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บทคัดย่อ 
 

  งานวิจัยเรื่อง  “การศึกษารูปแบบการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม : กรณีศึกษา
รายการเพลงติดดาว ช่อง FAN TV ของบริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)” เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยมีวิตถุประสงค์ของการวิจัย  เพื่อศึกษารูปแบบและลักษณะการโฆษณาแฝง 
กระบวนการ  วิธีการลงโฆษณาแฝง  และประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม
ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) ว่าเกิดผลอย่างไรต่อผู้รับสาร 

ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูล ด้วยการศึกษาเอกสารจากเทปบันทึกภาพรายการโทรทัศน์
ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  การสัมภาษณ์เจาะลึกผู้ผลิตรายการ
โทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) และ บริษัทตัวแทนโฆษณา 

จากการศึกษา พบว่า 
ลักษณะของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด 

(มหาชน) มี 4 ลักษณะ คือ (1) ลักษณะของการโฆษณาแฝงแบบแสดงให้เห็นสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ 
(Prop) (2) ลักษณะของการโฆษณาแฝงแบบใช้ตราสินค้า หรือสัญลักษณ์  (Sign) (3) ลักษณะของ
การโฆษณาแฝงโดยการพูดคุณประโยชน์สินค้าหรือบริการ  (Script) (4) ลักษณะของการโฆษณา
แฝงโดยการสาธิต (Demonstration) และรูปแบบของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม มี 9 
รูปแบบ คือ (1) รูปแบบการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (Product Placement) (2) รูปแบบการ
เคล่ือนไหวของผลิตภัณฑ์ในฉาก (Product movement) (3) รูปแบบวีทีอาร์ผู้สนับสนุนหัวเบรกและ
ท้ายเบรก (VTR) (4) รูปแบบโลโก้มุมจอ และโลโก้ท้ายรายการ (Logo) (5) รูปแบบการจับชิ้นส่วน
ชิงโชค (Lucky Draw) (6) รูปแบบสกู๊ป (Scoop) (7) รูปแบบการแจกสินค้าและบริการในรายการ 
(Game) (8) รูปแบบป้ายในรายการ (Signboard) (9) รูปแบบการสอดแทรกบทโทรทัศน์ (Script) 
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กระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัทจีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) เริ่มจากบริษัทตัวแทนโฆษณารับข้อมูลผลิตภัณฑ์มาจากผู้ผลิตสินค้าก่อน 
และตัวแทนบริษัทโฆษณาจะเป็นผู้ท าหน้าที่ประสานงานต่อกับผู้ผลิตรายการของบริษัทจีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) ภายใต้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ชิ้นเดียวกัน ผู้ผลิตรายการจะสร้างสรรค์งานโฆษณา
และน าเสนออัตราค่าโฆษณาแฝงให้กับบริษัทโฆษณา โดยมีการท าเอกสารสัญญาการส่ังซ้ือโฆษณา 
ระหว่างผู้ผลิตรายการ บริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) กับบริษัทตัวแทนโฆษณา จากนั้นจะ
เข้าสู่กระบวนการการถ่ายท า ตัดต่อ แก้ไข ตรวจสอบความถูกต้อง และออกอากาศ ตามล าดับ ถึง
ล าดับสุดท้ายคือกระบวนการวัดผลการโฆษณาโดยบริษัทตัวแทนโฆษณาจะเป็นผู้รับผิดชอบ โดย
ปราศจากกระบวนการเซนเซอร์ที่ตรวจสอบความเหมาะสมของการโฆษณา 

ประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จ ากัด (มหาชน) ผู้ชมส่วนใหญ่รับรู้ว่ามีการโฆษณาแฝงอยู่ในรายการที่ออกอากาศผ่านทางโทรทัศน์
ดาวเทียมอย่างชัดเจน และมีความสามารถในการจดจ าตราสินค้าและข้อมูลของสินค้าได้เม่ือเกิดการ
ชมโฆษณาในปริมาณความถ่ีที่มากกว่า 2 ครั้ง ด้านความรู้สึกและทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาแฝงใน
โทรทัศน์ดาวเทียม ผู้ชมส่วนใหญ่มีความเห็นว่า รู้สึกชอบและสนับสนุนให้มีการโฆษณาแฝงใน
โทรทัศน์ดาวเทียมได้ แต่ต้องอยู่ในระดับท่ีเหมาะสม ไม่มากหรือโจ่งแจ้งเกินไปจนท าให้ผู้ชมเกิด
ความรู้สึกอคติต่อรายการและสินค้า ในส่วนของการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้ชมรายการในโทรทศัน์
ดาวเทียม พบว่า มีเพียงผู้ชมบางส่วนที่ตัดสินใจซ้ือสินค้าทันทีที่เห็นการโฆษณาแฝง ด้วยวิธีการ
โฆษณาแฝงโดยใช้ดารา หรือพิธีกร ซ่ึงมีบทบาทส าคัญต่อการดึงดูดความสนใจให้มีแนวโน้มที่จะ
ซ้ือสินค้า แต่นอกจากการโฆษณาแฝงแล้วผู้ชมส่วนใหญ่ต้องการศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมจากปัจจัยอ่ืนๆ 
เพื่อประกอบการตัดสินใจด้วย  เช่น สอบถามบุคคลใกล้ชิด  ศึกษาจาก Social Network หรือ Online  
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ABSTRACT 
 
 This research on “The study of the tie-in advertising in the satellite TV” is based on 
the study from the “Pleng Tid Dao” programme broadcast on the FAN TV Channel of GMM- 
Grammy Plc.  the qualitative method is employed by this research. The research aims to find out 
the following…. 

its characteristics 
its method/process 
its effectiveness 
its effects to the viewers 
The researcher uses the method of watching the video-tape of such programme and 

conducting indepth interview with the programme producer of GMM-Grammy as well as with an 
advertising agency. 

The study has found that the tie-in advertising in the satellite TV of GMM-Grammy 
shows four key characteristics: 

1. Display the product and props 
2. Shows the brandname and logo 
3. Talks about the product and service benefits   
4. Demonstrate the benefits of product/service or how to use them. 

While the general tie-in advertising has 9 characteristics: 
1. Product placement (product displayed in the scene to be seen by viewers) 
2. Product movement (to be more attractive than stay still) 
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3. VTR (video-tape recorder or a very brief cut-down commercial) placed at the top 
and bottom of the break. 

4. Logo shown on the TV screen corner 
5. Lucky draw 
6. Scoop (a very short information about the product or documentary-style 

information) 
7. Product given away in the game show 
8. Signboard, or brandname sign on the backdrop 
9. Script 

The processs and method of GMM-Grammy’s tie-in advertising on the satellite TV will 
start from… 

The advertising agency gets the “brief” from the advertiser (or the product owner).  
The advertising agency  contacts the GMM-Grammy’s programme producer and gives 
details of the same information and assignment to the programme producer.  
The programme producer proposes the tie-in advertising price to the advertising 
agency. 
The two parties carry out the contract based on the activities and the prices agreed 
upon. 
The process of shooting starts along with the editing, revising, checking and airing 
respectively. 
The monitoring and evaluation will be done by the advertising agency.  There is no 
censorship board to consider the suitability of the this kind of advertising. 

 The effectiveness of the tie-in advertisements aired on GMM Grammy’s satellite TV is 
that most TV viewers realize that there is tie-in advertising on GMM-Grammy’s satellite TV and 
that the viewer can remember the ad after watching it more than two times. 

When considering the feeling and attitude towards the tie-in advertising on the satellite 
TV, most TV viewers have no negative attitude and can accept it if it is not too much. 
 As for making decision to buy any products or services, the satellite TV viewers will 
have more interest to buy products or services once they have seen the tie-in advertising that uses 
the stars or celebrity as a presenter. 
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 Not only the celebrity talent that can have influence in persuading TV viewers to buy 
things, but there is also other factors like asking their close relatives, friends or studying from 
social network or online media. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 วิทยานิพนธ์เล่มนี้เกิดขึ้นมาจากความตั้งใจของผู้วิจัย แต่จะไม่สามารถเสร็จสมบูรณ์ได้
หากปราศจากบุคคลผู้มีพระคุณ ที่ได้ให้ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลาท่ีได้ท าศึกษาวิจัย ในโอกาส
นี้ ผู้วิจัยจึงขอใช้พ้ืนที่แห่งนี้เพ่ือกล่าวขอบคุณแด่ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องอันเป็นที่รักและเคารพยิ่ง  
 ดร.มนต์ ขอเจริญ  อาจารย์คือก าลังใจที่ส าคัญที่สุดและเป็นแรงผลักดันที่ดีที่สุดส าหรับ
ความส าเร็จครั้งนี้  ขอบคุณที่อาจารย์เสียสละเวลาอันมีค่าเพื่อให้ทรายได้ท าการศึกษาวิจัยครั้งนี้
ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีเสมอมา  ขอบคุณที่อยู่เคียงข้างและให้ก าลังใจในช่วงเวลาที่ทรายรู้สึกแย่ 
และท้อแท้ท่ีสุด ตั้งแต่วันแรกที่ได้อาจารย์เป็นที่ปรึกษาจนวันสุดท้ายที่ปิดเล่ม มีค าพูดของอาจารย์
หนึ่งประโยคที่ทรายจ าได้เสมอ “คิดซะว่าเราท างานร่วมกันนะ” ประโยคนี้ท าให้ทรายมีความ
รับผิดชอบมากขึ้นและเป็นแรงจูงใจที่ท าให้ทรายมีความพยายามเพราะไม่อยากให้ผู้ร่วมงานที่แสน
เก่งและใจดีอย่างอาจารย์ต้องผิดหวังและเสียเวลา  มีหลายครั้งที่ทรายต้องรบกวนอาจารย์ดึกๆ ต้อง
ขออภัยและขอบพระคุณจากใจจริง และต้องขอบคุณเทคโนโลยีโปรแกรม LINE ที่ท าให้เราสอง
คนท างานง่ายและรวดเร็วยิ่งขึ้น  สุดท้ายทรายอยากบอกอาจารย์ว่า “ขอบคุณที่เชื่อมั่นในตัวทราย 
และมั่นใจว่าทรายจะต้องท ามันส าเร็จ และมันก็เป็นเช่นนั้นจริงๆ” 
 ผศ.ดร.ทัณฑการต์ ดร.มณทิรา ดร.โสภัทร อ.หนิง และพี่กุ้ง ชลาลัย  พงษ์ศิริ  ถ้าไม่ได้
ทุกคนช่วยเหลือในครั้งนี้ทรายคงท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้เสร็จไม่ทันและไม่จบ ขอบคุณพี่กุ้งที่ช่วย
ประสานงานต่างๆ ระหว่างทรายกับมหาวิทยาลัยให้ ขอบคุณมากจากใจจริงคะ 
 ขอบคุณเพื่อนรัก  คุณมรกต เหรียญทอง ที่ได้ให้ค าแนะน าและให้ค าปรึกษาในการ
เขียนวิทยานิพนธ์ ขอบคุณ  แก้ว  พี่ดาว พี่หน่อย พี่สร้อย  พี่ย้ง กอญ่า  พ่ีอาร์ต ที่คอยเป็นก าลังใจให้ 
 ขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ น้องๆ ที่บริษัท คุณประกิต คุณรังสรรค์  พี่อู๊ด พี่ดา  พี่แตน  
หัวหน้ากระจิบ ควีนมิ พี่นก นิกกี้ ขนุน พี่มะ พี่โอ๋ ณิ้ม เต้ย แป๊ะ หมาดุล หมแียม พ่ีเอ พี่ตอง พ่ีพี  
พี่ปูน พี่เปิ้ล และกระปุก และอีกหลายท่านที่ไม่สามารถกล่าวถึงได้ครบ  ที่ได้ให้โอกาส ให้ความ
ช่วยเหลือ ให้การสนับสนุน และเป็นก าลังใจให้ทรายได้ท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จ ไม่ว่าจะด้วย
วิธีการใดๆ ก็ตาม  และขอขอบคุณบริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมมี่ จ ากัด มหาชน คุณโดนัท พี่เอ้ือย และ
ทีมงานทุกคนจากช่อง FAN TV ที่ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่งานวิจัยในครั้งนี้ 
 ส าคัญที่สุดขอขอบคุณครอบครัวอันเป็นที่รัก  คุณพ่อโกศล  คุณแม่อร่ามรัตน์   
พี่สาวที่แสนดี และน้องชายท่ีน่ารัก ท่ีคอยดูแลและส่งเสริมให้ทรายมีความรู้ มีโอกาสได้ศึกษา และ
คอยเป็นก าลังใจให้เสมอ ไม่ว่าจะดีหรือร้าย ขอบคุณที่คุณพ่อและคุณแม่ที่คอยผลักดันให้ทรายมี
ความพยายามและมีแรงใจที่จะท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้จนส าเร็จ รักทุกคนมากที่สุด 

ทัศวรรณ    จิตตยะโสธร 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและความเป็นมาของปัญหา 
 การโฆษณานับว่ามีความส าคัญส่วนหนึ่งที่ช่วยผลักดันให้เศรษฐกิจเติบโต เพราะ
โฆษณาเป็นการส่ือสารเผยแพร่ข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านส่ือมวลชนโดยมีผู้โฆษณาเปน็
ผู้รับผิดชอบค่าใช้จ่ายโฆษณา โฆษณาจึงไม่ใช่การส่ือสารระหว่างบุคคลแต่เป็นการส่ือสารมวลชน
ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคในทุกระดับสถานะภาพทางเศรษฐกิจและสังคม รวมถึงผู้บริโภคระดับ
กว้างในระดับประเทศหรือกลุ่มไปถึงสังคมย่อยในระดับบุคคล และโฆษณายังมีจุดประสงค์เพื่อ
กระตุ้นชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม หรือเพื่อชักจูงให้คิดหรือกระท าตามที่ก าหนดหรือตั้ง
วัตถุประสงค์ไว้ โฆษณาจึงท าให้ผู้บริโภคเกิดวามรู้จักและจดจ าชื่อยี่ห้อสินค้าและบริการตามที่ผู้
โฆษณาต้องการ นอกจากนี้โฆษณายังมีผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในสังคมและ
พัฒนาการของสินค้าและบริการ กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการใช้จ่าย หรือเพิ่มปริมาณการใช้จ่ายให้
มากขึ้น หรือกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซ้ือในขณะที่ไม่เคยมีความต้องการมาก่อนและโฆษณายังมี
ส่วนช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีกว่าสินค้าและบริการที่ไม่มีการโฆษณา แต่โฆษณาที่ จะ
สามารถท าหน้าที่หรือมีบทบาทผลักดันให้เกิดผลดังกล่าวได้นั้นจะต้องอาศัยช่องทางการส่ือสาร
หรือ Channel ที่ดี และตรงจุดเพื่อที่จะน าสารที่ต้องการส่ือไปสู่ผู้รับสารได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
เกิดผลสูงสุด เพราะช่องทางการส่ือสารถือได้ว่า เป็นส่วนส าคัญส่วนหนึ่งที่ขาดไม่ได้ ใน
กระบวนการโฆษณา ดังนั้นผู้โฆษณาจึงต้องให้ความส าคัญต่อการเลือกใช้ส่ือ (Media) หรือช่อง
ทางการส่ือสาร  

 ปัจจุบันช่องทางการส่ือสารมีหลากหลายช่องทาง  ไม่ว่าจะเป็นโทรทัศน์  วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและความเปล่ียนแปลงของโลกจึงท า
ให้เกิดช่องทางการส่ือสารใหม่ๆ เพิ่มขึ้น อันได้แก่ ส่ือกลางแจ้ง ส่ืออินเตอร์เนท โดยเฉพาะ
โทรทัศน์ดาวเทียม ซ่ึงได้รับความนิยมมากในช่วงเวลานี้ 

  จากส่ือทั้งหมดที่กล่าวยกตัวอย่างมาข้างต้นนั้น ส่ือแต่ละช่องทางต่างมีจุดเด่นและจุด
ด้อยแตกต่างกันไป ดังนั้นผู้โฆษณาจึงต้องค านึงถึงการเลือกใช้ส่ือที่ถูกช่องทางและตรงกับ
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กลุ่มเป้าหมายหรือผู้รับสาร เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ชมและเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์
ทางการส่ือสารการตลาดของสินค้าหรือบริการนั้นๆไปพร้อมๆ กัน  

 จากภาพรวมของอุตสาหกรรมการโฆษณาในประเทศไทยที่ติดลบในช่วงปี 2552  
ผู้ประกอบการสินค้าบางรายได้รับผลกระทบจากปัจจัยลบทางด้านเศรษฐกิจและการเมือง จึงลด
งบประมาณการโฆษณาผ่านส่ือลง ส่งผลให้บริษัทตัวแทนโฆษณาต้องท างานหนักมากขึ้น รวมทั้ง
ต้องวางแผนและเลือกใช้ส่ือที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในต้นทุนที่ต่ าสุด เพื่อตอบโจทย์ตามความ
ต้องการของแต่ละสินค้าเพื่อให้ได้รับความพึงพอใจมากที่สุดท่ามกลางสภาวะเศรษฐกิจที่ย่ าแย่  
ในขณะที่ส่ือแบบดั่งเดิมที่รองรับการโฆษณามีให้เลือกอย่างจ ากัดในอัตราค่าโฆษณาที่สูง เช่น 
โทรทัศน์  วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ์ และ ส่ือนอกบ้านหรือ Outdoor  และด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
เปล่ียนไป ทีม่ีการเลือกใช้ส่ือเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองมากขึ้น ทันสมัยมากขึ้น และมี
เวลาในการใช้ชีวิตประจ าวันที่ลดน้อยลง ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงมักจะมีพฤติกรรมในการเปิดรับส่ือที่
เฉพาะเจาะจงเลือกบริโภคแต่ส่ิงท่ีตนเองให้ความสนใจเท่านั้น การเปล่ียนแปลงดังที่กล่าวมาข้างต้น 
ส่งผลให้ส่ือใหม่ หรือ นิวมีเดีย (New Media) ซ่ึงเป็นช่องทางการส่ือสารใหม่ๆ เกิดขึ้นเป็นจ านวน
มาก เพราะพื้นที่ของนิวมีเดียท าให้สินค้าและบริการสามารถใกล้ชิดกับผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้นกว่า
ส่ือดั่งเดิม อีกทั้งยังเป็นช่องทางการส่ือสารที่ทรงพลังในการส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเจาะจง
และมีประสิทธิภาพ ในขณะที่ส่ือเดิม (Old Media) ก็ยังคงเป็นส่ือที่มีประโยชน์และสร้างโอกาสทาง
การตลาดอยู่เช่นเดิม โดยจะเห็นได้ว่าก็ยังคงมีผู้บริโภคบางกลุ่มยังคงนิยมบริโภคส่ือเดิมๆ อยู่
เช่นกัน จึงอาจกล่าวได้ว่าส่ือใหม่หรือนิวมีเดีย เป็นส่ือที่สร้างขึ้นมาเพื่อตอบสนองกลุ่มผู้บริโภคยุค
ใหม่ท่ีต้องการบริโภคส่ือที่เฉพาะเจาะจงและต้องการรับข่าวสารหรือเนื้อหาที่แตกต่างออกไปจาก
ส่ือเดิมที่มีอยู่ ถึงแม้ในปัจจุบันจะมีส่ือยุคใหม่อย่าง อินเตอร์เนท เข้ามารองรับผู้บริโภคกลุ่มนี้ และ
เปิดให้มีการโฆษณาได้หลากหลายรูปแบบก็ตาม แต่ในด้านการวัดผลและประสิทธิภาพของการ
ลงทุนโฆษณากับผลลัพธ์ที่ได้ยังไม่เป็นที่ชัดเจน อีกทั้งยังไม่สามารถสรุปความคุ้มค่าของเม็ดเงินที่
ลงทุนท าโฆษณาลงไปได้เหมือนส่ือหลักอย่าง “ฟรีทีวี”  ซ่ึงปฏิเสธไม่ได้ว่า ส่ือโทรทัศน์ หรือ ฟรี
ทีวี ยังคงเป็นส่ือที่ทรงพลังในการสร้างการรับรู้ตราสินค้า เนื่องจากเป็นส่ือที่กว้างขวางครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมายได้ทั้งประเทศ อีกทั้งความสมบูรณ์ทางด้านเนื้อหาที่ให้ทั้งภาพ และเสียง จึงส่งผลให้
ส่ือโทรทัศน์ ยังคงเป็นส่ืออันดับ 1 และยังคงเป็นส่ือหลักที่ใช้งบประมาณในการโฆษณาคิดเป็น
สัดส่วนมากกว่า 50 เปอร์เซ็นต์จากงบประมาณทั้งหมดในการโฆษณา  แต่ในทางกลับกันด้วย
ศักยภาพของส่ือที่แข็งแรงก็ต้องใช้งบประมาณจ านวนมหาศาลในการลงโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์ 
ไม่ว่าจะเป็น ช่อง 3, ช่อง 5, ช่อง 7 และ ช่อง 9  ก็ล้วนแต่จ าเป็นต้องใช้งบประมาณที่สูงในการ
โฆษณาท้ังส้ิน ถึงแม้ว่าการโฆษณาทางส่ือโทรทัศน์ในปัจจุบันจะเป็นส่ือที่มีศักยภาพสูงและถือเป็น
ส่ือหลักที่ขาดไม่ได้  แต่ด้วยข้อจ ากัดต่างๆ มากมายในการขออนุญาตเพื่อการโฆษณา เช่น ไม่
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สามารถพูดถึงคุณประโยชน์ของสินค้าได้อย่างเต็มที่ หรือในบางรายการไม่สามารถเอ่ยถึงชื่อสินค้า
ได้ รวมไปถึงข้อจ ากัดทางกฎหมายที่ก าหนดให้ฟรีทีวีสามารถโฆษณาได้ไม่เกิน 12 นาทีต่อชั่วโมง 
ส่งผลให้นักโฆษณาและเจ้าของสินค้าต่างพากันหาช่องทางการส่ือสารใหม่ๆ ที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการได้ไม่ต่างจากฟรีทีวี และเข้าถึงผู้ชมได้อย่างแพร่หลายและเจาะจงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ
ได้ ในอัตราค่าโฆษณาที่น้อยกว่า แล้วส่ือที่มาแรงและตอบโจทย์นี้ได้คือ “โทรทัศน์ดาวเทียม 
(Satellite)”  

 โทรทัศน์ดาวเทียม คือ การส่งสัญญาณภาพและเสียง (Video & Audio) เพื่อให้มีการ
แพร่กระจายออกไปสู่ประชาชนจ านวนมากในลักษณะที่เรียกว่า narrowcasting ซ่ึงต่างจากส่ง
สัญญาณของสถานีโทรทัศน์ที่ส่งเป็นลักษณะ broadcasting  คือการแพร่กระจายของสถานีโทรทัศน์
เป็นไปในลักษณะที่กว้างขวางกว่าเพราะผู้รับท่ีมีเครื่องรับท่ัวไปสามารถรับได้ ส่วนการส่งสัญญาณ
ภาพและเสียงของโทรทัศน์ดาวเทียมนั้นมีลักษณะที่แคบกว่า เพราะจะส่งไปยังปลายทางที่เจาะจง
เฉพาะผู้ที่เป็นสมาชิก ซ่ึงจะต้องมีอุปกรณ์พิเศษที่ผู้ส่งติดตั้งไว้ให้ เพื่อรับคล่ืนหรือสัญญาณเฉพาะ
โทรทัศน์ดาวเทียมเท่านั้น หลักการของ CATV ก็คือ เมื่อสายอากาศภาครับ รับสัญญาณโทรทัศน์
จากสถานีได้แล้ว (คืออยู่ในรัศมีที่รับสัญญาณได้) ท าให้ผู้ท่ีอยู่นอกรัศมีการส่ง สามารถรับสัญญาณ
โทรทัศน์ได้โดยการพ่วงสาย เพราะความโค้งของผิวโลก จึงมักเรียกกันว่าเป็นโทรทัศน์ตามสาย
หรือโทรทัศน์ดาวเทียม นอกจากนี้ในระยะทางที่ไกลออกไปจนเกินศักยภาพของสายส่ง ก็สามารถ
ติดตั้งเครื่องขยายสัญญาณ (R.F Amplifier) เพื่อท าให้สัญญาณสามารถส่งต่อไปได้อีก และเครื่อง  
R.F Amplifier นี้ สามารถแยกสายพ่วงออกไปได้อีกเป็นทอดๆ การพ่วงกันเป็นทอดๆ นี้ เป็นวงจร
การถ่ายทอดสัญญาณตามสายพ่วงจากอากาศภาครับเสาเดียวไปยังเครื่องรับได้อีกเป็นจ านวนมาก
และไกลออกไป 

 ถึงแมโ้ทรทัศน์ดาวเทียมจะถือก าเนิดมาได้ระยะหนึ่งแล้วก็ตาม แต่ในช่วงเวลานี้ถือเป็น
กระแสส่ือที่มาแรง และได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย ด้วยเพราะมีนักลงทุนที่สร้าง content  และ
ผลิตรายการที่มีเนื้อหาน่าสนใจพร้อมๆ กับสร้างสรรค์ช่องใหม่ๆ ให้เกิดขึ้นมากมาย ส่งผลให้ธุรกิจ
โทรทัศน์ดาวเทียมเติบโตขึ้นมากในปี 2552 และมีแนวโน้มท่ีจะพัฒนาอย่างต่อเนื่องในปี 2554  
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ตารางที่ 1.1  ตารางแสดงอัตราการเจริญเติบโตของธุรกิจทีวีดาวเทียมและเคเบิลทีวี 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : AGB Nielsen Research , (2553) 
 
 

 
ภาพที่ 1.1  แผนภูมิแสดงพฤติกรรมการชมโทรทัศน์ในประเทศไทย (unit 1:1,000;1ครัวเรือน/
ประชากร 3.4 คน) 
ที่มา : GMMZ, 5 กุมภาพนัธ์ (2556) ,CD-ROM 
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 มีกระแสทางสังคมหลายเหตุการณ์ส าคัญที่แสดงให้เห็นถึงศักยภาพและการเข้าถึงส่ือ
โทรทัศน์ดาวเทียมของคนในประเทศไทยได้เป็นอย่างดี ยกตัวอย่างเหตุการณ์หนึ่งที่ได้แสดงให้เห็น
ว่า โทรทัศน์ดาวเทียม เป็นส่ือที่ทรงพลัง ซ่ึงเหตุการณ์ดังกล่าวเกิดขึ้นในช่วงปี 2551 ถึงปี 2553 จาก
กระแสทางสังคมเกี่ยวกับความขัดแย้งทางการเมือง ของรัฐบาลและกลุ่มคน “เส้ือเหลือง” ที่ได้ใช้
ส่ือโทรทัศน์ดาวเทียม ASTV เป็นช่องทางการโจมตีรัฐบาล (Kapook, 2552)  และในขณะเดียวกัน
กลุ่มคน “เส้ือแดง” ก็มี People Channel เป็นสถานีโทรทัศน์ดาวเทียมที่ใช้โจมตีรัฐบาลเช่นเดียวกัน 
เหตุการณ์ครั้งนี้ท าให้คนไทยได้เห็นอิทธิพลและบทบาทส าคัญของโทรทัศน์ดาวเทียมที่ส่งผล
กระทบต่อสังคมได้อย่างชัดเจน และแสดงให้เห็นว่า โทรทัศน์ดาวเทียม เป็นช่องทางการส่ือสารที่
สามารถสร้างเครือข่ายทางสังคมและสร้างการรับรู้ได้เป็นอย่างดีไม่แพ้ฟรีทีวี หรือส่ือชนิดอ่ืนๆ  
(Pantip, 2552) 

 ปัจจุบันในประเทศไทยมีผู้รับชมโทรทัศน์จากจานดาวเทียมเป็นจ านวนมาก และมี
แนวโน้มที่จะเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ เสารับสัญญาณแบบดั่งเดิม หรือที่รู้จักกันว่า “เสาก้างปลา” และ 
“หนวดกุ้ง” จะลดน้อยลง จนหายไปในที่สุด อาจกล่าวได้ในอีก 3 ปีข้างหน้า Satellite & Cable TV 
จะเข้ามาทดแทนการรับสัญญาณแบบ “เสาอากาศ” (Antenna) ทั้งหมด เนื่องด้วยคุณภาพที่ให้ภาพ
คมชัดกว่า อีกทั้งยังมี Content และช่องให้เลือกชมมากกว่า ส่งผลให้ทั้ง Satellite และ Cable TV  
ขยายฐานกว้างไปเรื่อยๆ จนกระทั่งสามารถเข้าถึงผู้ชมได้ 100 เปอร์เซ็นต์ ในอนาคตอันใกล้ และ
ต่อไปจากนี้จะถึงเวลาของ “ยุคอ านาจในมือผู้บริโภค” คือ “ผู้บริโภค จะเป็นผู้ก าหนดการเลือกรับ
ส่ือ ไม่ใช่ส่ือเป็นผู้ก าหนดข่าวสารให้กับผู้บริโภคอีกต่อไป” 

ภาพที ่1.2  กราฟแสดงการเจริญเติบโตของ Satellite & Cable TV  
ที่มา : AGB Nielsen Media Research (2549-2556 )  
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ภาพที ่1.3  ภาพแสดงสัดส่วนเปรียบเทียบการใช้ดาวเทียมและเคเบิล 
ที่มา : บริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) (2554) 
 
 จากการสัมนาเชิงธุรกิจเกี่ยวกับอนาคตและแนวโน้มการออกอากาศโทรทัศน์ใน
ประเทศไทย หัวข้อ “Digital Media Landscape 2013” บรรยายโดย อดิศักดิ์ ล้ิมปรุ่งพัฒนกิจ 
กรรมการผู้อ านวยการ NBC ได้แสดงข้อมูลที่น่าสนใจเกี่ยวกับแนวโน้มและการพัฒนาส่ือโทรทัศน์
ในประเทศไทยอีก 1 ปีข้างหน้า ว่าระบบโทรทัศน์แบบ TV antenna (ระบบอะนาลอค) ก าลังจะถูก
เปล่ียนแปลงเข้าสู่ยุคของ Digital TV และ Satellite อย่างรวดเร็ว เนื่องจาก กสทช. ( คณะกรรมการ
กิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ ) ได้มีการเปิดประมูล
ช่องสัญญาณในระบบ Digital TV อย่างเป็นทางการ ภายหลังที่ระบบการส่ือสารในประเทศไทยมี
การเปิดรับระบบเครือข่าย 3G เข้ามาใช้ ในขณะนี้ทาง กสทช. ได้รับการตอบรับและความร่วมมือ
จากองค์กรส่ือมวลชนที่มีชื่อเสียงหลายภาคส่วนส าหรับการเปล่ียนแปลงครั้งยิ่งใหญ่ของโทรทัศน์
ไทยครั้งนี้ อันได้แก่ ผู้ผลิตโทรทัศน์ ช่อง3 ช่อง7 ช่อง9  TPBS และผู้ผลิตช่องโทรทัศน์ที่ออกอากาศ
ระบบ Satellite รายใหญ่  เช่น GMM Work Point กันตนา  TRUE และ Nation  ต่างพร้อมระดม
ก าลังการผลิตเพ่ือเตรียมตัวก้าวเข้าสู่ระบบ Digital TV และ Satellite อย่างเต็มตัว เพื่อเพิ่มโอกาสให้
ประชาชนไทยได้รับชม Content และรายการที่หลากหลายมากขึ้น  และมีทางเลือกในการรับชม
รายการที่ต้องการมากขึ้นกว่าปัจจุบัน  อีกทั้งยังได้ชมการถ่ายทอดแบบระบบ Full HD ที่ให้ภาพที่
คมชัดและสมจริงยิ่งกว่าระบบเดิม กล่าวคือ ในอนาคตอันใกล้นี้ระบบการถ่ายทอดโทรทัศน์ใน
ประเทศไทยจะเข้าสู่การเปล่ียนแปลงจากระบบเดิมไปเป็นระบบ Digital และ Satellite ทั้งหมด จึง
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เป็นสาเหตุและความส าคัญที่ผู้วิจัยเลงเห็นว่าควรจะศึกษาถึงรูปแบบและวิธีการ รวมถึงผลที่ได้จาก
การโฆษณาแฝงที่ถ่ายทอดผ่านระบบดาวเทียม หรือ Satellite เนื่องจากในอนาคตการเข้าถึงข้อมูลที่
ถ่ายทอดผ่านส่ือโทรทัศน์ดาวเทียมของประชาชนหรือบุคคลทั่วไปจะเป็นไปอย่างแพร่หลายและ
ง่ายดายยิง่ขึ้น 
 
             
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.4  ภาพแสดงสัดส่วนของระบบโทรทัศน์ในประเทศไทย 
ที่มา :  อดิศักดิ์ ล้ิมปรุ่งพัฒนกิจ (สัมนา, 15 พ.ค. 2556) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.5  ภาพแสดงการเจริญเติบโตของระบบโทรทัศน์ในประเทศไทย 
ที่มา : อดิศักดิ์ ล้ิมปรุ่งพัฒนกิจ (สัมนา, 15 พ.ค. 2556) 
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 อดิศักดิ์ ล้ิมปรุ่งพัฒนกจิ (2556) ได้แสดงวิสัยทัศน์เกี่ยวกับแนวโน้มของโทรทัศน์
ดาวเทียมและทีวีดิจติอลไว้ดังนี ้

  1. อุตสาหกรรมโทรทัศนโ์ดยรวมจะขยายตวั 
      -ช่องรายการถูกปรับเป็นแบบ Segmentation 
       - Pay TV ในระบบทีวดีาวเทียมจะมีมากขึ้น 
      - Digital TV จะหารายได้หลักจากโฆษณา 

 2.  ราคาเครื่องรับโทรทัศน์ที่รองรับ HD จะถูกลง 
3. ช่องรายการที่ถ่ายทอดแบบ HD ในทวีีดาวเทียมจะมีมากขึน้ 
4. ผู้รับชมทีวีดาวเทียมจะขยายตัวมากขึน้ 
5. ดิจิทัลทีวีจะมาแทนทีอ่นาล็อกทีวี และเป็น Baseline 
6. ทีวีดาวเทียม จะเป็นทั้ง Baseline + Premium 
7. ทีวีดาวเทียม และดิจทิัลทีวี จะส่งเสริมกัน  
8.  การแข่งขันของแต่ละช่องจะอยู่ที่ Content เป็นหลัก 
9. ชื่อของช่องโทรทัศน์จะไม่เป็นตวัเลขอีกต่อไป แตจ่ะมีช่ือเฉพาะ 

 ตัวอย่างของผลประกอบการณ์เชิงธุรกิจของบริษัทค่ายเพลงแกรมมี่ซ่ึงติดอันดับต้นๆ 
ของประเทศไทยเกี่ยวกับการผลิตและจัดจ าหน่ายกล่อง GMMZ  (กล่อง Satellite ยี่ห้อ GMMZ) โดย
ยอดขายท่ีเริ่มจากการเปิดตัวขายกล่องตั้งแต่เดือน มี.ค. 2555 ถึง ณ ปัจจุบัน มีจ านวนผู้ที่เป็นสมาชิก
หรือเจ้าของกล่อง GMMZ รวมอยู่ที่ 1.5 ล้านกล่องท่ัวประเทศไทย (1 กล่องต่อครัวเรือน) ได้แสดง
ให้เห็นว่า ในขณะนี้แนวโน้มของ โทรทัศน์ดาวเทียมในปัจจุบันและอนาคตจะปรับตัวสูงขึ้น รวม
ไปถึงการเข้าถึงกลุ่มผู้ชมหรือผู้บริโภคของโทรทัศน์ดาวเทียมก็จะขยายเพิ่มตามไปด้วย กล่าวคือ ใน
อนาคตจะมีผู้ที่รับชมรายการผ่านทางโทรทัศน์ดาวเทียมเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ (บริษัทจีเอมเอมแกรมมี่ 
จ ากัด (มหาชน) , 2556 ) 
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ภาพที่ 1.6  ภาพแสดงยอดจ าหน่ายกล่องทีวีดาวเทียม GMM Z 
ที่มา : บริษัท จีเอมเอมแกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) (2555) 
 

 
ภาพที่  1.7 ภาพแสดงจ านวนของผู้ที่รับชมโทรทัศน์ดาวเทียมในประเทศไทย (แบ่งตาม
ผู้ประกอบการ) 
ที่มา : (GMMZ, 5 กุมภาพันธ์ 2556 : CD-ROM) 
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 ภาพรวมของธุรกิจเคเบิลทีวี และโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมมีการตื่นตัวยิ่งขึ้นหลังจากการ
ประกาศใช้ พ.ร.บ. การประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ พ.ศ. 2551 ตั้งแต่วันที่ 5 
มีนาคม 2551 เป็นต้นมา  เพราะ พ.ร.บ. ดังกล่าว ได้อนุญาตให้ด าเนินการได้อย่างถูกต้องมีกฎหมาย
รองรับและสามารถสร้างรายได้จากการโฆษณาได้ไม่เกินชั่วโมงละ 6 นาที ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ธุรกิจ 
Cable TV และ Satellite TV เป็นธุรกิจที่น่าจับตามองในการเป็นทางเลือกใหม่ของส่ือโทรทัศน์ที่มี
ฐานผู้ชมเดิมกว่า 6.3 ล้านครัวเรือนทั่วประเทศ คิดเป็นสัดส่วน 1 ใน 3 ของผู้ชมทีวีทั่วประเทศ 
ประกอบกับการเติบโตอย่างก้าวกระโดดของเทคโนโลยี ทั้งภาคส่งสัญญาณ และภาครับชม ที่มี
ความง่าย และราคาถูกลงอย่างมาก รวมทั้งจ านวนช่องรายการที่มากกว่าฟรีทีวี ท าให้เกิดความ
ขยายตัวของผู้ชมโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมและเคเบิลทีวีเพิ่มขั้นอย่างรวดเร็ว ตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา 
จึงมีผู้ผลิตรายใหญ่ให้ความสนใจ และเริ่มเข้าสู่ธุรกิจโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมอย่างต่อเนื่อง และให้
ความส าคัญกับคุณภาพและรูปแบบการน าเสนอที่แตกต่าง จึงท าให้ช่องรายการทางโทรทัศน์ผ่าน
ดาวเทียมกลายเป็นช่องทางเลือกใหม่ในการรับชม ส่งผลให้ฐานผู้ชมทีวีที่รับสัญญาณจากจาน
ดาวเทียมในปี 2009 ขยายตัว โดยเพิ่มขึ้นจากปี 2008 ถึง 400% ( Initiative : 2552 )   

 เมื่อมีทางเลือกมากขึ้น ผู้ชมโทรทัศน์ดาวเทียมสามารถเลือกชมรายการได้ตรงตามความ
ต้องการ สอดคล้องกับแนวโน้มของพฤติกรรมการดูทีวีในปัจจุบัน ที่เปล่ียนเป็นการชมทีวีแบบตอบ
โจทย์ความต้องการเฉพาะของไลฟ์สไตล์ และชมแบบต่อเนื่อง  (Stay Tune) ซ่ึงแตกต่างจาก
พฤติกรรมการชมฟรีทีวีอย่างส้ินเชิง จากสถานการณ์ดังกล่าว ท าให้สินค้าและบริการ ทั้งจากเอเจน
ซ่ีและลูกค้าตรง ให้ความสนใจใช้ส่ือโฆษณาในช่องรายการโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมมากขึ้นเรื่อยๆ 
จากปริมาณของผู้ชมที่มากขึ้น และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายตาม segmentation ของสินค้าท่ีเลือก
กลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจงซ่ึงตรงกับกลุ่มผู้ชมของช่องรายการโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ ด้วยเหตุนี้ดีกรีการแข่งขันในธุรกิจ ส่ือนี้จึงเข้มข้นขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากมี
ผู้ประกอบการที่เริ่มสนใจลงทุนท าธุรกิจนี้หลายราย และเป็นธุรกิจที่มีศักยภาพในการชิงส่วนแบ่ง
เม็ดเงินโฆษณาจากฟรีทีวี โดยประมาณคาดว่าจะมีส่วนแบ่ง 10% จากมูลค่ารวม 50,000 บาทของ
เม็ดเงินโฆษณารวมในส่ือโทรทัศน์ ภายใน 2 ปีข้างหน้า 

 เนื่องจากกระแสของโทรทัศน์ดาวเทียมก าลังเป็นที่นิยมตามที่ได้กล่าวมาข้างต้น จึง
ส่งผลให้ผู้ประกอบการและเจ้าของส่ือหลายรายให้ความสนใจมาท าธุรกิจเกี่ยวกับ โทรทัศน์
ดาวเทียมมากขึ้น ท าให้จ านวนและอัตราการเจริญเติบโตของโทรทัศน์ดาวเทียมในประเทศไทย
เติบโตอย่างรวดเร็ว ปัจจุบันโทรทัศน์ดาวเทียมในประเทศไทยได้มีการรวมตัวกันก่อตั้งเป็น            
“STAT สมาคมโทรทัศน์ดาวเทียม (ประเทศไทย)” หรือ  Satellite Television Association 
(Thailand)  เพื่อจัดระเบียบ ควบคุม และคุ้มครองผู้ประกอบการและผู้ชมโทรทัศน์ดาวเทียม โดยมี
สมาชิกทั้งส้ิน 65 ราย และอีกมากกว่า 200 รายที่ยังไม่ได้เป็นสมาชิกอย่างเป็นทางการ 
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 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้  ผู้วิจัยเลือกที่จะศึกษาเฉพาะ การโฆษณาแฝงในโทรทัศน์
ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  เนื่องจากเป็นบริษัทเอนเตอร์เทนเม้นท์ที่
ได้รับความนิยมเป็นอันดับต้น ๆ ของประเทศไทย มีอายุในการก่อตั้งบริษัทมายาวนานถึง 29 ปี  จึง
ท าให้บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  เป็นบริษัทท่ีควรค่าแก่กรณีศึกษาในครั้งนี้ 

 บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) ได้รับการเชื่อถือในวงการส่ือสารมวลชนอย่าง
แพร่หลาย เพราะมีธุรกิจครอบคลุมถึง 4 ประเภทธุรกิจหลัก ได้แก่ ธุรกิจเพลงและธุรกิจที่เกี่ยวเนื่อง
กับเพลง ธุรกิจส่ือ ธุรกิจภาพยนตร์ ธุรกิจบริการอ่ืนๆ  

1. ธุรกิจเพลงและธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับเพลง 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) ใช้โมเดล  “ การให้บริการเพลงแบบ 

ครบวงจร ” ( Total Music Business ) ซ่ึงประกอบด้วย ธุรกิจสินค้าเพลงและลิขสิทธ์ิ ธุรกิจดิจิตอล 
คอนเทนต์ ธุรกิจโชว์บิซ และธุรกิจบริหารศิลปิน 
        1.1. ธุรกิจสินค้าเพลง และลิขสิทธ์ิ 
  1.1.1. ธุรกิจสินค้าเพลง (Physical Products) ได้แก่ ซีดี วีซีดี ดีวีดี และ เอ็มพี3 
เป็นต้น โดยจัดจ าหน่ายผ่านร้าน Modern Trade (Super Store and Discount Store) และ Traditional 
Trade (ร้านค้าส่ง และร้านค้าปลีก) ที่กระจายอยู่ทั่วประเทศไทย และบริการจ าหน่าย CD และ DVD 
ผ่านช่องทาง Call Center และ Online ที่ www.shopping8000.com 
  1.1.2. ธุรกิจการจัดเก็บค่าลิขสิทธ์ิ (Rights Management Business) ได้แก่
การจัดเก็บค่าลิขสิทธ์ิจากผู้ประกอบการที่น าผลงานเพลงของกลุ่มบริษัท ไปใช้ในทางการค้า รวมถึง
การบริหารและจัดเก็บค่าลิขสิทธ์ิและการบริหารตู้คาราโอเกะด้วย 
        1.2. ธุรกิจดิจิตอล 
  บริษัทมีการน าคอนเทนต์เพลงมาแปลงเป็นรูปแบบดิจิตอลเพื่อกระจายไปสู่เครือข่าย
โทรศัพท์เคล่ือนที่ อินเตอร์เน็ต และผู้ประกอบการภายนอก โดยมีการให้บริการดาวน์โหลด
ประเภทต่างๆ เช่น เสียงเรียกเข้า (Ringtone) เสียงรอสาย (Ringback Tone) เพลงเต็ม (Full Song) 
และมิวสิควีดีโอ (Full MV) ทั้งแบบรายเพลง (A la carte) และแบบเหมาจ่ายรายเดือน (Subscription 
Service) ผ่านช่องทาง บริษัทให้บริการดาวน์โหลดประเภทต่างๆ รวมไปถึงเว็บไซต์ และ Call 
Center ต่างๆ 
        1.3. ธุรกิจโชว์บิซ 
 (Show Business) ด าเนินธุรกิจสร้างสรรค์รับจ้างจัดกิจกรรมและงานแสดงต่างๆ เช่น 
คอนเสริ์ต และละครเวที 
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        1.4. ธุรกิจบริหารศิลปิน 
 ด าเนินธุรกิจคัดสรร พัฒนาศิลปินใหม่ รวมถึงการดูแลและจัดหางานให้ศิลปินในสังกัด 
ทั้งในรูปแบบของ Music และ Non-Music Artists 

2. ธุรกิจสื่อ 
2.1.  ส่ือวิทยุ 

 เป็นการผลิต และจัดรายการวิทยุในระบบเอฟเอ็ม โดย ณ ส้ินปี 2553 กลุ่มบริษัทมี
สถานีวิทยุเพลง 4 สถานี 

2.2.  ส่ือโทรทัศน์ 
 เป็นการเช่าช่วงเวลาจากทางสถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 5 7 9 เพื่อผลิตรายการโทรทัศน์ 
ประเภทต่างๆ รวมถึงการรับจ้างผลิต ในปี 2553 กลุ่มบริษัทมีการผลิตรายการทั้งส้ิน 31 รายการ 
โดยมีเวลาออกอากาศเฉล่ียประมาณ 42 ชั่วโมง 10 นาที ต่อสัปดาห์ 

2.3.  ส่ือโทรทัศน์ผ่านดาวเทียม 
 เป็นธุรกิจผลิตรายการบันเทิง เพื่อออกอากาศในสถานีทีวีดาวเทียมจ านวน 6 ช่องได้แก่ 
FAN TV, BANG CHANNEL, GREEN CHANNEL, ACTS CHANNEL, SARANAIR 
CHANNEL และช่องอ่ืนๆ ท่ีก าลังพัฒนาให้เกิดขึ้นอีกหลายช่อง รวมถึงรายการทางการเงินผ่านช่อง 
Money Channel ซ่ึงบริษัทได้ร่วมทุนกับตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

2.4.  ส่ือส่ิงพิมพ์ 
 เป็นการผลิตและจัดจ าหน่ายนิตยสารแฟช่ัน อิมเมจ นิตยสารผู้หญิง มาดาม ฟิกาโร และ 
เฮอร์เวิลด์ นิตยสารผู้ชาย แมกซิม และนิตยสารบันเทิง In Magazine และพ็อคเก็ตบุ๊คที่ได้รับความ
นิยมต่างๆ 

2.5.  ธุรกิจสร้างสรรค์และบริหารกิจกรรมทางการตลาดแบบครบวงจร 
 เป็นธุรกิจให้บริการเกี่ยวกับงานกิจกรรมแบบครบวงจร ตั้งแต่เสนอแนวคิดในการจัด
กิจกรรม จัดหาผู้รับเหมาในงานด้านต่างๆ และติดต่อประสานงานกับทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องเพื่อ
บริหารงานได้สอดคล้อง ตรงตามจุดมุ่งหมายของลูกค้าที่ตั้งไว้ โดยมีบริษัท อินเด็กซ์ ครีเอทีฟ วิล
เลจ จ ากัด (มหาชน) และบริษัทในเครือ เป็นผู้ดูแลและด าเนินธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกันอย่างครบวงจร 

3. ธุรกิจภาพยนตร์ 
 เป็นการผลิตภาพยนตร์เพื่อฉายตามโรงภาพยนตร์ 

4. ธุรกิจบรอดคาสติ้ง  
ประกอบด้วยธุรกิจผลิตรายการเพื่อออกอากาศในสถานี ทีวีดาวเทียม และแพลตฟอร์ม 
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โทรทัศน์ผ่านดาวเทียม GMM Z ซ่ึงประกอบไปด้วยการจ าหน่ายกล่องรับสัญญาณโทรทัศน์
ดาวเทียม การให้บริการโทรทัศน์แบบเสียค่ารับชม ( Pay TV) การให้บริการโทรทัศน์แบบรับชม
เป็นรายครั้ง ( Pay-per-view service ) และการจ าหน่ายสิทธิในคอนเทนต์ที่ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จ ากัด (มหาชน) จัดหามาได้ให้กับผู้ให้บริการรายอ่ืน ( GMM Grammy : 2556 ) 

 ใน ณ ท่ีนี้ผู้วิจัยจะมุ่งเน้นศึกษาเฉพาะ ธุรกิจส่ือโทรทัศน์ผ่านดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็ม
เอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) เท่านั้น  

 ธุรกิจโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) จัดว่าเป็นธุรกิจ
ใหม่ของกลุ่มบริษัทฯ เนื่องจากรัศมีของสัญญาณดาวเทียมสามารถส่งสัญญาณออกอากาศได้
ครอบคลุมหลายพื้นที่ท้ังในและต่างประเทศ โดยผู้ลงทุนไม่ต้องเสียเวลา ติดตั้งเสาส่งสัญญาณ เพียง
พัฒนาเนื้อหาหรือรายการที่ออกอากาศ และขอใบอนุญาตให้ส่งสัญญาณโทรทัศน์ได้ ก็สามารถ
ให้บริการได้อย่างง่ายดาย จึงเป็นเหตุให้ธุรกิจโทรทัศน์ดาวเทียมเติบโตและมีการพัฒนาอย่าง
รวดเร็ว 

 บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  มุ่งขยายฐานและสานต่อความนิยมของผู้ชม 
โทรทัศน์ดาวเทียมอย่างต่อเนื่อง ด้วยการน าเสนอคุณภาพรายการในมารตรฐานเทียบเท่าฟรีทีวี บน
แนวทาง Before, More, Different เพื่อสร้างความพิเศษ จากคลังคอนเทนท์และบุคคลากรด้าน
บันเทิงที่มีอยู่ ควบคู่กับแผนกลยุทธ์โฆษณา ประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมพิเศษทั่วประเทศ เพื่อ
สร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้ชมเป็นวงกว้าง และขยายช่องทางการรับชมเพื่อเข้าถึงผู้ชมในทุกช่องทาง ทั้ง
จานเดียวเทียมในระบบ C Band, Ku Band, เคเบิลทีวี รวมทั้ง IPTV และรับชมผ่านระบบโทรศัพท์ 
3G โดยวางเป้าหมายขยายฐานผู้ชมจากทุกช่องทางการรับชมจากเดิมช่องละ 5 ล้านคน เป็นช่องละ 
8 ล้านคนในปี 2553  

 จานที่รองรับการถ่ายทอดสัญญาณผ่านระบบ ดังนี้   
 1.ระบบ C-BAND : จานที่รองรับสัญญาณได้แก่ PSI , Ideasat, Dynasat, Infosat , 

Samart 
 2.ระบบ KU-BAND : จานที่รองรับสัญญาณได้แก่ DTV และ IPM (ที่สามารถรับ
สัญญาณได้ทั้ง 2 ระบบคือ C-BAND และ KU-BAND) 
 บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  ให้ความส าคัญกับการวิจัย ไม่เพียงเฉพาะแต่
การวิจัยเพื่อส ารวจความนิยมในช่องรายการเท่านั้น แต่ยังวิจัยถึงพฤติกรรมผู้บริโภค และรายการ
คู่แข่งอีกด้วย โดยใช้จ านวนกลุ่มตัวอย่างตามมาตรฐานการวิจัย 1,500 คน/ครั้ง และด าเนินการวิจัย 2 
ครั้ง/ปี เพื่อเข้าถึงความต้องการของผู้ชมอย่างแท้จริง และน าผลการิจัยมาปรับปรุงรูปแบบรายการ 
และเป็นข้อมูลทางการตลาดเพ่ืออ้างอิงให้กับผู้สนับสนุนรายการด้วย (ผู้โฆษณา) นอกเหนือจากนั้น 
ข้อมูลวัดความนิยมของช่องรายการ ยังสามารถวัดผลจากยอดการส่ง SMS, Download ของผู้ชม 
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รวมถึงการท ากิจกรรมพิเศษของช่องท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ชมเข้ามามีส่วนร่วมกับช่องรายการเพื่อเป็น
การวัดความสนใจ และความนิยมของผู้ชมที่มีต่อส่ือโทรทัศน์ดาวเทียม 
 ลักษณะของกลุ่มลูกค้าของธุรกิจส่ือโทรทัศน์ผ่านดาวเทียม  แบ่งเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

1. กลุ่มลูกค้าที่เป็นบริษัทโฆษณา (Agency) บริษัทโฆษณาจะซ้ือเวลาโฆษณาจาก
ผู้ผลิตรายการ และจะเป็นผู้เสนอการจัดสรรและวางแผนการใช้ส่ือโฆษณาของลูกค้าผู้เป็นเจ้าของ
สินค้า 

2. ลูกค้าโดยตรง (Direct Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าผู้ประกอบการในธุรกิจต่างๆ ที่ซ้ือ
เวลาโฆษณาจากผู้ผลิตรายการโดยตรง 

 ช่องทางการจ าหน่ายของกลุ่มธุรกิจส่ือโทรทัศน์ดาวเทียมหรือเคเบิลทีวี จะเป็นลักษณะ 
 ของการผ่านบริษัทโฆษณามากกว่าร้อยละ 60 ของยอดขายทั้งหมด และขายตรงให้กับลูกค้าเฉล่ีย
ประมาณร้อยละ 40 ของยอดขายท้ังหมด สัดส่วนการขายให้แก่ลูกค้ารายใหญ่ 10 รายแรกต่อรายได้
กลุ่ม ธุรกิจส่ือโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมไม่มีสัดส่วนการขายให้แก่ลูกค้ารายใดรายหนึ่งเกินกว่าร้อยละ 
30 ของรายได้รวมของกลุ่มธุรกิจส่ือโทรทัศน์ผ่านดาวเทียม 

  ส าหรับในภาพรวมของอุตสาหกรรมส่ือโทรทัศน์ดาวเทียม มีการส ารวจความนิยมช่อง
รายการประจ าไตรมาส โดยบริษัท AGB Nielsen ที่ใช้เป็นข้อมูลกลางระหว่างผู้ผลิตรายการและ
บริษัทตัวแทนโฆษณาในการวางแผนการซ้ือส่ือโฆษณา แม้จะเป็นการส ารวจเฉพาะฐานผู้ชมเคเบิล
ทีวี (ไม่นับรวมการรับชมผ่านจานดาวเทียม) แต่สามารถใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานในการอ้างอิงความ
นิยมเบื้องต้นได้ โดยช่องรายการของ GMM Grammy ล้วนได้รับความนิยมอย่างสูงในแต่ละ
กลุ่มเป้าหมาย มีฐานผู้ชมโดยเฉล่ียช่องละ 3 ล้านคน (เฉพาะผู้ชมผ่านเคเบิลทีวี) ในปัจจุบัน AGB 
Nielsen มีแผนงานในการปรับปรุงระเบียบวิจัย โดยเพิ่มฐานการวิจัย คลอบคลุมผู้ชมทั้ งจากจาน
ดาวเทียมและเคเบิลทีวี เพื่อสร้างมาตรฐานการวิจัยหลักสากลและสอดคล้องตามพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ( GMM Grammy : 2556 ) 

 ปัจจุบัน ทางกลุ่มบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่  จ ากัด (มหาชน) ได้ผลิตรายการเพื่อ 
ออกอากาศผ่านดาวเทียมไทยคม รวมทั้งหมด 5 ช่อง ดังนี้ 
 
 
 
 
 

DPU



 15 

ตารางที่ 1.2  ตารางแสดงช่องโทรทัศน์ดาวเทียมของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) 

 
ที่มา: Gmmchannel (2556) 
 

  ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม อันเนื่องมาจาก
โทรทัศน์ดาวเทียม มีการโฆษณาแฝงที่แตกต่างและมีความชัดเจน มากกว่าช่องท่ีออกอากาศทางฟรี
ทีวี (ช่อง 3,5,7,9) โดยโทรทัศน์ดาวเทียมจะมีการโฆษณาแฝงที่ปรากฏอยู่หลากหลายรูปแบบ อัน
ได้แก่    

การหยิบ/จับ/ใช้ สินค้า 
การวางสินค้าในฉาก 
การพูดอ้างอิงถึงคุณสมบัติของสินค้า 
การเล่นเกมส์และกิจกรรมเกี่ยวกับสินค้า เป็นต้น 

 สาเหตุส าคัญที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาแฝงเนื่องจากพฤติกรรมการดูทีวี
และการดูโฆษณาของคนในยุคปัจจุบันเปล่ียนแปลงไป  แหล่งอ้างอิงที่ผู้วิจัยคนพบจากผลงานการ

 
ช่อง 

 
ประเภทรายการ 

 
กลุ่มเป้าหมาย 

 
ออกอากาศคร้ังแรก 

Fan TV เพลงไทยลูกทุ่งทันสมัย ทุกเพศทุกวัยทั่วประเทศ ตุลาคม 2551 

Bang Channel 
รายการวาไรตี้ ตามไลฟ์
สไตล์วัยรุ่น  

พรีทีน, วัยรุ่น  กุมภาพันธ์ 2552 

Green Channel 

รายการเพลงร่วมสมัย 
และคอนเสิร์ตที่หาดูได้
ยาก และรายการตาม
ไลฟ์สไตล์คนท างาน 

คนท างาน มีนาคม 2552 

Acts Channel 
ละคร ซิทคอม วาไรตี้
บันเทิง 

ทุกเพศทุกวัยทั่วประเทศ เมษายน 2552 

Money Channel* 
รายการเกี่ยวการเงิน 
การลงทุน 

คนทั่วไป และวยั
ท างานที่มีความสนใจเรื่อง
เกี่ยว 
กับการเงนิและการลงทุน 

ตุลาคม 2552 
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วิจัย ของนักวิชาการ  พบว่า  “จากจ านวนผู้ชมรายการโทรทัศน์ทั้งหมดมีน้อยกว่า 33 เปอร์เซนต์ 
เท่านั้นที่มีโอกาสในการดูโฆษณา และสนใจดูภาพยนตร์โฆษณาจริง ๆ” ( Marketeer, 8 กุมภาพันธ์ 
2547) 

 จากรายงานผลการวิจัยของนักวิชาการทางด้านการตลาดของ  University of South 
Australia ซ่ึงได้ติดตามและเฝ้าสังเกตพฤติกรรมของผู้ชมรายการโทรทัศน์ต่าง ๆ ตามที่พักอาศัยทั่ว
โลก เป็นเวลาติดต่อกัน 14 วันในแต่ละหลังคาเรือน โดยใช้เครื่องมือตรวจสอบพฤติกรรมที่มี
ประสิทธิภาพ (บันทึกด้วยกล้องวีดีโอเทป)  
 เมื่อน ามาเปรียบเทียบกันแล้ว พบว่าผู้ชมในแต่ละประเทศนั้นมีพฤติกรรมที่คล้าย ๆ กัน 
นักวิจัยกลุ่มนี้จึงได้จัดแบ่งประเภทของพฤติกรรมต่าง ๆ จากการชมโฆษณาโทรทัศน์ไว้ อย่าง
น่าสนใจ ดังนี้ 
 ในจ านวนผู้ชมรายการโทรทัศน์ทั้งหมดมีเพียง 33 เปอร์เซนต์ เท่านั้นที่จะยอมชม
โฆษณาสินค้าระหว่างการรอชมรายการที่พวกเขาชื่นชอบ ซ่ึงพฤติกรรมที่ปรากฏจากการบันทึก
วีดีโอเทปพบว่า มีเพียง 2 ใน 3 ของร้อยละ 33 (Opportunity to See) ซ่ึงประมาณครึ่งหนึ่งยอมรับชม
โฆษณา ส่วนที่เหลือจะหลีกเล่ียงการชมโฆษณาอย่างส้ินเชิง กล่าวคือเมื่อถึงช่วงโฆษณาคนกลุ่มนี้
จะเปล่ียนช่องทันที หรือต้องหาเรื่องเดินไปท่ีอ่ืนเพื่อไม่ต้องจ้องดูโฆษณา  
 อย่างไรก็ตาม การบันทึกวีดีโอเทปสามารถระบุพฤติกรรมระหว่างช่วงโฆษณาของผู้ชม
กลุ่มตัวอย่างออกเป็นประเภทต่าง ๆ ได้ถึง 5 กลุ่มหลักด้วยกัน 
 พวกเม้าท์แตก ทันทีท่ีภาพยนตร์โฆษณาช้ินแรกเริ่มปรากฏบนจอโทรทัศน์ คนกลุ่มนี้ก็
จะเริ่มพูดคุยถึงเรื่องสารทุกข์สุกดิบซ่ึงกันและกัน โดยภรรยาก็อาจจะเริ่มถามสามีว่าวันนี้มีกิจกรรม
อะไรเกิดขึ้นบ้างท่ีท างาน บางคนก็จะเมินหน้าจากจอโทรทัศน์เพื่อไปส่ังสอนบรรดาลูก ๆ ที่ท าท่า
ไม่อยากชมภาพยนตร์โฆษณาเช่นกัน ซ่ึงกิจกรรมระหว่างรอชมรายการโปรดนั้นส่วนใหญ่จะจบลง
ประมาณ 3 นาที  
 พวกขยันกระทันหัน คนกลุ่มนี้จะใช้เวลาจากช่วงที่โฆษณาเก็บข้าวของที่รกรุงรัง
บริเวณใกล้เคียง แต่จะไม่ออกไปไหนไกลนัก แม้ว่าตาจะไม่ได้จ้องที่จอโทรทัศน์ แต่หูก็มีโอกาส
รับรู้บ้างว่าก าลังออกอากาศอะไรอยู่ เมื่อใดก็ตามท่ีรายการโปรดกลับมาอีกครั้ง สายตาก็จะหันควับ
ไปท่ีจอโทรทัศน์ทันที 
 พวกรักการอ่านอย่างฉับพลัน พฤติกรรมของคนกลุ่มนี้มักจะพยายามท างานหรือท า
การบ้านให้เสร็จภายในเวลาที่ภาพยนตร์โฆษณาก าลังออกอากาศอยู่ เพื่อให้ตัวเองมีเวลาที่จะชม
ละครหรือรายการที่ชอบ หากการบ้านหรืองานยังไม่เสร็จเขาหรือเธอก็จะเริ่มท าให้เสร็จในช่วงที่มี
การโฆษณาต่อไป 
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 พวกปลื้มผลงาน ไม่ว่าคนกลุ่มนี้จะท าอะไรอยู่ ทั้งเม้าท์แตก เก็บข้าวของ หรืออ่านต ารา 
แต่ทันทีที่เห็นภาพยนตร์โฆษณาช้ินที่ชื่นชอบ ก็จะหยุดทุกส่ิงทุกอย่างเพื่อให้เวลาต่อการชมโฆษณา
นั้น ๆ ท้ังนี้ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวจะต้องถูกสร้างสรรให้มีความน่าสนใจจริง ๆ หรือใช้พรีเซ็น
เตอร์ที่ก าลังได้รับความนิยมอยู่ในขณะนั้นมาเป็นตัวกระตุ้นความสนใจ ตัวอย่างเช่น กลุ่มสาวๆ ที่
ปล้ืมคุณติ๊ก เจษฏาพร ผลดี เมื่อใดก็ตามท่ีภาพยนตร์โฆษณาของ ททท.ออกอากาศ พวกเธอก็จะกรี๊ด
สนั่น แต่จะจ าเนื้อหาโฆษณาได้หรือไม่นั้นต้องมีการศึกษาเพิ่มอีก 
 พวกชอบสาธยาย คนกลุ่มนี้สามารถน าชีวิตออกมาจากโทรทัศน์ได้จริง ๆ ถ้าเป็น
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีพวกเขาชอบก็จะชื่นชมแบบออกหน้าออกตา และจะคะยั้นคะยอให้คนรอบข้าง
ชอบไปด้วย ในทางกลับกันหากเป็นการโฆษณาท่ีไม่เอาไหน ก็จะมีการวิจารณ์อย่างดุเดือด อาจท า
ให้คนรอบข้างหรือผู้ท่ีอยู่ในกลุ่มเดียวกันไม่ชอบ หรือถึงขั้นเกลียดงานโฆษณานั้น ๆ ไปด้วย 

 ผลจากการวิจัยท าให้ทราบในเชิงลึกว่าระหว่างที่ภาพยนตร์โฆษณาออกอากาศนั้น มี
อะไรเกิดขึ้นหน้าจอโทรทัศน์บ้าง ดังนั้นจึงเป็นหน้าที่ของนักการส่ือสารการตลาดและนักโฆษณาท่ี
จะมีวิธีการส่ือสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างไร ให้ได้ประสิทธิภาพและคุ้มค่ามากที่สุด 

 ดังนั้น การโฆษณาแฝง จึงเป็นวิธีการที่นักการส่ือสารการตลาดและนักโฆษณาให้ความ
สนใจและมีความคาดหวังว่าประสิทธิภาพของการโฆษณาแฝงจะสามารถช่วยให้การโฆษณาเกิด
ประสิทธิผลและตอบสนองพฤติกรรมที่เปล่ียนแปลงของผู้ชมโทรทัศน์ในยุคปัจจุบันได้มากยิ่งขึ้น
กว่าการโฆษณารูปแบบ Spot โฆษณา เนื่องจากกการโฆษณาแฝงมีรูปแบบการน าเสนอที่มีความ
น่าสนใจ และแนบเนียนกว่าการโฆษณาแบบอ่ืนๆ และถือเป็นการโฆษณาอีกประเภทหนึ่งที่
สามารถสร้างการจดจ าและคุ้นเคยกับตราสินค้าได้ดีและเหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ของผู้ชมในยุค
ปัจจุบัน 

 นอกจากนี้ผู้ผลิตช่องต่างๆ ที่ออกอากาศทางโทรทัศน์ดาวเทียมก าลังมีการแข่งขัน
ทางด้านเนื้อหาสูง ต่างได้ให้ความสนใจหันมาลงทุนเพราะเลงเห็นช่องของการน ามาซ่ึงรายได้
เกี่ยวกับธุรกิจส่ือโทรทัศน์ดาวเทียม เนื่องจากโทรทัศน์ดาวเทียม เป็นส่ือที่ตอบสนองไลฟ์สไตล์ของ
ผู้ชมในยุคปัจจุบันที่ต้องการหาข้อมูลหรือเลือกรับชมเฉพาะส่ิงท่ีตนเองสนใจมากกว่าการรับชมส่ิง
ที่ถูกยัดเยียด อีกทั้งคนยุคใหม่ยังต้องการอะไรที่แปลกใหม่ แตกต่างและหลากหลายในการรับชม
โทรทัศน์  จึงท าให้ผู้ผลิตหรือเจ้าของช่องพยายามที่จะพัฒนารายการและเนื้อหาให้ตรงใจ โดนใจ 
และดึงกลุ่มผู้ชมให้ได้มากที่สุด เพื่อผลประโยชน์ทางธุรกิจ หรือที่เรียกว่า การสร้างเรตติ้ง ให้กับ
รายการ  ซ่ึงเรตติ้งถือเป็นปัจจัยหลักที่ท าให้ผู้ลงโฆษณาให้ความส าคัญและเลือกที่จะสนับสนุนช่อง
หรือรายการนั้นๆ ท่ีมีเรตติ้งสูง หรือมีผู้ชมมาก เพื่อให้การลงโฆษณาได้ประสิทธิภาพคุ้มค่ากับเงิน
สนับสนุนที่เสียไป จึงเป็นเรื่องที่น่าศึกษาว่าจะท าอย่างไรให้ผู้ผลิตช่องและรายการทางโทรทัศน์
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ดาวเทียม ตอบสนองความต้องการของผู้ที่ลงโฆษณาในด้านเชิงธุรกิจ และในขณะเดียวกันก็ต้อง
รักษาเนื้อหาและพัฒนาเนื้อหารายการให้ตรงใจผู้บริโภคหรือผู้รับชมให้มีความรู้สึกว่าไม่โดยยัด
เยียดด้วยการโฆษณาจากผู้สนับสนุนมากเกินไป ซ่ึงทัศนคติของผู้ชมก็ถือเป็นส่วนส าคัญในการหา
รายได้เชิงธุรกิจ และในขณะเดียวกันการตอบสนองความต้องการของผู้โฆษณาก็ถือเป็นส่วนส าคัญ
ของรายได้ที่ท าให้เกิดการพัฒนาเนื้อหารายการ ซ่ึงวงจรธุรกิจนี้เปรียบเสมือนห่วงโซ่อาหาร ที่ต้อง
อยู่ร่วมกันตลอดไป จึงท าให้การศึกษาเกี่ยวกับเรื่องการโฆษณาแฝงและการพัฒนาเนื้อหารายการใน
โทรทัศน์ดาวเทียม มีความส าคัญต่อธุรกิจการโฆษณาเป็นอย่างมากในปัจจุบันและอนาคต  ซ่ึงผู้วิจัย
มีความคาดหวังเป็นอย่างยิ่งว่า ผลจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์และสามารถน าข้อมูล
ที่ได้จากการวิจัยไปพัฒนาเพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการส่ือสารการตลาดให้กับเจ้าของสินค้า
และนักโฆษณาในอนาคตข้างหน้าสืบไป 
 
1.2  ปัญหาน าการวิจัย 
       1. การโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  
มีลักษณะและรูปแบบการโฆษณาเป็นอย่างไร 

2. กระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ระหว่างบริษัทตัวแทน 
โฆษณากับบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  เป็นอย่างไร 

3. การโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  
ส่งผลอย่างไรต่อผู้รับสาร 

 
1.3  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
      1.  เพื่อศึกษารูปแบบและลักษณะการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  

2. เพื่อศึกษากระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ระหว่างบริษัท 
ตัวแทนโฆษณากับบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  

3. เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม  
แกรมม่ี จ ากัด (มหาชน)  ว่าเกิดผลอย่างไรต่อผู้รับสาร 

 
1.4  ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “การศึกษารูปแบบการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม : กรณีศึกษา
รายการเพลงติดดาว ช่อง FAN TV ของบริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมม่ี จ ากัด (มหาชน)”เป็นการศึกษาและ
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เลือกเก็บข้อมูลของโทรทัศน์ดาวเทียมที่ผลิตโดยบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) ซ่ึงมี
ทั้งหมด 5 ช่อง คือ FAN TV, Bang Channel, Green Channel, Acts Channel  และ  Money Channel 
โดยในกรณีศึกษาของการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกศึกษาเฉพาะรายการที่มีเรตติ้ง (Rating) สูงที่สุด 
ได้แก่ รายการ เพลงติดดาว (จากช่อง FAN TV) ที่ออกอากาศตั้งแต่วันที่ 1-30 เมษายน 2556 รวม
ระยะเวลาในการศึกษา 30 วัน  
 
1.5  นิยามศัพท์ 

 การโฆษณาแฝง ( Tie-in ) หมายถึง การโฆษณาที่สอดแทรกตัวสินค้าหรือลักษณะ
สินค้าเข้าไป การโฆษณาชวนเชื่อ รวมไปถึงการโฆษณาเกินจริงที่ปรากฏในรายการที่อยู่ใน
โทรทัศน์ดาวเทียมซ่ึงผลิตโดย บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) ตั้งแต่เริ่มต้นจนจบรายการ
ในแต่ละตอนที่ออกอากาศ โดยผู้วิจัยเลือกศึกษาเฉพาะรายการ เพลงติดดาว ของช่อง FAN TV ใน
ด้านรูปแบบต่างๆที่สอดแทรกสินค้าเข้าไปในรายการ รวมไปถึงกระบวนการ ข้อตกลง และ ประ
สิทธิพลของการโฆษณาแฝงสินค้าในรายการ  

 โทรทัศน์ดาวเทียม (Satellite)  หมายถึง ช่องถ่ายทอดสัญญาณโทรทัศน์ที่ผลิตและ
ออกอากาศในประเทศไทย โดยผ่านจานดาวเทียม ผู้ชมสามารถรับชมได้โดยการติดตั้งจานดาวเทยีม
ผ่านตัวแทนต่างๆ ซ่ึงมีทั้งการเช่าสัญญาณ (ต้องเสียค่าใช้จ่ายเป็นรายเดือน หรือ ปี) และ Free to air 
คือ ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย (สามารถดึงสัญญาณมาดูได้เลย แต่ต้องติดตั้งจานก่อน) 

 ฟรีทีวี ( Free TV)   หมายถึง  ช่องถ่ายทอดสัญญาณโทรทัศน์ปกติที่ผู้ชมสามารถรับชม
ได้โดยไม่ต้องอาศัยเครื่องมือพิเศษ ซ่ึงปัจจุบันประเทศไทยมีทั้งหมด 5 ช่องสัญญาณดังต่อไปนี้ 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 
สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก (ช่อง 5) 
สถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ทีวี (ช่อง 9) 
สถานีวิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศไทย (ช่อง 11) 
สถานีโทรทัศน์ทีวีไทย (TPBS) 

 บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ ากัด (มหาชน)  หมายถึง   บริษัทที่ท าธุรกิจทางด้านส่ือครบ
วงจร อันได้แก่ ธุรกิจด้านเพลง ธุรกิจด้านโทรทัศน์ ส่ือส่ิงพิมพ์ วิทยุ งานภาพยนตร์ และส่ือใน
ห้างสรรพสินค้า รวมไปถึงนิวมีเดีย (New Media) คือ อินเตอร์เนทและโทรทัศน์ดาวเทียม ซ่ึงได้รับ
ความนิยมและมีชื่อเสียงระดับแนวหน้าของประเทศไทย อันเป็นที่ยอมรับและรู้จักกันอย่าง
แพร่หลาย 
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 FAN TV     หมายถึง  ช่องโทรทัศน์ที่ออกอากาศผ่านจานดาวเทียม ผลิตขึ้นโดยบริษัท 
จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) ซ่ึงได้รับความนิยมอันดับ 1 มีเนื้อหารายการหลักคือ เพลง 
(Music) และรายการวาไรตี้ (Variety)  

 บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) หมายถึง บริษัทที่ด าเนินธุรกิจด้านการ
โฆษณาซ่ึงเป็นผู้ดูแลการท าโฆษณาและการประชาสัมพันธ์สินค้าให้กับเจ้าของสินค้าและบริการ
ต่างๆ แบบครบวงจรอันประกอบไปด้วย ฝ่ายสร้างสรรค์งานโฆษณา  ฝ่ายกลยุทธ์ ฝ่ายประสานงาน
ลูกค้า  ฝ่ายการเงินและการบัญชี และฝ่ายวางแผนและจัดซ้ือส่ือโฆษณา  
 ผู้รับสาร  หมายถึง  ผู้ท่ีสามารถรับชมโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จ ากัด (มหาชน) ได้รวมไปถึงนักวิชาการและนักวิชาชีพด้านการโฆษณาที่รับชมโทรทัศน์ดาวเทียม 
 เรตติ้ง (Rating) หมายถึง จ านวนผู้ชมและความนิยมของผู้ชมที่มีต่อรายการ ซ่ึง
คิดอัตราเป็นเปอร์เซนต์ โดยใช้ข้อมูลอ้างอิงจาก AGB Nielsen Media Research ผ่านโปรแกรมการ 
Run Rating ซ่ึงนิยมใช้อย่างแพร่หลายในกลุ่ม Advertising Agency ประเทศไทย 
 แร้งกิ้ง (Ranking) หมายถึง จ านวนและความนิยมของผู้ชมที่มีต่อช่องที่ออกอากาศใน
โทรทัศน์ดาวเทียม คิดอัตราเป็นเปอร์เซนต์ โดยใช้ข้อมูลอ้างอิงจาก AGB Nielsen Media Research 
ผ่านโปรแกรมการ Run Rating ซ่ึงนิยมใช้อย่างแพร่หลายในกลุ่ม Advertising Agency ประเทศไทย 
 Prime Time   หมายถึง ช่วงเวลาท่ีมีจ านวนผู้ชมเป็นจ านวนมากหรือ เป็นช่วงเวลาที่มี 
Rating สูง นักโฆษณามักใช้เป็นตัววัดมูลค่าในการลงส่ือโฆษณา เพราะมีความเชื่อว่าช่วงเวลานี้เป็น
ช่วงเวลาท่ีได้ผลต่อการโฆษณามากที่สุด เนื่องจากคาดว่าจะมีผู้ชมได้เห็นโฆษณาในช่วงเวลานี้เป็น
จ านวนมาก 
  
1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
      1.  ท าให้ทราบถึงรูปแบบและลักษณะการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท  
จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)   ว่ามีรูปแบบและลักษณะเป็นแบบใด 
      2.  ท าให้ทราบถึงกระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ระหว่างบริษัท
ตัวแทนโฆษณากับบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)   เพื่อเป็นแนวทางในการเลือกใช้กล
ยุทธ์ทางการส่ือสารการตลาดแก่นักการตลาดและนักโฆษณา รวมทั้งมีส่วนช่วยให้ผู้ผลิตรายการ
สามารถขยายโอกาสและคิดแนวทางเพื่อพัฒนารูปแบบของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม
ต่อไปในอนาคตให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
      3.  ท าให้ทราบถึงประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)   ว่าเกิดผลอย่างไรต่อผู้รับสาร ในด้านการตระหนักรู้ ความเข้าใจ การระลึก
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ถึง การจดจ า และความพึงพอใจหรือการยอมรับของผู้ชมที่มีต่อวิธีการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์
ดาวเทียม และตราสินค้าท่ีปรากฏในรายการที่ออกอากาศผ่านโทรทัศน์ดาวเทียม ซ่ึงผลของการวิจัย
ครั้งนี้จะสามารถน าไปประยุกต์เพื่อการปรับปรุงและพัฒนารูปแบบและวิธีการโฆษณาแฝงให้มี
ความน่าสนใจ สอดคล้องกับความต้องการของผู้ชมให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษารูปแบบการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม : กรณีศึกษารายการเพลงติด

ดาว ชํอง FAN TV ของบริษัท จีเอ็ม เอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข๎องใช๎เป็นกรอบในการศึกษา ซ่ึงผ๎ูวิจัยแบํงออกเป็น 3 กลํุม ดังนี้ 
 2.1  แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝง 

  2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝง 
  2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการแฝงโฆษณา 
  2.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาแฝงในละครโทรทัศน์ 

 2.2  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสาร 
  2.2.1  ทฤษฎีการส่ือสารเพื่อโน๎มน๎าวใจ 
  2.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับประเภทและรูปแบบรายการโทรทัศน์ 
 2.3  ทฤษฎี และแนวคิดในการวิเคราะห์สาร และผลที่ได๎จากการส่ือสาร 

2.3.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจของผ๎ูซ้ือ 
2.3.2 ทฤษฎีและแนวคิดเรื่องการรับรู ๎
2.3.3 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคต ิ

 2.4  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 
2.1   แนวคิด เกี่ยวกับโฆษณาแฝง 
        2.1.1  แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝง 
 ความหมายของการโฆษณาแฝง  นักวิชาการได๎ให๎คํานิยามเกี่ยวกับแนวคิดของการ
โฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ไว๎ดังนี้ 

     Ford and Ford ได๎ให๎คํานิยามวํา การโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์  (Product 
Placement) หมายถึง การนําสินค๎าหรือบริการไปไว๎ในรายการโทรทัศน์หรือภาพยนตร์โดยมีการจํา
คําตอบแทนในรูปของเงิน หรือสินค๎าให๎กับผู๎ผลิตหรือเจ๎าของรายการนั้น  ๆ (James Ford and 
Bianca Ford, 1993 , p.142) 
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 Tellis ได๎ให๎คํานิยามการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ ไว๎วําเป็นการเสียคําใช๎จํายเพื่อที่จะได๎
ชื่อตราสินค๎าหรือภาพของสินค๎าไปปรากฏเคียงคูํไปกับรายการ  โดยไมํได๎มีการระบุชื่อวําเป็น
ผู๎สนับสนุนอยํางชัดเจน (Gerard J. Tellis, 1997, p. 142) 

 จากความหมายข๎างต๎นจะพบวํา ประเด็นที่มีความสอดคล๎องกัน คือ ความพยายามที่จะ
นําตราสินค๎าหรือบริการให๎เข๎าไปปรากฏในเนื้อหาของแตํละส่ือ ซ่ึงภายในตราสินค๎านั้นยังมีสํวน 
สะท๎อนความหมาย 6 ลักษณะ ดังที่ Kotler (Philip Kotler, 1994, pp. 444-445) ได๎ระบุไว๎ กลําวคือ
ตราสินค๎าสามารถสร๎างให๎เกิดความหมายตํอผู๎บริโภคในเชิงคุณลักษณะ (Attribute)  ผลประโยชน์
(Benefits) มูลคํา (Values) วัฒนธรรม (Cultures) บุคลิกภาพ (Personality) และยังส่ือถึงผู๎ใช๎สินค๎า 
(User) วําเป็นใคร ด๎วยเหตุนี้เองการนําตราสินค๎าไปปรากฏในรูปแบบการโฆษณาแฝงในส่ือ 
โทรทัศน์จึงเป็นเสมือนการสะท๎อนตรา สินค๎าผํานเนื้อหาตําง ๆ ไปยังผู๎บริโภคด๎วย 
เหตุผลในการท าโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ 

 การทําโฆษณาแฝงเหมือนกับการอธิบายให๎คนรู๎จักและเข๎าใจสินค๎ามากขึ้นกวําการใช๎
โฆษณาปกติ โดยทั่วไปแล๎วการโฆษณามักจะเต็มไปด๎วยภาพและตัวหนังสือมากมายเพื่อให๎ข๎อมูล
และรายละเอียดของสินค๎าให๎กับผ๎ูบริโภค การกระทําเชํนนี้ยํอมจะกํอให๎เกิดความเบื่อหนํายให๎กับ
ผู๎บริโภค ซ่ึงผ๎ูบริโภคจะทราบได๎อยํางชัดเจนวํานี่เป็นการโฆษณา ซ่ึงอาจจะทําให๎ผู๎บริโภคเปล่ียน
ชํองหรือเปล่ียนไปดูรายการอ่ืน ๆ แทนการชมโฆษณา ซ่ึงถือได๎วําการโฆษณานั้นไมํสัมฤทธ์ิผล
สําหรับการโฆษณาแฝงนั้นจะชํวยเพิ่มความนําสนใจให๎กับการโฆษณามากขึ้น เพราะสามารถสร๎าง
การรับรู๎และความเข๎าใจในตัวสินค๎าให๎กับผ๎ูบริโภคได๎มากขึ้น และผลที่ตามมาคือ ผู๎บริโภคซึมซับ
ถึงตราสินค๎ามากขึ้น และชํวยให๎ยอดขายสินค๎ามีมากขึ้น ซ่ึงจุดนี้ถือเป็นวัตถุประสงค์หลักของการ
โฆษณาไมํวําจะเป็นรูปแบบใดก็ตามโฆษณาทางโทรทัศน์  สามารถเปรียบได๎กับการโฆษณาใน
นิตยสาร ที่ผู๎บริโภคมักจะมีพฤติกรรมหลีกเล่ียงการรับข๎อมูลขําวสารจากโฆษณา  สําหรับส่ือ
โทรทัศน์คนดูมักเปล่ียนชํองเมื่อถึงเวลาพักชมโฆษณาของรายการ เชํนเดียวกับการอํานนิตยสารเมือ่
ผู๎อํานเปิดเจอหน๎าโฆษณา ก็จะเปิดข๎ามไปเพื่ออํานเนื้อหาหรือคอลัมน์ที่ตนเองสนใจ ซ่ึงมีผู๎อําน
จํานวนน๎อยที่จะหยุดอํานโฆษณาอยํางจริงจัง ดังนั้นนักโฆษณาจึงจําเป็นที่ต๎องหาวิธีการเพื่อทําให๎
การโฆษณามีประสิทธิภาพสามารถเข๎าถึงกลํุมเป้าหมายมากที่สุด วิธีการโฆษณาแฝงจึงกลายมาเป็น
เครื่องมือในการแก๎ไขจุดบกพรํองดังกลําว นอกจากนี้ สจ๏วต เอลเลียต และอัลเพิร์ต (Stuart, Elliot 
and Alpert) ได๎กลําววํารายการ Infomercials มีความแตกตํางจากการโฆษณาทั่วไป ทั้งในสํวนของ
ความยาว รูปแบบและวัตถุประสงค์รายการ Infomercials หรือโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีความยาว
มากขึ้น โดยมากจะมีลักษณะเดํนคือ มีความยาวตั้งแตํ 3 ถึง 60 นาที รูปแบบการนําเสนอมักเป็น
ลักษณะรายการสารคดีหรือรายการให๎ความรู๎ รวมทั้งรายการบันเทิงตําง ๆ ด๎วย รายการประเภทนี้
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มักเป็นรายการที่ให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซ่ึงมักจะใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงมารํวมรายการ เพื่อสร๎าง
ความนําสนใจและเพื่อสร๎างความมั่นใจในคุณสมบัติของสินค๎าด๎วย (Stuart, Elliot and Alpert,1994, 
อ๎างถึงใน อุริสรา โกวิทย์ดํารง, 2542, น. 36) 

 รูปแบบการนําเสนอสินค๎าและบริการที่ปรากฏในส่ือตําง  ๆ  เหลํานี้เป็นการสะท๎อน
เจตนารมณ์อันเดํนชัดของนักโฆษณาท่ีมีความพยายามท่ีจะทําให๎การโฆษณาสินค๎า สามารถเข๎าถึง
กลํุมเป้าหมายได๎อยํางแนบเนียนมากขึ้น เพื่อให๎ผู๎บริโภคไมํรู๎สึกวําถูกกระตุ๎นหรือถูกผลักดันให๎ซ้ือ
สินค๎ามากจนเกินไป โดยต๎องการให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวําเป็นการนําเสนอสินค๎าในลักษณะการสร๎าง
ความเข๎าใจในคุณสมบัติของสินค๎ามากกวํา ซ่ึงการนําเสนอสินค๎าในลักษณะของการโฆษณาสินค๎า
แฝงในรายการละครโทรทัศน์นี้ ถือเป็นวิธีการโฆษณาท่ีเพิ่มคุณคําให๎กับตราสินค๎าได๎เป็นอยํางมาก
รวมท้ังยังทําให๎ตราสินค๎าเข๎าถึงผ๎ูบริโภคในทางท่ีดีอีกด๎วย 

 จากแนวความคิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝงที่กลําวมาข๎างต๎น เป็นการสะท๎อนให๎เห็นถึงความ
พยายามของนักโฆษณาในการสร๎างสรรค์งานโฆษณาให๎ดูเหมือนไมํเป็นการโฆษณามากจนเกินไป
กลยุทธ์การโฆษณาใหมํจึงได๎ถูกคิดค๎นขึ้น เพื่อโน๎มน๎าวใจให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจ และติดตาม
งานโฆษณา ในประเทศสหรัฐอเมริกาได๎มีงานวิจัยที่อธิบายถึงการรับรู๎ของผู๎บริโภคเกี่ยวกับการมี
โฆษณาแฝงเข๎ามาอยูํในส่ือตําง ๆ ทั้งในภาพยนตร์หรือละครโทรทัศน์ ไมํวําจะเป็น การให๎ตัวแสดง
ใช๎สินค๎าหรือบริการตําง ๆ โดยปรากฏให๎เห็นเป็นตราสินค๎า รวมไปถึงป้ายโฆษณาท่ีแฝงอยูํในฉาก
ของละครโทรทัศน์ ส่ิงเหลํานี้ล๎วนทําให๎เกิดการรับรู๎ภายใต๎จิตสํานึกของผ๎ูบริโภค ซ่ึงตัวผู๎บริโภคจะ
ไมํรู๎สึกวํานี่คือการโฆษณา ความรู๎สึกเหลํานี้จะเกิดอยํางช๎า ๆ ซึมซับเข๎าไปอยูํในความทรงจําของ
ผู๎บริโภค ซ่ึงถือวําเป็นกลยุทธ์ที่ได๎รับความนิยมของนักการตลาดและนักโฆษณาอยํางแพรํหลายดัง
จะเห็นได๎จากรายการโทรทัศน์ในปัจจุบันที่มีการแฝงโฆษณาแฝงให๎เห็นได๎คํอนข๎างชัดเจนจึงทําให๎
ผู๎วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์ลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏในรายการโทรทศัน์
ไทย 
        2.1.2   แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการแฝงโฆษณา 

 ในการศึกษาวิเคราะห์ลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏในรายการโทรทัศน์ไทยจะต๎องมี
การวิเคราะห์ถึงรูปแบบการแฝงโฆษณาวําในแตํละรายการมีลักษณะรูปแบบโฆษณาแฝงที่ปรากฏ
เชํนไร ดังนั้นจึงต๎องใช๎แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการแฝงโฆษณามาเป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์  ซ่ึงที่
ผํานมามีบทความที่เกี่ยวข๎องและมีผ๎ูที่ศึกษา ดังนี้ 

 โครงการศึกษาและเฝ้าระวังส่ือเพื่อสุขภาวะของสังคม  หรือ มีเดียมอนิเตอร์ ซ่ึงได๎รับ
การสนับสนุนจากสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร๎างเสริมสุขภาพ  (สสส.) แถลงผลการศึกษา
และเสวนา รอบท่ี 27 เรื่อง รายการอาหารในฟรีทีวี เมื่อวันที่ 27 พฤศจิกายน 2551 เวลา 13.30น. ณ 
ห๎องประชุมลิขิต 1 โรงแรมสวนดุสิตเพลส มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต โดย มีเดีย มอนิเตอร์
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สํารวจรายการอาหารในฟรีทีวี รวม 47 รายการ ที่เป็นรูปแบบการนําเสนอการสาธิตวิธีการ
ทําอาหาร แนะนําอาหาร ร๎านอาหาร และข๎อมูลเกี่ยวกับอาหาร ที่สํารวจระหวํางเดือน มิ.ย.- 
ก.ย.2551 พบวํา มีโฆษณาแฝงในรายการอาหารในสถานีโทรทัศน์ทุกรายการ  โดยรูปแบบของ
โฆษณาแฝง ประกอบไปด๎วย การแฝงภาพกราฟฟิก  การแฝงสปอตส้ัน การแฝงกับวัตถุ เชํนแผํน
ป้ายชื่อสินค๎า ผู๎สนับสนุนรายการ ฉากรายการ อุปกรณ์อ่ืน ๆ การแฝงกับบุคคล เชํนเส้ือผ๎า เครื่อง
แตํงกาย การแฝงกับเนื้อหา เชํน การสนับสนุนชํวงรายการ  สนับสนุนรางวัล และแฝงใน
กระบวนการทําอาหาร ผํานการหยิบ การจับ การบอกชื่อสินค๎า การบอกสรรพคุณ การพูดสโลแกน
สินค๎านั้น ๆ ซ่ึงสํวนมากก็เป็นเครื่องปรุงและสํวนผสมในอาหาร (กรุงเทพธุรกิจ, 2551: ออนไลน์) 

 ขณะที่ เอ้ือจิต วิโรจน์ไตรรัตน์ ผู๎อํานวยการโครงการมีเดีย มอนิเตอร์ กลําวถึง รายการ 
ประเภทตลกสถานการณ์หรือซิทคอมวํามีโฆษณาแฝงอยูํทุกเรื่อง บ๎างปรากฏในฉาก ทําเป็นภาพ 
กราฟฟิก หรือไมํก็ให๎ตัวละครพูดแทรกในเนื้อหา ทําให๎ซิทคอมมีสภาพคล๎ายละครเทคนิคการ
โฆษณาแฝงในละครซิทคอมนั้น สํวนใหญํแฝงมากับวัตถุเป็นวิธีที่ใช๎กันมากที่สุดอยํางท่ีเราเองก็คง
เห็นวําซิตคอมนั้นมักจะมีฉากร๎านค๎า ทั้งยังเป็นร๎านค๎าท่ีมีการวางตัวสินค๎าให๎เห็นชัดเจน รองลงมา 
คือ การแฝงด๎วยภาพกราฟฟิก อยํางที่หลายเรื่องจะเห็นป้ายโฆษณาขนาดใหญํอยูํในเรื่อง  รวมถึง
เห็นโลโก๎สินค๎าท้ังตอนต๎น และตอนท๎ายรายการ 

 นอกจากนี้ ยังมีการแฝงด๎วยสปอตส้ัน อยํางเชํน “ชํวงนี้สนับสนุนโดย...” ซ่ึงถือวําเป็น
การนําโฆษณาตรงมาใสํอยํางโจํงแจ๎งท่ีสุด ไมํนับรวมวิธีการแพนมุมกล๎องท่ีพาดผํานให๎เห็นยี่ห๎ออยูํ
เรื่อย ๆ สําหรับโฆษณาแฝงที่มากับตัวบุคคล มักจะใช๎มุกที่ให๎ตัวละครมีสํวนสัมพันธ์กับสินค๎าด๎วย
การจับ ถือ หรือ ใสํเส้ือที่มีโลโก๎ หรือบ๎างก็วางตัวละครหลักให๎เป็นพํอค๎า-แมํขาย หรือไมํก็ให๎เป็น
ตัวตลกที่คอยนําเสนอสินค๎าให๎เห็น เชํน เดี๋ยว ๆ ก็หิวน้ํา แล๎วก็เดินไปหยิบสินค๎ามาดื่ม เป็นต๎น 
(สนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย, 2551: ออนไลน์) 
        2.1.3   แนวคิดการโฆษณาสินค๎าแฝงในละครโทรทัศน์  

 การโฆษณาสินค๎าแฝงในละครโทรทัศน์ (Product  Placement) หรืออาจเรียกวํา   Brand   
Placement  เป็นรูปแบบของส่ือประเภทหนึ่งที่มีการนํามาใช๎กันมากขึ้นโดย Karrh   (อ๎างถึงใน 
เสริมยศ  ธรรมรักษ์, 2542, น.14) กลําววํา การโฆษณาสินค๎าแฝงในละครโทรทัศน์Product  
Placement    เป็นรูปแบบหนึ่งในบรรดาเครื่องมือมากมายที่นักการตลาดสามารถใช๎เพื่อส่ือสารตรา
สินค๎าให๎เป็นที่พบเห็นได๎   (Visibility) 

 ทั้งนี้ได๎มีนักวิชาการได๎ให๎คํานิยามเกี่ยวกับแนวคิดของการโฆษณาสินค๎าแฝงในละคร
โทรทัศน์ไว๎ดังนี้ 

 Ford and Ford (อ๎างถึงใน เสริมยศ  ธรรมรักษ์, 2542, น. 14) ได๎ให๎คํานิยามไว๎วํา 
Product Placement  หมายถึง   การนําสินค๎าหรือบริการเข๎าไปไว๎ในรายการหรือภาพยนต์โดยมีการ
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จํายคําตอบแทนในรูปของเงิน  หรือสินค๎าให๎กับผู๎ผลิตหรือเจ๎าของรายการนั้นๆ  ซ่ึงรูปแบบของ  
Product Placement   ได๎ใช๎กับผ๎ูผลิตภาพยนต์ฮอลลีวู๎ดมากกวํารายการละครโทรทัศน์  เชํน  สินค๎า
โคคาโคลํามาร์ลโบโรํ  แพมเพิร์ส  วีตตี้  โชนี่   เซอร์รุตติ  และอามาร์นี่  ซ่ึงจะเกี่ยวข๎องกับการวาง
สินค๎าโยติดตํอธุรกิจดังกลําวกับบริษัทผลิตภาพยนต์ของฮอลลีวู๎ดเป็นสํวนใหญํ   ลักษณะของการ
เสนอให๎มีการสนับสนุนรายการ (Sponsorship) ในรูปแบบนี้ยังเป็นที่ถกเถียงอยํางมาก เนื่องจากมี
กฎระเบียบของรายการโทรทัศน์ในแบบยุโรปยังห๎ามการใช๎วิธีการนี้  แม๎วํายังคงมีแทรกซึมเข๎าไป
ในโรงภาพยนต์ และรายการโทรทัศน์นําเข๎าท่ีผลิตในประเทศอเมริกาก็ตาม สําหรับในประเทศไทย
ยังไมํมีข๎อจํากัดหรือข๎อห๎ามในรูปแบบนี้จากสถานีโทรทัศน์ ซ่ึงทําให๎แนวคิดการโฆษณาสินค๎า
แฝงในละครโทรทัศน์เป็นชํองทางหนึ่งที่ผสมผสานและเอ้ือประโยชน์ระหวํางธุรกิจสองธุรกิจ  นั้น
คือ  ฝ่ายผู๎ผลิตละครและฝ่ายเจ๎าของสินค๎าและบริการ   กลําวคือ   ฝ่ายผู๎ผลิตละครโทรทัศน์ที่จะ
นํามาเป็นโอกาสในการลดต๎นทุนการผลิตและการสรร หาอุปกรณ์ประกอบฉากให๎เข๎ากับ
สถานะภาพ ความเหมาะสมของตัวละครและเนื้อหาในละครเรื่องนั้นในขณะที่เจ๎าของสินค๎าและ
บริการก็สามารถอาศัยละครโทรทัศน์เป็นชํองทางหนึ่งในการส่ือสารตราสินค๎านั้นเอง 

 Tellis (1197, p.356)  ได๎ให๎คํานิยามวํา   Product  Placement   เป็นการเสียสละคําใช๎จําย
เพือ่ที่จะใช๎ช่ือตราสินค๎าหรือภาพของสินค๎าได๎ไปปรากฎเคียงคูํไปกับรายการโดยไมํได๎มีการระบุ
ชื่อวําเป็นผู๎สนับสนุนอยํางชัดเจนหรือไมํได๎มีลักษณะเป็นโฆษณา  (Noncommercial  Character)  
เชํน  ในภาพยนต์แสดงให๎เห็นฉากที่เป็นป้ายชื่อโรงแรมอยํางชัดเจนโดยมิได๎กลําวอ๎างวําโรงแรมนี้
เป็นผู๎สนับสนุนการโฆษณาสินค๎าแฝงสามารถพบเห็นได๎ในภาพยนต์ละครโทรทัศน์รายการ
เหตุการณ์สาธารณะ (Pubic Event) หรือแม๎แตํการถํายทอดขําว 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  (2538, น. 292) ได๎ให๎คํานิยาม  Product Placement  ในรายการ
โทรทัศน์และภาพยนต์ (Product  Placement  in Movies  and  Television) วํา  “เป็นการสํงเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยนําผลิตภัณฑ์หรือชื่อผลิตภัณฑ์ให๎ปรากฎในเนื้อหาของภาพยนต์หรือโทรทัศน์   เชํน   
ในละครโทรทัศน์เรื่องศิลามณี  ดาราเดํนในเรื่องขับรถเบนซ์ด๎วย” 

 หากประมวลจากแนวคิดนักวิชาการหลายๆทําน   สามารถสรุปได๎วําการโฆษณาสินค๎า
แฝงในโทรทัศน์ (Product  Placement) เป็นกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาด  โดยนําสินค๎าหรือ
บริการ ไมํวําจะเป็นตราสินค๎า ป้าย  บรรณจุภัณฑ์  สถานที่หรือส่ิงของใดก็ตามที่มีความเกี่ยวข๎อง
สัมพันธ์กับสินค๎าหรือบริการไปปรากฎในภาพยนต์   รายการโทรทัศน์  เชํน ละคร ขําว   เกมส์โชว์   
รายการสนทนา   เป็นต๎น   รวมถึงเหตุการณ์ตํางๆในที่สาธารณะ เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎  หรือ
เกิดการส่ือสารตราสินค๎าและบริการนั้นๆ   โดยที่เจ๎าของสินค๎าและบริการอาจจะเสียคําใช๎จํายหรือ
เป็นการแลกเปล่ียน (Barter) ผลประโยชน์ซ่ึงกันและกันกับผ๎ูผลิตรายการหรือเจ๎าของส่ือนั้นๆ 
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 จากความหมายข๎างต๎นจะพบวํา  ประเด็นหนึ่งที่มีความสอดคล๎องกันก็คือ  ความพยามที่
จะนําตราสินค๎าหรือบริการเข๎าไปปรากฎในเนื้อหาของส่ือแตํละส่ือ ซ่ึงภายในสินค๎านั้นยังมีสํวน
สะท๎อนความหมาย 6 ลักษณะดังท่ี  Kotler (อ๎างถึงใน  เสริมยศ  ธรรมรักษ์, 2542, น. 15) ได๎ระบุไว๎
กลําวคือ ตราสินค๎าสามารถสร๎างให๎เกิดความหมายตํอผู๎บริโภคในเชิงคุณลักษณะ (Attribute) 
ผลประโยชน์ (Benefits) มูลคําหรือคุณคํา (Values) วัฒนธรรม (Culture) บุคลิกภาพ (Personality) 
และยังส่ือถึงผู๎ใช๎สินค๎า (User)  วําเป็นใคร ด๎วยเหตุนี้การนําตราสินค๎าไปปรากฎในรูปแบบการ
โฆษณาสินค๎าแฝงในละครโทรทัศน์จึงเป็นเสมือนการสะท๎อนตราสินค๎าตํางๆ ซ่ึงในการสะท๎อน
เนื้อหาละครให๎มีความเป็นจริงหรือสะท๎อนบุคลิก  ฐานะของตัวละครอีกด๎วย 

 Stanton , Etzeland Walker (1994, p.515) กลําววํา ผ๎ูผลิตรายการโทรทัศน์หรือภาพยนต์
เชื่อวํา    การแฝงสินค๎ายังชํวยเพิ่มความนําเช่ือถือตํอรายการโทรทัศน์หรือภาพยนต์นั้นๆอีกด๎วย 

 นอกจากนี้ยังได๎รับคําธรรมเนียมหรือในบางกรณีเจ๎าของสินค๎าอาจจะมีข๎อเสนออ่ืนๆ  
เพื่อให๎สินค๎าของตนได๎ปรากฎในละครโทรทัศน์หรือภาพยนต์ซ่ึงเป็นการแฝงโฆษณาแบบ
แลกเปล่ียนกันโดยผู๎ผลิตรายการโทรทัศน์สามารถได๎รับผลประโยชน์จากการแฝงสินค๎าโดยเป็น
แหลํงรายได๎เพ่ือนํามาลดคําใช๎จํายทางการผลิตละคร  เชํน  คําอุปกรณ์ประกอบฉาก  คําเชําสถานที่  
เป็นต๎น  สําหรับเจ๎าของสินค๎าก็จะสามารถส่ือสารตราสินค๎าไปยังผู๎บริโภคได๎โดยไมํมีข๎อจํากัดใน
ด๎านเวลาเทํากับการซ้ือเวลาเพื่อออกสปอตโฆษณาทางส่ือโทรทัศน์ (Television Commercial) ซ่ึง
สถานีโทรทัศน์บางสถาณีในอเมริกาไมํเห็นด๎วยกับการแฝงสินค๎าในละครโทรทัศน์  ด๎วยเหตุผล
ที่วํา  ผ๎ูโฆษณาท่ีจํายเงิน 10,000 ดอลลําร์หรือมากกวําเพื่อซ้ือเวลาออกอากาศโฆษณา 30 วินาทีจะ
เกิดความไมํพอใจ  หากมีสินค๎าคูํแขํงขันปรากฎในละครโทรทัศน์ และเอํยอ๎างชื่อเพื่อให๎เครดิตกับ
สินค๎า 

 ได้มีการประมวลข้อได้เปรียบและข้อเสียเปรียบของการแฝงสินค้าไว๎ดังนี้ (Belch and 
Belch , 2005, pp. 458-460) 

 ข้อได้เปรียบ(Advantage) 
 การเปิดรับขําวสาร  (Exposure)  การโฆษณาสินค๎าแฝงในละครทําให๎ผู๎บริโภคมีโอกาส

ในการเปิดรับหรือพบเห็น (Opportunity  to  see) เนื่องจากส่ือโทรทัศน์เป็นส่ือที่สามารถได๎โดยงําย
ผู๎ชมดูโทรทัศน์ที่บ๎านไมํต๎องเสียคําใช๎จํายในการรับชมรายการ  สามารถเข๎าถึงคนจํานวนมาก  จึง
ทําให๎ผู๎ชมมีโอกาสเปิดรับ (Exposure) เนื้อหารายการนั้นๆควบคูํไปกับสินค๎าท่ีนําไปแทรกหรือวาง
อยูํในละคร  นอกจากนี้โอกาศที่ผู๎ชมเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเปล่ียนชํองไปดูรายการชํอง
อ่ืนๆ หรือ   Zapping   จะเกิดขึ้นหรือมีน๎อยมาก เพราะการโฆษณษสินค๎าแฝงในละครโทรทัศน์จะ 
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สอดแทรกเข๎าไปเป็นสํวนหนึ่งของเนื้อหาละครที่กําลังดําเนินไป  ดังนั้นโอกาสที่ผู๎ชมละครเรื่อง
นั้นๆจะเปิดรับ  สังเกตหรือให๎ความสนใจติดตามจะมีมากกวํา  ในขณะที่โฆษณาจะเป็นสํวนที่แยก
จากละคร   เมื่อละครจบลงชํวงหนึ่งๆแล๎ว มีโฆษณามาคั่นผู๎ชมอาจเปล่ียนชํองไปสถาณีอ่ืนทําให๎มี
โอกาสที่จะไมํได๎รับสารโฆษณานั้น 

 ความถ่ี (Frequency) ขึ้นอยูํกับวําสินค๎าหรือบริการที่ปรากฎในรายการนั้นๆ มีโอกาส
มากน๎อยแคํไหนในการปรากฎซํ้าๆ  สํวนมากถ๎าผ๎ูชมรายการนั้นมีมากกวําหนึ่งครั้งหรือติดตามชม
รายการนั้นเป็นประจําก็จะมีความถ่ีในการเปิดรับหรือสังเกตเห็นสินค๎าและบริการที่ปรากฎอยูํใน
รายการนั้นหลายครั้ง ยกตัวอยํางเชํน ถ๎าชมรายการ Survivor ผู๎ชมจะเห็นผลิตภัณฑ์ที่เข๎าฉากใน
รายการหลายครั้ง เป็นต๎น  โดยหากพิจารณาในด๎านละคร ถ๎าสินค๎าที่นํามาวางในละคร และมีการ
ปรากฎในเกือบทุกฉากของละครเรื่องนั้น ก็เป็นผลในการสร๎างความถ่ีให๎เกิดขึ้นกับสินค๎าและ
บริการนั้นเชํนกัน 

 การสนับสนุนส่ืออ่ืนๆ (Support Other Media) การโฆษณาแฝงสินค๎าในละครอาจจะ
สนับสนุนเครื่องมือการสํงเสริมการตลาดอ่ืนๆ  อาทิเชํน  กรณีแปลงสีฟันออรัลบี  เป็นการ
สนับสนุนกิจกรรมการสํงเสริมการขายโดยการชิงโชคซ่ึงมีตัวละครในละครซิทคอมเรื่องรถดํวน
ขบวนสุดท๎าย ท่ีออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์โมเดินไนน์ทีวี   (ชํอง  9  อ.ส.ม.ท.)  อํานข๎อความ
โปสเตอร์ให๎สํงช้ินสํวน  แปลงสีฟันออรัลบี  มาชิงโชค  เป็นต๎น 
  การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับแหลํงสาร (Source Association) กลําวคือเมื่อผู๎บริโภค
หลายคนเห็นดาราท่ีเขาชอบสวมใสํเส้ือผ๎า  ใช๎ผลิตภัณฑ์  ดื่มเครื่องดื่ม  หรือขับรถยนต์ตราใดตรา
หนึ่งในละคร การเชื่อมโยงนี้อาจนําไปสํูความรู๎สึกชอบพอหรือรู๎สึกตํอภาพลักษณ์ของสินค๎าในทาง
ที่ดี 

 การเสียคําใช๎จํายในการแฝงสินค๎า (Cost) ขณะที่คําใช๎จํายในการโฆษณาแฝงสินค๎าใน
ละครอาจจะมีตั้งแตํการไมํเสียคําใช๎จําย  จนถึงเสียคําใช๎จํายเป็นจํานวนมาก  แตํหากมีการ
เปรียบเทียบโดยวัดคําใช๎จํายจากพันคน (Cost  Per  Thousand : CPM) แล๎วอาจถือได๎วํามีคําใช๎จํายที่
ต่ํามากเนื่องจากปริมาณการตอบรับที่มีจํานวนมากของผ๎ูชมรายการละครโทรทัศน์ 

 การระลึกได๎ (Recall) ความสนใจติดตามและสมาธิในขณะที่รับชมภาพยนต์หรือละคร
โทรทัศน์  สํงผลให๎เปิดรับ  รับรู๎  จดจํา  และสร๎างการระลึกถึงตราหรือผลิตภัณฑ์สินค๎าในการ
โฆษณาแฝงสินค๎าในละครโทรทัศน์อยํางมีประสิทธิภาพ  และสามารถจูงใจให๎เกิดพฤติกรรมได๎งําย
ขึ้น  โดยมีหนํวยงานที่วัดผลกระทบ  (Impact) ของการโฆษณาสินค๎าแฝงนี้  เป็นลักษณะการวัดการ
ระลึกได๎ในวันถัดไป (Next – day Recall) 
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  การยอมรับ (Acception) จากการศึกษาของ  Pola Gupta  และ Stephen Gould แสดงให๎
เห็นวําผ๎ูชมยอมรับการนําผลิตภัณฑ์เข๎าฉากในทางบวก แม๎วําผลิตภัณฑ์บางประเภท (สุรา อาวุธ ปืน  
บุหรี่) จะได๎รับการยอมรับน๎อยก็ตาม 

 ข้อเสียเปรียบ (Disadvantage) 
 คําใช๎จํายทั้งหมดคํอนข๎างสูง (High  Absolute  Cost)  แม๎วําคําใช๎จํายตํอพันคน  (Cost  

Per  Thousand   :  CPM) อาจจะมีระดับต่ําสําหรับการโฆษณาแฝงสินค๎าอยูํในระดับที่สูงมาก อาจ
ทําให๎ผู๎โฆษณาบางรายการหมดโอกาศที่จะใช๎กลยุทธ์นี้ 

 เวลาในการออกอากาศ (Time of  Exposure) แม๎วําจะเป็นโอกาสที่ผู๎รับสารจะเปิดรับ
สินค๎านั้นแตํก็ไมํได๎เป็นการรับประกันเสมอไปวําผู๎ชมจะเห็นสินค๎านั้น ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับวําเวลาที่
สินค๎านั้นปรากฎอยูํหน๎าจอนานมากน๎อยเพียงใด นอกจากนี้การโฆษณาแฝงสินค๎าจะต๎องมีความ
เดํนชัดเตะตาผ๎ูชม เมื่อสินค๎าท่ีแฝงในละครนั้นไมํมีความโดดเดํน ผู๎โฆษณาก็อาจจะต๎องประสบกับ
ความเส่ียงท่ีสินค๎านั้นไมํถูกมองเห็น 

 ข๎อจํากัดในเรื่องความดึงดูดใจ (Limited Appeal)  ความดึงดูดใจนับเป็นข๎อจํากัด
ประการหนึ่งในส่ือรูปแบบนี้   กลําวคือ   ไมํสามารถที่จะระบุบอกถึงประโยชน์ข๎อมูลรายละเอียด
ของสินค๎าหรือบริการ ยิ่งไปกวํานั้นยังมีข๎อจํากัดในด๎านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์การใช๎
ประโยชน์  และความสนุกสนานจากการใช๎สินค๎าระหวํางแหลํงสาร  ซ่ึงก็คือดาราที่แสดงบทบาท
นั้นๆ ในละครโทรทัศน์กับสินค๎าท่ีนําไปผูกกับละคร ทั้งนี้เพราะจะต๎องเป็นไปตามบทละครนั้นๆ 
อยํางไรก็ตามการรับรองสินค๎า (Endorsement) อาจเป็นไปทางอ๎อมและอาจยืดหยุํนในแงํการ
สาธิตสินค๎าได๎ 

 การไมํสามารถควบคุมได๎ (Lack  of  Control) กลําวคือ  ไมํสามารถระบุได๎วําเมื่อไร  
วิธีการใด  และบํอยแคํไหนที่สินค๎าจะปรากฎในละครโทรทัศน์ สินค๎าบางสินค๎าใช๎ส่ือนี้แล๎วไมํ
เป็นไปตามที่หวังไว๎หรือไมํประสบความสําเร็จเหมือนภาพยนต์หลายๆเรื่อง หรือไมํสามารถ
ควบคุมได๎ในเรื่องของเวลาท่ีออกอากาศ  เชํน  สินค๎ามีโปรโมชั่นในชํวงปีใหมํแตํรายการโทรทัศน์
ที่บันทึกเทปไว๎นั้นได๎มีการเล่ือนออกอากาศไปทําให๎ไมํตรงกับชํวงโปรโมช่ันที่ต๎องการนําเสนอ 

 ปฎิกริยาตอบกลับจากสาธารณะ (Pubic  Reactions)   ผู๎ชมรายการโทรทัศน์จํานวนมาก
ทูกกระตุ๎นเกี่ยวกับความคิดของการโฆษณษแฝงในรายการ ผู๎ชมเหลํานี้ต๎องการที่จะรักษากําแพง
กั้นระหวํางเนื้อหารายการและโฆษณา  ถ๎าการนําผลิตภัณฑ์เข๎าฉากเป็นการรบกวนมากเกินไปทําให๎
ผู๎ชมอาจเกิดความรู๎สึกถูกยัดเยียดจากการโฆษณาแฝงสินค๎าในละครและทําให๎มีทัศนคติด๎านลบตํอ
ตราสินค๎าได๎ 
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 รายการทางโทรทัศน์เกิดปัญหาในทางท่ีไมํดี (Negative Reputaion) ถ๎ารายการโทรทัศน์
ทีสิ่นค๎านั้นๆเข๎าไปปรากฎเกิดปัญหาขึ้นในทางที่ไมํดี ผู๎โฆณาก็ไมํสามารถที่จะถอนสินค๎าออกมา
ได๎ เพราะเป็นการแทรกอยูํในเนื้อหาของรายการเรียนร๎อยแล๎ว  ยกตัวอยํางเชํน  ในภาพยนต์  
Missing  คุณพํอที่แสนดีกับอิริยาบทสบายๆกับขวดโค๎ก และขณะที่เครื่องหยอดเหรียญของเป็ปซ่ี
ปรากฎในสนามเมื่อมีการฆาตกรรมเกิดขึ้นซ่ึงไมํใช๎สถานที่ดีสําหรับเป็ปซ่ีเลยอาจทําให๎ภาพลักษณ์
ของเป็ปซ่ีแยํลงได๎ 

 แนวคิดในการโฆษณาแฝงในละครโทรทัศน์ดังกลําวข๎างต๎นจะเป็นประโยชน์สําหรับ
การวิจัยในครั้งนี้   ในด๎านการทําให๎เห็นลักษณะของการโฆษณาสินค๎าแฝงในละครซิทคอม   ทําให๎
ทราบถึงข๎อได๎เปรียบและข๎อเสียเปรียบของการแฝงสินค๎า   เพื่อนํามาเป็นกรอบในการกําหนดประ
เด็ดปัญหาในบางประการสําหรับผู๎ผลิตละครซิทคอม และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เป็นผู๎ดูแลด๎าน
ส่ือโฆษณาให๎กับสินค๎าที่เป็นสปอนเซอร์ให๎กับละครซิทคอม   นอกจากนี้ยังสามารถนํามาสร๎าง
ประเด็ดคําถามสําหรับผ๎ูรับสาร 

 
2.2   ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาร 
        2.2.1   ทฤษฎีการส่ือสารเพื่อโน๎มน๎าวใจ 

 การส่ือสารมีความสําคัญ และเป็นพื้นฐานของการมีปฎิกริยาของมนุษย์ วัตถุประสงค์ที่
สําคัญประการหนึ่งของการส่ือสาร คือ การกํอให๎เกิดผลบางประการในตัวผู๎รับสาร โดยมีผ๎ูให๎นิยาม
ดังนี้ 

 Andersen (1971 อ๎างถึงในดวงนภา จันทรมาศรักษา, 2548, น. 48 )ให๎นิยามการส่ือสาร
เพื่อโน๎มน๎าวใจวําเป็นกระบวนการส่ือสารที่ผู๎สํงสารพยายามจะหาปฎิกริยาตอบสนองที่เจาะจงที่
เป็นไปตามที่ผ๎ูสํงสารต๎องการจากผู๎รับสาร 

 Scheidel (1967  อ๎างถึงในดวงนภา จันทรมาศรักษา, 2548, น. 48 ) กลําววําการส่ือสาร
เพื่อโน๎มน๎าวใจ เป็นกิจกรรมที่รํวมกันของผ๎ูพูดและผู๎ฟัง และเป็นกิจกรรมที่ผู๎พูดพยายามอยํางแนํว
แนํที่จะมีอิทธิพลเหลือพฤติกรรมของผ๎ูฟังท้ังทางวัจนภาษาและอวัจนภาษา 

 Brembeck and Howell (1952  อ๎างถึงในดวงนภา จันทรมาศรักษา, 2548, น. 48) 
กลําวถึงการโน๎มน๎าวใจวํา “เป็นความพยายามอันแน๎วแนํที่จะเปล่ียนแปลงความคิด การกระทําโดย
การควบคุมแรงผลักดันของมนุษย์ไปส๎ูเป้าหมายที่กําหนดไว๎ลํวงหน๎า”  หรือ “ความพยายามที่จะ
สร๎างอิทธิพลเหนือผู๎อ่ืน (Influence Attempt) 
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     Bettinghaus and Cody (1986  อ๎างถึงในดวงนภา จันทรมาศรักษา, 2548, น. 48) การ
ส่ือสารเพื่อโน๎มน๎าวใจเป็นความพยายามของบุคคลหนึ่งที่จะเปล่ียนแปลงทัศนคติ ความเชื่อ และ
พฤติกรรมของคนอ่ืน หรือ กลํุมอ่ืน โดยการถํายทอดสารบางอยํางออกไป 

 ไซมอนส์ (Simon อ๎างถึงใน อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2546, น. 5)  สรุปความหมาย
ของการโน๎มน๎าวใจวํา หมายถึง การส่ือสารของมนุษย์ที่สร๎างขึ้นมาเพื่อให๎มีอิทธิพลเหนือผู๎อ่ืน โดย
การเปล่ียนแปลงความเชื่อ คํานิยม หรือทัศนคติ 

 การโน้มน้าวใจมีลักษณะดังนี้ 
 1)  ผู๎โน๎มน๎าวใจมีความตั้งใจที่จะมีอิทธฺพลบางประการเหนือผู๎ถูกโน๎มน๎าวใจ 
 2) โดยปกติผู๎ถูกโน๎มน๎าวใจจะมีทางเลือกมากกวําหนึ่งและผู๎โน๎มน๎าวใจจะพยายามชัก

จูงผ๎ูถูกโน๎มน๎าวใจให๎ยอมรับทางเลือกที่ตนเสมอ 
 3)  ส่ิงที่ผู๎โน๎มน๎าวใจต๎องการ คือการเปล่ียนแปลงหรือการสร๎างหรือการดํารงไว๎ซ่ึง

ความคิดเห็น ทัศนคติ คํานิยม และความเชื่อของผ๎ูถูกโน๎มน๎าวใจ ซ่ึงจะสํงผลตํอปัจจัยอ่ืน อันได๎แกํ 
อารมณ์ พฤติกรรม เป็นต๎น 

 จึงสรุปได๎วํา “การส่ือสารเพื่อโน๎มน๎าวใจ” คือ กระบวนการส่ือสารเพื่อจูงใจขององค์กร
ที่พยายามจะมีอิทธิพลตํอแนวความคิด  ทัศนคติ  คํานิยม  และการกระทําของผ๎ูรับสาร ผํานทางการ
ให๎ข๎อมูลขําวสาร  โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให๎ผู๎นับสารตัดสินใจซ้ือสินค๎า 

 ทั้งนี้ผลของการโน๎มน๎าวใจนั้นจะนําไปส๎ูการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ซ่ึงสามารถ
สังเกตเห็นได๎จากการเปล่ียนแปลงการเรียนรู๎  การรับรู๎  ความรู๎สึกและพฤติกรรม  แตํเราต๎องระลึก
วํา  การเปล่ียนแปลงเชํนนี้อาจจะไมํเกิดฉับพลันทันทีก็ได๎   ตัวอยํางเชํน   เราอาจจะไมํอยากบริจาค
โลหิต  แตํหลังจากที่เราได๎ฟังผ๎ูพูดคนหนึ่งที่มีความสามารถ  เราอาจจะยังไมํนึกอยากบริจาคโลหิต
อยูํ  แตํทัศนคติที่มีตํอการบริจาคโลหิตอาจจะเป็นไปในทางบวกมากขึ้น   และถ๎าเราฟังวาทะ ที่มี
ประสิทธิภาพเข๎าหลายๆครั้ง เราอาจจะเกิดความเต็มใจที่อยากจะบริจาคโลหิตขึ้นมาซักวันหนึ่งก็ได๎ 
เชํนนี้เราอาจกลําวได๎วําผลของการโน๎มน๎าวใจจากการส่ือสารอาจไมํเป็นแบบฉับพลันทันที   แตํผล
อาจจะยังอยูํในระยะยาวกวําจะแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม 

 Rosenberg and Hovland (อ๎างถึงใน อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2546, น. 17-20) กลําววํา
ผลของการโน๎มน๎าวใจจะรวมทัศนคติและความเชื่อไว๎เมื่อมีการตอบสนองเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นใน
ตัวผู๎รับสารจะเกิดการเปล่ียนแปลงในด๎านความรู๎สึกและสํานึกการเปล่ียนแปลงในด๎านอารมณ์และ
ความรู๎สึก และการเปล่ียนแปลงในด๎านพฤติกรรม 
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 ผลของการโน้มน้าวใจก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ดังต่อไปนี้ 
 1)  การเปล่ียนแปลงในด๎านความรู๎สึกและจิตสํานึก (Concept , Awareness) หรือการ

เปล่ียนแปลงความคิดรวบยอด  ความเชื่อที่เรามีตํอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  คุณคําท่ีเราให๎ตํอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ส่ิง
ใดหรือความเชื่ออยํางหนึ่งอยํางใด และโลกทรรน์รอบตัวเรา  ปกติการเปล่ียนแปลงในการเรียนรู๎
แสดงออกให๎เห็นได๎ทางวาจาซ่ึงผ๎ูรับสารแสดงออกมาหลังจากที่ได๎รับฟังสารที่โน๎มน๎าวใจแล๎ว แตํ
อยํางไรก็ดี  การเปล่ียนแปลงในการเรียนรู๎   ความคิดรวบยอดหรือโลกทรรศน์อาจจะไมํเกิดขึ้น
ในทันที แตํอาจจะเกิดเพราะไปได๎ข๎อมูลเพิ่มขึ้นเกิดจากการพูดคุยในภายหลัง เราอาจสังเกตได๎วํา ผู๎
สํงสารที่โน๎มน๎าวใจอาจจะไมํสามารถทําให๎ผู๎รับสารถึงขั้นลงมือปฎิบัติได๎ แตํผู๎สํงสารอาจจะทําให๎
ผู๎รับสารเปล่ียนความรู๎ จิตสํานึก ความคิดรวบยอดหรือการรับรู๎ได๎  และการเปล่ียนแปลงเชํนนี้ก็จะ
เป็นพื้นฐานให๎มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในภายหน๎าเมื่อรับสารที่โน๎มน๎าวใจตํอๆไปยกตัวอยําง
เชํน  การโฆษณาแฝงเครื่องดื่มน้ําอัดลมเป๊ปซ่ีในละครที่พระเอกของเรื่องมักจะดื่มแตํน้ําเป๊ปซ่ี ซ่ึง
ผู๎รับสารที่ดูละครเรื่องนี้อาจไมํถึงกับไปซ้ือเป๊ปซ่ีมาดื่มในทันที  แตํทําให๎ผู๎รับสารรับรู๎วําเป๊ปซ่ีเป็น
เครื่องดื่มของคนวัยรุํน  และหากมีการนําเสนอวําพระเอกดื่มเป๊ปซ่ีบํอยๆ  ก็จะทําให๎ผู๎รับสารเกิด
การรับรู๎ที่ดี จนเกิดเป็นพฤติกรรมซ่ือเป๊ปซ่ีมาดื่มได๎ เป็นต๎น 

 2)  การเปล่ียนแปลงอารมณ์ความรู๎สึก (Affection) เป็นการแสดงออกได๎โดยการ
หัวเราะ ร๎องไห๎ ขนหัวลุก ตัวสะท๎าน เป็นต๎น  ซ่ึงผู๎สํงสารสามารถสังเกตและวักการโต๎ตอบจาก
วาจาหรืออากัปกริยาของผ๎ูรับสารด๎วยตนเอง 

 3)  การเปล่ียนแปลงด๎านพฤติกรรม  (Behavior) เป็นการเปล่ียนแปลงการกระทําที่
สามารถเห็นได๎ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมนี้เป็นไปได๎คํอนข๎างยาก เราอาจจะโน๎มน๎าวใจให๎คน
เห็นด๎วยกับเราวําบุหรี่และสุราเป็นส่ิงเสพติดควรหลีกเล่ียง  เปล่ียนแปลงด๎านการรับรู๎แตํการที่จะให๎
เขาหยุดเสพท้ังสองอยํางเป็นส่ิงยาก ในการสังเกตการเปล่ีนแปลงด๎านพฤติกรรม ผู๎สํงสารสามารถ
สังเกตได๎ทั้งจากวาจาและการกระทําของผ๎ูรับสาร 

 อยํางไรก็ตาม การเปล่ียนแปลงท้ัง 3 ชนิดดังกลําวมาแล๎วไมํสามารถแยกออกจากกันได๎
อยํางชัดเจน กลําวคือ ในบางครั้งคนเราก็อาจเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอันเนื่องมาจากหลายสาเหตุ แตํ
ส่ิงท่ีแนํนอนก็คือ การเปล่ียนแปลงท้ังหลายมีจุดเริ่มมาจากการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผ๎ูรับสารใน
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง     และความยากงํายของเรื่องที่ต๎องการส่ือสารก็มีผลตํอการเปล่ียนแปลงเชํนกัน
นอกจากนี้ในบางครั้งการเปล่ียนแปลงก็ไมํอาจเกิดขึ้นในทันทีทันใด   ต๎องอาศัยระยะเวลาในการ
เปล่ียนแปลง   ดั้งนั้นจึงเป็นหน๎าที่ของผู๎ส่ือสารที่จะต๎องวางแผนการ โน๎มน๎าวใจอยํางรอบคอบ
เพื่อให๎ได๎ผลที่ต๎องการ 
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 ทั้งนี้  อรวรรณ  ปิลันธน์โอวาท  (2546, น. 10 - 11)  ได๎กลําวเกี่ยวกับการส่ือสารเพื่อ
การโน๎มน๎าวใจวํา  การส่ือสารที่จะมีประสิทธิภาพกํอให๎เกิดการเปล่ียนแปลงถึงขั้นพฤติกรรมนั้น   
ผู๎สํงสารต๎องมีความเข๎าใจในเงื่อนไขทั้งในสํวนของบุคคลและส่ิงแวดล๎อมของผ๎ูรับสารได๎  ผู๎สํงสาร
ควรคํานึงถึงองค์ประกอบขั้นพื้นฐานในการโน๎มน๎าวใจ 

 องค์ประกอบขั้นพื้นฐานในการโน้มน้าวใจ มีดังต่อไปนี้ 
1) องค์ประกอบภายในผู๎รับสาร  ได๎แกํ  การวิเคราะห์กลํุมผ๎ูรับสารเป้าหมายวํา 

กลํุมเป้าหมาย  คือใคร  การที่ผ๎ูรับสารคนหนึ่งๆ  จะสามารถถูกโน๎มน๎าวใจได๎นั้นอาจพิจรณาได๎จาก 
  ลักษณะทางประชากร    ได๎แกํ   เพศ     อายุ    การศึกษา     อาชีพเนื่องจากมีผลตํอ 

ประสบการณ์ในการเรียนรู๎ การมีปฎิสัมพันธ์ทางสังคมท่ีแตกตํางกัน 
  ความรู๎  ทัศนคติและพฤติกรรมของผ๎ูรับสารที่เกี่ยวข๎องกับประเด็นที่จะทําการส่ือสาร
เป็นอยํางไร 

  พฤติกรรมบางอยํางท่ีผู๎รับสารมีอยูํนั้น  ได๎รับอิทธิพลมาจากใคร 
  2)  องค์ประกอบภายนอกของผ๎ูรับสาร  โดยสามารถแยกออกได๎ดังนี้ 
      ความแตกตํางภายในผู๎สํงสาร  ได๎แกํ  ความนําเช่ือถือของผ๎ูสํงสาร  อํานาจและบทบาท 

ทางสังคม  สัมพันธภาพกับผู๎รับสาร และลักษณะทางประชากรด๎านอ่ืนๆ เชํน เพศ   อายุ  อาชีพ  
เป็นต๎น 
  ความแตกตํางภายในสาร  สารแตํละชิ้นจะมีความนําโน๎มน๎าวใจแตกตํางกัน การพูด 
หรือการเขียนมีการโน๎มน๎าวใจที่ไมํเหมือนกัน  ความแตกตํางในหัวข๎อหรือเนื้อหาของสาร  ลักษณะ 
ของการโน๎มน๎าวใจที่ใช๎ การจัดเรียบเรียงสาร ข๎อโต๎แย๎งท่ีใช๎ ภาษาตลอดจนลักษณะของทํวงทํานอง 
ลีลา 
  ความตํางของส่ือ  ความนําโน๎มน๎าวใจของสารจะแตกตํางกันเมื่อเป็นการส่ือสาร
ระหวํางบุคคล เปรียบเทียบกับการส่ือสารผํานส่ือ เชํน วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต๎น 
  ความแตกตํางภายในสภาพณ์การณ์  สภาพการณ์ที่มีบุคคลหนึ่งบุคคลใด  หรือขาด
บุคคลหนึ่งบุคคลใด  ความคุ๎นเคยหรือไมํคุ๎นเคยของผ๎ูรับสารตํอสภาพณ์การณ์หนึ่งๆ  การมีตัวเร๎า
บวกหรือลบในสภาพณ์การณ์ เชํน การโน๎มน๎าวใจให๎บริจาคเงิน โดยมีส่ือมวลชลคอยถํายภาพราย
ล๎อมอยูํอาจจะเป็นตัวเร๎าบวกในการโน๎มน๎าวใจก็เป็นได๎ 

 กลําวสรุปได๎วํา  การโน๎มน๎าวใจเป็นเหตุให๎เกิดการเปล่ียนแปลงการรับรู๎  อารมณ์  
ความรู๎สึก  และพฤติกรรม  ซ่ึงส่ิงเหลํานี้เป็นเรื่งที่ต๎องศึกษาจากองค์ประกอบตํางๆ  ของผู๎สํงสาร
และผู๎รับสาร  ความสัมพันธ์ของข๎อความที่ต๎องการจะส่ือ สารหรือสาร  ความรู๎และความคิด
ตลอดจนพฤติกรรมที่เปล่ียนไปอยํางเห็นได๎ชัด 
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 ในแตํละสังคมประกอบด๎วยกลํุมคนตํางๆ มากมายที่มีอิทธฺพลตํอพฤติกรรมของบุคคล  
เราอาจเรียกกลํุมที่อิทธิพลตํอพฤติกรรมการซ้ือของผู๎บริโภควําเป็นกลํุมอ๎างอิงของบุคคล  ซ่ึง
หมายถึงกลํุมทั้งหมดที่มีอิทธิพล   ทั้งโดยตรงและโดยอ๎อมตํอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล  
Kotler (อ๎างถึงใน เสริมยศ  ธรรมรักษ์, 2542, น. 26) 

 กลุ่มอ้างอิง 
 กลํุมอ๎างอิง หมายถึง กลํุมคนที่สามารถเปล่ียนแปลงหรือสํงเสริมทัศนคติของบุคคลที่มี

ความเกี่ยวข๎องกันและกันและตํางมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมของกันและกัน (พิมล ศรีวิกรม์, 2542, น. 
98) ซ่ึงมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซ้ือของผู๎บริโภคมากน๎อยขึ้นอยูํกับความเชื่อ การดึงดูดใจ และ
พลังอํานาจของแตํละกลํุมในด๎านตํางๆ Schiffman and Kanuk (อ๎างถึงใน รุํงนภา  พิตรปรีชา, 2539, 
น. 555) 

 ประเภทของกลุ่มอ้างอิง  แบํงออกเป็น  2  ประเภท  Lamb ,  Hair  and  Mcdaniel (อ๎าง
ถึงใน  ดาราทีปะปาล, 2542, น. 90) ได๎แกํ 

(1) กลํุมอ๎างอิงโดยตรงหรือกลํุมที่เป็นสมาชิก  (Membership  Group)  เป็นกลํุมที่มี
อิทธิพลโดยตรงตํอบุคคล  ซ่ึงมีความเกี่ยวข๎องและมีปฎิสัมพันธ์กับบุคคลโดยตรง  แบํงเป็น2 กลํุม
ยํอยคือ 

(2) กลํุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ได๎แกํ  ครอบครัว  เพื่อนรํวมชั้นเรียน เพื่อนบ๎าน 
และผู๎รํวมงาน  ซ่ึงเป็นกลํุมที่บุคคลมีการปฎิสัมพันธ์อยํางตํอเนื่อง    มีลักษณะไมํเป็นทางการ
(Informal Groups) แตํจะมีอิทธิพลทําให๎เกิดความต๎องการซ้ือสินค๎า 

(3) กลํุมทุติยภูมิ (Secondary)ได๎แกํ กลํุมสมาคมการค๎า กลํุมวิชาชีพตํางกลํุมท่ีนับ 
ถือศาสนา  กลํุมนี้จะมีลักษณะเป็นทางการ (Formal Groups) และมีการปฎิสัมพันธ์อยํางตํอเนื่อง
น๎อยมาก 

 กลุ่มอ้างอิงทางอ้อมแบ่งเป็น 
 กลํุมที่ปรารถนาหรือใฝ่ฝัน (Aspirational Groups)  เป็นกลํุมที่บุคคลอยากจะเข๎ารํวม

เป็นสมาชิกแตํขณะนี้ยังไมํได๎เป็นสมาชิกซ่ึงการที่บุคคลนั้นจะเข๎ารํวมเป็นสมาชิกได๎นั้นต๎องปฎิบัติ
ตนให๎สอดคล๎องกับบรรทัดฐานของกลํุมซ่ึงก็คือคํานิยมและทัศนคติที่กลํุมยอมรับและนับถือเป็น
แบบแผน  เชํน  เด็กวัยรุํนสมัยนี้ใฝ่ฝันอยากเป็นดารานักร๎องหรือเด็กวัยรุํนชายอยากเป็นนักฟุตบอล
อาชีพ เป็นต๎น 

 กลํุมที่ไมํพึงประสงค์หรือหลีกเล่ียง (Dissociative Groups) เป็นกลํุมที่บุคคลพยายาม
หลีกหนี   ไมํยอมเข๎าใกล๎หรือไมํต๎องกาเกี่ยวข๎องสัมพันธ์ด๎วย ผ๎ูบริโภคอาจจะไมํซ้ือเส้ือผ๎าบางตรา  
บางชนิด หรือรถยนต์บางยี่ห๎อ  ที่เป็นยี่ห๎อเดียวกับบุคคลกลํุมนี้ตัวอยํางเชํนกลํุมอันธพาลวัยรุํน  
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กลํุมมิชฉาชีพ กลํุมติดยาเสพย์ติด เป็นต๎น ดังนั้น นักการตลาดจึงต๎องระวัดระวังในการส่ือสารและ
ใช๎เป็นกลํุมอ๎างอิง 

 การนํากลํุมอ๎างอิงมาใช๎ในการตลาด (Marketing Implication)  โดยนักการตลาดอาจใช๎
บุคคลที่มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภค มาใช๎เป็นตัวแทนกลํุมอ๎างอิงการโฆษณา ซ่ึงสํวนใหญํเป็นผู๎ที่มี
ชื่อเสียง(Celebrity) เชํน ดารา นักแสดง นักร๎อง นักกีฬาที่มีชื่อเสียง ซ่ึงทุกคนมองวําผู๎ที่มีชื่อเสียง
เหลํานี้มีชีวิตที่สมบูรณ์แบบ ชนิดที่ใครก็อยากจะเป็นอยํางนั้น ดังนั้นการโฆษณาจึงมักใช๎คนที่มี
ชื่อเสียงในวงการตํางๆมาเป็นตัวแทนสินค๎าและบริการ  เพื่อให๎เกิดความนําสนใจในสินค๎าและ
ผลิตภัณฑ์นั้น Assael (อ๎างถึงใน เสริมยศ  ธรรมรักษ์ , 2542 , น. 27) 

การโฆษณาสินค๎าแฝงในก็เชํนเดียวกัน มักจะให๎ดารานักแสดงหรือพรีเซนเตอร์ เป็นผู๎
กินหรือใช๎สินค๎าสปอนเซอร์ เพื่อให๎เกิดความนําสนใจในสินค๎านั้น และเป็นตัวกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภค 
เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค๎ามากขึ้น 

 รูปแบบการใช้กลุ่มอ้างอิงในการโฆษณา  ประกอบด๎วย 
 ใช๎ผู๎เชี่ยวชาญเป็นผู๎พูดหรือเป็นผู๎นําเสนอสินค๎า(Expert Spokesperson) เชํนการให๎

แพทย์ผู๎เชี่ยวชาญด๎านผิวหนังเป็นผู๎แนะนําครีมรักษาสิว 
 ใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียง(Celebrity) อันได๎แกํ   นักกีฬา  ดารา  นักร๎องหรือบุคคลที่มี

ชื่อเสียงโดํงดังมาแสดงการใช๎รับรองสินค๎าก็จะทําให๎ผู๎บริโภคคล๎อยตามได๎ 
 ใช๎ผ๎ูอางอิงตัวจริง (Actual Referent) เชํน เลือกผู๎บริโภคคนใดคนหนึ่งมาเป็นแบบฉบับ

(Typical Consumer) มาทําหน๎าที่เชิญชวนให๎ผู๎บริโภคคนอ่ืนๆซ้ือ 
 ใช๎ผ๎ูอ๎างอิงท่ีเป็นสัญลักณ์ (Symbolic Reference)   ได๎แกํการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียง  หรือ

ดาราที่เป็นขวัญใจหรือบุคคลที่สวยงามมีเสนํห์ที่ผู๎บรโภคใผํฝัน อยากจะให๎เป็นอยํางนั้นบ๎างมา
เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาผลิตภัณณฑ์ 

 ใช๎กลํุมบุคคลแสดงความพอใจหรือไมํพอใจ  (Group  Approval or Disapproval) เป็น
การใช๎อิทธิพลทางบรรทัดฐาน เพื่อจูงใจให๎ผู๎บริโภคเกิดการคล๎อยตามยอมรับ เชํน ใช๎กลํุมบุคคล
แสดงความพอใจในรสชาติของเบียร์ 1 แก๎วเป็นต๎น  หรือในทางตรงกันข๎าม อาจใช๎กลํุมบุคคลแสดง
ความไมํพอใจ หากผู๎บริโภคไมํใช๎ผลิตภัณฑ์บางอยําง เชํน น้ํายาระงับกล่ินกาย กล่ินเหงื่อ ยาอมหรือ
งาบ๎วนปากเป็นต๎น 

 นอกจากจะต๎องพิจารณาถึงการประยุกต์ใช๎จริงทางการตลาด ในฐานะของแหลํงสาร
หรือผู๎สํงสารซ่ึงหมายรวมถึง ผู๎สนับสนุนสินค๎า(Presenter) บริษัทผู๎ผลิตหรือผู๎ขาย บริษัทตัวแทน
โฆษณาพนักงานขายสินค๎า ส่ือตํางๆไมํวําจะเป็น  ส่ือวิทยุกระจายเสียง วิทยุโททัศน์ นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ตํางๆ  สมาคมการค๎า กลํุมอ๎างอิง เชํน ญาติ เพื่อน พี่น๎อง ดารา นักแสดง เป็นต๎นแล๎ว 
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ปัจจัยหนึ่งท่ีเข๎ามาสนับสนุนการใช๎กลํุมอ๎างอิง ให๎มีประสิทธิภาพมากขึ้นก็คือ ความดึดดูดใจแหลํง
สาร (Source  Attractiveness) ชํวยเพิ่มการยอมรับในสาร (Message  Acceptance) นักการส่ือสาร
การตลาดพยายามที่จะมุํงเน๎นไปท่ีความคล๎ายกันและเพิ่มระดับความพึงพอใจเพื่อให๎มีความดงึดดูใจ
มากขึ้น 

 การสร๎างความดึงดูดใจโดยใช๎ความคล๎ายคลึงกัน (Similarity) ระหวํางผ๎ูสํงสารและผู๎รับ
สาร M.Karlinsและ H.I.Abelson (อ๎างถึงใน  พรรณพิมล  ก๎านกนก, 2531, น. 90)พบวํา “ผู๎รับสารจะ
ถูกชักจูงให๎คล๎อยตามได๎ดีกวํา ถ๎าหากการส่ือสารในครั้งนั้นกระทําโดยผู๎สํงสารที่มีคุณสมบัติ
คล๎ายคลึงกันกับตัวผู๎รับสารคนนั้นๆ”การที่ผ๎ูรับสารจะรับรู๎ได๎วําผ๎ูสํงสารคนใดมีความคล๎ายคลึงกัน
กับตนบ๎างเกิดขึ้นได๎หลายลักษณะ อาทิเชํน องค์ประกอบบางอยํางรํวมกันหรือเป็นอยํางเดียวกัน 
เชํน มีเชื้อชาติเดียวกัน ผิวเดียวกัน มีบุคลิก กิริยาอาการคล๎ายคลึงกัน ผิวเดียวกัน มีบุคลิก กริยา
อาการคล๎ายคลึงกัน มีความสนใจในส่ิงใดส่ิงหนึ่งตรงกัน มีคํานิยมในตนเองระดับเดียวกัน เป็นต๎น 
บุคคลที่ตระหนักถึงความคล๎ายคลึงกันเหลํานี้และยึดถือวําเป็นปัจจัยที่สําคัญที่มีอิทธิพลตํอการรับ
ขําวสารของเขา คนกลํุมนี้มักจะยอมรับ สารจากผู๎สํงสารที่มีความคล๎ายคลึงกับตนเองใน
องค์ประกอบอยํางใดอยํางหนึ่งดังกลําว 

 อยํางไรก็ตาม ความคล๎ายคลึงกันระหวํางผ๎ูสํงสารและผู๎รับสารจะกํอให๎เกิดความสําเร็จ
ในการโน๎มน๎าวใจได๎มากน๎อยเพียงใดขึ้นอยูํกับวํา ผ๎ูรับสารนั้นเป็นบุคคลที่พึงพอใจในคุณสมบัติที่
คล๎ายคลึงกันหรือไมํ เพียงใด คนบางตนอาจนิยมชมชอบในบุคคลที่มีคุณสมบัติบางอยํางเหมือนกับ
ตน อาทิ เป็นคนในอาชีพเดียวกัน สมาชิกชมรมเดียวกัน ศิษย์เกําโรงเรียนเดียวกัน ซ่ึงถ๎าผ๎ูรับสารนั้น
มีความพอใจและให๎ความสําคัญกับการคล๎ายคลึงกัน เขาก็จะเกิดความเชื่อถือยอมรับขําวสาร ที่
นําเสนอจากบุคคลที่คล๎ายคลึงกับเขาได๎งํายกวําการรับสานจากคนอ่ืนๆ 

 นักโฆษณามักใช๎ความคล๎ายคลึงกันระหวํางผ๎ูสํงสารและผู๎รับสาร โดยสร๎างผู๎บริโภคที่
เป็นตัวอยํางขึ้นมาเป็นผู๎รับรองหรือใช๎สินค๎า เมื่อผู๎บริโภคมีความเห็นวําคล๎ายคลึงกันกับตัวเอง 
ผู๎บริโภคก็มีแนวโน๎วที่จะเกิดการตอบสนองในเชิงบวกตํอสินค๎านั้นๆ  นักการตลาดสามารถใช๎ผู๎
นําเสนอสินค๎าสินค๎าในโฆษณาเพื่อเพิ่มความนําเช่ือถือและความดึงดูดใจ 

 การสร๎างความดึงดูดใจให๎แหลํงสารโดยใช๎ความนิยมชมชอบ (Likability) ในตัวผู๎สํง
สารถ๎าผ๎ูรับสารมีความชอบพอ พึงพอใจในผู๎สํงสารไมํวําจะโดยเหตุผลใดก็ตามผู๎สํงสารมักมีโอกาส
ชักจุงใจผู๎รับสารให๎เชื่อถือ ยอมรับขําวสารของเขาได๎ดีกวํากรณีที่ผู๎สํงสารนั้นไมํเป็นที่พอใจของ
ผู๎รับสาร ท้ังนี้เพราะการที่บุคคลใดก็ตามมีทัศนคติที่ดีตํอคนใดคนหนึ่งแล๎ว เขาจะนําเอาความรู๎สึก 
นั้นมาใช๎ในการประเมิณขําวสารที่ได๎รับมาด๎วย ดังนั้นถ๎าเขาชอบผ๎ูสํงสารก็มักจะชอบขําวสารจากผู๎
สํงสารแลพถ๎าไมํชอบผ๎ูสํงสาร ก็จะไมํชอบขําวนั้นด๎วย 
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 การโฆษณาแฝงสินค๎าในละครซิทคอมก็เชํนเดียวกัน มักจะใช๎ดารานักแสดงนําใน
ละครซ่ึงถือวําเป็นบุคคลที่ผู๎รับสารชื่นชอบให๎การยอมรับมาเป็นผู๎ใช๎สินค๎า  เพื่อให๎ผู๎รับสารเกิด
ความสนใจและเกิดการยอมรับในตัวสินค๎าด๎วย 

 Her C. Kel (อ๎างถึงใน พรรณพิมล  ก๎านกนก , 2531, น. 94) ได๎ทดลองค๎นคว๎าหา
ลักษณะของผู๎สํงขําวสาร ซ่ึงมีผลกระทบโดยตรงตํอลักษณะการยอมรับขําวสารของผู๎รับสารได๎
แตกตํางกัน โดยพบวํา  การที่ผู๎สํงสารมีคุณลักษณะแตกตํางกันไปตํางๆกัน จะทําให๎ผู๎รับสารเกิด
การยอมรับเชื่อถือวําขําวสารนั้นๆได๎ตํางกันไปด๎วย โดยลักษณะของผ๎ูสํงสารเกิดการยอมรับเชื่อถือ
วําขําวสารนั้นๆได๎ตํางกันไปด๎วย โดยลักษณะของผ๎ูสํงสารที่มีความดึงดูดใจ (Attractiveness) จะ
ทําให๎ผู๎รับสารเกิดการยอมรับในลักษณะคล๎อยตาม (Identification) 

 Identification หมายถึง ผู๎รับสารเริ่มเล็งเห็นวําตัวเขาเองคล๎ายกับผ๎ูสํงสารเนื่องจากความ
ดึงดูดใจของผู๎สํงสารทําให๎ผู๎รับสารรู๎สึกเต็มใจที่จะยอมรับความคิดเห็น ความเชื่อ ทัศนคติหรือ
พฤติกรรมของผู๎สํงสารมากขึ้น อาทิ  วัยรุํนอาจจะยอมรับรูปแบบการแตํงกายของนางแบบที่เขา
รู๎สึกชอบมาก  ท้ังนี้อาจนื่องจากผู๎สํงสารมีคุณสมบัติดึงดูดใจ  มีความเพลิดเพลินใจ  ความสวยงาม   
นํารัก   มีเสนํห์ตํางๆ  ซ่ึงคุณลักษณะเหลํานี้ทําให๎ผู๎สํงสารมีอิทธิพลเหนือจิตใจของผู๎รับสารเพราะ
ผู๎รับสารปราถนาใฝ่ฝันที่จะมีสํวนละมํายคล๎ายคลึงกับผู๎สํงสารนั้น หรือการความนิยมชมชอบ 
ต๎องการที่จะลอกเลียนแบบอยํางนั้นบ๎าง จึงได๎ยอมรับ เชื่อถือขําวสาร และ ปฎิบัติตาม 

 ทฤษฎีการส่ือสารเพื่อโน๎มน๎าวใจข๎างต๎น ผู๎วิจัยใช๎เป็นแนวทางในการศึกษากับกลํุม
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดูแลงานด๎านส่ือโฆษณาให๎กับสินค๎าที่เป็นสปอนเซอร์ที่ออกอากาศทาง
โทรทัศน์ดาวเทียม รวมถึงการใช๎ประกอบการศึกษากับกลํุมผู๎รับสารควบคูํไปกับแนวคิดเกี่ยวกับ
ทัศนคติ และแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู๎   วํามีผลตํอทัศนคติ  การรับรู๎  ความรู๎สึก  ของผ๎ูรับสารที่มีตํอ
การวางสินค๎าในโทรทัศน์ดาวเทียมอยํางไร 
        2.2.2    แนวคิดเกี่ยวกับประเภทและรูปแบบรายการโทรทัศน์ 

 ในการศึกษาวิเคราะห์ลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏในรายการโทรทัศน์ไทยจะต๎องมี
การจําแนกประเภทรายการโทรทัศน์ รูปแบบการนําเสนอ ดังนั้นจึงต๎องใช๎แนวคิดเกี่ยวกับประเภท 
และรูปแบบรายการโทรทัศน์มาเป็นเกณฑ์ในการจําแนกดังนี้ 
 ประเภทรายการโทรทัศน์ 

 การจําแนกประเภทรายการโทรทัศน์สามารถทําได๎หลายวิธีขึ้นอยูํกับผู๎จําแนกและ
หลักเกณฑ์ในการแยกประเภท อยํางไรก็ตามในทางหลักสากลนิยมได๎จัดแบํงรายการเป็นประเภท 
ขําว ประเภทความรู๎ และประเภทบันเทิง ตามแนวทางของประเทศต๎นฉบับในการจัดรายการวิทยุ 
โทรทัศน์ และใช๎กันแพรํหลายในประเทศตําง ๆ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2531, น. 45) 
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การจัดประเภทรายการเป็น 3 ประเภทหลัก ๆ ข๎างต๎น สอดคล๎องกับคํากลําวของ มาณวิกา 
ตันติสกฤต (2528, น. 34) ที่กลําวถึงวัตถุประสงค์ของรายการโทรทัศน์เพื่อให๎มวลชนได๎รับ
ประโยชน์ใน 4 ด๎าน คือ 

(1) ความรู๎ (Information) 
(2) ขําวสาร (News) 
(3) ความบันเทิง (Entertainment) 
(4) การโฆษณา (Advertising) 

 ดังนั้นจึงจัดแบํงประเภทรายการโทรทัศน์ตามวัตถุประสงค์ของลักษณะรายการเป็น 4 
ประเภท ดังนี้ 

(1) รายการความรู๎ (information) 
(2) รายการขําว (News) 
(3) รายการบันเทิง (Entertainment) 
(4) รายการโฆษณา (Advertising) 

 เชํน เดียวกับที่ ณรงค์ สมพงษ์ (2543, น. 12) ได๎จําแนกประเภทรายการโทรทัศน์โดย
พิจารณา ถึงวัตถุประสงค์ของการจัดรายการโทรทัศน์ ดังนี้ 

 1. รายการประเภทความรู๎ (Educational Programs) เป็นรายการโทรทัศน์ที่เน๎นการให๎ 
ความรู๎และประสบการณ์แกํผู๎ชม 

 2. รายการทางการสอน (Instructional Programs) เป็นรายการโทรทัศน์มีวัตถุประสงค์ 
ในการสอนโดยตรง โดยยึดตามหลักสูตรการศึกษา 

 3. รายการขําว (News Programs) เป็นรายการที่เสนอเหตุการณ์ที่เพิ่งจะเกิดขึ้นและอยูํ 
ในความสนใจของคนทั่วไปตามความเป็นจริง 

 4. รายการบันเทิง (Entertainment Programs) เป็นรายการที่เน๎นความสนุกสนาน 
เพลิดเพลินเป็นหลัก 

 5. รายการโฆษณา (Advertising Programs) เป็นรายการชักชวนให๎ซ้ือสินค๎าและบริการ
ตําง ๆ ของผ๎ูอุปถัมภ์รายการในรูปแบบของสปอตโฆษณาหรือแทรกอยูํในรายการอ่ืน 
 สําหรับงานวิจัยชิ้นนี้ เป็นการวิเคราะห์ลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏในรายการ
โทรทัศน์ไทย ผู๎วิจัยยึดหลักเกณฑ์การจําแนกประเภทรายการโทรทัศน์ตามวัตถุประสงค์ของ
รายการ ทั้งนี้เนื่องจากเป็นวิธีที่แพรํหลาย อีกทั้งอยูํบนพื้นฐานของส่ือโทรทัศน์ในการตอบสนอง
ความต๎องการของมนุษย์ จึงเหมาะสมในการนํามาเป็นเกณฑ์ในการจําแนกประเภทรายการของ
รายการโทรทัศน์ในประเทศไทยที่มีความหลากหลายและมีรูปแบบเฉพาะตามแนวของสังคมไทย 
ทั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ยึด 
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เกณฑ์ในการจ าแนกประเภทรายการโทรทัศน์ โดยจ าแนกเป็น 4 ประเภทดังนี้ 
 1. รายการประเภทความรู๎ หมายถึง รายการที่มํุงเน๎นการให๎ความรู๎และประสบการณ์แกํ 

ผู๎ชม ไมํวําจะมีเนื้อหาในทางวิชาการหรือเป็นความรู๎ทั่วไป ซ่ึงจัดขึ้นเพื่อบุคคลทั่วไปไมํจํากัดกลํุม
เฉพาะ 

 2. รายการประเภทขําวและเหตุการณ์ปัจจุบัน  หมายถึง รายการที่จัดขึ้นเพื่อเสนอ
เหตุการณ์ที่เพิ่งเกิดขึ้นและบุคคลทั่วไปให๎ความสนใจ ทั้งในด๎านสังคม เศรษฐกิจการเมือง ตลอดจน
ชีวิตประจําวันของประชาชน โดยนําเสนอข๎อเท็จจริงอยํางตรงไปตรงมา  ซ่ึงรายการดังกลําว
นอกจากจะนําเสนอขําวโดยตรงแล๎ว ยังครอบคลุมถึงรายการวิเคราะห์ขําว รายการสารคดีเชิงขําว 
และรายการอ่ืน ๆ ที่มีคุณคําด๎านขําวอีกด๎วย 

 3. รายการประเภทบันเทิง หมายถึง รายการที่เน๎นความสนุกสนานเพลิดเพลินเป็นหลัก 
ชมแล๎วเกิดความผํอนคลาย หรือมีความสุนทรี ได๎แกํ รายการเพลง ละครโทรทัศน์ภาพยนตร์ เกม
โชว์ และกีฬา 

 4. รายการประเภทโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หมายถึง รายการที่มีเนื้อหาในการเชิญชวน 
ผู๎ชมให๎ซ้ือหรือใช๎บริการธุรกิจของผ๎ูอุปถัมภ์รายการ ทั้งนี้อาจอยูํในรูปแบบของสปอตโฆษณาหรือ
โฆษณาท่ีแฝงอยูํในรายการอ่ืน ๆ ของทางสถานี 
รูปแบบการน าเสนอรายการ 

 รูปแบบการนําเสนอรายการโทรทัศน์ หมายถึง วิธีการและลีลาการเสนอเนื้อหาสาระ
และส่ิงท่ีอยูํในรายการโทรทัศน์ โดยไมํจํากัดเนื้อหาของรายการวําจะอยูํในกลํุมประเภทรายการใด
ทั้งนี้  1 รายการอาจมีรูปแบบการนําเสนอหลายรูปแบบก็เป็นได๎ ขึ้นอยูํกับความเหมาะสมของเรื่อง
ที่นําเสนอ ลักษณะของรายการ กลํุมเป้าหมาย จุดมุํงหมาย วัตถุประสงค์ ตลอดจนเวลาในการ
นําเสนอ เพื่อให๎เกิดผลดีตํอผู๎ชม (มาณวิกา ตันติสถกฤต, 2528, น. 23) 

 รูปแบบการนําเสนอรายการโทรทัศน์ที่ใช๎กันอยูํทั่วไป จําแนกได๎ 12 รูปแบบ ดังนี้ 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2531, น. 15) 

 1. รายการพูด (Talk Show) เป็นรายการพูดหรือการบรรยายคนเดียว เชํน การใช๎ 
พิธีกรหรือดาราคนเดียวนําเสนอเรื่องไปตลอดรายการ สํวนมากจะมีภาพประกอบเพื่อ 
มิให๎เห็นหน๎าผ๎ูพูดเพียงอยํางเดียวตลอดรายการ 

 2. รายการสัมภาษณ์ (Interview) เป็นการพูดคุย ซักถามปัญหา หรือชี้แจงเรื่องราวของ 
คนตั้งแตํ 2 คนขึ้นไป โดยให๎ผู๎ดําเนินรายการสัมภาษณ์เกี่ยวกับเรื่องที่ต๎องการให๎ผู๎ถูกสัมภาษณ์เลํา
ให๎ฟัง ซ่ึงอาจเป็นรายการสัมภาษณ์ตลอดรายการ หรือรายการสัมภาษณ์ที่เป็นสํวนหนึ่งของรายการ
ก็ได๎ 
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 3. รายการสนทนาหรืออภิปราย เป็นรายการที่มีผู๎ดําเนินการอภิปรายหนึ่งคนป้อน
ประเด็นหรือคําถามให๎ผู๎รํวมอภิปรายตั้งแตํ 2 คนขึ้นไป แตํไมคํวรเกิน 4 คน โดยผู๎อภิปรายแตํละคน
จะแสดงความคิดเห็นของตนตํอประเด็นตําง ๆ โดยอาจเสริมหรือแย๎งคนที่พูดกํอนได๎ 

 4. รายการสารคดี เป็นรายการที่นําเสนอสาระความรู๎ที่เป็นข๎อเท็จจริงในเรื่องใดเรื่อง 
หนึ่งอยํางเจาะลึกและมีศิลปะ รายการสารคดีแบํงได๎เป็น 14 ประเภทตามลักษณะของเนื้อหาดังนี้ 
(อุฬาร เนื่องจํานงค์, 2520, น. 67) 
     4.1 การปรับปรุงสํงเสริมตัวเองให๎ดีขึ้น (Personal Improvement) ได๎แกํ  
การเสริมสวย บํารุงรักษาสุขภาพ ออกกําลังกาย ฯลฯ 
     4.2 แนะวิธีการที่สามารถจะปฏิบัติได๎ (Practical Methods) เชํน การแก๎ไข 
เครื่องใช๎ภายในบ๎าน 
     4.3 แนะนําสถานที่ท่ีไมํคํอยเป็นที่รู๎จัก (Unfarniliar Places) เป็นการแนะนํา 
ให๎ได๎รู๎จักกับสถานที่พักผํอน หรือที่ควรจะศึกษาหาความรู๎ทางด๎านประวัติศาสตร์ หรือเรียกวําสาร
คดีทํองเที่ยว 
     4.4 แนะนําส่ิงแปลกใหมํท่ีไมํคํอยได๎พบ (Unusual Articles and Objects) 
เชํน วิทยาการด๎านอวกาศ แฟช่ันใหมํ ๆ ส่ิงปลูกสร๎างใหมํ ๆ 
     4.5 เรื่องของพฤกษชาติและสัตว์ (Plants and Animals) เชํน ความ 
เจริญเติบโตของพืชพันธ์ุไม๎ พันธ์ุสัตว์หายาก เป็นต๎น 
     4.6 วิถีชีวิตของคนในสังคม (People and their ways) เชํน ความเป็นอยูํของ 
ชนพื้นเมือง 
     4.7 ประสบการณ์ที่แปลกหรือผิดไปจากธรรมชาติ (Extraordinary 
Experiences) 
     4.8 ผลของการค๎นความทางวิทยาศาสตร์ (Technical and Scientific Data) 
เป็นการอธิบายให๎ทราบถึงผลของการค๎นคว๎าทางวิทยาศาสตร์หรือสถิติ 
     4.9 เหตุการณ์สําคัญที่ได๎บันทึกไว๎ (Notable Occasion and Occurrence) 
เชํน เหตุการณ์เรื่องของสงคราม ภูเขาไฟระเบิด 
     4.10 บุคคลที่นําสนใจ (Interesting Persons) เชํน บุคคลที่ประสบความสําเร็จ 
ในสาขาอาชีพ หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง 
     4.11 ผลของการสืบสวนและสอบสวน (Investigation Results) 
     4.12 ข๎อคิดเห็นที่สําคัญ (Significant Ideas) 
     4.13 การวิพากษ์วิจารณ์และโต๎ตอบ (Critical Judgment and Reactions) เชํน 
การวิพากษ์วิจารณ์หนังสือ การโต๎ตอบความคิดเห็นที่ขัดแย๎งกัน 
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     4.14 จูงใจให๎สนุกสนานเพลิดเพลิน (Diverting or Amusement) ได๎แกํ 
วิธีการที่เขียนสร๎างอารมณ์สนุกสนานให๎ผู๎ฟังหรือผู๎อําน 

 5. รายการสาธิต หมายถึง การแสดงเทคนิควิธีการในการปฏิบัติเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เพื่อให๎
ผู๎ชมได๎แนวทางท่ีจะนําไปปฏิบัติจริง 

 6. รายการขําว หมายถึง รายงานขําวในรูปแบบการประกาศ อํานคําบรรยาย และการ 
รายงานรายละเอียดของเหตุการณ์ตําง ๆ อยํางกระชับและชัดเจนภายในเวลาท่ี 
เหมาะสม 

 7. รายการเพลงและดนตรี เป็นรูปแบบหนึ่งของรายการบันเทิง 
 8. รายการเกมโชว์ แบํงเป็น 2 รูปแบบ คือ 

8.1 รายการประเภทเกม เป็นกิจกรรมหรือการแขํงขันที่ใช๎ทักษะของรํางกาย 
และสติปัญญา ปฏิภาณไหวพริบ ตลอดจนการเส่ียงทายในการแขํงขัน 

8.2 รายการแขํงขันตอบปัญหา เป็นการแขํงขันตอบปัญหาทางความรู๎หรือเชาว์ 
ซ่ึงอาจมีการตั้งปัญหาให๎เหมาะสมกับประเภทกลํุมของผ๎ูแขํงขัน 

 9. ละครโทรทัศน์และภาพยนตร์  เป็นประเภทหนึ่งของรายการบันเทิงที่นําเสนอ
เรื่องราวโดยใช๎การแสดงตามบทบาทในเรื่องเพื่อส่ือความหมายกับผ๎ูชม 

 10. ปกิณกะบันเทิง เป็นรายการที่ผสมผสานการบันเทิงรูปแบบตําง ๆ เข๎าไว๎ด๎วยกัน 
ประกอบด๎วยเนื้อหารายการด๎านตําง ๆ คือ 
       10.1 การแสดงดนตรีและร๎องเพลง 
       10.2 การแสดงตลก 
       10.3 การแสดงละครส้ัน 
       10.4 การเต๎นรํา บัลเลํต์ นาฏศิลป ์
       10.5 การสัมภาษณ์ดารานักร๎องมารํวมรายการ 
       10.6 การเลํนเกมเบาสมองหรือการเส่ียงโชค 
       10.7 การแสดงความสามารถพิเศษของนักแสดงบนเวที  เชํน กายกรรม  วิทยากล 
ตลอดจนส่ิงแปลกประหลาดหาดูยาก 
       10.8 การแสดงละครสัตว์ 
       10.9 การแขํงขันกีฬาเพื่อการบันเทิงที่ไมํใชํเพื่อการแขํงขันที่มุํงหวังจะเอาแพ๎  หรือ
ชนะอยํางจริงจัง 
       10.10 การดําเนินรายการโดยพิธีกรที่มีชื่อเสียงและได๎รับความนิยม 

 11. รูปแบบ (Docu – drama) เป็นรายการที่ผสมผสานรูปแบบสารคดีเข๎ากับรูปแบบ 
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ละคร หรือการนําละครมาประกอบรายการที่เสนอสาระบางสํวน มิใชํละครทั้งรายการ เพื่อให๎
การศึกษา ความรู๎และแนวคิดในเรื่องท่ีเสนอ เชํน ด๎านนิติศาสตร์สังคมวิทยา เป็นต๎น ทั้งนี้จะต๎องมีผู๎
ดําเนินรายการสรุปอธิบายหรือขยายสาระที่ดูจากสํวนเป็นละครเสมอ 

 12. รูปแบบการถํายทอดสด (Live Program) เปน็รายการที่ถํายทอดเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 
จริง เชํน กีฬา งานมหกรรมหรือพระราชพิธีตําง ๆ ขณะที่หลักสูตรของมหาวิทยาลัยบ๎านสมเด็จ
เจ๎าพระยา (มหาวิทยาลัยบ๎านสมเด็จเจ๎าพระยา,2551) ได๎จําแนกรูปแบบรายการโทรทัศน์ ดังนี้ 

1. รูปแบบการพูดคนเดียว (Talking Program) เป็นรายการที่มีผ๎ูนําเสนอสาร 
หรือส่ิงท่ีต๎องการนําเสนอเพียงคนเดียว โดยอาจจะอยูํในรูปแบบพูดคุยกับผู๎ชม บรรยายสาระหรือ
คุยกับผ๎ูชมทางบ๎านผํานทางโทรทัศน์ 

2. รูปแบบสนทนา (Dialogue Program) เป็นรายการที่มีผู๎ออกรายการตั้งแตํ 
คนขึ้นไปมาสนทนาแลกเปล่ียนความคิดเห็นกัน หรือพูดคุยกันในประเด็นตําง ๆ สํวนใหญํเนื้อหา
สาระเกี่ยวข๎องกับประเด็นปัญหาหรือเหตุการณ์ที่กําลังเป็นที่สนใจของคนทั่วไปในขณะนั้น 

3. รูปแบบอภิปราย (Discussion Program) เป็นรายการที่มีผู๎รํวมรายการตั้งแตํ 
3 คนขึ้นไป โดยมีผ๎ูดําเนินการอภิปราย 1 คน ทําหน๎าที่นําผู๎ชมเข๎าสํูรายการและสาระที่จะอภิปราย 
ซ่ึงการอภิปรายนี้อาจจะมีการแสดงความคิดเห็นสอดคล๎องไปในแนวทางเดียวกันหรือขัดแย๎งกันก็
ได๎ ประเด็นที่นํามาอภิปรายสํวนใหญํจะเป็นเหตุการณ์หรือเรื่องราวที่ประชาชนกําลังสนใจในชํวง
ระยะเวลานั้น เชํน รายการถึงลูกถึงคน 

4. รูปแบบสัมภาษณ์ (Interview) เป็นรายการที่มีผู๎สัมภาษณ์ ทําหน๎าที่ซักถามผู๎ 
ถูกสัมภาษณ์ ซ่ึงคําตอบท่ีได๎อาจจะเป็นความคิดเห็น หรือข๎อเท็จจริงก็ได๎ การสัมภาษณ์ อาจจะมีผู๎
ถูกสัมภาษณ์มากกวํา 1 คนก็ได๎ 

5. รูปแบบรายการเกมโชว์ (Game Show) สํวนใหญํอาจจะเป็นรายการเพื่อ 
ความบันเทิงซ่ึงบางรายการก็อาจสอดแทรกความรู๎เข๎าไปด๎วย เชํน รายการเกมโชว์ที่มีการเลํนเกม 
และตอบปัญหา หรือ มีการเลํนเกมแตํเพียงอยํางเดียว เชํน รายการเวทีทอง 

6. รูปแบบตอบปัญหา (Quiz Program) เป็นรายการที่มํุงให๎ความรู๎เป็นหลัก 
และสํวนใหญํของผ๎ูรํวมรายการจะเป็นนักเรียน นักศึกษา การดําเนินรายการจะมีผู๎ดําเนินรายการ
และผู๎ชํวย มีการถามปัญหาและให๎ผู๎รํวมรายการตอบ 

7. รูปแบบสารคดี (Documentary) เป็นรายการที่นําเสนอทั้งสาระและความ 
บันเทิงควบคูํกันไป ซ่ึงอาจจะนําเสนอโดยภาพและเสียงตลอดรายการ หรือการนําเสนอสลับ 
กับมีผู๎ดําเนินรายการคอยชี้ประเด็น ขยายความของสารคดีนั้น ๆ เชํน รายการสํองโลก 

8. รูปแบบละคร (Drama) เป็นรายการที่ใช๎ผ๎ูแสดงเป็นหลัก รูปแบบละครมีท้ัง 
เพื่อความบันเทิงและให๎ความรู๎ควบคูํกันไปด๎วย การนําเสนอจะมีการจัดฉากและส่ิงแวดล๎อมใน 
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ฉาก ๆ นั้น ให๎เหมือนจริงมากที่สุดตามยุคสมัยของเนื้อหาละคร  ทั้งนี้เพื่อให๎สมจริงและให๎ผู๎ชม
คล๎อยตาม 

9. รูปแบบสาธิต (Demonstration) เป็นรายการที่นําเสนอขั้นตอนการกระทํา 
กิจกรรมบางอยําง เพื่อให๎ผู๎ชมเลียนแบบหรือนําไปปฏิบัติได๎ด๎วยตนเอง เชํน รายการสาธิตการ 
ทําอาหาร 

10. รูปแบบเพลงและสารคดี (Music) รายการแบบนี้มีทั้งให๎ความบันเทิงเพียง 
อยํางเดียวเชํน รายการ 7 สีคอนเสิร์ต บางรายการก็ให๎ทั้งความบันเทิงและสาระการผลิตวีดิทัศน์เพื่อ
การศึกษา เพื่อประโยชน์ตํอการเรียนการสอนนั้น เนื้อหาสาระจะได๎รับการคัดสรรมาแล๎วเป็นอยําง
ดีวําเหมาะสมกับส่ือประเภทนี้ ผลิตแล๎วคุ๎มคํากับการลงทุน โดยทั่วไปจะผลิตวีดิทัศน์เพ่ือการศึกษา
ใน 3 ลักษณะ คือ 
  (1) วีดิทัศน์สําหรับสอน (Instructional Video Program) เป็นรายการที่มีขั้นนํา 
ขั้นสอนและขั้นสรุปสมบูรณ์ในตัวเอง การผลิตจะต๎องเตรียมการอยํางดี เนื่องจากการใช๎วีดิทัศน์
แบบนี้จะเป็นการใช๎เพื่อสอนแทนครูหรือครูอาจจะเกริ่นนําแล๎วให๎ชมวีดิทัศน์เมื่อชมจบแล๎วครู
อาจจะสรุปประเด็นและมอบหมายงาน 
  (2) วีดิทัศน์สําหรับเสริม (Enrichment Video Program) มักจะเป็นรายการส้ัน 
ๆ จบลงในตัวเอง แตํละเรื่องจะมีแนวคิดเดียว สํวนใหญํจะเป็นการใช๎คั่นการสอนของครูใช๎เสริมใน
รายละเอียดหรือส่ิงท่ีครูไมํสามารถแสดงให๎ผู๎เรียนเห็นเป็นรูปธรรมได๎หรืออาจจะใช๎เป็นการสรุป
ประเด็นการสอนของครูก็ได๎ 
  (3) วีดิทัศน์ที่ใช๎เป็นส่ือ (Teaching Media Video) เป็นรายการที่ครูจะใช๎
ประกอบการสอนซ่ึงผู๎ใช๎คือครูเพราะวีดิทัศน์ประเภทนี้จaะไมํสมบูรณ์ในตัวเอง ต๎องอาศัยการ
อธิบายขยายความของครูผู๎สอนประกอบด๎วย ดังนั้นการใช๎วีดิทัศน์แบบนี้ครูต๎องเตรียมการสอน
อยํางดี (มหาวิทยาลัยบ๎านสมเด็จเจ๎าพระยา, 2548: ออนไลน์) 

 นอกจากนี้ อ.สุรพล บุญลือ (มหาวิทยาลัยพระจอมเกล๎าธนบุรี, 2551: ออนไลน์) ยังได๎
จําแนกรูปแบบรายการโทรทัศน์ ดังนี้ 

1. รายการสดในสตูดิโอ/ห๎องสํง (Live Program in Studio)  
เป็นรายการที่จัดทําขึ้นสด ๆในห๎องสํง และออกอากาศพร๎อมกันไปทันที จะต๎องมีการซ๎อมการ
ออกอากาศลํวงหน๎าและมีการนัดหมายกันระหวํางผู๎ผลิต ผู๎กํากับรายการ และผู๎รํวมงานอ่ืน ๆ เพื่อ
ป้องกันการผิดพลาด ข๎อดี คือประหยัดเงิน และเวลา แตํเป็นการเส่ียงถ๎าเจออุปสรรคใด ๆ ระหวําง
ออกอากาศ ก็อาจจะแก๎ไขไมํได๎ทันทํวงที 
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2. รายการสดนอกห๎องสถานที่  
เป็นรายการที่จัดทําขึ้นนอกห๎องสํงหรือเป็นการถํายทอดโดยใช๎รถถํายทอดซ่ึงมีอุปกรณ์ครบครัน  
(Outside Broadcasting Van) รายการประเภทนี้จะจัดทําขึ้นในกรณีพิเศษ เชํน การถํายทอดพระราช
พิธีตําง ๆ กีฬานัดสําคัญฯลฯ รายการดังกลําวไมํสามารถจัดทําในห๎องสํงได๎ 

3. รายการที่มีการบันทึกเทปไว๎ลํวงหน๎า (Video Tape Recording)  
หรือรายการแห๎งเป็นรายการที่ได๎จัดทําไว๎ลํวงหน๎าโดยบันทึกรายการลงในเทปโทรทัศน์แล๎วนําเทป
โทรทัศน์ที่บันทึกรายการลงไว๎แล๎วมาแพรํภาพออกอากาศจริง ๆ อีกทีหนึ่ง รายการแบบนี้นับวําเป็น
รายการที่ผลิตได๎ถูกต๎อง เพราะมีปัญหาใด ๆ สามารถแก๎ไขข๎อผิดพลาดได๎ด๎วยการบันทึกและตัดตํอ
เทป ในบางครั้งต๎องใช๎เงินลงทุนสูง เพื่อทําให๎รายการมีคุณภาพ 
 ปัจจุบันนี้ มีพัฒนาการรูปแบบการนําเสนอที่หลากหลายมากขึ้นซ่ึงอาจจําแนกแยกยํอย
ได๎อีกแบบหนึ่ง คือ 

1. รายการพูดคนเดียว (Straight talk program) 
 ดําเนินการผลิตทั้งในสตูดิโอและนอกสถานที่ผ๎ูดําเนินรายการจะดําเนินเรื่องตั้งแตํต๎นจนจบโดยไมํ
มีผ๎ูรํวมรายการศิลปะในการพูดและการแสดงออกจึงเป็นส่ิงสําคัญของนักจัดรายการประเภทนี้ ต๎อง
มีบุคลิกเป็นกันเอง ใช๎ถ๎อยคํางํายตํอการเข๎าใจเสมือนการพูดคุยมากกวําการอํานบท หรือที่เรียกวํา 
Talk to friend การสร๎างความสนใจในเรื่องราวที่นํามาเลําสํูกันฟังนั้นอาจจะมีการนําอุปกรณ์  และ
วัสดุตําง ๆ มาประกอบ หรือการตัดภาพที่มีการบันทึกไว๎กํอนแทรกลงในรายการ  (insert shot) ก็
เป็นการเพิ่มบรรยากาศที่หลากหลายให๎แกํรายการ ลักษณะเดํนของรายการนี้  ก็คือ ตัวผู๎ดําเนิน
รายการและสาระที่จะเสนอ 

2. รายการสนทนาและสัมภาษณ์ (forum and interview program) 
 การสนทนาจะเป็นการแลกเปล่ียนความคิดเห็นที่มีผ๎ูดําเนินรายการสองคนรํวมสนทนาในประเด็น
นั้นรํวมกันสําหรับประเด็นที่นําเสนอควรอยูํในความสนใจ  สําหรับรายการสัมภาษณ์จ ะ
ประกอบด๎วยผู๎ดําเนินรายการและผู๎รํวมรายการมีความเชี่ยวชาญเฉพาะทางหรือมีประสบการณ์ใน
เรื่องนั้น ๆ ลักษณะเดํนของรายการนี้ ก็คือ ตัวผู๎ดําเนินรายการและสาระที่จะเสนอในบทสัมภาษณ์
ควรประกอบด๎วยกลําวนํารายการให๎นําสนใจ แนะนําผ๎ูให๎สัมภาษณ์วําเป็นใครและสําคัญอยํางไรจงึ
ได๎รับเชิญมาให๎สัมภาษณ์ เริ่มด๎วยคําถามที่นําสนใจและไมํยากเกินที่จะตอบดําเนินรายการให๎มี
ลักษณะการสนทนา การสัมภาษณ์ก็คือการสนทนา พัฒนาข๎อสนทนาให๎นําสนใจเพิ่มมากขึ้นโดย
ระลึกอยูํเสมอวําคําถามนั้นอยูํในขอบเขตความรู๎ ความสามารถของผู๎ให๎สัมภาษณ์ไมํถามนอกเรื่อง
เน๎นย้ําคําตอบท่ีต๎องการเน๎น ไมํควรถามคําถามที่ตอบเพียงวําใชํหรือไมํใชํ ยกเว๎นการตอบใชํหรือ
ไมํใชํเป็นจุดสําคัญที่ผ๎ูสัมภาษณ์ต๎องการเน๎นย้ํา 
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3. รายการอภิปราย (Panel discussion )  
รายการที่มีกลํุมบุคคลตั้งแตํ 3 คนขึ้นไปรํวมกันพิจารณาเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือปรึกษาหารือกัน โดย
มีผ๎ูดําเนินรายการ ที่ทําหน๎าที่ในการเชิญชวนให๎ผู๎เข๎ารํวมการอภิปรายแสดงความคิดเห็นในประเดน็
ปัญหาท่ีมีอยูํในลักษณะการแลกเปล่ียนความคิดเห็น ความรู๎ และการถํายทอดประสบการณ์ที่ได๎รับ
ให๎ทราบกัน ซ่ึงจะนําไปสํูการสรุปหาข๎อยุติและการตัดสินใจ ตลอดจนนําไปสํูแนวทางการแก๎ไข 
สําหรับการตั้งประเด็นปัญหาและบรรยากาศการแก๎ปัญหานั้น ผู๎ดําเนินรายการควรกําหนดรูปแบบ
การแก๎ปัญหาให๎ชัดเจน เชํน การอภิปรายพูดในหัวข๎อตํางกันหรือหากต๎องพูดในประเด็นเดียวกันก็
ควรพูดในหัวข๎อหรือมุมมองท่ีตํางกัน 

4. เกมโชว์ และการแขํงขันตอบปัญหา (Games show and Quiz show) 
เป็นความรู๎สึกพอใจของผ๎ูชมที่ได๎รับชมการแขํงขันไมํวําจะเป็นการแขํงขันกีฬาหรือการแขงํขนัดา๎น 
เชาว์ปัญญา รายการหลายรายการซ่ึงไมํได๎จัดเข๎าอยูํในรายการประเภทไหนมักจะจัดขึ้นตาม
ความสามารถของคนที่จะบํงบอกถึงความสามารถของตัวเองด๎วยการแขํงขันเพื่อจะได๎รู๎สึกวําได๎
เลํนเกมอยูํในบ๎านกับคนในห๎องสํง การตั้งปัญหาให๎ผู๎แขํงขันตอบในปัจจุบัน เป็นการท๎าทายใน
เรื่องของความรู๎ความสามารถด๎านตําง ๆ ของผู๎เข๎ารํวมการแขํงขัน  ซ่ึงเป็นผลให๎ผู๎ชมเกิดการ
ประเทืองปัญญาไปด๎วย เชํน เกมเศรษฐี เกมแฟนพันธ์ุแท๎ เกมคุณพระชํวย เป็นต๎น 

5. รายการสารคดี (Documentary / Feature)  
รายการสารคดีเป็นรายการที่มุํงเน๎นเสนอข๎อเท็จจริง  ให๎ความรู๎ ข๎อมูล และเหตุการณ์ที่เป็น
ประโยชน์ตํอผู๎ชม เรื่องราวที่เสนอเป็นเรื่องจริง ที่มีการนําเสนอในลักษณะ one topic and one 
presentation ซ่ึงผู๎เขียนบทต๎องมีการค๎นคว๎าข๎อมูล และรายละเอียดประกอบการเขียนบทให๎ที่มี
ความถูกต๎อง แมํนยํา โดยการศึกษาจากตํารา เอกสาร ตลอดจนสอบถามจากบุคคลที่เกี่ยวข๎องกับ
เรื่องนั้น เป็นผู๎เชี่ยวชาญ หรือมีประสบการณ์ตรง เนื้อหาท่ีนํามาเขียนมักมาจากขําวสารที่ปรากฏใน
หน๎าหนังสือพิมพ์ ประวัติศาสตร์ ปัญหาสังคมเศรษฐกิจการเมือง ชีวประวัติ สถานที่ทํองเที่ยว 
วิทยาการแขนงตําง ๆ วัฒนธรรม ประเพณี และอ่ืน ๆ 

6. รายการปกิณกะและดนตรี (Variety show and music program)  
มีวัตถุประสงค์หลัก คือ การให๎ความบันเทิงกับผู๎ชม แตํอาจจะจัดในรูปที่ให๎ความรู๎ และความ
บันเทิงพร๎อมกันได๎ ที่เรียกวําสาระบันเทิง รายการประเภทนี้จะประกอบด๎วย ดนตรี ละครตลก 
กายกรรม แขํงขัน ตอบปัญหา พูดคุย สัมภาษณ์ และการแสดงตําง ๆ มีหลากหลายรูปแบบผสมกัน 
เนื้อหาก็แตกตํางกันไป ผู๎เขียนบทรายการประเภทนี้มักจะเขียนในรูปของ บทบอกเฉพาะรูปแบบ
และเขียนบทเชื่อมโยงรายการแบบตําง  ๆ คือผู๎เขียนบทต๎องสร๎างความตํอเนื่อง (continuity) 
เชื่อมโยงรายการซ่ึงอาจจะเชื่อมโยงด๎วยภาพ  เพลง หรือบทเชื่อมก็ได๎รายการเพื่อการศึกษา มี
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วัตถุประสงค์เพื่อให๎ความรู๎ให๎การศึกษา ทักษะใหมํ ๆ ความคิดหรือหลักให๎ถือปฏิบัติ เพื่อให๎บุคคล
ดําเนินชีวิตอยํางมีความสุขในสังคม เกิดผลด๎านการพัฒนาตนเอง (อรทัย ศรีสันติสุข, 2544)  

7. รายการเพื่อการสอน (Instructional Programs)  
หมายถึงรายการที่มีจุดมุํงหมายในการสอนวิชาความรู๎ในหัวข๎อใดหัวข๎อหนึ่ง  โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อให๎เกิดการเรียนรู๎โดยชัดแจ๎ง ซ่ึงจะต๎องมีการวัดผลการเรียนของผู๎ชมหรือผู๎เรียนเพื่อผําน
มาตรฐานการเรียนในระดับหนึ่ง ระดับใด รายการสอนประเภทนี้มักควบคูํไปกับการศึกษาในระบบ 
(Formal education) 

8. รายการสอนเพื่อความรู๎ (Education Program)  
หมายถึงรายการที่มิได๎มุํงหมายเพื่อการสอนโดยตรง แตํเป็นรายการที่มํุงให๎ความรู๎ ความกระจํางใน
บางเรื่อง หรือหลาย ๆเรื่อง เป็นรายการซ่ึงผ๎ูชมจะได๎รับความรู๎ ในส่ิงท่ีเป็นประโยชน์จําเป็นแกํการ
ดําเนินชีวิตในสํวนตัวและสํวนรวม ความรู๎ตํอวิทยาการก๎าวหน๎า สํงเสริมให๎รู๎จักคิด รู๎จักเตรียมรับ
การเปล่ียนแปลง มองการณ์ไกล 

9. รายการขําว (Newscast) 
 เป็นการเสนอรายงานเหตุการณ์สําคัญที่เกิดขึ้นในแตํละวันโดยอยูํในความสนใจของประชาชน  
และเกิดผลกระทบในวงกว๎าง ขําวจะต๎องมีความสดใหมํ ทันตํอเหตุการณ์ และสามารถตอบคําถาม 
6 ประการ คือใคร ทําอะไร ที่ไหนเม่ือไร ทําไม และอยํางไร การเสนอรายการขําวทางโทรทัศน์ จะ
แตกตํางจากการรายงานขําวในหน๎าหนังสือพิมพ์ เพราะข๎อจํากัดด๎านพื้นที่ในการเสนอขําว  และ
ผู๎ชมไมํสามารถนํากลับมาอํานทบทวนใหมํไมํได๎ จึงต๎องใช๎ภาษาที่มีความกระชับ และเข๎าใจงําย 
โดยสามารถสร๎างความนําเชื่อถือได๎จากการเห็นภาพเหตุการณ์และเสียงพร๎อมกันรายการขําวที่
ดําเนินการจัดทุกวันนี้มีหลายประเภท คือ 

9.1 การรายงานขําว เป็นการเสนอขําวที่เป็นเหตุการณ์ปัจจุบันให๎ประชาชนทราบ 
เพื่อเป็นการสอดสํองและเตือนภัย 

9.2 การวิเคราะห์ขําว การนําประเด็นขําวที่อยูํในความสนใจของประชาชนมา
วิเคราะห์แยกแยะให๎เห็นมุมมองท่ีหลากหลาย เพื่อให๎ประชาชนนําไปพิจารณาหรือวินิจฉัยเอง 

9.3 การวิจารณ์ขําว เป็นการเสนอข๎อคิดเห็นของผู๎ดําเนินรายการเกี่ยวกับประเด็น
ขําวที่เป็นที่วิพากษ์วิจารณ์กันในขณะนั้นโดยส่ือประกอบขําวอาจจะได๎แกํ  ภาพนิ่ง เชํนกราฟฟิก 
แผนภาพ แผนภูม ิภาพถําย หรือภาพเคล่ือนไหว เชํน ภาพยนตร์ ภาพท่ีมีการบันทึกเทปไว๎ลํวงหน๎า 
หรือภาพแอนนิเมช่ัน (Animation) เพื่อเพิ่มสีสันและความสมจริงในการเหตุการณ์ขําว 

 10. รายการสาธิต (Demonstration program)  
คือรายการที่แสดงถึงขั้นตอนหรือกรรมวิธีในการดําเนินการบางอยํางตามลําดับขั้น เชํนสาธิตการ
ทําอาหาร การซํอมเครื่องมือ การประดิษฐ์เครื่องใช๎ เป็นต๎น กลําวได๎วําโทรทัศน์เป็นส่ือที่เหมาะสม
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กับการสาธิตอยํางมาก เพราะผ๎ูชมสามารถเห็นภาพและได๎ยินเสียง โดยเฉพาะภพที่นําเสนอสามารถ
สร๎างเทคนิคการจัดภาพให๎เกิดความชัดเจนในการชมได๎ 

10. รายการละคร (Drama program) 
 เป็นการนําเสนอเรื่องราวตําง ๆ ผํานตัวแสดง ซ่ึงจะต๎องเกิดจาการผสมผสานเนื้อ หาในบทกับ
ศิลปะการจัดฉาก แสง เสียง ตําแหนํงภาพการลําดับภาพ ละคร (Drama) มีรากของศัพท์มาจากภาษา
กรีก หมายถึง ทํา (to do) แสดง (to act) สําหรับคําจํากัดความของรูปแบบละคร มีหลากหลาย เชํน 
Something act on the stage by living people, presentation of action เป็นต๎น 

11. รายการผ๎ูหญิง (Lady program)  
รายการที่นําเสนอเรื่องราวตําง ๆ ที่เกี่ยวกับผู๎หญิงไมํวําจะเป็นสุขภาพ แฟชั่น ความสวยความงาม 
โดยเน๎นการนําเสนอเรื่องราวของแฟช่ันสมัยใหม ํที่สอดคล๎องกับการเสริมบุคลิก การดูแลสุขภาพ 
และภัยสําหรับผ๎ูหญิงเป็นต๎น 

12. รายการเด็ก (Children program)  
เป็นการนําเสนอเรื่องราวที่จัดขึ้นสําหรับเด็กโดยตรงซ่ึงให๎ทั้งความรู๎และ/หรือบันเทิงจากการสํารวจ
วรรณกรรมที่ผํานมารวมถึงการดูรายการโทรทัศน์เพื่อแยกรูปแบบรายการผู๎วิจัยได๎จําแนกรายการ
โทรทัศน์เพื่อใช๎ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ออกเป็น 18 รูปแบบ ดังนี้ 

1) รายการศาสนาและสํงเสริมศีลธรรม หมายถึง รายการที่เกี่ยวกับความรู๎ทาง
ศาสนาคุณธรรม จริยธรรม เชํน รายการถํายทอดพิธีกรรมทางศาสนา สารคดี และการอภิปรายความ
ทางศาสนาและการสํงเสริมศีลธรรม 

2) รายการวาไรตี้/ปกิณกะบันเทิง หมายถึง รายการที่รวบรวมความบันเทิง
หลากหลายรูปแบบเพื่อตอบสนองกลํุมผ๎ูชมเป้าหมายหลากหลายซ่ึงมีความสนใจในการชมแตกตําง
กันออกไปไมํวําจะเป็น ดนตรี ร๎องเพลง ตลก ละครส้ัน รีวิวประกอบเพลง การแสดงอ่ืน ๆ การ
แขํงขันเกม การสัมภาษณ์ 

3) รายการขําว หมายถึง รายการที่นําเสนอขําวสารที่เกี่ยวกับเหตุการสถานการณ์
หรือบุคคล เพื่อเป็นการสํงสารไปยังผ๎ูชมให๎ทราบ ทั้งเรื่องราวในประเทศและตํางประเทศ 

4) รายการวิเคราะห์ขําว หมายถึง รายการขําวแตํเจาะลึกลงไปย้ําให๎ประชาชน
ได๎รับรู๎และได๎รับทราบอีกครั้ง 

5) รายการสําหรับเด็ก หมายถึง รายการที่จัดขึ้นสําหรับเด็กโดยตรงซ่ึงให๎ทั้ง
ความรู๎และ/หรือบันเทิง 

6) รายการเกมโชว์ หมายถึง รายการที่มีกิจกรรมเพื่อให๎คนหรือกลํุมคนได๎ใช๎
ทักษะทางรํางกายหรือความสามารถทางสติปัญญาเพื่อแสดงความสามารถให๎ปรากฏออกมา  หรือ
เพื่อเป็นการแขํงขันระหวําง 2 ฝ่ายขึ้นไป ภายใต๎กฎหรือกติกาท่ีตกลงกันไว๎ 

DPU



48 
 

7) รายการทางการศึกษา หมายถึง รายการที่จัดขึ้นเพื่อให๎การศึกษาแกํประชาชน
ทั้งในและนอกระบบโรงเรียน 

8) รายการนิตยสารทางโทรทัศน์  หมายถึง รายการที่นําเสนอกลํุมผู๎ชมที่มี
ลักษณะเป็นกลํุมเฉพาะ ดังนั้น แนวทางนําเสนอรายการจึงเน๎นความหลากหลายของประเด็น
เรื่องราวที่นําเสนอแตํเป็นเรื่องราวที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวข๎องกับกลํุมผ๎ูชมโดยตรง 

9) รายการสนทนา หมายถึง รูปแบบรายการที่มีผู๎ดําเนินรายการและบุคคลที่มี
ความรู๎ในเรื่องตํางๆ นํามาออกรายการเพื่อสนทนาในเนื้อหาและประเด็นตําง  ๆ โดยมีผู๎ดําเนิน
รายการเป็นผู๎ควบคุมรายการ 

10) รายการสารคดี หมายถึง รายการที่เสนอเนื้อหาสาระด๎วยภาพและเสียง
บรรยายเป็นรายการที่เสนอเรื่องราวเรื่องใดเรื่องหนึ่งที่เกิดขึ้นจริงโดยเฉพาะ 

11) รายการเพลงและดนตรี หมายถึง รายการที่เกี่ยวข๎องกับธุรกิจเทปเพลง มีการ
สัมภาษณ์ศิลปินและเปิดมิวสิควิดีโอ ทั้งรายการเพลงไทยสากล รายการเพลงลูกทุํง และรายการ
เพลงสากล 

12) รายการกีฬา หมายถึง รายการที่มีวัตถุประสงค์และเนื้อหาสาระเพื่อการกีฬา
ไมํวําจะเป็นเทคนิค วิธีการในการเลํนกีฬาทุกประเภท โดยมีบุคคลที่มีความรู๎ในเรื่องกีฬามา
นําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับกีฬา และมีผู๎ดําเนินรายการเป็นผู๎ควบคุมรายการ รวมถึงการอภิปราย
เกี่ยวกับการรักษาสุขภาพและอนามัย 

13) รายการถํายทอดสด หมายถึง รายการที่นําเสนอเรื่องราวขําวสารและ
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นอยําง ปัจจุบันทันที 

14) การ์ตูน หมายถึง รายการที่ผลิตด๎วยเทคนิคพิเศษมีสีสันสดใสและสวยงาม มี
กลํุมผ๎ูชมชัดเจน มุํง ให๎ความบันเทิงสนุกสนาน 

15) ภาพยนตร์และละคร หมายถึง รายการที่นําภาพยนตร์และละคร  ทั้งใน
ประเทศและตํางประเทศ มาเสนอเพื่อความบันเทิง การแพรํภาพอาจนําเสนอในลักษณะตอนเดียว
จบ หรือหลายตอนตํอเนื่องเป็นชุด หรือที่เรียกวํา series 

16) ละครซิทคอม หมายถึง ละครส้ันหรือภาพยนตร์ ตลกที่ออกอากาศเป็นชุดที่
ความยาวระหวําง 75 – 1,000 ตอน ซ่ึงเรื่องแตํละเรื่องจะเป็นตัวละครชุดเดียวกันแตํเหตุการณ์จะ
ตํางกันไป 

17) รายการสาระความรู๎ หมายถึง รายการที่มุํงเน๎นการนําเสนอสารประโยชน์ที่
เป็นความรู๎ในแงํมุมตําง ๆ 

18) รายการแนะนําสินค๎า (Infomercial) หมายถึง รายการที่มีจุดมุํงหมายเพื่อ
นําเสนอ และจําหนํายสินค๎า 
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 ในการวิเคราะห์ลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏในรายการโทรทัศน์ไทย  ได๎จําแนก
ประเภทรายการและรูปแบบการนําเสนอรายการตามแนวทางข๎างต๎น  ดังนั้นจึงต๎องอาศัยแนวคิด
เกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอและประเภทรายการโทรทัศน์มาชํวยในการจําแนกประเภทรายการ
โทรทัศน์และรูปแบบของรายการในชํองโทรทัศน์ดาวเทียมที่จะนํามาเป็นกรณีศึกษา เพื่อให๎
วิเคราะห์ชัดเจนถูกต๎องตามหมวดหมูํของรายการและมองเห็นลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏใน
รายการโทรทัศน์ของไทยได๎ 
 
2.3  ทฤษฎี และแนวคิดในการวิเคราะห์สาร และผลที่ได้จากการสื่อสาร 
       2.3.1    แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจของผ๎ูซ้ือ 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, น. 160-166) ได๎กลําวแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ
ของผ๎ูซ้ือวําการซ้ือสินค๎านั้นประกอบไปด๎วยขั้นตอนตําง ๆ หลายขั้นตอน ผู๎ซ้ือจะต๎องผํานขั้นตอน
ตําง ๆ ดังกลําว อันจะนําไปสํูการตัดสินใจซ้ือ ขั้นตอนเหลํานี้มีท้ังหมด 5 ขั้นตอน ดังภาพประกอบ
ที ่2-3 กระบวนการซ้ือเริ่มต๎นกํอนที่การซ้ือจริงจะเกิดขึ้นนานทีเดียว และก็เกิดติดตํอกันไปอีกนาน
ผู๎บริโภคอาจจะดําเนินกิจกรรมทั้ง 5 ขั้นตอน ถ๎าเป็นเชํนนั้นเราเรียกการดําเนินกิจกรรมในทํานองนี้
วํา“ทุํมเทความพยายามสูง” แตํทวําในการซ้ือชนิดเป็น “กิจวัตร” ผู๎บริโภคมักข๎ามบางขั้นตอน 
หรือไมํก็สลับขั้นตอน เชํน ไมํหาขําวสารจากแหลํงภายนอก ซ้ือสินค๎ากํอนประเมินทีหลัง รีบเรํงซ้ือ
ไมํหาขําวสาร และไมํประเมินสินค๎า เป็นต๎น บางทีอาจเป็นเพราะเป็นสินค๎าที่ใช๎การทุํมเทความ
พยายามต่ํา ซ่ึงผ๎ูซ้ือจึงข๎ามขั้นตอนบางตอนไปทําการซ้ือเลย กระบวนการตัดสินใจของผ๎ูซ้ือ 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1  กระบวนการตดัสินใจของผ๎ูซ้ือ  
ที่มา :  อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, น. 160) 
 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือมีองค์ประกอบดังนี้ 

 1. การตระหนักถึงความต๎องการ (Need Recognition) จุดเริ่มต๎นของกระบวนการซ้ือ 
คือการตระหนักถึงความต๎องการ ซ่ึงผ๎ูซ้ือตระหนักถึงปัญหาหรือความต๎องการ ผู๎ซ้ือมีความรู๎สึกถึง

การ

ตระหนักถึง

ความ

ต๎องการ 

การเสาะ

แสวงหา

ขําวสาร 

การประเมิน

ทางเลือก 

พฤติกรรม

หลังการซ้ือ 

การ

ตัดสินใจ

ซ้ือ 
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ความแตกตํางระหวํางสภาวะที่ผู๎ซ้ือ เป็นอยูํจริงกับสภาวะที่เขาปรารถนา ความต๎องการอาจถูก
กระตุ๎นโดยตัวกระตุ๎นจากภายใน (กระตุ๎นความต๎องการที่มีอยูํปกติ เชํน ความหิวกระหาย เพศ) ใน
ระดับสูงพอที่จะกลายเป็นแรงขับดัน นอกจากนั้นความต๎องการอาจถูกกระตุ๎นจากตัวกระตุ๎น
ภายนอก เชํน นาย ก. เดินผํานร๎านอาหาร และการมองเห็นเป็ดยํางที่แขวนอยูํในร๎านกระตุ๎นความ
หิว หรือนาย ก. ชมเชยรถคันใหมํของเพื่อนบ๎าน หรือเขาดูโฆษณาทางโทรทัศน์เกี่ยวกับการพักผํอน
ในแคนาดา 

 2. การเสาะแสวงหาขําวสาร (Information Search) ผู๎บริโภคที่ถูกกระตุ๎นอาจจะ หรือ
อาจจะไมํเสาะแสวงหาขําวสารมากขึ้น  ถ๎าแรงผลักดันของผู๎บริโภคแข็งแกรํงและสินค๎าที่
ตอบสนองอยูํใกล๎ ผู๎บริโภคมักจะทําการซ้ือมัน มิฉะนั้นแล๎วผู๎บริโภคอาจเก็บความต๎องกานนั้นไว๎
ในความทรงจําหรือไมํก็ทําการเสาะแสวงหาขําวสารที่เกี่ยวข๎องกับความต๎องการดังกลําว 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) แนวความคิดเบื้องต๎นที่จะชํวย
อธิบาย 
กระบวนการประเมินผู้บริโภค มีดังนี้ 

 ประการแรก เรามีสมมุติฐานวําผู๎บริโภคแตํละรายมองผลิตภัณฑ์วําเป็นมวลรวมของ
ลักษณะตําง ๆ ของผลิตภัณฑ์ ในกรณีกล๎องถํายรูป ลักษณะของผลิตภัณฑ์รวมถึงคุณภาพของรูป
ถํายงํายตํอการใช๎ ขนาดของกล๎อง ราคา และลักษณะอ่ืน ๆ ผู๎บริโภคแตกตํางกันในการมองลักษณะ
เหลํานี้วําเกี่ยวข๎องกับตนเพียงใด และเขาจะให๎ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เกี่ยวพันกับความ
ต๎องการของเขา 

 ประการที่สอง ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญกับลักษณะตําง  ๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดับ
แตกตํางกันตามความสอดคล๎องกับความต๎องการของเขา 
 ประการที่สาม ผู๎บริโภคจะสร๎างความเชื่อในตรายี่ห๎อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแตํละ 
อยํางของตรายี่ห๎อ ความเชื่อชุดที่ผ๎ูบริโภคมีกับตราใดตราหนึ่งนั้นเรียกวํา “ภาพพจน์ของตรายี่ห๎อ 
(Brand Image)” โดยการมีประสบการณ์และผลที่ได๎รับจากการมีการเลือกรับรู๎ เลือกบิดเบือนและ 
เลือกเก็บรักษา ความเชื่อของผ๎ูบริโภคจึงแตกตํางไปจากลักษณะจริงของผลิตภัณฑ์ 

 ประการที่ส่ี ความพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ท้ังหมดที่ผู๎บริโภคคาดวําจะได๎รับแตกตํางกัน
ไปตามความแตกตํางของลักษณะตัวสินค๎า 

 ประการที่ห๎า ผู๎บริโภคเกิดมีทัศนคติตํอตราท้ังหลายโดยวิธีการประเมินบางวิธี ผู๎บริโภค
มักใช๎วิธีการประเมินบางวิธีขึ้นอยูํกับตัวผู๎บริโภค และการตัดสินใจซ้ือของเขา 
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กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือมีองค์ประกอบดังนี้ 
 1. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, น. 164) ในขั้นตอน

การประเมิน ผู๎บริโภคจะสร๎างความตั้งใจซ้ือขึ้น โดยทั่วไปการตัดสินใจซ้ือของผู๎บริโภคมักจะทํา
การซ้ือตราท่ีชอบมากที่สุด แตํทวํา มีปัจจัย 2 ประการ อาจเข๎ามาขวางระหวํางความตั้งใจซ้ือกับการ
ตัดสินใจซ้ือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2  ขั้นตอนระหวํางการประเมนิทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ 
 
                    ปัจจัยแรก คือ ทัศนคติของผู๎อ่ืน เชํน ถ๎าภรรยานาย ก. เห็นวําควรจะซ้ือกล๎องราคาถูก
ที่สุดโอกาสที่นาย ก. จะซ้ือกล๎องราคาแพงก็จะลดน๎อยลง ปัจจัยที่สอง คือ ปัจจัยทางสถานการณ์ที่
คาดไมํถึง ผู๎บริโภคอาจสร๎างความตั้งใจซ้ือขึ้นมา โดยอิงปัจจัยตําง ๆ เชํน รายได๎ที่คาดวําจะได๎รับ
ราคาท่ีคาดหมาย และคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีคาดวําจะได๎รับ อยํางไรก็ดี เหตุการณ์ที่คาดไมํ 
ถึงอาจเปล่ียนความตั้งใจซ้ือได๎ 

 การตัดสินใจซ้ือ ผู๎บริโภคอาจต๎องทําการตัดสินใจยํอย 5 ประการ เพื่อการซ้ือสินค๎า
ได๎แกํการตัดสินใจเลือกตรา ตัดสินใจเลือกผู๎ขาย ตัดสินใจเลือกจํานวน ตัดสินเลือกจังหวะเวลาและ
การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการจํายเงิน แตํการซ้ือสินค๎าที่ใช๎ทุกวันเกี่ยวข๎องกับการตัดสินใจซ้ือน๎อย
กวํานี้เชํน การซ้ือน้ําปลา นาย ก. อาจคิดนิดหนํอยในเรื่องของผ๎ูขาย และวิธีการจํายเงิน 

 2. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่มีการซ้ือสินค๎า ผู๎บริโภค
จะเกิดความพอใจหรือไมํพอใจ  และจะกํอพฤติกรรมหลังการซ้ือขึ้น  ปัญหาอยูํที่วําอะไรเป็น
ตัวกําหนดวําผ๎ูซ้ือพอใจหรือไมํพอใจในการซ้ือ คําตอบก็คือขึ้นอยูํกับความสัมพันธ์ระหวํางความ
คาดหมายของผ๎ูบริโภคกับการปฏิบัติการของสินค๎า ถ๎าสินค๎าน๎อยกวําความคาดหมาย ผู๎บริโภคจะ
ผิดหวัง ถ๎าตรงกับความคาดหมายผู๎บริโภคจะพอใจ ถ๎าดีเกินความคาดหมายผู๎บริโภคจะปล้ืมและ

การ

ประเมิน

ทางเลือก 

ความ

ตั้งใจ

ซ้ือ 

ทัศนคตขิอง

ผู๎อ่ืน 

ปัจจัยทาง

สถานการณ์ที่

คาดไมํถึง 

การ

ประเมิน

ทางเลือก DPU
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ยินดีมากผู๎บริโภคอิงความคาดหมายไว๎กับขําวสารที่ได๎รับ ถ๎าผ๎ูขายอ๎างการปฏิบัติงานของสินค๎าเกิน
ความเป็นจริง ผลก็คือ ผู๎บริโภคจะไมํพอใจ ดังนั้น ผู๎ขายจะต๎องซ่ือสัตย์ในการเสนอข๎ออ๎างของ
สินค๎าของเขา ถ๎าผ๎ูบริโภคเกิดความพอใจเขาก็จะสร๎างความซ่ือสัตย์ตํอตรายี่ห๎อ ถ๎าไมํพอใจก็อาจจะ
เลิกเป็นลูกค๎าหรือทําการคืนสินค๎า ดังนั้น จะเป็นการฉลาดถ๎าบริษัทจะทําการวัดความพอใจของ
ลูกค๎าอยํางสม่ําเสมอ 

 สรุปได๎วํา กระบวนการตัดสินใจตําง ๆ ของผู๎ซ้ือ สามารถแบํงออกได๎เป็น 5 ขั้นตอน
ได๎แกํ 1) การตระหนักถึงความต๎องการ 2) การเสาะแสวงหาขําวสาร 3) การประเมินทางเลือก 
4) การตัดสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 จากแนวคิดของนักวิชาการที่ได๎กลําวถึงข๎างต๎นได๎มีการพัฒนาทฤษฎีเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจของผู๎บริโภค (Decision Making Theory) (Schiffman & Kanuk, 1994, pp. 560-580)ได๎
กลําวถึง ตัวแบบการตัดสินใจของผู๎บริโภค (Model of Consumer Decision Making) ตัวแบบนี้จะ
รวมความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมของผู๎บริโภคซ่ึงมีสํวนสําคัญ  3 สํวน คือ
 1)  การนําเข๎าข๎อมูล (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลตํอคํานิยม ทัศนคติและ 
พฤติกรรมของผ๎ูบริโภคที่มีศักยภาพ ซ่ึงแยกเป็น 
      1.1) กิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเข๎าถึงกําหนดและจูงใจผู๎บริโภคให๎ซ้ือหรือใช๎
ผลิตภัณฑ์ โดยใช๎กลยุทธ์ตําง ๆ เชํน ใช๎หีบหํอ ขนาด การรับประกันและนโยบายด๎านราคา เป็นต๎น 
      1.2) ปัจจัยนําเข๎าด๎านสังคมวัฒนธรรม เป็นปัจจัยที่ไมํเกี่ยวข๎องกับการค๎า เชํน ความ
คิดเห็นของเพื่อน บรรณาธิการหนังสือพิมพ์ วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม ซ่ึงเป็นอิทธิพลภายในของ
บุคคล ที่มีผลตํอการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ์ 
 2) กระบวนการ (Process) เพื่อให๎เข๎าใจถึงกระบวนการนี้ เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ 
ปัจจัยทางจิตวิทยาซ่ึงจะเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู๎ การเรียนรู๎ หรือทัศนคติ) ที่มีผลตํอ 
กระบวนการการตัดสินใจของผ๎ูบริโภค รวมถึงปัจจัยอีก 2 ประการ คือ 
     2.1) การรับรู๎ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) คือ ความไมํแนํนอนที่ผู๎บริโภคเผชิญเขา
ไมํสามารถคาดเดาผลลัพธ์ที่เกิดจากการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผู๎บริโภคมักซ้ือสินค๎าหรือบริการในที่
เดิม ๆ เพื่อหลีกเล่ียงความเส่ียงที่อาจจะเกิดขึ้น  ถ๎าผู๎บริโภคไมํมีข๎อมูลผลิตภัณฑ์ เขาจะเชื่อถือใน
ชื่อเสียงของร๎านค๎านั้น ๆ ถ๎าเกิดความสงสัยผู๎บริโภคจะซ้ือของแพงไว๎กํอน เพื่อลดความเส่ียงเพราะ
เขาคิดวําของแพงต๎องเป็นของดี 
     2.2)  กลํุมท่ียอมรับได๎ (Evoked Set) หมายถึง ตราสินค๎าท่ีผู๎บริโภคเลือกซ้ือซ่ึง 
ประกอบด๎วยสินค๎าจํานวนน๎อยที่ผู๎บริโภคคุ๎นเคย  จําได๎ และยอมรับ การตัดสินใจของผู๎บริโภค 
ประกอบด๎วย 3 สํวน คือ 

(1) ขั้นความรับรู๎ความต๎องการ (Need Recognition) ขั้นรับรู๎ความต๎องการจะ 
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เกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคเผชิญกับปัญหา เชํน การซ้ือของจากเครื่องขายอัตโนมัติกับปัญหาซับซ๎อน  คือ 
ปัญหาที่มีการพัฒนาให๎ซับซ๎อนขึ้น เชํน เมื่อใช๎รถไปนาน ๆ ก็มีความคิดที่จะเปล่ียนรถใหมํเพื่อ
หลีกเล่ียงคําซํอมรถเกํา เป็นต๎น 

(2) การค๎นหาข๎อมูลกํอนการซ้ือ (Repurchase Search) ขั้นตอนนี้จะเริ่มต๎นเมื่อ 
ผู๎บริโภครู๎วําจะได๎รับความพอใจจากการซ้ือหรือบริโภคผลิตภัณฑ์ ผู๎บริโภคจะต๎องการข๎อมูลเพือ่ใช๎
เป็นพื้นฐานในการเลือก (ถ๎ามีประสบการณ์มากํอนก็ใช๎ได๎เลย แตํถ๎าไมํมีก็ต๎องค๎นหา) 

(3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขั้นตอนใน 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซ่ึงผู๎บริโภคประเมินผลประโยชน์ที่จะได๎รับจากแตํละทางเลือกของ
ผลิตภัณฑ์ที่กําลังพิจารณาจะใช๎ 2 รูปแบบ คือ 1) ใช๎รายชื่อตราที่เลือกไว๎แล๎ว 2) เลือกเอาจาก
ทั้งหมดที่มีในตลาด 

 กฎการตัดสินใจ (Affect Referral Decision Rules) หมายถึง กฎการตัดสินใจที่งํายท่ีสุด 
ซ่ึงผ๎ูบริโภคเลือกผลิตภัณฑ์ให๎คะแนนตราสินค๎าจากประสบการณ์ที่ผํานมามากกวําคุณสมบัติด๎าน 
อ่ืน ๆ การแบํงสํวนตลาดผู๎บริโภคโดยอาศัยกฎการเลือกซ้ือมี 4 แบบ 

 1. การปฏิบัติด๎วยความซ่ือสัตย์ (Practical Loyalists) ซ้ือตราท่ีซ้ือเป็นตราประจํา 
 2. ผู๎ซ้ือที่นิยมราคาต่ําสุด (Bottom Line Price Shoppers) ซ้ือราคาต่ําสุดโดยไมํสนใจตรา 
 3. ผู๎ซ้ือที่เปล่ียนการซ้ือตามโอกาสหรือผู๎ฉวยโอกาส (Opportunistic Switchers) ใช๎

คูปองแลกซ้ือหรือซ้ือที่ลดราคา 
 4. นักลําอยํางแท๎จริง (Deal Hunters) ซ้ือที่มีเงื่อนไขที่ดีที่สุด ไมํมีความภักดีในตรา

สินค๎า 
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  อิทธิพลจากภายนอก 
 
 Input   
ข้อมูล 
 
 
 
 
 
 
  การตัดสินใจของ 
 
 
Process 
กระบวนการ 
 
 
 
 
 
  พฤติกรรมหลังการตัดสนิใจ 
 
 
Output 
ผลทีไ่ด ้
 
 
 
 
ภาพที่ 2.3 โมเดลการตัดสินใจซ้ือของผ๎ูบริโภค (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 561) 

ความพยายามทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ์ 

2. การสํงเสริมการขาย 

3. ราคา 

4. ชํองทางการจัด

จําหนําย 

สภาพแวดล๎อมทางสังคมวัฒนธรรม 

1. ครอบครัว 

2. แหลํงข๎อมูลที่ไมํเป็นทางการ 

3. แหลํงข๎อมูลที่ไมํใชํเชิงการค๎า 

4. ชนช้ันทางสังคม 

5. วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยํอย 

การตระหนักถึงความต๎องการ 

 

การค๎นหาข๎อมูลกํอนการซื้อ 

 

 

การประเมินทางเลือก 

 

ขอบเขตปัจจัยทางจิตวิทยา 

1. แรงกระต๎ุน 

2. การรับรู๎ 

3. การเรียนรู ๎

4. บุคลิกภาพ 

ประสบการณ์ 

การซื้อ 

1. การซื้อเพื่อทดลองใช๎ 

การประเมินคําหลังการซื้อ 
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 การแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก  (Output) คือ พฤติกรรมการซ้ือและการ
ประเมินหลังการซ้ือวัตถุประสงค์ทั้งสองกิจกรรมนี้เพื่อที่จะเพิ่มความพอใจของผู๎บริโภคในการ
ตัดสินใจซ้ือของพวกเขา 

 1. พฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) ผู๎บริโภคมีประเภทการซ้ืออยูํ 2 ประเภทคือ
ทดลองซ้ือ (Trail Purchase) และซ้ือซํ้า (Repeat Purchase) ถ๎าผู๎บริโภคซ้ือสินค๎าชนิดหนึ่งหรือตรา
หนึ่งเป็นครั้งแรก และซ้ือในปริมาณน๎อยกวําปกติ การซ้ือนี้จะถูกพิจารณาวําเป็นการทดลองซ้ือนั่น
คือการทดลอง คือ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือที่ผ๎ูบริโภคพยายามที่จะประเมินสินค๎าโดยผํานการใช๎
ตรง ถ๎าตราใหมํเป็นสินค๎าประเภทเดียวกับสินค๎าท่ีมีอยูํแล๎ว ถูกค๎นพบจากการทดลองใช๎วําทําให๎เกดิ
ความพึงพอใจมากกวําตราสินค๎าอ่ืน หรือตราเดิมที่ใช๎อยูํผู๎บริโภคก็จะทําการซ้ือซํ้าพฤติกรรมการ
ซ้ือซํ้านี้ใกล๎เคียงกับแนวความคิดความภักดีในตราสินค๎ามาก (Brand Loyalty) ซ่ึงทุกบริษัทจะให๎มี
ขึ้นกับตราสินค๎าของตนเอง การซ้ือซํ้านั้นเป็นการบํงชี้วําผู๎บริโภคพอใจในสินค๎า 

 2. การประเมินหลังการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) เมื่อผู๎บริโภคใช๎ผลิตภัณฑ์
โดยเฉพาะอยํางยิ่งในระหวํางการทดลองใช๎ พวกเขาก็จะทําการประเมินในด๎านของส่ิงที่พวกเขา
คาดหวัง ซ่ึงผลจากการประเมินนั้นเป็นไปได๎ที่จะออกมาใน 3 รูปแบบ ดังนี้ 
     2.1 สินค๎านั้นตรงกับความคาดหมายหวังนําไปสํูความรู๎สึกเป็นธรรมชาติ 
     2.2 สินค๎านั้นดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงทําให๎เกิดความรู๎สึกที่เป็นบวก 
     2.3 สินค๎านั้นไมํดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงทําให๎เกิดความรู๎สึกที่เป็นลบ 

 สําหรับผลที่จะออกมาในแตลํ ะข๎อของ 3 ข๎อนี้ แสดงถึงความคาดหวังและความพอใจ 
ของผ๎ูบริโภคเกี่ยวข๎องกับการที่ผ๎ูบริโภคมีแนวโน๎มท่ีจะตัดสินประสบการณ์ของเขาเทียบกับความ 
คาดหวังเมื่อพวกเขาทําการประเมินหลังการซ้ือประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ
ผู๎บริโภค ประกอบด๎วย พฤติกรรมการซ้ือที่มีความสลับซับซ๎อน พฤติกรรมการซ้ือเพื่อลดความ
สงสัย พฤติกรรมการซ้ือที่ติดเป็นนิสัยและพฤติกรรมการซ้ือ โดยการแสวงหาความหลากหลาย
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, น.157- 159) ได๎กลําวประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือวําพฤติกรรม
การซ้ือแตกตํางกันตามประเภทของสินค๎า เชํน การซ้ือแปรงสีฟันกับรถยนต์แตกตํางกัน โดยปกติ
การตัดสินใจที่มีความสลับซับซ๎อนมากมักเกี่ยวข๎องกับผู๎รํวมในการซ้ือมากรายขึ้น  และมีความ
ละเอียดรอบคอบมากขึ้น ดังภาพประกอบท่ี 2-6 แสดงประเภทพฤติกรรมการซ้ือของผู๎บริโภคที่อิง
ระดับการทุํมเทความพยายามของผ๎ูซ้ือ และระดับความแตกตํางระหวํางตรายี่ห๎อ 
ตําง ๆ 
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การทุ่มเทความพยายามสงู 
  
การทุ่มเทความพยายามต่ า 
 
 
ภาพที่ 2.4  พฤติกรรมการซ้ือ 4 ประเภท (อดุลย์ จาตุรงคกลุ, 2543, น. 157) 
  
พฤติกรรมการซ้ือแบ่งได้ออกเป็น 4 ประเภทดังนี้ 

 1. พฤติกรรมการซ้ือที่มีความสลับซับซ๎อน (Complex Buying Behavior) ผู๎บริโภคใช๎
พฤติกรรมแบบนี้เมื่อเขาทุํมเทความพยายามสูง (ดําเนินการตามขั้นตอนของการตัดสินใจหลาย
ขั้นตอน) ในการซ้ือ และมีการรับรู๎ความแตกตํางท่ีสําคัญระหวํางตรายี่ห๎อตําง ๆ สถานการณ์ชนิดนี้
เกิดขึ้นเม่ือสินค๎าราคาแพง สินค๎าเกี่ยวข๎องกับการเส่ียงภัย สินค๎าที่ซ้ือไมํบํอยครั้งนัก และสินค๎าที่
เกี่ยวข๎องกับการแสดงออกตัวผู๎ใช๎ 

 2. พฤติกรรมการซ้ือเพื่อลดความสงสัย  (Dissonance-reducing Buying Behavior) 
เกิดขึ้นเม่ือผู๎บริโภคมีการเกี่ยวข๎อง และทุํมเทความพยายามสูงกับการซ้ือสินค๎าที่มีราคาแพง ซ้ือไมํ
บํอยหรือมีความเส่ียงมาก แตํผู๎บริโภคดังกลําวก็พบด๎วยวํา ความแตกตํางระหวํางตรายี่ห๎อตําง ๆ มี
น๎อยมาก เชํน ผู๎บริโภคซ้ือผ๎ามํานสําหรับห๎องรับแขก จะพบวําเป็นการตัดสินใจที่ต๎องทุํมเทความ
พยายามสูง เพราะผ๎ามํานแพง และเป็นการแสดงงานออกมาให๎คนเห็น ผู๎ซ้ืออาจพิจารณาได๎วํา
ผ๎ามํานตรายี่ห๎อตําง ๆ และร๎านตําง ๆ มีราคาใกล๎เคียงกับ ในกรณีนี้เนื่องจากความแตกตํางของตรา 
ยี่ห๎อที่ผู๎บริโภครับรู๎ได๎มีไมํมากนัก ผู๎ซ้ืออาจจับจํายไปตามร๎านตําง ๆ เพื่อเรียนรู๎วําแตํละร๎านขาย
ผ๎ามํานอยํางไหนบ๎าง มีอะไรเสนอขาย แตํผู๎ซ้ือก็จะซ้ือคํอนข๎างรวดเร็วมาก  เขาอาจสนใจที่จะซ้ือ
เพราะราคาดี หรือมีความสะดวกในการซ้ือ 
 3. พฤติกรรมการซ้ือที่ติดเป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior) เกิดขึ้นในสถานการณ์ที่ 
ผู๎บริโภคมีการทุํมเทความพยายามน๎อย และความแตกตํางระหวํางตรายี่ห๎อมีน๎อย เชํน การซ้ือ
น้ําเปลํา สินค๎าประเภทนี้ผู๎บริโภคทุํมเทความพยายามน๎อย เพียงแตํไปท่ีร๎านใกล๎บ๎านก็จะเห็นตราที่
ต๎องการ ถ๎าเขาจะซ้ือตราเดิมมันก็เป็นเพราะนิสัย ไมํใชํเพราะความซ่ือสัตย์ตํอตรายี่ห๎อสูง ผู๎บริโภค
มักจะทุํมเทความพยายามต่ํากับสินค๎าท่ีราคาต่ํา และมักจะซ้ือบํอยมาก 

พฤติกรรมการซ้ือที่มีความ
สลับซับซ๎อน 

พฤติกรรมการซ้ือโดยการ
แสวงหาความหลากหลาย 

พฤติกรรมการซ้ือเพื่อลดความ
สงสัย 

พฤติกรรมการซ้ือที่ติดเป็นนิสัย 

ความแตกต่างที่ส าคญั 
ระหว่างตรายี่ห้อ 

ความแตกต่างระหว่าง 
ตรายี่ห้อเพยีง 2-3 อย่าง 
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 4. พฤติกรรมการซ้ือ โดยการแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Buying 
Behavior) ผู๎บริโภคกํอพฤติกรรมแบบนี้ในสถานการณ์ที่มีการทุํมเทความพยายามต่ํา  แตํความ
แตกตํางของตรายี่ห๎อที่เขารับรู๎ได๎มีมาก  ในกรณีเชํนนี้ผู๎บริโภคมักจะเปล่ียนตรายี่ห๎อ เชํน เมื่อ
ผู๎บริโภคซ้ือช็อกโกแลต ผู๎บริโภคจะมีความเชื่อบางอยํางเลือกช็อกโกแลต โดยไมํต๎องประเมินมาก 
จากนั้นก็ประเมินตรายี่ห๎อที่มีการบริโภค แตํครั้งตํอไปผ๎ูบริโภคอาจซ้ือตราอ่ืน การเปล่ียนตรายี่ห๎อ 
เกิดขึ้นเพราะความต๎องการความหลากหลายมากกวําเพราะความไมํพอใจ 

 กลําวสรุปได๎วํา การตัดสินใจของผู๎ซ้ือ (Buyer’s Decision) ผู๎บริโภคจะมีการตัดสินใจ
ในประเด็นตําง ๆ คือ 

1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product) 
2) การเลือกตราสินค๎า (Brand Choice) 
3) การเลือกผู๎ขาย (Dealer Choice) 
4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 
5) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 

 จากทฤษฎีการตัดสินใจสรุปได๎วํา เกิดจากอิทธิพลจากภายนอก เชํน คํานิยม ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผู๎บริโภค  อิทธิพลภายใน เชํน แรงจูงใจ การรับรู๎ การเรียนรู๎ ที่มีผลตํอ
กระบวนการตัดสินใจของผ๎ูบริโภค 
        2.3.2   ทฤษฎีและแนวคิดเรื่องการรับรู๎ (Perception) 
 Assael (อ๎างถึงใน เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2542,น. 20)  ได๎ให๎ความหมายของการรับรู๎ 
(Perception) วํา หมายถึงกระบวนการที่ผู๎บริโภคเลือกที่จะรับรู๎ จัดระเบียบ และตีความหมายการ
รับรู๎ส่ิงใดส่ิงหนึ่งเพ่ือทําให๎เกิดความหมาย ส่ิงเร๎าที่แนวโน๎มท่ีจะถูกรับรู๎เมื่อ 
 มีความสอดคล๎องกับประสบการณ์ในอดีตของผ๎ูบริโภค 
 สอดคล๎องกับความเชื่อ (Beliefs) ในปัจจุบันของตราสินค๎า 
 ส่ิงเร๎าที่ไมํมีความซับซ๎อน 
 มีความนําเช่ือถือ 
 เชื่อมโยงกับกลํุมความต๎องการในขณะนั้น 
 และส่ิงเร๎านั้นจะต๎องไมํทําให๎เกิดความกลัวหรือกังวลมากเกินไป 
 การรับรู๎ไมํเพียงขึ้นอยูํกับส่ิงเร๎าทางกายภาพ แตํยังรวมถึงความสัมพันธ์ในตัวส่ิงเร๎าเอง 
(หรือหลักของ Gestalt) ซ่ึงประกอบด๎วยความสัมพันธ์ระหวํางภาพกับพื้น (Figure – ground 
relationship) การจัดกลํุมการรับรู๎ (Perception grouping) และการจัดระดับความลึกและระยะทาง 
(Perception of distance and depth) (วรลักษณา ธีราโมกข์, 2538, น. 57 – 58) นอกจากนี้การรับรู๎ยัง
ขึ้นอยูํกับสภาพภายในของบุคคลนั้นๆ 
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 การรับรู๎ (Perception) หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์เลือกที่จะรับรู๎ สรุปการรับรู๎และ
ตีความหมายการรับรู๎ส่ิงใดส่ืงหนึ่งที่สัมผัส เพื่อที่จะสร๎างภาพในสมอง ให๎เป็นภาพที่มีความหมาย
และมีความกลมกลืน (เสรี วงษ์มณฑา, 2542, น.79) 
 2.3.2.1 ขั้นตอนการรับรู๎  ซ่ึงประกอบด๎วย 
 การเลือกเปิดรับสาร (Selective Exposure) เกิดขึ้นเม่ือผู๎บริโภคได๎มีการเปิดรับข๎อมูลให๎
เข๎ามาสํูตัวเอง โดยการเปิดรับนั้นอาจเป็นการเปิดรับโดยไมํต๎องแสวงหา เชํน ผู๎ชมโทรทัศน์อาจจะ
เลือกเปล่ียนชํองหรือออกจากห๎องเมื่อขําวสารการโฆษณานั้นไมํนําสนใจหรืออาจนั่งอยูํเพื่อชม
โฆษณา ถ๎าขําวสารการโฆษณานั้นนําสนใจ 
 การเลือกสนใจสาร (Selective Attention) สารตํางๆที่ผํานเข๎ามาในแตํละวันนั้น 
บํอยครั้งที่มนุษย์จะรับไว๎เพียงผํานหูผํานตาไป แตํในจํานวนสารเหลํานั้นก็มีหลายชิ้นที่มนุษย์จะ
สนใจติดตาม กระบวนการเลือกสนใจสารจะมี 2 ขั้นตอนคือ ขั้นสะดุดความสนใจ (Pre – attentive 
processing) ซ่ึงเป็นขั้นตอนแรกของการสนใจติดตามเนื้อหาสาร เชํน พาดหัวตัวโตๆ ในหน๎า
หนังสือพิมพ์ หรือเสียงแปลกๆในตอนต๎นของโฆษณา เหลํานี้สามารถเรียกความสนใจของผ๎ูรับสาร
ได๎ทั้งส้ิน เม่ือผู๎รับสารรู๎สึกสะดุดความสนใจแล๎ว ขั้นตอนที่สองคือความสนใจในสารหรือส่ิงเร๎า
นั้นๆจึงเกิดขั้น (Attentive processing) (รุํงนภา พิตรปรีชา, 2539, น. 548) 
 การเลือกที่จะทําความเข๎าใจ (Selective Comprehension) ผู๎บริโภคจะเกิดการทําความ
เข๎าใจและตีความหมายข๎อมูลนั้น การทําความเข๎าใจและตีความหมายนี้ขึ้นอยูํกับส่ิงกระตุ๎นภายนอก 
(การโฆษณาและการสํงเสริมการตลาด) และรวมถึงปัจจัยอ่ืนๆ เชํน ทัศนคติ ความเชื่อ และ
ประสบการณ์ของบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2537,น. 34) 
 การเลือกจําสาร (Selective Retention) ส่ิงท่ีมนุษย์ให๎ความสนใจนั้นไมํใชํส่ิงท่ีมนุษย์จะ
จดจําได๎ทั้งหมด เราจะเลือกจําในบางสารและจะลืมสารบางสารไปเลย ในทางการโฆษณานั้นการย้ํา
สารจะเป็นการชํวยความจําของผู๎บริโภค ทําให๎การรับรู๎เป็นไปตามเป้าหมายสูงสุด คือผู๎รับสาร
สามารถจดจําในสารที่ผ๎ูสํงสารเสนอ อันเป็นชํองทางการส่ือสารประสบความสําเร็จ (รุํงนภา พิตร
ปรีชา, 2539, น. 548) 
 2.3.2.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ของมนุษย์  (Factors Affecting Consumer 
Perception) (เสรี วงษ์มณฑา, 2542, น. 84 – 87) ประกอบด๎วย 
 องค์ประกอบทางด้านเทคนิค (Technical Factors) 
 1)  ขนาด (Size)  ขนาดมีอิทธิพลตํอการรับรู๎ กลําวคือ ผ๎ูบริโภคมักจะรับรู๎วําของขนาด
ใหญํยํอมมีราคาแพงกวําขน มีคุณภาพดีกวํา เหนือกวําของที่มีขนาดเล็ก เชํน การเห็นเก๎าอ้ีตัวใหญํ
กับเก๎าอ้ีตัวเล็กในสํานักงานจะรู๎สึกเหมือนวําคนนั่งเก๎าอ้ีตัวใหญํ ต๎องมีตําแหนํงสูงกวําคนนั่งเก๎าอ้ี
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ตัวเล็ก ส่ิงเหลํานี้เรียกวําผลกระทบตํอการรับรู๎ (Perceive) ของบุคคล การที่ต๎องลงโฆษณาหน๎าเดียว
หรือเต็มหน๎าคูํก็เพราะเหตุผลข๎อนี้  หรือป้ายโฆษณาตํางๆที่มีขนาดใหญํยํอมดึงดูดความสนใจ
มากกวําป้ายโฆษณาที่มีขนาดเล็ก สําหรับขนาดในด๎านของการโฆษณาแฝงในรูปแบบการวาง
สินค๎าในละครโทรทัศน์จะมีความเกี่ยวข๎องกับมุมกล๎อง ขนาดของภาพ ที่จะทําให๎สินค๎านั้นๆ 
ปรากฎตํอสายตาของผ๎ูชมอยํางเห็นได๎ชัดเจนหรือแคํผํานเลยไปมิได๎เป็นจุดสนใจเลย ด๎วยเหตุนี้การ
วางสินค๎าในละคร ขนาดของภาพ รวมถึงมุมกล๎อง จึงนับเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลตํอการรับรู๎ของผ๎ูชม 
 2)  สี (Color)  สีแตํละสี มีความสามารถในการดึงดูดสายตาคนได๎ไมํเทํากัน สํวนมากสี
ที่เกิดจากชํวงคล่ืนยาว เชํน สีแดง สีเหลือง ยํอมดึงดูดความสนใจได๎ดีกวําสีที่มีชํวงคล่ืนส้ัน เชํน สี
มํวง สีฟ้า (สุชา จันทร์เอม, 2540, น. 130) สีจะสะท๎อนออกมาจากบรรจุภัณฑ์ของสินค๎า ความโดด
เดํนของสีที่ปรากฎบนตัวสินค๎า จะชํวยให๎เกิดผลกระทบตํอการรับรู๎ หรือหากสีนั้นเป็นสีที่คุ๎นเคย
หรือเป็นตราสินค๎าท่ีมีการส่ือสารตราสินค๎ากับผู๎บริโภคอยํางสม่ําเสมอ ก็อาจจะชํวยทําให๎เกิดการ
รับรู๎ได๎เร็วขึ้น เช๎น เห็นกระป๋องน้ําอัดลมสีแดงรับรู๎วําเป็นโค๎ก ดังนั้นสีจึงสามารถสะท๎อนออกมา
จากป้ายสัญลักษณ์สินค๎า สีของบรรจุภัณฑ์ (Packaging) รวมถึงความโดดเดํนของสีที่ปรากฎตัวลง
บนตัวสินค๎า นอกจากนี้การจัดแสงก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ชํวยให๎สินค๎านั้นๆ สะดุดความสนใจมาก
ขึ้น 
 3)  ความเข๎ม (Intensity)  หมายถึง ระดับความเข๎มของส่ิงท่ีต๎องการให๎เกิดการรับรู๎ เชํน 
การโฆษณา ความเข๎มก็จะหมายถึง จํานวนครั้ง และความถ่ีในการโฆษณาของสินค๎านั้นๆ สําหรับ
ความเข๎มของการโฆษณาแฝงสินค๎าในละคร จะเกี่ยวข๎องกับเรื่องของเวลาที่สินค๎านั้นๆปรากฎใน
ฉากหรือสถานการณ์ในละคร กลําวคือ หากสินค๎านั้นปรากฎซํ้าๆ (Repetition) บํอยๆ หรือปรากฎ
เกือบทุกตอนในละครเรื่องนั้น เชํน ทุกครั้งที่พระเอกโทรศัพท์ก็จะเห็นยี่ห๎อโทรศัพท์หนึ่งอยูํเป็น
ประจํา การปรากฎซํ้าๆ นี้ก็อาจจะมีอิทธิพลตํอการรับรู๎ของผ๎ูชมมากขึ้น 
 4)  การเคล่ือนไหว (Movement)  หมายถึง การที่วัตถุหรือสินค๎าเคล่ือนที่ไปมา เชํน ป้าย
โฆษณาท่ีมีไฟวิ่งไปวิ่งมาจะดึงดูดความสนใจได๎มากกวําป้ายโฆษณาท่ีมีไฟนิ่งๆ หรือภาพที่ปรากฎ
เป็นภาพนิ่งจะมีความนําสนใจน๎อยกวําภาพที่มีการเคล่ือนไหว ดังนั้นส่ือโทรทัศน์จึงเป็นส่ือหนึ่งที่
ทําให๎เกิดการรับรู๎ได๎งําย เพราะเป็นส่ือที่สามารถนําเสนอการเคล่ือนไหวผํานภาพที่ปรากฎบน
จอโทรทัศน์ ปัจจัยด๎านการเคล่ือนไหวจะสะท๎อนผํานการโฆษณาแฝงสินค๎าในละคร ในรูปแบบ
ของการเคล่ือนไหวกล๎อง (Camera movement) การเคล่ือนไหวของวัตถุ เชํน การขยายภาพให๎มี
ขนาดใหญํขึ้นหรือ Zoom in ทําให๎เห็นสินค๎าได๎ชัดเจนยิ่งขึ้น การ Plan ภาพจากป้ายสถานที่ (สินค๎า) 
ไปสํูตัวละครหรือภายในสถานที่ท่ีเกิดเหตุการณ์นั้นโดยนําเสนอวําฉากตํอไปจะเกิดเหตุการณ์ขึ้นที่
ใด หากมีการนําเสนอได๎อยํางกลมกลืนกับบทละครก็จะทําให๎สถานที่นั้นเกิดภาพลักษณ์ที่ดีเชํนกัน 
เชํน การ Plan จากป้ายชื่อโรงพยาบาลไปสํูตัวตึกของโรงพยาบาล เป็นต๎น 
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 5)  ตําแหนํง (Position)  ตําแหนํงของตราสินค๎าจะเห็นได๎จากตราสินค๎าที่ เป็น
สปอนเซอร์โฆษณา ถ๎าเป็นในด๎านการโฆษณาแฝงสินค๎าในละครก็จะหมายถึงตําแหนํงสินค๎าที่
ปรากฎบนจอโทรทัศน์ ควรจะเป็นตําแหนํงที่มีความโดดเดํน 
 6)  ความแตกตําง (Contrast)  วัตถุหรือส่ิงของที่มีความตัดกัน มักจะดึงดูดความสนใจ
ได๎มากกวําส่ิงท่ีคล๎ายคลึงกัน หากเป็นในแงํของการตลาดการโฆษณา ความแตกตํางหรือตัดกันนั้น 
ก็เพื่อต๎องการสร๎างความแตกตํางจากคูํแขํงขันหรือแตกตํางจากคนอ่ืน แตํทวําการโฆษณาแฝงสินคา๎
ในละครโทรทัศน์จะเป็นการสร๎างความแตกตํางหรือตัดกันระหวํางกับบริบทแวดล๎อมไมํวําจะเป็น
ฉาก พื้นหลัง โดยให๎สินค๎ามีความโดดเดํนขึ้นมา ประกอบกับฉากหลังไมํควรจะรกมากเกินไปทํา
ให๎กระจายความโดดเดํนออกไป 
 องค์ประกอบด้านความพร้อมทางด้านสมองของผู้บริโภค (Mental readiness of 
consumer to perceive) เป็นองค์ประกอบในด้านส่วนบุคคล 
 1)  ความฝังใจหรือการยึดมั่น (Perceptual fixation)  เป็นความตั้งใจที่จะมองเชํนนั้น 
เป็นเรื่องเกี่ยวข๎องกับภาพพจน์ (Image) การออกสินค๎าใหมํในครั้งแรกจะต๎องสร๎างภาพพจน์ที่ดีให๎
เกิดขึ้น เพราะหากภาพพจน์ไมํดีจะมาแก๎ไขที่หลังนั้นทําได๎ยากมาก ด๎วยเหตุนี้หากผู๎ชมได๎พบเห็น
การโฆษณาแฝงสินค๎าในโทรทัศน์แล๎ว มีความฝังใจกับภาพพจน์ของสินค๎าในอดีตประกอบกับการ
โฆษณาแฝงสินค๎า สอดคล๎องกับภาพพจน์เดิมอยูํแล๎วก็จะทําให๎การรับรู๎นั้นเป็นไปในเชิงบวก 
 2)  นิสัยในการมองคือการรับรู๎ (Perceptual habit) หมายถึง นิสัยการมองของบุคคล 
บางคนมองโลกในแงํร๎าย บางคนมองโลกในแงํดี เชํน ผู๎ที่ถูกใช๎งานมากถ๎ามองในแงํดีก็จะบอกวํา 
“ก็อยํางนี้แหละ คนมีฝีมือเขาก็ให๎ทําเสมอ จะได๎ฝึกตัวเองให๎เกํงขึ้น” ถ๎ามองในแงํร๎ายก็จะบอกวํา 
“เค๎าต๎องแกล๎งเราแนํๆ งานยากๆให๎เราทําทุกที” จะเห็นได๎วําเรื่องเดียวกันแตํมองตํางกัน เพราะ
ขึ้นอยูํกับนิสัยการมองของบุคคล 
 3)  ความมั่นใจและความรอบคอบ (Confidence and caution)  หมายถึงมีความมั่นใจ
ตัวเองหรือมีความหวาดระแวง ถ๎าเป็นคนมั่นใจในตัวเองเมื่อมีคนมาชวนให๎ทําอะไร หรือซ้ืออะไร
แล๎ว และเมื่อมีคนมาทักวําไมํกลัวหรอที่ทําแบบนั้น ผู๎ที่มั่นใจในตนเองก็จะตอบวํา “คนอยํางฉัน
มองอะไรไมํผิด” แตํถ๎าเป็นคนที่มีความหวาดระแวง (Caution) เมื่อมีพนักงานขายมาขายสินค๎าตาม
บ๎าน บุคคลประเภทนี้จะบอกวํา “ไมํซ้ือหรอกกลัวโดนหลอก เชื่อได๎อยํางไร” เป็นต๎น 
 4)  ความใสํใจ (Attention) เป็นความจริงที่วําในขณะหนึ่งๆ เราไมํได๎รับรู๎ทุกส่ิงทุกอยําง
ในส่ิงแวดล๎อมรอบตัวเราพร๎อมกัน เชํน ถ๎าเราตั้งใจอํานหนังสืออยูํ เราจะไมํรู๎วําเพ่ือนกลํุมหนึ่งที่นั่ง
อยูํใกล๎ๆเราเขาคุยเรื่องอะไรกัน ได๎ยินแตํเสียงของเขาเทํานั้น ถ๎าอยากจะรู๎เรื่องต๎องหยุดอํานหนังสือ
แล๎วตั้งใจฟัง จะเห็นได๎วําการรับรู๎ส่ิงใดก็ตาม ถ๎าหากเรามีความตั้งใจที่จะรับรู๎หรือสนใจที่จะรับรู๎ 
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เรามักจะเห็นหรือได๎ยินส่ิงนั้นกํอน บางครั้งส่ิงเร๎าเองก็มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ของเรา(สุชา จันทร์เอม, 
2540, น. 129 ) ดังนั้นจึงอาจสรุปได๎วํา ความใสํใจจึงอาจประกอบด๎วยการมองแบบใสํใจกับไมํใสํ
ใจ ซ่ึงจะเห็นส่ิงท่ีมองไมํเหมือนกัน ผู๎ท่ีใสํใจจะมองเห็นรายละเอียดเล็กๆ น๎อยๆ แตํผู๎ที่ไมํใสํใจจะ
มองไมํเห็นส่ิงเหลํานั้น 
 5)  โครงสร๎างในสมอง (Mental set or track of mind) หมายถึง เรามองอะไร อยํางไร 
แคํไหน เชํน บางคนคิดไมํดี เราพูดธรรมดาๆ แตํเค๎าก็ตีความหมายไปในทางท่ีไมํดี เป็นต๎น 
 6)  ความคุ๎นเคย (Familiarity) การที่ผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยกับตราสินค๎านั้นมากํอน
หรือใช๎สินค๎านั้นอยูํก็จะชํวยให๎เกิดการรับรู๎งํายขึ้น หรืออาจเกิดความรู๎สึกในทางที่ดี  หรือความ
ใกล๎ชิดกับตราสินค๎านั้นก็อาจกํอให๎เกิดความชื่นชอบขึ้นมาได๎ 
 7)  ความคาดหวัง (Expectation)  เป็นความคาดหวังของบุคคลตํอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ดังคํา
กลําวที่วํา คนเราได๎เห็นส่ิงที่เราอยากเห็น ได๎ยินในส่ิงที่อยากได๎ยิน เรื่องความคาดหวังนี้สามารถ
อธิบายได๎ในเรื่องการโฆษณาที่ใช๎หลักของความใกล๎ชิด (Closure) หมายถึง โฆษณาที่ไมํให๎เห็น
ภาพทั้งหมด โดยให๎เห็นเพียงบางสํวนแล๎วอาจจะนําส่ิงของมาบัง เชํน เห็นตัวอักษร LO แล๎ว
ตัวอักษร VE ถูกบัง ผู๎อํานก็ยังอํานได๎วําเป็น LOVE เพราะเขาคาดหวังวําเมื่อมีตัวอักษรที่ขึ้นด๎วย 
LO คํานิยมที่สุดคือ LOVE 
 ประสบการณ์ในอดีตของผู๎บริโภค (Past experience of the consumer) ประสบการณ์
เดิมอันได๎แกํ ความคิด ความรู๎ และการกระทําที่ได๎เคยกระทํามาแล๎วในอดีต ประสบการณ์เดิม
เหลํานี้จะต๎องมีปริมาณมาก และเป็นความรู๎ที่ถูกต๎อง ชัดเจน แนํนอน ซ่ึงจะชํวยในการตีความหมาย 
หรือมีสํวนเสริมสนับสนุนการรับรู๎ในส่ิงนั้นๆ งํายขึ้น 
 สภาวะอารมณ์ (Mood)  คือ ความพร๎อมทางด๎านจิตใจ ถ๎าจิตใจไมํมีความพร๎อมจะไมํ
เกิดผลใดๆ เชํน สินค๎าท่ีนําไปขายในขณะที่ลูกค๎าอยูํในสภาวะอารมณ์ไมํดีก็ไมํสามารถขายสินค๎า
ได๎ ส่ิงท่ีจะชํวยสร๎างอารมณ์ความรู๎สึกได๎ ได๎แกํ แสง สี เสียง ดนตรี เวลา เป็นต๎น 
 ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมจากการรับรู๎ของผ๎ูบริโภค (Social and cultural factors of 
consumer perception) นักการตลาดที่ดีจะต๎องเรียนรู๎วัฒนธรรมของสังคมนั้นๆด๎วย เพราะแตํละ
สังคมมีวัฒนธรรมที่แตกตํางกั สภาพความเป็นอยูํของวัฒนธรรมและสังคมก็ทําให๎คนแตํละกลํุม
รับรู๎ในส่ิงตํางๆแตกตํางกันไป เชํน เด็กในชนบทไมํอาจรับรู๎ในเรื่องเกี่ยวกับอินเตอร์เนตได๎ดีเทํากับ
เด็กในเมือง เป็นต๎น 
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 2.3.3  แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
 สําหรับความหมายของคําวํา “ทัศนคติ” Berkowitz (อ๎างถึงใน จิตเลขาสุขเสริมสํงชัย , 
2542 ,น. 33) ได๎ใช๎นิยามของมหาวิทยาลัยมีช่ือ 3 แหํง ซ่ึงเป็นผู๎นําความคิดในเรื่องทัศนคติสําหรับ
เป็นแนวทางในการพิจารณาความหมายของทัศนคติ ดังนี้ 
 1) ทัศนคติ  คือ การประเมิน หรือปฎิกิริยาทางด๎านอารมณ์ ความรู๎สึก ฉะนั้น ทัศนคติ
ของบุคคลตํอวัตถุทางสังคม คือ ความรู๎สึก ชอบ หรือ ไมํชอบ ตํอส่ิงนั้น 
 2) ทัศนคติ  คือ การเตรียมความพร๎อมที่จะตอบสนองในทางหนึ่งทางใดตํอวัตถุทาง
สังคม ซ่ึงได๎แกํ การเห็นด๎วย และการไมํเห็นด๎วย 
 3) ทัศนคติ  คือ  กลํุมของความเข๎าใจ ความรู๎สึก และพฤติกรรมที่ประสมประสานกัน
ตํอวัตถุทางสังคม ซ่ึงรวมองค์ประกอบทางความรู๎สึก อารมณ์ และความนึกคิดเข๎าด๎วยกัน เป็นคํา
นิยามที่นิยมใช๎กันมากที่สุด 
 Shiffman amd Kanuk (อ๎างอิงใน จิตเลขา สุขเสริมสํงชัย, 2542, น. 33) ให๎ความหมาย
วํา ทัศนคติ คือความโน๎มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู๎ ซ่ึงจะมีผลตํอความประพฤติในทางบวก หรือทาง
ลบ ของบุคคลที่มีตํอส่ิงหนึ่งส่ิงใด 
 L.L. Thurstone  (อ๎างถึงใน พัชรี วรกวิน, 2522, น. 172) กลําววํา ทัศนคติเป็นระดับ
ความมากน๎อยของความรู๎สึกในด๎านบวกและลบท่ีคนเรามีตํอส่ิงหนึ่ง ได๎แกํ ส่ิงของ บุคคล บทความ 
ความคิด เป็นต๎น ซ่ึงสามารถบอกความแตกตํางวําเห็นด๎วยหรือไมํเห็นด๎วย 
 สุชา จันทร์เอม (2524, น.75) กลําววํา ทัศนคติ หมายถึง ความรู๎สึกหรือทําทีของบุคคลที่
มีตํอบุคคล วัตถุส่ิงของ หรือสถานการณ์ตํางๆ ความรู๎สึกหรือทําทีนี้จะเป็นไปในทํานองที่พึงพอใจ
หรือไมํพึงพอใจ เห็นด๎วยหรือไมํเห็นด๎วย ตํอบุคคล วัตถุส่ิงของ หรือสถานการณ์นั้นๆ  
 ทัศนคติของผ๎ูบริโภค (Consumer Attitudes) เป็นส่ิงที่สําคัญยิ่งตํอนักการตลาด เพราะ
ทัศนคติจะมีผลโดยตรงตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎า และในทางกลับกัน ประสบการณ์จากการใช๎
สินค๎าดังกลําวก็จะมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูนั้นเชํนกัน 
 ถ๎าจะกลําวอยํางกว๎างๆ ก็คือ การตัดสินใจซ้ือสินค๎านั้นมีพ้ืนฐานมาจากทัศนคติของแตํ
ละคนในขณะที่ทําการซ้ือ และขณะเดียวกันทัศนคติตํางๆ ก็อาจจะกํอตัวหรือเกิดขึ้นในขณะนั้นดว๎ย
ก็ได๎ 
 Charies R. Foster (อ๎างถึงใน วีรพงษ์ พวกเล็ก, 2547, น. 30) สรุปไว๎วํา สาเหตุที่บุคคล
จะเกิดทัศนคติ มี 2 ประการ คือ 

1) ประสบการณ์ที่บุคคลมีตํอส่ิงของ บุคคล หรือสถานการณ์ กํอให๎เกิดทัศนคติในตัว 
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บุคคลจากการที่ได๎พบเห็น คุ๎นเคย ทดลอง ซ่ึงเป็นประสบการณ์ตรง (Direct Experience) 
นอกจากนั้นยังมีประสบการณ์อ๎อม (Indirect Experience) ซ่ึงเกิดจากการได๎ยิน ได๎ฟัง หรือได๎อําน
เกี่ยวกับส่ิงนั้น แตํไมํได๎พบเห็นหรือทดลองกับของจริงด๎วยตนเอง ก็ทําให๎เกิดทัศนคติได๎เชํนกัน 

2) คํานิยมและการตัดสินคํานิยม เนื่องจากแตํละกลํุมชนมีคํานิยมและการติดสิน
คํานิยมจากส่ิงเดียวกันแตกตํางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับวัฒนธรรม คํานิยม หรือมาตรฐานของกลํุมซ่ึง
บุคคลนั้นรํวมชีวิต 
 คุณลักษณะของทัศนคติ  
 ทัศนคติ  เป็นเรื่องราวที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล เป็นการจัดระเบียบของแนวความคิด 
ความเชื่อ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจที่เกี่ยวข๎องกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งเสมอ คุณลักษณะของทัศนคติอาจสรุป
ได๎ดังนี้ คือ  
 1)  ทัศนคติเป็นส่ิงที่มีอยูํภายใน กลําวคือ เป็นเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้น
ภายในของแตํละคน 
 2)  ทัศนคติมิใชํส่ิงท่ีมาแตํกําเนิด ทัศนคติจะเป็นเรื่องท่ีเกี่ยวข๎องกับการเรียนรู๎เรื่องราว
ตํางๆ ภายนอกและทัศนคติจะกํอตัวจากการประเมินหลังจากที่ได๎เกี่ยวข๎องกับส่ิงภายนอกดังกลําว
มาแล๎ว ปัจจัยที่มีผลให๎ทัศนคติเป็นไปในลักษณะใดนั้น สํวนสําคัญมักเกิดจากอิทธิพลของกลํุมที่
เกี่ยวข๎องด๎วย เชํน ครอบครัว เพื่อนรํวมงาน หรือกลํุมทางสังคม นอกจากนี้ ยังขึ้นอยูํกับบุคลิกลักษ
ระทําทาง ซ่ึงเป็นผลของการเรียนรู๎ที่ได๎จากการปฎิบัติตอบตํอโลกภายนอกอีกด๎วย 
 3)  ทัศนคติมีลักษณะมั่นคงถาวร  ไมํเปล่ียนแปลงในทันทีทันใดที่ได๎รับตัวกระตุ๎นที่
แตกตํางไป ทั้งนี้เพราะทัศนคติที่ได๎กํอตัวขึ้นนั้น จะมีกระบวนการคิดวิเคราะห์ประเมิน และสรุปจดั
ระเบียบเป็นความเชื่อ การเปล่ียนแปลงก็ยํอมต๎องใช๎เวลาเพื่อปรับตามกระบวนการดังกลําว 
 4)  ทัศนคติจะมีความหมายอ๎างอิงถึงตัวบุคคล และส่ิงของเสมอ ความหมายในที่นี้คือ 
ทัศนคติมิใชํส่ิงท่ีเกิดขึ้นมาเองได๎จากภายใน หากแตํเป็นส่ิงท่ีกํอตํอ หรือเรียนรู๎มาจากส่ิงท่ีมีตัวตนที่
อ๎างถึงได๎ ส่ิงที่ใช๎อ๎างอิงเพื่อการสร๎างทัศนคติอาจเป็นตัวบุคคล กลํุมคน สถาบัน ส่ิงของ คํานิยม 
เรื่องราวทางสังคม หรือแม๎แตํความนึกคิดตํางๆ 
 ส่วนประกอบของทัศนคติ 
 ทัศนคติสามารถแบํงองค์ประกอบได๎เป็น 3 สํวน ดังนี้ คือ 
 1)  สํวนที่เป็นความคิด (Cognitive Component) การเกิดความรู๎หรือความเชื่อนั้น เป็น
กระบวนการของการจัดระเบียบข๎อมูลของส่ิงท่ีเรารับรู๎หรือเรียนรู๎ถ๎าการจัดระเบียบข๎อมูลนั้นได๎มา
จากประสบการณ์โดยตรงซํ้ากันหลายๆครั้ง ก็จะเป็นความเชื่อที่คงทนมากขึ้น ในขณะที่ความอคติ
ตํางๆมักจะเกิดขึ้นจากประสบการณ์โดยตรงเชํนกัน แตํเป็นประสบการณ์ในทางลบ 
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 2)  สํวนของความรู๎สึก (Affective Component) มีขอบเขตครอบคลุมถึงความรู๎สึกตํางๆ 
รวมท้ังด๎านอารมณ์ด๎วย ความรู๎สึกเหลํานี้จะเกิดขึ้นจากหลายสาเหตุ เชํน บุคลิก ทําทางและอุปนิสัย 
หรือส่ิงจูงใจ เป็นต๎น ความรู๎สึกอาจจําแนกได๎ 2 ทิศทาง คือ ทางบวก (ชอบ พอใจ ประทับใจ) และ
ทางลบ (รังเกียจ ไมํพอใจ ไมํประทับใจ) 
 3)  สํวนที่เป็นพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง แนวโน๎มของการประพฤติ 
หรือการกระทํา ซ่ึงเป็นไปในทางใดทางหนึ่ง และจะกลับกลายมาเป็นการเรียนรู๎ในส่ิงที่ได๎ปฎิบัติ
ตอบตํางๆ (Learned Responses) และเก็บสะสมไว๎ในความทรงจําโดยผํานสํวนของประสบการณ์ที่
ได๎รับมาในอดีต (Past Experience)  
 องค์ประกอบของท้ัง 3 สํวนนี้จะทําให๎ทราบถึงขั้นตอนที่ผู๎บริโภคเกิดการตอบสนองตํอ
สารเกิดเป็นลําดับขั้นของผลกระทบตํางๆ ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.1 ตารางแสดงองค์ประกอบของทัศนคติ และลําดับขั้นของผลกระทบ 
 

องค์ประกอบของทัศนคต ิ ล าดบัขั้นของผลกระทบ 
(Hierarchy of Effects Model) 

องค์ประกอบด๎านความรู๎ ความเข๎าใจ 
(Cognitive Component) 

การตระหนักรู๎ (Awareness) 
 

ความรูค๎วามเข๎าใจ (Knowledge) 
 
 

องค์ประกอบด๎านความรู๎สึก 
(Affective Component) 

ความชอบ (Liking) 
 

ความพึงพอใจ (Preference) 
 

ความเชื่อมั่น (Conviction) 
องค์ประกอบด๎านพฤติกรรม 

(Behavioral Component) 
 

การซ้ือ (Purchasing) 
 

 
ที่มา : David W. Nylen  (อ๎างถึงใน จิตเลขา สุขเสริมสํงชัย, 2542, น. 35) 
  
 ตารางนี้ประกอบไปด๎วยองค์ประกอบหลัก 3 สํวน ซ่ึงเป็นองค์ประกอบของทัศนคติ
และเป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานในการเกิดพฤติกรรมสํวนขององค์ประกอบในด๎านความรู๎ความเข๎าใจ 
(Cognitive Component) จะเกี่ยวข๎องกับกระบวนการรวบรวมข๎อมูล องค์ประกอบด๎านความรู๎สึก 
(Affective Component) เกี่ยวข๎องกับการสร๎างความรู๎สึก หรือทัศนคติ และองค์ประกอบทางด๎าน
พฤติกรรม (Behavioral Component) เกี่ยวข๎องกับแรงจูงใจ หรือการกระทํา 
 จากแนวคิดของ Hierarchy of Effects Model ซ่ึงเป็นแนวคิดที่พัฒนาขึ้นโดย Robert 
Lavidge and gary steiner เป็นแนวคิดที่แสดงให๎เห็นถึงลําดับขั้นที่ผู๎บริโภคผํานขั้นตอนตํางๆ
นับตั้งแตํการรู๎จักการเกิดความรู๎ความเข๎าใจ ความชอบ ความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และนําไปสํูการ
ซ้ือในที่สุด ทั้งนี้เพราะการตัดสินใจซ้ือของผ๎ูบริโภคไมํได๎เกิดขึ้นในทันที นอกจากนี้แนวคิดนี้ยังใช๎
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เป็นตัวกําหนดวัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดโดยมีการนําเสนอขําวสารแตกตํางกันไปใน
แตํละขั้นตอน โดยสามารถอธิบายถึงผลกระทบตามลําดับขั้นได๎ดังนี้ 
 1. การตระหนักรู๎ (Awareness) เป็นขั้นตอนที่ทําให๎ผู๎รับสารที่นักการตลาดนําเสนอโดย
ที่ยังไมํมีความรู๎หรือความรู๎สึกใดๆเกี่ยวกับสารนั้น 
 2. การเกิดความรู๎ความเข๎าใจ (Knowledge) เป็นขั้นที่ผู๎รับสารเกิดความรู๎ความเข๎าใจตํอ
ส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่นักการตลาดนําเสนอ เชํน เกิดความเข๎าใจในคุณสมบัติของสินค๎าหรือบริการรู๎ถึง
ประโยชน์ของสินค๎า 
 3. ความชอบ (Liking) เป็นขั้นที่ผู๎รับสารเริ่มเกิดความรู๎สึกที่ดีตํอสินค๎าหรือตํอส่ิงใดส่ิง
หนึ่ง 
 4. ความพึงพอใจ (Preference) เป็นขั้นที่ผู๎รับสารเกิดการส่ังสมความรู๎สึกที่ดีเพิ่มมากขึน้ 
จนกลายเป็นความชอบมากกวําสินค๎าตัวอ่ืน 
 5. ความเชื่อมั่น (Conviction) เป็นขั้นที่ผู๎รับสารมีความปรารถนาที่จะซ้ือ หรือตั้งใจที่จะ
ซ้ือถ๎ามีโอกาสและเกิดความเชื่อมั่นวําเป็นการกระทําท่ีเหมาะสม 
 6. การซ้ือ (Purchasing) ลําดับขั้นสุดท๎าย ความคิดได๎แปรเปล่ียนเป็นพฤติกรมการซ้ือ
จริงๆในที่สุด  
 ทัศนคติจะมีผลกระทบตํอพฤติกรรมที่มีผลตํอผลิตภัณฑ์และตราสินค๎า จุดมุํงหมายของ
ผู๎โฆษณาเพื่อที่จะสร๎างทัศนคติที่ดีตํอผลิตภัณฑ์และตราสินค๎า อีกทั้งลําดับขั้นของผลกระทบนี้
สามารถนํามาใช๎ควบคูํกับแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ ในการวัดประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงใน
โทรทัศน์ดาวเทียม 
 
2.4   งานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้อง 
 ทวีทรัพย์ พุทธองค์รักษา, ยุพาวรรณ วรรณวานิช, องอาจ ปทะวานิช  (2555 ) วิจัยเรื่อง 
“การตอบสนองตํอโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร ” การวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการชมมิวสิควีดีโอ 2) ศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองตํอ
โฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ปัจจัยสํวนบุคคลกับพฤติกรรมการชมมิวสิควีดี
โอ และ 4) ศึกษาความแตกตํางของพฤติกรรมการตอบสนองตํอโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอ จําแนก
ตามปัจจัยสํวนบุคคล โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลจากเยาวชนที่ชมมิวสิควีดี
โอและอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจํานวน 400 คน พบวํา พฤติกรรมการตอบสนองตํอ
โฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง ปัจจัยทางด๎าน เพศ อายุ และกิจกรรมที่ใช๎
เวลาด๎วยมากที่สุดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชมมิวสิควีดีโอ ปัจจัยทางด๎าน อายุและรายได๎

DPU



67 
 

เฉล่ียตํอเดือนที่แตกตํางกัน มีผลตํอพฤติกรรมการตอบสนองตํอโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอแตกตําง
กันอยํางมีนัยสําคัณทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 พงษ์นรินทร์  ปิดจัตุรัส  (2554) งานวิจัยเรื่อง “การรับรู๎และพฤติกรรมการซ้ือของผ๎ูชมที่ 
มีตํอโฆษณาแฝงในรายการละครซิทคอม/เกมโชว์ : กรณีศึกษารายการระเบิดเถิดเทิง ทางสถานีวิทยุ
โทรทัศน์กองทัพบกชํอง 5 “ การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาการรับรู๎ที่มีตํอโฆษณาแฝงของ
ผู๎ชมรายการละครซิทคอม และพฤติกรรมการซ้ือสินค๎าของผู๎ชมหลังจากรับชมโฆษณาแฝงใน
รายการละครซิทคอม โดยการวิจัยครั้งนี้ใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล  
กลํุมตัวอยําง คือ กลํุมผ๎ูชมรายการละครระเบิดเถิดเทิงภายในอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ทั้ง
เพศชาย และเพศหญิง ที่มีชํวงอายุระหวําง 15 - 60 ปี ที่เคยได๎รับชมรายการระเบิดเถิดเทิงในชํวง
ของละครเป็นอยํางน๎อย 4 ครั้ง ภายในระยะเวลาไมํเกิน 2 เดือน โดยเริ่มนับตั้งแตํ เดือน มกราคม 
2553 ถึง เดือน กุมภาพันธ์ 2553 จํานวน 400 ตัวอยําง และนําข๎อมูลมาวิเคราะห์โดยใช๎โปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ เพื่อคํานวณหาคําร๎อยละ คําเฉล่ีย คําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบ
คําเฉล่ีย คํา t-test คํา F-test/ANOVA เพื่อทดสอบรายคูํ Least Significant Difference (LSD) และ
ทดสอบสมมติฐานด๎วย Chi-Square 

 ผลการวิจัยพบวํา ผู๎ชมมีการรับรู๎ตํอโฆษณาแฝงในชํวงของละครระเบิดเถิดเทิง  ทั้ง 3 
รูปแบบ โดยภาพรวมอยูํในระดับมาก เรียงลําดับได๎ ดังนี้ การรับรู๎ถึงการนําสินค๎ามาเป็นสํวนหนึ่ง
ของการแสดง เป็นลําดับแรกรองลงมา คือ การรับรู๎ถึงการนําเสนอสินค๎าฉากหลัง และการรับรู๎ถึง
การกลําวถึงตัวสินค๎า ตามลําดับ นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวํา ผู๎ชมมีพฤติกรรมการซ้ือสินค๎า
หลังจากรับชมโฆษณาแฝงในชํวงของละครระเบิดเถิดเทิงโดยการเลือกซ้ือกลํุมสินค๎าบริโภค
ประเภทเครื่องดื่มมากที่สุด เป็นลําดับแรก รองลงมา คือ กลํุมสินค๎าบริโภคประเภทอาหาร และกลํุม
สินค๎าอุปโภคประเภทของใช๎ในครัวเรือน ตามลําดับการประยุกต์ผลการวิจัย สรุปได๎วํา นักการ
ตลาดควรจัดทําโฆษณาแฝงในลักษณะที่ให๎นักแสดงสวมใสํเส้ือผ๎าที่มีตรายี่ห๎อสินค๎าติดอยูํ  โดย
นักการตลาดควรให๎คําแนะนําผู๎ประกอบการเจ๎าของผลิตภัณฑ์ในสํวนของการออกแบบเส้ือผ๎า  
เพื่อให๎เส้ือผ๎า กับตรายี่ห๎อสินค๎ามีความสอดคล๎องกับบุคลิกภาพของตัวนักแสดงในละครจะทําให๎
ผู๎ชมเกิดการรับรู๎ตรายี่ห๎อสินค๎าจากตัวนักแสดงในแตํละฉาก  และทําให๎ผู๎ชมเกิดความรู๎สึกที่ดีตํอ
ภาพลักษณ์ของตรายี่ห๎อสินค๎า สํวนทางด๎านนักเขียนบทละคร ควรสอดแทรกบทละครให๎นักแสดง
นําสินค๎ามาใช๎แสดงประกอบในระหวํางการแสดงละครมากยิ่งขึ้น  เชํน การดื่มน้ําอัดลม การ
รับประทานบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปเป็นต๎น เพื่อยกระดับสินค๎าให๎มีภาพลักษณ์ที่ดีมากยิ่งขึ้นในสายตา
ของผ๎ูชมละครซิทคอม 
 อาภาพร อุดมพืช (2553) วิทยานิพนธ์เรื่อง “วิเคราะห์ลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏใน
รายการโทรทัศน์ไทย” " มีวัตถุประสงค์ 3 ประการ คือ 1) เพื่อการศึกษาเนื้อหารายการโทรทัศน์ที่มี
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โฆษณาแฝงปรากฏ 2) เพื่อศึกษารูปแบบโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์ไทย และ 3) เพื่อศึกษากล
วิธีการใช๎สัญญะสอดแทรกโฆษณาแฝงเข๎าไปในเนื้อหารายการโทรทัศน์ ผลการศึกษา 16 รูปแบบ
รายการที่ออกอากาศทางชํอง 3 5 7 และ 9 ในชํวงปี 2551 - 2552 พบวํามีรูปแบบของโฆษณาแฝงที่
ได๎รับความนิยมที่สุด คือ การแฝงกันสปอตส้ัน รองลงมาคือ การแฝงกับวัตถุ การแฝงกับเนื้อหา การ
แฝงกันกราฟิก และการแฝงกับบุคคล ตามลําดับ ซ่ึงเนื้อหาของรายการนั้นมีผลตํอรูปแบบโฆษณา
แฝง และการอาศัยสัญญะในโฆษณาแฝง  โดยเนื้อหารายการที่ยืดหยุํนปรับเปล่ียนได๎  สามารถ
สอดแทรกโฆษณาแฝงโดยอาศัยสัญญะได๎งําย  สํวนรูปแบบรายการที่มีเนื้อหาเป็นการนําเสนอ
ข๎อเท็จจริง ไมํเอ้ือตํอการสอดแทรกโฆษณาแฝง  สํวนกลํุมตัวอยํางผู๎สํงสารและผู๎รับสารให๎
ความเห็นในทิศทางเดียวกัน คือ ในปัจจุบันโฆษณาแฝงทางโทรทัศน์มีในปริมาณมากเกินไป และ
ให๎ความเห็นวําโฆษณาแฝงที่ดี  ต๎องมีในปริมาณที่ไมํมาก รูปแบบต๎องไมํยัดเยียดให๎กับผู๎ชม
จนเกินไป โดยรูปแบบโฆษณาแฝงที่พอใจและยอมรับได๎ คือ การแฝงมากับสปอตส้ัน สํวนโฆษณา
แฝงที่ไมํดีนั้น คือ โฆษณาแฝงที่เข๎าไปยุํงกับเนื้อหาในรายการ ทั้งนี้ทําให๎สาระในรายการนั้นขาด
ความนําเช่ือถือ สํวนการที่ปรับแตํงเนื้อหารายการเพื่อให๎สามารถสอดแทรกโฆษณาแฝงในรายการ 
มีการใช๎โดยแพรํหลายหากไมํมีมาตรการการควบคุมที่เป็นรูปธรรม จะเป็นการเปิดโอกาสให๎กลํุม
ผู๎สนับสนุนรายการนําสินค๎าและบริการของตัวเองมาวางในเนื้อรายการอยํางไมํเป็นระบบระเบียบ 
เป็นข๎อจํากัดในการสร๎างสรรค์รายการ จนเนื้อหาดูด๎อยคําลง และขาดความนําเช่ือถือ 
 วลีทิพย์  นันทเอกพงศ์ (2550) วิทยานิพนธ์เรื่อง “การโฆษณาแฝงในละครซิทคอมของ
บริษัท อาร์เอส จํากัด (มหาชน)”  เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย เพื่อ
ศึกษาการโฆษณาแฝงในรูปแบบการวางสินค๎าท่ีปรากฏในละครซิทคอม กระบวนการ และข๎อตกลง
ของการโฆษณาแฝงสินค๎า และประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม  ของบริษัท อาร์
เอส จํากัด (มหาชน) วําเกิดผลอยํางไรตํอผู๎รับสาร 

 ใช๎วิธีการเก็บข๎อมูล ด๎วยการศึกษาเอกสารจากเทปบันทึกภาพละครซิทคอม ของบริษัท 
อาร์เอส จํากัด (มหาชน) การสัมภาษณ์เจาะลึกผู๎ผลิตละครซิทคอมของบริษัท  อาร์เอส จํากัด 
(มหาชน) บริษัทตัวแทนโฆษณา รวมถึงนักวิชาการและนักวิชาชีพด๎านโฆษณา และจากการสนทนา
กลํุม ผู๎รับสารที่ได๎รับชมละครซิทคอมของ บริษัทอาร์เอส จํากัด (มหาชน) โดยมีจํานวนกลํุม
ตัวอยําง 32 คน แบํงเป็น กลํุมนิสิตนักศึกษา จํานวน 16 คน และกลํุมวัยทํางานตอนต๎น จํานวน 16 
คน เพื่อนําข๎อมูลมาประกอบการวิจัย 
 พบวํา รูปแบบการโฆษณาแฝงสินค๎าในละครซิทคอมของบริษัทอาร์เอส  จํากัด 
(มหาชน) มี 4 รูปแบบคือ (1) การสร๎างสินค๎าประกอบในฉาก (Product Placement) (2) การวาง
สินค๎าโดยให๎ตัวละครเป็นผู๎หยิบใช๎สินค๎า(Product Movement) (3) VTR สนับสนุนหัวเบรกของ
ละคร และ (4) กรอบภาพโฆษณาสินค๎า (Window Logo) โดยลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการใน
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การวางสินค๎าประกอบในฉากมี 3 ประเภท คือ (1) ตัวผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์จริง (2) ป้าย
โฆษณาผลิตภัณฑ์หรือบริการ และ (3) สินค๎าสนับสนุนกระบวนการและข๎อตกลงของการโฆษณา
แฝงสินค๎าในละครซิทคอม ของบริษัท อาร์เอส จํากัด (มหาชน) เริ่มจากบริษัทผู๎ผลิตละครพิจารณา
บทละครวํามีสํวนใดที่สามารถนําสินค๎าเข๎ามาประกอบในฉาก  แล๎วยื่นข๎อเสนอขายเวลาโฆษณา
และการโฆษณาแฝงสินค๎าไปยังบริษัทตัวแทนโฆษณา  เพื่อพิจารณาความเหมาะสมระหวําง
องค์ประกอบตํางๆ ของละครซิทคอมกับตัวสินค๎า เมื่อตกลงกันได๎ข๎อกําหนดเกี่ยวกับการโฆษณา
แฝงสินค๎าในละครซิทคอมแล๎ว ตํอมาบริษัทผ๎ูผลิตละครจะนําเสนอบทละครเฉพาะฉากที่สินค๎าเข๎า
ไปเกี่ยวข๎องให๎กับบริษัทตัวแทนโฆษณา จนถึงขั้นถํายทําละคร หลังจากผลิตละครซิทคอมเรียบร๎อย
แล๎ว ต๎องผํานการตรวจเซ็นเซอร์ ตํอจากนั้นทางผู๎ผลิตละครจะสํงหลักฐานยืนยันวําได๎ออกอากาศ
ตามกําหนดประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม ของบริษัท อาร์เอส จํากัด (มหาชน) 
พบวํา กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํตระหนักรู๎ถึงการโฆษณาแฝงสินค๎าในละครซิทคอม และเข๎าใจวําเป็น
ระบบสนับสนุนในคําตอบแทนกัน (Sponsorship) โดยมีผลประโยชน์เชิงธุรกิจเข๎ามาเกี่ยวข๎อง ด๎าน
ความรู๎สึกที่มีตํอการโฆษณาแฝงสินค๎าในละครซิทคอมพบวํา  กลํุมตัวอยํางทั้งหมดเห็นด๎วยวํา
สามารถมีการโฆษณาแฝงสินค๎าในละครซิทคอมได๎ แตํต๎องอยูํในระดับที่เหมาะสมและสอดแทรก
ให๎สอดคล๎องกับเนื้อเรื่องของละคร ในสํวนของแนวโน๎มในการเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค๎าพบวํา 
กลํุมตัวอยํางสํวนมาก มีความเห็นวํา วิธีการโฆษณาแฝงสินค๎าในละครซิทคอมไมํมีผลตํอแนวโน๎ม
ของการเกิดพฤติกรรมการซ้ือ และตัวละครหรือดาราก็ไมํมีสํวนผลักดันให๎เกิดการซ้ือสินค๎าเชํนกัน 
 ทัชชา เอ้ืองไพโรจน์,รัชนู วิลัยกรวด และศิวาพร จันทร์พราหมณ์ (2548) ได๎
ทําการศึกษาในหัวข๎อ ลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏในละครซิทคอม พบวํา จากการศึกษาลักษณะ
โฆษณาแฝงที่ปรากฏในละครซิทคอมท้ัง 9 เรื่อง รวม 13 ตอนระหวํางวันที่ 1 พฤศจิกายน 2548-31 
มกราคม 2549 

 พบวํา ลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏในลักษณะองค์ประกอบของละครนั้นมีทั้งหมด 4 
ลักษณะด๎วยกัน ด๎วยการเรียงลําดับจากมากไปหาน๎อย ได๎แกํ อุปกรณ์ประกอบฉาก ฉาก เส้ือผ๎า 
เครื่องแตํงกาย และบทสนทนา ตามลําดับ และจําแนกผลิตภัณฑ์ตามหลักการตลาด พบวํา สินค๎าที่
ใช๎โฆษณาแฝงเป็นผลิตภัณฑ์สะดวกซ้ือมากที่สุด รองลงมาผลิตภัณฑ์เลือกซ้ือและผลิตภัณฑ์เจาะจง
ซ้ือตามลําดับ 

 ในการวิเคราะห์ลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏในรายการโทรทัศน์ไทย จําเป็นอยํางยิ่งที่ 
จะต๎องทราบถึงลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏออกมาในแตํละประเภทรายการวํามีลักษณะอยํางไร 
ดังนั้นลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏในลักษณะองค์ประกอบของละครนั้นจึงเป็นสํวนหนึ่งในการ 
วิเคราะห์เพื่อดูในสํวนของรายการประเภทละครโดยเฉพาะละครซิทคอม และวิเคราะห์ให๎ชัดเจน 
ถูกต๎องตามหมวดหมูํและมองเห็นลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏในละครได๎ 
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 มัลลิกา จําปาแดง (2541) ได๎ทําการศึกษาในหัวข๎อ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของ
ประชาชนในจังหวัดเชียงใหมํ พบวํา จากการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของประชาชนที่มีอายุ
ตั้งแตํ 15 -60 ปี ที่อาศัยอยูํในจังหวัดเชียงใหมํ ตั้งแตํเดือนธันวาคม พ.ศ. 2540 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 
2541โดยส่ือที่ศึกษามี 4 ประเภท คือ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร พบวํา กลํุมตัวอยําง
จํานวน 500 คน มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโทรทัศน์มากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือหนังสือพิมพ ์ส่ือวิทยุ 
และส่ือนิตยสาร ตามลําดับ โดยส่ือโทรทัศน์ โดยใช๎เวลาในการชม 2-5 ชั่วโมงตํอวันและชม
โทรทัศน์เป็น ประจําในชํวงเวลา 18.00-22.00 น. ของวันจันทร์-อาทิตย์ ประเภทรายการที่ติดตาม
เป็นประจํา คือ ขําว เกมโชว์ ละครไทย และวาไรตี้ ตามลําดับ และชํวงเวลาที่ชมโทรทัศน์มากที่สุด 
(Prime time) คือ ชํวงเวลา 18.00-22.00 น. ของวันจันทร์-อาทิตย์ สํวนลักษณะการดูโฆษณาผู๎ชม
สํวนมากดูภาพและเรื่องราวของภาพยนตร์โฆษณาเทํานั้น ในการวิเคราะห์ลักษณะโฆษณาแฝงที่
ปรากฏในรายการโทรทัศน์ไทย จําเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของ
ประชาชนทั้งในด๎านประเภทของส่ือ ประเภทของรายการ ชํวงเวลา ระยะเวลา และลักษณะการ
เปิดรับโฆษณา โดยเฉพาะอยํางยิ่งส่ือโทรทัศน์ต๎องวิเคราะห์วําลักษณะการเปิดรับของประชาชน
เป็นอยํางไร ดูรายการประเภทอะไร ชํวงเวลาที่รับชมคือชํวงเวลาใด และมีลักษณะการเปิดรับ
โฆษณาทางโทรทัศน์อยํางไร ซ่ึงท้ังหมดนี้ผู๎วิจัยจะนําไปวิเคราะห์ตํอในสํวนของความคิดเห็นของ
ผู๎รับสารที่มีตํอรูปแบบโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์และกลวิธีการใช๎สัญญะสอดแทรกโฆษณา
แฝงเข๎าไปในเนื้อหารายการโทรทัศน์ให๎ชัดเจนและเห็นภาพมากขึ้น 
เอกสารที่เกี่ยวข้อง 
 บทความจาก (Gotomanager, 2551) กลําววํา นีลสัน คอมพานี ได๎รายงานผลการวิจัย
ชํวง 4 เดือนแรกของปี 2008 พบวําการโฆษณาแฝงในรายการทีวีชํวงไพร์มไทม์ของสหรัฐอเมริกา
ใน 11 เครือขําย มีปริมาณโฆษณาแฝงรวมถึง 39 % โดยระบุวํารายการยอดนิยม 10 อันดับแรกชํวง
ไพร์มไทม์มีโฆษณาแฝงสูงถึง 52% จากเดิมพบ 4,253 ครั้งชํวงเวลาเดียวกัน ในปี 2007 แตํมาพบสูง
ถึง 6,453 ชํวงป ี2008 สินค๎าท่ีแฝงโฆษณาในรายการ ได๎แกํ เครื่องดื่ม ศูนย์ออกกําลังกาย ไนท์คลับ
และอุปกรณ์ออกกําลังกายตามลําดับ สําหรับการสํารวจภาพรวมโฆษณาแฝงในประเทศไทย ยังไมํ
พบตัวเลขที่เป็นทางการมีเฉพาะงานวิจัยสํารวจกลํุมยํอย เชํน โฆษณาแฝงเฉพาะในรายการสําหรับ
เด็กหรือโฆษณาแฝง ทางภาพยนตร์ เป็นต๎น ทั้งนี้การสอบถามกลํุมนักวิชาการและผู๎ชมในเบื้องต๎น
ให๎ทัศนะในทิศทางเดียวกันวํา “การโฆษณาแฝง” เป็นการเอาเปรียบผู๎บริโภคถ๎าใช๎เวลาในรายการ
มากเกินกําหนด หรือ มีโฆษณาความถ่ีจนนํารําคาญ แตํถ๎าโฆษณาแฝงที่แนบเนียนและกลมกลืนกับ
เนื้อหา รวมท้ังไมํมีปริมาณมากจนผิดสังเกตก็เป็นส่ือที่ยอมรับได๎ ทั้งนี้ในยุคการค๎าเสรี ตลาดเป็น
ของผ๎ูบริโภค ถ๎ารายการใดแฝงโฆษณาจนเกิดความเสียหายตํอคุณภาพรายการยํอมถูกตํอต๎านหรือ

DPU



71 
 

คว่ําบาตรจากผู๎ชม โดยการไมํดูรายการนั้นตํอไป สภาพตลาดผู๎ชมทีวีในไทย แม๎จะก๎าวสํู “ตลาด
ผู๎บริโภค” แล๎ว แตํยังเป็นยุคเริ่มแรก เนื่องจากผู๎ชมระดับรากแก๎วยังไมํมีพฤติกรรมตํอต๎านการ
โฆษณาแฝงอยํางเป็นรูปธรรม โดยมีเฉพาะกลํุมองค์กรเอกชน (NGO) ออกมาเคล่ือนไหวบ๎าง 
อยํางไรก็ตาม “โฆษณาแฝง” นับเป็นส่ือที่หลีกเล่ียงได๎ยาก เพราะเป็นความนิยมและเป็นเทคนิคการ
ประชาสัมพันธ์สินค๎าชนิดหนึ่ง และโฆษณาแฝงนั้นจะมีผลกระทบตํอคุณภาพสาระรายการอยํางไร
ก็ขึ้นอยูํกับจริยธรรมและความรับผิดชอบผ๎ูผลิตส่ือเป็นสําคัญ 
 บทความสรุปผลการทําวิจัยเชิงสํารวจจาก หนังสือพิมพ์ "บิสิเนสไทย" ซ่ึงได๎รํวมมือกับ
บริษัท ฟาร์อีสท์ดีดีบี จํากัด (มหาชน) หนึ่งในเอเยนซ่ีชั้นนําของเมืองไทย ผู๎ให๎คําปรึกษาและ
ให๎บริการครบวงจรเกี่ยวกับงานสร๎างแบรนด์  งานโฆษณาและส่ือประชาสัมพันธ์ตําง ๆ รวมทั้ง
งานวิจัยตลาดและผู๎บริโภค (บิสิเนสไทย, 2550: ออนไลน์) ในการเปิดเผยมุมมองใหมํ ๆ ของ
ผู๎บริโภค โดยศึกษาผําน DDB Insights Springboard (DDBIS) เครื่องมือในการศึกษาเบื้องลึกของ
ผู๎บริโภค ซ่ึงเป็นการผสมผสานวิธีการวิจัยหลากหลายรูปแบบเข๎าด๎วยกัน  จากผลการสํารวจพบวํา 
โดยรวมแล๎วผู๎ให๎สัมภาษณ์มีทัศนคติตํอโฆษณาแฝงไปในทิศทางบวก  โดยสํวนใหญํมองวํา
ผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ที่ประกอบอยูํในรายการทีวีนั้นดูกลมกลืนเข๎ากับเนื้อเรื่องของการแสดงได๎ดี 
มีประมาณ 8% ของผ๎ูให๎สัมภาษณ์เทํานั้นที่รู๎สึกไมํชอบการโฆษณาแฝง ผลการศึกษายังพบอีกวํามี
เพียง 15% ของผ๎ูให๎สัมภาษณ์ที่คิดวํา โฆษณาแฝงในปัจจุบันนั้นดูเป็นการยัดเยียดการขายสินค๎าและ
นํารําคาญ อีก 11% คิดวําไมํอยากจะดูละคร/หนังเรื่องนั้นไปเลย และมีเพียง 12% ของผ๎ูให๎สัมภาษณ์
ที่มองวําโฆษณาแฝงทําให๎ไมํอยากใช๎สินค๎านั้นเลย และถ๎าหากคิดวําโฆษณาแฝงจะทําให๎อารมณ์
ของละครสะดุดแล๎วละก็อาจจะต๎องลองคิดดูใหมํเพราะ 35% ของผู๎ให๎สัมภาษณ์ไมํได๎มีความรู๎สึก
เชํนนั้นเลย โดยเฉพาะในกลํุมผ๎ูหญิงท่ีมองวําโฆษณาแฝงไมํได๎ทําให๎อารมณ์ของละครสะดุด นี่อาจ
เป็นเพราะสินค๎าหรือผลิตภัณท์ท่ีแฝงอยูํในละครนั้นมักเป็นสินค๎าอุปโภคบริโภคเสียเป็นสํวนใหญํ 
นอกจากนั้นการนําเสนอได๎อยํางสมเหตุสมผล  หรือการเสริมด๎วยมุกตลกที่นํารักหรือแก๏กที่
นําสนใจ ดูเหมือนจะเพิ่มอรรถรสการรับชมและสอดคล๎องกับการดําเนินเรื่อง จนทําให๎ดูแล๎วเข๎ากับ
ชีวิตประจําวันที่พบเห็นอยูํเสมอ ผลการสํารวจความคิดเห็นยังพบอีกวํา 68% ของผู๎ให๎สัมภาษณ์คิด
วําปริมาณของโฆษณาแฝงในตอนนี้มีความเหมาะสมดีอยูํแล๎วไมํมากจนเกินไป  ชี้ให๎เห็นวํายังมี
ผู๎บริโภคจํานวนไมํน๎อยที่ยังคงรับได๎กับโฆษณาแฝงในปัจจุบันจากบทความข๎างต๎นผู๎วิจัยนําไป
วิเคราะห์ในสํวนของลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏในรายการโทรทัศน์ไทยวําปัจจุบันนั้นมีลักษณะ
อยํางไร และในแงํของกลํุมผ๎ูสํงสารและผู๎รับสารมีมุมมองและความคิดเห็นอยํางไรกับโฆษณาแฝง
ที่ปรากฏทั้งนี้เพื่อเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์เนื้อหาผํานมุมมองของท้ังผ๎ูสํงสารและผู๎รับสารให๎
เห็นภาพได๎ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง การศึกษารูปแบบการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม : กรณีศึกษา

รายการเพลงติดดาว ช่อง FAN TV ของบริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) ใช้การวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) , การส ารวจเอกสาร (Documentary Research), การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-Depth Interview) และการสังเกตการณ์โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาคือ เพื่อศึกษารูปแบบ
และลักษณะของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัทจีเอ็มเอ็มแกรมมี่ จ ากัด (มหาชน), 
กระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงระหว่างผู้ผลิตรายการและบริษัทโฆษณา และประสิทธิผล
ของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัทจีเอ็มเอ็มแกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) ที่มีต่อผู้รับ
สาร โดยใช้วิธีการน าเสนอแบบพรรณนาวิเคราะห์ (Analytical Description) ส าหรับการตอบปัญหา
การวิจัย ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
3.2 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
3.3 การก าหนดวิธีการวิจัย 
3.4 การก าหนดเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 การน าเสนอข้อมูล 
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3.1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ตารางที่ 3.1  กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 
 

ปัญหาน าการวิจัย 
 

 
แนวคิดและทฤษฎ ี

 

ระเบียบวธิีวิจัย 

 
กลุ่มเป้าหมายในการ
วิจัย 

 
วิธีการวิจัย 

 1 . ก า ร โฆษณาแฝง ใ น
โทรทัศน์ดาวเทียม  ของ
บริษัท จีเ อ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จ ากัด (มหาชน) มีรูปแบบ
และลักษณะการโฆษณา
เป็นอย่างไร 
 

-แนวคดิเกี่ยวกับรูปแบบ
การแฝงโฆษณา 
-แนวคดิการโฆษณาแฝง
ในละครโทรทัศน ์

- ผูผ้ลิตและผู้ดูแลเรื่อง
การโฆษณาในโทรทัศน์
ดาวเทียม 
- บรษิัทตวัแทนโฆษณา 
(Agency) 

- การส ารวจเอกสาร 
- การสังเกตการณ ์
- การสัมภาษณ์เชิง
ลึก 

2.กระบวนการและวิธีการ
ล ง โ ฆ ษ ณ า แ ฝ ง ใ น
โ ท ร ทั ศ น์ ด า ว เ ที ย ม 
ระหว่ างบริษัทตัวแทน
โฆษณากับ บริษัท จีเอ็ม
เ อ็ ม  แ ก ร ม มี่  จ า กั ด 
(มหาชน) เป็นอย่างไร 

 

-แนวคดิเกี่ยวกับโฆษณา
แฝง 
-ทฤษฎีการส่ือสารเพื่อ
โน้มน้าวใจ 
 

- ผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่อง
การโฆษณาในโทรทัศน์
ดาวเทียม 
- บริษัทตวัแทนโฆษณา 
(Agency) 

- การสัมภาษณ์เชิง
ลึก 
 

3.ประสิทธิผลของการ
โฆษณาแฝงในโทรทัศน์
ดาวเทียม ของบริษัท จี
เ อ็ม เ อ็ม แกรมมี่  จ ากัด 
(มหาชน) ส่งผลอย่างไร
ต่อผู้รับสาร 
 

-แนวคดิเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจของผู้ซ้ือ 
-ทฤษฎีและแนวคดิการ
รับรู้ 
-แนวคดิเกี่ยวกับทัศนคต ิ

- บริษัทตวัแทนโฆษณา 
(Agency) 

-การสัมภาษณ์เชิง
ลึก 
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3.2  การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
       การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายไว้ 3 กลุ่มดังนี้ 
       1)  ผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยก าหนดที่จะศึกษาเฉพาะบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการท าโฆษณา
แฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม โดยมีฐานะเป็นผู้ผลิตรายการและผู้ที่เกี่ยวข้องดูแลเรื่องการโฆษณาแฝง 
(Tie-in) ของ บริษัทจีเอมเอมแกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)และบุคคลเหล่านี้จะต้องมีอายุในการท างานไม่
ต่ ากว่า 6 เดือน จ านวน 4 คน ดังรายชื่อต่อไปนี้ 

(1) Account Director  (เคเบิลทีวี) (คุณ ภัฎฏิณัฎฐ์   หวังสถิตวงศ์) 
(2) Account Manager  (เคเบิลทีวี) (คุณ ศศวรรณ  จงเกรียงไกร) 
(3) Account Executive  (เคเบลิทีวี) (คุณ วิศว์รุจ พิรัฐโยธิน) 
(4) ผู้อ านวยการฝ่ายผลิตรายการ (เคเบิลทีวี) (คุณ สุพินดา แตงแก้ว) 

       2)  บริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มเป้าหมายเฉพาะผู้ที่ท างานอยู่ในแผนกผู้ดูแลส่ือ 
(Media) ให้กับสินค้าท่ีอยู่ในความดูแลของบริษัทนั้นๆ ซ่ึงเคยเป็นผู้สนับสนุนสือโทรทัศน์ดาวเทียม 
ของบริษัทจีเอมเอมแกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) อันประกอบไปด้วยผู้ที่รับหน้าที่วางแผนส่ือ ( Media 
Planner) และ ผู้ซ้ือส่ือ (Media Buyer) จากตัวแทน 3 บริษัท จ านวน 4 คน โดยกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด
ต้องมีอายุการท างานไม่ต่ ากว่า 1 ปี ดังรายชื่อต่อไปนี้ 

(1) Senior Planning Manager บริษัท Carat Thailand Company Limited.  
(คุณ พัทธนินทร์ สมัยรัฐ) 

(2) Senior Media Planning Director บริษัท Prakit Holdings Public Company 
Limited. (คุณ อัมพิกา ธีรสันต์) 

(3) Media Planning Supervisor บริษัท Prakit Holdings Public Company Limited, 
(คุณ ภูเบศร์  รุ่งเรือง) 

(4) Media Planner บริษัท Prakit Holdings Public Company Limited,  
 (คุณ ปิยทัช สเตฟานี่) 

(5)  Senior Media Buying Director บริษัท Prakit Holdings Public Company 
Limited. (คุณ รัชดา หฤทัยปรีย์) 

(6) Media Buyer บริษัท Group M  (คุณศันสนีย์ ฉายระบิล) 
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3.3 การก าหนดวิธีการวิจัย 
      ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการวิจัยส าหรับกรณีศึกษาออกเป็น 3 วิธีดังต่อไปนี้ 
      1)   การส ารวจเอกสาร (Documentary Research) 
      2)   การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
      3)   การสังเกตการณ์ 
 1)   การส ารวจเอกสาร (Documentary Research) 

ผู้วิจัยส ารวจข้อมูลจากเอกสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ บทความ วิจัยต่างๆ และ
เอกสารรายเดือนของบริษัทโฆษณา รวมไปถึงวารสาร ส่ือส่ิงพิมพ์ และ อินเตอร์เนท  เพื่อให้ได้
ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม นอกจากนั้นผู้วิจัยได้ท าการส ารวจทาง
โทรทัศน์โดยมีการเฝ้าสังเกตุและส ารวจดูโทรทัศน์ดาวเทียมของบริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมมี่ มาเป็น
ระยะเวลา 6 เดือน ตั้งแต่  เดือน ต.ค.2555 ถึง เดือน มี.ค. 2556 เพื่อศึกษาถึงข้อมูลเบื้องต้น, ความ
เป็นไปของโทรทัศน์ดาวเทียม, กระแสของโทรทัศน์ดาวเทียม เพื่อเลือกเจาะส ารวจเฉพาะช่องท่ีควร
ค่าแก่การศึกษาวิจัยครั้งนี้ 

1.1 เอกสารชั้นต้น คือ เทปบันทึกภาพของ รายการเพลงติดดาว ท่ีออกอากาศใน 
ช่องFAN TV ซ่ึงเป็นโทรทัศน์ดาวเทียมช่องหนึ่ง ที่ผลิตโดยบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด 
(มหาชน)  ช่วงวันที่ 1-30 เมษายน 2556  

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกที่จะท าการศึกษาการโฆษณาแฝงในช่อง FAN TV 
เท่านั้น เนื่องจาก FAN TV เป็นโทรทัศน์ดาวเทียมช่องแรกที่ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด 
(มหาชน)   สร้างขึ้น และ เป็นช่องท่ีมีผู้ชมมากที่สุดในจ านวนทั้งหมดของโทรทัศน์ดาวเทียมทุกค่าย
ที่จัดอยู่ในประเภทเพลง (Music)  
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ภาพที่ 3.1  ตารางแสดงอันดับของโทรทัศนด์าวเทียมที่มีผูช้มมากที่สุดในแต่ละประเภท 
ที่มา : AGB Nielsen Research ( Jan 2013) 
 
 ช่อง FAN TV ส่งสัญญาณผ่านระบบ ดาวเทียม Thaicom5 โดยไม่มีการล็อคสัญญาณ 
(Free to Air) ครอบคลุมพื้นที่ทั่วประเทศไทย 76 จังหวัด และอีกกว่า 22 ประเทศทั่วโลก โดยมี
จ านวนฐานผู้ชมปัจจุบันผ่านทางทุกช่องทางรวมแล้วมากกว่า 11,000,000 ครัวเรือน หรือคิดเป็น
จ านวนประชากรที่รับชมได้มากกว่า 44,000,000 คน โดยแบ่งเป็น (*ค่าเฉล่ีย 1 ครัวเรือน = 4 คน) 

ผู้รับชมผ่านทาง C Band (จานด า) ประมาณ 7,500,000 ครัวเรือน 
ผู้รับชมผ่านทาง Ku Band (จานเหลือง) ประมาณ 1,000,000 ครัวเรือน 
ผู้รับชมผ่านทาง Cable TV ประมาณ 2,500,000 ครัวเรือน 
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 กลุ่มเป้าหมายคือผู้ชมทั้ง ชาย และ หญิง อายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป เนื้อหาหรือ content 
หลัก ๆ จะเน้นไปทางด้าน  Music, Activities, Live  อันประกอบไปด้วย 18 รายการ หลักๆ 
ดังต่อไปนี้ 

1) รายการ เพลงหวานกลางกรุง 
2) รายการ FAN O’KE 
3) รายการ เพลงติดดาว 
4) รายการ แฟนพาเที่ยว 
5) รายการ คว้าไมล์คว้าแชมป์ 
6) รายการ คล่ืนแทรก คล่ืนแซบ 
7) รายการ เรื่องเล่าคนดัง 
8) รายการ เมาท์บุรี 
9) รายการ แฟนจ๋า 
10) รายการ Outdoor 
11) รายการ แฟนทีวีฮิต 
12) รายการ Non Stop Hit 
13) รายการ FAN CHART 
14) รายการ Top 20 Download 
15) รายการ Music 2 FAN 
16) เพลงฮิตที่คิดถึง 
17) เพลงดังฟังอ่ิม 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึง การโฆษณาแฝงในรายการ เพลงติดดาว
ของช่อง FAN TV ซ่ึงผลิตโดยบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  เนื่องจากเป็นรายการที่
ได้รับความนิยมมากที่สุดในช่อง (มีเรตติ้งดีที่สุด)  ว่ามีลักษณะและมีกฎเกณฑ์อย่างไร มี
กระบวนการ และข้อตกลงต่างๆ ของการโฆษณาแฝงสินค้าระหว่างผู้ผลิตรายการกับเจ้าของสินค้า
เป็นอย่างไร และการโฆษณาแฝงที่ปรากฏในรายการ เพลงติดดาว  ของช่อง FAN TV ที่ผลิตโดย
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) ส่งผลอย่างไรต่อผู้ชมหรือผู้รับสาร  
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ภาพที่ 3.2  ภาพรายการเพลงติดดาว ช่อง FAN TV 
 
รายละเอียดของรายการเพลงตดิดาว  
ชื่อรายการ       :  เพลงติดดาว 

สัญลกัษณ์      :  
สโลแกน      : ศูนย์บรรเลงเพลงติดดาว 
วันและเวลาที่ออกอากาศ    : - Master จันทร์-ศุกร์ เวลา 12.00 – 14.00 น. 
          -  Rerun  จันทร-์ศุกร์ เวลา 22.00 – 00.30 น. 
ความยาว       : 150 นาที  
กลุ่มเป้าหมาย      : ผู้ท่ีนิยมฟังเพลงไทยยอดนิยม เพลงเพื่อชีวิต เพลงไทยลูกทุ่ง และ 
        เพลงหมอล า 
พิธีกร                         : ตั๊ก มยุรา เศวตศิลา และ ดีเจจ๋าจ๊ะ 
รูปแบบรายการ  : รายการที่แนะน าเพลงทุกแนวที่ Top  Hit ติดดาว พร้อมน าเสนอ 
           ข้อมูล เจาะลึกของนกัร้องและข่าวสารในวงการเพลง 
โดยเนื้อรายการแบ่งเป็น 6  ช่วงดังต่อไปนี้ 
ช่วงที่ 1 : ดีเจจอร์จจัดให้ 

เป็นช่วงของการแนะน าเพลงสตริง  เพลงใหม่  เพลงท่ีได้รับความนิยม  
ช่วงที่ 2 : ขอมาจัดให้ 
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 เป็นช่วงเปิดเพลงสตริงท่ีได้รับความนิยม โดยเน้นเปิดตามค าขอจากผู้ชมทางบ้าน ที่ขอ
เข้ามาทาง SMS โดยการพิมพ์ TD ส่งมาท่ี 4242889  
ช่วงที่ 3 : ติดดาวข่าวดัง  
 น าเสนอข่าวคราวที่น่าสนใจของนักร้อง, ศิลปิน, ข่าวสารความคืบหน้าในวงการเพลง 
ทั้งสตริง และลูกทุ่ง ข่าวทางด้านธุรกิจ สังคม บันเทิงต่าง ๆ 
ช่วงที่ 4 : กะเทาะเจาะดาว 
 เปิดโอกาสให้ผู้ชมทางบ้าน ส่งค าถามที่อยากรู้ ถึงศิลปินคนที่ชื่นชอบ โดยการพิมพ์ TD 
แล้วตามด้วยค าถาม ส่งมาที่ 4242889 ค าถามไหนที่ศิลปินเลือกขึ้นมาตอบ จะได้รับเส้ือยืดจาก  
FAN TV 
ช่วงที่ 5 : เฮฮากับน้องจ๋าจ๊ะ 
 เป็นช่วงที่ดีเจจ๋าจ๊ะ น าเสนอเรื่องราวความสนุกสนานสอดคล้องกับงานเพลงที่จะเปิด 
หรือหยิบยกเหตุการณ์ปัจจุบัน ข่าวความคืบหน้าของกิจกรรมทางช่อง FAN TV  รวมถึงเรื่องราว
ของศิลปินและงานเพลง โดยน าเสนอเป็นละครส้ัน ในร้านสะดวกซ้ือ ท่ีจะเกิดเรื่องราวความชุลมุน
วุ่นวาย แต่แฝงไปด้วยความสนุกสนาน 
ช่วงที่ 6 : รู้ป่ะ ( You Know ) 
 ช่วงที่ตั้งข้อสงสัยหรือค าถาม แบบไม่มีสาระ มาในรูปลักษณะกวน ๆ โดยพิธีกรจะหยิบ
ยกค าถามหรือข้อสงสัยจาก Internet แล้วน ามาถามเล่นกัน 

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดเครื่องมือในการวิจัยไว้เป็นประเด็นค าถามเฉพาะที่ต้องการค าตอบไว้

จ านวนหนึ่ง แต่ในขณะเดียวกันจะเปิดโอกาสให้กลุ่มตัวอย่าง มีอิสระในการให้ข้อมูลต่างๆเพิ่มเติม
ในประเด็นที่เกี่ยวข้องเพื่อให้เกิดความชัดเจน เพื่อให้ได้ข้อมูลที่หลากหลาย ละเอียด ลึก และเป็น
ข้อเท็จจริงมากที่สุด 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกไว้เป็น 2 กลุ่มคือ 
 1) กลุ่มผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม
แกรมมี่ จ านวน 4 คน 
 2) กลุ่มบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) คัดเลือกมาจากหลายบริษัท เพื่อให้ได้
ผลการวิจัยที่ครอบคลุมและหลากหลายมุมมอง จ านวน 6 คน 
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 การสังเกตการณ์ 
 ผู้วิจัยใช้เทปบันทึกเสียงการสัมภาษณ์ การถ่ายภาพขณะสัมภาษณ์ และการสังเกตุสีหน้า 

แววตา ท่าทางของกลุ่มตัวอย่างขณะให้สัมภาษณ์หรือดูรายการที่มีการโฆษณาแฝงที่ทางผู้วิจัย
จัดเตรียมไว้ให้กลุ่มตัวอย่างดูขณะสัมภาษณ์ 
 
3.4. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วจัิยได้เตรียมเคร่ืองมือส าหรับการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1) เอกสารประกอบการอธิบายขณะวิจัย เช่น ภาพการวางสินค้า ภาพตัวอย่างรายการ 
เป็นต้น 

2) กล้อง Digital  ส าหรับบันทึกภาพและเสียงขณะสัมภาษณ์ เพื่อศึกษาถึงปฎิกริยา สี
หน้า ท่าทางท่ีแสดงออกมาของกลุ่มตัวอย่าง ขณะให้สัมภาษณ์ 

3) สมุดจดบันทึกข้อมูลที่เป็นรายละเอียดย่อย หรือประเด็นเพิ่มเติมที่น่าสนใจ 
4) คอมพิวเตอร์โน๊ตบุค เพื่อใช้ส าหรับการบรรยายหรือธิบายขณะท าการ Focus 

Group  
5) แนวค าถามในการสัมภาษณ์ 

 ตัวอย่าง แนวค าถามในการสัมภาษณ์ 
 ผู้ผลิตและผู้ดูแลเร่ืองการโฆษณาของรายการโทรทัศน์ดาวเทียม 

1) ช่อง FAN TV มีความเป็นมาอย่างไร 
2) รายการในช่อง FAN TV มีกี่ประเภท และแต่ละประเภทมีลักษณะอย่างไร 
3) กลุ่มผู้ชมของช่อง FAN TV มีพฤติกรรมและลักษณะอย่างไร 
4) ช่อง FAN TV มีการโฆษณาแฝงกี่ประเภท อะไรบ้าง และรายละเอียดเป็นอย่างไร 
5) รูปแบบการโฆษณาแฝงในช่อง FAN TV เป็นอย่างไร 
6) กระบวนท าการโฆษณาแฝงในช่อง FAN TV เป็นอย่างไร 
7) วิธีการสร้างเนื้อหารายการให้สอดคล้องกับการโฆษณาแฝงเป็นอย่างไร 
8) มีการก าหนดอัตราค่าโฆษณาแฝงในช่อง FAN TV อย่างไร 
9) กฎเกณฑ์ในการท าโฆษณาแฝงของช่อง FAN TV เป็นอย่างไร 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา ( Agency ) 
1) กระบวนการซ้ือส่ิอโฆษณาแฝงในช่อง FAN TV เป็นอย่างไร 
2) อัตราค่าการโฆษณาแฝงในช่อง FAN TV เป็นอย่างไร เหมาะสมหรือไม ่
3) วิธีการโฆษณาแฝงในช่อง FAN TV เป็นอย่างไร 
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4) วิธีการเลือกช่องและรายการส าหรับการลงโฆษณาแฝงให้กับสินค้าเป็นอย่างไร 
5) วัดความคุ้มค่าของการโฆษณาแฝงในช่อง FAN TV อย่างไร 
6) จุดประสงค์ของการท าโฆษณาแฝงในช่อง FAN TV คืออะไร 
7) ผลที่ได้จากการโฆษณาแฝงในช่อง FAN TV (ในแง่ของสินค้า) เป็นอย่างไร 
8) คิดว่ารูปแบบการโฆษณาแฝงหรือ Tie-in ได้ผลต่อผู้ชมหรือไม่ อย่างไร 
9) ทิศทางและแนวโน้มในอนาคตของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม จะเป็น

อย่างไร 
10) คิดว่าการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ควรมีการพัฒนา หรือปรับปรุงส่วนใด

หรือไม่ อย่างไร เพื่อให้ตอบสนองทางธุรกิจการโฆษณาและการตลาดของสินค้า 
11) วัดผลและประสิทธิภาพของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมอย่างไร 
12) การโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมส่งผลอย่างไรต่อผู้ชม มีผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือหรือไม่ อย่างไร 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยเป็นผู้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองโดยอาศัยวิธีการต่างๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็น
ข้อเท็จจริง  และเป็นประโยชน์ต่อการวิจัยให้ได้มากที่สุด ดังนี้ 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์  และการสนทนาเชิงลึก   ผู้วิจัยด าเนินการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In depth Interview)   ซ่ึงจะเป็นการสัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทางการ เพื่อไม่ให้
เกิดความรู้สึกเกร็งในระหว่างการสัมภาษณ์ รวมทั้งสังเกตพฤติกรรมร่วมไปกับการสัมภาษณ์ด้วย 
โดยผู้วิจัยเป็นผู้สัมภาษณ์ด้วยตนเอง ใช้บันทึกข้อมูลด้วยการจดบันทึก และบันทึกภาพและเสียง
ขณะท าการสัมภาษณ์ เพื่อให้เก็บข้อมูลได้ครบถ้วน 

 โดยใช้ระยะเวลาในศึกษา 5 – 15 พฤษภาคม 2556 รวมระยะเวลาท้ังส้ิน 10 วัน 
การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 ผู้วิจัยได้น าเครื่องมือการวิจัยทั้ง  3 ประเภทไปทดลองใช้โดยฝึกการสัมภาษณ์ การ
สนทนา และการสังเกตการณ์ ซ่ึงอยู่ภายใต้การแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษาในงานวิจัยชิ้นนี้ เพื่อ
พิจารณาถึงความถูกต้องและเหมาะสมทั้งนี้ประเด็นค าถามจะต้องครอบคลุมวัตถุประสงค์ที่มุ่ง
ศึกษา อีกทั้งผู้วิจัยจะต้องฝึกฝนการสังเกตปฏิกิริยาของผู้ถูกสัมภาษณ์ ที่มีต่อการตอบค าถามในแต่
ละประเด็นค าถาม และหากพบว่าข้อค าถามในเครื่องมือนั้นมีข้อบกพร่องเกิดขึ้นจะน ามาปรับปรุง
แก้ไขเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุดก่อนจะน าไปเก็บข้อมูลจริงจากกลุ่มตัวอย่าง 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิจัยครั้งนี้ เมื่อมีการเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความถูกต้องแล้วก็จะท า 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อสรุปผลในการน าเสนอต่อไป  หลังจากท าการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเสร็จ
เรียบร้อยแล้ว ค าตอบที่ได้มาจากการให้สัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยจะเป็นผู้วิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยตนเอง ซ่ึงขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลนี้จะอาศัยแนวคิดเชิงทฤษฏีที่เกี่ยวข้องและกรอบ
แนวความคิดมาเป็นกรอบหรือแนวทางในการวิเคราะห์ เพื่อให้การวิเคราะห์เป็นไปอย่างมีระบบ มี
หลักการ ไม่ซับซ้อน และสามารถครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย  

 โดยมีหลักการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
1) น าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มารวบรวมและจัดหมวดหมู่  โดยแยกตาม

วัตถุประสงค์ที่ผู้วิจัยต้องการทราบจากการวิจัยครั้งนี้มาเป็นตัวหลักในการคัดแยกประเด็นที่ได้จาก
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ภายใต้วัตถุประสงค์ดังนี้ 
 เพื่อศึกษารูปแบบและลักษณะการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็ม
เอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  : น าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มมาวิเคราะห์
ร่วม คือ  

1. ผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาในโทรทัศน์ดาวเทียม  
2. บริษัทตัวแทนโฆษณา ( Agency ) 

 เพื่อศึกษากระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม  ระหว่างบริษัท
ตัวแทนโฆษณากับบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จ ากัด (มหาชน)  :  น าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มมาวิเคราะห์ร่วม คือ  

1. ผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาในโทรทัศน์ดาวเทียม  
2. บริษัทตัวแทนโฆษณา ( Agency ) 

 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  ว่าเกิดผลอย่างไรต่อผู้รับสาร : น าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง 1 กลุ่มมาวิเคราะห์ร่วม คือ 

1. บริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) 
2)   น าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ และสรุปในข้อ (1.) มาวิเคราะห์โดยใช้หลักการทาง 

วิชาการ แนวคิด และทฤษฎี ต่างๆ มาประกอบการวิเคราะห์และสรุปร่วมกับผลที่ได้จากการวิจัย
กลุ่มตัวอย่าง เพื่อความสมบูรณ์ของผลวิจัยอย่างมีหลักการ โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 3 กลุ่ม
ดังนี้ 
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 กลุ่มที่ 1 : -แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการแฝงโฆษณา 
 แนวคิดการโฆษณาแฝงในละครโทรทัศน์ 
 แนวคิดและทฤษฎีกลุ่มท่ี 1 นี้จะน ามาใช้ประกอบการวิเคราะห์กับวัตถุประสงค์  
 เพื่อศึกษารูปแบบและลักษณะการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็ม
เอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  : น าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มมาวิเคราะห์
ร่วม คือ  

1. ผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาในโทรทัศน์ดาวเทียม  
2. บริษัทตัวแทนโฆษณา ( Agency ) 

 กลุ่มที่ 2 :  -แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝง 
 ทฤษฎีการส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจ 
 แนวคิดและทฤษฎีกลุ่มท่ี 2 นี้จะน ามาใช้ประกอบการวิเคราะห์กับวัตถุประสงค์ 
 เพื่อศึกษากระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ระหว่างบริษัท
ตัวแทนโฆษณากับบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  :  น าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มมาวิเคราะห์ร่วม คือ  

1. ผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาในโทรทัศน์ดาวเทียม  
2. บริษัทตัวแทนโฆษณา ( Agency ) 

 กลุ่มที่ 3 :  - แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 
 ทฤษฎีและแนวคิดการรับรู้ 
 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

 แนวคิดและทฤษฎีกลุ่มท่ี 3 นี้จะน ามาใช้ประกอบการวิเคราะห์กับวัตถุประสงค์ 
 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  ว่าเกิดผลอย่างไรต่อผู้รับสาร : น าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง 1 กลุ่มมาวิเคราะห์ร่วม คือ 

1. บริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) 
3) ประมวลผลข้อมูลทั้งหมดที่ได้จากข้อมูลที่ได้ในข้อ 1 และ ข้อ 2 ด้วยการวิเคราะห์  

พิจารณาจากการสังเกตุการณ์ และประสบการณ์ของผู้วิจัย แล้วเรียบเรียงข้อมูลอย่างเป็นระบบด้วย
การพรรณา  
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3.7 การน าเสนอข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจะน าเสนอข้อมูลที่สรุปและรวบรวมประเด็นจากการวิเคราะห์ตาม

กรอบแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และน ามาเขียนในรูปแบบพรรณนาและบรรยาย เรียงตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้  

1) รูปแบบและลักษณะการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) 

2) กระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ระหว่างบริษัท
ตัวแทนโฆษณากับบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) 

3) ประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  ว่าเกิดผลอย่างไรต่อผู้รับสาร 

 หัวข้อเพิ่มเติม 
1) แนวทางการโฆษณาของส่ือโทรทัศน์ดาวเทียมในอนาคต 
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บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษารูปแบบการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม : 
กรณีศึกษารายการเพลงติดดาว ช่อง FAN TV ของบริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมมี่ จํากัด (มหาชน)” เป็น
การวิจัยเชิงคุณภาพ ( Qualitative Research ) ใช้วิธีการเก็บข้อมูล จากการศึกษาเนื้อหาจากการ
สํารวจเอกสาร ( Documentary Research), การสัมภาษณ์เจาะลึก ( In – depth Interview ), การ
สังเกตการณ์  ซ่ึงผู้วิจัยได้กําหนดแนวทางการศึกษาด้วยการตั้งปัญหานําวิจัยไว้ ดังนี้ 
 การโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) มี
ลักษณะและรูปแบบการโฆษณาเป็นอย่างไร 
 กระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ระหว่างบริษัทตัวแทน
โฆษณากับบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน)  เป็นอย่างไร 
 การโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ส่งผลอย่างไรต่อผู้รับสาร 
 ผู้วิจัยได้รวบรวมผลที่ได้จากการวิจัย นํามาเสนอด้วยรูปแบบการพรรณา โดยแบ่งการ
อธิบายผลการวิจัยออกเป็น 3 ส่วน ตามปัญหานําวิจัยที่ผู้วิจัยได้วางกรอบไว้ข้างต้น คือ 
 4.1 ลักษณะและรูปแบบการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม 
แกรมมี่ จํากัด (มหาชน)  
 4.2. กระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ระหว่างบริษัท
ตัวแทนโฆษณากับบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน)   
 4.3. ผลที่เกิดขึ้นต่อผู้ชมหรือผู้รับสาร ของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม  
 
4.1. ลักษณะและรูปแบบการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด 
(มหาชน)  
 การศึกษาวิจัย ลักษณะและรูปแบบการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จี
เอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ผู้วิจัยได้ใช้การสํารวจเก็บข้อมูลด้วยวิธีการวิจัยแบบ การสํารวจ
เอกสาร ( Documentary Research ), การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In – depth Interview ) และ การ
สังเกตการณ์ ซ่ึงผลที่ได้จากการวิจัยมีดังนี้ 
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 จากการสํารวจเอกสารชั้นต้น คือ เทปบันทึกภาพของ รายการเพลงติดดาว ของบริษัท 
จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ออกอากาศในช่อง FAN TV  ตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน 2556 ถึง วันที่ 
30 เมษายน 2556  ( ระยะเวลา 1 เดือน ) รายการเพลงติดดาว ออกอากาศ  Master ในวันจันทร์-วัน
ศุกร์ รวมท้ังส้ิน 22 วัน ซ่ึงในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกที่จะศึกษาและนําเสนอผลวิจัยเฉพาะใน
ตอนที่มีโฆษณาแฝงปรากฎเด่นชัด เพื่อความสะดวกต่อการวิเคราะห์เก็บข้อมูล และ เพื่ อให้ได้
ผลการวิจัยที่แม่นยํา ชัดเจน ยิ่งขึ้น โดยเลือกวันที่ออกอากาศของรายการเพลงติดดาว ในโทรทัศน์
ดาวเทียม ช่อง FAN TV  ทั้งหมด 5 วัน (เลือกสุ่มวัน จันทร์ อังคาร พุธ พฤหัสบดี และ ศุกร์เพื่อให้
ได้ผลการวิจัยครอบคลุมและแม่นยํา) ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงวันออกอากาศรายการเพลงติดดาว สินค้าท่ีปรากฎในรายการ ลักษณะและ 
รูปแบบการโฆษณาแฝงของโทรทัศน์ดาวเทียมช่อง FAN TV   
 
ล าดบั
ที่ 

วันที่
ออกอากาศ 

สินค้าที่ปรากฎในรายการ รูปแบบการโฆษณาแฝง 

1 1  เม.ย. 2556 - ซุปเปอร์กาแฟ 
 
 
 
- ยาน้ําสมุนไพรหมอเส็ง 
 
 
 
- เครื่องดื่มโสมอินซัม 
 
 
 
 
- น้ํายาปรับผ้านุ่ม Smart 
 
 

-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
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- ยาจุดกันยุงไบกอน 

-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-การเคล่ือนไหวของผลิตภัณฑ์ในฉาก 
(Product movement ) 
 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
 

2 9  เม.ย. 2556 - น้ํายาปรับผ้านุ่ม Smart 
 
 
 
- ยาน้ําสมุนไพรหมอเส็ง 
 
 
 
- เครื่องดื่มโสมอินซัม 
 
 
 
 
- ซุปเปอร์กาแฟ 
 
 
 
 
 
 

-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-การเคล่ือนไหวของผลิตภัณฑ์ในฉาก 
(Product movement ) 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
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- ยาจุดกันยุงไบกอน 

 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
 

3 17 เม.ย. 2556 - น้ํายาปรับผ้านุ่ม Smart 
 
 
 
- ยาน้ําสมุนไพรหมอเส็ง 
 
 
 
- เครื่องดื่มโสมอินซัม 
 
 
 
- ยาจุดกันยุงไบก้อน 
 
 
 
 
 
 
 
- ซุปเปอร์กาแฟ 

-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-การเคล่ือนไหวของผลิตภัณฑ์ในฉาก 
(Product movement ) 
 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
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4 25 เม.ย. 2556 - น้ํายาปรับผ้านุ่ม Smart 
 
 
 
- ยาน้ําสมุนไพรหมอเส็ง 
 
 
 
- เครื่องดื่มโสมอินซัม 
 
 
 
 
- ยาจุดกันยุงไบก้อน 
 
 
 
 
 
 
 
- ซุปเปอร์กาแฟ 
 
 
 
 
- แลคตาซอย 

-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-การเคล่ือนไหวของผลิตภัณฑ์ในฉาก 
(Product movement ) 
 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
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5 26 เม.ย. 2556 - น้ํายาปรับผ้านุ่ม Smart 
 
 
 
-ยาจุดกันยุงไบก้อน 
 
 
 
- เครื่องดื่มโสมอินซัม 
 
 
 
- ยาน้ําสมุนไพรหมอเส็ง 
 
 
 
 
 
 
- ซุปเปอร์กาแฟ 

-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
-การเคล่ือนไหวของผลิตภัณฑ์ในฉาก 
(Product movement ) 
-VTR (เข้า-ออกเบรก) 
-รูปแบบโลโก้มุมจอ ( Logo ) 
-วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (  Product 
Placement ) 
 

 
 ผู้วิจัยพบว่า รายการเพลงติดดาว ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ช่อง 

FAN TV  ออกอากาศในเดือน เมษายน 2556 สามารถแบ่ง ลักษณะและรูปแบบ ของการโฆษณา
แฝง ได้ดังนี้ 
        4.1.1   ลักษณะของการโฆษณาแฝงแบ่งเป็น 4 ลักษณะ คือ 

1) ลักษณะของการโฆษณาแฝงแบบแสดงให้เห็นสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ (Prop) 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
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2) ลักษณะของการโฆษณาแฝงแบบใช้ตราสินค้า หรือสัญลักษณ์ (Sign) 
3) ลักษณะของการโฆษณาแฝงโดยการพูดคุณประโยชน์สินค้าหรือบริการ (Script) 
4) ลักษณะของการโฆษณาแฝงโดยการสาธิต (Demonstration) 

        4.1.2  รูปแบบของการโฆษณาแฝงแบ่งเป็น 9 รูปแบบ คือ 
1) รูปแบบการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (Product Placement) 
2) รูปแบบการเคล่ือนไหวของผลิตภัณฑ์ในฉาก (Product movement) 
3) รูปแบบวีทีอาร์ผู้สนับสนุนหัวเบรกและท้ายเบรก (VTR) 
4) รูปแบบโลโก้มุมจอ และโลโก้ท้ายรายการ (Logo) 
5) รูปแบบการจับช้ินส่วนชิงโชค (Lucky Draw) 
6) รูปแบบสกู๊ป (Scoop) 
7) รูปแบบการแจกสินค้าและบริการในรายการ (Game) 
8) รูปแบบป้ายในรายการ (Signboard ) 
9) รูปแบบการสอดแทรกบทโทรทัศน์ (Script) 

 ลักษณะของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 จากการศึกษาวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสํารวจเอกสาร  (Documentary 
Research), การสัมภาษณ์เจาะลึก ( In – depth Interview ) กับผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาของ
รายการโทรทัศน์ดาวเทียม และบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) สามารถจําแนกลักษณะของการ
โฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมได้เป็น 4 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
 ลักษณะของการโฆษณาแฝงแบบแสดงให้เห็นสินค้า หรือ ผลิตภัณฑ์ (Prop)  คือ  
การนําสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของจริงมาใช้เป็นส่วนประกอบฉาก (Prop)ในรายการ เพื่อให้เกิดความ
สมจริง ความสวยงาม และเพื่อความง่ายต่อการอธิบายเนื้อหา หรือ เนื้อเรื่องในรายการให้ผู้รับสาร
เกิดการรับรู้และเข้าใจในสารที่ผู้ผลิตต้องการส่ือสารออกไป 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาของรายการโทรทัศน์
ดาวเทียมบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ได้ข้อมูลว่า  “การนําเอาพวกสินค้าท่ีเป็นของจริง
มาประกอบในฉาก ก็เพื่อให้ได้ภาพท่ีสมจริงมากที่สุดในแง่ของการถ่ายทําและการถ่ายทอดเนื้อหา 
ดังนั้นเพื่อลดต้นทุนของการผลิตและการถ่ายทํา เราจึงจําเป็นที่จะต้องมีการเปิดรับสปอนเซอร์ 
(ผู้สนับสนุน)ให้รายการ ซ่ึงจะออกมาในลักษณะการโฆษณาแฝง (Tie-in) แบบให้เห็นสินค้าของ
ผู้สนับสนุนประกอบอยู่ในฉากของรายการ ”  (สุพินดา แตงแก้ว, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 9 
พฤษภาคม 2556) 
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 ลักษณะของการโฆษณาแฝงแบบใช้ตราสินค้า หรือ สัญลักษณ์ (Sign) คือ การใช้โลโก้ 
(Logo)  สี (Color)  รูปทรง (Shape) หรือสัญลักษณ์ใด ๆ ก็ตาม ที่สามารถทําให้ผู้ชม หรือผู้รับสาร
รับรู้ได้ว่าเป็นสัญลักษณ์ที่ส่ือถึงสินค้า หรือบริการนั้นๆ ได้ ซ่ึงลักษณะของการโฆษณาแฝงแบบใช้
ตราสินค้าหรือสัญลักษณ์นี้ จะปรากฎอยู่ในรายการหลายรูปแบบ เช่น ป้ายในรายการ (Signboard)  
VTR เข้า-ออกเบรกในรายการ และ โลโก้มุมจอ หรือโลโก้ท้ายรายการ หรือการสร้างส่ิงของจําลอง
ขึ้นมาเพื่อให้เกิดความสมจริง เช่น ฉากร้านค้า  ฉากป้ายรถเมล์  ตู้เย็น หมวก ร่ม เส้ือผ้าที่เป็นรูป
สินค้า หรือมีตราสินค้าติดอยู่ เป็นต้น ผลที่ได้จากการโฆษณาลักษณะนี้ จะสามารถสร้างการจดจํา
ต่อตราสินค้าและบริการให้กับผู้ชมในระยะยาวได้ 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ได้ข้อมูลว่า “เรามักจะใช้
ลักษณะการ Tie-in แบบเนียนๆ ไปกับรายการ เพื่อสร้างการจดจําแบบแทรกซึมระยะยาวมากกว่า 
เพราะเป็นอะไรที่ง่ายและไม่ซับซ้อน เพื่อไม่ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเราจงใจจะโฆษณาขายสินค้ามาก
เกินไป เช่น การใช้ Mood and Tone ในฉากให้เป็นสีของสินค้า และอาจมี Logo หรือสัญลักษณ์ของ
สินค้าปรากฎขึ้นในฉากนั้นเพื่อ Remind เป็นระยะๆ ให้เกิดความเคยชิน ซ่ึงลักษณะการ Tie-in แบบ
ใช้สัญลักษณ์นี้ต้องเน้นที่ความถ่ี และความนานของการใช้ส่ือ จึงจะได้ผล” (พัทธนินทร์ สมัยรัฐ, 
การส่ือสารระหว่างบุคคล, 10 พฤษภาคม 2556) 
 ลักษณะของการโฆษณาแฝงโดยการพูดคุณประโยชน์สินค้าหรือบริการ (Script) คือ 
การใช้พิธีกร หรือนักแสดงในรายการ พูดถึง สโลแกน และคุณประโยชน์ของสินค้า สอดแทรกเข้า
ไปในบทบาทที่แสดง หรือ แทรกเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในบทพูด (Script) อย่างแนบเนียน เช่น พิธีกร
พูดว่า “อากาศร้อนๆ แบบนี้ ต้องใช้นี่ แป้งตรางู ทาแล้ว หอม เย็น สดชื่น”  หรือ  “ถ้าอยากได้เงิน
ไวๆ ก็บอกสามีให้ใช้บริการโอนเงินของ Money Gram สิ แค่ 10 นาทีก็ได้รับเงินแล้ว”  เป็นต้น 
ลักษณะการโฆษณาแฝงโดยการพูดนี้ ใช้เพื่อต้องการที่จะบอกสรรพคุณ หรือ คุณประโยชน์ของ
สินค้าหรือบริการนั้นๆ ในรูปแบบของการสร้างสถานการณ์ เพื่อให้ผู้รับสารเกิดความเข้าใจง่ายขึ้น 
และทําให้เรื่องราวของการโฆษณามีความน่าสนใจมากขึ้นกว่าการโฆษณาแบบปกติ 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาของรายการโทรทัศน์
ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ได้ข้อมูลว่า “บางสินค้า ก็ทําการโฆษณา
แฝงยาก เพราะเป็นพวก Service เราจึงต้องคิดลักษณะการโฆษณาแฝงใส่ไปใน Script  เพราะการ
พูดมันอธิบายได้ดีกว่าแค่เห็นภาพสําหรับสินค้าที่ยากๆ” (สุพินดา แตงแก้ว, การส่ือสารระหว่าง
บุคคล, 9 พฤษภาคม 2556) 
 ลักษณะของการโฆษณาแฝงโดยการสาธิต (Demonstration) คือ การใช้พิธีกร หรือ
นักแสดงในรายการ อธิบายวิธีการใช้สินค้า และบริการนั้นๆ ด้วยการพูด และแสดงท่าทางประกอบ
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อย่างชัดเจน พร้อมท้ังปรากฎสินค้าในเวลาเดียวกัน เช่น พิธีกรขึ้นคําถามว่า “นี่เธอ พอจะมีวิธีการ
กําจัดขนแบบเร่งด่วนบ้างไหม” จากนั้น พิธีกรอีกคนนึงจะตอบพร้อมกับอธิบายว่า “มีแน่นอน นี่เลย
ครีมกําจัดขนยี่ห้อวีด วิธีใช้ก็ง่ายๆ แค่ทาแบบนี้นะ(ภาพทาสินค้าให้ดู) แล้วก็ลากย้อนไรขนแบบนี้ 
(ภาพสาธิตการกําจัดขนด้วยสินค้า) แค่นี้ก็เกล้ียงเลยเห็นมะ ภายใน 3 นาท!ี ” เป็นต้น 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ได้ข้อมูลว่า “ลูกค้าบาง
รายก็ชอบการ Tie-in ในลักษณะของการสาธิตการใช้สินค้า คล้ายๆ TV Direct เพราะสินค้าหลายๆ 
ตัวใช้งานยากซับซ้อน Spot โฆษณาแค่ 30 วินาที อธิบายได้ไม่หมด ก็เลยต้องอาศัยการ Tie-in แบบ
สาธิตวิธีการใช้แทน ซ่ึงถ้าทําในโทรทัศน์ดาวเทียมมักจะทําออกมาในรูปแบบของ Scoop ที่ให้
ความยาว 1-2 นาที ดีตรงที่ในโทรทัศน์ดาวเทียมตอนนี้เราจะทําอะไรก็ได้เสรี ไม่มีข้อบังคับ เรียกว่า
ขายของได้เต็มๆ ลูกค้าชอบ แต่ถ้าในฟรีทีวีทํายาก เพราะต้องผ่านเซนเซอร์วุ่นวา ยมาก แถม
กฎระเบียบก็เยอะแยะไปหมด” (ศันสนีย์ ฉายระบิล, การส่ือสารระหว่างบุคคล , 10 พฤษภาคม 
2556) 
 จากการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ผลที่ได้จากการวิจัย ผู้วิจัยได้ออกแบบภาพลักษณะของ
การโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมได้ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.1   ภาพแสดงลักษณะของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 
 

ลักษณะของการโฆษณาแฝงใน
โทรทัศนด์าวเทยีม 

แสดงให้เห็นสินค้า 
หรือ ผลิตภัณฑ์ 

(Prop) 

ใช้ตราสินค้า หรือ 
สัญลกัษณ์ (Sign) 

การพูด
คุณประโยชน์

สินค้าหรือบริการ 
(Script) 

การสาธิต 
(Demonstration ) 
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รูปแบบของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 จากการศึกษาวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสํารวจเอกสาร (Documentary 
Research), การสัมภาษณ์เชิงลึก (In – depth Interview)  และการสังเกตุการณ์ กับผู้ผลิตและผู้ดูแล
เรื่องการโฆษณาของรายการเคเบิลทีวี และบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) สามารถจําแนกรูปแบบ
ของการโฆษณาแฝงในเคเบิลทีวีได้เป็น 8  ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1) รูปแบบการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (Product Placement)  
 การโฆษณาแฝงรูปแบบการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก คือการนําเอาสินค้า หรือ
ผลิตภัณฑ์เข้ามาวางประกอบในรายการ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เห็นผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างการจดจํา
ในเชิงธุรกิจ และมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ความสวยงามสมจริงของฉากในแง่ของการผลิตรายการ 
รูปแบบการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากนี้ ไม่รวมถึงการหยิบ จับ ใช้ ผลิตภัณฑ์ และการพูดถึงสินค้า
ใดๆ ท้ังส้ิน 
 

                                  
 
ภาพที่ 4.2   ภาพแสดงรูปแบบการวางผลิตภณัฑ์ประกอบฉาก (Product Placement) ของการ
โฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม รายการเพลงตดิดาว ช่อง FAN TV 
 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาของรายการโทรทัศน์
ดาวเทียม บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ได้ข้อมูลว่า “ที่จริงการ Tie-in รูปแบบ Product 
Placement ในโทรทัศน์ดาวเทียม ไม่ได้หลักหรือมีกฎตายตัวอะไร เพราะในโทรทัศน์ดาวเทียมจะ
ทํางานง่ายกว่าฟรทีวี เราจะดูจากความเหมาะสมของฉากนั้นๆ เป็นหลัก เช่น ถ้าเป็นช่วงสนทนา
คล้ายๆโต๊ะข่าว ที่มีพิธีกรนั่งคุยกัน เราก็ต้องวางสินค้าไว้บนโต๊ะด้านหน้า หรือถ้าเป็นฉากละคร เรา
ก็จะวางไว้ในที่ที่มันดูสมจริง บางทีก็ต้อง Set จัดฉากขึ้นมา เช่นพิธีกรต้องไปเปิดตู้เย็น เพื่อให้เปิด
มาแล้วเห็น นม แช่อยู่ในตู้เย็น อะไรแบบนี้ เพื่อให้ตอบโจทย์ของเอเจนซ่ีโฆษณา  ส่วนเรื่องการจัด
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ตําแหน่งการวางให้ดูสวยงามเราก็จะเน้นที่มุมกล้องเป็นหลัก เช่น Foreground หรือ Background  
ชัดตื้น หรือ ชัดลึก เป็นต้น” (วิศว์รุจ พิรัฐโยธิน, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 9 พฤษภาคม 2556) 
 ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสามารถอธิบายหลักการจัดตําแหน่ง
รูปแบบการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากได้ 2 เทคนิค ดังนี้ 

(1.) การจัดตําแหน่งการวางสินค้าแบบ ฉากหน้า (Foreground)  และ ฉากหลัง 
(Background)  คือ การจัดวางสินค้าประกอบฉากในตําแหน่งด้านหน้าของนักแสดง และ ด้านหลัง
ของนักแสดง เพื่อให้ได้องค์ประกอบภาพที่สมบูรณ์และสวยงาม ทั้งนี้ในเชิงธุรกิจการจัดวาง
องค์ประกอบภาพในลักษณะนี้สามารถช่วยทําให้สินค้าท่ีนํามาประกอบฉากดูสวยงามขึ้นมาได้ 

(2.) การจัดตําแหน่งการวางสินค้าแบบ ชัดตื้น (เบลอฉากหลัง) และ ชัดลึก (เบลอฉาก
หน้า)  คือ การใช้เทคนิคการทําภาพเพื่อดึงดูดสายตา และเรียกความสนใจไปยังวัตถุที่ผู้ส่งสาร
ต้องการเน้นเป็นพิเศษ นิยมนํามาใช้เพื่อทําให้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ดูโดดเด่น หรือ แยกออกมาจาก
ฉาก มักใช้เป็นการนําสายตาให้ผู้ชมมองไปที่ตัวสินค้า 

2) รูปแบบการเคลื่อนไหวของผลิตภัณฑ์ในฉาก (Product Movement) 
การโฆษณาแฝงรูปแบบการเคล่ือนไหวของผลิตภัณฑ์ในฉาก คือ การนําสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ มาใช้
ในรายการ โดยมีผู้นําเสนอเป็น พิธีกร หรือนักแสดงในฉาก ใช้วิธีการแตะต้องและการเคล่ือนย้าย
สินค้าอย่างเป็นธรรมชาติ สอดแทรกเข้าไปในเนื้อหาของรายการ ซ่ึงสามารถแบ่งวิธีการเคล่ือนไหว
ของผลิตภัณฑ์ในฉาก(Product Movement) ได้ 2 วิธี ดังนี     

                             
 
ภาพที่ 4.3  ภาพแสดงรูปแบบการเคล่ือนไหวของผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (Product Movement) 
ของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม รายการเพลงตดิดาว ช่อง FAN TV 

(1.) การหยิบ จับ  คือ การแตะต้องและเคล่ือนย้ายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก
อยากเป็นธรรมชาติ เช่น การหยิบสินค้าขึ้นมาดู การจับสินค้าเคล่ือนที่จากอีกที่หนึ่งไปอีกที่หนึ่ง 
เปน็ต้น 
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(2.) การรับประทาน หรือ การใช้ คือ การนําสินค้าประกอบฉากมารับประทาน หรือใช้ 
โดยการจงใจให้เห็นตราสินค้า และอาจมีการสอดแทรกคําวิเศษณ์ต่างๆ เพื่อเป็นการการันตีสินค้า
ประกอบด้วย เช่น พิธีกร หยิบกาแฟบนโต๊ะดื่ม แล้วพูดว่า “หอม อร่อยจริงๆ” เป็นต้น 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาของรายการโทรทัศน์
ดาวเทียม บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ได้ข้อมูลว่า “Product Movement จะเป็นการ 
Tie-in ที่ชัดเจนขึ้นมาอีกระดับนึงซ่ึงมากกว่า Product Placement เนื่องจากจะมีหลายภาคส่วนเข้ามา
เกี่ยวข้อง ได้แก่ เอเจนซ่ี กับฝ่ายผลิตอย่างพวกเรา และที่สําคัญก็คือนักแสดงหรือดารา สาเหตุที่เรา
ต้องแบ่ง Product Movement เป็น 2 แบบ ก็เพราะว่า จะมีบางกรณีที่ดาราบางท่านไม่สามารถ
รับประทาน หรือ ใช้สินค้าให้ได้ เนื่องจากติดสัญญาเป็นพรีเซนเตอร์กับสินค้าประเภทเดียวกันอยู่ 
หรือบางครั้งในดาราบางคนก็จะถือตัวมาก ถ้าให้กิน หรือ ใช้สินค้าก็จะคิดราคาเป็นเรตพรีเซนเตอร์
ทันที เพราะเค้ากลัวว่าภาพจะติดตัวเค้าไป ทําให้เค้าเสียโอกาสในการได้เป็นพรีเซนเตอร์ในสินค้า
ยี่ห้ออ่ืนๆ ที่เป็นสินค้า Category เดียวกัน ดังนั้นเราจึงเล่ียงด้วยการให้หยิบ จับ สินค้าแทน แต่ไม่
ต้องกินหรือใช้ ” (ศศวรรณ  จงเกรียงไกร, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 9 พฤษภาคม 2556) 

3) รูปแบบวีทีอาร์ผู้สนับสนุนหัวเบรกและท้ายเบรก (VTR) 
การโฆษณาแฝงรูปแบบวีทีอาร์ผู้สนับสนุนหัวเบรกและท้ายเบรก หรือ VTR คือ  

การโฆษณาแฝงรูปแบบหนึ่งที่ขั้นช่วงของรายการแต่ละช่วงในตําแหน่งหัวเบรก หรือท้ายเบรก ด้วย
ภาพเคล่ือนไหวที่มีลักษณะคล้ายกับ Commercial Spot แต่มีความยาวน้อยว่ามาก โดยความยาวของ 
VTR ในเคเบิลทีวีจะอยู่ในช่วง 3-7 วินาที (ขึ้นอยู่กับรายการ) เนื้อหาของ VTR ส่วนใหญ่จะ
ประกอบไปด้วย ภาพ เสียง สโลแกน และ Logo  ดังตัวอย่าง  

     
 
ภาพที่ 4.4  ภาพ VTR Guide Shot โฆษณาดัชชี่ (ก่อนออกอากาศ) 
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ภาพที่ 4.5  ภาพ VTR ความยาว 7 วินาที สนับสนุนรายการช่วงเข้า-ออกเบรก รายการเพลงติดดาว 
  
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ได้ข้อมูลว่า “VTR เป็น
การรูปแบบการ Tie-in ที่ถือว่าเป็น Standard เลยก็ว่าได้ในยุคนี้ เรียกว่ามีเกือบทุกรายการทั้งในฟรี
ทีวี และโทรทัศน์ดาวเทียม รูปแบบก็ไม่แตกต่างกันมาก เพราะส่วนใหญ่จะย่อมาจากหนังโฆษณา 
VTR ในโทรทัศน์ดาวเทียมส่วนใหญ่จะได้ยาวถึง 5-7 วินาที และพูดอะไรก็ได้ภายในเวลาท่ีกําหนด 
ซ่ึงแตกต่างจาก VTR ในฟรีทีวี ที่เดี๋ยวนี้มีกฎเกณฑ์ออกมามากมาย ส่วนใหญ่ได้แค่ 3 วินาที และพูด
ได้แต่ชื่อสินค้าเท่านั้น” (อัมพิกา ธีรสันต์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 10 พฤษภาคม 2556)  

4) รูปแบบโลโก้มุมจอ และ โลโก้ท้ายรายการ (Logo) 
 โลโก้มุมจอ และ โลโก้ท้ายรายการ คือ การนําตราสินค้า (Logo) ของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการมาทําเป็นชิ้นงานโฆษณา  (Art Work) ส่วนใหญ่จะมีลักษณะเป็นส่ีเหล่ียมจตุรัส จะปรากฎ
อยู่มุมจอมุมใดมุมหนึ่ง (ขึ้นอยู่กับรูปแบบของรายการ) และจะปรากฎอยู่ท้ายรายการเสมอ (End 
Credit) เพื่อเป็นการขอบคุณผู้สนับสนุนรายการ 
 
                                
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.6  ภาพแสดง รูปแบบโลโก้มุมจอของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม รายการเพลง
ติดดาว ช่อง FAN TV 
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 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาของรายการโทรทัศน์
ดาวเทียม บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ได้ข้อมูลว่า “Logo ส่วนใหญ่ก็จะเอาไปวางไว้
ท้ายรายการ จะมีให้เห็นในระหว่างรายการบ้างเป็นบางช่วงท่ีมีการ Product Movement เพื่อ Remind 
Brand แล้วแต่ความเหมาะสมและรูปแบบของรายการด้วย แต่จะวางไว้มุมๆ เล็กๆ ไม่เด่นมาก ” 
(วิศว์รุจ พิรัฐโยธิน, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 9 พฤษภาคม 2556) 

5) รูปแบบการจับชิ้นส่วนชิงโชค (Lucky Draw) 
 รูปแบบการจับช้ินส่วนชิงโชค (Lucky Draw) คือ  การโฆษณาแฝงรูปแบบการแจกของ
รางวัลให้กับผู้ชม หรือผู้ท่ีบริโภคสินค้าหรือบริการ เพื่อเป็นการตอบแทนที่ผู้ชมให้การสนับสนุน
ซ้ือสินค้า หรือใช้บริการนั้นๆ การจับชิ้นส่วนมักจะปรากฎเป็นช่วงช่วงหนึ่งในเนื้อรายการ หรือ 
ช่วงช่วงหนึ่งท้ายเบรกรายการ (ขึ้นอยู่กับรูปแบบของรายการ) 
 

                          
 
ภาพที่ 4.7  ภาพแสดงรูปแบบการจับช้ินส่วนชิงโชคในโทรทัศน์ดาวเทียม รายการเพลงตดิดาว ช่อง 
FAN TV 
 
 องค์ประกอบของการจับช้ินส่วนชิงโชค (Lucky Draw) สามารถแบ่งได้ 2 ส่วนดังนี้  

(1.) Spot Promote  คือ การทําหนังโฆษณาขึ้นมาเฉพาะ เพื่อเป็นการแจ้งรายละเอียด 
และกฎกติกาในการส่งชิงโชค ซ่ึงความยาวอยู่ที่ 15-30 วินาที  

(2.) ช่วงจับรางวัล คือ ช่วงในรายการที่บันทึกเทปการจับรางวัลและประกาศรางวัล
ให้แก่ผู้โชคดี (ผู้ท่ีได้รับรางวัล) ซ่ึงความยาวจะอยู่ที่ 60-120 วินาที 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ได้ข้อมูลว่า “Lucky 
Draw จริงๆ ก็ถือเป็นการ Tie-in อย่างหนึ่งนะ เพราะในช่วงการจับฉลากจะมีการสอดแทรกข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เต็มๆ แต่เป็นการ Tie-in แบบสร้างช่วงช่วงหนึ่งขึ้นมาโดยเฉพาะ โดยไม่เกี่ยวกับเนื้อหา
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ของรายการ แต่ในบางกรณีก็มีการพูดโยนเข้าช่วงให้โดยพิธีกร ” (อัมพิกา ธีรสันต์, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 10 พฤษภาคม 2556)    

6) รูปแบบสกู๊ป ( Scoop ) 
 สกู๊ป (Scoop) เป็นการโฆษณาแฝงที่ผลิตขึ้นมาเพื่อเป็นการนําเสนอสินค้าหรือบริการ
ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะคล้ายกับหนังโฆษณา (Commercial Spot) แต่ไม่ได้มีจุดมุ่งหมายเพื่อการขาย
เพียงอย่างเดียวเหมือนหนังโฆษณา แต่มีจุดมุ่งมายเพื่อให้รายละเอียดเชิงลึกของสินค้าและบริการที่
ไม่สามารถอธิบายได้หมดในหนังโฆษณา ผู้วิจัยสามารถจําแนกประเภทของ สกู๊ป (Scoop) 
ออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

(1.) สกู๊ปในเนื้อรายการ ( Scoop in program ) คือ สกู๊ปท่ีทําขึ้นเพื่อสินค้าหรือบริการใด
บริการหนึ่งโดยเฉพาะ จะปรากฎอยู่ในช่วงใดช่วงหนึ่งของรายการ (เป็นเนื้อเดียวกันกับรายการ)
สกู๊ปในช่วงโฆษณา ( Scoop Spot ) คือ สกู๊ปท่ีทําขึ้นเพื่อสินค้าหรือบริการใดบริการหนึ่งโดยเฉพาะ 
จะปรากฎอยู่ในช่วงเบรกโฆษณา (ไม่ได้อยู่ในเนื้อรายการ) แต่มักจะอยู่ติดกับเนื้อรายการ เพื่อให้
เกิดความรู้สึกว่าเป็นเนื้อเดียวกันกับรายการ 

 

 
 
ภาพที่ 4.8  ภาพแสดงการโฆษณาแฝงรูปแบบสกู๊ปในโทรทัศน์ดาวเทียม ช่อง FAN TV 
 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ได้ข้อมูลว่า “ ถ้าเป็น
สินค้าที่ต้องให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เยอะๆ ส่วนใหญ่นอกจากหนังโฆษณาแล้วเราจะทําการ
โฆษณาแฝงเป็นรูปแบบ Scoop เสริมเข้าไปในรายการด้วย เพื่อจะได้สามารถอธิบายรายละเอียด
ของสินค้าได้ดียิ่งขึ้นกว่าการ On Air เป็น Loose Spot อย่างเดียว” (อัมพิกา ธีรสันต์, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 10 พฤษภาคม 2556)   
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7) รูปแบบการแจกสินค้าและบริการในรายการ (Game) 
 การโฆษณาแฝงรูปแบบการแจกสินค้าและบริการในรายการ หรือ การเล่นเกมส์เพื่อ
แจกของรางวัล (Game) คือ การจัดกิจกรรมต่างๆ ในรายการ โดยมีผู้ดําเนินกิจกรรมเป็นพิธีกรใน
รายการนั้น มีข้อกําหนด และกฎกติกา ในการทํากิจกรรมเพื่อรับของรางวัล เช่น การตอบคําถามท้าย
รายการ การทายผลลัพท์จากกิจกรรม เป็นต้น โดยของรางวัลที่ได้จะมาในรูปแบบผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่ต้องการโปรโมทหรือโฆษณา นักโฆษณามักจะใช้รูปแบบการโฆษณาแฝงชนิดนี้กับสินค้า
ที่ออกใหม่ หรือสินค้าท่ีต้องการให้เกิดการทดลองใช้  
 

              
 
ภาพที่ 4.9  ภาพแสดงการโฆษณาแฝงรูปแบบการแจกสินค้าในโทรทัศนด์าวเทียม ช่อง FAN TV 
 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ได้ข้อมูลว่า “รูปแบบ การ
โฆษณาแฝงที่ค่อนข้างวัดผลง่าย ก็จะเป็น เล่นเกมแล้วแจกสินค้าเป็นของรางวัลในรายการ 
นอกจากกจะได้ Tie-in แล้ว ยังได้ในเรื่องของการ Test New Product ด้วย” (พัทธนินทร์ สมัยรัฐ, 
การส่ือสารระหว่างบุคคล , 10 พฤษภาคม 2556) 

8) รูปแบบป้ายในรายการ (Signboard) 
 การโฆษณาแฝงรูปแบบป้ายในรายการ จะมีลักษณะเป็นการนําเอา Poster หรือ Art 
Work ของสินค้า หรือบริการ มาติดในฉากของรายการตามตําแหน่งๆต่าง เพื่อให้เกิดความสมจริง
สวยงาม ของฉากในรายการ และเพื่อเป็นการตอกย้ําตราสินค้าให้กับผลิตภัณฑ์ยี่ห้อต่างๆ 
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ภาพที่ 4.10  ภาพแสดงการโฆษณาแฝงรูปแบบป้ายในโทรทัศน์ดาวเทียม ช่อง FAN TV 
 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาของรายการโทรทัศน์
ดาวเทียม บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ได้ข้อมูลว่า “ป้ายในรายการของโทรทัศน์
ดาวเทียม ก็จะคล้ายๆกันกับ ป้ายที่ Tie-in ในรายการ Free TV เลย แทบไม่มีอะไรแตกต่าง จะ
ต่างกันก็ตรงเรื่องของรายละเอียดในป้ายที่ในโทรทัศน์ดาวเทียมอาจจะใส่รายละเอียดสินค้าได้
มากกว่าเพราะไม่มีเซนเซอร์มาคอยสอดส่อง” (สุพินดา แตงแก้ว, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 9 
พฤษภาคม 2556) 

9) รูปแบบการสอดแทรกบทโทรทัศน์ (Script) 
การโฆษณาแบบสอดแทรกบทโทรทัศน์ คือ การนําคุณประโยชน์และคุณลักษณะพิเศษ

ของสินค้าท่ีต้องการส่ือสารแทรกเข้าไปอยู่ในบทโทรทัศน์ ซ่ึงจะออกมาในรูปแบบของการพูดชวน
เชื่อ โดยศิลปิน ดารา พิธีกร หรือจากบุคคลที่น่าเชื่อถือ 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาของรายการโทรทัศน์
ดาวเทียม บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ได้ข้อมูลว่า “ในเรื่องของ benefit สินค้าเราจะ
นํามาร้อยเรียงแฝงเข้าไปในบทพูดเลย จะได้เนียนๆ” (สุพินดา แตงแก้ว, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 
9 พฤษภาคม 2556) 
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4.2. กระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณากับ
บริษัท จีเอมเอม แกรมม่ี จ ากัด (มหาชน)   
 การศึกษาวิจัย กระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ระหว่าง
บริษัทตัวแทนโฆษณากับบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ผู้วิจัยได้ใช้การสํารวจเก็บข้อมูล
ด้วยวิธีการวิจัยแบบ การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In – depth Interview )  
 ในการสัมภาษณ์เชิงลึก และวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการและวิธีการลงโฆษณา
แฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ที่ได้จากบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) และ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
จํากัด (มหาชน) ทําให้ผู้วิจัยสามารถอธิบายถึงกระบวนการและวิธีการการลงโฆษณาแฝงได้ดังนี้ 
กระบวนและวิธีการในการท าโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
        4.2.1   ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Product Brief) 
        4.2.2  ผู้ผลิตรายการ  
 ออกแบบการโฆษณาแฝง 
 เสนอราคา 
 ถ่ายทํา 
 ตัดต่อ/แก้ไข 
        4.2.3   บริษัทโฆษณา 
 วางแผนการใช้ส่ือ 
 จัดซ้ือส่ือ 
 ตรวจสอบ 
 วัดผล 
        4.2.4 ออกอากาศ 
        4.2.5 สรุปผล 
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ภาพที่ 4.11   ภาพแสดงความสัมพันธ์ของกระบวนการและวิธีการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม
ระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณาและผู้ผลิตรายการ 
 
        4.2.1  ข้อมูลผลิตภัณฑ์   
 ข้อมูลผลิตภัณฑ์ เป็นกระบวนการขั้นตอนแรกที่มีความสําคัญต่อการโฆษณาแฝงมาก
ที่สุด เนื่องจากข้อมูลผลิตภัณฑ์จะเป็นการบ่งชี้ถึงรายละเอียดทั้งหมดของสินค้า อันได้แก่ วิธีใช้ 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 

[Product Brief] 

ออกอากาศ 

[On Air] 

วางแผนการใช้สื่อ 

[Media Planning] 

บริษัทโฆษณา 

วัดผล 

[Monitor] 

จัดซื้อสื่อ 
[Media Buying] 

ตรวจสอบ 
[Check] 

ออกแบบการโฆษณาแฝง 

[Creating Tie-In] 

ถ่ายทํา 
[Shooting] 

เสนอราคา 

[Quotation] 

ผู้ผลิตรายการ 

ตัดต่อ/แก้ไข 
[Edit] 

สรุปผล 

[Summary] 

1 

2 

3 
4 

5 

6 

6 

7 
8 

9 

10 

11 
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คุณประโยชน์ สรรพคุณ ขนาด สโลแกน เอกลักษณ์และคุณลักษณะพิเศษของสินค้า รวมไปถึง
วัตถุประสงค์ของการส่ือสารที่เจ้าของสินค้าต้องการส่ือสารไปยังผู้บริโภค  
 ข้อมูลผลิตภัณฑ์จะถูกสร้างขึ้นโดยเจ้าของสินค้า (ผู้ผลิตสินค้า) หรือฝ่ายการส่ือสาร
การตลาดของสินค้าและบริการนั้นๆ กําหนดขึ้นมา เพื่ออธิบายและถ่ายทอดไปยังบริษัทโฆษณา 
เพื่อให้เกิดความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ และนําไปสร้างสรรค์งานโฆษณาให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดที่ตั้งไว้ 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ได้ข้อมูลว่า “อันดับแรก
เลยเราต้องไปรับ Product Brief จากลูกค้าก่อน ว่ารายละเอียดสินค้าเป็นยังไง เพื่อที่จะได้วางแผน
และคิดรูปแบบการโฆษณาแฝงให้เหมาะกับสินค้า” (อัมพิกา ธีรสันต์ , การส่ือสารระหว่างบุคคล , 
10 พฤษภาคม 2556) 
        4.2.2  ผู้ผลิตรายการ  
 1) การออกแบบการโฆษณาแฝง  
 ขั้นตอนการออกแบบการโฆษณาแฝงนี้ เป็นขั้นตอนในการผสมผสานระหว่างเนื้อหา
รายการ (Content) กับสินค้าที่จะนํามาแฝงในรายการ เพื่อให้เกิดความสมจริงและแนบเนียนเป็น
หนึ่งเดียวกัน ผู้ท่ีรับผิดชอบออกแบบการโฆษณาแฝงคือผู้อํานวยการผลิต (Producer) และทีมผลิต
รายการ ซ่ึงจะพิจารณารูปแบบการวางสินค้าแฝงจากความเหมาะสมของเนื้อหาในแต่ะช่วงให้มี
ความสอดคล้องกับรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และสโลแกนของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ภาพที่ส่ือสารออกมา
เกิดประสิทธิผลสูงสุด  
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาของโทรทัศน์ดาวเทียม 
บรษิัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ได้ข้อมูลว่า “เวลาที่เราได้รับ Brief จาก Agency มา เราก็
จะมาดูว่าสินค้าตัวนั้นควรจะวาง Tie-in รูปแบบไหนให้ลูกค้าชอบ ให้ตอบโจทย์ลูกค้า และที่สําคัญ
ต้องทําให้เนียนไปกับเนื้อรายการด้วย จุดประสงค์หลักของเราคือออกแบบการ Tie-in ให้ผลลัพท์ที่
ได้ออกมาแล้วเกิดความพึงพอใจทั้ง 2 ฝ่าย” (คุณ สุพินดา แตงแก้ว , การส่ือสารระหว่างบุคคล , 9 
พฤษภาคม 2556) 
 2) เสนอราคา 
 ขั้นตอนการเสนอราคาจะเกิดขึ้นภายหลังจากที่มีการสรุปการออกแบบการโฆษณาแฝง
เป็นทีเ่รียบร้อยแล้ว การกําหนดราคาส่ือสําหรับการโฆษณาแฝงจะเกิดจากการประชุมของบุคคลที่
เกี่ยวข้องในบริษัท อันได้แก่ ประธานกรรมการบริหารช่อง ฝ่ายการเงินช่อง ฝ่ายการตลาด และฝ่าย
ผลิตรายการ ร่วมกันลงมติประเมินราคาและมูลค่าของส่ือโฆษณาแฝงในแต่ละรูปแบบ เพื่อนําเสนอ
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ราคาให้กับบริษัทตัวแทนโฆษณา ซ่ึงการเสนอราคาจะทําออกมาในรูปแบบของใบเสนอราคา 
(Quotation) ดังตัวอย่างภาพท่ี 4.12 
 

 
FAN TV /2556                                                     

Quotation 
    เสนอ บริษัท ประกติ โฮลดิ้ง จํากัด (มหาชน) 
       สินค้าท่ีสนับสนุน : Buddy dean Slim Slen 
          ระยะเวลาในการสนับสนนุ 3 เดือน 

SPECIAL  PACKAGE 
  ส่ิงท่ีลูกค้าได้รับ ในช่อง Fan TV   

1. สนับสนุนรายการเพลงติดดาว ชว่งเฮฮากับน้องจ๋าจ้ะ    
     - VTR เปิด + ชื่อ + สโลแกนของผู้สนับสนนุ ความยาว 7 วินาท ี
     - Logo มุมจอ ในเบรคที่สนับสนุน ความยาว 7 วนิาที  
     - Product Placement ในฉาก 1 จุด ทกุวัน จันทร์ -ศุกร์ 
     - Product Tie-in 1 ครั้ง / สัปดาห์ 
     - VTR ปิด + ชื่อ + สโลแกนของผู้สนับสนุน ความยาว 7 วินาท ี
 
2. Commercial Spot จํานวน 60 นาที / เดือน  
    - Prime Time (06.00-24.00) 40 นาท ี
    - Non-Prime Time (00.00-06.00) 20 นาท 
 
 ราคาในการสนับสนนุ    350,000.-บาท / เดือน  (สามแสนห้าหมืน่
บาทถ้วน) รวมราคาในการสนับสนุน 3 เดือน ท้ังส้ิน   1,050,000 
บาท  (-หนึ่งล้านห้าหมื่นบาทถ้วน-) 
หมายเหตุ   *  ราคานี้ไม่รวมภาษีมูลค่าเพิ่ม 7%                 
 

 
ภาพที่ 4.12  ภาพใบเสนอราคา (Quotation) การโฆษณาแฝงของช่อง FAN  TV 

ผู้เสนอสื่อโฆษณา 
คุณวิศว์รุจ พิรัฐโยธิน 

Account Executive FAN TV  

บริษัท แฟนทีวี จํากัด  
อาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ เพลส 50 ถนนสุขุมวิท21(อโศก) 

 แขวงคลองเตยเหนือ เขตวัฒนา  กทม. 10110 
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   จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาของโทรทัศน์ดาวเทียม
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ได้ข้อมูลว่า “จะมีการประชุมสรุปเรื่องราคาค่าโฆษณา 
Tie-in กันในองค์กรก่อน ก่อนที่จะทําเป็นใบเสนอราคาส่งให้ลูกค้า แล้วหลังจากนั้นก็อาจจะมีการ
ต่อรองหรือปรับ Package กันบ้างตามความต้องการที่รับได้ทั้ง 2 ฝ่าย (บริษัทผู้ผลิตรายการ และ 
บริษัทตัวแทนโฆษณา )”  (ศศวรรณ  จงเกรียงไกร, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 9 พฤษภาคม 2556) 

  3)   ถ่ายทํา 
 หลังจากมีการตกลงราคากันเป็นที่ เรียบร้อยแล้ว ทางฝ่ายผู้ผลิตรายการก็จะเริ่ม
กระบวนการในการถ่ายทํา จะมีการกําหนดวันถ่ายทํา และวันออกอากาศ โดยสร้างเป็นตารางการ
ถ่ายทํา (Shooting Plan หรือ Time line) ขึ้นมาใช้ในการทํางาน เพื่อให้ได้งานที่เป็นระบบและ
สะดวกรวดเร็วยิ่งขั้น ผู้ที่เกี่ยวข้องกับขั้นตอนการถ่ายทําส่วนใหญ่จะเป็นฝ่าย Production ของ
รายการ ที่จะดําเนินงานการถ่ายทํารายการควบคู่กับการแฝงโฆษณาเข้าไปในรายการตาม Brief ทีไ่ด้
มีการสรุปตกลงซ้ือ-ขายกับทางบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยเริ่มจากการทํา สคลิป (Script) ของฉากที่
มีการโฆษณาแฝงสินค้าขึ้นมา แล้วส่งให้บริษัทตัวแทนโฆษณาพิจารณาปรับแก้ไขสคลิปก่อนการ
ถ่ายทํา เมื่อสคลิปผ่านการพิจารณาเป็นที่เรียบร้อยแล้วก็จะเริ่มถ่ายทําตามตารางการถ่ายทําที่กําหนด
ไว้ 
 

 
 
ภาพที่ 4.13  ภาพตารางการถ่ายทํา ( Shooting Plan ) ของการทํา Scoop ช่อง FAN TV 
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รายการเพลงตดิดาว 
SPOT ลุ้นโชค 3 ชั้นกบั กาแฟบดัดี้ดีน สลิมสเลน 
ความยาว 30 วินาที 

     ภาพ                                           เสียง 

1 Super ลุ้นโชค 3 ชั้นกับ กาแฟบัดดีด้ีน 
สลิมสเลน 

VO:ลุ้นโชค 3 ชั้นกับ กาแฟบัดดี้ดนี สลิมสเลน 

2 Super  
ทองคํามูลค่า 10,000 บาท สัปดาห์ละ 5 
รางวัล จํานวน 40 รางวัล 
ลุ้นโชคใหญ่ ทองคํามูลค่า100,000 บาท 
จํานวน 1 รางวัล (แจกสัปดาห์สุดท้าย) 

VO:แจกโชคทองทุกสัปดาห์ ทองคํามูลค่า 10,000 
บาท สัปดาห์ละ 5 รางวัล และสัปดาห์สุดท้ายลุ้นโชค
ใหญ่ ทองคํามูลค่า100,000 บาท  

3 Super   
(รูปฝากล่อง 3 กล่อง พร้อมช่ือที่อยู่-
เบอร์ติดต่อ) 

VO:เพียงเขียนชื่อ ท่ีอยู่ เบอร์โทรศัพท์ ลงหลังฝา 
กล่องกาแฟบัดดีด้ีน สลิมสเลน  รสใดก็ได ้

4 Super ที่อยู่รายการ 
ตู้ ปณ30 ปณฝ.หัวหมาก บางกะปิ 
กรุงเทพฯ 10243 

VO:แล้วส่งมาท่ี ตู้ ปณ30 ปณฝ.หัวหมาก บางกะปิ 
กรุงเทพฯ 10243 

5 Super  
ประกาศรายช่ือผู้โชคดี ในรายการเพลง
ติดดาว ทางช่องแฟนทวีี และตรวจสอบ
รายชื่อผู้โชคดีทาง 
www.buddydean.com 

VO: ส่งมากยิ่งมีสิทธ์ิมาก เริ่มจับรางวัลแรก                  
5 กันยายน ในรายการเพลงติดดาว ทางช่องแฟนทีว ี
รีบส่งกันเข้ามานะครับ  

 
ภาพที่ 4.14  ภาพสคลิป (Script) ที่ใช้ในการถ่ายทํา Lucky Draw รายการเพลงติดดาว ช่อง FAN TV 
 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาของโทรทัศน์ดาวเทียม
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ได้ข้อมูลว่า “ขั้นตอนการถ่ายทํา Tie-in นี่ค่อนข้างละเอียด 
ทางแกรมมี่จะทํางานเป็นระบบมีลําดับขั้นตอน เราจะทํา Shooting Plan ไว้เป็นคัมภีร์ในการ
ดําเนินงานกับทุกฝ่าย เวลาตามงานจะได้ง่ายขึ้น และจะได้รู้ว่าเราควรทําไปถึงขั้นตอนไหน เพื่อให้
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ทันออกอากาศ Script นี่ก็เป็นพระเอกของการถ่ายทําเลย ทุกคนในกองถ่ายต้องมี เพราะมันคือเนื้อ
งานที่เราต้องถ่ายทํากัน เวลาตัดต่อก็ต้องใช้ Script นี่ละเป็น Guide”  (วิศว์รุจ พิรัฐโยธิน, การส่ือสาร
ระหว่างบุคคล, 9 พฤษภาคม 2556) 
 4)  ตัดต่อ/แก้ไข 
 หลังจากถ่ายทําเสร็จเรียบร้อยแล้ว ก็จะเข้าสู่ขั้นตอนของการตัดต่องาน  ทางทีมงาน 
Production ของรายการจะทําการตัดต่อภาพและเสียงท่ีได้จากการถ่ายทํา โดยใช้สคลิป (Script) เป็น
หลักในการตัดต่อให้ได้งานที่ออกมาตรงตามที่วางวัตถุประสงค์ไว้  ในส่วนของขั้นตอนนี้จะมีการ
ใช้เทคนิคพิเศษต่างๆ เข้ามาสร้างสรรค์เนื้องานด้วยเพื่อให้ได้งานที่มีคุณภาพและสวยงามยิ่งขึ้น เช่น 
การใส่ Effect และ Sound พิเศษในเนื้องาน เป็นต้น 
 สําหรับการแก้ไขงาน จะเกิดขึ้นหากมีข้อผิดพลาดที่ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้  
หรือต้องการเพิ่มรายละเอียดบางประการที่สําคัญเช่น เพิ่มรูปภาพสินค้า หรือเสียงไม่ชัดเจน เป็นต้น 
หากมีขั้นตอนในการแก้ไข ทางฝ่ายผลิตจะต้องมีการส่งตัวชิ้นงานที่แก้ไขให้กับทางบริษัทตัวแทน
โฆษณาพิจารณา และต้องมีการแก้ไขกันไปมาจนกว่าจะได้ชิ้นงานที่ตรงตามวัตถุประสงค์ก่อนที่จะ
นําชิ้นงานที่ผ่านการพิจารณา (Approve) แล้วไปออกอากาศ 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาของโทรทัศน์ดาวเทียม
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ได้ข้อมูลว่า “ขั้นตอนการตัดต่อแก้ไขงาน ก็ไม่มีอะไรมาก 
ก็ใช้สคลิปเป็น Guide ในการตัดต่อ แค่ทําให้ตรงตามสคลิปท่ีตกลงกันไว้ แล้วก็อาจมีปรับแก้ไขกัน
บ้างเล็กน้อยตาม Comment จากเอเจนซ่ี จากนั้นก็นําไปส่งให้ห้องเทปเพื่อร้อยเนื้อรายการเตรียม
ออกอากาศ” (สุพนิดา แตงแก้ว , การส่ือสารระหว่างบุคคล , 9 พฤษภาคม 2556) 
        4.2.3   บริษัทโฆษณา 
 1) วางแผนการใช้ส่ือ 
 ขั้นตอนการวางแผนการใช้ส่ือ จะมีนักวางแผนส่ือ (Media Planner) อยู่ในแผนกส่ือ 
(Media) ของบริษัทโฆษณา ทําหน้าในการวางแผนและจัดงบประมาณส่ือให้กับสินค้าที่ไ ด้รับ
มอบหมายให้วางแผนจัดสรรค์งบประมาณ (Budget) ที่กําหนดไว้ ให้ได้ผลการส่ือสารที่คุ้มค่าและมี
ประสิทธิภาพสูงสูด  
 ในขั้นตอนนี้นักวางแผนส่ือจะเป็นผู้ไปรับข้อมูลสินค้า (Product Brief) กับฝ่าย
การตลาด (Marketing) ของสินค้า หรือรับมาจากแผนกดูแลลูกค้า (AE) ของบริษัทโฆษณา จากนั้น
จะนําข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีได้มา เข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์และวางแผนเพื่อหาช่องทางการส่ือสารที่
คุ้มค่าที่สุดให้กับสินค้าแต่ละตัว โดยจะวิเคราะห์จาก ปัจจัยต่างๆดังนี้  งบประมาณ (Budget) 
กลุ่มเป้าหมาย (Target) และส่ือ (Media) รวมไปถึง เรตติ้ง (Rating) และ อัตราค่าโฆษณาเฉล่ียต่อหัว
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ผู้ชม (CPRP) รูปแบบของโครงสร้างงานทางด้านการวางแผนส่ือจะเรียกว่า ตารางการวางแผนส่ือ 
(Flowchart) 
 

 

 
 
ภาพที่ 4.15  ภาพตารางการวางแผนส่ือโทรทัศน์ดาวเทียม (Flowchart) ของสินค้า Dutchie (2556) 
   
 สําหรับการวางแผนส่ือโทรทัศน์ดาวเทียมนั้น นักวางแผนส่ือจะวัดความคุ้มค่าของแต่
ละช่องและรายการจากแร๊งกิ้ง (Ranking) ของแต่ละเดือน ซ่ึงจะมีลักษณะคล้ายเรตติ้ง (Rating) ที่
เป็นตัวชี้วัดว่าช่องใดได้รับความนิยมสูงสุด หรือช่องใดได้รับความนิยมในกลุ่มเป้าหมายที่สินค้า
หรือบริการต้องการที่จะส่ือสารไปถึง แล้วทําการคํานวณน้ําหนัก (Weight) ความถ่ี (Frequency) 
ของช่องโทรทัศน์ดาวเทียมท่ีต้องการใช้ภายใต้งบประมาณ (Budget) ที่ได้รับมา 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ได้ข้อมูลว่า “ในขั้นตอน
การวางแผนส่ือโทรทัศน์ดาวเทียม ปัจจัยสําคัญในการวาง Plan คือ Budget Target ของสินค้าและ 
Ranking ของช่อง แต่เนื่องจากราคาค่าส่ือของโทรทัศน์ดาวเทียม ยังถือว่าไม่แพงถ้าเทียบกับ Free 
TV ส่วนใหญ่เราจึงเลือกการวางแผนจากการเลือกช่องตรงกับ Life Style ของกลุ่ม Target เราเป็น
หลัก แต่ยิ่งถ้ามี Ranking ดีด้วยแล้วเราก็จะยิ่งตัดสินใจเลือกได้ง่ายขึ้น” (อัมพิกา ธีรสันต์ , การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล , 10 พฤษภาคม 2556) 
 2)  จัดซ้ือส่ือ 
 หลังจากที่ได้ทําการวางแผนส่ือโดยสมบูรณ์แล้ว ขั้นตอนต่อไปคือการจัดซ้ือส่ือ ใน
บริษัทโฆษณาแต่ละแห่งจะมีแผนกผูจ้ัดซ้ือส่ือ ( Media Buyer) เป็นผู้ทําหน้าที่ในการเสนอราคาส่ือ
ที่ได้จากผู้ผลิตรายการให้กับผู้วางแผนส่ือ (Media Planner) นอกจากนั้นผู้จัดซ้ือส่ือ จะเป็นผู้มี
อํานาจในการต่อรองราคาและปรับรูปแบบ Package กับทางผู้ผลิตรายการ เพื่อให้ได้ราคาที่
สมเหตุสมผลต่อการซ้ือ-ขาย  
 ในขั้นตอนการซ้ือส่ือโทรทัศน์ดาวเทียมนี้  ผู้จัดซ้ือส่ือจะเริ่มจากการเจรจาถึงรูปแบบ
การโฆษณาแฝงที่ต้องการกับทางฝ่ายผู้ผลิตรายการ ว่าต้องการให้โฆษณาแฝงออกมาในรูปแบบใด
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และต้องการเน้นที่จะส่ือสารอะไรกับผู้ชม จากนั้นเมื่อได้รับใบเสนอราคา Package Tie-in มาจาก
รายการ ก็จะทําการคํานวณราคาท่ีได้รับว่าคุ้มค่ากับส่ิงท่ีได้หรือไม่ โดยวัดจากค่าเฉล่ียของรายการ
ประเภทเดียวกัน ที่ออกอากาศในช่วงเวลาเดียวกัน และ Ranking ของรายการ จากนั้นจะทําการ
ต่อรองราคากับทางผู้ผลิต และออกเอกสารการส่ังซ้ือ (Purchase Order) ให้กับผู้ผลิต เพื่อเป็น
หลักฐานยืนยันในการส่ังจ่ายเงินและเป็นหลักฐานทางกฎหมาย 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ได้ข้อมูลว่า “หน้าที่ของ
ฝ่ายจัดซ้ือส่ือโฆษณา ก็คือ การควบคุมราคาและการเลือกสรรค์ส่ือการโฆษณาให้ออกมาคุ้มค่าและ
เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด ทางทีมจะมีบทบาทในการต่อรองราคา และเรียกร้องผลประโยชน์
เพิม่เติมให้กับบริษัทและลูกค้าของเราอย่างดีที่สุด สําหรับโทรทัศน์ดาวเทียมหลักๆ เราจะรับ Brief 
จาก Media Planner ว่าต้องการจะใช้รายการอะไร ช่องไหน  จากนั้นเราจะนําข้อมูลสินค้าไประดม
สมองกับทางทีมผู้ผลิตรายการเพื่อออกแบบการโฆษณาแฝงให้ตรงตามที่ต้องการ ในส่วนของ
โทรทัศน์ดาวเทียมนี้ค่อนข้างทํางานสบายๆ เพราะยังไม่ต้องยื่นเซนเซอร์ เท่ากับลดขั้นตอนที่ยากต่อ
การทํางานออกไป 1 ขั้นตอน และทําให้ลูกค้าพึงพอใจมาก เพราะสามารถที่จะโชว์สินค้า พูด สาธิต 
เกี่ยวกับสินค้าได้เต็มที่ ซ่ึงแบบนี้ถ้าทําในช่อง Free TV ไม่มีทางทําได้ เพราะทางเซนเซอร์ไม่
อนุญาต ” (รัชดา หฤทัยปรีย์ , การส่ือสารระหว่างบุคคล , 10 พฤษภาคม 2556) 
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ภาพที่ 4.16  ภาพเอกสารส่ังซ้ือ (Purchase Order) ค่าผลิตโฆษณาแฝงช่อง FAN TV 
 
 3)  ตรวจสอบ 
 ขั้นตอนการตรวจสอบ เป็นขั้นตอนที่ทางบริษัทตัวแทนโฆษณา กับ ฝ่ายผลิตรายการจะ
มีการประสานงานกันในช่วงเวลาของการถ่ายทําและการตัดต่อ/แก้ไขการโฆษณาแฝง โดยทางฝ่าย
จัดซ้ือส่ือของบริษัทตัวแทนโฆษณามีหน้าที่เข้าไปตรวจสอบดูแลความเรียบร้อยและความถูกต้อง
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ของการโฆษณาแฝงที่ได้มอบหมายให้ทางฝ่ายผลิตรายการทํา ซ่ึงการตรวจสอบจะใช้สคลิป 
(Script) ที่ได้รับการ Final Approved จากทุกฝ่ายเป็นหลักในการพิจารณาการถ่ายทําและการตัดต่อ/
แก้ไข เพื่อให้ได้ชิ้นงานที่สมบูรณ์และตรงต่อความวัตถุประสงค์ในการส่ือสารมากที่สุด 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ได้ข้อมูลว่า “การ
ตรวจสอบงานเราจะใช้ Final Script ในการตรวจสอบความถูกต้องของงาน ว่าเป็นไปตามที่ตกลง
กันไว้หรือไม่ ทั้งภาพและเสียง อันดับแรกเราจะส่งตัวแทนเข้าไปดูการถ่ายทําเลย ว่าวาง Product 
สวยไหม ชัดไหม และถูกต้องไหม และมาตรวจสอบอีกครั้งตอนที่ตัดต่อออกมา ว่าภาพกับเสียงไป
ด้วยกันถูกต้องตาม Script ไหม ถ้าไม่ถูกก็สามารถส่ังแก้ไขได้จนกว่าจะได้ชิ้นงานที่พอใจ” (รัชดา 
หฤทัยปรีย์ , การส่ือสารระหว่างบุคคล , 10 พฤษภาคม 2556) 
 4.) วัดผล  
 การวัดผลของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม สามารถจําแนกออกเป็น 3 วิธีดังนี้ 
 การสุ่มตรวจเช็ค คือ การเฝ้าสังเกตุดูโทรทัศน์ดาวเทียมในวันและเวลาที่ออกอากาศจริง 
ซ่ึงการวัดผลด้วยวิธีนี้จะทําเพียงแค่สุ่มเป็นบางวันและบางเวลาเท่านั้น 
 การเช็คย้อนหลัง คือ การวัดผลอย่างละเอียดจากการดูเทปบันทึกย้อนหลังทั้งหมดที่มี
การโฆษณาแฝงแล้วมีการบันทึกสรุปข้อมูลเป็นรายงาน(Report) ว่าได้มีการออกอากาศครบตาม
จํานวนที่ตกลงตามใบส่ังซ้ือหรือไม่ รวมไปถึงการวัดผลว่าภาพที่ออกอากาศจริงเป็นอย่างไร 
 การทํา Interactive คือ การวัดผลของการส่ือสารแบบการทํากิจกรรมกับผู้ชมแบบ 2 
ทาง (2 ways communication) เช่น การเล่นเกมตอบคําถามชิงรางวัล การส่งชิงโชค การส่ง SMS 
การจัด Meeting และ Concert รวมไปถึงการใช้ส่ือเสริม เช่น Social Network Online เพื่อวัด 
Feedback จากการโฆษณาแฝง เป็นต้น 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ได้ข้อมูลว่า “การ 
Monitor การโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม จะเป็นการวัดผลแค่ว่า ได้มีการออกอากาศจริงตามท่ี
ได้มีการตกลงกันไว้เท่านั้น เราก็จะใช้วิธีการสุ่มดูบ้าง ส่วนใหญ่เราจะใช้วิธีการดูรายการย้อนหลัง
แล้วทําบันทึกส่งลูกค้า แต่จะมีเป็นกรณีพิเศษบ้างในสินค้าที่มีการจัดกิจกรรมและต้องการวัดผล
แบบมี Feedback จากผู้ชม อันนี้ก็จะแล้วแต่กรณีไป เราก็จะมีวิธีต่างๆในการรองรับ เช่น การส่ง 
SMS มาตอบคําถามในรายการ ซ่ึงเราก็จะวัดจํานวนคนที่ดูและสนใจในกิจกรรมจากยอดที่ส่ง SMS 
เข้ามานายการ เป็นต้น” (รัชดา หฤทัยปรีย์ , การส่ือสารระหว่างบุคคล , 10 พฤษภาคม 2556) 
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        4.2.4 ออกอากาศ 
 การออกอากาศ ถือเป็นขั้นตอนที่สําคัญมากที่สุดในกระบวนการทําโฆษณาแฝง เพราะ
การออกอากาศถือว่าเป็นผลของงานที่ได้สร้างสรรค์มาทั้งหมดตลอดระยะเวลาท่ีทํางาน ในขั้นตอน
การออกอากาศนี้ผู้ที่มีบทบาทสําคัญในการทํางานคือ ห้องเทป และฝ่ายรายการ  
 ภายหลังจากการตัดต่อ/แก้ไข ชิ้นงานเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ทางฝ่ายผลิตรายการจะทํา
หน้าที่ส่งช้ินงานให้กับฝ่ายรายการเพื่อนําไปร้อยเรียงเนื้อหาให้เป็นรายการและขั้นตอนต่อไปเป็น
หน้าที่ของห้องเทปที่จะเป็นผู้วางตําแหน่งเนื้อหาเข้าไว้ในผังรายการเพื่อเตรียมออกอากาศตามวัน
และเวลาที่กําหนด ผู้วิจัยสามารถจําแนกรูปแบบ ออกอากาศของโทรทัศน์ดาวเทียวได้เป็น 3  
รูปแบบคือ 
 1) การถ่ายทอดสด (Live) คือ รายการที่ออกอากาศพร้อมกับการถ่ายทําแบบต่อเนื่องไม่
มีการถ่ายทําแก้ไข วิธีการถ่ายทอดสดมักจะปรากฎในรายการ ข่าว และรายการที่เป็นการสนทนา 
เพื่อให้ได้ Feedback จากผู้ชมแบบ Real Time 
 2) การถ่ายทอดเทปท่ีบันทึก (Master) คือ รายการที่มีการบันทึกเทปถ่ายทํา 
ไว้ก่อนล่วงหน้า ผ่านการแก้ไขและตกแต่งเนื้อหาให้มีความสมบูรณ์ก่อนนําไปออกอากาศจริงตาม
วันและเวลาท่ีกําหนด วิธีการถ่ายทอดเทปที่บันทึกนี้มักจะปารกฎใน ละคร เกมโชว์ รายการเพลง 
และซิทคอม 
 3) การถ่ายทอดซํ้า (Rerun) คือ การนํารายการที่เคยมีการออกอากาศแล้ว 
มาถ่ายทอดซํ้า อาจมีการตัดต่อ/แก้ไข เนื้อหาในบางส่วนตามความเหมาะสม เช่น ตัดบางฉากออก
เพื่อลดระยะเวลาในการออกอากาศให้ส้ันลง เป็นต้น 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาของเคเบิลทีวี 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ได้ข้อมูลว่า “การถ่ายทอดของโทรทัศน์ดาวเทียมจะ
แตกต่างจาก Free TV เยอะ ในโทรทัศน์ดาวเทียมส่วนใหญ่เราจะพบว่ามีรายการที่ออกอากาศแบบ
วิธี Rerun เยอะ แต่ใน Free TV แทบไม่มีเห็นเลย เพราะโทรทัศน์ดาวเทียมเพิ่งเริ่มเติบโตจึงต้องเซฟ
ต้นทุนด้วยการนํารายการสนุกๆ ฮิตๆ ท่ีเคยออกอากาศแล้วใน Free TV มา Rerun ในช่องโทรทัศน์
ดาวเทียม ” (ศศวรรณ  จงเกรียงไกร , การส่ือสารระหว่างบุคคล , 9 พฤษภาคม 2556) 
 
 
 
 
 

DPU



114 

        4.2.5 สรุปผล 
 กระบวนการสรุปผลจะเกิดขึ้นหลังจากที่ได้มีการออกอากาศชิ้นงานตามวันและเวลาที่
กําหนดเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้ที่รับผิดชอบในส่วนด้านการสรุปผลนี้คือ 2 ฝ่ายอันได้แก่ ฝ่ายผู้ผลิต
รายการ และ บริษัทตัวแทนโฆษณา วิธีการสรุปผลการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมของฝ่าย
ผู้ผลิตคือ การส่งเอกสารยืนยันการออกอากาศ พร้อมกับ เทปบันทึกภาพ (CD) การออกอากาศ
ทั้งหมด มอบให้กับ บริษัทตัวแทนโฆษณา ในลําดับขั้นตอนต่อไป เมื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาได้รับ
เอกสารใบยืนยันการออกอากาศและเทปบันทึกภาพจากผู้ผลิตรายการแล้ว ก็จะมีหน้าสรุปผล จาก
การวิเคราะห์และวัดผลจากการส่ือสารว่าได้ผล และมีผู้พบเห็นโฆษณามากน้อยเพียงใด โดยการทํา
การวิจัยสุ่มกลุ่มตัวอย่าง และการรวบรวมข้อมูลจากผู้เข้าร่วมกิจกรรม เป็นต้น 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ผลิตและผู้ดูแลเรื่องการโฆษณาของโทรทัศน์ดาวเทียม 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ได้ข้อมูลว่า “หลักฐานการสรุปผลการโฆษณาของเราก็คือ 
จะรับรองเป็นใบยืนยันการออกอากาศให้กับผู้สนับสนุนรายการ และนอกจากนั้นจะมีการสรุปส่ิงที่
ออกอากาศทั้งหมดให้เป็นภาพเคล่ือนไหวใส่ CD ให้ลูกค้าด้วย” (ศศวรรณ  จงเกรียงไกร , การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล , 9 พฤษภาคม 2556) 
 ผลจากการวิจัยครั้งนี้ ทําให้ผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์ โอกาส และ อุปสร รค์ ของ
กระบวนการและวิธีการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมได้ดังต่อไปนี้ 
โอกาสของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 1. เนื่องจากยังไม่มีผู้ควบคุมดูแลเกี่ยวกับความเหมาะสมของการโฆษณา หรือที่เรียกกัน
ว่า กองเซนเซอร์ จึงส่งผลให้การโฆษณาแฝงและโฆษณาอ่ืนๆ ท่ีออกอากาศผ่านโทรทัศน์ดาวเทียม
สามารถโฆษณาสินค้าได้เต็มที่ ทั้งภาพ และเสียง สรรพคุณ และทําให้จํานวนของการโฆษณาชวน
เชื่อ และการโฆษณาเกินจริง เพิ่มมากขึ้นไปด้วย ซ่ึงถือว่าเป็นโอกาสทางธุรกิจการโฆษณาและเป็น
โอกาสทางการตลาดของสินค้าและบริการที่สามารถส่ือสารข้อมูลสินค้าไปสู่ผู้บริโภค ได้อย่าง
ง่ายดาย 
 2. ผู้ผลิตรายการสามารถสร้างสรรค์ผลงานได้อย่างไร้ข้อจํากัด บนพื้นที่ส่ือเสรี ทําให้
การถ่ายทอดความคิด และการสะท้อนความจริงในสังคม มีความชัดเจน และเป็นความจริงมากขึ้น 
ส่งผลให้ผู้ชมมีโอกาสได้รับชมรายการที่หลากหลายรูปแบบมากขึ้น 
 3. สามารถเพิ่มจํานวนความถ่ีในการโฆษณา เนื่องจากอัตราค่าโฆษณาแฝงในโทรทัศน์
ดาวเทียมค่อนข้างต่ํา เนื่องจากต้นทุนในการผลิตยังไม่สูงเท่าฟรีทีวี  จึงส่งผลให้นักโฆษณาและ
นักการส่ือสารการตลาด มีกําลังที่จะซ้ือโฆษณาในระยะเวลาที่ยาวนานขึ้น ทําให้ความถ่ีในการ
มองเห็นสินค้าเพิ่มขึ้นตามไปด้วย 
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 4. สร้างโอกาสในการเพิ่มยอดขายและสร้างตราสินค้าให้กับสินค้าหรือบริการที่มี
งบประมาณจํากัดในการทําการส่ือสารการตลาด  
อุปสรรค์ของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 1. การโฆษณาท่ีมากเกินความเหมาะสม เนื่องจากการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม
สามารถทําได้หลากหลายรูปแบบ และเสรี อีกทั้งยังมีการเห็นสินค้า และมีการพูดถึงสินค้าเกินจริง 
ซ่ึงส่ิงเหล่านี้หากมีปรากฎให้เห็นมากเกินไป อาจส่งผลให้เกิดทัศนคติในแง่ลบกับตัวสินค้าและ
รายการได้ ดังนั้นนักโฆษณาและผู้ผลิตรายการต้องคํานึงถึงความพอดี และความเหมาะสมในการ
คํานวณน้ําหนักของสารที่จะส่ือไปถึงผู้บริโภคหรือผู้ชมไม่ให้มากหรือน้อยจนเกินไป 
 2. ข้อจํากัดของศิลปิน ดารา และพิธีกร ที่ไม่สามารถหยิบใช้สินค้าได้ เนื่องจากคิด
ค่าจ้างสูง และมีข้อจํากัดเรื่องภาพลักษณ์ค่อนข้างเยอะ ส่งผลให้กระบวนการการทําโฆษณาแฝงไม่
เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้ 

 
4.3 ผลที่เกิดขึ้นต่อผู้ชมหรือผู้รับสาร ของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็ม
เอ็ม แกรมม่ี จ ากัด (มหาชน) 
 การศึกษาวิจัยผลที่เกิดขึ้นต่อผู้ชมหรือผู้รับสารของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์
ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ผู้วิจัยได้ใช้การสํารวจเก็บข้อมูลด้วยวิธีการ
วิจัยแบบ การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In – depth Interview ) ผลที่ได้จากการวิจัยมีดังนี้ 

 “เอาข้อมูลจาก Nielsen แยกออกมาเป็น Cable TV สําหรับการวัดผลว่ามีจํานวนคนที่รับ
ส่ือ Cable TV เท่าไหร่ และอีกแบบคือการทํา Research เพื่อวัดประสิทธิภาพของการโฆษณาแฝง ว่า
เข้าถึงคนดูมากน้อยแค่ไหน และคนดูรู้สึกอย่างไรต่อสินค้า เรามีสรุปการทํา Research เกี่ยวกับผล
ของการโฆษณาในเคเบิลทีวีให้ดูเป็นตัวอย่าง” (อัมพิกา ธีรสันต์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 10 
พฤษภาคม 2556) 

 “เราลงทุนใช้ทีม Research ทําการศึกษาหัวข้อ “การโฆษณาในเคเบิลทีวี” ล่าสุดช่วง 
เดือนธันวาคม  2555 ได้ทําการสุ่มกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยออกเป็น 4 ภาค บริเวณหัวเมืองใหญ่ที่
รัศมีของจานดาวเทียมครอบคลุมเข้าถึงพื้นที่ ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง และภาคใต้ โดย
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิงในช่วงอายุระหว่าง 15-35 ปี จํานวนภาคละ 10 คน และ
ใช้วิธีการวิจัยแบบการสนทนากลุ่มแนวคําถามเกี่ยวกับประสิทธิผลของการโฆษณาในโทรทัศน์
ดาวเทียม เพื่อที่จะศึกษาว่าโฆษณาทางเคเบิลทีวีและดาวเทียม ส่งผลต่อผู้ชมมากน้อยแค่ไหน แล้ว
ทําเป็นข้อมูล Support เวลานําเสนอส่ือให้ลูกค้า” (อัมพิกา ธีรสันต์ , การส่ือสารระหว่างบุคคล , 10 
พฤษภาคม 2556) 
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 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ทําให้ผู้วิจัยทราบว่าการวัด
ประสิทธิผลของการโฆษณาในกลุ่มผู้ชมจะใช้วัตถุประสงค์ทางการโฆษณาเป็นตัวตั้งเพื่อวัดหาผล
ว่าการส่ือสารการโฆษณาที่มีการส่ือสารออกไปแล้ว นั้นส่งผลต่อผู้รับสารอย่างไร ตรงตาม
วัตถุประสงค์และเป้าหมายของการส่ือสารที่กําหนดไว้หรือไม่ 

 จึงทําให้ผู้วิจัยสามารถอธิบายเกี่ยวกับประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์
ดาวเทียม ได้ดังนี้ 
 4.3.1 การรับรู้ในตราสินค้า (Awareness) 
 4.3.2 การจดจํา (Remind) 
 4.3.3 ความรู้สึกและทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาแฝง 
 4.3.4 การตัดสินใจซ้ือ (Decide) 
        4.3.1 การรับรู้ในตราสินค้า 
 การรับรู้ในตราสินค้าถือเป็นวัตถุประสงค์หลักในการส่ือสารการตลาดที่นักโฆษณา
คํานึงถึงเป็นหลัก เนื่องจากหน้าที่หลักของการส่ือสารก็คือ การส่งสารไปสู่ผู้รับให้ได้มากที่สุด หรือ
ทําให้ผู้รับเข้าถึง (Reach) เนื้อหาโฆษณาท่ีต้องการส่ือสารออกไปมากที่สุด 
 จากการวิจัยสัมภาษณ์เชิงลึกกับบริษัทตัวแทนโฆษณาในด้านการรับรู้ในตราสินค้า 
พบว่า ผู้ชมรายการส่วนมากคิดเป็นสัดส่วนมากกว่า 70 เปอร์เซนต์ ทราบว่ารายการที่ออกอากาศใน
โทรทัศน์ดาวเทียมมีการโฆษณาสินค้าสอดแทรกอยู่อย่างจงใจ  

 “จากการวิจัยที่เราเคยทํามา เกี่ยวกับการรับรู้ในตราสินค้าของการโฆษณาแฝงใน
โทรทัศน์ดาวเทียมโดยไม่มีการชี้นํา พบว่า คําตอบของผู้ชมส่วนใหญ่จะรับรู้ได้ทันทีที่เห็นว่าเป็น
การโฆษณาแฝง เช่น ตัวอย่างคําพูดที่เราได้จากการวิจัยมา 

  “เห็นพิธีกรพูดถึงสินค้าเยอะ และมีการเอาสินค้าไปวางบนโต๊ะด้วย”  
  “รู้ว่ามีการโฆษณาสินค้า เพราะเห็นป้ายโฆษณาอยู่ในรายการ และพิธีกรบอกขอบคุณ
สินค้าตอนรายการจบ”  
  “มีโปรโมทสินค้าเยอะมาก ท้ังตั้งวาง ทั้งพูด ทั้งหยิบใช้สารพัด”  
  “เห็นมีชื่อสินค้าสนับสนุนโดย และมีโลโก้ขึ้นในรายการ บางวันก็มีสินค้าวางใน
รายการเยอะเป็นพิเศษ ก็มองออกว่าจงใจให้เห็นสินค้า” 
 “แต่ว่าก็ยังมีผู้ชมส่วนน้อยที่เหลืออีกประมาณ 30 เปอร์เซนต์ ไม่รู้ว่ามีการโฆษณาแฝง
อยู่ในรายการ เช่น มีผู้ชมคนหนึ่งพูดว่า “ทุกอย่างก็เป็นอุปกรณ์ประกอบฉากเพื่อให้เกิดความ
สมจริง” ก็แปลว่าเค้าไม่รู้เลยว่ามีการโฆษณาแฝงอยู่ในนั้น” (ภูเบศร์  รุ่งเรือง, การส่ือสารระหว่าง
บุคคล , 10 พฤษภาคม 2556) 
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        4.3.2  การจดจํา  
 การจดจํา คือ การที่ผู้รับสารหรือผู้ชมสามารถจดจําและระลึกถึงข้อมูลรายละเอียด และ
ตราสินค้าได้ภายหลังจากการชมรายการที่มีโฆษณาแฝง  
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ในด้านการจดจํา พบว่า 
ผู้ชมรายการผ่านโทรทัศน์ดาวเทียมจํานวน 50 เปอร์เซนต์ สามารถจดจําชื่อสินค้าและตราสินค้าได้
ในครั้งแรกที่เห็น และผู้ชมรายการผ่านโทรทัศน์ดาวเทียมมากกว่า 80 เปอร์เซนต์ สามารถจดจําตรา
สินค้า ข้อมูลสินค้าได้เมื่อได้รับชมรายการมากกว่า 2-3  ครั้งขึ้นไป ในขณะที่ผู้ชมรายการผ่าน
โทรทัศน์ดาวเทียมส่วนน้อยอีกประมาณ 20 เปอร์เซนต์ ไม่สามารถจําข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้  ซ่ึง
ผู้วิจัยได้สรุปข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ไว้เป็นตารางเพื่อให้การอธิบายให้เห็นภาพชัดเจนยิ่งขึ้น 
ดังตัวอย่างตารางที่ 4.2  และ ตารางท่ี 4.3 
 
ตารางที่ 4.2 ตารางแสดงผลของการจดจําตราสินค้า (ครั้งแรก) ในกลุ่มผู้ชมรายการของการโฆษณา
แฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 
ผู้ชมรายการผ่านโทรทัศน์ดาวเทียม ชื่อสินค้า ตราสินค้า สโลแกน 

คนที่ 1  X  X 
คนที่ 2  X X  
คนที่ 3  X X X 
คนที่ 4     
คนที่ 5     
คนที่ 6  X X  
คนที่ 7     
คนที่ 8  X X  
คนที่ 9     
คนที่ 10     
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ตารางที่ 4.3  ตารางแสดงผลของการจดจําตราสินค้า (มากกว่า 2 ครั้ง) ในกลุ่มผู้ชมรายการของการ
โฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 
ผู้ชมรายการผ่านโทรทัศน์ดาวเทียม ชื่อสินค้า ตราสินค้า สโลแกน 

คนที่ 1  X  X 
คนที่ 2  X X X 
คนที่ 3  X X X 
คนที่ 4  X X  
คนที่ 5     
คนที่ 6  X X X 
คนที่ 7  X X  
คนที่ 8  X X  
คนที่ 9     
คนที่ 10  X X X 
 
 จากตารางสรุปผลการวิจัยเรื่องการจดจํา ทําให้ทราบว่า ความถ่ี (Frequency) ในการเห็น
โฆษณามีผลต่อการสร้างการจดจําในตราสินค้า ยิ่งใช้ความถ่ีมาก โอกาสในการจดจําที่มีต่อตรา
สินค้าก็จะเพิ่มมากขึ้นไปด้วย 
 “จะสังเกตจากข้อมูลที่เราโชว์ให้ดูได้ว่า เมื่อเราเพิ่มความถ่ีในการดูโฆษณาซํ้าๆ กลุ่ม
ตัวอย่างจะมีความรู้และจําโฆษณาสินค้าได้มากขึ้น และจะสามารถจํารายละเอียดขึ้นไปได้มากกว่า
นี้อีก หากมีการการดูซํ้าอีกหลายๆรอบ” (อัมพิกา ธีรสันต์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 10 พฤษภาคม 
2556) 
        4.3.3   ความรู้สึกและทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาแฝง 
 ความรู้สึกและทัศนคติในการวิจัยนี้หมายถึง ความคิด ความรู้สึก และมุมมองของผู้ชมที่
มีต่อรายการโทรทัศน์ดาวเทียม ว่ามีความชอบมาก ชอบ ไม่ชอบ เฉยๆ หรือมีมุมมองต่อสินค้าที่พบ
เห็นในโฆษณาแฝงอย่างไร 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ในด้านความรู้สึกและ
ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาแฝง พบว่า ผู้ชมรายการผ่านโทรทัศน์ดาวเทียม 70 เปอร์เซนต์ชอบและ
เห็นด้วยที่รายการในโทรทัศน์ดาวเทียมมีการโฆษณาแฝงอยู่ ในขณะที่ในอีก 30 เปอร์เซนต์ มี
ความรู้สึกว่าถูกชี้นําและยัดเยียดโดยการโฆษณาสินค้าท่ีเยอะเกินไป  
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 “จากที่เราไปทํา Research กับคนดูทั่วประเทศ ก็ได้คําตอบหลากหลาย แต่ส่วนใหญ่ก็
ชอบท่ีมีโฆษณาแฝง มีตัวอย่างคําพูดให้ดูเป็นหลักฐาน ตามนี้ครับ 

  ความเห็นส่วนตัวชอบนะคะ เวลาท่ีมีสินค้าอะไรออกมาใหม่ๆ บางทีเห็นแต่ในโฆษณา
ช่วงเบรกมันดูไม่ทัน ก็จะมารอดูตามรายการนี่ละคะ เพราะมันจะเห็นสินค้าของจริงนานกว่า  

 ก็ชอบครับ การเอาพวกสินค้าของสปอนเซอร์มาวางในรายการ ทําให้ฉากดูสวยงามขึ้น 
ทําให้รายการน่าดูมากขึ้นครับ  

 ชอบครับ เวลาท่ีมีของมาแจกในรายการ สนุกดี ผมชอบ  
 ดีคะ ชอบมากๆ เวลาท่ีมีการสาธิตสินค้า หรือสอนวิธีการใช้ แนะนําวิธีการทําต่างๆ ทํา

ให้เรามีความรู้ในตัวสินค้ามากขึ้นคะ บางทีเราซ้ือของมาก็ใช้ประโยชน์ไม่เต็มที่ พอมีคนมาแนะนํา
การใช้รู้สึกว่าได้ใช้สินค้าท่ีซ้ือมาคุ้มค่าขึ้นเยอะเลยคะ 

 ชอบดูเวลาท่ีพวกดาราใช้ของออกทีวี ก็จะซ้ือมาใช้ตามบ้าง ดูอันที่มันเหมาะกับเรา เช่น
เส้ือผ้า ท่ีทําผม อาหารเสริม  

 ชอบรอดูของสวยๆ หรือของดีๆ ท่ีเค้าเอามาโชว์ในฉาก แล้วรอดูตอนจบรายการว่าเป็น
ยี่ห้ออะไร ก็จะลองไปหาซ้ือมาลองใช้ดู 

 ดีนะ ปกติเป็นคนไม่ชอบดูหนังโฆษณาเลย พอพักช่วงก็จะเปล่ียนช่องหนีตลอด แต่ถ้า
เป็นโฆษณาท่ีอยู่ในรายการ คือยังไงมันก็ต้องดูอะ มันก็ดีตรงที่เราได้อัพเดทสินค้าใหม่ๆด้วย และก็
ไม่น่าเบื่อเท่าดูหนังโฆษณา 

 รู้สึกไม่ค่อยชอบเท่าไหร่ โฆษณามีแค่ในช่วงพักโฆษณาก็เยอะพอแล้ว  
 ไม่ชอบ และไม่เห็นด้วยที่มีการโฆษณาในรายการ ผมมองว่าเหมือนกําลังถูกชี้นําว่า

ยี่ห้อนี้ฉันใช้นะ ทั้งๆที่ความจริงดาราคนนั้นอาจไม่ได้ใช้ เหมือนหลอกลวง 
 ไม่ชอบเวลาเห็นโฆษณาในรายการที่ดูจงใจมากๆๆ ดูไม่มีศิลปะเลย มันยัดเยียดมาก

เกินไป แทนที่จะซ้ือสินค้าตาม กลับทําให้รู้สึกไม่ดีต่อสินค้านั้นแทน แต่ถ้าวางเฉยๆประกอบฉากก็
พอรับได้  
 ทั้งหมดคร่าวๆ ที่ผมรวบรวมคําตอบไว้ก็จะประมาณนี้ครับ (ปิยทัช สเตฟานี่, การ
ส่ือสารระหว่างบุคคล , 10 พฤษภาคม 2556) 
 ผลจากการวิจัยที่ได้นี้ ทําให้ผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์ผลของการส่ือสารเกี่ยวกับ ข้อดีและ
ข้อเสีย ของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมได้ดังต่อไปนี้ 
ข้อดีของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 1) ทําให้ได้ฉากภาพท่ีสวยงาม สมจริง ในกระบวนการผลิตรายการ 
 2) สามารถช่วยบอกรายละเอียดของสินค้าได้อย่างชัดเจน เด่นชัด 
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 3) ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้า 
 4) ช่วยสร้างการจดจําและการระลึกถึงสินค้า 
 5) มีความสามารถในการโน้มน้าวใจในการเลือกสินค้า 
ข้อเสียของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 1) หากมีการออกแบบการโฆษณาแฝงไม่แนบเนียน อาจสร้างความรู้สึกแง่ลบต่อตัว
สินค้า 
 2) หากมีการโฆษณาแฝงที่จงใจเกินไป อาจทําให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกว่าถูกชี้นํา ยัดเยียด 
        4.3.4 การตัดสินใจซ้ือ (Decide) 
 การตัดสินใจซ้ือสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ จะกล่าวถึงการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีปรากฎอยู่ใน
รายการโทรทัศน์ดาวเทียมว่า ภายหลังจากการเห็นโฆษณาแฝงในรายการแล้วมีอิทธิผลต่อผู้ชม
รายการในการเลือกซ้ือสินค้าในอนาคตมากหรือน้อยเพียงใด มีแนวโน้มว่าจะซ้ือหรือไม่ซ้ือ และ
การโฆษณาแฝงนี้มีความสามารถทําให้เปล่ียนแปลงทัศนคติที่มีต่อสินค้า จากเดิมได้มากน้อย
เพียงใด 
 ผลจากการวิจัยสัมภาษณ์เชิงลึกกับบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ในด้านการ
ตัดสินใจซ้ือ พบว่า ผู้ท่ีผ่านการรับชมและเข้าถึงการโฆษณาแฝงในรายการ เลือกที่จะตัดสินใจซ้ือ
สินค้าโดยเฉล่ีย 30 เปอร์เซนต์ และมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้า 40 เปอร์เซนต์ ในขณะที่ผู้ชมอีกจํานวน
หนึ่งคิดเป็นสัดส่วนประมาณ 20 เปอร์เซนต์ มีความรู้สึกเฉยๆ และต้องการการเปรียบเทียบเพื่อ
ตัดสินใจ และอีกเพียง 10 เปอร์เซนต์ที่ไม่คิดจะซ้ือสินค้า ดังแผนภูมิภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1  กราฟแสดงสัดส่วนการตัดสินใจซ้ือของผู้ชมโฆษณาแฝงในโทรทัศนด์าวเทียม 
 
 “จากการลงเซอร์เวย์ทํา Research กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะเลือกซ้ือสินค้า
ที่เห็นในรายการมากกว่าสินค้าท่ีเคยพบเห็นหรือรู้จักเลย และส่วนใหญ่ต้องการเวลาในการตัดสินใจ 
อันนี้เป็นตัวอย่างคําตอบส่วนหนึ่งที่ได้มาจากการวิจัยของบริษัท 

 ฉันเลือกจากยี่ห้อก่อน เพราะว่ายี่ห้อมันการรันตีถึงความทนทาน และคุณภาพของ
สินค้า  
 ดูที่ฟังช่ันนะ เพราะผมเป็นคนใช้ของคุ้ม ซ้ือมาใช้งาน ดูการใช้งานที่เหมาะกับตัวเอง  
 ราคาคะ เลือกดูภาพรวมของสินค้ากับราคาว่าเหมาะสมกันหรือปล่าว 

 อย่างมือถือ ที่จริงก็ชอบ อ๊อปโป้ โมบายนะ (โทรศัพท์เคล่ือนที่ยี่ห้อหนึ่ง) แต่ซ้ือแล้ว
อายคน เลยซ้ือไอโฟนแทน (โทรศัพท์เคล่ือนที่ยี่ห้อหนึ่ง) เพราะคนฮิตกัน บางทีกระแสสังคม หรือ
ความฮิตก็มีส่วนในการตัดสินใจนะ” (อัมพิกา ธีรสันต์, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 10 พฤษภาคม 
2556) 

 ภายหลังจากการสัมภาษณ์เชิงลึกทําให้ผู้วิจัยทราบว่า การโฆษณาแฝงเป็นปัจจัยสําคัญ
ส่วนหนึ่งท่ีสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือในด้านการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์และการสร้างการรับรู้สู่
ผู้ชมหรือผู้บริโภค แต่ในขณะเดียวกันการตัดสินใจซ้ือในกลุ่มผู้บริโภคต้องอาศัยปัจจัยอ่ืนๆ ในการ
ช่วยตัดสินใจ จะสังเกตุเห็นได้ว่าหากรวบรวมจํานวนของกลุ่มตัวอย่างในส่วนของ ”อาจจะซ้ือ” ที่มี
อยู่ 40 เปอร์เซนต์ และ “ขอตัดสินใจ” ที่มีอยู่ 20 เปอร์เซนต์ ซ่ึงเป็นสัดส่วนรวมถึง 60 เปอร์เซนต์ที่
อยู่ในขั้นตอนการตัดสินใจ หรือมีความลังเล 
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 ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่า การโฆษณาเป็นเพียงปัจจัยหนึ่งในการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภค แต่ไม่ใช่เหตุผลทั้งหมดของการตัดสินใจซ้ือ เนื่องจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมี
ความสามารถในการแสวงหาข้อมูลและการเปรียบเทียบสินค้าได้ง่ายกว่าในอดีต ด้วยเทคโนโลยีที่
ทันสมัยและมีการพัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่องทําให้ผู้บริโภคมีมิติในการตัดสินใจซ้ือสินค้าที่ซับซ้อน
ยิ่งขึ้น อันประกอบไปด้วยหลายปัจจัยขึ้นอยู่กับทัศนคติและไลฟสไตล์การใช้ชีวิตของแต่ละคน 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์ถึงปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ได้
คร่าวๆ ดังนี้ 
 การโฆษณา  สร้างการรับรู้ในตราสินค้า และให้ข้อมูลสินค้าแก่ผู้บริโภคทําให้ผู้บริโภค
รู้จักสินค้า เกิดความคุ้นเคย และผูกพันธ์กับสินค้า มากกว่าสินค้าท่ีไม่มีการโฆษณา นอกจากนั้นยัง
สามารถสร้างการรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลเชิงลึกของสินค้ามากขึ้น ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตรา
สินค้า  
 การกําหนดราคา  สร้างมูลค่าให้กับสินค้า และสร้างยอดขายให้กับสินค้า การกําหนด
ราคาสูงสามารถสร้างความรู้สึกมีคุณค่าต่อตราสินค้าได้ ยากแก่การครอบครอง ใช้แล้วเกิดความ
ภาคภูมิใจ ในขณะเดียวกันการกําหนดราคาต่ําก็สามารถสร้างความเป็นกันเอง และความเข้าถึงง่าย 
มักใช้กับผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นของอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวัน ที่มักใช้กลยุทธ์เรื่องราคาในการทํา
การตลาด 
 คุณภาพของสินค้า  สินค้าท่ีมีคุณภาพดี สามารถสร้างการตัดสินใจซ้ือในกลุ่มผู้บริโภค
ได้ในระยะยาว เรียกว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) สินค้าที่ได้คุณภาพมักจะ
ได้รับความไว้วางใจและการบอกต่อแนะนําจากบุคคลใกล้ชิด จนทําให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจและ
เชื่อใจต่อตัวสินค้า 
 กระแสสังคม   กระแสสังคมใน ณ ที่นี้หมายความรวมถึงการส่ือสารผ่านสังคม
ออนไลน์ (Social Media) และศิลปิน ดารา นักร้อง ซ่ึงเป็นปัจจัยสําคัญที่สามารถเปล่ียนแปลง
ทัศนคติและมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือในกลุ่มผู้บริโภคได้  
 การส่งเสริมการขาย  อันได้แก่ โปรโมชั่น และการตกแต่ง ณ จุดขาย ล้วนแต่มีปัจจัยที่มี
ส่วนกระตุ้นต่อการตัดสินใจซ้ือ ณ จุดขาย เช่นการลด แลก แจก แถม หรือมีการทดลองใช้ เป็นต้น 
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บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
 การวิจัยเรื่อง “การศึกษารูปแบบการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม : กรณีศึกษา
รายการเพลงติดดาว ช่อง FAN TV ของบริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)” ผู้วิจัยได้ตั้ง
วัตถุประสงค์ของการวิจัยไว้ดังนี้ 

เพื่อศึกษารูปแบบและลักษณะการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็ม 
เอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  

เพื่อศึกษากระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ระหว่างบริษัท 
ตัวแทนโฆษณากับบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  

เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม  
แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  ว่าเกิดผลอย่างไรต่อผู้รับสาร 
 
5.1   สรุปผลการวิจัย 
        5.1.1 รูปแบบและลักษณะของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 ลักษณะของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาลักษณะของการโฆษณาแฝงจากรายการ
เพลงติดดาว ท่ีออกอากาศระหว่างวันที่ 1-30 เมษายน 2556 ทางช่อง FAN TV ซ่ึงผลิตโดยบริษัท จี
เอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  
 ผู้วิจัยสามารถสรุปผลวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับลักษณะของการโฆษณาแฝง
ในโทรทัศน์ดาวเทียม ได้ 4 ลักษณะ ดังนี้ 

1) ลักษณะของการโฆษณาแฝงแบบแสดงให้เห็นสินค้า หรือ ผลิตภัณฑ์  (Prop)  คือ 
การน าสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่เป็นของจริงมาใช้เป็นส่วนประกอบในฉาก (Prop) ของรายการ ท าให้
เกิดความสมจริง ความสวยงาม และเพื่อความง่ายต่อการอธิบายเนื้อหา หรือ เนื้อเรื่องในรายการให้
ผู้รับสารเกิดการรับรู้และเข้าใจในสารที่ผู้ผลิตต้องการส่ือสารออกไป การโฆษณาลักษณะนี้มักจะ
ปรากฎอย่างแนบเนียบในรูปแบบของการด าเนินชีวิตประจ าวันของตัวละคร หรือแทรกอยู่ระหว่าง
การด าเนินรายการ เช่น การ หยิบ จับ ใช้ สินค้าโดยนักแสดงหรือพิธีกร และอีกหนึ่งรูปแบบคือการ
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วางสินค้าเพื่อการประดับฉาก เช่น การวางสินค้าไว้ตามต าแหน่งต่างๆในฉาก เพื่อให้เกิดความ
สวยงามและดึงดูดสายตา เป็นต้น 

2) ลักษณะของการโฆษณาแฝงแบบใช้ตราสินค้า หรือ สัญลักษณ์ (Sign) คือ การใช้ โล
โก้ (Logo)  สี (Color)  รูปทรง (Shape) หรือสัญลักษณ์ใด ๆ ก็ตาม ที่สามารถท าให้ผู้ชม หรือผู้รับ
สารรับรู้ได้ว่าเป็นสัญลักษณ์ที่มีความหมาย เป็นตัวแทนที่ส่ือถึงสินค้าหรือบริการ ซ่ึงลักษณะของ
การโฆษณาแฝงแบบใช้ตราสินค้าหรือสัญลักษณ์นี้ จะปรากฎอยู่ในรายการหลายรูปแบบ เช่น ป้าย
ในรายการ (Signboard)  VTR เข้า-ออกเบรกในรายการ โลโก้มุมจอ และโลโก้ท้ายรายการ หรือการ
สร้างส่ิงของจ าลองขึ้นมาเพื่อให้เกิดความสมจริง เช่น ฉากร้านค้า  ฉากป้ายรถเมล์  ตู้เย็น หมวก ร่ม 
เส้ือผ้าที่เป็นรูปสินค้า หรือมีตราสินค้าติดอยู่ เป็นต้น ผลที่ได้จากการโฆษณาลักษณะนี้ จะสามารถ
สร้างการจดจ าต่อตราสินค้าให้กับผู้ชมในระยะยาวได้โดยต้องอาศัยความถ่ีในการตอกย้ าตราสินค้า 

3) ลักษณะของการโฆษณาแฝงโดยการพูดคุณประโยชน์สินค้าหรือบริการ(Script) คือ 
การโฆษณาแฝงโดยใช้พิธีกร หรือนักแสดงในรายการ กล่าวอ้างพูดถึง สโลแกน และคุณประโยชน์
ของสินค้า สอดแทรกเข้าไปในบทบาทที่แสดง หรือแทรกเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในบทพูด (Script) 
อย่างแนบเนียนและเชื่อมโยงเข้ากับเนื้อเรื่อง เช่น พิธีกรรายการพูดว่า “อากาศร้อนๆ แบบนี้ ต้องใช้
นี่ แป้งตรางู ทาแล้ว หอม เย็น สดชื่น”  หรือ  “ถ้าอยากได้เงินไวๆ ก็บอกสามีให้ใช้บริการโอนเงิน
ของ Money Gram สิ แค่ 10 นาทีก็ได้รับเงินแล้ว”  เป็นต้น ลักษณะการโฆษณาแฝงโดยการพูดนี้ จะ
ถูกน ามาใช้เมื่อผู้ส่งสารต้องการบอกสรรพคุณ หรือ คุณประโยชน์ของสินค้าหรือบริการนั้นๆ ใน
รูปแบบของการสร้างสถานการณ์ เพื่อให้ผู้รับสารเกิดความเข้าใจง่ายขึ้น และท าให้เรื่องราวของการ
โฆษณามีความน่าสนใจมากขึ้นกว่าการโฆษณาแบบปกติ ดุจประหนึ่งเป็นการแนะน าบอกต่อด้วย
ความปราถนาดีของพิธีกรในรายการ 

4) ลักษณะของการโฆษณาแฝงโดยการสาธิต (Demonstration)คือ การใช้พิธีกร หรือ
นักแสดงในรายการ รวมไปถึง พรีเซนเตอร์ อธิบายวิธีการใช้สินค้าหรือบริการ ด้วยการพูด และ
แสดงท่าทางประกอบอย่างชัดเจน พร้อมทั้งปรากฎสินค้าในเวลาเดียวกัน เช่น พิธีกรขึ้นค าถามว่า 
“นี่เธอ พอจะมีวิธีการก าจัดขนแบบเร่งด่วนบ้างไหม” จากนั้น พิธีกรอีกคนนึงจะตอบพร้อมกับ
อธิบายว่า “มีแน่นอน นี่เลยครีมก าจัดขนยี่ห้อวีด วิธีใช้ก็ง่ายๆ แค่ทาแบบนี้นะ(ภาพทาสินค้าให้ดู) 
แล้วก็ลากย้อนไรขนแบบนี้ (ภาพสาธิตการก าจัดขนด้วยสินค้า) แค่นี้ก็เกล้ียงเลยเห็นมะ ภายใน 3 
นาท!ี ” เป็นต้น ลักษณะการโฆษณาแฝงโดยการสาธิตนี้ มักจะปรากฎออกมาในรูปแบบของการจัด
กลุ่มสนทนา โดยจัดให้เป็นช่วงแนะน าสินค้าในรายการอย่างชัดเจน 
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 รูปแบบของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษารูปแบบของการโฆษณาแฝงจากรายการ
เพลงติดดาว ท่ีออกอากาศระหว่างวันที่ 1-30 เมษายน 2556 ทางช่อง FAN TV ซ่ึงผลิตโดยบริษัท จี
เอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน)  
 ผู้วิจัยสามารถสรุปผลวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับรูปแบบของการโฆษณาแฝง
ในโทรทัศน์ดาวเทียม ซ่ึงจ าแนกได้ 9 ประเภท ดังนี้ 
 1) รูปแบบการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (Product Placement)  
 การโฆษณาแฝงรูปแบบการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก คือ  การน าเอาสินค้า หรือ
ผลิตภัณฑ์เข้ามาวางประกอบในรายการ โดยมีจุดมุ่งหมายให้ผู้ชมรายการเห็นผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้าง
การจดจ าในเชิงธุรกิจ และมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ความสวยงามสมจริงของฉากในแง่ของการผลิต
รายการ รูปแบบการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากนี้ จะหมายถึง การวางสินค้านิ่งๆ อยู่ในฉากเท่านั้น 
ไม่รวมถึงการหยิบ จับ ใช้ ผลิตภัณฑ์ และการพูดถึงสินค้าใดๆ ท้ังส้ิน 
 รูปแบบการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก แบ่งได้ 2 เทคนิคใหญ่ๆ ดังนี้ 
 (1)  การจัดต าแหน่งการวางสินค้าแบบ ฉากหน้า (Foreground)  และ ฉากหลัง 
(Background)  คือ การจัดวางสินค้าประกอบฉากในต าแหน่งด้านหน้าของนักแสดง หรือที่เรียกว่า
การวางสินค้าแบบฉากหน้า และ ด้านหลังของนักแสดง หรือที่เรียกว่าการวางสินค้าแบบฉากหลัง 
เพื่อให้ได้องค์ประกอบภาพที่สมบูรณ์และสวยงาม ทั้งนี้ในเชิงธุรกิจการจัดวางองค์ประกอบภาพ
โดยอาศัยเทคนิคนี้สามารถช่วยส่งเสริมให้สินค้าที่น ามาประกอบฉากดูสวยงาม และท าให้ภาพใน
แต่ละฉากแลดูมีมิติมากขึ้น 
 (2) การจัดต าแหน่งการวางสินค้าแบบ ชัดตื้น (เบลอฉากหลัง) และ ชัดลึก (เบลอฉาก
หน้า)  คือ การใช้เทคนิคการท าภาพเพื่อดึงดูดสายตา และเรียกความสนใจไปยังวัตถุที่ผู้ส่งสาร
ต้องการเน้นเป็นพิเศษ นิยมน ามาใช้เพื่อท าให้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ดูโดดเด่น สะดุดตา สามารถท า
ให้วัตถุนั้นเด่นชัดลอยขึ้นมาจากฉากหรือ แยกออกมาจากฉาก มักใช้เป็นการน าสายตาให้ผู้ชมมอง
ไปท่ีตัวสินค้า  
 2) รูปแบบการเคล่ือนไหวของผลิตภัณฑ์ในฉาก (Product Movement)  
 การโฆษณาแฝงรูปแบบการเคล่ือนไหวของผลิตภัณฑ์ในฉาก คือ การน าสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ มาใช้ประกอบฉากในรายการ โดยมีผู้น าเสนอเป็น พิธีกร หรือนักแสดงในฉาก ใช้วิธีการ
แตะต้องและการเคล่ือนย้ายสินค้าอย่างเป็นธรรมชาติ สอดแทรกเข้าไปในเนื้อหาของรายการ ซ่ึง
สามารถแบ่งวิธีการเคล่ือนไหวของผลิตภัณฑ์ในฉาก (Product Movement) ได้ 2 วิธี ดังนี้ 
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 (1) การหยิบ จับ  คือ การแตะต้องและเคล่ือนย้ายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก
อยากเป็นธรรมชาติสอดคล้องกับบทบาทและเนื้อเรื่อง เช่น การหยิบสินค้าขึ้นมาดู หรือ การจับ
สินค้าเคล่ือนที่จากอีกที่หนึ่งไปอีกที่หนึ่ง เป็นต้น 
 (2) การรับประทาน หรือ การใช้ คือ การน าสินค้าประกอบฉากมารับประทาน หรือใช้
งาน โดยการจงใจให้เห็นตราสินค้า และอาจมีการสอดแทรกค าวิเศษณ์ต่างๆ เพื่อเป็นการการันตี
สินค้าประกอบด้วย เช่น พิธีกร หยิบกาแฟบนโต๊ะดื่ม แล้วพูดว่า “หอม อร่อยจริงๆ” เป็นต้น 
 3)  รูปแบบวีทีอาร์ผู้สนับสนุนหัวเบรกและท้ายเบรก (VTR) 
  การโฆษณาแฝงรูปแบบวีทีอาร์ผู้สนับสนุนหัวเบรกและท้ายเบรก หรือ VTR คือ การ
โฆษณาแฝงรูปแบบหนึ่งที่ปรากฎเป็นตัวขั้นช่วงของรายการแต่ละช่วงในต าแหน่งหัวเบรก หรือ
ท้ายเบรก ด้วยภาพเคล่ือนไหวที่มีลักษณะคล้ายกับ Commercial Spot แต่มีความยาวน้อยว่ามาก โดย
เฉล่ียความยาวของ VTR ในโทรทัศน์ดาวเทียมจะอยู่ในช่วง 3-7 วินาที (ขึ้นอยู่กับรายการ) เนื้อหา
ของ VTR ส่วนใหญ่จะประกอบไปด้วย ภาพ เสียง สโลแกน โลโก้  และสรรพคุณของสินค้า 
 4) รูปแบบโลโก้มุมจอ และ โลโก้ท้ายรายการ (Logo)  
 โลโก้มุมจอ และ โลโก้ท้ายรายการ คือ การน าตราสินค้า (Logo) ของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการมาท าเป็นชิ้นงานโฆษณา  (Art Work) ส่วนใหญ่จะมีลักษณะเป็นส่ีเหล่ียมจตุรัส จะปรากฎ
อยู่มุมจอมุมใดมุมหนึ่ง (ขึ้นอยู่กับรูปแบบของรายการ) และจะปรากฎอยู่ท้ายรายการเสมอ (End 
Credit) เพื่อเป็นการขอบคุณผู้สนับสนุนรายการ 

5) รูปแบบการจับช้ินส่วนชิงโชค (Lucky Draw) 
รูปแบบการจับช้ินส่วนชิงโชค (Lucky Draw) คือ  การโฆษณาแฝงรูปแบบการชิงโชค 

แจกของรางวัลให้กับผู้ที่บริโภคสินค้าหรือบริการ จากการเส่ียงดวง ภายใต้กฎกติกาและวิธีการร่วม
กิจกรรมที่ถูกก าหนดขึ้นโดยนักการตลาด  เพื่อเป็นการตอบแทนที่ให้การสนับสนุนซ้ือสินค้า หรือ
ใช้บริการนั้นๆ  การจับช้ินส่วนมักจะปรากฎเป็นช่วงช่วงหนึ่งในเนื้อรายการ หรือ ช่วงช่วงหนึ่งท้าย
เบรกรายการ (ขึ้นอยู่กับรูปแบบของรายการ) 
 องค์ประกอบของการจับช้ินส่วนชิงโชค (Lucky Draw) สามารถแบ่งได้ 2 ส่วนดังนี้  
 (1) Spot Promote  คือ การท าหนังโฆษณาขึ้นมาเฉพาะ เพื่อเป็นการโปรโมทกิจกรรม 

แจ้งรายละเอียด และกฎกติกาในการส่งชิงโชคให้ผู้ชมได้รับทราบ ซ่ึงความยาวของ 
Spot Promote นี้จะมีความยาวอยู่ที่ 15-30 วินาที  

(2) ช่วงจับรางวัล  คือ ช่วงในรายการที่บันทึกเทปการจับรางวัลและประกาศผลรางวัล
ให้แก่ผู้โชคดี (ผู้ท่ีได้รับรางวัล) ซ่ึงความยาวของช่วงจับรางวัลนี้จะอยู่ที่ 60-120 วินาที 
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 6) รูปแบบสกู๊ป ( Scoop ) สกู๊ป (Scoop)  
 เป็นการโฆษณาแฝงรูปแบบหนึ่งทีถู่กผลิตขึ้นมาเพื่อตอบสนองการน าเสนอสินค้าหรือ
บริการผลิตภัณฑ์ มีลักษณะคล้ายกับหนังโฆษณา (Commercial Spot) แต่ไม่ได้มีจุดมุ่งหมายเพื่อการ
ขายเพียงอย่างเดียวเหมือนหนังโฆษณา แต่มีจุดมุ่งมายเพื่อให้รายละเอียดในด้านเชิงลึกของสินค้า
และบริการที่ไม่สามารถอธิบายได้หมดในหนังโฆษณา ผู้วิจัยสามารถจ าแนกประเภทของ สกู๊ป 
(Scoop) ออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
 (1) สกู๊ปในเนื้อรายการ ( Scoop in program ) คือ สกู๊ปท่ีท าขึ้นเพื่อสินค้าหรือบริการใด
บริการหนึ่งโดยเฉพาะ จะปรากฎอยู่ในช่วงใดช่วงหนึ่งของรายการ (เป็นเนื้อเดียวกันกับรายการ) ซ่ึง
จะถูกสอดแทรกเข้าไปเสมือนเป็นเนื้อรายการแต่ไม่ใช่ 
 (2) สกู๊ปในช่วงโฆษณา ( Scoop Spot ) คือ สกู๊ปท่ีท าขึ้นเพื่อสินค้าหรือบริการใดบริการ
หนึ่งโดยเฉพาะ จะปรากฎอยู่ในช่วงเบรกโฆษณา (ไม่ได้อยู่ในเนื้อรายการ) แต่มักจะอยู่ติดกับเนื้อ
รายการ เพื่อให้เกิดความรู้สึกว่าเป็นเนื้อเดียวกันกับรายการ แต่ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับเนื้อรายการ 
 7)  รูปแบบการแจกสินค้าและบริการในรายการ (Game) 
 การโฆษณาแฝงรูปแบบการแจกสินค้าและบริการในรายการ หรือ การเล่นเกมส์เพื่อ
แจกของรางวัล (Game) คือ การจัดกิจกรรมต่างๆ ในรายการ โดยมีผู้ด าเนินกิจกรรมเป็นพิธีกรใน
รายการนั้น มีข้อก าหนด และกฎกติกา ในการท ากิจกรรมเพื่อรับของรางวัล เช่น การตอบค าถามท้าย
รายการ การทายผลลัพท์จากกิจกรรม และการส่ง SMS (Short Message Service) เป็นต้น โดยของ
รางวัลที่ได้จะมาในรูปแบบผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการโปรโมทหรือโฆษณา นักโฆษณามักจะ
ใช้รูปแบบการโฆษณาแฝงชนิดนี้กับสินค้าท่ีออกใหม่ หรือสินค้าท่ีต้องการให้เกิดการทดลองใช้  
 8) รูปแบบป้ายในรายการ (Signboard) 
 การโฆษณาแฝงรูปแบบป้ายในรายการ จะมีลักษณะเป็นการน าเอา Poster หรือ Art 
Work ของสินค้า หรือบริการ มาประดับ ตกแต่งในฉากของรายการตามต าแหน่งๆต่าง เพื่อให้เกิด
ความสมจริง สวยงามของฉากในรายการ และเพื่อเป็นการตอกย้ าตราสินค้าให้กับผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ
ต่างๆ 
 9) การโฆษณาแบบสอดแทรกบทโทรทัศน์ (Script)  
 คือ การน าคุณประโยชน์และคุณลักษณะพิเศษของสินค้าท่ีต้องการส่ือสารแทรกเข้าไป
อยู่ในบทโทรทัศน์ ซ่ึงจะออกมาในรูปแบบของการพูดชวนเชื่อ โดยศิลปิน ดารา พิธีกร หรือจาก
บุคคลที่น่าเชื่อถือ 
         
 

DPU



128 

 5.1.2 กระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 จากการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก และวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ
กระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด 
(มหาชน) ท าให้ผู้วิจัยสามารถอธิบายถึงกระบวนการและวิธีการการลงโฆษณาแฝงได้ดังนี้ 
 ข้อมูลผลิตภัณฑ์  
 ข้อมูลผลิตภัณฑ์ เป็นกระบวนการขั้นตอนแรกที่มีความส าคัญต่อการโฆษณาแฝงมาก
ที่สุด เนื่องจากข้อมูลผลิตภัณฑ์จะเป็นการบ่งชี้ถึงรายละเอียดทั้งหมดของสินค้า อันได้แก่ วิธีใช้ 
คุณประโยชน์ สรรพคุณ ขนาด สโลแกน เอกลักษณ์และคุณลักษณะพิเศษของสินค้า รวมไปถึง
วัตถุประสงค์ของการส่ือสารที่เจ้าของสินค้าต้องการส่ือสารไปยังผู้บริโภค  
 ข้อมูลผลิตภัณฑ์จะถูกสร้างขึ้นโดยเจ้าของสินค้า (ผู้ผลิตสินค้า) หรือฝ่ายการส่ือสาร
การตลาดของสินค้าและบริการนั้นๆ ก าหนดขึ้นมา เพื่ออธิบายและถ่ายทอดไปยังบริษัทโฆษณา 
เพื่อให้เกิดความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ และน าไปสู่สร้างสรรค์งานโฆษณาให้บรรลุวัตถุประสงค์
ทางการตลาดที่ตั้งไว้  
 ผู้วิจัยสามารถอธิบายส่วนประกอบส าคัญของข้อมูลผลิตภัณฑ์ส าหรับการโฆษณาแฝง 
ได้ดังนี้ 
 ชื่อ / โลโก้/ สี ของผลิตภัณฑ์ 
 สโลแกน 
 สรรพคุณ 
 จุดเด่น / จุดด้อย 
 ข้อความส าคัญและใจความหลักที่ต้องการส่ือสาร (Key Message) 
 กลุ่มเป้าหมายหลัก และกลุ่มเป้าหมายรองท่ีต้องการส่ือสาร 
 งบประมาณ  
 ผู้ผลิตรายการ  
 1) การออกแบบการโฆษณาแฝง ขั้นตอนการออกแบบการโฆษณาแฝงนี้ เป็นขั้นตอน
ในการผสมผสานระหว่างเนื้อหารายการ (Content) กับสินค้าท่ีจะน ามาแฝงในรายการ(Product Tie-
in) ให้เกิดความสมจริงและแนบเนียนเป็นหนึ่งเดียวกัน ผู้ท่ีรับผิดชอบออกแบบการโฆษณาแฝงคือ
ผู้อ านวยการผลิต (Producer) และทีมผลิตรายการ (Production Team) ซ่ึงจะพิจารณารูปแบบการวาง
สินค้าแฝงจากความเหมาะสมของเนื้อหาในแต่ละช่วงให้มีความสอดคล้องกับรูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์  สโลแกน และ Key Message ของสินค้าที่ต้องการส่ือสารออกไป ว่าเหมาะกับการ
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โฆษณาแฝงรูปแบบใดและจะน ามาผสมเข้าเรื่องกับเนื้อหาของรายการอย่างไร เพื่อให้ภาพที่ส่ือสาร
ออกมาเกิดประสิทธิผลสูงสุด  
 2)  เสนอราคาขั้นตอนการเสนอราคาจะเกิดขึ้นภายหลังจากที่มีการสรุปการออกแบบ
การโฆษณาแฝงเป็นที่เรียบร้อยแล้ว การก าหนดราคาส่ือส าหรับการโฆษณาแฝงจะเกิดจากการ
ประชุมของบุคคลที่เกี่ยวข้องในบริษัทที่ผลิตรายการ อันได้แก่ ประธานกรรมการบริหารช่อง ฝ่าย
การเงินช่อง ฝ่ายการตลาด และฝ่ายผลิตรายการ ร่วมกันลงมติประเมินราคาและมูลค่าของส่ือ
โฆษณาแฝงในแต่ละรูปแบบ เพื่อน าเสนอราคาให้กับบริษัทตัวแทนโฆษณา ซ่ึงการเสนอราคาจะท า
ออกมาในรูปแบบของใบเสนอราคา (Quotation) 
  อัตราค่าโฆษณาปี 2555 - 2556 ของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมที่ขายผ่าน
บริษัทโฆษณาจะอยู่ในช่วงระหว่าง 50,000 บาท ถึง 800,000 บาท ต่อเดือน ขึ่นอยู่กับรูปแบบและ
ความถ่ีในการโฆษณา 
 3) ถ่ายท า หลังจากมีการตกลงราคากันเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ทางฝ่ายผู้ผลิตรายการก็จะ
เริ่มกระบวนการในการถ่ายท า จะมีการก าหนดวันถ่ายท า และวันออกอากาศ โดยสร้างเป็นตาราง
การถ่ายท า ที่เรียกว่า Shooting Plan หรือ Time line ขึ้นมาใช้ส าหรับด าเนินการท างาน เพื่อให้ได้
งานที่เป็นระบบและสะดวกรวดเร็วยิ่งขั้น ผู้ที่เกี่ยวข้องกับขั้นตอนการถ่ายท าส่วนใหญ่จะเป็นฝ่าย 
Production ของรายการ ที่จะด าเนินงานการถ่ายท ารายการควบคู่กับการแฝงโฆษณาเข้าไปใน
รายการตาม Brief ที่ได้มีการสรุปตกลงซ้ือ-ขายกับทางบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยเริ่มจากการท า 
สคลิป (Script) ของฉากที่มีการโฆษณาแฝงสินค้าขึ้นมา แล้วส่งให้บริษัทตัวแทนโฆษณาพิจารณา
ปรับแก้ไขสคลิปก่อนการถ่ายท า เมื่อสคลิปผ่านการพิจารณาเป็นที่เรียบร้อยแล้วก็จะเริ่มถ่ายท าตาม
ตารางการถ่ายท าท่ีก าหนดไว้ 
 4) ตัดต่อ/แก้ไข   หลังจากถ่ายท าเสร็จเรียบร้อยแล้ว ก็จะเข้าสู่ขั้นตอนของการตัดต่องาน
ทางทีมงาน Production ของรายการจะท าการตัดต่อภาพและเสียงท่ีได้จากการถ่ายท า โดยใช้สคลิป 
(Script) เป็นหลักในการตัดต่อให้ได้งานที่ออกมาตรงตามที่วางวัตถุประสงค์และข้อตกลงที่ก าหนด
ไว้  ในส่วนของขั้นตอนนี้จะมีการใช้เทคนิคพิเศษต่างๆ เข้ามาสร้างสรรค์เนื้องาน เพื่อให้ได้งานที่มี
คุณภาพและสวยงามยิ่งขึ้น เช่น การใส่ Effect และ Sound พิเศษในเนื้องาน  
 ส าหรับการแก้ไขงาน จะเกิดขึ้นหากมีข้อผิดพลาดที่ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้  
หรือต้องการเพิ่มรายละเอียดบางประการที่ส าคัญเช่น เพิ่มรูปภาพสินค้า หรือเสียงที่ไม่ชัดเจน เป็น
ต้น หากมีขั้นตอนในการแก้ไข ทางฝ่ายผลิตจะต้องมีการส่งตัวชิ้นงานที่แก้ไขให้กับทางบริษัท
ตัวแทนโฆษณาพิจารณา และต้องมีการแก้ไขกันไปมาจนกว่าจะได้ชิ้นงานที่ตรงตามวัตถุประสงค์
ก่อนที่จะน าชิ้นงานที่ผ่านการพิจารณา (Approve) แล้วไปออกอากาศ 
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 บริษัทโฆษณา 
 1) วางแผนการใช้ส่ือ  ขั้นตอนการวางแผนการใช้ส่ือ จะมีนักวางแผนส่ือ (Media 
Planner) อยู่ในแผนกส่ือ (Media) ของบริษัทโฆษณา ท าหน้าในการวางแผนและจัดงบประมาณส่ือ
ให้กับสินค้าท่ีได้รับมอบหมายให้วางแผนจัดสรรค์งบประมาณ (Budget) ที่ก าหนดไว้ ให้ได้ผลการ
ส่ือสารที่คุ้มค่าและมีประสิทธิภาพสูงสูด  
 ในขั้นตอนนี้นักวางแผนส่ือจะเป็นผู้ไปรับข้อมูลสินค้า (Product Brief) กับฝ่าย
การตลาด (Marketing) ของสินค้า หรือรับมาจากแผนกดูแลลูกค้า (AE) ของบริษัทโฆษณา จากนั้น
จะน าข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีได้มาเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์และวางแผนเพื่อหาช่องทางการส่ือสารที่
คุ้มค่าที่สุดให้กับสินค้าแต่ละตัว โดยจะวิเคราะห์จากปัจจัยต่างๆดังนี้  งบประมาณ (Budget) 
กลุ่มเป้าหมาย (Target) และส่ือ (Media) รวมไปถึง เรตติ้ง (Rating) และ อัตราค่าโฆษณาเฉล่ียต่อหัว
ผู้ชม (CPRP) รูปแบบของโครงสร้างงานทางด้านการวางแผนส่ือจะเรียกว่า ตารางการวางแผนส่ือ 
(Flowchart) 
 ส าหรับการวางแผนส่ือโทรทัศน์ดาวเทียมนั้น นักวางแผนส่ือจะวัดความคุ้มค่าของแต่
ละช่องและรายการจากแร๊งกิ้ง (Ranking) ของแต่ละเดือน ซ่ึงจะมีลักษณะคล้ายเรตติ้ง(Rating) ที่เป็น
ตัวบ่งชี้วัดว่าช่องใดได้รับความนิยมสูงสุด หรือช่องใดได้รับความนิยมในกลุ่มเป้าหมายที่สินค้า
หรือบริการต้องการที่จะส่ือสารไปถึง แล้วท าการค านวณน้ าหนัก (Weight) ความถ่ี (Frequency) 
ของช่องโทรทัศน์ดาวเทียมท่ีต้องการใช้ภายใต้งบประมาณ (Budget) ที่ได้รับมา 
 2) จัดซ้ือส่ือ หลังจากที่ได้ท าการวางแผนส่ือโดยสมบูรณ์แล้ว ขั้นตอนต่อไปคือการ
จัดซ้ือส่ือ ในบริษัทโฆษณาแต่ละแห่งจะมีแผนกผู้จัดซ้ือส่ือ ( Media Buyer) เป็นผู้ท าหน้าที่ในการ
เสนอราคาส่ือที่ได้จากผู้ผลิตรายการให้กับผู้วางแผนส่ือ (Media Planner) นอกจากนั้นผู้จัดซ้ือส่ือ 
จะเป็นผู้มีอ านาจในการต่อรองราคาและปรับรูปแบบ Package กับทางผู้ผลิตรายการ เพื่อให้ได้ราคา
ที่สมเหตุสมผลต่อการซ้ือ-ขาย  
 ในขั้นตอนการซ้ือส่ือโทรทัศน์ดาวเทียมนี้ ผู้จัดซ้ือส่ือจะเริ่มจากการเจรจาถึงรูปแบบ
การโฆษณาแฝงที่ต้องการกับทางฝ่ายผู้ผลิตรายการ ว่าต้องการให้โฆษณาแฝงออกมาในรูปแบบใด
และต้องการเน้นที่จะส่ือสารอะไรกับผู้ชม จากนั้นเมื่อได้รับใบเสนอราคา Package Tie-in มาจาก
รายการ ก็จะท าการค านวณราคาที่ได้รับว่าคุ้มค่ากับส่ิงที่ได้หรือไม่ โดยวัดจากค่าเฉล่ียราคาของ
รายการประเภทเดียวกัน ที่ออกอากาศในช่วงเวลาเดียวกัน และ Ranking ของรายการ จากนั้นจะท า
การต่อรองราคากับทางผู้ผลิต และออกเอกสารการส่ังซ้ือ (Purchase Order) ให้กับผู้ผลิต เพื่อเป็น
หลักฐานยืนยันในการส่ังจ่ายเงินและเป็นหลักฐานทางกฎหมาย ในขณะเดียวกันก็จะออกเอกสาร
เพื่อเรียกเก็บเงินค่าส่ือกับลูกค้า (บริษัทสินค้าท่ีว่าจ้างให้ท าการโฆษณา) 
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 3) ตรวจสอบ ขั้นตอนการตรวจสอบ เป็นขั้นตอนที่ทางบริษัทตัวแทนโฆษณา กับ ฝ่าย
ผลิตรายการจะมีการประสานงานกันในช่วงเวลาของการถ่ายท าและการตัดต่อ /แก้ไขการโฆษณา
แฝง โดยทางฝ่ายจัดซ้ือส่ือของบริษัทตัวแทนโฆษณามีหน้าที่เข้าไปตรวจสอบดูแลความเรียบร้อย
และความถูกต้องของการโฆษณาแฝงที่ได้มอบหมายให้ทางฝ่ายผลิตรายการท า ซ่ึงการตรวจสอบจะ
ใช้สคลิป (Script) ที่ได้รับการ Final Approved จากทุกฝ่ายเป็นหลักในการพิจารณาการถ่ายท าและ
การตัดต่อ/แก้ไข เพื่อให้ได้ชิ้นงานที่สมบูรณ์และตรงต่อความวัตถุประสงค์ในการส่ือสารมากที่สุด 
 4) วัดผล  การวัดผลของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม สามารถจ าแนกออกเป็น 
3 วิธีดังนี้ 
  การสุ่มตรวจเช็ค คือ การเฝ้าสังเกตุดูโทรทัศน์ดาวเทียมในวันและเวลา ที่ออกอากาศ
จริง ซ่ึงการวัดผลด้วยวิธีนี้จะท าเพียงแค่สุ่มเป็นบางวันและบางเวลาเท่านั้น  ว่าได้มีการออกอากาศ
ตามวันและเวลาท่ีก าหนดไว้หรือไม่ 
 การเช็คย้อนหลัง คือ การวัดผลอย่างละเอียดจากการดูเทปบันทึกย้อนหลังทั้งหมดที่มี
การโฆษณาแฝงแล้วมีท าการบันทึกสรุปข้อมูลเป็นรายงาน (Report) ว่าได้มีการออกอากาศครบตาม
จ านวนที่ตกลงตามใบส่ังซ้ือหรือไม่ รวมไปถึงการวัดผลว่าภาพที่ออกอากาศจริงเป็นอย่างไร 
 การท า Interactive คือ การวัดผลของการส่ือสารแบบการท ากิจกรรมกับผู้ชมแบบ 2 
ทาง (2 ways communication) เช่น การเล่นเกมตอบค าถามชิงรางวัล การส่งชิงโชค การส่ง SMS 
การจัด Meeting และ Concert รวมไปถึงการใช้ส่ือเสริม เช่น Social Network Online เพื่อวัด 
Feedback จากการโฆษณาแฝง เป็นต้น 
 ออกอากาศ 
 การออกอากาศ (On Air) ถือเป็นขั้นตอนที่ส าคัญมากที่สุดอีกหนึ่งขั้นตอนใน 
กระบวนการท าโฆษณาแฝง เพราะการออกอากาศถือว่าเป็นผลของงานที่ได้สร้างสรรค์มาทั้งหมด
ตลอดระยะเวลาท่ีท างาน ในขั้นตอนการออกอากาศนี้ผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการท างานคือ ห้องเทป 
และฝ่ายรายการ  
 ภายหลังจากการตัดต่อ/แก้ไข ชิ้นงานเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ทางฝ่ายผลิตรายการจะท า
หน้าที่ส่งช้ินงานให้กับฝ่ายรายการเพื่อน าไปร้อยเรียงเนื้อหาให้เป็นรายการและขั้นตอนต่อไปเป็น
หน้าที่ของห้องเทปที่จะเป็นผู้วางต าแหน่งเนื้อหาเข้าไว้ในผังรายการเพื่อเตรียมออกอากาศตามวัน
และเวลาท่ีก าหนด  
 ผู้วิจัยสามารถจ าแนกรูปแบบ ออกอากาศของโทรทัศน์ดาวเทียวได้เป็น 3  รูปแบบคือ 
 1) การถ่ายทอดสด (Live) คือ รายการที่ออกอากาศพร้อมกับการถ่ายท าแบบ 
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ต่อเนื่องไม่มีการถ่ายท าแก้ไข วิธีการถ่ายทอดสดมักจะปรากฎในรายการ ข่าว และรายการที่เป็นการ
สนทนา เพื่อให้ได้ Feedback จากผู้ชมแบบ Real Time 
 2) การถ่ายทอดเทปที่บันทึก (Master) คือ รายการที่มีการบันทึกเทปถ่ายท าไว้ก่อน
ล่วงหน้า ผ่านการแก้ไขและตกแต่งเนื้อหาให้มีความสมบูรณ์ก่อนน าไปออกอากาศจริงตามวันและ
เวลาท่ีก าหนด วิธีการถ่ายทอดเทปท่ีบันทึกนี้มักจะปรากฎใน ละคร เกมโชว์ รายการเพลง และซิท
คอม เนื่องจากรายการประเภทต่างๆที่กล่าวมานี้ เป็นรายการที่ต้องอาศัยความละเอียดในการถ่ายท า 
จึงท าให้ไม่สามารถออกอากาศแบบถ่ายทอดสดได้ 
 3) การถ่ายทอดซ้ า (Rerun) คือ การน ารายการที่เคยมีการออกอากาศแล้วมาถ่ายทอด
หรือออกอากาศซ้ า อาจมีการตัดต่อ/แก้ไข เนื้อหาในบางส่วนตามความเหมาะสม เช่น ตัดบางฉาก
ออกเพื่อลดระยะเวลาในการออกอากาศให้ส้ันลง เป็นต้น 
 สรุปผล 
 กระบวนการสรุปผลจะเกิดขึ้นหลังจากที่ได้มีการออกอากาศชิ้นงานตามวันและเวลาที่
ก าหนดเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้ที่รับผิดชอบในส่วนด้านการสรุปผลนี้คือ 2 ฝ่ายอันได้แก่ ฝ่ายผู้ผลิต
รายการ และ บริษัทตัวแทนโฆษณา วิธีการสรุปผลการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมของฝ่าย
ผู้ผลิตคือ การส่งเอกสารยืนยันการออกอากาศ พร้อมกับ เทปบันทึกภาพ (CD) การออกอากาศ
ทั้งหมด มอบให้กับ บริษัทตัวแทนโฆษณา ในล าดับขั้นตอนต่อไป เมื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาได้รับ
เอกสารใบยืนยันการออกอากาศและเทปบันทึกภาพจากผู้ผลิตรายการแล้ว ก็จะมีหน้าทีส่รุปผล จาก
การวิเคราะห์และวัดผลจากการส่ือสารว่าได้ผล และมีผู้พบเห็นโฆษณามากน้อยเพียงใด โดยการท า
การวิจัยสุ่มกลุ่มตัวอย่าง และการรวบรวมข้อมูลจากผู้เข้าร่วมกิจกรรม เป็นต้น 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ โอกาส และ อุปสรรค์ ขอกระบวนการและวิธีการโฆษณาแฝงใน
โทรทัศน์ดาวเทียมได้ดังต่อไปนี้ 
โอกาสของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 

1) เนื่องจากยังไม่มีผู้ควบคุมดูแลเกี่ยวกับความเหมาะสมของการโฆษณา หรือที่เรียก
กันว่า กองเซนเซอร์ จึงส่งผลให้การโฆษณาแฝงและโฆษณาอ่ืนๆ ที่ออกอากาศผ่านโทรทัศน์
ดาวเทียมสามารถโฆษณาสินค้าได้เต็มที่ ทั้งภาพ และเสียง สรรพคุณ และท าให้จ านวนของการ
โฆษณาชวนเชื่อ และการโฆษณาเกินจริง เพิ่มมากขึ้นไปด้วย ซ่ึงถือว่าเป็นโอกาสทางธุรกิจการ
โฆษณาและเป็นโอกาสทางการตลาดของสินค้าและบริการที่สามารถส่ือสารข้อมูลสินค้าไปสู่
ผู้บริโภคได้อย่างง่ายดาย 
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2) ผู้ผลิตรายการสามารถสร้างสรรค์ผลงานได้อย่างไร้ข้อจ ากัด บนพื้นที่ส่ือเสรี ท าให้
การถ่ายทอดความคิด และการสะท้อนความจริงในสังคม มีความชัดเจน และเป็นความจริงมากขึ้น 
ส่งผลให้ผู้ชมมีโอกาสได้รับชมรายการที่หลากหลายรูปแบบมากขึ้น 

3) สามารถเพิ่มจ านวนความถ่ีในการโฆษณา เนื่องจากอัตราค่าโฆษณาแฝงในโทรทัศน์
ดาวเทียมค่อนข้างต่ า เนื่องจากต้นทุนในการผลิตยังไม่สูงเท่าฟรีทีวี  จึงส่งผลให้นักโฆษณาและ
นักการส่ือสารการตลาด มีก าลังที่จะซ้ือโฆษณาในระยะเวลาที่ยาวนานขึ้น ท าให้ความถ่ีในการ
มองเห็นสินค้าเพิ่มขึ้นตามไปด้วย 

4) สร้างโอกาสในการเพิ่มยอดขายและสร้างตราสินค้าให้กับสินค้าหรือบริการที่มี
งบประมาณจ ากัดในการท าการส่ือสารการตลาด  
อุปสรรค์ของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 

1) การโฆษณาที่มากเกินความเหมาะสม เนื่องจากการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์
ดาวเทียมสามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ และเสรี อีกทั้งยังมีการเห็นสินค้า และมีการพูดถึงสินค้า
เกินจริง ซ่ึงส่ิงเหล่านี้หากมีปรากฎให้เห็นมากเกินไป อาจส่งผลให้เกิดทัศนคติในแง่ลบกับตัวสินค้า
และรายการได้ ดังนั้นนักโฆษณาและผู้ผลิตรายการต้องค านึงถึงความพอดี และความเหมาะสมใน
การค านวณน้ าหนักของสารที่จะส่ือไปถึงผู้บริโภคหรือผู้ชมไม่ให้มากหรือน้อยจนเกินไป 

2) ข้อจ ากัดของศิลปิน ดารา และพิธีกร ที่ไม่สามารถหยิบใช้สินค้าได้ เนื่องจากคิด
ค่าจ้างสูง และมีข้อจ ากัดเรื่องภาพลักษณ์ค่อนข้างเยอะ ส่งผลให้กระบวนการการท าโฆษณาแฝงไม่
เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้ 
        5.1.3 ประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 

 ผลที่ได้จากการวิจัยคุณภาพครั้งนี้ ผู้วิจัยสามารถอธิบายเกี่ยวกับประสิทธิผลของการ
โฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ได้ดังนี้ 
 การรับรู้ในตราสินค้า (Awareness) 
 การรับรู้ในตราสินค้าถือเป็นวัตถุประสงค์หลักในการส่ือสารการตลาดที่นักโฆษณา
ค านึงถึงเป็นหลัก เนื่องจากหน้าที่หลักของการส่ือสารก็คือ การส่งสารไปสู่ผู้รับให้ได้มากที่สุด หรือ
ท าให้ผู้รับเข้าถึง (Reach) เนื้อหาโฆษณาท่ีต้องการส่ือสารออกไปมากที่สุด 
 จากการวิจัยสัมภาษณ์เชิงลึกกับบริษัทตัวแทนโฆษณาในด้านการรับรู้ในตราสินค้า 
พบว่า ผู้ชมรายการส่วนมากคิดเป็นสัดส่วนมากกว่า  70 เปอร์เซนต์ ทราบว่ารายการที่ออกอากาศใน
โทรทัศน์ดาวเทียมมีการโฆษณาสินค้าสอดแทรกอยู่อย่างจงใจ จึงอาจสรุปได้ว่า การโฆษณาแฝงใน
โทรทัศน์ดาวเทียม (Tie-in) มีประสิทธิภาพต่อการสร้างการรับรู้ในตราสินค้าแก่ผู้ชม 
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 การจดจ า (Remind) 
 การจดจ า คือ การที่ผู้รับสารหรือผู้ชมสามารถจดจ าและระลึกถึงข้อมูลรายละเอียด และ
ตราสินค้าได้ภายหลังจากการชมรายการที่มีโฆษณาแฝง  
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ในด้านการจดจ า  
พบว่า ผู้ชมรายการผ่านโทรทัศน์ดาวเทียมจ านวน 50 เปอร์เซนต์ สามารถจดจ าชื่อสินค้าและตรา
สินค้าได้ในครั้งแรกที่เห็น และผู้ชมรายการผ่านโทรทัศน์ดาวเทียมมากกว่า 80 เปอร์เซนต์ สามารถ
จดจ าตราสินค้า และข้อมูลสินค้าได้เมื่อได้รับชมรายการมากกว่า 2-3  ครั้งขึ้นไป ในขณะที่ผู้ชม
รายการผ่านโทรทัศน์ดาวเทียมส่วนน้อยอีกประมาณ 20 เปอร์เซนต์ ไม่สามารถจ าข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าได้ 
 ผลการวิจัยเรื่องการจดจ า ท าให้ผู้วิจัยทราบว่า ความถ่ี (Frequency) ในการเห็นโฆษณามี
ผลต่อการสร้างการจดจ าในตราสินค้า โดยยิ่งใช้ความถ่ีมาก โอกาสในการจดจ าท่ีมีต่อตราสินคา้กจ็ะ
เพิ่มมากขึ้นไปด้วย 
 ความรู้สึกและทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาแฝง 
 ความรู้สึกและทัศนคติในการวิจัยครั้งนี้หมายถึง ความคิด ความรู้สึก และมุมมองของ
ผู้ชมที่มีต่อรายการโทรทัศน์ดาวเทียม ว่ามีความชอบมาก ชอบ ไม่ชอบ เฉยๆ หรือมีมุมมองต่อ
สินค้าท่ีพบเห็นในโฆษณาแฝงอย่างไร 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ในด้านความรู้สึกและ
ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาแฝง พบว่า ผู้ชมรายการผ่านโทรทัศน์ดาวเทียม 70 เปอร์เซนต์ชอบและ
เห็นด้วยที่รายการในโทรทัศน์ดาวเทียมมีการโฆษณาแฝงอยู่ ในขณะที่ในอีก 30 เปอร์เซนต์ มี
ความรู้สึกว่าถูกชี้น าและยัดเยียดโดยการโฆษณาสินค้าท่ีเยอะเกินไป  
 ผลจากการวิจัยที่ได้นี้ ท าให้ผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์ผลของการส่ือสารเกี่ยวกับ ข้อดีและ
ข้อเสีย ของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมได้ดังต่อไปนี้ 
ข้อดีของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 1) ท าให้ได้ฉากภาพท่ีสวยงาม สมจริง ในกระบวนการผลิตรายการ 
 2) สามารถช่วยบอกรายละเอียดของสินค้าได้อย่างชัดเจน เด่นชัด 
 3) ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้า 
 4) ช่วยสร้างการจดจ าและการระลึกถึงสินค้า 
 5) มีความสามารถในการโน้มน้าวใจในการเลือกสินค้า 
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ข้อเสียของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 1) หากมีการออกแบบการโฆษณาแฝงไม่แนบเนียน อาจสร้างความรู้สึกแง่ลบต่อตัว
สินค้า 
 2) หากมีการโฆษณาแฝงที่จงใจเกินไป อาจท าให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกว่าถูกชี้น า ยัดเยียด 
 การตัดสินใจซ้ือ (Decide) 

 การตัดสินใจซ้ือส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ จะกล่าวถึงการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีปรากฎอยู่ใน 
รายการโทรทัศน์ดาวเทียมว่า ภายหลังจากการเห็นโฆษณาแฝงในรายการแล้วมีอิทธิผลต่อผู้ชม
รายการในการเลือกซ้ือสินค้าในอนาคตมากหรือน้อยเพียงใด มีแนวโน้มว่าจะซ้ือหรือไม่ซ้ือ และ
การโฆษณาแฝงนี้มีความสามารถท าให้เปล่ียนแปลงทัศนคติที่มีต่อสินค้าจากเดิมได้มากน้อย
เพียงใด 
 ผลจากการวิจัยสัมภาษณ์เชิงลึกกับบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ในด้านการ
ตัดสินใจซ้ือ พบว่า ผู้ที่ผ่านการรับชมและเข้าถึงการโฆษณาแฝงในรายการผ่านโทรทัศน์ดาวเทียม 
เลือกที่จะตัดสินใจซ้ือสินค้าโดยเฉล่ีย 30 เปอร์เซนต์ และมีแนวโน้มที่จะซ้ือสินค้า 40 เปอร์เซนต์ 
ในขณะที่ผู้ชมอีกจ านวนหนึ่งคิดเป็นสัดส่วนประมาณ 20 เปอร์เซนต์ มีความรู้สึกเฉยๆ และต้องการ
การเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจ และอีกเพียง 10 เปอร์เซนต์ที่ไม่คิดจะซ้ือสินค้า 

 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกท าให้ผู้วิจัยทราบว่า การโฆษณาแฝงเป็นปัจจัยส าคัญส่วนหนึ่ง 
ที่สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือในด้านการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์และการสร้างการรับรู้สู่ผู้ชมหรือ
ผู้บริโภค แต่ในขณะเดียวกันการตัดสินใจซ้ือในกลุ่มผู้บริโภคต้องอาศัยปัจจัยอ่ืนๆ ในการช่วย
ตัดสินใจ จะสังเกตุเห็นได้ว่าหากรวบรวมจ านวนของกลุ่มตัวอย่างในส่วนของ ”อาจจะซ้ือ” ที่มีอยู่ 
40 เปอร์เซนต์ และ “ขอตัดสินใจ” ที่มีอยู่ 20 เปอร์เซนต์ ซ่ึงเป็นสัดส่วนรวมถึง 60 เปอร์เซนต์ที่อยู่
ในขั้นตอนการตัดสินใจ หรือมีความลังเล เนื่องจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีความสามารถในการ
แสวงหาข้อมูลและการเปรียบเทียบสินค้าได้ง่ายกว่าในอดีต ด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัยและมีการ
พัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่องท าให้ผู้บริโภคมีมิติในการตัดสินใจซ้ือสินค้าที่ซับซ้อนยิ่งขึ้น อันประกอบ
ไปด้วยหลายปัจจัยขึ้นอยู่กับทัศนคติและไลฟสไตล์การใช้ชีวิตของแต่ละคน ดังปัจจัยการตัดสินใจ
ซ้ือที่ผู้วิจัยค้นพบต่อไปนี้ 
 การโฆษณา : สร้างการรับรู้ในตราสินค้า และให้ข้อมูลสินค้าแก่ผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภค
รู้จักสินค้า เกิดความคุ้นเคย และผูกพันธ์กับสินค้า มากกว่าสินค้าท่ีไม่มีการโฆษณา นอกจากนั้นยัง
สามารถสร้างการรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลเชิงลึกของสินค้ามากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตรา
สินค้า  
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 การก าหนดราคา  สร้างมูลค่าให้กับสินค้า และสร้างยอดขายให้กับสินค้า การก าหนด
ราคาสูงสามารถสร้างความรู้สึกมีคุณค่าต่อตราสินค้าได้ ยากแก่การครอบครอง ใช้แล้วเกิดความ
ภาคภูมิใจ ในขณะเดียวกันการก าหนดราคาต่ าก็สามารถสร้างความเป็นกันเอง และความเข้าถึงง่าย 
มักใช้กับผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นของอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวัน ที่มักใช้กลุยุทธ์เรื่องราคาในการท า
การตลาด 
 คุณภาพของสินค้า  สินค้าท่ีมีคุณภาพดี สามารถสร้างการตัดสินใจซ้ือในกลุ่มผู้บริโภค
ได้ในระยะยาว เรียกว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) สินค้าที่ได้คุณภาพมักจะ
ได้รับความไว้วางใจและการบอกต่อแนะน าจากบุคคลใกล้ชิด จนท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจและ
เชื่อใจต่อตัวสินค้า 
 กระแสสังคม   กระแสสังคมใน ณ ที่นี้หมายความรวมถึงการส่ือสารผ่านสังคม
ออนไลน์ (Social Media) และศิลปิน ดารา นักร้อง ซ่ึงเป็นปัจจัยส าคัญที่สามารถเปล่ียนแปลง
ทัศนคติและมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือในกลุ่มผู้บริโภคได้  
การส่งเสริมการขาย : อันได้แก่ โปรโมชั่น และการตกแต่ง ณ จุดขาย ล้วนแต่มีปัจจัยที่มีส่วน
กระตุ้นต่อการตัดสินใจซ้ือ ณ จุดขาย เช่น การลด แลก แจก แถม หรือมีการทดลองใช้ เป็นต้น 
 
5.2   อภิปรายผลการวิจัย 
        5.2.1 รูปแบบและลักษณะของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 ผลการศึกษาวิจัย พบว่า รูปแบบของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม มี 9 รูปแบบ 
อันได้แก่ รูปแบบการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (Product Placement), รูปแบบการเคล่ือนไหวของ
ผลิตภัณฑ์ในฉาก (Product Movement) รูปแบบวีทีอาร์ผู้สนับสนุนหัวเบรกและท้ายเบรก  (VTR) 
รูปแบบโลโก้มุมจอ และ โลโก้ท้ายรายการ (Logo) รูปแบบการจับชิ้นส่วนชิงโชค (Lucky Draw) 
รูปแบบสกู๊ป (Scoop) รูปแบบการแจกสินค้าและบริการในรายการ (Game) รูปแบบป้ายในรายการ 
(Signboard) รูปแบบการสอดแทรกบทโทรทัศน์ (Script) ซ่ึงสอดคล้องบางส่วนกับแนวคิดของ 
Karrh  (อ้างถึงใน เสริมยศ  ธรรมรักษ์, 2542 น. 14) ที่กล่าวไว้ว่า การโฆษณาสินค้าแฝงในละคร
โทรทัศน์ Product  Placement    เป็นรูปแบบหนึ่งในบรรดาเครื่องมือมากมายที่นักการตลาด
สามารถใช้เพื่อส่ือสารตราสินค้าให้เป็นที่พบเห็นได้ (Visibility) แนวคิดของ Tellis (1197, น. 356)  
ที่ได้ให้ค านิยามว่า   Product  Placement   เป็นการเสียสละค่าใช้จ่ายเพื่อที่จะใช้ชื่อตราสินค้าหรือ
ภาพของสินค้าได้ไปปรากฎเคียงคู่ไปกับรายการโดยไม่ได้มีการระบุชื่อว่าเป็นผู้สนับสนุนอย่าง
ชัดเจนหรือไม่ได้มีลักษณะเป็นโฆษณา (Noncommercial  Character)  เช่น  ในภาพยนต์แสดงให้
เห็นฉากที่เป็นป้ายชื่อโรงแรมอย่างชัดเจน โดยมิได้กล่าวอ้างว่าโรงแรมนี้เป็นผู้สนับสนุน การ
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โฆษณาสินค้าแฝงสามารถพบเห็นได้ในภาพยนต์ละครโทรทัศน์รายการ เหตุการณ์สาธารณะ 
(Pubic Event) หรือแม้แต่การถ่ายทอดข่าว และ แนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  (2538, น. 292)  ที่
ได้ให้ค านิยาม  Product Placement  ในรายการโทรทัศน์และภาพยนต์ (Product  Placement  in 
Movies  and  Television) ว่า  “เป็นการส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยน าผลิตภัณฑ์หรือชื่อผลิตภัณฑ์ให้
ปรากฎในเนื้อหาของภาพยนต์หรือโทรทัศน์   เช่น  ในละครโทรทัศน์เรื่องศิลามณี  ดาราเด่นใน
เรื่องขับรถเบนซ์ด้วย” เช่นเดียวกันกับผลงานวิจัยของ วลีทิพย์ นันทเอกพงศ์ (2550) ที่พบว่า 
รูปแบบการโฆษณาแฝงสินค้าในละครซิทคอมของบริษัทอาร์เอส จ ากัด (มหาชน) มี 4 รูปแบบคือ 
(1) การสร้างสินค้าประกอบในฉาก (Product Placement) (2) การวางสินค้าโดยให้ตัวละครเป็นผู้
หยิบใช้สินค้า(Product Movement) (3) VTR สนับสนุนหัวเบรกของละคร และ (4) กรอบภาพ
โฆษณาสินค้า (Window Logo) จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยยกขึ้นมาอ้างอิงถึงนั้น ยังไม่มีการ
กล่าวถึงรูปแบบการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมแบบเชิงลึกเพิ่มเติมที่ผู้วิจัยค้นพบขึ้นมา อัน
ได้มีการพัฒนาต่อยอดจากรูปแบบเดิมสู่การส่ือสารปัจจุบันที่มีรูปแบบหลากหลายมากขึ้น อันได้แก่ 
รูปแบบโลโก้มุมจอ และโลโก้ท้ายรายการ (Logo) รูปแบบการจับช้ินส่วนชิงโชค (Lucky Draw) รูป
แบบสกู๊ป (Scoop) รูปแบบการแจกสินค้าและบริการในรายการ (Game) รูปแบบป้ายในรายการ 
(Signboard) รูปแบบการสอดแทรกบทโทรทัศน์ (Script) จึงอาจกล่าวได้ว่า “รูปแบบของการ
โฆษณาแฝงทางโทรทัศน์และโทรทัศน์ดาวเทียมได้มีการปรับปรุง เปล่ียนแปลง ไปตามค่านิยม และ
ยุคสมัย เพื่อให้ได้รูปแบบการโฆษณาแฝงที่สมบูรณ์และได้ประสิทธิภาพในการส่ือสารมากขึ้น  
นอกจากนั้นบทบาทของรายการโทรทัศน์ที่มีความหลากหลายทางรูปแบบและกฎเกณฑ์ข้อบังคับ
เกี่ยวกับการโฆษณาในปัจจุบันส่งผลให้รูปแบบการโฆษณาแฝงมีความแตกต่างกันตามความ
เหมาะสมของแต่ละบทบาทนั้น ดังจะเห็นได้ว่า การโฆษณาแฝงระหว่างฟรีทีวีและโทรทัศน์
ดาวเทียมที่มีรูปแบบการโฆษณาแฝงแตกต่างกันเนื่องจากมีข้อจ ากัดและกระบวนการในการลง
โฆษณาแฝงที่แตกต่างกัน หรือการโฆษณาแฝงในละครก็มีความแตกต่างกับการโฆษณาแฝงใน
รายการเพลงเช่นเดียวกัน เนื่องจากรูปแบบการน าเสนอของรายการมีความแตกต่างกัน” 

 จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับผลของการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องลักษณะของการ
โฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ยังไม่มีทฤษฎีและแนวคิดใดที่กล่าวถึงลักษณะของการโฆษณา
แฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ดังที่ผู้วิจัยคนพบจากการวิจัยเชิงลึก ว่าลักษณะของการโฆษณาแฝงใน
โทรทัศน์ดาวเทียม มี 4 ลักษณะ อันได้แก่ ลักษณะของการโฆษณาแฝงแบบแสดงให้เห็นสินค้า 
หรือ ผลิตภัณฑ์  (Prop)  ลักษณะของการโฆษณาแฝงแบบใช้ตราสินค้า หรือ สัญลักษณ์  
(Sign)ลักษณะของการโฆษณาแฝงโดยการพูดคุณประโยชน์สินค้าหรือบริการ (Script) ลักษณะของ
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การโฆษณาแฝงโดยการสาธิต (Demonstration) ซ่ึงถือว่าเป็นองค์ความรู้ใหม่ที่ได้จากการศึกษาวิจัย
ครั้งนี้ 
        5.2.2 กระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 

 ผลจากการวิจัย พบว่า กระบวนการและวิธีการลงโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมเป็น
การประสานงานกันระหว่างผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ดาวเทียมกับบริษัทตัวแทนโฆษณา เพื่อ
สร้างสรรค์งานโฆษณาในรูปแบบการแฝงสินค้าหรือบริการเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของรายการอย่าง
แนบเนียน ซ่ึงมีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องกันทางด้านธุรกิจการส่ือสารการตลาด โดยปราศจาก
ขั้นตอนของการเซนเซอร์ และมีค่าการตอบแทนการโฆษณาแฝงด้วยรูปแบบการช าระเงิน ภายใต้
ข้อตกลงอย่างเป็นระบบในเชิงธุรกิจ ซ่ึงสอดคล้องบางส่วนกับแนวคิดของ Tellis ที่ได้ให้ค านิยาม
การโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ ไว้ว่าเป็นการเสียค่าใช้จ่ายเพื่อที่จะได้ชื่อตราสินค้าหรือภาพของสินค้า
ไปปรากฏเคียงคู่ไปกับรายการ โดยไม่ได้มีการระบุชื่อว่าเป็นผู้สนับสนุนอย่างชัดเจน  (Gerard J. 
Tellis, 1997, p. 142) ส าหรับส่วนที่แตกต่างจากผลการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้วัจัยค้นพบว่า การโฆษณา
แฝงทางโทรทัศน์ดาวเทียมในปัจจุบันได้มีการระบุชื่อสินค้าและผลิตภัณฑ์ว่าเป็นผู้สนับสนุนอย่าง
ชัดเจน โจ่งแจ้ง และจัดว่าเป็นส่วนส าคัญที่ขาดไม่ได้ส าหรับการลงโฆษณาในยุคปัจจุบัน เนื่องจาก
กระบวนการในการลงโฆษณาแฝงผ่านทางโทรทัศน์ดาวเทียมท าได้ง่าย เพราะไม่ต้องผ่าน
กระบวนการและขั้นตอนของการเซนเซอร์เพื่อตรวจสอบ ควบคุม และดูความเหมาะสมของการ
โฆษณาแฝงที่จะออกอากาศไปสู่ผู้ชม จึงท าให้การโฆษณาแฝงทางโทรทัศน์ดาวเทียมสามารถท าได้
อย่างเสรี โดยไม่ค านึงถึงจรรยาบรรณ ความเหมาะสม และศีลธรรมอันดีงามอันเป็นจิตส านึกของผู้
ส่งสารพึงมี แต่ในทางตรงกันข้าม เสรีที่ได้รับในการท าโฆษณาแฝงผ่านโทรทัศน์ดาวเทียมโดยไม่
ผ่านเซนเซอร์ ก่อให้เกิดช่องว่างที่เอ้ือผลประโยชน์ให้กับธุรกิจทางด้านการส่ือสารการตลาดและ
การโฆษณาในการท าการส่ือสารข้อมูลที่ต้องการไปสู่ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายได้อย่างไร้
ข้อจ ากัดและมีประสิทธิภาพมากขึ้น ซ่ึงอาจกล่าวได้ว่า การปราศจากเซนเซอร์ในการท าโฆษณาแฝง
ผ่านโทรทัศน์ดาวเทียมนี้เป็นโอกาสที่ดีในเชิงธุรกิจ แต่อาจเป็นข้อเสียต่อการสร้างสรรค์งานที่
ส่งออกไปสู่สังคม 

 จากการวิจัยครั้งนี้ ท าให้ผู้วัจัยค้นพบอีกหนึ่งประเด็นที่น่าสนใจเกี่ยวกับวิธีการดึงดูด
ความสนใจและวิธีการโน้มน้าวผู้ชมหรือผู้บริโภคที่ปรากฎในกระบวนการและขั้นตอนการ
สร้างสรรค์งานการโฆษณาแฝง ซ่ึงนอกจากจะมีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการสร้างการจดจ า และสร้าง
การรับรู้ในตราสินค้าแล้ว ยังมีวัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวให้ผู้ชมหรือผู้บริโภคเกิดความเชื่อและ
เปล่ียนแนวคิดทัศนคติให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการส่ือสารที่ตั้งไว้ โดยใช้วิธีการส่ือสารผ่าน
ช่องทางส่ือ และใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด เช่น ศิลปิน ดารา หรือพิธีกร เป็นเครื่องมือและวิธีใน
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การส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจ ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีของ เบรมเบค และ โฮเวลล์ (Brembeck & 
Howell, 1952  อ้างถึงในดวงนภา จันทรมาศรักษา, 2548, น. 48) ทีก่ล่าวถึงการโน้มน้าวใจว่า “เป็น
ความพยายามอันแน้วแน่ที่จะเปล่ียนแปลงความคิด การกระท าโดยการควบคุมแรงผลักดันของ
มนุษย์ไปสู้เป้าหมายที่ก าหนดไว้ล่วงหน้า”  หรือ “ความพยายามที่จะสร้างอิทธิพลเหนือผู้อ่ืน 
(Influence Attempt)” และสอดคล้องเป็นอย่างยิ่งกับทฤษฎีกลุ่มอ้างอิงของ Assael (อ้างถึงใน เสริม
ยศ  ธรรมรักษ์, 2542, น. 27) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การน ากลุ่มอ้างอิงมาใช้ในการตลาด (Marketing 
Implication)  โดยนักการตลาดอาจใช้บุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค มาใช้เป็นตัวแทนกลุ่มอ้างอิง
การโฆษณาซ่ึงส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เช่น ดารา นักแสดง นักร้อง นักกีฬาที่มี
ชื่อเสียง ซ่ึงทุกคนมองว่าผู้ท่ีมีช่ือเสียงเหล่านี้มีชีวิตที่สมบูรณ์แบบ ชนิดที่ใครก็อยากจะเป็นอย่างนั้น 
ดังนั้นการโฆษณาจึงมักใช้คนที่มีชื่อเสียงในวงการต่างๆ มาเป็นตัวแทนสินค้าและบริการ เพื่อให้
เกิดความน่าสนใจในสินค้าและผลิตภัณฑ์นั้น 

 นอกจากนี้ผลจากการวิจัย ยังท าให้ผู้วิจัยสามารถอธิบายและล าดับถึงกระบวนการใน
การท าโฆษณาแฝงไว้ได้อย่างละเอียด ซ่ึงยังไม่มีปรากฎในแนวคิดและทฤษฎีใดตามที่ผู้วิจัยได้ยกมา
กล่าวอ้างถึง จึงอาจถือว่า กระบวนการท าโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมนี้ เป็นองค์ความรู้ไหม่ที่
ผู้วิจัยค้นพบจากการวิจัยครั้งนี้ ดังภาพท่ี 5.1   
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ภาพที่ 5.1  ภาพกระบวนการท าโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมระหว่างผู้ผลิตรายการกับบริษัท
ตัวแทนโฆษณา 
 
        5.2.3 ประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม 
 ผลจากการวิจัยเกี่ยวกับประสิทธิผลของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมในด้าน 
การรับรู้ในตราสินค้า  (Awareness) พบว่า ผู้ชมรายการส่วนมากคิดเป็นสัดส่วนมากกว่า 70 
เปอร์เซนต์ จากกลุ่มตัวอย่างท่ีได้คัดเลือกมา ทราบว่าในรายการที่ออกอากาศทางโทรทัศน์ดาวเทียม
มีการโฆษณาสินค้าสอดแทรกอยู่อย่างจงใจ เนื่องจากเห็นว่ามีการโฆษณาสินค้าแฝงอยู่ในระหว่าง
การรับชมรายการที่ตนเองให้ความสนใจ โดยมีความพยายามเน้นน าเสนอให้สินค้าเป็นจุดสนใจ 
และพยายามดึงดูดสายตาด้วยเทคนิคต่างๆ จึงสรุปได้ว่า การโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม โดย
วิธีการสอดแทรกสินค้าและข้อมูลสินค้าเข้าไปในรายการหรือเนื้อหาที่น่าสนใจของรายการช่วงใด
ช่วงหนึ่ง ผ่านการวาง หรือ หยิบ จับ โดยพิธีกร ดารา  และผ่านเทคนิคพิเศษต่างๆในการน าเสนอ ที่
เน้นวัตถุหรือสินค้านั้นให้มีความโดดเด่นเป็นพิเศษ ส่งผลและมีประสิทธิภาพต่อการสร้างการรับรู้
ในตราสินค้าแก่ผู้ชมมากกว่าการโฆษณาแบบช่วงพักเบรกโฆษณา (Commercial Spot) ซ่ึง
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สอดคล้องกันกับ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542, น. 84 – 87) ที่ได้อธิบายถึงทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการ
รับรู้ไว้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของมนุษย์ (Factors Affecting Consumer Perception) 
ประกอบด้วย องค์ประกอบทางด้านเทคนิค (Technical Factors) อันได้แก่ 
 การเคล่ือนไหว (Movement)  หมายถึง การที่วัตถุหรือสินค้าเคล่ือนที่ไปมา เช่น ป้าย
โฆษณาท่ีมีไฟวิ่งไปวิ่งมาจะดึงดูดความสนใจได้มากกว่าป้ายโฆษณาท่ีมีไฟนิ่งๆ หรือภาพที่ปรากฎ
เป็นภาพนิ่งจะมีความน่าสนใจน้อยกว่าภาพที่มีการเคล่ือนไหว ดังนั้นส่ือโทรทัศน์จึงเป็นส่ือหนึ่งที่
ท าให้เกิดการรับรู้ได้ง่าย เพราะเป็นส่ือที่สามารถน าเสนอการเคล่ือนไหวผ่านภาพที่ปรากฎบน
จอโทรทัศน์ ปัจจัยด้านการเคล่ือนไหวจะสะท้อนผ่านการโฆษณาแฝงสินค้าในละคร ในรูปแบบ
ของการเคล่ือนไหวกล้อง (Camera movement) การเคล่ือนไหวของวัตถุ เช่น การขยายภาพให้มี
ขนาดใหญ่ขึ้นหรือ Zoom in ท าให้เห็นสินค้าได้ชัดเจนยิ่งขึ้น การ Plan ภาพจากป้ายสถานที่ (สินค้า) 
ไปสู่ตัวละครหรือภายในสถานที่ที่เกิดเหตุการณ์นั้นโดยน าเสนอว่าฉากต่อไปจะเกิดเหตุการณ์ขึ้นที่
ใด หากมีการน าเสนอได้อย่างกลมกลืนกับบทละครก็จะท าให้สถานที่นั้นเกิดภาพลักษณ์ที่ดีเช่นกัน 
เช่น การ Plan จากป้ายชื่อโรงพยาบาลไปสู่ตัวตึกของโรงพยาบาล เป็นต้น ซ่ึงคล้ายคลึงกันกับส่ิงที่
ผู้วิจัยพบจากการศึกษาครั้งนี้ที่สังเกตเห็นว่ามีการเคล่ือนย้ายสินค้าท่ีวางอยู่ในฉากของรายการอย่าง
ตั้งใจ และใช้เทคนิคการถือสินค้าให้เห็น package ชัดเจน ดังตัวอย่างภาพที่ได้จากการสังเกตการณ์
ในรายการเพลงติดดาว ช่อง FAN TV 
 

 
 

ภาพที่ 5.2   ภาพการเคล่ือนย้ายต าแหน่งสินค้าในรายการเพลงติดดาว ช่อง FAN TV 
  
 และ ต าแหน่ง (Position) ต าแหน่งของตราสินค้าจะเห็นได้จากตราสินค้าที่ เป็น
สปอนเซอร์โฆษณา ถ้าเป็นในด้านการโฆษณาแฝงสินค้าในละครก็จะหมายถึงต าแหน่งสินค้าที่
ปรากฎบนจอโทรทัศน์ ควรจะเป็นต าแหน่งที่มีความโดดเด่น ดังที่ค้นพบจากการวิจัยครั้งนี้ ที่พบว่า
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มีความจงใจที่จะให้สินค้าวางอยู่ในต าแหน่งที่โดดเด่นและเห็นชัดเจน ดังภาพตัวอย่างที่ 5.3 จาก
การศึกษาเทปบันทึกภาพของรายการเพลงติดดาว ช่อง FAN TV 
  

 
 

ภาพที่ 5.3   ภาพการวางต าแหน่งสินค้าในรายการเพลงติดดาว ช่อง FAN TV 
 
 การจดจ า คือ การที่ผู้รับสารหรือผู้ชมสามารถจดจ าและระลึกถึงข้อมูลรายละเอียด และ
ตราสินค้าได้ภายหลังจากการชมรายการที่มีโฆษณาแฝง ผลจากการวิจัยในด้านการจดจ า พบว่า 
ผู้ชมรายการผ่านโทรทัศน์ดาวเทียมจ านวน 50 เปอร์เซนต์ สามารถจดจ าชื่อสินค้าและตราสินค้าได้
ในครั้งแรกที่เห็น และผู้ชมรายการผ่านโทรทัศน์ดาวเทียมมากกว่า 80 เปอร์เซนต์ สามารถจดจ าตรา
สินค้า และข้อมูลสินค้าได้เม่ือได้รับชมรายการมากกว่า 2-3  ครั้งขึ้นไป ในขณะที่ผู้ชมรายการผ่าน
โทรทัศน์ดาวเทียมส่วนน้อยอีกประมาณ 20 เปอร์เซนต์ ไม่สามารถจ าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้ จึงอาจ
กล่าวสรุปได้ว่า การโฆษณาแฝงผ่านโทรทัศน์ดาวเทียม สามารถสร้างการจดจ า (Remind) ต่อตรา
สินค้าท่ีปรากฎในรายการได้ส่วนหนึ่ง โดยต้องอาศัยเทคนิคพิเศษในการน าเสนอ เพื่อกระตุ้นการ
จดจ าและไม่ท าให้ผู้ชมมองผ่านส่ิงที่ต้องการน าเสนอ จึงจะถือว่าสามารถสร้างการจดจ าได้ส าเร็จ
บรรลุทางการส่ือสาร ซ่ึงสอดคล้องบางส่วนกับ (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2539, น. 548) ที่กล่าวถึง การ
เลือกจ าสาร (Selective Retention) ไว้ว่า ส่ิงท่ีมนุษย์ให้ความสนใจนั้นไม่ใช่ส่ิงที่มนุษย์จะจดจ าได้
ทั้งหมด เราจะเลือกจ าในบางสารและจะลืมสารบางสารไปเลย ในทางการโฆษณานั้นการย้ าสารจะ
เป็นการช่วยความจ าของผู้บริโภค ท าให้การรับรู้เป็นไปตามเป้าหมายสูงสุด คือผู้รับสารสามารถ
จดจ าในสารที่ผู้ส่งสารเสนอ อันเป็นช่องทางการส่ือสารประสบความส าเร็จ  
 นอกจากนี้ผู้วิจัยยังค้นพบว่า ความถ่ี (Frequency) ในการเห็นโฆษณาเป็นปัจจัยส าคัญที่
มีผลต่อการสร้างการจดจ าในตราสินค้า โดยยิ่งใช้ความถ่ีมาก โอกาสในการจดจ าท่ีมีต่อตราสินค้าก็
จะเพิ่มมากขึ้นไปด้วย จึงอาจกล่าวได้ว่า ความถ่ี (Frequency) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญต่อการ
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โฆษณาแฝงที่นักโฆษณาและนักการส่ือสารการตลาดควรค านึงถึงในการท าการส่ือสารข้อมูลไปสู่
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ 
 จากการวิจัยด้านความรู้สึกและทัศนคติของผู้ชมที่มีต่อรายการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์
ดาวเทียม ว่ามีความชอบมาก ชอบ ไม่ชอบ เฉยๆ หรือมีมุมมองต่อสินค้าที่พบเห็นในโฆษณาแฝง
อย่างไร พบว่า ผู้ชมรายการผ่านโทรทัศน์ดาวเทียม 70 เปอร์เซนต์ชอบ และเห็นด้วยที่รายการใน
โทรทัศน์ดาวเทียมจะมีการโฆษณาแฝงอยู่ ในขณะที่ในอีก 30 เปอร์เซนต์ มีความรู้สึกว่าถูกชี้น าและ
ยัดเยียดโดยการโฆษณาสินค้าที่เยอะเกินไป ผู้วิจัยจึงได้ข้อสรุปว่า ในการท าโฆษณาแฝงผ่านทาง
โทรทัศน์ ดาวเทียมสามารถสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าให้กับผู้ชมได้  หากมีการสร้างสรรค์
รูปแบบการโฆษณาแฝงในเชิงสร้างสรรค์และน่าสนใจ แต่ในขณะเดียวกันหากออกแบบการ
โฆษณาแฝงแล้วออกมาไม่ตรงใจ หรือไม่ค านึงถึงความเหมาะสมและความพอดีของการโฆษณา ก็
อาจสร้างความร าคาณและก่อให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้าได้ เมื่อผู้ชมเกิดความรู้สึกว่าก าลัง
ถูกชี้น า และถูกยัดเยียดข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากเกินไป ซ่ึงสอดคล้องกับ (อาภาพร อุดมพืช, 2553) 
ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง“วิเคราะห์ลักษณะโฆษณาแฝงที่ปรากฏในรายการโทรทัศน์ไทย” กล่าวไว้ว่า 
ในปัจจุบันโฆษณาแฝงทางโทรทัศน์มีในปริมาณมากเกินไป และให้ความเห็นว่าโฆษณาแฝงที่ดี  
ต้องมีในปริมาณที่ไม่มาก รูปแบบต้องไม่ยัดเยียดให้กับผู้ชมจนเกินไป  โดยรูปแบบโฆษณาแฝงที่
พอใจและยอมรับได้ คือ การแฝงมากับสปอตส้ัน ส่วนโฆษณาแฝงที่ไม่ดีนั้น คือ โฆษณาแฝงที่เข้า
ไปยุ่งกับเนื้อหาในรายการ ทั้งนี้ท าให้สาระในรายการนั้นขาดความน่าเชื่อถือ ส่วนการที่ปรับแต่ง
เนื้อหารายการเพื่อให้สามารถสอดแทรกโฆษณาแฝงในรายการ  มีการใช้โดยแพร่หลายหากไม่มี
มาตรการการควบคุมที่เป็นรูปธรรม จะเป็นการเปิดโอกาสให้กลุ่มผู้สนับสนุนรายการน าสินค้าและ
บริการของตัวเองมาวางในเนื้อรายการอย่างไม่เป็นระบบระเบียบ  เป็นข้อจ ากัดในการสร้างสรรค์
รายการ จนเนื้อหาดูด้อยค่าลง และขาดความน่าเช่ือถือ 
 การศึกษาถึงเรื่องการตัดสินใจซ้ือที่ผู้วิจัยค้นคว้าครั้งนี้ได้กล่าวถึงการตัดสินใจซ้ือสินคา้
ที่ปรากฎอยู่ในรายการโทรทัศน์ดาวเทียมว่า ภายหลังจากการเห็นโฆษณาแฝงในรายการแล้วมี
อิทธิพลต่อผู้ชมรายการในการเลือกซ้ือสินค้าในอนาคตมากหรือน้อยเพียงใด มีแนวโน้มว่าจะซ้ือ
หรือไม่ซ้ือ และการโฆษณาแฝงนี้มีความสามารถท าให้เปล่ียนแปลงทัศนคติที่มีต่อสินค้าจากเดิมได้
มากน้อยเพียงใด ผลจากการวิจัย พบว่า ผู้ที่ผ่านการรับชมและเข้าถึงการโฆษณาแฝงในรายการผ่าน
โทรทัศน์ดาวเทียม เลือกที่จะตัดสินใจซ้ือสินค้าโดยเฉล่ีย 30 เปอร์เซนต์ และมีแนวโน้มที่จะซ้ือ
สินค้า 40 เปอร์เซนต์ ในขณะที่ผู้ชมอีกจ านวนหนึ่งคิดเป็นสัดส่วนประมาณ 20 เปอร์เซนต์ มี
ความรู้สึกเฉยๆ และต้องการการเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจ และอีกเพียง 10 เปอร์เซนต์ที่ไม่คิดจะซ้ือ
สินค้า จะสังเกตุเห็นได้ว่าหากรวบรวมจ านวนของกลุ่มตัวอย่างในส่วนของ  ”มีแนวโน้มที่จะซ้ือ” 
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ซ่ึงมีอยู่  40 เปอร์เซนต์ และ “ขอตัดสินใจ” ที่มีอยู่  20 เปอร์เซนต์ ซ่ึงเป็นสัดส่วนรวมถึง 60 
เปอร์เซนต์ที่อยู่ในขั้นตอนการตัดสินใจหรือเกิดความลังเล ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่า “การโฆษณา
แฝงเป็นเพียงปัจจัยหนึ่งในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค แต่ไม่ใช่เหตุผลทั้งหมดของการตัดสินใจ
ซ้ือ เนื่องจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีความสามารถในการแสวงหาข้อมูลและการเปรียบเทียบสินค้า
ได้ง่ายกว่าในอดีต ด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัยและมีการพัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่องท าให้ผู้บริโภคมีมิติใน
การตัดสินใจซ้ือสินค้าที่ซับซ้อนยิ่งขึ้น อันประกอบไปด้วยหลายปัจจัยขึ้นอยู่กับทัศนคติและไลฟ
สไตล์การใช้ชีวิตของแต่ละคน ได้แก่ การโฆษณา, การก าหนดราคา  คุณภาพของสินค้า กระแส
สังคม และการส่งเสริมการขาย ” ซ่ึงสอดคล้องบางส่วนกับ (Decision Making Theory) (Schiffman 
& Kanuk, 1994, pp. 560-580) ได้กล่าวไว้ว่า การน าเข้าข้อมูล (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกที่มี
ผลต่อค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีศักยภาพ ซ่ึงแยกเป็น 
 1. กิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเข้าถึงก าหนดและจูงใจผู้บริโภคให้ซ้ือหรือใช้
ผลิตภัณฑ์ โดยใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เช่น ใช้หีบห่อ ขนาด การรับประกันและนโยบายด้านราคา เป็นต้น 
 2. ปัจจัยน าเข้าด้านสังคมวัฒนธรรม เป็นปัจจัยที่ไม่เกี่ยวข้องกับการค้า  เช่น ความ
คิดเห็นของเพื่อน บรรณาธิการหนังสือพิมพ์ วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม ซ่ึงเป็นอิทธิพลภายในของ
บุคคล ที่มีผลต่อการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ์ 

  ดังนั้นผู้ผลิตรายการและนักโฆษณาต้องมีการพัฒนารูปแบบของการโฆษณาให้
น่าเชื่อถือและมีความสอดคล้องไปในทางเดียวกันระหว่างส่ิงที่โฆษณาออกไปกับความสามารถ
และคุณประโยชน์ของสินค้าที่กล่าวอ้าง  จากการวิจัยพบว่ารูปแบบการโฆษณาที่น่าเชื่อถือและ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือมากที่สุด คือการโฆษณาโดยให้ ดารา หรือ พิธีกร หยิบ ใช้ สินค้าอย่าง
แนบเนียนโดยไม่ท าให้ผู้ชมรู้สึกว่าเป็นการแสดง หรือจัดฉาก กล่าวคือต้องท าให้ผู้ชมเกิดความรู้สึก
ว่าเป็นเรื่องจริง ซ่ึงสอดคล้องกันกับ Assael  (เสริมยศ  ธรรมรักษ์, 2542, น. 27) ที่ได้ให้แนวคิดไว้
ว่า  รูปแบบการใช้กลุ่มอ้างอิงในการโฆษณา  โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง(Celebrity)  อันได้แก่   
นักกีฬา  ดารา  นักร้องหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงโด่งดังมาแสดงการใช้รับรองสินค้าก็จะท าให้ผู้บริโภค
คล้อยตามได้ 
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

รูปแบบการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม : ผลจากการวิจัย พบว่าในปัจจุบันผู้ชมมี 
ความรู้เท่าทันต่อการโฆษณาแฝงต่างๆ ท่ีปรากฏทางโทรทัศน์ดาวเทียมมากขึ้น รูปแบบการโฆษณา
แฝงที่เจตนาหรือดูจงใจเกินไป ไม่มีความสอดคล้องกับเนื้อรายการ ท าให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกว่าถูก
ยัดเยียดและเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้า ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะว่าผู้ผลิตรายการและนักโฆษณา
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ควรตระหนักถึงความเหมาะสมในการคิดสร้างสรรค์รูปแบบการโฆษณาแฝงรูปแบบใหม่ๆ ที่ไม่ท า
ให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกในแง่ลบต่อการโฆษณาแฝง และเกิดความน่าเช่ือถือมากขึ้น จากการวิจัยพบว่า
รูปแบบการโฆษณาแฝงที่มีประสิทธิภาพ คือ รูปแบบการโฆษณาแฝงโดยการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์
(Product Movement) และการโฆษณาแฝงแบบสอดแทรกบทโทรทัศน์ (Script) โดยใช้ดาราหรือ
ผู้เชี่ยวชาญเป็นผูน้ าเสนออย่างแนบเนียน ไม่ท าให้ผู้ชมรู้ว่าก าลังถูกยัดเยียดการโฆษณา และสินค้าที่
เหมาะสมกับการโฆษณาแฝงควรเป็นสินค้าประเภทอุปโภค เช่น เส้ือผ้า รองเท้า กระเป๋า และ
เครื่องใช้ในครัวเรือน เป็นต้น ซ่ึงจะท าให้การโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมดูน่าสนใจและมี
ความเหมาะสมมากกว่าปัจจุบัน 

กระบวนการเซนเซอร์ในโทรทัศน์ดาวเทียม : ผลจากการวิจัยเรื่องกระบวนการท า
โฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม พบว่า การโฆษณาแฝงที่ปรากฎในโทรทัศน์ดาวเทียมปัจจุบันยัง
ไม่มีกระบวนการด้านการเซนเซอร์ จึงท าให้การโฆษณาแฝงที่ออกอากาศไม่ได้มาตรฐาน  อัน
ประกอบไปด้วยการโฆษณาเกินจริงที่ไม่สามารถตรวจวัดความน่าเช่ือถือได้  ภาพท่ีล่อแหลม ภาษา
ที่ไม่เหมาะสม ซ่ึงอาจส่งผลต่อผู้บริโภคที่รู้เท่าไม่ถึงการณ์ น าไปสู่ปัญหาทางสังคม และคุณภาพ
ทางการส่ือสารที่ถดถอยในอนาคต ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะว่า ผู้ที่เกี่ยวข้องควรให้ความส าคัญ
ต่อการแต่งตั้งคณะกรรมการตรวจสอบคุณภาพของการออกอากาศรายการผ่านโทรทัศน์ดาวเทียม 
เพื่อเป็นการป้องกันไม่ให้เกิดความเส่ือมเสียต่อระบบการส่ือสารของประเทศไทย โดยอาจเริ่มจาก
การตรวจสอบควบคุมดูแลกันภายในองค์กรโดยการแต่งตั้งเจ้าหน้าที่ฝ่ายเซนเซอร์ของแต่ละบริษัท
ที่เป็นผู้ผลิตรายการ เพื่อท าหน้าที่ควบคุมการโฆษณาแฝงที่ไม่ได้มาตรฐานก่อนออกอากาศไปสู่
ผู้ชม 
 ความถ่ีในการโฆษณาแฝงของโทรทัศน์ดาวเทียม : ผลจากการวิจัย พบว่า ความถ่ีในการ 
โฆษณาแฝงเป็นปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งต่อการสร้างการจดจ าและระลึกถึงตราสินค้า ซ่ึงอัตราค่า  
โฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียมมีราคาค่อนข้างถูกเมื่อเทียบกับฟรีทีวี จึงท าให้ผู้โฆษณามีก าลังใน
การลงทุนท าโฆษณาแฝงได้ในปริมาณมาก ซ่ึงถือเป็นช่องทางและโอกาสอันดีต่อผู้โฆษณา ดังนั้นผู้
โฆษณาจึงควรใช้โอกาสข้อดีของการโฆษณาแฝงผ่านโทรทัศน์ดาวเทียมในการสร้างความถ่ีในการ
จดจ าตราสินค้า เพื่อให้บรรลุผลทางการตลาดที่ตั้งไว้  ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะว่า ผู้โฆษณาควรใช้
โอกาสข้อดีของการโฆษณาแฝงผ่านโทรทัศน์ดาวเทียมในการสร้างความถ่ีในการจดจ าตราสินค้า 
เพื่อให้บรรลุผลทางการตลาดที่ตั้งไว้ จากการวิจัยครั้งนี้ท าให้สามารถค านวณจ านวนความถ่ีของการ
ชมโฆษณาแฝงที่ได้ประสิทธิภาพได้ ว่าควรจะอยู่ระหว่าง 3-10 ครั้ง/คน/เดือน 
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 การโฆษณาแฝงผ่านโทรทัศน์ดาวเทียมกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า  ผลจากการวิจัย 
พบว่า การโฆษณาแฝงที่ผู้ชมพบเห็นในโทรทัศน์ดาวเทียมมีประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ใน
ตราสินค้ามากกว่าการส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้ า ซ่ึงจากการสัมภาษณ์พบว่าผู้บริโภคมี
กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือซับซ้อนขึ้นมากกว่าแค่การเห็นโฆษณาแล้วเชื่อ ซ่ึงประกอบไปด้วย
หลายปัจจัยอันได้แก่ ราคา คุณภาพ กระแสสังคม และการส่งเสริมการขาย ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะว่า
นักการตลาดและนักโฆษณามีความจ าเป็นที่จะต้องค านึงถึงปัจจัยอ่ืนๆ รอบด้านประกอบกันกับการ
ท าโฆษณาแฝง เพื่อให้เกิดความสอดคล้องกันและส่งผลให้การโฆษณาแฝงมีพลังและน่าเชื่อถือ
ยิ่งขึ้น นอกจากนั้นยังพบว่าวิธีการใช้ ดารา หรือพิธีกรเป็นผู้น าเสนอการโฆษณาแฝงเป็นวิธีที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุดส าหรับการท าโฆษณาแฝงในปัจจุบัน นักการส่ือสารจึงควรมีการพัฒนา
รูปแบบการโฆษณาท่ีตรงจุดและมีความน่าสนใจยิ่งขึ้น เพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจซ้ือของผู้ชมให้ได้ 
 
5.4 แนวทางการศึกษาในอนาคต 
 ในการศึกษาวิจัยครั้ งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับรูปแบบ กระบวนการ และ
ประสิทธิภาพของการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม ส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป ควร
ท าการศึกษาเปรียบเทียบการโฆษณาแฝงระหว่างโทรทัศน์ดาวเทียมกับฟรีทีวี ให้เห็นถึงความ
แตกต่าง ข้อได้เปรียบ และข้อเสียเปรียบของแต่ละส่ือว่ามีความแตกต่างกันมากน้อยเพียงใด รวมถึง
การวัดประสิทธิภาพของทั้งสองส่ือ เพื่อเป็นการพัฒนาต่อยอดองค์ความรู้ และเป็นประโยชน์ต่อ
นักการส่ือสารและนักการตลาดในอนาคต 
 ในอนาคตอันใกล้ ภายในระยะเวลา 1-5 ปี ระบบการถ่ายทอดโทรทัศน์ในประเทศไทย
เกิดการเปล่ียนแปลงครั้งใหญ่ โดยจะเปล่ียนจากการถ่ายทอดโทรทัศน์ระบบ Antenna เป็นระบบ 
Digital ซ่ึงมีความเกี่ยวข้องกันกับ Satellite TV ในการศึกษาครั้งต่อไป จึงควรศึกษาเกี่ยวกับการ
โฆษณาท่ีถ่ายทอดผ่าน Digital TV เพื่อเป็นการต่อยอดองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการส่ือสารด้านการ
โฆษณาให้ทันต่อยุคสมัยและเป็นแนวทางส าหรับการศึกษาสืบไป 
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