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บทคัดยอ 

 การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับลักษณะประชากรของผูชมท่ีแตกตางกันของ

ผูรับชมละครประเภทซิทคอม  เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการเปดรับชมละครประเภทซิทคอม  และเพื่อศึกษา

วิธีการนําเสนอ รูปแบบของการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม การจดจําตราสินคาและความคิดเห็นของ

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีมีตอการรับชม

โฆษณาแฝงในละครซิทคอม  เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล คือ แบบสอบถา ม ไดกําหนดกลุมเปาหมาย 

คือ นักศึกษาท่ีรับชมละครประเภทซิทคอม จํานวน 400 ชุด ซึ่งกําหนดตามเกณฑของ Yamane’ ท่ีระดับ

ความเช่ือมั่นท่ี 95% และกําหนดคาความคลาดเคลื่อนท่ีท่ียอมรับได 0.05%  สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน   

 ผลการวิจัยสรุปไดวา จากการศึกษาพบวาลักษณะประชากรทางดานเพศท่ีแตกตางกัน ไมมี

ผลตอการรับรูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมของนักศึกษา แตอยางไรก็ตามปจจัยทางดานความถี่โดยเฉลี่ยท่ี

รับชมละครซิทคอม  ละครซิทคอมเรื่องใดท่ีสนใจรับชม ปจจัยท่ี ใชในการเลือกชมละครซิทคอมแตละ

เรื่อง ระดับความต้ังใจในการรับชมละครซิทคอม ความรูสึกท่ีมีตอการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม และ

ปจจัยในการสังเกตเห็นการโฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีแตกตางกัน มีผลตอการรับรูโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมของนักศึกษา ดานการรับรู เกิดการรับรูจากการนําเสนอสินคาหรือบริการจากปายโฆษณาใน

รูปแบบ โปสเตอร ปายรถเมล บิลบอรด  ดานการจดจํา  เกิดการจดจําไดจากภาพและเสียง และจะเลือกชม

เฉพาะโฆษณาแฝงท่ีตรงกับความสนใจ หรือความตองการ เปนสิ่งท่ีจะมากระตุนในการจดจําโฆษณาแฝง     

คณะวิทยาการจัดการ                  มหาวิทยาลัยศิลปากร                                    ปการศึกษา 2553       

ลายมือช่ือนักศึกษา …………………………..                     

ลายมือช่ืออาจารยที่ปรึกษา ………………….. 
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กติติกรรมประกาศ 

ผูทําวิจัยตองขอขอบคุณผูท่ี ชวยตรวจปรับปรุงแกไขขอผิดพลาด คอย ชวยกวดขันและ

พรอมท้ังใหความชวยเหลือในทุกข้ันตอนการทําวิจัย ทําใหผูศึกษาสามารถทําการศึกษาวิจัยในคร้ัง

นี้ใหสําเร็จลุลวงไปเปนอยางดี  การศึกษาคร้ังนี้สําเร็จลุลวงไปไดเปนอยางดี โดยไดรับความ

ชวยเหลือพรอมท้ังไดรับความรวมมือตลอดทุกข้ันตอนการศึกษาวิจัยจากนักศึกษาในคณะวิทยาการ

จัดการของมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ผูศึกษาจึงขอขอบพระคุณ ณ โอกาส

นี้ดวย 

ขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารยนภนนท หอมสุด อาจารยท่ีปรึกษาการทําวิจัยคร้ัง

นี้ ท่ีใหคําแนะนําขอมูลประกอบการทําวิจัย ขอคิดเห็นตางๆ ตลอดจนการปรับปรุงแกไขท่ีถูกตอง 

ขอขอบพระคุณบิดา มารดา และพี่ชายท่ีคอยใหคําปรึกษา ใหคําแนะนํา เปน

ผูสนับสนุนดานทุนในการทําวิจัย และคอยใหกําลังใจท่ีดีในการทําวิจัยคร้ังนี้  

ขอขอบคุณเพื่อนๆ ท่ีคอยชวยเหลือ ใหคําแนะนํา และใหกําลังใจในการทําวิจัยคร้ังนี้

ใหสําเร็จลุลวงตลอดมา ทําใหงานวิจัยคร้ังนี้สําเร็จสมบูรณไปดวยดี 
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บทที ่1 

บทนํา 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 ปจจุบันไมมีใครปฏิเสธไดวาส่ือมวลชนเขามามีอิทธิพลในการดํารงชีวิตของมนุษย  

เรียกไดวาตั้งแตเวลาตื่นจนถึงเวลานอน สามารถพบเห็นส่ืออยูรอบตัวตลอดเวลา ไมวาจะเปน

นิตยสาร หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน แผนพับ ส่ือกลางแจง เปนตน ซ่ึงผูคนก็อาจเลือกเปดรับตา ม

ความชอบ ความถนัด หรือความสะดวกสบาย แตกตางกันออกไปแลวแตละบุคคล (Berlo 1960 : 1) 

 ส่ือท้ังหลายท่ีไดกลาวมานั้น มิอาจหลีกหนีจากการโฆษณาได เพราะนั้นคือแหลงรายได

หลักของส่ือ  ท่ีไดรับรายไดหลักจากการสนับสนุนจากเจาของสินคา  เพื่อทําการโฆษณา

ประชาสัมพันธสินคาไปยังผูบริโภคเพื่อใหเกิดการรูจัก เกิดความสนใจ และตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด แต

ปจจุบันการแขงขันทางการตลาดมีสูงมาก สินคาท้ังหลายเต็มไปดวยคูแขงท่ีตองการเปนสวนหนึ่ง

ในสวนแบงของตลาด ดังนั้นเจาของสินคาหรือนักโฆษณาจึงตองคิดหากลยุทธวิธีเพื่อท่ีจะเอาชนะ

คูแขงของตน โดยจะตองสงขาวสารการโฆษณาไปยังผูบริโภคอยางรวดเร็ว ถูกตองและตรงใจ

กลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุด เพื่อใหไดมาซ่ึงยอดขายและกําไรสูงสุด 

 การรณรงคในตลาดสินคาท่ีมีคูแขงเราอาจเปรียบตลาดเสมือนสมรภูมิของการแขงขัน 

จะตองพยายามศึกษาการตลาด ศึกษาถึงจุดสําคัญๆ ศึกษาถึงตลาดเปาหมายท่ีตองการจะเขาถึง แลว

จึงใชกําลังทางการโฆษณาเขาสูตลาดเปาหมายท่ีตองการนั้น ในขณะเดียวกันก็ตองพยายามตีคูแขง

ใหยับเยินดวย (พรรณพิมล กานกนก , อุไรวรรณ แยมสนิท , บัญญัติ จุลนาพันธ, สมจิตร ลวนจําเริญ 

และวัชราภรณ ชิวโศภิษฐ 2540 : 388)  
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 บริษัทประกอบธุรกิจโฆษณาจึงไดมีการพัฒนารูปแบบการโฆษณาใหมีความแปลกใหม 

และใหมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน เพื่อสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางท่ัวถึงและมี

ประสิทธิภาพ จึงไดเกิดส่ือใหมๆ ข้ึนมาอยางตอเนื่อง เชน Tri Vision, Floor Vision, LCD และ Bus 

Body เปนตน แตอยางไรก็ตามส่ือโทรทัศนถือไดวาเปนส่ือหลักท่ีเจาของสินคาหรือนักโฆษณา

เลือกใชเปนส่ือแรก เนื่องจากเปนส่ือท่ีมีท้ังภาพและเสียง ท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยาง

ท่ัวถึง แมวาอัตราโฆษณาจะมีราคาสูง แตผลท่ีไดจากการเขาถึงและการตอบสนองของผูบริโภคจัด

ไดวาอยูในเกณฑท่ีนาพอใจ (วิรัช ลภิรัตนกุล 2538 : 358) 

 สภาพตลาดของธุรกิจโฆษณาในปจจุบัน  ผูสงสารหรือผูประกอบการจํานวนมาก

พยายามสงสารโฆษณาไปยังผูบริโภคในเวลาพรอมๆ กัน ทําใหผูบริโภคเกิดความสับสน เบ่ือหนาย 

และรูสึกรําคาญกับโฆษณาท้ังหลายเหลานี้ ซ่ึงผลท่ีตามมาก็คือ ผูบริโภคจะรับขาวสารโฆษณา

นอยลงหรือหลีกเล่ียงการรับสารโฆษณาท่ีไมเกี่ยวของกับความตองการของตนดวยวิธีตางๆ เชน 

การไมอานหรือขามหนาโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพนั้นไป หรืออาจใชเคร่ืองบังคับระยะไกล ( Remote 

Control) เปล่ียนชองโทรทัศนเม่ือถึงชวงโฆษณา เปนตน ซ่ึงสภาพสถานการณเชนนี้ นักโฆษณาจึง

วิตกกังวลวาประสิทธิภาพผลของการโฆษณาดวยวิธีการเดิมๆ อาจจะลดลง จึงจําเปนตองแสวงหา

วิธีในการเสนอรูปแบบหรือแนวทางการโฆษณาข้ึนมาใหม ท่ีจะสามารถเปนเคร่ืองมือในการสง

สารออกไปซํ้าๆ กันไดหลายคร้ัง (เสรี วงษมณฑา 2542 : 9) 

 สภาพสถานการณเชนนี้ นักโฆษณาประชาสัมพันธจึงจําเปนตองหากลยุทธและกลวิธี

ในการแขงขันเพื่อชวงชิงผูบริโภคมากข้ึน องคกรธุรกิจหรือสถานประกอบการตางก็พยายามสรร

สรางกลยุทธการตลาดท่ีอันหลากหลายเพื่อใหตราสินคาของตนมีโอกาสไดรับความสนใจจาก

ผูบริโภคมากท่ีสุด และเกิดทัศนคติในเชิงบวกจนกอใหเกิดการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด อยางไรก็ดีกล

ยุทธในการนําเสนอตราสินคาและการชักจูงใจมีหลายวิธี และแตกตางกันไปตามคุณลักษณะของ

สินคา และลักษณะของกลุมผูบริโภคเปาหมายของสินคาหรือบริการนั้นๆ และรูปแบบหนึ่งของกล

ยุทธการโฆษณาท่ีนํามาใชและไดรับความนิยมมากข้ึน คือ การโฆษณาแฝงในส่ือตางๆ ไมวาจะเปน

บทความแฝงโฆษณา ( Advertorial Advertising) ในรูปแบบของงานเขียนท่ีแฝงการโฆษณาไวใน

บทความจะปรากฏอยูในนิตยสาร หนังสือพิมพ        
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  ผูสรางสรรคบทความโฆษณามักมีการจัดแตงคอลัมนใหดูกลมกลืนเสมือนวาไมมีการ

โฆษณาสินคาแตอยางใด นั่นคือ การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา การสัมภาษณ และการสาธิตวิธีการใช

สินคาท่ีแฝงอยูในบทความ หรืองานเขียนในหนังสือพิมพในรูปแบบของขาว ( Editorial 

Advertising) ซ่ึงนักโฆษณาประชาสัมพันธพยายามท่ีจะเผยแพรขาวสารของสินคา รวมท้ังกิจกรรม

ขององคกรในรูปแบบขอเขียนเชิงวิชาการและขาว โดยจัดวางรูปแบบ เลือกใชอักษร จัดหนา และ

ตกแตงคอลัมนตามรูปแบบของขาวในหนาหนังสือพิมพฉบับนั้นๆ เม่ือผูอานดูผิวเผินจะเหมือนกับ

ขาวท่ีหนังสือพิมพไดนําเสนอตามปกติ สวนการโฆษณาสินคาแฝงในรายการวิทยุอาจใชการแทรก

โฆษณาสินคาไวในชวงใดชวงหนึ่งของรายการ เชน ในชวงเลนเกม หรือรายการใหเกร็ดความรู 

เปนตน สําหรับรูปแบบรายการแฝงโฆษณาสินคาทางโทรศัพทจะนําเสนอในลักษณะของรายการ

ใหความรูขนาดส้ัน ( Infomercial TV Programs) และการโฆษณาสินคาแฝงในรายการโทรทัศน 

(Product Placement)โดยนํากลยุทธการนําเสนอและการจูงใจท่ีประสิทธิภาพสูง และไดรับความ

นิยมท่ีทําใหตราสินคาไดรับความสนใจ จนเกิดการรั บรูและจดจําสินคานั้นๆ มาใชรวมกับการจัด

วางสินคา คือ การใชผูมีช่ือเสียงมาสนับสนุนสินคา ( Celebrity Endorsement) เชน ดารา นักแสดง 

โดยมุงหวังใหผูมีช่ือเสียงชักจูงใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจ สามารถโนมนาวใจใหกลุมเปาหมาย

เกิดการเลียนแบบและมีความตองการใชสินคายี่หอนั้นๆ   

  อยางไรก็ตามการใหผูท่ีมีช่ือเสียงมานําเสนอสินคานับวาเปนตนทุนท่ีมีมูลคาสูงมาก 

เนื่องจากกลุมบุคคลเปาหมายมีความคล่ังไคล ช่ืนชอบและอยากเลียนแบบ อยากท่ีจะเปนหรือมี

ความคลายคลึงกับบุคคลผูมีช่ือเสียงเหลานั้น ซ่ึงสงผลใหผูมีช่ือเสียงสามารถโนมนาวใจใหผูบริโภค

เกิดความสนใจในตราสินคานั้นๆ ไดอยางรวดเร็ว ดังนั้นการใหศิลปน ดารา นักแสดง หรือผูท่ีมี

ช่ือเสียงไดรับบทบาทในการแสดงโทรทัศนไดมีการใชสินคาหรือบริการยี่หอนั้นๆ ท่ีผูประกอบการ

ตองการส่ือสาร และจูงใจใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรับรูตราสินคา เกิดการจดจํา และเลียนแบบ

จนมีความตองการสินคายี่หอนั้นๆ ตามท่ีนักแสดงไดรับบทบาทในละครโทรทัศน เพื่อใหผูชม

ละครเร่ืองนั้นๆ คอยๆซึมซาบถึงสินคาท่ีแฝงอยูในละคร เพื่อใหผูบริโภคไดเห็นตราสินคาท่ี

ตองการโฆษณาในขณะท่ีรับชมละครโทรทัศน จึงนับวามีคาใชจายหรือตนทุนต่ํากวาท่ีตองจางผูมี

ช่ือเสียงมานําเสนอตราสินคาท่ีตองการโดยเฉพาะ  
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 รูปแบบการนําเสนอสินคาและบริการท่ีปรากฏในส่ือตางๆ  เหลานี้ เปนการสะทอนให

เห็นถึงเจตนารม ณท่ีเดนชัดของนักโฆษณาท่ีพยายามทําใหการโฆษณาสินคาสามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางแนบเนียนมากยิ่งข้ึน เพื่อใหผูบริโภครูสึกวาถูกยัดเหยียด ถูกกระตุน หรือถูก

ผลักดันใหซ้ือสินคามากจนเกินไป ซ่ึงการนําเสนอในลักษณะการโฆษณาสินคาแฝงในละคร

โทรทัศนจึงเปนการเพิ่มคุณคาใหกับตราสินคาไดมาก รวมท้ังยังทําใหตราสินคาเขาถึงผูบริโภค

ในทางท่ีดีไดอีกดวย 

 ในขณะท่ีกลยุทธการโฆษณาแฝงในส่ือประเภทตางๆ กําลังไดรับความนิยมอยาง

กวางขวาง และมีแนวโนมจะเพิ่มปริมาณข้ึนเร่ือยๆ กลยุทธในการโฆษณาสินคาแฝงละครโทรทัศน 

ก็ไดรับความสนใจมากข้ึนเชนกัน เนื่องจากส่ือโทรทัศนเปนส่ือท่ีสามารถดึงดูดผูชมไดดีท้ังภาพ

และเสียงท่ีมีคุณภาพ ตลอดจนเทคโนโลยีในการผลิตท่ีทันสมัย โดยไมตองเสียคาใชจายในการดู

หรือชม และมีเร่ืองราวหรือเหตุการณในการนําเสนอท่ีนาสนใจและชวนติดตาม จึงทําใหส่ือ

โทรทัศนเปนส่ือท่ีไดรับความนิยมในการทําโฆษณาแฝงมากท่ีสุด 

 การโฆษณาแฝง เปนการสอดแทรกสินคาเขาไปในสวนท่ีไมใชเนื้อหาของการโฆษณา 

เพื่อใหผูบริโภคซึมซับและรับสารโฆษณาเขาไปอยางแนบเนียนท่ีสุด โดยท่ีผูบริโภคไมทันระวังตัว 

ซ่ึงการทําโฆษณาแฝงนี้ จะชวยอธิบายรายละเอียดของสินคาหรือบริการไดชัดเจน ทําใหผูบริโภค

ไดเห็นการใชประโยชนและคุณสมบัติมากยิ่งข้ึน 

 กลยุทธการโฆษณาแฝงในละครโทรทัศน มีอยูหลายรูปแบบ ไมวาจะเปนการแฝงกับ

วัตถุ คือ การแฝงสัญลักษณ ตราผลิตภัณฑ สินคาหรือบริการในรายการ โดยมีลักษณะเปนวัตถุ เชน 

แผนปาย หรือ ฉากหลัง อุปกรณประกอบ มักแฝงอยูกับฉากสถานท่ี ไมวาจะเปนของจริง หรือการ

สรางข้ึนมา รูปแบบท่ีสอง คือ การแฝงกับบุคคล เชน เส้ือผา หรือการหยิบจับ  การถือ การใชสินคา

นั้นๆ โดยมิไดกลาวถึงช่ือผลิตภัณฑ โดยบุคคลท่ีกลาวนี้อาจจะเปนพิธีกร ผูรวมรายการ หรือตัว

ละคร เปนตน รูปแบบท่ีสาม คือ การแฝงกับเนื้อหา คือ การแฝงสัญลักษณ โลโก ตราผลิตภัณฑ

สินคา ใหเปนสวนหนึ่งของเนื้อหา โดยรูปแบบของการโฆษณาแฝงในละครโทรทัศนจะเปน

อยางไรก็ข้ึนอยูกับเจาของสินคา ท่ีจะตองคํานึงถึงความสอดคลองและความเหมาะสมกับตัวสินคา
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นั้นๆ ในสวนของคาใชจายท่ีใชในการโฆษณาในรูปแบบของการโฆษณาแฝงในแตละคร้ังจะไม

มากเทากับการโฆษณาในชวงละครโทรทัศนแบบปกติ (Television Commercial) อีกท้ังการโฆษณา

แฝงยังสามารถย้ําเตือนตราสินคาไดดีอีกดวย ทําใหผูประกอบการหรือเจาของสินคาตางใหความ

สนใจในการโฆษณาแฝงในละครโทรทัศนเปนอยางมาก ซ่ึงในสวนนี้ทางบริษัทผลิตละครเองก็

ไดรับประโยชนไปดวย คือ ไดสินคามาเปนอุปกรณประกอบฉากเชนกัน    

 ละครโทรทัศนเปนส่ือท่ีนิยมทําการโฆษณาแฝงมากท่ีสุด  และละครประเภทท่ีนัก

โฆษณานิยมเลือกใชในการทําโฆษณาแฝงสินคามากท่ีสุด นั่นก็คือ ละครประเภทซิทคอม  

(Situation Comedy) ซ่ึงในประเทศไทยถือไดวาละครประเภทนี้กําลังไดรับความนิยม และไดรับ

ความสนใจจากผูชมเปนอยางมาก ในสถานีโทรทัศนเกือบทุกชอง (ยกเวนสถานีโทรทัศนชอง NBT 

และสถานีโทรทัศนชอง TPBS) 

 ละครซิทคอม เปนละครท่ีเกิดจากการสรางความตลกขบขันจากสถานการณตางๆ โดยมี

การผูกเร่ืองสรางเหตุการณใหเปนปมข้ึน มีการดําเนินเร่ืองท่ีรวดเร็วจบเปนตอนๆ มีนักแสดงสําคัญ

เปนหลักชุดเดียว และไมใชฉากมากนัก 

 ละครซิทคอมนี้มีจุดเร่ิมตนมาจากละครตลกตามสถานการณทางวิทยุ ( Radio Situation 

Comedy) ของประเทศสหรัฐอเมริกาในชวงสงครามโลกคร้ังท่ีสอง ซ่ึงเปนรายการวิทยุท่ีมุงสราง

ความบันเทิงใหกับผูฟงรายการ ทําใหไดรับความนิยมเปนอยางมาก ตอมาจึงไดมีผูนํารูปแบบของ

รายการวิทยุดังกลาวมาประยุกตเปนละครท่ีนําเสนอทางโทรทัศน โดยมีการเปดใหผูชมเขาไปชม

ละครในขณะท่ีบันทึกเทปดวย มีผลทําใหละครซิทคอมไดรับความนิยมอยางตอเนื่องเร่ือยมา 

 จากความเปนมาและความสําคัญของปญหาดังกลาวนี้ ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา

ถึง การรับรูโฆษณาแฝงของนักศึกษาในละครซิทคอมนี้ เพราะตองการทราบวาการทําโฆษณาแฝง

นั้น ชวยทําใหผูบริโภคเกิดความจดจําในตราสินคาและสงผลตอการตัดสินใจซ้ือหรือทําใหเกิด

ความรําคาญแกผูชม จนทําใหเกิดความเบ่ือหนายและสงผลใหผูชมเกิดการหลีกเล่ียงการรับชม

ละครประเภทซิทคอม          
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ตารางการออกอากาศละครซิทคอม ประจําปี 2553 มีดังนี ้

ช่ือละครประเภทซิทคอม วนัออกอากาศ เวลา สถานี บริษัทผู้ผลติ 

เฮง เฮง เฮง เสาร 10.15 น. ชอง 3 Scenario Exact 

ผูกองเจาเสนห อาทิตย 10.15 น. ชอง 3 Scenario Exact 

เทวดาสาธ ุ อาทิตย 23.00 น. ชอง 3 บรอดคาซทไทยเทเลวิช่ัน 

มหาชนชาวแฟลต อาทิตย 14.30 น. ชอง 3 เวฟมีเดียโปรดักช่ัน 

เปนตอ พฤหัสบดี 23.00 น. ชอง 3 Scenario Exact 

แฟกทอรีที่รัก เสาร 14.00 น. ชอง 3 เวิรคพอยท เอ็นเทอรเทนเมนท 

ตลก 6 ฉาก พฤหัสบดี 23.30 น. ชอง 5 เวิรคพอยท เอ็นเทอรเทนเมนท 

เนื้อคูอยากรูวาใคร จันทร 22.25 น. ชอง 5 จีทีเอช (GTH) และ Aqua Media 360 

หมู 7 เด็ดสะระต่ี พุธ 10.30 น. ชอง 7 ทีวี ธันเดอร จํากัด 

เฮฮาหนาซอย จันทร 10.30 น. ชอง 7 มีเดีย สตูดิโอ จํากัด 

บานนี้มีรัก อาทิตย 18.00 น. ชอง 9 Scenario Exact 

นัดกับนัด อาทิตย 17.05 น. ชอง 9 Scenario Exact 

บางรักซอย 9 เสาร 18.00 น. ชอง 9 Scenario Exact 
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วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของผูชมท่ีแตกตางกันของผูรับชมละครประเภทซิท

คอมของนักศึกษาคณะ วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี                          

 2. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการเปดรับชมละครประเภทซิทคอมของนักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี     

  3. เพื่อศึกษาวิธีการนําเสนอรูปแบบของการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม การจดจํา

ตราสินคาและความคิดเห็นของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี ท่ีมีตอการรับชมโฆษณาแฝงในละครซิทคอม 

ขอบเขตของการวจัิย   

การศึกษาคร้ังนี้เปนการวิจัยถึงการรับรูโฆษณาแฝงของนักศึกษาท่ีมีตอการรับชม

โฆษณาแฝงในละครซิทคอม โดยมุงศึกษาเฉพาะละครซิทคอมเร่ือง เฮง เฮง เฮง ออกอากาศ ทุกวัน

เสาร เวลา 10.15 น. ทางชอง 3 เร่ืองผูกองเจาเสนห ออกอากาศทุกวันอาทิตย เวลา 10.15 น. ทางชอง 

3 เร่ืองเทวดาสาธุ ออกอากาศ ทุกวันอาทิตย เวลา  23.00 น. ทางชอง 3 เร่ืองมหาชนชาวแฟลต 

ออกอากาศทุกวันอาทิตย เวลา  14.30 น. ทางชอง 3 เร่ืองเปนตอ ออกอากาศ ทุกวันพฤหัสบดี เวลา  

23.00 น. ทางชอง 3 เร่ืองแฟกทอรีท่ีรัก ออกอากาศทุกวันเสาร เวลา 14.00 น. ทางชอง 3 เร่ืองตลก 6 

ฉากออกอากาศทุกวันพฤหัส เวลา  23.30 น. ทางชอง 5 เร่ืองเนื้อคูอยากรูวาใคร  ออกอากาศทุกวัน

จันทร เวลา 22.25 น. ทางชอง 5 เร่ืองหมู 7 เด็ดสะระตี่ ออกอากกาศ ทุกวันพุธ เวลา 10.30  น. ทาง

ชอง 7 เร่ืองเฮฮาหนาซอย ออกอากาศ ทุกวันจันทร เวลา  10.30 น. ทางชอง 7 เร่ืองบานนี้มีรัก 

ออกอากาศทุกวันอาทิตย เวลา  18.00 น. ทางชอง 9 เร่ืองนัดกับนัด ออกอากาศ ทุกวันอาทิตย เวลา 

17.05 น. ทางชอง 9 เร่ืองบางรักซอย 9 ออกอากาศ ทุกวันเสาร เวลา  18.00 น. ทางชอง 9 โดยจะ

ทําการศึกษากลุมนักศึกษาในคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี โดยมีระยะเวลาในการเก็บขอมูลระหวางเดือนมิถุนายนถึงกรกฎาคม 2553 
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ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. ผลของการวิจัยทําใหทราบถึงการรับรูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมของนักศึกษา

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

2. ผลของการวิจัยใชเปนแนวทางใหกับบริษัทผูผลิตละครประเภทซิทคอม นําไปแกไข

และปรับปรุงการทําโฆษณาแฝงในละครตอไป 

3. ผลของการวิจัยใชเปนขอมูลพื้นฐานทางวิชาการและเปนแนวทางการศึกษา การ

โฆษณาแฝงของสินคาในละครประเภทซิทคอมในคร้ังตอไป 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

การวิจัยเร่ือง การรับรูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ผูวิจัยไดทําการศึกษา คนควา และนําเสนอ

แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของท่ีสามารถนํามาอางอิง เพื่อสนับสนุนการดําเนิน

งานวิจัย ดังนี้ 

โฆษณาแฝง ( Tie-In) หมายถึง การนําสินคาสอดแทรกเขาไปอยูในรายการ หรือ ใน

ฉากของละคร โดยใหสินคาตั้งอยูในลักษณะท่ีทําใหผูชมสามารถมองเห็นได โดยอาจจะนําเสนอ

โดยการหยิบใชของตัวละคร พิธีกร หรือการเอยถึงสรรพคุณของสินคาเขาไปอยางแนบเนียนในบท

ละคร จนทําใหผูชมเกิดการซึมซับและจดจําในตัวสินคา 

ละครซิทคอม  หมายถึง  ละครท่ีมีการจัดฉากข้ึนมา เนนเร่ืองราวแนวสนุกสนาน 

ลอเลียนกับสถานการณจริงท่ีเกิดข้ึนในปจจุบัน และตัวละครจะมีไมมากนัก  สถานการณ 

(Situation) ในซิทคอมคือ สถานการณหรือประเด็นท่ีจะนํามาลอเลียนใหเกิดความสนุกสนานนั้น

มักเปนสถานการณท่ีจะมีปญหาตอไปในอนาคต โดยอาจหมายรวมท้ังปญหาแบบเกาและแบบใหม

ตัวอยางเชน ในละครซิทคอมชุด บานนี้มีรัก ท่ีไดแสดงภาพของครอบครัวไทยท่ีจะมีปญหาใน

อนาคต ปญหานั้นอาจจะเปนปญหาเกาๆ   
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การโฆษณา หมายถึง การติดตอส่ือสารท่ีใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือความคิดตาม

วัตถุประสงคท่ีตองการ โดยมีการระบุผูสนับสนุนท่ีชัดเจนในส่ือตางๆ และเปนการส่ือสารกับ

กลุมเปาหมายมากกวาการส่ือสารกับบุคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงกลุมเปาหมายในท่ีนี้ หมายถึง กลุมผูซ้ือ

และกลุมผูท่ีคาดวาจะเปนผูซ้ือ ซ่ึงมีความตองการคลายคลึงกันและตองการแลกเปล่ียนเพื่อ

ตอบสนองความตองการเหลานั้น 

ละครตลกตามสถานการณ ( Sit-Com) หมายถึง เปนละครแนวสนุกสนานมีลักษณะ

ลอเลียนสถานการณจริงท่ีเกิดข้ึน เปนละครจบในแตละตอน แตใชนักแสดงชุดเดียวกับท่ีเลน

บทบาทเดิม คําวา ซิท นั้นยอมาจาก ซิทูเอช่ัน ( Situation) สวนคําวา คอม ยอมาจาก คอมเมดี้ 

(Comedy) เม่ือรวมกันหมายความถึง ตลกสถานการณ ซ่ึงหมายความวา ความขบขันท่ีมีตอ

สถานการณตางๆ 

การรับรูและการจดจํา หมายถึง การเห็นโฆษณาของสินคา และการวางสินคาในละคร

ซิทคอม และสามารถจดจําไดถึงรูปแบบการนําเสนอของโฆษณาในรูปแบบตางๆ เชน การนําสินคา

มาประกอบฉาก การระบุรายละเอียดสินคา การสาธิตหรือการแสดงการใชสินคา เปนตน 

พฤติกรรมในการเปดรับชมละครซิทคอม หมายถึง ละครซิทคอมท่ีชมบอยท่ีสุด 

จํานวนคร้ังในการเปดรับชมรายการละครซิทคอม ความถ่ีในการเปดรับชมละครซิทคอม ระยะเวลา

ในการเปดรับชมละครซิทคอม สาเหตุในการรับชมละครซิทคอม และเหตุผลในการรับชมละคร  

ซิทคอม เปนตน 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

ปจจุบันนักการตลาดหรือนักโฆษณามองวาผูบริโภคเกิดความเคยชินกับโฆษณาตรง

ทางโทรทัศน และไมรูสึกตื่นเตนกับโฆษณานั้นอีกตอไป ยิ่งรวมไปถึงการมีอํานาจท่ีอยูในมือของ

ผูบริโภคผานรีโมทคอนโทรล ท่ีจะสามารถเปล่ียนชองไดทันทีท่ีตองการ ทําใหนักการตลาดหรือ

นักการโฆษณาตางหากลยุทธและกลวิธีท่ีจะสามารถโฆษณาแฝงเขาไปในเนื้อหาของละครซิทคอม

ไดอยางแนบเนียนและเหมาะสม โดยท่ีผูบริโภคหรือผูรับชมไมรูสึกวาถูกยัดเยียดมากจนเกินไป 

ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของมาใชเปนแนวทางในการศึกษา 

เร่ืองการรับรูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี มีดังนี้                          

            1. โฆษณาแฝง                                                                                                                         

            2. ละครซิทคอม         

            3. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา      

            4. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาแฝง            

            5. แนวคิดเกี่ยวกับละครซิทคอม       

            6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ     

            7. ทฤษฎีการรับรูและการจดจํา      

            8. ทฤษฎีแรงจูงใจ        

            9. ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ     

           10. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
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โฆษณาแฝง 

โฆษณาแฝง ( Tie-in Advertising) หมายถึงการสอดแทรกตัวสินคาหรือลักษณะ

สินคาเขาไปในสวนท่ีไมใชเนื้อของการโฆษณา เพื่ออธิบายสินคาใหผูบริโภคซึมซาบและรับเขาไป

อยางเนียนท่ีสุด (เสรี วงษมณฑา 2546 : 17) 

วัตถุประสงคของการโฆษณา ไมไดเพียงแตตองการใหผูบริโภคเห็นแตสินคาเทานั้น

แตโฆษณาแฝงเขาไปในส่ือตางๆ เพื่อเพิ่มความเขาใจในตัวสินคาใหมากกวาการโฆษณาแบบ

ธรรมดาท่ัวๆ ไป นักโฆษณาตองใหผูบริโภคเขาใจถึงคุณประโยชนหรือวิธีการใชสินคามากกวาเดิม 

การโฆษณาแบบธรรมดาจะบอกเพียงแตขอมูลของสินคาวาสามารถทําอะไรไดบาง มีประโยชนตอ

ผูบริโภคอยางไร สามารถแกปญหาท่ีเกิดข้ึนกับผูบริโภคไดอยางไรบาง โดยจะถายทอดเปนรูปภาพ

กับตัวหนังสือหรือเร่ืองราวเปนสวนมาก ซ่ึงบอยคร้ังท่ีผูบริโภคจะไมสนใจและเกิดความเบ่ือหนาย 

แตถาเปล่ียนมาโฆษณาในรูปแบบการโฆษณาแฝงจะเปนการเพิ่มความนาสนใจใหกับตัวสินคาท่ี

โฆษณา โดยอาจจะเลาเปนเร่ืองราวเปนละครส้ันหรือเปนการตูนเร่ืองหนึ่ง ท้ังนี้ข้ึนอยูกับความคิด

และการสรางสรรคของนักโฆษณา ผูบริโภคก็จะซึมซับโฆษณาไดงายข้ึนและเขาใจสินคามากข้ึน 

การทําโฆษณามีแนวคิดมาจากวัตถุประสงคในการเพิ่มความถ่ีในการเห็นตัวสินคาหรือ

ตราสัญลักษณของสินคาและบริการมากข้ึน เพราะการเห็นสินคาบอยๆ ซํ้าๆ เปนการกระตุนการ

รับรูและการจดจําดังท่ี Sissors and Lincoln (1993 : 10) ไดกลาวถึงกระบวนการในการรับสารท่ี

สําคัญวา ขอมูลขาวสารสวนใหญท่ีไดรับจากส่ือจะถูกเก็บไปยังสมองท่ีเรียกวา ความจําระยะส้ัน ไม

นานจะเกิดการลืม นักโฆษณาท่ีดีจึงตองทําการโฆษณาโดยการตอกย้ําบอยๆ ซํ้าๆ จนกระท้ังเกิด

การเรียนรู การทบทวนบอยๆ ซํ้าๆ จะทําใหขอมูลดังกลาวถูกสงไปยังสมองท่ีเรียกวา ความจําระยะ

ยาว ซ่ึงผูชมจะจําไดโดยไมเกิดการลืม ดังนั้นการกระตุนเพื่อกอใหเกิดการรับรู การจดจํา และการ

สนใจแลวผลท่ีตามมาคือ ผูชมเกิดการซึมซับตัดสินใจทดลองใชและพฤติกรรมการซ้ือท่ีตามมา    



12 

 

 

รูปแบบของการโฆษณาแฝงท่ีมีอยูหลากหลาย ผูชมสามารถพบโฆษณาแฝงท่ีอยูใน

ละครซิทคอมไดมากท่ีสุด โดย ภาสกร  ประมูลวงศ (2550 : หนา 67) ไดกําหนดรูปแบบในการ

นําเสนอท่ีสําคัญไวดังนี้       

1. การเรียงสินคาใหเปนระเบียบโดยหันฉลากของสินคาทุกช้ินเขาหากลองเสมอ 1 

ตอนจะตองมีฉากท่ีเห็นสินคาทุกช้ิน 1 คร้ัง 

2. ตําแหนงของสินคาท่ีวางอยูบนช้ันวางสินคาตองสลับท่ีกันในแตละเดือน 

เพื่อใหสินคาทุกตัวเดนเทาๆ กัน 

3. ไมวางสินคาคูแขง ตราสัญลักษณท่ีคลายกัน หรือสินคาท่ีอยูคายตรงขามในช้ัน

วางเดียวกัน 

4. สินคาท่ีมีขนาดเล็กเกินไป เม่ือนํามาวางบนช้ันวางสินคาทําใหมองจะมองไม

เห็น การวางสินคา สินคาบางช้ินจึงถูกปรับเปล่ียนใหอยูบนบิลบอรดแทน 

5. สวนสินคาท่ีสามารถมองแลวเห็น ตองเลือกขนาดใหญเพื่อใหเห็นสินคานั้น

ชัดๆ นอกจากลูกคาตองการโชวสินคาใหม หรือแพ็คเกจใหม เชน แยมแพ็คเกจใหม นมกลอง เปน

ตน 

6. เร่ืองราวในซิทคอมมีผลทําใหช้ันในรานคาของแตละเร่ืองแตกตางกันไป สงผล

ตอสินคาท่ีวางบนช้ันดวยเหมือนกัน เชน เร่ืองเปนตอ และบานนี้มีรัก มีฉากรานคาเปนมินิมารททํา

ใหช้ันวางเปนแบบทันสมัย ตากลองควรรูมุมแลวเก็บภาพสินคาใหไดครบถวน 

7. ใหตัวแสดงทําทาโฆษณาสินคานั้นได เชน ยกขวดน้ําดื่มหรือแกะลูกอม แตหาม

พูดช่ือสินคาออกมาตรงๆ เพราะจะถูกคณะกรรมการบริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน

เซ็นเซอร แตถาช่ือสินคานั้นกลายเปนคําพูดท่ีเรียกกันติดปากก็สามารถพูดได เพราะคงไมมีเหตุผล

ท่ีตองเล่ียงไปใชคําอ่ืนท่ีไมคุนเคย เชน บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป หรือน้ําอัดลม 



13 

 

 

8. หามพูดถึงสรรพคุณของสินคาท่ีตั้งใจขายเกินไป เชน อรอยเพราะผลิตจากตน

ขาวบารเลย ในประเทศสวิตเซอรแลนด 

จากการศึกษาความหมายของโฆษณาแฝงขางตนสรุปไดวา การโฆษณาแฝง หมายถึง 

การนําสินคาสอดแทรกเขาไปอยูในรายการหรือในฉากละคร โดยใหสินคาตั้งอยูในลักษณะท่ีทําให

ผูชมสามารถมองเห็นได โดยอาจนําเสนอโดยการหยิบใชของตัวละคร พิธีกร หรือการเอยถึง

สรรพคุณของสินคาเขาไปอยางแนบเนียนในบทละคร จนทําใหผูชมเกิดการซึมซับและจดจําในตัว

สินคาไดดีท่ีสุด 

ละครซิทคอม 

กาญจนา แกวเทพ ( 2547 : 342) ไดสรุปความหมายของละครซิทคอมวา หมายถึง 

ละครท่ีมีการจัดฉากข้ึนมา เนนเร่ืองราวแนวสนุกสนาน ลอเลียนกับสถานการณจริงท่ีเกิดข้ึนใน

ปจจุบัน และตัวละครอาจจะมีไมมากนัก เชน  ละครเร่ืองเทวดาสาธุ รักตองซอม และบางรักซอย 9 

เปนตน 

สถานการณ์ (Situation) ในซิทคอม มีดังนี ้

คําวา สถานการณ เปนประเด็นท่ีจะนํามาลอเลียนใหเกิดความสนุกสนานนั้นมักจะเปน

สถานการณท่ีจะมีปญหาตอในอนาคต โดยอาจหมายรวมท้ังปญหาแบบเกาและแบบใหม 

ตัวอยางเชน ในละครซิทคอม เร่ืองบานนี้มีรัก ท่ีไดแสดงภาพครอบครัวไทยท่ีจะมีปญหาในอนาคต 

ปญหานั้นอาจเปนปญหาเกาๆ เชน ความหวาดระแวงในพฤติกรรมนอกใจของสามีของรินพี่สาวคน

โตของบาน หรือปญหาใหมๆ เชน ปญหาท่ีผูหญิงไทยมีความคิดเร่ืองสิทธิสตรีเพิ่มมากข้ึนจนไม

ยอมรับบทบาททางเพศแบบเดิม ในละครซิทคอมสามารถจําแนกสถานการณตางๆ วาเปนใน

ทิศทางใดไดพอสมควรดังนี้ 

  1. สถานการณท่ีเกี่ยวกับบาน สวนหนึ่งท่ีนําเสนอในละครซิทคอมคือท่ีบาน หากมี

การวิเคราะหเนื้อหาในสวนนําเสนอภาพของบาน ผูวิเคราะหอาจจะเขาใจถึงอุดมการณของผูผลิต

ละคร วามีแนวคิดวาบานจะมีปฏิกิริยาตอสถานการณตางๆ อยางไร เชน ในละครเร่ืองบานนี้มีรัก 
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เปนการนําเสนอชีวิตและเร่ืองราวของครอบครัวในปจจุบันโดยถายทอดใหสมาชิกในบานมีหลาย

วัย ซ่ึงแตละวัยจะมีเหตุการณและปญหาแตกตางกันไป 

  2. สถานการณท่ีเกี่ยวของกับท่ีทํางาน ซ่ึงเปนอีกสถานการณหนึ่งท่ีสราง

สถานการณใหแกละครซิทคอม การมีสถานท่ีทํางานนั้นเปนไปตามลักษณะท่ีมีมาตั้งแตแรกเร่ิมใน

ประวัติของละครซิทคอม สําหรับสถานการณในท่ีทํางานนั้นก็จะเปนสถานการณท่ีแสดงปญหา

และวิธีการแกปญหาของแตละวิชาชีพ เชน อาชีพสถาปนิกของชัดเจนในละครเร่ืองบางรักซอยเกา 

ซ่ึงมักเห็นปญหาท่ีพื้นฐานความเปนจริงรองรับอยู คือ สถาปนิกจะถูกบีบค้ันใหทํางานผิดจากแบบท่ี

วางไว 

  3. สถานการณท่ีเปนรอยตอระหวางบานกับท่ีทํางาน ตามปกติละครซิทคอมมักจะ

ไมไดมีเพียงฉากท่ีบานหรือฉากท่ีทํางานเพียงอยางเดียว แตมักจะเพิ่มโลกท่ีสาม ซ่ึงประกอบรอยตอ

ระหวางบานกับท่ีทํางาน คือ จะเปนลักษณะท่ีตัวละครจะนําเอาปญหาท่ีทํางานมาปรึกษาหรือ

หาทางแกไขท่ีบาน เชน ละครเร่ืองนัดกับนัด 

  4. สถานการณของครอบครัวแบบใหม เม่ือกลาวถึงคําวาครอบครัว หมายถึง

ครอบครัวแบบดั่งเดิมท่ีตองประกอบดวยพอ แม ลูก เราจะพบวาในละครซิทคอมมีสถานการณท่ีดู

คลายๆ จะเปนครอบครัว เพราะมีคนกลุมหนึ่งมาอยูรวมกันภายใตรมชายคาเดียวกัน แตคนเหลานั้น

อาจมิไดเปนพอ แม ลูกกันตามแบบเดิม คือพวกเขาอาจเปนญาติ เปนเพื่อนรวมงานฯ เชน ละครซิท

คอมเร่ืองนัดกับนัด ในเวลาเดียวกันสายสัมพันธระหวางบุคคลเลานี้ก็เปยมไปดวยความรัก ความ

หวงใย เอ้ืออาทรตอกัน   

จากการศึกษาเร่ืองละครซิทคอม แสดงใหเห็นวาไมวาละครประเภทนี้ไมวากี่ยุคกี่สมัย

ก็มีเร่ืองราวและสถานการณอยูไมมากนัก ข้ึนอยูกับวาผูกํากับจะนําเหตุการณจริงท่ีเกิดข้ึนใน

ปจจุบันนั้นเขาไปนําเสนออยางไร เพื่อใหเนื้อเร่ืองมีความสนุกสนานมากยิ่งข้ึนและสามารถครองใจ

ผูชมจนสามารถเรียกเรตติ้งไดเปนอันดับตนๆ 
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แนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณา 

นพวรรณ คณานุรักษ และกัญช อินทรโกเศศ   (2546 : 49) กลาววาการโฆษณา 

หมายถึงการติดตอส่ือสารท่ีใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือความคิดตามวัตถุประสงคท่ีตองการ 

โดยมีการระบุผูสนับสนุนท่ีชัดเจนในส่ือตางๆ และเปนการส่ือสารกับกลุมเปาหมายท่ีตองการ

มากกวาการส่ือสารกับบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงกลุมเปาหมายในท่ีนี้ หมายถึง กลุมผูซ้ือและกลุมท่ี

คาดวาจะเปนผูซ้ือ ซ่ึงมีความตองการคลายคลึงกัน และตองการแลกเปล่ียนเพื่อตอบสนองความ

ตองการนั้น 

โฆษณาจะตองกระทําโดยการอาศัยส่ือมวลชนมากกวาการติดตอโดยผานตัวบุคคล ซ่ึง

การโฆษณานั้นไมเพียงแตแจงขาวสารเพียงอยางเดียวแตตองแนะนําดวย เชน การชักจูงให

ประชาชนซ้ือสินคาหรือบริการ ดังนั้นการโฆษณาจึงเปนงานท่ีตองอาศัยผูมีทักษะและวิชาชีพ

ทางดานโฆษณาเปนผูผลิต และสวนมากจะมีบริษัทรับจางผลิตโฆษณาใหกับหนวยงานตางๆ การ

โฆษณามักถูกนํามาใชเพื่อชวยใหการดําเนินธุรกิจสามารถขยายผลิตภัณฑไดเร็วข้ึนแตยอดขายของ

ผลิตภัณฑนั้นจะไมเพิ่มข้ึนในทันที แตการโฆษณามีผลใหธุรกิจในทางออม คือ เปนสวนชวยในการ

โนมนาวใจใหบุคคลหันมาทดลองใชสินคา 

จากคาํจํากดัความดังกล่าวจะสังเกตได้ว่า การโฆษณามีลกัษณะทีพ่อสรุปได้ 4 ประการ คอื 

  1. การนําเสนอขาวจะตองผานส่ือกลางมิใชตัวบุคคล ส่ือกลางนั้นอาจจะเปนส่ือ

กระจายเสียงส่ือส่ิงพิมพ ส่ือวิทยุโทรทัศน หรือส่ือกลางแจง แตมิใชการใชพนักงานขาย 

2. การระบุผูอุปถัมภ ( Sponsor) ในขาวสารนั้น ผูอุปถัมภหรือผูสนับสนุนในท่ีนี้ 

คือผูผลิตสินคา ผูจําหนายหรือผูโฆษณานั่นเอง การระบุช่ือผูอุปถัมภจึงทําใหผูบริโภคไดรับรูวาการ

โฆษณานั้นมีใคร หรือบริษัทใดเปนเจาของผลิตภัณฑ 

3. การสงเสริมเผยแพรความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการสูกลุมลูกคา

เปาหมาย การโฆษณาจะนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับความคิดเห็นท่ีเปนประโยชนตอลูกคาหรือธุรกิจ
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ท่ัวไปเพื่อเปนภาพพจนของบริษัท เชน การโฆษณารณรงคของการไฟฟาแหงประเทศไทยในดาน

การประหยัดไฟ 

4. ตองมีการชําระเงิน ในท่ีนี้หมายถึง การชําระเงินเพื่อจองเนื้อท่ีหรือเวลาของส่ือ

ตางๆ เพื่อนําเสนอขาวสาร หรือขอมูลของชิ้นงานโฆษณานั่นเอง ดังนั้นถามีการเผยแพรหรือ

นําเสนอขาวสารไมวาจะผานส่ือใดๆแลว หากไมมีการชําระเงินจะไมถือวาเปนการโฆษณา  

หน้าทีข่องการโฆษณาทีมี่ต่อผู้บริโภค ทีท่าํให้การโฆษณาประสบความสําเร็จได้น้ัน

ประกอบด้วย 4 ประการ ดังต่อไปนี ้ 

 1. กระตุนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการซ้ือสินคา โดยเนนใหเห็นถึงความ

จําเปน ประโยชน ขอดีท่ีผูบริโภคจําเปนตองใชสินคานั้น สรางความรูจักและใหความรูในตรายี่หอ

สินคานั้น 

 2. การชักจูงและโนมนาวใจโดยอาศัยเทคนิคทางดานอารมณ ความรูสึก ใหขอมูล

ท่ีเปนเอกลักษณของสินคาโดยเปรียบเทียบกับตัวผูบริโภค สรางภาพลักษณใหบริโภคเช่ือวาหากใช

สินคาหรือบริการนั้นๆ จะมีความภาคภูมิใจในเอกลักษณท่ีตัวเองมีอยางไรบาง 

 3. โฆษณาเปนเคร่ืองมือในการทําหนาท่ีเสริมความม่ันใจเม่ือผูบริโภคเลือกซ้ือ

สินคา โดยพยายามย้ําวาการตัดสินใจของผูบริโภคนั้นถูกตองและมีคุณคา  

 4. ทําหนาท่ีในการเตือนความทรงจําในตรายี่หอของสินคาและบริการ เพื่อสราง

ความจงรักภัคดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
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แนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณาแฝง 

วาสนา กฤษเจริญ (2543 : 47) ไดอธิบายถึงความแตกตางระหวางการโฆษณาแฝงและ

การเปนผูสนับสนุนในรายการโทรทัศนไวดังนี้                                                                                            

การโฆษณาแฝงเหมือนเปนการคิดอะไรท่ีแปลกใหมออกจากแพ็คเกจเดิมท่ีฝายขาย

โฆษณานํามาขายใหกับฝายซ้ือส่ือของบริษัทโฆษณา แตการเปนผูสนับสนุนในรายการโทรทัศน 

คือ การท่ีฝายขายแพ็คเกจขายโฆษณาเอาไวแลว แลวนํามาเสนอขาย เชน ตองซ้ือสปอตโฆษณาเปน

จํานวนกี่คร้ังจึงจะไดรับผลตอบแทนในรูปแบบตางๆ 

การโฆษณาแฝงเปนส่ิงท่ีนักโฆษณาคิดสรางสรรคข้ึนมาแลวนําไปเสนอทางรายการ

โทรทัศนวาสามารถทําไดหรือไม สวนการเปนผูสนับสนุนนั้นทางรายการโทรทัศนจะตั้งเปนราคา

ไวอยูแลว แลวนําไปเสนอขายใหกับบริษัทวาสนใจหรือไม ในปจจุบันจะมีการคิดแพ็คเกจรวมกัน 

เชน ถาซ้ือสปอตของรายการเปนเวลา 6 เดือนจะมีโฆษณาแฝงให 2 คร้ัง ซ่ึงถาบริษัทเห็นชอบก็จะ

ซ้ือสปอตเปนเวลา 6 เดือน เปนตน 

เหตุผลในการทาํโฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์ 

วาสนา กฤษเจริญ (2543 : 47) กลาววาการทําโฆษณาแฝงเหมือนกับเปนการอธิบายให

คนรูจักและเขาใจสินคามากข้ึนกวาการใชโฆษณาปกติ โดยท่ัวไปแลวโฆษณามักจะเต็มไปดวยภาพ

หรือหนังสือมากมายเพื่อใหขอมูลและรายละเอียดของสินคากับผูบริโภค การทําเชนนี้ยอมจะ

กอใหเกิดความเบ่ือหนายในความรูสึกของผูบริโภคได นอกจากนี้ผูบริโภคจะทราบอยางชัดเจนวานี้

เปนการโฆษณาก็จะเปล่ียนชองหรือเปดรายการอ่ืนๆ เพื่อมาดูแทนโฆษณา การโฆษณานั้นก็ถือวา

พลาด แตการโฆษณาแฝงจะชวยเพิ่มความนาสนใจใหกับโฆษณามากข้ึน สามารถเรียกรองความ

นาสนใจเปนการชวยสรางการรับรูในสินคาและตราสินคานั้นใหผูบริโภคเขาใจมากข้ึน สุดทายผลท่ี

ตามมาคือ ผูบริโภครูสึกดีกับตราสินคาเพิ่มข้ึน ซ่ึงเปนวัตถุประสงคหลักของการโฆษณาไมวาจะใน

รูปแบบใดก็ตาม 
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ข้อดีและข้อเสียของการแฝงสินค้า 

ข้อดี (Advantage)  

 1. การเปดรับชมละคร การโฆษณาสินคาแฝงในรายการโทรทัศนทําใหผูบริโภค

เกิดโอกาสในการเปดรับหรือพบเห็น เนื่องจากส่ือโทรทัศนเปนส่ือท่ีสามารถเปดรับโดยงายโดยไม

เสียคาใชจายในการรับชมรายการ และสามารถเขาถึงคนจํานวนมาก จึงทําใหผูชมมีโอกาสเปดรับ

เนื้อหารายการนั้นๆ ควบคูกับการนําสินคาไปสอดแทรกหรือแฝงอยูในละคร นอกจากนี้โอกาสท่ี

ผูชมเกิดพฤติกรรมเปล่ียนไปดูรายการชองอ่ืนจะไมเกิดข้ึนหรือมีนอยมาก เพราะการโฆษณาสินคา

แฝงในรายการโทรทัศนจะสอดแทรกเขาไปเปนสวนหนึ่งของเนื้อหาในละครท่ีกําลังดําเนินไป 

ดังนั้นจึงทําใหผูชมมีโอกาสท่ีจะสังเกตเห็นหรือใหความสนใจติดตามจะมีมากกวา  

 2. ความถ่ี ข้ึนอยูกับวาสินคาหรือบริการท่ีปรากฏในรายการนั้นๆ มีโอกาสมาก

นอยแคไหน ตัวอยางเชน ถาผูชมคนนั้นเปนผูชมประจําของรายการหนึ่งผูชมคนนั้นก็จะเปดรับ

สินคาท่ีวางอยูในรายการนั้นๆ หลายคร้ัง หรือหากพิจารณาในดานรายการโทรทัศน ถาสินคาท่ี

นํามาวางในละครนั้นมีการปรากฏเกือบทุกฉากของละครนั้น ก็เปนผลในการสรางความถ่ีใหเกิด

ข้ึนกับสินคาและบริการนั้นเชนกัน 

 3. การสนับสนุนส่ืออ่ืนๆ การแฝงสินคาอาจจะสนับสนุนส่ืออ่ืนๆ ท่ีเปนเคร่ืองมือ

ทางการสงเสริมการตลาดได เนื่องจากปจจุบัน IMC—Integrated Marketing Communication ได

เปน กลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีตราสินคายึดถือปฏิบัติ ซ่ึงการแฝงสินคาในรายการโทรทัศน

สามารถนําไปใชเปนส่ือสนับสนุนส่ือหลักท่ีเจาะตรงกลุมเปาหมายวัยรุนและคนรุนใหมไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 4. การเสียคาใชจายในการแฝงสินคา อาจจะมีตั้งแตการไมเสียคาใชจายจนถึงเสีย

คาใชจายจํานวนมาก แตหากมีการเปรียบเทียบคาใชจายตอพันคน ( Cost per Thousand) แลวอาจจะ

มีคาใชจายท่ีต่ํามาก เนื่องจากปริมาณการเปดรับท่ีมีจํานวนมากของผูชมรายการโทรทัศน 
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 5. การระลึกได ความสนใจติดตามและสมาธิในขณะท่ีกําลังชมภาพยนตรหรือ

รายการโทรทัศนสงผลใหมีการเปดรับ รับรู และสรางการระลึกถึงตราผลิตภัณฑหรือตราสินคาใน

การแฝงสินคาในรายการโทรทัศนนั้นอยางมีประสิทธิภาพและสามารถจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการ

ซ้ือไดงายข้ึน 

ข้อเสีย (Disadvantage)  

 1. คาใชจายท้ังหมดคอนขางสูง แมวาคาใชจายตอพันคนอาจจะต่ํามากสําหรับการ

แฝงสินคาในรายการโทรทัศน แตคาใชจายโดยรวมในการแฝงสินคาอยูในระดับท่ีสูงมาก อาจทําให

ผูโฆษณาบางรายหมดโอกาสท่ีจะใชกลยุทธนี้ 

  2. เวลาในการออกอากาศ แมวาเปนโอกาสท่ีผูรับสารจะเปดรับสินคานั้น

นอกจากนี้การแฝงสินคาจะตองมีความเดนชัดเตะตาผูชม ไมเชนนั้นผูโฆษณาอาจประสบปญหา

ความเส่ียงท่ีสินคานั้นๆจะไมมีโอกาสเห็นเปนได 

  3. ขอจํากัดในดานการดึงดูดใจ ความดึงดูดใจนับเปนขอจํากัดประการหนึ่งในส่ือ

รูปแบบนี้ กลาวคือ ไมสามารถท่ีจะระบุถึงประโยชนของสินคาหรือบริการหรือขอมูลรายละเอียด

ตางๆ ยิ่งไปกวานั้นยังมีขอจํากัดในดานของการเช่ือมโยงความสัมพันธการใชประโยชนและความ

สนุกสนานจากการใชสินคาระหวางแหลงสารซ่ึงก็คือ ดารานักแสดงท่ีแสดงบทบาทนั้นๆ อยางไรก็

ตามการรับรองสินคาอาจเปนทางออม และอาจยืดหยุนในแงของการสาธิตสินคาได   

 4. ปฏิกิริยาตอบกลับจากสาธารณะ ผูชมอาจจะเกิดความรูสึกถูกยัดเหยียดจากการ

แฝงโฆษณาสินคาเขาไปในราการโทรทัศนมากเกินไป ทําใหเปนการรบกวนการรับชม 

แนวความคิดในดานโฆษณาแฝงท่ีไดกลาวมาขางตนแสดงใหเห็นถึงความสามารถและ

ความพยายามหากลยุทธใหมทางการตลาด เพื่อใหผูบริโภคสามารถรับชมโฆษณาแฝงท่ีมีอยูใน

ละคร ไมวาจะเปนจากปายโฆษณา ฉาก หรือเนื้อหาของละครไดอยางไมรูตัวและแนบเนียนมาก

ท่ีสุด โดยผูบริโภคจะเกิดการจดจําและรับรูไวภายใตจิตสํานึก คอยๆซึมซับโฆษณานั้นอยางชาๆ 

คอยเปนคอยไปและตอเนื่องจนทําใหเกิดความทรงจํากับผูบริโภคและมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออัน
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เกิดจากการจดจําภาพสินคาท่ีไดรับชมจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมนั้น จนทําใหกลยุทธนี้ไดรับ

ความนิยมจากนักโฆษณาและนักการตลาดอยางมากในปจจุบัน 

แนวความคดิเกีย่วกบัละครซิทคอม 

การผลิตรายการโทรทัศนกําเนิดควบคูมากับโทรทัศนในป พ .ศ. 2528 ไดมีการสํารวจ

ประเภทรายการโทรทัศนพบวา 60% ของรายการท้ังหมดเปนรายการบันเทิง ละครโทรทัศนจะติด

อันดับหนึ่งอยูเสมอ ดังนั้น กาญจนา แกวเทพ ( 2542 : 285) ไดจําแนกประเภทละครโทรทัศนเอาไว

ดังนี้ 

  1. Drama Special ไดแก ละครพิเศษท่ีเลนในวาระโอกาสพิเศษตางๆ เชนวันพอ 

ลักษณะของละครประเภทนี้จะเปนละครส้ันจบในตอนเดียว มักใชเวลา 1-2 ช่ัวโมง 

  2. Television Series เปนละครโทรทัศนส้ันๆ เลนแตละคร้ังจะจบในเวลา  30-50 

นาที แตจะออกอากาศเปนประจํา เนื้อหาในแตละตอนจะเปนแนวเดียวกันและใชผูแสดงชุดเดียวกัน 

แตเร่ืองราวจะเปล่ียนไปไมตอเนื่องกัน 

  3. Television Serials เปนละครโทรทัศนเร่ืองยาวท่ีเลนหลายตอนจบ เนื้อเร่ือง

ท้ังหมดเปนเร่ืองเดียวกันตอเนื่องกัน ออกอากาศเปนประจํา ใชผูแสดงเปนชุดเดียวกันละครแบบนี้

รูจักกันในช่ือของ Soap Opera บางเร่ืองมีความยาวไมกี่ตอน บางเร่ืองมีความยาวหลายสิบป 

  4. Mini Series เปนละครส้ันๆ เลนจบใน  2-3 ตอน ผูแสดงไมใชชุดเดียวกัน และ

เร่ืองราวแตละตอนไมเกี่ยวของกันเลย 

  5. Anthology Series/ Anthology Drama เปนละครท่ีจบในตอน ผูแสดงไมใชชุด

เดียวกันและเร่ืองราวแตละตอนไมเกี่ยวของกันเลย  

  6. Situation Comedy (sit com) เปนละครแนวสนุกสนานมีลักษณะลอเลียน

สถานการณจริงท่ีเกิดข้ึน เปนละครจบในแตละตอน แตใชนักแสดงชุดเดียว ละครซิทคอมเนนเร่ือง
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สถานการณเปนหลัก ซ่ึงเปนการเช่ือมโยงความสัมพันธของตัวละครกับเหตุการณตางๆ ท่ีเกิดข้ึนใน

สังคมจริงๆ  

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ

ความหมายของคําวาทัศนคติมีหลายความหมาย  (อางถึงใน พัชนี เชยจรรยา 2534 : 77) 

ไดรวบรวมนิยามของทัศนคติไวดังนี้ 

ทัศนคติ คือ กลุมของความเขาใจ ความรูสึก และพฤติกรรมท่ีผสมผสานกันตอวัตถุทาง

สังคม ซ่ึงรวมองคประกอบทางดานความรูสึก อารมณ และความนึกคิดเขาดวยกัน 

ทัศนคติเปนระดับความมากนอยของความรูสึกในดานบวกและลบท่ีคนเรามีตอส่ิงหนึ่ง  

ไดแก ส่ิงของ บุคคล บทความ ความคิด เปนตน ซ่ึงผูรูสึกสามารถบอกความแตกตางไดวาเห็นดวย

หรือไมเห็นดวย (Thurstone 1964 : 14)  

ทัศนคติ หมายถึง  ความรูสึกหรือทาทีของบุคคลท่ีมีตอบุคคล วัตถุส่ิงของ หรือ

สถานการณตางๆ ความรูสึกหรือทาทีนี้จะเปนไปในทํานองท่ีพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ เห็นดวย

หรือไมเห็นดวยตอบุคคล วัตถุส่ิงของ หรือสถานการณนั้นๆ (สุชา จันทรเอม 2524 : 75) 

จากคํานิยามตางๆ ท่ีกลาวมานี้ สามารถบอกไดวาทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลมัก

สอดคลองกัน เม่ือมีทัศนคติแบบใดมักมีพฤติกรรมแบบนั้น แตในบางคร้ังอาจมีพฤติกรรมท่ีตางจาก

ทัศนคติ ข้ึนอยูกับสถานการณและส่ิงแวดลอม 

องค์ประกอบของทศันคติแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2538 : 144) 

1. สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) เปนสวนของความรู การรับรู และ

ความเช่ือท่ีผูชมมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือความคิดใดความคิดหนึ่ง ความเขาใจจะเกิดข้ึนไดตองเกิด

จากการรับรูกอน ขอมูลท่ีเขามาจะตองผานกระบวนการทางความคิด และการเลือก จากนั้นก็

กลายเปนความรูและความเช่ือไปในท่ีสุด 
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2. สวนของความรูสึก ( Effective Component) เปนสวนท่ีแสดงอารมณ หรือ

ความรูสึกในลักษณะพอใจหรือไมพอใจ ท่ีมีตอความคิดใดหรือสินคาใด ความรูสึกเกิดจากพื้นฐาน

ขององคประกอบในสวนของความเขาใจ คือ มีขอมูลหรือไดรูจักสินคานั้นกอนท่ีก็จะทําท่ีจะทําให

เกิดความรูสึก ซ่ึงจะรูสึกอยางไรข้ึนอยูกับความเขาใจและขอมูลท่ีไดรับ 

3. สวนของพฤติกรรม ( Behaviors Component) แนวโนมหรือความโนมเอียงใน

การท่ีจะมีพฤติกรรมลักษณะใดลักษณะหนึ่ง พฤติกรรมจะรวมถึงความตั้งใจซ้ือของผูชมดวย 

จากองคประกอบของทัศนคติท่ีกลาวมานั้น ยังมีความเขมขนหรือความรุนแรงของ

ทัศนคติ ข้ึนอยูกับความม่ันคงในความเช่ือหรือความรูสึกท่ีบุคคลมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง จึงไดมีการแบง

ทัศนคติตามการแสดงออกของบุคคลออกเปน 3 ประเภท 

  1. ทัศนคติในทางบวก ( Positive Attitude) เปนทัศนคติท่ีชักนําบุคคลใหแสดง

ปฏิกิริยาในดานดีตอบุคคลอ่ืน เร่ืองราว หรือส่ิงตางๆ กอใหเกิดความรวมมือในกิจกรรมท่ีเกี่ยวกับ

เร่ืองนั้นๆ นับเปนพื้นฐานท่ีดีในการยอมรับความคิดเห็นหรือขอมูลใหมๆ  

  2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) เปนทัศนคติท่ีไมดีตอบุคคลอ่ืน เร่ืองราว 

หรือส่ิงตางๆ มักเกิดข้ึนรวมกับความไมพอใจ นําไปสูการดวนสรุปตัดสินใจในเร่ืองราวตางๆ แมจะ

ยังไมเขาใจในเร่ืองนั้นๆ อยางถองแท  

3. ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) บางคร้ังบุคคลอาจไมมีความคิดเห็นตอบุคคล

อ่ืน เร่ืองราว หรือส่ิงตางๆ โดยส้ินเชิง จนกลายเปนความรูสึกนิ่งเฉยตอเร่ืองนั้นๆ 
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แนวคดิและทฤษฎกีารใช้ส่ือเพือ่ประโยชน์และความพงึพอใจ 

ทฤษฎีการใชส่ือเพื่อประโยชนและการไดรับความพึงพอใจมากจากส่ือมวลชน เปน

การเนนความสําคัญของกลุมผูรับสารในฐานะผูกระทําการส่ือสาร กลาวคือตัวผูรับสารเปนเปนผู

เลือกใชส่ือประเภทตางๆ และเลือกรับเนื้อหาของขาวสารเพื่อสนองความตองการของตนเอง ( Katz, 

Blumler & Gurvith 1974 : 20-21)  

แนวทางการศึกษาการใชประโยชนและการไดรับความพึงพอใจนี้ทําใหกระบวนการ

ส่ือสารเปล่ียนทิศทางตรงกันขามโดยยอนกลับจากผูรับสารไปยังสาร ( Message Audience) โดย

พิจารณาวาประชาชนใชส่ือมวลชนอยางไร เพราะในปจจุบันส่ือมวลชนมีมากมายหลายแขนงซ่ึง

ประชาชนสามารถเลือกรับไดอยางจํากัด จากทฤษฎีนี้มีประโยชนมากในการวิจัยเพราะเปนตัว

ช้ีใหเห็นวา ทําไมคุณลักษณะบางอยางของบุคคล เชนเพศ ระดับการศึกษาหรือฐานะครอบครัว จึงมี

ความเกี่ยวของกับพฤติกรรมการรับขาวสาร 

ทฤษฎีนี้อธิบายวานอกจากความตองการข้ันพื้นฐาน 5 อยางตามท่ี Maslow (อางถึงใน 

ศุภรัศม์ิ ฐิติกุลเจริญ 2546 : 215) ไดกลาวไวคือ        

 1. ความตองการทางดานรางกาย      

  2. ความตองการทางดานความม่ันคงปลอดภัย    

  3. ความตองการดานทางดานความรัก     

  4. ความตองการยอมรับนับถือยกยอง     

  5. ความตองการสัจการแหงตน 

มนุษยยังมีความตองการอีกอยางหนึ่ง คือ ความตองการอยากจะรู ( Need for 

Cognition) ซ่ึงเปนความตองการท่ีจะแสวงหาระเบียบและความเขาใจสภาวะแวดลอมของตนเอง 

ความตองการท่ีจะรูนี้เปนแรงผลักดันท่ีมนุษยเราเรียนรูมาจากการอยูในสังคม 

ท่ีมาของทฤษฎีนี้สามารถอธิบายไดวา ประโยชนของส่ือมวลชนนั้นข้ึนอยูกับ

ส่ิงแวดลอมทางสังคมวิทยาของกลุมเปาหมายหรือผูรับสาร หรือผูใชส่ือ อันไดแกโครงสรางของ
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กลุมและความสัมพันธภายในกลุม และการวิจัยเร่ืองประโยชนและความพึงพอใจนี้ส่ือจะตองอาศัย

หลักสังคมจิตวิทยาท่ีวาการรับรูทางประสาทสัมผัสของมนุษยไมใชเกิดจากกระบวนการท่ีมาจาก

การยัดเหยียด แตมาจากกระบวนการแสวงหา ดังนั้น ความพึงพอใจท่ีแสวงหาโดยผูรับสาร จึงถูก

เขาใจเอาวาเปนผลมาจากกระบวนการทางจิตวิทยาของการสรางแบบแผนในการดําเนินชีวิต 

(Mcquail & Gurvitch, 1974 : 227) 

 

 

 

 

ภาพ 1 แบบจําลองทฤษฎีการใชส่ือเพื่อประโยชนและความพึงพอใจของ Katz   

ท่ีมา : by E. J. Katz, G. Blumer, & M. Gurevitch Utilization of Mass Communication  (London: 

Sage Publications, 1983), 163 

คําอธิบายเกี่ยวกับแบบจําลองนี้ อาจจะยกใหเห็นไดในกรณีท่ีปจเจกบุคคลหนึ่ง ซ่ึงมี

ความจําเปนทางสภาวะจิตใจและสังคม เชน ความตองการทราบขาวสารของคนในวงการบันเทิง

เพื่อนําไปพูดคุยสนทนากับบุคคลอ่ืน และมีความคาดหวังจากส่ือมวลชนวาการบริโภคขาวสารจาก

ส่ือมวลชนจะชวยตอบสนองความตองการของเขาได ชวยใหเขาไดรับความพึงพอใจตามท่ีเขา

ตองการไดคือ เปนคนรอบรูและทราบขาวสารตางๆ ขณะเดียวกันผลจากการบริโภคขาวสารจาก

ส่ือมวลชนทุกๆวัน ก็อาจมีผลอ่ืนๆ ตามมานอกเหนือจากการเปนผูรอบรูและทราบขาวสารตางๆ 

เชน ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือเปล่ียนลักษณะนิสัยพฤติกรรมบางอยางไดเชนกัน 

แบบจําลองการใชประโยชนและการไดรับความพึงพอใจนี้เปนแบบจําลองซ่ึงได

กําหนดข้ึนมา เพื่ออธิบายถึงกระบวนการรับสารในการส่ือสารมวลชน และเพื่ออธิบายถึงการใช

ส่ือมวลชนโดยปจเจกบุคคลหรือกลุมบุคคล ซ่ึงแสดงใหเห็นวาการเลือกบริโภคส่ือมวลชนข้ึนอยูกับ

ความตองการหรือแรงจูงใจของผูรับสารเอง บุคคลแตละคนยอมมีวัตถุประสงคมีความตั้งใจ ซ่ึงมี

ภาวะทาง

จิตใจและ

สังคม        

(ซ่ึง

กอใหเกิด) 

ความ

ตองการ

จําเปนของ

บุคคล     

(และเกิดมี) 

ความคาดหวัง

จาก

ส่ือมวลชน 

หรือแหลง

ขาวสารอื่นๆ 

(แลวนําไปสู) 

การเปดรับ

ส่ือมวลชนใน

รูปแบบตางๆ 

(อันกอให 

เกิดผล) 
ผลอื่นๆที่ตามมา     

(ที่ไมไดมุงหวัง) 

การไดรับความ

พึงพอใจตามที่

ตองการ 



25 

 

 

ความตองการในการใชประโยชนจากส่ือมวลชนเพื่อสนองความพึงพอใจของตนเองดวยเหตุผล

ตางๆกัน 

การศึกษาตามแนวคิดนี้มิไดเพงเล็งวาส่ือมวลชน คือ ตัวการท่ีมีผลหรืออิทธิพลตอผูรับ

โดยตรง แตกลับมองวากลุมผูรับสารตางหากท่ีใชส่ือมวลชนเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของ

ตนเอง การศึกษาในลักษณะนี้จึงตรงกับวิธีการศึกษาในเชิงหนาท่ีของส่ือสารมวลชน ( Functional 

Approach) ท่ีมุงพิจารณาวาส่ือมวลชนมีหนาท่ีตางกันเพื่อตอบสนองความตองการของผูรับสาร เชน 

หนาท่ีในการเสนอขาวสาร หนาท่ีการใหความบันเทิงและพักผอนหยอนใจ หนาท่ีในการเปนส่ือ

เพื่อการติดตอกับสังคม และหนาท่ีในการเสริมสรางลักษณะสวนบุคคลใหแกผูรับสาร 

การนําเอาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจมาสนับสนุนในงานวิจัยคร้ังนี้ 

เพื่อท่ีจะอธิบายถึงความเช่ือ ความช่ืนชอบ และการรับรูโฆษณาแฝงในละครซิทคอม โดยเช่ือวา

นักศึกษาผูรับสารสามารถตอบสนองความตองการของสินคาและบริการ เพื่อนําไปสูการรับรูใน

ตราสินคาและบริการท่ีแฝงอยูในละครซิทคอม  

ความพึงพอใจเปนทัศนคติท่ีเปนนามธรรม ไมสามารถมองเห็นเปนรูปรางได เรา

สามารถสังเกตความพึงพอใจของแตละบุคคลไดจากการแสดงออกท่ีคอนขางซับซอน ยากท่ีจะวัด

คาความพึงพอใจโดยตรงแตสามารถวัดไดโดยออม การแสดงความคิดเห็นตรงกับความรูสึกท่ี

แทจริงจึงสามารถวัดความพึงพอใจนั้นได หรือความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกรวมของบุคคลท่ีมี

ตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดในทางบวกเปนความสุขของบุคคลท่ีเกิดจากการกระทํา หรืออาจจะเกิดจาก

ความรูสึกท่ีมีสุขเม่ือไดรับผลตามความมุงหมาย 
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แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้และการจดจํา 

ขาวสารเปนส่ิงจําเปนในปจจุบันตอการดํารงชีวิต ท้ังท่ีตั้งใจเปดรับหรือไมไดตั้งใจก็

ตาม การโฆษณาสินคาและบริการก็เชนกัน การท่ีทําใหผูชมรูจักและจดจําตราสินคาและบริการนั้น 

มิใชเปนเพียงการทําใหผูชมจดจําตราสัญลักษณของสินคาและบริการเทานั้น แตตองทําใหผูชมเกิด

การรับรูโดยรวมภายในใจของผูชมท่ีมีตอตราสินคานั้นๆดวย 

การรับรู ( Perception) เปนกระบวนการตีความหมายส่ิงท่ีเราพบเห็นในส่ิงแวดลอม 

สวนความหมาย คือ ส่ิงท่ีเกิดจากกระบวนการตีความหมายหรือการรับรู กลาวอีกนัยหนึ่งคือ เราจะ

มีความหมายตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งอยางไร ยอมอยูข้ึนอยูกับการท่ีเรารับรูหรือตีความ ( Perceive) หรือ

ตีความหมาย ( Interpret) ส่ิงนั้นอยางไร ในการรับรูและตีความหมายส่ิงท่ีเราไดพบนั้นเรากระทํา

โดยอาศัยประสบการณของเรา ประสบการณของเรามีอิทธิพลตอการรับรูและความหมายของเราตอ

ส่ิงท่ีเราพบ  

ประสบการณ คือ ส่ิงท่ีเรารับรูและพบเห็น มีความหมาย  และจดจําไวใช ซ่ึงไดแก 

ความเช่ือ คานิยม ภาษา ความรู สถานะทางสังคม ทัศนคติ บุคลิกลักษณะ  ศาสนา วัฒนธรรม 

ขนบธรรมเนียมประเพณี อาชีพ ความตองการ อารมณ เปนตน การรับรูและตีความหมายตองอาศัย

ประสบการณท่ีมีอยู หากพบเจอส่ิงใหมซ่ึงเปนส่ิงท่ีไมเคยเจอมากอนทําใหส่ิงนั้นมีความหมายได

ดวยการเลือก เพิ่มเติม บิดเบือน หรือโยงส่ิงนั้นใหเขากับประสบการณท่ีมีอยู (ฉลอง  ภิรมยรัตน 

2521 : 24) 

นอกจากประสบการณความรูและการรับรูของแตละคนแลว ยังมีหลักการในเร่ืองการ

รับรูวามนุษยมีแนวโนมท่ีเลือกรับรูโดยสามารถเขียนเปนแผนผังไดดังนี้ 
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   ประสาทการรับรูถูกกระตุน   ประสาทการรับรูจัดระบบ      ประสาทการรับรูตีความประเมิน 

ภาพ 2 แผนผังแสดงการรับรูเปนกระบวนการระหวางส่ิงเรากับการตอบสนองของบุคคล           

ท่ีมา: อางถึงใน ฉลอง ภิรมยรัตน, จากจิตวิทยาสังคม (กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพประจักษการ

พิมพ, 2521), 17  

ข้ันตอนท่ีหนึ่ง ประสาทการรับรูหรือประสาทสัมผัสจะรับรูส่ิงท่ีมากระตุน ผาน

ประสาทสัมผัสทาง หู ตา จมูก ล้ิน กาย 

ข้ันตอนท่ีสอง ส่ิงกระตุนประสาทการรับรูจะถูกจัดระบบตามกฎเกณฑหลายประการ 

เชน ความใกลชิด ( Proximity) ส่ิงใกลๆ กันจะถูกรับรูกลายเปนหนวยเดียวกัน การปด ( Closure) 

คนเราจะรับรูขอมูลแบบปดชิด หรือสมบูรณ ถึงแมวารูปแบบหรือขาวสารนั้นจะไมชิดติดกันก็ตาม 

ข้ันตอนท่ีสาม ประสาทการรับรู การตีความหมายและการประเมินผลส่ิงท่ีรับรู การ

รับรูเปนกระบวนการแลกเปล่ียนปฏิสัมพันธระหวางส่ิงกระตุนประสาท สัมผัสภายนอกและ

ประสบการณในอดีต ความตองการ ความปรารถนา คานิยม ความเช่ือการคาดหวัง สภาพรางกาย

และอารมณ ฯลฯ 

การรับรูเปนกระบวนการตีความขาวสารจากโฆษณาออกมาเปนความเขาใจตอโฆษณา

สินคายี่หอนั้น ดังท่ี เสรี วงษมณฑา ( 2542 : 84) กลาวไววา การรับรูเปนส่ิงสําคัญมากในแง

การตลาด จนมีคํากลาวท่ีวา สงครามการตลาด ความจริงไมใชสงครามสินคาแตเปนสงครามของ

การสรางการรับรู นอกจากนี้ยังไดกลาวถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของมนุษย ประกอบไปดวย

องคประกอบทางดานเทคนิคดังนี้  

1. ขนาด (Size) ขนาดมีอิทธิพลตอการรับรู กลาวคือ ผูชมมักจะรับรูวาของขนาดใหญ

ตองมีราคาแพงกวา คุณภาพดีกวา เหนือกวาของท่ีมีขนาดเล็ก ส่ิงเหลานี้เรียกวาผลกระทบตอการ

รับรูของบุคคล การท่ีตองลงโฆษณาหนาเดียวหรือเต็มหนาคูก็เพราะเหตุผลในขอนี้ หรือปาย

โฆษณาตางๆ ท่ีมีขนาดใหญยอมดึงดูดความสนใจมากวาปายโฆษณาท่ีมีขนาดเล็ก สวนสําหรับ
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ขนาดในการโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศนจะมีความเกี่ยวของกับมุมกลอง ขนาดของภาพท่ี

จะทําสินคานั้นๆ ปรากฏตอสายตาของผูชมอยางเห็นไดชัด หรือผานเลยไปมิไดเปนจุดสนใจเลย 

หรือมีการซูมสินคาเพื่อใหเห็นสินคาชัดมากยิ่งข้ึน ดวยเหตุผลนี้เองการโฆษณาแฝงในรายการ

โทรทัศน ขนาดของภาพ รมถึงมุมกลอง จึงนับเปนปจจัยหนึ่งท่ีมีผลตอการรับรูของผูชม 

2. สี (Color) สีแตละสีมีความสามารถในการดึงดูดสายตาของคนไดไมเทากัน 

สวนมากสีท่ีเกิดจากความยาวคล่ืน เชน สีแดง สีเหลือง ยอมดึงดูดความตั้งใจไดดีกวาสีท่ีมีชวงความ

ยาวคล่ืนส้ัน เชน สีมวง สีฟา ซ่ึงสีจะสะทอนออกมาจากบรรจุภัณฑของสินคา ความโดดเดนของสีท่ี

ปรากฏบนตัวสินคาจะชวยใหเกิดผลกระทบตอการรับรู หรือหา กสีนั้นเปนท่ีคุนเคยหรือเปนตรา

สินคาท่ีมีการส่ือสารตราสินคากับผูชมอยางสมํ่าเสมอก็อาจจะชวยใหเกิดการรับรูไดเร็วข้ึน เชน 

กระปองน้ําอัดลมสีแดงก็สามารถรับรูไดวาเปนยี่หอ โคคา โคลา ดังนั้นสีจึงสามารถสะทอนออกมา

จากปายสัญลักษณสินคา สีของบรรจุภัณฑ ( Packaging) รวมถึงความโดดเดนของสีท่ีปรากฏบนตัว

สินคา นอกจากนี้การจัดแสงก็เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีชวยใหสินคานั้นๆ สะดุดความสนใจมากข้ึน 

3. ความเขมขน ( Intensity) หมายถึง ระดับความเขมของส่ิงท่ีตองการใหเกิดการรับรู 

เชน การโฆษณา ความเขมหมายถึงจํานวนคร้ังและความถ่ีในการโฆษณาสินคานั้นๆ สําหรับความ

เขมในการโฆษณาแฝงในละครโทรทัศนจะเกี่ยวของกับเร่ืองของเวลาท่ีสินคานั้นๆ ปรากฏในฉาก

หรือสถานการณในละคร กลาวคือ หากสินคานั้นปรากฏซํ้าๆ กันบอย หรือปรากฏเกือบทุกตอนใน

ละครนั้นๆ ก็อาจทําใหเกิดอิทธิพลตอการรับรูของผูชมมากข้ึน 

4. การเคล่ือนไหว (Movement) หมายถึง การท่ีวัตถุหรือสินคานั้นมีการเคล่ือนท่ีไปมา 

เชนปายโฆษณาท่ีมีไฟวิ่งไปวิ่งมาดึงดูดความสนใจมากกวาปายโฆษณาท่ีมีไฟนิ่งๆ หรือภาพท่ี

ปรากฏเปนภาพนิ่งก็จะมีความนาสนใจนอยกวาภาพท่ีมีการเคล่ือนไหว ดังนั้นส่ือโทรทัศนจึงเปน

ส่ือหนึ่งท่ีทําใหเกิดการรับรูไดงาย เพราะเปนส่ือท่ีสามารถนําเสนอการเคล่ือนไหวผานภาพท่ี

ปรากฏบนจอโทรทัศน ปจจัยดานการเคล่ือนไหวจะสะทอนผานการโฆษณาสินคาแฝงในละคร

โทรทัศนในรูปแบบของการเคล่ือนไหวของกลอง ( Camera Movement)  การเคล่ือนไหวของวัตถุ

ทําใหเห็นสินคาไดชัดเจนข้ึน หรือการแพนกลองจากปายสถานท่ีไปสูตัวละครหรือในสถานท่ีท่ีเกิด
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เหตุการณนั้นๆ โดยการนําเสนอวาฉากตอไปจะเกิดเหตุการณข้ึนท่ีใด หากมีการนําเสนอไดอยาง

กลมกลืนกับบทละครก็จะทําใหสถานท่ีท่ีนั้นเกิดภาพลักษณท่ีดีข้ึน 

5. ตําแหนง ( Position) ตําแหนงของตราสินคาจะเห็นไดจากตราสินคาท่ีเปน

สปอนเซอรโฆษณา ถาเปนการโฆษณาแฝงในละครโทรทัศนจะหมายถึงตําแหนงท่ีสินคาปรากฎ

บนจอโทรทัศนควรเปนตําแหนงท่ีโดดเดน ผูชมสามารถเห็นไดชัดเจน 

6. ความแตกตาง (Contrast) วัตถุหรือส่ิงของท่ีมีความตัดกันมักจะดึงดูดความสนใจได

มากกวาส่ิงท่ีคลายคลึงกัน หากเปนแงของการตลาดหรือการโฆษณา ความแตกตางหรือความตัดกัน

นั้นเพื่อสรางความแตกตางจากคูแขงหรือแตกตางจากคนอ่ืน แตทวาการโฆษณาแฝงในรายการ

ละครโทรทัศนจะเปนการสรางความแตกตางหรือตัดกันระหวางสินคากับบริบทแวดลอมไมวาจะ

เปนฉาก พื้นหลัง โดยใหสินคามีความโดดเดนข้ึนมา ประกอบกับฉากหลังไมควรจะรกมากไปซ่ึง

จําเปนตองทําใหกระจายความโดดเดนออกไป 

เม่ือเกิดการรับรูแลวกอใหเกิดความจดจํา ( Memory) ซ่ึงเปนกระบวนการตอเนื่องกัน 

หมายถึง การรักษาไวซ่ึงผลท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือการรับรูใหคงอยูตอไป 

การจดจํา ( Rememoring) คือสภาพการตอบสนองท่ีเกิดจากการเรียนรูมาแลวออกมา

แสดงใหเห็นอีกในปจจุบัน หรือการท่ีบุคคลสามารถถายทอดส่ิงท่ีเคยเรียนรูและเก็บเหตุการณตางๆ 

ท่ีไดประสบมาแลวแสดงออกมาไดอยางถูกตอง ชนิดของความสามารถแยกออกเปน 3 ชนิดดังนี้ 

(สุชา จันทรเอม 2536 : 46-47) 

1. การจดจําแบบผสมผสานเหตุการณท่ีผานมา ( Integrative Memory) การจดจําชนิดนี้

เกิดจากการรวบรวม การผสมผสานเหตุการณท่ีผานมาโดยอาศัยส่ิงหนึ่งส่ิงใดมาดลใจ 

2. การจดจําระลึกได ( Recall) ความจําชนิดนี้เปนการนึกถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนในอดีตไดเอง

โดยไมตองอาศัยส่ิงใดในปจจุบันมาเปนเคร่ืองชักจูงใจใหระลึกถึง 
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3. การจดจําแบบรูจัก (Recognition) ความจําชนิดนี้มีเพียงความรูสึกวาไดคุนเคยไดพบ 

หรือสัมผัสกับส่ิงนั้นมากข้ึนจะสามารถบอกไดเพียงวาคนนั้น ส่ิงนั้น หรือเหตุการณนั้น ตนเคยพบ

เห็นมาแลวท้ังนั้นแตจํารายละเอียดไมได 

ทฤษฎแีรงจูงใจ 

สุชา จันทรเอม ( 2541 : 104) ไดใหความหมายของแรงจูงใจไววา หมายถึง สภาวะท่ี

อินทรียถูกกระตุนใหแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งเพื่อบรรลุจุดมุงหมายท่ีตั้งไว โดยพฤติกรรม

ท่ีตอบสนองความตองการของมนุษยจะเปนพฤติกรรมท่ีนําไปสูจุดหมายปลายทางและพฤติกรรมท่ี

ถูกกระตุนโดยแรงขับของแตละบุคคลมีแนวทางมุงไปสูจุดหมายปลายทางอยางใดอยางหนึ่ง และ

รางกายอาจจะสมประสงคในความปรารถนาอันเกิดจากแรงขับนั้นๆ ได 

แรงจูงใจแบ่งออกเป็น 3 ประเภท โดยสรุปได้ดังนี ้(โยธิน ศันสนยุทธ 2533 : 149) 

1. แรงจูงใจทางสรีระ ( Physiological Motives) ลําดับตามเหตุการณในสภาวะทาง

สรีระท่ีถูกจูงใจสรุปไดดังนี้ มีความตองการเกิดข้ึน ความตองการกอใหเกิดแรงขับ แรงขับนําไปสู

การกระทํา 

2. แรงจูงใจทางจิตวิทยา (Psychological Motives) ความตองการของมนุษยมีเหนือกวา

การทําใหแรงขับทางรางกายสงบลงเทานั้น เชน เราตองการมีปฏิกิริยาสัมพันธกับส่ิงแวดลอมแรง

ขับเหลานี้ไมจําเปนสําหรับการมีชีวิตอยู แตมีผลตอสุขภาพทางจิตวิทยาและความรูสึกพอใจของคน 

แรงจูงใจทางจิตวิทยามีอยูหลายอยาง เชน ความอยากรู อยากเห็น และการสํารวจ 

3. แรงจูงใจใตสํานึก มนุษยมักรูตัวเกี่ยวกับแรงจูงใจมากมายของตนเอง รูวาเราหิว การ

อยากรูอยางเห็นบางอยาง หรือเม่ือพยายามใหไดคะแนนดีสําหรับวิชาใดวิชาหนึ่ง  อยางไรก็ดีมี

บอยๆ คร้ังท่ีเราไมรูสึกตัวเกี่ยวกับแรงจูงใจของตน แสวงหาเปาประสงคโดยไมรูวาตนกําลัง

แสวงหา นักจิตวิทยาท่ีใหความคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจใตสํานึกเปนคนแรก คือ Freud เช่ือวาการ

กระตุนทางชีวะตามสัญชาตญาณกอใหเกิดพลังทางจิตซ่ึงจูงใจทุกๆ ลักษณะของพฤติกรรมของ

บุคคล 
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สรุปวาแรงจูงใจในดานการโฆษณานั้น ส่ิงท่ีตองพิจารณาเปนอันดับแรก คือ จะ

เลือกใชกลยุทธในการโฆษณาแบบใดในการสรางแรงจูงใจระหวางการใชเหตุผลกับการใชอารมณ

และความรูสึก เพื่อสรางโฆษณาออกมาใหตรงกับกลยุทธท่ีกําหนด จากนั้นพิจารณาองคประกอบ

ตอมานั่นคือ ผูรับสารโฆษณาหรือผูบริโภค ซ่ึงนักโฆษณาจะตองพิจารณาถึงความแตกตางระหวาง

ตัวผูรับสารในดานตางๆ ดวย เพราะผูรับสารท่ีแตกตางกันจะมีความตองการ ความชอบ และ

แรงจูงใจใหเกิดพฤติกรรมท่ีแตกตางกันดวย และเนื่องจากแรงจูงใจกับการโฆษณามีความสัมพันธ

กันอยางใกลชิดและการศึกษาเร่ืองของแรงจูงใจตองศึกษารวมกับปจจัยอ่ืนๆ ดวย และเม่ือนัก

โฆษณาเขาใจเร่ืองแรงจูงใจก็จะสามารถสรางสรรคงานโฆษณาไดอยางมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลสูงสุด (พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2546, หนา 165) 

งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

งานวจัิยในประเทศ 

วลีทิพย นันทเอกพงศ ( 2549) ศึกษาถึงเร่ือง การโฆษณาแฝงในละครซิทคอมของ

บริษัท อารเอส จํากัด (มหาชน) เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาโฆษณาแฝง

ในรูปแบบการวางสินคาท่ีปรากฎในละครซิทคอม กระบวนการ ประสิทธิผลของการโฆษณาแฝง

ในละครของบริษัทอารเอส จํากัด พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตระหนักรูถึงการโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอม และเขาใจวาเปนระบบการสนับสนุนคาตอบแทนกัน ( Sponsorship) โดยมี

ผลประโยชนเชิงธุรกิจเขามาเกี่ยวของ และกลุมตัวอยางเห็นดวยวาสามารถมีการโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมได แตตองอยูในระดับท่ีเหมาะสม และสอดแทรกใหสอดคลองกับเนื้อเร่ืองละคร 

สวนของแนวโนมในการเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา วิธีการโฆษณาแฝงนี้ไมมีผลตอพฤติกรรมซ้ือ 

ตัวละคร ดารา ก็ไมมีสวนผลักดันใหเกิดการซ้ือสินคาเชนกัน 

วีรพงษ พวงเล็ก ( 2547) ศึกษาเร่ือง การสํารวจทัศนคติของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีมีตอการโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศน พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอ

การโฆษณาแฝงในละครโทรทัศนในระดับนิ่งเฉย โดยในกลุมมีความคิดวาการโฆษณาแฝงในละคร

โทรทัศนสามารถสรางการรับรูคุณสมบัติและประโยชนของสินคาไดดี สามารถสรางการจดจํา
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รูปราง ลักษณะ และหีบหอสินคาไดดี และสามารถชวยย้ําเตือนความจําในตราสินคาท่ีจะซ้ือ 

นอกจากนี้ การท่ีพระเอกหรือนางเอกเปนผูใชสินคาในละครโทรทัศน ทําใหสามารถแสดงถึง

ภาพลักษณของตราสินคาไดดี พรอมกับฝายผูรายหรือนางรายใชสินคา ก็ไมไดหมายความวา

ภาพลักษณของตราสินคานั้นจะไมดีไปดวย แตมีความคิดในเชิงลบวาผูบริโภคหรือผูชมละคร

โทรทัศนรูสึกคุนเคยกับการโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศนไดกลายเปนความเคยชิน จนไมได

เกิดจากการสังเกตสินคา และผูบริโภคจะเกิดความ หงุดหงิดกับการโฆษณาแฝงในละครโทรทัศน 

หากสินคาไมมีความเกี่ยวของกับเนื้อหาของละคร และมีความคิดเห็นในระดับนิ่งเฉยกับการ

โฆษณาแฝงในละครโทรทัศนวาทําใหสินคาดูมีความนาเช่ือถือ ดูเปนสินคาคุณภาพ และมีสวนชวย

ใหผูบริโภคนํามาพิจารณาประกอบการตัดสินใจซ้ือและอยากซ้ือสินคาในยี่หอท่ีไดโฆษณาสินคา

แฝงในละครโทรทัศน 

งานวิจัยของวีรพงษ พวงเล็ก มุงศึกษาถึงเร่ืองโฆษณาแฝงในละครโทรทัศนและกลุม

ตัวอยางมีทัศนคติจากการรับชมโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศนในระดับนิ่งเฉย ซ่ึงผูวิจัยสนใจเร่ือง

นี้ เพื่อตองการศึกษาตอไปวา หากเปนการรับรูโฆษณาแฝงในละครซิทคอม กลุมตัวอยางจะมี

ทัศนคติหรือการรับรูท่ีแตกตางกันอยางไร 

สุภนิช ฉัตรดรงค ( 2541) ศึกษาเร่ือง ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร ผลการวิเคราะหพบวา ผูท่ีเขารวมสวนใหญไมไดตระหนักถึงการวางสินคาในภาพยนตร 

และมักจะตระหนักรูท่ีตราสินคาท่ีมีการวางอยางอยางชัดเจน และสวนใหญจะตระหนักรูถึงตรา

สินคาท่ีมีแบรนดเนมท่ีเปนท่ีรูจักแพรหลาย ผูชมสวนใหญมีความเขาใจเกี่ยวกับการปรากฏของตรา

สินคาและการวางสินคาในภาพยนตรวาเปนกลยุทธในการหาเงินทุนเพื่อสนับสนุนการผลิต ซ่ึงใช

ในการตอบแทนการสนับสนุนนี้ดวยการนําเสนอสินคาเขาไปเปนสวนหนึ่งของเร่ืองราว ในดาน

ทัศนคติสวนใหญมีทัศนคติท่ีดีและสนับสนุนใหใชกลยุทธนี้ตอไป แตไมควรมีการนําเสนอแบบยัด

เยียดหรือถ่ีเกินไป 

การวิจัยของสุภนิช ฉัตรดรงค ศึกษาวากลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีตอการวางสินคาใน

ภาพยนตร ซ่ึงทําใหผูวิจัยสนใจท่ีศึกษาตอไปวา หากเปนการแฝงสินคาเขาไปในละครซิทคอมนั้น 
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กลุมตัวอยางจะมีการรับรูอยางไรตอกลยุทธนี้ โดยผูวิจัยไดใชงานวิจัยนี้เปนแนวทางในการศึกษา

ตอไป 

ขนิษฐา สงาวงศวิจิตร ( 2540) ศึกษาเร่ือง การเปดรับรายการท่ีสอดแทรกอารมณขัน

ทางโทรทัศน การรับรู ประโยชนความพึงพอใจของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ลักษณะประชากรท่ีแตกตางกันมีการเปดรับชมรายการท่ีสอดแทรกอารมณขันแตกตางกัน และการ

เปดรับรายการมีความสัมพันธในเชิงบวกกับความพึงพอใจ รวมท้ังมีการเปดรับรายการประเภทเกม

โชว ละคร สาระความรูและตลกตลอดรายการ มีความสัมพันธกับการรับรูประโยชนระดับปาน

กลาง งานวิจัยของขนิษฐา สงาวงศวิจิตร มีลักษณะประชากรท่ีแตกตางกัน สงผลใหความพึงพอใจ

แตกตางกัน  

นัดดา ทมมืด (2540) ศึกษาเร่ือง ความตระหนักรูและทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานถึง

ผลของโฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยทําการวิจัยเชิงสํารวจ ซ่ึงกลุมตัวอยาง คือ คนวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน พบวา คนในวัยทํางานสวนใหญมีความตระหนักรู

วา ขอมูลจากโฆษณาสามารถเช่ือถือไดเพียงบางสวน และโฆษณามักจะบอกคุณสมบัติเกินจริง เพศ

หญิงใหความเช่ือถือและใหความสนใจมากกวาเพศชาย คนในวัยทํางานท่ีมีอายุนอยเช่ือถือและให

ความสนใจมากกวาคนในวัยทํางานท่ีมีอายุมาก คนในวัยทํางานมักนําขอมูลจากโฆษณาไปใช

ประกอบการตัดสินใจซ้ือในระดับมาก และสินคาท่ีคนวัยทํางานซ้ือโดยเปนผลจากการโฆษณา คือ 

สินคาประเภทของใชประจําวัน 

งานวิจัยของนัดดา ทมมืด มีความสอดคลองกับงานวิจัยของขาพเจา เพราะผูวิจัย เพราะ

ผูวิจัยตองการศึกษาถึง การรับรูโฆษณาแฝงในละครซิทคอม จนมีผลตอการตัดสินใจซ้ือหลังการ

ไดรับชมโฆษณานั้น ผูวิจัยจึงศึกษาเร่ืองนี้เพื่อใชเปนแนวทางในการทําวิจัย วากลุมคนวัยทํางานนี้

หลังจากท่ีไดรับชมโฆษณาแลวมีการตัดสินใจซ้ือสินคาอยางไร เพื่อนําไปเปรียบเทียบกับกลุม

ตัวอยางท่ีรับชมโฆษณาแฝงตอไป 
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งานวจัิยต่างประเทศ 

Garza (2003) ศึกษาเกี่ยวกับ The Influence of Movie on Audience Reaction to Product 

Placement พบวา ดาราภาพยนตรมีอิทธิพลอยางมากตอสังคม ซ่ึงผลกระทบนี้สงผลตอการ

ประชาสัมพันธ นักวางแผนการตลาดมักจะใชส่ือประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือในการโฆษณา โดย

จัดวางตราของสินคาลงไปในบทบาทของภาพยนตรโดยคาดหวังผลในเร่ืองของรายได และตราของ

สินคาชนิดนั้นไดเปนท่ีรูจักและจดจําของผูชม กลยุทธแบบนี้ทําใหเกิดการประชาสัมพันธ การตอก

ย้ําในเร่ืองของตราสินคาตอผูชม และเพิ่มจํานวนผูชมในการจดจําตราสินคามากข้ึน วิธีการแบบนี้

ไมเคยเปนท่ีรูจักมากอน แตปจจุบันเทคนิคนี้ถูกนํามาใชในการวางกลยุทธ ในดานของผลิตภัณฑใน

ส่ือบันเทิงหลายๆ ประเภท นอกเหนือจากภาพยนตรและโทรทัศน ประเด็นสําคัญ คือ การคนพบ 

เคร่ืองมือท่ีใชส่ือถึงตัวผลิตภัณฑใหเขาถึงผูชมไดอยางประสบความสําเร็จและมีประสิทธิภาพใน

การโฆษณาและการทําวิจัยในเร่ืองของภาวะอารมณขันของคน และไดคาดเดาวา ภาพยนตรตลก

นาจะเปนเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุดในการสรางช่ือเสียงของตราสินคาใหเปนท่ีรูจัก 

Gupta and Gould (1997) วิจัยเร่ืองการวางสินคาในภาพยนตร ซ่ึงสอดคลองกับการ

รับรูและการจดจํา โดยงานวิจัยดังกลาวนี้เปนการวิจัยเชิงทดลองโดยเปรียบเทียบประสิทธิผลใน

ดานการระลึกไดของผูชม ท่ีเกี่ยวของกับกลยุทธการวางสินคาและการโฆษณา กลุมตัวอยางไดแก 

นักศึกษาระดับอุดมศึกษาจํานวน 247 คน ซ่ึงเปนผูช่ืนชอบการชมภาพยนตร ไดมีการเปรียบเทียบ

ระหวาง กลยุทธการวางสินคา และการโฆษณา ยังมีการเปรียบเทียบการวางสินคาในภาพยนตร 3 

รูปแบบ คือ การนําเสนอดวยภาพเพียงอยางเดียว  การนําเสนอดวยเสียงเพียงอยางเดียว และการ

นําเสนอท้ังภาพและเสียง ผลการวิจัยพบวา การวางสินคาท่ีโดดเดนนั้นทําใหเกิดการระลึกไดสูงกวา

การโฆษณาการกลาวถึงตราสินคาในสวนท่ีเปนเสียงโดยไมมีภาพ ทําใหเกิดการระลึกไดในสินคา

นั้นสูงข้ึนถาภาพของสินคานั้นมีความเดนอยูแลว สวนการรับรูของผูชมท่ีมีตอการวางสินคาใน

ภาพยนตรในมุมมองจริยธรรมและการยอมรับ โดยใชประเภทสินคา และความแตกตางระหวาง

บุคคลเปนตัวจําแนก พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติเชิงบวกตอการวางสินคาในภาพยนตร 

แตสินคาประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล บุหร่ี หรือปนนั้นมีการยอมรับท่ีต่ําลง 
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งานวิจัยของ Gupta and Gould ตัวแปรคานการรับรูและการจดจํามีผลสรุปวา มีการ

ระลึกถึงไดตอสินคาท่ีวางในภาพยนตร คลายกับตัวแปรท่ีผูวิจัยสนใจศึกษาการรับรูและการจดจํามี

ผลตอความพึงพอใจท่ีแตกตางกันหรือไม อยางไร 

Morgan and Hunt (1994) ศึกษาเร่ือง การเปนสปอนเซอรรายการและมีสวนรวมทาง

กิจกรรมการตลาด ศึกษาถึงการใหสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน เปน

กิจกรรมหนึ่งซ่ึงใชเพื่อสงเสริมดานการตลาด จัดวาเปนการสงเสริมดานจิตวิทยาในรูปแบบท่ี

สัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค ดังนั้นการเลือกรูปแบบกิจกรรมท่ีจะใหสปอนเซอรควรใหมี

ความสอดคลองกับตราสินคา เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพใหกับตราสินคาโดยรวม ขณะเดียวกันควรใช

รวมกับส่ืออ่ืนๆ และมีความตอเนื่อง ซ่ึงจะทําใหการสปอนเซอรตราสินคามีประสิทธิภาพมากข้ึน 

การวิจัยของ Morgan and Hunt ศึกษาถึงสปอนเซอรรายการทางโทรทัศนซ่ึงมีความ

สอดคลองกับงานวิจัยของขาพเจา เพราะการทําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมนั้นมีจุดเร่ิมตนจากการ

เปนผูสนับสนุนรายการ จนพัฒนารูปแบบการสนับสนุนนอกเหนือจากการซอมชวงเวลาโฆษณา

ในชวงท่ัวไป มาเปนการแฝงสินคาเขาไปในฉากและบทตามลําดับ ซ่ึงถือวากลยุทธนี้กําลังไดรับ

ความนิยมเปนอยางมากจากเจาของสินคา เพราะเช่ือวาจะทําใหผูชมเกิดการจดจําและระลึกถึงตรา

ไดดีกวาการโฆษณาธรรมดา 
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บทที ่3 

วธีิการดําเนินงานวจัิย 

การโฆษณานั้น มีจุดมุงหมายเพื่อเปนการประชาสัมพันธสินคา ตลอดจนเผยแพร

ภาพลักษณขององคกร เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุด อันจะสงผลตอยอดขายและกําไร

ตามมา ดังนั้นนักโฆษณาและนักการตลาดจึงพยายามคิดหากลยุทธวิธี เพื่อใหสินคาเขาไปอยูในการ

จดจําและระลึกถึง  จนกลายเปนความซ่ือสัตยในตราสินคา (Brand Loyalty) ตอมาตามลําดับ 

ผูวิจัยจึงเลือกศึกษาเกี่ยวกับการทําโฆษณาแฝง เพราะกลยุทธนี้ถือวาไดรับความนิยม

อยางมากจากนักโฆษณาและนักการตลาดโดยเลือกศึกษาถึงการทําโฆษณาแฝงในละครประเภทซิท

คอม เพราะวารายการประเภทนี้เปนรายการท่ีไดรับความนิยมสูงสุดในการทําโฆษณาแฝง รองลงมา 

คือ รายการประเภทเกมโชว 

รูปแบบการวจัิย 

การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ ( Quantitative Data) ซ่ึงเปนการวิจัย

เชิงสํารวจ ( Survey Research) เพื่อวัดผลคร้ังเดียว โดยเลือกศึกษาถึงนักศึกษาท่ีเปนผูรับชมละคร

ประเภทซิทคอมในคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี โดย

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีเปนกลุมเปาหมายในการทําวิจัยคร้ังนี้ไดแก นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี และไดกําหนดกลุมเปาหมาย คือ นักศึกษาท่ี

รับชมละครประเภทซิทคอม จํานวน 400 ชุด ซ่ึงกําหนดตามเกณฑของ Yamane’ (1973 : 47) ท่ี

ระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% และกําหนดคาความคลาดเคล่ือนท่ีท่ียอมรับได 0.05% จากจํานวน 
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นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี มีจํานวน  3,079 

คน โดยใชสูตรคํานวณของ Yamane’ (1973 : 1088) ดังนี้ 

สูตร   n =      N 
              
              1+Ne2 

เม่ือ   n =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   N = ขนาดของประชากร 

   e = คาความคลาดเคล่ือน ซ่ึงในท่ีนี้กําหนดไวเทากับ 0.05 

แทนคา   n =      3,079     

          

     1+3,079×(0.052) 

    = 399.87 

ผูวิจัยจะใชขนาดตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้จํานวน  400 คน 

การสุ่มตัวอย่าง 

การสุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ ใชการสุมแบบผสมผสาน ( Mix Method Sampling) 

โดยมีข้ันตอนของการสุมตัวอยาง ดังนี้ 

ข้ันตอนท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบงาย ( Simple Random Sampling) โดยสุมจาก

ประชากรซ่ึงเปนนักศึกษาในคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรีท้ังหมด 4 ระดับช้ันปมี 7 สาขาวิชา ดังนี้ 

 1. สาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป      

  2. สาขาวิชาการตลาด                                        

  3. สาขาวิชาการจัดการชุมชน      

  4. สาขาวิชาการจัดการการทองเท่ียว                                                     
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  5. สาขาวิชาการจัดการโรงแรมและท่ีพัก     

  6. สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ              

  7. สาขาวิชารัฐประศาสนศาสตร                                                                                                             

ข้ันตอนท่ี 2 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง ( Purposive Sampling) โดยเจาะจงกลุม

ตัวอยางท่ีจะศึกษาใหเปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจัย คือ เปนนักศึกษาท่ีชมละครซิทคอม 

เพื่อใหไดขนาดกลุมตัวอยางตามข้ันตอนท่ี 1 โดยผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในแต

ละสาขาวิชาไดตามสถานท่ีตางๆ เชน โรงอาหาร หอพัก หองเรียน อาคารเรียน หองสมุด เปนตน 

ใหไดจํานวนกลุมตัวอยางครบท้ังหมด 400 คน 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมูล 

เคร่ืองมือท่ีใช คือ แบบสอบถาม ( Questionnaire) สรางข้ึนจากการศึกษาคนควาจาก

หนังสือ เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ซ่ึงแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนประกอบดวยคําถามแบบปลาย

ปด (Closed Ended Questionnaire) และแบบปลายเปด ( Open ended Questionnaire) โดย

แบบสอบถามแบงออกเปน 5 ตอน ดังนี้ 

  ตอนท่ี 1 ขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นท่ัวไปเกี่ยวกับการ

โฆษณาแฝงในละครซิทคอม  ไดแก เพศ โดยแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ ( Check 

List)           

  ตอนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับวิธีการนําเสนอและการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอม 

โดยแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ (Check List)     

  ตอนท่ี 3 คําถามเปรียบเทียบรูปแบบระหวาง มี/ไมมี  ตัวละครมาเกี่ยวของในการ

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีสงผลตอการรับรูตราสินคาของกลุมตัวอยาง โดยแบบสอบถามมี

ลักษณะเปนแบบระดับการวัดขอมูลประเภทอันตราภาคช้ัน ( Interval Scales) แบบสอบถามเปน

แบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ       

  ตอนท่ี 4 การรับรูตราสินคาจากการวางสินคาในละครซิทคอม ท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือของกลุมตัวอยางโดยแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา ( Rating Scales)
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  ตอนท่ี 5  การรับรูโฆษณาแฝงท่ีมีตอการนําเสนอสินคาหรือบริการในฉากละคร

ซิทคอมโดยแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scales) 

หลกัเกณฑ์การให้คะแนน 

ใชการวัดคาขอมูลเปนแบบ Liker Scale โดยใหผูตอบระบุการรับรู 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 

โดยกําหนดเกณฑพิจารณาดังนี้ (ประคอง กรรณสูต 2538 : 76-77) 

การกําหนดคาเฉล่ียและนําคาเฉล่ียท่ีคํานวณไดมาเปรียบเทียบกับเกณฑท่ีกําหนดไว 

โดยถืออัตราการแปลผลของคาเฉล่ีย แบงเปน 5 ระดับดังนี้ (Best 1986 : 181-183) 

  1.00-1.49 นอยท่ีสุด      

  1.50-2.49  นอย       

  2.50-3.49 ปานกลาง      

  3.50-4.49 มาก       

  4.50-5.0  มากท่ีสุด 

การทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปใหผูเช่ียวชาญซ่ึงเปนอาจารยท่ีปรึกษาวิจัยซ่ึงเปนการหา

คุณภาพของเคร่ืองมือวิจัยในคร้ังนี้ประกอบไปดวย การหาคาความเท่ียงตรง (Validity) และคาความ

เช่ือถือได (Reliability) โดยใชวิธีการดังนี้ 

  1. การหาคาความเท่ียงตรง ( Validity) โดยนําเคร่ืองมือท่ีสรางข้ึนไปใหอาจารยท่ี

ปรึกษาวิจัย และแกไขเนื้อหา ภาษา ใหถูกตองมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคแลวนํามาปรับปรุง

เพื่อใหเนื้อหามีความถูกตอง 

  2. คาความเช่ือถือได ( Reliability) แบบสอบถามท่ีไดรับการตรวจความถูกตองกับ

ผูเช่ียวชาญแลวจะนําไปหาคาความเช่ือถือได ดวยการทดสอบ pre-test และ post-test ไปทดลองใช

กับกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะคลายคลึงกันกับประชากรท่ีทําการศึกษา จํานวน 30 ชุด แลวนํา
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แบบทดสอบมาหาคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม คําถามแตละขอตองมีคาความเช่ือม่ันมากกวา

หรือเทากับ 0.85 จึงจะใชไดกับการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจริง หากคําถามขอใดมีคาความ

เช่ือม่ันนอยกวา 0.85 ตองตัดท้ิงหรือแกไขปรับปรุงใหม (วิษณุ สุวรรณเพิ่ม 2549 : 17) 

วธีิการเกบ็ข้อมูล 

การเก็บตัวอยางดวยวิธีสุมแบบเจาะจง โดยสัมภาษณดวยแบบสอบถามกับนักศึกษาท่ี

ชมละครซิทคอม ซ่ึงการวิจัยคร้ังนี้ใชขอมูลปฐมภูมิ ( Primary Data) ใชแบบสอบถามในการเก็บ

รวบรวมขอมูล และขอมูลทุติยภูมิ ( Secondary Data) ไดมาจาการศึกษาคนควาจากขอมูลเอกสาร 

ตํารา หนังสือ บทความ วารสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  

การวเิคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะหขอมูลมีวิธีการดังตอไปนี้ 

  1. นําแบบสอบถามท่ีไดรับท้ังหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม

และนําไปวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for Social Science) 

Version 11.5          

  2. นําแบบสอบถามตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม

และความคิดเห็นท่ัวไปเกี่ยวกับการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม  ไดแก เพศ ตอนท่ี 2 คําถาม

เกี่ยวกับวิธีการนําเสนอและการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอม นําขอมูลท้ังตอนท่ี 1-2 มาหาคา

รอยละและการแจกแจงความถ่ี 

  3. นําแบบสอบถามตอนท่ี 3 คําถามเปรียบเทียบรูปแบบระหวาง มี/ไมมี  ตัวละคร

มาเกี่ยวของในการโฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีสงผลตอการรับรูตราสินคาของกลุมตัวอยา งตอน

ท่ี 4 การรับรูตราสินคาจากการวางสินคาในละครซิทคอม ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของกลุม

ตัวอยาง ตอนท่ี 5 การรับรูโฆษณาแฝงท่ีมีตอการนําเสนอสินคาหรือบริการในฉากละครซิทคอม

เปนขอมูลประเภทอันตราภาคช้ัน (Interval Scales) แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 
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ระดับ โดยกําหนดการพิจารณาขอมูลใหคะแนนคําตอบของแบบสอบถามเกี่ยวกับความสําคัญไดใช

มาตราสวนประมาณคาดังนี้ 

   มากท่ีสุด ใหคะแนน 5 คะแนน  

   มาก  ใหคะแนน 4 คะแนน  

   ปานกลาง ใหคะแนน 3 คะแนน  

   นอย  ใหคะแนน 2 คะแนน  

   นอยท่ีสุด ใหคะแนน 1 คะแนน 

สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายขอมูลคุณลักษณะทางประชากร กลุม

ตัวอยาง ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได เปนตน ระดับการรับรูและระดับความคิดเห็น 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแก คารอยละ ( Percentage) คาเฉล่ีย ( Mean) และสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation SD)  

วิธีการดําเนินการวิจัยขางตนเปนเพียงข้ันตอนการทําการวิเคราะห ผูวิจัยสนใจ

ดําเนินการวิจัยตามข้ันตอนขางตน ซ่ึงผลการวิเคราะหขอมูลจะมีการทําการวิเคราะหผลและแปร

ผลการวิจัยในบทตอไป 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยการรับรูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี เปนการวิจัยแบบสํารวจ ประชากรท่ีศึกษา คือ 

นักศึกษาท่ีเปนผูรับชมละครซิทคอม คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี โดยใชเคร่ืองมือในการสํารวจการรับรูของกลุมตัวอยางเปนแบบสอบถาม

จํานวน 400 ชุด และไดกําหนดกลุมเปาหมาย คือ ผูบริโภคท่ีรับชมละครซิทคอม ระยะเวลาในการ

เก็บขอมูลระหวางเดือนมิถุนายนถึงกรกฎาคม พ .ศ. 2553 ซ่ึงผูวิจัยไดนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหผล

ทางสถิติ และทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยโปรแกรม สําเร็จรูป  SPSS (Statistic Package for 

Social Science) Version 11.5 จนกระท่ังไดเปนผลวิจัย ซ่ึงมีลําดับการแสดงผลวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม                

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับวิธีการนําเสนอและการจดจําโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอม  

ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูล เปรียบเทียบรูปแบบระหวาง มี/ไมมี  ตัวละครมา

เกี่ยวของในการโฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีสงผลตอการรับรูตราสินคาของกลุมตัวอยาง                                              

ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูล การรับรูตราสินคาจากการวางสินคาในละครซิท

คอม ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของกลุมตัวอยาง     

 ตอนท่ี 5 การรับรูโฆษณาแฝงท่ีมีตอการนําเสนอ ของสินคาหรือบริการในฉาก

ละครซิทคอม 
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ตาราง 1 จํานวนและคารอยละของขอมูลท่ัวไป จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 204 51.0 

หญิง 196 49.0 

รวม 400 100.0 

จากตาราง 1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 

51.0 เปนเพศหญิง จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49.0 

ตาราง 2 จํานวนและคารอยละของขอมูลท่ัวไป จําแนกตามระดับช้ันป 

ระดับช้ันปี จํานวน (คน) ร้อยละ 

ช้ันปท่ี 1 121 30.3 

ช้ันปท่ี 2 105 26.3 

ช้ันปท่ี 3 93 23.3 

ช้ันปท่ี 4 81 20.3 

รวม 400 100.0 

จากตาราง 2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนระดับช้ันปท่ี 1 จํานวน 121 คน คิดเปน

รอยละ 30.3 รองลงมา คือ ระดับช้ันปท่ี 2 จํานวน  105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 ระดับช้ันปท่ี 3 

จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3  และระดับช้ันปท่ี 4 จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3 

ตามลําดับ 
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ตารางที ่3 จํานวนและคารอยละของขอมูลท่ัวไป จําแนกตามสาขาวิชา 

สาขาวชิา จํานวน (คน) ร้อยละ 

สาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป 56 14.0 

สาขาวิชาการตลาด 66 16.5 

สาขาวิชาการจัดการชุมชน 60 15.0 

สาขาวิชาการจัดการการทองเท่ียว 72 18.0 

สาขาวิชาการจัดการโรงแรมและท่ีพัก 54 13.5 

สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 53 13.3 

สาขาวิชารัฐประศาสนศาสตร 39  9.8 

รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาอยูในสาขาวิชาการจัดการทองเท่ียว 

จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 รองลงมาคือ สาขาวิชาการตลาด จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 

16.5 สาขาวิชาการจัดการชุมชน จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ

ท่ัวไป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0  สาขาวิชาการจัดการโรงแรมและท่ีพัก จํานวน 54 คน คิด

เปนรอยละ 13.5  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3  

สาขาวิชารัฐประศาสนศาสตร จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 ตามลําดับ 
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ตารางที ่4 จํานวนและคารอยละของความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีรับชมละครซิทคอม 

ความถ่ีโดยเฉลีย่ จํานวน (คน) ร้อยละ 

นอยกวาอาทิตยละหนึ่งคร้ัง 74 18.5 

3-4 คร้ังตออาทิตย                                                          131 32.8 

1-2 คร้ังตออาทิตย 134 33.5 

มากกวา 4 คร้ังตออาทิตย                                                                                                                                                                        61 15.3 

รวม 400 100.0 

จากตาราง ท่ี 4 พบวา ความถ่ีโดยเฉล่ียสวนใหญของกลุมตัวอยางอยูท่ี 1-2 คร้ังตอ

อาทิตย จํานวน 134คน คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ 3-4 คร้ังตออาทิตย จํานวน 131 คน คิดเปน

รอยละ 32.8  นอยกวาอาทิตยละหนึ่งคร้ัง จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5  และมากกวา 4 คร้ังตอ

อาทิตย  จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 ตามลําดับ           
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ตารางที ่5 จํานวนและคารอยละของละครซิทคอมเร่ืองใดท่ีทานสนใจรับชม 

ช่ือเร่ืองละครซิทคอม จํานวน (คน) ร้อยละ 

เปนตอ 52 13 

เทวดาสาธุ 28  7 

มหาชนชาวแฟลต 16 4 

เฮง เฮง เฮง 24 6 

ผูกองเจาเสนห 18   4.5 

แฟกทอรี่ท่ีรัก 19    4.75 

ตลก 6 ฉาก 21   5.25 

เนื้อคูอยากรูวาใคร 47 11.75 

นัดกับนัด 32            8 

หมู 7 เด็ดสะระต่ี 28            7 

เฮฮาหนาซอย 24            6 

บานนี้มีรัก 43 10.75 

บางรักซอย 9 50 12.5 

รวม 400 100.0 

จากตาราง ท่ี 5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญสนใจรับชมละครซิทคอมเร่ืองเปนตอ 

จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13 รองลงมา คือ เร่ืองบางรักซอย 9 จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 

12.5 เร่ืองเนื้อคูอยากรูวาใคร จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 เร่ืองบานนี้มีรัก จํานวน 43 คน คิด

เปนรอยละ 10.75 เร่ืองนัดกับนัด จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 เร่ืองเทวดาสาธุ และเร่ืองหมู 7 
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เด็ดสะระตี่ จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 เร่ืองเฮง เฮง เฮง กับเร่ืองเฮฮาหนาซอย จํานวน 24 คน 

คิดเปนรอยละ 6 เร่ืองตลก 6 ฉาก จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 เร่ืองแฟกทอร่ีท่ีรัก จํานวน 19 

คน คิดเปนรอยละ 4.75 เร่ืองผูกองเจาเสนห  จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 เร่ืองมหาชนชาว

แฟลต จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 ตามลําดับ 

ตารางที ่6 จํานวนและคารอยละของปจจัยท่ีใชในการเลือกชมละครซิทคอมแตละเร่ือง 

ปัจจัยในการเลอืกชม จํานวน (คน) ร้อยละ 

ดารานักแสดง 124 31 

ผูกํากับละครซิทคอม  38     9.5 

เพื่อนแนะนําใหไปชม  92 23 

เนื้อเรื่องของละครซิทคอม  55     13.75 

บทวิจารณของละครซิทคอม  62   15.5 

อื่นๆ  29     7.25 

รวม 400 100.0 

จากตาราง ท่ี 6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดรับปจจัยจากดารานักแสดงมากท่ีสุด 

จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31 รองลงมา คือ เพื่อนแนะนําใหไปชม  จํานวน 92 คน คิดเปนรอย

ละ 23 บทวิจารณของละครซิทคอม  จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 เนื้อเร่ืองของละครซิทคอม  

จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 ผูกํากับละครซิทคอม  จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ปจจัย

อ่ืนๆ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 ตามลําดับ 
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ตารางที ่7 จํานวนและคารอยละของระดับความตั้งใจในการรับชมละครซิทคอม 

ระดับความตั้งใจ จํานวน (คน) ร้อยละ 

มากท่ีสุด  42 10.5 

มาก 114 28.5 

ปานกลาง 150 37.5 

นอย  67 16.8 

นอยท่ีสุด  27   6.8 

รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 7 พบวา ระดับความตั้งใจในการรับชมละครซิทคอมของกลุมตัวอยางสวน

ใหญอยูในระดับปานกลาง จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมา คือ ระดับความตั้งใจมาก 

จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 ระดับความตั้งใจนอย จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 ระดับ

ความตั้งใจมากท่ีสุด จํานวน  42 คน  คิดเปนรอยละ 10.5  และระดับความตั้งใจนอยท่ีสุด จํานวน 27 

คน คิดเปนรอยละ6.8 ตามลําดับ 
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ตารางที ่8 ตารางจํานวนและคารอยละของความรูสึกตอการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม 

ความรู้สึก จํานวน (คน) ร้อยละ 

เห็นดวย/ ยอมรับ 182 45.5 

เฉยๆ 178 44.5 

ไมเห็นดวย/ไมยอมรับ     40 10.0 

รวม   400 100.0 

จากตาราง ท่ี 8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูสึก เห็นดวย /ยอมรับ ตอการ

โฆษณาแฝงในละครซิทคอม จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ  45.5 รองลงมาคือ ความรูสึกเฉยๆ 

จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 และความรูสึกไมเห็น /ไมยอมรับ จํานวน  40 คน คิดเปนรอยละ 

10.0 ตามลําดับ  
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ตารางที ่9 ตารางจํานวนและคารอยละของปจจัยสําคัญท่ีทําใหทานสังเกตเห็นการโฆษณาแฝงอยใน

 ละครซิคอม 

ปัจจัย จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ 

ไมเคยสังเกตเห็นการโฆษณาแฝงอยูในละครซิทคอมเลย                                                                                                                             0 0 

ลักษณะนิสัยความชางสังเกตของตัวทานเอง                                                                                             185 46.25 

ความสนใจในตัวสินคาเหลานั้นซ่ึงมีอยูกอนหนาแลว ทําให

สังเกตไดงายข้ึน                                                                                                                         

26 6.5 

โฆษณาท่ีแฝงอยูนั้นปรากฏใหเห็นในละครซิทคอมอยู

เสมอๆ                                                                                                                        

98 24.5 

เทคนิคในการถายทําละครซิทคอม เชน close-up หรือการ

วางพื้นหลังเปนตน 

25   6.25 

การตั้งใจโฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีชัดเจนจนสังเกตได 18 4.5 

ตัวละครเปนผูใชหรือบริโภคสินคานั้นๆ                                                                                                                                                                                                                                                                                   33  8.25 

อ่ืนๆ 15  3.75 

รวม 400 100.00 

จากตารางท่ี 9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดรับปจจัยทางดานลักษณะนิสัยความชาง

สังเกตของตัวเองท่ีทําใหสังเกตเห็นโฆษณาแฝงในละครซิทคอมมากท่ีสุด   จํานวน 185 คน คิดเปน

รอยละ 46.25 รองลงมาคือ ปจจัยทางดานโฆษณาท่ีแฝงอยูนั้นปรากฏใหเห็นในละครซิทคอมอยู

เสมอๆ จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ปจจัยทางดานตัวละครเปนผูใชหรือบริโภคสินคานั้นๆ 

จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 ปจจัยทางดานความสนใจในตัวสินคาเหลานั้นซ่ึงมีอยูกอนหนา
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แลว ทําใหสังเกตไดงายข้ึน  จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ปจจัยทางดานเทคนิคในการถายทํา

ละครซิทคอม เชน close-up หรือการวางพื้นหลัง เปนตน จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25 ปจจัย

ทางดานการตั้งใจโฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีชัดเจนจนสังเกตได จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 

4.5 ปจจัยทางดานอ่ืนๆ  จํานวน  15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 และ ปจจัยท่ีไมเคยสังเกตเห็นการ

โฆษณาแฝงอยูในละครซิทคอมเลย จํานวน 0 คน คิดเปนรอยละ 0 ตามลําดับ                                                                                          

ตอนที ่2 คาํถามเกีย่วกบัวธีิการนําเสนอ และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอม                                                      

ตารางที่  10 จํานวนและคารอยละของการนําเสนอสินคาหรือบริการในละครซิทคอมในลักษณะท่ี

 พบเห็นบอยท่ีสุด                                                                                                                                              

การนําเสนอสินค้าหรือบริการในละครซิทคอม จํานวน (คน) ร้อยละ 

สินคาประเภทฉาก ( ในบาน , รานขายของชํา , 

รานอาหาร บริษัทท่ีทํางาน) 

143 35.8 

ปายโฆษณาในรูปแบบ โปสเตอร ปายรถเมล 

บิลบอรด  

164 41.0 

สินคาท่ีตัวละครจับ หยิบ สวมใส หรือพูดถึง  93 23.3 

รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 10 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญพบเห็นการนําเสนอสินคาหรือบริการใน

ละครซิทคอมในลักษณะการนําเสนอแบบ ปายโฆษณาในรูปแบบ โปสเตอร ปายรถเมล บิลบอรด

บอยท่ีสุด จํานวน  164  คน คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมา คือ พบเห็นในลักษณะท่ีเปนสินคา

ประเภทฉาก ( ในบาน, รานขายของชํา, รานอาหาร บริษัทท่ีทํางาน) จํานวน  143  คน คิดเปนรอยละ 

35.8 และ พบเห็นในลักษณะสินคาท่ีตัวละครจับ หยิบ สวมใส หรือพูดถึง จํานวน  93  คน คิดเปน

รอยละ 23.3 ตามลําดับ 
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ตารางที ่11 จํานวนและคารอยละของการนําเสนอสินคาหรือบริการในลักษณะท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด 

ลกัษณะการนําเสนอ จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ 

สินคาประเภทฉาก ( ในบาน , รานขายของชํา , 

รานอาหาร บริษัทท่ีทํางาน) 

104 26.0 

ปายโฆษณาในรูปแบบ โปสเตอร ปายรถเมล 

บิลบอรด  

130 32.5 

สินคาท่ีตัวละครจับ หยิบ สวมใส หรือพูดถึง 122 30.5 

อ่ืนๆ 44 11.0 

รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 11 พบวา โดยสวนใหญแลวกลุมตัวอยางช่ืนชอบการนําเสนอสินคาและ

บริการในลักษณะแบบปายโฆษณาในรูปแบบ โปสเตอร ปายรถเมล บิลบอรด จํานวน  130  คน คิด

เปนรอยละ 32.5 รองลงมา คือ ช่ืนชอบในลักษณะ สินคาท่ีตัวละครจับ หยิบ สวมใส หรือพูดถึง 

จํานวน 122  คน คิดเปนรอยละ 30.5 ช่ืนชอบในลักษณะ สินคาประเภทฉาก (ในบาน , รานขายของ

ชํา, รานอาหาร บริษัทท่ีทํางาน) จํานวน  104  คน คิดเปนรอยละ 26.0 และ ลักษณะอ่ืนๆ จํานวน  44  

คน คิดเปนรอยละ 11.0 ตามลําดับ 
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ตารางที ่12 จํานวนและคารอยละของวิธีการนําเสนอสินคาหรือบริการแฝงในละครซิทคอม วิธีใดท่ี

 คิดวาเหมาะสมมากท่ีสุด 

วธีิการนําเสนอ จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ 

นําเสนอโดยใชสินคาเปนของประกอบฉาก ( ในบาน , 

รานขายของชํา, รานอาหาร บริษัทท่ีทํางาน) 

167  41.8 

นําเสนอโดยเปนปายโฆษณาในรูปแบบ โปสเตอร 

ปายรถเมล บิลบอรด 

143  35.8 

นําเสนอโดยใหตัวละครจับ หยิบ สวมใส หรือพูดถึง

ตัวสินคา 

69  17.3 

อ่ืนๆ 21   5.3 

รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 12 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญคิดวาวิธีการนําเสนอโดยใชสินคาเปน

ของประกอบฉาก (ในบาน , รานขายของชํา, รานอาหาร บริษัทท่ีทํางาน) มีความเหมาะสมมากท่ีสุด 

จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 รองลงมา คือ วิธีการนําเสนอโดยเปนปายโฆษณาในรูปแบบ 

โปสเตอร ปายรถเมล บิลบอรด จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 วิธีการนําเสนอโดยใหตัวละคร

จับ หยิบ สวมใส หรือพูดถึงตัวสินคา จํานวน  69  คน คิดเปนรอยละ17.3 และ วิธีอ่ืนๆ จํานวน  21  

คน คิดเปนรอยละ 5.3 ตามลําดับ 
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ตารางที ่ 13 จํานวนและคารอยละหลังการนําเสนอสินคาหรือบริการแฝงในละครซิทคอม  ทานมี

 แนวโนมตอการตอบสนองอยางไร 

หลงัการนําเสนอสินค้าหรือบริการแฝงในละครซิท

คอม 

จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ 

ใหความสนใจอยางมากตอการนําเสนอสินคาหรือ

บริการนั้น 

74 18.5 

ไมใหความสนใจอยางมากตอการนําเสนอสินคา

หรือบริการนั้น 

151 37.8 

เปล่ียนอิริยาบถไปทําอยางอ่ืน 72 18.0 

เปล่ียนไปชมรายการอ่ืน 48 12.0 

อ่ืนๆ โปรดระบุ……… 55 13.8 

รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 13 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ หลังการนําเสนอสินคาหรือบริการแฝงใน

ละครซิทคอม มีแนวโนมตอการตอบสนอง คือ ไมใหความสนใจอยางมากตอการนําเสนอสินคา

หรือบริการนั้น จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 รองลงมา คือ ใหความสนใจอยางมากตอการ

นําเสนอสินคาหรือบริการนั้น จํานวน  74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 เปล่ียนอิริยาบถไปทําอยางอ่ืน 

จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 เปล่ียนไปชมรายการอ่ืน  จํานวน 48  คน คิดเปนรอยละ 12.0 

และ อ่ืนๆ โปรดระบุ จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 ตามลําดับ 
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ตารางที ่ 14 จํานวนและคารอยละของโฆษณาแฝงในละครซิทคอมทําใหทานเกิดการจดจําตรา

 สินคาไดจากลักษณะใด 

ลกัษณะการจดจํา จํานวน (คน) ร้อยละ 

จดจําไดจากการเห็นภาพ 104 26.0 

จดจําไดจากการไดยินเสียง  50 12.5 

จดจําไดจากภาพและเสียง 178 44.5 

จดจําไดจากภาพและตัวอักษร  68 17.0 

รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 14 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีลักษณะการจดจําตราสินคาไดจากการ

จดจําภาพและเสียง จํานวน  178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมา คือ จดจําไดจากการเห็นภาพ 

จํานวน 104  คน คิดเปนรอยละ 26.0 จดจําไดจากภาพและตัวอักษร จํานวน  68 คน คิดเปนรอยละ 

17.0  และจดจําไดจากการไดยินเสียง จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

 

 



56 

 

 

ตารางที ่15 จํานวนและคารอยละของการเลือกจดจําโฆษณาแฝงของทานเปนไปในลักษณะใด                                                                                             

ลกัษณะของการเลอืกจดจํา จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ 

มีความสนใจในโฆษณาแฝง  98 24.5 

เปล่ียนชองหนีทันทีเม่ือพบโฆษณาแฝง  37  9.3 

เลือกชมเฉพาะโฆษณาแฝงท่ีตรงกับความสนใจ 

หรือความตองการ            

150 37.5 

เฉยๆ 115 28.8 

รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 15 พบวา กลุมตัวอยางโดยสวนใหญแลวจะเลือกชมเฉพาะโฆษณาแฝงท่ี

ตรงกับความสนใจ หรือความตองการ จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมา คือ การเลือกมี

ลักษณะเฉย ๆ จํานวน  115 คน คิดเปนรอยละ 28.8 มีความสนใจในโฆษณาแฝง  จํานวน 98 คน คิด

เปนรอยละ 24.5 และ เปล่ียนชองหนีทันทีเม่ือพบโฆษณาแฝง จํานวน  37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 

ตามลําดับ 

 

 

 

 

 



57 

 

 

ตอนที ่3 คาํถามเปรียบเทยีบรูปแบบระหว่าง มี/ไม่มีตัวละครมาเกีย่วข้องในการโฆษณาแฝงในละคร

 ซิทคอมทีส่่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง        

ตารางที ่16 รูปแบบการโฆษณาท่ี มี ตัวละครมาเกี่ยวของ…  

รูปแบบการโฆษณาที ่

ม ีตวัละครมา

เกีย่วข้อง… 

ระดบัความสําคญั Mean 

 

SD. ระดบั

ความ 

สําคญั 
มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

ทําใหทานสังเกตเห็น

ตราสินคาเหลาน้ันได

ดี                        

18.8

% 

41.5

% 

32.0

% 

4.3% 3.5% 3.68 0.94 มาก 

ทําใหทานรูสึกคุนเคย

กับตราสินคาดังกลาว

มากขึ้นจากเดิม 

5.0 

% 

30.5

% 

39.5

% 

20.8

% 

4.3% 3.11 0.93 ปาน

กลาง 

ใหทานจดจําตรา

สินคาไดดี                                                         

10.3

% 

25.8

% 

42.8

% 

18.0

% 

3.3% 3.21 0.96 ปาน

กลาง 

ทําใหทานมีการระลึก 

นึกถึงตราสินคาน้ัน

ดังกลาวในเวลาถัดมา              

12.0

% 

36.3

% 

30.5

% 

16.0

% 

5.3% 3.34 1.05 ปาน

กลาง 

ทําใหทานรูสึกวา

ภาพลักษณของตรา

สินคาน้ันดี                                       

12.5

% 

33.3

% 

27.3

% 

18.3

% 

8.8% 3.23 1.15 ปาน

กลาง 

รวม      3.31  ปาน

กลาง 

จากตารางท่ี 16 พบวาการเปรียบเทียบรูปแบบระหวาง มี ตัวละครมาเกี่ยวของในการ

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีสงผลตอการรับรูตราสินคา คือ ทําใหกลุมตัวอยางสังเกตเห็นตรา

สินคาเหลานั้นไดดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 ใหความสําคัญระดับท่ีมาก ทําใหกลุมตัวอยางรูสึกคุนเคย

กับตราสินคาดังกลาวมากข้ึนจากเดิม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.11 ใหความสําคัญระดับปานกลาง กลุม

ตัวอยางสามารถจดจําตราสินคาไดดี มีคาเฉล่ียเทากับ   3.21 ใหความสําคัญระดับปานกลาง กลุม
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ตัวอยางมีการระลึก นึกถึงตราสินคานั้นดังกลาวในเวลาถัดมา มีคาเฉล่ียเทากับ  3.34  ใหความสําคัญ

ระดับปานกลาง  และการทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาภาพลักษณของตราสินคานั้นดี มีคาเฉล่ียเทากับ   

3.23  ใหความสําคัญระดับปานกลางเชนกัน                                                          

ตารางที ่17 รูปแบบการโฆษณาท่ี ไม่มี ตัวละครมาเกี่ยวของ  

รูปแบบการโฆษณา

ที ่ไม่มี ตวัละครมา

เกีย่วข้อง… 

ระดบัความสําคญั Mean 

 

SD. ระดบั

ความ 

สําคญั 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

ทําใหทาน

สังเกตเห็นตรา

สินคาเหลานั้นไดดี                        

3.3% 19.3

% 

33.0

% 

28.3

% 

16.3

% 

2.65 1.15 ปาน

กลาง 

ทําใหทานรูสึก

คุนเคยกับตราสินคา

ดังกลาวมากข้ึนจาก

เดิม 

5.0% 16.8

% 

31.8

% 

30.3

% 

16.3

% 

2.64 1.12 ปาน

กลาง 

ใหทานจดจําตรา

สินคาไดดี                                                         

6.8% 14.5

% 

33.0

% 

28.3

% 

17.5

% 

2.65 1.12 ปาน

กลาง 

ทําใหทานมีการ

ระลึก นึกถึงตรา

สินคานั้นดังกลาว

ในเวลาถัดมา              

10.5

% 

20.5

% 

26.8

% 

24.8

% 

17.5

% 

2.81 1.24 ปาน

กลาง 

ทําใหทานรูสึกวา

ภาพลักษณของตรา

สินคานั้นดี                                       

9.3% 17.5

% 

27.3

% 

22.5

% 

23.5

% 

2.66 1.26 ปาน

กลาง 

รวม      2.68  ปานกลาง 

จากตารางท่ี 17 พบวาการเปรียบเทียบรูปแบบระหวาง ไมมี ตัวละครมาเกี่ยวของใน

การโฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีสงผลตอการรับรูตราสินคา ทําใหกลุมตัวอยางสังเกตเห็นตรา
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สินคาเหลานั้นไดดี มีคาเฉล่ียเทากับ 2.65 ใหความสําคัญระดับปานกลาง ทําใหกลุมตัวอยางรูสึก

คุนเคยกับตราสินคาดังกลาวมากข้ึนจากเดิม มีคาเฉล่ียเทากับ 2.64 ใหความสําคัญระดับปานกลาง 

กลุมตัวอยางสามารถจดจําตราสินคาไดดี มีคาเฉล่ียเทากับ  2.65 ใหความสําคัญระดับปานกลาง 

กลุมตัวอยางมีการระลึก นึกถึงตราสินคานั้นดังกลาวในเวลาถัดมา มีคาเฉล่ียเทากับ 2.81 ให

ความสําคัญระดับปานกลาง  และการทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาภาพลักษณของตราสินคานั้นดี มี

คาเฉล่ียเทากับ 2.66 ใหความสําคัญระดับปานกลางเชนเดียวกัน                                                          
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ตอนที่ 4 การรับรู้ตราสินค้าจากการวางสินค้าในละครซิทคอม ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของกลุ่ม

 ตัวอย่าง              

ตารางที ่18 ผลจากการรับรูตราสินคาจากการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม 

ผลจากการรับรู้ตราสินค้าจาก

การโฆษณาแฝงในละครซิท

คอม (ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบใด

กต็าม) ในแง่ของการตดัสินใจ

ซ้ือ 

ระดบัความสําคญั Mean 

 

SD. ระดบั 

ความ 

สําคญั 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

 ถาทานตองการซื้อหรือ

บริโภคสินคา เมื่อทานไดรับรู

จากละคร ซิทคอมมากอน

เปนลําดับแรก    

8.5 

% 

19.5

% 

28.0

% 

26.0

% 

18.0

% 

2.75 1.21 ปาน

กลาง 

 ทานจะนําตราสินคาที่รับรู

จากการชมละครซิทคอมมา

เลือกซื้อหรือบริโภคสินคา    

13.8

% 

26.3

% 

26.3

% 

21.8

% 

12.0

% 

3.10 1.23 ปาน

กลาง 

ในกรณีที่ทานไมเคยมี

ประสบการณในการซื้อ

สินคา                                                                                    

ทานจะมีแนวโนมในการ

เลือกซื้อ หรือบริโภคตรา

สินคาที่ทานรับรู 

จากการชมละครซิทคอม         

14.3

% 

28.5

% 

28.8

% 

20.0

% 

8.5

% 

3.20 1.27 ปาน

กลาง 

ในกรณีที่ทานซื้อหรือบริโภค

ตราสินคาดังกลาวอยูแลว                                                                                                                                              

จะทําใหทานมีแนวโนมใน

การซื้อหรือ บริโภคตรา

สินคาดังกลาวมากยิ่งขึ้น 

12.0

% 

25.3

% 

29.8

% 

19.5

% 

13.5

% 

3.02 1.21 ปาน

กลาง 

รวม      3.02  ปาน

กลาง 
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จากตารางท่ี 18 พบวา ผลจากการรับรูตราสินคาจากการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม 

(ไมวาจะเปนรูปแบบใดก็ตาม) ในแงของการตัดสินใจซ้ือ กลุมตัวอยางตองการซ้ือหรือบริโภค

สินคา เม่ือไดรับรูจากละคร ซิทคอมมากอนเปนลําดับแรกนั้น มีคาเฉล่ียเทากับ 2.75 ใหความสําคัญ

ในระดับปานกลาง กลุมตัวอยางจะนําตราสินคาท่ีรับรูจากการชมละครซิทคอมมาเลือกซ้ือหรือ

บริโภคสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.10 ใหความสําคัญในระดับปานกลาง ในกรณีท่ีกลุมตัวอยางไมเคย

มีประสบการณในการซ้ือสินคา กลุมตัวอยางจะมีแนวโนมในการเลือกซ้ือ หรือบริโภคตราสินคาท่ี

รับรูจากการชมละครซิทคอม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.20 ใหความสําคัญในระดับปานกลาง  ในกรณีท่ี

กลุมตัวอยางซ้ือหรือบริโภคตราสินคาดังกลาวอยูแลว จะทําใหกลุมตัวอยางมีแนวโนมในการซ้ือ

หรือ บริโภคตราสินคาดังกลาวมากยิ่งข้ึน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.02 ใหความสําคัญในระดับปานกลาง  

จะเห็นไดวาไมวาจะรับรูตราสินคาในรูปแบบใดก็ตาม ในแงของการตัดสินใจซ้ือ กลุมตัวอยางตางก็

ใหความสําคัญระดับปานกลางเชนเดียวกัน                                                     
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ตอนที ่5 การรับรู้โฆษณาแฝงทีมี่ต่อการนําเสนอสินค้าหรือบริการในฉากละครซิทคอม 

ตารางที ่19 ทานมีความคิดเห็นตอการนําเสนอสินคาหรือบริการในฉากละครซิทคอม 

                                                                                                                     

                         

ท่านมกีารรับรู้เกีย่วกบัการ

โฆษณาแฝง ในฉากละคร

ซิทคอมในเร่ืองต่อไปนี้

อย่างไร 

ระดบัความสําคญั Mean 

 

SD. ระดบั

ความ 

สําคญั 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อ

ย 

น้อย

ทีสุ่ด 

การนําเสนอสินคา เปน

ฉากในละคร 

19.3% 37.3

% 

24.5

% 

13.0

% 

6.0% 3.51 1.12 มาก 

การนําเสนอสินคาและ

บริการในฉากละครให

ขอมูลเก่ียวกับสินคาหรือ

บริการใหม 

6.5% 18.5

% 

31.3

% 

28.5

% 

15.3

% 

2.73 1.13 ปาน

กลาง 

บทสนทนาของตัวละคร

เก่ียวโยงกับสินคา 

3.3% 15.8

% 

30.5

% 

33.0

% 

17.5

% 

2.54 1.15 นอย 

ในทุกฉากของละครทาน

ไดเห็นการนําเสนอสินคา

หรือบริการเสมอ 

18.8% 37.8

% 

26.8

% 

14.3

% 

2.5% 3.66 1.03 มาก 

 การจัดวางสินคาในฉาก ดู

กลมกลืนกับเน้ือเรื่อง 

15.8% 27.8

% 

28.8

% 

21.8

% 

6.0% 3.36 1.14 ปาน

กลาง 

ทุกครั้งที่มีการเปลี่ยนฉาก

ในละครทานเห็นการ

นําเสนอภาพปายโฆษณา

สินคา 

8.3% 20.3

% 

28.5

% 

27.3

% 

15.8

% 

2.88 1.18 ปาน

กลาง 

การนําเสนอสินคามีความ

บอยหรือถี่เกินไป 

22.0% 

 

30.0

% 

31.3

% 

14.3

% 

2.5% 3.55 1.06 มาก 
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จากตารางท่ี 19 พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูเกี่ยวกับการโฆษณาแฝง ในฉากละครซิท

คอมในเร่ืองของการนําเสนอสินคา เปนฉากในละคร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 ใหความสําคัญระดับ

มาก การนําเสนอสินคาและบริการในฉากละครใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหม มีคาเฉล่ีย

เทากับ 2.73 ใหความสําคัญระดับปานกลาง เร่ืองของบทสนทนาของตัวละครเกี่ยวโยงกับสินคา มี

ท่านมกีารรับรู้เกีย่วกบัการ

โฆษณาแฝง ในฉากละครซิท

คอมในเร่ืองต่อไปนีอ้ย่างไร 

ระดบัความสําคญั Mean 

 

SD. ระดบั

ความ 

สําคญั 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

การแสดงภาพสาธิตการใช

งานสินคาผานตัวละคร 

4.5

% 

14.3

% 

29.5

% 

30.0

% 

21.8

% 

2.59 1.11 นอย 

ตัวละครหยิบจับ หรือใช

สินคาทําใหสินคาน้ันเปนจุด

สนใจ 

20.5

% 

33.3

% 

27.5

% 

15.8

% 

2.8

% 

3.53 1.07 มาก 

เมื่อเห็นสินคาที่ตนใชอยูใน

ละคร ทําใหรูสึกอยากใชตอ 

โดยไมตองการเปลี่ยนยี่หอ 

12.0

% 

29.0

% 

33.5

% 

18.3

% 

7.3

% 

3.20 1.20 ปาน

กลาง 

สินคาที่ถูกจัดวางในตําแหนง

ที่สามารถมองเห็นไดบอยๆ 

ทําใหทานสนใจที่จะซื้อมาใช 

13.8

% 

28.8

% 

27.5

% 

20.5

% 

9.5

% 

3.17 1.28 ปาน

กลาง 

เมื่อทานชมละครซิทคอม แลว

เห็นสินคา ทานรูสึกหงุดหงิด 

เหมือนเปนการถูกยัดเหยียด 

2.5

% 

12.8

% 

33.0

% 

27.8

% 

24.0

% 

2.42 1.14 นอย 

เมื่อมีการนําเสนอสินคาใน

ฉากละคร ทําใหสินคาน้ันดูมี

ความนาเช่ือถือ มีมาตรฐาน 

17.0

% 

32.3

% 

31.3

% 

14.8

% 

4.8

% 

3.42 1.10 มาก 

รวม 
     3.12  

ปาน

กลาง 
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คาเฉล่ียเทากับ 2.54 ใหความสําคัญระดับนอย ในทุกฉากของละครทานไดเห็นการนําเสนอสินคา

หรือบริการเสมอ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.66 ใหความสําคัญระดับมาก   การจัดวางสินคาในฉาก ดู

กลมกลืนกับเนื้อเร่ือง  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 ใหความสําคัญระดับปานกลาง  ทุกคร้ังท่ีมีการเปล่ียน

ฉากในละครทานเห็นการนําเสนอภาพปายโฆษณาสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 2.88 ใหความสําคัญ

ระดับปานกลาง การนําเสนอสินคามีความบอยหรือถ่ีเกินไป  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 ใหความสําคัญ

ระดับมาก การแสดงภาพสาธิตการใชงานสินคาผานตัวละคร  มีคาเฉล่ียเทากับ 2.59 ใหความสําคัญ

ระดับนอย ตัวละครหยิบจับ หรือใชสินคาทําใหสินคานั้นเปนจุดสนใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 ให

ความสําคัญระดับมาก เม่ือกลุมตัวอยางเห็นสินคาท่ีตนใชอยูในละคร ทําใหรูสึกอยากใชตอ โดยไม

ตองการเปล่ียนยี่หอ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.20 ใหความสําคัญระดับปานกลาง สินคาท่ีถูกจัดวางใน

ตําแหนงท่ีสามารถมองเห็นไดบอยๆ ทําใหทานสนใจท่ีจะซ้ือมาใช มีคาเฉล่ียเทากับ 3.17 ให

ความสําคัญระดับปานกลาง  เม่ือกลุมตัวอยางชมละครซิทคอม แลวเห็นสินคา ทานรูสึกหงุดหงิด 

เหมือนเปนการถูกยัดเหยียด  มีคาเฉล่ียเทากับ 2.42 ใหความสําคัญระดับนอย และเม่ือมีการนําเสนอ

สินคาในฉากละคร ทําใหสินคานั้นดูมีความนาเช่ือถือ มีมาตรฐาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.42 ให

ความสําคัญระดับมาก 
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บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเร่ือง การรับรูโฆษณาแฝง ในละครซิทคอมของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาถึง ลักษณะประชากรของผูชมท่ีแตกตางกันของผูรับชมละครประเภทซิทคอมขอ งนักศึกษา

คณะ วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ศึกษาถึงพฤติกรรมการ

เปดรับชมละครประเภทซิทคอมของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี  ศึกษาวิธีการนําเสนอ การจดจําตราสินคาและความคิดเห็นของนักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีมีตอการรับชมโฆษณาแฝง

ในละครประเภทซิทคอม 

ขอบเขตของการวิจัย การศึกษาคร้ังนี้เปนการวิจัยถึงการรับรูโฆษณาแฝงของนักศึกษา

ท่ีมีตอการรับชมโฆษณาแฝงในละครซิทคอม โดยมุงศึกษาเฉพาะละครซิทคอมเร่ือง เฮง เฮง เฮง 

เร่ืองผูกองเจาเสนห เร่ืองเทวดาสาธุ เร่ืองมหาชนชาวแฟลต เร่ืองเปนตอ  เร่ืองแฟกทอรีท่ีรัก  เร่ือง

ตลก 6 ฉาก เร่ืองเนื้อคูอยากรูวาใคร  เร่ืองหมู 7 เด็ดสะระตี่ เร่ืองเฮฮาหนาซอย เร่ืองบานนี้มีรัก เร่ือง

นัดกับนัด เร่ืองบางรักซอย 9  

โดยจะทําการศึกษากลุมนักศึกษาในคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา

เขตสารสนเทศเพชรบุ รี และไดกําหนดกลุมเปาหมาย คือ นักศึกษาท่ีเคยรับชมละครซิทคอม ซ่ึงได

กําหนดตามเกณฑของ ทาโร ยามาเน ( Taro Yamane) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% และกําหนดคา

ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได 0.05% ไดตัวอยางรวมท้ังหมด 400 คน  

การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ( Quantitative Data) ดวยการสํารวจ เคร่ืองมือใน

การทําการวิจัยในคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม ( Questionnaire) ท่ีสรางข้ึนเองโดยคํานึงถึงความถูกตอง

เหมาะสม ทําการทดลองใช ( Try Out) และทดสอบคุณภาพดวยคาความถูกตองใชไดของเคร่ืองมือ 
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(Validity) และคาความเช่ือถือได ( Reliability) จนทําใหแบบสอบถามมีความนาเช่ือถือ จากนั้น

นําไปใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบความถูกตองอีกคร้ังกอนนําไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางไดจริง การ

เก็บขอมูลในคร้ังนี้ผูวิจัยไดเก็บขอมูลชวงเดือนกรกฎาคมถึงสิงหาคม พ.ศ. 2553  

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําขอมูลมาลงรหัสขอมูลเพื่อประมวลผล และวิเคราะห

ขอมูลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกราสําเร็จรูป SPSS/FW Version 11.5 (Statistic Package for 

Social Science/for window Version 11.5) โดยแบงเปนการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติพรรณนา ใชวิธี

คํานวณคาตางๆ เพื่อนําผลการวิเคราะหขอมูล ไดแก จํานวนหรือความถ่ี คารอยละ และคาเฉล่ีย 

เสนออยูในรูปตารางประกอบความเรียง เพื่ออธิบายลักษณะประชากร คือ นักศึกษาท่ีมีการรับรู

โฆษณาแฝงในละครซิทคอม 

สรุปผลการวจัิย 

จากการการวิเคราะหผลการวิจัย 5 ตอนจากบทท่ี 4 สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี ้                                   

ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม และความคดิเห็นทัว่ไปเกีย่วกบัการโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอม 

นักศึกษาท่ีรับชมละครซิทคอมเปนเพศหญิงและเพศชายท่ีมีจํานวนแตกตางกัน จาก

การวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 51.0 และรองลงมาเปนเพศหญิง คิด

เปนรอยละ 49.0 

จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญกําลังศึกษาอยูในระดับช้ันปท่ี 1  คิดเปนรอย

ละ 30.3 รองลงมา คือ ระดับช้ันปท่ี 2 คิดเปนรอยละ 26.3 ระดับช้ันปท่ี 3 คิดเปนรอยละ 23.3  และ

ระดับช้ันปท่ี 4 คิดเปนรอยละ 20.3 ตามลําดับ 

จากการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาอยูในสาขาวิชาการจัดการทองเท่ียว คิด

เปนรอยละ 18.0 รองลงมาคือ สาขาวิชาการตลาด คิดเปนรอยละ 16.5 สาขาวิชาการจัดการชุมชน 

คิดเปนรอยละ 15.0  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป คิดเปนรอยละ 14.0  สาขาวิชาการจัดการ
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โรงแรมและท่ีพัก คิดเปนรอยละ 13.5  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ คิดเปนรอยละ 

13.3  สาขาวิชารัฐประศาสนศาสตร คิดเปนรอยละ 9.8 ตามลําดับ 

จากการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีโดยเฉล่ียในการรับชมละครซิทคอม 

อยูท่ี 1-2 คร้ังตออาทิตย คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ 3-4 คร้ังตออาทิตย คิดเปนรอยละ 32.8  

นอยกวาอาทิตยละหนึ่งคร้ัง คิดเปนรอยละ 18.5  และมากกวา 4 คร้ังตออาทิตย  คิดเปนรอยละ 15.3 

ตามลําดับ  

จากการวิจัย  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญสนใจรับชมละครซิทคอมเร่ืองเปนตอ คิด

เปนรอยละ 13 รองลงมา คือ เร่ืองบางรักซอย 9 คิดเปนรอยละ 12.5 เร่ืองเนื้อคูอยากรูวาใคร คิดเปน

รอยละ 11.75 เร่ืองบานนี้มีรัก คิดเปนรอยละ 10.75 เร่ืองนัดกับนัด คิดเปนรอยละ 8 เร่ืองเทวดาสาธุ 

และเร่ืองหมู 7 เด็ดสะระตี่ คิดเปนรอยละ 7 เร่ืองเฮง เฮง เฮง กับเร่ืองเฮฮาหนาซอย คิดเปนรอยละ 6 

เร่ืองตลก 6 ฉาก คิดเปนรอยละ 5.25 เร่ืองแฟกทอร่ีท่ีรัก คิดเปนรอยละ 4.75 เร่ืองผูกองเจาเสนห  คิด

เปนรอยละ 4.5 เร่ืองมหาชนชาวแฟลต คิดเปนรอยละ 4 ตามลําดับ 

จากการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดรับปจจัย ในการรับชมละครซิทคอม จาก

ดารานักแสดงมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 31 รองลงมา คือ เพื่อนแนะนําใหไปชม คิดเปนรอยละ 23 

บทวิจารณของละครซิทคอม คิดเปนรอยละ 15.5 เนื้อเร่ืองของละครซิทคอม คิดเปนรอยละ 13.75 ผู

กํากับละครซิทคอม คิดเปนรอยละ 9.5 ปจจัยอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 7.25 ตามลําดับ 

จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับความตั้งใจในการรับชมละครซิทคอม

ของกลุมตัวอยางสวนใหญอยูในระดับปานกลาง คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมา คือ ระดับความตั้งใจ

มาก คิดเปนรอยละ  28.5 ระดับความตั้งใจนอย คิดเปนรอยละ 16.8 ระดับความตั้งใจมากท่ีสุด  คิด

เปนรอยละ 10.5 และระดับความตั้งใจนอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ6.8 ตามลําดับ 

จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูสึก เห็นดวย /ยอมรับ ตอการโฆษณา

แฝงในละครซิทคอม คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมาคือ ความรูสึกเฉยๆ คิดเปนรอยละ 44.5 และ

ความรูสึกไมเห็น / ไมยอมรับ คิดเปนรอยละ 10.0   
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จากการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดรับปจจัยทางดานลักษณะนิสัยความชาง

สังเกตของตัวเองท่ีทําใหสังเกตเห็นโฆษณาแฝงในละครซิทคอมมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 46.25 

รองลงมาคือ ปจจัยทางดานโฆษณาท่ีแฝงอยูนั้นปรากฏใหเห็นในละครซิทคอมอยูเสมอๆ คิดเปน

รอยละ 24.5 ปจจัยทางดานตัวละครเปนผูใชหรือบริโภคสินคานั้นๆ คิดเปนรอยละ 8.25 ปจจัย

ทางดานความสนใจในตัวสินคาเหลานั้นซ่ึงมีอยูกอนหนาแลว ทําใหสังเกตไดงายข้ึน คิดเปนรอยละ 

6.5 ปจจัยทางดานเทคนิคในการถายทําละครซิทคอม เชน close-up หรือการวางพื้นหลัง เปนตน คิด

เปนรอยละ 6.25 ปจจัยทางดานการตั้งใจโฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีชัดเจนจนสังเกตได คิดเปน

รอยละ 4.5 ปจจัยทางดานอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 3.75 และ ปจจัยท่ีไมเคยสังเกตเห็นการโฆษณาแฝง

อยูในละครซิทคอมเลย คิดเปนรอยละ 0 ตามลําดับ   

ผลการวเิคราะห์วธีิการนําเสนอ และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอม                                                      

จากการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญพบเห็นการนําเสนอสินคาหรือบริการใน

ละครซิทคอมในลักษณะการนําเสนอแบบ ปายโฆษณาในรูปแบบ โปสเตอร ปายรถเมล บิลบอรด

บอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมา คือ พบเห็นในลักษณะท่ีเปนสินคาประเภทฉาก (ในบาน , 

รานขายของชํา, รานอาหาร บริษัทท่ีทํางาน) คิดเปนรอยละ 35.8 และ พบเห็นในลักษณะสินคาท่ีตัว

ละครจับ หยิบ สวมใส หรือพูดถึง คิดเปนรอยละ 23.3 ตามลําดับ 

จาการวิจัยพบวา โดยสวนใหญแลวกลุม นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย

ศิลปากร ช่ืนชอบการนําเสนอสินคาและบริการในลักษณะแบบปายโฆษณาในรูปแบบ โปสเตอร 

ปายรถเมล บิลบอรด คิดเปนรอยละ 32.5 รองลงมา คือ ช่ืนชอบในลักษณะ สินคาท่ีตัวละครจับ 

หยิบ สวมใส หรือพูดถึง คิดเปนรอยละ 30.5 ช่ืนชอบในลักษณะ สินคาประเภทฉาก  (ในบาน, ราน

ขายของชํา, รานอาหาร บริษัทท่ีทํางาน)  คิดเปนรอยละ 26.0 และ ลักษณะอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ  11.0 

ตามลําดับ 

จากการวิจัยพบวา กลุมนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร โดย สวน

ใหญคิดวาวิธีการนําเสนอโดยใชสินคาเปนของประกอบฉาก (ในบาน , รานขายของชํา, รานอาหาร 

บริษัทท่ีทํางาน) มีความเหมาะสมมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 41.8 รองลงมา คือ วิธีการนําเสนอโดย
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เปนปายโฆษณาในรูปแบบ โปสเตอร ปายรถเมล บิลบอรด คิดเปนรอยละ  35.8 วิธีการนําเสนอโดย

ใหตัวละครจับ หยิบ สวมใส หรือพูดถึงตัวสินคา คิดเปนรอยละ  17.3 และ วิธีอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 

5.3 ตามลําดับ 

จากการวิจัยพบวา กลุมนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร สวนใหญ

มีพฤติกรรมภาย หลังจากการนําเสนอสินคาหรือบริการแฝงในละครซิทคอม มีแนวโนมตอการ

ตอบสนอง คือ ไมใหความสนใจอยางมากตอการนําเสนอสินคาหรือบริการนั้น  คิดเปนรอยละ 37.8 

รองลงมา คือ ใหความสนใจอยางมากตอการนําเสนอสินคาหรือบริการนั้น คิดเปนรอยละ 18.5 

เปล่ียนอิริยาบถไปทําอยางอ่ืน คิดเปนรอยละ 18.0 เปล่ียนไปชมรายการอ่ืน คิดเปนรอยละ 12.0 และ 

อ่ืนๆ โปรดระบุ คิดเปนรอยละ 13.8 ตามลําดับ 

จากการวิจัยพบวา กลุมนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร สวนใหญ 

มีลักษณะการจดจําตราสินคาไดจากการจดจําภาพและเสียง คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมา คือ จดจํา

ไดจากการเห็นภาพ คิดเปนรอยละ 26.0 จดจําไดจากภาพและตัวอักษร คิดเปนรอยละ  17.0 และ

จดจําไดจากการไดยินเสียง คิดเปนรอยละ 12.5 ตามลําดับ 

จากการวิจัยพบวา กลุมนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยสวน

ใหญแลวจะเลือกชมเฉพาะโฆษณาแฝงท่ีตรงกับความสนใจ หรือความตองการ คิดเปนรอยละ 37.5 

รองลงมา คือ การเลือกมีลักษณะเฉย ๆ คิดเปนรอยละ 28.8 มีความสนใจในโฆษณาแฝง คิดเปนรอย

ละ 24.5 และ เปล่ียนชองหนีทันทีเม่ือพบโฆษณาแฝง คิดเปนรอยละ 9.3 ตามลําดับ 

ผลการวเิคราะห์การ เปรียบเทยีบรูปแบบระหว่าง  มี/ไม่มีตัวละครมาเกีย่วข้องในการโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมทีส่่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง 

จากการวิจัย พบ  วาการเปรียบเทียบรูปแบบระหวาง มี ตัวละครมาเกี่ยวของในการ

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีสงผลตอการรับรูตราสินคา ทําใหกลุมนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยศิลปากรสังเกตเห็นตราสินคาเหลานั้นไดดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 ใหความสําคัญระดับ

ท่ีมาก ทําใหกลุมตัวอยางรูสึกคุนเคยกับตราสินคาดังกลาวมากข้ึนจากเดิม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.11 ให

ความสําคัญระดับปานกลาง กลุมตัวอยางสามารถจดจําตราสินคาไดดี มีคาเฉล่ียเทากับ   3.21 ให
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ความสําคัญระดับปานกลาง กลุมตัวอยางมีการระลึก นึกถึงตราสินคานั้นดังกลาวในเวลาถัดมา มี

คาเฉล่ียเทากับ   3.34  ใหความสําคัญระดับปานกลาง  และการทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาภาพลักษณ

ของตราสินคานั้นดี มีคาเฉล่ียเทากับ   3.23  ใหความสําคัญระดับปานกลางเชนกัน                                                          

จากการวิจัยพบวา การเปรียบเทียบรูปแบบระหวาง  ไมมี ตัวละครมาเกี่ยวของในการ

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีสงผลตอการรับรูตราสินคา ทําใหกลุมนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยศิลปากรสังเกตเห็นตราสินคาเหลานั้นไดดี มีคาเฉล่ียเทากับ 2.65 ใหความสําคัญระดับ

ปานกลาง ทําใหกลุมตัวอยางรูสึกคุนเคยกับตราสินคาดังกลาวมากข้ึนจากเดิม มีคาเฉล่ียเทากับ 2.64 

ใหความสําคัญระดับปานกลาง กลุมตัวอยางสามารถจดจําตราสินคาไดดี มีคาเฉล่ียเทากับ  2.65 ให

ความสําคัญระดับปานกลาง กลุมตัวอยางมีการระลึก นึกถึงตราสินคานั้นดังกลาวในเวลาถัดมา มี

คาเฉล่ียเทากับ 2.81 ใหความสําคัญระดับปานกลาง  และการทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาภาพลักษณ

ของตราสินคานั้นดี มีคาเฉล่ียเทากับ 2.66 ใหความสําคัญระดับปานกลางเชนเดียวกัน                                                          

ผลการวเิคราะห์ การรับรู้ตราสินค้าจากการวางสินค้าในละครซิทคอมทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ของกลุ่มตัวอย่าง                                                                                                        

จากการวิจัยพบวา ผลจากการรับรูตราสินคาจากการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม (ไม

วาจะเปนรูปแบบใดก็ตาม) ในแงของการตัดสินใจซ้ือ กลุมตัวอยางตองการซ้ือหรือบริโภคสินคา 

เม่ือไดรับรูจากละคร ซิทคอมมากอนเปนลําดับแรกนั้น มีคาเฉล่ียเทากับ 2.75 ใหความสําคัญใน

ระดับปานกลาง กลุมตัวอยางจะนําตราสินคาท่ีรับรูจากการชมละครซิทคอมมาเลือกซ้ือหรือบริโภค

สินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.10 ใหความสําคัญในระดับปานกลาง ในกรณีท่ีกลุมตัวอยางไมเคยมี

ประสบการณในการซ้ือสินคา กลุมตัวอยางจะมีแนวโนมในการเลือกซ้ือ หรือบริโภคตราสินคาท่ี

รับรูจากการชมละครซิทคอม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.20 ใหความสําคัญในระดับปานกลาง ในกรณีท่ี

กลุมตัวอยางซ้ือหรือบริโภคตราสินคาดังกลาวอยูแลว จะทําใหกลุมตัวอยางมีแนวโนมในการซ้ือ

หรือ บริโภคตราสินคาดังกลาวมากยิ่งข้ึน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.02 ใหความสําคัญในระดับปานกลาง 

จะเห็นไดวาไมวาจะรับรูตราสินคาในรูปแบบใดก็ตาม ในแงของการตัดสินใจซ้ือ กลุมตัวอยางตางก็

ใหความสําคัญระดับปานกลางเชนเดียวกัน 
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 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลของ การรับรู้โฆษณาแฝงทีมี่ต่อการนําเสนอสินค้าหรือบริการในฉากละคร

ซิทคอม 

จากการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูเกี่ยวกับการโฆษณาแฝง ในฉากละครซิท

คอมในเร่ืองของการนําเสนอสินคา เปนฉากในละคร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 ใหความสําคัญระดับ

มาก การนําเสนอสินคาและบริการในฉากละครใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหม มีคาเฉล่ีย

เทากับ 2.73 ใหความสําคัญระดับปานกลาง เร่ืองของบทสนทนาของตัวละครเกี่ยวโยงกับสินคา มี

คาเฉล่ียเทากับ 2.54 ใหความสําคัญระดับนอย ในทุกฉากของละครทานไดเห็นการนําเสนอสินคา

หรือบริการเสมอ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.66 ใหความสําคัญระดับมาก   การจัดวางสินคาในฉาก ดู

กลมกลืนกับเนื้อเร่ือง  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 ใหความสําคัญระดับปานกลาง  ทุกคร้ังท่ีมีการเปล่ียน

ฉากในละครทานเห็นการนําเสนอภาพปายโฆษณาสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 2.88 ใหความสําคัญ

ระดับปานกลาง การนําเสนอสินคามีความบอยหรือถ่ีเกินไป  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 ใหความสําคัญ

ระดับมาก การแสดงภาพสาธิตการใชงานสินคาผานตัวละคร  มีคาเฉล่ียเทากับ 2.59 ใหความสําคัญ

ระดับนอย ตัวละครหยิบจับ หรือใชสินคาทําใหสินคานั้นเปนจุดสนใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 ให

ความสําคัญระดับมาก เม่ือกลุมตัวอยางเห็นสินคาท่ีตนใชอยูในละคร ทําใหรูสึกอยากใชตอ โดยไม

ตองการเปล่ียนยี่หอ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.20 ใหความสําคัญระดับปานกลาง สินคาท่ีถูกจัดวางใน

ตําแหนงท่ีสามารถมองเห็นไดบอยๆ ทําใหทานสนใจท่ีจะซ้ือมาใช มีคาเฉล่ียเทากับ 3.17 ให

ความสําคัญระดับปานกลาง  เม่ือกลุมตัวอยางชมละครซิทคอม แลวเห็นสินคา ทานรูสึกหงุดหงิด 

เหมือนเปนการถูกยัดเยียด  มีคาเฉล่ียเทากับ 2.42 ใหความสําคัญระดับนอย และเม่ือมีการนําเสนอ

สินคาในฉากละคร ทําใหสินคานั้นดูมีความนาเช่ือถือ มีมาตรฐาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.42 ให

ความสําคัญระดับมาก 

อภิปรายผลการวจัิย 

จากการสรุปผลการวิจัยท่ีกลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยมีประเด็นสําคัญมาอภิปรายดังตอไปนี้ 

ดานขอมูลท่ัวไป เกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม และความคิดเห็นท่ัวไป  จากการศึกษา

สภาพสังคมไทยในปจจุบันมีการสงเสริมการศึกษารับรูขอมูลขาวสารจากหลากหลายส่ือพบวา 
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ลักษณะประชากรทางดานเพศท่ีแตกตางกัน ไมมีผลตอการรับรูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมของ

นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี แตอยางไรก็

ตามปจจัยทางดานความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีรับชมละครซิทคอม  ละครซิทคอมเร่ืองใดท่ีสนใจรับชม ปจจัย

ท่ีชในการเลือกชมละครซิทคอมแตละเร่ือง ระดับความตั้งใจในการรับชมละครซิทคอม ความรูสึกท่ี

มีตอการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม   และปจจัยในการสังเกตเห็นการโฆษณาแฝงในละครซิท

คอมท่ีแตกตางกัน มีผลตอการรับรูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีนั้นสอดคลองกับทฤษฎีความแตกตางระหวาง

บุคคล ของ ยุบล เบ็ญจรงคกิจ ( 2534) ปจจัยในดานตางๆเหลานี้ทําใหคนมีวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน 

มีประสบการณท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติ คานิยม เปาหมาย และพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน 

ดานการรับรูของนักศึกษาท่ีมีตอโฆษณาแฝงในละครซิทคอม จากการศึกษาพบวา

นักศึกษาสวนใหญเกิดการรับรูจากการนําเสนอสินคาหรือบริการจาก ปายโฆษณาในรูปแบบ 

โปสเตอร ปายรถเมล บิลบอรด แมกระท่ังการนําเสนอสินคาหรือบริการในรูปแบบท่ีแตกตางกัน ทํา

ใหเกิดการรับรูท่ีแตกตางกันดวย สอดคลองกับแนวคิดของ ฉลอง ภิรมยรัตน ( 2521) ไดให

ความหมายวาการรับรูตองอาศัยจากประสบการท่ีมีอยู แยกแยะขอมูลตางๆดวยการเลือก ( Select) 

เพิ่มเติม (Add) บิดเบือน (Distort) หรือโยง (Relate) ซ่ึงยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Gupta and 

Gould (1997) ไดทําการวิจัยเร่ือง การวางสินคาในภาพยนตร โดยตัวแปรดานการรับรูตราสินคาท่ี

วางในภาพยนตร การรับรูของผูชมท่ีมีตอการวางสินคาในภาพยนตรในมุมมองจริยธรรมและการ

ยอมรับ โดยใชประเภทสินคาและความแตกตงระหวางบุคคลเปนตัวจําแนก และยังสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Deanna and Robert (1998) ท่ีพบวาผูชมไดถูกพัฒนาประสบการณการรับรูมากข้ึน 

โดยความสามารถในการทดอบไดถูกนําไปรวมกับแบบทดสอบของโฆษณาท่ีเปนท่ีรูจักดี ซ่ึงพบวา

วิธีท่ีปฏิกิริยาตอบสนองของผูชมจะเกิดข้ึนเม่ือขอมูลท้ังสองประเภทนั้นเปนประโยชนอยางมาก

และอิทธิผลของโฆษณานั้นข้ึนอยูกับความสามารถในการรับรู 

ดานรูปแบบของการโฆษณาไมวาจะมีหรือไมมีตัวละครเขามาเกี่ยวของจะสามารถมี

สวนชวยใหนักศึกษาหรือกลุมตัวอยางท่ีชมละครซิทคอมสามารถสังเกตตราสินคาชนิดนั้นไดเปน

อยางดี เพราะตัวละครจะมีสวนทําใหตราสินคานั้นโดดเดนมากข้ึน อาจจะมีการพูดถึงตราสินคา จับ
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ตัวสินคา หรือบริโภคสินคานั้นก็สามารถชักจูงหรือโนมนาวผูชมได และทําใหกลุมตัวอยางเกิด

ความสนใจ จดจําไดและมีสวนชวยในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือตราสินคานั้นไดในระดับปาน

กลาง และเนื่องจากในปจจุบันมีการแขงขันท่ีจะเปนผูสนับสนุนละครซิทคอมมีเปนจํานวนมาก 

และละครซิทคอมก็ออกอากาศทุกวัน มีหลายเร่ืองใหเลือกชม ตัวละครท่ีเปนดาราสามารถถายทอด

มุกตลกขําขันไดมากเทาไร ก็สามารถโนมนาวใจใหกลุมตัวอยางเฝาติดตามรับชมไดดี นี่ก็คือ กล

ยุทธทางการตลาด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ พรรณษา พูลจันทรนา ( 2552) และ สิริวรรณ กะ

สินธุรัมย (2551) 

ดานการจดจําของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี จากการศึกษาท่ีพบวาสวนใหญกลุมตัวอยางเกิดการจดจําไดจากภาพและเสียง 

และจะเลือกชมเฉพาะโฆษณาแฝงท่ีตรงกับความสนใจ หรือความตองการ  ซ่ึงส่ิงท่ีจะมากระตุนใน

การจดจําโฆษณาแฝงไดนั่นคือ องคประกอบดานเทคนิคในการนําเสนอ คือ ขนาด สี ความเขม การ

เคล่ือนไหว ตําแหนง และความแตกตางนั้นสอดคลองกับปจจัยท่ี เสรี วงศมณฑา ( 2542) เสนอไว 

ปจจัยเหลานี้เปนส่ิงสําคัญท่ีทําใหเกิดการจดจําตราสินคาและสัญลักษณ หากมีขนาด ตําแหนงท่ีเปน

จุดสนใจ มีความถ่ีในการนําเสนอ อาจทําใหเกิดการจดจําได    

นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Garza (2003) จัดวางตราของสินคาลงไปใน

บทบาทของภาพยนตรโดยคาดหวังผลในเร่ืองของรายได และตราสินคาชนิดนั้นไดเปนท่ีรูจักและ

จดจําของผูชม กลยุทธแบบนี้ทําใหเกิดการประชาสัมพันธ การตอกย้ําในเร่ืองของตราสินคาตอผูชม 

และเพิ่มจํานวนผูชมในการจดจําตราสินคามากข้ึน วิธีการแบบนี้ไมเคยเปนท่ีรูจักมากอน แต

ปจจุบันเทคนิคนี้ถูกนํามาใชในการวางกลยุทธในดานของผลิตภัณฑในส่ือบันเทิงหลายๆ ประเภท                                                                                                                                                                                                                                                                      

ข้อเสนอแนะ 

จากการวิจัยพบวา ละครโทรทัศนเปนส่ือท่ีนิยมทําการโฆษณาแฝงมากท่ีสุดซ่ึงเปน

ละครประเภทซิทคอม ในประเทศไทยถือไดวาละครประเภทนี้กําลังไดรับความนิยมและไดรับ

ความสนใจจากผูชมเปนอยางมาก จึงทําใหการรับรูโฆษณาแฝงในละครซิคอมของนักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี อยูในระดับปานกลางถึงมาก 
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และเกิดการช่ืนชอบและหลงเช่ือโฆษณาไดงาย ดังนั้นจึงมีการควบคุมการทําโฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมใหอยูในระดับท่ีเหมาะสม เพราะเนื่องจากผูท่ีชมละครซิทคอมนั้นเปนประชาชนทุกเพศทุก

วัยซ่ึงแตละบุคคลมีระดับการรับรูไมเทากัน 

ข้อเสนอแนะสําหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 

1. การศึกษาในคร้ังตอไป ควรจะศึกษาถึงปจจัยอ่ืนๆ ท่ีอาจสงผลกระทบตอผูรับชม

ละครซิทคอมเพิ่มเติม 

2. สําหรับการทําวิจัยในคร้ังตอไปนั้น ผูท่ีสนใจทําวิจัย ควรศึกษากลุมตัวอยางในพื้นท่ี

อ่ืนๆเพิ่มเติม หรือเปรียบเทียบกลุมตัวอยางในแตละพื้นท่ี  เพื่อรับทราบถึงความคิดเห็นและการรับรู

ของผูชมท่ีแตกตางกัน 

3. ควรศึกษาการทําโฆษณาแฝงของละครซิทคอมหลายๆ เร่ืองประกอบกัน เพราะใน

ปจจุบันมีละครซิทคอมท่ีนําเสนออกมาใหมหลายเร่ือง เพื่อท่ีจะทราบถึงวิธีการและรูปแบบการ

นําเสนอ ตลอดจนการรับรูของผูชมท่ีมีตอการรับชมโฆษณาแฝงในละครซิทคอมท่ีแตกตางกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 



 75 

บรรณานุกรม 

กาญจนา แกวเทพ , การวิเคราะหส่ือ แนวคิดและเทคนิค , พิมพคร้ังท่ี  4 (กรุงเทพมหานคร  : 

 สํานักพิมพซีเอ็ดยูเคช่ัน , 2547)               

กาญจนา แกวเทพ , การวิเคระหส่ือแนวคิดและเทคนิค  (กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพเอดิ            

 สันเพรส โพรดักส , 2542)                 

ขนิษฐา สงาวงศวิจิตร , “การเปดรับรายการท่ีแทรกอารมณขันทางโทรทัศน การรับรูประโยชนและ

 ความพึงพอใจของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ”, วิทยานิพนธนิเทศศาสตรมหา

 บัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2540                                            

ฉลอง ภิรมยรัตน , จิตวิทยาสังคม  (กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพประจักษการพิมพ , 2521)          

ดวงพร  เวทไว , “การใชประโยชนและความพึงพอใจจากส่ือโทรทัศน การเปดรับโฆษณาและ  

 ทัศนคติท่ีมีตอโฆษณา ”, วิทยานิพนธนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต , จุฬาลงกรณ

 มหาวิทยาลัย , 2545                                            

นัดดา ทมมืด , “ความตระหนักรูและทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานถึงผลของโฆษณาท่ีมีผลตอ การ

 ตัดสินใจซ้ือ”, วิทยานิพนธนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ,จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย , 2540                               

พรทิพย สัมปตตะวนิช , แรงจูงใจกับการโฆษณา  (กรุงเทพมหานคร : สัมนักพิมพ

 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2546)                            

บัญญัติ จุลนาพันธ , พรรณพิมล กานกนก , ,วัชราภรณ ชิวโศภิษฐ, สมจิตรลวน จําเริญ  และอุไร- 

 วรรณ แยมสนิท . หลักการตลาด  (กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพมหาวิทยาลัย -

 รามคําแหง, 2540)         

ภาสกร ประมูลวงศ, SITCOM ตุลาคม, 2550 A day, 8 (86), 67-68.                             

โยธิน ศัสนยุทธ , จิตวิทยา  (กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพศูนยสงเสริมวิชาการ , 2533)             

วาสนา กฤษเจริญ, นิเทศศาสตรปริทัศน (ปทุมธานี : ศูนยหนังสือมหาวิทยาลัยรังสิต, 2543)  

วิรัช ลภิรัตนกุล , การประชาสัมพันธ ฉบับบสมบูรณ  (กรุงเทพมหานคร :  สํานักพิมพแหง

 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2538)                                 



 76 

วิษณุ สุวรรณเพิ่ม, เอกสารประกอบการบรรยายวิชา ส่ือสารมวลชน (สํานักพิมพมหาวิทยาลัย 

    รามคําแหง, บัณฑิตวิทยาลัย, 2549)       

 วีรพงษ พวงเล็ก , “การสํารวจทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอการโฆษณา

 สินคาแฝงในละครโทรทัศน ”, วิทยานิพนธวารสารศาสตรมหาบัณฑิต ,    

 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2547                         

ศิริวรรณ เสรีรัตน , กลยุทธการตลาด การบริหารการตลาด และกรณีศึกษา  (กรุงเทพมหานคร : 

 สํานักพิมพพัฒนาศึกษา , 2538)                

ศุภรัศม์ิ ฐิติกุลเจริญ, ทฤษฎีการส่ือสาร, พิมพคร้ังท่ี 4, (กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพ มหาวิทยาลัย-

 รามคําแหง, 2546)                                    

สิริวรรณ กะสินธุรัมย , “ความคิดเห็นของผูชมท่ีมีตอการรับชมโฆษณาแฝงในละครประเภทซิท -

 คอม”, วิทยานิพนธศิลปศาสตรมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยรามคําแหง, 2551  

สุชา จันทรเอม , จิตวิทยาท่ัวไป , พิมพคร้ังท่ี 11, (กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพ ไทยวัฒนา

 พานิช, 2541)                       

สุชา จันทรเอม, จิตวิทยาด็ก (กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพไทยวัฒนาพานิช, 2536)                  

สุภนิช ฉัครดรงค , “ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอโฆษณาแฝงในภาพยนตร ”, วิทยานิพนธ

 นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต , จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2541                   

เสรี วงษมณฑา, หลักการโฆษณา, (กรุงเทพมหานคร : ธนรัชการพิมพ, 2546)                  

เสรี วงษมณฑา , กลยุทธการตลาด  – การวางแผนการตลาด  (กรุงเทพมหานคร : ธีระฟลมและ       

 ไซเท็กซ , 2542)                                             

 

 

 

 



 77 

Berlo, D.K. The Process of Communication (New York : Holt, Rinehart and Winston, 1960)          

Best, J.W. Research in Education Englewood (Cliffs, NJ : Prentice Hall, 1986)                  

Blumler, J.G., &Katz, E. The uses of mass communication: Current perspective on 

 Gratifications research (Beverly Hills, CA : Sage Publications, 1974)                 

Garza, S. The influence of movie on audience reaction to product placement (Canyon, TX : 

 Texas Tech University, 2003)                

Gupta, P. B., & Gould, S. J.. “Consumer’s perception of the ethics and acceptability of 

 product placement in movies : Product category and individual differences. Journal  

 of Current Issues and Research in Advertising” (1997), 19, 22 - 23.           

Katz, E.J., Blumer, G.,& Gurevitch,M. Utilization of mass communications ( London : 

 Sage Publicatioms, 1983)                   

Morgan, R. M., & Hunt, S.D. “A Quarterly Publication of the American Markeying  Association” 

 Journal of Marketing (1994) : 15 (11), 8 - 9.                                               

Sissors, J. Z.,& Lincoln, B. Advertising media planning (Lincolnwood, IL : NTC Business, 

 1993)                                                                                                                      

Thurstone, L. L.  Attitude theory and measurement (New York : John Wiley and Sons, 1964) 

Yamane,  Mathematics for economicsts an elementary survey (New York : Prentice Hill, 1973) 



 

78 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

79 

 

แบบสอบถามงานวจิัย 

เร่ือง  การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมของนักศึกษาคณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศิลปากร  วทิยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี                                                                                                                                                                                           

ตอนที ่1 ข้อมูลเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม และความคดิเห็นทัว่ไปเกีย่วกบัการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม                         

คาํช้ีแจง  กรุณาเลอืกตอบในช่องทีต่รงกบัท่านมากทีสุ่ด                                                                                                                   

1. เพศ                                                                                                                                                                                                                              

 (  ) ชาย   (  ) หญิง                                                

2. ระดับช้ันป                                                                                                                                                                                                              

 (  ) ช้ันปที่ 1  (   ) ช้ันปที่ 2                                            

 (  ) ช้ันปที่3     (   ) ช้ันปที่ 4                     (  ) อื่นๆ                                                                                                            

3. สาขาวิชา                                                                                                                                                                                            

 (  ) สาขาวิชาการจัดการธุรกิจทั่วไป  (  ) สาขาวิชาการตลาด                                       

 (  ) สาขาวิชาการจัดการชุมชน  (  ) สาขาวิชาการจัดการการทองเที่ยว                                                   

 (  ) สาขาวิชาการจัดการโรงแรมและที่พัก (  ) สาขาวิชารัฐประศาสนศาสตร       

 (  ) สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ                                                                                                          

4. ความถี่โดยเฉลี่ยที่ทานรับชมละครซิทคอม                                                                                                                                                    

 (  ) นอยกวาอาทิตยละหน่ึงครั้ง   (  )  3-4 ครั้งตออาทิตย                                                         

 (  ) 1-2 ครั้งตออาทิตย   (  )  มากกวา 4 ครั้งตออาทิตย                                                                                                                                                                     

5. ละครซิทคอมเรื่องใดที่ทานสนใจรับชม (เลือกไดมากกวา 1 ขอ)                                                                                                             

 (  ) เปนตอ   (  ) เทวดาสาธุ  (  ) มหาชนชาวแฟลต                                                                   

 (  ) เฮง เฮง เฮง   (  ) ผูกองเจาเสนห  (  ) แฟกทอรี่ที่รัก                                                     

 (  ) ตลก 6 ฉาก   (  ) เน้ือคูอยากรูวาใคร (  ) นัดกับนัด  

 (  ) หมู 7 เด็ดสะระต่ี  (  ) เฮฮาหนาซอย  (  ) บานน้ีมีรัก    

 (  ) บางรักซอย 9                                                                                                               
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 6. ปจจัยที่ทานใชในการเลือกชมละครซิทคอมแตละเรื่อง (เลือกไดมากกวา 1 ขอ)                                                                                                

 (  ) ดารานักแสดง      (  ) ผูกํากับละครซิทคอม            (  ) เพ่ือนแนะนําใหไปชม          

 (  ) เน้ือเรื่องของละครซิทคอม   (  ) บทวิจารณของละครซิทคอม     (  ) อื่นๆ                                                                                                                      

7. ระดับความต้ังใจในการรับชมละครซิทคอม                                                                                                                                              

 (  ) มากที่สุด    (  ) มาก   (  ) ปานกลาง    (  ) นอย (  ) นอยที่สุด                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            

8. ทานรูสึกอยางไรตอการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม                                                                                                                                 

 (  ) เห็นดวย/ยอมรับ  (  ) เฉยๆ  (  ) ไมเห็นดวย/ไมยอมรับ                             

9. ปจจัยสําคัญที่ทําใหทานสังเกตเห็นการโฆษณาแฝงอยูในละครซิทคอม (เลือกไดมากกวา 1 ขอ)                                                                              

กรณีที่ทานไมเคยสังเกตเห็น กรุณาเลือกขอแรกเพียงขอเดียว                                                                                                                             

 (  ) ไมเคยสังเกตเห็นการโฆษณาแฝงอยูในละครซิทคอมเลย                                                                                                                         

 (  ) ลักษณะนิสัยความชางสังเกตของตัวทานเอง                                                                                                                                                 

 (  ) ความสนใจในตัวสินคาเหลาน้ันซึ่งมีอยูกอนหนาแลว ทําใหสังเกตไดงายขึ้น                                                                                              

 (  ) โฆษณาที่แฝงอยูน้ันปรากฏใหเห็นในละครซิทคอมอยูเสมอๆ                                                                                                                             

 (  ) เทคนิคในการถายทําละครซิทคอม เชน close-up หรือการวางพ้ืนหลังเปนตน                                                                                           

 (  ) การต้ังใจโฆษณาแฝงในละครซิทคอมที่ชัดเจนจนสังเกตได                                                                                                              

 (  ) ตัวละครเปนผูใชหรือบริโภคสินคาน้ันๆ                                                                                                                                                           

 (  ) อื่นๆ                                     

ตอนที ่2 คาํถามเกีย่วกบัวธีิการนําเสนอ และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอม                                                     

คาํช้ีแจง:  กรุณาใส่เคร่ืองหมายถูก ลงในช่องว่าง ให้ตรงกบัความเป็นจริงมากทีสุ่ด                                                   

10. การนําเสนอสินคาหรือบริการในละครซิทคอมในลักษณะที่ทานพบเห็นบอยที่สุด                               

� สินคาประเภทฉาก ( ในบาน, รานขายของชํา, รานอาหาร บริษัทที่ทํางาน) 

� ปายโฆษณาในรูปแบบ โปสเตอร ปายรถเมล บิลบอรด  

� สินคาที่ตัวละครจับ หยิบ สวมใส หรือพูดถึง 

� อื่นๆ                                                                                                                                    

11. การนําเสนอสินคาหรือบริการในลักษณะที่ทานช่ืนชอบมากที่สุด 

� สินคาประเภทฉาก ( ในบาน, รานขายของชํา, รานอาหาร บริษัทที่ทํางาน) 

� ปายโฆษณาในรูปแบบ โปสเตอร ปายรถเมล บิลบอรด  
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� สินคาที่ตัวละครจับ หยิบ สวมใส หรือพูดถึง 

� อื่นๆ 

12. วิธีการนําเสนอสินคาหรือบริการแฝงในละครซิทคอม วิธีใดที่ทานคิดวาเหมาะสมมากที่สุด                        

(ตอบมาเพียง1 ขอ) 

� นําเสนอโดยใชสินคาเปนของประกอบฉาก (ในบาน, รานขายของชํา, รานอาหาร บริษัทที่ทํางาน) 

� นําเสนอโดยเปนปายโฆษณาในรูปแบบ โปสเตอร ปายรถเมล บิลบอรด  

� นําเสนอโดยใหตัวละครจับ หยิบ สวมใส หรือพูดถึงตัวสินคา  

�  อื่นๆ 

13. หลังการนําเสนอสินคาหรือบริการแฝงในละครซิทคอม ทานมีแนวโนมตอการตอบสนองอยางไร 

� ใหความสนใจอยางมากตอการนําเสนอสินคาหรือบริการน้ัน 

� ไมใหความสนใจอยางมากตอการนําเสนอสินคาหรือบริการน้ัน 

� เปลี่ยนอิริยาบถไปทําอยางอื่น 

� เปลี่ยนไปชมรายการอื่น 

� อื่นๆ โปรดระบุ………………………………………………… 

14. โฆษณาแฝงในละครซิทคอมทําใหทานเกิดความจดจําตราสินคาไดจากลักษณะใด        

� จดจําไดจากการเห็นภาพ          จดจําไดจากการไดยินเสียง 

� จดจําไดจากภาพและเสียง           จดจําไดจากภาพและตัวอักษร 

15. การเลือกจดจําโฆษณาแฝงของทานเปนไปในลักษณะใด 

� มีความสนใจในโฆษณาแฝง                 เปลี่ยนชองหนีทันทีเมื่อพบโฆษณาแฝง 

� เลือกชมเฉพาะโฆษณาแฝงที่ตรงกับความสนใจ หรือความตองการ            เฉยๆ 
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ตอนที ่3  คาํถามเปรียบเทยีบรูปแบบระหว่าง ม/ีไม่มตีวัละครมาเกีย่วข้องในการโฆษณาแฝงในละครซิทคอมทีส่่ง  

ผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มตวัอย่าง                                                                                                                                                          

คาํช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมายถูก เพือ่เลอืกตอบในช่องทีต่รงกบัท่านมากทีสุ่ด                                                                                                                      

ระดับ 1 หมายถึง ทานไมเห็นดวยอยางยิ่ง      ระดับ 2 หมายถึง ทานไมเห็นดวย    ระดับ 3 หมายถึง เฉยๆ หรือ ไม

แนใจ        ระดับ 4 หมายถึง ทานเห็นดวย       ระดับ 5 หมายถึง ทานเห็นดวยอยาง      

                                                                                                                                                                                      

รูปแบบการโฆษณาแฝงที่ ม ีตัวละครมา

เก่ียวของ... 

ระดับความคิดเห็น 

5 

เห็น

ดวย

อยางยิ่ง 

4 

เห็น

ดวย 

 3 

เฉยๆ/ 

ไม

แนใจ 

2 

ไม

เห็น

ดวย 

1 

ไมเห็น

ดวยอยาง

ยิ่ง 

ทําใหทานสังเกตเห็นตราสินคาเหลาน้ันไดดี                             

ทําใหทานรูสึกคุนเคยกับตราสินคาดังกลาว

มากขึ้นจากเดิม 

     

ใหทานจดจําตราสินคาไดดี                                                              

ทําใหทานมีการระลึก นึกถึงตราสินคาน้ัน

ดังกลาวในเวลาถัดมา              

     

ทําใหทานรูสึกวาภาพลักษณของตราสินคา

น้ันดี                                       

     

 รูปแบบการโฆษณาแฝงที่ ไม่มี ตัวละครมา

เก่ียวของ...                                                                                                                                                                                

     

ทําใหทานสังเกตเห็นตราสินคาเหลาน้ันไดดี                          

ทําใหทานรูสึกคุนเคยกับตราสินคาดังกลาว

มากขึ้นจากเดิม 

     

ใหทานจดจําตราสินคาไดดี                                                              

ทําใหทานมีการระลึก นึกถึงตราสินคาน้ัน

ดังกลาวในเวลาถัดมา              

     

ทําใหทานรูสึกวาภาพลักษณของตราสินคา

น้ันดี 
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ตอนที่ 4 การรับรู้ตราสินค้าจากการวางสินค้าในละครซิทคอม ทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอย่าง                                                                                                                                                    

คาํช้ีแจง กรุณาเลอืกตอบในช่องทีต่รงกบัท่านมากทีสุ่ด               

  

ผลจากการรับรูตราสินคาจากการโฆษณา

แฝงในละครซิทคอม      

 (ไมวาจะเปนรูปแบบใดก็ตาม) ในแงของ

การตัดสินใจซื้อ                                 

ระดับความคิดเห็น 

5 

เห็น

ดวย

อยางยิ่ง 

4 

เห็น

ดวย 

3 

เฉยๆ/    

ไม

แนใจ 

2 

ไม

เห็น

ดวย 

1 

ไมเห็น

ดวยอยาง

ยิ่ง 

ถาทานตองการซื้อหรือบริโภคสินคา เมื่อ

ทานไดรับรูจากละคร ซิทคอมมากอนเปน

ลําดับแรก    

     

ทานจะนําตราสินคาที่รับรูจากการชมละคร

ซิทคอมมาเลือกซื้อหรือบริโภคสินคา    

     

ในกรณีที่ทานไมเคยมีประสบการณในการ

ซื้อสินคาทานจะมีแนวโนมในการเลือกซื้อ 

หรือบริโภคตราสินคาที่ทานรับรูจากการชม

ละครซิทคอม         

     

ในกรณีที่ทานซื้อหรือบริโภคตราสินคา

ดังกลาวอยูแลว จะทําใหทานมีแนวโนมใน

การซื้อหรือ บริโภคตราสินคาดังกลาวมาก

ยิ่งขึ้น 

     

 

ตอนที ่5 การรับรู้โฆษณาแฝงทีม่ต่ีอการนําเสนอสินค้าหรือบริการในฉากละครซิทคอม                                          

คาํช้ีแจง: กรุณาใส่เคร่ืองหมายถูก   ลงในช่องทีท่่านมคีวามคดิเห็นต่อการนําเสนอสินค้าหรือบริการในฉากละคร

ซิทคอม                                                         

ระดับ 1 หมายถึง ทานรับรูนอยที่สุด     ระดับ 3 หมายถึง ทานรับรูปานกลาง                                                                                                                             

ระดับ 2 หมายถึง ทานรับรูนอย             ระดับ 4 หมายถึง ทานรับรูมาก           

ระดับ 5 หมายถึง ทานรับรูมากที่สุด  
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ทานมีการรับรูเก่ียวกับการโฆษณาแฝง ในฉากละคร

ซิทคอมในเรื่องตอไปน้ีอยางไร 

ระดับการรับรู 

5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ที่สุด 

การนําเสนอสินคา เปนฉากในละคร      

การนําเสนอสินคาและบริการในฉากละครใหขอมูล

เก่ียวกับสินคาหรือบริการใหม 

     

บทสนทนาของตัวละครเก่ียวโยงกับสินคา      

ในทุกฉากของละครทานไดเห็นการนําเสนอสินคา

หรือบริการเสมอ 

     

การจัดวางสินคาในฉาก ดูกลมกลืนกับเน้ือเรื่อง      

ทุกครั้งที่มีการเปลี่ยนฉากในละครทานเห็นการ

นําเสนอภาพปายโฆษณาสินคา 

     

การนําเสนอสินคามีความบอยหรือถี่เกินไป      

การแสดงภาพสาธิตการใชงานสินคาผานตัวละคร      

ตัวละครหยิบจับ หรือใชสินคาทําใหสินคาน้ันเปน

จุดสนใจ 

     

เมื่อเห็นสินคาที่ตนใชอยูในละคร ทําใหรูสึกอยากใช

ตอ โดยไมตองการเปลี่ยนยี่หอ 

     

สินคาที่ถูกจัดวางในตําแหนงที่สามารถมองเห็นได

บอยๆ ทําใหทานสนใจที่จะซื้อมาใช 

     

เมื่อทานชมละครซิทคอม แลวเห็นสินคา ทานรูสึก

หงุดหงิด เหมือนเปนการถูกยัดเหยียด 

     

เมื่อมีการนําเสนอสินคาในฉากละคร ทําใหสินคา

น้ันดูมีความนาเช่ือถือ มีมาตรฐาน 

     

ขอเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 

……………………………………………….......................................................................................... 

*************************ขอบคุณมากคะที่สละเวลาตอบแบบสอบถาม********************* 
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ประวตัิผู้ทาํวจัิย 

ช่ือ-สกลุ   นางสาวอุษา วันตวน 

ทีอ่ยู่   207 หมู 9 ตําบล เนินมะกอก อําเภอ บางมูลนาก จังหวัด พิจิตร 66120 

ประวตัิการศึกษา   

พ.ศ. 2543 สําเร็จการศึกษาระดับประถมศึกษา โรงเรียนบานวังทองราษฎสามัคคี 

 บางมูลนาก พิจิตร  

พ.ศ. 2549 สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษา โรงเรียนบางมูลนากภูมิวิทยาคม พิจิตร  

พ.ศ. 2553 กําลังศึกษาระดับปริญญาตรีบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ

ธุรกิจและภาษาอังกฤษ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา

เขตสารสนเทศเพชรบุรี   

ประวตัิการฝึกงาน บริษัท ทรู คอรปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) 

 

 

 


