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บทคัดย่อ
	 วัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้เพ่ือศึกษาสถานภาพตลอดจนเปรียบเทียบความแตกต่างและความ
สัมพันธ์ระหว่างความรู้และความคิดเห็นต่อการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น
นกัศกึษาด้านสือ่สารมวลชน สาขาการโฆษณาและสือ่สารการตลาด สาขาประชาสมัพันธ์หรอืสือ่สารองค์กร 
และสาขาวารสารศาสตร์ โดยใช้การวิจยัเชงิส�ำรวจด้วยการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตวัอย่างจ�ำนวน 701 
คน จากมหาวิทยาลัยของรัฐและเอกชนจ�ำนวน 12 แห่ง  
	 ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาด้านสื่อสารมวลชนที่ศึกษาสาขาวิชาแตกต่างกันส่งผลให้ความรู้และความ
คิดเหน็เก่ียวกับการโฆษณาแบบเนทีฟในสือ่ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมนัียส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 โดย
นักศึกษาสาขาการโฆษณา/สื่อสารการตลาดและนักศึกษาสาขาวารสารศาสตร์มีค่าเฉลี่ยของความรู้เก่ียว
กับแนวคิดการโฆษณาแบบเนทีฟและความรู้เกี่ยวกับข้อความที่ใช้ระบุว่าเป็นการโฆษณาแบบเนทีฟสูงกว่า
นักศึกษาสาขาการประชาสัมพันธ์/สื่อสารองค์กร  
	 ในประเด็นความคิดเห็นต่อโฆษณาแบบเนทีฟพบว่า นักศึกษาสาขาการโฆษณา/สื่อสารการตลาด มี
ความคิดเห็นทางบวกต่อการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ และต่อเจ้าของแบรนด์สูงกว่านักศึกษาสาขา
วารสารศาสตร์และนักศึกษาสาขาการประชาสัมพันธ์/สื่อสารองค์กร ขณะที่นักศึกษาสาขาวารสารศาสตร์ 
และนักศึกษาสาขาการประชาสัมพันธ์/สื่อสารองค์กรมีความคิดเห็นทางบวกต่อองค์กรสื่อออนไลน์สูงกว่า 
นักศึกษาสาขาการโฆษณา/สื่อสารการตลาด  
ค�ำส�ำคัญ : นักศึกษาด้านสื่อสารมวลชน, การโฆษณาแบบเนทีฟ, ความคิดเห็นต่อโฆษณา, โฆษณาแฝง

ความรู้และความคิดเห็นต่อโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ของนักศึกษา
สื่อสารมวลชนในประเทศไทย

Mass Communication Students’ Knowledge and Opinions toward Native 
Advertising in Thailand
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Abstract 
	 The purposes of this research were to study the status as well as to compare the differences 
mass communication students’ knowledge and opinions on native advertising in online media. 
Samples were 701 mass communication students, from 12 public and private Thai universities, 
studying one of these three majors : Advertising and Marketing Communication, Public relations 
or Corporate Communication or Journalism majors. Survey research was employed. 
	 The results showed that mass media students studying different majors of study had  
statistically significant differences in their knowledge and opinions about native advertising in online 
media at level 0.05. Advertising/Marketing Communication students and Journalism students had 
higher mean scores of knowledge about native advertising concepts and the knowledge about 
native advertising labels than Public relations/ Corporate Communication students.
	 The results also showed that Advertising/Marketing Communication students had more positive 
opinions about native advertising and brand organizations in online media than Journalism and 
Public Relations/Corporate Communication students. While journalism students and  Public Rela-
tions/Corporate Communication students had more positive opinions about media organizations 
than Advertising/Marketing Communication students.
Keywords : Mass Communication Students, Native Advertising, Attitudes toward Advertising, 
Advertorial 

ที่มาและความส�ำคัญของปัญหา 
	 โฆษณาแบบเนทฟี (Native advertising) เป็นโฆษณารปูแบบหน่ึงในสือ่ออนไลน์ท่ีได้รบัความนยิมเพราะ
ผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัมกัค้นหาข้อมลูเสนิค้าหรอืบรกิารในส่ือออนไลน์ต่าง ๆ  ก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้หรอืใช้สนิค้า
หรือบริการ โฆษณาประเภทนี้แตกต่างจากโฆษณาแบบดั้งเดิม (Traditional advertising) เช่น โฆษณาสื่อ
โทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ เป็นต้น เพราะน�ำเสนอเนื้อหาโฆษณาในพื้นที่ต่าง ๆ ในสื่อออนไลน์และมี
การออกแบบชิ้นงานให้มีรูปแบบ วิธีการเขียน การเลือกตัวอักษรให้เหมือนกับเนื้อหาหลัก (เช่น ข่าว สารคดี 
ปกิณกะ และอื่น ๆ) ที่ปรากฏในช่องทางสื่อน้ัน ๆ ท�ำให้ผู้รับสารไม่รู้สึกว่าเน้ือหาดังกล่าวน้ันเป็นการขาย
สินค้าหรือบริการ และจึงอาจท�ำให้อยากท�ำตาม/ซื้อสินค้าตามที่บทความแนะน�ำ 
	 การโฆษณาแบบเนทีฟนับว่าเป็นการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ  ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคกรอกสายตา
มองโฆษณาแบบเนทีฟมากถึง 4.1 ครั้ง เมื่อเทียบกับโฆษณาแบบแบนเนอร์ที่มองเพียง 2.7 ครั้งเท่านั้น ร้อย
ละ 80 ของผู้ท่ีตัดสินใจเชิงธุรกิจเปิดรับข้อมูลผ่านการอ่านเน้ือหามากกว่าชมโฆษณาแบบดั้งเดิม ร้อยละ 
70  ของผู้บริโภครับรู้และเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านการอ่านเนื้อหาในสื่อออนไลน์มากกว่าการรับ
ชมโฆษณาแบบดั้งเดิม ท�ำให้นักการตลาดนิยมใช้การโฆษณาแบบเนทฟีเปน็กลยุทธ์หลกัในการสื่อสารกับผู้
บริโภค (มาร์เก็ตเทียร์, 2559) เมื่อ Laursen (2017) ศึกษามุมมองของผู้บริหารสื่อประเภทข่าว 231 คน จาก 
51 ประเทศ ผลวิจัยพบว่า มากกว่าร้อยละ 50 ขององค์กรข่าวได้ให้บริการเกี่ยวกับการท�ำโฆษณาแบบเนทีฟ 
ร้อยละ 82 รู้สึกทางบวกกับการโฆษณาแบบเนทีฟ และร้อยละ 92 คิดว่าการโฆษณาแบบเนทีฟนั้นส�ำคัญ
	 ในปี ค.ศ.2013 คณะกรรมการการค้าพันธรัฐ (Federal Trade Commission or FTC) ของประเทศ
สหรฐัอเมรกิาแสดงความกังวลต่อรปูแบบการโฆษณาแบบเนทีฟท่ีผูรั้บสารไม่สามารถแยกแยะระหว่างเน้ือหา
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ข่าวกับโฆษณาในสื่อออนไลน์และสื่อสิ่งพิมพ์ได้ และองค์กรสื่อมวลชนระดับประเทศได้น�ำมาใช้  ขณะที่นัก
หนังสือพิมพ์และนักวิชาการกล่าวว่า การโฆษณาแบบเนทีฟสร้างความสับสนให้กับผู้อ่าน ท�ำลายมาตรฐาน
วิชาชีพนักข่าวโดยเฉพาะกระบวนการเลือกประเด็นข่าวที่เคยมุ่งต่อสาธารณะประโยชน์ หรือผลกระทบต่อ
สาธารณะที่ประชาชนควรรับรู้ และอาจส่งผลต่อแนวคิดเรื่องคุณค่าข่าวท่ีผิดเพ้ียนไปจากเดิม (ธาม เชื้อส
ถาปนศิริ, 2558)
	 เม่ือทบทวนงานวิจัยในอดีตพบว่า งานวิจัยในประเทศไทยที่ศึกษาโฆษณาในสื่อออนไลน์ส่วนใหญ่น้ัน
มักเน้นในมุมมองของวิธีการน�ำโฆษณาดังกล่าวไปใช้ในงานสื่อสารการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ มีเพียง
งานวิจัยของ ณพล ผลากรกุล และบุหงา ชัยสุวรรณ (2559) ที่เน้นประเด็นเกี่ยวกับจริยธรรมกับสื่อออนไลน์
และผลกระทบจากโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก แต่ก็ยังเป็นการน�ำเสนอในภาพรวมในสังคมไทยมากกว่าการเน้น
การโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์  ขณะที่งานวิจัยต่างประเทศได้ให้ความสนใจท่ีจะศึกษาโฆษณาเน
ทีฟในมิติต่าง ๆ ทั้งมุมมองของนักวิชาชีพและผู้บริโภค เช่น ทัศนคติของผู้ส่งสารเกี่ยวกับมุมมองจริยธรรม
ในการท�ำการโฆษณาแบบเนทีฟ และผลกระทบจากการโฆษณาแบบเนทีฟกับผู้บริโภคในแง่ของการรับรู้
และทัศนคติต่องานโฆษณานั้น ๆ  ผลของการศึกษาส่วนใหญ่ค่อนข้างคล้ายคลึงกัน คือ ผู้บริโภคมีการจดจ�ำ
โฆษณาแบบเนทฟีได้น้อย และเมือ่รบัรูว่้าเนือ้หาหรอืข้อความดงักล่าวเป็นการโฆษณา ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่รูส้กึ
ว่า ตัวเองก�ำลังโดนหลอกโดยผู้โฆษณาและแบรนด์  จึงส่งผลให้พวกเขาลดคุณค่าต่อคุณภาพของบทความ 
ความน่าเชื่อถือขององค์กรสื่อและผู้อุปถัมภ์ ตลอดจนมีทัศนคติเชิงลบต่อโฆษณาแบบเนทีฟและแบรนด์ใน
ฐานะผูอ้ปุถัมภ์ และการมส่ีวนร่วมกับบทความลดน้อยลง (ไม่ว่าจะเป็นการแบ่งปันบทความหรือซือ้สนิค้าหรือ
บรกิารท่ีโฆษณา)  (Lazauskas, 2014; Gillespie & Joireman, 2016; Lee, Kim & Ham, 2016; Schauster, 
Ferrucci & Neill, 2016; Sweetserm, Golan, Ahn & Hochman, 2016; Wojdynski, 2016; Wu, Huang, 
Li, Bortree, Yang, Xiao & Wang, 2016; Jiang, McKay, Richards & Snyder, 2017) 
	 แต่อย่างไรก็ตาม ยังไม่เคยมีงานวิจัยในประเด็นดังกล่าวศึกษากับกลุ่มนักศึกษาด้านสื่อสารมวลชนมา
ก่อน ท้ังที่คนกลุ่มน้ีจะเป็นก�ำลังส�ำคัญในงานด้านสื่อสารมวลชนให้กับประเทศไทยในอนาคต และก�ำลัง
ได้รับการหล่อหลอมความรู้และความคิดเห็นการท�ำงานสื่อสารมวลชนจากสถาบันการศึกษาในแง่มุมต่าง 
ๆ  ดังน้ัน การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาสถานภาพความรู้และความคิดเห็นต่อการโฆษณาประเภทเนทีฟในสื่อ
ออนไลน์ของกลุ่มนักศึกษาผลการวิจัยจะช่วยให้นักวิชาการในฐานะอาจารย์ผู้สอนด้านสื่อสารมวลชนไป
ก�ำหนดแนวทางในการพัฒนาเนื้อหาการเรียนการสอนเพ่ือปลูกฝังจริยธรรมในวิชาชีพสื่อสารมวลชนก่อนท่ี
พวกเขาจะออกไปพบกับระบบการท�ำงานในชีวิตจริง  รวมถึงองค์กรของรัฐและสถาบันวิชาชีพด้านสื่อสาร
มวลชนสามารถน�ำไปพัฒนาแนวทางก�ำกับดูแลกันเองของสื่อมวลชนเก่ียวกับการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อ
ออนไลน์ต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพ่ือศึกษาความรู้และความคิดเห็นต่อการโฆษณาแบบเนทีฟในส่ือออนไลน์ของกลุ่มนักศึกษาด้าน
สื่อสารมวลชน     
	 2. เพื่อเปรียบเทียบความรู้และความคิดเห็นต่อการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ของกลุ่มนักศึกษา
ด้านสื่อสารมวลชนที่ศึกษาสาขาวิชาต่างกัน  
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สมมติฐานการวิจัย 
	 สมมติฐานที่ 1 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาด้านสื่อสารมวลชนที่ศึกษาสาขาวิชาแตกต่างกันส่งผลให้
ความรู้เกี่ยวกับการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์แตกต่างกัน
	 สมมติฐานที่ 2 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาด้านสื่อสารมวลชนที่ศึกษาสาขาวิชาแตกต่างกันส่งผลให้
ความคิดเห็นต่อการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์แตกต่างกัน

ขอบเขตการวิจัย
	 1. การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์โดยเฉพาะสื่อเว็บไซต์ เฟซบุ๊ค และ
เสิร์ชเอนจิน เป็นหลักเพราะเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมในการท�ำการโฆษณาแบบเนทีฟ และคนไทยนิยม
	 2. นกัศกึษาด้านสือ่สารมวลชนทีก่�ำลงัศกึษาสาขาการประชาสมัพันธ์หรอืสือ่สารองค์กร สาขาการโฆษณา
หรือสื่อสารการตลาด และสาขาวารสารศาสตร์ ในมหาวิทยาลัยทั้งของรัฐและเอกชน

การทบทวนวรรณกรรม
	 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์
	 Interactive Advertising Bureau or IAB (2013) จ�ำแนกโฆษณาแบบเนทีฟเป็น 6 รูปแบบ ดังนี้ 
	 1. In feed units เป็นรูปแบบโฆษณาที่ถูกออกแบบให้กลมกลืนสอดคล้องกับรูปแบบและการน�ำเสนอ
เนื้อหาทั่วไปภายในช่องทางสื่อนั้น ๆ อาจได้รับการอุปถัมภ์โดยองค์กรหรือบุคคล 
	 2. Paid search units เป็นรูปแบบโฆษณาท่ีน�ำเสนอเนื้อหาคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ และจะ
ปรากฏเวลาที่ผู้รับสารค้นหาข้อมูลด้วยเสิร์ชเอนจินในสื่อออนไลน์ เช่น Google Chrome ผลลัพธ์ที่ได้จะ
แสดงออกในรปูแบบเดยีวกับทีผู่บ้รโิภคได้จากการค้นหาบนเสร์ิชเอนจนิตามปกต ิ(Organic search results)  
	 3. Recommendation widgets เป็นรูปแบบโฆษณาที่น�ำเสนอเนื้อหาคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ
ในรูปแบบของวิดเจ็ต (Widgets) และมีการแสดงผลอยู่นอกส่วนของเนื้อหาหลัก หรือ Feed ของสื่อนั้น ๆ 
ไม่ต้องมีการออกแบบการน�ำเสนอให้คล้ายคลึงกับเน้ือหาหลักของสื่อน้ัน ๆ ส่วนใหญ่มักปรากฏส่วนท้าย
ของเนื้อหา และอาจมีข้อความก�ำกับว่า “บทความแนะน�ำให้อ่าน (Suggested reading)” หรือ “บทความที่
เกี่ยวข้อง” กับเนื้อหาที่ผู้รับสารก�ำลังเปิดรับข้อมูลอยู่ในหน้าสื่อออนไลน์นั้น ๆ  
	 4. Promoted listings เป็นรูปแบบท่ีโฆษณาแสดงรายการสินค้าหรือบริการตรงพ้ืนที่เพ่ือการโฆษณา
สินค้าของเว็บอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) โดยผู้โฆษณาจะต้องจ่ายเงินเช่าพ้ืนที่เพ่ือการโฆษณา และชิ้น
งานโฆษณาไม่ได้ปรากฏอยู่ในส่วนบทบรรณาธิการของสื่อนั้น ๆ แต่เน้นการปรากฏใน Browsing มากกว่า 
เช่น การซื้อขาย การแสดงรายการสินค้า หรือ บริการ เป็นต้น  
	 5. In-Ad (IAB standard) with native element units เป็นรูปแบบที่น�ำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของสนิค้าหรอืบรกิารอยู่ในรปูแบบมาตรฐานของ IAB container และแสดงผลนอกพ้ืนท่ีของบทบรรณาธิการ 
ตรงต�ำแหน่งท่ีเจ้าของสื่อออนไลน์จัดไว้ให้ โดยผู้โฆษณาจะรู้ว่าบริเวณรอบ ๆ ของชิ้นงานโฆษณาจะเป็น
เนื้อหาลักษณะใด 
	 6. Custom/ “Can’t be contained” เป็นรปูแบบโฆษณาทีส่ร้างสรรค์ในสือ่ออนไลน์ไมจ่�ำกดัรปูแบบเพือ่
สร้างความน่าสนใจ ไม่เหมือนทั้ง 5 รูปแบบที่กล่าวมาข้างต้น  
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	 ส�ำหรบัประเทศไทยนัน้ ยงัไม่ได้มกีารศกึษาการโฆษณาแบบเนทฟีไว้ว่า มรีปูแบบเนือ้หาประเภทใดบา้ง 
มีความเหมือนหรือความแตกต่างจากต่างประเทศหรือไม่ ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้จึงน�ำรูปแบบโฆษณาแบบ 
เนทีฟนี้ไปใช้ในการพัฒนาแบบวัดความรู้เกี่ยวกับประเด็นดังกล่าวกับกลุ่มตัวอย่าง
	 กระบวนการท�ำโฆษณาแบบเนทีฟในองค์กรข่าว
	 Erjavec (2004) อธิบายขั้นตอนการท�ำงานเข่าวเพื่อส่งเสริมการตลาดในองค์กรหนังสือพิมพ์ว่า  เริ่มต้น
จากการทีผู้่โฆษณาประสานงานขอความอนุเคราะห์กับบรรณาธิการข่าวโดย โดยกองบรรณาธิการจะรบัรูว่้า
เป็น “บทความข่าวโฆษณาแฝง” (Hidden advertisement)  หรอื “ข่าวซือ้” (Paid news)  ซึง่กองบรรณาธิการ
จะจ�ำแนกข่าวประเภทนี้เป็นโฆษณาอย่างหนึ่ง มี “ตัวแทน” มาก�ำหนดแนวทางการเขียนข่าวที่มุ่งประโยชน์
ของบริษัท ธุรกิจ การเงิน และการสร้างผลก�ำไรมากกว่ามุ่งผลประโยชน์ของผู้อ่าน และ เมื่อเส้นแบ่งบาง ๆ 
ระหว่างการโฆษณากับการท�ำข่าวไม่ชัดเจน ท�ำให้ผู้โฆษณาเริ่มมีอิทธิพลเหนือกองบรรณาธิการข่าว การ
ตกลงรับท�ำข่าวประเภทนี้จึงกลายเป็นเรื่องของการหารายได้เข้าสู่องค์กรมากกว่าความอิสระในการท�ำงาน
ของกองบรรณาธิการเหมือนในอดีต  สื่อสิ่งพิมพ์กระดาษและสื่อออนไลน์ขององค์กรข่าวจ�ำนวนมากที่ยอม
ท�ำงานตามแนวทางข่าวประชาสัมพันธ์ที่ผู้โฆษณา/บริษัทตัวแทนโฆษณาก�ำหนด และบางครั้งองค์กรสื่อยัง
อนุญาตให้บริษัทตัวแทนโฆษณาเข้ามาร่วมในการบริหารจัดการกระบวนการภายในองค์กรของตนเอง
	 เมื่อ Erjavec (2004) สัมภาษณ์นักวิชาชีพสื่อสารมวลชนกลับพบว่า นักข่าวและกองบรรณาธิการส่วน
ใหญ่มีปฏิกิริยาเชิงบวกต่อรูปแบบการโฆษณาแบบเนทีฟเพราะมองว่าทุกคนที่มีส่วนเก่ียวข้องต่างได้รับ
ผลประโยชน์กันทั้งหมด นักข่าวมีรายได้เพิ่มมากขึ้นและมีสิ่งอ�ำนวยความสะดวกเอื้อต่อการท�ำงานมากขึ้น 
ขณะที่เจ้าของหนังสือพิมพ์ได้รับเงินค่าโฆษณาและการบริหารจัดการที่สะดวกมากขึ้นด้วยการสนับสนุน
จากผู้อุปถัมภ์  ขณะที่นักโฆษณาก็ได้ผลดีเพราะบทความส่งเสริมการตลาดตอบโจทย์เจ้าของแบรนด์  ส่วน
ผูบ้รโิภคก็ได้รบัข้อมลูข่าวสารเก่ียวกับสนิค้าหรอืบรกิารท่ีถูกต้อง มรีายละเอยีดมากขึน้ ส่งผลให้คณุภาพของ
สื่อหนังสือพิมพ์ท่ีดีมากข้ึน แต่อย่างไรก็ตาม การใช้วิธีการโฆษณาแบบเนทีฟน้ีได้รับการวิพากษ์วิจารณ์ว่า
ไม่เป็นธรรมส�ำหรับผู้บริโภคเพราะผู้รับสารไม่สามารถแยกแยะระหว่างเนื้อหาข่าวทั่วไปกับโฆษณาทั้งในสื่อ
ออนไลน์และสื่อสิ่งพิมพ์ได้ง่าย  นักหนังสือพิมพ์และนักวิชาการต่างเห็นพ้องต้องกันว่า การโฆษณาแบบเน
ทีฟน้ันสร้างความสบัสนให้กับผูอ่้าน ท�ำลายมาตรฐานวิชาชพีนกัข่าวโดยเฉพาะกระบวนการเลอืกประเดน็ข่าว
ที่เคยมุ่งต่อสาธารณะประโยชน์หรือผลกระทบต่อสาธารณะที่ประชาชนควรรับรู้ และอาจส่งผลต่อ “แนวคิด
เรือ่งคณุค่าข่าว (News values)” ท่ีผดิเพ้ียนไปจากเดมิ บรรณาธิการข่าวและนกัข่าวในองค์กรหนงัสอืพิมพ์ได้
มปีฏกิิรยิาในประเดน็ดงักลา่วหลากหลายตัง้แตป่ฏเิสธการท�ำข่าวแบบนีโ้ดยสิน้เชงิเพราะผดิจริยธรรมจนถงึ
การยอมรับการโฆษณาแบบนี้ด้วยเหตุผลแรงกดดันทางธุรกิจ (ธาม เชื้อสถาปนศิริ, 2558)  ดังนั้น งานวิจัย
ครัง้น้ีได้ใช้แนวคดิทีก่ล่าวมาข้างต้นในการพัฒนาแบบวดัความคดิเห็นเก่ียวกับการโฆษณาแบบเนทีฟเพ่ือจะ
ช่วยท�ำให้เข้าใจมุมมองในทัศนะของกลุ่มตัวอย่าง

วิธีการวิจัย
	 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจที่มีการด�ำเนินการวิจัย ดังนี้
	 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากร ได้แก่ นักศึกษาด้านสื่อสารมวลชนที่ก�ำลังศึกษาสาขาใดสาขาหนึ่งในมหาวิทยาลัยทั้งของรัฐ
และเอกชนในประเทศไทยที่เกี่ยวข้องกับการท�ำงานโฆษณาแบบเนทีฟ ได้แก่ สาขาการประชาสัมพันธ์หรือ
สื่อสารองค์กร สาขาการโฆษณาหรือสื่อสารการตลาด และสาขาวารสารศาสตร์  ผู้วิจัยได้ใช้สูตรของ W.G. 
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Cochran เนื่องจากไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับให้เกิดค่า
ความคลาดเคลื่อนได้ 5% ดังนั้น ขนาดตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ต้องมีอย่างน้อย 384 คน  
	 กลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ นกัศกึษาด้านสือ่สารมวลชนท่ีก�ำลงัศกึษาสาขาการประชาสมัพันธ์หรอืสือ่สารองค์กร 
สาขาการโฆษณาหรือสื่อสารการตลาด และสาขาวารสารศาสตร์ หรือเทียบเท่า ของมหาวิทยาลัยทั้งของรัฐ
และเอกชนในประเทศไทย รวมทั้งสิ้น 701 คน
	 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง  ผู้วิจัยได้ส�ำรวจมหาวิทยาลัยที่มีการเปิดสอนหลักสูตรด้านนิเทศศาสตรบัณฑิต 
หรอืสาขาใกล้เคยีง ทีม่กีารสอนศาสตร์ด้านการประชาสมัพันธ์หรอืสือ่สารองค์กร ด้านการโฆษณาหรอืสือ่สาร
การตลาด หรือด้านวารสารศาสตร์ในภูมิภาคต่าง ๆ  ในประเทศไทย ด้วยการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purpo-
sive sampling) เพื่อกระจายแบบสอบถามไปยังนักศึกษามหาวิทยาลัยในภูมิภาคต่าง ๆ ของประเทศไทย 
มหาวิทยาลัยที่ถูกคัดเลือกมีทั้งหมด 12 แห่ง ได้แก่ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  มหาวิทยาลัยบูรพา  มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรราชธานี 
มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด มหาวิทยาลัยมหาสารคาม มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลศรีวิชัย มหาวิทยาลัยหาดใหญ่ และมหาวิทยาลัยทักษิณ จากนั้น ผู้วิจัยจึงสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก โดยแจกแบบสอบถามกับนักศึกษาที่ก�ำลังศึกษาหลักสูตรด้านนิเทศศาสตรบัณฑิตดังกล่าว โดย
สรุป กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาด้านสื่อสารมวลชนที่ก�ำลังศึกษาสาขาการประชาสัมพันธ์หรือสื่อสารองค์กร 
จ�ำนวน 199 คน การโฆษณาหรือสื่อสารการตลาดจ�ำนวน 220 คน และวารสารศาสตร์ จ�ำนวน 282 คน

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล
	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ตอน ได้แก่ 
	 ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล เป็นค�ำถามแบบปลายปิด (7 ข้อ) 
	 ตอนที ่2 ความรูเ้ก่ียวกับการโฆษณาแบบเนทฟีในสือ่ออนไลน์ เป็นค�ำถามวดัความรูเ้ก่ียวกับการโฆษณา
แบบเนทีฟ 3 ด้าน ได้แก่ ความรู้เกี่ยวกับรูปแบบของการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ (7 ข้อ) ความรู้
เกี่ยวกับแนวคิดของการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ (12 ข้อ)  และ ความรู้เกี่ยวกับข้อความที่ใช้ระบุ
ว่าเป็นการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ (8 ข้อ) โดยเกณฑ์การให้คะแนนและการแปลผล คือ ถ้ากลุ่ม
ตัวอย่างตอบถูกจะให้ 1 คะแนน ถ้าตอบผิดหรือไม่ตอบ ให้ 0 คะแนน รวมทั้งสิ้น 27 คะแนน 
	 ตอนที ่3 ความคดิเหน็ต่อการโฆษณาแบบเนทีฟในสือ่ออนไลน์  ผูวิ้จยัพัฒนาแบบวัดมาจากแนวคดิการ
โฆษณาแบบเนทีฟที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและจากการสัมภาษณ์นักวิชาชีพเบื้องต้น ข้อค�ำถามมี 3 
ด้าน ได้แก่ ความคิดเห็นต่อการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ (8 ข้อ) ความคิดเห็นต่อองค์กรสื่อออนไลน์ 
(5 ข้อ) และความคิดเหน็ต่อเจ้าของแบรนด์ (3 ข้อ) ทัง้หมดเป็นมาตรวดัส่วนประมาณค่า (Rating scale) รวม
ทั้งสิ้นมีข้อค�ำถาม 16 ข้อ

	 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือในงานวิจัย
	 ส�ำหรับการสร้างเครื่องมือในการวิจัย ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการตามขั้นตอนดังนี้
	 1. ผู้วิจัยน�ำแนวคิดวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องมาพัฒนาเป็นแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ จากนั้น ผู้วิจัย
น�ำแบบสอบถามฉบับร่างไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้านนิเทศศาสตร์จ�ำนวน 3 ท่าน ตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เนื้อหา (Content validity)  และน�ำค่าคะแนนรายข้อของแบบสอบถามที่ผู้เชี่ยวชาญประเมินมาหาค่าดัชนี
ความสอดคล้อง (IOC) ของแบบสอบถาม โดยแต่ละข้อได้ไม่ต�่ำกว่า 0.60  
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	 2. ผูวิ้จยัและทีมวจิยัน�ำแบบสอบถามท่ีปรบัแก้เป็นท่ีเรยีบร้อยแล้วไปเก็บข้อมลูกบักลุม่ตวัอย่างตามสถาน
ทีต่่างๆ ของมหาวิทยาลยัทัง้ 12 แห่ง จากนัน้น�ำแบบสอบถามทัง้หมดมาหาค่าความเชือ่มัน่ (Reliability) ของ
แบบสอบถามโดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์ (Alpha coefficient) ของ Cronbach ได้ค่าความเชื่อมั่นระหว่าง 
0.70-0.80
	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผูวิ้จยัได้มอบหมายให้ทีมวิจยัตามภูมภิาคต่าง ๆ  ไปพบปะกลุม่ตวัอย่างตามสถานท่ีต่าง ๆ  ของมหาวิทยาลยั
ทั้ง 12 แห่ง โดยทีมวิจัยได้ชี้แจงกับกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับวัตถุประสงค์ในการท�ำวิจัย พร้อมชี้แจงว่าข้อมูล
ทัง้หมดจะน�ำไปใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศกึษาเท่านัน้ ไม่มกีารระบตุวัตนของกลุ่มตวัอย่าง และจะถูกเก็บเป็น
ความลับ ถ้ากลุ่มตัวอย่างยินยอม ผู้วิจัยจึงส่งมอบแบบสอบถามกระดาษให้กลุ่มตัวอย่างตอบและเก็บแบบ 
สอบถามกลบัมาทันทีเมือ่เสรจ็เป็นท่ีเรยีบร้อยแล้ว ช่วงเวลาท่ีเก็บข้อมลูตัง้แต่เดอืนมกราคม-กุมภาพันธ์ 2562 
	 การวิเคราะห์และน�ำเสนอข้อมูล
	 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์วิเคราะห์ผลทางสถิติ 2 รูปแบบ ได้แก่ การวิเคราะห์
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา โดยสถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และ
การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานทั้ง 2 ข้อ โดยใช้สถิติ F-test  ก�ำหนดค่าระดับนัย
ส�ำคัญทางสถิติ ตั้งแต่ 0.05-0.001   
	 การวิเคราะห์และน�ำเสนอข้อมูล
	 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์วิเคราะห์ผลทางสถิติ 2 รูปแบบ ได้แก่ การวิเคราะห์
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา โดยสถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และ
การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานทั้ง 2 ข้อ โดยใช้สถิติ F-test  ก�ำหนดค่าระดับนัย
ส�ำคัญทางสถิติ ตั้งแต่ 0.05-0.001   

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
	 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง
	 กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาด้านสื่อสารมวลชน มีจ�ำนวน 701 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 74.4 
เพศชาย ร้อยละ 20.2 และเพศทางเลือก ร้อยละ 5.4  มีภูมิล�ำเนาอยู่ที่ภาคกลาง ร้อยละ 34.2 รองลงมา 
ได้แก่ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 28.5  ภาคตะวันออก ร้อยละ 14.8 ภาคตะวันตก ร้อยละ 8.8 ภาค
เหนอื ร้อยละ 6.9 และภาคใต้ ร้อยละ 6.8  เป็นนักศึกษาสาขาวารสารศาสตร์ ร้อยละ 40.2 สาขาการโฆษณา/
สื่อสารการตลาด ร้อยละ 31.4  และสาขาการประชาสัมพันธ์/สื่อสารองค์กร ร้อยละ 28.4  ส่วนใหญ่มีรายได้
ประมาณ 15,000 บาท หรือต�่ำกว่า 
	 ความรู้เกี่ยวกับการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง
	 จากวัตถุประสงค์ของการวิจยัข้อที ่1-2 เพ่ือต้องการศกึษาและเปรยีบเทยีบความรูเ้ก่ียวกับการโฆษณาแบบ
เนทีฟในสือ่ออนไลน์ของกลุม่นักศกึษาด้านสือ่สารมวลชนท่ีศกึษาสาขาวิชาต่างกนั  เมือ่ทดสอบสมมตฐิานข้อ
ที ่1 เก่ียวกับความรูเ้ก่ียวกับการโฆษณาแบบเนทฟีในสือ่ออนไลน์ของกลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นนกัศึกษาด้านสือ่สาร
มวลชน ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นนกัศึกษาด้านส่ือสารมวลชนท่ีศึกษาสาขาวิชาแตกต่างกัน
ส่งผลให้ความรู้เก่ียวกับแนวคิดการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 และความรู้เกี่ยวกับข้อความที่ใช้ระบุว่าเป็นการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ แตกต่างกัน
อย่างมนัียส�ำคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.001 (ดังตารางที ่1)  เมือ่จ�ำแนกรายด้าน ผลการวิจยัสามารถสรปุได้ดงัน้ี 
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	 - ความรูเ้กีย่วกับรปูแบบการโฆษณาแบบเนทีฟ ผลวิจยัพบว่า กลุม่ตวัอย่างมคีวามรู้เก่ียวกับรูปแบบการ
โฆษณาแบบเนทฟีอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยนักศกึษาประชาสมัพันธ์และสือ่สารองค์กร ( x bar = 4.11 จาก 
7 ข้อ) มีคะแนนค่าเฉลี่ยความรู้ดังกล่าวสูงกว่านักศึกษาสาขาวารสารศาสตร์ ( x bar = 3.94) และนักศึกษา
สาขาการโฆษณา/สื่อสารการตลาด ( x bar = 3.82) 
	 เมื่อสอบถามเก่ียวกับ 3 อันดับแรกของรูปแบบการโฆษณาแบบเนทีฟท่ีนักศึกษาแต่ละสาขารู้จัก ผล
การวิจัยพบว่า นักศึกษาสาขาการโฆษณาและสื่อสารการตลาดรู้จักโฆษณาแบบเนทีฟ 3 อันดับแรก คือ 
แบบ In-feed units แบบ Custom และ แบบ Recommended widgets  โดยนักศึกษาวารสารศาสตร์รู้จัก
โฆษณาแบบเนทีฟ 3 อันดับแรก คือ แบบ In-feed units แบบ Recommended widgets และ แบบ In-ad 
with native element ขณะที่ 3 อันดับแรกของนักศึกษาประชาสัมพันธ์และสื่อสารองค์กร คือ แบบ In-feed 
units แบบ Promoted listings และ แบบ Recommended widgets ซึง่สอดคล้องกับทีส่มาคมโฆษณาอนิเท
อร์แอคทฟี (IAB, 2013) ท่ีระบวุ่า โฆษณาเนทฟีทีค่นท่ัวไปมกันึกถงึเป็นอนัดบัแรก ได้แก่ In-feed units เพราะ
มีการถูกออกแบบให้กลมกลืนกับเนื้อหาภายในสื่อนั้น ๆ  และโฆษณาที่กลุ่มตัวอย่างทั้งสามสาขาจดจ�ำได้
ดีอาจเพราะพบเห็นบ่อย ๆ เนื่องจากโฆษณาปรากฏอยู่ในหน้าเว็บที่น�ำเสนอเนื้อหาของบทบรรณาธิการใน
ส่วนของพื้นที่ต่าง ๆ (ด้านล่าง หรือ รอบ ๆ ก็ได้) 
	 - ความรู้เกี่ยวกับแนวคิดของการโฆษณาแบบเนทีฟ ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งสามสาขามีความรู้
ด้านดงักล่าวอยู่ในระดบัปานกลางค่อนข้างมาก เมือ่เปรยีบเทยีบรายคู ่ผลวิจยัพบว่า โดยกลุม่ตวัอย่างท่ีเป็น
นกัศกึษาสาขาการโฆษณา/สือ่สารการตลาด มค่ีาเฉลีย่ของความรูเ้ก่ียวกับแนวคดิของการโฆษณาแบบเนทฟี 
( =9.19) สงูกว่านักศึกษาสาขาการประชาสัมพันธ์/สือ่สารองค์กร ( =8.65) อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 
0.01 และกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาสาขาวารสารศาสตร์ ( =8.84) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะศาสตร์ด้านการโฆษณานัน้มกัมกีารสอนกลยุทธ์การสือ่สารผ่านสือ่โฆษณาในรปูแบบต่าง ๆ  
ท�ำให้นักศึกษาสาขาการโฆษณาฯ จึงมีความคุ้นชินการโฆษณาแบบเนทีฟมากกว่านักศึกษาสาขาอื่น ๆ

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของความรู้เก่ียวกับการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ของ
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาด้านสื่อสารมวลชน จ�ำแนกตามสาขาวิชา (n = 701)

ด้าน SS df MS F

ความรู้เกี่ยวกับรูปแบบ

การโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์

ระหว่างกลุ่ม 7.812 2 3.91 2.25

ภายในกลุ่ม 1071.64 617 1.74

รวมทั้งหมด 1079.45 619

ความรู้เกี่ยวกับแนวคิด

การโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์

ระหว่างกลุ่ม 29.69 2 14.85 4.39*

ภายในกลุ่ม 2244.96 664 3.38

รวมทั้งหมด 2274.65 666

ความรู้ด้านข้อความที่ระบุว่าเป็นการโฆษณาแบบ

เนทีฟในสื่อออนไลน์

ระหว่างกลุ่ม 42.55 2 21.28 7.70***

ภายในกลุ่ม 1929.87 698 2.77

รวมทั้งหมด 1972.42 700

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ***มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001
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	 - ความรู้เก่ียวกับข้อความที่ระบุว่าเป็นการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างทัง้สามสาขามคีวามรูด้้านดงักล่าวอยูใ่นระดบัปานกลางถึงน้อย  ข้อความท่ีกลุม่ตวัอย่างทุกกลุม่ตอบ
ถูกมากท่ีสดุ ได้แก่ “พ้ืนทีโ่ฆษณา (Advertisement/ad)” รองลงมา ได้แก่ “ได้รบัการสนบัสนุนจาก (Promoted 
by)” และ/หรือ “โพสต์ที่แนะน�ำ (Suggested post)”  เมื่อเปรียบเทียบรายคู่ ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่
เป็นนกัศึกษาสาขาการประชาสมัพันธ์/สือ่สารองค์กร มค่ีาเฉลีย่ของความรูเ้ก่ียวกับข้อความทีร่ะบวุ่าเป็นการ
โฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ ( x bar = 2.93) ต�่ำกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาสาขาวารสารศาสตร์ 
(  x bar =3.53) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และต�่ำกว่านักศึกษาสาขาการโฆษณา/สื่อสารการ
ตลาด ( x bar =3.39) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 ผลวิจัยท้ังหมดสะท้อนให้เห็นว่า นักศึกษาสาขาการโฆษณา/สื่อสารการตลาด และนักศึกษาสาขา
วารสารศาสตร์มีค่าเฉลี่ยของความรู้เก่ียวกับแนวคิดการโฆษณาแบบเนทีฟและความรู้เก่ียวกับข้อความท่ี
ใช้ระบุว่าเป็นการโฆษณาแบบเนทีฟสูงกว่านักศึกษาสาขาการประชาสัมพันธ์/สื่อสารองค์กร ท้ังนี้อาจเป็น
เพราะนักศึกษาสาขาวารสารศาสตร์มักจะเรียนเกี่ยวกับการรายงานข้อมูล ข้อเท็จจริงต่าง ๆ แล้วฝึกปฏิบัติ
ด้วยการน�ำเสนอเนื้อหาผ่านรูปแบบสื่อออนไลน์ต่าง ๆ  ไม่ว่าจะเป็นการเขียนบทความหรือถ่ายคลิปต่าง ๆ  ที่
องค์กรสือ่มอบหมายจงึท�ำให้มคีวามรูเ้ก่ียวกับโฆษณาแบบเนทฟีในสือ่ออนไลน์เชงิปฏบิตัมิากกว่านกัศกึษา
สาขาอื่นๆ  ขณะที่นักศึกษาสาขาการโฆษณาหรือสื่อสารการตลาดนั้นต้องเรียนวิชาเฉพาะเก่ียวกับการ
วางแผนและผลิตสื่อโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ ท�ำให้มีความรู้เก่ียวกับโฆษณาเนทีฟในสื่อออนไลน์สูงกว่า
นักศึกษาสาขาการประชาสัมพันธ์/สื่อสารองค์กรที่มักเน้นในเชิงของการจัดการ การบริหารข้อมูลข่าวสาร
ในสื่อเน้นการว่าจ้างบริษัทโฆษณาออนไลน์ หรือสร้างความสัมพันธ์กับองค์กรสื่อมวลชนเพ่ือให้ช่วยเขียน
บทความประชาสัมพันธ์หรือผลิตเนื้อหาต่าง ๆ ให้กับองค์กรมากกว่าจะลงมือผลิตสื่อโฆษณาแบบเนทีฟใน
สื่อออนไลน์ด้วยตนเอง
	 สิง่ท่ีน่าสนใจ คอื นักศกึษาทุกสาขายังคงใช้ข้อความก�ำกับพ้ืนฐานมาเป็นตวัแยกแยะว่า บทความใดเป็น
พ้ืนทีโ่ฆษณาแบบเนทีฟหรอืไม่ ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะนักศกึษาส่วนใหญ่ยังขาดความรูว่้า ยังมข้ีอความก�ำกับใน
ลกัษณะต่าง ๆ  อกีมากมายในชวิีตการท�ำงานจรงิ  ทีน่กัวิชาชีพพยายามดดัแปลงให้มคีวามซบัซ้อนมากขึน้ ผล
การวิจยัสอดคล้องกับงานของ Laursen (2017) ทีร่ะบวุ่า ร้อยละ 28 ของผูพิ้มพ์และผูเ้ผยแพร่โฆษณา ระบวุ่า 
พวกเขาได้แค่ท�ำให้ชิน้งานโฆษณาแบบเนทฟีนัน้มรีปูร่างลักษณะทีใ่ห้ความรูส้ึกแตกต่างจากบทความทัว่ไป
ในสื่อออนไลน์ขององค์กร และร้อยละ 11 ระบุว่า องค์กรของตนไม่ได้ใส่ข้อความใด ๆ ก�ำกับชิ้นงานโฆษณา
แบบเนทฟีนัน้ ๆ  และข้อความท่ีพวกเขามกัจะระบ ุได้แก่ ค�ำว่า “Sponsored content” (ร้อยละ 55) รองลงมา 
ได้แก่ “Advertisement” (ร้อยละ 27) “Paid content” (ร้อยละ 15) “Sponsored generated content” (ร้อย
ละ 11) และอื่น ๆ (ร้อยละ 12) และงานวิจัยของ Wojdynski (2016) ที่ได้ตั้งข้อสังเกตว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่
มักพลาดที่จะมองเห็นป้ายหรือฉลาก (ในที่นี้หมายถึง ข้อความก�ำกับ) ที่ระบุว่าเนื้อหาดังกล่าวเป็นโฆษณา
แบบเนทฟี และยงัไม่สามารถแยกแยะระบไุด้ว่า สิง่ทีต่นก�ำลงัอ่านนัน้เป็นโฆษณาหรอืไม่ สองในสามของกลุม่
ตัวอย่างระบุว่า พวกเขาไม่เห็นโฆษณาแบบเนทีฟในเพจที่ตนเองก�ำลังอ่าน และสามารถระบุได้เพียงชิ้นงาน
โฆษณาแบบดั้งเดิมที่แยกออกมาชัดเจนออกจากบทความ 

	 ความคิดเห็นต่อโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง
	 จากวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 1-2 เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการโฆษณาแบบเน
ทฟีในสือ่ออนไลน์ของกลุม่นกัศกึษาด้านสือ่สารมวลชนทีศ่กึษาสาขาวิชาต่างกัน เมือ่ทดสอบสมมตฐิานข้อที่ 
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2เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาด้านสื่อสาร
มวลชน ผลการวเิคราะห์พบว่า  กลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นนกัศกึษาด้านสือ่สารมวลชนท่ีศกึษาสาขาวิชาแตกต่างกัน
ส่งผลให้ความคิดเห็นต่อการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ และความคิดเห็นต่อองค์กรเจ้าของแบรนด์ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และความคิดเห็นต่อองค์กรสื่อออนไลน์  แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   (ดังตารางที่ 2)

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของความคิดเห็นต่อการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ของ
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาด้านสื่อสารมวลชน จ�ำแนกตามสาขาวิชา

ด้าน SS df MS F

ความคิดเห็นต่อ

การโฆษณาแบบเนทีฟ

ในสื่อออนไลน์

ระหว่างกลุ่ม 3.33 2 1.67 9.50***

ภายในกลุ่ม 121.39 692 0.18

รวมทั้งหมด 124.72 694

ความคิดเห็นต่อ

องค์กรสื่อออนไลน์

ระหว่างกลุ่ม 4.51 2 2.26 6.52**

ภายในกลุ่ม 239.50 693 0.35

รวมทั้งหมด 244.01 695

ความคิดเห็นต่อ

องค์กรเจ้าของแบรนด์

ระหว่างกลุ่ม 4.76 2 2.38 7.12***

ภายในกลุ่ม 233.04 697 0.33

รวมทั้งหมด 237.80 699

**มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ***มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

	 เมื่อจ�ำแนกรายด้าน ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้
	 - ความคิดเห็นต่อการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักศึกษาด้านสื่อสาร
มวลชนที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ข้อความที่ว่า “โฆษณาแบบเนทีฟเป็นที่ยอมรับได้ถ้ามีข้อความ
ก�ำกับระบุชัดเจนว่าเป็น “พื้นที่โฆษณา” หรือ “บทความนั้นได้รับการสนับสนุนจาก” ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.67 เท่า
กัน รองลงมา ได้แก่ ข้อความท่ีว่า “โฆษณาแบบเนทีฟเป็นท่ียอมรับได้ถ้าองค์กรส่ือออนไลน์นั้นระบุอย่าง
โปร่งใสชดัเจนว่า ใครเป็นผูอ้ปุถัมภ์บทความดงักล่าว” ค่าเฉลีย่อยู่ที ่3.58 และข้อความทีว่่า “โฆษณาแบบเน
ทีฟเป็นที่ยอมรับได้เพราะผู้อ่านสามารถในการแยกแยะโฆษณาแบบเนทีฟออกจากบทความทั่วไป ถึงแม้ว่า
จะไม่ระบุชื่อสินค้าหรือบริการโดยตรง” ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.46  
	 - เมื่อเปรียบเทียบรายคู่ ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาสาขาการโฆษณา/สื่อสาร
การตลาดมีค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นต่อการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์  ( x bar =3.47) สูงกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาสาขาวารสารศาสตร์ ( x bar =3.35) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาสาขาการประชาสัมพันธ์/สื่อสารองค์กร ( x bar =3.29) อย่างมีนัยส�ำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001
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	 - ความคิดเห็นต่อองค์กรส่ือออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักศึกษาด้านสื่อสารมวลชนที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ข้อความที่ว่า “โฆษณาแบบเนทีฟท�ำใหม้าตรฐานความนา่เชื่อถอืขององค์กรสือ่ลด
ลงเพราะน�ำเสนอข้อมูลข่าวสารเชิงบวกเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการเพียงด้านเดียว” ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.51 รองลง
มา ได้แก่ ข้อความท่ีว่า “โฆษณาแบบเนทีฟท�ำให้มาตรฐานความน่าเชือ่ถือขององค์กรสือ่ลดลงโดยเฉพาะใน
เรือ่งของการก�ำหนดประเดน็ข่าว” ค่าเฉลีย่อยู่ที ่2.47 และข้อความทีว่่า “โฆษณาแบบเนทฟีทีถู่กเผยแพร่โดย
องคก์รสือ่นัน้ท�ำให้โดยกองบรรณาธกิารนัน้จะท�ำให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจว่าเปน็บทความขา่ว มากกว่า เปน็ชิน้งาน
โฆษณา” ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.42 
	 - เมือ่เปรยีบเทียบรายคู่ ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นนกัศกึษาสาขาการโฆษณา/สือ่สารการ
ตลาดมีค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นต่อองค์กรสื่อออนไลน์ ( x bar =2.28) ต�่ำกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษา
สาขาวารสารศาสตร์ ( x bar =2.41) อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และกลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นนักศกึษา
สาขาการประชาสัมพันธ์/สื่อสารองค์กร ( x bar =2.49) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001
	 - ความคิดเห็นต่อองค์กรเจ้าของแบรนด์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาด้านสื่อสารมวลชนที่มีค่าเฉลี่ย
สงูสดุ 3 อนัดบัแรกได้แก่ ข้อความทีว่่า “บรษิทัเจ้าของแบรนด์ทีม่กีารใช้โฆษณาแบบเนทฟี ควรระบขุ้อความให้
ชัดเจนว่า ตนเองเป็น “ผู้สนับสนุน” ถือว่าเป็นการยุติธรรมกับผู้อ่านแล้ว”  ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.70 รองลงมา ได้แก่ 
ข้อความทีว่่า “เป็นเรือ่งทีไ่ม่เหมาะสมท่ีตวัแทนของบรษิทัเจ้าของแบรนด์จะใช้ความสมัพันธ์กับสือ่มวลชนให้
น�ำเสนอสินคา้หรือบรกิารแบบเอื้อประโยชน์ตัวเอง หรือ เลือกใช้เทคนิคโฆษณาแบบเนทฟีเพราะเป็นการเข้า
ถึงผูบ้รโิภคได้ง่ายมากขึน้” ค่าเฉลีย่อยู่ที ่3.53 และข้อความทีว่่า “การใช้เทคนิคโฆษณาแบบเนทฟีของบรษิทั
เจ้าของสินค้าเป็นที่ยอมรับได้”เพราะเป็นกลยุทธ์การตลาดประเภทหนึ่งเท่านั้น” ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.51 
	 - เมื่อเปรียบเทียบรายคู่ ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาสาขาการโฆษณา/สื่อสาร
การตลาดมีค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นต่อองค์กรเจ้าของแบรนด์ ( x bar =3.68) สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักศึกษาสาขาวารสารศาสตร์ ( x bar =3.58) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นนกัศกึษาสาขาการประชาสมัพันธ์/สือ่สารองค์กร ( x bar =3.47) อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.001  
และกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักศึกษาสาขาวารสารศาสตร์ ( x bar =3.58) มีค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นต่อเจ้า 
ของแบรนด์ ( x bar =3.47) สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาสาขาการประชาสัมพันธ์/สื่อสารองค์กร  
( x bar =3.47) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 ผลการวจิยัในภาพรวมครัง้น้ีสอดคล้องกับงานของ Erjavec (2004) ท่ีพบว่า นักข่าวและกองบรรณาธิการ
ส่วนใหญ่มีปฏิกิริยาเชิงบวกต่อการโฆษณาแบบเนทีฟเพราะทุกคนท่ีมีส่วนเก่ียวข้องต่างได้รับผลประโยชน์
ร่วมกัน หรอืงานของ Schauster, Ferrucci & Neill (2016) ระบวุ่า นักวชิาชพีด้านวารสารศาสตร์ นักโฆษณา 
และนักประชาสัมพันธ์ ต่างก็ตระหนักว่า โฆษณาแบบเนทีฟนั้นเป็นแหล่งรายได้และเป็นเครื่องมือในการเล่า
เรื่องราวและประเด็นต่าง ๆ ให้น่าสนใจ แม้ว่าพวกเขาก็ยังกังวลเรื่องที่การโฆษณาแบบเนทีฟนั้นขาดความ
โปร่งใส และหลอกลวงผู้บริโภค  และงานวิจัยของชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ (2562) ที่พบว่า นักโฆษณาส่วน
ใหญ่รู้สึกทางบวกกับโฆษณาแบบเนทีฟเพราะเปิดโอกาสให้ได้คิดงานสร้างสรรค์ รูปแบบใหม่  นักวิชาชีพ
บางคนระบุว่า ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีความรู้เพียงพอท่ีจะแยกแยะงานโฆษณาแบบเนทีฟได้และต้องการ
ค้นหาข้อมูลในสื่อออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ บทความโฆษณาเนทีฟน้ันช่วยเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเชิงลึก และสร้างความรู้สึกดี ๆ จากผลวิจัยครั้งนี้สะท้อนให้เห็นว่า การโฆษณาแบบเน
ทีฟนั้นได้รับการยอมรับในกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาด้านสื่อสารมวลชนในสาขาที่เกี่ยวข้องในระดับหนึ่ง



51
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2563)

ข้อเสนอแนะทั่วไป
	 1. นักวิชาการและหน่วยงานของรัฐที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคอาจจะต้องช่วยกันให้ความรู้กับ
ผู้บริโภคเก่ียวกับรูปแบบและเทคนิคต่าง ๆ ของโฆษณาแบบเนทีฟเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้เท่าทัน และมีความ
สามารถในการแยกแยะสื่อโฆษณาแบบเนทีฟออกจากสื่อบทความทั่วไปได้
	 2. องค์กรสื่อสารมวลชน และองค์กรสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ควรร่วมมือจัดท�ำคู่มือในการท�ำการโฆษณา
แบบเนทีฟให้กับนักศึกษา นักวิชาการ และผู้โฆษณาได้เรียนรู้และรับทราบเพ่ือเป็นเง่ือนไขในการควบคุม
การท�ำงานโฆษณาประเภทนี้ เพื่อลดปัญหาในด้านการละเมิดจรรยาบรรณขององค์กรสื่อ

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 1. งานวิจยัในอนาคตอาจจะวเิคราะห์เนือ้หาหลกัสตูรสือ่สารมวลชนหรอืนิเทศศาสตร์ และ/หรอื หลกัสตูร
ทีเ่ก่ียวข้องการตลาดออนไลน์ว่ามกีารสอนครอบคลมุประเดน็ท่ีเก่ียวข้องกับการขาดจรยิธรรมของสือ่โฆษณา
ออนไลน์และสื่อโฆษณาแบบเนทีฟ และสื่ออื่น ๆ  หรือไม่ และอย่างไร เพื่อช่วยให้นักศึกษาตระหนักถึงจรรยา
บรรณในด้านดังกล่าวก่อนออกไปท�ำงานในชีวิตจริง
	 2. งานวิจยัในอนาคตอาจจะสมัภาษณ์นิสตินกัศกึษาเก่ียวกับความรูค้วามเข้าใจ และการตคีวามประเดน็
เก่ียวกับกฏหมายและจริยธรรมสื่อสารมวลชน เพ่ือตรวจสอบว่านิสิตนักศึกษามีความเข้าใจในประเด็นดัง
กล่าวมากน้อยเพียงใด
	 3. งานวจิยัในอนาคตอาจจะสมัภาษณ์หน่วยงานเอกชน และหน่วยงานของรฐัทีเ่กีย่วข้องกบัปัญหาการ
ร้องเรียนที่เกิดจากการโฆษณาแบบเนทีฟ รวมถึงกระบวนการแก้ไขปัญหาด้านละเมิดสิทธิของผู้บริโภค 
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