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”

       ปรากฏการณ์ที่คลิปวิดีโอของนักเล่นเกม (นักแคสเกม) บนยูทูบได้รับความนิยมในกลุ่มเด็ก 
เป็นสิ่งใหม่ที่เกิดขึ้นในสังคมไทย เพื่อให้เข้าใจภาพรวมในปัจจุบันเรื่องการสื่อสารการตลาดในคลิปวิดีโอ
ของนักเล่นเกม งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์คือ 1.เพื่อสํารวจจํานวนครั้งที่ตราสินค้าและตัวสินค้าปรากฏ
ในคลิป 2.เพื่อสํารวจประเภทของสินค้า รูปแบบการโฆษณา แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในวิดีโอ ช่ือ
ตราสินค้าที่ปรากฏบนช่ือวิดีโอ ประเภทของเกม และความเกี่ยวข้องกับการรักษาสิ่งแวดล้อม ด้วยการ
วิเคราะห์เนื้อหาของคลิปวิดีโอของเล่นเกมบนยูทูบของประเทศไทย จํานวน 216 คลิป ที่เผยแพร่ในเดือน
พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 จนถึง เมษายน พ.ศ.2563 ผลวิจัยพบว่า 1.มีการโฆษณาแฝงในคลิปวิดีโอของ
นักเล่นเกม โดยจํานวนครั้งที่มีตราสินค้าปรากฏในคลิปมากที่สุดคือจํานวน1ครั้ง 2.มีประเภทสินค้าที่
ปรากฎมากที่สุดคือเกม รูปแบบของการโฆษณาที่แสดงการเล่นเกมมากที่สุด รองลงมาคือ รูปแบบการ
สื่อสารการตลาดอื่น ๆ ตัวอย่างเช่น แจ้งกิจกรรมพิเศษของเกม ซึ่งแหล่งข้อมูลการตลาดที่ปรากฏในคลิป
วิดิโอมากที่สุดคือลิงก์ที่นําพาไปดูสินค้าเพิ่มเติม และมีช่ือตราสินค้าปรากฏในช่ือวิดีโอคลิปมากที่สุด 
นอกจากนี้ ไม่มีช่องใดปรากฏความเกี่ยวข้องกับการรักษาสิ่งแวดล้อมเลย งานวิจัยนี้สนับสนุนงานวิจัยท่ี
ผ่านมาที่เสนอแนะว่า สําหรับคลิปวิดีโอยูทูบที่มีการโฆษณาแฝงที่ได้รับความนิยมในกลุ่มเด็กนั้น ควรมี
การนําเสนออย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม และควรมีการระบุที่เด่นชัดว่ามีเป็นการโฆษณาหรือเป็น
การให้ความบันเทิง   
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Abstract 
A phenomenon that video clips of gamers 

(game casters) on YouTube are popular among 
youngsters is new to Thai society. To understand the 
overview of this current marketing communications 
in video clips of gamers in Thailand, this research 
aims: 1) To examine the frequency the brand and the 
product appear in the clips. 2) To explore the types 
of products, advertising format, marketing resources 
used in videos, brand name that appears on the 
video title, game type and content relates to 
environmental protection. This research used 
content analysis method to analyze 216 video clips 
on YouTube in Thailand uploaded between 
November 2019 to April 2020. The research found 
that 1. There was advertising (product placement) in 
video clips of gamers. The highest number of times a 
brand appears in a clip is 1 time. 2. The most found 
product was game, the most common type of 
advertising was playing games, followed by other 
forms of marketing communications such as, notify a 
special game event. The most common marketing 
resources in video clips were links that lead to 
additional product viewing. The most played game 
type was shooting games. And the product name 
appeared in the title of video clip the most. In 
addition, none of the channels had content that 
relates to environmental protection at all. This 
research supports past research which has suggested 
that YouTube video clips that are popular among 
children with a product placement should be 
presented in a socially responsible manner. 
Moreover, video should be clearly labeled as 
advertising or entertainment. 

 

Keywords:  Advertising Aimed at Children, Content 
Analysis, Product Placement, Thailand 
Video Clips of Gamers On Youtube  

 

บทน า 
ปัจจุบันอุตสาหกรรมเกมทั่วโลกมีภาพรวมทาง

การตลาดสูงถึง 4.6 ล้านล้านบาท ซึ่งตัวเลขมีการเติบโตจาก
ปี 2561 ที่มีตัวเลขอยู่ที่ 4.2 ล้านล้านบาท ในขณะภูมิภาค
เอเชียแปซิฟิกมูลค่าทางการตลาดเติบโตอยู่ที่ 2.2 ล้านล้าน
บาท และภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ มีมูลค่าอยู่ที่ 1.4 
แสนล้านบาท เติบโตจากปี 2561 ถึง 22 เปอร์เซ็นต์ โดย
แบ่งสัดส่วนของแพลตฟอร์มเกมออกเป็น เกมมือถือ 67 
เปอร์เซ็นต์ เกมพีซี 24 เปอร์เซ็นต์ และเกมคอนโซล 9 
เปอร์เซ็นต์ นอกจากน้ีในอุตสาหกรรมเกมในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ ประเทศไทยมีอัตราการเติบโตอยูใน
ลําดับท่ี 2 รองจากประเทศอินโดนีเซีย โดยแนวโน้มตลาด
เกมในประเทศไทยจะมีเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากส่วนใหญ่มาใน
รูปแบบของเกมโทรศัพท์มือถือ ทําให้สามารถเข้าถึงได้ง่าย 
ทั้งนี้สัดส่วนของผู้เล่นเกมในประเทศไทยอยู่ในช่วงวัยรุ่นไป
จนถึงวันทํางานตอนต้น คือ อายุระหว่าง 13 - 34 ปี และ
ช่วงอายุที่มีการเล่นเกมมากที่สุด คือ 18 - 24 ปี ซึ่งเป็น
กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์สินค้าหลายแบรนด์ เมื่อเกม
กลายเป็นสิ่งบันเทิงหลักของวัยรุ่นในยุคปัจจุบัน นักการ
ตลาดจึงอาศัยช่องทางนี้ในการสื่อสาร และเรียกความสนใจ
จากกลุ่มวัยรุ่น จึงกลายเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ทางการตลาด 
(กรุงเทพธุรกิจ, 2562) 

นอกจากนี้ในปัจจุบัน ยูทูบ ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่ผู้คน
สามารถผลิตและนําเสนอวิดีโอในช่องของตนเองได้ทั่วโลก 
ได้กลายเป็นพ้ืนท่ีในการโฆษณาสินค้ารูปแบบใหม่ ที่ไม่ได้
จํากัดอยู่เพียงแค่การโฆษณาผ่านโทรทัศน์เท่านั้น ทั้งความ
นิยมรับชมวิดีโอต่าง ๆ ผ่านช่องทางยูทูบและการรับชมได้
อย่างง่ายผ่านโทรศัพท์มือถือ ทําให้นักการตลาดเล็งเห็น
ช่องทางในการขยายพื้นที่ในการโฆษณาไปยังกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย และยูทูบเบอร์ (ผู้ผลิตและนําเสนอวิดีโอในช่อง
ของตนเอง) จึงกลายเป็นกลุ่มบุคคลที่จะเป็นผู้ขายสินค้า
ให้กับเจ้าของตราสินค้าแทนการโฆษณาแบบดั้งเดิมทั่วไป 
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โดยมีการทําการโฆษณาแฝงในลักษณะต่าง ๆ เช่นการให้ยู
ทูบเบอร์พูดถึงสินค้าแบบแนบเนียนไปกับเนื้อหาของ
รายการ โดยยูทูบเบอร์แต่ละคนต่างมีแนวทางในการ
นําเสนอเป็นของตนเอง เพื่อให้ตรงกับจุดมุ่ งหมายว่า
ต้องการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้ชมกลุ่มไหน เพราะผู้รับชมแต่ละ
คนนั้นมีการใช้ชีวิตที่ไม่เหมือนกัน ตัวอย่างเช่น ยูทูบเบอร์ที่
พาท่องเที่ยว พาไปชิมอาหารอร่อยๆ แกล้งเพื่อน รีวิวสินค้า 
หรือยูทูบเบอร์ที่เป็นนักคาสเกม (Game caster หมายถึงผู้
ที่เล่นเกมโชว์และบรรยายการเล่นไปด้วย) เป็นต้น ใน
งานวิจัยของ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2562) เรื่อง “การ
สื่อสารการตลาดในยูทูบ และอิทธิพลที่มีต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค” พบว่า เนื้อหาของยูทูบที่ได้รับความนิยมมาก
ที่สุด คือ เกม ซึ่งเกมนั้นมีทั้งในรูปแบบออนไลน์ ออฟไลน์ 
การเล่นผ่านมือถือ และเครื่องคอนโซลเกม โดยเนื้อหาเกม
ส่วนใหญ่บนยูทูบจะเป็นการอัดวิดีโอ และพากย์เสียงของผู้
เล่นใส่เข้าไปในวิดีโอ เพื่อให้ผู้รับชมเกิดความสนุกสนานและ
มีอารมณ์ร่วมไปกับเกม กลุ่มผู้ติดตามส่วนใหญ่จะเป็นบุคคล
ที่อยากจะเล่นเกม แต่ไม่มีเวลา หรืออยากจะลองเล่น แต่
ขอดูคนอื่นเล่นก่อนว่าดีหรือไม่ ถ้าหากเกิดความพึงพอใจก็
จะไปซื้อเกมนั้นมาเล่นบ้าง รูปแบบของเกมส่วนใหญ่ขึ้นอยู่
กับความถนัดของนักแคสเกม ในปัจจุบันประเทศไทยมีนัก
แคสเกมบนยูทูบประมาณ 400 กว่าคน และมีจํานวนที่เพิ่ม
มากขึ้นเรื่อย ๆ (Posttoday, 2561)  

 อย่างไรก็ดี การโฆษณาบนยูทูบอาจก่อให้เกิด
ปัญหาและความกังวลใจให้กับผู้ปกครอง หากเป็นการ
โฆษณาแฝงที่ไม่ได้ระบุว่าได้รับการว่าจ้างให้ทําการโฆษณา
และตั้ ง เป้ าหมายไปที่ เด็ กที่ อายุน้ อยที่ อาจยั ง ไม่ มี
วิจารณญาณในการแยกแยะว่าสิ่งใดคือข้อเท็จจริงและสิ่งใด
คือการโฆษณา  โดยมีการชี้ชัดจากในงานวิจัยของ Ofcom 
(2020) พบว่าเด็กชอบดูยูทูบอันเนื่องจากเด็กสามารถเลือก
ชมเนื้อหาที่เด็กต้องการได้ เพราะบางเนื้อหาไม่สามารถ
รับชมได้ตามสื่ออื่น ๆทั่วไป เนื้อหาที่เด็กเลือกดูจะมีเนื้อหา
ที่มีความตื่นเต้นและเร้าใจ และและ ในเวลาต่อมาเด็ก
เหล่านี้จะกลายเป็นผู้ชมที่ภักดีต่อผู้ที่มีช่ือเสียงบนยูทูบตาม
ช่องที่ตนเองเลือกดู โดยเด็กส่วนใหญ่สามารถแยกแยะ
โฆษณาของแต่ละแพลตฟอร์มได้ แต่เด็กท่ียังมีอายุน้อยจะ

ไม่รู้ตัวว่ากําลังเป็นเป้าหมายของการโฆษณาอยู่ โฆษณาที่
เด็กพบส่วนใหญ่จะอยู่ในเนื้อหาของวิดีโอที่กําลังรับชม หรือ
โฆษณาแฝง ไม่ว่าจะผ่านสื่อออนไลน์หรือในเกม   

นอกจากนี้การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ถึงแม้จะมีกฎหมายควบคุมการโฆษณาที่มีอยู่ในปัจจุบันก็ไม่
ครอบคลุมการสื่อสารการตลาดท่ีมีรูปแบบและเนื้อหาที่ไม่
เหมาะสมกับเด็ก อาทิ บนเฟซบุ๊กที่มีการโฆษณาอาหารที่ไม่
เป็นประโยชน์ต่อร่างกายเด็กยังใช้พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดาราดัง 
คนที่มีช่ือเสียง การ์ตูน ซึ่งเป็นสื่อที่เด็กส่วนใหญ่ชื่นชอบและ
สนใจ โดยการใช้สื่อเหล่านี้ในส่วนของเนื้อหาในโฆษณาที่
มุ่งเน้นเรื่องการส่งเสริมให้บริโภคเกินความจําเป็น การ
บริโภคแทนอาหารมื้อหลัก การใช้คําที่ทําให้รู้สึกว่าราคาถูก
ลง และเนื้อหาส่อไปในทางเพศซึ่งไม่เหมาะสมกับเด็ก โดย
ข้อมูลดั งกล่าวมาจากผลงานวิจัยเรื่อง “การสื่อสาร
การตลาดอาหารและเครื่องดื่มบนเฟซบุ๊กสําหรับเด็กและ
เยาวชนไทย” โดยนงนุช จินดารัตนาภรณ์ หัวหน้าโครงการฯ 
ที่ยังพบว่ามีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอาหารและ
เครื่ องดื่ มบนเฟซบุ๊ กอย่ างสร้ างสรรค์  ได้ แก่  การ
ประชาสัมพันธ์ (เช่น CSR ด้วยการบริจาคเงินให้โครงการ
ต่าง ๆ การแจ้งเปิดสาขาใหม่ เป็นต้น) และการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ดูแลแฟนเพจ(admin)และสมาชิกของ
แฟนเพจด้วยการชวนคุยและสนทนาในเชิงตลกขบขัน เพื่อ
สร้างความเป็นมิตรและใกล้ชิดกับกลุ่มสมาชิกแฟนเพจ ซึ่งมี
เป้าหมายเพื่อการส่งเสริมให้เด็กเกิดความต้องการบริโภค 
นอกจากนี้ เอื้อจิต วิโรจน์ไตรรัตน์ ประธานคณะทํางาน
ติดตามและประเมินผลโครงการหรือกิจกรรมด้านเฝ้าระวัง
และรู้เท่าทัน กองทุนพัฒนาสื่อปลอดภัยและสร้างสรรค์ 
กล่าวว่า สื่อเป็นปัจจัยแวดล้อมที่สําคัญในการเรียนรู้ของ
เด็ก เด็กใช้เวลากับสื่อมาก อยากเห็นคนทําโฆษณาที่มี
จิตสํานึกไม่มุ่งแต่กําไรจนไม่สนใจผลที่ เกิดขึ้นต่อเด็ก 
หน่วยงานกํากับดูแลโฆษณา ทั้งสมาคมวิชาชีพและภาครัฐ 
ต้องให้ความสําคัญกับการดูแลเรื่องการสื่อสารการตลาด
และการโฆษณาที่เข้าถึงเด็ก ต้องมีหลักเกณฑ์ควบคุมการ
โฆษณาและการสื่อสารการตลาดสําหรับเด็กเป็นการเฉพาะ 
(บ้านเมือง, 2561) 
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            สําหรับในต่างประเทศ มีกลไกควบคุมดูแลการ
โฆษณาแฝงบนยู ทู บที่ เ ป็ นการทํ าการตลาดที่ มุ่ ง
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นเด็ก ตัวอย่างเช่น ช่องที่ได้รับความนิยม
อย่างมากทางยูทูบที่ทําการรีวิวของเล่นช่ือว่า ช่อง Ryan 
Toys Review ได้รับการร้องเรียนจากหน่วยงานหลักที่
บริหารควบคุมกิจกรรมต่าง ๆในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(Federal Trade Commission : FTC) ว่ายูทูบเบอร์ เล่น
ของเล่นเป็นเครื่องใช้ในครัวโดยไม่ได้ระบุว่าได้รับการว่าจ้าง
ให้ทําการโฆษณา เป็นต้น โดยยูทูบเบอร์นั้น ๆถูกว่าจ้างให้
ใช้สินค้าหรือรีวิวสินค้า เมื่อเด็กเห็นคลิปวิดิโอดังกล่าว 
อาจจะเกิดการเลียนแบบพฤติกรรมของยูทูบเบอร์ได้ ซึ่งส่วน
ใหญ่เจ้าของช่องยูทูบเบอร์จะมีอายุมากกว่าผู้ชม และใช้บท
สนทนาหยาบคาย ส่งผลให้เด็กเลียนแบบการใช้ภาษาตาม
ไปด้วย (Westenberg, 2016) รวมไปถึงการซื้อสินค้าตามยู
ทูบเบอร์ชักชวนให้ซื้ออีกด้วย นอกจากนี้การนําเสนอสินค้า
ของยูทูบเบอร์ที่ได้รับการว่าจ้างเพื่อโน้มน้าวเด็กโดยไม่ได้
ระบุ ว่ า เป็นโฆษณานับว่ า เป็นการทํ าผิ ดจริ ยธรรม 
( Martínez-Pastor, Ongkrutraksa & Vizcaíno-Laorga, 
2020) 

นอกจากปัญหาการเลียนแบบพฤติกรรมที่ไม่พึง
ประสงค์ของเด็กแล้ว ปัญหาสมาธิสั้นในเด็กอาจเกิดขึ้นได้ 
โดยนางสาวณัฐยา บุญภักดี (Hfocus, 2019) ผู้อํานวยการ
สํานักสนับสนุนสุขภาวะเด็ก เยาวชน และครอบครัว (สสส.) 
กล่าวว่า เด็กมักจะดูรายการต่าง ๆ ทางช่องยูทูบและพูด
เป็นภาษายูทูบ แต่ไม่สามารถสื่อสารกับครูและเพื่อนได้
อย่างเข้าใจ มักมีปัญหาสมาธิสั้น เช่นเดียวกับผู้เช่ียวชาญ
ทางการแพทย์ Donna Volpitta, Ed.D ที่พบว่าเนื้อหาวิดีโอ
ส่ งผลต่ อการพัฒนาทางสมองของ เด็ ก  เมื่ อ ได้ รั บ
ประสบการณ์ที่เคร่งเครียดแบบซ้ํา ๆ โดยผลลัพธ์ที่จะ
เกิดขึ้นไม่ได้เกิดขึ้นทันทีทันใด แต่จะปรากฏให้เห็นใน
ภายหลัง (Bila, 2018) เพราะการเสพสื่อดิจิทัลมีลักษณะ
ของการเปลี่ยนไปมาอย่างรวดเร็วหรือบางครั้งดูหลาย
แพลตฟอร์มในเวลาเดียวกัน สอดคล้องกับผลการวิจัย 
“ยุวชนนิเวศน์ของประชากรเจเนอเรชันซี-อัลฟ่าในประเทศ
ไทย (Child Ecology of Thai Generation Z-Alpha)” ที่
ระบุว่า “ยูทูบ” เข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมากในการเรียนรู้

ของเด็กยุคใหม่ โดยคลิปที่เด็กนิยมมากที่สุด อันดับ 1 เป็น
แคสเกมและคลิปเกมกว่า ร้อยละ 2 (Hfocus, 2019)  
 นอกจากนี้ ในปัจจุบันโฆษณายังถูกปรับเปลี่ยนไป
ตามพฤติกรรมของผู้บริโภค ในสภาวะสิ่งแวดล้อมที่เป็นพิษ
ทําให้ผู้คนหันมาใส่ใจกับการรักษาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 
ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับสิ่ งแวดล้อมจึงมี เพิ่มมากขึ้น 
อย่างเช่น การลดใช้ถุงพลาสติก การไม่ใช้หลอด หรือการหัน
มาใช้บริการรถสาธารณะแทนการใช้รถยนต์ส่วนตัว นักการ
ตลาดทั้งหลายต่างแสวงหาแนวทางโอกาสที่จะเป็นผู้นําทาง
การตลาดให้แตกต่างจากคู่แข่ง ด้วยการหาเครื่องมือทาง
การตลาดที่คืนกําไรให้ทางสังคมกับสิ่งแวดล้อมที่เรียกว่า 
การตลาดเพื่อสิ่ งแวดล้อม (Green marketing) เพราะ
ปัจจุบันผู้บริโภคเริ่มหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมว่าเป็นเรื่องใกล้
ตัวถึง ร้อยละ 63 มีความรู้สึกถึงความรับผิดชอบต่อสังคม
มากขึ้น และอีก ร้อยละ 46 ให้ความสนใจในเรื่องของ
สุขภาพ (Cheng & Shiu, 2012) ทั้งนี้การตลาดสีเขียวไม่ได้
จํากัดอยู่แค่เพียงเพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเท่านั้น แต่ยังรวม
ไปถึงการตลาดที่ส่งผลดีกับสังคมในด้านอื่น ๆด้วย (Grant, 
2008) ที่สําคัญการตลาดแนวใหม่นี้ยังสะท้อนให้เห็นถึง
พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้ผลิต
สินค้าต้องปรับตัวให้ตามกระแสนี้ให้ทัน จากแนวโน้มข้างต้น 
ทําให้งานวิจัยนี้สนใจศึกษาว่ามีการการนําเสนอเกี่ยวกับการ
รักษาสิ่งแวดล้อมในช่องทางยูทูบผ่านนักแคสเกมหรือไม่ 
 ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงเกิดความ
สนใจในปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน เพราะสิ่งเหล่านี้
เกิดขึ้นใกล้ตัวและแนวโน้มการมีอิทธิพลของเกมในโลกต่อ
ผู้บริโภคโดยเฉพาะเด็ก ๆมากยิ่งขึ้น และเป็นสิ่งใหม่ที่
เกิดขึ้นในสังคมไทย เพื่อให้เข้าใจปรากฏการณ์สําคัญใน
สังคมที่เกิดขึ้นนี้ งานวิจัยนี้จึงได้ศึกษาถึงภาพรวมในปัจจุบัน
ของการนําเสนอสินค้าในคลิปวิดีโอเล่นเกมบนยูทูบของนัก
คาสเกมของประเทศไทยว่ามีภาพรวมเป็นอย่างไร โดยใช้
การวิเคราะห์เนื้อหารายการคลิปวิดีโอเล่นเกมที่มีการ
นําเสนอสินค้าบนยูทูบของประเทศไทย  ซึ่งเป็นการสํารวจ
ว่ามีการใช้โฆษณาแฝงหรือไม่ โดยการนับจํานวนครั้งที่ตรา
สินค้าที่ปรากฏในคลิปเพียงครั้งเดียว ก็สามารถเป็นข้อบ่งช้ี
ว่ามีการใช้โฆษณาแฝง (Martínez-Pastor et al., 2020) 
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ปัญหาน าวิจัย 
 1.จํานวนครั้งที่ตราสินค้าและตัวสินค้าปรากฏใน
คลิปมีเท่าใด  
 2.ประเภทของสินค้ า รูปแบบการโฆษณา 
แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในวิดีโอ ช่ือตราสินค้าที่
ปรากฏบนช่ือวิดีโอ ประเภทของเกม และความเกี่ยวข้องกับ
การรักษาสิ่งแวดล้อม ทีป่รากฏในคลิปเป็นอย่างไร 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

  1.เพื่อสํารวจจํานวนครั้งที่ตราสินค้าและตัวสินค้า
ปรากฏในคลิปวิดีโอเล่นเกม 
 2.เพื่อสํารวจประเภทของสินค้า รูปแบบการ
โฆษณา แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในวิดีโอ ช่ือตราสินค้า
ที่ปรากฏบนช่ือวิดีโอ ประเภทของเกม และความเกี่ยวข้อง
กับการรักษาสิ่งแวดล้อมในคลิปวิดีโอเล่นเกม 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาของวิดีโอจํานวน 216 
คลิป คัดเลือกยูทูบเบอร์จากอันดับ Top 250 Youtuber in 
Thailand ภายใต้การจัดอันดับของเว็บไซต์ Social Blade 
ปี 2563 (Social Blade, 2020).  และอ้างอิงจากจํานวน
ผู้ติดตาม (Subscribers) มากที่สุดจํานวน 12 คน ซึ่งเป็นยู
ทูบเบอร์ที่เล่นเกมไปด้วยและทําการพากย์เกมในระหว่างที่
เล่น ทําให้ผู้ที่ได้ดูเกิดความสนุกสนาน โดยเก็บจากคลิป
วิดีโอบนยูทูบท่ีมีการเล่นเกม การรีวิว หรือมาแนะนําเกม
ให้กับผู้รับชมดูของนักแคสเกม ด้วยการอัดคลิปวิดีโอเอาไว้
ล่วงหน้า ที่เผยแพร่ในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 จนถึง 
เมษายน พ.ศ.2563 รวมเป็น 6 เดือน 
 

นิยามศัพท์ 
 การสื่อสารการตลาดในคลิปวิดีโอเล่นเกมบนยู
ทูบ ในการวิจัยนี้หมายถึงการโฆษณาแฝงในคลิปวิดีโอเล่น
เกมบนยูทูบ โดยที่นักแคสเกมวางหรือพูดถึงสินค้าต่าง ๆ 
เช่น ขนม ของเล่น เสื้อผ้า ระหว่างเล่นเกมในคลิปวิดีโอ  

 นักแคสเกม หมายถึงยูทูบเบอร์ที่เล่นเกมไปด้วย
และทําการพากย์เกมในระหว่างที่เล่น ทําให้ผู้ที่ได้ดูเกิด
ความสนุกสนาน ซึ่งเกมจะเป็นทั้งเกม Online และเกม 
Offline หลากหลายประเภท  
 คลิปวิดีโอเล่นเกมบนยูทูบ หมายถึงคลิปวิดีโอ
บนยูทูบท่ีมีการเล่นเกม การรีวิว หรือมาแนะนําเกมให้กับ
ผู้รับชมดูของนักแคสเกม ด้วยการอัดคลิปวิดีโอเอาไว้
ล่วงหน้า ทําการพากย์เสียงลงไปในคลิปตามแต่รูปแบบ
ความถนัดของแต่ละบุคคล และทําการโพสต์คลิปวิดีโอเล่น
เกมลงช่องยูทูบ โดยการเลือกเกมนั้นจะถูกเลือกสรรตาม
ความสนใจของผู้เล่นเกม ซึ่งอาจจะเป็นแนวผจญภัย ต่อสู้ 
ประลองปัญญา หรือแนวเสมือนจริง เป็นต้น 
 การวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) ในการ
วิจัยนี้หมายถึง ส่วนของการวิเคราะห์เนื้อหาในคลิปวิดีโอ
เกมบนยูทูบ โดยการใช้หน่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล (Unit 
analysis) พิจารณาในประเด็นหลักของการนําเสนอเนื้อหา
โฆษณาแฝงของนักแคสเกม ซึ่งแบ่งออกเป็น 1.จํานวนครั้งที่
ตราสินค้าและตัวสินค้าปรากฏในคลิป 2.ประเภทของสินค้า 
รูปแบบการโฆษณา แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในวิดีโอ 
ช่ือตราสินค้าที่ปรากฏบนช่ือวิดีโอ ประเภทของเกม และ
ความเกี่ยวขอ้งกับการรักษาสิ่งแวดล้อม  
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 
     1.  เพื่อทราบถึงแนวทางการใช้การสื่ อสาร

การตลาดของสินค้าในคลิปวิดีโอเล่นเกมบนยูทูบในยุค
ปัจจุบัน และเป็นการเพิ่มองค์ความรู้ให้นิสิต นักศึกษา 
ประชาชน ผู้มีความสนใจเรื่องการสื่อสารการตลาดของ
สินค้าบนยูทูบ 
 2. เพื่อเป็นประโยชน์ทางวิชาการ ให้นักวิชาการ 
หรือผู้สนใจศึกษาสามารถนําผลวิจัยไปทําการศึกษาต่อยอด
ค้นคว้าด้านการสื่อสารการตลาดของสินค้าบนยูทูบ 
 

แนวคิดที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดเร่ืองเกมและนักคาสเกม 
 เกม (Games) ถือเป็นกิจกรรมอย่างหนึ่งที่สร้าง
ความสนุกสนานให้กับผู้เล่น และฝึกฝนทักษะบางอย่าง
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ภายใต้เง่ือนไขที่เกี่ยวข้องกับทางด้านจิตใจและร่างกาย ซึ่ง
แตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับประเภทของเกม Salen และ 
Zimmerman (2004) ได้ให้คํานิยามเกมเอาว่า เกม คือ 
ระบบที่ผู้เล่นเข้าร่วมการแข่งขันภายใต้กฎเกณฑ์และเกิด
เป็นผลลัพธ์ท่ีสามารถระบุจํานวนได้ ในขณะที่เครื่องสําหรับ
เล่นเกมมีทั้งแบบตัวเครื่อง และสามารถเล่นผ่านโทรศัพท์ 
มือถือได้ โดยการเล่นเกมในแต่ละครั้ง ผู้ เล่นจะต้องมี
ปฏิสัมพันธ์กับเกมผ่านตัวเครื่องหรือโทรศัพท์มือถือ เพื่อให้
เกมนั้นสามารถแสดงผลลัพธ์ตามที่ผู้เล่นต้องการ ในปัจจุบัน
เกมส์มีมากมายหลายรูปแบบและหลากหลายประเภท โดย 
สิริวรรณ ปัญญากาศ (2551) ได้จัดแบ่งประเภทของเกม
ออกเป็น 10 ประเภท ดังนี้  
  1.1. ประเภทเกมแอ็คช่ัน (Action Games)  
  1.2. ประเภทเกมแนวภาษา หรือการสวมบทบาท
ของตัวละคร (RPG : Role-Playing Games)  
  1.3. ประเภทเกมยิง (Shooting Games) คือ เกม
ที่ผู้เล่นต้องยิงศัตรูเป็นหลัก และมีอุปกรณ์ส่วนใหญ่เป็นปืน 
หรือบินอยู่บนเครื่องบินและยิงกระสุนต่อสู้กับฝ้ายตรงข้าม  
  1.4. ประเภทเกมผจญภัย (Adventure Games) 
เป็นการให้สัมผัสประสบการณ์ไปกับเรื่องราวที่ค่อยๆ
เปิดเผยทีละน้อยจนจบเรื่อง เนื้อเรื่องจึงเน้นเกี่ยวข้องกับ
การผจญภัย  
  1.5. ประเภทเกมต่อสู้ (Fighting Games) เกม
ประเภทนี้ต่างจากเกมแอ๊คช่ันตรงที่การต่อสู้ไม่มีการผ่าน
ด่าน แต่เป็นการต่อสู้ในแบบตัวต่อตัว หรือสู้เป็นทีม  
  1.6. ประเภทเกมเสมือนจริง (Simulator Game) 
หรือเกมการจําลองสถานการณ์จริง (Simulation Game) 
เกมประเภทนี้จะจําลองสถานการณ์ต่าง ๆ ขึ้นมาให้ผู้เล่น
สวมบทบาทอยู่ในสถานการณ์นั้น ๆ 
  1.7. ประเภทเกมกลยุทธ์การวางแผนรบ (Real 
Time Strategies game)  
  1.8. ประเภทเกมกีฬา (Sport game) 
  1.9. ประเภทเกมแข่งความเร็ว (Racing Game)  
  1.10. ประเภทเกมเข้าจังหวะ (Rhythm action 
game) เป็นเกมที่ให้ผู้ เล่นกดปุ่มเคาะจังหวะบนเครื่อง

ควบคุมให้ตรงกับจังหวะของดนตรี โดยภายในเกมอาจจะ
กําหนดเครื่องดนตรีมาให้  

นอกเหนือจากประเภทของเกมแล้วนั้น นักเล่นเกม
หรือนักแคสเกม ก็ได้เข้ามามีบทบาทในสังคมออนไลน์ปัจจุบัน 
นักแคสเกม (Game Caster หรือ Game Commentator)  
คือ บุคคลที่เล่นเกมไปด้วยและพากย์เกมไปด้วย ทั้งเกมผ่าน
ช่องทาง Online และ Offline หลากหลายแนวและรูปแบบ 
บุคคลเหล่านี้จะทําการอัดคลิปลงเว็บไซต์ยูทูบ โดยระหว่าง
การพากย์เกมจะทําการพากย์ให้เกิดความสนุกสนาน น่า
กลัว หรือตื่นเต้นตลอดเวลา เพื่อให้ผู้รับชมรู้สึกสนุกไปด้วย 
และบางครั้งก็จะมีการสรุปเรื่องราวของเกมให้กับผู้รับชมฟัง 
กล่าวได้ว่านักแคสเกม ก็คือ ผู้เล่นเกมให้คนอื่นดูผ่านตนเอง
นั่นเอง ในยุคของสมาร์ทโฟน ทุกคนมีมือถือเป็นของตัวเอง 
กลุ่มคนเหล่านี้จะอาศัยการดูคลิปจากนักแคสเกมตามความ
สนใจของตนเอง ซึ่งปัจจุบันมีนักแคสเกมที่เป็นท่ีนิยม เช่น 
zbing z., HEARTROCKER, SkizzTV, TAE exzenfire, Bay 
Riffer และ Maser Gamer เป็นต้น (Melissa, 2562) จาก
ร า ย ช่ื อ นั ก แ ค ส เ ก ม ที่ เ ป็ น ที่ นิ ย ม ข้ า ง ต้ น  ช่ อ ง 
HEARTROCKER (HRK) เป็นช่องที่เป็นที่รู้จัก มีผู้ชมรับชม
หลากหลายเพศและมีช่วงอายุผู้ชมที่แตกต่างกัน ขึ้นช่ือว่า
เป็น นักแคสเกม อันดับ 1 ของประเทศไทย (ไทยรัฐ
ออนไลน,์ 2558)  
 การสื่อสารการตลาดในรูปแบบของการโฆษณาแฝง 
 การสื่อสารการตลาดในรูปแบบของการโฆษณา
แฝง เป็นการหลอมรวมการโฆษณาและความบันเทิงเข้า
ด้วยกัน (Williams, Petrosky , Hernandez & Page, 2011) 
หรือรูปแบบของการแทรกโฆษณา เช่น การใส่ช่ือตราสินค้า 
ตัวสินค้า บรรจุภัณฑ์ สัญลักษณ์ และอื่น ๆ ในฐานะของการ
เป็นผู้สนับสนุนเข้าไปในเนื้อหาของรายการ ภาพยนตร์ 
ละคร หรือวิดีโอออนไลน์ต่าง ๆ ผ่านสื่อโทรทัศน์ หรือสื่อ
ออนไลน์ โดยผู้บริโภคจะได้รับรู้ตราสินค้าและสินค้าไปอย่าง
ไม่รู้ตัว (Panda, 2004) การโฆษณาแฝงจึงมีการขยายไปอยู่
ในส่วนต่าง ๆ ของสื่ออื่น ๆ มากกว่าการโฆษณาสินค้าในรูป
แบบเดิม เช่น การให้ตัวละครในละครถือสินค้า การให้นัก
แคสเกมออกแบบโฆษณาสินค้า และการโฆษณาแฝงผ่าน
เกม เป็นต้น  
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จากความนิยมของเกมที่เกิดขึ้นทั้งจากการเติบโต
ของตลาดเกมและอิทธิพลของนักแคสเกม ทําให้นักการ
ตลาดค้นพบช่องทางในการสื่อสารการตลาดในรูปแบบของ
การโฆษณาเข้าไปผนวกกับเกม ซึ่งโดยทั่วไปจะใช้ด้วยกันอยู่ 
2 วิธี คือ 

1. การทําให้โฆษณาเข้าไปอยู่ในเกม (In – game 
advertising) นักการตลาดจะมองกลุ่มเป้าหมายคือ ผู้ที่เล่น
เกม โดยขึ้นอยู่กับประเภทของเกมว่าเป็นแบบใด และทํา
การใส่ตราสินค้าเข้าไปเป็นส่วนหน่ึงของเกม เช่น การเป็น
สปอนเซอร์ ด้วยการซื้อโฆษณาให้ไปปรากฏอยู่ในเกม สิ่งที่
เกิดขึ้นได้ ก็คือ ตราสินค้าจะเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค 
และเป็นที่จดจําของเหล่าผู้เล่นเกมที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 

2. การสร้างเกมขึ้นมาเพื่อทําการโฆษณา (Adver 
Game) วิธีการนี้มักเป็นท่ีนิยมในหมู่นักการตลาด เจ้าของ
ตราสินค้าต่าง ๆ เพราะสามารถควบคุมสิ่งที่อยากจะบอก
ให้กับผู้เข้ามาเล่นเกมได้ ไม่ว่าจะเป็นจากวิธีการเล่นที่
อาจจะให้สะสมตัวอักษร หรือสิ่งของที่อยู่เพื่อเก็บคะแนน 
แล้วสิ่งของที่เก็บเหล่านั้นก็อาจจะสื่อเป็นส่วนผสมต่าง ๆ ที่
เป็นของผลิตภัณฑ์เอง (Positioning, 2550) 
   
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 Phansab (2018) ได้ทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์
การสร้างแบรนด์บุคคลของยูทูบเบอร์ที่มีอิทธิพลและ
มุมมองของคนไทยยุคมิลเลนเลียลที่มีต่อยูทูบเบอร์เหล่านั้น 
โดยผู้วิจิยได้ตรวจสอบข้อมูลเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ
จากการเก็บข้อมูล 3 วิธีที่ต่างกัน ได้แก่ การสัมภาษณ์ การ
วิเคราะห์เนื้อหา และการทําแบบสอบถามออนไลน์ พบว่า  
วิธีที่ยูทูบเบอร์มีอิทธิพลใช้ในการสื่อสารแบรนด์ของพวกเขา 
คือ ยูทูบเบอร์ใช้อารมณ์ขัน สร้างความสัมพันธ์ ความ
ผิดพลาด ความถูกต้อง และความสมบูรณ์ เพื่อสร้างให้แบ
รนด์ของตัวเองมั่นคงและแตกต่างจากคนอื่น ซึ่งจะก่อให้เกิด
ได้รับความช่ืนชอบตอบรับและการเปิดรับแบรนด์และ
มุมมองของคนไทยยุคมิลเลนเลียลที่มีต่อยูทูบเบอร์ คือ การ
ให้คุณค่ากับยูทูบเบอร์ที่ให้ความสนุกสนาน มีเนื้อหาที่น่าดู 
หน้าตาดี ให้ข้อมูลข่าวสาร มีความน่าเช่ือถือ และจริงใจ  

          วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2562) ได้ศึกษาเรื่อง การ
สื่อสารการตลาดบนยูทูบและอิทธิพลที่มีต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค ทําการวิเคราะห์เนื้อหาของรายการที่มีการนําเสนอ
สินค้าบนยูทูบของประเทศไทย และเก็บข้อมูลจากวิดิโอ
จํานวน 216 คลิป จากผลการวิจัยพบว่าแนวทางการ
สื่อสารการตลาดของยูทูบเบอร์และเจ้าของตราสินค้านั้นมี
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ชัดเจน ประเภทของสินค้าที่ถูกใช้
ในการโฆษณาก็จะเป็นไปตามกลุ่มเป้าหมายด้วยเช่นกัน ยู
ทูบเบอร์ใช้ความสนุกสนานและความบันเทิงเป็นสิ่งดึงดูดให้
เนื้อหาของวิดีโอคลิปบนยูทูบนั้นไม่น่าเบื่อ และมีความ
น่าสนใจมากยิ่งขึ้น จนสามารถแทรกโฆษณาสินค้าลงไป โดย
ไม่สร้างความรําคาญให้กับกลุ่มผู้บริโภค และมีแนวทางใน
การสร้างสรรค์เนื้อหาแตกต่างกันออกไป  
 Araujo, Magno, Meira, Almeida, Hartung, และ 
Doneda (2017) ศึกษาลักษณะวิดีโอ ผู้ชม และโฆษณา
ภายในช่องยูทูบเด็ก เพื่อที่จะเข้าใจอิทธิพลของโฆษณาในยุค
ดิจิตอลว่ามีผลอย่างไรต่อเด็ก โดยเก็บข้อมูลทางด้าน
พฤติกรรมของเด็ก และนําเสนอข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์
จากผู้ใช้งานยูทูบ ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากคลิปวิดีโอ
มากถึง 12,848 คลิปวิดีโอ จาก 17 ช่องยูทูบ ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ประเทศอังกฤษ และประเทศบราซิล ผู้วิจัย
พบว่า เด็กใน 3 ประเทศนั้น ส่วนใหญ่มีอายุ 13 ปี วิธีการ
นําเสนอต้องการดึงความสนใจของเด็ก และต้องการเชิญ
ชวนให้เด็กอยากบริโภคสินค้าและบริการ ด้วยการนําเสนอ
ในรูปแบบของความบันเทิง เพื่อให้เด็กสนใจและรู้สึก
สนุกสนานในขณะที่กําลังรับชมคลิปวิดีโอ ส่วนการจํากัด
การดูยูทูบของเด็ก ถือว่าเป็นเรื่องท้าทายสําหรับเด็ก เมื่อถูก
ห้ามเด็กจะยิ่งสนใจอยากดูเนื้อหาโฆษณาที่ถูกห้าม สร้าง
ความกังวลใจให้กับผู้ปกครอง ในส่วนผลการวิจัยเกี่ยวกับ
ความสนใจของเด็ก ผู้วิจัยคิดว่าควรจะมีข้อบ่งช้ีความ
แตกต่างที่เด่นชัดระหว่างระหว่างความบันเทิงกับโฆษณา 
เพราะผู้ติดตามมองยูทูบเบอร์เป็นบุคคลที่มีความน่าเช่ือถือ 
เมื่อรีวิวสินค้า และตราสินค้า ผู้ติดตามจะเช่ือว่าสิ่งที่
นําเสนอนั้นเป็นข้อเท็จจริง  
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Tan, Hoe Ng, Omar, และ Karupaiah (2018) 
ได้ทําการวิจัยเกี่ยวกับ มีอะไรบนยูทูบ? ได้ทําการศึกษา
เกี่ยวกับคลิปวิดีโอโฆษณาของอาหารและเครื่องดื่ม ซึ่ง
กลุ่มเป้าหมายในการวิจัยครั้งนี้คือ เด็กในสื่อสังคมออนไลน์ 
จากการวิจัยพบว่า จากการศึกษาโฆษณา 187 ช้ิน มีโฆษณา
เกี่ยวกับเครื่องดื่มและอาหารถึง 38% อันดับรองลงมา คือ 
ไม่ ใช่อาหารหลัก (Noncore food) มีถึ ง 56.3% ส่วน
โฆษณาที่ขายสินค้าอื่นจะใช้การสื่อสารโดยตรงมากกว่าการ
ใช้โฆษณาแบบแบนเนอร์ นอกจากนี้การโฆษณาใช้การโน้ม
น้าวใจเกี่ยวกับรสชาติ เป็นพิ เศษมากถึง 42.3% ให้
ความสําคัญกับเอกลักษณ์และความแปลกใหม่ของสินค้าถึง 
32.4% ใช้ตัวการ์ตูนในการดึงดึงดูดอยู่ที่ 22.5% ใช้ความ
สนุกสนานอยู่ที่ 22.5% ใช้ตัวละครในการโฆษณาสินค้าอยู่ที่ 
15.5% ใช้ราคาสินค้าอยู่ที่  12.7% และคุณค่าหรือ
คุณประโยชน์ทางโภชนาการอยู่ที่ 8.5% จากผลการวิจัย
สามารถสรุปได้ว่า โฆษณาบนยูทูบเด็กมีความคล้ายคลึงกับ
โฆษณาทางโทรทัศน์ และเด็ก ๆถูกโน้มน้าวใจกับสินค้าที่ไม่
มีประโยชน์ทางด้านโภชนาการ จึงควรมีนโยบายหรือ
ระเบียบเกี่ยวกับการทําการตลาดกับเด็กผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และจํากัดโฆษณาสินค้าที่ไม่มีประโยชน์ทาง
โภชนาการไม่ให้เข้าถึงเด็ก 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เสนอมาได้ส่งผลให้
ผู้วิจัยได้กรอบแนวคิดในการศึกษาค้นคว้าเพิ่มเติมในเรื่อง
การนําเสนอสินค้าในคลิปวิดีโอเล่นเกมบนยูทูบของนักคาส
เกมของประเทศไทยว่ามีภาพรวมเป็นอย่างไร โดยการ
สํารวจเนื้อหาในคลิปวิดีโอเกมบนยูทูบ ซึ่งแบ่งออกเป็น 1.
จํานวนครั้งที่ตราสินค้าและตัวสินค้าปรากฏในคลิป 2.
ประเภทของสินค้า รูปแบบการโฆษณา แหล่งข้อมูลทาง
การตลาดที่ใช้ในวิดีโอ ช่ือตราสินค้าที่ปรากฏบนช่ือวิดีโอ 
ประเภทของเกม และความเกี่ ยวข้องกับการรักษา
สิ่งแวดล้อม  
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) ของ
คลิปวิดีโอเล่นเกมของนักคาสเกม โดยเก็บรวบรวมข้อมูล
จากวิดีโอจํานวน 216 คลิป ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาของ

คลิปว่ามีการนําเสนอสินค้าอย่างไรเกี่ยวกับสินค้าประเภท
ไหน เช่นของเล่น อาหาร เครื่องดื่ม และเสื้อผ้า เป็นต้น ซึ่ง
ผู้วิจัยอ้างอิงจากยอดจํานวนผู้ติดตามมากที่สุดของช่องยูทูบ 
(Subscribers)  ภายในเว็บไซต์ของ Social Blade rank 
ภายใต้ หมวด “Gaming category” ปี  2563  (Social 
Blade, 2020).  โดยเก็บข้อมูลจากวิดีโอที่เผยแพร่ในช่วง
เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง เดือนเมษายน พ.ศ. 2563 
(รวมเป็น 6 เดือน โดยสุ่มเลือก 3 คลิปต่อเดือน)  
 กรอบของวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา 
 1. ผู้วิจัยทําการสุ่ม 3 วิดีโอต่อเดือน คัดเลือกยูทูบ
เบอร์จากอันดับ Top 250 Youtuber in Thailand ภายใต้
การการจัดอันดับของเว็บไซต์ Social Blade ภายใต้หมวด 
“Gaming category” ปี 2563 และอ้างอิงจากจํานวน
ผู้ติดตาม (Subscribers) มากที่สุดจํานวน 12 คน 
  2. วิดีโอโฆษณาแฝงบนยูทูบที่ถูกเลือก นํามาเป็น
หน่วยในการวิ เคราะห์ข้อมูล (Unit analysis) โดยการ
พิจารณาในประเด็นหลัก (Theme) จากการนําเสนอเนื้อหา
บนวิดีโอโฆษณาแฝงบนยูทูบของยูทูบเบอร์ ซึ่งผู้วิจัยได้
กําหนดตัวแปรเอาไว ้
 3. ตัวแปรที่กําหนดในการศึกษาเนื้อหาในมิติต่าง ๆ 
ได้นํามาจากงานวิจัยในอดีตของ Pastor (2017) และ 
Martínez-Pastor et al. (2020) โดยได้ปรับเพิ่ม 2 หัวข้อคือ
ข้อ 7. ประเภทของเกม และ ข้อ 8.ความเกี่ยวข้องกับ
สิ่งแวดล้อม เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์การวิจัยนี้ ซึ่งผู้วิจัยได้
สร้างตารางตัวแปรที่ปรากฏในโฆษณาแฝงประกอบด้วย  

1. จํานวนครั้งที่ตราสินค้าปรากฏในคลิปวิดีโอ
เล่นเกมของนักแคสเกม คือ การนับครั้งที่
สินค้าปรากฏระหว่างนักแคสเกมกําลังเล่น
เกมและจํานวนสินค้าปรากฏบนคลิปวิดีโอ
เล่นเกมของนักแคสเกม คือ การนับครั้งที่
สินค้าปรากฏบนคลิปวิดีโอ ไม่ว่าจะเป็นรูป
สินค้าหรือตัวสินค้าจริงที่ถูกนํามาตั้งวาง
เอาไว้ หรือหยิบจับ 

2. ประเภทของสินค้า คือ สินค้าแต่ละประเภท
ที่ปรากฏบนคลิปวิดีโอเล่นเกม เช่น ของเล่น
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ประเภทต่าง ๆ เสื้อผ้า อาหารและเครื่องดื่ม 
ดนตรี และสินค้าเทคโนโลยี เป็นต้น  

3.   รูปแบบของการโฆษณา คือ การโฆษณาสินค้า
ระหว่างการแคสเกม โดยผ่านการเล่นเกม 
การแกะสินค้า ทดลองสินค้า กิจกรรมท้า
ทาย ราคาสินค้า เปรียบเทียบ เล่นกับสินค้า 
เป็นต้น ซึ่งการโฆษณาในแบบต่าง ๆขึ้นอยู่
กับนักแคสเกมจะตัดสินใจในการใช้ 

4. แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่ใช้ในวิดีโอ คือ 
ทางเลือกที่เกิดขึ้นจากนักแคสเกมได้รับการ
ติดต่อจากเจ้าของตราสินค้า โดยนักแคสเกม
อาจจะเลือกใช้ที่จะนําเสนอในรูปแบบที่
แตกต่างออกไป โดยอาจจะใช้ข้อความ
อธิบายเพิ่มเติม ฐานะของผู้สนับสนุน แนบ
ลิงค์บริษัทผู้ผลิตสินค้า ลิงค์ที่นําพาไปดู
สินค้าเพิ่มเติม หรือวิดีโอ เกี่ยวกับตราสินค้า 
ลิงค์เว็บไซต์สินค้า เป็นต้น 

5. ช่ือตราสินค้าที่ปรากฏบนช่ือวิดีโอ คือ ช่ือ
ของตราสินค้าปรากฏบนช่ือวิดีโอหรือไม่   

6. ประเภทของเกม คือ เกมที่นักแคสเกมนํามา
เล่นให้รับชม ได้แก่ เกมแอ็คช่ัน เกมแนว
ภาษา หรือการสวมบทบาทของตัวละคร 
เกมยิง เกมผจญภัย เกมต่อสู้ เกมเสมือน
จริง เกมกลยุทธ์การวางแผนรบ เกมกีฬา 
เกมแข่งความเร็ว และเกมเข้าจังหวะ 

7. ความเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม คือ ภายใน
คลิปเล่นเกมของนักแคสเกมมีความ
เกี่ยวข้องหรือพูดถึงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม
หรือไม่ 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลของรูปแบบการนําเสนอสินค้า
ในคลิปวิดีโอเล่นเกมบนยูทูบ ใช้การวิเคราะห์เนื้อหา ใน
การศึกษาว่ามีรูปแบบในการนําเสนอสินค้าอย่างไร โดยใช้ 
“แบบบันทึกข้อมูลหรือ Coding sheet” ในการบันทึก
ความถี่ของข้อมูล  

 ความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
ในการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา 

ผู้วิจัยใช้ผู้ลงรหัสทั้งหมด 2 คน ซึ่งมีความเข้าใจในเข้าเนื้อหา
และประเด็นที่จะวิเคราห์การที่จะทําการวิเคราะห์ และมี
ความเข้าใจในการลงรหัสเกี่ยวกับรายละเอียดการวิเคราะห์ 
โดยไม่นับรวมผู้วิจัย ซึ่งในการวิเคราะห์เนื้อหาคลิปวิดีโอเล่น
เกมผู้ลงรหัสทําการวิเคราะห์แยกกัน แยกตามประเภท
สินค้า ประเภทของการโฆษณาและอื่น ๆ โดยวิเคราะห์จาก
ทั้งหมดจาก 216 คลิป และหลังจากนั้นผู้วิเคราะห์ทําการ
ทดสอบค่าความน่าเช่ือถือที่ผู้ลงรหัสมีการใส่เนื้อหาคลิป
วิดีโอตรงกัน (Intercoder reliability) ด้วยการใช้สูตรของ 
Holsti (อ้างถึงใน เปมิกา โสดสถิตย์, 2552) โดยเป็นการ
คํานวณหาค่าความน่าเช่ือถือที่ผู้ลงรหัสมีการใส่รหัสเนื้อหา
คลิปวิดี โอตรงกัน ( Intercoder reliability) และในทุก
ประเด็นที่ทําการวิ เคราะห์ทั้ งในส่วนของรูปแบบการ
นําเสนอสินค้าและในส่วนของประเภทสินค้าและอื่น ๆ ซึ่ง
ค่าที่คํานวณได้นั้น ไม่ควรต่ํากว่า 0.75 โดยงานวิจัยนี้ได้ผล
ค่าความน่าเช่ือถือคิดเป็น 0.8 ซึ่งแสดงว่าแบบบันทึกข้อมูล
นี้ได้ผ่านเกณฑ์การทําสอบความเช่ือมั่น และเครื่องมือท่ีใช้
ในการวิจัยได้ผ่านการพิจารณาจากคณะกรรมการพิจารณา
จริยธรรมในคน จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อวันที่ 20 
พฤษภาคม พ.ศ. 2563 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร และ
ปรึกษาผู้ทรงคุณวุฒิที่มีประสบการณ์เรื่องดังกล่าว เพื่อ
นํามาเป็นแนวคิดพื้นฐานของการโฆษณาแฝงสินค้าผ่านนัก
แคสเกมบนยูทูบ ต่อจากนั้นนํากรอบที่ได้มาทําการทดสอบ 
(Pretest) จากคลิปวิดีโอเล่นเกมของนักแคสเกมทั้ง 12 คน 
เพื่อมาจัดทําเป็นแบบบันทึกข้อมูล (Coding sheet) และ
นํามาวิเคราะห์เนื้อหาตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ได้
กําหนดเอาไว้ โดยคุณลักษณะเด่นที่ใช้ในการวิเคราะห์คลิป
วิดีโอเล่นเกม คือ  
 - ประเด็นหลัก (Theme) จํานวนแต่ละครั้งที่ตรา
สินค้าปรากฏ ประเภทสินค้า การโฆษณา แหล่งข้อมูล
การตลาดที่เกี่ยวกับสินค้าที่ถูกใช้ในวิดีโอ ช่ือตราสินค้าที่
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ปรากฏบนช่ือวิดีโอ ประเภทของเกม และความเกี่ยวข้องกับ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งอาจจะปรากฏอยู่ ในคลิประหว่างที่นัก
แคสเกมกําลังเล่นเกมอยู่ หรือหลังจากเล่นเกมจะจบแล้ว 
 - คํา (Word/Symbol) คําที่มีนัยแสดงให้เห็นว่า
กําลังโฆษณาสินค้า คือ สินค้าที่มีการระบุที่มา คําที่มีการ
แสดงออกแนวเชิญชวน หรือมีการพูดชื่ออยู่บ่อยครั้ง เช่น 
ช่ือสินค้า ช่ือเกม ช่ืนชมว่าดี น่าซื้อ เป็นต้น 
 

ผลการวิจัย 
 1. จ านวนคร้ังท่ีตราสินค้าและสินค้าปรากฏใน
คลิปวิดีโอเล่นเกมของนักแคสเกม 

 พบว่าวิดีโอของนักแคสเกมมีตราสินค้าปรากฏ
มากที่สุด เพียง 1 ครั้ง มากที่สุด ร้อยละ 35 รองลงมาคือ ไม่

มีเลยที่ร้อยละ 25 และปรากฏตลอดคลิปที่ร้อยละ 15 
ตามลําดับ ในขณะที่ตัวสินค้าปรากฏในวิดีโอมากที่สุด 
ตลอดทั้งวิดีโอมากที่สุดที่ร้อยละ 68 รองลงมาคือ 1 ครั้งที่
ร้อยละ 17 และปรากฏ 2 ครั้งที่ร้อยละ 5 ตามลําดับ 

  
2. ประเภทสินค้า  

พบว่าสินค้าที่ได้รับการโฆษณามากที่สุด คือเกม
มากที่ สุด ร้ อยละ 60 รองลงมาคือ เทคโนโลยีและ
โทรศัพท์มือถือ ร้อยละ 13 อาหารและเครื่องดื่ม ร้อยละ 7 
ของเล่น ร้อยละ 6 ของใช้ในชีวิตประจําวัน ร้อยละ 5 และ
สินค้าอื่น ๆ ร้อยละ 9 เช่น รถกระบะ โกดังซุปเปอร์คาร์ 
กระเป๋าเงินออนไลน์ และเสื้อสําหรับเล่นเกม เป็นต้น ตาม
ภาพที่ 1 

 

 
 

ภาพที่ 1 ภาพแผนภูมิประเภทของสินค้า 

 3. รูปแบบของการโฆษณา  
 พบว่ารูปแบบของการโฆษณาสินค้าที่พบมากท่ีสุด 
คือ การเล่นเกม มากที่สุดร้อยละ 72 รองลงมาคือ รูปแบบ
การโฆษณาอื่น ๆ ร้อยละ 9 ตัวอย่างเช่น แจ้งกิจกรรมพิเศษ
ของเกม แข่งขันเกม การให้บริการ และการวางตราสินค้าใน

คลิป เป็นต้น การโฆษณาร่วมกับยูทูบเบอร์ช่องอื่นมากที่สุด 
ร้อยละ 5 กิจกรรมท้าทายและทดลองสินค้า ร้อยละ 4 แจ้ง
กิจกรรมพิเศษ ร้อยละ 2 เล่นกับสินค้า ร้อยละ 2 และการ
แกะสินค้า ร้อยละ 2  ตามภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 ภาพแผนภูมิรูปแบบของโฆษณา 
 

4. แหล่งข้อมูลการตลาด  
 พบว่าแหล่งข้อมูลการตลาดจะถูกใส่ไว้เป็นลิงก์
บนคลิปวิดี โอ หรือใต้คลิปวิดี โอ (Description)  โดย
แหล่งข้อมูลทางการตลาดที่นักแคสเกมใช้มากที่สุด คือ  
ลิงก์ที่นําพาไปดูสินค้าเพิ่มเติม หรือวิดีโอ เกี่ยวกับตรา
สินค้า มากที่สุดร้อยละ 65 รองลงมาคือ อื่น ๆอยู่ที่ร้อยละ 

14 เช่น แจ้งกิจกรรมพิเศษของเกม  แฮชแท็กสินค้า แจก
เกมลิขสิทธิ์ และอธิบายเกี่ยวกับสินค้า เป็นต้น ไม่มีข้อความ
หรือลิงก์ต่าง ๆ  อยู่ที่ร้อยละ 13 และผู้สนับสนุน (Sponsor) 
อยู่ที่ร้อยละ 8 ตามภาพที่ 3  
 

 

 

ภาพที่ 3 ภาพแผนภูมิแหล่งข้อมูลทางการตลาดที่นักแคสเกม 
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5.  การปรากฏชื่อของตราสินค้าบนชื่อวิดีโอยูทูบ 
พบว่าการปรากฏช่ือของสินค้าบนช่ือวิดีโอยูทูบนั้น

มีมากถึงร้อยละ 75 ในขณะที่ช่ือของตราสินค้าปรากฏบนช่ือ
ของวิดีโอยูทูบมีอยู่ที่ร้อยละ 25 

6. ประเภทของเกม 
พบว่าประเภทเกมที่นักแคสเกมเล่นมากที่สุด เกม

ยิงอยู่ที่ร้อยละ 39 รองลงมาคือ เกมต่อสู้อยู่ที่ ร้อยละ 25 
เกมแนวภาษาหรือการสวมบทบาทของตัวละครอยู่ที่ร้อยละ 
20 เกมแนวผจญภัยอยู่ที่ร้อยละ 3 เกมเสมือนจริงอยู่ที่ 

ร้อยละ 4 เกมอื่น ๆ อยู่ที่ร้อยละ 3 ได้แก่ เกมแซนด์บอกซ์ 
(Sandbox) และเกม Survival เกมแอ็คช่ันอยู่ที่ร้อยละ 2   
ไม่มีหรือไม่ได้เล่นเกมร้อยละ 2 เกมแข่งขันความเร็วอยู่ที่ร้อย
ละ 1 และเกมกลยุทธ์การวางแผนรบร้อยละ 1 ตามภาพที่ 4 

 
 
 
 

 
 

 
 

ภาพที่ 4 ภาพแผนภูมิของประเภทเกม 
 

7. ความเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม 
จากตัวอย่างวิดีโอของนักแคสเกมพบว่า คลิป

วิดีโอเล่นเกมบนยูทูบไม่มี เนื้อหาการสื่อสารที่มีความ
เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม 

 

สรุปผลวิจัย 
จากผลการวิจัยพบว่า จํานวนครั้งที่ตราสินค้าและ

สินค้าปรากฏในคลิปวิดีโอเล่นเกมของนักแคสเกมวิดีโอของ
นักแคสเกมมีตราสินค้าปรากฏ เพียง 1 ครั้ งมากที่สุด 
รองลงมา คือ ไม่มีเลย และอันดับต่อมา คือ ปรากฏตลอด
คลิป ในขณะที่ตัวสินค้าปรากฏในวิดีโอมากท่ีสุด ตลอดทั้ง
วิดีโอ รองลงมาคือ 1 ครั้ง และปรากฏ 2 ครั้ง ตามลําดับ โดย

สินค้าที่ได้รับการโฆษณาคือ เกมมากที่สุด รองลงมาคือ 
เทคโนโลยีและโทรศัพท์มือถือ และลําดับต่อมาคือสินค้า 
อื่น ๆ ร้อยละ 9 เช่น รถกระบะ โกดังซุปเปอร์คาร์ กระเป๋า
เงินออนไลน์ และเสื้อสําหรับเล่นเกม เป็นต้น สินค้าที่ปรากฏ
น้อยที่สุด ของใช้ในชีวิตประจําวัน  

ส่วนของรูปแบบการโฆษณาที่พบคือการเล่นเกม
มากที่สุด รองลงมาคือ รูปแบบการโฆษณาอื่น ๆ ตัวอย่างเช่น 
แจ้งกิจกรรมพิเศษของเกม แข่งขันเกม การให้บริการ และ
การวางตราสินค้าในคลิป เป็นต้น และอันดับ 3 คือ การ
โฆษณาร่วมกับยูทูบเบอร์ช่องอื่น ทั้งนี้รูปแบบการโฆษณาที่
นํามาใช้น้อยที่สุด คือ การแจ้งกิจกรรมพิเศษ เล่นกับสินค้า 
และการแกะสินค้า ในขณะที่แหล่งข้อมูลการตลาดที่ 
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นักแคสเกมใช้มากที่สุด คือ ลิงก์ที่นําพาไปดูสินค้าเพิ่มเติม 
หรือวิดีโอ เกี่ยวกับตราสินค้า รองลงมา คือ แหล่งข้อมูลทาง
การตลาดอื่น ๆ เช่น แจ้งกิจกรรมพิเศษของเกม  แฮชแท็ก
สินค้า แจกเกมลิขสิทธ์ิ และอธิบายเกี่ยวกับสินค้า เป็นต้น 
ลําดับที่ 3 คือ ไม่มีข้อความหรือลิงก์ต่าง ๆ ส่วนแหล่งข้อมูล
การตลาดที่ใช้น้อยที่สุด คือ ผู้สนับสนุน (Sponsor) 

สําหรับการปรากฏช่ือของตราสินค้าบนช่ือวิดีโอยู
ทูบ พบว่า การปรากฏชื่อของสินค้าบนช่ือวิดีโอยูทูบนั้นมี
มากที่สุด และประเภทเกมที่นักแคสเกมเล่นมากที่สุด คือ 
เกมยิง รองลงมาคือ เกมต่อสู้ และเกมแนวภาษาหรือการ
สวมบทบาทของตัวละครตามลําดับ ในขณะที่ประเภทที่นัก
แคสเกมเล่นน้อยที่สุด คือ เกมแข่งขันความเร็ว  และเกมกล
ยุทธ์การวางแผนรบ นอกจากนี้ ความเกี่ ยวข้ องกับ
สิ่งแวดล้อมจากคลิปวิดีโอเล่นเกม พบว่า ไม่มี 

อภิปรายผลวิจัย 
 ผลการวิจัยพบว่า จํานวนครั้งที่ตราสินค้าปรากฏ
ในคลิปวิดีโอเล่นเกมของนักแคสเกมวิดีโอของนักแคสเกมมี
ตราสินค้าปรากฏมากท่ีสุด คือปรากฏเพียง 1 ครั้ง และนัก
แคสเกมให้ความสําคัญกับช่ือสินค้า เพื่อย้ําให้จดจําช่ือ
สินค้าได้ โดยผลวิจัยพบการปรากฏช่ือสินค้าภายในช่ือคลิป
วิดีโอมากที่สุด ซึ่งสามารถเป็นข้อบ่งช้ีว่ามีการใช้โฆษณาแฝง 
(Martínez-Pastor et al., 2020) 
 นักแคสเกมมีการใช้รูปแบบของการโฆษณาเป็น
การแสดงการเล่นเกมมากที่สุด สอดคล้องกับ วรวรรณ  
องค์ครุฑรักษา (2562) และ Araujo et al. (2017) ที่พบว่า 
วิธีการนําเสนอที่ต้องการดึงความสนใจของเด็ก ประกอบด้วย
การนําเสนอในรูปแบบของความบันเทิง เพื่อให้เด็กสนใจและ
รู้สึกสนุกสนานในขณะที่กําลังรับชมคลิปวิดีโอ โดยนัก
แคสเกมมีการแสดงการเล่นเกมของสินค้าที่มีการสร้างเกม
ขึ้นมาเพื่อทําการโฆษณา (Adver Game) เป็นการสนับสนุน
ข้อมูลที่ว่าวิธีการนี้มักเป็นที่นิยมในหมู่นักการตลาด เจ้าของ
ตราสินค้าต่าง ๆ เพราะสามารถควบคุมสิ่งที่อยากจะบอก
ให้กับผู้เข้ามาเล่นเกมได้ (Positioning, 2550) รองลงมาคือ 
รูปแบบการโฆษณาอื่น ๆ ตัวอย่างเช่น แจ้งกิจกรรมพิเศษ
ของเกม แข่งขันเกม  

 แหล่งข้อมูลการตลาดที่นักแคสใช้มากที่สุด คือ 
ลิงก์ท่ีนําพาไปดูสินค้าเพิ่มเติม หรือวิดีโอ เกี่ยวกับตราสินค้า 
ทําให้กลุ่มที่รับชมสามารถกดเข้าไปดูสินค้าหรือซื้อสินค้า
ทันที ให้ความสําคัญกับข้อมูลจึงมีลิงค์ให้กับผู้ติดตามหรือผู้
รับชมคลิปวิดีโอเล่นเกมสามารถไปดูรายละเอียดสินค้า
โดยตรงได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ   ชนมน พรรณทรัพย์ 
(2561) ที่พบว่ามีการให้คุณค่ากับยูทูบเบอร์ที่ให้ข้อมูล
ข่าวสาร  

โดยภาพรวมแล้ว การนําเสนอสินค้าในคลิปวิดีโอ
เล่นเกมบนยูทูบของนักคาสเกมของประเทศไทยมีข้อบ่งช้ีว่า
มีการใช้โฆษณาแฝง ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมีข้อเสนอแนะที่
สนับสนุนงานวิจัยของ Araujo et al. (2017) ที่แนะนําว่า
รายการของยูทูบเบอร์ที่มุ่งเป้าเด็กควรจะมีข้อบ่งช้ีความ
แตกต่างที่เด่นชัดระหว่างความบันเทิงกับโฆษณา เพราะเด็ก
มองยูทูบเบอร์เป็นบุคคลที่มีความน่าเช่ือถือ เมื่อรีวิวสินค้า
และตราสินค้า เด็กอาจจะเช่ือว่าสิ่งที่นําเสนอนั้นเป็น
ข้อเท็จจริง  และงานวิจัยนี้มีข้อแนะนําเพิ่มเติมว่าควรมี
นโยบายหรือระเบียบในการนําเสนอคลิปที่เด็กนิยมดูอย่างมี
จริยธรรมและความรับผิดชอบและไม่ก่อให้เกิดปัญหาทาง
สังคมต่อไปในอนาคต อย่างเช่น การไม่รับโฆษณาการพนัน
ออนไลน์ ไม่รับโฆษณาขายสินค้าที่หลอกลวงและเอาเปรียบ
ผู้บริโภคหรือสินค้าที่ไม่มีคุณค่าทางโภชนาการ เช่นเดียวกับที่ 
Tan et al. (2018) ได้กล่าวว่าควรมีนโยบายหรือระเบียบ
เกี่ยวกับการทําการตลาดกับเด็กผ่านช่องทางออนไลน์
เนื่องจากเด็กถูกโน้มน้าวใจกับสินค้าที่ไม่มีประโยชน์ทางด้าน
โภชนาการ 
 นอกจากนี้ จากผลการวิเคราะห์เนื้อหาในวิดีโอได้
แสดงให้ชัดเจนว่าไม่มี ช่องใดนําเสนอเนื้อหาที่มีความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมเลย จึงเป็นที่น่าเสียดายที่ธุรกิจได้
พลาดโอกาสนี้ไป เนื่องจากปัจจุบันท่ีโลกมีภาวะวิกฤตเช่น 
ปัญหาภาวะอากาศที่เปลี่ยนแปลงและการระบาดของไวรัส
โควิด-19 ซึ่งทําให้สิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจเสียหายอย่าง
หนักหนาสาหัส ทําให้สินค้าต่าง ๆมีการแข่งขันสูง ดังนั้น
การสร้างจุดเด่นเรื่องความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมน่าจะ
สร้างข้อได้เปรียบให้กับธุรกิจได้ เป็นโอกาสที่จะทําให้เป็น
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ผู้นําทางการตลาดและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้อีก
ด้วย (Cheng & Shiu, 2012)  

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในอนาคต 
1. ในรายงานฉบับนี้ยังไม่ได้เจาะลึกในมุมมองด้าน

จริยธรรมของนักแคสเกม และทัศนคติต่อผู้ติดตามว่าเป็น
อย่างไร งานวิจัยในอนาคตจึงสามารถเจาะลึกหรือขยาย
ประเด็นต่าง ๆในมุมของนักแคสเกมหรือผู้ติดตามนักแคสเก
มมากยิ่งขึ้น อีกทั้งสามารถขยายมุมมองเจาะลึกความ
แตกต่างของเพศหญิงและเพศชายในการรับชมคลิปวิดีโอเล่น
เกมที่ส่งผลทางด้านพฤติกรรม 

2. งานวิจัยในอนาคตสามารถเพิ่มเติมการค้นหาใน
ด้านการใช้ภาษาของนักแคสเกม ว่าเป็นอย่างไร เป็นสาเหตุ
ให้ผู้ติดตามสนใจติดตามนักแคสหรือไม่ และกลุ่มที่ช่ืนชอบ
การพูดจาหยาบคายกับกลุ่มที่ไม่ชอบแตกต่างกันอย่างไร 
และเพราะเหตุใดจึงรู้สึกช่ืนชอบแบบนั้น นอกจากนี้ศึกษาถึง
พฤติกรรมที่ได้รับผลกระทบจากการรับชมคลิปลักษณะ
ดังกล่าวว่า ส่งผลกระทบในด้านพฤติกรรมในด้านใดบ้าง 

 

 

รายการอ้างอิง 
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