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บทคัดยอ 
ในปจจุบันส่ือโฆษณานั้นมีมากมายหลายประเภท โดยขอมูลจาก นีลเส็น ประเทศไทย 

ไดรายงานขอมูลงบการใชโฆษณา ท่ีใหญท่ีสุดไดแก ส่ือโทรทัศนซ่ึงคิดเปน 64% ของส่ือท้ังหมด จึง
เล็งเห็นวาส่ือโฆษณาโทรทัศนยังคงมีความสําคัญอยู และดวยพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมักจะหลีกเล่ียง
การรับชมโฆษณา จึงทําให รูปแบบการการโฆษณาแฝง จะมีความนาสนใจ ดังนั้นในงานวิจยันี้จงึได
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความสําคัญและท่ีมาของปญหา 

ในปจจุบันส่ือโฆษณานั้นมีมากมายหลายประเภท โดยขอมูลจาก นีลเส็น ประเทศไทย 
ไดรายงานขอมูลงบการใชโฆษณาผานส่ือทุกชองทางเดือนธันวาคม 2561 ซ่ึงสรุปภาพรวมของท้ังป 
พบวาตัวเลขโดยรวมสูงกวา 105,455 ลานบาท เพิ่มข้ึนจากป 2560 คิดเปน 3.91% โดยสื่อโทรทัศน
ยังเปนส่ือท่ีมีมูลคามากท่ีสุดอยูท่ี 67,935 ลานบาท หรือ 64.42% เติบโต 3.27% รองลงมาคือส่ือใน
โรงภาพยนตร มูลคา 7,312 ลานบาท คิดเปน 6.93% ตามดวยส่ือกลางแจงมูลคา 6,833 ลานบาท หรือ
คิดเปน 6.48% ของงบการใชส่ือท้ังหมด ขณะที่หนังสือพิมพใชงบมูลคา 6,100 ลานบาท (5.78%) 
ส่ือเคล่ือนท่ีมูลคา 6,067 ลานบาท (5.75%)  ส่ือวิทยุมูลคา 4,802 ลานบาท (4.55%) เคเบิลทีวีมูลคา 
2,434 ลานบาท (2.31%) ส่ืออินเทอรเน็ต 1,605 ลานบาท (1.52%) นิตยสารมูลคา 1,315 ลานบาท 
(1.25%) และส่ือในรานคามูลคา 1,054 ลานบาท (1%) สื่อที่เติบโตติดลบมากที่สุดไดแก นิตยสาร 
ติดลบ 33.65% ตามดวยหนังสือพิมพ ติดลบ 20.84% และเคเบิลทีวี ติดลบ 16.44% (นีลเส็น ประเทศไทย, 
2562) 

จากขอมูลจะเห็นไดวาส่ือโฆษณากวา 64% นั้นยังคงมีการโฆษณาผานทางโทรทัศน 
เม่ือพิจารณายอนกลับไปต้ังแตป 2555 ซึ่งสื่อโทรทัศนจะมี มูลคาอยูที่ 73,788 ลานบาท ตอมาในป 
2556 ส่ือโทรทัศนจะเติบโตข้ึน 6.64% มีมูลคาอยูท่ี 78,683 ลานบาท ในป 2557 ส่ือโทรทัศนก็ยังคง
เติบโตข้ึนตอเนื่อง โดยเติบโตข้ึนมาอีก 1.15% มีมูลคาอยูท่ี 79,590 ลานบาท ซ่ึงในป 2558 ส่ือโทรทัศน
มีการเติบโตท่ีข้ึนอีกมากถึง 6.04% มีมูลคาสูงถึง 84,398 ลานบาท แตวาในป 2559 ส่ือโฆษณาโทรทัศน
กลับเติบโตถดถอยถึง 15.88% โดยมีมูลคาลดต่ําลงมาอยูท่ี 70,995 ลานบาท ซ่ึงตํ่าท่ีสุดในรอบ 4 ปท่ี
ผานมา แตเทานี้ยังไมพอเพราะในป 2560 สื่อโฆษณาโทรทัศนกลับเติบโตถดถอยเพิ่มอีก 7.34%, 
มีมูลคาเหลือเพียง 65,786 ลานบาทเทานั้น ซ่ึงตอมาในป 2561 ตัวเลขส่ือโฆษณาโทรทัศนปรับตัวเปน
บวกเติบโตข้ึน 3.91% มีมูลคาอยูท่ี 67,935 ลานบาท จึงทําใหเห็นเทรนดของส่ือโฆษณาโทรทัศนชัดเจน
วาตัวเลขส่ือโฆษณาโทรทัศนจะเติบโตข้ึนเร่ือย ๆต้ังแตป 2555 จนวาถึงป 2559 ท่ีตัวเลขปรับตัวลดลง
อยางมากและลดลงมาอยางตอเนื่องในปถัดไปก็คือป 2560 เนื่องจากมีการแขงขันกับชองทางอ่ืนท่ี
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รุนแรงข้ึนมีการปรับลดราคาเพื่อแขงขันกันจึงทําใหมูลคาตลาดลดลง แตในป 2561 เม่ือส่ือตาง ๆ 
เร่ิมปรับตัวได ตัวเลขก็ปรับตัวเพิ่มสูงข้ึนอีกคร้ัง (นีลเส็น ประเทศไทย, 2562) 

จากขอมูลขางตนจะเห็นไดวาแมจะมีส่ืออ่ืน ๆ เติบโตข้ึนมาทําใหการแขงขันกันเพิ่ม
สูงข้ึน แตยังไงส่ือโฆษณาโทรทัศนนั้นยังคงมีความสําคัญอยู ดังนั้นสื่อโทรทัศนจําเปนที่จะตองมี
การพัฒนารูปแบบการโฆษณาใหเพิ่มมากขึ้น หลากหลายมากขึ้น ซึ่งรูปแบบการโฆษณาผานส่ือ
โทรทัศนนั้นมีอยูหลายรูปแบบ ซ่ึงการโฆษณาในส่ือโทรทัศนสามารถแบงออกเปน 3 รูปแบบหลัก ๆ 
ไดแก  

1. การโฆษณาในภาคโฆษณา (Loose Spot) เชน TVC เปนภาพยนตรโฆษณาจะออกอากาศ
หลังจบเบรครายการในแตละเบรก เปนรูปแบบของการโฆษณาผานโทรทัศนท่ีราคาตนทุนการออกอากาศ
แพง แตก็ยังคงเปนนิยมมากท่ีสุด เพราะสามารถดึงดูดความสนใจของผูชมได สามารถส่ือสารไดอยาง
ตรงไปตรงมา แตก็ยังไมสามารถบอกรายละเอียดไดท้ังหมด เพราะมีเวลาคอนขางนอย และลูกคายัง
สามารถหลีกเล่ียงโฆษณาได 

2. การโฆษณาโดยเปนผูสนับสนุนรายการ (Sponsored Program) ซ่ึงก็มีหลากหลาย
รูปแบบ เชน VTR เปนโฆษณาภาพนิ่งพรอมเสียงพูดกอนออกรายการ อักษรวิ่งระหวางรายการ หรือ 
End Credit โลโกจะออกกอากาศตอนท่ีรายการจบอยูชวงทาย ซ่ึงรูปแบบนี้จะมีคาใชจายตํ่าลงมา และ
สรางภาพลักษณท่ีดีตอตราสินคา แต เกิดความเช่ือมโยงภาพลักษณกับรายการมากเกินไป และไมคอย
ไดรับความสนใจมากนัก 

3. การโฆษณาแฝง (Product Tie-in) คือ การสอดแทรกตัวสินคาหรือลักษณะของสินคาเขา
ไปในรายการ โทรทัศนตาง ๆ โดยที่ไมทําใหผูชมรูสึกวานั่นคือการขายสินคาและบริการ ซึ่งจะมี
ความนาสนใจมากกวา ทําใหลูกคาจดจําตราสินคาได สรางภาพลักษณท่ีดีตอแบรนดสินคา สามารถ
ใสรายละเอียดสินคาเขาไปได และสามารถตรอกยํ้าขอความที่ตองการส่ือสารได แตขอเสียคือยากตอ
การวัดผล (ศิรินยา พิษณุอาทร, 2541) 

การโฆษณาแฝงจึงเปนอีกทางเลือกหน่ึงในการส่ือสารทางการตลาด เนื่องดวยโฆษณา
ท่ัวไปทําใหผูชมรูสึกเบ่ือหนายและเกิดพฤติกรรมหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณา ผูชมมีเสรีท่ีจะเล่ียงชม
โฆษณาโดย เปล่ียนชองหรือหยุดชมส่ือตาง ๆมากข้ึน (ปุญชรัศมิ เตชะวชิรกุล, 2559) แตการโฆษณา
แฝงนั้นไมไดเปนเพียงแคใหผูชมเห็นสินคาเทานั้น แตการโฆษณาแฝงยังสามารถเพิ่ม ความเขาใจใน
ตัวสินคามากกวาการโฆษณาแบบท่ัวไป ท่ีจะบอกขอมูลของสินคาในแบบเดิม ๆ วาสินคานี้ไวทําอะไร 
มีประโยชนอยางไร ผาน การนําเสนอในรูปแบบเดิม ซ่ึงทําใหผูชมเกิดความเบ่ือหนายที่จะดู ในขณะ
ที่โฆษณาแฝงสามารถ ทําใหการโฆษณาอยูในรูปแบบที่แตกตางและแปลกใหมได ดวยความท่ี
โฆษณาแฝงไมมีรูปแบบท่ีตายตัว ทําใหโฆษณาแฝงมีความหลาก หลายและเต็มไปดวยความคิดสรางสรรค 
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(นฤมล ไพศาขมาศ, 2549) ดังนั้นปญหาท่ีเกิดข้ึน คือ การวัดประสิทธิผลของโฆษณาแฝงน้ันทําไดยาก 
และยังไมสามารถระบุไดวาตําแหนงการวางสินคาหรือตราสินคาลักษณะใดท่ีจะทําใหเกิดประสิทธิผล
สูงสุด 

งานวิจัยนี้จึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาวา การโฆษณาแฝงโฆษณาแฝงสินคาประเภทน้ําดื่ม
ในละครซิทคอม ซ่ึงเปนประเภทละครที่นิยมในทําการโฆษณาแฝง นั้นจะมีผลตอการรับรูและการจดจํา
จากผูชมไดมากนอยเพียงใด เนื่องดวยยังเปนปญหาท่ีนักวางแผนส่ือโฆษณาตองหาวิธีการที่ดีท่ีสุด
ในการทําโฆษณา ไปสูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิผล โดยเฉพาะโฆษณาแฝงถือเปนรูปแบบท่ีตาง
ไปจากโฆษณาหลักซ่ึงมีการจัดเก็บขอมูลผูชมไวเปนมาตรฐาน จึงมีความสําคัญที่นักวางแผนสื่อ
โฆษณาแฝงตองอาศัยขอมูลเพิ่มเติมในการชวยตัดสินใจ การที่ไมมีขอมูลมากพออาจเนื่องมาจากไม
มีวิธีการเก็บขอมูล หรือขอมูลท่ีตองการมีคาใชจายสูงเกินไปในการทําการจัดเก็บ ทําใหมีผลตอการ
ประกอบการตัดสินใจวางแผนส่ืออยางมีประสิทธิภาพได (จันทิมา แกวมัน, 2558) Sissors & Bumba 
(1996) และ Pelsmacker et al. (2001) ไดเพิ่มเติมเกณฑการประเมินการเลือกสรรส่ือนั้นควรใชขอมูล
เชิงคุณภาพนอกเหนือจากการ ใชขอมูลเชิงปริมาณ ดวยเพราะการวัดประสิทธิผลของโฆษณาในเชิง
ปริมาณและวัดผลโดยการตอบแบบสอบถาม จะไดเพียงตัวเลข สถิติตาง ๆ และขอมูลที่ไมลึก 
อยางไรก็ตามในการวัดการรับรูและการจดจําตองกาวผานขอจํากัดและอาศัยการทดสอบวัดผล อาทิ
การมองเห็นในขณะท่ีรับชม การรับรูและเขาใจโฆษณาท่ีแฝงมากับรายการ ท้ังในดานปริมาณและ
คุณภาพ (Drumond, 2017) ขอมูลเชิงคุณภาพที่ไดจากการเก็บขอมูลภาคสนามสามารถใหขอมูลท่ี
เปนจริงมากข้ึน เพื่อใหธุรกิจสินคาและบริการที่ตองการสื่อสารการตลาดกับลูกคาที่เปนกลุมคน 
Generation Y สามารถวางแผนการทําโฆษณาแฝงเพื่อใหเกิดการรับรูและเกิดการจดจําในสินคาหรือ
ตราสินคาไดจากการชมอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากท่ีสุด 
 
 
1.2  วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาผลของการรับรูการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม ในแงของการระลึกแบรนด 
(Brand Recall) ในผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มน้ําแรมิเนเร 

2. เพื่อศึกษาผลของการรับรูการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม ในแงของการจดจําแบรนด 
(Brand Recognition) ในผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มน้ําแรมิเนเร 

3. เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของแตละรูปแบบโฆษณาแฝงในละครซิทคอม  
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1.3  คําถามวิจัย 
การโฆษณาแฝง ทําใหคน Generation Y รับรูถึงผลิตภัณฑน้ําดื่มไหม จดจําและระลึกถึง

ผลิตภัณฑน้ําดื่มไดหรือไม และแตละรูปแบบของโฆษณาแฝงในละครซิทคอม แบบใดที่ทําใหคน 
Generation Y สามารถระลึกและจดจําไดดีท่ีสุด 
 
 
1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

เพื่อใหทราบถึงโฆษณาแฝง ดานการรับรูของสินคาและตราสินคา โดยการสอบถามถึง
การระลึกแบรนด (Recall Test) และการจดจําแบรนด (Recognition test) ในผลิตภัณฑประเภทน้ําดื่ม 
นอกจากนี้ยังสามารถระบุตําแหนงการวางของสินคาหรือตราสินคา (Product Placement / Brand 
Placement) ของโฆษณาแฝง ท่ีทําใหเกิดประสิทธิผลสูงท่ีสุดในกลุมคน Generation Y 
 
 
1.5  ขอบเขตการวิจัย 

1. การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ศึกษาจากกลุมตัวอยางคน Generation Y ใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 30 คน 

2. ส่ือท่ีใชในงานวิจัย คือละครซิทคอม เร่ือง ฮา อิน วัน ควิก ท่ีมีโฆษณาแฝง ผลิตภัณฑ
เคร่ืองดื่มน้ําแร 

3. ระยะเวลาในการทํางานวิจยั เดือนมิถุนายน 2562 - เดือนสิงหาคม 2562 
 
 
1.6  นิยามคําศัพท 

1. โฆษณาแฝง หมายถึง การปรากฎแบรนดในฉากหรือบทของส่ือบันเทิง หรือขอมูล
ขาวสาร ท่ีซ่ึงถูกคิดมาในรูปแบบของการจายเงินหรือผลประโยชนให สามารถเห็นแบรนดไดใน
รายการโทรทัศนหรือภาพยนตร รวมถึงฉากและอุปกรณประกอบฉากที่ผูจัดไดรับประโยชนรวมกัน
ท่ีไม เพียงแคเปนการจายเงินในทางตรง (Hackly, 2018) เปนการสอดแทรกสินคาและบริการรวมถึง
แบรนดในส่ือ เพ่ือเปนสวนหนึ่งของ บทละครหรือเนื้อหาของรายการอยางแนบเนียนท่ีแตกตางไป
จากโฆษณาหลักค่ันรายการ (ปุญชรัศมิ เตชะวชิรกุ, 2559) โดยใหสินคาหรือบริการ รวมถึงตราสินคา
และการวางสินคาใหกลมกลืนไปกับเนื้อหารายการ องคประกอบของฉาก เวที และนักแสดง (นพคุณ 
ชีวะธนรักษ, 2559) ทําไดดวยวิธีการแฝง VTR ภาพกราฟฟก แฝงดวยวัตถุ แฝงดวยบุคคล และแฝง
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ดวยเนื้อหา เพื่อตอกย้ําการรับรู การจดจําแบรนดสินคาและบริการที่ทําการโฆษณา (บดินทร 
เดชาบูรณานนท, 2561) 

2. Tie-in หมายถึง การทําใหสินคาเปนสวนหนึ่งของรายการ (กนกพร กอปรกีรติพงศ 
และ ธาตรี ใตฟาพูล, 2016) ดวยการนําสินคามาผูกใหเขากับเนื้อเร่ืองโดยมีการกําหนดบทใหสินคา
นั้นมีบทบาทตอการดําเนินเร่ืองดวยการแฝงเสียงโดยกําหนดใหตัวละครพูดถึงสินคาและบริการหรือ
แฝงตัวสินคาโดยใหตัวละครหยิบ จับ หรือใชสินคาใหเห็นโดยตรง (ปุญชรัศมิ เตชะวชิรกุล, 2559) 

3. Product Placement คือ เปนการนําสินคามาวางเปนอุปกรณประกอบฉากโดยสินคา
ไมมีผลการดําเนินเร่ืองหลัก การนําเสนอ อุปกรณประกอบฉากท่ีมีภาพสินคา ช่ือสินคา โลโกสินคา 
หรือช่ือของบริษัทผูผลิตของผูสนับสนุน รวมไปถึงการปรากฏของปายบิลบอรดโฆษณาในละคร 
(Ozbay, 2018) 

4. ละครซิทคอม (Sitcom) คือ ละครซิทคอมเปนละครตลกตามสถานการณตาง ๆของ
ชีวิตครอบครัว สังคมเล็ก ๆในเมืองหรือชนบท หรือสถานการณในท่ีทํางานข้ึนอยูกับบทเนื้อเร่ืองของ
ละคร เปนเร่ืองราวของตัวละครที่มีสมาชิกตางวัย ตางอุปนิสัย เพศ และอาชีพอยูรวมกัน มักถูกเลือกใช
เปนชองทางการสื่อสารการตลาดของสินคาและบริการที่แฝงไวในรายการ โดยฉากสถานที่หรือ
สถานการณตาง ๆท่ีสามารถมีสินคาและบริการมาเปนสวนหนึ่งของเน้ือเร่ืองได และเปนละครประเภท
ท่ีไดรับความนิยมสูงดวยมีกลุมเปาหมายเปนประชาชนท่ัวไปรับชมไดทุกเพศ ทุกวัย (ปรภัต จูตระกูล, 
2559) 

5. การรับรูแบรนด (Brand Awareness) คือ ผลท่ีไดจากประสบการณของผูบริโภค ซ่ึง
สามารถบงช้ีไดวาแบรนดสินคาหรือบริการนั้นเขาไปอยูในกระบวนการความคิดของผูบริโภคโดย
การส่ือสารทางการตลาด ทําใหผูบริโภคหรือผูท่ีไดรับชมโฆษณาเขาใจในสาร และตอบสนองตอแบรนด
สินคาและบริการนั้น นําไปสูทัศนคติตอแบรนดสินคาและบริการหรือการตัดสินใจซ้ือได (Keller, 
2003) 

6. การจดจําแบรนด (Brand Recognition) คือ การที่ผูบริโภคสามารถนึกถึงแบรนด
สินคาได โดยสะทอนจากความคุนเคยท่ีไดจากการชม หรือบริโภคสินคาและบริการนั้นจากองคประกอบ
สําคัญของสินคา อัตลักษณหรือตัวตนของสินคาและบริการ สามารถวัดระดับไดโดยการสอบถาม
การระลึกถึงแบรนดสินคานั้น ๆ (Aaker, 1991) 

7. การระลึกแบรนด (Brand Recall) การที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึง ตราสินคาได 
เปนระดับท่ีผูบริโภค มีการรับรูในตราสินคาท่ีสูงข้ึน ผูบริโภคไมจําเปนตองอาศัยตัวชวยในการแนะนํา
หรือการกระตุน โดยผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคาข้ึนมาไดเลย เม่ือถามถึงใน กลุมสินคา
ประเภทเดียวกัน ซ่ึงการรับรูในระดับนี้จะตองอาศัยความเช่ือมโยงกับตําแหนง ตราสินคานั้น ๆ อยาง
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แข็งแกรงเพื่อใหผูบริโภคสามารถนึกถึงตราสินคานั้นเองได สามารถวัดไดโดยการสอบถามผูบริโภควา 
เม่ือกลาวถึงสินคาประเภทน้ัน ๆ แลวผูบริโภคสามารถเอยถึงตราสินคานั้นออกมาไดหรือไม (Aaker, 
1991) 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 
2.1  แนวคิดการสรางการรับรูแบรนด (Brand awareness) 

การรับรูแบรนด เปนองคประกอบอยางหนึ่งท่ีจําเปนอยางยิ่งเพื่อใหเกิดกระบวนการส่ือสาร
เกิดข้ึน (Jakeli & Tchumburidze, 2012) ซ่ึงการรับรูในแบรนด (Brand Awareness) ยังสามารถสงผล
กระทบอยางมีนัยสําคัญตอสวนแบงการตลาด และนําไปสูการสรางภาพลักษณของแบรนดท่ีดี เพิ่ม
คุณคาของแบรนดและทําใหเกิดความจงรักภักดีตอแบรนดตามมา (Bilgihan et al., 2014; Chang, 2013; 
Xie & Chen, 2014)  เนื่องจากแบรนดเปนท่ีรูจักอยางแพรหลายมีแนวโนมท่ีจะถูกพิจารณาและถูกเลือก
มากกวาแบรนดท่ีไมรูจัก ยิ่งแบรนดเปนท่ีรูจักมากเทาไหรก็ยิ่งมีโอกาสที่การบริการและสินคานั้น 
จะถูกซ้ือและถูกแนะนําบอกตอมากเทานั้น (Horng, Liu, Chou, & Tsai, 2011) การรับรูในแบรนดนั้น
จะมีบทบาทตอความสนใจของผูบริโภคเม่ือตองเลือกสินคาหรือบริการ (Lin, 2013; Sam, 2012) แต
ท้ังนี้ความนาจะเปนของแบรนดที่จะถูกเลือกนั้นจะขึ้นอยูกับจํานวนแบรนดอ่ืน ๆ ท่ีมีใหเลือกใน
การตัดสินใจคร้ังนั้นดวย (Baggio, Mottironi, & Corigliano, 2011) 

การรับรูแบรนด คือ ความสามารถของผูซ้ือ ที่จดจํา (Recognition) และระลึก (Recall) 
แบรนดนั้นได แทนสินคาท้ังหมดในหมวดหมูเดียวกัน การรับรูในแบรนดนั้นตองการความตอเนื่องต้ังแต
กอนท่ีแบรนดนั้นจะเปนท่ีรูจัก ดังนั้นลูกคาจึงเช่ือวาผลิตภัณฑนี้เปนแบรนดเดียวในกลุมผลิตภัณฑ  

การรับรูในแบรนดแบงออกเปน 4 ระดับ (Tritama & Tarigan, 2016; ธีรารัตน เดียวตระกูลชัย, 
2558) 

1. การไมรับรูในแบรนด (Brand Unaware) คือการท่ีบริโภคไมรับรูถึงการมีตัวตนอยู
ของแบรนด โดยไมสามารถบอก ช่ือ ขอมูลหรือรายละเอียดของสินคาใด ๆไดเลย 

2. การจดจําแบรนด (Brand Recognition) คือการท่ีผูบริโภคสามารถจดจํา หรือนึกถึง
แบรนดได เปนระดับการรับรู ในแบรนดท่ีต่ําท่ีสุด กลาวคือ ผูบริโภคเกิดการรับรูในแบรนดนั้นแลว 
แตยังอยูใน ระดับตํ่า โดยในการทดสอบการรับรูของผูบริโภคนั้นสามารถทําไดโดยการใชตัวชวย 
เพื่อใหผูบริโภคไดนึกถึงแบรนดนั้น หรือการสอบถามวาผูบริโภคเคยเห็นแบรนดนี้ หรือไม ซ่ึงการนึกถึง
แบรนดนั้นสะทอนใหเห็นถึงความคุนเคยท่ีผูบริโภคมีตอแบรนด ที่ไดรับมาจากการบริโภคสินคาในอดีต 

3. การระลึกแบรนด (Brand Recall) คือการที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึงแบรนดได 
เปนระดับท่ีผูบริโภค มีการรับรูในแบรนดท่ีสูงข้ึน ผูบริโภคไมจําเปนตองอาศัยตัวชวยในการแนะนํา
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หรือการกระตุน โดยผูบริโภคสามารถระลึกถึงแบรนดข้ึนมาไดเลย เม่ือถามถึงใน กลุมสินคาประเภท
เดียวกัน ซ่ึงการรับรูในระดับนี้จะตองอาศัยความเช่ือมโยงกับตําแหนง แบรนดนั้น ๆ อยางแข็งแกรง
เพื่อใหผูบริโภคสามารถนึกถึงแบรนดนั้นเองได สามารถวัดไดโดยการสอบถามผูบริโภควา เม่ือกลาวถึง
สินคาประเภทนั้น ๆ แลวผูบริโภคสามารถเอยถึงแบรนดนั้นออกมาไดหรือไม 

4. อันดับหนึ่งในใจ (Top Of Mind) คือแบรนดท่ีถูกเอยข้ึนมาเปนอับดับแรกในการจดจํา
แบบไมมีส่ิงชวย ซ่ึงเรียกวา อันดับหนึ่งในใจ ถือไดวาเปนอันดับสูงท่ีสุดของการรับรูในแบรนด จะอยู
เหนือกวาแบรนดอ่ืน ๆในใจของลูกคา 

โดยท่ัวไปการวัดการรับรูและการจดจําเปนวิธีหนึ่งของการวัดผลของการโฆษณาและ 
การโฆษณาประชาสัมพันธ ท้ังนี้การวัดการรับรูและการจดจําแบงไดเปน 2 แบบ (Walsh, Kim & Ross, 
2008; Rong & Emine, 2012; Tritama & Tarigan, 2016) ไดแก 

1. การวัดแบบจําได (Recognize) คือ ใหคนดูภาพหรือขอความโฆษณาเพียงแวบเดียว 
แลวถามทันท่ีวาจําไดไหมวาเปนโฆษณาอะไร  

2. การวัดแบบระลึกได (Recall) ซ่ึงเปนแบบท่ีนิยมใชในประเทศไทย แบงไดเปน 2 แบบ 
คือ แบบ DAR (Day-After-Recall) การวิจัยนี้เปนเทคนิคของบริษัท Burke Market Research ใน
สหรัฐอเมริกา การวิจัยนี้เกิดข้ึน หลังจากที่ไดเผยแพรงานโฆษณาออกไป เชนงานวิจัยของ Dubow 
(1995) ท่ีใหผูเขารวมทดสอบดูโฆษณาแคมเปญบุหร่ี และถึงจะทําการสัมภาษณผูเขารวมทดสอบใน
วันถัดไป โดยการวัดแบบ DAR นี้ยังแบงออกเปน  

 การทดสอบความจํา โดยไมมีสิ่งชวย (Unaided-recall test) จะเปน 
การถามในลักษณะวาเห็นโฆษณาหรือการโฆษณาประชาสัมพันธช้ินท่ีเราตองการศึกษาบางหรือ ไม 
ถาผูถูกถามเคยเห็นแลวจึงถามคําถามอ่ืน ๆ ตามตองการตอไป อยางงานวิจัยของ Walsh, Kim & Ross 
(2008) ทําการวัดดวยการใหผูเขาทดสอบไดเลนวีดีโอเกม ผานโทรทัศน แลวทําการถามในรูปแบบ
ปลายเปดทันทีหลังจากการเลนวีดีโอเกม หรือดูการแขงผานโทรทัศนนั้น โดยจะถามถึงจํานวนแบรนด
ท่ีไดเห็นในตัววีดีโอเกมหรือการแขงขันนั้น ๆ วามีกี่แบรนด 

 การทดสอบความจําโดยมีส่ิงชวย (Aided-recall test) มีลักษณะดังนี้ 
เม่ือเราถามวาเคยเห็นโฆษณาหรือการโฆษณาประชาสัมพันธช้ินท่ีเรา ตองการ ศึกษาบางหรือไม ถา
ผูถูกถามไมเคยเห็น เราอาจจะตองถามนําหรือเอยถึงขอความเกี่ยว กับสินคาใหผูถูกถามฟง หรือนํา
ภาพเกี่ยวกับโฆษณาหรือการโฆษณาประชาสัมพันธ ช้ินท่ีตองการ ศึกษาใหผูถูกถามไดชม ภาพ หรือ
ดนตรีเตือนความจํากอนจะถามคําถามอ่ืนตอไป เชน คําถาม อยางเชนงานวิจัยของ Charlton (2018) 
โดยการสัมภาษณจะเร่ิมจากการนําการดท่ีมีแบรนดอยูจํานวน 28 แบรนดออกมาเปด โดยจะมีแบรนด
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ท่ีอยูในเกมเพียงแค 11 แบรนด อีก 17 นั้นจะเปนแบรนดในหมวดหมูเดียวกันหรือสินคาท่ีเปนคูแขงกัน 
และทําการสอบถาม วาสามารถจดจําไดกี่แบรนด 

การวัดการรับรู การจดจํา และการระลึกแบรนดสําหรับงานวิจยัในคร้ังนี้ 
การวัดการรับรูเปนวิธีหนึ่งของการวัดผลของการโฆษณาและ การโฆษณาประชาสัมพันธ 

ท้ังนี้การวัดการรับรูจะใชวิธี Day-After-Recall (Dubow, 1995) ซ่ึงจะเร่ิมถามดวยคําถามเกี่ยวกับ Category 
กอนโดยใหผูท่ีถูกสัมภาษณ บอกช่ือแบรนดน้ําดื่มท่ีรูจักมาใหหมด ในกรณีผูถูกสัมภาษณตอบช่ือสินคา
มิเนเรเปนช่ือแรกโดยไมตองมีตัวชวยแสดงวามีโอกาสท่ีจะเกิดเปน Top of mind ได (Tritama & Tarigan, 
2016; ธีรารัตน เดียวตระกูลชัย, 2558) หากคําตอบของผูท่ีถูกสัมภาษณมีช่ือแบรนดมิเนเร ก็จะถามใน
คําถามตอไป แตถาในคําตอบนั้นยังไมมีแบรนดมิเนเรอยู จะทําการใหตัวชวยโดยการเปดรูปสัญลักษณ
ของแบรนดน้ําดื่มตาง ๆ รวมถึงแบรนดมิเนเรดวย ท่ีทางผูถูกสัมภาษณยังไมไดตอบพรอมถามวารูจัก
แบรนดเหลานี้ไหมดวยเชนกัน ถาหากผูถูกสัมภาษณสามารถตอบช่ือแบรนดมิเนเรไดก็จะทําการถาม
ในคําถามตอไปเชนเดียวกับผูท่ีตอบไดโดยไมตองใชตัวชวย (Dubow,1995) แตถาหากมีตัวชวยแลว
และยังคงตอบไมไดอยูเหมือนเดิมก็จะถือวาเปน Unaware of Brand สําหรับผูถูกสัมภาษณท่ีตอบมิเนเร
เปนช่ือแรกนั้น จะถูกถามตอวาเกิดจากการรับชมซิทคอมท่ีรับชมมากอนหนานี้หรือไม โดยวัดจาก
การถามคําถามตอไป ซ่ึงคําถามนี้จะเปนสวนของการวัดวาผูถูกสัมภาษณมี Brand Recognition จาก
การรับชมซิทคอมท่ีไดรับชมมาหรือไม ซ่ึงผูท่ีจะถูกถามคําถามนี้จะตองเปนผูท่ีตอบช่ือแบรนดมิเน
เรมากอนหนานี้แลวเทานั้น โดยคําถามจะถามวา จากแบรนดท้ังหมดท่ีไดตอบมา แบรนดอะไรท่ีอยู
ในซิทคอมท่ีไดรับชมมากอนหนานี้ ถาตอบผิด จะถือวาผูถูกสัมภาษณไมไดมี Brand Recognition ท่ี
เกิดจากการรับชมซิทคอมมากอนหนานี้ ซ่ึงจะถูกนับเปน Unaware of Brand เชนกัน แตผูท่ีตอบถูก 
จะถือไดวามี Brand Recognition จากการรับชมซิทคอม (Reijmersdal, Neijens, & Smit, 2007; Dubow, 
1995) และจะถูกถามในคําถามถัดไป โดยคําถามขอถัดไปจะเปนคําถามที่ถามเกี่ยวกับรายระเอียด
สินคามิเนเรท่ีอยูในโฆษณา ถาหากผูถูกสัมภาษณสามารถตอบไดหมด จึงจะถือไดวามี Brand Recall 
แตถาหากไมสามารถตอบไดหรือตอบไดไมครบถวนจะไมถูกนับวามี Brand Recall ตามวิธีของ 
McCollum/Spielmam ท่ีอยูในงานวิจัยของ Dubow (1995) ดังภาพท่ี 2.1  
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ภาพท่ี 2.1 Framework ลําดับคําถามและการวดัคา 
  

Category 

Aided Recall 

Top of Mind 

Which is in Show? 

Right Wrong 

Righ Wron

Asking for a detail 

Right Wrong 

Unaided Recall 

Day-After-Recall 
 (Dubow, 1995) 

Brand Recall 

Brand 
Recognition Test 

Unaware 

Brand Recognition but no 
Brand Recall (Dubow, 1995) 

Unaware 

(Tritama & Tarigan, 2016; ธีรารัตน 
เดียวตระกูลชัย, 2558) 

(Dubow,1995) 

(Reijmersdal, Neijens, & 
Smit, 2007; Dubow, 1995) 
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2.2  การโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศน (Product Placement) 
เปนกลยุทธหนึ่งในการส่ือสารการตลาด โดยการนําสินคาหรือบริการ ไมวาจะเปน แบรนด 

ปาย บรรจุภัณฑ สถานที่หรือส่ิงใดก็ตามท่ีมีความ เกี่ยวของสัมพันธกับสินคาหรือบริการไปปรากฏ
ในภาพยนตร รายการโทรทัศน เชน ละคร ขาว เกมสโชว เปนตน (Karrh, 1998; ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) 
รวมถึงเหตุการณตาง ๆ ในท่ีสาธารณะ เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูหรือ เกิดการส่ือสารในแบรนด
และบริการนั้น ๆ โดยท่ีเจาของสินคาและบริการอาจจะเสียคาใชจาย หรือเปนการแลกเปล่ียน (Barter) 
ผลประโยชนซ่ึงกันและกันกับผูผลิตรายการหรือเจาของส่ือนั้น ๆ (Ford & Ford, 1993; Tellis, 1997) 
มีอยู 5 ระดับ (ปวรรศ จันทรเพ็ญ, 2556; ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2552) คือ การแฝงภาพ การแฝงสปอตส้ัน 
การแฝงวัตถุ การแฝงกับบุคคล และการแฝงในเนื้อหา 

1. การแฝงภาพ มักอยูในรูปแบบของการเนนใหเห็นช่ือแบรนด โลโกสินคาบนจอ หรือ
แมกระท่ังปรากฎในรูปแบบของปายโฆษณา โดยอาจปรากฏในชวงตน ชวงกลางระหวางที่กําลัง
ดําเนินรายการ หรือชวงทายรายการ 
 

 
ภาพท่ี 2.2 รูปแบบการแฝงภาพ 
 

2. การแฝงสปอตส้ัน ซ่ึงอาจเสนอท้ังภาพและเสียง สวนใหญปรากฏในชวงตนรายการ 
เชน “สนับสนุนโดย..” ซ่ึงมักปรากฏส้ัน ๆ คราวละ 5-8 วินาที 
 

 
ภาพท่ี 2.3 รูปแบบการแฝงสปอตส้ัน 
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2. การแฝงวัตถุ คือการปรากฏภาพของสินคาท้ังช้ิน หรือปรากฎสถานท่ี เปนสวนหนึ่ง
ในรายการ อาจอยูในรูปแบบของแผนปาย การวางสินคาประกอบเปนสวนหน่ึงของฉาก เชน แกวกาแฟ 
หรือ ปรากฎสถานท่ี เชน ฉากเกิดข้ึนในรานอาหาร โรงแรม หรือรานสะดวกซ้ือ 
 

 
ภาพท่ี 2.4 รูปแบบการแฝงวัตถุ 
 

4. การแฝงกับบุคคล คือ การใหสินคาสอดแทรกใหบุคคลหยิบ จับ ถือ หรือมีความสัมพันธ
ในกิจกรรมของบุคคลในส่ือ อาจอยูบนตัวบุคคล เชน แบรนดเส้ือผา กระเปา นาฬิกา โดยมีการนําเสนอ
ใหเห็นแบรนดสินคาไดอยางชัดเจน หรือเปนสวนหนึ่งของกิจกรรม เชน การหยิบขวดน้ําดื่ม การเปดถุง
ขนมทาน 
 

 
ภาพท่ี 2.5 รูปแบบการแฝงกับบุคคล 
 

5. การแฝงในเนื้อหา อาจปรากฏช่ือสินคาบริการแทรกในโครงเร่ือง หรือเปนสวนหนึ่ง
ของรายการ โดยในบทสนทนา นําช่ือแบรนดมาเปนช่ือชวงหนึ่งในรายการ 
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ภาพท่ี 2.6 รูปแบบการแฝงในเน้ือหา 
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บทที่ 3 

วิธีการวิจัย 
 
 
3.1  รูปแบบการวิจัย 

ในการดําเนินการศึกษาเร่ือง การรับรู การจดจํา และ การระลึกของตราสินคาน้ําดื่ม ใน
ละครซิสคอม ของคน Gen Y โดยภาพรวมของการกําหนดระเบียบวิธีวิจัยหรือกระบวนวิธีการวิจัย 
(Methodology) ท่ีนํามาใชในการศึกษาคร้ังนี้ผูศึกษาไดกําหนดระเบียบวิธีการวิจัยหรือกระบวนการวิธีวิจัย 
เชิงคุณภาพ (Qualitative research) ผูศึกษาไดกําหนดกรอบและขอบเขตของระเบียบวิธีวิจัยหรือ 
กระบวนวิธีการวิจัยดังกลาวมาใชในการดําเนินการศึกษา โดยสรุปดังตอไปนี้ 
 
 
3.2  การสัมภาษณ (In-Depth Interview) 

สําหรับการกําหนดระเบียบวิธีการวิจัยหรือกระบวนวิธีการวิจัย (Methodology) โดย
การใชกระบวนวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยการสัมภาษณนั้น ในการกําหนด 
โดยการใชแบบสัมภาษณแบบมีโครงสราง ลักษณะเปนการสัมภาษณโดยใชคําถามเหมือนกันทุกคน
เปนการสัมภาษณแบบปลายเปด  
 
 
3.3  โปรแกรมตรวจจับสายตา (Eye Tracking) 

สําหรับการทดสอบโปรแกรมตรวจจับสายตา (Eye Tracking) จะเปนสวนท่ีนํามาใช 
เพื่อเพิ่มความนาเช่ือถือของขอมูล โดยจะทําการใชโปรแกรม Adgazer ซ่ึงเปนโปรแกรมในการตรวจจับ
สายตาไวในละครซิสคอมกอนใหผูเขารวมสัมภาษณรับชม เพื่อเปนการทวนสอบผลการสัมภาษณ
อีกหนึ่งข้ันตอน 
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3.4  ประชากรกลุมตัวอยาง 
สําหรับการกําหนดระเบียบวิธีการวิจัยหรือกระบวนวิธีการวิจัยผูวิจัยโดยการใชกระบวน 

วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพคร้ังนี้ ไดกําหนดประชากรกลุมเปาหมายไว คือ ผูคน Generation Y ใน
กรุงเทพมหานคร ในการวิจัยคร้ังนี้จํานวน 30 คน เพื่อใหทราบถึงนัยและความคิดดานกระบวนการหรือ
กลไกเกี่ยวกับการรับรู การจดจํา และการระลึกตราสินคา โดยดําเนินกระบวนการคัดเลือกกลุมตัวอยาง 
ดวยการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะตองเปนคนท่ีไมเคยรับชมละครซิสคอม
เร่ืองนี้มากอนเทานั้น เพื่อใหม่ันใจไดวา การรับรูในแบรนดท่ีเกิดข้ึนนั้น เกิดจากการรับชมละครซิสคอม
ในครั้งนี้ 
 
 
3.5  เครื่องมือในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้ ใชการสัมภาษณแบบมีโครงสรางเปน
แบบ สัมภาษณโดยใชคําถามเหมือนกันทุกคน และใชโปรแกรมตรวจจับสายตา (Eye Tracking)โดย
การดําเนินงานในการศึกษาคร้ังนี้ แบงออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ เก็บรวบรวมขอมูลโดยวิธีการสัมภาษณแบบมีโครงสราง (Structured 
Interview) จากผูใหการสัมภาษณ ดวยการสัมภาษณมีลักษณะคลายกับการใชแบบสอบถาม โดยกําหนด
เปนคําถามปลายเปด คําถามตาง ๆ ไดถูกกําหนดเปนแบบสัมภาษณข้ึนเพ่ือใชประกอบการสัมภาษณ
ไวลวงหนาแลว เปนการสัมภาษณท่ีมีคําถามและขอกําหนดที่แนนอนตายตัว จะสัมภาษณผูใดก็ใช
คําถามแบบ เดียวกัน (Standardized Questionnaire) มีลําดับข้ันตอนเหมือนกัน  

2. การใชโปรแกรมตรวจจับสายตา (Eye Tracking) ผูสัมภาษณ เพื่อเพิ่มความนาเช่ือถือ
ของขอมูลจากผูสัมภาษณ โดยจะใหผูเขารวมสัมภาษณไดรับชมละครซิสคอมท่ีไดทําการลงโปรแกรม 
Eye Tracking ไวกอนแลว เพ่ือจะไดเปนอีกหนึ่งขอมูลมาตรวจสอบความนาเช่ือถือของขอมูลท่ีไดจาก
การสัมภาษณในสวนแรก โดยโปรแกรมจะตรวจจับตําแหนงการมองของผูใหสัมภาษณชวงนาทีท่ีมี
โฆษณาแฝงท้ัง 5 ประเภท ไดแก 
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 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงภาพ (นาทีที่ 00.33 - 00.37) 
 

 
ภาพท่ี 3.1 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงภาพ (นาทีที่ 00.33 - 00.37) 
 

 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงสปอตส้ัน (นาทีที่ 00.04 - 00.06) 
 

 
ภาพท่ี 3.2 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงสปอตส้ัน (นาทีที่ 00.04 - 00.06) 
 

 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงวัตถุ (นาทีที่ 01.25 - 01.29)  
 

 
ภาพท่ี 3.3 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงวัตถุ (นาทีที่ 01.25 - 01.29) 
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 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงกับบุคคล (นาทีที่ 00.09 - 00.13) 
 

 
ภาพท่ี 3.4 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงกับบุคคล (นาทีที่ 00.09 - 00.13) 
 

 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงในเนื้อหา (นาทีที่ 02.23 - 02.33) 
 

 
ภาพท่ี 3.5 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงในเนื้อหา (นาทีที่ 02.23 - 02.33) 
 
 
3.6  การรวบรวมขอมูล 

สําหรับกระบวนการหรือแนวทางในการเก็บรวบรวมขอมูลท่ีนํามาใชในการศึกษาคร้ังนี้  
ไดทําการสุมตัวอยางกลุมคน Gen Y ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 คน โดยใหดูละครซิทคอมควบคู
กับการใชโปรแกรม Eye Tracking ไปพรอมกัน  จากน้ันจะทําการสัมภาษณเชิงลึกในวันถัดไป โดย
ใชแบบสัมภาษณ ที่มีคําถาม 4 สวน ไดแก สวนท่ี 1 คําถามดานการรับรูและการจดจําแบรนด สวนท่ี 
2 คําถามดานการรับรูโฆษณาแฝงและการตัดสินใจซ้ือ สวนท่ี 3 คําถาม ดานพฤติกรรมในการรับชม
รายการโทรทัศน และสวนท่ี 4 คําถามดานประชากรศาสตร  
 
 
 



18 

3.7  การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ ผูศึกษามีลําดับข้ันตอนในการวิเคราะห ดังนี ้
1. ผูศึกษาจะนําขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณ โดยนําคําสัมภาษณจากผูถูกสัมภาษณมา 

เปรียบเทียบความเหมือนและความตางของแตละบุคคล และจัดลําดับความสําคัญและคุณลักษณะของ
ขอมูล 

2. นําขอมูลจากโปรแกรมตรวจจับสายตา (Eye Tracking) ท่ีไดมาทําการเปรียบเทียบกับ
ผลที่ไดจากการสัมภาษณเพื่อเพ่ิมความนาเช่ือถือของขอมูลกอนนําไปวิเคราะห 

3. นําขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณและจากระบบจรวจจับดวงตามาทําการวิเคราะหขอมูล 
รวมกันอยางเปนระบบและนําไปสูการเชื่อมโยงขอมูลเขาดวยกัน แสดงความสําคัญของขอมูลได
ชัดเจนยิ่งข้ึน 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

ผลการวิจัยเร่ือง “การรับรูและจดจําโฆษณาแฝงของผูบริโภค ตอแบรนดน้ําดื่ม Minere 
ในละครซิทคอม สําหรับคน Generation Y” ท่ีไดมาจากการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ โดยเปนขอมูลท่ีไดมา
จากการสัมภาษณแบบมีโครงสรางจากกลุมตัวอยางคน Generation Y จํานวน 30 คน ซ่ึงไดรับผลการวิจยั
โดยมีรายละเอียดของผูใหสัมภาษณดังนี้ 
 
 
4.1  ขอมูลดานประชากรศาสตร 

การเก็บขอมูลจะเก็บจากผูใหสัมภาษณที่เปน Generation Y (อายุระหวาง 22 – 39 ป) 
จํานวน 30 คน โดยเปนเพศชาย จํานวน 10 คน และเพศหญิงจํานวน 20 คน ระดับการศึกษา ปริญญาโท 
จํานวน 2 คน ปริญญาตรี จํานวน 25 คน และ ปวส. จํานวน 3 คน จบการศึกษาและสาขาอาชีพ ตามขอมูล
ในตารางท่ี 4.1  
 
ตารางท่ี 4.1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 
ลําดับท่ี เพศ อายุ ระดับการศึกษา จบการศึกษา อาชีพ 

1 ช 33 ป.ตรี คหกรรมศาสตร PD 
2 ช 24 ป.ตรี ครุศาสตร Sale ส่ิงพิมพ 
3 ช 30 ป.ตรี ศีลกรรมศาสตร Graphic Design 
4 ช 25 ป.ตรี สถาปตยกรรมศาสตร Creative Content 
5 ช 24 ป.ตรี เทคโนโลยีสารสนเทศ Freelance 
6 ญ 26 ป.ตรี วิทยาศาสตรอาหาร Sale Assistant 
7 ช 34 ป.โท นิเทศศาสตร Event 
8 ญ 34 ป.ตรี ศิลปศาสตร Event 
9 ญ 27 ป.ตรี นิเทศศาสตร Event 
10 ญ 29 ป.โท บัญชี Merchandise 
11 ญ 25 ป.ตรี วิทยาศาสตรอาหาร Sale MT 



20 

 

ตารางท่ี 4.1 ขอมูลดานประชากรศาสตร (ตอ) 
ลําดับท่ี เพศ อายุ ระดับการศึกษา จบการศึกษา อาชีพ 

12 ญ 38 ป.ตรี บริหารจัดการ Sale MT 
13 ช 38 ป.ตรี บริหารจัดการ Sale MT 
14 ญ 33 ป.ตรี นิเทศศาสตร Sale MT 
15 ญ 24 ป.ตรี บริหารจัดการ Sale MT 
16 ญ 33 ป.ตรี ศิลปศาสตร Sale MT 
17 ญ 32 ป.ตรี อุตสาหกรรมอาหาร Sale Admin 
18 ญ 28 ป.ตรี บริหารธุรกิจ Sale CTR 
19 ช 32 ป.ตรี บริหารธุรกิจ Sale CTR 
20 ญ 38 ป.ตรี คหกรรมศาสตร Sale CTR 
21 ญ 35 ป.ตรี การจัดการบริหารรัฐกิจ Sale CTR 
22 ญ 30 ป.ตรี บริหารธุรกิจ Slae CTR 
23 ญ 26 ป.ตรี เทคโนโลยีการจัดการ Sale Admin 
24 ช 24 ป.ตรี บริหารจัดการ Admin Trade 
25 ญ 25 ป.ตรี คหกรรมศาสตร Admin Trade 
26 ญ 23 ปวส. บริหารธุรกิจ ประชาสัมพันธ 
27 ญ 24 ป.ตรี วิทยาศาสตรอาหาร QA 
28 ญ 28 ปวส. คอมพิวเตอร เจาหนาท่ีธุรการ 
29 ช 33 ป.ตรี รัฐศาสตร QA 
30 ญ 30 ปวส. คอมพิวเตอร เจาหนาท่ีคลังสินคา 

 
 
4.2  ผลการวิจัย 

การเก็บขอมูลจากผูใหสัมภาษณนั้นจะเร่ิมจากการใหดูคลิปวิดีโอละครซิทคอมโดยใช
โปรแกรม Eye Tracking เพื่อตรวจจับสายตา จากนั้นจะใชการสัมภาษณแบบ Day After Recall ซ่ึง
จะทําการสัมภาษณในวันถัดไปหลังจากท่ีไดรับชมละครซิทคอมไปแลว โดยการสัมภาษณจะแบงเปน 
2 รูปแบบ คือการสัมภาษณแบบ Face to Face จํานวน 19 คน และเปนการสัมภาษณผานทางโทรศัพท
จํานวน 11 คน โดยแบบสัมภาษณจะเปนแบบมีโครงสราง คําถามจะแบงออกเปน 4 สวน ประกอบ
ไปดวย สวนท่ี 1 คําถามทดสอบการรับรู และการจดจําแบรนด สวนที่ 2 คําถามดานทัศนคติ และ
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การตัดสินใจซ้ือ สวนท่ี 3 คําถามดานพฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน และสวนท่ี 4 คําถาม
ดานประชากรศาสตร ซ่ึงท้ังหมดไดรับผลการวิจัย ดังตอไปนี้ 
 

 
ภาพท่ี 4.1 Brand Recall & Brand Recognition Test 
 

4.2.1  Top of Mind 
การวัด Top of Mind ของเครื่องดื่มน้ําแรมิเนเร นั้นจะทําการทดสอบโดยใชวิธี Day 

After Recall โดยจะเร่ิมสัมภาษณผูใหสัมภาษณหลังจากท่ีไดรับชมละครซิทคอมไปแลว 1 วัน ซ่ึงจะ
ใหผูใหสัมภาษณพูดช่ือแบรนดเคร่ืองดื่มน้ําแรที่ตัวเองรูจักออกมาท้ังหมด โดยท่ีไมมีตัวชวยใด ๆ  ทั้งส้ิน 
(Unaided Recall) ผูใหสัมภาษณจะตองพูดออกมาเองเทานั้น ซ่ึงถาผูใหสัมภาษณพูดช่ือแบรนดมิเนเร
ออกมาเปนช่ือแรก ถึงจะนับวาเปน Top of Mind หากพูดออกมาเปนอันดับถัดไปจะนับวาเปนเพียง 
Unaided Recall เทานั้นไมไดนับวาเปน Top of Mind แตอยางใด ซ่ึงผลการวิจัยในคน Generation Y 
จํานวน 30 คน พบวา มีถึง 22 คน ที่สามารถพูดชื่อแบรนดมิเนเรออกมาเองโดยไมไดมีตัวชวยใด ๆ 
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ท้ังส้ิน  (Unaided Recall) สําหรับแบรนดอ่ืน ๆ ก็จะมี ออราจํานวน 13 คน มองตเฟลอ 13 คน เอเวียง 
4 คน และเพอรรา 4 คน สําหรับแบรนดมิเนเรจํานวนท้ังหมด 22 คนนั้นมีคนพูดช่ือแบรนดมิเนเร
เปนแบรนดแรกอยูถึง 8 คน ซ่ึงถือไดวามีแบรนดมิเนเรมี Top of Mind อยูท่ีจํานวน 8 คน สําหรับแบรนด
อ่ืน ๆที่เปน Top of Mind ก็จะมี มองตเฟลอจํานวน 6 คน ออรา 4 คนและเพอรรา 2 คน ขั้นตอไป
สําหรับคนท่ีไมไดพูดช่ือแบรนดมิเนเรออกมาน้ัน ทางผูสัมภาษณจะเปดรูปภาพโลโกของผลิตภัณฑ
น้ําแรท่ีมีอยูในทองตลาดใหกับผูใหสัมภาษณดูจํานวน 6 รูป ตามรูปท่ี 2 ซ่ึงประกอบไปดวย แบรนด 
เอเวียง มิเนเร ออรา เพอรรา มองตเฟลอ และชาง และถามตอวาผูใหสัมภาษณรูจักแบรนดเหลานี้หรือไม
ซ่ึงถาผูใหสัมภาษณตอบวารูจักแบรนดมิเนเร ถึงจะถือไดวาเปน Aided Recall จากผลการวิจัยพบวา
มีผูใหสัมภาษณตอบวารูจักแบรนดมิเนเรหลังจากท่ีเปดรูปภาพโลโกแบรนดมิเนเรใหดู (Aided Recall) 
อยูจํานวนท้ังหมด 8 คน มองตเฟลอจํานวน 11 คน ออรา 13 คน ชาง 14 คน เอเวียง 19 คน เพอรรา 
22 คน  
 

 
ภาพท่ี 4.2 โลโก Aided Recall Test 
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ภาพท่ี 4.3 ผลและวิธีการวัด Top of Mind 
 

4.2.2  Brand Recognition 
สําหรับการวัดการจดจําในแบรนด หรือ Brand Recognition จะทําการทดสอบดวยวิธี 

Recognition Test เฉพาะผูใหสัมภาษณที่เปน Unaided Recall และ Aided Recall เทานั้น โดยจะถาม
ผูใหสัมภาษณวาแบรนดเคร่ืองดื่มน้ําแรใดที่ปรากฎอยูในละครซิทคอมที่ไดรับชมไป ซึ่งถาผูให
สัมภาษณตอบวาเปนแบรนดมิเนเร ถึงจะนับวามีการจดจําในแบรนดเกิดข้ึน หรือมี Brand Recognition 
ซ่ึงจากผลการวิจัยจะมีอยูถึง 29 คน จากจํานวน 30 คน ที่สามารถจดจําแบรนดที่ปรากฎอยูในละคร
ซิทคอมไดอยางถูกตอง นั้นก็คือแบรนดมิเนเร จะมีเพียงแค 1 ทานเทานั้นที่ตอบไมไดวาแบรนดที่
ปรากฎในละครซิทคอมคือแบรนดใด  
 

 
ภาพท่ี 4.4 ผลและวิธีการวัด Brand Recognition 
 
 
 

Category (30 คน) 

Aided Recall (8 คน) 
Top of Mind 

(8 คน) 

Right (8 คน) Wrong (0 คน) 

Unaided Recall (22 คน) 

Right (29 คน) 

Which is in Show? 

Wrong (1 คน) Brand Recognition 
Recognition Test 

Unaware (1 คน) 
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4.2.3  Brand Recall 
สําหรับการวัดการระรึกแบรนดหรือ Brand Recall นั้นจะทําการทดสอบดวยวิธี Day 

After Recall ดวยเชนกัน โดยจะทําการวัดเฉาะผูที่มี Brand Recognition เทานั้นโดยจะใหผูใหสัมภาษณ
บอกรายละเอียดท่ีเคร่ืองดื่มน้ําแรแบรนดมิเนเรตองการจะส่ือสารท้ังหมดในละครซิทคอมที่ไดรับชมไป 
โดยผูใหสัมภาษณจะตองตอบรายละเอียดตาง ๆ ที่แบรนดมิเนเรตองการจะส่ือสารในเร่ืองใหครบถวน
ทั้งหมด ไมวาจะเปน การดื่มน้ําแรตอนเชาท่ีตัวละครผูหญิงไดกลาวข้ึนมา เร่ืองคุณภาพที่ตัวละครชาย
ไดกลาวไว และสโลแกนนํ้าแรในตอนทายที่โฆษกไดกลาวไวในตอนทายเร่ือง อยางครบถวนถึงจะ
นับวาเกิดการระรึกแบรนดได หรือเกิด Brand Recall โดยผลการวิจัยพบวาดวยเงื่อนไขรายละเอียด
ดังกลาวท้ังหมดท่ีคอนขางเยอะทําให ผูใหสัมภาษณทั้ง 30 คน ไมมีผูใดท่ีเกิด Brand Recall ข้ึนเลย 
แตผูใหสัมภาษณถึง 20 คน จากจํานวน 24 คน ที่ตอบวา รับรูวาแบรนดมิเนเรนั้นตองการจะส่ือสาร
เร่ือง “ความสดช่ืน” ทั้ง ๆท่ีในละครซิทคอมนั้นไมไดมีการพูดถึงเรื่องความสดชื่นเลยแมแตนอย 
สําหรับคําตอบท่ีถูกนั้นจะมีผูใหสัมภาษณตอบไดเพียงแคบางสวนเทานั้น โดยมี 4 คน ที่พูดถึงเร่ือง
การดื่มน้ําตอนเชา 1 คน พูดถึงเร่ืองคุณภาพ และไมมีใครพูดถึงเร่ืองสโลแกนในตอนทายเร่ืองเลย 
 

 
ภาพท่ี 4.5 ผลและวิธีการวัด Brand Recall 
 

4.2.4  Brand Awareness & Unaware 
การรับรูในแบรนด (Brand Awareness) และการไมรับรู (Unaware) นั้นจะถูกวัดเปน

อันดับสุดทาย โดยถาหากผูใหสัมภาษณเกิดการระรึกแบรนด (Brand Recall) หรือเกิดการจดจําแบรนด 
(Brand Recognition) ไดก็จะถือวา เกิดการรับรูในแบรนดเกิดขึ้น และสําหรับผูใหสัมภาษณที่ไมเกิด
ทั้งการระรึกแบรนดและการจดจําแบรนด ก็จะถือวาไมเกิดการรับรูในแบรนด การผลการวิจัยพบวา
ในผูใหสัมภาษณที่เปนคน Generation Y จํานวน 30 คน มี 29 คน ที่เกิดการรับรูในแบรนด จะมีเพียง
แค 1 คนเทานั้นท่ีไมเกิดการรับรูในแบรนดเนื่องจากตอบวา แบรนดที่อยูในละครซิทคอมนั้น คือ แบรนด
เพอรรานั้นเอง  

Day-After-Recall 
(Recall Test) 

Asking for a detail 

Right (0 คน) Wrong (29 คน) 

Brand Recall (0 คน) Brand Recognition (29 คน) 
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“...ไมแนใจนะวา เพอรรา หรือ มิเนเร แตนาจะเปนเพอรรานะ...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 4) 
 
ตารางท่ี 4.2 Brand Awareness & Unaware 

Brand Awareness & Unaware จํานวน 
Awareness 29 
Unaware 1 

Total 30 
 
 
4.3  Product Tie-in 

สําหรับรูปแบบของโฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีผูใหสัมภาษณทุกคนท่ีรับชมไปนั้น 
จะมีการโฆษณาแฝงอยูครบทุกรูปแบบ ท้ังการแฝงภาพ แฝงสปอตส้ัน แฝงวัตถุ แฝงกับบุคคล และ
แฝงในเนื้อหา โดยทางผูสัมภาษณ จะถามผูใหสัมภาษณตอทันทีหลังจากที่ผูใหสัมภาษณไดบอก
รายละเอียดถึงส่ิงท่ีแบรนดเคร่ืองดื่มน้ําแรมิเนเรตองการจะส่ือสารผานละครซิทคอม โดยผูใหสัมภาษณ
จะถามวา ผูใหสัมภาษณวาสามารถจดจํารายละเอียดของเคร่ืองดื่มน้ําแรมิเนเร ไดจากตอนใด ซ่ึงจาก
ผลการวิจัยในคน Generation Y จํานวน 24 คนท่ีสามารถบอกรายละเอียดถึงส่ิงท่ีแบรนดเคร่ืองดื่ม
น้ําแรมิเนเร ตองการจะส่ือสารผานละครซิทคอมกอนหนานี้ พบวามี 13 คน ท่ีจดจํารายละเอียดได
จากการแฝงในเน้ือหา โดยมีตัวอยางคําใหสัมภาษณดังนี้ เชน 

“...ตอนท่ีกําลังคุยกัน แลวคนหนึ่งเหนื่อย ๆ ก็หยิบข้ึนมา แลวพูดถึง Benefit เลยเห็นฉลาก
ชัดเจน...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 1) 

“…ก็ในตอนที่ผูหญิงเอาขวดนํ้ามาใหแลวพูดอะ tie in ชัดเจนมาก...” (ผูใหสัมภาษณ
ลําดับท่ี 15) 

“...ตอนท่ีกินน้าํไง ฉากท่ีผูหญิงยื่นน้ําใหผูชาย 2 คน และพูดถึงพวกคุณสมบัติ เพราะ
ผูชายเหนื่อยและเพลียจากการทํางาน…”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 27) 

ถัดมาจะมีคนท่ีสามารถจดจํารายละเอียดไดจากการแฝงกับบุคคล อยูถึง 12 คน โดยมี
ตัวอยางคําใหสัมภาษณดังนี้ เชน 

“…ก็ตอนผูหญิงมาหาผูชายท้ัง 2 คน และก็อีกตอนท่ีผูชายกําลังกิน แลวเห็นตราสินคา...” 
(ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 7) 

“...เห็นตอนทีห่ยิบน้ํากินเลย...”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 18) 
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“…ตอนที่กิน ตอนที่ถือขวดมาแลวเอายี่หอออกมา และก็ตอนที่มีโลโกขึ้น…” (ผูให
สัมภาษณลําดับท่ี 25) 

ถัดมาจะมีแคเพียง 5 คน ท่ีสามารถจดจํารายละเอียดไดจากการแฝงภาพ โดยมีตัวอยาง
คําใหสัมภาษณดังนี้ เชน 

“...มันแวบหนึ่งท่ีมีโฆษณาข้ึนมา ข้ึนมาเปนโลโกบริเวณมุมซายเลย…” (ผูใหสัมภาษณ
ลําดับท่ี 3) 

“...ตรงมุมเล็ก ๆ ซายมือ มันจะมีโลโกขึ้นมา มีน้ําดื่มบนโตะและก็ตอนกินดวย…” 
(ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 8) 

“...มีแบนเนอรและก็มีขวดที่ถือดวย…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 10) 
ถัดมาจะมีแคเพียง 3 คนเทานั้นท่ี สามารถจดจํารายละเอียดไดจากการแฝงวัตถุ โดยมี

ตัวอยางคําใหสัมภาษณดังนี้ เชน  
“...ตอนแรกเห็นขวดน้ําวางอยูบนโตะ ชัด ๆตอนผูหญิงมายื่นให มีโลโกข้ึนเต็มจอ…” 

(ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 6) 
“...มุมเล็ก  ๆซายมือ มีโลโกข้ึนมา น้ําดื่มบนโตะและก็ตอนกิน...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 8) 
“…เห็นขวดน้าํบนโตะ และมีท่ีผูหญิงซ้ือมาฝาก…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 29) 
และสุดทายสําหรับ การแฝงสปอตส้ัน จะไมมีผูใหสัมภาษณคนใดกลาวถึงเลย 

 
ตารางท่ี 4.3 Product Tie-in 

Product Tie-in จํานวน 
สามารถบอกรายละเอียดได 24 
แฝงภาพ 5 
แฝงสปอตส้ัน 0 
แฝงวัตถุ 3 
แฝงกับบุคคล 12 
แฝงในเนื้อหา 13 
ไมสามารถบอกรายละเอียดได 6 

 
จากการสัมภาษณผูใหสัมภาษณท้ัง 30 คน พบวา จะมีเพียง 24 คน ท่ีสามารถบอก

รายละเอียดเก่ียวกับเคร่ืองดื่มน้ําแรมิเนเรได โดยรูปแบบโฆษณาแฝงท่ีสามารถทําใหผูใหสัมภาษณ
จดจํารายละเอียดไดมากที่สุด คือ รูปแบบการแฝงในเนื้อหา จํานวน 13 คน ตามดวยรูปแบบการแฝง
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กับบุคคล จํานวน 12 คน ตามดวยการแฝงภาพ จํานวน 5 คน การแฝงวัตถุ จํานวน 3 คน และไมมีผูใด
สามารถจดจํารายละเอียดไดจากรูปแบบการแฝงสปอตส้ัน นอกจากนี้อีก 6 คน จะไมสามารถจดจํา
รายละเอียดเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มน้ําแรมิเนเรไดเลย 
 
 
4.4  Eye Tracking 

หลังจากท่ีไดทําการสัมภาษณผูใหสัมภาษณทั้งหมดดวยวิธี Day After Recall ไปแลวก็
จะมาทําการทวนสอบความนาเชื่อถือของขอมูลดวยวิธีการตรวจจับสายตา โดยใชโปรแกรม Eye 
Tracking ที่จะสามารถตรวจจับไดวาผูที่กําลังรับชมละครซิทคอมอยูนั้นกําลังมองไปที่บริเวณใดของ
หนาจอ โดยขอมูล Eye Tracking จะถูกเก็บต้ังแตตอนท่ีผูใหสัมภาษณรับชมละครซิทคอมไปตั้งแต
ตอนตน โดยไดรับผลวิจัย ดังตอไปนี้ 
 

 
ภาพท่ี 4.6 ขอมูล Eye Tracking การแฝงดวยสปอตส้ัน 
 

การแฝงดวยสปอตส้ันในชวงตนของละครซิสคอมนาทีที่ 00.04 – 00.06 นั้นผูใหสัมภาษณ
ทั้ง 30 คนจะยังคงไมไดมีการโฟกัสท่ีจุดใดเปนพิเศษ ยังคงมีการมองท่ีกระจัดกระจายไปทั่ว ๆหนาจอ 
รวมถึงไมไดมีการโฟกัสท่ีบริเวณโลโกกึ่งกลางจอดวยเชนกัน จะมีแคเพียงบางคนเทานั้น 
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ภาพท่ี 4.7 ขอมูล Eye Tracking การแฝงภาพ 
 

การแฝงดวยภาพ ในชวงนาทีที่ 00.33 – 00.37 นั้นผูใหสัมภาษณสวนใหญจะมองไปที่
บริเวณตัวนักแสดงมากกวา จะมีเพียงไมกี่คนที่จะมองมาที่บริเวณภาพโลโกที่แสดงขึ้นมาบริเวณ
มุมซายของหนาจอจะมีเสนการมองตัดผานภาพโลโกแคเพียงประมาณ 6 – 7 คนเทานั้น 
 

 
ภาพท่ี 4.8 ขอมูล Eye Tracking การแฝงภาพ (2) 
 

การแฝงดวยภาพ อีกชวงหนึ่งจะเกิดขึ้นในชวงทายของละครซิทคอมในชวงนาทีที่ 
03.31 – 03.35 ซ่ึงผูใหสัมภาษณสวนใหญจะยังคงมองไปท่ีบริเวณตัวนักแสดงท้ัง 3 คนมากกวา เพราะ
เปนชวงทายท่ีมีการหักมุมของเนื้อเร่ืองดวย จึงทําใหมีเพียง 2 – 3 คนเทานั้นท่ีมองผานบริเวณภาพโลโก
ที่ปรากฎข้ึนท่ีบริเวณมุมซายของหนาจอ 
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ภาพท่ี 4.9 ขอมูล Eye Tracking การแฝงวัตถุ 
 

การแฝงดวยวัตถุ จะเกิดข้ึนในชวงนาทีที่ 01.25 – 01.29 ซ่ึงผูใหสัมภาษณจะยังคงมอง
ไปท่ีบริเวณตัวนักแสดงท้ัง 3 คนเชนกัน จะมีเพียง 2 – 3 คนเทานั้นท่ีมองผานบริเวณท่ีขวดน้ําต้ังอยู 
  

 
ภาพท่ี 4.10 ขอมูล Eye Tracking การแฝงกับบุคคล 
 

การแฝงกับบุคคล จะเกิดขึ้นในชวงตนเร่ือง ชวงนาทีที่ 00.09 – 00.13 ซ่ึงผูใหสัมภาษณ
ก็มองไปบริเวณท่ีตัวนักแสดงที่กําลังดื่มน้ําอยูหลายคน นอกจากนี้ก็จะมีอีกหนึ่งจุดท่ีหลายคนมองไป 
คือบริเวณมือจําลองท่ีตั้งอยูบนโตะซ่ึงมีความโดดเดนเห็นชัด 
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ภาพท่ี 4.11 ขอมูล Eye Tracking การแฝงในเนื้อหา 
 

การแฝงในเนื้อหา จะเกิดข้ึนในชวงนาทีที่ 02.23 – 02.33 ซ่ึงผูใหสัมภาษณสวนใหญก็
มองไปบริเวณท่ีตัวนักแสดงผูหญิงท่ีกําลังถือขวดน้ํา และพูดถึงตัวผลิตภัณฑน้ําแรอยู  
  

 
ภาพท่ี 4.12 ขอมูล Eye Tracking การแฝงสปอตส้ัน (2) 
 

การแฝงสปอตส้ัน อีกคร้ังจะเกิดข้ึนในชวงทายสุดของละครซิทคอม ชวงนาทีที่ 04.01 – 
04.05 ซ่ึงคนสวนใหญก็มองเห็นโลโกน้ําแรที่มีขนาดใหญ 

โดยภาพรวมเม่ือเทียบผลท่ีไดจากการสัมภาษณกับผลที่ไดจาก Eye Tracking แลวก็จะ
มีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน โดยจะเห็นไดวา จะมีแคไมกี่คนเทานั้นท่ีพูดถึงโฆษณาแฝง
แบบการแฝงภาพ ซึ่งผลจะสอดคลองกับผลจาก Eye Tracking ที่จะมีแคไมกี่คนเทานั้นท่ีมองเห็น
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การแฝงภาพ สําหรับการแฝงกับบุคคลและการแฝงในเน้ือหาผลท่ีไดรับจากการสัมภาษณก็จะสอดคลอง
กับ Eye Tracking ดวยเชนกัน โดยจากการสัมภาษณจะมีการกลาวถึงมาก และ Eye Tracking ก็มีคน
เห็นมากเชนกัน และสําหรับการแฝงสปอตส้ันนั้น จากการสัมภาษณจะไมมีผูใดกลาวถึงเลย แตกลับ
มีการพูดถึงเปนการแฝงภาพแทน ซ่ึงใน Eye Tracking ก็มีการมองเห็นโลโกในตอนทายเชนกัน  

“…ตอนแรกวางอยูบนโตะ ชัด ๆ ตอนผูหญิงมายื่นให มีโลโกข้ึนเต็มจอ…” (ผูใหสัมภาษณ
ลําดับท่ี 6) 
 
 
4.5  การรับรู และความรูสึกตอโฆษณาแฝง 

สําหรับในสวนของการรับรูโฆษณาแฝงของคน Generation Y ท่ีมีตอโฆษณาแฝงนั้น 
ไดทําการรวบรวมขอมูลโดยการสัมภาษณคน Generation Y จํานวน 30 คน พบวา มีถึง 29 คน ท่ีรูจกั 
โฆษณาแฝงอยูแลว และท้ัง 29 คน รับรูท้ังหมดวามีการโฆษณาแฝงอยูในละครซิทคอมท่ีไดรับชมไป 
และเม่ือถามถึงความรูสึกท่ีมีตอ การโฆษณาแฝงในละครซิทคอม พบวา มีอยู 25 คน จาก 29 คน ท่ีรูสึก
เฉย ๆ และโอเคกับวิธีการโฆษณาแฝงในรูปแบบนี้ โดยมีตัวอยางคําใหสัมภาษณดังนี้ เชน 

“...ก็โอเค ดูผาน ๆไมติดอะไร ถามีมากไป ก็นาเบ่ือ ควรจะเนียน ๆหนอย ไมตั้งใจ
เกินไป...”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 1) 

“...เฉย ๆ บางคร้ังมันก็ตลกดีนะ…” (ผูใหสัมภาษณลําดบัท่ี 3) 
“...ก็โอเค ก็เจอปกติ แตก็ไมไดมาแบบตกใจ ไมไดนาเกลียดเกินไปไมไดโผลมาแบบ

ไมมีเหตุผล...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 4) 
“...ก็เฉย ๆ นะ เพราะมันดําเนินเรื่องขึ้นมาเพื่อจะขายของอยูแลว…” (ผูใหสัมภาษณ

ลําดับท่ี 10) 
“...เฉย ๆ ก็รูอยูแลววาโฆษณา...”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 11) 
“...ถาวางสินคาไวแบบไมตั้งใจจะโอเค แตถาเยอะเกินจะหงุดหงิด จะรําคาญ...” (ผูให

สัมภาษณลําดับท่ี 16) 
“…ไมรูสึกอะไรนะ กเ็ฉย ๆ เดี๋ยวนี้ก็มีท่ัวไป…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 17) 
“…เฉย ๆ มันไมไดขัดกันจนเกินไป…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 18)  
“…มันมีขายของ มีบอกประโยชน ก็ไมไดแอนต้ีอะไร...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 21) 
“...มันเปนการขาย แตกเ็ฉย ๆ นะไมไดอิน…”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 22) 
“...โอเค ล่ืนไหล ไมเดนเกนิไป ไมนาเกลียด ไมสะดดุ...”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 28) 
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สําหรับอีก 4 คนท่ีเหลือนั้นจะมีความรูสึกท่ีไมชอบกับการโฆษณาแฝงในรูปแบบนี้ 
โดยจะรูสึกถึงการขายของท่ีมากเกินไป และรูสึกวาเนื้อเร่ืองเปนธรรมชาติ โดยมีตัวอยางคําใหสัมภาษณ
ดังนี้ เชน 

“…ดูไมเปนธรรมชาติเลย เร่ืองสีก็ชัด ขาวฟาท้ังเร่ือง…”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 9) 
“...เนื้อเร่ืองจงใจขายของมาก...”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 12) 
“…มันพยายามแฝงแตรูสึกได ทําใหเนื้อเรื่องมันแปลกไป ท้ัง ๆ ท่ีสินคาประเภทอื่น 

พวกกาแฟ กระทิงแดง นาจะเหมาะสมกับเนื้อเร่ืองมากกวา...”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 13) 
“...ทําไมถึงโฆษณาชัดเจนอยางนี้เลยหรอ...”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 15) 

 
ตารางท่ี 4.4 รูจักโฆษณาแฝง 

รูจักโฆษณาแฝงหรือไม จํานวน 
รู 29 
ไมรู 1 

รวม 30 
 
ตารางท่ี 4.5 ซิทคอมมีโฆษณาแฝง 

ซิทคอมมีโฆษณาแฝงหรือไม จํานวน 
มี 29 
ไมมี 0 

รวม 29 
 
ตารางท่ี 4.6 ความรูสึกตอโฆษณาแฝง 

ความรูสึกท่ีมีตอโฆษณาแฝง จํานวน 
โอเค เฉย ๆ 25 
ไมโอเค 4 

รวม 29 
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4.6  การตัดสินใจซื้อ 
สําหรับในสวนของการตัดสินใจซ้ือหลังจากท่ีเห็นโฆษณาแฝงแลว ในคน Generation Y 

พบวา มี 9 คน จากจํานวน 30 คน ท่ีสนใจอยากลองซื้อสินคาเครื่องดื่มน้ําแรมิเนเร โดยสวนใหญจะ
ใหเหตุผลวา ยังไมเคยลองก็เลยอยากท่ีจะลองดื่มดูและก็มีบางสวนท่ีอยากลองเพราะเห็นจากโฆษณา 
แตสําหรับอีก 21 คนนั้นยังไมอยากที่จะลองซื้อสินคาเครื่องดื่มน้ําแรมิเนเร โดยสวนใหญใหเหตุผลวา 
มีแบรนดอ่ืนท่ีดื่มเปนประจําอยูแลว และอีกหนึ่งคําถามเม่ือถามผูใหสัมภาษณวา หากจําเปนท่ีจะตอง
เลือกซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําแร จะเลือกแบรนดมิเนเรหรือไม พบวา มีถึง 14 คน ท่ีจะเลือกซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําแร
มิเนเร โดยสวนใหญท่ีเลือกซ้ือนั้นเพราะวาเคร่ืองดื่มน้ําแรมิเนเรนั้นเปนท่ีรูจักอยูแลว โดยจะมี 7 คน 
ท่ีเลือกซ้ือโดยท่ีไมไดมีเง่ือนไขใด ๆ โดยมีตัวอยางคําใหสัมภาษณดังนี้ เชน 

“...เลือก เพราะรูจักอยูแลว...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 17) 
“…เลือก เพราะเปนท่ีรูจัก แลวก็เห็นจากโฆษณาดวยแหละ...”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 18) 
“...เลือก เพราะวาเห็นโฆษณา...”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 26) 
นอกจากนี้จะมีอีก 5 คน ท่ีจะเลือกซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําแรมิเนเร ภายใตเง่ือนไขทางดานราคา

และโปรโมช่ัน โดยมีตัวอยางคําใหสัมภาษณดังนี้ เชน 
“...อาจจะซ้ือ ถาถูกกวา หรือมีโปรโมช่ัน…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 6) 
“...เลือก เพราะตอใหไมไดดซิูสคอมก็รูจักอยูแลว เคยกนิก็โอเค ปกติก็กินน้ําธรรมดา

มากกวา แบรนดมิเนเรก็โอเค แตเพอรรากบัออราก็ไมไดตางกันมันเหมือน ๆ กัน ดูโปรโมช่ันเปน
หลัก…”  (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 19) 

“…เลือก ถามีโปรก็ซ้ือ ไมไดจํากดัแบรนด…” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 21) 
“...เลือก เพราะกินน้ําแรอยูแลว ซ้ือทุกยี่หอ ไมไดสนใจยี่หอ...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 25) 
และอีก 2 ทาน จะเลือกซ้ือหากไมมีสินคาแบรนดอ่ืน โดยมีตัวอยางคําใหสัมภาษณดังนี้ 

เชน 
“...เลือก ข้ึนอยูกับสถานการณ มองตเฟลอดูคุณภาพดีกวา แตก็เลือกมิเนเรบางที ซ้ือกิน

เองเลือก มิเนเร มองตเฟลอ ซ้ือใหคนอ่ืนซ้ือ วิเวียน อีกเกรดไปเลย...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 5) 
“…เลือก ถาเห็นในเซเวน ปกติไมกินน้ําแร แตถาจะใหกินจริง ๆ จะเลือก เพอรรา...” 

(ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 30) 
สําหรับคนท่ีไมซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําแรแบรนดมิเนเร จะมีจํานวนท้ังหมด 16 คน โดยพบวา

มีอยูถึง 12 คน ท่ีไมเลือกโดยมีเหตุผลท่ีวา มีแบรนดอ่ืนท่ีทานประจําอยูแลว ซ่ึงไดแก มองตเฟลอ 4 คน 
ออรา 3 คน เพอรรา 2 คน และไมไดระบุ 5 คน โดยมีตวัอยางคําใหสัมภาษณดังนี้ เชน 
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“...ไม เพราะเคยกินยี่หออ่ืนแลวโอเคอยู...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 1) 
“...ไม ปกติกิน มองตเฟลอกับเพอรรา และยังเลือกกินเหมือนเดิม…” (ผูใหสัมภาษณ

ลําดับท่ี 9) 
“...ไม เพราะ ปกติกินมองตเฟลอ กินตามพอแมมาต้ังแตเด็ก...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 24) 
“...ไม เพราะมียี่หอท่ีกนิประจําอยูแลว...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 29) 
นอกจากนี้จะมีอีก 2 คนท่ี ไมเลือกซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําแรมิเนเร ดวยเหตุผลทางดานราคาท่ี

สูงและต่ําเกินไป โดยมีตัวอยางคําใหสัมภาษณดังนี้ เชน 
“...ไม เพราะน้าํแรเซเวน ราคาถูกกวา...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 2) 
“...ไม เพราะ ถาจะซ้ือน้ําแรจะซ้ือแพง ๆไปเลย แบบนี้ไมตางกับน้ําเปลา...” (ผูใหสัมภาษณ

ลําดับท่ี 22) 
และอีก 2 คน สุดทายท่ีไมเลือกซ้ือเพราะวา ปกตินั้นไมทานนํ้าแรอยูแลว โดยมีตวัอยาง

คําใหสัมภาษณดังนี้ เชน 
“…ไม ปกติไมกินน้ําแร แพงกวาแตไมไดแตกตางกันซักเทาไหร...” (ผูใหสัมภาษณ

ลําดับท่ี 3) 
“...ไม ปกติไมไดกินน้ําแร ไมเห็นวามันจะตางจากน้ําเปลาตรงไหนเลย…” (ผูใหสัมภาษณ

ลําดับท่ี 7) 
 
ตารางท่ี 4.7 อยากทดลองซ้ือสินคา  

อยากทดลองซ้ือสินคา จํานวน 
อยาก 9 
ไมอยาก 21 

รวม 30 
 
ตารางท่ี 4.8 หากจําเปนตองเลือก 

หากจําเปนท่ีจะตองเลือก จํานวน 
เลือก 14 
ไมมีเง่ือนไข 7 
เง่ือนไขดานราคาโปรโมชั่น 5 
เง่ือนไขดานสินคาแบรนดอ่ืน 2 
ไมเลือก 16 
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ตารางท่ี 4.8 หากจําเปนตองเลือก (ตอ) 
หากจําเปนท่ีจะตองเลือก จํานวน 

มีแบรนดประจําอยูแลว 12 
ราคาสูงหรือตํ่าเกินไป 2 
ไมทานน้ําแร 2 

รวม 30 
 
 
4.7  พฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน 

สําหรับพฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน ซ่ึงไดทําการรวบรวมขอมูลจาก
ผูใหสัมภาษณในคน Generation Y จํานวน 30 คน ผานคําถามจํานวน 8 ขอ โดยขอแรกจะถามถึง
พฤติกรรมการดูโทรทัศนเม่ือมีโฆษณาระหวางท่ีกําลังดูรายการอยู จะดูจนจบโดยไมเปล่ียนชอง พบวา 
ในคน Generation Y นั้นจะมีคาเฉล่ียอยูท่ี 2.60 คะแนน ซ่ึงคือ ไมเห็นดวยกับประโยค ดังกลาว ขอท่ี
สองจะถามถึงความพอใจในการรับชมโฆษณาแฝงมากกวาสปอตโฆษณาปกติ ซ่ึงคาเฉล่ียจะอยูท่ี 3.80 
ซ่ึงก็คือเห็นดวยกับประโยคดังกลาว ขอตอมาจะเปนการถามยอนกลับ โดยจะถามถึงความพอใจใน
การรับชมสปอตโฆษณามากกวาการรับชมโฆษณาแฝง ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 2.57 คะแนน นั้นก็คือไม
เห็นดวย  จึงทําใหขอมูลมีความนาเช่ือถือมากข้ึน ตอมาจะเปนคําถามถึงความรูสึกที่ถูกจูงใจใหซื้อ
สินคาท่ีเห็นในรายการโทรทัศน ซ่ึงคะแนนเฉล่ียจะอยูท่ี 3.47 นั้นก็คือเห็นดวยกับประโยคดังกลาว 
ตอมาจะเปนการถามถึงการไดรับอิทธิพลจากการดูโฆษณา ซ่ึงคะแนนเฉลี่ยนจะอยูที่ 3.40 ซึ่งก็คือ
รูสึกเฉย ๆกับประโยคดังกลาว ตอมาจะเปนการถามถึงอิทธิพลของนักแสดงหรือตัวละครท่ีช่ืนชอบ 
ซ่ึงคะแนนเฉลี่ยจะอยูที่ 3.60 ซึ่งก็คือเห็นดวยกับประโยคดังกลาว สําหรับคําถามในชวงสุดทาย
จะถามถึงอิทธิพลของโฆษณาแฝงตอผูรับชมทานอ่ืน ๆ ซ่ึงคะแนนเฉล่ียจะอยูท่ี 3.67 คะแนนนั้นก็คือ
เห็นดวยกับประโยคดังกลาว และสุดทายจะถามถึงอิทธิพลของสปอตโฆษณาตอผูรับชมทานอ่ืน ๆ 
ซ่ึงคะแนนจะอยูท่ี 3.47 คะแนน ก็ยังคงเห็นดวยกับประโยคดังกลาว  

โดยรวมสรุปไดวา สําหรับคนใน Generation Y เมื่อมีโฆษณาข้ึนมาแทรกระหวางดู
รายการโทรทัศน จะไมอดทนดูโฆษณาจนจบ สําหรับรูปแบบการโฆษณา จะชอบรูปแบบการโฆษณาแฝง
มากกวาดูสปอตโฆษณาปกติ การโฆษณาสินคาผานโทรทัศนยังคงทําใหรูสึกถูกจูงใจใหซ้ือสินคาได 
และอิทธิพลของนักแสดงยังคงมีผลในคน Generation Y และคน Generation Y ยังมีความเช่ือวา 
คนอ่ืน ๆจะยังไดรับอิทธิพลจากโฆษณาอยูไมวาจะเปนท้ังโฆษณาแฝงหรือสปอตโฆษณาท่ัวไป 
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ตารางท่ี 4.9 พฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน 
พฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน X S.D. พฤติกรรม 

เมื่อมีโฆษณาระหวางที่กําลังดูรายการโทรทัศนอยู ทานจะดู 
จนจบโดยไมเปล่ียนชองไปดูอยางอื่น 

2.60 1.04 ไมเห็นดวย 

ทานพอใจที่จะดูรายการท่ีมีการแฝงสินคาเขาเปนสวนหน่ึง 
ของเน้ือหา รายการมากกวาที่จะดูสปอตโฆษณา 

3.80 0.85 เห็นดวย 

ทานพอใจที่จะดูสปอตโฆษณามากกวาที่จะดูรายการที่มีการแฝง
สินคาเขาเปนสวนหน่ึงของเนื้อหารายการ 

2.57 1.01 ไมเห็นดวย 

ทานเช่ือวาทานถูกจูงใจใหซื้อสินคาที่ทานเห็นในรายการโทรทัศน  3.47 0.97 เห็นดวย 
ทานเช่ือวาทานไดรับอิทธิพลจากโฆษณาที่ทานดู 3.40 0.89 เฉย ๆ 
ถาทานเห็นนักแสดงหรือตัวละครที่ทานช่ืนชอบใชสินคาใด 
ทานจะรูสึกอยากใชสินคาน้ัน 

3.60 1.19 เห็นดวย 

ทานเช่ือวาผูชมคนอื่น ๆ จะไดรับอิทธิพลจากการเห็นสินคา
หรือแบรนดที่อยูในเน้ือหารายการโทรทัศน 

3.67 0.76 เห็นดวย 

ทานเช่ือวาผูชมคนอื่น ๆ จะไดรับอิทธิพลจากการเห็นสินคา
หรือแบรนดในสปอตโฆษณา 

3.47 0.73 เห็นดวย 
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บทที่ 5 

อภิปรายผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 
 

งานวิจัยนี้ไดศึกษา ผลของการรับรูโฆษณาแฝงในละครซิทคอม ในแงของการจดจํา 
(Recognition) และการระลึก (Recall) ถึงแบรนดในสินคาเครื่องดื่มน้ําแรมิเนเร รวมถึงศึกษา
ประสิทธิภาพแตละรูปแบบของโฆษณาแฝง ในคน Generation Y จึงไดการสุมตัวอยางจากกลุมคน 
Generation Y จํานวน 30 คนมารวมทําการวิจัยและวิเคราะหขอมูลท่ีไดในเชิงคุณภาพ และทําการใช
เคร่ืองมือตรวจจับสายตา (Eye Tracking) เพื่อตรวจสอบการมองของผูใหสัมภาษณทั้งหมด วามอง
ไปยังตําแหนงใดบริเวณใดของโฆษณาแฝงแตละรูปแบบในละครซิสคอม เพื่อเปนการทวนสอบขอมูล
ท่ีไดรับจากการสัมภาษณ โดยพบวาการโฆษณาแฝงในละครซิทคอมนี้ สามารถทําใหคน Generation Y 
เกิดการรับรูในแงของการจดจํา (Brand Recognition) ได 29 คนจากจํานวน 30 คน แตการโฆษณาแฝง
ในละครซิทคอมจะยังไมเกิดการรับรูในแงของการระลึก (Brand Recall) ได 0 คน จาก 30 คน และ
ไมเกิดการรับรู 1 คนจาก 30 คน ตามตารางท่ี 5.1 สําหรับรูปแบบของโฆษณาแฝงท่ีมีประสิทธิภาพ
มากท่ีสุด คือการแฝงในเน้ือหา รองมาคือการแฝงกับบุคคล การแฝงภาพ และการแฝงวัตถุ สําหรับ
การแฝงสปอตส้ันนั้นจะไมมีประสิทธิภาพเลย 
 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 
ตารางท่ี 5.1 ระดับการรับรูผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มน้ําแรมิเนเรใน Generation Y 
ลําดับท่ี Top of mind Unaided Recall Aided Recall Brand Recognition Brand Recall Unaware 

1       

2       

3       

4       

5       

6       

7       

8       
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ตารางท่ี 5.1 ระดับการรับรูผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มน้ําแรมิเนเรใน Generation Y (ตอ) 
ลําดับท่ี Top of mind Unaided Recall Aided Recall Brand Recognition Brand Recall Unaware 

9       

10       

11       

12       

13       

14       

15       

16       

17       

18       

19       

20       

21       

22       

23       

24       

25       

26       

27       

28       

29       

30       

รวม 8 22 8 29 0 1 
 

ในดานของการใชเครื่องมือตรวจจับสายตา (Eye Tracking) ในการตรวจจับการมอง
ของผูใหสัมภาษณทุกคนนั้น เม่ือเปรียบเทียบกับขอมูลการใหสัมภาษณเชิงลึก พบวา ขอมูลสวนใหญ
จะไปในทิศทางเดียวกันแตไมไดตรงกันท้ังหมดกับการสัมภาษณเชิงลึก อยางเชน มีผูใหสัมภาษณ
พูดถึงการรับรูโฆษณาแฝงจากการแฝงภาพจํานวน 5 คน และจํานวนเสนคนมองท่ีไดจากโปรแกรม 
Eye Tracking ก็มีจํานวน 5 เสนเชนกัน แตรายช่ือนั้นจะตรงกันเพียงแค 3 รายช่ือเทานั้นหรับอีก 2 คน 
จะไมตรงกัน ดังนั้นสําหรับการใชโปรแกรม Eye Tracking ควรท่ีจะทําควรคูไปกับการเก็บขอมูลวิธี
อ่ืนดวย เพราะขอมูลท่ีไดนั้นจะไมไดสอดคลองกันท้ังหมด  
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เม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัยท่ีอ่ืนท่ีศึกษาผลของการรับรูโฆษณาแฝงในละครซิทคอม 
ในแงของการจดจํา (Recognition) และการระลึก (Recall) ถึงแบรนดในสินคาเครื่องดื่มน้ําแรมิเนเร 
รวมถึงศึกษาประสิทธิภาพแตละรูปแบบของโฆษณาแฝง ในคน Generation X โดย อธิคม สายหยุด 
(2562) และในคน Generation Z โดยทักษิณา เจริญกุล (2562) พบวา  

การรับรูในระดับ Top of Mind นั้นคน Generation X จะมีมากท่ีสุด ในขณะท่ี Generation 
Y และ Generation Z จะมีจํานวนใกลเคียงกัน ซ่ึงนอยกวา Generation X ประมาณเทาตัว  

ตอมาเมื่อเปรียบเทียบ Unaided Recall นั้นคน Generation X และ Generation Y จะมี
จํานวนใกลเคียงกัน ซ่ึงจะมากกวา Generation Z เล็กนอย 

แตเม่ือเปรียบเทียบ Aided Recall นั้นคน Generation Y และ Generation Z จะมีจํานวน
ใกลเคียงกัน ซ่ึงจะมากกวา Generation X  

ตอมาเมื่อเปรียบเทียบในแง Brand Recognition นั้นคน Generation Y และ Generation Z 
จะมีจํานวนใกลเคียงกัน ซ่ึงจะมากกวา Generation X เชนเดียวกัน 

และเม่ือเปรียบเทียบในแง Brand Recall นั้นท้ังคน Generation X Generation Y และ 
Generation Z จะมีจํานวนท่ีเทากัน คือ 0 คนเชนเดียวกัน 

สุดทายเมื่อเปรียบเทียบ Unaware นั้นคน Generation X จะมีมากที่สุด ในขณะท่ี 
Generation Y และ Generation Z จะมีจํานวนใกลเคียงกัน ซ่ึงก็เพียงไมกี่คนเทานั้น 

เม่ือนําขอมูลท้ังหมดมาเปรียบเทียบกันจะเห็นพฤติกรรมการรับรูโฆษณาแฝงในละคร
ซิทคอม ของทั้ง 3 Generation ท่ีแตกตางกันโดยคน Generation Y จะมีการจดจําโฆษณาแฝงไดดีใกลเคียง
กันกับคน Generation Z และก็โฆษณาแฝงไมไดมีผลตอ Top of mind แตอยางใด เชนเดียวกับคน 
Generation Z แตจะแตกตางจากคน Generation X ท่ีมีการจดจําไดต่ํากวา แตสําหรับคน Generation X 
ท่ีจดจําได จะสงผลการจดจําโฆษณาแฝงไดถึงระดับ Top of mind ซ่ึงจะไมเกิดข้ึน Generation Y และ 
Generation Z 
 
ตารางท่ี 5.2 การเปรียบเทียบการรับรูระหวาง Generation X Y & Z 

Top of mind Unaided Recall Aided Recall Brand Recognition Brand Recall Unaware 
Gen X 15 21 3 24 0 6 
Gen Y 8 22 8 29 0 1 
Gen Z 7 18 10 28 0 2 

 
 



40 

สําหรับประสิทธิภาพของแตละรูปแบบโฆษณาแฝงจะมีความแตกตางกันในคนแตละ 
Generation โดยคน Generation Y จะสามารถจดจําโฆษณาแฝงไดจาก การแฝงกับบุคคล และแฝงใน
เนื้อหาจะพอ ๆกัน จะมีแฝงภาพและแฝงวัตถุตามลําดับ ซ่ึงจะแตกตางจากท้ัง Generation X ท่ีสวนมาก
จะจดจําไดจากการแฝงในเน้ือหาเปนหลัก ตามดวยแฝงกับบุคคล แฝงภาพ และ แฝงวัตถุ เพียงไมกี่
คนเทานั้น ซ่ึงก็แตกตางจาก Generation Z เชนกันท่ี การแฝงกับบุคคลจะดีท่ีสุด ตามดวยการแฝงใน
เนื้อหา และแฝงภาพ แฝงวัตถุ เพียงไมกี่คนเทานั้น แตท่ีแตกตางท่ีสุดคือ Generation Z จะมีการพูดถึง 
การแฝงสปอตส้ันอยูดวย ในขณะท่ี Generation X และ Y ไมมีใครพูดถึงเลย 

 
ตารางท่ี 5.3 การเปรียบเทียบรูปแบบโฆษณาแฝงระหวาง Generation X Y & Z 

แฝงภาพ แฝงสปอตส้ัน แฝงวัตถุ แฝงกับบคุคล แฝงในเนื้อหา 
Gen X 2 0 2 6 22 
Gen Y 5 0 3 12 13 
Gen Z 7 2 7 20 16 

 
สําหรับในดานการรับรูและความรูสึกตอโฆษณาแฝง สําหรับคน Generation Y จะไมได

แตกตางกับ Generation X และ Z เทาไหร คือจะมีบางบางคนเปนสวนนอยท่ีรูสึกไมโอเคกับโฆษณา
แฝงจะมีลักษณะรูปแบบคลายคลึงกัน 
 
ตารางท่ี 5.4 การเปรียบเทียบการรับรูและความรูสึกตอโฆษณาแฝงระหวาง Generation X Y & Z 

จํานวนคนท่ีเห็นโฆษณาแฝง ไมไดรูสึกแยกับโฆษณาแฝง รูสึกแยกับโฆษณาแฝง 
Gen X 26 23 3 
Gen Y 29 25 4 
Gen Z 27 25 2 

 
สําหรับในดานการตัดสินใจซ้ือสําหรับคน Generation Y ถาตองเลือกซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําแร

จะเลือกแบรนดมิเนเร นั้นก็ไมไดมีความแตกตางกับ Generation อ่ืน ซ่ึงจะมีจํานวณคนประมาณคร่ึงหนึ่ง
ที่จะเลือกซื้อ แตที่แตกตางกันคือจํานวนคนที่เห็นโฆษณาแฝงแลวอยากซื้อเครื่องดื่มน้ําแร โดย 
Generation Y จะอยูกลาง ๆ Generation X เห็นโฆษณาแฝงแลวจะอยากซ้ือนอยกวา และกลับเปน 
Generation Z ท่ีเห็นโฆษณาแฝงแลวจะเลือกซ้ือมากกวา 
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ตารางท่ี 5.5 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือระหวาง Generation X Y & Z 
 เห็นแลวอยากซ้ือ เห็นแลวเลือกซ้ือ 

Gen X 5 14 
Gen Y 9 14 
Gen Z 13 13 

 
สําหรับในดานพฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศนจะมีเพียง Generation Y 

เทานั้นที่ไมเห็นดวยกับการดูโฆษณาจนจบโดยไมเปลี่ยนชอง สําหรับความพอใจในการรับชม
โฆษณาแฝงท้ัง 3  Generation จะเห็นดวยท้ังหมด โดยเฉพาะ Generation Z ที่เห็นดวยอยางยิ่ง และ
สําหรับความพอใจในการรับชมสปอตโฆษณา จะมีแคเพียง Generation Y และ Z จะไมเห็นดวย 
ตอมาจะมีเพียง Generation Y เทานั้นท่ีรูสึกวาถูกจูงใจใหซ้ือสินคาท่ีเห็นในรายการโทรทัศน แตถา
เปนในมุมมองไดการไดรับอิทธิพลจากการดูโฆษณา จะมีแคเพียง Generation X เทานั้นท่ีเห็นดวย 
ในสวนของอิทธิพลของนักแสดงตัวละคร จะมีเพียง Generation Y และ Z เทานั้นท่ีเห็นดวย และสุดทาย
ในมุมมองของท้ัง 3 Generation ยังเช่ือวา โฆษณาไมวาจะเปนโฆษณาแฝงหรือสปอตโฆษณายังคงมี
อิทธิพลตอคนอ่ืน ๆอยู 
 
ตารางท่ี 5.6 การเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศนระหวาง Generation X Y & Z 
พฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน Gen X Gen Y Gen Z 
เมื่อมีโฆษณาระหวางที่กําลังดูรายการโทรทัศนอยู ทานจะดูจน
จบโดยไมเปลี่ยนชองไปดูอยางอื่น 

เฉย ๆ ไมเห็นดวย เฉย ๆ 

ทานพอใจที่จะดูรายการท่ีมีการแฝงสินคาเขาเปนสวนหน่ึงของ
เน้ือหา รายการมากกวาที่จะดูสปอตโฆษณา 

เห็นดวย เห็นดวย เห็นดวย
อยางย่ิง 

ทานพอใจที่จะดูสปอตโฆษณามากกวาที่จะดูรายการที่มีการ
แฝงสินคาเขาเปนสวนหน่ึงของเน้ือหารายการ 

เฉย ๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย 

ทานเช่ือวาทานถูกจูงใจใหซื้อสินคาที่ทานเห็นในรายการโทรทัศน  เฉย ๆ เห็นดวย เฉย ๆ 
ทานเช่ือวาทานไดรับอิทธิพลจากโฆษณาที่ทานดู เห็นดวย เฉย ๆ เฉย ๆ 
ถาทานเห็นนักแสดงหรือตัวละครที่ทานช่ืนชอบใชสินคาใด 
ทานจะรูสึกอยากใชสินคาน้ัน 

เฉย ๆ เห็นดวย เห็นดวย 

ทานเช่ือวาผูชมคนอื่น ๆ จะไดรับอิทธิพลจากการเห็นสินคา
หรือแบรนดที่อยูในเน้ือหารายการโทรทัศน 

เห็นดวย เห็นดวย เห็นดวย 

ทานเช่ือวาผูชมคนอื่น ๆ จะไดรับอิทธิพลจากการเห็นสินคา
หรือแบรนดในสปอตโฆษณา 

เห็นดวย เห็นดวย เห็นดวย 
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5.2  ขอเสนอแนะทางธุรกิจ 
1 การทําโฆษณาแฝงสามารถชวยใหคน Generation Y จดจําแบรนดได โดยควรทํา

โฆษณาแฝงออกมาในรูปแบบของการแฝงกับบุคคล และ การแฝงในเน้ือหา เพราะมีคน Generation 
Y พูดถึงมากท่ีสุด 

2. แตการทําโฆษณาแฝงเพียงอยางเดียวจะไมสามารถทําใหเกิด Brand Switching ใน
คน Generation Y ได เพราะวารูปแบบการโฆษณาแฝงน้ันจะสามารถทําใหผูชมเกิดการรับรูเพียงเทานั้น 
จึงควรท่ีจะทําการตลาดอยางอ่ืนควบคูกันไปดวย เพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการที่จะอยากทดลอง
ใช หรืออยากที่จะทดลองซ้ือเพ่ิมเติม 
 
 
5.3  ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรแยกการศึกษาสําหรับคนธรรมดาท่ัวไปและสําหรับคนที่เคยเรียนการตลาด 
หรือทําสายอาชีพการตลาดออกจากกัน เพราะผลท่ีไดจะไมไปในทิศทางเดียวกันโดยท่ีคนปกติท่ัวไป
หลังจากรับชมละครซิสคอมไปแลวก็จะมีท้ังท่ีรับรูและไมรับรูถึงโฆษณาแฝง และความรูสึกท่ีมีตอ
โฆษณาแฝงสวนมากจะรูสึกเฉย ๆ ไมไดรูสึกไปในทางท่ีไมดีตอโฆษณาแฝง แตกตางจากคนท่ีเคย
เรียนหรือทํางานในสายงานการตลาดมากอน ท่ีจะรับรูถึงโฆษณาแฝงไดทันที และสวนมากจะมีความรูสึก
ไปในทางท่ีไมดีตอโฆษณาแฝง 

2. ควรทําการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึก ควบคูกับการใชโปรแกรม Eye Tracking 
ควบคูไปดวยกัน ไมควรใชวิธีใดวิธีหนึ่ง เนื่องจากหากทําการเก็บขอมูล โดยใชแคเพียงการสัมภาษณ
เชิงลึกเพียงอยางดียว อาจจะทําใหยังไมสามารถมั่นใจในความนาเช่ือถือของขอมูลได เนื่องจากวิธี
ในการวิจัยจะเปนวิธี Day After Recall ท่ีตองทําการสัมภาษณในวันถัดไปหลังจากรับชมละครซิสคอม
ไปแลว ขอมูลท่ีไดรับบางสวนอาจมีความไมชัดเจนอยูบาง แตเม่ือนําไปตรวจสอบกับโปรแกรม Eye 
Tracking ก็จะทําใหขอมูลมีความนาเช่ือถือมากข้ึน เชนกันหากทําการเก็บขอมูลโดยใชโปรแกรม 
Eye Tracking เพียงอยางเดียวนั้นก็ยังคงไมเพียงพอ เพราะโปรแกรมจะสามารถตรวจจับไดเพียงแคการ
มองเทานั้น ไมตรวจจับการรับฟงหรือความต้ังใจของผูรับชมได 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสัมภาษณเชิงลึก 

 
 

 
วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
แบบสอบถามการสัมภาษณเชิงลึก 

 
เร่ือง การรับรูและจดจําโฆษณาแฝงของผูบริโภค ตอแบรนดน้ําดื่ม Minere ในละครซิทคอม 
คําชี้แจง 

1. งานวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลของการรับรูการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม 
ในแงของการระลึกถึงแบรนดในสินคาน้ําดืม่ Minere  ในแงของการจดจําในแบรนดสินคาน้ําดื่ม Minere 
และเพื่อศึกษาประสิทธิภาพของการจัดวางสินคาน้ําดื่ม Minere ที่อยูในโฆษณาแฝงของละครซิทคอม 

2. ผูวิจัยจะเก็บรักษาคาตอบของทานไวเปนความลับ และนาไปใชดานการศึกษาเชิง
วิชาการเทานัน้ 

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 (X)ในชองท่ีตรงกับพฤติกรรมในการรับชมรายการโทรทัศนของทาน
มากท่ีสุด 

แบบสัมภาษณแบบมีโครงสราง ระดับความคดิเห็น 
ไมเห็นดวย
อยางยิง่ 

ไมเห็น
ดวย 

เฉยๆ เห็น
ดวย 

เห็นดวย
อยางยิง่ 

13. เมื่อมีโฆษณาระหวางท่ีกาลังดูรายการ
โทรทัศนอยู ทานจะดูจนจบโดยไมเปล่ียน
ชองไปดูอยางอ่ืน 

     

14. ทานพอใจท่ีจะดูรายการท่ีมีการแฝง
สินคาเขาเปนสวนหนึ่งของเนื้อหา รายการ
มากกวาท่ีจะดสูปอตโฆษณา 

     

15. ทานพอใจท่ีจะดูสปอตโฆษณา
มากกวาท่ีจะดรูายการท่ีมีการแฝงสินคาเขา
เปนสวนหนึ่งของเน้ือหารายการ 

     

16. ทานเชื่อวาทานถูกจูงใจใหซ้ือสินคา 
ท่ีทานเห็นในรายการโทรทัศน       

17. ทานเชื่อวาทานไดรับอิทธิพลจาก
โฆษณาที่ทานดู 

     

18. ถาทานเหน็นักแสดงหรือตัวละครที่
ทานช่ืนชอบใชสินคาใด ทานจะรูสึกอยาก
ใชสินคานั้น 

     

19. ทานเชื่อวาผูชมคนอ่ืน ๆ จะไดรับ
อิทธิพลจากการเห็นสินคาหรือแบรนดท่ี
อยูในเนื้อหารายการโทรทัศน 

     

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




