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บทคัดย่อ  

 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบสื่อโฆษณาและกลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาแฝงที่ปรากฎในมิวสิควิดีโอ

จากค่ายเพลง What the Duck เป็นวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีวิทยาการวิเคราะห์เน้ือหา โดยรวบรวมข้อมูลจากโฆษณาแฝงที่

ปรากฏในมิวสิควีดีโอค่ายเพลง What the Duck จ านวน 10 เพลง น ามาวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับรูปแบบและกลยุทธ์การ

โฆษณาแฝง ผลวิจัยพบรูปแบบการโฆษณาแฝง 5 วิธี ได้แก่ 1.โฆษณาแฝงผ่านวัตถุ 2.โฆษณาแฝงผ่านเครื่องแต่งกายของ

บุคคล 3.โฆษณาแฝงผ่านกราฟิก 4.โฆษณาแฝงผ่านเน้ือหา 5.โฆษณาแฝงผ่านสถานที่ และพบกลยุทธ์การใช้โฆษณา 3 วิธี 

ได้แก่ 1.การปรากฏตราสินค้า 2.การสื่อสารด้านคุณสมบัติของสินค้า 3.การสร้างสรรค์โฆษณา ข้อเสนอแนะจากการวิจัยครั้ง

น้ีคือ เพื่อเป็นแนวทางต่อบุคคลที่ต้องการสื่อสารเชิงธุรกิจหรือผู้ที่สนใจในรูปแบบ และกลยุทธ์ของการท าโฆษณาแฝงไปปรับ

ใช้ อีกทั้งเป็นข้อมูลส าหรับผู้ที่มีความสนใจในการสื่อสารบนช่องทางยูทูป (YouTube) จากข้อเสนอแนะข้างต้นสามารถเป็น

แนวทางการบริหารธุรกิจให้ประสบความส าเร็จของผู้ประกอบการโดยใช้กลยุทธ์ในการโฆษณาแฝง ผู้วิจัยจึงแนะน ากลยุทธ์

ด้านการปรากฏตราสินค้าเป็นกลยุทธ์ที่นิยมใช้และยังคงได้ผลมาตลอดในการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภค โดยสร้างเน้ือหา 

(content) ที่แตกต่างและน่าสนใจ อีกทั้งเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการรายใหม่ที่ใช้การโฆษณาเพื่อการแข่งขันทาง

การตลาดตลอดจนสามารถน าเน้ือหาต่างๆไปปรับปรุง เพื่อเป็นประโยชน์ของผู้บริโภคต่อไป 
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Forms and Strategies of Product Placement which appear on 
YouTube Platform in Music Video from What the Duck   
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Pongpraput likitgulchai 4Srocha Teanjan5 Ratchamongkhon Thonglor6 

 

Abstract 

 This research aimed to study advertising formats and strategies for product placement 

that appear in music video from What the Duck. It is a qualitative research by content analysis 

methodology. Data were collected from the product placement that appeared in 10 music 

videos of What the Duck and analyzed the data about formats and strategies for product 

placement. The research found 5 ways of product placement which are 1. product placement 

through objects 2. product placement through personal clothing 3. product placement through 

graphics 4.product placement through contents 5.product placement through the places and 

found the use of 3 advertising strategies which are 1.Brand appearance 2.Communication of 

product features 3.Advertising creativity. The recommendation from this research are to 

guide people who want to communicate in business or who are interested in formats and 

strategies for making product placement to be applied. Moreover, those informations can be 

used for the people who are interested in communicating on YouTube channel. From the 

above recommendations can be a guideline for successful business management of 

entrepreneurs by using product placement strategies. The researcher recommended a strategy 

for brand appearance that is commonly used and is still effective in recognizing the 

manufacturer's products. By creating content that is different and interesting. Furthermore, it 

is a guideline for new entrepreneurs who used product placement for marketing competition 

as well as being able to adjust for the benefit of consumers 

 

 Keywords: YouTube, Music Video, Product Placement 
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บทน า  

 

การเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วของสื่อออนไลน์ในยุคดิจิตอล ท าให้ผู้ประกอบการจ านวนมากหันมาใช้สื่อในการโป

รโมทสินค้า เพื่อดึงดูดจ านวนลูกค้าที่มากขึ้น (Hamid Khobzi, 2015) สื่อออนไลน์มีศักยภาพมากต่อบริษัท และ

ผู้ประกอบการ เน่ืองจากสื่อเหล่าน้ันสามารถท าให้กลุ่มของผู้ประกอบการ และบริษัทต่าง ๆ สามารถเข้าใกล้ลูกค้ามากขึ้น 

ทั้งน้ีก็เพื่อเพิ่มรายได้ เพิ่มประสิทธิภาพ และลดต้นทุนทางการตลาด (Babak Teimourpour, 2015)  

การรับชมวิดีโอบนอินเตอร์เน็ตกลายเป็นหน่ึงในกิจกรรมหลักของคนจ านวนมากซ่ึงยูทูปคือแพลตฟอร์มที่มี

ชื่อเสียงที่สุดในปัจจุบัน ในการให้บริการรับฝากวิดีทัศน์ หรือเรียกว่า Video Service (Lassi A. Liikkanen, 2015) สาเหตุที่

ยูทูปเป็นแพลตฟอร์มที่มีช่ือเสียงและประสบความส าเร็จที่สุด เน่ืองจากวิดีโอเพลงที่มีผู้ชมเข้าไปรับชมเฉลี่ย 162 วิดีโอในแต่

ละเดือน (Antti Salovaara, 2015)   

สถิติของผู้ใช้ยูทูปแพลตฟอร์มปี 2019 มีจ านวนการดูวิดีโอเฉลี่ย 40 นาทีต่อครั้ง และมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น 50% 

ทุกๆ ปี และวิดีโอยูทูปแพลตฟอร์มยังมีการรับชมถึง 5,000 ล้านครั้งต่อวัน (Wittawin.A,2019) กิจกรรมออนไลน์ยอดนิยม

ในปี 2019 ที่มีถึง 71.2% เป็นการดูหนังฟังเพลง ซ่ึงอยู่ในอันดับสองรองจากการใช้สื่อออนไลน์ แพลตฟอร์มที่มีผู้ใช้ดูหนัง

ฟังเพลงเป็นอันดับหน่ึงที่มีถึง 98.1% คือยูทูปแพลตฟอร์ม (Pongpiti Phasukyud,2020) นอกจากน้ัน ในปี 2020 การ

รับชมวิดีโอผ่านทางยูทูปของคนไทยมีการเพิ่มขึ้น 20% เม่ือเทียบกับปีที่ผ่านมาเช่นกัน (Marketingoops,2020. YouTube 

เปิดพฤติกรรมการรับชมวิดีโอของคนไทย) ส าหรับนักการตลาดและนักโฆษณา สถิติพฤติกรรมการใช้งานน้ีเหล่าน้ีเป็นข้อมูล

จ าเป็นอย่างมากเพื่อที่จะท าการตลาดให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย น่ีหน่ึงในสาเหตุที่ท าให้นักการ

ตลาดเข้ามาแฝงโฆษณาในเอ็มวีบนยูทูปแพลตฟอร์มมากขึ้นในปัจจุบัน (Pongpiti Phasukyud,2020) 

การโฆษณาบนยูทูปแพลตฟอร์ม (YouTube Platform) มีอยู่สองประเภทหลัก ๆ ที่พบเห็นจ านวนมาก คือ In-

Stream Video หรือการโฆษณาที่ขึ้นมาก่อนได้รับชมวิดีโอบนยูทูปให้ผู้ชมสามารถเลือกได้ว่าจะรับชมต่อ หรือกดข้าม และ 

In-Video Advertising ที่เป็นการโฆษณาแถบเล็ก ๆ ด้านล่าง ที่ปรากฏขณะรับชมวิดีโอ โดยขึ้นมาเพียง 15 วินาที และผู้ชม

สามารถเลือกได้ว่าจะปิดหรือไม่ (Adage ; Pikas & Sorrentino, 2016) นอกจากน้ียังมีวิธีการท าโฆษณาแฝงเพิ่มขึ้นมา เป็น

การแฝงผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าเป็นสถานที่ เสื้อผ้า เครื่องดื่ม หรืออาหารเข้าไปในสื่อ ทั้งบนอินเตอร์เน็ต แอพพลิเคชั่นต่าง ๆ ใน

ภาพยนตร์ ซิทคอม ละคร รวมถึงมิวสิควิดีโอ (Anjala S. Krishen, 2016) 

การท าโฆษณาแฝง เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพมากอย่างหน่ึง เป็นที่รู้จักมากในวงกว้าง และได้มีการทดสอบ

แล้วว่าวิธีดังกล่าวสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการระลึก และการจดจ าของตราสินค้า หรือผลิตภัณฑ์มากถึงร้อยละ 36.1 และ 

68.9 ตามล าดับ (Anjala S. Krishen, 2016) นอกจากที่กล่าวมา การท าโฆษณาแฝงยังเป็นการเปลี่ยนทัศนะของผู้ชมที่มีต่อ

ตราสินค้าเช่นกัน (M. Joseph Sirgy, 2016)  

การขยายตัวของสื่อออนไลน์ในปัจจุบัน นับเป็นผลดีต่อผู้ประกอบการ เน่ืองจากเป็นการเพิ่มความสามารถให้

ผู้ประกอบการเหล่าน้ันได้โปรโมทผลิตภัณฑ์ได้ (Babak Teimourpour, 2015)  โดยหน่ึงในวิธีที่สามารถท าให้ตราสินค้าเป็น

ที่คุ้นเคยในสายตาผู้บริโภคในปัจจุบัน  คือการท าโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอ ซ่ึงปัจจุบันมีผู้คนจ านวนมากหันมารับชมวิดีโอ
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เพลงบนแพลตฟอร์มยูทูปมากขึ้น (Lassi A. Liikkanen, 2015) นับเป็นการสร้างการระลึก และการจดจ าตราสินค้าให้กับ

กลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบันได้เป็นอย่างดี รวมถึงสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนะของกลุ่มผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าได้เช่นกัน (Anjala 

S. Krishen, 2016) 

ค่ายเพลง What the Duck ก่อตั้งในปี 2014 เป็นค่ายเพลงหน้าใหม่ที่มีความหลากหลายในแนวเพลง และมีศิลปิน

แถวหน้าระดับประเทศสังกัดในค่าย เช่น สิงโต น าโชค, ชาติ สุชาติ, เดอะ ทอย และ กอล์ฟ - ฟักกลิ้ง ฮีโร ่ในปี 2019 ที่ผ่าน

มาค่าย What the Duck ปล่อยเพลงในตลาดถึง 44 เพลง หากค านวณแล้วทางค่ายปล่อยเพลงเฉลี่ยเดือนละ 3-4 เพลง หรือ

เรียกว่าปล่อยเพลงใหม่แทบทุกสัปดาห์ โดยแต่ละมิวสิควิดีโอมียอดวิวไม่ต่ ากว่า 10 ล้านวิว ช่องยูทูปของค่ายมียอดการเข้า

ชมตั้งแต่ก่อตั้งจนถึงปัจจุบันถึง 1,839,366,256 ครั้ง จึงนับว่าเป็นค่ายใหม่ที่ได้รับความนิยมสูง (What the Duck music, 

2020) 

จากที่กล่าวข้างต้น เป็นการศึกษาถึงรูปแบบสื่อโฆษณาและกลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาแฝงที่ปรากฎในมิวสิควิดีโอ

จากค่ายเพลง What the Duck โดยเน้ือหาเหล่าน้ีสามารถน าไปปรับใช้ในการท าโฆษณาแฝงผ่านช่องทางยูทูป หรือช่องทาง

ตามสื่อออนไลน์ต่าง ๆ  เพื่อเป็นประโยชน์ในการสื่อสารให้กับผู้บริโภคและผู้ประกอบการ อีกทั้งเป็นการโปรโมทสินค้าที่ท าให้

ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้มากขึ้น และพบปัญหาที่ผู้ชมพบคือมีโฆษณาขั้นมากเกินไป ผู้ชมจึงหันมาใช้ยูทูปพรีเม่ียมเพื่อ

หลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณา นักการตลาดจึงต้องหากลยุทธ์การแฝงโฆษณาผ่านตัวสื่อโดยตรง แทนการโฆษณาแบบ In-

Video Advertising 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาถึงรูปแบบสื่อโฆษณาและกลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาแฝงที่ปรากฎในมิวสิควิดีโอจากค่ายเพลง What 

the Duck 

ประโยชน์ท่ีได้รับ 

ผลการวิจัยทราบถึงรูปแบบสื่อโฆษณาและกลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาแฝงที่ปรากฎในมิวสิควิดีโอจากค่ายเพลง 

What the Duck จากการวิจัยครั้งน้ีเป็นแนวทางต่อบุคคลที่ต้องการสื่อสารเชิงธุรกิจ เช่น นักสร้างสรรค์โฆษณา เอเจนซ่ี

โฆษณา Production House หรือผู้ที่สนใจในรูปแบบ และกลยุทธ์ของการท าโฆษณาแฝงบนช่องทางยูทูป สามารถน ากล

ยุทธ์จากค่าย What the Duck ที่ได้ท าโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอ ไปปรับใช้และเป็นกรณีศึกษาในการท าโฆษณาแฝง อีกทั้ง

ยังเป็นข้อมูลให้ส าหรับผู้ที่มีความสนใจในการสื่อสารบนช่องทางยูทูปเช่น ผู้มีอิทธิพล หรือ ยูทูปเบอร์ เพื่อให้ข้อมูลเหล่าน้ี

เป็นประโยชน์ในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคด้วยโฆษณาแฝงในการโปรโมทสินค้า และท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้

จากการโฆษณาแฝง 

ขอบเขตการศึกษา 

ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ 10 มิวสิควิดีโอจากค่ายเพลง What the Duck ที่ปรากฏโฆษณาแฝง 

ขอบเขตด้านเวลา 

การศึกษาครั้งน้ี อยู่ในระหว่างวันที่  13 กรกฎาคม ถึงวันที่ 14 พฤศจิกายน พ.ศ.2563 
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ขอบเขตด้านพื้นท่ี 

พื้นที่ที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ยูทูปแพลตฟอร์มช่องของค่ายเพลง What the Duck 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 

งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา (Content analysis) โฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอของค่าย

เพลง What the Duck ประกอบด้วยเพลง  1. ใจสลาย – Whal & Dolph  2. มีเธอทุกวันก็โอนิ – The TOYS  3. Blink - 

The TOYS  4.ยิ้มมา – Bowkylion  5. 04:00 – The Toys  6. ก่อนฤดูฝน – The TOYS  7. ลาลาลอย – The TOYS  8. 

นอนได้แล้ว – The TOYS  9. ยอม - Musketeers  10. ยาว(สู้ติละ) - F.Hero ft VKL&JJAZZSPER 

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง (Literature Review)  

1. แนวคิดการโฆษณาและโฆษณาแฝง 

การโฆษณาคือการสื่อสารเก่ียวกับสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคเข้าใจเก่ียวกับตัวสินค้า ผ่านทางสื่อต่าง ๆ โดยส่งไปยัง

กลุ่มเป้าหมายที่ผู้ประกอบการต้องการ (นุสรา บูรณะวงศ์, 2015) โฆษณามีมาอย่างยาวนาน โดยที่ผู้บริโภคจะพยายาม

หลีกเลี่ยงโฆษณาทุกครั้งที่เป็นไปได้ ตามทฤษฎีการหลีกเลี่ยงแบรนด์ (Knittel et al., 2016) เน่ืองจากการหลีกเลี่ยงโฆษณา 

เท่ากับการที่ผู้บริโภคจะไม่ได้รู้จักแบรนด์หรือสินค้า ที่ผู้ประกอบการต้องการจะสื่อสาร (Xingchen Niua, Xuequn 

Wangb and Zilong Liu, 2015) โฆษณาแฝงการน าสินค้าเข้าไปในเน้ือหาของสื่อ เพื่ออธิบายสินค้าให้ผู้ บริโภคเข้าใจ

เก่ียวกับตัวสินค้าและจดจ าสินค้า โดยที่ผู้บริโภคไม่รู้ตัว (ก้องฤทธ์ิ  บูรณะวลาหก, 2016) โฆษณาแฝงสามารถสร้างมูลค่า

การโฆษณาซ่ึงใช้เป็นเครื่องมือในการวัดประสิทธิภาพของโฆษณารวมถึงสร้างการรับรู้แบรนด์ ซ่ึงเป็นเสริมสร้าง

ความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผ่านกระบวนการการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี การเน้นย้ าถึง

จุดเด่นของแบรนด์ ความน่าเชื่อถือ เพื่อให้เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง (MiladDehghani, Mojtaba Khorram Niaki, Iman 

Ramezani and Rasou lSali, 2016) จากการค้นพบในงานวิจัยเรื่องรูปแบบของโฆษณาแฝงและการรับรู้ของผู้ชมในคลับฟ

รายเดย์เดอะซีรีส์ 7 พบว่า รูปแบบของการโฆษณาแฝง ประกอบด้วย 5 รูปแบบ ดังน้ี 1) การแฝงผ่านสปอตสั้น 2) การแฝง

ผ่านกราฟิก 3) แฝงผ่านวัตถุ 4) การแฝงผ่านตัวบุคคล 5) การแฝงผ่านเน้ือหา (บดินทร์ เดชาบูรณานนท์, ชเณษฎ์นิจ สิทธิ

วาณิชย์กุล, ชโลมทิพย์ แซ่ตั้ง, พงศกร ภานุมาตรัศมี, อุไรรัช โฉมแก้ว และ อธิบดี จันทร์ฉาย, มหาวิทยาลัยเนชั่น, 2018) จึง

แสดงให้เห็นว่ามีการใช้โฆษณาแฝงในสื่อหลายประเภทมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นละคร ภาพยนตร์ ซิทคอม ซีรีส์ รายการบันเทิง 

รวมถึงมิวสิควิดีโอ (วาสนา กฤษเจริญ, 2543) 

2. ยูทูปและมิวสิควิดีโอ 

ยูทูปเป็นแพลตฟอร์มที่เผยแพร่วิดีโอจ านวนมากโดยมีเน้ือหาหลากหลาย เริ่มแรกยูทูปมีความตั้งใจให้ผู้ใช้ทั่วไปสามารถอัพ

โหลดวิดีโอที่ตนต้องการได้ ต่อมาจึงพัฒนาช่องทางการเผยแพร่ให้มืออาชีพใช้งานและสามารถเป็นช่องทางหารายได้ (Lassi 

A. Liikkanen and Antti Salovaara, 2015) ในปี 2019 มีวิดีโอที่อัพโหลดบนแพลตฟอร์มมากกว่า 5 พันล้านวิดีโอ 

(Salman Aslam, 2020) มิวสิควิดีโอเป็นหน่ึงในวิดีโอที่เผยแพร่บนแพลตฟอร์ม ทั้งน้ียังเป็นเครื่องมือหน่ึงในการส่งเสริมการ

ขายของศิลปิน และท ารายได้ให้กับศิลปินอีกหน่ึงทาง (Massimo Airoldia, Davide Beraldob and Alessandro 

Gandinic, 2016) เน่ืองจากผลงานวิจัยของ Milad Dehghani, Mojtaba Khorram Niaki, Iman Ramezani and Rasoul 
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Sali (2016) ศึกษาวิเคราะห์เน้ือหาของการโฆษณาในยูทูปผลกระทบของมูลค่าโฆษณาต่อการรับรู้แบรนด์ รวมถึงผลของการ

โฆษณาบนยูทูป ต่อการซ้ือความตั้งใจ พบว่าโฆษณาบนยูทูปในช่วงเริ่มต้นไม่ก่ีวินาทีคนส่วนใหญ่มักกดข้ามเพื่อหลีกเลี่ยงการ

รับชมโฆษณา ทั้งน้ีจึงมีอิทธิพลต่อการเลือกชมวีดิโอโดยตรง โฆษณาแฝงจึงเข้ามามีบทบาทมากขึ้นและเป็นเครื่องมืออีก

อย่างหน่ึงในการส่งเสริมการขาย 

3. ทฤษฎีการเรียนรู้มัลติมิเดีย 

ทฤษฎีการเรียนรู้มัลติมิเดียความเข้าใจมัลติมีเดียต้องอาศัยทักษะการประมวลผลทางปัญญาและจิตใจ รวมถึงประสบการณ์ 

การเรียนรู้มัลติมีเดียเกิดขึ้นเม่ือเราสร้างความคิดจากค าพูดและรูปภาพ (Mayer, 2014) ซ่ึงอาจเป็นภาพกราฟิกในรูปแบบใด

ก็ได้รวมถึงภาพถ่าย ภาพเคลื่อนไหวหรือวิดีโอ โดยโครงสร้างทางจิตใจและตรรกะของผู้รับสื่อเป็นความส าคัญของการเรียนรู้ 

โดย The Cognitive Theory of Multimedia Learning มีพื้นฐานมาจาก Cognitive Load Theory ที่ได้รับการพัฒนาให้

ค านึงถึงการศึกษาวิธีการเรียนรู้ผ่านแนวทางมัลติมีเดีย (Mayer, 2014) สมมติฐานพื้นฐานของทฤษฎีน้ีคือ 1.ผู้คนมีช่องทาง

ส าหรับการประมวลผลการสร้างภาพและเสียงที่แยกกัน 2. แต่ละช่องทางมีข้อมูลจ านวนจ ากัดต่อหน่ึงหน่วยเวลา 3.สื่อที่

สามารถเข้าถึงสิ่งที่เก่ียวข้องกับตัวผู้รับสื่อจะท าให้การเรียนรู้มีความกระตือรือร้นมากขึ้น (Mayer, 2014)   

 

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

เ ขมณา พรหมรั กษา (2557) ได้ ศึ กษาเ รื่ อง  การรับรู้ และทัศนคติของผู้บ ริ โภคต่อโฆษณาแฝงทาง
โทรทัศน์  กรณีศึกษา: ละครชุดฮอร์โมน วัยว้าวุ่น  ผลการวิจัยพบว่าทุกคนสามารถรับรู้ว่าในละครชุดเรื่องน้ีมีการท าโฆษณา
แฝง ซ่ึงรูปแบบ ที่ส่งผลต่อการเปิดรับมากที่สุด คือ การน าเสนอสินค้าหรือตราสินค้าผ่านรูปแบบแฝงบุคคล รองลงมา คือ 
แฝงวัตถุเป็นการน าสินค้ามาวางประกอบในฉากโดยที่นักแสดงไม่ได้ใช้หรือถือตัวสินค้า แต่สั งเกตได้จากมุมกล้องที่ถ่ายให้
เห็นสินค้าหรือตราสินค้าได้อย่างชัดเจนและตั้งใจเกินไป หากสินค้าน้ันมีความคุ้นเคยหรือเก่ียวข้องกับความสนใจของผู้รับชม
ก็จะส่งผลให้สนใจในโฆษณาแฝงน้ันมากขึ้นด้วย แต่ถ้าหากเป็นเน้ือเรื่องที่ตนเองไม่ชอบก็จะส่งผลต่อการเปิดรับและความ
สนใจที่ลดลง นอกจากน้ีการรับรู้ของทั้ง 4 กลุ่มยังแตกต่างกันตามเพศ อายุ สังคมและวัฒนธรรม และทัศนคติของผู้มีส่วน
ร่วมในการวิจัย 

บดินทร์ เดชาบูรณานนท์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง รูปแบบของโฆษณาแฝงและการรับรู้ของผู้ชมในคลับฟรายเดย
เดอะซีรีส์ 7 ผลการวิจัยพบว่าปัจจุบันรูปแบบโฆษณาแฝง 5 รูปแบบน้ี คือรูปแบบการโฆษณาแฝงมาตรฐานที่ใช้ไม่ว่าจะอยู่
บนแพลตฟอร์มไหน โดยวิธีที่ใช้เป็นประจ าเป็นการสร้างสถานการณ์ให้สอดคล้องกับการใช้ชีวิตของผู้ชม ในส่วนของการรับรู้
ของผู้ชม พบทั้งด้านบวก ซ่ึงตรงตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ผู้ผลิตตั้งเป้าหมายไว้ และด้านลบที่มีเพียงบางส่วนท าให้ไม่
ส่งผลกระทบต่อตราสินค้า 

ระเบียบวิธีการวิจัย   

การศึกษาวิจัยเรื่องรูปแบบและกลยุทธ์การโฆษณาแฝงที่ปรากฏในยูทูปแพลตฟอร์มของมิวสิควิดีโอจากค่ายเพลง 

What the Duck ผู้วิจัยใช้รูปแบบการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวิธีวิทยาการวิเคราะห์เน้ือหา 
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(Content Analysis) หลักการที่ใช้ในการวิเคราะห์เน้ือหา โดยการศึกษารูปแบบและกลยุทธ์ของการโฆษณาแฝงสอดคล้อง

กับทฤษฎี จ าแนกของสื่อในการวางตราสินค้า (Richard L, 2020) 

กลุ่มตัวอย่าง 

มิวสิควิดีโอจากค่ายเพลง What the Duck จ านวน 10 เพลง เน่ืองจาก10 เพลงดังกล่าวเป็นเพลงที่โด่งดังและ

ได้รับความสนใจในหมู่วัยรุ่น เป็นเพลงจากศิลปินที่มากความสามารถจากค่าย What the Duck เปิดตัวมาก็มีชื่อเสียงทันที 

และผู้วิจัยบันทึกข้อมูลลงแผ่นลงรหัส (Coding Sheet) และน าผลที่ ได้จากวิธีวิทยาการวิเคราะห์เ น้ือหา (Content 

Analysis) มาสรุปข้อมูลให้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (Ratchamongkhon T, 2020) 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยเป็นผู้วิเคราะห์โฆษณาแฝงที่ปรากฏในมิวสิควิดีโอด้วยตนเองบนแผ่นลงรหัส (Coding Sheet) ที่ใช้บันทึก

ข้อมูลจากวิธีวิทยาการวิเคราะห์เน้ือหาการโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอของค่ายเพลง What the Duck จ านวน 10 เพลง ผู้วิจัย

ออกแบบตารางการวิเคราะห์เองเพื่อให้เหมาะสมกับเน้ือหาที่ผู้วิจัยวิเคราะห์ โดยวิเคราะห์แต่ละโฆษณาแฝงที่ปรากฏในมิว

สิควิดีโออย่างละเอียด (Jaranchai B, 2020) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการศึกษาเรื่องรูปแบบการโฆษณาแฝงที่ปรากฏในยูทูปแพลตฟอร์มของมิวสิควิดีโอ

จากค่ายเพลง What the Duck โดยใช้วิธีวิทยาการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) รวบรวมข้อมูลและสร้างตาราง

บันทึกเน้ือหาทั้งหมด จากน้ันน าข้อมูลมาวิเคราะห์ มิวสิควิดีโอที่เราเลือกวิเคราะห์มี 10 เพลง คือ 1. ใจสลาย– Whal & 

Dolph  2. มีเธอทุกวันก็โอนิ – The TOYS  3. Blink - The TOYS  4.ยิ้มมา – Bowkylion  5. 04:00 – The TOYS  6.

ยอม – Musketeers  7. ลาลาลอย – The TOYS  8.นอนได้แล้ว – The TOYS  9.พูดไม่ออก – The TOYS  10.ก่อนฤดู

ฝน – The TOYS เน่ืองจากมิวสิควิดีโอข้างต้นมียอดผู้รับชมมากกว่า 5 ล้าน และค่ายเพลง whattheduck มีจ านวนผู้ติดตาม

ถึง 2.99 ล้านคน (ชเณษฎ์นิจ สิทธิวาณิชย์กุล, 2561) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเป็นเชิงพรรณนาที่ได้จากแผ่นลงรหัส (Coding Sheet) มีเน้ือหาการวิเคราะห์การโฆษณาแฝง

ในมิวสิควิดีโอของค่ายเพลง What the Duck จ านวน 10 เพลง ให้อยู่ในกรอบแนวคิดที่ผู้วิจัยก าหนด ตลอดจนการศึกษา

ข้อมูลเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้องผู้วิจัยให้ความส าคัญกับงานวิจัย อีกทั้งความพร้อมของตัวผู้วิจัยที่มีความเป็นกลางในการ

วิเคราะห์ข้อมูล โดยผู้วิจัยอาศัยวิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบ 3 เส้า (Triangulation) ซ่ึงใช้ 3 รูปแบบ คือ 1.ด้านข้อมูล (Data 

Triangulation) โดยผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากหลายแหล่งข้อมูล 2.ด้านผู้ศึกษา (Multiple Investigator Triangulation) 

โดยผู้วิจัยแต่ละคนวิเคราะห์ข้อมูลจากวิธีวิทยาการวิเคราะห์เน้ือหา 3.ด้านวิธีการ (Methods Triangulation) ซ่ึงผู้วิจัย

รวบรวมข้อมูลจากหลายวิธี ได้แก่ วิธีวิทยาการวิเคราะห์เน้ือหา การศึกษาวิเคราะห์เอกสาร หลังจากน้ันจึงน ามาเรียบเรียง

และน าเสนอให้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนด (ธนัท วัฒนาวานิชย์กุล, 2563) 
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ผลการวิจัยและอภิปาย  

จากผลการศึกษารูปแบบการโฆษณาแฝงที่ปรากฏในยูทูปแพลตฟอร์มของมิวสิควิดีโอจากค่ายเพลง What the 

Duck จ านวน 10 เพลง พบรูปแบบโฆษณาแฝงทั้งหมด 5 รูปแบบ ดงัน้ี 

1. การใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านวัตถุ เป็นการน าสินค้าไปวางประกอบฉาก ให้มีความกลมกลืนกับฉาก และบริบทของ

เน้ือเพลง โดยประเภทสินค้าแบ่งได้ดังน้ี 

1.1 การโฆษณาแฝงผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 1) เพลงมีเธอทุกวันก็โอนิ สินค้าคือบัตร SCB ซ่ึงใช้สีม่วงที่

สื่อถึง SCB 2) เพลงลาลาลอย สินค้าคือ Oppo รุ่นA3s นักแสดงประกอบถือสินค้าถ่ายคลิปวิดิโอ โดยหันโทรศัพท์ให้เห็นชื่อ

แบรนด์ oppo และล าโพงMarshall รุ่น Killburn II ในฉาก 3) เพลงนอนได้แล้ว.สินค้าคือ หูฟังMarshallรุ่น Major III ล าโพง

Marshall รุ่น Killburn II และนักแสดงสวมใส่ รองเท้าConverse ในฉาก 4) เพลงก่อนฤดูฝน สินค้าคือ โทรศัพท์แบรนด์ 

Samsung รุ่น Galaxy S8 โดยนักแสดงหยิบสินค้าใช้ 5) เพลงยิ้มมา สินค้าคือ Realme นักแสดงหยิบสินค้าใช้ 6) เพลงยอม 

สินค้าคือ หูฟัง Beats นักแสดงสวมใส่ไว้ 

1.2 การโฆษณาแฝงผ่านยานพาหนะ ได้แก่ 1) เพลงใจสลาย สินค้าคือ รถยนต์ Mitsubishi รุ่น New Attrage  2) 

เพลงยอม สินค้าคือ รถจักรยานยนต์ HONDA  3) เพลงยาว(สู้ติละ) สินค้าคือ รถยนต์ Mitsubishi รุ่นTriton 

 
(ภาพที่ 1-2 ตัวอย่างการแฝงวัตถุในมิวสิควิดีโอจากเพลง ยอม และ เพลง ลาลาลอย) 

2. การใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านเครื่องแต่งกายของบุคคล เป็นการใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านตัวนักแสดง โดยศิลปินสวมใส่ 

เป็นเสื้อผ้า เครื่องประดับ หรือรองเท้า เพื่อสร้างความรู้สึกให้ผู้ชมคล้อยตามแบบแนบเนียน ได้แก่ 1)เพลงมีเธอทุกวันก็โอนิ 

สินค้าคือ บัตร SCB นักแสดงสวมใส่เสื้อผ้าสีที่สื่อถึง SCB 2) เพลงลาลาลอย สินค้าคือ แบรนด์เสื้อผ้าAmerican Eagle  3) 

เพลงนอนได้แล้วสินค้าคือ แบรนด์เสื้อผ้า Converse ให้นักแสดงสวมเสื้อ  4) เพลง 04:00 สินค้าคือ แบรนด์เสื้อผ้า Chamnii, 

แบรนด์รองเท้า London Brown, แบรนด์เสื้อผ้า Missile Bangkok  
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(ภาพที่ 3-4 ตัวอย่างการแฝงเครื่องแต่งกายในมิวสิควิดีโอเพลงมีเธอทุกวันก็โอนิ และเพลงนอนได้แล้ว) 

3. การใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านคอมพิวเตอร์กราฟิก (Computer Graphic) เป็นตราสินค้าที่อยู่ในรูปแบบ

คอมพิวเตอร์กราฟิกที่ปรากฏขึ้นมาในมิวสิควิดีโอ เช่น เพลงมีเธอทุกวันก็โอนิ สินค้าคือ บัตร SCB เป็นส่วนหน่ึงของฉาก การ

ใช้สีของฉากหลังที่สื่อถึงสีของ SCB  

 
 (ภาพที่ 5 ตัวอย่างการแฝงผ่านคอมพิวเตอร์กราฟิกเพลง มีเธอทุกวันก็โอนิ) 

4. การใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านเน้ือหา เป็นการใช้วิธีโฆษณาแฝงสินค้าเข้ากับบท และเป็นการเชื่อมโยงตราสินค้ากับ

เน้ือเรื่อง เช่น เพลงมีเธอทุกวันก็โอนิ สินค้าคือ บัตร SCB และเพลงฺ Blink สินค้าคือ แบรนด์อาหารเสริม Blink 

(ภาพที่ 6-7 ตัวอย่างการแฝงผ่านเน้ือหาเพลง มีเธอทุกวันก็โอนิ และ เพลงฺ Blink) 
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 5. การใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านสถานที่ เป็นการโฆษณาผ่านสถานที่ใช้ถ่ายท า ซ่ึงเป็นสถานที่ใช้ประกอบการเดินเน้ือ

เรื่อง ได้แก่ 1) เพลงลาลาลอย สถานที่ Hotel Once Bankok  2) เพลงนอนได้แล้ว สถานที่Vince  3) เพลงใจสลาย สถานที่ 

Panpanit Apartment, Benchamas Ari, GUMP Ari, Sweet Café 4) เพลง 04:00 สถานที่ V8 Diner  

 
(ภาพที่ 8-9 ตัวอย่างการแฝงผ่านสถานที่ เพลง ใจสลาย) 

 
จากการศึกษากลยุทธ์การน าเสนอโฆษณาแฝงที่ปรากฎในมิวสิควิดีโอจากค่ายเพลง What the Duck จ านวน 10 

เพลง สามารถแบ่งออกได้ ดังน้ี 

1. กลยุทธ์ด้านการปรากฏตราสินค้า จากการวิเคราะห์เน้ือหาพบว่ากลยุทธ์แบ่งออกเป็น 5 รูปแบบ 

1.1 สินค้าปรากฏในมิวสิควิดีโอ ซ่ึงปรากฏออกมา โดยใช้วิธีโฆษณาแฝงวัตถุอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในฉาก จ านวน 

27 ครั้ง คิดเป็นเวลา 144 วินาที และการโฆษณาแฝงผ่านยานพาหนะในฉาก จ านวน 15 ครั้ง คิดเป็นเวลา 96 วินาที 

1.2 สินค้าปรากฏในมิวสิควิดีโอ ซ่ึงปรากฏออกมา โดยใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านเครื่องแต่งกายของบุคคล ในฉากต่าง 

ๆ จ านวน 21 ครั้ง คิดเป็นเวลา 188 วินาที 

1.3 สินค้าปรากฏในมิวสิควิดีโอ ซ่ึงปรากฏออกมา โดยใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านคอมพิวเตอร์กราฟิก จ านวน 5 ครั้ง คิด

เป็นเวลา 27 วินาที 

1.4 สินค้าปรากฏในมิวสิควิดีโอ ซ่ึงปรากฏออกมา โดยใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านเน้ือหา คิดเป็นเวลา 344 วินาที 
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1.5 สถานที่ที่ปรากฏในมิวสิควิดีโอ ซ่ึงปรากฏออกมา จ านวน 20 ครั้ง คิดเป็นเวลา 888 วินาที 

2. กลยุทธ์ด้านการสื่อถึงคุณสมบัติ พบว่ารูปแบบเน้ือหาโฆษณาแฝงในการสื่อถึงคุณสมบัติของสินค้าจานวน 2 ครั้ง 

คิดเป็นเวลา 10 วินาที ในมิวสิควิดีโอจากค่ายเพลง What the Duck มีสินค้าชนิดเดียวที่กล่าวถึงคุณสมบัติของสินค้า คือ 

รถยนต์ Mitsubishi Triton 

3. กลยุทธ์ด้านการสร้างสรรค์โฆษณา 

3.1 ผู้ผลิตมิวสิควิดีโอหรือศิลปินสร้างสรรค์ขึ้น ผู้ผลิตมิวสิควิดีโอหรือศิลปินคิดเน้ือหาของมิวสิควิดีโอและเน้ือเพลง 

แล้วจึงหาผู้สนับสนุนหรือมีสินค้าเข้ามาสนับสนุนมิวสิควิดีโอ เช่น ผู้ผลิตมิวสิควิดีโอคิดโครงเรื่อง หรือต้องการแฝงคุณสมบัตร

ของสินค้าเข้าไปในมิวสิควิดีโอ หรือศิลปินเป็นผู้แต่งเน้ือเพลงให้มีเน้ือหาสอดคล้องกับสินค้า 

3.2 ผู้ประกอบการเป็นผู้สร้างสรรค์โฆษณาขึ้น ผู้ประกอบการเป็นผู้คิดเน้ือหาที่ต้องการ และน ามาให้ผู้ผลิตมิวสิควิ

ดีโอคิดต่อในแนวทางที่เจ้าของสินค้าต้องการ หรือเรียกว่าจ้างท ามิวสิควิดีโอเพื่อสินค้าน้ัน เช่นเพลง Blink ของ The TOYS 

เ จ้าของสินค้าคื ออาหารเสริ มBlinkสนับสนุนมิวสิค วิดี โ อตัว น้ีทั้ งหมด และเพลงยาว (สู้ติละ ) ของ F.Hero ft 

VKL&JJAZZSPER เจ้าของสินค้าคือรถยนต์ Mitsubishi Triton ซ่ึงเพลงน้ีก็เป็นเพลงประกอบโฆษณาของรถยนต์  

Mitsubishi Tritonอยู่แล้วด้วย 

สรุปและอภิปาย  

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบและกลยุทธ์โฆษณาแฝงที่ปรากฏในมิวสิควิดีโอจากค่ายเพลง 

What the Duck พบว่ามี 5 รูปแบบ คือ 1. การใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านวัตถุ 2. การใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านเครื่องแต่งกายของ

บุคคล 3. การใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านกราฟิก 4. การใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านเน้ือหา และ 5. การใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านสถานที่ 

พบว่าสื่อโฆษณานิยมใช้วิธีการโฆษณาแฝงผ่านวัตถุ เน่ืองจากเห็นตัวสินค้าชัดเจนสามารถสร้างสถานการณ์หรือเรื่องราว

เพื่อให้เข้ากับสินค้าได้ เห็นตราสินค้าชัดเจนและยังแทรกคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์ได้รูปแบบทั้ง 5 รูปแบบที่กล่าวข้างต้น มี

ความคล้ายคลึงกับวิจัยเรื่องการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาแฝงทางโทรทัศน์  กรณีศึกษา : ละครชุดฮอร์โมน วัย

ว้าวุ่น และ วิจัยเรื่องรูปแบบของโฆษณาแฝงและการรับรู้ของผู้ชมในคลับฟรายเดย์เดอะซีรีส์ 7 ทั้ง 4 รูปแบบ ได้แก่ 1. การ

ใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านวัตถุ 2. การใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านเครื่องแต่งกายของบุคคล 3. การใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านกราฟิก และ 4. 

การใช้วิธีโฆษณาแฝงผ่านเน้ือหา และค้นพบว่าการโฆษณาแฝงผ่านสถานที่ที่ใช้เป็นฉากในการถ่ายท า (Anjala S. Krishen 

and M. Josheph Sirgy, 2016) นอกจากน้ียังพบกลยุทธ์ที่ใช้ในการน าเสนอโฆษณาแฝง โดยแบ่งออกเป็น 3 กลยุทธ์ คือ 1. 

กลยุทธ์ด้านการปรากฏตราสินค้า 2. กลยุทธ์ด้านการสื่อถึงคุณสมบัติ  3. กลยุทธ์ด้านการสร้างสรรค์โฆษณา ซ่ึงพบว่าทั้ง 3 

กลยุทธ์น้ีสามารถใช้ร่วมกันได้อย่างเหมาะสม (Jutakoon P., 2016.) 

ผลจากประเด็นที่ศึกษาในทัศนะของผู้วิจัยพบว่ารูปแบบและกลยุทธ์โฆษณาแฝงที่ปรากฏในมิวสิควิดีโอจากค่าย

เพลง What the Duck เป็นรูปแบบที่ทางค่ายเพลงนิยมใช้ เน่ืองจากตรงตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ผู้สนับสนุนต้องการ 

ถึงแม้ว่าผู้รับชมอาจจะไม่พอใจของการปรากฎโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอน้ันก็ตาม แต่ผู้ผลิตมิวสิควีดิโอและผู้ประกอบการก็

ใช้กลยุทธ์การโฆษณาแฝงเข้าไปอย่างแนบเนียนและไม่มากจนเกินไป (ชเณษฎ์นิจ สิทธิวาณิชย์กุล, ชโลมทิพย์ แซ่ตั้ง, พงศกร 

ภานุมาตรัศมี, อุไรรัช โฉมแก้ว, อธิบดี จันทร์ฉาย, 2561) 
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การน าไปใช้ประโยชน์  

1. เพื่อเป็นแนวทางแก่บุคคลที่ต้องการสื่อสารเชิงธุรกิจหรือผู้ที่สนใจในรูปแบบ และกลยุทธ์ของการท าโฆษณาแฝง

บนช่องทางยูทูปสามารถน ากลยุทธ์จากค่ายเพลง What the Duck ที่ได้ท าโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอ ไปปรับใช้และเป็น

กรณีศึกษาในการท าโฆษณาแฝง  

2. เพื่อเป็นแนวทางแก่ผู้ที่มีความสนใจในการสื่อสารบนช่องทางยูทูป เช่น ผู้มีอิทธิพล หรือ ยูทูปเบอร์ เพื่อให้ข้อมูล

เหล่าน้ีเป็นประโยชน์ในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคด้วยโฆษณาแฝงในการโปรโมทสินค้า และท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตรา

สินค้าได้จากการโฆษณาแฝง 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. การศึกษาวิจัยเรื่อง“ รูปแบบและกลยุทธ์การโฆษณาแฝงที่ปรากฏในยูทูปแพลตฟอร์มของมิวสิควิดีโอจากค่าย
เพลง What the Duck” ใช้รูปแบบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ท าให้ผลที่ได้รับน้ันจะอยู่ในรูป
ของคุณภาพการพรรณา แต่ไม่มีข้อมูลตัวเลขที่สามารถน าไปวิเคราะห์ในเชิงสถิติได้เพราะฉะน้ันควรจะมีการศึกษาเพิ่มเติม
ในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการส ารวจ (Survey research) เพื่อศึกษาลักษณะประชากรทัศนคติและ
พฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภคในภาพรวมและใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล  

2. วิจัยน้ีเรื่องน้ีศึกษาผลงานเพลงทั้ง 10 เพลงจากค่าย what the duck เท่าน้ัน หากต้องการเน้ือหานอกเหนือจาก
น้ีที่ครอบคลุม สามารถศึกษาจากสื่อต่าง ๆ ที่มีการแฝงโฆษณาไม่ว่าจะเป็น ภาพยนต์ หรือสื่ออนไลน์ต่าง ๆ โดยมุ่งเน้น
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาแฝง  
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