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ABSTRACT 

This study aims to explore the factors influencing brand loyalty among consumers who watch the BL series My 

Love Mix-Up: Love Written with an Eraser, focusing on demographics, embedded advertising formats, and 

celebrity endorsements. With the rapid rise of the BL series genre, which has attracted numerous brands to 

incorporate embedded advertisements, this research seeks to examine how such innovative advertising 

strategies can create a competitive advantage. A quantitative approach was employed through an online survey 

targeting a convenience sample of individuals who have watched the series and noticed Oishi products featured 

in the show. Data were analyzed using descriptive statistics and multiple regression analysis. The results 

revealed that both the format of embedded advertising and the use of celebrity endorsers significantly impact 

brand loyalty, particularly when advertisements are integrated into key scenes and when the series' leading 

actors serve as brand ambassadors. Furthermore, demographic factors such as age and income also play a 

role in shaping brand loyalty. These findings offer valuable insights for marketers to refine their embedded 

advertising strategies, ensuring better alignment with consumer behavior and selecting appropriate celebrity 

endorsers to strengthen brand loyalty among BL series viewers. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิค้าของผูบ้รโิภคที่รบัชมซีรสีว์ายเรื่อง My 

Love Mix-Up เขยีนรกัดว้ยยางลบ ทัง้ดา้นประชากรศาสตร ์รปูแบบโฆษณาแฝง และบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง เน่ืองดว้ยกระแส

ซรีสีว์ายทีเ่ตบิโต จนมผีลติภณัฑม์ากมายเขา้ไปทาํโฆษณาแฝงในซรีสี ์และกลายเป็นการโฆษณาทีนั่กการตลาดจบัตา

มอง เพราะความสรา้งสรรคอ์าจช่วยสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัได ้โดยการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลู

เชิงปริมาณ ผ่านการเก็บแบบสอบถามทางออนไลน์ โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างตามความสะดวกในเรื่องที่ศึกษา คือ

ประชากรที่เคยรบัชมรีส์ และเคยเห็นผลิตภัณฑ์โออิชใินซีรีส์ โดยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชงิพรรณนาและการ

วเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู ผลการศกึษาพบว่า รปูแบบของโฆษณาแฝง และ การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง ส่งผลต่อความภกัดี

ในตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะการแฝงผ่านฉากสาํคญัของซรีสี ์และการใชพ้รเีซนเตอรท์ีเ่ป็นนักแสดงนําของเรื่อง 

นอกจากน้ี พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ อาท ิอายุ รายได ้ส่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคเช่นกนั ทัง้น้ี

ผูป้ระกอบการสามารถนําขอ้มลูไปพฒันาโฆษณาแฝงใหส้อดคล้องกบัพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายมากขึน้ รวมถงึการ

ใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงทีเ่หมาะสม เพื่อเพิม่ความน่าสนใจและกระตุน้ใหเ้กดิความภกัดใีนตราสนิคา้ในกลุ่มผูบ้รโิภคทีร่บัชม

ซรีสีว์าย 

คาํสาํคญั: รสีว์าย, โฆษณาแฝง, ความภกัดใีนตราสนิคา้, เครื่องดื่มชาเขยีวพรอ้มดื่ม 

 

ข้อมูลการอ้างอิง: จารุวรรณ มุสโตฟาด.ี (2568). อิทธิพลของโฆษณาแฝงที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของ

ผู้บริโภคที่ร ับชมซีรีส์วายเรื่อง My Love Mix-Up เขียนรักด้วยยางลบ สําหรับผลิตภัณฑ์ตราโออิชิ. Procedia of 

Multidisciplinary Research, 3(7), 48  



[3] 

บทนํา 

ปัจจุบนัสงัคมเปิดรบัความหลากหลายทางเพศมากขึน้ ทําใหก้ลุ่ม LGBTQ+ กลายเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่กํีาลงัซือ้สงูและ

และเป็นเป้าหมายสําคญัของนักการตลาด ธุรกิจจํานวนมากเริม่เจาะตลาดกลุ่มน้ีอย่างจรงิจงั โดยเฉพาะผลติภณัฑ์ที่

แสดงออกถงึการสนับสนุนความหลากหลายจะไดร้บัความสนใจและการตอบรบัทีด่ ี(Market Trend, 2024) ซึ่งส่งผลให้

อุตสาหกรรมบนัเทงิไทยมกีารปรบัตวัเพื่อตอบรบับรบิททางสงัคม โดยเฉพาะซรีสีว์ายทีไ่ดร้บัความนิยมและสรา้งมูลค่า

ทางเศรษฐกิจในหลากหลายภาคส่วน เช่น ธุรกิจผลิตภาพยนตร์ การโฆษณา กิจกรรมอีเวนต์ และการท่องเที่ยว  

(ภชัรพรรณ์ อมรศรวีงษ์ และ บณัฑติ สวรรยาวสุิทธิ,์ 2562) ประเทศไทยถอืเป็นผูนํ้าดา้นการผลติซรีสีว์ายในระดบัโลก  

โดยมีมูลค่าตลาดรวมไม่ตํ่ากว่า 1 พนัล้านบาท ทัง้น้ี LINE Insight ชี้ให้เห็นว่า Y-Economy เป็นกลุ่มผู้ชมที่มคีวาม

หลากหลายและเชื่อมโยงกนัผ่านช่องทางดจิทิลั และได้แบ่งพฤติกรรมการรบัชมเป็น 3 ระดบั ได้แก่ New Adopter, 

Core Watcher และ Fandom โดยกลุ่ม Fandom มีบทบาทสําคญัในการสนับสนุนศิลปินและผลิตภัณฑ์อย่างเต็มที ่

การทําโฆษณาแฝงและการใชพ้รเีซนเตอรจ์ากนักแสดงซรีสีว์ายจงึเป็นกลยุทธท์ีม่ปีระสทิธภิาพ ช่วยสรา้งภาพลกัษณ์

แบรนดท์ีเ่ปิดกวา้ง พรอ้มทัง้ส่งเสรมิความภกัดใีนตราสนิคา้ (LINE for Business, 2563) แมใ้นช่วงแรกหลายแบรนดจ์ะ

ลงัเลในการใชก้ลยุทธ์น้ี แต่ความสําเร็จของ Y-Economy ได้เปลี่ยนแปลงมุมมองดงักล่าว ตวัอย่างทีช่ดัเจน คอื ซีรสี์

เรื่อง My Love Mix-Up เขยีนรกัดว้ยยางลบ เป็นซรีสีท์ีด่ดัแปลงจากมงังะญี่ปุ่ น โดย GMMTV ไดเ้ลอืกนักแสดงชื่อดงั 

เจมไีนน์-นรวชิญ์ ฐติเิจรญิรกัษ์ และ โฟร์ท-ณัฐวรรธน์ จโิรชน์ธกุิล มารบับทนํา ซึ่งไดร้บัความนิยมและตดิอนัดบัซีรสี์

วายยอดนิยมแห่งปี 2567 (Poll Of The Year 2024) (LINE TODAY, 2567) หลงัจบซรีสี ์ทัง้สองนักแสดงยงัคงมกีลุ่ม 

แฟนคลบัเหนียวแน่น และถูกเลอืกเป็นพรเีซนเตอร์ในแคมเปญ โออิช ิสปาร์คจอยสุดฟิน สดชื่นสุดฟัน ของแบรนด ์

โออชิทิีร่่วมมอืกบั GMMTV อย่างต่อเน่ืองผ่านโฆษณาแฝงและการใชพ้รเีซนเตอร์จากซีรสีว์าย ส่งผลใหแ้บรนด์ไดร้บั

การตอบรบัอย่างดแีละมภีาพลกัษณ์ทีแ่ขง็แกร่ง (ขอ้มูลส่วนแบ่งการตลาดโออิช,ิ มกราคม 2567) จากบรบิทขา้งต้น 

ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาวจิยัเรื่อง อทิธพิลของโฆษณาแฝงทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีร่บัชมซรีสีว์าย

เรื่อง My Love Mix-Up เขยีนรกัด้วยยางลบ สําหรบัผลิตภัณฑ์ตราโออิชิ โดยมุ่งศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 

รปูแบบโฆษณาแฝง และการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง เพื่อวเิคราะหแ์นวทางการวางแผนกลยุทธใ์หม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ อายุ เพศ รายได้ ระดบัการศกึษา และสถานภาพทางสงัคม เป็นปัจจยัสําคญัที่

กําหนดพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร รวมถงึความภกัดขีองลูกคา้ ทีถู่กกําหนดจากความ

พึงพอใจ ประสบการณ์ ซึ่งมีผลโดยตรงต่อเจตนาซื้อซ้ํา (Kotler & Keller,2016) สอดคล้องกับงานของ Cirtina and 

Ciornea (2020) ทีก่ล่าวว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได ้ส่งผลต่อพฤตกิรรมความภกัดใีนตราสนิคา้ อาท ิการ

ซื้อซ้ํา ความเตม็ใจแนะนําแบรนด์ และความตัง้ใจจ่ายในราคาทีสู่งขึน้ รวมถงึสอดคล้องกบัผลการวจิยัของ มโนวรรณ 

ดวงสมร (2559) ทีว่่า คุณลกัษณะของประชากรมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อและพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มฟังกช์นันัล 

โฆษณาแฝงได้ถูกนิยามไวใ้นสํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสยีง กิจการโทรทศัน์และกิจการโทรคมนาคม 

(2556 อ้างถงึใน ศศปิระภา น่วมแม่, 2560) ว่า เป็นการปรากฏตราสนิคา้ บรกิาร เขา้ไปในเน้ือหาของรูปแบบรายการ 

โดยเป็นความตัง้ใจของผู้ผลิตรายการกับเจ้าของตราสินค้าเพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ มีทัง้หมด 5 รูปแบบ ดังน้ี  

1) โฆษณาแฝงสปอตสัน้มทีัง้ภาพและเสยีง (ธาม เชื้ออสถาปนศริ,ิ 2552 อ้างถงึใน ปรภตั จูตระกูล, 2559) 2) โฆษณา

แฝงภาพกราฟฟิก (ปรวรรศ จนัทร์เพญ็, 2556 อ้างถึงใน มนัญญา กาญจนพบิูลย์, 2562) 3) โฆษณาแฝงวตัถุหรอื

สถานที ่4) โฆษณาแฝงบุคคลหรอืกจิกรรม และ 5) โฆษณาแฝงในเน้ือหา (ธาม เชือ้อสถาปนศริ,ิ 2552) ปัจจุบนัการนํา

โฆษณาแฝงสอดแทรกในรายการและซรีสีก์ลายเป็นเครื่องมอืทีช่่วยเสรมิสรา้งการจดจาํและเพิม่การรบัรูข้องผูบ้รโิภคได้

อย่างมีประสทิธภิาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งพบว่า การใช้กราฟิกที่สะดุดตาช่วยกระตุ้นความสนใจของผู้ชมและมผีลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ (ชาณารนิทร ์พลเดช, 2563)  



[4] 

การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือและสร้างอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมของผู้บรโิภคทัง้ด้านการจดจําแบรนด์ ด้านทศันคติของผู้บรโิภค และด้านการตดัสนิใจซื้อ โดยแบ่งเป็น 5 

ด้าน คือ 1) ความดึงดูดใจ 2) ความไว้วางใจ 3) ความชํานาญเชี่ยวชาญ 4) ความเคารพ และ 5) ความเหมอืนกบั

กลุ่มเป้าหมาย (ณฐัพงศ ์ปานแป้น, 2563) ดงันัน้การเลอืกบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมานําเสนอสนิคา้ ตอ้งทาํดว้ยความละเอยีด

รอบคอบ เพราะอาจเกิดผลกระทบทัง้เชงิบวกและเชงิลบได้ (ภสัสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553 อ้างถึงใน ณัฏฐ์หทยั  

เจมิแป้น, 2558) หากผูบ้รโิภคชื่นชอบจะมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ในทางบวก โดยเฉพาะการนําเสนอทีส่อดคลอ้ง

กบัเน้ือเรื่อง (จารุณี เจรญิรส, 2560)  

ความภกัดใีนตราสนิค้าเป็นความผูกพนัหรอืความขอ้งเกี่ยวกบัตราสนิค้า โดยมคีวามสําคญัในเชงิการตลาด เพราะ  

หากผู้บรโิภคเกดิความภกัดใีนตราสนิค้าแล้ว ผู้บรโิภคจะยอมรบัและมคีวามซื่อสตัย์ต่อสนิค้าและบรกิาร นําไปสู่การ

บรโิภคซ้ําและไม่เปลี่ยนใจ ทัง้น้ี Odin et al. (2001) ได้ศกึษาเกี่ยวกบัลกัษณะของความภกัดตี่อตราสนิค้า โดยแบ่ง

ออกเป็น 2 ลกัษณะสําคญั ได้แก่ ความภักดีในด้านทศันคติ (Attitudinal Loyalty) และความภักดีในด้านพฤติกรรม 

(Behavioral Loyalty) จนกลายเป็นที่ยอมรับจากวิชาการและนักการตลาด เพราะ ช่วยให้นักการตลาดและ

ผูป้ระกอบการเขา้ใจพฤตกิรรมและความรูส้กึของผูบ้รโิภคต่อแบรนด์ ซึ่งส่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์ในการสรา้งและ

รกัษาความภกัดตี่อตราสนิคา้ในระยะยาว 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรส่์งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ของผลติภณัฑต์ราโออชิ ิแตกต่างกนั 

2) รปูแบบการทาํโฆษณาแฝงของผลติภณัฑต์ราโออชิส่ิงผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ ดา้นพฤตกิรรม  

3) รปูแบบการทาํโฆษณาแฝงของผลติภณัฑต์ราโออชิส่ิงผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ ดา้นทศันคต ิ 

4) การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงส่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ ดา้นพฤตกิรรม 

5) การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงส่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ ดา้นทศันคต ิ 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

  ตวัแปรอิสระ (X)   

     

ประชากรศาสตร ์  รปูแบบโฆษณาแฝง  การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

1) เพศ  1) สปอตสัน้มทีัง้ภาพและเสยีง  1) ดา้นความดงึดดูใจ 

2) อาย ุ  2) ภาพกราฟฟิก  2) ดา้นความไวว้างใจ 

3) สถานภาพ   3) วตัถหุรอืสถานที ่  3) ดา้นความชาํนาญเชีย่วชาญ 

4) การศกึษา 

5) อาชพี 

6) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 4) บุคคลหรอืกจิกรรม  

5) แฝงในเน้ือหา 

 4) ดา้นความเคารพ 

5) ดา้นความเหมอืนกนักบั

กลุ่มเป้าหมาย 

     

     

 ตวัแปรตาม (Y)  

 ความภกัดใีนตราสนิคา้ ในดา้นพฤตกิรรม  

และ ดา้นทศันคต ิ

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 
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วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวิจัยครัง้น้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงพรรณนา (Description 

Research) ซึง่ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี คอื ประชากรทีร่บัชมซรีสีว์ายเรื่อง My Love Mix-Up เขยีนรกัดว้ยยางลบ 

อาศยัในประเทศไทยมอีายุ 18-45 ปี และสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) และ

รวบรวมขอ้มลูโดยการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) ดว้ยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ 

เป็นเครื่องใชใ้นการเกบ็รวบรวมโดยใชร้ะยะเวลาประมาณ 2 เดอืน ตัง้แต่เดอืนมกราคม ถงึ กุมภาพนัธ ์พ.ศ.2568 ซึง่มี

เกณฑ์การใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั การทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) โดยรวมมคี่าตัง้แต่ .80 

ขึ้นไปทุกด้าน ทัง้น้ีใช้การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) สําหรบัข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

รปูแบบโฆษณาแฝง การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง และ ความภกัดใีนตราสนิคา้ โดยใชส้ถติ ิค่าสงูสุด ค่าตํ่าสุด ค่าเฉลีย่ และ

ส่วนเบีย่งเบน มาตรฐาน โดยสรุปค่าออกมาเป็นค่ารอ้ยละ และใชก้ารวเิคราะหข์อ้มลูอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้

การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยแบบอิสระ (Independent Two Sample T-test) และวธิ ีOne-Way ANOVA เพื่อศกึษาความ

แตกต่างของขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ต่อผลติภณัฑต์ราโออชิ ิรวมถงึแบบ Multiple 

Regression Analysis ในการทดสอบสมมตฐิานศกึษารูปแบบการทําโฆษณาแฝง และ ปัจจยัการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง

ของผลติภณัฑต์ราโออชิ ิมอีทิธผิลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ต่อผลติภณัฑต์ราโออชิโิดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 80) มี

อายุระหว่าง 26-35 ปี (รอ้ยละ 82.8) มสีถานภาพแต่งงาน (รอ้ยละ 78.8) มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 96.5) 

ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 55.5) และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-30,00 บาท (รอ้ยละ 74.3) 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูอทิธพิลของโฆษณาแฝงทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีร่บัชมซรีสีว์ายเรื่อง My 

Love Mix-Up เขียนรักด้วยยางลบ สําหรับผลิตภัณฑ์ตราโออิชิ พบว่า 1) ความเห็นต่อรูปแบบโฆษณาแฝงที่

ประกอบด้วย โฆษณาแฝงสปอตสัน้มีทัง้ภาพและเสียง โฆษณาแฝงภาพกราฟฟิก โฆษณาแฝงวตัถุหรือสถานที่ 

โฆษณาแฝงบุคคลหรอืกิจกรรม และ โฆษณาแฝงในเน้ือหา เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า โฆษณาแฝงแบบภาพ

กราฟฟิก เป็นดา้นทีม่ค่ีาเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็สูงทีสุ่ด (X� = 3.66, SD = 0.87) รองลงมาคอื โฆษณาแฝงในเน้ือหา 

(X� = 3.40, SD = 1.02) โฆษณาแฝงวตัถหุรอืสถานที ่(X� = 3.38, SD = 0.81) โฆษณาแฝงสปอตสัน้มทีัง้ภาพและเสยีง 

(X� = 3.11, SD = 1.02) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ โฆษณาแฝงบุคคลหรือกิจกรรม (X� = 3.03, SD = 1.03) 

ตามลําดบั 2) ความเหน็ต่อปัจจยัการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงทีป่ระกอบดว้ย ดา้นความดงึดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้น

ความชาํนาญเชีย่วชาญ ดา้นความเคารพ และ ดา้นความเหมอืนกนักบักลุ่มเป้าหมาย เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

ด้านความไว้วางใจ เป็นด้านที่มค่ีาเฉลี่ยระดบัความคดิเห็นสูงที่สุด (X� = 3.92, SD = 0.87) รองลงมาคอื ด้านความ

ชํานาญเชีย่วชาญ (X� = 3.68, SD = 0.81) ดา้นความเหมอืนกนัของกลุ่มเป้าหมาย (X� = 3.64, SD = 1.02) ดา้นความ

เคารพ (X� = 3.50, SD = 1.03) และดา้นทีม่ค่ีาเฉลี่ยตํ่าสุด คอื ดา้นความดงึดูดใจ (X� = 3.37, SD = 1.02) ตามลําดบั  

3) ความเหน็ต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ ประกอบดว้ย ดา้นพฤตกิรรมและดา้นทศันคต ิพบว่า ดา้นทศันคต ิเป็นดา้นทีม่ี

ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสูงที่สุด (X� = 4.01, SD = 0.53) รองลงมาคือ ด้านทัศนคติ (X� = 4.00, SD = 0.57) 

ตามลําดบั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่1 ปัจจยัทางประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 

รายได ้ทีแ่ตกต่างกนั พบว่า เพศไม่มคีวามแตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถติ ิส่วนอายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 

อาชพี รายได ้พบว่า มคีวามแตกตา่งกนัอย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิ
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จากตารางที่ 2 รูปแบบโฆษณาแฝง ได้แก่ โฆษณาแฝงแบบสปอตสัน้ทัง้ภาพและเสยีง (β = 0.690, B = 0.388, t = 

8.096, Sig. = 0.000) โฆษณาแฝงในวตัถุหรอืสถานที ่(β = 0.640, B = 0.454, t = 6.335, Sig. = 0.000) โฆษณาแฝง

บุคคลหรอืกจิกรรม (β = -0.623, B = -0.346, t = -7.703, Sig. = 0.000) โฆษณาแฝงเฉพาะภาพกราฟิก (β = -0.392, 

B = -0.259, t = -2.987, Sig. = 0.003) โฆษณาแฝงในเน้ือหา (β = 0.271, B = 0.152, t = 3.774, Sig. = 0.000) ส่งผล

ต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ดา้นพฤตกิรรม ตามลําดบั โดยทัง้ 5 ตวัแปร สามารถอธบิายความผนัแปรของความภกัดใีน

ตราสนิคา้ดา้นพฤตกิรรมไดร้อ้ยละ 52.9 (Adjusted R2 = 0.529) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

จากตารางที ่3 รปูแบบโฆษณาแฝง ไดแ้ก่ โฆษณาแฝงในเน้ือหา (β = -0.631, B = -0.325, t = -7.620, Sig. = 0.000)

โฆษณาแฝงบุคคลหรือกิจกรรม (β = 0.483, B = 0.246, t = 5.196, Sig. = 0.000) โฆษณาแฝงเฉพาะภาพกราฟิก  

(β = 0.415, B = 0.251, t = -2.743, Sig. = 0.006) โฆษณาแฝงในวัตถุหรือสถานที่ (β = 0.244, B = 0.159, t = 

2.103, Sig. = 0.036) โฆษณาแฝงแบบสปอตสัน้ทัง้ภาพและเสยีง (β = 0.008, B = 0.004, t = 0.084, Sig. = 0.933) 

ส่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ดา้นทศันคต ิตามลําดบั โดยทัง้ 4 ตวัแปร สามารถอธบิายความผนัแปรของความภกัดี

ในตราสนิคา้ดา้นทศันคต ิไดร้อ้ยละ 37.7 (Adjusted R2 = 0.377) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

จากตารางที ่4 การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง ไดแ้ก่ ดา้นความไวว้างใจ (β = 0.409, B = 0.326, t = 6.987, Sig. = 0.000) 

ดา้นความดงึดูดใจ (β = 0.240, B = 0.1254, t = -3.643, Sig. = 0.000) ดา้นความเหมอืนกนักบักลุ่มเป้าหมาย (β = 

0.183, B = 0.135, t = 3.025, Sig. = 0.003) ดา้นความเคารพ (β = 0.149, B = 0.110, t = 3.487, Sig. = 0.000) ดา้น

ความชาํนาญเชีย่วชาญ (β = -.142, B = -.095, t = -3.464, Sig. = 0.000) ผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ดา้นพฤตกิรรม 

ตามลําดบั โดยทัง้ 5 ตวัแปร สามารถอธบิายความผนัแปรของความภกัดใีนตราสินค้าด้านพฤติกรรมได้ร้อยละ 56 

(Adjusted R2 = 0.560) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

จากตารางที ่5 การใช้บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ได้แก่ ด้านความเคารพ (β = 0.731, B = 0.497, t = 18.680, Sig. = 0.000) 

ดา้นความไวว้างใจ (β = 0.573, B = 0.419, t = 10.676, Sig. = 0.000) ดา้นความชาํนาญเชีย่วชาญ (β = 0.201, B = 

0.124, t = 5.370, Sig. = 0.000) ด้านความดึงดูดใจ (β = -.164, B = -.096, t = -2.709, Sig. = 0.007) ด้านความ

เหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย (β = -.122, B = -0.83, t = -2.203, Sig. = 0.028) ผลต่อความภักดีในตราสินค้าด้าน

ทศันคต ิตามลําดบั โดยทัง้ 5 ตวัแปร สามารถอธบิายความผนัแปรของความภกัดใีนตราสนิคา้ดา้นทศันคต ิไดร้อ้ยละ 63 

(Adjusted R2 = 0.630) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัทางประชากรศาสตร ์

ปัจจยัส่วนบุคคล ความภกัดีในตราสินค้า สถิติท่ีใช้ ค่าสถิติ Sig. 

เพศ ดา้นพฤตกิรรม F-test 0.519 .596 

 ดา้นทศันคต ิ  0.683 ..506 

อายุ ดา้นพฤตกิรรม F-test 13.094 .000 

 ดา้นทศันคต ิ  10.520 .000 

สถานภาพ ดา้นพฤตกิรรม t-test 3.553 .009 

 ดา้นทศันคต ิ  1.949 .000 

ระดบัการศกึษา ดา้นพฤตกิรรม F-test 9.193 .000 

 ดา้นทศันคต ิ  7.924 .000 

อาชพี ดา้นพฤตกิรรม F-test 6.673 .000 

 ดา้นทศันคต ิ  6.901 .000 
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ปัจจยัส่วนบุคคล ความภกัดีในตราสินค้า สถิติท่ีใช้ ค่าสถิติ Sig. 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นพฤตกิรรม F-test 4.970 .000 

 ดา้นทศันคต ิ  4.756 .000 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 2 การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ ดา้นพฤตกิรรม 

การตดัสินใจซื้อซํา้ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 2.734 0.098  28.035 .000 

โฆษณาแฝงสปอตสัน้มทีัง้ภาพและเสยีง  0.388 0.048 0.690 8.096 .000 

โฆษณาแฝงภาพกราฟฟิก  -0.259 0.087 -0.392 -2.987 .003 

โฆษณาแฝงวตัถุหรอืสถานที ่ 0.454 0.072 0.640 6.335 .000 

โฆษณาแฝงบุคคลหรอืกจิกรรม  -0.346 0.045 -0.623 -7.703 .000 

โฆษณาแฝงในเน้ือหา 0.152 0.040 0.271 3.774 .000 

R = 0.732, R2 = 0.535, Adjust R2 = 0.529, SEEst = 0.39384, F = 90.782, Sig = 0.000* 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 3 รปูแบบโฆษณาแฝงทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ ดา้นทศันคต ิ

การตดัสินใจซื้อซํา้ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 2.894 .103  28.102 .000 

โฆษณาแฝงสปอตสัน้มทีัง้ภาพและเสยีง  .004 .051 .008 .084 .933 

โฆษณาแฝงภาพกราฟฟิก  .251 .092 .415 2.743 .006 

โฆษณาแฝงวตัถุหรอืสถานที ่ .159 .076 .244 2.103 .036 

โฆษณาแฝงบุคคลหรอืกจิกรรม  .246 .047 .483 5.196 .000 

โฆษณาแฝงในเน้ือหา -.325 .043 -.631 -7.620 .000 

R = 0.620, R2 = 0.384, Adjust R2 = 0.377, SEEst = 0.41569, F = 49.200, Sig = 0.000* 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 4 รปูแบบโฆษณาแฝงทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ ดา้นพฤตกิรรม 

การตดัสินใจซื้อซํา้ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 1.673 .177  9.461 .000 

ดา้นความดงึดดูใจ  0.154 .042 .240 3.643 .000 

ดา้นความไวว้างใจ  0.326 .047 .409 6.987 .000 

ดา้นความชาํนาญเชีย่วชาญ  -0.095 .027 -.142 -3.464 .001 

ดา้นความเคารพ  0.110 .032 .149 3.487 .001 

ดา้นความเหมอืนกนักบักลุ่มเป้าหมาย  0.135 .045 .183 3.026 .003 

R = 0.752, R2 = 0.566, Adjust R2 = 0.560, SEEst = 0. .38077, F = 102.619, Sig = 0.000* 

* p < .05 
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ตารางท่ี 5 รปูแบบโฆษณาแฝงทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ ดา้นทศันคต ิ

การตดัสินใจซื้อซํา้ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ .794 .149  5.334 .000 

ดา้นความดงึดดูใจ  -.096 .036 -.164 -2.709 .007 

ดา้นความไวว้างใจ  .419 .039 .573 10.676 .000 

ดา้นความชาํนาญเชีย่วชาญ  .124 .023 .201 5.370 .000 

ดา้นความเคารพ  .497 .027 .731 18.680 .000 

ดา้นความเหมอืนกนักบักลุ่มเป้าหมาย  -.083 .037 -.122 -2.203 .028 

R = 0.796, R2 = 0.634, Adjust R2 = 0.630, SEEst = 0.32055, F = 136.736, Sig = 0.000* 

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

อทิธพิลของโฆษณาแฝงทีส่่งผลตอ่ความภกัดใีนตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีร่บัชมซรีสีว์ายเรื่อง My Love Mix-Up เขยีนรกั

ดว้ยยางลบ สาํหรบัผลติภณัฑต์ราโออชิสิามารถอภปิรายผลได ้ดงัน้ี 

1) ดา้นประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีร่บัชมซรีสีว์ายเรื่อง My Love Mix-Up เขยีนรกั

ดว้ยยางลบ สาํหรบัผลติภณัฑต์ราโออชิ ิจาํแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้พบว่าเพศไมม่ี

ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ วรพจน์ ถนอมแก้ว และ วิศิษฐ์ ฤทธิบุญไชย (2567)  

ทีก่ล่าวว่า เพศไม่ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้ต่อผลติภณัฑต์ราสนิคา้ Coca Cola (ประเทศไทย) ส่วนอายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้ พบว่ามคีวามแตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถิติ สอดคล้องกบังานของ ชยัวุฑฒ ิ 

เกตุอุดม (2565) ไดก้ว่าวถงึ ปัจจยัดา้นสถานภาพทีต่่างกนัมผีลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ผลติภณัฑช์าสมุนไพร 

2) รูปแบบโฆษณาแฝงทัง้ 5 รูปแบบ มผีลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ของผลติภณัฑโ์ออชิ ิดา้นพฤตกิรรม ซึ่งสอดคลอ้ง

กบังานของ สุภคัพร คล้ายแพร (2560) พบว่า เมื่อผูบ้รโิภคเปิดรบัชมยูทูปทีม่กีารโฆษณาแฝง ทําใหผู้บ้รโิภคทีร่บัชม

เหน็ถงึการรวีวิโฆษณาทีช่วนเชื่อเป็นสิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ เป็นปัจจยัทีก่ระตุน้ทางเทคโนโลยทีางวฒันธรรม จงึทาํให้

ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมอยากจะใช้สนิค้าที่ได้รบัชมผ่านออนไลน์ ทัง้น้ีกลบัพบว่ารูปแบบโฆษณาแฝงด้านโฆษณาแฝง 

สปอตสัน้มทีัง้ภาพและเสยีงไม่ส่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิค้าของผลติภณัฑ์ตราโออิช ิด้านทศันคติ สอดคล้องกับ

งานวจิยัของ องัศุมาล ีอรรถเจดยี ์(2557) ทีพ่บว่า ผูช้มจดจาํลกัษณะของโฆษณาแฝงไดอ้ย่างแม่นยาํ แต่ไม่ไดม้ผีลต่อ

พฤติกรรมการเลอืกซื้อสนิค้าที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดมิ แต่ไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของ พมิลชญา สุขโข (2564) ที่

กล่าวว่า รปูแบบโฆษณาแฝงทีม่ปีระสทิธภิาพในการสรา้งการจดจาํไดด้ทีีสุ่ด คอื โฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสยีง ทัง้น้ีใน

ส่วนรปูแบบโฆษณาแฝงภาพกราฟฟิก โฆษณาแฝงวตัถุหรอืสถานที ่โฆษณาแฝงบุคคลหรอืกจิกรรม และ โฆษณาแฝง

ในเน้ือหาที่มผีลต่อความภักดใีนตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ตราโออิช ิด้านทศันคติ สอดคล้องกับวิจยัของ เคียงชนก  

บุญสุวรรณ (2558) พบว่า ทศันคตติ่อโฆษณาแฝงผ่านเกม มผีลต่อการจดจาํและการรบัรูต้ราสนิคา้เชงิบวก ผูบ้รโิภคมี

ความเหน็ว่าไม่ไดส่้งผลเสยีต่อการเล่นเกม  

3) การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงทัง้ 5 ด้าน มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ตราโออิชิ ด้านพฤติกรรม  

ซึ่งสอดคล้องกบังานของ ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น (2560) ที่พบว่าการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มชีื่อเสยีง ด้านความเคารพ  

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ สก็อต เพราะผู้บริโภคชื่นชม และยอมรบับุคคลที่มชีื่อเสยีงจากการประสบ

ความสาํเรจ็ และช่วยกระตุน้การตดัสนิใจซื้อ ซึง่ความภกัดใีนตราสนิคา้ของผลติภณัฑต์ราโออชิ ิดา้นทศันคต ิมผีลลพัธ์

เดยีวกนั คอื การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงทัง้ 5 ดา้น ส่งผลอย่างมนัียสําคญั ซึ่งสอดคล้องกบังานของ จรยิา แก้วหนองสงัข ์

(2564) ทีก่ล่าวว่า อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ดา้นความชาํนาญเชีย่วชาญ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมของผูบ้รโิภค 

เน่ืองจากเป็นแรงจงูใจต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค ทาํใหน่้าเชือ่ถอื และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ โชตกิา วบิูลยศ์ริวิงศ ์(2561) 
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ที่กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจจะนําไปสู่ความน่าเชื่อถือ มผีลทําให้ผู้บรโิภคเกิดความไว้วางใจ และเกิดทศันคติที่ดตี่อ

ภาพลักษณ์สินค้า และสอดคล้องกับงานของ ปณิชามร ตระกูลสม (2562) ที่กล่าวไว้ว่า ความคล้ายคลึงกับ

กลุ่มเป้าหมาย มคีวามสมัพนัธ์อย่างมนัียสําคญักบัความตัง้ใจซื้อเครื่องสําอางของผู้หญงิ ดงันัน้ ความคล้ายคลงึกบั

กลุ่มเป้าหมายสามารถส่งผลต่อการโน้มน้าวและจงูใจใหผู้ร้บัขา่วสารยอมรบัและปฏบิตัติามได ้ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศึกษาอิทธิพลของโฆษณาแฝงที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคที่ร ับชมซีรีส์วายเรื่อง  

My Love Mix-Up เขยีนรกัดว้ยยางลบ ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1) การเพิ่มประสิทธิภาพของโฆษณาแฝง โดยพัฒนาการใช้โฆษณาแฝงให้กลมกลืนไปกับเน้ือหาโดยธรรมชาติ 

แนบเนียนไปกบัเรื่อง โดยอาจทําการผูกเน้ือเรื่องกบัสนิคา้เขา้ดว้ยกนั สรา้งทีม่าใหผู้ช้มสามารถเชื่อมโยงและจดจาํได ้

ยกตวัอย่าง สนิคา้ประเภทเครื่องดื่ม อาจแทรกเขา้ไปในฉากทีม่กีารทานอาหาร และใหนั้กแสดงหยบิใชแ้ละพดูถงึ  

2) การเลอืกบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงใหเ้หมาะสมกบัผลติภณัฑ ์ตราสนิคา้ โดยคดัเลอืกทีส่อดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์

และสามารถสรา้งความเชื่อมโยงกบัผลติภณัฑไ์ด ้ 

3) การพฒันาแคมเปญส่งเสรมิการขายร่วมกบัซรีสีว์าย เช่น การแจกสนิคา้พเิศษ การจดัอเีวนต์ หรอืการเปิดโอกาสให้

แฟนคลบัไดม้ส่ีวนร่วมกบันักแสดงในซรีสี ์เพือ่เพิม่ความผกูพนักบัแบรนดแ์ละกระตุน้ยอดขาย 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ขยายขอบเขตการศกึษาไปประเทศทีนิ่ยมรบัชมซรีสีว์าย เช่น ญีปุ่่ น ไตห้วนั เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

2) เพิม่วธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพร่วมกบัการวเิคราะหเ์ชงิปรมิาณ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึหรอืการสนทนากลุ่ม เพื่อให้

เขา้ใจถงึปัจจยัทางอารมณ์และแรงจงูใจทีอ่ยู่เบือ้งหลงัความภกัดใีนตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค 

3) เปรยีบเทยีบโฆษณาแฝงว่าแบบใดมผีลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้มากทีสุ่ด เพื่อเลอืกใชก้ลยุทธท์ีเ่หมาะสม  

4) พจิารณาปัจจยัอื่นทีอ่าจมผีลต่อความภกัดใีนตราสนิค้า เช่น ความถี่ในการรบัชมซีรสี์วาย ระดบัความชื่นชอบต่อ

นักแสดง หรอือทิธพิลของสื่อโซเชยีลมเีดยีทีม่ตี่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 
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