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บทคดัยอ่ 
โฆษณาเป็นส่ิงท่ีสามารถพบเห็นไดใ้นทุกท่ี เพื่อใชใ้นการส่ือสารให้ผูรั้บสารไดรั้บทราบถึง

ความมีอยู่ของสินคา้ ซ่ึงการโฆษณาท่ีพบบ่อย คือการโฆษณาทางโทรทศัน์ แต่ดว้ยตน้ทุนการโฆษณาทาง
โทรทศัน์ค่อนขา้งสูง เน่ืองจากมีเวลาแพร่ภาพจ ากดั จึงท าให้เกิดการโฆษณาท่ีเรียกว่าโฆษณาแฝงขึ้นมา 
ซ่ึงโฆษณาแฝงนั้น ประกอบดว้ยการโฆษณาแฝงดว้ยภาพ การโฆษณาแฝงดว้ยเสียง และโฆษณาแฝงทั้ง
ภาพและเสียง แต่โฆษณาแฝงประเภทไหนถึงสร้างภาพจ าให้แก่ผูบ้ริโภคไดม้าก จึงไดมี้การทดสอบโดยใช้
วิธีการใหผู้เ้ขา้ร่วมวิจยัรับชมละครซิทคอมท่ีมีโฆษณาแฝง พร้อมกบัการจดัการเคล่ือนไหวของสายตาเพื่อ
ประกอบกบัค าตอบท่ีจะไดรั้บจากการสัมภาษณ์หลงัจากผูร่้วมวิจยัไดรั้บชมส่ือไปแลว้ไม่น้อยกว่า 1 วนั 
โดยทดสอบแบบ Day-after Recall 

ผลท่ีไดรั้บจากการวิจยันั้นพบว่า โฆษณาแฝงท่ีท าให้เกิดภาพจ าไดดี้ท่ีสุดในกลุ่ม Generation 
X คือโฆษณาแฝงในรูปแบบของการผูกกับเน้ือเร่ือง โดยมีตวัละครเอก หยิบ จบั หรือใช้สินคา้นั้น ได้
มากกวา่โฆษณาแฝงในรูปแบบอ่ืน 
 
ค าส าคญั : โฆษณาแฝง/ ทศันคติ/ Eye Tracking/ heatmap/ day-after recall 
 
98 หนา้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคญัของปัญหา 
 ในการด าเนินธุรกิจนั้น เม่ือบริษทัมีผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการให้ผูบ้ริโภคไดมี้การรับทราบถึง
การมีอยู่ และคุณสมบติัของผลิตภณัฑน์ั้น “โฆษณา” ถูกใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร ซ่ึงโฆษณานั้น  
สามารถพบเจอไดท้ัว่ไปในทุกสถานท่ีและทุกเวลา และอาจสร้างความรู้สึกสนใจในผลิตภณัฑไ์ดบ้า้งไม่
มากก็น้อย (Green, 2008) ซ่ึงการโฆษณานั้นจะมีการด าเนินการผ่านส่ือ ต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ส่ือโฆษณาภายในร้าน ส่ือโฆษณากลางแจง้ และ ส่ือโฆษณาทางดิจิทลั (Belch & 
Belch, 2004; Dentsu, 2021; Nielsen, 2021) 
 

  
ภาพท่ี 1.1 มูลค่ารวมตลาดด้านการโฆษณาท่ัวโลก 
ท่ีมา MAGNA (2021, p. 4) 
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มูลค่าทางการตลาดของการโฆษณาทัว่โลกจากการประเมินของ MAGNA ช่วงปี ค.ศ. 2020 
คาดการณ์ว่าจะมีมูลค่าประมาณ 5.69 แสนลา้นเหรียญสหรัฐ ลดลงจากปี  ค.ศ. 2019 ท่ีมีมูลค่าถึง 5.94 
แสนลา้นเหรียญสหรัฐ หรือลดลงมา ร้อยละ 4.2 อนัเป็นผลกระทบจากการระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 
(COVID-19 Pandemic) (MAGNA, 2021) โดยประเทศสหรัฐอเมริกามีมูลค่าการโฆษณาสูงสุดจ านวน
กว่า 2.24 แสนลา้นเหรียญสหรัฐ จึงท าให้ภูมิภาคอเมริกาเหนือเป็นทวีปท่ีมีมูลค่าตลาดโฆษณาสูงท่ีสุด 
รวม 2.36 แสนลา้นเหรียญสหรัฐ โดยมีภูมิภาคเอเชีย แปซิฟิก มีมูลค่าตลาดโฆษณารองมาท่ี 1.83 ลา้น
เหรียญสหรัฐ นอกจากน้ียงัพบว่า ปี ค.ศ. 2020 มีอตัราการเพิ่มของส่ือกลุ่ม “Digital Ad Sales” เพิ่มขึ้น
จากปี ค.ศ. 2019 ท่ี ร้อยละ 8.2 หรือมีมูลค่าประมาณ 3.37 แสนลา้นเหรียญสหรัฐ ซ่ึงมีมูลค่ามากท่ีสุด 
ดา้นกลุ่ม “Offline Ad Sale” นั้นพบวา่ ส่ือกลุ่มโทรทศัน์ (Linear Television) มีมูลค่ามากท่ีสุด โดยลดลง
จากปี ค.ศ. 2019 ร้อยละ 12.2 หรือมีมูลค่าประมาณ 1.48 แสนลา้นเหรียญสหรัฐ และกลุ่มส่ือวิทย ุ(Radio) 
มีมูลค่านอ้ยท่ีสุด โดยลดลงจากปี ค.ศ. 2019 ท่ี ร้อยละ 24.1 หรือมีมูลค่าประมาณ 2.2 หม่ืนลา้นเหรียญ
สหรัฐ นอกจากน้ียงัพบว่า ส่ือโฆษณาแบบ OOH หรือ Out-of-Home มีอตัราการลดลงจากปี ค.ศ. 2019 
สูงถึงร้อยละ 28.9 หรือมีมูลค่าประมาณ 2.5 หม่ืนลา้นเหรียญสหรัฐ 
 

 
ภาพท่ี 1.2 มูลค่ารวมตลาดด้านการโฆษณาในประเทศไทย 
ท่ีมา Nielsen (2021, p. 1) 
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ภาพรวมของมูลค่าตลาดดา้นการโฆษณาในประเทศไทย ปี ค.ศ. 2020 มีมูลค่ารวมประมาณ 
1.06 แสนลา้นบาท ลดลงจากปี ค.ศ. 2019 ท่ีมีมูลค่ารวมกวา่ 1.23 แสนลา้นบาท หรือลดลง ร้อยละ 14 ซ่ึง
ในประเทศไทยนั้น โดยส่ือโฆษณาท่ีนิยมใช้ในประเทศไทย 3 ล าดบัแรก คือ ส่ือโทรทศัน์  มูลค่า 6.3 
หม่ืนลา้นบาท ส่ืออินเทอร์เน็ตและส่ือดิจิทลั มูลค่า 1.9 หม่ืนลา้นบาท และ ส่ือภายนอกบา้นหรือระหว่าง
เดินทาง มูลค่า 1.1 หม่ืนลา้นบาท (Nielsen, 2021) ซ่ึงจากขอ้มูลจะท าให้เห็นว่าตลาดการโฆษณาใน
ประเทศไทย ยงัคงใช้โทรทศัน์ เป็นส่ือหลกัในการโฆษณา โดยมีการเพิ่มขึ้นของการโฆษณาผ่านส่ือ
ดิจิทลัอยา่งต่อเน่ือง 

 
1.1.1 การโฆษณาทางโทรทัศน์ 
ส านกังาน กสทช. ไดมี้การก าหนดไวใ้น พระราชบญัญติัการประกอบกิจการกระจายเสียง

และกิจการโทรทัศน์ พ.ศ. 2551 มาตรา 23 ให้ ช่องรายการโทรทัศน์ดิจิทัลฟรีทีวี สามารถแพร่ภาพ
โฆษณาไดไ้ม่เกินชัว่โมงละ 12 นาที 30 วินาที โดยระยะเวลารวมทั้งวนัของโฆษณาตอ้งเฉล่ียไม่เกิน 10 
นาที ใน 1 ชัว่โมง และ ส าหรับโทรทศัน์ผ่านดาวเทียมหรือเคเบิลทีวี สามารถแพร่ภาพโฆษณาไดไ้ม่เกิน
ชั่วโมงละ 6 นาที โดยระยะเวลารวมทั้ งว ันของโฆษณาต้องเฉล่ียไม่เกิน 5 นาทีใน 1 ชั่วโมง ("
พระราชบญัญติัการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทศัน์  พ.ศ. 2551," 2551)  จึงแสดงให้
เห็นถึงความส าคญัของเวลาท่ีจะตอ้งใชใ้นการส่ือสารและโฆษณา 

ทั้งน้ี ส านกังาน กสทช. ไดมี้การจดัท าเอกสารใหค้วามรู้แก่ประชาชนทัว่ไปถึงประเภทของ
โฆษณา (ส านกัคุม้ครองผูบ้ริโภคในกิจการกระจายเสียงและโทรทศัน์, 2560b) ดงัน้ี 

สปอตโฆษณา (Advertising) เป็นโฆษณาท่ีออกอากาศคัน่ระหว่างรายการในแต่ละช่วง 
โดยจะมีการจ าแนกออกเป็น 2 ประเภทย่อยคือ โฆษณาท่ีมาจากเจา้ของผลิตภณัฑ ์และ โฆษณาท่ีมาจาก
สถานะหรือประกาศประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ ซ่ึงโฆษณารูปแบบน้ี ผูรั้บชมจะทราบว่าตนเองก าลงัรับชม
โฆษณาอยู ่ไดรั้บทราบถึงสรรพคุณต่าง ๆ ของสินคา้ และ สามารถหลีกเล่ียงการรับชมไดโ้ดยการเปล่ียน
ช่องรายการ 

สนบัสนุนรายการ (Sponsorship) เป็นโฆษณาท่ีแทรกอยู่ในรายการต่าง ๆ ท าใหผู้รั้บชมไม่
ทราบว่าก าลงัชมโฆษณาอยู่ โดยอาจมีการแสดงให้เห็นถึงการใชง้าน หรือคุณลกัษณะต่าง ๆ ของสินคา้ 
แต่จะไม่มีการบอกกล่าวถึงสรรพคุณ รวมถึงผูรั้บชมไม่สามารถหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาดงักล่าวได้  
ซ่ึงโดยมากแลว้มกัถูกแนะน าดว้ยค าวา่ “ขอขอบคุณ” หรือ “ผูส้นบัสนุน” เป็นตน้  
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แทรกสินคา้ใชใ้นรายการ (Tie-In) เป็นโฆษณาท่ีแทรกอยู่กบัเน้ือหาของรายการ อาจมีการ
หยิบจบั น ามาใช ้หรือจดัวาง ซ่ึงผูรั้บชมอาจไม่ทราบว่าก าลงัรับชมโฆษณาอยู่ โดยจะไม่มีการกล่าวถึง
สรรพคุณและไม่สามารถหลีกเล่ียงการรับชมได ้

รายการโฆษณา (Advitorial/Informacial) เป็นรายการโฆษณาท่ีน าสินคา้เป็นส่วนหน่ึงของ
รายการ โดยอาจอยู่ในรูปแบบของผูส้นบัสนุนรายการ มีการเช่ือมโยงการใชสิ้นคา้กบัเน้ือหา อาจมีการ
บอกถึงสรรพคุณหรือไม่ก็ได ้และผูรั้บชมไม่สามารถหลีกเล่ียงการรับชมได ้

 
 
ภาพท่ี 1.3 ตัวอย่างราคาโฆษณาทางโทรทัศน์ 
ท่ีมา: JINDAMANEE (2021) 
 

ซ่ึงค่าใช้จ่ายในการซ้ือเวลาการออกอากาศของสถานีโทรทศัน์จะขึ้นอยู่กบัช่วงเวลาท่ีมีผู ้
รับชมดว้ย โดยราคาค่าโฆษณาในช่วงละครหลงัข่าวของช่อง 3HD จ านวน 15 วินาที ประมาณ  111,500 
บาท ต่อ โฆษณา หรือหากเป็น ช่อง Nation TV ช่วงรายการ ข่าวขน้ กีฬาเขม้ วนัจนัทร์ – ศุกร์ ช่วงเวลา 
9:30 น. – 10:00 น. จ านวน 15 วินาที มีราคาเพียง 6,000 บาท ต่อ โฆษณาเท่านั้น (JINDAMANEE, 2021)  
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1.1.2 โฆษณาแฝง (Product Placement) 
 โฆษณาแฝง (Product Placement) คือวิธีการโฆษณาท่ีผูล้งโฆษณาน าผลิตภณัฑ์ของตนเอง
ไปผูกกบัรายการหรือเน้ือเร่ืองทาง โทรทศัน์ หรือ วิทยุ เป็นตน้ ดงันั้น การท่ีผูรั้บชมไดเ้ห็นสินคา้ยี่ห้อ
ต่าง ๆ อยู่ในภาพยนตร์ ละคร รายการโทรทศัน์ อาจไม่ใช่เพียงเร่ืองบงัเอิญ แต่เป็นการน าสินคา้เหล่านั้น
ไปวางไว ้หรือน ามาใช้โดยเจตนา (Gupta & Lord, 1998; Makino, 2006; Russell, 1999) นอกจากน้ียงัมี
ผลการวิจยัว่า รายการโทรทศัน์ประเภท Situation Comedy (ซิทคอม) ถูกน ามาใช้เผยแพร่โฆษณาใน
รูปแบบโฆษณาแฝงมากท่ีสุด โดยมีรายการพิเศษส าหรับการโฆษณาสินคา้ และภาพยนตร์ชุด (Drama 
Series)  (La Ferle & Edwards, 2006) โดยขอ้แตกต่างส าคญัของละครประเภทซิทคอมและภาพยนตร์ชุด 
(Drama Series) ท่ีส าคญัคือความยาวนานของการแพร่ภาพ โดยละครประเภทซิทคอมนั้นจะมีระยะเวลา
ในการแพร่ภาพยาวนานกวา่ นัน่ท าใหผู้รั้บชมเกิดความผกูพนักบัตวัละครและสินคา้ท่ีมีการโฆษณาแฝง
อยา่งไม่รู้ตวั (Russell, Stern, & Stern, 2006) ในประเทศไทย มีการน าโฆษณาแฝงมาใชใ้นละครประเภท
ซิทคอม เช่น บา้นน้ีมีรัก บางรักซอย 9 หรือ ระเบิดเถิดเทิง โดยมี ผลิตภณัฑป์รากฎอยู่ในเน้ือเร่ือง หรือ
เป็นส่ิงประกอบฉาก  (กชพรรณ สุดปาน, 2556; พงษ์นรินทร์ ปิดจตัุรัส, 2554; พรรณษา พูลจนัทร์นา, 
2552) นอกจากน้ีดว้ยความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี ผูผ้ลิตรายการโทรทศัน์ต่างน ารายการของตนขึ้นสู่
ระบบอินเทอร์เน็ต ท าให้สามารถเรียกรับชมได้ตลอดเวลา ยิ่งส่งผลให้ผูล้งโฆษณาแฝงไดป้ระโยชน์
เพิ่มขึ้นจากช่องทางการรับชม โดยเฉพาะผลิตภณัฑท่ี์มีการประกอบฉากนั้นเป็นการยากท่ีจะปิดกั้นการ
มองเห็นดว้ยการท าใหเ้ลือนลาง (Blurred out) เน่ืองจากอาจท าใหเ้สียอรรถรสในการรับชม 

การวิจยัคร้ังน้ีจะใช้ละครซิทคอมชุด “ฮา in One” ท่ีใช้เวลาในการแพร่ภาพต่อหน่ึงตอน
เป็นเวลาไม่นาน มีการผูกผลิตภณัฑ์เขา้กบัเน้ือเร่ือง และมุ่งเน้นผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวเป็นหลกัในแต่ละ
ตอน โดยมีกลุ่มเป้าหมายอยู่ในช่วงวยัประมาณ 41 – 56 ปี (Generation X) ซ่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีผ่าน
ประสบการณ์ในการเปล่ียนแปลงหลายอย่าง เช่น การเปล่ียนแปลงทางการเมือง การเปล่ียนแปลงทาง
เทคโนโลยี (ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช, 2559) และเป็นกลุ่มคนท่ีมีจ านวนมากเป็นล าดบัท่ี 2 ของประเทศ
รองจากกลุ่ม Generation Y (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2564) 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 ศึกษาระดับการรับรู้ผลิตภัณฑ์ผ่านโฆษณาแฝงในละครประเภทซิทคอม ของกลุ่มคน 
Generation X และระดบัท่ีจะน าไปสู่การซ้ือสินคา้ เพื่อน าไปใชเ้ป็นขอ้มูลในการพฒันารูปแบบโฆษณา
แฝง ท่ีเหมาะสมกบัประเภทน ้าแร่มิเนเร่ 

 
 
1.3 ค าถามการวิจัย 
 การโฆษณาแฝงรูปแบบใดสามารถสร้างแรงกระตุน้ให้เกิดการรับรู้และจดจ าตราสินคา้ 
และน าไปสู่การซ้ือในอนาคต 
 
 

1.4 ขอบเขตงานวิจยั 
งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพโดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มผูมี้อายุระหวา่ง 41 – 56 ปี ท่ี

พกัอาศยั หรือ ท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เคร่ืองมือส าหรับการศึกษาคือ วิดีทศัน์
ละครซิทคอม “ฮา in One มิเนเร่” ซ่ึงมีการออกอากาศไปเม่ือวนัท่ี 1 กนัยายน พ.ศ. 2559 โดยมีอุปกรณ์
ตรวจจบัการมอง (Eye Tracking) และ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก   

 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 สามารถน าขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการวิจยัไปใชใ้นการพฒันาและปรับปรุงกระบวนการโฆษณา
โดยใชวิ้ธีการแบบโฆษณาแฝง โดยอาจท าให้เห็นถึงจุดท่ีเกิดการจดจ า รูปแบบและวิธีการ รวมถึงส่ิงท่ี
จะน าไปสู่การซ้ือสินคา้ ไปใชใ้นการวิเคราะห์ และอาจมีการพฒันาปรับปรุงใหต้รงกบัความตอ้งการของ
ผูช้ม 
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1.6 นยิามศัพท์ 
 1. Eye Tracking หมายถึง การตรวจจบัการมองโดยใช้กลอ้งท าการถ่ายภาพเคล่ือนไหว
บริเวณใบหนา้ จากนั้นจะมีการประมวลผลเพื่อหาดวงตาของผูช้ม เพื่อให้ทราบว่าขณะน้ีผูช้มก าลงัมอง
บริเวณในบนหนา้จอ (Khan & Lee, 2019; Papoutsaki et al., 2016) 
 2. Product Placement หมายถึง การโฆษณาโดยการน าผลิตภณัฑ์ ไปติดตั้ง ไปวาง ไวใ้น
ฉากต่าง ๆ ของละคร หรือรายการ โดยอาจมีการจบัถือ หรือทดลองใช้ เพื่อเป็นตวัอย่าง ท าให้ผูช้มไม่
รู้สึกว่าก าลงัรับชมโฆษณา รวมถึงไม่สามารถหลีกเล่ียงการรับชมได้ (Gupta & Lord, 1998; Makino, 
2006; Russell, 1999; ส านกัคุม้ครองผูบ้ริโภคในกิจการกระจายเสียงและโทรทศัน์, 2560a) 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัโฆษณาแฝง (Product Placement) 
  

2.1.1 ความหมายของโฆษณาแฝง 
  Belch and Belch (2004, p. 450) และ Wilbur, Sovinsky, and Ridder (2008)โฆษณาแฝง 
เป็นวิธีการท าให้ทราบถึงผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยการแสดงให้เห็นถึงผลิตภณัฑ์เป็นส่วนหน่ึงของ
ภาพยนตร์หรือรายการโทรทศัน์ ซ่ึงไม่ใช่วิธีการโฆษณาหลกัแต่ก็สามารถท าให้เห็นถึงความส าคญัท่ี
ผูช้มไม่สามารถขา้มการชมโฆษณานั้นได้ โดย Keller (2013, p. 231) ได้ให้ความหมายในลกัษณะ
เดียวกนัแต่ไดมี้การใหค้วามหมายเพิ่มเติมว่า ในบางคร้ังบริษทัจ าเป็นตอ้งจ่ายค่าโฆษณาแฝงเป็นจ านวน
มาก เพื่อใหส้ามารถน าผลิตภณัฑเ์ขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของรายการ แต่ในขณะเดียวกนั อาจไม่จ าเป็นตอ้ง
จ่ายในรูปแบบของตวัเงิน แต่เป็นการส่งผลิตภณัฑ์ท่ีจ าเป็นให้แก่ผูผ้ลิตภาพยนตร์เพื่อใชป้ระกอบฉาก
หรือใชร่้วมในภาพยนตร์  
 Balasubramanian (1994, p. 31) ไดใ้ห้ความหมายของโฆษณาแฝงว่า การจ่ายเงินเพื่อให้มี
การส่ือถึงผลิตภณัฑใ์นภาพยนตร์ หรือรายการโทรทศัน์ ใหแ้ก่ผูช้ม โดยไม่ท าใหผู้ช้มไม่รู้สึกร าคาญ 
 ธาม เช้ือสถาปนศิริ (2552) และส านักคุ ้มครองผูบ้ริโภคในกิจการกระจายเสียงและ
โทรทศัน์ (2560a) ไดใ้ห้ความหมายของโฆษณาแฝงว่า เป็นโฆษณาท่ีน าไปเป็นส่วนหน่ึงของรายการ
โทรทศัน์หรือภาพยนตร์ ซ่ึงความคาดหวงัของผูโ้ฆษณาคือการใหผู้ช้มไดเ้ห็นผลิตภณัฑ ์และยงัสามารถ
ลดตน้ทุนจากการซ้ือเวลาโฆษณาจากช่วงเวลาการโฆษณาตามปกติ (Commercial Break) 
 จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา่ “โฆษณาแฝง” คือวิธีการโฆษณาโดยน าผลิตภณัฑ์หรือ
บริการเขา้ไปแฝงในส่ือ เช่น รายการโทรทศัน์ และภาพยนตร์ ซ่ึงผูช้มอาจไม่ทราบก็ไดว้่าก าลงัรับชม
โฆษณาอยู่ (Balasubramanian, 1994; Belch & Belch, 2004; Gupta & Lord, 1998; Karrh, 1998; Keller, 
2013 ; Kramolis & Drabkova, 2012 ; La Ferle & Edwards, 2006 ; Newell, Salmon, & Chang, 2006 ; 
Nuangthong, 2007 ; Russell, 1999 ; THE EUROPEAN PARLIAMENT AND OF THE COUNCIL, 
2007; Wilbur et al., 2008; ณฐัชุดา ตนัเจริญ, 2558; ทวีทรัพย ์พุทธองครั์กษา, 2555; ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 
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2552; ปุญชรัศม์ิ เตชะวชิรกุล, 2559; ศรีสุภา กณัหะยุวะ, 2549) หรือหากทราบก็จะไม่สามารถเปล่ียน
ช่องรายการหรือหลีกเล่ียงการรับชมได้ (Anil Pillai, 2011; Wilbur et al., 2008) ซ่ึงอาจด าเนินการไดท้ั้ง
การจ่ายเงินหรือการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ (Keller, 2013) ให้แก่ผูผ้ลิตภาพยนตร์ หรือ ผูผ้ลิตรายการ 
แตกต่างจากการรับชมการพกัโฆษณา (Commercial Break) ทัว่ไป ท่ีผูช้มสามารถเปล่ียนช่องรายการ
เพื่อหลีกเล่ียงการรับชมได ้

 
ตารางท่ี 2.1 การให้ความหมายของโฆษณาแฝง 

1.  มีการจ่ายเงินเพื่อให้สินค้าและ
บริการได้ผนวกหรือปรากฎในส่ือ
ต่าง ๆ เช่น ภาพยนตร์ และรายการ
โทรทศัน์ เป็นตน้ 

2. โฆษณาแฝงไม่สามารถ
หลีกเล่ียงการรับชมได ้

3. การท าให้สินค้าและบริการเป็น
ส่วนหน่ึงของรายการไม่จ าเป็นตอ้ง
จ่ายเงินเสมอไป แต่อาจใช้วิธีการ
สนับสนุนบริษทัผลิตภาพยนตร์ใน
การน า สินค้าห รือบริการไปใช้
ประกอบในภาพยนตร์ 

Balasubramanian (1994) 
Belch and Belch (2004) 
Gupta and Lord (1998) 
Karrh (1998) 
Keller (2013) 
Kramolis and Drabkova (2012) 
La Ferle and Edwards (2006) 
Newell et al. (2006) 
Nuangthong (2007) 
Russell (1999) 
THE EUROPEAN PARLIAMENT 
AND OF THE COUNCIL (2007) 
ณัฐชุดา ตนัเจริญ (2558) 
ทวีทรัพย ์พุทธองครั์กษา (2555) 
ธาม เช้ือสถาปนศิริ (2552) 
ปุญชรัศม์ิ เตชะวชิรกุล (2559) 
ศรีสุภา กณัหะยวุะ (2549) 

Anil Pillai (2011) 
Wilbur et al. (2008) 

Keller (2013) 
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 2.1.2 รูปแบบของโฆษณาแฝง 
 Gupta and Lord (1998) และงานวิจัยของ La Ferle and Edwards (2006) ได้แบ่งรูปแบบ
การน าเสนอของโฆษณาแฝงเป็น 3 รูปแบบคือ การน าเสนอแบบการมองเห็น (Visual) การน าเสนอแบบ
เสียง (Auditory) และการน าเสนอแบบทั้ งภาพและเสียง (Audio and Visual)  โดย Gupta and Lord 
(1998)  ได้เพิ่มความเขม้ขน้ของการน าเสนอเป็น 2 ประเภทคือ การท าให้ผลิตภณัฑ์มีความโดดเด่น 
(Prominent) และ การน าผลิตภณัฑไ์วเ้พียงประกอบฉาก มีขนาดเลก็ ไม่โดดเด่น (Subtle)  
 Kumar (2017) ไดก้ล่าวถึงลกัษณะของโฆษณาแฝงไว ้3 รูปแบบคือ 1) การท าใหผ้ลิตภณัฑ์
ปรากฏอยู่ในการด าเนินเร่ือง 2) การใช้ผลิตภณัฑ์โดยดาราในภาพยนตร์หรือรายการโทรทศัน์ และ 3) 
การพูดถึงสินคา้หรือตราสินคา้โดยนกัแสดง 
 ธาม เช้ือสถาปนศิริ (2552) ไดมี้การแบ่งประเภทของโฆษณาแฝงใน 5 รูปแบบ คือ 1) การ
แฝงในสปอตสั้น หรือ วีทีอาร์ (VTR) 2) การแฝงภาพกราฟิก 3) การแฝงวตัถุ 4) การแฝงบุคคล และ 5) 
การแฝงเน้ือหา 
 เม่ือสรุปรูปแบบของโฆษณาแฝงจากการทบทวนวรรณกรรมจะพบว่า  รูปแบบของ
โฆษณาแฝงนั้น มีทั้งรูปแบบภาพ เสียง ภาพและเสียง (Anil Pillai, 2011; Gupta & Lord, 1998; Kumar, 
2017; La Ferle & Edwards, 2006; Russell, 1999; Wilbur et al., 2008; กชพรรณ สุดปาน, 2556; ณฐัชุดา 
ตนัเจริญ, 2558; ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2552) โดย Russell (1999) ไดเ้รียกการโฆษณาแฝงแบบภาพเป็น 
Screen Placement โฆษณาแฝงแบบเสียงเป็น Script Placement ส่วน กชพรรณ สุดปาน (2556) และ ธาม 
เช้ือสถาปนศิริ (2552) ใช้รูปแบบการแฝงกบัวตัถุ การแฝงบุคคล และการแฝงกราฟิก เป็นรายละเอียด
ของโฆษณาแฝงโดยการใชภ้าพ รวมถึงในส่วนการใชภ้าพและเสียง ไดมี้การจดัประเภทเป็นสปอตสั้น 
หรือ วีทีอาร์ (VTR) ทั้งน้ียงัมีการกล่าวถึงการผูกกบัเน้ือเร่ืองโดยมีการน าผลิตภณัฑม์าใชเ้ป็นส่วนหน่ึง
ของเน้ือเร่ือง ซ่ึง Kumar (2017) ได้มีการกล่าวถึงประเด็นดังกล่าว สอดคลอ้งกับ ณัฐชุดา ตนัเจริญ 
(2558) ส่วน ธาม เช้ือสถาปนศิริ (2552) ใช้ช่ือวิธีการแฝงกับเน้ือหา และ Russell (1999) ใช้ช่ือ Plot 
Placement นอกจากน้ี Gupta and Lord (1998) ยงัมีแนวคิดในมิติของความเด่นชัดของผลิตภัณฑ์ คือ 
Prominent และ Subtle โดยท่ี Prominent นั้นจะเป็นการเห็นผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้อยา่งเด่นชดั อาจจะ
อยู่ในรูปของป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ หรือการตั้ งผลิตภัณฑ์ให้ดูโดดเด่น ส่วน Subtle คือ การวาง
ผลิตภณัฑไ์วเ้ป็นส่วนหน่ึงของฉาก ไม่ปรากฎเด่นชดันกั 
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ตารางท่ี 2.2  รูปแบบของโฆษณาแฝง 
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ภาพท่ี 2.1 ลกัษณะของโฆษณาแฝงจากการทบทวนวรรณกรรม 

 ภาพท่ี 2.1 เป็นการจดักลุ่มลกัษณะของโฆษณาแฝงโดยสรุปจากตารางท่ี 2.2 ซ่ึงจะจัด

ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่คือภาพ และ เสียง โดยภาพนั้น จะถูกแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มย่อยคือ การเห็นแบบไม่

เด่นชดั คือมีการน าสินคา้หรือผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ไปวางประกอบอยู่ในฉาก หรือมีการปรากฏ ณ 

มุมใดมุมหน่ึงของจอในช่วงขณะหน่ึง ส่วนแบบเด่นชัด คือ มีการปรากฏของตราสินค้า สินค้า ใน

ระยะใกล ้หรือเต็มหนา้จอ ในบางคร้ังมีการผูกไปกบัเน้ือเร่ืองโดยตวัละครมีการน าสินคา้ไปใช ้เป็นตน้ 

ซ่ึงลกัษณะเด่นชดัดงักล่าวนั้น อาจมีการใชเ้สียงเป็นองคป์ระกอบดว้ย 

 

 2.1.3 การวัดประสิทธิผลของโฆษณาแฝง 
 โฆษณาแฝงเป็นการส่ือสารวิธีหน่ึง ซ่ึงสามารถส่ือสารไปยงัผูรั้บชมได้ ซ่ึงระดบัการรับรู้
ของผูรั้บชมนั้นจ าแนกเป็นล าดับขั้น จ านวน 3 ล าดับขั้น (Belch & Belch, 2004; Lavidge & Steiner, 
1961) ดงัน้ี 

ภาพ เสียง 

เด่นชดั ไม่เด่นชดั 

ประกอบฉาก 

ปรากฎเป็นคร้ังคราว 

ตราสินคา้ 

สินคา้ 

การผกูกบัเน้ือเร่ือง 
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ภาพท่ี 2.2 การเปรียบเทียบ Response Process Model 
ท่ีมา: Belch and Belch (2004, p. 147) 
 

Cognitive เป็นล าดบัแรกในการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการ โดยจะอยู่ในรูปแบบของ
การรับรู้จากในอดีต การรับรู้จากส่ือในปัจจุบนั ท าให้เกิดความตระหนกัในตราสินคา้ รู้จกัและจ าไดก้บั
ขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้น (Belief) (Pike & Ryan, 2004)  
 Affective เป็นล าดับถดัมา เม่ือผูรั้บชมได้รับรู้และรับทราบขอ้มูลต่าง ๆ ของสินคา้และ
บริการแลว้ ผูรั้บชมสามารถท่ีจะแสดงความรู้สึก เช่น ชอบ หรือ ไม่ชอบ อยากได ้หรือไม่อยากได ้เป็น
ตน้ ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นถึงทศันคติ (Attitude) ของผูรั้บชมท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการนั้น 
 Conative หรือ Behavioral คือการแสดงออกถึงพฤติกรรมท่ีมีต่อสินคา้นั้น โดยมีพื้นฐาน
จากทศันคติจากขั้น Affective โดยสามารถแสดงออกในเชิงบวกและลบ เช่น การซ้ือสินคา้นั้น การ
น ามาใช ้การทดลองใช ้หรือ การไม่ยอมรับสินคา้และบริการนั้น เป็นตน้  

จากการศึกษางานวิจยัในอดีต ประสิทธิผลของโฆษณาแฝงนั้นมกัถูกวดัเป็น 2 รูปแบบ
(Bressoud, Lehu, & Russell, 2010; Fanny Fong Yee, 2012) คือ  

1) การวัดความตระหนักในตราสินค้า (Brand Awareness)  เป็นการวัดในระดับขั้น 
Cognitive โดยมีองคป์ระกอบการพิจารณาจากการระลึกได ้(Recall) โดยไม่มีตวัช่วย (Unaided) หรือ มี
ตวัช่วย (Aided) เพื่อใหเ้ห็นถึงระดบัท่ี สินคา้ หรือ ตราสินคา้ อยูใ่นใจของผูบ้ริโภค จากงานวิจยัในอดีต
วิธีการวดันั้นจะเป็นการให้กลุ่มตวัอย่างไดรั้บชมรายการโทรทศัน์ ภาพยนตร์ ละคร มิวสิกวิดีโอ หรือ
การเล่นเกมคอมพิวเตอร์ ท่ีมีการสอดแทรกเน้ือหาโฆษณาแฝง จากนั้นผูวิ้จยัจะท าการสอบถามถึงตรา
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สินคา้ต่าง ๆ ท่ีปรากฏในส่ิงท่ีไดรั้บชม (Unaided Recall) จากนั้นจะมีการน าส่ิงต่าง ๆ มาช่วยเพื่อการ
ระลึก (Aided Recall) โดยผูว้ิจยัจะให้อธิบายถึงฉากท่ีมีโฆษณาแฝง เพื่อเป็นการยนืยนัความถูกตอ้งของ
โฆษณาแฝงท่ีปรากฎ (Davtyan, 2017; Gupta & Lord, 1998; Laura Herrewijn & Poels, 2018) โดย 
Nelson (2002) ไดมี้การทดสอบการระลึกถึงสินคา้ หรือตราสินคา้ เม่ือระยะเวลาผ่านไปแลว้ถึง 5 เดือน 
พบวา่มีผูท่ี้ไม่สามารถจดจ าหรือระลึกถึงตราสินคา้นั้นไดถึ้ง ร้อยละ 30 อีกทั้ง Dubow (1995) ยงัพบวา่ผู ้
ท่ีมีอายุน้อยกว่า 18 ปี มีความสามารถในการระลึก ถึงตราสินค้าและสินค้าได้ดีกว่าวยัอ่ืนอีกด้วย 
นอกจากน้ี  ยงัพบว่าการโฆษณาแฝงท่ีประสบความส าเร็จนั้น มกัมีการผูกไปกบัเน้ือเร่ือง มีความโดด
เด่น และจดัวางสินคา้ หรือตราสินคา้ ไวต้รงกลาง (Gupta & Lord, 1998) รวมถึงการให้ตวัละครเด่นมี
การใชสิ้นคา้ท่ีตอ้งการโฆษณา (Russell et al., 2006) 
 2) การตอบสนองของผูบ้ริโภค คือการวดัในระดบัขั้น Affective และ Behavioral ซ่ึงเป็น
ผลท่ีตามมาจากขั้น Cognitive เป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีน ามาใช้วดัประสิทธิผลของโฆษณาแฝง ซ่ึงจาก
งานวิจยัในอดีตมีการวดัทศันคติของผูบ้ริโภค โดยผลการวิจยัในแง่ของทศันคติต่อโฆษณาแฝงเชิงบวก 
(Positive) คือ การท่ีมีโฆษณาแฝงโดยท่ีไม่รบกวนการรับชม หรือสินคา้ถูกใชโ้ดยตวัละครท่ีเป็นตวัเอก 
เป็นตน้ (Anil Pillai, 2011; D'Astous & Chartier, 2000; Nelson, 2002; Russell et al., 2006; ชเณษฎ์นิจ 
สิทธิวาณิชยก์ุล, ชโลมทิพย ์แซ่ตั้ง, พงศกร ภานุมาตรัศมี, อุไรรัช โฉมแกว้, และอธิบดี จนัทร์ฉาย, 2561)  
งานวิจยับางส่วนพบวา่ผูรั้บชมมีความรู้สึกน่ิงเฉย (Neutral) เน่ืองจากมองว่าเป็นส่วนหน่ึงท่ีช่วยเติมเตม็
ให้ส่ิงท่ีรับชมมีความสมบูรณ์ (Cianfrone, Trail, Zhang, & Lutz, 2008; ทวีทรัพย ์พุทธองครั์กษา, 2555; 
ศรีสุภา กณัหะยุวะ, 2549) และผูรั้บชมท่ีมีความรู้สึกเชิงลบ (Negative) เน่ืองจาก โฆษณาแฝงมีความถ่ี
ในการแสดงมากเกินไป รู้สึกเหมือนถูกบงัคบัให้รับชมโฆษณาแฝง หรือตวัแสดงท่ีเป็นตวัร้ายมีการใช้
สินคา้ท่ีเป็นโฆษณาแฝง เป็นตน้ (Russell, 1999; ชเณษฎนิ์จ สิทธิวาณิชยก์ุล และคณะ, 2561) นอกจากน้ี 
จากล าดบัขั้นของพฤติกรรมดงักล่าว Nuangthong (2007) ไดมี้การประยุกตโ์ดยน า AIDA (Awareness-
Interest-Desire-Action) เพื่อเป็นการวดัความตั้งใจท่ีจะซ้ือของผูบ้ริโภคหลงัจากการรับชมภาพยนตร์ท่ีมี
โฆษณาแฝง 
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ตารางท่ี 2.3 การวัดประสิทธิภาพของโฆษณาแฝง 

ผูวิ้จยั 
Cognitive Affective Conative 

Brand Awareness Attitude Purchase 
Intension 

Anil Pillai (2011) ✓ ✓  
Cianfrone et al. (2008) ✓ ✓ ✓ 

D'Astous and Chartier (2000) ✓ ✓  
Davtyan (2017) ✓ ✓ ✓ 

Gupta and Lord (1998) ✓   
Laura Herrewijn and Poels (2018) ✓ ✓ ✓ 

Russell (1999) ✓ ✓  
Russell et al. (2006) ✓ ✓  

Nelson (2002) ✓ ✓  
Nuangthong (2007) ✓ ✓ ✓ 

ชเณษฎนิ์จ สิทธิวาณิชยก์ุล และคณะ (2561) ✓ ✓  
ทวีทรัพย ์พุทธองครั์กษา (2555) ✓ ✓ ✓ 

ศรีสุภา กณัหะยวุะ (2549) ✓ ✓  
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2.2 แนวคดิเกีย่วกบัความตระหนักในตราสินค้า (Brand Awareness) 
 ความตระหนักในตราสินคา้ (Brand Awareness) คือ การท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ในตราสินคา้ 
หรือสินคา้ เม่ือไดรั้บชมโฆษณา โดยสามารถจดจ าหรือแยกแยะตราสินคา้หรือสินคา้นั้น จากตราสินคา้
อ่ืนได ้(Aaker, 1991; Keller, 1993) 

 
ภาพท่ี 2.3 The Awareness Pyramid 
ท่ีมา: Aaker (1991) 
 
 ความตระหนักในตราสินคา้ (Brand Awareness) นั้น ได้ถูกอธิบายในรูปแบบของ “The 
Awareness Pyramid” โดยมีล าดบัขั้นดงัต่อไปน้ี 

Unaware of Brand คือการท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จกั ไม่เคยรับรู้หรือไม่สามารถจดจ าตราสินคา้ 
หรือสินคา้ได ้ 

Brand Recognition คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถระบุถึงตราสินคา้ หรือสินคา้นั้นจากตรา
สินคา้ หรือสินคา้อ่ืนได้อย่างถูกตอ้ง โดยการมีส่ิงเร้า เช่น การให้เลือกตราสินคา้ใด จากตราสินคา้ท่ีมี
ความหลากหลาย เป็นต้น (Aaker, 1991; Dubow, 1995; Hakala, Svensson, & Vincze, 2012; Keller, 
1993, 2013) 

Brand Recall คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงหรือตอบกลบัตราสินคา้ไดใ้นทนัทีเม่ือมี
การถามถึงประเภทของสินคา้ ซ่ึงการ Recall นั้นจะสามารถท าได ้2 วิธี คือ 

1) Unaided Recall คือ การให้ระลึกถึงตราสินคา้ หรือสินคา้ ท่ีสามารถจ าได ้โดยไม่มีส่ิง
ใดช่วย โดยอาจเป็นการถามโดยมีการบอกประเภทของสินคา้นั้น เช่น รถยนต์ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคจะท าการบอกถึงตราสินค้าต่าง ๆ ท่ีอยู่ในความทรงจ า (Keller, 2013, pp. 
340-341) 
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2) Aided Recall คือ การช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้ได ้โดยการก าหนด
ขอบเขตใหแ้คบลง หรือมีตวัช่วยอ่ืน เช่น สโลแกน ค าขวญั หรือจุดเด่นส าคญั เป็นตน้ 
(Keller, 2013, p. 341) ดังตัวอย่าง สโลแกน “คิดจะพกั คิดถึง...?” ในกรณีน้ีคาดว่า
ผูบ้ริโภคหลายคนคิดตรงกนัวา่เป็นสโลแกนของขนม “คิดแคท”  

 
Top-of-Mind คือ ต าแหน่งท่ีเป็นท่ีหน่ึงในใจของผูบ้ริโภค สามารถทราบไดจ้ากล าดบัของ

การท า Unaided Recall ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัล าดบัช่ือท่ีอยู่ในต าแหน่ง Top-of-Mind ในหมวดหมู่นั้นออกมา
ก่อน (Aaker, 1991; Keller, 1993) เช่น หากเอ่ยถึง Tablet ช่ือของ iPad น่าจะเป็นล าดบัแรกท่ีท่านนึกถึง 

จากงานวิจัยในอดีตนั้น การวดัประสิทธิผลของความตระหนักในตราสินค้า (Brand 
Awareness) จะทดสอบทนัทีหลงัจากไดมี้การให้รับชมส่ือท่ีมีโฆษณา เช่น ภาพยนตร์ มิวสิกวิดีโอ หรือ 
เกมคอมพิวเตอร์ เป็นตน้ (Davtyan, 2017; L. Herrewijn & Poels, 2013; Kramolis & Drabkova, 2012; 
Nuangthong, 2007; กชพรรณ สุดปาน, 2556) แต่ทั้งน้ีมีผูว้ิจยัในอดีตหลายคน (Bressoud et al., 2010; 
D'Astous & Chartier, 2000; Nelson, 2002; ศรีสุภา กณัหะยวุะ, 2549) ท่ีมีการทดสอบหลงัจากการรับชม
ส่ือไปแลว้ไม่นอ้ยกวา่ 1 วนั หรือ Day-After Recall (DAR) ซ่ึง Don Miller จากบริษทั Burke Marketing 
Research เป็นผูค้ิดคน้ในปี ค.ศ. 1952 โดยการติดต่อไปยงักลุ่มเป้าหมายหลงัจากโฆษณาไดมี้การแพร่
ภาพออกไปแลว้ 1 วนั และมีการสอบถามถึงส่ิงท่ีไดเ้ห็นในโฆษณา และตราสินคา้ท่ีจ าได ้(Ang, 2021) 

 

 
ภาพท่ี 2.4 การวัดความตระหนักในตราสินค้าช่วงก่อน ระหว่าง และหลงัการแข่งขันฟุตบอลโลกปี 1990 
ท่ีมา: Parker (1991) 
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นอกจากการทดสอบแบบ DAR แลว้ ยงัมีการวดัผลแบบ Ad Hoc Dipstick ซ่ึงถูกใช้วดั

ความตระหนกัถึงตราสินคา้ในการสนบัสนุนกิจกรรมประเภทกีฬาขนาดใหญ่ เช่น การแข่งขนัฟุตบอล
โลก ปี 1990 ด าเนินการโดย RSL การวดันั้นจะเร่ิมตั้งแต่ก่อนมีกิจกรรม ระหว่างเกิดกิจกรรม ยาว
ต่อเน่ืองไปหลงัจากจบกิจกรรม ซ่ึงจะท าให้เห็นถึงแนวโน้มในการเพิ่มขึ้นของความตระหนักถึงตรา
สินคา้จนกระทัง่ถึงจุดสูงสุด (Peak) และผลต่อเน่ือง (Tail-off) (McDonald, 1991; Parker, 1991) ดงันั้น
เพื่อความเหมาะสมของห้วงเวลา การวิจยัคร้ังน้ีจะเป็นการใช้การวดัแบบ DAR หรือ Day-After Recall 
เน่ืองจากสามารถเห็นถึงผลกระทบท่ีไดรั้บจากการรับชมโฆษณาแฝง และการระลึกถึงในช่วงเวลาหน่ึง
วนัหลังจากรับชมโฆษณา (Bressoud et al., 2010) และใช้เวลาน้อยกว่ากระบวนการแบบ Ad Hoc 
Dipstick 

 
 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัการตอบสนองของผู้บริโภค 
การตอบสนองของผูบ้ริโภค คือผลกระทบท่ีเกิดในล าดบัต่อจากการท่ีผูบ้ริโภคได้มีการ

รับรู้ถึง ผลิตภณัฑ์ คุณสมบติั หรือขอ้มูลต่าง ๆ จากนั้นผูบ้ริโภคใช้ความรู้สึกในการตดัสินใจว่า ชอบ 
หรือไม่ชอบ (Affective) แลว้จึงน าไปสู่พฤติกรรม (Behavioral หรือ Conative) การซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Fanny Fong Yee, 2012; Lavidge & Steiner, 1961) ซ่ึงส่ิงท่ีเกิดขึ้นนั้นคือ ทศันคติ (Attitude)  

 

 
ภาพท่ี 2.5 Multi-Component of Attitude 
ท่ีมา: Eagly and Chaiken (1993) 
 จากภาพท่ี 2.5 นั้น เป็นการอธิบายให้เห็นว่า ในแต่ละขั้นตอนท่ีเกิดขึ้นในกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภค ลว้นแลว้แต่ส่งผลต่อทศันคติ (Attitude) ของผูบ้ริโภค (Hewstone, Stroebe, & 
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Jonas, 2008; Kwon & Vogt, 2008) นั่นคือเร่ิมตน้ตั้งแต่การพบเห็น เช่น เม่ือพบสุนัขตวัใหญ่ หน้าตา
ถมึงทึง ท าให้รู้สึกกลวั ท าให้ทศันคติท่ีเกิดขึ้น เป็นทศันคติในเชิงลบต่อสุนัขตวันั้น จากนั้นปฏิกิริยา
สุดทา้ยท่ีจะแสดงออกของผูพ้บเห็นสุนัขตวันั้น อาจเกิดการพยายามไล่ หรือ หนีจากสุนัข ตวันั้น เป็น
ตน้ ในทางกลบักนัหากเป็นสุนัขตวัเล็ก ขาสั้น แลบลิ้นแลดูน่ารัก ผูพ้บเห็นอาจรู้สึกสบายใจ และรู้สึก
เป็นมิตร ท าให้เกิดทศันคติเชิงบวกกับสุนัขตวันั้น อาจส่งผลให้ผูพ้บเห็น เขา้ไปเล่น หรือทกัทายกับ
สุนัขตวันั้น ก็เป็นไดเ้ช่นกนั ซ่ึงทศันคตินั้นสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 3 ประเภท (Hewstone et al., 2008) 
คือ 
 ทศันคติเชิงบวก (Positive Attitude) เป็นทศันคติท่ีเกิดจากความพึงพอใจ ชอบ เห็นด้วย 
หรือไม่อยา่งท่ีใจตอ้งการ 
 ทศันคติเชิงลบ (Negative Attitude) เป็นทศันคติท่ีเกิดจากความไม่พึงพอใจ เกรงกลวั ไม่
ชอบ และ ไม่เห็นดว้ย 
 ทศันคติแบบน่ิงเฉย (Neutral Attitude) เป็นทศันคติแบบไม่ยินดียินร้ายกบัส่ิงต่าง ๆ อาจ
รู้สึกว่าส่ิงนั้นไม่เก่ียวขอ้งกบัตน หรือไม่มีผลดีผลร้ายกบัตน จะมีหรือไม่มีก็ได้ บางคร้ังอาจแสดงถึง
ความไม่ใส่ใจ 
 จากงานวิจยัในอดีตในดา้นทศันคตินั้นหากผูรั้บชมมีทศันคติในเชิงบวกกบัโฆษณาแฝง จะ
ส่งผลดีต่อผลิตภณัฑ์ดว้ย ซ่ึงการท่ีจะท าให้เกิดทศันคติเชิงบวกนั้น อาจเป็นการให้ตวัละครเอกเป็นผูใ้ช้
สินคา้นั้น หรือการใหข้อ้มูลสินคา้นั้นอยา่งเพียงพอ หรือการไม่ท าใหโ้ฆษณาแฝงรบกวนการรับชม เป็น
ต้น (Anil Pillai, 2011 ; D'Astous & Chartier, 2000 ; Kit & P’ng, 2014 ; Nelson, 2002 ; Russell et al., 
2006; ชเณษฎ์นิจ สิทธิวาณิชยก์ุล และคณะ, 2561) แต่หากสินคา้หรือผลิตภณัฑถ์ูกใช้โดยตวัละครร้าย 
หรือไม่มีการให้ขอ้มูลอย่างเพียงพอท่ีจะท าให้เช่ือไดว้่าผลิตภณัฑน์ั้นดีและน่าสนใจ หรือมีการโฆษณา
แฝงซ ้า ๆ รวมถึง การมีโฆษณาแฝงมากเกินไป เหล่าน้ีจะส่งผลใหเ้กิดทศันคติเชิงลบกบัผลิตภณัฑน์ั้นได ้
(Cianfrone et al., 2008; Kit & P’ng, 2014; Reijmersdal, 2009; Russell et al., 2006; ชเณษฎ์นิจ สิทธิ
วาณิชยก์ุล และคณะ, 2561; ทวีทรัพย ์พุทธองค์รักษา, 2555) และนอกจากน้ีในส่วนของผูท่ี้มีทศันคติ
แบบน่ิงเฉยนั้น จะเห็นว่าโฆษณาแฝงไม่ไดมี้ผลอะไรต่อตนเอง ไม่ไดร้บกวนการรับชม หรือเป็นเพียง
ส่ิงประกอบฉากและเน้ือเร่ืองให้สมบูรณ์เท่านั้น (Cianfrone et al., 2008; ทวีทรัพย์ พุทธองค์รักษา, 
2555; ศรีสุภา กณัหะยวุะ, 2549) 
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ตารางท่ี 2.4 ตารางสรุปการวัดทัศนคติ 
ผูวิ้จยั ทศันคติ 

เชิงบวก น่ิงเฉย เชิงลบ 
Anil Pillai (2011) หากรายการมี ก ารน า เสนอ

โฆษณาแฝงในเ ชิ งบวก  จะ
ส่งผลดีต่อทศันคติของผูรั้บชม 

  

Cianfrone et al. (2008) 
 

กลุ่มผูร่้วมวิจยัมีทศันคติว่าการ
โฆษณาในเกมเป็นส่ิงธรรมดา 
ไม่ส่งผลให้เกิดการซ้ือ 

หากมีการโฆษณาในเกมซ ้ า ๆ 
จะท าให้ผูร่้วมวิจยัเกิดทศันคติท่ี
ไม่ดีและไม่อยากซ้ือสินคา้ 

D'Astous and Chartier 
(2000) 

เมื่อตัวละครเอกใช้สินค้าจะย่ิง
เป็นการเพ่ิมทศันคติเชิงบวก 

  

Kit and P’ng (2014) หากเช่ือว่าสินคา้หรือผลิตภณัฑ์
นั้นดีและเหมาะสม จะมีทศันคติ
เชิงบวก 

 
หากเช่ือว่าสินคา้หรือผลิตภณัฑ์
นั้นไม่ดีและไม่เหมาะสม จะมี
ทศันคติเชิงลบ 

Nelson (2002) ผูเ้ล่นเกมไม่คิดว่าโฆษณาแฝง
รบกวนหรือขัดจังหวะในการ
เล่น แต่กลับท าให้เกมมีความ
สมจริงมากขึ้น 

  

Reijmersdal (2009) 
  

เมื่อสินค้ามีการโฆษณาอย่าง
เด่นชัดอาจช่วยในแง่การจดจ า 
แต่อาจส่งผลเสียต่อทศันคติ 

Russell et al. (2006) เ มื่ อ ตั ว ล ะ ค รมี ทั ศนค ติ ต่ อ
ผลิตภณัฑ์ในเชิงบวก จะส่งผล
ให้ผู ้ชมมีทัศนคติเชิงบวกกับ
ผลิตภณัฑด์ว้ย 

 
เ มื่ อ ตั ว ล ะ ค รมี ทั ศนค ติ ต่ อ
ผ ลิ ต ภัณฑ์ ใ น เ ชิ ง ล บ  โ ด ย
เฉพาะตัวละครท่ีผูช้มช่ืนชอบ 
อาจส่งผลให้ผูช้มมีทศันคติเชิง
ลบกบัผลิตภณัฑด์ว้ย 

ชเณษฎนิ์จ สิทธิวาณิชยก์ุล 

และคณะ (2561) 

โฆษณาแฝงท าให้สินคา้มีความ
น่าเช่ือถือ จดจ าได ้อยากซ้ือตาม
นกัแสดง และบางคร้ังมีการแฝง
อยา่งแนบเนียน 

 
โฆษณาแฝงรบกวนการรับชม
และมีมากเกินไป 

ทวีทรัพย ์พุทธองครั์กษา 
(2555) 

 
โฆษณาแฝงไม่ส่งผลต่อการ
รับชม  ไม่ได้ รู้ สึก เ บ่ือหน่าย
โฆษณาแฝง 

โฆษณาแฝงมีมากเกินไป 

ศรีสุภา กณัหะยวุะ (2549) 
 

ทัศนคติโดยทั่วไปอยู่ในระดับ
ปานกลาง 
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2.4 กรอบการวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 2.6 กรอบแนวทางการวัดประสิทธิภาพของโฆษณาแฝง 
ท่ีมา: ปรับปรุงจาก Aaker (1991) และ Dubow (1995) 

 
จากภาพท่ี 2.6 นั้ น จะแสดงให้เห็นกระบวนการในการพิจารณาระดับขั้นของความ

ตระหนกัในตราสินคา้ โดยเร่ิมจากการให้กลุ่มตวัอย่างเล่าเน้ือเร่ืองตามวิดิทศัน์ท่ีไดรั้บชม โดยจะมีการ
สอบถามถึงประเภทของผลิตภณัฑใ์นกลุ่มน ้ าแร่ หากกลุ่มตวัอย่างมีการกล่าวถึงน ้ าแร่ ‘มิเนเร่’ เป็นช่ือ
แรก จะถือว่ากลุ่มตวัอย่างนั้นมีการระลึกถึงเบ้ืองตน้เป็นแบบ Top-of-Mind จากนั้นจะท าการสอบถาม
ถึงส่ิงท่ีปรากฏในวิดิทศัน์ ซ่ึงหากกลุ่มตวัอยา่งมีการกล่าวถึงน ้าแร่ ‘มิเนเร่’ และบอกรายละเอียดของฉาก
ท่ีปรากฏได้ถูกต้อง จะถือว่ากลุ่มตัวอย่างนั้ นมีการระลึกถึงแบบ Unaided Recall แต่หากไม่มีการ
กล่าวถึงน ้ าแร่ ‘มิเนเร่’ จะมีการน าตราสินคา้ต่าง ๆ ทั้งท่ีปรากฏในวิดิทศัน์และไม่ปรากฎในวิดิทศัน์ให้
กลุ่มตวัอยา่งรับชม หากกลุ่มตวัอยา่งสามารถบ่งบอกไดว้า่เห็นตราสินคา้ของ ‘มิเนเร่’ และสามารถจดจ า

Top-of-Mind Unaided Recall Aided Recall 

Brand Recognition Unaware 

Ask for brand in category 

Got ‘Minere’ in the first place 

Ask for the story in Video 

‘Minere’ was mentioned 

Got correct detail 

‘Minere’ was not mentioned 

Provide logos which appear and 

not appear Video 

‘Minere’ was reminded with 

correct scene 

‘Minere’ was reminded with 

incorrect scene 
Can’t remember anything 

In
co

rr
e
ct

 D
e
ta

il
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ฉากไดอ้ย่างถูกตอ้ง จะถือว่ากลุ่มตวัอย่างนั้นมีการระลึกถึงแบบ Aided Recall แต่ทั้งน้ีหากบอกถึงฉาก
ต่าง ๆ ไม่ถูกตอ้ง จะถือวา่กลุ่มตวัอยา่งนั้นมีระดบัการระลึกถึงแบบ Brand Recognition และสุดทา้ยหาก
กลุ่มตวัอย่างนั้นไม่สามารถตอบค าถามไดถู้กตอ้งจะถือว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัการระลึกถึงเป็นระดบั 
Unaware 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
 

3.1 รูปแบบการวิจัย 
งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-depth Interview) เพื่อศึกษาประสิทธิผลของโฆษณาแฝง ทั้งในดา้นการรับรู้ รูปแบบการน าเสนอ
โฆษณาแฝงท่ีท าให้เกิดการจดจ า รวมถึงทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในละครซิทคอม เน่ืองจากละครซิท
คอมนั้นมีการแพร่ภาพท่ียาวนาน มีความสนุกสนาน (Russell et al., 2006; Stayton, 2007; ณัฐชุดา ตนั
เจริญ, 2558; พงษน์รินทร์ ปิดจตัุรัส, 2554; พรรณษา พูลจนัทร์นา, 2552; ศรีสุภา กณัหะยวุะ, 2549) โดย
การใชล้ะคร ฮา in one ซ่ึงมีการผลิตขึ้นมาเพื่อเป็นส่ือในการโฆษณาโดยเฉพาะ นอกจากน้ีจะมีการน า
เทคโนโลย ีEye-Tracking มาใชเ้พื่อเป็นการเก็บขอ้มูลการมองและการรับรู้ของกลุ่มตวัอยา่งดว้ย 
 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูอ้าศยัอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล โดยกลุ่ม
ตวัอย่างเป็นผูด่ื้มน ้ าบรรจุขวด จ านวนไม่น้อยกว่า 30 คน ซ่ึงเป็นจ านวนท่ีมีความเหมาะสม ส าหรับ
ขอ้มูลท่ีมีความอ่ิมตวัเพียงพอในการสรุปผล (Boddy, 2016; Creswell & Poth, 2016; Marshall, Cardon, 
Poddar, & Fontenot, 2013; Sandelowski, 1995) ดว้ยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
กลุ่มตวัอยา่งจะเป็นผูท่ี้มีอายุอยู่ในช่วง Generation X คือระหวา่ง 41 – 56 ปี หรือ เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2508 
– 2523 (ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช, 2559) เน่ืองจากงานวิจยัในอดีตเก่ียวกบัการซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวด พบว่า
ช่วงอายุเป็นปัจจยัหน่ึงในการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวด (Hu, Morton, & Mahler, 2011; Quansah, 
Okoe, & Angenu, 2015 ; Wilk, 2006 ; Zheng, Dharmasena, Janakirarman, & Capps Jr, 2015 )  เ ช่น  
Quansah et al. (2015) พบว่าผูท่ี้มีอายุมากกว่า 25 ปี มีรายไดม้ากกว่า 500 Ghanaian Cedis มีการซ้ือน ้ า
ด่ืมบรรจุขวดมากกวา่ ผูท่ี้มีอาย ุ15 – 25 ปี และมีรายไดร้ะหวา่ง 100-500 Ghanaian Cedis เป็นตน้  
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3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 
 
 3.3.1 โปรแกรมตรวจจับการมองของสายตา (Eye Tracking) 
 โปรแกรมตรวจจบัการมองของสายตา (Eye Tracking) ท่ีใชใ้นงานวิจยันั้น เป็นโปรแกรม
ช่ือ “Adgazer” พฒันาโดย AIM Lab คณะวิศวกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลยัมหิดล (Umpriwan, n.d.) ซ่ึง 
โปรแกรมดังกล่าวเป็นการพฒันาต่อยอดจาก WebGazer.js (Papoutsaki et al., 2016) เป็นโปรแกรม
ส าหรับบนัทึกค่าการเคล่ือนไหวของสายตากลุ่มตวัอย่างในขณะท่ีก าลงัรับชมวิดิทศัน์ท่ีมีการบันทึก
โฆษณาแฝงไว ้ผ่านกลอ้งเว็บแคมท่ีมีความละเอียด 720p หรือ 1280 x 720 จุด (Pixel) ขึ้นไป โดยตวั
โปรแกรมจะท าการตรวจสอบใบหน้าของกลุ่มตวัอย่าง พร้อมกบัการวิเคราะห์เพื่อหาดวงตา จากนั้น
โปรแกรมจะใหก้ลุ่มตวัอยา่งท าการปรับเทียบสายตา (Calibration) แลว้ท าการเล่นวิดิทศัน์ละครซิทคอม 
“ฮา in One มิเนเร่” ท่ีออกอากาศทางช่อง One 31 ท่ีมีการบนัทึกไวใ้ห้กับกลุ่มตวัอย่างได้รับชม เม่ือ
รับชมเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้โปรแกรมจะให้ท าการบนัทึกค่าการมองลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์อีกคร้ังหน่ึง 
จากนั้นผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลดงักล่าวไปใช้เป็นขอ้มูลประกอบในการวิเคราะห์ผลการวิจยั เน่ืองจากการ
ตรวจจบัสายตานั้นจะบ่งบอกถึงลกัษณะการมองเท่านั้น แต่ไม่สามารถบอกไดถึ้งอารมณ์และความรู้สึก
เม่ือไดรั้บชมวิดิทศัน์ (Ang, 2021, p. 466) 
 
 3.3.2 การสัมภาษณ์เชิงลกึ 
 การสัมภาษณ์เชิงลึกนั้นใช้แบบสัมภาษณ์ท่ีเป็นแบบมีโครงสร้าง โดยค าถามนั้นจะเป็น

ปลายเปิด ใชรู้ปแบบค าถามเดียวกนักบักลุ่มตวัอย่างทั้งหมด ซ่ึงในการสัมภาษณ์นั้นจะด าเนินการในวนั

ถดัไปหลงัจากกลุ่มตวัอย่างไดรั้บชมส่ือไปแลว้ โดยค าถามในแบบสัมภาษณ์ มีการน ารูปแบบค าถาม

จากผูว้ิจยัในอดีตมาปรับปรุงเพื่อให้ครอบคลุมข้อมูลท่ีต้องการน ามาใช้ในงานวิจยั ทั้งในส่วนของ

ความสามารถในการรับรู้และจดจ าตราสินคา้ (Davtyan, 2017; Dubow, 1995; Russell, 1999) ทศันคติท่ี

มีต่อโฆษณาแฝง (ณฐัชนา สุรดินทร์, 2559) และความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ (Nuangthong, 2007)  
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เพื่อใหแ้บบสัมภาษณ์นั้นมีความเท่ียงตรง (Validity) จึงมีการตรวจสอบความเท่ียงตรงและ
ความสอดคลอ้งของเน้ือหาโดยผูเ้ช่ียวชาญ 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 

 หลงัจากไดมี้การน าส่งชุดแบบสัมภาษณ์ใหผู้เ้ช่ียวชาญไดพ้ิจารณาแลว้ จึงมีการค านวณหา
ค่า Content Validity Index (CVI) จากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน พบว่าได้ค่า CVI เท่ากับ 0.85 ซ่ึงสูงกว่า
เกณฑค์ุณภาพในการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาในแบบสัมภาษณ์ 

 นอกจากน้ี งานวิจยัน้ีไดรั้บการรับรองโดยคณะกรรมการจริยธรรมการวิจยัในคนชุดกลาง 
ของมหาวิทยาลยัมหิดล (MU-CIRB) มีเอกสารรับรองโครงการวิจยัเลขท่ี MU-CIRB 2021 /257.1210 
ตามรายละเอียดภาคผนวก 

 
 3.3.3 โปรแกรมวาดแผนท่ีความร้อน (Heatmap) 
 แผนท่ีความร้อน (Heatmap) เป็นรูปแบบการแสดงขอ้มูลท่ีสามารถน ามาแสดงให้เห็นถึง
ความหนาแน่นหรือจ านวนตวัเลขต่าง ๆ เช่น อุณหภูมิ และจ านวนประชากรในแต่ละพื้นท่ี เป็นตน้ โดย
เป็นการแสดงสีสันต่าง ๆ ตามความหนาแน่นของขอ้มูล (Pryke, Mostaghim, & Nazemi) โดยงานวิจยัน้ี
ใชโ้ปรแกรมวาดแผนภูมิความร้อน heatmap.js ซ่ึงเป็นโปรแกรมแบบเปิดรหัสตน้ฉบบั (Open Source) 
ท่ีสามารถน ามาใชง้านไดโ้ดยไม่มีค่าใช้จ่าย ท างานผ่าน Internet Browser พฒันาโดย Wied (2016) ใน
การน ามาใชง้านนั้น ผูวิ้จยัจะท าการน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากโปรแกรมตรวจจบัการมองของสายตามาวิเคราะห์ 
และป้อนเขา้สู่โปรแกรมวาดแผนท่ีความร้อน (Heatmap) เพื่อให้แสดงแผนภูมิค่าความร้อน หรือความ
หนาแน่นในแต่ละพื้นท่ีของภาพ ดงัภาพตวัอยา่ง 
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ภาพท่ี 3.1 ตัวอย่างการใช้แผนท่ีความร้อน (Heatmap) 
ท่ีมา: Wied (2016) 
  
 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลของงานวิจัยน้ีจะแบ่งเป็น 2 ส่วน คือการจัดเก็บข้อมูลด้วย
โปรแกรมตรวจจบัการมองของสายตา (Eye Tracking) และการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใชแ้บบสัมภาษณ์ท่ี
ไดรั้บการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (CVI) เป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ ซ่ึงมีกระบวนการจดัเก็บขอ้มูล
ดงัน้ี 
 
  3.4.1 การเกบ็ข้อมูลด้วยโปรแกรมตรวจจับการมองของสายตา (Eye Tracking) 
 การเก็บข้อมูลด้วยโปรแกรมตรวจจับการมองของสายตา (Eye Tracking) นั้ นจะใช้
โปรแกรม “Adgazer” (Umpriwan, n.d.) ในการเล่นวิดิทศัน์ละครซิทคอม “ฮา in one” ท่ีมีโฆษณาแฝง
เป็นน ้ าแร่ธรรมชาติตรามิเนเร่ ให้กลุ่มตวัอย่างวิจยัไดรั้บชม พร้อมกนันั้นจะท าการบนัทึกต าแหน่งการ
มองของสายตา โดยในแต่ละช่วงเวลาจะมีโฆษณาแฝงในลกัษณะท่ีแตกต่างกนัปรากฏขึ้นมา เช่น 
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ภาพท่ี 3.2 สินค้าปรากฏไม่เด่นชัดเป็นส่ิงประกอบฉาก 
 ภาพท่ี 3.2 พบว่ามีสินคา้เป็นน ้ าแร่ธรรมชาติตรามิเนเร่ วางอยู่บนโต๊ะของนักแสดงเพื่อ
ประกอบร่วมอยูใ่นฉาก  
 

 
ภาพท่ี 3.3 ตราสินค้าปรากฏอยู่บริเวณมุมหน้าจอ เป็นคร้ังคราว 
 ภาพท่ี 3.3 พบว่ามีตราสินคา้มิเนเร่ปรากฎอยู่บริเวณมุมดา้นซา้ยล่างของหนา้จอ โดยมีการ
ปรากฎเพียงช่วงระยะเวลาหน่ึงเท่านั้น 
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ภาพท่ี 3.4 การผูกกบัเน้ือเร่ืองอย่างไม่เด่นชัด 
 ภาพท่ี 3.4 พบว่ามีพนกังานผูห้ญิงเดินเขา้มาในส านกังาน โดยถือถุงใส่น ้ าแร่มิเนเร่เขา้มา
ดว้ย 
 

 
ภาพท่ี 3.5 ตราสินค้าปรากฏอย่างเด่นชัด 
 ภาพท่ี 3.5 พบว่ามีตราสินค้าปรากฏอย่างเด่นชัดบริเวณกลางหน้าจอในช่วงก่อนเข้า
รายการ 
 

 
ภาพท่ี 3.6 สินค้าปรากฏอย่างเด่นชัด 
 ภาพท่ี 3.6 พบวา่สินคา้ถูกตั้งอยูใ่นฉาก โดยมีการท าใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนบนโต๊ะท างานของ
ตวัละครหลงัจากท่ีมีการยกด่ืมไปแลว้ 
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ภาพท่ี 3.7 สินค้าปรากฏอย่างเด่นชัดและผูกกบัเน้ือเร่ือง 
 ภาพท่ี 3.7 พบว่าตวัละครเอกของเร่ืองก าลงัด่ืมน ้ า โดยมีการแสดงให้เห็นถึงการใช้สินคา้ 
ตวัสินคา้ และ ตราสินคา้ อยา่งชดัเจน 
 

 
ภาพท่ี 3.8 ตราสินค้าปรากฏอย่างเด่นชัด กลางหน้าจอ พร้อมเสียง 
 ภาพท่ี 3.8 พบว่าเป็นตราสินค้ามิเนเร่ ขนาดใหญ่อยู่กลางหน้าใจในตอนจบของละคร 
พร้อมทั้งมีเสียงประกอบเป็นสโลแกนของสินคา้ 
 

 
ภาพท่ี 3.9 สินค้าปรากฏอย่างเด่นชัดและผูกกบัเน้ือเร่ือง พร้อมเสียง 
 ภาพท่ี 3.9 พบว่าเป็นฉากท่ีตวัละครเอกของเร่ืองมีการแสดงสินคา้และตราสินคา้ อย่าง
เด่นชดั พร้อมทั้งมีการกล่าวถึงขอ้ดีของสินคา้ 
 



30 

 

 

 3.4.2 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลกึ 
 หลงัจากท่ีไดมี้การเก็บขอ้มูลผา่นโปรแกรม Adgazer (Umpriwan, n.d.) ไปแลว้ 1 วนั ผูว้ิจยั
จะมีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กบักลุ่มตวัอย่างอีกคร้ังหน่ึงตามรูปแบบของการทดสอบ
แบบ Day-After Recall (DAR) (Bressoud et al., 2010; D'Astous & Chartier, 2000; Nelson, 2002; ศรี
สุภา กณัหะยุวะ, 2549) โดยใชแ้บบสัมภาษณ์ซ่ึงประกอบดว้ยเน้ือหา 4 ส่วนคือ 1) ค าถามดา้นการรับรู้
และการจดจ าแบรนด์สินคา้ 2) ค าถามด้านทศันคติ 3) ค าถามด้านการตดัสินใจ และ 4) ค าถามด้าน
ประชากรศาสตร์ โดยระยะเวลาการสัมภาษณ์อยู่ในช่วงระหว่าง 30 นาที ถึง 1 ชัว่โมง (Dicicco-Bloom 
& Crabtree, 2006; Jamshed, 2014) 
 
 

3.5 การวิเคราะห์และการตีความของข้อมูล 
 การวิเคราะห์และตีความของขอ้มูลจะแบ่งการด าเนินการเป็น 2 ส่วน คือ ขอ้มูลท่ีได้รับ
จากโปรแกรมตรวจจบัการมองของสายตา (Eye Tracking) และ ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) มาใชใ้นการสอบทานขอ้มูลท่ีไดรั้บมาจากทั้งสองกระบวนการ เพื่อให้ผลท่ีไดรั้บ
จากงานวิจยัมีความน่าเช่ือถือ โดยมีกระบวนการดงัต่อไปน้ี 
 การน าขอ้มูลจากโปรแกรมตรวจจบัการมองของสายตา (Eye-Tracking) มาสรุปลกัษณะ
การมอง โดยใช้ข้อมูลจากโปรแกรม Adgazer (Umpriwan, n.d.) มาประมวลผลและใช้โปรแกรม 
heatmap.js (Wied, 2016) ในการแสดงผลให้เห็นเป็นภาพลกัษณะ Heatmap ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความ
หนาแน่นในบริเวณพื้นท่ีต่าง ๆ ไดอ้ยา่งชดัเจน (Pryke et al.) 
 ในส่วนของข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกหลังจากกลุ่มตัวอย่างได้ให้สัมภาษณ์
หลงัจากท าการเก็บขอ้มูลดว้ยโปรแกรมตรวจจบัการมองของสายตา (Eye Tracking) แลว้ 1 วนั ขอ้มูล
ดงักล่าวจะถูกน ามาท าการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพื่อใหท้ราบถึงระดบัของความตระหนกั
ในตราสินคา้ และการตอบสนองของผูบ้ริโภค โดยกระบวนการวิเคราะห์เพื่อใหท้ราบถึงความตระหนกั
ในตราสินคา้นั้น จะเป็นไปตามกรอบงานวิจยั ในหวัขอ้ท่ี 2.4  
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 

 จากการน าขอ้มูลท่ีได้รับจากการเก็บขอ้มูลด้วยโปรแกรมตรวจจบัการมองของสายตา 
(Eye Tracking) มาประกอบกับขอ้มูลท่ีได้รับจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ านวน 30 คน มีอายอุยูใ่นช่วง Generation X คือระหวา่ง 41 – 56 ปี หรือ เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2508 
– 2523 (ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช, 2559) อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ านวน 30 แลว้
น ามาวิเคราะห์และตีความขอ้มูล โดยมีผลการวิจยัดงัน้ี 

 
4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์จากกลุ่มตวัอยา่งรวมทั้งสิน 30 คน จ าแนกเป็นเพศชายจ านวน 

20 คน เพศหญิงจ านวน 10 คน มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีจ านวน 17 คน และระดบัการศึกษา

ตั้งแต่ระดบัปริญญาตรีลงไป จ านวน 13 คน ประกอบอาชีพเจา้หนา้ท่ีของรัฐ จ านวน 13 คน ขา้ราชการ

จ านวน 5 คน ประกอบธุรกิจส่วนตวั 2 คน พนกังานบริษทัเอกชนและบริษทัขา้มชาติ จ านวน 6 คน และ

อ่ืน ๆ จ านวน 4 คน ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการด่ืมน ้ าบรรจุขวดทุกวนั จ านวน 21 คน สองคร้ังต่อ

สัปดาห์ จ านวน 3 คน หน่ึงคร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 5 คน และ หน่ึงคร้ังต่อเดือน จ านวน 1 คน โดยมี

รายละเอียดจ าแนกตามตารางท่ี 4.1 

ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ล าดบั
ท่ี 

เพศ อาย ุ
ระดบั

การศึกษา 
อาชีพ การด่ืมน ้าบรรจุขวด 

1 ชาย 43 ปวส. ลูกจา้งหน่วยงานรัฐ ทุกวนั 
2 หญิง 42 ปริญญาโท ขา้ราชการ ทุกวนั 
3 ชาย 50 ปริญญาตรี เจา้หนา้ท่ีของรัฐ ทุกวนั 
4 ชาย 42 ปริญญาโท พนกังานบริษทัขา้มชาติ สัปดาห์ละ 2 คร้ัง 
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

ล าดบั
ท่ี 

เพศ อาย ุ
ระดบั

การศึกษา 
อาชีพ การด่ืมน ้าบรรจุขวด 

5 ชาย 41 ปริญญาโท พนกังานรัฐวิสาหกิจ ทุกวนั 
6 ชาย 47 ปริญญาโท ขา้ราชการ สัปดาห์ละ 2 คร้ัง 
7 ชาย 43 ปริญญาโท ขา้ราชการ ทุกวนั 
8 หญิง 50 ปริญญาโท เจา้หนา้ท่ีของรัฐ สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 
9 ชาย 45 ปริญญาตรี เจา้หนา้ท่ีของรัฐ ทุกวนั 

10 หญิง 52 ปริญญาโท เจา้หนา้ท่ีของรัฐ ทุกวนั 
11 ชาย 44 ปริญญาตรี ธุรกิจส่วนตวั ทุกวนั 
12 ชาย 43 ปริญญาเอก อาจารยม์หาวิทยาลยั ทุกวนั 
13 ชาย 42 ปริญญาโท ธุรกิจส่วนตวั ทุกวนั 
14 หญิง 44 ปริญญาตรี พนกังานบริษทัเอกชน ทุกวนั 
15 ชาย 46 ปริญญาตรี เจา้หนา้ท่ีของรัฐ เดือนละ 1 คร้ัง 
16 ชาย 46 ปริญญาโท เจา้หนา้ท่ีของรัฐ ทุกวนั 
17 หญิง 43 ปริญญาโท ขา้ราชการ ทุกวนั 
18 ชาย 48 ปริญญาโท ขา้ราชการ สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 
19 หญิง 43 ปริญญาโท พนกังานบริษทัเอกชน สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 
20 หญิง 47 ปริญญาตรี เจา้หนา้ท่ีของรัฐ สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 
21 ชาย 47 ปริญญาตรี เจา้หนา้ท่ีของรัฐ ทุกวนั 
22 ชาย 56 ปริญญาโท เจา้หนา้ท่ีของรัฐ สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 
23 ชาย 42 ปริญญาโท เจา้หนา้ท่ีของรัฐ สัปดาห์ละ 2 คร้ัง 
24 หญิง 50 ปริญญาตรี เจา้หนา้ท่ีของรัฐ ทุกวนั 
25 ชาย 42 ปริญญาตรี เจา้หนา้ท่ีของรัฐ ทุกวนั 
26 ชาย 43 ปริญญาโท พนกังานบริษทัเอกชน ทุกวนั 
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27 ชาย 46 ปริญญาตรี พนกังานบริษทัเอกชน ทุกวนั 
28 หญิง 47 ปริญญาโท เจา้หนา้ท่ีของรัฐ ทุกวนั 

ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

ล าดบั
ท่ี 

เพศ อาย ุ
ระดบั

การศึกษา 
อาชีพ การด่ืมน ้าบรรจุขวด 

29 ชาย 46 ปริญญาตรี พนกังานบริษทัเอกชน ทุกวนั 
30 หญิง 46 ปริญญาตรี พนกังานราชการ ทุกวนั 

 

 

4.2 ผลการวิจัย 
หลงัจากการเก็บขอ้มูลด้วยโปรแกรมตรวจจบัการมองของสายตา (Eye Tracking) และ 

แบบสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ ได้มีการน าข้อมูลท่ีได้รับไปวิเคราะห์ โดยข้อมูลท่ีน าไป

วิเคราะห์นั้นประกอบดว้ย ขอ้มูลดา้นการรับรู้และการจดจ าแบรนดสิ์นคา้ ขอ้มูลดา้นทศันคติ ขอ้มูลดา้น

การตดัสินใจ และขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ และขอ้มูลท่ีเก็บด้วยโปรแกรมตรวจจบัการมองของ

สายตา (Eye Tracking) ส าหรับวิเคราะห์รูปแบบโฆษณาแฝงประเภทต่าง ๆ โดยผลท่ีไดจ้ากการวิจยัมี

ดงัน้ี 

 

4.2.1 ความตระหนักในตราสินค้า (Brand Awareness) 

การวดัผลดา้นความตระหนกัในตราสินคา้ (Brand Awareness) จะใชว้ิธีการตามกรอบการ

วิจยัในหวัขอ้ท่ี 2.4 โดยมีผลการวิจยัดงัน้ี 
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ภาพท่ี 4.1 ผลการวิจัยด้านความตระหนักในตราสินค้า 
 

ภาพท่ี 4.1 แสดงถึงผลการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่าง 30 คน ท่ีได้มีการสัมภาษณ์ พบว่ามี

ความสามารถในการตระหนกัในตราสินคา้ในระดบัต่าง ๆ มากท่ีสุดคือผูท่ี้มีระดบัความตระหนกัในตรา

สินคา้ จ านวน 17 คน รองลงมาเป็น ผูท่ี้สามารถระลึกถึงไดโ้ดยไม่มีตวัช่วย (Unaided Recall) จ านวน 7 

คน จากนั้นมีผูท่ี้สามารถระลึกไดโ้ดยใชต้วัช่วย (Aided Recall) จ านวน 2 คน ผูท่ี้ไม่สามารถระลึกถึงได ้

(Unaware of brand) จ านวน 4 คน และไม่มีผูท่ี้อยูใ่นระดบั Brand Recognition ดงัตารางท่ี 4.2 

  

Top-of-Mind (17 คน) Unaided Recall (7 คน) Aided Recall (2 คน) 

Brand Recognition (0 คน) Unaware (4 คน) 

Ask for brand in category 

Got ‘Minere’ in the first place 

Ask for the story in Video 

‘Minere’ was mentioned 

Got correct detail 

‘Minere’ was not mentioned 

Provide logos which appear and 

not appear Video 

‘Minere’ was reminded with 

correct scene 

‘Minere’ was reminded with 

incorrect scene 
Can’t remember anything 

In
co

rr
e
ct

 D
e
ta

il
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ตารางท่ี 4.2 ผลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 

ระดบัความตระหนกัในตราสินคา้ จ านวน (คน) 
Top-of-Mind 17 

Unaided Recall 7 
Aided Recall 2 

Unaware of brand 4 
Brand Recognition 0 

รวม 30 
 

จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตวัอยา่ง ตามตารางท่ี 4.2 มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

ระดบั Top of Mind 

จากแบบสัมภาษณ์ได้ให้กลุ่มตวัอย่างบอกถึงช่ือตราสินค้า 3 ตราสินคา้ในหมวดของใช้ 

และหมวดอาหารในชีวิตประจ าวนั ซ่ึงหมวดอาหารนั้นจะมีหมวดหมู่ของน ้ าแร่ดว้ย โดยการวดั Top of 

Mind นั้นจะถือตราสินคา้แรกท่ีกลุ่มตวัอย่างได้บอกมาโดยไม่ต้องอาศยัตัวช่วยใด ซ่ึงหากในหมวด

น ้าแร่นั้นกลุ่มตวัอยา่งมีการตอบช่ือแบรนด ์“มิเนเร่” จะถือวา่กลุ่มตวัอยา่งคนนั้นมี “มิเนเร่” เป็น Top of 

Mind จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน มีผูท่ี้ตอบช่ือแบรนด ์“มิเนเร่” เป็น Top of Mind จ านวน 17 คน  

ระดบั Brand Recall 

จากแบบสัมภาษณ์ในกระบวนการถดัมา คือการจ าแนกกลุ่มท่ีสามารถ ระลึกถึง (Recall) 

โดยกระบวนการ Recall นั้น เป็นการถามกลุ่มตวัอยา่งต่อเน่ืองจากการจ าแนก Top of Mind ดว้ยการถาม

วา่เห็นสินคา้ประเภทใดในละครท่ีไดรั้บชมบา้ง กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบค าถามพร้อมทั้งอธิบายฉากท่ีปรากฎ

ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง จ านวน 7 คน โดยถือวา่มีการตระหนกัในตราสินคา้ในระดบั Unaided Recall  
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ภาพท่ี 4.2 ตัวอย่างตราสินค้าส าหรับกระตุ้นความทรงจ าของกลุ่มตัวอย่าง 

หลงัจากนั้นในกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่สามารถตอบค าถามไดถู้กตอ้ง จะมีการน าตวัอย่างตรา

สินคา้ (Logo) ตามภาพ 4.2 มาแสดงให้กบักลุ่มตวัอย่างผูถู้กสัมภาษณ์ไดดู้ ซ่ึงตราสินคา้ดงักล่าวนั้น จะ

ประกอบดว้ยตราสินคา้ท่ีปรากฎและตราสินคา้ท่ีไม่ปรากฎในละคร โดยกลุ่มตวัอยา่งผูถู้กสัมภาษณ์ตอ้ง

เลือกตราสินคา้ท่ีถูกตอ้ง พร้อมทั้งอธิบายถึงฉากท่ีปรากฏ ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง พบวา่มีกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 2 

คน สามารถตอบไดถู้กตอ้ง จึงมีความตระหนกัในตราสินคา้ในระดบั Aided Recall  

ระดบั Unaware of Brand 

กลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่ในระดับ Unaware of Brand คือผูท่ี้ไม่สามารถตอบส่ิงต่าง ๆ ได้อย่าง

ถูกตอ้ง แมมี้การน าเสนอตวัช่วยต่าง ๆ แลว้ก็ตาม ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูใ่นระดบัน้ีมีจ านวน 4 คน  

 

4.2.2 รูปแบบของโฆษณาแฝง 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งถึงฉากต่าง ๆ ท่ีท าให้กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดว้า่ละคร

ซิทคอมท่ีไดรั้บชมนั้น เป็นโฆษณาแฝงของน ้ าแร่ธรรมชาติมิเนเร่ เป็นฉากและรูปแบบใด ท่ีท าให้เกิด

การจดจ า โดยมีผลดงัต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 4.3 ประเภทฉากของโฆษณาแฝงท่ีกลุ่มตัวอย่างเร่ิมจดจ าได้ 

จากภาพท่ี 4.3 เป็นการจ าแนกประเภทของฉากท่ีกลุ่มตวัอยา่งจ าไดว้่าเป็นโฆษณาแฝงของ

น ้าแร่ธรรมชาติมิเนเร่ เม่ือมุ่งเนน้ไปในส่วนของภาพ พบวา่มีการแบ่งกลุ่มย่อย จ านวน 2 กลุ่ม คือ ความ

เด่นชดั และ ไม่เด่นชดั โดยผลการวิจยัท่ีไดรั้บจากฉากของโฆษณาแฝงท่ีมีความไม่เด่นชดันั้น พบว่ามี

กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 8 คน เห็นสินคา้ประกอบอยูใ่นฉาก กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 2 คน เห็นสินคา้ผกูกบัเน้ือ

เร่ือง และ กลุ่มตวัอยา่ง 1 คน เห็นตราสินคา้ปรากฏเป็นคร้ังคราว ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 

“…ตอนเร่ิมเร่ืองมีการฉายภายในออฟฟิศ เห็นโต๊ะนักแสดงผูช้ายสองคน แลว้โต๊ะทาง

ดา้นซ้ายมีการวางขวดน ้ าไวไ้กลๆ เขา้ใจว่าน่าจะเป็นขวดน ้ าแร่ จากนั้นผูช้ายคนท่ีอยู่ฝ่ังขวาก็เดินมาคุย

...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 2 

 

“…พอตอนเชา้ผูช้ายคนท่ีท างานเสร็จแลว้มานัง่อยู่ท่ีโต๊ะตวัเอง แลว้หลงัจากนั้นผูห้ญิงก็มี

การถือถุงท่ีใส่น ้าแร่เขา้มาดว้ย...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 26 

ภาพ เสียง 

เด่นชดั ไม่เด่นชดั 

ประกอบฉาก (8) 

ปรากฏเป็นคร้ังคราว (1) 

ตราสินคา้ (1) 

สินคา้ (0) 

(2) การผกูกบัเน้ือเร่ือง (18) 
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“…ในช่วงท่ีผูช้ายสองคนก าลงัเถียงกนั เร่ืองพนนักนัว่าคนท่ีจีบนกัแสดงผูห้ญิงไม่ติดตอ้ง

เป็นคนลาออก แลว้จากนั้นก็มี Logo เลก็ๆ ปรากฏมาท่ีมุมล่างดา้นซา้ย...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 28 

 

 จากนั้นในส่วนของโฆษณาแฝงท่ีมีความเด่นชดันั้น กลุ่มตวัอย่างจ านวน 18 คน สามารถ

จดจ าไดว้่าเป็นโฆษณามิเนเร่ จากฉากท่ีมีความเด่นชัดโดยมีการผูกกับเน้ือเร่ือง และกลุ่มตวัอย่างอีก

จ านวน 1 คน จดจ าไดจ้ากตราสินคา้ท่ีปรากฏอยา่งเด่นชดั โดยตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี 

“…จริง ๆ แลว้ก็เห็นหลายฉากแต่ไม่แน่ใจว่าเป็นน ้ าอะไร แต่พอตอนช่วงเชา้ท่ีผูห้ญิงเดิน

เขา้มาแลว้ยืน่น ้าใหผู้ช้ายแลว้ผูช้ายก็ยกด่ืม แลว้มีการหนัยีห่อ้อกมาใหช้ดัเจน เลยท าใหรู้้และจ าไดว้า่เป็น

น ้าแร่มิเนเร่...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 1 

 

“...จ าไดว้่าตอนท่ีละครใกลจ้ะจบ มีฉากท่ีผูห้ญิงเดินเขา้มาแลว้เอาน ้ าให้กบัผูช้ายด่ืม แต่ก็

ไม่เขา้ใจ วา่จะยืน่ใหท้ าไม เหตุผลอะไร มนัเกะกะสายตา...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 3 

 

“...ตอนเร่ิมเร่ืองท่ีฉายฉากในออฟฟิศแลว้มีคนก าลงัท างานอยู ่เห็นผูช้ายหยบิขวดน ้ าท่ีวาง

อยูบ่นโต๊ะขึ้นมาด่ืม แลว้หนัโลโกอ้อกมาอยา่งชดัเจน เลยท าใหจ้ าได.้..” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 5 
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“…จ าไดต้ั้งแต่ช่วงตน้ของเร่ืองเลย ตอนท่ีขึ้น Logo ช่องวนั แลว้จากนั้นเป็น Logo ของ 

มิเนเร่ เลยท าใหรู้้และจ าไดท้นัที วา่ตอ้งเป็นเร่ืองเก่ียวกบัน ้าแร่มิเนเร่แน่นอน...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 6 

 

 ซ่ึงจากผลการวิจยัท่ีได ้สามารถน ามาแสดงในรูปแบบตารางไดด้งั ตารางท่ี 4.3 

ตารางท่ี 4.3 รูปแบบโฆษณาแฝงท่ีท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งเกิดการจดจ า 

ความเด่นชดั ลกัษณะของโฆษณาแฝง จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง (คน) 
เด่นชดั ตราสินคา้ 1 

 สินคา้ 0 
 ผกูกบัเน้ือเร่ือง 18 

ไม่เด่นชดั ประกอบฉาก 8 
 ปรากฏเป็นคร้ังคราว 1 
 ผกูกบัเน้ือเร่ือง 2 

รวม  30 
 

 จากนั้นเม่ือมีการสัมภาษณ์ถึงฉากอ่ืน ๆ ท่ีมีสินคา้ หรือตราสินคา้มิเนเร่ปรากฏอยู ่มีฉากใด

ท่ีสามารถจดจ าไดอี้ก โดยการใหก้ลุ่มตวัอยา่งเล่าเน้ือเร่ืองเพิ่มเติม มีผลการวิจยัดงัต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 4.4 ประเภทฉากของโฆษณาแฝงท่ีกลุ่มตัวอย่างจ าได้ท้ังหมด 

ผลการวิจยัจากกลุ่มตวัอย่างเก่ียวกับฉากต่าง ๆ ท่ีสามารถจ าได้ เม่ือท าการจ าแนกเป็น

ประเภท ไม่เด่นชดั พบวา่มีกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 24 คน สามารถจดจ าฉากท่ีมีการผกูกบัเน้ือเร่ืองได ้ กลุ่ม

ตวัอยา่งจ านวน 17 คน สามารถจดจ าฉากต่าง ๆ ท่ีมีน ้าแร่ประกอบฉากได ้และกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 7 คน 

เห็นตราสินคา้ปรากฏขึ้นเป็นคร้ังคราว ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 

“…ตอนเชา้เห็นผูช้ายยนือยูท่ี่โต๊ะ แลว้ผูห้ญิงก็เดินเขา้มาในฉากพร้อมกบัถือถุงใส่น ้ าแร่มา

ดว้ย จากนั้นก็หยบิน ้าแร่มายืน่ใหก้บัผูช้ายด่ืม ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 4 

 

 “…เห็นตอนฉากสุดทา้ยท่ีผูช้ายสองคนแข่งกนัท างานจนเช้า แลว้มีผูห้ญิงเดินถือถุงใส่

น ้าแร่เขา้มา แลว้วางไวบ้นโต๊ะขวดหน่ึง อีกขวดหน่ึงยืน่ใหผู้ช้าย...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 6 

 

ภาพ เสียง 

เด่นชดั ไม่เด่นชดั 

ประกอบฉาก (17) 

ปรากฏเป็นคร้ังคราว (7) 

ตราสินคา้ (8) 

สินคา้ (0) 

(24) การผกูกบัเน้ือเร่ือง (20) 



41 

 

 

“…ตอนเปิดเร่ืองท่ีเป็นฉากในออฟฟิศ เห็นว่ามีผูช้ายสองคนก าลงัท างาน จากนั้นท่ีโต๊ะ

ของสักคนเห็นมีขวดน ้าแร่วางอยู.่..” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 8 

 

“…ตอนตน้ ๆ เร่ือง จ าไดว้่าตอนท่ีผูช้ายสองคนก าลงัเถียงกนัอยู่ ในออฟฟิศ เหมือนเห็นมี 

Logo ปรากฏขึ้นมาตรงแถว ๆ มุมซา้ยล่างคร้ังหน่ึง แลว้ก็หายไป...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 9 

  

“…เร่ิมเร่ืองเห็นผูช้ายสองคนก าลงัท างานในออฟฟิศ ท่ีโต๊ะท างานมีของใชใ้นออฟฟิศต่าง 

ๆ แลว้ก็มีน ้าแร่วางอยูบ่นโต๊ะดว้ย แต่ไม่แน่ใจวา่โต๊ะคนไหน...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 22 

 

 ในส่วนของฉากท่ีมีความเด่นชดันั้น พบวา่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 20 คน สามารถจดจ าฉากท่ี

มีการผูกกบัเน้ือเร่ืองได ้และมีกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 8 คน สามารถจดจ าตราสินคา้ท่ีมีความเด่นชดัได ้ดงั

ตวัอยา่งต่อไปน้ี 

“…ตอนจบท่ีผูห้ญิงเขา้มาในออฟฟิศตอนเชา้แลว้เอาขวดน ้ามาโชว ์แลว้ยืน่ใหก้บัผูช้ายด่ืม 

มีการโฟกสัไปท่ีขวดน ้ าอย่างชดัเจนไปท่ีผูช้ายก าลงัด่ืมขวดน ้ า แลว้ก็มีการหันยี่ห้อออกมาให้คนดูเห็น

ดว้ย...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 12 
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“…ฉากท่ีจ าไดแ้ม่นท่ีสุดเลยคือตอนท่ีผูห้ญิงเอาน ้ าแร่มาให้ผูช้ายด่ืมหลงัจากท่ีท างานมา

ทั้งคืน นอกนั้นจ าไม่ไดเ้ลย...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 15 

 

“…ตอนเช้าวนัถดัมาผูช้ายก็ยงัอยู่ท่ีออฟฟิศ จากนั้นเห็นผูห้ญิงเดินเขา้มาถือถุงใส่น ้ ามา

สองขวดแลว้ก็หยบิน ้ามาใหผู้ช้าย แลว้ก็มีบทสนทนากนั จากนั้นผูช้ายก็ยกน ้าขึ้นด่ืมอยา่งสดช่ืน...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 17 

 

“…หลังจากท่ีผูห้ญิงเอา Voucher ให้กับผูช้ายสองคนไปเท่ียวกันเอง พร้อมกับบอกว่า

ตวัเองติดธุระไม่สามารถไปด้วยได้แลว้ ท าให้ผูช้ายทั้งสองคนรู้สึกเซ็งกันไปหมดท่ีต้องไปด้วยกัน 

จากนั้นก็มี Logo มิเนเร่ใหญ่ ๆ ปิดฉากก่อนจบ…” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 21 

 

“…สุดทา้ยกลายเป็นวา่ผูห้ญิงไม่ไป เลยเอา Voucher ใหก้บัผูช้ายสองคนไปกนัเอง จากนั้น

ก็ภาพตดัไปเป็น Logo มิเนเร่ใหญ่ ๆ กลางจอ…” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 23 
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 โดยเม่ือสรุปแลว้ ฉากต่าง ๆ ท่ีกลุ่มตวัอย่างสามารถจ าได้ โดยจ าแนกตามลกัษณะของ

โฆษณาแฝงมีดงั ตารางท่ี 4.4 

ตารางท่ี 4.4 ประเภทฉากของโฆษณาแฝงท่ีกลุ่มตัวอย่างจ าได้ท้ังหมด 

ความเด่นชดั ลกัษณะของโฆษณาแฝง จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง (คน) 
เด่นชดั ตราสินคา้ 8 

 สินคา้ 0 
 ผกูกบัเน้ือเร่ือง 20 

ไม่เด่นชดั ประกอบฉาก 17 
 ปรากฏเป็นคร้ังคราว 7 
 ผกูกบัเน้ือเร่ือง 24 

 
4.2.3 ผลจากโปรแกรมการตรวจจับการมองของสายตา 

นอกจากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างแลว้ การน าผลจากโปรแกรมการตรวจจบัการมองของ

สายตาเป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีสามารถน ามาช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือของผลการวิจยัได ้ ซ่ึงโปรแกรม Adgazer 

(Umpriwan, n.d.) สามารถบนัทึกขอ้มูลการมองของกลุ่มตวัอย่างได ้แลว้น าขอ้มูลดงักล่าวมาวิเคราะห์

แลว้น ามาวาดแผนภูมิความร้อน เพื่อให้ทราบถึงจุดท่ีถูกมองมากท่ีสุดในแต่ละฉาก โดยผลท่ีได้รับ

ดงัต่อไปน้ี 

 

 
ภาพท่ี 4.5 สินค้าปรากฏไม่เด่นชัดเป็นส่ิงประกอบฉาก 
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 จากภาพท่ี 4.5 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีการมองไปทัว่บริเวณ แต่เนน้การมองไปในช่วงกลาง
หนา้จอ โดยเฉพาะในส่วนท่ีโต๊ะท างาน ซ่ึงมีขวดน ้ าแร่มิเนเร่วางอยู่ไม่เด่นชดัมากนกั บริเวณท่ีผูช้ายท่ี
ใส่เส้ือนอกสีฟ้ายนือยู ่ซ่ึงในฉากรูปแบบน้ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดจ้ านวน 17 คน 
 

 
ภาพท่ี 4.6 ตราสินค้าปรากฏอยู่บริเวณมุมหน้าจอ เป็นคร้ังคราว 
 ภาพท่ี 4.6 พบว่ามีตราสินคา้มิเนเร่ปรากฎอยู่บริเวณมุมดา้นซา้ยล่างของหนา้จอ โดยมีการ
ปรากฎเพียงช่วงระยะเวลาหน่ึงเท่านั้น ปรากฏวา่มีผูม้องไปยงันกัแสดงชายทางดา้นขวามือมากกวา่ โดย
ฉากดงักล่าวเป็นช่วงท่ีนักแสดงมีการโตเ้ถียงกนั ซ่ึงในฉากประเภทน้ีมีกลุ่มตวัอย่างสามารถจดจ าได้ 
จ านวน 7 คน 
 

 
ภาพท่ี 4.7 การผูกกบัเน้ือเร่ืองอย่างไม่เด่นชัด 
 ภาพท่ี 4.7 เป็นฉากท่ีนักแสดงผูห้ญิงเดินเขา้มาท่ีออฟฟิศในช่วงเวลาเช้า โดยถือถุงท่ีใส่
ขวดน ้ามาดว้ย ซ่ึงฉากน้ีมีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าได ้จ านวน 24 คน ซ่ึงหากพิจารณาจากแผนภูมิความ
ร้อนแลว้พบวา่มีการมองกระจายเป็นจุด ๆ แต่เนน้ท่ีตวันกัแสดง โดยเนน้ท่ีตวันกัแสดงหญิงท่ีเดินเขา้มา
ในฉาก 
 



45 

 

 

 
ภาพท่ี 4.8 ตราสินค้าปรากฏอย่างเด่นชัดและตราสินค้าปรากฎอย่างเด่นชัดพร้อมเสียง 
 ภาพท่ี 4.8 ตราสินคา้ท่ีปรากฏอย่างเด่นชดัในช่วงตน้และช่วงทา้ยของรายการ ท่ีเป็นตรา
สินคา้ขนาดใหญ่มีกลุ่มตวัอย่างท่ีเห็นและสามารถจดจ าไดจ้ านวน 8 คน  โดยพบว่าภาพแรกซ่ึงเป็นช่วง
ตน้ของละครจะมีการมองเป็นจุด ๆ มากกว่าช่วงทา้ยของละครท่ีจะมีการมองในลกัษณะกวาดสายตา
ทัว่ไป 
 

 
ภาพท่ี 4.9 สินค้าปรากฏอย่างเด่นชัด 
 ภาพท่ี 4.9 พบวา่สินคา้ถูกตั้งอยูใ่นฉาก โดยมีการท าใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนบนโต๊ะท างานของ
ตวัละครหลงัจากท่ีมีการยกด่ืมไปแลว้ ซ่ึงฉากน้ีไม่พบผูท่ี้กล่าวถึง โดยมีการกล่าวถึงเพียงน ้ าด่ืมท่ีวาง
ประกอบฉากในตอนเปิดเร่ืองมากกว่า ซ่ึงสอดคล้องกับลักษณะของสายตา ท่ีไม่ได้มีการมอง
เฉพาะเจาะจงไปท่ีขวดน ้า แต่เป็นการมองโดยภาพรวมของนกัแสดงมากกวา่ 
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ภาพท่ี 4.10 สินค้าปรากฏอย่างเด่นชัดและผูกกบัเน้ือเร่ือง และมีการผูกกบัเน้ือเร่ืองพร้อมเสียง 
 ภาพท่ี 4.10 ตวัละครเอกของเร่ืองก าลงัด่ืมน ้ า มีการแสดงให้เห็นถึงการใชสิ้นคา้ ตวัสินคา้ 
และ ตราสินคา้ อยา่งชดัเจน โดยลกัษณะการมองจะเป็นการมองท่ีตวันกัแสดงและรวมไปถึงขวดน ้ าท่ีมี
การหนัตราสินคา้ดว้ย ซ่ึงฉากน้ีมีกลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดจ้ านวน 20 คน 
 
 จากขอ้มูลแสดงให้เห็นถึงฉากท่ีไดรั้บการจดจ ามากท่ีสุดนั้น จะเป็นฉากท่ีมีการผูกเขา้กบั
เน้ือเร่ือง โดยมีตวัละครหยิบ จบั ถือ หรือ ใช้ตวัสินคา้ เช่น ฉากท่ีนกัแสดงหญิงเดินเขา้มาในฉากพร้อม
กบัถุงท่ีใส่ขวดน ้ าด่ืม ฉากท่ีนกัแสดงหญิงมีการยื่นขวดน ้ าด่ืมให้นกัแสดงชาย และฉากท่ีนกัแสดงชาย
ด่ืมน ้าเป็นตน้ 
 

4.2.4 ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝงหลงัจากได้รับชมละครซิท

คอม “ฮา in one” ซ่ึงเร่ิมตน้การถามกลุ่มตวัอย่างว่ารู้จกัโฆษณาแฝงหรือไม่ และให้อธิบายความหมาย

ของโฆษณาแฝงตามท่ีเขา้ใจ ซ่ึงผลท่ีไดรั้บนั้นพบว่า จากกลุ่มตวัอย่าง 30 คน ทุกคนรู้จกัโฆษณาแฝง

และสามารถอธิบายความหมายของโฆษณาแฝงได้ โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีรู้จักและอธิบายถึงลักษณะ

โฆษณาแฝงไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 

“…รู้จกัโฆษณาแฝง โดยเฉพาะพวกละครซิทคอมก็มกัจะมีโฆษณาแฝงอยู่ เช่นกัน ใน

บางคร้ังเราอาจเห็นตวัละครมีการยกน ้ าด่ืม เนียน ๆ ไปกบัฉากหรือละคร แต่มีการ Focus ไปท่ีตวัสินคา้

นั้น หรือบางคร้ังเป็นการอ่านข่าวแลว้มีแกว้กาแฟ Starbucks วางอยู่ ก็ถือว่าเป็นโฆษณาแฝงเหมือนกัน

...” 
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ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 4 

 

“…รู้จกัโฆษณาแฝง ซ่ึงโดยมากแลว้จะเป็นการโฆษณาสินค้าท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่า

สินคา้นั้นเป็นส่วนหน่ึงของละคร หรือเน้ือเร่ืองนั้น ๆ ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 5 

 

“…รู้จกัโฆษณาแฝง โดยเป็นการแฝงในละครซิทคอมหรือละคร ท่ีพยายามท าบทบาทให้

เหมือนการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นเป็นเหมือนการใชชี้วิตประจ าวนัทัว่ไป...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 6 

 

“…รู้จกั โดยโฆษณาแฝงจะเป็นโฆษณาท่ีไม่ได้โฆษณากันตรง ๆ แต่จะเป็นการท าให้

ปรากฏถึงภาพลกัษณ์ หรือ Brand ให้อยู่ในภาพหรือส่ือท่ีแสดง เช่น ในภาพยนตร์ หากพระเอกและ

นางเอก มีการคุยกนัแลว้ชวนไปด่ืมเบียร์ จากนั้นมีการฉายภาพไปท่ีขวดเบียร์ท่ีด่ืม ก็อาจท าให้ผูช้มรู้สึก

อยากด่ืมเบียร์นั้นบา้งเช่นกนั...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 7 

 

“…รู้จกัโฆษณาแฝง โดยมากจะเห็นเป็นลกัษณะการ Tie-in สินคา้เขา้มาในหนงัหรือละคร 

โดยมีขอ้ดีคือผูช้มไม่รู้สึกต่อตา้นสามารถรับชมต่อได ้ไม่ตอ้งเปล่ียนช่องหนีไปดูช่องอ่ืน แต่ว่าโฆษณา

แฝงเองก็ควรอยูใ่นจุดท่ีควรอยู ่ไม่สร้างความร าคาญหรือท าใหรู้้สึกเหมือนการ Hard Sale...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 12 
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“…รู้จกัโฆษณาแฝง โดยโฆษณาแฝงท่ีเห็นส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้ต่าง ๆ ท่ีมีการวางเรียง

ประกอบฉากเอาไว ้แลว้อาจมีนักแสดงหรือผูด้  าเนินรายการน ามาใช้ โดยไม่มีการเอ่ยถึงยี่ห้อสินคา้

โดยตรง...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 24 

 โดยสามารถสรุปการรู้จกัโฆษณาแฝงและความหมายไดด้งัตารางท่ี 4.5 

ตารางท่ี 4.5 ผลการสัมภาษณ์ด้านการรู้จักโฆษณาแฝงและความหมาย 

 การรู้จกัโฆษณาแฝง การอธิบายความหมายของโฆษณาแฝง 
จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง (คน) 30 30 
รวม 30 30 

 

 นอกจากน้ี จากผลการสัมภาษณ์ขา้งตน้กลุ่มตวัอย่างทั้ง 30 คน ทราบหรือไม่ว่าในละคร

ซิทคอมท่ีได้รับชมไปนั้นมีโฆษณาแฝงอยู่ โดยให้อธิบายถึงฉากท่ีมีน ้ าแร่มิเนเร่แฝงอยู่ ซ่ึงจากกลุ่ม

ตวัอย่างนั้นมีผูท่ี้ทราบว่ามีโฆษณาแฝงอยู่จ  านวน 27 คน และ ไม่ทราบว่ามีโฆษณาแฝง จ านวน 3 คน

โดยมีตวัอย่างของผูท่ี้ทราบว่าละครซิทคอมมีโฆษณาแฝง และสามารถบรรยายถึงฉากไดอ้ย่างถูกตอ้ง 

ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 

“…ทราบว่ามีโฆษณาแฝงอยู่ เพราะว่ามีการแสดงน ้ าด่ืมมิเนเร่อย่างเด่นชดั ทั้งการถือ และ

ยกด่ืม รู้สึกเกะกะสายตา เป็นการโฆษณาแฝงท่ีไม่แนบเนียน...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 3 

 

“…ทราบว่ามีโฆษณาแฝงอยู่ เพราะมีการ Tie-in สินคา้ถึงสองคร้ังแบบชดัเจนและตั้งใจ 

ตั้งแต่ผูห้ญิงเอาน ้าแร่วางไวบ้นโต๊ะ และผูช้ายมีการยกน ้าขึ้นด่ืม...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 5 
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“…มีโฆษณาแฝงอยู่แน่ ๆ เพราะว่ามีภาพทั้ง Close up ท่ีการด่ืมน ้ าของผูช้ายอย่างชดัเจน 

หากไม่ไดต้ั้งใจโฆษณาสินคา้ ก็ไม่น่าท่ีจะ Close up และ Focus เสียขนาดนั้น และนอกจากน ้ าแร่ อาจมี

โฆษณาแฝงอ่ืน ๆ ปะปนร่วมอยูด่ว้ย...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 7 

 

“…ทราบว่ามีโฆษณาแฝงอยูใ่นละครซิทคอม โดยในช่วงแรกจะเป็นการแฝงแบบเนียน ๆ 

แต่ในช่วงหลงัมีการท าใหสิ้นคา้ปรากฎเด่นชดัมากขึ้นโดยเฉพาะการยกน ้าขึ้นด่ืม...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 14 

 

“…ทราบวา่มีโฆษณาแฝงโดยใชป้ระสบการณ์ของตนเองมาใชใ้นการตดัสิน เน่ืองจากเคย

รับชมละครซิทคอมมาหลายเร่ืองแลว้จะมีสินคา้ท่ีเป็นโฆษณาแฝงปรากฎเขา้มาอยูต่ลอด...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 21 

 ในส่วนของผูท่ี้ไม่ทราบวา่มีโฆษณาแฝงในละครซิทคอมนั้น มีตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี 

“…ไม่ทราบวา่เป็นโฆษณาแฝง หากไม่ไดก้ล่าวถึงก็จะไม่ทราบ แต่ก็พอจะเขา้ใจวา่ในการ

จดัท าละครพวกน้ีมกัจะตอ้งมีผูส้นบัสนุน...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 15 

 

“…ไม่ทราบวา่ในละครมีการโฆษณาแฝง เน่ืองจากเป็นการดูเน้ือเร่ืองในภาพรวม เป็นการ

ดูปฏิสัมพนัธ์ของผูแ้สดงในละครมากกวา่...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 22 
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“…ไม่ทราบว่ามีโฆษณาแฝง เพราะโดยหลกั ๆ แลว้จะดูนักแสดง และเน้ือเร่ืองทั้งหมด

มากกวา่ วา่ใครท าอะไร จะไปไหนกนั แลว้สุดทา้ยอยา่งไร...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 26 

 

โดยสามารถสรุปการรับรู้เก่ียวกบัโฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีไดรั้บชม ไดด้งัตารางท่ี 

4.6 

ตารางท่ี 4.6 ผลการสัมภาษณ์การรับรู้เกีย่วกบัโฆษณาแฝงในละครซิทคอม 

 ทราบวา่มีโฆษณาแฝง ไม่ทราบวา่มีโฆษณาแฝง รวม 
จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง (คน) 27 3 30 

 

จากนั้นได้มีการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างจ านวน 27 คน ว่ารับทราบได้ว่าละครซิทคอม

ดงักล่าวมีโฆษณาแฝงในช่วงใดของละคร ซ่ึงไดผ้ลจากการสัมภาษณ์ดงัต่อไปน้ี มีกลุ่มตวัอย่างท่ีทราบ

ว่าละครซิทคอมท่ีไดรั้บชมไป มีโฆษณาแฝงตั้งแต่ในช่วงเปิดรายการ จ านวน 2 คน ช่วงตน้เร่ืองในการ

เปิดฉากท่ีส านักงาน จ านวน 11 คน ช่วงกลางเร่ืองท่ีมีการโตเ้ถียงเร่ือง Voucher และ แข่งกันท างาน  

จ านวน 1 คน และช่วงทา้ยเร่ืองท่ีนกัแสดงหญิงน าน ้ ามาให้นกัแสดงชายด่ืม จ านวน 13 คน ดงัตวัอย่าง

ต่อไปน้ี 

“…เห็นตั้งแต่ตน้รายการ เปิดมาก็มี Logo ช่อง One และ Logo มิเนเร่ แลว้ พอมาดูเน้ือเร่ือง

ยิง่ท าใหม้ัน่ใจขึ้นไปอีกวา่ตอ้งเป็นโฆษณา มิเนเร่ แน่นอน...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 1 
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“…ตอนด าเนินเร่ืองมาได้สักพกัก็สังเกตเห็นว่ามีขวดมิเนเร่วางอยู่ แล้วมีการหันยี่ห้อ

ออกมาใหเ้ห็นดว้ย...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 2 

 

“…เห็นแวบ้แรกเม่ือตอนท่ีนกัแสดงหญิงมีการหยบิขวดน ้าแลว้แสดงใหเ้ห็นถึงยีห่อ้ แลว้มี

การบอกวา่น ้าแร่ดีต่อสุขภาพ จากนั้นก็ส่งใหผู้ช้ายไปด่ืม...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 4 

 

“…จงัหวะท่ีผูช้ายด่ืมน ้าท่ีไดรั้บจากผูห้ญิง ท าใหรู้้วา่นัน่คือโฆษณาแฝง โดยเฉพาะการหัน

ยีห่อ้ออกมาใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนในระหวา่งท่ียกขึ้นด่ืม...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 7 

 

“…เห็นตรามิเนเร่ปรากฏอยู่ตรงมุมซ้ายของจอ ก็เขา้ใจเบ้ืองตน้ว่าเป็นการโฆษณาแบบจง

ใจ แต่ยิง่พอมีการเร่ิมด่ืมน ้ า วางขวดน ้า ซ่ึงขวดน ้านั้นมีตรามิเนเร่อยา่งชดัเจน ท าใหม้ัน่ใจมากขึ้นว่าเป็น

การโฆษณาแฝงแน่นอน...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 13 

 

จากขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปช่วงท่ีกลุ่มตวัอยา่งไดรั้บทราบวา่ละครซิทคอมน้ี มีโฆษณา

แฝง ไดด้งัตารางท่ี 4.7 
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ตารางท่ี 4.7 ช่วงของละครท่ีกลุ่มตัวอย่างทราบว่ามีโฆษณาแฝง 

ช่วงของละคร จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง (คน) 
เปิดรายการ 2 
ตน้เร่ือง 11 
กลางเร่ือง 1 
ทา้ยเร่ือง 13 
รวม 30 

 

ดา้นทศันคติของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีไดรั้บชมไปนั้น จาก

กลุ่มตวัอยา่ง 30 คน มีทศันคติแบบน่ิงเฉย (Neutral)  จ านวน 18 คน โดยเห็นวา่เป็นปกติอยู่แลว้ท่ีจะตอ้ง

มีโฆษณารูปแบบน้ี ซ่ึงไม่ไดร้บกวนการรับชม ทศันคติเชิงบวก (Positive) หรือชอบการโฆษณารูปแบบ

น้ี จ านวน 11 คน โดยเห็นว่าเป็นการสร้างการรับรู้ของสินคา้ให้แก่ผูบ้ริโภค ท าให้รู้สึกอยากใช้และ

อยากลองสินคา้นั้น และ ทศันคติเชิงลบ (Negative) หรือไม่ชอบการโฆษณารูปแบบน้ี จ านวน 1 คน 

เห็นว่า เป็นการโฆษณาท่ีไม่น่าจะประสบความส าเร็จ ไม่ไดเ้ป็นการท าให้ผูบ้ริโภคอยากซ้ือของ โดยมี

ตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี 

“…รู้สึกชอบเพราะการเอาสินคา้ต่าง ๆ มาประกอบฉากไม่ไดท้ าให้ดูขดัตา กลบัท าให้เป็น

การเติมเตม็ละครดูสมจริงมากกวา่...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 1 

 

“…ชอบเพราะท าให้ไดรู้้จกัสินคา้ใหม่ ๆ โดยท่ีไม่ตอ้งเสียอารมณ์กบัการดูโฆษณา แลว้

จากละครท าให้รู้สึกว่าอยากด่ืมน ้ าแร่มิเนเร่ดูบา้ง แลว้ตวัโฆษณาแฝงเองก็ไม่ไดร้บกวนให้เสียอรรถรส

ในการรับชม...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 2 
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“…ไม่ชอบโฆษณารูปแบบน้ี รู้สึกว่าไม่ค่อยไดผ้ล เหมือนแค่เอาสินคา้มาให้ดู แต่ว่าตวั

เน้ือหาของโฆษณาไม่ไดท้ าให้เราอยากไดสิ้นคา้น้ี แลว้ยิง่เป็นการท าโฆษณาแฝงก็จะท าใหค้นไปสนใจ

กบับทบาทของละครและดารามากกวา่ ท าใหสิ้นคา้หลุด Focus ไป...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 3 

 

“…รู้สึกเฉย ๆ ไม่ไดร้ าคาญเป็นการผสมผสานกบัเน้ือหา ท าให้สนุกเพลิดเพลินขึ้น แลว้

บางคร้ังก็ท าใหรู้้วา่ มีสินคา้ยีห่อ้ใหม่ดว้ย...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 6 

 

“…น่าจะเป็นความคุน้ชินเสียมากกว่า เพราะว่าเวลาดูหนงัดูละครก็จะพบกบัการโฆษณา

แฝงแบบน้ีตลอด แต่ก็ไม่ไดอ้ะไร ยงัสามารถดูละครไดจ้นจบ ไม่ไดท้ าใหรู้้สึกหงุดหงิดจนอยากเปลี่ยน

ช่อง...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 10 

 

จากขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อโฆษณาแฝง ไดด้งัตารางท่ี 

4.8 

  



54 

 

 

ตารางท่ี 4.8 ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง 

ทศันคติ จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง (คน) 
เชิงบวก (Positive) 11 
น่ิงเฉย (Neutral) 18 
เชิงลบ (Negative) 1 

รวม 30 
 

4.2.5 การตัดสินใจซ้ือ 

หลงัจากมีการสัมภาษณ์ด้านทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝงแลว้ ในล าดับถดัมาจะเป็นการ

สัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงจะมีกระบวนการตามล าดบัขั้น คือ ความตระหนัก

และรับรู้ (Awareness) ความสนใจในผลิตภณัฑ ์(Interest) ความอยากไดห้รืออยากเป็นเจา้ของผลิตภณัฑ ์

(Desire) และสุดทา้ยเป็นเร่ืองของพฤติกรรมและการแสดงออก (Action) โดยในขั้นของ ความตระหนกั

และรับรู้ นั้นจะถูกวดัและมีผลการสัมภาษณ์จากหัวขอ้ก่อนหน้าแลว้ ดงันั้นในส่วนน้ีจะครอบคลุมใน

ส่วนของ ความสนใจในผลิตภณัฑ์ (Interest) ความอยากได้หรืออยากเป็นเจา้ของผลิตภณัฑ์ (Desire) 

และสุดทา้ยเป็นเร่ืองของพฤติกรรมและการแสดงออก (Action) 

ผลจากการสัมภาษณ์ในขั้นตอนความสนใจในผลิตภณัฑ์ (Interest) พบว่ามีกลุ่มตวัอย่าง

ส่วนมากไม่มีความสนใจน ้ าแร่มิเนเร่เพิ่มขึ้น เป็นจ านวน 20 คน ส่วนอีก 10 คนนั้นมีความสนใจเพิ่มขึ้น 

โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่สนใจน ้าแร่มิเนเร่เพิ่มขึ้นนั้นบางส่วนมกัด่ืมน ้าเปล่าเป็นประจ า หรือมีการด่ืมน ้ าแร่

มิเนเร่อยูแ่ลว้ ท าใหไ้ม่เกิดความสนใจเพิ่มขึ้น ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 

 

“…ไม่ไดส้นใจน ้าแร่มิเนเร่เพิ่มขึ้นนะ เพราะปกติแลว้จะด่ืมน ้าเปล่า แต่ส่วนมากก็เป็นของ

เนสทเ์ล่น่ีแหละ ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 7 
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“…จากท่ีดูละครซิทคอมมนัก็ไม่ไดท้ าให้รู้สึกสนใจน ้ าแร่มิเนเร่มากขึ้นนะ เพราะว่าปกติ

ถา้จะด่ืมน ้าแร่ ก็เลือกด่ืมมิเนเร่อยูแ่ลว้...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 13 

 

“…ปกติจะมีน ้ าแร่มิเนเร่เอาไวท่ี้บา้นอยู่แลว้ แลว้ก็ซ้ือเป็นประจ าคร้ังละหลาย ๆ แพ็ค ก็

เลยเหมือนเป็นปกติเป็นประจ าอยูแ่ลว้ เลยไม่ไดใ้หค้วามสนใจเพิ่มขึ้น...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 28 

 

ในส่วนของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีความสนใจน ้ าแร่มิเนเร่เพิ่มขึ้นจ านวน 10 คน โดยมีเหตุผล

ประกอบเบ้ืองตน้คือการอยากทดลอง หรือมีความชอบในน ้าแร่มิเนเร่อยูแ่ลว้ มีตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี 

“…ก็สนใจในน ้ าแร่มิเนเร่มากขึ้น เพราะบางทีดูละครหรือซิทคอมแลว้เห็นเขาใช้สินคา้

อะไร หรือเขากินอะไร หลายๆ คร้ังก็จะไปหามาลองบา้ง ง่าย ๆ เลยอย่างเช่น ตอนดู ‘เป็นต่อ’ เขากิน

มาม่ากนั ก็ไปหามากินบา้ง ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 1 

 

“…เห็นตวัละครด่ืม ก็อยากลองด่ืมบา้งนะ อยากรู้วา่เวลาด่ืมแลว้จะรู้สึกอยา่งไร เหมือนใน

ละครหรือเปล่าท่ีรู้สึกสดช่ืนขนาดนั้น...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 6 
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“…ตอ้งสนใจแน่นอนสิ ปกติก็เคยด่ืมมิเนเร่อยู่นะ แลว้มนัเป็นแบรนด์ท่ีหลาย ๆ คนรู้จกั 

แลว้ก็น่าเช่ือถือ ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 20 

 

จากข้อมูลดังกล่าวสามารถสรุปความสนใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อน ้ าแร่มิเนเร่ ได้ดัง

ตารางท่ี 4.9 

ตารางท่ี 4.9 ความสนใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อน ้าแร่มิเนเร่ 

ความสนใจ จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง (คน) 
ไม่สนใจ 20 
สนใจ 10 
รวม 30 

 

ผลจากการสัมภาษณ์ในขั้นตอนความอยากไดห้รืออยากเป็นเจา้ของผลิตภณัฑ์ (Desire) 

พบว่ามีกลุ่มตวัอย่างส่วนมากไม่มีอยากซ้ือน ้ าแร่มิเนเร่ เป็นจ านวน 19 คน ส่วนอีก 11 คนนั้นมีความมี

ความอยากซ้ือ โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่อยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่นั้นบางส่วนมกัด่ืมน ้าเปล่าเป็นประจ า ท าใหไ้ม่

เกิดความอยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 

“…ไม่ไดอ้ยากซ้ือเพิ่มนะ เพราะอย่างไรก็ตามยี่ห้อมิเนเร่ก็เป็นท่ีรู้จกัอยู่แลว้ พอมีโฆษณา

มาก็เลยไม่ไดเ้กิดการกระตุน้สักเท่าไร แลว้อีกอยา่งน ้าแร่ในทอ้งตลาดก็คงจะเหมือน ๆ กนัทั้งหมด...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 11 
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“…ไม่ไดรู้้สึกอยากซ้ือ เพราะปกติไม่ค่อยไดด่ื้มน ้ าแร่อยู่แลว้ ด่ืมน ้ าเปล่าเป็นหลกั แต่ว่า

บางทีถา้อยากด่ืมน ้าแร่ ก็จะด่ืมมิเนเร่...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 13 

 

“…จากท่ีดูละครซิทคอมมา มนัท าไห้ไม่ไดรู้้สึกอยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ เพราะไม่ไดมี้การโยง

ประเด็นส าคญัอะไรให้น ้ าแร่สักเท่าไร แลว้คนดูก็ไปใส่ใจเร่ืองของการแย่งชิงตัว๋ของผูช้ายสองคน

มากกวา่ ถา้มีการปรับบทใหม่ใหมี้การเก่ียวโยงกนัมากขึ้นน่าจะเหมะสมกวา่...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 22 

 

ในส่วนของกลุ่มตัวอย่างท่ีอยากซ้ือน ้ าแร่มิเนเร่จ านวน 11 คน โดยมีเหตุผลประกอบ

เบ้ืองตน้คือการอยากทดลอง หรือและซ้ือตามการด่ืมของตวัละคร มีตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี 

“…ก็อยากซ้ือมาลองนะเห็นในซิทคอมเขาด่ืม ก็อยากจะทราบเหมือนกันว่าจะมีรสชาติ

เป็นอยา่งไร ดูแลว้สดช่ืนดี...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 18 

 

“…จากท่ีดูซิทคอมน้ีก็อยากซ้ือนะ ยิ่งเห็นตวัละครมีการด่ืมโชวแ์บบน้ี มนัเลยอยากรู้สึก

สดช่ืนแบบนั้นบา้ง...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 21 
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“…อยากบอกว่าหลงัจากไดรั้บชมซิทคอมมาเร็ว ๆ น้ี แลว้จะออกไปซ้ือน ้ าแร่ก็เป็นไปได้

นะวา่จะเลือกน ้าแร่มิเนเร่ เพราะวา่อยากลอง แมว้า่ปกติจะไม่ไดด่ื้มยีห่อ้น้ีเป็นประจ า...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 25 

 

จากขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปความอยากซ้ือของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อน ้ าแร่มิเนเร่ ไดด้งั

ตารางท่ี 4.10 

ตารางท่ี 4.10 ความอยากซ้ือของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อน ้าแร่มิเนเร่ 

ความอยากซ้ือ จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง (คน) 
ไม่อยากซ้ือ 19 
อยากซ้ือ 11 
รวม 30 

 

ผลจากการสัมภาษณ์ในขั้นตอนของพฤติกรรมและการแสดงออก (Action) เม่ือมีการถาม

ว่าหลงัจากการสัมภาษณ์คร้ังน้ีจะออกไปซ้ือน ้ าแร่มิเนเร่เม่ือไร พบว่ามีกลุ่มตวัอย่างส่วนมากให้ค  าตอบ

ว่าจะซ้ือเม่ือมีโอกาส จ านวน 17 คน ซ้ือทนัทีจ านวน 6 คน ซ้ือเม่ือมีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ จ านวน 6 คน 

และ ไม่ด่ืมจ านวน 1 คน 

โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะซ้ือน ้าแร่มิเนเร่เม่ือมีโอกาส 17 คน มีเหตุผลประกอบเบ้ืองตน้คือหาก

มีการเขา้ร้านสะดวกซ้ือก็อาจจะมีการซ้ือเม่ืออยากด่ืมน ้ าแร่ หรืออาจซ้ือเพื่อทดแทนยี่ห้อท่ีด่ืมประจ า มี

ตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี 

“…ปกติไม่ไดด่ื้มมิเนเร่ แต่ถา้ถามว่าจะซ้ือน ้ าแร่มิเนเร่เม่ือไร คงตอ้งบอกว่าเม่ือมีโอกาส 

เพราะจะเลือกด่ืม Evian ก่อน แลว้ถา้ไม่มีก็คงเลือก ชา้ง แต่ถา้ไม่มีจริง ๆ ก็คงจะเป็นมิเนเร่...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 1 
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“…ถา้มีโอกาสไปร้านสะดวกซ้ือ แลว้อยากด่ืมน ้าแร่ ก็คงจะเลือกน ้าแร่มิเนเร่ เพราะวา่เห็น

ผา่นตาอยูบ่่อย ๆ แลดูน่าเช่ือถือ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 9 

 

“…ปกติไม่ค่อยจะไดด่ื้มน ้ าแร่ ถา้อยากด่ืมน ้ าแร่ เวลาไปร้านสะดวกซ้ือก็อาจเลือกน ้ าแร่

มิเนเร่ แต่ไม่ใช่วา่จะตอ้งเขา้ไปแลว้ตั้งใจซ้ือน ้าแร่มิเนเร่นะ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 13 

 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีจะซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ทนัที จ านวน 6 คน มีเหตุผลประกอบเบ้ืองตน้คือมีการซ้ือ

น ้าแร่ด่ืมเป็นประจ าอยูแ่ลว้ มีตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี 

“…ปกติก็ซ้ือน ้าแร่อยูบ่่อย ๆ เป็นประจ าอยูแ่ลว้ เวลาขบัรถผา่นป๊ัมน ้ามนัก็จะตอ้งซ้ือน ้ าแร่

ทุกคร้ัง แต่ก็อาจจะคละยีห่อ้กนับา้ง หรือบางคร้ังก็ไดม้าจากการไปรับประทานอาหารท่ีร้าน แลว้ยงัมีน ้า

เหลืออยูใ่นขวดก็จะเอากลบัมาดว้ย...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 12 

 

“…แน่นอนตอ้งไปซ้ืออยู่แลว้ เพราะปกติด่ืมน ้ ายี่ห้อน้ีเป็นประจ า ด่ืมสลบั ๆ กันไปกับ

น ้าเปล่าปกติ แลว้ก็ชอบมิเนเร่ อยูแ่ลว้ดว้ย...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 24 
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“…ปกติด่ืมน ้ าแร่อยู่แลว้แลว้ยิ่งมีโฆษณาต่าง ๆ มากระตุน้ดว้ยจะท าให้อยากซ้ือมากขึ้น 

แลว้ตอ้งมีน ้าแร่ติดรถเอาไวเ้ลย ถา้เกิดน ้าแร่ในรถหมดก็จะซ้ือเพิ่มทนัที...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 26 

 

กลุ่มตวัอย่างท่ีจะซ้ือน ้ าแร่มิเนเร่เม่ือมีโปรโมชนั จ านวน 6 คน มีเหตุผลประกอบเบ้ืองตน้

คือตอ้งมีการพิจารณาถึงราคาและความคุม้ค่าเป็นหลกั มีตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี 

“…เวลาไปร้านสะดวกซ้ือแลว้นึกไม่ออกว่าจะด่ืมอะไรดี บางทีน ้ าแร่มิเนเร่ก็อาจจะเป็น

ตวัเลือกหน่ึง แต่วา่จะตอ้งดูก่อนวา่มีโปรโมชนัหรือไม่ เพราะจะไดมี้ความคุม้ค่าและประหยดัเงิน...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 4 

 

“…ถา้จะใหซ้ื้อน ้าแร่มิเนเร่มาด่ืม เวลาไปท่ีร้านก็จะตอ้งดูก่อนวา่มีโปรโมชนัอะไร ถา้โปร

โมชนัน่าสนใจก็อาจจะท าใหซ้ื้อ ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 7 

 

“…ถา้ไปร้านสะดวกซ้ือแลว้อยากด่ืมน ้ าแร่ จะดูโปรโมชัน่ก่อน ถา้มิเนเร่มีโปรโมชนัลด

แลกแจกแถมท่ีดูแลว้น่าสนใจและคุม้ค่าก็จะซ้ือ...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 21 

 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ จ านวน 1 คน มีเหตุผลประกอบเบ้ืองตน้คือราคาแพงและ

มีอาหารอยา่งอ่ืนท่ีมีแร่ธาตุมากกวา่ มีตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี 



61 

 

 

“…ไม่อยากซ้ือน ้ าแร่ เพราะปกติด่ืมแต่น ้ าเปล่า อีกประเด็นหน่ึงคือน ้ าแร่มีราคาแพง แลว้

ไม่มีแร่ธาตุและสารอาหารท่ีเพียงพอต่อร่างกาย ดงันั้นหากตอ้งการแร่ธาตุและสารอาหารควรหาอาหาร

ท่ีมีประโยชน์รับประทานมากกวา่น ้าแร่...” 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ล าดบัท่ี 3 

 

จากขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปการซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดด้งัตารางท่ี 4.11 

ตารางท่ี 4.11 การซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลกัษณะการซ้ือ จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง (คน) 
ซ้ือเม่ือมีโอกาส 17 

ซ้ือทนัที 6 
ซ้ือเม่ือมีโปรโมชนั 6 

ไม่ซ้ือ 1 
รวม 30 

 

จากผลการวิจยัท่ีได้จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คนนั้น เม่ือน ามาวิเคราะห์เพิ่มเติมใน

ลกัษณะพฤติกรรมการด่ืมน ้ าแร่ โดยการจ าแนกเป็นกลุ่มท่ีมีการด่ืมน ้าแร่ และกลุ่มท่ีไม่ด่ืม เพื่อแสดงให้

เห็นถึงลกัษณะของความสนใจและความอยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ ดงัตารางท่ี 4.12 
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ตารางท่ี 4.12 ตารางลกัษณะการตัดสินใจซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ 
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มิเ
นเ
ร่เพิ่

มข
ึ ้น 

(1 
คน

) 

ไม่
สน

ใจ
น ้า
แร่
มิเ
นเ
ร่เพิ่

มข
ึ ้น 

(4 
คน

) 

ดื่ม
น ้า
แร่
  

(25
 คน

) 

ไม่
ดื่ม

น ้า
แร่
  

(5 
คน

) 
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ภาพท่ี 4.11 ประเภทของโฆษณาแฝงและผู้ท่ีอยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ 

 

ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาถึงรูปของโฆษณาแฝงและการตดัสินใจซ้ือน ้ าแร่มิเนเร่ ตามภาพท่ี 4.11 

นั้นพบว่า ผูท่ี้มีความตอ้งการซ้ือน ้ าแร่ทั้งหมดจ านวน 11 คนจากกลุ่มตวัอย่าง สามารถจดจ าฉากท่ีมี

ความเด่นชดัและผูกกบัเน้ือเร่ืองได ้จ านวน 10 คน จดจ าฉากท่ีไม่มีความเด่นชดัและผูกกบัเน้ือเร่ืองได ้

จ านวน 10 คน จดจ าสินคา้ท่ีมีการน าไปประกอบฉากได้ จ านวน 7 คน จดจ าตราสินคา้ขนาดใหญ่ท่ี

เด่นชดัได ้จ านวน 4 คน และ จดจ าตราสินคา้ท่ีปรากฏเป็นคร้ังคราวได ้จ านวน 4 คน 

 

 

 

ภาพ เสียง 

เด่นชดั ไม่เด่นชดั 

ประกอบฉาก (7) 

ปรากฏเป็นคร้ังคราว (4) 

ตราสินคา้ (4) 

สินคา้ (0) 

(10) การผกูกบัเน้ือเร่ือง (10) 
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บทที่ 5 
อภิปรายผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย 
การศึกษาการรับรู้และการจดจ าโฆษณาแฝงประเภทน ้ าแร่ในละครซิทคอม ของกลุ่ม 

Generation X เป็นการวิจยัเพื่อใหท้ราบถึงระดบัการรับรู้ผลิตภณัฑผ์่านโฆษณาแฝงในละครประเภทซิท

คอม ของกลุ่มคน Generation X และระดบัท่ีจะน าไปสู่การซ้ือสินคา้ จากนั้นขอ้มูลไปใชใ้นการพฒันา

รูปแบบโฆษณาแฝงท่ีเหมาะสม โดยมีกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 30 คน โดยการเขา้ร่วมวิจยันั้นกลุ่มตวัอย่างจะ

ไดรั้บชมวิดิทศัน์ “ฮา in one” พร้อมกบัการบนัทึกค่าการมองของสายตา (Eye Tracking) หลงัจากได้

รับชมวิดิทศัน์เป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ กลุ่มตวัอย่างจะไดรั้บการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกบัเน้ือหาในวิดิทศัน์

ดงักล่าว ในวนัถดัไปเพื่อทดสอบความสามารถในการจดจ าแบบ Day-after Recall และน าขอ้มูลท่ีไดรั้บ

จากการบนัทึกค่าการมองของสายตา (Eye Tracking) มาประมวลผลและวาดเป็นแผนภูมิความร้อน 

(Heatmap) ลงบนภาพ เพื่อใหเ้ห็นถึงต าแหน่งของภาพท่ีมีการมองเป็นจ านวนมาก แลว้น าขอ้มูลท่ีไดรั้บ

จากทั้งขอ้มูลจากการสัมภาษณ์และขอ้มูลจากการบนัทึกค่าการมองของสายตา (Eye Tracking) มาใชใ้น

การวิเคราะห์และสรุปผล  

จากการวิจัยด้านความตระหนักในตราสินค้า (Awareness) ในกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงอยู่ใน 

Generation X นั้น โดยมากจะมีความตระหนกัในตราสินคา้ในระดบั Top of Mind เป็นจ านวนถึง 17 คน 

ซ่ึงกลุ่มน้ีจะสามารถบอกช่ือของน ้ าแร่มิเนเร่ได้เป็นช่ือแรกเม่ือได้รับการสัมภาษณ์เก่ียวกบัหมวดหมู่

ของน ้ าแร่ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความตระหนักในตราสินคา้อยู่ในระดบั Unaided Recall หรือการระลึกถึง

โดยไม่มีการช้ีน า มีจ านวน 7 คน ซ่ึงกลุ่มน้ีจะสามารถจดจ าตราสินคา้ มิเนเร่ ไดจ้ากละคร สามารถเล่า

ฉากต่าง ๆ ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ถดัมาเป็นกลุ่มท่ีมีความตระหนกัในตราสินคา้อยูใ่นระดบั Aided Recall หรือ

ตอ้งมีส่ิงกระตุน้เพื่อใหส้ามารถระลึกได ้มีจ านวน 2 คนโดยกลุ่มตวัอยา่งจะเห็นตราสินคา้ (Logo) ต่าง ๆ 

ทั้งท่ีอยู่ในวิดิทศัน์ และไม่ไดอ้ยู่ในวิดิทศัน์ โดยกลุ่มน้ีจะสามารถช้ีไดว้่าไดเ้ห็นตราสินคา้มิเนเร่อยู่ใน

ฉากของวิดิทศัน์ และสุดทา้ยเป็นกลุ่มท่ีไม่สามารถจดจ าส่ิงใดได ้(Unaware of Brand) จ านวน 4 คน โดย
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กลุ่มน้ีจะไม่สามารถตอบค าถามใด ๆ ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ไม่สามารถจดจ าตราสินคา้และส่ิงท่ีอยูใ่นวิดิทศัน์

ได ้

รูปแบบของโฆษณาแฝงท่ีกลุ่มตวัอย่างสามารถจดจ าและน าไปสู่การซ้ือไดม้ากท่ีสุดจาก

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความตอ้งการซ้ือน ้ าแร่มิเนเร่ จ านวน 11 คน พบว่าฉากท่ีมีความเด่นชดัและผูกกับเน้ือ

เร่ืองได ้จ านวน 10 คน จดจ าฉากท่ีไม่มีความเด่นชดัและผูกกบัเน้ือเร่ืองได ้จ านวน 10 คน กลุ่มตวัอย่าง

ท่ีจดจ าสินคา้ท่ีมีการน าไปประกอบฉากได ้จ านวน 7 คน กลุ่มตวัอยา่งท่ีจ าตราสินคา้ขนาดใหญ่ท่ีเด่นชดั

ได ้จ านวน 4 คน และ กลุ่มตวัอยา่งท่ีจดจ าตราสินคา้ท่ีปรากฏเป็นคร้ังคราวได ้จ านวน 4 คน ซ่ึงโฆษณา

แฝงท่ีจดจ าไดเ้ป็นจ านวนมากท่ีสุดคือรูปแบบท่ีมีการผูกกบัเน้ือเร่ือง ซ่ึงจะมีการหยิบ จบั ถือ หรือใช้

สินคา้ นั้น ๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Russell (1999); Russell et al. (2006) ท่ีไดก้ล่าวถึงการผูกโฆษณาเขา้กบั

เน้ือหา (Plot Connection) จะช่วยท าให้ผูรั้บชมสามารถจดจ าไดดี้ขึ้น และความสัมพนัธ์ระหว่างผูรั้บชม

กบันักแสดง โดยผูช้มมีทศันคติท่ีดีกบันักแสดง จะท าให้ผูช้มมีทศันคติท่ีดีกับสินคา้นั้น ๆ ดว้ย ส่วน 

Gupta and Lord (1998) มีผลวิจยัว่าโฆษณาแฝงท่ีมีความเด่นชัดจะช่วยให้สามารถระลึกถึงได้ดีกว่า

โฆษณาท่ีไม่เด่นชดั  

ทั้งน้ีเพื่อความสมบูรณ์ของผลการวิจยัและเปรียบเทียบให้เห็นถึงวยัท่ีต่างกนั จึงไดมี้การ

น าผลการวิจยัของ พิมลชญา สุขโข (2564) เร่ือง การศึกษาการรับรู้และการจดจ าโฆษณาแฝงประเภท

น ้ าแร่ในละครซิทคอม ของกลุ่ม Generation Y มาร่วมในการเปรียบเทียบข้อมูลในการวิจยัน้ี โดยมี

ผลการวิจยัร่วมกนัดงัดงัน้ี 

ความตระหนักในตราสินคา้แต่ละ Generation นั้นพบว่า ในส่วนของ Generation X และ 

Generation Y มีจ านวนกลุ่มตวัอย่างใกลเ้คียงกนัในทุกระดบัของความตระหนกัในตราสินคา้ ดงัตาราง

ท่ี 5.1 
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ตารางท่ี 5.1 สรุปผลความตระหนกัในตราสินคา้ในแต่ละ Generation 

ระดบัความตระหนกัในตราสินคา้ 
Generation X 
จ านวน (คน) 

Generation Y 
จ านวน (คน) 

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

Unaware of Brand 4 4 
รวม 30 30 

  

รูปแบบโฆษณาแฝงท่ีท าให้กลุ่มตัวอย่างเกิดการจดจ า ของทั้ ง  Generation X และ 

Generation Y นั้น พบว่ามีในแต่ละลกัษณะจะมีจ านวนใกลเ้คียงกนั โดยจ านวนมากท่ีสุดคือการผูกกบั

เน้ือเร่ืองท่ีมีความเด่นชัด ทั้ งน้ี Generation X สามารถเร่ิมจดจ าได้จากส่ิงประกอบฉากได้มากกว่า 

Generation Y ในขณะท่ี Generation Y สามารถจดจ าสั่งท่ีผูกกับเน้ือเร่ืองท่ีไม่ เด่นชัดได้มากกว่า 

Generation X ดงัตารางท่ี 5.2 

ตารางท่ี 5.2 รูปแบบโฆษณาแฝงท่ีท าให้กลุ่มตัวอย่างเกดิการจดจ าในแต่ละ Generation 

ความเด่นชดั ลกัษณะของโฆษณาแฝง 
Generation X 
จ านวน (คน) 

Generation Y  
จ านวน (คน) 

เด่นชดั ตราสินคา้ 1 2 
 สินคา้ 0 1 
 ผกูกบัเน้ือเร่ือง 18 19 

ไม่เด่นชดั ประกอบฉาก 8 2 
 ปรากฏเป็นคร้ังคราว 1 2 
 ผกูกบัเน้ือเร่ือง 2 4 

รวม  30 30 
  



67 

 

 

 ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝงของ Generation X และ Generation Y นั้นมากท่ีสุดคือทศันคติ

แบบน่ิงเฉย โดย Generation Y นั้นมีทศันคติเชิงบวกและทศันคติเชิงลบมากกวา่ Generation X ดงัตาราง

ท่ี 5.3 

ตารางท่ี 5.3 ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในแต่ละ Generation 

ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง 
Generation X 
จ านวน (คน) 

Generation Y 
จ านวน (คน) 

ทศันคติเชิงบวก 11 13 
ทศันคติน่ิงเฉย 18 15 
ทศันคติเชิงลบ 1 2 

รวม 30 30 
 

 การตดัสินใจซ้ือน ้ าแร่ในแต่ละ Generation นั้น พบว่ากลุ่มตวัอย่างจะซ้ือเม่ือมีโอกาสมาก

ท่ีสุด ทั้งกลุ่มตวัอย่าง Generation X และ Generation Y โดยในส่วนของ Generation X ในล าดบัถดัมามี

จ านวนเท่ากนัคือซ้ือทนัทีและซ้ือเม่ือมีโปรโมชัน่ ส่วน Generation Y จะดูในส่วนของโปรโมชนัเป็น

ล าดบัถดัมา ดงัตารางท่ี 5.4 

ตารางท่ี 5.4 การตัดสินใจซ้ือน ้าแร่ในแต่ละ Generation 

การตดัสินใจซ้ือน ้าแร่ 
Generation X 
จ านวน (คน) 

Generation Y 
จ านวน (คน) 

ซ้ือทนัที 6 5 
ซ้ือเม่ือมีโอกาส 17 17 

ซ้ือเม่ือมีโปรโมชนั 6 8 
ไม่ซ้ือ 1 0 

รวม 30 30 
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5.2 ข้อเสนอแนะทางธุรกจิ 

 การสร้างละครซิทคอม หรือรายการเพื่อการโฆษณาแฝงนั้น จากการวิจยัพบว่าผูรั้บชมนั้น

สามารถจดจ าโฆษณาแฝงท่ีเป็นผกูกบัเน้ือเร่ือง โดยมีตวัละครเอกเป็นผูห้ยบิ จบั ถือ หรือใชสิ้นคา้ นั้น ๆ 

ซ่ึงหากมีการฉายภาพอย่างเด่นชดั ให้เห็นถึงกิจกรรมท่ีเกิดขึ้นระหว่างนักแสดงและสินคา้จะสามารถ

เพิ่มความสามารถในการจดจ าได ้นอกจากน้ีโฆษณาแฝงท่ีเกิดขึ้นในละครในภาพรวมนั้น ไม่ควรมีมาก

เกินไปซ่ึงผูรั้บชมอาจมีความรู้สึกท่ีไม่ดีกบัละครหรือสินคา้นั้น ๆ สุดทา้ยแลว้โฆษณาแฝงยงัถือว่ามี

โอกาสเติบโตไดจ้ากผลการศึกษาดา้นทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝงทั้งทศันคติเชิงบวก และทศันคติน่ิงเฉย 

ท่ียงัคงมีมากกวา่กลุ่มท่ีมีทศันคติเชิงลบ 

 ดังนั้นในการจัดท ารายการหรือโฆษณาแฝงนั้น มีองค์ประกอบท่ีต้องด าเนินการอย่าง

เหมาะสม ทั้งดา้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การคดัเลือกนกัแสดงท่ีผูช้มกลุ่มเป้าหมายมีทศันคติท่ีดี การ

ใชสิ้นคา้ตอ้งมีความเหมาะสมกบั Generation ของนกัแสดง รวมถึงการก าหนดเน้ือหาของโฆษณาแฝง

ตอ้งด าเนินการอยา่งแยบยล ประกอบดว้ยเหตุและผลท่ีชดัเจนในการใชสิ้นคา้ 

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัยคร้ังถัดไป 

 1. การวิจยัในอนาคตอาจมีการน าโฆษณาแฝงท่ีเป็นสินคา้ชนิดเดียวกนั แต่เป็นการท าใน

รูปแบบละครหรือซิทคอมท่ีแตกต่างกนัมาใช ้หรือการใชน้กัแสดงท่ีอยูใ่น Generation X เพื่อใหเ้กิดการ

เปรียบเทียบและใหพ้ิจารณาวา่เน้ือหาของละครจะท าใหค้วามสามารถในการรับรู้และความตระหนกัใน

ตราสินคา้แตกต่างกนัหรือไม่ 

 2. จากการวิจยัคร้ังน้ี การเก็บขอ้มูลการมองของสายตา (Eye Tracking) จะใช้กลอ้ง Web 

Cam ของเคร่ือง Laptop ซ่ึงมีจอขนาด 14 น้ิวแนวทแยงเป็นหลกั แต่หากมีการใชโ้ปรแกรมเดียวกันแต่

ท างานบนกลอ้ง Web Cam ท่ีติดตั้งบนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ หรือ โทรทศัน์ ท่ีมีขนาดหนา้จอใหญ่ จะท า

ใหผ้ลท่ีไดจ้ากการตรวจจบัการมองของสายตามีความชดัเจนขึ้นหรือไม่  
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2. ผูวิ้จยัจะน าขอ้มูลไปประมวลผลดา้นการศึกษาเชิงวิชาการเท่านั้น และเก็บขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั ตาม พ.ร.บ. 
คุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 มาตรา 24 (1) 

3. ระหว่างการสัมภาษณ์อาจมีการบนัทึกเสียงในการสัมภาษณ์ หากผูใ้ห้สัมภาษณ์ไม่ประสงค์จะให้ท าการ
บนัทึก สามารถแจง้ผูท้  าการสัมภาษณ์ได้ โดยขอ้มูลการบนัทึกเสียงของท่านจะถูกลบท าลายหลงัจากได้
ด าเนินการศึกษาเสร็จส้ินแลว้ 
 

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

 

ขอขอบคุณท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบค าถามเป็นอยา่งย่ิง 
วิทยาลยัการจดัการมหาวิทยาลยัมหิดล 

 

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

 
1 พ.ร.ฎ. กำหนดหน่วยงานและกจิการท่ีผู้คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลไม่อยู่ภายใต้บังคับแห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 พ.ศ. 2563 
(http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/2563/A/037/T_0001.PDF) 
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ส่วนท่ี 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 ขอใหท้่านบอกตราสินคา้ท่ีท่านนึกถึงอยา่งนอ้ย 3 ตราสินคา้ 
ล าดับ ประเภท ตราสินค้า 1 ตราสินค้า 2 ตราสินค้า 3 
หมวดของใช ้
 น ้ายาลา้งจาน    
 แป้งเยน็    
 โทรศพัทมื์อถือ    
 คอมพิวเตอร์    
 กาวแท่ง    
หมวดอาหาร 
 สุก้ี    
 เบอร์เกอร์    
 น ้าอดัลม    
 น ้าแร่    
 บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป    

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

และสอบถามวา่แบรนดใ์ดท่ีท่านเห็นในละครซิทคอมท่ีไดรั้บชมไป 

 
[วตัถุประสงค:์ เพื่อวดัระดบัการรับรู้ในแบรนด์] 

7. ท่านจดจ าแบรนดมิ์เนเร่จากละครซิทคอมท่ีไดรั้บชมไปจากตอนไหน 
 [วตัถุประสงค:์ เพื่อวดัระดบัการรับรู้ในแบรนด์และรูปแบบฉากท่ีส่งผลต่อการรับรู้แบรนดสิ์นคา้] 
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8. ท่านเห็นตราสินคา้หรือตวัสินคา้แบรนด์มิเนเร่ ปรากฏอยู่ในตอนไหนบา้งในละครซิทคอม  
[วตัถุประสงค:์ เพื่อวดัระดบัการรับรู้ในแบรนด์และรูปแบบฉากท่ีส่งผลต่อการจดจ าแบรนดสิ์นคา้] 

9. น ้าแร่น้ีจดัจ าหน่ายโดยบริษทัใด โปรดอธิบายวา่ท่านทราบไดอ้ยา่งไร  
 
 

ส่วนท่ี 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] 

 
ส่วนท่ี 3 ค าถามด้านการตัดสินใจซ้ือ 
ค าช้ีแจง กรุณาเขียนค าตอบหลงัจากชมวิดีโอ ใหต้รงกบัการตดัสินใจซ้ือของท่านมากท่ีสุด 

14. ท่านรู้สึกสนใจน ้าแร่มิเนเร่เพิ่มขึ้นหรือไม่  
 * กรณีค าตอบคือสนใจ (โปรดตอบค าถามขอ้ 16 ต่อ) 
 * กรณีค าตอบคือไม่สนใจ (โปรดขา้มไปตอบค าถามขอ้ 17) 
 [วตัถุประสงค:์ การวดั Interest จาก AIDA Model] 
15. หากท่านรู้สึกสนใจน ้าแร่มิเนเร่เพิ่มขึ้นเพราะอะไร  
16. ท่านรู้สึกอยากซ้ือน ้าแร่มิเนเร่หรือไม่ เพราะอะไร  
 [วตัถุประสงค:์ การวดั Desire จาก AIDA Model] 
17. ท่านคิดวา่ท่านจะซ้ือน ้าแร่มิเนเร่ด่ืมเม่ือไรหลงัจากการสัมภาษณ์คร้ังน้ี  
 [วตัถุประสงค:์ การวดั Action จาก AIDA Model] 
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ส่วนท่ี 4 ค าถามด้านประชากรศาสตร์ 
ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามให้ตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด 
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)  
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ภาคผนวก ค 

การค านวณค่าดชันีความสอดคลอ้งของเน้ือหา (Content Validity Index : CVI) 

ของแบบสัมภาษณ์เชิงโครงสร้าง 
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วิทยาลยัการจัดการ  มหาวิทยาลยัมหิดล 

 

การค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องของเน้ือหา (Content Validity Index : CVI) 
ของแบบสัมภาษณ์เชิงโครงสร้าง 

 
เร่ือง : “การศึกษาประสิทธิภาพของโฆษณาแฝงผลิตภณัฑน์ ้าด่ืมประเภทน ้าแร่ธรรมชาติ ในละครซิทคอม” 
 

โดยมีผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ท่ีให้ระดับความคิดเห็นความสอดคลอ้งของขอ้ค 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 ขึ้นไป 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 
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ข้อ 
ระดับความคิดเห็น 

คะแนน 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 1 ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 2 ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 3 

17 4 4 4 1 
18 4 4 4 1 
19 4 4 4 1 
20 4 3 4 1 

รวม 17 

 

ดังนั้น ค่าความสอดคล้องของเนื้อหา (CVI) = 17/20 = 0.85 
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ภาคผนวก ง 

ผลการตรวจอกัขราวิสุทธ์ิ 

 

 

 

 

 

 

 



92 

 

 



93 

 

 



94 

 

 



95 

 

 



96 

 

 

 



97 

 

 

 
  


	6350079_Worakorn Kuruwongwattana

