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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันการโฆษณาสินคาของบริษัทตางๆ ไดมีการเปลี่ยนแปลงวิธีไปจากแตกอน 
เนื่องจากเทคโนโลยีท่ีเพิ่มข้ึนทําใหมีชองทางในการท่ีจะส่ือสารกับกลุมลูกคาไดหลายหลายชองทาง
มากข้ึน (Belch, George, Belch, Michael, Kerr, Gayle, Powell & Irene, 2014) อยางไรก็ตามการเปดรับ
ส่ือโทรทัศนนั้น ควบคุมไดยาก เพราะผูชมสามารถเปล่ียนชองสัญญาณ เปล่ียนชองรายการ หรือกดขาม
โฆษณาได ทุกขณะ (Williams, Petrosky, Hernandez & Page, 2011) จนทําใหผูบริโภคไดรับการโฆษณา
มากจนเกิดพฤติกรรมหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาท่ีอยูระหวางรายการหรือ ละคร โฆษณาแฝงจึงเปน
อีกทางเลือกหนึ่งท่ีใชกันมากในปจจุบันเพื่อแกปญหาตรงนั้น ซ่ึงการโฆษณาแฝงน้ันจะไปอยูท้ังใน
รายการขาว ภาพยนตร ละคร สารคดี เพลง เกมโชว เรียลลิตี้ การโฆษณาแฝงท่ีสามารถเห็นไดชัดเจน
ท่ีสุดคือ ละครโทรทัศนประเภทซิทคอม (Situation Comedy) เนื่องจากละคร ซิทคอมสามารถเพ่ิมเติม 
ปรุงแตงบทใหมีความหลากหลายไดสามารถนาสินคาเขามาใชในฉากและ ยังแทรกในเนื้อหาไดอีกดวย 
(ณัฐชุดา ตันเจริญ และ อุบลวรรณ เปรมศรีรัตน, 2558)  

การที่โฆษณาแฝงนั้นไดรับความนิยมเนื่องจากผูชมมักจะมีอารมณ รวมกับสินคา และ
สามารถแสดงใหเห็นถึงประสบการณ ท่ีผูชมจะไดรับจากการใชสินคาหรือบริการซ่ึงการ โฆษณาใน
ลักษณะนี้ไมไดเปนอะไรที่แปลกใหม เพราะ ในอดีตท่ีผานมามีแบรนดเปนจํานวนมากท่ีมีการโฆษณา
แฝงผานทางภาพยนตร เชน ในภาพยนตรตางประเทศ เทาท่ีพอจะนึกไดก็เร่ือง ทรานสฟอรเมอร ท่ี
โฆษณารถยนต เชฟโรเลต หรือ เร่ือง เจมสบอนด ท่ีมีสินคาหลายแบรนดปรากฏอยูในเนื้อเร่ืองในภาค
ตางๆ ไมวาจะเปนรถยนต BMW, Ford หรือ Omaga เปนตน (ปวรรศ จันทรเพ็ญ, 2559) และถาลอง
กลับมามองในประเทศไทย การโฆษณาแฝง ในรายการซิทคอมนั้นก็ไดมีมาหลายสิบปแลวเชนกัน 
อยางท่ีจะเห็นไดชัดคือ บริษัท เอ็กแซกท จํากัด เปดดําเนินการต้ังแตป 2534 โดยเร่ิมตนจากการประกอบ
ธุรกิจผลิตรายการโทรทัศนท่ีมีความหลากหลาย และหนึ่งในนั้นคือ ละครซิทคอม ท่ีประสบความสําเร็จ
อยางมาก คือเร่ือง “เปนตอ” ซ่ึงจะมีการ Tie-in สินคาผานเนื้องเร่ืองและเหตุการตางๆ ตั้งแตเปนอุปกรณ
ประกอบฉาก การใหตัวละครหยิบจับสินคานั้นๆ หรือรวมไปถึงการพูดถึงคุณสมบัติของสินคา (ศรีสุภา 
กัณหะยุวะ, 2549) 
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ผลสํารวจของ BIGresearch (ปรภัต จูตระกูล, 2559) ตอพฤติกรรมของผู ท่ีชมรายการ
โทรทัศนและมีโฆษณาปรากฏข้ึน พบวาผูบริโภครอยละ 41.2 จะเปล่ียนไปชองอ่ืน รอยละ 33.5 จะพูดคุย
และทากิจกรรมอยางอ่ืน และมีเพียงรอยละ 5.5 ท่ีรับชมโฆษณาทาง โทรทัศน สอดคลองกับคํากลาวของ 
กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2553) วา การท่ีผูชมเปล่ียนชองเม่ือมีโฆษณา ทําให
นักโฆษณาตองพยายามหาวิธีท่ีจะทาใหผูบริโภคไดรับ ขาวสารในรูปแบบใหม ๆ Product Placement 
หรือการวางตราสินคาในรายการ เปนรูปแบบ การโฆษณาที่ทําหนาท่ีแทรกซึมเขาไปในเนื้อหาของ
รายการโทรทัศน ทําใหผูบริโภคหลีกเล่ียงการ เปดรับไดยาก อีกท้ังการวางตราสินคาใน ภาพยนตร 
รายการโทรทัศร วิดีโอเกม วิดีโอคลิป และ หนังสือ มีมูลคาถูกกวา และมีประสิทธิภาพมากกวา
การโฆษณาแบบดั้งเดิม (ปรภัต จูตระกูล, 2559) 

งานวิจัยนี้จึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาวาการโฆษณาแฝงจะมีการผลตอการรับรูและจดจํา
จากผูชมในชวงอายุ Gen X มากนอยเพียงใดโดยใชสินคาน้ําดื่มตรา มิเนเร ท่ีมีการ Tie-in ในละครซิทคอม
เร่ือง ฮา in one ควิก เปนเคร่ืองมือในการทดสอบ เนื่องจากปญหาหนึ่งท่ีสําคัญท่ีนักวางแผนส่ือโฆษณา
พบ คือขอมูลที่นักวางแผนส่ือโฆษณาตองการไมเพียงพอ ซ่ึงอาจเนื่องมาจากการไมมีวิธีการท่ีจะเก็บ
ขอมูลได หรือ ขอมูลท่ีตองการตองใชคาใชจายท่ีสูงเกินไปในการทําการจัดเก็บ การขาดแคลนขอมูล 
ทําใหนักวางแผนส่ือโฆษณาขาดขอมูลท่ีมีความถูกตอง และจําเปนท่ีจะนํามาใชประกอบในการตัดสินใจ 
วางแผนสื่อ ปญหาในเรื่องนี้มีความเกี่ยวเนื่องโดยตรงกับปญหาในการขาดวิธีการที่ถูกตองที่ใชวัด 
(Belch & Belch, 2001) รวมไปถึงการมีขอมูลเชิงปริมาณ เพื่อใชประกอบการตัดสินใจในการเลือกแหลง
โฆษณานั้นเปนส่ิงท่ีสําคัญเชนกัน เพราะจะเห็นถึงความแตกตางกันไดอยางชัดเจน (Sissors & Bumba, 
1996) 

 
 

1.2  วัตถุประสงคของงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาผลของการรับรูการโฆษณาแฝงในแงของการระลึกถึงในผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม

น้ําแร แบรนดมิเนเร ของคน Generation X 
2. เพื่อศึกษาผลของการรับรูการโฆษณาแฝงในแงของการจดจําในผลิตภัณฑเคร่ืองดืม่

น้ําแร แบรนดมิเนเร ของคน Generation X 
3. เพ่ือศึกษาประสิทธิภาพของรูปแบบโฆษณาแฝงในรายการซิทคอม ของคน Genera-

tion X 
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1.3  คําถามงานวิจัย 
การโฆษณาแฝง ทําใหคน Generation X รับรูถึงผลิตภัณฑน้ําดื่มไหม จดจําและระลึก

ถึงผลิตภัณฑน้ําดื่มไดหรือไม และในโฆษณาการวางผลิตภัณฑหรือตราสัญลักษณ รูปแบบใดที่ทํา
ใหคน Generation X สามารถระลึกและจดจําไดดีท่ีสุด 
 
 

1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
ทราบถึงผลทางดานการรับรูของโฆษณาแฝงท่ีอยูในละครซิทคอมท้ังในแงของ การระลึก

ถึงแบรนด (Brand recall) และการจดจําแบรนด (Brand recognition) ในสินคาน้ําแร แบรนดมิเนเร ในคน 
Generation X รวมไปถึงรูปแบบของการโฆษณาแฝงท่ีมีประสิทธิภาพท่ีดีท่ีสุดสําหรับคน Generation X 
 
 

1.5  ขอบเขตงานวิจัย 
1. เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ศึกษากลุมตัวอยางในคน Gen X ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 30 คน 
2. ส่ือท่ีใชในงานวิจัย คือ ละครซิทคอมเร่ือง ฮา in one ควิก โดยมีโฆษณาแฝงเปนสินคา

น้ําดื่มแบรนดมมิเนเร 
3. ระยะเวลาในการทําวิจัย เดือนมิถุนายน - เดือนตุลาคม2562 

 
 

1.6  นิยามคําศัพท 
1. Stealth Marketing (โฆษณาแฝง) คือ การทําการตลาดแบบแอบแฝงซอนเรนทําให

ไมรูสึกวาเปนการขายของหรือใหรูสึกวาไมไดเปนเชนนั้น (Abhijit & Satya, 2010) 
2. Tie-in เปนการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบใหม โดยการทําใหสินคาเปนสวนหนึ่ง

ของรายการ ดวยการพูดถึงตัวสินคา หรือการหยิบจับตัวสินคา รวมไปถึงการใหเห็นสินคาโดยตรง 
(กนกพร กอปรกีรติพงศ และ ธาตรี ใตฟาพูล, 2016)  

3. Product Placement (การจัดวางสินคา) เปนการจัดวางผลิตภัณฑคือการรวมผลิตภัณฑ
ช่ือแบรนดหรือบริษัทในภาพยนตรหรือในรายการโทรทัศนเพื่อการสงเสริมการขาย ซึ่งจะไมมี
การเคล่ือนไหวเปนเพียงสวนประกอบฉากหรืออยูเฉยๆ (กนกพร กอปรกีรติพงศ และ ธาตรี ใตฟาพูล 
2016; Özbay, 2018) 
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4. Situation Comedy (ละครซิทคอม) ละครซิทคอม หรือ Sitcom เปนละครแนวสนุกสนาน 
มีลักษณะลอเลียนสถานการณท่ี เกิดข้ีนและจบในตอนแตใชนักแสดงชุดเดิมกับบทบาทเดิม คาวา Sit 
มาจากคาวา Situation สวน คาวา com มาจากคาวา Comedy เม่ือรวมกันจึงหมายความวา “ตลกสถานการณ” 
ซ่ึงหมายถึง ความตลกขบขันท่ีมีตอสถานการณตาง ๆ เม่ือแยกคาวาSituation และคาวา Comedy จะ 
หมายความดังนี้ (ปรภัต จูตระกูล, 2559) 

5. Brand Awareness (การรับรูแบรนด) การที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึงแบรนดหรือ
จดจําแบรนดได ซ่ึงแสดงถึงการท่ีผูบริโภครูจักกับแบรนดนั้นๆ (Rong & Emine, 2012) ซ่ึงการท่ีแบรนด
มีการรับรูท่ีสูงจะยิ่งเพิ่มโอกาสในการท่ีลูกคาจะเลือกซ้ือสินคาดวยเชนกัน (Maricic, Kostic-Stankovic, 
Bulajic & Jeremic, 2018) 

6. Recall (การระลึกถึงแบรนด) คือ การท่ีบุคคลสามารถละลึกถึงแบรนดไดโดยท่ีไม
ตองมีการกลาวถึงผลิตภัณฑหรือช่ือแบรนดนั้นๆ เม่ือพูดแคชนิดของผลิตภัณฑหรือช่ือยี่หออ่ืน (Walsh, 
Kim & Ross, 2008) 

7. Recognition (การจดจําแบรนด) คือ การที่บุคคลสามารถจดจําผลิตภัณฑหรือแบรนด
ท่ีเคยไดเห็นมาในอดีตได ท่ีซ่ึงสามารถวัดไดจากการกลาวถึงช่ือยี่หอหรือผลิตภัณฑ แลวบุคคลนั้น
สามารถบอกไดอยางถูกตอง (Walsh, Kim & Ross, 2008) 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 
2.1  โฆษณาแฝง (Stealth Marketing) 

โฆษณาแฝง หมายถึง โฆษณาท่ีแทรกอยูในเนื้อหาของรายการ ละคร และภาพยนตร 
ดวยความตั้งใจของผูผลิตรายการเพื่อใหผูบริโภคเกิดการซึมซับอยางแนบเนียนท่ีสุด (ปรภัต จูตระกูล, 
2559) และไมทําใหรูสึกวาถูกกระตุนและผลักดันใหซ้ือสินคามากจนเกินไป (ปวรรศ จันทรเพ็ญ, 2556)  
โดย ณัฐชุดา ตันเจริญ และ อุบลวรรณ เปรมศรีรัตน (2558) นั้นแบงนิยามส่ือโฆษณาแฝงออกมาได
เปน 5 ประเภท และมีการใหความหมายโดย ปรภัต จูตระกูล (2559) และ ปวรรศ จันทรเพ็ญ (2556) ดังนี้ 
 

 
ภาพท่ี 2.1 การแฝงภาพกราฟฟก (Logo) 
 

1. การแฝงภาพกราฟฟก (Logo) เปนการขึ้นรูปภาพตราสินคาเขามาในรายการ ซ่ึงอาจจะ
เปน ปายโฆษณาขนาดใหญ การขึ้นกราฟฟกรูปตราสินคาอยูตรงมุมจอภาพ หรือข้ึนระหวางเนื้อเร่ือง
แตไมมีสวนเกี่ยวของกับเนื้อเร่ืองหรือฉากเลย 
 

 
ภาพท่ี 2.2 การแฝงสปอตส้ัน (VTR) 
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2. การแฝงสปอตสั้น (VTR) เปนชวงที่ขึ้นตราสินคาตอนตนหรือทายรายการที่จะมี
การพูดช่ือตราสินคาหรือจะไมพูดก็ได และอาจจะมีเปนชวงข้ันรายการท่ีจะข้ึนวา “ชวงนี้สนับสนุน
โดย… หรือสนับสนุนโดย…”  ท่ีพบเห็นในรายการซิทคอม 
 

 
ภาพท่ี 2.3 การแฝงกับวตัถุ (Product Placement) 
 

3. การแฝงกับวัตถุ  (Product Placement) เปนการนํ าเอาสินคาหรือแผนปายท่ี มีตรา
สินคาเขาไปเปนสวนหนึ่งของรายการ และตองใหอยูในมุมกลองท่ีทําใหผูชมรายการสามารถเห็นได
อยางชัดเจน 
 

 
ภาพท่ี 2.4 การแฝงกับบุคคล (Product Movement) 
 

4. การแฝงกับบุคคล (Product Movement) คือการนําสินคาสอดแทรกไปตามตัวบุคคล 
เชน ปรากฏตราสินคาบนเส้ือผา การหยิบจับสินคา หรือการใชสินคาโดยจะไมมีการกลาวถึงสินคานั้นๆ 
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ภาพท่ี 2.5 การแฝงกับเนือ้หา (Product Experience) 
 

5. การแฝงกับเนื้อหา (Product Experience) จะมาในรูปแบบของการใหการสนับสนุน
รางวัล พูดถึงสินคาและหยิบจับ พูดถึงสรรพคุณ สโลแกนสินคา อธิบายการใชสินคา 
 
 
2.2  ความหมายของการรับรูแบรนด (Definition of Brand Awareness) 

Alamro and Rowley (2011) ไดกลาวไววา การรับรูแบรนด (Brand Awareness) นั้นคือ
ส่ิงท่ีมากอนการที่จะทําใหแบรนดเปนที่ชื่นชอบ โดยการรับรูแบรนด (Brand Awareness) ถูกให
ความหมายวา เปนการท่ีบุคคลรูจักคุนเคยกับตราสินคานั้น ๆ และโดยปกติแลวจะสามารถวัดไดดวย
สามตัวแปรซ่ึงถือวาเปนระดับของการรับรู คือ การจดจําแบรนดไดโดยไมตองมีการกระตุน (Unaided 
Recall) หรือก็คือ การระลึกถึงแบรนดได (Brand Recall) การจดจําแบรนดไดโดยมีการกระตุนเปน
บางสวน (Partly Aided Recall) และ การจดจําแบรนดไดโดยตองมีการกระตุน (Aided Recall) หรือ
ก็คือการจดจําแบรนดได (Brand Recognition) (Maricic, Kostic-Stankovic, Bulajic & Jeremic, 2018) 
แตจากงานวิจัยของ Walsh, Kim & Ross (2008) Tritama & Tarigan  (2016) และ Rong & Emine (2012) 
บอกไววาสามารถวัดไดดวยเพียงสองตัวแปรทานั้นคือ การระลึกถึงตราสินคาได (Brand Recall) และ 
การจดจําตราสินคาได (Brand Recognition) 

Tritama & Tarigan (2016) รวมไปถึง ธีรารัตน เดียวตระกูลชัย (2558) ยังใหความหมาย
เพิ่มเติมมากกวานั้นวา การรับรูแบรนด (Brand Awareness) นั้นลูกคาจะสามารถระลึกถึงและจดจําแบรนด
ไดในฐานะสินคาที่อยูในหมวดสินคานั้น ๆ ได และการที่จะทําใหเกิดการรับรูไดนั้นตองมีการทํา
อยางตอเนื่อง ซ่ึงการรับรูนั้นจะแบงออกเปน 4 ข้ันตอนคือ เร่ิมจากการไมรูจักแบรนด (Unaware of 
Brand) การจดจําแบรนดได (Brand Recognition) การระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) และการนึกถึง
เปนอันดับแรก (Top of mind) Tritama & Tarigan (2016) ยังพูดอีกวาระดับของการรับรูนั้น ส่ิงท่ีต่ํา
ท่ีสุดคือ การจดจําแบรนด (Brand Recogni-tion) หรือเรียกวาเปนระดับของการชวยใหเกิดการระลึก
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ถึง (Brand Recall) ท่ีอยูในระดับตอมา ซ่ึงจะเปนระดับท่ียากข้ึนมากวาเดิมเพราะเปนระดับท่ีไมมีตัว
ชวยในการจดจําแบรนด หรือก็คือการท่ีแบรนดนั้นไดอยูในใจผูบริโภคแลว จนมาถึงระดับสุดทาย
คือ การนึกถึงอันดับแรก (Top of Mind) คือการรับรูข้ันสูงสุดท่ีไมจําเปนตองพูดถึงแตจะเปนแบรนด
แรกท่ีจะนึกถึงเหนือแบรนดอ่ืนหากพูดถึงชนิดของผลิตภัณฑนั้นๆ 
 
 
2.3  ความหมายของการระลึกถึงแบรนด (Definition of Brand Recall) 

การระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) หรือในอีกคําพูดหนึ่งก็คือ Unaided Recall ซึ่ง
หมายความวาการจดจําแบรนดไดโดยที่ไมตองมีการกระตุนเพื่อชวยใหเกิดการจําได (Maricic, Kostic- 
Stankovic, Bulajic & Jeremic, 2018; Walsh, Kim & Ross 2008; Tritama & Tarigan 2016; Rong & 
Emine, 2012) ซ่ึง Nicholls, Roslow & Dublish (1999) ไดใหความหมายของการระลึกถึงมากไปกวานั้น
คือจะตองเปนการที่สามารถระลึกถึงเปนอันดับแรกเม่ือพูดถึงชนิดของผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่ง
ดวย โดยสวนใหญแลวนักการตลาดมักชอบใหแบรนดของตนอยูในระดับนี้เพราะนั่นหมายการเขา
ไปอยูในใจของผูบริโภคแลว (ธีรารัตน เดียวตระกูลชัย, 2558) 
 
 
2.4  ความหมายของการจดจําแบรนด (Definition of Brand Recognition) 

การจดจําแบรนด (Brand Recognition) หรือในอีกคําพูดหนึ่งก็คือ (Aided Recall) ซ่ึง
หมายถึงการที่บุคคลไมสามารถจดจําแบรนดไดจําตองมีส่ิงเราหรือสิ่งส่ิงกระตุนเพื่อใหเกิดการนึก
ถึงหรือจดจําได (Maricic, Kostic-Stankovic, Bulajic & Jeremic, 2018; Walsh, Kim & Ross 2008; 
Tritama & Tarigan 2016; Rong & Emine, 2012) จากงานวิจัยของ ธีรารัตน เดียวตระกูลชัย (2558) 
บอกไววาในสวนนี้คือปญหาของการระลึกไดซ่ึงอาจจะเกิดจากหลายปจจัยเชน ความคลายกันของแบรนด 
หรือไมโดดเดน 
 
 
2.5  การวัดการระลึกถึงแบรนด (Measured Brand Recall) 

การระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) Chandon (2003)ไดบอกไววาเปนการสะทอนถึง
ความสามารถของผูบริโภคในการท่ีจะดึงความจําเกี่ยวกับแบรนดนั้นออกมาไดเม่ือมีการใหหมวดหมู
สินคาตางๆ การใหบอกถึงแบรนดของสินคาท่ีอยูในหมดวหมูนั้นๆ ซ่ึงควรจะมีการลําดับคําถามให
กวางแลวคอยเจาะลึกลงไปดังนี้ 
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1. ประเภทหรือชนิดของสินคายอย เชน ถามถึงแบรนดน้ําอัดลมท่ีคุณนกึถึงท้ังหมด 
2. สถานการท่ีจะตองใชสินคานั้นๆ เชน ถาหากมีงานปาต้ีท่ีโรงเรียน คุณจะนําน้ําอัดลม

แบรนดไหนไปดื่มในงาน 
3. สถานท่ีท่ีจะสามารถซ้ือได เชน คุณจะไปซ้ือน้ําอัดลมแบรนดนี้ไดท่ีไหน 
4. จะใชกับใคร เชน คุณจะซ้ือไปดื่มกับใคร 
ในสวนของงานวิจัยของ Walsh, Kim และ Ross (2008) ก็จะศึกษาการโฆษณาในเกม 

ซ่ึงเขาก็แบงใหมี 2 กลุม คือ ผูชมผานโทรทัศนกับผูเลน แลวทําการถามในรูปแบบปลายเปดทันที
หลังจากการเลนวีดีโอเกม หรือดูการแขงผานโทรทัศนนั้น โดยจะถามถึงจํานวนแบรนดท่ีไดเห็นใน
ตัววีดีโอเกมหรือการแขงขันนั้นๆ วามีกี่แบรนด ซ่ึงจะนับเปนคะแนนของ Brand Recall 

Dubow (1995) ไดทําการศึกษาถึงความแตกตางระหวางความสามารถของวัยรุนและ
ผูใหญในการระลึกถึงและรับรูในตัวโฆษณาและศึกษาเกี่ยวกับการตรวจสอบการวัดคา ของการระลึกถึง
และการจดจําในแบรนด ซ่ึงเขาไดแบงการทําวิจัยเปนสามสวนผาน3บริษัทท่ีจัดทํางานวิจัยคือ ASI, 
McCollum/Spielmam, and Bruzzone Research แตในสวนของ Bruzzone Research นั้นจะเปนการทํา
การวัดในตัวการจดจําแบรนด (Brand Recognition) เทานั้น 

ในสวนแรกของทาง ASI ทําการวัดคาการระลึกถึงโดยวิธี DAR (Day-after-recall) โดย
การใหผูเขาทดสอบมารับชมรายการผานทางเคเบ้ิลทีวีแลวใหกลับบาน แลวเรียกตัวกลับมาในอีกวัน
หนึ่งเพื่อทําแบบสอบถามโดยคําถามท่ีใชถามในการวัดการละลึกถึงคือคําถามเกี่ยวกับหมวดหมูของ
สินคาท่ีเห็นในรายการพรอมท้ังบอกชื่อแบรนด สําหรับคนท่ีตอบถูกตองก็จะขอใหชวยอธิบายส่ิงท่ี
ปรากฎและคําพูดในโฆษณาน้ัน สําหรับคนท่ีตอบถูกตองก็จะขอใหชวยอธิบายส่ิงท่ีปรากฎและคําพูด
ในโฆษณานั้น แตถาหากผูทําแบบทดสอบไมสามารถตอบคําถามได ผูท่ีเปนผูสัมภาษณจะทําการพูด
ถึงช่ือแบรนดตอกันไปเร่ือยและถามไปดวยวาแบรนดใดบางท่ีเขาเห็นในรายการ แลวจะถามตอวา
ใหชวยอธิบายส่ิงท่ีปรากฎและคําพูดในโฆษณานั้นเชนเดียวกับผูท่ีตอบตอบคําถามไดตั้งแตแรก 

ในสวนของ McCollum/Spielmam ใชวิธิ A brand recall measure ซ่ึงเปนมาตรการวัด
รับรูท่ีสําคัญโดยพวกเขาเรียกวา Clutter/Awareness โดยทําการคัดคนเขามาเปนผูทําแบบทดสอบโดย
เร่ิมจากการใหรับชมโฆษณาหลายโฆษณาในระยะเวลาท่ีนานเปนช่ัวโมง แลวจะทําการถามคําถามหลัง
จากนั้น โดยจะใหผูเขาทําแบบทดสอบบอกช่ือแบรนดท้ังหมดท่ีไดรับชมมา ซ่ึงจําเปนจะตองเปนช่ือ
ท่ีเต็มและรายระเอียดท่ีครบถวนดวยหากพูดช่ือเพียงส้ันๆไมครบท้ังช่ือก็จะไมนับวาเปนคะแนนของ
การะลึกแบรนด 
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2.6  การวัดการจดจําแบรนด (Measured Brand Recognition) 
จากท่ีไดกลาวถึงในสวนของการวัดคาการละลึกถึงแบรนด (Brand Recall) จากงานวิจัย

ของ Dubow (1995) ในสวนสุดทายท่ีเปนการวัดการจดจําแบรนด (Brand Recogni-tion) ที่บริษัท 
Bruzzone Research ทํานั้นไดใชวิธีการสงอีเมลลเพื่อท่ีจะวัดการรับรูแบรนด (Brand Awareness) ใน
สวนของ การจดจําแบรนด (Brand Recognition) ผานรายการโทรทัศนท่ีออกอากาศเปนชวงเวลาประจํา
อยูแลว หลังจากรายการโทรทัศนจบก็จะสงแบบสอบถามไปทางอีเมลลจํานวน 1000 ชุด ซ่ึงมีผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 50% โดยแบบสอบถามนั้นจะแสดงรูปเปนสตอร่ีบอรดโดยจะปดแบรนดไว 
แลวจะแสดงลิสของคูแขงสามแบรนดไวแลวใหผูท่ีทําแบบสอบถามตอบวาแบรนดใดท่ีปรากฎอยู
ในรายการทีวี 

อีกกรณีหนึ่งของ Reijmersdal, Neijens, & Smit (2007) ไดบอกถึงการวัดการจดจําแบ
รนดไดโดยการใหรับชมรายการรายการหน่ึง แลวใหทําแบบสอบถามโดยใหรายช่ือแบรนดหลายๆ 
แบรนดอยูในคําถาม แลวใหผูตอบแบบสอบถามต๊ิกแบรนดท่ีเขาเห็นในรายการนั้น 
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ภาพท่ี 2.6 Framework ลําดับคําถามและการวดัคา 
 

จากภาพท่ี 2.6 เปนการแสดงลําดับการถามคําถามและการวัดคาการรับรูในแบรนด 
(Brand Awarenes) โดยใชวิธี Day-After-Recall ที่ทําโดยบริษัท ASI ซ่ึงอยูในงานวิจัยของ Dubow 
(1995)ในการวัดคา Recall และใชวิธีการวัดคา Recognition จากงานวิจัยของ Reijmersdal, Neijens, & 
Smit (2007) และ Dubow (1995) ในสวนของ Bruzzone Re-search นํามาใชรวมกัน โดยจะแบงใน
กลองสีแดงเปนสวนหนึ่งของวิธี Day-After-Recall เพื่อวัด Recall และในกลองสีเขียวเปนการวัดคา 
Recognition โดยข้ันตอนมีดังนี้ 

เร่ิมถามดวยคําถามเกี่ยวกับ Category โดยใหผูที่ถูกสัมภาษณ บอกชื่อแบรนดน้ําดื่มท่ีรูจัก 
Chandon (2003) หากคําตอบของผูที่ถูกสัมภาษณมีชื่อแบรนดมิเนเร ก็จะถามในคําถามตอไปแตถา
ในคําตอบนั้นยังไมมีแบรนดมิเนเรอยู จะทําการใหตัวชวยโดยการเปดรูปรูแบรนดน้ําดื่มอ่ืนๆ ที่ทาง
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ผูถูกสัมภาษณยังไมไดตอบพรอมถามวารูจักแบรนดเหลานี้ไหมรวมถึงแบรนดมิเนเรดวยเชนกัน ถาหาก
ผูถูกสัมภาษณสามารถตอบช่ือแบรนดมิเนเรไดก็จะทําการถามในคําถามตอไปเชนเดียวกับผูท่ีตอบ
ไดโดยไมตองใชตัวชวย (Dubow,1995) แตถาหากยังตอบไมไดอยูเหมือนเดิมก็จะทําการนับวา เปน 
Unaware of Brand ในกรณีผูถูกสัมภาษณตอบช่ือสินคามิเนเรเปนช่ือแรกโดยไมตองมีตัวชวยแสดง
วามีโอกาสที่จะเกิดเปน Top of mind ได (Tritama & Tarigan, 2016; ธีรารัตน เดียวตระกูลชัย, 2558) 
ถาหากการที่ผูถูกสัมภาษณตอบมิเนเรเปนช่ือแรกนั้นเกิดจากการดูซิทคอมท่ีไดรับชมมากอนหนานี้
ซ่ึงจะวัดจากการถามคําถามในข้ันตอมา โดยคําคามนี้จะเปนสวนของการวัดวาผูถูกสัมภาษณมี Brand 
Recognition จากการรับชมซิทคอมท่ีไดรับชมมาหรือไม ซ่ึงผูท่ีจะถูกถามคําถามนี้จะตองเปนผูท่ีตอบ
ช่ือแบรนดมิเนเรมากอนหนานี้ โดยคําถามจะถามวา จากแบรนดท้ังหมดที่ไดตอบมาแบรนดใดอยูใน
ซิทคอมท่ีไดรับชม ถาตอบผิด แสดงวาผูถูกสัมภาษณไมไดมี Brand Recognition ท่ีเกิดจากการรับชม
ซิทคอม ซ่ึงจะถูกนับเปน Unaware of Brand แตผูท่ีตอบถูกแสดงวามี Brand Recognition จากการรับชม
ซิทคอม (Reijmersdal, Neijens, & Smit, 2007; Dubow, 1995) และจะถูกถามในคําถามตอไป ซ่ึงจะ
เปนคําถามท่ีถามเกี่ยวกับรายระเอียดสินคามิเนเรท่ีอยูในโฆษณา ถาหากผูถูกสัมภาษณสามารถตอบ
ไดหมด จึงจะนับวามี Brand Recall แตถาหาไมสามารถตอบไดหรือตอบไดไมครบถวนจะไมถูกนับวามี 
Brand Recall ตามวิธีของ McCollum/Spielmam ท่ีอยูในงานวิจัยของ Dubow (1995) 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 

การศึกษา การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมของคน GenX ในน้ําดื่ม 
Mi-nere 

3.1  ระเบียบวธีิวิจัย 
3.2  ประชากรและการกําหนดกลุมตัวอยาง 
3.3  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจยั 
3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 
3.5  การวิเคราะหและการตีความขอมูล 

 
 
3.1  ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาคร้ังนี้ใชการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผานการสัมภาษณเชิงลึก 
(In-depth Interview)  เพ่ือศึกษาการวัดผลของการรับรูในแงของการระลึกถึงแบรนดและการจดจําแบรนด 
เพื่อนํามาใชประโยชนในการวัดระดับการรับรูของการโฆษณาแฝงท่ีอยูในละครการซิทคอมใหมากข้ึน 
 
 
3.2  ประชากรและการกําหนดกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชได บุคคลท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพ  เปนคน Generation X เกิดต้ังแตป พ.ศ. 
2508 - 2522  อายุ 40-54 ป จาก Journey ท่ีช่ือวา The Archives of Sexual Behavior ไดกําหนดนโยบาย
จํานวนของกลุมตัวอยางข้ันตํ่าไวท่ี 25-30 คน ซ่ึงเปนจํานวนท่ีอ่ิมตัวและเพียงพอแลวตอการทําการ
สัมภาษณแบบเชิงลึก (Dworkin, 2012) รวมไปถึงกลุมคนผูท่ีจะถูกสัมภาษณจะตองไมไดทํางานทางดาน
การตลาดหรือส่ิงท่ีเกี่ยวของ เพื่อหลีกเล่ียงกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะความสนใจพิเศษ และอาจทําให
เกิดความเอนเอียงของขอมูล (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2555)  
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3.3  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 

3.3.1  การใช Eye Tracking 
ใหรับชมคลิปรายการซิทคอม เร่ือง ฮา in one ควิก วันท่ี 1 ก.ย. 2559 ผานโนตบุคท่ีมี

โปรแกรม Eye Tracking เพื่อใชตรวจจับสายตาขณะท่ีผูเขารวมกําลังรับชมคลิปอยู 
 

3.3.2  การสัมภาษณเชงิลึก 
การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ซ่ึงจะเปนการนัดสัมภาษณในวันถัดมาหลังจาก

การรับชมคลิปรายการซิทคอมแลวตามความสะดวกของผูเขารวมการทดสอบวาจะเจอกันแบบ Face 
to Face หรือจะเปนการ VDO Call ผานเคร่ืองมือส่ือสาร โดยจะแบงการสัมภาษณเปน2สวนตามผล
ของขอมูลท่ีตองการคือ DAR (Day-After-Recall) เพ่ือวัด Brand Recall ของผูเขารวมทดสอบ และ 
Recognition Test เพื่อวัด Brand Recognition ของผูเขารวมทดสอบ 
 
 
3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 

การศึกษาคนควาอิสระคร้ังนีผู้วิจัยมีการเกบ็รวบรวมขอมูลจาก 2 สวน ไดแก 
1. การเกบ็รวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณผูท่ีผานเกณฑตามกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว 
2. เก็บขอมูลจากโปรแกรมตรวจจับสายตาจากตอนที่ดูวีดีโอคลิปซิทคอมเพื่อเช็ค

การมองของผูถูกสัมภาษณขณะกําลังเลนวีดีโอคลิปละครซิทคอมอยู 
 
 
3.5  การวิเคราะหและตีความขอมูล 

หลังจากไดเก็บตัวอยางขอมูลเรียบรอยแลวจะนําเขามาสูข้ันตอนในวิเคราะหและตีความ
ขอมูลตอโดยมีลําดับข้ันตอนดังนี้ 

1. นําขอมูลมาวิเคราะห เพื่อทาํการแบงกลุมคนเปนส่ีกลุมคือ Unaware of Brand, Brand 
Recognition, Brand Recall, Top of mind โดยจับคําพูดท่ีผูใหสัมภาษณพูดออกมา นํามาแบงชนิดและ
ลักษณะของบุคคล ซ่ึงจากการสัมภาษณท้ังสองสวนนั้นจะแบงออกมาเปนดังนี ้

DAR (Day-After-Recall) เพ่ือทําการวัด Brand Recall ในแบรนดน้ําดื่ม มิเนเร จากการรับชม
คลิปรายการซิทคอม เร่ือง ฮา in one ควิก วันท่ี 1 ก.ย. 2559 โดยจะวดัไดเปน 3 ระดับคือ 
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 Unaware of Brand คือ ไมสามารถจดจําแบรนดจากตัวโฆษณาแฝงใน
รายการ  

 Brand Recall คือสามารถจดจําและระลึกถึงรายระเอียดของสินคาไดอยาง
ครบถวน  

 Top of Mind คือแบรนดมิเนเรเปนช่ือแรกท่ีผูเขารวมทดสอบเอยเปน
ช่ือแรกจากการถามคําถาม แลวสามารถตอบรายระเอียดท้ังหมดของสินคาไดครบถวน 

Recognition Test เพื่อทําการวัด Brand Recognition ในแบรนดน้ําดื่ม มิเนเร จากการรับชม
คลิปรายการซิทคอม เร่ือง ฮา in one ควิก วันท่ี 1 ก.ย. 2559 ซ่ึงจะข้ันอยูในสวนหนึ่งของการทํา DAR 
(Day-After-Recall) โดยจะแบงเปน 2 ระดับคือ 

 Unaware of Brand คือ ไมสามารถจดจําแบรนดจากตัวโฆษณาแฝงใน
รายการ 

 Brand Recognition คือ ผูที่เขารวมการทดลองสามารถจดจําแบรนด
สินคาจากตัวคลิปรายการได 

2. แบงการรับรูโฆษณาของผูท่ีใหสัมภาษณวาเห็นจากโฆษณาแฝงประเภทไหนจากใน
ละครซิทคอม โดยจับจากคําพูดท่ีพูดถึงการโฆษณาแฝงแตละแบบ แลวนํามาเช็คกับขอมูล Eye Tracking 
โดยการนําขอมูลการมองของผูเขารวมทดสอบขณะดูคลิป มาเช็ควาสอดคลองกับการตอบคําถามจาก
การสัมภาษณหรือไม หากเกิดกรณีท่ีผูเขารวมทดสอบสามารถจดจําแบรนดไดจากการรับชมคลิป 
แตไมมีการมองไปตรงท่ีตราสินคาเลย แสดงวาขอมูลของผูเขารวมทดสอบรายนั้นจะไมนาเช่ือถือ 
ซ่ึงเปนข้ันตอนของ Method Triangulation อีกรอบเพ่ือความมีประสิทธิภาพของขอมูลมากข้ึน 

3. นําขอมูลท้ังหมดท่ีไดมาวิเคราะหและประมวลผลรวมกันเพื่อท่ีจะหาคําตอบสําหรับ
งานวิใจคร้ังนี้ และรวมไปถึงคิดถึงขอเสนอแนะทางธุรกิจและการวิจัยคร้ังตอ ๆ ไปดวย 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

ผลจากการสํารวจบุคคลทั้งหมด 30 คน ท่ีเปน Generation X ตามหัวขอเร่ือง “การรับรู
และจดจําโฆษณาแฝงของผูบริโภคตอแบรนดน้ําดื่ม Minere ในละครซิทคอม” โดยใชการสัมภาษณ
เชิงลึก ไดผลดังนี้ 
 
 
4.1  ขอมูลดานประชากรศาสตร 
 
ตารางท่ี 4.1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 
ลําดับท่ี เพศ อายุ ระดับการศึกษา จบการศึกษา อาชีพ 

1 ญ 43 ป.ตรี ศิลปศาสตร รับจางเอกชน 
2 ญ 43 ตํ่ากวา ป.ตรี - แมบานออฟฟตส 
3 ญ 43 ปวส. บัญชี เจาหนาที่ขนสงคลังสินคา 
4 ญ 49 ตํ่ากวาป.ตรี - รับจาง 
5 ญ 44 ป.ตรี มนุษยศาสตร พนักงานบริษัท 
6 ญ 40 ป.ตรี การจัดการ จัดซื้อจัดจาง 
7 ญ 51 ป.ตรี การเงินการธนาคาร พนักงานเอกชน 
8 ญ 48 ป.ตรี สังคมศาสตร พนักงานเอกชน 
9 ญ 45 ป.ตรี การเงินการธนาคาร พนักงานบัญชี 

10 ญ 40 ป.ตรี บัญชี บัญชี 
11 ญ 47 ป.ตรี บริหารธุรกิจ รับจางเอกชน 
12 ญ 45 ป.โท ศึกษาศาตร ผูจัดการHR 
13 ญ 40 ตํ่ากวาป.ตรี - แมบานออฟฟตส 
14 ญ 48 ปวส. ธุรกิจพยาบาล พนักงานขายบริษัท 
15 ญ 48 ตํ่ากวาป.ตรี - แมบานออฟฟตส 
16 ญ 50 ตํ่ากวา - แมบานออฟฟตส 
17 ช 44 ป.ตรี วิทยาการคอมพิวเตอร เจาหนาที่ดานคอมพิวเตอร 
18 ช 45 ป.โท วิทยาศาสตร คอมพิวเตอร IT 
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ตารางท่ี 4.1 ขอมูลดานประชากรศาสตร (ตอ) 
ลําดับท่ี เพศ อายุ ระดับการศึกษา จบการศึกษา อาชีพ 

19 ช 44 ป.โท พาณิชญศาสตรและการบัญชี อาจารยประจํา 
20 ช 50 ป.ตรี นิเทศศาสตร พนักงานมหาลัยเอกชน 
21 ญ 43 ป.โท เศรษฐศาสตรธุรกิจ นักวิจัย 
22 ช 40 ป.โท เศรษฐศาสตร นักวิจัย 
23 ช 42 ป.โท วิทยาศาสตร พนักงานบริษัทฝายIT 
24 ญ 50 ป.ตรี ศิลปศาสตร ธุรกิจสวนตัว 
25 ช 53 ป.ตรี บริหารธุรกิจ ธุรกิจสวนตัว 
26 ช 52 ป.โท บริหารธุรกิจ ฝายเทคโนโลยีสารสนเทศ 
27 ช 40 ป.ตรี เทคโนโลยีสี่อสารมวลชน จนท. มหาวิทยาลัย 
28 ญ 46 ตํ่ากวาป.ตรี - พนักงานรักษาความปลอดภัย 
29 ญ 42 ป.ตรี การจัดการ คาขาย 
30 ญ 48 ป.ตรี คหกรรมศาสตร รับจาง(ฝกอบรมพนักงาน) 

 
จากตารางท่ี 4.1 เปนผลของการเก็บขอมูลประชากรกลุมตัวอยางจํานวนท้ังหมด 30 คน 

ท่ี Generation X เกิดต้ังแตป พ.ศ. 2508 - 2522  อายุ 40-54 ป ท่ีไมไดทํางานหรือมีความเก่ียวของกับ
ศาสตรทางดานการตลาด และเคยดูละครซิทคอมมากอน โดยเปน ผูหญิงจํานวน 21 คน และ ผูชาย 9 
คน โดยอายุท่ีต่ําท่ีสุดท่ีเก็บไดคือ 40 ป และสูงสุดคือ 53 ป การศึกษาของคนสวนใหญจะอยูท่ีระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา ท้ังหมดจํานวน 17 คน ลองลงมาคือระดับปริญญาโท จํานวน 7 คน และ ต่ํา
กวาปริญญาตรีหรือเทียบเทาจํานวน 6 คน 
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4.2  ผลการวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 4.1 ลําดับคําถามและการวัดคา 
 

จากภาพท่ี 4.1 เปนลําดับคําถามและการวัดคาท้ังหมดเพื่อวัดการรับรูในแบรนด (Brand 
Awareness) โดย ใชการสัมภาษณวิธี Day-After Recall เปนวิธีการทําวิจัยหลักในการหาการระลึกถึง
แบรนด (Brand Recall) และ Recognition  Test เปนสวนท่ียืนยันการจดจําแบรนด (Brand Recognition) 
รวมไปถึงใชโปรแกรม Eye Tracking ในการยืนยันคําตอบเพื่อความถูกตองของงานวิจัยใหมากข้ึน 
การทําการสัมภาษณนั้นมีจํานวน 28 คน เปนการสัมภาษณแบบเผชิญหนา (Face to Face Interview) 
และจํานวน 2 คน เปนการสัมภาษณผานโทรศัพท (Phone Interview)  สรุปผลที่ไดคือ จากจํานวนผูถูก
สัมภาษณทั้ง 30 คน พบวามีจํานวน 24 คน ที่เกิดการรับรูในระดับของการจดจําแบรนด (Brand 
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Recognition) ซ่ึงใน 24 คน มีทั้งหมด 15 คน ที่มีการนึกถึงแบรนดเปนอันดับแรก (Top of Mind) และ 
6 คน ไมเกิดการรับรูในแบรนดเลย โดยมีรายระเอียดดังตอไปนี้  
 

4.2.1  Top of Mind 
 

 
ภาพท่ี 4.2 ลําดับคําถามในสวนของการวัด Top of mind, Unaided Recall และ Aided Recall 
 

ดังภาพที่ 4.2 เร่ิมตนจากการสัมภาษณผูเขารวมท้ัง 30 คน พบวามี 21 คนสามารถพูดช่ือ
แบรนดไดเลยโดยไมตองมีการชวยหรือกระตุนใด ๆ (Unaided Recall) และอีก 9 คนที่เหลือจําเปนตอง
มีการกระตุน (Aided Recall) โดยการเปดภาพโลโกแบรนดน้ําแรตาง ๆ ใหเห็นดังในรูปท่ี 3 คือ มอง
เฟลอ ออรา เพอรรา มิเนเร เอเวียง และชาง โดยท่ีทั้ง 9 คนนั้นสามารถตอบช่ือแบรนดมิเนเรไดถูกเพียง 
3 คนเทานั้น สวนอีก 6 คน ที่เหลือไมสามารถพูดช่ือแบรนดมิเนเรออกมาได ถึงแมบางคนจะรูจักแบรนด
มิเนเรแตก็ไมสารถท่ีจะเอยหรือพูดช่ือออกมาได ซ่ึงท้ัง 6 คนนี้จึงจัดอยูในสวนของ บุคคลท่ีไมมีการรับรู
ถึงแบรนด (Unaware) มิเนเร และในสวนของ 21 คน ที่สามารถพูดชื่อมิเนเรไดโดยไมตองกระตุน 
(Unaided Recall) นั้นมีทั้งหมด 15 คน ที่มีการพูดชื่อมิเนเรออกมาเปนชื่อแรก (Top of Mind)  
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ภาพท่ี 4.3 ตัวอยางภาพแบรนดที่ใชประกอบการสัมภาษณเพื่อวัด Aided Recall 
 

นอกจากขอมูลขางตนแลว มากไปกวานั้นนอกจากช่ือแบรนดมิเนเรแลวยังมีแบรนดอ่ืนๆ 
ที่เอยถึงออกมา โดยไมตองมีกระตุน (Unaided Recall) อีกหลายแบรนด เชน เพอรรา มีการเอยถึง 9 
คน และเปนชื่อแรกท่ีพูดถึงท้ังหมด 4 คน มองตเฟลอมีการเอยถึงท้ังหมด 8 คน และเปนชื่อแรกท่ีเอย
ถึงท้ังหมด 3 คน ออรามีการเอยถึงท้ังหมด 8 คน และเปนช่ือแรกท่ีเอยถึง 3 คน และอ่ืนๆ อีก 5 แบรนด 
ที่มีความตางกัน คือ เอเวียง 3 คน ไมมีการเอยเปนชื่อแรก เปอริเอ 2 คน มิราเคิล 1 คน ซ่ึงเปนการเอย
โดยช่ือแรก สิงห 1 คน ซ่ึงเปนการเอยออกมาเพราะไมรูจักชื่อแบรนดน้ําแรแบรนดใดเลย คลิสตัล 1 
คน ซ่ึงเปนการตอบเพราะไมรูจักแบรนดน้ําแรเชนกัน 
 

4.2.2  Brand Recognition 
 

 
ภาพท่ี 4.4 ลําดับคําถามในสวนของการวัด Brand Recognition 
 

จากภาพท่ี 4.4 ในสวนนี้จะเปนเร่ืองของการวัดการจดจําแบรนด (Brand Recognition) 
โดยใชวิธี Recognition Test ที่อยูใน1ในรูปแบบงานวิจัยของ Dubow (1995) โดยทําการถามวาแบรนด
ใดอยูในรายการท่ีไดรับชมไป เพื่อท่ีจะยืนยันวาผูถูกสัมภาษณสามารถจดจําแบรนดไดจากการรับชม
รายการจริงๆ และผลที่ไดจากผูถูกสัมภาษณทั้ง 24 คน ที่ผานมาจากสวนแรกได หรือก็คือคนท่ีสามารถ
พูดช่ือแบรนดมิเนเรไดตั้งแตในสวนแรกท้ัง แบบมีการกระตุน (Aided Recall) หรือไมมีการกระตุน
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ก็ตาม (Unaided Recall) ทั้ง 24 คน สามารถบอกไดทุกคนวาเปนแบรนดมิเนเรที่อยูในรายการ แสดง
วาท้ัง 24 คน ที่สามารถบอกชื่อแบรนดมิเนเรไดจากสวนแรก ทุกคนมีการจดจําแบรนด (Brand 
Recognition) ไดทุกคน จึงทําใหไมมีคนท่ีไมเกิดการรับรู (Unaware) เพิ่มข้ึนในสวนนี้ 
 

4.2.3  Brand Recall 
 

 
ภาพท่ี 4.5 ลําดับคําถามในสวนของการวัดBrand Recall 
 

ตามภาพท่ี 4.5 เปนสวนสุดทายสําหรับการวัดการรับรู ซ่ึงจะเปนสวนของการละลึกถึง
แบรนด (Brand Recall) ซ่ึงจะเปนการวัดคาตอจากสวนท่ีแลวซ่ึงจะวัดจากคนท่ีมีการจดจําแบรนดทั้งหมด 
24 คน โดยการถามถึงรายระเอียดหรือขอมูลท่ีอยูในรายการท่ีเกี่ยวของกับแบรนดมิเนเรทั้งหมด โดย
ส่ิงท่ีผูถูกสัมภาษณจะตองพูดออกมาแลวจึงจะนับวาเกิดการระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) ไดนั้นมี 
ตองดื่มชวงเชาดีที่สุด ที่ผูหญิงในเนื้อเร่ืองไดพูด มีคุณภาพที่ผูชายพูด และสโลแกนตอนชวงทายรายการ 
หากขาดส่ิงหนึ่งส่ิงใดไปจะไมนับวาสามารถระลึกถึงแบรนดได ซึ่งผลที่ไดคือทั้ง 24 คน ไมมีใคร
สามารถตอบไดถูกท้ังหมด ที่นาสนใจก็คือ คนสวนใหญทั้งหมด 23 คน จาก 24 คน ที่พูดถึงคําวา สดช่ืน 
ซ่ึงในรายการไมมีตรงไหนท่ีพูดถึงคําวาสดช่ืนเลย  
 

4.2.4  Brand Awareness & Unaware of Brand 
 
ตารางท่ี 4.2 Brand Awareness & Unaware of Brand 

Brand Awareness & Unaware จํานวน 
Awareness 24 คน 
Unaware 6 คน 

Total 30 คน 
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การที่จะเกิดการรับรูแบรนดไดนั้นจําเปนจะตองสามารถละรึกถึงแบรนดหรือจดจําแบรนด
ได (Keller, 2003) และจากผลวิจัย หากพูดถึงการรับรูจากผลขางตนการวิจัยคร้ังนี้สามารถสรุปผลไดวา
ไมมีการรับรูในแงของการระลึกถึงแบรนด (Brand recall) อยูเลย และมีท้ังหมด 24 คน ท่ีมีการรับรู
ในแงของการจดจําแบรนด (Brand Recognition) ซ่ึงหมายความวาจะมีท้ังหมด 6 คน ท่ีไมมีการรับรู
แบรนด (Unaware of Brand) โดยการรับรูท้ังหมดเกิดจากการจดจําแบรนดไดเทานั้น และจากขอมูล
ของท้ัง 6 คนท่ีไมเกิดการรับรู (Brand Awareness) นั้นพบวามี 2 คน (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 1 และ 20) 
ท่ีสามารถพูดช่ือแบรนดมิเนเรไดเม่ือมีการกระตุน แตก็ยังไมสามารถตอบไดวาแบรนดมิเนเรอยูใน
รายการ โดยท่ีคนหนึ่งตอบเพอรรรา และอีกคนตอบมองเฟลอ และสวนอีก 4 คน (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 
13 15 16 และ 28) ท่ีไมมีการรับรูตอแบรนดนั้น พบวาสวนใหญจะไมสามารถตอบช่ือแบรนดน้ําแร
ไดเลย ซ่ึงมีสองคน (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 15 และ 16) ท่ีตอบชื่อแบรนดที่ไมใชน้ําแร คือ คริสตัล 
และสิงห สวนอีกสองคน (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 13 และ 28) ตอบเพอรราเพียงช่ือเดียว จากกรณีของ
การถามชื่อแบรนดน้ําแรท้ังหมดโดยยังไมมีการชวย และพอเร่ิมในคําถามท่ีสองท่ีมีการชวยโดยการเปด
ภาพแบรนดใหดู 2 คนท่ีตอบช่ือแบรนดท่ีไมใชน้ําแรตั้งแตคําถามแรกนั้น ไมสามารถตอบช่ือแบรนด
ใดไดถูกเลย ซ่ึงมีเพียงแคคุนๆเทานั้น  
 
   
4.3  Product Tie-in 
 
ตารางท่ี 4.3 Product Tie-in 

Product Tie-in จํานวน 
สามารถบอกรายละเอียดได 27 คน 
Product placement 8 คน 
Product movement 8 คน 
Product experience 25 คน 
VTR 7 คน 
Logo 2 คน 
ไมสามารถบอกรายละเอียดได 3 คน 

 
สําหรับการโฆษณาแฝงของรายการท่ีใชในการทําวิจัยคร้ังนี้มีท้ังหมดดวยกัน 5 แบบ คือ 

การแฝงวัตถุ (Product placement) การแฝงกับบุคคล (Product movement) การแฝงกับเนื้อหา (Product 
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Experience) แฝงสปอตส้ัน (VTR) และแฝงภาพ (Logo) ซ่ึงจากการเก็บขอมูลของผูถูกสัมภาษณท้ัง 
30 คน โดยจะถามถึงส่ิงท่ีตัวแบรนดมิเนเรตองการจะส่ือและท่ีรายระเอียดท่ีมามาจากตรงสวนไหน
ของรายการ พบวา มี 27 คน ท่ีสามารถบอกรายละเอียดเกี่ยวกับท่ีมาของการโฆษณาแฝงได และมีท้ังหมด 
3 คนท่ีไมสามรถบอกรายระเอียดไดเลย โดยรายระเอียดมีดังนี้ 

จากท้ัง 5 รูปแบบนั้นพบวา คนสวนใหญจะจํารายระเอียดของเนื้อหาไดจากสวนของ
การแฝงกับเนื้อหา (Product  Experience) ท้ังหมด 25 คน ซ่ึงคําพูดสวนใหญจะกลาวถึงผูหญิงท่ีจะ
พูดถึงตัวน้ําแร เชน  

“…ตอนผูหญิงตอนสุดทายท่ีเขามาแลวเอาน้ําแรมาใหผูชายด่ืม…” (ผูใหสัมภาษณลําดับ
ท่ี 10) 

“…ชวงที่มีการพูดเลนมุขแลวพูดถึงน้ําแร…”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 6) 
“…ตอนท่ีผชออนเพลียแลวผญแนะนําใหดื่มน้ําแร…”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 3) 
การแฝงวัตถุ (Product Placement) มีท้ังหมด 8 คน ซ่ึงจะเห็นจากในฉากท่ีจะตั้งขวดน้ํา

ไวบนโตะของผูชาย  
“…เห็นวามีวางอยูบนโตะชวงตนๆ…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 14) 
“…เห็นมีวางขวดน้ําอยูบนโตะของผูชาย…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 10) 
“…มีขวดน้ําวางอยูบนโตะ…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 12) 
การแฝงกับบุคคล (Product Movement) มีท้ังหมด 8 คน ซ่ึงจะมีท้ังการหยิบจับ การดื่ม

ใหเห็น  
“…มีการดื่มชวงแรก ๆ ใหเห็น…” (ผูใหสัมภาษณลําดบัท่ี 6) 
“…มีการหยิบจับตัวขวดน้ําตั้งแตเร่ิม…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 19) 
“…เห็นมีวางขวดน้ําอยูบนโตะของผูชาย…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 10) 
การแฝงสปอตส้ัน (VTR) มีท้ังหมด 7 คน จะมีสองสวนคือชวงกอนเขารายการกับทาย

รายการโดยมีคนท่ีเห็นตอนกอนเขารายการท้ังหมด 4 คน เห็นจากตอนทายหลังรายการจบจํานวน 4 คน 
ซ่ึงมีหนึ่งคนท่ีเห็นทั้งตอนตนและตอนทายจํานวน 1 คน 

“…เห็นแบรนดข้ึนตอนกอนเขารายการ…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 10) 
“…ขึ้นแบรนดตอนตนรายการและกห็ลังรายการ…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 21) 
แฝงภาพ (Logo) มีท้ังหมดเพียงแค 2 คน ท่ีเห็นในสวนนี้ ซ่ึงเปนสวนท่ีมีคนเห็นนอยท่ีสุด  
“…แบนเนอรเดงข้ึนมาระหวางรายการ…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 22) 
“…มีภาพเดงข้ึนมาเปน Logo ทางซายลาง…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 21) 
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4.4  Eye Tracking 
ตอมาจะมาพูดถึงในสวนของการใชโปรแกรม Eye Tracking ที่นํามาใชเพื่อวัดความถูกตอง

ซ่ึงจะยึดตามหลักวิธีการทําวิจัยของ Day-After-Recall โดยการใหรับชมคลิปรายการกอนท่ีจะทําการ
สัมภาษณหนึ่งวัน โดยโปรแกรมจะทํางานโดยจับสายตาของเราขณะรับชมคลิปรายการ ผลท่ีไดรับ
ออกมาจะเปนตัวเลขพิกัดบนหนาจอ เม่ือนําตัวเลขมาพลอตกราฟในอัตราสวนขนาดยอลงจากขนาด
หนาจอที่คอมพิวเตอรที่ใช ซ่ึงคอมพิวเตอรที่ใชนั้นมีขนาดอัตราสวน 15:8 เมื่อไดกราฟเสนสายตา
ของท้ัง 30 คน แลวจึงนํามาทับซอนในชวงท่ีมีการโฆษณาแฝง แบบตาง ๆ ตามเวลาเวลาในคลิปให
ตรงกัน ซ่ึงผลที่ไดมีดังนี้ 
 

 
ภาพท่ี 4.6 ขอมูล Eye Tracking การแฝงดวยสปอตส้ัน (VTR) 
 

จากภาพท่ี 4.6 เปนชวงของการแฝงสปอตสั้น (VTR) ชวงกอนที่จะเขารายการ เวลา 
00.04-00.06 นาที เม่ือนํากราฟแสดงเสนสายตาของกลุมผูรับการสัมภาษณทั้ง 30 คน มาวางลงบนหนาจอ
พบวา มีการกระจุกตัวอยู ณ บริเวณกลางจอ ตรงโลโกแบรนดมิเนเรสะสวนใหญ ทั้งๆ ที่ผลของ
การสัมภาษณมีผูที่บอกวาเห็นตัวรายระเอียดจากการแฝงดวยสปอตส้ัน (VTR) ในชวงตนรายการแค 
4 คน จากท้ังหมด 7 คน เทานั้น 
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ภาพท่ี 4.7 ขอมูล Eye Tracking การแฝงดวยสปอตส้ัน (VTR) 
 

ในภาพท่ี 4.7 เปนอีกสวนหนึ่งท่ีเปนการแฝงโฆษณาชนิดสปอตส้ันชวงทายรายการ นาทีที่ 
04.01-04.05 โดยในชวงนี้จะมีสิ่งที่มากกวาชวงตนรายการคือ ภาพโลโกจะใหญขึ้นและจะพูดถึง
สโลแกนของแบรนดมิเนเร ซ่ึงผลที่ไดออกมาจากการทําตามข้ันตอนแลว พบวาจุดท่ีมีการมองจะกระจุก
เปน 4 กลุม ตามที่วงกลมไวในภาพที่ 4.7 โดยสวนใหญแลวจะอยูตรงกลางและขอบดานลาง 
อาจจะเปนไปไดวาเปนชวงท่ีหลังจากรายการจบลงทําใหคนเร่ิมท่ีจะไมจดจอกับการรับชมแลวทําให
สายตาเร่ิมหลุดออกจากจอไป โดยในสวนนี้มีผูถูกสัมภาษณทั้งหมด 3 คน ที่เห็นและจําไดในสวนนี้ 
แตก็ยังไมมีใครที่จะสามารถบอกไดถึงสโลแกนของแบรนดมิเนเรอยูดี 
 

 
ภาพท่ี 4.8 ขอมูล Eye Tracking การแฝงดวยภาพ (Logo) 
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ภาพท่ี 4.9 ขอมูล Eye Tracking การแฝงดวยภาพ (Logo) 2 
 

จากภาพท่ี 4.8 และ 4.9 เปนชวงของการแฝงดวยภาพ (Logo) ชวงเวลานาทีที่ 00.33-00.37 
และ 3.31-3.35 ตามลําดับ แสดงผลหลังจากทําตามข้ันตอนพบวา ในรูปท่ี 8 มีจุดท่ีสายตาหยุดมองแค 
4 คน ตรงขอบ ๆ โลโก แตก็มีการมองผาน ๆ บางเล็กนอย แตภาพรวมสวนใหญจะกระจุกตัวอยูบริเวณ
ตรงกลางท่ีนักแสดง 2 คน กําลังเลนอยู ในสวนของภาพท่ี 4.9 นั้นมีจุดท่ีสายตาหยุดมองแค 2 จุด และ
ยังตรงสวนขอบเชนกันกับภาพที่ 4.8 แตเสนสายตามีการมองผานๆ นอยลงกวา ซ่ึงการกระจุกตัวยังคง
อยูบริเวณกลาง ๆ แตมีการกระจายมีมากข้ึน 

ในการแฝงภาพ (Logo) นั้นจากผลการสัมภาษณมีคนจดจําไดแคเพียง 2 คน เทานั้น ซ่ึง
เปนจํานวนท่ีนอยที่สุด การที่มีภาพเดงข้ึนมาอาจจะไมทําใหจดจําไดดีเทาท่ีควร แถมบางคร้ังยังอาจจะ
ทําใหรูสึกรําคานสายตาในการรับชมสําหรับผูรับชมยิ่งอาจจะทําใหเกิดผลเสียมากกวา ซึ่งผูที่ถูก
สัมภาษณคนที่ 22 เปนหนึ่งในคนท่ีเห็นตัวโฆษณาแฝงภาพนี้ นั้นไดแสดงความคิดเห็นไววา “ไมชอบ 
รําคาน มันขัดอารมณทําใหเสียสมาธิในการชมรายการ บดบังภาพรวมของหนาจอ” 
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ภาพท่ี 4.10 ขอมูล Eye Tracking การแฝงวัตถุ (Product Placement) 
 

จากภาพท่ี 4.10 เปนการแสดงผลของการแฝงวัตถุ (Product Placement) โดยท่ีนําขวดน้ํา
ของแบรนดมิเนเรมาเปนสวนหนึ่งในฉากโดยต้ังอยูบริเวณโตะทํางาน ซ่ึงจะอยูในชวงนาทีที่ 01.25-01.29 
โดยสวนใหญจะมีการจับจองไปท่ีตัวผูหญิงซ่ึงเปนชวงท่ีเขาพูด แตก็มีการมองไปมาทางดานซายที่เปน
ที่วางและทางดานลางซายท่ีไปเฉี่ยวๆ กับตัวขวดน้ํา แตไมไดตัดผานตัวขวด ไปอยูในมุมท่ีแคใกลๆ 
แตดวยมุมภาพอาจจะเปนมุมกวางจึงทําใหสามารถเห็นไดงายโดยที่ไมตองเพงหรือจับจองมากนัก 
อีกท้ัง หากดูในภาพท่ี 4.10 ยังมีตัวสินคาท่ีวางอยูบนโตะดวยเชนกัน แสดงถึงความถ่ีที่เห็นมากขึ้น 
ซ่ึงคนท่ีเห็นโฆษณาแฝงในสวนนี้อยูที่ 8 คน 
 

 
ภาพท่ี 4.11 ขอมูล Eye Tracking การแฝงกับบุคคล (Product Movement) 
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จาภาพท่ี 4.11 เปนการแฝงสินคากับบุคคล โดยการหยิบ จับ ใช สินคา โดยจากภาพเปน
การดื่มน้ําโดยการโชวแบรนดออกมาใหเห็น ซ่ึงอยูในชวงนาทีที่ 00.09-00.13 มีการมองอยูตรงผูชาย
สะสวนใหญ มีจุดสายตาท่ีมองตรงขวดน้ําท้ังหมด 2 จุด และมีเสนสายตาท่ีผานไปมาอยู ซ่ึงในจุดนี้มี
ผูที่ถูกสัมภาษณตอบในสวนนี้ทั้งหมด 8 คน  
 

 
ภาพท่ี 4.12 ขอมูล Eye Tracking การแฝงกับเนื้อหา (Product Experience) 
 

จากภาที่ 4.12 เปนชวงที่มีการจดจําเยอะที่สุด คือการแฝงไปกับเนื้อหา โดยการใหตัวละคร
พูดถึงตัวผลิตภัณฑ ส่ือสารและประโยชนตางๆ ซ่ึงมีผูที่จําไดจากจุดนี้ทั้งหมดอยูที่ 25 คน และเนื่องจาก 
เวลาของชวงนี้ใชเวลานานที่สุด ทําใหเสนสายตายจะหนาแนนกวารูปแบบอ่ืน และมีการมองเห็นท่ี
ขวดน้ําแรคอนขางเยอะ ซ่ึงสอดคลองไปกับผลท่ีไดมาจากการสัมภาษณ 
 
ตารางท่ี 4.4 สรุปภาพรวมของการจดจําแบนดจากโฆษณาแฝงในแตละรูปแบบ 

Product Tie-in จํานวน 
สามารถบอกรายละเอียดได 27 คน 
Product placement 8 คน 
Product movement 8 คน 
Product experience 25 คน 
VTR 7 คน 
Logo 2 คน 
ไมสามารถบอกรายละเอียดได 3 คน 
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จากการโฆษณาแฝงในคลิปรายการแบบตางๆ นั้น ผลท่ีไดรับจากการจับสายตาหรือ 
Eye Tracking นั้น สรุปภาพรวมไดวาคอนขางสอดคลองกับผลจากการสัมภาษณ ยกเวนเพียงตัว การแฝง 
สปอตโฆษณา (VTR) ซ่ึงการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหา (Product Experience) นั้นผลท่ีไดออกมามีจํานวน 
25 คน ซ่ึงมีการรับรูจากจุดนี้มากที่สุด ทําใหสอดคลองกับโปรแกรม Eye Tracking ท่ีมีการมองเห็น
เยอะท่ีสุด 

ตอมาในระดับท่ีมีเปนมีการจดจําไดรองลงมา คือ การแฝงวัตถุ (Product Placement) 
การแฝงกับบุคคล (Product Movement) และการแฝงสปอตส้ัน โดยท่ีการจับจองในชวงท่ีเปนการแฝง 
วัตถุนั้นจะคอนขางผานไปผานมาไมคอยมีคนไดโฟกัสสักเทาไหร แตถานับจํานวนเสนท่ีตัดผานตัว
ขวดนํ้าจากรูปภาท่ี 4.9 และ 4.10 นั้นท่ีจํานวน 8 เสนท่ีตัดผาน ซึ่งเทากับผลของการสัมภาษณที่ได
ออกมาท้ังหมด 8 คน กันท่ีเห็นจากจุดนี้ แตในกรณีของการแฝงไปกับบุคคล (Product Placement) ผลท่ี
ไดรับออกมาเทากันกับตัวแฝงวัตถุ (Product Movement) ซ่ึงการจับจองสวนใหญจะมองท่ีตัวผูชาย
มากกวาตัวขวดน้ํา ทําใหผลท่ีไดมายังไมหวือหวาเทาไหร ซ่ึงสอดคลองกับผลสัมภาษณ 

สวนตอมาคือสวนท่ีแฝงสปอตส้ัน ท้ังสวนตน และสวนทาย การมองเห็นของสปอตส้ัน
ตอนตนเร่ืองนั้นคนสวนใหญจะอยูตรงกลาง แตสปอตส้ันชวงทายนั้นจะอยูตรงกลางแลวเทไปขางลางจอ
สะเยอะ ซ่ึงทําใหผลท่ีไดคือ คนสามารถจดจําตอนตนไดมากกวาตอนทายอยู 1 คน ท้ังๆ ท่ีตอนทาย
มีรายระเอียดท่ีแนนกวา และหากพูดถึงโดยภาพรวมจากท้ังสองจุดนี้มีคนจดจําไดเพียงแค 7 คนเทานั้น
จึงทําใหผลท่ีไดไมสอดคลองกับผลของการจับสายตาท่ีมีการมองเห็นแบรนดขอนขางเยอะ แตก็ยัง
สามารถจดจําจากการแฝงสปอตส้ันไดเพียง 7 คนเทานั้น  

และในสวนสุดทายเปนสวนท่ีมีการพูดถึงนอยท่ีสุด เพียงแค 2 คน คือ การแฝงภาพ (Logo) 
ดวยตัวการโฆษณาแฝงประเภทนี้นั้นไมมีสวนเกี่ยวของกับเนื้อหา ทําใหผลท่ีไดออกมามีเพียงแค 2 คน
เทานั้นท่ีเห็น ซ่ึงผลคอนขางสอดคลองกับผลจากการตรวจจับสายตา ท่ีมีเสนสายตาผานตรงจุดท่ีโลโก
ข้ึนมานอยมากรวมท้ังจุดท่ีสายตามองนั้นก็นอยเชนกัน 
 
 
4.5  การรับรู และการตัดสินใจซื้อ 
 
ตารางท่ี 4.5 รูจักโฆษณาแฝง  

รูจักโฆษณาแฝงหรือไม จํานวน 
รู 22 
ไมรู 8 

รวม 30 
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ตารางท่ี 4.6 ซิทคอมมีโฆษณาแฝง  
ซิทคอมมีโฆษณาแฝงหรือไม จํานวน 

มี 26 
ไมมี 4 

รวม 30 
 
ตารางท่ี 4.7 ความรูสึกตอโฆษณาแฝง 

ความรูสึกท่ีมีตอโฆษณาแฝง จํานวน 
โอเค เฉยๆ 23 
ไมโอเค 3 

รวม 26 
 

จากการไดสัมภาษณแลวพบวามี 22 คน จากทั้งหมด 30 คน ที่รูจักและเขาใจในคําวา
โฆษณาแฝง แตยังมีอีก 8 คนท่ีไมรูจักและไมคุนเคยกับคํานี้ ซ่ึงจําเปนท่ีจะตองทําการอธิบายใหพอ
เขาใจคราว ๆ สําหรับคนท่ีไมเขาใจในคําวาโฆษณาแฝง เพื่อที่จะสามารถถามใหคําถามตอไปได 
และเม่ือถามถึงเร่ืองโฆษณาแฝงท่ีอยูในรายการนั้น พบวา มีท้ังหมด 26 คน ท่ีเห็น และอีก 4 คน ไม
เห็นตัวโฆษณาแฝง ซึ่งคนที่ไมเขาใจในโฆษณาแฝงมากอน 8 คน กอนหนานั้น มีท้ังหมด 5 คน ท่ี
สามารถตอบวาเห็นโฆษณาแฝงในรายแร แตยังมีอีก 3 คน ท่ีคาดวายังคงไมเขาใจกับคําวาโฆษณาแฝง
อยูจึงไมสามารถตอบไดวาเห็นโฆษณาแฝงในรายการ 

ในสวนของความรูสึกตอโฆษณาแฝงนั้น คนสวนใหญคอนขาง ไปทางเฉย  ๆโดยสวนใหญ 
มีท่ีบอกวาชอบบางเปนบางสวน ซ่ึงมีการใหเหตุผลไปในทิศทางคลาย ๆ กัน คือ รูสึกรับไดแตถาเยอะ
ไปกวานี้จะไมชอบ เนียนดี สอดคลองกับเนื้อเร่ือง ยกตัวอยางเชน  

“…เฉยๆดูเนยีนดี ถาเยอะไปจะรูสึกรําคาน…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 19) 
“…รูสึกกลาง ๆ ยังรับได ถาไมเยอะก็โอเค ถาเยอะไปจะอึดอัดไมคอยอยากดู…” (ผูให

สัมภาษณลําดับท่ี 27) 
“…ทําไดเนยีนไมไดรูสึกกดดัน นาลองใช นาสนใจ…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 9) 
“…เฉย ๆ โมไดรูสึกเยอะเกินไปเนื้อหาเนียนไปดวยกัน…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 24) 
“ชอบ ไดรับขอมูลเยอะข้ึนจากละคร…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 13) 
แตก็ยังมีคนท่ีรูสึกไมชอบกับการโฆษณาแฝงอยูอีกจํานวน 3 คน ซ่ึงท้ัง 3 คน พูดเหมือนกัน 

คือ นารําคานสําหรับตัวเขา 
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“…บางครั้งถามีการโฆษณาจะทําใหรําคาญถามาขั้นชวงที่เรากําลังติดตาม…” (ผูให
สัมภาษณลําดับท่ี 1) 

“…ถามีการโฆษณาเยอะเกินไปจะดูนารําคาญ ถามีนิดหนอยโอเค พอได…” (ผูใหสัมภาษณ
ลําดับท่ี 18) 
 
ตารางท่ี 4.8 อยากทดลองสินคา 

อยากทดลองซ้ือสินคา จํานวน 
อยาก 6 
ไมอยาก 20 

รวม 26 
 

ผลจาการสํารวจท้ังหมด 26 คน ท่ีรับรูถึงตัวโฆษณาแฝงท่ีอยูในคลิปรายการ คนท่ีไดรับชม
คลิปรายการแลวสงผลใหอยากท่ีจะทดลองซ้ือสินคานั้น อยูท่ี 6 คน โดยท่ีสวนใหญจะบอกวาไมอยาก
ท้ังหมด 20 คน  
 
ตารางท่ี 4.9 หากจําเปนตองเลือก 

หากจําเปนท่ีจะตองเลือก จํานวน 
เลือกเพราะด่ืมอยูแลว 7 
ซ้ือเพราะเห็นจากโฆษณา 4 
ซ้ือเพราะเปนแบรนดช้ันนํา 1 
อยากลองเปล่ียนจากแบรนดท่ีดื่มอยู 1 
เลือกซ้ือเพราะรสชาติ 2 

รวมซ้ือ 15 
ข้ึนอยูกับโปรโมชั่นและราคาเม่ือเทียบกับแบรนดอ่ืน 7 
ข้ึนอยูกับแพคเกจเม่ือเทียบกบัแบรนดอ่ืน 2 
เนนความสะดวกในการซ้ิอ 4 

ขึ้นอยูกับปจจัยอ่ืนๆ 13 
ไมเลือกเพราะมีแบรนดท่ีดื่มประจําอยูแลว 4 

รวมไมซ้ือ 4 
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เม่ือมีการถามตอไปวาถาหากจําเปนตองเลือกซ้ือเคร่ืองดื่มท่ีเปนน้ําแรเทานั้น จะซ้ือน้ําแร
แบรนดมิเนเรหรือไม จากผูใหสัมภาษณท้ัง 26 คน ท่ีเห็นโฆษณาแฝง พบวา มีท้ังหมดจํานวน 14 คน 
ท่ีจะซ้ือน้ําแรแบรนดมิเนเร โดย มีเหตุผลหลัก ๆ อยู 5 เหตุผลคือ  

1. เลือกเพราะด่ืมอยูแลว 7 คน  
“…ปกติซ้ืออยูแลว ซ้ือเพราะความคุนเคย กินอยูเปนประจํา…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 11) 
“…เลือก เพราะด่ืมอยูแลว หรือเลือกแบรนดที่รูจักมากที่สุด ราคาสมเหตุสมผล…” 

(ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 4) 
“…เปนอันดับตนๆ ถาเจอ เพราะเคยดื่มอยูแลว…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 22) 
2. ซ้ือเพราะเห็นจากโฆษณา 4 คน  
“…ซ้ือ เพราะเห็นโฆษณาและมีไมกี่ยี่หอ Promotion ใน 7-11 มีบอยๆ และด่ืมอยูแลว…” 

(ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 24) 
“…ก็จะซ้ือ เพราะไดเห็นจากการโฆษณา…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 12) 
“…เลือกซ้ือเพราะการโฆษณาทําใหรูสึกอยากลอง…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 29) 
3. ซ้ือเพราะเปนแบรนดช้ันนํา 1 คน  
“…ซ้ือ เพราะรูจัก และเปนแบรนดช้ันนํา…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 5) 
4. อยากลองเปล่ียนจากแบรนดท่ีดื่มอยู 1 คน 
“…เคยคิดลองวาแตกตางกับแบรนดท่ีทานอยูแลวรึเปลา…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 1) 
5. เลือกซ้ือเพราะรสชาติ 2 คน  
“…เลือก เพราะ เคยลองยีห่ออ่ืนแลวแตไมชอบรสชาติ…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 14) 
“…ซ้ือ เพราะ ซ้ืออยูแลวรสชาติถูกปาก…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 23) 
สวนอีก 13 คน นั้นขึ้นอยูกับปจจัยตางๆ อาจจะซื้อหรือไมซื้อก็ได โดยมีเหตุผลคือ 

ข้ึนอยูกับโปรโมช้ันและราคาเม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืน 7 ข้ึนอยูกับ Package เม่ือเปรียบเทียบกับ
แบรนดอ่ืน 2 เนนความสะดวกในการซ้ือ 4 ยกตัวอยางเชน 

“…ไมสนใจ Brand ดูราคา ปริมาณแลวความคุมคา และสะดวก…” (ผูใหสัมภาษณ
ลําดับท่ี 17) 

“…ไมสนใจเพราะข้ึนอยูกับ Package และราคาไมข้ึนอยูกับแบรนด…” (ผูใหสัมภาษณ
ลําดับท่ี 7) 

“…ข้ึนอยูกับจังหวะวาเห็นอะไรกอน เนนสะดวกไวกอน…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 2) 
“…ดูราคากอน จากแบรนดท่ีรูจัก สวนใหญถาขวดเล็กจะเปนมิเนเร แตขวดใหญจะเปน

เพอรรา เพราะ Promotion…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 10) 
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สวนสุดทายคือกลุมคนท่ีจะไมซ้ือน้ําแรมิเนเรมีท้ังหมด 4 คน ซ่ึงท้ัง 4 คน นั้น มีเหตุผล
เดียวท่ีชัดเจนคือ มีแบรนดท่ีดื่มเปนประจําอยูแลว 

“…เลือกมองเฟลอเปนอันดับแรก มิเนเรไมอยูในตัวเลือก อันดับสองเปนเพอรรา…” 
(ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 6) 

“…ไมเพราะปกติดื่มออราอยูแลว, มีตัวใหมของมิเนเรท่ีเปนดางกินบาง…” (ผูใหสัมภาษณ
ลําดับท่ี 21 

“…ไมคอยไดทานน้ําแรมากเทาไหร ถือเปนอันดับรองๆที่จะเลือก ซ้ือมองเฟลอกอน…” 
(ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 8) 

“…เลือกออรา เพราะไมม่ันใจในมิเนเรไมรับรูถึงแหลงท่ีมาไมไดสรางการรับรูถึงขอมูล
ของนํ้าแรจริงๆ…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 26) 
 
 
4.6  พฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน 
 
ตารางท่ี 4.10 พฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน 

พฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน X S.D. ระดับความคิดเห็น 
ท่ีมีตอพฤติกรรม 

เมื่อมีโฆษณาระหวางที่กําลังดูรายการโทรทัศนอยู ทานจะดูจนจบ
โดยไมเปลี่ยนชองไปดูอยางอื่น 

3.07 1.26 เฉยๆ 

ทานพอใจที่จะดูรายการท่ีมีการแฝงสินคาเขาเปนสวนหน่ึงของ
เน้ือหา รายการมากกวาที่จะดูสปอตโฆษณา 

3.5 0.9 เห็นดวย 

ทานพอใจที่จะดูสปอตโฆษณามากกวาที่จะดูรายการที่มีการแฝง
สินคาเขาเปนสวนหน่ึงของเนื้อหารายการ 

2.67 0.96 เฉยๆ 

ทานเช่ือวาทานถูกจูงใจใหซื้อสินคาที่ทานเห็นในรายการโทรทัศน  3.4 1.04 เฉยๆ 
ทานเช่ือวาทานไดรับอิทธิพลจากโฆษณาที่ทานดู 3.53 1.01 เห็นดวย 
ถาทานเห็นนักแสดงหรือตัวละครที่ทานช่ืนชอบใชสินคาใด ทานจะ
รูสึกอยากใชสินคาน้ัน 

3.23 1.07 เฉยๆ 

ทานเช่ือวาผูชมคนอื่น ๆ จะไดรับอิทธิพลจากการเห็นสินคาหรือ 
แบรนดที่อยูในเน้ือหารายการโทรทัศน 

3.9 0.71 เห็นดวย 

ทานเช่ือวาผูชมคนอื่น ๆ จะไดรับอิทธิพลจากการเห็นสินคาหรือ 
แบรนดในสปอตโฆษณา 

4 0.64 เห็นดวย 
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จากการสํารวจหลังจากการสัมภาษณเชิงลึกแลว ไดมีการใหทําแบบสอบถามเก่ียวกับ
พฤติกรรมการรับชมโทรทัศนเพิ่มเติม ซึ่งจะเปนการถามเกี่ยวกับการรับชมโฆษณาทางโทรทัศน 
โดยจะมีการเปรียบเทียบกันระหวางโฆษณาแบบท่ีเปนสปอตโฆษณากับ โฆษณาท่ีเปนโฆษณาแฝง
ท่ีอยูในรายการ ซ่ึงเปนแบบสอบถามท่ีมีอยูดวยกันท้ังหมด 8 คําถาม  และมีสเกลวัดท้ังหมด 5 ระดับ 
คือ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย และ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยสุดทายแลวจะนําคะแนน
มาสรุปผลเปนคาเฉล่ีย และเปรียบเทียบคะแนนโดยท่ี ถาหากคะแนนเฉล่ียอยูท่ี 4.21 – 5.0 หมายถึง
ระดับความคิดเห็นเฉล่ียคือ เห็นดวยอยางยิ่ง คาเฉล่ียอยูท่ี 3.41 – 4.20 หมายถึงระดับความคิดเห็นเฉล่ีย 
คือ เห็นดวย คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นเฉล่ียคือ เฉยๆ คาเฉล่ียอยูท่ี 1.81 – 2.60 
หมายถึง ระดับความคิดเห็นเฉล่ียคือ ไมเห็นดวย และ คาเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็น
เฉล่ียคือ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ดังตารางท่ี 4.11 
 
ตารางท่ี 4.11 พฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน 

คาเฉล่ีย หมายถึง 
4.21 – 5.00 ระดับความคิดเห็นดวยอยางยิ่ง 
3.41 – 4.20 ระดับความคิดเห็นดวย 
2.61 – 3.40 ระดับความคิดเฉยๆ 
1.81 – 2.60 ระดับความคิดไมเห็นดวย 
1.00 – 1.80 ระดับความคิดไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
ผลจากการทําแบบสอบถาม ตามรางท่ี 4.10 พบวา คําถามขอแรกท่ีถามวา เม่ือมีโฆษณา

ระหวางท่ีกําลังดูรายการโทรทัศนอยู จะดูจนจบโดยไมเปล่ียนชองไปดูอยางอ่ืน คะแนนเฉล่ียของคน
ท้ัง 30 คน อยูท่ี 3.07 หรือก็คือมีความคิดเห็นวาเฉยๆ เปนระดับกลางบางคร้ังอาจจะเปล่ียนบางบางคร้ัง
อาจจะไมเปล่ียน 

ตอมาในขอที่สอง ทานพอใจท่ีจะดูรายการท่ีมีการแฝงสินคาเขาเปนสวนหนึ่งของเนื้อหา 
รายการมากกวาท่ีจะดูสปอตโฆษณา มีคะแนนเฉลี่ยรวมของท้ัง 30 คน อยูท่ี 3.5 ผลคือมีความเห็นวา 
เห็นดวย แสดงวาท้ัง 30 คน พอใจท่ีจะเลือกชมโฆษณาแฝงในรายการ มากกวาท่ีจะดูสปอตโฆษณา 

ในขอท่ีสาม ทานพอใจท่ีจะดูสปอตโฆษณามากกวาท่ีจะดูรายการท่ีมีการแฝงสินคาเขา
เปนสวนหนึ่งของเนื้อหารายการ มีคะแนนเฉลี่ยรวมของท้ัง 30 คน อยูท่ี 2.67 ผลคือ มีความเห็นวา 
เฉยๆ กับการท่ีจะดูสปอตโฆษณามากกวาการดูโฆษณาแฝงในรายการ 
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ขอท่ีส่ี ทานเช่ือวาทานถูกจูงใจใหซ้ือสินคาท่ีทานเห็นในรายการโทรทัศน มีคะแนนเฉล่ีย
รวมท้ัง 30 คน อยูท่ี 3.40 ผลคือ มีความเห็นวา เฉยๆ กับการเห็นสินคาทางรายการโทรทัศน ไมไดรูสึก
จูงใจใหซ้ือมากนัก 

ขอที่หา ทานเช่ือวาทานไดรับอิทธิพลจากโฆษณาท่ีทานดู มีคะแนนเฉล่ียรวมท้ัง 30 คน 
อยูท่ี 3.53 ผลคือ มีความเห็นวา เห็นดวย วาโฆษณามีอิทธิพลจากโฆษณาที่ไดรับชม 

ขอท่ีหก ถาทานเห็นนักแสดงหรือตัวละครท่ีทานช่ืนชอบใชสินคาใด ทานจะรูสึกอยาก
ใชสินคานั้น มีคะแนนเฉล่ียรวมทั้ง 30 คน อยูท่ี 3.23 ผลคือ มีความเห็นวา เฉยๆ ตัวดารามีผลอยูท่ี
ระดับกลาง ๆ ตอความชอบสินคา 

ขอท่ีเจ็ด ทานเช่ือวาผูชมคนอ่ืน ๆ จะไดรับอิทธิพลจากการเห็นสินคาหรือแบรนดท่ีอยู
ในเนื้อหารายการโทรทัศน มีคะแนนเฉล่ียอยูท่ี 3.9 ผลคือ มีความเห็นวา เห็นดวย วาการเห็นสินคาหรือ
แบรนดทางรายการโทรทัศจะสงผลตอผูชมทานอ่ืน 

ขอท่ีแปด ทานเช่ือวาผูชมคนอ่ืน ๆ จะไดรับอิทธิพลจากการเห็นสินคาหรือแบรนดใน 
สปอตโฆษณา มีคะแนนเฉล่ีอยูท่ี 4.00 ซ่ึงถือวามีคะแนนเฉลี่ยกวาขออ่ืนๆ ผลคือ มีความเห็นวา เห็น
ดวยวาการเห็นสินคาหรือแบรนดในสปอตโฆษณา มีผลตอทานผูชมทานอ่ืน 

จากผลทั้งหมด 8 ขอ ผลท่ีไดจะอยูในระดับเฉยๆ และเห็นดวย ซ่ึงไมมีคาเฉลี่ยของขอ
ไหนท่ีตกตรงเกณฑไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และเห็นดวยอยางยิ่งเลย โดยสรุปใจความคราวๆ
ไดวา หากเปรียบเทียบระหวางโฆษณาแฝงกับสปอตโฆษณา คนเลือกที่จะดูโฆษณาที่แฝงอยูในรายการ
มากกวา การท่ีจะดูสปอตโฆษณา การเห็นแบรนดหรือสินคาในโฆษณา ไมไดทําใหเกิดการอยากท่ี
จะซ้ือมากนักแตยังคงมีอิธิพลตอผูบริโภคในระดับหนึ่ง และถาพูดถึงตัวดาราแลว ผูทําแบบสอบถาม
สวนใหญรูสึกเฉยๆตอตัวดารา อาจจะยังไมใชปจจัยหลักท่ีจะสามารถกระตุนใหคนซ้ือสินคาท่ีเห็นจาก
โฆษณาโทรทัศนได  และในสวนสุดทาย จากผูท่ีทําแบบสอบถามนั้นยังคงมีมุมมองวา การโฆษณา
ทางโทรทัศน ไมวาจะเปนท้ังทางสปอตโฆษณา หรือการโฆษณาแฝงไปกับรายการ ยังคงมีผลตอผูท่ี
รับชมโทรทัศนอยูในระดับหนึ่ง ซ่ึงท้ังหมดนี้เปนความคิดเห็นจากกลุมตัวอยาง Generation X ท่ีมีอายุ
ตั้งแต 40 ถึง 54 ป ท้ังหมด 30 คน 
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บทที่ 5 

อภิปรายผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 
 

งานวิจัยช้ินนี้ทําข้ึนมาเพื่อศึกษา การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงของผูบริโภคตอแบรนด
น้ําดื่ม Minere ในละครซิทคอม ในคน Generation X จํานวน 30 คน โดยใชความสามารถในการจดจํา
แบรนด (Brand Recognition) และการระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) เปนส่ิงท่ีนํามาใชวัดการรับรู 
(Brand Awareness) รวมไปถึงใชโปรแกรม Eye Tracking ขณะรับชมคลิปเพื่อตรวจจับการมองของ
ผูเขารับการสัมภาษณ เพื่อนําขอมูลท่ีไดมาเปรียบเทียบกับผลของการสัมภาษณเพื่อความถูกตองและ
นาเช่ือถือของผลการสํารวจมากข้ึน ซ่ึงข้ันตอนดําเนินการท้ังหมด จะเปนการนําวิธีการวิจัยของ Dubo 
(1995) มาใช ซ่ึงจะมีอยูดวยกันสองวิธีท่ีนํามาใช คือ Day-After-Recall เพื่อนํามาวัดการระลึกถึงแบ
รนด(Brand Recall) และ Recognition Test สําหรับใชวัดการจดจําแบรนด (Brand Recognition) ซ่ึง
ผลท่ีไดคือ จากผูใหสัมภาษณท้ังหมด 30 คน มีการรับรูในแบรนด (Brand Awareness) ท้ังหมด 24 คน 
และไมมีการรับรูในแบรนด (Unaware of Brand) ท้ังหมด 6 คน โดยการรับรูนั้นเกิดจากการจดจําแบรนด
สินคาได (Brand Recognition) จากรายการ ท้ังหมด 24 คน โดยท่ีไมมีผูใหสัมภาษณคนใดสามารถที่
จะละรึถึงแบรนด (Brand Recall) ไดแมแตคนเดียว หมายความวา คนท้ังหมด 24 คน จําแบรนดไดจาก
ในรายการ แตไมสามารถจดจํารายระเอียดท้ังหมดท่ีแบรนดตองการจะส่ือสารได แตในท้ัง 24 คนนี้ 
มีท้ังหมด 15 คน ท่ีเอยช่ือแบรนดมิเนเรออกมาเปนช่ือแรกเม่ือถามถึงแบรนดน้ําแรท่ีรูจัก (Top of Mind) 
แสดงใหเห็นวามีผูสัมภาษณเกินคร่ึงท่ีนึกถึงแบรนดมิเนเรกอนเปนอับดับแรก และนอกจากนั้นใน 
24 คน มี 3 คน ท่ีเม่ือเอยถามถึงน้ําแรยังไมสามารถที่จะพูดช่ือแบรนดมิเนเรไดตั้งแตคร้ังแรกโดยที่ไมตอง
มีการกระตุน (Unaided Recall) แตจําเปนท่ีจะตองมีการชวยกระตุนจากการเปดภาพแบรนดใหเห็น
กอนจึงจะสามารถตอบได (Aided Recall) และในสวนของ ผูท่ีไมมีการรับรูในแบรนด (Unaware of 
Brand) นั้นก็อยูในกลุมท่ีไมสามารถพูดช่ือแบรนดโดยท่ีไมตองมีการกระตุนไดตั้งแตแรก (Unaided 
Recall) และถึงแมจะมีการชวยกระตุนก็ยังไมสามารถพูดไดอยูดี จึงสรุปไดวา คนท่ีมีสามารถเอยช่ือ
แบรนดไดโดยไมตองมีการกระตุน (Unaided Recall) ทั้งหมด 21 คน จําเปนท่ีจะตองมีการกระตุน 
(Aided Recall) 9 คน แตมีเพียง 3 คน ท่ีสามารถเอยช่ือแบรนดมิเนเรออกมาได  

งานวิจัยที่จะนํามาเปรียบเทียบจะเปนเรื่องที่คลายกัน คือเรื่องการรับรูและการจดจํา
โฆษณาแฝงในละครซิทคอมของคน Generation Y ของนายปราการ เกรียงศักดาชัย (2562) และ คน 
Generation Z ของทักษิณา เจริญกุล (2562) โดยจะเปรียบกันทีละตัว ตั้งแต การนึกถึงเปนแบรนดแรก 
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(Top of mind) การรับรู (Brand Awareness) การไมรับรูถึงแบรนด (Unware of Brand) การจดจําแบรนด 
(Brand Recognition) การจดจําแบรนดไดโดยไมตองมีการกระตุน (Unaided Recall) การจดจําแบรนด
ไดโดยตองมีการกระตุน (Aided Recall) และการระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) รวมไปถึงเร่ืองของ
ประสิทธิภาพของการโฆษณาแฝงในรายการ นอกจากน้ี ผลงานวิจัยของ Dubow (1995) ยังสรุปผลไววา 
คนวัยเด็ก จะมีการรับรูโฆษณาไดดีกวาผูใหญ ก็จะนําผลวิจัยตรงนี้มาเปรียบเทียบผลดวยเชนกัน  
 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1  เปรียบเทียบการรับรูแบรนดในคนกลุม Generation X Y และ Z 
งานวิจัยที่จะนํามาเปรียบเทียบจะเปนเรื่องที่คลายกัน คือเรื่องการรับรูและการจดจํา

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมของคน Generation Y ของ ปราการ เกรียงศักดาชัย (2562) และคน 
Generation Z ของ กษิณา เจริญกุล (2562) 
 
ตารางท่ี 5.1 สรุปผลการรับรูแบรนดของคนแตละ Generation 

Generation Top of 
mind 

Unaided 
Recall 

Aided 
Recall 

Brand 
Recall 

Brand 
Recognition 

Unaware of 
Brand 

X 15 21 9 0 24 6 
Y 8 22 8 0 29 1 
Z 7 18 10 0 28 2 

 
การนึกนึกเปนแบรนดแรก (Top of Mind) ของคน Generation X สามารถที่จะนึกถึง

แบรนดมิเนเรเปนแบรนดแรกไดเยอะท่ีสุด (Top of Mind) ถึง 15 คน รองลงมาคือ Generation Y อยูท่ี 
8 คน และZ อยูท่ี 7 คน ลดตามกันลงมา ดวยตัว Generation Y กับ Z นั้นไมคอยไดมีความตางกันมา
เทาไหร แต ถานํา 2 Generation นี้ มาเทียบกับ X แลว มีความตางกันอยางมาก ตางกันถึงข้ันท่ีวา นําเอา
คาของ Generation Y และ Z รวมกัน จะเทากับของ Generation X พอดี  

การจดจําแบรนดไดโดยไมตองมีการกระตุน (Unaided Recall) คาท่ีไดของทั้ง 3 Generation 
ท่ีคาท่ีไกลเคียงกัน โดยท่ี X และ Y อยูท่ี 21 และ 22 ตามลําดับ สวน Generation Z นั้นมีคานอยสุดแต
ไมไดหางจากอีก 2 Generation มากนัก อยูท่ี 18 



38 

การจดจําแบรนดไดโดยมีการกระตุน (Aided Recall) ท้ัง 3 Generation มีคาท่ีใกลเคียงกัน 
หางกันเพียง Generation ละหนึ่ง 1 คน X อยูที่ 9 คน Y อยูที่ 8 คน และ Z อยูที่ 10 คน แตก็ถือวา 
Generation Z ยังคงตองใชการกระตุนมากกวา Generation อ่ืนอยูดี 

การจดจําแบรนด (Brand Recognition) ของท้ัง 3 Generation นั้น มีอยูในระดับท่ีคอนขาง
สูง โดย Generation Y มีคาเยอะท่ีสุดอยูท่ี 29 คน ตามาดวย Generation Z ซ่ึงไมไดตางกันมากนักอยูท่ี 
28 และในสวนของ Generation X อยูท่ี 24 ถือวานอยท่ีสุดเม่ือเทียบกับอีก 2 แบรนด  

การระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) เปนท่ีนาตกใจ เนื่องจากท้ัง 3 Generation นั้นไมมี
เจนใดท่ีมีการระลึกถึงไดเลย แตถาถามวาผูใหสัมภาษณท้ังหมดนั้นมีคนท่ีตอบถูกบางไหม มีแนนอน
แตไมสามารถท่ีจะตอบไดท้ังหมดตามเง่ือนไขของวิจัยจึงทําใหมีความยากท่ีจะเกิดการระลึกถึง (Brand 
Recall) นั่นเอง 

การไมระลึกถึงแบรนด (Unaware of Brand) พบวา Generation X มีคนท่ีไมสามารถรับรู
โฆษณาไดสูงท่ีสุด ถึง 6 คน และรองลงมาดวย Generation Z อยูท่ี 2 คน และ Generation Y อยูท่ีคนเดียว  

สรุปภาพรวมของการรับรูแบรนด (Brand Awareness) ของคน Generation X เมื่อ
เปรียบเทียบกับ Generation อื่นนั้นพบวา คนที่อยูใน Generation X นั้น มี Top of Mind สูงกวา 
Generation อ่ืน แตกลับมี Unaware of Brand ที่สูงกวา Generation อื่นเชนกัน แสดงวาดวยตัวเลข 
หากคนในเจนนี้นั้นสามารถจําแบรนดใดแบรนดหนึ่งไดจะนึกถึงแบรนดนั้นกอนเปนอันดับแรกกอนท่ี
จะนึกถึงแบรนดอ่ืน แตถาหากจําไมไดแลวหละก็ จะไมสามารถจําอะไรไดเลยถึงข้ันไมรูจักเลย โดย
ท่ีอีกท้ังสอง Generation นั้นมีปริมาณตัวเลขท่ีใกลเคียงกัน ท้ัง X และ Y โดยท่ีไมมีตัวเลขตัวไหนโดดเดน
เทาไหร  

และหากนําผลไปอิงตามผลวิจัยของ Dubow (1995) พบวาคน Generation X ท่ีอายุมากกวา
อีก 2 Generation ท่ีเหลือ มีการรับรูและการจดจําท่ีนอยกวา ซ่ึงซอดคลองกับผลของ Dubow (1995) 
ท่ีกลาวถึงวา เด็ก (อายุต่ํากวา 18 ป) มีการรับรูและการจดจําท่ีดีกวาคนวัยหนุมสาว (อายุ 18-34) และ
คนวัยหนุมสาวจะดีกวาผูใหญ (อายุ 35 ข้ึนไป) หรือก็คือ ยิ่งมีอายุท่ีมากข้ึนจะยิ่งทําใหความสามารถ
ในการรับรูและการจดจําแบรนดลดลงตามไปดวย  
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5.1.2  การเปรียบเทียบรูปแบบตาง ๆ ของโฆษณาแฝง ของคนใน Generation X Y และ Z 
 
ตารางท่ี 5.2 ผลการสํารวจการเห็นโฆษณาแฝงในแตละรูปแบบของคน Generation X Y และ Z 
Generation Product Placement Product Movement Product Experience VTR Logo 

X 8 8 25 7 2 
Y 3 12 13 0 5 
Z 7 20 16 2 7 

 
จากผลในตารางท่ี 5.2 พบวา ในแตละGeneration นั้นมองเห็นโฆษณาแฝงในรายการ

ในระดับท่ีใกลเคียงกันและมีความเห็นท่ีไปในทิศทางเดียวกันไมคอยตางกันมากเทาไหรนัก ซ่ึงการเห็น
โฆษณาแฝงนั้น มีตัวเลขอยูในระดับสูง และคนสวนใหญในทุก Generation มักจะรูสึกเฉย ๆ กับ
โฆษณาแฝง  
 

5.1.3  การเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเปดรับชมโฆษณาในโทรทัศนระหวาง Generation 
X Y และ Z 
 
ตารางท่ี 5.3 ผลการทําแบบประเมิณพฤติกรรมในการเปดรับชมโฆษณาในโทรทัศนของคนในแตละ 

Generation 

พฤติกรรมในการเปดรับชมโฆษณาในโทรทัศน Generation 
X 

Generation 
Y 

Generation 
Z 

1. เม่ือมีโฆษณาระหวางท่ีกาํลังดูรายการโทรทัศนอยู 
ทานจะดูจนจบโดยไมเปล่ียนชองไปดูอยางอ่ืน 

เฉยๆ ไมเห็นดวย เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

2. ทานพอใจทีจ่ะดูรายการท่ีมีการแฝงสินคาเขาเปน 
สวนหน่ึงของเนื้อหา รายการมากกวาท่ีจะดสูปอตโฆษณา 

เห็นดวย เห็นดวย ไมเห็นดวย 

3. ทานพอใจทีจ่ะดูสปอตโฆษณามากกวาท่ีจะดูรายการ 
ท่ีมีการแฝงสินคาเขาเปนสวนหนึ่งของเน้ือหารายการ 

เฉยๆ ไมเห็นดวย เฉยๆ 

4. ทานเชื่อวาทานถูกจูงใจใหซ้ือสินคาท่ีทานเห็นใน
รายการโทรทัศน  

เฉยๆ เห็นดวย เฉยๆ 

5. ทานเช่ือวาทานไดรับอิทธิพลจากโฆษณาท่ีทานด ู เห็นดวย เฉยๆ เฉยๆ 
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ตารางท่ี 5.3 ผลการทําแบบประเมิณพฤติกรรมในการเปดรับชมโฆษณาในโทรทัศนของคนในแตละ 
Generation (ตอ) 

พฤติกรรมในการเปดรับชมโฆษณาในโทรทัศน Generation 
X 

Generation 
Y 

Generation 
Z 

6. ถาทานเห็นนักแสดงหรือตัวละครที่ทานช่ืนชอบใช
สินคาใด ทานจะรูสึกอยากใชสินคานั้น 

เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย 

7. ทานเช่ือวาผูชมคนอ่ืน ๆ จะไดรับอิทธิพลจากการเหน็
สินคาหรือแบรนดท่ีอยูในเน้ือหารายการโทรทัศน 

เห็นดวย เห็นดวย เห็นดวย 

8. ทานเช่ือวาผูชมคนอ่ืน ๆ จะไดรับอิทธิพลจากการเหน็
สินคาหรือแบรนดในสปอตโฆษณา 

เห็นดวย เห็นดวย เห็นดวย 

 
คําถามเกี่ยวกับการรับชมโฆษณาในโทรทัศนระหวางการแฝงโฆษณาไวในรายการกับ

โฆษณาสปอต ผลท่ีไดเม่ือเปรียบเทียบกันทั้ง 3 Generation พบวา คนท่ีเปน Generation Z ไมมี
การเปลี่ยนชองเลยเมื่อมีโฆษณาระหวางรายกรท่ีกําลังดูอยู แตคน Generation X กลับรูสึกเฉยๆ 
เปล่ียนบางไมเปล่ียนบาง และ Generation Y คอนไปทางเปล่ียนสะสวนใหญ  

สวนตอมาบอกถึง คนGeneration X และ Y ชอบท่ีจะชมโฆษณาแฝงในรายการมากกวา
การการรับชม สปอตโฆษณา โดยท่ี Generation Y มีความชอบที่จะเปล่ียนชองขณะท่ีเปนโฆษณาสปอต
ส้ันมากท่ีสุด และในสวนของ Generation Z กลับชอบท่ีจะชมสปอตโฆษณามากท่ีสุด แตก็รูสึกเฉยๆ 
กับโฆษณาแฝง 

ในสวนของการจูงใจใหซ้ือจากโฆษณา พบวาคน Generation Y เปนกลุมเดียวที่สามารถ
ถูกจูงใจใหซ้ือสินคาไดจากในรายการทีวีไดดี โดยท่ีกลุม Generation อ่ืนๆ กลับรูสึกเฉยๆ แตก็ยังพอท่ี 
จะมีอธิพลตอกลุมคน Generation X อยูในขณะท่ี Generation อ่ืนๆ กลับเฉยๆ  

และหากพูดถึงการนําดารามาใชในการโฆษณาแลวหละก็จะสงผลิงบวกกับกลุมคน 
Generation Y กับ Z ในระดับหนึ่ง มีเพียง Generation X ท่ีกลับรูสึกเฉยๆ กับดารา 

ในสวนสุดทายคือ การคิดวาผูรับชมทานอ่ืนจะไดรับอิทธิพลจากการโฆษณาในโทรทัศน
ไมวาจะเปนทั้งแบบแฝงและแบบสปอตโฆษณาทุก Generation มีความเห็นที่ตรงกันทั้งหมด คือ 
เห็นดวย วามีอิทธิพลตอคนอ่ืนท่ีไดรับชม  
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5.2 ขอเสนอแนะทางธุรกิจ  
1. สําหรับคนใน กลุม Generation X นั้นจะเปนกลุมท่ีมีการรับรูท่ีชากวาคน Generation 

อ่ืน แตหากสามารถทําใหกลุมคนเหลานี้รับรูไดแลวนั้น กลุมคน Generetion X จะจําส่ิงนั้นข้ึนใจ ซ่ึง
การทําใหคนกลุมนี้ไดรับสารดีท่ีสุดคือการทําโฆษณาแฝงแบบทแฝงไปกับเนื้อหา จะทําใหคนกลุมนี้
สมารถจดจํารายระเอียดไดดี แตสารที่จะส่ือออกมาตองเขาใจงายไมสับซอน เพราะอาจจะเกิด
ความเขาใจผิดได โดยเฉพาะการทําเนื้อหาโดยรวมในรายการไมควรมีความหมายแฝงอ่ืน ๆ ท่ีจะทําให
บิดเบือนส่ิงท่ีตองการสื่อสาร อยางเชนตัวอยางคลิปรายการ ฮา In one ท่ีไดนํามาใชในตัววิจัยคร้ังนี้ 
การที่ทําใหเนื้อเร่ืองเปนคนทํางานจนเชาแลวตื่นมาดื่มน้ําแร สามารถตีความไดวาอาจจะทําใหสดช่ืน 
แตจริง ๆ แลวท่ีเขาตองการจะส่ือคือดื่มตอนเชาแลวดตีอสุขภาพ ซ่ึงคนจะจําภาพรวมของเร่ืองไดงาย
กวาคําพูดนั่นเอง 

2. จากผลที่งานวิจัยท่ีออกมาแสดงใหเห็นวาคน Generation X คอนขางจะติดกับแบรนด
เดิมท่ีตัวเองคุนชิน แตมีปจจัยหนึ่งที่สําคัญที่จะทําใหคนกลุมนี้เปลี่ยนไปบริโภคแบรนดอื่นได 
คือเรื่องของราคา หากตองการใหเกิด Brand Switching ราคาเปนตัวเลือกสําคัญที่จะทําใหคน 
Generation X หันมาสนใจในแบรนดของเรา 
 
 
5.3 ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป 

1. จากการศึกษากลุมตัวอยางทั้งหมด 30 คน มีจุดท่ีนาสนใจท่ีควรจะนํามาศึกษาตอ
ในคร้ังตอไปคือ เร่ืองของการศึกษาของกลุมตัวอยาง แตเนื่องดวยการวิจัยคร้ังนี้ไมไดเจาะจงไปท่ีตรงจุดนี้
จึงอาจจะไมไดผลลัพธท่ีระเอียดมากนักในสวนนี้ 

2. นอกจากการโฆษณาแฝงในละครซิทคอมแลว ในชองทางอ่ืนท่ีนอกเหนือจากนี้ก็ยัง
เปนท่ีนาสนใจเชนกัน ไมวาจะเปนซีรีย ภาพยนต หรือละคร ซ่ึงผลท่ีไดจากชองทางการรับชมอาจจะ
มีผลท่ีตางกันและนาสนใจมากข้ึน 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสัมภาษณเชิงลึก 

 
 

 
วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
แบบสอบถามการสัมภาษณเชิงลึก 

 
เร่ือง การรับรูและจดจําโฆษณาแฝงของผูบริโภค ตอแบรนดน้ําดื่ม Minere ในละครซิทคอม 
คําชี้แจง 

1. งานวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลของการรับรูการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม 
ในแงของการระลึกถึงแบรนดในสินคาน้ําดื่ม Minere ในแงของการจดจําในแบรนดสินคาน้ําดื่ม 
Minere และเพื่อศึกษาประสิทธิภาพของการจัดวางสินคาน้ําดื่ม Minere ที่อยูในโฆษณาแฝงของละคร
ซิทคอม 

2. ผูวิจัยจะเก็บรักษาคาตอบของทานไวเปนความลับ และนาไปใชดานการศึกษาเชิง
วิชาการเทานั้น  

คําถามแบงออกเปน 4 สวน คือ 
สวนท่ี 1 คําถามทดสอบการรับรู และการจดจําแบรนด 
สวนท่ี 2 คําถามดานทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือ 
สวนท่ี 3 คําถามดานพฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน 
สวนท่ี 4 คําถามดานประชากรศาสตร 
 

ขอขอบคุณทานเปนอยางยิ่งที่ใหความรวมมือในการตอบคําถาม 
นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 

วิทยาลัยการจดัการมหาวิทยาลัยมหิดล 
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สวนท่ี 1 คําถามทดสอบการรับรู และการจดจําแบรนด 
คําชี้แจง กรุณาเขียนตอบคําถามหลังจากชมวิดีโอ ใหตรงกับการรับรูของทานมากท่ีสุด 
1. หากพูดถึงผลิตภัณฑน้ําแร คุณรูจักแบรนดใดบาง (กรุณาตอบทุกแบรนดท่ีรูจักใหมากท่ีสุด) 

*กรณีคําตอบไมมีช่ือแบรนดน้ําแร Minere (โปรดตอบคําถามขอ 2 ตอ) 
*กรณีคําตอบมีช่ือแบรนดน้าํแร Minere (โปรดขามไปตอบคําถามขอ 3) 

2. ผูสัมภาษณจะแสดงรูปแบรนดสินคาน้ําแร ท่ียังไมถูกเอยถึงใหผูถูกสัมภาษณดูเพิ่ม จํานวนอยาง
นอย 3 แบรนด (ท้ังนี้ โดยรวมถึงน้ําแร แบรนด Minere) และสอบถามวารูจักแบรนดดังกลาวบาง
หรือไม 

3. ในบรรดาเคร่ืองดื่มแบรนดน้ําแรท้ังหมดที่ถูกกลาวถึงมาขางตน แบรนดใดท่ีทานเห็นปรากฎใน
ละครซิทคอม ฮา in one ควิก วันท่ี 1 กันยายน 2559 ทางชองยูทูป one31 ท่ีไดรับชมไป 

4. ทานคิดวาแบรนด Minere จากในละครซิทคอมท่ีเพิ่งไดรับชมตองการจะส่ือสารเร่ืองอะไร 
5. ทานจดจํารายละเอียดเก่ียวกับน้ําแร แบรนด Minere จากในละครซิทคอมท่ีเพ่ิงไดรับชมไปไดจาก

ตอนไหน 
6. ทานเห็นนักแสดงจํานวนกีค่นในละครซิทคอมท่ีไดรับชมไป 
 
สวนท่ี 2 : คําถามดานทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือ  
คําชี้แจง กรุณาเขียนตอบคําถามหลังจากชมวิดีโอ ใหตรงกับทัศนคติของทานมากท่ีสุด 
7. ทานรูจัก “โฆษณาแฝง” หรือไม  
8. ทานพบวามีการ “โฆษณาแฝง” ปรากฎในละครซิทคอมซิทคอมท่ีเพิ่งไดรับชมไปบางหรือไม 

*กรณีคําตอบเห็นโฆษณาแฝง (โปรดตอบคําถามขอ 9 ตอ) 
*กรณีคําตอบไมเห็นโฆษณาแฝง (โปรดขามไปตอบคําถามสวนท่ี 3) 

9. ทานพบวามีการ “โฆษณาแฝง” ในละครซิทคอมท่ีไดรับชมไปต้ังแตตอนไหน  
10. ทานรูสึกอยางไรตอ “โฆษณาแฝง” ในละครซิทคอมท่ีเพิ่งไดรับชมไป 
11. ทานรูสึกอยากจะซ้ือน้ําแร แบรนด Minere หลังจากเห็นโฆษณาแฝงหรือไม 
12. ถาทานตองเลือกซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําแร ทานจะเลือกซ้ือแบรนด Minere หรือไม เพราะอะไร 
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สวนท่ี 3: คําถามดานพฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน  
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ในชองท่ีตรงกับพฤติกรรมในการรับชมรายการโทรทัศนของทาน
มากท่ีสุด 

แบบสัมภาษณแบบมีโครงสราง ระดับความคดิเห็น 
ไมเห็นดวย
อยางยิง่ 

ไมเห็น
ดวย 

เฉยๆ เห็น
ดวย 

เห็นดวย
อยางยิง่ 

13. เมื่อมีโฆษณาระหวางท่ีกาลังดูรายการ
โทรทัศนอยู ทานจะดูจนจบโดยไมเปล่ียน
ชองไปดูอยางอ่ืน 

     

14. ทานพอใจท่ีจะดูรายการท่ีมีการแฝง
สินคาเขาเปนสวนหนึ่งของเนื้อหา รายการ
มากกวาท่ีจะดสูปอตโฆษณา 

     

15. ทานพอใจท่ีจะดูสปอตโฆษณามากกวา
ท่ีจะดูรายการท่ีมีการแฝงสินคาเขาเปน
สวนหนึ่งของเนื้อหารายการ 

     

16. ทานเชื่อวาทานถูกจูงใจใหซ้ือสินคาท่ี
ทานเห็นในรายการโทรทัศน       

17. ทานเชื่อวาทานไดรับอิทธิพลจาก
โฆษณาที่ทานดู 

     

18. ถาทานเหน็นักแสดงหรือตัวละครที่
ทานช่ืนชอบใชสินคาใด ทานจะรูสึกอยาก
ใชสินคานั้น 

     

19. ทานเชื่อวาผูชมคนอ่ืน ๆ จะไดรับ
อิทธิพลจากการเห็นสินคาหรือแบรนด 
ท่ีอยูในเนื้อหารายการโทรทัศน 

     

20. ทานเชื่อวาผูชมคนอ่ืน ๆ จะไดรับ
อิทธิพลจากการเห็นสินคาหรือแบรนด
ในสปอตโฆษณา 
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สวนท่ี 4: คําถามดานประชากรศาสตร  
คําชี้แจง โปรดตอบคําถามใหตรงกับขอเท็จจริงของทานมากท่ีสุด 
ช่ือผูใหสัมภาษณ: ________________________________________________________________ 
เพศ: _____________ 
อายุ: _____________ 
ระดับการศึกษา: _________________________________ 
จบการศึกษาจากคณะ: ____________________________ 
อาชีพปจจุบัน: __________________________________ 




