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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

631220006 : หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 
ค าส าคัญ : โฆษณาแฝง, ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง, ทัศนคติต่อโฆษณา, การปรากฏตรา
สินค้าโดยใช้ภาพ, การปรากฏตราสินค้าในเนื้อหา, การจดจ าตราสินค้า 

นางสาว กมลวรรณ สังข์เงิน: การจดจ าตราสินค้าจากโฆษณาแฝงในซีรีส์ เกาหลีเรื่อง นัด
บอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน  (Business Proposal) อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก  : ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร. ชวนชื่น อัคคะวณิชชา 

 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาระดับความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง การ

ปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา ทัศนคติต่อโฆษณา และการ
จดจ าตราสินค้า (2)  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง และการปรากฏตราสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับเนื้อหา ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา และ (3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตรา
สินค้าโดยใช้ภาพ  การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา ทัศนคติต่อโฆษณา ส่งผลต่อการจดจ า
ตราสินค้า ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่มีประสบการณ์รับชมซีรีส์
เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน  จ านวน  400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีช่วงอายุระหว่าง 20-
30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 15,000 – 30,000 บาท และผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
น่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา 
ทัศนคติต่อโฆษณา และการจดจ าตราสินค้า อยู่ในระดับมาก  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความ
น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงและการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อโฆษณา นอกจากนี้การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ และการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้อง
กับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ  

631220006 : Major MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION PROGRAM 
Keyword : tie-in celebrity credibility visual placement plot connection attitude 
toward AD and brand recognition 

MISS Kamonwan SANG-NGERN : BRAND RECOGNITION OF PRODUCT 
PLACEMENT IN KOREAN DRAMA “BUSINESS PROPOSAL” Thesis advisor : Assistant 
Professor Chuanchuen Akkawanitcha 

This study aims to study (1) the level of celebrity credibility, visual placement, 
plot connection, attitude toward advertise and brand recognition (2) the influence of 
celebrity credibility and plot connection on attitude toward advertise and (3) the 
influence of visual placement, plot connection, attitude toward advertise on brand 
recognition. The questionnaire is used as a tool to collect the data. The samples are 
400 viewers who have the experience in watching the Korean drama “Business 
Proposal”. The purposive sampling method is employed. The statistics used to analyze 
data includes percentage, mean, standard deviation, confirmatory factor analysis and 
structural equation modeling. 

The results reveal that the majority of respondents are female with age ranges 
between 20-30 years old, the education is bachelor degree, working at private 
company and the average income is 15,000 – 30,000 baht. The findings indicate that 
the level of celebrity credibility, visual placement, plot connection, attitude toward 
advertise and brand recognition is in high level. The results of hypotheses testing have 
found that celebrity credibility and plot connection have a positive influence on 
attitude toward advertise. Additionally, visual placement and plot connection have a 
positive influence on brand recognition. 
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วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ได้รับความกรุณาอย่างสูงจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ชวนชื่น อัคคะ
วณิชชา อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ที่คอยให้ค าแนะน า ข้อเสนอแนะ ตลอดจนแนวทางแก้ไขปรับปรุง
วิทยานิพนธ์ให้มีความถูกต้องและส าเร็จไปด้วยดี รวมถึง ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อมรินทร์ เทวตา, ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ กมลทิพย์ ค าใจ และอาจารย์ดร.วงศ์ลัดดา วีระไพบูลย์ ที่กรุณาให้ค าแนะน าและแนวทาง
อันเป็นประโยชน์เพ่ือให้วิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา 
ณ โอกาสนี้ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทุกท่านที่มีส่วนในการท าให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จ
ลุล่วงไปด้วยดี 

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ
ตลอดจนธุรกิจที่เกี่ยวข้อง หากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ที่นี้
ด้วย 
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บทที่ 1 

บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 ปัจจุบันภาพยนตร์และซีรีส์ (Series) ท าให้วงการบันเทิง (Entertainment) ของเกาหลีใต้

ได้รับความสนใจอย่างแพร่หลายมากกว่าในอดีตทั้งในและต่างประเทศ จากผลส ารวจของ วันชัย ตันติ

วิทยาพิทักษ์ (2563) พบว่าคนไทยร้อยละ 51 ชอบดูซีรีส์เกาหลีมากที่สุด โดยเฉพาะเพศหญิง และมี

แนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องอีกด้วย เนื่องจากแอพพลิเคชั่น และแพลตฟอร์มที่มีจ านวนมากขึ้น เช่น 

เน็ตฟลิกซ์ ดิสนีย์พลัส เป็นต้น ส่งผลให้ช่องทางการติดตามและรับชมซีรีส์มีมากมาย ซึ่งจากการดูซีรีส์

เกาหลีนี้ส่งผลให้เกิดอ านาจอย่างอ่อน หรือ Soft Power หมายถึงอ านาจที่เกิดจากการสร้างเสน่ห์

หรือการโน้มน้าว (Co-optive Power) (กิตติ ประเสริฐสุข, 2561)ส่งผลให้วัฒนธรรมเกาหลีถ่ายทอด

ออกมาได้อย่างแนบเนียน ซึ่งจะเห็นได้ว่าในปัจจุบันสินค้าจากประเทศเกาหลีวางขายทั่วไปตาม

ห้างสรรพสินค้าทั้งสินค้าอุปโภคและบริโภค หรือแม้แต่สินค้าที่สามารถสั่งซื้อได้ผ่านช่องทางออนไลน์

ของเว็บไซต์เกาหลี (GOGO KOREA, 2021) ซึ่งเป็นตลาด E-commerce ที่มีขนาดใหญ่มาก และมี

แนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยช่องทางที่คนไทยนิยมใช้ซื้อขายสินค้าออนไลน์  ได้แก่ 11th Street 

คิดเป็น 10.9%, 3rd Party Merchants คิดเป็น 7.6%, Google Play คิดเป็น 7.2% และ G Market 

คิดเป็น 5.9%   

ปัจจุบันซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่มักฉายในรูปแบบออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มแอพพลิเคชั่นต่าง ๆ 

จึงท าให้โฆษณาคั่นรายการเป็นไปได้ยาก จึงเป็นอีกสาเหตุหนึ่งที่ส่งผลให้ซีรีส์เกาหลีได้รับความนิยมที่

เพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากการวิจัยของ ปุญชรัศมิ์ เตชะวชิรกุล (2559) พบว่าผู้บริโภคมักหลีกเลี่ยงและ

เบื่อหน่ายกับการชมโฆษณาคั่นรายการทางโทรทัศน์ เนื่องจากจ านวนมากเกินไป จึงท าให้ผู้บริโภคให้

ความสนใจกับสื่อในรูปแบบออนไลน์มากขึ้น แต่การแข่งขันกลยุทธ์การส่งเสริมการขายจ าเป็นต้อง

แข่งขันตลอดเวลา นักการตลาดในประเทศเกาหลีใต้จึงน าโฆษณาแฝง (Tie-in) มาใช้ โดยน าสินค้า

หรือตราสินค้ามาสอดแทรกในเนื้อหาของซีรีส์เกาหลีในแต่ละเรื่อง ผ่านการน าเสนอโดยบุคคลที่มี

ชื่อเสียง (Celebrity) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ โดยน าสินค้าที่ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้และจดจ า

มารวมอยู่ในซีรีส์มาสอดแทรกอยู่ในเนื้อหาและน าเสนอสินค้าให้น่าสนใจ ส่งผลให้เกิดอ านาจอย่าง

อ่อนหรือ Soft Power จากการวิจัยของ นิฤมล หิรัญวิจิตรภรณ์ (2558) กล่าวว่า ปัจจุบันนักการ

ตลาดน าโฆษณาแฝงมาใช้ในอีกกลยุทธ์หนึ่ง ซึ่งนิยมใช้อย่างแพร่หลาย ส่งผลให้ผู้บริโภคได้รับชม
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โฆษณาไปอย่างไม่รู้ตัว เกิดการจดจ าตราสินค้าผ่านโฆษณาแฝง เช่น ภาพยนตร์ มิวสิควิดีโอ รายการ

โทรทัศน์ เกม หรือในรูปแบบเครือข่ายออนไลน์ เช่น ยูทูป ช้อปปี้ อินสตาแกรม เฟซบุ๊ค ยังมีรูปแบบ

อ่ืนๆ เช่น กลุ่มผู้มีชื่อเสียงหรือนักแสดงใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ และสามารถระบุตราสินค้าเฉพาะ

ผ่านการมองเห็นหรือการได้ยิน เช่น โลโก้ค าขวัญ บรรจุภัณฑ์ สี หรือเสียง เป็นต้น (Will, 2021) โดย

สินค้ามักแฝงอยู่ในสื่อเหล่านี้โดยที่ผู้บริโภครับรู้ได้ และไม่สามารถหลีกเลี่ยงการโฆษณานั้นได้ ผลของ

การมีโฆษณาแฝงแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ยอมรับได้ และมองว่าเป็นเครื่องมือหนึ่งทาง

การตลาด (ปุญชรัศมิ์ เตชะวชิรกุล, 2559) ซึ่งอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่นักการตลาดใช้ คือการปรากฏสินค้าที่

เกี่ยวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) ด้วยการน าสินค้าเชื่อมโยงกับโครงเรื่องของซีรีส์หรือ

ภาพยนตร์ ให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ว่าผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าก าลังถูกสอดแทรกอยู่ในเนื้อเรื่อง

ของซีรีส์ผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ในเรื่อง 

นอกจากนี้การปรากฏสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) ยังส่งผลต่อการจดจ าตรา

สินค้า (Brand Recognition) ที่ปรากฏอยู่ในเนื้อเรื่องได้ (Ryu, 2017) กล่าวคือผู้บริโภคสามารถจดจ า

ตราสินค้าทีป่รากฏอยู่ในเนื้อเรื่องได้ นอกจากนี้ยังมีกลยุทธ์อีกหนึ่งรูปแบบ ได้แก่การปรากฏตราสินค้า

โดยใช้ภาพ (Visual Placement) ถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้า (Brand 

Recognition) ด้วยการวางสินค้าโดยให้ตราสินค้าปรากฏในฉากในช่วงเวลาหนึ่ง โดยไม่มีการกล่าวถึง

สินค้าหรือชื่อตราสินค้านั้น เช่น การจัดวางสินค้าเป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก หรือแสดงสินค้าให้เห็นใน

เนื้อหา เป็นต้น ซึ่งการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) นั้นช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ

ในการจดจ าตราสินค้าได้สูงขึ้น เนื่องจากตราสินค้ามีความโดดเด่น ดึงดูดสายตาของผู้บริโภค แต่ทั้งนี้

ขึ้นอยู่กับระยะเวลาและความถ่ีที่ปรากฏอยู่ในฉาก  (Fossen, 2019) 

ปัจจัยส่วนหนึ่งที่ส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้า คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น นักแสดง นักร้อง 

พิธีกร เน็ตไอดอล ยูทูปเบอร์ เป็นต้น หากบุคคลดังกล่าวมีความน่าเชื่อถือมากพอ จะส่งผลให้ผู้บริโภค

สามารถจดจ าตราสินค้าในซีรี่ย์ได้ จากการศึกษาของ โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2562)ได้อธิบายว่าปัจจุบัน

ผู้ประกอบการมักน าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่นิยมและมีความน่าเชื่อถือในขณะนั้นมาแสดงในซีรี่ย์เพ่ือ

ผู้บริโภคสังเกตเห็นสินค้าที่บุคคลที่มีชื่อเสียงใช้ในเรื่องทั้งนั้นบุคคลดังกล่าวสามารถเป็นได้ทั้งคนหรือ

สัตว์ที่ได้รับการติดตาม และความสนใจจากภาพลักษณ์ การสร้างสรรค์ผลงาน ที่เป็นที่ยอมรับของคน

หมู่มาก โดยผู้ประกอบการจะน ามาจูงใจการซื้อสินค้าที่คาดว่ามีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อโฆษณา 

(Attitude toward Ad) ซึ่งหมายถึงการสร้างภาพจ าในจิตใต้ส านึกของผู้บริโภคถึงการมีตัวตนของ

สินค้าและบริการที่ผู้ประกอบการต้องการสื่อ ทั้งตราสินค้า ภาพลักษณ์ และภาพรวมของสินค้า ซึ่งจะ
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สร้างความตระหนักถึงความจ าเป็นของสินค้าทั้งคุณค่าทางจิตใจและคุณค่าในการน าไปใช้ประโยชน์

แก่ตัวผู้บริโภคกลยุทธ์ทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพด้วยความจริงใจและมีจรรยาบรรณท าให้

ผู้ติดตามมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณา (Attitude toward AD) ที่ปรากฏอยู่ในเนื้อเรื่อง แรงผลักดันด้าน

ความต้องการที่จะมีรูปลักษณ์สวยงาม ความคาดหวังของผู้ติดตามที่จะได้รับผลลัพธ์ที่ดีจากการใช้

ผลิตภัณฑ์แบบเดียวกับแบรนด์บุคคล (กชพรรณ จักษ์เมธา, 2560) ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการเรียนรู้

ทางสังคมหรือการลอกเลียนแบบส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า เมื่อกลุ่มตัวอย่างนั้นเป็นแฟนคลับ 

หรือผู้ติดตาม โดยจะมีผลมากในกลุ่มวัยรุ่น เนื่องจากกระแสของผู้มีชื่อเสียงหรือมีอิทธิพลทางความคิด 

จะสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดูดีและแตกต่างให้กับสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการเลียนแบบหรือท า

ตามตัวแบบ ให้คนส่วนใหญ่ยอมรับและเพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับตัวบุคคล ซึ่งปัจจุบันนักการตลาด

มักใช้การน าวิธีนี้มาใช้ในการโฆษณาแฝง (ปุญชรัศมิ์ เตชะวชิรกุล, 2559) เนื่องจากกลุ่มผู้มีชื่อเสียง

หรือผู้มีอิทธิพลทางความคิดสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายที่ผู้ประกอบการต้องการได้อย่างรวดเร็ว 

เพราะกลุ่มผู้ติดตามมักจะสนใจหรือมีความต้องการใกล้เคียงกับผู้มีชื่อเสียงหรือผู้มีอิทธิพลทาง

ความคิด ที่จะช่วยให้ผู้ประกอบการเจาะกลุ่มเป้าหมายเพ่ือเสนอสินค้าได้ตรงตามความต้องการของ

ผู้บริโภคมากท่ีสุด  

จากปัญหาการใช้โฆษณาแบบเดิมที่มีความยุ่งยาก และใช้ต้นทุนที่สูงกว่าการใช้โฆษณาแฝง 

อีกทั้งความรู้สึกถูกยัดเยียดของผู้ชมจากการชมโฆษณาแบบเดิม ๆ จนไม่สามารถท าให้ผู้ชมเกิดการ

รับรู้ถึงสินค้าได้ ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาเกี่ยวกับ ความน่าเชื่อถือของบุคคลผู้มีชื่อเสียง 

การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ ผ่านตัวกลางทัศนคติของ

โฆษณา ที่ส่งผลไปยังการจดจ าตราสินค้าในซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Business Proposal” ชื่อภาษาไทย  

“นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน” เนื่องด้วยซีรีส์เกาหลีเรื่องดังกล่าวได้รับความนิยมในช่วงเวลาหนึ่ง

จากผู้ชมท าให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายในแพลตฟอร์มแอพพลิเคชั่นเน็ตฟลิกซ์ซึ่งติดอันดับ 1 

ต่อเนื่องเป็นเวลา 6 เดือน นับตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ จนถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2565 จากผลส ารวจ

พบว่าเป็นซีรีส์เกาหลีที่มีเรตติ้งสูงสุดเป็นอันดับ 7 ของปี 2565 ซึ่งสูงถึง 11.6% ทั้งนี้ยังนี้ในเนื้อหายัง

สอดแทรกโฆษณาสินค้ายี่ห้อ O!get! ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า โดยคิมเซจองนางเอกของเรื่อง

เป็นพรีเซนเตอร์ ปรากฎอยู่ในเนื้อหาของซีรีส์เกาหลี เพ่ือโฆษณาแฝงไว้เป็นจ านวนไม่น้อยโดยรวบรวม

แหล่งข้อมูลจากผู้ที่เคยดูซีรีส์เกาหลีเรื่องดังกล่าว จะท าให้เห็นได้ว่าความน่าเชื่อถือของผู้ มีอิทธิพล 

ทัศนคติต่อโฆษณา การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ และการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา 

ส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้า โดยผู้วิจัยใช้วิธีน าภาพและวีดีโอที่ปรากฎสินค้ายี่ห้อ O!get! มาใช้ในการ
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ท าแบบสอบถาม ซึ่งจะเป็นประโยชน์ให้แก่ผู้ประกอบการ นักการตลาด และนักโฆษณา เพ่ือพัฒนา

และเป็นแนวทางในการท าการตลาด เช่น การให้ความส าคัญกับโฆษณาแฝงมากขึ้น ซึ่งส่งผลต่อ

ยอดขายและผลประกอบการของธุรกิจให้เพ่ิมขึ้นได้ นอกจากนี้ยังสามารถใช้เป็นข้อมูลในการอ้างอิง

ส าหรับผู้ประกอบการที่ก าลังค้นหาวิธีท าการตลาดสินค้าในรูปแบบใหม่ ๆ เพ่ือให้ธุรกิจสามารถด ารง

อยู่ได้ในยุคดิจิทัล และเพ่ือให้สามารถปรับเปลี่ยนมุมมองของผู้บริโภคให้สนใจสินค้าได้ โดยผู้วิจัย

คาดหวังว่า ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถเป็นข้อมูลทางการบริหารจัดการ และสามารถน ามาต่อยอดธุรกิจ

ของผู้ประกอบการได้ในอนาคต เนื่องจากค่าใช้จ่ายที่ไม่สูง แต่สามารถสร้างอิทธิพลต่อผู้บริโภคให้เกิด

การรับรู้และตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ รวมทั้งเพ่ิมช่องทางการต่อยอดสินค้าที่ผู้ประกอบการ

เล็งเห็นถึงประโยชน์จากโฆษณาแฝงมาใช้ในการจ าหน่ายสินค้าโดยใช้ซีรีส์เกาหลีเป็นประโยชน์ เพ่ือ

เพ่ิมรายได้ และเพ่ิมสินค้าใหม่ ๆ เข้าสู่ตลาดของประเทศ  

 

1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ การ

ปรากฏตราสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับเนื้อหา ทัศนคติต่อโฆษณา และการจดจ าตราสินค้า  

2.  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง  และการปรากฏตราสินค้าที่

เกี่ยวข้องกับเนื้อหา ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้อง

กับเนื้อหา ทัศนคติต่อโฆษณา ส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้า 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตท่ีส าคัญไว้ดังนี้ 

1.  ขอบเขตด้านเนื้อหาในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของระดับ ความน่าเชื่อถือของ

บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) 

การปรากฎตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude 

toward AD) ที่ส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) 
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2.  ขอบเขตด้านประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรที่มีประสบการณ์ชมซีรีส์เกาหลี

เรื่อง นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) 

3.  ขอบเขตด้านตัวแปร 

3.1.  ด้านตัวแปรอิสระ 

3.1.1.  ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) 

3.1.2.  การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) 

3.1.3.  การปรากฏตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) 

3.1.4.  ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD)  

3.2.  ด้านตัวแปรตาม 

3.2.1.  การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) 

4.  ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ ตั้งแต่เดือน กันยายน 2565 ถึงเดือน มิถุนายน 

2566 รวมระยะเวลาในการศึกษาค้นคว้าทั้งสิ้น 10 เดือน  

1.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

 ในการศึกษาเรื่อง การจดจ าตราสินค้าจากโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น ลุ้นรัก

ท่านประธาน (Business Proposal) โดยศึกษาจากประชากรที่มีประสบการณ์ชมซีรีส์เกาหลี ซึ่ง

ก่อให้เกิดประโยชน์ทางวิชาการ โดยเป็นประโยชน์แก่ผู้วิจัยที่ต้องการศึกษาการจดจ าตราสินค้า และ

ประโยชน์ทางการบริการจัดการที่สามารถน าไปปรับใช้เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อองค์การในเรื่องการซื้อ

สินค้าและบริการผ่านโฆษณาแฝง ดังต่อไปนี้ 

1.4.1 ประโยชน์ทางวิชาการ 

การศึกษาในครั้งนี้จะเกิดประโยชน์ทางวิชาการ 2 ประการ คือ 

 1.  การศึกษานี้ช่วยให้เข้าใจการศึกษานี้ช่วยให้เข้าใจการจดจ าตราสินค้า โดยเลือกศึกษาจาก

แนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) การ

ปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา (Plot 

Connection) และทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) โดยศึกษาจากประชากรหรือกลุ่ม
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ตัวอย่างที่มีประสบการณ์ชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) 

เป็นปัจจัยในการจดจ าตราสินคา้  

2. การศึกษานี้แสดงให้ เห็นว่าการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) จะน าไปสู่

พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ โดยจะช่วยให้นักการตลาดสามารถคาดเดาพฤติกรรมของผู้บริโภค

ได้มากขึ้น ซึ่งผลการศึกษานี้จะช่วยท าให้การวางแผนเกี่ยวกับโฆษณาแฝงดีขึ้น 

1.4.2 ประโยชน์ทางการบริหารจัดการ 

 การศึกษาในครั้งนี้ ให้ความเข้าใจเกี่ยวกับการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) โดยน า

โฆษณาแฝงจากซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) เป็นปัจจัยใน

การศึกษา ซึ่งได้ทดสอบปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของบุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) การ

ปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา (Plot 

Connection) และทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) ที่ส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้าจาก

โฆษณาแฝง ซึ่งผลจากการศึกษาจะเป็นประโยชน์ทางการบริหารจัดการภายในองค์การ ดังต่อไปนี้ 

1.  นักการตลาดให้ความส าคัญกับโฆษณาแฝงมากยิ่งขึ้น รวมทั้งมีการวางแผน พัฒนา และ

ด าเนินการเพื่อให้ผู้บริโภคเปิดรับสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้อย่างดียิ่งขึ้น 

 2. นักการตลาดเข้าใจพฤติกรรมการจดจ าของประชากรที่ดูซีรีส์เกาหลี และผลักดันการใช้

โฆษณาแฝงในการสื่อให้ประชากรที่ไม่ได้ติดตามหรือดูซีรีส์เกาหลีเข้าถึงได้มากข้ึน 

 3.  นักการตลาดสามารถเปิดโอกาสให้ประชากรที่ดูซีรีส์เกาหลีนัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน 

(Business Proposal) จากการรับข้อมูลจากโฆษณาแฝง ได้แสดงความคิดเห็น แนะน าแนวทางแก้ไข

ปัญหาเกี่ยวกับการหลีกเลี่ยงการชมโฆษณาของคนในปัจจุบันได้ 

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดนิยามศัพท์เฉพาะของการวิจัย ซึ่งประกอบด้วย 

การโฆษณาแฝง (Tie-in) หมายถึง การวางสินค้าหรือแสดงตราสินค้าไว้ต าแหน่งใด 

ต าแหน่งหนึ่งในซีรีส์ในต าแหน่งที่ผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็นได้ เพ่ือสร้างกระบวนการรับรู้ถึงสินค้า
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หรือตราสินค้า เพ่ือสร้างการจดจ า โดยไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกต้องการหลีกเลี่ยง หรือถูกรบกวนใน

ระหว่างรับชม 

ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) หมายถึง การสร้างความ

เชื่อมั่นของสินค้าให้กับผู้บริโภค ผ่านการน าเสนอสินค้าโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นสื่อกลางในการ

เชื่อมโยงระหว่างสินค้าและผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ   

ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) หมายถึง ความเชื่อในเชิงชอบหรือไม่ชอบ ที่

แสดงออกมาจากผู้บริโภคที่ได้รับชมซีรีส์เกาหลีที่สามารถสังเกตได้ โดยเกิดจารตอบสนองจากโฆษณา

แฝงที่ปรากฎอยู่ในซีรีส์ในเชิงบวกหรือลบ 

การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) หมายถึง เป็นการจับภาพตรา

สินค้าหรือบริการที่ปรากฏในฉากของซีรีส์เกาหลีโดยไม่มีการกล่าวถึง มักปรากฏอยู่บ่อยครั้งหรือเป็น

ระยะเวลานานจนผู้ชมสามารถสังเกตเห็นได้  

การปรากฏตราสินค้าในเนื้อหา (Plot Connection) หมายถึง การกล่าวถึงสินค้าหรือ

บริการผ่านบทละคร โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือนักแสดงในเรื่องจะอธิบายถึงสินค้านั้นอย่างแนบเนียน 

ทั้งผ่านการสัมผัส กล่าวถึงสินค้านั้นในหลายแง่มุม ทั้งชื่อสินค้า คุณสมบัติ สรรพคุณ หรือสโลแกน

สินค้า เป็นต้น 

การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) หมายถึง การเห็นโฆษณาของสินค้า และการ

วางสินค้าซีรีส์เกาหลี และเกิดความรู้สึกคุ้นเคยของผู้บริโภคหลังจากดูซีรีส์หรือภาพยนตร์ โดยที่ไม่

จ าเป็นต้องจ าได้ว่าพบเห็นตราสินค้าจากท่ีไหนมาก่อน
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บทที่ 2 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
 ปัจจุบันนักการตลาดหรือนักโฆษณามองว่าผู้บริโภคเริ่มหลีกเลี่ยงการชมโฆษณาตรงทาง

โทรทัศน์ และสื่อต่าง ๆ ช่องทางการซื้อขายเริ่มมีมากขึ้น การแข่งขันโฆษณาเพ่ิมสูงมากขึ้น นักการ

ตลาดหรือนักโฆษณาจ าเป็นต้องหากลยุทธ์เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ทัศนคติต่อโฆษณา ที่

ส่งผลให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้ 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การจดจ าตราสินค้าจากโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น ลุ้น

รักท่านประธาน (Business Proposal) จึงน าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้เป็น

แนวทางในการศึกษา ดังนี้ 

2.1.  แนวคิดเก่ียวกับโฆษณาแฝง (Tie-in Advertising) 

2.2. แนวคิดเก่ียวกับความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) 

2.3.  แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) 

2.4.  แนวคิดเก่ียวกับการปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) 

2.5.  แนวคิดเก่ียวกับการปรากฎสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) 

2.6.  แนวคิดเก่ียวกับการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) 

2.7.  การพัฒนาสมมติฐาน 

2.8.  กรอบแนวคิด 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝง  

 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านิยามเกี่ยวกับแนวคิดของการโฆษณาแฝง มีดังนี้ 

 2.1.1 ความหมายของโฆษณาแฝง (Tie-in Advertising) 

 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านักวิชาการได้ให้ค านิยามเกี่ยวกับแนวคิดของโฆษณาแฝง 

ดังนี้ 
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 Cambridge Dictionary (2565) นิยามความหมายของโฆษณาแฝง หมายถึง การใช้สินค้า

ประกอบในภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์  

 Eric (1997) ให้ความหมายของโฆษณาแฝง หมายถึง การวางสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการใช้ตรา

สินค้าของตนในสื่อต่าง ๆ ให้ 

 Ford and Ford (1993) ได้นิยามการโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ หมายถึง การน าสินค้า

หรือบริการไปไว้ในเนื้อหารายการหรือภาพยนตร์ โดยจ่ายค่าตอบแทนในรูปแบบต่าง ๆ เช่น เงิน 

สินค้า เป็นต้น 

 Yeong (2021) ได้นิยามความหมายของโฆษณาแฝง หมายถึง การวางผลิตภัณฑ์ แบรนด์ 

หรือแนวคิดอย่างมีกลยุทธ์ในสื่อ เพ่ือไม่ให้ดูเหมือนการโฆษณาอย่างชัดเจน 

 ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม

แห่งชาติ (2563) ให้ความหมายของโฆษณาแฝง หมายถึง การปรากฏของผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้า

และบริการ เข้าไปในส่วนที่เป็นเนื้อหารายการ เช่น รายการข่าว ละคร สารคดี เพลง เกมโชว์ เรียลลิตี้ 

เป็นต้น ซึ่งอาจเป็นความตั้งใจของผู้ผลิตรายการและเจ้าของสินค้า โดยอยู่ในรูปแบบได้ทั้งการตกลง

เพ่ือส่งเสริมการขาย หรือการจ่ายเงิน ผลประโยชน์ตอบแทนอ่ืนๆ เพ่ือผลทางธุรกิจ  

 ณัฐชุดา ตันเจริญ และ อุบลวรรณ เปรมศรีรัตน์ (2558) กล่าวถึง การโฆษณาแฝง หมายถึง 

กลยุทธ์ใหม่และวิธีการใหม่ในการน าเสนอสินค้า โดยการสอดแทรกสินค้าหรือตราสินค้าเป็นส่วนหนึ่ง

ของเนื้อหาหรือสื่อ โดยเกิดจากการเลี่ยงชมโฆษณาของผู้บริโภค เพ่ือให้ซึมซับและจดจ าตราสินค้า

พร้อมกับรับสารโฆษณาอย่างแยบยล 

จากบทความของทักษิณา เจริญกุล (2562 อ้างถึง อนุชิต เที่ยงธรรม , 2540) ให้ความหมาย

ของโฆษณาแฝง หมายถึง การวางสินค้าประกอบฉากในสื่อ โดยสินค้านั้นไม่มีผลต่อการด าเนินเรื่อง

หลัก  

 จากนิยามที่ได้กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การโฆษณาแฝง หมายถึง การวางสินค้าหรือ

แสดงตราสินค้าไว้ต าแหน่งใด ต าแหน่งหนึ่งในซีรี่ย์ในต าแหน่งที่ผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็นได้ เพ่ือ

สร้างกระบวนการรับรู้ถึงสินค้าหรือตราสินค้า เพ่ือสร้างการจดจ า โดยไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกต้องการ

หลีกเลี่ยง หรือถูกรบกวนในระหว่างรับชม  
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2.1.2 วิวัฒนาการของโฆษณาแฝง  

 ในปี ค.ศ. 1920 เกิดกรณีการใช้โฆษณาแฝงในภาพยนตร์ต่างประเทศ โดยจัดวางผลิตภัณฑ์ 

พบจากภาพยนตร์เรื่อง The Garage น าแสดงโดย Fatty Arbackle และ Buster Keaton ในฉาก

ร้านซ่อมรถ Firestrone ที่ผนังของร้านซ่อมรถ ปรากฎป้ายโฆษณาที่มีตราสินค้ายางรถยนต์ยี่ห้อ Red 

Crown Gasoline ถูกแสดงไว้ที่ผนังและอุปกรณ์ตลอดเวลา (Maher, 2016)  

ต่อมาในปี ค.ศ. 1927 ภาพยนตร์เรื่อง Wings ได้รับรางวัลออสการ์ ที่มีการใช้โฆษณาแฝงโดย

ใช้ผลิตภัณฑ์ช็อคโกแลตแท่งยี่ห้อเฮอร์ชีย์ ปรากฎอยู่ในภาพยนตร์ในฉากต่าง ๆ และในปี ค.ศ. 1980 

ยังมีลูกอม Reese’s Pieces ของยี่ห้อดังกล่าวปรากฎอยู่ในภาพยนตร์เรื่อง ET the Extra-Terrestria 

I พบว่าภายในสองสัปดาห์หลังจากภาพยนตร์เรื่องนี้ออกฉาย ยอดขายของ Reese’s Pieces เพ่ิมขึ้น

กว่าเท่าตัว (Maher, 2016)  

 ส าหรับประเทศเกาหลีใต้นั้น เริ่มต้นใช้โฆษณาแฝงในปี ค.ศ. 1998 โดยมีจุดเริ่มต้นจากการ

บริหารงานของรัฐบาลประธานาธิบดี “คิมแดจุง” ได้เริ่มต้นฟ้ืนฟูวัฒนธรรมเกาหลีใต้ ผ่านสื่อ และ

วัฒนธรรมเพลง โดยภาพยนตร์หรือซีรีส์เกาหลีนั้นจะเน้นการแฝงวัฒนธรรมของประเทศ มากกว่าการ

โฆษณาแฝงในรูปแบบสินค้า โดยกระทรวงวัฒนธรรมของเกาหลี ใช้งบกว่า 21 ,526 ล้านบาท เพ่ือ

สร้างภาพยนตร์เรื่อง Christmas in August โดยตั้งเป้าหมายเพิ่มมูลค่าอุตสาหกรรมวัฒนธรรมเกาหลี

ใต้เป็น 290,000 ล้านดอลลาร์ในสองปี แต่บรรลุเป้าหมายจริง ในปี ค.ศ. 2002 ในซีรีส์เรื่อง Winter 

Sonata ซึ่งได้รับความนิยมจากทั่วโลก โดยส่วนหนึ่งเป็นผลจากการท าข้อตกลงระหว่างรัฐบาลเกาหลี

และบริษัทบรอดคาสต์ในต่างประเทศ โดยในปีเดียวกันนี้เพิ่มจ านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปประเทศ

เกาหลีใต้กว่า 75% ต่อมาในปี ค.ศ. 2008 ทางรัฐบาลของลีมยองบัก ได้ให้ความส าคัญกับ

อุตสาหกรรมอาหาร จึงน ากิมจิ ซึ่งเป็นอาหารยอดนิยมของคนในประเทศ สอดแทรกเข้ามาในเนื้อหา

ของภาพยนตร์และซีรีส์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์และส่งเสริมการเติบโตทางเศรษฐกิจ จนถึงปัจจุบัน

วัฒนธรรม รวมถึงสินค้าต่าง ๆ ของประเทศเกาหลีใต้ได้รับความนิยมไปทั่วโลก สืบเนื่องจากการ

ส่ง เสริม อุตสาหกรรมรมสื่ออย่างจริงจั งของทุก ๆ รัฐบาลในประเทศเกาหลี ใต้  (Sirarom 

Techasriamornrat, 2564)  
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 2.1.3 วัตถุประสงค์ของโฆษณาแฝง 

 วัตถุประสงค์ของการโฆษณาแฝงไม่เพียงแค่ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้าเท่านั้น แต่ช่วย

ให้ผู้บริโภคเข้าใจในตัวสินค้ามากกว่าการโฆษณาแบบธรรมดาทั่ว ๆ ไป โดยสอดแทรกคุณประโยชน์

หรือวิธีการใช้สินค้ามากกว่าการโฆษณาแบบธรรมดา  

 นอกจากนี้การโฆษณาแฝงช่วยกระตุ้นการรับรู้และการจดจ า ดังที่ Scissors and Lincoln 

(1993) ได้กล่าวถึงกระบวนการรับสารที่ส าคัญว่า ข้อมูลข่าวสารส่วนใหญ่ที่ได้รับจากโฆษณา เรียกว่า 

ความจ าระยะสั้น ได้ชม ได้ฟัง ไม่นานก็ลืม ดังนั้นนักโฆษณาจึงต้องท าให้ผู้บริโภคเห็นโฆษณาซ้ า ๆ 

บ่อย ๆ จนกระทั้งเกิดการเรียนรู้ การทบทวนบ่อย ๆ ซ้ า ๆ จะท าให้ข้อมูลดังกล่าวถูกส่งไปยังสมอง 

เรียกว่า ความจ าระยะยาว ซึ่งผู้บริโภคท่ีจ าได้ จะถูกกระตุ้นต่อจนเกิดการรับรู้ จดจ า และสนใจ ซึ่งผล

ที่ตามมาคือ ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจและพฤติกรรมซื้อได้ 

อุษา วันต่วน (2553) ได้กล่าวว่าวัตถุประสงค์ของการโฆษณาแฝง คือเพ่ือเพ่ิมความเข้าใจใน

ตัวสินค้าให้มากกว่าการโฆษณาแบบธรรมดา โดยนักโฆษณาต้องศึกษาถึงคุณประโยชน์และวิธีการใช้

สินค้ามากกว่าการโฆษณาแบบธรรมดา ซึ่งท าให้ข้อมูลที่ได้จากโฆษณาแฝงจะละเอียดกว่า โดย

น าเสนอเนื้อหาเป็นรูปภาพ วิดีโอ โดยเล่าเป็นเรื่องราวผ่านละครสั้นหรือเป็นการ์ตูน ที่สร้างสรรค์โดย

ความคิดของนักโฆษณา เพ่ือให้ผู้บริโภคซึมซับโฆษณาได้ง่ายขึ้นและเข้าใจสินค้ามากขึ้น นอกจากนี้

การท าโฆษณาแฝงมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมความถี่ในการเห็นตัวสินค้ าหรือตราสินค้าให้มากขึ้น 

เนื่องจากการเห็นสินค้าบ่อย ๆ ช่วยกระตุ้นการรับรู้และการจดจ า 

ศศิประภา น่วมแม่ (2560) ได้กล่าวว่าวัตถุประสงค์ของโฆษณาแฝงนั้นคล้ายกับโฆษณาตรง 

คือ เพ่ือให้ผู้รับสารเกิดการรับรู้ การจดจ าตราสินค้า หรือสโลแกนของตราสินค้า เพ่ือเป็นแรงจูง ใจใน

การซื้อสินค้า แต่การโฆษณาแฝงมีข้อได้เปรียบมากกว่าโฆษณาตรง คือ สามารถน าเสนอโฆษณาตรา

สินค้าได้ตลอดทั้งวันภายในรายการที่ออกอากาศ โดยไม่ถูกจ ากัดระยะเวลาเหมือนโฆษณาตรงที่

กฎหมายก าหนดระยะเวลา และไม่จ าเป็นต้องใช้ข้อความ ค าเตือน หรือสื่อสร้างสรรค์สังคมตามที่

กฎหมายก าหนดในรูปแบบของโฆษณาตรง วัตถุประสงค์ของโฆษณาแฝงคือ ท าให้ผู้รับสารสามารถ

จดจ าและระลึกถึงตราสินค้าได้มากข้ึน นอกเหนือจากการโฆษณารูปแบบตรง จึงสรุปได้ว่าโฆษณาแฝง 

คือ โฆษณาท่ีแทรกอยู่ภายในรายการ โดยไม่ได้เป็นการโฆษณา โดยตรงเช่นในช่วงพักของรายการ แต่

เป็นการโฆษณาขณะที่รายการก าลังด าเนินอยู่ โดยมาจากตัวของผู้ด าเนินรายการ ผู้ร่วมรายการ วัสดุ

อุปกรณ์ภายในฉากหรือเวทีของรายการ และสปอตโฆษณาที่แฝงอยู่ภายในช่วงรายการ ซึ่งเป็นไปได้ที่
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ผู้รับชมรายการโทรทัศน์รายการนั้น จะได้รับรู้ เกิดการจดจ าและระลึกถึงชื่อสินค้าเหล่านั้น จนท า ให้

เกิดการอุปโภคบริโภคต่อไปได้ รายการ และโฆษณาที่แฝงอยู่ภายในช่วงรายการ ซึ่งเป็นไปได้ท่ีผู้รับชม

รายการโทรทัศน์รายการนั้น จะได้รับรู้เกิดการจดจ าและระลึกถึงชื่อสินค้าเหล่านั้น จนท าให้เกิดการ

อุปโภคต่อไปได้  

จากการศึกษาเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ของโฆษณาแฝงนั้นพบว่าเพ่ือต้องการให้ผู้บริโภคสามารถ

รับรู้สินค้าได้ไม่ด้วยการจดจ าก็สามารถถระลึกถึงสินค้าที่ปรากฎอยู่ในเนื้อหาของซีรีส์ที่ถูกน าเสนอ

ผ่านเรื่องราวหรือถูกน าเสนอผ่านนักแสดง หากผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าหรือสินค้านั้นได้ จะ

ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า ดังนั้นนักโฆษณาและนักการตลาดจึงน าวิธีการโฆษณาแฝงนี้มาใช้

ในการขายสินค้าให้กับผู้บริโภค 

 2.1.4 ประเภทของโฆษณาแฝง 

 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านักวิชาการแบ่งรูปแบบของโฆษณาแฝงตามเกณฑ์ต่างๆ 

ได้แก่ รูปแบบโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ ตามสิ่งเร้าในงานโฆษณา เนื้อหาทาง

การตลาด โดยอธิบายเพิ่มเติมดังนี้ จากการศึกษาของ ขุนพล เสริมศักดิ์ (2563)ได้แบ่งรูปแบบของ

โฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ ตามสิ่งเร้าในงานโฆษณา (Advertising Appeals) และ

เนื้อหาทางการตลาด (Content Marketing) มีทั้งหมด 9 รูปแบบ 

 1. สิ่งเร้าใจทางเพศ (Sex Appeals) เป็นการท าโฆษณาแฝงโดยใช้เนื้อหาเกี่ยวกับหญิงสาว

หรือบุรุษที่ก่อให้เกิดความสนใจต่อผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีสัญญะหรือสัญลักษณ์ในอุปกรณ์หรือชุด

ที่ใส่บ่งบอกได้ว่าเป็นสินค้าประเภทใด 

 2. สิ่งเร้าทางด้านภาพลักษณ์และบรรยากาศ คือ การน าเสนอโฆษณาแฝงที่มีเนื้อหา ภาพ 

หรือวิดีโอเกี่ยวกับสินค้าที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เช่น บรรยากาศร้าน อุปกรณ์ประกอบฉาก 

เป็นต้น 

 3. สิ่งเร้าทางด้านศิลปะ เป็นการน าเสนอโฆษณาแฝงที่มีเนื้อหาในรูปแบบ ภาพ หรือวิดีโอใน

เชิงศิลปะ งานประดิษฐ์แบบ Do it yourself หรือ DIY โดยวัตถุท่ีท าเก่ียวข้องกับการโฆษณา 

 4. สิ่งเร้าทางด้านตลกขบขัน เป็นการน าโฆษณาแฝงที่มีรูปแบบเนื้อหา ภาพ และวิดีโอที่มี

เนื้อหาตลก ชวนหัวเราะมาดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค 
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 5. สิ่งเร้าทางด้านความแปลก มหัศจรรย์ เป็นการน าเสนอโฆษณาแฝงที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่อง

ที่ท าให้คนรู้สึกประหลาดใจ 

 6. สิ่งเร้าทางด้านการส่งเสริมการขาย เป็นการน าเสนอโฆษณาแฝงเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว 

ร้านอาหาร ที่มีการกล่าวถึงโปรโมชั่นของสินค้าที่ท าให้เกิดความสนใจ 

 7. สิ่งเร้าทางด้านบุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นการน าเสนอโฆษณาแฝงที่เกี่ยวกับดารา ศิลปิน 

นักแสดง หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยไม่มีการพูดถึงชื่อสินค้า แต่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ว่าบุคคล

เหล่านั้นก าลังสื่อถึงสินค้าชนิดใด 

 8. สิ่งเร้าทางด้านความบันเทิง เป็นการน าเสนอโฆษณาแฝงที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าที่น าไปสู่

เรื่องราวต่างๆ  

 9. สิ่งเร้าทางด้านคุณสมบัติของสินค้าเป็นการน าเสนอโฆษณาแฝงในรูปแบบที่เกี่ยวข้องกับ

คุณสมบัติของสินค้าที่น าเสนอโดยบุคคลที่ไม่ใช่เจ้าของสินค้าโดยตรง เช่น คลิปวิดีโอการโชว์

ความสามารถในการใช้สินค้าอย่างเชี่ยวชาญ เป็นต้น 

 นอกจากนี้จากการศึกษาของ ภาสกร ประมูลวงศ์ (2550) ได้ก าหนดรูปแบบการน าเสนอ

โฆษณาแฝงตามหลักเกณฑ์การจัดวางสินค้าไว้ดังนี้ 

 1. การเรียงสินค้าให้เป็นระเบียบ โดยหันฉลากของสินค้าเข้าหากล่องเสมอ ซึ่งจะมี 1 ฉากให้

สามารถเห็นสินค้าทุกชิ้นได้ 1 ครั้ง 

 2. ต าแหน่งของสินค้าที่วางบนชั้นวางสินค้าต้องสลับกันในแต่ละเดือน 

 3. ไม่วางสินค้าคู่แข่ง หรือสินค้าที่มีตราสินค้าใกล้กัน 

 4. สินค้าท่ีมีขนาดเล็กเกินไป ส่วนมากจะถูกปรับเปลี่ยนให้อยู่บนบิลบอร์ดแทน 

 5. สินค้าใหม่ที่มีลักษณะสามารถมองเห็นได้ชัดเจน ต้องน าเสนอสินค้าใหม่หรือแพ็คเกจใหม่ 

 6. เรื่องราวในละครหรือสื่อส่งผลต่อสินค้าวางบนชั้นด้วยเช่นกัน โดยจะเห็นได้ว่าสื่อแต่ละสื่อ

นั้นจะจัดวางต าแหน่งสินค้าแตกต่างกัน 

 7. ให้นักแสดงหรือผู้มีชื่อเสียงใช้สินค้าหรือบริการนั้น เช่น ยกขวดน้ าดื่มหรือแกะลูกอม แต่

ห้ามพูดชื่อสินค้าชนิดนั้นออกมาตรง ๆ 
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 8. ห้ามพูดถึงสรรพคุณของสินค้าแบบจงใจขายสินค้ามากเกินไป  

 จากการศึกษารูปแบบของโฆษณาแฝงพบว่าสามารถแบ่งได้หลากหลายรูปแบบตามทั้งนี้

ขึ้นอยู่กับสื่อที่ต้องการน าเสนอ ดังนั้นนักการตลาดจึงควรน าไปใช้ให้เหมาะสมกับรูปแบบของสื่อที่

น าเสนอ ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจและรับรู้ถึงสินค้าที่น าไปแฝงไว้ในเนื้อหาได้มากยิ่งขึ้น 

และจ าส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้าได้อีกด้วย 

  2.1.5 การน าโฆษณาแฝงมาใช้ 

การโฆษณาแฝงมีแนวความคิดมาจากการแข่งขันของธุรกิจมีสูงมากขึ้น นักโฆษณาจึงลงทุน

กับการโฆษณาเพ่ิมมากขึ้น แต่ความเบื่อหน่ายโฆษณาทางตรงของผู้บริโภค ท าให้นักการตลาดหรือนัก

โฆษณาต้องคิดกลยุทธ์เพ่ือสร้างความรับรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าและไม่หลีกเลี่ยง จนส่งผลต่อทัศนคติของ

ผู้บริโภคในเชิงลบจนไม่ต้องการซื้อสินค้า (บุริม โอทกานนท์, 2564) 

ดังนั้น นักการตลาดจึงน าการตลาดแบบแอบแฝง (Stealth Marketing หรือ Product 

Placement) คือ การโฆษณา แบบที่กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผู้บริโภคไม่รู้ตัว หรือ ผู้บริโภคไม่เกิด

ความรู้สึกได้รับการรบกวนจากการโฆษณาในขณะก าลังรับชม ก าลังอ่าน หรือก าลังฟังบางอย่างจน

มากเกินไป (develoPED, 2019) แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝงแสดงให้เห็นถึงความสามารถและความ

พยายามในการสร้างกลยุทธ์ใหม่ทางการตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถรับชมโฆษณาแฝงที่มีอยู่ใน

เนื้อหาของละคร โดยเนื้อหาที่ถูกแทรกซึมเข้าไป ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าและรับรู้ไว้ภายใต้

จิตส านึก จนเกิดความทรงจ า และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ดังนั้นกลยุทธ์การน าโฆษณาแฝง

มาใช้จึงได้รับความนิยมจากนักโฆษณาและนักการตลาดอย่างมากในปัจจุบัน (อุษา วันต่วน, 2553) 

ในปัจจุบันการใช้โฆษณาแฝงแพร่กระจายไปทั่วสื่อประเภทต่าง ๆ รวมไปถึงในซีรีส์เกาหลีอีก

ด้วย จนผู้ชมบางคนรู้สึกว่าการแฝงโฆษณาสินค้ามากเกินไป แต่กระนั้นมุมมองของสถานีโทรทัศน์

พบว่าการแฝงโฆษณาก็ยังมีอิทธิพลอย่างมากต่อมูลค่าการผลิตและเนื้อหาการออกอากาศของสื่อต่าง 

ๆ เมื่อเกิดความแตกต่างทางความคิดระหว่างสองฝ่าย รัฐบาลเกาหลี ใต้จึงออกกฎหมายเกี่ยวกับแนว

ทางการจัดวางผลิตภัณฑ์ในพระราชบัญญัติการแพร่ภาพกระจายเสียงของเกาหลี มาตรา 59 -3 อิง

ตามค าจ ากัดความของการจัดวางผลิตภัณฑ์เดียวกันกับมาตรา 73-2 ได้ระบุว่า การปรากฏชื่อตรา

สินค้าโดยบังเอิญ ไม่ถือเป็นการโฆษณา จึงส่งผลให้ในสื่อต่าง ๆ ของเกาหลีมักแสดงภาพของตรา

สินค้าให้เห็นอย่างเด่นชัด แต่ถ้าในเหตุการณ์ที่ผิดปกติหรือผู้กระท าผิดสวมบางสิ่งที่มีตราสินค้าที่

ชัดเจน จะลบภาพหรือปกปิดตราสินค้านั้นทันที เพ่ือหลีกเลี่ยงความหมายเชิงลบใด ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
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ตราสินค้านั้น ๆ จะเห็นได้ว่าพระราชบัญญัติการแพร่ภาพกระจายเสียงของเกาหลีใต้นั้น ท าให้การแฝง

ผลิตภัณฑ์เพ่ือโฆษณาถือเป็นเรื่องปกติในซีรีส์เกาหลี หรือรายการวาไรตี้ ในขณะที่การออกอากาศข่าว

มักจะระมัดระวังมากขึ้น เพ่ือให้แน่ใจว่ามีความเป็นกลางในระดับหนึ่ง (Yeong, 2021) 

 ในประเทศเกาหลีใต้ ออกกฎหมายบังคับการใช้โฆษณาแฝงในสื่อบันเทิง เพ่ือป้องกันการยัด

เยียดชักจูงผู้ชมมากเกินไป โดยมีข้อบังคับดังต่อไปนี้ 

 1. เนื้อหาไม่ควรที่จะชักชวนให้ผู้ชมซื้อสินค้า 

 2. ชื่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าไม่สามารถพูดได้โดยตรงหรือโดยอ้อม 

 3. แอลกอฮอล์ ยาสูบ และผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องต้องไม่น ามาใช้ในการโฆษณาแฝงหรือ

จัดวางตราสินค้าในฉาก 

 4. ลักษณะที่ปรากฎของผลิตภัณฑ์และ/หรือตราสินค้าต้องไม่เกิน 1.5% ของเวลาด าเนินการ

ของรายการ 

 5. ขนาดสินค้าและ/หรือตราสินค้าต้องไม่เกิน ¼ ของหน้าจอ หากเป็นสื่อเคลื่อนที่ไม่ควรเกิน 

1/3 ของหน้าจอ 

 6. หากมีการจัดวางผลิตภัณฑ์และ/หรือการโฆษณาแฝงในฉาก จะต้องเปิดเผยต่อผู้ชม 

จากข้อบังคับดังกล่าว ท าให้นักการตลาดชาวเกาหลีใต้ได้ค้นพบวิธีการน าโฆษณาแฝงมาใช้ 

ยกตัวอย่างเช่น ในขณะที่นักแสดงไม่สามารถพูดอย่างชัดเจนว่า ซื้อสินค้านี้ นักการตลาดจะให้บุคคลที่

มีชื่อเสียง (Influencer) ถือสินค้าในขณะที่ท าเรื่องตลกหรือแสดงละครเพ่ือดึงความสนใจไปที่

ผลิตภัณฑ์อย่างเป็นธรรมชาติ (Yeong, 2021) ทั้งนี้ โฆษณาแฝง จึงเป็นวิธีการหนึ่งในการส่งข้อมูลสู่

ผู้บริโภคผ่านสื่อต่างๆ อย่างแนบเนียน เป้าหมายต่ าสุดคือให้ผู้บริโภค "มองเห็นสินค้า" ทั้งนี้ โฆษณา

แฝงเกิดจากค่าใช้จ่ายในการโฆษณา (ตรง) สูง ดังนั้น ผู้ผลิตรายการจึงใช้โฆษณาแฝงเพ่ิมอ านาจ

ต่อรองกับเจ้าของสินค้า และเพ่ิมรายได้ให้กับตนเองหรือสถานี ซึ่งเม็ดเงินจากโฆษณาแฝงส่วนใหญ่ไม่

ถูกตรวจสอบ โฆษณาแฝงแตกต่างจากโฆษณาตรงที่ขายสินค้าหรือบริการกันอย่างโจ่งแจ้ง ผู้บริโภค

มักรู้ตัว และหลีกเลี่ยงที่จะรับชม รับฟังได้ และบางครั้ง เราอาจไม่ได้รับรู้ถึงเจตนาดังกล่าวของการ

เห็นหรือได้ยินเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่แฝงไว้ในเนื้อหารายการได้ จึงหมายความว่า ความไม่รู้ท าให้

เราไม่ทันระวังตัว (ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการ

โทรคมนาคมแห่งชาติ, 2563) 
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) 

 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านิยามเกี่ยวกับแนวคิดความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

(Celebrity Credibility) มีดังนี ้

 2.2.1. ความหมายของความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) 

 แนวคิดความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นแนวคิดการประยุกต์การสร้างแบรนด์จาก

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยน ามาประยุกต์เข้ากับตัวบุคคล ซึ่งแนวคิดนี้การให้ความหมายจะแบ่ง

ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนแรก บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrities) หมายถึง บุคคลที่ได้รับการว่าจ้างภายใต้ตราสินค้า

นั้น เนื่องจากสามารถดึงความสนใจไปที่โฆษณาได้มาก และท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน  

จากการศึกษาพบว่าการมีแหล่งข่าวที่เชื่อถือได้สามารถโน้มน้าวใจมากกว่าแหล่งที่ถูกต้องตาม

กฎหมายน้อยกว่าในการดึงดูดความสนใจและเพ่ิมการพิจารณาตราสินค้าโดยการพัฒนาบุคลิกภาพ

ของตราสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ (C Pornpitakpan, 2004) ส่วน โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2560) ให้

ความหมายของบุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึงบุคคลที่ เป็นที่รู้จักของสาธารณชนหรือได้รับความสนใจใน

วงกว้าง เช่น นักกีฬา ผู้มีชื่อเสียงในสังคม ดารา ศิลปิน นักร้อง เป็นต้น  

จากแนวคิดข้างต้น พบว่าแนวคิดของบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นใกล้เคียงกับ สโรจ เสาหศิริ (2559) 

ได้ให้ความหมายของบุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึง ผู้มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักเป็นวงกว้าง เช่น ดารา 

นักร้อง นักธุรกิจ นักข่าว นักการเมืองที่มีความน่าเชื่อถือ และมีความเชี่ยวชาญเฉพาะเรื่อง  ส าหรับ

การสร้างการรับรู้สินค้าวงกว้างในทันที (Mass Awareness) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีลักษณะพิเศษบางอย่างที่

เด่นออกมา ตามบุคลิกภาพ บทบาท และท่าทางของสังคม มักถูกใช้ภาพลักษณ์และความมีชื่อเสียงมา

ท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักอย่างรวดเร็ว จุดส าคัญของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้มี

อิทธิพลทางความคิด (Influencer) ทุกคน ซึ่งคนเหล่านี้สามารถที่จะโน้มน้าวคนให้ เกิดการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้ 

ส่วนที่สอง ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ทฤษฎีความน่าเชื่อถือถูกค้นพบครั้งแรกโดย 

(Hovland and Weiss, 1951) ซึ่งได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพของการสื่อสารที่ส่งผล

ต่อทัศนคติของผู้ฟังที่มีต่อผู้สื่อสาร หากผู้สื่อสารมีชื่อเสียงมาก ผู้ฟังส่วนใหญ่มักมีแนวโน้มเห็นด้วย
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หรือไม่เห็นด้วยตามข้อความที่ผู้สื่อสารสื่อออกมา อิทธิพลของผู้สื่อสารซึ่งส่งผลให้เกิด 2 ปัจจัย ได้แก่ 

ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) (Singh and Banerjee, 

2018) จากการศึกษาของ Hovland (1952) ได้ให้ค านิยามค าว่า ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 

หมายถึง ขอบเขตที่ผู้สื่อสารถูกมองว่าเป็นแหล่งที่มาของการยืนยันที่ถูกต้อง” และความน่าไว้วางใจ 

(Trustworthiness)  หมายถึง ระดับความเชื่อมั่นในเจตนาของผู้สื่อสารในการสื่อสาร การยืนยันที่

ผู้ฟังเห็นว่าถูกที่สุด” (Parichart Wongweeranonchai และ Robert McClelland, 2016)  

จากบทความของ Belch and Belch (2003); Currall (1995) (อ้างถึงใน อังค์วรา เพียร

ธรรม และ พรพรหม ชมงาม (2559)) ให้ความหมายความน่าเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง สิ่งที่ผู้รับ

สารคิดเกี่ยวกับแหล่งข้อมูล ซึ่งแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือแต่ละคนไม่เหมือนกัน ส าหรับคนนึงอาจไม่ได้

ส่งผลเดียวกันกับผู้รับสารอีกคนหนึ่ง และแหล่งข้อมูลหรือข้อมูลที่น่าเชื่อถือนั้นอาจไม่ใช่ความจริง

เสมอไป นอกจากนี้ Kelman (1961) ให้ความหมายของความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

หมายถึง รูปแบบความน่าเชื่อถือของรูปแบบและที่มา ผ่านการน าเสนอโดยใช้บุคคลที่เป็นที่รู้จักของ

สาธารณชน อย่างไรก็ตามไม่ได้มีการศึกษาตัวแปรความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมากนัก ใน

การวิจัยจึงได้น าแนวทางต่าง ๆ มาใช้ในการตรวจสอบประสิทธิภาพและอิทธิพลของการสนับสนุนผู้มี

ชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ที่ส่งผลต่อตัวแปรต่าง ๆ เช่น ทัศนคติต่อการโฆษณา (Attitude 

toward AD) เป็นต้น (Singh and Banerjee, 2018) 

จากนิยามที่ได้กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

หมายถึง การสร้างความเชื่อมั่นของสินค้าให้กับผู้บริโภค ผ่านการน าเสนอสินค้าโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง

เป็นสื่อกลางในการเชื่อมโยงระหว่างสินค้าและผู้บริโภคให้เกิดความสนใจและเมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้

ตราสินค้า (Brand Awareness) และจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) จะสามารถน าไปสู่การ

ตระหนักถึงตราสินค้านั้น ๆ เป็นอันดับแรก ซึ่งเป็นปัจจัยที่ท าให้น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมี

ความส าคัญในปัจจุบัน 

2.2.2 รูปแบบของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง (Celebrity) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านักวิชาการแบ่งรูปแบบของบุคคลที่มีชื่อเสียงตามเกณฑ์

ต่างๆ ได้แก่ เกณฑ์การน าเสนอสินค้า จ านวนผู้ติดตาม และแบ่งตามการประชาสัมพันธ์ โดยอธิบาย

เพ่ิมเติมดังนี้ 
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จากการศึกษาของ สโรจ เสาหศิริ (2559) ได้แบ่งรูปแบบของบุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity) ไว้ 

3 รูปแบบ ดังต่อไปนี้ 

1. ผู้ให้การสนับสนุน (Endorser) หมายถึง ผู้ใช้สินค้ายี่ห้อนั้นและบอกว่าใช้ ส่วนมากไม่

จ าเป็นต้องผูกติดกับตราสินค้านั้นเสมอไป  

2. ทูตของสินค้าหรือตราสินค้า (Ambassador) หมายถึง ตัวแทนของสินค้า ซึ่งผู้เป็นตัวแทน

จ าเป็นต้องใช้สินค้าและกล่าวถึงสินค้าทุกครั้งเมื่อมีโอกาส ไม่ว่าจะเป็นการออกงาน พบกับสื่อมวลชน

หรือผู้บริโภค  

3. ผู้น าเสนอ (Presenter) หมายถึง ผู้น าเสนอสินค้าให้แก่ผู้บริโภคทั่วไป ซึ่งไม่จ าเป็นต้อง

เป็นผู้ใช้สินค้าด้วยตัวเอง มีจุดประสงค์เพ่ือให้เกิดการรับรู้อย่างรวดเร็ว และเป็นการสร้างภาพลักษณ์

ให้กับตราสินค้าใหม่ ๆ โดยอาศัยผู้น าเสนอ (Presenter)  

นอกจากนี้การแบ่งรูปแบบบุคคลที่มีชื่อเสียงยังสามารถแบ่งตามจ านวนผู้ติดตามในสื่อ

โซเชียลมี เดีย จากการศึกษาของ Darawan Thepstitsilp (2561) กล่าวว่าบุคคลที่มีชื่อเสียง 

(Celebrity) นั้นเป็นส่วนหนึ่งในผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) โดยใช้จ านวนผู้ติดตามในสื่อ

โซเชียลมีเดียเป็นเกณฑ์ในการแบ่งประเภท ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

1. Micro Influencer หมายถึง กลุ่มท่ีมีจ านวนผู้ติดตามตั้งแต่ 5,000 ถึง 1 แสนคน เป็นกลุ่ม

ที่มีอิทธิพลและโน้มน้าวให้ตัดสินใจซื้อ ส่วนกลุ่มเป้าหมายมีความเฉพาะเจาะจง ในทางการตลาด กลุ่ม

นี้ใช้ส าหรับสร้างยอดชมให้กับตราสินค้านั้น 

2. Macro Influencer หมายถึง กลุ่มที่มีจ านวนผู้ติดตามตั้งแต่ 1 แสนคน แต่มีความสนใจ

เฉพาะกลุ่ม เช่น เกี่ยวกับความสวย ความงาม สุขภาพ ท่องเที่ยว เป็นต้น ดังนั้นกลุ่มนี้ใช้ส าหรับการ

สร้างการรับรู้ให้กับตราสินค้าเฉพาะกลุ่มท่ีสนใจ  

3. Celebrity หมายถึง กลุ่มท่ีมีจ านวนผู้ติดตามตั้งแต่ 1 แสนคนข้ึนไปจนถึง 1 ล้านคนข้ึนไป 

จะพบมากใน ดารา ไฮโซ เป็นต้น ดังนั้นผู้มีอิทธิพลในกลุ่มนี้เหมาะส าหรับใช้เพ่ือเกิดการรับรู้ตรา

สินค้าในวงกว้าง โดยเน้นการเข้าถึงจ านวนมาก ๆ ในครั้งไม่เดียว โดยไม่เน้นเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย

เฉพาะ 
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จากการศึกษารูปแบบของบุคคลที่มีชื่อเสียง สามารถแบ่งบุคคลที่มีชื่อเสียงตามการ

ประชาสัมพันธ์ ซึ่งจากการศึกษาของ วุฒิ สุขเจริญ (2555) ได้แบ่งรูปแบบของบุคคลที่มีชื่อเสียงไว้

ตามเกณฑ์ดังกล่าวได้แก่ 

1. ท าการพิสูจน์ (Testimonial) หมายถึง การทดลองใช้สินค้า และถ่ายทอดประสบการณ์

โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น 

2. ท าการยืนยัน (Endorsement) หมายถึง การน าชื่อหรือภาพของบุคคลที่มีชื่อเสียงไป

ปรากฎในนามของสินค้า ซึ่งผู้มีชื่อเสียงอาจมีความเชี่ยวชาญในสินค้านั้นหรือไม่ก็ได้  โดยบุคคลที่มี

ชื่อเสียงนั้นไม่จ าเป็นต้องทดลองใช้สินค้าจริง 

3. ท าการแสดง (Actor) หมายถึง การน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น าเสนอสินค้า ผ่านการ

แสดงการใช้สินค้า 

4. ท าการประกาศ (Spokesperson) หมายถึง การน าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาท าหน้าที่เป็นผู้

ประกาศของบริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือตราสินค้านั้น โดยให้ข้อมูลสินค้านั้น 

การเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงให้เกิดประโยชน์สูงสุด นักการตลาดต้องพิจารณาความ

น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ผู้มีชื่อเสียงมีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้านั้น และความ

เชื่อใจ เช่น การน าเสนอสินค้าโดยมีชื่อเสียงความจริงใจ หากบุคคลที่มีชื่อเสียงน าเสนอสินค้าให้กับ

ตราสินค้าเดียวกัน ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้านั้น หากบุคคลที่มีชื่อเสียง

น าเสนอสินค้ากับหลายตราสินค้า ผู้มีชื่อเสียงจะถูกลดความน่าเชื่อถือลง 

  2.2.3 แบบจ าลองการรองรับการสนับสนุนของบุคคลที่ มีชื่อเสียง (Celebrity 

Endorsement Model) 

 บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นเป็นตัวแปรหลักในการสร้างความน่าเชื่อถือ โดยบุคคลเหล่านั้นมัก

ถ่ายทอดผ่านประสบการณ์ที่เคยใช้หรือมีความเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการนั้นในทางใดทางหนึ่ง 

แล้วผลลัพธ์น่าพึงพอใจต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น ความรู้สึกพึงพอใจนั้นสามารถส่งผลต่อผู้บริโภคได้ 

ข้อมูลที่ถูกส่งต่อไปจากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความน่าเชื่อถือสูงย่อมได้รับการยอมรับอย่างรวดเร็ว ซึ่ง

ตรงข้ามกับบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความน่าเชื่อถือต่ าจะไม่ได้รับการยอมรับหรือได้รับน้อยมาก และ

สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้ (Brinol et al, 2004) ดังนั้น Silvery and Austad (2004 อ้างถึงใน 

อริญชย์ ณ ระนอง, นภาพร ขันธนภา และ มนตรี พิริยะกุล (2559)) ได้อธิบายเกี่ยวกับการเปลี่ยน
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ทัศนคติของผู้บริโภค ด้วยการสร้างตลาด โดยเริ่มจากทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง 

(Celebrity) จากนั้นจึงถูกส่งต่อทัศนคติไปยังโฆษณา และตราสินค้าอีกด้วย ด้วยเหตุนี้ จึงแบ่งวิธี

คัดเลือกตัวบุคคลที่มีชื่อเสียง ตามตัวแบบได้ 4 ตัวแบบ ดังต่อไปนี้ 

 1. Product Match-up Model หมายถึง การเชื่อมโยงระหว่างองค์ประกอบของความ

น่ า เชื่ อถือ  ได้ แก่  ภาพลักษณ์  (Image) ความเชี่ ยวชาญ (Expertise)  และความดึ ง ดู ด ใจ 

(Attractiveness) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง จากงานวิจัยของ (Till and Michael Busler, 2000) สรุป

ได้ว่า องค์ประกอบของความน่าเชื่อถือในเชิงบวกของบุคคลที่มีชื่อเสียงจะน าไปสู่ทัศนคติของโฆษณา

ในทางท่ีดี อีกท้ังยังสามารถน าสู่ความจดจ า (Recall) ได้ด้วย  

 2. Source Attachment Model หมายถึง การเปลี่ยนความเชื่อและทัศนคติของผู้รับสาร 

ผ่านข้อมูลข่าวสารจากบุคคลที่มีความคุ้นเคย (Familiarity) ที่ผู้รับสารรู้จัก ทั้งนี้ผู้รับสารอาจชื่นชอบ

ในหน้าตา ท่าทาง หรือการกระท า (Likeability) ที่สามารถสร้างแรงดึงดูดและกระตุ้นความสนใจของ

ผู้รับสารได ้( Till and Busler, 2000) ซึ่งบุคคลเหล่านี้จะส่งผลต่อทัศนคติของผู้รับสารตามความรู้สึก

เดียวกับบุคคลที่มีความคุ้นเคยนั้น  

  3. Meaning Transfer Model (MTM) หมายถึง การถ่ายทอดความหมายจากวัฒนธรรม

และสังคมไปสู่ตราสินค้าผ่านโฆษณา ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น 

(McCracken, 1986) 

 4. Source Credibility Model หมายถึง ความน่าเชื่อถือของข้อมูลหรือแหล่งข้อมูลโดยผ่าน

บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นสะท้อนถึงอิทธิพลของลักษณะเชิงบวกของบุคคลที่มีชื่อเสียงต่อการยอมรับข้อมูล

ของผู้รับ (Ohanian, 1990) 

 จากตัวแบบทั้ง 4 ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า คุณลักษณะของผู้มีชื่อเสียง อาจส่งผลต่อการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อโฆษณาได้ ทั้งขึ้นอยู่กับรูปแบบของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่รับบทบาทในเนื้อหา

ภาพยนตร์ โดยผู้มีชื่อเสียงที่มีความน่าเชื่อถือสูงสามารถโน้มน้าวใจได้มากกว่าผู้มีชื่อเสียงที่มีความ

น่าเชื่อถือต่ า ขณะที่การศึกษาของ (Foroudi, 2019) ได้กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือของบุคคลส่งผลต่อ

ทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาได้  
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2.2.4  บทบาททางการตลาดของบุคคลที่ มีชื่ อ เสียง (The Role of Celebrity in 

Marketing) 

 จากการศึกษาของ Thanaruk Yasamut (2021) ได้กล่าวถึงการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี

ชื่อเสียงหรือดารา ว่าเป็นหนึ่งในวิธีการทางการตลาดที่นักการตลาดจ านวนมากเลือกใช้เพ่ือโปรโมต

สินค้าและบริการของแบรนด์สู่สาธารณชน ซึ่งการขับเคลื่อนตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 

(Celebrity) มีผลลัพธ์ที่แตกต่างออกไปจากการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ในโลก

ออนไลน์อย่างสิ้นเชิง เนื่องจากการใช้การตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง มีจุดประสงค์เพ่ือสร้างคุณค่า

ของตราสินค้า (Brand Value) และการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ในวงกว้าง กล่าวคือจะ

โฆษณาที่ใช้ผู้ที่มีชื่อเสียง (Celebrity) นั้นท าให้โฆษณาน่าจดจ ามากขึ้น ซึ่งตรงกับจุดประสงค์หลักใน

การท าการตลาดของนักโฆษณา รวมถึงสร้างความน่าเชื่อถือกับกับสินค้าได้อีกด้วย ตามการวิจัยของ 

พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช และ เอรินทร์ เผือกเกษม (2563) พบว่าบุคคลที่มีชื่อเสียง ผลต่อการจดจ าตรา

สินค้านั้นได้ กล่าวคือความชื่นชอบในตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นเป็นการสร้างพฤติกรรมในการเปิดรับ

ข่าวสาร ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้  

 นักการตลาดยืนยันว่าการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นเป็นสิ่งส าคัญอย่างมากส าหรับ

ความส าเร็จของโฆษณา เพราะโดยปกติผู้บริโภคเชื่อว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงควรมีผลกระทบเชิงบวกและ

เป็นที่ยอมรับในระดับสูงและภาพลักษณ์ของคนดังต้องสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ (Choi and Rifon, 

2012) ตัวอย่างเช่น สินค้ากีฬาที่ได้รับการรับรองโดยนักกีฬาที่มีชื่อเสียง เช่น Michael Jordan และ 

Tiger Woods เป็นตัวแทนให้ตราสินค้า Nike และ David Beckham เป็นตัวแทนให้ตราสินค้า 

Adidas ฯลฯ ในขณะที่การเลือกดาราภาพยนตร์ไม่มีประสิทธิภาพในการรับรองผลิตภัณฑ์กีฬา ปัจจัย

ส าคัญในการก าหนดประสิทธิภาพของความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงคือความสอดคล้องของ

บุคคลที่มีชื่อเสียงและผลิตภัณฑ์ (Choi and Rifon, 2007) การจับคู่ที่ดีระหว่างสองสิ่งนี้นั้นมี

ประสิทธิภาพมากกว่าในการสร้างการประเมินโฆษณาเชิงบวกที่เพ่ิงความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มี

ชื่อเสียง (Davies and Slater, 2015) การจับคู่ที่สอดคล้องกันมีแนวโน้มที่จะชักชวนให้ผู้บริโภคซื้อ

ตราสินค้าที่ได้รับความน่าเชื่อถือโดยการถ่ายโอนความหมายทางวัฒนธรรมที่อยู่ในภาพลักษณ์ของตรา

สินค้าไปยังผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ ผลการศึกษาจ านวนมากแสดงให้เห็นว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงมี

ผลกระทบต่อผู้บริโภคในแง่ของทัศนคติและความตั้งใจในการซื้อมากกว่าการใช้บุคคลที่ไม่มีชื่อเสียง 

(McCormick, 2016) อย่างไรก็ตามภาพลักษณ์ท่ีดีของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

จะช่วยให้ข้อความในการโฆษณาสามารถโน้มน้าวใจได้มากขึ้น ท าให้ตราสินค้านั้นน่าสนใจยิ่งขึ้น 
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ในขณะที่ข้อมูลเชิงลบเกี่ยวบุคคลที่มีชื่อเสียงก็มีผลกระทบในทางลบต่อทัศนคติและความเชื่อของ

ผู้บริโภคได้เช่นเดียวกัน (Thwaites, Lowe, Monkhouse, Barnes, 2012) มีข้อสังเกตว่านักการ

ตลาดหวังว่าความรู้สึกเชิงบวกของตลาดเป้าหมายที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงจะส่งต่อไปยังตราสินค้าที่

เป็นตัวแทน และท าให้ตราสินค้าน่าสนใจยิ่งขึ้นส าหรับผู้ม ดังนั้นปัญหาจะเกิดขึ้นกับตราสินค้าเมื่อ

บุคคลที่มีชื่อเสียงมีส่วนร่วมในการประชาสัมพันธ์ที่ เปลี่ยนแปลงหรือท าลายชื่อเสียงของตราสินค้านั้น 

โดยจะส่งผลถึงการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้านั้น (Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer, 

Vohs, 2001) 

 2.2.5 ความสัมพันธ์ระหว่างโฆษณาและบุคคลที่มีชื่อเสียง (Relationship Between 

ADs and Celebrity) 

 บุคคลที่มีชื่อเสียงถูกมองว่ามีความเชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาและสามารถสร้างความ

น่าเชื่อถือในตัวสินค้าได้ (Belch and Belch, 2013) ตามที่ Pringle (2004) กล่าวไว้ว่าบุคคลที่มี

ชื่อเสียงถูกระบุให้เป็นบุคคลที่มีความรู้ถึงเรื่องทั่วไป และบางคนมีอิทธิพลต่อสังคม ดังนั้นความ

น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงเกี่ยวข้องกับการน าบุคคลที่เป็นที่รู้จักมาขายสินค้าและบริการ ซึ่ง

ส่งผลต่อการเชิญชวนผู้บริโภคเพ่ือซื้อสินค้า (Wei and Wu, 2013) หากมีความส าเร็จสูง จะส่งผลต่อ

การตอบสนองในเชิงบวกจากผู้บริโภค Atkin and Block, 1983; Roy and Bagdare, 2015; Roy et 

al, 2012 (อ้างถึงใน Lee, Hur, Kim, Brigham, 2017) หลายบริษัทจึงใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น

ต้นแบบในการโฆษณา เพราะพวกเขาน่าเชื่อถือมากพอที่จะดึงดูดให้ผู้บริโภคหันมาสนใจสินค้าหรือ

บริการที่บริษัทต้องการน าเสนอให้รับรู้  ดังนั้นผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นเป็นปัจจัยส าคัญ

ต่อการโฆษณา เนื่องจากมีบทบาทต่อสังคมในวงกว้างแล้ว ยังท าให้สินค้าหรือบริการที่ได้รั บการ

น าเสนอจากบุคคลที่มีชื่อเสียงเกิดความน่าเชื่อถืออีกด้วย ทั้งนี้ทางบริษัทจ าเป็นต้องคัดเลือกบุคคลที่มี

ชื่อเสียงที่สามารถถ่ายทอดความคุณสมบัติหรือความเป็นสินค้าและบริการจนกระทั้งให้ผู้บริโภครับรู้ 

เกิดทัศนคติต่อสินค้า จนกระทั้งเกิดการตอบสนองอย่างการจดจ าตราสิ นค้านั้น และน าไปสู่

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านิยามแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ มีดังนี้ 

 2.3.1 ความหมายของทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) 
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 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านักวิชาการได้ให้ค านิยามเกี่ยวกับแนวคิดของทัศนคติต่อ

โฆษณา ดังนี้ ธงชัย สันติวงษ์ (2540 อ้างถึงใน สมิต เลิศเศรษฐวณิช, 2560) กล่าวถึงความหมายของ

ทัศนคติ หมายถึง สิ่งที่อยู่ในความนึกคิดของผู้บริโภค แล้วถูกน ามาอธิบายด้วยวิธีการอ้างอิง ซึ่งมี

สาเหตุที่อยู่ภายในที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมที่แสดงออก ที่สามารถสังเกตได้ เช่นเดียวกับ Roger 

(1978 อ้างถึงใน สปันนา สังข์สุวรรณ, 2552) ได้กล่าวถึงทัศนคติ หมายถึง ความเชื่อที่อาจส่งผลถึง

พฤติกรรมในอนาคต โดยทัศนคติจะตอบสนองต่อสิ่งเร้า และเป็นมิติของการประเมิน เพ่ือแสดงว่า

ชอบหรือไม่ชอบ ต่อประเด็นหนึ่ง ๆ 

รมย์ชลี เลาหสัจจาพร (2563) อธิบายว่า ทัศนคติ หมายถึง ข้อมูลที่ส่งผลผต่อทัศนคติต่อตรา

สินค้าและสินค้าของบริษัท โดยผู้บริโภคจะแสดงความคิดเห็นทั่วไปเกี่ยวกับโฆษณาออนไลน์ทั้งในเชิง

บวกหรือลบ เมื่อรับรู้ข่าวสารจากโฆษณาเหล่านั้น  

 ชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยัน ตี และ วิฏราธร จิรประวัติ (2010) อธิบายถึงความหมายของทัศนคติ

ต่อโฆษณา หมายถึง ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ปรากฎอยู่

ในโฆษณาอย่างต่อเนื่องในทิศทางที่ชอบหรือไม่ชอบ  

 อุษา วันต่วน (2553) อธิบายว่า ทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลมักสอดคล้องกัน กล่าวคือ 

ทัศนคติมักแปรผันตรงกับพฤติกรรมเสมอ พฤติกรรมจะถูกแสดงออกมาตามทัศนคติ แต่ในบางครั้ง

อาจมีพฤติกรรมที่ต่างจากทัศนคติ ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับสถานการณ์และสิ่งแวดล้อม 

 ปาจรีย์ เชาวน์ศิริ และอุษา บิ้กกิ้นส์ (2558) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับทัศนคิต่อโฆษณา 

หมายถึง ความคิดของผู้รับสารซึ่งจะมีผลทั้งเชิงลบและเชิงบวก โดยในเชิงลบผู้รับสารหรือผู้ชมจะเกิด

ความร าคาญต่อโฆษณาแฝง แต่หากในเชิงบวกคือผู้รับสายจะมีความเห็นในเชิญบวกต่อโฆษณานั้น ซึ่ง

จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากโฆษณาแฝงได้ 

 อริญชย์ ณ ระนองและคณะ (2559) ให้ความหมายเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณา หมายถึง 

ความโน้มเอียงที่จะตอบสนองต่อการโฆษณา ซึ่งอาจเป็นไปในทางบวกหรือลบก็ได้ หมายความว่าเมื่อ

บุคคลได้รับสารที่น าเสนอผ่านสื่อ ผู้รับสารจะเรียนรู้เรื่องราวของสารนั้น และประเมินผลว่าสารนั้นมี

ความน่าเชื่อถือ และมีคุณค่าเพียงใดแล้วตอบสนองต่อสารนั้นในทางใดทางหนึ่ง 

 จากการศึกษานิยามข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติต่อโฆษณา หมายถึง ความเชื่อในเชิง

ชอบหรือไม่ชอบ ที่แสดงออกมาจากตัวบุคคล ที่สามารถสังเกตได้ โดยเกิดจากการตอบสนองจาก
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โฆษณาท่ีมีเนื้อหาในเชิงบวกหรือลบ โดยหากโฆษณานั้นมีประโยชน์ต่อผู้บริโภคจะส่งผลต่อทัศนคติที่ดี

ต่อตราสินค้าและสินค้าได้ 

 2.3.2 ส่วนประกอบของทัศนคติ 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านักวิชาการแบ่งส่วนประกอบของทัศนคติได้หลากหลาย

รูปแบบ ซึ่งสามารถแบ่งตามทฤษฎีต่างๆ ได้ดังต่อไปนี้ จากการศึกษาของ พรทิพย์ บุญนิพัทธ์ (2539 

อ้างถึงใน สปันนา สังข์สุวรรณ, 2552) และ Blythe (2008 อ้างถึงใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555) อธิบายว่า

ส่วนประกอบของทัศนคติหรือเรียกว่า แบบจ าลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบ (Tricomponent 

attitude model) แบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 

 1. ความเชื่อ (Cognitive) คือ ประสบการณ์ที่ได้รับจากความรู้และการรับรู้ จากข่าวสารที่

เกี่ยวข้องในแหล่งต่าง ๆ อันน าไปสู่ผลลัพธ์ของทัศนคติทางด้านใดด้านหนึ่ง ทั้งมิติที่ชอบและไม่ชอบ 

ทั้งนี้ผู้บริโภคจะตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดได้ 3 รูปแบบ ได้แก่  

 1.1 การแสดงความเห็นด้วย (Support Arguments: SAs) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะ

กล่าวชมหรือเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือตราสินค้าที่น าเสนอ 

 1.2 การแสดงความไม่เห็นด้วย (Counterarguments: CAs) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภค

ไม่เห็นด้วยหรือแสดงทัศนคติในเชิงลบต่อสินค้าหรือตราสินค้าท่ีน าเสนอ 

 1.3 การไม่ตอบต่อแหล่งที่มา (Source Derogations: SDs) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคไม่

เห็นด้วยในเชิงลบต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้น าเสนอสินค้าที่ไม่มีความน่าเชื่อถือหรือท าให้ผู้บริโภค

เกิดทัศนคติในเชิงลบ 

 2. ความรู้สึก (Affective) คือ การประเมินทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ โดยใช้อารมณ์หรือความรู้สึก

ที่มีต่อสิ่งนั้น ทั้งในมิติชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งจะแสดงออกมาแตกต่างกันตามอารมณ์ บุคลิกภาพ ค่านิยม

ของแต่ละคน ซึ่งนักการตลาดนิยมศึกษาเพ่ือน าไปสู่การปรับกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด 

ความรู้สึกมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเมื่อสิ่งที่น าเสนอมีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภค  

 3. ด้านพฤติกรรม (Behavior) คือ พฤติกรรมที่แท้จริง ที่มาจากความเชื่อและความรู้สึก

รวมกัน โดยมีแนวโน้มในการแสดงออกหรือกระท าไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง กระบวนการนี้จะส่งผล

โดยตรงต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
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 นอกจากนี้ จากการศึกษาของ ชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยัน ตี และ วิฏราธร จิรประวัติ (2010) 

กล่าวถึงส่วนประกอบของทัศนคติสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ลักษณะ ดังต่อไปนี้ 

 1. ทัศนคติเป็นสิ่งที่เรียนรู้ได้ คือ ทัศนคติที่เกิดจากการเรียนรู้ผ่านความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ

ผ่านสื่อที่รับรู้ 

 2. ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงในการตอบสนอง คือ ทัศนคติใช้ในการอธิบายถึงพฤติกรรม ซึ่ง

บุคคลที่มีทัศนคติต่อสื่อย่อมแสดงพฤติกรรมนั้น ซึ่งเป็นการตอบสนองจากภายในไม่สามารถสังเกตได้ 

 3. การตอบสนองอย่างต่อเนื่องในทิศทางท่ีเป็นบวกหรือลบ ทัศนคติจากสื่อเปรียบได้กับกลไก

ในการจัดการของแต่ละบุคคล ดังนั้นบุคคลที่แสดงออกต่อสื่อในรูปที่ชอบ อาจเปลี่ยนแปลงไปเป็นไม่

ชอบในภายหลังได้ 

 4. ทัศนคติต้องมีวัตถุรองรับ โดยทัศนคติต้องมีวัตถุมารองรับ กล่าวคือ สื่อเป็นวัตถุท่ีส่งผลให้

เกิดทัศนคติคติข้ึน 

 การศึกษาของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) แบ่งองค์ประกอบของทัศนคติต่อโฆษณาออกเป็น 3 

ส่วน ดังต่อไปนี้ 

 1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) เป็นส่วนของความรู้ การรับรู้ และความ

เชื่อที่ผู้ชมหรือผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ข้อมูลที่ได้รับจนเกิดความเข้าใจต้องผ่านกระบวนการทาง

ความคิด และการเลือก 

 2. ส่วนของความรู้สึก (Effective Component) เป็นส่วนที่แสดงอารมณ์หรือความรู้สึก ใน

เชิงความชอบหรือไม่ชอบ ความพึงพอใจหรือไม่พอใจ ที่มีต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยความรู้สึก

มักเกิดจากความเข้าใจ กล่าวคือ หากมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้น จะท าให้เกิดความรู้สึกต่อสินค้านั้น

ขึ้นมา 

 3. ส่วนของพฤติกรรม (Behaviors Component) เป็นส่วนของพฤติกรรมในลักษณะใด

ลักษณะหนึ่ง ที่แสดงออกมา ในที่นี้รวมถึงการตัดสินใจซื้อของผู้ชมด้วย 

 จะเห็นได้ว่า ทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เกิดมาจากความเชื่อ ความรู้สึก ของแต่ละคนความ

แตกต่างกัน ดังนั้น องค์ประกอบด้านความเชื่อ ความรู้ ความเข้าใจ จึงนับได้ว่าเป็นองค์ประกอบ

พ้ืนฐานของทัศนคติ และองค์ประกอบนี้สัมพันธ์กับความรู้สึกของบุคคล อาจเป็นไปในทางบวกหรือ
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ทางลบ ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ และการเรียนรู้ ที่จะส่งผลไปยังการเกิดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง 

โดยสามารถสรุปองค์ประกอบของทัศนคติได้ดังนี้ 

 
ภาพที่  1 ภาพแสดงองค์ประกอบของทัศนคติ 

ที่มา: (Rosenberg and Hovland, 1960) 

 จากงานวิจัยของ จุฑารัตน์ ค าสุรินทร์ (2558)ได้แบ่งองค์ประกอบของทัศนคติตามการ

แสดงออกของบุคคล โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

 1. ทัศนคติที่ เกิดจากการยอมรับความคิดเห็นหรือข้อมูลใหม่ ๆ จากบุคคล เรื่องราว 

เหตุการณ์ หรือสิ่งต่าง  ๆ จนกระทั่งเกิดความรู้สึกในด้านดีต่อสิ่งเหล่านี้ เรียกว่า ทัศนคติในทางบวก 

(Positive Attitude) 

 2. ทัศนคติที่เกิดจากการไม่เข้าใจถึงความคิดเห็นหรือข้อมูลใหม่ ๆ จากบุคคล เรื่องราว 

เหตุการณ์ หรือสิ่งต่าง  ๆ จนกระทั่งเกิดความรู้สึกไม่ดีต่อสิ่งเหล่านี้ และหลีกเลี่ยงต่อสิ่งนั้นไปในที่สุด 

เรียกว่า ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) 

 3. ทัศนคติที่เกิดจากความเคยชิน หรือความรู้สึกไม่สนใจต่อเรื่องราว บุคคลหรือสิ่งต่าง ๆ 

เรียกว่า ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) 

สิ่งเร้าหรือจินตนาการต่างๆ ที่บุคคลเข้าไป
ทัศนคติ

(Attitude)

ความรู้ ความเข้าใจ

(Cognitive Component) 

อารมณ์ ความรู้สึก

(Effective Component) 

พฤติกรรม

(Behaviors Component) 
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 จากองค์ประกอบของทัศนคติตามการแสดงออกของบุคคล ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การสร้าง

ทัศนคติที่ดีต่อโฆษณา เป็นเรื่องที่ดีต่อสินค้าและบริการที่น าเสนอให้ลูกค้า ดังนั้นบริษัทหรือองค์การ

ควรให้ความส าคัญต่อการสร้างทัศนคติในทางบวก มากกว่าทัศนคติในทางลบหรือทัศนคติที่นิ่งเฉย  

 ในการสื่อสารทางการตลาด นักการตลาดสามารถก าหนดรูปแบบการสื่อสารเพ่ือสร้าง

ทัศนคติให้กับผู้บริโภค โดยสามารถสื่อสารให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจในสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ทัศนคติ

เชิงบวกต่อสินค้า ที่จะส่งผลไปสู่การจดจ าตราสินค้า และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในท้ายที่สุด จาก

การศึกษางานวิจัยในอดีตในเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาแฝง สามารถอธิบายทัศนคติที่มี

ต่อโฆษณาแฝง ตามตารางท่ี 1 

ตารางที่  1 แสดงสรุปผลการศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง 

ชื่อผู้แต่ง ชื่อเรื่อง ผลการศึกษา 

(พิมลชญา สุขโข, 2564) การศึกษาการรับรู้และการ
จดจ า โฆษณาแฝงประเภท
น้ าแร่ในละครซิทคอมของกลุ่ม 
Generation Y 

ผลการศึกษาผลพบว่าทัศนคติ
ต่อโฆษณาแฝง ส่วนใหญ่จะมี
ความรู้สึกเฉย ๆ กับการแฝง
สินค้าในละครซิทคอม ลองลง
มาเป็นทัศนคติเชิงบวก  

(อริญชย์ ณ ระนองและคณะ, 
2559) 

อิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อการ
โฆษณาสินค้าและทัศนคติที่มี
ต่อตราสินค้าในฐานะปัจจัย
คั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพลของ
การรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคล
ที่มีชื่อเสียงสู่ความตั้งใจซื้อ 

ผลการศึกษาพบว่าบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่ รับรองผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อทัศนคติที่ดีต่อโฆษณา
และตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภค
เข้าใจและเชื่อมั่นตราสินค้า
เ พ่ิมมากขึ้น ท าให้ผู้บริ โภค
ได้รับการกระตุ้นจนเกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด 

(ชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยัน ตี และ 
วิฏราธร จิรประวัติ, 2010) 

ทัศนคติต่อโฆษณา และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในภาพยนตร์ 

ผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ชม
ภาพยนตร์  ทั้ งเพศชายและ
หญิง อายุระหว่าง 15-39 ปี มี
ทัศนคติต่อโฆษณาในเชิงบวก 
กล่ าวคือชื่นชอบการรับชม
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ แต่
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ชื่อผู้แต่ง ชื่อเรื่อง ผลการศึกษา 

โดยรวมแล้วมีทัศนคติในเชิงลบ
ต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์
เ ช่ น กั น  โ ด ย มี พ ฤ ติ ก ร ร ม
หลีกเลี่ยงหลากหลายรูปแบบ 
เช่น เข้าโรงภาพยนตร์เกินเวลา
ที่ก าหนด เป็นต้น 

(เคียงชนก บุญสุวรรณ, 2558) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการจดจ า
และการรับรู้ตราสินค้า/บริการ
ผ่านโฆษณาบนเกมออนไลน์
ของประชากรในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม 
มีผลต่อการจดจ าและการรับรู้
ตราสินค้าของประชากรใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครเชิง
บวก พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
ทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาแฝงบน
เกมออนไลน์โดยส่วนใหญ่มี
ความเห็นว่าโฆษณาสินค้า/
บริการไม่ได้ส่งผลเสียต่อการ
เล่นเกม 

(Sallam and Algammash, 
2016) 

The Effect of Attitude 
toward advertisement on 
attitude tower brand and 
purchase intention 

ผลการศึกษาพบว่าทัศนคติของ
ผู้บริโภคชาวซาอุดิอาระเบียที่มี
ต่อโฆษณาหน้าปกและแบรนด์ 
AL-Bassam ทั ศ น ค ติ ต่ อ
โฆษณานั้นมีความสัมพันธ์เชิง
บ ว ก  อย่ า ง มี นั ย ส า คั ญกั บ
ทัศนคติต่อตราสินค้า  ทั้ งนี้
ส่งผลเชิงบวกไปยังความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย   

(Gaber, Wright and Kooli, 
2019) 

Consumer attitudes 
towards Instagram 
advertisements in Egypt: 
The role of the perceived 

วิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับทัศหนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาบน
แอพพลิเคชั่น Instagram ใน
ประเทศอียิปต์ พบว่าผู้บริโภค
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ชื่อผู้แต่ง ชื่อเรื่อง ผลการศึกษา 

advertising value and 
personalization 

มีทัศนคติในเชิงบวกต่อโฆษณา
บนแอพพลิเคชั่น Instagram 
ต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าที่
โฆษณา  

(Zhao, Butt, Murad et. al., 
2022) 

Untying the influence of 
advertisements one 
Consumers Buying 
Behavior and Brand 
Loyalty through brand 
awareness: The 
Moderating Role of 
Perceived Quality 

จากผลการศึกษา อิทธิพลของ
ทัศนคติต่อโฆษณาส่งผลต่อ
การจดจ าตราสินค้าในเชิงบวก 
ซึ่ งพบว่าท าให้ผู้บริ โภคเกิด
พฤติกรรมในการซื้อสินค้าและ
มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
อีกด้วย 

(Karmakar, Ahad and 
Hyder, 2021) 

Consumer Attitude 
Toward Product 
Placement: A Descriptive 
Study Between 
Bangladeshi & Indian 
Media Program 

ผลจากการศึกษา อิทธิพลของ
ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงส่งผล
ต่อการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า
จากรละครและรายการเรียล
ลิ ตี้ โ ช ว์ ใ นประ เทศ อิน เ ดี ย 
พบว่า ชาวอินเดียมีทัศนคติต่อ
โฆษณาแฝงในเชิงบวก โดย
ผู้ชมสามารถจ าจดตราสินค้า
และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ 
ทั้งนี้ผู้ผมให้ความสนใจในเรื่อง
เนื้อหาของรายการ และการ
สนับสนุนจากบุคคลที่มีชื่อเสียง
อีกด้วย  

 

 จากการศึกษาผลการวิ จั ย ในอดีต เกี่ ยวกับทัศนคติต่ อ โฆษณา (Attitude toward 

Advertisements) พบว่า แนวคิดที่สามารถน ามาใช้ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณาจัดได้ว่าเป็น

ทฤษฎีเกี่ยวกับจิตวิทยาทางสังคมด้านความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึก รวมไปถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค
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ได้รับความนิยมและได้รับการศึกษาวิจัยอย่างแพร่หลาย โดยทัศนคติต่อโฆษณาส่งผลต่อปัจจัยต่าง ๆ 

เช่น ทัศนคติต่อตราสินค้า ความตั้งใจซื้อ การจดจ าตราสินค้า เป็นต้น โดยการทบทวนวรรณกรรมและ

งานวิจัยอ่ืน ๆ ที่ศึกษาในบริบทที่คล้ายคลึงกัน เพ่ือวิเคราะห์และเปรียบเทียบความเหมือนหรือ

แตกต่าง ทั้งในด้านบริบทของงานวิจัย ทฤษฎีหรือกรอบแนวคิดที่ใช้ในการด าเนินงานวิจัย รวมทั้งผลที่

ได้จากการด าเนินงานวิจัย น ามาวิเคราะห์ก่อนที่จะเลือกใช้ทฤษฎีหรือกรอบแนวคิดที่มีความ

สอดคล้อง และเหมาะสมกับบริบทงานวิจัยเป้าหมาย ซึ่งจะท าให้การวิจัยด าเนินไปอย่างมีหลักการ 

ผลการวิจัยน่าเชื่อถือและเป็นที่ยอมรับ 

 2.3.3 แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับโฆษณา (Attitude toward the ad model) 

 จากการศึกษาของ วุฒิ สุขเจริญ (2555) ได้อธิบายเกี่ยวกับแบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับ

โฆษณา น าเสนอโดย Rosenberg and Hovland (1960) เป็นแบบจ าลองที่อธิบายผลของโฆษณา

ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคได้ชมโฆษณาจะเกิดความเชื่อในตราสินค้า หรือ

เกิดความชอบ (Affects) โฆษณาและน าไปสู่ความเชื่อในตราสินค้า และมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 

ผู้บริโภคบางรายเกิดความชอบโฆษณา และน าไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าในท้ายที่สุด เมื่อผู้บริโภค

บางกลุ่มพิจารณาโฆษณาแล้วเกิดความเข้าใจ (Cognition) ท าให้เกิดความเชื่อในตราสินค้า หรือเกิด

ทัศนคติที่ดีต่อโฆษณา จนน าไปสู่ทัศนคติต่อตราสินค้า  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่  2 ภาพแสดงแบบจ าลองทัศนคติต่อโฆษณา 

การสมัผสัโฆษณาหนึง่ๆ 

ความคิดเห็นเก่ียวกบั

โฆษณา 

ความเช่ือในตราสนิคา้ 

ทศันคติที่มตีอ่ตราสนิคา้

นัน้ 

ความรูส้กึจากโฆษณา 

ทศันคติที่มตีอ่โฆษณา 
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ที่มา: (Rosenberg and Hovland, 1960) 

 จากรูปแบบจ าลองทัศนคติต่อโฆษณา (Theory of Reasoned Action Model) ข้างต้น เชื่อ

ว่าหากผู้บริโภคชอบโฆษณาใดมักมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้านั้นมากกว่าผู้ที่ไม่ชอบโฆษณา ดังนั้นนักการ

ตลาดจึงคิดหาวิธีเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคให้ชื่นชอบโฆษณาจนเกิดทัศนคติที่ดีพอที่ผู้บริโภคจะเกิด

การรับรู้ถึงสินค้าที่ปรากฎอยู่ในโฆษณานั้น ๆ และเกิดการจดจ าได้ในที่สุด 

 2.3.4. การเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude Change) 

 แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับการเปลี่ยนทัศนคติที่ได้รับความสนใจมากในปัจจุบัน คือ แนวคิดที่

เรียกว่า แบบจ าลองความน่าจะเป็นในการคิดไตร่ตรอง (Elaboration Likelihood Model : ELM) 

น าเสนอโดย Petty and Cacioppo (1986) หมายถึง ระดับการใช้ความคิดของบุคคลที่มีต่อข้อมูล

ที่ได้รับ แนวคิดหรือแบบจ าลองนี้ เสนอว่า หากต้องการโน้มน้าวให้บุคคลมีการเปลี่ยนทัศนคติ จะต้อง

ท าให้บุคคลนั้นมีการคิดไตร่ตรองเกี่ยวกับข้อมูล โดยทั่วไปแล้วเมื่อบุคคลได้รับข้อมูลข่าวสาร จะมีการ

ประมวลผลข้อมูลที่ได้รับนั้นผ่าน 2 เส้นทาง 

1. เส้นทางหลัก (Central Route) เป็นทางที่ต้องใช้กระบวนการทางความคิดสูง ต้องอาศัย

ความพยายาม และต้องการข้อมูลมาก เป็นการคิดโดยใช้เหตุและผลเป็นหลัก การประมวลข้อมูลผ่าน

เส้นทางหลัก จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลนั้นมีทั้งแรงจูงใจ (Motivation) และความสามารถ (Ability) ในการ

ประมวลข้อมูล โดยบุคคลจะมีแรงจูงใจในการประมวลข้อมูล เนื่องจากข้อมูลนั้นมีความเกี่ยวข้องกับ

ตนเอง หรือเป็นภาวะที่บุคคลรู้สึกว่า ตนเองมีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) (Watjana 

Poopanee, 2012) การเปลี่ยนทัศนคติโดยผ่านเส้นทางหลัก / สมองส่วนกลาง มีผลถาวรกว่าการ

เปลี่ยนผ่านส่วนข้างเคียงของสมอง กลยุทธ์ของนักการตลาดที่ใช้ในการเปลี่ยนทัศนคติ เช่น การ

รณรงค์ โดยใช้สโลแกน เป็นต้น  

2. เส้นทางรอง (Peripheral Route) เป็นทางที่ใช้ความคิดน้อยกว่า เน้นอารมณ์และ

ความรู้สึกในการประมวลผลข้อมูล การเปลี่ยนแปลงในกรณีนี้เกิดจากการกระตุ้นด้านอ่ืน ๆ มากกว่า

ให้ข้อมูลที่ถูกต้อง เช่น แจกตัวอย่าง ลดราคา บรรจุภัณฑ์ให้สวยงามหรือน่าดึงดูด หรือมีบุคคลที่มี

ชื่อเสียงให้การรับรอง สร้างภาพลักษณ์ที่ดี เป็นต้น การเปลี่ยนทัศนคติในลักษณะนี้มีผลไม่ถาวร

เท่ากับแบบแรกจึงต้องกระตุ้นอย่างสม่ าเสมอเพ่ือเพ่ิมระดับความเกี่ยวกัน ให้ข้อมูลทีละน้อยและบ่อย 

ๆ ใช้ภาพประกอบหรือใช้ค าถามในการกระตุ้นความสนใจก่อนเสนอข้อมูล เป็นต้น  
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Elaboration Likelihood Model of Persuasion 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่  3 ภาพแสดงแบบจ าลองความน่าจะเป็นในการคิดไตร่ตรอง 

ที่มา: (Petty and Cacioppo, 1986) 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านิยามแนวคิดเกี่ยวกับการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ 

(Visual placement) มีดังนี ้

 2.4.1 ความหมายของการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual placement) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านักวิชาการได้ให้ค านิยามเกี่ยวกับแนวคิดของการปรากฎ

ตราสินค้าโดยใช้ภาพ ดังนี้ 

 Kembuan, Lapian and Wangke. (2021) ให้ความหมายของการปรากฏตราสินค้าโดยใช้

ภาพ หมายถึง การปรากฏตราสินค้าบนหน้าฉากเป็นจ านวนหลายครั้ง ซึ่งกล้องจะจับภาพที่สินค้าหรือ

ตราสินค้านั้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง 

ขอ้มลูโฆษณาสนิคา้ 

อยากจะประมวลผล 

มีความสามารถทีจ่ะท า 

ขอ้มลูเป็นทางบวกหรอืลบ 

แนวคิดของเราเปลีย่นไปไหม 

ทศันคติ

เปลีย่นไป

ทางบวก 

ทศันคติ

เปลีย่นไปทาง

ลบ 

ทศันคติเปลีย่นไปแบบ Peripheral 

ใชก้ารประมวลผลแบบ Peripheral 

ทศันคติไมเ่ปลีย่น 
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 ปรภัต จูตระกูล (2559) ให้ความหมายของการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ หมายถึง การ

วางสินค้าให้เป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหา โดยกล้องกล้องจะจับภาพให้ผู้ชมสามารถมองเห็นตราสินค้าได้

อย่างชัดเจน เพ่ือประชาสัมพันธ์ทั้งนี้รวมไปถึงสถานที่ ร้านอาหารหรือป้ายต่างๆ ที่ ปรากฏในฉากที่

สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน 

 ณัฐพร วิทยาธนานนท์ (2550) ให้ความหมายของการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ หมายถึง 

การวางสินค้าโดยให้ตราสินค้าปรากฏให้ผู้ชมเห็นได้โดยไม่ต้องใช้ความพยายามในการสังเกต  

 จากการศึกษานิยามข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ หมายถึง กล

ยุทธ์หนึ่งของการวางตราสินค้า โดยจับภาพตราสินค้าหรือบริการที่ปรากฏในฉากโดยไม่มีการกล่าวถึง 

โดยมักปรากฏอยู่บ่อยครั้งหรือเป็นระยะเวลานานจนผู้ชมสามารถสังเกตเห็นได้  

 2.4.2 ทฤษฎีการรับรู้ภาพ (Visual Perception Theory)  

 การรับข้อมูลจากสิ่งแวดล้อม มนุษย์จะมีอวัยวะที่รับรู้ได้ในแต่ละส่วน เช่น ตา หู จมูก เป็น

ต้น ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของระบบประสาทสัมผัสที่ส่งไปยังสมอง แต่ส าหรับนักจิตวิทยาได้กล่าวว่าการ

อธิบายกระบวนการที่พลังงานทางกายภาพที่ได้รับจากอวัยวะรับความรู้สึกเป็นพ้ืนฐานของ

ประสบการณ์การรับรู้ การป้อนข้อมูลทางประสาทสัมผัสถูกแปลงเป็นการรับรู้ถึงสิ่งของต่าง ๆ 

(Mcleod, 2018) รวมถึงการรับรู้ถึงสินค้าและตราสินค้าผ่านประสาทสัมผัสด้วย  โดยขอบเขตการ

รับรู้ต้องอาศัยข้อมูลที่มีอยู่จากสิ่งแวดล้อมโดยตรง ซึ่งทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความคาดหวังของผู้รับรู้และ

ความรู้เดิมตลอดจนตัวกระตุ้น Gibson (1966) ได้เสนอทฤษฎีการรับรู้โดยตรงซึ่งเป็นทฤษฎีแบบล่าง

ขึ้นบน ส่วน Gregory (1970) ได้เสนอทฤษฎีแบบบนลงล่าง (ทางอ้อม) ซึ่งนักจิตวิทยาอธิบายถึง

กระบวนการการรับรู้ ดังต่อไปนี้ 

 1. การประมวลผลจากล่างขึ้นบน เรียกอีกอย่างว่าการประมวลผลที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล

เพราะการรับรู้เริ่มต้นจากสิ่งเร้า การประมวลผลด าเนินการในทิศทางเดียวจากเรตินาไปยังคอร์ เทกซ์ 

การมองเห็นแต่ละขั้นตอนจะต่อเนื่องกันในวิถีการมองเห็นจะท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่ซับซ้อนนั้น

ออกมา 

 2. การประมวลผลจากบนลงล่าง หมายถึง การใช้ข้อมูลตามบริบทในการจดจ ารูปแบบ เช่น 

การท าความเข้าใจลายมือที่อ่านยาก โดยผู้อ่านจะพิจารณาจากรูปประโยคโดยรวมแทน ท าให้เ ข้าถึง

บริบทของประโยคมากขึ้น 
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 ตามที่ได้กล่าวมาข้อต้น ผู้วิจัยจึงสรุปเกี่ยวกับประเด็นของทฤษฎีการรับรู้ภาพ เป็นทฤษฎีมี

ความเกี่ยวข้องกับแนวคิดการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) เพ่ืออธิบายถึง

กระบวนการเกิดการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคผ่านการรับรู้โดยใช้ประสาทสัมผัส โดยเฉพาะในส่วน

การมองเห็น ท าให้เร่งเห็นถึงธรรมชาติของมนุษย์ ซึ่งนับว่าเป็นทฤษฎีที่สามารถศึกษาเพ่ือท าความ

เข้าใจผู้บริโภคมากข้ึน และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขับธุรกิจด้านการตลาดได้เป็นอย่างดี  

 2.4.3 รูปแบบของวิธีการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านักวิชาการแบ่งรูปแบบของวิธีการปรากฏตราสินค้าโดยใช้

ภาพ 3 รูปแบบ ดังต่อไปนี้ 

 1. การปรากฏผ่านกราฟิก (Screen Placement / Product Placement Visual Only 

(VIS) คือ ตราสัญลักษณ์ โลโก้ ชื่อ ตราสินค้า ปรากฏอยู่บนจอ มุมจอ หรือมีกรอบตราสินค้าวางอยู่

ขอบจอ (เขมณา พรหมรักษา, 2557) หรือเป็นการปรากฏตราสินค้าบนฉากของเรื่อง โดยเน้นที่การ

มองเห็นเพียงอย่างเดียว (ธาม เชื้อสถาปนสิริ, 2552) อีกทั้งยังสามารถปรากฏเป็นรูปภาพผ่านการ

แสดงสินค้า โลโก้ บิลบอร์ด โดยที่ไม่เก่ียวข้องกับเนื้อหา  

 2. การปรากฏผ่านวัตถุ คือ การแฝงสินค้าในแผ่นป้ายชื่อ สัญลักษณ์สินค้าหรือตัวสินค้า หรือ

สถานที่ เพื่อเอามาเป็นฉากของเนื้อหา  

 3. การปรากฏผ่านบุคคล (Product Movement) คือ การแฝงเข้ากับกิจกรรมของบุคคลใน

รายการหรือในเนื้อเรื่อง โดยการหยิบ จับ สวม ใส่หรือบริโภค โดยไม่มีการบอกคุณสมบัติหรือ

สรรพคุณ 

 ตามที่ได้กล่าวมาข้าวต้น พบว่ารูปแบบการปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพนั้นส่วนใหญ่มักไม่มี

ความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือมีส่วนเชื่อมโยงในเนื้อหาน้อยมาก ส่วนใหญ่เป็นการปรากฏภาพของ

สินค้าหรือตราสินค้าในระยะเวลาหนึ่งเท่านั้น โดยมักอาศัยความถี่ในการแสดงภาพในเนื้อหาให้บ่อย

และนานพอที่ผู้บริโภคจะจดจ าตราสินค้าหรือสินค้าได้ 

2.4.4 ประเภทการน าเสนอสินค้าโดยใช้วิธีการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ 

จากการศึกษาของ Lehu (2008) ได้อธิบายไว้ว่าวิธีที่จะน าเสนอสินค้าผ่านโฆษณาแฝงเพ่ือให้

ผู้รับสารเห็นภาพสินค้าหรือตราสินค้านั้น แบ่งออกเป็น 3 วิธี ได้แก่  
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 1. จัดพื้นที่บนฉาก หากสินค้าที่ปรากฏในฉาก หากใช้กล้องขยายภาพสินค้าให้ใหญ่ขึ้นเพ่ือให้

ผู้ชมมองเห็นสินค้าได้อย่างชัดเจน  

 2. ระยะเวลาแสดงสินค้าบนฉาก หากสินค้าไม่ปรากฏเป็นเวลานาน ผู้ชมอาจจะไม่รับรู้ถึง

สินค้า 

 3. จ านวนที่น าสินค้าแทรกไว้ในฉาก ต้องมากพอที่จะท าให้ผู้ชมสามารถรับรู้ได้ 

 ตามที่ได้กล่าวมาข้างต้นพบว่าวิธีที่จะน าเสนอสินค้าผ่านโฆษณาแฝงเพ่ือให้ผู้รับสายเห็นภาพ

ตราสินค้านั้น นักการตลาดควรค านึงถึงปัจจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าตรา

สินค้า โดยจะต้องน าเสนอสินค้าให้มีความน่าสนใจมากพอที่ผู้บริโภคจะสามารถสังเกตเห็นได้ 

2.4.5 การเชื่อมโยงการแสดงสินค้าในแง่ของทฤษฎีการเรียนรู้ (The Show Product 

Linkage in Terms of Learning Theory)  

แนวคิดของการจัดวางสินค้าเป็นการสร้างสิ่งกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการท า

ความเข้าใจ โดยเริ่มจากการรับข้อมูลโดยไม่ได้ตั้งใจและเก็บไว้ในหน่วยความจ าระยะยาว ซึ่งพบได้ใน

กรณีที่สินค้าที่วางอยู่เบื้องหลังของหน้าจอ นักการตลาดใช้วิธีนี้เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้าและตรา

สินค้าได้รับรู้และประมวลผลอย่างไม่รู้ตัว ซึ่งวิธีดังกล่าวผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเปิดรับสินค้าที่

เฉพาะเจาะจงเพ่ือให้เกิดความเปลี่ยนแปลงด้านความรู้สึก แต่จะสินค้านั้นโดยเปิดสินค้านั้นซ้ า ๆ 

(Russell, 1998) 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านิยามแนวคิดเกี่ยวกับการปรากฏสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ

เนื้อหา (Plot Connection) มีดังนี ้

 2.5.1 ความหมายของการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านักวิชาการได้ให้ค านิยามเกี่ยวกับแนวคิดของการปรากฎ

ตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา  ดังนี้ 

ปรภัต จูตระกูล (2559)ให้ความหมายของการปรากฏตราสินค้าในเนื้อหา หมายถึง การ

ปรากฏชื่อสินค้า คุณสมบัติ สรรพคุณ สโลแกน ผ่านบทสนทนาหรือบทพูดในเรื่อง  
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Kembuan et, al. (2021)ให้ความหมายของการปรากฏตราสินค้าในเนื้อหา หมายถึง การ

รวมต าแหน่งตราสินค้าหรือสินค้าเข้ากับโครงเรื่องของภาพยนตร์ มิติข้ อมูลนี้ประกอบด้วย

ส่วนประกอบทางสายตาและทางวาจารวมกันใดๆ และสามารถคิดได้ว่าเป็นระดับของการเชื่อมต่อ

ระหว่างผลิตภัณฑ์และโครงเรื่อง Ian, Khalid and Babin (1999) แสดงให้เห็นว่าต าแหน่งที่เป็น

ศูนย์กลางของเรื่องราวนั้นจ าได้ดีกว่า ผลการวิจัยของ (Russel, 2002) เผยให้เห็นถึงระดับความ

เชื่อมโยงระหว่างตราสินค้าและโครงเรื่องของการแสดงที่โต้ตอบเพ่ือมีอิทธิพลต่อความทรงจ า และ

ระบุว่ากิริยาช่วยและการเชื่อมต่อโครงเรื่องช่วยเพ่ิมความจ า (Dens, Pelsmacker, Wouters, 

Purnawirawan, 2012) 

NI’Ma (2020) ให้ความหมายการปรากฏตราสินค้าในเนื้อหา หมายถึง การผสมผสานทุกมิติ

ของการวางตราสินค้าไว้ในพล็อตเรื่องภาพยนตร์ระดับสูง เพ่ือขับเคลื่อนธีมขององค์ประกอบเรื่องราว 

ซึ่งวิธีการดังกล่าวนี้มีอิทธิพลส าคัญในการแนะน าแบรนด์ โดยใช้วิธีวางผลิตภัณฑ์ที่แสดงในภาพยนตร์ 

ซึ่งรวมอยู่ในการเนื้อเรื่องโดยปริยาย เนื่องจากไม่ได้อธิบายถึงผลิตภัณฑ์โดยตรง อีกท้ังยังมีจุดประสงค์

เพ่ือการส่งเสริมการขาย อีกด้วย (d'Astous, 2000) โดยองค์การต้องการท าการตลาดผลิตภัณฑ์หรือ

แบรนด์ผ่านต าแหน่งและดึงดูดใจธุรกิจที่แตกต่างกัน จึงส่งผลให้การโฆษณาแบบดั้งเดิม การเชื่อมโยง

โครงเรื่อง เป็นลักษณะของการจัดวางผลิตภัณฑ์ซึ่งรวมอยู่ในงานภาพยนตร์และรายการทีวีในระหว่าง

การอธิบายถึงผลิตภัณฑ์นั้น (Lin and Chengyue, 2018); ณัฐพร วิทยาธนานนท์ (2550) ให้

ความหมายการปรากฏตราสินค้าในเนื้อหา หมายถึง การน าสินค้าผนวกเข้าเป็นส่วนหนึ่งของโครงเรื่อง 

ผ่านนักแสดงน าเป็นผู้ถ่ายทอดสินค้าให้ผู้ชมรับรู้ 

พิมลชญา สุขโข (2564) ให้ความหมายการปรากฏตราสินค้าในเนื้อหา หมายถึง ส่วนหนึ่งของ

การตลาดรูปแบบหนึ่งที่เรียกว่าการตลาดแบบซุ่มโจมตี (Ambush Marketing) ซึ่งเป็นการแฝงสินค้า

หรือบริการเข้ากับงานใหญ่ ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ถึงตราสินค้า โดยจะแฝงเข้ากับบท

ละครในเนื้อเรื่อง (เขมณา พรหมรักษา, 2557) นอกจากนี้ยังมีอีกวิธีคือการให้ตัวละครสัมผัส หยิบ 

หรือจับสินค้าพร้อมกับพูดถึงชื่อสินค้าหรือบริการที่ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้มากขึ้น 

ชเณษฎ์นิจ สิทธิวาณิชย์กุล และคณะ (2561) ให้ความหมายของการปรากฏตราสินค้าใน

เนื้อหา หมายถึง การให้นักแสดงใช้สินค้าหรือบริการนั้น วิธีการดังกล่าวเป็นการแฝงสินค้าเข้ากับบท 

ซึ่งการแฝงสินค้าหรือตราสินค้าในลักษณะนี้เป็นผลดีต่อการรับรู้ถึงสินค้า พร้อมกับเข้าใจเนื้อหาไป

ด้วย  
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จากการศึกษานิยามข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา 

หมายถึง ส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การวางตราสินค้า โดยกล่าวถึงสินค้าหรือบริการผ่านบทละคร โดย

บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือนักแสดงในเรื่องจะอธิบายถึงสินค้านั้นอย่างแนบเนียน ทั้งผ่านการสัมผัส 

กล่าวถึงสินค้านั้นในหลายแง่มุม ทั้งชื่อสินค้า คุณสมบัติ สรรพคุณ หรือสโลแกนสินค้า เป็นต้น เพ่ือให้

ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงตราสินค้าได้ และจะส่งผลต่อทัศนคติของผู้ชมที่ต่อโฆษณาสินค้าที่ปรากฏอยู่

ในเนื้อหานั้น ๆ  

2.5.2. ประเภทของการปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา 

 จากการศึกษาของนักวิจัย (Dens et. al., 2012; Russel, 2002; สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม 

กสิณ ถิระกิจ, ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2555)  ได้สรุปประเภทของการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา

ไว้ 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

  2.5.2.1 สินค้าหรือตราสินค้าอยู่กับแก่นเรื่องทั้งหมด หมายถึง เนื้อหาหรือโครงเรื่อง

ได้น าสินค้าหรือตราสินค้ามาเก่ียวพันกับเนื่องหาทั้งเรื่อง หรือท าให้สินค้ามีบทบาทต่อโครงเรื่องจนเกิด

การเปลี่ยนแปลงเนื้อหาได้หากไม่มีสินค้าหรือตราสินค้านี้ โดยวัตถุประสงค์เพ่ือสื่อสารกับผู้ชมและ

มุ่งเน้นให้ผู้บริโภคให้ถึงความส าคัญของสินค้าโดยตรง 

  2.5.2.2 สินค้าหรือตราสินค้าที่มีความเกี่ยวพันกับโครงเรื่องของภาพยนตร์ หมายถึง 

การที่ผู้ก ากับหรือนักเขียนบทน าสินค้ามาประกอบกับเนื้อหาบางส่วน ซึ่งในแต่ละส่วนอาจมีสินค้าที่ไม่

ซ้ ากัน แต่กล้องจับภาพสินค้าหรือตราสินค้านั้น โดยสินค้าจะปรากฏเป็นล าดับไปตั้งแต่ช่วงการเปิด

เรื่อง ช่วงพัฒนาเหตุการณ์ ช่วงไคล์แม็กซ์ ช่วงคลายวิกฤต จนไปถึงตอนจบของเรื่อง  

จากการศึกษาพบว่าการเชื่อมโยงตราสินค้ากับเนื้อหาส่งผลต่อความสนใจและทัศนคติของ

ผู้ชมที่มีต่อตราสินค้าที่วางอย่างชัดเจน ทั้งนี้การใช้วิธีการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือ 

Plot Connection ส่วนใหญ่สามารถพบได้ 1 ใน 5 ของภาพยนตร์ทั้งหมด 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านิยามแนวคิดเกี่ยวกับการจดจ าตราสินค้า (Brand 

Recognition) มีดังนี ้

 2.6.1 ความหมายของการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) 
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จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่านักวิชาการได้ให้ค านิยามเกี่ยวกับแนวคิดของการปรากฎ

ตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา  ดังนี้ 

 Belch and Belch (2003) ให้ความหมายของการจดจ าตราสินค้า หมายถึง ขั้นตอนก่อนที่

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า โดยผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูลเพ่ือรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการที่

สามารถตอบสนองต่อความต้องการซื้อสินค้า ซึ่งความพยายามในการค้นหาเบื้องต้นมักเกิดจากการ

ระลึกถึงประสบการณ์ในอดีตและ/หรือการรับรู้เกี่ยวกับตัวเลือกการซื้อต่าง ๆ โดยการสแกนข้อมูลที่

จัดเก็บไว้ในหน่วยความจ า  

 Grimsley (2022) อธิบายว่าการจดจ าตราสินค้าเป็นส่วนหนึ่งในองค์ประกอบของการรับรู้ถึง

ตราสินค้า (Brand Awareness) เช่นเดียวกับ Keller (2013 อ้างถึงใน สิริกร เสือเหลือง, 2563) ได้

อธิบายความหมายของการจดจ าตราสินค้า หมายถึง ความสามารถของผู้บริโภคในการจดจ าตราสินค้า

หนึ่งมากกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ หรือกล่าวได้ว่าเป็นความสามารถของผู้บริโภคในการยืนยันหรือระบุ

ผลิตภัณฑ์ของคุณลักษณะและองค์ประกอบของสิ่งต่าง ๆ ได้ เช่น รูปร่าง สี ภาพประกอบ และกราฟิก 

เป็นต้น ซึ่งนักการตลาดสามารถประเมินระดับต่างๆ ของตราสินค้าโดยยึดจากการจ าตราสินค้าโดยวัด

เป็นเปอร์เซ็นต์ ท าให้ผู้วิจัยสามารถวิจัยและพัฒนาสินค้าให้เป็นที่จดจ ามากขึ้นได้ (เคียงชนก บุญ

สุวรรณ, 2558) 

 Will (2021) ให้ความหมายการจดจ าตราสินค้า หมายถึง ความสามารถของผู้บริโภคในการ

รับรู้ลักษณะเฉพาะของบริษัทหนึ่งเมื่อเทียบกับคู่แข่ง ซึ่งมักพบมากในการโฆษณาและการตลาด โดย

ผ่านการมองเห็นหรือการได้ยิน เช่น โลโก้ สโลแกน บรรจุภัณฑ์ สี หรือเสียง เช่นเดียวกับ (Claudius; 

Garrison, Robert, 1972) 

จากนิยามที่ได้กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) 

เป็นส่วนหนึ่งของการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถในการจดจ า

ลักษณะเฉพาะของสินค้า ผ่านรูปร่าง สี ภาพประกอบ โดยผ่านการตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand 

Awareness) ผ่านประสบการณ์หรือการรับรู้ถึงสินค้า เมื่อพบหรือเห็นผลิตภัณฑ์จะสามารถระบุตรา

สินค้าหรือรายละเอียดได ้
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2.6.2 วิธีการท าให้ผู้บริโภคจดจ าผลิตภัณฑ์ได้ 

จากการศึกษาของ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552 อ้างถึงใน กชพรรณ จักษ์เมธา (2560)) กล่าวว่า 

การเลือกจดจ า (Selective Retention) โดยปกติผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมที่ เลือกจดจ าในสิ่งที่

สนับสนุนต่อความเชื่อหรือทัศนคติที่เคยรับรู้มาในอดีต และกระบวนการตัดสินดังกล่าว จึงเป็นที่มา

ของตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ที่มีจ านวนในตลาดมาอย่างงยาวนาน จะได้รับความนิยมหรือเชื่อถือ

มากกว่าตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ดังนั้นตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ต้องการจะให้ผู้บริโภคเกิดการ

ยอมรับและการจดจ านั้น จ าเป็นต้องใช้การโฆษณาอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าในตรา

ยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ หรือในหลายครั้งเช่นกันที่ผลิตภัณฑ์ใหม่อาจจะน าวิธีการตั้งตรายี่ห้อของ

ผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกับตรายี่ห้อเดิมในตลาด หรือการตั้งตรายี่ห้อให้แปลก แตกต่างไปจากยี่ห้อที่พบ

เห็น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าได้ นอกจากการตั้งชื่อตรายี่ห้อให้แก่ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ า

ง่ายแล้ว ยังสามารถท่ีจะสร้างสัญลักษณ์ (Logo) ของผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคจดจ าได้ด้วย เช่น ปั้มน้ ามัน

จากการใช้สัญลักษณ์รูปใบไม้สีเขียว ก็สามารถสร้างการจดจ าให้แก่ผู้บริโภคได้ และยังจ าได้ถึงความ

ตระหนักของปั้มน้ ามันบางจากเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม เป็นต้น  

ส่วนวิธีการท าให้ผู้บริโภคจดจ าผลิตภัณฑ์ได้ โดยใช้วิธีต่าง ๆ ที่อาศัยฐานความรู้ทางจิตวิทยา 

ดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) 

1. การโฆษณาซ้ า ๆ คือ การที่องค์การธุรกิจพยายามโฆษณาผลิตภัณฑ์ของตนผ่านสื่อต่างๆ 

ซ้ าแล้วซ้ าเล่า โดยหวังว่าผู้บริโภคจะจดจ าผลิตภัณฑ์นั้นได้ การท าเช่นนี้ก็ด้วยเหตุผลที่ว่า ข้อมูลต่าง ๆ 

จะเสื่อมสลายไปในไม่ช้า หากผู้บริโภคไม่มีการทบทวนข้อมูลนั้นซ้ า ๆ การวิจัยได้พบว่า การโฆษณาซ้ า 

ๆ นี้จะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้เป็นอย่างดี แต่การโฆษณาซ้ า ๆ มากเกินไปก็ไม่ ท าให้เกิด

ประโยชน์แต่อย่างใด เนื่องจากการเรียนรู้ของมนุษย์จะไม่เพ่ิมขึ้นหลังจากการเรียนรู้ซ้ าได้เกิดขึ้น

จ านวนหนึ่ง (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) 

2. การเตือน คือ การที่องค์การธุรกิจใช้วิธีการต่าง ๆ เพ่ือเตือนความจ าหรือเพ่ือท าให้

ผู้บริโภคจดจ าข้อมูลต่าง ๆ ได้ ตัวอย่างเช่น การส่งใบเตือนให้ผู้บริโภคมาใช้บริการตามก าหนด การติด

สติ๊กเกอร์ไว้ที่รถยนต์ หรือการโทรศัพท์ไปหาผู้บริโภคเป็นครั้งคราว (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) 

3. การใช้สิ่งเร้าที่จดจ าได้ง่าย ผู้บริโภคจะจดจ าผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ง่ายขึ้น หากข้อมูลที่

น าเสนอง่ายต่อการเข้าใจและจดจ า ตัวอย่างเช่น การที่องค์การธุรกิจพยายามใช้หมายเลขโทรศัพท์ที่

สั้นและง่าย (เช่น 1150 เคเอฟซี) นอกจากนั้น การใช้ชื่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นค าศัพท์เชิงรูปธรรมจะช่วยให้
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เกิดการจดจ าได้ดีกว่าค าศัพท์เชิงนามธรรม เช่น ค าว่ายาแก้ไอน้ าด าตราเสือดาว จะท าให้จดจ าได้

ดีกว่าการใช้ชื่อว่า ยาแก้ไอเวนโทลิน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) 

4. การสนับสนุนให้เกิดการประมวลข้อมูลอย่างลึกซึ้ง ดังที่ได้กล่าวมาแล้วว่า หากผู้บริโภคมี

การประมวลข้อมูลแบบลึกซ้ึง เช่น การน าข้อมูลใหม่มาเชื่อมโยงกับข้อมูลเก่า ก็จะท าให้เกิดการจดจ า

ได้ดีขึ้น ดังนั้น องค์การธุรกิจจึงพยายามสนับสนุนให้ผู้บริโภคมีการคิดอย่างลึกซ้ึง โดยอาศัยวิธีการต่าง 

ๆ เช่น การเชื่อมโยงตราสินค้ากับค าคมหรือสุภาษิตโบราณท่ีรู้จักกันดี (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) 

5. การใช้ภาพ เป็นสื่อในการน าเสนอตราสินค้า สามารถท าให้เกิดการจดจ าได้ง่ายและ

ยาวนานยิ่งขึ้น (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และการจดจ าจากแนวคิดที่ได้กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า การ

รับรู้และการจดจ าเป็นกระบวนการตีความสิ่งเร้าที่เรารู้สึกโดยอาศัยประสบการณ์เดิมที่บุคคลเก็บไว้ใน

ระบบความจ าระยะยาว และการจ าก็คือ การน าเอาข้อมูลที่เราตีความได้เป็นความรู้ความเข้าใจไปเก็บ

ไว้ในระบบความจ าและสามารถดึงสิ่งที่เก็บไว้ในระบบความจ าระยะยาวมาใช้โดยการระลึกได้หรือการ

จ าได้ ทั้งนี้ โอเวนและคณะ ได้กล่าวว่า การรับรู้และการจดจ าเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กัน

อย่างแยกจากกันไม่ออก (Interlock) กล่าวคือ โครงสร้างทางสติปัญญา หรือความรู้ ความจ าจะมีผล

ต่อการรับรู้ ซึ่งการรับรู้จะมีอิทธิพลต่อข้อมูลที่จะถูกเก็บเข้าไปในระบบความจ าและการดึงข้อมูลนั้น

กลับมาใช้ด้วย หรืออาจสรุปได้ง่าย ๆ ว่า “สิ่งที่เรารู้จะมีผลต่อสิ่งที่เรารับรู้และสิ่งที่รับรู้จะมีผลต่อสิ่งที่

เรารู้” นั่นเอง เหมือนดังที่ ซีสเซอร์ และเจ็คแซนวิลล์ ได้กล่าวถึงกระบวนการในการรับสารที่ส าคัญว่า 

“ข้อมูลข่าวสารส่วนใหญ่ที่ได้รับจากสื่อจะถูกส่งไปเก็บยังสมองส่วนที่เรียกว่าความจ าระยะสั้นไม่นานก็

จะเกิดการลืม นักโฆษณาที่ดีจึงต้องท าการโฆษณาโดยย้ า ทบทวนบ่อย ๆ ซ้ า ๆ จนกระทั่งเกิดการ

เรียนรู้ การทบทวนบ่อย ๆ ซ้ า ๆ จะท าให้ข้อมูลดังกล่าวถูกส่งไปสู่สมองส่วนที่เรียกว่าความจ าระยะ

ยาว ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคจ าได้โดยไม่เกิดการลืม” ซึ่งจะก่อให้เกิดการจดจ า กระตุ้นความสนใจ ส่งผล

ให้เกิดการทดลองใช้และพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

2.6.3 ทฤษฎีการเรียนรู้โดยการเลียนแบบหรือการสังเกต (Modeling or Observational 

Learning Theory) 

 จากการศึกษาของ วุฒิ สุขเจริญ (2555) กล่าวว่าผู้บริโภคบางกลุ่มมีการตอบสนองต่อสิ่ง

กระตุ้นโดยไม่เคยมีการเสริมแรงทั้งด้านบวกหรือด้านลบมาก่อน นักทฤษฎีพบว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้มี

พฤติกรรมที่จะสังเกตการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นของผู้อ่ืนและเลียนแบบการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น
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กรณีที่พบเหตุการณ์เช่นเดียวกัน ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งในเชิงบวกหรือเชิงลบ (Solomon et al., 2009) 

ระบุว่า การเกิดขึ้นของการเรียนรู้โดยการสังเกตเกิดจากมนุษย์ได้ดูและสังเกตการกระท าของผู้อ่ืน โดย

มีกระบวนการเกิดการเรียนรู้จากการสังเกต ดังต่อไปนี้ 

 1. ความสนใจ (Attention) หมายถึง ผู้บริโภคให้ความสนใจกับพฤติกรรมของบุคคลต้นแบบ 

(Model)  

 2. การเก็บความทรงจ า (Retention) ผู้บริโภคเก็บพฤติกรรมนั้นไว้ในความทรงจ า 

 3. กระบวนการสร้าง (Production Processes) ผู้บริโภคเกิดกระบวนการสร้างความสามารถ

ในการท าพฤติกรรมนั้น 

 4. แรงจูงใจ (Motivation) มีสถานการณ์เกิดขึ้นที่พฤติกรรมนั้นมีประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

 5. การเรียนรู้โดยการสังเกต (Observational Learning) ผู้บริโภคแสดงพฤตกรรมที่ได้รับมา

ก่อนหน้านี้ 

 ในขณะที่การศึกษาของ Will (2021)ได้อธิบายถึงการท างานของการจดจ าตราสินค้า ไว้ว่า 

บริษัทจะลงทุนทั้งเวลาและเงินจ านวนมากเพ่ือสร้างการจดจ าตราสินค้า ทั้งการใช้สัญญาณเสียงและ

ภาพ เพ่ือช่วยท าให้ตราสินค้าโดดเด่นในตลาด ทั้งการออกแบบโลโก้ สี เครื่องหมาย เช่น ตราสินค้า

ของ Nike หรือสโลแกนของ McDonald’s  

 จากการศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีข้างต้น ท าให้นักการตลาดน าทฤษฎีการเรียนรู้โดยการ

เลียนแบบหรือการสังเกตมาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารการตลาด โดยสามารถท าได้ทั้งเชิงบวกและเชิง

ลบ เช่น โฆษณาท่ีใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมเลือกซ้ือสินค้าตามโฆษณา

นั้น เพราะเป็นการน าเสนอผลที่ตามมาเชิงบวก 

 2.6.4 การวัดการจ าได้และการระลึกได้ (Recognition and Recall Measures)  

 เป็นการวัดเพ่ือให้ทราบว่าผู้บริโภคสามารถจดจ าและระลึกถึงโฆษณาที่ได้เห็นมาแล้วหรือไม่ 

การทดสอบการจ าได้ (Recognition Tests) เป็นการวัดโดยมีการช่วยให้ระลึก (Aided Recall) เช่น 

การสอบถามถึงโฆษณาที่ผู้บริโภคเคยผ่านตามาก่อน แล้วถามว่าจ าอะไรในโฆษณาได้บ้าง ส่วนการ

ทดสอบการระลึกได้ (Recall Tests) เป็นการวัดโดยไม่มีการช่วย (Unaided Recall) ผู้บริโภคจะถูก

ถามถึงโฆษณาที่เคยผ่านตามามีอะไรบ้าง การวัดการจ าได้และการระลึกได้ (Kanuk and Schiffman, 
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2000; Laurie, Santos, Egan, and Bloom, 2007) นอกจากจะใช้ในงานโฆษณาแล้ว ยังสามารถใช้

ในการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าได้ด้วย เช่น การทดสอบการจ าได้เกี่ยวตราสินค้ า ผู้วิจัยจะให้ข้อมูล

เกี่ยวกับตราสินค้า จากนั้นให้ผู้บริโภคตอบชื่อตราสินค้า ถ้าผู้บริโภคไม่สามารถตอบได้ ผู้วิจัยจะให้

ข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคตอบได้ ส่วนการทดสอบการระลึกได้ ผู้วิจัยจะบอกประเภทของ

สินค้า และให้ผู้บริโภคบอกชื่อตราสินค้าโดยไม่มีการให้ข้อมูลเพ่ิมเติม 

2.7 การพัฒนาสมมติฐาน 

 ส าหรับการพัฒนาสมมติฐานและกรอบแนวคิดการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทบทวน

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องถึง การจดจ าตราสินค้าจากโฆษณาแฝงจากซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น ลุ้นรัก

ท่านประธาน (Business Proposal) จากการศึกษาที่ผ่านมาแสดงให้เห็นถึงแนวโน้ม หลักฐานส าหรับ

การพัฒนาสมมติฐาน และหลังจากนั้นจึงน าไปสร้างกรอบแนวคิดส าหรับงานวิจัยนี้ โดยมีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้ 

2.7.1 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของบุคคลที่ มีชื่อเสียง (Credibility 

Celebrity) และทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีตมีนักวิจัยหลายท่านให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับความ

น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง คือความ

น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึง ประสิทธิภาพที่สามารถสร้างความไว้วางใจให้ผู้บริโภคได้ 

และเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค ผ่านการน าเสนอสินค้าโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น

สื่อกลางในการเชื่อมโยงระหว่างผลิตภัณฑ์และผู้บริโภคท้ังในด้านทัศนคติ ท าให้ผู้บริโภคเปิดใจยอมรับ

ข้อมูล (Singh and Banerjee, 2018) อธิบายว่า ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นจะมีผลต่อ

ทัศนคติต่อโฆษณาท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงและทัศนคติต่อโฆษณา มีหลักฐาน

เชิงประจักษ์จากงานวิจัยที่ผ่านมา อาทิ อริญชย์ ณ ระนองและคณะ (2559) ได้ศึกษาอิทธิพลของ

ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาสินค้าในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพลขององค์ประกอบของการ

รับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงสู่ความตั้งใจซื้อ พบว่าการรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มี

ชื่อเสียงมีอิทธิพลให้เกิดการตอบสนองที่ดีต่อโฆษณา กล่าวคือการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ผู้บริโภครู้สึก

ชื่นชอบนั้นส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อโฆษณาที่บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นน าเสนอ สอดคล้องกับผลการวิจัย

ของ กชพรรณ จักษ์เมธา (2560) ศึกษาเรื่องการเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
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เตอร์โฆษณาชุดชั้นในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติที่มีต่อการน า

บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ในการโฆษณาชุดชั้นใน พบว่า หากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาโฆษณา

มีความน่าเชื่อถือจะส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อโฆษณาในเชิงบวก ซึ่งสัมพันธ์กันในเชิงบวกระหว่างความ

น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงและทัศนคติต่อโฆษณา   

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ  Cuomo, Foroudi, Tortora, et al. (2019) ที่

ศึกษาเรื่องการรับรองบุคคลที่มีชื่อเสียงและทัศนคติต่อตราสินค้าหรูหราส าหรับการบริโภคอย่างยั่งยืน 

ผลการวิจัยระบุว่าความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นส่วนหนึ่งของทัศนคติต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง 

ซึ่งส่งผลในทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ การจดจ าตราสินค้า และทัศนคติต่อโฆษณาตราสินค้าหรูทั้งหมด 

อย่างไรก็ตาม ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงจะขึ้นอยู่กับทัศนคติของผู้ชมต่อตัวบุคคลที่มี

ชื่อเสียงนั้นเช่นกัน  

จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของ

บุคคลที่มีชื่อเสียงและทัศนคติต่อโฆษณา พบว่า ผลของการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า หาก

ผู้บริโภคเชื่อถือบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือนักแสดงที่ใช้สินค้านั้น แล้วเกิดความรู้สึกถึงสิ่งเร้าหรือได้รับการ

กระตุ้นจากการโฆษณานั้น จะส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาอย่างไม่รู้ตัว ทั้งนี้ผู้บริโภคต้องรับรู้ถึงการมี

อยู่ของสินค้านั้น โดยเฉพาะสินค้าที่โฆษณาแบบแฝงในสื่อ ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายที่จะ

ทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทของผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น 

ลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) เพ่ือที่จะสะท้อนให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มี

ชื่อเสียงกับทัศนคติต่อโฆษณาของกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 : ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อโฆษณา 

ภาพที่  4 แสดงสมมติฐานที่ 1 ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ
โฆษณา 

 

ความนา่เช่ือถือของบคุคลท่ีมีช่ือเสยีง ทศันคติตอ่โฆษณา 

H1 
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2.7.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาและทัศนคติต่อ

โฆษณา 

 จากการศึกษาเก่ียวกับทัศนคติต่อโฆษณา โดยทัศนคติ คือ ความเชื่อในเชิงชอบหรือไม่ชอบ ที่

แสดงออกมาจากตัวบุคคล ที่สามารถสังเกตได้ โดยเกิดจากการตอบสนองต่อสิ่งเหล่าที่มีเนื้อหาในเชิ ง

บวกหรือลบ โดยหากข่าวสารนั้นมีประโยชน์ต่อผู้บริโภคจะส่งผลต่อทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและสินค้า

ได้ ดังนั้นนักการตลาดและนักโฆษณาจ าเป็นต้องสร้างทัศนคติที่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคสามารถ

ตัดสินใจซื้อสินค้าจากโฆษณาแฝงที่อยู่ในสื่อที่สอดแทรกเข้าไปได้  (ปาจรีย์ เชาวน์ศิริ และอุษา บิ้ก

กิ้นส์, 2558)  

 ความสัมพันธ์ระหว่างการปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาและทัศนคติต่อโฆษณา มี

หลักฐานเชิงประจักษ์ อาทิ จากการศึกษางานวิจัยที่ เกี่ยวข้องของ  Yang and Yin (2018) ได้

ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ของผู้บริโภค โดยการศึกษานี้มุ่งเน้นไปที่ การส ารวจเนื้อหาภาพยนตร์และรายการโทรทัศน์ที่มีการ

สอดแทรกสินค้าในเนื้อหาของภาพยนตร์ พบว่าการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือ

สอดแทรกอยู่ในเนื้อหาส่งผลเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อการจดจ าตราสินค้า และผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า

การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาส่งผลในเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อทัศนคติต่อโฆษณาของ

ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัย Itoo and Nagar (2019) ได้ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบเชิง

ทดลองของผลกระทบของประเภทสื่อและการเชื่อมต่อโครงเรื่องต่อประสิทธิผลของต าแหน่งตรา

สินค้า ซึ่งผลจากการทดสอบของผู้วิจัย พบว่า การเชื่อมต่อโครงเรื่องมีความรู้สึกในเชิงบวกที่ส าคัญ

และผลกระทบนี้จะแตกต่างกันอย่างมากในสื่อประเภทต่างๆ 

 จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการปรากฏตราสินค้าที่

เกี่ยวข้องเนื้อหา และทัศนคติต่อโฆษณา พบว่า ผลของการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า การปรากฏ

ตราสินค้าที่เกี่ยวข้องการเนื้อหาในซีรีส์เกาหลี ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อโฆษณา ที่จะส่งผลไปยัง

การจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคได้  ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายที่จะทดสอบความสัมพันธ์

ดังกล่าวในบริบทของกลุ่มกลุ่มตัวอย่าง ทีม่ีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่าน

ประธาน (Business Proposal) เพ่ือที่จะสะท้อนให้เห็นถึงการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา 

และทัศนคติต่อโฆษณา ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐานดังต่อไปนี้ 
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สมมติฐานที่ 2 : การปรากฏตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อโฆษณา 

ภาพที่  5 แสดงสมมติฐานที่ 2 การปรากฏตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติ
ต่อโฆษณา 

2.7.3 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโฆษณาและการจดจ าตราสินค้า 

 ส าหรับปัจจัยเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณา ที่ได้พบหลังจากชมซีรีส์เกาหลี โดยได้รับแรงจูงใจ

มาจากความประทับใจในบุคคลที่มีชื่อเสียงที่แตกต่างกันในแต่ละคน หากผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อ

โฆษณาจากในซีรีส์เกาหลี และไม่เกิดความรู้สึกได้รับการยัดเยียด (ปุญชรัศมิ์ เตชะวชิรกุล, 2559) จะ

ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าตราสินค้าในซีรีส์เกาหลีได้และอาจเกิดโอกาสเกิดพฤติกรรมซื้อสินค้าได้

ในล าดับต่อไป  

 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโฆษณาและการจดจ าตราสินค้า มีหลักฐานเชิงประจักษ์จาก

งานวิจัยที่ผ่านมา อาทิ เคียงชนก บุญสุวรรณ (2558) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

การจดจ าและการรับรู้ตราสินค้า/บริการผ่านโฆษณาบนเกมออนไลน์ของประชากรในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร  พบการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างพบว่า ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงผ่านเกม มีผลต่อการ

จดจ าและการรับรู้ตราสินค้าของประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานครเชิงบวก พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่

มีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์โดยส่วนใหญ่มีความเห็นว่าโฆษณาสินค้า/บริการไม่ได้

ส่งผลเสียต่อการเล่นเกม 

นอกจากนี ้Zhao et., al. (2022) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของโฆษณา พฤติกรรมการ

ซื้อของผู้บริโภค และความภักดีต่อตราสินค้าผ่านการรับรู้ถึงตราสินค้า : บทบาทการกลั่นกรอง

คุณภาพการรับรู้  โดยผลจากการศึกษาพบว่า อิทธิพลของทัศนคติต่อโฆษณาส่งผลต่อการจดจ าตรา

สินค้าในเชิงบวก ซึ่งพบว่าท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและมีความจงรักภักดีต่อตรา

สินค้าอีกด้วย ซึ่งจากผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการวิจัยของ  Karmakar et., al. (2021) ที่มุ่งเน้น

การปรากฎตราสนิคา้ที่

เก่ียวขอ้งกบัเนือ้หา 
ทศันคติตอ่โฆษณา 

H2 
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ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการจัดวางผลิตภัณฑ์: กรณีศึกษาเชิงพรรณนาระหว่างรายการ

สื่อบัคลาเทศและอินเดีย ผลจากการศึกษาพบว่า อิทธิพลของทัศนคติต่อโฆษณาแฝงส่งผลต่อการ

ตระหนักรู้ถึงตราสินค้าจากรละครและรายการเรียลลิตี้โชว์ในประเทศอินเดีย พบว่า ชาวอินเดียมี

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเชิงบวก โดยผู้ชมสามารถจ าจดตราสินค้าและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ ทั้งนี้

ผู้ชมใหค้วามสนใจในเรื่องเนื้อหาของรายการ และการสนับสนุนจากบุคคลที่มีชื่อเสียงอีกด้วย 

 จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโฆษณาและ

การจดจ าตราสินค้า พบว่า ผลของการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติต่อโฆษณาที่ได้รับ

อิทธิพลมาจากความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น โดยเฉพาะในกลุ่มที่มีผู้ติดตาม จะสามารถ

สร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้ ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายที่จะทดสอบ

ความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทของกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น 

ลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) เพ่ือที่จะสะท้อนให้เห็นถึงทัศนคติต่อโฆษณาและการจดจ า

ตราสินค้าของกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 3 : ทัศนคติต่อโฆษณามีอิทธิเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า 

 

 

 

 

ภาพที่  6 แสดงสมมติฐานที่ 3 ทัศนคติต่อโฆษณามีอิทธิเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า 
 

2.7.4 ความสัมพันธ์ระหว่างการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพและการจดจ าตราสินค้า 

จากการศึกษาเกี่ยวกับการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพและการจดจ าตราสินค้า ในปัจจุบัน

เริ่มมีการศึกษาถึงบทบาทของสินค้าในภาพยนตร์ ซีรีส์ หรือแม้แต่รายการโทรทัศน์เพ่ิมมากขึ้น 

เนื่องจากการน าตราสินค้าหรือสินค้าให้ปรากฏบนหน้ารายการ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเกิด

ทัศนคติต่อโฆษณานั้น ๆ นักการตลาดใช้วิธีนี้เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้าและตราสินค้าได้รับรู้และ

ทศันคติตอ่โฆษณา การจดจ าตราสนิคา้ 
H3 



 
 47 

ประมวลผลอย่างไม่รู้ตัว ซึ่งวิธีดังกล่าวผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเปิดรับสินค้าที่เฉพาะเจาะจงเพ่ือให้เกิด

ความเปลี่ยนแปลงด้านความรู้สึก แต่จะสินค้านั้นโดยเปิดสินค้านั้นซ้ า ๆ (Russell, 1998) 

 ความสัมพันธ์ระหว่างการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพและการจดจ าตราสินค้า มีหลักฐานเชิง

ประจักษ์ อาทิ งานวิจัยของ Kembuan et., al. (2021) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการแฝง

โฆษณาสินค้ายี่ห้อ Samsung ในซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Cash Landing on you” ส่งผลต่อการจดจ าตรา

สินค้า จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาคณะเศรษศาสตร์และธุรกิจ มหาวิทยาลัย Sam 

Ratulangi พบว่าการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพหรือการสอดแทรกตราสินค้าในเนื้อหาซีรีส์นั้นมี

นัยส าคัญและส่งผลเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ  Fossen and 

Schweidel (2018) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการตลาดจากการจัดต าแหน่งต่อทัศนคติของ

ผลิตภัณฑ์และความตั้งใจซื้อในอุตสาหกรรมดั้งเดิม เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ ความสัมพันธ์ระหว่าง

โฆษณาแฝงที่วางสินค้าหรือตราสินค้าในรายการโทรทัศน์ โซเชียลมีเดย และเว็บไซต์ จากการศึกษาผล

ส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างผู้ชมรายการโทรทัศน์ในสหรัฐอเมริกา พบว่า การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ

ในรายการโทรทัศน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับต าแหน่งการวางตราสินค้า 

ซึ่งจะส่งผลต่อประสิทธิภาพของความโดดเด่นของตราสินค้าที่ปรากฏในรายการโทรทัศน์ นอกจากนี้

ผลการวิจัยของ Naderer, Matthes and Bintinger (2020) ศึกษาเรื่อง การปลอมแปลงต าแหน่ง

และผลกระทบต่อความรู้ในการโน้มน้าวแนวคิด ความทรงจ าของแบรนด์ และการประเมินแบรนด์ 

โดยสรุปผลการศึกษาว่า การวางภาพตราสินค้าจนผู้บริโภคเกิดการรับรู้ส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวก

ต่อโฆษณาได้ 

จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการปรากฏตราสินค้า

โดยใช้ภาพ และการจดจ าตราสินค้า พบว่า ผลของการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่รับรู้

ถึงสินค้าหรือตราสินค้าที่ปรากฏอยู่ในเนื้อหาแล้วสามารถจดจ าสินค้าและบริการที่เห็นได้ ซึ่งการศึกษา

ในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายที่จะทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทของกลุ่มประชากรที่มีประสบการณ์

รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง Business Proposal เพ่ือที่จะสะท้อนให้เห็นถึงการปรากฏตราสินค้าโดยใช้

ภาพ และการจดจ าตราสินค้าของกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐานดังต่อไปนี้ 
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สมมติฐานที่ 4 : การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า 

 

 

 

 

ภาพที่  7 แสดงสมมติฐานที่ 4 การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า 
 

2.7.4  ความสัมพันธ์ระหว่างการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาและการจดจ าตรา

สินค้า 

ส าหรับปัจจุบันองค์การต้องการท าการตลาดผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ผ่านต าแหน่งและดึงดูดใจ

ธุรกิจที่แตกต่างกัน จึงส่งผลให้การโฆษณาแบบดั้งเดิม การเชื่อมโยงโครงเรื่อง เป็นลักษณะของการจัด

วางผลิตภัณฑ์ซึ่งรวมอยู่ในงานภาพยนตร์และรายการทีวีในระหว่างการอธิบายถึงผลิตภัณฑ์นั้น ( 

Yang and Yin, 2018) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้องค์การเกิดการจดจ าสินค้าที่ปรากฏอยู่ในโครงเรื่อง

นั้น จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมามีนักวิจัยหลายท่านได้กล่าวถึงการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้อง

กับเนื้อหา และจากการศึกษายังชี้ให้เห็นว่าการน าสินค้าเชื่อมโยงเข้ากับโครงเรื่องท าให้ผู้บริโภคเกิด

การรับรู้ถึงสินค้าได้ง่าย รวมทั้งสามารถเรียนรู้การใช้งานสินค้า ดังนั้น ผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มที่จะจดจ า

สินค้าหรือตราสินค้าที่ปรากฏอยู่ในเนื้อหาของซีรีส์หรือภาพยนตร์ได้ 

 ความสัมพันธ์ระหว่างการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาและการจดจ าตราสินค้า มี

หลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยที่ผ่านมา อาทิ การศึกษาของ Ryu (2017) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง 

ผลกระทบของการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาของตราสินค้าต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า : 

กรณีศึกษาบทบาทไกล่เกลี่ยของการดื่มด่ ากับเรื่องราวของตราสินค้าของโรงแรมหรู ผลจากการศึกษา

พบว่า การแฝงตราสินค้าในโครงเรื่องราวที่ดีส่งผลในเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าอย่างมี

นัยส าคัญและมีความสมจริง ซึ่งท าให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าที่ปรากฏในภาพยนตร์ได้ ซึ่งสอดคล้อง

กับผลการวิจัยของ Kembuan et., al. (2021) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการแฝงโฆษณา

สินค้ายี่ห้อ Samsung ในซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Cash Landing on you” ส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้า 

จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาคณะเศรษศาสตร์และธุรกิจ มหาวิทยาลัย Sam Ratulangi 

การปรากฎตราสนิคา้โดยใช้

ภาพ 
การจดจ าตราสนิคา้ H4 
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พบว่าการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาในซีรีส์นั้นมีนัยส าคัญและส่งผลเชิงบวกต่อการจดจ า

ตราสินค้า 

จากวรรณกรรมที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการปรากฏสินค้าที่

เกีย่วข้องกับเนื้อหาและการจดจ าตราสินค้า พบว่า ผลของการศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภค

ที่รับรู้ถึงสินค้าหรือตราสินค้าที่ปรากฏอยู่ในเนื้อหา จากบทพูดและการสนทนากันระหว่างตัวละคร 

รวมถึงการใช้สินค้าหรือบริการระหว่างเนื้อเรื่อง แล้วสามารถจดจ าสินค้าและบริการที่ เห็นหรือได้ยิน

ได้ ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายที่จะทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทของกลุ่มประชากรที่

มีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) เพ่ือที่จะ

สะท้อนให้ เห็นถึงการปรากฏตราสินค้าที่ เกี่ยวข้องกับเนื้ อหาและการจดจ าตราสินค้าของ

กลุ่มเป้าหมายดังกล่าว ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงตั้งสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 5 : การปรากฏสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหาที่มีอิทธิเชิงบวกการจดจ าตราสินค้า 

 

 

 

 
 

ภาพที่  8 สมมติฐานที่ 5  การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาที่มีอิทธิเชิงบวกการจดจ าตรา
สินค้า 

2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา ผู้วิจัยพบหลักฐานเชิงประจักษ์ หรือแนวโน้มที่มีโอกาส

เกิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง , ทัศนคติต่อโฆษณา, 

การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา, การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ และการจดจ าตราสินค้า 

ที่ศึกษาในกรอบแนวคิดการวิจัยในครั้งนี้ และน าไปสู่การพัฒนาสมมติฐานทั้งหมดข้างต้น โดยเริ่มจาก

โฆษณาแฝงที่เป็นตัวแปรน าไปสู่กรอบแนวคิดการวิจัยทั้งหมด 

 

 

การปรากฎตราสนิคา้ที่

เก่ียวขอ้งกบัเนือ้หา 
การจดจ าตราสนิคา้ 

H5 
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ภาพที่  9 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Model) 
 

H5 

H1 

(+) 

(+) 

(+) (+) 

H4 

H2 
(+) 

H3 ทัศนคติต่อโฆษณา 

(Attitude toward AD) 

การจดจ าตราสินค้า 

(Brand Recognition) 

การปรากฎตราสินค้าที่เกีย่วขอ้งกับเนื้อหา 

(Plot Connection) 

ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
 (Celebrity Credibility) 

การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ 

(Visual placement) 



 
 

 

 

บทที่ 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง การจดจ าตราสินค้าจากโฆษณาแฝง ในซีรีส์เกาหลี นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่าน

ประธาน (BRAND RECONITION OF PRODUCT PLACEMENT IN KOREAN DRAMA “BUSINESS 

PROPOSAL”)  โดยมุ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการจดจ าตราสินค้าในโฆษณาแฝงจากซีรีส์เกาหลี

เรื่อง นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) การศึกษานี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบ

ผสมผสานระหว่างการวิจัยกึ่งทดลองและวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือตอบปัญหาการวิจัย เป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณโดยใช้ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล

จากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และใช้ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

จากการศึกษาเอกสารเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีรวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  เพ่ือศึกษาการจดจ าตรา

สินค้า โดยมีขั้นตอนและวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2 ประเภทของงานวิจัย 

 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 3.4 การประเมินความเชื่อมั่น และความเท่ียงตรงของเครื่องมือ 

 3.5 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 3.6 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1  ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 

 3.1.1  ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

 เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการจดจ าตราสินค้าในซีรีส์เกาหลี โดย

ศึกษาจากประชากร ที่ มีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Business Proposal” ชื่อภาษาไทย

คือ “นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน”  ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน  
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 3.1.2  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

 จากจ านวนประชากรที่ศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวอย่างเป็นประชากรที่มีประสบการณ์

รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) ที่มีโฆษณาแฝงประกอบ

อยู่ในเนื้อหาอยู่ด้วย ในการศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีของ W.G.Cochran ซึ่งเป็นการก าหนดกลุ่มตัวอย่างใน

กรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ  95% หรือความคลาด

เคลื่อนเท่ากับ 0.05 ดังสูตรต่อไปนี้ 

สูตร  

n = 
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝐸2
 

โดยก าหนดให้ e = ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 

 P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยท าการสุ่ม 0.50 

 Z = ระดับค่าความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น

ร้อยละ 95 (0.95) 

 E = แทนค่าความผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น = 0.05 

เมื่อแทนค่าประชากรในสูตรจะได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 

n = 
0.50(1−0.50)1.962

0.052
 

n = 
(0.50)(0.50)(3.8416)

0.0025
 

n = 
0.9604

0.0025
 

n = 384.16 

จากการค านวณท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 384 คน แต่เ พ่ือป้องกันความไม่สมบูรณ์ของ

แบบสอบถามที่จะได้รับจากผู้ตอบแบบสอบถาม จึงได้แจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุดแทน 
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3.1.3  การสุ่มตัวอย่าง 

 ในการพิจารณากลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้พิจารณากลุ่มตัวอย่างอาศัยโดยใช้หลักการสุ่มตัวอย่าง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากกลุ่มตัวอย่างเป็นประชากร ที่มีประสบการณ์รับชมซีรีส์

เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal)  โดยสนใจศึกษาความสามารถใน

การจดจ าตราสินค้าจากซีรีส์เกาหลีเรื่องดังกล่าวทั่วทั้ง โดยเชื่อว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ดีของประชากรที่

ใช้เพื่อการวิจัย โดยเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 400 คน 

3.2 ประเภทของงานวิจัย 

 ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้ข้อมูลจากการวิจัยเชิง

ปริมาณเป็นข้อมูลเชิงประจักษ์ เป็นข้อมูลและน าไปเป็นกรอบเพ่ือหาสาระการจัดเก็บข้อมูลในการวิจัย

เชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้ก าหนดขั้นตอนการวิจัยดังนี้ 

 3.2.1 ศึกษาข้อมูลเอกสาร (Documentary Research)  

 โดยการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร ทางวิชาการ บทความ วารสาร วิทยานิพนธ์ ดุษฎีนิพนธ์ 

ต่าง ๆ รายงานการวิจัย และข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต ซึ่งเป็นการรวบรวมทั้งข้อมูลระดับปฐมภูมิ และ

ระดับทุติยภูมิ แล้วจึงน าข้อมูลที่ได้ไปท าการวิเคราะห์เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 3.2.2 ศึกษาข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

 เพ่ือศึกษาข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ได้ข้อมูลตามกรอบแนวคิด และ

ยืนยันความหนักแน่น จึงใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยที่ศึกษาโดยเชิงส ารวจ  

3.3  เครื่องมือใช้ในการวิจัย 

 การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวัดตัวแปร ซึ่งผู้วิจัยจัดท าข้ึนจากการ

ประมวลแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

 ส่วนที่ 1.1 เป็นแบบสอบถามส าหรับรวบรวมข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง เป็นค าถามปลาย

ปิด (Closed Ended Question) แบบตรวจรายการ (Checklist) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 6 

ข้อ ได้แก่  

1. เพศ ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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2. อายุ ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

3. ระดับการศึกษา ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

4. อาชีพ ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

 ส่วนที่ 1.2 ค าถามคัดกรองผู้ท าแบบสอบถามนี้ใช้ความคิดเห็นทั่วไปและพฤติกรรมการรับชม

ซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal)  โดยน าแบบวัดมาจากการ

พัฒนางานวิจัยของ ณัฐรดา เสาสูง (2557) เป็นค าถามปลายปิด (Closed Ended Question) แบบ

ตรวจรายการ (Checklist) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ ได้แก่ ความถี่ในการรับชม ช่องการ

การรับชม เป็นต้น 

 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ โดยศึกษา

จากงานวิจัยต่าง ๆ  ซึ่งประกอบด้วยแบบวัดตามกรอบแนวคิด ดังนี้ 

 ส่วนที่  2 .1 แบบวัดความน่า เชื่ อถือของบุคคลที่มีชื่อ เสียง (Celebrity Credibility)

แบบสอบถามนี้ใช้วัดระดับความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่ปรากฎอยู่ในซีรีส์เกาหลี มีข้อ

ค าถามจ านวน 6 ข้อ โดยน าแบบวัดมาจากการพัฒนางานวิจัยข้อค าถามข้อ 1 – 3 ของ อัญชลีพร 

ธนันชัยทวีโชติ (2560) และปรับปรุงมาจากงานวิจัยข้อค าถามข้อ 3 - 6 ของ ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น 

(2558)  

 ส่วนที่ 2.2 แบบวัดทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude towards AD) แบบสอบถามนี้ใช้วัดระดับ

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงที่ปรากฎอยู่ในซีรีส์ มีข้อค าถาม 6 ข้อ โดยแบบวัดมาจากการพัฒนางานวิจัยข้อ

ค าถามข้อ 1 - 2 ของ ปิยาอร เลิศวิภาพร (2557) และข้อ 3 - 4 ปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ จุฑารัตน์ 

ค านสุรินทร์ (2558) และข้อ 5 - 6 ปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ รัชนีกร วุฒิรัตน์ (2553)  

 ส่วนที่ 2.3 แบบวัดการปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) แบบสอบถามนี้ใช้

วัดระดับการปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพและวีดีโอที่ปรากฎตราสินค้าที่ซีรีส์เกาหลี Business 

Proposal นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธานน ามาสอบถาม มีข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ โดยน าแบบวัดมา

จากการพัฒนางานวิจัยของ Lin (2019) 
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 ส่วนที่ 2.4 แบบวัดการปรากฎสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) แบบสอบถาม

นี้ใช้วัดระดับปรากฎสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาที่ซีรีส์เกาหลีน ามาใช้ มีข้อค าถามจ านวน 6 ข้อ โดยน า

แบบวัดมาจากการพัฒนางานวิจัยของ อุษา วันต่วน (2553)  

 ส่วนที่ 2.5 แบบวัดการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) แบบสอบถามนี้ใช้วัดระดับ

การจดจ าตราสินค้า ภาพและวีดีโอที่ปรากฎตราสินค้าที่ซีรีส์เกาหลี Business Proposal นัดน ามา

สอบถาม มีค าถามจ านวน 6 ข้อ โดยน าแบบวัดมาจากการพัฒนางานวิจัยของ เคียงชนก บุญสุวรรณ 

(2558)  

แบบสอบถามเป็นลักษณะเลือกตอบ ใช้มาตราส่วน 5 ระดับ (Likert Scale) คือ เห็นด้วย

อย่างยิ่ง เห็นด้วย เฉย ๆ ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ก าหนดให้เลือกตอบเพียงหนึ่งข้อ ซึ่งเกณฑ์ที่

ก าหนดค่าค าแนนในการตอบค าถามมีดังนี้ 

ค าตอบ    คะแนน 

เห็นด้วยระดับมากที่สุด     5 

เห็นด้วยระดับมาก     4 

เห็นด้วยระดับปานกลาย     3 

เห็นด้วยระดับน้อย     2 

เห็นด้วยระดับน้อยที่สุด     1 

3.4  การประเมินความเชื่อม่ัน และความเที่ยงตรงของเครื่องมือ 

 ผู้วิจัยได้ประเมินความเที่ยงตรงและความเชื่อม่ันของเครื่องมือตามล าดับ ดังนี้ 

3.4.1 การสร้างแบบสอบถามโดยปรับปรุงมาจากการศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ต่างๆ น ามาเรียบเรียงให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย จากนั้นน าแบบสอบถามที่ด าเนินการ

ปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามเนื้อหา

งานวิจัย คุณภาพของเครื่องมือ ความถูกต้องตรงตามวัตถุประสงค์ในงานวิจัย และครอบคลุมเนื้อหา

ทั้งหมด หลังจากนั้นจึงน า แบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาถึงความสอดคล้องความ

ครอบคลุมของค าถาม และ วัตถุประสงค์ นิยามศัพท ์และความเหมาะสมทางด้านภาษาของข้อค าถาม 
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เพ่ือเป็นการตรวจสอบความ เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) และความเท่ียงตรงเชิงประจักษ์ 

(Face validity)  

 3.4.2 การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความ

เที่ยงตรงตามเนื้อหาของแบบวัด (Content Validity) โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญในคณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ซึ่งมีความรู้ความสามารถในนหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิตนี้ จ านวน 3 ท่าน (มีรายนาม และหนังสือเชิญตามภาคผนวก ก) เป็นผู้ตรวจสอบและ

พิจารณาประเมินผล พร้อมทั้งให้ค าแนะน าที่เหมาะสม โดยประเมินว่าข้อค าถามแต่ละข้อในแบบวัด

สามารถวัดได้ตรงกับเนื้อหา วัตถุประสงค์ นิยามที่ก าหนดหรือไม่ ซึ่งใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index 

of consistency : IOC) ระหว่างข้อค าถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา โดยมีหลักการให้คะแนน ดังนี้ 

 ถ้าหากผู้ทรงคุณวุฒิเห็นว่าข้อค าถามมีความเหมาะสม  คะแนนเท่ากับ 1 

 ถ้าหากผู้ทรงคุณวุฒิไม่แน่ใจความเหมาะสมของข้อค าถาม คะแนนเท่ากับ 0 

 ถ้าหากผู้ทรงคุณวุฒิเห็นว่าข้อค าถามไม่มีความเหมาะสม คะแนนเท่ากับ -1 

IOC = 
∑ Ri
n
i=1

N
 

โดยที่   IOC แทน ดัชนีความสอดคล้อง 

  ∑ Ri
n
i=1  แทน ผลรวมคะแนนการพิจารณาของผู้ทรงคุณวุฒิทั้งหมด 

  R แทน คะแนนการพิจารณาของผู้ทรงคุณวุฒิ 

  N แทน จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิของข้อค าถามนั้น ๆ ตามล าดับ 

 เมื่อ ∑ Ri
n
i=1  และ N เป็นผลรวมคะแนน และจ านวนของผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งท าการคัดเลือก

ค าถามที่มีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามตั้งแต่ 0.60 ขึ้นไป เพ่ือต้องการให้แบบสอบถามมี

ความเที่ยงตรง ผลจากการค านวณ IOC (รายละเอียดตามภาคผนวก ข) พบว่าข้อค าถามใน

แบบสอบถามมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.67 – 1.00 ซึ่งไม่พบข้อค าถามที่มีค่าต่ ากว่า 0.60 แต่พบข้อค าถามใน

ตัวแปรการปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพที่มีเนื้อหาในเชิงลบออกตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิ 

จ านวน 1 ข้อค าถาม ผู้วิจัยจึงท าการตัดข้อค าถามข้อที่ 6 ดังนั้นในตัวแปรดังกล่าวจึงเหลือข้อค าถาม 

5 ข้อ ส าหรับข้อค าถามท่ีเหลือมีค่าตั้งแต่ 0.60 ขึ้นไปแสดงว่าข้อค าถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
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 3.4.3 ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า

ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยค่าที่เหมาะสมควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป 

(Cronbach, 1951) โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรที่มี

ประสบการณ์เคยรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) จ านวน 

30 คน โดยผู้วิจัยได้ใช้วิธีการของครอนบาร์ค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพ่ือหาสัมประสิทธิ์

แอลฟ่า ซึ่งค่า α จะมีค่าเท่ากับ 0.05 และก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.5 หรือความเชื่อมั่นทางสถิติที่ 

95% หากค่าที่ได้จากการทดสอบสูงกว่าเกณฑ์ที่ก าหนด คือ 0.7 สามารถน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้ 

(Cronbach, 1951) จึงถือว่าแบบสอบถามทั้งฉบับมีความน่าเชื่อถือสูงและอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้  

โดยมีสูตรการค านวณตามสมการ 

α =
k

k − 1
(1 −

∑ si
2n

i=1

s2
) 

โดยที่   α แทน ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

  k แทน จ านวนข้อในแบบสอบถาม 

  ∑ si
2n

i=1  แทน ผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 

  s2 แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถาม 

  k แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 

 ผลจากการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป พบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง 

(Celebrity Credibility) มีค่าความเชื่อมั่น (α) เท่ากับ 0.776 การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ 

(Visual Placement) มีค่าความเชื่อมั่น (α) เท่ากับ 0.894 การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ

เนื้อหา (Plot Connection) มีค่าความเชื่อมั่น (α) เท่ากับ 0.918 ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude 

toward AD) มีค่าความเชื่อมั่น (α) เท่ากับ 0.819 และการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) มี

ค่าความเชื่อมั่น (α) เท่ากับ 0.947 แสดงว่า แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง สามารถน าไปใช้ในการ

เก็บข้อมูลได้ (แสดงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ตามภาคผนวก ง) 

3.4.4 การวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) เพ่ือยืนยัน 

องค์ประกอบของตัววัดกับโมเดลหรือทฤษฎี (Byrne, 2010) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือ

แสดงให้เห็นว่า ตัวแบบวัดของการศึกษาวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับ วัตถุประสงค์ จากนั้นด าเนินการ



  58 

ทดสอบความสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปรด้วยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ แบบเพียร์สั น (Pearson 

Correlation Analysis) ซึ่งเป็นการ วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ ใช้ในการศึกษา เพ่ือ

ประเมินว่าตัวแปรทุกตัวที่ใช้ในการทดสอบตาม กรอบแนวคิดมีความสัมพันธ์กันสูงมากเกินไป 

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังต้องทดสอบ Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งควรมีค่าน้อยกว่า 5 และค่า 

Tolerance ไม่น้อยกว่า 0.2 เพ่ือแสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระที่ใช้พยากรณ์ตัวแปรตามไม่มี

ความสัมพันธ์กัน (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) จากตารางที่ 3 แสดงค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์เพียร์สัน เพ่ือประเมินว่าตัวแปรทุกตัวที่ใช้ในการทดสอบตามกรอบแนวคิดมีความสัมพันธ์

กันสูงมากเกินไปหรือไม่ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีค่า 0.455 – 0.804 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ามี

ความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ าและระดับสูง (Hinkle et al., 1998) ซึ่งไม่เกิดปัญหา Multicollinerity 

แสดงว่าตัวแปรทั้งหมดไม่มีความสัมพันธ์กันมากเกินไป (Colboaca and Jantchi, 2006) นอกจากนี้

ผู้วิจัยยังได้ทดสอบค่า Variance Inflation Factor (VIF) พบว่ามีค่าระหว่าง 1.261 – 3.525 ซึ่งมีค่า

น้อยกว่า 5 ทุกตัวแปรแสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระที่ใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

(Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) และค่า Tolerance พบว่ามีค่าระหว่าง 0.284 – 0.793 

ซึ่งมีค่าไม่น้อยกว่า 0.2 แสดงว่าตัวแปรอิสระที่ใช้พยากรณ์ตัวแปรตามไม่มีความสัมพันธ์กัน (Allison, 

1999)  แสดงดังตารางที่ 2 

ตารางที่  2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 

1.ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 1     

2.ทัศนคติต่อโฆษณา 0.626** 1    

3.การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ 0.504** 0.692** 1   

4.การปรากฎตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับ
เนื้อหา 

0.455** 0.597** 0.804** 1  

5.การจดจ าตราสินค้า 0.468** 0.497** 0.683** 0.785** 1 

หมายเหตุ N = 400 และ **p<0.01   
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3.5  ระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย 

 ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยเริ่มตั้งแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2565 ถึงเดือนมิถุนายน 

พ.ศ. 2566 รวมระยะเวลาในการศึกษาค้นคว้าทั้งสิ้น 10 เดือน ซึ่งมีระยะในการด าเนินงาน ดังตาราง

ที่ 3 

ตารางที่  3 แสดงระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย 

 

3.6  ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ส าหรับขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการจดจ าตราสินค้า

ผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน  (Business Proposal) ของ

ประชากรที่มีประสบการณ์รับชมซีรีส์เรื่องดังกล่าว มีดังนี ้

 3.6.1 ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการใช้แบบสอบถามและใช้

แบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ (Online Survey) สนับสนุนการเก็บข้อมูล  ซึ่งใช้การสร้าง

แบบสอบถามใน Google Form 

     การด าเนินการ 
ก.

ย. 
65

 
ต.

ค.
 6

5 

พ.
ย. 

65
 

ธ.ค
. 6

5 

ม.
ค.

 6
6 

ก.
พ.

66
 

มี.
ค.

 6
6 

เม
.ย.

 6
6 

พ.
ค.

 6
6 

มิ.
ย. 

66
 

1.การทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้อง 

          

2.การก าหนดปัญหาในการวิจัย           

3.จัดท าโครงร่างการวิจัย           

4.จัดท าแบบสอบถามในการวิจัย           

5.เก็บข้อมูล           

6.วิเคราะห์ข้อมูล           

7.เขียนรายงานการวิจัย           

8.น าเสนอผลงานวิจัย           
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 3.6.2 ผู้วิจัยด าเนินการส่ง URL ของแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างผ่านแอพพลิเคชั่นสื่อ

สังคมออนไลน์ เช่น Line, Facebook, Twitter เป็นต้น เพ่ือกระจายการเก็บข้อมูลโดยใช้เทคนิคการ

เลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เช่น น า URL ของแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง

ผ่าน #BusinessProposal ในทวิตเตอร์, น า URL ของแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มซีรีย์

เกาหลี เป็นต้น และแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่สะดวกตอบแบบสอบถามผ่านออนไลน์ 

 3.6.3 ผู้วิจัยใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดประมาณ 2 สัปดาห์  ทั้งนี้

ข้อมูลแบบสอบถามได้รวบรวมและท าการวิเคราะห์มาจากตัวแปรต่าง ๆ ในงานวิจัยที่มีความ

เหมาะสมตามประเภทของตัวแปร 

 3.6.4 ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนของแบบสอบถามก่อนท าการวิเคราะห์ข้อมูลใน

ขั้นต่อไป หากไม่สมบูรณ์ท าการแก้ไขและปรับปรุง เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนก่อนท าการวิเคราะห์ใน

ล าดับต่อไป 

3.6.5 ผู้วิจัยศึกษาค้นคว้าข้อมูล แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องจากงานวิจัย ต ารา หนังสือ สื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ และเอกสารอื่นที่เกี่ยวข้องเพ่ิมเติม  

3.7  การวิเคราะห์ข้อมูล 

 จากการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความถูกต้อง และด าเนินการตาม

ขั้นตอนดังนี้ 

 3.7.1 น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ด าเนินการรวบรวมและตรวจสอบความ

ถูกต้องครบถ้วนอีกครั้ง 

 3.7.2 วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติพรรณนา 

ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

 3.7.3 วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือศึกษาถึงระดับตัวแปร ความ

น่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual 

placement) การปรากฎตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) และทัศนคติต่อโฆษณา 

(Attitude toward AD) ของประชากร มีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง Business Proposal  

นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน ซึ่งด าเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยใช้

สถิติพรรณา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
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 3.7.4 น าข้อมูลจากแบบสอบถาม มาแยกหมวดหมู่ตามประเภทการวัดตัวแปร และ

ด าเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และ AMOS เพ่ือวิเคราะห์

ความหมายจากการค านวณค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์การให้คะแนน ด้วยสูตรการหาความกว้างของอันตร

ภาคชั้น ดังนี้ 

 

ความกว้างอันตราภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ าสุด

จ านวนช้ัน
 

 

โดยช่วงความกว้างอันตรภาคชั้นสามารถน ามาแปลความหมายได้ ดังนี้ 

 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00 – 1.80  หมายความว่า ระดับน้อยที่สุด 

 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายความว่า ระดับน้อย 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61 – 3.40  หมายความว่า ระดับปานกลาง 

 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายความว่า ระดับมาก 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 – 5.00  หมายความว่า ระดับมากท่ีสุด 

 3.7.5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน 

(Pearson’s product moment correlation coefficient) เพ่ือทดสอบคุณสมบัติของตัวแปรทุกตัว 

โดยมีความหมายของสัญลักษณ์ ดังนี้ 

 X หมายถึง   ค่าเฉลี่ย 

 S.D. หมายถึง  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 T หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบที 

 F หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบเอฟ 

 Sig หมายถึง  ระดับมีความนัยส าคัญทางสถิติ 

 * หมายถึง  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 r หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

 การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

(pearson’s Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ โดยมี

เกณฑ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ โดยเกณฑ์วัดระดับความสัมพันธ์ของ Hinkle et al. (1998) ดังนี้ 

 -0.90 ถึง -1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและมีทิศทางตรงกันข้าม 

 -0.70 ถึง -0.90 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและมีทิศทางตรงกันข้าม 

-0.50 ถึง -0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและมีทิศทางตรงกันข้าม 

-0.30 ถึง -0.50 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าและมีทิศทางตรงกันข้าม 

 0.00 ถึง -0.30 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามากและมีทิศทางตรงกันข้าม 

 0.30 ถึง  0.50 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าและมีทิศทางเดียวกัน 

 0.50 ถึง  0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและมีทิศทางเดียวกัน 

 0.70 ถึง  0.90 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและมีทิศทางเดียวกัน 

 0.90 ถึง 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและมีทิศทางเดียวกัน 

 

 เครื่องหมาย + หรือ – หน้าตัวเลขค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์จะแสดงถึงทิศทางของความสัมพันธ์

ดังนี้ 

 r มีความหมาย + หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน (ตัวแปรหนึ่งมีค่าสูงอีก

ตัวแปรหนึ่งจะมีค่าสูง) 

 r มีความหมาย - หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงกันข้าม (ตัวแปรหนึ่งมีค่าสูง

อีกตัวแปรหนึ่งจะมีค่าต่ า) 

 จากโครงสร้าง ซึ่งสามารถน ามาวิเคราะห์ตัวแปรในรูปแบบของการวิเคราะห์เส้นทาง (path 

Analysis) หรือวิเคราะห์ปัจจัยเหตุสู่ผลลัพธ์ ส าหรับค่าสถิติที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ และการวิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variable) เพ่ือศึกษาอิทธิพลส่งผ่าน

จากตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไปยังตัวแปรตาม (Dependent Variable) เพ่ือให้

สามารถเข้าใจผลลัพธ์ที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามได้อย่างชัดเจนมาก

ยิ่งขึ้น 



  63 

 3.7.7 ค่าไค-สแควร์ (Chi-square Statistics) คือ ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานทางสถิติว่า 

ฟังก์ชันความสอดคล้องมีค่าเป็นศูนย์ หรือเข้าใกล้ศูนย์ ค่า ρ จะต้องมากกว่า 0.05 จึงถือว่าตัวแบบมี

ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 3.7.8 ดัชนีระดับความสอดคล้องกลมกลืน (Goodness-of-Fit Index : GFI) คืออัตราส่วน

ของผลต่างระหว่างฟังก์ชันความสอดคล้องจากตัวแบบก่อนและหลังปรับตัวแบบ กับฟังก์ชันความ

สอดคล้องก่อนปรับตัวแบบ ค่าดัชนี GFI จะต้องมีค่ามากกว่า 0.90 และถ้าค่าดัชนี GFI ยิ่งมีค่าใกล้ 1 

มาก แสดงว่าโมเดลยิ่งมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างสูง 

 3.7.9 ดัชนีความสอดคล้องสัมพันธ์ (Comparative Fit Index: CFI) คือค่าดัชนีที่พัฒนามาก

จาก NFI ของ Bentler and Bonett (1980) โดยค่า CFI หากมีค่าระหว่าง 0-1 ซึ่งมีค่าใกล้ 1 (>0.9) 

แสดงว่าตัวแบบตามสมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 3.7.10 ค่ารากของค่าเฉลี่ยยกก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standardized 

Root Mean Squared Residual : Standard RMR) คือ ค่าบอกความคลาดเคลื่อนของตัวแบบ หาก

มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 3.7.11 ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Square Error of 

Approximation : RMRSEA) คือ ค่าที่บ่งบอกถึงความไม่สอดคล้องของตัวแบบที่สร้างขึ้นกับเมทริกซ์

ความแปรปรวนร่วมของประชากร หากค่า RMSEA ต่ ากว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ตารางที่  4 สรุปค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล (Hair et al., 2010) 

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา 

ค่า Chi-Square statistics 
ค่า p-Value > 0.05 แสดงว่าโมเดลมีความ
เหมาะสมและสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ค่า Chi-Square/DF มีค่าน้อยกว่า 2 หรือน้อยกว่า 5 

ค่าดัชนีระดับความสอดคล้องกลมกลืน (GFI) 
มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าที่ใกล้ 1 (>0.9) จะ
แสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา 

ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ปรับแล้ว (AGIF) 
มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าที่ใกล้ 1 (>0.9) จะ
แสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ค่ารากของค่าลี่ยก าลังสองของความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (RMR)  

ค่าจะต้องต่ ากว่า 0.10 ซึ่งถ้าหากโมเดลที่ให้ค่า 
RMR ยิ่งต่ ามากยิ่งดี (≤0.05) 

ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 

ค่าจะต้องต่ ากว่า 0.10 ซึ่งถ้าหากโมเดลที่ให้ค่า 
RMSEA ยิ่งต่ ามากยิ่งดี (≤0.05) 

 

3.7.12 การวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling : SEM) เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของโครงสร้างของตัวแปรทั้งหมดที่ใช้ใน

การศึกษาครั้งนี้ ซึ่งแบบจ าลองสมการโครงสร้างจะใช้เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหลาย

ตัวแปรในรูปแบบการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) หรือวิเคราะห์ปัจจัยเหตุสู่ผลลัพธ์ (Hair et 

al., 2010) 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาเรื่อง การจดจ าตราสินค้าจากซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน 

(Business Proposal) การศึกษานี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่มี

ประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) จ านวน 400 

คน โดยผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

โปรแกรมส าเร็จรูป ประกอบด้วย สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือหาความถี่  

(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นทั่วไปเกี่ยวกับโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลี โดยการ

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เพ่ือหาความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปร ประกอบด้วย ความ

น่าเชื่อถือของบุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual 

placement) การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) ทัศนคติต่อโฆษณา 

(Attitude toward AD) และการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และ

ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) รวมทั้ง ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

โดยใช้สมันประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 

 ส่วนที่  4 ผลการวิ เคราะห์ อิทธิพลของ ความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง (Celebrity 

Credibility) การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้อง

กับเนื้อหา (Plot Connection) ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) และการจดจ าตราสินค้า 

(Brand Recognition) 

  4.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด 

  4.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง (Structural Equation Model :SEM) ด้วย

โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโครงสร้างของตัวแปรทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษาครั้ง
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นี้ ซึ่งแบบจ าลองสมการโครงสร้างจะใช้เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหลายตวแปรใน

รูปแบบของการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) หรือวิเคราะห์ปัจจัยเหตุสู่ผลลัพธ์ (Hair et al., 

2010) 

เพ่ือความเข้าใจตรงกันในการวิเคราะห์และแสดงผลข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ ทาง

สถิติและตัวแปรที่ใช้ในการน าเสนอผลการศึกษา ดังนี้ 

CC หมายถึง ความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง  

CC1 หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีภาพลักษณ์เชิงบวก และอยู่ในกระแสจะท าให้บุคคลนั้น

น่าเชื่อถือ 

CC2 หมายถึง การโฆษณาแฝงโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงในซีรีส์จะท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ เช่น คิม

เซจอง ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวยี่ห้อ O!Get! เป็นต้น 

CC3 หมายถึง บุคลิกภาพที่ดีของบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น หน้าตา การแต่งกาย การแสดงออก 

เป็นต้น จะท าให้เกิดความน่าเชื่อถือของตราสินค้าและเกิดการจดจ าตราสินค้าได้ 

CC4 หมายถึง ความเชื่อถือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ปรากฎอยู่ในซีรีส์ หากบุคคลนั้นมีการวางตัวดีใน

เรื่อง เช่น ถ้าเป็นตัวละครเอก ก็จะดูน่าเชื่อถือมากกว่าตัวร้าย 

CC5 หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่นิยมและเป็นที่รู้จักของประชาชน จะท าให้ผู้บริโภค

รู้สึกเชื่อใจ จนเกิดการจดจ าตราสินค้าที่บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น ๆ โฆษณาออกมา 

CC6 หมายถึง หากบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น เป็นพรีเซนเตอร์สินค้าจนเกิดความนิยมหรือเป็น

กระแส จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือในตัวบุคคลนั้น 

AT หมายถึง ทัศนคติต่อโฆษณา  

AT1 หมายถึง การโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเป็นความคิดที่ดี 

AT2 หมายถึง สินค้าท่ีมีการโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเป็นสินค้าที่น่าสนใจ 

AT3 หมายถึง โฆษณาแฝงของสินค้าในซีรีส์เกาหลีมีความสอดคล้องกับเนื้อเรื่อง 

AT4 หมายถึง ความชื่นชอบคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของสินค้าผ่านการชมโฆษณาแฝง 

AT5 หมายถึง โฆษณาแฝงของสินค้าในซีรี่เกาหลีท าให้เนื้อหามีความน่าสนใจและสมจริงยิ่งขึ้น 

AT6 หมายถึง การเห็นโฆษณาสินค้าแฝงในซีรีส์เกาหลีบ่อยๆ ท าให้ท่านอยากซื้อสินค้ายี่ห้อนั้น 

VP หมายถึง การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ  

VP1 หมายถึง การเห็นภาพสินค้าข้างบนจากการชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่าน

ประธาน (Business Proposal) เสมอ 
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VP2 หมายถึง การจัดวางตราสินค้าจากภาพในฉาก ดูกลมกลืนกับเนื้อเรื่อง 

VP3 หมายถึง ทุกครั้งที่มีการเปลี่ยนฉากในซีรีส์ ท่านเห็นการน าเสนอภาพป้ายโฆษณาสินค้าใน

ภาพ 

VP4 หมายถึง การน าเสนอตราสินค้าในภาพปรากฎให้เห็นบ่อยๆครั้ง 

VP5 หมายถึง สินค้าในภาพถูกจัดวางในต าแหน่งที่สามารถเห็นได้บ่อยๆ ท าให้ท่านสามารถ

จดจ าได ้

PP หมายถึง การปรากฎตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา  

PP1 หมายถึง การน าเสนอสินค้าอยู่ในเนื้อหาของซีรีส์ มีความสอดคล้องกับเนื้อหาในเรื่อง 

PP2     หมายถึง การน าเสนอสินค้าและบริการในเนื้อหาซีรีส์ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 

PP3 หมายถึง บทสนทนาของตัวละครมีความเก่ียวโยงกับสินค้า 

PP4 หมายถึง ในซีรีส์มีการแสดงภาพสาธิตการใช้งานสินค้าผ่านตัวละคร 

PP5 หมายถึง ตัวละครหยิบจับหรือใช้สินค้าท าให้สินค้านั้นช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 

PP6 หมายถึง เมื่อรับชมซีรีส์จากภาพข้างบน ท าให้ท่านพบตราสินค้าได้จากเนื้อหาของซีรีส์ 

BR หมายถึง การจดจ าตราสินค้า  

BR1 หมายถึง ความสามารถในการจดจ าตราสินค้าท่ีโฆษณาแฝงบนซีรีส์เกาหลีได้ 

BR2 หมายถึง การรับชมซีรีส์เกาหลีท าให้สามารถจดจ าตราสินค้าต่าง ๆ ได้มากข้ึน 

BR3 หมายถึง ผู้บริโภคจะจดจ าตราสินค้าท่ีโฆษณาแฝงบนซีรีส์เกาหลี 

BR4 หมายถึง ความสามารถในการจดจ าได้ว่าสินค้าจากภาพข้างบนเป็นสินค้าประเภทใด 

BR5 หมายถึง ความสามารถในการจดจ าตราสินค้าจากภาพข้างบนว่ามีสินค้าอ่ืน ๆ ของตรา

สินค้าจากภาพข้างบน เช่น โฟมล้างหน้า, มาร์กใต้ตา เป็นต้น 

BR6 หมายถึง ความสามารถในการจดจ าความต่างของสินค้าจากภาพด้านบนกับสินค้าอ่ืน ๆ ที่

ปรากฎในซีรีส์เกาหลีได้ 

Mean (𝑋̅̅ ̅) หมายถึง ค่าเฉลี่ย 

S.D. หมายถึง ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

t หมายถึง ค่าสถิติของการทดสอบ t 

Skewness หมายถึง ค่าความเบ ้

Kutosis หมายถึง ค่าความโด่ง 

CMIN/DF หมายถึง Normal Chi-Square 



  68 

GFI หมายถึง ดัชนีระดับความสอดคล้องกลมกลืน 

AGFI หมายถึง ความสอดคล้องท่ีปรับแล้ว 

CFI หมายถึง ดัชนีความสอดคล้องสัมพันธ์ 

RMR หมายถึง ค่ารากของค่าเฉลี่ยยกก าลังสองของความคลอดเคลื่อนมาตรฐาน 

RMSEA หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 

C.R. หมายถึง ค่าความเชื่อม่ันรวมของตัวแปรแฝง 

P หมายถึง ผลของการทดสอบสมมติฐานมีโอกาสเกิดข้ึนได้เท่าไร 

ß หมายถึง ค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน 

Sig หมายถึง ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติ 

* หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

S.E. หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

𝑅2 หมายถึง ค่าความผันแปรของตัวแปร 

 

4.1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา เพ่ือหา

ความถี่ และร้อยละ ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของ

กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่  

ตารางที่  5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง  

ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 400 100.0 

ชาย 99 24.8 

หญิง 301 75.2 

อาย ุ 400 100.0 

ต่ ากว่า 20 ปี 49 12.25 

ช่วงอายุ 20-30 ปี 243 60.75 

ช่วงอายุ 31-40 ปี 78 19.5 
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ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 

ช่วงอายุ 41-50 ปี 26 6.5 

ช่วงอายุ 51-60 ปี 4 1.0 

อายุ 61 ปีขึ้นไป 0 0 

ระดับการศึกษา 400 100.0 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 89 22.25 

ปริญญาตรี 289 72.25 

ปริญญาโท 22 5.5 

สูงกว่าปริญญาโท 0 0 

อาชีพ 400 100.0 

นักเรียน / นักศึกษา 94 23.5 

เจ้าของธุรกิจ / อาชีพอิสระ 30 7.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 221 55.25 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
43 10.75 

ช่างภาพ 2 0.5 

รับจ้าง 4 1.0 

พนักงานบริษัท 2 0.5 

ค้าขาย 2 0.5 

- 2 0.5 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 400 100.0 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 126 31.5 

15,000 – 30,000 บาท 204 51.0 

30,001 – 50,000 บาท 56 14.0 

50,001 – 100,000 บาท 14 3.5 

100,001 บาทข้ึนไป 0 0 
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 จากตารางที่ 5 แสดงจ านวนและร้อยละผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน 400 คน  

 ด้านเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 

75.2 และผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศชาย จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 

 ด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 20-30 ปี จ านวน 243 คน คิดเป็น

ร้อยละ 60.75 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 ช่วงอายุต่ ากว่า 

20 ปี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 ช่วงอายุ 40-51 ปี จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 

ช่วงอายุ 51-60 ปี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และอายุมากกว่า 61 ปีขึ้นไป จ านวน 0 คน คิด

เป็นร้อยละ 0 

 ด้านการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 286 

คน คิดเป็นร้อยละ 72.25 รองลงมาคือ ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 

ระดับปริญญาโท จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และสูงกว่าปริญญาโท จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อย

ละ 0    

 ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 221 
คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 รองลงมาคือ นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และอ่ืน ๆ ได้แก่ รับจ้าง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ช่างภาพ 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 พนักงานบริษัท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ค้าขาย จ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 และไม่มีอาชีพ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 ด้านรายได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15 ,000 – 30,000 
บาทต่อเดือน จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15 ,000 บาท จ านวน 
126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,0001 – 50,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,0001 – 100,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 100,001 บาท จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 

4.2.ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมในการรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน 

(Business Proposal) 

 การวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพ่ือหาความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้าน
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พฤติกรรมในการรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) ซึ่ง
ประกอบไปด้วย 5 ข้อค าถาม ได้แก่ ความถี่ในการรับชมซีรีส์ ช่องทางการรับชม ปัจจัยที่ท าให้รับชมซี
รีส์ ความรู้สึกต่อโฆษณาแฝงที่ปรากฎในซีรีส์ และปัจจัยที่ท าให้สังเกตโฆษณาแฝงที่ปรากฎในซีรีส์ 
ปรากฏผลดังตารางที่ 6 รายละเอียดดังนี้ 
ตารางที่  6 จ านวนและร้อยละของความถี่ในการรับชมซีรีส์ที่ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ความถี่โดยเฉลี่ยที่กลุ่ม

ตัวอย่างรับชมซีรีส์ 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่าสัปดาห์ละหนึ่งครั้ง 174 43.5 

1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 130 32.5 

3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 61 15.25 

มากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ 35 8.75 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 6 จ านวนและร้อยละของความถี่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัด
บอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมซีรีส์เกาหลีส่วน
ใหญ่รับชมน้อยกว่าสัปดาห์ละหนึ่งครั้ง จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ 1 -2 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รับชม 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 61 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.25 และรับชมมากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 
 
ตารางที่  7 จ านวนและร้อยละของช่องทางในการรับชมซีรีส์ที่ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ช่องทางรับชมซีรีส์เกาหลีของ

กลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

Netflix 281 70.3 

เว็บไซต์บนอินเตอร์เน็ต 87 21.75 

Facebook 25 6.25 

tiktok 4 1.0 

VIU 3 0.75 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 7 จ านวนและร้อยละของช่องทางที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง

นัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมซีรีส์เกาหลี

ส่วนใหญ่ Netflix จ านวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.3 รองลงมาคือ เว็บไซต์บนอินเตอร์เน็ต จ านวน 

87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 Facebook จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และ VIU  จ านวน 3 คน 

คิดเป็นร้อยละ 0.75  

ตารางที่  8 จ านวนและร้อยละของปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ในการเลือกชมซีรีส์เกาหลี 

ช่องทางรับชมซีรีส์เกาหลีของ

กลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (เช่น 

ดารา, นักแสดง เป็นต้น) 
140 35 

2.เพ่ือนแนะน าให้ไปชม 91 22.75 

3.เนื้อเรื่องของซีรีส์เกาหลี 105 26.25 

4.รีวิวของซีรีส์เกาหลี 60 15.0 

5.ดูเรื่อย ๆ  1 0.25 

6.Cartoons 3 0.75 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 8 จ านวนและร้อยละของปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกรับชมซีรีส์เกาหลี

เรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีปัจจัยในการ

รับชมซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่ผ่าน ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (เช่น ดารา, นักแสดง) จ านวน 140 คน คิด

เป็นร้อยละ 35 รองลงมาคือ เนื้อเรื่องของซีรีส์เกาหลี จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 เพ่ือน

แนะน าให้ไปชม จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 รีวิวของซีรีส์เกาหลี จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อย

ละ 15 ผ่านการ์ตูน (Cartoons) จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 และ ดูเรื่อย ๆ  จ านวน 1 คน คิด

เป็นร้อยละ 0.3  
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ตารางที่  9 จ านวนและร้อยละของความรู้สึกของผู้ตอบแบบสอบถามใช้ในการเลือกชมโฆษณาแฝง
ผ่านซีรีส์เกาหลี 

ช่องทางรับชมซีรีส์เกาหลีของ

กลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

เห็นด้วย / ยอมรับ 188 47.0 

เฉย ๆ  203 50.75 

ไม่เห็นด้วย / ไม่ยอมรับ 9 2.25 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 9 จ านวนและร้อยละของความรู้สึกที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ในการเลือกรับชม

โฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความรู้สึกในการรับชมโฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่มากที่สุด ได้แก่ เฉย ๆ  

จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.75 รองลงมาคือ เห็นด้วย / ยอมรับ จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อย

ละ 47.0 และ ไม่เห็นด้วย / ไม่ยอมรับ  จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 

ตารางที่  10 จ านวนและร้อยละของปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามสังเกตเห็นโฆษณาแฝงอยู่ในซี
รีส์เกาหลี 

การสังเกตโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลี จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.ไม่เคยสังเกตเห็นการโฆษณาแฝงอยู่ในซีรีส์เกาหลีเลย 76 19.0 

2.ลักษณะนิสัยความช่างสังเกตของผู้ตอบแบบสอบถาม 33 8.25 

3.ความสนใจในตัวสินค้าเหล่านั้น ซึ่งมีอยู่ก่อนหน้าแล้ว 

ท าให้สังเกตได้ง่ายขึ้น 
26 6.5 

4.โฆษณาท่ีแฝงอยู่นั้นปรากฏให้เห็นในซีรีส์อยู่เสมอๆ 82 20.5 

5.เทคนิคในการถ่ายท าซีรีส์ เช่น Close-up หรือการ

วางพ้ืนหลัง เป็นต้น 
69 17.25 

6.การตั้งในโฆษณาแฝงในซีรีส์ที่ชัดจนสังเกตได้ 30 7.5 

7.ตัวละครเป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านั้น ๆ 84 21.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 10 จ านวนและร้อยละของปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามสังเกตเห็นโฆษณา

แฝงผ่านซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) พบว่า ปัจจัยที่มีผลมาก

ที่สุด 5 อันดับแรก ได้แก่ ตัวละครเป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านั้น ๆ จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 

รองลงมาคือ โฆษณาที่แฝงอยู่นั้นปรากฏให้เห็นในซีรีส์อยู่เสมอ ๆ  จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 

20.5 ไม่เคยสังเกตเห็นการฆาณาแฝงอยู่ในซีรีส์เกาหลีเลย จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 

เทคนิคในการถ่ายท าซีรีส์ที่ชัดจนสังเกตได้ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และ ลักษณะนิสัย

ความช่างสังเกตของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 

4.3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปร ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ

ของผู้มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual 

placement) การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) ทัศนคติต่อ

โฆษณา (Attitude toward AD) และการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) 

 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปร ความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง 

(Celebrity Credibility) การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) การปรากฏตรา

สินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) และ

การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) ด าเนินการโดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 3.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebriry 

Credibility)  

ตารางที่  11 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง  

ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
ค่าเฉลี่ย 

(𝑋̅̅ ̅) 
S.D. ระดับ ล าดับ 

1.บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีภาพลักษณ์เชิงบวก และอยู่ใน

กระแสจะท าให้บุคคลนั้นน่าเชื่อถือ 

4.21 0.784 มากที่สุด 2 

2.การโฆษณาแฝงโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงในซีรีส์จะท า

ให้เกิดความน่าเชื่อถือ เช่น คิมเซจอง ใช้ผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวยี่ห้อ O!Get! เป็นต้น 

4.12 0.804 มาก 4 
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3.บุคลิกภาพที่ดีของบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น หน้าตา 

การแต่งกาย การแสดงออก เป็นต้น จะท าให้เกิด

ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าและเกิดการจดจ าตรา

สินค้าได้ 

4.21 0.745 มากที่สุด 3 

4.ความรู้สึกเชื่อถือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ปรากฎอยู่ในซี

รีส์ หากบุคคลนั้นมีการวางตัวดีในเรื่อง เช่น ถ้าเป็นตัว

ละครเอก ก็จะดูน่าเชื่อถือมากกว่าตัวร้าย 

3.78 0.947 มาก 6 

5.บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่นิยมและเป็นที่รู้จักของ

ประชาชน จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกเชื่อใจ จนเกิดการ

จดจ าตราสินค้าท่ีบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น ๆ โฆษณา

ออกมา 

4.12 0.720 มาก 5 

6.หากบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น เป็นพรีเซนเตอร์สินค้าจน

เกิดความนิยมหรือเป็นกระแส จะท าให้ผู้บริโภคเกิด

ความเชื่อถือในตัวบุคคลนั้น 

4.26 0.809 มากที่สุด 1 

รวม 4.12 0.632 มาก  

จากตารางที่ 11 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มี

ชื่อเสียง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเกี่ยวกับความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับมาก (Mean 

= 4.12) ทั้งนี้หากพิจารณารายข้อ พบว่า หากบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น เป็นพรีเซนเตอร์สินค้าจนเกิด

ความนิยมหรือเป็นกระแส จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือในตัวบุคคลนั้น  อยู่ในระดับมากที่สุด 

(Mean = 4.26) รองลงมาคือ บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีภาพลักษณ์เชิงบวก และอยู่ในกระแสจะท าให้

บุคคลนั้นน่าเชื่อถือ อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.12) 

ตารางที่  12 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อโฆษณา 

ทัศนคติต่อโฆษณา 
ค่าเฉลี่ย 

(𝑋̅̅ ̅) 
S.D. ระดับ ล าดับ 

1.การโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเป็นความคิดที่ดี 4.07 0.894 มาก 1 

2.สินค้าท่ีมีการโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเป็นสินค้าที่

น่าสนใจ 

3.85 0.913 มาก 2 
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3.โฆษณาแฝงของสินค้าในซีรีส์เกาหลีมีความ

สอดคล้องกับเนื้อเรื่อง 

3.83 0.976 มาก 3 

4.ความรู้สึกชื่นชอบคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของ

สินค้าผ่านการชมโฆษณาแฝง 

3.73 1.068 มาก 4 

5.โฆษณาแฝงของสินค้าในซีรีส์เกาหลีท าให้เนื้อหามี

ความน่าสนใจและสมจริงยิ่งขึ้น 

3.67 1.082 มาก 6 

6.การเห็นโฆษณาสินค้าแฝงในซีรีส์เกาหลีบ่อยๆ ท า

ให้อยากซื้อสินค้ายี่ห้อนั้น 

3.72 1.089 มาก 5 

รวม 3.81 0.87 มาก  

จากตารางที่ 12 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อโฆษณาแฝง พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในระดับมาก (Mean = 3.81) 

ทั้งนี้หากพิจารณารายข้อ พบว่า การโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเป็นความคิดที่ดี  อยู่ในระดับมาก 

(Mean = 4.07) รองลงมาคือ สินค้าที่มีการโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเป็นสินค้าที่น่าสนใจอยู่ในระดับ

มาก (Mean = 3.85) 

ตารางที่  13 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ 

การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ 
ค่าเฉลี่ย 

(𝑋̅̅ ̅) 
S.D. ระดับ ล าดับ 

1.ภาพสินค้าข้างบนจากการชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัด

บอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) 

เสมอ 

3.80 0.968 มาก 5 

2.การจัดวางตราสินค้าจากภาพในฉาก ดูกลมกลืน

กับเนื้อเรื่อง 

3.82 1.029 มาก 4 

3.ทุกครั้งที่มีการเปลี่ยนฉากในซีรีส์ ท่านเห็นการ

น าเสนอภาพป้ายโฆษณาสินค้าในภาพ 

3.87 0.855 มาก 3 

4.การน าเสนอตราสินค้าในภาพปรากฎให้เห็น

บ่อยๆครั้ง 

3.88 0.806 มาก 2 
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5.สินค้าในภาพถูกจัดวางในต าแหน่งที่สามารถเห็น

ได้บ่อยๆ ท าให้ท่านสามารถจดจ าได้ 

3.88 0.901 มาก 1 

รวม 3.85 0.77 มาก  

จากตารางที่ 13 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการปรากฏตราสินค้าโดยใช้

ภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในระดับมาก (Mean 

= 3.85) ทั้งนี้หากพิจารณารายข้อ พบว่า สินค้าในภาพถูกจัดวางในต าแหน่งที่สามารถเห็นได้บ่อยๆ 

ท าให้ท่านสามารถจดจ าได้อยู่ในระดับมาก (Mean = 3.88) รองลงมาคือ การน าเสนอตราสินค้าใน

ภาพปรากฎให้เห็นบ่อยๆครั้งอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.88) 

ตารางที่  14 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการปรากฏตราสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับเนื้อหา 

การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา 
ค่าเฉลี่ย 

(𝑋̅̅ ̅) 
S.D. ระดับ ล าดับ 

1.การน าเสนอสินค้าอยู่ในเนื้อหาของซีรีส์ มีความ

สอดคล้องกับเนื้อหาในเรื่อง 

4.13 0.800 มาก 4 

2.การน าเสนอสินค้าและบริการในเนื้อหาซีรีส์ให้ข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้า 

3.99 0.926 มาก 5 

3.บทสนทนาของตัวละครมีความเก่ียวโยงกับสินค้า 3.95 0.994 มาก 6 

4.ในซีรีส์มีการแสดงภาพสาธิตการใช้งานสินค้าผ่านตัว

ละคร 

4.23 0.853 มากที่สุด 2 

5.ตัวละครหยิบจับหรือใช้สินค้าท าให้สินค้านั้นช่วย

ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 

4.25 0.832 มากที่สุด 1 

6.เมื่อท่านชมซีรีส์จากภาพข้างบน ท าให้ท่านพบตรา

สินค้าได้จากเนื้อหาของซีรีส์ 

4.17 0.821 มาก 3 

รวม 4.12 0.76 มาก  

จากตารางที่ 14 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการปรากฏตราสินค้าที่

เกี่ยวข้องกับเนื้อหา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเกี่ยวกับการปรากฏตราสินค้าที่

เกี่ยวข้องกับเนื้อหาในระดับมาก (Mean = 4.12) ทั้งนี้หากพิจารณารายข้อ พบว่า ตัวละครหยิบจับ

หรือใช้สินค้าท าให้สินค้านั้นช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.25) 
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รองลงมาคือ ในซีรีส์มีการแสดงภาพสาธิตการใช้งานสินค้าผ่านตัวละคร อยู่ในระดับมาก (Mean = 

4.23) 

 

ตารางที่  15 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจ าตราสินค้า 

การจดจ าตราสินค้า 
ค่าเฉลี่ย 

(𝑋̅̅ ̅) 
S.D. ระดับ ล าดับ 

1.ความสามารถในการจดจ าตราสินค้าที่โฆษณาแฝง

บนซีรีส์เกาหลีได้ 

3.91 0.946 มาก 5 

2.การรับชมซีรีส์เกาหลีท าให้สามารถจดจ าตราสินค้า

ต่าง ๆ ได้มากข้ึน 

3.98 0.890 มาก 2 

3.ผู้บริโภคจะจดจ าตราสินค้าที่โฆษณาแฝงบนซีรีส์

เกาหลี 

4.00 0.866 มาก 1 

4.ท่านจดจ าได้ว่าสินค้าจากภาพข้างบนเป็นสินค้า

ประเภทใด 

3.96 0.984 มาก 3 

5.ท่านจดจ าตราสินค้าจากภาพข้างบนว่ามีสินค้าอ่ืน 

ๆ ของตราสินค้าจากภาพข้างบน เช่น โฟมล้างหน้า, 

มาร์กใต้ตา เป็นต้น 

3.91 0.960 มาก 4 

6.ท่านจดจ าความต่างของสินค้าจากภาพด้านบนกับ

สินค้าอ่ืน ๆ ที่ปรากฎในซีรีส์เกาหลีได้ 

3.89 0.942 มาก 6 

รวม 3.94 0.83 มาก  

จากตารางที่ 15 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจ าตราสินค้า พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเกี่ยวกับการจดจ าตราสินค้าในระดับมาก (Mean = 3.94) ทั้งนี้

หากพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคจะจดจ าตราสินค้าที่โฆษณาแฝงบนซีรีส์เกาหลี อยู่ในระดับมาก 

(Mean = 4.00) รองลงมาคือ การรับชมซีรีส์เกาหลีท าให้สามารถจดจ าตราสินค้าต่าง ๆ ได้มากขึ้นอยู่

ในระดับมาก (Mean = 3.98) 
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4.4. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของความน่าเชื่อถือของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง (Celebrity Credibility) 

การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual placement) การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ

เนื้อหา (Plot Connection) ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) และการจดจ าตรา

สินค้า (Brand Recognition)  

 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) 

การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา 

(Plot Connection) ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) และการจดจ าตราสินค้า (Brand 

Recognition) ผู้วิจัยด าเนินการโดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง โดยเริ่มจากการตรวจสอบ

ความสัมพันธ์และการแจกแจงแบบปกติของตัวแปรสังเกต หลังจากนั้นจึงท าการวิเคราะห์โมเดลการ

วัดและโมเดลโครงสร้าง ซึ่งมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 

ตารางที่  16 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ค่าความเบ้และค่าความโด่งของตัวแปรสังเกตได้ 
ตัวแปร 1 2 3 4 5 

1.ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 1     

2.ทัศนคติต่อโฆษณา 0.626** 1    

3.การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ 0.504** 0.692** 1   

4.การปรากฎตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับ
เนื้อหา 

0.455** 0.597** 0.804** 1  

5.การจดจ าตราสินค้า 0.468** 0.497** 0.683** 0.785** 1 

 

จากตารางที่ 16 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน เพ่ือประเมินว่าตัวแปรทุกตัวที่ใช้ใน

การทดสอบตามกรอบแนวคิดมีความสัมพันธ์กันสูงมากเกินไปหรือไม่ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัว

แปรมีค่า 0.242 ถึง 0.887 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ าและระดับสูง (Hinkle et 

al., 1998) ซึ่งไม่เกิดปัญหา Multicollinerity แสดงว่าตัวแปรทั้งหมดไม่มีความสัมพันธ์กันมากเกินไป 

(Colboaca and Jantchi, 2006) และเมื่อพิจารณาค่าความเบ้และค่าความโด่ง พบว่า ค่าความเบ้มี
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ค่าอยู่ระหว่าง -1.02 ถึง -0.31 และค่าความโด่งมีค่าระหว่าง -0.83 ถึง 0.771 ซึ่งค่าความเบ้มีค่าไม่

เกิน ±3 และความโด่งไม่เกิน ±10 แสดงว่า ตัวแปรสังเกตมีการแจกแจงแบบปกติ (Kline, 2015) 

จากผลการวิเคราะห์ทั้งหมดแสดงว่าข้อมูลที่ได้มีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยันต่อไป 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด 

 การวิเคราะห์โมเดลการวัด (หรือการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง) ด าเนินการโดยใช้

การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิ งยืนยัน  (Confirmatory Factory Analysis : CFA) เ พ่ือยืนยัน

องค์ประกอบของโมเดลการวัดที่ได้เลือกมานั้นมีความสอดคล้องกับโมเดลทางทฤษฎี ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่ง

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตามตัวแปรแฝง ได้แก่ ตัวแปรความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มี

ชื่อเสียง ตัวแปรทัศนคติต่อโฆษณา ตัวแปรการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ ตัวแปรการปรากฏตรา

สินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับเนื้อหา และตวัแปรการจดจ าตราสินค้า  โดยมีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 

  4.1.1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

  ตัวแปรความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 

6 ตัวแปร ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความน่าเชื่อถือของ

บุคคลที่มีชื่อเสียงกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 

17 

ตารางที่  17 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

CMIN/DF น้อยกว่า 5 6.134 1.100 
RMR เข้าใกล้ 0 0.23 0.09 
GFI มากกว่า 0.9 0.954 0.994 
AGFI มากกว่า 0.9 0.893 0.981 
CFI มากกว่า 0.9 0.960 0.999 

RMSEA เข้าใกล้ 0 0.113 0.016 
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  จากตารางที่ 17 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรความ

น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI,  RMR 

และ RMSEA ก่อนปรับโมเดล ไม่เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่ง

หลังจากการปรับโมเดลดัชนีความสอดคล้องทุกค่า ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัว

แปรความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนัก

การถดถอยมาตรฐาน ตั้งแต่ 0.63 – 0.89 ดังภาพที่ 10 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่  10 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
4.1.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรทัศนคติต่อโฆษณา 

  ตัวแปรทัศนคติต่อโฆษณา ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 6 ตัวแปร ซึ่งผู้วิจัย

ด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรทัศนคติต่อโฆษณากับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 18 

ตารางที่  18 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรทัศนคติต่อโฆษณา 
ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

CMIN/DF น้อยกว่า 5 10.091 1.075 
RMR เข้าใกล้ 0 0.36 0.08 
GFI มากกว่า 0.9 0.930 0.995 
AGFI มากกว่า 0.9 0.836 0.995 
CFI มากกว่า 0.9 0.959 1.0 

RMSEA เข้าใกล้ 0 0.151 0.14 

CC1 

CC2 

CC3 

CC4 

CC5 

CC6 

Credit 

.68 

.63 

.69 

.66 

.89 

.81 
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  จากตารางที่ 18 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรทัศนคติต่อ

โฆษณา พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI,  RMR และ RMSEA ก่อนปรับ

โมเดล ไม่เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังจากการปรับโมเดล

ดัชนีความสอดคล้องทุกค่า ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรทัศนคติต่อโฆษณามี

ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน ตั้งแต่ 0.70 – 0.93 ดัง

ภาพที่ 11 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่  11 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรทัศนคติต่อโฆษณา 
4.1.3 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ 

  ตัวแปรการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 5 ตัว

แปร ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรการปรากฏตราสินค้าโดย

ใช้ภาพกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 19 

ตารางที่  19 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ 
ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

CMIN/DF น้อยกว่า 5 16.188 0.341 
RMR เข้าใกล้ 0 0.031 0.004 
GFI มากกว่า 0.9 0.926 0.999 
AGFI มากกว่า 0.9 0.778 0.995 
CFI มากกว่า 0.9 0.939 1.000 

RMSEA เข้าใกล้ 0 0.195 0.000 

AT1 

AT2 

AT3 

AT4 

AT5 

AT6 

Attitude 

.77 

.87 

.87 

.93 

.85 

.70 
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  จากตารางที่ 19 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรการปรากฏ

ตราสินค้าโดยใช้ภาพ พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI,  RMR และ 

RMSEA ก่อนปรับโมเดล ไม่เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังจาก

การปรับโมเดลดัชนีความสอดคล้องทุกค่าผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรการ

ปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักการถดถอย

มาตรฐาน ตั้งแต่ 0.67 – 0.87 ดังภาพที่ 12 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่  12 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ 
4.1.4 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ

เนื้อหา 

  ตัวแปรการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 

จ านวน 6 ตัวแปร ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรการปรากฏ

ตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดัง

แสดงในตารางที่ 20 

ตารางที่  20 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรการปรากฏตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับ
เนื้อหา 

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

CMIN/DF น้อยกว่า 5 42.602 3.223 
RMR เข้าใกล้ 0 0.052 0.009 
GFI มากกว่า 0.9 0.740 0.992 
AGFI มากกว่า 0.9 0.393 0.946 

VP1 

VP2 

VP3 

VP4 

VP5 

Visual 

.73 

.86 

.87 

.84 
.67 
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ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

CFI มากกว่า 0.9 0.837 0.997 
RMSEA เข้าใกล้ 0 0.323 0.075 

  จากตารางที่ 20 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรการปรากฏ

ตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI,  RMR 

และ RMSEA ก่อนปรับโมเดล ไม่เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่ง

หลังจากการปรับโมเดลดัชนีความสอดคล้องทุกค่าผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัว

แปรการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่า

น้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน ตั้งแต่ 0.71 – 0.95 ดังภาพที ่13 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่  13 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรแปรการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา 
4.1.5 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรการจดจ าตราสินค้า   

ตัวแปรการจดจ าตราสินค้า ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 6 ตัวแปร ซึ่ง

ผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรการจดจ าตราสินค้ากับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 21 

ตารางที่  21 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรการจดจ าตราสินค้า 
ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

CMIN/DF น้อยกว่า 5 27.269 1.157 
RMR เข้าใกล้ 0 0.039 0.005 
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ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

GFI มากกว่า 0.9 0.809 0.997 
AGFI มากกว่า 0.9 0.555 0.980 
CFI มากกว่า 0.9 0.902 1.000 

RMSEA เข้าใกล้ 0 0.257 0.020 

  จากตารางที่ 21 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดตัวแปรการจดจ าตรา

สินค้าพบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI,  RMR และ RMSEA ไม่เป็นไป

ตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังจากการปรับโมเดลดัชนีความ

สอดคล้องทุกค่าผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรการจดจ าตราสินค้า มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน ตั้งแต่ 0.80 – 0.93 ดังภาพที่ 

14 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่  14 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของตัวแปรการจดจ าตราสินค้า 
4.1.6 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของโมเดลรวม  

โมเดลรวมประกอบไปด้วยตัวแปรความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ตัวแปร

ทัศนคติต่อโฆษณา ตัวแปรการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ ตัวแปรการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้อง

กับเนื้อหา และตัวแปรการจดจ าตราสินค้า เป็นโมเดลที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงและ

ตัวแปรสังเกตในงานวิจัย เพ่ือท าการตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงในโมเดลว่ามี

ความสัมพันธ์เพียงพอเพ่ือที่จะน ามาวิเคราะห์ในดมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 

Modeling) ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลการวัดของโมเดลรวมกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังแสดงในตารางที่ 22 
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BR4 
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.81 

.81 

.80 

.93 

.88 

.85 
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ตารางที่  22 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดของโมเดลรวม 

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 
CMIN/DF น้อยกว่า 5 6.013 1.419 

RMR เข้าใกล้ 0 0.050 0.032 
GFI มากกว่า 0.9 0.694 0.939 
AGFI มากกว่า 0.9 0.637 0.904 
CFI มากกว่า 0.9 0.837 0.990 

RMSEA เข้าใกล้ 0 0.112 0.032 

  จากตารางที่ 22 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดของโมเดลรวม 

พบว่า ดัชนีความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI,  RMR และ RMSEA ก่อนปรับโมเดลไม่

เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังการปรับโมเดลดัชนีความ

สอดคล้องทุกค่าผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรการจดจ าตราสินค้า มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน ตั้งแต่ 0.49 – 0.91 ดังภาพที่ 

15  
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ภาพที่  15 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดของโมเดลรวม 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง 

 โมเดลโครงสร้างเป็นโมเดลที่แสดงอิทธิพลของตัวแปรแฝงภายนอก ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ

ของบุคคลที่มีชื่อเสียง การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา ที่

มีต่อตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณา และการจดจ าตราสินค้า ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการ

วิเคราะห์โดยเริ่มจากการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดัง

แสดงในตารางที่ 23 

ตารางที่  23 ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลโครงสร้างของโมเดลรวม 
ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

CMIN/DF น้อยกว่า 5 7.493 1.513 

RMR เข้าใกล้ 0 0.251 0.035 

GFI มากกว่า 0.9 0.662 0.934 

AGFI มากกว่า 0.9 0.605 0.896 

CFI มากกว่า 0.9 0.786 0.987 

RMSEA เข้าใกล้ 0 0.128 0.036 

จากตารางที่ 23 แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการวัดของโมเดลรวม พบว่า ดัชนี

ความสอดคล้อง ได้แก่ CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI,  RMR และ RMSEA ก่อนปรับโมเดลไม่เป็นไปตาม

เกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงด าเนินการปรับโมเดล ซึ่งหลังการปรับโมเดลดัชนีความสอดคล้องทุกค่า

ผ่านเกณฑ์การพิจารณา แสดงว่า โมเดลการวัดตัวแปรการจดจ าตราสินค้า มีความสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ และมีค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน ตั้งแต่ -0.04 ถึง 0.92 ดังภาพที่ 16 

การทดสอบสมมติฐานของการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการ

จดจ าตราสินค้าของประชากรที่มีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน 

(Business Proposal) โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง

ตัวแปร โดยวิธีการประมาณค่าควรเป็นค่าสูงสุด (Maximum likelihood estimation) 
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ตารางที่  24 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง การปรากฏตรา
สินค้าโดยใช้ภาพ การปรากฏตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา ทัศนคติต่อโฆษณา ที่มีผลต่อการจดจ า
ตราสินค้า (n = 400) 

เส้นทาง ß S.E. C.R. P สรุป 

CC → AT 0.549 0.057 9.613 0.000 เป็นไปตาม H1 

PP → AT 0.404 0.047 8.535 0.000 เป็นไปตาม H2 

AT → BR -0.046 0.053 -0.866 0.386 ไม่เป็นไปตาม H3 

VP → BR 0.374 0.094 3.960 0.000 เป็นไปตาม H4 

PP → BR 0.536 0.105 5.100 0.000 เป็นไปตาม H5 

𝑅𝐴𝑇
2  = 0.42 และ 𝑅𝐵𝑅

2  = 0.61 

  

 จากตารางที่ 24 ความน่าเชื่อถือของบุคคคลที่มีชื่อเสียง และการปรากฎตราสินค้าที่เก่ียวข้อง

กับเนื้อหาสามารถอธิบายความผันแปรของทัศนคติได้คิดเป็นร้อยละ 42 ( 𝑅2  = 0.42) แสดงว่า

ทัศนคติต่อโฆษณา, การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ และการปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา

สามารถอธิบายความผันแปรของการจดจ าตราสินค้าได้คิดเป็นร้อยละ 61 ( 𝑅2  = 0.61) ส่วนค่า

น้ าหนักการถดถอยมาตรฐานที่แสดงอิทธิพลของตัวแปรแฝงภายนอกท่ีมีต่อตัวแปรแฝงภายใน มีดังนี้  

 ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อโฆษณา มีค่า ß เท่ากับ 0.549 

ค่า C.R. เท่ากับ 9.613 แสดงให้เห็นว่า ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อ

โฆษณา ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H1) 

การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อโฆษณา มีค่า ß เท่ากับ 

0.404 ค่า C.R. เท่ากับ 8.535 แสดงให้เห็นว่า การปรากฎตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติต่อโฆษณา ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H2)  

ทัศนคติต่อโฆษณามีอิทธิพลต่อการจดจ าตราสินค้า มีค่า ß เท่ากับ -0.046 ค่า C.R. เท่ากับ -

0.866 แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติต่อโฆษณามีอิทธิพลเชิงลบต่อการจดจ าตราสินค้า อย่างไม่มีนัยส าคัญ

ทางสถิต ิ0.01 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H3) 
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การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิพลต่อการจดจ าตราสินค้า มีค่า ß เท่ากับ 0.374 ค่า 

C.R.เท่ากับ 3.960 แสดงให้เห็นว่า การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพไม่มีอิทธิพลต่อการจดจ าตรา

สินค้า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H4) 

การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลต่อการจดจ าตราสินค้า มีค่า ß เท่ากับ 

0.536 ค่า C.R. เท่ากับ 5.100 แสดงให้เห็นว่า การปรากฎตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลต่อ

การจดจ าตราสินค้า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H5) 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะการวิจัย 
การศึกษาเรื่องการจดจ าตราสินค้าจากโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่าน

ประธาน (Business Proposal) มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาระดับความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มี

ชื่อเสียง (Celebrity Credibility) การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) การปรากฏ

ตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) และ

การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) (2)  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของบุคคลมี

ชื่อเสียงที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา (3)  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ

เนื้อหาที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา (4)  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ การ

ปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา  ทัศนคติต่อโฆษณา ส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้า การศึกษา

ครั้งนี้เป็นการศึกษา ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยวิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) จากกลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรที่มีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลี

เรื่อง นัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal)  โดยสนใจศึกษาความสามารถในการ

จดจ าตราสินค้าจากซีรีส์เกาหลีเรื่องดังกล่าวทั่วทั้ง โดยเชื่อว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ดีของประชากรที่ใช้

เพ่ือการวิจัย โดยเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 400 คน 

ผู้วิจัยท าการเก็บแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ (Online Survey) ซึ่งท าการสร้าง

แบบสอบถามใน Google form และส่ง URL (Uniform Resource Locator) โดยผลการศึกษาใน

ครั้งนี้ ผู้วิจัยสามารถสรุปผล อภิปรายผล และให้ข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 

5.1. สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1. การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

  จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ  ด้าน

เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีช่วงอายุส่วนใหญ่อยู่ท่ีอายุ 20-30 ปี ส่วน

ใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี โดยประกอบอาชีพส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

ทั้งนี้รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาทตอ่เดือน  

  

  



  92 

5.1.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมในการรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน 

(Business Proposal) 

จากการศึกษา ความถี่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรัก
ท่านประธาน (Business Proposal) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่รับชมน้อย
กว่าสัปดาห์ละหนึ่งครั้ง โดยช่องทางที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่าน
ประธาน (Business Proposal) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่ผ่าน Netflix ซ่ึง
ผู้ตอบแบบสอบถามมีปัจจัยในการรับชมซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่ผ่าน ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (เช่น ดารา, 
นักแสดง) จากการรับชมซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกเฉย ๆ  ต่อโฆษณาแฝง 
และผู้ตอบแบบสอบถามสังเกตเห็นโฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน 
(Business Proposal) ผ่านตัวละครเป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านั้น ๆ  

5.1.3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปร ประกอบด้วย ความ

น่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง  การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ

เนื้อหา ทัศนคติต่อโฆษณา  และการจดจ าตราสินค้า  

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของตัวแปรด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรด้านความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มี

ชื่อเสียง ทัศนคติต่อโฆษณา การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ การปรากฏตราสินค้าที่ เกี่ยวข้องกับ

เนื้อหา และการจดจ าตราสินค้า 

  5.1.3.1 ด้านความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีมีชื่อเสียง  

ค่าเฉลี่ยของข้อมูลเกี่ยวกับความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ย

เท่ากับ 4.12 จากรายละเอียดพบว่า พบว่า หากบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น เป็นพรีเซนเตอร์สินค้าจนเกิด

ความนิยมหรือเป็นกระแส จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือในตัวบุคคลนั้น รองลงมาคือ บุคคลที่มี

ชื่อเสียงที่มีภาพลักษณ์เชิงบวก และอยู่ในกระแสจะท าให้บุคคลนั้นน่าเชื่อถือ ตามล าดับ 

5.1.3.2 ด้านทัศนคติต่อโฆษณา 

ค่าเฉลี่ยของข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณาแฝง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นในเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ 3.81 ทั้งนี้หาก

พิจารณารายข้อ พบว่า การโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเป็นความคิดที่ดี อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ 

สินค้าท่ีมีการโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเป็นสินค้าท่ีน่าสนใจอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
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5.1.3.3 ด้านการปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ 

ค่าเฉลี่ยของข้อมูลเกี่ยวกับการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ  

3.85 ทั้งนี้หากพิจารณารายข้อ พบว่า สินค้าในภาพถูกจัดวางในต าแหน่งที่สามารถเห็นได้บ่อยๆ ท าให้

ท่านสามารถจดจ าได้อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ การน าเสนอตราสินค้าในภาพปรากฎให้เห็น

บ่อยๆครั้งอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

5.1.3.4 ด้านการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา 

ค่าเฉลี่ยของข้อมูลเกี่ยวกับการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเกี่ยวกับการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาในระดับมาก 

มีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ 4.12 ทั้งนี้หากพิจารณารายข้อ พบว่า ตัวละครหยิบจับหรือใช้สินค้าท าให้

สินค้านั้นช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ในซีรีส์มีการแสดงภาพ

สาธิตการใช้งานสินค้าผ่านตัวละคร อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

5.1.3.2 ด้านการจดจ าตราสินค้า 

ค่าเฉลี่ยของข้อมูลเกี่ยวกับการจดจ าตราสินค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นในเกี่ยวกับการจดจ าตราสินค้าในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ  3.94 ทั้งนี้หาก

พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคจะจดจ าตราสินค้าที่โฆษณาแฝงบนซีรีส์เกาหลี  อยู่ในระดับมาก 

รองลงมาคือ การรับชมซีรีส์เกาหลีท าให้สามารถจดจ าตราสินค้าต่าง ๆ ได้มากขึ้นอยู่ในระดับมาก 

ตามล าดับ  

5.1.4 การวิเคราะห์อิทธิพลของ ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ทัศนคติต่อโฆษณา 

การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา และการจดจ าตรา

สินค้าของประชากรที่มีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน 

(Business Proposal)  
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ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิดด้วยแบบจ าลองสมการ

โครงสร้าง (SEM) โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรพร้อมกัน เพ่ือน าผลการวิเคราะห์ไปอธิบาย

ความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ผลการวิเคราะห์พบว่า มีค่าดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องคือ 

CMIN/df = 1.513 , RMR = 0.035 , GFI = 0.934 , AGFI = 0.896 , CFI = 0.987  และ RMSEA = 

0.036  

จากการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Medel: SEM) เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของโครงสร้างของตัวแปรทั้งหมดที่

ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งของงานวิจัยชิ้นนี้ประกอบด้วย 5 สมมติฐาน ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 25 

ตารางที่  25 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมตติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 : ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อโฆษณา 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 : การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลต่อเชิง
บวกทัศนคติต่อโฆษณา 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 : ทัศนคติต่อโฆษณามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 : การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
จดจ าตราสินค้า 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5 : การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการจดจ าตราสินค้า 

ยอมรับสมมติฐาน 

 จากตารางที่ 25 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังต่อไป ความน่าเชื่อถือของบุคคล

ที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อโฆษณา เป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H1) การปรากฎตรา

สินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อโฆษณา เป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H2) 

ทัศนคติต่อโฆษณามีอิทธิพลเชิงลบต่อการจดจ าตราสินค้า ไม่เป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา (H3) 

การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิพลต่อการจดจ าตราสินค้า เป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษา 

(H4) การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลต่อการจดจ าตราสินค้า เป็นไปตาม

สมมติฐานของการศึกษา (H5) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
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5.2 อภิปรายผล 

 ผลการศึกษาเรื่อง “การจดจ าตราสินค้าจากโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น ลุ้นรัก

ท่านประธาน (Business Proposal)” เป็นการศึกษาระดับของตัวแปร รวมถึงอิทธิพลของความ

น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ

เนื้อหา ผ่านตัวกลางทัศนคติต่อโฆษณา ที่ส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้าจากโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลี

เรื่องดังกล่าว ซึ่งสามารถสรุปประเด็นส าคัญเพ่ือน ามาอภิปรายผลการศึกษาได้ดังนี้ 

 ผลการศึกษาส่วนที่ 1 ข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

  จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ  ด้าน

เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีช่วงอายุส่วนใหญ่อยู่ท่ีอายุ 20-30 ปี ส่วน

ใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 72.3 โดยประกอบอาชีพส่วนใหญ่มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน ทั้งนี้รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 30,000 

บาทต่อเดือน  

 ผลการศึกษาส่วนที่ 2 พฤติกรรมในการรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่าน

ประธาน (Business Proposal) 

จากการศึกษา ความถี่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรัก

ท่านประธาน (Business Proposal) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่รับชมน้อย

กว่าสัปดาห์ละหนึ่งครั้ง ส่วนช่องทางที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่าน

ประธาน (Business Proposal) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่ Netflix โดย

ปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business 

Proposal) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีปัจจัยในการรับชมซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่ผ่าน ผู้มีอิทธิพลทาง

ความคิด (เช่น ดารา, นักแสดง) ซี่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ โชติกา และปฐมา (2563) ที่ศึกษาเรื่อง

อิทธิพลของการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรม ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่าการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่ อเสียงมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อและมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง และความรู้สึกที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามใช้ในการเลือกรับชมโฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน 

(Business Proposal) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกในการรับชมโฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลี

ส่วนใหญ่มากที่สุด ได้แก่ เฉย ๆ  และปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามสังเกตเห็นโฆษณาแฝงผ่านซีรีส์
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เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) พบว่า ปัจจัยที่มีผลมากที่สุด 5 

อันดับแรก ได้แก่ ตัวละครเป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านั้น ๆ  

ผลการศึกษาส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นของตัวแปรในการศึกษา 

จากวัตถุประสงค์งานวิจัยข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาระดับความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มี

ชื่อเสียง (Celebrity Credibility) การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) การปรากฏ

ตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) และ

การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) ซึ่งสามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ดังต่อไปนี้ 

ด้านความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

จากการศึกษาพบว่ามีระดับความคิดเห็นซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 อยู่ในระดับมาก 

พบว่าผู้บริโภคสัมผัสได้ว่าความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ปรากฏอยู่ในซีรีส์เกาหลีนั้น ช่วยให้

เกิดทัศนคติและความคิดที่ดีต่อโฆษณา ซี่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Cuomo, Foroudi, Tortora,  

et., al. (2019) ที่ศึกษาเรื่องการรับรองบุคคลที่มีชื่อเสียงและทัศนคติต่อตราสินค้าหรูหราส าหรับการ

บริโภคอย่างยั่งยืน ผลการวิจัยระบุว่าความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นส่วนหนึ่งของทัศนคติ

ต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งส่งผลในทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ การจดจ าตราสินค้า และทัศนคติต่อโฆษณา

ตราสินค้าหรูทั้งหมด อย่างไรก็ตาม ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงจะขึ้นอยู่กับทัศนคติของผู้ชม

ต่อตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นเช่นกัน 

 ด้านทัศนคติต่อโฆษณา 

จากการศึกษาพบว่ามีระดับความคิดเห็นซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 อยู่ในระดับมาก 

พบว่าผู้บริโภคมองว่าการจดจ าตราสินค้าที่ปรากฏอยู่ในซีรีส์เกาหลีเ รื่องนัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่าน

ประธาน (Business Proposal) นั้นต้องเกิดจากทัศนคติต่อโฆษณานั้น ๆ แล้วเกิดการประเมินการ

รับรู้ถึงตราสินค้า ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ เคียงชนก บุญสุวรรณ (2558) ได้ท าการศึกษา

วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการจดจ าและการรับรู้ตราสินค้า/บริการผ่านโฆษณาบนเกมออนไลน์

ของประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  พบการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างพบว่า ทัศนคติต่อโฆษณา

แฝงผ่านเกม มีผลต่อการจดจ าและการรับรู้ตราสินค้าของประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานครเชิงบวก 

พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาแฝงบนเกมออนไลน์โดยส่วนใหญ่มีความเห็นว่าโฆษณา

สินค้า/บริการไม่ได้ส่งผลเสียต่อการเล่นเกม 
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 ด้านการปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ 

จากการศึกษาพบว่ามีระดับความคิดเห็นซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 อยู่ในระดับมาก 

พบว่า ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลการจดจ าตราสินค้าจากซีรีส์เกาหลีผ่านการปรากฏภาพตราสินค้า ซึ่งมี

ความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kembuan et., al. (2021) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการแฝง

โฆษณาสินค้ายี่ห้อ Samsung ในซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Cash Landing on you” ส่งผลต่อการจดจ าตรา

สินค้า จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาคณะเศรษศาสตร์และธุรกิจ มหาวิทยาลัย Sam 

Ratulangi พบว่าการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพหรือการสอดแทรกตราสินค้าในเนื้อหาซีรีส์นั้นมี

นัยส าคัญและส่งผลเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า 

 ด้านการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา 

จากการศึกษาพบว่ามีระดับความคิดเห็นซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 อยู่ในระดับมาก 

พบว่า เมื่อผู้บริโภคอ่าน ฟัง หรือรับรู้บริบทในเนื้อหาซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน 

(Business Proposal) แล้วนั้น ผู้บริโภคจึงเกิดทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาที่ปรากฏอยู่ในเนื้อหาที่มีความ

เชื่อมโยงกันทั้งในแง่ของสินค้าและบริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yang and Yin (2018) ได้

ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ของผู้บริโภค โดยการศึกษานี้มุ่งเน้นไปที่ การส ารวจเนื้อหาภาพยนตร์และรายการโทรทัศน์ที่มีการ

สอดแทรกสินค้าในเนื้อหาของภาพยนตร์ พบว่าการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือ

สอดแทรกอยู่ในเนื้อหาส่งผลเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อการจดจ าตราสินค้า และผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า

การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาส่งผลในเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อทัศนคติต่อโฆษณาของ

ผู้บริโภค นอกจากนี้เมื่อผู้บริโภคยังเกิดการจดจ าภาพตราสินค้าจากฉากที่ตัวละครในซีรีส์ใช้สินค้าและ

กล่าวถึงสินค้าได้อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Ryu, 2017) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง 

ผลกระทบของการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาของตราสินค้าต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า : 

กรณีศึกษาบทบาทไกล่เกลี่ยของการดื่มด่ ากับเรื่องราวของตราสินค้าของโรงแรมหรู ผลจากการศึกษา

พบว่า การแฝงตราสินค้าในโครงเรื่องราวที่ดีส่งผลในเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าอย่างมี

นัยส าคัญและมีความสมจริง ซึ่งท าให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าที่ปรากฏในภาพยนตร์ได้ 

ด้านการจดจ าตราสินค้า 

จากการศึกษาพบว่ามีระดับความคิดเห็นซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 อยู่ในระดับมาก 

พบว่าผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าที่ปรากฏในซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน 
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(Business Proposal) ได้ ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552 อ้างถึงใน กช

พรรณ จักษ์เมธา (2560) กล่าวว่า การเลือกจดจ า (Selective Retention) โดยปกติผู้บริโภคจะมี

พฤติกรรมที่ เลือกจดจ าในสิ่งที่สนับสนุนต่อความเชื่อหรือทัศนคติที่ เคยรับรู้มาในอดีต  และ

กระบวนการตัดสินดังกล่าว จึงเป็นที่มาของตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ที่มีจ านวนในตลาดมาอย่างง

ยาวนาน จะได้รับความนิยมหรือเชื่อถือมากกว่าตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ดังนั้นตรายี่ห้อของ

ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ต้องการจะให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและการจดจ านั้น จ าเป็นต้องใช้การโฆษณา

อย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าในตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ 

ผลการศึกษาส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐานและสมการโครงสร้าง 

จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของบุคคลมีชื่อเสียงที่

ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา ข้อที่ 3  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา

ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา และข้อที่ 4  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ 

การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา  ทัศนคติต่อโฆษณา ส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้า  ซึ่ง

สามารถอภิปรายผล ของการศึกษาได้ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ

โฆษณา จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ทัศนคติต่อโฆษณา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 

(ß) เท่ากับ 0.549 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 สามารถอธิบายได้ว่าเนื่องจากผู้บริโภคเกิดความรู้สึก

เชื่อถือในตัวละครที่ปรากฏอยู่ในซีรีส์เกาหลี หากผู้บริโภควางในใจในตัวละคร ย่อมท าให้ผู้บริโภคเกิด

ทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาที่ตัวละครดังกล่าวน ามาใช้ในการโฆษณาที่แผงอยู่ในซีรีส์เกาหลีด้วย ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ อริญชย์ ณ ระนองและคณะ (2559) ได้ศึกษาของอิทธิพลของทัศนคติที่มี

ต่อการโฆษณาสินค้าในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพลขององค์ประกอบของการรับรอง

ผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงสู่ความตั้งใจซื้อ พบว่าการรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงมี

อิทธิพลให้เกิดการตอบสนองที่ดีต่อโฆษณา กล่าวคือการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบ

นั้นส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อโฆษณาที่บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นน าเสนอ เช่นเดียวกันกับผลการวิจัยของ กช

พรรณ จักษ์เมธา (2560) ศึกษาเรื่องการเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์

โฆษณาชุดชั้นในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคล

ที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ในการโฆษณาชุดชั้นใน พบว่า หากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาโฆษณามี
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ความน่าเชื่อถือจะส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อโฆษณาในเชิงบวก ซึ่งสัมพันธ์กันในเชิงบวกระหว่างความ

น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงและทัศนคติต่อโฆษณา   

สมมติฐานที่ 2 การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ทัศนคติต่อโฆษณา จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามี

อิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อโฆษณา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์

การถดถอยมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.404 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 สามารถอธิบายได้ว่าการปรากฏ

ตราสินค้าในขณะที่ตัวละครยังแสดงอยู่ เช่น ตัวละครกล่าวถึงตราสินค้า หรือสัมผัสกับสินค้าที่ต้องการ

โฆษณานั้น เป็นต้น ซึ่งล้วนแต่เป็นเทคนิคการใช้โฆษณาแฝงทั้งสิ้น เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงการโฆษณาแฝง

ที่สอดแทรกอยู่ในเนื้อหาของซีรีส์นั้น จะส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าที่ตัวละครกล่าวถึง ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Itoo and Nagar (2019) ได้ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบเชิงทดลองของ

ผลกระทบของประเภทสื่อและการเชื่อมต่อโครงเรื่องต่อประสิทธิผลของต าแหน่งตราสินค้า ซึ่งผลจาก

การทดสอบของผู้วิจัย พบว่า การเชื่อมต่อโครงเรื่องมีความรู้สึกในเชิงบวกที่ส าคัญและผลกระทบนี้จะ

แตกต่างกันอย่างมากในสื่อประเภทต่างๆ 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติต่อโฆษณามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า จากการ

ทดสอบสมมติฐานพบว่าทัศนคติต่อโฆษณามีอิทธิพลเชิงลบต่อการจดจ าตราสินค้า อย่างไม่มีนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) เท่ากับ -0.046 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานที่ 3 สามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างต่างมีประสบการณ์ในการดูซีรีส์

เกาหลีมาหลากหลาย หากไม่ใช่การโฆษณาแฝงสินค้าที่ผู้บริโภคเกิดความสนใจหรือเป็นสินค้าที่ตัว

ละครที่ชื่นชอบใช้จริง ๆ จะเกิดการมองข้ามไปได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ช

ยัน ตี และ วิฏราธร จิรประวัติ (2010) ศึกษาเก่ียวกับทัศนคติต่อโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง

โฆษณาในภาพยนตร์ ผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ชมภาพยนตร์ ทั้งเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 15-

39 ปี มีทัศนคติต่อโฆษณาในเชิงลบ โดยมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงหลากหลายรูปแบบ เช่น เข้าโรง

ภาพยนตร์เกินเวลาที่ก าหนด เป็นต้น เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Pasaribu, urwati and Jie (2013) 

ท าการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของทัศนคติและการรับรู้ตราสินค้าต่อความตั้งใจซื้อของโฆษณาออนไลน์

บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม ผลการศึกษาพบว่าผลการศึกษาพบว่าทัศนคติต่อตราสินค้ามีอิทธิพลเชิง

ลบต่อการจดจ าตราสินค้า เนื่องจากทัศนคติต่อโฆษณาที่ปรากฏอยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ หาก

ตราสินค้านั้นเป็นที่รู้จักหรือเป็นตราสินค้าที่ได้รับการแนะน าหรือเป็นตราสินค้าที่มีเครื่ องหมายถูกใจ

จะเป็นตราสินค้าท่ีมีผู้บริโภคต้องการมากที่สุดโดยอัตโนมัติ ซึ่งจะส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้าเช่นกัน  



  100 

สมมติฐานที่ 4 การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ าตรา

สินค้า จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ

จดจ าตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) 

เท่ากับ 0.374 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 สามารถอธิบายได้ว่าเมื่อน าภาพตราสินค้าจากซีรีส์เกาหลี

เรื่องนัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธานมาให้ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องดังกล่าวได้

เห็น ผู้บริโภคจะสามารถจดจ าตราสินค้าจากโฆษณาแฝงที่ปรากฏอยู่ในซีรีส์เกาหลีได้ว่ามีตราสินค้านั้น 

อยู่ในซีรีส์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Fossen and Schweidel (2018) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 

ผลกระทบของการตลาดจากการจัดต าแหน่งต่อทัศนคติของผลิตภัณฑ์และความตั้งใจซื้อใน

อุตสาหกรรมดั้งเดิม เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ ความสัมพันธ์ระหว่างโฆษณาแฝงที่วางสินค้าหรือตรา

สินค้าในรายการโทรทัศน์ โซเชียลมีเดีย และเว็บไซต์ จากการศึกษาผลส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างผู้ชม

รายการโทรทัศน์ในสหรัฐอเมริกา พบว่า การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพในรายการโทรทัศน์ มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับต าแหน่งการวางตราสินค้า ซึ่งจะส่ งผลต่อ

ประสิทธิภาพของความโดดเด่นของตราสินค้าท่ีปรากฏในรายการโทรทัศน์ 

สมมติฐานที่ 5 การปรากฎตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ

จดจ าตราสินค้า จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การปรากฏตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับเนื้อหามีอิทธิพล

เชิงบวกต่อการจดจ าตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์การ

ถดถอยมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.536 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 สามารถอธิบายได้ว่าเมื่อน าภาพหรือ

วีดีโอที่มีการปรากฏตราสินค้าในเนื้อหา เป็นหนึ่งในกลยุทธ์การใช้โฆษณาแฝง ทั้งตัวละครน าสินค้ามา

ใช้งานและกล่าวถึงสรรพคุณของสินค้านั้น ๆ ซึ่งในเนื้อหาซีรีส์จะมีการกล่าวถึงตราสินค้าซ้ า ๆ จนท า

ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และเมื่อน าฉากในซีรีส์นั้นมาให้ผู้บริโภครับชมอีกครั้ง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด

การจดจ าตราสินค้านั้นได้ว่ามีตราสินค้าดังกล่าวปรากฏอยู่ในเนื้อหาของซีรีส์เกาหลี  ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ผลการวิจัยของ Naderer, Matthes and Bintinger (2020) ศึกษาเรื่อง การปลอม

แปลงต าแหน่งและผลกระทบต่อความรู้ในการโน้มน้าวแนวคิด ความทรงจ าของแบรนด์ และการ

ประเมินแบรนด์ โดยสรุปผลการศึกษาว่า การวางภาพตราสินค้าจนผู้บริโภคเกิดการรับรู้ส่งผลให้เกิด

ทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาได้ ทั้งนี้ยังส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคเชิงบวกอีกด้วย 

5.3 ประโยชน์เชิงวิชาการและการประยุกต์ใช้ทางการบริหารจัดการ 

 ผลจากการศึกษาเรื่อง “การจดจ าตราสินค้าจากโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น 

ลุ้นรักท่าประธาน (Business Proposal)” โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างผู้ที่มีประสบการณ์เคยรับชมซี
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รีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) จะก่อให้เกิดประโยชน์ 2 ด้าน 

ได้แก่ 1) ประโยชน์เชิงวิชาการโดยเป็นประโยชน์แก่ผู้วิจัยที่ต้องการศึกษาเกี่ยวกับการจดจ าตราสินค้า

จากซีรีส์เกาหลีเรื่องดังกล่าว 2) ประโยชน์ทางการบริหารจัดการที่สามารถน าไปปรับใช้ให้เกิด

ประโยชน์ต่อองค์การ ในด้านของการบริหารจัดการโดยองค์การที่เกี่ยวข้องหรือสนใจสามารถน าข้อมูล

จากผลที่ได้จากการวิจัย มาปรับใช้เพ่ือน าไปพัฒนากลยุทธ์เพ่ือสร้างโอกาสในการต่อยอดธุรกิจ 

ดังต่อไปนี้ 

 5.3.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 

 1. การศึกษานี้ช่วยให้เข้าใจการจดจ าตราสินค้า โดยเลือกศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ 

ได้แก่ โฆษณาแฝง (Tie-in) ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) การ

ปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา (Plot 

Connection) และทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) โดยศึกษาจากประชากรหรือกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีประสบการณ์ชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) 

เป็นปัจจัยในการจดจ าตราสินค้า  

2. การศึกษานี้แสดงให้เห็นว่าการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) ที่ศึกษาจากตัวแปร

ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ 

(Visual Placement) การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา (Plot Connection) และทัศนคติ

ต่อโฆษณา (Attitude toward AD) ผลการศึกษานี้สามารถน าไปปรับใช้และพัฒนาต่อ เพ่ือให้นักการ

ตลาดหรือองค์การสามารถคาดเดาพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากขึ้น ผลการศึกษานี้จะช่วยท าให้การ

วางแผนเกี่ยวกับโฆษณาแฝงดีขึ้น และช่วยขยายต่อแนวคิดเกี่ยวกับการระลึกถึงตราสินค้าต่อไปได้อีก

ด้วย 

5.3.2 ประโยชน์ทางการบริหารจัดการ 

 การศึกษาในครั้งนี้ ให้ความเข้าใจเกี่ยวกับการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) โดยน า

โฆษณาแฝงจากซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน (Business Proposal) เป็นปัจจัยใน

การศึกษา ซึ่งได้ทดสอบปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของบุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) การ

ปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual Placement) การปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา (Plot 

Connection)และทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) ที่ส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้าจาก

โฆษณาแฝง ซึ่งผลจากการศึกษาจะเป็นประโยชน์ทางการบริหารจัดการภายในองค์การ ดังต่อไปนี้ 
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 1. ผลของการศึกษานี้จะเป็นแนวทางให้กับนักการตลาดในการให้ความส าคัญกับโฆษณาแฝง

มากยิ่งขึ้น รวมทั้งมีการวางแผน พัฒนา และด าเนินการเพ่ือให้ผู้บริโภคเปิดรับสารเกี่ยวกับสินค้าและ

บริการได้อย่างดียิ่งขึ้น ท าให้เข้าใจพฤติกรรมการจดจ าของประชากรที่ดูซีรีส์เกาหลี และผลักดันการ

ใช้โฆษณาแฝงในสื่อให้ประชากรที่ไม่ได้ติดตามหรือดูซีรีส์เกาหลีเข้าถึงสินค้าและบริการได้มากขึ้น ซึ่ง

จากการรับข้อมูลจากโฆษณาแฝง ได้แสดงความคิดเห็น แนะน าแนวทางแก้ไขปัญหาเกี่ยวกับการ

หลีกเลี่ยงการชมโฆษณาของคนในปัจจุบันได้ 

 2. จากผลการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการปรากฏตราสินค้าเกี่ยวกับเนื้อหา 

สามารถส่งผลต่อทัศนคติของโฆษณา ดังนั้นผู้ประกอบการควรเน้นให้ความส าคัญในการพัฒนา

ต าแหน่งตราสินค้า และความถ่ีในการกล่าวถึงตราสินค้าให้แนบเนียน แต่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ หาก

ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถรับรู้ถึงตราสินค้าและสร้างความพึงพอใจได้ จนเกิดทัศนคติที่ดีต่อ

โฆษณาที่แฝงอยู่นั้นสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการโฆษณาตราสินค้านั้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจใน

ตัวสินค้าได้ 

 3. จากผลการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้เห็นว่าทัศนคติต่อโฆษณาส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้า แต่

จะส่งผลในเชิงลบ ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีกระบวนการวางแผนการวางสินค้าและวางโครงเรื่องให้ดี

ยิ่งขึ้น หากพัฒนาให้เกิดทัศนคติเชิงบวกได้ จะส่งผลให้เกิดการจดจ าตราสินค้าได้มากยิ่งขึ้น กล่าวคือ

จากการศึกษาพฤติกรรมการรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน (Business 

Proposl) ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์รับชมซีรีส์เกาหลีเรื่องดังกล่าวไม่ได้รู้สึกไม่ดีต่อตราสินค้า แต่รู้สึก

เฉย ๆ กับสินค้าที่ปรากฏอยู่ในนั้น ดังนั้นผู้ประกอบการควรเน้นศึกษาเกี่ยวกับการสร้างทัศนคติที่ดีต่อ

สินค้านั้นให้ดีมากยิ่งขึ้น ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดความสนใจและท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้านั้นได้ 

 4. จากผลการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้เห็นว่าการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพส่งผลต่อการจดจ า

ตราสินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในการวางตราสินค้า เช่น การวางต าแหน่ งกล้อง 

การวางต าแหน่งตราสินค้า ระยะเวลาจับภาพตราสินค้า เป็นต้น ซึ่งการวางแผนในการวางตราสินค้า

ใช้สร้างการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคได้ หากสินค้าที่ต้องการใช้โฆษณาเป็นสินค้าที่เป็นสินค้าใหม่ ก็

สามารถสร้างความรับรู้ได้ รวมถึงเป็นการเปิดโอกาสในการขยายฐานลูกค้ าใหม่ในอนาคต ทั้งนี้

สามารถท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกอันเป็นผลสืบเนื่องมาจากความชื่นชอบหรือความพึงพอใจ 

มักก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ และหากผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีเกิดความประทับใจต่อ

สินค้าท่ีแฝงอยู่ในเนื้อหาซีรีส์เกาหลี ก็ย่อมส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้าได้ 
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 5. จากผลการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้เห็นว่าการปรากฏตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาส่งผลต่อ

การจดจ าตราสินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในการวางเนื้อหาโครงสร้างในซีรีส์เกาหลี 

โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสร้างรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค โดยเน้นการโฆษณาแฝงผ่านการสัมผัส

หรือการกล่าวถึงสินค้าโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง มาเป็นแนวทางในการสร้างการจดจ าตราสินค้าให้กับ

ผู้บริโภค เพ่ือน าไปพัฒนาและต่อยอดทางธุรกิจให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 เพ่ือให้เข้าถึงปัจจัยที่มีผลต่อการจดจ าตราสินค้าจากซีรีส์เกาหลีเรื่อง นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่าน

ประธาน (Business Proposal) อย่างแท้จริง และสามารถน าไปต่อยอดให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

ประเด็นส าหรับการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป ผู้วิจัยมีความเห็นดังนี้ 

 1. เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ดังนั้น ควรจะมีการศึกษาหรือวิจัยในเชิง

คุณภาพเพ่ือเป็นข้อมูลที่ใช้ในการสนับสนุนเพ่ิมเติมให้ข้อมูลมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น และสามารถ

เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

 2. ควรขยายขอบข่ายของกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกกลุ่มประชากรที่อยู่นอกเหนือจากผู้ที่มี

ประสบการณ์รับชมซีรีส์เรื่องนัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธานเพ่ือทดสอบว่าหากเป็นกลุ่มประชากรที่มี

ประสบการณ์รับชมซีรีส์นอกเหนือจากซีรีส์เกาหลีจะยังสามารถจดจ าตราสินค้าที่ปรากฏได้อยู่หรือไม่ 

 3. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ  ที่คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อการจดจ าตราสินค้าด้วย ที่นอกเหนือการ

ปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ และการปรากฏตราสินค้าที่เชื่อมโยงกับเนื้อหา เช่น พฤติกรรมการรับสื่อ

โฆษณา (Advertising Acceptance) เป็นต้น 

 4. ควรศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แบบเจาะจง เช่น ศึกษาการจดจ าตราสินค้าของกลุ่ม

ผู้บริโภค Generation X, Generation Y, Generation Z เป็นต้น เพ่ือให้ทราบข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ

กลุ่มผู้บริโภคท่ีแน่นอน และสามารถมุ่งท าการตลาดได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย 
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ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 
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ตารางค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็น

ของผู้เชี่ยวชาญ IOC 
หมาย
เหตุ 

+1 0 -1 
ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility)  

1. ท่านคิดว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีภาพลักษณ์เชิง
บวก และอยู่ในกระแสจะท าให้บุคคลนั้นน่าเชื่อถือ 

3 - - 1.00  

2. ท่านคิดว่าการโฆษณาแฝงโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ซีรีส์จะท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ เช่น คิมเซจอง 
ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวยี่ห้อ O!Get! เป็นต้น 

3 - - 1.00  

3. ท่านคิดว่าบุคลิกภาพท่ีดีของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
เช่น หน้าตา การแต่งกาย การแสดงออก เป็นต้น 
จะท าให้เกิดความน่าเชื่อถือของตราสินค้าและเกิด
การจดจ าตราสินค้าได้ 

3 - - 1.00  

4. 
ท่านจะรู้สึกเชื่อถือในบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) ที่มีภาพลักษณ์และการวางตัวที่ดี ที่
ท่านพบเห็นในซีรีส์ 

3 - - 1.00  

5. 
ท่านจะรู้สึกเชื่อใจบุคคลที่ชื่อเสียง (Celebrity) ที่
เป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยมของประชาชน 

3 - - 1.00  

6. 
ท่านคิดว่าหากบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น เป็นพรีเซน
เตอร์สินค้าจนเกิดความนิยมหรือเป็นกระแส จะ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือในตัวบุคคลนั้น 

3 - - 1.00  
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC 
หมาย
เหตุ 

+1 0 -1 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลี  

1. ท่านคิดว่าการโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีเป็น
ความคิดท่ีดี 

3 - - 1.00  

2. ท่านคิดว่าสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลี
เป็นสินค้าที่น่าสนใจ 

3 - - 1.00  

3. ท่านคิดว่าโฆษณาแฝงของสินค้าในซีรีส์เกาหลีมี
ความสอดคล้องกับเนื้อเรื่อง 

3 - - 1.00  

4. 
ท่านรู้สึกชื่นชอบคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของ
สินค้าผ่านการชมโฆษณาแฝง 

3 - - 1.00  

5. 
ท่านคิดว่าโฆษณาแฝงของสินค้าในซีรี่เกาหลีท าให้
เนื้อหามีความน่าสนใจและสมจริงยิ่งขึ้น 

3 - - 1.00  

6. 
การเห็นโฆษณาสินค้าแฝงในซีรีส์เกาหลีบ่อยๆ ท า
ให้ท่านอยากซ้ือสินค้ายี่ห้อนั้น 

3 - - 1.00  



 
 

 

              

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความ
คิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 

หมายเหตุ 

+1 0 -1 

การปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual placement)  

1. จากภาพสินค้า ท่านได้เห็นภาพสินค้าข้างบน
จากการชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัดบอดวุ่นลุ้นรัก
ท่านประธาน (Business Proposal) เสมอ 

3 - - 1.00  

2. การจัดวางตราสินค้าจากภาพในฉาก ดู
กลมกลืนกับเนื้อเรื่อง 

3 - - 1.00  

3. ในทุกครั้งที่มีการเปลี่ยนฉากในซีรีส์ ท่านเห็น
การน าเสนอภาพป้ายโฆษณาสินค้าในภาพ 

3 - - 1.00  

4. 
การน าเสนอตราสินค้าในภาพมีความบ่อยหรือ
ถี่เกินไป 

2 1 - 0.67 

ปรบัแกไ้ข
ตาม

ค าแนะน า
ของ

ผูท้รงคณุวฒุิ 

5. 
เมื่อสินค้าในภาพถูกจัดวางในต าแหน่งที่
สามารถเห็นได้บ่อยๆ ท าให้ท่านสามารถจดจ า
ได ้

3 - - 1.00  

6. 
เมื่อท่านชมซีรีส์แล้วเห็นตราสินค้าในภาพ ท่าน
รู้สึกหงุดหงิดเหมือนเป็นการถูกยัดเยียด 

3 - - 1.00  
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็น
ของ

ผู้เชี่ยวชาญ 

IOC หมายเหตุ 

+1 0 -1 

การปรากฎตราสินค้าในเนื้อหา (Plot Connection)  

1. การน าเสนอสินค้าอยู่ในเนื้อหาของซีรีส์ มี
ความสอดคล้องกับเนื้อหาในเรื่อง 

3 - - 1.00  

2. การน าเสนอสินค้าและบริการในเนื้อหาซีรีส์
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 

3 - - 1.00  

3. บทสนทนาของตัวละครมีความเกี่ยวโยงกับ
สินค้า 

3 - - 1.00  

4. 
ในซีรี่มีการแสดงภาพสาธิตการใช้งานสินค้า
ผ่านตัวละคร 

3 - - 1.00  

5. 
ตัวละครหยิบจับหรือใช้สินค้าท าให้สินค้า
นั้นช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 

3 - - 1.00  

6. 
เมื่อเห็นสินค้าที่ท่านใช้อยู่ในซีรีส์ ท าให้รู้สึก
จดจ าตราสินค้าได้ทันที เมื่อท่านเห็นสินค้า
ด้านบน ท าให้ท่านระลึกได้ว่าสินค้าได้ 

3 - - 1.00  

 

  



 
 

 

 
แหล่งที่มา : https://youtu.be/NBDOz7zVilg 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็น

ของผู้เชี่ยวชาญ IOC 
หมาย
เหตุ 

+1 0 -1 

การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition)  

1. ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าที่โฆษณาแฝงบน
ซีรีส์เกาหลีได้ 

3 - - 1.00  

2. การรับชมซีรีส์เกาหลีท าให้ท่านสามารถจดจ า
ตราสินค้าต่าง ๆ ได้มากข้ึน 

3 - - 1.00  

3. ท่านคิดว่ าผู้ บริ โภคจะจดจ าตราสินค้าที่
โฆษณาแฝงบนซีรีส์เกาหลี 

3 - - 1.00  

4. 
ท่านจะซื้อสินค้า/บริการที่ท่านเห็นผ่านการ
โฆษณาแฝงบนซีรีส์เกาหลี 

3 - - 1.00  

5. 
ท่านจะแนะน าสินค้า/บริการที่เห็นในโฆษณา
แฝงบนซีรีส์เกาหลี 

3 - - 1.00  

6. 
ท่านเห็นด้วยที่ใช้การโฆษณาแฝงบนซีรีส์
เกาหลี 

3 - - 1.00  



 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาคผนวก ค 

แบบสอบถามฉบับร่าง 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

แบบสอบถาม 

เรื่อง การจดจ าตราสินค้าจากโฆษณาแฝง ในซีรีส์เกาหลี Business Proposal นัดบอดวุ่นลุ้น

รั กท่ า นประธ า น  ( BRAND RECONITION OF PRODUCT PLACEMENT IN KOREAN DRAMA 

“BUSINESS PROPOSAL”)   

 วัตถุประสงค์ แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ประกอบการศึกษา 

และเป็นส่วนหนึ่งของการวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย

ศิลปากร โดยต้องการที่จะค้นคว้า รวบรวมค าตอบ และวิเคราะห์ผล เพ่ือเป็นประโยชน์ในการศึกษา

เท่านั้น  

ค าชี้แจง 

แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยชุดนี้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1.1 แบบสอบถามข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคล จ านวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 1.2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นทั่วไปเก่ียวกับโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลี จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2.1 แบบประเมินความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง (Influencer credibility) จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2.2 แบบประเมินทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2.3 แบบประเมินการปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual placement) จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2.4 แบบประเมินการปรากฎสินค้าในเนื้อหา (Plot Connection) จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2.5 แบบประเมินการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

 ความเห็นและข้อมูลส่วนตัวของผู้เข้าร่วมการวิจัยจะถูกเก็บรักษาไว้ ไม่เปิดเผยต่อสาธารณะ

เป็นรายบุคคล แต่จะรายงานผลการวิจัยเป็นข้อมูลส่วนรวม เพ่ือการวิจัยครั้งนี้เท่านั้น ข้อมูลของ

ผู้เข้าร่วมการวิจัยเป็นรายบุคคลอาจมีคณะบุคคลบางกลุ่มเข้ามาตรวจสอบได้ เช่น ผู้ให้ทุนวิจัย 

สถาบัน องค์การของรัฐที่มีหน้าที่ตรวจสอบ หรือคณะกรรมการจริยธรรมฯ เป็นต้น 
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ส่วนที่ 1.1 แบบสอบถามข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคล 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

1. เพศ  

(  ) ชาย   (  ) หญิง 

2. อายุ 

(  ) ต่ ากว่า 20 ปี  (  ) 20-30 ปี (  ) 31-40 ปี  (  ) 41-50 ปี (  ) 51-60 ปี   

(  ) 61 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 

(  ) ต่ ากว่าปริญญาตรี (  ) ปริญญาตรี (  ) ปริญญาโท (  ) สูงกว่าปริญญาโท 

4. อาชีพ 

(  ) นักเรียน/นักศึกษา 

(  ) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

(  ) พนักงานบริษัทเอกชน 

(  ) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

(  ) แม่บ้าน/พ่อบ้าน 

(  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................. 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

(  ) ต่ ากว่า 15,000 บาท  

(  ) 15,000 – 30,000 บาท 

(  ) 30,001 – 50,000 บาท 
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(  ) 50,001 – 100,000 บาท 

(  ) 100,001 บาทข้ึนไป 

ส่วนที่ 1.2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นทั่วไปเกี่ยวกับโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลี 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

1. ความถี่โดยเฉลี่ยที่ท่านรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง Business Proposal  นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่าน

ประธาน 

(  ) น้อยกว่าสัปดาห์ละหนึ่งครั้ง  (  ) 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์  (  ) 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ (  ) มากกว่า 

4 ครั้งต่อสัปดาห์ 

2. ท่านรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง Business Proposal นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน จากแพลท

ฟอร์มใด 

(  ) Netflix (  ) เว็บไซต์บนอินเตอร์เน็ต (  ) Facebook (  ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

3. ปัจจัยที่ท่านใช้ในการเลือกชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง Business Proposal  นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่าน

ประธาน (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(  ) ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (เช่น ดารา, นักแสดง เป็นต้น) 

(  ) ผู้ก ากับซีรีส์ 

(  ) เพ่ือนแนะน าให้ไปชม 

(  ) เนื้อเรื่องของซีรีส์เกาหลี 

(  ) รีวิวของซีรีส์เกาหลี  

(  ) อ่ืน ๆ 

4. ท่านรู้สึกอย่างไรต่อการโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลี Business Proposal  นัดบอดวุ่น ลุ้นรัก

ท่านประธาน 

(  ) เห็นด้วย/ยอมรับ (  ) เฉยๆ (  ) ไม่เห็นด้วย/ไม่ยอมรับ 
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5. ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ท่านสังเกตเห็นการโฆษณาแฝงอยู่ในซีรีส์เกาหลี  

กรณีที่ท่านไม่เคยสังเกตเห็น กรุณาเลือกข้อแรกเพียงข้อเดียว 

(  ) ไม่เคยสังเกตเห็นการโฆษณาแฝงอยู่ในซีรีส์เกาหลีเลย 

(  ) ลักษณะนิสัยความช่างสังเกตของตัวท่านเอง 

(  ) ความสนใจในตัวสินค้าเหล่านั้น ซึ่งมีอยู่ก่อนหน้าแล้ว ท าให้สังเกตได้ง่ายขึ้น 

(  ) โฆษณาท่ีแฝงอยู่นั้นปรากฎให้เห็นในซีรีส์อยู่เสมอ ๆ 

(  ) เทคนิคในการถ่ายท าซีรีส์ เช่น Close-up หรือการวางพ้ืนหลัง เป็นต้น 

(  ) การตั้งใจโฆษณาแฝงในซีรีส์ที่ชัดจนสังเกตได้ 

(  ) ตัวละครเป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านั้น ๆ 

(  ) อ่ืน ๆ 

 

ส่วนที่ 2.1 แบบสอบถามความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้าน
ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มี

ชื่อเสียง 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มา

กท
ี่สุด

 

4 มา
ก 3 

ปา
นก

ลา
ง 

2 น้อ
ย 1 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

1. ภาพลักษณ์แนวโน้มเชิงบวก 
แ ล ะ อ ยู่ ใ น ก ร ะ แ ส ข อ ง สื่ อ
ตลอดเวลาส่งผลต่อการจดจ า
ต ร า สิ น ค้ า ท า ง ด้ า น ค ว า ม
น่าเชื่อถือ 

     

2. อิทธิพลในการโฆษณาต่อ
ผู้บริโภคส่งผลต่อการสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับการจดจ าตรา
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ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้าน
ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มี

ชื่อเสียง 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มา

กท
ี่สุด

 

4 มา
ก 3 

ปา
นก

ลา
ง 

2 น้อ
ย 1 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

สินค้า เช่น คิมเซจอง ใช้เซรั่น
ยี่ห้อ O!Get! เป็นต้น 
3.การมีบุคลิกภาพด้านกายภาพ 
อาทิ ด้านหน้าตา การต่างกาย 
การแสดงออกที่ชัดเจน มีผลต่อ
ความน่าเชื่อถือให้กับการจดจ า
ตราสินค้าในซีรีส์เกาหลี 

     

4. ท่านจะรู้สึกเชื่อถือในบุคคลที่
มี ชื่ อ เ สี ย ง  (Celebrity) ที่ มี
ภาพลักษณ์และการวางตัวที่ดี ที่
ท่านพบเห็นในซีรีส์ 

     

5. ท่านจะรู้สึกเชื่อใจบุคคลที่
ชื่ อ เสี ยง  (Celebrity) ที่ เป็นที่
รู้ จั ก แ ล ะ เ ป็ น ที่ นิ ย ม ข อ ง
ประชาชน 

     

6.  การใช้บุคคลที่มี ชื่ อ เสียง 
(Celebrity) ที่เป็นผู้ทรงอิทธิพล
หรือผู้น ากระแส ท าให้ท่านเกิด
ความเชื่อถือ 
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ส่วนที่ 2.2 แบบสอบถามทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลี 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติที่
มีต่อโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มา

กท
ี่สุด

 

4 มา
ก 3 

ปา
นก

ลา
ง 

2 น้อ
ย 1 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

1.โฆษณาแฝงท า ให้ท่านรู้ว่ า
ตอนนี้มีสินค้า บริการใดบ้างอยู่
ในตลาด 

     

2.โฆษณาแฝงช่วยให้ท่านทันกับ
แนวโน้มทางสังคมในปัจจุบัน 

     

3. โฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีท า
ให้ท่านรู้จักสินค้าหรือตราสินค้า
เพิ่มข้ึน 

     

4 .  ท่ า น รั บ รู้ คุ ณสมบั ติ และ
คุณประโยชน์ของสินค้าผ่านการ
ชมโฆษณาแฝง 

     

5. การที่นักแสดงใช้สินค้าในซีรีส์
เกาหลีท าให้ท่านสนใจว่าสินค้า
นั้นคืออะไร ดีอย่างไร และวาง
จ าหน่ายที่ไหน 

     

6. การโฆษณาสินค้าแฝงในซีรีส์
เกาหลีมาก ๆ ท าให้ท่านไม่ซื้อ
สินค้ายี่ห้อนั้นมาใช้เพราะเบื่อ
หน่าย 
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ส่วนที่ 2.3 แบบสอบถามการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual placement)  

 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรากฏ
ภาพตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มา
กท

ี่สุด
 

4 มา
ก 3 

ปา
นก

ลา
ง 

2 น้อ
ย 1 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

1.จากภาพสินค้า ท่านได้เห็นการ
น าเสนอตราสินค้าหรือสินค้าหรือ
บริการเสมอ 

     

2.การจัดวางตราสินค้าจากภาพใน
ฉาก ดูกลมกลืนกับเนื้อเร่ือง 

     

3.ในทุกครั้งที่มีการเปลี่ยนฉากในซี
รีส์ ท่านเห็นการน าเสนอภาพป้าย
โฆษณาสินค้าในภาพ 

     

4.การน าเสนอตราสินค้าในภาพมี
ความบ่อยหรือถี่เกินไป 

     

5.เมื่อสินค้าในภาพถูกจัดวางใน
ต าแหน่งที่สามารถเห็นได้บ่อยๆ ท า
ให้ท่านสามารถจดจ าได้ 

     

6.เมื่ อท่ านชมซีรีส์แล้ว เห็นตรา
สินค้าในภาพ ท่านรู้สึกหงุดหงิด
เหมือนเป็นการถูกยัดเหยียด 
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ส่วนที่ 2.4 แบบสอบถามการปรากฎตราสินค้าในเนื้อหา (Plot Connection)  

 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรากฎ
ตราสินค้าในเนื้อหา 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มา
กท

ี่สุด
 

4 มา
ก 3 

ปา
นก

ลา
ง 

2 น้อ
ย 1 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

1. การน าเสนอสินค้าอยู่ในเนื้อหา
ของซีรีส์ 

     

2. การน าเสนอสินค้าและบริการ
ในเนื้อหาซีรีส์ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการใหม่ 

     

3.บทสนทนาของตัวละครเกี่ยว
โยงกับสินค้า 

     

4.การแสดงภาพสาธิตการใช้งาน
สินค้าผ่านตัวละคร 

     

5.ตัวละครหยิบจับหรือใช้สินค้าท า
ให้สินค้านั้นเป็นจุดสนใจ 

     

6.เมื่อเห็นสินค้าที่ท่านใช้อยู่ในซี
รีส์ ท าให้รู้สึกจดจ าตราสินค้าได้
ทันที 
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ส่วนที่ 2.5 แบบสอบถามการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition)  

 

แหล่งที่มา : https://youtu.be/NBDOz7zVilg 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการจดจ าตรา
สินค้าจากภาพสินค้าในซีรีส์เกาหลี 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มา

กท
ี่สุด

 

4 มา
ก 3 

ปา
นก

ลา
ง 

2 น้อ
ย 1 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

1. ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าที่
โฆษณาบนซีรีส์เกาหลีได้ 

     

2. ซีรีส์เกาหลีท าให้สามารถจดจ า
ตราสินค้าต่าง ๆ ได้มากข้ึน 

     

3. ท่านคิดว่าผู้บริโภคจะจดจ าตรา
สินค้าที่โฆษณาแฝงบนซีรีส์เกาหลี 

     

4. ท่านจะซื้อสินค้า/บริการที่ท่าน
เห็นผ่านการโฆษณาแฝงบนซีรีส์
เกาหลี 

     

5. ท่านจะแนะน าสินค้า/บริการที่
เห็นในโฆษณาแฝงบนซีรีส์เกาหลี 

     

6. ท่านเห็นด้วยที่ใช้การโฆษณาแฝง
บนซีรีส์เกาหลี 

     

 

ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
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ภาคผนวก ง 

ตัวอย่างแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ 



 
 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

แบบสอบถาม 

เรื่อง การจดจ าตราสินค้าจากโฆษณาแฝง ในซีรีส์เกาหลี Business Proposal นัดบอดวุ่นลุ้น

รั กท่ า นประธ า น  ( BRAND RECONITION OF PRODUCT PLACEMENT IN KOREAN DRAMA 

“BUSINESS PROPOSAL”)   

 วัตถุประสงค์ แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ประกอบการศึกษา 

และเป็นส่วนหนึ่งของการวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย

ศิลปากร โดยต้องการที่จะค้นคว้า รวบรวมค าตอบ และวิเคราะห์ผล เพ่ือเป็นประโยชน์ในการศึกษา

เท่านั้น  

ค าชี้แจง 

แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยชุดนี้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1.1 แบบสอบถามข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคล จ านวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 1.2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นทั่วไปเก่ียวกับโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลี จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2.1 แบบประเมินความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง (Influencer credibility) จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2.2 แบบประเมินทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward AD) จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2.3 แบบประเมินการปรากฎตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual placement) จ านวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 2.4 แบบประเมินการปรากฎสินค้าในเนื้อหา (Plot Connection) จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2.5 แบบประเมินการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

 ความเห็นและข้อมูลส่วนตัวของผู้เข้าร่วมการวิจัยจะถูกเก็บรักษาไว้ ไม่เปิดเผยต่อสาธารณะ

เป็นรายบุคคล แต่จะรายงานผลการวิจัยเป็นข้อมูลส่วนรวม เพ่ือการวิจัยครั้งนี้เท่านั้น ข้อมูลของ

ผู้เข้าร่วมการวิจัยเป็นรายบุคคลอาจมีคณะบุคคลบางกลุ่มเข้ามาตรวจสอบได้ เช่น ผู้ให้ทุนวิจัย 

สถาบัน องค์การของรัฐที่มีหน้าที่ตรวจสอบ หรือคณะกรรมการจริยธรรมฯ เป็นต้น 
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ส่วนที่ 1.1 แบบสอบถามข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคล 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

1. เพศ  

(  ) ชาย   (  ) หญิง 

2. อายุ 

(  ) ต่ ากว่า 20 ปี  (  ) 20-30 ปี (  ) 31-40 ปี  (  ) 41-50 ปี (  ) 51-60 ปี   

(  ) 61 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 

(  ) ต่ ากว่าปริญญาตรี (  ) ปริญญาตรี (  ) ปริญญาโท (  ) สูงกว่าปริญญาโท 

4. อาชีพ 

(  ) นักเรียน/นักศึกษา 

(  ) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

(  ) พนักงานบริษัทเอกชน 

(  ) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

(  ) แม่บ้าน/พ่อบ้าน 

(  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

(  ) ต่ ากว่า 15,000 บาท  

(  ) 15,000 – 30,000 บาท 

(  ) 30,001 – 50,000 บาท 



  137 

(  ) 50,001 – 100,000 บาท 

(  ) 100,001 บาทข้ึนไป 

ส่วนที่ 1.2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นทั่วไปเกี่ยวกับโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลี 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

1. ความถี่โดยเฉลี่ยที่ท่านรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง Business Proposal  นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่าน

ประธาน 

(  ) น้อยกว่าสัปดาห์ละหนึ่งครั้ง  (  ) 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์  (  ) 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ (  ) มากกว่า 

4 ครั้งต่อสัปดาห์ 

2. ท่านรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง Business Proposal นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่านประธาน จากแพลท

ฟอร์มใด 

(  ) Netflix (  ) เว็บไซต์บนอินเตอร์เน็ต (  ) Facebook (  ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

3. ปัจจัยที่ท่านใช้ในการเลือกชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง Business Proposal  นัดบอดวุ่น ลุ้นรักท่าน

ประธาน (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(  ) ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (เช่น ดารา, นักแสดง เป็นต้น) 

(  ) ผู้ก ากับซีรีส์ 

(  ) เพ่ือนแนะน าให้ไปชม 

(  ) เนื้อเรื่องของซีรีส์เกาหลี 

(  ) รีวิวของซีรีส์เกาหลี  

(  ) อ่ืน ๆ 

4. ท่านรู้สึกอย่างไรต่อการโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลี Business Proposal  นัดบอดวุ่น ลุ้นรัก

ท่านประธาน 

(  ) เห็นด้วย/ยอมรับ (  ) เฉยๆ (  ) ไม่เห็นด้วย/ไม่ยอมรับ 
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5. ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ท่านสังเกตเห็นการโฆษณาแฝงอยู่ในซีรีส์เกาหลี  

กรณีที่ท่านไม่เคยสังเกตเห็น กรุณาเลือกข้อแรกเพียงข้อเดียว 

(  ) ไม่เคยสังเกตเห็นการโฆษณาแฝงอยู่ในซีรีส์เกาหลีเลย 

(  ) ลักษณะนิสัยความช่างสังเกตของตัวท่านเอง 

(  ) ความสนใจในตัวสินค้าเหล่านั้น ซึ่งมีอยู่ก่อนหน้าแล้ว ท าให้สังเกตได้ง่ายขึ้น 

(  ) โฆษณาท่ีแฝงอยู่นั้นปรากฎให้เห็นในซีรีส์อยู่เสมอ ๆ 

(  ) เทคนิคในการถ่ายท าซีรีส์ เช่น Close-up หรือการวางพ้ืนหลัง เป็นต้น 

(  ) การตั้งใจโฆษณาแฝงในซีรีส์ที่ชัดจนสังเกตได้ 

(  ) ตัวละครเป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านั้น ๆ 

(  ) อ่ืน ๆ 

 

ส่วนที่ 2.1 แบบสอบถามความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความ
น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มา

กท
ี่สุด

 

4 มา
ก 3 

ปา
นก

ลา
ง 

2 น้อ
ย 1 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

1. ท่านคิดว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
ภาพลักษณ์เชิงบวก และอยู่ ใน
ก ร ะ แ ส จ ะ ท า ใ ห้ บุ ค ค ล นั้ น
น่าเชื่อถือ 

     

2.ท่านคิดว่าการโฆษณาแฝงโดย
บุคคลที่มีชื่อเสียงในซีรีส์จะท าให้
เกิดความน่าเชื่อถือ เช่น คิมเซจอง 
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ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความ
น่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มา

กท
ี่สุด

 

4 มา
ก 3 

ปา
นก

ลา
ง 

2 น้อ
ย 1 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวยี่ห้อ O!Get! 
เป็นต้น 

3.ท่านคิดว่าบุคลิกภาพที่ดีของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น หน้าตา 
การแต่งกาย การแสดงออก เป็น
ต้น จะท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ
ของตราสินค้าและเกิดการจดจ า
ตราสินค้าได้ 

     

4 .  ท่ านรู้ สึ ก เชื่ อถื อบุ คคลที่ มี
ชื่อเสียงที่ปรากฎอยู่ในซีรีส์ หาก
บุคคลนั้นมีการวางตัวดีในเรื่อง 
เช่น ถ้าเป็นตัวละครเอก ก็จะดู
น่าเชื่อถือมากกว่าตัวร้าย 

     

5. ท่านคิดว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เป็นที่นิยมและเป็นที่ รู้ จักของ
ประชาชน จะท าให้ผู้บริโภครู้สึก
เชื่อใจ จนเกิดการจดจ าตราสินค้า
ที่บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น ๆ โฆษณา
ออกมา 

     

6 .  ท่ า นคิ ด ว่ า ห า กบุ คคลที่ มี
ชื่อเสียงนั้น เป็นพรีเซนเตอร์สินค้า
จนเกิดความนิยมหรือเป็นกระแส 
จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือ
ในตัวบุคคลนั้น 

     

 

 

  



  140 

ส่วนที่ 2.2 แบบสอบถามทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลี 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติที่มี
ต่อโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มา

กท
ี่สุด

 

4 มา
ก 3 

ปา
นก

ลา
ง 

2 น้อ
ย 1 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

1.ท่านคิดว่าการโฆษณาแฝงในซี
รีส์เกาหลีเป็นความคิดที่ดี 

     

2.ท่านคิดว่าสินค้าที่มีการโฆษณา
แฝงในซีรีส์ เกาหลี เป็นสินค้าที่
น่าสนใจ 

     

3. ท่านคิดว่าสินค้าที่มีโฆษณาแฝง
ในซีรีส์เกาหลีมีความสอดคล้องกับ
เนื้อเรื่อง 

     

4. ท่านรู้สึกชื่นชอบคุณสมบัติและ
คุณประโยชน์ของสินค้าผ่านการ
ชมโฆษณาแฝง 

     

5. ท่านคิดว่าสินค้าที่มีการโฆษณา
แฝงท าให้เนื้อหามีความน่าสนใจ
และสมจริงยิ่งขึ้น 

     

6. การเห็นโฆษณาสินค้าแฝงในซี
รีส์เกาหลีบ่อยๆ ท าให้ท่านอยาก
ซื้อสินค้ายี่ห้อนั้น 
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ส่วนที่ 2.3 แบบสอบถามการปรากฏตราสินค้าโดยใช้ภาพ (Visual placement)  

 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ปรากฏภาพตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มา

กท
ี่สุด

 

4 มา
ก 3 

ปา
นก

ลา
ง 

2 น้อ
ย 1 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

1.ท่านได้เห็นภาพสินค้าข้างบน
จากการชมซีรีส์เกาหลีเรื่องนัด
บอดวุ่ นลุ้ น รั กท่ านประธาน 
(Business Proposal) เสมอ 

     

2.การจัดวางตราสินค้าจากภาพ
ในฉาก ดูกลมกลืนกับเนื้อเร่ือง 

     

3.ทุกครั้งที่มีการเปลี่ยนฉากในซี
รีส์ ท่านเห็นการน าเสนอภาพ
ป้ายโฆษณาสินค้าในภาพ 

     

4.การน าเสนอตราสินค้าในภาพ
ปรากฎให้เห็นบ่อยๆครั้ง 

     

5.สินค้า ในภาพถูกจัดวางใน
ต าแหน่งที่สามารถเห็นได้บ่อยๆ 
ท าให้ท่านสามารถจดจ าได้ 
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ส่วนที่ 2.4 แบบสอบถามการปรากฎตราสินค้าในเนื้อหา (Plot Connection)  

 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ปรากฎตราสินค้าในเนื้อหา 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มา
กท

ี่สุด
 

4 มา
ก 3 

ปา
นก

ลา
ง 

2 น้อ
ย 1 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

1. การน าเสนอสินค้าอยู่ในเนื้อหา
ของซีรีส์มีความสอดคล้องกับ
เนื้อหาในเร่ือง  

     

2. การน าเสนอสินค้าและบริการ
ในเนื้อหาซีรีส์ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้า 

     

3.บทสนทนาของตัวละครเกี่ยว
โยงกับสินค้า 

     

4.ในซีรีส์มีการแสดงภาพสาธิต
การใช้งานสินค้าผ่านตัวละคร 

     

5.ตัวละครหยิบจับหรือใช้สินค้า
ท าให้สินค้านั้นช่วยดึงดูดความ
สนใจของผู้บริโภค 

     

6. เ มื่ อ ท่ า น ชมซี รี ส์ จ า กภาพ
ข้างบนท าให้ท่านพบตราสินค้าได้
จากเนื้อหาของซีรีส์ 
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ส่วนที่ 2.5 แบบสอบถามการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition)  

 

แหล่งที่มา : https://youtu.be/NBDOz7zVilg 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการจดจ า
ตราสินค้าจากภาพสินค้าในซีรีส์

เกาหลี 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มา
กท

ี่สุด
 

4 มา
ก 3 

ปา
นก

ลา
ง 

2 น้อ
ย 1 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

1. ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าที่
โฆษณาบนซีรีส์เกาหลีได้ 

     

2. การรับชมซีรีส์เกาหลีท าให้ท่าน
สามารถจดจ าตราสินค้าต่าง ๆ ได้
มากข้ึน 

     

3. ท่านคิดว่าผู้บริโภคจะจดจ าตรา
สินค้าที่โฆษณาแฝงบนซีรีส์เกาหลี 

     

4. ท่านจดจ าได้ว่าสินค้าจากภาพ
ข้างบนเป็นสินค้าประเภทใด 

     

5. ท่านจดจ าตราสินค้าจากภาพ
ข้างบนว่ามีสินค้าอ่ืน ๆ ของตรา
สินค้าจากภาพข้างบน เช่น โฟ
มล้างหน้า, มาร์กใต้ตา เป็นต้น 

     

6. ท่านจดจ าความต่างของสินค้า
จากภาพข้างบนกับสินค้าอ่ืน ๆ ที่
ปรากฏในซีรีส์เกาหลีใต้ 

     

ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
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