
 
 

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 ) 



94 

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 



106 

   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



108 

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) 
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        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     
 
 
 
 



118 

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 
 


