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งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของโฆษณาแฝงที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคทีช่มละคร

ชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ท่ีชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ ท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึน

ไป จำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่า

ร้อยละ และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และสถิติ

การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นของทัศนคติที่มีต่อรูปแบบ

โฆษณาแฝงโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นของการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงโดยรวมอยู่

ในระดับมากที่สุด นอกจากนี้ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อรูปแบบโฆษณาแฝง ได้แก่ รูปแบบโฆษณาแฝงเนื้อหา ส่งผลต่อความ

ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ โดยตัวแปรดังกล่าวส่งผลร้อยละ 17.6 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ และด้านความยกย่องนับถือ โดยตัว

แปรดังกล่าวส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ โดยตัวแปรดังกล่าวส่งผล

ร้อยละ 24.2 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งงานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์กับผู้ผลิตละครชุด นักการตลาด และ

เจ้าของตราสินค้าในการนำข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจและเป็นข้อมูลพ้ืนฐานท่ีจะนำไปใช้วางแผนพัฒนาการ

ทำโฆษณาแฝง และพัฒนาธุรกิจผลิตภัณฑ์ต่อไป 
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Abstract 

 

This research aims to study the factors influencing purchasing intention of product with latent 

advertising in Kinn Porche the serie la forte. The sample group consisted of 400 people who watched the 

drama series Kinn porsche The Series La Forte and who were 18 year old or over. A questionnaire was used 

as the instrument used for data collection. The statistics for the data analysis were in terms of percentage, 

mean and standard deviation. The statical hypothesis testing employed a one way analysis of variance and  

the multiple regression analysis. The research results were found that respondents to the questionnaire 

had an opinion level regarding attitude towards the tie-in advertising, both on the whole and at the highest 

level and the respondents had the highest overall level of opinion regarding the celebrity endorsement. 

Incidentally, the attitude towards the tie-in advertising factor includes product experience influencing 

consumer purchasing intention of product. These variables had an effect of 17.6% and were statistically 

significant at a level of 0.05 With regard to the celebrity endorsement factor includes attractiveness and 

respect influencing consumer purchasing intention of product. These variables had an effect of 24.2% and 

were statistically significant at a level of 0.05 Consequently, this research may be valuable to Series director 

marketers, and brand owners may use the information in the result of the research as business instructions, 

followed by basic information planning business development of product. 

 

Keyword : Tie-in advertising, Celebrity endorsement, Kinn Porche the serie la forte, Purchase intention 

 

บทนํา 

ในปัจจุบัน การทำโฆษณาเป็นหัวใจสำคัญอย่างยิ่งสำหรับการทำการตลาด โดยสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) 

และกันตาร์ ทีเอ็นเอส (ไทยแลนด)์ ได้เผยผลสำรวจพบว่าในปี 2563 มียอดการลงทุนในการโฆษณาเพ่ิมข้ึนถึง 8% จำนวนเงิน

อยู่ท่ี 21,058 ล้านบาท ซึ่งมากกว่าท่ีคาดการณ์ไว้ด้วยสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลให้ภาพรวมของเงินโฆษณามี

การเติบโตในช่วงครึ่งปีหลังจากเกิดสถานการณ์ดังกล่าว ผู้ประกอบธุรกิจส่วนใหญ่จึงให้ความสำคัญด้วยการทุ่มเทงบประมาณ

ในการเลือกใช้สื่อโฆษณาต่าง ๆ เพ่ือเป็นเครื่องมือสร้างภาพลักษณ์ ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมการขายสินค้าและการบริการ ด้วย

การพัฒนารูปแบบการโฆษณาที่หลากหลาย และน่าสนใจเพิ่มมากขึ้นการทำโฆษณาทางโทรทัศน์รูปแบบใหม่ ๆ ด้วยการใช ้

“โฆษณาแฝง” คือการสอดแทรกตัวสินค้าเข้าไปเป็นส่วนหน่ึงในส่วนที่ไม่ใช่เน้ือหาของการโฆษณาเพ่ืออธิบายสินค้าให้ผู้รับสาร

กลุ่มเป้าหมายได้ซึมซับและรับสารโฆษณาเข้าไปอย่างแนบเนียนที่สุดโดยที่ผู้บริโภคไม่ทันระวังตัว โดยการแฝงการโฆษณา

สินค้าไว้ในฉากในตำแหน่งที่เหมาะสมกลมกลืนกับบรรยากาศของละคร เหมาะสมกับเน้ือเรื่องและบทบาทของตัวละครจึงเป็น

ยุทธวิธีที่ฉลาดยิ่งของการตลาดด้วยเป็นเรื่องของการเรียนด้วยหูรู้ด้วยตาซึ่งเชื่อว่าเป็นวิธีการตอกย้ำ   ให้เกิดการรับรู้และการ

จดจำสินค้าน้ัน ๆ  ได้ เช่น การจัดสินค้าไว้ในตำแหน่งท่ีเห็นได้ชัดเจน การให้บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักและนิยม (Celebrity Endorsement) 

กล่าวคำหรือแสดงท่าทางสนับสนุนสินค้าเหล่านี ้ล้วนเป็นแรงจูงใจ ยั ่วยุ ให้ผู ้บริโภคเกิดความสนใจและโน้มน้าวใจให้

กลุ่มเป้าหมายเกิดการเลียนแบบและต้องการใช้สินค้ายี่ห้อนั้น ๆ คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ เป็นรายการโทรทัศน์ประเภท

ละครชุดท่ีผลิตโดยบริษัทบีออนคลาวด์ (Be On Cloud) ออกอากาศทางช่อง วัน31 ซึ่งเป็นละครชุดแนวแอ็กชัน โรแมนติก และ

ชายรักชาย นำแสดงโดย ภาคภูมิ ร่มไทรทอง และ ณัฐวิญญ์ วัฒนกิตติพัฒน์ ซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ทั้งจากจำนวน

ผู้ชมในแอปพลิเคชันอ้ายฉีอี้ที่มีผู้ชมเฉลี่ยประมาณ 10 ล้านครั้งในแต่ละตอนโดยสินค้าท่ีมีการโฆษณาแฝงในละครชุด คินน์พอร์ช 
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เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ ได้แก่ ขนมปังฟาร์มเฮ้าส์ สีย้อมผมฟาเกอ ชีสไดอารี่โกล์ด มาม่าโอเค และยาดมเปเปอร์มิ้นท์ แต่อย่างไร

ก็ตามโฆษณาแฝงเป็นท่ีวิพากษ์วิจารณ์ท้ังในประเทศและต่างประเทศ จากผลการวิจัยของบริษัท มีเดียเอดจ์ พบว่า โฆษณาแฝง

ในภาพยนตร์ถูกคัดค้านจากผู้คนทั่วโลกถึง 57% โดยเฉพาะในประเทศแถบยุโรปที่ไม่เห็นด้วยกับการทำโฆษณาแฝง ต่างจาก

สหรัฐอเมริกาที่ใช้กันอย่างแพร่หลาย (Businessthai, 2549) ซึ่งถ้าหากนำโฆษณาแฝงมาใช้ในระดับที่พอดีจะทำให้ผู้บริโภคเกิด

การยอมรับโดยเฉพาะโฆษณาแฝง ท่ีมีความกลมกลืนและแนบเนียนไปกับเน้ือเรื่องจะยิ่งส่งผลต่อทัศนคติท่ีดีต่อภาพลักษณ์ของ

สินค้าได้แต่อย่างไรก็ตามหากมีการทำโฆษณาแฝงที่มากเกินไปจะทำให้ผู้ชมรู้สึกว่าตนเองกำลังถูกยัดเยียดอาจก่อให้เกิด

ผลกระทบในทางลบต่อสินค้าและตราสินค้าได้เช่นกัน และส่งผลต่อพฤติกรรมในทางตรงกันข้ามกับวัตถุประสงค์ในการโฆษณา 

(Cowley & barron, 2008) จากข้อความที่กล่าวมาข้างต้นโฆษณาแฝงมีอิทธิพลอย่างมาก ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา

ค้นคว้าเพิ่มเติมเกี่ยวกับ “อิทธิพลของโฆษณาแฝงที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซี

รีส์ ลา ฟอร์เต้” โดยศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ ทัศนคติด้านอารมณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อรูปแบบโฆษณาแฝง และการใช้

บุคคลท่ีมีซื่อเสียง ซึ่งจะเน้นศึกษาโฆษณาแฝงท่ีปรากฏอยู่ในละครชุดเรื่อง คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้  

 

วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1. เพื ่อศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ โดยจำแนกตามลักษณะ

ประชากรศาสตร์ 

2. เพ่ือศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อรูปแบบโฆษณาแฝงแบบวัตถุ แฝงแบบบุคคล และแฝงแบบเน้ือหา ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ

สินค้าของผู้ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ 

3. เพ่ือศึกษาการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าของผู้ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะ ซีรีส์ ลา ฟอร์เต ้

 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ ระดับการศึกษา และ

อาชีพมีความแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อรูปแบบการโฆษณาแฝง ได้แก่ แฝงวัตถุ แฝงบุคคล และแฝงเน้ือหา มีผลต่อความ

ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ 

สมมติฐานท่ี 3 บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าของผู้ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต ้

 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร อ้างอิงจากแนวคิด (ปรมะ สตะเวทิน 2546)

คุณสมบัติเฉพาะของมนุษย์ซึ่งจะมีความแตกต่างกันไปในแต่ละคน และโดยคุณสมบัติเหล่านี้ จะมีอิทธิพลต่อการสื่อสารของ

ผู้รับสาร ซึ่งพฤติกรรมการรับข่าวสารที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ 

โดยวิธีการวิเคราะห์ผู้รับสารที่ดีที่สุดคือการจำแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ 

สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานสมรส เป็นต้น โดยสิ่งเหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้  การ

ตีความ และการเข้าใจในการสื่อสารท้ังสิ้น  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับโฆษณาแฝงและรูปแบบโฆษณาแฝง อ้างอิงจากแนวคิด  (ธาม เชื้อสถาปนศิริ 2552) 

โฆษณาท่ีออกอากาศผู้ผลิตและเจ้าของสินค้า ตั้งใจโฆษณาในส่วนที่เป็นเน้ือหารายการ ซึ่งมีเงินหรือผลประโยชน์ตอบแทนอื่น 

ๆ ทางธุรกิจ สามารถแบ่งรูปแบบของโฆษณาแฝงได้ท้ังหมด ดังน้ี 
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1. โฆษณาแฝงสปอร์ตสั้นหรือวีทีอาร์ (VTR) เป็นโฆษณาที่มีระยะเวลาแทรกเข้ามาในช่วงเข้าออกของรายการเช่น 

“ช่วงน้ีสนับสนุนโดย...” (ตราสินค้า) มีท้ังภาพและเสียงซึ่งอาจจะเป็นหยุดน่ิงหรือภาพเคลื่อนไหว โดยในแต่ละช่วงจะมีจำนวน

ตราสินค้าประมาณ 3-5 ช้ิน หรือมากกว่าน้ัน ใช้เวลาช้ินละ 5-8 วินาที 

2. โฆษณาแฝงภาพกราฟฟิก เป็นตราสัญลักษณ์ โลโก้ ชื่อสินค้าหรือตราสินค้า โดยจะปรากฏอยู่ที่บนจอ ขนาดเล็ก

บริเวณมุมใดมุมหนึ่งของจอ ทั้งตอนต้นและท้ายรายการหรืออาจจะมีกรอบของตราสินค้าวางอยู่ ขอบจอ ซึ่งเป็นภาพที่สร้าง

โดยคอมพิวเตอร์กราฟิกไม่ใช่ภาพจริงของสินค้า 

3. โฆษณาแฝงวัตถ ุการนำสินค้าที่มีลักษณะเป็นสิ่งของเข้ามาวางประกอบฉากโดยกล้องจะจับภาพให้ผู้ชมมองเห็น

สินค้าได้อย่างชัดเจน เช่น ขวดน้ำ แก้ว โน๊ตบุ๊ก โปสเตอร์ หรือสถานท่ีต่าง ๆ ท่ีใช้ในการถ่ายทำ เช่น ป้ายรถเมล์ ร้านค้าสะดวก

ซื้อท่ีสามารถพบได้ในละครซิทคอม รวมถึงสถานท่ีท่ีใช้เป็นฉากของเน้ือหารายการ 

4. โฆษณาแฝงบุคคล แฝงเข้ากับกิจกรรมของบุคคลในรายการ ซึ่งสามารถแฝงได้หลากหลายวิธีด้วยการสัมผัส สวม

ใส่ และบริโภค เช่น ขวดน้ำที่ถือ เสื้อที่สวมใส่ หรือการใช้บริการต่าง ๆ ซึ่งบุคคลเหล่านั้นจะเป็นพิธีกร ผู้ร่วมรายการ หรือ

นักแสดง 

5. โฆษณาแฝงเนื้อหา แฝงเข้ามาในส่วนเนื้อหาของรายการ โดยจะเป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นผ่านบุคคล สามารถแบ่งได้ 

4 วิธี ได้แก่ แฝงในระดับแก่นรายการ (theme) แฝงลงไปในโครงเรื่อง แฝงลงบทสนทนาในรายการ(plot/subplot) แฝงลง

ในช่วงใดช่วงหน่ึงของรายการ (break) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคคลท่ีมีชื่อเสียง อ้างอิงจากแนวคิด (Shimp, 2003) 

  1. ความไว้วางใจ (Trustworthiness) การที่บุคคลแสดงถึงความรู ้ส ึกเชื ่อมั ่น มั่นใจในความซื ่อสัตย  ์

(Honesty) ความน่าเชื ่อถือ (Believability) และความมีสำนึกในจริยธรรม (Integrity) ของบุคคลหนึ่ง (Ohanian, 1990) 

ความไว้วางใจจะเพ่ิมข้ึนเมื่อความคาดหวังในแง่บวกของฝ่ายหน่ึงได้รับการสนองตอบหรือเป็นจริง แต่จะลดลงได้หากความหวัง

ในแง่บวกนั้นไม่ได้รับการตอบสนอง หรือได้รับการตอบสนองในระดับต่ำกว่าที่คาดหวังไว้ (Ohanian, 1990; มนตรี พิริยะกุล 

และ อริญชย์ ณ ระนอง, 2560) 

  2. ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความชำนาญและความเชี่ยวชาญเฉพาะทางซึ่งเป็นสิ่งที่ได้มาจากการ

ฝึกฝนและประสบการณ์ของบุคคลนั้น ๆ ในบริบทของบุคคลที่มีชื่อเสียงโดยบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญสอดคล้องกับสินค้า

ประเภทนั้น ๆ ก็จะสามารถให้ข้อมูลสินค้าได้อย่างชัดเจน ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูล มีพฤติกรรมคอยตามสิ่งที ่

ผู้เชี่ยวชาญกล่าว (Hovland, Janis, & Kell, 1953; Ohanian, 1990; Shimpt, 2003; สิริลัคน์ ประเสริฐศรี, 2548; ณัฏฐา 

อุ่ยมานะชัย, 2556) 

  3. ความดึงดูดจากลักษณะทางกายภาพ (Physical Attractiveness) หมายถึง การใช้รูปร่างหน้าตาและ

บุคลิกภาพสร้างความเพลิดเพลินใจให้แก่บุคคลที่ได้มอง โดย Ohanian (1990) ได้กำหนดคุณลักษณะของความดึงดูดใจไว ้

สวย/หล่อ (Handsome/Beautiful) มีเสน่ห์ (Attractiveness) สง่างาม (Elegant) ดูดีมีระดับ (Classy) และเซ็กซี่ (Sexy) 

นอกจากนี้ความดึงดูดใจจากลักษณะทางกายภาพยังรวมถึงความสามารถของผู้มีชื่อเสียง ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้

กล่าวถึงหลักเกณฑ์ในการเลือกใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงไว้ว่า “การมีรูปลักษณ์และรูปร่างท่ีดึงดูดของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity 

Physical Attractiveness) เป็นเง่ือนไขเบ้ืองต้นของแบรนด์ในการคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้นำเสนอสินค้า ซึ่งรูปร่าง

หน้าตามักเป็นสิ่งเบื้องต้นสิ่งแรกที่คนเราใช้ในการตัดสินบุคคลอื่น ใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีมีรูปร่างหน้าตาดีเป็นผู้นำเสนอสินค้า

เป็นการสร้างความประทับใจแรกเริ่มใหก้ับผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีพร้อมที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแบรนด์” 

(ปณิขามน ตระกูลสม, 2561) 

  4. ความเคารพนับถือ (Respect) การชื่นชอบชื่นชมหรือการยอมรับต่อความสำเร็จของบุคคลนั้น ๆ จน

กลายเป็นแบบอย่างหรือต้นแบบที่ดี การเลือกใช้นักแสดงที่มีความน่าเคารพจะทำให้สามารถส่งสารไปถึงผู้บริโภคได้อย่าง

ละเอียด ชัดเจน และน่าเชื่อถือ มากกว่าการใช้นักแสดงที่มีแค่เพียงหน้าตาดึงดูดอย่างเดียว โดยการรับรู้องค์ประกอบของ



5 
 

บุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเคารพนับถือมีความสัมพันธ์ การตัดสินใจซื้อกล่าวคือความน่าเคารพนับถือ สามารถส่งเสริมให้

ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าส่งผลให้นำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า 

  5. ความคล้ายคลึงกัน (Similarity) หมายถึง การมีลักษณะ เช่น เพศ ช่วงอายุ สถานภาพ เชื้อชาติ แบบ

การดำเนินชีวิตที่เหมือนกันระหว่างตนเองและบุคคลที่มีชื่อเสียง การที่ผู้บริโภคมองเห็นความเหมือนกัน (Resemblance) 

ระหว่างตนเองและพรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียง ส่งผลทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่านักแสดงมีลักษณะดึงดูดใจ และคล้อยตามผู้นั้นเพราะ

ความคล้ายคลึงกันกับตนเอง ยิ่งบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความคล้ายคลึงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมาก จะยิ่งโน้มน้าวให้ผู้บริโภค

เกิดความคล้อยตามได้มาก นอกจากนี้สามารถทำให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้นเคยและเปิดรับตราสินค้ามากขึ้น และยิ่งผู้บริโภคมีความ

คล้ายคลึงกันกับบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมากเท่าไร จะยิ่งจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความคล้อยตามและปฏิบัติตาม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือ อ้างอิงจากแนวคิด (Moslehpour, Aulia and Masarie (2015) การ

อธิบายความเป็นไปได้ในการวางแผนของผู้บริโภคหรือการที่จะมีความตั้งใจซื้อสินค้าบางอย่างในอนาคตซึ่งถือว่าเป็นความ

ตั้งใจที่มีความเจาะจงของทางเลือกหนึ่งในความต้องการที่จะทำให้เกิดการดำเนินการในอนาคตซึ่งก็ถือว่าเป็นขั้นตอนก่อน

หน้าท่ีมีการวางแผนไว้จนสุดท้ายกลายเป็นพฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดข้ึนจริง 

 

วิธีการดําเนินวิจัย 

ประชากรท่ีใชในการทําวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ ท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป 

และเป็นผู้ท่ีเคยชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ เน่ืองจากไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้วิธีการคำนวณหา

จำนวนกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตร Taro Yamane (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560) ระดับความเชื ่อมั ่น 95% ค่าความคลาด

เคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5% ซึ่งจะได้ตัวอย่างจำนวน 385 คน ผู้วิจัยได้เพิ่มจำนวนตัวอย่างไว้ 4% เท่ากับ 15 คน ดังนั้น

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสำหรับการวิจัยครั้งน้ีเท่ากับ 400 คน 

วิธีการสุมตัวอยาง จะดำเนินการ ดังน้ี 
ข้ันตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ( Purposive Sampling ) ผู้วิจัยใช้วิธีเจาะจงไปยังกลุ่มสนทนาแบบเปิด (Open 

chat) ในแอปพลิเคชันไลน์ (LINE) เน่ืองด้วยกลุ่มดังกล่าวเป็นกลุ่มของผู้ท่ีช่ืนชอบนักแสดงและรับชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะ

ซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ จำนวน 6 กลุ่ม ดังนี้ (สืบค้นเมื่อ 11 กันยายน 65 )ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified 

random sampling)  โดยแบ่งช้ันตามกลุ่มสมาชิกด้วยวิธีการกำหนดสัดส่วนของจำนวนสมาชิกในแต่ละชั้นภูมิ (Proportional 

Stratified) เพ่ือให้ได้จำนวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการศึกษารวม 400 คน ตามตารางต่อไปน้ี 

ข้ันตอนท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) การเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างตามการสุ่มในขั้นที่ 

1 และ ขั ้นที ่ 2 โดยผู ้ว ิจัยสร้างแบบสอบถามด้วย Google Form และผู ้ตอบแบบสอบถามสามารถกดเข้าไปยังหน้า

แบบสอบถามได้ทันที ซึ่งวิธีนี้เป็นวิธีที่สามารถเข้าถึงข้อมูลไดง้่าย รวดเร็ว และ ประหยัดค่าใช้จ่าย โดยก่อนทำการเก็บข้อมูล

ผู้วิจัยได้กำหนดคำถามเพื่อเป็นการคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามว่า “ท่านเคยชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ 

หรือไม่” โดยจะเลือกเก็บข้อมูลเฉพาะผู้ที่ชมละครชุดคินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ เท่านั้น เพื่อเป็นการคัดเลือกผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีตรงตามวัตถุประสงค์ จะได้แบบสอบถามท้ังสิ้น 400 ชุด  

เคร่ืองมือท่ีใชในงานวิจัย คือ ใช้รูปแบบแบบสอบถาม (questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนท่ี 1 คำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามส่วนน้ีออกแบบมาเพ่ือคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามท่ี

เป็นกลุ่มผู้ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ จำนวน 1 ข้อ 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 
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ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาแฝงของผู้บริโภคท่ีชมละครชุด คินน์พอร์ช 

เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ จำนวน 9 ข้อ 

ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จำนวน 15 ข้อ โดยแบ่งเป็นคำถาม 5 ด้าน 

ส่วนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ 

จำนวน 4 ข้อ 

 

ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

ตอนท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70 มีอาย ุ18-27 

ปี จำนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58 สถานภาพโสด จำนวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.25 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จำนวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จำนวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.75 

และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อรูปแบบโฆษณาแฝง พบว่า ระดับความคิดเห็นของทัศนคติท่ีมีต่อ

รูปแบบโฆษณาแฝง มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านโฆษณาแบบแฝงวัตถุ พบว่า ระดับความคิดเห็นของทัศนคติท่ีมีต่อรูปแบบโฆษณาแฝง ด้านการโฆษณาแบบแฝง

วัตถุมีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 

ด้านโฆษณาแบบแฝงบุคคล พบว่า ระดับความคิดเห็นของทัศนคติที่มีต่อรูปแบบโฆษณาแฝง ด้านการโฆษณาแบบ

แฝงบุคคล อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 

ด้านโฆษณาแบบแฝงเน้ือหา 9 พบว่า ระดับความคิดเห็นของทัศนคติท่ีมีต่อรูปแบบโฆษณาแฝง ด้านการโฆษณาแบบ

แฝงเน้ือหา อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง พบว่า ระดับความคิดเห็นของการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

ด้านความดึงดูดใจ พบว่า ระดับความคิดเห็นของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความดึงดูดใจ อยู่ในระดับมากที่สุด 

โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 

ด้านความชำนาญเชี่ยวชาญ พบว่า ระดับความคิดเห็นของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความชำนาญเชี่ยวชาญ อยู่

ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 

ด้านความไว้วางใจ พบว่า ระดับความคิดเห็นของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความไว้วางใจ อยู่ในระดับมากท่ีสุด 

โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 

ด้านความยกย่องนับถือ พบว่า ระดับความคิดเห็นของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความยกย่องนับถือ อยู่ในระดับ

มากท่ีสุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 

ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย ระดับความคิดเห็นของการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย อยู่

ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ ระดับ

ความคิดเห็นของความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส ์ลา ฟอร์เต้ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 
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ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จำนวน 4 ข้อ ดังน้ี 

สมมติฐานขอท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีชมละครชุดที่มี เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ

แตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงในละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ แตกต่างกัน โดยจำแนก

ออกเป็นสมมติฐานย่อย ดังน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่ชมละครชุดที่มีเพศแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงในละครชุด 

คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ ไม่แตกต่างกันซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่ชมละครชุดที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงในละครชุด 

คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ ไม่แตกต่างกันซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่ชมละครชุดที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงใน

ละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ ไม่แตกต่างกันซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่ชมละครชุดที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงใน

ละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่ชมละครชุดที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณา

แฝงในละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ ไม่แตกต่างกันซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีชมละครชุดท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงในละครชุด 

คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ ไม่แตกต่างกันซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อรูปแบบการโฆษณาแฝง ได้แก่ แฝงวัตถุ แฝงบุคคล และแฝงเน้ือหา มีผลต่อความ

ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ โดยวิธี Stepwise 

พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อรูปแบบการโฆษณาแฝง ได้แก่ โฆษณาแฝงแบบแฝงเนื้อหา มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้ชม

ละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ โดยสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ 

ลา ฟอรเ์ต้ ได้ร้อยละ 17.6 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าของผู้ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ ผลการ

วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ โดยวิธี Stepwise พบว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ และด้านความ

ยกย่องนับถือ มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ โดยสามารถพยากรณ์ความตั้งใจ

ซื้อสินค้าของผู้ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ ได้ร้อยละ 24.2 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

สรุปผลและอภิปรายผล 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของโฆษณาแฝงที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ชมละครชุด คินน์

พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ สามารถนำมาอภิปรายผลได้ดังน้ี 

สมมติฐานขอท่ี 1  ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าแตกต่างกัน สามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 

  1.1 ผู้บริโภคที่ชมละครชุดที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ อาจเน่ืองมาจากผลิตภัณฑ์ท่ีทำการโฆษณาแฝงในละครชุดได้แก่ขนมปัง

ฟาร์มเฮ้าส์ ชีสไดรี่โกลด์ มาม่าโอเค และยาดมเปปเปอมิ้น เป็นผลิตภัณฑ์อาหารและยาซึ่งเป็นปัจจัย 4 ซึ่งจำเป็นต่อการดำเนิน

ชีวิตอยู่ สีย้อมผมฟาร์เกอ ในปัจจุบันผู้บริโภคทุกเพศให้ความสำคัญเก่ียวกับเรื่องรูปร่างหน้าตาความสวยความงาม  
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  1.2 ผู้บริโภคท่ีชมละครชุดที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการทำโฆษณาแฝงเป็นการโน้มน้าวใจให้ซื้อสินค้า โดยผู้ชม

ละครชุดน้ีมีหลากหลายช่วงอายุ อีกท้ังละครชุดน้ีออกอากาศทางโทรทัศน์ผู้ชมทุกช่วงอายุสามารถรับชมละครชุดได้อย่าง  

  1.3 ผู ้บริโภคที่ชมละครชุดที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจซื ้อสินค้าไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง เนื่องจากสินค้าที่ทำการโฆษณาแฝงเป็นสินค้าที่สามารถ

ตัดสินใจซื้อได้ด้วยตัวเอง อีกท้ังสามารถหาข้อมูลได้ง่ายและรวดเร็ว  

                        1.4 ผู้บริโภคที่ชมละครชุดที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าแตกต่างกัน อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ โดยผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีความตั้งใจซื้อ

สินค้าที่มีการโฆษณาแฝงในละครชุดมากกว่าผู ้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เนื่องจากผู้บริโภคที่มีระดับ

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีจะมีการค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ตนเองสนใจ และเปรียบเทียบกับยี่ห้ออื่นเพื่อ

ประเมินทางเลือกก่อนทำการตัดสินใจซื้อ  

  1.5 ผู้บริโภคที่ชมละครชุดที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง เนื ่องจากผลิตภัณฑ์ที่ทำการโฆษณาแฝงในละครชุดนี้ไม่ได้มีการ

แบ่งกลุ่มลูกค้าตามอาชีพ ดังน้ันผู้บริโภคทุกอาชีพสามารถซื้อสินค้าท่ีทำการโฆษณาแฝงในละครชุดน้ีได้  

  1.6 ผู้บริโภคท่ีชมละครชุดท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้าไม่แตกต่างกัน อย่าง

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ที่ทำการโฆษณาแฝงในละครชุดนี้มี

ราคาถูก ทำให้ผู้บริโภคทุกระดับรายได้สามารถเข้าถึงได้อย่างทั่วถึง ไม่แบ่งแยก และสามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคได้ทุกระดับรายได้  

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อรูปแบบการโฆษณาแฝง ได้แก่ ด้านโฆษณาแบบแฝงวัตถุ ด้านโฆษณาแบบแฝงบุคคล 

และด้านโฆษณาแบบแฝงเน้ือหา มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ สามารถอภิปราย

ผลได้ดังน้ี 

  2.1 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อรูปแบบการโฆษณาแฝง ด้านโฆษณาแบบแฝงวัตถุ ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคที่ชมละครชุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง อาจเนื่องจาก การทำ

โฆษณาแฝงวัตถุทำให้ผู้ชมละครชุดเห็นสินค้า โดดเด่น ชัดเจนรู้สึกถูกยัดเยียดซึ่งสร้างความอึดอัด ความรำคาญ อีกทั้งยังเสีย

อรรถรสในการรับชมละครชุด ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงลบต่อตราสินค้า  

  2.2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อรูปแบบการโฆษณาแฝง ด้านโฆษณาแบบแฝงบุคคล ไม่มีผลตอ่ความตั้งใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคที่ชมละครชุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง อาจเนื่องจากนักแสดง

ละครชุดน้ีส่วนใหญ่เป็นนักแสดงใหม่ท่ีเพ่ิงเข้าอุตสาหกรรมวงการบันเทิงมาได้ไม่นาน ความเช่ียวชาญในด้านการแสดงต่ำส่งผล

ให้ผู้ชมรู้สึกถงึการโฆษณาแฝงบุคคลที่ไม่มีความแนบเนียน และผู้ชมให้ความสนใจกับนักแสดงมากจนเกินไปจนทำให้สินค้าที่

ทำการโฆษณาน้ันถูกมองข้ามหรือไม่ได้รับการสนใจเท่าท่ีควร  

                             2.3 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อรูปแบบการโฆษณาแฝง ด้านโฆษณาแบบแฝงเน้ือหา มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคท่ีชมละครชุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ง อาจเน่ืองจากการทำโฆษณา

แฝงลงไปในเนื้อหาของละครผู้ชมไม่ได้รู้สึกว่าตัวเองกำลังถูกยัดเยียดโฆษณา ส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกซึ่งจะทำให้ผู้ชมเกิด

การรับรู้และจดจำตราสินค้าเหล่าน้ันได้จนนำไปสู่ความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดรูปแบบโฆษณาแฝงของ  

สมมติฐานท่ี 3 บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเช่ียวชาญชำนาญ ด้านความไว้วางใจ ด้านความ

ยกย่องนับถือ และด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าของผู้ชมละครชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์

เต้ สามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 
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  3.1 บุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความดึงดูดใจ มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ชมละครชุด อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง เนื่องจาก นักแสดงในละครชุดนี้มีความดึงดูดใจมางกายภาพ 

(Physical Attractiveness) คือการมีรูปร่างหน้าตาที่ดี กริยา ท่าทางที่ดี สามารถโน้มน้าวใจให้ผู้ชมรับชมละครชุดนี้ และ

สามารถช่วยให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้าท่ีทำการโฆษณาแฝง และนำไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า  

  3.2 บุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความเชี่ยวชาญชำนาญ ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ชมละคร

ชุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง เนื่องจาก นักแสดงในละครชุดนี้ส่วนมากเป็น

นักแสดงใหม่ท่ียังไม่มีความเช่ียวชาญชำนาญในด้านการแสดง จึงยังไม่สามารถทำให้ผู้ชมเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าได้  

  3.3 บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ด้านความไว้วางใจ ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีชมละครชุด อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาแฝงในละครชุดนี้เป็นสินค้าที่

หาซื้อได้ท่ัวไป ไม่มีความซับซ้อน จึงไม่จำเป็นต้องรู้สึกไว้วางใจในตัวของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงถึงจะตัดสินใจซื้อสินค้าได้  

  3.4 บุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความยกย่องนับถือ มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ชมละครชุด 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ง เน่ืองจากผู้บริโภคมีความรู้สึกชื่นชม และยอมรับบุคคล

ที่มีชื่อเสียงจากการประสบความสำเร็จในด้านต่าง ๆ อีกทั้งการเป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม โดยการใช้คำพูดที่สามารถ

ถ่ายทอดท่ีลึกซึ้ง เพ่ือโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า และช่วยกระตุ้นไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า  

  3.5 บุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ชม

ละครชุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง เนื่องจาก นักแสดงในละครชุดนี้มีรูปแบบ

การดำเนินชีวิต (Lifestyle) อายุ และภูมิลำเนาท่ีหลากหลาย ทำให้ผู้บริโภคไม่ได้มีความสนใจ  

 

ขอเสนอแนะ 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของโฆษณาแฝงที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บรโิภคที่ชมละครชุด คินน์พอร์ช 

เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ ผู้วิจัยมีข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางดังน้ี 

1. ผู้ผลิตละครชุด และนักการตลาดของผลิตภัณฑ์ควรนำลักษณะทางประชากรณ์ศาสตร์มาแบ่งส่วนการตลาด และ

กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นให้ความสำคัญกับผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

เพื่อให้เกิดการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดประเภทอื่นที่ตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคกลุ่มน้ีให้มากท่ีสุด เน่ืองจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่ากลุ่มน้ีมีแนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้าสูงสุด 

2. ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง 

2.1 โฆษณาแฝงวัตถุ ผู ้ผลิตละครชุด และนักการตลาดที่ทำการโฆษณาแฝงควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับการวาง

ตำแหน่งสินค้าท่ีมีการโฆษณาแฝงในละครชุดให้มีความแนบเนียนขึ้น และไม่ควรทำให้ผู้ชมรู้สึกว่ากำลังถูกยัดเยียดให้สังเกตถึง

สินค้า และขัดต่ออรรถรสในการรับชมละครชุดของผู้ชมซึ่งจะส่งผลให้เกิดทัศนคติทางลบต่อสินค้าทันที 

2.2 ด้านโฆษณาแบบแฝงบุคคล ผู้ผลิตละครชุดจะต้องพิจารณาเลือกนักแสดงท่ีมีความเหมาะสมกับบทบาท มีหน้าดี 

บุคลิกภาพท่ีดี และได้รับความนิยมในช่วงเวลานั้น ๆ ซึ่งจะเป็นการเพิ่มแรงจูงใจให้ผู้ชมสนใจสินค้าท่ีทำการโฆษณาแฝงบุคคล 

แต่ไม่ควรให้ผู้ชมสนใจในบุคคลมากจนเกินไปซึ่งทำให้สินค้าถูกกลืน 

2.3 ด้านโฆษณาแบบแฝงเนื้อหา ผู้ผลิตละครชุด และนักการตลาดที่ทำการโฆษณาแฝงควรเพิ่มการโฆษณาแฝง

เน้ือหาในละครชุดให้เพิ่มมากขึ้น เน่ืองจากการโฆษณาแฝงประเภทนี้ทำให้ผู้ชมไม่รู้สึกว่าถูกยัดเหยียดมากที่สุดเพราะค่อนข้าง

แนบเนียนไปกับเน้ือหาของละครชุด ซึ่งจะส่งผลให้เกิดทัศนคติทางบวกต่อสินค้าท่ีทำการโฆษณา 
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3. บุคคลท่ีมีช่ือเสียง  

3.1 ด้านความดึงดูดใจ ผู้ผลิตละครชุด และนักการตลาดควรให้ความสำคัญในการเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี

รูปร่าง หน้าตา และบุคลิกภาพท่ีดึงดูดใจ มีเสน่ห์ มีกริยาท่าทางท่ีโดดเด่น และกำลังเป็นท่ีนิยมในสังคมมาโฆษณาสินค้า โดยผู้

ส่งสารท่ีมีลักษณะท่าทางท่ีดีจะถูกมองว่าเป็นผู้ท่ีมีมนุษย์สัมพันธ์ดี มีความมั่นใจในตัวเอง และมองโลกในแง่ดี ซึ่งความดึงดูดใจ

น้ันน้ันมีอิทธิพลในการสร้างความช่ืนชอบ และสร้างความรู้สึกในเชิงบวกได้ รวมถึงช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ไป

ในทิศทางท่ีดี ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าได้ 

3.2 ด้านความยกย่องนับถือ ผู้ผลิตละครชุด และนักการตลาดควรให้ความสำคัญในการเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี

ความน่ายกย่องนับถือ ที่ประสบความสำเร็จในด้านการแสดงจนเป็นที่ยอมรับ และเป็นแบบอย่างที่ดี หากบุคคลที่มีชื่อเสียง

เป็นที่น่ายกย่องนับถือในสังคมจะสามารถเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับตัวผลิตภัณฑ์ที่ทำการโฆษณาได้ รวมไปถึงทำให้ผู้บริโภค

รู้สึกเช่ือมั่นในตราสินค้ามากยิ่งข้ึน 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

1. งานวิจัยนี ้เน้นศึกษาเฉพาะสื่อโทรทัศน์ที ่เป็นละครชุดเรื ่องชุด คินน์พอร์ช เดอะซีรีส์ ลา ฟอร์เต้ เท่านั ้น 

เพราะฉะนั้นเพื่อให้การศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาแฝงมีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้น ควรที่จะศึกษาเพิ่มเติมในสื่อประเภทอื่น ๆ 

นอกเหนือจากรายการโทรทัศน์ เช่น ภาพยนตร์ท่ีมีแนวโน้มในการทำโฆษณาแฝงมากข้ึน หรือสื่อออนไลน์ท่ีมีการเติบโตมากข้ึน

เรื่อย ๆ โดยเน้นศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อโฆษณาแฝง ในมุมมองด้านจริยธรรม เพื่อให้งานวิจัยต่อ ๆ ไป 

เป็นงานวิจัยท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือตัวผู้บริโภคเอง 

2. จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่มท่ีเป็นผู้ติดตามนักแสดงในละครชุด

นี้เท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการขยายขอบเขตพื้นที่การศึกษา ในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยการเก็บแบบสอบถาม

กลุ่มอ่ืน ๆ หรือตามสถานท่ีต่าง ๆ ให้มีความหลากหลาย เพ่ือจะทำให้การศึกษามีความละเอียดครอบคลุมมากข้ึน 

3. ควรมีการเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth Interview) กับกลุ่ม

ผู้บริโภค หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) กับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้สามารถทราบถึงเหตุผลในเชิงลึกที่แท้จริงในเรื่อง

ความคิดเห็น หรือเหตุผลของผู้บริโภค เพ่ือนำมาอภิปรายและขยายผลการศึกษาวิจัยต่อไปในอนาคต 

 

กิตติกรรมประกาศ 

สารนิพนธ์ฉบับนี้สำเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความกรุณาอย่างสูงจาก ท่านอาจารย์ดร.นาฏอนงค์ นามบุดดี 

อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่สละเวลาอันมีค่าให้ความรู้ คำปรึกษา ข้อเสนอแนะ ตลอดจนปรับปรงุแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ 

ผู้วิจัยตะหนักถึงความทุ่มเท ความเอาใจใส่ และความตั้งใจของอาจารย์ ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ท่ีน้ี 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุมาลี รามนัฏ ที่กรุณาให้เกียรติมาเป็นประธานในการสอบสารนิพนธ์ 

อีกทั้งขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ ที่ได้ให้การตรวจสอบ แนะนำ เสนอแนะ จนทำให้สาร

นิพนธ์ฉบับนี้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น รวมถึงขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้กรุณาสละเวลาช่วยเหลือในการตอบ

แบบสอบถาม จนทำให้สารนิพนธ์ฉบับน้ีสำเร็จไปได้ด้วยดี 

อน่ึง ผู้วิจัยหวังว่าสารนิพนธ์ฉบับน้ีจะมีประโยชน์อยู่ไม่มากก็น้อย จึงขอมอบส่วนดีทั้งหมดนี้ให้แก่เหล่าคณาจารย์ใน

โครงการบริหารธุรกิจที่ได้ประสิทธิประสารทวิชาความรู้ ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ทุกท่านที่ได้ให้ความช่วยเหลืออำนวยความ

สะดวก และขอขอบคุณเพ่ือน ๆ ทุกคนสำหรับความช่วยเหลือท่ีดีมาโดยตลอด 

ในท้ายน้ีขอมอบความกตัญญูกตเวทิตาคุณ แด่บิดา มารดา และพ่ีสาว รวมถึงเพ่ือนสนิทมิตรสหายท่ีคอยเป็นกำลังใจ

ให้เสมอมา และที่จะขาดไม่ได้คือศิลปินที่ชื่นชอบ ผู้เป็นแรงบันดาลใจและกำลังใจสำคัญที่ทำให้ผู้วิจัยทำสารนิพนธ์ฉบับนี้ขึ้น

จนสำเร็จลุล่วงด้วยดี 
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