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กิตติกรรมประกาศ 

วิทยานิพนธเลมน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยนํ้าใจและความกรุณาของบุคคลหลายๆทาน โดยเฉพาะ อาจารย 

ดร. ธาตรี ใตฟาพูล ท่ีกรุณารับเปนอาจารยท่ีปรึกษา และใหคํา แนะนําผูวิจัยเสมอตลอดการทําวิจัย รวมท้ัง      

รองศาสตราจารย ดร .ยบุล เบ็ญจรงคกจิ  ประธานกรร มการสอบท่ีกรุณาสละเวลามาเปนเกรียตใินการสอบ    

และใหคําแนะนําท่ีเปนประโยชนอยางยิ่งแกผูวิจัย นอกจากน้ี ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร . พรทิพย    

สัมปตตะวนิช กรรมการสอบวิทยานิพนธ ท่ีเมตตาแนะนําชี้แนะแนวทางในการวิจัยเปนอยางดีจนทําให

วิทยานิพนธสําเร็จลุลวงสมบูรณไดในวนัน้ี  

ขอขอบคุณ คุณพอ คุณแม พ่ีอญั ครอบครัว ท่ีมอบความหวงใย อีกท้ังคอยชวยเหลือและเปนแรง

สนับสนุนในเร่ืองตางๆเสมอมา ขอบคุณเพ่ือนๆ ป .โท ICM 1 ท่ีใหความชวยเหลือเร่ืองขอมูล ขาวสารตางๆ 

เกี่ยวกับการเรียนอยูเสมอๆ ตลอดจนมิตรภาพดีๆ ท่ีไดรับมาตลอดเวลา 2 ป โดยเฉพาะ พลอยและคุณปก ท่ีเคียง

ขางกันตลอด  ตั้งแตเร่ิมเรียนท่ีนิเทศจุฬาฯ จนกระท่ังจบการศึกษา ขอบคุณรุจิเรขและ จุติพร ท่ีชวยกันมาตลอด

การทําวิทยานิพนธ ขอบคุณเพ่ือนๆ อัสสัมชัญคอนแวนต ธนิยา ศนัสนีย เยาวพร กมลเนตร สําหรับมติรภาพดีๆ  

ท่ีมีมายาวนานตั้งแตสมัยม.ปลายจนถึงทุกวันน้ี  ขอบคุณเชอร่ี เพ่ือนธรรมศาสตรตางคณะสําหรับส่ิงดีๆ หยิบยื่น

ใหกันอยูเสมอ คอยใหกําลังใจ ใหคําปรึกษาท้ังเร่ืองสวนตัว และเร่ืองเรียน  ขอบคุณจริงๆ สําหรับมิตรภาพและ

กําลังใจดีๆ ของเพ่ือนๆทุกคนท่ีมีใหกันเสมอมา โดยเฉพาะวันท่ีทอแทมีนํ้าตา กําลังใจของเพ่ือนๆทุกคนชวย

กระตุนเตือนสติใหผูวิจัยมีกําลังท่ีจะสูตอไปจนวันน้ี  และหวังวาพวกเราจะมีมิตรภาพดีๆแบบน้ีใหกันตลอดไป  

ขอบคณุพ่ี อิสรี เลขานุการ  ทีพีไอ โพลีน ท่ีเปน ท้ังเพ่ือนและพ่ีสาวในคนเดียวกัน คอยใหความหวงใย

อยางจริงใจกับผูวิจัยอยูเสมอตลอดเวลาท่ีทํางานรว มกัน แมไมไดรวมงานกันแลว ก็ไมเคยลืมเด็กนอยคนนี้เลย 

ขอบคุณพ่ีตอ สําหรับความเปนหวง ความชวยเหลือในเร่ืองตางๆ ตลอดเวลา ท่ีไดรูจักกัน  แมวางานจะยุง ก็         

ไมลืมท่ีจะนึกถึงผูวิจัยและครอบครัวเลย ขอบคุณทุกๆเหตุการณและอุปสรรคตางๆ ท่ีผานเขามาทําใหผูวิจัย       

ไดมีประสบการณชีวิต ไดขอคิด มุมมองในการมองโลกท่ีหลากหลายขึ้น ทําใหเขาใจมนุษย และส่ิงรอบๆตัว     

มากขึ้น  ผูวิจัยจะเก็ บประสบการณทกุๆอยางท่ี ผานเขามาในชีวิตท้ังดีและราย เปนเคร่ืองเตือนใจและระลึกถึง    

ใหทําส่ิงท่ีดีๆขึ้นกวาเดิม ขอบคุ ณ อาจารยศริชิยั เกเร และโฉมไฉน ท่ีพยายามอธิบายใหคําแนะนํา SPSS แก

ผูวิจัย ขอบคุณพ่ีอัมพร เจาหนาท่ีประชาสัมพันธ ท่ีใหโอกาสและสอนประสบ การณตางๆ ท้ังในการทํางานแล ะ

การใชชีวิต ใหผูวิจัยไดเห็น มุมมองชีวิตอีกดานหน่ึง ขอบคุณ อินทุพิมพ  ICM 2 สําหรับนองร วมงานท่ีดี มีความ

นารักสดใสใหผูวิจัยรูสึกดีอยูเสมอและสุดทายน้ี วิทยานิพนธเลมน้ีจะเสร็จสมบูรณมิไดเลย หากขาดผูชมรายการ

ทุกๆ ทาน ท่ีชวยกรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามใหในคร้ังน้ี 

ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวา งานวิจัยคร้ังน้ีจะเปนประโยชนแกนักวิจัยและผูท่ีสนใจทานอ่ืนๆตอไปใน

อนาคต คุณคาและประโยชนใดๆ ท่ีไดจากวิทยานิพนธเลมน้ี ผูวิจัยขออุทิศใหแดผูท่ีมีพระคุณทุกๆทาน  ท้ังบุคคล

ท่ีผูวิจัยไดกลาวถึงและบุคคลทานอ่ืนๆท่ีผูวิจัยมิอาจกลาวมาไดหมด ณ.ท่ีน้ี แตยังคงระลึกถึงอยูเสมอ  
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บทท่ี 1 

 

                                                  1. บทนํา  

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา  

 “ตราสินคา ” เปรียบเสมือน “เรือ” ในสมรภูมิรบ ตองเผชิญกับการตอสูจากเรือรบลําอ่ืนๆ

มากมาย ทีม่เีปาหมายและมคีวามตองการชยัชน ะเชนเดียวกัน จึงเปนหนาที่ของ ผูจัดการตรา

สินคา ซึ่งเปรียบเสมือนกัปตันเรือ ที่นอกจาก จะทําหนาที่ควบคุมทิศทางเรือของตน วาจะนําเรือไป

ในทิศทางใดเพื่อใหถึงจุดมุงหมายแลว ยังจะตองทราบตําแหนง ท่ีต้ัง ทิศทาง จุดแข็งและจุดออน 

ของเรือคูแขงดวย นอกจากน้ี ทิศทาง การเปลี่ยนแปลง และความแรงของลม ซึ่งหมายถึง การรับรู

และแรงกระตุนของลูกคา ก็เปนสิ่งสําคัญอยางมากท่ีตองควรคํานึงถึง เชนเดียวกัน เพราะทิศทาง

ลมสามารถเปลี่ยนทิศทางเรือไดเสมอ (Aaker, 2010: 21) ดังนั้น ทามกลาง ”สมรภูมิรบ ” ทาง

การตลาด ที่สินคาและบริการตางๆมีคูแขงที่มีจํานวนเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ  คงมิอาจปฏิเสธไดวา 1“การ

สื่อสารการตลาด” เปนองคประกอบที่สําคัญ อยางมากในระบบเศ รษฐกิจและระบบสื่อสารมวลชน 

โดย 1มีบทบาทเปนกลไกหลัก ที่มีความสําคัญ 1ในการขับเคลื่อนกําลังการผลิต อีกทั้งยังสามารถชวย

กระตุนใหเกิดการบริโภคสินคาและบริการในตลาด ตลอดจนเปนแหลงขอมูลขาวสารสําหรับ

ผูบริโภคในการเปดรับและพิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อ 1สินคาไดอีกดว ย แตเน่ืองจากใน

ปจจุบันนี้ การสื่อสารการตลาดไดมีการพัฒนาไป อยางรวดเร็ว และมีการแขงขันสูง สงผลใหในแต

ละวัน ผูบริโภคไดรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาและบริการเปนจํานวนมาก ผานชองทางการ

สื่อสารตางๆ1 ที่เจาของตราสินคาตางพยายามแยงชิงพื้นที่ในการรับรู ของผูบริโภคใหมากที่สุดเทาที่

จะสามารถทําได ทําใหการโฆษณาและการสื่อสารเขามามีอิทธิพลเก่ียวของกับชีวิตความเปนอยู 

ตลอดจนมีผลกระทบอยางมาก ท้ังในการดําเนินชีวิตและการประกอบกิจกรรมตางๆในทุกๆวัน 

ผูบริโภคสามาร ถพบเห็นโฆษณาไดทุ กที่และทุกเวลา ต้ังแตต่ืนนอนตอนเชาจนกระทั่งเขานอน 1

สงผลให 1ผูบริโภคเกิดความรูสึกเบ่ือหนายการโฆษณาตราสินคาในสื่อตางๆที่พยายามนําเสนอ

ขอมูลตางๆโดยที่ผูบริโภคไมยินดี 1ทําใหผูบริโภคเริ่มมีพฤติกรรมเลี่ยงการรับชมโฆษณา ทั้ง

ทางดานความคิดความเขาใจ ซึ่งห มายถึง การเพิกเฉยหรือไมใสใจการโฆษณา โดยที่ผูบริโภค

เบ่ียงเบนความสนใจไปยังสิ่งอ่ืนๆขณะมีโฆษณา และทางดานพฤติกรรม (Boush, Friestad & 

Rose,1994) เชน การเปลี่ยนชองรายการโทรทัศนเมื่อมีโฆษณา , การเปดผานหนาโฆษณาใน

นติยสาร , การปดขอความโฆษณาที่ปรากฏในสื่ออิ นเทอรเน็ตที่มีลักษณะ Pop-up ตลอดจนการ

เลือกรับชมรายการผานทางสื่ออ่ืนๆที่ไมมีโฆษณาค่ันรายการแทน เชน สื่อวิดีโอ, ดีวดีี, เครื่องบันทึก
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รายการโทรทัศนระบบดิจิทัล (Digital Video Recorder: DVR) เชนโปรแกรม TiVo หรือแมกระทั่ง

สื่ออินเทอรเน็ต เชน Youtube เปนตน ดวยเหตุน้ีจึงมีการศึกษาผลกระทบของโฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน ท่ีเกิดจากพฤติกรรมการเปลี่ยนชองรายการเมื่อมีการโฆษณาของ Tse and Lee (2001) 

ซึ่งพบวา การเปลี่ยนชองรายการมีผลกระทบตอการระลึกถึงตราสินคา นอกจากนี้ การลําดับ

โฆษณาแรกหลงัพกัชวงรายกา ร และโฆษณาสุดทา ยกอนรายการจะมา มีโอกาสที่ผูชมจะเปดรับ

มากกวาโฆษณาในลําดับอ่ืนๆ ทําใหตราสินคาตางพยายามแยงชิงซื้อโฆษณาในชวงลําดับ

ดังกลาวใหไดเพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมการเปดรับชมโฆษณาของผูบริโภค เปนเหตุใหราคา

คาโฆษณาในชวงดังกลาวมีราคาสูงที่สุดในชวงโฆษณาลําดับอ่ืนๆ  

จากขอมูลการสื่อสารตราสินคาในสื่อตางๆที่มีมากมายเกินกวาท่ีผูบริโภคจะรับรูไดทั้งหมด 

กอปรกับการผลิตเครื่องมือทางเทคโนโลยีท่ีชวยเลี่ยงรับชมโฆษณา ดังที่กลาวขางตน ทําให

ผูบริโภคมีอํานาจเลือกและเลี่ยงการรับขอมูลตางๆไดมากขึ้นโดยเฉพาะอยางย่ิง การ สื่อสาร

โฆษณาผานสื่อโทรทัศน ที่มีประสิทธิภาพลดลงอยางเห็นไดชัด ทําใหเชื่อวา การโฆษณาผาน

สื่อมวลชน (Mass Media) เพียงอยางเดียว อาจไมมีประสิทธิภาพเพียงพอ หากไมพัฒนาให

สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ที่มีสาระ เนื้อหาที่สรางสรรคโดดเดน ตรงใจ และ

สอดคลองกับการดําเนินชีวิตของผูบริโภคได (กัลยกร และพรทิพย , 2551) สงผลใหเจาของตรา

สินคา นักโฆษณา และนักสื่อสารการตลาด  ท่ียังคงเชื่อในพลังของการสื่อสารผานสื่อมวลชน    

ตางพยายามพัฒนากลยุทธและวิธีการสื่อสารในรูปแบบใหมๆ ท่ีจะสื่อสารกับผูบริโภคในเชิงรุก 

(Active) มากขึ้น จนกลายเปนจุดเริ่มตนของการทําใหตราสินคาเขาไปเปนสวนหนึ่งในรายการ เพื่อ

สื่อสารตราสินคาใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด ไมวาในฐานะผูสนับสนุน

รายการ รวมถึงการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาแฝงในรูปแบบตางๆ ที่พัฒนาใหมีความเข มขนมากขึ้น

เรื่อยๆ โดยเริ่มจากการนําสินคาเขาไปประกอบอยูในฉากรายการ (Product placement) ตลอดจน

การทําใหตราสินคาเก่ียวพันกับเน้ือเรื่องมากขึ้น (Tie-in) จากการหยิบจบั การกลาวถึง หรอืการใช

ตราสินคานั้นๆในรายการ จนกระทั่งการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาแฝงไดพัฒน าขึ้นไปอีกขั้น โดยที่

เจาของตราสินคาเขามามีบทบาท ในการออกแบบและรวมผลิตรายการใหทุกๆองคประกอบของ

เนื้อหารายการสามารถเชื่อมโยงไปถึงตราสินคาได มากขึ้น ทําใหการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกน

ของรายการในรูปแบบนี้ไดรับความสนใจจากเจาของตราสินคา นักโฆษณาและนัก สื่อสาร

การตลาด มากขึ้นเรื่อยๆ โดยเชื่อวา จะทําใหผูชมรายการไดรับขอมูลที่เจาของตราสินคาตองการ

สื่อสารไดอยางครบถวนและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดนั่นเอง (เดือนเพ็ญ ลิ้มตระกูล, 2551) 
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จากที่การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการน้ี  (Branded Content) มีลักษณะเดน

อยูหลายประการ ทําใหนักวิชาการและนักการตลาดหลายทาน เรียกกลยุทธการการสื่อสารตรา

สินคาในลักษณะน้ีแตกตางกันออกไปตามความเขาใจของแตละบุคคล เชน รูปแบบความบันเทิงที่

สื่อสารตราสินคา  (Branded Entertainment)(Hudson & Hudson, 2006; Johnston, 2009; TBA 

Global; 2009;Zhang, 2010), การโฆษณาโดยใชความบันเทงิ (Advertainment) หรือ การหลอม

รวมตราสินคา (Brand Integration)(Deery, 2004; Kretchmer, 2004; Russell, 2007; Lehu, 

2007)เนื่องจาก กฎสําคัญของกลยุทธนี้ คือ การสื่อสารตราสินคาที่หลอมรวมเขาไปกับความ

บันเทิงในเนื้อเรื่องหรือรายการ เพื่อสรางความสนุกสนานใหผูชมเกิดปฏิกิริยาอยางใดอยางหนึ่งกับ

ตราสินคา ขณะเดียวกัน ก็สามารถเรียกกลยุทธนี้ไดวา  Advertiser Funded Programming 

(AFP)(The thinkbox Guide to Advertiser Funded Programming, 2011; เดือนเพ็ญ ลิ้มตระกูล

, 2551)ซึ่งจะเนนกลยุทธในมุมมองของเจาของตราสินคา ซึ่งเปนผูจายเงินผลิตหรือลงทุนหาเวลา

จัดทํารายการทั้งหมดเอง แตยังไมเปนที่นิยมเรียกกันมากนัก ในขณะคําวาที่ Branded Content 

(การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ ) เนนกลยุทธทางดานเนื้อหาตราสินคา ที่เจ าของตรา

สินคาสามารถเขามามีบทบาทในการคิดออกแบบและเปนผูผลิตรายการ เพื่อใหเนื้อหาตราสินคา

ผสมกลมกลืนไปกับการเชื่อมโยงตราสินคาไดมากขึ้น หรือเขามาเปนหุนสวนกับเจาของสื่อได

มากกวาการซื้อสื่อโฆษณาแบบเดิมๆ ซึ่งนักวิจัยหลายๆทาน (Horrigan, 2009; Hollis, 2007; 

SHOOT, 2010: Contentworx, 2009; Morrissey, 2009; Elliott, 2011; Redwood,2010) ไดให

ความเหน็วา Branded Content นาจะเปนคําที่เหมาะสมที่สุด เน่ืองจาก กลยุทธการสื่อสารตรา

สินคาที่เปนแกนของรายการ (Branded Entertainment) นั้น ใหความหมายกวางและครอบคลุ มไป

ถึงการผสมผสานคุณคาของความบันเทิงในลักษณะตางๆ ที่หลอมรวมเขาไปในเนื้อหาของสื่ออ่ืนๆ 

เชน การวางตราสินคา (Product Placement) ในฉากภาพยนตรหรือในละครรูปแบบตางๆ รวมถึง

การผูกตราสินคาใหมีความเก่ียวพันกับเนื้อเรื่องมากขึ้น (Tie-in) จากการหยิบจบั การกลา วถึง หรือ

การแสดงตราสินคานั้นๆผานสื่อบันเทิงรูปแบบตางๆ ก็สามารถนับรวมเขาไปอยูในกลยุทธท่ี

เรยีกวา Branded Entertainment ไดเชนเดียวกัน (ANA, 2006, Duane, Bellman& Schweda, 

2005: Dudley, 2011: Redwood, 2010: Keller, 2008) 

จากขอมูลที่กลาวมาในเบ้ืองตน  สามารถสรุปไดวา การสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของ

รายการหรือ Branded Content นั้น เปนหน่ึงในกลยุทธการสื่อสารการตลาดท่ีสามารถมีลักษณะ

และวิธีการสื่อสารแบงไดออกเปน 3 ระดับ ดังน้ี  
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ระดับที่ 1 การวางตราสนิคา (Brand Placement) หมายถึง การนําสินคาหรือ ตราสิ นคา 

เขาไปวางเปนเพียงองคประกอบหน่ึงในฉากเทานั้น เพื่อใหฉากมีความสมจริงมากขึ้น แตตราสินคา

จะไมมีบทบาทหรือไมมีความเก่ียวพันกับเนื้อเรื่องแตอยางใด  

ระดับที่ 2 การบูรณาการตราสินคา (Brand Integration) เปนการหลอมรวมตราสินคาใหมี

ความเก่ียวพันกับเน้ือเรื่องมากขึ้น เชนการ ไทอิน (Tie-in) ซึ่ง เปนการนําตราสินคาเขาไปปรากฏอยู

ในเน้ือเรื่อง และสรางความเก่ียวพันกับเนื้อเรื่อง จากการ หยิบจับ การพูดถึง หรือการใชตราสินคา

นั้นๆ ซึ่งในกลยุทธการสื่อสารตราสินคาระดับนี้ เจาของตราสินคาจะสามารถควบคุมการวางตรา

สินคาไดบางสวน โดยการ พูดคุยตกลงหรือกําหนดการวางตราสินคากับเจาของรายการ วาจะนํา

ตราสินคาเขาไปเก่ียวพันในตอนใดของเนื้อเรื่องและเก่ียวพันกับเนื้อเรื่องในลักษณะใด 

ระดับที่ 3 การสื่อสารเน้ือหาความบันเทิง (Branded Entertainment) เปนรูปแบบการสื่อ

สารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการท่ีเจาของตราสินคาสามารถเปนผูผลิตและออกแบบเนื้อหาให

ผสมกลมกลืนไปกับการเชื่อมโยงตราสินคาไดดวยตนเอง โดยที่ตราสินคาจะเปนแกนหลัก 

(Theme) ของการดําเนินเรื่องในรายการสื่อประเภทตางๆ ซึ่งในการดําเนินงานนั้น เจาของตรา

สินคาจะตองมีการวางแผน และมีการประสานงาน พูดคุย ออกแบบ รูปแบบรายการ รูปแบบการ

นําเสนอ ตลอดจนการวางโครงเรื่องรายการทั้งหมด กับเจาของสื่อ ตัวแทนโฆษณา และผูที่

เก่ียวของอ่ืนๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่เจาของตราสินคาตองการนําเสนอไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

กลยุทธการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ (Branded Content) ในตางประเทศ 

เริม่มพีฒันาการมาจากการวางตราสนิคา (Product Placement) ที่เปนแคเพียงอุปกรณเพื่อทําให

เรื่องราวสมจริงและคอยๆพัฒนาใหตราสินคาเขาไปผูกอยูในเนื้อหาความบันเ ทิงมากขึ้น (Tie-in 

Advertising) โดยเริ่มจากสื่อวิทยุตอมาไดพัฒนาในสื่อโทรทัศนรูปแบบละคร (Soap Opera) และ

ในสื่อภาพยนตร เพื่อสรางคุณคาความบันเทิงใหแกผูบริโภค จนกระท่ังตราสินคาเริ่มมีบทบาทใน

การสรางเนื้อหานําเสนอตราสินคาไดดวยตนเองทางสื่อโทรทัศนและ เริ่มใชชองทางในสื่อออนไลน 

เพื่อสรางเนื้อหาในรูปแบบตางๆท่ีเหมาะสม เชน ละคร, ภาพยนตร และเกมออนไลน หรือที่เรียกวา 

เกมโฆษณา (Advergame) มีวัตถุประสงคใหผูบริโภคซึมซับตราสินคา โดยการเขาไปมีสวนรวม 

(Engagement) กับตราสินคา ตลอดจนเกิดทัศนคติท่ีดีต อตราสินคาในที่สุด (Kretchmer, 2004: 

Russell, 2007) ขณะท่ีพัฒนาการของการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการในประเทศไทย

นั้นเริ่มมีต้ังแตกอต้ังสถานีโทรทัศนชอง 4 บางขุนพรหม ในป พ.ศ. 2498 แตไมปรากฏการใชชัดเจน 
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จนกระท่ังมีการใชการสื่อสารตราสินคาแฝงในภา พยนตร จึงมีการนํามาใชในสื่อโทรทัศน  โดยเริ่ม

นําตราสินคามาเปนอุปกรณประกอบฉาก ในละคร และรายการเกมโชว เพื่อความสมจริง จากนั้น

จึงเริ่มทําการสื่อสารตราสินคา เพื่อการคา โดยใชวิธี การสื่อสารตราสินคาเขาไปแฝงอยูในเรื่อง และ

ในรายการหลากหลายรูปแบบ ท้ังการสัมภาษ ณ การทาํชวงพเิศษรายการ (scoop) เบ้ืองหลังการ

ถายทาํ (Behind the Scene) การชงิโชค (Raffle) การลอเลยีนภาพยนตรโฆษณา (Spoof) การ

รวมกับรายการเกมถามปญหา (Quiz Show) ปจจุบันการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ  

มีการพัฒนามากขึ้นเรื่อยๆ โดยท่ีเจาของตราสินค าจะใชวิธีซื้อรายการทั้งชวงหรือรวมเปน

ผูสนับสนุนท้ังรายการ  (Branded Content) เพื่อควบคุมเนื้อหาและรูปแบบรายการใหเชื่อมโยงกับ

ตราสินคาใหไดมากที่สุด (บราลี ชวาลศิลป, 2551) 

อรรพสิทธ เหมือนอํามาตย (2553) กลาววา การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ

(Branded Content) ไดเกิดขึ้นมาแลว เมื่อหลายสิบปกอน โดย บริษัท ยูนิลิเวอร จํากัด เปน

ผูจัดทําการสื่อสารตราสินคาที่ เปนแกนของรายการ โดยใชกลยุทธ ในรายการ “ฝนที่เปนจริง ”ซึ่งมี

การแจกรถเข็นตราบรีสใหกับผูเขารวมร ายการเพื่อนําไปประกอบอาชีพ และไดรับความนิยมอยาง

มาก ซึ่งในยุคน้ันใช ความนาสงสาร เปนแกนหลักในการดําเนินเรื่อง ตางจากปจจุบันท่ีใชความ

สนุกสนานและความบันเทิงเปนแกนหลักในรายการ อาจกลาวไดวากลยุทธการสื่อสารตราสินคาที่

เปนแกนของรายการนี้ ถือเปนไตรภา คของการสื่อสารการวางตราสินคา (Product Placement) 

และการหลอมรวมผูกตราสินคากับเนื้อเรื่อง (Tie-in) ซึ่งไดพัฒนาขึ้นมาเพื่อลบขอจํากัดของการ

โฆษณาแบบเดิมที่ไมสามารถตอบสนองวัตถุประสงคของเจาของตราสินคาไดอยางเต็มท่ี 

ปจจุบันการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนขอ งรายการ (Branded Content) ถือไดวา เปน

เครื่องมือการสื่อสารตราสินคาที่ไดรับความนิยมอยางมากในตางประเทศ และไดรับความสนใจ

มากขึ้น จากเจาของตราสินคา นักการตลาด นักโฆษณา จนมีไดมีการกอต้ังองคกรที่ดูแลเก่ียวกับ

การสื่อสารตราสินคาโดยเฉพาะ  2 องคกร คือ Entertainment Resources และ Branded Content 

Marketing Association (BCMA) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเปนตัวกลางในการรักษาผลประโยชน

รวมกันระหวางผูสรางเน้ือหา เจาของตราสินคา และองคกรโฆษณาตางๆ รวมทั้งพัฒนาตราสินคา

สนับสนุนสื่อและรายการในอุตสาหกรรมบันเทิง ซึ่ งในปจจุบันมีสมาชิกเขารวมมากกวา 90 บริษัท 

ทั่วทวีปยุโรป ออสเตเลีย เอเชีย และ สหราชอาณาจักร (Sung and De Gregorio, 2008) 

นอกจากน้ียังมีสถาบันวิจัยและบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนจํานวนมากที่สนใจศึกษา

เก่ียวกับการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ (Branded Content) เชน Millward Brown’s 
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Pov, OTX pointlogic, Find®SVP, Event Marketing Institute, TBA Global, Group M, 

Mindshare และ Contentworx เชนเดียวกับในประเทศไทย ท่ีการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของ

รายการ หรือ Branded Content นั้นเริ่มไดรับความสนใจมากขึ้นเรื่อยๆเมื่ อไมก่ีปที่ผานมา จากนัก

โฆษณา นักการตลาด และในวงการสื่อบันเทิงตางๆ ไมวาจะเปน 1สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย , 

กรุปเอ็ม อีเอสพี, มายแชร, แบรนดบีอ้ิง , เซนส 1

 แตอยางไรก็ตาม ก ารศึกษาการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ (Branded 

Content) นั้น ยังมีไมมากนัก เมื่อเทียบกับการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาในรูปแบบของการวางตรา

สินคา (Product Placement) ซึ่งสวนใหญการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ มกัศึกษา

เก่ียวกับวิวัฒนาการและแนวโนมของการสื่อสารเนื้อหาตราสินคา (Kretchmer, 2004: Hudson & 

Hudson, 2006;Horrigan, 2009; Varan, Bellman & Schweda, 2005; 

 เอ็นเตอรเทนเมนต เวิรคพอยต เอ็นเตอรเทนเมนต , 

เจ เอส แอล โกลบอล มีเดีย ฯลฯ  

Hollis,2007;

 สําหรับการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ (Branded Content) ในประเทศไทย

นั้น เริ่มมีการนํามาใชใน สื่อโทรทัศนมากขึ้น เห็นไดจากตราสินคาตางๆ ท่ีเริ่มมีบทบาทเปนผูผลิต

เนื้อหารายการรูปแบบตางๆ เชน เกมโชว เรียลลิต้ี ละคร หรือรูปแบบการตูน แตถึงกระนั้นก็ยังไมมี

การศึกษาการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการประเทศไทยแตอยางใด สงผลใหการสื่อ

สารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ ยังขาดงานวิจัยอยูเปนจํานวนมาก ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะ

ศึกษาและนําการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการมาเปนประเด็นในการวิจัยครั้งนี้ 

บราลี, 

2551), แนวโนมการลงทุนในการสื่อสารตราสินคา (ANA, 2005 cited in Hudson, 2006; EMI, 

2009), กฎหมายการสื่อสารตราสินคา (Johnston, 2008) และการวิเคราะหเนื้อหาการสื่อสารตรา

สินคาที่เปนแกนของรายการ ในเกมบนเครือขายสังคมออนไลน (Zhang, 2010) 

ปญหานําวิจัย 

1. ทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการเปนอยางไร 

2. การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการมีอิทธิพลตอระดับคุณคาตราสินคาอยางไร 

 

วัตถุประสงคในการวิจัย 

1. เพื่อทราบถึงทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

2. เพื่อทราบถึงอิทธิพลของการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการตอคุณคาตราสินคา 
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สมมติฐานการวิจัย 

1. ผูชมรายการที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน จะมีการเปดรับและทัศนคติตอการสื่อ

สารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการแตกตางกัน 

2. การเปดรับและทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ

ตางกันจะมีระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

3. ผูชมที่มีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการเปดรับและทัศนคติตอการสื่อสารและ

ระดับคุณคาตราสินคาในรายการตางกัน 

การวิจัยครั้งนี้เปนการ ศึกษาเก่ียวกับการ สื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการกับ

ทัศนคติและคุณคาตราสินคาของผูชมรายการจํานวน  2 รายการ ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดเกณฑในการ

เลอืกศึกษาจากร ายการของตราสินคาที่มีชื่อเสียง ทีใ่ชเวลาในการออกอากาศมากกวา 50 นาที    

ขึ้นไปตอครั้ง และจะตองมีการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาในรายการต้ังแต  6 เดือนขึ้นไปจนถึงป 

2554 ซึ่งไดแก รายการ “SME ตีแตก” ของธนาคารกสกิร ไทย จาํกัด (มหาชน) และ รายการ “เกม

เนรมิต ” ของบริษัท เอสซีจีผลิตภัณฑกอสราง จํากัด โดยใชการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative 

Research) ดวยวิธกีารสาํรวจ (Survey) จากแบบสอบถาม (Questionnaire) แบบวัดครั้งเดียว  

และใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตนเอง  (Self- Administrative) โดยมีการกําหนดกลุม

ตัวอยางแบบหลายขั้นตอน  (Multi-stage Sampling) ซึ่งประชากรที่ใชในการวิจัย นั้น เปนเพศชาย

หรือเพศหญิง อายุระหวาง 20-50 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และตองเคยรบัชมรายการ

“SME ตีแตก” ของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) และ/หรอืเคยชมรายการ “เกมเนรมิต”ของ

บริษัท เอสซีจีผลิตภัณฑกอสราง จํากัด มากอน  
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นิยามศพัทท่ีใชในการวจิยั 

การสื่อสารตราสินคา ท่ีเปนแกนของรายการ  หมายถึง การสื่อสารที่มีตราสินคาเปนแกนหลัก 

(Theme) ในรายการฟรีทีวีประเภทเกมโชวตลอดท้ังรายการ  โดยเจาของตราสินคา เปนผูวางแผน 

ออกแบบ ผลิตเนื้อหา ซึ่งอาจประสานงานกับเจาของสื่อหรือตัวแทนโฆษณา ในการนําความบันเทิง

รูปแบบตางๆมาผสมผสานกับเนื้อหาตราสินคาในรายการ ใหทุกๆองคประกอบของเน้ือหารายการ

เชื่อมโยงไปถึง ตราสินคาไมวาท้ังทางตรงหรือทางออมโดยมีวัตถุประสงคทางการตลาดอยางใด

อยางหนึ่งโดยใชกลยุทธหลัก 3 ประการ ไดแก ความเหมาะสม (Fit) การเนน (Focus) และชื่อเสียง 

(Frame) 

การเปดรับสื่อ หมายถึง การเลือกสื่อเพื่อรับชมรายการ  ความบอยครัง้ในการชมรายการ และ

ระยะเวลาในการรบัชมรายการตอครั้ง  

ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็น ความรูสึก หรือความเชื่ อในเชิงบวก  เปนกลาง และเชิงลบตอ การ

สื่อสารเนื้อหาตราสินคาระดับแกนเรื่องในรายการโทรทัศน 

คุณคาตราสินคา หมายถึง คุณคาเพิ่มของตราสินคาในมุมมองที่แตกตางกันของผูบริโภค จากการ

รับชมการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาระดับแกนเรื่องในรายการโทรทัศน โดยวัดได 4 ระดับ คือ 1. การ

ตระหนักรู ตราสินคา (Brand Awareness)ในรายการ  2. การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand 

Association)ในรายการ  3.คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) ในรายการ4.ความภกัดีตอตรา

สินคา (Brand Loyalty) ในรายการ 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.  เพื่อขยายองคความรู และเปนแนวทางใหแกนักวิชาการและบุคคลท่ัวไปในการศึกษาวิจัย

เก่ียวกับการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการในอนาคต 

2. เพื่อเปนแนวทางแกเจาของตราสินคา นักการตลาด นักโฆษณาและนักสื่อสารการตลาดใน

การวางแผนการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ ใหเหมาะสมกับตราสินคาและความ

ตองการของผูบริโภค1ไดอยางมีประสิทธิภาพ 1

3. เพื่อเปนแนวทางแกเจาของตราสินคา นักการตลาด นักโฆษณาและนักสื่อสารการตลาดใน

การนําขอมูลไปพัฒนา ปรับปรุง การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ ใหเกิด

ประสิทธิผล กอใหเกิดคุณคาตอตราสินคาได 

กอใหเกิดประโยชนตอตราสินคาและเจาของตรา

สินคาได 
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บทท่ี 2 

 

                               2. แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคาตรา

สินคาของผูชมรายการ1” ในครั้งนี้ เปนการมุงศึกษา1เพื่อทราบศึกษาทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคา

ที่เปนแกนของรายการเพื่อศึกษาระดับคุณคาตราสินคา ที่ใชในการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของ

รายการ 1

1. แนวคิดการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ (Branded Content) 

ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้สามารถสรุปแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวของไดดังตอไปนี้ 

2. แนวคิดรูปแบบการโฆษณาและรายการโทรทัศน 

3. แนวคิดคุณคาตราสินคา 

4. ทัศนคติผูบริโภค  

5. แนวคิดเก่ียวกับการเปดรับสื่อ (Media Exposure) 

6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
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แนวคิดการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ(Branded Content) 

การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ (Branded Content) เปนรูปแบบ การสื่อ

สารตราสินคาแฝง 1รูปแบบหนึ่งที่ไดรับความนิยมและประสบความสําเร็จอยางมากในตางประเทศ 

ในขณะที่การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการในประเทศไทยนั้น เพิ่งเริ่มนํามาใชและไดรับ

ความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆจากเจาของตราสินคา เนื่องจากสามารถสื่อสารเน้ือหาตราสินคากับ

ผูบริโภคไดโดย ตรง โดยท่ีเจา ของตราสินคาสามารถออกแบบเนื้อหา และสรางสรรครูปแบบการ

สื่อสารไดอยางเต็มท่ี  จากการศึกษาของโครงการมีเดียมอนิเตอร  1ธาม เชื้อสถาปนศิริ (2552) ได

นยิามการ1สื่อสารตราสินคาแฝง1วา หมายถึง การสื่อสารท่ีผูผลิตหรือเจาของตราสินคา มีความต้ังใจ

ที่จะสื่อสารสินคาหรือตราสินคาใหเขาไปเปนสวนหนึ่งของเนื้อหารายการ และมีการจายเงินโดย

หวังผลประโยชนตอบแทนตางๆทางธุรกิจ ซึ่งมีวัตถุประสงคอยางนอยท่ีสุด คือ การทําใหผูบริโภค

มองเห็นสินคาได 1

1.  การสื่อสารตราสินคาแฝง สปอตสั้น หรือ วีทีอาร ( VTR)คือ การโฆษณาท่ีมีภาพ

วิดีโอ พรอมเสียงชื่อสินคาและบริการ มักใสไวในชวงเขา -ออกของรายการ เชน 

“สนับสนุนโดย A,B,C “ 

โดยสามารถแบงการสื่อสารตราสินคาแฝงไดออกเปน 5แบบ โดยเรียงจากระดับ

ของการสังเกตเห็นไดงาย ดังนี้  

2.  การสื่อสารตราสินคาแฝงกราฟฟก  คือ การโฆษณาท่ีมีภาพคอมพิวเตอรกราฟฟก มัก

แสดงสัญลักษณ โลโก ชื่อตราสินคาหรือบริการ ปรากฏอยูบนหนาจอขนาดเล็กมุมจอ 

(super logo/ super impose) หรือมีกรอบและมีตราสินคาอยูขอบจอ (window logo) 

3.  การสื่อสารตราสินคาแฝงวัตถุ  คือ การโฆษณาท่ีมีแผนปายขื่อ ตรา สัญลักษณสินคา

บริการ หรือใชตัววัตถุสินคาผลิตภัณฑนั้นจริงๆ ในรายการ เชน ของใชตางๆในละครซิท

คอม รวมถึงสถานที่หรือฉากของเนื้อหารายการในขณะนั้นดวย 

4.  การสื่อสารตราสินคาแฝงบุคคล  คือ การโฆษณาตร าสินคาหรือบริการ ท่ีติดอยูกับ

เสื้อผา หรือกิจกรรมของตัวบุคคลในรายการ ดวยการ หยิบ จับ ใช ฯลฯ หรือมีบุคคลมา

พูดชื่อหรือบรรยายสรรพคุณสินคาและบริการน้ันๆในรายการ 

5.  การสื่อสารตราสินคาแฝงเน้ือหา หมายถึง การสื่อสารตราสินคาที่แฝงอยูใน “บท” ที่ได

ถูกจัดเตรียม เพื่อใชในการแสดงและจะตองมีตราสินคาเขามาเก่ียวของกับสวนของ

เนื้อหารายการนั้นๆดวย โดยสามารถแบงการสื่อสารตราสินคาแฝงเนื้อหาเปน 4 วิธีคือ 
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5.1 การสื่อสารตราสินคาแฝงลงบทสนทนาในรายการ  

5.2 การสื่อสารตราสินคาแฝงลงไปในโครงเรื่อง (plot/sub plot) 

5.3 การสื่อสารตราสินคาแฝงลงในชวงใดชวงหนึ่งของรายการ (break) 

5.4 การสื่อสารตราสินคาแฝงเปนแกนของรายการ(Theme) 

1จากวิธกีาร 1การสื่อสารตราสินคา 1

1

แฝง ที่ไดกลาว มาขางตน รูปแบบการสื่อสารตราสินคา

แฝง สามารถไดเปน3 รูปแบบใหญ ดังภาพที่ 2.1ดังตอไปนี้ 

1

ภาพท่ี 2.1 รูปแบบการสื่อสารตราสินคาแฝง 

รูปแบบการสื่อสารตราสินคาแฝง 

 

 

1

 

การวางตราสนิคา 

(Product 

Placement) 

 

1การเชือ่มโยงตรา

สินคากับเน้ือเร่ือง 

 

(Tie-In) 

  

การสื่อสารตราสินคาท่ี

เปนแกนของรายการ 

1(Branded content) 

 

1ท่ีมา: ธาม เชื้อสถาปนศิริ. (2552). รูเทาทันโฆษณาแฝง.

1

กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพออฟเซ็ท ครีเอชั่น. 

รูปแบบท่ี 1 :การวางตราสนิคา (Product Placement) หมายถึง การวางสนิคาใน

รายการ ซึ่งสินคาจะไมมีความเก่ียวของกับเนื้อหารายการนั้นโดยตรง เชน การแฝงปาย สิ่งของ 

วัตถุหรือแฝงกับเครื่องแตงกายที่พิ ธีกรสวมใส สอดคลองกับ  Hollis (2007) ทีก่ลาววา การวางตรา

สินคาน้ันจะไมมีบทบาท (Passive) ในเรื่องหรือรายการ เพราะตราสินคาจะปรากฏใหเห็นเปนฉาก

หลังของรายการ และใชเปนอุปกรณที่ทําใหฉากมีความสมจริงเทาน้ัน ไมมีความเก่ียวพันกับเนื้อหา

ของรายการแตอยางใด 1

1

การวางตราสินคาเชนนี้ จะชวยทําใหตราสินคานั้นมีความโดดเดนขึ้นได 

จากการฉายตราสินคาใหเห็นซ้ําๆ แตอยางไรก็ตาม ก็ยังไมสามารถสรางการสื่อสารเพื่อเชื่อมโยง

ใหเขากับตราสินคาไดโดยตรง 

รูปแบบท่ี 2 :การเชื่อมโยงตราสินคากับเนื้อเรื่อง (Tie-in) หรือเรียกวา Brand 

Entertainment (Hollis, 2007) ซึ่งหมายถึง การนําตราสินคาและบริการไปผูกหรือเชื่อมโยงให

กลายเปนสวนหนึ่งของเน้ือหาในสื่อบันเทิงตางๆ เชน ในภาพยนตรเรื่อง 007 Casino Royale ที่
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ตราสินคา อาทิเชน นาฬิกา รถยนต โทรศัพทมือถือ ฯลฯ 1ไดมีบทบาทเปนอุปกรณคูใจของนักแสดง

นํา ในเน้ือเรื่อง จะเห็นไดชัดเจนวาตราสินคาที่ปรากฏอยูในภาพยนตร 1เรื่อง 007 Casino Royale 

1

แตละภาคกลายเปนสื่อโฆษณาที่มีราคาสูงมาก  โดยที่เจาของตราสินคาไมรังเกียจที่จะจายเ พื่อทํา

ใหตราสินคาเขาไปอยูในความทรงจําของผูชมอยางสมจริง(เดือนเพ็ญ ลิ้มศรีตระกูล, 2551) 

รูปแบบท่ี 3 :การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ 1(Branded content) หรือ 

Branded Integration (Hollis, 2007) หมายถึง การผลิตรายการโทรทัศนโดยเจาของสินคาและ

บริการเขามามีสวนรวมในการออกแบบ และผลิตเนื้อหา ตลอดจนวางโครงเรื่องไดเอง โดย

ออกแบบใหทุกๆองคประกอบของเนื้อหารายการสามารถเชื่อมโยงไปถึงตราสินคา ผลิตภัณฑ แ ละ

ภาพลกัษณองคกรไดตามตองการ ถือเปนการสื่อสารตราสินคาแ ฝงในเนื้อหา ที่เปนแกนเรื่อง หรือ

แกนรายการ (Theme)เชนเดียวกับ 1ดร.ศิริกุล เลากัยกุล (อางถึงใน สุกรี แมนชัย นิมิต , 2554)         

ที่อธิบายวา 1 การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการเปนรูปแบบการโฆษณาที่เจาของตรา

สินคาเปนเจาของรายการที่ผลิตขึ้นเองผานสื่ อตางๆและควบคุมรายการไ 1

ดวยเหตุนี้ จึงทําใหนักวิชาการ นักการตลาด หรือตัวแทนโฆษณาบางทาน เรียกกลยุทธ

การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ 1

ดหมด เพื่อใหบรรลุ

วัตถุประสงคมากขึ้น เจ าของตราสินคากับผูผลิตรายการ ตองประสานการคิดสรางสรรครวมกัน 

(Co-Creation)นอกจากน้ี ยังถือเปนเครื่องมือการตลาดตัวหนึ่งของการสรางตราสินคาไดอกีดวย 

นี้ 1วา Advertiser Funded Programming (AFP) 

เนื่องจาก พิจารณาถึงรูปแบบการสื่อสารตราสินคาทางรายการโทรทัศน ที่เจาของตราสินคาตอง

ลงทุนในการผลิตรายการเอง โดย ใชงบโฆษณาในการผลิ ตรายการโดยตรง ไมวาจะเปนการลงทุน

ทั้งหมดหรือลงทุนเพียงสวนใดสวนหน่ึงของรายการ (The Thinkbox Guide to Advertiser 

Funded Programming, 2011; วรรณี รัตนพลอางถึงใน อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย , 2553)และ

นอกจาก 1เจาของตราสินคาจะเปนผูลงทุน 1การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการแลว สิ่งที่

สําคัญที่สุดท่ีควรจะคํานึงถึงเพื่อที่จะใหการสื่อสารตราสินคานั้นประสบความสําเร็จก็คือ การ

สรางสรรคเนื้อหาความบันเทิงในรายการ ผานทางสื่อตางๆ เพื่อใหผูบริโภคเกิดปฏิกิริยาอยางใด

อยางหนึ่งกับตราสินคา จึงทําใหนักวิชาการ นักการตลาด  นักโฆษณาหลายทาน เรียกกลยุทธนี้วา 

Branded Entertainment (วัชระ แวววุฒินันท และ มณี เอียบ อางถึงใน ประชาชาติธุรกิจ , 2553) 

Hudson & Hudson (2006)กลาววา พัฒนาการอุตสาหกรรมบันเทิงน้ันไดเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว 

สงผลใหความบันเทิงแพรกระจายผานสื่อตางๆหลากหลาย และจากการเปลี่ยนแปลงน้ีเองทําให

การโฆษณามีพัฒนาการกลายเปนรูปแบบของการบูรณาการมากย่ิงขึ้น จากเดิมท่ีการโฆษณาจะ
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แยกออกจากความบันเทิงอยางชดัเจน แตในปจจุบัน 1การสื่อสารเนื้อหาตราสินคาน้ัน 1มกีาร

ผสมผสานเขาไปในเนื้อหาความบันเทิงมากขึ้น โดยการฝงสินคาหรือตราสินคาใหเขาไปอยูในเน้ือ

เรื่องหรือในสื่อบันเทิงตางๆ ดวยเหตุนี้ จึงจะตองอาศัยความรวมมือสรางสรรคเนื้อหารวมกัน

ระหวางความบันเทิง สื่อและตราสินคา ในการคิดสรางสรรคเรื่องราวใหสอดคลองกับตราสินคาอีก

ดวย (ดังภาพที่ 2.2

สอดคลองกับ 1

) 

 ภิเษก ชัยนิรันดร (2552) ที่กลาวถึง การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของ

รายการ (Branded content) ไววา ในการสื่อสารตราสินคานั้นจะตองมีลักษณะกลมกลืนกับโครง

เรื่อง (plots) หรือแกนของรายการ (Themes) ในรูปแบบตางๆ อยางลงตัว  โดยไมไดทําใหภาพของ

การโฆษณาและความบันเทงิแยกออกจากกันอยางชดัเจน ซึง่หมายความวา1

ภาพท่ี 2.2 การหลอมรวมโฆษณาและความบันเทิง 

 ในขณะท่ีผูชมรายการ

กําลังเพลิดเพลินกับความบันเทิงท่ีไดรับอยูน้ัน ก็สามารถซึมซับความรูและประสบการณเก่ียวกับ

ตราสินคานั้นๆ เขาไปดวยในเวลาเดียวกัน 

 

ท่ีมา: Hudson, D. & Hudson, S. (2006). Brand Entertainment: A New Advertising Technique or Product 

Placement in Disguise?. Journal of Marketing management

Johnston (2009)ไดรวม การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ เขาไปเปน 1 ใน 3 

ประเภท ของการเปนผูสนับสนุน (sponsorship) การวางตราสนิคา (Product Placement) และ 

การบูรณาการตราสินคา (Brand Integration) ซึง่สามารถเรยีก การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกน

ของรายการ  วา การบูรณาการตราสนิคา (Brand Integration) หรือ การหลอมรวมโฆษณาและ

ความบันเทิง (Advertainment)(Kretchmer, 2004) ซึ่งทั้งหมดมีความหมายเดียวกัน คือ เปน

วิธีการหลอมรวมสินคา ตราสินคา และเนื้อหารายการเขาไปในรายการบันเทิง ใชกลยุทธและการ

ออกแบบรายการที่มีเนื้ อหาหรือความบันเทิงที่เปนหลักเพื่อดึงดูดใจ หรือทําใหกลุมเปาหมาย         

มีสวนรวม (TBA Global, 2009 )  

, 22:5: 489-504.doi:10.1362/ 

026725706777978703 
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Russell (2007)กลาวเสรมิวา  Advertainment หมายถึง การเชื่อมตอระหวางโฆษณาและ

ความบันเทิง เปรียบเสมือนการสงเสริมการขายที่รวมการสื่อสารตราสินคาเขาไปในเนื้อหาความ

บันเทิงของสินคา ซึ่งในปจจุบันเราสามารถสื่อสารตราสินคาเขาไปในเนื้อหาไดในสื่อท่ีหลากหลาย 

เชน สื่อโทรทัศน วิทยุ  รายการเพลง มวิสกิ วิดีโอ วีดิโอเกม ละคร หรือแมแต  นวนิยาย เปนตนโ ดย

การหลอมรวมโฆษณาและความบันเทิง (Advertainment) นั้น สามารถแบงประเภทไดจากระดับ

ของการบูรณาการของตราสินคาในเนื้อหาความบันเทิง (Entertainment Content) ดังในภาพที่ 2.3 

 

ภาพท่ี 2.3 รูปแบบการบูรณาการตราสินคาในเน้ือหาความบันเทิง 

 

ท่ีมา:  Russell, C. A. (2007). Advertainment: Fusing Advertising and Entertainment. [online].  Available 

from www.bus.umich.edu/.../downloads/Advertainment_teaching_materials.pdf [2011,June 

27] 

จากแผนภาพดังกลาว แสดงใหเห็ นวารูปแบบโฆษณาที่เปนพื้นฐานที่ สังเกตเห็นไดงายที่สุดก็

คือรูปแบบ การวางตราสินคา (Product Placement) ที่นําตราสินคาเขาไปวางในสื่อบันเทิงอยาง

งายๆ และมีความเก่ียวพันกับเน้ือหาความบันเทิงนอยที่สุด สวนระยะก่ึงกลางคือ การบูรณาการ

สินคา (Product Integration) เปนระยะท่ีตราสินคาเริ่มมีบทบาทมากขึ้นในโครงเรื่อง และมีการ

นําเสนอเนื้อหาตราสินคาในรายการมากขึ้น โดยการแสดงคุณสมบัติและคุณประโยชนของสินคา

นั้นๆในรายการ และรูปแบบสุดทาย คือ การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ  (Branded 

Content) หรือ Branded Entertainment ซึ่งเปนรูปแบบของการสื่อสารท่ีมีเนื้อหาเก่ียวพันกับตรา

สินคามากที่สุด การสื่อสารในรูปแบบนี้ เจาของตราสินคาจะตองติดตอประสานงานกับผูผลิต

รายการบันเทิง และเปนผูจายเงินเพื่อผลิตเนื้อหารายการ  เพื่อนําเสนอเน้ือหาท่ีเก่ียวกับสินคาหรือ

ตราสินคาโดยเฉพาะ โดยตราสินคานั้นจะมีความเก่ียวพันกับเนื้อเรื่องไปตลอดทั้งรายการ 

http://www.bus.umich.edu/.../downloads/Advertainment_teaching_materials.pdf�
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Hudson & Hudson (2006) ไดอธบิายถึง ความตอเนื่องของการวางตราสินคาและ การสื่อ

สารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ รวมถึงปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอ การสื่อสารตราสินคา ที่เปน

แกนของรายการไว ในภาพที่ 2.4 

ภาพที ่2.4: จุดตอเน่ืองวางตราสินคาและการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

 

1ท่ีมา: Hudson, D. & Hudson, S. (2006). Brand Entertainment: A New Advertising Technique or Product 

Placement in Disguise?. Journal of Marketing management

จากภาพจะแสดงใหเห็นวา ระดับความเขมขนของการบูรณาการตราสินคา (Brand 

Integration) ในโครงเรื่อง (plot) สามารถชวยแบงแยกความแตกตางระหวางการวางตราสนิคากับ

การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ ได หากมีการทําใหตราสินคาหลอมรวมเปน

องคประกอบเดียวกับเน้ือหา หรือโครงเรื่องมากเทาใด ก็จะสามารถแบงแยกความแตกตางของการ

ตราสินคาแบบบูรณาการ ออกจากการวางตราสินคาแบบด้ังเดิมไดชัดเจนมากขึ้นเทาน้ัน 

, 22:5: 489-504.doi:10.1362/ 

026725706777978703 

นอกจากน้ีอิทธิพลจากปจจัยอ่ืนๆใน การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ

นอกเหนือไปจากระดับของการบูรณาการตราสินคา ก็มีสวนสําคัญที่ชวยจะกําหนดประสิ ทธิภาพ

ของการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาไดมากนอยแตกตางกันดวย ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้  

• สื่อท่ีใช  : ในการสื่อสารเนื้อหาตราสินคานั้น ควรพิจารณาการใชสื่อท่ีมีหลากหลาย

รูปแบบ เชน สื่อวิทยุโทรทัศน สื่อภาพยนตร สื่อสิ่งพิมพ สื่ออินเทอรเน็ต หรือวีดิโอเกม  โดย

ควรศึกษาขอดี ขอเสีย และขอจํากัด ของสื่อในแตละประเภทที่จะเลือกนํามาใช โดยท่ีการ
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ใชสื่อในแตละประเภทน้ัน จะตองขึ้นอยูกับกลุมเปาหมายและวัตถุประสงคของการสื่อสาร

ตราสินคาดวย 

• บุคลิกลักษณะของตราสินคา ตราสินคาที่มีบุคลิกลักษณะท่ีชัดเจน โดดเดน จะทําให

ผูบริโภคเกิดความสนใจตราสินคามากกวาตราสินคาที่ไมมีบุคลิกลักษณะท่ีชัดเจน หรือไม

มีเอกลักษณที่เดนชัดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน 

• สนับสนุนกิจกรรมสงเสริมการขาย การสนับสนุนกิจกรรมสงเสริมการขายจะชวย

กระตุนใหผูบริโภคเกิดปฏิกิริยาตอตราสินคาไดมากกวากา รรับรูตราสินคาจากการสื่อสาร

เพียงอยางเดียวดังนั้นจึงควรมีการสื่อสารควบคูกับการสงเสริมการขายไปดวย 

• ทัศนคติของผูบริโภคตอการวางตราสินคา ผูบริโภคที่มีทัศนคติทางบวกกับการวางตรา

สินคาจะมีความภักดีตอตราสินคามากขึ้น และนําไปสูการตัดสินใจซื้อไดในท่ีสุด

นอกจากนี้ยังตองคํานึงถึงความแตกตางทางลักษณะประชากรศาสตร และวัฒนธรรมที่จะ

มีผลตอการตอบสนองการวางตราสินคาดวย 

• ลักษณะการวางตราสินคา ผูชมจําสามารถจดจําไดตราสินคาไดดีหากมีการจัดลําดับ

หรือวางตราสินคาใหสอดคลองกลมกลืนกับเน้ือเรื่องอยางแนบเนียน ไมเดนชัดหรื อ

บอยครั้งจนเกินไป รวมไปถึงการเลือกผูนําเสนอตราสินคา ท่ีจะชวยสงเสริมภาพลักษณ

และความนาเชื่อถือใหแกสินคาได 

• กฎระเบียบ การวางตราสินคาในแตละประเทศนั้น มีกฎระเบียบขอบังคับที่เขมงวด

แตกตางกันไป เชน ในเอเชียยังมีกฎระเบียบนอยกวายุโรปดังนั้นจึงทําให Branded 

Entertainment พัฒนาอยางรวดเร็วดังน้ันจึงควรพิจารณาในเรื่องของกฎหมายในแตละ

ประเทศดวย 

1จึงสรุปไดวา การ 1

Horrigan (2009) ไดทาํการศึกษา การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนในภาพยนตรซึ่งมีฉาก

สถานท่ีทองเท่ียว ปรากฏวา ย่ิงภาพยนตรมีการสรางเนื้อหาในเนื้อเรื่องใหมีความนาเชื่อถือ และ

สอดคลองเก่ียวของกับผูชมมากเทาใด ก็ย่ิง สรางความแข็งแกรงของ การสื่อสารตราสินคา ที่เปน

การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ  (Branded Content) 

หมายถึง การเชื่อมโยงการโฆษณาและความบันเทิงเขาไปในการสื่อสารการตลาดที่รวมกลยุทธ

การสื่อสารตราสินคาท้ังหมดขององคกรเอาไว จากการสรางเน้ือหาความบันเทิงควบคูไปกับสราง

คุณภาพตราสินคาที่สูงขึ้น  โดยหวังวาอยางน อยที่สุดผูบริโภคจะสามารถรับรู และเกิดทัศนคติที่ดี

ตอตราสินคา อันจะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาไดในอนาคต  
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แกนของรายการ (Branded Content) ไดมากเทานั้น  นอกจากนี้คุณภาพของการผลิตรายการและ

การเลอืกเวลา (Timing) ฉายภาพยนตร ก็มีผลกระทบ (Impact) กับผูบริโภคไดดวยเชนกันจึงถือว า

การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ (Branded Content) เปนอีกวิธีหนึ่งท่ีจะทําใหตรา

สนิคาสามารถสรางความเก่ียวพนั (Engagement) กับผูบริโภคได (Contentworx, 2009) 

จากการศึกษา “พัฒนาการและแนวทางการใชการสื่อสารตราสินคาแฝงผานสื่อโทรทัศน

ในประเทศไทย ” ของ บราล ีชวาลศิลป (2551) พบวา ตราสินคาที่มีแนวโนม สื่อสารตราสินคา แฝง

มากขึ้นในอนาคต จะเปนสินคาที่ถูกหามโฆษณาหรือถูกควบคุมระยะเวลาในการออกอากาศ และ

ที่นาสนใจก็คือ วิวัฒนาการการสื่อสารตราสินคาในอนาคต มีแนวโนมที่เจาของตราสินคาจะซื้อ

รายการทั้งชวงหรื อเปนผูสนับสนุนรายการท้ังรายการมากขึ้นเรื่อยๆ เพื่อท่ีจะสามารถควบคุม

เนื้อหาและรูปแบบรายการใหเชื่อมโยงกับตราสินคาใหไดมากที่สุด อีกท้ัง จรรยาบรรณของผูท่ีมี

สวนเก่ียวของกับการใช การสื่อสารตราสินคา แฝงจะสงผลใหการสื่อสารตราสินคาน้ันมีความ

แนบเนียนเขากับเนื้อหาของรายการมากขึ้น  

1พัฒนาการของ 1การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ 1และความบันเทิงน้ัน เปนการ

พัฒนาระยะยาวที่ตองใชการลงทุนมหาศาล ไมวาจะเปนการลงทุนดาน เวลา  เงินทุน  และปจจัย

ภายนอกอ่ืนๆ1

เพราะฉะนั้น ขั้นตอน ของการพูดคุยและทําความเขาใจกับผูผลิตเนื้อหา จึงเปนขั้นตอน

สําคัญ ที่จะชวยกระตุนความสนใจใหสามารถเขาถึงผูชมไดโดยที่ไมรูสึกวากําลังถูกรบกวน และ

เปลี่ยนจากการยัดเยียดเนื้อหาใหกลายเปนความเต็มใจท่ีจะรับรูและมีสวนรวมแทน 1

 แตถาหากมีการวางกลยุทธท่ีดีในการผลิตก็จะเกิดคุมคาและเ กิดประสิทธิภาพอยาง

มาก เนื่องจากเปนกลยุทธที่เจาของตราสินคาเปนผูจายเงินผลิตและหาเวลาออกอากาศเอง ทําให

เจาของตราสินคาสามารถคิดสรางสรรคเนื้อหาเพิ่มเขาไปใหครอบคลุมสิ่งที่ตองการนําเสนอได 

 โดยที่ผูบริโภค

ยังคงรูสึกสนุกสนานกับรายการรูปแบบตางๆไดตามปกติ 1รวมถึงสามารถตอบวัตถุประสงคของตรา

สินคาไดรอบดาน ( 1Hollis, 2007; เดือนเพ็ญ ลิ้มศรีตระกูล , 2551และ ประชาชาติธุรกิจ , 2554)     

ไมวาจะเปนจุดประสงคเพื่อ 1สรางการตระหนัก รูในเรื่องของตัวสินคาและตราสินคา (Brand 

Awareness) การสรางความนาเชื่อถือของตราสินคา  (Trust Brand) การสรางความภักดีตอตรา

สินคา (Brand Loyalty) หรือทําใหภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ดูดีขึ้นในสายตา

ผูบริโภค1

ดวยเหตุนี้ การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการจึงถือเปนพัฒนาการของรูปแบบ

การสื่อสารขั้นสูงสุดของการสื่อสารตราสินคาแฝงอีกรูปแบบหน่ึง ที่มีตนแบบมาจากการสื่อสารตรา

 เปนตน 
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สินคาแฝงแบบด้ังเดิม คือ การวางตราสินคา (Product Placement) ที่ตราสินคานั้นไมมีบทบาท

ใดๆ (Passive) ในเน้ือเรื่อง 1 ตอมาจงึ พัฒนาการโฆษณาเปนรูปแบบของไทอิน  ( 1Tie-in)  โดยใช

วิธีการผูกตราสินคาเขาไปเปนสวนหนึ่งในเน้ือเรื่อง 1ผูชมจะสามารถเห็นการใชสินคา หรือไดยินการ

พูดถึงชื่อตราสินคาในบทสนทนาของรายการวา ใชแลวดีอยางไร ทําใหตราสินคามีบทบาท  

(Active) มากขึ้นในเนื้อเรื่องในขณะที่ การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายก ารนั้น จะมีการ

พัฒนาใหเปนการสื่อสารขั้นสูงสุดแบบ  Hyper Active คือ ใชกลยุทธที่นําสินคาหรือตราสินคาเขา

ไปผกูไวกบั "ทุกองคประกอบ " ของรายการ 1

แนวโนมการเตบิโตของกลยุทธการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

 ตราสินคาจึงกลายเปนหัวใจหลักของรายการ  สงผลให

การสื่อสารตราสินคารูปแบบนี้ไดรับความนิยมจากเจาของตราสินคามากขึ้น 

จากผลการสาํรวจของ Event Marketing Institute Surveyหรือ EMISurvey (ภาพที่ 2.5) 

พบวา เจาของตราสินคาท่ีคาดวาจะลงทุน การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการใน รูปแบบ

ตางๆ มีจํานวนมากถึงรอยละ 68  

ภาพท่ี 2.5 แนวโนมการลงทุนในการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

 
ท่ีมา: TBA Global. (2009). EMI Strategic insights: Branded entertainment comes of age. [online]. 

Available from http:// www.eventmarketing.com [2011,June 9] 

นอกจากน้ียังพบวา เจาของตราสินคาที่ไดจัดสรรงบประมาณไว 10 -20 เปอรเซ็นต เพื่อที่

ใชในการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการคิดเปนรอยละ 29 สวนเจาของตราสินคาที่ได

จดัสรรงบประมาณการตลาดไวมากกวา 20 เปอรเซ็นต สําหรับการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของ

รายการคิดเปนรอยละ 21 ดังภาพที่ 2.6 (TBA Global, 2009) 
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ภาพท่ี 2.6 งบประมาณท่ีใชในการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาระดับแกนเร่ือง 

 
ท่ีมา: TBA Global. (2009). EMI Strategic insights: Branded entertainment comes of age. [online]. 

Available from http:// www.eventmarketing.com [2011,June 9] 

1รูปแบบของ1

การสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการสามารถทําไดหลากหลายรูปแบบเมื่อเทียบกับ

รูปแบบของการโฆษณา เพราะสามารถพูดถึงตราสินคาไดอยางชัดเจน เน่ืองจากเปนรายการที่

เจาของสินคาเปนผูจายเงินในการผลิต รวมถึงหาเวลาออกอากาศเอง และยังสามารถออกแบบ

รายการตอบโจทยสินค าไดรอบดาน 1

การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

นอกจากนี้ 1การสรางตราสินคาในโครงเรื่องภาพยนตร  รายการ

ทีวี  โชว หรือ เกม นั้น จะชวยทําใหเจาของตราสินคาเพิ่มขอบขายในการสื่อสารมากย่ิงขึ้นอีกดวย

เชน การบอกปากตอปาก เปนตน (1

1

Hollis, 2007) 

วิธ1ี

เดือนเพ็ญ  ลิ้มศรีตระกูล  (2551) 1

การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

 ไดแบงวิธี 1การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ 1

1. คิดรูปแบบการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการขึ้นเอง  

 

โดยแบงจากที่มาของรูปแบบรายการหรือเน้ือหา ดังตอไปนี้ 

2. ซื้อบทหรือรูปแบบของรายการ 1ที่ใช 1

3. ซือ้รายการ1

การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ ที่ประสบ

ความสําเร็จจากตางประเทศแลวมาผลิตในเมืองไทย เชน รายการ ไทยแลนดกอตทาเลนซ  

ที่ใชรูปแบบ1

ขณะท่ี D. Hudson & S. Hudson. (2006) แบงการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของ

รายการ จากการมีสวนรวมของหุนสวน (Partners) ตางๆดังตอไปนี้ 

การสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการสําเร็จรูปแลวเพิ่มสินคา

ที่จะนํามาผูกกับรายการเขาไป หรือเพิ่มฉากที่ตองการเขาไป  

1. เจาของตราสินคา สรางและมีบทบาทเปนผูผลิตรายการขึ้นเอง 

2. ตัวแทนโฆษณาชวยนักโฆษณาสรางสรรคการผลิตสื่อของตัวเองขึ้นมา 
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3. เจาของสื่อสรางรายการและใหนั กโฆษณาเขามาเปนหุนสวนในการบูรณาการตราสินคา

ในรายการ 

กลยุทธการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการใหประสบความสําเร็จ 

Hollis (2007) และ 1The Thinkbox Guide to Advertiser Funded Programming (2011) 

กลาววา วิธีการที่งายและมีประสิทธิภาพท่ีสุดใน การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ ให

ประสบความสําเร็จ  คือ คํานึงถึงผูชมรายการเปนอันดับแรก ซึ่งถือเปนหัวใจสําคัญของการสื่อสาร

เนื้อหาตราสินคา โดยออกแบบเนื้อหาใหเดนและเหมาะสมกับความตองการและความสนใจของ

ผูชมกลุมเปาหมายมากกวาการยัดเยียดคุณประโยชนของตราสินคา เพราะจะทําใหผูชมเกิดความ

ไมพอใจตอท้ังเนื้อหา รายการและไมพอใจตอตราสินคาได เชนเดียวกับ Horrigan (2009), เดือน

เพ็ญ ลิ้มศรีตระกูล (2551)และ 1

• ความพยายามในการบูรณาการตราสนิคาเขาไปในเน้ือเรื่องใหเหมาะสมกับรายการ 

ภิเษก ชัยนิรันดร (2552) ที่กลาววา ความสําเร็จของ การสื่อสารตรา

สินคาที่เปนแกนของรายการนั้นขึ้นอยูกับปจจัยดังตอไปน้ี  

• ความเก่ียวของและความสอดคลองของเนื้อหากับกลุมเปาหมาย 

• ภาพลักษณของตราสินคาที่ต้ังใจสื่อสารใหกลุมเปาหมายรับรู 

• ระดับของความบันเทิงในรายการ 

• การสื่อสารตราสินคาอยางพอดี ไมเนนการโฆษณาขายสินคา หรือตราสินคามาก

จนเกินไป (Hard sell) 

• การ นําเอาปรัชญา และสารที่ตราสินค าตองการสื่อ มาแปลงเปนสาระ บันเทิงท่ีทําให

ผูบริโภครูสึกอยากมีสวนรวม 

• เลือกใชสื่อที่เหมาะสมกับตราสินคา และกลุมเปาหมาย 

1ในขณะที่  Hollis (2007) กลาวถึงปจจัยหลัก 3ประการ 1 (3 F’s) 1 ที่ตองควรคํานึงถึงในการ

สื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการใหประสบความสําเร็จ1

 

 ดังนี้ (ภาพที่ 2.7) 
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ภาพที ่2.7: ปจจัยความสําเร็จของการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

ปจจัยความสําเร็จของการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

 

ความเหมาะสม 

• ระดับความนาสนใจของตราสินคาหรือประเภทสินคา 

• ความเก่ียวของของเนื้อหารายการตอกลุมเปาหมาย  

• ความเหมาะสมระหวางเนื้อหาและตราสินคา  

 

การเนน 

• การเนนระดับของการบูรณาการตราสินคาที่เขาไปเก่ียวพัน 

(Engagement) กับเนื้อหาของรายการ 

• ระดับของความสนใจที่เนนไปยังตราสินคา 

ชื่อเสียง • เสริมกิจกรรมตางๆเพื่อสนับสนุนสงเสริมการสื่อสารเนื้อหา

ตราสินคาระดับแกนเรื่อง 

ท่ีมา: Hollis, N. (2007). Brand Content: More than just showing up. [online].  Available from:  www. 

  millwardbrown.com/.../MillwardBrown_POV_BrandedContent.sflb.ashx. 

- ความเหมาะสม (Fit):  

[2011,June 9] 

• ระดับความนาสนใจและความเหมาะสมของตราสินคาหรือประเภทสินคาท่ีจะ

นํามาสรางเปนกลยุทธการสื่อสารเนื้อหาตราสินคา 

• ระดับของเนื้อหาที่เขาไปมีความเก่ียวของ หรือสอดคลองตอผูชมรายการ

กลุมเปาหมาย 

• ความเหมาะสมระหวางเนื้อหาและตราสินคา โดยตองใหตราสินคาเขาไปเก่ียวพั น

กับผูชมรายการอยางแนบเนียน มีเหตุมีผลสอดคลองกับเนื้อหารายการมากท่ีสุด 

- การเนน (Focus):  

• การเนนระดับของการบูรณาการตราสินคาท่ีเขาไปเก่ียวพัน (Engagement) กับ

เนื้อหาของรายการ 

• ระดับของความสนใจที่เนนไปยังตราสินคา 

- ชื่อเสียง: (Fame) 

• การเสริมกิจกรรมตางๆ เพื่อสนับสนุนสงเสริมการสื่อสารเนื้อหาตราสินคา

ระดับแกนเรื่อง นักการตลาดตองหากิจกรรมเสริมตางๆเพิ่มเติม เพื่อขยายและ

http://www.millwardbrown.com/.../MillwardBrown_POV_BrandedContent.sflb.ashx�
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เผยแพรรายการผานสื่อชองทางอ่ืนๆใหเปนที่รูจักมากขึ้น เชน การบอกปากตอ

ปาก การโฆษณา การประกาศ ฯลฯ 

Russell (2007) กลาววา กลยุทธ การสื่ อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการที่มี

ประสิทธิภาพนั้น จะตองประกอบดวยสวนรวมสําคัญ ซึ่งไดแบงออกเปน 3 ฝายดังนี้  

1. ฝายผลิต (The Production Side)หมายถึง ผูผลิตเนื้อหารายการท้ังหมด เชน 

สถานีโทรทัศน บริษัทผลิตเพลง หรือผูสรางวีดิโอเกมเปนตน 

2. ฝายลูกคา (The Client Side)หมายถึง บริษัทท่ีใชกลยุทธการโฆษณาแฝงเพื่อสนับสนุน

ตราสินคาของตนเอง บางครั้งจะเปนผูท่ีดูบทรายการท่ีตัวแทนโฆษณาหรือบริษัทที่ผลิต

รายการและเปนผูพิจารณาการสื่อสารตราสินคาแฝงในสวนของกลยุทธตราสินคาท้ังหมด 

3. ฝายบริษทัตวัแทน (The Agency Side)หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีทําหนาท่ีเปน

สื่อกลางระหวางฝายผลิต (The Production side) และ ฝายลกูคา (The Agency Side) 

โดยไดรับคาตอบแทนจากการใหบริการ อํานวยความสะดวกตางๆแกลูกคา 

ความเกี่ยวพันกลยุทธการตลาดของการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

การสรางกลยุทธ การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการนั้น ควรเริ่มจากการกําหนด

วัตถุประสงคเชิงกลยุทธเพื่อการใชในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการซึ่งมีบทบาทเชิงกลยุทธ

ในการรณรงคสงเสริมการตลาดครบวงจร และการวัดประสิทธิผลควรจะขึ้นอยูกับวัตถุประสงค 

ของการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการที่ใช (ภาพที่2.8) 

ภาพที ่2.8:  บทบาทการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการในเคร่ืองมือสื่อสาร

การตลาดบูรณาการ 

 

ท่ีมา: Russell, C. A. (2007). Advertainment: Fusing Advertising and Entertainment. [online].  Available 

from www.bus.umich.edu/.../downloads/Advertainment_teaching_materials.pdf [2011,June 

27] 

http://www.bus.umich.edu/.../downloads/Advertainment_teaching_materials.pdf�
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ขอดีของการจัดทํากลยุทธการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

TBA Global (2009) อางถึงผลสํารวจของ  Association of National Advertisers (ANA) 

ดังภาพที่ 2.9 ซึ่งแสดงใหเห็นถึงขอดีของ กลยุทธ การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ

ดังตอไปนี้  

ภาพท่ี 2.9 ขอดีของกลยุทธการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

 

ท่ีมา: TBA Global. (2009). EMI Strategic insights: Branded entertainment comes of age. [online]. 

Available from http:// www.eventmarketing.com [2011,June 9] 

กลยุทธการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ  สามารถสรางใหตราสินคาใหมีความ

เก่ียวของกับเนื้อหาไดมากที่สุด โดยคิดเปนรอยละ 80 นอกจากนีย้งัสามารถสรางความใกลชดิกับ

ตราสินคาและยังทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเชื่อมโยงในทางบวกไดมากขึ้น คิดเปนรอยละ 72 

สวนประโยชนที่ สามารถ ชวยเลี่ยงความคับค่ังของ โฆษณาแบบด้ังเดิม ชวยปองกันพฤติกรรม

ควบคุมสื่อของผูบริโภค และเปนเครื่องมือ การสื่อสารเนื้อหาตราสินคาระดับแกนเรื่อง ที่มีความ

ทันสมัยและมีเสนห คิดเปนรอยละ 55, 48 และ 10 ตามลาํดับ  สอดคลองกับ เดือนเพ็ญ ลิ้มศรี

ตระกูล(2551) และ The Thinkbox Guide to Advertiser Funded Programming (2011) ที่กลาว

วา  กลยุทธ การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ สามารถแกไขขอจํากัดในการโฆษณา

แบบเดิมๆ ได เนื่องจาก สามารถตอบโจทยไดตรงตามที่เจาของสินคาตองการไดมากขึ้น ซึ่งขอดี

ของการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการนั้น มีหลากหลายประการ ดังตอไปนี้ 

• สามารถอธบิายรปูแบบรายการไดตามที่ตองการเพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงค

ที่เจาของตราสินคาตองการไดทุกรูปแบบ 

• สามารถอธิบายผลลัพธที่ตองการใหเกิดกับผูบริโภคได 

• สามารถพลิกแพลงหรือปรับเปลี่ยนเนื้อหาใหมีรูปแบบใหมๆไดตามความตองการ

ของแตละตราสินคา 

http://www.eventmarketing.com/�
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• สามารถสรางประสบการณเชิงลึกตอตราสินคาได ซึ่งมีวิธีการที่ทําใหผูบริโภครูสึก

คุนเคยกับตราสินคามากขึ้นเรื่อยๆ โดยคอยๆยํ้าตราสินคาเขาไปในความคิด 

ความรูสึกของผูชมก ลุมเปาหมายเรื่อยๆ ทีละนอย จนผูชมรายการมีสวนรวม 

(Engagement) โดยไมรูตัว 

• สามารถปรับภาพลักษณตราสินคา  เนนยํ้า หรือเปลี่ยนภาพลักษณตราสินคาได 

ใหโดดเดนและแตกตางจากคูแขงได 

• ชวยเสริมแรงในการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดในสื่ออ่ืนๆได  

• สามารถนําไปพัฒนารายการหรือประเภทสินคาใหมๆได 

เชนเดียวกับ การศึกษากรณศึีกษาระหวาง Pointlogic และ OTX โดยรวมกับ  Branded 

Content Marketing Association (BCMA) ที่สรุปขอดีขอไดเปรียบของ การสื่อสารตราสินคา ที่เปน

แกนของรายการที่ประสบความสําเร็จไวดังนี้  (Branded content is welcomed into the 

measurement tent, 2011) 

• สามารถทําใหผูชมรายการมีปฏิกิริยาตอ การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของ

รายการในเชงิบวกมากกวาการโฆษณาแบบด้ังเดิม 

• มีเนื้อหา รูปแบบรายการ รวมถึงองคประกอบตางๆที่นาสนใจและสามารถสราง

ผลกระทบ (Impact) ใหแกตราสินคาในเชิงบวกได 

• สามารถเสริมกําลังใหกับการโฆษณาแบบด้ังเดิมได 

• การเพิ่มกลยุทธสงเสริมการขายใน การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการที่

ประสบความสําเร็จ จะชวยสรางพลังใหแกตราสินคาได 

• สามารถใหทั้งขอมูลและสรางใหผูบริโภคมีอารมณรวมกับตราสินคาได 

• ตองทําให ตราสินคานั้นมีความโดดเดน พิเศษ และแตกตางจากตราสินคาคูแขง

อ่ืนๆไดอยางสิ้นเชิง 

• หากทําการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการควบคูไปกับสื่อออนไลนจะทํา

ใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

แตถึงแมวาการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ จะมีขอดีขอ ไดเปรียบอยูมากมาย

หลายประการ แตก็ถือไดวายังมีขอจํากัดมากมายเชนเดียวกัน เนื่องจากปจจัยตางๆดังตอไปนี้ 
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ขอจํากัดของการจัดทํากลยุทธการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

• ตองมีงบประมาณเฉพาะกิจในการสรางกลยุทธการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาท่ีมีมูลคา

มหาศาล นอกเหนือจากงบประมาณที่ใชทางการตลาดและงบประมาณในการโฆษณา

อ่ืนๆ 1(ประชาชาติธุรกิจ 1,2554 และ 1ภิเษก ชัยนิรันดร , 2552)

• จําเปนจะตองมีการปรับปรุงเนื้อหาใหมีความทันสมัยอยู เสมอ และตองมีการใชกําลังคน 

รวมถึงระดมกําลังทางความคิดอยางมากในการติดตอประสานงานกับสวนตางๆไมวาจะ

เปน ผูผลิตรายการ การคิดโครงรางเน้ือหา พิธีกร รูปแบบการดําเนินรายการ เวลา

ออกอากาศ ฯลฯ ซึ่งอาจจะทําใหเจาของสินคาหรือบริการนั้นเกิดความลังเลวา สมควร

จัดทําการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการขึ้นมาหรือไม  

จึงเปนเหตุให การสื่อสารตรา

สินคาที่เปนแกนของรายการมักเหมาะสําหรับตราสินคารายใหญท่ีอยูในตลาดมานานและ

มีชื่อเสียงเปนที่รูจักเทานั้น (เดือนเพ็ญ ลิ้มศรีตระกูล , 2551)เพื่อใชในการกระตุนตลาด 

หรืออาจใชเพื่อสรางภาพลักษณตราสินคาใหมใหมีชีวิตชีวามากกวาเดิม 

จากขอจาํกัดดังกลาว นี้เอง ทําใหการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการในประเทศไทย

นั้น ยังไมเปนที่ แพรหลายมากนัก แตในอนาคต อันใกลนี้ เจาของตราสินคาจะเริ่ม มกีาร พัฒนา

รูปแบบหรือหาชองทางใหมๆ เพื่อกําจัดขอจํากัดดังกลาว โดยใชการสื่อสารผานทางสื่อออนไลน

มากขึ้น ดังเชนงานวิจัยของ Shang (2010) ที่ศึกษาการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ

ผานทางเกมในเครือขายสังคมออนไลน ไดแก Facebookผลปรากฎวา ตราสนิคาจาํนวนมากไ ดใช

เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) ในการสรางปฏิสัมพันธ (interact) กับผูบริโภค

โดยตรง ผานการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาในรูปแบบของเกมประเภทตางๆ ซึ่งมาจากการระดม

ความคิดของผูที่เก่ียวของกับตราสินคา เพื่อทําใหรูปแบบกลยุทธการสื่อสารเน้ือหาตราสิน คานั้น 

กลมกลืนไปกับความบันเทิงที่สรางขึ้น กอใหเกิดความสัมพันธอันดีระหวางตราสินคากับผูบริโภค

กลุมเปาหมายไดในท่ีสุด ย่ิงไปกวาน้ัน หากตราสินคาสามารถสรางกลยุทธสื่อสารเนื้อหาตราสินคา

เปนเนื้อหาท่ีมีความเก่ียวของกับผูบริโภคโดยตรงและตรงกับความสนใ จของผูบริโภค ก็จะ

กลายเปนอาวุธการตลาดที่ทรงพลังมาก จนสามารถปรับเปลี่ยนบทบาทของผลิตภัณฑ จากการ

เปนผูโฆษณา กลายเปนที่ปรึกษาท่ีผูบริโภคใหความไววางใจไดอีกดวย นอกจากน้ี ยังสามารถ

สรางกลุมผูบริโภคที่มีความสนใจเดียวกันจับกลุมเปนชุมชนของผลิตภัณฑสินค า (Brand 

Community) ซึ่งสงผลดีโดยตรงตอความชื่นชอบในตราสินคา เพิ่มยอดขาย ใหความรูเก่ียวกับ

สินคา รวมถึงกระตุนใหมีการบอกตอจากผูใชจริง ซึ่งระดับความสนใจของผูบริโภค มักขึ้นอยูกับ
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ระดับความสามารถของตราสินคาน้ันๆในการเลือกใชกลยุทธเพื่อสรางความ พึงพอใจใหผูบริโภค  

ดังนั้นการยัดเยียดเน้ือหาที่แฝงการโฆษณาผลิตภัณฑมากจนเกินไป นอกจากจะทําลายความ

สนุกสนานเพลิดเพลินของผูบริโภคแลว ยังเปนการทําลายความนิยมที่มีตอสินคาไดอีกดวย (สุนทร 

อารีรักษ, 2552) 

แนวคดิการโฆษณา และ รูปแบบรายการโทรทัศน  

Batey (2008) กลาววา การโฆษณา (Advertising) ถือเปนสวนหนึ่งของการสงเสริม

การตลาด (Promotion) และ การสงเสริมการตลาด (Promotion) ก็ถือเปนสวนหนึ่งของสวนประสม

ทางการตลาด (Marketing Mix)อันไดแก สินคา (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) และการ

สงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งโดยทั่วไปมักจะเขาใจวา การสงเสริมการตลาด หมายถึง การลด 

แลก แจก แถม แตในความเปนจริงนั้น การสงเสริมการตลาด มีความหมายคลอบคลุมรวมถึงการ

รณรงคกิจกรรมดานการตลาดตางๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่องคกรไดต้ังไว โดยการ

เลือกใชเครื่องมือกา รสื่อสารประเภทใดประเภทหน่ึง หรือการใชเครื่องมือการสื่อสารรวมกัน

หลากหลายประเภทซึ่ง วิเชียร วงศวานิชชากุล , ไกรฤกษ ปนแกว , และโชติรส กมลสวัสด์ิ (2550) 

ไดกลาวถึง ประเภทเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารตราสินคาตางๆ โดยแบงเปน 5 ประเภท ดังตอไปนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) 

2. การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion) 

3. การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal Selling) 

4. การประชาสัมพันธ  (Public Relations) 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

ถาหากนําเครื่องมือทางการสื่อสารทั้ง 5 ประเภทมาใชในการติดตอสื่อสารรวมกัน จนทํา

ใหผูบริโภคเ กิดการรับรู เขาใจ จดจํา เกิดทัศนคติและเกิดพฤติกรรมการซื้อได นักการตลาด จะ

เรียกการสื่อสารโดยใชเครื่องมือผสมผสานนี้วา สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotional 

Mix or Promotion Sub-mix)  

ความหมายของการโฆษณา 

Schultz & Barnes (1999: 2) กลาววา การโฆษณา ถือเปนการสื่อสารมวลชนที่มีการ

สงผานแนวคิดเก่ียวกับสินคาและบริการไปยังคนจํานวนมาก ผานสื่อตางๆหลากหลาย รูปแบบเพื่อ

ชักจูงโนมนาวใจใหผูบริโภคจํานวนมากซื้อและใชสินคาหรือบริการนั้นๆเชนเดียวกับ  Wells, W., 
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Moriarty, S. & Burnett, J. (2006:5) ที่กลาววาการโฆษณา หมายถึง  การสรางและสงขอความ

ใหกับใครบางคน โดยหวังวาพวกเขาจะมีปฏิกิริยาอยางใดอยางหนึ่งกลับมายังผูสงขอความนั้นๆ  

Keller (2008: 235) นยิาม การโฆษณา (Advertising) วาเปนรูปแบบของการนําเสนอ

ความคิด สินคา และบริการ ที่มีคาใชจาย โดยไมไดเปนการนําเสนอโดยตัวบุคคล และมีการระบุชื่อ

ผูสนับสนุนอยางชัดเจน แมวาโฆษณาจะมีพลังในการสรางความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และสราง

การเชื่อมโยงเอกลักษณตราสินคา แตการวัดหรือทํานายประสิทธิผลของการโฆษณาน้ันเปนไปได

ยากสอดคลองกับ  กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย และ พรทิพย สั มปตตะวนิช (2551:2)   ที่ไดนยิาม การ

โฆษณา (Advertising) ไววา เปนการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจและเผยแพรความคิดเห็นเก่ียวกับ

สินคาบริการรวมถึงความคิด ที่มีคาใชจายในการนําเสนอผานสื่อมวลชน ไปยังกลุมเปาหมาย โดย

ระบุชื่อผูสนับสนุนไวชัดเจน  จากคํานิยามดังกล าวWells et al (2006) จึงสรุปไดวา ความหมาย

ของการโฆษณาวามีสวนประกอบพื้นฐานท้ังหมด 5 สวน ซึ่งในแตละสวน มีนิยามดังตอไปนี้  

1. การโฆษณาเปนการสื่อสารท่ีตองมีคาใชจาย (Paid Form) ผูโฆษณาจะเปนผูจาย

คาโฆษณาใหแกสื่อตางๆเพื่อเผยแพรตราสินคา ซึ่งรวมถึงการติดประกาศเผยแพร

ชิ้นงานเพื่อสังคม (Public Service Announcements) ที่ไมมีการเสียคาใชจายในสวน

ของพื้นที่และเวลาในการโฆษณาดวยเนื่องจาก เปนการสื่อสารที่มีโครงสรางขอมูล

และรายละเอียดของผูโฆษณาชัดเจน และมีวัตถุประสงคเพื่อโนมนาวใจผูรับสาร 

2. การโฆษณาตองมีการระบุผูอุปถัมภ (Sponsor)เพราะการโฆษณา มวีตัถุประสงค

เพื่อโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาและบริการ การระบุชื่อผูอุปถัมภนั้น 

ถือเปนการสื่อสารใหผูบริโภครับรูวาการโฆษณานั้นเปนของบริษัทหรือองคกรใด ซึ่งผู

อุปถัมภ หรือผูส นับสนุนในที่นี้ หมายถึง ผูผลิตสินคา ผูจัดจําหนาย หรือผูโฆษณา 

(Advertiser) นั่นเอง แมแตการเผยแพรชิ้นงานเพื่อสังคม หรือการสื่อสารองคกร ซึ่ง

อาจไมมีการโนมนาวใจใหเกิดความตองการสินคาและบริการ แตถือวาเปนการสื่อสาร

ที่มีโครงสรางขอมูลและรายละเอียด ของผูโฆษณาอยางชัดเจน และยังมีการโนมนาว

ใจใหเกิดความรูสึกท่ีดีตอองคกรอีกดวย ซึ่งถือไดวาเปนการโฆษณาเชนเดียวกัน 

3. โฆษณาเปนการสื่อสารเพ่ือการโนมนาวใจ เปนการเผยแพรความคิดเห็นเก่ียวกับ

สินคาและบริการ ไปสูลูกคากลุมเปาหมายและมีอิทธิพลใหผูบริโภคเกิดปฏกิิรยิาอยาง

ใดอยางหนึ่งตอตราสินคาโดยมีเปาหมายเพื่อเปลี่ยนแปลงความคิด ทัศนคติ 

ตลอดจนพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคาบริการ 
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4. โฆษณาเปนการสื่อสารผานสื่อมวลชน เปนการเสนอขาวสารท่ีตองผานสื่อกลาง 

ไมใชตัวบุคคล (Non personal Presentation) โดยอาจจะเปนสื่อกระจายเสียง สื่อ

สิ่งพิมพ หรือสื่อกลางแจงตางๆ แตไมใชการใชพนักงานขาย การโฆษณาถือเปน

เครื่องมือการสื่อสารท่ีไดรับความนิยมมากที่สุดเมื่อตองการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย

กลุมใหญไดในคราวเดียว เนื่องจากสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดจํานวนมาก  

5. โฆษณาเปนการสื่อสารทางออม เปนการสื่อสารที่ไมใชการสื่อสารรายบุคคลกับ

ผูบริโภคโดยตรง รวมถึงสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อปฏิสัมพันธอ่ืนๆที่สามารถเขาถึงผูรับ

สารไดจํานวนมากและมีการระบุชื่อผูโฆษณากับกลุมเปาหมายดวย 

องคประกอบในการทําโฆษณา 

Randall (1997) กลาววา ก ารโฆษณา ถือเปนสวนสําคัญของการสื่อสารท่ีชวยสราง

ความหมายใหแกตราสินคาได จึงถูกนํามาใชในการสื่อสารตราสินคากันอยางแพรหลาย แต

อยางไรก็ตาม การโฆษณาแตละครั้งนั้น จะตองมีขั้นตอนการวางแผน โดยกําหนดกรอบการสื่อสาร 

รวบรวมเนื้อหาและเปลี่ยนแปลงความหมายที่ติดอยูกับตราสินคา เพื่อใหตราสินคาเชื่อมโยงเขาไป

อยูในความทรงจําของผูบริโภคไดอยางชัดเจน 

ดังนั้น การสรางสรรคความหมายแกตราสินคาใหเหมาะสม สอดคลองกับคุณคา และ

ความตองการของกลุมเปาหมาย โดยทําใหเน้ือหาเก่ียวของกับตราสินคาและเก่ียวพันกับผูบริโภค 

ผานการสื่อสารโฆษณาในรูปแบบตางๆ (ดังภาพที่ 2.10) ซึ่งชวยใหตราสินคาเกิดความไดเปรียบ

กวาตราสินคาอ่ืนๆท่ีไมมีการโฆษณาเพราะนอกจากการโฆษณาจะชวยสะทอนความหมายใหแก

ตราสินคาไดอยางชัดเจนแลว ยังชวยพัฒนาความสัมพันธของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาไดอีกดว ย 

สงผลใหการสื่อสารตราสินคาประสบผลสําเร็จไดในที่สุด (Batey, 2008) 

ภาพท่ี 2.10:  การโฆษณาสื่อสารตราสินคา 

 

ที่มา : Batey, M. (2008: 213). Brand Meaning.Routledge, NJ: Taylor & Francis Group. 
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ทําใหนักสื่อสารการตลาด ตางพยายามหาวิธีการตางๆที่จะทําใหตราสินคาเขาไปมี

บทบาทหลักและเปนตัวเอกในโฆษณา เพื่อสะทอนความหมายของตราสินคา ซึ่งนอกจากจะมี

วัตถุประสงคใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับตราสินคาไดดีขึ้นแลว ยังมุงหวังใหเกิดแนวโนม

นําไปสูการจดจํา รวมไปถึง มีการระลึกถึง ตราสินคาไดมากกวาการโฆษณาที่ตราสินคาไมไดมี

บทบาทอยูในแกนเรื่องดวย เพราะย่ิงเนื้อหาในโฆษณามีความชัดเจนและสอดคลองกับผูบริโภค

มากเทาใด ผูบริโภคก็จะย่ิงมีความเก่ียวพันจากประสบการณในการเปดรับโฆษณามากขึ้นเทานั้น 

ความเก่ียวพันจึงมีความสําคัญสําหรับการสื่อสารตราสินคาเชนกัน เพราะสามารถสงผลกระทบตอ

การระลึกโฆษณา ความผูกพัน และความนาเชื่อถือของเนื้อหาได  (Batey, 2008) ดวยเหตุนี้ เราจึง

มักเห็นภาพวีรบุรุษ วีรสตรี ถูกนํามาใชในการโฆษณาสื่อสารตราสินคาอยูเสมอๆ (Randall, 1997) 

Wells et al (2006:6) ไดสรปุองค ประกอบพื้นฐานของการจัดทําโฆษณาใหประสบ

ความสาํเรจ็ 4 องคประกอบดังน้ี (ดังภาพที่ 2.11) 

ภาพท่ี 2.11: องคประกอบพ้ืนฐานของการจัดทําโฆษณา 

 

ประสทิธผิล                                     การโฆษณา 

 

ท่ีมา:  Wells, W., Moriarty, S.& Burnett, J. (2006). Advertising Principles & Practice. (7th

1. กลยุทธการโฆษณา : กลยุทธ หมายถึง ตรรกะและการวางแผน ที่จะชวยกําหนด

ทิศทางของการโฆษณาได โดยเริ่มจากการระบุวัตถุประสงค กําหนดทิศทางการ

สื่อสารกับกลุมเปาหมาย สรางเนื้อหาเพื่อสื่อสารใหสอดคลองกับกลุมเปาหมาย 

ตลอดจนการเลือกใชสื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ  

 ed.). Upper 

Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

     กลยุทธ

 

ความคิดสรางสรรค 

การนําเสนอ 

         ส่ือ 
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2. ความคิดสรางสรรค : แนวคิดสรางสรรค คือ ความคิดหลักของการโฆษณาที่ตองสราง

ความนาสนใจทําใหแกกลุมเปาหมาย จนนําไปสูการจดจําได 

3. การนําเสนอที่สรางสรรค : ประสิทธิผลของการโฆษณา มาจากการนําเสนอที่ดี ซึ่ ง

หมายถึง รายละเอียดตางๆ รูปภาพ คําพูด การแสดง ฉาก และ ผลผลิตอ่ืนๆท่ีจะ

สะทอนใหเห็นถึงคุณคาขององคกรไดสูงที่สุด 

4. สื่อที่ใช : นักโฆษณาเลือกใชสื่อ เปนชองทางในการสื่อสารกับกลุมเปาหมายจํานวน

มาก จึงตองมีการตัดสินใจเลือกประเภทของสื่ออยางสรางสรรค เพื่อใหเน้ือหาเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ 

บทบาทและหนาท่ีของการโฆษณา 

 Wells et al (2006) กลาววา การโฆษณา สามารถมีบทบาทหลากหลายในสังคมท้ังในทาง

ธุรกิจและทางสังคม ซึ่งสามารถแบงไดออกเปน 4 บทบาท ดังนี้ 

1. บทบาททางการตลาด : การโฆษณา เปนสวนหนึ่งของสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix)ซึ่งไดแก สินคา (Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) และการ

สงเสริมการตลาด (Promotion) และถือเปนเครื่องมือการสื่อสารท่ีสําคัญท่ีสุด ในการ

พัฒนาตราสินคาใหมีความแตกตางจากตราสินคาคูแขงได 

2. บทบาทการสื่อสาร : การโฆษณา เปนรูปแบบของการสื่อสารมวลชน ท่ีชวยสงผานขอมูล 

และเชือ่มโยงผูซื้อและผูขายในการตลาดได จึงถือวาการโฆษณาเปนการสื่อสารการตลาด

ที่มีหนาท่ีในการแนะนํา แจงขาว โนมนาว หรือ เนนยํ้าหรือเตือนความจํา ใหแกผูบริโภค 

3. บทบาททางเศรษฐกิจ: การโฆษณา เปนสวนหน่ึงในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในสังคม ชวย

ในตัดสินใจตอความตองการสินคาและบริการได โดยแบงออกเปน 2 มุมมอง โดยมุมมอง

แรก การโฆษณาจะเปนพาหนะท่ีชวยผูบริโภคประเมินคุณคาสินคา ผานราคาและขอมูล

ตางๆเชน คุณภาพสินคา สถานที่ และชื่อเสียงตราสิ นคา สวนมุมมองที่สอง การโฆษณา

จะโนมนาวใจผูบริโภคประเมินคุณคาสินคา ผานทางทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด เปนตน 

4. บทบาททางสังคม : การโฆษณา ชวยแจงขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ ใหมหรือการพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมชวยใหเราเปรียบเทียบคุณลักษณะของสินคา เปนกระจกสะทอนสมัย นิยม 

(Fashion) และแนวโนมความเปนไปในสังคม รวมถึงใหความรู ความเขาใจเก่ียวกับความ

เปนไปในสังคม และทําใหเราสรางภาพลักษณ สรางสถานะบทบาททางสังคมได 

จากบทบาทดังกลาว ทําใหสามารถสรุปหนาที่ของการโฆษณาไดดังตอไปนี้ 
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• สรางการตระหนักรูสินคาและตราสินคา 

• สรางภาพลักษณแกตราสินคา 

• ใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับตราสินคา 

• ชักจูง โนมนาวใจผูบริโภค 

• กระตุนใหเกิดการกระทํา 

• ยํ้าเตือนความจําตราสินคา 

• เนนยํ้าประสบการณการซื้อและเก่ียวกับตราสินคาที่ผานมา 

ประเภทและรูปแบบรายการโทรทัศน 

Keller (2008) กลาวถึง สื่อโทรทัศน วา เปนสื่อกระจายเสียงที่มีพลังมาก เพราะนอกจาก

จะแสดงไดทั้งภาพ เสียง และการเคลื่อนไหวแลว ยังสามารถเขาถึงผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก      

อีกดวย ในมุมมองดานคุณคาตราสินคา มองวา การโฆษณาทางโทรทัศนมีขอดีที่สําคัญ 2 ประการ  

ประการแรก การโฆษณาทางโทรทัศน สามารถแสดงภาพคุณลักษณะของสินคา ไดอยาง

มีชีวิตชีวาและสามารถอธิบายคุณประโยชนท่ีสอดคลองกับผูบริโภคได  

ประการท่ี 2 การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน สามารถสรางจินตนาการใหแกผูใชได โดยการ

พรรณนาถึงบุคลิกตราสินคา หรือคุณคาอ่ืนๆของตราสินคาที่ไมสามารถจับตองได  

ในทางตรงกันขาม การโฆษณาทางโทรทัศนก็มีขอเสียเชนกัน เนื่องจากคาใชจ ายในการ

ผลิตโฆษณาท่ีมีราคาสูงมากสงผลใหเวลาในการนําเสนอขอความโฆษณาเปนไปอยางรวดเร็ว หรือ

อาจมีปจจัยอ่ืนๆที่รบกวนการรับสารของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคไมสามารถรับขอความที่ตราสินคา

ตองการสื่ อสารไดครบถวน ย่ิงไปกวาน้ัน ชองรายการท่ีมีเปนจํานวน มาก ทําใหผูบริโภคปฏิเสธรับ

สารหรือลืมเนื้อหา โฆษณาที่ไมนาสนใจเพียงพอ ไดงาย ประกอบกับเทคโนโลยีที่ มคีวามกาวหนา  

ทําใหผูชมมีพฤติกรรมเลี่ยงรับโฆษณามากขึ้น สงผลใหการชมโฆษณาในสื่อโทรทัศนลดลง 

 กมลรัฐ อินทรทัศน  และ คณะ (2550: 14)กลาววา รูปแบบรายการโทรทัศน (program 

format) หมายถึง เทคนิค วิธีการและลีลาในการนําเสนอเนื้อ หาสาระ รวมถึงองคประกอบตางๆ ที่

อยูในรายการ อันไดแก ภาพ  เสยีง ฉาก พธิกีร วิธีการนําเสนอ ฯลฯ เมื่อกลาวถึง รายการโทรทัศน 

เรามักจะนึกถึง 2 ปจจัย ท่ีมีความเก่ียวของกันอยางขาดมิไดในรายการโทรทัศน ซึ่งก็คือ รูปแบบ 

(Format) และเน้ือหา (Content) โดยรูปแบบ หมายถึง วิธีการนําเสนอรายการ สวนเน้ือหา 

หมายถึง สาระหลักหรือแกนของรายการ โดยทั้ง 2 ปจจัยจะเก้ือหนุนกัน สงผลใหรายการโทรทัศนมี

ความนาสนใจมากย่ิงขึ้น (กาญจนา แกวเทพ, 2552:  174) 
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กาญจนา แกวเทพ ( 2552: 176) กลาวถึง ความสําคัญของรูปแบบตอผูรับสารวา รูปแบบ

เปนตัวกําหนดการรับรู การตีความหมายและความคาดหวังของผูรับสาร เชน เวลาผูชมภาพยนตร

แบบโคบาลคาวบอยตะวันตก ยอมคาดหวังวาจะไดเห็นฉากดวลปน เปนตน  ผูรับสารจะ รับรูทั้ง

รูปแบบและเนื้อหาไปพรอมๆกันอยางแยกจากกันไมได นอกจากนี้ผูชมจะเรียนรูกฎกติกาของแตละ

รูปแบบรายกา รเฉพาะๆไปพรอมๆกัน เชน ผูชมไมคาดหวังลักษณะเอาจริงเอาจั งจากรายการเกม

โชว เหมือนที่คาดหวังจากรายการขาว เปนตน  กมลรัฐ อินทรทัศน และ กรรพุม บุญทวี (2550) 

กลาววารูปแบบรายการโทรทัศน นั้น  มีลักษณะและการนําเสนอที่แตกตางกันออกไป เชน รายการ

ชดุขนาดยาว (Series) คือ รายการละครหรือภาพยนตรที่มีละครชุดเดียวกัน นําเสน อแบบจบใน

ตอน รายการชุดขนาดสั้น  (series) คือ รายการละครหรือภาพยนตรที่มีหลายตอนจบ มักมี 3-4 

ตอน รายการเรื่องยาวตอเนื่องเปนตอนๆ (Serial) คือ รายการละครหลังขาวเรื่องยาว 15-30 ตอน 

และรายการพเิศษตางๆ (Special) หรือรายการที่มีลักษณะเฉพาะตางๆ เชน รายการปกิณก ะ 

(variety program) ซึ่งบางครั้งเรียกวา รายการนิตยสาร (magazine program) ที่มีการนําเสนอ

เนื้อหาหลากหลาย แบงเปนเรื่องยอยๆและนําเสนอแตกตางกันไป รวมถึง รายการประเภท

สัมภาษณ ละคร รายการสาระบันเทิง ฯลฯ สําหรับการแบงประเภทและรูปแบบรายการโทรทัศนนั้น 

มีหลักการสําคัญที่จะตองคํานึงถึงดังตอไปนี้ 

1. ประเภทและรูปแบบรายการจะตองสงผลตอการรับรู การตีความหมาย และความ

คาดหวังของผูรับสารได เชน รายการเรื่องเลาเชาน้ี ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับขอมูล 

ที่ชัดเจน แมนยํา ถูกตอง เปนตน 

2. ประเภทและรูปแบบรายการตองมีความสอดคลองสัมพันธกัน ใหผูชมรายการสามารถ

รับรูไดทั้งรูปแบบและเนื้อหารายการไปพรอมๆกัน 

3. รูปแบบและประเภทของรายการแตละรายการตองมีเอกลักษณของตนเองอยาง

ชัดเจนเนื่องจากผูบริโภคมีความคาดหวังจากรายการแตละประเภทแตกตางกัน 

นอกจากจะตองคํานึงถึงหลักการสําคัญดัง กลาวแลว  ผูจัดทํารายการยังจะตองคํานึงถึง

ปจจัยสําคัญตางๆ ที่สําคัญในการแบงประเภทและรูปแบบรายการ ดังนี้ 

1. ความสอดคลองกับเน้ือหาสาระของรายการ : การแบงประเภทและรูปแบบ

รายการตองสอดคลองกับเนื้อหาสาระของรายการที่มีอยูหลากหลาย 

2. ความสอดคลองกับผูชมรายการ :การแบ งประเภทและรูปแบบรายการตอง

สอดคลองกับกลุมผูชมรายการที่มีหลากหลาย 
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3. สอดคลองกับการบริหารจัดการ : มีการเตรียมการตางๆ เชน ฉาก  วัสดุอุปกรณ 

สถานท่ีถายทํา วัสดุประกอบฉาก ฯลฯ ใหสอดคลองกับประเภทและรูปแบบรายการ 

1จํานง รังสิกุล 1

• การจําแนกประเภทรายการตามแบบอังกฤษ อเมริกัน และไทย 

 (2529:112-159) กลาววา รายการวิทยุโทรทัศนน้ัน มีอยูมากมายหลากหลาย

ประเภท การแบงประเภทของรายการมักขึ้นอยูกับแนวคิดและวัตถุประสงคของผูจัดรายการนั้นๆ 

ซึ่งไดรวบรวมประเภทรายการตางๆ ไวดังน้ี 

• การจาํแนกประเภทรายการตามกลุมเปาหมาย เขตการรับรายการที่รับไดในประเทศ และ

ตามถ่ินที่รับรายการ คือรายการภายในประเทศ ระหวางประเทศ และรายการล้ําแดน 

• การจาํแนกรายการตามรปูแบบรายการ สถานทีจ่ดัรายการ  ตามสิ่งที่ใชผลิตรายการ  ตาม

ทนุการผลติรายการ 

• การจําแนกรายการประเภทละครและไมเปนละคร 

ในขณะที่ ชัยยงค พรหมวงศ และ นิคม ทางแดง (2528) แบงรูปแบบรายการตามลีลาในการ

นําเสนอเนื้อหาสาระ ซึ่งแบงออกเปน 12 ประเภท ไดแก 

1.  รูปแบบพูดคนเดียว (Monologue) เปนรายการที่ปรากฏผูดําเนินรายการเพียงคนเดียว 

เพื่อพูดคุยกับผูชมรายการ มักมีภาพประกอบ 

2. รูปแบบสนทนา (Dialogue) เปนรายการโทรทัศนที่มีผูนําเสนอรายการ 2 คนขึ้นไป 

3. รูปแบบอภิปราย (Discussion) เปนรายการโทรทัศนที่มีผูดําเนินการอภิปรายปอนประเด็น

คําถามใหผูรวมอภิปราย มีมากกวา 2 คนขึ้นไป แตไมเกิน 4 คน โดยผูเขารวมอภิปรายจะแสดง

ความคิดเห็นตอประเด็นตางๆ ซึ่งอาจมีการเสริมหรือแยงกันก็ได 

4. รูปแบบสารคดี (Documentary Program) เปนรายการนําเสนอสาระเนื้อหา ท่ีมีภาพและ

เสียงบรรยายตลอดทั้งรายการ โดยไมมีพิธีกร ซึ่งแบงเปน 2 ประเภท คือ สารคดีเต็มรูปแบบ เปน

การดําเนินเรื่องโดยใชภาพตลอดรายการ อาจไมมีพิธีกรหรือมีก็ ได โดยพิธีกรจะพูดคุยถาม

ความเห็นบาง แตใชเวลาสั้นๆไมเกิน 1 นาที ขณะที่ สารคดีก่ึงพูดคนเดียว (semi-documentary) 

เปนรายการที่มีผูดําเนินเรื่องพูดคุยกับผูชมรายการ และใหเสียงบรรยายตลอดรายการ มีการ

ปรากฏตัวของผูดําเนินรายการในชวงตน กลาง และปลาย เพื่อสรุปเนื้อหา 

5. รูปแบบละคร (Drama) เปนรายการที่เสนอเรื่องราวจําลองเหตุการณ มีการกําหนดเนื้อ

เรื่อง บทบาทตัวละคร และจัดฉากใหสมจริง 
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6. รูปแบบสารละคร (Docu-drama) เปนรายการที่ผสมสารคดีเขากับละคร หรือมีการนํา

ละครมาประกอบรายการที่เสนอสาระในบางสวน แตไมไดเปนการล ะครทั้งรายการ เพื่อใหความรู

และแนวคิดหรือมุมมองในเรื่องที่เสนอ 

7. รูปแบบเกมหรือการตอบปญหา (Quiz program) เปนรายการที่มีการแขงขันระหวาง 2 

ฝาย มกีติกาและรางวัลชดัเจน 

8. รูปแบบสัมภาษณ (Interview) เปนรายการโทรทัศนที่มีผูสัมภาษณ และผูถูกสัมภาษณใน

รายการ มีการเตรียมคําถามไวเปนชุดๆ เตรียมไวเพื่อใชในการสอบถาม 

9. รูปแบบเพลงและดนตรี เปนรายการแสดงคอนเสิรตสด หรือเทปบันทึกรายการคอนเสิรต 

นอกจากน้ียังสามารถเปนรายการที่เปดมิวสิควิดีโอ ก็ได 

10. รูปแบบสาธิตและทดลอง เปนรายการที่เสนอ “วิธีทํา” สิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อใหผูชมรายการได

นําไปปฏิบัติไดจริง 

11. รปูแบบรายการถายทอดสด (Live program) เปนรายการที่ถายทอดเหตุการณท่ีเกิดขึ้นใน

เวลาจริง มีการบรรยายภาพที่ปรากฏขึ้นใหผูชมรายการทราบความเคลื่อนไหวของเหตุการณ 

12. รูปแบบนิตยสาร (Magazine program) เปนรายการที่เสนอรูปแบบรายการที่หลากหลาย

รูปแบบในรายการเดียวกัน เชน อาจเริ่มดวยเพลง ตอมาจึงมีการพูดคุยของผูดําเนินรายการ สลับ

กับการสมัภาษณ ปดทายดวยละครสั้น เปนตน 

ตอมา กมลรัฐ อินทรทัศน  และ คณะ (2550: 14) ไดแบงประเภทรายการตางๆ เปน 2 แนวคิด

ใหญ ดังตอไปนี้ 

แนวคิดท่ี 1 แบงตามหลักเกณฑท่ัวไป  

- แบงตามเนื้อหารายการ (content classification ) โดยแบงออกเปนรายการประเภทตางๆ เชน 

รายการแนวขาวสารและเหตุการณ รายการสารคดี รายการการศึกษา รายการสขุภาพ ฯลฯ 

- แบงตามวัตถุประสงคของการผลิตรายการ (Objective classification) โดยแบงออกเปน

ประเภทรายการที่สอดคลองกับแนวคิดดานการสื่อสารมวลชน เชน รายการประเภทสาระขาวสาร 

(to inform ) รายการประเภทใหความรู การศึกษา (to educate) และรายการประเภทใหความ

บันเทิง (to entertain) เปนตน 

- แบงตามกลุมรับชมรายการ (Target group classification) เพือ่ตอบสนองความตองการท่ี

หลากหลายของผูชมรายการกลุมตางๆไดอยางมีประสิทธิภาพ เชน รายการเพื่อเด็ก รายการเพื่อ

ผูหญิง รายการเพื่อกลุมเกษตรกร ฯลฯ 
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แนวคิดท่ี 2 แบงตามหลกับรูณาการระหวางลกัษณะเน้ือหาและวัตถุประสงคการสื่อสาร  

- รายการประเภทขาวสาร (Information) เปนรายการที่มุงนําเสนอเหตุการณ เรื่องราว หรือ

ขอเท็จจริง ขอคิดเห็นตางๆ ที่เก่ียวของกับชีวิตประจําวัน เชน การวิเคราะหขาว การรายงานขาว 

รายการสมัภาษณ รายงานพเิศษ ฯลฯ รายการประเภทนี้จะตองคํานึงถึงหลักความถูกตอง ความ

สมดุล ตรงไปตรงมา ความชัดเจนกะทัดรัด และความรวดเร็ว เปนหลัก 

- รายการประเภทความรูหรือการศึกษา (Educational Television: ETV) เปนรายการมุงเนน

เก่ียวกับการใหความรู หรือเรื่องราวประเด็นใดๆในรูปแบบตางๆ แบงออกเปน 2 ลักษณะใหญๆ คือ 

รายการความรูทั่วไป เชน รายการสาระบันเทิง รายการสาระตรง และ รายการเก่ียวกับการเรียน

การสอน ฯลฯ โดยมุงหวังใหเกิดประโยชนแกผูรับชมรายการ ในดานปญญา และแนวคิด เปนหลัก 

- รายการประเภทโฆษณาและบริการธุรกิจตางๆ เปนรายการที่มีเนื้อหาเนนการขายสินคาและ

บริการ เปนหลัก เชน รายการโฆษณาสินคา รายการประกาศบริการ รวมถึงรายการรณรงคเพื่อ

สังคมตางๆของตราสินคาตางๆ เพื่อสรางภาพลักษณแกองคกร เชน รายการถนนสีขาวของบริษัท

โตโยตามอเตอร จํากัด รายการสายใยรัก ของบริษัท แอ็ดวานซอินไพร เซอรวิส จํากัด เปนตน 

- รายการประเภทบนัเทิง  (Light Entertainment) เปนรายการเนนความบันเทิงเปนหลัก เพื่อ

สรางความผอนคลาย สนุกสนาน แตอาจมีการแทรกเนื้อหาสาระบาง มักเรียกวา รายการประเภท

สาระบันเทิง เชน รายการ SME ตีแตก รายการเกมกลยุทธ รายการ แฟนพันธุแท ฯลฯโด ยตอง

คํานึงถึง ความถูกต องเหมาะสมกับขนบธรรมเนียมประเพณี  การสรางสรรคความดีงาม และ

ประเทืองปญญาใหแกผูคนในสังคมนั้นๆ โดยแบงการนําเสนอดังนี้ 

 - รายการวาไรต้ีและสนทนาบันเทิง (variety show and talk show) เปนการนําเสนอความ

บันเทิงหลากหลายรูปแบบรวมกัน มีจุดเดน คือ การเสนอเปดประเด็น หรือเชิญแขกพิเศษที่กําลัง

อยูในกระแสนิยม รวมถึงการแสดงความสามารถหรือนําของแปลกท่ีไมเคยเห็นมาแสดงในรายการ  

 - รายการแนวเรื่องจริง (reality show) เปนการนําเรื่องจริงตางๆที่เกิดขึ้น หรือสราง

สถานการณใหเกิดขึ้นจริงมานําเสนอในรายการ ผูชมจะมีอารมณรวมในเหตุการณไปดวย 

 - รายการเพลง (music) แบงเปนรายการคอนเสิรต  รายการที่จัดในหองสง เชน การแสดง

ประกอบเพลง การประกวดรองเพลง และรายการมิวสิควิดีโอ  

- รายการเกมโชว (game show) เปนรายการที่มีลักษณะเปนเรื่องจริงและเรื่องแตงผสมกัน 

และมักเปนการแขงขัน ระหวาง 2 ฝายขึ้นไปท่ีมีรูปแบบที่แนนอนของตนเอง ภายใตกติกาท่ีได

กําหนดไวซึ่งเปนคุณลักษณะท่ีจําเปนอยางย่ิงในรายการประเภทนี้  
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สําหรับรายการประเภทเกมโชว กาญจนา แกวเทพ (2552: 371) ไดแบงประเภทของรายการ

เกมโชวออกเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ  

• รายการแขงขันตอบปญหา (Quiz show) ไดแก รายการที่มีเน้ือหาหลักในการถาม

ตอบปญหาสั้นๆ เพียงอยางเดียวตลอดทั้งรายการ รายการประเภทนี้มักเนนหนัก

ดานความรูและสติปญญาเปนหลัก  

• รายการแขงขันชิงรางวัล (Game Show) ไดแก รายการที่มีรูปแบบการแขงขัน

หลายๆรายการประกอบกัน อันไดแกรายการเกมโชวที่มีอยู เปาหมายหลักของ

รายการจะเนนความบันเทิง โดยมีสาระความรูเปนเพียงสวนเสริมเทาน้ัน 

โดยองคประกอบที่รายการเกมโชวที่จําเปนจะตองมีในรายการก็คือ 

1. มีการแขงขัน (Competition) ตองมีปญหา หรือเกมที่ผูเขาแขงขันจะตองทํากิจกรรม

อยางใดอยางหน่ึงเพื่อใหรูผลแพชนะ  

2. มีพิธีกรหรือผูดําเนินรายการ (Master of Ceremony) นอกจากตองดําเนินรายการให

เปนไปดวยดีแลว ยังตองมีบทบาทพิเศษอ่ืนๆ เชน รักษาความยุติธรรมในการแขงขัน 

3. มีผูรวมแขงขัน (Contestants) รายการเกมโชวแตละประเภท จะตองคัดเลือกผูรวม

แขงขันตามหลักเกณฑที่แตกตางกันออกไป 

4. มีการจัดระบบกาลเทศะ (เวลาถูกแบงซอยยอยเปนชวงเวลาตางๆ จากน้ันจึงนํามาจัด

โครงสรางแบบ flow and interruption คือ ลื่นไหลและถูกขัดจังหวะแลวจึงลื่น ไหล 

สลับกันอยูตลอดเวลาเพื่อตอบสนองกับโครงสรางความสนุกต่ืนเตนของคนท่ีมี

ลกัษณะถูกกระตุน-ผอนคลาย-ถูกกระตุนใหม) 

5.  มีการเปดโอกาสใหผูชมมีสวนรวม ไมในทางตรงก็ทางออม (เชน เขามารวมเปนคนดู

ในหองสง สมัครเปนผูเขาแขงขันในรายการ โทรศัพทเขามารวมตอบปญหา สงชิ้นสวน

ในการจับฉลากรางวัลผูโชคดี ทายผลการแขงขันระหวางการแขงขัน ฯลฯ)  

6. มีรางวัล ซึ่งเปนปจจัยสําคัญมากท่ีจะทําใหผูชมสนใจติดตามรายการเกมโชว  

จึงสรุปไดวา รายการโทรทัศน ตองประกอบดวยรูปแบบและเนื้อหา ซึ่งเปนปจจัยสําคัญใน

การจดัทาํรายการ การแบงประเภทและรูปแบบรายการตางๆ ตองคํานึงถึงปจจัยสําคัญ3 ปจจัย คือ 

ความสอดคลองกับเนือ้หาสาระของรายการ กับผูชมรายการและกับการบริหารจัดการ  

หมายเหตุ: ประเภทรายการโทรทัศน ที่ผูวิจัยเลือกมาใชในการวิจัยนั้นมีรายละเอียดอยูใน

ภาคผนวก ข 
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แนวคิดคุณคาตราสินคา 

Keller (2008) กลาววา คุณคาตราสนิคา (Brand Equity) เปนหนึ่งในแนวคิดท่ีมี

ความสําคัญและเปนที่นิยมมากที่สุดในแนวคิดดานการตลาด เนื่องจากเปนเครื่องมือสําคัญที่จะ

ชวยสรางตราสินคาใหแข็งแกรงในระยะยาวได ซึ่งถือวาเปนเปาหมายสูงสุดขององคกรตางๆ จึง

ไดรับความสนใจอยางมาก นักวิชาการและนักการตลาด ทําใหมีการศึกษาแนวคิดนี้มากขึ้นเรื่อยๆ 

สอดคลองกับ Park, MacInnis, Drèze and Lee (2010) ทีก่ลาววา นกัวิชาการจาํนวนมาก

พยายามสรางคําจํากัดความ คิดคนและพัฒนามาตรวัดคุณคาตราสินคา ตลอดจนศึกษา

ประสิทธิผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรงในมุมมองและวิธีการที่แตกตางกันออกไป 

คุณคาตราสินคา เปรียบเหมือน “สะพาน” ที่สามารถเปนแนวทางในการตีความผลลัพธใน

อดีตเพื่อกําหนดทิศทางในการออกแบบกิจกรรมการตลาดตอไปในอนาคต นักการตลาดควร

พิจารณาถึงสิ่งที่ผูบริโภครับรู  เรียนรู รูสึก และมีประสบการณตอตราสินคา มากกวาการพิจารณา

ถึงคาใชจายท่ีเสียไป เพราะหากผลลัพธที่ไดไมสอดคลองกับคาใชจายก็ถือวาไมเปนการลงทุนที่ดี 

ฉะนั้นคุณภาพในการลงทุนสรางตราสินคา จึงเปนปจจัยสําคัญท่ีสุดที่ตองคํานึงถึง มิใชเพียง

เฉพาะปริมาณในการลงทุนเพียง อยางเดียว สวนผลจากความรูตราสินคาที่นักการตลาดสรางขึ้น

นั้น หลายๆครั้งสามารถทํานายทิศทางความเหมาะสมของตราสินคาในอนาคตได โดยผูบริโภคจะ

เปนผูกําหนดและตัดสินคุณคาของตราสินคานั้นๆ ตามความเชื่อและทัศนคติท่ีเขาไดรับรู จะเห็นได

วาตัวแปรหลักที่จะชวยสรา งคุณคาท่ีแทจริงของตราสินคาน้ันไดนั้นขึ้นอยูกับ ผูบริโภคและความรู

เก่ียวกับตราสินคาของผูบริโภคเปนสําคัญ (Keller, 2008:49-51) 

ความหมายคุณคาตราสินคา 

Marketing Science Institute ในประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller, 2003) ใหนิยาม คุณคา

ตราสินคา ไววา เปน กลุมของความเชื่อมโยง รวมถึงพฤติกรรมของ ผูบริโภค ท่ีเก่ียวกับตราสินคา  

ชองทางจัดจําหนาย และองคกรเจาของตราสินคา สงผลใหตราสินคาน้ันสามารถสรางรายได 

ยอดขาย และผลกําไร ท่ีดีกวาสินคาและบริการที่ไมมีตราสินคา สามา รถทําใหตราสินคามีความ

แข็งแกรง มั่นคง และสรางความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ ทําใหไดเปรียบเหนือคูแขงรายอ่ืนๆ 

Washburn and Plank (2002) ใหความหมาย คุณคาตราสินคาวา เปนคุณคาที่เพิ่มขึ้น 

(Incremental Value) จากคุณลักษณะที่ดีของตราสินคา (Virtue of its brand) ที่ใสเขาไปใน

ผลิตภัณฑ 

สวน Park et al (2010) กลาววา คุณคาตราสินคาคือ ความแตกตางระหวางการลงทุนของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาเพื่อรับประโยชนจากตราสินคา กับการลงทุนของเจ าของตราสินคาเพื่อ



38 

 

สรางประโยชน ใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค  ขณะท่ี  Aaker (2010)กลาววา คุณคาตราสินคา  

(Brand Equity) ถือเปนชุดของทรัพยสิน และชุดของหนี้สิน (Set of Assets and Liabilities) 

ทั้งหมดท่ีเชื่อมโยงผานชื่อสินคา หรือสัญลักษณตราสินคา รวมไปถึงองคประกอบแวดลอมตางๆ 

นอกเหนือจากคุณสมบัติแทจริงของผลิตภัณฑและบริการที่สามารถเพิ่มหรือลดคุณคาของ

ผลิตภัณฑและบริการได ซึ่งตราสินคาเหลานั้นจะเกิดคุณคาไดก็ตอเมื่อมันสามารถสรางมูลคา

ใหกับเจาของตราสินคา (Firm) ขณะเดียวกันมูลคาตราสินคาจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อตราสินคาน้ันมี

คุณคาตอผูบริโภค (Consumer) และผูท่ีมีสวนไดสวนเสียทุกกลุม (Trade)เชน เดียวกับ Keller 

(2008)ที่กลาววา คุณคาตราสินคานั้น จะตองประกอบไปดวยผลทางการตลาดท่ีมีคุณลักษณะโดด

เดนตอตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ Farquhar (1989)ที่ใหความหมาย คุณคาตราสินคาวา เปน

คุณคาเพิ่ม (Added Value) ที่ตราสินคาไดใหแกผลิตภัณฑหรือบริการ โดย คุณคาเพิ่มนั้นสามารถ

แบงออกเปน 3 มุมมอง คือ มุมมององคกรของเจาของตราสินคา มุมมองชองทางจัดจําหนาย และ

มุมมองผูบริโภค ดังนี้ 

1.คุณคาตราสินคาในมุมมองขององคกรเจาของตราสินคา (Firm’s Perspective)ถือ

วา คุณคาตราสินคาถือเปนทรัพยสินประเภทหนึ่งขององคก ร ที่สามารถตีคาไดเปนบัญชีงบดุลทาง

การเงิน และวัดไดจากกระแสเงินท่ีเพิ่มขึ้น (Incremental Cash Flow) ซึ่งเปนผลจากสวนแบง

การตลาดท่ีเพิ่มขึ้น (Market Share) การต้ังราคาสูงกวาคูแขง (Premium Pricing) และชวยลด

คาใชจายดานสงเสริมการตลาด (Promotion)ได 

2. คุณคาตราสินคาในมุมมองของชองทางจัดจําหนาย (Trade’s Perspective) ใน

มุมมองของชองทางจัดจําหนายนั้น คุณคาตราสินคาถือไดวาเปนอํานาจของตราสินคาท่ีมีความ

เหนือกวา (Brand Leveraging) ตราสินคาอ่ืนๆในตลาด เนื่องจากตราสินคาน้ัน ไดรับการยอมรับ

จากชองทางจัดจําหนาย และสามารถกระจายชองทางจัดจําหนายไดในวงกวาง ย่ิงไปกวานั้น ตรา

สินคาท่ีมีความแข็งแกรง จะชวยทําหนาท่ีอํานวยความสะดวกใหแกเจาของตราสินคาในการเจรจา

ตอรองกับผูแทนจําหนายไดมากขึ้น และชวยใหการติดตอประสานงานกับรานคาปลีกตางๆงายขึ้น 

3. คุณคา ตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective)เปนผล

สะทอนที่ทําใหเห็นความแข็งแกรงของทัศนคติ (Attitude Strength) ที่มีตอตราสินคา ซึ่งทัศนคติใน

ที่น้ี หมายถึง ความเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับการประเมินตราสินคานั้นๆ ที่ผูบริโภคไดเก็บไว

ในความทรง จํา ซึ่งทัศนคติดังกลาว จะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได Aaker (1991) 

กลาววา คุณคาของตราสินคาที่มีตอองคกรนั้น ก็ถูกสรางขึ้นมาจากการที่ตราสินคานั้นสราง
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ผลกระทบใหแกผูบริโภค ซึ่งคุณคาตราสินคาจะชวยใหผูบริโภคตีความ (interpret) ประมวลผล 

(Process) และเก็บขอมูล (Store) เก่ียวกับตราสินคาที่มีอยูมากมาย นอกจากน้ียังชวยผูบริโภคลด

ความเสี่ยงและเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อตราสินคาได 

Keller (2008)อธิบายวา สิ่งที่สามารถทําใหตราสินคาแข็งแกรง และวิธีการที่สรา งตรา

สินคาที่แข็งแกรงได คือ การวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer- Based 

Brand Equity: CCBE) โดยเกิดขึ้น จากความรู ความคุนเคย และความเชื่อมโยงของผูบริโภคตอ

ตราสินคา เพื่อที่จะสามารถเขาใจความตองการของผูบริโภคและผลิตสินคาบริการหรือรายการให

ผูบริโภคเกิดความพอใจ ซึ่ งเปนหัวใจหลักของความสําเร็จทางการตลาด การวัดคุณคาตราสินคา

ในมุมมองของผูบริโภคนั้น เปนการวัดพลังของตราสินคาที่ผูบริโภค เรียนรู  รูสึก ไดเห็น และไดยิน 

เก่ียวกับตราสินคา ท่ีเปนผลอันเกิดจากประสบการณของผูบริโภค กลาวอีกนัยหนึ่ง ก็คือ พลังของ

ตราสินคา อยูในใจของผูบริโภค 

Cobb-Walgan, Ruble & Donthu (1995) แบงคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคออกเปน  2 

สวน คือ 

1. สวนของการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perceptions) ไดแก การตระหนัก รูตรา

สินคา (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) และ

การคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) เปนตน 

2. สวนของพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) ไดแก ความภักดีตอตรา

สินคา (Brand Loyalty) ความต้ังใจซื้อตราสินคาในราคาสูง (Willingness to pay a 

high price) เปนตน 

โดยวัดคุณคาตราสินคาตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซึง่ประกอบไปดวยความตระหนักรู

ในตราสินคาและโฆษณา ความเชื่อมโยงตราสินคา  และคุณภาพตราสินคาที่ถูกรับรู เพือ่วัดความ

ชื่นชอบในตราสินคา (Brand Preference) และความต้ังใจซื้อของผูบริโภค ผลการศึกษาพบวา 

ตราสินคาที่ใชงบประมาณในการโฆษณาสูงจะมีระดับของคุณคาตราสินคาที่สูงกวาตราสินคาท่ีใช

งบในการโฆษณาตํ่า และตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูงจะทําใหผูบริโภคมีความชื่นชอบ

ในตราสินคาและมีความต้ังใจซื้อสูง 

จากที่กลาวมาท้ัง 3 มุมมอง Park et al (2010) เห็นวาควรจัดกลุมคุณคาตราสินคาออก

เปน 2 แบบหลักๆ โดยสวนแรก เปนการนําคุณคาตราสินคาในมุมมองขององคกรเจาของตราสินคา

และคุณคาตราสินคาในมุมมองของชองทางจัดจําหนาย รวมเขาเปนกลุมเดียวกัน และเรียกรวมวา 
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เปนการวัดคุณคาที่เนนผลลัพธ (Outcome-oriented) ในขณะสวนที่ 2 เรียกคุณคาตราสินคาใน

มุมมองของผูบริโภค วา การวัดคุณคาตราสินคาเนนแหลงกําเนิด (Source-oriented) นอกจากน้ียัง

ไดแบงวิธีวัดคุณคาตราสินคา ออกเปน 2 กลุม ซึ่งกลุมที่  1 จะเรยีกวา การวัดคุณคาต ราสินคาตาม

องคประกอบ (Component-based) เปนการวัดคุณคาตราสินคาในแตละองคประกอบ ในมุมมอง

ของผูบริโภค เชน การตระหนัก รูตราสินคา (Brand Awareness) ขณะท่ีกลุม 2 จะเรยีกวา การวัด

คุณคาตราสินคาแบบองครวม (Holistic) เปนการวัดคุณคาตราสินคาตามวัตถุประสงค และการ

ประเมินผลรวมท้ังหมดของตราสินคา ซึ่งการวัดคุณคาตราสินคาแบบองครวมนั้นอาจมี

องคประกอบมุมมองของผูบริโภคมารวมดวย เชน คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) เปนตน 

ในกรณีการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค การวัดคุณคาตราสินคาแบบองครวมจะมี

เปาหมายเพื่อหาคุณคาตราสินคาโดยรวมของผูบริโภค ในแงของการใชประโยชน หรือความเต็มใจ

จะจายเงินซื้อสินคาและบริการ ขณะเดียวกันก็สามารถวัดคุณคาตอบริษัทได ในแงของกําไรท่ี

เพิ่มขึ้น รายได หรือการเรียกเก็บสินคาคืน เปนตน  

จะเห็นไดวาการสรางคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค มีความสําคัญมาก เพราะ

คุณคาตราสินคาในมุมมองของเจาของตราสินคา (Firm) และรานคาตางๆ (Trade) จะเกิดขึ้นไดก็

ตอเมื่อตราสินคานั้นๆมีคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคเทานั้น เพราะเมื่อผูบริโภคเ กิด

ทัศนคติในทางบวกตอตราสินคามากเทาใด ก็จะมีแนวโนมความต้ังใจซื้อตราสินคามากขึ้นเทานั้น 

กอใหเกิดพฤติกรรมตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาในที่สุด นอกจากนี้คุณคาตราสินคายังสามารถทํา

ใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคา และสามารถต้ังราคาสินคาท่ีสูงขึ้นไดโด ยไมกระทบตอ

ความรูสึกของผูบริโภค หรือในยามเกิดวิกฤตทางเศรษฐกิจ สวนเหตุผลที่ผูบริโภคเปลี่ยนมาใชตรา

สินคาที่มีคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคแทนสินคาที่ไมมีคุณคาตราสินคานั้น ก็เพื่อลด

ความเสี่ยงในการลงทุนของตัวผูบริโภคเอง โดยผูบริโภคจะเลือก ตราสินคาที่คิดวาแข็งแกรงและมี

คุณคามากที่สุดเพื่อเลี่ยงขอผิดพลาดในการตัดสินใจ นอกจากประโยชนดังกลาว ที่คุณคาตรา

สินคาชวยทําใหผูบริโภคเกิดการจดจํา มีความต้ังใจซื้อ และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําแลว 

ยังชวยใหเจาของตราสินคาสามารถขยายตราสินคาให ผูบริโภคซื้อตราสินคาประเภทอ่ืนๆที่อยู

ภายใตตราสินคาหลักไดอีกดวย (Aaker, 2010) 

Keller (2008) แสดงแบบจําลองกระบวนการสรางคุณคาตราสินคาในมุมมองขอบ

ผูบริโภค (ดังภาพที่ 2.12) ไววา การสรางเอกลักษณตราสินคาใหประสบความสําเร็จ สามารถแบง

ออกเปน 4 ขั้น ดังตอไปนี้ 
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ภาพท่ี 2.12: แบบจําลองคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค 

 

ท่ีมา: Keller, K. L. (2008: 60). Strategic Brand Management: Building, measuring, and managing 

brand equity (3 rd ed.)

ขั้นแรกคือ การสรางตราสินคาท่ีโดดเดน (Brand Salience) ใหผูบริโภคเกิดการตระหนัก รู 

(Awareness)ซึ่งสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการจดจํา และระลึกตราสินคานั้นๆ ภายใตเงื่อนไขและ

เชื่อมโยงกับ ชื่อตราสินคา  โลโก หรือสัญลักษณตางๆ เชื่อมโยงกับความทรงจําของผูบริโภค เพื่อ

บอกวาตราสินคาน้ันเปนใคร โดยมีจุดประสงคเพื่อใหเอกลักษณตราสินคาสัมพั นธกับประเภท

สินคาและสถานการณ ทั้งในดานความลกึและความกวางของการตระหนกั รู ซึ่งความลึกของการ

ตระหนักรูตราสินคา จะชวยวัดแนวโนมท่ีองคประกอบตราสินคาจะเขาไปสูความทรงจําผูบริโภคได

อยางไร  เชน การระลึกถึงตราสินคาที่มีระดับความลึกมากกวาการตระหนัก รูในตราสินคา สวน

ความกวางของการตระหนกั รูในตราสินคา  หมายถึง ชวงของสถานการณการซื้อหรือการใชตรา

สินคา ที่เกิดจากองคประกอบของตราสินคาหรือ เอกลักษณตราสินคาในใจผูบริโภค  

.Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

ขั้นที่ 2 เปนขั้นการสรางความหมาย เปนขั้นองคกรตองการบอกวาตราสินคาสามารถทํา

หนาที่อะไรไดบาง เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค เปนขั้นที่ชวยสรางความแตกตางของ

ตราสินคาใหผูบริโภคไดทราบความหมายของตราสินคานั้นๆ 

ขั้นที่ 3 ความสามารถการตอบสนองความตองการขอ งผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ถือเปน

ขั้นที่ผูบริโภคมีปฏิกิริยาทางดานอารมณอยางใดอยางหน่ึงตอตราสินคา โดยพิจารณาแลววาดี

หรือไมดีซึ่งวัดไดจากประสิทธิภาพของตราสินคา (Brand Performance) วาอยูในตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคอยูระดับดีที่ดีเพียงใด ในด านคุณประโยชนใชงาน (Utilitarian need) 
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สุนทรียะทางอารมณ (Aesthetic need) หรือดานเศรษฐกิจ (Economic need) นอกจากน้ียังเปน

ขั้นที่จินตภาพถึงตราสินคา ท่ีชวยเชื่อมโยงภาพลักษณของตราสินคาในใจผูบริโภคไดอีกดวย 

ขั้นที่ 4 เปนขั้นการสรางความสัมพันธกับตรา สินคาจากประสบการณที่ผูบริโภคแตละคน

ไดรับจากตราสินคา และนําไปสูความภักดีในตราสินคาได ซึ่งความสัมพันธกับตอตราสินคาน้ัน

Keller (2003) สามารถแบงไดเปน 4 ระดับ ไดแก  

ระดับที่ 1 ความภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เปนระดับที่ผูบริโภคเกิด

พฤติกรรมการซื้อซ้ํา  

ระดับที่ 2 ความผูกพันเชิงทัศนคติ (Attitudinal attachment) เปนความรูสึกเชิงบวกตอ

ตราสินคา ที่แสดงออกมาเปนความรัก ความชื่นชม ความภูมิใจในตราสินคาน้ัน 

ระดับที่ 3 ความรูสึกเปนชุมชนของตราสินคานั้น (Sense of community) เปนความรูสึก

ผกูพันในระดับเสมือนเปนญาติมิตร ระหวางผูบริโภคที่ใชตราสินคาเดียวกัน 

ระดับที่ 4 ความเก่ียวพันเชิงรุก (Active Engagement) เปนความภักดีที่แข็งแกรงที่สุด ท่ี

แสดงออกมาจากการทุมเท เวลา แรงกาย แรงใจ หรือทรัพยสินใหแกตราสินคา ซึ่ง

นอกเหนือไปจากการซื้อตราสินคานั้นๆ  

คุณคาตราสินคามุมมองของผูบริโภค เกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อผูบริโภคมีระดับการ ตระหนักรูและ

ความคุนเคยกับตราสินคาในระดับที่สูง จนเกิดความชื่นชอบ และสรางความเชื่อมโยงเอกลักษณ

ตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภคได  ขณะท่ีYoo and Donthu (2001)กลาววา  คุณคาตรา

สินคาในมุมมองพฤติกรรมของผูบริโภค คือ ความแตกตางในการตอบสนองของผูบริโภคตอชื่อตรา

สินคา และแสดงผลทางพฤติกรรมตอการลงทุนเก่ียวกับตราสินคาในระยะยาว ซึ่งสามารถแบงได

ออกเปน 2 สวน คือ สวนความรูความเขาใจ (Cognitive) ของผูบริโภค และสวนพฤติกร รมผูบริโภค

ที่มีตอคุณคาตราสินคา เชนเดียวกับ  Aaker (1991, 2010) ที่อธิบายวาคุณคาตราสินคานั้น

ประกอบดวย ชุดทรัพยสินของตราสินคา ซึ่งประกอบไปดวย การ รับรู และพฤติกรรม ซึ่งสามารถ

แบงออกเปน 5 ชุดหลัก(ภาพที่ 2.13) ไดแก 

1. การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness) 

2. คุณภาพตราสินคาที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 

3.  ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

5. ทรัพยสินอ่ืนๆท่ีเปนของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets)  
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ภาพที ่2.13: องคประกอบของตราสินคา 

 

ท่ีมา: Aaker,D. A (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name

1. การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness) 

. NY: The 

Free Press. 

การตระหนัก รู หมายถึง ความแข็งแกรงของตราสินคาที่ปรากฏอยูในใจของผูบริโภค              

เปนองคประกอบแรกที่สามารถสรางคุณคาใหกับตราสินคาได จากการที่ผูบริโภคเกิดความคุนเคย

และจดจําตราสินคาได เปนเหตุใหนักการตลาดตางพยายามใชสื่อโฆษณ าชองทางตางๆเพื่อสราง

การตระหนักรูตราสินคาใหแกผูบรโิภค การตระหนักรูตราสินคานั้นสามารถแบงไดออกเปน 4 ระดับ           

(ภาพที่ 2.14) ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.14: พีรามดิระดบัการตระหนักรูตราสินคา 

 
ท่ีมา: Aaker,D. A (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name

1. การไมตระหนัก รูในตราสินคา (Unaware of Brand) เปนสถานะที่ผูบริโภคยังไมรูจัก 

หรือไมคุนเคยในตราสินคา อันเนื่องมาจากการเปนสินคาใหมท่ีเพิ่งเขามาแขงขันในตลาด กลยุทธ

การสื่อสารการโฆษณาจึงมีบทบาทสําคัญมาก ที่ชวยสรางการ ตระหนักรู ตอตราสินคาไดใหแก

ผูบริโภคที่อยูในระดับนี้ได 

. NY: The 

Free Press. 

2. การจดจําตราสินคา (Brand Recognition) เปนระดับการตระหนักรูซึ่งสะทอนใหเห็นถึง

ความคุนเคยของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา อันเกิดจากประสบการณของผูบริโภคในการเปดรับตรา

สินคาในชวงเวลาที่ผานมา เปนการ ตระหนักรูระดับที่ตํ่า เนื่องจากผูบริโภคไดรับรูทางประสาท

สัมผัส แตไม มีการยอมรับในตราสินคา กลาวคือ ไมมีความจําเปนในการจดจํารายละเอียดตรา

สินคา อยางไรก็ตาม การจดจําตราสินคาในระดับนี้ อาจมีแนวโนมนําไปสูการตัดสินใจซื้อได       

ในกรณีที่ตราสินคามีความเก่ียวพันกับผูบริโภคในระดับตํ่า เนื่องจากทําใหผูบริโภครับรูไดวาตรา

สินคาน้ันมีความมั่นคงทางธุรกิจและมีคุณภาพดี ดังนั้น การสรางความคุนเคยในใจของผูบริโภค

โดยใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดตางๆ ใหผูบริโภคเกิดการยอมรับมากขึ้น จะนําไปสูการ

ตัดสินใจซื้อได  

3. การระลึกถึงตราสินคา (Brand recall) เปนหน่ึงในชื่อตราสินคาท่ีผูบริ โภคนึกถึงได เมื่อ

กลาวถึงประเภทของตราสินคานั้นๆ โดยไมตองมีการเตือนความจํา (Unaided Recall) เนื่องจาก

ตราสินคานั้นสามารถสรางความสนใจและสรางความดึงดูดใจผูบริโภคได ซึ่งหมายควา มวา 

ผูบริโภคจะมีระดับของการตระหนักรูและการยอมรับในตราสินคาอยูแลวในระดับหน่ึง 
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4. การระลึกวาเปนตราสินคาที่โดดเดน (Brand name dominance,First- Mentioned or 

Top of Mind) เปนระดับสูงสุดของการตระหนัก รูท่ีลูกคาสามารถนึกถึงหรือเอยชื่อตราสินคานั้นๆ

เปนอันดับแรก เพียงตราสินคาเดียวที่โดดเดนอยูในใจของผูบริโภค เชน ตราซีรอกซ  (Xerox) ซึ่งนับ

ไดวาเปนขอไดเปรียบของตราสินคานั้น แตในขณะเดียวกัน การตระหนักชื่อตราสินคาเชนนี้ อาจทํา

ใหชื่อตราสินคากลายเปนชื่อเรียกของประเภทสินคาทั้งหมดได ตราสินคาเหลานี้จึงมีการตองจด

ทะเบียนการคาเพื่อปองกันไมใหตราสินคากลายเปนชื่อเรียกประเภทของตราสินคาทั้งหมดได 

ในการสรางการ ตระหนัก รูตราสินคานั้นมี 2 วิธี คือ 1 ขยายฐานการขายใหกวางขึ้นใน

ตลาด ซึ่งมีขอเสียตรงที่ตองมีคาใชจายท่ีสูง และ 2 ใชชองทางสื่อตางๆเพื่อประชาสัมพันธ จัด

กิจกรรมสงเสริมการขาย การโฆษณา เปนผูสนับสนุนกิจกรรม ฯลฯ 

ประโยชนในการตระหนักรูตราสินคาน้ันกอใหเกิดคุณคากับตราสินคาได 4 ประการคือ  

1.สรางความเชื่อมโยงสิ่งตางๆเก่ียวกับตราสินคาเขาดวยกัน โดยชื่อของตราสินคาจะมี

ความเชื่อมโยงกับคุณสมบัติตราสินคา เพื่อสารางการจดจําตราสินคา จะนําไปสูการตระหนัก รูตรา

สินคาตอไป เชน เมื่อกลาวถึง McDonald’s ผูบริโภคมักจะนึกถึง Ronald McDonald เด็ก ความ

สนุกสนาน เปนตน 

2. สรางความคุนเคย (Familiarity) กับตราสินคามากขึ้น ซึ่งนําไปสูความชื่นชอบ (Liking) 

ในตราสินคาได สงผลตอแนวโนมความต้ังใจซื้อ จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด  

3. สรางการมีอยูจริง (Presence) ขอผูกมัด (Commitment) หัวใจหลัก (Substance) และ

คุณสมบัติของสินคา ซื้อเปนสิ่งสําคัญในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

4. ทําใหตราสินคาไดรับพิจารณากอนการเลือกซื้อ (Brand to be considered) เพราะใน

การเลือกซื้อสินคานั้นผูบริโภคจะเลือกตราสินคาท่ีมีอยูในทองตลาดเพียง 2-3 ตราสินคาที่ตนเอง

เคยรับรูและมีขอมูลเก่ียวกับตราสินคานั้นๆ 

จะเห็นวาการจดจําตราสินคา (Brand Recognition) และการระลึกถึงตราสินคา (Brand 

Recall) มีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจซื้ อของผูบริโภคในสถานการณท่ีต างกัน กลาวคือ การ

จดจําตราสินคา มีบทบาทในสถานการณท่ี ผูบริโภคตัดสินใจซื้อในรานคา ที่ผูบริโภคมีขอมูลตางๆ

ของตราสินคารายลอมอยู ไมวาจะเปนบรรจุภัณฑ  (Package) ขอมูลที่จุดซื้อ (Point of Purchase) 

ซึ่งผูบริโภคมักนึกถึงตราสินคาท่ีเคยพบเห็นจากสื่อตางๆ ในขณะที่ การระลึกถึงตราสินคา (Brand 

Recall) มีบทบาทเมื่อผูบริโภคอยูในสถานกา รณตัดสินใจซื้อนอกรานคา ซึ่ง ขณะน้ันผูบริโภคไมมี

ขอมูลเก่ียวกับ ตราสินคาใดๆ จึงจําเปน จะตองดึงขอ มูล(Retrieve)ของตราสินคาจากความทรงจํา
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ผูบริโภคมาใชในการตัดสินใจ ซึ่งการจดจําและระลึกถึงตราสินคาน้ัน มักขึ้นอยูกับความแข็งแกรง

ของความเชื่อมโยงเก่ียวกับตราสินคาท่ีมากกวาแคเพียงการจําจําตราสินคา(Solomon, 2011) 

2. คุณภาพตราสินคาท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) 

เปนการเชื่อมโยงคุณภาพตราสินคาโด ยรวมที่ผูบริโภครับรูตอตราสินคานั้นๆ และมักเปน

สิ่งแรกที่ผูบริโภคสามารถรับรูเก่ียวกับตัวสินคาได โดยมักจะเก่ียวของกับวัตถุประสงคท่ีผูบริโภคต้ัง

เอาไว รวมถึงการเปรียบเทียบทางเลือกตางๆ คุณภาพที่ถูกรับรูสามารถยกระดับสถานะใหตรา

สินคานั้นมีความเหนือ กวาตราสินคาอ่ืนๆได เพราะเปนสิ่งท่ีทําใหผูบริโภคไดเห็นถึงความแตกตาง

และตําแหนงของตราสินคา คุณภาพที่ถูกรับรูจึงมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจซื้อและความภักดีตอ

ตราสินคาของผูบริโภค โดยเฉพาะเมื่อผูบริโภคขาดแรงจูงใจใดๆในการวิเคราะหซื้อสินคาบริการ 

ผูบริโภคก็มักจะนําคุณภาพที่ผูบริโภครับรูมาเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาน้ันๆ 

สําหรับการพิจารณาคุณภาพของตราสินคาน้ัน ผูบริโภคจะพิจารณาจาก 7 องคประกอบ 

คือ สมรรถนะ (Performance) ของสินคา ลักษณะพิเศษของสินคา (Features) ที่ตางจากสินคา

อ่ืนๆ ความสอดคลองของขอมูลจําเพาะกับการใชงาน (Conformance with Specification) ความ

นาเชื่อถือ (Reliability) ของสินคาที่มีคุณภาพสม่ําเสมอ  ความทนทาน (Durability) ความสามารถ

ในการใหบริการ (Serviceability) และความเหมาะสมของสินคาดานรูปลักษณและคุณภาพ (Fit 

and Finish) สวนการพิจารณาคุณภาพของบริการ ผูบริโภคจะพิจารณา 5 องคประกอบ  คือ 

ความสามารถ (Competence)ในการใหบริการ  สิ่งที่จับตองได (Tangible)ของสิง่อํานวยความ

สะดวกตางๆรวมถึงอุปกรณท่ีใชในการใหบริการ   การตอบสนองในการบริการ (Responsiveness) 

ดูจากความเต็มใจของพนกังาน  ความเอาใจใส (Empathy)ลูกคาที่ใชบริการ และความสุภาพ  

(Courtesy)ของการใหบริการ 

สําหรับประโยชนในการรับรูคุณภาพตราสินคา มี 5 ประการดังนี้ 

1. เปนสิ่งสนับสนุนเหตุผลในการซื้อสินคา (Reason-to-buy) ของผูบริโภคโดยคุณภาพที่

ถูกรับรูเปนตัวบงชี้วาตราสินคาน้ันควรอยูในกลุมที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อหรือไม 

2. สรางความแตกตาง (Differentiation)ใหกับตราสินคา โดยเปนตัวกําหนดตําแหนงตรา

สินคา (Brand Positioning) ใหกับสินคาวาเปนสินคาระดับใด เชน ระดับซูปเปอร     

พรีเมี่ยม พรีเมี่ยม หรือสินคาประหยัด 

3. สามารถต้ังราคาสินคาไดสูง (Premium Price) ซึ่งชวยใหผูบริโภครับรูคุณภาพตรา

สินคาไดดีขึ้น เนื่องจากผูบริโภคเชื่อวาตราสินคาที่มีราคาสูง จะมีคุณภาพสูงไปดวย 
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4. ดึงดูดใจคูคา (Channel Member Interest) ทําใหตราสินคาถูกจําหนายไปในวงกวา ง 

สรางภาพลักษณที่ดีแกรานคา ท่ีนําสินคาที่มีคุณภาพมาจําหนาย 

5. สามารถขยายตราสนิคา   (Brand Extension) ไปยังสินคาอ่ืนๆงายขึ้น เพราะผูบริโภค

จดจําตราสินคาท่ีเคยรับรูวามีคุณภาพไวแลว เมื่อมีการนําสินคาใหมออกตลาด 

ผูบริโภคก็จะใชประสบการณน้ัน รับรูวาสินคาภายใตตราสินคานั้นๆ เปนตราสินคาท่ีมี

คุณภาพเชนเดียวกัน 

3. ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) 

 ความเชื่อมโยงตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธที่ผู บริโภคสรางขึ้นกับตราสินคา เปน

ความเชื่อมโยงของสิ่งตางๆกับตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่ง ความเชื่อมโยงน้ีจะรวมไป

ถึง คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ผูนําเสนอตราสินคา  ประสบการณ หรือสัญลักษณเฉพาะที่ติดอยู

กับตราสินคา ที่เชื่อมโยงเขากับความรูสึกของผูบริโภค กอใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกแกตราสินคา 

และสงผลใหตราสินคาสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหแกผูบ ริโภคได โดยผูบริโภคจะนําสิ่งตางๆที่

เชื่อมโยงกับตราสินคา ออกมาจากความทรงจํา ทําใหผูบริโภคเห็นถึงจุดยืนหรือตําแหนงของตรา

สินคา (Brand Positioning) ที่มีความแตกตางจากตราสินคาคูแขงอยางชัดจน จนสามารถนํา

ผูบริโภคไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด ความเชื่อมโยงข องตราสินคานั้นจะมีความแข็งแกรงมากขึ้น 

หากมีการเชื่อมโยงตราสินคาจากประสบการณของผูบริโภคโดยตรง หรือจากการเปดรับสื่อตางๆ

บอยครั้ง นอกจากน้ี ความแข็.แกรงของความเชื่อมโยงตราสินคาจะมีมากขึ้นหากมีการเชื่อมโยงกัน

เปนเครือขาย (Network) Aaker (1991) แบงประเภทการเชื่อมโยงตราสินคา เปน 11 ประเภท คือ 

1. คุณลักษณะผลิตภัณฑ (Product Attributes) คือ การท่ีผูบริโภคมีการเชื่อมโยงคุณสมบัติ

หรือบุคลิกลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการเขาไปในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งนักการตลาดมัก

ใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา เพื่อสร างคุณลักษณะที่โดดเดนมากพอท่ีจะทําใหผูบริโภค

เลือกมาจดจํา เชน คอลเกต ใชคุณประโยชนดานการปองกันฟนผุ ซึ่งเปนคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑมาสื่อสารกับผูบริโภค  

2.  สิ่งที่เปนนามธรรม (Intangible) คือ การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับสิ่งที่ไมสามารถจับ

ตองได เชน ค วามรูสึก  ทัศนคติ อารมณ  ความมั่นคง อบอุน ปลอดภัย เปนตน  เชน เอ็มเค สุก้ี พูด

ถึงชวงเวลาแหงความอบอุน  

3. คุณประโยชนของลูกคา (Customer Benefits) คือความเชื่อมโยงทางผลลัพธของ

ผลิตภัณฑและบริการที่จะผูบริโภคจะไดรับ เชน คอลเกต ใชคุณประโยชนดานการป องกันฟนผุ ซึ่ง
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เปนผลลัพธที่ผูบริโภคจะไดรับจากตัวผลิตภัณฑ เชน บ๊ิกซี พูดถึงคุณประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับท่ี

เปนมากกวาคําวา ถูก  

4. ราคาที่สัมพันธกัน (Relative Price) คือ ความเชื่อมโยงในดานราคาและคุณภาพของ

สินคาที่ตองมีความสัมพันธกัน 

5. การใชงาน (Use, Application) คือการเชื่อมโยงตราสินคาจากวิธีใช เชน ด่ืมวีตา แลวไป

นอน เปนตน 

6. ตัวผูใช (User, Customer) คือ การเชื่อมโยงตราสินคาโดยแบงกลุมผูใชผลิตภัณฑหรือ 

บริการน้ัน เชน ผาออม อันอัน สําหรับผูสูงอายุหรือ แลคตาซิท นํ้ายาทําความ สะอาดจุดซอนเรน 

สําหรับผูหญิง เปนตน 

7. บุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity) คือ การเชื่อมโยงตราสินคาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง เชน 

เปปซี่ นํานักฟุตบอลที่มีชื่อเสียง อยางเดวิด เบคแฮม มาเชื่อมโยงกับตราสินคา 

8. วิถีชีวิตและบุคลิกภาพ (Lifestyle and Personality) คือ การเชื่อมโยงตราสินคา โดย

เปรียบวิถีชีวิตและบุคลิกของมนุษย เชน M150 ไมมีลิมิต ชีวิตเกินรอย 

9. ประเภทของสินคา (Product Class) คือ การเชื่อมโยงตราสินคาโดยนําประเภทตราสินคา

มาเปนแกนหลัก เชน พูดถึงประเภทของอาหารก่ึงสําเร็จรูป จะนึกถึง มามา เปนตน 

10. คูแขง (Competitors) คือ การเชื่อมโยงตราสินคาโดยกลาวถึงตราสินคาคูแขงใหเห็น

อยางชัดเจน เชน Blackberry และ I phone, Pepsi และ Coke หรือ BMW และ Audi  

11. ประเทศและลักษณะทางภูมิศาสตร (Country and Geographic Area) คือ การ

เชื่อมโยงตราสินคาโดยนําขอไดเปรียบ หรือชื่อเสียงของประเทศ หรือภูมิประเทศที่ผลิต มาเปนหลัก

ในการเชื่อมโยงเพื่อสรางความนาเชื่อถือในความทรงจําผูบริโภค เชน วอลโว พูดถึง รถจากเยอรมัน

ที่มีความแข็งแรงทนทาน ไวนชั้นดี ตองมาจากประเทศฝรั่งเศส เปนตน 

นอกจากนี้ ความเชื่อมโยงของตราสินคา ยังเก่ียว ของ กับภาพลักษณตราสินคา (Brand 

Image) ซึง่สามารถสือ่ความหมายเก่ียวกับตราสนิคาออกมาได โดยภาพลกัษณตราสนิคาจะเปน

การรับรูของผูบริโภคท่ีมองวาตราสินคานั้นเปนอยางไร ย่ิงผูบริโภคไดรับขอมูลเก่ียวกับตราสินคาได

สมบูรณมากเทาใด ภาพลักษณตราสิน คานั้นก็จะย่ิงชัดเจนมากขึ้นในใจของผูบริโภค และการท่ี

ตราสินคาที่จะมีวามเชื่อมโยงที่แข็งแกรงและมีคุณสมบัติแตกตางไปจากตราสินคาอ่ืนไดน้ัน 

จําเปนที่จะตองมีการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) ในใจผูบริโภคใหชัดเจนอีกดวย  

การเชือ่มโยงตราสินคานั้นเปนพื้นฐานท่ีกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อและความภักดีในตราสินคาได 
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ความเชื่อมโยงตราสินคาสามารถสรางคุณคาใหแกตราสินคาไดเนื่องจาก 

1. ชวยผูบริโภคดึงขอมูลเก่ียวกับตราสินคาน้ันๆจากความทรงจําของผูบริโภค และชวยให

ผูบริโภคระลึก (Recall) ถึงตราสินคาไดสถานการณท่ีตองตัดสินใจซื้อ 

2.  เปนพื้นฐานในการสรางความแตกตางของสินคา บางประเภทที่มีคุณลักษณะคลาย กัน 

ใหผูบริโภคแยกความแตกตางไดอยางชัดเจน และเปนขอไดเปรียบในการแขงขัน 

3. มีความเก่ียวของกับการรับรูคุณสมบัติของสินคาบริการและคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับที่ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคานั้นๆ สามารถสรางความนาเชื่อถือใหแกผูบริโภคได 

4. กระตุนใหผูบริโภคเกิดทัศนคติทางบวกตอตราสินคาและสรางความรูสึกท่ีดีตอตรา

สินคาได 

5. ชวยในการขยายตราสินคาหรือมีการแนะนําสินคาใหมๆภายใตตราสินคาเดียวกันแก

ผูบริโภคได 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

 ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง ความผูกพันที่ผูบริ โภคมีตอตราสินคาใดสินคาหน่ึง และ

สงผลเก่ียวเนื่องใหเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคานั้นๆ อยางตอเนื่อง โดยวัดไดจากความพึงพอใจ

ตอตราสินคา (Brand Satisfaction) และความผูกพันตอตราสินคา (Brand Commitment) ดังที่ 

Jacoby และ  Kyner (1973) ไดใหความหมาย ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)วา 

หมายถึง การตอบสนองดานพฤติกรรม จาก กระบวนการทางดานจติวิทยา จงึกลาวไดวา ความ

ภักดีตอตราสินคา เปนองคประกอบทางดานทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งสอดคลองกับ Chuadhuri 

(1999) ที่กลาววา  ความภกัดีตอตราสนิคา เปนความชอบมากกวา (Preference) ของผูบริโภคใน

การที่จะซื้อตราสินคาใดสินคาหนึ่ง ตราสินคาเดียวในประเภทของสินคานั้นๆ เปนสิ่งท่ีเกิดขึ้นจาก

การรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของผูบริโภคน่ันเอง 

เชนเดียวกันกับ Schiffman&Kanuk (1993) ใหความหมายเก่ียวกับความภกัดีตอตรา

สนิคาวาหมายถึง  ความพึงพอใจสม่ําเสมอและการซื้อตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใด

บริษัทหนึ่ง  โดยมีเรื่องของราคา (Price) มูลคา(Value) ความสม่าํเสมอ (Consistency) คุณภาพ 

(Quality) และ นวัตกรรม (Innovation) เปนองคประกอบที่มีบทบาทในการสร างและรกัษาความ

ภักดีตอตราสินคา 

Crainer (1995) เปรียบความภักดีของผูบริโภค  เปนกุญแจสําคัญแหงความสําเร็จทาง

การตลาด เนื่องจาก ความภักดีตอตราสินคานั้นถือเปนองคประกอบหลักของคุณคาตราสินคา เปน
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สิ่งที่แสดงความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค โดยสามารถตรวจสอบไดจากความต้ังใจซือ้ 

(Intent  to buy) ของผูบริโภความีแนวโนมเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงดาน

คุณสมบัติและราคาหรือไม ย่ิงไปกวาน้ัน ความภกัดีตอตราสิ นคาสามารถ ชวยลดการลงทุนทาง

การตลาด จากการรกัษาลกูคาเดิมไว และ มีผลทางออมตอการสรางความมั่นใจและเปดรับตรา

สินคาของกลุมผูบริโภครายใหม ๆได อีกท้ังยังชวยใหเกิดการแนะนําบอกตอ เก่ียวกับตราสินคาของ

ผูบรโิภคแบบปากตอปากไปเรื่อยๆ ถาหากตราสินคา เกิดมีการเปลี่ยนแปลงใดๆ ผูบริโภค ที่ภักดีจะ

ยังคงซื้อตราสินคาตอไป นอกจากน้ี ยังความภักดีตอตราสินคา ยัง ชวยปองกันการถูกคุกคามจาก

ตราสินคาอ่ืนๆ รวมทั้งยังชวยใหสามารถสรางอํานาจตอรองกับชองทางจัดจําหนายอ่ืนๆ ไดอีกดวย 

(Aaker ,1991) 

การที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคานั้น แสดงวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจตราสินคา 

และมีแนวโนมที่จะบอกกลาวแนะนําตราสินคาให แกผูบริโภครายอ่ืนๆ ซึ่งตัวผูบริโภคแตละคนนั้น    

จะมีระดับขั้นของความภักดีท่ีมีตอตราสินคามากนอยแตกตางกันตามประสบการณการใชตรา

สินคาที่ไดรับ ซึ่งสามารถแบงไดออกเปน 5 ขั้น (ดังภาพที่ 2.15)  

ภาพท่ี 2.15: พีรามิดระดับความภักดีตอตราสินคา 

 
ท่ีมา: Aaker,D. A (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name

ขั้นที่ 1 เปนกลุมผูบริโภคที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา (Non-loyal buyer) ผูบริโภคในขั้น

นี้นิยมเปลี่ยนตราสินคาเปนประจํา (Switcher) ตราสินคา จะมีบทบาทนอยมากท่ีสุด ผูบริโภคกลุม

นี้มักจะมีความออนไหวในเรื่องราคาสูงมาก (Price Sensitive) มักใหความสนใจเรื่องราคาและ

ความสะดวกสบายในการซื้อสินคาเปนหลัก ดังนั้นการสื่อสารกับผูบริโภคในขั้นน้ีควรจะใชกิจกรรม

สงเสริมการขายเปนหลักในการโนมนาวใจผูบริโภค 

. NY: The 

Free Press. 
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 ขั้นที่ 2 เปนกลุมผูบริโภคตราสินคาที่มีตราสินคาในใจไมมากนัก และมักซื้อตราสินคาอัน

เกิดจากความเคยชนิ (Habitual buyer) และมคีวามรูสึกเฉยๆตอตราสินคา คนกลุมนี้จึงมีแนวโนม

ที่จะเลือกซื้อตราสินคาจากคูแขงได หากคูแขงมีผลประโยชนที่ทําใ หพอใจมากกวาตราสินคาเดิ มที่

ใชอยูในปจจุบัน จึงควรเพิ่มการสื่อสารนําเสนอในดานความคุมคาคุมราคา ใหมากย่ิงขึ้น 

 ขั้นที่ 3 เปนกลุมผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคาแตก็ยังคง พิจารณาถึงตนทุนในการ

เปลี่ยนแปลงตราสินคาอยู หากตราสินคาอ่ืนใหขอเสนอที่ดี กวา (Switching Cost loyal)หากมกีาร

เปลี่ยนตราสินคา ผูบริโภคมักจะคํานึงถึงคาใชจายตางๆในการเปลี่ยนตราสินคา (Switching 

Cost) ทั้งดานเวลา เงิน หรือความเสี่ยงตางๆที่เปนเหตุจากการเปลี่ยนตราสินคา ดังนั้นการนําเสนอ

จูงใจ หรือใหผลตอบแทนท่ีมากกวาในระดับท่ีผูบริโภคสามารถรูสึกไดวาไดรับการชดเชยจากการ

เปลี่ยนตราสินคา จึงเปนกลยุทธที่สามารถทําใหผูบริโภคกลุมนี้ยอมพิจารณาตราสินคาใหมได  

 ขั้นที่ 4 เปนกลุมผูบริโภคที่มองตราสินคาเปนเสมือนเพื่อน (Friend of the brand or My  

Brand)ซึ่งผูบริโภคในขั้นนี้จะ มีความชื่นชอบต ราสินคาอยางแทจริง อันเนื่อง จากการเชือ่มโยง

ประสบการณตางๆกับตราสินคา เชน สัญลักษณตางๆ   ประสบการณในการใชตราสินคานั้นๆ การ

รับรู คุณภาพ ตราสินคาใน ระดับสูง ซึ่งความเชื่อมโยงนี้จะมีความเก่ียวของทางอารมณและ

ความรูสึก (Emotion and Feeling) ของผูบริโภคเขามาเก่ียวของเปนสวนใหญ และจะไมสามารถ

บอกไดวาตนชอบตราสินคานั้นเพราะอะไร และหากผูบริโภคเกิดความผูกพันกับตราสินคามาเปน

เวลานาน จะมีความรูสึกวาตราสินคาดั งกลาวเปนเพื่อนกับตนเอง ซึ่งเปนองคประกอบท่ีสําคัญใน

การเกิดความชื่นขอบตราสินคา แตยังไมถึงขั้นเกิดความรูสึกภาคภูมิใจที่ไดใชตราสินคาน้ัน และไม

เกิดการแนะนําบอกตอใหผูอ่ืนใชตราสินคา ดังนั้นตราสินคาจึงควรสรางความสัมพันธ ที่ดีกับ

ผูบริโภคกลุมนี้ โดยสรางความมั่นใจใหผูบริโภครูสึกวาตราสินคามีคุณคาตอผูบริโภคอยางแทจริง  

 ขั้นที่ 5 เปนกลุมผูบริโภคที่ผูกพันกับตราสินคาอยางมั่นคง (Commit Customer) และมี

ความภกัดีตอตราสนิคาอยางมาก ที่สุด มักมีตราสินคาจะอยูในใจเพียงตราเดียว รักและศรัทธาใน

ตราสินคาไมเปลี่ยนแปลง ผูบริโภคจะรูสึกภูมิใจที่ไดใชตราสินคานั้น และมั่นใจมากขึ้นหากใชตรา

สินคานั้น แนะนําตราสินคาท่ีตนใชใหคนใกลชิดทดลองใช หรือบอกตอคว ามประทับใจในการใช

ตราสินคา ผูบริโภคก ลุมนี้จึงเปนผูกลุมที่ สรางผลประโยชนใหแกบริษัทไดอยางสูงสุด ดังนั้น

เพื่อท่ีจะรักษาผูบริโภคกลุมนี้ไว ตราสินคาตองมีการรับประกันความพึงพอใจ โดยใชกลยุทธบริการ

หลังการขาย หรือจัดกิจกรรมใหเกิดความรูสึกที่พิเศษ และรูสึกผูกพันกับตราสินคามากย่ิงขึ้น  

ในขณะที่Knapp (2000) ไดจัดกลุมผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคาเปน 4 กลุม คือ  
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กลุมที่ 1 ผูบริโภคที่รูสึกไมพึงพอใจ (Dissatisfied) เปนกลุมผูบริโภคที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา

เนื่องจากไมไดรับความพึงพอใจจากการใชตราสินคานั้นๆ และกําลังหาตราสินคาอ่ืน                  

เพือ่ตอบสนองความตองการของตนเอง 

กลุมที่ 2 กลุมผูบริโภคที่รูสึกพึงพอใจ (Satisfied) เปนกลุมผูบริโภคที่มีความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา 

แตยังไมยืนยันถึงความภักดีตอตราสินคาได เนื่องจากไมแนใจวาจะซื้อตราสินคาเดิมตอไป 

กลุมที่ 3 กลุมผูบริโภค ที่มีความภักดีตอตราสินคา (Loyal) เปนกลุมผูบริโภคที่มีความมั่นคงตอ    

ตราสินคาในระดับสูงจนทํานายไดวาจะมีการซื้อสินคาซ้ํา (Repurchase) ตอไปในอนาคตแนนอน            

กลุมที่ 4 กลุมผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคาอยางสูงสุด Knapp เรียกผูบริโภคกลุมน้ีวา 

“WOW”คือเปนกลุมผูบริโภคที่ผูกพันตอตราสินคาเสมือนเพื่อนท่ีคุนเคย และมักแนะนําชักชวนให

ผูบริโภคคนอ่ืนๆมาทดลองใชตราสินคา เมื่อมีโอกาส  Aaker (1991) กลาวถึงประโยชนของควา ม

ภักดีตอตราสินคา 4 ประการดังนี้ 

1. สามารถลดตนทุนทางการตลาด (Marketing Cost) ลงได เน่ืองจากตนทุนทางการตลาด

ในการรักษากลุมลูกคาเกาน้ันใชนอยกวาตนทุนในการหาลูกคาใหม 

2. สรางความไดเปรยีบทางการคา (Trade Leverage)ใหกับตราสินคา โดยเจาของตราสินคา

สามารถเลือกพื้นที่ในการวางตราสินคาที่ดีใหกับตราสินคาได เน่ืองจากลูกคาที่มีความ

ภักดีตอตราสินคาจะซื้อสินคาอยูเสมอๆ ทําใหรานคาตองนําตราสินคาดังกลาวมาวางขาย

ในตําแหนงที่ดีเพื่อความสะดวกในการตอบสนองความตองการของลูกคา 

3. สามารถดึงดู ดใจลูกคารายใหมๆ (Attracting New Customer) เน่ืองจากการที่มีกลุม

ลูกคาที่ภักดีตอตราสินคาเปนกลุมใหญก็สามารถสะทอนใหเห็นวาตราสินคานั้ น เปนที่

ยอมรบัอยางกวางขวาง และเปนตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ โดยผูบริโภคมีความเชื่อ

วา ต ราสินคาที่มีการยอมรับก วางขวาง จะเปนตราสินคาที่มีคุณภาพดี และสามารถ

ตอบสนองความตองการของของตนเองได นอกจากนี้ การท่ีผูบริโภคภักดีตอตราสินคา

และเลือกท่ีจะใชตราสินคาเดิมอยูอยางตอเนื่อง ทําใหผูอ่ืนรอบขางเกิดความตระหนักรูใน

ตราสินคา และอาจจะสงผลใหเกิดความตองการทดลองใชตราสินคาได 

4. ชวยใหเจาของตราสินคามีเวลา เตรียมตอบโตอุปสรรคทางการแขงขัน  (Time to respond 

to competitive threat) คือ เมื่อคูแขงปรับปรุงสินคาใหดีขึ้น กลุมลูกคาที่ภักดีตอตรา

สินคาจะมีแรงจูงใจในกา รเปลี่ยนแปลงตราสินคาในระดับตํ่า โดยยินดีที่จะรอการพัฒนา

และเปลี่ยนแปลงตราสินคาที่ตนชื่นชอบใหมีความเทาเทียมกันหรือเหนือกวาคูแขงในที่สุด 
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การวัดความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค 

Jacoby & Chestnut (1978) กลาววา  ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค สามารถ แบง     

เปน 2 สวน ใหญๆ คือ  

1. การวัดความภกัดีตอตราสนิคาจากพฤติกรรม (Behavioral Approach To Brand 

Loyalty) 

2. การวัดความภักดีตอตราสินคาจากทัศนคติและการรับรูของผูบริโภค (Cognitive 

Approach To Brand Loyalty) 

สวนท่ี 1: การวัดความภักดีตอตราสินคาจากพฤติกรรม (Behavioral Approach To Brand 

Loyalty) คือ คุณลักษณะในสวนของพฤติกรรม หรือลักษณะของการตอบสนองทางพฤติกรรมใน

รูปแบบของการซื้อตราสินคาซ้ํา (Repurchase) ตราสินคาใดตราสินคาหน่ึง เปนการ พิจารณาถึง

สถานการณ ณ.ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งจะตองมีพฤติกรรมการซื้ออยางนอย 2 ครั้งในชวงเวลานั้น  

เปนการวัดในแงของความสม่ําเสมอในการซื้อตราสินคาน้ันๆ ซึ่งก็คือสัดสวนของการซื้อตราสินคา

นั้นๆ วัดในแงของลําดับ (Sequence)ของตราสินคาที่ถูกซื้อและความเปนไปไดที่จะเกิดการซื้อตรา

สินคานั้นๆ(Jacoby & Chestnut, 1978)โดยสามารถแบงวิธีวัดความภักดีตอตราสินคา ดังนี้ 

- วัดจากลําดับการซื้อสินคา (Sequence of Purchase Measure) ดูจากลาํดับของการ

ซื้อ เชน ซื้อ ปนตราสินคา A ติดกัน 3 ครั้งขึ้นไป โดยงานวิจัยของ Tucker & Mcconnell 

(อางถึงใน ปยวรรณ พุมโพธิ์ , 2542) กําหนดเกณฑการซื้อตราสินคา 3 ครั้ง (Three in a 

Row Criterion) เปนการวัดความภักดีของการซื้อตราสินคาตอเนื่องอยางตํ่า 3 ครั้ง 

-  วัดจากการแบงสัดสวนการซื้อ (Proportion of Purchase)เปนวิธกีารวัดความภกัดี

ของตราสินคาของ Charlton และ Enremberg  (อางถึงใน ปยวรรณ พุมโพธิ์ , 2542) มกีาร

ใชเกณฑสัดสวนการซื้อตริสนคาเดิม 4 ครัง้ หรอืมากกวา ภายในระยะเวลา 6 อาทิตย โดย

ไมรวมกิจกรรมการตลาดอ่ืนๆเขามาเก่ียวของ 

Aaker (1991) ไดเสนอ  การวัดพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง (Actual Behavior) ซึ่งเปนการวัด

ทางตรงวา วัดจากพฤติกรรมที่ทําเปนนิสัย เพื่อพิจารณารูปแบบการซื้อ โดยวัดจากอัตราการซื้อซ้ํา 

(Purchase Rate) หมายถึง เปอรเซ็นตการซื้อตราสินคาเดิมในครั้งตอไป นอกจากนี้ยังวัด

เปอรเซ็นตของการซื้อ (Percent of Purchase) โดยดูวาแตละตราสินคาถูกซื้อบอยครั้งแคไหน และ

วัดจากจํานวนตราสินคาที่ถูกซื้อ (Number of Brand Purchased) เพื่อดูวาในการซื้อสินคา

ประเภทหนึ่งๆนั้น ผูบริโภคซื้อตราสินคาจํานวนก่ีตรา 



54 

 

การวัดการเปลี่ยนแปลงตนทุนในการตัดสินใจ (Switching Cost) กลาวคือ ในการที่ ผูบริโภคจะ

ตัดสินใจเลือกใชหรือเปลี่ยนตราสินคาใหม เขาจะเกิดตนทุน ซึ่งหากตนทุนสูง ผูบริโภคจะไมเปลี่ยน

ตราสินคา ทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสามารถวัดไดจากตนทุน หรือคาใชจายในการซื้อ

สินคา และตนทุนดานความเสี่ยงท่ีอาจเกิดจากการเปลี่ยนตราสินคา 

สําหรับการวัดความพึงพอใจนั้น (Measuring Satisfaction) จะเปนการวัดในสวนของความพึง

พอใจวาผูบริโภคชอบหรือพอใจในตราสินคามากนอยเพียงใด อยางไร รวมทั้งควรวัดความไมพอใจ

ดวย เพื่อใหทราบวาตราสินคานั้นสรางปญหาอะไรใหแกผูบริโภคบาง ทําไมผูบริโภคถึงเป ลี่ยนตรา

สินคา ซึ่งหากผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคาแลว ลักษณะที่ผูบริโภคจะไมพอใจตราสินคานั้น

จะมีคานอยมาก ซึ่งในการวัดสวนน้ีจะตองมีความทันสมัย (Current) สามารถเปนตัวแทนได 

(Representative) และมีความไวตอความรูสึก (Sensitive) แตอยางไรก็ตามคว ามพึงพอใจในตรา

สินคาเพียงอยางเดียวไมสามารถบอกปจจัยหลักที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีไดเสมอไป 

ในสวนตอมา คือ การวัดความชอบในตราสินคา (Liking of the Brand) ซึง่วัดจากความชอบ 

(Liking) ความนบัถือ (Respect) ความเปนมิตร (Friendship) และความเชื่อใจ (Trust) ที่ผูบริโภค

มีตอตราสินคา และสวนสุดทาย คือการวัดความผูกพัน (Commitment) โดยถือวาการทีจ่ะเกิด

ความภักดีตอตราสินคาไดนั้น ผูบริโภคจะตองเกิดความผูกพัน และยึดติดกับตราสินคาน้ัน  โดย

พิจารณาจากปฏิกิริยาท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา เชน การพูดถึงตราสินคามากนอยเพียงใด เคย

ชักชวนผูอ่ืนมาซื้อตราสินคาหรือไม ชวนอยางไร ผูบริโภคมองตราสินคาวามีความสําคัญกับเขา มี

ความสําคัญตอกิจกรรมที่เขาทํา หรือ สําคัญตอบุคลิกภาพของเขาอยางไร  

ในการวัดความภักดีดานพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น ก็มีขอจํากัดเชนกัน ดังตอไปนี้ 

1. การวัดจากการดูลําดับอาจทําใหเกิดความเขาใจผิดได เชน วัตถุประสงคในการซื้อตรา

สินคาท้ัง 3 ครั้งอาจแตกตางกันไป อยางไรก็ตามการวัดในลักษณะนี้ยังแสดงใหเห็นถึง

ทัศนคติที่ดีตอผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้นๆได 

2. อาจมีปจจัยดานอ่ืนๆ เขามาเปนตัวกําหนดในการซื้อ เชน ความสะดวกในการซื้อตรา

สินคาน้ันๆ ปจจัยทางราคา และอ่ืนๆ ที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อตราสินคาของ

ผูบริโภค หากมีปจจัยใดปจจัยหนึ่งเปลี่ยนแปลงไป ผูบริโภคอาจเกิดการเปลี่ยนใจไปซื้อ

ตราสินคาอ่ืนไดทันที 

3. การวัดโดยพฤติกรรมการซื้อน้ัน อาจไมถูกตองเนื่องจากผูบริโภคไมสามารถจําไดวาซื้อตรา

สินคาใดบาง และซื้อไปแลวก่ีครั้ง 
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สวนท่ี 2:  การวัดความภักดีตอตราสินคาจากทัศนคติและการรับรูของผูบริโภค (Cognitive 

Approach To Brand Loyalty) คือคุณลักษณะในสวนทัศนคติ (Attitudinal)เกิดจากกระบวนการ

ทางจิตวิทยาในเรื่องของการประเมิน และการตัดสินใจ ซึ่งจะสงผลใหเกิดการพัฒนาระดับของ

ความผูกพันกับตราสินคาขึ้นจนกลายเปน ความภักดีในที่สุด และเมื่อผูบริโภคมีความภักดีตอตรา

สินคาแลว ก็จะทําใหผูบริโภคมอ งตราสินคาในแงดี และมองขามสวนเสียของตราสินคาไป เปน

ลักษณะของการลําเอียง เขาขางตราสินคาท่ีตนเองมีความภักดีอยู (Jacoby & Chestnut, 1978)

โดยวัดจากความชอบมากกวา (Preference)ความมั่นคงของ ความชอบนั้น รวมถึงความเชือ่  และ

ความต้ังใจในการแสดงพฤติกรรม (Intentions to Behave) ซึ่ง ผลักดันใหเกิดพฤติกรรม การซื้อซ้ํา

ขึ้น (Torgerson cited in Jacoby & Chestnut, 1978)  

สําหรับ Jone& Sasser (1995, cited in Reichheld, 1996) กลาววาความภกัดีตอตรา

สินคานั้น  วัดได 3 สวนคือ วัดจากความต้ังใจซื้อตราสินคานั้นในอนาคต ซึ่ งผลอาจไมแนนอน 

เพราะเปนการคาดเดา สวนที่ 2 คือวัดพ ฤติกรรมขั้นปฐมภูมิ (Primary Behavior) ซึ่งวัดจาก

พฤติกรรมการซื้อซ้ําท่ีเกิดขึ้นจริง 5 สวน คือวัดการซื้อท่ีเพิ่งเกิดขึ้น  (Recency) วาผูบริโภคเลือก

สินคาใด  วัดความบอยของการซื้อตราสินคานั้น (Frequency) วัดปริมาณการซื้อ (Amount) วัด

ความตองการ ซื้อสินคาตอไป (Retention) และวัดความยืนยาวของความตองการซื้อตราสินคา

ตอเนื่อง ( Longevity) และสวนสุดทายคือ วัดพฤติกรรมขั้นทุติยภูมิ (Secondary Behavior) ซึ่งวัด

จากที่ผูบริโภคแนะนําตราสินคาตอไปใหแกผูอ่ืน โดยอาจสนับสนุนหรือบอกตอตราสินคาดังกลาว 

แตแมวาการวัดสวนน้ี จะสามาร ถอธบิายความออนไ หวตอเครื่องมือไดดีกวาการวัดแบบ

พฤติกรรม แตก็ยังขาดการสนับสนุนเหตุผลที่ไดจากการทดลองที่จะยืนยันขอสรุปท่ีแทจริงได 

(Jacoby & Chestnut, 1978) นักการตลาดตางเห็นวา  ควรใชทั้ง 2 แนวคิดผสมผสาน รวมกัน

มากกวาการใชแนวคิดใดแนวคิดหนึ่ง  

สรุปแลว ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง  การที่ผูบริโภคชอบ ตราสินคา เนื่องจาก

สามารถตอบสนองความตองการไดอยางนาพอใจ จนทําใหผูกพันตอตราสินคา ผลักดันใหเกิดการ

ซื้อซ้ําตลอดชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ความภักดีตอตราสินคาจึงมีคุณลักษณะของการตอบสนองทาง

พฤติกรรม คือการซื้อซ้ํา และทางทัศนคติ คือความรูสึกชอบ ผูกพัน และเกิดความลําเอียงเขาขาง

ตราสินคา 
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5. ทรัพยสินอื่นๆท่ีเปนของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets)  

ทรัพยสินประเภทอ่ืนๆของตราสินคา หมายถึง ทรัพยสินที่ผูกติดอยูกับตราสินคา เชน 

เครื่องหมายการคา  สัญลักษณ บรรจุภัณฑ  สิทธิบัตรแล ะชองทางการจัดจําหนาย เทคโนโลยี  

เครื่องหมายการคา ฯลฯ ที่จําเปนตอการสรางตราสินคาท่ีจะทําใหเกิดความไดเปรียบทางการ

แขงขันในตลาดและสามารถปกปองสิทธิตางๆขององคกรจากคูแขงได 

  โดยชุดทรัพยสินเหลาน้ี จะประกอบดวยคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค ดานการ

รับรู ซึ่งไดแก การ ตระหนักรู ตราสินคา (Brand Awareness) คุณภาพตราสินคาที่ถูกรับรู 

(Perceived Quality) และ ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) และในดานพฤติกรรม 

ซึ่งหมายถึง ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

ดังนั้นจะเห็นวาชุดทรัพยสินตางๆสามารถสรางคุณคาตราสิ นคาท่ีแตกตางกันไปตาม

วัตถุประสงคหรือเปาหมายของชุดทรัพยสินในแตละชุด และชวยนักการตลาดในการตัดสินใจจัด

กิจกรรมตางๆใหเหมาะสมกับวัตถุประสงค เพื่อสรางคุณคาใหกับตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ

ที่สุด นอกจากนี้ยังแสดงใหเห็นวาคุณคาตราสินคาสรางคุณคาให แกลูกคาและองคกรไดอยางไร 

ซึ่งคําวา “ลูกคา” ในท่ีนี้หมายถึงผูที่ใชสินคาบริการของตราสินคาน้ันๆโดยตรง (End Users) รวม

ไปถึง ลูกคาที่ชวยสงตอสินคาบริการใหกับผูบริโภคอ่ืนๆตอไปดวย ดังนั้นจึงตองตระหนักถึงผูแทน

จําหนายตราสินคาดวย 

จากทีก่ลาวมาทั้ งหมดในขางตน จะเห็นไดวาคุณคาตราสินคามีความสําคัญและจําเปน

อยางย่ิงที่จะตองมีการจัดการและพัฒนาปรับปรุงอยูอยางสม่ําเสมอ เนื่องจากประโยชนของคุณคา

ตราสินคานั้น สามารถสรางคุณคาใหแกทั้งลูกคาและองคกรได โดยสามารถแจกแจงรายละเอียด

เก่ียวกับประโยชนของคุณคาตราสินคา ออกเปน 2 สวนได ดังตอไปนี้ 

1. คุณคาแกลูกคาหรือผูบริโภค 

-  ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับที่สูง จะสามารถทําใหผูบริโภคตีความขอมูล

เก่ียวกับตราสินคาไดดีย่ิงขึ้น เน่ืองจากขอมูลของตราสินคาที่มีจํานวนมากพอใหผูบริโภคในการ

นาํมาปะติดปะตอเชื่อมโยง ตีความและใหความหมายของตราสินคานั้นๆ ไดอยางงายดาย 

- ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับที่สูง จะทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในการ

ตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆไดอยางไมยาก เพราะผูบริโภคมีประสบการณ ทัศนคติ ความเชื่อและ

การเชือ่มโยง เก่ียวกับตราสินคานั้นๆฝงลึกอยูในความทรงจําของผูบริโภคอยูแลว 
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- ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับท่ีสูง จะทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชมและมีความ

พึงพอใจมาก ในระดับที่ผูบริโภคสรางความพิเศษหรือสรางคุณคาอยางใดอยางหนึ่งโดยเจาะจง

ใหแกตราสินคานั้นๆ มากกวาตราสินคาอ่ืนๆ  

2. คุณคาตอองคกร 

 - ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับท่ีสูงจะสามารถเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผล

ในการบริหารจัดการทางการตลาดไดดีขึ้น เนื่องจากลดงบประมาณในการแกปญหาตางๆอันเกิด

จากความไมพอใจของผูบริโภค  

 - ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับท่ีสูง ทําใหตราสินคาไดรับความภักดีจากลูกคา ที่

เห็นวาตราสินคาขององคกรมีความหมายและมีคุณคามากพอที่เขาจะไมเปลี่ยนใจไปใชตราสินคา

อ่ืน และยังชวยแนะนําบอกตอตราสินคาขององคกร ใหแกผูอ่ืนอีกดวย 

 - ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับที่สูง สามารถทําใหองคกรสามารถต้ังราคาสินคา

ใหสูงขึ้นได อีกทั้งยังทําใหองคกรมีกําไรโดยไมตองทํากิจกรรมหรือการสื่อสารการตลาดมากนัก 

 - ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับท่ีสูงสามารถทําใหองคกรขยายธุรกิจประเภทอ่ืนๆ

ไดอีก ซึ่งจะสามารถสรางชองทางอ่ืนๆท่ีทําใหองคกรเติบโตไดมากขึ้น 

 - ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับที่สูงสามารถสรางอํานาจในการตอรองกับคูคา

รายอ่ืนๆไดมากขึ้น ซึ่งคูคาที่เปนตัวแทนชองทางจัดจําหนายจะมีความยินดีและเต็มใจในการทํา

ธุรกิจกับตราสินคาท่ีมีชื่อเสียงและเปนที่ ยอมรับของผูบริโภคมากกวาตราสินคาท่ีไมเคยไดยินชื่อ 

เนื่องจากสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหแกชองทางจัดจําหนายนั้นๆดวย 

 - ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับที่สูง ทําใหตราสินคามีความเหนือกวาและมีความ

ไดเปรียบในการแขงขันกับตราสินคาอ่ืนๆในตลาด 

การวัดคุณคาตราสินคา (Measuring Brand Equity) 

Aaker (1996:105-120, 2010:318-338)เสนอการวัดคุณคาตราสินคา 10 ประการ 

(Brand Equity Ten) ในมุมมองของผูบริโภค ซึ่งแบงไดเปน 5 มิติใหญ โดย 4 มติิแรกจะวัดจากการ

ตระหนัก รูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งก็คือ ความ ภักดีตอตราสินคา (Loyalty Measures) 

คุณภาพตราสินคาที่ถูกรับรู (Perceived Quality/ Leadership Measures)  ความเชือ่มโยงของ

ตราสินคา (Associations/ Differentiation Measures) และตระหนักรู ตราสินคา (Awareness 

Measures) ในขณะที่ มิติท่ี 5 จะเปนการวัดพฤติกรรมทางการตลาด (Market Behavior 

Measures) ซึ่งจะแสดงขอมูลที่ไดรับจากทางการตลาดมากกวาไดรับขอมูลโดยตรงจากผูบริโภค 
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มิติท่ี 1 คือ การวัดความภักดี (Loyalty Measures) เปนแกนหลักของการวัดคุณคาตรา

สินคา ซึ่งมีความสําคัญมากพอที่จะเปนเกณฑใ นการวัดมิติตัวอ่ืนๆได ในมิตินี้จะประกอบไปดวย

ปจจยัยอย 2 ปจจัย คือ  

ปจจัยที่ 1 ราคาสวนเกิน (Price Premium) หมายถึง ราคาสวนตางของตราสินคากับราคา

ตราสินคาอ่ืนๆ ท่ีผูบริโภคยินดีจายใหกับตราสินคาหน่ึงในราคาที่สูงกวาเมื่อเทียบกับตราสินคา

อ่ืนๆที่มีคุ ณประโยชนเทาเทียมกัน สามารถเปนตัวบงชี้พื้นฐานของความภักดี และสรางความ

แข็งแกรงใหแกตราสินคาได การวัดราคาสวนเกินนั้น (Price Premium) จะชวยแบงแยกกลุมความ

ภักดีของผูบริโภค ที่มีความภักดีตอตราสินคามาก ผูที่ชอบเปลี่ยนตราสินคาบอย หรือ ผูท่ีไมใ ช

ลูกคากลุมเปาหมาย ได 

ปจจัยที่  2 ความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction/Loyalty) เปนการวัด

ความพึงพอใจจากประสบการณของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาน้ันๆ ในมุมมองของผูบริโภคโดยตรง 

ต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบันและถือเปนหัวใจหลักของการวัดในธุรกิจบริการดวย 

Keller (2008) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา เกิดขึ้นเมื่อลูกคามีคว ามเก่ียวพนัหรือเต็ม

ใจลงทุนเวลา  กําลงักาย  หรือกําลังทรัพย นอกเหนือ จากการซื้อหรือบริโภคตราสิ นคา เชน  เขารวม

ชุมชนตราสินคา เปนตัวแทนในการบอกตอ หรืออธิบายสิ่งตางๆท่ีเก่ียวของกับตราสินคาอยางเปน

ทางการและไมเปนทางการดวยตนเอง ดังนั้นการวัดความเก่ียวพั นกับตราสินคา จะวัดจาก ความ

แข็งแกรงของทัศนคติและความรูสึกเปนชุมชนเดียวกันในตราสินคาและกิจกรรม 

 มิติท่ี 2 คือคุณภาพตราสิน คาท่ีถูกรับรู (Perceived Quality/ Leadership 

Measures) การวัดคุณภาพตราสินคาที่ถูกรับรู หรือความเปนผูนํา คือความเชื่อมโยงที่เปน

โครงสรางหลักของการวัดคุณคาตราสินคา ประกอบไปดวยปจจยัยอย 2 ปจจัย คือ 

ปจจัยที่ 1 คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) คือความสามารถในการตอบสนอง

ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาได สามารถวัดโดยใชมาตรวัด วา ตราสินคาน้ีมี

คุณภาพอยูในระดับใด และคุณภาพของตราสินคาในประเภทสินคาเดียวกันอยูในระดับใด รวมถึง 

คุณภาพตราสินคามีการเปลี่ยนแปลงหรือไม   

ปจจัยที่ 2 ลกัษณะความเปนผูนําหรือความนิยม (Leadership/ Popularity) เปนการวัด

ลักษณะตราสินคาวามีความเปนผูนําไดหรือไม และไดรับความนิยมจากผูบริโภคมากนอยเพียงใด 

สามารถวัดไดโดยใชมาตรวัด ไดดังน้ี 1) ตราสินคานั้นเปนผูนําตราสินคาในระดับใด 2) มคีวาม

นิยมเพิ่มขึ้นอยางไร 3) ตราสินคาเปนนวัตกรรมใหมหรือไม 
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มิติท่ี 3 ความเชื่อมโยง หรือความแตกตางของตราสินคา (Associations/ 

Differentiation Measures) เปนการวัดที่เก่ียวของกับมิติดานภาพลักษณ  ที่มีความโดดเดนตอตรา

สินคาหรือประเภทของสินคานั้นๆ สามารถตราสินคาได 3 ปจจัยดังน้ี 

ปจจัยที่ 1 คุณคาตราสินคา (Brand Value) เก่ียวของกับคุณประโยชนดานหนาที่ของตรา

สินคา ที่เปนพื้นฐานของตราสินคา โดยวัดไดดังน้ี 1) ตราสินคานั้น ใหความคุมทุนคุมคากับเงินที่

ผูบริโภคเสียไปหรือไม 2) มีเหตุผลพอที่จะทําใหซื้อตราสินคานั้นมากกวาตราสินคาอ่ืนๆหรือไม 

ปจจัยที่ 2 บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) เปนของมุมมองตราสินคาในฐานะ

เปนบุคคล บุคลิกภาพตราสินคาสามารถเชื่อมคุณประโยชนดานอารมณความรูสึก และแสดง

ตัวตนของผูบริโภคได โดยเฉพาะในกรณีที่ตร าสินคาท่ีมีความแตกตางทางกายภาพไมมากนัก ซึ่ง

วัดไดดังนี้ 1) ตราสินคามีบุคลิกภาพหรือไม 2) ตราสินคามีความนาสนใจหรือไม 3) ใหจินตนาการ

ถึงลักษณะของบุคคลที่จะใชตราสินคาวาจะมีลักษณะอยางไร 

ปจจัยที่ 3 ความเชือ่มโยงองคกร (Organizational Associations) เปนการวัดตราสินคาใน

มุมมองขององคกรที่ผูบริโภคจะพิจารณา ที่อยูเบ้ืองหลังตราสินคา ซึ่งจะชวยใหตราสินคามีความ

แตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆได ซึ่งวัดไดดังนี้ 1) ไววางใจในตราสินคาที่ผลิตจากองคกรนี้หรือไม 2) 

ชื่นชมหรือยกยององคกรตราสินคานี้หรือไม 3) องคกรตราสินคานี้มีความนาเชื่อถือหรือไม 

มิติท่ี 4 การตระหนักรูตราสินคา (Awareness Measures) เปนการวัดการตระหนัก รู   

ที่สงผลถึงการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา สะทอนความโดดเดนของตราสินคาใน

ใจผูบริโภคที่จะผลักดันใหเลือกตราสินคาและนําไปสูความภักดีไดในที่สุด โดยวัดได 6 ปจจัย ดังนี้ 

ปจจัยที่ 1 จากการจดจาํได (Recognition) เปนการวัดระดับความจําท่ีผูบริโภคมี

ประสบการณจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผูบริโภค โดยวัดวาผูบริโภคเคยไดยิน หรือรูจักตราสินคา

นั้นมากอนหรือไม สอดคลองกับ Keller (2008) ที่กลาววาการจดจําตราสินคา  เปนความสามารถท่ี

จะยืนยันการเปดรับตราสินคาท่ีผานมา เมื่อมีการเอยนําตราสินคา  

ปจจัยที่ 2 การระลกึ (Recall) เปนการวัดประเภทของตราสินคาที่ผูบริโภคนึกถึงโดยไม

ตองมีการเอยนําชื่อตราสินคานั้นๆ เชน หากกลาวถึงรานคา สะดวกซื้อ จะนึกถึงตราใดบาง เปนตน 

Keller (2008) กลาววา การระลึกถึงตราสินคา คือความสามารถของผูบริโภคที่จะดึงตราสินคานั้น

ออกมาจากความทรงจํา เมื่อมีการเอยถึงประเภทตราสินคา 

ปจจัยที่ 3 การระลึกถึงตราสินคาระดับสูงสุดในใจของผูบริโภค (Top of mind) เปนการวัด

การตราสินคาท่ีผูบริโภคนึกถึงเปนอันดับแรก โดยไมมีการเอยนําชื่อตราสินคา Keller (2008) เสริม
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วา ไมเพียงแตจะสรางการระลึกถึงตราสินคาระดับสูง (Top of mind) เพียงเทานั้น แตจะตองมีการ

นําเสนอตราสินคาอยางถูกท่ี ถูกเวลาดวย 

ปจจัยที่ 4 การระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดน (Brand Dominance) เปนการวัดการระลึกถึง

ตราสินคาที่ระลึกไดเพียงตราสินคาเดียว 

ปจจัยที่  5 ความรูตราสินคา (Brand Knowledge) เปนการวัดความรูของตราสินคาน้ันๆ 

ปจจัยที่ 6 ความคุนเคยหรือความคิดเห็นตอตราสินคา (Brand Familiarity/ Brand 

Opinion) เปนการวัด ความรูสึก นึกคิด หรือความเห็นเก่ียวกับตราสินคา 

มิติท่ี 5 การวดัพฤตกิรรมทางการตลาด (Market Behavior Measures) เปนการวัดใน

มุมมองของสถานการณทางการตลาดที่มีผลตอคุณคาตราสินคา ซึ่งแบงไดออกเปน 2 ปจจัยดังนี้ 

ปจจัยที่ 1 สวนแบงการตลาด (Market Share) เปนการวัดจากยอดขายของตราสินคาน้ัน

เปนหลัก ซึ่งมีความออนไหวในการสะทอนจุดยืนของตราสินคากับผูบริโภค ดังนั้นตราสินคาที่

ผูบริโภคชื่นชอบจะสงผลในทางบวกตอเปอรเซ็นตการขายของตราสินคานั้นเมื่อเทียบกับประเภท

ตราสินคาเดียวกัน 

ปจจัยที่ 2 ราคาขายในตลาดและความคลอบคลุมชองทางจัดจําหนาย (Market Price 

and Distribution Coverage) เปนการวัดราคาขายในตลาดเพื่อวัดคุณคาตราสินคา โดยนําราคา

ขายในตลาดเฉลี่ยของตราสินคานั้นมาหารดวยราคาเฉลี่ยของตราสินคาท้ังหมดในประเภทสินคา

เดียวกัน ซึ่งพิจา รณาถึงความคลอบคลุมของพื้นที่ในการขยายชองทางการจัดจําหนายที่มีอยูดวย 

ซึ่งสามารถวัดได จากเปอรเซ็นตของตราสินคาท่ีมีอยูในราน และเปอรเซ็นตท่ีผูบริโภคซื้อตราสินคา

ในชองทางจัดจําหนายนั้นๆ 

การบริหารคุณคาตราสินคา (Managing Brand Equity) 

เปนการจดัการคุณคาตราสินคาที่สามารถทําใหเกิดผลดีตอตราสินคาไดในระยะยาว ชวย

ขยายคุณคาตราสินคาไดมากขึ้น นักการตลาดสวนใหญจึงนิยมจัดการคุณคาตราสินคา เพื่อให

ผูบริโภครูสึกวาตราสินคาน้ันมีคุณคาอยางแทจริง 

Farquhar (1989) ไดแบงขั้นตอนบริหารคุณคาตราสินคา ออกเปน 3 ขั้นดังนี้ 

ขั้นที่ 1 ขั้นแนะนํา (Introduction) เปนการเริ่มตนจากตราสินคานั้นๆกอน คือจะตองมี

ผลิตภัณฑหรือบริการที่มีคุณภาพเปนปจจัยแรก และจึงเริ่มมีการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาด 

เพื่อใหความรูแกผูบริโภค ในชวงที่ตราสินคาเพิ่งเขาสูระบบการตลาดในระยะแรกเริ่ม 
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ขั้นที่ 2 ขั้นอธิบายเพิ่มเติม (Elaboration) ในระยะนี้ เปนการที่ตราสินคาจะตองบริหาร

คุณคาตราสินคาที่ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในทางบวกท่ีจะตอบสนองตอตราสินคาในทางใด

ทางหนึ่ง ดังนั้น ในขั้นนี้จึงตองสรางความสัมพันธและสรางทัศนคติท่ีดีระหวางตราสินคากับ

ผูบริโภคใหมากขึ้นและตอเนื่อง เพราะความชื่ นชอบในตราสินคา (Favorability) เพยีงอยางเดียว

ในขั้นนี้น้ันไมเพียงพอที่จะกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมได  

ขั้นที่ 3 ขั้นปองกัน (Fortification) ในขั้นน้ีเปนการจัดการคุณคาตราสินคา ใหมีเชื่อมโยงไป

ยังผลิตภัณฑและบริการอ่ืนๆขององคกร เปนการใชอํานาจข องคุณคาตราสินคาท่ีองคกรมีอยู

ทั้งหมดมาใชประโยชนในการขยายผลิตภัณฑและบริการ (Brand Extension) เพื่อสรางอาณาจักร

ใหตราสินคาที่สามารถครอบคลุมสวนแบงการตลาดและมีอิทธิพลเหนือคูแขงอ่ืนๆในตลาดได 

การบริหารคุณคาตราสินคาท่ีมีประสิทธิภาพจะชวย สราง รักษ าและขยายความสมัพนัธ

ระหวางคุณคาตราสินคากับผูบริโภคได ดังนั้นการบริหารคุณคาตราสินคาจึงมีความสําคัญมาก 

ตอการพัฒนาตราสินคา องคกร และชวยสรางคุณคาใหเกิดขึ้นในสายตาของผูบริโภคได 

 จากแนวคิดดังกลาว ผูวิจัยจะวัดคุณคาตราสินคาท่ีมีความเก่ียวของกับ ผูบริโภคเปนหลัก 

โดยวัดจากคุณคาตราสินคาตามแนวคิดของ Aaker (1991) เปนหลกัโดยวัดจาก 4 องคประกอบ

ของคุณคาตราสินคา ซึ่ง ไดแก การตระหนักรู ในตราสินคา (Brand Awareness) คุณภาพตรา

สินคาที่ถูกรับรู (Perceived Quality), การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) และ ความ

ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) โดยการวัดความภักดีตอตราสินคาน้ัน ผูวิจัยจะวัดในระดับเชิง

ทัศนคติ (เชนความชื่นชอบตราสินคา  ความต้ังใจซื้ อ) และพฤติกรรม (เชน การซื้อซ้ํา  การแนะนํา

บอกตอตราสนิคา) 

แนวคิดการรับรูและทัศนคติผูบริโภค 

ความหมายของการรับรู  

 Shiffman & Kanuk (2000) นิยามความหมายของการรับรู (Perception)ไววา เปน

กระบวนการซึ่งบุคคลไดเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความสิ่งเราใหมีความหมายขึ้น และเกิดภาพที่

มีความสอดคลองกับโลกและประสบการณของแตละบุคคลท่ีไดสัมผัสมา จึงทําใหบุคคลสอง

บุคคลที่เปดรับสิ่งเราเดียวกันภายใตสถานการณเดียวกัน แตมีการยอมรับ เลือกสรร และจัด

ระเบียบ ตีความ ท่ีแตกตางกันออกไปตาม คุณคา ความรูสึก และความตองการของแตละบุคคล 

ธงชัย สันติวงษ (2546) ใหความหมายการรับรู วา หมายถึงกระบวนการที่บุคคล ใดบุคคล

หน่ึงรับตัวกระตุนตางๆ เขามาทําการตีความ และแสดงปฏิกิริยาตอบตอสิ่งน้ันๆตามความเขาใจ
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ของแตละบุคคล Solomon (2011) กลาววา การรับรู (Perception) มคีวามแตกตางจาก ความรูสกึ 

(Sensation) โดยการรับรูน้ัน จะเปนกระบวนการของการตี ความหรือใหความหมายแก สิ่งตางๆที่

เขามากระทบประสาทสัมผัสของมนุษย และจําเปนตองมีการตีความ ในขณะท่ี ความรูสึก เปน

ปฏิกิริยาตอบสนองโดยฉับพลันตอสิ่งกระเรานั้นๆ และไมจําเปนตองมีการตีความแตอยางใด 

ขณะท่ี Assael (1998) กลาวถึง การรับรูของผูบริโภคและคุณลักษณะของสิ่งเรา (stimuli) 

ในทางการตลาดวา หมายถึง ลักษณะทางกายภาพตางๆ ที่สามารถสื่อสารและสรางอิทธิพลตอ

การตอบสนองของผูบริโภคได ไมวาจะเปน สี  โลโก  บรรจุภัณฑ  ตัวหนังสือ ภาพ  เสียง ฯลฯโดยสิ่ง

เราทางการตลาด (Marketing Stimuli) แบงไดออกเปน 2 ประเภท โดยสิ่งเราประเภทแ รก คือ สิ่ง

เราขั้นพื้นฐาน (Intrinsic/Primary Stimuli) เปนสิ่งเราที่เก่ียวของกับตัวสินคาและบริการโดยตรง 

เชน หีบหอ ขอความบนฉลาก และคุณสมบัติทางกายภาพตางๆของตัวสินคาและบริการ สวนสิ่ง

เราประเภทท่ี 2 คือ สิ่งเรารอง (Extrinsic/Secondary Stimuli) หมายถึง สิ่งเราท่ีไมไดเก่ียวของกับ

ตัวสินคาบริการโดยตรง แตมีการเชื่อมโยงถึง ตัวสินคาและบริการได เชน ราคา  รานคา การสื่อสาร

ในรูปแบบตางๆ เชนคําพูด ภาพ  สัญลักษณ เปนตน  (Solomon ,2011)สอดคลองกับ เสร ีวงษ

มณฑา (2540)ที่นิยาม “การรับรู ” วาเปนกระบวนการตีความขาวจากโฆษณาออกมาเปนความ

เขาใจท่ีมีตอการโฆษณาตราสินคาน้ันๆ ในมุมของการตลาด ถือวา การรับรูของผูบริโภคน้ันมี

ความสําคัญมาก เพราะไดมีการใหคํานิยม สินคา วา “สินคา ” เปนสิ่งที่ผูบริโภคมองวามันเปน

หมายถึง สินคา เปนสิ่งที่ขึ้นอยูกับความคิด การตีความและทําความเขาใจของผูบริโภค เปนสําคัญ 

วาสินคานั้นจะมีความหมายอยางไร 

องคประกอบของการรับรู 

 Solomon (2011)กลาววา การรับรู มีองคประกอบอยูทั้งหมด 3 สวน คือ 

1. สิ่งกระตุนประสาทสัมผัส (Stimulus Factor) 

2. สมองสวนของการคิด(Personal Factor)     

3. สมองสวนของประสบการณและความทรงจํา(Personal Factor) 

ความเขาใจจากการรับรูน้ัน สวนหน่ึงมาจาก ลักษณะของตัวกระตุน (Stimulus Factor) ที่

เขามากระทบประสาทสัมผัส วาสามารถเขามาไดอยางสมบูรณเพียงใด อีกสวนหนึ่งเปนปจจัยจาก

ตัวบุคคล (Personal Factor) ที่ไดรับรูจากสิ่งเราภายนอก และมีการตีความตามความหมาย 

ความจํา ความเชื่อ ทัศนคติ คานิยมและลักษณะนิสัย รวมถึงความโนมเอียง ชอบพอจาก บุคคล

นั้นๆ ที่มีขอมูล และประสบการณในอดีต และความเขาใจตางๆที่ไดรับมาแลว อยูในศูนยควบคุม

คําสั่ง (Black Box) ของแตละบุคคล 
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กลไกและกระบวนการความเขาใจจากการรับรู 

ธงชัย สันติวงษ (2546:103) อธิบายเพิ่มเติมวา  กลไกการทาํงานของความเขาใจจากการ

รับรูและความเขาใจนั้น สามารถพิจารณาแบงออกเปนสวนๆ คือ 

1. พิจารณาถึงกลไกในการรับเขามาทางประสาทสัมผัส (Sensation) 

2. พิจารณาถึงวิธีการแปลงความหมายถึงสิ่งที่รับเขามา และกระบวนการเปรียบเทียบ 

3. การพิจารณาถึงอิทธิพลดานที่มีผลตอความเขาใจ คือปจจัยที่เก่ียวกับตัวกระตุน 

(Stimulus factors) ซึ่งเก่ียวของกับกรวิเคราะหคุณลักษณะของตัวกระตุน 

(Characteristic of stimulus) และความสัมพันธของตัวกระตุนตอสิ่งที่อยูเบ้ืองหลัง 

4. การพิจารณาถึงอิทธิพลดานที่มีผลตอความเขาใจ คือ ปจจัยสวนตัวบุคคล 

(individual personal factors) เชน สิ่งจูงใจ ลักษณะทาทาง และทัศนคติ 

ภาพที ่2.16: ระบบกลไกความเขาใจจากการรับรู 

 

ท่ีมา: ธงชัย สันติวงษ. (2546: 104). พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด

(1) แสดงสวนของการรับเขามาทางประสาทสัมผัส 

. กรุงเทพมหานคร: ประชมุการชาง. 

(2) แสดงกลไกของระบบการรับรูและการแปลงความหมายเปนความเขาใจ 

(3) แสดงอิทธิพลของปจจัยที่เก่ียวกับตัวกระตุน 

(4) แสดงอิทธิพลของปจจัยสวนบุคคลท่ีเปนตัวกําหนดหนาที่ 

จากภาพที่ 2.16 จะเห็นไดวากระบวนการความเขาใจจากการรับรู (Perception) จะอยู

ก่ึงกลางของการรับเขามาคิดและจะสิ้นสุดลงเมื่อบุคคลน้ันไดรูสึกนึกคิดในสิ่งไดไดรับการกระตุน

จากภายนอก การศึกษากลไกน้ีจะสามารถทําใหนักการตลาดเขาใจวาอะไรเปนสิ่งท่ีทําใหผูบริโภค
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เกิดความประทับใจในสินคาและบริการ สงผลใหสามารถจัดการสงเสริมการขายตางๆ (เชน สี หีบ

หอ คุณภาพสินคาบริการ ฯลฯ) ไดอยางเหมาะสม 

ระดับของการรับรูสิ่งเรา 

 Solomon (2011: 94) กลาววา การที่คนเราจะรับรูสิ่งตางๆไดนั้น จะตองมีสิ่งเรา ที่ชวยใน

การกระตุนการรับรูนั้นเสียกอน โดยสิ่งเราตางๆนั้นจะมีระดับการกระตุนการรับรูมากนอยแตกตาง

กันไป ซึ่งสามารถแบงได 3 ระดับดังนี้ 

ระดับท่ี 1 ขีดขั้นต่ํา (Absolute Sensory Threshold): เปนจุดตํ่าสุดของความเขมขน

ของตัวกระตุน  ถามีนอยกวานี้ จะทําใหคนไมสังเกตเห็นหรือไมรูสึกแตอยางใดเปนจุดท่ี

แบงระหวางความรูสึกกับไมมีความรูสึก  

ระดับท่ี 2 ขีดขั้นสูง (Terminal Threshold): เปนจุดสูงที่สุดของความเขมขนตัวกระตุน 

หากมกีารเพิม่ความเขมขนมากกวานี้ ผูบริโภคก็จะไมสามารถเพิ่มความรูสึกหรือการรับรู

ไดอกี 

ระดับท่ี 3 ขีดขั้นท่ีแตกตาง (Difference Threshold): เปนจุดท่ีสามารถแบงแยกความ

แตกตางของตัวกระตุนไดหากมีการเพิ่มหรือลดตัวกระตุนตางๆ  ในระดับน้ีผูรับสิ่งเราจะ

สามารถสงัเกตเหน็หรือรูสึกได หรืออาจเรียกวาจุดอางอิง (Reference Point) 

จากแนวคิดดังกลาวสามารถสรุปไดวา การรับรู (Perception) คือ การตีความหรือให

ความหมายสิ่งตางๆ อยางมีขั้นตอนตามความเขาใจของผูบริโภค ซึ่งมักเกิดหลังที่มีสิ่งเราตางๆ มา

กระทบกับความรูสึก (Sensation) ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษยแลว โดยขั้นตอนการรับรูจะ

แบงออกเปน 3 ขั้นตอน คือการกรอง (selected) ขอมูลตางๆท่ีไดจากสิ่งเรา และนํามาจัดลําดับ

ความคิด (organized) จากนั้นจึงตีความ (Interpreted) สิ่งเรานั้นตามความหมายของตนเองและ

การรับรูนั้นจะเปนตัวกําหนดทัศนคติที่มีตอสินคาและบริการ ในก ารรับรู ความชื่นชอบ และ

พฤติกรรม 
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แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

Solomon (2011) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรูท่ีจะ

ตอบสนองในทางบวกหรือทาง ลบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติสามารถสรางขึ้น และเปลี่ยนแปลงได 

แตคอนขางยาก เพราะเปนสิ่งที่เกิดจากการสั่งสมเรียนรูมาเปนระยะเวลานาน 

 Lutz (1991) กลาววา ทัศนคติหมายถึง ความรูสึกทางบวก หรือทางลบที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

ประเด็นใดประเด็นหน่ึง หรือ พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

 Andersen (1972) กลาววา ทัศนคติ คือ การประเมินความรูสึกที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งวาสิ่ง

นั้นดีหรือไมดี ตองการหรือไมตองการ 

 Schiffman& Kanuk (1993)เสนอวา ทัศนคติเปนความโนมเอียงของจิตใจที่เกิดจากการ

เรียนรู และทัศนคติสงผลตอการตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทิศทางตางๆอยางคงที่  

ลักษณะของทัศนคติ   

Lutz (1991: 318) กลาววา ทัศนคติจะตองประกอบดวยลักษณะดังนี้ 

- มกีารเรียนรู (Attitude are learned)ความรูสึกชอบ หรือไมชอบ ผานขอมูล หรือผาน

ประสบการณตรงเก่ียวกับสิ่งน้ันๆไมไดเกิดขึ้นมาแตกําเนิด 

- มีความโนมเอียงท่ีจะตอบสนอง (Attitude are predispositions to respond) เปน

แนวคิดที่ถูกสมมุติขึ้นมาจากตัวบุคคล ไมสามารถสังเกตไดชัดเจนเนื่องจากเก่ียวของกับ

ความคิด ความรูสกึ มากกวา แตมีแนวโนมที่จะ นําไปสู การเกิด พฤติกรรมในการยอมรับ

และตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นได 

- สามารถตอบสนองในทางบวกหรือทางลบอยางใดอยางหน่ึงเสมอ ( Consistently 

favorable or unfavorable response) หากบุคคลใดมีทัศนคติในทางบวกตอสิ่งใดก็จะ

ตอบสนองสิ่งน้ันในทางบวกสม่ําเสมอ ในทางตรงขาม หากบุคคลใดมีทัศนคติทางลบตอ

สิ่งใดก็จะตอบสนองสิ่งน้ันในทางลบสม่ําเสมอ เชนกัน เนื่องจากทัศนคติคอนขางจะมี

ความมั่นคงและเปลี่ยนแปลงไดยาก 

- มีสิ่งใดสิ่งหน่ึงมารองรับทัศนคติเสมอ (Attitude Objects) อาจเปนสิ่งที่จับตองได หรือ

จับตองไมไดก็ได เชน เปนสิ่งของ หรือจะเปนบุคคล ประเด็นปญหา หรือพฤติกรรม เปนตน 

จึงสามารถสรุปไดวา ทัศนคติเปนความรูสึกและแนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรมตอบสนองใน

เชิงบวกและลบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยที่ทัศนคติเกิดขึ้นจากการเรียนรูและประสบการณของ

ผูบริโภค ทัศนคตินั้นมีความคงที่ มั่นคง เปลี่ยนแปลงไดยาก หากมีการเปลี่ยนแปลงก็จะ

เปนไปอยางชาๆ 
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องคประกอบของทัศนคติ 

 นักวิชาการหลายทานไดศึกษาองคประกอบของ ทัศนคติ ซึ่งสามารถแบงทัศนคติ ออกเปน   

2 มุมมอง ไดแก 

แนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบ 3 ประการ (Tripartite view of attitude) 

ทัศนคติของผูบริโภคน้ัน แบงไดออกเปน 3 สวน โดยที่องคประกอบท้ัง 3 ยังมีความสัมพันธตอ

กัน โดยเมื่อมีองคประกอบใดเกิดขึ้นแลว จะเปนเหตุใหองคประกอบท่ีเหลือเกิดขึ้นตอมาได  

โดย  Assael (2004) และ Solomon (2011) ไดแบงสวนประกอบของทัศนคติตามแนวคิดนี้

ออกเปน 3 สวน ซึ่งเรียกวา เปนรูปแบบ ABC (ABC Model) ไดดงันี้ 

1. ความชอบ ความรูสึก (Affect):ทัศนคติจะตองมีขอบเขตครอบคลุมทั้งอารมณ  

(Emotions) และความรูสึก (Feelings) ของบุคคลเขามาเก่ียวของกับสิ่งนั้นดวย ประเมินได

โดยการวัดความชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ตอสิ่งท่ีบุคคลนั้นมีทัศนคติดวยอารมณและ

ความรูสึกโดยความรูสึกน้ันจะเปลี่ยนแปลงไปตาม สถานการณท่ีเปลี่ยนไป ไมจําเปนตอง

อยูบนพื้นฐานแหงความจริง อีกท้ังยังเปลี่ยนแปลงไ ปตามบุคลิกภาพและคานิยมของแต

ละบุคคลอีกดวย 

2. พฤตกิรรม (Behavior): ทัศนคติสามารถนํามาซึ่งพฤติกรรม หรือแนวโนมในการกระทํา

ไปในทางใดทางหนึ่ง แตอาจไมจําเปนที่จะตองเกิดพฤติกรรมทุกครั้งไปก็ได เปนผลที่เกิด

จากองคประกอบดานความรู ความเขาใจและองคประกอบดานความรูสึก โดย

องคประกอบดานพฤติกรรมนั้น เปนความเปนไปได (Likelihood) หรือความโนมเอียง 

(Tendency) ที่จะเกิดพฤติกรรมหรือความต้ังใจ ในการมีพฤติกรรม หลังจากมีความรูและ

ความเขาใจตอสิ่งๆใดแลว  เกิดเปนความรูสึกในเชิงบวกหรือลบตอสิ่งๆนั้น  สงผลใหเกิด

พฤตกรรมไดในที่สุด 

3. ความรู ความเขาใจหรือความเชื่อ (Cognitive): ทัศนคติจําเปนท่ีจะตองมีความเชื่อ

เก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งมีขอบเขตครอบคลุมถึงขาวสารขอมูลที่ไดสั่งสมมาจากประสบการณ

ในอดีตประกอบไปดวยความรู (Knowledge)และการรับรู (Perception)เกิดเปนความเชื่อ 

(Belief)ของบุคคลที่จะนําไปสูการมีทัศนคติและพฤติกรรมในทิศทางใดทิศทางหน่ึง 

แนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensional view of attitude) 

แนวคิดนี้มองวา ทัศนคติจะมีแคองคประกอบเดียว คือความรูสึก (Affect) ที่แสดงถึง

ความชอบหรือไมชอบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพียงอยางเดียว สวนองคประกอบดานความรูความเขาใจ 

(Cognition) นั้น ถือวาเปนสาเหตุของทัศนคติ ในขณะที่พฤติกรรม  (Behavior) เปนผลที่เกิดจาก
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ทศันคติ ไมถือวาเปนองคประกอบของทัศนคติ (Lutz, 1991) สอดคลองกับ Assael (2004) ที่กลาว

วา จากองคประกอบทั้ง 3 ควรศึกษาความรูสึกของผูบริโภคเปนหลัก  เนื่องจากเปนองคประกอบที่

แสดงถึงแนวโนมของผูบริโภควาชอบหรือไมชอบตราสินคานั้น 

สรุปไดวาหาก ผูบริโภค มีกระบวนการที่กอใหเกิดทัศนคติครบทั้ง 3 องคประกอบ จะเรยีกวา 

Tripartite View แตหากผูบริโภคมีความเชื่อเก่ียวกับสิ่งน้ันๆ เกิดความชอบ โดยไมมพี ฤติกรรมการ

ใดๆ เก่ียวกับสิ่งนั้นจะเรียกวา Unidimensional view 

การกอตัวของทัศนคติ 

ธงชัย สันติวงษ (2546: 173) กลาววาการเกิดทัศนคติของบุคคลตางๆน้ัน  เกิดจากปจจัย

หลากหลายประการ ดังตอไปนี้ 

- แรงจูงใจทางรายกาย (Biological motivation) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลหน่ึง ทํา

กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง โดยบุคคลนั้นจะมีทัศนคติ

ในทางบวกตอบุคคลท่ีชวยให ตอบสนองความตองการไดสําเร็จ แตจะมีทัศนคติในทางลบ

ตอบุคคลทีข่ดัขวางการตอบสนองความตองการของตนเอง 

- ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติเกิดจากขอมูลขาวสารที่แตละบุคคลเปดรับ

กอใหเกิดการตีความและกลายเปนทัศนคติตอสิ่งๆนั้นขึ้นได 

- การเก่ียวของกับกลุม (group affiliation) ทัศนคติที่เกิดจากกลุมบุคคล หรือสังคมที่บุคคล

นั้นๆมีปฏิสัมพันธ หรือมีความเก่ียวของทั้งทางตรงและทางออม  Assael (2004) ได 

ยกตัวอยางเชน  อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) และกลุมเพื่อน (Peer-group 

Influences) ก็มสีวนอยางมากในการเกิดทัศนคติของผูบริโภค 

- ประสบการณและขอมูลขาวสาร  (Experience and Information) ทัศนคติเกิดจากการที่

บุคคลนั้นประสบกับสิ่งตางๆหรือเหตุการณตางๆ ท้ังทางตรงและทางออม จนเกิดการ

ตีความหมายและคุณคาของสิ่งนั้นๆ เมื่อขอมูลขาวสารนั้นๆมีความนาสนใจและเปนที่ชื่น

ชอบของผูบริโภค ขอมูลนั้นก็จะมีผลตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได  

เชนเดียวกันกับ ประสบการณของบุคคลที่สงผลตอพฤติกรรมของบุคคลน้ันไดในอนาคต 

- ลกัษณะทาทาง (personality) บุคลิกภาพและลักษณะนิสัยขอ งผูบริโภค ก็มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติผูบริโภคได ซึ่ง ทศันคติ นั้น อาจเปนการตีความ จากลกัษณะบุคลกิภาพ ห รือ

ทาทางตางๆ ของบุคคลอ่ืนๆ  
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 เนื่องจากทัศนคติเปนความรูสึกนึกคิดที่เกิดจากการสั่งสมประสบการณตางๆเปนระยะ

เวลานาน ทัศนคติจึงคอนขางเปลี่ยนแปลงไดยาก ดังน้ั นการใหขอมูลเพื่อชักจูงใจใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติจึงมิอาจทําไดเสมอไป เพราะในกระบวนการเปรียบเทียบและคิดวิเคราะหของ

บุคคลสามารถกรองขอมูลที่รับเขามา หรือเลือกรับขอมูลบางอยางและตัดขอมูลบางอยางออกไป 

ขั้นตอนการเลือกเฟนขอมูลกับทัศนคติ 

ธงชยั สันติวงษ (2546: 179-180) ไดอธิบายกระบวนการของการเลือกเฟนขอมูลของบุคคลได

ออกเปน 3 ขั้นตอนดังนี้ 

1. ผูบริโภคมีกระบวนการกลั่นกรองในการเลือกรับขอมูลขาวสารท่ีมีอยูในสื่อตางๆ

ทั้งหมด และเลือกกําจัดขอมูลสวนท่ีขัดแยงกับความตองการของบุคคลนั้นออกไป 

ดังนั้นขอมูลจูงใจตางๆที่มีความขัดแยงกับทัศนคติเดิมในตัวบุคคล จะไมเปนที่ยอมรับ

และถูกกรองออกไปในที่สุด 

2. เมื่อบุคคลน้ันเลือกรับขอมูลขาวสารมาแลว ก็จะกรองเนื้อหาขอมูลจูงใจอีกครั้งหนึ่ง 

เพื่อเปรียบเทียบเนื้อหาวาขัดแยงกับความรูสึกหรือแตกตางจากทัศนคติเดิมของบุ คคล

นั้นอยางมากนอยเพียงใด หากขอมูลมีความแตกตางจากทัศนคติของตนเองมาก 

ขอมูลนั้นก็จะถูกคัดกรองออกไปเชนกัน ดังนั้นนักโฆษณาจึงตองพิถีพิถันการออกแบบ

ขอมูลที่จูงใจและมีเน้ือหาตรงตามทัศนคติของผูบริโภคกลุมเปาหมายใหมากท่ีสุดโดย

ตองออกแบบขอมูลที่มีความหมาย และเขาใจงายและตองตระหนักถึงโอกาสที่ผูรับ

สารจะเขาใจหรือตีความหมายผิดๆรวมถึงพิจารณารูปแบบของโฆษณาแตละชนิดที่

จะทําใหการจูงใจนั้นเกิดผลสําเร็จดวย 

3. เมื่อบุคคลน้ันยอมรับขอมูลขาวสารทั้งหมดแลว จึงเกิดกระบวนการในการเก็บขอมูล

นั้นไวในความทรงจําตอไปซึ่งเมื่อ ขอมูลนั้นเปนท่ียอมรับและชอบ จะถูกจดจําไดงาย

กวาขอมูลที่ไมเปนท่ียอมรับ ดังนั้นนักโฆษณาจึงควรตระหนักวา ขอมูลที่ผานการ

เลือกเฟนจากผูบริโภคแลวอาจไมเกิดการซื้อไดเสมอไป เนื่องจากปจจัยดังกลาว 

ปจจัยท่ีกําหนดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

 Lutz (1991) และ ธงชั ย สันติวงษ (2546) กลาววา ปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติมีดังนี้ 

- จํานวนหรือขนาดของขอมูลน้ันๆมีนอยมาก หรือมีความคลุมเครือ ไมชัดเจน  จึง

เปนการเปดโอกาสใหแกขอมูลใหมที่ผูบริโภคสามารถรับเขามาไดอีก 
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- ทัศนคติของผูบริโภคยังไมมีความแข็งแรงมากพอ เน่ืองจากมีขอมูลท่ีผสมปนเป

กันอยูซึ่งหมายถึงความนึกคิดของคน (Self concept) คานิยม (Values)หรือสิ่งจูงใจอ่ืนๆ 

(motives)ยังไมชัดเจนทําใหผูบริโภคไมมีความเชื่อมั่นในการประเมินตราสินคา 

- ทัศนคติดังกลาวไมไดมีความสัมพันธอยางใกลชิดกับทัศคติอื่นๆ  ทุกคนยอมมีระบบ

รักษาความสมดุลของทัศนคติหากมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติสวนใดสวนหนึ่งในระบบก็จะ

สงผลใหทัศนคติอ่ืนๆเปลี่ยนแปลงไปดวย 

วิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคทางการตลาด 

ดังที่ไดกลาววา ทัศนคติของบุคคลนั้นเปลี่ยน แปลงไดยาก แตก็ยังสามารถทําใหเกิด

เปลี่ยนแปลงได Solomon (2011: 297) ไดอธบิายวานกัการตลาดตางพยายามหาวิธทีีจ่ะ

ปรับเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค  เพื่อทําใหตราสินคาเหลานั้นเปนท่ียอมรับของผูบริโภคในท่ีสุด 

โดยใชวิธีการชักจูงตางๆเชน การแสดงเหตุผล  การใชเพื่อน ดารานักแสดง เพื่อโนมนาวใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโนมนาวใจ (Persuasion) เปนการกระทําที่สามารถทําใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติได โดยมีการใชหลักทางจิตวิทยาหลายรูปแบบดังนี้ 

1. หลกัการพึง่พาอาศัย (Reciprocity): ที่กลาววา คนเรามีแนวโนมท่ีจ ะใหถาเราไดรับ

กอนเชน การแถมของสมนาคุณ ใหรางวัล ฯลฯ 

2. หลักความขาดแคลน (Scarcity): ที่กลาววา สินคาหรือบริการที่สามารถดึงดูดใจ

ผูบริโภคได เมื่อมันมีจํานวนจํากัดเชน การจัดโปรโมชั่นตางๆท่ีกําหนดระยะเวลาสั้นๆ 

3. หลักอํานาจความนาเชื่อถือ (Authority): ทีก่ลาวว าหากมีการเสนอแหลงขอมูลหรือ

แหลงบุคคลที่นาเชื่อถือก็จะสามารถทําใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงทัศนคติได 

4. หลกัความสอดคลอง (Consistency): ที่กลาววา การนําเสนอเนื้อหาหรือขอมูลที่

เก่ียวของกับสภาพแวดลอม หรือเก่ียวของกับตัวผูบริโภคใหมากที่สุด จะทําให

ผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความรูสึกของผูบริโภคได 

5. หลักความชื่นชอบ (Liking): กลาววา การนําเสนอเนื้อหาขอมูล ผูนําเสนอสินคา ฯลฯ 

ที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายชื่นชอบ ทําใหผูบริโภคเห็นดวยและเกิดการคลอยตามได 

6. หลักฉันทามติ (Consensus): ที่กลาววา คนเรามั กจะมองคนสวนใหญกอนที่เราจะ

ตัดสินใจทําอะไร 
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ทัศนคติตอการโฆษณา 

 Solomon (2007) กลาววา ทศันคติตอการโฆษณา (Attitude toward the advertisement: 

Ad) คือ ความโนมเอียงในการตอบสนองตอสิ่งเราท่ีมาจากการโฆษณาไปในทิศทางบวกหรือลบ 

ทัศนคติจะเกิดในชวงที่ผูบริโภคเปดรับโฆษณานั้นๆ ซึ่งรวมไปถึงทัศนคติ ตอตอผูโฆษณา (Attitude 

toward advertiser) การประเมินรูปแบบการนําเสนอโฆษณา (Evaluations of the ad execution) 

อารมณที่ไดรับจากการชมโฆษณา (The mood evoked by the ad) และระดับของการกระตุนข อง

โฆษณาที่มีตอผูชม รวมถึงความรูสึกของผูชมท่ีมีตอเนื้อหา (Context) โฆษณา ก็มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา ไดเชนกัน 

 Hoyer & MacInnis (2007) เสริมวา ทัศนคติตอโฆษณาน้ันจะเกิดผลก็ตอเมื่อผูช มมคีวาม

พยายามทาํความเขาใจขอมลู ซึ่งแหลงขอมูลที่ มีผลทําใหทัศนคติตอโฆษณาเปนไปในเชิงบวก 

ไดแก 

1. โฆษณาที่มีขอมูลมาก สงผลตอการตอบสนองเชงิบวกตอโฆษณากอใหเกิดทัศนคติตอตรา

สินคาได ซึ่งอาจเรียกวา เปนมุมมองที่ผูบริโภคจะใชประโยชน (Utilitarian dimension) 

เชน ผูบริโภคชอบโฆษณาทางอินเทอรเน็ตมากกวาเพราะมีขอมูลใหศึกษามากกวาสื่ออ่ืนๆ 

2. โฆษณาที่ทําใหเกิดอารมณหรือความรูสึกเชิงบวก เปนมุมมองดานความเพลิดเพลิน ( 

Hedonic Dimension) ซึ่งหากผูบริโภคชมโฆษณาแลวเกิดความรูสึกที่ดี หรือมี

ประสบการณที่ดีตอโฆษณานั้น ก็จ ะสงผลตอตราสินคาและทําใหเกิดความเชื่อถือในตรา

สินคาน้ันได 

3. โฆษณาที่มีความนาสนใจ สามารถชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดความอยากรูอยากเห็นได 

โดยเมื่อผูบริโภคสนใจและทําความเขาใจในเนื้อหาโฆษณาแลว ก็จะนําไปสูทัศนคติที่ดีตอ

ตราสินคาในโฆษณาไดเชนเดียวกัน 

ในขณะเดียวกัน Shiffman & Kanuk (2007) ก็ไดแสดงแบบจําลองที่อธิบายความสัมพันธของ

ทัศนคติที่มตีอการโฆษณาดังภาพที่ 2.17 
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ภาพที ่2.17: ความสัมพันธของทัศนคติตอการโฆษณา 
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แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับสื่อ 

 พฤติกรรมการเปดรับสื่อ เปนสวนหน่ึงของพฤติกรรมการสื่อสาร Assael (1998) กลาววา 

การเปดรับ (Exposure) เปนการที่ผูบริโภคถูกกระตุนจากสิ่งเรานั้นๆ ซึ่งผูบริโภคจะเปนผูเลือกวาสิ่ง

เราใดตรงกับความตองการของตน การเปดรับน้ันจะมีความใกลชิดกับความต้ังใจในการับสารดวย 

(Attention) เพราะเมื่อผูบริโภคเปดรับสารแลวก็จะเริ่มใหความสนใจตอสารนั้น  การเปดรับน้ันมิใช

เปนเพียงการดูหรือไดยินเทานั้น แตรวมไปถึงการสังเกตเห็นและใหความสนใจสารนั้นๆดวย 

 เราสามารถจําแนกไดตามพฤติกรรมการเปดรับสื่อ ดังน้ี 

1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) คือการที่บุคคลจะแสวงหาขอมูลใหมีความ

คลายคลึงกับบุคคลอ่ืนๆ ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

2. การยอม รับขอมูล (Information Receptivity)คือ บุคคลจะเปดรับสื่อเพื่อตองการทราบ

ขอมูลที่ตนเองสนใจอยากรู หากมีขอมูลขาวสารที่เก่ียวของกับตนเองก็เอาใจใส เปนพิเศษ 

3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) คือบุคคลจะเปดรับขาวสารตางๆ

เพราะตองการทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือเพื่อผอนคลาย 

ขัน้ตอนในการเปดรับสื่อ 

ปรมะ สตะเวทิน (2533) กลาววากระบวนการของพฤติกรรมท่ีทําใหเกิดการเปดรับสาร มี 

4 กระบวนการตอเนื่องกันดังน้ี 

1. การเลือกเปดรับสื่อหรือสาร (Selective exposure) บุคคลจะเลือกเปดรับสื่อและสาร

ตางๆตามความสนใจ ความเชือ่และความตองการของตน  โดยธรรมชาติบุคคลน้ัน

ยอมมีความตองการที่จะรักษาและสงเสริมความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self-concept) 

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) เมื่อเปดรับแลว บุคคลก็จะเลือกให

ความสนใจตอสารที่ไดรับ โดยจะตองสอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อ ของบุคคล

นั้น ขณะเดียว กันก็จะเลี่ยงการรับสื่อหรือสารท่ีขัดแยงกับความเชื่อหรือความรูสึก

ด้ังเดิมของตนเพราะทําใหเกิดความรูสึกไมพึงพอใจ (Cognitive Dissonance) 

3. การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception and Selective 

Interpretation) คือ เมื่อมีการเปดรับแลวจะมีการตีความต างๆกันออกไปในทิศทาง

เดียวกันกับความเชื่อ ทัศนคติและประสบการณของตน 

4. การเลอืกจดจาํ (Selective Retention) คือการที่บุคคลเลือกจดจําเน้ือหาตางๆที่ตน

สนใจหรือคานกับความเชื่อเดิม เทานั้น เพื่อใชขอมูลน้ันเปนประสบการณของตน ที่จะ

ดึงจากความทรงจาํ (Retrieve) ในโอกาสตอไป 
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เหตุผลในการเปดรับสื่อ 

สุรพงษ โสธนะเสถียร (2533) กลาววา เหตุผลในการเลือกเปดรับสื่อมวลชน แบงได 4 ประการคือ 

1. เพื่อการรับรู (Cognition) หมายถึง ตองการรับรูขาวสารเพื่อสนองความตองการพื้นฐาน

ของมนุษยดานความอยากรู ความตองการพื้นฐาน เปนก ารที่มนุษยยอมรับวาตนเองเปน

กลไกหนึ่งของสังคม จึงจําเปนตองเขาใจสวนประกอบของสังคม โดยการรับรูผาน

สื่อมวลชนในรูปแบบ ขาว ความรู ความบันเทิง 

2. เพือ่ความหลากหลาย (Diversion) เพื่อสนองความตองการของมนุษยในรูปแบบแตกตาง

กัน เชน กระตุนอารมณ (Stimulation) เพื่อลดความเบ่ือหนายในชีวิต พักผอน ( 

Relaxation) เพื่อลดความเครียดในจิตใจ , และ ปลดปลอยอารมณ  (Emotional Release) 

เพื่อปลดปลอยความรูสึกที่ อยูในใจออกมา เชน ความเพอฝน จินตนาการ  ความกดดัน 

ความเก็บกด เปนตน 

3. เพื่อประโยชนทางสังคม (Social Utility) เพื่อสรางความคุนเคยหรือเปนสวนหนึ่งของสังคม 

อาจแสดงถึงการยอมรบัการสมาคม (Prosocial) และความผูกพันตอผูอ่ืน เชน การใช

ภาษารวมสมยั (Conversational Currency) เพือ่ตองการความทนัสมยัจากการใชภาษา 

ในการแสดงความเปนพวกเดียวกัน และสื่อมวลชนสัมพันธ (Parasocial Relationship) 

มนุษยอาศัยสื่อมวลชนเปนเพื่อนและแสวงหาเพื่อน 

4. เพื่อผละออกจากสังคม (Withdrawal) เพื่อเลี่ยงการเขาสังคมหรือเลี่ยงการคบคาสมาคม  

ขณะท่ี Mccombs & Becker (1979) กลาววา บุคคลเปดรับขาวสารเพื่อตอบสนองความตองการ 

6ประการดังนี้ 

1. เพื่อติดตามเหตุการณ (Surveillance) หรือสังเกตการณ เพื่อจะไดรูทันเหตุการณ 

ทันสมัย และรอบรู 

2. เพื่อชวยในการตัดสินใจ (Decision) ในชีวิตประจําวัน การเปดรับสารทําใหบุคคล

กําหนดความคิดเห็นของตนตอสภาวะแวดลอมหรือเหตุการณตางๆรอบตัวได 

3. เพื่อพูดคุยสนทนา( Discussion)ทําใหบุคคลมีขอมูลในการเขาสังคมกับผูอ่ืนได 

4. เพื่อตองการมีสวนรวม (Participation) ในเหตุการณตางๆที่เกิดขึ้นในสังคม 

5. เพื่อการเสริมกําลังใจ ( Reinforcement ) เพื่อเสริมสรางกําลังใจ ความคิดเห็น หรือ

การตัดสินใจที่ไดกระทําไปแลวใหมีความมั่นคงและหนักแนน 

6. เพื่อความบันเทิง ( Entertainment ) เพื่อความเพลิดเพลินและผอนคลายอารมณ 
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ซึ่งจากปจจยัดังกลาว ตางๆนั้น  ขวัญเรือน กิตติวัฒน (2531) ไดสรุปปจจัยที่เปนตัว

กําหนดการเปดรับสื่อมวลชน ดังนี้ 

1. ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล จากแนวคิดท่ีวาคนเราแตละคนมีความ

แตกตางกันมากในดานโครงสรางจิตวิทยาสวนบุคคล เนื่องมาจากการอบรมเลี้ยงดูที่

ตางกัน การดํารงชีวิตในสังคมตางกัน สงผลกระทบทางดานสติปญญา ความคิด 

ทัศนคติ ตลอดจน กระบวนการรับรู เรียนรู และการจูงใจ 

2. ปจจัยสภาพความสัมพันธทางสังคม เน่ืองจากมนุษยเปนสัตวสังคม มีกลุมเพื่อน 

ครอบครัว ดังนั้นการตัดสินใจแสดงออกใด มักจะคลอยตามกลุมในดานความคิด 

ทัศนคติและพฤติกรรมเพื่อใหเปนที่ยอมรับ 

3. ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบสื่อสาร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 

รายได ทําใหเกิดความคลายคลึงกันในการเปดรับการสื่อสาร รวมถึงการตอบสนอง

ดังกลาวแตกตางกันไปดวย 

สอดคลองกับ  ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542) ที่กลาวถึงความสัมพันธระหวางปจจัยทางประชากร

กับการเปดรับสื่อไววาบุคคลท่ีมีคุณสมบัติทางประชากรตางกันจะมีพฤติกรรมการเปด รับสื่อ

แตกตางกัน โดยสรุปไดดังนี้ 

1. เพศกับการเปดรับสื่อ 

เพศชายกับเพศหญิงมีการเปดรับสื่อตางกัน เพศหญิงใชเวลาในการดูโทรทัศนและฟงวิทยุมากกวา

เพศชาย ในขณะที่เพศชายนิยมอานหนังสือพิมพมากกวา เพศหญิงนิยมรายการละคร ในขณะที่

เพศชายนยิมรายการขาวและกีฬา 

2. อายุกับการเปดรับสื่อ 

จากการศึกษาการเปดรับของเด็กชาวอเมริกันพบวา เด็กวัยต้ังแต 2-8 ขวบ ดูโทรทัศนเพิ่มขึ้นเมื่อ

วัยเพิ่มขึ้น และเปดรับสื่อทุกชนิดเมื่อวัยมากขึ้น โดยสวนใหญเด็กจะใชสื่อเพื่อความบันเทิง โดยจะ

ดูโทรทัศนและฟงวิทยุมากกวาสื่ออ่ืนๆ สวนเด็ก วัยรุนนิยมฟงเพลงมากกวาดูโทรทัศน ในขณะที่

ผูใหญจะมีการเปดรับโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพมากในปริมาณใกลเคียงกัน แต เมื่อถึงวัย 40 

ปขึ้นไป ปริมาณการอานหนังสือพิมพจะลดลง และเมื่อถึงวัยเกษียณ 55-60 ป ปริมาณการชม

โทรทัศนจะเพิ่มขึ้น โดยผูใหญวัย 50 ป มกีารอานหนังสือพิมพ มากถึง 77% แตเมื่อถึงอายุ 65 ป 

ปริมาณการอานจะลดลงอยางมาก ขณะท่ีวัยรุนหนุมสาวใหเวลากับการชมโทรทัศนมากกวาอาน

หนังสือพิมพ และเปนวัยที่ใหความสนใจในสื่อนิตยสารและภาพยนตรมากกวาวัยอ่ืนๆ 
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3. การศึกษากับการเปดรับสื่อ 

การศึกษา นั้นมีความสัมพันธกับการเปดรับสื่อ อยูในระดับสูง  โดยมคีวามสมัพนัธเชงิบวกกับการ

เปดรับขาวสารและเรื่องที่เก่ียวกับสาธารณชน แตมีความสัมพันธเชิงลบกับ การเปดรับเนื้อหาดาน

บันเทิง สําหรับผูรับสารที่มีการศึกษาสูงจะเปดรับสื่อสิ่งพิมพมากกวาผูมีการศึกษาตํ่ากวา 

4. รายไดกับการเปดรับสื่อ 

เชนเดียวกับความสัมพันธดานการศึกษาและการเปดรับสื่อ คือ รายไดกับการเปดรับสื่อมี

ความสัมพันธในระดับท่ี สูงมาก โดยเฉลี่ยแลวคนที่มีการศึกษาสูงมักมีรายไดสูงไปดวย ผูที่รายได

สูงมักนิยมเปดรับสื่อสิ่งพิมพและนิยมขาวสารที่มีสาระคอนขางหนัก ไมคอยสนใจเนื้อหาดาน

บันเทิง ผูมีการศึกษานอยและรายไดตํ่า มักเปดรับสื่อทางโทรทัศนมากกวา 

จากการศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการเปดรับสื่อจึงสามารถสรุปไดวา การ

เปดรับสื่อ คือ การที่ผูรับสารมีการรับรูโดยเลือกรับสารหรือสื่อท่ีสอดคลองกับทัศนคติของตน และ

เลือกหลีกเลี่ยงการรับรูกับสิ่งที่ขัดแยงตอทัศนคติ 1โดยการรับรูเปนกระบวนการท่ีประกอบดวย 1

 

การ

เลือกเปดรับ การเลือกใหความสนใจ การเลือกรับรู และการเลือกจดจํา สําหรับ การเปดรับชม

รายการที่มีการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนเรื่องนั้น เปนการเลือกเปดรับสื่อมวลชนทางหนึ่ง  ท่ีผูรับ

สารจะมีการเปดรับสื่อแตกตางกันไปจากหลายๆปจจัย เชน บุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล 

ความสัมพันธทางสังคม หรือสภาพแวดลอมนอกระบบการสื่อสาร จากนั้น ตอ งผานกระบวนการ

เปดรับสื่อ การเลือกรับสาร เลือกใหความสนใจ เลือกตีความหมาย และเลือกจดจํา เสียกอน จึงจะ

สามารถระลึกถึงตราสินคาและมีทัศนคติตอตราสินคาได  
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

อรชุมา นิลวงศ (2552) ศึกษาเรื่อง “การใชกิจกรรมดนตรีเพื่อการตลาดและคุณคาตรา

สินคา” ไดประเมินคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคจากการจัดกิจกรรมดนตรีเพื่อการตลาด 

โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจกับผูบริโภคที่เขารวมกิจกรรมดนตรีทั้ง 3 กิจกรรมโดยใชแนวความคิดการ

วัดคุณคาตราสินคาของ Aaker (1991) โดยเลือกคุณคาตราสินคา 4 ชดุ คือ การ ตระหนักรูตรา

สินคา การเชื่อมโยงตราสินคา คุณภาพที่ถูกรับรู และความภักดีตอตราสินคา มาใชวัดการ ตระหนัก

รูและการเขารวมกิจกรรมทางดนตรีเพื่อการตลาดทั้ง 3 กิจกรรมที่จัดขึ้น ผลพบวาการเขารวม

กิจกรรมทางดนตรีท้ัง 3 กิจกรรมสามารถสรางคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคได  

กุลชลี เชิงฉลาด (2549) ศึกษาเรื่อง “ผลกระทบของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอ

ภาพลักษณองคกรและคุณคาตราสินคา ” โดยใชการวิจัยเชิงทดลอง ผลพบวามีเพีย งประเภทการ

เปนผูสนับสนุนกิจกรรมที่แตกตางกันเทานั้นที่สงผลทั้งภาพลักษณองคกรและคุณคาตราสินคา 

สวนความคุนเคยตราสินคาที่ตางกันสงผลเพียงคุณคาตอตราสินคาเทานั้น ขณะที่ขนาดของ

กิจกรรมไมไดสงผลตอทั้งภาพลักษณและคุณคาตราสินคา แตเมื่อนําผลกระทบรว มของ

ความคุนเคยในตราสินคาที่ตางกันรวมกับขนาดกิจกรรมที่ตางกัน กลับสงผลตอภาพลักษณของ

องคกร นอกจากน้ีการนําความคุนเคยตราสินคาที่แตกตางกัน รวมกับประเภทของการเปน

ผูสนับสนุนท่ีตางกัน ย่ิงไปกวานั้นมีผลกระทบรวมที่เกิดขึ้นตอภาพลักษณองคกรและคุณคาตรา

สินคา เมื่อประเภทของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมรวมเขากับขนาดของกิจกรรม ในขณะที่ 

ผลกระทบรวมกันของทั้ง 3 ปจจัยไมมีผลตอภาพลักษณองคกรและคุณคาตราสินคาแตอยางใด 

ณรงควุฒิ นันทสันติ (2553) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่กอใหเกิดคุณคาตราสินคาของโทรทัศน

ในเขตกรุ งเทพมหานคร ” ผลพบวา การ ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ความชอบ

มากกวาในตราสนิคา (Brand Preference) คุณภาพตราสินคาที่รับรู (Perceive Quality) และ

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในเชิงบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ  องคประกอบของคุณคาตราสินคาที่สงผลตอ คุณคาตราสินคาไดมาก คือ การ

ตระหนัก รูในตราสินคา และความชอบมากกวาในตราสินคา เพราะคะแนนในสวนของปจจัยที่

เหลือน้ันทุกตราสินคามี คะแนนใกลเคียงกัน แตคะแนนตระหนัก รูในตราสินคาและความชอบ

มากกวาในตราสินคานั้นมีความแตกตางกัน จึงสงผลใหคุณคาของตราสินคาขึ้นอยูกับ 2 ปจจัยนี้ 
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อุริสรา โกวิทยดํารงค (2542) ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะหเนื้อหารายการใหความรูขนาดสั้น

ทางโทรทัศนที่มีวัตถุประสงคของการตลาดแฝง และการเปดรับ การตระหนักรูและทัศนคติของผูชม

รายการสตรี”โดยใชการวิเคราะห ศึกษารูปแบบและเน้ือหารายการใหความรูขนาดสั้นทางโทรทัศน

ที่มีวัตถุประสงคทางการตลาดแฝง และเก็บขอมูลจากการจัดทําสนทนากลุมเพื่อศึกษาการเปดรับ 

การตระหนักรูและทัศนคติของผูชมรายการสตรีตอรายการใหความรูในลักษณะน้ี ตลอดจนทัศนคติ

ที่มีตอผูสนับสนุนรายการใหความรูขนาดสั้นทางโทรทัศนท่ีมีวัตถุประสงคทางการตลาดแฝงดวย 

ผลการวิจัยพบวารายการใหความรูขนาดสั้นทางโทรทัศนท่ีมีวัตถุประสงคทางการตลาดแฝงมี

รูปแบบรายการ 8 รูปแบบดวยกัน คือ พูดคนเดียว สาธิต ก่ึงสารคดีก่ึงพูดคนเดียว สัมภาษณ การ

ใชภาพชวงหนึ่งของชีวิต การสัมภาษณผูบริโภค รูปแบบผสมผสานและรูปแบบที่หลากหลาย สวน

เนื้อหาความรูที่รายการใหความรูขนาดสั้นทางโทรทัศนที่มีวัตถุประสงคทางการตลาดแฝงน้ีมี 10 

หมวดความรู คือ ความรูสําหรับแมบาน สุขภาพ ความสวยความงาม การเลี้ยงดูเด็ก เครื่องยนต 

การทองเที่ยว การตกแตงบานและที่อยูอาศัย กีฬา สัตวเลี้ยง และเทคโนโลยีท่ัวไป  นอกจากนี้ ผูชม

รายการสตรียังมีทัศนคติที่ดีตอรายการและผูสนับสนุนรายการใหความรูขนาดสั้นทางโทรทัศนที่มี

วัตถุประสงคทางการตลาดแฝงโดยรวม เพราะเห็นวารายการนําเสนอสาระท่ีเปนประโยชน แล ะ

ผูสนับสนุนรายการใหสารประโยชนตอผูบริโภคบาง มิไดมุงหาผลประโยชนจากผูบริโภคอยางเดียว 

สุทธิพงษ ธัญญานุรักษา  (2551) ศึกษาเรื่อ ง “ทัศนคติและความตองการการกํากับดูแล

ของผูบริโภคตอการวางตราสินคา” โดยการสํารวจใชแบบสอบถามกับ ชายหญิงที่อายุ 15-49 ปใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติเ ปนกลางตอการวางตราสนิคาโดยรวม และมี

ทศันคติทางบวกในการวางตราสินคา แบบแนบเนียนมากกวาวางตราสินคาแบบเดนชัด ในทุกสื่อ 

แตในทางกลับกัน ก็ตองการกํากับดูแลการวางตราสินคาแบบแนบเนียนมากกวา 

ศญานันทน ทองคลาย (2551) ศึกษาเรื่อง “การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงที่ ปรากฏใน

ภาพยนตรไทย ” โดยการสํารวจใชแบบสอบถามกับ ชายหญิงที่อายุ 21-25 ป โดยจํากัดพื้นที่เก็บ

ขอมูลเฉพาะในโรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา การวางตราสนิคาสรางการจดจาํและ

ระลึกตราสินคาไดสูงที่สุด และเห็นวาสรางภาพลักษณที่ดีใหแกตราสินคาได  โดยไมรูสึกวาถูก     

ยัดเยียดโฆษณา และการวางตราสนิคายังมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อระดับปานกลาง  โดยเห็นวา

ตราสินคามีความนาเชื่อถือมากท่ีสุด รองมาคือทําใหผูชมรายการอยากใชและอยากซื้อสินคาตอไป 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของดังที่ไดกลาวมาในขางตน ทําใหผูวิจัย

สามารถกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย “การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติ

และคุณคาตราสินคาของผูชมรายการ” ไดดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทาง

ประชากร 

- เพศ 

- อายุ 

- การศึกษา 

- อาชพี 

- รายได 

เปดรับการสื่อสาร

เน้ือหาตราสินคาท่ี

เปนแกนของรายการ 

- SME ตีแตก 

- เกมเนรมิต 

คุณคาตราสินคาใน

รายการ 

-การตระหนักรูตราสินคา 

- คุณภาพที่ถูกรับรู 

- ความเชือ่มโยงตรา

สินคา 

- ความภักดีตอตราสินคา 

ทัศคติตอการสื่อสาร

เน้ือหาตราสินคาท่ี

เปนแกนของรายการ 

- SME ตีแตก 

- เกมเนรมิต 

ประสบการใชตรา

สนิคาในรายการ 

-เคยใชตราสินคา 

- ไมเคยใชตราสินคา 

 



79 

 

บทท่ี 3 

 

3. ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจยัเรือ่ง “การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคา

ตราสินคาของผูชมรายการ ” การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยได ทําการศึกษากับรายการโทรทัศนที่มี

การสื่อสารตราสินคาที่แกนเรื่องจาํนวน  2 รายการ โดยใชการวิจยัเชงิปริมาณ (Quantitative) แบบ

สาํรวจ (Survey Research) และใชเครื่องมือวัด คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งจะทาํการ

วัดครั้งเดียว (One-Short Descriptive Study) โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวย

ตนเอง และเริ่มเก็บขอมูลต้ังแตเดือน กุมภาพันธ 2555 ถึง เดือนมีนาคม 2555 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดคัดเลือกรายการที่เหมาะสมโดยคํานึงถึงคุณสมบัติตาม

แนวคิดคุณลักษณะของการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ และพจิารณาเฉพาะรายการ

ประเภทฟรีทีวีที่มกีารสื่อสารเนื้อหาของตราสินคาท่ีเปนที่รูจักอยางดี ใชระยะเวลาออกอากาศอยาง

นอย 50 นาทีตอครั้ง และมกีารทาํรายการอยางตอเนื่อง  ต้ังแต 6 เดือน  ขึ้นไป จนถึงเดือนธันวาคม  

ป 2554 ซึ่งผูวิจัยไดคัดเลือกรายการท่ีตรงกับคุณสมบัติมาจาํนวนทั้งสิ้น 2 รายการ ไดแก  

1. รายการ “SME ตีแตก” ของธนาคารกสกิรไทย จาํกัด ออกอากาศทุกวัน ศุกร ต้ังแตวันท่ี 

5 กุมภาพันธ 2553 ถึงวันที่ 30 ธนัวาคม 2554 ทางสถานีกองทัพบก ชอง 5 เวลา 

22.35-23.40 น.  

2. “รายการเกมเนรมติ” ของ บริษัท เอสซีจีผลิตภัณฑกอสราง จํากัด ที่ออกอากาศทุกวัน

เสาร ต้ังแตวันที่ 8 มกราคม 2554 ถึงวันที่ 24 ธนัวาคม 2554 ทางสถานีกองทัพบก 

ชอง 5 เวลา 22.30- 23.25 น. 

หมายเหตุ: รายละเอียดขอมูลรายการ ดูในภาคผนวก ข 

แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจัย 

ผูวิจัยใชขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการศึกษาจากแหลงขอมูลประเภทบุคคล โดย

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) เชิงสํารวจ (Survey Research) จากผูชมรายการ 

“SME ตีแตก” ของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) จํานวน 200 คน และ /หรือ รายการ “เกม

เนรมิต” ของบริษัท เอสซีจีผลิตภัณฑกอสราง จํากัด จํานวน 200 คน (รวม 400 คน) 
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ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้ คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิง อายุ 20-50 

ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยรับชมรายการ  “SME ตีแตก” ของธนาคารกสิกรไทย 

จาํกัด (มหาชน) และ/หรือ รายการ “เกมเนรมิต” ของบริษัท บริษัท เอสซีจีผลิตภัณฑกอสราง จํากัด  

เนื่องจากไมทราบตัวเลขท่ีแนนอนเก่ียวกับจํานวนผูรับชมรายการ “SME ตีแตก ” และ 

รายการ “เกมเนรมิต ” แตจากเรตต้ิงของทั้ง 2 รายการที่มีผูฟงประมาณมากกวา 100,000 คน 

ผูวิจัยจึงเลือกจํานวนของกลุมตัวอยางจากประชากรทั้งหมด 400 คน ซึ่งขนาดกลุมตัวอยางไดมา

จากการเที ยบตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane (วิเชียร เกตุสิงห , 2543) ที่ระดับความเชื่อมั่น 

95% และความผิดพลาดไมเกิน 5% ดังนี้ 

n   =  

          1+ N (e)

N  

 เมื่อ n  = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 2 

  N = ขนาดของกลุมประชากร 

  E = ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได (e=0.05) 

จากการแทนคาในสูตร ผูวิจัยจึงกําหนดใหกลุมตัวอยางมีจํานวนเทากับ 400 คน โดยแบง

สัดสวนตราสินคารายการละ 200 คน 

วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 

ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน ( Multi-stage sampling) 

ซึ่งมีขั้นตอนดังตอไปนี้  

ขั้นตอนที่ 1 สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) 

 จากขอมูลเก่ียวกับเขตการปกครองของสํา นักผังเมืองพบวา กรุงเทพมหานคร มเีขตการ

ปกครองท้ังสิ้น 50 เขต ซึ่งทั้ง 50 เขต แบงออกเปน 10 สวนตามวัตถุประสงคการใชท่ีดินที่แตกตาง

กันไป ไดแก พื้นที่พักอาศัย  พื้นที่พาณิชยกรรม  พื้นที่อุตสาหกรรม พื้นที่คลังสินคา  พื้นที่สถาบัน

ราชการ  พื้นที่นันทนาการ  พื้นที่เกษตรกรรม และพื้นที่โลงวาง (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร , 

2549) ผูวิจัยเลือกพื้นที่เขตพาณิชยกรรมของกรุงเทพมหานครในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งเปนที่ต้ัง

ของศูนยการคา อาคารสํานักงาน รานอาหาร แหลงชุมชน เพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกั บประชากร

กลุมเปาหมาย ที่มีกําลังซื้อ มากท่ีสุด โดยในเขตพื้นที่พาณิชยกรรมของกรุงเทพมหานคร นั้น  มี

จํานวนทั้งสิ้น 16 เขตการปกครอง ไดแก เขตคลองสาน ธนบุรี ลาดพราว บางกะป  บางเขน  



81 

 

คลองเตย  พระโขนง  หวยขวาง  ราชเทวี  พญาไท สาทร  บางรัก ปทุมวัน  สัมพันธวงศ  ปอมปราบ

ศัตรูพาย และเขตจตุจักร 

ขั้นตอนที่ 2 สุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) 

 ผูวิจัยใชวิธีจับสลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตที่เปนพื้นที่พาณิชยกรรมขึ้นมา 8 เขต คิดเปนรอย

ละ 50 ของจํานวน เขตพาณิชยกรรมท้ังหมด  โดยเขตที่จับสลากได ไดแก เขตพญาไท  เขตจตุจักร  

เขตลาดพราว  เขตสาทร  เขตธนบุรี  เขตบางรัก  เขตปทุมวัน  เขตราชเทวี 

ขั้นตอนที่ 3 สุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience sampling) 

 ผูวิจัยจะ เดินทางไป เก็บขอมูล ภาคสนาม ตามสถานที่ที่เปนยานชุมชนตางๆ เชน 

ศูนยการคา ตลาดนัด อาคารสํานักงาน ทั้ง 8 เขต ตามที่กําหนดไว  โดยผูวิจัยจะคัดกรองเฉพาะผูท่ี

อายุ 20-50 ป ซึ่งเคยดูรายการมากอน จนครบจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน 

ตัวแปรท่ีทําการศึกษาวิจัย สามารถจําแนกไดตามสมมุติฐานที่ต้ังไว ดังนี้ 

สมมุติฐานที่  1

1.1  ผูชมรายการที่มีลักษณะประชากร ศาสตร แตกตางกัน จะมีการเปดรับการสื่อสารเนื้อหา

ตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกัน 

 ผูชมรายการที่มีลักษณะประชากร ศาสตรแตกตางกัน จะมีการเปดรับ และทัศนคติ

ตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการตางกัน 

ตัวแปรตน คือ  ลกัษณะทางประชากรศาสตร  

ตัวแปรตาม  คือ การเปดรับการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

1.2 ผูชมรายการที่มีลักษณะประชากร ศาสตรแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอการสื่อสารเนื้อหา

ตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกัน 

ตัวแปรตน คือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการ 

สมมุติฐานที่  2 

2.1  การเปดรับของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกันจะมี

ระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

การเปดรับและทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของ

รายการตางกันจะมีระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตน คือ การเปดรับ ของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกน  

ของรายการ 

ตัวแปรตาม คือ ระดับคุณคาตราสินคา 
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2.2 ทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกันจะมีระดับ

คุณคาตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตน คือ ทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของ

รายการ 

ตัวแปรตาม คือ ระดับคุณคาตราสินคา 

สมมุติฐานที่3

3.1 ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการเปดรับการสือ่สารตราสินคาตางกัน 

 ผูชมท่ีมีประสบการณ การใชตราสินคา ตางกัน  จะมีการเปดรับและทัศนคติ ตอการ

สื่อสารและระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตน คือ ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตาม คือ การเปดรับการสื่อสารตราสินคา 

3.2  ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตน คือ ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคา 

3.3  ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตน คือ ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตาม คือ ระดับคุณคาตราสินคา 

เคร่ืองมือในการวิจัย 

ผูวิจัยใช แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการวัด  ซึ่งสรางจากการศึกษา

คนควาและดัดแปลงจากเอกส ารงานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของประกอบดวย แบบสอบถามชนิดปลาย

ปดและปลายปด  (Close-Ended Questionnaire &Open-Ended Questionnaire) และคําถาม

มาตรวัดระดับ ประเมินคา (Rating Scale) โดยใชแบบสอบถามดวยกัน  2 ชดุ คือชุด “รายการ 

SME ตีแตก” และ ชุด“รายการเกมเนรมติ” ซึ่งไดแบงโครงสรางแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได อาชพี 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับการเปดรบัชมรายการที่มีการสื่อสารเนื้อหาตราสินคา 

    สวนท่ี 3 ทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการ  

    สวนท่ี 4 คุณคาตราสินคาของผูชมรายการตอการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาท่ีเปนแกนของ

รายการ 
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การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน  ผูวิจัยไดกําหนดคะแนนเพื่อการวัดคาตัวแปรตางๆ 

ในการคํานวณหาคาทางสถิติโดยกําหนดเกณฑในการใหคะแนนเพื่อการวิเคราะหดังนี้ 

สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับทัศนคติตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

 การวัดทศันคติของการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ นี้มีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาความคิดเหน็  ของผูชมรายการวามีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่องการสื่อสารเนื้อหาตรา

สินคาระดับแกนเรื่อง 3 ประเด็นหลัก ตามแนวคิดของ 1Hollis (2007)

1. การเนน (focus)  

 หรือไม ซึ่งไดแก 

- ระดับของความสนใจที่เนนไปยังตราสินคา มีคําถามจํานวน 3 ขอ 

- การเนนตราสินคาเขาไปเก่ียวพันกับเนื้อหาในรายการ มีคําถามจํานวน 1 ขอ 

2. ความเหมาะสม (fit)  

- ความนาสนใจและความเหมาะสมของตราสินคาในรายการ มีคําถามจํานวน 1 ขอ 

- ความเก่ียวของของเนื้อหารายการตอกลุมเปาหมาย มีคําถามจํานวน 1 ขอ 

- ความเหมาะสมระหวางเนื้อหาและตราสินคาในรายการ มีคําถามจํานวน 2 ขอ 

3. ชื่อเสียง (Fame) 

- แทรกปรัชญาและเสริมกิจกรรมตางๆ หรือเผยแพรรายการผานสื่อตางๆ มีจํานวน 1 ขอ 

ซึ่งเปนคําถามปลายปด และมกีารวัด ระดับความถ่ีเปน 5 ระดับ (Likert Scale) โดยกําหนด

เกณฑในการใหคะแนนคือ 1-5 โดยเรียงลําดับจากมากไปนอยดังนี้ 

มากท่ีสุด        นอยที่สุด 

5 คะแนน   4 คะแนน    3 คะแนน        2 คะแนน  1 คะแนน 

ยกเวนขอ เก่ียวกับความเหมาะสมระหวางเนื้อหาและตราสินคาในรายการ 1 ขอ ที่เกณฑการให

คะแนนจะเรียงสลับกัน ดังนี้ 

มากท่ีสุด        นอยที่สุด 

1 คะแนน   2 คะแนน      3 คะแนน         4 คะแนน             5 คะแนน 

โดยผูวิจัยนําคะแนนที่ไดมาหาคาเฉลี่ย โดยไดกําหนดชวงตามสูตร ดังนี้  

คะแนนสูงสุด- คะแนนตํ่าสุด  = 5 -   1  = 0.8 

   จํานวนระดับ                  5 

หลังจากนั้นจึงแปลความหมายของคาเฉลี่ยซึ่งมีความหมายดังนี้ 
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คะแนนระหวาง  4.21 - 5.00 =  มากท่ีสุด 

คะแนนระหวาง  3.41 - 4.20 = มาก 

คะแนนระหวาง  2.61 - 3.40 = ปานกลาง 

คะแนนระหวาง  1.81 - 2.60 = นอย 

คะแนนระหวาง  1.00 - 1.80 = นอยที่สุด 

สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับคุณคาตราสินคา  

ใชแนวคิดคุณคาตราสินคาของ Aaker (1991) ประกอบดวย ตระหนักรู ตราสินคา (Brand 

Awareness) คุณภาพตราสินคาที่รับรู (Perceive Quality) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand 

Association) และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) โดยแตละตัวแปรมีรายละเอียดดังนี้ 

คําถามเก่ียวกับการระลกึถึงตราสนิคา (Recall) เปนคําถามแบบปลายเปด มคํีาถามจาํนวน 1 ขอ 

โดยไมมีการแนะ (Unaided Recall) และมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

ระลึกตราสินคาในรายการไดเปนอันดับท่ี 1 = 3 คะแนน 

ระลึกตราสินคาในรายการไดเปนอันดับท่ี 2 = 2 คะแนน 

ระลึกตราสินคาในรายการไดเปนอันดับท่ี 3 = 1 คะแนน 

คําถามเก่ียวกับคุณภาพตราสินคาท่ีรับรู (Perceived Quality) เปนคําถามปลายปด จาํนวน 6 ขอ

และมกีารวัดระดับความถ่ี  5 ระดับ (Likert Scale) โดยกําหนดเกณฑการใหค ะแนนคือ 1-5 

เรียงลําดับจากมากไปนอย ดังนี้ 

      เห็นดวยอยางย่ิง             ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

5 คะแนน 4 คะแนน 3 คะแนน 2 คะแนน 1 คะแนน 

โดยผูวิจัยนําคะแนนที่ไดมาหาคาเฉลี่ย โดยไดกําหนดชวงตามสูตร ดังน้ี 

คะแนนสูงสุด- คะแนนตํ่าสุด  = 5 -   1  = 0.8 

   จํานวนระดับ                  5 

หลังจากนั้น จึงแปลความหมายของคาเฉลี่ย ซึ่งมีความหมายดังนี้ 

คะแนนระหวาง  4.21 - 5.00 =  มากท่ีสุด 

คะแนนระหวาง  3.41 - 4.20 = มาก 

คะแนนระหวาง  2.61 - 3.40 = ปานกลาง 

คะแนนระหวาง  1.81 - 2.60 = นอย 

คะแนนระหวาง  1.00 - 1.80 = นอยที่สุด 
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คําถามเก่ียวกับความภกัดีตอตราสนิคา  เปนคําถามปลายปด ทั้งสิ้น 5 ขอโดยคําถามขอแรกเปน

คําถามแบบเลือกตอบ เพื่อแบงผูชมรายการออกเปน 2 ประเภท คือ ผูชม ที่ไม ใชตราสินคา            

ในรายการ  กับผูชมท่ีใชตราสินคาในรายการ สวนต้ังแตขอ 2 เปนตนไป จะเปนคําถามวัดระดับ

ความถ่ี 5 ระดับ (Likert Scale) โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนคือ 1-5 เรยีงลาํดับจากมาก        

ไปนอย ดังนี้ 

 เห็นดวยอยางย่ิง       ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

5 คะแนน    4 คะแนน          3 คะแนน      2 คะแนน  1 คะแนน 

โดยผูวิจัยนําคะแนนที่ไดมาหาคาเฉลี่ย โดยไดกําหนดชวงตามสูตร ดังนี้ 

คะแนนสูงสุด- คะแนนตํ่าสุด  = 5 -   1  = 0.8 

   จํานวนระดับ                  5 

หลังจากนั้น จึงแปลความหมายของคาเฉลี่ย ซึ่งมีความหมายดังนี้ 

คะแนนระหวาง  4.21 - 5.00 =  มากท่ีสุด 

คะแนนระหวาง  3.41 - 4.20 = มาก 

คะแนนระหวาง  2.61 - 3.40 = ปานกลาง 

คะแนนระหวาง  1.81 - 2.60 = นอย 

คะแนนระหวาง  1.00 - 1.80 = นอยท่ีสุด 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

ผูวิจัยไดตรวจสอบความตรง (Validity) และ ความนาเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามดังนี้ 

1. การทดสอบความตรง (Validity) เปนการวัดคําถามวาตรงวัตถุประสงคที่ตองการวัดหรือไม 

โดยนาํแบบสอบถามไปปรกึษา กับอาจารยผูทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจ ความถูกตองตาม

เนื้อหา(Content  Validity) ความเหมาะสมของภาษา ความชดัเจน และความครอบคลมุ

เนื้อหา จากนั้นจึงนําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมกอนนําไปใชงานจริง 

2. การทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) เปนการวัดความนาเชื่อถือ ของเครื่องมือ กอน

เก็บขอมูล จริงโดยเมื่อนําไปวัดในสิ่งเดียวกันจะตองไดคํา ตอบเดียวกันหรือใกลเคียงกัน 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไป ทดสอบ (Pre-Test) กับกลุมเปาหมายที่ ลกัษณะใกลเคียงกับ

ประชากรที่ตองการทําการวิจัย จํานวน 30 ชุด เพือ่ตรวจสอบเน้ือหาคําถามและความยาก

งายในการใชภาษาวาสื่อความหมายไดครอบคลุมตรงตามท่ีผูวิจัยตองการหรือไม ดวยสตูร

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของ Conbranch (วิเชียร เกตุสิงห, 2543) 
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เมื่อ α คือ  คาความเชือ่ถือได 

k คือ จํานวนขอ 

VI

V

 คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

T 

 เมื่อนําแบบสอบถา มที่ทดลองมาสอบหาความนาเชื่อถือ (Reliability)โดยใชวิธีหาคา

สัมประสิทธิ์แอลฟาของคอนบราช  (Conbach’s Alpha coefficient) ของรายการ SME ตีแตก      

ผลแอลฟาที่ไดมีดังน้ี 

คือ ความแปรปรวนของคะแนนทุกขอ 

1. คําถามสวนของทัศนคติท่ีมีตอลกัษณะของรายการ   α= .8272 

2. คําถามสวนของคุณภาพตราสินคาที่รับรูในรายการ   α= .9267 

3. คําถามสวนของความภักดีตอตราสินคาในรายการ   α= .8943 

ขณะท่ี รายการ เกมเนรมติ มีผลแอลฟาดังนี้ 

1. คําถามสวนของทัศนคติท่ีมีตอลักษณะของรายการ   α= .8369 

2. คําถามสวนของคุณภาพตราสินคาที่รับรูในรายการ   α= .8351 

3. คําถามสวนของความภักดีตอตราสินคาในรายการ   α= .8629 

การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 

 หลังจากเก็บขอมูลจริงทั้ง 400 ชุดแลว จะนําขอมูลดังกลาวมาวิเคราะหดวยการกําหนด

รหัส ถอดรหัสและลงรหัส (Coding) ของคําตอบในแบบสอบถาม โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) for Windows เพื่อใชคํานวณหาคาสถิติตางๆ

และวิเคราะหขอมูล ซึ่งจะสรุปผลโดยโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยการแจก

แจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) และการคาเฉลี่ย (Mean) รวมทั้งสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายขอมูลเก่ียวกับคุณลักษณะทางประชากร ทัศนคติ 

และคุณคาตราสินคา ของกลุมตัวอยา งที่มีตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ  และ

ทดสอบสมมุติฐานโดยใช คาเฉลี่ยสําหรับ 2 กลุมตัวอยาง (t-test) ทดสอบความแตกตาง (F-test) 

รายคู แบบ scheffe’ และทดสอบคาสัดสวน 1 กลุมตัวอยางและหลายกลุมตัวอยาง (Chi-square) 

 



87 

 

บทท่ี 4 

 

                                                4. ผลการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคาตรา

สินคาของผูชมรายการจะเปนการรายงานผลการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อศึกษาถึงทัศนคติและคุณคา

ตราสินคาของผูชมรายการที่มีตอการสื่อสารตราสินคาท่ีแกนของรายการ โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research) และเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) แบบวัดครั้งเดียว 

(One-shot Descriptive Study) กับกลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุระหวาง 20-50 

ป ท่ีเคยรับชมรายการ “เอสเอ็มอี  ตีแตก”ของ ธนาคารกสิกรไทย จํากัด และ /หรือ รายการ “เกม

เนรมิต” ของบริษัท เอสซีจีผลิตภัณฑกอสราง จํากัด จนครบจํานวน ทั้งสิ้น 400 คน (รายการละ 

200 คน) และนํามาทําการประมวลผลและวิเคราะหขอมูล ซึ่งผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูล

ออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา 

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได อาชพี 

1.2 การเปดรับชมรายการที่มีการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาของกลุมตัวอยาง  

1.3 ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอลักษณะการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาท่ีเปนแ กนของรายการ 

1.4 คุณคาตราสินคาของกลุมตัวอยางตอการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการ  

สวนท่ี 2 การทดสอบสมมุติฐาน 

2.1 ผูชมรายการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีการเปดรับและทัศนคติตอ

การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการแตกตางกัน 

2.2 การเปดรับและทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ

ตางกันจะมีระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

2.3 ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการเปดรับและทัศนคติตอการสื่อสารและ

ระดับคุณคาตราสินคาในรายการตางกัน 
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สวนท่ี 1 การวเิคราะหขอมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา 

1.1 ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง  

ใชวิธีแจกแจงความถ่ีและหาคารอยละของแตละรายการ ซึ่งไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชพี และ

รายไดบคุคลตอเดือน  

 

ตารางที่ 4. 1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

เพศ 

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

ชาย 88 (44.0) 95 (47.5) 183 (45.8) 

หญงิ 112 (56.0) 105 (52.5) 217 (54.3) 

รวม 200 (100.0) 200 (100.0) 400 (100.0) 

 จากตารางที ่4.1 พบวา โดยรวมสวนใหญเปนเพศหญิงมีสัดสวนใกลเคียงกันกับเพศชาย

คือ มากกวาครึ่งหนึ่งเปนเพศหญิง รอยละ 54.3 สวนเพศชาย รอยละ 45.8  

  สําหรับกลุมตัวอยางเพศหญิง ที่ชมรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตมีจํานวนมากกวา

เพศชาย คิดเปนรอยละ 56.0 และ 52.5 ขณะท่ีเพศชายชมรายการ  SME ตีแตกและเกมเนรมิต คิด

เปนรอยละ 44.0 และ 47.5 

 

ตารางที่ 4. 2  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ  

อายุ 

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

20-25 ป 64 (32.0) 46 (23.0) 110 (27.5) 

มากกวา 25-30 ป 79 (39.5) 63 (31.5) 142 (35.5) 

มากกวา 30-35 ป 25 (12.5) 27 (13.5) 52 (13.0) 

มากกวา 35-40 ป 15 (7.5) 23 (11.5) 38 (9.5) 

มากกวา 40-45 ป 10 (5.0) 23 (11.5) 33 (8.3) 

มากกวา 45-50 ป 7 (3.5) 18 (9.0) 25 (6.3) 

รวม 200 (100.0) 200 (100.0) 400 (100.0) 

  จากตารางที ่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยาง โดยรวมมอีายุระหวาง 25-30 ป มากที่สุด คิดเปน

รอยละ 35.5 รองลงมาไดแก อายุ 20-25 ป คิดเปนรอยละ 27.5 ถัดมาคือ 30-35 ป รอยละ 13.0 

และกลุมตัวอยางที่นอยที่สุด คือ กลุมอายุระหวาง 45-50 ป คิดเปนรอยละ 6.3   
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  สําหรับกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตมีอายุระหวาง 25-30 ป มากที่สุด 

เชนกัน คิดเปนรอยละ  39.5 และ 31.5 รองลงมาไดแก อายุ ระหวาง 20-25 ป คิดเปนรอยละ 32.0 

และ 23.0 ถัดมา คือ อายุ ระหวาง 30-35 ป คิดเปนรอยละ 12.5 และ 13.5 และกลุมตัวอยางที่มี

นอยที่สุด คือ อายุระหวาง 45-50 ป คิดเปนรอยละ 3.5 และ 9.0 

 

ตารางที่ 4. 3  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา  

ระดบัการศกึษา 

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

ต่าํกวาปริญญาตรี 16 (8.0) 17 (8.5) 33 (8.3) 

ปริญญาตรี 114 (57.0) 114 (57.0) 228 (57.0) 

สูงกวาปริญญาตรี 70 (35.0) 69 (34.5) 139 (34.8) 

รวม 200 (100.0) 200 (100.0) 400 (100.0) 

จากตารางที ่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม มากกวาครึง่ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

คิดเปนรอยละ  57.0 รองลงมา คือ สูงกวาระดับปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ  34.8 และกลุมที่มี

จํานวนนอยท่ีสุด คือ ตํ่ากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 8.3  

สวนกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตก และเกมเนรมิต มากกวาครึง่ มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ  57.0 เทากัน รองลงมาคือสูงกวาระดับปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ  35.0 

และ 34.5 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ ตํ่ากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 8.0 และ 8.5  

อาชีพ 

ตารางที่ 4. 4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง  2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

นักเรียน/นิสิต/นักศกึษา 67 (33.5) 53 (26.5) 120 (30.0) 

พนักงานบริษัทเอกชน 76 (38.0) 84 (42.0) 160 (40.0) 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 8 (4.0) 9 (4.5) 17 (4.3) 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐ 9 (4.5) 40 (20.0) 49 (12.3) 

ธรุกิจสวนตวั 22 (11.0) 2 (1.0) 24 (6.0) 

อาชีพอิสระ/รับจาง 10 (5.0) 7 (3.5) 17 (4.3) 

ไมไดทํางาน (วางงาน,เกษียณ) 6 (3.0) 4 (2.0) 10 (2.5) 

อ่ืนๆ 2 (1.0) 1 (0.5) 3 (0.8) 

รวม 200 (100.0) 200 (100.0) 400 (100.0) 
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จากตารางที ่4.4 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม เปนพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด คิดเปน

รอยละ  40.0 รองมาคือ นักเรียน /นิสิต/นักศึกษา คิดเปนรอยละ  30.0 ถัดมาคือ  ขาราชการ /

พนักงานของรัฐ คิดเปนรอยละ 12.3 และกลุมอาชีพอ่ืนๆ มีจํานวนนอยท่ีสุด ไดแก เภสัชกร ธุรกิจ

อิสระฝายธุรกิจสัมพันธ และอาจารย คิดเปนรอยละ 0.8 

 สําหรับกลุมตัวอยางรายการ  SME ตีแตกและเกมเนรมิต เปนพนักงานบริษัทเอกชน มาก

ที่สุด คิดเปนรอยละ  38.0 และ 42.0 รองมาคือ นักเรียน /นิสิต/นกัศึกษา คิดเปนรอยละ  33.5 และ 

26.5 ขณะท่ีถัดมารายการ SME ตีแตก และรายการเกมเนรมิตจะแตกตางกัน คือ กลุมตัวอยาง

รายการ SME ตีแตก จะประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว รอยละ 11.0  สวนกลุมตัวอยางรายการเกม

เนรมิตเปนขาราชการ / พนักงานของรัฐ คิดเปนรอยละ 20.0 และกลุมที่มีจํานวนนอยท่ีสุด ไดแก 

กลุมอาชีพอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 1.0 และ 0.5 

รายไดสวนบุคคลตอเดอืน 

ตารางที่ 4. 5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน  

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง  2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

ต่าํกวา 5,000 บาท 19 (9.5) 25 (12.5) 44 (11.0) 

มากกวา 5,000-10,000 บาท 32 (16.0) 25 (12.5) 57 (14.3) 

มากกวา 10,000-15,000 บาท 46 (23.0) 23 (11.5) 69 (17.3) 

มากกวา 15,000-20,000 บาท 32 (16.0) 20 (10.0) 52 (13.0) 

มากกวา 20,000-25,000 บาท 12 (6.0) 17 (8.5) 29 (7.3) 

มากกวา 25,000-30,000 บาท 12 (6.0) 22 (11.0) 44 (8.5) 

มากกวา 30,000-40,000 บาท 24 (12.0) 28 (14.0) 52 (13.0) 

มากกวา 40,000 บาทข้ึนไป 23 (11.5) 40 (20.0) 63 (15.8) 

รวม 200 (100.0) 200 (100.0) 400 (100.0) 

จากตารางที ่4.5 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม มรีายไดระหวาง 10,000-15,000 บาท มาก

ที่สุด คิดเปนรอยละ  17.3 รองลงมา คือกลุมที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป คิดเปนรอยละ

15.8 ถัดมา คือ กลุมที่มีรายได ระหวาง  5,000-10,000 บาท คิดเปนรอยละ  14.3 และกลุมที่มี

จํานวนนอยท่ีสุด คือกลุมท่ีมีรายไดระหวาง 20,000-25,000 คิดเปนรอยละ7.3  

สําหรับกลุมตัวอยางที่ชมรายการ SME ตีแตก และเกมเนรมิต มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน

แตกตางกัน คือ รายการ SME ตีแตก กลุมตัวอยางมีรายไดระหวาง  10,000-15,000 บาท มากท่ีสุด 

คิดเปนรอยละ  23.0 รองลงมาคือ 5,000-10,000 บาท คิดเปนรอยละ 16.0  ถัดมาคือ 30,000-
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40,000 บาท คิดเปนรอยละ 12.0 และที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ 20,000-25,000 และ 25,000-

30,000 มีจํานวนเทากัน คิดเปนรอยละ 6.0 สวนรายการเกมเนรมิตนั้น กลุมตัวอยางที่มีจํา นวน

มากที่สุด คือ กลุมตัวอยาง ทีม่รีายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป รอยละ 20.0 รองมาคือ 30,000-

40,000 บาท รอยละ 14.0 ถัดมาคือ ตํ่ากวา 5,000 บาท และ 5,000-10,000 บาท ซึ่งมีจํานวน

เทากัน คิดเปนรอยละ 12.5 และที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ 20,000-25,000 บาท รอยละ 8.5 

1.2 การเปดรับชมรายการที่มีการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาของกลุมตัวอยาง  

การเปดรับส่ือ 

ตารางที่ 4. 6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสื่อที่รับชม  

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

โทรทัศน 160 (80.0) 168 (84.0) 328 (82.0) 

อินเทอรเน็ต 40 (20.0) 32 (16.0) 72 (18.0) 

รวม 200 (100.0) 200 (100.0) 400 (100.0) 

จากตารางที ่4.6 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม สวนใหญรายการผานสื่อโทรทัศนมากท่ีสุด 

คิดเปนรอยละ 82.0 รองลงมาคือสื่ออินเทอรเน็ต คิดเปนรอยละ 18.0 

สําหรับกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตสวนใหญชมรายการผานสื่อ

โทรทัศนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 80.0 และ 84.0 สื่ออินเทอรเน็ต คิดเปนรอยละ 20.0 และ 16.0  

ความบอยคร้ังในการรับชมรายการ 

ตารางที่ 4. 7 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความบอยครั้งในการรับชม

รายการ 
รายการ SME ตีแตก 

ความถี ่(รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

ความถี ่(รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

ความถี ่(รอยละ) 

ชมนอยมาก(นอยกวาเดือนละคร้ัง) 29 (14.5) 40 (20.0) 69 (17.3) 

ชมนานๆคร้ัง (เดอืนละคร้ัง) 53 (26.5) 89 (44.5) 142 (35.5) 

ชมบอย (เดอืนละ 2-3 คร้ัง) 70 (35.0) 49 (24.5) 119 (29.8) 

ชมประจาํทุกสัปดาห 48 (24.0) 22 (11.0) 70 (17.5) 

รวม 200 (100.0) 200 (100.0) 400 (100.0) 

จากตารางที ่4.7 พบวา กลุมตัวอยาง โดยรวมรายการนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง ) มากท่ีสุด 

คิดเปนรอยละ  35.5 รองลงมาคือ ชมบอย (เดือนละ 2-3 ครั้ง) และชมประจําทุกสัปดาห คิดเปน

รอยละ 29.8 และ 17.5 ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางที่พบวามีจํานวนนอยท่ีสุด คือ กลุมตัวอยางที่

รบัชมรายการนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง) คิดเปนรอยละ 17.3  
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สําหรับ กลุมตัวอยาง รายการ SME ตีแตก ชมรายการนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง ) มากท่ีสุด 

เชนเดียวกัน คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมา คือ รบัชมบอย (เดือนละ 2-3 ครั้ง) และชมนอยมาก คิด

เปนรอยละ 24.5 และ 20.0 ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนน อยท่ีสุด คือ กลุมตัวอยางที่

ชมประจําทุกสัปดาห คิดเปนรอยละ 11.0 ขณะท่ีกลุมตัวอยางรายการเกมเนรมติ ชมรายการบอย 

(เดือนละ 2-3 ครั้ง) มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 35.5 รองมาคือ ชมนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง ) และชม

ประจําทุกสัปดาห คิดเปนรอยละ 26.5 และ 24.0 ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยท่ีสุด 

คือ กลุมตัวอยางที่รับชมรายการนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง) คิดเปนรอยละ14.5 

ระยะเวลารับชมรายการตอคร้ัง 

ตารางที่ 4. 8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามระยะเวลารับชมรายการตอครั้ง 

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

นอยกวาหรือเทากับ15 นาทีตอคร้ัง 13 (6.5) 26 (13.0) 39 (9.8) 

16-30 นาที ตอคร้ัง 33 (16.5) 55 (27.5) 88 (22.0) 

31-45 นาที ตอคร้ัง 42 (21.0) 53 (26.5) 95 (23.8) 

46 นาทีขึน้ไปหรือจบรายการ 112 (56.0) 66 (33.0) 178 (44.5) 

รวม 200 (100.0) 200 (100.0) 400 (100.0) 

จากตารางที ่4.8 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวมใชเวลาชมรายการมากกวา 46 นาทีขึ้นไปตอ

ครั้งหรือจบรายการ มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ  44.5 รองลงมาคือ 31-45 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 

23.8 ถัดมาคือ 16-30 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 22.0 และกลุมท่ีชมนอยกวา หรือเทากับ 15 นาที

ตอครั้ง มีจํานวนนอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 9.8  

สําหรับกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตก ใชเวลาชมรายการมากกวา 46 นาทีขึ้นไปตอครั้ง 

หรือจบรายการ มากที่สุด คิดเปนรอยละ  56.0 รองลงมาคือ 31-45 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 

21.0 ถัดมาคือ 16-30 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 16.5 และ กลุมที่รับชมนอยกวา หรือเทากับ 15 

นาทีตอครั้ง  มีจํานวนนอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ  6.5 ขณะท่ีกลุมตัวอยางรายการ เกมเนรมิตใชเวลา

ชมรายการมากกวา  46 นาทีขึ้นไปตอครั้งหรือจบรายการ มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ  33.0 รองลงมา 

คือ 16-30 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 27.5 ถัดมาคือ 31-45 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 26.5 และ 

กลุมที่รับชมนอยกวาหรือเทากับ 15 นาทีตอครั้ง มีจํานวนนอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 13.0 

 

1.3 ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอลักษณะการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ  
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รายการ 

ตารางที่ 4. 9  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามทัศนคติของ

กลุมตัวอยาง ที่มีตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการดานการเนน (Focus) 

ดานการเนน 

 (Focus) 

ระดับทัศนคติของผูชมรายการ  _ 

 S.D  แปลผล นอย

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน

กลาง 
มาก 

มาก

ท่ีสุด 
X 

 

SME ตีแตก 

เห็นตราสินคาตลอดรายการ 
5 

(2.5) 

8 

(4.0) 

36 

(19.0) 

65 

(32.5) 

84 

(42.0) 
4.08 1.00 มาก 

ไดยินรายการพูดถึงตรา 

สินคาเปนประจํา 

3 

(1.5) 

7 

(3.5) 

50 

(25.0) 

84 

(42.0) 

56 

(28.0) 
3.92 0.90 มาก 

ใหความสนุกสนานบันเทิง 
1 

(0.5) 

5 

(2.5) 

37 

(18.5) 

83 

(41.5) 

74 

(37.0) 
4.12 0.83 มาก 

นําเสนอตราสินคาในรายการ

สอดคลอง กลมกลืนกับเนื้อหา

รายการ 

3 

(1.5) 

8 

(4.0) 

39 

(19.5) 

74 

(37.0) 

76 

(38.0) 
4.06 0.93 มาก 

รวม 4.04 0.73 มาก 

 

เกมเนรมิต 

เห็นสินคาตลอดรายการ 
3 

(1.5) 

3 

(1.5) 

34 

(17.0) 

74 

(37.0) 

86 

(43.0) 
4.18 0.87 มาก 

ไดยินรายการพูดถึงตรา 

สินคาเปนประจํา 
0 

7 

(3.5) 

35 

(17.5) 

96 

(48.0) 

62 

(31.0) 
4.07 0.80 มาก 

ใหความสนุกสนาน 

บันเทิง 

1 

(0.5) 

14 

(7.0) 

64 

(32.0) 

93 

(46.5) 

28 

(14.0) 
3.67 0.82 มาก 

นําเสนอตราสินคาในรายการ

สอดคลอง กลมกลืนกับเนื้อหา

รายการ 

1 

(0.5) 

4 

(2.0) 

37 

(18.5) 

76 

(38.0) 

82 

(41.0) 
4.17 0.83 มาก 

รวม 4.02 0.63 มาก 

รวม 2  

รายการ 

เห็นตราสินคาตลอดรายการ 
8  

(2.0) 

11 

(2.8) 

72 

(18.0) 

139 

(34.8) 

170 

(42.5) 
4.13 0.94 มาก 

ไดยินรายการพูดถึงตรา 

สินคาเปนประจํา 

3 

(0.8) 

14 

(3.5) 

85 

(21.3) 

180 

(45.0) 

118 

(29.5) 
3.99 0.85 มาก 

ใหความสนุกสนานบันเทิง 
2 

(0.5) 

19 

(4.8) 

101 

(25.3) 

176 

(44.0) 

102 

(25.5) 
3.89 0.86 มาก 

นําเสนอตราสินคาในรายการ

สอดคลอง กลมกลืนกับเนื้อหา

รายการ 

4 

(1.0) 

12 

(3.0) 

76 

(19.0) 

150 

(37.5) 

158 

(39.5) 
4.12 0.89 มาก 

รวม 4.03 0.68 มาก 
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จากตารางที ่4.9 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวมมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ 

ดานการเนน (focus) อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 โดยกลุมตัวอยางเห็นตราสินคาตลอด

รายการมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.13 รองมาคือ เห็นวาการนําเสนอตราสินคาในรายการ

สอดคลองกลมกลืนกับเนื้อหารายการ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.12 ถัดมาคือ ไดยินรายการพูดถึงตรา

สินคาเปนประจํา คิดเ ปนคาเฉลี่ย 3.99 และ ที่มีทัศนคตินอยที่สุดคือ เห็นวารายการใหความ

สนุกสนานบันเทิง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.89   

สําหรับกลุมตัวอยางรายการ SME มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินค าในรายการ ดานการ

เนน (focus) อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 โดยเห็นวารายการใหความสนุกสนานบันเทิง 

มากท่ีสุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.12 รองมาคือเห็นตราสินคาตลอดรายการ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.08 ถัดมา 

เห็นวาการนํา เสนอตราสินคาในรายการสอดคลอง กลมกลืนกับเนื้อหารายการ คิดเปนคาเฉลี่ย 

4.06 และที่มีทัศนคตินอยท่ีสุดคือ ไดยินรายการ พูดถึงตราสินคาเปนประจํา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.92 

ขณะท่ีกลุมตัวอยาง รายการเกมเนรมิต มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ ดานการเนน 

(Focus)อยูในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 โดยเห็นตราสินคาตลอดรายการมากที่สุด คิดเปน

คาเฉลี่ย 4.18 รองมา เห็นวาการนํา เสนอตราสินคาในรายการสอดคลองกลมกลืนกับเนื้อหา

รายการ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.17 ถัดมาคือ ไดยินรายการพูดถึงตราสินคาเปนประจํา คิดเปนคาเฉลี่ย 

4.07 และที่มีทัศนคตินอยท่ีสุดคือ เห็นวารายการใหความสนุกสนานบันเทิง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.67   

รายการ 

ตารางที่ 4. 10  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามทัศนคติ

ของกลุมตัวอยางที่มีตอการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ ดานความเหมาะสม 

(Focus) 

ดานความเหมาะสม 

 (Fit) 

ระดับทัศนคติของผูชมรายการ  _ 

 S.D  แปลผล นอย 

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 

กลาง 
มาก 

มาก 

ท่ีสุด 

X 

 

SME ตีแตก 

การนําเสนอรายการ 

มีความนาสนใจ 

2 

(1.0) 

9 

(4.5) 

41 

(20.5) 

71 

(35.5) 

77 

(38.5) 
4.06 0.93 มาก 

เนื้อหารายการมีประโยชน 

ตอฉัน 

2 

(1.0) 

5 

(2.5) 

30 

(15.0) 

49 

(24.5) 

114 

(57.0) 
4.34 0.89 

มาก 

ที่สุด 

เนื้อหารายการเหมาะสมกับ

ตราสินคาในรายการ 

1 

(0.5) 

5 

(2.5) 

40 

(20.0) 

71 

(35.5) 

83 

(41.5) 
4.15 0.86 มาก 

รูสึกรําคาญตราสินคา 

ในรายการ 

36 

(18.0) 

51 

(25.5) 

70 

(35.0) 

33 

(16.5) 

10 

(5.0) 
3.35 1.1 

ปาน 

กลาง 

รวม 3.98 0.70 มาก 
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เกมเนรมิต 

การนําเสนอรายการมีความ

นาสนใจ 

1 

(0.5) 

5 

(2.5) 

43 

(21.5) 

67 

(33.5) 

84 

(42.0) 
4.14 0.87 มาก 

เนื้อหารายการมีประโยชน 

ตอฉัน 

1 

(0.5) 

13 

(6.5) 

76 

(38.0) 

70 

(35.0) 

40 

(20.0) 
3.68 0.89 มาก 

เนื้อหารายการเหมาะสมกับ

ตราสินคาในรายการ 

1 

(0.5) 

4 

(2.0) 

37 

(18.5) 

71 

(35.5) 

87 

(43.5) 
4.20 0.84 มาก 

รูสึกรําคาญตราสินคา 

ในรายการ 

33 

(9.5) 

44 

(22.0) 

72 

(36.0) 

32 

(16.0) 

19 

(9.5) 
3.20 1.18 

ปาน 

กลาง 

รวม 3.80 0.66 มาก 

รวม  

2 รายการ 

การนําเสนอรายการมีความ

นาสนใจ 

3 

(0.8) 

14 

(3.5) 

84 

(21.0) 

138 

(34.5) 

161 

(40.3) 
4.10 0.90 มาก 

เนื้อหารายการมีประโยชน 

ตอฉัน 

3 

(0.8) 

18 

(4.5) 

106 

(26.5) 

119 

(29.8) 

154 

(38.5) 
4.01 0.95 มาก 

เนื้อหารายการเหมาะสมกับ

ตราสินคาในรายการ 

2 

(0.5) 

9 

(2.3) 

77 

(19.3) 

142 

(35.5) 

170 

(42.5) 
4.17 0.85 มาก 

รูสึกรําคาญตราสินคา 

ในรายการ 

29 

(7.3) 

65 

(16.3) 

142 

(35.5) 

95 

(23.8) 

69 

(17.3) 
3.28 1.14 

ปาน 

กลาง 

รวม 3.89 0.68 มาก 

จากตารางที ่ 4.10 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม มีทัศนคติ ตอการสื่อสารตราสินคาใน

รายการดานความเหมาะสม (fit) อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 โดยเห็นวาเนือ้หารายการ

มีความเหมาะสมกับตราสินคาในรายการมากท่ีสุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.17 รองมาคือ การนําเสนอ

รายการมีความนาสนใจ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.10 ถัดมาคือ เน้ือหารายการมีประโยชนตอฉัน คิดเปน

คาเฉลี่ย 4.01 มีเพียงประเด็น รําคาญตราสินคาในรายการ ที่กลุมตัวอยาง มีทัศนคติปานกลาง 

คาเฉลี่ยเทากับ 3.28 สําหรับกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตก มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคา

ในรายการ ดานความเหมาะสม (fit) อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 โดยกลุมตัวอยางเห็น

วาเนื้อหารายการมีประโยชนตอฉัน มากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.34 รองมาคือ เนือ้หารายการ

เหมาะสมกับตราสินคาในรายการ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.15 ถัดมาคือ การนาํเสนอรายการมคีวาม

นาสนใจ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.06 มีเพียงประเด็น รําคาญตราสินคาในรายการ ที่กลุมตัวอยางมี

ทัศนคติปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35  
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รายการ 

ตารางที่ 4. 11   แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามทัศนคติ

ของกลุมตัวอยางที่มีตอการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ  ดานชื่อเสียง (Frame) 

ดานช่ือเสียง 

 (Frame) 

ระดับทัศนคติของผูชมรายการ  _ 

 S.D  แปลผล นอย 

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 

กลาง 
มาก 

มาก 

ท่ีสุด 

X 

 

SME ตีแตก 

รับรูขาวสารตางๆของตรา

สินคาในรายการบอยๆ 

3 

(1.5) 

8 

(4.0) 

52 

(26.0) 

94 

(47.0) 

43 

(21.5) 
3.85 0.86 มาก 

  

 

เกมเนรมิต 

รับรูขาวสารตางๆของตรา

สินคาในรายการบอยๆ 

1 

(0.5) 

7 

(3.5) 

55 

(27.5) 

92 

(46.0) 

45 

(22.5) 
3.87 0.82 มาก 

  

รวม  

2 รายการ 

รับรูขาวสารตางๆของตรา

สินคาในรายการบอยๆ 

4 

(1.0) 

15 

(3.8) 

107 

(26.8) 

186 

(46.5) 

88 

(22.0) 
3.85 0.84 มาก 

จากตารางที ่ 4.11 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม มีทัศนคติ ตอการสื่อสารตราสินคาใน

รายการดานชื่อเสียง (Frame) อยูในระดับมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85  

สําหรับกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตก และ เกมเนรมิต มีทัศนคติตอการสื่อสาร ตรา

สินคาในรายการ ดานชื่อเสียงอยูในระดับมาก เชนกัน ซึ่งมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.85 และ 3.87 

ดาน 

ตารางที่ 4.12   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนจําแนกตามทัศนคติของกลุมตัวอยางท่ีมีตอการสื่อ

สารตราสินคาในรายการ SME ตีแตก และ รายการเนรมิต รวมทุกดาน 

X 

 
S.D แปลผล 

1.การเนน (Focus) 4.03 0.68 มาก 

2. ความเหมาะสม (Fit) 3.89 0.66 มาก 

3. ช่ือเสียง (Frame) 3.85 0.84 มาก 

คาเฉล่ียรวม 3.92 0.62 มาก 

จากตารางที่  4.12 พบวา กลุมตัวอยาง มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสิ นคาในรายการรวม

ทุกดานอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 โดยพบวาทั้ง 3 ประเด็นอยูในระดับมากเทากัน โดย

มีคาเฉลี่ยดานการเนน, ความเหมาะสม และชื่อเสียง เทากับ 4.03, 3.89, และ 3.85 ตามลาํดับ 

1.4 คุณคาตราสินคาของกลุมตัวอยางตอการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการ  
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การตระหนักรูตราสินคา

ในรายการ 

ตารางที่ 4.13  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการตระหนักรูตราสินคาใน

รายการ 
รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

ตอบถกู 110 (55.0) 187 (93.5) 297 (74.3) 

ตอบผิด 90 (45.0) 13 (6.5) 103 (25.8) 

รวม 200 (100.0) 200 (100.0) 400  (100.0) 

 จากตารางที่  4.13 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม ตระหนักรู ตราสินคาในรายการดี คิดเปน

รอยละ 74.3 โดยจะเห็นวากลุ มตัวอยางรายการเนรมิต ตระหนัก รูตราสินคาใ นรายการไดดีกวา

กลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตก คิดเปนรอยละ 93.5 ขณะท่ีกลุมตัวอยาง รายการ SME ตีแตก 

ตระหนักรูตราสินคาในรายการไดนอยกวา คิดเปนรอยละ 55.0  

การระลึกถงึตราสินคาในรายการ 

ตารางที่ 4.14  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการระลึกถึงตราสินคาใน

รายการ 
รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

ระลึกไดเปนอับดับท่ี 1 145 (72.5) 165 (82.5) 310 (77.5) 

ระลึกไดเปนอันดับท่ี 2 29 (14.5) 7 (3.5) 36 (9.4) 

ระลึกไดเปนอันดับท่ี 3 13 (6.5) 3 (1.5) 16 (4.0) 

ไมไดระลึกถึงตราสินคาเลย 13 (6.5) 25 (12.5) 38 (9.5) 

รวม 200 (100.0) 200 (100.0) 400 (100.0) 

จากตารางที่  4.14 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม มากกวาครึง่ ระลกึถึง ตราสินคาในรายการ 

อันดับแรกมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 77.5 รองมาคือ ไมไดระลึกถึงตราสินคาเลย คิดเปนรอยละ 9.5 

ถัดมาคือ ระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับท่ี 2 และอันดับที่ 3 คิดเปนรอยละ 9.4 และ 4.0 ตามลาํดับ  

สําหรับกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตก ระลึกถึงตราสินคาในรายการอันดับแรก มากท่ีสุด 

คิดเปนรอยละ 72.5 รองลงมา คือระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับที่  2 คิดเปนรอยละ 14.5 ที่นอยสุด 

คือ ระลึกไดเปนอันดับที่ 3 และ ไมไดระลึกถึงตราสินคาเลย มีจํานวนเทากัน คิดเปนรอยละ 6.5

สวนกลุมตัวอยางรายกา รเกมเนรมิตระลึกถึงตราสินคาในรายการเปนอันดับแรก มากท่ีสุด เชนกัน 
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คิดเปนรอยละ 82.5 รองลงมาคือไมระลึกถึงตราสินคาเลย คิดเปนรอยละ 12.5 ถัดมา คือ ระลกึได

เปนอันดับที่ 2 คิดเปนรอยละ 3.5 ที่นอยสุด คือ ระลึกไดเปนอันดับที่ 3 คิดเปนรอยละ 1.5 

ตราสินคาท่ีโดดเดนในใจ 

ตารางที่ 4.15   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามตราสินคาที่โดดเดนในใจ

ของผูบริโภค 
รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

ตอบตราสินคาในรายการ 124 (62.0) 195 (97.5) 319 (79.8) 

ไมตอบตราสินคาในรายการ 76 (38.0) 5 (2.5) 81 (20.3) 

รวม 200 (100.0) 200 (100.0) 400  (100.0) 

จากตารางที่  4.15 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม สวนใหญ มีตราสินคาในรายการโดดเดน

อยูในใจ คิดเปนรอยละ 79.8 สวนที่ไมมีตราสินคาในรายการอยูในใจ คิดเปนรอยละ 20.3 สําหรับ

กลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิต มีตราสินคาท่ีโดดเดนอยูในใจ คิดเปนรอยละ 

62.0 และ 97.5 สวนที่ไมมีตราสินคาในรายการอยูในใจ คิดเปนรอยละ 38.0 และ 2.5  

ความเช่ือมโยงตราสินคาในรายการ 

ตารางที่ 4.16  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกความเชื่อมโยงตราสินคาใน

รายการ 
รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

ตราสินคาในรายการ 81 (40.5) 128 (64.0) 209 (52.3) 

พิธีกร/กรรมการ 76 (38.0) 8 (4.0) 84 (21.0) 

การแสดง 1 (0.5) 7 (3.5) 8 (2.0) 

สีของตราสินคาในรายการ 14 (7.0) 4 (2.0) 18 (4.5) 

ดารา/ ผูรวมแขงขันในรายการ 12 (6.0) 37 (18.5) 49 (12.3) 

โฆษณาขายสินคา 11 (5.5) 7 (3.5) 18 (4.5) 

อ่ืนๆ 5 (2.5) 9 (4.5) 14 (3.6) 

รวม 200 (100.0) 200  (100.0) 400 (100.0) 

จากตารางที่  4.16 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวมมากกวาครึง่ มีการเชื่อมโยงตราสินคาใน

รายการ โดยนึ กถึงตราสินคาในรายการมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ  52.3 รองมาคือพิธีกร/กรรมการ 

รอยละ 21 ถัดมาคือผูรวมแขงขันในรายการ รอยละ  12.3 สวนการเชื่อมโยงที่กลุมตัวอยางตอบ

นอยท่ีสุด คือ การแสดง คิดเ ปนรอยละ 2.0  สําหรับ กลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตก มกีาร

เชื่อมโยงตราสินคาในรายการ โดยนกึถึงตราสนิคาในรายการ มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 40.5 รองมา

คือ พิธีกร /กรรมการ รอยละ 38.0 ถัดมาคือ สีของตราสินคาในรายการ รอยละ  7.0 สวนการ
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เชื่อมโยงที่กลุมตัวอยางตอบนอย ที่สุด คือ การแสดง คิดเปนรอยละ 0.5 ขณะท่ี กลุมตัวอยาง

รายการเกมเนรมิต เชื่อมโยงตราสินคาในรา ยการ โดยนึกถึงตราสินคาในรายการมากที่สุด เชนกัน 

เปนรอยละ 64.0 รองมาคือ ดารา /ผูรวมแขงขันในรายการ รอยละ 18.5 ถัดมาคือ อ่ืนๆ รอยละ  4.5 

สวนการเชื่อมโยงที่กลุมตัวอยางตอบนอยที่สุด คือ สีของตราสินคาในรายการ คิดเปนรอยละ 2.0   

ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามคุณภาพของตราสินคาที่กลุม

ตัวอยางรับรูจากการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการ 

รายการ 
คุณภาพตราสินคาท่ีรับรู 

ในรายการ 

ระดับทัศนคติของผูชมรายการ  
_ 

X 
 S.D  แปลผล นอย

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 

กลาง 
มาก 

มาก 

ท่ีสุด 

 

SME  

ตีแตก 

มีคุณภาพสูงเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนใน

ประเภทสินคาเดียวกัน 

1 

(0.5) 

8 

(4.0) 

64 

(32.0) 

96 

(48.0) 

31 

(15.5) 
3.74 0.79 มาก 

มีบริการดีเยี่ยมเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน

ในประเภทสินคาเดียวกัน 

3 

(1.5) 

8 

(4.0) 

67 

(33.5) 

88 

(44.0) 

34 

(17.0) 
3.71 0.85 มาก 

รักษาคุณภาพสินคาบริการ 

ไดคงทีมีมาตรฐาน 

3 

(1.5) 

8 

(4.0) 

56 

(28.0) 

95 

(47.5) 

38 

(19.0) 
3.79 0.85 มาก 

มีความเช่ียวชาญโดยเฉพาะ 
2 

(1.0) 

3 

(1.5) 

61 

(30.5) 

91 

(45.5) 

43 

(21.5) 
3.85 0.81 มาก 

มีความมั่นคง นาเช่ือถือ 
1 

(0.5) 

5 

(2.5) 

45 

(22.5) 

68 

(34.0) 

81 

(40.5) 
4.12 0.88 มาก 

มเีทคโนโลยแีละนวตักรรม  

ท่ีทันสมัย ไมหยุดน่ิง 

2 

(1.0) 

3 

(1.5) 

51 

(25.5) 

80 

(40.0) 

64 

(32.0) 
4.01 0.85 มาก 

รวม 3.87 0.71 มาก 

 

เกม

เนรมิต 

มีคุณภาพสูงเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนใน

ประเภทสินคาเดียวกัน 
0 

3 

(1.5) 

32 

(16.0) 

63 

(31.5) 

102 

(51.0) 
4.32 0.80 

มาก 

ท่ีสุด 

มีบริการดีเยี่ยมเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน

ในประเภทสินคาเดียวกัน 
0 

6 

(3.0) 

49 

(24.5) 

81 

(40.5) 

64 

(32.0) 
4.01 0.83 มาก 

รักษาคุณภาพสินคาบริการไดคงทีมี

มาตรฐาน 
0 

3 

(1.5) 

24 

(12.0) 

86 

(43.0) 

87 

(43.5) 
4.29 0.73 

มาก 

ท่ีสุด 

มีความเช่ียวชาญโดยเฉพาะ 0 
3 

(1.5) 

21 

(10.5) 

71 

(35.5) 

105 

(52.5) 
4.39 0.74 

มาก 

ท่ีสุด 

มีความมั่นคง นาเช่ือถือ 0 0 
17 

(8.5) 

56 

(28.0) 

127 

(63.5) 
4.55 0.65 

มาก 

ท่ีสุด 

มีเทคโนโลยีและนวัตกรรม      

ท่ีทันสมัย ไมหยุดน่ิง 
0 0 

26 

(13.0) 

56 

(28.0) 

127 

(63.5) 
4.49 0.65 

มาก 

ท่ีสุด 

รวม 4.34 0.61 
มาก 

ท่ีสุด 
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รวม  

2 

รายการ 

มีคุณภาพสูงเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนใน

ประเภทสินคาเดียวกัน 

1 

(0.3) 

11 

(2.8) 

96 

(24.0) 

159 

(39.8) 

133 

(33.3) 
4.03 0.84 มาก 

มีบริการดีเยี่ยมเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน

ในประเภทสินคาเดียวกัน 

3 

(0.8) 

14 

(3.5) 

116 

(29.0) 

169 

(42.3) 

98 

(24.5) 
3.86 0.85 มาก 

รักษาคุณภาพสินคาบริการไดคงทีมี

มาตรฐาน 

3 

(0.8) 

11 

(2.8) 

80 

(20.0) 

181 

(45.3) 

125 

(31.3) 
4.04 0.83 มาก 

มีความเช่ียวชาญโดยเฉพาะ 
2 

(0.5) 

6 

(1.5) 

82 

(20.5) 

162 

(40.5) 

148 

(37.0) 
4.12 0.82 มาก 

มีความมั่นคง นาเช่ือถือ 
1 

(0.3) 

5 

(1.3) 

62 

(15.5) 

124 

(31.0) 

208 

(52.0) 
4.33 0.8 

มาก 

ท่ีสุด 

มเีทคโนโลยแีละนวตักรรม  

ท่ีทันสมัย ไมหยุดน่ิง 

2 

(0.5) 

3 

(0.8) 

77 

(19.3) 

130 

(32.5) 

188 

(47.0) 
4.25 0.82 

มาก 

ท่ีสุด 

รวม 4.10 0.71 มาก 

จากตารางที ่ 4.17 พบวา โดยรวมรับรูคุณภาพ ตราสินคาในรายการ มาก คิดเปนคาเฉลี่ย 

4.10 โดยรับรูวาตราสินคามีความมั่นคงนาเชื่อถือ มากท่ีสุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.33 รองมาคือ ตรา

สินคามีเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ทันสมัยไมหยุดน่ิง คิดเปนคาเฉลี่ย 4.25 ถัดมาคือ ต ราสินคามี

ความเชีย่วชาญโดยเฉพาะ  คิดเปนคาเฉลี่ย 4.12 สวนการบริการดีเย่ียมเมื่อเทียบกั บตราสินคาอ่ืน

ในประเภทเดียวกันมีการรับรูนอยสุด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.86 

 สําหรับกลุมตัวอยางรายการ  SME ตีแตกรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการ มาก คิดเปน

คาเฉลี่ย 3.87 โดยรับรูวาตราสินคามีความมั่นคงนาเชื่อถือมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.12 รองมาคือ ตรา

สินคามีเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ทันสมัยไมหยุดน่ิง คาเฉลี่ย 4.01 ถัดมาคือ ตราสินคามีความ

เชี่ยวชาญโดยเฉพาะ คาเฉลี่ย 3.85 สวนการบริการดีเย่ียมเมื่อเทียบกั บตราสินคาอ่ืนในประเภท

เดียวกันรับรูนอยท่ีสุด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.71 สวนกลุมตัวอยางรายการเกมเนรมติ รับรูคุณภาพตรา

สินคาในรายการ มากท่ีสุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.34 โดยรับรูวาตราสินคามีความมั่นคงนาเชื่อถือ มาก

ที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.55 รองมาคือ ตราสินคามีเทคโนโลยีและนวัตกรรมท่ีทันสมัยไมหยุดนิ่ง 

คาเฉลี่ย 4.49 ถัดมาคือ ตราสนิคามคีวามเชีย่วชาญโดยเฉพาะ คาเฉลีย่ 4.39 สวน การบริการดี

เย่ียมเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนในประเภทเดียวกัน มีการรับรูนอยท่ีสุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.01  
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ประสบการณใชตราสินคา 

ตารางที่ 4.18 แสดงจํานวน รอยละของกลุมตัวอยางตามการใชตราสินคาในรายการ 

ในรายการ 

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

ใช 127 (63.5) 138 (69.0) 265 (66.3) 

ไมใช 73 (36.5) 62 (31.0) 135 ( 33.8) 

รวม 200 (100.0) 200 (100.0) 400 (100.0) 

จากตารางที ่4.18 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม มปีระสบการณการใชตราสินคาในรายการ

มากกวาครึ่ง คิดเปนรอยละ 66.3 ขณะท่ีผูไมมีประสบการณใชตราสินคาในรายการ  คิดเปนรอยละ 

33.8 สําหรับกลุมตัวอยาง รายการ  SME ตีแตกและเกมเนรมิต มีประสบการณการใชตราสินคา 

มากกวาครึ่ง คิดเปนรอยละ 63.5 และ 69.0 ขณะท่ีผูไมมีประสบการณใชตราสินคาในรายการ คิด

เปนรอยละ 36.5 และ 31.0 

ตารางที่ 4.19  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามความภักดีตอตราสินคาใน

รายการของกลุมตัวอยาง  

รายการ ความภักดีตอตราสนิคาในรายการ 

ระดับทัศนคติของผูชมรายการ  

_ 

X 
 S.D  แปลผล นอย 

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 

กลาง 
มาก 

มาก 

ท่ีสุด 

 

SME  

ตีแตก 

จะใชตราสินคาในรายการกอนตรา

สินคาอ่ืนในประเภทสินคาเดียวกัน 

10 

(5.0) 

24 

(12.0) 

91 

(45.5) 

50 

(25.0) 

25 

(12.5) 
3.28 1.00 

ปาน

กลาง 

พูดถึงสินคาบริการของตราสินคาใน

รายการใหผูอ่ืนฟง 

38 

(19.0) 

45 

(22.5) 

67 

(33.5) 

39 

(19.5) 

11 

(5.5) 
2.70 1.15 

ปาน

กลาง 

แนะนําใหผูอ่ืนใชสินคาบริการของ

ตราสินคาในรายการ 

27 

(13.5) 

42 

(21.0) 

73 

(36.5) 

47 

(23.5) 

11 

(5.5) 
2.87 1.09 

ปาน

กลาง 

การชมรายการจูงใจใหอยากลองใช

ตราสินคามากขึ้น 

9 

(4.5) 

19 

(9.5) 

57 

(28.5) 

83 

(41.5) 

32 

(16.0) 
3.55 1.02 มาก 

เมื่อจําเปนตองใชสินคาบริการ 

แนวโนมท่ีจะใชสินคาบริการของตรา

สินคาในรายการเปนอันดับแรก 

5 

(2.5) 

13 

(6.5) 

59 

(29.5) 

68 

(34.0) 

55 

(27.5) 
3.78 1.01 มาก 

รวม 3.23 0.83 
ปาน

กลาง 
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เกม

เนรมิต 

จะใชตราสินคาในรายการกอนตรา

สินคาอ่ืนในประเภทสินคาเดียวกัน 
0 

4 

(2.0) 

65 

(32.5) 

87 

(43.5) 

44 

(22.0) 
3.86 0.78 มาก 

พูดถึงสินคาบริการของตราสินคาใน

รายการใหผูอ่ืนฟง 

39 

(19.5) 

44 

(22.0) 

67 

(33.5) 

32 

(16.0) 

18 

(9.0) 
2.73 1.21 

ปาน

กลาง 

แนะนําใหผูอ่ืนใชสินคาบริการของ

ตราสินคาในรายการ 

20 

(10.0) 

29 

(14.5) 

82 

(41.0) 

51 

(25.5) 

18 

(9.0) 
3.09 1.08 

ปาน

กลาง 

การชมรายการจูงใจใหอยากลองใช

ตราสินคามากขึ้น 

1 

(0.5) 

7 

(3.5) 

57 

(28.5) 

86 

(43.0) 

49 

(24.5) 
3.88 0.84 

ปาน

กลาง 

เมื่อจําเปนตองใชสินคาบริการ 

แนวโนมท่ีจะใชสินคาบริการของตรา

สินคาในรายการอันดับแรก 

0 
6 

(3.0) 

38 

(19.0) 

73 

(36.5) 

83 

(41.5) 
4.17 0.84 มาก 

รวม 3.54 0.71 
ปาน

กลาง 

รวม 2  

รายการ 

จะใชตราสินคาในรายการกอนตรา

สินคาอ่ืนในประเภทสินคาเดียวกัน 

10 

(2.5) 

28 

(7.0) 

156 

(39.0) 

137 

(34.3) 

69 

(17.3) 
3.57 0.94 มาก 

พูดถึงสินคาบริการของตราสินคาใน

รายการใหผูอ่ืนฟง 

77 

(19.3) 

89 

(22.3) 

134 

(33.5) 

71 

(17.8) 

29 

(7.3) 
2.72 1.18 

ปาน

กลาง 

แนะนําใหผูอ่ืนใชสินคาบริการของ

ตราสินคาในรายการ 

47 

(11.8) 

71 

(17.8) 

155 

(38.8) 

98 

(24.5) 

29 

(7.3) 
2.98 1.09 

ปาน

กลาง 

การชมรายการจูงใจใหอยากลองใช

ตราสินคามากขึ้น 

10 

(2.5) 

26 

(6.5) 

114 

(28.5) 

169 

(42.3) 

81 

(20.3) 
3.71 0.94 มาก 

เมื่อจําเปนตองใชสินคาบริการ มี

แนวโนมท่ีจะใชสินคาบริการของตรา

สินคาในรายการอันดับแรก 

5 

(1.3) 

19 

(4.8) 

97 

(24.3) 

141 

(35.3) 

138 

(34.5) 
3.97 0.94 มาก 

รวม 3.39 0.79 
ปาน

กลาง 

จากตารางที ่4.19 พบวา โดยรวมมคีวาม ภักดีตอตราสินคาในรายการปานกลาง คิดเปน

คาเฉลี่ย 3.39 โดยมีแนวโนม ใชตราสินคาในรายการอันดับแรก  คิดเปนคาเฉลี่ย 3.97 รองมาคือ 

การชมรายการจูงใจใหอยากลองใชตราสินคามากขึ้น  คาเฉลี่ย 3.71 ถัดมาคือจะใชตราสินคาใน

รายการกอนตราสินคาอ่ืนในประเภทสินคาเดียวกัน  คาเฉลี่ย 3.57 สวนนอยที่สุดคือ พูดถึงสินคา

บริการของตราสินคาในรายการใหผูอ่ืนฟง คิดเปนคาเฉลี่ย 2.72 สําหรับกลุมตัวอยางรายการ  SME 

ตีแตกและเกมเนรมิต มีความภักดีตอตราสินคาในรายการปานกลาง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.23 และ

3.54 โดยมีแนวโนมใชตราสินคาในรายการ อันดับแรก คิดเปนคาเฉลี่ย 3.78 และ 4.17 รองมาคือ 
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การชมรายการจูงใจใหอยากลองใชตราสินคามากขึ้น  คาเฉลี่ย 3.55 และ 3.88 ถัดมาคือ จะใชตรา

สินคาในรายการกอนตราสินคาอ่ืนในประเภทสินคาเดียวกัน  คิดเปนคาเฉลี่ย 3.28 และ3.86 สวน

นอยที่สุดคือ พูดถึงสินคาบริการของตราสินคาในรายการใหผูอ่ืนฟง คิดเปนคาเฉลี่ย 2.70 และ 2.7 

สวนท่ี 2 การทดสอบสมมุติฐาน 

2.1.1 ผูชมรายการที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน จะมีการเปดรับการสื่อสารตราสินคาท่ี

เปนแกนของรายการแตกตางกัน 

เพศ 

ตารางที่ 4.20 ผลความสัมพันธระหวางการเปดรับชมรายการผานสื่อของกลุมตัวอยางที่มีเพศ

ตางกัน 

การเปดชมรายการ SME ตีแตกผานส่ือ 

จํานวน (%)  

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ชาย 66 22 88 .154 .083 

 75.0% 25.0% 100.0% 

หญงิ 94 18 112 

 83.9% 16.1% 100.0% 

รวม 160 40 200 

  80.0% 20.0% 100.0% 

เพศ 

การเปดรับชมรายการเกมเนรมิตผานส่ือ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ชาย 80 15 95 .006 .938 

 84.2% 15.8% 100.0%   

หญงิ 88 17 105 

 83.8% 16.2% 100.0% 

รวม 168 32 200 

 84.0% 16.0% 100.0% 

เพศ 

การเปดรับชมรายการรวม 2 รายการผานส่ือ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ชาย 146 37 183 1.125 .289 

 79.8% 20.2% 100.0% 

หญงิ 182 35 217 

 83.9% 16.1% 100.0% 

รวม 328 72 400 

 82.0% 18.0% 100.0% 
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จากตารางที ่ 4.20 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงมีการเปดรับชม 2 รายกาไมตางกัน  

เพศ 

ตารางที่ 4.21 ผลความสัมพันธระหวางความบอยครั้งในการชมรายการของกลุมตัวอยางที่มีเพศ

ตางกัน 

ความบอยครั้งในการชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ

Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือนละ

ครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือนละ 

2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 

รวม 

ชาย 14 21 32 21 88 

.712 .870 

  15.9% 23.9% 36.4% 23.9% 100.0% 

  15 32 38 27 112 

หญงิ 13.4% 28.6% 33.9% 24.1% 100.0% 

  29 53 70 48 200 

รวม 14.5% 26.5% 35.0% 24.0% 100.0% 

เพศ 

ความบอยครั้งในการชมรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ

Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือนละ

ครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือนละ 

2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 

รวม 

ชาย 19 48 16 12 95 

6.246 .100 

  20.0% 50.5% 16.8% 12.6% 100.0% 

  21 41 33 10 105 

หญงิ 20.0% 39.0% 31.4% 9.5% 100.0% 

  40 89 49 22 200 

รวม 20.0% 44.5% 24.5% 11.0% 100.0% 

เพศ 

ความบอยครั้งในการชมรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ

Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือนละ

ครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือนละ 

2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 

รวม 

ชาย 33 69 48 33 183 

2.042 .546 

  18.0% 37.7% 26.2% 18.0% 100.0% 

  36 73 71 37 217 

หญงิ 16.6% 33.6% 32.7% 17.1% 100.0% 

  69 142 119 70 400 

รวม 17.3% 35.5% 29.8% 17.5% 100.0% 
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จากตารางที ่4.21 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงมีความบอยครั้งในการรับชมรายการ SME ตีแตกและ

รายการเกมเนรมติ ไมตางกัน  

เพศ 

ตารางที่ 4.22  ผลความสัมพันธระหวางระยะเวลาชมรายการตอครั้งของกลุมตัวอยางที่มีเพศ

ตางกัน 

ระยะเวลาชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 46 นาที/

ครั้ง 
รวม 

ชาย 7 10 16 55 88 

4.804 .187 

 8.0% 11.4% 18.2% 62.5% 100.0% 

 6 23 26 57 112 

หญงิ 5.4% 20.5% 23.2% 50.9% 100.0% 

 13 33 42 112 200 

รวม 6.5% 16.5% 21.0% 56.0% 100.0% 

เพศ 

ระยะเวลาชมรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 46 นาที/

ครั้ง 
รวม 

ชาย 16 21 27 31 95 

4.229 .238 

 16.8% 22.1% 28.4% 32.6% 100.0% 

 10 34 26 35 105 

หญงิ 9.5% 32.4% 24.8% 33.3% 100.0% 

 26 55 53 66 200 

รวม 13.0% 27.5% 26.5% 33.0% 100.0% 

เพศ 

ระยะเวลาชมรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 46 นาที/

ครั้ง 
รวม 

ชาย 23 31 43 86 183 

7.155 .067 

 12.6% 16.9% 23.5% 47.0% 100.0% 

 16 57 52 92 217 

หญงิ 7.4% 26.3% 24.0% 42.4% 100.0% 

 39 88 95 178 400 

รวม 9.8% 22.0% 23.8% 44.5% 100.0% 
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จากตารางที่  4.22 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา 

กลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิงใชเวลาชมรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตตอครั้งไมตางกัน  

อาย ุ

ตารางที่ 4.23  ผลความสัมพันธระหวางการเปดรับชมรายการผานสื่อของกลุมตัวอยางอายุตางกัน 

การเปดรับชมรายการ SME ตีแตกผานส่ือ 

จํานวน (%)  

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

20-25ป 44 

51.2% 

20 

12.8% 

64 

100.0% 

10.887 .054 

    มากกวา25-30 ป 70 

88.6% 

9 

11.4% 

79 

100.0% 

    มากกวา 30-35 ป 20 

80.0% 

5 

20.0% 

25 

100.0% 

มากกวา 35-40 ป 11 

73.3% 

4 

26.7% 

15 

100.0% 

มากกวา 40-45 ป 8 

80.0% 

2 

20.0% 

10 

100.0% 

มากกวา 45-50 ป 7 

100.0% 

0 

0% 

7 

100.0% 

รวม 160 

80.0% 

40 

20.0% 

200 

100.0% 

    

อาย ุ

การเปดรับชมรายการเกมเนรมิตผานส่ือ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

20-25ป 33 

71.7% 

13 

28.3% 

46 

100.0% 

11.614 .040* 

มากกวา25-30 ป 57 

90.5% 

6 

9.5% 

63 

100.0% 

  

มากกวา 30-35 ป 20 

74.1% 

7 

25.9% 

27 

100.0% 

มากกวา 35-40 ป 20 

87% 

3 

13% 

23 

100.0% 

มากกวา 40-45 ป 21 

91.3% 

2 

8.7% 

23 

100.0% 

มากกวา 45-50 ป 17 

94.4% 

1 

5.6% 

18 

100.0% 

รวม 168 

84.0% 

32 

16% 

200 

100.0% 
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อาย ุ

การเปดรับชมรายการผานส่ือ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

20-25ป 77 

70.0% 

33 

30.0% 

110 

100.0% 

21.057 .001* 

มากกวา25-30 ป 127 

89.4% 

15 

10.6% 

142 

100.0% 

มากกวา 30-35 ป 40 

76.9% 

12 

23.1% 

52 

100.0% 

มากกวา 35-40 ป 31 

81.6% 

7 

18.4% 

38 

100.0% 

มากกวา 40-45 ป 29 

87.9% 

4 

12.1% 

33 

100.0% 

มากกวา 45-50 ป 24 

96.0% 

1 

4.0% 

25 

100.0% 

รวม 328 

82.0% 

72 

18.0% 

400 

100.0% 

    

จากตารางที ่4.23 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีอายุ ตางกัน จะรบัชมรายการ SME ตีแตกผานสื่อไม ตางกัน ขณะท่ีก ลุมตัวอยาง

ชมรายการเนรมิตและรวม 2 รายการท่ีมอีายุตางกัน จะชมรายการผานสื่อตางกัน  

 

 

ตารางที่ 4.24 ผลความสัมพันธระหวางความบอยครั้งในการชมรายการของกลุมตัวอยางที่มีอายุ

ตางกัน 
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อาย ุ

ความบอยคร้ังในการชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (เดอืน

ละ 2-3 คร้ัง) 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 
รวม 

20-25ป 13 

20.3% 

20 

31.3% 

16 

25.0% 

15 

23.4% 

64 

100.0% 

24.836 .052 

มากกกวา 

25-30ป 

8 

10.1% 

17 

21.5% 

37 

46.8% 

17 

21.5% 

79 

100.0% 

มากกวา 30-

35ป 

4 

16.0% 

7 

28.0% 

6 

24.0% 

8 

32.0% 

25 

100.0% 

มากกวา 35-

40ป 

2 

13.3% 

7 

46.7% 

5 

33.3% 

1 

6.7% 

15 

100.0% 

มากกวา40-

45 ป 

2 

20.0% 

2 

20.0% 

4 

40.0% 

2 

20.0% 

10 

100.0% 

มากกวา 45-

50 ป 

0 

.0% 

0 

.0% 

2 

28.6% 

5 

71.4% 

7 

100.0% 

รวม 29 

14.5% 

53 

26.5% 

70 

35.0% 

48 

24.0% 

200 

100.0% 

      

อายุ 

ความบอยคร้ังในการชม รายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (เดอืนละ 

2-3 คร้ัง) 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 
รวม 

      

24.378 .059 

20-25 ป 4 

8.7% 

23 

50.0% 

14 

30.4% 

5 

10.9% 

46 

100.0% 

มากกกวา 

25-30ป 

14 

22.2% 

22 

32.9% 

18 

28.6% 

9 

14.3% 

63 

100.0% 

มากกวา 30-

35ป 

6 

22.2% 

17 

63.0% 

1 

3.7% 

3 

11.1% 

27 

100.0% 

มากกวา 35-

40ป 

5 

21.7% 

11 

47.8% 

7 

30.4% 

0 

.0% 

23 

100.0% 

มากกวา40-

45 ป 

7 

30.4% 

12 

52.2% 

2 

8.7% 

2 

8.7% 

23 

100.0% 

มากกวา 45-

50 ป 

4 

22.2% 

4 

22.2% 

7 

38.9% 

3 

16.7% 

18 

100.0% 

รวม 40 

20.0% 

89 

44.5% 

49 

24.5% 

22 

11.0% 

200 

100.0% 
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อายุ 

ความบอยครั้งในการชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (เดอืนละ 

2-3 คร้ัง) 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 
รวม 

20-25 ป 17 

15.5% 

43 

39.1% 

30 

27.3% 

20 

18.2% 

110 

100.% 

31.228 .008* 

มากกกวา 

25-30ป 

22 

15.5% 

39 

27.5% 

55 

38.7% 

26 

18.3% 

142 

100.0% 

      มากกวา 30-

35ป 

10 

19.2% 

24 

46.2% 

7 

13.5% 

11 

21.2% 

52 

100.0% 

มากกวา 35-

40ป 

7 

18.4% 

18 

47.4% 

12 

31.6% 

1 

2.6% 

38 

100.0% 

มากกวา40-

45 ป 

9 

27.3% 

14 

42.4% 

6 

18.2% 

4 

12.1% 

33 

100.0% 

มากกวา 45-

50 ป 

4 

16.0% 

4 

16.0% 

9 

36.0% 

8 

32.0% 

25 

100.0% 

รวม 69 

17.3% 

142 

35.5% 

119 

29.8% 

70 

17.5% 

400 

100.0% 

      
 

จากตารางที ่4.24 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุตางกัน รับชมรายการบอยครั้งตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางรายการ 

SME ตีแตกและเนรมิตที่มีอายุตางกัน จะมคีวามบอยครัง้ในการชมรายการไมตางกัน  

 

 

ตารางที่ 4.25 ผลความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการรับชมรายการตอครั้ง ของกลุมตัวอยางที่มี

อายุตางกัน 
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อายุ 

ระยะเวลารับชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอคร้ัง 
16-30/คร้ัง 

31-45/ 

คร้ัง 

มากกวา 46 

นาที/คร้ัง 
รวม 

20-25 ป 5 

7.8% 

11 

17.2% 

12 

18.8% 

36 

56.3% 

64 

100.0% 

8.386 .907 

มากกวา25-30 ป 4 

5.1% 

10 

12.7% 

16 

20.3% 

49 

62.0% 

79 

100.0% 

มากกวา 30-35 ป 1 

4.0% 

6 

24.0% 

7 

28.0% 

11 

44.0% 

25 

100.0% 

มากกวา 35-40 ป 2 

13.3% 

4 

26.7% 

2 

13.3% 

7 

46.7% 

15 

100.0% 

มากกวา 40-45 ป 1 

10.0% 

1 

10.0% 

3 

30.0% 

5 

50.0% 

10 

100.0% 

มากกวา 45-50 ป 0 

.0% 

1 

14.3% 

2 

28.6% 

4 

57.1% 

7 

100.0% 

รวม 13 

6.5% 

33 

16.5% 

42 

21.0% 

112 

56.0% 

200 

100.0% 

      

อายุ 

ระยะเวลารับชมรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอคร้ัง 
16-30/คร้ัง 

31-45/ 

คร้ัง 

มากกวา 46 

นาที/คร้ัง 
รวม 

      

19.304 .200 

20-25 ป 3 

6.5% 

15 

32.6% 

10 

21.7% 

18 

39.1% 

46 

100.0% 

มากกวา25-30 ป 13 

20.6% 

12 

19.0% 

16 

25.4% 

22 

34.9% 

46 

100.0% 

มากกวา 30-35 ป 2 

7.4% 

9 

33.3% 

10 

37.0% 

6 

26.1% 

23 

100.0% 

มากกวา 35-40 ป 5 

21.7% 

5 

21.7% 

7 

30.4% 

6 

26.1% 

23 

100.0% 

มากกวา 40-45 ป 3 

13.0% 

10 

43.5% 

4 

17.4% 

6 

26.1% 

23 

100.0% 

      มากกวา 45-50 ป 0 

.0% 

4 

22.2% 

6 

33.3% 

8 

100.0% 

18 

100.0% 

รวม 26 

13.0% 

55 

27.5% 

53 

26.5% 

66 

33.0% 

200 

100.0% 
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อายุ 

ระยะเวลารับชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอคร้ัง 
16-30/คร้ัง 

31-45/ 

คร้ัง 

มากกวา 46 

นาที/คร้ัง 
รวม 

20-25 ป 8 

7.3% 

26 

23.6% 

22 

20.0% 

54 

49.1% 

110 

100.0% 

22.120 .105 

มากกวา25-30 ป 17 

12.0% 

22 

15.5% 

32 

22.5% 

71 

50.0% 

142 

100.0% 

มากกวา 30-35 ป 3 

5.8% 

15 

28.8% 

17 

32.7% 

17 

32.7% 

52 

100.0% 

มากกวา 35-40 ป 7 

18.4% 

9 

23.7% 

9 

23.7% 

13 

34.2% 

38 

100.0% 

มากกวา 40-45 ป 4 

12.1% 

11 

33.3% 

7 

21.2% 

11 

33.3% 

33 

100.0% 

      มากกวา 45-50 ป 0 

.0% 

5 

20.0% 

8 

32.0% 

12 

48.0% 

100.0% 

รวม 39 

9.8% 

88 

22.0% 

95 

23.8% 

178 

44.5% 

400 

100.0% 

      

จากตารางที ่4.25 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน จ ะใชระยะเวลาในรบัชมรายการ SME ตีแตก และรายการเกม

เนรมิตตอครั้งไมตางกัน  

 การศึกษา 

ตารางที่ 4.26 ผลความสัมพันธระหวางการเปดรับชมรายการผานสื่อของกลุมตัวอยางที่มีระดับ

การศึกษาตางกัน 

การเปดรับชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 11 5 16  

 

 

 

5.447 

 

 

 

 

.066 

 68.8% 31.3% 100.0% 

ระดบัปริญญาตรี 87 

76.3% 

27 

23.7% 

114 

100.0% 

สูงกวาปริญญาตรี 62 

88.6% 

8 

11.4% 

70 

100.0% 

    รวม 160 

80.0% 

40 

20.0% 

200 

100.0% 
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 การศึกษา 

การเปดรับชมรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 12 

70.6% 

5 

29.4% 

17 

100.0% 

.  

ระดบัปริญญาตรี 95 19 114 

 83.3% 16.7% 100.0% 3.309 .191 

สูงกวาปริญญาตรี 61 8 69 

 88.4% 11.6% 100.0% 

รวม 168 32 200 

  84.0% 16.0% 100.0% 

การศึกษา 

การเปดรับชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 23 

69.7% 

10 

30.3% 

33 

100.0% 

 

 

 

8.081 

 

 

 

.018 

ระดบัปริญญาตรี 182 

79.8% 

46 

20.2% 

228 

100.0% 

สูงกวาปริญญาตรี 123 

88.5 

72 

18.0% 

400 

100.0% 

    รวม 328 72 400 

  82.0% 18.0% 100.0% 

จากตารางที ่4.26 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา ตางกัน จะเปดรับชมรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตผานสื่อ 

ไมตางกัน เมื่อพิจารณารวม 2 รายการ พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตางกัน จะมีการเปด

รับชมรายการผานสื่อตางกัน  

 

ตารางที่ 4.27 ผลความสัมพันธระหวางความบอยครัง้ในการรบัชมรายการของกลุมผูชมรายการที่

มกีารศึกษาตางกัน 
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การศึกษา 

ความบอยครั้งในการชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือนละ 

2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 
รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 1 

6.3% 

3 

18.8% 

5 

31.3% 

7 

43.8% 

16 

100.0% 

6.099 .412 

ปริญญาตรี 18 

15.8% 

29 

25.4% 

38 

33.3% 

29 

25.4% 

114 

100.0% 

สูงกวาปริญญาตรี 10 

14.3% 

21 

30.0% 

27 

38.6% 

12 

17.1% 

70 

100.0% 

รวม 29 

14.5% 

53 

26.5% 

70 

35.0% 

48 

24.0% 

200 

100.0% 

      

การศึกษา 

ความบอยครั้งในการชม รายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ

Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือน

ละครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือนละ 

2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 

รวม 

      

 

 

3.826 

 

 

.700 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 4 

23.5% 

5 

29.4% 

5 

29.4% 

3 

17.6% 

17 

100.0% 

ปริญญาตร ี 22 

19.3% 

49 

43.0% 

29 

25.4% 

14 

12.3% 

114 

100.0% 

สูงกวาปริญญาตร ี 14 

20.3% 

35 

50.7% 

15 

21.7% 

5 

7.2% 

69 

100.0% 

รวม 40 

20.0% 

89 

44.5% 

49 

24.5% 

22 

11.0% 

200 

100.0% 

การศึกษา 

ความบอยครั้งในการชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ

Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือน

ละครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือนละ 

2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 

รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 5 

15.2% 

8 

24.2% 

10 

30.3% 

10 

30.3% 

33 

100.% 

7.839 .250 

ปริญญาตร ี 40 

17.5% 

78 

34.2% 

67 

29.4% 

43 

18.9% 

228 

100.0% 

      สูงกวาปริญญาตร ี 24 

17.3% 

56 

40.3% 

42 

30.2% 

17 

12.2% 

139 

100.0% 

รวม 69 

17.3% 

142 

35.5% 

119 

29.8% 

70 

17.5% 

400 

100.0% 
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จากตารางที ่4.27 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

กลุมตัวอยางท่ีระดับการศึกษาตางกัน มีความบอยครั้ง ในการชมรายการ SME ตีแตกและรายการ

เกมเนรมิตไมตางกัน  

12

 

ตารางที่ 4.28  ผลความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการรบัชมรายการตอครั้ง ของกลุมตัวอยางที่

มกีารศึกษาตางกัน 

การศึกษา 

ระยะเวลารับชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 46 

นาที/ครั้ง 
รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 1 

6.3% 

0 

.0% 

4 

25.0% 

11 

68.8% 

16 

100.0% 

6.857 .334 

ปริญญาตรี 6 

5.3% 

20 

17.5% 

20 

17.5% 

 

68 

59.6% 

114 

100.0% 

สูงกวาปริญญาตร ี 6 

8.6% 

13 

18.6% 

18 

25.7% 

33 

47.1% 

70 

100.0% 

รวม 13 

6.5% 

33 

16.5% 

42 

21.0% 

112 

56.0% 

200 

100.0% 

      

การศึกษา 

ระยะเวลารับชมรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 46 นาที/

ครั้ง 
รวม 

      

 

 

7.976 

 

 

.240 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 0 

.0% 

6 

35.3% 

2 

11.8% 

9 

52.9% 

17 

100.0% 

ปริญญาตร ี 15 

13.2% 

28 

24.6% 

34 

29.8% 

37 

32.5% 

114 

100.0% 

สูงกวาปริญญาตร ี 11 

15.9% 

21 

30.4% 

17 

24.6% 

20 

29.0% 

69 

100.0% 

รวม 26 

13.0% 

55 

27.5% 

53 

26.5% 

66 

33.0% 

200 

100.0% 

      
การศึกษา 

ระยะเวลารับชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 
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นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 

31-45/ 

ครั้ง 

มากกวา 46 

นาที/ครั้ง 
รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 1 

3.0% 

6 

18.2% 

6 

18.2% 

20 

60.6% 

33 

100.0% 

7.033 .318 

ปริญญาตร ี 21 

9.2% 

48 

21.1% 

54 

23.7% 

105 

38.1% 

228 

100.0% 

สูงกวาปริญญาตร ี 17 

12.2% 

34 

24.5% 

35 

25.2% 

53 

38.1% 

139 

100.0% 

รวม 39 

9.8% 

88 

22.0% 

95 

23.8% 

178 

44.5% 

400 

100.0% 

      

จากตารางที ่4.28 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตางกัน จะใชระยะเวลาชมรายการ  SME ตีแตกและเกมเนรมิต    

ตอครั้งไมตางกัน  

 อาชีพ 

ตารางที่ 4.29  ผลความสัมพันธระหวางการเปดรับชมรายการผานสื่อของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ

ตางกัน 

การเปดรับชมรายการ SME ตีแตกผานสื่อ 

จํานวน (%)  

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

นักเรียน/นกัศกึษา 50 

74.6% 

17 

25.4% 

67 

100.0% 

 

 

 

 

 

 

 

5.876 

 

 

 

 

 

 

 

.554 

    พนักงานเอกชน 63 

82.9% 

13 

17.1% 

76 

100.0% 

    พนักงานรัฐวิสาหกิจ 8 

100.0% 

0 

.0% 

8 

100.0% 

ขาราชการ/พนักงานรัฐ 6 

66.7% 

3 

33.3% 

9 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 17 

77.3% 

5 

22.7% 

22 

100.0% 

อาขีพอิสระ/รับจาง 9 

90.0% 

1 

10.0% 

10 

100.0% 

ไมไดทํางาน 5 

83.3% 

1 

16.7% 

6 

100.0% 

อื่นๆ 2 

100.0% 

0 

.0% 

2 

100.0% 

รวม 160 

80.0% 

40 

20.0% 

200 

100.0% 
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อาชีพ 

การเปดรับชมรายการเกมเนรมิตผานสื่อ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

นักเรียน/นกัศกึษา 42 

79.2% 

11 

20.8% 

53 

100.0% 

  

พนักงานเอกชน 73 

86.9% 

11 

13.1% 

84 

100.0% 

 

 

 

 

 

2.474 

. 

 

 

 

 

.929 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 8 

86.9% 

1 

11.1% 

9 

100.0% 

ขาราชการ/พนักงานรัฐ 33 

82.5% 

7 

17.5% 

40 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 2 

100.0% 

0 

.0% 

2 

100.0% 

อาขีพอิสระ/รับจาง 6 

85.7% 

1 

14.3% 

7 

100.0% 

ไมไดทํางาน 3 

75.0% 

1 

14.3% 

7 

100.0% 

อื่นๆ 1 

100.0% 

0 

.0% 

1 

100.0% 

รวม 168 

84.0% 

32 

16.0% 

200 

100.0% 

อาชีพ 

การเปดรับชมรายการผานสื่อ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

นักเรียน/นกัศกึษา 92 

76.7% 

28 

23.3% 

120 

100.0% 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.436 

 

 

 

 

 

 

 

 

.490 

พนักงานเอกชน 136 

85.0% 

24 

15.0% 

160 

100.0% 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16 

94.1% 

1 

5.9% 

17 

100.0% 

ขาราชการ/พนักงานรัฐ 39 

79.6% 

10 

20.4% 

49 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 19 

79.2% 

5 

20.8% 

24 

100.0% 

อาขีพอิสระ/รับจาง 15 

88.2% 

2 

11.8% 

17 

100.0% 

ไมไดทํางาน 8 

80.0% 

2 

20.0% 

10 

100.0% 

อื่นๆ 3 

82.0% 

0 

.0% 

3 

100.0% 

รวม 328 

82.0% 

72 

18.0% 

400 

100.0% 
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จากตารางที ่4.29 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางกันจะเปดรับชมรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตผานสื่อไมตางกัน 

อาชีพ 

ตารางที่ 4.30 ผลความสัมพันธระหวางความบอยครั้งในการชมรายการของกลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพ

ตางกัน 

ความบอยคร้ังในการชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (เดอืน

ละ 2-3 คร้ัง) 

ชมประจํา

ทุกสัปดาห 
รวม 

นักเรียน/นักศึกษา 11 

16.4% 

19 

28.4% 

23 

34.3% 

14 

20.9% 

67 

100.0% 

 

28.053 

 

.139 

พนักงานเอกชน 14 

18.4% 

24 

31.6% 

25 

32.9% 

13 

17.1% 

76 

100.0% 

พนงรัฐวิสาหกิจ 0 

.0% 

2 

25.0% 

4 

50.0% 

2 

25.0% 

8 

100.0% 

ขาราชการ/พนง

รัฐ 

2 

22.2% 

0 

.0% 

4 

44.4% 

3 

33.3% 

9 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 1 

4.5% 

2 

9.1% 

7 

31.8% 

12 

54.5% 

22 

100.0% 

อาชีพอิสระ/

รับจาง 

0 

.0% 

3 

30.0% 

5 

50.0% 

2 

20.0% 

10 

100.0% 

ไมไดทํางาน 0 

.0% 

2 

33.3% 

2 

33.3% 

2 

33.3% 

6 

100.0% 

อ่ืนๆ 1 

50.0% 

1 

50.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

2 

100.0% 

รวม 29 

14.5% 

53 

26.5% 

70 

35.0% 

48 

24.0% 

200 

100.0% 

      

อาชีพ 

ความบอยคร้ังในการชม รายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (เดอืน

ละ 2-3 คร้ัง) 

ชมประจํา

ทุกสัปดาห 
รวม 

      

 

18.015 

 

.648 

นักเรียน/นักศึกษา 9 

17.0% 

25 

47.2% 

13 

24.5% 

6 

11.3% 

53 

100.0% 

พนักงานเอกชน 21 

25.0% 

39 

46.4% 

18 

21.4% 

6 

7.1% 

84 

100.0% 
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พนงรัฐวิสาหกิจ 0 

.0% 

5 

55.6% 

3 

33.3% 

1 

11.1% 

9 

100.0% 

ขาราชการ/พนง

รัฐ 

6 

15.0% 

15 

37.5% 

12 

30.0% 

7 

17.5% 

40 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 1 

50.0% 

0 

.0% 

1 

50.0% 

0 

.0% 

2 

100.0% 

อาชีพอิสระ/

รับจาง 

2 

28.6% 

1 

14.3% 

2 

28.6% 

2 

28.6% 

7 

100.0% 

ไมไดทํางาน 1 

25.0% 

3 

75.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

4 

100.0% 

อ่ืนๆ 0 

.0% 

1 

100.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

1 

100.0% 

รวม 40 

20.0% 

89 

44.5% 

49 

24.5% 

22 

11.0% 

200 

100.0% 

อาชีพ 

ความบอยครั้งในการชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ

Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย 

(เดอืนละ 2-3 

คร้ัง) 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 

รวม 

นักเรียน/นักศึกษา 20 

16.7% 

44 

36.7% 

36 

30.0% 

20 

16.7% 

120 

100.% 

37.388 .015* 

พนักงานเอกชน 35 

21.9% 

63 

39.4% 

43 

26.9% 

19 

11.9% 

160 

100.0% 

      พนงรัฐวิสาหกิจ 0 

.0% 

7 

41.2% 

7 

41.2% 

3 

17.6% 

17 

100.0% 

ขาราชการ/พนง

รัฐ 

8 

16.3% 

15 

30.6% 

16 

32.7% 

10 

20.4% 

49 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 2 

8.3% 

2 

8.3% 

8 

33.3% 

12 

50.0% 

24 

100.0% 

อาชีพอิสระ/

รับจาง 

2 

11.8% 

4 

23.5% 

7 

41.2% 

4 

23.5% 

17 

100.0% 

ไมไดทํางาน 1 

10.0% 

5 

50.0% 

2 

20.0% 

2 

20.0% 

10 

100.0% 

อ่ืนๆ 1 

33.3% 

2 

66.7% 

0 

.0% 

0 

.0% 

3 

100.0% 

 รวม 69 

17.3% 

142 

35.5% 

119 

29.8% 

70 

17.5% 

400 

100.0% 
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จากตารางที ่4.30 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพ ตางกัน จะมี ความบอยครั้ง ในการรับชมรายการ SME ตีแตกและรายการ

รายการเนรมิตไมตางกัน เมื่อพิจารณาโดยรวม 2 รายการ พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน จะ

มีความบอยครั้งในการรับชมทั้ง 2 รายการตางกัน  

อาชีพ 

ตารางที่ 4.31  ผลความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการรับชมรายการตอครั้ง ของกลุมกลุม

ตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน 

ระยะเวลารับชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 46 

นาที/ครั้ง 
รวม 

นักเรียน/นักศึกษา 5 

7.5% 

7 

10.4% 

17 

25.4% 

38 

56.7% 

67 

100.0% 

21.346 .438 

พนักงานเอกชน 6 

7.9% 

18 

23.7 

17 

22.4% 

35 

46.1% 

76 

100.0% 

พนงรัฐวิสาหกิจ 0 

.0% 

0 

.0% 

2 

25.0% 

6 

75.0% 

8 

100.0% 

ขาราชการ/พนงรฐั 1 

11.1% 

1 

11.1% 

0 

.0% 

7 

77.8% 

9 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 0 

.0% 

3 

13.6% 

2 

9.1% 

17 

77.3% 

22 

100.0% 

อาชีพอิสระ/รับจาง 1 

10.0% 

1 

10.0% 

2 

20.0% 

6 

60.0% 

10 

100.0% 

ไมไดทํางาน 0 

.0% 

2 

33.3% 

2 

33.3% 

2 

33.3% 

6 

100.0% 

อ่ืนๆ 0 

.0% 

1 

50.0% 

0 

.0% 

1 

50.0% 

2 

100.0% 

รวม 13 

6.5% 

33 

16.5% 

42 

21.0% 

112 

56.0% 

200 

100.0% 

      

อาชีพ 

ระยะเวลารับชมรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 46 นาที/

ครั้ง 
รวม 

       

 

 

 

 

 

 

 

นักเรียน/นักศึกษา 8 

15.1% 

14 

26.4% 

11 

20.8% 

20 

37.7% 

53 

100.0% 

พนักงานเอกชน 15 

17.9% 

19 

22.6% 

26 

31.0% 

24 

28.6% 

84 

100.0% 
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พนงรัฐวิสาหกิจ 2 

22.2% 

3 

33.3% 

2 

22.2% 

2 

22.2% 

9 

100.0% 

 

 

 

23.213 

 

 

 

.333 

ขาราชการ/พนงรฐั 0 

.0% 

13 

32.5% 

10 

25.0% 

17 

42.5% 

40 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 1 

50.0% 

1 

50.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

2 

100.0% 

      อาชีพอิสระ/รับจาง 0 

.0% 

2 

28.6% 

2 

28.6% 

3 

42.9% 

7 

100.0% 

ไมไดทํางาน 0 

.0% 

2 

50.0% 

2 

50.0% 

0 

.0% 

4 

100.0% 

อ่ืนๆ 0 

.0% 

1 

100% 

0 

.0% 

0 

.0% 

1 

100% 

รวม 26 

13.0% 

55 

27.5% 

53 

26.5% 

66 

33.0% 

200 

100.0% 

      

อาชีพ 

ระยะเวลารับชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 

31-45/ 

ครั้ง 

มากกวา 46 

นาที/ครั้ง 
รวม 

นักเรียน/นักศึกษา 13 

10.8% 

21 

17.5% 

28 

23.3% 

58 

48.3% 

120 

100.0% 

27.623 .151 

พนักงานเอกชน 21 

13.1% 

37 

23.1% 

43 

26.9% 

59 

36.9% 

160 

100.0% 

พนงรัฐวิสาหกิจ 2 

11.8% 

3 

17.6% 

4 

23.5% 

8 

47.1% 

17 

100.0% 

ขาราชการ/พนงรฐั 1 

2.0% 

14 

28.6% 

10 

20.4% 

24 

49.0% 

49 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 1 

4.2% 

4 

16.7% 

2 

8.3% 

17 

70.8% 

24 

100.0% 

      อาชีพอิสระ/รับจาง 1 

5.9% 

3 

17.6% 

4 

23.5% 

9 

52.9% 

17 

100.0% 

ไมไดทํางาน 0 

.0% 

4 

40.0% 

4 

40.0% 

2 

20.0% 

10 

100.0% 

อ่ืนๆ 0 

.0% 

2 

66.7% 

0 

.0% 

1 

33.3% 

3 

100.0% 

รวม 39 

9.8% 

88 

22.0% 

95 

23.8% 

178 

44.5% 

400 

100.0% 
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จากตารางที ่4.31 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน จะมรีะยะเวลาในการรบัชมรายการ SME ตีแตก และ เกมเนรมิต    

ตอครั้งไมตางกัน  

รายได 

ตารางที่ 4. 32 ผลความสัมพันธระหวางการเปดรบัชมรายการผานสื่อ ของกลุมตัวอยางที่มีรายได

ตางกัน 

การเปดรับชมรายการ SME ตีแตกผานสื่อ 

จํานวน (%)  

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ต่ํากวา 5,000 บาท 14 

73.7% 

5 

26.3% 

19 

100.0% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.562 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

.476 

 

 

 

 

 

 

 

    มากกวา 5,000-10,000 บาท 23 

71.9% 

9 

28.1% 

32 

100.0% 

    มากกวา 10,000-15,000 บาท 36 

78.3% 

10 

21.7% 

46 

100.0% 

มากกวา 15,000-20,000 บาท 28 

87.5% 

4 

12.5% 

32 

100.0% 

มากกวา 20,000-25,000 บาท 10 

83.3% 

2 

16.7% 

12 

100.0% 

มากกวา 25,000-30,000 บาท 12 

100.0% 

0 

.0% 

12 

100.0% 

มากกวา 30,000-40,000 บาท 18 

75.0% 

6 

25.0% 

24 

100.0% 

มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 19 

82.6% 

4 

17.4%% 

23 

100.0% 

รวม 160 

80.0% 

40 

20.0% 

200 

100.0% 

    

อาชีพ 

การเปดรับชมรายการเกมเนรมิตผานสื่อ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ต่ํากวา 5,000 บาท 19 

76.0% 

6 

24.0% 

25 

100.0% 

  

มากกวา 5,000-10,000 บาท 19 

76.0% 

6 

24.0% 

25 

100.0% 

 

 

 

 

 

 

 

 

มากกวา 10,000-15,000 บาท 18 

78.3% 

5 

21.7% 

23 

100.0% 
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มากกวา 15,000-20,000 บาท 16 

80.0% 

4 

20.0% 

17 

100.0% 

 

 

 

 

8.544 

 

 

 

 

.287 

 

 

 

 

 

มากกวา 20,000-25,000 บาท 16 

94.1% 

1 

5.9% 

17 

100.0% 

มากกวา 25,000-30,000 บาท 20 

90.9% 

2 

9.1% 

22 

100.0% 

มากกวา 30,000-40,000 บาท 27 

96.4% 

1 

3.6% 

28 

100.0% 

มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 33 

82.5% 

7 

17.5% 

40 

100.0% 

รวม 168 

84.0% 

32 

16.0% 

200 

100.0% 

อาชีพ 

การเปดรับชมรายการผานสื่อ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ต่ํากวา 5,000 บาท 33 

75.0% 

11 

25.0% 

44 

100.0% 

 

 

 

 

 

 

 

 

10.298 

 

 

 

 

 

 

 

 

.172 

 

 

 

 

 

 

 

 

มากกวา 5,000-10,000 บาท 42 

73.7% 

15 

26.3% 

57 

100.0% 

มากกวา 10,000-15,000 บาท 54 

78.3% 

15 

21.7% 

69 

100.0% 

มากกวา 15,000-20,000 บาท 44 

84.6% 

8 

15.4% 

52 

100.0% 

มากกวา 20,000-25,000 บาท 26 

89.7% 

3 

10.3% 

29 

100.0% 

มากกวา 25,000-30,000 บาท 32 

94.1% 

2 

5.9% 

34 

100.0% 

มากกวา 30,000-40,000 บาท 45 

86.5% 

7 

13.5% 

52 

100.0% 

มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 52 

82.5% 

11 

17.5% 

63 

100.0% 

รวม 328 

82.0% 

72 

18.0% 

400 

100.0% 

    

จากตารางที ่4.32 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา        

กลุมตัวอยางที่มีรายไดตางกัน จะมีการเปดรบัชมรายการ SME ตีแตกและเนรมิตผานสื่อไมตางกัน  
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รายได 

ตารางที่ 4. 33 ผลความสัมพันธระหวางความบอยครั้งในการรับชมรายการของกลุมตัวอยางที่มี

รายไดตางกัน 

ความบอยคร้ังในการชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (เดอืน

ละ 2-3 คร้ัง) 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 
รวม 

ต่ํากวา 5,000 บาท 1 

5.3% 

6 

31.6% 

7 

36.5% 

5 

26.3% 

19 

100.0% 

14.208 .861 

มากกวา 5,000-

10,000 บาท 

6 

18.8% 

10 

31.3% 

8 

25.0% 

8 

25.0% 

32 

100.0% 

มากกวา 10,000-

15,000 บาท 

9 

9.4% 

10 

18.8% 

16 

50.0% 

11 

23.9% 

46 

100.0% 

มากกวา 15,000-

20,000 บาท 

3 

9.4% 

6 

18.8% 

16 

50.0% 

7 

21.9% 

32 

100.0% 

มากกวา 20,000-

25,000 บาท 

0 

.0% 

2 

16.7% 

6 

50.0% 

4 

33.3% 

12 

100.0% 

มากกวา 25,000-

30,000 บาท 

2 

16.7% 

3 

25.0% 

5 

41.7% 

2 

16.7% 

12 

100.0% 

มากกวา 30,000-

40,000 บาท 

4 

16.7% 

8 

33.3% 

7 

21.7% 

5 

26.1% 

24 

100.0% 

มากกวา 40,000 

บาทขึ้นไป 

4 

17.4% 

8 

34.8% 

5 

21.7% 

6 

26.1% 

23 

100.0% 

รวม 29 

14.5% 

53 

26.5% 

70 

35.0% 

48 

24.0% 

200 

100.0% 

      

รายได 

ความบอยคร้ังในการชม รายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (เดอืน

ละ 2-3 คร้ัง) 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 
รวม 

       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ต่ํากวา 5,000 บาท 5 

20.0% 

10 

40.0% 

8 

32.0% 

2 

8.0% 

25 

100.0% 

มากกวา 5,000-

10,000 บาท 

1 

4.0% 

12 

48.0% 

8 

32.0% 

4 

16.0% 

25 

100.0% 

มากกวา 10,000-

15,000 บาท 

7 

30.4% 

8 

34.8% 

4 

17.4% 

4 

17.4% 

23 

100.0% 

มากกวา 15,000-

20,000 บาท 

3 

15.0% 

9 

45.0% 

6 

30.0% 

2 

10.0% 

20 

100.0% 
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มากกวา 20,000-

25,000 บาท 

4 

23.5% 

7 

41.2% 

2 

11.8% 

4 

23.5% 

17 

100.0% 

17.980 

 

 

 

 

.650 

 

 

 

 

มากกวา 25,000-

30,000 บาท 

5 

22.7% 

12 

54.5% 

3 

13.6% 

2 

9.1% 

22 

100.0% 

มากกวา 30,000-

40,000 บาท 

7 

25.0% 

12 

42.9% 

6 

21.4% 

3 

10.7% 

28 

100.0% 

มากกวา 40,000 

บาทขึ้นไป 

8 

20.0% 

19 

47.5% 

12 

30.0% 

1 

2.5% 

40 

100.0% 

รวม 40 

20.0% 

89 

44.5% 

49 

24.5% 

22 

11.0% 

200 

100.0% 

รายได 

ความบอยครั้งในการชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (เดอืน

ละ 2-3 คร้ัง) 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 
รวม 

ต่ํากวา 5,000 บาท 6 

13.6% 

16 

36.4% 

15 

34.1% 

7 

15.9% 

44 

100.% 

18.297 .630 

มากกวา 5,000-

10,000 บาท 

7 

12.3% 

22 

38.6% 

16 

28.1% 

12 

21.1% 

57 

100.0% 

      มากกวา 10,000-

15,000 บาท 

16 

11.5% 

18 

26.1% 

20 

29.0% 

15 

21.7% 

69 

100.0% 

มากกวา 15,000-

20,000 บาท 

6 

11.5% 

15 

28.8% 

22 

42.3% 

9 

17.3% 

52 

100.0% 

มากกวา 20,000-

25,000 บาท 

4 

13.8% 

9 

31.0% 

8 

27.6% 

8 

27.6% 

29 

100.0% 

มากกวา 25,000-

30,000 บาท 

7 

20.6% 

15 

44.1% 

8 

23.5% 

4 

11.8% 

34 

100.0% 

มากกวา 30,000-

40,000 บาท 

11 

21.2% 

20 

38.5% 

13 

25.0% 

8 

15.4% 

52 

100.0% 

มากกวา 40,000 

บาทขึ้นไป 

12 

19.0% 

27 

42.9% 

17 

27.0% 

7 

11.1% 

63 

100.0% 

รวม 69 

17.3% 

142 

35.5% 

119 

29.8% 

70 

17.5% 

400 

100.0% 

      

จากตารางที ่4.33 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีรายไดตางกัน มีความบอยครั้งในการชมรายการทัง้สองรายการไมตางกัน  



125 

 

รายได 

ตารางที่ 4.34 ผลความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการรับชมรายการตอครั้งของกลุมตัวอยางที่มี

รายไดตางกัน 

ระยะเวลารับชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 46 

นาที/ครั้ง 
รวม 

ตํ่ากวา 5,000 บาท 1 

5.3% 

2 

10.5% 

5 

26.3% 

11 

57.9% 

19 

100.0% 

22.265 .383 

มากกวา 5,000-10,000 

บาท 

2 

6.3% 

3 

9.4% 

9 

28.1% 

18 

56.3% 

32 

100.0% 

มากกวา 10,000-

15,000 บาท 

4 

8.7% 

8 

17.4% 

8 

17.4% 

26 

56.5% 

46 

100.0% 

มากกวา 15,000-

20,000 บาท 

0 

.0% 

5 

15.6% 

6 

18.8% 

21 

65.6% 

32 

100.0% 

มากกวา 20,000-

25,000 บาท 

0 

.0% 

1 

33.3% 

3 

25.0% 

8 

66.7% 

12 

100.0% 

มากกวา 25,000-

30,000 บาท 

0 

.0% 

4 

33.3% 

3 

25.0% 

5 

41.7% 

12 

100.0% 

มากกวา 30,000-

40,000 บาท 

5 

20.8% 

3 

12.5% 

4 

16.7% 

12 

50.0% 

24 

100.0% 

มากกวา 40,000 บาท

ขึ้นไป 

1 

4.3% 

7 

30.4% 

4 

17.4% 

11 

47.8% 

23 

100.0% 

รวม 13 

6.5% 

33 

16.5% 

42 

21.0% 

112 

56.0% 

200 

100.0% 

      

รายได 

ระยะเวลารับชมรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 46 นาที/

ครั้ง 
รวม 

      

 

 

 

 

 

 

 

22.678 

 

 

 

 

 

 

 

 

.361 

 

ตํ่ากวา 5,000 บาท 3 

12.0% 

7 

28.0% 

4 

16.0% 

11 

44.0% 

25 

100.0% 

มากกวา 5,000-10,000 

บาท 

1 

4.0% 

7 

28.0% 

10 

40.0% 

7 

28.0% 

25 

100.0% 

มากกวา 10,000-

15,000 บาท 

5 

21.7% 

7 

30.4% 

3 

30.0% 

8 

34.8% 

23 

100.0% 

มากกวา 15,000-

20,000 บาท 

2 

10.0% 

5 

25.0% 

6 

30.0% 

7 

35.0% 

20 

100.0% 

มากกวา 20,000-

25,000 บาท 

1 

5.9% 

6 

35.3% 

1 

5.9% 

9 

52.9% 

17 

100.0% 
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มากกวา 25,000-

30,000 บาท 

3 

13.6% 

8 

36.4% 

7 

31.8% 

4 

18.2% 

22 

100.0% 

 

 

 

 

 

 

มากกวา 30,000-

40,000 บาท 

3 

10.7% 

6 

21.4% 

12 

42.9% 

7 

25.0% 

28 

100.0% 

มากกวา 40,000 บาท

ขึ้นไป 

8 

20.0% 

9 

22.5% 

10 

25.0% 

13 

32.5% 

40 

100% 

รวม 26 

13.0% 

55 

27.5% 

53 

26.5% 

66 

33.0% 

200 

100.0% 

      

อาชีพ 

ระยะเวลารับชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 

31-45/ 

ครั้ง 

มากกวา 46 

นาที/ครั้ง 
รวม 

ตํ่ากวา 5,000 บาท 4 

9.1% 

9 

20.5% 

9 

20.5% 

22 

50.0% 

44 

100.0% 

26.225 .198 

มากกวา 5,000-10,000 

บาท 

3 

5.3% 

10 

17.5% 

19 

33.3% 

25 

43.9% 

57 

100.0% 

มากกวา 10,000-

15,000 บาท 

9 

13.0% 

15 

21.7% 

11 

15.9% 

34 

49.3% 

69 

100.0% 

มากกวา 15,000-

20,000 บาท 

2 

3.8% 

10 

19.2% 

12 

23.1% 

28 

53.8% 

52 

100.0% 

มากกวา 20,000-

25,000 บาท 

1 

3.4% 

7 

24.1% 

4 

13.8% 

17 

58.6% 

29 

100.0% 

      มากกวา 25,000-

30,000 บาท 

3 

8.8% 

12 

35.3% 

10 

29.4% 

9 

26.5% 

34 

100.0% 

มากกวา 30,000-

40,000 บาท 

8 

15.4% 

9 

17.3% 

16 

30.8% 

19 

36.5% 

52 

100.0% 

มากกวา 40,000 บาท

ขึ้นไป 

9 

14.3% 

16 

25.4% 

14 

22.2% 

24 

38.1% 

63 

100.0% 

รวม 39 

9.8% 

88 

22.0% 

95 

23.8% 

178 

44.5% 

400 

100.0% 

      

จากตารางที ่4.34 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

กลุมตัวอยางที่มีรายไดตางกัน จะใชเวลาชมรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตตอครั้งไมตางกัน 

2.1.2 ผูชมรายการท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอการสื่อสารเน้ือหาตรา

สินคาที่เปนแกนของรายการตางกัน 

ตารางที่ 4. 35  ผลความตางระหวางทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางท่ี

มีเพศตางกัน 
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ทัศนคติตอการสื่อ

สารตราสินคา เพศ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. t Sig. 

SME ตีแตก ชาย 88 4.2614 .86429 -.056 .955 

 หญงิ 112 4.2679 .75911  

 เนรมิต ชาย 95 4.11 .805 -3.054 .003* 

 หญงิ 105 4.43 .691  

 รวมทั้ง 2 รายการ ชาย 183 4.18 .836 -2.112 .035* 

 หญงิ 217 4.35 .730  

 จากตารางที ่ 4.35 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา  เพศ

ตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคารายการ SME ตีแตกไมตางกัน แตมีทัศนคติตอการสื่อ

สารตราสินคารายการเกมเนรมิตและโดยรวมตางกัน 

ทัศนคติ 

ตารางท่ี 4. 36  ผลความตางระหวางทัศนคติตอการส่ือสารตราสินคารายการของกลุมตัวอยางท่ีมีอายตุางกัน 

จํานวน คาเฉล่ีย S.D. F Sig. คูท่ีตางกัน 

รายการ SME ตีแตก (1) 20-25 ป 64 4.0938 .79120 1.884 .099 - 

(2) มากกวา 25-30 ป 79 4.4051 .80891     

(3) มากกวา 30-35 ป 25 4.3600 .70000     

(4) มากกวา 35-40 ป 15 3.9333 .79881     

(5) มากกวา 40-45 ป 10 4.3000 .94868     

(6) มากกวา 45-50 ป 7 4.5714 .78680     

รวม 200 4.2650 .80499     

รายการเกมเนรมิต (1) 20-25 ป 46 4.33 .668 1.830 .109 - 

(2) มากกวา 25-30 ป 63 4.13 .751     

(3) มากกวา 30-35 ป 27 4.41 .797     

(4) มากกวา 35-40 ป 23 4.26 .810     

(5) มากกวา 40-45 ป 23 4.13 .920     

(6) มากกวา 45-50 ป 18 4.67 .594     

รวม 200 4.28 .763     

รวม 2 รายการ  (1) 20-25 ป 110 4.19 .748 1.911 .091 - 

  

  

  

  

  

(2) มากกวา 25-30 ป 142 4.28 .793   

(3) มากกวา 30-35 ป 52 4.38 .745   

(4) มากกวา 35-40 ป 38 4.13 .811   

(5) มากกวา 40-45 ป 33 4.18 .917   

(6) มากกวา 45-50 ป 25 4.64 .638   

รวม 400 4.27 .783   
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จากตารางที ่4.36 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุตางกันจะมีทัศนคติตอการ

สื่อสารตราสินคารายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตไมตางกัน  

จากตารางที ่4.37 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวนแบบ

ทางเดียวที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตางกันจะมีทัศนคติตอการ 

สื่อสารตราสินคารายการ SME ตีแตกและรวม 2 รายการไมตางกัน สวนกลุมตัวอยางรายการเกม

เนรมิตท่ีมีระดับการศึกษาตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคารายการตางกัน เมื่อทดสอบ

รายคูโดยวิธีการของ Scheffe พบวา  กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี และ

ปริญญาตรี มีทัศนคติที่ดีตอการสื่ อสารตราสินคาในรายการเกมเนรมิต มากกวากลุมท่ีมีระดับ

การศึกษาสงูกวาปรญิญาตร ี 

ตาราง ที่ 4. 37  ผลความแตกตางระหวางทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในของกลุมตัวอยางที่มี

การศึกษาตางกัน 

 

ตารางที่ 4.38  ผลความแตกตางระหวางทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการของกลุม

ตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน 

ทัศนคต ิ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. คูที่ตางกัน 

รายการ SME ตี

แตก 

(1)ต่ํากวาปริญญาตรี 16 4.3750 1.14746 .183 .833 - 

(2)ปริญญาตรี 114 4.2456 .79335     

(3)สูงกวาปริญญาตรี 70 4.2714 .74057     

รวม 200 4.2650 .80499     

รายการเกม

เนรมิต 

(1)ต่ํากวาปริญญาตรี 17 4.59 .618 3.644 .028* (1)>(3) 

(2)ปริญญาตรี 114 4.33 .749   (2)>(3) 

(3)สูงกวาปริญญาตรี 69 4.10 .789    

รวม 200 4.28 .763     

รวม 2 รายการ (1)ต่ํากวาปริญญาตรี 33 4.48 .906 2.102 .124 - 

  

  

(2)ปริญญาตรี 228 4.29 .771   

(3)สูงกวาปริญญาตรี 139 4.19 .767   

รวม 400 4.27 .783   
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จากตารางที ่4.38 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว  (ONE WAY ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวากลุมตัวอยางที่อาชี พตางกันจะมี

ทัศนคติตอการสื่อสาร ตราสนิคารายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิต ไมตางกัน แตเมื่อพิจารณา

โดยรวมพบวา ตางกัน โดย ทดสอบรายคูโดยวิธีการของ Scheffeแลว พบวา  อาชพีขาราชการ /

พนักงานรัฐ มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคารวม 2 รายการมากกวา นักเรยีน /นกัศึกษา และ

การเปดรับสื่อ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. คูที่ตางกัน 

รายการ SME ตีแตก (1)นักเรียน/นักศึกษา 67 4.2239 .81317 1.976 .060 - 

(2)พนักงานเอกชน 76 4.1842 .84397    

(3)พนงรัฐวิสาหกิจ 8 3.8750 .83452    

(4)ขาราชการ/พนงรัฐ 9 4.2222 .83333    

(5)ธุรกิจสวนตัว 22 4.7727 .52841    

(6)อาชีพอิสระ/รับจาง 10 4.2000 .63246    

(7)ไมไดทํางาน 6 4.6667 .51640    

(8)อ่ืนๆ 2 4.0000 1.41421    

รวม 200 4.2650 .80499    

รายการเกมเนรมิต (1)นักเรียน/นักศึกษา 53 4.21 .793 1.886 .074 - 

(2)พนักงานเอกชน 84 4.18 .763    

(3)พนงรัฐวิสาหกิจ 9 4.33 .707    

(4)ขาราชการ/พนงรัฐ 40 4.58 .712    

(5)ธุรกิจสวนตัว 2 5.00 .000    

(6)อาชีพอิสระ/รับจาง 7 4.14 .690    

(7)ไมไดทํางาน 4 4.25 .500    

(8)อ่ืนๆ 1 3.00 .    

รวม 200 4.28 .763    

รวม 2 รายการ (1)นักเรียน/นักศึกษา 120 4.22 .801 3.172 .003** (4)>(1) 

(2)พนกังานเอกชน 160 4.18 .800   (4)>(2) 

(3)พนงรัฐวิสาหกิจ 17 4.12 .781   (5)>(1) 

(4)ขาราชการ/พนงรัฐ 49 4.51 .739   (5)>(2) 

(5)ธุรกิจสวนตัว 24 4.79 .509   (5)>(3) 

(6)อาชีพอิสระ/รับจาง 17 4.18 .636   (5)>(6) 

(7)ไมไดทํางาน 10 4.50 .527   (5)>(8) 

(8)อ่ืนๆ 3 3.67 1.155    

รวม 400 4.27 .783    
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พนักงานเอกชน  สวนผูที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว มีทัศนคติต อการสื่อสารตราสินคาในรายการ

มากกวา นกัเรยีน /นกัศึกษา  พนักงานเอกชน พนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพอิสระ /รับจาง และผูที่

ประกอบอาชีพอ่ืนๆ 

การเปดรับสื่อ 

ตารางที่ 4.39   ผลความตางระหวางทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่

มีรายไดตางกัน 

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. 
คูที่

ตางกัน 

รายการ SME  

ตีแตก 

(1)ต่ํากวา 5,000 บาท 19 4.3158 .94591 1.615 .133 - 

(2)มากกวา 5,000-10,000 บาท 32 4.0313 .89747    

(3)มากกวา 10,000-15,000 บาท 46 4.3043 .72632    

(4)มากกวา 15,000-20,000 บาท 32 4.3750 .70711    

(5)มากกวา 20,000-25,000 บาท 12 4.8333 .57735    

(6)มากกวา 25,000-30,000 บาท 12 4.3333 .88763    

(7)มากกวา 30,000-40,000 บาท 24 4.0833 .88055    

(8)มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 23 4.1739 .71682    

รวม 200 4.2650 .80499    

รายการ เกมเนรมิต (1)ต่ํากวา 5,000 บาท 25 4.40 .707 1.170 .322 - 

(2)มากกวา 5,000-10,000 บาท 25 4.24 .779    

(3)มากกวา 10,000-15,000 บาท 23 4.09 .793    

(4)มากกวา 15,000-20,000 บาท 20 4.30 .657    

(5)มากกวา 20,000-25,000 บาท 17 4.65 .493    

(6)มากกวา 25,000-30,000 บาท 22 4.23 .813    

(7)มากกวา 30,000-40,000 บาท 28 4.36 .780    

(8)มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 40 4.13 .853    

รวม 200 4.28 .763    

รวม 2 รายการ (1)ต่ํากวา 5,000 บาท 44 4.36 .810 2.162 .037* (5)>(2) 

(2)มากกวา 5,000-10,000 บาท 57 4.12 .847   (5)>(3) 

(3)มากกวา 10,000-15,000 บาท 69 4.23 .750   (5)>(4) 

(4)มากกวา 15,000-20,000 บาท 52 4.35 .683   (5)>(6) 

(5)มากกวา 20,000-25,000 บาท 29 4.72 .528   (5)>(7) 

(6)มากกวา 25,000-30,000 บาท 34 4.26 .828   (5)>(8) 

(7)มากกวา 30,000-40,000 บาท 52 4.23 .831    

(8)มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 63 4.14 .800    

รวม 400 4.27 .783    
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จากตารางที ่4.39 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวนแบบ

ทางเดียวที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยรวม  พบวา กลุมตัวอยางที่ รายไดแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ

การสื่อสารตราสินคาตางกัน เมื่อทดสอบรายคูโดยใชสถิติ Scheffe พบวา ผูที่มีรายไดมากกวา 

20,000- 25,000 บาท มีทัศนคติตอตราสินคาในรายการมากกวาผูท่ีมีรายไดมากกวา 5,000 บาท

ขึ้นไป ขณะท่ีกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตกและเนรมิตที่มีรายไดตางกัน จะมีทัศนคติตอการสื่อ

สารตราสินคาในรายการไมตางกัน 

2.2 การเปดรับและทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกน

ของรายการตางกันจะมีระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

2.2.1 การเปดรบัชมรายการการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการตางกันระดับคุณคาตรา

สินคาจะตางกัน 

การเปดรับชมรายการ 

ตารางที่ 4.40  ผลความสัมพันธระหวางการตระหนักรูตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยาง ที่มี

การเปดรับชมรายการผานสื่อตางกัน 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผดิ รวม Value prob 

โทรทัศน 
96 64 160 

8.081 .004** 

60.0% 40.0% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
14 26 40 

35.0% 65.0% 100.0% 

รวม 
110 90 200 

55.0% 45.0% 100.0% 

การเปดรับชมรายการ 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผดิ รวม Value prob 

โทรทัศน 
159 9 159 

2.257 .133 

94.6% 5.4% 94.6% 

อินเทอรเน็ต 
28 4 28 

87.5% 12.5% 87.5% 

รวม 
187 13 187 

93.5% 6.5% 93.5% 
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การเปดรับชมรายการ 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผดิ รวม Value prob 

โทรทัศน 
255 73 328 

11.635 

 
.001** 

77.7% 22.3% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
42 30 72 

58.3% 41.7% 100.0% 

รวม 
297 103 400 

74.3% 25.8% 100.0% 

จากตารางที ่4.40 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางโดยรวมและรายการ SME ตีแตก ที่ชมรายการผานสื่อตางกัน จะตระหนักรู ตรา

สินคาในรายการตางกัน ขณะท่ีรายการเกมเนรมิตมกีารตระหนักรูตราสินคาในรายการไมตางกัน  

การเปดรับชมรายการ 

ตารางที่ 4.41  ผลความสัมพันธระหวางการระลกึถึงตราสนิคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มีการ

เปดรับชมรายการผานสื่อตางกัน 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 
ตอบ Brand 

อันดับแรก 
ไมพูดถึง รวม Value prob 

โทรทัศน 
12 25 115 8 160 

4.741 .192 

7.5% 15.6% 71.9% 5.0% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
1 4 30 5 40 

2.5% 10.0% 75.0% 12.5% 100.0% 

รวม 
13 29 145 13 200 

6.5% 14.5% 72.5% 6.5% 100.0% 

การเปดรับชมรายการ 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 
ตอบ Brand 

อันดับแรก 
ไมพูดถึง รวม Value prob 

โทรทัศน 
3 5 142 18 168 

4.594 .204 

1.8% 3.0% 84.5% 10.7% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
0 2 23 7 32 

.0% 6.3% 71.9% 21.9% 100.0% 

รวม 
3 7 165 25 200 

1.5% 3.5% 82.5% 12.5% 100.0% 
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การเปดรับชมรายการ 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 
ตอบ Brand 

อันดับแรก 
ไมพูดถึง รวม Value prob 

โทรทัศน 
15 30 257 26 328 

6.458 .091 

4.6% 9.1% 78.4% 7.9% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
1 6 53 12 72 

1.4% 8.3% 73.6% 16.7% 100.0% 

รวม 
16 36 310 38 400 

4.0% 9.0% 77.5% 9.5% 100.0% 

จากตารางที ่4.41 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่เปดรับชมรายการ SME ตีแตก และเกมเนรมิตผานสื่อตางกัน จะระลึกถึงตรา

สินคาในรายการไมตางกัน  

การเปดรับชมรายการ 

ตารางที่ 4.42   ผลความสัมพันธระหวางการระลึกตราสินคาท่ีโดดเดนในรายการ ของกลุมตัวอยาง

ที่มีการเปดรับชมรายการผานสื่อตางกัน 

ระลึกตราสินคาที่โดดเดนในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

โทรทัศน 
98 62 160 

0.191 0.662 

61.3% 38.8% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
26 14 40 

65.0% 35.0% 100.0% 

รวม 
124 76 200 

62.0% 38.0% 100.0% 

การเปดรับชมรายการ 

ระลึกตราสินคาที่โดดเดนในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

โทรทัศน 
165 3 168 

2.198 .138 

98.2% 1.8% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
30 2 32 

93.8% 6.3% 100.0% 

รวม 
195 5 200 

97.5% 2.5% 100.0% 
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การเปดรับชมรายการ 

ระลึกตราสินคาที่โดดเดนในรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

โทรทัศน 
263 65 328 

.211 .646 

80.2% 19.8% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
56 16 72 

77.8% 22.2% 100.0% 

รวม 
319 81 400 

79.8% 20.3% 100.0% 

จากตารางที ่4.42 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับชมรายการ  SME ตีแตก และเกมเนรมิตผานสื่อ ตางกัน จะระลึก

ตราสินคาที่โดดเดน ในรายการไมตางกัน  

การเปดรับชมรายการ 

ตารางที่ 4.43   ผลความสัมพันธระหวางความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการ ของกลุมตัวอยางที่มี

การเปดรับชมรายการผานสื่อที่ตางกัน 

ความเช่ือมโยงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

brand 
พิธีกร/

กรรมการ 

การ

แสดง 

สี ตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขาแขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
อ่ืนๆ รวม Value prob 

โทรทัศน 
67 59 1 11 9 9 4 160 

1.118 0.981 

41.9% 36.9% .6% 6.9% 5.6% 5.6% 2.5% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
14 17 0 3 3 2 1 40 

35.0% 42.5% .0% 7.5% 7.5% 5.0% 2.5% 100.0% 

รวม 
81 76 1 14 12 11 5 200 

40.5% 38.0% .5% 7.0% 6.0% 5.5% 2.5% 100.0% 

การเปดรับชมรายการ 

ความเช่ือมโยงตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

brand 
พิธีกร/

กรรมการ 

การ

แสดง 

สี ตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขาแขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
อ่ืนๆ รวม Value prob 

โทรทัศน 
107 5 6 3 33 6 7 168 

4.044 .775 

63.7% 3.0% 3.6% 1.8% 19.6% 3.6% 4.2% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
21 3 1 1 4 1 1 32 

65.6% 9.4% 3.1% 3.1% 12.5% 3.1% 3.1% 100.0% 

รวม 
128 8 7 4 37 7 8 200 

64.0% 4.0% 3.5% 2.0% 18.5% 3.5% 4.0% 100.0% 
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การเปดรับชมรายการ 

ความเช่ือมโยงตราสินคาในรายการรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

brand 
พิธีกร/

กรรมการ 

การ

แสดง 

สี ตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขาแขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
อ่ืนๆ รวม Value prob 

โทรทัศน 
174 64 7 14 42 15 11 174 

3.284 .858 

53.0% 19.5% 2.1% 4.3% 12.8% 4.6% 3.4% 53.0% 

อินเทอรเน็ต 
35 20 1 4 7 3 2 35 

48.6% 27.8% 1.4% 5.6% 9.7% 4.2% 2.8% 48.6% 

รวม 
209 84 8 18 49 18 13 209 

52.3% 21.0% 2.0% 4.5% 12.3% 4.5% 3.3% 52.3% 

จากตารางที ่ 4.43 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับชมรายการ  SME ตีแตก และรายการ เกมเนรมิต ผานสื่อตางกัน 

จะมีความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการไมตางกัน 

 

ตารางที่ 4.44  ผลความสัมพันธระหวางการตระหนักรูตราสินคาในรายการ ของกลุมตัวอยางที่มี

ความบอยครั้งในการรับชมรายการตางกัน 
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ความบอยครั้ง 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง) 
14 15 29 

2.159 0.540 

48.3% 51.7% 100.0% 

ชมนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง) 
33 20 53 

62.3% 37.7% 100.0% 

ชมบอย (เดือนละ 2-3 ครั้ง) 
39 31 70 

55.7% 44.3% 100.0% 

ชมประจําทุกสัปดาห 
24 24 48 

50.0% 50.0% 100.0% 

รวม 
110 90 200 

55.0% 45.0% 100.0% 

ความบอยครั้ง 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง) 
38 2 40 

5.673 .129 

95.0% 5.0% 100.0% 

ชมนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง) 
84 5 89 

94.4% 5.6% 100.0% 

ชมบอย (เดือนละ 2-3 ครั้ง) 
47 2 49 

95.9% 4.1% 100.0% 

ชมประจําทุกสัปดาห 
18 4 22 

81.8% 18.2% 100.0% 

รวม 
187 13 200 

93.5% 6.5% 100.0% 

ความบอยครั้ง 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง) 
52 17 69 

12.650 .005** 

75.4% 24.6% 100.0% 

ชมนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง) 
117 25 142 

82.4% 17.6% 100.0% 

ชมบอย (เดือนละ 2-3 ครั้ง) 
86 33 119 

72.3% 27.7% 100.0% 

ชมประจําทุกสัปดาห 
42 28 70 

60.0% 40.0% 100.0% 

รวม 
297 103 400 

74.3% 25.8% 100.0% 
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จากตารางที ่4.44 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีความบอยครั้งในการรับชมรายการ  SME ตีแตกและรา ยการเกมเนรมติ 

ผานสื่อตางกัน ตระหนักรู ตราสินคาในรายการไม ตางกัน เมื่อพิจารณา 2 รายการ พบวา กลุม

ตัวอยางที่มีความบอยครั้งในการรับชมรายการตางกันจะตระหนักรูตราสินคาในรายการตางกัน 

ความบอยคร้ัง 

ตารางที่ 4.45  ผลความสัมพันธระหวางการระลึกถึงตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มี

ความบอยครั้งในการรับชมรายการตางกัน 

รายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 ตอบ อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

2 5 18 4 29 

9.493 .393 

6.9% 17.2% 62.1% 13.8% 100.0% 

ชมนานๆคร้ัง    

(เดือนละคร้ัง) 

5 6 41 1 53 

9.4% 11.3% 77.4% 1.9% 100.0% 

ชมบอย           

(เดือนละ 2-3 คร้ัง) 

3 13 51 3 70 

4.3% 18.6% 72.9% 4.3% 100.0% 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 

3 5 35 5 48 

6.3% 10.4% 72.9% 10.4% 100.0% 

รวม 
13 29 145 13 200 

6.5% 14.5% 72.5% 6.5% 100.0% 

ความบอยคร้ัง 

รายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 ตอบ อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

1 3 29 7 40 

7.865 .548 

2.5% 7.5% 72.5% 17.5% 100.0% 

ชมนานๆคร้ัง    

(เดือนละคร้ัง) 

1 1 78 9 89 

1.1% 1.1% 87.6% 10.1% 100.0% 

ชมบอย           

(เดือนละ 2-3 คร้ัง) 

1 3 39 6 49 

2.0% 6.1% 79.6% 12.2% 100.0% 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 

0 0 19 3 22 

.0% .0% 86.4% 13.6% 100.0% 

รวม 
3 7 165 25 200 

1.5% 3.5% 82.5% 12.5% 100.0% 
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ความบอยคร้ัง 

รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 ตอบ อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

3 8 47 11 69 

12.414 .191 

4.3% 11.6% 68.1% 15.9% 100.0% 

ชมนานๆคร้ัง    

(เดือนละคร้ัง) 

6 7 119 10 142 

4.2% 4.9% 83.8% 7.0% 100.0% 

ชมบอย           

(เดือนละ 2-3 คร้ัง) 

4 16 90 9 119 

3.4% 13.4% 75.6% 7.6% 100.0% 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 

3 5 54 8 70 

4.3% 7.1% 77.1% 11.4% 100.0% 

รวม 
16 36 310 38 400 

4.0% 9.0% 77.5% 9.5% 100.0% 

จากตารางที ่4.45 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีความบอยครั้งในการรับชมรายการรายการ SME ตีแตก และเกมเนรมิต 

ตางกัน จะระลึกถึงตราสินคาในรายการไมตางกัน  

12

 

ตารางที่ 4.46 ผลความสัมพันธระหวางการระลึกถึงตราสินคาท่ีโดดเดนในรายการของกลุม

ตัวอยางที่มีความบอยครั้งในการรับชมรายการตางกัน  

ความบอยคร้ัง 

ระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละคร้ัง) 
16 13 29 

3.026 .388 

55.2% 44.8% 100.0% 

ชมนานๆคร้ัง (เดือนละคร้ัง) 
31 22 53 

58.5% 41.5% 100.0% 

ชมบอย (เดือนละ 2-3 คร้ัง) 
49 21 70 

70.0% 30.0% 100.0% 

ชมประจําทุกสัปดาห 
28 20 48 

58.3% 41.7% 100.0% 

 รวม 
124 76 200 

62.0% 38.0% 100.0% 
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ความบอยคร้ัง 

ระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละคร้ัง) 
38 2 40 

3.123 .373 

95.0% 5.0% 100.0% 

ชมนานๆคร้ัง (เดือนละคร้ัง) 
86 3 89 

96.6% 3.4% 100.0% 

ชมบอย (เดือนละ 2-3 คร้ัง) 
49 0 49 

100.0% .0% 100.0% 

ชมประจําทุกสัปดาห 
22 0 22 

100.0% .0% 100.0% 

 รวม 
195 5 200 

97.5% 2.5% 100.0% 

ความบอยคร้ัง 

ระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละคร้ัง) 
54 15 69 

4.210 .240 

78.3% 21.7% 100.0% 

ชมนานๆคร้ัง (เดือนละคร้ัง) 
117 25 142 

82.4% 17.6% 100.0% 

ชมบอย (เดือนละ 2-3 คร้ัง) 
98 21 119 

82.4% 17.6% 100.0% 

ชมประจําทุกสัปดาห 
50 20 70 

71.4% 28.6% 100.0% 

 รวม 
319 81 400 

79.8% 20.3% 100.0% 

ตารางที่ 4.46 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีความบอยครั้งในการชมรายการ  SME ตีแตกและเนรมิตผานสื่อที่ตางกัน จะมีการ

ระลึกตราสินคาที่โดดเดนในใจ ในรายการไมตางกัน  
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ความบอยคร้ัง 

ตารางที่ 4.47  ผลความสัมพันธระหวางความเชื่อมโยงตราสินคาใน ของกลุมตัวอยางที่มีความ

บอยครั้งในการรับชมรายการตางกัน 

ความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรมการ 

การ

แสดง 

ส ีตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขาย

สินคา 

อ่ืนๆ รวม Value prob 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือน

ละคร้ัง) 

11 12 0 2 1 3 0 29 

19.854 0.341 

37.9% 41.4% .0% 6.9% 3.4% 10.3% .0% 100.0% 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

23 18 1 5 4 2 0 53 

43.4% 34.0% 1.9% 9.4% 7.5% 3.8% .0% 100.0% 

ชมบอย (เดอืน

ละ 2-3 คร้ัง) 

27 29 0 4 3 6 1 70 

38.6% 41.4% .0% 5.7% 4.3% 8.6% 1.4% 100.0% 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 

20 17 0 3 4 0 4 48 

41.7% 35.4% .0% 6.3% 8.3% .0% 8.3% 100.0% 

รวม 
81 76 1 14 12 11 5 200 

40.5% 38.0% .5% 7.0% 6.0% 5.5% 2.5% 100.0% 

ความบอยคร้ัง 

ความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรมการ 
การแสดง 

ส ีตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขาย

สินคา 

อ่ืนๆ รวม Value prob 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือน

ละคร้ัง) 

3 1 2 8 1 0 3 40 

26.160 .200 

7.5% 2.5% 5.0% 20.0% 2.5% .0% 7.5% 100.0% 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

1 4 1 22 5 3 1 89 

1.1% 4.5% 1.1% 24.7% 5.6% 3.4% 1.1% 100.0% 

ชมบอย (เดอืน

ละ 2-3 คร้ัง) 

4 2 1 5 1 3 4 49 

8.2% 4.1% 2.0% 10.2% 2.0% 6.1% 8.2% 100.0% 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 

0 0 0 2 0 2 0 22 

.0% .0% .0% 9.1% .0% 9.1% .0% 100.0% 

รวม 
8 7 4 37 7 8 8 200 

4.0% 3.5% 2.0% 18.5% 3.5% 4.0% 4.0% 100.0% 

ความบอยคร้ัง 
รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 



141 

 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรมการ 
การแสดง 

ส ีตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขาย

สินคา 

อ่ืนๆ รวม Value prob 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือน

ละคร้ัง) 

35 15 1 4 9 4 0 69 

36.312 .020* 

50.7% 21.7% 1.4% 5.8% 13.0% 5.8% .0% 100.0% 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

76 19 5 6 26 7 3 142 

53.5% 13.4% 3.5% 4.2% 18.3% 4.9% 2.1% 100.0% 

ชมบอย (เดอืน

ละ 2-3 คร้ัง) 

60 33 2 5 8 7 4 119 

50.4% 27.7% 1.7% 4.2% 6.7% 5.9% 3.4% 100.0% 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 

38 17 0 3 6 0 6 70 

54.3% 24.3% .0% 4.3% 8.6% .0% 8.6% 100.0% 

รวม 
209 84 8 18 49 18 13 400 

52.3% 21.0% 2.0% 4.5% 12.3% 4.5% 3.3% 100.0% 

จากตารางที ่4.47 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตั วอยางที่มีความบอยครั้งในการ ชมรายการ  SME ตีแตกและเก มเนรมิต ตางกัน          

จะมีความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการไมตางกัน เมื่อพิจารณารวม 2 รายการพบวา กลุมตัวอยาง

ที่มีความบอยครั้งในรายรับชมรายการตางกัน จะมีความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการตางกัน 

เวลาตอครั้ง 

ตารางที่ 4.48 ผลความสัมพันธระหวางการตระหนักรูตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่ใช

ระยะเวลาในการชมรายการตอครั้งตางกัน 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 นาทีตอครั้ง 
7 6 13 

2.946 .400 

53.8% 46.2% 100.0% 

16-30/ครั้ง 
17 16 33 

51.5% 48.5% 100.0% 

31-45/ ครั้ง 
28 14 42 

66.7% 33.3% 100.0% 

46 นาทีขึน้ไป 
58 54 112 

51.8% 48.2% 100.0% 

รวม 
110 90 200 

55.0% 45.0% 100.0% 
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เวลาตอครั้ง 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 นาทีตอครั้ง 
26 0 26 

2.083 .555 

100.0% .0% 100.0% 

16-30/ครั้ง 
51 4 55 

92.7% 7.3% 100.0% 

31-45/ ครั้ง 
49 4 53 

92.5% 7.5% 100.0% 

46 นาทีขึน้ไป 
61 5 66 

92.4% 7.6% 100.0% 

รวม 
187 13 200 

93.5% 6.5% 100.0% 

เวลาตอครั้ง 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 นาทีตอครั้ง 
33 6 39 

10.004 .019* 

84.6% 15.4% 100.0% 

16-30/ครั้ง 
68 20 88 

77.3% 22.7% 100.0% 

31-45/ ครั้ง 
77 18 95 

81.1% 18.9% 100.0% 

46 นาทีขึน้ไป 
119 59 178 

66.9% 33.1% 100.0% 

รวม 
297 103 400 

74.3% 25.8% 100.0% 

จากตารางที ่4.48 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุ มตัวอยางที่ใชระยะเวลา ชมรายการ  SME ตีแตก และเกมเนรมิตตอครั้งตางกัน จะ

ตระหนักรูตราสินคาในรายการไมตางกัน เมื่อพิจารณาโดยรวม 2 รายการ พบวา กลุมตัวอยาง ที่ใช

ระยะเวลาชมรายการตางกัน จะมีการตระหนักรูตราสินคาในรายการตางกัน 

เวลาตอครั้ง 

ตารางที่ 4.49  ผลความสัมพันธระหวางการระลึกถึงตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่ใช

ระยะเวลาในการรับชมรายการตอครั้งตางกัน 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดับ3 ตอบอันดับ 2 
ตอบอันดับ

แรก 
ไมพูดถึง รวม Value prob 
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นอยกวาหรือเทากับ 15 

นาทีตอครั้ง 

1 1 8 3 13 

12.351 .194 

7.7% 7.7% 61.5% 23.1% 100.0% 

16-30/ครั้ง 
4 5 21 3 33 

12.1% 15.2% 63.6% 9.1% 100.0% 

31-45/ ครั้ง 
1 4 35 2 42 

2.4% 9.5% 83.3% 4.8% 100.0% 

46 นาทีขึน้ไป 
7 19 81 5 112 

6.3% 17.0% 72.3% 4.5% 100.0% 

รวม 
13 29 145 13 200 

6.5% 14.5% 72.5% 6.5% 100.0% 

เวลาตอครั้ง 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดับ3 ตอบอันดับ 2 
ตอบอันดับ

แรก 
ไมพูดถึง รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 

นาทีตอครั้ง 

1 0 19 6 26 

9.245 .415 

3.8% .0% 73.1% 23.1% 100.0% 

16-30/ครั้ง 
2 3 45 5 55 

3.6% 5.5% 81.8% 9.1% 100.0% 

31-45/ ครั้ง 
0 2 45 6 53 

.0% 3.8% 84.9% 11.3% 100.0% 

46 นาทีขึน้ไป 
0 2 56 8 66 

.0% 3.0% 84.8% 12.1% 100.0% 

รวม 
3 7 165 25 200 

1.5% 3.5% 82.5% 12.5% 100.0% 

เวลาตอครั้ง 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดับ3 ตอบอันดับ 2 
ตอบอันดับ

แรก 
ไมพูดถึง รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 

นาทีตอครั้ง 

2 1 27 9 39 

 

17.618 

 

.040* 

5.1% 2.6% 69.2% 23.1% 100.0% 

16-30/ครั้ง 
6 8 66 8 88 

6.8% 9.1% 75.0% 9.1% 100.0% 

31-45/ ครั้ง 
1 6 80 8 95 

1.1% 6.3% 84.2% 8.4% 100.0% 

46 นาทีขึน้ไป 
7 21 137 13 178 

3.9% 11.8% 77.0% 7.3% 100.0% 

รวม 
16 36 310 38 400 

4.0% 9.0% 77.5% 9.5% 100.0% 
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จากตารางที่ 4.49 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่ใชเวลาในการชมรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตตอครั้งตางกัน จะ ระลึกถึงตรา

สินคาไมตางกัน เมื่อพิจารณา โดยรวม พบวา  กลุมตัวอยางที่ใชเวลา ในการชมรายการตอครั้ง

ตางกันจะระลึกถึงตราสินคาในรายการตางกัน 

เวลาตอครั้ง 

ตารางที่ 4.50  ผลความสัมพันธระหวางตราสินคาที่โดดเดนในรายการของกลุมตัวอยางที่ใช

ระยะเวลาในการชมรายการตอครั้งตางกัน 

ตราสินคาที่โดดเดนในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบตราสินคา รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 นาทีตอคร้ัง 
8 5 13 

.965 .810 

61.5% 38.5% 100.0% 

16-30/คร้ัง 
18 15 33 

54.5% 45.5% 100.0% 

31-45/ คร้ัง 
27 15 42 

64.3% 35.7% 100.0% 

46 นาทีขึ้นไป 
71 41 112 

63.4% 36.6% 100.0% 

รวม 
124 76 200 

62.0% 38.0% 100.0% 

เวลาตอครั้ง 

ตราสินคาที่โดดเดนในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบตราสินคา ไมตอบตราสินคา รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 นาทีตอคร้ัง 
26 0 26 

4.071 .254 

100.0% .0% 100.0% 

16-30/คร้ัง 
52 3 55 

94.5% 5.5% 100.0% 

31-45/ คร้ัง 
53 0 53 

100.0% .0% 100.0% 

46 นาทีขึ้นไป 
64 2 66 

97.0% 3.0% 100.0% 

รวม 
195 5 200 

97.5% 2.5% 100.0% 
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เวลาตอครั้ง 

ตราสินคาที่โดดเดนในรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบตราสินคา รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 นาทีตอคร้ัง 
34 5 39 

4.188 .242 

87.2% 12.8% 100.0% 

16-30/คร้ัง 
70 18 88 

79.5% 20.5% 100.0% 

31-45/ คร้ัง 
80 15 95 

84.2% 15.8% 100.0% 

46 นาทีขึ้นไป 
135 43 178 

75.8% 24.2% 100.0% 

รวม 
319 81 400 

79.8% 20.3% 100.0% 

จากตารางที ่4.50 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่ใชเวลาในการ ชมรายการ SME ตีแตกและรายการเกมเนรมิต ตอครั้งตางกัน 

จะระลึกตราสินคาโดดเดนในใจ ไมตางกัน  

เวลาตอครั้ง 

ตารางที่ 4.51 ผลความสัมพันธระหวางการเชือ่มโยงตราสนิคาในรายการของกลุมตัวอยางที่ใช

เวลาในการรับชมรายการตอครั้งตางกัน 

การเช่ือมโยงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรม 

การ 

การ

แสดง 

ส ีตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขาย

สินคา 

อ่ืนๆ รวม Value prob 

นอยกวาหรือ

เทากับ 15 นาที

ตอคร้ัง 

4 5 0 3 1 0 0 13 

27.451 .071 

30.8% 38.5% .0% 23.1% 7.7% .0% .0% 100.0% 

16-30/คร้ัง 
12 13 0 2 2 4 0 33 

36.4% 39.4% .0% 6.1% 6.1% 12.1% .0% 100.0% 

31-45/ คร้ัง 
27 12 0 0 3 0 0 42 

64.3% 28.6% .0% .0% 7.1% .0% .0% 100.0% 

46 นาทีขึ้นไป 
38 46 1 9 6 7 5 112 

33.9% 41.1% .9% 8.0% 5.4% 6.3% 4.5% 100.0% 

รวม 
81 76 1 14 12 11 5 200 

40.5% 38.0% .5% 7.0% 6.0% 5.5% 2.5% 100.0% 
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เวลาตอครั้ง 

การเช่ือมโยงตราสินคาในรายการ เกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรม 

การ 

การ

แสดง 

สตีรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
อ่ืนๆ รวม Value prob 

นอยกวาหรือ

เทากับ 15 นาที

ตอคร้ัง 

18 2 2 0 4 0 0 26 

33.701 .039* 

69.2% 7.7% 7.7% .0% 15.4% .0% .0% 100.0% 

16-30/คร้ัง 
33 1 3 2 10 5 0 55 

60.0% 1.8% 5.5% 3.6% 18.2% 9.1% .0% 100.0% 

31-45/ คร้ัง 
34 1 0 2 13 2 1 53 

64.2% 1.9% .0% 3.8% 24.5% 3.8% 1.9% 100.0% 

46 นาทีขึ้นไป 
43 4 2 0 10 0 7 66 

65.2% 6.1% 3.0% .0% 15.2% .0% 10.6% 100.0% 

รวม 
128 8 7 4 37 7 8 200 

64.0% 4.0% 3.5% 2.0% 18.5% 3.5% 4.0% 100.0% 

เวลาตอครั้ง 

การเช่ือมโยงตราสินคาในรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรม 

การ 

การ

แสดง 

สตีรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
อ่ืนๆ รวม Value prob 

นอยกวาหรือ

เทากับ 15 นาที

ตอคร้ัง 

22 7 2 3 5 0 0 39 

47.826 .001** 

56.4% 17.9% 5.1% 7.7% 12.8% .0% .0% 100.0% 

16-30/คร้ัง 
45 14 3 4 12 9 0 88 

51.1% 15.9% 3.4% 4.5% 13.6% 10.2% .0% 100.0% 

31-45/ คร้ัง 
61 13 0 2 16 2 1 95 

64.2% 13.7% .0% 2.1% 16.8% 2.1% 1.1% 100.0% 

46 นาทีขึ้นไป 
81 50 3 9 16 7 12 178 

45.5% 28.1% 1.7% 5.1% 9.0% 3.9% 6.7% 100.0% 

รวม 
209 84 8 18 49 18 13 400 

52.3% 21.0% 2.0% 4.5% 12.3% 4.5% 3.3% 100.0% 

จากตารางที ่4.51 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่ใชเวลารับชมรายการ  SME ตีแตกตอครั้งตางกัน จะมีความเชือ่มโยงตรา
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สินคาในรายการ ไมตางกัน ขณะที่กลุมตัวอยาง โดยรวม และกลุมตัวอยางรายการเกมเนรมติ ที่ใช

เวลาชมรายการตอครั้งตางกัน จะมีความเชือ่มโยงตราสนิคาในรายการตางกัน  

 

การเปดรับชมผานสื่อ 

ตารางที่ 4.52 ผลความตางระหวางการรับรูคุณภาพตราสินคาในการรายการของกลุมตัวอยางที่

เปดรับชมผานสื่อตางกัน 

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. คูที่ตางกัน 

การรายการ SME 

ตีแตก 

(1)โทรทัศน 160 4.03 .850 .134 .715 - 

(2)อินเตอรเน็ต 40 3.98 .947     

รวม 200 4.02 .868     

รายการ เกมเนรมิต (1)โทรทัศน 168 4.58 .642 8.012 .005** - 

(2)อินเตอรเน็ต 32 4.22 .792     

รวม 200 4.53 .679     

รวม 2 รายการ (1)โทรทัศน 328 4.31 .799 4.734 .030* - 

(2)อินเตอรเน็ต 72 4.08 .884     

รวม 400 4.27 .818     

จากตารางที ่ 4.52 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธวีเิคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับชม

รายการ SME ตีแตกผานสื่อตางกัน จะมีการรับ รูคุณภาพตราสินคาในรายการ ไมตางกัน ขณะที่

กลุมตัวอยางโดยรวม และกลุมตัวอยางรายการเกมเนรมติ ที่เปดรับชมรายการผานสื่อตางกัน จะมี

การรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการแตกตางกัน  
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ความบอยคร้ัง 

ตารางที่ 4.53 ผลความตางระหวางการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มี

ความบอยครั้งตางกัน 

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. 
คูที่

ตางกัน 

 รายการ SME ตีแตก  (1)ชมนอยมาก 29 3.41 .907 7.258 .000** (3)>(1) 

(4)>(1) 

 

 

(2)ชมนานๆ คร้ัง 53 3.94 .842   

(3)ชมบอย 70 4.19 .839   

(4)ชมประจําทุกสัปดาห 48 4.23 .751   

รวม 200 4.02 .868   

 รายการ เกมเนรมิต  (1)ชมนอยมาก 40 4.35 .736 2.433 .066 - 

(2)ชมนานๆ คร้ัง 89 4.48 .709    

(3)ชมบอย 49 4.63 .602    

(4)ชมประจําทุกสัปดาห 22 4.77 .528    

รวม 200 4.53 .679    

 รวม 2 รายการ (1)ชมนอยมาก 69 3.96 .930 4.686 .003** (3)>(1) 

(4)>(1) (2)ชมนานๆ คร้ัง 142 4.28 .802   

(3)ชมบอย 119 4.37 .780    

(4)ชมประจําทุกสัปดาห 70 4.40 .730    

รวม 400 4.27 .818    

จากตารางที ่ 4.53 พบวาผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธวีเิคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีความบอยครั้งใน

การชมรายการ SME ตีแตกตางกัน จะรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการตางกัน โดยผูท่ีชมบอยรับรู

คุณภาพตราสินคามากกวาผูที่ชมนอยมาก และผูที่ชมเปนประจําทุกสัปดาหรับรูคุณภาพตราสินคา

มากกวาผูที่ ชมนอยมาก ขณะ กลุมตัวอยางที่มีความบอยครั้งในการ ชมรายการเนรมิตตางกัน จะ

รับรูคุณภาพตราสินคาในรายการไมตางกัน เมื่อพิจารณารวม 2 รายการ พบวา กลุมตัวอยางทีม่ี

ความบอยครั้งในการชมรายการตางกันจะรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการตางกัน โดยผูที่ชมบอย

รับรู คุณภาพตราสินคามากกวาผูที่รับชมนอยมาก และผูท่ี ชมเปนประจําทุกสัปดาหรับรู คุณภาพ

ตราสินคามากกวาผูที่รับชมนอยมาก 
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เวลาตอคร้ังในการรับชม 

ตารางที่ 4.54  ผลความตางระหวางการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่ใช

ระยะเวลาตอครัง้ในการชมรายการตางกัน 

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. 
คูที่

ตางกัน 

รายการ SME ตี

แตก 
(1)นอยกวาหรือเทากับ 15 นาท ี

13 3.85 1.214 2.390 .070 - 

(2)16-30นาที/คร้ัง 33 3.70 .918    

(3)31-45นาที/คร้ัง 42 4.02 .780    

(4)46 นาทีขึ้นไป 112 4.13 .822    

รวม 200 4.02 .868    

รายการ เกมเนรมิต (1)นอยกวาหรือเทากับ 15 นาท ี 26 4.15 .784 4.772 .003** (3)>(1) 

(4)>(1) 
(2)16-30นาที/คร้ัง 55 4.44 .688   

(3)31-45นาที/คร้ัง 53 4.72 .568   

(4)46 นาทีขึ้นไป 66 4.59 .656   

รวม 200 4.53 .679   

รวม 2 รายการ (1)นอยกวาหรือเทากับ 15 นาท ี 39 4.05 .944 2.526 .057 - 

(2)16-30นาที/คร้ัง 88 4.16 .856    

(3)31-45นาที/คร้ัง 95 4.41 .751    

(4)46 นาทีขึ้นไป 178 4.30 .794    

รวม 400 4.27 .818    

 

จากตารางที ่4.54 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่ใชเวลาตอครั้งในการชมรายการ 

SME ตีแตก ตางกัน จะรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการไม ตางกัน ขณะท่ี กลุมตัวอยางที่ใช

ระยะเวลาตอครั้งในการรับชมรายการเนรมิตตางกัน จะมีการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการ

ตางกัน โดยผูท่ีใชเวลาในการรับชม 31-45 นาที/ครั้ง มีการรับรูตราสินคามากกวาผูท่ีรับชมนอย

กวาหรือเทากับ 15 นาที และผูที่รับชม 46 นาทีขึ้นไปมีการรับรูตราสินคามากกวาผูที่รับชมนอย

กวาหรือเทากับ 15 นาที เมื่อพิจารณากลุมตัวอยาง โดยรวมที่ใชเวลาตอครั้งในการ ชมรายการ

ตางกัน จะมีการรับรูคุณภาพตราสนิคาในรายการไมตางกัน 
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การเปดรับชมผานสื่อ 

ตารางที่ 4.55 แสดงผลความตางระหวางความภกัดีตอตราสนิคาในรายการของกลุมตัวอยางที่เปด

รับชมผานสื่อตางกัน 

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. คูที่ตางกัน 

รายการ SME ตี

แตก 

(1)โทรทัศน 160 3.15 .979 2.041 .155 - 

(2)อินเตอรเน็ต 40 3.40 1.033    

รวม 200 3.20 .992    

รายการ เกม

เนรมิต 

(1)โทรทัศน 168 3.51 .889 1.560 .213 - 

(2)อินเตอรเน็ต 32 3.72 .851    

รวม 200 3.54 .884    

รวม 2 รายการ (1)โทรทัศน 328 3.33 .949 4.734 .030* - 

(2)อินเตอรเน็ต 72 3.54 .963    

รวม 400 3.37 .954    

จากตารางที ่ 4.55 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวย วิธีวิเคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียว ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่ชมรายการ SME    ตีแตกและ

เกมเนรมิตผานสื่อตางกัน จะมีความภักดีตอตราสินคาในรายการไม ตางกัน เมื่อพิจารณา โดยรวม  

พบวา กลุมตัวอยางที่ชมรายการผานสื่อตางกันจะมีความภักดีตอตราสินคาในรายการตางกัน 

ความบอยครั้ง 

ตารางที่ 4.56 ผลความตางระหวางความภกัดีตอตราสนิคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มีความ

บอยครั้งในการชมรายการตางกัน 

จํานวน คาเฉล่ีย S.D. F Sig. คูท่ีตางกัน 

รายการ SME ตีแตก 
(1)ชมนอยมาก 29 2.6897 .84951 6.229 .000** 

(4) > (1) 

(4) > (2) 

(2)ชมนานๆ ครัง้ 53 3.0755 .91671 
   

(3)ชมบอย 70 3.2143 1.06176 
   

(4)ชมประจําทุกสัปดาห 48 3.6250 .89025 
   

รวม 200 3.2000 .99243 
   

รายการ เกมเนรมิต (1)ชมนอยมาก 40 3.40 .778 1.890 .133 

 

(2)ชมนานๆ ครัง้ 89 3.45 .942 
  

(3)ชมบอย 49 3.69 .847 
  

(4)ชมประจําทุกสัปดาห 22 3.82 .853 
  

รวม 200 3.54 .884 
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รวม 2 รายการ (1)ชมนอยมาก 69 3.10 .877 4.772 .003** (4)>(1) 

(2)ชมนานๆ ครัง้ 142 3.31 .947 
   

(3)ชมบอย 119 3.41 1.003 
   

(4)ชมประจําทุกสัปดาห  70 3.69 .877 
   

รวม 400 3.37 .954 
   

จากตารางที ่ 4.56 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธวีเิคราะหความ

แปรปรวนแบบ ทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีความบอยครั้งใน

การรบัชมรายการ SME ตีแตกตางกัน จะ มีความภักดีตอตราสินคาในรายการ ตางกัน โดยผูท่ีชม

ประจําทุกสัปดาห จะมีความภักดีตอตราสินคามา กกวาผูที่ชมนอยมาก และผูท่ีชมประจําทุก

สัปดาหจะมีความภักดีตอ ตราสินคามากกวาผูที่รับชมนอยมาก กลุมตัวอยางท่ีมีความบอยครั้งใน

การรับชมรายการเกมเนรมิต ตางกัน จะมคีวามภกัดี ตอตราสินคาในรายการไม ตางกัน เมื่อ

พิจารณาโดยรวม พบวา กลุมตัวอยางที่ชมรายการผานสื่อตางกัน จะมีความภักดีตอตราสินคาใน  

รายการตางกัน โดยผูท่ีมีชมประจําทุกสัปดาหจะมีความภักดีตอตราสินคามากกวาผูที่ชมนอยมาก 

เวลาตอคร้ังในการรับชม 

ตารางที่ 4.57 ผลความแตกตางระหวางความภกัดีตอตราสนิคาในการรายการของกลุมตัวอยางที่

ใชเวลาในการรับชมรายการตอครั้งตางกัน 

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. 

คูที่

ตางกัน 

รายการ SME ตีแตก (1)นอยกวาหรือเทากับ 15 นาท ี 13 3.15 .987 2.260 .083 - 

(2)16-30นาที/คร้ัง 33 2.84 1.148       

(3)31-45นาที/คร้ัง 42 3.11 .916       

(4)46 นาทีขึ้นไป 112 3.33 .954       

รวม 200 3.20 .992       

รายการ เกมเนรมิต (1)นอยกวาหรือเทากับ 15 นาท ี 26 3.31 .679 1.361 .256 - 

(2)16-30นาที/คร้ัง 55 3.44 .898    

(3)31-45นาที/คร้ัง 53 3.62 .765    

(4)46 นาทีขึ้นไป 66 3.65 1.015    

รวม 200 3.54 .884    

รวม 2 รายการ (1)นอยกวาหรือเทากับ 15 นาท ี 39 3.26 .785 1.457 .226 - 

(2)16-30นาที/คร้ัง 88 3.22 1.033    

(3)31-45นาที/คร้ัง 95 3.40 .868    

(4)46 นาทีขึ้นไป 178 3.46 .986    

รวม 400 3.37 .954    
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จากตารางที ่4.57 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่ใชเวลา ชมรายการ SME ตีแตก

และเกมเนรมิตตอครั้งตางกัน มีความภักดีตอตราสินคารายการ SME ตีแตกไมตางกัน  

2.2.2 ทัศนคติตอการสื่อสารตราสิ นคาท่ีเปนแกนของรายการตางกัน มีระดับคุณคาตราสินคา

ตางกัน 

ทัศนคติ 

ตารางที่ 4.58 ผลความสัมพันธระหวางการตระหนักรูตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มี

ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน 

การตระหนักรูตราสินคารายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
0 

.0% 

1 

100.0% 

1 

100.0% 

10.618 .031* 

   
ไมเห็นดวย 

1 1 2 

50.0% 50.0% 100.0% 

ไมแนใจ 
12 21 33 

36.4% 63.6% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
36 35 71 

50.7% 49.3% 100.0% 

เห็นดวยอยางย่ิง 
61 

65.5% 

32 

34.4% 

93 

100.0% 

รวม 
110 90 200 

55.0% 45.0% 100.0% 

ทัศนคต ิ

การตระหนักรูตราสินคารายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
0 0 0 

2.354 .502 

.0% .0% .0% 

ไมเห็นดวย 
2 

100.0% 

0 

.0% 

2 

100.0% 

   

ไมแนใจ 
28 4 32 

87.5% 12.5% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
71 4 75 

94.7% 5.3% 100.0% 

เห็นดวยอยางย่ิง 
86 

94.5% 

5 

5.5% 

91 

100.0% 

รวม 
187 13 200 

93.5% 6.5% 100.0% 
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จากตารางที ่ 4.58 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ SME ตีแตกตางกันจะตระหนักรูตรา

สินคาในรายการตางกัน ขณะที่โดยรวมและเกมเนรมิตตระหนักรูตราสินคาในรายการไมตางกัน  

ทัศนคติ 

ตารางที่ 4.59  ผลความตางระหวางการระลึกถึงตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติ

ตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน  

การระลึกถึงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบอันดับ3 ตอบอันดับ 2 ตอบ อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
0 0 0 1 1 

33.385 .001* 

.0% .0% .0% 100.0% 100.0% 

ไมเห็นดวย 
0 2 0 0 2 

.0% 100.0% ..0% .0% 100.0% 

ไมแนใจ 
2 6 21 4 33 

9.9% 18.2% 63.6% 12.1% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
7 10 49 5 71 

9.9% 14.1% 69.0% 7.0% 100.0% 

เห็นดวยอยางยิ่ง 
4 

4.3% 

11 

11.8% 

75 

80.6% 

3 

3.2% 

93 

100.0% 

รวม 
13 

6.5% 

29 

14.5% 

145 

72.5% 

13 

6.5% 

200 

100.0% 

     

ทัศนคต ิ

การตระหนักรูตราสินคารวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
0 

.0% 

1 

100.0% 

1 

100.0% 

11.511 .021* 

   

ไมเห็นดวย 

3 

75.0% 

1 

25.0% 

4 

100.0% 

   

ไมแนใจ 
40 

61.5% 

25 

38.5% 

65 

100.0% 

   

เห็นดวยมาก 
107 39 146 

73.3% 26.7% 100.0% 

เห็นดวยอยางย่ิง 
147 

79.9% 

37 

20.1% 

184 

100.0% 

รวม 
297 103 400 

74.3% 25.8% 100.0% 
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ทัศนคติ 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดับ3 ตอบอันดับ 2 ตอบ อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
0 0 0 0 2 

13.911 .126 

.0% .0% .0% .0% 100.0% 

ไมเห็นดวย 
0 0 2 2 32 

.0% .0% 100.0% .0% 100.0% 

ไมแนใจ 
2 2 21 7 32 

6.3% 6.3% 65.6% 21.9% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
0 1 63 11 75 

.0% .1.3% 84.0% 14.7% 100.0% 

เห็นดวยอยางยิ่ง 
1 

1.1% 

4 

4.4% 

79 

86.8% 

7 

7.7% 

91 

100.0% 

รวม 
3 7 165 25 200 

1.5% 3.5% 82.5% 12.5% 100.0% 

ทัศนคติ 

การระลึกถึงตราสินคาในรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดับ3 ตอบอันดับ 2 ตอบ อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
0 0 0 1 1 

 

 

 

30.568 

 

 

 

.002* 

.0% .0% .0% .0% 100.0% 

ไมเห็นดวย 
0 2 2 0 4 

.0% 50.0% 50.0% .0% 100.0% 

ไมแนใจ 
4 8 42 11 65 

6.2% 12.3% 64.6% 16.9% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
7 11 112 16 146 

4.8% 7.5% 76.7% 11.0% 100.0% 

เห็นดวยอยางยิ่ง 
5 

2.7% 

15 

8.2% 

154 

83.7% 

10 

5.4% 

184 

100.0% 

รวม 
16 36 310 38 400 

4.0% 9.0% 77.5% 9.5% 100.0% 

จากตารางที ่ 4.59 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ SME ตีแตกตางกัน ระลึกถึงตราสินคา

ในรายการ ตางกัน ขณะท่ีทัศนคติตอการสื่ อสารตราสินคาในรายการเกมเนรมิต ตางกันจะมกีาร

ระลึกถึงตราสินคาในรา ยการไม ตางกัน เมื่อพิจารณารวม 2 รายการ พบวา กลุมตัวอยางทีม่ี

ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกันจะมีการระลึกถึงตราสินคาในรายการตางกัน  
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ทัศนคต ิ

ตารางที่ 4.60 ผลการความตางระหวางการระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในใจในรายการ ของกลุม

ตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน 

การระลึกถึงตราสินคาโดดเดนในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
0 1 1 

14.470 .006* 

.0% 100.0% 100.0% 

ไมเห็นดวย 
0 2 2 

.0% 100.0% 100.0% 

ไมแนใจ 
17 16 33 

51.5% 48.5% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
38 33 71 

53.5% 46.5% 100.0% 

เห็นดวยอยางยิ่ง 
69 

74.2% 

24 

25.8% 

93 

100.0% 

 รวม 
124 76 200 

62.0% 38.0% 100.0% 

ทัศนคต ิ

การระลึกถึงตราสินคาโดดเดนในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
0 0 0 

4.057 .255 

.0% .0% .0% 

ไมเห็นดวย 
2 0 2 

100.0% .0% 100.0% 

ไมแนใจ 
30 2 32 

93.8% 6.3% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
75 

100.0% 

0 

.0% 

75 

100.0% 

   
เห็นดวยอยางยิ่ง 

88 

96.7% 

3 

3.3% 

91 

100.0% 

 รวม 
195 5 200 

97.5% 2.5% 100.0% 

ความบอยคร้ัง 

การระลึกถึงตราสินคาโดดเดนรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

  



156 

 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
0 1 1 

 

 

12.403 

 

 

.015* 

.0% 100.0% 100.0% 

ไมเห็นดวย 
2 2 4 

50.0% 50.0% 100.0% 

ไมแนใจ 
47 18 65 

72.3% 27.7% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
113 33 146 

77.4% 22.8% 100.0% 

เห็นดวยอยางยิ่ง 
157 

85.3% 

27 

14.7% 

184 

100.0% 

 รวม 
319 81 400 

79.8% 20.0% 100.0% 

จากตารางที ่4.60  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ SME ตีแตกตางกัน จะ ระลึกถึงตรา

สินคาที่โดดเดนในใจในรายการ ตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินค าใน

รายการเกมเนรมิตตางกัน จะ ระลึกถึงตราสินคาที่โด ดเดนในใจในรายการไม ตางกัน เมื่อพิจารณา

รวม 2 รายการ พบวากลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน จะ ระลึก

ถึงตราสินคาที่โดดเดนในใจในรายการแตกตางกัน  
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ตารางที่ 4.61  ผลความสัมพันธระหวางความเชื่อมโยงตราสินคาในของกลุมตัวอยางที่มีทศันคติ

ตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน 

ทัศนคติ 

การเช่ือมโยงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/ 

กรรมการ 

การ

แสดง 

สี ตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
อ่ืนๆ รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง 

1 0 0 0 0 0 0 1 

38.718 .029 

100.0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 100.0% 

ไมเห็นดวย 
1 0 0 0 1 0 0 2 

50.0% .0% .0% .0% 50.0% ..0% ..0% 100.0% 

ไมแนใจ 
9 16 0 5 1 2 0 33 

27.3% .48.5% .0% 15.2% 3.0% 6.1% ..0% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
20 

28.2% 

31 

43.7% 

0 

.0% 

2 

2.8% 

7 

9.9% 

8 

11.3% 

3 

4.2% 

71 

100.0% 

เห็นดวยอยางยิ่ง 
50 

53.8% 

29 

31.2% 

1 

1.1% 

7 

7.5% 

3 

3.2% 

1 

1.1 % 

2 

2.2% 

93 

100.0% 

รวม 
81 

40.5% 

76 

38.0% 

1 

.5% 

14 

7.0% 

12 

6.0% 

11 

5.5% 

5 

2.5% 

200 

100.0% 

        

ทัศนคติ 

การเช่ือมโยงตราสินคาในรายการ เกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรม 

การ 

การ

แสดง 

สีตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
อ่ืนๆ รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง 

0 0 0 0 0 0 0 0 

45.858 .001* 

.0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 0.0% 

ไมเห็นดวย 
0 0 0 0 1 1 0 2 

.0% .0% .0% .0% 50.0% 50.0% .0% 100.0% 

ไมแนใจ 
16 0 4 3 7 1 1 32 

50.0% .0% 12.5% 9.4% 21.9% 3.1% 3.1% 100.0% 

เห็นดวยมาก 

46 

61.3% 

4 

4.4% 

2 

2.7% 

1 

1.3 % 

14 

18.7% 

5 

6.7% 

3 

4.0% 

75 

100.0% 

        

เห็นดวยอยางยิ่ง 
66 

72.5% 

4 

4.4% 

1 

1.1% 

1 

1.1% 

15 

16.5% 

0 

.0% 

4 

4.4% 

91 

100.0% 

รวม 

128 

64.0% 

8 

4.0% 

7 

3.5% 

4 

2.0% 

37 

18.5% 

7 

3.5% 

9 

4.5% 

200 

100.0% 
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ทัศนคติ 

การเช่ือมโยงตราสินคารวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรม 

การ 

การ

แสดง 

สีตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
อ่ืนๆ รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง 

1 

100.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

1 

100.0% 

56.264 .001* 

        
ไมเห็นดวย 

1 

25.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

2 

50.0% 

1 

25.0% 

0 

.0% 

4 

100.0% 

        

ไมแนใจ 
25 

38.5% 

16 

24.6% 

4 

6.2% 

8 

12.3% 

8 

12.3% 

3 

4.6% 

1 

1.5 

65 

100.0% 

        

เห็นดวยมาก 
66 

45.2% 

35 

24.0% 

2 

1.4% 

2 

1.4% 

21 

14.4% 

13 

8.9% 

7 

4.8% 

146 

100.0% 

        
เห็นดวยอยางยิ่ง 

116 

63.0% 

33 

17.9% 

2 

1.1% 

8 

4.3% 

18 

9.8% 

1 

.5% 

6 

3.3% 

184 

100.0% 

รวม 

209 

52.3% 

84 

21.0% 

8 

2.0% 

18 

4.5% 

49 

12.3% 

18 

4.5% 

14 

3.6% 

400 

100.0% 

        

จากตารางที ่ 4.61 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ  SME ตีแตก และเกมเนรมิตตางกัน จะ

เชื่อมโยงตราสินคาในรายการ ตางกัน เมื่อพิจารณารวม 2 รายการ พบวากลุมตัวอยางที่มีทัศนคติ

ตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกันจะมีระดับความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการตางกัน   
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จากตารางที ่ 4.62  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน

แบบทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตรา

สินคาในรายการ SME ตีแตก ตางกัน จะรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการตางกัน ขณะท่ีกลุม

ตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการเกมเนรมิตตางกัน จะรับรูคุณภาพตราสินคา

ในรายการ ตางกัน โดย ผูที่เห็นดวยมากจะ รับรูคุณภาพตราสินคามากกวาผูที่เห็นดวยปานกลาง 

สวนผูที่เห็นดวยอยางย่ิง รับรูคุณภาพตราสินคามากกวาผูที่ไมเห็ นดวย และผูที่เห็นดวยอยางย่ิง

ตารางที่ 4.62 ผลความตางระหวางการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มี

ทศันคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน 

ทัศนคต ิ

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. คูที่ตางกัน 

การรายการ 

SME ตีแตก 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 1.00 . 29.911 .000** -  

ไมเห็นดวย 2 2.50 .707     

ไมแนใจ 33 3.27 .801     

เห็นดวยมาก 71 3.82 .762     

เห็นดวยอยางยิ่ง 93 4.51 .583     

รวม 200 4.02 .868     

รายการ เกม

เนรมิต 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2 3.50 .707 28.599 .000** (5)>(2) 

(4)>(3) 

(5)>(3)  

ไมเห็นดวย 32 3.78 .751     

ไมแนใจ 75 4.51 .623     

เห็นดวยมาก 91 4.82 .437     

เห็นดวยอยางยิ่ง 200 4.53 .679     

รวม 2 3.50 .707     

รายการ  

เกมเนรมิต 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 1.00 . 44.671 .000** - 

ไมเห็นดวย 4 3.00 .816     

ไมแนใจ 65 3.52 .812     

เห็นดวยมาก 146 4.17 .773     

เห็นดวยอยางยิ่ง 184 4.66 .539     

รวม 400 4.27 .818     
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รับรูคุณภาพตราสินคามากกวาผูที่เหน็ดวยปานกลาง เมื่อพิจารณาโดยรวม พบวา กลุมตัวอยางที่มี

ทศันคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน จะรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการตางกัน  

ทัศนคต ิ

ตารางที่ 4.63 ผลความตางระหวางความภักดีตอตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่ทศันคติ

ตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน 

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. คูที่ตางกัน 

การรายการ 

SME ตีแตก 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 1.0000 . 7.946 .000**  

ไมเห็นดวย 2 3.0000 .00000    

ไมแนใจ 33 2.6364 .65279    

เห็นดวยมาก 71 3.0563 1.05407    

เห็นดวยอยางยิ่ง 93 3.5376 .91556    

รวม 200 3.2000 .99243    

รายการ เกม

เนรมิต 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2 2.00 1.414 7.645 .000** (5)>(2) 

(5)>(3) 

(5)>(4) 

 

 

 

 

 

ไมเห็นดวย 32 3.25 .568   

ไมแนใจ 75 3.37 .835   

เห็นดวยมาก 91 3.81 .918   

เห็นดวยอยางยิ่ง 200 3.54 .884   

รวม 2 2.00 1.414   

รวม 2รายการ  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 1.00 . 12.587 .000** - 

ไมเห็นดวย 4 2.50 1.000    

ไมแนใจ 65 2.94 .682    

เห็นดวยมาก 146 3.22 .958    

เห็นดวยอยางยิ่ง 184 3.67 .925    

รวม 400 3.37 .954    

จากตารางที ่ 4.63 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตรา

สินคาในรายการตางกันจะมีความภักดี ตอตราสินคาในรายการตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมี

ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรา ยการเกมเนรมิต ตางกัน จะมีความภักดีตอตราสินคาใน

รายการตางกัน โดยผูที่เห็นดวยอยางย่ิงจ ะมีระดับคุณคาตราสินคามากกวาผูท่ีไมเห็นดวย เห็น
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ดวยปานกลางและเห็นดวยมาก เมื่อพิจารณา โดยรวม พบวา กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อ

สารตราสินคาในรายการตางกันจะ มีระดับคุณคาตราสินคาในรายการ ตางกัน เมื่อทดสอบรายคู

โดยใชสถิติ Scheffeแลวพบวาไมมีคูที่แตกตางกัน 

3.1 ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการเปดรับและทัศนคติตอการสื่อสารและ

ระดับคุณคาตราสินคาในรายการตางกัน 

3.1.1 ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการเปดรับการสื่อสารตางกัน 

 

ตารางที่ 4.64 ผลความสัมพันธระหวางการเปดรับชมรายการผานสื่อในรายการ ของกลุมตัวอยางที่

มีประสบการณ ใชตราสินคาตางกัน 

 

ประสบการณใชตราสินคา 

การเปดรับชมรายการ SME ตีแตกผานสื่อ 
χ χ2 2 

จํานวน (%) 
Value prob 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

  

ไมใช 56 17 73 .777 .378 

 76.7% 23.3% 100.0% 

ใช 104 23 127 

 81.9% 18.1% 100.0% 

รวม 160 40 200 

 80.0% 20.0% 100.0% 

ประสบการณใชตราสินคา 
การเปดรับชมรายการเกมเนรมิตผานสื่อ 

χ χ2 2 

จํานวน (%) 
Value prob 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

  

ไมใช 56 6 62 3.673 .102 

 90.3% 9.7% 100.0% 

  

ใช 112 26 138 

 81.2% 18.8% 100.0% 

รวม 168 32 200 

 84.0% 16.0% 100.0% 
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ประสบการณใชตราสินคา 

การเปดรับชมรายการรวม 2 รายการผานสื่อ 
χ χ2 2 

จํานวน (%) 
Value prob 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

  

ไมใช 112 23 135 .128 .720 

 83.0% 17.0% 100.0% 

ใช 216 49 265 

 81.5% 18.5% 100.0% 

รวม 328 72 400 

 82.0% 18.0% 100.0% 

ตารางที่ 4.64 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตตางกัน มีการเปด

รับชมรายการผานสื่อไมตางกัน 
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12ตารางที่ 4.65 ผลการความสัมพันธระหวางความบอยครั้งในการรับชมรายการของกลุมตัวอยางที่

มีประสบการณใชตราสินคาในรายการตางกั 12

ประสบการณ 

น 

ความบอยครั้งในการชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือน

ละ 2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 
รวม 

ไมใช 11 21 23 18 73 

.670 .880 

 15.1% 28.8% 31.5% 24.7% 100.0% 

 18 32 47 30 127 

ใช 14.2% 25.2% 37.0% 23.6% 100.0% 

 29 53 70 48 200 

รวม 14.5% 26.5% 35.0% 24.0% 100.0% 

ประสบการณ 

ความบอยครั้งในการชมรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือน

ละ 2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 
รวม 

ไมใช 18 30 11 3 62 

8.746 .033* 

 29.0% 48.4% 17.7% 4.8% 100.0% 

 22 59 38 19 138 

ใช 15.9% 42.8% 27.5% 13.8% 100.0% 

 40 89 49 22 200 

รวม 20.0% 44.5% 24.5% 11.0% 100.0% 

ประสบการณ 

ความบอยครั้งในการชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือน

ละ 2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 
รวม 

ไมใช 29 51 34 21 135 

4.280 .233 

 21.5% 37.8% 25.2% 15.6% 100.0% 

 40 91 85 49 265 

ใช 15.1% 34.3% 32.1% 18.5% 100.0% 

 69 142 119 70 400 

รวม 17.3% 35.5% 29.8% 17.5% 100.0% 

ตารางที่ 4.65 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ SME ตีแตกตางกันจะมีความบอยครั้งในการ

ชมรายการไม ตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมี ประสบการณใชตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 
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ตางกัน จะมีความบอยครั้งในการรับชมรายการ ตางกัน สวนกลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตรา

สินคาตางกัน มีความบอยในการรับชมทั้ง 2 รายการไมตางกัน 

ประสบการณ 

ตารางที่ 4.66 ผลความสมัพนัธระหวางระยะเวลาในการชมรายการของกลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชตราสินคาตางกัน 

ระยะเวลาในการชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอคร้ัง 
16-30/คร้ัง 31-45/ คร้ัง 

มากกวา 46 

นาที/คร้ัง 
รวม 

ไมใช 4 10 15 44 73 

1.117 .773 

 5.5% 13.7% 20.5% 60.3% 100.0% 

 9 23 27 68 127 

ใช 7.1% 18.1% 21.3% 53.5% 100.0% 

 13 33 42 112 200 

รวม 6.5% 16.5% 21.0% 56.0% 100.0% 

ประสบการณ 

ระยะเวลาในการชมรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอคร้ัง 
16-30/คร้ัง 31-45/ คร้ัง 

มากกวา 46 

นาที/คร้ัง 
รวม 

ไมใช 9 24 17 12 62 

9.363 .025* 

 14.5% 38.7% 27.4% 19.4% 100.0% 

 17 31 36 54 138 

ใช 12.3% 22.5% 26.1% 39.1% 100.0% 

 26 55 53 66 200 

รวม 13.0% 27.5% 26.5% 33.0% 100.0% 

ประสบการณ 

ระยะเวลาในการชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอคร้ัง 
16-30/คร้ัง 31-45/ คร้ัง 

มากกวา 46 

นาที/คร้ัง 
รวม 

ไมใช 13 34 32 56 135 

1.360 .715 

 9.6% 25.2% 23.7% 41.5% 100.0% 

 26 54 63 122 265 

ใช 9.8% 20.4% 23.8% 46.0% 100.0% 

 39 88 95 178 400 

รวม 9.8% 22.0% 23.8% 44.5% 100.0% 
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ตารางที่ 4.66 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีระยะเวลาในการรับชมรายการ SME ตีแตก 

ไมตางกัน ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีระยะเวลาในการรับชม

รายการเนรมิต แตกตางกัน เมื่อพิจารณารวม 2 รายการพบวา กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใช

ตราสินคาในรายการแตกตางกัน จะมีระยะเวลาในการรับชมท้ัง 2 รายการไมตางกัน 

 3.1.2 ผูที่มีประสบการณใชตราสินคา ในรายการ ตางกัน จะมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคา

ตางกัน 

  

ตารางที่ 4.67  ผลความตางระหวางทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่

มีประสบการณการใชตราสินคาแตกตางกัน 

ทัศนคติตอรายการ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. t Sig 

รายการ SME ตีแตก 

 

ไมใช 73 4.0959 .88450 -2.276 .024* 

ใช 127 4.3622 .74183   

รายการเนรมิต 
ไมใช 62 4.37 .633 1.193 .234 

ใช 138 4.23 .813   

รวมทั้ง 2 รายการ 
ไมใช 135 4.22 .789 -.870 .385 

ใช 265 4.29 .781   

จากตารางที ่ 4.67 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุม

ตัวอยางที่มีประสบการณการใชตราสินคาตางกัน จะมีทัศนคติ ตอการสื่อสารตราสินคาใน รายการ 

SME ตีแตกตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีป ระสบการณการใชตราสินคา ในรายการเนรมิต และ

รวม 2 รายการตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาไมตางกัน 

2.3.2 ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีระดับคุณคาตอตราสินคาตางกัน 
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ประสบการณ 

ตารางที่ 4.68 ผลความตางระหวางการตระหนักรูตราสินคาในรายการ SMEของกลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณใชตราสินคาในรายการตางกัน  

การตระหนักรูตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ไมใช 
35 38 73 

2.312 .128 

47.9% 52.1% 100.0% 

ใช 
75 52 127 

59.1% 40.9% 100.0% 

รวม 
110 90 200 

55.0% 45.0% 100.0% 

ประสบการณ 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ไมใช 
60 2 62 

1.585 .208 

96.8% 3.2% 100.0% 

ใช 
127 11 138 

92.0% 8.0% 100.0% 

รวม 
187 13 200 

93.5% 6.5% 100.0% 

ประสบการณ 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ไมใช 
95 40 135 

1.604 .205 

70.4% 29.6% 100.0% 

ใช 
202 63 265 

76.2% 23.8% 100.0% 

รวม 

297 

74.3% 

103 

25.8% 

400 

100.0% 

จากตารางที ่ 4.68 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิต ตางกัน    

จะตระหนักรูตราสินคาในรายการไมตางกัน 
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12ตารางที่ 4.69 ผลความสัมพันธระหวางการระลึกถึงตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มี

ประสบการใชตราสินคาในรายการตางกั12

ประสบการณ 

น 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 ตอบ Brand อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ไมใช 
7 9 49 8 73 

6.036 .110 

9.6% 12.3% 67.1% 11.0% 100.0% 

ใช 
6 20 96 5 127 

4.7% 15.7% 75.6% 3.9% 100.0% 

รวม 
13 29 145 13 200 

6.5% 14.5% 72.5% 6.5% 100.0% 

ประสบการณ 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 ตอบ Brand อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ไมใช 
1 3 53 5 62 

1.979 .577 

1.6% 4.8% 85.5% 8.1% 100.0% 

ใช 
2 4 112 20 138 

1.4% 2.9% 81.2% 14.5% 100.0% 

รวม 
3 7 165 25 200 

1.5% 3.5% 82.5% 12.5% 100.0% 

ประสบการณ 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 ตอบ Brand อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ไมใช 
8 12 102 13 135 

1.995 .573 

5.9% 8.9% 75.6% 9.6% 100.0% 

ใช 
8 24 208 25 265 

3.0% 9.1% 78.5% 9.4% 100.0% 

รวม 
16 36 310 38 400 

4.0% 9.0% 77.5% 9.5% 100.0% 

จากตารางที ่ 4.69 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ SME ตีแตกตางกัน จะ ระลึกถึงตรา
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สินคาใน รายการไม ตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีประสบการณใชตราสินคาในรายการเนรมิต 

ตางกัน มีการระลึกถึงตราสินคาในรายการไมตางกัน เมื่อพิจารณา โดยรวมพบวา  กลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการระลึกถึงตราสินคาในรายการไมตางกัน 

ประสบการณ 

ตารางที่ 4.70 ผลความสัมพันธระหวางการระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในใจในรายการของกลุม

ตัวอยางที่มีประสบการใชตราสินคาตางกัน 

การระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบ Brand ไมตอบ Brand รวม Value prob 

ไมใช 
35 38 73 

9.639 .002** 

47.9% 52.1% 100.0% 

ใช 
89 38 127 

70.1% 29.9% 100.0% 

รวม 
124 76 200 

62.0% 38.0% 100.0% 

ประสบการณ 

การระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ Brand ไมตอบ Brand รวม Value prob 

ไมใช 
59 3 62 

2.016 .156 

95.2% 4.8% 100.0% 

ใช 
136 2 138 

98.6% 1.4% 100.0% 

รวม 
195 5 200 

97.5% 2.5% 100.0% 

ประสบการณ 

การระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ Brand ไมตอบ Brand รวม Value prob 

ไมใช 
94 41 135 

12.924 .000** 

69.6% 30.4% 100.0% 

ใช 
225 40 265 

84.9% 15.1% 100.0% 

รวม 
319 81 400 

79.8% 20.3% 100.0% 
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ตารางที่ 4.70 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ SME ตีแตกตางกัน จะระลึกตราสินคาที่โดด

เดนในใจ ตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีประสบการณใชตร าสินคา ในรายการเนรมิต ตางกัน จะ

ระลึกตราสินคาที่โดดเดนในใจไมตางกัน โดยรวม พบวากลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคา

ในรายการตางกัน จะระลึกตราสินคาที่โดดเดนในใจในรายการตางกัน 

12ตารางท่ี 4.71 ผลความสัมพันธระหวางความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางท่ีมปีระสบการใช

ตราสินคาในรายการตางก1ั2

ประสบการณ 

น 
ความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตราสินคา 
พิธีกร/

กรรมการ 

การ

แสดง 

สีตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขาแขงขัน 

โฆษณาขาย

สินคา 
อื่นๆ รวม Value prob 

ไมใช 
28 30 1 5 3 4 2 73 

2.875 .824 

38.4% 41.1% 1.4% 6.8% 4.1% 5.5% 2.7% 100.0% 

ใช 
53 46 0 9 9 7 3 127 

41.7% 36.2% .0% 7.1% 7.1% 5.5% 2.4% 100.0% 

รวม 
81 76 1 14 12 11 5 200 

40.5% 38.0% .5% 7.0% 6.0% 5.5% 2.5% 100.0% 

ประสบการณ 

ความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

brand 
พิธีกร/

กรรมการ 

การ

แสดง 
สี Brand 

ดารา/ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณาขาย

สินคา 
อื่นๆ รวม Value prob 

ไมใช 
41 3 0 0 14 4 0 62 

12.253 .093 

66.1% 4.8% .0% .0% 22.6% 6.5% .0% 100.0% 

ใช 
87 5 7 4 23 3 8 138 

63.0% 3.6% 5.1% 2.9% 16.7% 2.2% 5.8% 100.0% 

รวม 
128 8 7 4 37 7 8 200 

64.0% 4.0% 3.5% 2.0% 18.5% 3.5% 4.0% 100.0% 

ประสบการณ 

ความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

brand 
พิธีกร/

กรรมการ 

การ

แสดง 
สี Brand 

ดารา/ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณาขาย

สินคา 
อื่นๆ รวม Value prob 

ไมใช 
69 33 1 5 17 8 2 135 

3.515 .481 

51.1% 24.4% .7% 3.7% 12.6% 5.9% 1.5% 100.0% 

ใช 
140 51 7 13 32 10 11 265 

52.8% 19.2% 2.6% 4.9% 12.1% 3.8% 4.2% 100.0% 

รวม 
209 84 8 18 49 18 13 400 

52.3% 21.0% 2.0% 4.5% 12.3% 4.5% 3.3% 100.0% 
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จากตารางที ่4.71 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ SME ตีแตก และเกมเนรมิต ตางกัน 

จะมีความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการไมตางกัน  

  

ตารางที่ 4.72  แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการ 

SME ตีแตก และรายการเกมเนรมิต ของผูชมรายการที่มีประสบการใชตราสินคาแตกตางกัน 

ประสบการใชตราสินคา จํานวน คาเฉลี่ย S.D. t Sig 

รายการ SME ตีแตก 

 

ไมใช 73 3.78 .932 -3.014 .003** 

ใช 127 4.16 .801   

รายการเนรมิต 
ไมใช 62 4.63 .579 1.577 .117 

ใช 138 4.48 .717   

รวมทั้ง 2 รายการ 
ไมใช 135 4.17 .894 -1.786 .075 

ใช 265 4.32 .774   

จากตารางที ่ 4.72 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีประสบการณการใชตราสินคา ในรายการ SME ตีแตกตางกัน จะรับรูคุณภาพตรา

สินคาในรายการ ตางกัน ขณะท่ี กลุมตัวอยางที่มีประสบการณการใชตราสินคา ในรายการเนรมิต

ตางกัน จะรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการไมตางกัน เมื่อพิจารณา โดยรวม พบวา กลุมตัวอยางที่

มีประสบการณการใชตราสินคาตางกันจะรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการไมตางกัน 

  

ตารางที่ 4.73 ผลความตางระหวางความภักดีตอตราสินคาในรายการ ของกลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณใชตราสินคาในรายการตางกัน 

ประสบการใชตราสินคา จํานวน คาเฉลี่ย S.D. t Sig 

รายการ SME  

ตีแตก 

 

ไมใช 73 2.78 .975 -4.770 .000** 

ใช 127 3.44 .923   

รายการเนรมิต 
ไมใช 62 3.08 .893 -5.031 .000** 

ใช 138 3.75 .802   

รวมทั้ง 2 รายการ 
ไมใช 135 2.92 .947 -6.984 .000** 

ใช 265 3.60 .874   

จากตารางที ่4.73 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีประสบการณการใชตราสินคา ในรายการ SME ตีแตก และเกมเนรมิต ตางกันจะมี

ความภักดีตอตราสินคาในรายการตางกัน  
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บทท่ี 5 

 

                                5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายและขอเสนอแนะ 

รายงานการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคา

ตราสินคาของผูชมรายการ” เปนการวิจัยเชิงพรรณนา โดยผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงคในการวิจัย

ไวดังนี้ 1) เพื่อทราบถึงทัศนคติตอการสื่อสารตราสิน คาที่เปนแกนของรายการ  2) เพื่อทราบถึง

อิทธิพลของการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการตอคุณคาตราสินคา  โดยผล การวิจยั

สามารถสรุปไดดังน้ี  

  จากผลการวิจยั  กลุมตัวอยางในภาพรวม  (400 คน) พบวา ผูชมรายการมากกวาครึ่งหนึ่ง

เปนเพศหญิง ซึ่งมีอายุมากกวา 25-30 ป และศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี โดยประกอบอาชพีเปน

พนักงานบริษัทเอกชน  ซึ่งมีรายไดเฉลี่ยมากกวา 10,000-15,000 บาท เชนเดียวกับกลุมตัวอยาง

รายการ SME ตีแตก ในขณะท่ีกลุมตัวอยางรายการเกมเนรมติ สวนใหญมรีายไดมากกวา 40,000 

บาทขึ้นไป  

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

จากผลการวิจยักลุมกลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน)พบวา สวนใหญรบัชมรายการผาน

สื่อโทรทัศน โดยรบัชมรายการ นานๆครั้ง (เดือนละครั้ง )และใช ระยะเวลา รบัชมรายการ ตอครั้ง

มากกวา 46 นาทีขึ้นไป หรือชมจนจบรายการ เมื่อพิจารณาผลแตละรายการ พบวา กลุมตัวอยาง

รายการ SME ตีแตก สวนใหญมีการรับชมบอย (เดือนละ 2-3 ครั้ง) ขณะท่ีกลุมตัวอยาง รายการ

เกมเนรมิต มีการรับชมรายการนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง) 

พฤติกรรมการเปดรับชมรายการที่มีการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาของกลุมตัวอยาง 

จากผลการวิจยั พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) มีทัศนคติที่ดีตอการสื่อสารตรา

สินคาที่เปนแกนของรายการ โดยรวมทุกดาน คือ ดานการเนน (Focus) ความเหมาะสม (Fit) และ

ชื่อเสียง (Frame) ซึ่งประเด็น ดานการเนน (Focus) นั้น พบวากลุมตัวอยาง ในภาพรวม และ

รายการเกมเนรมติ สวนใหญเห็นตราสินคาตลอดรายการ และเห็นวา รายการใหความสนุกสนาน

บันเทิงนอยท่ีสุด ซึ่งกลุมตัวอยางในรายการเกมเนรมิตไมไดมีความเห็นท่ีเกาะกลุมกัน ขณะท่ีกลุม

ตัวอยางทีช่มรายการ SME ประเมินวา รายการใหความสนุกสนานบันเทิงมากท่ีสุดและไดยิน

รายการพูดถึงตราสินคาเปนประจํานอยท่ีสุด สําหรับประเด็น ดานความเหมาะสม (Fit) ของกลุม

ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ  
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ตัวอยาง ในภาพรวม และรายการเกมเนรมิต ประเมินวา เนื้อหารายการมี ความเหมาะสมกับตรา

สินคาในรายการ มากท่ีสุด  ขณะท่ีกลุมตัวอยาง รายการ SME ตีแตก ประเมินวา เนื้อหารายการมี

ประโยชนตอฉันมากที่สุด  และรูสึกรําคาญตราสินคาในรายการนอยที่สุด  เชนกัน ซึ่งในสวนรูสึก

รําคาญตราสินคาในรายการ กลุมตัวอยางไมไดมีความเห็นเกาะกลุมกัน  เชนเดียวกันกับประเด็น

ดานชื่อเสียง (Frame) ที่พบวา กลุมตัวอยางมกีารรับรูขาวสารตางๆของตราสินคาในรายการ อยูใน

ระดับมาก เหมือนกันทั้ง 2 รายการ 

 จากผลการวิจยั พบวา  กลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) สวนใหญมีการตระหนักรูตรา

สินคาในรายการ มีตราสินคาในรายการโดดเดน ในใจ มีการเชื่อมโยงตราสินคาในรายการ โดยนึก

ถึงตราสินคาในรายการและมีระลึกถึงตราสินคาในรายการเปนอันดับแรกมากที่สุด สวน การ

เชื่อมโยงของกลุมตัวอยางในภาพรวมที่ นอยที่สุด คือ การแสดง  เชนเดียวกับรายการ SME ตีแตก 

ในขณะที่รายการเกมเนรมิต คือ สีของตราสินคาในรายการ 

คุณคาตราสินคาของกลุมตัวอยางตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการ 

สวนดานการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการ ในภาพรวมและรายการ SME ตีแตก พบวา 

กลุมตัวอยางมีการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการโดยรวมอยูในระดับมาก  ขณะท่ีรายการเกม

เนรมิต อยูในระดับมากที่สุด  โดยรับรูวาตราสินคามีความมั่นคง นาเชื่อถือมากท่ีสุด สวนที่รับรูนอย

ที่สุด คือ การบริการดีเย่ียมเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนในประเภทเดียวกัน  

สําหรับความภักดีตอตราสินคาในรายการ ในภาพรวม พบวา ทั้งกลุมตัวอยางมคีวามภกัดี

ตอตราสินคาในรายการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา รายละเอียด แตละปจจัย  

พบวา เมื่อจําเปนตองใชสินคาบริการ กลุมตัวอยาง 2 รายการนี้มีแนวโนมที่จะใชสินคาบริการของ

ตราสินคาในรายการเปนอันดับแรก มากท่ีสุด  (ซึง่มเีฉพาะรายการ SME ตีแตก เทานั้น ที่กลุม

ตัวอยางสวนใหญไมไดมีความเห็นที่เกาะกลุมกัน ) และมกีารพูดถึงสินคาบริการของตราสินคาใน

รายการให ผูอ่ืนฟงนอยท่ีสุด  ซึ่งเมื่อพิจารณาจากคาเบ่ียงเบนมาตรฐานแลว พบวา กลุม ตัวอยาง

สวนใหญไมไดมีความเห็นท่ีเกาะกลุมกัน  

สรุปผลจากการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ผูชมรายการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีการเปดรับและ

ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการแตกตางกัน 

 1.1 ผูชมรายการที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีการเปดรับการสื่อสาร

เนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกัน 
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ผลการวิจยัของกลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) พบวา ลกัษณะประชากรศาสตร ดาน 

อายุ การศึกษา และ อาชีพ  ที่แตกตางกัน จะมีผลใหการเปดรับชมการสื่อสารตราสินคาที่เปน

แกนของรายการตางกัน โดยที่ผูที่มีอายุ 20-25 ป มีการเปดรับชมรายการผานสื่อมากกวาผูที่มีอายุ

มากกวา 25-30 ป และผูที่มีอายุมากกวา 45-50 ป และผูที่มีอายุมากกวา 20-25 ป มีการรับชม

รายการบอยครัง้กวาผูทีม่อีายุมากกวา 30-35 ป มากกวา 35-40 ป มากกวา40-45 ป และผูท่ีมี

อายุมากกวา 45-50 ป มีการรับชมรายการบอยครั้งกวาผูที่มีอายุมากกวา 30-35 ป, มากกวา 35-

40 ป และมากกวา 40-45 ป  นอกจากนี้ผูที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรีจะมีการเปดรับชม

รายการผานสื่อมากกวาผูท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี และผูที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว จะรับชม

รายการบอยครั้งกวาผูที่มีอาชีพ เปนนักเรียน นักศึกษา , พนักงานเอกชน , พนักงานรัฐวิสาหกิจ , ผูที่

ไมไดทํางานและผูท่ีประกอบอาชีพอ่ืนๆ  ขณะท่ีรายการ SME ตีแตก ระดับการศึกษา  จะมีผลทํา

ใหการเปดรับชมการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการแตกตางกัน  โดยตัวอยางที่มีระดับ

การศึกษาตํ่ากวาระดับปริญญาตรีจะมีระยะเวลาในการรับชม รายการมากกวากลุมท่ีมกีารศึกษา

สูงกวาระดับปริญญาตรี  สําหรับรายการเกมเนรมติ  พบวา อายุ มีผลทําใหการรบัชมรายการผาน

สื่อแตกตางกัน  โดยกลุมอายุ 20-25 ป มีการเปดรับชมรายการผานสื่อมากกวากลุมท่ีมีอายุ

มากกวา 25-30 ป, มากกวา 40-45 ป และมากกวา 45-50 ป และกลุมอายุมากกวา 30-35 ป มี

การเปดรบัชมรายการผานสือ่มากกวา 25-30 ป 

1.2  ผูชมรายการที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอการสื่อสารเนื้อหา

ตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกัน  

ผลการวิจัยของกลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) พบวา เพศ อาชีพ และรายได  มีผลทําให

ทัศนคติตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกั น โดยผูรับชมรายการเพศหญิง  

มีทัศนคติตอ การสื่อสารเนื้อหาตราสินคาใน รายการ ดีกวา เพศชาย  สําหรับ ผูที่ประกอบอาชีพ 

ขาราชการ /พนักงานของรัฐ มีทัศนคติตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาในรายการ ดีกวานักเรียน 

นักศึกษา และพนักงานเอกชน สวนผูประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวจะ มีทัศนคติตอการสื่อสารเนื้อหา

ตราสินคาในรายการดีกวา นักเรียน/นกัศึกษา, พนักงานเอกชน , พนักงานรัฐวิสาหกิจ ,อาชีพอิสระ /

รับจางและผูประกอบอาชีพอ่ืนๆ นอกจากนี้ผูที่มีรายไดมากกวา 20,000-25,000 บาท จะมีทัศนคติ

ตอการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาในรายการดีกวา ทุกๆกลุมของผูที่มีรายไดมากกวา 5,000 ขึ้นไป 

สําหรับรายการเกมเนรมติ  พบวา  เพศ และ ระดับการศึกษา  มีผลทําใหทัศนคติตอการ

สื่อสารเนื้อหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการแตกตางกัน โดยผูรับชมรายการเพศหญิง มีทัศนคติ
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ตอการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาในรายการดี กวาเพศชาย  และผูชมรายการที่มีการศึกษาตํ่ากวา

ระดับปริญญาตรีและอยูในระดับปริญญาตรี จะมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของ

รายการดีกวาผูที่มีการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี 

สมมติฐานท่ี 2 การเปดรับและทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของ

รายการตางกันจะมีระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

2.1 การเปดรับชมรายการที่มีการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกันจะมีระดับ

คุณคาตราสินคาตางกัน 

ผลการวิจัยของกลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) พบวา การเปดรับชมรายการท่ีมีการสื่อ

สาตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกัน  มีผลใหระดับคุณคาตราสินคา ตางกัน โดย การเปด

รับชมรายการผานสื่อ มีผลใหการตระหนักรูตราสินคาในรายการตางกัน สวนความบอยครั้งในการ

รบัชมรายการ  ระยะเวลาในการรบัชมรายการ มีผลใหการตระหนักรูตราสินคาและความเชื่อมโยง

ตราสินคาในรายการตางกัน  สวนการเปดรับชมรายการผานสื่อและความบอยครั้งในการรับชม

รายการ มีผลทําใหการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการตางกัน โดยผูที่ชมรายการบอยครั้ง (เดือน

ละ 2-3 ครั้ง) และผูท่ีชมรายการเปนประจําทุ กสัปดาห จะรับรูคุณภาพตราสินคาไดดีกวาผูที่ชม

รายการนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง ) และการเปดรับชมรายการผานสื่อและความบอยครั้งใน

การรับชมรายการ มีผลทําใหความภักดีตอตราสินคาในรายการแตกตางกัน  โดยผูที่รับชมรายการ

ประจําทุกสัปดาหจะมีความภักดีตอตราสินค าในรายการมากกวากลุมผูทีร่บัชมรายการนอยมาก 

(นอยกวาเดือนละครั้ง ) สําหรับรายการ SME ตีแตก พบวา การเปดรับชมรายการผานสื่อ  มีผลให

การตระหนักรูตราสินคาในรายการตางกัน และความบอยครั้งในการรับชมรายการ มีผลใหการรับรู

คุณภาพตราสินคาในรายการและ ความภักดีตอตราสินคาในรายการ ตางกัน  โดยผู ชมรายการ

บอยครั้ง (เดือนละ 2-3 ครั้ง)กับผูชมรายการ ประจําทุกสัปดาห จะมีการรับรูคุณภาพตราสินคาได

ดีกวาผูท่ีชมรายการนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง ) ขณะท่ีผูท่ีรับชมรายการประจําทุกสัปดาหจะ

มีความภักดีตอตราสินคาในรายการมากกวากลุมผูที่รับชมรายการนอยมาก (นอยกวาเดือนละ

ครั้ง) และ ผูชมรายการนานๆครั้ง (เดือนละ 1 ครั้ง) สวนรายการเกมเนรมติ พบวา ระยะเวลาในการ

รบัชมรายการ มีผลใหการเชื่อมโยงตราสินคาในร ายการตางกัน โดยผูที่ชมรายการบอยครั้ง (เดือน

ละ 2-3 ครั้ง) และผูท่ีชมรายการเปนประจําทุกสัปดาหจะมีการเชื่อมโยงตราสินคาในรายการได

ดีกวาผูท่ีชมรายการนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง ) ขณะท่ี การเปดรับชมรายการผานสื่อและ

ระยะเวลาในการรบัขมรายการ มีผลใหการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการตางกัน 
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2.2 ทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกันจะมีระดับ

คุณคาตราสินคาตางกัน 

ผลการวิจัยของกลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) และรายการ SME ตีแตก พบวา 

ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรา ยการ มีผลใหระดับคุณคาตราสินคา ซึ่งไดแก การ ตระหนักรู

ตราสินคา การระลึกถึงตราสินคา การมีตราสินคาที่โดดเดนในใจ มีการเชื่อมโยงตราสินคา การรับรู

คุณภาพตราสินคาในรายการ และ ความภักดีตอตราสินคาในรายการ ตางกัน ขณะท่ีรายการเกม

เนรมิต พบวา ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ มีผลใหการระลึกถึงตราสินคาในรายการ 

ความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการ การรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการ  และความภกัดีตอตรา

สินคาในรายการแตกตางกัน โดยผูท่ีเห็นดวยอยางยิ่งรับรูคุณภาพตราสินคามากกวาผูท่ีไมเห็นดวยและผู ท่ี

เห็นดวยปานกลาง สวนผูที่เห็นดวยอยางย่ิงจะมีความภักดีตอตราสินคามากที่สุด 

สมมติฐานท่ี 3 ผูชมรายการที่มีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการเปดรับและทัศนคติตอ

การสื่อสารและระดับคุณคาตราสินคาในรายการตางกัน 

3.1. ผูชมรายการที่มีประสบการณใชตราสินคาแตกตางกัน จะมีการเปดรับการสื่อสารตรา

สินคาท่ีเปนแกนของรายการแตกตางกัน 

ผลการวิจัยของกลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) และรายการ SME ตีแตก พบวาผูชม

รายการที่มีประสบการณใชตราสินคาตางกัน มีการเปดรับการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแ กนของ

รายการไมตางกัน ยกเวน รายการเกมเนรมติ พบวา ประสบการณใชตราสินคาในรายการ มีผลให

ความบอยครั้งและระยะเวลาในการรับชมรายการตอครั้งตางกัน  

3.2 ผูชมรายการที่มีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีทัศนคติตอการสื่อสารตรา

สินคาในรายการตางกัน 

ผลการวิจัยของกลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) และรายการเกมเนรมิต พบวา ผูชม

รายการที่มี ประสบการณใชตราสินคาตางกัน มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ            

ไมตางกัน ยกเวน รายการ SME ตีแตก  ที่พบวา  ประสบการณการใชตราสินคา ตางกัน มีผลให

ทัศนคติในการรับชมรายการตางกัน โดยผูที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ มีทัศนคติใน

การรับชมรายการดีกวาผูที่ไมมีประสบการณใชตราสินคาในรายการ 

3.3   ผูชมรายการที่มีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีระดับคุณคาตราสินคาใน

รายการตางกัน 
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ผลการวิจัยของกลุม ตัวอยางในภาพรวม (400 คน) พบวา ประสบการณใชตราสินคาใน

รายการ  มีผลให การระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในใจและความภักดีตอตราสินคาในรายการ 

ตางกัน โดยผูที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการจะ มีความภักดีตอตราสินคาในรายการ

มากกวาผูที่ไมมีประสบการณใชตราสินคาในรายการ  นอกจากนี้ ประสบการณใชตราสินคาใน

รายการ SME ตีแตก ยังมีผลตอการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการดวย  ขณะท่ีประสบการณใช

ตราสินคาในรายการเกมเนรมิต มีผลตอความภักดีตอตราสินคาในรายการแคเพียงปจจัยเดียว 

อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคาตรา

สินคาของผูชมรายการ” สามารถแยกอภิปรายตามขอมูลพื้นฐานและตามสมมติฐาน ไดดังนี้ 

ผลการวิจัยท่ีเปนขอมูลพ้ืนฐาน 

1. การเปดรับการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

จากผลวิจัยเก่ียวกับการเปดรับการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ รวม 2 รายการ 

พบวา กลุมตัวอยางซึ่งเปนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (400 คน) สวนใหญมีการเปดรับชม

รายการทางสื่อโทรทัศนมากกวาทางสื่ออินเทอรเน็ต และมีความบอยครั้งในการรับชมรายการ 

โดยรวมอยูในระดับนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง ) แตใชระยะเวลาในการรับชมรายการต้ังแตนาทีที่ 46 

ขึ้นไป หรือจนจบรายการ ที่เปนเชนนี้ อาจเนื่องมาจากปจจัยทางดานสังคมและสภาวะแวดลอม

ของกรุงเทพมหานคร ที่มีความกดดัน รีบเรง แขงขันกับเวลาสูงมาก กอปรกับตองทํางานหนัก และ

ประกอบภารกิจตางๆ เพื่อหาเลี้ยงชีพและเพื่อเขาสังคม จึงมีเวลาพักผอนนอย บางคนกลับบานมา

ก็อาจจะเพลีย หรือเหน่ือย จึงทําใหกลุมตัวอยางไมสามารถรับชมไดบอยครั้ง แตเหตุผลที่รับชม

รายการต้ังแตนาทีที่ 46  ขึ้นไปจนจบรายการ อาจเปนเพราะการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาที่ เปนแกน

ของรายการ มีเนื้อหาท่ีนาสนใจ ตลอดทั้งรายการและมีประโยชนตอกลุมตัวอยางท่ีชมรายการทาง

ใดทางหนึ่ง ดังท่ี  Hollis (2007) ไดกลาวถึง 1 ในปจจัย 3 ประการ 1 (3 F’s) 1 ที่ควรคํานึงถึงในการ

สื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการใหประสบความสําเร็จ คือ ความเหมาะสม (FIT) หมายถึง 1

เนื้อหาของการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 1นั้นจะตองมีความสนุกสนาน เหมาะสม ใน

ขณะเดียวกันก็จะตองมีความเก่ียวของหรือสอดคลองตอผูชมรายการกลุมเ ปาหมายดวย 

สอดคลองกับ Mccombs & Becker (1979) ที่กลาวถึงเหตุผลที่บุคคลเลือกเปดรับสื่อตางๆไว 6 

ประการคือ 
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- 1

- 1

เพื่อติดตามเหตุการณหรือสังเกตการณรอบตัว  

- 1

เพื่อชวยในนําขอมูลมาประกอบการตัดสินใจในชีวิตประจําวัน 

- 1

เพื่อพูดคุยสนทนา เขาสังคมกับผูอ่ืนได 

- 1

เพื่อสรางความรูสึกวาไดรวมอยูในเหตุการณที่กําลังเกิดขึ้นดวย 

- 1

เพื่อเสริมความคิดเห็นที่มีอยูเดิมใหมั่นคงย่ิงขึ้น 

เพื่อความบันเทิง เพลิดเพลิน และผอนคลายอารมณ 

 สวนผลการศึกษา ที่พบวา คนสวนใหญรับชมรายการที่มีการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกน

ของรายการทางสื่อโทรทั ศนมากกวาสื่ออินเทอรเน็ต ก็มีความสอดคลองกับ 1

2. ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการสื่อสารสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

เดือนเพ็ญ ลิ้มตระกูล 

(2551) ที่กลาววา การพัฒนาการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ จะยังสามารถรักษาพลัง

และประสิทธิภาพของโฆษณาการสื่อสารมวลชนได ในโลกที่วิวัฒนาการของการสื่อสาร                      

มคีวามก าวหนาอยางมาก กอปรกับมีชองทางการสื่อสารตางๆใหผูบริโภคไดเลือกเปดรับอยาง

หลากหลาย เชนนี้ 

จากผลการวิจัยเก่ียวกับทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของ

รายการรวมทั้ง 2 รายการ พบวา ทัศนคติของกลุมตัวอยาง มีทัศนคติในทางบวกตอการสื่อสารตรา

สินคาที่เปนแกนของรายการ ซึ่งจัดอยูระดับมาก ในทุกประเด็นของการสื่อสาร 1ตราสินคาที่เปนแกน

ของรายการใหประสบความสําเร็จ ตามแนวคิดของ Hollis (2007) ทั้ง 3 ดาน (3 F’s) ไมวาจะเปน

ดาน การเนน (Focus) ความเหมาะสม (Fit) หรือ ชื่อเสียง (Fame) ซึ่งแสดงใหเห็นไดวา รายการ

เกมเนรมิต และรายการ SME ตีแตกนั้น มีรูปแบบของการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนขอ งรายการ 

อยูในระดับที่ดี จากแนวคิดของ Lutz (1991) อาจกลาวไดวา ทัศนคติของกลุมตัวอยางที่ชม

รายการนั้น เริ่มจากการเรียนรูองคประกอบตางๆจากรายการ โดยมีเหตุผลเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งมา

รองรับความโนมเอียงน้ัน  ซึ่งมาจากสาเหตุ หรือปจจัยหลายๆประการ ตามที่ ธ งชัย สันติวงษ 

(2546) ไดกลาวไว โดยทัศนคติที่เปนบวกในระดับท่ีดีตอรายการนั้น อาจเกิดจากประสบการณและ

ขอมูลขาวสารที่ผูชมรายการไดรับจากการสื่อสารตราสินคาทั้งทางตรงและทางออมในรายการ ซึ่ง

เปนไปไดวา การใชรูปแบบการสื่อสารรายการ ในลกัษณะเกมโชว (กาญจนา แกวเทพ 2552) ที่เนน 

ความสนุกสนาน เปนหลัก ผสมผสานกับการใหสาระความรูแกผูชมในรายการ  มีการแขงขันเพื่อชิง

รางวัลใหญ มีพิธีกรหรือผูดําเนินการที่ดําเนินรายการอยางสนุกสนาน มีการเชิญผูรวมแขงขันซึ่ง

อาจเปนดารานักแสดงที่ชื่นชอบมารวมในรายการ กอปรกับเปดโ อกาสบุคคลทั่วไปไดมีสวนรวมใน
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รายการ ทางใดทางหนึ่ง จึงสอดคลองกับแนวคิดวิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคทาง

การตลาดของ  Solomon (2011) ที่ใชหลักการพึ่งพาอาศัย , ความนาเชื่อถือ , หลกัความสอดคลอง 

และหลักความชื่นชอบ เขามาเปนสวนหนึ่งในรูปแบบของรายการ เช น รายการ SME ตีแตก ไดให

ธุรกิจรายยอยจากทางบานเขามารวมแขงขันในรายการ สวนรายการเกมเนรมิตนั้น ในเทปแรกๆก็มี

การใหบุคคลท่ัวไปไดเขามาแขงขันในรายการ หลังจากน้ันก็ไดเปลี่ยนใหบุคคลในชุมชน เปนรวม

เปนกรรมการตัดสิน สิ่งกอสรางที่นักแสดง ผูเขาแขงขันไ ปสรางสิ่งกอสรางให ซึ่งจากลักษณะ

รูปแบบรายการดังกลาวนี้ ถือวาเปนการสื่อสารตราสินคาที่ชวยสรางประโยชนใหแกบุคคล

ประชาชนทั่วไปในทางใดทางหนึ่ง ตรงกับแนวคิดของ Hudson & Hudson (2006) และ ภิเษก ชัย

นิรันดร (2552) ที่กลาว วา การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแก นของรายการนั้นจะตอง มีลักษณะ

กลมกลืนไปกับโครงเรื่องหรือแกนของรายการในรูปแบบตางๆอยางลงตัว ซึ่งขณะที่ผูชมรายการ

กําลังเพลินเพลินกับความบันเทิงที่ไดรับนั้นก็สามารถซึมซับความรูและประสบการณเก่ียวกับตรา

สินคานั้นๆเขาไปดวยในเวลาเดียวกัน ทําใหผูชมรายการตี ความหมายและคุณคาตอรายการนั้นๆ 

ในทางที่ดี สงผลใหเกิดความรูสึกโนมเอียงตอรายการ เปนความรูสึกชื่นชอบไดในที่สุด 

3. คุณคาตราสินคาตอการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการของกลุมตัวอยาง 

จากผลการวิจยั พบวา กลุมตัวอยางที่รับชมการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ รวม  

2 รายการ มีการตระหนักรู ตราสินคาอยูในระดับดี โดยกลุมตัวอยางสวนใหญสามารถตอบชื่อตรา

สินคาในรายการได นอกจากนี้ เมื่อเรียงลําดับตราสินคาของกลุมธุรกิจประเภทน้ันๆ พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญ มีการระลึกถึงตราสินคาในรายการ เปนอันดับแรก และเมื่อพูดถึงลักษณะท่ีโดด

เดนของกลุมธุรกิจประเภทนั้นๆ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการระลึกถึงตราสินคาในรายการ

โดดเดนอยูในใจ อีกดวย จึงเปนไปไดวารูปแบบของรายการที่มีการนําตราสินคาเขาไปเปนแกนหรือ

เปนองคประกอบหลักในรายการ สามารถทําใหกลุมตัวอยางเกิดการเรียนรูและมีประสบการณรวม

แบบนํ้าซึมบอทราย จากการไดยิน ไดเห็น และมีสวนรวมกับตราสินคาไปตลอดในทุกๆชวงของ

รายการตลอดระยะเวลา 50 นาทีจนกระทั่งจบรายการ อยางแนบเนียน สวนการเชื่อมโยงตรา

สินคาในรายการน้ัน พบวา เมื่อพูดถึงชื่อรายการ กลุมตัวอยางมีการเชื่อมโยงชื่อรายการกับชื่อตรา

สินคาในรายการ มากท่ีสุด ซึ่งสอดคลองกับ Aaker (1991) ที่กลาววา คุณคาตราสินคาที่มีตอ

องคกรนั้น ถูกสรางขึ้นมาจากการท่ีตราสินคาน้ันสรางผลกระทบใหแกผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิ ด

การตีความ (interpret) ประมวลผล (Process) และเก็บขอมูล (Store) เก่ียวกับตราสินคาที่มีอยู

มากมาย และนาํขอมูลมาเชื่อมโยงกับตราสินคานั้นได 
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 สวนคุณภาพตราสินคาที่กลุมตัวอยางรับรู รวม 2 รายการ พบวาอยูในระดับมาก เมื่อแยก

พิจารณาแตละรายการ พบวา การรับรูคุณภาพของตราสินคาปูนซีเมนตไทย ในรายการเกมเนรมิต 

อยูในระดับมากที่สุด ขณะที่การรับรูคุณภาพของธนาคารกสิกรไทย ในรายการ SME  ตีแตก อยูใน

ระดับมาก อาจเปนเพราะธุรกิจธนาคารมีจํานวนมาก และมีก ารแขงขันที่สูงมาก ท้ังสินคาและ

บริการ ทําใหผูบริโภคมีตราสินคาในการเปรียบเทียบจํานวนมาก ขณะที่ธุรกิจปูนซีเมนตเปน

อุตสาหกรรมท่ีมีคูแขงนอยราย อีกทั้งยังมีความมั่นคงนาเชื่อถือมากท่ีสุด กอปรกับมีการพัฒนา

สินคาบริการ ที่ทันสมัยอยูเสมอไมหยุดนิ่ง เมื่อมีกา รเปรียบเทียบธุรกิจปูนซีเมนต ผูบริโภคก็จะ

สามารถเหน็ ความแตกตางของคุณภาพของตราสินคาไดชัดเจนกวา ในดานความภักดีตอตรา

สินคา รวม 2 รายการ พบวา อยูในระดับปานกลาง จากแนวคิดของ Schiffman&Kanuk (1993) 

อาจกลาวไดวา ความภักดีตอตราสินคานั้นจะตองมีความผูกพั นของผูบริโภคที่เคยใชสินคาบริการ

ตราสินคานั้นๆ อยางสม่ําเสมอ ตองมีการซื้อตราสินคาน้ันซ้ําๆ และไมคิดจะไปซื้อตราสินคาอ่ืนๆใน

สินคาบริการประเภทเดียวกัน ซึ่งจากลําดับขั้นความภักดีตอตราสินคาของ Aaker,D. A.(1991) ขั้น

ที่ 5 ซึ่งเปนขั้นสูงสุดนั้น ผูบริโภคจะตองผูกพันกับตราสินคาอยางมั่นคง รักและศรัทธาในตราสินคา

ไมเปลี่ยนแปลง เกิดความภาคภูมิใจที่ไดใชตราสินคาน้ันมากพอ  ที่จะทําใหเกิดการแนะนําบอกตอ 

จึงเปนการยากที่การรับชมรายการเพียงอยางเดียวจะสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาใน

รายการได หากไมมปีระสบการณ ที่ดีในการใชตราสินคาในรายการมากเพียงพอ ซึ่งสอดคลองกับ  

Jacoby & Kyner (1973) และ Chaudhuri (1999) ที่กลาววา ความภักดีตอตราสินคานั้น จะตองมี

องคประกอบท้ังดานทัศนคติ และพฤติกรรม ซึ่งหมายถึง การที่ผูบริโภคเกิดจากความชอบในตรา

สินคา จนเกิดความผูกพันตอตราสินคา ผลักดันใหเกิดการซื้อซ้ําและเกิดการแนะนําบอกตอในท่ีสุด 

อภิปรายผลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี1

ผลโดยรวม พบวา กลุมตัวอยางมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีตางกันในดาน อายุ การศึกษา 

และอาชีพ  จะมีการเปดรับชมการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกัน ซึ่งยืนยัน

สมมติฐานที่ 1 ไดบางสวน  โดยกลุมตัวอยางท่ีมีอายุ ตางกัน จะมีการเปดรับชมผานสื่อ และรับชม

รายการบอยครั้งตางกัน ซึ่งผูที่มีอายุ 20-25 ปจะมีการเปดรับชมรายการผานสื่อโทรทัศนมากกวาผู

ทีม่อีายุมากกวา 25-30 ป และมากกวาผูทีม่อีายุมากกวา 45-50 ป สวนกลุมตัวอยางที่อายุ

มากกวา 25-30 ป มกีารรับชมรายการบอยครั้งกวาผูที่มีอายุมากกวา 30 ปขึ้นไปจนถึงอายุ  45 ป 

 ผูชมรายการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีการเปดรับและ

ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการแตกตางกัน   
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ขณะเดียวกันกลุมตัวอยางท่ีอายุมากกวา 45-50 ปมีการรับชมรายการบอยครั้งกวา กลุมตัวอยางที่

อายุมากกวา 30 ปขึ้นไป จนถึง 45 ป อีกท้ังผูที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรีจะมีการเปด

รับชมรายการผานสื่อมากกวาผูท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี และกลุมตัวอย างท่ีประกอบอาชีพ

แตกตางกัน จะมี ความบอยครั้ง ในการรับชมรายการแตกตางกัน โดยผูที่ประกอบธุรกิจสวนตัวมี

ความบอยครั้งในการรับชมมากกวาผูที่ประกอบอาชีพเปนพนักงานเอกชน  นักเรียนนักศึกษา 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ ผูประกอบอาชีพอิสระ/รับจาง และผูที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ  

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542) ที่สรุปวา ผูรับสาร วัยรุนหนุมสาวจะมี

การเปดรับชมรายการผานสื่อโทรทัศนและวิทยุมากกวาผูรับสารวัยเกษียณ แตสําหรับผูรับสารที่มี

ชวงอายุมากกวา 25-30 ป และมากกวา 45-50 ป รับชมรายการบอยกวา ผูรับสารวัยกลางคน อาจ

เปนเพราะชวงอายุ 25-30 ปกําลังเปนชวงอายุที่มีภาระหนาที่ไมมากนัก เชนเดียวกับ ชวงอายุ

มากกวา 45-50 ป ท่ีเริ่มจะไมมีภาระหนาที่ดานการงานแลว ทําใหมีเวลาที่จะรับชมรายการเพื่อ

ความบันเทิงไดบอยครั้งกวาวัยทํา งานที่มีภาระหนาที่ตองรับผิดชอบมากขึ้น อีกทั้งผูที่มีการศึกษา

นอยจะมีการเปดรับสื่อมากกวาผูที่มีการศึกษาสูง เนื่องจาก ผูที่มีการศึกษาสูงจะมีทางเลือกในการ

เปดรับสื่ออ่ืนๆไดหลากหลาย เชน สื่อสิ่งพิมพ , อินเทอรเน็ ต, เคเบิลทีวี หรือมีกิจกรรม สันทนาการ 

มากกวาผูที่มีการศึกษานอย จึงทําใหกลุมที่มีระดับการศึกษานอย มักจะใชสื่อโทรทัศนในการรับรู

ขาวสาร และใหความบันเทิง นอกจากนี้อาชีพแตกตางกัน จะมีผลทําใหความบอยครั้งในการรับชม

รายการแตกตางกันดวย โดยที่ผูที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวมีความบอยครั้งในการรับช มมากกวาผูที่มี

อาชีพพนักงานเอกชน ซึ่งเปนไปไดวา ผูท่ีมีอาชี พธุรกิจสวนตัว นั้น สามารถยืดหยุนเวลาในการ

ทํางานไดมากกวาผูที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน นักเรียนนักศึกษา  ซึ่งอาจจะตองทํางานลวงเวลา 

หรือมีการกําหนดเวลาทํางาน และเวลาเรียนที่แนนอน  

รายการ SME ตีแตก 

 กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตางกันจะใชระยะเวลาในการรบัชมรายการตางกัน  

รายการเกมเนรมติ 

กลุมตัวอยางที่มีอายุ ตางกัน จะมีการรับชมรายการผานสื่อและมี ความบอยครั้งการรับชม

รายการตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา ตางกัน จะมีการรับชมรายการผานสื่อ แ ละ

ใชระยะเวลาในการรบัชมรายการตางกัน 

จากแนวคิดของ De Fleur, M. L. (1970) กลาววา ลักษณะทางสังคมของผูเปดรับสาร ซึ่ง

ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ชาติพันธุ ศาสนา และภูมิลําเนาตางกัน 
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จะแสดงพฤติกรรมการเปดรับก ารสื่อสารแตกตางกัน เชนเดียวกับ Scharmm (1973: 58) ที่

กลาวถึงองคประกอบสําคัญตอการเลือกสรรสารของมนุษย ไว 8 ประการ คือ 

1.  ประสบการณ ทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารแตกตางกัน 

2.  การประเมินสาร ประโยชนของขาวสาร ผูรับสารจะแสวงหาขาวสารเพื่อจุดประสงคของ

ตนอยางใดอยางหนึ่ง 

3. ภูมิหลังตางกัน ทําใหมีความสนใจตางกัน 

4. การศึกษาและสภาพแวดลอมทําใหมีความแตกตางกันในการเลือกรับสื่อและขาวสาร 

5. ความสามารถในการรับสาร ทางดานสภาพรางกายและจิตใจ ทําใหพฤติกรรมการเปดรับ

ขาวสารแตกตางกัน 

6. บุคลิกภาพ มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติการโนมนาวจิตใจและพฤติกรรมของผูรับสาร 

7. สภาพทางอารมณ ของผูรับสาร อาจกอใหเกิดอุปสรรคหรือใหเขาใจความหมายของ

ขาวสารได 

8. ทัศนคติเปนตัวกําหนดทาทีของการรับขาวสารและตอบสนองตอสิ่งเราหรือขาวสารท่ีไดพบ 

อีกท้ังยังสอดคลองกับ ขวัญเรือน กิตติวัฒน (2531) ที่สรุป 3 ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการ

เปดรับสื่อมวลชน วา  

1.   ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล ซึ่งคนเราแตละคนมีความแตกตางกันมาก

ในดานโครงสรางทางจิตวิทย าสวนบุคคล เน่ืองจากการเลี้ยงดู การดํารงชีวิต ท่ีตางกัน สงผลตอ

ทัศนคติ ความคิด สติปญญา ตลอดจนกระบวนการรับรู เรียนรูและจูงใจ  

2. ปจจัยสภาพความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากมนุษยเปนสัตวสังคม มีกลุมเพื่อน ครอบครัว 

ดังนั้นการตัดสินใจแสดงออกใด มักจะคลอยตามกลุมในดาน ทัศนคติ ความคิด ตลอ ดจน

พฤติกรรมเพื่อใหเปนที่ยอมรับ  

3.  ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบสื่อสาร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได 

ทําใหเกิดความคลายคลึงกันในการเปดรับสาร รวมถึงการตอบสนองดังกลาวที่แตกตางไปดวย  

จากเหตุผลดังกลาว จึงสรุปวา หลายๆปจจยัสามารถ เปนตัวแปรในการเปดรับชมรายการได 

ไมวาจะเปนปจจัยทางดานสังคม ภาระหนาท่ี กิจกรรมประจําวัน รวมถึงสภาวะแวดลอมตางๆ 

รอบตัว ทําใหมีการเปดรับชมรายการที่แตกตางกันไปตามเหตุผลและขอจํากัดตางๆของแตละ

บุคคล  สําหรับผูชมรายการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกั น จะมีทัศนคติตอการสื่อ

สารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายกา รแตกตางกันนั้น ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางที่มีลักษณะ
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ประชากรศาสตรที่ตางกันในดาน  เพศ, อาชีพ, รายได  จะมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาใน

รายการ แตกตางกัน ซึ่งยืนยันสมมติฐานท่ี 1 ไดบางสวน 

รายการ SME ตีแตก  

ผูชมรายการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร แตกตางกัน  จะมีทัศนคติตอการสื่อสารตรา

สินคาท่ีเปนแกนของรายการไม ตางกัน อาจเปนเพราะรายการ SME ตีแตกเปนรายการ ท่ีสามารถ

รับชมไดทุกเพศ ทุกวัย ใหท้ังสาระคูไปกับความสนุกสนานบันเทิง และใชภาษาในการนําเสนอ

รายการที่เขาใจไดงาย ชัดเจนไมซับซอน มีการอธิบายศัพทการตลาดในบางชวง กอปรกับเปน

ความรูทางธุรกิจ ซึ่งเปนเรื่องใกลตัวผูชมที่รายการ สามารถนํามาประยุกตใชในชีวิตประจําวัน

ทั่วๆไปได ไมจํากัดวาตองเปนผูที่ทําธุรกิจหรือกําลังมีธุรกิจของตนเอง เทานั้นที่ชมรายการได 

รายการเกมเนรมติ 

ผูชมรายการท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกัน  ในดาน เพศ และการศึกษา  จะมี

ทัศนคติตอการสื่อสาร ตราสินคาที่เปนแกนของรายการ ตางกัน อาจเนื่องจาก รายการเกมเนรมิต 

เปนรายการที่จํากัดกลุมผูชมรายการคอนขางเฉพาะเพร าะเนือ้หาในรายการจะเก่ียวกับการ

ออกแบบ ตกแตง อาคารสถานที่ และมีเรื่องเก่ียวกับการเลือกวัสดุกอสราง ซึ่งอาจจะทําใหผูชม

รายการที่มีเพศ และการศึกษาแตกตางกัน มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการแตกตางไป 

ดังแนวคิดการเลือกเปดรับสื่อหรือสาร (Selective Exposure) ซึ่ง ปรมะ สตะเวทิน (2533) 

กลาววา บุคคล เลือกเปดรับสื่อและสารตางๆตามความสนใจ ความ เชื่อและความตองการของตน 

ซึ่งธรรมชาติของบุคคล  ยอมตองการที่จะรักษาและสงเสริมความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self 

Concept) เมื่อเปดรับแลว ก็จะเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) ตอสารที่ไดรับ โดยสาร

ตองสอดคลองกับทัศนคติ และความเชื่อของบุคคลนั้น และมีการตีความตางๆไปในทิศทาง

เดียวกันกับความเชื่อ ทัศนคติและประสบการณของตน โดยจะเลือกจําเนื้อหาตางๆที่ตนสนใจหรือ

คานกับความเชื่อเดิมทานั้น เพื่ อใชขอมูลน้ันเปนประสบการณของตน  สอดคลองกับ ขวัญเรือน 

กิตติวัฒน (2531) ที่กลาววาการเปดรับสื่อมวลชนนั้น มีปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวน

บุคคล , ความสัมพันธทางสังคม และสภาพแวดลอมอ่ืนๆ ท่ีทําใหเกิดความคิด ทัศนคติ และ

พฤติกรรม ตลอดจนกระบวนการเรียนรูและการจูงใจท่ีแตกตางกันไป โดย ธง ชัย สันติวงษ (2546) 

ไดอธิบายวาการเกิดทัศนคติของบุคคลตางๆนั้น มีไดหลายปจจัย ไดแก  

1  แรงจูงใจทางกาย โดยทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลหนึ่งทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งเพื่อ

สนองความตองการของตนเอง 
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2 ขาวสารขอมูล โดยทัศนคติจะเกิดเมื่อแตละบุคคลเปดรับและเกิดการตีความตอขอมูลใด

ขอมูลหนึ่ง  

3 ความเก่ียวของกับกลุม โดยทัศนคติจะเกิดจากการมีปฏิสัมพันธ กับสังคม หรือเก่ียวของ

กับบุคคลนั้นๆ ทั้งทางตรงและทางออม 

4 ประสบการณและขอมูลขาวสาร  โดยทัศนคติจะเกิดกับ บุคคลที่เคยมีประสบกับสิ่งตางๆ

หรือเหตุการณตางๆ จนเกิดการตีความหมายตอคุณคาของสิ่งนั้น 

5 ลักษณะทาทาง บุคลิกภาพและลักษณะนิสัยของผูบริโภค ก็มีอิทธิพลตอทัศนคติไดเชนกัน 

สมมติฐานท่ี 2

ผลโดยรวมพบวา การเปดรับชมรายการผานสื่อ  ความบอยครั้ง และระยะเวลาในการรับชม

รายการของกลุมตัวอยางที่ตางกัน จะมีการรับรูคุณคาตราสินคาตางกัน สวนกลุมตัวอยางที่มีความ

บอยครั้งในการรับชม และใชระยะเวลารบัชมรายการ ตางกัน จะมีความเชื่อมโยงตราสินคาใน

รายการตางกัน และกลุมตัวอยางที่ ใชระยะเวลาในการรบัชมรายการ ตางกัน จะระลึกถึงตราสินคา

ตางกัน ดังที่ Aaker (1991) กลาววา การตระหนักรู เปนองคประกอบแรกที่สามารถสรางคุณคา

ใหแกตราสินคาได เกิดจากผูบริโภคมีความคุนเ คย ไดเห็น ไดยิน ตราสินคาอยูเปนประจํา 

เชนเดียวกับ กลุมตัวอยางที่มีความบอยครั้งในการรับชม และใชระยะเวลารบัชมรายการ ตางกัน ก็

จะมีความเชื่ อมโยงตราสินคาในรายการตางกัน เชนกัน และกลุมตัวอยางที่ใชระยะเวลาในการ

รับชมรายการตางกัน จะมีการระลึกถึงตราสินค าตางกัน เนื่องจาก ระยะเวลาในการรบัชมรายการ

สามารถบอกไดวารายการสามารถสรางความดึงดูดใจใหแกผูบริโภคได โดยผูบริโภคตระหนักรูและ

ยอมรับในตราสินคาในรายการนั้นอยูแลวในระดับหนึ่ง จึงทําใหมีการระลึกตราสินคาในรายการได 

 การเปดรับและทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของ

รายการตางกันจะมีระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

การเปดรับชมรายการผานสื่อ แ ละความบ อยครั้งในการรับชมรายการ ที่ตางกัน สงผลใหมี

การรับรูคุณภาพตราสินคา แ ละความภักดีตอตราสินคาในรายการ ตางกัน เปนไปไดวา การรับชม

รายการบอยครั้ง และ การเปดรับชมรายการผานสื่อโทรทัศนน้ันผูชมรายการสามารถเห็น 

คุณสมบัติตางๆโดยรวมของตราสินคาไดมากกวา เนื่ องจากลักษณะของการสื่อสารตราสินคา       

ที่เปนแกนของรายการนี้ มักมีโฆษณาค่ันรายการของตราสินคา ในรายการ กอปรกับมีตราสินคาอยู

ในทุกๆองคประกอบของรายการดวย ผูชมสามารถพิจารณาคุณภาพตราสินคา ในรายการโดยรวม 

7 องคประกอบ คือ สมรรถนะ (Performance) ลักษณะพิเศษของสินคา (Features) ที่ตางจาก

สินคาอ่ืนๆ  ความสอดคลองของขอมูลจําเพาะกับการใชงาน (Conformance with Specification) 
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ความนาเชื่อถือ (Reliability) ของสินคาที่มีคุณภาพสม่ําเสมอ  ความทนทาน (Durability) 

ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability) และความเหมาะสมของสินคาดานรูปลักษณและ

คุณภาพ (Fit and Finish) รวมถึง พิจารณาคุณภาพของบริการ 5 องคประกอบ ไดแก 

ความสามารถในการใหบริการ (Competence) สิ่งอํานวยความสะดวกที่จับตองได (Tangible) 

การตอบสนองในบริการ (Responsiveness) จากความเต็มใจของพนักงาน ความเอา ใจใสลูกคา 

(Empathy) และความสภุาพ (Courtesy) ของการใหบริการ ตามที่  Aaker (1991) ไดกลาวไวทําให

การรับชมรายการผานสื่อและความบอยครั้งในการรับชมรายการตางกัน สงผลใหการรับรูคุณภาพ

ตราสินคาและความภักดีตอตราสินคาตางกันดวย เพราะมีการซึมซับความรู ความเขาใจเก่ียวกับ

ตราสินคานั้นๆไปทีละเล็กละนอย (เสรี วงษมณฑา ,2540) นอกจากน้ียังพบวา ทัศนคติของผูชม

รายการที่มีการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนรายการ ตางกัน ทําใหเกิด ระดับคุณคาตราสินคา

แตกตางกัน ได จากแนวคิด Assael (2004) ที่กลาววา องคประกอบของทัศนค ติตองม ี3 สวนคือ 

ความชอบ ความรูสกึ (Affect), มีพฤติกรรม (Behavior) และมีความรู ความเขาใจหรือความเชื่อ 

(Conative) ซึ่ง 3 สวนนี้จะสงผลใหมีระดับคุณคาตราสินคาท่ี ตางกันไป Aaker (1991) กลาววา 

คุณคาตราสินคานั้น เกิดไดก็ตอเมื่อมันมีคุณคาตอผูบริโภค ซึ่งมาจากทัศนคติท่ีแข็งแกรงของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และ สามารถสงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคได 

รายการ SME ตีแตก 

 การเปดรับชมรายการผานสื่อที่ตางกัน ทําใหการรับรูตราสินคาในรายการตางกัน เพราะใน

รายการนั้น มีตราสินคาของผูเขาแขงขันมากมาย ทําใหผูชมรายการที่รับชมรายการผานสื่อตางกัน

เกิดความสับสนและทําใหรับรูตราสินคาของผูเขาแขงขัน  (SME รายยอย )มากกวาตราสนิคาของ

กสิกรไทย  สอดคลองกับ Lutz (1991) ที่กลาววา หากจํานวนหรือขนาดขอมูลนั้นมีมาก หรื อ

คลุมเครือ ไมชัดเจน จะเปนการเปดโอกาสให ขอมูลใหมที่จะเขามาทําใหผูบริโภครับรูไดแทน ดวย

เหตุนี้ หากมีการเปดรับชมรายการผานสื่อโทรทัศน ผูชมรายการก็อาจไดจะรับชมโฆษณ าตรา

สินคากสิกรไทยมากย่ิงขึ้น สงผลใหมีการรับรูตราสินคากสิกรไทยไดดีขึ้น เชนเดีย วกับ Solomon 

(2011) ที่กลาววา การที่คนเราจะรับรูสิ่งตางๆนั้นจะตองมีสิ่งเราชวยกระตุนการรับรู ในระดับขั้นสูง 

(Terminal Threshold) ที่มีความเขมขนของตัวกระตุนที่มากพอ ที่ผูบริโภคจะสามารถรับรูได 

ขณะเดียวกัน ความบอยครั้งในการรับชมรายการท่ี ตางกัน ก็ทําใหการรับรูคุณภาพตราสินคาและ

ความภักดีตอตราสินคาในรายการ ตางกัน ได เนื่องจากผูท่ีรับชมรายการบอยครั้งตางกัน จะถูก

กระตุนจากสิ่งเรา ดวยความ สม่ําเสมอ ที่ไมเทากัน  ทําให รับรูคุณภาพตราสินคาในรายการได

แตกตางกัน และยังสงผลไปถึงความภักดีตอตราสินคาใ นรายการที่แตกตางกันดวย Aaker (1991) 
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กลาววา ความภักดีตอตราสินคาในรายการนั้น วัดไดจากการรับรูตราสินคา ทัศนคติ ของผูบริโภค

ดวย หากมีการรับชมตราสินคาในรายการบอยครั้ง ก็จะทําใหผูชมรายการเกิดการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ จนอาจกอใหเกิดความผูกพันตอตราสินค าได นอกจากน้ีพบวา ทัศนคติตอการสื่อสารตรา

สินคาในรายการแตกตางกัน ทําใหผูชมรายการมีการรับรูคุณคาตราสินคาแตกตางกัน  ตรงตามท่ี 

Keller (2008) กลาววา สิ่งที่ทําใหตราสินคาแข็งแกรงได คือ วัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของ

ผูบริโภค ซึ่งเกิดจาก ความรู ความคุ นเคย ความเชื่อมโยงของผูบริโภคตอตราสินคา เพื่อที่จะเขา

ใจความตองการของผูบริโภคและผลิตสินคาบริการใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ เปนการวัดพลัง

ของตราสินคาที่ผูบริโภค เรียนรู รูสึก ไดเห็น ไดยิน เก่ียวกับตราสินคา อันเปนผลท่ีเกิดจาก

ประสบการณของผูบริโภค โดยกลาวอีกนัยหนึ่ง ก็คือพลังของตราสินคา ที่อยูในใจผูบริโภคนั่นเอง 

รายการเกมเนรมติ 

 ระยะเวลาในการรับชมรายการตางกัน ทําใหการเชื่อมโยงตราสินคาในรายการแตกตางกัน 

เนื่องจากการเชื่อมโยงตราสินคา ตองใชระยะเวลาทําความเขาใจ จนนําไปสูการเชื่อมโยงขอมูล

ตางๆกับตราสินคาได สงผลใหผู ที่มีระยะเวลารับชมรายการนอย ไมสามารถทราบวารายการ

สื่อสารเชื่อมโยงถึงสิ่งใด ดังที่ ธงชัย สันติวงษ (2546) กลาวไววา ความเชื่อมโยงตราสินคาจะตอง

อาศัยการรับรูและใชระยะเวลาทําความเขาใจสวนบุคคลตอตัวกระตุนน้ันๆ 

สวนการเปดรับชมรายการผานสื่อ และระยะเวลาในการรบัชมรายการตางกัน ทําใหคุณภาพ

ตราสินคาที่รับรูในรายการแตกตางกัน เชนเดียว กันกับรายการ  SME ตีแตก ท่ีการเป ดรับชม

รายการผานสื่อโทรทัศน สามารถรับรูคุณภาพตราสินคาไดดีกวา เนื่องจาก ผูชมราย การ ไดเห็น

คุณสมบัติ หรือตราสินคาตลอดรายการ นอกจากนี้ยังเห็นโฆษณาตราสินคา ปูนซีเมนตไทย ค่ัน

รายการไปตลอด ทําใหจะมีการรับรูคุณภาพตราสินคาไดดีกวากลุมผูชมรายการทางอินเตอรเน็ ต 

และหากมีระยะเวลาในการรับชมมาก ก็ทําใหการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการมากขึ้น ไปดวย 

เนื่องจากมีการเรียนรูเก่ียวกับตราสินคาในระยะเวลานานกวาผูท่ีรับชมรายการนอย 

นอกจากน้ียังพบวา ทัศนคติตอการสื่อ สารตราสินคาในรายการ ตางกัน ไมไดสงผลให การ

รับรูตราสินคาและเปนตราสินคาที่โดดเดนในใจตางกัน อาจเปนเพราะ  ตราสินคาปูนซีเมนตไทย มี

ชื่อเสียงและเปนที่รูจัก มาอยาง ยาวนาน อยูแลว  แต ทศันคติต อการสื่อสารตราสินคาในรายการ

ตางกัน สงผลให การระลึกถึงตราสินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา คุณภาพตราสินคา และค วาม

ภักดีตอตราสินคาในรายการ ตางกัน เนื่องจาก ทัศนคติเปนความโนมเอียงไปทางใดทางหนึ่ง โดยมี

การเลือกเฟนขอมูล ซึ่ง ธงชัย สันติวงษ (2546) อธิบายวา ผูบริโภคจะเลือกกลั่นกรองในการรับ

ขอมูลที่มีอยูในสื่อและเลือกกําจัดขอมูลที่ขัดแยงกับความตองการบุคคลน้ันออกไป ซึ่งหากขอมูล
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ขัดแยงกับทัศนคติเดิมในตัวบุคคลก็จะไมเปนที่ยอมรับและถูกกรองออกไปในท่ีสุด จึงสรุปไดวา 

ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาที่ ตางกัน สามารถเชือ่มโยง คุณคาตราสินคาในดาน การระลึกถึง

ตราสินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา  คุณภาพตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา ไดตางกัน 

สมมติฐานท่ี3

 ผลโดยรวม พบวา ผูท่ีมีประสบการณการใชตราสินคาในรายการตางกัน จะมีการเปดรับ

และมีทัศนคติ ตอการสื่อสารตราสินคาในรา ยการไมตางกัน แตจะมีการระลึกถึงตราสินคาท่ีโดด

เดน และมีความภักดีตอตราสินค าตางกัน ซึ่งไปไดวา ผูบริโภคที่ใชตราสินคาในรายการ มีแนวโนม

ที่จะระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนอยูในใจมากกวาผูที่ไมมีประสบการณใชตราสินคาในรายการ 

เนื่องจากเปนตร าสินคาท่ีอยูใกลกับตนเอง  สวนผูที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ  ก็จะมี

ความภักดีตอตราสินคามากกวาผูที่ไมมีประสบการณใชตราสินคา เพราะไดมีประสบการณ

โดยตรงจากพฤติกรรมการใชตราสินคานั้นๆในรายการ ซึ่งหากผูบริโภคไดรับประสบ การณที่ดีจาก

ตราสินคามากเทาใดก็มีโอกาสที่ผูบริโภคเริ่มกาวเขาไปสูลําดับขั้นแรกของความภักดีตอตราสินคา

ไดมากเทานั้น สอดคลองกับ Jacoby & Kyner (1973) ที่กลาววา ความภกัดีตอตราสนิคา  

หมายถึง การตอบสนองดานพฤติกรรมจากกระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งเปนองคประกอบทางดาน

ทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งJacoby & Chestnut (1978) กลาววาความภกัดีตอตราสนิคา วัดได 2 

สวน คือ วัดจากทัศนคติการรับรูของผูบริโภค ไดแก ความชื่นชอบมากกวา , ตองการซื้อตราสินคา

ตอไป ความภูมิใจ และความผูกพันตอตราสินคา และวัดจากพฤติกรรม ไดแก การซื้อตราสินคาซ้ํา 

สม่ําเสมอ ตลอดจนการแนะนําบอกตอตราสินคาใหผูอ่ืน  

 ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการเปดรับ และทัศนคติตอการ

สื่อสารและระดับคุณคาตราสินคาในรายการแตกตางกัน 

รายการ SME ตีแตก 

ผูที่มีประสบการณการใชตราสินคาในรายการตางกัน มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาใน

รายการตางกัน  กลาวไดวา ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาในรายการอยูแลวนั้น จะมีทัศนคติ

ตอการสื่อสารตราสินคาในรายการสอดคลองกับการตัดสินใจของตน ดังที่ Lutz (1991) กลาววา 

ทศันคติจะเกิดได ตองประกอบ ดวยการเรียนรู ไดแกความรูสึกชอบ ไมชอบ ผานขอมูลหรือ

ประสบการณ ตรงเก่ียวกับสิ่งนั้นๆ ตอง มีความโนมเอียงท่ีจะตอบสนอง มักเปนความรูสึก แตมี

แนวโนมที่จะนํา ไปสูการเกิดพฤติกรรมในการยอมรับ และตัดสินใจซื้อสินคานั้นได โดยตองมีสิ่งใด

สิ่งหนึ่งมารองรับ ทศันคติเสมอ ซึ่งอาจจะเปนสิ่งท่ีจับตองไดหรือไมได เชน สิ่งของ บุคคล ประเด็น

ปญหา หรือพฤติกรรม ซึ่งพฤติกรรมการใชตราสินคาสามารถนํามาใชรองรับทัศนคติ ที่มีตอตรา
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สินคาไดอยางดี ที่สุด  เชนเดียวกับ ผูที่มีประสบการณ ใชตราสินคาในรายการตางกัน จะมีระดับ

คุณคาตราสินคา ในดานตราสินคาที่โดดเดน คุณภาพตราสินคา และความภักดี ตอตราสินคาใน

รายการตางกัน เนื่องจากมีประสบการณการใชตราสินคาโดยตรง มารองรับทัศนคติของผูบริโภค 

และชวยเสริมระดับคุณคาของผูบริโภคไดเปนอยางดี 

รายการเกมเนรมติ 

ผูที่มีประสบการณการใชตราสินคาในรายการตางกัน มีการเปดรับ  ความบอยครั้ง  และ

ระยะเวลาในการรบัชมรายการ ตางกัน แตมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการไมตางกัน 

อาจเปนไปไดวา ผูที่มีประสบการณใชตราสินคานั้น ใชระยะเวลาและชมรายการบอยครั้งกวาผูที่ไม

มีประสบการณใชตราสินคา เน่ืองจาก เก่ียวของกับความสนใจ มีประโยชนกับตัว ผูใชตราสินคา     

ในการรับรูขอมูล และติดตามขาวสารของตราสินคานั้น ไดโดยตรง  ดังที่ ธงชัย สันติวงษ (2546) 

กลาวถึง  การกอตัวของทัศนคติ  วา ทัศนคติเกิดเมื่อบุคคลหนึ่ง ทํากิจกรรมอยางใดอยางหนึ่งเพื่อ

ตอบสนองควา มตองการของตนเอง ซึ่งเรียกวา แรงจูงใจทางกาย  สอดคลองกับ Mccombs & 

Becker (1979) ที่กลาววาบุคคลเปดรับข าวสารเพือ่ตอบสนองความตองการของตนเอง  เปนการ

เสริมกําลังใจ ความคิดเห็นใน สิ่งที่ตนเองไดตัดสินใจไปแลว ใหมั่นคงและหนักแนนขึ้น  ขณะที่ผูที่มี

ประสบการณใชตราสินคาในรายการตา งกัน จะมีระดับคุณคาตรา สินคาดานความภกัดีตอตรา

สินคาในรายการ เพียงดานเดียวท่ีตางกัน เนื่องจาก ผูที่มีประสบการณใชตราสินคาผูกพันตอตรา

สนิคามากกวาผูที่ไมมีประสบการณใชตราสินคาจึงเกิดความภกัดีตอตราสนิคามากกวา 

 

 

 

 

 

 

 

ขอเสนอแนะท่ัวไป 
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1. ผลการศึกษา พบวา ผูชมรายการมีทัศนคติที่ดี ตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ 

จากหลัก 3 ประการ (3F’s) ไดแก ความเหมาะสม (Fit) มีการเนน (Focus) และชื่อเสียง (Fame) 

จึงควรนําหลักการนี้มาทํารูปแบบรายการใหกลมกลืนสอดคลองกันไปกับตราสินคาในรายการ 

2. ควรสรางความโดดเดนของต ราสินคาในรายการใหมากพอท่ีจะใหผูชมรายการระลึกถึงตรา

สินคาในรายการไดดีขึ้น อยางไรก็ตาม  ก็ไมควรจัดใหตราสินคาในรายการโดดเดนจนเกินไป 

เจาของตราสินคาอาจตอง ศึกษาถึงความเหมาะสมของการนําเสนอตราสินคาใหโดดเดนใน

ระดับที่จะไมทําใหผูชมรายการเกิดความรูสึกดานลบตอตราสินคาได 

3. การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ ทําใหระดับคุณคาตราสินคาในสวนการรับรูตรา

สินคา, ความเชือ่มโยงตราสนิคา และการรับรูคุณภาพตราสินคา สูงขึ้นได แตดานความภักดีตอ

ตราสินคานั้น อาจจะตองมีการทํากิจกรรมและการสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ เสริมดวย เชน การให

ทดลองใชสินคาและบริการฟรี การใหสิทธิพิเศษ หรือการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ  เพื่อสราง

ประสบการณพิเศษเก่ียวกับตราสินคาใหกับผูบริโภค 

4. ควรวิเคราะหขอมูล เก่ียวกับความชื่นชอบ วิถีชีวิต ความเปนอยู รวมถึง ชวงวันและเวลา ที่กลุม

ลกูคาเปาหมาย เปดรับสื่อดวย  เพื่อให การสื่อสารตราสินคาในรายการออกอากาศ หรือผลิต

เนื้อหาไดตรงกับความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายมากย่ิงขึ้น 

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังตอไป 

1. ควรมกีารศึกษาเก่ียวกับ“การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคาตรา

สินคาของผูชมรายการ ” ดวยวิธีวิจัยเชิงทดลอง หรือ สนทนากลุม เพื่อสามารถคุมตัวแปรอ่ืนๆ  

เชน เคยชมโฆษณาผานสื่ออ่ืนๆของตราสินคาในรายการมากอน, ความรูเดิมเก่ียวกับตราสินคา

ในรายการ  หรือความชื่นชอบตราสินคาในรายการอยูแลว ซึ่งจะชวยให ขอมูลที่ไดมีความ

เที่ยงตรงมากย่ิงขึ้น 

2. ควรเพิม่การศึกษากลยุทธ “การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคา

ตราสินคาของผูชมรายการ ” โดยสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) กับเจาของตราสินคา 

เพื่อใหทราบกระบวนการตางๆรวมถึงแนวคิดท่ีนาสนใจในการจดัทาํรายการ ในการนาํมาศึกษา
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ถึงประสิทธิภาพของการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการวาสามารถบรรลุผลได

ตามวัตถุประสงคที่เจาของตราสินคาไดกําหนดไวหรือไม  

3. ควรขยายขอบเขตการศึกษา“การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคา

ตราสินคาข องผูชมรายการ ” แตละภาคของประเทศ เพื่อทราบวากลุมตัวอยางแตละพื้นท่ีมี

ทัศนคติและคุณคาตราสินคาเหมือนหรือแตกตางกันหรืออยางไร ซึ่งสามารถ ที่จะนําไป เปน

แนวทางในการพัฒนากลยุทธการสื่อสารตราสินคาใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายได 

4. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหวางตราสินคาในรายการท่ีเปนที่รูจักกันอยางดี กับ ตราสินคาท่ี

ยังไมคอยเปนที่รูจัก เพื่อศึกษาถึงประสิทธิภาพของการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ

ไดอยางชดัเจน 

5.  ควรมกีารศึกษา ”การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ” ในระยะยาว หรือมกีารวัดผล

มากกวา 1 ครั้ง เพื่อติดตามประสิทธิผลของรายการวามีแนวโนมที่จะกอใหเกิดทัศนคติที่ดี กับ

ผูชมรายการมากย่ิงขึ้น จนนําไปสูความภักดีตอตราสินคาไดหรือไม  อยางไร 
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แบบสอบถาม 

วัตถุประสงค : แบบสอบถาม เร่ือง  การส่ือสารตราสินคาท่ีเปนแกน 1ของรายการกับทัศนคติและคุณคาตรา

สินคาของ 1ผูชมรายการชดุน้ี เปนสวนหน่ึงของทําวทิยานิพนธในระดบัปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จึงใครขอความกรุณาทานตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความจริง  ขอมูล

จากความรวมมือของทานจะเปนประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลท้ังหมดถือเปนความลับ ผูวิจัยจะ

นําเสนอผลวิจัยเพียงภาพรวมเทาน้ัน  

คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ใน ( ) ท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด       

A. ปจจุบันทานมีอายุตั้งแต 20 ป ถึง 50 ปใชหรือไม 

(1) ใช    (2)  ไมใช  (ปดการสอบถาม) 

B. ทานเคยรับชมรายการ “SME ตีแตก” หรือไม  

(1) เคย    (2) ไมเคย (ปดการสอบถาม)  

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

สวนท่ี 1 ขอมูลลักษณะทางประชากร 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ใน ( ) และหรือเติมขอความในชองวาง ท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ  (1) ชาย    (2) หญิง 

2. อายุ (1) 20-25 ป   (2) มากกวา 25-30 ป (3) มากกวา 30-35 ป  

(4) มากกวา 35-40 ป  (5) มากกวา 40-45 ป (6) มากกวา 45-50 ป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด  

(1) ตํ่ากวาปริญญาตรี (2) ปริญญาตรี  (3) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพปจจุบัน  

(1) นักเรียน/ นกัศึกษา (2) พนักงานเอกชน (3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

(4) ขาราชการ/พนงรัฐ (5) ธุรกิจสวนตัว  (6) อาชีพอิสระ/รับจาง 

 (7) ไมไดทํางาน (แมบาน /วางงาน /เกษียณ) (8) อ่ืนๆ โปรดระบุ......... 

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน  

(1) ตํ่ากวา 5,000 บาท     (2) 5,000- 10,000 บาท  

(3) มากกวา 10,000-15,000 บาท    (4) มากกวา 15,000-20,000 บาท 

(5) มากกวา 20,000- 25,000 บาท (6) มากกวา 25,000-30,000 บาท 

(7) มากกวา 30,000- 40,000 บาท     (8) มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 
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สวนท่ี 2 ขอมูลการเปดรับชมรายการ SME ตีแตก 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ใน ( ) หรือในชองวางท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงคําตอบเดียว  

6. ทานรับชมรายการผานทางสื่อใดมากที่สุด 

(1)   สื่อโทรทัศน   (2)  สื่ออินเทอรเน็ต  (3) ดีวดีี/ วีซีดี 

7. ทานรับชมรายการบอยครั้งเพียงใด 

(1)  ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละ 1 ครั้ง)  (2) ชมนานๆครั้ง (เดือนละ1 ครั้ง) 

(3)  ชมบอย (เดือนละ 2-3 ครั้ง)     (4) ชมประจําทุกสัปดาห (เดือนละ 4 ครั้ง) 

8. สวนใหญทานใชเวลารับชมรายการครั้งละประมาณก่ีนาที 

 (1)  นอยกวาหรือเทากับ 15 นาที/ ครั้ง  (2) 16-30 นาที/ ครั้ง 

 (3)  31-45 นาที/ ครั้ง   (4) 46 นาทีขึ้นไป หรือรับชมจนจบรายการ  

คําชี้แจง: โปรดเติมขอความในชองวาง ท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด 

9. ดานการรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 

9.1 เมื่อพูดถึงรายการ “SME ตีแตก” ทานนึกถึงสินคาหรือบริการของแบรนดย่ีหอ (คําตอบเดียว) 

............................................ .. 

9.2 หากพูดถึงธนาคารที่มีบริการใหสินเชื่อ ทานนึกถึงธนาคารอะไรบาง (ตอบเรยีง 3 อันดับ) 

อันดับที่ 1…………………………………………………………. 

อันดับที่ 2…………………………………………………………. 

อันดับที่ 3…………………………………………………………. 

9.3 ธนาคารที่มีความเปนเลิศทางดานธุรกิจการเงิน คือ (โปรดระบุเพียงคําตอบเดียว) 

..............................................  

คําชี้แจง: โปรดใสเคร่ืองหมายใน (  ) หรือเติมคําตอบในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

ดานการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) ในรายการ 

10. เมื่อพูดถึงรายการ “SME ตีแตก” ทานนึกถึงสิ่งใดตอไปน้ี มากท่ีสุด (เลือกเพียง 1 ขอ) 

คําตอบเดียว 

(1)        ธนาคารกสกิรไทย (KBANK) (2)           พิธีกร/ กรรมการ (3)   การแสดง  

(4)  สีเขียว        (5)       ดารา/ ผูรวมแขงขัน  (6)  โฆษณาขายสนิคา 

(7)  นึกถึงอ่ืนๆที่ไมใชตามที่กลาวมา (โปรดระบุ) ____________________________ 
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สวนท่ี 3 ทัศนคติตอรายการ “SME ตีแตก” ของธนาคารกสกิรไทย  

 

คําชี้แจง:  โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียวในแต

ละขอ จนครบหมดทุกขอ ตามเกณฑท่ีกําหนดไวดังน้ี   มากท่ีสุด = 5, มาก = 4, ปานกลาง = 3, นอย = 2, นอย

ท่ีสุด = 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

11. ความคิดเห็นของทานหลังจากชม 

รายการ  SME ตีแตก 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสดุ                  นอยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

11.1 ฉันเห็นสินคาบริการ กสิกรไทย ตลอดทั้งรายการ       

11.2 ฉันไดยินรายการพูดถึงสินคาและบริการ ของ กสิกรไทย 

เปนประจํา 

     

11.3 ฉันรูสึกวารายการเนนใหความสนุกสนาน บันเทิง      

11.4ฉันรูสึกวาการนําเสนอ ธนาคาร กสิกรไทย มีความกลมกลืน 

สอดคลองไปกับเนื้อหาในรายการ 

     

11.5 ฉันคิดวาวิธีการนําเสนอสินคาบริการของ กสิกรไทย ใน

รายการ นาสนใจ 

     

11.6 ฉันรูสึกวาเนื้อหาในรายการเปนประโยชนตอฉัน      

11.7 ฉันคิดวาเนื้อหารายการมีความเหมาะสมกับ กสิกรไทย      

11.8 ฉันรําคาญเมื่อเห็นหรือไดยินรายการพูดถึงสินคาบริการ 

กสกิรไทย 

     

11.9 ฉันรับรูขาวสารตางๆของธนาคาร กสกิรไทย ในรายการ

บอยๆ 
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สวนท่ี 4 คุณคาตราสินคา 

คําชี้แจง:  โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียวในแต

ละขอจนครบทุกขอ ตามเกณฑท่ีกําหนดไวดังน้ี เห็นดวยอยางยิ่ง = 5, เห็นดวยมาก = 4, ไมแนใจ = 3,   ไมเห็น

ดวย = 2,  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 

ดานคุณภาพตราสินคาท่ีรับรู 

 

ดานความภักดีตอตราสินคา

คําชี้แจง:  โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียว 

  

  13. ปจจุบันทานใชหรือเคยใชสินคาหรือบริการของธนาคาร กสิกรไทย  หรือไม 

(1) ไมใช      (2)  ใช  

 

 

12. หลังจากชมรายการ “SME ตีแตก” 

ทานคิดวา กสิกรไทย มีคุณสมบัติเปนอยางไร 

ระดับความคิดเห็น 

เหน็ดวย                         ไมเห็นดวย 

อยางย่ิง                           อยางย่ิง 

5 4 3 2 1 

12.1 ฉันรูสึกวา กสิกรไทย  เปนธนาคารท่ีมี คุณภาพสูง 

เมื่อเทียบกับธนาคารอ่ืนๆ 

     

12.2 รูสึกวา กสิกรไทย เปนธนาคารท่ีมี การบริการดี

เย่ียม เมื่อเทียบกับธนาคารอ่ืนๆ 

     

12.3 ฉันรูสึกวา กสิกรไทย รักษาคุณภาพบริการไดคงที่  มี

มาตรฐาน 

     

12.4 ฉันรูสึกวา กสิกรไทย  เปนธนาคารที่เชี่ยวชาญดาน

การเงนิ เฉพาะ 

     

12.5 ฉันรูสึกวา กสิกรไทย เปนธนาคารที่มีความมั่นคง 

นาเชื่อถือ  

     

12.6  ฉันรูสึกวา กสิกรไทย  เปนธนาคารท่ีมีเทคโนโลยีและ

นวัตกรรม ทันสมัย ไมหยุดน่ิง 
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คําชี้แจง: โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุดคําตอบเดียวในแตละขอจน

ครบทุกขอ ตามเกณฑท่ีกําหนดดังน้ี เห็นดวยอยางยิ่ง = 5, เห็นดวยมาก= 4, ไมแนใจ = 3, ไมเห็นดวย = 2,   

 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 

 

 

ขอขอบพระคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

14. หลังจากชมรายการ “SME ตีแตก” 

ทานมีความคิดเห็นและมีพฤติกรรม 

เก่ียวกับตราสินคาในรายการอยางไร 

ระดับความคิดเห็น 

เหน็ดวย                             ไมเหน็ดวย                 

อยางย่ิง                                อยางย่ิง 

5 4 3 2 1 

14.1 ฉันจะใชบริการของธนาคาร กสิกรไทย กอน 

ธนาคารอ่ืน 

     

14.2 ฉันพูดถึงสินคา บริการของธนาคาร  กสิกรไทย ใน

รายการใหผูอ่ืนฟง 

     

14.3 ฉันแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการของธนาคาร กสิกรไทย       

14.4 การชมรายการจูงใจใหฉันสนใจอยากลองใช

บริการของ กสิกรไทย มากขึ้น 

     

14.5  หากตองการสินเชื่อเพื่อเปดธุรกิจสวนตัว ฉันมี

แนวโนมจะใชบริการของ กสิกรไทย เปนอันดับแรก 
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แบบสอบถาม 

วัตถุประสงค : แบบสอบถาม เร่ือง  การส่ือสารตราสินคาท่ีเปนแกน 1ของรายการกับทัศนคติและคุณคาตรา

สินคาของ 1ผูชมรายการชดุน้ี เปนสวนหน่ึงของทําวทิยานิพนธในระดบัปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จึงใครขอความกรุณาทานตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความจริง  ขอมูล

จากความรวมมอืของทานจะเปนประโยชนทางการศกึษาตอไป โดยขอมูลท้ังหมดถือเปนความลับ ผูวิจัยจะ

นําเสนอผลวิจัยเพียงภาพรวมเทาน้ัน  

คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ใน ( ) ท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด       

C. ปจจุบันทานมีอายุตั้งแต 20 ป ถึง 50 ปใชหรือไม 

(2) ใช    (2)  ไมใช  (ปดการสอบถาม) 

D. ทานเคยรับชมรายการ “เกมเนรมิต” หรือไม  

(2) เคย    (2) ไมเคย (ปดการสอบถาม)  

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

สวนท่ี 1 ขอมูลลักษณะทางประชากร 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ใน ( ) และหรือเติมขอความในชองวาง ท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ  (1) ชาย    (2) หญิง 

2. อายุ (1) 20-25 ป   (2) มากกวา 25-30 ป (3) มากกวา 30-35 ป  

(4) มากกวา 35-40 ป  (5) มากกวา 40-45 ป (6) มากกวา 45-50 ป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด  

(1) ตํ่ากวาปริญญาตรี (2) ปริญญาตรี  (3) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพปจจุบัน  

(1) นักเรียน/ นกัศึกษา (2) พนักงานเอกชน (3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

(4) ขาราชการ/พนงรัฐ (5) ธุรกิจสวนตัว  (6) อาชีพอิสระ/รับจาง 

 (7) ไมไดทํางาน (แมบาน /วางงาน /เกษียณ) (8) อ่ืนๆ โปรดระบุ......... 

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน  

(1) ตํ่ากวา 5,000 บาท     (2) 5,000- 10,000 บาท  

(3) มากกวา 10,000-15,000 บาท    (4) มากกวา 15,000-20,000 บาท 

(5) มากกวา 20,000- 25,000 บาท (6) มากกวา 25,000-30,000 บาท 

(7) มากกวา 30,000- 40,000 บาท     (8) มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 
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สวนท่ี 2 ขอมูลการเปดรับชมรายการเกมเนรมิต 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ใน ( ) หรือในชองวางท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงคําตอบเดียว  

6. ทานรับชมรายการผานทางสื่อใดมากที่สุด 

(1)   สื่อโทรทัศน   (2)  สื่ออินเทอรเน็ต  (3) ดีวดีี/ วีซีดี 

7. ทานรับชมรายการบอยครั้งเพียงใด 

(1)  ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละ 1 ครั้ง)  (2) ชมนานๆครั้ง (เดือนละ1 ครั้ง) 

(3)  ชมบอย (เดือนละ 2-3 ครั้ง)     (4) ชมประจําทุกสัปดาห (เดือนละ 4 ครั้ง) 

8. สวนใหญทานใชเวลารับชมรายการครั้งละประมาณก่ีนาที 

 (1)  นอยกวาหรือเทากับ 15 นาที/ ครั้ง  (2) 16-30 นาที/ ครั้ง 

 (3)  31-45 นาที/ ครั้ง   (4) 46 นาทีขึ้นไป หรือรับชมจนจบรายการ  

คําชี้แจง: โปรดเติมขอความในชองวาง ท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด 

9. ดานการรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 

9.1 เมื่อพูดถึงรายการ “เกมเนรมิต” ทานนึกถึงสินคาหรือบริการของแบรนดย่ีหอ (คําตอบเดียว) 

............................................ .. 

9.2 หากพูดถึงธนาคารที่มีบริการใหสินเชื่อ ทานนึกถึงธนาคารอะไรบาง (ตอบเรยีง 3 อันดับ) 

อันดับที่ 1…………………………………………………………. 

อันดับที่ 2…………………………………………………………. 

อันดับที่ 3…………………………………………………………. 

9.3 ธนาคารที่มีความเปนเลิศทางดานธุรกิจการเงิน คือ (โปรดระบุเพียงคําตอบเดียว) 

..............................................  

คําชี้แจง: โปรดใสเคร่ืองหมายใน (  ) หรือเติมคําตอบในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

ดานการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) ในรายการ 

10. เมื่อพูดถึงรายการ “เกมเนรมติ” ทานนึกถึงสิ่งใดตอไปน้ี มากท่ีสุด (เลือกเพียง 1 ขอ) 

คําตอบเดียว 

(1)        ปูนซีเมนตไทย (SCG)  (2)        พิธีกร/ กรรมการ (3)   การแสดง  

(4)  สีแดง    (5)    ดารา/ ผูรวมแขงขัน  (6)  โฆษณาขายสนิคา 

(7)  นึกถึงอ่ืนๆที่ไมใชตามที่กลาวมา (โปรดระบุ) ____________________________ 
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สวนท่ี 3 ทัศนคติตอรายการ “เกมเนรมติ” ของตราสินคา ปูนซีเมนตไทย (SCG) 

 

คําชี้แจง:  โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียวในแต

ละขอ จนครบหมดทุกขอ ตามเกณฑท่ีกําหนดไวดังน้ี   มากท่ีสุด = 5, มาก = 4, ปานกลาง = 3, นอย = 2,  

นอยท่ีสุด = 1 

สวนท่ี 4 คุณคาตราสินคา 

หมายเหตุ เนื่องจากบริษัท ปูนซีเมนตไทย (SCG) จํากัด มหาชน นอกจากจะมีตราสินคา SCG 

แลว ยังมีการขยายสินคาและบริการในเครือของ SCG ภายใตชื่อตราสินคายอย ดังนี้ คือตรา

สินคา ตราเสือ, ตราชาง, คอตโต (cotto), GREEN READ, WINDSOR, CPAC และ HOME 

RENOVATION CENTER เปนตน 

ดานคุณภาพตราสินคาท่ีรับรู 

11. ความคิดเห็นของทานหลังจากชม 

รายการ  เกมเนรมติ 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสดุ                   นอยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

11.1 ฉัน "เห็น" สินคาและย่ีหอของ SCG ตลอดท้ังรายการ      

11.2 ฉัน "ไดยิน" รายการพูดถึงสินคาและบริการของ SCG 

เปนประจํา 

     

11.3 ฉันรูสึกวารายการเนนใหความสนุกสนาน บันเทิง      

11.4 ฉันรูสึกวาการนําเสนอสินคาและบริการของ SCG 

กลมกลืน สอดคลองไปกับเน้ือหาในรายการ 

     

11.5 ฉันคิดวาวิธีการนําเสนอสินคาบริการของ SCG ใน

รายการนาสนใจ 

     

11.6 ฉันรูสึกวาเนื้อหาในรายการเปนประโยชนตอฉัน      

11.7 ฉันคิดวาเนื้อหารายการมีความเหมาะสมกับ SCG      

11.8 ฉันรําคาญเมื่อเห็น หรือไดยินรายการพูดถึงสินคา

บริการของ  SCG 

     

11.9 ฉันรับรูขาวสารตางๆของ SCG ในรายการบอยๆ      
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คําชี้แจง:  โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียวใน

แตละขอ  จนครบทุกขอ ตามเกณฑท่ีกําหนดไวดังน้ี เห็นดวยอยางยิ่ง = 5, เห็นดวยมาก = 4, ไมแนใจ = 3,    

ไมเห็นดวย = 2, ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 

 

คําชี้แจง:  โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียว 

  13. ปจจุบันทานใชหรือเคยใชสินคาหรือบริการในเครือของ SCG หรือไม 

(1) ไมใช     (2)  ใช   

 

 

 

 

 

12. หลังจากชมรายการ “เกมเนรมติ” 

ทานคิดวาSCG มีคุณสมบัติเปนอยางไร 

ระดับความคิดเห็น 

เหน็ดวย                   ไมเหน็ดวย   

อยางย่ิง                     อยางย่ิง 

5 4 3 2 1 

12.1 ฉันรูสึกวา SCG  เปนย่ีหอแบรนดที่มี คุณภาพสินคาสูง 

เมื่อเทียบกับสินคาย่ีหออ่ืนในประเภทวัสดุกอสราง 

     

12.2 รูสึกวา SCG  เปนย่ีหอแบรนดที่มี การบริการดีเย่ียม 

เมื่อเทียบกับสินคาบริการย่ีหออ่ืนในประเภทวัสดุกอสราง 

     

12.3 ฉันรูสึกวา SCG  รักษาคุณภาพไดคงที่ มีมาตรฐาน      

12.4 ฉันรูสึกวา SCG  เปนย่ีหอแบรนดที่เชี่ยวชาญดานวัสดุ

กอสรางโดยเฉพาะ 

     

12.5 ฉันรูสึกวา SCG  เปนย่ีหอแบรนดที่มีความมั่นคง 

นาเชื่อถือ 

     

12.6  ฉันรูสึกวา SCG  เปนย่ีหอแบรนดที่มีเทคโนโลยีและ

นวัตกรรม ที่ทันสมัย ไมหยุดนิ่ง 
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คําชี้แจง: โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุดคําตอบเดียวในแตละขอจน

ครบทุกขอ ตามเกณฑท่ีกําหนดดังน้ี เห็นดวยอยางยิ่ง = 5, เห็นดวยมาก= 4, ไมแนใจ = 3, ไมเห็นดวย = 2,   

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 

 

     

ขอขอบพระคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

14. หลังจากชมรายการ “เกมเนรมิต” 

ทานมีความคิดเห็นและมีพฤติกรรม 

เกี่ยวกับตราสินคาในรายการอยางไร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                         ไมเห็นดวย 

อยางยิ่ง                           อยางยิ่ง 

5 4 3 2 1 

14.1 ฉันจะใชสินคาหรือบริการ ในเครือ SCG กอน สินคาหรือบริการ 

ของยี่หออ่ืนๆในประเภทวัสดุกอสราง 

     

14.2 ฉันพูดถึงสินคาหรือบริการของ SCG ในรายการใหผูอ่ืนฟง      

14.3 ฉันแนะนําใหผูอ่ืนใชสินคาหรือบริการ ในเครือของ SCG      

14.4 การชมรายการจงูใจใหฉันสนใจอยากลองใช สินคาหรือบริการ  ใน

เครือ  SCG มากขึ้น 

     

14.5  หากฉันตองการตกแตงบาน ซอมแซมบาน หรือสรางบาน ฉันมี

แนวโนมเลือกใชสินคาหรือบริการในเครือ  SCG เปนอันดบัแรก 
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การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ “SME ตีแตก” 

เปนรายการประเภทโฆษณาสินคาและบริการท่ีนําเสนอเขาไปในแกนของรายการโดย

ผสมผสานความบันเทิงในรูปแบบตางๆใหเหมาะสมกับวัตถุประสงค และเนื้อหารายการที่ตองการ

นําเสนอ ซึ่งในรายการ SME ตีแตก ไดนําเสนอความบันเทิงในรูปแบบของ รายการเกมโชว ควิซโชว 

ผลติโดยบริษัท เวิรคพอยท เอ็น เทอรเทนเมนท จํากัด (มหาชน ) 8 รวมกับธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) (KBANK) รายการนี้มีคําขวัญวา0 "คิดจะเปน SME ตองตีโจทยใหแตก" 0 ออกอากาศทกุวัน

ศุกร เวลา 23.00 น. - 00.05 น. โดยเริ่มออกอากาศครั้งแรกเมื่อวันศุกรที่ 0 5 กุมภาพันธ 8 2553 ทาง

สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 ดําเนินรายการโดย 0 ปญญา นิรันดรกุล 8 และต้ังแตเดือน

มกราคม 0 พ.ศ. 2554 เลื่อนเวลาออกอากาศเร็วขึ้นเปน 22.35 น. - 23.40 น.เริ่มวันศุ กรที่ 0 7 

มกราคม 8 พ.ศ. 2554 และออกอากาศครั้งสุดทาย ในวันศุกรที่ 0 27 มกราคม 8 พ.ศ. 2555 

โดยปที่ 1 (2553) ผูเขาแขงขัน ท่ีเปนเจาของธุรกิจ จะนํารูปแบบการดําเนินธุรกิจและ

แผนการตลาดทั้งหมด 3 หัวขอ และตอบขอซักถามในเรื่องตางจากผูที่เปนแขกรับเชิญ เก่ียวของกับ

ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจแบบเดียวกัน เพื่อใหคณะกรรมการไดทําการลงผล

คะแนน คณะกรรมการตองตัดสินวา "แตก" หรือ "ไมแตก" ถา "แตก" อยางนอย 2 ใน 3 เสียง จึงจะ

ถือวาธุรกิจตีแ ตก รางวัลท่ีไดรับคือ รางวัล K-SME AWARDS 1 รางวัล และบริการทางการเงิน

สําหรับ SME จากเครือธนาคารกสิกรไทย มูลคา 100,000 บาท มีคณะกรรมการ ไดแก 1.คุณทวี ธี

ระสุนทรวงศ  ผูชวยกรรมการผูจัดการ ธนาคารกสิกรไทย (ธุรกิจที่ 1 - 43) หรือคุณวัลลภ วองจิตต

วุฒไิกร ผูชวยกรรมการผูจัดการ ธนาคารกสิกรไทย (ธุรกิจที่ 44 - 47) 2. คุณ

 ซึ่งมีการ

เปดโอกาสให ผูชมมีสวนรวมในรายการ มีสวนรวมในรายการโดยเขามาเปนผูชมในหองสง หรือ

สมัครในรายการเพื่อนําเสนอธุรกิจและกลยุทธการตลาดของตนเอง รวมทั้งเปาหมายที่จะพัฒนา

ตราสินคาใหธุรกิจมีความย่ังยืนตอไปในอนาคต รวมถึงมีกรรมการผูเชี่ยวชาญในรายการ เพื่อ

ตัดสินวากลยุทธการตลาดของธุรกิจ วาผานหรือไม 

ธันยวัชร ไชยตระกูล

ชัย ผูเชีย่วชาญดานการตลาด 3.กรรมการรับเชิญ ผูประสบความสําเร็จในธุรกิจที่เก่ียวของ 

ปที่ 2 (2554) คณะกรรมการตองตัดสินวา "แตก" หรือ "ไมแตก" โดยแตละคนจะใหคะแนน

จากคะแนนเต็ม 100 คะแนน ดวยเกณฑการตัดสิน 5 หัวขอดังนี้ 

1. ลกูคา   2. การตลาด 3. การบริหารทรัพยากรบุคคล  4. กลยุทธสูการเติบโต   5. การ

บริหารจัดการตนทุน 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97_%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%84%E0%B8%9E%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B9%8C_%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C_%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%94_(%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%99)�
http://th.wikipedia.org/wiki/5_%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B9%8C�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2553�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A8%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%9A%E0%B8%81�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A8%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%9A%E0%B8%81�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A8%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%9A%E0%B8%81�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%8D%E0%B8%8D%E0%B8%B2_%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2554�
http://th.wikipedia.org/wiki/7_%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1�
http://th.wikipedia.org/wiki/7_%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2554�
http://th.wikipedia.org/wiki/27_%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2555�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%98%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%A3%E0%B9%8C_%E0%B9%84%E0%B8%8A%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%A5%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%98%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%A3%E0%B9%8C_%E0%B9%84%E0%B8%8A%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%A5%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2�
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ถาคะแนนรวมไมตํ่ากวา 70 คะแนนจะถือวา "แตก" และถา "แตก" อยางนอย 2 ใน 3 เสียง จึง

จะถือวาธุรกิจตีแตก รางวัลที่ไดรับคือ รางวัล K-SME AWARDS 1 รางวัล นอกจากน้ีคะแนนเฉลี่ย

ของธุรกิจ คือคะแนนเฉลี่ยของคณะกรรมการทั้ง 3 คน (รวมกันแลวหารดวย 3) เพื่อการตัดสิน

ธุรกิจ 8 อันดับแรกที่เขาสูรอบ  สดุยอด SME แหงป สําหรับธุรกิจที่ไดเปน  สุดยอด SME แหงป จะ

ไดรับบริการทางการเงินสําหรับ SME จากเครือธนาคารกสิกรไทย มูลคา 1,000,000 บาท มี

คณะกรรมการ ไดแก 1. คุณวัลลภ วองจิตตวุฒิไกร  ผูชวยกรรมการผูจัดการ ธนาคารกสิกรไทย 2. 

ธันยวัชร ไชยตระกูลชัย ผูเชีย่วชาญดานการตลาด 3.วรัตตา ภัทโรดม  ที่ปรึกษาทางดานการบรหิาร

ความสัมพันธลูกคา 

ที่มา:http://th.wikipedia.org/wiki/SME_%E0%B8%95%E0%B8%B5%E0%B9%81%E0%B8

%95%E0%B8%81 

ภาพรายการ  SME ตีแตก 
 

 
 

 
 

 

http://th.wikipedia.org/wiki/SME_%E0%B8%95%E0%B8%B5%E0%B9%81%E0%B8%95%E0%B8%81�
http://th.wikipedia.org/wiki/SME_%E0%B8%95%E0%B8%B5%E0%B9%81%E0%B8%95%E0%B8%81�
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การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ “เกมเนรมติ” 

เปนรายการประเภทโฆษณาสินคาและบริการท่ีนําเสนอเขาไปในแกนของรายการโดย

ผสมผสานความบันเทิงในรูปแบบตางๆใหเหมาะสมกับวัตถุประสงค และเนื้อหารายการที่ตองการ

นําเสนอ ซึ่งในรายการ เกมเนรมติ0 ไดนําเสนอความบันเทิงในรูปแบบของ รายการ เรียลลิต้ีเกมโชว 

ที่ผลิตโดย0 บริษัท เซนส เอ็นเทอรเทนเมนท จํากัด8 รวมกับ 0 เครือซิเมตไทย (SCG)  จาํกัด (มหาชน) 0

รายการนี้มีคําขวัญวา0 "สรางเพื่อให สูเพื่อบาน"0  ดําเนินรายการโดย0 เชษฐวุฒิ วัชรคุณ และ พิพัฒน 

อภริกัษธนากร ออกอากาศทกุ วันเสาร 8 เวลา 22.30 น. - 23.25 น.เริ่มออกอากาศครั้งแรกเมื่อวัน

เสารที0่ 8 มกราคม8  2554  ทางสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 และออกอากาศครั้งสุดทาย ใน

วันศุกรที0่ 24 มกราคม8  2555 

ในชวงแรก มีการเปดโอกาสใหผูชมมีสวนรวมในรายการ โ ดยผูเขาแขงขันจะตองออกแบบ

ปรับปรุงและตกแตงอาคารตามสถานที่ตางๆ ที่รายการไดกําหนดโจทยให โดยผูแขงขันไดรับ

งบประมาณในสวนของการออกแบบประมาณ  2 แสนบาท พรอมทีมชางกอสรางและสามารถ

เลือกใชผลิตภัณฑหรือวัสดุตราสินคา SCG ไดทุกอยาง โดยจะตองดําเนินการใหเสร็จภายใน 24 

ชั่วโมง ผูชนะเลิศจะได ของรางวัลสูงสุดประจําปคือ บาน SCG HEIM พรอมที่ดิน มูลคา 12ลาน

บาท ซึ่งจะมีกรรมการและชาวบานเปนกรรมการตัดสิ นวาการออกแบบสิ่งกอสรางของทีมใด ตรง

ความตองการและประโยชนใชสอยมากที่สุด ตอมาวันที่ 16 กรกฎาคม 2554 ไดปรับปรุงรูปแบบ

การนําเสนอรายการ โดยมีดารา นักแสดง และคนในวงการบันเทิงมาเปนผูแขงขัน โดยมีรูปแบบ

ใหมคือ กําหนดหัวขอ ซึ่งเปนโจทยในแตละครั้ง แลวใหที มผูแขงขัน สรางบานหรือที่พักอาศัย

ภายในสถานที่สําคัญใน

  

ประเทศไทย 8

ภาพรายการเกมเนรมิต 

ตามแนวคิดที่กําหนด มีการศึกษาขอมูลจากการสอบถาม

ความตองการของชาวบานในสถานที่นั้นๆดวยตนเอง การตัดสินจะไมไดอยูที่คณะกรรมการท้ัง 3 

ทานเพียงอยางเดียว แตมีคะแนนจากนักศึกษาที่ชมอยูในสตูดิโอ อีก 70 เสยีง รวม100 คะแนนเต็ม 

   

ที่มา: http://www.newswit.com/ent/2011-07-11/4160fe071327c46c818c858e983388da/ 

 

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B9%8C_%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%B9%E0%B8%99%E0%B8%8B%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C�
http://th.wikipedia.org/wiki/8_%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2554�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A8%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%9A%E0%B8%81�
http://th.wikipedia.org/wiki/27_%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2555�
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2�
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