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บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์การวิจัยครั้งนีเ้พื่อศึกษารปูแบบ กระบวนการ และทัศนคติต่อการท าโฆษณาแบบเนทีฟ
ในสื่อออนไลน์ของนักวิชาชีพด้านการโฆษณา โดยใช้การวิจยัเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มนัก
วิชาชีพสาขาการโฆษณาและสื่อสารการตลาดจ านวน 24 คน โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบลูกโซ่ เครื่องมือ
ในการวิจัย คือ แบบสมัภาษณ์แบบเจาะลึกแบบกึ่งมีโครงสรา้ง  
 ผลการวิจัยพบว่า นักวิชาชีพด้านการโฆษณาน้ันมีความรู้และความสามารถในการอธิบายรูปแบบของ
โฆษณาออนไลน์ และแนวคิดของงรปูแบบโฆษณาแบบเนทฟีได้ แต่เน้นเฉพาะโฆษณาที่แทรกในเนื้อหาหน้า
หลักของสือ่ ในส่วนชองกระบวนการท างานโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์น้ัน ประกอบด้วยบริษัทตัวแทน
โฆษณา บริษัทโฆษณาออนไลน์ บริษัทตัวแทนสื่อโฆษณา องค์กรสื่อออนไลน์ หรือ ผูท้ี่มีอิทธิพลทางความคิด 
โดยทั้งหมดจะท าตามแนวทางทีก่ าหนดไว้  และนักวิชาชีพการโฆษณาส่วนใหญรู่้สกึทางบวกกับโฆษณาแบบเน
ทีฟเพราะเปิดโอกาสให้ได้คิดงานโฆษณาสร้างสรรค์ แปลกใหม่ มีเพียงส่วนน้อยที่หยบิยกเป็นประเด็นของ
จรรยาบรรณในการท าโฆษณาแบบเนทีฟ    
 
ค าส าคัญ : สื่อออนไลน์, สื่อโฆษณาออนไลน,์ โฆษณาแบบเนทีฟ, นักวิชาชีพโฆษณา, จริยธรรมสื่อ 
 
Abstract 
 The research purpose was to study the forms, working processes and attitudes 
towards native advertising in online media of advertising professionals. This study employed 
qualitative research method with the in-depth interviews with 24 professionals working in 
advertising and marketing and communications agencies. Snowballing sampling was 
employed. The research tool was a semi-structured interview guide.  
 The research results revealed that Thai advertising professionals have knowledge 
about online advertising forms and native advertising. When asked about the forms of native 
advertising, all advertising professionals identified “in-feed unit” form the most.  For the 
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native advertising working process, the companies involved with the process consisted of 
advertising agencies, online agencies or digital agencies, media agencies, online media 
organizations or publishers and influencers. All of them worked under the native advertising 
guideline requested. Most advertising professionals felt positive with native advertising 
because they have the opportunity to create creative advertising. a few advertising 
professionals discussed about ethical issues of native advertising practices. 
 
Keyword : Online media, Online advertising, Native advertising, Advertising Professionals, 
Media ethics 
 
ความส าคัญและท่ีมาของปัญหา  

โฆษณาแบบเนทีฟ (Native Advertising) เป็นการโฆษณารปูแบบหนึ่งในสื่อออนไลน์ที่ได้รบัความ
นิยม ณัฐพัชญ์ วงศ์เหรียญทอง (2559) กล่าวว่า โฆษณาแบบเนทีฟนั้นแตกต่างจากการโฆษณาแบบเดิม ๆ 
แทนที่จะน าเอาโฆษณาแบบแบนเนอร์ (Banner) ไปแปะหรอืสอดแทรกในพื้นที่ต่าง ๆ ในช่องทางสื่อออนไลน์
ที่ผู้บริโภคก าลงัเปิดรบัเนื้อหา แต่มีความพยายามท าให้ช้ินงานโฆษณาน้ัน ๆ มีรูปร่างลักษณะเหมอืนกับเนื้อหา
ทั่วไปในช่องทางสื่อนั้น ๆ เช่น ถ้าเนื้อหาโฆษณาปรากฏในบล็อก โฆษณาถูกสร้างใหม้ีรปูแบบลักษณะเหมอืน
บทความที่ปรากฎส่วนอื่น ๆ ในบล็อกนั้น  ส่วนเนื้อหาโฆษณาแบบเนทฟีได้รับการสร้างสรรค์ในประเด็นต่าง ๆ 
เช่น การเช่ือมโยงกบัเหตุการณ์ในกระแส หรือ วันส าคัญต่าง ๆ  การแนะน าเรื่องต่าง ๆ ในรูปแบบการรีวิว 
(Review) หรือ วิธีการสอนท าสิ่งต่าง ๆ (How to) อย่างเปน็ข้ันตอน จึงท าใหผู้้รบัสารไม่รูส้ึกว่าเป็นการขาย
สินค้า และอาจรู้สกึอยากท าตามวิธีการทีบ่ทความแนะน า หรือ ซื้อสินค้าตามที่แนะน าไว้เพื่อลดความเสี่ยง 
ส าหรับข้ันตอนการผลิตเนือ้หาน้ันเกี่ยวข้องกบัผู้โฆษณา (Advertisers) และผู้พิมพ์และเผยแพร่โฆษณา
(Publishers) ในสื่อออนไลน์น้ัน ๆ   

งานสัมมนา Group M Focal กลุ่มบริษัทสือ่โฆษณาระดับโลก เผยว่า การโฆษณาแบบเนทีฟนับเป็น
การโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ เพราะผูบ้ริโภคกรอกสายตามองโฆษณาแบบเนทีฟมากถงึ 4.1 ครั้ง เมื่อเทียบกับ
โฆษณาแบบแบนเนอร์ทีม่องเพียง 2.7 ครั้งเท่านั้น นอกจากนี้ ผลการส ารวจยังพบว่า ร้อยละ 80 ของผู้ที่
ตัดสินใจเชิงธุรกิจรับข้อมูลผ่านการอ่านเนือ้หามากกว่าชมโฆษณาแบบเดิม  ร้อยละ 70  ของผู้บริโภค          
ชาวอเมริกันรับรู้และเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าผ่านเนือ้หามากกว่าการชมโฆษณาเดิม ทั้งนีร้้อยละ 87 ของนักการ
ตลาดแบบธุรกิจกับธุรกจิ (B2B Marketer) และร้อยละ 77 ของนักการตลาดแบบธุรกจิกับผูบ้ริโภค (B2C 
Market) ใช้การตลาดเนือ้หาเป็นหนึ่งในกลยุทธ์หลัก เพราะรู้ว่าผู้บริโภคชอบทีจ่ะเรียนรูผ้่านเนือ้หามากกว่า
การชมผ่านโฆษณา และร้อยละ 60 ของผู้บริโภคต่างรูส้ึกดีทีไ่ด้ชมโฆษณาแบบเนทีฟเพราะเกี่ยวข้องกับสิ่งที่
สนใจและสามารถแชร์ต่อได้โดยไม่ตะขิดตะขวงใจ ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง และเมื่อเห็นแล้วเกิดความ
ต้องการซื้อ (มาร์เก็ตเทียร,์ 2559) 
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ผลวิจัยของ Laursen (2017) ผู้ก่อตัง้ The Native Advertising Institute (NAI) ร่วมท าวิจัยกบั 
The International News Media Association เพื่อศึกษาเกี่ยวกับ Native advertising : Trends in news 
media ในมุมมองของผู้บริหารสื่อประเภทข่าว (News media executives) จ านวน 231 คน จาก 51 
ประเทศ ผลการวิจัยพบว่า มากกว่ารอ้ยละ 50 ขององค์กรข่าวได้เปิดให้บริการการโฆษณาแบบเนทีฟเป็นที่
เรียบร้อย รอ้ยละ 82 รู้สกึทางบวกกบัการโฆษณาแบบเนทฟี และร้อยละ 92 คิดว่าการโฆษณาแบบเนทีฟนั้น
ส าคัญ  นอกจากนี้ยังพบว่า ร้อยละ 47 ขององค์กรมอบหมายให้กองบรรณาธิการข่าวเป็นคนรับผิดชอบในการ
ผลิตโฆษณาแบบเนทฟี  ร้อยละ 35 ขององค์กรเริ่มมีสตูดิโอของตนเองเพื่อผลิตโฆษณาแบบเนทีฟ และร้อยละ 
28 ขององค์กรมกีารแยกทีมงานเพื่อผลิตโฆษณาแบบเนทฟีโดยเฉพาะ 

เมื่อเดอืนกันยายน พ.ศ. 2556 คณะกรรมการการค้าพันธรัฐ (Federal Trade Commission or 
FTC) ของประเทศสหรัฐอเมริกาได้แสดงความกังวลต่อรูปแบบการโฆษณาแบบเนทีฟทีท่ าใหผู้้รบัสารไม่
สามารถแยกแยะระหว่างเนื้อหาข่าวกับโฆษณาในสื่อออนไลน์และสื่อสิ่งพิมพ์ได้อย่างง่ายดาย และวิธีการ
โฆษณาแบบนี้ได้รับความนิยมและถูกน ามาใช้ในหนังสือพิมพ์ขนาดใหญ่ เช่น นิตยสารไทมส์แมก็กาซีน  
บลูมเบริ์ก ฟอร์บส์ นิวยอร์กไทมส์ วอชิงตันโพสต์ หรือแม้กระทั่งในสือ่ออนไลนป์ระเภทต่าง ๆ ไม่ว่าจะเฟซบุ๊ค 
หรือทวิตเตอรก์็ตาม  ยิ่งไปกว่าน้ัน หนังสือพิมพ์วอชิงตันโพสต์ได้ประกาศต่อผู้อปุถัมภ์ (Sponsor) ตา่งๆ เพื่อ
ขายพื้นที่ข่าวโฆษณาอย่างทางการ และได้จัดทีมงานพิเศษในกองบรรณาธิการข้ึนมาเพือ่รบังานเขียนข่าวแบบ
โฆษณาแบบเนทีฟให้กบัองค์กรต่าง ๆ  FTC จึงได้ออกประกาศเตือนองค์กรสื่อหนังสือพมิพ์ และสื่อวิทยุ
โทรทัศน์ว่า การใช้วิธีการโฆษณาแบบเนทีฟนั้นไมเ่ป็นธรรมส าหรับผู้บริโภค แม้แต่นักหนังสือพมิพ์และ
นักวิชาการต่างก็เห็นพ้องต้องกันว่า การโฆษณาแบบเนทีฟจะสร้างความสบัสนให้กับผู้อ่านและท าลาย
มาตรฐานวิชาชีพนักข่าวโดยเฉพาะกระบวนการเลอืกประเดน็ข่าวที่เคยมุ่งต่อสาธารณะประโยชน์ หรอื
ผลกระทบต่อสาธารณะทีป่ระชาชนควรรบัรู้ และอาจส่งผลต่อ “แนวคิดเรื่องคุณค่าข่าว (News values)” ที่
ผิดเพี้ยนไปจากเดิม (ธาม เช้ือสถาปนศิร,ิ 2558)  

ในประเทศไทย ได้มีการจัดการเสวนาเรื่อง ยุทธศาสตรเ์พื่ออนาคตวารสารศาสตร์ ครั้งที่ 8: ปฏิวัติคน
ข่าว อภิวัฒน์สื่อ ข้ึนเมื่อวันที่ 17-18 ตุลาคม พ.ศ.2557 ณ มหาวิทยาลัยรามค าแหง หัวข้อหนึง่ในการเสวนา 
คือ สร้างสมดลุอย่างไร ใหส้ื่อมีคุณภาพและอยู่รอดทางธุรกจิ วรัชญ์ ครุจิต ผู้ช่วยอธิการบดฝี่ายสื่อสารองค์กร 
สถาบันบัณฑิตพัฒนบรหิารศาสตร์ ได้กล่าวว่า โฆษณาได้เข้ามาแฝงในวงการข่าวในรูปแบบของการโฆษณา
แบบเนทีฟซึง่โฆษณาดังกล่าวจะมรีูปแบบเหมือนเนื้อหาข่าวทั่วไป อาจจะมีข้อความก ากับว่าเป็นพื้นทีโ่ฆษณา 
แต่ปัจจบุัน การโฆษณาแฝงมาในลกัษณะแบบคอลัมนจ์นบางครั้งผู้อ่านไมร่ับรู้ว่า ตนเองก าลังอ่าน หรือ ดูสาร
โฆษณาอยู่  โฆษณาประเภทนีม้าพร้อมการเจริญเติบโตของสื่อเครือข่ายสงัคมออนไลน์  ขณะที่ธาตรี ใต้ฟ้าพูล 
อาจารย์ภาคประชาสัมพันธ์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เสรมิว่า เนื่องจากวิชาชีพของนักข่าวท าให้ไมส่ามารถ
เขียนข่าวในเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์แบบนักโฆษณาและนกัประชาสัมพันธ์ได้ ท าให้นักข่าวส่วนใหญ่มักเขียน
ออกมาเป็นรปูแบบของการให้ความรู้ของเรื่องใดเรือ่งหนึ่งบนพื้นฐานความเป็นจริง ส่วนวีระศักดิ์ พงศ์อักษร 
บรรณาธิการบริหารเนช่ันทีวี ได้เพิ่มเติมว่า นักโฆษณามีความพยายามน าเสนอเนือ้หาโฆษณาให้อยู่ในรูปแบบ
ของข่าวด้วยการใช้การออกแบบรูปลักษณ์ภายนอก ตัวอักษร และ/หรือวิธีการน าเสนอเช่นเดียวกับบทความ
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ข่าว ถึงแม้ว่าองค์กรสื่อพยายามเสนอใหม้ีค าว่า ‘พื้นที่โฆษณา’ ก ากับอยูเ่พื่อแยกเนื้อหาส่วนโฆษณาออกจาก
บทความข่าวชัดเจน ก็จะถูกปฏิเสธจากผู้โฆษณา จากการเสวนาหัวข้อดังกล่าวสะท้อนใหเ้ห็นถึงปญัหาเรื่อง
ของจริยธรรมสื่อที่เกิดข้ึนในสังคมไทยในยุคปจัจุบัน (อญัชิษฐา เรียบร้อย และ ปราณิสา อ านาจประชา, 
2557) 

เมื่อผู้วิจัยทบทวนงานวิจัยในอดีตพบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่มกัศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาในสื่อออนไลน์ 
โดยไม่ได้เจาะจงการโฆษณาแบบเนทีฟโดยเฉพาะ ขณะที่งานวิจัยในต่างประเทศน้ัน หัวข้อการโฆษณาแบบ 
เนทีฟได้รบัความสนใจ และถูกศึกษาในมิติต่าง ๆ เช่น การสร้างเครื่องมือวัดการโฆษณาแบบเนทฟี (Kim, 
Choi & Kim, 2016) ความคิดเห็นของผูส้่งสารเกี่ยวกับมุมมองจริยธรรมของการโฆษณาแบบเนทีฟ และ
ผลกระทบจากงานโฆษณาแบบเนทฟีกับผู้บริโภคในแง่ของการรับรู้และทัศนคติต่อช้ินงานโฆษณาน้ัน ๆ 
(Gillespie & Joireman, 2016; Lee, Kim & Ham, 2016; Schauster, Ferrucci & Neill, 2016) รวมถึง
ความเช่ือถือต่อองค์กรเจ้าของสือ่ และ องค์กรเจ้าของแบรนด์ (Sweetserm Golan, Ahn & Hochman, 
2016; Wu, Huang, Li, Bortree, Yang, Xiao & Wang, 2016) และอิทธิพลของการโฆษณาแบบเนทีฟต่อ
กลุ่มคนวัยต่างกันและทีม่ีความคล่องในสื่อดจิิทัลต่างกัน (Howe & Teufel, 2014)  เมื่อทบทวนงานวิจัยใน
ประเทศไทยทีเ่กี่ยวข้องกบัการโฆษณาแบบเนทีฟในสือ่ออนไลน์ ส่วนใหญพ่บว่า งานวิจัยจะเน้นการศึกษากล
ยุทธ์สารเพื่องานสื่อสารการตลาดมากกว่าจริยธรรมทางวิชาชีพ และเมื่อค้นคว้าต่อพบว่า นักวิจัยส่วนใหญ่มุง่
ศึกษาจรรยาบรรณของนักวิชาชีพการโฆษณา (บุหงา ชัยสุวรรณ, 2545; ฐิติรัตน์ อิสริยคุณานนท์ และวิฏราธร 
จิรประวัต,ิ 2552) การพฒันาเกณฑก์ารวัดจริยธรรมของนกัโฆษณา (บุหงา ชัยสุวรรณ, 2553; บุหงา ชัย
สุวรรณ, 2559) มากกว่าจะมุ่งศึกษาจริยธรรมวิชาชีพสื่อในประเด็นของการโฆษณาแบบเนทีฟ มเีพียงงานวิจัย
ของ ณพล ผลากรกลุ และบุหงา ชัยสุวรรณ (2559) ที่ศึกษาประเด็นเกี่ยวกบัจริยธรรมกบัสื่อออนไลน์โดยเน้น
แค่เพียงผลกระทบจากโฆษณาบนเฟซบุ๊กในภาพรวมโดยไมมีการจัดแบ่งประเภทแบบการโฆษณาแบบเนทีฟ   

งานวิจัยข้างต้นสะท้อนใหเ้ห็นว่า งานวิจัยในประเทศไทยส่วนใหญ่นั้นยังเน้นการศึกษาจริยธรรมของ
สื่อโฆษณาแบบภาพรวม ยังไม่มีการศึกษาอิทธิพลของรปูแบบการโฆษณาแบบเนทฟีทีส่่งผลต่อการละเมิดสทิธิ
ของผู้บริโภค และการศึกษาเกี่ยวกบัความคิดเห็นต่อรูปแบบของการท าโฆษณาแบบเนทีฟออนไลน์ในทัศนะ
ของกลุม่คนต่าง ๆ ที่มสี่วนเกี่ยวข้องกบัการท าโฆษณาแบบเนทีฟ โดยเฉพาะกลุ่มนักศกึษาและนักวิชาชีพด้าน
สื่อสารมวลชน และกลุม่ผู้ได้รบัผลกระทบ ได้แก่ ผู้บริโภคในประเทศไทย   

จากงานวิจัยที่กล่าวมาข้างต้นท าใหผู้้วิจัยต้องการสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกบัการโฆษณาแบบเนทีฟใน
ประเทศไทยว่ามีรปูแบบและกระบวนการท างานของนกัวิชาชีพด้านการโฆษณาอย่างไร เพราะสือ่ออนไลน์ใน
ยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงแบบพลิกผัน (Digital disruption) นั้นมีความส าคัญมากเพราะมีการเปลี่ยนแปลงใน
ทุกๆ ปี และเป็นส่วนหนึง่ในชีวิตประจ าวันของประชาชนทั่วไป นอกจากนี้ งานวิจัยยังต้องการวัดทัศนคติในฝั่ง
ของผูผ้ลิตว่ามีความคิดเห็นต่อโฆษณาประเภทดังกล่าวอย่างไร  ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์เพื่อช่วยให้
นักวิชาการเข้าใจพื้นฐานการท างานของนักวิชาชีพการโฆษณาและจะได้น าไปพฒันาแนวทางในการก าหนด
เกณฑ์จรรยาบรรณของนักวิชาชีพทางนเิทศศาสตร์ที่เกี่ยวข้องในแต่ละสาขาได้อย่างเหมาะสมตามสภาพความ
เป็นจริง  รวมถึงช่วยในการจัดการให้ความรู้แก่ภาคประชาชนให้เท่าทนัสื่อโฆษณาแบบเนทฟีในสื่อออนไลน ์

http://www.tnrr.in.th/2558/?page=research_result&name=%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%AB%E0%B8%87%E0%B8%B2+%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93
http://www.tnrr.in.th/2558/?page=research_result&name=%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%AB%E0%B8%87%E0%B8%B2+%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษารปูแบบและกระบวนการท าโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ของนักโฆษณา  
2. เพื่อศึกษาทัศนคติต่อการโฆษณาแบบเนทีฟในสือ่ออนไลน์ของนักโฆษณา  

 
ขอบเขตการวิจัย 

1. การวิจัยครัง้นี้ศึกษาเฉพาะการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์เพราะเป็นช่องทางการสื่อสาร
ออนไลน์ที่ได้รบัความนิยมในประเทศไทย 

2. กลุ่มผู้ใหส้ัมภาษณ์ที่เป็นผูเ้ช่ียวชาญในการวิจัยครัง้นี้ ได้แก่ นักวิชาชีพที่ท างานด้านการตลาดเชิง
เนื้อหา (Content marketing) ในสื่อออนไลน์ในระดับหัวหน้างานและอาจารย์ทีส่อนด้านนเิทศศาสตร์และ
ด้านการสื่อสารการตลาดในสื่อออนไลน์ในมหาวิทยาลัยทั้งของรัฐและเอกชน   
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

1. เพื่อสร้างองค์ความรูเ้กี่ยวกับการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ในประเทศไทย 
2. ข้อมูลที่ได้สามารถน าไปพฒันาการจัดการการเรียนการสอนเกี่ยวกับจรรยาบรรณวิชาชีพในการ

ท าการตลาดเนื้อหาผ่านสื่อออนไลน์ และ การจัดการให้ความรู้ภาคประชาชนเกี่ยวกับการรูเ้ท่าทันสื่อโฆษณา
ออนไลน ์

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 โฆษณาแบบเนทีฟ หมายถึง การน าเนื้อหาหรือเรื่องราวทีเ่กี่ยวโยงกับสินค้าบริการสอดแทรกเข้าไป
ในเนื้อหาของสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ โดยรปูแบบการน าเสนอจะต้องเป็นรปูแบบการน าเสนอแบบเดียวกับ
เนื้อหาของสื่อต่าง ๆ ที่อยู่ในช่องทางการสื่อสารนั้น ๆ โดยบางครั้งผู้อ่านอาจจะไมท่ราบว่าเป็นโฆษณาจนกว่า
จะได้อ่าน/ดูจบ  

รูปแบบการโฆษณาแบบเนทีฟ หมายถึง การโฆษณาแบบเนทีฟที่น าเสนอผ่านสื่อออนไลน์ มทีั้งหมด 
6 รูปแบบ ได้แก่ In feed units, Paid search units, Recommendation widgets, Promoted listings,  
In-ad (IAB standard) with native element units และ Custom/ “Can’t be contained” 

กระบวนการท าโฆษณาแบบเนทีฟ หมายถึง ข้ันตอนการท างานของนักวิชาชีพการโฆษณาและ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องเพือ่ผลิตและเผยแพร่ช้ินงานโฆษณาแบบเนทีฟตั้งแต่เริ่มต้นจนสิ้นสุด 

นักวิชาชีพ หมายถึง บุคคลทีท่ างานในบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทตัวแทนสื่อโฆษณา และบริษัทที่
ท างานด้านการตลาดออนไลน์ และอื่นๆ ทีเ่กี่ยวข้อง 

ทัศนคต ิหมายถึง ความรู้สึกทางบวกหรือทางลบของนักวิชาชีพการโฆษณาต่อรูปแบบ กระบวนการ
ท างาน และช้ินงานโฆษณาแบบเนทีฟ  

สื่อออนไลน์  หมายถึง เทคโนโลยีการสื่อสารทีมีกระบวนการสื่อสารด้วยระบบคอมพิวเตอรเ์ป็น
ศูนย์กลางในการแลกเปลี่ยนข้อมลูข่าวสาร  
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การทบทวนวรรณกรรม 
ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนเอกสารทฤษฏี แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับประเด็นดังกล่าว สามารถสรปุได้ดังนี้ 
ความหมายของการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ 
ปัจจุบัน นักวิชาการและองค์กรวิชาชีพต่าง ๆ ได้ให้ความหมายของการโฆษณาแบบเนทีฟไว้ ดังนี้  
Interactive Advertising Bureau (IAB) (2013) อธิบายความหมายของการโฆษณาแบบเนทฟีว่า 

เป็นรปูแบบหนึง่ของสื่อโฆษณาที่มีการซือ้พื้นที่ โดยผูโ้ฆษณา (Advertisers) และผูเ้ผยแพร่โฆษณา 
(Publishers) ปรารถนาทีจ่ะน าเสนองานโฆษณาน้ันให้มีความสัมพันธ์กบัเนือ้หาส่วนอื่นๆ ของหน้าเพจ ตั้งแต่
การออกแบบให้กลมกลืนและสอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้รับสารในช่องทางการสื่อสารนั้นๆ และเป็นส่วน
หนึ่งกบัผูร้ับสาร 

Laursen (cited in Lovell 2017, p.27) CEO ของสถาบันโฆษณาเนทีฟ (Native Advertising 
Institute) กล่าวว่า โฆษณาแบบเนทีฟเป็นรูปแบบของสื่อทีม่ีการซือ้และมีความสอดคล้องกบัรูปแบบ 
ความรู้สึก คุณลักษณะการท างาน และคุณภาพของเนื้อหาทัว่ไปในช่องทางการสื่อสารที่โฆษณาน้ันปรากฏอยู่  
แนวคิดการโฆษณาแบบเนทีฟนั้นจะเกี่ยวข้องกบัเนื้อหาโฆษณาที่ได้รับการอุปถัมภ์ (Sponsored content) 
สื่อสงัคมทีม่ีการซื้อ (Paid social) โปรแกรมอัตโนมัติ (Programmatic) การตลาดแบบอเีมล์ที่มกีารซือ้ (Paid-
email marketing) และการโฆษณาผ่านผูม้ีอิทธิพล (Influencer advertising) เพื่อให้น าเสนอเรือ่งราว
ประเด็นใดประเด็นหนึ่ง  

Lovell (2017, p.3) อธิบายว่า โฆษณาแบบเนทีฟเป็นรูปแบบของสื่อที่มีการซื้อ โดยเนือ้หาจะ
เกี่ยวข้องกบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภค และการผสานรวมกบัเนื้อหาอื่น ๆ ที่อยู่บริเวณรอบ ๆ อย่างต่อเนื่อง    

Digiday (2017) ให้ความหมายของโฆษณาแบบเนทีฟว่า เปน็สารโฆษณาที่ถูกออกแบบเพื่อจะที่เลียน
รูปแบบ (Form) และหน้าที่ (Function) ของสิง่แวดล้อมตัวสารนั้น ๆ  

โดยสรปุ โฆษณาแบบเนทีฟ หมายถึง การสร้างสรรค์เนื้อหาหรือเรื่องราวทีเ่กี่ยวกบัสินค้าบริการและ
ไปน าเสนอในช่องทางสื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ โดยการน าเสนอไม่ว่าจะเป็นลักษณะทีป่รากฏให้เห็นทาง
สายตาหรอืแม้แต่สไตล์การเขียนจะอยู่ในรูปแบบเดียวกับเนือ้หาอื่น ๆ ที่ปรากฏในช่องทางการสื่อสารนั้น ๆ 
(Platforms)  

รูปแบบของการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ 
สมาคมโฆษณาอินเทอร์แอคทีฟ (The Interactive Advertising Bureau or IAB) ก่อตั้งในประเทศ

สหรัฐอเมรกิาต้ังแต่ ค.ศ. 1996 ได้ระบุรปูแบบโฆษณาแบบเนทีฟไว้ในหนังสอืออนไลน์ช่ือ The native 
advertising playbook ที่เผยแพร่ในปี ค.ศ. 2013 โดยแบ่งเป็น 6 รูปแบบ ดังนี้  

1. In feed units เป็นประเภทของโฆษณาเนทีฟที่คนทั่วไปมักนึกถึงเป็นอันดับแรก ๆ แบ่งเป็น 2 
รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบที่ 1 เนื้อหาโฆษณาที่ถูกออกแบบใหก้ลมกลืนกบัเนือ้หาภายในสื่อนั้น ๆ รปูแบบที่ 2 
เนื้อหาโฆษณาที่ได้รบัการอุปถัมภ์ (Sponsored content) โดยองค์กรหรอืบุคคลและถูกออกแบบให้
สอดคล้องกบัรปูแบบและสไตล์ของเนื้อหาทั่วไปในสื่อนั้น โฆษณารูปแบบที่สองนี้มกัโดนวิพากษ์วิจารณ์เพราะ
เป็นการคุกคามความสมบรูณ์แบบของบทบรรณาธิการ  
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2. Paid search units รูปแบบโฆษณาที่น าเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้าหรอืบริการ 
และจะปรากฏเวลาทีผู่้รบัสารค้นหาข้อมูลด้วยเสิร์ชเอนจินในสื่อออนไลน์ เช่น Google Chrome ผลลัพธ์จะ
แสดงออกมาในรปูแบบเดียวกับผลลัพธ์ทีผู่้บริโภคได้จากการค้นหาบนเสิร์ชเอนจินตามธรรมชาติ (Organic 
search results)  

3.  Recommendation widgets รูปแบบโฆษณาที่น าเสนอเนื้อหาทีเ่กี่ยวกบัคุณสมบัติของสินค้า
หรือบรกิารทีแ่สดงผลเป็นวิดเจ็ตและมีการแสดงผลอยู่นอกส่วนของเนื้อหาของข่าว หรือ Feed  ไม่ต้องมี
รูปลักษณะการน าเสนอใหเ้หมอืนกับเนื้อหาทั่วไปของช่องทางการสื่อสารนั้น ๆ  ส่วนใหญม่ักปรากฏส่วนท้าย
ของเนื้อหา และอาจจะมีข้อความก ากับว่า “บทความแนะน าให้อ่าน (Suggested reading)” หรือ “บทความ
ที่เกี่ยวข้อง” กับเนือ้หาทีผู่้อ่านก าลังเปิดรับข้อมูลอยู่ในหน้าสื่อออนไลน์  

4. Promoted listings รูปแบบโฆษณาที่แสดงผลเป็นรายการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือ
บริการตรงพื้นที่เพื่อการประชาสัมพันธ์สินค้าของเว็บอีคอมเมิร์ซ โดยผู้โฆษณาจะต้องจ่ายเงินเช่าพื้นที่ 
และช้ินงานโฆษณาไม่ได้ปรากฏอยู่ในส่วนบทบรรณาธิการของเว็บไซต์นั้น แต่เน้นการปรากฏใน 
Browsing มากกว่า (เช่น การซื้อขาย การแสดงรายการสินค้า หรือ บริการ เป็นต้น)    

5. In-Ad (IAB standard) with native element units รูปแบบโฆษณาที่น าเสนอเนื้อหา
เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการอยู่ในรูปแบบมาตรฐานของ IAB container และแสดงผลนอก
พื้นที่ของบทบรรณาธิการ ตรงต าแหน่งที่เจ้าของสื่อออนไลน์จัดไว้ให้ และผู้โฆษณาจะรู้ว่าบริเวณรอบ ๆ 
ของช้ินงานโฆษณาจะเป็นเนื้อหาลักษณะใด    

6. Custom/ “Can’t be contained” รูปแบบโฆษณาที่สร้างสรรค์เนือ้หาในสื่อออนไลน์ใน
รูปแบบไม่จ ากัดเพื่อสร้างความน่าสนใจ โดยไม่เหมือนทัง้ 5 รูปแบบที่กล่าวมาข้างต้น   

โดยสรปุ ทั้ง 6 รูปแบบทีก่ล่าวมาข้างต้นนั้น คือ รูปแบบที่ IAB ก าหนดไว้ แต่วิธีการน าเสนอน้ันจะ
แตกต่างกันไปจากโฆษณาออนไลน์ในอดีต บางครั้งอาจใช้วิธีการเล่าเรื่องราว (Storytelling) ที่มีลักษณะ
สอดคล้องไปตามรูปแบบเนือ้หาของสื่อออนไลน์น้ัน ๆ  ส าหรับในประเทศไทยยังไม่ได้มกีารศึกษารปูแบบการ
โฆษณาแบบเนทีฟอย่างชัดเจนว่ามีความเหมือนหรือความแตกต่างจากต่างประเทศ 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลกึกับกลุ่มนกัวิชาชีพสาขาการโฆษณาและ
สื่อสารการตลาด เพือ่ท าความเข้าใจเกี่ยวกับรูปแบบ กระบวนการท างาน และทัศนคติต่อการโฆษณาแบบเน
ทีฟในประเทศไทย โดยมรีายละเอียด ดังนี ้

ผู้ให้ข้อมูล นักวิชาชีพที่ท างานด้านการโฆษณาและสือ่สารการตลาดในบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัท
ตัวแทนสื่อโฆษณา และบริษัทที่ท าการตลาดเนื้อหาในสื่อออนไลน์  จ านวน 24 คน โดยมีต าแหน่งงาน 
Account Executives, Strategic Planners, Copywriters, Social Media Specialists, Project 
Managers, Media Planners and Buyers, Marketers, Business Group Head และ Digital Planners 
และท างานในวงการโฆษณาอย่างน้อย 3 ปี  ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowballing 
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sampling) เพราะต้องการผู้ทีเ่ช่ียวชาญและมีคุณสมบัตทิี่เคยมีประสบการณ์เกี่ยวข้องกบัด้านการท าโฆษณา
แบบเนทีฟมากอ่น  โดยผู้วิจัยเริ่มต้นจากการขอความอนุเคราะห์จากผู้ให้ข้อมูลคนแรกเพื่อแนะน าผู้ให้ข้อมลู
คนถัดๆ ไป  ซึ่งข้อดีของการเลือกกลุม่ตัวอย่างแบบนี้ คือ กลุ่มตัวอย่างสามารถ ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่ผู้วิจัย
ต้องการศึกษาได้ลกึและตรงประเด็น (ทวีศักดิ์ นพเกษร, 2551)  

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล ได้แก่  แนวทางสัมภาษณ์แบบเจาะลึก โดยมีแนวค าถามแบบกึ่งมี
โครงสร้าง (Semi-structured Interview) เป็นการสัมภาษณ์ที่เป็นไปตามแนวค าถามที่ผู้วิจัยก าหนดแต่ใน
ขณะเดียวกันถ้าเกิดมีประเด็นเพิม่เติม ผู้วิจัยกส็ามารถที่จะซกัถามเพิ่มเติมในระหว่างที่มีการติดต่อ
ประสานงานเพื่อให้ได้ข้อมลูทีท่ันสมัยและตรงต่อเหตกุารณ์ ประเด็นค าถามจะเกี่ยวกับรูปแบบ กระบวนการ
ท างาน และทัศนคติต่อการโฆษณาแบบเนทีฟในประเทศไทย 

ขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล  มีทั้งหมด 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
ขั้นตอนท่ี 1 ขั้นตอนก่อนการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยเตรียมการสมัภาษณ์ด้วยการก าหนดคุณสมบัติของ

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลและตั้งค าถามทีจ่ะใช้ในการสัมภาษณ์ แล้วจึงติดต่อนัดหมายผู้ให้ข้อมลูล่วงหน้า เมือ่ถึงวันนัด
หมายผู้วิจัยจงึสง่แบบสัมภาษณ์ให้กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

ขั้นตอนท่ี 2 ขั้นตอนการสัมภาษณ์  ผู้วิจัยได้ช้ีแจงวัตถุประสงค์ในการท าวิจัย พร้อมทัง้อธิบายว่า
ข้อมูลในการสมัภาษณ์จะถูกเกบ็เป็นความลบัและน าไปใช้เพือ่ประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น โดยไม่มกีารระบุ
ข้อมูลเกี่ยวกับตัวตนของผู้ให้ข้อมลูพร้อมทั้งขอความอนเุคราะห์ในการให้สมัภาษณ์ ซึ่งในข้ันตอนดังกล่าวนี้ 
ผู้ให้ข้อมลูมสีิทธิปฏิเสธทีจ่ะใหส้ัมภาษณ์ได้ตามที่เห็นสมควร ผู้วิจัยเริม่ต้นจากการขอความอนเุคราะห์จากผู้ให้
ข้อมูลคนแรกเพื่อแนะน าผู้ให้ข้อมูลคนถัดๆ ไป และเมื่อติดตอ่ไปยังผู้ให้ข้อมลูก็ด าเนินวิธีการเดียวกัน
เหมอืนกับคนที่ให้ข้อมลูคนแรก ถ้ากลุ่มผู้ให้ข้อมลูสมัครใจในการใหส้ัมภาษณ์ ผู้วิจัยกจ็ะนัดหมายวัน เวลา ส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ไปให้กลุม่ผู้ให้ข้อมลูตอบกลบัมา บางคนที่สะดวกในการให้สมัภาษณ์แบบเผชิญหน้าก็จะ
ท าการนัดหมายสถานที่ วันเวลาที่กลุ่มเป้าหมายสะดวก โดยผู้วิจัยเก็บข้อมลูเป็น 2 ช่วงเวลา ได้แก่ ตั้งแต่เดือน 
เมษายน - พฤษภาคม พ.ศ. 2561 และ เดือนพฤศจิกายน - ธันวาคม พ.ศ. 2561 จนได้ข้อมูลอิ่มตัว 

ขั้นตอนท่ี 3 ขั้นตอนหลังการสัมภาษณ์ เมื่อผู้วิจัยสัมภาษณ์เสรจ็สิ้นแล้ว ผู้วิจัยได้จัดท าบทสัมภาษณ์ 
จากนั้นจงึตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมลูก่อนน าไปวิเคราะห์ต่อไป ทั้งนีเ้พื่อให้ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ให้
ข้อมูลเป็นความลบั ผู้วิจัยได้ก าหนดรหัสให้กับผู้ให้ข้อมูล 24 คน โดยมีรหัสตัง้แต่ A1-A24 

การตรวจสอบข้อมูลและการรายงานผล  
หลงัจากเกบ็ข้อมูลเรียบรอ้ยแล้ว ผู้วิจัยได้ตรวจสอบเนือ้หากอ่นจะวิเคราะห์ข้อมลู โดยพจิารณาความ

ครบถ้วนสมบูรณ์ในประเด็นค าถามต่าง ๆ จากนั้นผู้วิจัยอ่านข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ ทบทวน ตรวจสอบ
ข้อมูลที่ได้มาแล้วจึงสรปุข้อมลูเบื้องต้นด้วยการจ าแนกเป็นหมวดหมู่ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย จากนั้นจงึ
สร้างข้อสรุปช่ัวคราวของข้อมลู และน าข้อมลูที่ได้จากการสมัภาษณ์บางส่วนมาอ้างอิงเป็นหลักฐานประกอบใน
กลุ่มข้อมูลที่จัดต้ังไว้ เพื่อให้ผู้อ่านเกิดความเข้าใจและชัดเจนในผลวิจัยมากยิ่งข้ึน  
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ผลการวิจัย 
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ สามารถสรุปเป็นประเด็นต่างๆ ไดด้ังนี้ 
รูปแบบการโฆษณาในสื่อออนไลน์ 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้ให้ข้อมูลจัดประเภทของสือ่โฆษณาออนไลน์ไว้หลายลักษณะ บางคนแบ่งตาม

ช่องทางการสือ่สารที่โฆษณาปรากฏ เช่น ช่องทางขององค์กรสื่อออนไลน์ ช่องทางของผู้พิมพ์และเผยแพร่
โฆษณา (Publishers) ช่องทางของผู้มีอทิธิพลทางความคิดในสื่อออนไลน์ (Influencer) ช่องทางไดเร็คเมล์ 
(Direct mail) ช่องทางเสริ์ชเอนจิ้น (Search engine) ช่องทางโทรศัพท์มอืถือ (Mobile ad) ช่องทางเว็บไซต์ 
(Website) ช่องทางของสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) หรือ ช่องทางของยทูู๊บ (Youtube) ที่เป็นโฆษณา
แบบสามารถกดข้ามผ่านได้และไม่ได้ เป็นต้น   

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลบางท่านแบ่งประเภทของสื่อโฆษณาออนไลนต์ามวิธีการแสดงผลของช้ินงานโฆษณาใน
สื่อออนไลน์ อาทิ โฆษณาแบบแบนเนอร์ (Banner or Display ad) โฆษณาที่แสดงผลแบบการค้นหาข้อมูล 
บทความโฆษณาเพื่อการประชาสมัพันธ์ (Advertorial/PR) หรือ การจัดกจิกรรมต่าง ๆ ในแคมเปญผ่านสื่อ
ออนไลน์  นอกจากนี้ยังมีการแบ่งโฆษณาตามรูปแบบของสือ่ที่ปรากฏในออนไลน์ เช่น ข้อความ ภาพน่ิง 
ภาพเคลื่อนไหว วีดีโอ ไลฟ์ คิวอาร์โคด เออาร์โคด แอนิเมช่ัน และอื่น ๆ  ไม่ว่าอย่างไรก็ตาม โฆษณาแต่ละ
ประเภทจะถูกออกแบบใหเ้หมาะสมกบัเครือ่งมอืการแสดงผลมากทีสุ่ด ไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์ 
โทรศัพทม์ือถือ และอปุกรณ์เทคโนโลยีอื่น ๆ ทีร่องรับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของกลุ่มเป้าหมาย เพือ่ดึงดูด
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้ไดม้ากและรวดเร็วที่สุด  

นอกจากนี้ บางคนแบ่งตามพื้นที่ทีโ่ฆษณาปรากฏในช่องทางการสือ่สาร แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ 
ลักษณะแรก ได้แก่ โฆษณาที่แยกขาดจากเนือ้หาปกติในช่องทางการสือ่สารผ่านสื่อออนไลน์หนึง่ ๆ โฆษณา
ประเภทนี้ ได้แก่ แบนเนอร์ (Banner) ป๊อปอัพ (Popup) และ บลอ๊กโฆษณา (Stumbleblocks) ลักษณะที่
สอง คือ โฆษณาที่มีการสอดแทรกบางส่วนในเนื้อหาปกติในช่องทางการสือ่สารผ่านสื่อออนไลน์หนึง่ ๆ และ
ลักษณะสุดท้าย เป็นการสร้างเนื้อหาโฆษณาใหม่แยกออกมาต่างหากบนช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์  
แต่อย่างไรก็ตาม นักวิชาชีพบางคนสรุปว่า ไม่ว่าจะจัดแบ่งอย่างไรก็ตาม การโฆษณาออนไลน์น้ันก็ไม่มรีูปแบบ
ตายตัว ข้ึนอยู่กับคนคิดงานจะใส่ความคิดสร้างสรรค์เข้าไปมากน้อยแค่ไหน ดังบทสัมภาษณ์ด้านล่าง 

 
เครื่องมือในออนไลน์มีเยอะมาก ๆ แต่ละเครือ่งมอืก็มหีน้าทีต่่างกัน ซึ่งจริง ๆ ก็ไม่ได้ตายตัว มันข้ึนอยู่
กับเราว่าจะใส่ความคิดสร้างสรรค์ แล้วดัดแปลงใหม้ันสนกุแค่ไหน เช่น ถ้าเราต้องการแค่สร้างการ
รับรู้ของสินค้า อาจะเป็นแค่ Banner, Wall post, หรือหนงัโฆษณาเลยก็ได้ ถ้าต้องการให้เป็นกระแส 
อาจจะท าไวรัลสักตัวเพือ่ให้เกิดกระแสในโลกออนไลน์ หรือ เราอาจจะใช้แฟนเพจที่เกี่ยวข้องต่างๆ ใน
การบอกข่าวสารให้คนในออนไลน์ก็ได้ หรือวิธีใหม่อย่างการใช้ Native advertising ก็สามารถสร้าง 
Awareness แบบเนียนๆไดเ้หมอืนกัน หรือหากเราต้องการให้ผู้บริโภคมี Engagement กับเรา เรา
อาจจะตอ้งสร้าง กจิกรรม เพื่อให้คนในออนไลน์มสี่วนร่วม รวมทั้งสร้างกระแสให้พร้อมกัน หรอื Wall 
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post ธรรมดาเราก็สามารถท าให้มันมกีารมสี่วนร่วมได้ ข้ึนอยู่กับว่าเราท าให้มันเล่าเรือ่งเพื่อให้คนดู
ตั้งใจรบัสาร  (A3) 
 
ความหมายและความแตกตา่งของสื่อโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์จากสื่อโฆษณาอ่ืนๆ  
เมื่อใหก้ลุม่ผู้ให้ข้อมลูอธิบายความหมายและความแตกต่างของสื่อโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์

จากสือ่โฆษณาประเภทอื่นๆ ค าตอบของนักวิชาชีพในงานวิจัยครั้งนีส้่วนใหญส่อดคล้องกัน คือ การโฆษณา
แบบเนทีฟ คือ การโฆษณาแฝงประเภทหนึง่ทีม่ีการด าเนินเรื่องที่น่าสนใจอย่างมีศลิปะ มีช้ันเชิง รวมถึง
รูปลักษณ์ที่ถูกออกแบบให้เหมือนกับเนื้อหาปกติของพื้นทีส่ือ่ออนไลน์ทีโ่ฆษณาไปปรากฏอยู่ ไม่ว่าจะเป็นพื้น
หลงั รูปแบบและสีตัวหนงัสอื รูปภาพ และรูปแบบอื่น ๆ เพือ่ไม่ให้ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายรูส้ึกว่าเป็นโฆษณา 
และท าใหเ้กิดความรูส้ึกอยากอ่านและมีส่วนร่วมไปกบัเนื้อหา จากนั้นจึงเฉลยในตอนท้ายว่าเป็นการโฆษณา
สินค้าหรอืบริการใด เนื้อหาจะกล่าวถึงแบรนด์ สินค้า หรือ บริการ เพียงเล็กน้อย หรือกล่าวเพียงคุณลักษณะ
เด่นบางอย่างผ่านเรือ่งทีก่ลุ่มเป้าหมายสนใจ จะไม่มีการขายสินค้าหรอืบริการอย่างชัดเจน ดังบทสัมภาษณ์
ด้านล่าง 

 
- โฆษณาแบบเนทีฟ คือ โฆษณาที่ไม่เหมือนโฆษณา เป็นโฆษณาที่ดูกลมกลืนไปกับเนื้อหาในสื่อ

ออนไลน์โดยปกติ (A6) 
- โฆษณาแบบเนทีฟ คือ รปูแบบโฆษณาประเภทหนึง่ใช้ลักษณะเนื้อหาเดียวกันกับเนื้อหาปกติใน

เว็บไซต์น้ัน ๆ โดยผูบ้ริโภคจะไม่ทราบว่าเป็นโฆษณาจนกว่าจะได้อ่านหรือดูจบ หรอืได้อ่านที่มาว่า
มาจากไหน หรือ เนื้อหาสนับสนุนโดยใคร จะไม่ใส่ข้อมลูสินค้ามากเกินไปซึ่งจะท าให้คนอ่านหรือคน
เสพสื่อนั้นรู้สกึว่าไม่ได้อ่านโฆษณาอยู่ (A9) 

- เป็นโฆษณารปูแบบใหม่ รปูแบบโฆษณาที่ไม่ขายตรง ๆ จนเกินไปและเข้าถึงกลุม่ลกูค้าโดยไม่
รบกวน คล้ายๆลักษณะบทความโฆษณา (Advertorial) แต่จะไม่ปรากฎแบรนด์ หรือประโยชน์
ต่างๆ ของแบรนด์อยู่ในเนื้อหาจนกว่าจะอ่านบทความจบ (A4) 

- Do advertise but no advertise. น่าจะตอบได้อย่างเข้าใจง่ายทีสุ่ด ท าโฆษณาให้ไม่ใช่แค่ขาย
ตรงแล้วกจ็บไป ความแตกต่างจากโฆษณาทั่วไป คือ ความสร้างสรรค์ที่จะใสล่งไป เพราะมันจะเป็น
โอกาสที่แบรนด์จะซื้อใจผู้บริโภคได้ ว่าแบรนด์ขายของด้วยความเข้าใจ ใส่ใจผูบ้รโิภค  

 
บางคนกล่าวว่า การโฆษณาประเภทนีเ้กิดข้ึนเพราะผู้บริโภคในยุคปัจจบุันรู้ว่าอะไรคือการโฆษณา 

และพยายามหลกีเลี่ยงผู้โฆษณา จึงท าใหผู้้โฆษณาต้องท าใหช้ิ้นงานโฆษณาของตนเองใหผู้้บริโภคสนใจและไม่
รู้สึกตอ่ต้าน ดังบทสัมภาษณ์ด้านล่าง 
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- ต้องยอมรับว่าคนเดี๋ยวนี้เขารูห้มดแล้วว่าอะไรคือโฆษณา ถ้าใช้การเขียนโฆษณาแบบ Advertorial 
คนรู้ว่าเป็นของแบรนด์เขาก็ไม่อ่านแน่ เราเลยต้องหลอกล่อเขาด้วยสิ่งที่เขาสนใจ ซึ่งต้องมีความ
เกี่ยวข้องกบัสิง่ที่เราจะสื่อสาร (A3) 

- โฆษณาแบบเนทีฟเป็นเนื้อหาที่ไปแทรกอยูก่ับพื้นที่ของเนือ้หาปกติในสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ท าให้คน
อาจไม่รูส้ึกว่าเนื้อหาน้ันเป็นโฆษณา ซึ่งอาจสง่ผลให้มีแนวโนม้ที่คนจะคลิกเข้าไปอ่านช้ินงานโฆษณา
แบบเนทีฟดังกล่าวมากกว่าโฆษณาทั่วไปเพราะมองผ่าน ๆ คนอาจเข้าใจว่าเป็นเนื้อหาปกติของ
เว็บไซต์น้ันๆ (A21) 

- ข้อแตกต่างของโฆษณาแบบเนทีฟที่ต่างจากบทความโฆษณา (Advertorial) คือ การโฆษณาแบบไม่
พยายามยัดเยียดแบรนด์มากเกินไป เพราะคนจะข้ามทันททีีรู่้ว่ามันคือโฆษณา เพราะปกติช้ินงาน
โฆษณาที่เราจ่ายเงินน้ันมักจะให้ปรากฏช่ือแบรนด์ตั้งแต่ประโยคแรก เพราะอย่างน้อยก่อนจะกด
ข้ามผ่านก็ยังเห็นแบรนด์ (ซึง่อันน้ีเป็นความต้องการของลูกค้าเจ้าของงบนะคะ) แต่โฆษณาแบบ 
เนทีฟนั้นต้องพยายาม “แอบ-ซ่อน-กลบ” แบรนด์ไม่ให้ถูกจบัได้เร็วนัก ซึง่ก็ได้ผล เพราะเคยมลีูกค้า
เองยังโดนหลอกเนียนๆ เลย คือ ลูกค้าสง่บทความในเพจ (ของหนงัสือพิมพ์ออนไลน์ฉบบัหนึง่)
เกี่ยวกับวัคซีนป้องกันไข้หวัดใหญ่มาให้แล้วบอกว่าน่าสนใจเอาไปท าคอนเทนต์ข้ึนเพจดมีั้ย แต่พอ
อ่านไปเรือ่ยๆ ในช่วงท้ายจะมีการแฝงช่ือบริษัทเจ้าของแบรนด์เกี่ยวกับยาติดมาด้วย เราเลยแจ้ง
ลูกค้าไปว่า เราคิดว่าเป็น “Advertorial” แฝงนะคะ สังเกตว่ายังไม่ได้เรียกมันว่า “Native 
advertising” เพราะค าน้ียงัไม่เข้ามาเมื่อ 2-3 ปีก่อนค่ะ  (A13) 

 
วัตถุประสงค์ของการโฆษณาแบบเนทีฟในสือ่ออนไลนส์่วนใหญ่เพื่อสร้างการรับรู้ ให้ความรู้เกี่ยวกับ

แบรนด์ สินค้าหรือบริการ การท าให้อยากมีส่วนร่วม บางครัง้อาจผลิตข้ึนเพื่อสนับสนุนการสื่อสารการตลาดใน
ส่วนอื่นๆ โดยลกัษณะการน าเสนอจะเป็นการแฝงเนื้อหาแบรนด์ผ่านบทความที่เป็นประโยชน์ ตรงกับความ
ต้องการของผูบ้รโิภค มีระดับภาษาสอดคล้องกบัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย เพราะจะท าใหเ้กิดการบอกต่อในกลุ่ม
ผู้บริโภค มักใช้กับสินค้าหรือแบรนด์ที่มีงบโฆษณาไม่สูงมาก และใช้กับประเภทสินค้าทีส่ามารถสอดคล้องไป
กับโฆษณาประเภทเนือ้หาได้ง่าย (เช่น สินค้าที่สง่เสริมสุขภาพ สินค้าดูแลผิวพรรณของผู้หญิง) สินค้าประเภทที่
มุ่งสร้างอารมณร์่วมกับผู้บริโภค (เช่น เครื่องดื่ม เครือ่งนุ่มหม่ เครื่องกีฬา บริการ ฯลฯ) การเปิดตัวสินค้าใหม่ 
การขยายฐานกลุม่เป้าหมายใหม่ การอธิบายการใช้งานของสินค้า แต่อย่างไรก็ตาม การโฆษณาแบบเนทีฟมัก
ไม่ค่อยเน้นเนื้อหาเกี่ยวกบัการโปรโมช่ัน ลดราคา แลก แจกของรางวัล เพื่อโนม้น้าวให้ซื้อ ณ เดี๋ยวนั้น ดังบท
สัมภาษณ์ด้านล่าง 

 
- โฆษณาที่ไม่มีโฆษณาที่สร้างข้ึนในรูปแบบเนื้อหาหนึ่งของแพลตฟอรม์ ไม่แยกขาดชัดเจนว่าเป็นการ

โฆษณาประชาสัมพันธ์ มีรูปลักษณ์ปฏิสมัพันธ์กับผู้รบัสารในแบบ ‘เนือ้หา’ ไม่ใช่ ‘โฆษณา’ มีความ 
‘พูดภาษาเดียวกัน’ กับชุมชนออนไลน์สงูกว่ารปูแบบอื่น ๆ ขณะเดียวกันก็จะถูกตัง้ค าถามถึงความ
จริงใจในการแสดงจุดยืน การให้ทรรศนะต่าง ๆ อันมาจากการได้รับค่าตอบแทน  (A14) 
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- โฆษณาแบบเนทีฟมักใช้เพื่อการตอบวัตถุประสงค์ในข้ันของการรบัรู้ ความรู้ และการมีส่วนร่วม เช่น 
สร้างกระแสว่าสินค้าเปิดตัวใหม่ แปลก น่าสนใจ มีให้ลองที่ไหน บอกสินค้าดีจรงิๆ ใช้ความ
สร้างสรรค์มาเป็นตัวบอกว่าสินค้าดีอย่างไร ใช้ยังไง มีข้อดีข้อเสียอย่างไร โดยที่ไม่ใช่แบรนด์ที่
ออกมาพูดตรงๆ เพื่อเน้นขาย (A22)  

- วัตถุประสงค์เพือ่สร้างการรบัรู้แบบใหม่ อาจไม่ใช่แค่ มีสินค้านี้อยู่ในโลกแล้วนะ แต่มันจะบอกว่า 
สินค้ามีความจ าเป็น มีประโยชน์อย่างไร เกี่ยวข้องกบัชีวิตเราอย่างไร มันท าให้คนอ่านเข้าใจและ
รู้สึกไปกับเนื้อหาไดง้่ายข้ึน ซึ่งข้ึนอยู่กบัว่าเราจะเล่ามันยังไง เช่น ถ้าเราอยากคุยกับวัยรุ่น เราต้อง
เลือกประเด็นที่วัยรุ่นสนใจ หาจุดที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการของเรา แล้วให้ข้อมลูทีเ่ป็น
ประโยชน์กบัเขา อีกอย่างที่น่าสนใจคือ สิง่ที่เราเขียนจะเข้าไปอยู่ในค าส าคัญ (Keyword) ทันทีที่
คนเข้าไปค้นหาข้อมูลใน Google ก็จะมีบทความของเราเปน็หนึ่งในน้ัน เขาก็จะเห็นสินค้าหรือ
บริการของเราไปด้วย  (A3) 

 
หน่วยงานและกระบวนการท างานโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์   
เมื่อใหก้ลุม่ผู้ให้ข้อมลูอธิบายหน่วยงาน และกระบวนการท างานโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ 

ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญห่น่วยงานทีเ่กี่ยวข้องมักจะเป็นบริษัทโฆษณาออนไลน์ (Online agencies or 
Digital agencies) บริษัทตัวแทนสื่อโฆษณา (Media agencies) ผู้พิมพ์และเผยแพรโ่ฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
(Publishers) หรือ ผู้ทีม่ีอิทธิพลทางความคิด (Influencers) โดยจะมบีทบาทตั้งแต่การสร้างสรรค์เนื้อหา 
(Content) จนถึงการผลิตช้ินงาน (Production) โดยมีรูปแบบดังนี ้

รูปแบบแรก บริษัทโฆษณาออนไลน์หรือบริษัทตัวแทนสือ่โฆษณารับโจทย์ (Brief) หรือปญัหาทาง
การตลาดจากลูกค้าที่เป็นเจ้าของสินค้า บริการ หรือ แบรนด์องค์กร จากนั้น ทีมงานในบริษัทฯ จะประชุม
ภายในเพื่อระดมความคิดแล้วจัดท าแนวทาง (Guideline) และสือ่ที่ต้องใช้ เพื่อสง่ใหลู้กค้าพิจารณา  เมื่อ
ลูกค้าเห็นชอบ บริษัทฯ ก็จะว่าจ้างให้คนทีเ่ช่ียวชาญในการผลิตเนื้อหา (Content editor หรือ ผู้ก ากบัเนื้อหา) 
จากผูพ้ิมพ์และเผยแพรโ่ฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (Publishers) หรือ จากผูท้ี่มีอทิธิพลทางความคิด 
(Influencers) มาสร้างสรรค์เนื้อหาให้น่าดึงดูดใจต่อกลุ่มเปา้หมาย และน าสิ่งที่แบรนด์ สินค้า หรือ บริการ
ต้องการเสนอมาสอดแทรกเข้าไปในเนือ้หาโฆษณาแบบเนทฟีในสื่อออนไลน์นั้น ๆ (โดยอาจเป็นสารหลัก (Key 
message) หรือค าส าคัญในงานโฆษณาสินค้า)  จากนั้นบริษัทฯ ที่รับจ้างผลิตจึงมอบหมายให้นกัออกแบบ
กราฟิก (Graphic designer) ออกแบบช้ินงานโฆษณาแบบเนทีฟนั้นใหส้อดคล้องกับสิ่งแวดล้อมในช่องทางการ
สื่อสารที่ช้ินงานน้ันจะไปปรากฏ  จากนั้นจึงน าเสนอให้บริษัทโฆษณาออนไลน์ หรอืบริษัทตัวแทนสื่อโฆษณา 
และลกูค้าร่วมพจิารณาและปรบัแกจ้นกว่าจะอนมุัติ แล้วจึงน าไปเผยแพร่ในช่องทางการสื่อสารที่ตนเองมีอยู ่

บางกรณี บริษัทโฆษณาออนไลนห์รือบริษัทตัวแทนสือ่โฆษณาอาจว่าจ้างบริษัทตัวแทนโฆษณาแบบ 
เนทีฟทีม่ีเครือข่ายสื่อออนไลน์ในสังกัดมาช่วยกระจายเนื้อหาที่ผลิตโดยผู้พมิพ์และเผยแพร่โฆษณา หรือ ผู้ทีม่ี
อิทธิพลทางความคิดในสื่อออนไลน์   โดยทีม Programmatic จะท าการสร้างระบบ (Setup) แล้วน าส่ง
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ตัวอย่างงานโฆษณาแบบเนทีฟทีจ่ะน าเสนอในออนไลน์ (Preview) ให้ลูกค้าพจิารณาอนุมัติอีกครัง้ก่อนจะ
เผยแพร่จริงตามวันและเวลาที่ได้ตกลงกันไว้ 

รูปแบบทีส่อง บริษัทเจ้าของสินค้าหรือบริการอาจติดต่อว่าจา้งผู้พิมพ์และเผยแพร่โฆษณา หรอื ผู้ที่มี
อิทธิพลทางความคิดในสื่อออนไลน์โดยตรงเพือ่มาสร้างสรรค์เนื้อหาภายใต้แนวทาง (Guideline) ที่บริษัท
ก าหนดไว้ เมื่อพัฒนาแนวคิดเป็นที่เรียบร้อยแล้ว จากนั้นบรษัิทผู้ถูกว่าจ้างก็น าเสนอใหลู้กค้าพจิารณารปูแบบ
และเนื้อหาและปรับแกจ้นกว่าลูกค้าจะอนุมัติ  จากนั้นจึงน าไปผลิตช้ินงานก่อนน าออกไปเผยแพร่ในสื่อ
ออนไลน์ที่ตนเองมอียู่  หลังจากเผยแพร่ช้ินงานโฆษณาแบบเนทีฟแล้ว บริษัทผู้ถูกว่าจ้างจะน าสง่ข้อมลูหลัง
บ้านของสือ่ออนไลน์ของตนเองมาให้บริษัทฯ ติดตามผลการด าเนินงานว่ามีประสทิธิภาพหรอืไม่ (Monitor 
and evaluation) และท ารายงานส่งต่อใหก้ับลูกค้าต่อไป 

ส าหรับการประเมินผลความส าเรจ็ของสื่อโฆษณาแบบเนทฟีในสื่อออนไลน์ ส่วนใหญ่นักวิชาชีพระบุว่า 
พวกเขามักพจิารณาจากยอดการคลิกเพื่อเข้าไปดูรายละเอียดของสินค้าที่โฆษณา (Click) หรอื อัตราส่วนที่บ่ง
บอกว่าผูเ้ข้าชมมีการคลิกชมช้ินงานโฆษณาน้ัน ๆ บ่อยครัง้แค่ไหน (Click Through Rate or CTR) หรือ การ
เข้าไปมีส่วนร่วม (Engagement) ของกลุม่เป้าหมายกบัโฆษณาแบบเนทฟี เช่น การรบัชม (View) การแสดง
ความคิดเห็น (Comment) และการแบ่งปัน (Share) รวมถึงสื่อที่ได้รับ (Earned media) ที่แบรนด์ สินค้า 
หรือบรกิารได้กลับมา ในกรณีสินค้าใหม่อาจจะดูจากยอดสัง่ซื้อหรือยอดจองสินค้าจากลูกค้า ถ้าเป็นเนื้อหาที่
เกี่ยวกับการประชาสมัพันธ์องค์กรกจ็ะพจิารณาจากจ านวนคนอ่านหรือเข้าชม การแบง่ปันลิ้งค์ และจ านวนคน
ที่เข้าถึงงานนั้น ๆ 

 
ปัญหาจากการท าโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์   
เมื่อใหก้ลุม่ผู้ให้ข้อมลูอธิบายปญัหาจากการท าโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์  ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่

คิดว่า การท าโฆษณาแบบเนทีฟท าให้การท างานยุง่ยากมากข้ึนเพราะต้องมีการท าวิจัยหนักมากเพือ่ทราบว่า
ผู้บริโภคสนใจเรือ่งอะไร และจะต้องพฒันาไอเดียจากความเช่ือมโยงระหว่างสินค้าหรือบริการกับความสนใจ
ของกลุม่เป้าหมาย ทีส่ าคัญ คือ การไมบ่รรลเุป้าหมายทีก่ าหนดไว้ (Key performance indicator)  นัก
วิชาชีพบางท่านกล่าวว่า ด้วยคุณลักษณะของการโฆษณาแบบเนทีฟที่ไม่ระบุแบรนด์ สินค้า หรือบริการชัดเจน
จึงอาจท าใหผู้้บริโภคเข้าใจผิดว่า โฆษณาแบบเนทีฟช้ินน้ันเป็นของคู่แข่งทางการตลาดแทน และการท าให้
ช้ินงานโฆษณาแบบเนทีฟนั้นมีรปูร่างลกัษณะและสไตล์การเขียนเหมือนกับเนื้อหาปกติทั่วไปในช่องทางการ
สื่อสารนั้น ๆ ท าใหผู้้บริโภคเกิดอคติว่า แบรนด์ สินค้า หรือบริการดังกล่าวพยายามหลอกตนเอง ดังบท
สัมภาษณ์ด้านล่าง 

 
- การท าโฆษณาแบบเนทฟีบางครั้งที่แฝงไปในกลุม่ผูบ้รโิภค เช่น กระทู้แฝง ซึ่งพอไม่ระบุแบรนด์

ชัดเจน ท าให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจว่าเป็นของแบรนด์คู่แข่ง หรือกลายเปน็เป้าที่ถูกโจมตี (A1) 
- ปัญหาของโฆษณาแบบเนทีฟ คือ คน Bias กับสินค้าน้ัน หรือถูกกล่าวหาว่า 'หลอกกันน่ีหว่า' (A2) 
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- การ tie-in ที่ไม่เนยีนจะสง่ผลร้ายต่อแบรนด์ เพราะผู้บริโภคจับได้ เขาจะรูส้ึกเหมอืนถูกหลอก 
แน่นอนแบรนด์นั้น ๆ จะถูกพูดถึงมากขึ้น มักเป็นการพูดถึงในแง่ลบ ท าให้เกิดผลกระทบด้านลบต่อ
แบรนด์ (A7) 

 
บางครัง้ปัญหาเกิดจากลูกค้าทีเ่ป็นเจ้าของสินค้า บริการ หรอื แบรนด์เพราะพวกเขาไม่เข้าใจแนวคิด

เกี่ยวกับการโฆษณาแบบเนทีฟ และคิดว่า การโฆษณาแบบเนทีฟเป็นการขายสินค้าหรอืบริการ พอถึงช่วง
ประเมินผลลัพธ์ของการโฆษณาแบบเนทีฟ พวกเขาจึงรู้สกึว่า การท าโฆษณาดังกล่าวไม่คุ้มค่ากบัการลงทุน 
บางครัง้นักการตลาดของบริษัทฯ ลูกค้าถึงกบัมาปรับเปลี่ยนเนื้อหาของช้ินงานโฆษณาแบบเนทีฟด้วยการใส่
ข้อดีทุกอย่างของสินค้า หรือ บรกิาร ท าให้วัตถุประสงค์ของโฆษณาแบบเนทีฟถูกเปลี่ยนแปลงไป ดังบท
สัมภาษณ์ด้านล่าง 

 
- ลูกค้ามักไม่เข้าใจถ่องแท้ว่า การท าโฆษณาแบบเนทีฟคืออะไร ก็จะเกิดค าถามและรู้สกึว่าไม่คุ้มกับ

การลงทุนไป ซึง่จริง ๆ แล้ววัตถุประสงค์ของการท าโฆษณาแบบเนทีฟนั้นไม่ได้ตอ้งการขายของแต่
ต้องการขายคอนเทนท์ (A4) 

- ลกูค้าไม่เข้าใจความแตกต่างระหว่างโฆษณาแบบเนทีฟกับโฆษณาประเภทอื่นๆ เช่น Banner 
Design และ Headline (A21) 

- ลูกค้ายังไม่เปิดใจมากพอส าหรบัการท าโฆษณาประเภทนี้ เพราะรู้สกึว่า แบรนด์ไม่ออก สินค้าไม่
ออก  ลูกค้าแก้ให้ภาพสินค้าใหญ่ 50% ของพื้นที่โฆษณาจนไม่เหลือพื้นทีส่ าหรบัเนื้อหาอื่น ๆ และ
ตัดเนื้อหาอื่น ๆ ออกไป ท าให้ข้อความหลักในการโฆษณาขาดหายไป ไม่สมบูรณ์ และกลายเป็น 
Branded Content ไปในที่สุด  (A22) 

- ต้องระวังไม่ให้ใส่ข้อมูลมากไปจนดูเป็นขายของบางครั้งฝั่งมาร์เก็ตต้ิงกจ็ะอยากใส่ข้อดีทุกอย่างทีม่ี
จนท าให้วัตถุประสงค์เริ่มแรกที่ต้องการท างานช้ินน้ีมันเปลี่ยนไป (A9) 

 
ทัศนคตติ่อการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ 
เมื่อสอบถามเกี่ยวกบัทัศนคตติ่อการโฆษณาแบบเนทฟีในสื่อออนไลน์ กลุม่ผู้ให้ข้อมลูส่วนใหญ่เห็นว่า 

การใช้โฆษณาแบบเนทฟีในสื่อออนไลน์น้ันเป็นสื่อทีเ่หมาะสมกับคนในยุคดิจิทลัที่ชอบค้นหาข้อมลูในสือ่
ออนไลน์ก่อนที่จะท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบรกิารใด ๆ และยังเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภครูจ้ักและเข้าใจสินค้า
หรือบรกิารมากขึ้นผ่านการน าเสนอตามลักษณะธรรมชาติของแต่ละเว็บไซต์จริง ๆ ไม่ถือว่าเป็นการรบกวน
ผู้บริโภค นอกจากนี้ ยังสร้างความรูส้ึกดี ๆ ให้กับผูบ้ริโภคอกีด้วย นักวิชาชีพบางท่านกล่าวว่า ผู้บรโิภคมีสิทธิ
ในการเลือกหรือไม่เลือกเปิดรบัโฆษณาแบบเนทีฟได้เสมอถ้าเขาเห็นว่าไม่มีความน่าสนใจ  กลุ่มผู้ให้ข้อมูลบาง
คนมองว่า โฆษณาแบบเนทีฟเป็นการยกระดับการเสพสื่อของคนในสังคม เพราะเป็นช้ินงานที่ผ่านการคิด
สร้างสรรค์ในการผลิต การโฆษณาแบบเนทีฟนั้นเหมาะสมโดยเฉพาะกลุ่มคนที่มกีารศึกษาทีม่ีความสามารถใน
การแยกแยะได้  ดังบทสัมภาษณ์ด้านล่าง 
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-  การผลิตเนื้อหาเพื่อการโฆษณาแบบเนทีฟนั้น คือ ศิลปะอย่างหนึ่ง มันท าใหผู้้ผลิตคิดค านึงว่าจะ

น าเสนอเนื้อหาผลิตภัณฑ์ หรือสินค้าน้ันๆ ให้ดูดี ครบถ้วน รอบด้าน โดยไม่ให้ดูเป็นการโฆษณาขาย
โจ่งแจ้ง แต่เหมาะสมหรือไม่ก็ข้ึนอยูก่ับเนื้อหาที่ถูกผลิตออกมา โฆษณาแบบเนทีฟนั้นมีข้อดีในตัว
มันเอง (A16)   

- การโฆษณาแบบเนทีฟนั้นเหมาะกับกลุม่คนที่มีการศึกษา เนือ่งจากคนกลุ่มนีจ้ะสามารถแยกแยะได้
ว่าน่ีคือโฆษณา โดยส่วนตัวคิดว่ารูปแบบการน าเสนอลักษณะแบบนี้มีความเหมาะสม เพราะ
ปัจจุบันมสีื่อจ านวนมากที่แย่งความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายกลุ่มเดียวกัน ผู้ผลิตโฆษณาพยายาม
เพิ่มความสร้างสรรค์ในการน าเสนอข้อมลู นอกจากจะกระตุน้ความน่าสนใจแล้ว ยังเป็นการ
ยกระดับการเสพสื่อของคนในสังคมอีกด้วย (A1)  

- สมัยนีค้นแยกออกแล้วว่าอันไหนคือ โฆษณา ก็จะเริ่มรูส้ึกว่าก้าวก่ายชีวิตเรามากไป จงึท าใหเ้ราต้อง
คิดให้มากกว่าเดิมเวลาทีจ่ะท าเนื้อหาในแต่ละครัง้  (A6) 

-  ทุกวันน้ี ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจมากพอทีจ่ะรู้ว่าทุกอย่างคือโฆษณา เขาก็ชอบมากกว่าทีจ่ะดู
โฆษณาแบบสร้างสรรค์ ถามว่าเหมาะหรือไมก่็ต้องตอบว่า ใช้ให้ถูกที่ ถูกคน ถูก Insight ก็น่าจะ
เรียกว่าใช้อย่างเหมาะสมกับคนในสงัคม (A22) 

- เหมาะสม เพราะผู้บริโภคจะไดเ้สพเนื้อหาที่มปีระโยชน์ และมีคุณภาพมากข้ึน ถ้าแบรนด์ถูกจับได้
ว่าขายของไม่เนียนก็จะถูกกระแสสังคมโจมตีและต่อต้านทันที ซึ่งจะเป็นปัญหากบัแบรนด์เอง (A6) 

- เหมาะสม เพราะผู้บริโภคไม่ได้มีความต้องการทีจ่ะดูโฆษณาเป็นหลัก แต่มีความต้องการทีจ่ะเสพสื่อ
ต่างๆที่เขาต้องการ เช่น อ่านบทความ ดูซีรีย์ ดูละคร เป็นต้น หากเราใช้วิธีการน าเสนอข้อมลูแบบ 
โฆษณาแบบเนทีฟได้ดีกจ็ะสร้างความรู้สกึที่ดีต่อผู้บริโภคและความสุขของลกูค้าที่ต้องการโฆษณา
แบรนด์ไปพร้อมๆ กัน (A7) 

- การน าเสนอข้อมลูแบบโฆษณาแบบเนทีฟนั้นเหมาะสมกับคนในสังคม เพราะมันช่วยใหเ้นื้อหาไม่น่า
เบื่อเหมอืนเราดูโฆษณาแบบเดมิๆ บางครั้งก็มาในรปูแบบสารคดี มีการให้ความรู้ หรือการวางลิ้งค์
ข้อมูลในเพจ หรือ Blog ที่เป็นเรื่องเกี่ยวข้องกัน  ผูบ้ริโภคมสีิทธิจะเลอืกทีจ่ะกดดูหรืออ่านเองไม่ใช่
การยัดเยียดหรือบังคับให้ดู (A9) 

 
มีเพียงผู้ให้ข้อมูลบางคนทีพู่ดถึงเรื่องของความเหมาะสมของโฆษณาแบบเนทีฟว่า เนื้อหาโฆษณา

จะต้องเป็นจรงิ ไม่หลอกลวงผูบ้รโิภคด้วยการใช้เทคนิคการโฆษณา และจะต้องตระหนักถึงจรรยาบรรณในการ
ท าโฆษณาด้วย บางคนเสรมิว่า ถ้าวัตถุประสงค์เพื่อประชาสมัพันธ์องค์กร หรือ การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร (Corporate social responsibility) ก็น่าจะเหมาะสมที่จะใช้โฆษณาประเภทนี้ ดังบท
สัมภาษณ์ด้านล่าง 
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- ความเหมาะสมน่าจะข้ึนกบัเนื้อหาที่น าเสนอว่า ไม่หลอกไม่ลวง และเหมาะสมกับกลุม่เป้าหมาย  
เช่น บทความยาวๆ เชิงสาระ หรอื ข่าวบันเทิงแซ่บๆ จะเร้าความสนใจของคนที่แตกต่างกันอยู่แล้ว    
คงต้องพิจารณาเป็นเคสๆ ไปว่า ข้อมูล (ในโฆษณาแบบเนทฟี) คือ ข้อมูลอะไร เหมาะที่จะน าเสนอใน
แนวทางของโฆษณาหรือไม่ เพราะโฆษณาแบบเนทีฟก็คือ โฆษณาชนิดหนึ่ง ซึ่งมีบทบาทหน้าที่ของมัน
เอง แต่หลักใหญ่ที่นักสื่อสารควรจะต้องนึกถึง คือ จรรยาบรรณ จริยธรรมด้วย (A13) 
- คิดว่าถ้าโฆษณาช้ินนั้นเพื่อตอบโจทย์ในการประชาสัมพันธ์องค์กร หรือ ความรับผิดชอบต่อสงัคม
ขององค์กรก็ท าได้นะคะ ไม่ได้มีข้อห้ามอะไร  ถ้าข้อมูลที่น าเสนอคือความจริงที่คิดว่ามปีระโยชน์ และ
น่าสนใจในสายตาของคนในสังคมนั้นๆ ค่ะ (A13) 
- เหมาะสมในกรณีทีม่ีการออกแบบอย่างละเอียด เข้าใจ และจรงิใจต่อทุกฝ่าย โฆษณาแบบเนทีฟมี
ลักษณะเฉพาะตัวสูง ดังนั้นกรอบความคิด (Mindset) ควรถูกต้องตั้งแต่ต้นน้ าถึงปลายน้ า ไม่
จ าเป็นต้องลงเอยที่การท าใหเ้ข้าใจผิด หรือ การพูดความจรงิเพียงครึ่งเดียว ซึ่งผลลัพธ์ไม่ก่อประโยชน์
ให้ใคร (A14) 
- ความเหมาะสมขึ้นกบัคุณภาพของเนื้อหาเอง ไม่ใช่รูปแบบวิธีการโฆษณาแบบเนทีฟที่ไม่ได้คิดสร้าง
อย่างดี ออกแบบอย่างเหมาะสม ขาดความจริงใจตอ่ผูบ้ริโภค ให้โทษได้เช่นเดียวกับเนื้อหาที่ ‘เป็น
พิษ’ ในรูปแบบอื่น ๆ (A14) 
 

อภิปรายผล 
ผลการวิจัยพบว่า นักวิชาชีพในประเทศไทยจัดประเภทของสื่อโฆษณาออนไลน์ไว้หลายลักษณะ เช่น 

ตามช่องทางการสื่อสารที่โฆษณาปรากฏ ตามวิธีการแสดงผลของช้ินงานโฆษณาในสื่อออนไลน์ ตามรปูแบบ
ของสื่อที่ปรากฏในออนไลน์ หรือ ตามพื้นทีท่ี่โฆษณาปรากฏในช่องทางการสื่อสาร  เมือ่ใหเ้ปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลนก์ับสื่อโฆษณาอื่น ๆ นักวิชาชีพเห็นเหมอืนกันว่า การโฆษณา
แบบเนทีฟ คือ การโฆษณาแฝงประเภทหนึง่ทีม่ีการด าเนินเรื่องที่น่าสนใจอย่างมีศลิปะ มีช้ันเชิง และถูก
ออกแบบให้เหมือนกับรูปลักษณ์ของเนื้อหาปกติของพื้นทีส่ื่อออนไลน์ที่โฆษณานั้นไปปรากฏอยู่ ไม่ว่าจะเป็น
พื้นหลงั รูปแบบและสีตัวหนังสือ รูปภาพ และรปูแบบอื่น ๆ เพื่อไม่ใหผู้้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรู้สกึว่าเป็น
โฆษณา ท าให้เกิดความรู้สกึอยากอ่านและมสี่วนร่วมไปกับเนื้อหา จากนั้นจึงเฉลยในตอนท้ายว่าเป็นการ
โฆษณาสินค้าหรือบริการใด เนื้อหาจะกล่าวถึงแบรนด์ สินค้า หรือ บรกิาร เพียงเล็กน้อย หรือ กล่าวเพียง
คุณลักษณะเด่นบางอย่างผ่านเรื่องที่กลุม่เป้าหมายสนใจ จะไม่มีการขายสินค้าหรอืบริการอย่างชัดเจน     

รูปแบบของการโฆษณาแบบเนทีฟในสื่อออนไลน์ที่นักวิชาชีพอธิบายนั้นดูจะตรงกบัทีส่มาคมโฆษณา
อินเทอร์แอคทีฟ (IAB) (2013) เรียกว่า In feed units โดยสมาคมกล่าวว่า โฆษณาเนทีฟประเภทนี้เป็นอันดบั
แรก ๆ ที่คนทั่วไปมักจะนึกถึง โดยโฆษณารปูแบบนี้ แบ่งเปน็ 2 แบบ ได้แก่ แบบที่ 1 เนื้อหาโฆษณาถูก
ออกแบบให้กลมกลืนกบัเนื้อหาภายในสื่อนั้น ๆ  และแบบที ่2 เนื้อหาโฆษณาที่ได้รบัการอุปถัมภ์จากองค์กร
หรือบุคคล (Sponsored content) และถูกออกแบบให้สอดคล้องกบัรปูแบบและสไตล์ของเนื้อหาทั่วไปในสือ่



17 
 

ดังกล่าว ขณะที่ Lovell (2017) นักวิชาชีพที่พยายามแบ่งประเภทของการโฆษณาแบบเนทีฟในรปูแบบของปิ
รามิด และเรียกโฆษณาลักษณะนี้ว่า Branded content publisher partnership     

สิ่งที่น่าสนใจ คือ เมือ่สัมภาษณ์นักวิชาชีพในประเทศไทยเกีย่วกับความเห็นต่อการโฆษณาแบบเนทีฟ
ในสื่อออนไลน์ นักวิชาชีพในงานวิจัยครัง้นี้ส่วนใหญ่เห็นว่า การใช้โฆษณาแบบเนทฟีในสื่อออนไลน์น้ัน
เหมาะสมกับคนในยุคดิจิทลัที่ชอบค้นหาข้อมลูในสือ่ออนไลน์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการใด ๆ และ
ยังช่วยเปิดโอกาสใหผู้้บริโภครูจ้ักและเข้าใจคุณลกัษณะของสินค้าหรอืบริการมากขึ้นผ่านการน าเสนอตาม
ธรรมชาติหรือสไตล์ของแตล่ะสือ่เว็บไซตจ์รงิ ๆ  จึงไม่ถือว่าเป็นการรบกวนผู้บริโภคแต่อย่างใด นอกจากนี้ นัก
วิชาชีพคิดว่า การโฆษณาแบบเนทีฟยงัสร้างความรูส้ึกดี ๆ ให้กับผู้บริโภคอีกด้วย และบางท่านกล่าวว่า 
ผู้บริโภคนั้นมีสทิธิในการเลือกหรอืไม่เลือกในการเปิดรบัโฆษณาแบบเนทฟีได้เสมอถ้าพวกเขาเห็นว่าไม่น่าสนใจ  
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลบางคนมองว่า โฆษณาแบบเนทีฟเป็นการยกระดับการเสพสื่อของคนในสังคม เพราะช้ินงานนั้น
ผ่านกระบวนการคิดสร้างสรรค์ในการผลิต การโฆษณาแบบเนทีฟนั้นเหมาะสมโดยเฉพาะกลุม่คนที่มีการศึกษา
ที่มีความสามารถในการแยกแยะได้  จะเห็นได้ว่า นักวิชาชีพในประเทศไทยไม่ได้กล่าวถึงการคุกคามของการ
โฆษณาแบบเนทีฟกับความสมบรูณ์แบบของบทบรรณาธิกรณ์  มีเพียงบางคนทีพู่ดถึงเรื่องของความเหมาะสม
ของโฆษณาแบบเนทีฟว่า เนื้อหาโฆษณาจะตอ้งเป็นจริง ไมห่ลอกลวงผู้บริโภคด้วยการใช้เทคนิคการโฆษณา 
และจะตอ้งตระหนักถึงจรรยาบรรณในการท าโฆษณาด้วย และถ้าวัตถุประสงค์การจัดท านั้นเพื่อประชาสัมพันธ์
องค์กรหรอืการแสดงความรบัผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรกน็่าจะเหมาะสม  

ส่วนโฆษณาอีก 5 ประเภททีเ่หลือของ IAB นั้น นักวิชาชีพในประเทศไม่ได้ระบุไว้ในประเภทของการ
โฆษณาแบบเนทีฟ ทัง้นี้อาจเป็นเพราะบางเทคนิคนั้นเป็นการค้นหาด้วยเสิร์ชเอนจิน (เช่น รปูแบบ Paid 
search units) หรือ การมลีักษณะของการโฆษณาแบบชัดเจน หรือแม้แต่การแยกพื้นที่โฆษณาออกมาจาก
เนื้อหาส่วนบรรณาธิการ (เช่น รูปแบบ Recommendation widgets, Promoted listings, In-Ad (IAB 
standard) with native element units หรือ Custom/ “Can’t be contained”) จึงอาจท าให้กลุม่นัก
วิชาชีพจ าแนกเป็นโฆษณาออนไลน์ทั่วไปแทน  ลกัษณะของการโฆษณาแบบเนทีฟประเภทนี้ Lovell (2017) 
เรียกว่า Content recommendation     

ผลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับกระบวนการโฆษณาแบบเนทฟีในสื่อออนไลน์ของนักวิชาชีพการโฆษณา
แสดงใหเ้ห็นว่า หน่วยงานทีเ่กี่ยวข้องประกอบด้วยบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทโฆษณาออนไลน์ บริษัทตัวแทน
สื่อโฆษณา องค์กรสื่อออนไลน์ หรอื ผู้ทีม่ีอิทธิพลทางความคิด โดยทั้งหมดจะมจีุดมุง่หมายเดียวกันด้วยการท า
ตามแนวทางที่บริษัทตัวแทนโฆษณาและเจ้าของสินค้าหรือบริการก าหนดไว้ โดยการท างานจะเริ่มตั้งแต่การ
จัดท าเนื้อหาจนถึงการผลิตช้ินงาน ซึ่งสอดคล้องกับระบบการท างานด้านโฆษณาโดยทั่วไปเพียงแต่อาจมีระบบ
ปลีกยอ่ยในการสร้างสรรค์เนื้อหาที่แตกต่างกัน  

มีนักวิชาชีพบางคนที่มาจากบริษัทตัวแทนสือ่โฆษณาและฝัง่องค์กรสื่อใหส้ัมภาษณ์ และพูดถึงการใช้
เทคนิคการเข้าไปประมลูหรือซือ้ Audience มาจาก Demand Side Platform (DSP) ซึ่งเป็นแนวคิดใหม่ที่
เข้ามาเผยแพร่ในประเทศไทยได้ไม่กี่ปี  เป็นรปูแบบการซื้อขายโฆษณาโดยใช้เครื่องมือซอฟท์แวรม์าซื้อขายสื่อ
แทนรูปแบบเก่าทีเ่คยใช้คนในการติดต่อประสานงาน ความสัมพันธ์ในลกัษณะนี้ประกอบด้วยบริษัทตัวแทนสื่อ
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และเทคโนโลยี  Lovell (2017) เรียกโฆษณาแบบนี้ว่า In-feed native distribution, In-stream native 
advertising, Native display หรือ Programmatic native 

สิ่งที่น่าสนใจในข้อค้นพบ คือ การที่องค์กรสื่อออนไลน์ (Publishers) หรอื ผู้ทีม่ีอิทธิพลทางความคิด 
(Influencers) เข้ามามบีทบาทมากข้ึนในการท าโฆษณาแบบเนทีฟในยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงความนิยมจากสื่อ
ดั้งเดิมสู่สื่อดจิิทลั ซึ่งตรงนี้อาจท าให้เรื่องของจรรยาบรรณในการท าโฆษณาแบบเนทีฟนั้นเกี่ยวข้องในหลาย
บริบทว่า ใครควรจะเป็นผู้ควบคุมและรับผิดชอบกบัการสร้างสรรค์ในงานโฆษณา เพราะปัญหาของการโฆษณา
แบบเนทีฟ คือ การท าเส้นแบง่ระหว่างการโฆษณาและเนื้อหาข่าวสารเลือนหายไป และไม่ได้ถูกหยิบยกในเชิง
ของประเด็นปัญหาในการท างานข้ึนมาในการสัมภาษณ์ครั้งนี้ ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lauing 
(2015) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ Creating an ethical, non-intrusive native advertising model for Mustang 
news และพบปัญหาจากการใช้โฆษณาแบบเนทีฟลักษณะเดียวกันในวงการสื่อมวลชนของประเทศ
สหรัฐอเมรกิา โดย Lauing เสนอว่า องค์กรสื่ออาจจะต้องกลับมาทบทวนรูปแบบการท างาน ด้วยการแยก
ระหว่างทีมงานที่ท างานด้านโฆษณาแบบเนทฟี ออกจากทีมบรรณาธิการอย่างชัดเจน พร้อมระบุข้อความที่แจง้
ว่า เป็นพื้นที่การโฆษณา เพื่อคุ้มครองสทิธิให้กับผู้อ่าน 

นอกจากนี ้ผลวิจัยยงัแสดงให้เห็นว่า นักวิชาชีพการโฆษณาส่วนใหญ่นั้นรู้สกึทางบวกกับโฆษณา
แบบเนทีฟเพราะเป็นโฆษณาที่เปิดโอกาสให้ได้คิดงานโฆษณารูปแบบใหม่ และสร้างสรรค์ การท าโฆษณาให้ดู
เหมอืนไม่เป็นการโฆษณา หรือทีเ่รียกว่า การท าให้เนียนไปกบัเนื้อหาส่วนอื่น ๆ ของสื่อออนไลน์น้ัน ไม่ได้ถูก
หยิบยกเป็นประเด็นของการผิดจรรยาบรรณในการท าโฆษณามากนัก เพราะพวกเขาคิดว่า ผู้บรโิภคในยุค
ปัจจุบันน้ันรู้เท่าทัน สามารถแยกแยะว่าอะไรเป็นสาระ อะไรเป็นโฆษณาได้  ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการท างาน
ด้านโฆษณาน้ันเน้นการคิดสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาให้เป็นที่น่าสนใจกับผู้บริโภค ดังนั้น โฆษณาประเภทเนทีฟ
เป็นการเปิดโอกาสให้พวกเขาได้สร้างสรรค์ช้ินงานในรูปแบบแปลกใหม่ตลอดเวลา ไม่ติดกับรูปแบบโฆษณา
แบบเดมิ ๆ แต่ยังมีนักวิชาชีพส่วนน้อยที่ยังให้ความส าคัญว่าเนื้อหาที่น าเสนอน้ันจะตอ้งเป็นประโยชน์กบั
ผู้บริโภค ไม่หลอกลวง หรือน าเสนอความจรงิเพียงครึ่งเดียว  ในขณะที่ผลวิจัยของ ณพล ผลากรกลุ และบหุงา 
ชัยสุวรรณ (2559) ที่ศึกษาประเด็นเกี่ยวกับจริยธรรมกับสื่อออนไลน์เน้นเกี่ยวกับผลกระทบจากสื่อโฆษณา
บนเฟซบุ๊กนั้น ยืนยันว่า ผู้บริโภคมีปญัหาเกี่ยวกับความสามารถในการแยกแยะช้ินงานโฆษณาในสื่อเฟซบุ๊ก 
เพราะการโฆษณาบนสื่อสังคมเฟซบุ๊กมกัจะถูกสร้างให้อยู่ในรูปแบบของการเล่าเรื่อง หรือบอกตอ่จากสังคม 
หรือบุคคล  ท าให้พวกเขาอาจถูกหลอกลวงให้ ใช้สินค้าอุปโภคบริโภคที่ไม่มีคุณภาพ มาตรฐาน และอาจเกิด
ผลเสียต่อชีวิต จึงเป็นสิ่งที่นักวิชาชีพอาจต้องตระหนกัว่า ไม่ใช่ผู้บริโภคทุกคนที่จะรู้เท่าทันสื่อโฆษณาแฝง  

ผลการวิจัยครั้งนีส้ะท้อนให้เห็นว่า ปัญหาในการท าโฆษณาแบบเนทีฟที่นกัวิชาชีพให้ความส าคัญกลับ
เป็นเรื่องของการท างานให้บรรลุเป้าหมายของการโฆษณาแบบเนทีฟเป็นหลักมากกว่าการคุ้มครองสทิธิของ
ผู้บริโภค เช่น การที่ลกูค้า (เจ้าของสินค้า) ไม่เข้าใจความหมายของการโฆษณาแบบเนทีฟ ท าให้มาแก้ช้ินงาน
จนไม่เหลือแนวคิดเดิม หรือวัตถุประสงค์การโฆษณาที่ตั้งไว้ นอกจากนีก้ารท างานโฆษณาแบบเนทีฟยังตอ้งใช้
วิธีการคิดแบบเป็นเหตุเป็นผลและความคิดเชิงสร้างสรรค์ การเช่ือมโยงเนื้อหาทีผู่้บริโภคต้องการกบั
คุณลักษณะของสินค้าหรือบรกิาร  อีกทัง้ด้วยคุณลักษณะของการโฆษณาแบบเนทีฟที่ไมร่ะบุแบรนด์ สินค้า 
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หรือบรกิารชัดเจนอาจท าใหผู้้บริโภคเข้าใจผิดคิดว่า โฆษณาแบบเนทีฟช้ินน้ันเป็นของคู่แข่งทางการตลาดแทน 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของบหุงา ชัยสุวรรณ (2553) เกีย่วกับการพฒันาเกณฑ์การวัดจริยธรรมของนัก
โฆษณา และพบว่า ร้อยละ 70 ของกลุ่มตัวอย่างทีเ่ป็นนกัวิชาชีพด้านการโฆษณานั้นเป็นผู้มีจริยธรรมในระดับ
ปานกลาง แม้ว่าจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาจะก าหนดแนวทางแล้วนั้น แต่นักโฆษณาบางส่วนจะไม่เห็นด้วย
กับจรรยาบรรณ และเห็นว่าควรท าได้ในบางกรณีข้ึนอยู่กบัสถานการณ์ เพราะเรื่องของจรรยาบรรณที่จะบอก
ว่าโฆษณาไหนเหมาะสมหรือไมเ่หมาะสมนั้นเป็นเรื่องอัตวิสยั (Subjective) ซึ่งข้ึนอยู่กบัพื้นฐานทางความเช่ือ 
ทัศนคติ ระดับการศึกษา ตลอดจนบรบิททางสงัคมและวัฒนธรรมที่แตกต่างกันไป 
 
ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. นักวิชาการและหน่วยงานของรฐัที่เกี่ยวข้องกบัการคุ้มครองผู้บริโภคควรช่วยกันพัฒนาเนื้อหาให้
ครอบคลมุกบัรปูแบบและเทคนิคการเปลี่ยนแปลงของโฆษณาแบบเนทฟีใหผู้้บริโภคที่ขาดความรู้ในด้าน
ดังกล่าว ได้รู้เท่าทันสือ่โฆษณาแบบเนทีฟ 

2. องค์กรสื่อสารมวลชน และองค์กรสื่อออนไลน์ต่างๆ ควรร่วมมือในการจัดท าคู่มือในการโฆษณา
แบบเนทีฟใหก้ับผู้โฆษณาได้รับทราบเพื่อเป็นเงื่อนไขในการควบคุมการท างานโฆษณาประเภทนี้ และช่วยลด
ปัญหาด้านการละเมิดจรรยาบรรณขององค์กรสื่อ 

3. องค์กรสื่อสารมวลชน และองค์กรสื่อออนไลน์ต่างๆ ควรร่วมมือในการจัดท าจรรยาบรรณให้
ครอบคลมุรายละเอียดของการโฆษณาแฝงให้เพิม่มากข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. นักวิจัยอาจจะวิเคราะหเ์นื้อหาหลกัสูตรสือ่สารมวลชนหรือนเิทศศาสตร์ และ/หรือ หลักสูตรที่
เกี่ยวข้องการตลาดออนไลน์ว่ามีเนื้อหาครอบคลมุในประเดน็ที่ละเมิดจริยธรรมของสื่อโฆษณาแบบเนทฟี 

2. นักวิจัยอาจจะสัมภาษณ์หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกบัปัญหากระบวนการท างานที่เกี่ยวข้องกับการ
โฆษณาแบบเนทีฟระหว่างเจ้าของสินค้าหรอืบริการ ตัวแทนบริษัทโฆษณา และองค์กรสื่อมวลชนเพื่อให้ทราบ
ถึงกระบวนการแก้ไขปญัหาด้านละเมิดสทิธิของผูบ้ริโภคอย่างถูกต้อง 

3. นักวิจัยอาจจะลองเปรียบเทียบผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ ที่มีลกัษณะประชากรแตกต่างกันว่ามีการรับรู้  
ความรู้ และทัศนคติต่อการโฆษณาแบบเนทีฟ แตกต่างกันอย่างไร 
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