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บทคััดย่่อ

บทความนี้้�ศึึกษาการรัับรู้้� ทััศนคติิ ที่่�มีีต่่อการโฆษณาแฝงในรายการโทรทััศน์์ระบบดิิจิิทััล และศึึกษา 
ความต้้องการการกำกัับดููแลโฆษณาแฝงในรููปแบบต่่าง ๆ  ที่่�ปรากฏในรายการโทรทััศน์์ระบบดิิจิิทััล ศึึกษาด้้วยวิิธีี
วิิจััยเชิิงสำรวจกลุ่่�มผู้้�ชมรายการโทรทััศน์์ระบบดิิจิิทััล จำนวน 4,946 คน จากทั่่�วประเทศ โดยการสุ่่�มตััวอย่่าง 
แบบหลายขั้้�นตอน ผลการศึึกษาพบว่่า รูปูแบบเนื้้�อหารายการโทรทัศัน์์ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�เป็็นโฆษณาแฝง 2 อันัดับัแรก  
คืือ การมีภีาพสินิค้้า บรรจุุภััณฑ์์ หรืือโลโกสิินค้้า พร้้อมทั้้�งพิธิีีกรหรืือตัวัแสดง กล่่าวถึึงสิินค้้านั้้�นในเนื้้�อหารายการ 
และการมีีโลโกหรืือกราฟิิกชื่่�อสิินค้้าขึ้้�นในส่่วนต่่าง ๆ ของจอโทรทััศน์์ ไม่่ว่่าจะมีีการพููดถึึงหรืือไม่่พููดถึึงสิินค้้า 
หรืือชื่่�อทางการค้้านั้้�น ๆ ก็็ตาม โดยผู้้�บริิโภคยอมรัับการมีีโฆษณาแฝงในเนื้้�อหาของรายการ เนื่่�องจากเข้้าใจ 
เรื่่�องความอยู่่�รอดของรายการโทรทััศน์์ อีีกทั้้�งคิิดว่่าการมีีโลโกสิินค้้าหรืือตราสิินค้้าต่่าง ๆ แทรกอยู่่�ในเนื้้�อหา
รายการเป็็นเรื่่�องปกติิ สำหรัับรููปแบบการโฆษณาแฝงที่่�ผู้้�ชมรายการยอมรัับได้้มากที่่�สุุด คืือ การนำเสนอสิินค้้า 
ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับเนื้้�อหารายการ เน่ื่�องจากรู้้�สึึกไม่่ถูกคุุกคามจากโฆษณาแฝงมากเกิินไป ทั้้�งนี้้� ผู้้�บริิโภคต้้องการให้้ 
เข้้มงวดกับการกำกัับดููแลโฆษณาแฝงในรายการที่่�มีีกลุ่่�มเป้้าหมายเป็็นเด็็กมากที่่�สุุด รองลงมาคืือรายการข่่าว  
และรายการที่่�มุ่่�งเน้้นนำเสนอสาระความรู้้� 

คำสำคััญ:	การรัับรู้้� ทััศนคติิ ความต้้องการการกำกัับดููแลการโฆษณาทางโทรทััศน์์ การโฆษณาแฝงในรายการ 
	 โทรทััศน์์
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Abstract 

This article studied perception and attitude towards product placement, as well as need 
for regulating diverse forms of product placement in digital television programs. A survey research 
was employed with a nationally representative sample of 4,946 digital television viewers selected 
through multi-stage random sampling. The study found that the top two formats that viewers 
perceived as product placement were: the display of product packages or logos along with 
verbal mentions by hosts/actors; and the display of product logos or graphics in various areas 
of the television screen, regardless of whether such products/brands were verbally mentioned. 
Viewers accepted that product placement in television programs was necessary for program 
survival, and considered the insert of product logos/brands in program contents as normal 
practice. The most accepted product placement format was that of product relevant to  
the program content as it did not excessively interfere with the content. Regarding regulation, 
stricter regulating on children’s programs was most wanted by viewers, followed by news and 
educational programs. 

Keywords:	perception, attitude, need for regulation of product placement in digital television,  
	 product placement in digital television

1. บทนำ

บริิบทของการสื่่�อสารในยุุคดิิจิิทััลที่่�ผู้้�บริิโภคมีีพฤติิกรรมการรัับชมโทรทััศน์์เปลี่่�ยนไป ผู้้�บริิโภคสามารถ
ควบคุุมช่่องทางและช่่วงเวลาในการรัับชมรายการได้้มากข้ึ้�น มีีพฤติิกรรมหลีีกเลี่่�ยงการโฆษณาระหว่่างรายการ 
ทำให้้ประสิิทธิิภาพในการโฆษณาลดน้้อยลง (Smit et al., 2009; Van Reijmersdal et al., 2007; Wenner, 
2004) จากสภาพการณ์์ที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปดัังกล่่าว ทำให้้ผู้้�ผลิิตรายการโทรทััศน์์ต้้องปรัับตััวในการพััฒนาโฆษณา 
รููปแบบใหม่่ เพื่่�อสร้้างความอยู่่�รอดให้้กัับธุุรกิิจรายการโทรทััศน์์ การโฆษณาจึึงมีีทั้้�งการโฆษณาแบบดั้้�งเดิิม คืือ 
การโฆษณาระหว่่างรายการ (loose spot) และการโฆษณาในเนื้้�อหารายการที่่�ปรากฏในรููปแบบที่่�หลากหลาย 
โดยเฉพาะการวาง “เคร่ื่�องหมายการค้้า (trademark)” ในรายการ หรืือการโฆษณาแฝง (product placement  
or tie-in advertising) ซึ่่�งนัักวิิชาการและนัักวิิชาชีีพให้้คำนิิยามคำว่่า “การวางตราสิินค้้าในรายการหรืือ 
การโฆษณาแฝง” ไว้้หลากหลาย เช่่น Ferraro and Avery (2000) กล่่าวถึึงการโฆษณาแฝงไว้้ว่่า เป็็นการนำ
ตราสิินค้า้ไปสอดแทรกในบทของภาพยนตร์์หรืือรายการโทรทััศน์ ์นอกจากนี้้�ยังัมีผีู้้�ที่่�กล่่าวถึึงโฆษณาแฝงในแง่่ของ
การใช้้ประโยชน์ เช่่น Russell & Belch (2005) และ Schneider et al. (2005) นำเสนอว่่า เป็็นการนำตราสิินค้้า
ไปร่่วมกัับสื่่�อบัันเทิิง หรืือใส่่ไปในเนื้้�อหาของสื่่�อ โดยมุ่่�งหวัังการใช้้ประโยชน์์ ส่่งผลให้้รายการโทรทััศน์์ต้้องมีี 
การแสดงถึึงหรืือกล่่าวอ้้างชื่่�อสินิค้้า หรืือเครื่่�องหมายการค้้าให้้แก่่ผู้้�บริโิภค ทำให้้ในปััจจุุบันัสิินค้้าต่่าง ๆ  มีกีารใช้้จ่่าย
สำหรัับโฆษณาแฝงเติิบโตข้ึ้�นอย่่างรวดเร็็วมากกว่่าค่่าใช้้จ่่ายสำหรัับโฆษณาทั่่�วไป โดยเฉพาะกลุ่่�มสิินค้้าอุุปโภค
บริโิภคที่่�มัักมีีการทำการโฆษณาแฝงในรายการโทรทััศน์์จำนวนมาก (Neale & Corkindale, 2022) สอดคล้้องกัับ 
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สถิิติิค่่าใช้้จ่่ายการโฆษณาแฝง ซึ่่�ง PQ Media (n.d.) รายงานว่่า หลัังจากสถานการณ์์การระบาดของโควิิด-19  
การใช้้จ่่ายสำหรัับการโฆษณาแฝงทั่่�วโลกลดลงร้้อยละ 0.7 อย่่างไรก็็ตาม การโฆษณาแฝงกลัับมามีีมููลค่่ามากขึ้้�น
ใน พ.ศ. 2564 ถึึงร้้อยละ 12.3 และเติิบโตเพิ่่�มข้ึ้�นใน พ.ศ. 2565 สอดคล้้องกัับ Navarro (2024) รายงานว่่า  
ใน พ.ศ. 2567 รายได้้จากการโฆษณาแฝงทั่่�วโลกมีีมููลค่่าประมาณ 32.73 พัันล้้านดอลลาร์์สหรััฐ เพิ่่�มขึ้้�น 
จากปีีก่่อนหน้้าซึ่่�งมีีมููลค่่าประมาณ 29 พัันล้้านดอลลาร์์สหรััฐ หรืือเพิ่่�มขึ้้�นประมาณร้้อยละ 13 ต่่อปีี

การโฆษณาแฝงจึึงเข้้ามามีีบทบาทในฐานะผู้้�สนัับสนุุนรายการที่่�ทำให้้ผู้้�ประกอบการมีีรายได้้สำหรัับ 
ผลิิตรายการ ในขณะเดีียวกัันการโฆษณาแฝงก็็ส่่งอาจผลกระทบเชิิงลบต่่อผู้้�บริิโภคได้้เช่่นกััน ดัังนี้้� 1) ปััญหา 
ที่่�เกิิดจากการปิิดบัังว่่าเป็็นการโฆษณา ทำให้้ผู้้�บริิโภคขาดความระมััดระวัังจากการโน้้มน้้าวใจของเจ้้าของสิินค้้า  
2) การนำเสนอการโฆษณาแฝงในเนื้้�อหารายการที่่�มีีผู้้�บริิโภคที่่�เป็็นเด็็กหรืือเยาวชน อาจเป็็นการใช้้ประโยชน์์ 
จากความรู้้�ไม่่เท่่าทัันของเด็็กและเยาวชน 3) การโฆษณาแฝงที่่�ไม่่สอดคล้้องกัับเนื้้�อหารายการยัังเป็็นการรบกวน
สุุนทรีียภาพในการรัับชม และ 4) ประเภทของสิินค้้าที่่�แทรกเข้้าไปในเนื้้�อหารายการเป็็นสิินค้้าที่่�ไม่่เหมาะสม  
หรืือเป็็นสิินค้้าที่่�ไม่่ได้้รัับอนุุญาตให้้โฆษณา เช่่น เหล้้า เบีียร์์ บุุหรี่่� หรืือสิินค้้าที่่�ไม่่สอดคล้้องกัับเนื้้�อหาหลััก 
ของรายการ อาจสร้้างความรำคาญเมื่่�อมีีโฆษณาเข้้ามาคั่่�น หรืือทำให้้ผู้้�ผลิิตต้้องมีีการปรัับเปลี่่�ยนเนื้้�อหารายการ
ให้้สอดคล้้องกัับสิินค้้าจนทำให้้ขััดอรรถรสในการชมเนื้้�อหารายการ 

สำหรัับในประเทศไทย จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่่า มีีงานวิิจััยหลายชิ้้�นที่่�ศึึกษาเกี่่�ยวกัับการรัับรู้้� 
ทััศนคติิ ตลอดจนการหลีีกเลี่่�ยงโฆษณาของผู้้�ชมที่่�มีีต่่อการโฆษณาแฝงในส่ื่�อต่่าง ๆ เช่่น สื่่�อออนไลน์ (นิิฤมล  
หิิรััญวิิจิิตรภรณ์์, 2558; วรเดช ผุุดผ่่อง, 2558) ในสื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์และสื่่�อกระจายเสีียง (เอกกมล พวงเกษม, 2545)  
ในโรงภาพยนตร์์ (ชนม์์ธนััทกรณ์์ อยู่่�ชยัันตีี และ วิิฏราธร จิิรประวััติิ, 2553) รวมทั้้�งในรายการโทรทััศน์์ประเภท
ต่่าง ๆ (ทิิพวรรณ ถาวรัังกููร, 2553; พงษ์์นริินทร์์ ปิิดจััตุุรััส และคณะ, 2554) อย่่างไรก็็ตาม ปััจจุุบัันยัังขาดข้้อมููล
พื้้�นฐานที่่�สอดรัับกัับการเปลี่่�ยนแปลงสู่่�รายการโทรทััศน์์ในระบบดิิจิิทััล ซึ่่�งมีีรููปแบบการโฆษณาที่่�หลากหลาย 
จากการปรัับตััวของรููปแบบการโฆษณาในสภาพการณ์์ที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปในยุุคดิิจิิทััล จึึงมีีความจำเป็็นอย่่างยิ่่�ง 
ที่่�ต้อ้งศึึกษาการรับัรู้้� ทัศันคติ ิและความต้อ้งการของผู้้�บริโิภคที่่�มีตี่่อการกำกับัดูแูลการโฆษณาในรายการโทรทัศัน์์
ในระบบดิิจิิทััล ซึ่่�งช่่วยให้้ผู้้�ที่่�เกี่่�ยวข้้องสามารถนำข้้อมููลไปใช้้ในการสร้้างสรรค์์รายการโทรทััศน์์และออกแบบ
โฆษณาที่่�เอื้้�อต่่อประโยชน์์ทั้้�งผู้้�บริิโภคและภาคธุุรกิิจได้้อย่่างสมดุุลและเหมาะสมต่่อไป

2. วััตถุุประสงค์์

2.1	 เพื่่�อศึึกษาการรัับรู้้� ทััศนคติิ ที่่�มีีต่่อการโฆษณาแฝงในรายการโทรทััศน์์ระบบดิิจิิทััล

2.2	 เพื่่�อศึึกษาความต้้องการการกำกัับดููแลการโฆษณาแฝงรููปแบบต่่าง ๆ ที่่�ปรากฏในรายการโทรทััศน์์
ระบบดิิจิิทััล
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3. การทบทวนวรรณกรรม

3.1	 การโฆษณา การโฆษณาระหว่่างรายการ และการโฆษณาแฝง 

ตามประกาศคณะกรรมการกิิจการกระจายเสีียง กิิจการโทรทััศน์์ และกิิจการโทรคมนาคมแห่่งชาติิ 
(ประกาศ กสทช.) เรื่่�อง การกระทำที่่�เป็็นการเอาเปรีียบผู้้�บริิโภคในกิิจการกระจายเสีียงและกิิจการโทรทััศน์์  
พ.ศ. 2555 กำหนดว่่า การโฆษณา หมายถึึง การกระทำไม่่ว่่าด้้วยวิิธีีการใด ๆ ให้้ประชาชนได้้เห็็นหรืือรัับทราบ
สรรพคุุณ คุุณประโยชน์์ หรืือคุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์ เพื่่�อประโยชน์์ในการแสวงหากำไรในทางธุุรกิิจ ผ่่านทาง
กิิจการกระจายเสีียงหรืือกิิจการโทรทััศน์์ ทั้้�งนี้้� ในปััจจุุบัันการโฆษณาในโทรทััศน์์ระบบดิิจิิทััลอาจแบ่่งได้้เป็็น  
2 หมวดใหญ่่ ได้้แก่่ 1) การโฆษณาระหว่่างรายการ เป็็นการโฆษณาแบบดั้้�งเดิิมในรููปแบบของภาพยนตร์์โฆษณา
ทางโทรทััศน์์โดยนำเสนอคั่่�นระหว่่างช่่วงของเนื้้�อหารายการ (TV spot or TVC) เป็็นโฆษณาที่่�มีีการนำเสนอ 
แยกออกจากเนื้้�อหารายการ มีีการระบุุชัดเจนว่่าเป็็นโฆษณา โดยทั่่�วไปมีความยาว 15 วิินาทีี 30 วิินาทีี และ  
60 วิินาทีี ผู้้�ชมรัับทราบว่่าเป็็นโฆษณาและสามารถตัดสินใจได้้ว่่าจะชมต่่อหรืือไม่่ และ 2) การโฆษณาแฝง  
เป็็นการนำเสนอองค์์ประกอบใดก็ตามของเคร่ื่�องหมายการค้้าในช่่วงเวลาของรายการ ทั้้�งรูปูแบบที่่�แนบเนียีนไปกับั 
เนื้้�อหารายการ และรููปแบบที่่�แยกออกจากเนื้้�อหา เป็็นรููปแบบโฆษณาที่่�ผู้้�ชมไม่่สามารถหลีีกเลี่่�ยงการรัับชมได้้ 
ทั้้�งนี้้� การโฆษณาแฝงมีีชื่่�อเรีียกที่่�หลากหลาย เช่่น tie-in, product placement, surreptitious advertising 
และ embedded advertising 

สำหรัับรููปแบบการโฆษณาแฝงในโทรทััศน์์ระบบดิิจิิทััล บุุหงา ชััยสุุวรรณ และคณะ (2566) วิิเคราะห์์
เนื้้�อหารููปแบบการนำเสนอการโฆษณาแฝงในสื่่�อโทรทััศน์์ดิิจิิทััล ใน พ.ศ. 2565 แบ่่งรููปแบบการโฆษณาแฝง 
ในรายการโทรทััศน์์เป็็น 5 กลุ่่�มใหญ่่ ได้้แก่่ 1) กลุ่่�มรููปแบบการพููดถึึงสิินค้้า (product mention) คืือ การปรากฏ
ด้้วยการพููดถึึงชื่่�อเครื่่�องหมายการค้้า ประเภทสิินค้้า มีีเพีียงการให้้รายละเอีียดด้้วยเสีียงเท่่านั้้�น 2) กลุ่่�มรููปแบบ
การนำเสนอภาพ (product presence) คืือ การปรากฏด้้วยตััวสิินค้้า บรรจุุภััณฑ์์ โลโก หรืือส่่วนใดส่่วนหนึ่่�ง 
ที่่�บ่่งบอกว่่าเป็็นสิินค้้าหรืือบริิการนั้้�น หรืือให้้พิิธีีกรเป็็นผู้้�หยิิบ จัับ ถืือ ใช้้ หรืือบริิโภค โดยปราศจากการให้้ 
รายละเอีียดด้้วยเสีียง (visual only) 3) กลุ่่�มรููปแบบการแสดงประสบการณ์์การใช้้ (product experience) คืือ 
การปรากฏในรููปแบบผสมผสานทั้้�งภาพและเสีียง (visual and verbal) หรืืออย่่างใดอย่่างหนึ่่�ง เพ่ื่�อสะท้้อน 
ความรู้้�สึึกหรืือประสบการณ์์การใช้้สิินค้้าบริิการนั้้�น 4) กลุ่่�มรููปแบบการเสนอขายสิินค้้า (product for sale) คืือ 
การนำเสนอสิินค้้า แนะนำ และจำหน่่ายสิินค้้า 5) กลุ่่�มรููปแบบ VTR สนัับสนุุนรายการ (เครื่่�องบัันทึึกเทปวิิดีีโอ: 
video tape recorder) คืือการนำเสนอภาพหรืือคลิิปสั้้�นที่่�แสดงสิินค้้าหรืือบริิการของผู้้�สนัับสนุุนรายการ 
โดยนำเสนอทีีละสิินค้้าก่่อนเข้้าหรืือจบแต่่ละตอนของรายการ การโฆษณาแฝงมีีผลกระทบทั้้�งด้้านบวกและ 
ด้้านลบ โดยมีข้ี้อดีด้ี้านต้้นทุุนและเป็็นประโยชน์ต่่อกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดแบบบูรูณาการ (เขมณา พรหมรักัษา,  
2557; Belch & Belch, 1995; Tellis, 1997) จึึงจำเป็็นต้้องพิิจารณามิิติิเกี่่�ยวกัับการเปิิดรับ ความตั้้�งใจ 
ในการรัับชมและพฤติิกรรมการหลีีกเลี่่�ยงโฆษณาแฝง
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3.2	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการรัับรู้้� ทั ศนคติิ พฤติิกรรม และความต้้องการการกำำ�กัับดููแล 
โฆษณาแฝงในรายการโทรทััศน์์ดิิจิิทััล

Assael (1998) กล่่าวว่่า การเปิิดรับสื่่�อ (media exposure) หรืือความตั้้�งใจดู ูหมายถึึง การที่่�ประสาทสัมัผััส 
ของผู้้�รัับสาร ได้้แก่่ การเห็็น การได้้ยิิน การสััมผััส การได้้กลิ่่�น ถููกกระตุ้้�นโดยสิ่่�งเร้้า โดยผู้้�รัับสารจะเป็็น 
ผู้้�เลืือกว่่าสิ่่�งเร้้าใดที่่�ตรงกัับความต้้องการของตน McQuail (2000) กล่่าวว่่า การเปิิดรัับสื่่�อหรืือความตั้้�งใจดูู  
คืือ การที่่�ประสาทสััมผััสของผู้้�รัับสารจะถููกกระตุ้้�นโดยสิ่่�งเร้้า โดยผู้้�รัับสารจะเลืือกเปิิดรัับสิ่่�งเร้้าที่่�ตรงกัับ 
ความต้อ้งการและความสนใจของตน และหลีกีเลี่่�ยงการเปิดิรับสิ่่�งเร้า้ที่่�ไม่่ต้อ้งการ สำหรับัการเปิดิรับและทัศันคติิ
ต่่อการโฆษณานั้้�นในเชิิงบวก Solomon (2015) ให้้คำนิิยามของทััศนคติิต่่อโฆษณา (attitude towards the 
advertisement) ไว้ว้่่า ความเอนเอียีงของจิติใจของผู้้�บริโิภคในการตอบสนองต่่อเครื่่�องหมายการค้า้ที่่�อยู่่�ในโฆษณา
ในทิิศทางบวกหรืือลบ โดยขณะที่่�ผู้้�บริิโภคเปิิดรัับโฆษณานั้้�น ๆ จะก่่อให้้เกิิดทััศนคติิต่่อตราสิินค้้านั้้�น ซึ่่�งทััศนคติิ
ที่่�เกิิดขึ้้�นนั้้�นครอบคลุุมไปถึึงทััศนคติิต่่อผู้้�โฆษณา (attitude towards advertiser) รููปแบบการนำเสนอโฆษณา 
(formats of ad execution) ความรู้้�สึึกหลัังจากรัับชมโฆษณา (mood evoked by the ad) และความสามารถ
ในการกระตุ้้�นผู้้�บริิโภคของโฆษณา รวมถึึงเนื้้�อหาของโฆษณา (context) สิ่่�งที่่�กล่่าวมาข้้างต้้นล้้วนแต่่มีีอิิทธิิพล 
กัับทััศนคติิต่่อตราสิินค้้าของผู้้�บริิโภค สอดคล้้องกัับ Hoyer and Maclnnis (2007) ที่่�กล่่าวว่่า ผู้้�บริิโภคจะเกิิด
ทัศันคติติ่่อโฆษณาก็ต็่่อเมื่่�อผู้้�บริโิภคมีคีวามตั้้�งใจและให้ค้วามสนใจกับโฆษณาดังักล่่าว ซึ่่�งโฆษณาที่่�ทำให้ผู้้้�บริโิภค
เกิดิทัศนคติิทางบวกเม่ื่�อรับัชม ได้แ้ก่่ 1) โฆษณาที่่�ผู้้�บริโิภคสามารถนำข้้อมูลูดังกล่่าวไปใช้ป้ระโยชน์ได้้ (utilitarian 
dimension) 2) โฆษณาที่่�สร้้างความเพลิิดเพลิิน (hedonic dimension) และ 3) โฆษณาที่่�สามารถกระตุ้้�น 
ความอยากรู้้�อยากเห็็นของผู้้�บริิโภคได้้ ในทางตรงกัันข้้าม Speck and Elliott (1997) ได้้กล่่าวถึึงพฤติิกรรม 
หลีีกเลี่่�ยงโฆษณา คืือ พฤติิกรรมที่่�ผู้้�บริิโภคไม่่ตอบรัับหรืือลดการเปิิดรัับเนื้้�อหาโฆษณาในสื่่�อนั้้�น ๆ Schiffman 
and Leslie (2000) กล่่าวว่่า พฤติิกรรมการหลีีกเลี่่�ยงโฆษณาคืือการปกป้้องตนเอง โดยการปิิดรัับสิ่่�งที่่�ตนเอง 
ไม่่สนใจ หรืือเรีียกอีีกอย่่างหนึ่่�งว่่า การสกััดกั้้�นการรัับรู้้� (perceptual blocking) 

อย่่างไรก็็ตาม การวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการโฆษณาแฝงในรายการและการโฆษณาระหว่่างรายการ พบว่่า 
การโฆษณาแฝงในรายการทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดการรัับรู้้�และจดจำตราสิินค้้าได้้มากกว่่าการโฆษณาระหว่่างรายการ 
(Gamage et al., 2023) ขณะที่่�การศึึกษาของ Corkindale et al. (2023) พบว่่า ผู้้�บริิโภคต้้องการข้้อมููล 
จากโฆษณาแฝงในรายการประเภทข่่าวสารมากกว่่ารายการบัันเทิิง จึึงแนะนำให้้ผู้้�โฆษณาพิิจารณานำเสนอ 
โฆษณาแฝงในรายการรููปแบบดัังกล่่าว

3.3	 การกำำ�กัับดููแลการโฆษณาแฝงในประเทศไทย

ปััจจุุบันประเทศไทยมีีแนวทางการกำกัับดููแลการโฆษณาแฝงทางโทรทััศน์์ที่่�ใช้้เป็็นหลััก ได้้แก่่ ประกาศ
คณะกรรมการกิิจการกระจายเสีียง กิิจการโทรทััศน์์ และกิิจการโทรคมนาคมแห่่งชาติิ (ประกาศ กสทช.)  
เรื่่�อง การกระทำที่่�เป็็นการเอาเปรีียบผู้้�บริิโภคในกิิจการกระจายเสีียงและกิิจการโทรทััศน์์ พ.ศ. 2555  
แม้้ประกาศฉบัับนี้้�ไม่่ได้้ระบุุแนวทางการโฆษณาแฝงโดยตรง แต่่มีีการศึึกษาแนวทางในการสื่่�อสารการตลาด 
ในลัักษณะดัังกล่่าว โดยจััดให้้มีีการเสนอกระบวนการในการกำกัับดููแลตนเองและจรรยาบรรณ ซึ่่�งมีีส่่วนที่่� 
เกี่่�ยวข้้องกัับลัักษณะการโฆษณาแฝงที่่�เหมาะสม เช่่น กระบวนการในการกำกัับดููแลตนเองและจรรยาบรรณ  
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โดยมหาวิิทยาลััยราชภััฏอุุตรดิิตถ์์ (2556) เสนอต่่อสำนัักส่่งเสริิมการแข่่งขัันและกำกัับดููแลกัันเองของสำนัักงาน
คณะกรรมการกิิจการกระจายเสีียง กิิจการโทรทััศน์์ และกิิจการโทรคมนาคมแห่่งชาติิ (สำนัักงาน กสทช.)  
ใน พ.ศ. 2556 ซึ่่�งมุ่่�งเน้้นไปที่่�การวางแนวปฏิิบััติิเกี่่�ยวกัับข้้อห้้ามในการโฆษณาแฝงเป็็นหลััก และเงื่่�อนไข 
การอนุุญาตให้้กระทำการโฆษณาแฝงโดยมุ่่�งเน้้นที่่�การแยกแยะเนื้้�อหารายการและโฆษณาแฝงออกจากกััน  
รวมถึึงการแจ้้งให้้ผู้้�รัับชมทราบถึึงการแฝงโฆษณาในเนื้้�อหา กล่่าวคืือ 1) ต้้องแยกโฆษณาออกจากเนื้้�อหารายการ
อย่่างชััดเจน และ 2) หากเนื้้�อหารายการนั้้�นเป็็นโฆษณาแฝง ต้้องแจ้้งให้้ผู้้�บริิโภคทราบว่่าเป็็นโฆษณา  
นอกจากนั้้�น ยัังมีีโครงการศึึกษารููปแบบและวิิธีีการโฆษณาเพ่ื่�อจััดทำข้้อเสนอแนะต่่อคณะกรรมการกิิจการ 
กระจายเสีียง กิิจการโทรทััศน์์ และกิิจการโทรคมนาคมแห่่งชาติิ (กสทช.) ในด้้านการกำกัับดููแลการกระทำ 
ที่่�เป็น็การเอาเปรียบผู้้�บริิโภคในกิิจการกระจายเสีียงและโทรทััศน์ ์โดยวิิทยาลััยพาณิิชยศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยบูรูพา 
(2562) ได้้ศึึกษารููปแบบและวิิธีีการโฆษณาเพ่ื่�อจััดทำข้้อเสนอแนะต่่อ กสทช. ในหััวข้้อเกี่่�ยวกัับการกำกัับดููแล
การกระทำที่่�เป็น็การเอาเปรียบผู้้�บริโิภคในกิจิการกระจายเสียีงและโทรทัศัน์ ์ซึ่่�งการศึึกษาดังักล่่าวพบว่่า รายการ
โทรทัศัน์ข์องประเทศไทยมีลีักัษณะการโฆษณาแฝงที่่�เอาเปรียีบผู้้�บริโิภค โครงการจึึงมีีข้อ้เสนอแนะต่่อการกำกับั
ดููแลโฆษณาแฝง ซึ่่�งมีีข้้อห้้ามที่่�ได้้เสนอแนะจำนวน 2 ข้้อ ดัังนี้้� 1) รายการเชิิงเนื้้�อหาสาระ รายการให้้คำแนะนำ
แก่่ผู้้�บริิโภค รายการเพื่่�อเด็็กเยาวชน รายการวิิเคราะห์์สถานการณ์์ปััจจุุบััน รายการข่่าว และรายการทางศาสนา 
ไม่่ควรได้้รับัอนุุญาตให้ม้ีกีารโฆษณาแฝงใด ๆ  2) โฆษณาแฝงควรห้า้มการโฆษณาที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัผลิิตภััณฑ์ บริิการ 
หรืือตราสิินค้้า เช่่น บุุหรี่่� อาหารสำหรัับทารกและเด็็กเล็็ก ยา การพนัน ฯลฯ โดยข้้อเสนอแนะของวิิทยาลััย 
พาณิิชยศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยบููรพา (2562) มีีใจความเกี่่�ยวกัับการอนุุญาตให้้มีีการโฆษณาแฝงด้้วยเช่่นกััน  
โดยเงื่่�อนไขเกี่่�ยวกัับลัักษณะการโฆษณาแฝงที่่�สามารถกระทำได้้นั้้�นขึ้้�นอยู่่�กัับรููปแบบของรายการ การแสดง
สััญลัักษณ์์ก่่อนออกอากาศรายการเพ่ื่�อแจ้้งให้้ผู้้�ชมทราบว่่ามีีโฆษณาแฝงประกอบรายการ และการคำนวณเวลา
โฆษณาแฝงในการกำหนดเวลาโฆษณา

4. วิิธีีการศึึกษา

การศึึกษาครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงสำรวจ (survey research) โดยมีีขั้้�นตอนการดำเนิินการเพ่ื่�อให้้ 
สอดคล้้องกัับวััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย กลุ่่�มประชากรเป้้าหมายคืือ ประชาชนทั่่�วไปที่่�เคยรัับชมรายการโทรทััศน์์
ระบบดิิจิิทััล และมีีอายุุ 18 ปีีขึ้้�นไป จากข้้อมููลทะเบีียนประชากรจำแนกตามอายุุ เพศ และจัังหวััด พ.ศ. 2563 
ของสำนัักงานสถิิติิแห่่งชาติิ พบว่่าประชากรอายุุระหว่่าง 18-59 ปีี มีีจำนวนทั้้�งสิ้้�น 38,664,947 คน เนื่่�องจาก 
ไม่่สามารถระบุุจำนวนผู้้�ชมรายการโทรทััศน์์แต่่ละประเภทได้้อย่่างชััดเจน จึึงคำนวณหาขนาดกลุ่่�มตััวอย่่าง 
โดยใช้้สููตรสำหรัับกรณีีไม่่ทราบขนาดประชากรของ Cochran (1977) โดยกำหนดค่่าความเชื่่�อมั่่�นที่่�ร้้อยละ 95 
และค่่าความคลาดเคลื่่�อนที่่�ร้อ้ยละ 5 จากการคำนวณ พบว่่า ควรมีกีลุ่่�มตัวัอย่่างอย่่างน้อ้ย 384 คน เพื่่�อให้ส้ามารถ
ประมาณค่่าร้้อยละได้้ โดยมีีความผิิดพลาดไม่่เกิินร้้อยละ 5 ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 95 เพื่่�อความสะดวก 
ในการประเมิินผลและการวิิเคราะห์์ข้้อมููล ผู้้�วิจััยจึึงใช้้ขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างทั้้�งหมด 400 ตััวอย่่าง ซึ่่�งถืือได้้ว่่า 
ผ่่านเกณฑ์ต์ามที่่�เงื่่�อนไขกำหนด คืือไม่่น้อ้ยกว่่า 384 ตัวัอย่่าง อย่่างไรก็ต็าม เพื่่�อให้ก้ารวิเิคราะห์ค์รอบคลุุมรายการ
โทรทัศัน์ท์ั้้�งหมดที่่�นำมาศึึกษาอย่่างเพียีงพอ จึึงพิจิารณาขนาดกลุ่่�มตัวัอย่่างใหม่่ตามหลัักการทางสถิติิิเชิิงอนุุมาน 
ซึ่่�งควรมีีกลุ่่�มตััวอย่่างอย่่างน้้อย 30 คนต่่อรายการ จำนวนรายการที่่�นำมาศีีกษา 98 รายการ ทำให้้ต้้องใช้้ 
กลุ่่�มตััวอย่่างทั้้�งสิ้้�นอย่่างน้้อย 2,940 คน 
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ผู้้�วิิจััยเก็็บรวบรวมข้้อมููลด้้วยการสุ่่�มตััวอย่่างแบบหลายขั้้�นตอน ดัังนี้้� 

ขั้้�นที่่� 1 กำหนดสัดส่่วนกลุ่่�มตััวอย่่างให้้ครอบคลุุมประเภทรายการที่่�นำมาศึึกษา โดยตั้้�งเป้้าหมาย 
ให้้มีีผู้้�ตอบแบบสอบถามอย่่างน้้อย 30 คนต่่อประเภทรายการ ขั้้�นที่่� 2 ดำเนิินการเก็็บข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่าง 
โดยใช้้การเลืือกแบบเจาะจง (purposive sampling) ตามหลัักเกณฑ์์คืือ เป็็นผู้้�ยิินดีีเข้้าร่่วมในการวิิจััยและ 
เป็็นผู้้�รัับชมรายการโทรทััศน์์ดิิจิิทััลตามที่่�กำหนด ทำการเก็็บข้้อมููลโดยใช้้วิิธีีขอความอนุุเคราะห์์ในการตอบ 
ผ่่านระบบแบบสอบถามออนไลน์ ด้้วยการแชร์์ลิิงก์์ผ่่านเว็็บไซต์์ของคณะนิิเทศศาสตร์์และนวััตกรรมการจััดการ 
สถาบัันบััณฑิตพััฒนบริิหารศาสตร์์ และขอความร่่วมมืือไปยังช่่องทางส่ื่�อสัังคมออนไลน์ของรายการโทรทััศน์์ เช่่น 
เฟซบุ๊๊�กของรายการต่่าง ๆ  เฟซบุ๊๊�กที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับรายการโทรทััศน์์ ตลอดจนคณะนิิเทศศาสตร์์มหาวิิทยาลััยต่่าง ๆ  
ครอบคลุุม 5 ภููมิิภาคของประเทศไทย รวมทั้้�งแชร์์ลิิงก์์ไปยัังสื่่�อสัังคมออนไลน์์ต่่าง ๆ ด้้วย เพื่่�อให้้ได้้กลุ่่�มตััวอย่่าง
ตรงตามเกณฑ์์และยิินดีีให้้ข้้อมููล หลัังจากกระบวนการเก็็บข้้อมููล พบว่่ามีีผู้้�ตอบแบบสอบถามทั้้�งหมด 4,946 คน 
ซึ่่�งมากกว่่าที่่�กำหนดและได้้ข้อ้มูลูที่่�มีคีุุณภาพยิ่่�งขึ้้�น จึึงนำข้้อมูลูทั้้�งหมดมาใช้ใ้นการวิิเคราะห์์ ผู้้�วิจัยัใช้แ้บบสอบถาม
เป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บข้้อมููล โดยคำถามเกี่่�ยวกัับการรัับรู้้� ทััศนคติิ และการกำกัับดููแลที่่�มีีต่่อการโฆษณา  
พััฒนามาจากมาตรวััดงานวิิจััยของ Cho and Cheon (2004) และ Johnson (2008) มีีลัักษณะเป็็นคำถาม 
แบบมาตรประมาณค่่า 5 อัันดัับ (rating scale) ได้้แก่่ เห็็นด้้วยมากที่่�สุุด มาก ปานกลาง น้้อย น้้อยที่่�สุุด ผู้้�วิิจััย
ตรวจสอบความเที่่�ยงตรงของเนื้้�อหา (content validity) ความถููกต้้องของคำถามโดยผู้้�ทรงคุุณวุุฒิแิละตรวจสอบ
ความน่่าเชื่่�อถืือ (reliability) ผ่่านการทดสอบค่่าความเชื่่�อมั่่�น (reliability test) ได้้ค่่าความน่่าเชื่่�อถืือ 0.7 ขึ้้�นไป 
ซึ่่�งถืือว่่าเป็็นคำถามที่่�เชื่่�อถืือได้้ (Cronbach, 1990, pp. 202-204) หลัังจากเก็็บรวบรวมข้้อมููลได้้ครบถ้้วนแล้้ว 
ผู้้�วิิจััยประมวลผลด้้วยโปรแกรมสำเร็็จรููปทางสถิิติิ และใช้้สถิิติิที่่�เหมาะสมต่่อไป

5. ผลการศึึกษา

5.1	 ข้้อมููลลัักษณะทางประชากรและพฤติิกรรมการรัับชมรายการโทรทััศน์์ของ 
กลุ่่�มตััวอย่่าง

การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับลัักษณะทางประชากรของกลุ่่�มตััวอย่่าง ได้้แก่่ เพศ อายุุ สถานภาพสมรส 
และระดัับการศึึกษา โดยนำเสนอข้้อมููลเป็็นจำนวนและร้้อยละ ดัังนี้้� กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง  
จำนวน 2,992 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 60.49 มีีช่่วงอายุุระหว่่าง 25-29 ปีี จำนวน 857 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 17.33 
รองลงมา คืือ ช่่วงอายุุ 30-34 ปีี จำนวน 760 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 15.37 และช่่วงอายุุ 35-40 ปีี จำนวน 751 คน 
คิิดเป็็นร้้อยละ 15.18 กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นโสด จำนวน 3,264 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 65.99 และรองลงมา คืือ 
แต่่งงานแล้้วแต่่ยัังไม่่มีีบุุตร จำนวน 1,054 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 21.31 และมีีบุุตรอายุุน้้อยกว่่า 12 ปีี จำนวน  
628 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 12.70 กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่มีระดัับการศึึกษาสููงสุุดปริญญาตรีี ร้้อยละ 54.75 และ 
รองลงมา คืือ ระดัับการศึึกษาสููงสุุดต่่ำกว่่าระดัับปริิญญาตรีี ร้้อยละ 38.62 
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ส่่วนใหญ่่รัับชมทุุกวััน จำนวน 2,058 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 41.61 รองลงมา คืือ รัับชม 3-4 วััน/สััปดาห์์ 
จำนวน 1,026 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 20.74 รัับชมในแต่่ละครั้้�ง 1-2 ชั่่�วโมง จำนวน 2,764 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 55.88 
รองลงมารัับชมในแต่่ละครั้้�ง 3-4 ชั่่�วโมง จำนวน 852 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 17.23 และรัับชมน้้อยกว่่า 1 ชั่่�วโมง 
จำนวน 750 คน คิดิเป็็นร้้อยละ 15.16 รับัชมรายการขณะออกอากาศสด ช่่วง 20.00-22.00 น. จำนวน 2,155 คน  
คิิดเป็็นร้้อยละ 43.57 รองลงมา คืือ ช่่วง 22.00-00.00 น. จำนวน 1,504 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 30.41  
และช่่วง 18.00-20.00 น. จำนวน 1,468 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 29.68

กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่รัับชมทางโทรทััศน์์ จำนวน 2,869 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 58.01 รองลงมา คืือ  
โทรศััพท์มืือถืือ จำนวน 2,800 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 56.61 และแพลตฟอร์์ม เช่่น เฟซบุ๊๊�ก (Facebook) ยููทููบ 
(YouTube) วิวิ (VIU) เน็็ตฟลิกิซ์ ์(Netflix) และผู้้�ให้้บริกิารสตรีีมมิงิอ่ื่�น ๆ  จำนวน 1,817 คน คิดิเป็น็ร้้อยละ 36.74

กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่รัับชมรายการประเภทละครเป็็นประจำ จำนวน 3,179 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 64.27 
รองลงมา คืือ ประเภทรายการข่่าว จำนวน 2,513 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 50.81 และประเภทรายการเพลง จำนวน 
2,266 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 45.81

5.2	 การรัับรู้้�การโฆษณาแฝงในเนื้้�อหารายการโทรทััศน์์ 

ตารางท่ี่� 1 จำนวนและร้้อยละของกลุ่่�มตััวอย่่างจำแนกตามความคิิดว่า่รููปแบบในข้อใดเป็็นโฆษณาในเนื้้�อหารายการโทรทััศน์์ 
(n=4,946) (ตอบได้้มากกว่่า 1 ข้้อ)

รููปแบบโฆษณาแฝง จำำ�นวน (คน) ร้้อยละ

1.	มีีภาพสิินค้้า บรรจุุภััณฑ์์ หรืือโลโก พร้้อมทั้้�งพิิธีีกรหรืือตััวแสดงพููดถึึงสิินค้้านั้้�น ๆ  
ในเนื้้�อหารายการ

3,158 63.85

2.	มีีโลโกหรืือกราฟิิกชื่่�อตราสิินค้้าขึ้้�นในส่่วนต่่าง ๆ ของจอโทรทััศน์์ 2,590 52.37

3.	มีีสิินค้้า บรรจุุภััณฑ์์ แทรกในเนื้้�อหารายการ แต่่ไม่่มีีการพููดถึึง 2,368 47.88

4.	มีีพิิธีีกร หรืือตััวแสดงพููดถึึงชื่่�อตราสิินค้้า หรืือองค์์กร หรืือสิินค้้า แทรกในเนื้้�อหา
รายการ แต่่ไม่่มีีภาพสิินค้้า

2,299 46.48

5.	คลิิปวิิดีีโอเกี่่�ยวกัับสิินค้้าฉายก่่อนหรืือหลัังรายการ 2,271 45.92

6.	การนำเสนอขายสิินค้้า โดยแจ้้งเบอร์์โทรศััพท์์หรืือช่่องทางซื้้�อสิินค้้า 1,891 38.23

7.	สกููปเกี่่�ยวกัับสิินค้้า บริิการ ประชาสััมพัันธ์์ระหว่่างเนื้้�อหารายการ 1,871 37.83

จากตารางที่่� 1 พบว่่า รูปูแบบที่่�กลุ่่�มตัวัอย่่างส่่วนใหญ่่รับัรู้้�ว่่าเป็น็โฆษณาแฝง คืือ มีภีาพสินิค้า้ บรรจุุภัณัฑ์ 
หรืือโลโก พร้้อมทั้้�งพิิธีีกรหรืือตััวแสดงพููดถึึงสิินค้้านั้้�นในเนื้้�อหารายการ จำนวน 3,158 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 63.85 
รองลงมา คืือ มีีโลโกหรืือกราฟิิกชื่่�อตราสิินค้้าขึ้้�นในส่่วนต่่าง ๆ ของจอโทรทััศน์์ จำนวน 2,590 คน คิิดเป็็น 
ร้้อยละ 52.37 และมีีสิินค้้า บรรจุุภััณฑ์์ แทรกในเนื้้�อหารายการ แต่่ไม่่มีีการพููดถึึง จำนวน 2,368 คน คิิดเป็็น 
ร้้อยละ 47.88
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5.3	 ทััศนคติิต่่อการโฆษณาแฝงในเนื้้�อหารายการโทรทััศน์์ 

ตารางที่่� 2 ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของระดัับทััศนคติิต่่อการโฆษณาแฝงในเนื้้�อหารายการโทรทััศน์์ (n=4,946)

รายการ x S.D. แปลผล

ทััศนคติิต่่อโฆษณาแฝงในรายการโทรทััศน์์

สัังเกตเห็็นสิินค้้า โลโก หรืือชื่่�อตราสิินค้้าต่่าง ๆ ที่่�แทรกอยู่่�ในเนื้้�อหารายการ 4.14 0.836 มาก

การมีีโฆษณาในเนื้้�อหาของรายการได้้ เพราะจะทำให้้รายการนั้้�นอยู่่�รอด 4.03 0.956 มาก

การมีีสิินค้้าโลโก หรืือชื่่�อตราสิินค้้าต่่าง ๆ แทรกอยู่่�ในเนื้้�อหารายการเป็็นเรื่่�อง
ปกติิ

3.97 0.958 มาก

สามารถจดจำสิินค้้า โลโก หรืือชื่่�อตราสิินค้้าต่่าง ๆ ที่่�เคยเห็็นขณะชมเนื้้�อหา
รายการได้้

3.82 0.918 มาก

การมีีสิินค้้าโลโก หรืือชื่่�อตราสิินค้้าต่่าง ๆ แทรกอยู่่�ในเนื้้�อหารายการทำให้้
รายการมีีความสมจริิงยิ่่�งขึ้้�น

3.74 0.945 มาก

ทััศนคติิต่่อสิินค้้าที่่�โฆษณาแฝงในรายการโทรทััศน์์

การนำเสนอสิินค้้าในรายการทำให้้สิินค้้านั้้�น ๆ มีีภาพลัักษณ์์ที่่�ดีี 3.72 0.990 มาก

รู้้�สึึกดีีกัับสิินค้้าที่่�นำเสนอในรายการ เมื่่�อสิินค้้านั้้�นถููกนำเสนอโดยสอดคล้้อง 
ไปกัับเนื้้�อหาของรายการนั้้�น ๆ

3.67 0.983 มาก

รู้้�สึึกดีีกัับสิินค้้าที่่�นำเสนอในรายการ เมื่่�อสิินค้้านั้้�นถููกนำเสนอโดยผู้้�มีีชื่่�อเสีียง 
หรืือดาราที่่�ชอบ

3.63 1.088 มาก

ทััศนคติิต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าที่่�โฆษณาแฝง

เมื่่�อเห็็นสิินค้้า หรืือโลโก หรืือชื่่�อตราสิินค้้าต่่าง ๆ นำเสนอในเนื้้�อหารายการ  
ทำให้้เกิิดความอยากได้้สิินค้้านั้้�น ๆ

3.61 1.265 มาก

เวลาที่่�ไปซื้้�อสิินค้้านึึกถึึงตราสิินค้้าที่่�เคยเห็็นในเนื้้�อหารายการที่่�ดููเป็็นประจำ 3.58 1.047 มาก

ตั้้�งใจว่่าจะซื้้�อสิินค้้าที่่�เคยเห็็นในเนื้้�อหารายการที่่�ดูู 3.53 1.019 มาก

จากตารางที่่� 2 แสดงค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของระดัับทััศนคติิและพฤติิกรรมต่่อการโฆษณา 
ในเนื้้�อหารายการโทรทััศน์์ของกลุ่่�มตััวอย่่างจำแนกตามระดัับความคิิดเห็็นต่่อรายการโทรทััศน์์ จากข้้อมููล 
แสดงให้้เห็น็ว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่สังเกตเห็น็สินิค้้า โลโก หรืือช่ื่�อตราสิินค้้าต่่าง ๆ  ที่่�แทรกอยู่่�ในเนื้้�อหารายการ  
มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.14 รองลงมา คืือ ยอมรัับการมีีโฆษณาในเนื้้�อหาของรายการได้้ เพราะจะทำให้้รายการนั้้�นอยู่่�รอด  
มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.03 และการมีีสิินค้้าโลโก หรืือช่ื่�อตราสิินค้้าต่่าง ๆ แทรกอยู่่�ในเนื้้�อหารายการเป็็นเรื่่�องปกติิ  
มีีค่่าเฉลี่่�ย 3.97

สำหรัับทััศนคติิต่่อสิินค้า้ที่่�โฆษณาแฝงในรายการโทรทััศน์ ์พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่คิดว่่า การนำเสนอ
สินิค้้าในรายการทำให้้สิินค้้านั้้�น ๆ  มีภีาพลักษณ์์ที่่�ดี ีมีคี่่าเฉลี่่�ย 3.72 และในส่่วนของทััศนคติติ่่อความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้า้
ที่่�โฆษณาแฝง พบว่่า เมื่่�อกลุ่่�มตััวอย่่างเห็็นสิินค้้า หรืือโลโก หรืือชื่่�อตราสิินค้้าต่่าง ๆ นำเสนอในเนื้้�อหารายการ  
ทำให้้เกิิดความอยากได้้ อยากซื้้�อสิินค้้านั้้�น ๆ มีีค่่าเฉลี่่�ย 3.61
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5.4	 ความต้อ้งการการกำำ�กับัดููแลการโฆษณาแฝงในรายการโทรทัศัน์ด์ิจิิทิัลัรููปแบบต่า่ง ๆ

ตารางท่ี่� 3 จำนวนและร้้อยละของกลุ่่�มตััวอย่่างจำแนกตามการยอมรัับรููปแบบการนำเสนอโฆษณาในเนื้้�อหารายการโทรทััศน์์ 
(n=4,946) (ตอบได้้มากกว่่า 1 ข้้อ)

รููปแบบโฆษณาแฝง จำำ�นวน (คน) ร้้อยละ

กลุ่่�มรููปแบบการนำเสนอภาพ การปรากฏด้้วยสิินค้้า บรรจุุภััณฑ์์ หรืือโลโก

1)	กลุ่่�มรููปแบบการแสดงประสบการณ์์การใช้้ คืือ การปรากฏในรููปแบบผสมผสาน 
ทั้้�งภาพและเสีียง หรืืออย่่างใดอย่่างหนึ่่�ง ที่่�สะท้้อนความรู้้�สึึกหรืือประสบการณ์ ์
การใช้้สิินค้้าบริิการนั้้�น ๆ เนีียนไปกัับเนื้้�อหา

3,266 66.04

2)	กลุ่่�มรููปแบบการนำเสนอภาพอย่่างเดีียว คืือ การปรากฏด้้วยตััวสิินค้้า บรรจุุภััณฑ์์ 
โลโก หรืือส่่วนใดส่่วนหนึ่่�งที่่�บ่่งบอกว่่าเป็็นสิินค้้าหรืือบริิการนั้้�น ๆ หรืือให้้พิิธีีกร 
เป็็นผู้้�หยิิบ จัับ ถืือ ใช้้ หรืือบริิโภค โดยปราศจากการให้้รายละเอีียดด้้วยเสีียง เช่่น  
การวางสิินค้้าประกอบฉาก

3,234 65.38

3)	กลุ่่�มรููปแบบ VTR สนัับสนุุนรายการ คืือการนำเสนอภาพหรืือคลิิปสั้้�นที่่�แสดงสิินค้้า
หรืือบริิการของผู้้�สนัับสนุุนรายการโดยนำเสนอทีีละสิินค้้าก่่อนเข้้าหรืือจบแต่่ละตอน
ของรายการ

3,148 63.65

4)	กลุ่่�มรููปแบบการนำเสนอขายสิินค้้า คืือ การนำเสนอสิินค้้า แนะนำ และจำหน่่ายสิินค้้า 
เช่่น ช่่วงรายการจำหน่่ายสิินค้้า

3,031 61.28

5)	กลุ่่�มรููปแบบการพููดถึึงสิินค้้า เช่่น ผู้้�ดำเนิินรายการ หรืือบุุคคลที่่�มีีชื่่�อเสีียง นำเสนอ
สิินค้้าและทำการเชิิญชวนให้้ซื้้�อโดยปราศจากการนำเสนอภาพสิินค้้า

2,929 59.23

จากตารางที่่� 3 พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างรู้้�สึึกยอมรัับได้้กัับกลุ่่�มรููปแบบการแสดงประสบการณ์์การใช้้ คืือ  
การปรากฏในรููปแบบผสมผสานทั้้�งภาพและเสีียง หรืืออย่่างใดอย่่างหนึ่่�ง ที่่�สะท้้อนความรู้้�สึึกหรืือประสบการณ์์
การใช้้สิินค้้าบริิการนั้้�น ๆ  เนีียนไปกัับเนื้้�อหาในระดัับที่่�สููงที่่�สุุด คืือร้้อยละ 66.04 ในขณะที่่�กลุ่่�มรููปแบบการพููดถึึง
สิินค้้า เช่่น ผู้้�ดำเนิินรายการ หรืือบุุคคลที่่�มีีชื่่�อเสีียง นำเสนอสิินค้้าและทำการเชิิญชวนให้้ซื้้�อโดยปราศจาก 
การนำเสนอภาพสิินค้้า ได้้คะแนนการยอมรัับต่่ำที่่�สุุด คืือ ร้้อยละ 59.23

ตารางที่่� 4 ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของระดัับความคิิดเห็็นต่่อความต้้องการระดัับการควบคุุมที่่�เข้้มงวด 
ของประเภทรายการโทรทััศน์์ (n=4,946) (ตอบได้้มากกว่่า 1 ข้้อ)

ประเภทรายการประเมิิน x S.D. แปลผล

1)	รายการที่่�มีีกลุ่่�มเป้้าหมายเป็็นเด็็ก 4.31 0.894 มากที่่�สุุด

2)	รายการข่่าว 4.24 0.896 มากที่่�สุุด

3)	รายการที่่�มุ่่�งเน้้นนำเสนอสาระความรู้้� 4.16 0.927 มาก

4)	รายการเล่่าข่่าว 4.10 0.860 มาก

5)	รายการเกมโชว์์ 3.74 0.993 มาก

6)	รายการบัันเทิิง 3.68 0.916 มาก

7)	รายการทอล์์กโชว์์ 3.55 1.000 มาก

8)	รายการวาไรตีีโชว์์ 3.49 0.977 มาก
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จากตารางที่่� 4 แสดงให้้เห็็นว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่มีีระดัับความคิิดเห็็นต่่อระดัับการควบคุุมที่่�เข้้มงวด
ของรายการที่่�มีีกลุ่่�มเป้้าหมายเป็็นเด็็กสููงที่่�สุุด มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.31 รองลงมา คืือ มีีระดัับความคิิดเห็็นต่่อระดัับ 
การควบคุุมที่่�เข้้มงวดของรายการข่่าว มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.24 และมีีระดัับความคิิดเห็็นต่่อระดัับการควบคุุมที่่�เข้้มงวด 
ของรายการที่่�มุ่่�งเน้้นนำเสนอสาระความรู้้� มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.16

ตารางท่ี่� 5 ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของระดัับทััศนคติิต่่อความต้้องการการกำกัับดููแลการโฆษณาในเนื้้�อหา
รายการโทรทััศน์์ (n=4,946)

รายการ x S.D. แปลผล

การพิิจารณาความเหมาะสม เลืือกรัับชมรายการโทรทััศน์ ์
ควรเป็็นวิิจารณญาณของผู้้�ชมมากกว่่าการควบคุุมโดยหน่่วยงานของรััฐ

4.09 0.945  มาก

หน่่วยงานภาครััฐควรมีีการควบคุุมการนำเสนอโฆษณาสิินค้้า 
ในรายการโทรทััศน์์ดิิจิิทััล

4.07 0.903 มาก

รายการโทรทััศน์์จะต้้องมีีการเปิิดเผยรายชื่่�อสิินค้้าที่่�มีีการจ่่ายเงิินเพื่่�อโฆษณา  
ในตอนต้้นหรืือตอนท้้ายของรายการโทรทััศน์์ดิิจิิทััล

3.92 1.017 มาก

จากตารางที่่� 5 แสดงให้้เห็็นว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่รับรู้้�ว่่าการพิิจารณาความเหมาะสม เลืือกรัับชม
รายการโทรทัศัน์ค์วรเป็น็วิจิารณญาณของผู้้�ชมมากกว่่าการควบคุุมโดยหน่่วยงานของรัฐั มีคี่่าเฉลี่่�ย 4.09 รองลงมา 
คืือ รัับรู้้�ว่่าหน่่วยงานภาครััฐควรมีีการควบคุุมการนำเสนอโฆษณาสิินค้้าในรายการโทรทััศน์์ดิิจิิทััล มีีค่่าเฉลี่่�ย  
4.07 และรัับรู้้�ว่่ารายการโทรทััศน์์จะต้้องมีีการเปิิดเผยรายชื่่�อสิินค้้าที่่�มีีการจ่่ายเงิินเพื่่�อโฆษณาในตอนต้้นหรืือ 
ตอนท้้ายของรายการโทรทััศน์์ดิิจิิทััล มีีค่่าเฉลี่่�ย 3.92

6. การอภิิปรายผล

ผลการวิิจััยพบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่รับชมรายการโทรทััศน์์ทุุกวััน ในช่่วงเวลา 20.00-22.00 น.  
รองลงมา คืือ ช่่วง 22.00-00.00 น. และช่่วง 18.00-20.00 น. ส่่วนใหญ่่รัับชมทางโทรทััศน์์ รองลงมาคืือรัับชม
ผ่่านระบบออนไลน์ ทั้้�งในโทรศััพท์์มืือถืือและแพลตฟอร์์ม เช่่น เฟซบุ๊๊�ก ยููทููบ วิิว เน็็ตฟลิิกซ์์ และผู้้�ให้้บริิการ 
สตรีมีมิงิอื่่�น ๆ  ร้อ้ยละ 58.01 และ 56.61 ตามลำดัับ ซึ่่�งเป็น็ปริมาณที่่�ใกล้เ้คียีงกันั ทำให้้เห็น็ได้ว้่่า ปัจัจุุบันัโทรทัศัน์์
ไม่่ใช่่สื่่�อหลัักเพีียงส่ื่�อเดีียวที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้เปิิดรัับข่่าวสารหรืือความบัันเทิิงต่่าง ๆ แต่่เป็็นช่่องทางที่่�ใช้้รัับชม 
เฉพาะช่่วงเวลาที่่�สะดวก เช่่น ช่่วงเช้้าก่่อนไปทำงาน หรืือเวลาที่่�ชมรายการพร้อ้มกับัครอบครัวั และจะเลืือกรับัชม 
รายการโทรทััศน์์ผ่่านช่่องทางออนไลน์์ เช่่น ยููทููบ เว็็บไซต์์ (website) เฟซบุ๊๊�ก ติ๊๊�กต็็อก (TikTok) และเน็็ตฟลิิกซ์์
มากขึ้้�น เนื่่�องจากสามารถเลืือกเวลาในการรัับชมได้้เอง โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งกลุ่่�มเจเนอเรชััน Z (Generation Z) 
ที่่�เลืือกชมรายการต่่าง ๆ ผ่่านออนไลน์มากกว่่าทางโทรทััศน์์ ดัังที่่� เกรีียง กิิจบำรุุงรััตน์์ (2565) กล่่าวไว้้ว่่า  
ในปััจจุุบันส่ื่�อออนไลน์เป็็นช่่องทางที่่�มีีศัักยภาพและมีีบทบาทในชีีวิิตประจำวัันอย่่างมาก เน่ื่�องจากเป็็นส่ื่�อที่่�
สามารถเข้้าถึึงได้้ง่่ายทุุกที่่� ทุุกเวลา สะท้้อนให้้เห็็นว่่า โทรทััศน์์ดั้้�งเดิิม (ฟรีีทีีวีี หรืือดิิจิิทััลทีีวีี) ไม่่ใช่่ช่่องทางหลััก 
ในการรัับชมโทรทััศน์์อีีกต่่อไป (ณััฐกานต์์ แก้้วขำ และ ยุุบล เบ็็ญจรงค์์กิิจ, 2564) ส่่วนหนึ่่�งอาจเป็็นเพราะ 
ความก้้าวหน้้าของเทคโนโลยีการส่ื่�อสารที่่�พัฒันาขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง สอดคล้้องกับัผลการสำรวจของนีีลเส็น็ (Nielsen)  
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ที่่�พบว่่า แม้้สื่่�อโทรทััศน์์ยัังเป็็นสื่่�อที่่�คนไทยใช้้เวลามากที่่�สุุด แต่่บริิบทของการรัับชมโทรทััศน์์ได้้เปลี่่�ยนไป คนไทย
รับัชมเนื้้�อหารายการที่่�ออกอากาศตามผัังรายการน้้อยลง แต่่เลืือกรัับชมย้้อนหลัังผ่่านส่ื่�อออนไลน์ร์ูปูแบบสตรีีมมิิง 
เพิ่่�มมากขึ้้�น (Buranthaveekoon, 2021) นอกจากนี้้� จากการศึึกษายังัพบว่่า ผู้้�ชมรายการแต่่ละท่่านมีคีวามสนใจ
และเลืือกรับัชมรายการหลากหลายประเภท ไม่่เจาะจงเพียีงรายการประเภทใดประเภทหนึ่่�ง หรืือจากช่่องใดช่่องหนึ่่�ง 
เท่่านั้้�น แต่่จะเลืือกชมจากเนื้้�อหารายการ ความชื่่�นชอบในตััวพิธิีกีร หรืือการดููตามคนในครอบครััว รวมถึึงรายการ
โทรทััศน์์ที่่�มีีการนำเทคโนโลยีเข้้ามาเป็็นองค์์ประกอบ เช่่น การทำภาพกราฟิิกประกอบ รวมถึึงการนำเสนอ 
รูปูแบบรายการที่่�ดููทันัสมััย จะทำให้้ผู้้�ชมสนใจติดิตามรัับชมรายการมากข้ึ้�น ทั้้�งนี้้� ส่่วนหนึ่่�งอาจมาจากสถานการณ์์
โควิดิ-19 ทำให้้ผู้้�ชมหัันมาสนใจติดิตามข้้อมูลูข่่าวสารมากข้ึ้�น (Jan, 2020) รวมถึึงรัับชมรายการบัันเทิิงเพ่ื่�อแสวงหา
ความบันัเทิงิ ผ่่อนคลาย อันัเนื่่�องจากวิถิีกีารดำเนินิชีวีิติในปััจจุุบันัที่่�ค่่อนข้้างเร่่งรีีบ ทำให้้ผู้้�คนเกิดิความเครียีดสะสม 
ได้้ง่่าย (เกรีียง กิิจบำรุุงรััตน์์, 2565) สอดคล้้องกัับแนวคิิดของเดนิิส แมคเควล (Dennis McQuail) ที่่�เชื่่�อว่่า  
หนึ่่�งในบทบาทหน้้าที่่�ของสื่่�อสารมวลชนต่่อสัังคมคืือการสร้้างความบัันเทิิงและความผ่่อนคลายทางสัังคม  
(ณััฐกานต์์ แก้้วขำ และ ยุุบล เบ็็ญจรงค์์กิิจ, 2564)

จากผลการวิิจััยพบว่่า ผู้้�ชมรายการคิิดว่่ารููปแบบเนื้้�อหารายการโทรทััศน์์เป็็นโฆษณา คืือ มีีภาพสินค้้า  
บรรจุุภัณฑ์์ หรืือโลโก พร้้อมทั้้�งพิิธีีกรหรืือตััวแสดงพููดถึึงสิินค้้านั้้�น ๆ ในเนื้้�อหารายการ มีีโลโก หรืือกราฟิิก 
ชื่่�อสินิค้้า ขึ้้�นในส่่วนต่่าง ๆ  ของจอโทรทัศัน์์ แม้้จะมีีการพูดูถึึงหรืือไม่่มีกีารพูดูถึึงสินิค้้าหรืือแบรนด์์นั้้�น ๆ  รองลงมาคืือ 
การปรากฏในรููปแบบของแผ่่นป้้าย และการกล่่าวถึึงตราสิินค้้า สอดคล้้องกัับ นพคุุณ ชีวีะธนรักัษ์์ (2559) รูปูแบบ
ที่่�ทำให้้รัับรู้้�ถึึงโฆษณาแฝงมากที่่�สุุดคืือ การจััดให้้สิินค้้าหรืือบริิการเป็็นส่่วนหนึ่่�งในฉากหรืือเวทีี เช่่นเดีียวกัับ  
ณััฐรดา เสาสููง (2557) ที่่�สรุุปไว้้ว่่า รููปแบบการวางสิินค้้าเป็็นอุุปกรณ์์ประกอบฉากในรายการเป็็นรููปแบบ 
โฆษณาแฝงที่่�ผู้้�ชมสามารถแยกแยะได้้มากที่่�สุุด ด้้านการศึึกษาของเขมณา พรหมรัักษา (2557) พบว่่า ผู้้�ชม 
ทุุกกลุ่่�มสามารถรับรู้้�โฆษณาแฝงในละครชุุดได้ ้โดยเฉพาะการนำเสนอสินิค้า้หรืือตราสินิค้า้ผ่่านรูปูแบบแฝงบุุคคล 
และแฝงวััตถุุซึ่่�งเป็น็การนำสิินค้้ามาวางประกอบในฉาก ทำให้้ผู้้�ชมรัับรู้้� ผู้้�ชมรายการสามารถจดจำการโฆษณาแฝง
ที่่�มีีการกล่่าวถึึงรายละเอีียดได้้ดีีกว่่าโฆษณาที่่�เห็็นเพีียงภาพประกอบในรายการ และการใช้้บุุคคลที่่�มีีชื่่�อเสีียง 
ที่่�มีีความดึึงดููดใจ ส่่งผลให้้กลุ่่�มผู้้�ชมรัับรู้้�ถึึงตราสิินค้้า (วิิภาวรรณ ต่่างประเสริิฐ, 2565) และการใช้้ผู้้�มีีชื่่�อเสีียง 
ช่่วยให้้ผู้้�ชมถ่่ายโยงความรู้้�สึึกที่่�ดีี และจดจำสิินค้้าที่่�แฝงไปกัับผู้้�มีีชื่่�อเสีียงในรายการโทรทััศน์์ได้้ (Li, 2023) 

ผลการวิิจััยยัังพบว่่า กลุ่่�มผู้้�ชมยอมรัับการมีีโฆษณาในเนื้้�อหาของรายการได้้ เพราะจะทำให้้รายการนั้้�น 
อยู่่�รอด และคิิดว่่าการมีสีินิค้้าโลโก หรืือชื่่�อตราสิินค้้าต่่าง ๆ แทรกอยู่่�ในเนื้้�อหารายการเป็็นเรื่่�องปกติ ิเช่่นเดียีวกับั 
ปุุญชรัศัมิ์์� เตชะวชิริกุุล (2559) กล่่าวว่่า ผู้้�ชมรายการส่่วนใหญ่่ยอมรับัได้้กับัการโฆษณาแฝงและมองว่่าเป็็นเพียีง
เครื่่�องมืือทางการตลาดอย่่างหนึ่่�ง รวมทั้้�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยในอดีีตที่่�พบว่่า ทััศนคติิของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อ 
การโฆษณาแฝงส่่วนใหญ่่เป็็นไปในทางบวก เช่่น การวิิจััยของเขมณา พรหมรัักษา (2557); Gupta & Gould 
(1997); McKechnie & Zhou (2003); Ong (1995) นอกจากนี้้� จากงานวิจิัยัในอดีตีสะท้้อนให้้เห็น็ว่่า ผู้้�ชมรายการ 
โทรทัศัน์มี์ีมุุมมองต่่อภาพยนตร์์โฆษณาทางโทรทััศน์ใ์นเชิงิบวกเช่่นเดียีวกันั ดังัที่่�บุุณยาพร กิติติสิุุนทโรภาศ (2564) 
ระบุุว่่า ผู้้�บริโิภคเห็น็ด้ว้ยกับัการมีสีปอตโฆษณาทางโทรทัศัน์ ์เนื่่�องจากเป็น็ช่่องทางการหารายได้้ที่่�เหมาะสมสำหรับั
ผู้้�ผลิติรายการหรืือเจ้้าของสถานีโีทรทัศัน์์และเป็็นประโยชน์ต่่อผู้้�ชมในการตัดัสินิใจเลืือกซื้้�อสินิค้้าหรืือบริกิาร
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อย่่างไรก็็ตาม รููปแบบการโฆษณาแฝงในเนื้้�อหารายการที่่�ผู้้�บริิโภคยอมรัับได้้มากที่่�สุุดเป็็นการนำเสนอ 
โฆษณาแฝงที่่�ควรมีีความเกี่่�ยวข้้องระหว่่างสิินค้้าหรืือผลิิตภััณฑ์กัับรููปแบบหรืือเนื้้�อหาของรายการ เพื่่�อให้้ผู้้�ชม 
ไม่่รู้้�สึึกถููกคุุกคามจากโฆษณามากเกินิไป สอดคล้้องกับั วีรีพงษ์์ พวงเล็ก็ (2547) ซึ่่�งระบุุว่่า ผู้้�บริโิภคจะรู้้�สึึกหงุุดหงิดิ
กับัการโฆษณาสิินค้้าแฝงที่่�นำเสนอสิินค้้าซึ่่�งไม่่มีความเกี่่�ยวพันัใด ๆ  เลยกัับฉากหรืือการดำเนิินเรื่่�องในละครโทรทััศน์์ 
และ Kit and Qui P’ng (2014) กล่่าวว่่า การวางสิินค้้าในโฆษณาแฝงต้้องมีีความแนบเนีียนเพื่่�อหลีีกเลี่่�ยง 
การรบกวนผู้้�ชมและป้้องกันัการถูกูโจมตีตีราสินิค้้าในภายหลังั และเพื่่�อสร้้างทัศันคติทิี่่�ดีตี่่อตราสินิค้้า 

ในแง่่ของการกำกับัดูแูล หรืือควบคุุมการโฆษณาแฝงในเนื้้�อหาของรายการโทรทัศัน์์ กลุ่่�มตัวัอย่่างเห็น็ว่่า 
ควรมีีความเข้้มงวดของรายการที่่�มีีกลุ่่�มเป้้าหมายเป็็นเด็็กมากที่่�สุุด รองลงมา ระดัับการควบคุุมที่่�เข้้มงวดของ 
รายการข่่าว และรายการที่่�มุ่่�งเน้้นนำเสนอสาระความรู้้� ประเด็็นนี้้�แสดงให้้เห็็นถึึงความแตกต่่างของมุุมมองของ 
ผู้้�ชมกัับผู้้�ผลิิตโฆษณาซึ่่�งมัักต้้องการนำเสนอเนื้้�อหาข้้อมููลของสิินค้้าในรายการข่่าวสาร เพราะเชื่่�อว่่าทำให้้เกิิด 
ผลดีต่่อตราสินิค้้ามากกว่่า (Corkindale et al., 2023) ซึ่่�งข้้อมูลูดังักล่่าวนี้้� ทำให้้หน่่วยงานที่่�กำกัับดูแูลต้องพิิจารณา
แนวทางที่่�สร้้างความสมดุุลในการนำเสนอที่่�เหมาะสมต่่อไป

7. ข้้อสรุุป

ปััจจุุบันมีีการนำเสนอสิินค้้าหรืือตราสิินค้้าต่่าง ๆ ในเนื้้�อหารายการโทรทััศน์์ระบบดิิจิิทััลในรููปแบบ 
ที่่�หลากหลาย ทั้้�งที่่�เป็็นการสอดแทรกเนีียนไปกัับเนื้้�อหาและที่่�แยกส่่วนออกมา โดยที่่�ผู้้�บริิโภคสามารถรัับรู้้�ได้้ว่่า 
การนำเสนอนั้้�นเป็็นการโฆษณาแฝงที่่�พยายามส่่งผลในการโน้้มน้้าวใจผู้้�บริิโภค ผลการวิิจััยพบว่่า ผู้้�ชมส่่วนใหญ่่ 
ยอมรัับว่่าการมีีแนวทางการโฆษณาแฝงนั้้�นเป็น็สิ่่�งที่่�จำเป็น็ที่่�ทำให้้รายการโทรทััศน์์นั้้�นอยู่่�รอดได้้ และคิิดว่่าสามารถ
ใช้้วิิจารณญาณในการรัับชมโฆษณานั้้�นเองได้้ อย่่างไรก็็ตาม ผู้้�ชมยัังต้้องการให้้หน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้องกำกับัดูแูล 
การโฆษณาแฝงในรายการที่่�มีกีลุ่่�มเป้้าหมายเป็็นเด็็กและรายการข่่าวอย่่างเข้้มงวด ด้้วยเหตุุนี้้�ภาคส่่วนที่่�เกี่่�ยวข้้อง
โดยเฉพาะ กสทช. และสำนัักงาน กสทช. ควรให้้ความสำคััญและเร่่งดำเนิินการหาแนวทางการนำเสนอโฆษณาแฝง 
ที่่�มีีความสมดุุลระหว่่างการเป็็นแหล่่งรายได้้ของรายการโทรทััศน์์และไม่่กระทบต่่อสิิทธิิผู้้�บริิโภค

8. ข้้อเสนอแนะ

8.1	 ข้้อเสนอแนะสำำ�หรัับการศึึกษาในอนาคต

		  8.1.1	 การศึึกษาครั้้�งนี้้�ศึึกษาการรับัรู้้�และทัศันคติ ิตลอดจนการรู้้�เท่่าทันัสื่่�อโฆษณาแฝงของผู้้�บริโิภค
ที่่�มีีต่่อการโฆษณาแฝงด้้วยการวิิจััยเชิิงปริิมาณในลัักษณะที่่�เป็็นภาพรวมของทุุกประเภทรายการ ดัังนั้้�น การวิิจััย
ในอนาคตควรมีีการวิิจััยผู้้�บริิโภคเพิ่่�มเติิม ทั้้�งในมิิติิของระเบีียบวิิธีีวิิจััยที่่�ให้้ผลการวิิจััยในรููปแบบที่่�แตกต่่างกััน  
เช่่น การวิิจััยเชิิงคุุณภาพ ชาติิพัันธุ์์�วรรณนา เพื่่�อให้้เห็็นผลกระทบของการโฆษณาแฝง ร่่วมกัับระดัับการรู้้�เท่่าทััน 
สื่่�อโฆษณาแฝงที่่�มีีต่่อพฤติิกรรมของกลุ่่�มเป้้าหมาย ทั้้�งในกลุ่่�มผู้้�ชมรายการที่่�มีีลัักษณะประชากรแตกต่่างกััน  
รููปแบบการโฆษณาแฝงที่่�แตกต่่างกัันในรายการโทรทััศน์์ และผลกระทบของการโฆษณาแฝงในรายการประเภท
ที่่�แตกต่่างกัันด้้วย
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		  8.1.2	 การศึึกษานี้้�ไม่่ครอบคลุุมถึึงผู้้�ชมรายการโทรทััศน์์ที่่�อายุุต่่ำกว่่า 18 ปี ีและไม่่ได้้มีกีารวิิเคราะห์์
แยกระดับัการรับัรู้้� ทัศันคติิ พฤติกิรรม ของกลุ่่�มคนชายขอบ หรืือกลุ่่�มเฉพาะอื่่�น ๆ  ซึ่่�งอาจมีรีะดับัการรับัรู้้� ทัศันคติิ 
พฤติิกรรมที่่�แตกต่่างกัันออกไป จึึงควรมีีการศึึกษาอย่่างต่่อเน่ื่�อง เพ่ื่�อให้้เข้้าใจสถานการณ์์ที่่�ครอบคลุุมและ 
ดำเนิินการออกมาตรการต่่าง ๆ ได้้อย่่างเหมาะสม

8.2	 ข้้อเสนอแนะเชิิงนโยบายสำำ�หรัับกิิจการสื่่�อสารดิิจิิทััล

		  8.2.1	 รายการที่่�มีีกลุ่่�มเป้้าหมายเป็็นเด็็ก เยาวชน เป็็นประเภทรายการที่่�ควรมีีระดัับการควบคุุม
โฆษณาแฝงที่่�เข้ม้งวดมากที่่�สุุด เป็น็ประเภทรายการที่่�ได้ร้ับัการจัดัอันดับัให้้มีคีวามสำคััญสูงูที่่�สุุดในการกำกัับดูแูล
ที่่�เคร่่งครัดั หน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง โดยเฉพาะสำนักังาน กสทช. ควรเร่่งหามาตรการในการสนับัสนุุนรายการโทรทัศัน์์
ที่่�มีกีลุ่่�มเป้้าหมายเป็็นเด็็กให้้อยู่่�รอดได้้โดยไม่่ต้องมีีโฆษณาแฝงโดยเร็ว็ที่่�สุุด พร้อมทั้้�งเพิ่่�มมาตรการในการเสริิมสร้้าง 
การรู้้�เท่่าทัันสื่่�อให้้แก่่เด็็กและเยาวชนเป็็นมาตรการเร่่งด่่วน

		  8.2.2	 สำนัักงาน กสทช. ควรจััดการเสริิมสร้้างการตระหนัักถึึงความรัับผิิดชอบต่่อผู้้�ชมรายการ
โทรทััศน์์และสัังคม พร้อมทั้้�งส่่งเสริิมการกำกัับดููแลตนเองของนัักวิิชาชีีพสื่่�อ เพื่่�อให้้มีีการปฏิิบััติิโดยไม่่พยายาม 
หาช่่องว่่างในการหลีีกเลี่่�ยงหรืือตีีความในสิ่่�งที่่�ไม่่เหมาะสม ส่่งเสริิมศัักยภาพการรวมกลุ่่�มของผู้้�ประกอบวิิชาชีีพ
เพื่่�อให้เ้กิดิกลไกที่่�เข้ม้แข็ง็ในการดำเนินิการกำกับัดูแูลตนเองในประเด็น็เชิงิจริยิธรรมจรรยาบรรณ ซึ่่�งจะทำให้เ้กิดิ
การคุ้้�มครองผู้้�บริิโภคที่่�เป็็นธรรม สมดุุลกับการประกอบธุุรกิิจ และยั่่�งยืืนมากกว่่าการกำกัับดูแูลด้วยการออกกฎหมาย
เท่่านั้้�น

8.3	 ข้้อเสนอแนะเชิิงปฏิิบััติิ

		  8.3.1	 รายการที่่�มีีวััตถุุประสงค์์นำเสนอข้้อเท็็จจริิง รายการที่่�มีีวััตถุุประสงค์์นำเสนอสาระความรู้้� 
เป็น็รายการที่่�ควรมีกีารควบคุุมการโฆษณาแฝงอย่่างเข้ม้งวด หรืือเป็น็รายการที่่�ไม่่ควรให้ม้ีกีารโฆษณาแฝง ดังันั้้�น
สำนัักงาน กสทช. จึึงควรกำหนดหลัักเกณฑ์์ วิิธีีการ และมาตรการเกี่่�ยวกัับการนำเสนอโฆษณาแฝงในรายการ
โทรทััศน์์ประเภทดัังกล่่าวอย่่างเหมาะสมและเป็็นรููปธรรม 

		  8.3.2	 แม้้ว่่าผู้้�ชมรายการโทรทััศน์์จะมีีการรัับรู้้�ถึึงการโฆษณาแฝง และผลของการโฆษณาแฝง 
ที่่�สามารถโน้้มน้้าวใจให้้ซื้้�อสิินค้้าได้้ แต่่สำนัักงาน กสทช. ควรจััดการประสานกัับหน่่วยงานภาครััฐที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
เข้้ามามีีส่่วนร่่วมในการออกกฎหมายที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสิินค้้าหรืือบริิการที่่�นำมาทำการโฆษณาแฝงในเนื้้�อหา 
รายการโทรทัศัน์ ์กำหนดมาตรฐานการตรวจสอบข้อ้เท็็จจริงิ หรืือข้อ้มูลูของสินิค้า้หรืือบริกิารที่่�นำเสนอในรายการ
โทรทัศัน์ ์เช่่น มาตรฐานความปลอดภัยของผลิติภัณัฑ์ ์ตรวจสอบก่่อนเผยแพร่่ และกำหนดบทลงโทษอย่่างชััดเจน 
เพื่่�อให้้เนื้้�อหาในการนำเสนอสิินค้้าในการโฆษณาแฝงให้้ข้้อมููลที่่�ถููกต้้องแก่่ผู้้�ชมรายการ

		  8.3.3	 สำนักังาน กสทช. ควรจัดัให้้มีกีารส่่งเสริิมการรู้้�เท่่าทัันส่ื่�อโฆษณาแฝงสู่่�ผู้้�ชมรายการโทรทััศน์์ 
ในทุุกช่่วงอายุุอย่่างต่่อเน่ื่�อง ตลอดจนจััดให้้มีีช่่องทางให้้ผู้้�บริิโภคสามารถร้้องเรีียนได้้สะดวก ประชาสััมพัันธ์์ 
ให้้ผู้้�บริิโภคได้้รัับรู้้�สิิทธิิของตนเองและสามารถตรวจสอบการโฆษณาหรืือร้้องเรีียนได้้
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