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บทคดัยอ่ 
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ท าใหก้ารโฆษณาแฝง กลายเป็นเคร่ืองมือท่ีไดรั้บความสนใจ ดงันั้นในงานวิจยัน้ีจึงไดจ้ดัท าข้ึนเพื่อ
ศึกษาการรับรู้และการจดจ าโฆษณาแฝง ในแง่การจดจ าแบรนด์ และการระลึกแบรนด์ ในผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมน ้ าแร่มิเนเร่ รวมถึงศึกษาประสิทธิผลของรูปแบบการโฆษณาแฝงแต่ละรูปแบบในการ
สร้างการจดจ าแบรนด์ ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน ท่ีไม่เคยรับชมละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั 
มาก่อน และเป็นกลุ่มท่ีไม่ไดมี้ความเก่ียวขอ้งกบัสายการตลาดหรือการโฆษณา ท าการเก็บขอ้มูลโดย
ใชโ้ปรแกรม Eye-Tracing ควบคู่กบัการท าการสัมภาษณ์เชิงลึก จากผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
สามารถจดจ าแบรนด์ได้ แต่ไม่สามารถระลึกแบรนด์ได้ และรูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีมี
ประสิทธิภาพในการสร้างการจดจ าสูงสุด คือ การโฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา (Product 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหางานวจิัย 
ในปี พ.ศ. 2562 ท่ีผา่นมา ภาพรวมเม็ดเงินการโฆษณาในอุตสาหากรรมโฆษณาตลอด

ทั้งปี อยูใ่นภาวะทรงตวั เม่ือเทียบตวัเลขกบัปี พ.ศ. 2561 มีเม็ดเงินการโฆษณาเพิ่มข้ึน 145 ลา้นบาท 
ซ่ึงคิดเป็นสัดส่วนแค่ 0.1% เท่านั้น ถือว่าเป็นตวัเลขท่ีน้อยมากหากเทียบกบัเม็ดเงินท่ีเพิ่มข้ึนในปี
ก่อนหนา้ ในปี พ.ศ. 2561 เม่ือเทียบกบัปี พ.ศ. 2560 มีเม็ดเงินการโฆษณาเพิ่มข้ึนถึง 4,706 ลา้นบาท 
ซ่ึงคิดเป็นสัดส่วนถึง 4.0% การลดลงของเม็ดโฆษณาเกิดจากสภาพตลาดท่ีหดตวัลงจากปัจจยัทาง
เศรษฐกิจ-ก าลงัซ้ือ ส่งผลใหสิ้นคา้หลายกลุ่มตดัลดงบประมาณการโฆษณาลง 
 

 
ภาพท่ี 1-1 ภาพรวมงบโฆษณา ปี 2558 – ปี 2562 (Nielsen, 2562) 
 

บริษทั เนลเส็น (ประเทศไทย) จ ากดั รายงานการใชง้บโฆษณาในปี พ.ศ. 2562 ผา่นส่ือ
ทั้งหมดมีมูลค่า 10.5 หม่ืนลา้นบาท เพิ่มข้ึน 0.1% เท่านั้น โดยส่ือหลกัเกือบทุกส่ือ อยูใ่นภาวะติดลบ 
ประกอบดว้ย ส่ือโทรทศัน์ (ทีวีอนาล็อก, ดิจิตอลทีวี และเคเบิล/ทีวีดาวเทียม) มูลค่า 7.0 หม่ืนลา้น
บาท ลดลง 0.1%, ส่ือวทิย ุมูลค่า 4,734 ลา้นบาท ลดลง 1.3%, ส่ือหนงัสือพิมพ ์มูลค่า 4,634 ลา้นบาท 
ลดลง 24.0%, ส่ือนิตยสาร มูลค่า 1,053 ลา้นบาท ลดลง 19.9%, ส่ืออินสโตร์ มูลค่า 1,039 ลา้นบาท 
ลดลง 1.9%, ส่ืออินเตอร์เน็ต มูลค่า 1,578 ลา้นบาท ลดลง 1.7% ส่วนส่ือท่ีโฆษณาเติบโตข้ึน คือ ส่ือ
โรงภาพยนตร์ มูลค่า 8,837 ลา้นบาท เติบโต 19.7%, ส่ือนอกบา้น มูลค่า 6,929 ลา้นบาท เติบโต 
1.4%, ส่ือเคล่ือนท่ี (Transit) มูลค่า 6,585 ลา้นบาท เติบโต 8.3% (Nielsen, 2562) 

นายไตรลุจน์ นวะมะรัตน นายกสมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจส่ือแห่งประเทศไทย 
(MAAT) เปิดเผยวา่ภาวะถดถอยการใชง้บโฆษณาเกิดจากการชะลอใชง้บประมาณ เน่ืองจากสินคา้

Data Types :  Baht(000's) 
Grand Total Y2015 %V Y2016 %V Y2017 %V Y2018 %V Y2019 %V Y18 vs Y19

TV (FTV + DTT + Cab/Sat) 223,663,445 84,391,626 69% 70,994,537 66% 65,786,373 65% 70,381,695 67% 70,310,370 66% -0.1%

Radio 24,945,947 5,675,431 5% 5,262,534 5% 4,476,200 4% 4,796,926 5% 4,734,856 4% -1.3%

Newspapers 40,620,043 12,322,780 10% 9,857,282 9% 7,705,731 8% 6,099,897 6% 4,634,352 4% -24.0%

Magazines 11,539,178 4,266,975 3% 2,924,280 3% 1,978,462 2% 1,315,908 1% 1,053,553 1% -19.9%

Cinema 33,614,136 5,132,868 4% 5,444,992 5% 6,815,717 7% 7,382,966 7% 8,837,594 8% 19.7%

Outdoor 29,997,998 4,187,768 3% 5,665,642 5% 6,382,462 6% 6,833,027 6% 6,929,099 7% 1.4%

Transit 28,366,738 4,486,193 4% 5,336,721 5% 5,876,403 6% 6,082,264 6% 6,585,157 6% 8.3%

In-Store 4,392,695 644,688 1% 702,739 1% 946,088 1% 1,059,558 1% 1,039,622 1% -1.9%

Internet 6,359,849 1,058,280 1% 1,731,017 2% 1,512,775 1% 1,604,967 2% 1,578,249 1% -1.7%

Grand Total 542,826,622 122,166,608 100% 107,919,744 100% 101,480,210 100% 105,557,208 100% 105,702,852 100% 0.1%
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และแบรนด์หลายกลุ่มรวมทั้งอุปโภคบริโภค (FMCG) ท ายอดขายไดต้ ่ากว่าเป้าหมาย จึงลดงบ
โฆษณาส่ือแมสหรือส่ือดั้งเดิม โดยเฉพาะทีวีท่ีมีราคาโฆษณาสูง (รัตติยา องักุลานนท์, 2560) และ
การท่ีผูค้นสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตได ้ส่งผลใหช่้องทางการรับข่าวสารเพิ่มข้ึนอยา่งนบัไม่ถว้น ท า
ให้ผูป้ระกอบการคาดเดาไดย้ากข้ึนว่า ผูบ้ริโภคจะรับรู้ตราสินคา้ของตนเอง ในช่องทางท่ีเลือกลง
โฆษณาไป หรือไม่ ส่งผลให้ผูป้ระกอบการ จ าเป็นตอ้งเพิ่มการตลาดรูปแบบใหม่ๆ ผ่านช่องทาง
ต่างๆมากข้ึน (ชาญวิทย ์เอ่ียมอุดม, 2559) นอกจากน้ี การท่ีเทคโนโลยีเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว 
ไดส่้งผลใหพ้ฤติกรรมการรับส่ือของผูบ้ริโภคในสังคมเปล่ียนแปลงไปเช่นเดียวกนั นกัการตลาดจึง
ตอ้งเรียนรู้ ท าความเขา้ใจ และปรับตวั โดย อาศยัการวิเคราะห์ขอ้มูลจากหลายๆทาง เพื่อให้สามารถ
ส่ือสารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และตรงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด (iQMediaLink, 2560) 

จากการท่ีพฤติกรรมในการรับส่ือของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป ประกอบกับการ
โฆษณาเขา้มามีอิทธิพลต่อความคิด จิตใจ ความเช่ือ ทศันคติ วฒันธรรม เศรษฐกิจและการเมือง เม่ือ
การโฆษณามีอิทธิพลเพิ่มมากข้ึน ก็เกิดการทุ่มเม็ดเงินจ านวนมหาศาลเพื่อแย่งชิงพื้นท่ีส่ือทุก
ประเภทรวมทั้ งใช้กลยุทธ์การส่ือสารทุกรูปแบบเพื่อสร้างผลก าไรจากการโฆษณา แต่ใน
ขณะเดียวกนัก็ยงัมีเร่ืองของขอ้ก าหนดด้านเวลาในการโฆษณาท่ีไม่พียงพอต่อความตอ้งการของ
บริษทัตวัแทนโฆษณา ท าให้ตอ้งเกิดการแสวงหากลยุทธ์ใหม่ๆในการน าเสนอสินคา้ เพื่อแอบแฝง 
หรือท าทุกวถีิทางเพื่อใหสิ้นคา้นั้นเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคอยา่งแนบเนียนท่ีสุด ท่ีเราเรียกวา่ การ
โฆษณาแฝง (ปวรรศ จนัทร์เพ็ญ, 2558) นอกจากน้ียงัพบว่า การโฆษณาโฆษณาแฝงเป็นโฆษณาท่ี
ผูบ้ริโภคใหค้วามเช่ือถือถึง 55% (Brand Buffet, 2558) 

การโฆษณาแฝง (Stealth Marketing) เป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค
ไดอ้ยา่ง แนบเนียน ผูบ้ริโภคไม่ไดรู้้สึกอึดอดัร าคาญใจ เพราะ สินคา้เหล่านั้นถูกจดัให้กลมกลืนไป
กบัเน้ือเร่ือง และ บทละครอยา่งลงตวั (Vimonmass, 2557) นอกจากน้ียงัเป็นรูปแบบการโฆษณาท่ี
สามารถช่วยลดตน้ทุนในการโฆษณาของเจา้ของ แบรนด์สินคา้ได้ เน่ืองจาก ตน้ทุนในการผลิต
โฆษณาแฝงนั้นนอ้ยกวา่การโฆษณาทางตรงหลายเท่าตวั (มติชนออนไลน์, 2552) และนอกจากการ 
Tie-in ผลิตภณัฑ์แลว้ การโฆษณาแฝง ยงัเป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีมี เทคนิคในการน าเสนอไดใ้น
หลากหลาย รูปแบบ (Mello, 2014) แต่ในเชิงการตลาดนั้นการโฆษณาแฝงถือเป็นรูปแบบการ
โฆษณาท่ีวดัผลไดย้าก เน่ืองจาก ยงัไม่มีเคร่ืองมือท่ีสามารถใชว้ดัผลไดอ้ยา่งชดัเจน โดยทัว่ไปมกัจะ
วดัผลจากตวัเลขก่อน-หลงัจากการท าโฆษณาแฝง โดยในปัจจุบนัเร่ิมมีการใชส่้วนของออนไลน์เขา้
มามีส่วนช่วยในการวดัผลอีกช่องทางหน่ึงด้วย เช่น การวดัผลจากการพูดถึงแบรนด์บนโลก
ออนไลน์ หรือท่ีเรียกวา่ Word-of-mouth หรือ วดัจากตวัเลขของจ านวนผูท่ี้เขา้เวบ็ไซตห์รือช่องทาง
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ต่างๆบนออนไลน์ของแบรนด์นั้นๆ หลังจากท่ีมีการท าโฆษณาแฝง (Beth Fossen & David 
Schweidel, 2019) 

เม่ือรูปแบบการโฆษณานั้นเปล่ียนแปลงไปตามพฤติกรรมผูบ้ริโภค การเก็บข้อมูล
วดัผลการโฆษณา ก็เปล่ียนรูปแบบตามเช่นกนั การโฆษณาท่ีถูกส่ือสารออกไปยงัผูบ้ริโภค ผ่าน
เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาด ในรูปแบบต่างๆ นกัการตลาดตอ้งใชเ้วลาในการวางแผน วางส่ือในการ
ส่ือสาร แต่การส่ือสารท่ีถูกส่ือสารผ่านแต่ละส่ือออกไป จะตรงกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ จะประสบ
ความส าเร็จหรือไม่ นักการตลาดจะต้องมีการติดตามและประเมินผล ท่ีเรียกกัน ว่า Audience 
Measurement (Nielsen, 2017) และเน่ืองดว้ยเทคโนโลยีท่ีพฒันาข้ึนในปัจจุบนั ท าให้นกัการตลาด
สามารถน าเอาเทคโนโลยีเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงในการประเมินผลการโฆษณา ให้สามารถ วดัผลได้
อยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน โดยหน่ึงในเทคโนโลยีท่ีนิยมน ามาใชใ้นการประเมินผลการโฆษณา 
คือ เทคโนโลยรีะบบติดตามการเคล่ือนไหวของดวงตา (Eye-Tracking) เป็นเคร่ืองมือท่ีวดัผลเชิงการ
มองเห็น ใช้บนัทึกพฤติกรรมการมองของจริงได้อย่างเป็นธรรมชาติ ท าให้ผลการประเมินท่ีได้
ออกมามีความแม่นย  า มากกวา่การประเมินผลในรูปแบบอ่ืนๆ (สมชนะ กงัวาลจิตต,์ 2558) นกัการ
ตลาดสามารถน าเอาผลการประเมินท่ีไดไ้ปใช้ในการต่อยอดเพื่อคน้หาแนวทางหรือวิธีการในการ
โฆษณาท่ีดีท่ีสุด ให้ไดรู้ปแบบ การโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพอย่างต่อเน่ืองเพื่อได้ผลลพัธ์ท่ีดี และ
ประสบความส าเร็จทางการตลาด ท่ีเป็นการเพิ่มยอดขาย ก าไร และเป็นไปตามวตัถุประสงค์ท่ีวาง
เอาไว ้(ไพศาล กาญจนวงศ,์ 2558) 

ดงันั้น ในงานวิจยัคร้ังน้ี เพื่อศึกษารูปแบบเน้ือหาในการโฆษณาแฝงท่ีมีประสิทธิภาพ 
ในการสร้างการรับรู้กบัผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุดคือรูปแบบใด และเพื่อตอ้งการศึกษาเก่ียวกบัการจดจ า
ตราสินคา้ผ่านการน าเสนอดว้ยโฆษณาแฝงในรูปแบบต่างๆ โดยการเก็บขอ้มูลดว้ยเทคโนโลยีการ
ติดตามการเคล่ือนไหวของดวงตา (Eye-Tracking) มาช่วยในการเก็บขอ้มูล เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีแม่นย  า
ท่ีสุด และสามารถวดัผลการรับรู้ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจน 

 
 

วตัถุประสงค์การวจิัย 
1. เพื่อศึกษาผลการรับรู้โฆษณาแฝง ของโฆษณาแฝงทั้ง 5 รูปแบบ ดว้ยเทคโนโลย ี 

Eye-Tracking 
2. เพื่อศึกษาประสิทธิผลดา้นการสร้างการจดจ า ของโฆษณาแฝงทั้ง 5 รูปแบบ 

ดว้ยการท า Recognition Test 
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ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. ดา้น Agency โฆษณา สามารถน าผลการวจิยัท่ีไดไ้ปเป็นขอ้มูลประกอบการ 

น าเสนอรูปแบบการโฆษณาใหแ้ก่เจา้ของแบรนด์ เพื่อให้การโฆษณามีประสิทธิภาพและเขา้ถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด 

2. ดา้นเจา้ของแบรนดสิ์นคา้ สามารถน าผลการวจิยัท่ีไดไ้ปใชใ้นการวางแผนรูปแบบ 
การโฆษณาใหมี้ประสิทธิภาพ และกระตุน้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด 

3. ดา้นเจา้ของเน้ือหารายการ สามารถน าผลการวจิยัท่ีไดไ้ปปรับปรุงรูปแบบการ 
โฆษณาแฝงให้แนบเนียน และไม่ก่อให้เกิดความร าคาญกับผูบ้ริโภค เพื่อให้ได้เน้ือหารายการท่ี
น่าสนใจมากข้ึน 
 
 

ขอบเขตการวจิัย 
งานวิจยัน้ีท าการศึกษาเร่ือง “การรับรู้และจดจ าโฆษณาแฝง ด้วยเทคโนโลยี Eye-

Tracking” เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เก็บขอ้มูลดว้ยเทคโนโลยี Eye-Tracking 
และการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยกลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัคร้ังน้ี มีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มผูท่ี้ไม่เคยรับชมละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั มาก่อน ระยะเวลา
ในการศึกษาจ านวน 12 เดือน ระหว่างเดือน มกราคม 2561 – ธันวาคม 2561 พื้นท่ีในการ
ท าการศึกษางานวจิยัน้ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 

นิยามศัพท์ 
การโฆษณาแฝง (Product Placement) หมายถึง กลยทุธ์ทางการตลาดกลยุทธ์หน่ึงท่ีใช้

ในการสร้างความน่าสนใจให้กบัสินคา้หรือบริการใหม่ๆ โดยไม่ใช่รูปแบบของการโฆษณาทัว่ไป 
เป็นรูปแบบการตลาดท่ีมีเทคนิคในการน าเสนอไดใ้นหลากหลายรูปแบบ โดยวิธีท่ีไดรั้บความนิยม
มากท่ีสุด คือ การวางสินคา้ไวใ้นฉาก หรือน าสินคา้เขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงกบันกัแสดง เป็นรูปแบบ
การตลาดท่ีสามารถท าไดใ้นงบประมาณไม่สูง แต่ไดรั้บผลตอบรับท่ีมีประสิทธิภาพ (James Mello, 
2014) 
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ระบบติดตามการเคล่ือนไหวของดวงตา (Eye-Tracking) หมายถึง เคร่ืองมือวดั
ต าแหน่งการมองของดวงตามนุษย ์(Gaze or Fixation Point) ใชบ้นัทึกระยะเวลาท่ีใชใ้นการเพ่งมอง 
และการวดัต าแหน่งของการมองท่ีสัมพนัธ์กบัศีรษะ, รูม่านตา และการสะทอ้นของกระจกตา ซ่ึงจะ
ท างานโดยการประมวลผลและส่งขอ้มูลไปยงัหน้าจอคอมพิวเตอร์ (Jorge Oliveira & Janaina 
Giraldi, 2015) 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาเร่ือง “การรับรู้และจดจ าโฆษณาแฝง ดว้ยเทคโนโลยี Eye-Tracking” ผูว้ิจยั
ไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาเป็นกรอบในการวเิคราะห์และออกแบบวิธี
วจิยั ดงัน้ี 

1. แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
1.1 แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาแฝง (Stealth Marketing) 
1.2 ทฤษฎีการรับรู้แบรนด ์(Brand Perception) 
1.3 ทฤษฎีการจดจ าแบรนด ์(Brand Recognition) 
1.4 ทฤษฎีการเคล่ือนไหวของดวงตา (Eye-Tracking)  
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1. แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

แนวคิดเกีย่วกบัการโฆษณาแฝง 

การโฆษณาแฝง (Stealth Marketing) มีแนวคิดมาจากการท่ีโฆษณาแบบเดิมจะท าให้
ผูบ้ริโภค รับรู้ว่าน่ีคือการโฆษณา ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเบ่ือหน่าย จ าเจ จนอาจท าให้โฆษณา
ช้ินนั้นไม่สัมฤทธ์ิผล นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งหาช่องทางใหม่เพื่อให้การโฆษณามีประสิทธิภาพ
และสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างแนบเนียนท่ีสุด โดยวิธีการน าเอาสินคา้ หรือตราสินคา้แฝงเขา้
ไปเป็นส่วนหน่ึงกับเน้ือหารายการ โดยเฉพาะรายการประเภท Entertainment ซ่ึงเป็นประเภท
รายการท่ีสามารถท าได้ง่ายและแนบเนียนท่ีสุด การแฝงโฆษณาเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงในรายการ
ประเภท Entertainment ท าให้เกิดเป็นรูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีเรียกว่า “Advertainment” โดย
สามารถแบ่งเป็น 3 ระดบั ซ่ึงแบ่งตามระดบัของปริมาณหรือความเด่นชดัในการแฝงสินคา้ หรือตรา
สินคา้นั้นๆเขา้ไปในเน้ือหารายการ (Russell, 2007) 

 

 

ภาพท่ี 2-1 การเปรียบเทียบระดบั Advertainment (Russell, 2007) 
 

ระดบัท่ี 1 การแฝงในระดบั “วตัถุ” (Product Placement) การน าสินคา้ หรือตรา
สินคา้เขา้ไปวางในจุดท่ีผูบ้ริโภคสามารถมองเห็นได ้การแฝงในรูปแบบน้ีมกัเป็นแผ่นป้ายช่ือ ตรา
สินคา้ หรือสัญลกัษณ์สินคา้หรือบริการ หรือใช้ตวัวตัถุสินคา้นั้นจริงๆ มาเขา้ฉากเพื่อให้ฉากนั้นมี
ความสมบูรณ์และสมจริงมากยิ่งข้ึน แต่จะไม่มีบทบาทหรือความเก่ียวพนักบัเน้ือเร่ือง รูปแบบการ
น าเสนอดว้ยวิธีการจดัวางสินคา้โดยให้สินคา้เป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก เป็นรูปแบบท่ีผูบ้ริโภครับรู้
และจดจ าไดสู้งสุด การน าเสนอภาพสินคา้บ่อยๆจะส่งผลต่อการรับรู้ และ การจดจ าของผูบ้ริโภค 
และน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด (ศญานนัทน์ ทองคลา้ย, 2551) 
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ระดบัท่ี 2 การแฝงในระดบั “บุคคล” (Product Integration) การน าสินคา้ หรือตรา
สินคา้เขา้ไปมีส่วนเก่ียวพนักบัเน้ือเร่ือง การแฝงรูปแบบน้ีมกัเป็นตราสินคา้หรือบริการท่ีติดอยู่ท่ี
เส้ือผา้ หรือการแฝงเขา้กบักิจกรรม ของตวับุคคลในรายการขณะนั้นๆ ดว้ยการหยิบ จบั ถือ สวม ใส่ 
ใช ้ฯลฯ ทั้งกบัตวัละคร พิธีกร หรือแมก้ระทั้งผูร่้วมรายการ หรือจะเป็นในรูปแบบการน าผูใ้ชสิ้นคา้
หรือบริการนั้นๆ มาพูดคุย ในรายการ การโฆษณาแฝงในรูปแบบท่ีมีตวัละครมาเก่ียวขอ้งจะสามารถ
ท าใหผู้บ้ริโภคสังเกตเห็น จดจ า และ มอง ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ไดดี้กวา่รูปแบบท่ีไม่มีตวัละคร
มาเก่ียวขอ้ง (อุษา วนัต่วน, 2553) 

ระดบัท่ี 3 การแฝงในระดบั “เน้ือหา” (Branded Entertainment) การน าสินคา้ หรือตรา
สินคา้เขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงผสมกลมกลืนกบัเน้ือเร่ืองนั้นๆ โดยมีตราสินคา้นั้นเป็นแก่นหลกัของเร่ือง 
โดยตราสินคา้นั้นจะมีความเก่ียวพนักบัเน้ือเร่ืองไปตลอดทั้งรายการ การแฝงในรูปแบบน้ี คือ การ
แฝงมากบับท แสดงใหเ้ห็นช่ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งกบัส่วนเน้ือหารายการ เป็น
กิจกรรมท่ีเกิดข้ึนของตวัละคร พิธีกร หรือผูร่้วมรายการ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการนั้นๆ เป็น
ระดบัการแฝงท่ีเด่นชดัท่ีสุด โดยความเด่นชดัของการแฝงสินคา้จะส่งผลต่อการรับรู้ และการจดจ า
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงการโฆษณาแฝงในระดบัท่ีเด่นชดัจะส่งผลต่อประสิทธิภาพในการรับรู้ 
และการจดจ าของผูบ้ริโภคไดดี้กวา่การโฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นระดบัท่ีไม่เด่นชดั (Blonde and Roozen, 
2007) 

โดยถา้แบ่งตามรูปแบบการโฆษณาแฝง สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 รูปแบบ (Russell, 1998) 
(1) การโฆษณาแฝงดว้ยภาพ การแฝงในรูปแบบน้ีจะเป็นการแฝงสินคา้ให้เห็นดว้ยภาพ

เพียงอยา่งเดียว เป็นการน าเสนอภาพสินคา้เขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงในฉาก รูปแบบการโฆษณาแฝงดว้ย
ภาพสามารถท าไดห้ลากหลายรูปแบบข้ึนอยูก่บัรูปแบบในการถ่ายท า ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของจ านวน
คร้ังท่ีจะน าเสนอให้เห็นภาพสินคา้นั้นๆ หรือระดบัการน าเสนอสินคา้ทั้งในรูปแบบเด่นชดั หรือไม่
เด่นชดั 

(2) การโฆษณาแฝงดว้ยเสียง การแฝงในรูปแบบน้ีจะเป็นการน าช่ือแบรนด์เขา้ไปเป็น
ส่วนหน่ึงของบทสนทนา โดยจะเป็นการน าเสนอผา่นเสียงหรือบทสนทนาเพียงอย่างเดียว รูปแบบ
การโฆษณาแฝงดว้ยเสียงสามารถท าไดห้ลากหลายรูปแบบข้ึนอยูก่บัการเขียนบทสนทา ไม่วา่จะเป็น
เร่ืองของจ านวนคร้ังในการพูดถึงช่ือแบรนด์ในบทสนทนา หรือโทนเสียงในการน าเสนอหรือพูดถึง
ช่ือแบรนดใ์นแต่ละคร้ัง 

(3) การโฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสียง การแฝงในรูปแบบน้ีเป็นการน าเสนอแบรนด์ใน
รูปแบบทั้งภาพและเสียงไปดว้ยกนั การโฆษณาแฝงในรูปแบบน้ีมุ่งหวงัให้แบรนด์เป็นส่วนหน่ึงกบั
บท น าเสนอในลกัษณะเช่ือมโยงเขา้กบัตวันกัแสดง เพื่อให้แบรนด์กลมกลืนกบัเน้ือหาท่ีตอ้งการจะ
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น าเสนอ การโฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสียงสามารถท าไดห้ลากหลายรูปแบบ ทั้งให้ความส าคญักบั
แบรนดโ์ดยใหแ้บรนดเ์ป็นบทเด่นในการด าเนินเร่ือง หรือแคใ้ห้แบรนด์เป็นส่วนหน่ึงในเน้ือเร่ืองแค่
บางส่วน 

แนวความคิดหลกัๆของการโฆษณาแฝงมาจากความตอ้งการในการเพิ่มความถ่ีในการ
เห็นสินคา้ หรือตราสินคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นสินคา้ หรือตราสินคา้ซ ้ าๆ บ่อยๆ เน่ืองจากความถ่ี
ท่ีมากข้ึนส่งผลต่อการสร้างการรับรู้ และการจดจ าของผูบ้ริโภค (Sissors and Baron, 2010) แต่ดว้ย
ขอ้จ ากดัเร่ืองเวลาโฆษณาท่ีมีอยู่อย่างจ ากดั ท าให้นกัการตลาดมองหาช่องทางใหม่ๆท่ีจะน าเสนอ
สินคา้ หรือตราสินคา้ให้ผูบ้ริโภคได้เห็นและตอ้งเป็นรูปแบบท่ีแนบเนียนเพื่ อไม่ให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความร าคาญ ท าให้เกิดเป็นรูปแบบการโฆษณาแฝงหลากหลายรูปแบบ (ประเสริฐ เอ่ียมรุ่งโรจน์, 
2555) ส าหรับในประเทศไทยรูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีมกัพบเห็นในการแฝง นกัการตลาดสามารถ
แบ่งรูปแบบไดเ้ป็น 5 รูปแบบ เรียงระดบัตามความเด่นชดั ไดด้งัน้ี (ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2553) 

(1) การโฆษณาแฝงในรูปแบบสปอตสั้ น การแฝงในรูปแบบน้ีมกัใส่ไวใ้นช่วงตน้
รายการ ซ่ึงมีทั้งรูปแบบของภาพและเสียงเคล่ือนไหว หรือภาพน่ิง ยาวติดต่อกนัไป ในบางราการ
โฆษณาวทีีอาร์อาจยาวรวมกนัเกือบ 3 นาที/ชัว่โมง 

(2) การโฆษณาแฝงในรูปแบบภาพกราฟฟิก การแฝงในรูปแบบน้ีมกัเป็นสัญลกัษณ์ โล
โก ้ช่ือ ตราสินคา้หรือบริการ ปรากฏข้ึนบนหนา้จอ ขนาดเล็กมุมจอ (Super Logo / Super Impose) 
หรือมีกรอบและมีสินคา้วางอยูข่อบจอ (Window Logo) 

(3) การโฆษณาแฝงในรูปแบบวตัถุ การแฝงในรูปแบบน้ีมกัเป็นแผน่ป้ายช่ือ ตราสินคา้ 
หรือสัญลกัษณ์สินคา้หรือบริการ หรือใช้ ตวัวตัถุสินคา้นั้นจริงๆ มาเขา้ฉากเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของ
เน้ือหารายการขณะนั้นๆ 

(4) การโฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล การแฝงรูปแบบน้ีมกัเป็นตราสินคา้หรือบริการท่ี
ติดอยูท่ี่เส้ือผา้ หรือการแฝงเขา้กบักิจกรรม ของตวับุคคลในรายการขณะนั้นๆ ดว้ยการหยิบ จบั ถือ 
สวม ใส่ ใช้ ฯลฯ ทั้งกบัตวัละคร พิธีกร หรือแมก้ระทั้งผูร่้วมรายการ หรือจะเป็นในรูปแบบการน า
ผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆ มาพูดคุยในรายการ 

(5) การโฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา การแฝงในรูปแบบน้ี คือ การแฝงมากบับท 
แสดงใหเ้ห็นช่ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งกบัส่วนเน้ือหารายการขณะนั้นๆ อยา่งมี
นยัส าคญั เป็นกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนของตวัละคร พิธีกร หรือผูร่้วมรายการ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือ
บริการนั้นๆ มีดว้ยกนั 4 วิธียอ่ยๆ (1) แฝงลงบทสนทนาในรายการ (2) แฝงลงไปในโครงเร่ือง (3) 
แฝงลงในช่วงหน่ึงช่องใดของรายการ (4) แฝงในระดบัแก่นเร่ือง / แก่นรายการ 
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โดยรูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีพบมากท่ีสุดในรายการโทรทศัน์ไทย คือ การโฆษณา
แฝงในรูปแบบสปอตสั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีส่วนใหญ่รู้สึกพอใจและยอมรับได้
กบัการโฆษณาแฝงในรูปแบบดงักล่าว (อาภาพร อุดมพืช, 2553) 
 

ทฤษฎกีารรับรู้แบรนด์ (Brand Perception) 
การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการซ่ึงบุคคลมีการเลือก จดัระเบียบ และแปล

ความหมายของส่ิงเร้า  ใหก้ลายเป็นส่ิงท่ีมีความหมายและมีความสอดคลอ้งกนั ซ่ึงแต่ละบุคคลอาจมี
การรับรู้ท่ีแตกต่างกนั แมว้า่จะอยูใ่นสถานการณ์ท่ีมีส่ิงเร้าเดียวกนัก็ตาม ทั้งน้ีเน่ืองจากแต่ละบุคคลมี
ความแตกต่างกนัในดา้นต่างๆ เช่น ความตอ้งการ ค่านิยม หรือประสบการณ์เดิม (Schiffman and 
Kanuk, 2007) การรับรู้เป็นกิจกรรมเร่ิมตน้ของกระบวนการขอ้มูล ซ่ึงจะน าไปสู่การจดัเก็บขอ้มูลไว้
ในหน่วยความจ า (Hawkins, Best and Coney, 1998) กระบวนการขอ้มูลประกอบดว้ย 4 ขั้นตอน 

1. การเปิดรับ (Exposure) 
2. การตั้งใจรับรู้ (Attention) 
3. การแปลความหมาย (Interpretation) 
4. การเก็บขอ้มูลไวใ้นหน่วยความจ า (Memory) 
ซ่ึง 3 ขั้นตอนแรกเป็นขั้นตอนของการรับรู้ (ดงัภาพท่ี 2) ซ่ึงส่งผลสู่กระบวนการจดจ า

ของผูบ้ริโภค 
 

 
ภาพท่ี 2-2 กระบวนการรับรู้ (Schiffman and Kanuk, 2007) 
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ทฤษฎกีารจดจ าแบรนด์ (Brand Recognition) 
การจดจ า (Recognition) หมายถึง กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคบนัทึกส่ิงท่ีไดส้ังเกต ไปเก็บ

ไวใ้นความจ าระยะยาว ซ่ึงอาจจะจดจ าในรูปแบบของภาพหรือถอ้ยค าได ้เพื่อท่ีจะสามารถน ากลบัมา
ใชใ้นภายหลงั สมองมนุษยมี์การท างานเหมือนเช่นคอมพิวเตอร์ คือ ขอ้มูล ต่างๆท่ีผา่นเขา้มาจะถูก
ประมวลผล และกลายเป็นสารสนเทศท่ีจะถูกน ากลบัมาใช้ในภายหลงั  ซ่ึงการรับรู้ของแต่ละคน
อาจจะแตกต่างกนัออกไป ข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ความรู้ของแต่ละบุคคล และมนุษยมี์แนวโนม้ท่ีจะ
เลือกเปิดรับ และจดจ าเฉพาะเร่ืองท่ีไม่ขดั หรือไม่ท าลายสถานะของตนเอง (ศญานนัทน์ ทองคลา้ย, 
2551) โดยความจ าสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ระดบั ดงัน้ี (ชูชยั สมิทธิไกร, 2556) 

1. ความจ าจากการสัมผสั (Sensory Memory) เป็นความจ าเก่ียวกบัขอ้มูลท่ีไดรั้บจาก 

ประสาทรับ สัมผสั โดยจะคงอยูใ่นความจ าเพียงชัว่ขณะไม่ก่ีวินาทีหลงัจากท่ีไดรั้บสัมผสัจากส่ิงเร้า
ภายนอก 

2. ความจ าระยะสั้น (Short-term Memory: STM) เป็นระบบความจ าท่ีเก็บขอ้มูล 

ในช่วงระยะ เวลาสั้ นๆ และมีความจุขอ้มูลท่ีจ ากดั สาระของขอ้มูลจะสูญหายไปในระยะเวลาท่ี
รวดเร็ว หากไม่มี การท่องหรือฝึกจ าซ ้ าๆ 

3. ความจ าระยะยาว (Long-term Memory: LTM) เป็นระบบความจ าท่ีท าใหผู้บ้ริโภค 

สามารถ เก็บขอ้มูลไดไ้ม่จ  ากดัจ านวนและเป็นระยะเวลานาน โดยอาศยัการท่อง ทบทวน หรือการ
ประมวล ขอ้มูลแบบลึกซ้ึง 

ความจ าทั้ง 3 ระดบันั้นมีความสัมพนัธ์โดยมีตวัเช่ือมคือการให้ความสนใจ (Attention) 
และการพยายามจดจ า (Elaboration Rehearsal) กล่าวคือ ความจ าจากการสัมผสั (Sensory Memory) 
ขอ้มูลน้ีจะอยูร่ะยะสั้นเพียง 1-3 วนิาที เพื่อรอการตดัสินใจวา่ จะใหค้วามสนใจต่อหรือไม่ ถา้สนใจก็
จะเขา้รหสัเก็บไวใ้นความจ าระยะสั้น (Short-term Memory: STM) ขอ้มูลน้ีจะอยูป่ระมาณ 15-30 
วินาที ข้ึนอยูก่บัจ  านวนส่ิงเร้าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บมา หากส่ิงเร้าประกอบดว้ยขอ้มูลจ านวนมาก อตัรา
การลืมของผูบ้ริโภคก็จะเร็วกว่าการรับส่ิงเร้าท่ีมีขอ้มูลจ านวนน้อย (Murdock, 1961) และหาก
ผูบ้ริโภคพยายามท่ีจะจดจ าข้อมูลนั้นโดยการทบทวนซ ้ าแล้วซ ้ าอีกก็จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดเป็น
ความจ าระยะยาว (Long-term Memory: LTM) เป็นความจ าท่ีนานเป็นเดือน เป็นปี หรือถาวร (สม
จิตต ์ สินธุชยั, 2556) 

ขอ้มูลข่าวสารส่วนใหญ่ท่ีไดรั้บจากส่ือจะถูกส่งไปเก็บยงัสมองส่วนท่ีเรียกวา่ความทรง
จ าระยะสั้ น ไม่นานก็จะเกิดการลืม นักโฆษณาท่ีดีจึงตอ้งท าการโฆษณาโดย ย  ้า ทบทวน บ่อยๆ 
จนกระทัง่เกิดการเรียนรู้ ท าใหข้อ้มูลดงักล่าวถูกส่งไปสู่สมองส่วนท่ีเรียกวา่ความจ าระยะยาว ซ่ึงท า
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ให้ผูบ้ริโภคสามารถจ าได้โดยไม่เกิดการลืม และเกิดพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด (Sisors and 
Jackzanville, 1997) 

การวดัการจดจ าไดเ้ป็นวธีิหน่ึงของการวดัประสิทธิภาพของการโฆษณา ซ่ึงสามารถวดั
ได ้2 รูปแบบ (ภากิตต์ิ ตรีสุกล, 2554) คือ 

1. การวดัแบบการจดจ าได ้(Recognition Test) คือ การวดัการจดจ าของความจ าระยะ 
สั้ น เป็นการวดัความจ าโดยมีส่ือกระตุ้นหรือช้ีแนะให้จ  าได้ การประเมินการจดจ าจากการให้
กลุ่มเป้าหมายดูภาพหรือขอ้ความโฆษณาแลว้ถามทนัทีวา่สามารถจ าอะไรไดห้รือไม่ จากภาพหรือ
ขอ้ความโฆษณาท่ีเพิ่งไดรั้บสารไป ตวัช้ีน าในการวดัผลในรูปแบบของการวดัแบบการจดจ าได ้
(Recognition Test) เช่น แบบสอบถามในรูปแบบของ Multiple Choice ซ่ึงจะมีค าตอบเป็นตวัช้ีน า
แฝงอยูใ่นตวัเลือก (Fitzgerald, 2016) 

2. การวดัแบบการระลึกได ้(Recall Test) คือ การวดัส่ิงท่ีอยูเ่ป็นอนัดบัแรกๆ ของ 
หมวดหมู่นั้นๆ ท่ีเม่ือพูดถึงก็จะนึกถึงเป็นอนัดบัแรกๆ โดยไม่ตอ้งมีตวักระตุน้ เป็นการวดัการจดจ า
ของความจ าระยะยาว สามารถใช้ในการประเมินความประทบัใจของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่องาน
โฆษณา โดยการสอบถามกลุ่มเป้าหมายท่ีเคยเห็นหรือชมภาพยนตร์โฆษณาวา่สามารถจดจ าอะไรใน
งานโฆษณานั้นๆได้บ้าง เป็นการทดสอบว่ากลุ่มเป้าหมายมีความประทับใจในเน้ือหา หรือ
องค์ประกอบใดในงานโฆษณานั้ นๆ โดยการประเมินจะท าภายใน 24 ชั่วโมงหลังจากท่ี
กลุ่มเป้าหมายเห็นโฆษณานั้น เรียกวา่ Day-After-Recall หรือ DAR 
 

 

ภาพท่ี 2-3 แสดงวธีิการวดัการจดจ า (ภากิตต์ิ ตรีสุกล, 2554; Fitzgerald, 2016) 



13 
 

ความแตกต่างระหวา่ง 2 รูปแบบ คือ ในการวดัแบบการระลึกไดก้ลุ่มเป้าหมายจะไม่ใช้
ช้ินงานโฆษณาแต่จะเป็นการทบทวนจากความทรงจ าของกลุ่มเป้าหมายโดยตรง แต่ทั้ง 2 รูปแบบ
เหมือนกนัตรงท่ีใชก้ารประเมินจากความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเพียงเท่านั้น 

ซ่ึง Just and Carpenter (1976) ได้ไวก้ล่าวว่า ระยะเวลาท่ีใช้ในการจอ้งมองมี
ความสัมพนัธ์อยา่งมาก กบักระบวนการรับรู้ (Cognitive Process) โดยระยะเวลาท่ีคนใชใ้นการจอ้ง
มองน้ี สะทอ้นถึงเวลาท่ีใชใ้นการเขา้รหสั (Encoding) ของสมอง และ การจดัการกบัสัญลกัษณ์ท่ีถูก
เข้ารหัสไว ้(Encoding) ดังนั้น การวดัผลจากระยะเวลาในการจ้องมองจึงเป็นรูปแบบการวดั
ประสิทธิภาพของการโฆษณาท่ีมีความแม่นย  ากวา่การวดัแบบการจดจ าได ้(Recognition Test) และ 
การวดัแบบการระลึกได ้(Recall Test) เน่ืองจาก เป็นการวดัผลจากพฤติกรรมการจอ้งมองท่ีเกิดข้ึน
จริง 

จากแนวคิดและทฤษฎีข้างต้นแสดงให้เห็นว่า การมองเป็นหน่ึงในกระบวนการท่ี
น าไปสู่การรับรู้และการจดจ า ระยะเวลาท่ีใช้ในการจอ้งมองมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการรับรู้ 
ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงใชเ้ทคโนโลยีติดตามการเคล่ือนไหวของดวงตา (Eye-Tracking) เพื่อวดัการมองเห็น
โฆษณาท่ีแฝงอยูใ่นเน้ือรายการ และน ามาวเิคราะห์ผลการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
 

ทฤษฎกีารเคล่ือนไหวของดวงตา 

การติดตามการเคล่ือนไหวของดวงตา (Eye-Tracking) เป็นขั้นตอนการติดตามดวงตา 
โดยการวิเคราะห์การเคล่ือนไหวของดวงตา (Eye Motion Analysis) โดยใช้เคร่ืองมือวดัการ
เคล่ือนไหวของดวงตา มีช่ือเรียกว่า “เคร่ืองมือติดตามการมองเห็น” ใช้ส าหรับบนัทึกขอ้มูลการ
มองเห็นของมนุษย ์ซ่ึงระบบติดตามการเคล่ือนไหวของดวงตา (Eye-Tracking) น้ีเป็นส่วนส าคญัท่ี
น ามาใชใ้นการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคตั้งแต่ปี 1900 (Wang and Miner, 2016) เคร่ืองมือดงักล่าวมี
การใชง้านอยา่งแพร่หลาย การบนัทึกขอ้มูลเป็นการวดัผลจุดการมองของดวงตาดว้ยการสะทอ้นของ
กระจกตา (Cornel Reflection) เพื่อติดตามลกัษณะการมองในรูปแบบต่างๆ (ศรีรักษ ์โสภณสกุลศกัด์ิ
, 2555) 

โดยวิธีการวดัผล การเคล่ือนไหวของดวงตาสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท 
(Robinson, 1968) ดงัน้ี 

1. การวดัจากสัญญาณไฟฟ้าบริเวณรอบกลา้มเน้ือของดวงตา (Electro-oculography)  
โดยใช ้แผน่ขั้วไฟฟ้าติดไวบ้ริเวณรอบกลา้มเน้ือของดวงตา ลกัษณะการท างานของเคร่ืองจะวดัการ
เคล่ือนไหวของกลา้มเน้ือของดวงตา ประกอบกบัความสัมพนัธ์ในการเคล่ือนไหวศีรษะ จากนั้นจะ
แปลงสัญญาณไฟฟ้าเป็นสัญญาณภาพเพื่ออธิบายผลของการเคล่ือนไหวของดวงตา รูม่านตา 
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ขอบเขตของม่านตา-ตาขาว หรือการสะทอ้นของกระจกตา ท่ีสะทอ้นกบัต าแหน่ง และ ทิศทางของ 
แหล่งก าเนิดแสงของดวงตา การท างานของเคร่ืองมือดงักล่าวจะท างานร่วมกบัคอมพิวเตอร์ โดยให ้
คอมพิวเตอร์เป็นเคร่ืองมือในการบนัทึกผลการเคล่ือนไหวของดวงตาเป็นไฟล์วิดีโอ พร้อมทั้งแสดง 
ผลทนัทีท่ีมีการเคล่ือนไหว 

2. เทคนิคการส่งสัญญาณเพื่อการตรวจจบัโลหะ (Search Coil) โดยใช ้คอนแทคเลนส์ 
ท่ีแนบดว้ย สายขดลวดตวัน าไฟฟ้าเพื่อใช้ส าหรับตรวจจบัการเปล่ียนแปลงของคล่ืนแม่เหล็กไฟฟ้า 
วธีิการน้ีมีความแม่นย  ามาก เพราะใชค้อนแทคเลนส์แนบเป็นส่วนเดียวกบัดวงตาของมนุษย ์(Young 
and Sheena, 1975; Duchowski, 2007) จึงท าให้สามารถ ตรวจจบัการเคล่ือนไหวท่ีมีการแปลงผล
สัญญาณไฟฟ้ามาเป็นสัญญาณภาพไดส้อดคลอ้งกบัการเคล่ือนไหวจริงของดวงตา  

3. เทคนิคการบนัทึกภาพของดวงตา (Photo-oculography or Video-oculography) โดย 
ใชก้ารบนัทึกวิดีโอของดวงตา เป็นวิธีการวดัเชิงกายภาพโดยพิจารณาการบนัทึกขอ้มูลจากภาพถ่าย
หรือจากไฟลว์ดีิโอ ท าการน าภาพท่ีบนัทึกมาวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะดวงตา เช่นรูปทรง
ของรูม่านตา (Shape of the Pupil) ต าแหน่งขอบเขตของม่านตา-ตาขาว (Iris-Sclera Boundary) และ
การสะทอ้น ของกระจกตา (Corneal Reflections) และท าการประมวลผลหาจุดเพ่งทนัทีท่ีมีการ
เคล่ือนไหว เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวดัผลในรูปแบบน้ีสามารถเป็นไดท้ั้งรูปแบบอุปกรณ์ตั้งโต๊ะ หรือ
อุปกรณ์ในลกัษณะสวมใส่กบัศีรษะ (Duchowski, 2007) 

4. เทคนิคการวดัผลจากรูปทรงของรูม่านตา และการสะทอ้นของกระจกตา เป็น 
วิธีการวดัผลท่ีมีการใช ้เคร่ืองมือเพื่อตรวจจบัการเคล่ือนไหวของดวงตา พร้อมทั้งแสดงผลทนัทีท่ี
ดวงตามีการเคล่ือนไหว ข้อมูลจาการตรวจจับด้วยกล้องจะถูกบันทึกโดยส่งผ่านข้อมูลทาง
คอมพิวเตอร์ ลกัษณะการท างานข องเคร่ืองมือจะบนัทึกแสงท่ีสะทอ้นออกจากระจกตาเพื่อแทน
ต าแหน่งการมองของมนุษยแ์ละยงัถูกพิจารณาเปรียบเทียบความสอดคลอ้งกบัต าแหน่งของศีรษะ 

ผลท่ีไดจ้ากการใช้เคร่ืองมือวดัการเคล่ือนไหวของดวงตา (Eye-Tracking) สามารถ
อธิบายได้ถึงการตอบสนองของผูบ้ริโภค และการให้ความสนใจต่อเน้ือหาท่ีได้รับชม โดยการ
วิเคราะห์ขอ้มูลจากทิศทางในการจอ้งมอง, ต าแหน่งในการจอ้งมอง และระยะเวลาท่ีใชใ้นการจอ้ง
มอง (Oliveira and Giraldi, 2015) นอกจากน้ียงัพบวา่ เทคโนโลยี Eye-Tracking นั้น เป็นเคร่ืองมือท่ี
ช่วยให้นักการตลาดสามารถเขา้ใจความคิดของผูบ้ริโภคได้ดียิ่งข้ึน เน่ืองจาก เทคโนโลยี Eye-
tracking สามารถให้ขอ้มูลเชิงลึกจากภายในของผูบ้ริโภค อยา่งนอ้ย 1 รูปแบบ วา่ผูบ้ริโภค กระจาย
ความสนใจไปยงัโฆษณาท่ีมีรูปแบบท่ีแตกต่างกนัอยา่งไร (Duchowski, 2007; Li et al., 2014) ซ่ึง
จากงานวิจยัของ Fitts, Jones and Milton (1950) ได้พบว่า ความถ่ีในการมองเป็นตวัช้ีวดัถึง
ความส าคญัของขอ้มูลท่ีผูรั้บสารก าลงัรับ ส่วนระยะเวลาท่ีใชใ้นการจอ้งมองจะเป็นตวัช้ีวดัความยาก
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ของการแปลผลข้อมูลท่ีก าลังรับ และรูปแบบในการเปล่ียนต าแหน่งการจ้องมอง เป็นตวัช้ีวดั
ประสิทธิภาพในการจดัเรียงองคป์ระกอบของขอ้มูลท่ีส่งมายงัผูรั้บสาร (Jacob and Karn, 2003)   ซ่ึง
การวิจยัทางการตลาดโดยใชเ้ทคโนโลยี Eye-tracking นั้นสามารถน ามาใชเ้พื่อวิเคราะห์และพฒันา 
กระบวนการใหค้วามสนใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้หรือโฆษณาไดด้ว้ย   โดยช่วยให้สามารถปรับ
รูปแบบน าเสนอเพื่อดึงความสนใจของผูบ้ริโภคเพิ่มมากข้ึน (Li et al., 2014) โดยจากงานวิจยัของ 
Chatpong Tangmanee (2016) ท่ีไดท้  าการศึกษาเร่ือง การเพ่งมองและการจดจ าช้ินงานโฆษณาบน 
Youtube โดยใช้เทคโนโลยี Eye-Tracking พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการหยุดมองและจดจ าเน้ือหาใน
ช้ินงานโฆษณานั้น ข้ึนอยูก่บัการออกแบบช้ินงานใหมี้ความน่าสนใจ ยิ่งช้ินงานมีความน่าสนใจมาก
ข้ึนเท่าไหร่ ตวัเลขในการหยุดมองและจดจ าเน้ือหาในช้ินงานโฆษณาก็ยิ่งสูงตามไปดว้ย โดยเฉพาะ
โฆษณาท่ีท าออกมาในลกัษณะเป็นภาพเคล่ือนไหวท่ีจะมีตวัเลขในการหยุดมองและจดจ าสูงกว่า 
โฆษณาในรูปแบบภาพน่ิง นอกจากเน้ือหาของโฆษณาจะมีผลต่อการมองและการจดจ าของ
ผูบ้ริโภคแลว้การวางต าแหน่งก็มีความส าคญัเช่นกนั ซ่ึงจากงานวิจยัของ Girisken and Bulut (2014)  
ท่ีศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อตราสินคา้ในช้ินงานโฆษณาของผูบ้ริโภค ดว้ยเทคโนโลยี Eye-
Tracking ท่ีพบว่า ต าแหน่งการวางอกัษรหรือช่ือแบรนด์บนตราสินคา้ ท่ีมุมดา้นขวาของช่ือตรา
สินคา้ จะไดรั้บการมองมากกวา่มุมดา้นซา้ย ซ่ึงขดักบัพฤติกรรมการอ่านหนงัสือของมนุษยท่ี์จะอ่าน
จากซา้ยไปขวา ส่วนต าแหน่งการวางตราสินคา้ในช้ินงานโฆษณา พบวา่ถา้วางไวท่ี้ต าแหน่งดา้นบน
ของช้ินงานโฆษณา จะไดรั้บความสนใจมากท่ีสุด แต่จากงานวิจยัของ Dreze and Hussherr’s (2003) 
กลบัพบวา่ การท าซ ้ ามีความส าคญัต่อการสร้างการรับรู้มากกวา่ปัจจยัดา้นเทคนิคต่างๆ ดงันั้น ปัจจยั
ดา้นเทคนิคต่างๆ เช่น ต าแหน่งการวางในช้ินงานโฆษณา จะไม่มีผลต่อการรับรู้หากเกิดการท าซ ้ า
ท่ีมากพอ 
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บทที ่3 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 

 
การวจิยัเร่ือง “การศึกษาการรับรู้และจดจ าโฆษณาแฝง ดว้ยเทคโนโลยี Eye-Tracking” 

เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัเลือกใช้เทคโนโลยี Eye-
Tracking มาช่วยในการเก็บขอ้มูล เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ส าหรับเก็บขอ้มูลดา้นการรับรู้ และเลือกใช้
วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นเคร่ืองมือท่ีใชส้ าหรับเก็บขอ้มูลดา้นการจดจ า โดย
มีวธีิและรายละเอียดของวธีิการศึกษา ดงัน้ี 
 
 

รูปแบบงานวจิัย 
งานวิจยัในคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มุ่งเน้นศึกษา

ประสิทธิภาพของการโฆษณาแฝงทั้ง 5 รูปแบบ (1) การโฆษณาแฝงผ่านสปอตสั้น (Sponsorship; 
VTR) (2) การโฆษณาแฝงผา่นภาพกราฟฟิก (Graphic) (3) การโฆษณาแฝงในรูปแบบวตัถุ (Product 
Tie-in) (4) การโฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล (Product Movement) (5) การโฆษณาแฝงในรูปแบบ
เน้ือหา (Product Experience; Plot Integration) โดยใชเ้ทคโนโลยีติดตามการเคล่ือนไหวของดวงตา        
(Eye-Tracking) ซ่ึงจะท าการศึกษาในละครตลกตามสถานการณ์ (Situation Comedy) หรือท่ีคน
ทัว่ไปนิยมเรียกวา่ ละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั เน่ืองจาก ละครซิทคอมเป็นรายการท่ีพบการใชก้ล
ยทุธ์การโฆษณาแฝงสูงท่ีสุด (อุบลวตัร ต่อตระกูล, 2556) และจากการส ารวจละครซิทคอมท่ีมีอยูใ่น
ปัจจุบนั พบวา่ละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั เป็นรายการซิทคอมท่ีมีรูปแบบการโฆษณาแฝงครบทั้ง 
5 รูปแบบท่ีทางผูว้จิยัตอ้งการศึกษาดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ โดยผูว้จิยัจะเลือกใชว้ดีิโอความยาวประมาณ 
5 นาทีจากละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั มาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในงานวิจยัคร้ังน้ี โดยวิดีโอท่ีเลือกมาใช้
นั้น จะตอ้งเป็นวดีิโอท่ีมีรูปแบบการโฆษณาแฝงครบทั้ง 5 รูปแบบ 
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 1. Minere โฆษณาแฝงในรูปแบบสปอตสั้น 2. Minere โฆษณาแฝงในรูปแบบภาพกราฟฟิก 
                    (Sponsorship; VTR)                            (Graphic) 

  
 

 3. Minere โฆษณาแฝงในรูปแบบวตัถุ 4. Minere โฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล 
                          (Product Tie-in)                    (Product Movement) 

  
 

 5. Minere โฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา 
  (Product Experience; Plot Integration) 

 
ภาพท่ี 3-1 รูปแบบการโฆษณาแฝงทั้ง 5 รูปแบบในวดีิโอเคร่ืองมืองานวจิยั 
 
 

กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีน ามาใช้ในการศึกษาได้มาจากการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยพิจารณาเลือกกลุ่มตวัอยา่งจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะเป็นไปตามวตัถุประสงคข์อง
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งานวิจยั โดยเลือกจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่เคยรับชมละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั มาก่อน ตอ้งเป็นกลุ่ม
ประชากรท่ีไม่ไดป้ระกอบอาชีพ หรืออยูใ่นสายงานท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการตลาด หรือการโฆษณา 
เน่ืองจาก การรับรู้ของผูบ้ริโภคมีขอ้จ ากดัดา้นการเปิดรับส่ิงเร้า ถา้หากผูบ้ริโภคไดรั้บเอาส่ิงเร้าตวั
เดียวกนันั้นเขา้มาสม ่าเสมอติดต่อกนัระยะเวลาหน่ึง ผูบ้ริโภคจะเกิดความคุน้เคยกบัส่ิงเร้านั้น และมี
การปรับตวัหรือก่อให้เกิดความเคยชินต่อส่ิงเร้านั้นๆ ส่งผลให้ ผูบ้ริโภคจะเปิดรับหรือให้ความ
สนใจต่อส่ิงเร้านั้นๆน้อยลง หรือท่ีนักการตลาดเรียกว่าระดบัของการปรับตวั (Adaptation level) 
(ธงชยั สันติวงษ,์ 2546) และกลุ่มตวัอยา่งตอ้งเป็นผูท่ี้ไม่มีปัญหาทางดา้นสายตา เน่ืองจากเคร่ืองมือ 
Eye-Tracking ท่ีใช้ในการวดัผลเป็นการบนัทึกขอ้มูลจากการวดัผลจุดการมองของดวงตาดว้ยการ
สะทอ้นของกระจกตา (Cornel Reflection) เพื่อติดตามลกัษณะการมองในรูปแบบต่างๆ (ศรีรักษ ์
โสภณสกุลศกัด์ิ, 2555) ดงันั้น ผูท่ี้มีปัญหาทางดา้นสายตาอาจส่งผลท่ีคาดเคล่ือนกบัขอ้มูลท่ีไดจ้าก
การวดัผลดว้ยเคร่ืองมือ Eye-Tracking 

 
 

ข้อมูลและแหล่งรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาคร้ังน้ีขอ้มูลในการวเิคราะห์ คือ แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ขอ้มูลท่ี

ไดจ้ากการทดสอบการรับรู้ดว้ยเทคโนโลยี Eye-Tracking และขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบตวั
ต่อตวักบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน ซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่เคยรับชมละครซิทคอม เร่ือง ฮาอิน
วนั มาก่อน 
 

 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 

งานวิจยัน้ีอาศยัการเก็บขอ้มูลปฐมภูมิจากหน่วยทดลอง โดยเคร่ืองมือท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การเก็บขอ้มูลมีรายละเอียดดงัน้ี 

1. เคร่ืองมือติดตามการมองเห็น (Eye-Tracking) เพื่อวดัการเพง่มองเน้ือหา การ 
โฆษณาแฝง เพื่อค านวณค่าความถ่ีในการเพ่งมองโฆษณาแฝงท่ีปรากฏในวิดีโอในแต่ละช่วงเวลา 
ด้วยโปรแกรม Adsgazer (Adgazer [Computer software]. คณะวิศวะกรรมศาสตร์ , 
มหาวทิยาลยัมหิดล: AIM Lab) 
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ภาพท่ี 3-2 โปรแกรม Adsgazer (Adgazer [Computer software]. คณะวศิวะกรรมศาสตร์, 
มหาวทิยาลยัมหิดล: AIM Lab) 

 
โปรแกรมจะท าหน้าท่ีตรวจจบัการเพ่งมองของผูใ้ห้สัมภาษณ์ในขณะรับชมวิดีโอท่ีมี

การปรากฏของการโฆษณาแฝงทั้ง 5 รูปแบบ ในแต่ละช่วงเวลา ดงัน้ี 
1.1 การโฆษณาแฝงในรูปแบบสปอตสั้น (Sponsorship; VTR) (นาทีท่ี 00.04 – 00.06) 
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1.2 การโฆษณาแฝงในรูปแบบภาพกราฟฟิก (Graphic 1) (นาทีท่ี 00.33 – 00.37) 

 
 

1.3 การโฆษณาแฝงในรูปแบบภาพกราฟฟิก (Graphic 2) (นาทีท่ี 03.31 – 03.35) 

 
 

1.4 การโฆษณาแฝงในรูปแบบวตัถุ (Product Tie-in) (นาทีท่ี 01.25 – 01.29) 
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1.5 การโฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล (Product Movement) (นาทีท่ี 00.09 – 00.13) 

 
 

1.6 การโฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา (Product Experience; Plot Integration) 
(นาทีท่ี 02.23 – 02.33) 

 
 

2. การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อสอบถามการรับรู้ และการจดจ าตรา
สินคา้ และเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีเจาะลึกถึงประเด็นท่ีต้องการ ผูว้ิจยัจะท าการเก็บขอ้มูลเพิ่มเติมใน
รูปแบบการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยแนวค าถามในการสัมภาษณ์ ใช้วิธีการทดสอบความเท่ียงตรง 
(Validity) ในประเภทของความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity)โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบ
ความถูกตอ้ง ความครอบคลุมของเน้ือหา และปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกบัเน้ือหาท่ีท าการวิจยั 
เพื่อสามารถน าแนวค าถามไปใช้ในการเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างได้อย่างเท่ียงตรง โดยมีรายช่ือ
ผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 4 ท่าน ดงัน้ี 

1. รศ.ดร.อลิสรา ชรินทร์สาร 
Assistant Professor in Marketing (มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์) 

2. ดร. พีรยทุธ์ พฒัน์ธนญานนท ์
อาจารยพ์ิเศษประจ าวชิาพฤติกรรมผูบ้ริโภค (CMMU) 
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3. คุณ ปาณิดล ชยัปาณี 
อาจารยพ์ิเศษประจ าวชิาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (CMMU) 

4. คุณ สมจิต คูมณีปรณ์ 
Media Director (บริษทั แอล แอนด ์อาร์ มีเดีย จ  ากดั) 

 
โดยทั้ง 4 ท่านไดท้  าการตรวจสอบความถูกตอ้ง ความครอบคลุมของเน้ือหา ของแนว

ค าถามในการสัมภาษณ์ ซ่ึงค่าดชันีความตรงตามเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) ของทั้ง 4 
ท่าน ไดค้่าเท่ากบั 0.83 ซ่ึงสูงกวา่เกณฑคุ์ณภาพในการตรวจสอบความเท่ียงตรง 
 
 

การวเิคราะห์และน าเสนอข้อมูล 

วเิคราะห์ขอ้มูลในส่วนแรก คือ การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพื่อตรวจสอบ
รายการท่ีน ามาใชใ้นการศึกษาวา่มีรูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีปรากฏ และวิธีการน าเสนอการโฆษณา
แฝงเขา้ไปในเน้ือหารายการอย่างไร เพื่อท าการคดัเลือกรายการท่ีจะน ามาเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั 
โดยผูว้ิจยัใชแ้นวคิดเก่ียวกบัรูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีปรากฏในรายการโทรทศัน์ไทยมาใช้ในการ
วเิคราะห์ ซ่ึงมีดว้ยกนั 5 รูปแบบ ไดแ้ก่ (1) การโฆษณาแฝงในรูปแบบสปอตสั้น (2) การโฆษณาแฝง
ในรูปแบบภาพกราฟฟิก (3) การโฆษณาแฝงในรูปแบบวตัถุ (4) การโฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล 
(5) การโฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา โดยผูว้ิจยัใชแ้นวคิด สัญวิทยา (Semiology) มาเป็นเคร่ืองมือ
ในการวเิคราะห์ และตีความหมายของรูปแบบการโฆษณาแฝง 

วเิคราะห์ขอ้มูลส่วนท่ีสอง คือ จากการนบัจุดการมอง บนพื้นท่ีหนา้จอท่ีก าหนดให้เป็น
บริเวณสนใจ และบริเวณพื้นท่ีหนา้จอท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาแฝง โดยเทคนิคท่ีผูว้ิจยัน ามาใช้
เพื่อนบัจ านวนจุดการมอง คือ การนบัจากหมายเลขของจุดการมอง อนัเป็นตวับ่งช้ีถึงพิกดัต าแหน่ง
การมองบนหน้าจอบริเวณต่างๆ กล่าวคือ หลายเลขของจุดการมองจะเกิดข้ึนเม่ือสายตาของผูร่้วม
วจิยัมองไปหยดุอยูจุ่ดใดจุดหน่ึงบนหนา้จอ หรือเกิด เม่ือมีการเปล่ียนพิกดัการมองบนหนา้จอจากจุด
หน่ึงไปยงัอีกจุดหน่ึง โดยแสดงผลในรูปแบบของ กราฟเส้น เช่ือมโยงจุดการมองเป็นตวัวดัระดบั
ความสนใจในการมอง 

วิเคราะห์ขอ้มูลส่วนท่ีสาม คือ การตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูล น าขอ้มูลท่ีเก็บ
รวบรวมได้มาตรวจสอบความถูกต้องเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีตรงกับความเป็นจริง โดยใช้วิธีการ
ตรวจสอบขอ้มูลแบบสามเส้า (Triangulation Method) ในรูปแบบของการตรวจสอบแบบสามเส้า
ดา้นขอ้มูล (Data Triangulation) โดยพิจารณาจากขอ้มูลท่ีไดจ้ากการประมวลผลและแสดงผลใน
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รูปแบบกราฟเส้นเช่ือมโยงการมอง และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ท่ีไดจ้ากการเก็บ
ขอ้มูลชุดเดียวกนัมาเปรียบเทียบเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูล ก่อนน าไปวเิคราะห์ผล 
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บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 

 
ผลการวิจัยเร่ือง “การศึกษาการรับรู้และจดจ าโฆษณาแฝง ด้วยเทคโนโลยี Eye-

Tracking” ท่ีไดม้าจากการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ โดยเป็นขอ้มูลท่ีไดม้าจากการติดตามการมองเห็น
ของดวงตา (Eye-Tracking) และไดม้าจากการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างจากกลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้ไม่เคย
รับชมละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั มาก่อน และไม่มีปัญหาทางดา้นสายตา ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ านวน 30 คน ซ่ึงไดรั้บผลการวจิยัโดยมีรายละเอียดของผูใ้หส้ัมภาษณ์ดงัน้ี 
 
 

4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
การเก็บขอ้มูลจะเก็บจากผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีเป็นผูท่ี้ไม่เคยรับชมละครซิทคอม เร่ือง ฮาอิน

วนั มาก่อน และไม่มีปัญหาทางดา้นสายตา ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 30 คน 
โดยเป็นเพศชาย จ านวน 13 คน และเพศหญิง จ านวน 17 คน ระดบัการศึกษา สูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 8 คน ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ  านวน 6 คน ต ่ากวา่ปริญญาตรี 15 คน และไม่จบการศึกษา 
จ านวน 1 คน คณะท่ีจบการศึกษาและอาชีพปัจจุบนั ตามขอ้มูลในตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4-1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

ล าดบั เพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา คณะท่ีจบการศึกษา อาชีพปัจจุบนั 
1 หญิง 23 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เทคนิคการแพทย ์ พนกังานชัว่คราว รพ.ราชวถีิ 
2 หญิง 23 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คณะวทิยาศาสตร์ นกัศึกษา 
3 หญิง 24 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เทคนิคการแพทย ์ ดูแลเคร่ืองบริจาคเกลด็เลือด 
4 หญิง 24 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คณะวทิยาศาสตร์ นกัศึกษา 
5 ชาย 23 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คณะวทิยาศาสตร์ เจา้หนา้ท่ีวจิยั รพศิริราช. 
6 หญิง 26 ปริญญาโท นวตักรรมส่ือสารสังคม พนกังานบริษทัเอกชน 
7 หญิง 32 ปริญญาโท บริหารบญัชี ไฟแนนซ์ 
8 หญิง 33 ปริญญาโท นิติศาสตร์ Sale & Marketing 
9 ชาย 24 ต ่ากวา่ปริญญาตรี การโรงแรม การตลาด 

10 หญิง 45 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ม.3 รับจา้งทัว่ไป 
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ตารางท่ี 4-1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

ล าดบั เพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา คณะท่ีจบการศึกษา อาชีพปัจจุบนั 
11 ชาย 57 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปวส. พนกังานธนาคาร 
12 ชาย 25 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ศึกษาศาสตร์และพฒันศาสตร์ รับจา้งทัว่ไป 
13 ชาย 52 ต ่ากวา่ปริญญาตรี สารพดัช่าง, ปวส. รับราชการรัฐวสิาหกิจ 
14 ชาย 49 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า นิติศาสตร์ รับราชการ 
15 ชาย 44 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า นิติศาสตร์ รับราชการ 
16 ชาย 45 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ม.6 คา้ขาย 
17 ชาย 61 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ทรัพยากรมนุษย ์ รับราชการต ารวจ 
18 หญิง 21 ต ่ากวา่ปริญญาตรี เทคนิคการแพทย ์ นกัศึกษา 
19 ชาย 20 ต ่ากวา่ปริญญาตรี เทคนิคการแพทย ์ นกัศึกษา 
20 หญิง 21 ต ่ากวา่ปริญญาตรี เทคนิคการแพทย ์ นกัศึกษา 
21 ชาย 21 ต ่ากวา่ปริญญาตรี เทคนิคการแพทย ์ นกัศึกษา 
22 หญิง 20 ต ่ากวา่ปริญญาตรี เทคนิคการแพทย ์ นกัศึกษา 
23 หญิง 20 ต ่ากวา่ปริญญาตรี เทคนิคการแพทย ์ นกัศึกษา 
24 หญิง 59 ไม่จบการศึกษา - แม่บา้น 
25 ชาย 35 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ม.3 รับส่งเอกสาร 
26 หญิง 34 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปวส. เจา้หนา้ท่ีประชาสัมพนัธ์ 
27 ชาย 29 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า นิติศาสตร์ เจา้หนา้ท่ีประชาสัมพนัธ์ 
28 หญิง 27 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า วารสารศาสตร์ Sale Adviser ร้านเส้ือผา้ 
29 หญิง 51 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ป.6 แม่บา้น 
30 หญิง 50 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ป.6 แม่บา้น 

 
 

4.2 ผลการวจิัย 
การเก็บขอ้มูลจากผูใ้ห้สัมภาษณ์เร่ิมจากการให้ดูวิดีโอละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั 

ความยาวประมาณ 5 นาที โดยใชเ้ทคโนโลยี Eye-Tracking เพื่อตรวจจบัการเคล่ือนไหวของดวงตา 
จากนั้นจะใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) สัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งหลงัจากท่ีไดดู้วิดีโอ
จนจบ โดยการสัมภาษณ์จะเป็นการสัมภาษณ์ในรูปแบบ Face to Face จ านวน 30 คน ค าถามในการ
สัมภาษณ์แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย ส่วนท่ี 1 ค าถามทดสอบการรับรู้ และการจดจ าแบรนด์ 
ส่วนท่ี 2 ค าถามดา้นทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือ ส่วนท่ี 3 ค าถามดา้นพฤติกรรมในการเปิดรับชม
รายการโทรทศัน์ และส่วนท่ี 4 ด าถามดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึงทั้งหมดไดรั้บผลการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
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4.2.1 การรับรู้แบรนด์ (Brand Perception) 
การรับรู้ในแบรนด์ ถูกวดัเป็นอนัดบัแรก หลงัจากท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ดูวิดีโอจบ ถา้ผูใ้ห้

สัมภาษณ์สามารถพูดช่ือแบรนด์ออกมาไดโ้ดยไม่มีตวักระตุน้ในการถาม หมายความวา่เกิดการรับรู้
แบรนด ์จากผลการวจิยัในกลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้ไม่เคยรับชมละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั มาก่อน จ านวน 
30 คน พบวา่มีผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 21 คนท่ีสามารถจดจ าแบรนด์สินคา้ได้ ซ่ึงสามารถตอบช่ือแบ
รนด์ท่ีอยูใ่นวิดีโอไดถู้กตอ้ง และมีจ านวน 9 คนท่ีไม่เกิดการรับรู้แบรนด์เน่ืองจากวา่เกิดการสับสน
แบรนด ์และตอบวา่แบรนดท่ี์เห็นในวดีิโอ คือ เนสทเ์ล่ 
 
ตารางท่ี 4-2 การรับรู้แบรนด ์

การรับรู้แบรนด์ จ านวน 
มิเนเร่ 21 
เนสทเ์ล่ 9 
รวม 30 

 
4.2.2 การจดจ าแบรนด์ (Brand Recognition) 
การวดัการจดจ าในแบรนด์ หรือ Brand Recognition จะท าการทดสอบด้วยวิธี 

Recognition Test โดยจะถามผูใ้หส้ัมภาษณ์วา่ สามารถจดจ าแบรนด์อะไรจากวิดีโอท่ีเพิ่งดีรับชมไป
ได้บา้ง ซ่ึงจากผลการวิจยัในกลุ่มตวัอย่างผูท่ี้ไม่เคยรับชมละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั มาก่อน 
จ านวน 30 คน พบวา่มีจ านวนถึง 21 คนจากจ านวน 30 คนท่ีสามารถจดจ าแบรนด์ท่ีปรากฏในวิดีโอ
ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง นั้นคือแบรนด์มิเนเร่ ส่วนอีกจ านวน 9 คนเกิดการสับสนแบรนด์ โดยให้ค  าตอบว่า
จดจ าแบรนดเ์นสทเ์ล่ 

แต่เม่ือมีการใชส่ื้อกระตุน้หรือตวัช้ีแนะ เป็นรายช่ือยี่ห้อน ้ าด่ืมทั้งหมดซ่ึงหน่ึงในนั้นมี
แบรนด์มิเนเร่อยูด่ว้ย กบัผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีไม่สามารถจดจ าแบรนด์ไดโ้ดยไม่มีตวักระตุน้ในคร้ังแรก 
ผลท่ีไดพ้บวา่มีจ านวน 8 คนจากจ านวน 9 คนท่ีไม่สามารถจดจ าแบรนด์ไดใ้นคร้ังแรก สามารถท่ีจะ
จดจ าแบรนด์ไดห้ลงัจากท่ีไดส่ื้อกระตุน้หรือตวัช้ีแนะ และมีจ านวน 1 คนท่ียงัไม่สามารถจดจ าแบ
รนดไ์ดถึ้งแมจ้ะมีส่ือกระตุน้หรือตวัช้ีแนะแลว้ก็ตาม 
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ภาพท่ี 4-1 ผลและวธีิการวดั Recognition Test 
 

4.2.3 การระลกึแบรนด์ (Brand Recall) 
การวดัการระลึกแบรนด์ หรือ Brand Recall จะท าการทดสอบดว้ยวิธี Recall Test โดย

จะถามผูใ้ห้สัมภาษณ์ว่า เพิ่มเติมจากการท า Recognition Test ถึงรายละเอียดของแบรนด์ โดยใน
งานวิจยัคร้ังน้ีวดัผลจากการระลึกถึง สโลแกนแบรนด์ และ Key Massage ของแบรนด์ ซ่ึงจาก
ผลการวิจยัในกลุ่มตวัอย่างผูท่ี้ไม่เคยรับชมละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั มาก่อน จ านวน 30 คน 
พบว่า ไม่มีกลุ่มตวัอย่างคนไหนเลยท่ีสามารถจดจ าสโลแกนของแบรนด์ได ้และในส่วนของ Key 
Massage ของแบรนด ์มีแค่จ  านวน 1 คนเท่านั้น ท่ีสามารถจ า Key Massage ของแบรนด์ไดต้รงตามท่ี
มีการน าเสนอในละครซิทคอม 

“… จ าค าพูดไดต้อนท่ีนกัแสดงผูห้ญิงยื่นขวดน ้ าให้นกัแสดงผูช้ายท่ีอดหลบัอดนอน 
แล้วนักแสดงผูห้ญิงก็พูดว่า ช่วงเช้าเป็นช่วงเวลาท่ีดีท่ีสุดในการด่ืมน ้ าแร่ แล้วก็ยื่นขวดน ้ าให้
นกัแสดงผูช้ายเปิดด่ืม แลว้พูดวา่ เร่ืองน ้าแร่ผมไวใ้นมิเนเร่ …” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 9 
 

 
ภาพท่ี 4-2 ผลและวธีิการวดั Recall Test 
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4.2.4 รูปแบบของโฆษณาแฝงทีก่่อให้เกดิการรับรู้ (Product Tie-in) 
รูปแบบของโฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 30 คนไดรั้บชมไป

นั้ น จะมีการโฆษณาแฝงอยู่ครบทั้ ง 5 รูปแบบ ทั้ งการโฆษณาแฝงในรูปแบบสปอตสั้ น 
(Sponsorship; VTR), การโฆษณาแฝงในรูปแบบภาพกราฟฟิก (Graphic), การโฆษณาแฝงใน
รูปแบบวตัถุ (Product Tie-in), การโฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล (Product Movement) และการ
โฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา (Product Experience; Plot Integration) โดยทางผูส้ัมภาษณ์ จะถาม
ผูใ้ห้สัมภาษณ์ต่อทันทีหลังจากท่ีผู ้ให้สัมภาษณ์ดูวิดีโอจบ โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์จะถามว่า ผู ้ให้
สัมภาษณ์จดจ าแบรนด์สินคา้ไดจ้ากตอนไหนในวิดีโอท่ีเพิ่งไดรั้บชมจบไป ซ่ึงจากผลการวิจยัใน
กลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้ไม่เคยรับชมละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั มาก่อน จ านวน 30 คน พบวา่มีจ านวน 16 
คนท่ีจดจ าแบรนด์สินคา้ได้จากการโฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา (Product Experience; Plot 
Integration) ยกตวัอยา่งเช่น 

“… จ ายี่ห้อได้จากตอนท่ีนักแสดงผูห้ญิงยื่นขวดน ้ าให้นักแสดงผูช้าย แล้วพูดถึง
คุณสมบติัของน ้ าด่ืม ว่าด่ืมแล้วจะรู้สึกสดช่ืน ก็เห็นแบรนด์จากขวดน ้ าท่ีนักแสดงผูห้ญิงยื่นให้
นกัแสดงผูช้ายก็เลยจ าได ้…” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 11 
 

“… ตอนท่ีผูห้ญิงยืน่ขวดน ้าใหผู้ช้าย และบอกให้ผูช้ายด่ืม เลือกด่ืมน ้ าท่ีดีมีคุณภาพ ให้
พกัด่ืมน ้าก่อนจะไดส้ดช่ืน ในวดีิโอตอ้งการจะส่ือสารวา่น ้าแร่ด่ืมแลว้สดช่ืน …”  

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 19 
 
“… ระหวา่งท่ีนกัแสดงก าลงัคุยกนั แลว้นกัแสดงผูห้ญิงก็พูดถึง Benefit ของน ้ าด่ืม ด่ืม

น ้าดียงัไง ตอ้งเลือกน ้าด่ืมยงัไง ถา้ท างานหนกัแบบน้ีใหเ้ลือกด่ืมน ้าแร่ท่ีดีจะช่วยใหเ้ราสดช่ืน …” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 27 

 
รองลงมาสามารถจดจ าแบรนด์สินค้าได้จากการโฆษณาแฝงในรูปแบบสปอตสั้ น 

(Sponsorship; VTR) จ  านวน 9 คน ยกตวัอยา่งเช่น 
“… เห็นแบรนด์จากตอนช่วงแรกของวิดีโอเลยมีโลโกสิ้นคา้ข้ึนมาเต็มจอเลย พูดถึง

มิเนเร่วา่เป็นเหมือนของฝากจากธรรมชาติท่ีดีต่อสุขภาพ …” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 5 
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“… จ าแบรนด์ได้จากตอนต้นของวิดีโอ ท่ีมีโลโก้มิเนเร่ ข้ึนมา พร้อมกบัค าพูดถึง
ประโยชน์ในการด่ืมน ้าแร่ พอดูในวดีิโอก็มีการพูดถึงประโยชน์ในการด่ืมน ้ าแร่ ด่ืมน ้ าตอนเชา้ท าให้
ร่างกายสดช่ืน เหมือนตอนตน้ของวดีิโอเลยท าใหจ้  าแบรนดไ์ด ้…” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 15 
 
“… ตอนแรกท่ีมีโลโกแ้ช่อยูต่อนก่อนท่ีจะเขา้ละคร มีโลโกแ้บรนด์มิเนเร่ เป็นโลโกสี้

ฟ้า แช่อยูน่านเลยท าใหอ่้านช่ือแบรนดท์นัเลยจ าไดว้า่เป็นแบรนดมิ์เนเร่ …” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 30 

 
และสุดท้ายสามารถจดจ าแบรนด์สินค้าได้จากการโฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล 

(Product Movement) จ  านวน 5 คน ยกตวัอยา่งเช่น 
“… เห็นตอนนกัแสดงผูช้ายหยิบขวดน ้ าข้ึนมาแลว้เปิดยกด่ืม ภาพก็ซูมเขา้ไปท่ีขวดน ้ า

ท าใหเ้ห็นแบรนดมิ์เนเร่ชดั ท าใหจ้  าแบรนดไ์ดจ้ากตอนนั้น …” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 1 

 
“… ผูช้ายเปิดขวดน ้าแลว้ยกด่ืม ก็เห็นโลโกสิ้นคา้บนขวด …” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 9 
 
“… เห็นแบรนดมิ์เนเร่ชดัๆตอนท่ีผูช้ายหยบิขวดน ้าบนโตะ๊ข้ึนมาเปิดด่ืม …” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 23 
 

ส่วนการโฆษณาแฝงในรูปแบบภาพกราฟฟิก (Graphic) และการโฆษณาแฝงใน
รูปแบบวตัถุ (Product Tie-in) ไม่มีกลุ่มผูส้ัมภาษณ์คนใดจดจ าแบรนด์สินคา้ไดจ้ากการโฆษณาแฝง 
2 รูปแบบน้ีเลย 
 
ตารางท่ี 4-3 รูปแบบการโฆษณาแฝงต่อการจดจ าแบรนดสิ์นคา้ 

รูปแบบการโฆษณาแฝง จ านวน 
Sponsorship (VTR) 9 

Graphic 0 
Product Tie-in 0 
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ตารางท่ี 4-3 รูปแบบการโฆษณาแฝงต่อการจดจ าแบรนดสิ์นคา้ (ต่อ) 

รูปแบบการโฆษณาแฝง จ านวน 
Product Movement 5 

Product Experience (Plot Integration) 16 
รวม 30 

 
4.2.5 การตรวจจับการเคล่ือนไหวของดวงตา 
ท าการเก็บขอ้มูลผูใ้ห้สัมภาษณ์ดว้ยวิธีการตรวจจบัการเคล่ือนไหวของดวงตา โดยใช้

เทคโนโลยี Eye-Tracking ท่ีจะสามารถตรวจจบัไดว้่าผูท่ี้ก  าลงัรับชมละครซิทคอมอยู่นั้นก าลงัมอง
ไปท่ีบริเวณใดของหน้าจอ และรวบรวมขอ้มูลของผูใ้ห้สัมภาษณ์น าเสนอขอ้มูลออกมาให้รูปแบบ
กราฟเส้น และ Heat Map เพื่อแสดงผลให้ทราบถึงจุดท่ีมีการหยุดมองของผูใ้ห้สัมภาษณ์มากท่ีสุด 
โดยไดรั้บผลวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 4-3 ขอ้มูล Eye-Tracking การโฆษณาแฝงในรูปแบบสปอตสั้น 

 
การโฆษณาแฝงในรูปแบบสปอตส้ัน (Sponsorship; VTR) ปรากฏในวิดีโอช่วงนาทีท่ี 

00.04 – 00.06 จากกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 30 คน ส่วนใหญ่มีการหยุดมองมากท่ีสุดตรงบริเวณ
ก่ึงกลางของหนา้จอ ซ่ึงเป็นจุดท่ีปรากฏโลโกข้องผลิตภณัฑ ์
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ภาพท่ี 4-4 ขอ้มูล Eye-Tracking การโฆษณาแฝงในรูปแบบภาพกราฟฟิก (1) 
 

การโฆษณาแฝงในรูปแบบภาพกราฟฟิก (Graphic) ปรากฏในวดีิโอช่วงนาทีท่ี 00.33 – 
00.37 จากกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 30 คน ส่วนใหญ่จะมีการหยุดมองไปท่ีบริเวณตวันกัแสดง
มากกวา่โลโกผ้ลิตภณัฑ์ท่ีปรากฏข้ึนมาบริเวณมุมซ้ายล่างของหนา้จอ แต่ก็มีผูใ้ห้สัมภาษณ์บางส่วน
ท่ีมีการมองผา่นโลโกข้องผลิตภณัฑ ์เม่ือดูจากกราฟเส้นจะเห็นจ านวนของผูท่ี้มองผา่นประมาณ 4-5 
คน ซ่ึงถือเป็นส่วนนอ้ยถา้เทียบกบัจ านวนผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้งหมด 
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ภาพท่ี 4-5 ขอ้มูล Eye-Tracking การโฆษณาแฝงในรูปแบบภาพกราฟฟิก (2) 
 

การโฆษณาแฝงในรูปแบบภาพกราฟฟิก (Graphic) ปรากฏในวดีิโอช่วงนาทีท่ี 03.31 – 
03.35 เป็นรูปแบบการโฆษณาแฝงดว้ยภาพกราฟฟิกอีกคร้ังในช่วงทา้ยของวิดีโอ จากกลุ่มผูใ้ห้
สัมภาษณ์จ านวน 30 คน ส่วนใหญ่ก็ยงัคงหยดุมองไปท่ีบริเวณตวันกัแสดงมากกวา่โลโกผ้ลิตภณัฑ์ท่ี
ปรากฏข้ึนมา โดยส่วนใหญ่จะมองไปท่ีนกัแสดงผูห้ญิงท่ีก าลงัมีบทพูดเป็นตวัแสดงหลกัในช่วงเวลา
นั้น ท าให้มีผูท่ี้หยุดมอง หรือมองผ่านโลโก้ผลิตภัณฑ์ท่ีปรากฏข้ึนมาจ านวนน้อยลงกว่าการ
ปรากฏโลโกผ้ลิตภณัฑ์ในคร้ังแรก เม่ือดูจากกราฟเส้นจะเห็นจ านวนของผูท่ี้มองผา่นประมาณ 1-2 
คนเท่านั้น 
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ภาพท่ี 4-6 ขอ้มูล Eye-Tracking การโฆษณาแฝงในรูปแบบวตัถุ 

 
การโฆษณาแฝงในรูปแบบวัตถุ (Product Tie-in) ปรากฏในวิดีโอช่วงนาทีท่ี 01.25 – 

01.29 จากกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 30 คน ส่วนใหญ่จะมีการหยุดมองไปท่ีบริเวณตวันกัแสดง 
โดยเฉพาะนกัแสดงท่ีก าลงัเป็นตวัแสดงหลกัท่ีก าลงัมีบทพูด อยา่งนกัแสดงผูห้ญิง มากกวา่การหยุด
มองท่ีตวัผลิตภณัฑท่ี์ถูกวางไวใ้นฉากบริเวณมุมซา้ยล่างของหนา้จอ ซ่ึงมีผูท่ี้มองผา่นผลิตภณัฑ์ท่ีวาง
ไวจ้  านวนนอ้ยมาก เม่ือดูจากกราฟเส้นจะเห็นจ านวนของผูท่ี้มองผา่นประมาณ 1-2 คนเท่านั้น 
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ภาพท่ี 4-7 ขอ้มูล Eye-Tracking การโฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล 

 
การโฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล (Product Movement) ปรากฏในวิดีโอช่วงนาทีท่ี 

00.09 – 00.13 จากกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 30 คน ส่วนใหญ่หยุดมองท่ีตวันกัแสดง ซ่ึงก าลงัหยิบ
จบัตวัผลิตภณัฑ ์ส่งผลใหผ้ลิตภณัฑมี์จ านวนของผูท่ี้หยดุมองเป็นจ านวนมากตามไปดว้ย 
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ภาพท่ี 4-8 ขอ้มูล Eye-Tracking การโฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา 

 
การโฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา (Product Experience; Plot Integration) ปรากฏใน

วิดีโอช่วงนาทีท่ี 02.23 – 02.33 จากกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 30 คน ส่วนใหญ่หยุดมองท่ีนกัแสดง
ผูห้ญิงท่ีก าลงัมีบทพูดในช่วงเวลานั้น และเน่ืองจากนกัแสดงผูห้ญิงมีการหยบิจบัผลิตภณัฑ์ ส่งผลให้
ผลิตภณัฑมี์จ านวนของผูท่ี้หยดุมองเป็นจ านวนมากตามไปดว้ย 

โดยภาพรวมผลท่ีไดจ้าก Eye-Tracking กลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะให้ความสนใจ
ในการหยุดมองในบริเวณท่ีมีการเคล่ือนไหว ไม่วา่จะเป็นตวันกัแสดงท่ีก าลงัมีบทพูดเป็นนกัแสดง
หลกัในช่วงเวลานั้นๆ หรือในช่วงท่ีมีการหยิบ จบั เคล่ือนไหว หรือพูดถึงผลิตภณัฑ์ จะส่งผลให้
ผลิตภณัฑไ์ดรั้บความสนใจในการหยดุมองมากกวา่ เม่ือเทียบกบัการวางผลิตภณัฑไ์วเ้ฉยๆ 
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4.2.6 การรับรู้ และทศันคติต่อการโฆษณาแฝง 
การรับรู้ต่อการโฆษณาแฝงของกลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์ ผูท่ี้ไม่เคยรับชมละครซิทคอม เร่ือง 

ฮาอินวนั มาก่อน และไม่ได้เป็นผูท่ี้ประกอบอาชีพ หรืออยู่ในสายงานท่ีมีความเก่ียวข้องกับ
การตลาด หรือการโฆษณา จ านวน 30 คน พบวา่ มีจ านวนถึง 20 คนท่ีรู้จกัการโฆษณาแฝงอยูแ่ลว้ 
และทั้ง 20 คนรับรู้ทั้งหมดวา่มีการโฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีเพิ่งไดรั้บชมไป ส่วนอีก 10 คนท่ี
ไม่ รู้จักการโฆษณาแฝงมาก่อน เม่ือผู ้สัมภาษณ์ได้ให้ข้อมูลเก่ียวกับการโฆษณาแฝงเพิ่มเติม 
ผลการวจิยัพบวา่ มีผูใ้หส้ัมภาษณ์ 8 คนจาก 10 คน ท่ีรับรู้วา่มีการโฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีเพิ่ง
ได้รับชมไป ซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 20 คนท่ีรู้จกัการโฆษณาแฝงการโฆษณาแฝงอยู่แล้วสามารถ
อธิบายรูปแบบการโฆษณาท่ีเรียกวา่การโฆษณาแฝงไดถู้กตอ้ง ซ่ึงหมายความวา่ทั้ง 20 คนรู้จกั และ
เขา้ใจค าวา่การโฆษณาแฝงจริงๆ โดยมีตวัอยา่งค าใหส้ัมภาษณ์ ยกตวัอยา่งเช่น 

“… การโฆษณาแฝง คือ การโปรโมท หรือโชวสิ์นคา้ข้ึนมาให้ลูกคา้เห็นบ่อยๆ ลูกคา้
จะไดชิ้น และกระตุน้ในเกิดการตดัสินใจซ้ือได ้…” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 2 
 

“… การโฆษณาแฝง คือ การโฆษณารูปแบบหน่ึงท่ีให้นักแสดงหยิบจบัใช้สินคา้ใน
เน้ือเร่ือง น ามาใชจ้ริงๆในบท ท าใหเ้ขา้ถึง Target เจาะกลุ่ม Target ท่ีตอ้งการได ้…” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 8 
 

“… การโฆษณาแฝง คือ การเอาสินคา้เขา้มาสอดแทรกเนียนๆในละคร ท าให้คนดูคิด
วา่มนัไม่ใช่การโฆษณา แต่จริงๆแลว้มนัคือการโฆษณา …” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 20 
 

“… การโฆษณาแฝง คือ ไม่ไดเ้ป็นการโฆษณาตรงๆเหมือนสปอตโฆษณาท่ีเราเห็น แต่
เป็นการเอาสินคา้เขา้มาใหเ้ราเห็นบ่อยๆ และเกิดความคุน้ชินกบัสินคา้นั้นๆไปเอง …” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 23 
 

“… การโฆษณาแฝง คือ ไม่ใช่การโฆษณาทางตรง แต่เป็นการให้นกัแสดงถือ หรือมี
อยูใ่นฉาก ปัจจุบนัมีคนท าเยอะเพราะคนดูไม่ชอบดูโฆษณา จะเปล่ียนช่องหนี เลยตอ้งเอาสินคา้เขา้
ไปอยูใ่นเน้ือเร่ืองเพื่อใหค้นไม่เปล่ียนหนี …” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 28 
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ตารางท่ี 4-4 การรับรู้การโฆษณาแฝง 

การรับรู้การโฆษณาแฝง รู้จักการโฆษณาแฝงหรือไม่ เห็นโฆษณาแฝงในละครซิทคอมหรือไม่ 

กลุ่มตวัอยา่ง 30 คน 

รู้จกั 
(20 คน) 

เห็นการโฆษณาแฝง 
(20 คน) 

ไม่เห็นการโฆษณาแฝง 
(0 คน) 

ไม่รู้จกั 
(10 คน) 

เห็นการโฆษณาแฝง 
(8 คน) 

ไม่เห็นการโฆษณาแฝง 
(2 คน) 

 
ส าหรับผลการวิจยัเก่ียวกับทศันคติของผูส้ัมภาษณ์ท่ีมีต่อการโฆษณาแฝง จากการ

โฆษณาแฝงทั้ง 5 รูปแบบ ทั้งการโฆษณาแฝงในรูปแบบสปอตสั้ น (Sponsorship; VTR), การ
โฆษณาแฝงในรูปแบบภาพกราฟฟิก (Graphic), การโฆษณาแฝงในรูปแบบวตัถุ (Product Tie-in), 
การโฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล (Product Movement) และการโฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา 
(Product Experience; Plot Integration) พบวา่ รูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์รู้สึกช่ืนชอบ
มากท่ีสุด หรือรูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีไม่ท าให้รู้สึกอึดอดัหรือร าคาญ คือ การโฆษณาแฝงใน
รูปแบบบุคคล (Product Movement) ซ่ึงมีจ านวนผูใ้ห้สัมภาษณ์ 15 คนจากจ านวน 30 คน ท่ีช่ืนชอบ
รูปแบบการโฆษณาแฝงดงักล่าว 
 
ตารางท่ี 4-5 รูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด (รูปแบบท่ีไม่ท าใหรู้้สึกอึดอดัหรือร าคาญ) 

รูปแบบการโฆษณาแฝง จ านวน 
Sponsorship (VTR) 1 

Graphic 3 
Product Tie-in 7 

Product Movement 15 
Product Experience (Plot Integration) 4 

รวม 30 
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และพบวา่รูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์รู้สึกอึดอดัหรือร าคาญมากท่ีสุด คือ 
การโฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา (Product Experience; Plot Integration) ซ่ึงมีจ านวนผูใ้ห้สัมภาษณ์
ถึง 24 คนจากจ านวน 30 คน ท่ีรู้สึกอึดอดัหรือร าคาญกบัรูปแบบการโฆษณาแฝงดงักล่าว 
 
ตารางท่ี 4-6 รูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีรู้สึกอึดอดัหรือร าคาญมากท่ีสุด 

รูปแบบการโฆษณาแฝง จ านวน 
Sponsorship (VTR) 4 

Graphic 2 
Product Tie-in 0 

Product Movement 0 
Product Experience (Plot Integration) 24 

รวม 30 

 
4.2.7 การตัดสินใจซ้ือ 
ในส่วนของการสอบถามเร่ืองการตดัสินใจซ้ือหลงัจากท่ีไดรั้บชมละครซิทคอมท่ีมีการ

โฆษณาแฝงของกลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์ ผูท่ี้ไม่เคยรับชมละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั มาก่อน และไม่ได้
เป็นผูท่ี้ประกอบอาชีพ หรืออยูใ่นสายงานท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการตลาด หรือการโฆษณา จ านวน 
30 คน พบว่า มีจ านวน 16 คนท่ีรู้สึกว่าการโฆษณาแฝงท่ีเพิ่งได้รับชมไป มีส่วนช่วยให้ผูใ้ห้
สัมภาษณ์อยากจะซ้ือสินคา้นั้นๆมาใช้ และเม่ือถามถึงแบรนด์ท่ีมีการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม 
คือแบรนดมิ์เนเร่ วา่หลงัจากท่ีไดรั้บชมวดีิโอแลว้จะเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดมิ์เนเร่มาด่ืมหรือไม่ พบวา่
มีจ านวนถึง 24 คน ท่ีจะเลือกซ้ือแบรนด์มิเนเร่มาด่ืม โดยมีเหตุผลในการเลือกด่ืมแบรนด์มิเนเร่
สามารถแบ่งไดเ้ป็นกลุ่มใหญ่ๆ 3 กลุ่ม ดงัน้ี 

1. เลือกด่ืมเพราะ รู้จกั และด่ืมแบรนดน้ี์อยูแ่ลว้ จ  านวน 10 คน 
ยกตวัอยา่งค าใหส้ัมภาษณ์ เช่น 

“… เลือกด่ืมแบรนด์มิเนเร่ เพราะรู้จกัแบรนด์น้ีอยู่แลว้ และถา้ปกติจะด่ืมน ้ าแร่ก็จะ
เลือกแบรนดมิ์เนเร่อยูแ่ลว้ …” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 4 
 

“… เลือกด่ืมแบรนดมิ์เนเร่ เพราะถา้จะเลือกด่ืมน ้าแร่ก็จะเลือกมิเนเร่อยูแ่ลว้ …” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 9 
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“… เลือกด่ืมแบรนดมิ์เนเร่ เพราะรู้วา่น ้าแร่ดี ถา้นึกถึงน ้าแร่ก็จะนึกถึงมิเน่เร่ …” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 26 

 
2. เลือกด่ืมเพราะ ละครซิทคอมท่ีไดรั้บชม ท าใหอ้ยากลอง จ านวน 9 คน 

ยกตวัอยา่งค าใหส้ัมภาษณ์ เช่น 
“… เลือกด่ืมแบรนดมิ์เนเร่ เพราะดูวิดีโอท่ีดูไปเม่ือสักครู่แลว้รู้สึกวา่น ้ าแร่มนัดี เลยคิด

วา่จะลองเลือกมิเนเร่มาลองด่ืมดู …” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 15 

 
“… เลือกด่ืมแบรนด์มิเนเร่ เพราะไดข้อ้มูลใหม่ๆท่ีไม่เคนรู้มาก่อน แลว้น่าสนใจดี เลย

อยากลองไปซ้ือมาด่ืมดูวา่จะดีจริงเหมือนในวดีิโอบอกไหม …” 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 21 

 
“… เลือกด่ืมแบรนดมิ์เนเร่ เพราะไดข้อ้มูลมาแลว้วา่ดี ถา้มีโอกาสก็จะลองซ้ือดู …” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 29 
 

3. เลือกด่ืมเพราะ ไม่ไดมี้แบรนดท่ี์ด่ืมประจ า เลือกด่ืมตามความสะดวก จ านวน 5 คน 
ยกตวัอยา่งค าใหส้ัมภาษณ์ เช่น 

“… เลือกด่ืมแบรนด์มิเนเร่ เพราะปกติก็ไม่ไดมี้แบรนด์ประจ าอยูแ่ลว้ สามารถเปล่ียน
เร่ือยๆอยูแ่ลว้ ตามความสะดวก …” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 2 
 

“… เลือกด่ืมแบรนด์มิเนเร่ เพราะเลือกซ้ือตามความสะดวก ถา้เจอ หรือสะดวกซ้ือแบ
รนดไ์หนก็จะหยบิแบรนดน์ั้น ก็ถา้เจอมิเนเร่ก็อาจจะมีโอกาสหยบิ …” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ คนท่ี 17 
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ตารางท่ี 4-7 การตดัสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือ จ านวน 
อยากลองซ้ือ 16 

ไม่อยากลองซ้ือ 14 
รวม 30 

 
ตารางท่ี 4-8 การตดัสินใจซ้ือแบรนดมิ์เนเร่ 

การตัดสินใจซ้ือแบรนด์มิเนเร่ 

ผูท่ี้ด่ืมน ้าแร่อยูแ่ลว้ 
(14 คน) 

เลือกซ้ือแบรนดมิ์เนเร่ 
(13 คน) 

- รู้จกั และด่ืมแบรนดน้ี์อยูแ่ลว้ (10 คน) 
- อยากลอง (1 คน) 
- ไม่ไดมี้แบรนดท่ี์ด่ืมประจ า (2 คน) 

ไม่เลือกซ้ือแบรนดมิ์เนเร่ 
(1 คน) 

- มีแบรนดป์ระจ าอยูแ่ลว้ (1 คน) 

ผูท่ี้ไม่ด่ืมน ้าแร่ 
(16 คน) 

เลือกซ้ือแบรนดมิ์เนเร่ 
(11 คน) 

- อยากลอง (8 คน) 
- ไม่ไดมี้แบรนดท่ี์ด่ืมประจ า (3 คน) 

ไม่เลือกซ้ือแบรนดมิ์เนเร่ 
(5 คน) 

- มีแบรนดป์ระจ าอยูแ่ลว้ (4 คน) 
- ไม่ด่ืมน ้าแร่ (1 คน) 

 
4.2.8 พฤติกรรมในการเปิดรับชมรายการโทรทัศน์ 
จากการส ารวจหลงัจากการสัมภาษณ์เชิงลึกแลว้ ไดมี้การให้ท าแบบสอบถามเก่ียวกบั

พฤติกรรมการรับชมรายการโทรทศัน์เพิ่มเติม ซ่ึงจะเป็นการถามเก่ียวกบัการรับชมโฆษณาทาง
โทรทศัน์ โดยจะมีการเปรียบเทียบกนัระหว่างโฆษณาแบบท่ีเป็นสปอตโฆษณากบั โฆษณาท่ีเป็น
โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นรายการ ซ่ึงแบบสอบถามท่ีมีอยูด่ว้ยกนัทั้งหมด 8 ค าถาม โดยก าหนดกสเกลวดั
จ านวน 5 ระดบั คือ เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง (เท่ากบั 5 คะแนน)  เห็นดว้ย (เท่ากบั 4 คะแนน) เฉยๆ (เท่ากบั 
3 คะแนน)  ไม่เห็นดว้ย (เท่ากบั 2 คะแนน)  และไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง (เท่ากบั 1 คะแนน) และน า
คะแนนท่ีไดม้าหาค่าเฉล่ียและเปรียบเทียบคะแนนดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4-9 การเทียบคะแนนค่าเฉล่ียพฤติกรรมในการเปิดรับชมรายการโทรทศัน์ 

ค่าเฉลีย่คะแนนทีไ่ด้ ระดับความคิดเห็น 
ระหวา่ง 4.21 – 5.00 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ระหวา่ง 3.41 – 4.20 เห็นดว้ย 
ระหวา่ง 2.61 – 3.40 เฉยๆ 
ระหวา่ง 1.81 – 2.60 ไม่เห็นดว้ย 
ระหวา่ง 1.00 – 1.80 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
ตารางท่ี 4-10 พฤติกรรมในการเปิดรับชมรายการโทรทศัน์ 

พฤติกรรมต่อการรับชมรายการโทรทศัน์ �̅� S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

เม่ือมีโฆษณาระหวา่งท่ีก าลงัดูรายการโทรทศัน์อยู ่
ท่านจะดูจนจบโดยไม่เปล่ียนช่องไปดูอยา่งอ่ืน 

2.87 1.41 เฉยๆ 

ท่านพอใจท่ีจะดูรายการท่ีมีการแฝงสินคา้เขา้เป็นส่วน
หน่ึงของเน้ือหา รายการมากกวา่ท่ีจะดูสปอตโฆษณา 

3.60 1.33 เห็นดว้ย 

ท่านพอใจท่ีจะดูสปอตโฆษณามากกวา่ท่ีจะดูรายการท่ี
มีการแฝงสินคา้เขา้เป็นส่วนหน่ึงของเน้ือหารายการ 

3.00 1.14 เฉยๆ 

ท่านเช่ือวา่ท่านถูกจูงใจใหซ้ื้อสินคา้ท่ีท่านเห็นใน
รายการโทรทศัน์ 

3.50 0.97 เห็นดว้ย 

ท่านเช่ือวา่ท่านไดรั้บอิทธิพลจากโฆษณาท่ีท่านดู 3.57 0.90 เห็นดว้ย 

ถา้ท่านเห็นนกัแสดงหรือตวัละครท่ีท่านช่ืนชอบใช้
สินคา้ใด ท่านจะรู้สึกอยากใชสิ้นคา้นั้น 

3.53 1.20 เห็นดว้ย 

ท่านเช่ือวา่ผูช้มคนอ่ืน ๆ จะไดรั้บอิทธิพลจากการเห็น
สินคา้หรือแบรนดท่ี์อยูใ่นเน้ือหารายการโทรทศัน์ 

3.90 0.84 เห็นดว้ย 

ท่านเช่ือวา่ผูช้มคนอ่ืน ๆ จะไดรั้บอิทธิพลจากการเห็น
สินคา้หรือแบรนดใ์นสปอตโฆษณา 

3.90 0.76 เห็นดว้ย 
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จากตารางท่ี 4-10 วิเคราะห์ขอ้มูลโดยหาค่าเฉล่ีย เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมในการเปิด
รับชมรายการโทรทศัน์ ไดผ้ลดงัน้ี 

 
ค าถามข้อที่ 1 เม่ือมีโฆษณาระหวา่งท่ีก าลงัดูรายการโทรทศัน์อยู ่ท่านจะดูจนจบโดย

ไม่เปล่ียนช่องไปดูอยา่งอ่ืน ผลจากแบบสอบถามน ามาค านวณคะแนนค่าเฉล่ียจากกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 
30 คน มีคะแนนค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.87 ซ่ึงอ่านค่าระดบัความคิดเห็นไดว้า่ “เฉยๆ” หมายถึง กลุ่มตวัอยา่ง
อาจเปล่ียนหรือไม่เปล่ียนช่องไปดูรายการอ่ืนระหวา่งท่ีมีโฆษณาคัน่ก็ได ้

 
ค าถามข้อที่ 2 ท่านพอใจท่ีจะดูรายการท่ีมีการแฝงสินคา้เขา้เป็นส่วนหน่ึงของเน้ือหา 

รายการมากกว่าท่ีจะดูสปอตโฆษณา ผลจากแบบสอบถามน ามาค านวณคะแนนค่าเฉล่ียจากกลุ่ม
ตวัอย่างทั้ง 30 คน มีคะแนนค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.60 ซ่ึงอ่านค่าระดบัความคิดเห็นไดว้่า “เห็นดว้ย” 
หมายถึง กลุ่มตวัอยา่ง มีความพอใจท่ีจะดูรายการท่ีมีการโฆษณาแฝงมากกวา่การดูสปอตโฆษณา 

 
ค าถามข้อที่ 3 ท่านพอใจท่ีจะดูสปอตโฆษณามากกว่าท่ีจะดูรายการท่ีมีการแฝง

สินคา้เขา้เป็นส่วนหน่ึงของเน้ือหารายการ ผลจากแบบสอบถามน ามาค านวณคะแนนค่าเฉล่ียจาก
กลุ่มตวัอย่างทั้ง 30 คน มีคะแนนค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.00 ซ่ึงอ่านค่าระดบัความคิดเห็นไดว้่า “เฉยๆ” 
หมายถึง กลุ่มตวัอยา่ง รู้สึกเฉยๆกบัการดูสปอตโฆษณา 

 
ค าถามข้อที่ 4 ท่านเช่ือวา่ท่านถูกจูงใจให้ซ้ือสินคา้ท่ีท่านเห็นในรายการโทรทศัน์ ผล

จากแบบสอบถามน ามาค านวณคะแนนค่าเฉล่ียจากกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 30 คน มีคะแนนค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.50 ซ่ึงอ่านค่าระดบัความคิดเห็นไดว้่า “เห็นดว้ย” หมายถึง การโฆษณาสามารถจูงใจให้กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความรู้สึกอยากซ้ือสินคา้ท่ีไดเ้ห็นในรายการโทรทศัน์ได ้

 
ค าถามข้อที่ 5 ท่านเช่ือวา่ท่านไดรั้บอิทธิพลจากโฆษณาท่ีท่านดู ผลจากแบบสอบถาม

น ามาค านวณคะแนนค่าเฉล่ียจากกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 30 คน มีคะแนนค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.57 ซ่ึงอ่านค่าระดบั
ความคิดเห็นไดว้า่ “เห็นดว้ย” หมายถึง กลุ่มตวัอยา่ง เช่ือวา่ตวัเองไดรั้บอิทธิพลจากโฆษณาท่ีไดดู้ 

 
ค าถามข้อที ่6 ถา้ท่านเห็นนกัแสดงหรือตวัละครท่ีท่านช่ืนชอบใชสิ้นคา้ใด ท่านจะรู้สึก

อยากใชสิ้นคา้นั้น ผลจากแบบสอบถามน ามาค านวณคะแนนค่าเฉล่ียจากกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 30 คน มี
คะแนนค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.53 ซ่ึงอ่านค่าระดบัความคิดเห็นไดว้า่ “เห็นดว้ย” หมายถึง ถา้กลุ่มตวัอยา่ง
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เห็นนกัแสดงหรือตวัละครท่ีกลุ่มตวัอยา่งช่ืนชอบใชสิ้นคา้ใด ก็จะมีผลท าให้กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกอยาก
ใชสิ้นคา้นั้นๆดว้ย 

 
ค าถามข้อที ่7 ท่านเช่ือวา่ผูช้มคนอ่ืนๆ จะไดรั้บอิทธิพลจากการเห็นสินคา้หรือแบรนด์

ท่ีอยูใ่นเน้ือหารายการโทรทศัน์ ผลจากแบบสอบถามน ามาค านวณคะแนนค่าเฉล่ียจากกลุ่มตวัอยา่ง
ทั้ง 30 คน มีคะแนนค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.90 ซ่ึงอ่านค่าระดบัความคิดเห็นไดว้า่ “เห็นดว้ย” หมายถึง กลุ่ม
ตวัอยา่ง เช่ือวา่ผูช้มคนอ่ืนๆ ก็จะไดรั้บอิทธิพลจากการเห็นโฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์เช่นกนั 

 
ค าถามข้อที ่8 ท่านเช่ือวา่ผูช้มคนอ่ืน ๆ จะไดรั้บอิทธิพลจากการเห็นสินคา้หรือแบรนด์

ในสปอตโฆษณา ผลจากแบบสอบถามน ามาค านวณคะแนนค่าเฉล่ียจากกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 30 คน มี
คะแนนค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.90 ซ่ึงอ่านค่าระดบัความคิดเห็นไดว้า่ “เห็นดว้ย” หมายถึง กลุ่มตวัอยา่ง เช่ือ
วา่ผูช้มคนอ่ืนๆ ก็จะไดรั้บอิทธิพลจากการเห็นสปอตโฆษณาดว้ยเช่นกนั 
 

โดยรวมสามารถสรุปจากแบบสอบถามด้านพฤติกรรมในการเปิดรับชมรายการ
โทรทศัน์ ของกลุ่มตวัอย่างผูท่ี้ไม่เคยรับชมละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั มาก่อน และเป็นผูท่ี้ไม่ได้
ประกอบอาชีพ หรืออยู่ในสายงานท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการตลาด หรือการโฆษณา ได้ว่า หากมี
โฆษณาข้ึนมาแทรกระหวา่งท่ีดูรายการโทรทศัน์ กลุ่มตวัอยา่งอาจจะมีการเปล่ียนช่องหรือไม่เปล่ียน
ก็ได้ แต่ถ้าเปรียบเทียบกันระหว่างการโฆษณาแบบท่ีเป็นสปอตโฆษณากับ การโฆษณาท่ีเป็น
โฆษณาแฝงท่ีอยู่ในรายการโทรทศัน์ กลุ่มตวัอย่างยินดีท่ีจะดูโฆษณาแฝงซ่ึงเป็นหน่ึงในเน้ือหา
รายการมากกว่าการชมสปอตโฆษณาโดยตรง โดยกลุ่มตวัอย่างคิดว่าการโฆษณาสินคา้ผ่านทาง
รายการโทรทศัน์ สามารถจูงใจและมีอิทธิพลต่อความรู้สึกอยากซ้ือสินคา้ของตนได ้โดยเฉพาะหาก
เห็นนกัแสดงหรือตวัละครท่ีกลุ่มตวัอยา่งช่ืนชอบใชสิ้นคา้ใด ก็จะมีผลท าให้กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกอยาก
ใชสิ้นคา้นั้นๆดว้ย 

นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างยงัมีความเห็นว่าผูช้มคนอ่ืนๆ จะไดรั้บอิทธิพลจากการเห็น
สินคา้หรือแบรนด์ในรายการโทรทศัน์ด้วยเช่นกนั ไม่ว่าจะอยู่ในลกัษณะของการโฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการโทรทศัน์ หรือสปอตโฆษณาก็ตาม 
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ตารางท่ี 4-11 ตารางสรุปขอ้มูลจากแบบสอบถาม 
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ตารางท่ี 4-11 ตารางสรุปขอ้มูลจากแบบสอบถาม (ต่อ) 
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บทที ่5 

อภิปรายผลการวจิัย และข้อเสนอแนะ 
 

 
งานวจิยัน้ีจดัท าข้ึนมาเพื่อศึกษา ผลของการรับรู้และการจดจ าโฆษณาแฝงของผูบ้ริโภค

ต่อแบรนด์เคร่ืองด่ืมน ้ าแร่ มิเนเร่ ในละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั รวมถึงศึกษาประสิทธิภาพแต่ละ
รูปแบบของโฆษณาแฝง ในกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่เคยรับชมละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั มาก่อน และ
เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ไดป้ระกอบอาชีพ หรืออยูใ่นสายงานท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการตลาด หรือการ
โฆษณา จ านวน 30 คน โดยใชเ้คร่ืองมือติดตามการมองเห็น (Eye-Tracking) เป็นเคร่ืองมือในการ
วดัผลการเพง่มองเน้ือหา การโฆษณาแฝง ในละครซิทคอม และแบบสอบถามเพื่อสอบถามเร่ือง การ
รับรู้แบรนด์ (Brand Perception) และการจดจ าแบรนด์ (Brand Recognition) ร่วมกนั เพื่อเป็นการ
ตรวจสอบความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

จากผลการวิจยัพบว่า การโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองน้ี สามารถท าให้เกิดการ
รับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ให้กบัแบรนด์เคร่ืองด่ืมน ้ าแร่ มิเนเร่ ไดจ้  านวน 21 คน จากจ านวน 
30 คน และท าให้เกิดการจดจ าแบรนด์ (Brand Recognition) ไดจ้  านวน 29 คน จากจ านวน 30 คน 
และไม่มีการรับรู้แบรนด ์(Unaware) จ านวน 1 คน จากจ านวน 30 คน  
 
ตารางท่ี 5-1 ระดบัการรับรู้และการจดจ าแบรนด์เคร่ืองด่ืมน ้าแร่ มิเนเร่ 

ล าดบั 
การรับรู้แบรนด ์

(Brand Perception) 

การจดจ าแบรนด ์
(Brand Recognition) 

- Unaided - 

การจดจ าแบรนด ์
(Brand Recognition) 

- Aided - 
Unaware 

1     
2     
3     
4     
5     
6     
7     



48 
 

ตารางท่ี 5-1 ระดบัการรับรู้และการจดจ าแบรนด์เคร่ืองด่ืมน ้าแร่ มิเนเร่ (ต่อ) 

ล าดบั 
การรับรู้แบรนด ์

(Brand Perception) 

การจดจ าแบรนด ์
(Brand Recognition) 

- Unaided - 

การจดจ าแบรนด ์
(Brand Recognition) 

- Aided - 
Unaware 

8     
9     

10     
11     
12     
13     
14     
15     
16     
17     
18     
19     
20     
21     
22     
23     
24     
25     
26     
27     
28     
29     
30     

รวม 21 21 8 1 
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ในส่วนของรูปแบบของการโฆษณาแฝง รูปแบบท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างการ
จดจ าไดม้ากท่ีสุด คือ การโฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา (Product Experience; Plot Integration) 
รองลงมาคือ การโฆษณาแฝงในรูปแบบสปอตสั้น (Sponsorship; VTR) และการโฆษณาแฝงใน
รูปแบบบุคคล (Product Movement) ตามล าดับ ส่วนการโฆษณาแฝงในรูปแบบภาพกราฟฟิก 
(Graphic) และการโฆษณาแฝงในรูปแบบวตัถุ (Product Tie-in) นั้นไม่มีประสิทธิภาพในการสร้าง
การจดจ าแบรนดไ์ดเ้ลย 

เม่ือเปรียบเทียบกบัผลการวิจยัของ Blonde and Roozen (2007) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง
ประสิทธิผลของการโฆษณาแฝง พบวา่ผลท่ีไดเ้ป็นไปในทิศทางสอดคลอ้งกนั กล่าวคือ รูปแบบการ
โฆษณาแฝงในรูปแบบ Product Experience (Plot Integration) มีประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ 
และการจดจ าไดดี้กวา่การโฆษณาแฝงรูปแบบอ่ืนๆ 

และเม่ือเปรียบเทียบผลการวิจยักบังานวิจยัของ อุษา วนัต่วน (2553) ท่ีท าการศึกษา
เร่ือง การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมของนกัศึกษา พบว่าผลท่ีไดไ้ปในทิศทางสอดคลอ้งกนั 
กล่าวคือ รูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีมีตวัละครมาเก่ียวขอ้งจะสามารถท าให้ผูบ้ริโภคสังเกตเห็น จดจ า 
ไดดี้กวา่รูปแบบท่ีไม่มีตวัละครมาเก่ียวขอ้ง 

แต่ผลงานวิจยัท่ีไดก้ลบัมีทิศทางท่ีไม่สอดคลอ้งกนักบังานวิจยัของ ศญานนัทน์ ทอง
คลา้ย (2551) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง การรับรู้และการจดจ าโฆษณาแฝงท่ีปรากฏในภาพยนตร์ไทย ซ่ึง
สรุปผลไวว้า่ Product Tie-in เป็นรูปแบบท่ีผูบ้ริโภครับรู้และจดจ าไดสู้งสุด เหตุผลท่ีผลการวิจยัไม่
สอดคล้องกัน เน่ืองจากรูปแบบของรายการท่ีใช้ในการท าการโฆณาแฝงเป็นรูปแบบรายการท่ี
แตกต่างกนั ส าหรับประเภทรายการของผูว้ิจยั คือรายการประเภทซิทคอม แต่งานวิจยัของ ศญา
นนัทน์ ทองคลา้ย (2551) เป็นรายการประเภทภาพยนตร์ไทย ซ่ึงทั้ง 2 รูปแบบรายการมีปัจจยัท่ี
แตกต่างกนั ทั้งเร่ืองของระยะเวลาของเน้ือหาท่ีน าเสนอให้กบัผูบ้ริโภค และเร่ืองของบทละครใน
การน าเสนอท่ีแตกต่างกนัดว้ย 
 
ตารางท่ี 5-2 ประสิทธิภาพในการสร้างการจดจ าของการโฆษณาแฝงทั้ง 5 รูปแบบ 

รูปแบบการ
โฆษณาแฝง 

Sponsorship 
(VTR) 

Graphic 
Product 
Tie-in 

Product 
Movement 

Product 
Experience 

(Plot Integration) 
กลุ่มตวัอยา่ง 30 คน 9 0 0 5 16 
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ส าหรับขอ้มูลท่ีไดจ้ากการใช้เคร่ืองมือติดตามการมองเห็น (Eye-Tracking) ในการ
วดัผลการเพ่งมองเน้ือหา การโฆษณาแฝง ในละครซิทคอม ของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน เม่ือ
น ามาเปรียบเทียบกบัขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บขอ้มูล พบวา่ ขอ้มูลส่วนใหญ่ท่ีไดจ้ะไปในทิศทางเดียวกนั โดยเฉพาะในเร่ืองของการรับรู้ และ
จดจ าแบรนด ์โดยขอ้มูลท่ีไดอ้อกมามีความสอดคลอ้งกนั ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 5-3 เปรียบเทียบการวดัผลจากโปรแกรม Eye-Tracking และการสัมภาษณ์เชิงลึก 

รูปแบบการ
โฆษณาแฝง 

ผลจากโปรแกรม 
Eye-Tracking 

ผลจากการ 
สัมภาษณ์เชิงลึก 

ความ
น่าเช่ือถือ 
ของผลวจิยั 

Sponsorship 
(VTR) 

 

 

จดจ าแบรนดไ์ดจ้าก 
Sponsorship (VTR) 

จ านวน 9 คน 
สอดคลอ้งกนั 

Graphic (1)  

 

จดจ าแบรนดไ์ดจ้าก 
Graphic 

จ านวน 0 คน 
สอดคลอ้งกนั 
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ตารางท่ี 5-3 เปรียบเทียบการวดัผลจากโปรแกรม Eye-Tracking และการสัมภาษณ์เชิงลึก (ต่อ) 

รูปแบบการ
โฆษณาแฝง 

ผลจากโปรแกรม 
Eye-Tracking 

ผลจากการ 
สัมภาษณ์เชิงลึก 

ความ
น่าเช่ือถือ 
ของผลวจิยั 

Graphic (2)  

 

จดจ าแบรนดไ์ดจ้าก 
Graphic 

จ านวน 0 คน 
สอดคลอ้งกนั 

Product 
Placement 

 

 

จดจ าแบรนดไ์ดจ้าก 
Product Placement 

จ านวน 0 คน 
สอดคลอ้งกนั 
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ตารางท่ี 5-3 เปรียบเทียบการวดัผลจากโปรแกรม Eye-Tracking และการสัมภาษณ์เชิงลึก (ต่อ) 

รูปแบบการ
โฆษณาแฝง 

ผลจากโปรแกรม 
Eye-Tracking 

ผลจากการ 
สัมภาษณ์เชิงลึก 

ความ
น่าเช่ือถือ 
ของผลวจิยั 

Product 
Tie-in 

 

 

จดจ าแบรนดไ์ดจ้าก 
Product Tie-in 
จ านวน 5 คน 

สอดคลอ้งกนั 

Product 
Experience 

(Plot 
Integration) 

 

 

จดจ าแบรนดไ์ดจ้าก 
Product Experience 
(Plot Integration) 
จ านวน 16 คน 

สอดคลอ้งกนั 

 
ส าหรับในด้านการรับรู้ และการตดัสินใจซ้ือท่ีมีต่อการโฆษณาแฝงของผูท่ี้ไม่เคย

รับชมละครซิทคอม เร่ือง ฮาอินวนั มาก่อน และไม่ไดเ้ป็นผูท่ี้ประกอบอาชีพ หรืออยูใ่นสายงานท่ีมี
ความเก่ียวขอ้งกบัการตลาด หรือการโฆษณา พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้จกัการโฆษณาแฝงอยู่
แลว้ และสามารถรับรู้ไดว้า่ในละครซิทคอมท่ีเพิ่งรับชมไปก็มีการโฆษณาแฝงอยูด่ว้ยเช่นกนั ทั้งๆท่ี
เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ไดป้ระกอบอาชีพ หรืออยูใ่นสายงานท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการตลาด หรือการ
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โฆษณา ดงันั้น หมายความวา่การโฆษณาแฝง ไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นผูท่ี้มีความเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาก็
มีการรับรู้เก่ียวกบัเร่ืองการโฆษณาแฝงไดเ้ช่นกนั และการเห็นโฆษณาแฝงในละครซิทคอมก็มีส่วน
ท าให้การตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอย่างเลือกท่ีจะเลือกซ้ือแบรนด์เคร่ืองด่ืมน ้ าแร่ มิเนเร่ มาทดลอง
ด่ืมอีกดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบักลุ่มท่ีไม่ไดเ้ห็นการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม การตดัสินใจซ้ือก็จะ
ไม่ไดรู้้สึกวา่อยากเลือกแบรนดเ์คร่ืองด่ืมน ้ าแร่ มิเนเร่ ท่ีมีการโฆษณาแฝงมาด่ืม ดงันั้น สามารถสรุป
ไดว้า่การรับรู้การโฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์ สามารถส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นๆ
มาทดลองใชไ้ด ้
 
ตารางท่ี 5-4 การรับรู้ และการตดัสินใจซ้ือท่ีมีต่อการโฆษณาแฝง 

การรับรู้ และการ
ตดัสินใจซ้ือ 

การรับรู้การโฆษณาแฝง การตดัสินใจซ้ือ 

กลุ่มตวัอยา่ง 30 คน 

เห็นโฆษณาแฝงในละครซิทคอม 
(28 คน) 

เลือกซ้ือแบรนดท่ี์โฆษณาแฝง 
(24 คน) 

ไม่เลือกซ้ือแบรนดท่ี์โฆษณาแฝง 
 (4 คน) 

ไม่เห็นโฆษณาแฝงในละครซิทคอม 
(2 คน) 

เลือกซ้ือแบรนดท่ี์โฆษณาแฝง 
(0 คน) 

ไม่เลือกซ้ือแบรนดท่ี์โฆษณาแฝง 
 (2 คน) 

 
จากผลการวิจยัทั้งหมด ทั้งผลท่ีได้จากเคร่ืองมือติดตามการมองเห็น (Eye-Tracking) 

และผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก สามารถน ามาสรุปประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงทั้ง 5 รูปแบบ ท่ี
ก่อให้เกิดการรับรู้แบรนด์ (Brand Perception), การจดจ าแบรนด์ (Brand Recognition) และทศันคติ
ท่ีมีต่อการโฆษณาแฝง โดยจดัอนัดบัประสิทธิผล ดงัน้ี 5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = เฉยๆ, 2 = นอ้ย 
และ 1 = น้อยท่ีสุด ซ่ึงผลท่ีได้ออกมาสามารถสรุปผลได้ ดังน้ี ด้านการรับรู้แบรนด์ (Brand 
Perception) ผา่นการวดัผลดว้ยโปรแกรม Eye Tracking รูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีมีประสิทธิผลมาก
ท่ีสุด คือ การโฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา (Product Experience; Plot Integration) ส่วนดา้นการ
จดจ าแบรนด ์จากการท า Recognition Test รูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสุด คือ การ
โฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา (Product Experience; Plot Integration) 
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ดา้นทศันคติต่อการโฆษณา รูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีกลุ่มตวัอย่างช่ืนชอบมากท่ีสุด 
คือ การโฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล (Product Movement) ส่วนรูปแบบการโฆษณาแฝงท่ีไม่ช่ืน
ชอบมากท่ีสุด คือ การโฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา (Product Experience; Plot Integration) เม่ือ
เปรียบเทียบกบัผลการวิจยัของ อาภาพร อุดมพืช (2553) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์ลกัษณะ
โฆษณาแฝงท่ีปรากฏในรายการโทรทศัน์ไทย พบวา่ผลท่ีไดไ้ม่สอดคลอ้งกนั ซ่ึงสรุปผลไวว้า่ การ
โฆษณาแฝงในรูปแบบ Sponsorship (VTR) เป็นรูปแบบท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รู้สึกพอใจและยอมรับ
ได้ เน่ืองจาก รูปแบบรายการโทรทัศน์ไทยท่ีน ามาวิจัยเป็นการวดัผลจากประเภทรายการท่ี
หลากหลายมากกวา่ ซ่ึงรูปแบบรายการแต่ละประเภทก็มีความเหมาะสมกบัรูปแบบการโฆษณาแฝง
ท่ีแตกต่างกนัออกไปดว้ย 

 
ตารางท่ี 5-5 ประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงทั้ง 5 รูปแบบ 

รูปแบบ 
การโฆษณาแฝง 

ผลจากโปรแกรม 
Eye-Tracking 

ผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึก 

การรับรู้แบรนด ์
(Brand Perception) 

การจดจ าแบรนด ์
(Brand Recognition) 

รูปแบบ 
ท่ีช่ืนชอบ 

รูปแบบ 
ท่ีไม่ช่ืนชอบ 

Sponsorship (VTR) 3 4 1 4 
Graphic 1 1 4 3 

Product Tie-in 2 1 2 1 
Product Movement 4 3 5 1 
Product Experience 
(Plot Integration) 

5 5 3 5 

 
 

ข้อเสนอแนะทางธุรกจิ 
1. จากการวิจยัพบว่า การท าโฆษณาแฝงในรูปแบบ Product Experience (Plot 

Integration) เป็นรูปแบบท่ีสามารถสร้างการรับรู้ และการจดจ าไดดี้ท่ีสุด แต่ก็เป็นรูปแบบท่ีอาจจะ
สร้างความรู้สึกร าคาญได้มากท่ีสุดเช่นกนั ดงันั้น นักการตลาดจึงควรระวงัเร่ือง การสอดแทรก
สินคา้เขา้ไปกบัเน้ือหา ควรจะมีความกลมกลืน และไม่มากจนเกิดไปจนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ร าคาญ 
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2. จากการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สามารถจดจ าแบรนด์สินคา้ได้ (Brand 
Recognition) แต่ไม่สามารถจดจ ารายละเอียดของขอ้ความ หรือเน้ือหาท่ีแบรนด์ตอ้งการจะส่ือสาร
ได ้(Brand Recall) ดงันั้น นกัการตลาดจึงควรให้ความส าคญั ในเร่ืองของ ขอ้ความ หรือเน้ือหาท่ี
ตอ้งการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ควรมีความชดัเจน และไม่มากจนเกินไป เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถจบั
ใจความ และสามารถจดจ าเน้ือหาท่ีแบรนดต์อ้งการจะส่ือสารได ้
 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิัยคร้ังต่อไป 
1. ในงานวจิยัคร้ังน้ี กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มช่วงอายุ 20-29 ปี ท าให้ผลการวิจยั

ท่ีออกมาไม่สามารถท่ีจะใช้ตดัสินในทุกกลุ่มช่วงอายุได ้เพราะในช่วงอายุท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ
ทศันคติท่ีมีต่อการโฆษณาแฝง และการตดัสินใจซ้ือสินค้าท่ีแตกต่างกัน (Eun Seon, 2012) 
เพราะฉะนั้น ในงานวิจยัคร้ังต่อไป ทางผูว้ิจยัแนะน าให้มีการแบ่งกลุ่มอายุของกลุ่มตวัอยา่งในการ
วจิยั เพื่อใชเ้ปรียบเทียบความต่างในการรับรู้ และการจดจ าแบรนด์ระหวา่งช่วงอายุวา่มีความเหมือน 
หรือแตกต่างกนัหรือไม่ 

2. ในงานวิจยัคร้ังน้ี สินค้าท่ีน ามาเป็นตวัอย่างในงานวิจยัเป็นสินค้าในกลุ่ม Low-
Involvement ซ่ึงสินคา้ในกลุ่ม Low-Involvement นั้นเป็นกลุ่มสินคา้ท่ีสามารถสร้างการรับรู้ และ
การจดจ าได้ในระดบัท่ีสูงกว่า สินคา้ในกลุ่ม High-Involvement (Ahmad and Umar, 2009) 
เพราะฉะนั้น ในงานวิจยัคร้ังต่อไป ทางผูว้ิจยัแนะน าให้มีการท าวิจยัในกลุ่มสินคา้ท่ีเป็นสินคา้ High 
Involvement เพื่อน าผลวจิยัมาเปรียบเทียบเพื่อดูประสิทธิผลท่ีแทจ้ริงของการโฆษณาแฝง 
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ภาคผนวก ก 
 

 

 

วทิยาลยัการจัดการ  มหาวิทยาลยัมหิดล 
แบบสอบถามการสัมภาษณ์เชิงลกึ 

เร่ือง การศึกษาการับรู้และจดจ าโฆษณาแฝง ด้วยเทคโนโลย ีEye-Tracking 
 
ค าช้ีแจง 

1. งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ ศึกษาผลการรับรู้โฆษณาแฝง ของโฆษณาแฝงทั้ ง 5 
รูปแบบ ดว้ยเทคโนโลย ีEye-Tracking และ ศึกษาประสิทธิภาพดา้นการสร้างการจดจ าของ
โฆษณาแฝงทั้ง 5 รูปแบบ ดว้ยการท า Recognition test 

2. ผูว้ิจยัจะเก็บรักษาค าตอบของท่านไวเ้ป็นความลบั และน าไปใชด้า้นการศึกษาเชิงวิชาการ
เท่านั้น  

 
ค าถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ค าถามทดสอบการรับรู้ และการจดจ าแบรนด์ 
ส่วนท่ี 2 ค าถามดา้นทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือ 
ส่วนท่ี 3 ค าถามดา้นพฤติกรรมในการเปิดรับชมรายการโทรทศัน์ 
ส่วนท่ี 4 ด าถามดา้นประชากรศาสตร์ 

 
ขอขอบคุณท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบค าถามเป็นอยา่งยิง่ 

นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาการตลาด  
วทิยาลยัการจดัการมหาวทิยาลยัมหิดล 
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ส่วนที ่1 : ค าถามทดสอบการรับรู้ และการจดจ าแบรนด์ 
ค าช้ีแจง้ กรุณาเขียนตอบค าถามหลงัจากชมวดีิโอ ใหต้รงกบัการรับรู้ของท่านมากท่ีสุด 
 
1. ท่านเห็นนกัแสดงจ านวนก่ีคนในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชม? 

___________________________________________________________________________ 
 

2. ท่านจ าแบรนดสิ์นคา้อะไรจากรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชมไดบ้า้ง? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 
 

3. ท่านคิดวา่แบรนดสิ์นคา้ในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชมตอ้งการจะส่ือสารเร่ืองอะไร? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 
 

4. ท่านจดจ าแบรนดสิ์นคา้ไดจ้ากตอนไหนในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชม? 
___________________________________________________________________________ 
 

5. ท่านจดจ าสโลแกนของแบรนดสิ์นคา้ในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชมไดห้รือไม่? สโลแกน
คืออะไร? 
___________________________________________________________________________ 
 

6. ท่านจดจ าค าพูดอะไรเก่ียวกบัแบรนดสิ์นคา้ในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชมไดบ้า้ง? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 
 

7. ท่านเห็นหรือไดย้นิแบรนดสิ์นคา้ไหนในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชมบา้ง? (ตอบไดม้ากกวา่ 
1 ขอ้) 
(1) เพอร์ร่า    (2) คริสตลั   (3) ดชัมิลล ์
(4) มิเนเร่    (4) เป๊บซ่ี   (5) เนสกาแฟ 
(6) สปริงเคิล   (7) มิรินดา้   (8) โคก้ 
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ส่วนที ่2 : ค าถามด้านทศันคติ และการตัดสินใจซ้ือ 
ค าช้ีแจง้ กรุณาเขียนตอบค าถามหลงัจากชมวดีิโอ ใหต้รงกบัทศันคติของท่านมากท่ีสุด 
 
8. ท่านรู้จกัน ้าด่ืมยีห่อ้อะไรบา้ง? 

(1) ____________________________  (2) ____________________________ 
(3) ____________________________  (4) ____________________________ 
(5) ____________________________ 

 
9. ท่านคิดวา่การโฆษณาแฝงคืออะไร? 

___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 
 

10. ท่านเห็นการโฆษณาแฝงสินคา้ในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชมหรือไม่? 
___________________________________________________________________________ 
 

11. ถา้เห็น ท่านเร่ิมรับรู้วา่มีการโฆษณาแฝงไดจ้ากตอนไหนในรายการ? 
___________________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 
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12. จากรูปแบบการโฆษณาแฝงทั้งหมด ท่านช่ืนชอบการโฆษณาแฝงในรูปแบบใดมากท่ีสุด? 
(รูปแบบท่ีท าใหท้่านรู้สึกไม่อึดอดัหรือร าคาญ) 
 
(1) การโฆษณาแฝงในรูปแบบสปอตสั้น (2) การโฆษณาแฝงในรูปแบบภาพกราฟฟิก 

   
 
(3) การโฆษณาแฝงในรูปแบบวตัถุ (4) การโฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล 

    
 
(5) การโฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา 
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13. จากรูปแบบการโฆษณาแฝงทั้งหมด รูปแบบใด ท่ีท าใหท้่านรู้สึกอึดอดั หรือร าคาญมากท่ีสุด? 
 
(1) การโฆษณาแฝงในรูปแบบสปอตสั้น (2) การโฆษณาแฝงในรูปแบบภาพกราฟฟิก 

    
 
(3) การโฆษณาแฝงในรูปแบบวตัถุ (4) การโฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล 

    
 
(5) การโฆษณาแฝงในรูปแบบเน้ือหา 

  
 

14. การเห็นโฆษณาแฝงแบรนด์สินคา้ในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชมมีส่วนช่วยใหท้่านอยากซ้ือ
สินคา้นั้นๆ หรือไม่? 
(1) ใช่    (2) ไม่ใช่ 
 

15. ถา้ท่านเลือกด่ืมน ้าด่ืม ท่านจะเลือกซ้ือยีห่อ้ Minere หรือไม่? เพราะอะไร? 
(1) ซ้ือ เพราะ ________________________________________________________________ 
(2) ไม่ซ้ือ เพราะ ______________________________________________________________ 
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ส่วนที ่3 : ค าถามด้านพฤติกรรมในการเปิดรับชมรายการโทรทศัน์ 
ค าช้ีแจง้ โปรดท าเคร่ืองหมาย (X) ในช่องท่ีตรงกบัพฤติกรรมในการรับชมรายการโทรทศัน์ของท่าน
มากท่ีสุด 
 

พฤติกรรมต่อการรับชมรายการโทรทศัน์ 

ระดบัความคิดเห็น 
ไม่เห็น
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 
(1) 

ไม่เห็น
ดว้ย 
(2) 

เฉยๆ 
(3) 

เห็น
ดว้ย 
(4) 

เห็น
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 
(5) 

16. เม่ือมีโฆษณาระหวา่งท่ีก าลงัดูรายการโทรทศัน์
อยู ่ท่านจะดูจนจบโดยไม่เปล่ียนช่องไปดูอยา่ง
อ่ืน 

     

17. ท่านพอใจท่ีจะดูรายการท่ีมีการแฝงสินคา้เขา้
เป็นส่วนหน่ึงของเน้ือหา รายการมากกวา่ท่ีจะ
ดูสปอตโฆษณา 

     

18. ท่านพอใจท่ีจะดูสปอตโฆษณามากกวา่ท่ีจะดู
รายการท่ีมีการแฝงสินคา้เขา้เป็นส่วนหน่ึงของ
เน้ือหารายการ 

     

19. ท่านเช่ือวา่ท่านถูกจูงใจใหซ้ื้อสินคา้ท่ีท่านเห็น
ในรายการโทรทศัน์ 

     

20. ท่านเช่ือวา่ท่านไดรั้บอิทธิพลจากโฆษณาท่ี
ท่านดู 

     

21. ถา้ท่านเห็นนกัแสดงหรือตวัละครท่ีท่านช่ืน
ชอบใชสิ้นคา้ใด ท่านจะรู้สึกอยากใชสิ้นคา้นั้น 

     

22. ท่านเช่ือวา่ผูช้มคนอ่ืน ๆ จะไดรั้บอิทธิพลจาก
การเห็นสินคา้หรือแบรนดท่ี์อยูใ่นเน้ือหา
รายการโทรทศัน์ 

     

23. ท่านเช่ือวา่ผูช้มคนอ่ืน ๆ จะไดรั้บอิทธิพลจาก
การเห็นสินคา้หรือแบรนดใ์นสปอตโฆษณา 
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ส่วนที ่4 : ค าถามด้านประชากรศาสตร์ 
ค าช้ีแจง้ โปรดตอบค าถามให้ตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด 
 
24. เพศ 

(1) ชาย    (2) หญิง 
 

25. อาย ุ______________ ปี 
 

26. ระดบัการศึกษา 
(1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   (2) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  (3) สูงกวา่
ปริญญาตรี 
 

27. จบการศึกษาจากคณะ ___________________________________________ 
 

28. อาชีพปัจจุบนั _________________________________________________ 
 

29. ช่ือ – นามสกุล _________________________________________________ 
 
 
 

…………………………… ขอขอบคุณท่านทีใ่ห้ความร่วมมือ …………………………… 
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ภาคผนวก ข 
 
 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อสอบถามการรับรู้ และการจดจ าตรา

สินคา้ และเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีเจาะลึกถึงประเด็นท่ีต้องการ ผูว้ิจยัจะท าการเก็บขอ้มูลเพิ่มเติมใน
รูปแบบการวจิยัเชิงคุณภาพโดยมีแนวค าถามในการสัมภาษณ์ ดงัน้ี 
ตวัอยา่งแนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 
ส่วนท่ี 1 ค  าถามทดสอบการรับรู้ และการจดจ าแบรนด์ 

1. ท่านเห็นนกัแสดงจ านวนก่ีคนในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชม? 
วตัถุประสงค ์: เพื่อเคลียร์ Short Term Memory (Georgieva, 2013) 

2. ท่านจ าแบรนดสิ์นคา้อะไรจากรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชมไดบ้า้ง? 
วตัถุประสงค ์: เพื่อวดั Brand Recognition (Thompson, 1990) 

3. ท่านคิดว่าแบรนด์สินค้าในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งได้รับชมต้องการจะส่ือสารเร่ือง
อะไร? 
วตัถุประสงค ์: เพื่อวดั Product Placement Awareness (ณฐัชนนัท ์ก่ิงมณี, 2554) 

4. ท่านจดจ าแบรนดสิ์นคา้ไดจ้ากตอนไหนในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชม? 
วตัถุประสงค ์: เพื่อวดั Brand Recognition (Thompson, 1990) 

5. ท่านจดจ าสโลแกนของแบรนด์สินคา้ในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชมได้หรือไม่? 
สโลแกนคืออะไร? 
วตัถุประสงค ์: เพื่อวดั Brand Recognition (Thompson, 1990) 

6. ท่านจดจ าค าพูดอะไรเก่ียวกบัแบรนด์สินคา้ในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชมไดบ้า้ง?
วตัถุประสงค ์: เพื่อวดั Brand Recognition (Thompson, 1990) 

7. ท่านเห็นหรือไดย้นิแบรนดสิ์นคา้ไหนในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชมบา้ง? (ตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้) 
วตัถุประสงค ์: เพื่อวดั Brand Recognition (Nielsen, 2012) 
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ส่วนท่ี 2 ค  าถามดา้นทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือ 
1. ท่านรู้จกัน ้าด่ืมยีห่อ้อะไรบา้ง? 
2. ท่านคิดวา่การโฆษณาแฝงคืออะไร? 
3. ท่านเห็นการโฆษณาแฝงสินคา้ในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งไดรั้บชมหรือไม่? 

วตัถุประสงค ์: เพื่อวดั Product Placement Awareness (ณฐัชนนัท ์ก่ิงมณี, 2554) 
4. ถา้เห็น ท่านเร่ิมรับรู้วา่มีการโฆษณาแฝงไดจ้ากตอนไหนในรายการ? 

วตัถุประสงค ์: เพื่อวดั Product Placement Awareness (ณฐัชนนัท ์ก่ิงมณี, 2554) 
5. จากรูปแบบการโฆษณาแฝงทั้งหมด ท่านช่ืนชอบการโฆษณาแฝงในรูปแบบใดมาก

ท่ีสุด? (รูปแบบท่ีท าใหท้่านรู้สึกไม่อึดอดัหรือร าคาญ) 
วตัถุประสงค ์: เพื่อถามทศันคติท่ีมีต่อการโฆษณาแฝง (สิริวรรณ กะสินธ์ุรัมย,์ 2551) 

6. จากรูปแบบการโฆษณาแฝงทั้งหมด รูปแบบใด ท่ีท าให้ท่านรู้สึกอึดอดั หรือร าคาญ
มากท่ีสุด? 
วตัถุประสงค ์: เพื่อถามทศันคติท่ีมีต่อการโฆษณาแฝง (สิริวรรณ กะสินธ์ุรัมย,์ 2551) 

7. การเห็นโฆษณาแฝงแบรนด์สินคา้ในรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งได้รับชมมีส่วนช่วยให้
ท่านอยากซ้ือสินคา้นั้นๆ หรือไม่? 
วตัถุประสงค ์: เพื่อวดัการตดัสินใจซ้ือ (Kwon, 2012) 

8. ถา้ท่านเลือกด่ืมน ้าด่ืม ท่านจะเลือกซ้ือยีห่อ้ Minere หรือไม่? เพราะอะไร? 
วตัถุประสงค ์: เพื่อวดัการตดัสินใจซ้ือ (Kwon, 2012) 

  
ส่วนท่ี 3 ค  าถามดา้นพฤติกรรมในการเปิดรับชมรายการโทรทศัน์ 
วตัถุประสงค ์: เพื่อแบ่งกลุ่มตวัอยา่งตามพฤติกรรมการเปิดรับชมรายการโทรทศัน์ (Patton, 2014) 

1. เม่ือมีโฆษณาระหวา่งท่ีก าลงัดูรายการโทรทศัน์อยู่ ท่านจะดูจนจบโดยไม่เปล่ียนช่อง
ไปดูอยา่งอ่ืน 

2. ท่านพอใจท่ีจะดูรายการท่ีมีการแฝงสินคา้เขา้เป็นส่วนหน่ึงของเน้ือหา รายการมากกวา่
ท่ีจะดูสปอตโฆษณา 

3. ท่านพอใจท่ีจะดูสปอตโฆษณามากกว่าท่ีจะดูรายการท่ีมีการแฝงสินคา้เขา้เป็นส่วน
หน่ึงของเน้ือหารายการ 

4. ท่านเช่ือวา่ท่านถูกจูงใจใหซ้ื้อสินคา้ท่ีท่านเห็นในรายการโทรทศัน์ 
5. ท่านเช่ือวา่ท่านไดรั้บอิทธิพลจากโฆษณาท่ีท่านดู 
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6. ถา้ท่านเห็นนกัแสดงหรือตวัละครท่ีท่านช่ืนชอบใชสิ้นคา้ใด ท่านจะรู้สึกอยากใชสิ้นคา้
นั้น 

7. ท่านเช่ือวา่ผูช้มคนอ่ืน ๆ จะไดรั้บอิทธิพลจากการเห็นสินคา้หรือแบรนด์ท่ีอยูใ่นเน้ือหา
รายการโทรทศัน์ 

8. ท่านเช่ือว่าผูช้มคนอ่ืน ๆ จะได้รับอิทธิพลจากการเห็นสินคา้หรือแบรนด์ในสปอต
โฆษณา 
 

ส่วนท่ี 4 ด าถามดา้นประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. จบการศึกษาจากคณะ 
5. อาชีพปัจจุบนั 
6. ช่ือ – นามสกุล 

  


