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บทคดัยอ่ 
ในปัจจุบันอุตสาหกรรมโฆษณามีการใช้งบประมาณจ านวนมากในการท าส่ือโฆษณาเ  

พื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถจ าสินค้าได้และส่ือท่ีมีการใช้เงินมากท่ีสุดคือส่ือโทรทัศน์ ท าให้นักโฆษณา  
ใชว้ิธีการโฆษณาแฝงเพือ่ลดค่าใชจ่้าย ในการท าส่ือ โดยการน าสินคา้สอดแทรกเขา้ไปท่ีส่ือต่างๆ เช่น ละคร 
ภาพยนต์ เกมส์ แต่ท่ีนิยมท าโฆษณาแฝงมากท่ีสุดจะอยู่ท่ีละครซิทคอม เน่ืองจากแทรกสินค้าได้ง่าย 
และกลมกลืนกับเน้ือเร่ือง ดังนั้นในงานวิจยัน้ีจึงได้จดัท าข้ึนเพื่อศึกษาประสิทธิภาพของโฆษณาแฝง  
ทั้งในเร่ืองของการรับรู้และจดจ าโฆษณาแฝงของผลิตภณัฑ์ และทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในละคร 
ซิทคอม ของกลุ่มตัวอย่าง Generation Y ท่ีมีอายุระหว่าง 21-40 ปี จ านวน 30 คน ในเขตกรุงเทพ 
และปริมณฑล โดยเก็บขอ้มูลการมองของสายตาโดยใชโ้ปรแกรม Eye-Tracking ควบคู่กบัการสัมภาษณ์ 
เชิงลึกในวนัถดัไป จากผลการวิจยัพบวา่ รูปแบบท่ีท าให ้Generation Y เกิดการรับรู้และการจดจ ามากท่ีสุด
คือ การโฆษณาผ่านเน้ือหา และทศันคติท่ี Generation Y มีต่อโฆษณาแฝงในละครซิทคอมส่วนใหญ่ 
เป็นแบบทศันคติน่ิงเฉย 
 
ค าส าคญั : การโฆษณาแฝง/ การรับรู้แบรนด/์ ละครซิทคอม/ Eye-Tracking 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบนัโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีส าคัญส าหรับการท าธุรกิจ ในการ
น าเสนอขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการไดย้่างรวดเร็วให้กบัผูบ้ริโภค (องัศุมาลี อรรถเจดีย ,์ 
2556)  และส่ือโฆษณาสามารถโนม้นา้วผูบ้ริโภคใหรู้้สึกคลอ้ยตามและจดจ าขอ้มูลของสินคา้หรือบริการ
ได ้(ปุญชรัศม์ิ เตชะวชิรกลุ, 2559) รวมถึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิดแรงจูงใจและน าไปสู่การตดัสินใจในการซ้ือ
สินคา้หรือใช้บริการนั้น ดงันั้นผูป้ระกอบกธุรกิจ จึงทุ่มงบประมาณจ านวนมากในการท าส่ือโฆษณา  
เพื่อเป็นช่องทางในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค (บดินทร์ เดชาบูรณานนท ์และคณะ, 2561) ซ่ึงช่องทางใน
การท าส่ือโฆษณามีหลายหลายช่องทาง ไม่วา่จะเป็น ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร โปสเตอร์ 
ส่ือกระจายภาพและเสียง ไดแ้ก่ วิทย ุโทรทศัน์ โรงภาพยนตร์ อินเทอร์เน็ต และส่ืออ่ืน ๆ (องัศุมาลี อรรถ
เจดีย์, 2556) จากภาพรวมค่าใช้จ่ายโฆษณาของอุตสาหกรรมโฆษณาตั้ งแต่ปี 2554 - 2563 พบว่ามี
แนวโนม้ของค่าใชจ่้ายโฆษณาเพิ่มข้ึนทุกปี ยกเวน้ในช่วงปี 2563 ท่ีมีค่าใชจ่้ายโฆษณาในทิศทางตรงกบั
ขา้มกับปีอ่ืน ๆ เน่ืองจากสถานการณ์โรคระบาด Covid-19 แต่ถา้หากพิจารณาค่าใช้จ่ายในแต่ละส่ือ  
จะพบว่าส่ือโฆษณาโทรทศัน์ยงัคงเป็นส่ือหลกัท่ีมีการใช้ค่าใช้จ่ายสูงท่ีสุดมากกว่าส่ืออ่ืน ๆ (Nielsen 
Thailand, 2563) เน่ืองจากส่ือโฆษณาโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดใ้นวงกวา้ง เพราะมีความ
โดดเด่นในเร่ืองของการใชเ้สียง ตวัอกัษรและภาพเคล่ือนไหวประกอบกนั ท าให้สร้างความสนใจและ
สร้างการจดจ าให้กับสินค้าและบริการได้เป็นอย่างดี (Belch, G., & Belch, 2015) แต่ถึงอย่างนั้ น  
การโฆษณาท่ีมุ่งเน้นในเร่ืองของการขายสินคา้หรือบริการท่ีมากไปจึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมท่ี
ตอ้งการหลีกเล่ียงโฆษณาท่ีไม่อยูใ่นความสนใจของตนเองและสามารถปฏิเสธการรับรู้ของสินคา้หรือ
บริการท่ีอยู่ในโฆษณาได ้เช่น การเปล่ียนช่องรายการเม่ือมีโฆษณา (Pervan & Martin, 2002) หรือการ
กดตดั-ขา้มเน้ือหาโฆษณา (ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2552) จึงท าให้นักโฆษณาพยายามหากลยุทธ์ในการ
โฆษณาแบบใหม่หรือวิธีการต่าง ๆ ท่ีท าให้สามารถส่งขอ้มูลของสินคา้หรือบริการไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค
ไดอ้ยา่งแนบเนียนมากข้ึนและไม่ท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกอึดอดั (ประเสริฐ เอ่ียมรุ่งโรจน์, 2555)  นกัโฆษณา
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จึงใชว้ิธีการแฝงส่ิงของหรือบริการต่าง ๆ ไปกบัเน้ือเร่ืองหรือตวัละคร ซ่ึงเรียกวา่โฆษณาแฝง ท่ีมีมูลค่า
ถูกกว่าและมีประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณาแบบดั้งเดิม (Chitu & Tecau, 2010 อา้งอิงใน ปรภตั   
จูตระกลู, 2559 )    
 

 
ภาพที่ 1.1 ภาพรวมค่าใชจ่้ายโฆษณาอุตสาหกรรมส่ือในประเทศไทย ปี 2554 – 2563  

   ท่ีมา:   Nielsen Thailand (2563)            
 

 โฆษณาแฝง เป็นกลยุทธ์หน่ึงของการโฆษณา โดยการน าสินคา้หรือคุณสมบติัของสินคา้
สอดแทรกเขา้ไปในเน้ือหาของบทละครหรือเน้ือเร่ืองต่าง ๆ ท าใหก้ลุ่มบริโภคสามารถรับรับขอ้มูลหรือ
ซึมซับข้อมูลของสินค้าหรือบริการได้อย่างแนบเนียน โดยมีเป้าหมายอย่างน้อยท่ีสุดคือ การท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถมองเห็น รับรู้และจดจ าการมีสินคา้หรือบริการนั้นได ้เพื่อใหสิ้นคา้หรือบริการมีโอกาส
ในการเลือกซ้ือจากผูบ้ริโภคมากข้ึน (ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2552; ต่อตระกูล อุบลวตัร, 2556; Bastos & 
Levy, 2012; Cha, 2016)  แต่ถา้หากโฆษณาแฝงมีการวางแผนและการน าเสนอสินคา้หรือบริการท่ีไม่
เหมาะสมและมีการน าเสนอท่ีมากเกินไป อาจท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติในทางลบกบัสินคา้หรือบริการ
นั้นไดเ้ช่นกนั (ต่อตระกูล  อุบลวตัร, 2556; Homer, 2009) ดงันั้นการท าโฆษณาแฝงจึงตอ้งมีการเลือกใช้
ส่ือใหเ้หมาะสมกบัสินคา้หรือบริการ เน่ืองจากโฆษณาแฝงสามารถน าสินคา้หรือบริการแทรกตวัไปกบั
ส่ือโฆษณาไดห้ลายประเภท ไม่ว่าจะเป็นรายการข่าวประจ าวนั รายการทอลก์โชว ์ภาพยนต ์เกมส์โชว ์
เพลง นิยาย เกมคอมพิวเตอร์ ละครซีรีส์ หรือละครโทรทศัน์ประเภทละครตลกสถานการณ์ (Situation 
Comedy) หรือเรียกว่า ละครซิทคอม (ปุญชรัศม์ิ เตชะวชิรกุล, 2559; Newell, Simon, & Chang, 2006 ) 
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ซ่ึงละครซิทคอมเป็นส่ือท่ีพบการใชก้ลยุทธ์ของโฆษณาแฝงมากท่ีสุด (ปนดัดา ธนสถิตย,์ 2531 อา้งถึง
ใน กาญจนา แกว้เทพ, 2552)  เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีสามารถดึงดูดผูช้มไดดี้เน่ืองจากมีทั้งภาพและเสียง 
(Russell, 2009) 
 ละครซิทคอม (Sit-Com) เป็นละครท่ีสร้างเร่ืองราวเป็นตอนสั้น ๆ จากสถานการณ์ต่าง ๆ 
โดยใชต้วัละครหลกัไม่มากและมีฉากประกอบละครเพียงไม่ก่ีฉาก (สิระ สุวรรณพนัธ์ุ, 2550) จึงท าให้
รูปแบบและเน้ือหาในการน าเสนอต่างจากละครโทรทศัน์ประเภทอ่ืน ๆ โดยละครซิกคอมเนน้สร้างเน้ือ
เร่ืองให้เกิดความสนุกสนาน พร้อมกบัมีการเล่นมุขตลก จึงท าให้ผูช้มรู้สึกสบายและผ่อนคลายเม่ือได้
รับชม เฉพาะฉะนั้นการน าสินค้าหรือบริการเข้ามาประกอบในฉากละครหรือแฝงในเน้ือเร่ืองให้
สอดคลอ้งกบัเร่ืองราวในละครจึงท าไดง่้ายและเห็นสินคา้ไดอ้ย่างชดัเจน (ปรภตั จูตระกูล, 2559) โดย
สินคา้แฝงท่ีพบในละครซิทคอม คือ เคร่ืองด่ืม อาหาร อาหารเสริม เคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑป์รุงรส สินคา้
สะดวกซ้ือ เป็นตน้ (เขมณา พรหมรักษา, 2557) ถึงแมว้า่การท าโฆษณาแฝงในละครซิทคอม มีเป้าหมาย
เบ้ืองตน้เพื่อตอ้งการให้ผูบ้ริโภคมองเห็นสินคา้หรือบริการ แต่การจะวดัประสิทธิผลของการใชก้ลยทุธ์
โฆษณาแฝง ในละครซิทคอมอาจจะตอ้งวดัในเร่ืองการรับรู้และการจดจ าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้หรือ
บริการ รวมถึงทศัคติของผูบ้ริโภคหลงัจากการไดรั้บชมโฆษณาแฝงนั้นดว้ย (ต่อตระกูล  อุบลวตัร, 
2556)  
 ดงันั้นงานวิจยัน้ีจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาประเภทของโฆษณาแฝงกบัระดบัการรับรู้และ
การจดจ าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในละครโทรทศัน์ประเภทละครซิทคอม วา่มีผลต่อผูบ้ริโภคได้
มากนอ้ยเพียงใด รวมถึงทศันคติของผูบ้ริโภคเม่ือไดรั้บชมโฆษณาแฝง เพื่อวดัประสิทธิผลของการใชก้ล
ยทุธ์โฆษณาแฝงโดยใชล้ะครซิทคอมเร่ือง ฮา in one ท่ีมีโฆษณาแฝงเป็นผลิตภณัฑน์ ้ าด่ืมประเภทน ้าแร่ 
เป็นเคร่ืองมือในการทดสอบ เพื่อให้นักโฆษณาสามารถน าขอ้มูลไปใช้วางแผนในการน าเสนอสินคา้
หรือบริการไดต้รงกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึน 

 
 
1.2 วตัถุประสงค์ของงานวจิัย 
 เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของโฆษณาแฝงรวมทั้งระดบัการรับรู้และจดจ าของผลิตภณัฑน์ ้ า
ด่ืมประเภทน ้ าแร่ธรรมชาติ แบรนด์มิเนเร่ ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยู่ใน Generation Y และศึกษาทศันคติ
ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่น Generation Y ท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในละครโทรทศัน์ประเภทละครซิทคอม 
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1.3 ค าถามการวจิัย 
 การโฆษณาแฝงในละครโทรทศัน์ประเภทละครซิทคอมแบบใดมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด
ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y รวมทั้งระดบัใดของการรับรู้และจดจ าผลิตภณัฑ์น ้ าด่ืมประเภท
น ้าแร่ธรรมชาติ แบรนดมิ์เนเร่ และกลุ่มตวัอยา่งมีความรู้สึกอยา่งไรกบัการรับชมละครโทรทศัน์ประเภท
ละครซิทคอมท่ีมีโฆษณาแฝง  
 
 

 1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
 งานวิจยัน้ีท าการศึกษาจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่น Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล จ านวน 30 คน ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยส่ือท่ีใชใ้นงานวิจยัคือละครโทรทศัน์ประเภท
ละครซิทคอมท่ีมีผลิตภณัฑน์ ้ าด่ืมประเภทน ้ าแร่ธรรมชาติ แบรนดมิ์เนเร่ เป็นโฆษณาแฝงในละครเร่ือง 
ฮา in one และใชเ้คร่ืองมือตรวจจบัการมองของสายตารวมกบัวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ไดค้วาม
แม่นย  าของขอ้มูลมากท่ีสุด 

 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 เพื่อใหท้ราบถึงประเภทของโฆษณาแฝงกบัระดบัการรับรู้และการจดจ าโฆษณาแฝงของ
กลุ่ม ผูบ้ริโภค Generation Y รวมถึงทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง ส าหรับเป็นแนวทางในการน าไป
วางแผนกลยทุธโ์ฆษณาแฝงใหเ้กิดประสิทธิผลสูงสุดกบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็น Generation Y 

 
 
1.6 นิยามศัพท์ 
 1. Stealth Marketing หมายถึง กลยุทธ์การแฝงรูปหรือกลยุทธ์การตลาดแบบแอบแฝง  
เป็นการแฝงตวัสินคา้ ช่ือสินคา้ หรือรายละเอียดของสินคา้หรือบริการใดๆ ไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้
เห็นและไดรั้บรู้ถึงการมีสินคา้หรือบริการ โดยท่ีลูกคา้ไม่ไดรู้้สึกวา่อึดอดัหรือรู้สึกถึงการน าเสนอสินคา้
หรือบริการนั้น (Kaikati & Kaikati, 2004) 
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 2. Ambush Marketing หมายถึง การตลาดแบบซุ่มโจมตี โดยการแฝงสินคา้หรือบริการเขา้
กบังานใหญ่ ๆ ท่ีมีผูส้นบัสนุนหลกัอยา่งเป็นทางการอยูแ่ลว้ เป็นการตลาดอีกรูปแบบหน่ึงท่ีชอบจดัใน
รูปแบบของกิจกรรม ส่วนใหญ่จะเกิดข้ึนในงานการแข่งขนักีฬา อยา่งเช่น งานโอลิมปิก โดยมีเป้าหมาย
เพื่อเพิ่มการรับรู้ถึงแบรนดข์องบริษทัท่ีไม่มีสิทธ์ิในการเป็นผูส้นบัสนุนหลกั (Shewan, 2020) 
 3. Tie-in หมายถึง การผกูสินคา้หรือบริการใหเ้ขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของเน้ือหารายการหรือ
เน้ือเร่ืองของละคร (ปวรรศ จนัทร์เพญ็, ม.ป.ป; ปุญชรัศม์ิ เตชะวชิรกลุ, 2559)   

 4. Product Placement หมายถึง การวางสินคา้หรือตราสินคา้เอาไวเ้ป็นส่วนประกอบหน่ึง
ของรายการหรือละคร เพื่อแสดงหรือโชวสิ์นคา้ ซ่ึงจะตั้งอยูใ่นจุดท่ีมองเห็นไดง่้ายและเด่นชดั แต่ตวั
สินคา้จะไม่ไดเ้ขา้ไปเก่ียวขอ้งในเน้ือหาหรือมีผลกบัเน้ือเร่ืองของรายการ อยา่งเช่น การแฝงตราสินคา้
กบัเส้ือผา้ของนกัแสดง หรือป้ายบิลบอร์ดหลงัฉาก (ปรภตั จูตระกลู, 2559) 
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บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัโฆษณาแฝง (Stealth Marketing) 
 
 2.1.1 ความหมายของโฆษณาแฝง 
 โฆษณาแฝง หมายถึง การปรากฏตวัของสินคา้หรือบริการให้เขา้ไปในเน้ือหารายการ เช่น 
ละคร สารคดี  ข่าว เพลง เกมโชว ์ภาพยนตร์ เกมส์ เป็นตน้ (ส านกัคุม้ครองผูบ้ริโภคในกิจการกระจาย
เสียงและโทรทศัน์, 2560) โดยอาจเป็นการจดัวางหรือแทรกสินคา้ (ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2552; เสรี วงษ์
มณฑา, 2546; ส านักคุม้ครองผูบ้ริโภคในกิจการกระจายเสียงและโทรทศัน์, 2560; Balasubramanian, 
1994; Belch & Belch, 1998; Cowley & Barron, 2008; D'Astous & Chartier, 2000; Ford and Ford, 1993; 
Tellis, 1997) การแทรกตราสินคา้(ส านกัคุม้ครองผูบ้ริโภคในกิจการกระจายเสียงและโทรทศัน์, 2560; 
D'Astous & Chartier,2000; Gupta & Gould, 1997)   รวมทั้ งก ารแทรกข้อความ เ ก่ี ยวกับ สินค้า 
(Balasubramanian,1994; D'Astous & Chartier, 2000) ซ่ึงเป็นช่องทางในการโน้มน้าว จูงใจและเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแนบเนียน (เสรี วษม์ณฑา, 2546; ส านกัคุม้ครองผูบ้ริโภคในกิจการกระจายเสียง
และโทรทศัน์, 2560; Balasubramanian,1994; Belch and Belch, 1998) เพื่อส่งเสริมยอดขายของสินคา้ 
(ส านกัคุม้ครองผูบ้ริโภคในกิจการกระจายเสียงและโทรทศัน์, 2560; D'Astous & Chartier, 2000) โดยมี
การจ่ายค่าตอบแทนใหก้บัผูผ้ลิตหรือเจา้ของรายการ (ส านกัคุม้ครองผูบ้ริโภคในกิจการกระจายเสียงและ
โทรทศัน์, 2560; Ford and Ford, 1993; Gupta & Gould, 1997; Tellis , 1997) โดยสรุปไดต้ามตารางท่ี 2.1 
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ตารางที่ 2.1 สรุปความหมายของโฆษณาแฝง 

ความหมายโฆษณาแฝง 

กา
รจ
ดัว
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ริม
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ดข
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รจ่
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ก้บั

ผูผ้
ลิต

หรื
อเจ

า้ข
อง
รา
ยก
าร

 

กา
รเป็

นผ
ูส้น

บัส
นุน

รา
ยก
าร

 

ธาม เช้ือสถาปนศิริ (2552) ✓       
เสรี วงษม์ณฑา (2546) ✓   ✓    
ส านกัคุม้ครองผูบ้ริโภคในกิจการ
กระจายเสียงและโทรทศัน์ (2560) 

✓ ✓  ✓ ✓ ✓  

Balasubramanian (1994) ✓  ✓ ✓    
Belch and Belch (1998) ✓   ✓    
Cowley and Barron (2008) ✓   ✓    
D'Astous and Chartier (2000) ✓ ✓ ✓  ✓   
Ford and Ford (1993) ✓     ✓  
Gupta & Gould (1997) ✓     ✓ ✓ 
Tellis (1997) ✓     ✓ ✓ 
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 2.1.2 รูปแบบของโฆษณาแฝง 
 เม่ือพิจารณารูปแบบของโฆษณาแฝงท่ีปรากฏในส่ือละครโทรทศัน์ ภาพยนตร์ และมิว

สิควิดีโอ (Glass, 2007; Karrh, 1998) จากการศึกษางานวิจยัพบวา่มีรูปแบบโฆษณาแฝง อยู ่3  รูปแบบ 
คือ การแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement) การแฝงดว้ยเสียง (Auditory Placement) และการแฝงดว้ยภาพ
และเสียง (Plot Placement)  โดยมีรายละเอียดของแต่ละรูปแบบดงัน้ี 

 การแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement) เป็นการน าเสนอดว้ยภาพเพียงอยา่งเดียวเร่ือง (Gupta 
and Load, 1998)  โดยการวางตราสินคา้บนจอ (ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2552; Russell, 1998) หรือว่าท่ีมุม
จอ (เขมณา  พรหมรักษา, 2557) หรือการวางตวัสินคา้ (ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2552; Gupta & Load, 1998) 
ในจุดท่ีมองเห็นไดอ้ยา่งเด่นชดั (Nuangthong, 2007) รวมถึงการใหต้วัละครมีการหยบิ จบั สวม ใส่และ
ใช้สินค้า (เขมณา  พรหมรักษา, 2557; ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2552) โดยไม่มีการบอกคุณสมบัติหรือ
สรรพคุณของสินคา้ (ส านกัคุม้ครองผูบ้ริโภคในกิจการกระจายเสียงและโทรทศัน์, 2560) และไม่มีผล
กบัการด าเนินเร่ืองหรือเน้ือหาของเร่ือง (Gupta and Load, 1998)   

 การแฝงดว้ยเสียง (Auditory Placement) เป็นการน าเสนอสินคา้ดว้ยเสียงเพียงอย่างเดียว 
(Gupta and Load, 1998) โดยการให้ตัวละครพูดช่ือสินค้าหรือบริการ (Nuangthong, 2007; Russell, 
1998) หรือการพูดถึงคุณสมบติัท่ีสามารถส่ือไปยงัสินคา้หรือบริการนั้นได ้(ส านกัคุม้ครองผูบ้ริโภคใน
กิจการกระจายเสียงและโทรทศัน์, 2560) โดยท่ีไม่มีการปรากฏภาพของภาพสินคา้ ตราสินคา้บนเน้ือ
เร่ือง (Gupta and Load, 1998) 

 การแฝงดว้ยภาพและเสียง (Audio-Visual Placement) เป็นการน าเสนอสินคา้หรือบริการ
ดว้ยภาพและเสียงพร้อมกนั (ส านกัคุม้ครองผูบ้ริโภคในกิจการกระจายเสียงและโทรทศัน์, 2560; Gupta 
and Load, 1998) โดยการน าสินคา้เขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของเน้ือเร่ือง (Nuangthong, 2007; Russell, 1998)  
อยา่งเช่นการแฝงในบทสนทนาของตวัละคร (เขมณา  พรหมรักษา, 2557) พร้อมกบัการแสดงภาพสินคา้
ควบคู่กนั ซ่ึงภาพท่ีแสดงจะเป็นภาพเคล่ืนไหวหรือหยดุน่ิงก็ได ้(ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2552) หรือการให้
ตวัละครแสดงสินคา้ เช่น การหยิบ จบัสินคา้หรือการใชสิ้นคา้ พร้อมกบัการพูดช่ือสินคา้หรือบริการ 
รวมทั้งการบอกคุณสมบติัของสิงคา้หรือบริการควบคู่กนัส านกัคุม้ครองผูบ้ริโภคในกิจการกระจายเสียง
และโทรทศัน์, 2560)   โดยรูปแบบโฆษณาแฝงและรายละเอียดรูปแบบจากการศึกษางานวิจยั ดงัตาราง
ท่ี 2.2  
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ตารางที่ 2.2 รูปแบบโฆษณาแฝง 

รูปแบบโฆษณาแฝง ความหมาย 

เขม
ณา

  พ
รห

มรั
กษ

า (
25
57
) 

ธา
ม 
เชื้อ
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) 

Nu
an

gth
on

g (
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) 
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การแฝงดว้ย
ภาพ(Visual 
Placement) 

การแฝงผา่นกราฟิก/ Screen 
Placement/ Product Placement 
visual only (VIS) 

ตราสญัลกัษณ์ โลโก ้ช่ือ ตราสินคา้ ปรากฏบนอยู่
บนจอ มุมจอหรือมีกรอบตราสินคา้วางอยูข่อบจอ 
/ 
การปรากฏตราสินคา้บนฉากของเร่ือง โดยเนน้ท่ี
การมองเห็นเพียงอยา่งเดียว 
/ การน าเสนอดว้ยภาพเพียงอยา่งเดียว เช่นการ
แสดงสินคา้ โลโก ้บิลบอร์ด โดยท่ีไม่เก่ียวขอ้ง
เน้ือหารายการ 
 

✓ ✓    ✓  ✓  

การแฝงผา่นวตัถุ/ Visual 
Placements 

การแฝงสินคา้ในแผน่ป้ายช่ือ สัญลกัษณ์สินคา้ 
หรือตวัสินคา้ หรือสถานท่ี เพ่ือเอามาเป็นฉาก
ของเน้ือหารายการ 

✓ ✓     ✓   
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ตารางที่ 2.2 รูปแบบโฆษณาแฝง (ต่อ) 

รูปแบบโฆษณาแฝง ความหมาย 

เขม
ณา

  พ
รห

มรั
กษ

า (
25
57
) 
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ม 
เชื้อ

สถ
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52
) 

ส า
นกั
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อง
ผูบ้
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) 
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 การแฝงผา่นบุคคล/ Product 
Movement 

การแฝงเขา้กบักิจกรรมของบุคคลในรายการหรือ
ในเน้ือเร่ือง โดยการ หยบั จบั สวม ใส่หรือ
บริโภค / 
การให้ตวัละครหยบิ จบั ใชสิ้นคา้โดยไม่มีการ
บอกคุณสมบติัหรือสรรพคุณ 

✓ ✓  ✓      

การแฝงดว้ย
เสียง
(Auditory 
Placement) 

Product Placement audio only 
(AUD) 

การน าเสนอสินคา้ดว้ยเสียงเพียงอยา่งเดียว เช่น 
การกล่าวถึงช่ือสินคา้หรือลกัษณะท่ีส่ือถึงสินคา้
ได ้โดยไม่ปรากฏตวัสินคา้ใหเ้ห็นในฉากหรือใน
รายการ 

    ✓      

Script Placement / Auditory 
Placements 

การกล่าวถึงหรือพดูถึงสินคา้ โดยเนน้การพดูช่ือ
สินคา้เท่านั้น / การใหต้วัละครพูดถึงช่ือสินคา้
หรือบริการในภาพยนต ์

       ✓  ✓ 
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ตารางที่ 2.2 รูปแบบโฆษณาแฝง (ต่อ) 

รูปแบบโฆษณาแฝง ความหมาย 

เขม
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การแฝง
ดว้ยภาพ
และเสียง  
(Audio-
Visual 
Placement) 

Product Placement Combined 
audio-visual (AV) / Product 
Placement /การแฝงผา่นเน้ือหา 
/ Plot placement / Plot 
Connections / Sponsorship 

การน าเสนอดว้ยภาพและเสียง เช่น การเสนอภาพ
สินคา้พร้อมกบัการพดูช่ือสินคา้ในรายการ / 
การวางสินคา้ให้เห็นอยา่งเด่นชั้น โดยสามารถ
ใชไ้ดท้ั้งภาพและเสียง/ 
การแฝงในบท มีความเก่ียวขอ้งกบัเน้ือหารายการ  
เช่น แฝงในบทสนทนารายการ/ แฝงในโครงเร่ือง
(Plot) / แฝงในช่วงใดช่วงหน่ึงของรายการ 
(Break)/แฝงในแก่นเร่ือง(Theme) ซ่ึงจะปรากฏอยู่
ในรูปของภาพหรือเสียงกไ็ด ้/   
 

✓ ✓  ✓ ✓   ✓ ✓  
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ตารางที่ 2.2 รูปแบบโฆษณาแฝง (ต่อ) 

รูปแบบโฆษณาแฝง ความหมาย 

เขม
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  การน าสินคา้เขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของโครง
เร่ือง โดยมีบทบาทส าคญัในการเดินเร่ือง
หรือการสร้างบุคลิกใหก้บัตวัละคร ซ่ึงเป็น
การรวมของการมองเห็นและการไดย้นิช่ือ
สินคา้ พร้อมกนั / 
การน าสินคา้เขา้ไปเป็นส่วนใดส่วนหน่ึง
ของเน้ือเร่ืองภาพยนต ์ท่ีสามารถแฝงไดท้ั้ง
ภาพและเสียง 

      

 การแฝงผา่นสปอตสั้น หรือ วี
ทีอาร์ (VTR) 

โฆษณาสั้นๆ ท่ีแทรกเขา้มาในช่วงเขา้หรือ
ออกรายการ ซ่ึงทั้งภาพหรือเสียง 
เคล่ือนไหวหรือหยดุน่ิง / 
แสดงสินคา้หรือบอกประโยชน์ของสินคา้
หรือบริการ โดยมกัจะแสดงช่วงก่อนหลงั
หลงัรายการ 

  ✓        
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 จากผลการศึกษาพบว่ารูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสียง สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
การจดจ าสินคา้และบริการไดดี้ท่ีสุด (Brennan and Babin, 2004; Russell,2003)  และการโฆษณาแฝง
ดว้ยรูปแบบภาพเพียงอยา่งเดียว แต่วางในต าแหน่งท่ีโดดเด่นและสะดุดตา ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ า
และระลึกถึงสินคา้หรือบริการไดม้ากกวา่การใชรู้ปแบบโฆษณาแฝงดว้ยเสียงเพียงอยา่งเดียว (Gupta & 
Gould, 1997) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ (Gurses & Okan, 2014) ท่ีบอกวา่โฆษณาแฝงดว้ยเสียง
เพียงอยา่งเดียว ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ าสินคา้หรือบริการไดน้อ้ยท่ีสุด ดงันั้นทางผูว้ิจยัจึงใชรู้ปแบบ
ของการโฆษณาแฝง โดยแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบดงัน้ี  

 
ภาพที่ 2.1 รูปแบบโฆษณาแฝงในงานวจิยั  
 
 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) 
 การรับรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) คือ การสร้างความรับรู้ในแบรนด์ให้กบัผูบ้ริโภค 

เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ า (Recognition)  และระลึกถึง (Recall) สินคา้หรือบริการได ้(ธีรารัตน์ เดียว
ตระกูลชยั, 2558) ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจและสร้างแรงดึงดูดใหก้บัผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
สินคา้หรือใชบ้ริการ ซ่ึงการรับรู้ในแบรนด ์สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ระดบั (Aaker, 1999) ไดแ้ก่ 
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ภาพที่ 2.2 ภาพแสดงระดบัการรับรู้ในแบรนด ์(The Awareness Pyramid) 

    ท่ีมา: Aaker (1999)     
 
 ระดบัท่ี 1 Unaware of Brand คือ การท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จกัหรือไม่เคยเห็นสินคา้หรือบริการ

นั้นเลย 
 ระดับท่ี 2 Brand Recognition คือ การจดจ าในแบรนด์ของสินค้าหรือบริการ (Brand 

Recognition) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคสามารถระบุหรือบอกแบรนด์สินคา้หรือบริการท่ีตนเองไดย้ิน 
รู้จกัหรือเคยเห็นมาก่อน (Keller, 1993) เม่ือมีส่ิงมากระตุน้(Aided  Recall) หรือเม่ือเห็นเอกลกัษณ์หรือ
ลักษณะเด่นของแบรนด์สินค้าหรือบริการ (Kim & Ross 2008; Law & Braun, 2000) แต่อาจจะ 
ไม่สามารถแยกไดว้า่สินคา้หรือบริการนั้น ๆ มีความแตกต่างจากสินคา้หรือบริการอ่ืน ๆ อยา่งไร ปัญหา
ท่ีตามมาของการระลึกได ้คือผูบ้ริโภคอาจจ าสินคา้ผิด เน่ืองจากมีลกัษณะของตราท่ีคลา้ยกนั 

 ระดบัท่ี 3 Brand Recall คือ การระลึกถึงแบรนด์ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจ า
หรือนึกถึงแบรนดสิ์นคา้หรือบริการนั้นเองได ้เม่ือพูดถึงประเภทของสินคา้หรือบริการโดยไม่ตอ้งมีตวั
ช่วย (Unaided  Recall)  หรือมีส่ิงกระตุน้จากภายนอกท่ีช่วยใหเ้กิดการจ าไดข้องแบรนดสิ์นคา้ (Davtyan, 
Stewart & Cunningham , 2016; Lena & HelBressoud, 2009) เช่น ถา้พูดถึงน ้ าอดัลม ผูบ้ริโภคจะนึกถึง 
โคก้ แฟนตา้ มิรินดา้ ถา้พดูถึงบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป จะนึกถึง มาม่า ไวไว ย  าย  า 

 ระดบัท่ี 4 Top of Mind คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจ าสินคา้หรือบริการไดโ้ดยไม่ตอ้งมี
ส่ิงมาเตือนหรือมากระตุน้ความทรงจ า และจะและนึกถึงสินคา้หรือบริการนั้นไดเ้ป็นอนัดบัแรก เม่ือพดู
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ถึงสินคา้หรือบริการในหมวดหรือประเภทเดียวกนั เน่ืองจากเป็นสินคา้หรือบริการท่ีอยู่ภายในใจของ
ผูบ้ริโภคอยูแ่ลว้ 

 
 2.2.1 การวดัผลของการวดัการรับรู้ (Brand Awareness)   
 การวดัผลการรับรู้และการจดจ าสินคา้หรือบริการผา่นทางโฆษณาแฝง เพื่อดูประสิทธิภาพ

ของโฆษณา สามารถท าได ้2 วิธี คือ การวดัการระลีก (Recall Test) และการวดัการจดจ า (Recognition 
Test) (Keller, 1997; ศรีสุภา กณัหะยวุะ, 2549)  

1. การวัดการระลึก (Recall Test) ซ่ึงเป็นการทดสอบประสิทธิภาพของโฆษณาแฝง
หลงัจากท่ีไดดู้โฆษณาสินคา้ผ่านทางส่ือต่าง ๆ สามารถท าได ้2 วิธี คือ การทดสอบภายในวนัเดียวกนั 
และการทดสอบหลงัจากท่ีเวลาผา่นไปแลว้อยา่งนอ้ย 24 ชัว่โมงหรือท่ีเรียกวา่ DAR (Days-after-Recall) 
ซ่ึงเป็นท่ีนิยมใชม้ากในการทดสอบการระลึกถึงของสินคา้ เพื่อใหแ้น่ใจวา่ขอ้ความท่ีตอ้งการส่ือสารไป
ยงัผูบ้ริโภคสามารถส่งต่อไดจ้ริง โดยด าเนินการผา่นการสัมภาษณ์หรือการใชแ้บบสอบถาม 

 การวดัแบบ DAR (Days-after-Recall) เป็นการวิจยัของ  Burke Market Research ซ่ึงจะท า
การวดัผลหลงัจากท่ีโฆษณาท าการเผยแพร่ออกไปแลว้ โดยแบ่งจะแบ่งวิธีทดสอบออกเป็น 2 แบบ  
คือ การทดสอบความจ าโดยไม่มีส่ิงช่วย (Unaided Recall) ซ่ึงเป็นการถามในลกัษณะว่าเห็นโฆษณา
สินค้าหรือบริการท่ีก าลังท าการศึกษาหรือไม่ ถ้าผูบ้ริโภคเคยเห็นจึงถามค าถามท่ีต้องการต่อไป  
และการทดสอบความจ าโดยมีส่ิงช่วย (Aided Recall) เป็นการถามค าถามในลกัษณะท่ีว่าเห็นโฆษณา
สินคา้หรือบริการท่ีก าลงัท าการการศึกษาหรือไม่ ถา้ผูท้ดสอบตอบว่าไม่ เราอาจจะตอ้งถามค าถาม 
น าหรือกล่าวถึงขอ้ความท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการให้ผูเ้ขา้ร่วมทดสอบฟัง หรือการน าภาพท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการศึกษาให้ชม เพื่อเตือนความจ าก่อนถามขอ้ถดัไป จึงท าให้เรารู้
วา่ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้และจดจ าสินคา้หรือบริการมากนอ้ยเพียงใด 

 อย่าง เ ช่น การศึกษาของ Steortz (1987) ท่ี ศึกษาผลกระทบของการจัดวางสินค้า 
ในภาพยนตร์ โดยการวดัผลการระลึก (Recall) ของแบนรด์สินคา้จ านวน 30 แบรนด์ในภาพยนตร์
จ านวน 6 เร่ือง ซ่ึงการรวบรวมขอ้มูลผา่นการส ารวจทางโทรศพัทแ์ละทางออกของโรงภาพยนตร์ พบวา่
มี 38% ท่ีสามารถจดจ าและระลึกถึงแบนรด์สินค้าได้ ซ่ึงคล้ายกับการทดสอบของ  Zimmer  and 
Delorme (1997) ท่ีพบวา่ผูช้มจ านวน 33% สามารถท่ีจะระลึกถึงแบรนดท่ี์อยูภ่ายในโฆษณาได ้

 Baker and Crawford (1996) อา้งอิงใน Anderson (2006) ไดศึ้กษาการวดัการระลึกไดท้ั้ง
แบบท่ีมีส่ิงช่วยกระตุน้ (Aided Recall) และไม่มีส่ิงช่วยกระตุน้ (Unaided Recall) หลงัจากท่ีดูภาพยนต์
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เร่ือง Wayne's World ท่ีมีแบรนด์สินค้าค่อนข้างหลากหลายปรากฏอยู่ภายในเร่ือง โดยท าการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลการทดสอบจากแบบส ารวจและการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งจากหลงัจากท่ีรับชมภาพยนต ์
พบวา่การจดัวางต าแหน่งตราสินคา้ในต าแหน่งท่ีโดดเด่นส่งผลการจดจ าและการระลึกถึงแบรนดสิ์นคา้
ไดใ้นระดบัสูง  

2.การวดัแบบจดจ า (Recognition Testing)  
การวดัการจดจ า (Recognition Test) คือ การวดัการจ าไดโ้ดยตอ้งมีส่ิงมากระตุน้หรือเตือน

ความจ า อาจเป็นการถามค าถามว่าสามารถจ าแบรนด์สินค้าอะไรได้บ้างจากส่ือท่ีพึ่ งได้รับชมไป  
หรือการใหต้อบแบบสอบถามในรูปของตวัเลือก (Anderson, 2006) 

 
 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาแฝง 
 ทศันคติ คือการประเมินความพึงพอใจของบุคคล ดา้นความรู้สึกหรือความชอบ  (Kotler, 

2012) ท าให้มีแนวโน้มต่อการกระท าทั้ งในเชิงบวกและเชิงลบ (ณัฐชนา สุรดินทร์,2559; Ajzen & 
Fishbien, 1975)  ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ส่วน คือ  ดานความคิด  (Cognitive Component)  
ด้านความ รู้ สึก  (Affective Component)  และด้านพฤติกรรม  (Behavioral Component)  ซ่ึ งทั้ ง  
3 องค์ประกอบส่งผลต่อผูบ้ริโภคในการเลือกหรือการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใช้บริการได ้(ณัฐชนา  
สุรดินทร์,2559) การเลือกวางต าแหน่งของสินคา้หรือบริการเพื่อแฝงในส่ือโฆษณาต่าง ๆ จ าเป็นตอ้งอยู่
ในจุดท่ีเด่นพอท่ีให้ผู ้บริโภครับรู้ได้ (Lehu & Bressoud, 2009) และต้องแนบเนียนกับเน้ือเร่ือง 
และดูสมจริง (Tina & Buckner, 2006) และไม่ปรากฏจ านวนของสินคา้หรือบริการท่ีมากจนเกินไป 
จึงท าให้ผูบ้ริโภคมีทัศนคติท่ีดี แต่ถ้าสินค้าไหนท่ีถูกมองในแง่ลบ จะส่งผลกระทบให้ผูบ้ริโภคมี
แนวโน้มในการหยุดใช้สินคา้หรือบริการนั้น หรือการพิจารณาในการซ้ือสินคา้จะลดลงตามไปดว้ย 
(Mortan & Friedman, 2002) 

 โดยทศันคติสามารถน าไปสู่แนวโนม้การแสดงออกของพฤติกรรมได ้ 3 รูปแบบ ดงัน้ี 
(เขมณา พรหมรักษา, 2557) 

 1) ทศันคติเชิงบวก (Positive Attitude) ผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมออกมาในลกัษณะ 
ของการ ยอมรับ เห็นดว้ย ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อโฆษณาแฝง อาจจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หรือใชบ้ริการนั้นได ้
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 2) ทศันคติเชิงน่ิงเฉย (Passive Attitude) ผูบ้ริโภคจะไม่แสดงพฤติกรรมใด ๆ ออกมา  
เม่ือผูบ้ริโภคไดดู้โฆษณาแฝง กไ็ม่สามารถสงัเกตหรือรับรู้ถึงสินคา้หรือบริการได ้

 3) ทศันคติเชิงลบ (Negative Attitude) ผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมท่ีไม่พอใจ ไม่ยอมรับ 
รู้สึกต่อตา้นออกมา ท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกปฏิเสธท่ีจะรับรู้สินคา้หรือบริการนั้น 

 การวดัทศันคติ สามารถวดัจากแนวโน้มของการแสดงออกเท่านั้น อาจเป็นการวดัจาก
ค าพูด โดยการน าไปหาความสัมพนัธ์ของค าพูดกบัทศันคติท่ีมองเห็นของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจจะใชว้ิธีการ
สังเกตจากพฤติกรรม การใช้แบบสอบถาม หรือการสัมภาษณ์  จากการศึกษางานวิจยัในอดีตเร่ือง
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาแฝง สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง ตามตารางท่ี 2.3  
 

ตารางที่ 2.3 แสดงทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง 
ผู้วจัิย ทัศนคติเชิงบวก 

(Positive Attitude) 
ทัศนคติเชิงน่ิงเฉย 
(Passive Attitude) 

ทัศนคติเชิงลบ 
(Negative Attitude) 

Gupta & Gould 
(1997) 

การวางสินคา้ใน
ภาพยนตไ์ดแ้นบเนียน
ไม่รู้สึกสะดุด 
 

- รู้สึกไม่ดีกบัการปรากฏ
ตวัของสินคา้บาง
ประเภท เช่น 
แอลกอฮอล ์บุหร่ี ปืน 

สุภนิช ฉตัรดรงศ ์
(2541) 

การน าสินคา้เขา้มาใน
ภาพยนตร์ไดแ้นบเนียน 
 
 

- การวางสินคา้ท่ีชดัเจน
เกินไปโดยไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัเน้ือ
เร่ือง รวมทั้งมีความถ่ีใน
การน าเสนอท่ีมาก
จนเกินไป 

อุริสรา โกวิทยด์ ารงค ์
(2542) 

สินคา้ท่ีน าเสนอใน
รายการมีเน้ือหาท่ีเป็น
ประโยชนแ์ละมีสาระ
ส าหรับผูบ้ริโภค 

- - 
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ตารางที่ 2.3 แสดงทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง (ต่อ) 
ผู้วจัิย ทัศนคติเชิงบวก 

(Positive Attitude) 
ทัศนคติเชิงน่ิงเฉย 
(Passive Attitude) 

ทัศนคติเชิงลบ 
(Negative Attitude) 

ชนิดา ภู่รัตน์เจริญชยั 
(2549) 

สินคา้ท่ีน ามามีความ
เก่ียวพนัธ์กบัเน้ืองเร่ือง
รายการ และมีการ
สอดแทรกความรู้ของ
สินคา้ลงไป แต่ตอ้ง
เหมาะกบัรูปแบบและ
เน้ือหารายการ 

- - 

ปธุมมาลย ์กสิกิจ 
(2550) 

ไม่ท าใหรู้้สึกสะดุดหรือ
รู้สึกขดัในขณะท่ีชม 
ดว้ยวิธีการน าเสนอท่ี
แนบเนียนในการวาง
สินคา้ หรือค าพดูของ
นกัแสดงท่ีดูกลมกลืน
กบับทละคร 

- - 

ศญานนัท ์ทองคลา้ย 
(2551) 

น าเสนอสินคา้ได้
แนบเนียน ท าใหไ้ม่รู้สึก
ถูกยดัเหยยีดมากไป 
รวมทั้งตวัละครหลกั
อยา่งพระเอก นางเอกมี
การใชสิ้นคา้ ท าให้
ภาพลกัษณ์ของสินคา้ดี 

- เม่ือใหผู้ร้้ายหรือตวั
ละครท่ีไม่มีในการใช้
สินคา้ท่ีเป็นโฆษณาแฝง 

วิน รัตนาธีราธร 
(2553) 

ตอ้งแทรกสินคา้กบัเน้ือ
เร่ืองท่ีเป็นแนวตลก 

- เม่ือมีการแทรกสินคา้
ในเน้ือหาละครท่ีมี
ความรุนแรง 
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ตารางที่ 2.3 แสดงทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง (ต่อ) 

ผู้วจัิย ทัศนคติเชิงบวก 
(Positive Attitude) 

ทัศนคติเชิงน่ิงเฉย 
(Passive Attitude) 

ทัศนคติเชิงลบ 
(Negative Attitude) 

ณฐันนัท ์เหล่าอยูค่ง 
(2555) 

การใชบุ้คคลท่ีช่ือเสียง
ท าใหสิ้นคา้ดูน่าเช่ือถือ
และมีความดึงดูดในการ
รับชม 

รู้วา่มีการโฆษณาแฝง
โดยการแนะน าสินคา้
ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

การโฆษณาแฝงท่ี
ชดัเจนจนเกินไปท าให้
เกิดความรู้สึกท่ีไม่ดี 

ต่อตระกลู อุบลวตัร 
(2556) 

สินคา้และบริการท่ี
ปรากฏมีความเหมาะสม
และสอดคลอ้งกบั
เน้ือหาในละคร 

- มีจ านวนโฆษณาแฝง
ของสินคา้ท่ีมากเกินไป 
 

เขมณา พรหมรักษา 
(2557) 

การน าเสนอสินคา้อยูใ่น
ระดบัท่ีพอดี ดูกลมกลืน
ไปกบัเน้ือหาของละคร 
และท าใหล้ะครดูมี
ความสมจริงมากข้ึน 

- ในบางฉากดูตั้งใจ
น าเสนอสินคา้ท่ีมาก
เกินไปและไม่มีความ
เก่ียงขอ้งกบัเน้ือเร่ือง
ของละคร 

ณฐัชนา สุรดินทร์ 
(2559) 

สินคา้ตอ้งแฝงอยูใ่น 
video ท่ีมีเน้ือหาตลก 
ขบขนัและอิงกบัการใช้
สินคา้ในชีวิตประจ าวนั 

- - 

บดินทร์ เดชาบรณา
นนท ์(2561) 

สินคา้แฝงในเน้ือเร่ือง
ไดอ้ยา่งแนบเนียน และ
ถา้สินคา้ดูมีความ
น่าเช่ือถือ จะท าใหเ้กิด
การจดจ าสินคา้ไดดี้ 
และมีความตอ้งการใช้
สินคา้ตามนกัแสดง 

- จ านวนโฆษณาแฝง
ท่ีมากเกินไปท าใหรู้้สึก
เสียอรรถรสในการ
รับชม 
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 จากผลการวิจยัในอดีตพบว่าทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง ส่วนใหญ่มีทศันคติเชิงบวกต่อ

โฆษณาแฝงในเร่ืองของการวางสินคา้ (Gupta & Gould, 1997) การน าเสนอสินคา้เขา้มาเป็นส่วนหน่ึง

ของเน้ือเร่ืองของละครหรือภาพยนต์ไดอ้ย่างแนบเนียน (สุภนิช ฉัตรดรงศ์, 2541; ) และสอดคลอ้ง 

กบัเน้ือเร่ืองของละคร(ต่อตระกลู อุบลวตัร, 2556) ท าใหเ้วลารับชมไม่รู้สึกสะดุด หรือรู้สึกวา่ถูกยดัเยยีด

มาเกินไป (ปธุมมาลย ์กสิกิจ, 2550; ศญานนัท ์ทองคลา้ย, 2551)  และถา้มีการใหต้วัละครท่ีเป็นตวัหลกั

ในการด าเนินเร่ืองมีการใชสิ้นคา้ จะช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือของสินคา้มากข้ึน (เขมณา พรหมรักษา , 

2557; ณฐันนัท ์เหล่าอยูค่ง, 2555)  

 ในส่วนของทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อโฆษณาแฝง จะเป็นในเร่ืองของการวางสินคา้ท่ีมีลกัษณะ

โดดเด่น ชดัเจนเกินไปท าให้รู้สึกว่าถูกยดัเบียดสินคา้ (ณัฐนันท์ เหล่าอยู่คง 2555) และการน าสินคา้ 

บางประเภทเช่น บุหร่ี แอลกอฮอร์ (Gupta & Gould, 1997) มาเป็นสินคา้แฝง ท าให้ผูช้มรู้สึกไม่ดีใน 

การรับชม โดยเฉพาะกบัสินคา้ท่ีไม่มีความสัมพนัธ์หรือเก่ียวของกบัเน้ือเร่ืองของละครหรือภาพยนต์ 

(สุภนิช ฉัตรดรงศ์, 2541; เขมณา พรหมรักษา, 2557) และมีจ านวนความถ่ีของการเสนอสินคา้ท่ีมีมาก

เกิน จนท าใหรู้้สึกเสียอรรถรสในการรับชม (บดินทร์ เดชาบรณานนท,์ 2561)   
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บทที่ 3 

ระเบียบวธีิการวจิัย 
 
 

3.1 รูปแบบงานวจิัย 
 งานวิจยัในคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research ) ผา่นการสมัภาษณ์เชิงลึก 

(In-Depth Interview) เพื่อศึกษาการรับรู้และการจดจ าโฆษณาแฝงประเภทน ้ าแร่ในละครซิทคอม 
ของกลุ่ม Generation Y ในเร่ือง ฮา in one ท่ีผลิตข้ึนมาโดยการน าผลิตภณัฑมิ์เนเร่มาเป็นแกนหลกัของ
เน้ือเร่ือง เพื่อการขายสินคา้โดยเฉพาะ ซ่ึงมีความยาวของละครไม่เกิน 5 นาที (ปรภตั จูตระกูล, 2559) 
ในการวดัระดบัการรับรู้และการจดจ าแบรนดสิ์นคา้ รวมทั้งศึกษาทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง 
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรจะเป็นผูท่ี้อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยก าหนดกลุ่มตวัอย่างท่ีมี 

การด่ืมน ้าบรรจุขวด จ านวนอยา่งนอ้ย 30 คน (Nastasi & Schensul, 2005 ; Dworkin, 2012) ซ่ึงเป็นขนาด
กลุ่มตวัอยา่งท่ีเพียงพอและอ่ิมตวัของขอ้มูลในการหารูปแบบและขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 
(ประไพพิมพ์ สุธีวสินนนท์และประสพชัย พสุนนท์, 2559) ด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยกลุ่มตวัอยา่งตอ้งเป็นคนท่ีอยูใ่น Generation Y ท่ีเกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2524 - 2543 หรือมีอายุ
ระหว่าง 21- 40 ปี (ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช, 2559) เน่ืองจากผลการศึกษางานวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือน ้ าแร่พบว่าช่วงอายุท่ีต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือน ้ าแร่บรรจุขวด (วรวิกร 
สยามิภกัด์ิ, 2559 ) รวมทั้งกลุ่มตวัอย่างท่ีถูกสัมภาษณ์ในคร้ังน้ีจะตอ้งไม่อยู่ในสายงานหรือประกอบ
อาชีพท่ีเก่ียวขอ้งกบัทางดา้นการตลาดหรือการโฆษณา ซ่ึงอาจจะท าใหเ้กิดความคลาดเคล่ือนของขอ้มูล 
(อธิคม สายหยดุ, 2562) เน่ืองจากจะรับรู้ถึงโฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นละครซิทคอมไดท้นัที รวมถึงทศันคติท่ีมี
ต่อโฆษณาแฝง (ปราการ เกรียงศกัดาชยั, 2562) 
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3.3 เคร่ืองมือในการวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยัเพือ่เกบ็รวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ี จะใชโ้ปรแกรมตรวจจบัการมอง
ของสายตา (Eye Tracking) และใชแ้บบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview)  
  

 3.3.1 การใช้โปรแกรมตรวจจับการมองของสายตา (Eye Tracking) 
 ในการวิจยัน้ีมีการน าเทคโนโลยี Eye-Tracking มาใช้เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
เน่ืองจาก เทคโนโลยี Eye-Tracking ใน Virtual Reality ถูกน ามาใชใ้นอุตสาหกรรมหลายดา้น ไม่ว่าจะ
เป็นอาหาร กีฬา หรือการแพทย ์(ติมาพร อมันักมณี, 2558) เพื่อหาวิธีการในการวิเคราะห์การตลาด 
และการเรียนรู้พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (จิรวุฒิ หลอมประโคน, 2561) โดยในการวิจยัน้ีกลุ่มตวัอย่าง 
จะรับชมละครซิทคอมเ ร่ือง  ฮา  in one ผ่านโปรแกรม Adgazer ของคณะวิศวกรรมศาสตร์
มหาวิทยาลยัมหิดล ซ่ึงเป็นโปรแกรมตรวจจบัการมองของสายตา (Eye Tracking) ในการบนัทึกขอ้มูล
ตรวจจบัการมองของสายตาในขณะท่ีรับชมละครซิทคอม เพื่อน าขอ้มูลไปใชใ้นการวิเคราะห์พฤติกรรม
ของการมองของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 3.3.2 แบบสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-Depth Interview) 
 แบบสัมภาษณ์เป็นแบบมีโครงสร้าง ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิดและใชค้  าถามแบบ
เดียวกันกับทุกคนในกลุ่มตวัอย่าง โดยจะเป็นการนัดสัมภาษณ์ในวนัถดัไปหลงัจากท่ีกลุ่มตวัอย่าง 
ไดรั้บชมวิดีโอละครซิทคอม เร่ือง ฮา in one ท่ีมีน ้ าด่ืมแบรนดมิ์เนเร่เป็นโฆษณาแฝง เพื่อทดสอบระดบั
การรับรู้และการจดจ าแบนรดสิ์นคา้ รวมทั้งทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
โดยค าถามในการสัมภาษณ์และการกระบวนการขั้นตอนการสัมภาษณ์ มีการประยุกตม์าจากงานวิจยั
ต่าง ๆ ตามท่ีไดแ้สดงในตารางท่ี 3.1 
 
ตารางที่ 3.1 แสดงท่ีมาของแหล่งค าถาม 

ค าถาม ลกัษณะค าถาม แหล่งข้อมูลค าถาม 
ขอ้ 1-3 ค าถามเพื่อเคลียร์ความจ าระยะสั้น 

 (Short Term Memory) 
Georgieva (2013) 
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ตารางที่ 3.1 แสดงท่ีมาของแหล่งค าถาม (ต่อ) 
ค าถาม ลกัษณะค าถาม แหล่งข้อมูลค าถาม 
ขอ้ 4-9 ค าถามทดสอบการรับรู้และการจดจ าแบรนดสิ์นคา้ Dubow (1995) 

Russell (1999) 
Davtyan (2017) 

ขอ้ 10-13 ค าถามดา้นทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง ณฐัชนา สุรดินทร์ (2559) 
ขอ้ 14-17 ค าถามดา้นการตดัสินใจซ้ือ Nuangthong (2007) 

  
 โดยแบบสัมภาษณ์ใช้วิธีการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) จากการค านวณค่าดชันี

ความสอดคลอ้งของเน้ือหา (Content Validity Index : CVI) จากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน ดงัน้ี 
1. ผศ. ดร. พลัลภา ปีติสันต ์

อาจารยป์ระจ าสาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

2. รศ.ดร.อลิสรา ชรินทร์สาร 

อาจารยป์ระจ าสาขาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี  

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

3. ผศ.ดร.พฒัน์ธนะ บุญชู 

อาจารยป์ระจ าสาขาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี  

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

 ซ่ึงทั้ง 3 ท่านไดท้ าการตรวจสอบความถูกตอ้ง และ การหาดชันีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา

(content validity index) หรือ CVI ของทั้ง 3 ท่าน ได้ค่าเท่ากับ 0.85 ซ่ึงสูงกว่าเกณฑ์คุณภาพในการ

ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 

 โดยงานวิ จัย น้ี ได้ รับการ รับรองโครงการวิ จัย เลข ท่ี  MU-CIRB 2021/379.2708  
จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจยัในคนชุดกลาง ของมหาวิทยาลยัมหิดล (MU-CIRB) ซ่ึงมีเอกสาร
รับรองโครงการวิจยัเลขท่ี COE No. MU-CIRB 2021/257.1210 ตามรายละเอียดภาคผนวก 
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3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การวิจยัคร้ังน้ีจะท าการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจาก 2 แหล่ง คือ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการใชโ้ปรแกรม
ตรวจจบัการมองของสายตา และขอ้มูลจากการสมัภาษณ์ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
 
 3.4.1 ข้อมูลจากโปรแกรมตรวจจับการมองของสายตา 
 ก า ร เ ก็ บ ข้ อ มู ล จ า ก โ ป ร แ ก ร ม  Adgazer (Adgazer [Computer Software]. ค ณ ะ
วิศวกรรมศาสตร์, มหาวิทยาลยัมหิดล: AIM Lab)  เพื่อตรวจจบัพฤติกรรมการมองของกลุ่มตวัอยา่งใน
การชมวิดีโอละครซิทคอม โดยจะท าการเก็บขอ้มูลในช่วงท่ีมีโฆษณาแฝงของผลิตภณัฑน์ ้ าด่ืมประเภท
น ้าแร่ธรรมชาติ แบรนดมิ์เนเร่ ในรูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement) และโฆษณาแฝงดว้ย
ภาพและเสียง (Audio-Visual Placement) ดงัน้ี  
 

• รูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผา่นกราฟฟิก 
 

 
ภาพที่ 3.1 โฆษณาแฝงผา่นกราฟฟิก (1) 
 

 
ภาพที่ 3.2 โฆษณาแฝงผา่นกราฟฟิก (2) 
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• รูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผา่นบุคคล 
 

 
ภาพที่ 3.3 โฆษณาแฝงผา่นบุคคล (1) 
 

 
ภาพที่ 3.4 โฆษณาแฝงผา่นบุคคล (2) 
 

• รูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผา่นวตัถุ 
 

 
ภาพที่ 3.5 โฆษณาแฝงผา่นวตัถุ (1) 
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ภาพที่ 3.6 โฆษณาแฝงผา่นวตัถุ (2) 
 

• รูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสียง (Audio-Visual Placement) แบบโฆษณาแฝง
ผา่นเน้ือหา 

 

  
ภาพที่ 3.7 โฆษณาแฝงผา่นเน้ือหา 
 

• รูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสียง (Audio-Visual Placement) แบบโฆษณาแฝง
ผา่นสปอตสั้น 

 

 
ภาพที่ 3.8 โฆษณาแฝงผา่นสปอตสั้น 
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 3.4.2 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลกึ 
 การเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยจะท าการสัมภาษณ์หลงัจากท่ี
กลุ่มตวัอย่างไดรั้บชมวิดีโอละครซิทคอมท่ีมีผลิตภณัฑ์น ้ าด่ืมประเภทน ้ าแร่ธรรมชาติ แบรนด์มิเนเร่ 
เป็นโฆษณาแฝงในละครเร่ือง ฮา in one ผ่านโปรแกรม Adgazer ไปแล้ว 1 วนั ซ่ึงเป็นการวดัผล 
แบบ DAR (ศญานนัท ์ทองคลา้ย, 2551) โดยแบบสัมภาษณ์ประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี ส่วนท่ี 1 ค าถาม
ดา้นการรับรู้และการจดจ าแบรนดสิ์นคา้ ส่วนท่ี 2 ค าถามดา้นทศันคติ ส่วนท่ี 3 ค าถามดา้นการตดัสินใจ  
และส่วนท่ี 4 ค าถามดา้นประชากรศาสตร์ โดยใช้เวลาในการสัมภาษณ์เชิงลึกประมาณ 20-40 นาที 
เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลการวิจยัท่ีเพียงพอในการหาขอ้สรุป (Nastasi & Schensul, 2005) 

 
 

3.5 การวเิคราะห์และการตีความของข้อมูล 
 หลงัจากท่ีเก็บรวบรวมขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
โดยน าค าตอบมาวิเคราะห์ขอ้มูล และจดัหมวดหมู่ตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั พร้อมทั้งน าขอ้มูลท่ีได้
จากโปรแกรมตรวจจบัการมองของสายตา มาเปรียบเทียบผลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ เพื่อเพิ่มความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูล ดงัน้ี 
 1.การน าขอ้มูลจากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพื่อตรวจสอบ
ระดบัการรับรู้และจดจ าแบรนด์สินค้าของโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง ฮา in One โดยมีวิธีการ 
วดัระดบัการรับรู้และการจดจ าดงัภาพท่ี 3.9 รวมทั้งการวิเคราะห์ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในแต่ละ
รูปแบบ 
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ภาพที่ 3.9 การวดัระดบัการรับรู้และการจดจ าแบรนด ์

 
 2. การน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตรวจจบัการมองของสายตาผา่นโปรแกรม Adgazer ในการวดั
จุดท่ีผูส้ัมภาษณ์ให้ความสนใจในการมองสินคา้ท่ีแฝงอยูใ่นละครซิทคอมในแต่ละฉาก มาประมวลผล
ด้วย Java Script (Heatmap.js) ให้แสดงผลในรูปแบบของกราฟท่ีมีลักษณะเป็น Heatmap Analytic  
เพื่อเป็นการตรวจสอบขอ้มูลว่าสอดคลอ้งกบัขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ในการสัมภาษณ์ ก่อนน าไป
สรุปผลการวิจยั   
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บทที่ 4 

ผลการวจิัย 
 

 

 ผลการวิจยัเร่ือง “การศึกษาการรับรู้และการจดจ าโฆษณาแฝงประเภทน ้ าแร่ในละคร 

ซิทคอม ของกลุ่ม Generation Y ” ซ่ึงเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ โดยขอ้มูลท่ีไดม้าจากการสัมภาษณ์เชิงลึก

และขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตรวจจบัการมองของสายตาผ่านโปรแกรม Adgazer จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 

30 คน ซ่ึงผลวิจยัมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 

 

 4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 จากเก็บขอ้มูลจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีอยู่ในกลุ่ม Generation Y คือเกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2524 - 

2543 หรือมีอายรุะหวา่ง 21- 40 ปี ไม่อยูใ่นสายงานหรือประกอบอาชีพท่ีเก่ียวขอ้งกบัทางดา้นการตลาด

หรือการโฆษณา อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพและปริมณฑลจ านวน 30 คน โดยเป็นเพศชาย จ านวน 14 คน 

และเพศหญิง จ านวน 16 คน ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 10 คน ปริญญาตรีหรือต ่ากว่า

ปริญญาตรี จ านวน 20 คน อาชีพและลกัษณะการด่ืมน ้าบรรจุวด รายละเอียดตามขอ้มูลในตารางท่ี 4.1 

ตารางที่ 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

  ล าดบัท่ี เพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพปัจจุบนั ลกัษณะการด่ืมน ้า
บรรจุขวด 

1 ญ 32 ป.ตรี พนกังานบริษทัเอกชน สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 
2 ช 35 ป.ตรี พนกังานบริษทัเอกชน ทุกวนั 
3 ญ 37 ป.ตรี พนกังานบริษทัเอกชน ทุกวนั 
4 ช 31 ป.ตรี พนกังานบริษทัเอกชน สัปดาห์ละ 2 คร้ัง 
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ตารางที่ 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

  ล าดบัท่ี เพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพปัจจุบนั ลกัษณะการด่ืมน ้า
บรรจุขวด 

5 ญ 32 ป.ตรี พนกังานบริษทัเอกชน 
(ผูแ้ทนยา) 

สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 

6 ช 39 ป.ตรี เจา้หนา้ท่ีของรัฐ ทุกวนั 
7 ช 27 ป.ตรี ลูกจา้ง ทุกวนั 
8 ช 40 ป.ตรี เจา้หนา้ท่ีของรัฐ ทุกวนั 
9 ญ 27 ป.โท ขา้ราชการ ทุกวนั 
10 ช 31 ป.โท ขา้ราชการ สัปดาห์ละ 2 คร้ัง 
11 ญ 33 ป.โท ขา้ราชการ ทุกวนั 
12 ญ 40 ป.โท ขา้ราชการ ทุกวนั 
13 ญ 28 ป.ตรี พนกังานบริษทัเอกชน ทุกวนั 
14 ช 32 ป.ตรี พนกังานบริษทัเอกชน ทุกวนั 
15 ญ 33 ป.ตรี พนกังานบริษทัเอกชน ทุกวนั 
16 ญ 24 ป.ตรี ธุรกิจส่วนตวั ทุกวนั 
17 ช 40 ป.โท ขา้ราชการ สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 
18 ช 24 ป.ตรี ลูกจา้ง ทุกวนั 
19 ญ 29 ป.โท พนกังานหน่วยงานของรัฐ ทุกวนั 
20 ญ 32 ป.โท ขา้ราชการ ทุกวนั 
21 ช 33 ป.ตรี พนกังานหน่วยงานของรัฐ เดือนละ 2 คร้ัง 
22 ช 31 ป.ตรี ธุรกิจส่วนตวั ทุกวนั 
23 ญ 28 ป.ตรี พนกังานบริษทัเอกชน 

(ผูแ้ทนยา) 
ทุกวนั 

24 ช 36 ป.ตรี พนกังานบริษทัเอกชน ทุกวนั 
25 ช 34 ป.โท พนกังานหน่วยงานของรัฐ ทุกวนั 
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ตารางที่ 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

  ล าดบัท่ี เพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพปัจจุบนั ลกัษณะการด่ืมน ้า
บรรจุขวด 

26 ญ 30 ป.ตรี พนกังานบริษทัเอกชน ทุกวนั 
27 ญ 29 ป.ตรี ลูกจา้ง สัปดาห์ละ 2 คร้ัง 
28 ญ 36 ป.โท พนกังานบริษทัเอกชน เดือนละ 1 คร้ัง 
29 ญ 30 ป.ตรี พนกังานบริษทัเอกชน สัปดาห์ละ 2 คร้ัง 
30 ช 39 ป.โท ขา้ราชการ ทุกวนั 

 

 

4.2 ผลการวจิัย 
 การเก็บขอ้มูลจากผูใ้ห้สมภาษณ์ เร่ิมจากการให้ผูส้ัมภาษณ์รับชมวิดีโอละครซิทคอมท่ีมี

ผลิตภณัฑ์น ้ าด่ืมประเภทน ้ าแร่ธรรมชาติ แบรนด์มิเนเร่ เป็นโฆษณาแฝงในละครเร่ือง ฮา in one ผ่าน

โปรแกรม Adgazer เพื่อตรวจจบัการมองของสายตา (Eye Tracking) และใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกใน

รูปแบบ Online ผ่านโปรแกรม Zoom หลงัจากท่ีผูส้ัมภาษณ์รับชมวิดีโอไปแลว้ 1 วนั ซ่ึงเป็นการวดัผล

แบบ DAR โดยแบบสัมภาษณ์ประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี ส่วนท่ี 1 ค าถามดา้นการรับรู้และการจดจ าแบ

รนด์สินคา้ ส่วนท่ี 2 ค าถามดา้นทศันคติ ส่วนท่ี 3 ค าถามดา้นการตดัสินใจ และส่วนท่ี 4 ค าถามดา้น

ประชากรศาสตร์ ซ่ึงไดผ้ลการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
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 4.2.1 การรับรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) 

  
ภาพที่ 4.1 ผลวิจยัการวดัระดบัการรับรู้ในแบรนด ์

 
 Top of Mind 

 การวดัระดับการรับรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ในระดับ Top of Mind ของผูใ้ห้

สัมภาษณ์ทั้ง 30 คนหลงัจากท่ีไดรั้บชมวิดีโอละครซิทคอมไปแลว้ 1 วนั ซ่ึงเป็นวิธีการวดัแบบ Day 

After Recall โดยการให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์บอกช่ือแบรนด์น ้ าแร่ท่ีรู้จกัจ านวนอยา่งนอ้ย 3 ช่ือโดยหากผูใ้ห้

สัมภาษณ์ตอบช่ือแบรนดมิ์เนเร่ เป็นช่ือแรกเท่านั้นใน 3 ช่ือท่ีตอบมา โดยไม่ตอ้งมีตวัช่วยใด ๆ จะถือวา่

เป็น Top of Mind ซ่ึงจากผลการวิจยัพบว่ามีผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 16 คนจาก 30 คนท่ีตอบช่ือแบรนด์

มิเนแร่เป็นช่ือแรก จึงถือวา่เป็นการรับรู้ในแบรนดร์ะดบั Top of Mind 

 Brand Recall 

 ในกรณีท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดต้อบช่ือแบรนด์มิเนเร่เป็นล าดบัท่ี 2 หรือล าดบัท่ี 3 หรือไม่มี

การเอ่ยช่ือแบรนดมิ์เนเร่ในค าถามแรก ผูใ้หส้ัมภาษณ์จะถูกถามค าถามดว้ยการช้ีน าวา่เห็นน ้าด่ืมแบรนด์

อะไรท่ีปรากฏในละครซิทคอมท่ีไดรั้บชมไป ถา้ผูใ้ห้สัมภาษณ์สามารถตอบช่ือแบรนดมิ์เนเร่ไดถู้กตอ้ง

จะถือว่าเป็นการรับรู้ในแบรนด์ระดับ Unaided Recall จากผลการวิจยัมีผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 8 คน  

ท่ีสามารถตอบช่ือแบรนดมิ์เนเร่ไดถู้กตอ้งพร้อมทั้งสามารถอธิบายรายละเอียดหรือฉากท่ีปรากฏของน ้า
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ด่ืมมิเนเร่หรือตราสินคา้มิเนเร่ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง จึงถือว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 8 คนมีการรับรู้ในแบรนด์

ระดบั Unaided Recall  

 ส่วนผูใ้หส้ัมภาษณ์จ านวน 6 คน ท่ีไม่ไดเ้อ่ยช่ือแบรนดมิ์เนเร่ออกมานั้น จะถูกทดสอบโดย

การให้ดูรูปตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์สินคา้แบรนด์ต่าง ๆ ดังภาพท่ี 4.2 ซ่ึงถือเป็นการใช้ส่ือกระตุน้  

ถา้ผูใ้ห้สัมภาษณ์สามารถช้ีตราสินคา้แบรนด์มิเนเร่ไดถู้กตอ้ง พร้อมทั้งบอกรายละเอียดของฉากใน

ละครซิทคอมท่ีมีการปรากฎของตวัสินค้ามิเนเร่หรือตราสินค้ามิเนเร่ได้อย่างถูกตอ้ง จะถือว่าเป็น 

การรับรู้ในแบรนดร์ะดบั Unaided Recall จากผลการวิจยัมีผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 2 คน ท่ีสามารถช้ีตรา

สินคา้แบรนดมิ์เนเร่ไดถู้กตอ้งพร้อมทั้งสามารถอธิบายรายละเอียดหรือฉากท่ีมีการปรากฏน ้ าด่ืมมิเนเร่

ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง จึงถือวา่ผูใ้หส้ัมภาษณ์จ านวน 2 คนมีการรับรู้ในแบรนดร์ะดบั Aided Recall 

 
ภาพที่ 4.2 ตวัอยา่งภาพตราสินคา้ของแบรนดสิ์นคา้ต่าง ๆ ท่ีใชป้ระกอบการสัมภาษณ์ 

 Unaware of Brand 

 ส่วนผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 4 คน ท่ีไม่สามารถตอบช่ือแบรนด์มิเนเร่ไดถึ้งแมจ้ะมีการใช้
ส่ือกระตุน้ โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 3 คน ตอบว่า แบรนดท่ี์อยูใ่นละครซิทคอมนั้น คือ แบรนดอ์อร่า 
และผูใ้ห้สัมภาษณ์อีก 1 คน ตอบว่า แบรนด์เพอร์ร่า ซ่ึงไม่ใช่แบรนด์สินคา้ท่ีมีอยู่ในละครซิทคอม  
ฮา in one จึงถือว่าไม่เกิดการรับรู้ในแบรนด ์(Unaware) จากผลการวิจยัจึงมีผูใ้หส้ัมภาษณ์จ านวน 4 คน 
มีการรับรู้ในแบรนดร์ะดบั Unaware 
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 สรุปผลการวิจัย ท่ีได้จากการวัดการรับรู้ของแบรนด์ (Brand Awareness) ของผู ้ให้
สัมภาษณ์ จ านวน 30 คน โดยใชว้ิธี Day-After-Recall ไดด้งัน้ี 
 
ตารางที่ 4.2 สรุผลการวดัการรับรู้ของแบรนด ์(Brand Awareness) 

ระดบัการรับรู้ของแบรนด(์Brand Awareness) จ านวน (คน) 
Top of Mind 16 
Unaided Recall 8 
Aided Recall 2 
Recognition 0 
Unaware of Brand 4 

 

 4.2.2 รูปแบบของโฆษณาแฝง 
 รูปแบบของโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง ฮา in one ท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์จ านวน 30 คนได้

รับชมไป ซ่ึงมีการโฆษณาแฝงในรูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement) ซ่ึงประกอบดว้ย 

โฆษณาแฝงผา่นกราฟฟิก โฆษณาแฝงผา่นวตัถุ โฆษณาแฝงผา่นบุคคล และการโฆษณาแฝงในรูปแบบ

โฆษณาแฝงด้วยภาพและเสียง (Audio-Visual Placement)  ประกอบด้วย โฆษณาแฝงผ่านเน้ือหา   

การแฝงผา่นสปอตสั้น โดยผูส้มัภาษณ์จะถามวา่ผูใ้หส้มัภาษณ์จดจ าแบรนดมิ์เนเร่จากละครซิทคอมท่ีได้

รับชมไปในจากตอนไหน สามารถสรุปผลรูปแบบของโฆษณาแฝงท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์จดจ าแบรนดมิ์เนเร่

ได ้ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.3 รูปแบบโฆษณาแฝงต่อการจดจ าแบรนดมิ์เนเร่จากละครซิทคอม 

รูปแบบโฆษณาแฝง รูปแบบยอ่ยของโฆษณาแฝง จ านวนการจดจ า(คน) 
โฆษณาแฝงดว้ยภาพ 
(Visual Placement) 

โฆษณาแฝงผา่นกราฟฟิก  5 
โฆษณาแฝงผา่นวตัถุ 3 
โฆษณาแฝงผา่นบุคคล 5 

โฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสียง 
(Audio-Visual Placement) 

โฆษณาแฝงผา่นเน้ือหา 17 
การแฝงผา่นสปอตสั้น 0 

 จากผลการวิจยัพบว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 30 คน ส่วนใหญ่สามารถจดจ าแบรนดมิ์เนเร่

ไดจ้ากรูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสียง (Audio-Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผ่านเน้ือหา

ไดม้ากท่ีสุด เป็นจ านวน 17 คนซ่ึงเป็นฉากท่ีตวัละครผูห้ญิงไดถื้อขวดน ้าด่ืมมิเนเร่อยา่งเด่นชดั พร้อมได้

พูดถึงคุณสมบติัของน ้าแร่มิเนเร่ ซ่ึงฉากน้ีเป็นฉากท่ีคนส่วนใหญ่สามารถจดจ าได ้ส่วนล าดบัท่ี 2 ท่ีผูใ้ห้

สัมภาษณ์สามารถจดจ าแบรนด์มิเนเร่ได้จากรูปแบบโฆษณาแฝงด้วยภาพ (Visual Placement)   

แบบโฆษณาแฝงผ่านกราฟฟิก จ านวน 5 คน ซ่ึงเป็นการปรากฏภาพตราสินคา้มิเนเร่ขนาดใหญ่อยู่ตรง

กลางจอตอนช่วงตน้ก่อนเร่ิมละครซิทคอม และปรากฏตราสินคา้มิเนเร่อยู่ท่ีมุมซ้ายของจอระหว่าง 

การเดินเร่ืองของละครซิทคอม ซ่ึงเป็นรูปแบบท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์สามารถจดจ าแบรนด์มิเนเร่ไดเ้ท่ากนั 

กับ รูปแบบโฆษณาแฝงด้วยภาพ (Visual Placement)  แบบโฆษณาแฝงผ่านบุคคลได้ จ านวน 5 คน  

ซ่ึงเป็นฉากท่ีตวัละครผูช้ายไดท้ าการยกขวดน ้ าแร่มิเนเร่ด่ืม ส่วนล าดบัท่ี 3 ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์สามารถ

จดจ าแบรนด์มิเนเร่ไดคื้อรูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement)  แบบโฆษณาแฝงผ่านวตัถุ

ได ้จ านวน 3 คน ซ่ึงเป็นฉากท่ีมีขวดน ้าด่ืมมิเนเร่วางไวอ้ยูบ่นโต๊ะท างาน  ส่วนรูปแบบโฆษณาแฝงดว้ย

ภาพและเสียง (Audio-Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผ่านสปอตสั้น ซ่ึงเป็นฉากท่ีแสดงตราสินคา้

ขนาดใหญ่พร้อมบอกสโลแกนของน ้าด่ืมมิเนเร่ ท่ีปรากฏอยูใ่นช่วงทา้ยเร่ืองของละครซิทคอม เพื่อเป็น

ฉากปิด เป็นรูปแบบท่ีผูใ้หส้มัภาษณ์ไม่สามารถจ าจดแบรนดมิ์เน่เร่ไดเ้ลย  โดยมีตวัอยา่งค าใหส้มัภาษณ์ 

ยกตวัอยา่งเช่น 

 “...จดแบรนดมิ์เนเร่ไม่แม่น ตอนเชา้วนัท่ีสอง ท่ีผูห้ญิงถือน ้าแร่เขา้มาในฉาก แลว้เจอผูช้าย

หน่ึงคนยื่นอยู่ ท่าทางเหมือนไม่ไดน้อน ดูเพลีย ๆ ผูห้ญิงเลยยื่นน ้ าแร่ให้ผูช้ายด่ืม แลว้ก็เหมือนเส้ือผา้ 
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ท่ีใส่ ก็ Theme สีฟ้า เลยท าให้ดูว่ามนั Link กับตวั Package จึงเขา้ใจว่าเป็นการโฆษณา เลยท าให้จ า 

มิเนเร่ไดจ้ากฉากนั้น...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 3 

 “...จ าแบรนดมิ์เนเร่ไดต้ั้งแต่ตอนแรกเลย พอเร่ิมเร่ืองจะมีฉากท่ีมีขวดน ้ ามิเนเร่วางอยูบ่น

โต๊ะ เพราะว่ากลอ้งมนัฉายไปท่ีขวดน ้ าสักพกั แลว้ฉากหลงันาฬิกา หรือเส้ือผา้ท่ีนกัแสดงใส่ ดูเหมือน

เป็นการก าหนด Theme สีโทนเขียว ฟ้า ขาว ใหส้อดคลอ้งกบัสีของแบรนดมิ์เนเร่ จึงจ าใหจ้ าได.้..” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 14 

 

 “...จ ามิเนเร่ไดต้ั้งแต่เร่ิมตน้เล่นเร่ืองเลย เพราะจะเห็นว่ามี Logo มิเนเร่ฉายข้ึนมาขนาด

ใหญ่ อยูก่ลางจอภาพ ก่อนจะเร่ิมละครซิทคอม และเห็นมี Logo Minere ข้ึนอยูต่รงมุมล่างซ้าย ระหวา่ง

ท่ีละครเล่นดว้ย เลยท าใหจ้ าได.้..” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 16 

 

 “...จ ามิเนเร่ตอนช่วงตน้ ๆ เร่ือง น่าจะเป็นตอนท่ีผูช้ายคนซ้ายเปิดขวดน ้ าด่ืมอย่างหล่อ 

น่าจะเป็นอน้เดอะสตาร์ท่ีเป็นคนด่ืม แลว้มีการหนัโลโก ้มิเนเร่ออกมา เหมือนตั้งใจให้เห็นแบรนดมิ์เน

เร่ เพราะมีการ Close-up นานมาก...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 21 

 

 แต่เม่ือผูส้ัมภาษณ์ได้ถามว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ต่อว่าได้เห็นตราสินค้าแบรนด์มิเนเร่หรือ 

ตัวสินค้ามิเนเร่ปรากฏอยู่ในตอนไหนบ้างของละครซิทคอม ฮา in One ท่ีได้รับชมไป ซ่ึงสามารถ

สรุปผลรูปแบบของโฆษณาแฝงท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์มองเห็นตราสินคา้หรือตวัสินคา้มิเนเร่ในละครซิทคอม 

ไดด้งัน้ี 
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ตารางที่ 4.4 รูปแบบโฆษณาแฝงท่ีผูส้ัมภาษณ์เห็นแบรนดมิ์เนเร่จากละครซิทคอม 

รูปแบบโฆษณาแฝง รูปแบบยอ่ยของโฆษณาแฝง จ านวนการจดจ า(คน) 
โฆษณาแฝงดว้ยภาพ 
(Visual Placement) 

โฆษณาแฝงผา่นกราฟฟิก  
(Logo ใหญ่) 

9 

โฆษณาแฝงผา่นกราฟฟิก  
(Logo มุมจอ) 

6 

โฆษณาแฝงผา่นวตัถุ 15 
โฆษณาแฝงผา่นบุคคล 24 

โฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสียง 
(Audio-Visual Placement) 

โฆษณาแฝงผา่นเน้ือหา 26 
การแฝงผา่นสปอตสั้น 7 

 จากผลการวิจยัพบว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 30 คน ส่วนใหญ่สามารถมองเห็นตราสินคา้

และตวัสินคา้มิเนเร่ไดใ้นรูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสียง (Audio-Visual Placement) แบบโฆษณา

แฝงผา่นเน้ือหาได ้จ านวน 26 คน ซ่ึงฉากน้ีเป็นฉากท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่สามารถจดจ าแบรนดมิ์เน

เร่ไดเ้ช่นกนั ส่วนล าดบัท่ี 2 ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์มองเห็นตราสินคา้หรือตวัสินคา้มิเนเร่จะอยู่ในรูปแบบ

โฆษณาแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement)  แบบโฆษณาแฝงผา่นบุคคลได ้จ านวน 24 คน ส่วนล าดบัท่ี 3 

ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ผูใ้ห้สัมภาษณ์มองเห็นตราสินคา้หรือตวัสินคา้มิเนเร่จะอยูใ่นรูปแบบโฆษณาแฝงดว้ย

ภาพ (Visual Placement)  แบบโฆษณาแฝงผ่านวตัถุได ้จ านวน 15 คน โดยมีตวัอย่างค าให้สัมภาษณ์ 

ยกตวัอยา่งเช่น 

 

 “...เห็นขวดน ้ าด่ืมในฉากแรกท่ีวางไวอ้ยู่บนโต๊ะท างานของผูช้าย แต่ฉากท่ีจดจ าไดแ้ม่น 

จะเป็นฉากท่ีผูห้ญิงเดินถือน ้ าแร่เขา้มาในเช้าวนัท่ีสอง ... แลว้ท าการยื่นขวดน ้ าด่ืมให้ผูช้ายหน่ึงขวด 

พร้อมบอกประโยชน์ของน ้ าแร่ ว่าควรด่ืมในตอนเชา้ จะไดผ้ลดีท่ีสุดและท าใหร่้างการรู้สึกสดช่ืน แลว้

ผูช้ายกเ็ปิดขวดน ้าข้ึนมาด่ืม จึงท าใหจ้ าได.้..” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 4 
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 “...จ าไดว้่าเห็นตรามิเนเร่ตลอดทั้งเร่ือง แต่ท่ีจ าไดช้ดัจะมีประมาณสามฉาก ฉากแรกเป็น

ฉากท่ีผูช้ายคุยกนัแลว้มีผูห้ญิงเขา้มา จะเห็นวา่มีน ้าแร่วา่อยูบ่นโต๊ะท างาน ฉากต่อมาเป็นฉากท่ีผูช้ายแข่ง

กนัท างาน เหมือนเห็น Logo หรือ Brand มิเนเร่ ข้ึนอยูมุ่มซา้ย เป็นกรอบเลก็ ๆ และฉากสุดทา้ยท่ีผูห้ญิง

เขา้มาในตอนเชา้วนัท่ีสองแลว้ยืน่น ้าด่ืมใหผู้ช้ายคนท่ีไม่ไดน้อนด่ืมเพื่อใหรู้้สึกสดช่ืน ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 6 

 

 “...จดจ าไดต้ั้งแต่ตอนแรก ท่ีมี Logo Brand แทรกข้ึนมาในฉากเป็น CG จากนั้นพอเขา้เร่ือง

จะเห็นผูช้ายมีการยกขวดด่ืมน ้ า แลว้เห็นอีกคร้ังตอนฉากสุดทา้ย จะเห็นอยู่ในถุงท่ีมีผูห้ญิงถือมา แลว้

วางไวท่ี้โต๊ะก่อนแลว้เห็นว่าผูช้ายท างานหามรุ่งหามค ่าอยากให้รู้สึก Fresh เลยยื่นน ้ าให้ผูช้ายด่ืม แต่จ า

ไดช้ดัเจนคือตอนท่ีผูห้ญิงแนะน าวา่น ้ าแร่มีประโยชน์ ควรด่ืมตอนเชา้ แลว้มีการ Close up ท่ีตราสินคา้

อยา่งชดัเจน จึงท าให้จ าแบรนดสิ์นคา้ได ้แลว้เห็นเพิ่มเติมคือตอนจบของ Sitcom ท่ีจะข้ึนเป็นตราสินคา้

เตม็จอ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 11 

 

 “...  เห็นตั้งแต่เปิดเร่ืองจะมี Banner Minere ใหญ่ ๆ อยูก่ลางจอ แลว้ช่วงตน้เร่ืองก็มีผูช้าย

ยกขวดมิเนเร่ด่ืม ... และฉากสุดทา้ยท่ีผูห้ญิงเอาน ้าด่ืมมาให้ผูช้าย แลว้บอกวา่ตอนเชา้ตอ้งด่ืมน ้าแร่ แลว้

ผูช้ายกเ็ปิดขวดน ้าด่ืมโชว ์ แลว้ตอนปิดละครเป็น Banner ขนาดใหญ่...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 15 

 

 “...เห็นขวดน ้ามิเนเร่ในฉากแรกเลย วางอยูบ่นโต๊ะแบบไกล ๆ อยู ่1 ขวด จากนั้นกมี็ฉากท่ี

ผูช้ายด่ืมน ้าตอนนัง่อยูท่ี่โต๊ะท างาน และฉากตอนเชา้อีกวนัหน่ึงท่ีผูห้ญิงถือน ้าเขา้มา แลว้ยืน่ใหน้ ้ามิเนเร่

ใหก้บัผูช้ายเส้ือขาวด่ืม ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 17 

 

 “...ฉากท่ีผูห้ญิงกลบัมาในวนัท่ีสอง (ตอนเชา้) แลว้ยืน่น ้ ามิเนเร่ใหผู้ช้ายคนซา้ยด่ืม ... แลว้

เห็นมีป้ายใหญ่ ๆ ส่ีเหล่ียมข้ึนมาเป็น Brand Minere ข้ึนมา แลว้ก็มี Minere วางอยู่บนโต๊ะผูช้ายในวนั
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แรก จ าไม่ไดว้่าโต๊ะไหน แต่จ าไดช้ดัเจนก็เป็นตอนท่ีผูห้ญิงถือน ้ าแร่เขา้มาในวดัถดัไป แลว้ยื่นน ้ าให้

ผูช้ายด่ืม พร้อมบอกวา่น ้าแร่ดีต่อสุขภาพ จะจ าไดช้ดัเจนสุด...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 23 

  

“... เห็นตั้งแต่ฉากแรกท่ีมีขวดน ้ าวางอยู่บนโต๊ะผูช้ายทางดา้นซ้ายมือ แลว้ผูช้ายก็มีการยกน ้ า

ข้ึนมาด่ืม อีกฉากท่ีเห็นไดช้ดัเจนคือในฉากท่ีผูช้ายยกน ้าด่ืมหลงัจากท่ีผูห้ญิงเอามาให ้เป็นฉากท่ีผูห้ญิง

ห้ิวขวดน ้าเขา้มา แลว้เอามาใหผู้ช้ายคนหน่ึงท่ีอดนอน แลว้พูดอธิบายถึงวา่น ้ าแร่วา่มีประโยชน์และผา่น

มาตรฐาน จากนั้นผูช้ายท่ีดูเหน่ือยจากการอดนอนก็ยกน ้ าข้ึนมาด่ืม พอไดด่ื้มน ้ าแร่แลว้ท าให้ดู Fresh 

ข้ึนมา ... แลว้กเ็ห็นมี Logo ใหญ่อยูก่ลางหนา้จอ ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 26 

 
 4.2.3 การตรวจจับการมองของสายตา (Eye Tracking) 

 ในการวิจยัผูใ้หส้ัมภาษณ์จะไดรั้บชมละครซิทคอมเร่ือง ฮา in one ผา่นโปรแกรม Adgazer 
ซ่ึงเป็นโปรแกรมตรวจจับการมองของสายตา (Eye Tracking) ท่ีสามารถบันทึกข้อมูลการมองของ
สายตาของผูใ้ห้สัมภาษณ์ในขณะท่ีรับชมละครซิทคอมว่ามองไปยงับริเวณใดบา้ง และน าเสนอขอ้มูล
ของผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 30 คนในรูปแบบของกราฟท่ีมีลกัษณะเป็น Heatmap Analytic  เพื่อดูจุดท่ีผูใ้ห้
สัมภาษณ์ให้ความสนใจในการมองสินคา้ท่ีแฝงอยู่ในละครซิทคอมในแต่ละรูปแบบ โดยจุดท่ีมีสีแดง 
แสดงวา่เป็นจุดท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์สนใจมองมากท่ีสุด ซ่ึงมีผลวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
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• รูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผา่นกราฟฟิก 
 

 
ภาพที่ 4.3 ขอ้มูลจาก Eye Tracking ของโฆษณาแฝงผา่นกราฟฟิก (1) 

 
 การโฆษณาแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผ่านกราฟฟิกท่ีแสดงตรา

สินคา้ขนาดใหญ่อยูก่ลางจอในช่วงเร่ิมตน้ของละคร ผลท่ีไดจ้าก Eye Tracking ของกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์
จ านวน 30 คน จากภาพท่ี 4.3 พบว่าส่วนใหญ่มีการหยดุมองมากท่ีสุดตรงบริเวณท่ีแสดงตราสินคา้แบ
รนดมิ์เนเร่ท่ีปรากฏอยูก่ลางของหนา้จอ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลสัมภาษณ์ท่ีมีจ านวนผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน  
9 คน ท่ีสามารถรับรู้และจดจ าตราสินคา้ในฉากน้ีได ้
 

   
ภาพที่ 4.4 ขอ้มูลจาก Eye Tracking ของโฆษณาแฝงผา่นกราฟฟิก (2) 

 การโฆษณาแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผ่านกราฟฟิกท่ีแสดงตรา
สินค้าขนาดเล็กไวท่ี้มุมซ้ายของขอบจอ ผลท่ีได้จาก Eye Tracking ของกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน  
30 คน จากภาพท่ี 4.4 พบว่าส่วนใหญ่มีการหยดุมองมากท่ีสุดตรงบริเวณก่ึงกลางของหนา้จอมากกวา่ท่ี
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จะมองตราสินคา้แบรนด์มิเนเร่ท่ีแสดงอยู่ขอบจอทางด้านซ้าย แต่มีบา้งท่ีมีการมองตราสินคา้ท่ีอยู่
บริเวณขอบจอ ซ่ึงค่อนขา้งสอดคลอ้งกบัผลสัมภาษณ์ท่ีมีจ านวนผูใ้ห้สัมภาษณ์เพียง 6 คน ท่ีสามารถ
รับรู้และจดจ าตราสินคา้ในฉากน้ีได ้
 

• รูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผา่นบุคคล 
 

 
ภาพที่ 4.5 ขอ้มูลจาก Eye Tracking ของโฆษณาแฝงผา่นบุคคล (1) 

 

 
ภาพที่ 4.6 ขอ้มูลจาก Eye Tracking ของโฆษณาแฝงผา่นบุคคล (2) 

 การโฆษณาแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผ่านบุคคล ท่ีมีตวัละคร
ก าลงัด่ืมน ้ ามิเนเร่ ผลท่ีได้จาก Eye Tracking ของกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 30 คน จากภาพท่ี 4.5  
และ4.6 พบว่าส่วนใหญ่มีการมองในส่วนของนกัแสดงและมองสินคา้ในส่วนบริเวณท่ีสินคา้อยู่ติดกบั
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นกัแสดง ซ่ึงค่อนขา้งสอดคลอ้งกบัผลสัมภาษณ์ท่ีมีจ านวนผูใ้ห้สัมภาษณ์ 24 คน ท่ีสามารถจดจ าสินคา้
ในฉากน้ีได ้

 
• รูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผา่นวตัถุ 

 

 
ภาพที่ 4.7 ขอ้มูลจาก Eye Tracking ของโฆษณาแฝงผา่นวตัถุ (1) 
 

 
ภาพที่ 4.8 ขอ้มูลจาก Eye Tracking ของโฆษณาแฝงผา่นวตัถุ (2) 

 
 การโฆษณาแฝงดว้ยภาพ (Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผ่านวตัถุ ท่ีมีการวางขวด

น ้ าแร่มิเนเร่อยู่บนโต๊ะท างาน เพื่อประกอบฉากในละคร ผลท่ีได้จาก Eye Tracking ของกลุ่มผูใ้ห้
สัมภาษณ์จ านวน 30 คน จากภาพท่ี 4.7 และภาพท่ี 4.8 พบวา่ส่วนใหญ่มีการมองไปท่ีตวัละครมากกวา่ท่ี
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จะมองสินคา้ท่ีตั้งอยูบ่นโต๊ะท างาน เลยอาจจะท าใหมี้การมองมาท่ีสินคา้บา้ง ซ่ึงค่อนขา้งสอดคลอ้งกบั
ผลสัมภาษณ์ท่ีมีจ านวนผูใ้หส้ัมภาษณ์ 15 คน ท่ีสามารถจดจ าสินคา้ในฉากน้ีได ้

 
• รูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสียง (Audio-Visual Placement) แบบโฆษณาแฝง

ผา่นเน้ือหา 

 
ภาพที่ 4.9 ขอ้มูลจาก Eye Tracking ของโฆษณาแฝงผา่นเน้ือหา 
 

 การโฆษณาแฝงในรูปแบบโฆษณาแฝงด้วยภาพและเสียง (Audio-Visual Placement)  
แบบโฆษณาแฝงผ่านเน้ือหา โดยการให้ตวัละครถือขวดน ้ าแร่มิเนเร่พร้อมทั้งอธิบายถึงประโยชน์ของ
น ้ าแร่ ผลท่ีไดจ้าก Eye Tracking ของกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 30 คน จากภาพท่ี 4.9 พบว่าส่วนใหญ่
จะมองบริเวณของนักแสดงหญิงมากกว่าการมองท่ีตวัสินคา้ แต่ผลสัมภาษณ์มีจ านวนผูใ้ห้สัมภาษณ์  
26 คน ท่ีสามารถจดจ าสินคา้ในฉากน้ีได ้ถึงแมจุ้ดท่ีผูใ้หส้มัภาษณ์มองส่วนใหญ่จะอยูท่ี่นกัแสดงหญิง 
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• รูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสียง (Audio-Visual Placement) แบบโฆษณาแฝง
ผา่นสปอตสั้น 

 
ภาพที่ 4.10 ขอ้มูลจาก Eye Tracking ของโฆษณาแฝงผา่นสปอตสั้นโฆษณาแฝงผ่านกราฟฟกิ 

 
 การโฆษณาแฝงในรูปแบบโฆษณาแฝงด้วยภาพและเสียง (Audio-Visual Placement)  

แบบโฆษณาแฝงผ่านสปอตสั้น ท่ีแสดงตราสินคา้ของมิเนเร่ขนาดใหญ่พร้อมทั้งมีการพูดถึงสโลแกน
ของน ้ าแร่มิเนเร่ผลท่ีไดจ้าก Eye Tracking ของกลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์จ านวน 30 คน จากภาพท่ี 4.10 พบวา่
ส่วนใหญ่มีการมองท่ีค่อนขา้งกระจายเป็นภาพกวา้ง แต่ยงัอยูใ่นบริเวณท่ีเป็นตราสินคา้ของมิเนเร่ แต่ผล
สัมภาษณ์มีจ านวนผูใ้หส้ัมภาษณ์เพียงแค่ 7 คนเท่านั้น ท่ีสามารถจดจ าสินคา้ในฉากน้ีได ้
 จากผลการวิจัยท่ีได้ข้อมูลจากบันทึกโปรแกรมตรวจจับการมองของสายตา (Eye 

Tracking) ของกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 30 คน พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับ 

ตวัละครมามากกว่า ดงันั้นฉากท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 30 คน สามารถจดจ าสินคา้ไดม้กัจะเป็นฉากท่ีมีตวั

ละครปรากฏอยูร่วมกบัสินคา้ มากกว่าการแสดงตราสินคา้หรือการท่ีน าสินคา้มาวางประกอบฉาก โดย

ไม่มีบทบาทเก่ียวขอ้งกบัตวัละคร 

 
 4.2.4 การรับรู้และทัศนคติที่มีต่อโฆษณาแฝง 

 การรับรู้และทศันคติของผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในละครซิทคอม เร่ือง ฮา in one 

ซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์ไม่ไดอ้ยู่ในสายงานหรือประกอบอาชีพท่ีเก่ียวขอ้งกับทางดา้นการตลาดหรือการ

โฆษณา จ านวน 30 คน พบว่า มีผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 29 คนท่ีรู้จกัและอธิบายความหมายของโฆษณา
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แฝงได ้และมีผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 1 คน ท่ีไม่แน่ใจว่าเขา้ใจความหมายของโฆษณาแฝงไดถู้กตอ้ง

หรือไม่ เม่ือผูส้ัมภาษณ์ไดท้ าการอธิบายและใหข้อ้มูลเก่ียวกบัโฆษณาแฝงเพิ่มเติม เพื่อท่ีจะสอบถามถึง

เร่ืองการรับรู้ของโฆษณาแฝงท่ีมีในละครซิทคอม พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 30 คน รับรู้ถึงการมีโฆษณา

แฝงท่ีปรากฏในละครซิทคอม เร่ือง ฮา in One โดยสามารถสรุปผลการวิจยั ไดด้งัตารางท่ี 4.4  

ตารางที่ 4.5 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอม 

รู้จกัโฆษณาแฝงหรือไม่ 
จ านวน (คน) 

การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอม 
จ านวน (คน) 

รู้จกัโฆษณาแฝง 
( 29 คน ) 

รู้วา่มีโฆษณาแฝง  
( 29 คน ) 

ไม่รู้วา่มีโฆษณาแฝง  
( 0 คน ) 

ไม่รู้จกัโฆษณาแฝง 
( 1 คน ) 

รู้วา่มีโฆษณาแฝง  
( 1 คน ) 

ไม่รู้วา่มีโฆษณาแฝง  
( 0 คน ) 

 

 ซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์ จ านวน 29 คน ท่ีรู้จกัโฆษณาแฝงและสามารถอธิบายความหมายของ

โฆษณาแฝงไดอ้ยา่งถูกตอ้ง โดยมีตวัอยา่งค าใหส้มัภาษณ์ ยกตวัอยา่งเช่น 

 “...มาในรูปแบบของรายการหรือละคร หรือภาพยนตร์ โดยจะไม่ไดต้ั้งใจโฆษณาตรงๆ 

แต่จะมาในรูปแบบของการแฝง อย่างการมีตราสินค้ามาปรากฏ เช่น ถือน ้ ามาแล้วด่ืมแล้วหันตรา

สินคา้ออกมา แลว้จะพดูเก่ียวกบัสินคา้นิดหน่อย เพื่อไม่ใหเ้กิดความร าคาญของผูรั้บชม ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 2 
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 “...การพยายามโฆษณาสินค้า โดยไม่มีการพูดถึงตราสินค้าโดยตรง แต่ใช้วิธีการ

แสดงออก หรือการใชสิ้นคา้นั้น ใหผู้รั้บชมไดเ้ห็นถึงคุณสมบติัและประโยชน์ของสินคา้ ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 3 

 

 “...เป็นกรอบเล็ก ๆ ระหว่างท่ีเราดูละคร มีการวางสินคา้ประกอบฉาก บางทีก็เป็นฉากท่ี

เหมือนว่าจดัฉากข้ึนมากบัตวัสินคา้ และให้ตวัละครก าลงัท าอะไรสักอยา่ง เหมือนเป็นการโปรโมทว่า

ตวัละครหยิบสินคา้ข้ึนมา หรือ ตวัละครก าลงัซักผา้ จะมีการหยิบน ้ ายาหรือผลิตภณัฑ์ข้ึนมาให้ตรา

สินคา้ชดัเจน ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 6 

 

 “...การสร้างสถานการณ์แลว้น าสินคา้หรือบริการมาเสริมหรือแทรกเขา้ไปในสถานการณ์

นั้น ใหเ้ห็นถึงคุณสมบติัและประโยชน์ของสินคา้ รวมถึงเป็นการโฆษณาใหส้อดคลอ้งกบัสถานการณ์

แบบไม่จงใจเกินไป ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 11 

 “...การท่ีน าสินคา้ใส่ไวใ้นเน้ือหาของละคร เช่น การใหต้วัละครใชสิ้นคา้นั้น ๆ แลว้กลอ้ง

จะท าการ Close-up เขา้ไป นอกจากน้ีอาจมีการโฆษณาในรูปแบบกราฟิกบริเวณป้ายตึกแบบเนียน ๆ ไป 

ท าใหเ้ราไม่รู้สึกวา่ก าลงัดูโฆษณาอยู.่..” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 23 

 

 ในส่วนของการรับรู้วา่มีโฆษณาแฝงปรากฏในละครซิทคอมของผูใ้หส้ัมภาษณ์ จ านวน 

30 คน ผูใ้หส้มัภาษณ์ทั้งหมดสามารถรับรู้ไดว้า่มีโฆษณาแฝงอยูใ่นละครซิทคอม พร้อมทั้งอธิบายฉากท่ี

มีการปรากฏตวัของน ้าด่ืมมิเนเร่ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง  โดยมีตวัอยา่งค าใหส้มัภาษณ์ ยกตวัอยา่งเช่น 
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 “...เน่ืองละครซิทคอมตั้งใจแสดงตราสินคา้ ให้เห็นโดยเฉพาะตอนท่ีผูช้ายยกด่ืม เหมือน

ในละครพยายามบอกวา่ด่ืมเพื่อความสดช่ืน ไม่ไดเ้พียงการเปิดน ้าเพื่อด่ืมทัว่ไป ...” 

 ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 1 

 “... เน่ืองจากตวัละครผูช้ายและผูห้ญิง มีการแสดงถึงการด่ืมน ้า แลว้หนัตราสินคา้ใหผู้รั้บ

ชม ซ่ึงไม่เป็นไปตามธรรมชาติ แล้วชุดแต่งกายมีความเช่ือมโยงกับสีของสินค้า รวมถึงมีการ

เปรียบเทียบผูช้ายท่ีด่ืมน ้าแร่ และไม่ไดด่ื้มน ้าแร่ ใหเ้ห็นถึงความแตกต่าง ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 3 

 “...ตวัละครผูห้ญิงตั้งใจถือขวดน ้าท่ีแสดงตราสินคา้ชดัเจน พูดถึงน ้าแร่ชนิดนั้นวา่ด่ืมแลว้

ดีนะ รู้สึกสดช่ืน มีการพูดถึงตวัสินคา้อยา่งชดัเจน มีการแต่งกายสีฟ้าขาวตามสี Logo ของ Brand ตอน

จบละครท่ีมีการแสดงตราสินคา้ในตอนทา้ย ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 5 

 

 “...มี Logo ของสินคา้ข้ึนมา มีการสร้างสถานการณ์ใหผู้แ้สดงใชสิ้นคา้นั้น ๆ ในเหตุการณ์

ท่ีก าหนดไว ้และมีการส่งบทใหก้บัตวัสินคา้   ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 11 

 

“... ตั้งแต่ช่วงแรก ตอนท่ีผูช้ายสองคนคุยกนัก่อนท่ีผูห้ญิงจะเขา้มา กลอ้งมีการจบั Focus ไปท่ี

ตวัสินคา้ท่ีมีการตั้งอยา่งโดดเด่นอยูบ่นโต๊ะ หลงัจากนั้นมีนกัแสดงถือสินคา้ และด่ืมสินคา้นั้น แลว้ยงัมี

การก าหนด Theme การแต่งกายของนกัแสดง รวมถึงฉากหลงัของผนงัยงัเป็นสีเดียวกบัตราสินคา้...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 13 
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 “... มีการเน้นพูดถึงช่ือสินคา้ และบอกคุณประโยชน์ของน ้ าด่ืม รวมทั้งมีการ Close up 

สินคา้ในฉากการด่ืมน ้าใหช้ดัเจน ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 22 

 ในส่วนของทศันคติของผูใ้หส้มัภาษณ์ท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในละครซิทคอม ฮา in One ส่วน

ใหญ่จะรู้สึกเฉย ๆ จ านวน 15 คน และผูใ้หส้ัมภาษณ์จ านวน 13 คน ท่ีรู้สึกชอบโฆษณาแฝงในรูปแบบท่ี

แฝงในละครซิทคอม เพราะรู้สึกว่าเน้ือเร่ืองและสินคา้มีความกลมกลืนกนั ไม่ไดรู้้สึกว่าถูกยดัเยียดให้

ชมสินคา้มากจนเกินไป ส่วนอีก 2 คน จะรู้สึกไม่ชอบการโฆษณาแฝงแบบน้ี  

ตารางที่ 4.6 ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง 

ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง จ านวน (คน) 
ชอบ 13 
เฉย 15 
ไม่ชอบ 2 

รวม 30 
 โดยผูใ้หส้มัภาษณ์ท่ีมีทศันคติแบบเฉย ๆ ไดใ้หเ้หตุผลใกลเ้คียงกนัวา่เป็นเร่ืองปกติท่ีตอ้งมี

การแฝงโฆษณาเขา้มาในละครและไม่ไดท้ าให้เสียอรรถรสในการรับชม โดยมีตวัอยา่งค าใหส้ัมภาษณ์ 

ยกตวัอยา่งเช่น 

 “...ยอมรับได ้ถา้การท าโฆษณาเป็นลกัษณะธรรมชาติ ซ่ึงเห็นการโฆษณาแบบน้ีในหลาย

ท่ี แมแ้ต่หนงั Hollywood ซ่ึงหากท าแบบแนบเนียนเป็นธรรมชาติ กไ็ม่ไดรู้้สึกขดั...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 10 

 “...ผูโ้ฆษณาตั้ งใจให้เห็นถึงสินค้า แล้วเป็นการสร้างสถานการณ์ให้เห็นข้อดี หรือ

ประโยชน์ เป็นไปตามเน้ือเร่ือง ไม่ไดมี้การบงัคบัขายสินคา้…” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 11 
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 “... สินคา้ท่ีอยูใ่นละครไม่บงัสายตา หรือเยอะจนเกินไป จนท าใหล้ายตา กถื็อวา่ยอมรับได ้ 

และท าใหล้ะครไม่น่าเบ่ือ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 24 

 “... ไม่ไดเ้ป็นการขายตรงเกินไป เน่ืองจากไม่ไดพู้ดช่ือสินคา้บ่อย ๆ แต่ใชว้ิธีการโฆษณา

สินคา้แบบการน ามาแทรกไวใ้นเร่ืองใหเ้ห็น...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 28 

 

 ส่วนผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีมีทศันคติแบบชอบ กับการโฆษณาแฝงรูปแบบน้ี โดยให้เหตุผล

ใกลเ้คียงกนัวา่ การแฝงสินคา้กบัเน้ือเร่ือง ท าใหเ้กิดความสนุกสนาน ไม่น่าเบ่ือ และไม่ตอ้งมีการเปล่ียน

ช่องระหวา่งพกัเบรกโฆษณา โดยมีตวัอยา่งค าใหส้มัภาษณ์ ยกตวัอยา่งเช่น 

 “... ท าให้เราไดเ้ห็นว่านกัแสดงมีการด่ืมสินคา้จริง ๆ ไดใ้ชผ้ลิตภณัฑจ์ริง ท าให้เกิดความ

มัน่ใจว่าสินคา้น้ีน่าจะดีและมีคุณภาพ เป็นการประหยดัเวลาในการท าโฆษณาคัน่ เน่ืองจากไม่ชอบ 

Commercial Break เพราะท าให้ไม่ต่อเน่ืองแล้วต้องเปล่ียนไปดูช่องอ่ืนท่ียงัไม่ถึงช่วง Commercial 

Break...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 13 

 “... สามารถดึงความสนใจไดดี้กวา่การใชรู้ปภาพน่ิง ๆ ซ่ึงการใชต้วัละครสามารถพูดและ

อธิบายสรรพคุณใชเ้ขา้ใจได.้..” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 18 

 “... ดูสอดแทรกไปกบัละครท่ีตลก ท าใหไ้ม่น่าเบ่ือเวลาดู ไม่ไดรู้้สึกวา่ตอ้งถูกบงัคบัเวลาดู

โฆษณาระหวา่งรอละครมา...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 27 
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 “... ท าใหรู้้สึกเน้ือหาของละครสนุกดีแลว้ท าใหเ้ราคุน้กบัสินคา้ มีการสร้างเร่ืองราวไม่ได้

ขายตรง ๆ ผา่นการคิดมาก่อน ไม่ใช่วตัถุประสงคเ์พื่อการขายเท่านั้น มีความกลมกลืนกบัเน้ือเร่ือง...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 29 

 

 ส่วนผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีมีทศันคติไม่ชอบโฆษณาแฝงในละครซิทคอม ไดใ้หเ้หตุผลใกลเ้คียง

กนัว่า มีการแฝงของสินคา้ท่ีมากเกินไป ท าให้รู้สึกว่าเป็นการตั้งใจโฆษณาสินคา้หรือขายของมากไป 

โดยมีตวัอยา่งค าใหส้มัภาษณ์ ยกตวัอยา่งเช่น 

 “... รู้สึกเป็นการตั้งใจขายมากเกินไป รู้สึกว่าเหมือนไดรั้บการสนบัสนุนมาท าใหต้อ้ง Tie 

in สินคา้ออกมาให้ไดม้ากท่ีสุด ท าให้เหมือนเป็นการตั้งใจขาย ถา้ไม่ตอ้งมาพูดถึงสรรพคุณของสินคา้

นั้น แค่เพียงเห็นเนียนๆ อาจจะดีกวา่...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 5 

 

 “... รู้สึกว่าเป็นการโฆษณาแน่นอน หากเป็นส่ือประเภทอ่ืนอาจกดขา้มไป เน่ืองรู้สึกไม่

ชอบและรู้สึกวา่มีการแฝงมากเกินไป ท าใหร้บกวนการรับชมโดยภาพรวม...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 23 

  

 4.2.5 การตัดสินใจซ้ือ 

 ในส่วนของการสัมภาษณ์เร่ืองการตดัสินใจซ้ือหลงัจากท่ีไดรั้บชมละครซิทคอม เร่ือง  

ฮา in One ท่ีมีโฆษณาแฝงเป็นผลิตภณัฑน์ ้ าด่ืมประเภทน ้ าแร่ธรรมชาติ แบรนด์มิเนเร่ ประกอบอยู่ใน

เน้ือเร่ืองของละคร โดยมีการสอบถามผูใ้หส้ัมภาษณ์ใน 3 หวัขอ้ คือ ความรู้สึกสนใจ ความรู้สึกอยากซ้ือ 

และการตัดสินใจซ้ือน ้ าด่ืมมิเนเร่เม่ือใด ซ่ึงจากผลการสัมภาษณ์ของผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 30 คน  

มีจ านวน 10 คน ท่ีรู้สึกสนใจในน ้ าแร่มิเนเร่เพิ่มข้ึน และจ านวน 20 คน ท่ีบอกว่าไม่ไดรู้้สึกสนใจใน
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น ้ าแร่มิเนเร่เมเพิ่มข้ึน ซ่ึงส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่ารู้จกัแบรนด์มิเนเร่อยู่แลว้หรือมีแบรนด์อ่ืนท่ีด่ืมเป็น

ประจ า โดยมีตวัอยา่งค าใหส้มัภาษณ์เร่ืองความรู้สึกสนใจน ้าแร่มิเน่เร่เพิ่มข้ึนไหม ยกตวัอยา่งเช่น  

ตารางที่ 4.7 การสนใจซ้ือ 

การสนใจซ้ือน ้าด่ืมมิเนเร่ จ านวน (คน) 
สนใจซ้ือ 10 
ไม่สนใจซ้ือ 20 

รวม 30 
 

 “…ไม่สนใจเพิ่มข้ึน เน่ืองจากส่วนตวัไม่ไดพ้ิถีพิถนัในเร่ืองการด่ืมน ้า และปกติไม่ไดด่ื้ม

น ้าแร่เป็นประจ า และคิดวา่แร่มีความเหมือนกนัในทุกแบรนด ์ยกเวน้ Evian เพราะแพงกวา่ ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 7 

 

 “... ไม่ไดส้นใจเพิ่มข้ึน เน่ืองจากปกติด่ืมน ้าแร่อยูแ่ลว้ ทั้ง Mt. Flour Minere และ Purra 

แลว้แต่โอกาส จึงไม่ไดเ้ป็นการท าใหรู้้สึกมีความสนใจมากข้ึน ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 24 

 

 “...ไม่ไดรู้้สึกสนใจเพิ่มข้ึน เน่ืองจากรู้จกัแบรนดมิ์เนเร่อยูแ่ลว้ และคิดวา่น ้าแร่ทุกแบรนด์

น่าจะเหมือนกนัหมด ไม่ไดต่้างกนั...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 28 
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 ในขณะท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 10 ท่ีรู้สึกสนใจในน ้ าด่ืมมิเนเร่เพิ่มข้ึนหลงัจากไดรั้บชม

ละครซิทคอม เร่ือง ฮา in One ให้เหตุผลว่าเพราะเห็นจากการโฆษณาในละครซิท โดยมีตวัอยา่งค าให้

สมัภาษณ์ ยกตวัอยา่งเช่น 

 “... รู้สึกสนใจเพิ่มข้ึน เพราะเห็นตวัละครด่ืม แลว้รู้สึกสดช่ืน ซ่ึงน่าจะเหมาะกบัตนเอง

ในช่วงน้ีท่ีท างานหนกั ถา้ไดด่ื้ม น่าจะช่วยในเร่ืองของการ Refresh ความเหน่ือยลา้ได ้...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 1 

 

 “... รู้สึกสนใจ อาจจะเป็นเพราะตวัละครมีการด่ืมใหดู้ และท างานออฟฟิศเหมือนกนั เลย

ท าใหรู้้สึกอยากลองบา้ง...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 10 

 

 “...  รู้สึกสนใจ เพราะในฉากแสดงใหเ้ห็นวา่น ้ามิเนเร่ ท าใหค้นท่ีอดนอนทั้งคืนมีความสด

ช่ืน เน่ืองจากเวลาท างาน ดงันั้นน ้าแร่อาจเป็นอีกตวัเลือกหน่ึง ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 14 

 

 เม่ือถามต่อว่าความรู้สึกอยากซ้ือน ้ าด่ืมมิเนเร่หลงัจากรับชมวิดีโอละครซิทคอม เร่ือง  

ฮา in One ผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะมีความรู้สึกไม่ไดอ้ยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่เพิ่มข้ึน จ านวน 21 คน โดย

ส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่ามีน ้ าแบรนด์อ่ืนท่ีด่ืมเป็นประจ าอยูแ่ลว้หรือคิดว่าน ้ าแร่เหมือนกนัในทุกแบรนด ์

และมีจ านวน 9 คนท่ีรู้สึกอยากซ้ือน ้ าแร่มิเนเร่ โดยให้เหตุผลว่า น ้ าแร่ดีต่อสุขภาพและมีประโยชน์ต่อ

ร่างกาย  ซ่ึงมีตวัอยา่งค าใหส้มัภาษณ์เร่ืองความรู้สึกอยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่เพิ่มข้ึนไหม ยกตวัอยา่งเช่น 
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ตารางที่ 4.8 การรู้สึกอยากซ้ือ 

การอยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ จ านวน (คน) 
อยากซ้ือ 9 
ไม่อยากซ้ือ 21 

รวม 30 
 

 “... ไม่รู้สึกอยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ เพราะน ้าแร่ยีห่อ้อ่ืนในราคาใกลเ้คียงกนัน่าจะเหมือนกนั 

และปกติจะการด่ืมน ้าเปล่ามากกวา่ ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 21 

 

 “... ไม่ไดอ้ยากซ้ือเพิ่มข้ึน เน่ืองจากปกติไม่ไดด่ื้มน ้าแร่สกัเท่าไร แต่หากตอ้งการด่ืมน ้าแร่ 

อาจจะมีโอกาสไดซ้ื้อ ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 30 

 

 “... อยากซ้ือน ้าแรมิเนเร่ เพราะวา่ในละครบอกวา่ด่ืมน ้าแร่แลว้ดีต่อสุขภาพ เลยท าใหอ้ยาก

ลองวา่มนัดีจริงไหม...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 2 

 

 “...  รู้สึกอยากซ้ือมาลองด่ืม เพราะวา่วนัไหนท่ีอ่านหนงัสือดึก ๆ ต่ืนเชา้มาอยากรู้สึกสด

ช่ืน เลยอยากลองดูวา่น ้าแร่จะช่วยไดจ้ริงๆ แบบท่ีละครโฆษณาหรือไม่...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 13 
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 เม่ือถามต่อว่าจะตดัสินใจซ้ือน ้ าแร่มิเนเร่ด่ืมเม่ือไรหลงัจากการสัมภาษณ์คร้ังน้ีของผูใ้ห้

สัมภาษณ์จ านวน 30 คน พบว่าสามารถแบ่งการตดัสินซ้ือน ้ าแร่มิเนเร่ออกเป็น 3 กลุ่ม ตามรายละเอียด

ตารางท่ี 4.9  ไดด้งัน้ี 

1. ซ้ือทนัทีหลงัจากท่ีไดช้มละคร หรือมีโอกาสไดไ้ปร้านคา้ จ านวน 19 คน ยกตวัอยา่งค า

ใหส้มัภาษณ์ เช่น 

 “...  ถา้มีโอกาสไดไ้ปร้านสะดวกซ้ือหรือหิวน ้า จะไปซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ลองทนัที อยากรู้วา่

รสชาติของมิเนเร่เป็นอยา่งไร...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 7 

 

 “...  น่าจะเร็ว ๆ น้ี ถา้มีโอกาสไดไ้ปร้านคา้ เพราะรู้สึกอ่อนลา้ เลยอยากด่ืมเพื่อใหส้ดช่ืน

ข้ึน แลว้ละครท่ีชมกมี็อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากเน้ือเร่ืองมีการบอกถึงหากมีอาการอ่อนลา้

การไดด่ื้มน ้าแร่จะท าใหรู้้สึกสดช่ืนข้ึน...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 11 

 

 “... อยากซ้ือพรุ่งน้ีเลย เพราะอยากลองรสชาติวา่เป็นอยา่งไร แต่โดยส่วนตวัรู้สึกวา่น ้าแร่

ไม่อร่อย เน่ืองจากมีรสเฝ่ือน ๆ แต่อยากลองหลงัจากไดดู้ละครไป...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 19 

 

 2. ซ้ือเม่ือมีโปรโมชัน่ จ านวน 2 คน ยกตวัอยา่งค าใหส้มัภาษณ์ เช่น 

 “... น่าจะอีกนาน กล่าจะไดซ้ื้อน ้ามิเนเร่ ถา้ไม่ไดมี้ชิงรางวลัหรือมีโปรโมชัน่ต่าง ๆ แต่

หากมีชิงรางวลัอาจจะมีโอกาสซ้ือไดม้ากกวา่...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 28 
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 “... ถา้มีโปรโมชนัท่ีน่าสนใจ เช่น 1 แถม 1 หรือ ลดราคา เป็นตน้ เน่ืองจากไม่ไดเ้ห็น

ประโยชน์ของน ้าแร่ ไม่ไดต่้างกนักบัการด่ืมน ้าธรรมดา ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 30 

 

 3. ซ้ือเม่ือไม่มีน ้าด่ืมปกติหรือไม่มีแบรนดน์ ้าด่ืมประจ าท่ีด่ืมอยูแ่ลว้ จ านวน 9 คน 

ยกตวัอยา่งค าใหส้มัภาษณ์ เช่น 

 “...  เม่ือเวลาไปซ้ือน ้าด่ืมแลว้ไม่มีน ้าด่ืมปกติอยูภ่ายในร้าน น ้าแร่มิเนเร่จะเป็นตวัเลือก

ถดัไป หรือถา้ไปท่ีร้าน แลว้มีแต่น ้าแร่ กจ็ะเลือกซ้ือน ้าแร่มิเนเร่...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 13 

 “...  หากมีการเขา้ร้านสะดวกซ้ือแลว้ไม่มีแบรนดท่ี์ด่ืมเป็นประจ าขายอยู ่กจ็ะซ้ือ Minere 

มาด่ืม หรือถา้ตอ้งการด่ืมน ้าแร่กจ็ะซ้ือ Minere ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 29 

ตารางที่ 4.9 การตดัสินใจซ้ือ 

การตดัสินใจซ้ือน ้าแร่ จ านวน (คน) 
ซ้ือทนัทีหลงัจากท่ีไดช้มละคร หรือมีโอกาสไดไ้ปร้านคา้ 19 
ซ้ือเม่ือมีโปรโมชัน่ 2 
ซ้ือเม่ือไม่มีน ้าด่ืมปกติหรือไม่มีแบรนดน์ ้าด่ืมประจ าท่ีด่ืมอยูแ่ลว้ 9 

รวม 30 
 ในส่วนของผลวิจยัเร่ืองการตดัสินใจซ้ือน ้ าแร่มิเนเร่หลงัจากท่ีไดรั้บชมละครซิทคอมของ

ผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 30 คน โดยท าการแบ่งกลุ่มของผูใ้ห้สัมภาษณ์ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ผูท่ี้ด่ืมน ้ าแร่

และกลุ่มผูท่ี้ไม่ด่ืมน ้าแร่ เพื่อเปรียบเทียบดูเร่ืองความรู้สึกสนใจเพิ่มข้ึนและความรู้สึกอยากซ้ือน ้าแร่มิเน

เร่ โดยไดผ้ลดงัตารางท่ี 4.10  
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ตารางที่ 4.10 การตดัสินใจซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ 

การตัดสินใจซ้ือน า้แร่มิเนเร่ เหตุผล 

ด่ืมน ้าแร่ 
( 22 คน ) 

สนใจน ้าแร่มิเนเร่เพิ่มข้ึน 
( 7 คน ) 

อยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ 
( 6 คน ) 

รู้สึกน ้าแร่มีประโยชนแ์ละอยากลองตามตวัละครในเร่ือง 

ไม่อยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ 
( 1 คน ) 

อยากด่ืมเม่ือรู้สึกเหน่ือย 

ไม่สนใจน ้าแร่มิเนเร่เพิ่มข้ึน 
( 15 คน ) 

อยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ 
( 2 คน ) 

ถา้มีโอกาสกจ็ะซ้ือ 

ไม่อยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ 
( 13 คน ) 

มีน ้าด่ืมยีห่อ้ประจ า 

ไม่ด่ืมน ้าแร่ 
( 8 คน ) 

สนใจน ้าแร่มิเนเร่เพิ่มข้ึน 
( 3 คน ) 

อยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ 
( 2 คน ) 

อยากลองด่ืมตามตวัละครในเร่ือง 

ไม่อยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ 
( 1 คน ) 

จะซ้ือเม่ือตอ้งการด่ืมน ้าแร่ 

ไม่สนใจน ้าแร่มิเนเร่เพิ่มข้ึน 
( 5 คน ) 

อยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ 
( 1 คน ) 

อยากลองวา่ดีอยา่งท่ีโฆษณาไหม 

ไม่อยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ 
( 4 คน ) 

ปกติไม่ด่ืมแร่ 
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 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ในแต่ละกลุ่มของผูท่ี้ด่ืมน ้าแร่เป็นประจ ากบัผูท่ี้ไม่ด่ืมน ้าแร่ จะพบ

ลกัษณะในเร่ืองของความสนใจและความอยากซ้ือท่ีคลา้ยกนั อยา่งเช่น ในกลุ่มท่ีไม่ไดรู้้สึกสนใจน ้ าแร่

เพิ่มข้ึนหลงัจากท่ีไดดู้ละคร จะไม่ไดรู้้สึกอยา่งซ้ือน ้าแร่เพิ่มข้ึน ในขณะท่ีกลุ่มท่ีสนใจในน ้าแร่เพิ่มข้ึน ก็

จะรู้สึกวา่อยากลองซ้ือน ้าแร่มาด่ืมเช่นกนั 
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บทที่ 5 

อภิปรายผลการการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 

 

5.1 อภิปรายผลการวจิัย 
 งานวิจยัน้ีไดท้ าการศึกษาถึงการรับรู้และการจดจ าโฆษณาแฝงประเภทน ้ าแร่ในละครซิท

คอม ของกลุ่ม Generation Y รวมถึงการศึกษาทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝงและการตดัสินใจซ้ือน ้าแร่มิเน
เร่หลงัจากรับชมละครซิทคอม ฮา in One ของผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 30 คน ท่ีไม่ไดป้ระกอบอาชีพท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสายทางการตลาด โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์หลงัจากท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์
ไดรั้บชมละครซิทคอมผ่านไปแลว้อย่างน้อย 1 วนั เรียกวิธี Day-After-Recall ว่าสอดคลอ้งกบัขอ้มูล 
Heatmap Analysis ท่ีได้จากการใช้เคร่ืองมือตรวจจับการมองของสายตา (Eye Tracking)  ว่าผู ้ให้
สัมภาษณ์ทั้ง 30 คนมองไปยงัต าแหน่งใดบา้งของละครซิทคอม  เพื่อเป็นการตรวจสอบความน่าเช่ือถือ
ของขอ้มูล 

 จากการวิจยัในเร่ืองของระดบัการรับรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) ของกลุ่ม Generation 
Y พบวา่ส่วนใหญ่จะมีการรับรู้ในแบรนด ์ระดบั Top of Mind โดยสามารถบอกช่ือแบรนดมิ์เนเร่ไดเ้ป็น
ช่ือแรกและสามารถบอกรายละเอียดของแบรนด์ท่ีปรากฏในละครซิทคอมได้อย่างถูกตอ้ง จ านวน 
16 คน การรับรู้ในแบรนด ์ระดบั Unaided Recall คือสามารถบอกช่ือแบรนดมิ์เนเร่ไดเ้ม่ือถามถึงน ้ าแร่
ไดโ้ดยท่ีไม่ตอ้งมีส่ิงกระตุน้ จ านวน 8 คน และมีจ านวน 2 คนท่ีสามารถบอกช่ือแบรนดมิ์เนเร่ไดเ้ม่ือได้
ดูภาพตราสินคา้แบรนดต่์าง ๆ ซ่ึงถือวา่เป็นการรับรู้ในแบรนด ์ระดบั Aided Recall ส่วนอีก 4 คน จะอยู่
ในระดบั Uaware ซ่ึงเป็นส่วนของผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีไม่สามารถท่ีบอกช่ือแบรนดมิ์เนเร่ไดเ้ลยแมจ้ะมีส่ิง
มากระตุน้ 

 ในส่วนของรูปแบบการโฆษณาแฝง รูปแบบท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างการจดจ าแบ
รนด์มิเนเร่ไดม้ากท่ีสุดในกลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์ของ Generation Y คือ รูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพและ
เสียง (Audio-Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผา่นเน้ือหา ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ Brennan 
and Babin (2004) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง Brand Placement Recognition และ Russell (2003) ท่ีท าการศึกษา
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เร่ือง Core affect and the psychological construction of emotion พบวา่รูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพและ
เสียง สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าสินคา้และบริการไดดี้ท่ีสุด รองลงมาคือรูปแบบโฆษณาแฝง
ด้วยภาพ (Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผ่านกราฟฟิก แบบโฆษณาแฝงผ่านบุคคล และแบบ
โฆษณาแฝงผ่านวตัถุ ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ Gupta and Gould (1997) พบว่าการ
โฆษณาแฝงดว้ยรูปแบบภาพเพียงอยา่งเดียว แต่วางในต าแหน่งท่ีโดดเด่นและสะดุดตา ท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดการจดจ าและระลึกถึงสินคา้หรือบริการได ้และผลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผูใ้ห้สัมภาษณ์ 
จ านวน 30 คน มีผลท่ีสอดคลอ้งและไปในทิศทางเดียวกบัขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตรวจจบัการมองของ
สายตา (Eye Tracking)  

 
ภาพที่ 5.1 ประสิทธิภาพในการสร้างความจดจ ารูปแบบของโฆษณาแฝง  

 
 ทั้งน้ี ผูว้ิจยัไดท้ าการสรุปผลการวิจยัโดยการน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากงานวิจยัการศึกษาการรับรู้

และการจดจ าโฆษณาแฝงประเภทน ้ าแร่ในละครซิทคอม ของกลุ่ม Generation X ของวรกร  
คุรุวงศ์วฒันา(2564) มาเปรียบเทียบกนั พบว่า จากผลการวิจยัในเร่ืองของระดบัการรับรู้ในแบรนด์ 
(Brand Awareness) ของ Generation X และ Generation Y มีผลการวิจยัออกมาใกลเ้คียงกนัมากในแต่ละ
ระดบัการรับรู้ของแบรนด ์(Brand Awareness) โดยมีผลดงัตารางท่ี 5.1 
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ตารางที่ 5.1 สรุปผลระดบัการรับรู้ของแบรนดใ์นแต่ละ Generation 

ระดบัการรับรู้ของแบรนด ์(Brand Awareness) 
Generation Y 
จ านวน (คน) 

Generation X 
จ านวน (คน) 

Top of Mind 16 17 
Unaided Recall 8 7 
Aided Recall 2 2 
Recognition 0 0 
Unaware of Brand 4 4 

 ในส่วนของรูปแบบโฆษณาแฝงท่ีท าให้ผูส้ัมภาษณ์ เกิดการจดจ าแบรนด์มิเนเร่ไดห้ลงั 
จากท่ีไดรั้บชมละครซิทคอมไปของ Generation X และ Generation Y พบว่า รูปแบบโฆษณาแฝงดว้ย
ภาพและเสียง (Audio-Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผา่นเน้ือหา เป็นรูปแบบท่ีท าใหเ้กิดการจดจ า
แบรนดมิ์เนเร่ไดม้ากท่ีสุดในทั้ง 2 Generation และรูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสียง (Audio-Visual 
Placement) แบบโฆษณาแฝงผา่นสปอตสั้น เป็นรูปแบบโฆษณาแฝงท่ีไม่ท าใหเ้กิดการจดจ าในแบรนด์
มิเนเร่ของทั้ง 2 Generationเช่นเดียวกนั โดยมีรายละเอียดดงัตารางท่ี 5.2 

 
ตารางที่ 5.2 สรุปผลรูปแบบโฆษณาแฝงท่ีท าใหเ้กิดการจดจ าแบรนดใ์นแต่ละ Generation 

รูปแบบโฆษณาแฝง รูปแบบยอ่ยของโฆษณาแฝง Generation Y 
จ านวน (คน) 

Generation X 
จ านวน (คน) 

โฆษณาแฝงดว้ยภาพ 
(Visual Placement) 

โฆษณาแฝงผา่นกราฟฟิก  5 2 
โฆษณาแฝงผา่นวตัถุ 3 4 
โฆษณาแฝงผา่นบุคคล 5 6 

โฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสียง 
(Audio-Visual Placement) 

โฆษณาแฝงผา่นเน้ือหา 17 18 
การแฝงผา่นสปอตสั้น 0 0 

 ในส่วนของทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในละครซิทคอม ฮา in One พบวา่ใน Generation X 
และ Generation Y มีทศันคติต่อโฆษณาแฝงไปในทิศทางเดียวกนั คือส่วนใหญ่จะมีความรู้สึกเฉย ๆ กบั
การโฆษณาแฝงในรูปแบบละครซิทคอม รองลงมาคือมีทศันคติท่ีชอบ และนอ้ยมากท่ีรู้สึกไม่ชอบการ
โฆษณาแฝงในละครซิทคอม ซ่ึงมีรายละเอียดดงัตารางท่ี 5.3  
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ตารางที่ 5.3 สรุปผลทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในแต่ละ Generation 
ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง Generation Y 

จ านวน (คน) 
Generation X 
จ านวน (คน) 

ชอบ 13 11 
เฉย 15 18 
ไม่ชอบ 1 2 

 ในส่วนของการตดัสินใจซ้ือน ้าแร่มิเนเร่หลงัจากท่ีไดรั้บชมละครซิทคอม ฮา in One พบวา่
โดยส่วนมากทั้งใน Generation X และใน Generation Y จะลองซ้ือทันทีท่ีมีโอกาสได้ไปร้านค้าท่ีมี 
น ้ าด่ืมขายอยู่ แต่ในเร่ืองของการตดัสินใจซ้ือเม่ือมีโปรโมชนั จะส่งผลกบักลุ่ม Generation X มากกว่า  
ส่วนการตดัสินใจน ้าแร่มิเนเร่เม่ือไม่มีน ้าด่ืมปกติหรือไม่มีแบรนดน์ ้าด่ืมประจ าท่ีด่ืมอยูแ่ลว้ จะส่งผลกบั
กลุ่ม Generation Y มากกวา่ โดยแสดงรายละเอียดตามตารางท่ี 5.4  
 
ตารางที่ 5.4 สรุปผลการตดัสินใจซ้ือน ้าแร่ในแต่ละ Generation 

การตดัสินใจซ้ือน ้าแร่ Generation Y 
จ านวน (คน) 

Generation X 
จ านวน (คน) 

ซ้ือทนัทีท่ีมีโอกาสไดไ้ปร้านคา้ 19 21 
ซ้ือเม่ือมีโปรโมชนั 2 7 
ซ้ือเม่ือไม่มีน ้าด่ืมปกติหรือไม่มีแบรนดน์ ้าด่ืมประจ าท่ีด่ืมอยู ่ 9 2 
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5.2 ข้อเสนอแนะทางธุรกจิ 
 จาการวิจยัพบว่าการท าโฆษณาแฝงในรูปแบบโฆษณาแฝงดว้ยภาพและเสียง (Audio-

Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผ่านเน้ือหา ซ่ึงเป็นการน าสินค้าเข้าไปเป็นส่วนใดส่วนหน่ึง 

ของโครงเร่ืองหรือเน้ือเร่ืองของละครซิทคอม พร้อมกบัให้กบัตวัละครไดพู้ดช่ือสินคา้หรือคุณสมบติั

ของสินคา้นั้นประกอบกนั จะท าใหค้น Generation Y สามารถจดจ าแบรนดสิ์นคา้ไดม้ากท่ีสุด แต่อาจจะ

ตอ้งใชส่ื้อสารดว้ยประโยคหรือขอ้ความท่ีสั้นและกระชบั เพราะจากการสัมภาษณ์ ผูใ้ห้สัมภาษณ์จะ 

ไม่สามารถจ าขอ้ความท่ีเป็น Key หลกัของสินคา้หรือสโลแกนของสินคา้ได ้แต่จะสามารถอธิบาย 

และเขา้ใจถึงส่ิงท่ีโฆษณาตอ้งการส่ือสารออกมาผา่นตวัละครไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

 ส่วนรูปแบบโฆษณาแฝงด้วยภาพ (Visual Placement) แบบโฆษณาแฝงผ่านบุคคล  

เป็นรูปแบบท่ีคน Generation Y สามารถจดจ าแบรนด์สินคา้ไดใ้กลเ้คียงกบัแบบรูปแบบโฆษณาแฝง

ผ่านเน้ือหา เน่ืองจากตวัสินคา้อยูใ่กลก้บัตวัละคร จึงให้คน Generation Y มองเห็นตราสินคา้ไดช้ดัเจน 

ในขณะท่ีตัวละครได้ท าการแสดง จึงเป็นอีกรูปแบบโฆษณาแฝงท่ีสามารถน าไปวางแผนส าหรับ 

เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์โฆษณาแฝงให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดกับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็น 

Generation Y  

 ส าหรับเร่ืองทัศนคติของการดูโฆษณาแฝงท่ีปรากฏในละครซิทคอม ส่วนใหญ่จะ 

มีทศันคติอยู่ในระดบัเฉยและแนวโน้มไปทางทศันคติท่ีเป็นบวก เน่ืองจากการน าสินคา้เสนอสินคา้ 

มีความสินคา้มีความกลมกลืนกนักบัเน้ือเร่ืองจึงท าให้ Generation Y ไม่ได้รู้สึกว่าถูกยดัเยียดให้ชม

สินคา้มากจนเกินไป แต่ก็ควรระวงัเร่ืองของการน าสินคา้แทรกเขา้ไปกบัเน้ือหาท่ีไม่มากจนเกินไป  

และไม่ควรโดดเด่นมากไปจนท าใหผู้ดู้ละครซิทคอมเกิดความร าคาญได ้ 

 

5.3 ข้อเสนอแนะการวจิัยคร้ังถัดไป 

 1. ในงานวิจยัคร้ังน้ีจะพบว่ากลุ่มท่ีมีการด่ืมน ้ าแร่เป็นประจ าหลงัจากดูละครซิทคอมรู้สึก

สนใจน ้าแร่เพิ่มเพิ่ม แต่ไม่รู้สึกอยากซ้ือน ้าแร่ ผูว้ิจยัแนะน าใหมี้การท าการวิจยัเฉพาะกบักลุ่มตวัอยา่งท่ี

มีการด่ืมน ้าแร่เป็นประจ าเพื่อใหท้ราบถึงความรู้สึกและสาเหตุท่ีแทจ้ริงในเชิงลึก 
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 2. ในงานวิจยัคร้ังน้ีไดท้ าการศึกษาในเร่ืองของความรู้สึกสนใจและความรู้สึกอยากซ้ือ

น ้ าแร่มิเนเร่เพิ่มเท่านั้น แต่ไม่ไดศึ้กษาต่อถึงผลลพัธ์ของการซ้ือ ในการวิจยัคร้ังหนา้อาจเพิ่มการศึกษา

เชิงประจกัษ์โดยการให้กลุ่มตวัอย่างทดลองซ้ือน ้ าแร่จากร้านสะดวกซ้ือดว้ยงบประมาณ ประมาณ 20 

บาท เพื่อท าใหท้ราบถึงน ้าแร่ท่ีเป็น Top of Mind ของกลุ่มตวัอยา่ง  

 3. ในการวิจยัในอนาคตอาจมีการน าโฆษณาแฝงท่ีเป็นสินคา้ชนิดเดียวกนั แต่เป็นการท า

ในรูปแบบละครหรือซิทคอมท่ีแตกต่างกนัมาใช ้เพื่อให้เกิดการเปรียบเทียบและให้พิจารณาว่าเน้ือหา

ของละครจะท าใหค้วามสามารถในการรับรู้และความตระหนกัในตราสินคา้แตกต่างกนัหรือไม่ 
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ภาคผนวก ก 

แบบสมัภาษณ์โครงการวิจยัเร่ืองการศึกษาประสิทธิภาพของโฆษณาแฝงผลิตภณัฑน์ ้าด่ืม 

ประเภทน ้าแร่ธรรมชาติ ในละครซิทคอม 
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วทิยาลยัการจัดการ  มหาวิทยาลยัมหิดล 

แบบสอบถามการสัมภาษณ์เชิงลกึ 
 

เร่ือง การศึกษาประสิทธิภาพของโฆษณาแฝงผลติภัณฑ์น า้ด่ืมประเภทน า้แร่ธรรมชาติ  
ในละครซิทคอม 

 

ค าช้ีแจง 
1. งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาประสิทธิภาพของโฆษณาแฝงรวมทั้งระดบัการรับรู้และจดจ า

ของผลิตภณัฑน์ ้าด่ืมประเภทน ้าแร่ธรรมชาติ แบรนดมิ์เนเร่ และทศันคติของท่ีมีต่อโฆษณาแฝง 
2. ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลไปประมวลผลดา้นการศึกษาเชิงวิชาการเท่านั้น และเก็บขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั ตาม 

พ.ร.บ. คุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 มาตรา 24 (1) 
3. ระหว่างการสัมภาษณ์อาจมีการบนัทึกเสียงในการสัมภาษณ์ หากผูใ้ห้สัมภาษณ์ไม่ประสงคจ์ะให้ท า

การบนัทึก สามารถแจ้งผูท้  าการสัมภาษณ์ได้ โดยขอ้มูลการบนัทึกเสียงของท่านจะถูกลบท าลาย
หลงัจากไดด้ าเนินการศึกษาเสร็จส้ินแลว้ 
 

ค าถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 ค าถามทดสอบการรับรู้และการจดจ าแบรนดสิ์นคา้ 
ส่วนท่ี 2 ค าถามดา้นทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง 
ส่วนท่ี 3 ค าถามดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
ส่วนท่ี 4 ค าถามดา้นประชากรศาสตร์ 

 

ขอขอบคุณท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบค าถามเป็นอยา่งยิง่ 
วิทยาลยัการจดัการมหาวิทยาลยัมหิดล 

 

หมายเหตุ  
กิจการดา้นการศึกษา เป็นกิจการล าดบัท่ี 19 ตามบญัชีแนบทา้ย "พ.ร.ฎ. ก าหนดหน่วยงานและกิจการท่ีผูคุ้ม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลไม่อยูภ่ายใตบ้งัคบั
แห่งพระราชบญัญติัคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 พ.ศ. 2563”1  

 
1 พ.ร.ฎ. กำหนดหน่วยงานและกิจการที่ผู้คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลไม่อยู่ภายใต้บังคับแห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 พ.ศ. 2563 
(http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/2563/A/037/T_0001.PDF) 
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ส่วนที่ 1 ค าถามทดสอบการรับรู้และการจดจ าแบรนด์สินค้า 
ค าช้ีแจง กรุณาเขียนค าตอบหลงัจากชมวิดีโอ ใหต้รงกบัการรับรู้ของท่านมากท่ีสุด 

1. วิดีโอท่ีไดรั้บชมไป มีตวัแสดงก่ีคน แต่ละคนรับบทอะไรบา้ง  
 [วตัถุประสงค:์ เพื่อเคลียร์ Short Term Memory] 
2. โปรดเล่าเร่ืองราวของวิดีโอท่ีท่านไดรั้บชม วา่มีเน้ือเร่ืองอยา่งไรบา้ง   
 [วตัถุประสงค:์ เพื่อเคลียร์ Short Term Memory] 
3. ตวัละครเอกท่ีเป็นผูช้ายและผูห้ญิงมีการแต่งกายอยา่งไร   

 [วตัถุประสงค:์ เพื่อเคลียร์ Short Term Memory] 
4. หากถามถึงตราสินคา้แต่ละประเภท ขอใหท่้านบอกตราสินคา้ท่ีท่านนึกถึงอยา่งนอ้ย 3 ตราสินคา้ 
ล าดบั ประเภท ตราสินค้า 1 ตราสินค้า 2 ตราสินค้า 3 
หมวดของใช ้
 น ้ายาลา้งจาน    
 แป้งเยน็    
 โทรศพัทมื์อถือ    
 คอมพิวเตอร์    
 กาวแท่ง    
หมวดอาหาร 
 สุก้ี    
 เบอร์เกอร์    
 น ้าอดัลม    
 น ้าแร่    
 บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป    

 [วตัถุประสงค:์ เพื่อวดัระดบัการรับรู้ในแบรนด]์  
5. ท่านเห็นสินคา้ใดดงัต่อไปน้ีบา้งจากการชมวิดีโอ 

สินค้า  เห็น  ไม่เห็น  ไม่แน่ใจ  ตราสินค้า ฉากที่เห็น  
น ้ายาลา้งจาน 

     

แป้งเยน็ 
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สินค้า  เห็น  ไม่เห็น  ไม่แน่ใจ  ตราสินค้า ฉากที่เห็น  
โทรศพัทมื์อถือ 

     

คอมพิวเตอร์ 
     

กาวแท่ง 
     

สุก้ี      

เบอร์เกอร์      

น ้าอดัลม      

น ้าแร่      

บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป      

 [วตัถุประสงค:์ เพื่อวดัระดบัการรับรู้ในแบรนด]์  
6. กรณีท่ีค าตอบไม่มีช่ือน ้าแร่มิเนเร่ ผูส้ัมภาษณ์จะแสดงรูปตราสินคา้ Minere พร้อมตราสินคา้อ่ืน ๆ 

และสอบถามวา่แบรนดใ์ดท่ีท่านเห็นในละครซิทคอมท่ีไดรั้บชมไป 

 
[วตัถุประสงค:์ เพื่อวดัระดบัการรับรู้ในแบรนด]์ 

7. ท่านจดจ าแบรนดมิ์เนเร่จากละครซิทคอมท่ีไดรั้บชมไปจากตอนไหน 
 [วตัถุประสงค:์ เพื่อวดัระดบัการรับรู้ในแบรนดแ์ละรูปแบบฉากท่ีส่งผลต่อการรับรู้แบรนดสิ์นคา้] 
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8. ท่านเห็นตราสินคา้หรือตวัสินคา้แบรนดมิ์เนเร่ ปรากฏอยูใ่นตอนไหนบา้งในละครซิทคอม  
[วตัถุประสงค:์ เพื่อวดัระดบัการรับรู้ในแบรนดแ์ละรูปแบบฉากท่ีส่งผลต่อการจดจ าแบรนดสิ์นคา้] 

9. น ้าแร่น้ีจดัจ าหน่ายโดยบริษทัใด โปรดอธิบายวา่ท่านทราบไดอ้ยา่งไร  
 
 

ส่วนที่ 2 ค าถามด้านทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง 
ค าช้ีแจง กรุณาเขียนค าตอบหลงัจากชมวิดีโอ ใหต้รงกบัทศันคติของท่านมากท่ีสุด 

10. ท่านรู้จกัโฆษณาแฝงหรือไม่ 
 [วตัถุประสงค:์ การวดัความเขา้ใจโฆษณาแฝง] 
11. ท่านทราบหรือไม่วา่ละครซิทคอมท่ีท่านรับชม มีโฆษณาแฝงอยู ่โปรดอธิบาย 
 [วตัถุประสงค:์ การวดัการเขา้ใจโฆษณาแฝง] 
12. ท่านทราบวา่ละครซิทคอมท่ีท่านรับชม เป็นการโฆษณาแฝง ตั้งแต่ตอนไหน  
 [วตัถุประสงค:์ การวดัการรับรู้โฆษณาแฝง] 
13. ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัการโฆษณาในรูปแบบน้ี  
 [วตัถุประสงค:์ การวดัทศันคติ] 

 
ส่วนที่ 3 ค าถามด้านการตัดสินใจซ้ือ 
ค าช้ีแจง กรุณาเขียนค าตอบหลงัจากชมวิดีโอ ใหต้รงกบัการตดัสินใจซ้ือของท่านมากท่ีสุด 

14. ท่านรู้สึกสนใจน ้าแร่มิเนเร่เพิ่มข้ึนหรือไม่  
 * กรณีค าตอบคือสนใจ (โปรดตอบค าถามขอ้ 16 ต่อ) 
 * กรณีค าตอบคือไม่สนใจ (โปรดขา้มไปตอบค าถามขอ้ 17) 
 [วตัถุประสงค:์ การวดั Interest จาก AIDA Model] 
15. หากท่านรู้สึกสนใจน ้าแร่มิเนเร่เพิ่มข้ึนเพราะอะไร  
16. ท่านรู้สึกอยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่หรือไม่ เพราะอะไร  
 [วตัถุประสงค:์ การวดั Desire จาก AIDA Model] 
17. ท่านคิดวา่ท่านจะซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ด่ืมเม่ือไรหลงัจากการสมัภาษณ์คร้ังน้ี  
 [วตัถุประสงค:์ การวดั Action จาก AIDA Model] 
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ส่วนที่ 4 ค าถามด้านประชากรศาสตร์ 
ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามใหต้รงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 

[  ] ชาย    [  ] หญิง 
2. อาย ุ______________ ปี   
3. อาชีพปัจจุบนั _________________________________________________ 
4. ท่านด่ืมน ้าด่ืมบรรจุขวดบ่อยเพียงใดใน 1 เดือน 

[  ] ทุกวัน    [  ] สัปดาห์ละ 2 ครั้ง 
[  ] สัปดาห์ละ 1 ครั้ง   [  ] เดือนละ 2 ครั้ง 
[  ] เดือนละ 1 ครั้ง 
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ภาคผนวก ข 

เอกสารรับรองโครงการวิจยัจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจยัในคนชุดกลาง ของมหาวิทยาลยัมหิดล 

(MU-CIRB)  

 

 

 

 

 

 



78 
 

 

  



79 
 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

การค านวณค่าดชันีความสอดคลอ้งของเน้ือหา (Content Validity Index : CVI) 

ของแบบสมัภาษณ์เชิงโครงสร้าง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



80 
 

 
วทิยาลยัการจัดการ  มหาวทิยาลยัมหิดล 

 

การค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องของเน้ือหา (Content Validity Index : CVI) 
ของแบบสัมภาษณ์เชิงโครงสร้าง 

 
เร่ือง : “การศึกษาประสิทธิภาพของโฆษณาแฝงผลิตภณัฑน์ ้าด่ืมประเภทน ้าแร่ธรรมชาติ ในละครซิทคอม” 
 

โดยมีผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ท่ีให้ระดบัความคิดเห็นความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกับ
วตัถุประสงค ์ ดงัน้ี  

1. ผศ. ดร. พลัลภา ปีติสันต ์
อาจารยป์ระจ าสาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ  
มหาวิทยาลยัมหิดล 

2. รศ.ดร.อลิสรา ชรินทร์สาร 
อาจารยป์ระจ าสาขาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี  
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

3. ผศ.ดร.พฒัน์ธนะ บุญชู 
อาจารยป์ระจ าสาขาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี  
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

 

น าผลท่ีไดจ้ากการประเมินของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่านมาวิเคราะห์คุณภาพของเคร่ืองมือ โดยการ

ค านวณหาค่าดัชนีความสอกคล้องตามเน้ือหา (Content Validity Index : CVI) โดยมีการแบ่งระดับ

ความเห็นเป็น 4 ระดบั ดงัน้ี ระดบั 4 หมายถึง สอดคลอ้งอยา่งยิง่ ระดบั 3 หมายถึง สอดคลอ้งมาก ระดบั 

2 หมายถึง ไม่สอดคลอ้ง และระดบั 1 หมายถึง ไม่สอดคลอ้งอยา่งยิง่  
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  หากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน ให้ระดบัความเห็นเป็นคะแนนท่ีระดบั 3 ข้ึนไป ทั้ง 3 ท่าน จึง

จะคิดเป็น 1 คะแนน  ซ่ึงหมายความว่าขอ้ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องงานวิจยั แลว้จึงน า

ผลรวมท่ีไดม้าหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของเน้ือหา (CVI) ตามสูตร 

 

    ดชันีความสอดคลอ้งของเน้ือหา (CVI) = จ านวนขอ้ค าถามท่ีผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่านเห็นวา่สอดคลอ้ง 

          จ านวนขอ้ค าถามทั้งหมด 

 
 

 โดยระดบัความเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่านและคะแนนสอดคลอ้ง มีผลดงัน้ี  
 

ข้อ 
ระดับความคิดเห็น 

คะแนน 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 1 ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 2 ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 3 

1 4 3 3 1 
2 4 4 3 1 
3 4 3 3 1 
4 4 3 4 1 
5 4 3 4 1 
6 4 3 4 1 
7 4 3 2 0 
8 4 3 3 1 
9 4 3 3 1 
10 4 2 4 0 
11 4 3 4 1 
12 4 3 4 1 
13 4 2 4 0 
14 4 3 4 1 
15 4 3 4 1 
16 4 3 4 1 
17 4 4 4 1 



82 
 

ข้อ 
ระดับความคิดเห็น 

คะแนน 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 1 ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 2 ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 3 

18 4 4 4 1 
19 4 4 4 1 
20 4 3 4 1 

รวม 17 

 

ดังนั้น ค่าความสอดคล้องของเน้ือหา (CVI) = 17/20 = 0.85 
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