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บทคัดย่อ
	 การวิจยัคร้ังนีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศึกษาการรบัรูแ้ละทัศนคตขิองโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ของประชาชน

ในกรุงเทพมหานครทีม่ปัีจจยัส่วนบคุคลทีแ่ตกต่างกนั ใช้กลุม่ตวัอย่างในกรงุเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน ซึง่ผลการวจิยั

สรุปได้ดังนี้ คือ กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การโฆษณาแฝงมากท่ีสุดในรายการประเภทเกมโชว์และวาไรตี้โชว์ ในสินค้า

ประเภทเครื่องดื่มมากที่สุด รองลงมาคือ สินค้าประเภทของใช้อุปโภค และขนมขบเคี้ยว ด้วยรูปแบบที่ท�ำให้รับรู้ถึง

การโฆษณาแฝง คอื การจัดให้สนิค้าหรอืบรกิารเป็นส่วนหนึง่ในฉากหรอืเวทมีากทีส่ดุ รองลงมาคอื การปรากฏออกมา

ในรูปแบบของแผ่นป้าย และการกล่าวถึงตราสินค้า และเมื่อสอบถามถึงทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างเหน็ด้วยว่าตราสนิค้าเป็นทีรู่จั้กคุ้นเคยอยูแ่ล้วจะส่งผลให้สะดดุตาและสงัเกตเหน็ได้ง่ายข้ึน มองเหน็

การโฆษณาแฝงจนรู้สึกคุ้นเคย ท�ำให้รู้จักตราสินค้ามากขึ้น และช่วยให้สามารถจดจ�ำตราสินค้าได้

ค�ำส�ำคัญ: โฆษณาแฝง  การรับรู้  ทัศนคติ  ตราสินค้า

Abstract
	 The objective research is to study Bangkok residents’ perception and attitude on television 

programs, those whose have different individual factors. A research sample was 400 Bangkok 

residents. Research conclusion, the samples have the highest perception on television program 

that are game show and variety show, which the most perception is beverage products, secondary 

is consumer goods, and snacks, respectively. The most product recognition of product placement 

on television program that are manages products to be a part of scene or stage, secondary; 

products appearance is in banner forms, and brand references. Moreover, the attitude about 

product placement on television program found that samples agree with that product placement 

makes well know brands are more catch the eyes, outstanding, and helping to increased its 
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products to know and remember, also increased product familiarity by product placement.

Keywords: Product placement, Perception, Attitude, Brand

บทน�ำ
	 ปัจจบุนัทีส่งัคมก้าวเข้าสูย่คุของเทคโนโลยสีารสนเทศ

ที่เป็นส่วนสนับสนุนให้ข้อมูลข่าวสารสามารถเข้าถึง 

ผู้บริโภคได้เป็นจ�ำนวนมาก สะดวก และรวดเร็ว ธุรกิจ

จึงมีความจ�ำเป็นต้องแสวงหาและพัฒนาวิธีการสื่อสาร

ทางการตลาดในรูปแบบใหม่อย่างสม�่ำเสมอ โดยเฉพาะ

การพัฒนารูปแบบการส่งเสริมการตลาด ไม่ว่าจะเป็น 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 

เพื่อที่จะสามารถใช้เป็นช่องทางในการเข้าถึงผู้บริโภค

เพื่อท�ำการสื่อสารข้อมูลข่าวสาร จูงใจ หรือย�้ำเตือน

ความทรงจ�ำ เป็นต้น จึงท�ำให้เกิดการพัฒนารูปแบบ 

การสื่อสารทั้งในรูปแบบดั้งเดิม (Traditional media) 

เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร วทิย ุหนงัสอืพมิพ์ และในรปูแบบ

การสื่อสารแบบใหม่ (Non-traditional media) เช่น 

การโฆษณาผ่านเว็บไซต์ ส่งผลให้นักการตลาดสามารถ

เลือกใช้สื่อเพื่อเป็นช่องทางในการสื่อสารไปยังกลุ ่ม 

ผูบ้รโิภคเป้าหมายได้เพือ่ให้เกดิการรบัรูแ้ละเข้าใจในสิง่

ที่นักการตลาดต้องการจะสื่อสารได้อย่างเหมาะสมและ

หลากหลายมากขึ้น

	 การสือ่สารผ่านทางโทรทศัน์ในปัจจุบนันบัว่ายงัเป็น

ช่องทางการสือ่สารหนึง่ทีป่ระชาชนยงัให้ความส�ำคัญอยู่ 

โดยดูได้จากผลการส�ำรวจข้อมูลการรับชมโทรทัศน์ของ

ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ (2551) พบว่า ในปี พ.ศ. 2551 

มีผู้ชมโทรทัศน์ราว 57 ล้านคน จากประชากรประมาณ 

60 ล้านคน (อายตุัง้แต่ 6 ปีขึน้ไป) หรอืคดิเป็นประมาณ

ร้อยละ 95 และจากการที่โทรทัศน์เป็นสื่อที่สามารถ

ท�ำการสื่อสารให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจได้ง่าย เข้าถึงผู้ชม

ได้กว้างขวางโดยไม่มข้ีอจ�ำกดัด้านเพศ อาย ุระดับรายได้ 

การศกึษา เป็นต้น จงึส่งผลให้โทรทศัน์ยงัคงเป็นช่องทาง

ที่ธุรกิจนิยมใช้เพื่อการสื่อสารในรูปต่างๆ สังเกตได้จาก

การส�ำรวจการลงทุนในงบโฆษณาของนีลเส็น (2558) 

ในช่วง 6 เดอืนแรกของปี พ.ศ. 2558 ทีม่กีารใช้งบประมาณ

โฆษณาผ่านสื่อ ทีวีแอนะล็อก จ�ำนวน 4,809 ล้านบาท 

คิดเป็นร้อยละ 56.96 และใช้ไปกับทีวีดิจิทัล (เฉพาะ 

ทีวีดิจิทัล 10 ช่องที่มีความนิยมสูงสุด) จ�ำนวน 3,332 

ล้านบาท (นีลเส็น, 2558) จะเห็นได้ว่า โทรทัศน์ยังคง

เป็นสื่อเดียวที่มีอัตราการเติบโตและมีสัดส่วนการลงทุน

ในสื่อโฆษณาสูงสุดเมื่อเทียบกับสื่ออื่นๆ

	 จากการทีน่กัการตลาดเหน็ความส�ำคญัจากการสือ่สาร

ผ่านช่องทางโทรทศัน์ประกอบกบัการแข่งขนัของผลติภณัฑ์

ในตลาดที่มีการแข่งขันสูงขึ้น ท�ำให้ภาพยนตร์โฆษณา 

มีปริมาณเพิ่มขึ้นและส่งผลท�ำให้เกิดการกระจุกตัวของ

งานโฆษณา (Advertising cluster) ท�ำให้ประสทิธภิาพ

งานโฆษณาลดลง กล่าวคือ ผู้ชมจดจ�ำรายละเอียดได้

น้อยลง ความตัง้ใจในการรบัรู ้ความสนใจ และการระลกึได้

ลดลง ด้วยเหตุดังกล่าวนักการตลาดจึงจ�ำเป็นต้องหา

ช่องทางอื่นหรือพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารใหม่ๆ  

อย่างเช่น การโฆษณาแฝง ซึ่งเป็นวิธีที่ท�ำให้สินค้าหรือ

บรกิารดกูลมกลนืแนบเนยีนไปกบัเรือ่งราว องค์ประกอบ

ของฉาก เวท ีและนกัแสดง เป็นต้น การโฆษณาแฝงนัน้ 

อาจเรียกในช่ืออื่นว่า สอดแทรกตราสินค้า (Product 

placement) การวางตราสินค้า หรือไทอิน (Tie-in)  

ซ่ึงล้วนแล้วแต่มวีตัถุประสงค์หรอืเป้าหมายอย่างเดยีวกนั 

คือการรับรู้ของผู้ชมและการยังผลประโยชน์ต่อธุรกิจ  

วิธีการสื่อสารการตลาดด้วยการโฆษณาแฝงจึงเป็นหนึ่ง

ในเครือ่งมอืทีไ่ด้รบัความนยิมและพบเหน็อย่างแพร่หลาย

ในปัจจบัุนไม่ใช่เฉพาะเพยีงแต่ในรายการโทรทัศน์เท่านัน้ 

แต่ยังแพร่หลายไปสู่สื่ออื่นอีกมากมาย เช่น ภาพยนตร์ 

เกม สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น

	 การโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์เป็นทัง้เครือ่งมอื

ในการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ ทีท่�ำให้ผลติภณัฑ์

หรือตราสินค้าเข้าไปปรากฏในรายการประเภทต่างๆ 
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ด้วยวิธกีารตัง้วางให้เหน็ การกล่าวถงึตราสนิค้า การสาธติ

การใช้ การใช้เป็นอปุกรณ์ประกอบฉาก การเปิดแผ่นป้าย 

เป็นต้น ด้วยความสามารถในการเข้าถึงผู้ชมโทรทัศน ์

ได้อย่างทั่วไป ครอบคลุมพื้นที่กว้างขวาง นักการตลาด

จึงเล็งเห็นถึงประโยชน์ที่จะเกิดขึ้นจากการใช้กลยุทธ์นี้

ผ่านสื่อโทรทัศน์ด้วยจุดเด่นที่มีทั้งภาพเคลื่อนไหวและ

เสียง ที่สามารถท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจได้ง่าย  

ในขณะเดียวกันผู้ผลิตยังสามารถสร้างผลงานที่ดึงดูด

ความสนใจได้ดแีละหลากหลายกว่าสือ่ชนิดอืน่ แต่ปัญหา

ประการหน่ึงทีส่�ำคญั คอื ผูบ้รโิภคมกัจะมองว่าภาพยนตร์

โฆษณาในรายการโทรทัศน์เป็นสิ่งที่เข้ามาขัดจังหวะ

ระหว่างการรับชม และสามารถสร้างความเบื่อหน่าย 

ร�ำคาญใจให้กับผู้ชมได้ ซึ่งเป็นเหตุให้ประสิทธิผลของ

ภาพยนตร์โฆษณาลดลง ด้วยเหตุดังกล่าวนักการตลาดจึง

จ�ำเป็นต้องหาช่องทางหรอืพฒันากลยทุธ์ในการสือ่สาร คอื 

การโฆษณาแฝง (product placement) ทีนั่กการตลาด

เลือกใช้มากขึ้นในปัจจุบัน ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสให ้

ผูบ้รโิภคเกดิกระบวนการในการรบัรูต้ราสนิค้าหรอืบรกิาร

ได้ดีกว่าภาพยนตร์โฆษณาในช่วงพักปกติของรายการ

โทรทศัน์ ซึง่กระบวนการรบัรูใ้นกลยทุธ์การโฆษณาแฝงนัน้ 

จะสามารถน�ำไปสู่พฤติกรรม หรือการตอบสนองต่างๆ 

ตามมาได้ เช่น การเกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ และ

เกิดกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการขึ้น

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 เพือ่ศกึษาการรบัรู ้ทศันคต ิและความสมัพนัธ์ระหว่าง

การรบัรู้และทศันคตขิองโฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์

ของประชาชนในกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล 

ที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ อาชีพ และระดับ

การศึกษา

ทบทวนวรรณกรรม
	 วรรณกรรมทีเ่ป็นฐานความคดิในการวจิยัในครัง้นี ้คอื

	 1)	แนวคิดเรื่องการรับรู้ (perception) ซึ่งเป็น 

กระบวนการสมัผสักบัสิง่กระตุน้รอบตวั ผ่านทางประสาท

สัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน ได้สัมผัส  

ได้ลิ้มรส และได้กลิ่น เพื่อให้ได้ความหมายตามที่ตน

ต้องการโดยผ่านการคัดเลือก และจัดการอย่างมีระบบ 

แล้วท�ำการตีความหมายต่อส่ิงท่ีได ้สัมผัสนั้นตาม

ประสบการณ์ท่ีแต่ละคนมีอยู่ซ่ึงจะมีส่วนเข้ามาสะสม 

และขัดเกลาเก็บไว้เป็นทัศนคต ิค่านยิม ความจ�ำ และมผีล

กบัการคดิวเิคราะห์เพือ่แสดงพฤตกิรรมต่อไป (Solomon, 

2009: 17-18) การรับรู้มีกระบวนการ 3 ข้ันตอนคือ  

(1) การเปิดรบัสมัผสัสิง่เร้า (Exposure) ในสภาพแวดล้อม 

ซึ่งประสาทสัมผัสทั้ง 5 จะท�ำหน้าที่ในการรับข้อมูล  

แต่ในสภาพแวดล้อมท่ีมสีิง่เร้าจ�ำนวนมาก จงึเป็นไปไม่ได้ 

ที่บุคคลจะรับรู้สิ่งเร้าได้หมด ด้วยเหตุนี้จึงมีการเลือก 

รับรู้สิ่งเร้าบางอย่าง (Perceptual selection) และให้

ความสนใจกบัสิง่เร้านัน้ ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัองค์ประกอบของ

สิ่งเร้า และระดับการรับสัมผัสการรับรู้ (Threshold 

level) ของผูบ้รโิภคด้วย ซึง่ขึน้อยูก่บัความอ่อนไหวของ

ประสาทสัมผัสที่เป็นสื่อเชื่อมโยงกับสิ่งกระตุ้นต่างๆ  

(2) การให้ความสนใจ (Attention) เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภค

ตัง้ใจหรอืเหน็ถึงความจ�ำเป็นของสิง่เร้านัน้ โดยข้ึนอยูก่บั

ปัจจยัและความสามารถของแต่ละบคุคลทีก่�ำหนดความ

สนใจมากหรอืน้อย เช่น ลักษณะของแต่ละบุคคล ลกัษณะ

ของสิง่เร้า และสถานการณ์แวดล้อม (3) การตคีวาม และ

ท�ำความเข้าใจ (Interpretation and Comprehensive) 

เป็นขั้นของการแปลความของสิ่งเร้าที่ได้เลือกแล้ว  

การแปลความจะขึน้อยูก่บัความเชือ่ ประสบการณ์ และ

ยังรวมถึงองค์ประกอบของสิ่งเร้าในลักษณะที่มีอิทธิพล

ต่อประสาทสมัผสั และลกัษณะของเนือ้หาข้อมลูด้วยว่า

มีการจัดแบ่งคุณลักษณะ และมีการจัดข้อมูลสิ่งเร้ากับ

ประสบการณ์หรอืข้อมลูเดมิทีผู่ร้บัสิง่เร้ามอียู ่ว่าสอดคล้อง

กนัมากน้อยเพยีงใด หากสอดคล้องกนัมากกจ็ะเกดิการ 

กระตุน้ให้เกดิพฤตกิรรมขึน้ได้ (สภุาภทัร ดลิกไชยชาญวฒุ,ิ 

2547: 20)

		  ความรู ้ ในด้านการรับรู ้นั้นสามารถช่วยให ้

นกัการตลาดสามารถน�ำไปประยกุต์ใช้กบังานโฆษณาได้

เพื่อให้ผู้ชมสามารถจดจ�ำ ระลึกถึงตราสินค้าได้ เพราะ
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การรบัรูถ้อืว่าเป็นกระบวนการแรกเร่ิมทีส่�ำคัญทีจ่ะน�ำไป

สู่ผลกระทบต่างๆ ที่จะตามมา เพราะหากไม่มีการรับรู้

เกิดขึ้นก็คงเป็นการยากที่จะท�ำให้เกิดผลกระทบต่างๆ 

ตามมาได้

		  จะเห็นได้ว่าการรับรู้นั้นจะมีความเกี่ยวข้องกับ

ความคิด ความรู้สึก สภาพแวดล้อม และประสบการณ์

ของแต่ละบุคล เข้ามาเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลในการช่วย

ให้เกิดการรับรู้ แสดงให้เห็นได้ว่าการที่ผู้บริโภคได้รับ

สัมผัสกับสิ่งเร้าสิ่งเดียวกัน การรับรู้จะแตกต่างกันไป 

(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550: 65) ดังนั้นการโฆษณาแฝง 

ในรายการโทรทัศน์จึงมีผลให้เกิดระดับการรับรู้และ

ความเข้าใจทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละบคุคล เนือ่งจากแต่ละ

บคุคลอยูใ่นสภาพแวดล้อม และมลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนั

ออกไป

		  การรับรู ้ข ้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าที่ท�ำการ

โฆษณาแฝงน้ันจงึเป็นการท�ำความเข้าใจในกระบวนการ

ของผู้บริโภคในการรับรู้ข้อมูล การจัดการข้อมูล และ

ท�ำการตีความเพื่อประเมินตราสินค้า และปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคล ซึ่งสิ่งที่จะ

เกดิขึน้ตามมาคอืความรูส้กึชอบหรอืไม่ชอบ ซึง่เกีย่วข้อง

กับทัศนคติของผู้บริโภคที่จะมีผลน�ำไปสู่กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วย

	 2)	ทศันคต ิ(Attitude) เป็นปฏกิริยิาทีบ่คุคลเรยีนรู้

เพ่ือให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจ

หรอืไม่พงึพอใจต่อส่ิงหน่ึงสิง่ใด ซึง่จะเป็นไปในทศิทางใด

ก็ได้ โดยอาศัยการประเมินของแต่ละบุคคล ทัศนคติจะ

สะท้อนถงึมมุมองของบคุคลทีม่ต่ีอสิง่แวดล้อม และจะมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมที่จะแสดงออกมาในรูปของการ 

เหน็ด้วย หรอืไม่เหน็ด้วย ชอบ หรอืไม่ชอบ เมือ่ทศันคติ

เกิดขึ้นต่อส่ิงใดสิ่งหนึ่งแล้วจะค่อนข้างคงทน และ

เปลีย่นแปลงได้ยาก (ดารณ ีพานทอง พาลสุขุ และสรุเสกข์ 

พงษ์หาญยุทธ, 2548: 38) ทัศนคติจะประกอบไปด้วย 

3 องค์ประกอบคือ (1) ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive 

component) ซึ่งจะเป็นองค์ประกอบเกี่ยวกับความรู้ 

(Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความเชื่อ 

(Belief) ต่อสิง่ทีไ่ด้รบัรูจ้ากสิง่แวดล้อม จนก่อให้เกดิเป็น

ความรู ้และความเข้าใจ ซ่ึงความรู ้การรบัรู ้และความเช่ือ

ทีแ่ตกต่างกนัของแต่ละบคุคล กจ็ะส่งผลต่อการแสดงออก

ทางพฤตกิรรมทีต่่างกนัไปด้วย (2) ความรูส้กึ (Affective 

component) เมื่อคนเราเกิดความรู้ความเข้าใจต่อ 

สิง่แวดล้อม กจ็ะเกดิอารมณ์ และความรูส้กึต่อสิง่นัน้ด้วย 

อาจเป็นความรู้สึกที่ออกมาในทางที่เห็นด้วย หรือไม่ 

เห็นด้วย ดีหรือไม่ดี (3) องค์ประกอบทางพฤติกรรม 

(Conative component) เป็นแนวโน้มของการกระท�ำ 

หรือไม่กระท�ำที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีมีความรู้ความเข้าใจ 

และความรู้สึก โดยทั่วไปแล้วทั้ง 3 องค์ประกอบนั้น 

จะมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันคือ เมื่อผู้บริโภคมี

ความเช่ือว่าตราสนิค้านัน้ด ีผูบ้รโิภคก็จะเกิดความช่ืนชอบ

ในตราสนิค้า และส่งผลต่อการเกิดพฤตกิรรมทางด้านบวก

กับตราสินค้าด้วย

	 3)	โฆษณาแฝง (Product Placement) เป็นการน�ำ

สนิค้าเข้าไปประกอบในฉากละครโทรทศัน์หรือภาพยนตร์ 

หรอืให้นกัแสดงได้ใช้ผลติภณัฑ์นัน้ ซึง่การท�ำโฆษณาแฝง

จะมีการครอบคลุมพื้นท่ีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายตามพื้นท่ี 

ทีม่กีารฉายรายการโทรทศัน์ ละคร รวมไปถึงภาพยนตร์ 

จงึเป็นการเพิม่โอกาสและความถ่ีในการเปิดรบัตราสนิค้า

ของกลุม่เป้าหมาย เพือ่ให้เกดิการยอมรบัและการจดจ�ำ

ตราสินค้าได้มากขึ้น (Belch & Belch, 2007: 414)

		  นอกจากนี้ส�ำนักคุ ้มครองผู ้บริโภคในกิจการ

กระจายเสยีงและโทรทัศน์ ส�ำนกังานคณะกรรมการกิจการ

กระจายเสยีง กจิการโทรทศัน์ และกจิการโทรคมนาคม

แห่งชาติ (2556) ได้ให้ความหมายของการโฆษณาแฝง

ไว้ว่า เป็นการปรากฏของผลติภณัฑ์ หรอืตราสนิค้าและ

บริการ เข้าไปในส่วนที่เป็นเนื้อหารายการ ไม่ว่าจะเป็น

รายการข่าว ละคร สารคดี เกมโชว์ เป็นต้น ซึ่งอาจเป็น

ความตั้งใจของผู้ผลิตรายการและเจ้าของสินค้าเพื่อผล

ทางธรุกจิ ทัง้นีโ้ฆษณาแฝงจงึเป็นวธิกีารในการส่งข้อมลู

สูผู่บ้รโิภคผ่านสือ่อย่างแนบเนยีน โดยมเีป้าหมายอย่างน้อย 

คือ ให้ผู้บริโภคมองเห็นสินค้า

		  ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค�ำ (2551: 105) ได้กล่าวว่า 
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วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 8 ฉบับที่ 3 ประจ�ำเดอืนกันยายน - ธันวาคม 2559

การโฆษณาแฝงมีประโยชน์ต่อการสนับสนุนการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน คือ (1) เพิ่มช่องทางหนึ่ง 

ในการเปิดรบั (2) มกีารครอบคลมุลกูค้าเป้าหมายมากขึน้ 

(3) เพิ่มโอกาสหรือความถี่ในการเห็นตราสินค้า (4) มี

ต้นทุนที่ต�่ำกว่าการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่น 

(5) ช่วยในการจดจ�ำ (6) ช่วยสนบัสนนุเครือ่งมอืการสือ่สาร

ทางการตลาดอืน่ และ (7) เพิม่การยอมรบัในตราสนิค้า

มากขึ้นหากน�ำไปบรรจุในบทหรือเรื่องราวที่เหมาะสม

		  แม้ว่าโฆษณาแฝงจะสามารถช่วยกระตุ้นยอดขาย

และสามารถสร้างการรับรู้ในตราสินค้าแก่ผู้บริโภคได้  

แต่การโฆษณาด้วยวิธีนี้ก็มีข้อควรระมัดระวังในการใช้ 

ซึง่อาจจะส่งผลให้ไม่เกดิประสทิธผิลในการสือ่สาร ดังน้ัน

จึงควรใช้การโฆษณาแฝงในระดับที่เหมาะสม หากใช้

มากเกินไปจะท�ำให้คณุค่า คณุภาพ หรอืภาพลกัษณ์ของ

ตราสินค้านั้นด้อยลงหรือสูญเสียไป

วธิกีารวจิัย
	 การวจิยัครัง้นีเ้ป็นการวจิยัเชงิส�ำรวจ ใช้แบบสอบถาม

ในการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตัวอย่าง โดยใช้วธิกีาร

สุม่ตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอนทัง้ในเพศชาย และเพศหญงิ

ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครทั้ง 50 เขต จ�ำนวน 400 

ตัวอย่างที่ได้จากการค�ำนวณตามสูตรของ Yamane 

(1970: 581) โดยก�ำหนดค่าความเชือ่มัน่ทีร่ะดบัร้อยละ 

95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกิน

ร้อยละ 5 โดยแบบสอบถามประกอบไปด้วยค�ำถาม  

คือ ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง การรับรู ้

การโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ และทัศนคติที่มีต่อ

โฆษณาแฝง โดยได้ทดสอบคุณภาพของเครื่องมือด้วย

การทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) และการหาความ

เชื่อมั่น (Reliability) จากบุคคลที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง 

จ�ำนวน 40 ชุด โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Alpha 

Coefficient) ของ Cronbrach ได้ค่าความเชือ่มัน่เท่ากบั 

0.80

	 ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงบรรยาย (Descriptive 

Analysis) เพือ่วเิคราะห์ข้อมลูเบ้ืองต้นของกลุม่ตวัอย่าง 

โดยน�ำเสนอข้อมลูเป็นค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 

(Percentage) และค่าเฉลี่ย (Means) เพื่อใช้อธิบาย

ข้อมลูเบือ้งต้นเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของ

กลุ่มตัวอย่าง ข้อมูลด้านการรับรู้โฆษณาแฝงในรายการ

โทรทัศน์ และข้อมูลด้านทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง 

ในรายการโทรทัศน์ และใช้การวเิคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน

หรอืสถติอ้ิางองิ เพือ่ทดสอบตามสมมตฐิานทีว่่า ผูบ้รโิภค

ท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีระดับ

การรับรู้โฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ท่ีแตกต่างกัน 

ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ อาชีพ และระดับการศึกษา  

โดยใช้สถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-square test)

ผลการวจิัย
	 กลุ ่มตัวอย่างพบเห็นการโฆษณาแฝงในรายการ

โทรทัศน์ประเภทเกมโชว์และวาไรตีโ้ชว์มากท่ีสดุ คดิเป็น

ร้อยละ 79.75 รองลงมาคือ ละครโทรทัศน์ คิดเป็น 

ร้อยละ 56.00 รายการเพลงและมิวสิควิดีโอ คิดเป็น 

ร้อยละ 54.00 ละครตลกตามสถานการณ์ (ซิทคอม)  

คดิเป็นร้อยละ 53.75 รายการกฬีา คดิเป็นร้อยละ 49.25 

รายการข่าว คิดเป็นร้อยละ 45.75 รายการเด็กและ

เยาวชน คิดเป็นร้อยละ 21.75 ของกลุ่มตัวอย่าง โดย

กลุ่มตัวอย่างเห็นการโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน ์

ดังกล่าวมากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์

	 ประเภทสินค้าที่เคยรับรู ้ในการโฆษณาแฝงใน

รายการโทรทศัน์ พบว่า กลุม่ตวัอย่างรบัรูส้นิค้าประเภท

เครื่องดื่มมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 73.25 รองลงมาคือ 

สินค้าประเภทของใช้อุปโภค คิดเป็นร้อยละ 59.00  

ขนมขบเคีย้ว คดิเป็นร้อยละ 56.00 ยานพาหนะทัง้รถยนต์

และจักรยานยนต์ คิดเป็นร้อยละ 51.00 ผลิตภัณฑ์

ประเภทเครื่องส�ำอาง และดูแลสุขภาพ คิดเป็นร้อยละ 

45.50 เสื้อผ้าเครื่องประดับ คิดเป็นร้อยละ 36.25 

บริการ คิดเป็นร้อยละ 30.75 ดังตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 การรับรู้ประเภทสินค้าที่ท�ำการโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์

ประเภทสินค้า จ�ำนวน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง*

1.	เครื่องดื่ม

2.	สินค้าของใช้อุปโภค

3.	ขนมขบเคี้ยว

4.	ยานพาหนะ

5.	ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง และดูแลสุขภาพ

6.	เสื้อผ้า เครื่องประดับ

7.	บริการ

293

236

224

204

182

145

123

73.25

59.00

56.00

51.00

45.50

36.25

30.75

*หมายเหตุ ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ

	 รูปแบบทีท่�ำให้กลุม่ตัวอย่างรบัรูไ้ด้ถงึการโฆษณาแฝง

ในรายการโทรทัศน์ พบว่า การจัดให้สินค้าหรือบริการ

เป็นส่วนหนึ่งในฉากหรือเวทีเป็นรูปแบบที่กลุ่มตัวอย่าง

รับรู้ได้มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.25 รองลงมาคือ  

การโฆษณาแฝงทีป่รากฏออกมาในรปูแบบของแผ่นป้าย 

คดิเป็นร้อยละ 28.25 การกล่าวถงึตราสนิค้าหรอืบรกิาร

นัน้ๆ คดิเป็นร้อยละ 20.75 และการน�ำสนิค้าหรอืบริการ

มาใช้ในการประกอบการสาธิต คิดเป็นร้อยละ 9.75  

โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เหน็การโฆษณาแฝงอย่างชดัเจน 

คิดเป็นร้อยละ 71.00 แต่มีกลุ่มตัวอย่างเพียงบางส่วน 

ท่ีมองเห็นการโฆษณาแฝงไม่ชัดเจน และไม่ได้สังเกต  

คิดเป็นร้อยละ 19.25 และร้อยละ 9.75 ตามล�ำดับ

	 ความสามารถในการจดจ�ำได้ของสินค้าหรือบริการ

ทีม่กีารโฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์ พบว่า กลุม่ตวัอย่าง

สามารถจดจ�ำสินค้าประเภทเครือ่งดืม่ได้มากทีส่ดุ คดิเป็น

ร้อยละ 60.00 รองลงมาคือ สินค้าประเภทยานพาหนะ 

คดิเป็นร้อยละ 31.11 และสนิค้าอปุโภคบรโิภค คดิเป็น

ร้อยละ 24.07 ตามล�ำดับ ยกตวัอย่างตราสนิค้าประเภท

เครือ่งดืม่ทีก่ลุม่ตวัอย่างสามารถจดจ�ำได้ เช่น โค้ก เป๊ปซี่ 

ลีโอ ช้าง เนสกาแฟ ไวตามิลค์ โอวัลติน เป็นต้น  

ตราสินค้าประเภทยานพาหนะ เช่น ฮอนด้า ยามาฮ่า  

โตโยต้า มาสด้า เมอร์สเิดส-เบนซ์ เป็นต้น และตราสนิค้า

ประเภทอุปโภค เช่น บรีส คอลเกต โซฟี เป็นต้น

	 จากวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และ

ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูแ้ละทัศนคตขิองโฆษณาแฝง

ในรายการโทรทัศน์ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

ทีม่ปัีจจยัส่วนบคุคลทีแ่ตกต่างกนั ได้แก่ เพศ อาย ุรายได้ 

อาชีพ และระดบัการศกึษา โดยผูว้จิยัได้มมีสีมมตฐิานว่า 

กลุม่ตวัอย่างท่ีมลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน 

มกีารรบัรูโ้ฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์ต่างกนั ผลการวจิยั

พบว่า ทั้งเพศ อายุ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน อาชีพ และ

การศกึษาทีแ่ตกต่างกนั ล้วนแล้วแต่มกีารรบัรูโ้ฆษณาแฝง

ในรายการโทรทัศน์ท่ีแตกต่างกันอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติ 

โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

	 เมือ่จ�ำแนกกลุม่ตวัอย่างตามเพศ พบว่า กลุม่ตวัอย่าง

จะมีการรับรู้โฆษณาแฝงที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ

ในรายการกฬีา และละครโทรทศัน์ โดยกลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็น

เพศชายจะมกีารรบัรูโ้ฆษณาแฝงในรายการกฬีา จ�ำนวน 

103 คน คิดเป็นร้อยละ 61.30 มากกว่ากลุ่มตัวอย่าง 

ท่ีเป็นเพศหญงิท่ีรบัรูจ้�ำนวน 94 คน คดิเป็นร้อยละ 40.50 

ในขณะเดยีวกัน กลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นเพศหญงิจะมกีารรบัรู้

โฆษณาแฝงในละครทางโทรทศัน์ จ�ำนวน 140 คน คดิเป็น

ร้อยละ 60.30 มากกว่ากลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นเพศชายท่ีรบัรู้

จ�ำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00

	 เมือ่จ�ำแนกกลุม่ตวัอย่างตามอาย ุพบว่า กลุม่ตวัอย่าง

มีการรับรู ้โฆษณาแฝงท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ 



26

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 8 ฉบับที่ 3 ประจ�ำเดอืนกันยายน - ธันวาคม 2559

ในรายการกีฬา รายการเพลง และรายการตลกตาม

สถานการณ์ (ซทิคอม) โดยกลุม่ตวัอย่างทีม่อีายรุะหว่าง 

25 ถงึ 33 ปี จะมกีารรบัรู้การโฆษณาแฝงในรายการกฬีา 

และรายการตลกตามสถานการณ์ (ซิทคอม) มากที่สุด 

จ�ำนวน 87 และ 95 คน คดิเป็นร้อยละ 53.37 และ 58.28 

ตามล�ำดบั และกลุม่ตวัอย่างทีม่อีายรุะหว่าง 18 ถงึ 24 ปี 

จะมีการรับรู้การโฆษณาแฝงในรายการเพลงมากที่สุด 

จ�ำนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 61.73

	 เมือ่จ�ำแนกกลุ่มตัวอย่างตามรายได้ พบว่า กลุม่ตัวอย่าง

มีการรับรู้โฆษณาแฝงที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ

	 เมือ่จ�ำแนกกลุม่ตวัอย่างตามอาชพี พบว่า กลุม่ตวัอย่าง

มีการรับรู ้โฆษณาแฝงที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ 

ในรายการเพลง และรายการตลกตามสถานการณ์  

(ซิทคอม) โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียนจะมีการรับรู้

โฆษณาแฝงในรายการเพลงมากที่สุด จ�ำนวน 85 คน 

หรือคิดเป็นร้อยละ 63.43 และกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ

ข้าราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิจะมกีารรบัรูโ้ฆษณาแฝง

ในรายการตลกตามสถานการณ์ (ซิทคอม) มากที่สุด 

จ�ำนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 60.25

	 เมือ่จ�ำแนกกลุม่ตวัอย่างตามระดบัการศกึษา พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้โฆษณาแฝงที่แตกต่างกันอย่าง 

มีนัยส�ำคัญในรายการข่าว เกมโชว์ และรายการตลก 

ตามสถานการณ์ (ซิทคอม) โดยที่กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ

การศกึษาปรญิญาตรจีะมกีารรบัรูโ้ฆษณาแฝงในรายการ

ข่าวและเกมโชว์ และรายการตลกตามสถานการณ์  

มากที่สุด จ�ำนวน 103 186 และ 138 คน หรือคิดเป็น

ร้อยละ 43.46 78.48 และ 58.23 ตามล�ำดับ และเป็น 

กลุ่มตัวอย่างที่มองเห็นโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์

กว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์มากที่สุด จ�ำนวน 105 คน หรือ

คิดเป็นร้อยละ 59.32 ซึ่งสามารถสรุปได้ดังตารางที่ 2 

ดังนี้

ตารางที่ 2 สรุปลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติกับการรับรู้โฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์

การรับรู้โฆษณาแฝง เพศ อายุ รายได้ อาชีพ การศึกษา

ประเภทรายการโทรทัศน์

1.	รายการข่าว ✓

2.	เกมโชว์และวาไรตี้โชว์ ✓

3.	รายการกีฬา ✓ ✓

4.	ละครโทรทัศน์ ✓

5.	รายการเพลงและมิวสิควิดีโอ ✓ ✓

6.	ละครตลกตามสถานการณ์ (ซิทคอม) ✓ ✓ ✓

7.	รายการสั้นส่งเสริมความรู้

8.	รายการเด็กและเยาวชน

9.	อื่นๆ
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	 การรับรู้ประเภทสินค้าที่ท�ำโฆษณาแฝงในรายการ

โทรทัศน์จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์มี 

รายละเอียดดังนี้

	 จ�ำแนกตามเพศของกลุม่ตัวอย่าง พบว่า กลุม่ตวัอย่าง

เพศชายมีการรับรู้สินค้าประเภทยานพาหนะ คิดเป็น

ร้อยละ 59.52 มากกว่าเพศหญิงที่รับรู้ร้อยละ 44.83 

อย่างมีนัยส�ำคัญ

	 จ�ำแนกตามอายแุละรายได้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีม่ี 

อายุระหว่าง 18 ถึง 24 ปี และมีรายได้ส่วนตัวไม่เกิน 

10,000 บาทต่อเดือน มีการรับรู้สินค้าประเภทขนม

ขบเคี้ยวมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 66.05 และ 58.47 

อย่างมีนัยส�ำคัญ

	 เมื่อจ�ำแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็น

นักเรียน นักศึกษา จะมีการรับรู้สินค้าประเภทขนม

ขบเคีย้วและยานพาหนะมากทีส่ดุ คิดเป็นร้อยละ 67.16 

และ 56.72 อย่างมนียัส�ำคัญ ส่วนกลุม่ตัวอย่างทีม่อีาชพี

เป็นข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจจะมีการรับรู้

สนิค้าประเภทเครือ่งดืม่ และอปุกรณ์เครอืข่ายการสือ่สาร

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 79.50 และ 43.47 อย่างม ี

นัยส�ำคัญ

	 เมือ่จ�ำแนกตามระดับการศกึษา พบว่า กลุม่ตัวอย่าง

ทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรจีะมกีารรบัรูส้นิค้า

ประเภทเครือ่งส�ำอางและผลติภัณฑ์ดแูลสขุภาพมากทีส่ดุ 

คิดเป็นร้อยละ 51.49 อย่างมีนัยส�ำคัญ

	 ความชัดเจนในการมองเห็น พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 

มีการมองเห็นโฆษณาแฝงอย่างชัดเจน โดยเฉพาะกลุ่ม

ตวัอย่างทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ�ำนวน 161 คน 

คิดเป็นร้อยละ 56.69

	 ความสามารถในการจดจ�ำตราสนิค้าทีท่�ำโฆษณาแฝง 

จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน

อย่างมีนัยส�ำคัญมีรายละเอียดดังนี้

	 กลุม่ตวัอย่างท่ีมเีพศทีแ่ตกต่างกนั จะมคีวามสามารถ

ในการจดจ�ำตราสนิค้าได้ต่างกนั คือ เพศหญิงจะสามารถ

จดจ�ำตราสินค้าประเภทอุปโภคได้ร้อยละ 19.83 ดีกว่า

เพศชายที่สามารถจดจ�ำได้ร้อยละ 11.31 ขณะเดียวกัน

เพศชายสามารถจดจ�ำตราสนิค้าประเภทท่ีอยูอ่าศยั วสัดุ 

อปุกรณ์ก่อสร้าง และเฟอร์นเิจอร์ได้ร้อยละ 3.16 ดกีว่า

เพศหญิงที่สามารถจดจ�ำได้ร้อยละ 0.43 และเพศหญิง

สามารถจดจ�ำตราสินค้าประเภทเครื่องส�ำอาง และ

ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพได้ร้อยละ 6.47 ดีกว่าเพศชาย 

ที่สามารถจดจ�ำได้ร้อยละ 1.79

	 กลุม่ตวัอย่างทีม่อีายทุีแ่ตกต่างกนั จะมคีวามสามารถ

ในการจดจ�ำตราสินค้าได้ต่างกัน คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีม ี

อายุระหว่าง 18 ถึง 24 ปี จะสามารถจดจ�ำตราสินค้า

ประเภททีอ่ยูอ่าศยั วสัด ุอปุกรณ์ก่อสร้าง และเฟอร์นเิจอร์

ได้ร้อยละ 2.47

	 กลุม่ตวัอย่างทีม่รีายได้ทีต่่างกนั จะจดจ�ำตราสนิค้า

ในกลุ่มต่างๆ ได้อย่างไม่แตกต่างกัน

	 เมื่อจ�ำแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกัน จะมีความ

สามารถในการจดจ�ำสินค้าได้ต่างกัน คือ กลุ่มที่มีอาชีพ

เป็นข้าราชการหรอืพนกังานรฐัวสิาหกจิ จะมคีวามสามารถ

ในการจดจ�ำสนิค้าประเภทเครือ่งดืม่ได้ดกีว่ากลุม่ตวัอย่าง 

ทีป่ระกอบอาชพีอืน่ ด้วยร้อยละ 45.96 เช่นเดยีวกนักบั

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีท่ีสามารถ

จดจ�ำตราสินค้าประเภทเคร่ืองดื่มได้ดีกว่ากลุ่มตัวอย่าง

ที่มีระดับการศึกษาอื่น ด้วยร้อยละ 39.66

	 จะเหน็ได้ว่ากลุม่ตัวอย่างท่ีมลีกัษณะทางประชากร- 

ศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัออกไปนัน้ จะมรีปูแบบการรบัรูแ้ละ

ความสามารถในการจดจ�ำที่แตกต่างกันออกไป

	 ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์  

กลุม่ตวัอย่างเหน็ด้วยว่าตราสนิค้าเป็นท่ีรูจ้กัคุน้เคยอยูแ่ล้ว 

จะท�ำให้สะดุดตาและสังเกตเห็นได้ง่ายขึ้น มองเห็นการ

โฆษณาแฝงจนรู้สึกคุ้นเคย ท�ำให้รู้จักตราสินค้ามากขึ้น 

และช่วยให้สามารถจดจ�ำตราสินค้าได้ และยังรู้สึกว่า 

ถูกยัดเยียดจากโฆษณาแฝง และท�ำให้เกิดความรู้สึกว่า

ร�ำคาญการท�ำโฆษณาแฝงในรายการบางประเภทอกีด้วย 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในรายการกีฬา และรายการเพลง/

มิวสิควิดีโอ
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วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 8 ฉบับที่ 3 ประจ�ำเดอืนกันยายน - ธันวาคม 2559

อภปิรายผล
	 จากผลการวจิยัทีพ่บว่ากลุม่ตัวอย่างรับรู้โฆษณาแฝง

ในรายการประเภทเกมโชว์และวาไรตี้โชว์มากที่สุด  

รองลงมาคอื ละครโทรทศัน์ รายการเพลง และละครตลก

ตามสถานการณ์ (ซิทคอม) เน่ืองจากเป็นรายการที่มี 

พ้ืนฐานของความสนกุสนาน เพลดิเพลนิ และอารมณ์ขนั 

ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ferle & Edward 

(2006) ที่กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะรับรู ้โฆษณาแฝง 

ในรายการประเภททีส่ร้างอารมณ์ขนัเป็นส่วนใหญ่ และ

กลุ่มตัวอย่างยังเห็นการสอดแทรกได้อย่างชัดเจน และ

เห็นบ่อยขึ้นอันเนื่องมาจากผู้ที่เกี่ยวข้องได้ค้นหาวิธีการ

โฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ใหม่ๆ ที่จะสื่อสารใน

รายการภายใต้ต้นทนุทีต่�ำ่กว่าแต่ได้ประสทิธผิลทีส่งูกว่า 

และใช้กบัสินค้าทีม่ข้ีอจ�ำกดัทางกฎหมายในการโฆษณา 

เช่น เครือ่งดืม่ทีม่ส่ีวนผสมของแอลกอฮอล์ ดังน้ันการน�ำ

ตราสนิค้าเข้าไปท�ำการโฆษณาแฝงในรายการต่างๆ กท็�ำให้

เจ้าของตราสนิค้าแน่ใจได้ว่าผูบ้ริโภคได้เหน็ตราสนิค้าน้ัน

แน่นอน ซึ่งถือว่าคุ้มค่าที่จะสร้างความคุ้นเคย และการ

จดจ�ำของผู้ชมได้

	 ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ของ

กลุม่ตวัอย่าง แบ่งเป็น 2 กลุม่ด้วยกนัคอื ทศันคตทิีเ่หน็ด้วย 

และรู้สึกเฉยๆ โดยมีทัศนคติที่เห็นด้วยกับโฆษณาแฝง 

ในรายการโทรทศัน์ เช่น โฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์

ช่วยท�ำให้จดจ�ำตราสินค้าได้ ตราสินค้าที่เป็นที่รู ้จัก 

หรอืคุน้เคยอยูแ่ล้วจะท�ำให้สะดุดตาและจะสงัเกตเหน็ได้

ง่ายขึ้น มองเห็นโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์จนเกิด

ความคุ้นเคย และท�ำให้รู้จักตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น ซึ่ง

สอดคล้องกบัแนวคดิของธรีพันธ์ โล่ทองค�ำ (2551: 105) 

และ Belch & Belch (2007: 436-438) ที่กล่าวว่า  

การโฆษณาแฝงท�ำให้เกดิการเปิดรบัตราสนิค้า ช่วยเพิม่

โอกาส และความถีใ่นการมองเหน็ตราสนิค้า อนัจะช่วย

ให้เกิดการระลึกได้ และสามารถจดจ�ำตราสินค้าได้

	 ส�ำหรับทัศนคติที่นิ่งเฉย กับโฆษณาแฝงในรายการ

โทรทศัน์ เช่น มคีวามคดิสร้างสรรค์ในการน�ำเสนอ รูส้กึ

ดีกว่าและมีความแตกต่างจากโฆษณาทั่วไป เกิดความ

เบ่ือหน่ายกับโฆษณาแฝง รู้สึกว่าถูกยัดเยียด และเกิด

ความรู้สึกร�ำคาญกับโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ 

และจะรูส้กึว่าถกูยดัเยยีด รูส้กึเบือ่หน่ายโดยเฉพาะการท�ำ

โฆษณาแฝงในรายการกีฬาและในรายการเพลง และ

โฆษณาแฝงช่วยกระตุน้ให้เกดิความสนใจต่อสนิค้านัน้ได้ 

เป็นต้น กลุม่ตวัอย่างทีม่ทีศันคตทิีน่ิง่เฉย นัน้เป็นเพราะว่า

โฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ ท�ำได้อย่างกลมกลืน 

แนบเนยีน ประกอบกบัการมองเหน็โฆษณาแฝงในรายการ

โทรทัศน์จนอาจท�ำให้เกดิความเคยชิน ท�ำให้ไม่มกีารรบัรู้

เกีย่วกบัตราสนิค้าผ่านโฆษณาแฝง ดงันัน้จงึไม่ก่อให้เกดิ

ความรู้ความเข้าใจ น�ำไปสู่ความรู้สึก และพฤติกรรมต่อ

ตราสินค้าในแง่ของการตัดสินใจซื้อได้ ทั้งนี้การเกิด

กระบวนการตดัสนิใจซ้ือได้นัน้ มกัจะมปัีจจยัอืน่ๆ เข้ามา

เกีย่วข้องนอกเหนอืจากการท�ำโฆษณาแฝงเพยีงอย่างเดยีว 

เช่น ความเหมาะสมระหว่างสินค้ากับตนเอง ราคา  

การส่งเสริมการขาย เป็นต้น

	 จากสมมติฐานที่ว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีการรับรู้โฆษณาแฝงใน

รายการโทรทัศน์ท่ีแตกต่างกัน เมือ่จ�ำแนกตามเพศ พบว่า 

เพศที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้โฆษณาแฝงที่ต่างกันด้วย 

โดยเพศชายจะมีการรับรู้โฆษณาแฝงในรายการกีฬา

มากกว่า ในขณะที่เพศหญิงจะมีการรับรู้โฆษณาแฝง 

จากละครโทรทัศน์เป็นส่วนใหญ่ เพศชายยังมองเห็น

โฆษณาแฝงประเภทยานพาหนะ ความสามารถในการ

จดจ�ำตราสนิค้า พบว่า เพศหญงิสามารถจดจ�ำตราสนิค้า

ในกลุ่มของขนมขบเคี้ยว เครื่องส�ำอาง และผลิตภัณฑ์

ดูแลสุขภาพ ขณะท่ีเพศชายสามารถจดจ�ำท่ีอยู่อาศัย 

วัสดุอุปกรณ์ก่อสร้างและเฟอร์นิเจอร์ได ้มากกว่า  

แสดงให้เหน็ว่าเพศมคีวามสมัพนัธ์ต่อการรบัรูโ้ดยเฉพาะ

กลุม่ตวัอย่างเพศหญงิจะมกีารรบัรูข้้อมลูข่าวสารท่ีเรยีกว่า 

soft news (ข่าวเบา) มากกว่าเพศชาย กล่าวคอืเพศหญงิ

มักจะมีอารมณ์อ่อนไหว มองสิ่งต่างๆ ละเอียดมากกว่า

เพศชาย จงึมคีวามสนใจข่าวสารประเภทเรือ่งความสวย

ความงาม ความบันเทิง ในขณะท่ีเพศชายจะชอบข่าวสาร

หนักๆ และข่าวสารประเภทท้าทายมากกว่า
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	 จ�ำแนกตามอาย ุพบว่า กลุ่มตวัอย่างทีม่อีาย ุ18-24 ปี 

จะมีการรับรู้โฆษณาแฝงในรายการเพลง/มิวสิควิดีโอ 

ส่วนกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 25-33 ปี จะรับรู้โฆษณาแฝง

ผ่านละครตลกตามสถานการณ์ (ซิทคอม) อายุระหว่าง 

40-46 ปี รับรู้โฆษณาแฝงในรายการกีฬา ซึ่งจะพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี มักจะมีรสนิยม

ในการฟังเพลงเป็นของตวัเอง (ศรกีญัญา มงคลศริ,ิ 2548)

	 จ�ำแนกตามสถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ 

ได้แก่ รายได้ และอาชีพ พบว่าการที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้

โฆษณาแฝงทีแ่ตกต่างกนั เนือ่งจากสถานภาพทางสงัคม

และเศรษฐกิจจะเป็นตวัก�ำหนดในเรือ่งการเลอืกเปิดรบัสือ่

ที่ผู้รับนั้นสามารถเข้าถึงได้ ความสามารถในการซื้อหา

เป็นเจ้าของได้ และความสอดคล้องต่อรายได้ และอาชพี

ของตน

	 จ�ำแนกตามการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีการ

ศกึษาระดบัปรญิญาตรมีกีารรบัรูโ้ฆษณาแฝงในรายการ

โทรทศัน์ประเภทข่าว เกมโชว์หรอืวาไรตีโ้ชว์ ละครตลก

ตามสถานการณ์ และยังมีความถี่ในการมองเห็นท่ี 

แตกต่างกัน คือ มองเห็นมากกว่า 10 คร้ัง มองเห็น

โฆษณาแฝงประเภทเครื่องส�ำอางและผลิตภัณฑ์ดูแล

สุขภาพ มีความชัดเจนในการมองเห็น และสามารถ

จดจ�ำตราสินค้าประเภทเครื่องดื่ม ซึ่งขัดแย้งกับแนวคิด

ที่ว่าคนที่มีการศึกษาสูงมักจะชักจูงให้เกิดกระบวนการ

เลือกสรรในการรับรู้ที่ยากกว่า (กิติมา สุรสนธิ, 2548: 

23) ทัง้นีอ้าจเกดิจากการโฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์

ได้ท�ำการออกแบบและพัฒนาองค์ประกอบทางเทคนิค 

เช่น ความถี่ ขนาด ต�ำแหน่งการวาง สี เป็นต้น ให้เกิด

ความน่าสนใจและแนบเนียนมากขึ้น

	 ในทศันคตขิองกลุม่ตวัอย่างพบว่า กลุม่ตวัอย่างทีม่ี

การรบัรูป้ระเภทสนิค้าทีท่�ำโฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์

แตกต่างกันจะมีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาแฝงในรายการ

โทรทัศน์ที่แตกต่างกันออกไปด้วย เช่น อาจท�ำให้เกิด

ความรูสึ้กว่าถกูยดัเยยีด รูจ้กัตราสนิค้าเพิม่ขึน้ มองเห็น

โฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์จนเกดิความคุน้เคย เป็นต้น 

ซ่ึงทัง้น้ีขึน้อยูก่บัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค

และองค์ประกอบทางด้านเทคนิคของการโฆษณาแฝง 

เช่น ความถี่ ความซ�้ำซาก สี การเคลื่อนไหว ขนาดของ

สิ่งเร้า เป็นต้น ซึ่งหากองค์ประกอบดังกล่าวสามารถ

สร้างอิทธิพลให้เกิดการรับรู้ได้มาก ก็สามารถดึงดูด 

ความสนใจ ท่ีจะน�ำไปสู่การเปิดรับสิ่งเร้าได้เป็นอย่างดี 

อีกทั้งยังขึ้นอยู ่กับสภาพความพร้อมของจิตใจและ

ประสบการณ์ในการรับรู ้ของผู ้ชมในขณะนั้นด้วยว่า 

เป็นเช่นไร เช่น ความรู้สึก ตลอดจนนิสัยในการรับรู้ 

ความใส่ใจ ความคุ้นเคยกับสิ่งเร้า สภาวะอารมณ์ใน 

ขณะนัน้ และระดบัการรบัรูข้องการรบัสิง่เร้าเข้ามาทาง

ประสาทสัมผัสด้วย ดังนั้นหากสิ่งเร้าสามารถสร้างการ

รับรู้ได้ กลุ่มตัวอย่างก็จะเกิดความสนใจในสิ่งเร้านั้น 

แล้วเกิดการตคีวาม และเกิดเป็นความรูค้วามเข้าใจอนัจะ

มีผลไปสู่ทัศนคติที่ดี และเกิดพฤติกรรมในทางบวกต่อ

ตราสินค้านั้นด้วย

	 ดังนั้นเจ้าของตราสินค้าหรือผู้ท่ีมีหน้าท่ีเก่ียวข้อง

ควรท�ำการโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ที่ประชาชน

เปิดรบัชมมากทีส่ดุ และมกีารรบัรูอ้ย่างมนียัส�ำคญั ได้แก่ 

รายการประเภทเกมโชว์หรือวาไรตี้โชว์ ละครโทรทัศน์ 

รายการเพลง มวิสคิวดิโีอ และละครตลกตามสถานการณ์ 

(ซิทคอม) เพราะเป็นรายการท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้

โฆษณาแฝงเป็นจ�ำนวนมาก โดยสินค้าที่เหมาะสมที่จะ

ใช้โฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์คือ สินค้าประเภท

เครือ่งดืม่ เพราะกลุม่ตวัอย่างมกีารรบัรู ้และสามารถจดจ�ำ

ตราสนิค้าได้มากท่ีสดุเป็นอนัดบัแรก แต่ในขณะเดยีวกนั

ในการน�ำเสนอนั้นต้องระมัดระวังและต้องมีจริยธรรม 

ในการน�ำเสนอโดยเฉพาะอย่างยิ่งตราสินค้าประเภท

เครื่องดื่มผสมแอลกอฮอล์ท่ีอาจกระท�ำผิดต่อกฎหมาย

และส่งผลท�ำให้เกิดความระคายเคือง (Offensive) ต่อ

ผู้บริโภค ท่ีเป็นสาเหตุให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ ตามมา 

เช่น ความไม่พึงพอใจ การต่อต้านตราสินค้า (ชนะ  

ชาญชัยปิยะวงศ์, 2550) และควรสร้างปฏิสัมพันธ ์

ให้เกิดขึ้นระหว่างผู ้ชมกับผู ้ผลิตรายการเพื่อให้ผู ้ชม 

เข้ามามีบทบาทกับรายการมากขึ้นซึ่งเปรียบเสมือน

เป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมกนัระหว่างผูผ้ลติรายการ
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วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 8 ฉบับที่ 3 ประจ�ำเดอืนกันยายน - ธันวาคม 2559

และผูช้ม ท�ำให้สามารถดึงผูช้มเข้าสูร่ายการได้ (ศภุศลิป์ 

กุลจิตต์เจือวงศ์, 2558: 247)

	 การท�ำโฆษณาแฝงนัน้เหมาะกบัตราสนิค้าทีป่ระชาชน

รู้จักมาก่อนหรือมีความคุ้นเคยดีอยู่แล้ว เพราะจะท�ำให้

กลุม่ตวัอย่างรบัรูต้ราสนิค้าอย่างชดัเจนและรวดเรว็กว่า

ตราสนิค้าใหม่ๆ ทีย่งัไม่เป็นทีรู่จั้กอย่างกว้างขวางมากนัก 

ส่งผลต่อความสามารถในการจดจ�ำสนิค้าประเภทเครือ่งดืม่

และตราสินค้าในกลุ่มอื่นได้อีกด้วย เช่น กลุ่มสินค้า

เสือ้ผ้า เครือ่งประดบั เครือ่งใช้ไฟฟ้า อปุกรณ์ไฟฟ้า และ

บริการ

	 ปัจจุบันโฆษณาแฝงผ่านรายการโทรทัศน์นั้นได้รับ

ความนิยมจากนักการตลาดเป็นอย่างมาก (สุกรี  

แมนชยันมิติ, 2551) อนัเน่ืองมาจากปัญหาการหลกีเลีย่ง

การรับชมโฆษณาในระหว่างพักช่วงของรายการที่มีการ 

กระจกุตวัมากขึน้จงึส่งผลให้กลุม่ตัวอย่างเหน็การสือ่สาร

ด้วยวิธน้ีีจนเกดิความคุน้เคย อนัเกดิมาจากการน�ำเสนอ

อย่างซ�ำ้ซากจนเกดิการปรบัตวักบัความถีท่ีเ่หน็หลายๆ ครัง้ 

จนกระทั่งการน�ำเสนอนั้นไม่ได้รับความสนใจอีกต่อไป 

ดังนั้นเราจึงต้องจูงใจและลดปัญหาที่ผู้บริโภคได้มองว่า

ภาพยนตร์โฆษณาเป็นสิ่งที่เข้าไปรบกวนจิตใจและ

ขัดจงัหวะการรบัชม ซ่ึงเป็นสาเหตหุนึง่ท่ีให้ผูช้มหลกีเลีย่ง

งานโฆษณา (ชูลท์ และชูลท์, 2550: 175)

	 สิ่งที่เราควรจะท�ำการศึกษาอย่างละเอียดลงไปใน

การวิจัยครั้งต่อไปนั้น คือ การศึกษาองค์ประกอบทาง

เทคนคิต่างๆ ของสิง่เร้าท่ีมผีลต่อประสาทสมัผสัและระดบั

การรับรู้โฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ เช่น สี ขนาด 

การวางต�ำแหน่ง เป็นต้น เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีผล 

ต่อการรับรู้เพื่อน�ำผลท่ีได้ไปใช้วางกลยุทธ์โฆษณาแฝง 

ในรายการโทรทัศน์ให้ได้ผลดียิ่งข้ึนต่อไป และควรท�ำ 

การเปรียบเทียบผลท่ีเกิดขึ้นจากโฆษณาแฝงในสื่อ

โทรทศัน์กบัสือ่อืน่ๆ ด้วยไม่ว่าจะเป็นนติยสาร วทิย ุเกม 

ภาพยนตร์ เพือ่ศกึษาว่ามรีปูแบบการโฆษณาแฝง วธิกีาร 

การรบัรู ้ทศันคต ิและการตอบสนองต่อการโฆษณาแฝง

นั้นแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร นอกจากนั้นควรศึกษา

เปรียบเทียบผลของพฤติกรรมท่ีเกิดจากการรับรู้ และ

ทัศนคติ ท่ีมีต่อโฆษณาแฝงอย่างสม�่ำเสมอเพื่อท�ำการ

ปรบัปรงุ และพฒันารปูแบบวธิกีารน�ำเสนอโฆษณาแฝง

ให้เกดิประสทิธผิลสงูสดุ และควรท�ำการศกึษาพฤติกรรม

ในการรับชมของผู ้ชมอย่างสม�่ำเสมอ เพื่อผู ้ผลิตจะ

สามารถสร้างประสบการณ์ในการรบัชมทีด่ใีห้กบัผูช้มได้
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