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บทคัดย่อ

	 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพลของความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียง ที่ส่งผล  
ต่อทศันคติต่อโฆษณา อทิธพิลของการปรากฏตราสนิค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนือ้หาทีส่่งผลต่อทัศนคตต่ิอโฆษณา 
อทิธิพลของทศันคติต่อโฆษณาท่ีส่งผลต่อการจดจ�ำตราสนิค้า อทิธพิลของการปรากฏตราสนิค้าโดยใช้ภาพ 
ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า และเพื่อศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา  
ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า โดยใช้วิธีการวิจัยแบบเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงท�ำการศึกษากับประชากรท่ีมีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “นัดบอดวุ่น 
ลุ้นรักท่านประธาน” จ�ำนวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดล
สมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียง  
การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ การปรากฏตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหา ทัศนคติต่อโฆษณา และ 
การจดจ�ำตราสินค้า อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความน่าเช่ือถือของบุคคลที่ม ี
ช่ือเสยีงและการปรากฏตราสนิค้าทีเ่ก่ียวข้องกับเนือ้หามอีทิธพิลเชิงบวกต่อทศันคตต่ิอโฆษณา การปรากฏ
ตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า และการปรากฏตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับ
เนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้าอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 ในขณะท่ีทัศนคติต่อ
โฆษณามีอิทธิพลต่อการจดจ�ำตราสินค้าอย่างไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ค�ำส�ำคัญ :  ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ทัศนคติต่อโฆษณา การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ 
การปรากฏตราสินค้าในเนื้อหา การจดจ�ำตราสินค้า

Abstract

	 This study aims to study the influence of celebrity credibility on attitude toward 
Ads, the influence of plot connection on attitude toward Ads, the influence of attitude 
toward ADs on brand recognition, the influence of visual placement on brand recognition, 
and to explore the influence of plot connection on brand recognition.
	 The quantitative research method is populations who have watched Korean dramas 
“Business Proposal”. The samples are 400 populations. By using method of purposive 
sampling design. A questionnaire is used as instrument to collect data with a 5 points 
Linkert scale. Data is analyzed by using the Structural Equation Modeling (SEM). The 
results showed that the level of celebrity credibility, visual placement, plot connection, 
attitude toward ADs and brand recognition are high level. The results of hypotheses 
testing have found that celebrity credibility and plot connection have a positive influence 
on attitude toward ADs, visual placement have a positive influence on brand recognition 
and plot connection have a statistically significant positive influence on brand recognition, 
while attitude toward ADs have no influence on brand recognition.
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Keywords:  Celebrity Credibility, Visual Placement, Plot Connection, Attitude toward ADs 
and Brand Recognition

บทน�ำ 
	 ปัจจุบันภาพยนตร์และซีรีส์ (Series) ท�ำให้วงการบันเทิงของเกาหลีใต้ได้รับความสนใจอย่าง 
แพร่หลายมากกว่าในอดีตทั้งในและต่างประเทศ จากผลส�ำรวจของ วันชัย ตันติวิทยาพิทักษ์ (2563)  
พบว่าคนไทยร้อยละ 51 ชอบดูซีรีส์เกาหลีมากที่สุด โดยเฉพาะเพศหญิง และมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่าง 
ต่อเนื่องอีกด้วย เนื่องจากแอปพลิเคชัน และแพลตฟอร์มที่มีจ�ำนวนมากขึ้น เช่น เน็ตฟลิกซ์ ดิสนีย์พลัส 
เป็นต้น ส่งผลให้ช่องทางการติดตามและรับชมซีรีส์มีมากมาย ซ่ึงจากการดูซีรีส์เกาหลีนี้ส่งผลให้เกิด 
อ�ำนาจละมนุ หรอื Soft Power หมายถึง อ�ำนาจทีเ่กิดจากการสร้างเสน่ห์หรือการโน้มน้าว (Co-optive 
Power) (กิตติ ประเสริฐสุข, 2561) ส่งผลให้วัฒนธรรมเกาหลีถ่ายทอดออกมาได้อย่างแนบเนียน 
	 ซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่มักฉายในรูปแบบออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มแอปพลิเคชันต่าง ๆ จึงท�ำให้
โฆษณาค่ันรายการเป็นไปได้ยาก จงึเป็นอกีสาเหตหุนึง่ท่ีส่งผลให้ซีรส์ีเกาหลไีด้รับความนยิมทีเ่พิม่มากข้ึน  
เนื่องจากการวิจัยของ ปุญชรัศมิ์ เตชะวชิรกุล (2559) พบว่าผู้บริโภคมักหลีกเลี่ยงและเบื่อหน่าย 
กับการชมโฆษณาคั่นรายการทางโทรทัศน์ เนื่องจากจ�ำนวนมากเกินไป จึงท�ำให้ผู้บริโภคให้ความสนใจ 
กับสื่อในรูปแบบออนไลน์มากข้ึน แต่การแข่งขันกลยุทธ์การส่งเสริมการขายจ�ำเป็นต้องแข่งขัน 
ตลอดเวลา จากการวิจัยของ นิฤมล หิรัญวิจิตรภรณ์ (2558) กล่าวว่า ปัจจุบันนักการตลาดน�ำโฆษณา
แฝงมาใช้ในอีกกลยุทธ์หนึ่ง ซึ่งนิยมใช้อย่างแพร่หลาย ส่งผลให้ผู้บริโภคได้รับชมโฆษณาไปอย่างไม่รู้ตัว 
เกดิการจดจ�ำตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝง เช่น ภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์ เกม หรือในรูปแบบเครือข่าย 
ออนไลน์ เช่น ยูทูป อินสตาแกรม เฟซบุ๊ค ยังมีรูปแบบอื่น ๆ โดยน�ำบุคคลที่มีชื่อเสียง หากบุคคล 
ดังกล่าวมีความน่าเชื่อถือมากพอ จะส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถจดจ�ำตราสินค้าในซีรีส์ได้ จากการศึกษา
ของ โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2563) ได้อธิบายว่าปัจจุบันผู้ประกอบการมักน�ำบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่
นยิมและมคีวามน่าเชือ่ถือในขณะนัน้มาแสดงในซีรีส์ เพือ่ผูบ้ริโภคสงัเกตเห็นสนิค้าทีบ่คุคลทีม่ช่ืีอเสยีงใช้ 
ในเรื่องทั้งนั้นบุคคลดังกล่าวสามารถเป็นได้ท้ังคนหรือสัตว์ที่ได้รับการติดตาม ที่เป็นที่ยอมรับของคน 
หมู่มาก โดยผู้ประกอบการจะน�ำมาจูงใจการซือ้สินค้าที่คาดว่ามีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อโฆษณา ซึ่งอีกหนึ่ง 
กลยุทธ์ที่นักการตลาดใช้ คือการปรากฏสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา ด้วยการน�ำสินค้าเช่ือมโยงกับ 
โครงเร่ืองของซีรีส์หรอืภาพยนตร์ ให้ผูบ้รโิภคสามารถรับรูไ้ด้ว่าผลติภณัฑ์หรือตราสนิค้าก�ำลงัถูกสอดแทรก
อยู่ในเนื้อเรื่องของซีรีส์ผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในเรื่อง นอกจากนี้ยังมีกลยุทธ์
อกีหนึง่รปูแบบ ได้แก่ การปรากฏตราสนิค้าโดยใช้ภาพ ด้วยการวางสนิค้าโดยให้ตราสนิค้าปรากฏในฉาก
ในช่วงเวลาหนึ่ง โดยไม่มีการกล่าวถึงสินค้าหรือชื่อตราสินค้านั้น 
	 จากปัญหาการใช้โฆษณาแบบเดิมท่ีมีความยุ่งยาก และใช้ต้นทุนท่ีสูงกว่าการใช้โฆษณาแฝง  
อีกทั้งความรู้สึกถูกยัดเยียดของผู้ชมจากการชมโฆษณาแบบเดิม ๆ จนไม่สามารถท�ำให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ 
ถึงสินค้าได้ ท�ำให้ผู ้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาเก่ียวกับความน่าเช่ือถือของบุคคลผู ้มีช่ือเสียง  
การปรากฏตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหา การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ ผ่านตัวกลางทัศนคติของ 
โฆษณา ที่ส่งผลไปยังการจดจ�ำตราสินค้าในซีรีส์เกาหลีเร่ือง “Business Proposal” ช่ือภาษาไทย   
“นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน” จากผลส�ำรวจพบว่าเป็นซีรีส์เกาหลีที่มีเรตติ้งสูงสุดเป็นอันดับ 7 ของ 
ปี 2565 ซ่ึงสงูถึง 11.6% (S. Nam, 2022) ซ่ึงเป็นเรือ่งราวของพนกังานสาวออฟฟิศได้รบัปากกับเพือ่น
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ว่าจะไปนัดบอดแทนเพื่อน แต่คู่นัดบอดนั้นเป็นประธานบริษัทที่หญิงสาวท�ำงานอยู่ ท�ำให้เกิดเหตุการณ์
ทีต้่องปิดบงัหลบซ่อน จนความลบันัน้ได้ถูกเปิดเผยข้ึน จงึเกิดเป็นเรือ่งราวความรกัระหว่างพนกังานและ
ประธานบริษัทขึ้น นอกจากเนื้อหาที่น่าสนใจแล้ว ยังสอดแทรกความตลกขบขัน และเนื้อหาน่าติดตาม  
ซ่ึงสร้างความสุขให้กับผู้ชมได้เป็นจ�ำนวนมาก อีกท้ังยังเป็นบทละครที่สร้างจากหนังสือการ์ตูนจาก 
แอปพลิเคช่ันกาเกา (Kakao Webtoon) ท�ำให้ผู้อ่านให้ความสนใจในตัวบทละครที่มีผู้แสดงจริง 
มากอีกด้วย ทั้งนี้ยังนี้ในเนื้อหายังสอดแทรกโฆษณาสินค้ายี่ห้อ O!get! โดยคิมเซจอง นางเอกของเรื่อง
เป็นพรีเซนเตอร์ โดยรวบรวมแหล่งข้อมูลจากผู้ท่ีเคยดูซีรีส์เกาหลีเรื่องดังกล่าว นอกจากนี้ยังสามารถ 
ใช้เป็นข้อมูลในการอ้างอิงส�ำหรับผู้ประกอบการท่ีก�ำลังค้นหาวิธีท�ำการตลาดสินค้าในรูปแบบใหม่ ๆ  
เพื่อให้ธุรกิจสามารถด�ำรงอยู่ได้ในยุคดิจิทัล และเพื่อให้สามารถปรับเปลี่ยนมุมมองของผู้บริโภคให้สนใจ
สินค้าได้

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	เพื่อศึกษาอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา 
	 2.	เพื่อศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหา ที่ส่งผลต่อทัศนคต ิ
ต่อโฆษณา 
	 3.	เพื่อศึกษาอิทธิพลของทัศนคติต่อโฆษณา ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า
	 4.	เพื่อศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า
	 5.	เพื่อศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหา ส่งผลต่อการจดจ�ำ 
ตราสินค้า

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  
	 แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility)
	 ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึง ประสิทธิภาพที่สามารถสร้างความไว้วางใจให้ 
ผู้บริโภคได้ และเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค ผ่านการน�ำเสนอสินค้าโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นสือ่กลางในการเช่ือมโยงระหว่างผลติภณัฑ์และผูบ้รโิภคทัง้ในด้านทศันคต ิท�ำให้ผูบ้รโิภคเปิดใจยอมรับ 
ข้อมูล (โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์, 2560; Singh & Banerjee, 2018) จากการศึกษารูปแบบของบุคคลที่มี 
ช่ือเสียง สามารถแบ่งบุคคลท่ีมีช่ือเสียงตามการประชาสัมพันธ์ ซ่ึงจากการศึกษาของ วุฒิ สุขเจริญ 
(2555) ได้แบ่งรูปแบบของบุคคลที่มีชื่อเสียงไว้ตามเกณฑ์ดังกล่าวได้แก่ 1. ท�ำการพิสูจน์ (Testimonial)  
หมายถึง การทดลองใช้สินค้า และถ่ายทอดประสบการณ์โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้น 2. ท�ำการยืนยัน 
(Endorsement) หมายถึง การน�ำช่ือหรือภาพของบุคคลที่มีช่ือเสียงไปปรากฎในนามของสินค้า ซ่ึง 
ผู ้มีช่ือเสียงอาจมีความเช่ียวชาญในสินค้านั้นหรือไม่ก็ได้ โดยบุคคลที่มีช่ือเสียงนั้นไม่จ�ำเป็นต้อง
ทดลองใช้สินค้าจริง 3. ท�ำการแสดง (Actor) หมายถึง การน�ำบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น�ำเสนอสินค้า  
ผ่านการแสดงการใช้สินค้า 4. ท�ำการประกาศ (Spokesperson) หมายถึง การน�ำบุคคลที่มีชื่อเสียง 
มาท�ำหน้าท่ีเป็นผู้ประกาศของบริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือตราสินค้านั้น โดยให้ข้อมูลสินค้านั้น มีหลักฐาน 
เชิงประจักษ์จากงานวิจัยที่ผ่านมา อาทิ อริญชย์ ณ ระนอง และคณะ (2559) ได้ศึกษาของอิทธิพล 
ของทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาสินค้าในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพลขององค์ประกอบของ 
การรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงสู่ความต้ังใจซ้ือ พบว่าการรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มี 
ชื่อเสียงมีอิทธิพลให้เกิดการตอบสนองที่ดีต่อโฆษณา
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	 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward ADs)
	 ทัศนคติต่อโฆษณา คือ ความเช่ือในเชิงชอบหรือไม่ชอบ ท่ีแสดงออกมาจากตัวบุคคล  
ที่สามารถสังเกตได้ โดยเกิดจากการตอบสนองต่อสิ่งเหล่าที่มีเนื้อหาในเชิงบวกหรือลบ โดยหากข่าวสาร
นั้นมีประโยชน์ต่อผู้บริโภคจะส่งผลต่อทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและสินค้าได้ (ปาจรีย์ เชาวน์ศิริ, 2558) 
จากการศึกษาของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) แบ่งองค์ประกอบของทัศนคติต่อโฆษณาออกเป็น 3 ส่วน 
ดังต่อไปนี้ 1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) เป็นส่วนของความรู้ การรับรู้ และ 
ความเช่ือท่ีผู้ชมหรือผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ข้อมูลท่ีได้รับจนเกิดความเข้าใจต้องผ่านกระบวนการ 
ทางความคิด และการเลือก 2. ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) เป็นส่วนที่แสดงอารมณ์
หรือความรู้สึก ในเชิงความชอบหรือไม่ชอบ ความพึงพอใจหรือไม่พอใจ ท่ีมีต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
นั้น ๆ โดยความรู้สึกมักเกิดจากความเข้าใจ กล่าวคือ หากมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้น จะท�ำให้เกิดความ 
รู้สึกต่อสินค้านั้นข้ึนมา 3. ส่วนของพฤติกรรม (Behaviors Component) เป็นส่วนของพฤติกรรม 
ในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง ที่แสดงออกมา ในที่นี้รวมถึงการตัดสินใจซื้อของผู้ชมด้วย ส�ำหรับงานวิจัย 
ที่เก่ียวข้องกับแนวคิดพบว่า Yang and Yin (2018) ได้ท�ำการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการ 
ปรากฎตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหาส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค โดยการศึกษานี้มุ ่งเน้น 
ไปท่ี การส�ำรวจเนื้อหาภาพยนตร์และรายการโทรทัศน์ที่มีการสอดแทรกสินค้าในเนื้อหาของภาพยนตร์ 
พบว่าการปรากฏตราสนิค้าทีเ่ก่ียวข้องกับเนือ้หาหรือสอดแทรกอยู่ในเนือ้หาส่งผลเชิงบวกและมนียัส�ำคญั 
ต่อการจดจ�ำตราสินค้า นอกจากนี้มีหลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยท่ีผ่านมา อาทิ เคียงชนก  
บุญสุวรรณ (2559) ได้ท�ำการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการจดจ�ำและการรับรู้ตราสินค้า/ 
บริการผ่านโฆษณาบนเกมออนไลน์ของประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบการส�ำรวจจากกลุ่ม
ตัวอย่างพบว่า ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม มีผลต่อการจดจ�ำและการรับรู้ตราสินค้าของประชากร
ในจังหวัดกรุงเทพมหานครเชิงบวก 

	 แนวคิดเกี่ยวกับการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement)
	 เนื่องจากการน�ำตราสินค้าหรือสินค้าให้ปรากฏบนหน้ารายการ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 
และเกิดทัศนคติต่อโฆษณานั้น ๆ นักการตลาดใช้วิธีนี้เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้าและตราสินค้า 
ได้รับรู้และประมวลผลอย่างไม่รู้ตัว ซ่ึงวิธีดังกล่าวผู้บริโภคไม่จ�ำเป็นต้องเปิดรับสินค้าที่เฉพาะเจาะจง 
เพื่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงด้านความรู้สึก แต่จะสินค้านั้นโดยเปิดสินค้านั้นซ�้ำ ๆ (Russell, 1998) 
ประเภทการน�ำเสนอสินค้าโดยใช้วิธีการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ จากการศึกษาของ Lehu and 
Bressoud (2008) ได้อธิบายไว้ว่าวิธีที่จะน�ำเสนอสินค้าผ่านโฆษณาแฝงเพื่อให้ผู้รับสารเห็นภาพสินค้า
หรือตราสินค้านั้น แบ่งออกเป็น 3 วิธี ได้แก่ 1. จัดพื้นที่บนฉาก หากสินค้าที่ปรากฏในฉาก หากใช ้
กล้องขยายภาพสินค้าให้ใหญ่ข้ึนเพื่อให้ผู้ชมมองเห็นสินค้าได้อย่างชัดเจน 2. ระยะเวลาแสดงสินค้า 
บนฉาก หากสินค้าไม่ปรากฏเป็นเวลานาน ผู้ชมอาจจะไม่รับรู้ถึงสินค้า 3. จ�ำนวนที่น�ำสินค้าแทรกไว้
ในฉาก ต้องมากพอท่ีจะท�ำให้ผู้ชมสามารถรับรู้ได้ ตามท่ีได้กล่าวมาข้างต้นพบว่าวิธีที่จะน�ำเสนอสินค้า 
ผ่านโฆษณาแฝงเพือ่ให้ผูร้บัสายเห็นภาพตราสนิค้านัน้ นกัการตลาดควรค�ำนงึถึงปัจจยัทีไ่ด้กล่าวมาข้างต้น  
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ�ำตราสินค้า โดยจะต้องน�ำเสนอสินค้าให้มีความน่าสนใจมากพอที่ผู้บริโภค 
จะสามารถสังเกตเห็นได้ มีหลักฐานเชิงประจักษ์ อาทิ งานวิจัยของ Kembuan et al. (2021) ได้ท�ำการ
ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการแฝงโฆษณาสินค้ายี่ห้อ Samsung ในซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Cash Landing  
on You” ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า จากการส�ำรวจกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาคณะเศรษศาสตร์และ 
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ธุรกิจ มหาวิทยาลัย Sam Ratulangi พบว่า การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพหรือการสอดแทรก 
ตราสินค้าในเนื้อหาซีรีส์นั้นมีนัยส�ำคัญและส่งผลเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า

	 แนวคิดเกี่ยวกับการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection)
	 การปรากฏตราสินค้าในเนือ้หา เป็นสว่นหนึ่งของการตลาดรปูแบบหนึ่งทีเ่รยีกว่าการตลาดแบบ
ซุ่มโจมตี (Ambush Marketing) ซึ่งเป็นการแฝงสินค้าหรือบริการเข้ากับงานใหญ่ ๆ  โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อเพิ่มการรับรู้ถึงตราสินค้า โดยจะแฝงเข้ากับบทละครในเนื้อเรื่อง (เขมณา พรหมรักษา, 2557; 
พมิลชญา สขุโข, 2564) นอกจากนียั้งมอีกีวิธคืีอการให้ตวัละครสมัผสั หยิบ หรอืจบัสนิค้าพร้อมกับพดูถึง 
ช่ือสินค้าหรือบริการที่ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้มากข้ึนประเภทของการปรากฎตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับ 
เนื้อหา จากการศึกษา ของนักวิจัย (กสิณ ถิระกิจ และคณะ, 2555; Dens et al., 2012; Russel,  
2002) ได้สรุปประเภทของการปรากฏตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหาไว้ 2 ประเภท ดังต่อไปนี้  
1. สินค้าหรือตราสินค้าอยู่กับแก่นเร่ืองท้ังหมด หมายถึง เนื้อหาหรือโครงเรื่องได้น�ำสินค้าหรือ 
ตราสินค้ามาเก่ียวพันกับเน่ืองหาท้ังเร่ือง โดยวัตถุประสงค์เพื่อสื่อสารกับผู้ชมและมุ่งเน้นให้ผู้บริโภค 
ให้ถึงความส�ำคัญของสินค้าโดยตรง 2. สินค้าหรือตราสินค้าที่มีความเก่ียวพันกับโครงเรื่องของ 
ภาพยนตร์ หมายถึง การที่ผู้ก�ำกับหรือนักเขียนบทน�ำสินค้ามาประกอบกับเนื้อหาบางส่วน โดยสินค้าจะ
ปรากฏเป็นล�ำดับไปตั้งแต่ช่วงการเปิดเรื่อง ช่วงพัฒนาเหตุการณ์ 
	 ช่วงไคล์แม็กซ์ ช่วงคลายวิกฤต จนไปถึงตอนจบของเรื่อง อาทิ การศึกษาของ Ryu (2017) 
ได้ท�ำการศึกษาวิจัยเร่ือง ผลกระทบของการปรากฏตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหาของตราสินค้าต่อ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า : กรณีศึกษาบทบาทไกล่เกลี่ยของการด่ืมด�่ำกับเร่ืองราวของตราสินค้า 
ของโรงแรมหรู ผลจากการศึกษาพบว่า การแฝงตราสินค้าในโครงเรื่องราวที่ดีส่งผลในเชิงบวกต่อ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าอย่างมีนัยส�ำคัญและมีความสมจริง ซึ่งท�ำให้ผู้บริโภคจดจ�ำตราสินค้าที่ปรากฏ
ในภาพยนตร์ได้

	 แนวคิดเกี่ยวกับการจดจ�ำตราสินค้า (Brand Recognition)
	 การจดจ�ำตราสินค้า หมายถึง ความสามารถของผู้บริโภคในการรับรู้ลักษณะเฉพาะของบริษัท
หนึ่งเมื่อเทียบกับคู่แข่ง ซ่ึงมักพบมากในการโฆษณาและการตลาด โดยผ่านการมองเห็นหรือการได้ยิน  
เช่น โลโก้ สโลแกน บรรจุภัณฑ์ สี หรือเสียง เช่นเดียวกับ (Garrison, 1972; Kenton, 2022)  
ส่วนวิธีการท�ำให้ผู้บริโภคจดจ�ำผลิตภัณฑ์ได้ โดยใช้วิธีต่าง ๆ ที่อาศัยฐานความรู้ทางจิตวิทยา ดังนี้  
(ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) 
	 1.	 การโฆษณาซ�้ำ ๆ คือ การที่องค์การธุรกิจพยายามโฆษณาผลิตภัณฑ์ของตนผ่านสื่อต่าง ๆ 
ซ�้ำแล้วซ�้ำเล่า โดยหวังว่าผู้บริโภคจะจดจ�ำผลิตภัณฑ์นั้นได้ 2. การเตือน คือ การที่องค์การธุรกิจใช้วิธี
การต่าง ๆ  เพื่อเตือนความจ�ำหรือเพื่อท�ำให้ผู้บริโภคจดจ�ำข้อมูลต่าง ๆ  ได้ 3. การใช้สิ่งเร้าที่จดจ�ำได้ง่าย  
ผู้บริโภคจะจดจ�ำผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ง่ายข้ึน หากข้อมูลที่น�ำเสนอง่ายต่อการเข้าใจและจดจ�ำ  
นอกจากนั้น การใช้ช่ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นค�ำศัพท์เชิงรูปธรรมจะช่วยให้เกิดการจดจ�ำได้ดีกว่าค�ำศัพท์ 
เชิงนามธรรม 4. การสนบัสนนุให้เกิดการประมวลข้อมลูอย่างลกึซ้ึง ดงัทีไ่ด้กล่าวมาแล้วว่า หากผูบ้รโิภค
มีการประมวลข้อมูลแบบลึกซึ้ง เช่น การน�ำข้อมูลใหม่มาเชื่อมโยงกับข้อมูลเก่า ก็จะท�ำให้เกิดการจดจ�ำ
ได้ดีขึ้น 5. การใช้ภาพ เป็นสื่อในการน�ำเสนอตราสินค้า สามารถท�ำให้เกิดการจดจ�ำได้ง่ายและยาวนาน 
ย่ิงข้ึน นอกจากนี้การศึกษาของ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) กล่าวว่า การเลือกจดจ�ำ (Selective  
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Retention) โดยปกติผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมที่เลือกจดจ�ำในสิ่งที่สนับสนุนต่อความเชื่อหรือทัศนคติที่เคย
รบัรูม้าในอดีต และกระบวนการตัดสนิดังกล่าว จงึเป็นท่ีมาของตราย่ีห้อของผลติภณัฑ์ท่ีมจี�ำนวนในตลาด
มาอย่างงยาวนาน จะได้รับความนิยมหรือเชื่อถือมากกว่าตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ดังนั้นตรายี่ห้อของ
ผลติภณัฑ์ใหม่ทีต้่องการจะให้ผูบ้รโิภคเกิดการยอมรบัและการจดจ�ำนัน้ จ�ำเป็นต้องใช้การโฆษณาอย่างต่อ
เนือ่ง เพือ่ให้ผูบ้รโิภคเกิดการจดจ�ำในตราย่ีห้อของผลติภณัฑ์ หรอืในหลายครัง้เช่นกันทีผ่ลติภณัฑ์ใหม่อาจ
จะน�ำวิธีการตั้งตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกับตรายี่ห้อเดิมในตลาด หรือการตั้งตรายี่ห้อให้แปลก 
แตกต่างไปจากย่ีห้อทีพ่บเห็น เพือ่ให้ผูบ้รโิภคเกิดการจดจ�ำได้ นอกจากการตัง้ช่ือตราย่ีห้อให้แก่ผลติภณัฑ์
เพื่อให้ผู้บริโภคจดจ�ำง่ายแล้ว ยังสามารถที่จะสร้างสัญลักษณ์ (Logo) ของผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคจดจ�ำ 
ได้ด้วย เช่น ปั้มน�้ำมันจากการใช้สัญลักษณ์รูปใบไม้สีเขียว ก็สามารถสร้างการจดจ�ำให้แก่ผู้บริโภคได้ 
และยังจ�ำได้ถึงความตระหนักของปั้มน�้ำมันบางจากเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม เป็นต้น

กรอบแนวคิดการวิจัย
	 การศกึษาการจดจ�ำตราสนิค้าจากโฆษณาแฝงในซีรส์ีเกาหลเีรือ่ง “นดับอดวุ่นลุน้รกัท่านประธาน  
(Business Proposal)” โดยการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยข้างต้นผู้วิจัยจึงก�ำหนดเป็น 
กรอบแนวคิดในการวิจัยได้ ดังภาพที่ 1	

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย
	 1.	ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อโฆษณา
	 2.	การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อโฆษณา
	 3.	ทัศนคติต่อโฆษณามีอิทธิเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า
	 4.	การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า
	 5.	การปรากฏสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาที่มีอิทธิเชิงบวกการจดจ�ำตราสินค้า
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วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ประชากรของการศึกษาครั้งนี้คือผู ้ที่มีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Business  
Proposal” ชื่อภาษาไทย คือ “นัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน” ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนที่แน่นอน โดยผู้วิจัย
เลือกใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และใช้วิธีค�ำนวณหาจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 
ด้วยวิธีของ W. G. Cochran จากการค�ำนวณท�ำให้ได้กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 384 คน แต่เพื่อป้องกัน 
ความไม่สมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีจะได้รับจากผู้ตอบแบบสอบถาม จึงได้แจกแบบสอบถามจ�ำนวน  
400 ชุดแทน โดยก�ำหนดค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 95% หรือความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 ดังสมการ
ต่อไปนี้ n                     โดยให้ Z = 1.96 เมื่อแทนค่าประชากรในสูตรจะได้กลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 384.16 กลุ่มตัวอย่าง 
	 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวิจยัคร้ังนี ้คอื แบบสอบถามท่ีคดัเลอืกมาจากแบบวัดท่ีผ่านการทดสอบจาก
นักวิชาการและถูกน�ำไปใช้อย่างแพร่หลาย ประกอบด้วย 2 ส่วนดังนี้ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูล
ทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ระดับรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน และแบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นท่ัวไปและพฤติกรรมการรับชมซีรีส์เกาหลีเร่ือง 
“นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal)” จ�ำนวน 5 ข้อ ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยว
กับความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) มีข้อค�ำถามจ�ำนวน 6 ข้อ โดยพัฒนา 
งานวิจยั ณฏัฐ์หทัย เจมิแป้น (2560) และ อญัชลพีร ธนนัชัยทวีโชต ิ(2558) เช่น อทิธพิลในการโฆษณา
ต่อผู้บริโภคส่งผลต่อการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับการจดจ�ำตราสินค้า เช่น คิมเซจอง ใช้เซรั่มย่ีห้อ  
O!Get! เป็นต้น แบบสอบถามทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude towards ADs) จ�ำนวน 6 ข้อ โดยแบบ 
วัดมาจากการพัฒนางานวิจัยของ จุฑารัตน์ ค�ำสุรินทร์ (2559), ปิยาอร เลิศวิภาพร (2557), และ 
รัชนีกร วุฒิรัตน์ (2553) เช่น การท่ีนักแสดงใช้สินค้าในซีรีส์เกาหลีท�ำให้ท่านสนใจว่าสินค้านั้นคือ
อะไร ดีอย่างไร และวางจ�ำหน่ายที่ไหน เป็นต้น แบบสอบถามการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual 
Placement) จ�ำนวน 5 ข้อค�ำถาม โดยแปลมาจากงานวิจัยของ Lin (2019) เช่น การจัดวางตราสิน
ค้าจากภาพในฉาก ดูกลมกลืนกับเนื้อเรื่อง เป็นต้น แบบสอบถามเกี่ยวกับการปรากฏสินค้าที่เกี่ยวข้อง 
กับเนื้อหา (Plot Connection) จ�ำนวน 6 ข้อค�ำถาม โดยแบบวัดมาจากการพัฒนางานวิจัยของ  
อษุา วันต่วน (2553) เช่น การแสดงภาพสาธติการใช้งานสนิค้าผ่านตวัละคร เป็นต้น และแบบสอบถาม
การจดจ�ำตราสนิค้า มจี�ำนวน 6 ข้อ โดยวัดมาจากการพฒันางานวิจยัของเคียงชนก บุญสวุรรณ (2559) 
เช่น ท่านสามารถจดจ�ำตราสินค้าท่ีโฆษณาบนซีรีส์เกาหลีได้ เป็นต้น ส�ำหรับแบบสอบถามในส่วนที่  
2 ผู้วิจัยใช้ลักษณะค�ำถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของลิเคิร์ท (Likert Rating Scale)  
5 ระดับ (Likert, 1961) ซึ่งก�ำหนดให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว ซึ่งระดับคะแนนมีดังนี้ เห็นด้วยระดับ
มากที่สุด เท่ากับ 5 เห็นด้วยระดับมาก เท่ากับ 4 เห็นด้วยระดับปานกลาง เท่ากับ 3 เห็นด้วยระดับ
น้อย เท่ากับ 2 และเห็นด้วยระดับน้อยที่สุด เท่ากับ 1 ตามล�ำดับ 
	 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมอืก่อนด�ำเนนิการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยการใช้แบบสอบถามผ่าน
ระบบออนไลน์ (Online Survey) สนบัสนนุการเก็บข้อมลู ซ่ึงใช้การสร้างแบบสอบถามใน Google Form 
ซึ่งมีอัตราการตอบกลับ (Response Rate) ของแบบสอบถามทางออนไลน์ไม่ต�่ำกว่าร้อยละ 50 ซึ่งเป็น 
ค่าที่ยอมรับได้ (Cobanoglu et al., 2001) ผู้วิจัยได้ประเมินความเที่ยงตรงและความเช่ือมั่นของ 
เครื่องมือวัดตามล�ำดับ ดังต่อไป
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	 1. ตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล ในการวิเคราะห์องค์ประกอบโดยใช้สถิติ Kaiser- 
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) มีเกณฑ์พิจารณา ดังนี้ (สุภมาส อังศุโชติ 
และคณะ, 2552) หากค่า KMO 0.8 ขึ้นไป เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบมากที่สุด พบว่ามีค่า
เท่ากับ 0.940 ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างมีความเหมาะสมในการศึกษา ที่ระดับนัยส�ำคัญที่ 0.05
	 2. การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงตรง
ตามเนือ้หาของแบบวัด (Content Validity) โดยให้ผูท้รงคณุวุฒทิีม่คีวามเช่ียวชาญด้านเนือ้หาท่ีเก่ียวข้อง 
จ�ำนวน 3 ท่าน เป็นผู้พิจารณาประเมินผล ผลการตรวจสอบพบว่าค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม
มีค่ามากกว่า 0.60 ทุกข้อค�ำถาม ซึ่งเป็นค่าที่แสดงให้เห็นว่าแบบวัดสามารถใช้ชี้วัดได้ตามวัตถุประสงค์ 
พบว่าข้อค�ำถามในแบบสอบถามมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.00–1.00 ส�ำหรับข้อค�ำถามมีค่าระหว่าง 0.60–1.00 
แสดงว่าข้อค�ำถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
	 3. การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้น�ำแบบสอบถามที่ผ่าน
การวิเคราะห์หาความเทีย่งตรงไปทดลองใช้ (Try-out) กับประชากรทีม่ปีระสบการณ์เคยรับชมซีรส์ีเกาหลี
เรื่อง นัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) จ�ำนวน 30 คน จากนั้นน�ำแบบสอบถาม
มาท�ำการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งค่าที่เหมาะสมควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป 
(Cronbach, 1951) โดยค่าความเชื่อมั่นที่ได้มีดังนี้ ความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง มีค่าความเชื่อมั่น 
(α) เท่ากับ 0.776 การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ มีค่าความเชื่อมั่น (α) เท่ากับ 0.894 การปรากฎ 
ตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา มีค่าความเชื่อมั่น (α) เท่ากับ 0.918 ทัศนคติต่อโฆษณา มีค่าความ
เชื่อมั่น (α) เท่ากับ 0.819 และการจดจ�ำตราสินค้า มีค่าความเชื่อมั่น (α) เท่ากับ 0.947 แสดงว่า 
แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง สามารถน�ำไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้
	 4. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยผู้วิจัย 
จะท�ำการทดสอบตัวแปรทุกตัวด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor  
Analysis: CFA) เพือ่ยืนยันว่าองค์ประกอบของตวัวัดท่ีเลอืกมานัน้สอดคล้องกับโมเดลทีใ่ช้ในการวิจยัด้วย
โปรแกรมส�ำเร็จรูป (Byrne, 2010) ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบมีดังนี้ Chi-square/df = 
1.419, CFI = 0.990, GFI = 0.939, RMSEA = 0.032 และ RMR = 0.032 จากค่าดัชนีชี้วัดความ 
เหมาะสมท่ีได้ พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันนั้นแสดงให้เห็นว่า ตัววัดของงานวิจัยนี้ 
สอดคล้องกับโมเดลและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย (Hair et al., 2010) และมีการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ 
ระหว่างตัวแปร (Correlations) โดยทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยการวิเคราะห ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation Analysis) ของตัวแปรจ�ำนวน 5 ตัวแปร โดยมีค่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 0.455–0.804 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต�่ำและระดับ 
สูง (Hinkle et al., 1998) นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ทดสอบ Variance Inflation Factor (VIF) พบว่า
ค่า VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 1.261–3.525 และค่า Tolerance มีค่าอยู่ระหว่าง 0.284–0.793 ซึ่งเป็นไป
ตามเกณฑ์พิจารณาที่ก�ำหนด โดยเกณฑ์การพิจารณาคือ ค่า VIF ที่เหมาะสมต้องไม่ควรเกิน 5 และ
ค่า Tolerance ที่เหมาะสมต้องมากกว่า 0.2 ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่าตัวแปรทั้ง 5 ตัวแปร ไม่มีความ
สัมพันธ์ทางตรงต่อกันดังที่กล่าวไว้ใน Hair et al. (2010) (ดังตารางที่ 1)  
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ตารางที่ 1  แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlations)

          ตัวแปร (Constructs)	 1	 2	 3	 4	 5

1.	ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง	 -

2.	ทัศนคติต่อโฆษณา	 .626**	 -

3.	การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ	 .504**	 .692**	 -

4.	การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา	 .455**	 .597**	 .804**	 -

5.	การจดจ�ำตราสินค้า	 .468**	 .497**	 .683**	 .785**	 -

หมายเหตุ.  N = 400 และ** p<0.01
	
	 5. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดย 
ใช้สถิติร้อยละ (Percentage) 2. การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของตัวแปรโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และ  
3. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรแบบเส้นตรงโดยใช้แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง  
(Structural Equation Model)

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 ผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.78- 
4.26 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.12 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความ 
น่าเช่ือถือของบคุคลทีม่ช่ืีอเสยีง อยู่ในระดับมาก ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับทศันคตต่ิอโฆษณา มค่ีาเฉลีย่
อยู่ระหว่าง 3.67–4.07 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.81 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับทัศนคติต่อโฆษณาอยู่ในระดับมาก ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ  
มีค่าเฉลี่ยอยูร่ะหว่าง 3.80–3.88 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยูท่ี ่3.85 หมายถงึผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ อยู่ในระดับมาก ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรากฏ 
ตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.95–4.25 โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.12  
หมายถึง ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการปรากฏตราสินค้าที่เก่ียวกับเนื้อหา  
อยู่ในระดับมาก รับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจดจ�ำตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.89–4.00 โดยรวม 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.94 หมายถึงผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการจดจ�ำตราสินค้า  
อยู่ในระดับมาก
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	 การทดสอบสมมติฐานและสมการโครงสร้าง
	 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation
Modeling: SEM) เป็นการอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ซ่ึงผลการวิเคราะห์ พบว่าดัชนี
ความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF = 7.493, GFI = 0.662, AGFI = 0.605, CFI = 0.786, RMR = 
0.251 และ RMRSEA = 0.128 ก่อนปรับโมเดลไม่เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด�ำเนินการ
ปรับโมเดล Chi-square/df = 1.513, CFI = 0.987, GFI = 0.934, RMSEA = 0.036 และ RMR 
= 0.035 เมื่อพิจารณาค่าที่ได้ พบว่า ผ่านเกณฑ์ทั้งหมด (Hair et al., 2010) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าโมเดล
สมการโครงสร้างมีความเหมาะสม ที่มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (ดังภาพที่ 2) 
	 จากนั้นผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบสมมติฐานด้วยโมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบความ
สัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร โดยวิธีการประมาณค่าสูงสุด (Maximum Likelihood Estimation) 
ผลการทดสอบวัตถุประสงค์แบ่งออกเป็น 5 ข้อหลักได้ผลลัพธ์ดังนี้ ผลการทดสอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 
เพื่อศึกษาอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา พบว่าความน่าเชื่อ
ถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อโฆษณา มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน 
(b) เท่ากับ 0.549 และค่า C.R. เท่ากับ 9.613 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบวัตถุประสงค์ 
ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา 
พบว่าการปรากฏตราสนิค้าทีเ่ก่ียวข้องกับเนือ้หามอีทิธพิลเชิงบวกต่อทศันคติต่อโฆษณา มค่ีาสมัประสทิธิ์
การถดถอยมาตรฐาน (b) เท่ากับ 0.404 และค่า C.R. เท่ากับ 8.535 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2  
ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ p < 0.01 ผลการทดสอบวัตถุประสบค์ข้อที่ 3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของ 
ทัศนคติต่อโฆษณา ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า พบว่าทัศนคติต่อโฆษณามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
จดจ�ำตราสินค้า มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (b) เท่ากับ -0.046 และค่า C.R. เท่ากับ 
-0.866 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 ผลการทดสอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการปรากฏ 
ตราสินค้าโดยใช้ภาพส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า พบว่าการปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (b) เท่ากับ 0.374 และ 
ค่า C.R. เท่ากับ 3.960 จึงยอมรับ สมมติฐานที่ 4 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ p < 0.01 ผลการทดสอบ
วัตถุประสงค์ข้อท่ี 5 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับเนื้อหา ส่งผลต่อการ 
จดจ�ำตราสนิค้า พบว่าการปรากฎตราสนิค้าทีเ่ก่ียวข้องกับเนือ้หามอีทิธพิลเชงิบวกต่อการจดจ�ำตราสนิค้า 
มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (b) = 0.536 และค่า C.R. เท่ากับ 5.10 จึงยอมรับสมมติฐาน
ที่ 5 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ p < 0.01  (ดังตารางที่ 2)
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ภาพที่ 2  ผลการวิเคราะห์โมเดลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง
** p< 0.01

Note.  CC = ความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง, AT = ทัศนคติต่อโฆษณา, VP = การปรากฎตราสินค้า
โดยใช้ภาพ PP = การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา, BR = การจดจ�ำตราสินค้า
Chi-square/df = 1.513, CFI = 0.987, GFI = 0.934, RMSEA = 0.036 และ RMR = 0.035

ตารางที่ 2  ผลการทดสอบสมมติฐาน

  สมมติฐาน	   ตัวแปร	 aBeta (b)	 bS.E.	 cC.R.	 Dp-value	  ผลการทดสอบ

สมมติฐานที่ 1	 CC ----> AT	 0.559	 0.057	 9.613	 0.000	 ยอมรับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 2	 PP ----> AT	 0.433	 0.047	 8.535	 0.000	 ยอมรับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 3	 AT ----> BR	 -0.046	 0.053	 -0.866	 0.386	 ปฏิเสธสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 4	 VP ----> BR	 0.374	 0.094	 3.960	 0.000	 ยอมรับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 5	 PP ----> BR	 0.536	 0.105	 5.100	 0.000	 ยอมรับสมมติฐาน
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Notes. ** p < 0.01 
aStandardized parameter, bstandardized error, cCritical ration, dSignificant level
CC = ความน่าเช่ือถือของผูม้ช่ืีอเสยีง, AT = ทศันคตต่ิอโฆษณา, VP = การปรากฎตราสนิค้าโดยใช้ภาพ 
PP = การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา, BR = การจดจ�ำตราสินค้า

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
	 การอภิปรายผลของการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้แบ่งการอภิปรายออกเป็น 5 หัวข้อหลัก  
ตามข้อสมมติฐานที่ได้ก�ำหนดไว้ในตอนแรกของการวิจัย โดยจะอภิปรายถึงสาเหตุของการเกิดความ
สัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ผลที่ได้จากการที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน เป็นต้น สามารถอภิปรายผลได ้
ดังนี้
	 1. สมมติฐานที่ 1 ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อโฆษณา 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความน่าเชื่อถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ
โฆษณา อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (b) เท่ากับ 
0.549 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 สามารถอธิบายได้ว่าเนื่องจากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชื่อถือในตัวละคร
ทีป่รากฏอยู่ในซีรีส์เกาหล ีหากผูบ้ริโภควางในใจในตัวละคร ย่อมท�ำให้ผูบ้รโิภคเกิดทศันคตทิีดี่ต่อโฆษณา
ที่ตัวละครดังกล่าวน�ำมาใช้ในการโฆษณาด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อริญชย์ ณ ระนอง และ
คณะ (2559) ได้ศึกษาของอิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาสินค้าในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอด
อทิธพิลขององค์ประกอบของการรบัรองผลติภณัฑ์โดยบุคคลทีม่ช่ืีอเสยีงสูค่วามต้ังใจซ้ือ พบว่าการรบัรอง 
ผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลให้เกิดการตอบสนองท่ีดีต่อโฆษณา กล่าวคือการน�ำบุคคลท่ีม ี
ช่ือเสียงท่ีผู้บริโภครู้สึกช่ืนชอบนั้นส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อโฆษณาที่บุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นน�ำเสนอ เช่น
เดียวกันกับผลการวิจัยของ กชพรรณ จักษ์เมธา (2560) ศึกษาเรื่องการเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคล
ที่มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดช้ันในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ทัศนคติที่มีต่อการน�ำบุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ในการโฆษณาชุดชั้นใน พบว่า หากบุคคลท่ีมี 
ช่ือเสียงที่น�ำมาโฆษณามีความน่าเช่ือถือจะส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อโฆษณาในเชิงบวก ซ่ึงสัมพันธ์กัน 
ในเชิงบวกระหว่างความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงและทัศนคติต่อโฆษณา  
	 2. สมมติฐานท่ี 2 การปรากฎตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติ 
ต่อโฆษณา จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อทศันคตต่ิอโฆษณา อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และมค่ีาสัมประสิทธิก์ารถดถอยมาตรฐาน 
(b) เท่ากับ 0.404 จงึยอมรบัสมมตฐิานท่ี 2 สามารถอธิบายได้ว่าการปรากฏตราสนิค้าในขณะท่ีตัวละคร
ยังแสดงอยู่ เช่นตัวละครกล่าวถึงตราสินค้า หรือสัมผัสกับสินค้าที่ต้องการโฆษณานั้น เมื่อผู้บริโภครับ
รู้สึกการโฆษณานั้น จะส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าที่ตัวละครกล่าวถงึ ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Yang and Yin (2018) ได้ท�ำการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ
เนื้อหาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยการศึกษานี้มุ่งเน้นไปที่ การส�ำรวจเนื้อหาภาพยนตร์และ
รายการโทรทัศน์ที่มีการสอดแทรกสินค้าในเนื้อหาของภาพยนตร์ พบว่าการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้อง
กับเนื้อหาหรือสอดแทรกอยู่ในเนื้อหาส่งผลเชิงบวกและมีนัยส�ำคัญต่อการจดจ�ำตราสินค้า และผลการ
วิจัยช้ีให้เห็นว่าการปรากฏตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหาส่งผลในเชิงบวกและมีนัยส�ำคัญต่อทัศนคติต่อ
โฆษณาของผู้บริโภค
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	 3.	สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติต่อโฆษณามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า จากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าทัศนคติต่อโฆษณาไม่มีอิทธิพลต่อการจดจ�ำตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (b) เท่ากับ-0.046 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 สามารถ
อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างต่างมีประสบการณ์ในการดูซีรีส์เกาหลีมาหลากหลาย หากไม่ใช ่
สินค้าที่ผู้บริโภคเกิดความสนใจหรือเป็นสินค้าที่ตัวละครที่ช่ืนชอบใช้จริง ๆ จะเกิดการมองข้ามไปได้  
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยันตี และ วิฏราธร จิรประวัติ (2553) ศึกษา
เก่ียวกับทัศนคติต่อโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในภาพยนตร์ ผลจากการศึกษาพบว่า  
ผู้ชมภาพยนตร์ ทั้งเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 15-39 ปี มีทัศนคติต่อโฆษณาในเชิงบวก กล่าวคือ
ช่ืนชอบการรบัชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ แต่โดยรวมแล้วมทีศันคตใินเชิงลบต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์
เช่นกัน โดยมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงหลากหลายรูปแบบ เช่น เข้าโรงภาพยนตร์เกินเวลาที่ก�ำหนด เป็นต้น 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Pasharibu et al. (2013) ท�ำการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของทัศนคติและ 
การรับรู้ตราสินค้าต่อความต้ังใจซ้ือของโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม ผลการศึกษาพบว่า
ผลการศึกษาพบว่าทัศนคติต่อตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการจดจ�ำตราสินค้า เนื่องจากทัศนคติต่อโฆษณา
ทีป่รากฏอยูใ่นเครอืข่ายสังคมออนไลน ์หากตราสินค้านั้นเป็นทีรู่จ้ักหรอืเป็นตราสินค้าทีไ่ด้รบัการแนะน�ำ
หรอืเป็นตราสนิค้าท่ีมเีครือ่งหมายถูกใจจะเป็นตราสนิค้าทีม่ผีูบ้รโิภคต้องการมากท่ีสดุโดยอตัโนมติั ซ่ึงจะ
ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้าเช่นกัน
	 4.	สมมติฐานที่ 4 การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสิน
ค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (b) เท่ากับ 
0.374 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 สามารถอธิบายได้ว่าเมื่อน�ำภาพตราสินค้าจากซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอด
วุ่น ลุ้นรักท่านประธานมาให้ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องดังกล่าวได้เห็น ผู้บริโภคจะ
สามารถจดจ�ำตราสินค้าได้ว่ามีตราสินค้านั้น ปรากฏอยู่ในซีรีส์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kembuan 
et al. (2021) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการแฝงโฆษณาสินค้ายี่ห้อ Samsung ในซีรีส์เกาหลี
เรื่อง “Cash Landing on You” ส่งผลต่อการจดจ�ำตราสินค้า จากการส�ำรวจกลุ่มตัวอย่างนักศึกษา
คณะเศรษศาสตร์และธุรกิจ มหาวิทยาลัย Sam Ratulangi พบว่าการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพหรือ
การสอดแทรกตราสินค้าในเนื้อหาซีรีส์นั้นมีนัยส�ำคัญและส่งผลเชิงบวกต่อการจดจ�ำตราสินค้า
	 5.	สมมติฐานท่ี 5 การปรากฎตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ�ำ
ตราสินค้า จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการจดจ�ำตราสนิค้า อย่างมนียัส�ำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 และมค่ีาสมัประสทิธิก์ารถดถอยมาตรฐาน 
(b) เท่ากับ 0.536 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 สามารถอธิบายได้ว่าเมื่อน�ำภาพหรือวีดีโอที่มีการปรากฏ
ตราสินค้าในเนื้อหา ทั้งตัวละครน�ำสินค้ามาใช้งานและกล่าวถึงสรรพคุณของสินค้านั้น ๆ ซึ่งในเนื้อหา 
ซีรีส์จะมีการกล่าวถึงตราสินค้าซ�้ำ ๆ จนท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และเมื่อน�ำฉากในซีรีส์นั้นมาให ้
ผู้บริโภครับชมอีกคร้ัง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ�ำตราสินค้านั้นได้ว่ามีตราสินค้าดังกล่าวปรากฏ
อยู่ในเนื้อหาของซีรีส์เกาหลี ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ผลการวิจัยของ Parengkuan et al. 
(2020) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการจัดวางผลิตภัณฑ์ในภาพยนตร์และรายการโทรทัศน์ต่อการระลึกถึง 
ตราสนิค้าของคนรุน่มลิเลนเนยีล โดยสรปุผลการศกึษาว่า พบว่าการปรากฎตราสนิค้าในเนือ้หามอีทิธพิล
อย่างมากต่อการจดจ�ำตราสินค้า
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ข้อเสนอแนะการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 เพื่อให้เข้าถึงปัจจัยที่มีผลต่อการจดจ�ำตราสินค้าจากซีรีส์เกาหลีเร่ือง “นัดบอดวุ่น ลุ้นรัก 
ท่านประธาน (Business Proposal)” อย่างแท้จริง และสามารถน�ำไปต่อยอดให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
ประเด็นส�ำหรับการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป ผู้วิจัยมีความเห็นดังนี้
	 1.	เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ดังนั้น ควรจะมีการศึกษาหรือวิจัยในเชิง
คณุภาพเพือ่เป็นข้อมลูทีใ่ช้ในการสนบัสนนุเพิม่เติมให้ข้อมลูมคีวามน่าเช่ือถือมากย่ิงข้ึน และสามารถเข้า
ถึงความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง
	 2.	ควรขยายขอบข่ายของกลุ ่มตัวอย่าง โดยเลือกกลุ ่มประชากรที่อยู่นอกเหนือจากผู ้ที่มี
ประสบการณ์รับชมซีรีส์เร่ืองนัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธานเพื่อทดสอบว่าหากเป็นกลุ่มประชากรที่มี 
ประสบการณ์รับชมซีรีส์นอกเหนือจากซีรีส์เกาหลีจะยังสามารถจดจ�ำตราสินค้าท่ีปรากฏได้อยู่หรือไม่  
ซ่ึงจะเป็นแนวทางให้กับนักการตลาดในการให้ความส�ำคัญกับโฆษณาแฝงมากย่ิงข้ึน รวมท้ังมีการ 
วางแผน พัฒนา และด�ำเนินการเพื่อให้ผู้บริโภคเปิดรับสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้อย่างดียิ่งขึ้น
	 3.	ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ท่ีคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อการจดจ�ำตราสินค้าด้วย ท่ีนอกเหนือ 
การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ และการปรากฏตราสินค้าที่เชื่อมโยงกับเนื้อหา เช่น พฤติกรรมการรับ
สื่อโฆษณา (Advertising Acceptance) เป็นต้น (เคียงชนก บุญสุวรรณ, 2559) เพื่อศึกษาเกี่ยวกับ
ตวัแปรการจดจ�ำตราสนิค้าเพิม่เติม ซ่ึงจะส่งผลให้นกัการตลาดและผูป้ระกอบการสามารถวางแผนพฒันา
สินค้าและการโฆษณา
	 4.	ควรศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แบบเจาะจง เช่น ศึกษาการจดจ�ำตราสินค้าของ 
กลุ่มผู้บริโภค Generation X Generation Y Generation Z เป็นต้น เพื่อให้ทราบข้อมูลเชิงลึก 
เกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภคที่แน่นอน และสามารถมุ่งท�ำการตลาดได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย 
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