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บทคดัยอ่ 
ในปัจจุบันท่ีพฤติกรรมผูบ้ริโภคมักหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณา ทาํให้ผูผ้ลิตหรือ

เจา้ของแบรนด์หันมาเลือกใชเ้ทคนิค และความสร้างสรรคใ์นการส่ือสารในรูปแบบของโฆษณาแฝง 
(Stealth Marketing) โดยตั้งใจให้แนบเนียน และพยายามให้ผูช้มไม่รู้สึกหรือไม่ทนัระวงัวา่กาํลงัชม
โฆษณาอยู ่เพื่อให้เกิดการมองเห็นแบรนดไ์ดบ่้อยข้ึน กระตุน้ความสนใจ และสร้างการจดจาํให้กบั
แบรนด์ รวมทั้งยงัสามารถช่วยลดเงินลงทุนในการผลิตโฆษณาหลกั แต่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค
ไดม้าก รวมทั้งยงัเป็นการเพิ่มยอดขายไดอ้ยา่งดี หากถูกนาํมาใชใ้นละครประเภทซิทคอม 

งานวิจยัน้ี จึงทาํข้ึนเพื่อศึกษาผลของการรับรู้การโฆษณาแฝงในละครซิทคอม ในแง่
ของการจดจาํแบรนด์ และระลึกถึงแบรนด์ ในผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมนํ้าแร่ Minere รวมถึงศึกษา
ประสิทธิภาพของการทาํโฆษณาแฝงแต่ละรูปแบบ จากการสุ่มตวัอย่างกลุ่มคน Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร จาํนวน 30 คน โดยเปิดใหดู้คลิปละครซิทคอมซ่ึงมีโฆษณาแฝง ซ่ึงขณะท่ีดูนั้นได้
มีการตรวจจบัการเคล่ือนไหวของสายตาผ่านโปรแกรม Eye-Tracking พร้อมกนัไปดว้ย จากนั้นทาํ
การสัมภาษณ์เชิงลึกในวนัถดัไป จากผลการวิจยั พบว่าคน Gen Z สามารถจดจาํแบรนด์ไดแ้ต่จะ
ไม่สามารถระลึกถึงแบรนดไ์ด ้และรูปแบบโฆษณาแฝงท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดคือ การแฝงกบับุคคล 
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สปอตส้ัน (VTR) ชวงท่ี 1 นาทีท่ี 00.04 – 00.06 31 
4.10 ประมวลการจบัการมองเห็นทางสายตาของการโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝง 

สปอตส้ัน (VTR) ชวงท่ี 2 นาทีท่ี 04.01 – 04.05 31 
4.11 ประมวลการจบัการมองเหน็ทางสายตาของการโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝง 

วัตถุ (Product Placement)  ชวงนาทีท่ี 01.25 – 01.29 32 
4.12 ประมวลการจบัการมองเห็นทางสายตาของการโฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล  

(Product Movement) ชวงนาทีท่ี 00.09 – 00.13 33 



ฌ 

สารบัญภาพ (ตอ) 
 
 

ภาพ  หนา 
4.13 ประมวลการจบัการมองเห็นทางสายตาของการโฆษณาแฝงในเน้ือหา  

(Product Experience) ชวงนาทีท่ี 02.23 – 02.33 34 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

ในสภาพการณปจจุบันท่ีผูบริโภคมีทางเลือกหลากหลายในการรับส่ือ ไมวาจะเปนสื่อ
ทางโทรทัศน วิทยุ นิตยสาร สิ่งพิมพ หรือ สื่อออนไลนอื่น แตการใชสื่อโทรทัศนยังถือไดวาเปน
ชองทางหลักที่มีการใชงบโฆษณามากท่ีสุด โดยในป พ.ศ. 2561 มีถึงกวารอยละ 59 ของมูลคารวมตลาด
โฆษณา หรือคิดเปนมูลคา 68,400 ลานบาท จากมูลคารวม 116,648 ลานบาท (Nielsen Media Research,  
2019) หรือกลาวไดวาเกินกวาคร่ึงของบในการโฆษณานั้น ถูกเลือกใชในการส่ือสารผานทางโทรทัศน 
อยางไรก็ตาม พบขอมูลวาการทําโฆษณาแบบเดิม ซ่ึงจะปรากฎในชวงของโฆษณาค่ันระหวางรายการ
เพียงอยางเดียวอาจไมประสบความสําเร็จหรือสรางผลตอบแทนไดตามที่ผูผลิตหรือเจาของแบรนด
คาดหวัง เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีการหลีกเล่ียงโฆษณา อาจทําโดยการเปล่ียนชองโทรทัศน
ระหวางชวงพักโฆษณาของรายการหลัก หรือการเลือกทํากิจกรรมอื่นระหวางชวงเวลาดังกลาว 
(Pervan & Martin, 2007) ผูผลิตหรือเจาของแบรนดจึงไดหันมาเลือกใชเทคนิค และความสรางสรรค
ในการส่ือสารรูปแบบอ่ืนเพื่อหวังใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายมากยิ่งข้ึน  (Meyer, Song, Ha, Lee & 
Dawes, 2016) รวมท้ังพยายามนําเสนอเพ่ือใหผูบริโภคสามารถมองเห็นแบรนดไดบอยข้ึน กระตุน
ความสนใจ และสรางการจดจํา อันเปนท่ีมาของแนวคิดในการทํา “โฆษณาแฝง (Stealth Marketing)” 
(Sisors & Zanville, 1993) 

โฆษณาแฝง คือ โฆษณาที่แทรกอยูในเนื้อหารายการโดยปรากฎภาพสินคาประกอบอยู
ในฉาก หรือองคประกอบของละครในรูปแบบตาง ๆ วางในช้ันวาง ปายโฆษณา หรืออาจแฝงโดยให
สินคาบริการนั้นมีปรากฎอยูในบทพูดของตัวละคร แมอาจไมมีผลตอการดําเนินเร่ืองหลักก็ตาม โดยมี
การจายผลประโยชนหรือคาตอบแทนใหกับผูผลิตโดยเจาของแบรนด (ปุญชรัศม์ิ เตชะวชิรกุล, 2559) 
เปนรูปแบบของการนําเสนอสินคาบริการดังกลาวไปยังผูบริโภคโดยตั้งใจใหแนบเนียนไปกับละคร
ท่ีสุด และพยายามใหผูชมไมรูสึกหรือไมทันระวังวากําลังชมโฆษณาอยู (ปรภัต จูตระกูล, 2559; Gupta & 
Lord, 1998; Kaikati & Kaikati, 2004) ทั้งนี้ โฆษณาแฝงยังสามารถชวยลดเงินลงทุนในการผลิต
โฆษณาหลัก แตสามารถเขาถึงผูบริโภคไดเพ่ิมมากกวาหากเทียบกับการโฆษณาหลักในชวงพักค่ัน
รายการ (ปวรรศ จันทรเพ็ญ, 2559; Sissors & Baron, 2010) นอกจากนี้ ยังพบวาโฆษณาแฝงมีอิทธิพลตอ
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การรับรูของผูบริโภค โดยผลจากวิจัยในป ค.ศ. 1957 พบวาผูบริโภคเกิดพฤติกรรมซ้ือขาวโพดค่ัวเพิ่มข้ึน
ถึงรอยละ 58 และซ้ือเคร่ืองดื่มโคกเพิ่มข้ึนรอยละ 18 จากการชมโฆษณาแฝงบนจอภาพยนตรในรัฐ
นิวเจอรซีทุก 5 วินาที ดวยขอความ “ทานขาวโพดค่ัว และด่ืมโคคา-โคลา” ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือดังกลาว
เกิดข้ึนจากการซึมซับขอมูลโดยไมรูตัว แตสามารถเพ่ิมยอดขายใหกับสินคาไดมาก จนทําใหนักการตลาด 
เจาของแบรนดและผูเกี่ยวของในการผลิตส่ือหันมาใหความสนใจ และพยายามใชวิธีดังกลาวส่ือขอความ
ไปยังตลาดเปาหมาย (Kotler, 1990) และยังมีการศึกษาพบวา กลยุทธการโฆษณาแฝงนั้น จะสงผลกระทบ
ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค รวมท้ังการเพ่ิมยอดไดอยางดี หากถูกนํามาใชใน ละครประเภทซิทคอม 
(Russell & Stern, 2006) 

ละครประเภทซิทคอม (Situation Comedy) เปนละครแนวตลกที่จําลองสถานการณท่ีอาจ
เกิดข้ึนไดท่ัวไปในชีวิตประจําวัน ท้ังเร่ืองท่ีเกิดข้ึนเปนปกติในครอบครัว เร่ืองราวความสัมพันธของ
กลุมเพื่อน เหตุการณท่ีเกิดข้ึนในที่ทํางาน หรืออาจเปนการลอเลียนสถานการณท่ีกําลังเกิดข้ึน (เตชะพิษณ 
เฟองฟู, 2555) โดยมีวัตถุประสงคท่ีแตกตางกันตามแตผูผลิต อาจเพื่อสรางการรับรูในแบรนด การเปดตัว
สินคาใหม หรือการปรับปรุงภาพลักษณของสินคา รวมถึงเพื่อสรางการรับรูแบรนด มุงหวังใหผูบริโภค
สามารถแยกแยะความแตกตางของแบรนดตนจากแบรนดอ่ืนในกลุมสินคาประเภทเดียวกัน (Keller, 
1993) คาดหวังเพื่อสรางการจดจําในแบรนดสินคา เพื่อใหลูกคานึกถึงกอนแบรนดอ่ืนในสินคาประเภท
เดียวกัน อันจะเกิดข้ึนไดจากความคุนชินตอแบรนดเหนือแบรนดอ่ืน (Aaker, 1991) รวมถึงคาดหวัง
ผลตอยอดขายสินคาและบริการจากพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคท่ีอาจเกิดข้ึนตามมา (ศญานันทน 
ทองคลาย, 2551) 

สําหรับตนกําเนิดของละครซิทคอม (Situation Comedy) อยูที่ประเทศสหรัฐอเมริกา 
ในรูปแบบของละครซิทคอมทางวิทยุ และไดรับความนิยมจนมีการพัฒนาเปนละครซิทคอมเพื่อฉาย
ทางโทรทัศนในเวลาตอมา  (Roman, 2005) สําหรับในประเทศไทย ละครซิทคอมซ่ึงไดรับความนิยมมาก
ในยุคแรก คือ เร่ืองสามหนุมสามมุม ซ่ึงเร่ิมฉายในป พ.ศ. 2534 ผลิตโดย บริษัทเอ็กแซกท จํากัด (TRUST 
Magazine, 2559) ซ่ึงบริษัท เอ็กแซกท ยังไดผลิตรายการโทรทัศนและละครซิทคอมอีกหลายเร่ืองตอเนื่อง
มาจนถึงปจจุบัน ท้ังในรูปแบบของซิทคอมหลายตอนยาว รวมถึงละครซิทคอมในช่ือ ฮา in one ควิก 
ซึ่งมีความยาวในการฉายเพียงประมาณ 5 นาที โดยแกนหลักของเรื่องคือสินคา ซึ่งถูกผูกเรื่องและ
นําเสนอโดยเนนความสนุกสนาน จบในตอน  

อยางไรก็ดี เพื่อใหแนใจวาการโฆษณาแฝงนั้นสัมฤทธิผลในการส่ือสาร จึงควรอยางยิ่ง
ท่ีเจาของแบรนดหรือนักการตลาดตองทําการวัดผลการรับรูและการจดจําแบรนด หลังจากท่ีทําการปลอย
โฆษณาใหผูบริโภครับชม เพื่อทราบถึงผลจากการทําโฆษณาและนําขอมูลมาใชในการปรับปรุงรูปแบบ
ของการโฆษณาเพื่อใหผูบริโภคสามารถซึมซับ จดจํา ระลึกถึงแบรนดไดเพ่ิมมากข้ึน (สิระ สุวรรณพันธุ, 
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2550) นอกจากนี้ ยังสามารถนําขอมูลท่ีไดไปใชในการวางแผนการตลาดเพ่ือทําโฆษณาแฝงในรูปแบบ
ตางๆ ไดอยางเหมาะสมตอไป (Sissors & Baron, 2010) ซ่ึงหากวางแผนการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพได 
ยอมสงผลใหยอดขาย สวนแบงการตลาด และกําไรเติบโตไดดีอีกดวย (Beerli & Santana, 1999) 

ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาวาการวางสินคาในโฆษณาแฝงจะมีการผลตอการรับรู และจดจําแบรนด 
ของผูบริโภค Gen Z ซ่ึงเปนกลุมประชากรท่ีกําลังจะกลายเปนผูบริโภคหลัก ซ่ึงมีผลตอเศรษฐกิจใน
อนาคตกันใกล (รัตนภิมล ศรีทองสุข และพัชนี เชยจรรยา, 2560) และเปนกลุมประชากรท่ีมีสัดสวนมาก
ถึงรอยละ 32 ของประชากรโลก (Bloomberg analysis, 2018) โดยศึกษาจากโฆษณาแฝง สินคาน้ําดื่ม
แบรนด Minere ซ่ึงปรากฎในละครซิทคอมเร่ือง ฮา in one ควิก เปนเคร่ืองมือในการทดสอบ 
 
 
1.2  วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาผลของโฆษณาแฝงในละครซิทคอมในแงของการจดจําแบรนด (Brand 
Recognition) ของผูบริโภค Gen Z ท่ีมีตอแบรนดน้ําดื่ม Minere 

2. เพื่อศึกษาผลของโฆษณาแฝงในละครซิทคอมในแงของการระลึกถึงแบรนด (Brand 
Recall) ของผูบริโภค Gen Z ท่ีมีตอแบรนดน้ําดื่ม Minere 
 
 
1.3  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

เพื่อใหทราบถึงผลของโฆษณาแฝงในละครซิทคอม ท่ีมีวัตถุประสงคเพื่อสรางการรับรู
และตอกย้ําการจดจําและการระลึกถึงแบรนดสินคาประเภทหนึ่ง คือ น้ําดื่ม Minere 
 
 
1.4  ขอบเขตการวิจัย 

1. เชิงคุณภาพ ศึกษาจากกลุมตัวอยางของผูบริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่
บริโภคน้ําดื่มแบบขวด เปนประจํา จํานวน 30 คน 

2. ส่ือท่ีใชในงานวิจัย คือ ละครซิทคอมท่ีมีโฆษณาแฝงสินคาประเภทน้ําดื่มน้ําแรแบรนด 
Minere 

3. ระยะเวลาในการทํางานวิจยั เดือนพฤษภาคม – เดือนตุลาคม 2562 
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1.5  นิยามคําศัพท 
1. โฆษณาแฝง คือ รูปแบบของการโฆษณาท่ีแทรกอยูในเนื้อหารายการ เพื่อใหผูชม

ไมรูสึกไดวากําลังชมโฆษณาอยู (ปรภัต จูตระกูล, 2559; Gupta & Lord, 1998; Kaikati & Kaikati, 2004) 
ซ่ึงนําเสนอสินคา หรือบริการใหเห็นโดยปรากฎสินคาประกอบอยูในฉาก วางในช้ันวาง ปายโฆษณา 
หรืออาจแฝงโดยใหสินคาบริการนั้นมีปรากฎอยูในบทพูดของตัวละคร (Sissors & Baron, 2010; 
ปุญชรัศม์ิ เตชะวชิรกุล, 2559) แมอาจไมมีผลตอการดําเนินเร่ืองหลัก ซ่ึงเปนความตั้งใจของผูผลิต
เพื่อหวังผลทางธุรกิจ เนื่องจากมีการจายผลประโยชนหรือคาตอบแทนจากเจาของสินคา (ปุญชรัศม์ิ 
เตชะวชิรกุล, 2559) หรือ การตั้งใจสอดแทรกแบรนดสินคาหรือบริการในรายการบันเทิง โดยมีเปาหมาย
เพื่อมุงสงสารไปยังผูชม (Law & Braun-LaTour, 2004) หรือเพ่ือใหสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือตอไป 
(Omarjee & Chiliya, 2014) 

2. การวางสินคา คือ การนําสินคาวางประกอบฉากในสื่อ โดยสินคานั้นอาจไมมีผลตอ
การดําเนินเร่ืองหลัก  ซ่ึงเปนไดท้ังการนําเสนอดวยภาพ การนําเสนอดวยเสียง หรือใชท้ังภาพและเสียง
รวมกัน (Law & Braun-LaTour, 2004 ; อนุชิต เท่ียงธรรม, 2540) 

3. ละครซิทคอม คือ ละครตลก ขบขัน หรือละครลอเลียน ท่ีสรางข้ึนโดยมีการจําลอง
สถานการณท่ีอาจเกิดข้ึนในชีวิตประจําวัน อาจเปนเร่ืองราวในครอบครัว กลุมเพื่อน ที่ทํางาน หรือ
ลอเลียนสถานการณ วิกฤติท่ีเกิดข้ึน  โดยมีลักษณะเดนเพื่อใหเกิดความสนุกสนาน (เตชะพิษณ เฟองฟู, 
2555)  และมักมีการสอดแทรกหรือเช่ือมโยงเนื้อหาของสินคาหรือบริการในรูปแบบของบทละคร 
การหยิบจับ ทดลองใชสินคา หรือการวางสินคาใหเห็นในละคร เพื่อนําเสนอสินคาบริการนั้นกับ
ผูบริโภค (ปรภัต จูตระกูล, 2559) 

4. Gen Z หมายถึง Generation Z คือ ผูท่ีเกิดในชวง พ.ศ. 2539 – 2555 (Pew Research 
Center, 2019) ซ่ึง Gen Z ถือวาเปนประชากรท่ียังอายุนอยและยังอยูในระดับอุดมศึกษาหรือเร่ิมเขาสูวัย
ทํางาน ถือไดวาเปนกลุมคนรุนใหมท่ีกําลังจะกลายเปนผูบริโภคหลัก และมีผลตอเศรษฐกิจในอนาคต
กันใกล (รัตนภิมล ศรีทองสุข และพัชนี เชยจรรยา, 2560) และเปนกลุมประชากรท่ีมีสัดสวนมากถึง
รอยละ 32 ของประชากรโลก (Bloomberg analysis, 2018) พฤติกรรมของ Gen Z จะมีความเปนตัวของ
ตัวเองสูง รักอิสระ ช่ืนชอบสินคาท่ีสามารถแสดงความเปนตัวเอง รวมถึงชอบการใชจายเพื่อสราง
ความสุขใหกับตัวเอง (วรินทิพย กําลังแพทย, 2559)  

5. การรับรูแบรนด (Brand Awareness) คือ ความสามารถของผูบริโภคในการระบุ หรือ
แยกความแตกตางของแบรนดสินคาได เกิดจากประสบการณของผูบริโภคท่ีไดรับรูเกี่ยวกับตราสินคานั้น 
โดยอาจจดจําแบรนด (Brand Recognition) หรือระบุไดวาตนเคยเห็น ไดยิน หรือทราบเกี่ยวกับแบรนด
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มากอน หรืออาจระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) คือสามารถอธิบาย ถายทอด ถึงแบรนดใดแบรนด
หนึ่งได ซ่ึงสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคมีความคุนชินกับแบรนดนั้นเหนือกวาแบรนดอ่ืน (Keller, 1993) 

6. การจดจําแบรนด (Brand Recognition) คือ ความสามารถท่ีผูบริโภคสามารถระบุไดวา
ตนเคยเห็น ไดยิน หรือทราบเกี่ยวกับแบรนดมากอน (Keller, 1993) หรือ เม่ือเห็นเอกลักษณของแบรนด
แลวตอบไดวาคือแบรนดใด (Kim & Ross 2008; Law & Braun, 2000) 

7. การระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) คือ ความสามารถท่ีผูบริโภคจะสามารถอธิบาย 
ถายทอด ถึงส่ิงท่ีรับทราบตอแบรนดใดแบรนดหนึ่ง (Keller, 1993; Hallahan, 1999; Johar & Pham, 
1999) ทดสอบไดจากการสอบถามผูบริโภคโดยใหพูดถึงแบรนดหนึ่งท่ีนึกได ในหมวดหมูสินคาท่ี
กําหนด ซ่ึงสามารถสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคมีความคุนชินกับแบรนดนั้นเหนือกวาแบรนดอ่ืน(Keller, 
1993) 
 

 



6 

 

 
บทที่ 2 

ทฤษฎี แนวคิด และการศึกษาเชิงประจักษที่เก่ียวของ 
 
 

การศึกษาเร่ือง  การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝง ของผูบริโภค Gen Z ท่ีมีตอแบรนด
น้ําดื่ม Minere ในละครซิทคอม ไดนําทฤษฎี แนวคิด และการศึกษาเชิงประจักษที่เกี่ยวของมาเปน
แนวทางในการศึกษาดังนี้ 

 
 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝง 
โฆษณาแฝง เปนรูปแบบหนึ่งของการโฆษณาซ่ึงใชวิธีการแทรกเปนสวนหนึ่งในเน้ือหา

รายการ เพื่อใหผูชมไมรูสึกไดวากําลังชมโฆษณาอยู (ปรภัต จูตระกูล, 2559; Gupta & Lord, 1998; 
Kaikati & Kaikati, 2004) โดยมีลักษณะของการโฆษณาแบบ “ซอนเรน” หรือ พยายามให “กลมกลืน” 
กับองคประกอบมากกวาการโฆษณาแบบปกติ (Schemer, 2008) หรือ การใชกลยุทธนําเสนอโดยมี
การลดทอนความเปนโฆษณาตรงๆ แบบเดิมๆ ลง (Neer, 2003) ซ่ึงอาจนําเสนอสินคา หรือบริการ
ใหเห็นไดหลายรูปแบบ เชน โดยปรากฎสินคาประกอบอยูในฉาก วางในช้ันวาง ปายโฆษณา หรือ
อาจแฝงโดยใหสินคาบริการนั้นมีปรากฎอยูในบทพูดของตัวละคร (Sissors & Baron, 2010; ปุญชรัศม์ิ 
เตชะวชิรกุล, 2559) แมอาจไมมีผลตอการดําเนินเร่ืองหลัก ซ่ึงเปนความต้ังใจของผูผลิตเพื่อหวังผล
ทางธุรกิจ เนื่องจากมีการจายผลประโยชนหรือคาตอบแทนจากเจาของสินคา (ปุญชรัศม์ิ เตชะวชิรกุล, 
2559) ซึ่งแตกตางจากการโฆษณารูปแบบเดิม คือ โฆษณาแฝงจะมี หรือกลาวอีกอยางหนึ่งวา 
เปนการ “เจตนา” สอดแทรกแบรนดสินคาหรือบริการในรายการบันเทิง โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือมุงให
สงผลใด ๆ  ตอผูชม (Law & Braun-LaTour, 2004) โดยมีวัตถุประสงคพื้นฐานคือเพื่อใหเกิดการ “มองเห็น
สินคา” (กชพรรณ สุดปาน, 2558) หรือเพื่อใหสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือตอไป (Omarjee & Chiliya, 
2014) 
  



7 

 

2.1.1  รูปแบบของโฆษณาแฝง 
จากการศึกษาของปวรรศ จันทรเพ็ญ (2556) สอดคลองกับการใหความหมายโดย ธาม 

เช้ือสถาปนศิริ (2552) ซ่ึงมีการแบงรูปแบบของโฆษณาแฝงออกเปน 5 แบบ คือ 
 การแฝงภาพ logo มักอยูในรูปแบบของการเนนใหเห็นช่ือแบรนด 

โลโกสินคาบนจอ หรือแมกระท่ังปรากฎในรูปแบบของปายโฆษณา โดยอาจปรากฏในชวงตน ชวงกลาง
ระหวางท่ีกําลังดําเนินรายการ หรือชวงทายรายการ 

 การแฝงสปอตสั้น (VTR) ซ่ึงอาจเสนอท้ังภาพและเสียง สวนใหญ
ปรากฏในชวงตนรายการ เชน “สนับสนุนโดย..” ซ่ึงมักปรากฏส้ันๆ คราวละ 5-8 วินาที 

 การแฝงวัตถุ (Product Placement) คือการปรากฏภาพของสินคาท้ังช้ิน 
หรือปรากฎสถานท่ี เปนสวนหนึ่งในรายการ อาจอยูในรูปแบบของแผนปาย การวางสินคาประกอบ
เปนสวนหน่ึงของฉาก เชน แกวกาแฟ หรือปรากฎสถานท่ี เชน ฉากเกิดข้ึนในรานอาหาร โรงแรม 
หรือรานสะดวกซ้ือ 

 การแฝงกับบุคคล (Product Movement) คือ การใหสินคาสอดแทรกให
บุคคลหยิบ จับ ถือ หรือ มีความสัมพันธในกิจกรรมของบุคคลในส่ือ อาจอยูบนตัวบุคคล เชน แบรนด
เส้ือผา กระเปา นาฬิกา โดยมีการนําเสนอใหเห็นแบรนดสินคาไดอยางชัดเจน หรือเปนสวนหน่ึงของ
กิจกรรม เชน การหยิบขวดน้ําดื่ม การเปดถุงขนมทาน 

 การแฝงในเน้ือหา (Product Experience) ปรากฏชื่อสินคาบริการแทรก
ในโครงเร่ือง หรือเปนสวนหนึ่งของรายการ โดยในบทสนทนา นําช่ือแบรนดมาเปนช่ือชวงหน่ึงใน
รายการ  

โฆษณาแฝง มีความสําคัญและไดรับความสนใจเน่ืองจากสามารถชวยลดเงินลงทุนใน
การผลิตโฆษณาหลัก แตยังสามารถการเขาถึงผูบริโภคไดเพิ่มมากกวาหากเทียบกับการโฆษณาหลัก
ในชวงพักค่ันรายการ (ปวรรศ จันทรเพ็ญ, 2559; Sissors & Baron, 2010)  และยังสามารถชวยสราง
การรับรู ชวยตอกย้ําการจดจํา เช่ือมโยงภาพลักษณของสินคากับบุคคลหรือนักแสดงท่ีรวมอยูในฉาก 
หรือมีความสัมพันธกับสินคาในฉากนั้น ใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคท่ีช่ืนชอบนักแสดงรายดังกลาว 
(Belth & Belth, 1998) และยังพบผลการวิจัยท่ีบงช้ีวาการโฆษณาแฝงสามารถเพิ่มยอดขายใหกับสินคาได 
จนทําใหนักการตลาด เจาของแบรนดและผูเกี่ยวของในการผลิตส่ือหันมาใหความสนใจ และพยายามใช
วิธีดังกลาวส่ือขอความไปยังตลาดเปาหมาย (Kotler, 1990)  

อนุชิต เท่ียงธรรม (2540) กลาวถึง การวางสินคา คือการนําสินคาวางประกอบฉากในส่ือ 
โดยสินคานั้นอาจไมมีผลตอการดําเนินเร่ืองหลัก  อาจแบงไดเปน 3 ประเภท คือ 
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 Visual Placement การวางสินคาใหปรากฎเห็นโดยงาย ผูบริโภคไม
ตองใชความพยายามในการสังเกต ทําไดโดยการแสดงใหเห็นตัวสินคา แบรนดสินคา หรือสัญลักษณท่ี
สามารถส่ือใหรับรูถึงสินคาได 

 Spoken Placement การท่ีตัวสินคาหรือบริการถูกพูดถึงโดยนักแสดง
ในเนื้อเร่ือง 

 Usage Placement การที่ตัวสินคาหรือบริการถูกหยิบจับ แตะตอง หรือ
ใชใหเห็น  

ในขณะท่ี Law and Braun (2000) แบงการวางสินคาออกเปน 3 รูปแบบใกลเคียงกัน คือ 
 Visual Placement การวางสินคาใหเห็นแบรนด หรือสัญลักษณของ

แบรนดเทานั้น โดยไมตองมีการพูด หรือใหเสียงใด ๆ ถึงสินคา 
 Audio Placement การกลาวถึงแบรนดใหผูบริโภคไดยิน โดยไมตอง

มีการปรากฏของแบรนด (Emet & Adem, 2005) 
 Both Audio & Visual การปรากฏแบรนด สินคาใหเห็น ประกอบกับ

มีการใหเสียงรวมกัน  
ในสวนรูปแบบท่ีใชในการโฆษณาแฝง ซ่ึงพบวาการใชท้ัง Audio & Visual คือการปรากฎ

แบรนดสินคาใหเห็น ประกอบกับมีการใหเสียงส่ือสารประกอบ สรางการจดจําไดดีท่ีสุด ในขณะท่ี
การท่ีตัวสินคาหรือบริการถูกกลาวถึงอยางเดียว โดยไมปรากฏภาพใหเห็นนั้น สรางการจดจําไดนอย
ท่ีสุด (Gurses & Okan, 2014) 
 
 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือสรางการรับรู และการจดจําแบรนด 
 

2.2.1  ความหมายของ การรับรูแบรนด (Brand Awareness)  
คือ ความสามารถของผูบริโภคในการระบุ หรือแยกความแตกตางของแบรนดสินคาได 

เกิดจากประสบการณของผูบริโภคท่ีไดรับรูเกี่ยวกับตราสินคานั้น (Keller, 1993; Tritama & Tariga, 
2016) และมีผลตอการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑของผูบริโภค (Hoyer & Brown, 1990; Lin, 2013) ซ่ึง 
Keller (1993); Kim, Kim, Kim, Kim & Kang (2008) แบงการรับรูแบรนดออกเปน 2 ระดับ คือการจดจํา
แบรนด (Brand Recognition) และการระลึกถึงแบรนด (Brand Recall)  

ในขณะท่ี Tritama & Tariga (2016) แบงการรับรูแบรนด (Brand Awareness) แตกตาง
ออกไป คือ แบงออกเปน 4 ระดับ ตั้งแต  
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 การไมรูจักแบรนด (Unawareness)  
 การจดจําแบรนด (Brand Recognition)  
 การระลึกถึงแบรนด (Brand Recall)  
 แบรนดท่ีอยูในใจ (Top of mind)  

โดย Tritama & Tariga (2016) ยังใหขอมูลเพ่ิมเติมวาการท่ีจะถือวาผูบริโภครับรูแบรนดนั้น 
ตองเกิดการจดจําแบรนด (Brand Recognition) เปนอยางนอย กลาวคือ ผูบริโภคตองสามารถจดจําแบรนด
ได หากมีการสอบถามหรือใหขอมูลกระตุน (Aided recall) ซ่ึงแตกตางจากขั้นการระลึกถึงแบรนด 
(Brand Recall หรือ Unaided Recall) ซ่ึงผูบริโภคจะสามารถพูดถึงแบรนดขี้นมาไดเอง โดยไมตอง
อาศัยตัวกระตุนใด และข้ันสุดทาย Top of mind คือแบรนดในใจ อันดับแรกท่ีผูบริโภคพูดช่ือแบรนด
ออกมา ซ่ึงถือวาเปนข้ันสูงสุดท่ีแบรนดตองการเปน 

ความหมายของ การจดจําแบรนด (Brand Recognition) คือ ความสามารถที่ผูบริโภค
สามารถระบุไดวาตนเคยเห็น ไดยิน หรือทราบเกี่ยวกับแบรนดมากอน (Keller, 1993) หรือ เม่ือเห็น
เอกลักษณของแบรนดแลวตอบไดวาคือแบรนดใด กลาวคือ จะจดจําแบรนดได ก็ตอเม่ือมีขอมูลกระตุน 
(Tritama & Tariga, 2016; Kim & Ross 2008; Law & Braun, 2000) ทําใหเกิดไดผานการกระตุนผูบริโภค
ดวยเคร่ืองมือตางๆ อาจโดยการโฆษณาผานส่ือโทรทัศน วิทยุ การสง Email Marketing แจกใบปลิว 
หรือการสเงสริมการขาย การสรางการรับรูผานส่ือ Social Media เปนตน ความคาดหวังคือเพื่อใหคนเหน็
เอกลักษณเฉพาะของแบรนด เชน โลโก สี หรืออาจทําโดยการสรางประโยคติดหูใหจดจํา เชน “คิดจะพัก 
คิดถึงคิดแคท” “อยากรูเร่ืองยาคูลย ถามสาวยาคูลทดูสิคะ” เปนตน แตไมไดหมายความวาเปนแบรนด
ท่ีผูบริโภคจะเลือกซ้ือเสมอไป (ณัฐยล ใยไพโรจน, 2561)  

ความหมายของการระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) เกิดข้ึนหลังจากการรูจักแบรนด 
(Brand Recognition) แลว โดยผูบริโภคจะสามารถอธิบาย ถายทอด ถึงส่ิงท่ีรับทราบมาจากประสบการณ
ตอแบรนดใดแบรนดหนึ่ง (Keller, 1993; Hallahan, 1999; Johar and Pham, 1999) ซ่ึงการจดจําแบรนด
ไดนั้นเปนจุดเร่ิมตนของพฤติกรรมการซ้ือตอไปได (Keller, 1993) เปนแบรนดท่ีจะถูกพูดช่ือออกมา
เปนอันดับแรกหากมีผูสอบถามถึงช่ือแบรนดในกลุมผลิตภัณฑหนึ่งๆ เชน หากพูดถึงแฮมเบอรเกอร 
อาจมีบางคนนึกถึง เบอรเกอรคิง หรือบางคนนึกถึง แมคโดนัลด ซ่ึง brand recall ของแตละบุคคลไม
เหมือนกัน และ brand recall ถือเปนเปาหมายที่เจาของแบรนดตองการ เนื่องจากเมื่อคนจดจําแลว 
หากตองตัดสินใจเลือกใชบริการก็มักเลือกแบรนดท่ีตนจดจําไดมากท่ีสุด จนเกิดการซื้อซํ้า และบอก
ตอในดานดีตอไป (ณัฐยล ใยไพโรจน, 2561)  
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2.2.2  ประโยชนของการรับรูแบรนด  
Keller (2013) กลาววา หากสามารถสรางการรับรูแบรนดใหมีประสิทธิภาพได จะเกิด

ประโยชนท่ีสําคัญ 3 ขอ ดังนี้ 
 Learning Advantages เปนเสมือนจุดเริ่มตนในการสรางภาพจําของ

แบรนดในใจใหกับผูบริโภค เปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีชวยสรางภาพลักษณของแบรนด ในการสราง
การรับรูของแบรนด หากมีการเลือกขอมูลหรือองคประกอบของแบรนดท่ีเหมาะสม จะสามารถสราง
การรับรูท่ีดี และงายตอการตอยอดการรับรูขอมูลอ่ืนท่ีผูบริโภคมีตอแบรนดได 

 Consideration Advantages หากสามารถเพิ่มการรับรูของแบรนดให
เกิดข้ึนในใจผูบริโภคได เทากับแบรนดไดเขาไปเปนหนึ่งในแบรนดทางเลือกในใจของผูบริโภคท่ี
จะถูกนึกถึงเม่ือตองทําการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงจากผลการวิจัยพบวา เม่ือตองตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคมักมี
กลุมแบรนดทางเลือกในใจเพียงไมกี่แบรนดท่ีนึกถึงข้ึนมา หากแบรนดใดสามารถสรางการรับรูจน
เขาไปอยูในทางเลือกดังกลาวไดดี ยอมหมายถึงเพิ่มโอกาสท่ีจะถูกพิจารณาเหนือคูแขงนั่นเอง 

 Choice Advantages เม่ือผูบริโภคเกิดการรับรูแบรนดมากพอ ยอมสงผล
ใหแบรนดมีโอกาสถูกเลือกไดมากดวย ท้ังนี้ มีผลงานวิจัยท่ีพบวาผูบริโภคมักเลือกแบรนดท่ีรูสึกรูจัก
คุนเคย มากกวาแบรนดท่ีไมรูจัก แมวาแบรนดท่ีเลือกนั้นอาจไมตอบโจทยความตองการไดดีท่ีสุดก็ตาม 
 
 
2.3  การวัดการจดจํา (Recognize Test) และการวัดการระลึกถึงแบรนด (Recall Test) 
 

2.3.1  การวัดการจดจําแบรนด (Recognize Test)  
เทคนิคนี้ถูกคิดคนโดย Daniel Starch & Associates ทําไดโดย การเปดโฆษณาใหผูบริโภค

ชมกอน แลวจึงสอบถามวาเคยเห็นหรือเคยไดยินเกี่ยวกับโฆษณาดังกลาวมากอนหรือไม (Sissors & 
Baron, 2010) กลาวคือ การวัดการจดจําแบรนดโดยมีการใชตัวกระตุน (Tritama & Tariga, 2016)  

Dubow (1995) ซ่ึงศึกษาจากรายงานการวิจัยของ Bruzzone Research Corporation เพื่อ
วัดการจดจําแบรนด (Recognize Test) ของผูบริโภคที่รับชมรายการทีวีในชวงไพรมไทม ดวยวิธีการ
สงแบบสอบถาม ไปยังกลุมตัวอยางจํานวน 1000 ราย โดยมีอัตราการตอบกลับราว 50% โดยแบบสอบถาม
ท่ีจัดสงไปจะแสดงเพียงขอมูลบางสวนของโฆษณาดังกลาว เชน บางสวนของภาพและเร่ืองราวท่ีปรากฎ
ในโฆษณา แตทําการปดช่ือแบรนดไว และใหตัวเลือกเปนชื่อแบรนดคูแขงในกลุมผลิตภัณฑนั้น ๆ 
มาจํานวน 3 ตัวเลือกเพื่อวัดวาผูบริโภคเกิดการจดจําแบรนดไดหรือไม พบวากลุมตัวอยางในชวงอายุนอย 
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สามารถเกิดการจดจําแบรนด (recognition) ไดดีกวาชวงอายุมาก กวาคือ กลุมตัวอยางท่ีอายุต่ํากวา 18 ป 
มีอัตราการจดจํามากท่ีสุด และอัตราการเกิดการจดจําลดลงในทุกชวงอายุท่ีเพิ่มข้ึน 
 

2.3.2  การวัดการระลึกถึงแบรนด (Recall Test) 
สามารถวัดผลไดจากการสอบถามผูบริโภคโดยใหพูดถึงแบรนดใดแบรนดหนึ่งท่ีนึกได 

เม่ือเทียบเคียงกับแบรนดอ่ืนในสินคาประเภทนั้น ๆ ซ่ึงสามารถสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคมีความคุน
ชินกับแบรนดนั้นเหนือกวาแบรนดอ่ืน (Keller, 1993) หนึ่งในวิธีท่ีนิยมใชในประเทศไทย คือแบบ 
DAR (Day After Recall) (ศญานันท ทองคลาย, 2551)  

แบบ DAR (Day After Recall) ซ่ึงเปนเทคนิคของ Bruke Market Reserch ซ่ึงจะทําการวิจัย
หลังจากท่ีไดเผยแพรโฆษณาออกไปแลว ซ่ึงการประเมินจากส่ิงท่ีผูบริโภคสามารถจดจํารายละเอียด
ของแบรนดจากโฆษณาดังกลาวไดอยางถูกตอง (Sissors & Baron, 2010) ซ่ึงยังสามารถแบงยอยไดเปน 

 การทดสอบการจดจํา โดยไมมีตัวกระตุน (Unaided recall test) ทําได
โดยการสอบถามถึงโฆษณาท่ีตองการศึกษาวาเคยเห็นหรือไดยินมากอนหรือไม และหากไดคําตอบวา
เคยเห็นหรือเคยไดยินมากอน จึงจะทําการถามคําถามเพ่ิมเติม โดย Tritama & Tarigan (2016) ยังพบวา 
การวัดผลการระลึกถึงแบรนดโดยไมมีตัวชวยนี้ (Unaided recall Test) ทําไดยากกวาการวัดผลแบบ
มีตัวชวย 

 การทดสอบการจดจํา โดยมีตัวกระตุน (Aided recall test) ทําไดโดย
การสอบถามถึงโฆษณาท่ีตองการศึกษาวาเคยเห็นหรือไดยินมากอนหรือไม และหากไดคําตอบวาไมเคย
เห็นหรือเคยไดยินมากอน ผูวิจัยจะถามคําถามนําหรืออาจใบถึงโฆษณาดังกลาว หรืออาจนําบางสวน
ของโฆษณาใหชม หรือฟง เพื่อกระตุนความจํา กอนถามคําถามอ่ืนตอไป (ศญานันท ทองคลาย, 2551) 
โดยตัวกระตุนสามารถอยูในรูปของการด โปสเตอร วีดีโอ โฆษณา แบนเนอร หรือรูปแบบการโฆษณา
ผานโซเช่ียลมีเดียก็ไดเชนกัน (Tritama & Tarigan, 2016) 

Dubow (1995) ซ่ึงอางรายงานการวิจัยของ ASI เพื่อวัดการระลึกของแบรนด (Recall 
Test) ของผูบริโภคท่ีรับชมรายการผานทางเคเบ้ิลทีวี ซ่ึงมีการสอดแทรกโฆษณาไว โดยทําการเรียก
ตัวกลุมตัวอยางดังกลาวกลับมาในวันรุงข้ึน และเร่ิมถามคําถาม โดยผูสัมภาษณจะเร่ิมท่ีการกลาวถึง
หมวดหมูของสินคา เพื่อใหกลุมตัวอยางบอกถึงแบรนดสินคาในหมวดดังกลาวท่ีสามารถระลึกได 
(Recall) หากกลุมตัวอยางสามารถตอบช่ือแบรนดไดอยางถูกตอง กลุมตัวอยางจะถูกขอใหอธิบาย
เพ่ิมเติมในโฆษณาวามีรายละเอียดใด หรือกลาวถึงอะไรบาง แตหากกลุมตัวอยางไมสามารถระลึกถึง
แบรนดได ผูสัมภาษณจะบอกช่ือแบรนดตางๆ และสอบถามวาสามารถระลึกถึงแบรนดใดท่ีปรากฎ
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ในรายการไดบางหรือไม และขอใหอธิบายเพิ่มเติมถึงโฆษณาดังกลาว หลังจากนั้น จึงนําขอมูลที่ไดมา
รวบรวมเพ่ือประมวลผลตีความหมายถึงการระลึกถึงแบรนดตอไป  

ศญานันทน ทองคลาย (2551) ศึกษาการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงที่ปรากฏใน
ภาพยนตรไทย โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางดวยวิธีการแบบ DAR (Day-After-Recall) แบบมีตัวกระตุน 
(Aided-recall test) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุมเปาหมายคือผูท่ีชมภาพยนตรไทย พบวา กลุม
ตัวอยางมีการรับรูและจดจําสูงท่ีสุด หากวางสินคาประกอบในฉาก รองลงมาคือ การเห็นภาพสินคา
หรือแบรนดสินคาไดอยางชัดเจน และการนําเสนอใหเห็นภาพสินคาใหผูชมเห็นไดบอยคร้ัง ตามลําดับ 

นอกจากนี้ ยังพบวามีการวิจัยเปรียบเทียบในลักษณะอ่ืน คือ Karrh (1994) วัดการจดจํา
แบรนด และระลึกถึงแบรนด เพ่ือเปรียบเทียบผลการจดจําและระลึกถึงแบรนด กอนและหลังจากที่
กลุมตัวอยางไดชมหนัง โดยศึกษากับกลุมตัวอยางนักเรียนจํานวน 43 ราย ซ่ึงเคยดูหนังตลก Wayne's 
World ท่ีมีการโฆษณาแฝง ซ่ึงพบวา กลุมตัวอยางจะเกิดการจดจําและระลึกถึงแบรนดไดดีท่ีสุด 
หลังจากกลุมตัวอยางชมหนังแลว 

Dubow (1995) ซ่ึงอางรายงานการวิจัยของบริษัท McCollum/Spielman เพ่ือวัดการระลึก
ของแบรนด (Recall Test) โดยบริษัทวิจัย McCollum/Spielman ใชวิธีท่ีเรียกวา Clutter/Awareness 
โดยใหกลุมตัวอยางเขาชมรายการยาวกวา 1 ช่ัวโมงในโรงหนัง ซ่ึงมีการแทรกโฆษณาของหลายแบรนด
ในรายการ หลังจากนั้น จึงทําการถามคําถามโดยขอใหกลุมตัวอยางลิสตช่ือแบรนดท่ีสามารถระลึก
ถึงไดจากการชมรายการดังกลาว (Recall) ข้ึนมาทุกช่ือ ท้ังนี้ โดยมีเง่ือนไขในการพิจารณาวา ช่ือแบรนด 
ท่ีกลุมตัวอยางกลาวออกมาตองมีความถูกตอง ครบถวน หรือมีความเฉพาะเจาะจงหรือทําใหทราบได
อยางชัดเจนวากลาวถึงแบรนดใด จึงจะนับวาสามารถระลึกถึงแบรนดได เชน หากเปนเจลล่ีน้ําองุน
แบรนด Smuckers ก็ตองสามารถพูดรายละเอียดท้ังหมดได หากตอบไดเพียงบางองคประกอบ วาเปน
น้ําองุนเทานั้น โดยไมสามารถบอกช่ือแบรนดไดอยางถูกตอง หรือบอกเพียงช่ือแบรนด Smuckers 
เทานั้น โดยไมสามารถบอกไดวาเปนผลิตภัณฑประเภทเจลลี่น้ําองุน ก็จะไมไดรับการพิจารณาวาเปน
การระลึกถึงแบรนดไดอยางสมบูรณสําหรับงานวิจัยนี้  
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ภาพท่ี 2.1 Framework ลําดับคําถามและการวดัคา 
 

จากแผนผัง เปนการสรุปลําดับการถามคําถามและการวัดคา Brand Awareness โดยใชวิธี 
Day-After-Recall เพื่อวัดการระลึกของแบรนด (Recall Test) ซ่ึงอยูในงานวิจัยของ Dubow (1995) 
และใชวิธีการวัดคาการจดจําแบรนด (Recognize Test)  จากงานวิจัยของ Reijmersdal, Neijens, & Smit 
(2007) และ Dubow (1995) ในสวนของ Bruzzone Research นํามาใชรวมกัน  

โดยจะแบงกลองสีแดงเปนสวนหนึ่งของวิธี Day-After-Recall เพื่อวัดการระลึกของแบรนด 
(Recall Test) และกลองสีเขียวเปนการวัดการจดจําแบรนด (Recognize Test) โดยข้ันตอนมีดังนี้ 
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เร่ิมถามดวยคําถามเกี่ยวกับ Category โดยใหผูท่ีถูกสัมภาษณ บอกช่ือแบรนดเคร่ืองดื่ม
น้ําแรที่รูจักหากคําตอบของผูที่ถูกสัมภาษณมีชื่อแบรนดมิเนเร (Minere) ก็จะถามในคําถามตอไป 
แตหากคําตอบนั้นยังไมมีแบรนดมิเนเรอยู จะทําการใหตัวชวยโดยการเปดรูปแบรนดน้ําดื่มอ่ืน ๆ ท่ี
ทางผูถูกสัมภาษณยังไมไดตอบ ซ่ึงรวมถึงรูปแบรนดมิเนเร พรอมถามวารูจักแบรนดเหลานี้หรือไม 
ถาหากผูถูกสัมภาษณสามารถตอบช่ือแบรนดมิเนเรได ก็จะทําการถามในคําถามตอไปเชนเดียวกับผูท่ี
ตอบไดโดยไมตองใชตัวชวย (Dubow, 1995) แตถาหากยังตอบไมไดเชนเดิม จะทําการสรุปวาเปน 
Unaware of Brand  

ในกรณีผูถูกสัมภาษณตอบช่ือสินคามิเนเรเปนช่ือแรกโดยไมตองมีตัวชวย แสดงวามี
โอกาสท่ีจะเกิดเปน Top of mind (Tritama & Tarigan, 2016; ธีรารัตน เดียวตระกูลชัย, 2558) ถาหาก
การที่ผูถูกสัมภาษณตอบมิเนเรเปนช่ือแรกนั้นเกิดจากการดูซิทคอมท่ีไดรับชมมากอนหนานี้ซ่ึงจะวัด
จากการถามคําถามในข้ันตอมา โดยคําถามน้ีจะเปนสวนของการวัดวาผูถูกสัมภาษณมีการจดจําแบรนด 
Brand Recognition จากการรับชมซิทคอมท่ีไดรับชมมาหรือไม ซ่ึงผูท่ีจะถูกถามคําถามนี้จะตองเปน
ผูท่ีตอบช่ือแบรนดมิเนเรมากอนหนานี้ โดยคําถามจะถามวา จากแบรนดท้ังหมดท่ีไดตอบมาแบรนดใด
อยูในซิทคอมที่ไดรับชม ถาตอบผิด แสดงวาผูถูกสัมภาษณไมไดมี Brand Recognition ท่ีเกิดจาก
การรับชมซิทคอม ซ่ึงจะถูกนับเปน Unaware of Brand แตผูท่ีตอบถูกแสดงวามี Brand Recognition 
จากการรับชมซิทคอม (Reijmersdal, Neijens, & Smit, 2007; Dubow, 1995) และจะถูกถามในคําถาม
ตอไป ซ่ึงจะเปนคําถามท่ีถามเกี่ยวกับรายละเอียดสินคามิเนเรท่ีอยูในโฆษณา ถาหากผูถูกสัมภาษณ
สามารถตอบไดหมด จึงจะนับวามี Brand Recall แตถาหากไมสามารถตอบไดหรือตอบไดไมครบถวน
จะไมถูกนับวามี Brand Recall ตามวิธีของ McCollum/Spielmam ท่ีอยูในงานวิจัยของ Dubow (1995) 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 
 

การศึกษาเร่ือง การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝง ของผูบริโภค Gen Z ท่ีมีตอแบรนด
น้ําดื่ม Minere ในละครซิทคอม จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของผูวิจัยไดมีการกําหนด
ระเบียบวิธีการวิจัย ดังนี้ 

3.1  รูปแบบการวิจัย 
3.2  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
3.3  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจยั 
3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 
3.5  การวิเคราะหและการตีความขอมูล 

 
 
3.1  รูปแบบการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัยเลือกทําการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
โดยเลือกศึกษาเฉพาะการโฆษณาแฝงของนํ้าดื่มบรรจุขวดมิเนเร (Minere) ในละครซิทคอมเร่ือง 
ฮา in one ควิก กับผูชมซ่ึงอยูใน Gen Z จํานวนประมาณ 30 คน หรือจนกวาจะไดขอมูลอ่ิมตัว ซ่ึงจาก
บทความ The Archives of Sexual Behavior ไดกําหนดนโยบายจํานวนของกลุมตัวอยางข้ันตํ่าไวท่ี 
25-30 คน วาเปนจํานวนท่ีอ่ิมตัวและเพียงพอแลวตอการทําการสัมภาษณแบบเชิงลึก (Dworkin, 2012) 
โดยใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interviews) โดยใชคําถามปลายเปดมีโครงสราง (Structure 
Interview) และใชรูปแบบการสัมภาษณแบบเปนทางการ (formal Interview) เพื่อใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคท่ีวางไว โดยไดรับการอนุมัติการดําเนินการและแบบสัมภาษณ โดยคณะกรรมการวิจัย
ในคน ใบอนุมัติเลขท่ี COA. No. 2019/08-341 

ทั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการสัมภาษณเชิงลึกกลุมตัวอยาง คือ กลุมผูชม ซึ่งอยูใน Gen Z 
จํานวน 30 คน โดยเก็บรวบรวมขอมูลระหวางวันท่ี 20 กันยายน 2562 ถึงวันท่ี 15 ตุลาคม 2562 
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3.2  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณกลุมเปาหมาย ซ่ึงเปนประชากรท่ีอาศัยใน

เขตกรุงเทพมหานคร และมีชวงอายุอยูใน Gen Z ไมไดกําลังศึกษาหรือทํางานทางดานการตลาด และ
ไมเคยดูละครซิทคอม ฮา in one ควิก มากอน จํานวน 30 คน 
 
 
3.3  เครื่องมือท่ีในการวิจัย 

ผูวิจัยเลือกใชวิธีการเปดละครซิทคอม ฮา in one ควิก ซ่ึงมีโฆษณาแฝงของน้ําดื่ม Minere 
ใหกับกลุมตัวอยางชม แลวอีกวันทําการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) โดยใชคําถามปลายเปด
มีโครงสราง (Structure Interview) และใชรูปแบบการสัมภาษณแบบเปนทางการ (formal Interview) ใน
การเก็บขอมูล ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใชในการสัมภาษณเชิงลึก คือ ตัวอยางโฆษณาแฝงสินคาน้ําดื่มแบรนด 
Minere ในละครซิทคอมเรื่อง ฮา in one ควิก วันท่ี 1 กันยายน 2559 ทางชองยูทูป one31 และจดบันทึก
การสัมภาษณอยางละเอียด 
 
 
3.4  เก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจยัในคร้ังนี้ผูวิจยัมีการเก็บรวบรวมขอมูลจาก 2 แหลงขอมูล ไดแก 
 

3.4.1  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
การเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกกลุมตัวอยาง โดยใชแบบสัมภาษณ ท่ีมีคําถาม 4 

สวน ไดแก สวนท่ี 1 คําถามดานการรับรูและการจดจําแบรนด สวนท่ี 2 คําถามดานการรับรูโฆษณา
แฝงและการตัดสินใจซ้ือ สวนท่ี 3 คําถามดานพฤติกรรมในการรับชมรายการโทรทัศน และสวนท่ี 4 
คําถามดานประชากรศาสตร 
 

3.4.2  วัดจากเคร่ืองมือติดตามการมองเห็น (Eye-Tracking)  
เพื่อเก็บขอมูลตําแหนงการมอง โดยพิจารณาจากจุดท่ีมอง (Point of regard) ดวยโปรแกรม 

Adsgazer (Adgazer [Computer software]. คณะวิศวะกรรมศาสตร, มหาวิทยาลัยมหิดล: AIM Lab)  
โดยโปรแกรมจะตรวจจับตําแหนงการมองของผูใหสัมภาษณชวงนาทีท่ีมีโฆษณาแฝง

ท้ัง 5 ประเภท ไดแก 
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 การโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงภาพ (Logo) (นาทีที่ 00.33 - 00.37) 
 

 
ภาพท่ี 3.1 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงภาพ (นาทีที่ 00.33 - 00.37) 
 

 การโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงสปอตส้ัน (VTR) (นาทีที่ 00.04 - 00.06) 
 

 
ภาพท่ี 3.2 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงสปอตส้ัน (นาทีที่ 00.04 - 00.06) 
 

 การโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงวัตถุ (Product Placement) (นาทีที่ 
01.25 - 01.29) 
 

 
ภาพท่ี 3.3 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงวัตถุ (นาทีที่ 01.25 - 01.29) 
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 การโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงกับบุคคล (Product Movement) 
(นาทีที่ 00.09 - 00.13) 
 

 
ภาพท่ี 3.4 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงกับบุคคล (นาทีที่ 00.09 - 00.13) 
 

 การโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงกับเนื้อหา (Product Experience)  
(นาทีที่ 02.23 - 02.33) 
 

 
ภาพท่ี 3.5 โฆษณาแฝงรูปแบบการแฝงในเนื้อหา (นาทีที่ 02.23 - 02.33) 
 
 
3.5  การวิเคราะหและการตีความขอมูล 

หลังจากที่ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลผานการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) โดย
ทําการจดบันทึกขอมูลท่ีไดรับอยางละเอียด และนําคําตอบท่ีไดจากการสัมภาษณมาทําการวิเคราะห
ขอมูล โดยนําขอมูลดังกลาวมาจัดหมวดหมูตามวัตถุประสงคที่ผูวิจัยตองการทราบจากการวิจัยคร้ังนี้ 
ผานวิธีการวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) โดยอางอิงแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของมาประกอบ
เพื่อเปนแนวทางในการวิเคราะหขอมูล รวมกับผลท่ีไดจากการเก็บขอมูลตําแหนงการมองดวยเคร่ืองมือ
ติดตามการมองเห็น (Eye-Tracking) วาเปนไปในทิศทางเดียวกันหรือตางกันอยางไร เพื่อตรวจสอบ
ความนาเช่ือถือของขอมูลท่ีได แลวจึงนําขอมูลท่ีผานการวิเคราะหดังกลาวมาสรุปรวมกัน และนําไปสู
การเชื่อมโยงขอมูลเพื่อแสดงความสําคัญของขอมูลไดชัดเจนยิ่งข้ึน 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

ผลการวิจัยเร่ือง การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝง ของผูบริโภค Gen Z ท่ีมีตอแบรนด
น้ําดื่ม Minere ในละครซิทคอม  ที่ไดมาจากการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ โดยเปนขอมูลท่ีไดมาจาก
การสัมภาษณเชิงลึกจากกลุมตัวอยางผูชม ซ่ึงอยูใน Gen Z จํานวน 30 คน รวมกับผลจากการวัดดวย
เคร่ืองมือติดตามการมองเห็น (Eye-Tracking) เพื่อเก็บขอมูลตําแหนงการมอง โดยพิจารณาจากจุดท่ี
มอง (Point of regard) ไดสรุปผลออกมาเปนรายละเอียดได ดังนี้ 

4.1  ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 
4.2  การรับรู การจดจําแบรนด (Brand Recognition) และการระลึกถึงแบรนด (Brand 

Recall)  
4.3  ลักษณะของโฆษณาแฝงท่ีสงผลตอการรับรู 
4.4  ผลจากการวัดดวยเคร่ืองมือติดตามการมองเห็น (Eye-Tracking) 
4.5  ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือ 
4.6  พฤติกรรมการเปดรับชมรายการโทรทัศน 

 
 
4.1  ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

 
4.1.1  ดานประชากรศาสตร  
จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย พบวาแบงเปนเพศชายจํานวน 11 คน และ

เพศหญิง 19 คน ซ่ึงกลุมตัวอยางจํานวน 29 คนกําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี เปนนักศึกษาในระดับ
มหาวิทยาลัย และอีก 1 คนจบการศึกษาระดับปริญญาตรีแลว ชวงอายุระหวาง 18-25 ป รายละเอียด
ดังตารางท่ี 4.1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 
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ตารางท่ี 4.1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 
ลําดับท่ี เพศ อายุ ระดับการศึกษา สาขา 

1 หญิง 20 กําลงศึกษาปริญญาตรี นิเทศศาสตร 
2 ชาย 19 กําลงศึกษาปริญญาตรี คอมพิวเตอรศึกษา 
3 หญิง 21 กําลงศึกษาปริญญาตรี ภาษาอังกฤษธุรกิจ 
4 หญิง 21 กําลงศึกษาปริญญาตรี นิเทศศาสตร 
5 ชาย 21 กําลงศึกษาปริญญาตรี นิเทศศาสตร 
6 หญิง 18 กําลงศึกษาปริญญาตรี นิเทศศาสตร 
7 หญิง 19 กําลงศึกษาปริญญาตรี คุรุศาสตร ภาษาอังกฤษ 
8 ชาย 20 กําลงศึกษาปริญญาตรี คอมพิวเตอรศึกษา 
9 หญิง 21 กําลงศึกษาปริญญาตรี ภาษาอังกฤษธุรกิจ 

10 หญิง 20 กําลงศึกษาปริญญาตรี จิตวิทยา 
11 หญิง 21 กําลงศึกษาปริญญาตรี จิตวิทยา 
12 หญิง 21 กําลงศึกษาปริญญาตรี จิตวิทยา 
13 ชาย 20 กําลงศึกษาปริญญาตรี คุรุศาสตร คณิตศาสตร 
14 หญิง 21 กําลงศึกษาปริญญาตรี คุรุศาสตร 
15 ชาย 23 กําลงศึกษาปริญญาตรี เทคโนโลยีมัลติมีเดีย 
16 ชาย 20 กําลงศึกษาปริญญาตรี เทคโนโลยีมัลติมีเดีย 
17 หญิง 19 กําลงศึกษาปริญญาตรี วิทยาศาสตรการกีฬา 
18 หญิง 19 กําลงศึกษาปริญญาตรี วิทยาศาสตรการกีฬา 
19 ชาย 19 กําลงศึกษาปริญญาตรี วิทยาศาสตรการกีฬา 
20 หญิง 20 กําลงศึกษาปริญญาตรี คอมพิวเตอรศึกษา 
21 หญิง 25 จบการศึกษาปริญญาตรี การบัญชี 
22 ชาย 20 กําลงศึกษาปริญญาตรี จิตวิทยาพัฒนาการ 
23 หญิง 21 กําลงศึกษาปริญญาตรี จิตวิทยาพัฒนาการ 
24 หญิง 21 กําลงศึกษาปริญญาตรี การจัดการทรัพยากรมนุษย 
25 หญิง 20 กําลงศึกษาปริญญาตรี การจัดการทรัพยากรมนุษย 
26 หญิง 20 กําลงศึกษาปริญญาตรี การจัดการทรัพยากรมนุษย 
27 ชาย 20 กําลงศึกษาปริญญาตรี การจัดการทรัพยากรมนุษย 
28 ชาย 20 กําลงศึกษาปริญญาตรี การจัดการทรัพยากรมนุษย 
29 ชาย 21 กําลงศึกษาปริญญาตรี การจัดการทรัพยากรมนุษย 
30 หญิง 22 กําลงศึกษาปริญญาตรี ภาษาอังกฤษธุรกิจ 
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4.1.2  ดานการรูจักโฆษณาแฝง 
ผลจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน พบวามีกลุมตัวอยางจํานวน 23 คน 

กลาววา รูจักความหมายของ “โฆษณาแฝง” สําหรับกลุมท่ีไมแนใจหรือไมทราบความหมาย เม่ือผูวิจัย
ไดอธิบายความหมายใหทราบแลว สอบถามรวมกับกลุมตัวอยางที่ทราบความหมายตอวา “เห็นโฆษณา
แฝงในซิทคอมดังกลาวหรือไม” จํานวนถึง 27 คน ตอบวาตนเอง “เห็น” โฆษณาแฝง  

โดยเม่ือนําผลที่ไดจากการสัมภาษณมาสรุปวาเห็นไปลักษณะใด ตอนไหน ไดขอมูล 
“รูปแบบในละครซิทคอมท่ีกลุมตัวอยางพบวามีโฆษณาแฝง” ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.2 รูปแบบในละครซิทคอมท่ีกลุมตัวอยางพบวามีโฆษณาแฝง 

รูปแบบของโฆษณาแฝง จํานวนกลุมตวัอยางท่ีพบวามีโฆษณาแฝงในคลิป 
การแฝงกับบุคคล 21 
การแฝงในเนือ้หา 19 
การแฝงวัตถุ 8 
การแฝงสปอตส้ัน (VTR) 6 
การแฝงภาพ 5 

 
จากตารางท่ี 4.2 แสดงถึงรูปแบบของโฆษณาแฝงท่ีกลุมตัวอยางไดรับชมซิทคอมแลว

พบวาตนเองพบวามี “โฆษณาแฝง” พบวาผลท่ีได 3 อันดับแรก สอดคลองใกลเคียงกับการรับรูของ
ผูชมกลุมตัวอยางท่ีจดจํารายละเอียดของสินคาแบรนด Minere ได กลาวคือ อันดับแรก กลุมตัวอยาง
พบวามีการ “โฆษณาแฝง” ในรูปแบบบุคคล มากท่ีสุด ถึงจํานวน 21 คน พบวามีการโฆษณาแฝงใน
รูปแบบการแฝงในเนื้อหาเปนอันดับ 2 คือ จํานวน 19 คน การแฝงวัตถุเปนอันดับสาม จํานวน 8 คน 
แฝงกับสปอตส้ัน (VTR) 6 คน และการแฝงภาพนอยท่ีสุด 5 คน 
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4.2  การรับรู การจดจําแบรนด (Brand Recognition) และการระลึกถึงแบรนด (Brand 
Recall) 

 

 
ภาพท่ี 4.1 ข้ันตอนและผลการวิจัยท่ีได 
 

4.2.1  แบรนดท่ีอยูในใจ (Top of Mind) 
เม่ือเร่ิมการสัมภาษณโดยใหกลุมตัวอยางบอกช่ือแบรนดน้ําแรท่ีรูจักโดยยังไมใหตัวกระตุน 

(Unaided) ผูชมกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน พบวาสามารถตอบช่ือแบรนดน้ําแร Minere ไดจํานวน
รวม 18 คน ท้ังนี้ ยังสามารถแยกไดเปน กลุมตัวอยางท่ีสามารถตอบช่ือแบรนดน้ําแรมิเนเรเปนช่ือแรก
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โดยไมตองมีตัวชวย (Top of Mind) จํานวน 7 คน และกลุมตัวอยางท่ีสามารถตอบช่ือแบรนดน้ําแร 
Minere ไดแมไมใชช่ือแรก อีกจํานวน 11 คน  

ในขณะท่ีแบรนดอ่ืนท่ีถูกเอยถึงเปนช่ือแรกโดยไมตองมีตัวชวย (Top of Mind) มีดังนี้ 
มองตเฟลอ จํานวน 10 คน ออรา จํานวน 4 คน เพอรรา จํานวน 4 คน คริสตัล จํานวน 2 คน เพียวไลฟ 
จํานวน 2 คน และชาง จํานวน 1 คน 
 

 
ภาพท่ี 4.2 ผลการวิจัยในสวนของการวดั Top of Mind, Unaided Recall และ Aided Recall 
 

เม่ือมีการใหตัวกระตุนเพิ่มเติม (Aided) โดยการใหกลุมตัวอยางซ่ึงยังไมสามารถบอกชื่อ  
แบรนด Minere ได จํานวน 12 คน ทําการดูรูปแบรนดน้ําแรเพ่ิมเติมจํานวนรวม 6 แบรนด (รวมถึงแบรนด 
Minere) พบวา มีผูชมกลุมตัวอยางซ่ึงสามารถตอบชื่อแบรนดน้ําแร Minere ไดเพิ่มข้ึนอีกจํานวน 10 คน  
ในขณะที่กลุมตัวอยาง 2 คน ไมสามารถตอบถึงแบรนด Minere ไดแมวาจะไดรับตัวชวยโดยวิธีการ
เปดรูปแบรนดน้ําแรเพิ่มเติมใหดูก็ตาม (Unaware of Brand) 
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ภาพท่ี 4.3 ภาพโลโกแบรนดเคร่ืองดื่มน้าํแร จํานวนรวม 6 แบรนดท่ีใชประกอบการสัมภาษณ 
 

4.2.2  การจดจําแบรนด (Brand Recognition) 
 

 
ภาพท่ี 4.4 ผลการวิจัยในสวนของการวัดการจดจําแบรนด (Brand Recognition) โดยวิธี Recognition Test 
 

จากภาพที่ 4.4 เมื่อทําการทดสอบตอในสวนของการวัดการจดจําแบรนด (Brand 
Recognition) โดยใชวิธี Recognition Test โดยทําการสอบถามกลุมตัวอยางวาจําไดหรือไมวาแบรนด
ใดท่ีปรากฏในคลิปละครซิทคอมท่ีไดชมไปเม่ือวาน พบวากลุมตัวอยางท่ีสามารถจดจําแบรนดน้ําแร 
Minere ไดไมวามีตัวกระตุนหรือไม(Aided Recall/Unaided Recall) ลวนมีการจดจําแบรนด (Brand 
Recognition) จากการรับชมซิทคอมดังกลาวท้ัง 21 ราย ไมมีผูชมในกลุมตัวอยางท่ีไมสามารถบอกชื่อ
แบรนดน้ําแร Minere คือไมมี (Unaware of Brand) เกิดข้ึนเพิ่มเติมในข้ันตอนนี้ 
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4.2.3  การระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) 
 

 
ภาพท่ี 4.5 ผลการวิจัยในสวนของการวดัระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) โดยวิธี Recall Test 
 

เม่ือทําการวัดการระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) ตามวิธีของ McCollum/Spielmam ท่ี
อยูในงานวิจัยของ Dubow (1995) เพื่อวัดการระลึกของแบรนด (Recall Test) โดยสอบถามเก่ียวกับ
รายละเอียดองคประกอบของแบรนด Minere ท่ีปรากฎหรือส่ือสารอยูในโฆษณาแฝงในซิทคอมดังกลาว 
โดยทําการกําหนดคําสําคัญท่ีปรากฏ แยกเปน 2 สวนสําคัญ คือ  

สวนท่ีหนึ่ง สโลแกนของน้ําแรมิเนเร คือ “เผยส่ิงดีๆ ในตัวคุณ” ซึ่งสโลแกนดังกลาว 
ปรากฎในคลิปในรูปแบบของการแฝงสปอตส้ัน (VTR) ดวยเสียงประกอบส้ันพรอมปรากฎโลโกข้ึน
ในสวนชวงทายคลิปวิดีโอ ระหวางนาทีท่ี 04:01-04:05 

 

 
ภาพท่ี 4.6 โฆษณาแฝงในรูปแบบของการแฝงสปอตส้ัน (VTR) พรอมปรากฎโลโก 
ท่ีมา: ภาพ screenshot จากคลิปวิดีโอละครซิทคอมเร่ือง ฮา in one ควิก วันท่ี 1 กันยายน 2559 ทางชอง

ยูทูป one31 
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สวนท่ีสอง คําสําคัญท่ีอธิบายเกี่ยวกับสินคา ซ่ึงปรากฎภาพโฆษณาแฝงในรูปแบบเนื้อหา 
(Product Experience) ในนาทีท่ี 02.23 – 02.33 จํานวน 3 คําสําคัญ ดังนี้ 

 “คุณภาพ” 
 “ดื่มตอนเชา” 
 “สุขภาพดี” 

โดยในการวจิยันี้ กําหนดวากลุมตัวอยางตองสามารถพูดถึงคําสําคัญดังกลาวไดถูกตอง
ท้ังหมด จึงจะถือวาเกิดการระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) ซ่ึงผลที่ไดพบวาไมมีกลุมตัวอยางท่ีสามารถ
ตอบไดถูกท้ังหมด จึงสรุปวา ไมมีกลุมตัวอยางท่ีเกดิการระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) เลยแมแต
คนเดียว มีเพียงบางสวนท่ีอาจตอบถูกไดบางสวน เพียงหน่ึงหรือสององคประกอบเทานั้น โดยมี 2 คน 
พูดถึงเร่ือง “คุณภาพ” 3 คน ท่ีพูดถึงเร่ืองของการ “ดื่มตอนเชา” 4 คน ท่ีพูดถึงเร่ืองของประโยชนของ
น้ําแรวาดื่มแลว “สุขภาพดี” และไมมีใครพดูถึงเร่ืองสโลแกนของแบรนด Minere เลย ท้ังนี้ มีขอสังเกต
วา มีผูใหสัมภาษณจํานวนถึง 16 คน ท่ีกลาววาแบรนด Minere นั้นตองการจะส่ือสารเร่ือง “ความสดชื่น”  
แมวาในละครซิทคอมจะไมไดมีการกลาวถึงเร่ืองความสดช่ืนก็ตาม 

สรุปผลที่ไดจากการวัดการรับรูของแบรนด (Brand Awareness) โดยใชวิธี Day-After-
Recall เพื่อวัดการระลึกถึงแบรนด (Brand Recognition) และวัดการจดจําแบรนด (Brand Recall) ได
ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.3 สรุปผลท่ีไดจากการวัดการรับรูของแบรนดโดยใชวิธี Day-After-Recall เพ่ือวัดการระลึกถึง

แบรนด และวัดการจดจําแบรนด  
ผลท่ีได จํานวนกลุมตวัอยาง (คน) 

Top of Mind 7 
Recognition 21 
 - Unaided (ไมมีส่ิงกระตุน) 11 
 - Aided (มีส่ิงกระตุน) 10 
Brand Recall 0 
Unawareness 2 
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4.3  รูปแบบของโฆษณาแฝงท่ีสงผลตอการรับรู 
เม่ือพิจารณารูปแบบของโฆษณาแฝงท่ีปรากฏในคลิปซ่ึงเปนเคร่ืองมือการวิจัยในคร้ังนี้ 

พบวาแยกเปน 5 รูปแบบ คือ การแฝงภาพ (Logo) การแฝงสปอตส้ัน (VTR) การแฝงวัตถุ (Product 
Placement) การแฝงกับบุคคล (Product Movement) และการแฝงในเนื้อหา (Product Experience)  
ซ่ึงผลจากการวิจัย โดยสอบถามกลุมตัวอยางวาจดจําแบรนด Minere ไดจากรายละเอียดใดในคลิป 
ไดผลดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.4 รูปแบบของโฆษณาแฝงท่ีสามารถสรางการจดจําแบรนด Minere 

รูปแบบของโฆษณาแฝง จํานวนกลุมตวัอยางท่ีเกิดการรับรู (คน) 
การแฝงกับบุคคล 20 
การแฝงในเนือ้หา 17 
การแฝงวัตถุ 7 
การแฝงภาพ 6 
การแฝงสปอตส้ัน (VTR) 4 

 
จากตารางท่ี 4.4 แสดงถึงรูปแบบของโฆษณาแฝงท่ีกลุมตัวอยางไดรับชมโฆษณาแฝง

สามารถจดจําแบรนด Minere ได พบวาโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงกับบุคคล โดยใหนักแสดงหยิบ 
จับ ถือ สัมผัสสินคา สามารถสรางการจดจําใหกับกลุมตัวอยางไดมากท่ีสุดถึง 20 คน รายละเอียดท่ี
ถูกกลาวถึงบางสวนดังนี ้

อันดับท่ี 1 การแฝงกับบุคคล (Product Movement) 
“...จะมีตอนท่ีนักแสดงผูหญิงถือขวดน้ํายืน่ใหผูชาย...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 2) 
“...จําไดวาผูชายในคลิปเขาเปดน้ํากนิเลย...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 10) 
“...ท่ีผูหญิงเขาถือน้ําคางอยูนานๆ...” (ผูใหสัมภาษณลําดบัท่ี 16) 
รองลงมาคือการโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงในเนื้อหา จํานวน 17 คน โดยนักแสดง

จะมีการพูดถึงแบรนดและประโยชนของสินคา อันดับท่ี 3 เปนการแฝงในรูปแบบของการแฝงกับวัตถุ 
มาเปนสินคาวางประกอบในฉากจํานวน 7 คน  การแฝงภาพโลโกแบรนดสินคาท่ีมุมจอ จํานวน 6 คน 
และการแฝงสปอตส้ันสรางการจดจําแบรนดใหกับกลุมตัวอยางไดนอยท่ีสุด คือ จํานวน 4 คน รายละเอียด
ท่ีถูกกลาวถึงบางสวนดังนี้ 
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อันดับท่ี 2 การแฝงในเนื้อหา (Product Experience) 
“...ท่ีผูหญิงเขาพูดถึงประโยชนเยอะๆ เลยตอนชวงทายๆ...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 12) 
“...เหมือนจะมีนักแสดงพูดวากินแบรนดนี้แลวดีตอสุขภาพ กินแลวดี...” (ผูใหสัมภาษณ

ลําดับท่ี 22) 
อันดับท่ี 3 การแฝงกับวัตถุ Product (Placement) 
“...เห็นขวดน้ําวางอยูบนโตะดวย...” (ผูใหสัมภาษณลําดบัท่ี 17) 
“...ก็จะมีตวัสินคาวางอยูใหเห็นเลย เหน็แบบชัดๆ หนอย...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 26) 
อันดับท่ี 4 การแฝงภาพ (Logo) 
“...จําไดวาเขาจะโชวรูปโลโกดวย ใหญๆ เลย...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 14) 
“...จะมีโลโกข้ึนดวย แบบอยู ๆ ก็โผลมาอยูตรงมุม ๆ จอ...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 16) 
อันดับท่ี 5 การแฝงกับสปอตส้ัน (VTR) 
“...มีรูปมเินเรสีฟาๆ ข้ึนตอนแรกๆ ท่ีเขาพดูกอนเร่ิมละคร...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 16) 
“...เห็นรูปโลโกอยูท้ังตอนเริ่มชวงแรก ๆ แลวก็ตอนกอนจบดวย...” (ผูใหสัมภาษณ

ลําดับท่ี 25 
 
 
4.4  ผลจากการวัดดวยเครื่องมือติดตามการมองเห็น (Eye-Tracking) ดวยโปรแกรม 
Adsgazer 

หลักการวัดการทํางานของเคร่ืองมือตรวจจับการมองเห็นทางสายตา (Eye-Tracking) 
สามารถวัดโดยการจับการเคล่ือนไหวขอสายตาไปยังตําแหนงท่ีผูชมทําการจองมองและหยุดในจุดท่ี
ผูชมใหความสนใจหรือใหความสําคัญตอสิ่งนั้น ซึ่งเครื่องมือติดตามการมองเห็น (Eye-Tracking) 
ดังกลาวมีหลักการในการตรวจจับขอมูลจากการตรวจจับการมองเห็นจากการตรึงสายตา (Fixation)  
การจองมอง (The gaze) และการกรอกลูกตา (Saccade) ที่เคลื่อนไหวของตาทั้งสองขางไปยังทิศทาง
เดียวกัน และหมายถึงความถ่ีในการเคล่ือนไหว สามารถทําไดโดยดูการทํางานของจํานวนคาเฉล่ียท่ี
หยุดมอง (Fixation) และระยะทางในการเคล่ือนไหวของตาท้ังสองขาง (Saccade) ในแตละตําแหนง
ตาง ๆ ของจอภาพซ่ึงสามารถแปลผลออกมาไดในรูปแบบของ Gaze plot เพื่อพิจารณาประสิทธิภาพ
ของตําแหนงโลโก และสินคา ท่ีโฆษณาแฝงไดทําการแฝงในแตละฉาก ยิ่งจํานวนของความถี่จาก
ภาพท่ี plot โดย Gaze plot แลวสามารถชี้วัดถึงระดับประสิทธิภาพของโฆษณาแฝงที่ผูชมไดให
ความสนใจดวยการหยุดมองไปยังตําแหนงนั้นถ่ีและบอยท่ีสุดจะหมายถึงมีประสิทธิภาพมาก และหาก
มีจํานวนและความถ่ีในระดับมีความเฉล่ียเทา ๆ กับพื้นท่ีอ่ืนก็ถือวามีประสิทธิภาพปานกลาง หรือหาก
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มีการหยุดมองไปยังตําแหนงนั้นนอยหรือไมมีก็เทากับวาโฆษณาแฝงท่ีตองการแฝงโลโกหรือสินคา 
ณ ตําแหนงนั้นไมมีประสิทธิภาพพอ 

ผลการวิจัยดวยการใหกลุมตัวอยาง Gen Z จํานวน 30 คน ที่ชมคลิปวิดีโอความยาว 4.09 
นาที ในละครซิทคอมท่ีมีโฆษณาแฝงน้ําแรแบรนด Minere ซึ่งมีการทําโฆษณาแฝงใน 5 รูปแบบ 
โดยไมระบุใหผูชมกลุมตัวอยางทราบวาชวงเวลาใดมีการโฆษณาแฝงในรูปแบบใด ไดผลดังนี้ 

 
4.4.1  การโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงภาพ (Logo) 

 

 
ภาพท่ี 4.7 ประมวลการจับการมองเห็นทางสายตาของโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงภาพ (Logo) 

ชวงท่ี 1 นาทีที่ 00:33-00:37 
ที่มา: ภาพ screenshot จากคลิปวิดีโอจากคลิปวิดีโอละครซิทคอมเร่ือง ฮา in one ควิก วันท่ี 1 กันยายน 

2559 ทางชองยูทูป one31 
 

ขอมูลที่ไดจากระบบตรวจจับการมองเห็นทางสายตาหรือ Eye-Tracking พบวา กลุม
ตัวอยางมีการมองเห็นอยางกระจายตัวไปเกือบเต็มพื้นท่ี และพบวามีการมองไปยังบริเวณมุมจอดานลาง
ซายมือ ซ่ึงมีโลโกแบรนดน้ําแร Minere คอนขางนอย เกิดการลากสายตาหรือตรึงสายตาในบริเวณ
ดังกลาวไมมากนัก 
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ภาพท่ี 4.8 ประมวลการจับการมองเห็นทางสายตาของโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงภาพ (Logo) 

ชวงท่ี 2 นาทีที่ 03:31-03:35 
ที่มา: ภาพ screenshot จากคลิปวิดีโอจากคลิปวิดีโอละครซิทคอมเร่ือง ฮา in one ควิก วันท่ี 1 กันยายน 

2559 ทางชองยูทูป one31 
 

ขอมูลท่ีไดจากระบบตรวจจับการมองเห็นทางสายตาหรือ  Eye-Tracking พบวากลุมตัวอยาง
มีการมองเห็นอยางกระจายตัวไปเกือบเต็มพื้นท่ีอีกเชนเดิม และพบวามีการมองตรึงสายตาไปยังบริเวณ
มุมจอดานลางซายมือ ซ่ึงมีโลโกแบรนดน้ําแร Minere เพียง 2 จุดเทานั้น   

ทั้งนี้ เม่ือนําขอมูลท่ีไดจากระบบตรวจจับการมองเห็นทางสายตาหรือ Eye-Tracking 
ไปเปรียบเทียบกับผลที่ไดจากการสัมภาษณกอนหนา จะพบวาไดผลเปนไปในทิศทางสอดคลองกัน 
กลาวคือ โฆษณาแฝงในรูปแบบของการแฝงภาพ (Logo) นั้น ถือวาแทบจะไมประสบความสําเร็จ
หรือมีผลในการสรางการรับรู การจดจําใหผูชมได โดยมีกลุมตัวอยางเพียงแคจํานวน 6 คน จากท้ังหมด 
30 คน ที่กลาววาสามารถจดจําแบรนด Minere ไดจากการเห็นภาพโลโกที่ขึ้นบริเวณมุมจอ เมื่อ
สอบถามวาจดจํารายละเอียดของแบรนดน้ําแร Minere ไดจากชวงใด 
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4.4.2  การโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงสปอตส้ัน (VTR) 
 

 
ภาพท่ี 4.9 ประมวลการจบัการมองเห็นทางสายตาของการโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงสปอตส้ัน 

(VTR) ชวงท่ี 1 นาทีที่ 00.04 – 00.06 
ที่มา: ภาพ screenshot จากคลิปวิดีโอจากคลิปวิดีโอละครซิทคอมเร่ือง ฮา in one ควิก วันท่ี 1 กันยายน 

2559 ทางชองยูทูป one31 
 

ขอมูลท่ีไดจากระบบตรวจจับการมองเห็นทางสายตาหรือ  Eye-tracking พบวากลุมตัวอยาง
มีการมองเห็นอยางกระจายตัว แตหนาแนนขึ้นในชวงกลางจอ ซ่ึงปรากฎโลโกแบรนดน้ําแร Minere  
เปนสวนใหญ ผูชมสามารถจับจองอยูบริเวณกลางจอเปนสวนใหญในชวง 3 วินาทีดังกลาวไดพอสมควร 

 

 
ภาพท่ี 4.10 ประมวลการจับการมองเห็นทางสายตาของการโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงสปอตส้ัน 

(VTR) ชวงท่ี 2 นาทีที่ 04.01 – 04.05 
ที่มา: ภาพ screenshot จากคลิปวิดีโอจากคลิปวิดีโอละครซิทคอมเร่ือง ฮา in one ควิก วันท่ี 1 กันยายน 

2559 ทางชองยูทูป one31 
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ขอมูลท่ีไดจากระบบตรวจจับการมองเห็นทางสายตาหรือ Eye-Tracking พบวากลุมตัวอยาง
มีการมองเหน็อยางกระจายตวัในชวงกลางจอ มีการลากสายตาหรือตรึงสายตาหนาแนนข้ึนในบริเวณท่ี
ปรากฎโลโกน้าํแรแบรนด Minere  และบริเวณรอบนอกขอบจอมีการมองเห็นตํ่าคลายกบัการโฆษณา
แฝงในรูปแบบการแฝงสปอตส้ัน (VTR) ชวงท่ี 1 อีกทั้งสําหรับ VTR ในชวงนีภ้าพโลโกแบรนด Minere 
มีขนาดใหญข้ึน มีการแชภาพคางอยูถึง 10 วินาที อีกท้ัง ยังมีเสียงบรรยายพูดถึงสโลแกนของแบรนด 
ทําใหผูชมจบัจองอยูบริเวณกลางจอดังกลาวไดมากกวาหากเปรียบเทียบกับการโฆษณาแฝงในรูปแบบ
แฝงสปอตส้ันในชวงท่ี 1 โดยกลุมตัวอยางท่ีจดจําไดก็จะกลาวถึงไดวาเห็นโลโกพรอมกับเสียงพูดในชวง
ทายๆ กอนคลิปจบ 
 

4.4.3  การโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงวัตถุ (Product Placement) 
 

 
ภาพท่ี 4.11 ประมวลการจับการมองเห็นทางสายตาของการโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงวัตถุ 

(Product Placement)  ชวงนาทีที่ 01.25 – 01.29 
ที่มา: ภาพ screenshot จากคลิปวิดีโอจากคลิปวิดีโอละครซิทคอมเร่ือง ฮา in one ควิก วันท่ี 1 กันยายน 

2559 ทางชองยูทูป one31 
 

ผลท่ีไดจากระบบตรวจจับการมองเห็นทางสายตาหรือ Eye-Tracking พบวากลุมตัวอยาง
มีการมองเห็นอยางกระจายตัวไปทั่วจอภาพ โดยมิไดโฟกัสบริเวณที่มีการวางสินคาแบรนดน้ําแร Minere 
แตเปนการกระจายไปท่ัวในบริเวณท่ีมีนักแสดงท้ัง 3 คนยืนสนทนากัน แตกลับพบวาเม่ือนําขอมูล
ไปตรวจสอบเปรียบเทียบกับผลจากการสัมภาษณพบวากลุมตัวอยางจดจําแบรนดน้ําแร Minere ได
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จากการวางประกอบอยูในฉากถึง 7 คน ทั้งนี้ โดยหลายทานพูดระบุไดอยางชัดเจนวา มีการวางขวดน้ํา
ในฉาก 
 

4.4.4  การโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงกับบุคคล (Product Movement) 
 

 
ภาพท่ี 4.12 ประมวลการจับการมองเห็นทางสายตาของการโฆษณาแฝงในรูปแบบบุคคล (Product 

Movement) ชวงนาทีที่ 00.09 – 00.13 
ที่มา: ภาพ screenshot จากคลิปวิดีโอจากคลิปวิดีโอละครซิทคอมเร่ือง ฮา in one ควิก วันท่ี 1 กันยายน 

2559 ทางชองยูทูป one31 
 

ขอมูลจากระบบตรวจจับการมองเห็นทางสายตาหรือ Eye-Tracking เห็นไดคอนขาง
ชัดเจนวามีการมองท่ีบริเวณกลางจอซ่ึงมีการหยิบ จับ ถือ สินคาแบรนดน้ําแร Minere อยูในลักษณะ
ของการยกข้ึนดื่ม เกิดการลากสายตาผานจุดท่ีปรากฏสินคา และบริเวณใกลเคียงกับตัวนักแสดงท่ี
กําลังจับสินคา ซ่ึงตรงกับขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึก ซ่ึงพบวากลุมตัวอยางจํานวนถึง 20 คน 
ที่กลาวถึงการ หยิบ จับ ถือ ดื่ม เคร่ืองดื่มของนักแสดงในซิทคอม ซ่ึงถือวามากเปนอันดับ 1 ทั้งในแง
ของการสรางการรับรูใหกับผูชมกลุมตัวอยาง และยังสอดคลองกับคําตอบเมื่อสอบถามกลุมตัวอยาง
วา “เห็นโฆษณาแฝงจากซิทคอมในชวงใด” 
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4.4.5  การโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงกับเนื้อหา (Product Experience) 
 

 
ภาพท่ี 4.13 ประมวลการจับการมองเห็นทางสายตาของการโฆษณาแฝงในเน้ือหา (Product Experience) 

ชวงนาทีที่ 02.23 – 02.33 
ที่มา: ภาพ screenshot จากคลิปวิดีโอจากคลิปวิดีโอละครซิทคอมเร่ือง ฮา in one ควิก วันท่ี 1 กันยายน 

2559 ทางชองยูทูป one31 
 

สําหรับโฆษณาแฝงในเนื้อหา ซ่ึงปรากฏในละครซิทคอมดังกลาว อยูในลักษณะท่ีนักแสดง
แสดงสินคารวมท้ังพูดใหขอมูลถึงตัวผลิตภัณฑในแงของประโยชน คุณภาพ และยังรวมถึงบอกถึง
ประสบการณที่ดีเกี่ยวกับสินคาใหกับนักแสดงรวมฟงโดยลักษณะของบทสนทนาประกอบเปนสวน
หนึ่งของเน้ือเร่ือง ซ่ึงตลอดชวงเวลา 10 วินาทีดังกลาว พบวาผูชมกลุมตัวอยางใหความสนใจมองอยู
ที่ตัวผลิตภัณฑรวมทั้งตัวนักแสดงที่กําลังใหขอมูลอยูอยางหนาแนนชัดเจน สอดคลองกับผลจาก
การตอบแบบสอบถามท่ีจํานวนถึง 17 คน ที่กลาววาตนเองจํารายละเอียดผลิตภัณฑแบรนด Minere 
ไดจาก ชวงท่ีนักแสดงถือขวดน้ําและพูดใหขอมูลถึงขอดี ประโยชน วามีคุณภาพ กินแลวสดช่ืน ดีตอ
รางกาย รวมท้ังมีจํานวน 3 ทาน จาก 17 ทาน ดังกลาวท่ีกลาววาจําไดวานักแสดงใหขอมูลวา ควรดื่ม
ตอนเชาดีที่สุด 
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4.5  ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ 
คําถามในสวนที่ 2 ของแบบสอบถาม ผูวิจัยมุงศึกษาทัศนคติของกลุมตัวอยางที่ชม

โฆษณาแฝงในซิทคอม และการตัดสินใจซ้ือของกลุมตัวอยางวาหลังจากชมโฆษณาแฝงดังกลาวแลว 
ทําใหเกิดพฤติกรรมหรือความตองการซ้ือแบรนดสินคาดังกลาวหรือไม อยางไร 

 
4.5.1  ขอมูลดานทัศนคต ิ
ผลการวิจัยท่ีไดจากสัมภาษณวากลุมตัวอยางรูสึกอยางไรตอ โฆษณาแฝง พบวา กลุม

ตัวอยางถึง 29 คน กลาววาตนเอง “รูสึกเฉยๆ” กับโฆษณาแฝง โดยใหเหตุผลใกลเคียงกันวา 
“...มองวาเปนเร่ืองปกตินะ ไมไดชอบหรือไมชอบ กเ็ฉยๆ...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 1) 
“...เขาใจวาก็ตองมีโฆษณาบาง ก็เฉยๆ เพราะก็ทําเนียนไปกับเนื้อเร่ือง...” (ผูใหสัมภาษณ

ลําดับท่ี 8) 
“...เดี๋ยวนี้ส่ือในรูปแบบไหนก็ทํากัน ดูคอนเสิรตก็ ดู Youtube ก็มี ก็ปกติ...” (ผูใหสัมภาษณ

ลําดับท่ี 23) 
มีกลุมตัวอยางเพียง 1 คน ท่ีกลาววา “ชอบโฆษณาแฝง” โดยใหเหตุผลวา 
“..ชอบนะ เอาสินคามาผูกเร่ืองราวทําใหดูโฆษณาสนุกข้ึนเม่ือเทียบกับการดูสปอตโฆษณา

ตามปกติ...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 16) 
 
4.5.2  ขอมูลดานการตดัสินใจซ้ือ 
ในสวนของการสอบถามถึงการตัดสินใจของผูชมกลุมตัวอยางใน 2 หัวขอ คือ ความรูสึก

อยากซ้ือน้ําแร Minere มาดื่มหลังจากเห็นในโฆษณาแฝง และการตัดสินใจเลือกซ้ือแบรนด Minere 
กรณีท่ีตองเลือกซ้ือน้ําแร ในคน Gen Z จํานวน 30 คน ผลท่ีไดจากการสอบถามวา รูสึกสนใจอยากจะลอง
ซ้ือน้ําแร แบรนด Minere มาดื่มหลังจากเห็นโฆษณาแฝงหรือไม พบวา กลุมตัวอยาง 17 คน ไมได
รูสึกอยากซ้ือน้ําแรแบรนด Minere โดยใหเหตุผลวามีแบรนดอ่ืนท่ีดื่มประจํา และมองวาดื่มแบรนดใด
ก็เหมือนกันในจํานวนเทาๆ กัน และมี 13 คนท่ีรูสึกสนใจอยากจะซ้ือมาดื่ม โดยสวนใหญใหเหตุผลวา
อยากลองดื่มเพราะเห็นจากโฆษณา  เม่ือถามวาตอ กรณีท่ีจําเปนตองเลือกซ้ือเคร่ืองดื่มน้ําแร จะเลือกซ้ือ
แบรนด Minere หรือไม พบวามีจํานวน 13 คนท่ีจะเลือกซ้ือแบรนด Minere โดยท่ีสวนใหญคือ 17 คน 
ไมเลือก โดยใหเหตุผลท่ีแตกตางกัน  

จากกลุมตัวอยางจํานวน 13 คนท่ีตัดสินใจจะเลือกซ้ือน้ําแรแบรนด Minere มาดื่มหาก
ตองซ้ือน้ําแร มีจํานวน 8 คนท่ีเลือกโดยมีประสบการณกับแบรนด Minere อยูแลว โดยรูจัก ช่ืนชอบ
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รสชาติ หรือเปนหนึ่งในแบรนดท่ีเลือกซ้ือสลับกับแบรนดอ่ืนเปนปกติ โดยมีตัวอยางคําใหสัมภาษณ
ดังนี้ 

“...เลือก เพราะเราก็รูจกัอยูแลว...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 1) 
“...ก็คงเลือกนะ แมปกติจะกนิยี่หอมองเฟลอร ก็อยากลองดู...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 6) 
“...เลือก เพราะรูสึกวากนิแลวสดช่ืนดี...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 10) 
ในขณะที่จํานวน 5 คน เลือกซื้อแมวาจะยังไมเคยมีประสบการณกับแบรนด Minere  

มากอน แตใหความสนใจตอบวาตัดสินใจเลือกซ้ือโดยไดรับอิทธิพลจากโฆษณาท่ีไดรับชมผานละคร
ซิทคอม โดยมีตัวอยางคําใหสัมภาษณดังนี้ 

“...เลือกนะ เพราะสวนใหญก็ซ้ือแตน้ําเปลาธรรมดา อันนี้เพ่ิงฟงมา ก็อยากลองกิน...” 
(ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 8) 

“...เลือก เพราะเพิ่งเห็นใชม้ัย ก็ยังจําไดเลยคิดวาอยากลองซ้ือมากิน...” (ผูใหสัมภาษณ
ลําดับท่ี 11) 

“...เลือก อยากรูวาจะเหมือนกับที่เพิ่งไดยินมาในคลิปหรือเปลาดวย...” (ผูใหสัมภาษณ
ลําดับท่ี 16) 

ในขณะท่ีกลุมตัวอยาง 17 คน ท่ีจะไมเลือกซ้ือน้ําแรแบรนด Minere มาดื่ม ใหเหตุผล
หลากหลาย โดยพบวา 7 คน ท่ีไมเลือก โดยใหเหตุผลวามีแบรนดอื่นที่ทานประจําอยูแลว ไดแก 
มองตเฟลอ 5 คน และออรา 2 คน โดยมีตัวอยางคําใหสัมภาษณดังนี้ 

“...ไมเลือก เพราะปกติดื่มออรา ราคาก็ถูกกวา ชอบรสชาติดวย ไมอยากเปล่ียน...” (ผูให
สัมภาษณลําดับท่ี 5) 

“...เคยกินแลวแตไมชอบ ชอบแบรนดอ่ืน ออรา เพอรรามากกวา ดูไปก็ไมไดมีผลอะไร...” 
(ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 13) 

“...ไมเลือกนะ ปกติก็กินมองตเฟลอเปนประจํา ชอบรสชาติมองตเฟลอ...” (ผูใหสัมภาษณ
ลําดับท่ี 29) 

จํานวน 6 คน ที่ไมเลือก โดยใหเหตุผลในลักษณะวาดื่มแบรนดใดก็ได ไมรูสึกถึง
ความแตกตางของแตละแบรนด และมักเลือกซ้ือตามความสะดวกมากกวา โดยมีตัวอยางคําใหสัมภาษณ
ดังนี้ 

“...คิดวากินอะไรก็เหมือน ๆ กัน เอาท่ีสะดวกดีกวา...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 2) 
“...ไมเลือก ก็คงกินสลับ ๆ  มีอะไรก็ซ้ือเนนสะดวกเหมือนเดิม...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 3) 
“...ไม น้ําก็เหมือนกัน ก็คงกินแบรนดไหนก็ได ไมจําเปนตองเปน Minere...” (ผูให

สัมภาษณลําดับท่ี 4) 
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ทั้งนี้ มีสวนที่นาสังเกตวา แมกลุมตัวอยางจํานวน 4 คนจะตอบวาไมเลือกซื้อน้ําแร 
Minere ตอนนี้ แตก็ยังใหขอมูลเพิ่มเติมวา ยังอาจสามารถพิจารณาซ้ือในอนาคตก็ได แตท้ังนี้ ตองมี
การเปรียบเทียบขอมูลอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เชน ดานราคา โปรโมชั่น ความคุมคา เปนตน  ตัวอยางเหตุผล
เพิ่มเติม ดังนี้ 

“...ไมเลือก ก็คงดูราคากับโปรเปนหลักเหมือนเดิม มันมีหลายยี่หอแตก็คลาย ๆ กัน ไม
ติดยี่หอไหน...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 19) 

“...ไมเลือก เนนดูราคาเปนหลัก...” (ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 22) 
“...ไมเลือก ชอบเทียบอีกทีกอน เชน ความคุมคา ปริมาณ โปรโมชั่น คอยคิดอีกที...” 

(ผูใหสัมภาษณลําดับท่ี 24) 
 
ตารางท่ี 4.5 ความรูสึกอยากลองซ้ือน้ําแรแบรนด Minere หลังจากเหน็โฆษณาแฝง 

ความรูสึกอยากซ้ือน้ําแร Minere มาลองดืม่ จํานวน (คน) 
อยากลองซ้ือ 13 
ไมอยากลองซ้ือ 17 

รวม 30 
 
ตารางท่ี 4.6 การตัดสินใจกรณีจําเปนตองเลือกซ้ือน้ําแร 

การตัดสินใจกรณีตองเลือกซ้ือน้ําแร จํานวน (คน) 
เลือกซ้ือน้ําแร Minere 13 
- มีประสบการณกับแบรนด Minere อยูแลว 8 
- แมไมเคยมีประสบการณกบัแบรนด Minere 5 
ไมเลือกซ้ือน้ําแร Minere 17 
- ช่ืนชอบแบรนดอ่ืน 7 
- ไมเหน็ความแตกตางของแตละแบรนด 6 
- ใหความสําคัญกับปจจัยดานโปรโมช่ัน ราคา ปริมาณ ความคุมคา 4 

รวม 30 
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4.6  พฤติกรรมการเปดรับชมรายการโทรทัศน 
ผลที่ไดจากการสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับชมโทรทัศนเพิ่มเติม ซึ่งเปน

แบบสอบถามจํานวน 8 ขอ โดยกําหนดสเกลวัดจํานวน 5 ระดับ คือ เห็นดวยอยางยิ่ง (เทากับ 5 
คะแนน) เห็นดวย (เทากับ 4 คะแนน) เฉยๆ (เทากับ 3 คะแนน)  ไมเห็นดวย (เทากับ 2 คะแนน) 
และไมเห็นดวยอยางยิ่ง (เทากับ 1 คะแนน) และนําคะแนนที่ไดมาหาคาเฉลี่ยและเปรียบเทียบ
คะแนนดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.7 การเทียบคะแนนคาเฉล่ียกบัระดบัความคิดเหน็ท่ีมีตอพฤติกรรมการเปดรับชมโทรทศัน 

คาเฉล่ียคะแนนท่ีได ระดับความคดิเห็นท่ีมีตอพฤติกรรมการเปดรับชมโทรทัศน 
ระหวาง 4.21 – 5.00 เห็นดวยอยางยิ่ง 
ระหวาง 3.41 – 4.20 เห็นดวย 
ระหวาง 2.61 – 3.40 เฉยๆ 
ระหวาง 1.81 – 2.60 ไมเห็นดวย 
ระหวาง 1.00 – 1.80 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
ซึ่งผลที่ไดจากแบบสอบถามดังกลาว แสดงใหเห็นวาพฤติกรรมของกลุมตัวอยางตอ

การเปดรับชมโทรทัศนในภาพรวมอยูในระดับเฉย ๆ คือ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.3833 
 
ตารางท่ี 4.8 ขอมูลดานพฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน 

พฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน X 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็นท่ีมีตอ
พฤติกรรม 

1. เมื่อมีโฆษณาระหวางที่กําลังดูรายการโทรทัศนอยู ทานจะ
ดูจนจบโดยไมเปล่ียนชองไปดูอยางอื่น 

2.7667 1.1651 เฉยๆ 

2. ทานพอใจที่จะดูรายการที่มีการแฝงสินคาเขาเปนสวนหน่ึง
ของเน้ือหารายการ มากกวาที่จะดูสปอตโฆษณา 

4.3000 0.7497 เห็นดวย 

3. ทานพอใจที่จะดูสปอตโฆษณามากกวาที่จะดูรายการที่มี
การแฝงสินคาเขาเปนสวนหน่ึงของเน้ือหารายการ 

2.3000 1.0222 ไมเห็นดวย 

4. ทานเช่ือวาทานถูกจูงใจใหซื้อสินคาที่ทานเห็นในรายการ
โทรทัศน 

3.1333 0.9371 เฉยๆ 

5. ทานเช่ือวาทานไดรับอิทธิพลจากโฆษณาที่ทานดู 3.3000 1.0222 เฉยๆ 
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ตารางท่ี 4.8 ขอมูลดานพฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน (ตอ) 

พฤติกรรมในการเปดรับชมรายการโทรทัศน X 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็นท่ีมีตอ
พฤติกรรม 

6. ถาทานเห็นนักแสดงหรือตัวละครที่ทานชื่นชอบใชสินคา
ใด ทานจะรูสึกอยากใชสินคาน้ัน 

3.4333 1.4782 เห็นดวย 

7. ทานเช่ือวาผูชมคนอื่น ๆ จะไดรับอิทธิพลจากการเห็น
สินคาหรือแบรนดที่อยูในเนื้อหารายการโทรทัศน 

3.9667 0.7184 เห็นดวย 

8. ทานเช่ือวาผูชมคนอื่น ๆ จะไดรับอิทธิพลจากการเห็น
สินคาหรือแบรนดในสปอตโฆษณา 

3.8667 0.7303 เห็นดวย 

ภาพรวม 3.3833  เฉยๆ 
 

จากตารางท่ี 4.8 วิเคราะหขอมูลโดยหาคาเฉล่ีย เพ่ือวิเคราะหพฤติกรรมท่ีไดเปนคะแนน
เพิ่มเติม ไดผลดังนี้  

ขอแรก กลุมตัวอยาง “เฉยๆ” เม่ือถามวา เม่ือมีโฆษณาระหวางท่ีกําลังดูรายการโทรทัศน
อยู ทานจะดูจนจบโดยไมเปล่ียนชองไปดูอยางอ่ืน โดยมีคาเฉล่ียคะแนนท่ีได 2.7667 หมายถึง กลุม
ตัวอยาง อาจเปล่ียนหรือไมเปล่ียนชองไปดูรายการอ่ืนระหวางท่ีมีโฆษณาคั่นก็ได 

ขอท่ีสอง กลุมตัวอยาง “เห็นดวย” วาพอใจจะดูรายการท่ีมีการแฝงสินคาเขาเปนสวนหนึ่ง
ของเนื้อหารายการ มากกวาที่จะดูสปอตโฆษณา โดยมีคาเฉลี่ยคะแนนที่ไดเทากับ 4.3000 ซึ่ง
สอดคลองกับคําตอบในขอท่ีสาม ซ่ึงกลุมตัวอยาง “ไมเห็นดวย” กับขอความท่ีวา พอใจท่ีจะดูสปอต
โฆษณามากกวาที่จะดูรายการที่มีการแฝงสินคาเขาเปนสวนหนึ่งของเนื้อหารายการ ซึ่งมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.3000 

ขอท่ีส่ี เม่ือสอบถามถึงอิทธิพลในการเลือกรับชมรายการโทรทัศน พบวา กลุมตัวอยาง 
“เฉยๆ” กับขอความ ทานเช่ือวาทานถูกจูงใจใหซ้ือสินคาท่ีทานเห็นในรายการโทรทัศน โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.1333 ใกลเคียงคําตอบในขอที่หา ที่กลุมตัวอยาง “เฉยๆ” เมื่อถามวา เชื่อวาตัวเองไดรับ
อิทธิพลจากโฆษณาท่ีดูโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.3000  

ขอท่ีหก กลุมตัวอยาง “เห็นดวย” กับขอความ ถาเห็นนักแสดงหรือตัวละครที่ช่ืนชอบ
ใชสินคาใด จะรูสึกอยากใชสินคานั้น โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.4333 

ขอที่เจ็ดและขอที่แปด เปนการถามถึงความเห็นตอพฤติกรรมของผูอื่น พบวา กลุม
ตัวอยาง “เห็นดวย” โดยเชื่อวาผูชมคนอื่น ๆ จะไดรับอิทธิพลจากการเห็นสินคาหรือแบรนดที่อยู
ในเนื้อหารายการโทรทัศน โดยมีคาเฉล่ียคะแนนเทากับ 3.9667 นอกจากนี้ยัง “เห็นดวย” กับขอความวา 
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เช่ือวาผูชมคนอ่ืน ๆ จะไดรับอิทธิพลจากการเห็นสินคาหรือแบรนดในสปอตโฆษณา โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.8667 

โดยสรุปจากแบบสอบถามดานพฤติกรรมการเปดรับชมโทรทัศนของกลุมตัวอยาง
ผูชมซึ่งอยูใน Gen Z พบกวา กลุมตัวอยางอาจมีพฤติกรรมเปลี่ยนชองระหวางที่ดูรายการแลวมี
โฆษณาค่ันหรือไมก็ได แตยินดีท่ีจะดูโฆษณาแฝงซ่ึงเปนหนึ่งในเนื้อหารายการมากกวาการชมสปอต
โฆษณาโดยตรง  

โดยกลุมตัวอยางไมคิดวาตัวเองไดรับอิทธิพลหรือถูกจูงใจจากโฆษณาท่ีเห็นไมวาจะอยู
ในรูปแบบของโฆษณาหรือเห็นสินคาจากรายการโทรทัศน แตหากเปนการเห็นสินคาจากการเลือกใช
งานของนักแสดงหรือตัวละครที่ตัวเองช่ืนชอบกลับใหความสนใจหรืออยากใชสินคาดังกลาว 

นอกจากนี้ กลุมตัวอยางใน Gen Z ยังมีความเห็นวาผูชมคนอื่น ๆ ไดรับอิทธิพลจาก
การเห็นสินคาหรือแบรนดไมวาจะอยูในลักษณะของแฝงกับในเนื้อหารายการโทรทัศนหรือสปอต
โฆษณาก็ตาม 
 
 
 



41 

 
บทที่ 5 

อภิปรายผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 
 
5.1  อภิปรายผลการวิจัย 

งานวิจัยนี้ ซ่ึงใหความสนใจศึกษาวาการวางสินคาในโฆษณาแฝงจะมีการผลตอการรับรู 
และจดจําแบรนดของผูบริโภค Gen Z อยางไร โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน โดยการเปด
ใหผูชมกลุมตัวอยางชมโฆษณาแฝงสินคาน้ําแรแบรนด Minere ซ่ึงปรากฎในละครซิทคอมเร่ือง ฮา in one 
ควิก เปนเคร่ืองมือในการทดสอบ รวมท้ังนําขอมูลท่ีไดดังกลาว มาตรวจสอบอีกคร้ังดวยขอมูลท่ีได
จากการใชเคร่ืองมือตรวจจับการมองเห็นทางสายตา (Eye-Tracking) วัดผลในการมองเห็นตําแหนง
ของโฆษณาแฝงในละครซิทคอมรวมกัน เพื่อตรวจสอบความนาเช่ือถือของขอมูล 

โดยผูวิจัยไดเลือกใชคลิปละครซิทคอมเร่ือง ฮา in one ควิก วันท่ี 1 กันยายน 2559 ทาง
ชองยูทูป one31 เปนเครื่องมือเพื่อใชในการสัมภาษณเชิงลึก เนื่องจากมีองคประกอบที่ครบถวน 
สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีเร่ืองรูปแบบของโฆษณาแฝงตามการศึกษาของปวรรศ จันทรเพ็ญ 
(2556) รวมถึงสอดคลองกับการใหความหมายโดย ธาม เช้ือสถาปนศิริ (2552) ซ่ึงมีการแบงรูปแบบ
ของโฆษณาแฝงออกเปน 5 แบบ คือ 

1. การแฝงภาพ (Logo) ซ่ึงปรากฎใหเห็นชื่อแบรนด โลโกสินคาแบรนดน้ําแร Minere 
บริเวณมุมซายลางของจอระหวางท่ีกําลังดําเนินเร่ือง 

2. การแฝงสปอตส้ัน (VTR) โดยปรากฏใน 2 ชวง คือ ชวงตนของคลิปซึ่งเสนอภาพ
แบรนด โลโกสินคา เปนผูสนับสนุนรายการ และในชวงทายของคลิป หลังจากจบการดําเนินเรื่อง 
โดยปรากฏทั้งภาพและเสียงซ่ึงบอกสโลแกนของแบรนดน้ําแร Minere “เผยส่ิงดีๆ ในตัวคุณกับน้ําแร
ธรรมชาติ Minere” 

3. การแฝงวัตถุ (Product Placement) โดยปรากฏภาพของสินคาทั้งชิ้นเปนสวนหนึ่ง
ในรายการ ในรูปแบบของการวางสินคาประกอบเปนสวนหน่ึงของฉาก คือ ขวดน้ําแร Minere วางบนโตะ
ทํางานของนักแสดง  

4. การแฝงกับบุคคล (Product Movement)  คือ การใหสินคาสอดแทรกใหนักแสดงมี
การหยิบ จับ ถือ หรือ มีความสัมพันธในกิจกรรม โดยมีการนําเสนอใหเห็นแบรนดสินคาไดอยาง
ชัดเจน โดยใหนักแสดงถือเขามาในฉาก พรอมหยิบขวดน้ําแร Minere ยื่นใหอีกฝาย นักแสดงชายมี
การหยิบขวดน้ําข้ึนเปดดื่ม 
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5. การแฝงในเนื้อหา (Product Experience) โดยปรากฏชื่อแบรนดน้ําแร Minere แทรกเปน
สวนหน่ึงของเนื้อเร่ือง โดยอยูในรูปแบบของบทสนทนา รวมท้ังนักแสดงมีการพูดถึงคุณสมบัติของ
สินคาดังกลาว 

ท้ังนี้ โดยผูวิจัยไดทําการสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงคการวิจัย โดยไดมีการเทียบกับ
ขอมูลผลการวิจัยในเร่ืองเดียวกัน ในกลุมผูบริโภค Gen X และ Gen Y เพิ่มเติม ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 5.1 เปรียบเทียบผลการรับรู การจดจํา และการระลึกถึงแบรนดของผูบริโภคกลุม Gen X, 

Gen Y และ Gen Z 
Generation Top of Mind Brand Recognition Brand Recall Unaware 

X 15 9 0 6 
Y 8 21 0 1 
Z 7 21 0 2 

 
5.1.1 ผลของโฆษณาแฝงในละครซิทคอมในแงของการจดจําแบรนด (Brand Recognition) 

ของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดน้ําดื่ม Minere 
เม่ือนําผลจากการวัดท่ีไดของผูบริโภค Gen Z ดังกลาวมาตรวจสอบอีกคร้ัง โดยเทียบกับ

ผลท่ีไดจากการศึกษาเร่ืองเดียวกันในผูบริโภค Gen Y ของปราการ เกรียงศักดาชัย (2562) และการศึกษา
ในผูบริโภค Gen X ของอธิคม สายหยุด (2562)  ในแงของการจดจําแบรนดของผูบริโภคแตละ
เจนเนอรเรชั่น พบวา โฆษณาแฝงดังกลาว สามารถสรางผลในแงของการจดจําแบรนด (Brand 
Recognition) น้ําแร Minere ตอผูบริโภค Gen Z ไดเปนอยางดีเชนเดียวกับในผูบริโภคกลุม Gen Y 
โดยมีจํานวนผูชมท่ีเกิดการจดจําแบรนด Minere ไดถึง 21 คนเทากัน ซ่ึงมากกวาการจดจําแบรนดของ
ผูบริโภค Gen X ซ่ึงเกิดการจดจําแบรนดเพียง 9 คน 

เม่ือเปรียบเทียบกับผลการวิจัยของ Dubow (1995) ท่ีทําการศึกษาจากรายงานการวิจัยของ 
Bruzzone Research Corporation เพื่อวัดการจดจําแบรนด (Recognize Test) พบวาผลท่ีไดเปนไปใน
ทิศทางสอดคลองกัน กลาวคือ กลุมตัวอยางในชวงอายุนอยมักสามารถเกิดการจดจําแบรนด 
(recognition) ไดดีกวากลุมตัวอยางชวงอายุมาก  

ท้ังนี้ หากวิเคราะหขอมูลเพ่ิมเติมในสวนของการเปน Top of mind กลับใหผลท่ีตรงขามกัน 
กลาวคือ ผูบริโภคใน Gen X ซ่ึงอายุมากกวากลับสามารถกลาวถึงแบรนด Minere ไดเปนแบรนดแรก
ไดมากท่ีสุด ถึง 15 คน มากกวาผูบริโภคในกลุม Gen Y และ Gen Z ท่ีมี Top of Mind เปนแบรนด 
Minere เพียง 8 คน และ 7 คน ตามลําดับ  
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5.1.2 ผลของโฆษณาแฝงในละครซิทคอมในแงของการระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) 
ของผูบริโภค ท่ีมีตอแบรนดน้ําดื่ม Minere 

เม่ือนําผลจากการวัดท่ีไดของผูบริโภค Gen Z ดังกลาวมาตรวจสอบอีกคร้ัง โดยเทียบกับ
ผลท่ีไดจากการศึกษาเร่ืองเดียวกันในผูบริโภค Gen Y ของปราการ เกรียงศักดาชัย (2562) และการศึกษา
ในผูบริโภค Gen X ของอธิคม สายหยุด (2562)  ในแงของการระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) ของ
ผูบริโภคแตละเจนเนอรเรชั่น พบวา การวัดระลึกถึงแบรนด (Recall Test) ตามเทคนิค Day After Recall 
โดยใชวิธีที่เรียกวา Clutter/Awareness ตามแบบวิธีการศึกษาของ Dubow (1995) นั้น โฆษณาแฝง
ดังกลาว ไมสามารถสรางผลในแงของการระลึกถึงแบรนด (Brand Recall) น้ําแร Minere ตอผูบริโภค 
Gen Z ไดเลยโดยกลุมตัวอยางท้ังหมดไมสามารถระบุถึงองคประกอบสําคัญซ่ึงแบรนดน้ําแร Minere 
ส่ือสารผานโฆษณาแฝงในคลิป ซ่ึงงานวิจัยนี้กําหนดไววาตองมีความเฉพาะเจาะจงหรือทําใหทราบ
ไดอยางชัดเจนครบถวน ซ่ึงคําสําคัญซ่ึงกําหนดมี 4 องคประกอบ คือ 1. สโลแกน “เผยส่ิงดี ๆ  ในตัวคุณ” 
2. “คุณภาพ”  3. “ดื่มตอนเชา” และ 4. “สุขภาพดี”  ซ่ึงพบวากลุมตัวอยางสามารถบอกไดเพียงบาง
องคประกอบ ไมมีรายใดสามารถบอกไดครบถวนทุกองคประกอบ จึงไมไดรับการพิจารณาวาเปน
การระลึกถึงแบรนดไดอยางสมบูรณสําหรับงานวิจัยนี้  

ท้ังนี้ โดยเม่ือนําผลที่ไดจากการทํา Recall Test ในผูบริโภค Gen Z ดังกลาว ไปเทียบกับ 
การศึกษาเร่ืองเดียวกันในผูบริโภค Gen Y ของปราการ เกรียงศักดาชัย (2562) และ การศึกษาในผูบริโภค 
Gen X ของอธิคม สายหยุด (2562) ดวยเทคนิคเดียวกัน ไดผลวาไมพบวาเกิดการระลึกถึงแบรนด 
(Brand Recall) เชนกัน ซ่ึงอาจเกิดจากความเขมงวดในการกําหนดองคประกอบใหเขาเกณฑครบถวน 
จึงจะนับวาเปนการเกิดการระลึกถึงแบรนด  

 
5.1.3  รูปแบบของโฆษณาแฝงท่ีสามารถสรางการรับรูถึงแบรนดในผูบริโภค 

 
ตารางท่ี 5.2 เปรียบเทียบรูปแบบของโฆษณาแฝงที่สามารถสรางการรับรูถึงแบรนดในผูบริโภค 

Gen X, Gen Y และ Gen Z 

Generation แฝงภาพ 
(Logo) 

แฝงสปอตสั้น 
(VTR) 

แฝงวัตถุ 
(Product 

Placement) 

แฝงกับบุคคล 
(Product 

Movement) 

แฝงในเน้ือหา 
(Product 

Experience) 
X 2 7 8 8 25 
Y 5 0 3 12 13 
Z 7 2 7 20 16 
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เม่ือวิเคราะหถึงรูปแบบของโฆษณาแฝงท่ีสามารถสรางการรับรูแบรนด Minere ใหกับ
กลุม Gen Z ได พบวาโฆษณาแฝงในรูปแบบการแฝงกับบุคคล (Product Movement) โดยใหนักแสดง
มีการหยิบ จับ ถือ สัมผัส สามารถสรางการรับรูใหกับกลุมตัวอยางไดดีที่สุด จํานวนถึง 20 คน ซึ่ง
มากท่ีสุดเม่ือเทียบผลท่ีไดจากการศึกษาเร่ืองเดียวกันในผูบริโภค Gen Y ของปราการ เกรียงศักดาชัย 
(2562) ซ่ึงเกิดการรับรูจากการแฝงโฆษณาในลักษณะดังกลาวเพียง 12 คน รวมถึงผลท่ีไดจากการศึกษา
ในผูบริโภค Gen X ของอธิคม สายหยุด (2562) ซ่ึงเกิดการรับรูจากการแฝงกับบุคคลนอยท่ีสุดเพียง 
8 คน 

สําหรับรูปแบบของโฆษณาแฝงท่ีสามารถสรางการรับรูในแบรนด Minere ใหกับกลุม 
Gen Z ไดเปนอันดับท่ีสอง คือ รูปแบบการแฝงในเนือ้หา (Product Experience) ซ่ึงนักแสดงมีการพูดถึง
แบรนดและประโยชนของสินคา ซ่ึงผูบริโภคกลุม Gen Z เกิดการรับรูถึง 16 คน ในขณะท่ีผูบริโภคกลุม 
Gen X รับรูไดมากท่ีสุดหากเทียบในทุก Generation คือมากถึง 25 คน และกลุม Gen Y มีจํานวนนอย
ท่ีสุด 13 คน 

การแฝงวัตถุ (Product Placement) ผูบริโภคกลุม Gen Z เกิดการรับรูเพียง 7 คน ใกลเคียง
กับผลที่ไดจากผูบริโภคกลุม Gen X จํานวน 8 คน และกลุม Gen Y จํานวนนอยท่ีสุด คือ 3 คน 

การแฝงภาพ (Logo) ผูบริโภคกลุม Gen Z เกิดการรับรูเพียง 7 คนเทากับการรับรูซ่ึงเกิด
จากการแฝงวัตถุ (Product Placement) ซ่ึงหากเทียบกับผูบริโภคกลุมอ่ืน พบวามีจํานวนท่ีเกิดการรับรู
มากท่ีสุด เนื่องจากผูบริโภคกลุม X เกิดการรับรูเพียง 2 คน และกลุม Gen Y จํานวน 5 คน 

การแฝงสปอตส้ัน (VTR) ผูบริโภคกลุม Gen Z เกิดการรับรูจากการแฝงโฆษณาใน
ลักษณะนี้นอยท่ีสุดเม่ือเทียบกับลักษณะอ่ืน คือ เพียง 2 คน ในขณะท่ีกลุม Gen X เกิดการรับรู 7 คน 
และ Gen Y ไมเกิดการรับรูจากโฆษณาแฝงสปอตส้ันเลยแมแคคนเดียว 
 
 
5.2  ขอเสนอแนะทางธุรกิจ 

1. ขอความท่ีตองการสื่อสารผานโฆษณาแฝงควรมีความชัดเจน กระชับ ไมหลากหลาย
จนเกินไป แมผลท่ีไดโดยสรุปจะพบวาโฆษณาแฝงในละครซิทคอมสามารถสรางใหเกิดการจดจําแบรนด 
(Brand Recognition) น้ําแร Minere ไดดีในผูบริโภค Gen Z แตกลับพบวาไมสามารถสรางใหเกิดการระลึก
ถึงแบรนด (Brand Recall) ท้ังนี้ ผูวิจัยตั้งขอสังเกตวาอาจเกิดจากขอความที่แบรนดน้ําแร Minere 
ตองการส่ือสารผานซิทคอมดังกลาวมีความหลากหลายเกินไป หรือไมชัดเจนเพียงพอใหผูชมสามารถ
ระลึกถึงไดอยางครบถวน ฉะนั้น หากเจาของแบรนดตองการส่ือสารขอความใดผานการทําโฆษณา
แฝงในละครซิทคอม อาจพิจารณาเลือกส่ือสารเพียง 1-2 ขอความใหมีความเฉพาะเจาะจง หรือชัดเจน



45 

มากข้ึนเพื่อใหงายตอการจดจําและระลึกถึงของผูชม โดยอาจเลือกทําผานโฆษณาแฝงในรูปแบบผาน
บุคคล หรือแฝงเนื้อหา ซ่ึงสามารถสรางการจดจําใหกับผูชมใน Gen Z ไดดีท่ีสุด  

2. ผูบริโภค Gen Z สามารถรับรูถึงโฆษณาแฝงไดเปนอยางดี และมีทัศนคติท่ีดีตอการ
ทําโฆษณาแฝง จากผลท่ีได ทําใหทราบวาผูบริโภค Gen Z สามารถรับรูโฆษณาแฝงไดเปนอยางดี 
รวมท้ังยังมีทัศนคติท่ีดีตอการทําโฆษณาแฝง ไมตอตาน นอกจากนี้ยังเห็นดวยวาตนเองจะเลือกดู
โฆษณาแฝง มากกวาการดูสปอตโฆษณาตรง ๆ ฉะนั้น เจาของแบรนดหรือนักการตลาดท่ีตองการส่ือสาร
ถึงแบรนดของตนไปยังผูบริโภค Gen Z ก็สามารถพิจารณาการส่ือสารผานโฆษณาแฝงแทนการส่ือสาร
ในรูปแบบของสปอตโฆษณา ซ่ึงนอกจากจะตรงกับความสนใจของผูบริโภคกลุม Gen Z ยังอาจชวย
ประหยัดงบประมาณในการทําการตลาดในรูปแบบของสปอตโฆษณาซ่ึงมีคาใชจายสูงกวาการทําโฆษณา
แฝงไดอีกดวย 

3. การทําการตลาด ยังคงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุม Gen Z จากผลท่ีได 
พบวาแมกลุมตัวอยางบางสวนยังตอบวาไมเลือกซ้ือแบรนด Minere แตก็ยังคงเปดโอกาสใหเปน
ตัวเลือกได หากเปรียบเทียบปจจัยขอมูลดานการตลาดอ่ืนท่ีตนเองใหความสําคัญเพ่ิม เชน ดานราคา 
เม่ือเทียบกับแบรนดคูแขง โดยกลุมตัวอยางบางสวนมีการพูดถึงความคุมคาเม่ือเทียบราคากับปริมาณท่ี
ไดรับของแตละแบรนด หรือเปรียบเทียบราคาแตละแบรนด ณ จุดขายกอนการตัดสินใจซ้ือ หรือเลือก
ตัดสินใจเม่ือแบรนดมีการจัดโปรโมชั่นในลักษณะของซ้ือ 2 แถม 1 เปนตน ดังนั้นการพิจารณาทํา
โปรโมช่ันดานราคา รวมท้ังการเลือกชองทางในการทําโปรโมช่ันก็อาจยังถือวาเปนอีกตัวเลือกซ่ึงตอง
พิจารณาของเจาของแบรนดหรือนักการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อของกลุมผูบริโภค
เปาหมายซ่ึงอยูใน Gen Z ตอไปได 
 
 
5.3  ขอจํากัดในงานวิจัยครั้งน้ี 

เนื่องจากการวิจัยในคร้ังนี้ เพื่อใหไดผลของการระลึกถึงแบรนด (Recall Test) ตามเทคนิค 
Day After Recall โดยใชวิธีท่ีเรียกวา Clutter/Awareness ตามแบบวิธีการศึกษาของ Dubow (1995) 
ซึ่งตองมีเปดคลิปใหดูกอน ซึ่งระหวางการชมคลิปของกลุมตัวอยางนั้น อาจมีสิ่งรบกวนอื่นที่ดึง
ความสนใจของกลุมตัวอยางใหละสายตาไปจากหนาจอได เชน มีสายเรียกเขา หรือกลุมตัวอยางไมมี
สมาธิหรือไมใหความสนใจกับการชมคลิปเอง ก็อาจทําใหผลที่ไดจากการตรวจสอบ Eye-Tracking 
ท่ีไดผิดเพี้ยนไมครบถวน นอกจากน้ี ขอจํากัดของวิธีการดังกลาว ซ่ึงตองทําการสัมภาษณกลุมตัวอยาง
ในวันตอมา ก็ทําใหเกิดความยุงยากตอผูถูกสัมภาษณดวยเชนกัน 
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5.4  ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งตอไป 
การใหความระมัดระวังในการสัมภาษณเพื่อใหไดขอมูลที่เฉพาะเจาะจงเพียงพอตอ

การสรุปผล 
หากพิจารณาผลท่ีไดจากการวิจัย พบวารูปแบบการโฆษณาแฝงในลักษณะของสปอตส้ัน 

(VTR) ซ่ึงมักปรากฎภาพโลโกขนาดใหญ รวมท้ังเสียงบรรยาย มักสรางความสับสนกับการโฆษณา
แฝงในรูปแบบของภาพ (Logo) ซ่ึงปรากฏในมุมจอได ทําใหกลุมตัวอยางหลายทานมักตอบวาจดจํา
แบรนด Minere ไดจากการเห็นภาพโลโกแบรนด แตเม่ือสอบถามเพิ่มเติมใหเฉพาะเจาะจง อาจพบวา
กลุมตัวอยางอาจหมายความถึงการแฝงโฆษณาแบบสปอตส้ัน (VTR) ซ่ึงใกลเคียงกัน  

เชนเดียวกับการแฝงโฆษณาในรูปแบบของบุคคล (Product Movement) ซ่ึงจากคลิป
เคร่ืองมือท่ีเลือกใชในการวิจัยคร้ังนี้ เปนไปในลักษณะของการที่นักแสดงหยิบสินคาข้ึนดื่ม หรือหยิบยื่น
ใหกับนักแสดงอีกคน ซ่ึงมีความใกลเคียงกับการแฝงในรูปแบบของเนื้อหา (Product Experience) 
ซ่ึงนักแสดงมีการถือสินคาพรอมการพูดช่ือแบรนดและกลาวถึงลักษณะ และประโยชนของสินคา 
ดังนั้นในการทําการวิจัยคร้ังตอไป ผูวิจัยเสนอแนะใหใชความระมัดระวังในการสัมภาษณ และควร
สอบถามเพ่ือใหไดขอมูลเฉพาะเจาะจงเพียงพอตอการสรุปผล 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสัมภาษณ์เชิงลกึ 

 
 

 
วทิยาลยัการจัดการ มหาวทิยาลยัมหิดล 
แบบสอบถามการสัมภาษณ์เชิงลกึ 

 
เร่ือง การรับรู้และจดจําโฆษณาแฝงของผู้บริโภค ท่ีมีต่อแบรนด์นํา้ดืม่ Minere ในละครซิทคอม 
คาํช้ีแจง 

1. งานวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาผลของการรับรู้การโฆษณาแฝงในละครซิทคอม 
ในแง่ของการระลึกถึงแบรนดใ์นสินคา้นํ้าด่ืม Minere  ในแง่ของการจดจาํในแบรนดสิ์นคา้นํ้าด่ืม Minere 
และเพื่อศึกษาประสิทธิภาพของการจดัวางสินคา้นํ้าด่ืม Minere ท่ีอยูใ่นโฆษณาแฝงของละครซิทคอม 

2. ผูว้ิจยัจะเก็บรักษาคาํตอบของท่านไวเ้ป็นความลบั และนาํไปใชด้า้นการศึกษาเชิง
วิชาการเท่านั้น 

คาํถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 คาํถามทดสอบการรับรู้ และการจดจาํแบรนด ์
ส่วนท่ี 2 คาํถามดา้นทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือ 
ส่วนท่ี 3 คาํถามดา้นพฤติกรรมในการเปิดรับชมรายการโทรทศัน์ 
ส่วนท่ี 4 คาํถามดา้นประชากรศาสตร์ 
 

ขอขอบคุณท่านเป็นอยา่งยิง่ท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบคาํถาม 
นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาการตลาด 

วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
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สวนท่ี 1 คําถามทดสอบการรับรู และการจดจําแบรนด 
คําชี้แจง กรุณาตอบคําถามหลังจากชมวิดีโอ 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 กรุณาตอบคําถามหลังจากชมวิดีโอ 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. เมื่อมีโฆษณาระหวางท่ีกาํลังดูรายการ
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: ____________________________สาขา____________________________ 
อาชีพปจจุบัน: ___________________________________________________________________ 




