
บทที่ 1 

บทนำ

ความเป ็นมาและความสำค ัญของป ัญหา

ในโลกและสังคมยุคปัจจุบัน คนเราถูกแวดล้อมไปด้วยข้อมูลข่าวสาร หรือที่เรียกกันว่า 

เป็นยุคของข้อมูลข่าวสาร (Information Age) กลไกหนึ่งที่นำมาซึ่งข้อมูลข่าวสารดังกล่าวก็คือ 

กระบวนการการสื่อสาร (Communication Process) ซึ่งเริ่มต้นจาก ผู้ส่งสาร (Sender) ส่งสาร 

(Message) ผ่านช่องทางการสื่อสาร (Channel) ไปยังผู้รบลาร (Receiver) และเกิดปฏิกิริยา 

ตอบกลับ(Feedback^ากผู้รับสารไปยังผู้ส ่งสาร ซึ่งกลไกหรือกระบวนการนี้สามารถพบและ

สัมผัสได้ในชีวิตประจำวัน ไม่ว ่าจะเป ็น การสื่อสารระหว่างบุคคล การสื่อสารมวลซนจากสื่อวิทยุ 

กระจายเสียง วิทยุโทรท้ศน์ หน ้งล ือพ ิมพ ์ นิตยสาร เป ็นต้น นอกจากนี้ย ังรวมถึงการสื่อสารอีก 

ประเภทหนึ่งที่เข ้าไปประชิดติดตัวประชาชนในฐานะที่เป็นผู้บริโภค (Consumer) อันเป็น

กลุ่มเปัาหมายที่สำคัญของนักการตลาด เจ้าของสินค้าและบริการ นั่นคือการสื่อสารทางการ 

ตลาด (Marketing Communications)

หากพิจารณานิยาม “การสื่อสารการตลาด’’ ซึ่งหมายถึงกิจกรรมทั้งมวลที่

นักการตลาดไต้กระค้าขึ้นเพื่อให้เป็นข่าวสารกระตุ้นจูงใจ เพ ื่อสื่อความหมายถ่ายทอดความคิด 

ผ่านสื่อต่างๆไปยังกลุ่มเป ้าหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือสิ่งอื่นใด เพื่อให้เกิดการยอม 

ร้บและตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามที่ม ุ่งหวังไว้

(ดารา ทีปะปาล, 2541 : 23) และอาจนำไปสู่การเป็นผู้ภ ักดีต ่อตราสินค้านั้นๆ (Brand Loyalty) 

ซึ่งเครื่องมือที่ใข้เพื่อบรรลุวัตถุประสงคืในการติดต่อสื่อสารประกอบด้วย การโฆษณา

(Advertising) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การขายโดย 

พนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) และ การตลาดทาง 

ตรง (Direct Marketing) (คิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538 : 199 - 200)

จากนิยามของการสื่อสารการตลาดข้างต้น จะพบว่ามีล ักษณะเป็นกระบวนการและ

ประกอบด้วยองค์ประกอบต่างๆ เช ่นเดียวกับกระบวนการสื่อสาร เพื่อให้เห็นภาพชัดเจนยิ่งขึ้น 

สามารถเปรียบเทียบกระบวนการสื่อสารจากแบบจำลองกระบวนการสื่อสารของ Harold อ. 

Lasswell กับกระบวนการการสื่อลารทางกา รัตลาด ไต้ต ังแผนภาพที่ 1-1
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แผนภาพที่ 1-1 เปรียบเทียบแบบจำลองการสื่อสารตามแนวคิดของ Lasswell 

กับกระบวนการการสื่อสารการตลาด

Who ? Says what ? เท which To whom ? With what

channel ? effect ?

Com m unicator M essage Medium Receiver Effect

เจ้าของสินค้า โทรทัศน์ ตระหน ัก !

นักการตลาด ข้อมูลข่าวสาร วิทยุ/นสพ. ผู้บริโภค กวาม!-เข้าใจ

นักโฆษณา ของสินค้า นิตยสาร กลุ่มเป ้าหมาย ความชอบ

ผู้น ้าเสนอสินค้า สารโฆษณา สื่อบุคคล ความพอใจ
«น่' ส ุ

ความมันใจ

การซื้อ

ที่มา : ปรับปรุงจาก ยุพดี ฐิติกุลเจริญ. ทฤษฎีการสื่อสา?. กรุงเทพมหานคร : หจก.โรงพิมพ์

. ชวนพิมพ ์ 1 2537 : 30.

ในกระบวนการการส ื่อสารการตลาดจะประสบผลสำเร ็จเพ ียงใดน ั้นข ึ้นอย ู่ก ับหลาย 

มูลเหตุด ้วยกัน มูลเหตุหนึ่งที่ม ีส ่วนผลักด้นนั้นคือ การเลือกใช้สื่อเพื่อใช้เป็นช่องทางที่จะนำ

ข้อมูลเกี่ยวกับส ินค ้า/บริการและสื่อสารตราสินค ้าให ้เข ้าถ ึงผ ู้บริโภคได้อย ่างมีประสิทธิภาพและ 

ประสิทธิผล ทำให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยและจดจำได้หรือบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ 

กำหนดไว้ ด ้งนั้นจึงได้มีการพัฒนาไปสู่แนวคิดการสื่อสารการตลาดที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน 

นั้นคือ การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานหรือ Integrated Marketing Communications ะ 

IMC ซึ่งเป็นกลยุทธ์การประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษ ัทและการ 

ต ิดต ่อส ื่อสารเพ ื่อล ่งเสร ิมการตลาดโดยใช ้ท ุกเคร ื่องม ือของการจ ูงใจท ี่เหมาะสมเพ ื่อให ้เก ิด  

ข่าวสารและภาพพจน์ท ี่สอดคล้องกันและเป็นอันหนึ่งอ ันเดียวกัน (เสรี วงษ์มณฑา, 2542ก ะ 

131)มุ่งไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อให้เกิดผลตามที่ม ุ่งหวัง หลักการประการหนึ่งของแนวคิด 

ด้งกล่าวคือ ต้องเน้นการสร้างความถี่โดยใช่วิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand Contact Point) ให้ 

มากที่ส ุดเท ่าท ี่จะมากได้ ด ้งนั้นผู้ท ี่เก ี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด ไม่ว่าจะเป็นนักการตลาด 

บริษัทตัวแทนโฆษณา จึงพยายามคิดค้นสร้างสรรค์สื่อหรือช่องทางการสื่อสารการตลาดรูปแบบ 

ใหม่อันเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการสื่อสารเพื่อที่จะสามารถสอดแทรกสาร 1 ข้อมูลสินค้า

รวมถึงตราสินค้าเข้าไปมีผลกระทบ (Impact) ต่อผู้บริโภคไต่อีกทางหนึ่งภายใต้เงื่อนไขสำคัญ 

ประการหนึ่งท ี่ว ่าผ ู้บริโภคถูกแวดล้อมไปด้วยสารโฆษณาหรือวิธ ีการสื่อสารอื่นๆอีกมากมายจาก 

สื่อที่หลากหลาย ด้งนั้นการสรรหาช่องทางที่จะสื่อสารกับผู้บริโภคโดยไม่ให้เกิดความรู้ส ึกว่าถูก
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ยัดเขียด เพราะหากเกิดสภาพดังกล่าวจะฟาใหัผู้บริโภคไม่สนใจในข่าวสารต่างๆหรือเพิกเฉยต่อ 

สารน้ันๆไป แต่ในทางตรงกันข้ามถ้าช่องทางนั้นทำให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้า

ได้อย่างแนบเนียนก็อาจเป็นโอกาสหนึ่งที่จะทำให้ตรา สินค้าน้ันไปกระทบจิตใจผู้บริโภคหรือ

เกิดการจดจำไปโดยไม่รู้ด้ว

ช่องทางการสื่อสารทางหนึ่งที่เริ่มเข้ามามีบทบาทในการสื่อสารตราสินค้า (Brand

Contact) มากขึ้นในต่างประเทศและแทรกซึมเข้ามาใข้ในประเทศไทย ก็คือ การวางสินค้า 

(Product Placement) ในส่ือมวลซน (Mass Media) ต่างๆ เช่นการวางสินค้าในภาพยนตร์ การ 

วางสินค้าในรายการโทรทัศน์ อาทิ เกมโชว์ ละครโทรทัศน์ รายการสนทนาบันเทิง การวาง 

สินค้าในสื่อนิตยสารควบคู่ไปกับหน้าแฟชั่น วิธีดังกล่าวเป็นการสรรหาช่องทางจากสื่อที่มีอยู่

ดั้งเดิม (Traditional Media) น้ันคือ สื่อโทรทัศน์ สื่อภาพยนตร์ สื่อนิตยสาร ซึ่งสามารถทำให้ 

เกิดผลกระทบไค้ในวงกว้าง นอกจากนี้ยังเป็นการเพิ่มวิธีการสื่อสารตราสินค้าในแนวกว้าง

(Horizontal) เพี่อส่งเสริมตราสินค้าอีกด้วย

สินค้า (Product) เป็นกลุ่มของคุณลักษณะที่จับต้องได้และจิบต้องไม่ได้ อันประกอบ 

ด้วย บรรจุกัณฑ์ สีลัน ราคา คุณภาพ และตราสินค้า รวมถึงการบริการและซ่ือเสียงของผู้ขาย 

สินค้าอาจจะอยู่ในรูปของสิ่งของ บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือ

สินค้าไม่ได้พิจารณาเพียงแค่คุณสมบัติทางกายภาพ ผู้บริโภคกำลังต้องการซ้ือความพิงพอใจใน 

รูปของผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคคาดหวังที่จะได้รับจากสินค้านั้น (Stanton, Etzel and Walker, 

1994 : 211) และนอกเหนือไปจากนี้สินค้ายังมีบทบาทหน้าที่สื่อข่าวสารทางการตลาด กล่าวคือ 

องค์ประกอบชนิดต่างๆของสินค้า ไม่ว่าจะเป็นสัญลักษณ์ รูปร่าง ขนาด แบบ สี ลวดลาย เน้ีอ 

วัสดุ ตลอดจนคุณสมบัติ คุณภาพ ประสิทธิภาพของการปฎิบติงานของสินค้าเหล่านี้จะทำหน้าที่ 

ส่ือสารทางการตลาด โดยสื่อความหมายให้ลูกค้าไค้รบรู้ ได้พบเห็น ได้ลัมผ้ส หรือได้ทดลองใช้ 

สินค้าน้ัน (พรรณพิมล ถ้านกนก, 2531 : 197) ซึ่งสัญลักษณ์ต่างๆของสินค้า จะสื่อความหมาย 

(Meaning) ความเข้าใจได้แตกต่างกันไป สุดแล้วแต่คุณสมยัติของผู้รับข่าวสารและอิทธิพลของ 

วัฌนธรรมในสังคมกลุ่มนั้นๆ ด้วยเหตุนี้การวางสินค้าในละครโทรทัศน์จึงเป็นอีกวิธีการหนึ่งที่

จะส่งเสริมให้สินค้าได้มีโอกาสสื่อความหมายให้ผู้บริโภดได้รับรู้ และ พบเห็น

การวางสินค้า (Product Placement) ในสื่อมวลชนนับเป็นแนวคิดที่ค ่อนข้างใหม่ใน 

แวดวงการสื่อสารการตลาด โดยนักวิชาการบางท่านได้จัดรูปแบบการวางสินค้าเป็นส่วนหนึ่ง

ของเครื่องมือทางการประชาสัมพันธ์เพราะถือว่าเป ็นการสร้างภาพพจน์ได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 

2542ก ะ 187) บางท่านจัดไว่ในฐานะวิธีการหนึ่งของการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

ด้วยเหตุที่ว ่าการวางสินค้าในภาพยนตร์บางเรื่องส่งผลทำให้ยอดขายของสินค้าสูงขึ้น การวาง 

ส ินค ้าจ ึงถ ูกจ ัดให ้อย ู่ในหมวดของการส ่งเสร ิมการขายเช ่นเด ียวก ับการส ่งเสร ิมการขายแบบ
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ด้ังเดิม เช่น การใช้คูปอง แจกตัวอย่าง การชิงโชค เป็นตัน แต่ถ้าพิจารณาภาพรวมในมุมกว้าง 

อาจถือได้ว่า การวางสินค้า หรือ Product Placement เป็นกลยุทธ์หน่ึงของการส่ือสารการตลาด 

แบบผสมผสาน หรือ IMC. ตังท่ีไตักล่าวไปข้างตัน

การสื่อสารโดยการวางสินค้าในสื่อนั้นคงไม่สามารถระบุได้อย่างแน่นอนว่าเริ่มตันเมื่อใด 

แต่มีการสอดแทรกเช้าไปใช่ในสื่อสารมวลชนประเภทภาพยนตร์เมื่อปี 1963 ในภาพยนตร์ชุด 

James Bond ตอน Dr.No 1 You only live twice 1 Diamonds are forever และ License to 

Kill โดย James Bond ขับพาหนะคู่ชีพคือ รถ Aston-Martin ต่อมาเร่ิมมีความเด่นชัดข้ึนใน

ภาพยนตร์เรื่อง E.T. : The Extra - Terrestrial กำกับโดย Steven Speilberg มีการน่าสินค้า 

Hershey's Reese’s Pieces เป็นส่วนประกอบหนึ่งในภาพยนตร์ตังกล่าวซึ่งนับเป็นแนวคิดที่น่า 

สนใจมาก (Berkowitz 1 Kerin 1 Hartley and Rudelius, 1997 : 495) ส่งผลทำให้ยอดขายของ 

สินค้าเพิ่มขึ้น 70 % และมีการขอเพิ่มจุดจำหน่ายสินค้าตามโรงภาพยนตร์อีก 800 แห่งท่ี

ไม่เคยขายสินค้านี้มาก่อน (Belch and Belch, 1995 : 445) หรือในปี 1983 แว่นตา Ray-Ban 

ปรากฎไปบนใบหน้าของ Tom Cruise ในภาพยนตร์เรื่อง Risky Business ส่งผลให้ยอดขาย 

สินค้าเพิ่มขึ้น 3 เท่าจากปีก่อน และปี 1986 แว่นตา Ray-Ban กรอบโลหะปรากฎเคียงคู่กับ 

Tom Cruise อีกครั้งในภาพยนตร์ Top Gun ส่งผลให้ยอดขายเพ่ิมสูงข้ึนอีกคร้ัง นับเป็นความ 

สำเร็จจากการแฝงสินค้าในภาพยนตร์ และทำให้แนวคิดการวางสินค้าในภาพยนตร์เร่ิมเป็นที่

สนใจ หลังจากน้ันการวางสินค้าได้เริ่มใช้กันมากขึ้นในภาพยนตร์หลายๆ เร่ือง เช่น รถยนต์ 

วอลโว่ รุ่น C70 ปรากฏในภาพยนตร์เรื่อง The Saint ในฐานะพาหนะท่ีช่วยในการดำเนิน 

ภารกิจพิทักษ์โลกของพระเอก 1 สายการบิน United Airline ให้บริการแก่ครอบครัวของพระเอก 

รุ่นจ๋ิวในภาพยนตร์เร่ือง Home Alone ทั้งสามภาค 1 คอมพิวเตอร์ Apple เป็นเครื่องมือสำคัญ 

สำหรับปฏิบ้ติการ,ของ Tom Cruise ในภาพยนตร์เรื่อง Mission : Impossible และ เพิยร์ส 

บรอสแนน ขับรถ BMW 750 iL ในภาพยนตร์เรื่อง James Bond : Tomorrow Never Dies 

เป็นตัน จากรายช่ือภาพยนตร์และชื่อสินค้ามากมายช้างด้นที่เช้าไปในฐานะอุปกรณ์ประกอบ

ฉากหรือผู้แสดงสนับสนุน (Products as supporting actors) คงเป็นส่ิงยืนยันให้เห็นถึงกระ:แสท่ี 

ได้รับความนิยมมากขึ้นสำหรับเจ้าของภาพยนตร์ และ เจ้าของสินค้า และเป็นส่ือชนิดใหม่ท่ีเช้า 

ไปประชิดตัวผู้ซมมากขึ้นแม้แต่ในสื่อภาพยนตร์

นอกจากการวางสินค้าในภาพยนตร์แล้ว สื่ออีกประเภทหนึ่งท ี่ก ่าล ังเป็นที่น ิยมมากขึ้น

ค ือโทรท ัศน ์ซ ึ่งม ีล ักษณะโดยธรรมชาต ิของส ื่อคล ้ายคล ึงก ับภาพยนตร์ในด ้านการน ่าเสนอท ั้ง 

ภาพและเสียง (Audio-Visual Medial อันเป็นส่วนสนับสนุนอย่างยิ่งต่อการรับรู้ และทำให้ผู้ซม 

เช้าใจง่ายยิ่งขึ้น กฤษณ ์ ทองเลิศ (2540:173) ได้ให้ทัศนะต่อการวางสินค้าในรายการ

โทรทัศน์ไว้ว่าเป็น “การโฆษณาแฝงคือการโฆษณาสินค้าหรือบริการของธุรกิจต่างๆโดยน่า

เสนอให้เป็นส่วนหนึ่งของเนี้อหารายการ ทั้งนี้อาจมาในรูปของการเลือกเปีดแผ่นป็ายที่ติดชื่อ
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สินค้านั้นๆ การมีตราเครื่องหมายสินค้าที่ไมโครโฟน ฉากหลัง เส้ือผ้า ตลอดจนส่วนต่างๆที่ 

กล้องจะจับและแพร่สู่สาธารณซน” ดังนั้นการโฆษณาแฝงดังกล่าวจึงรวมไปถึงการวางสินค้าใน 

รายการโทรทัศน์ประเภทละคร หลายๆครั้งที่เห็นตัวละครในเรื่องขับรถยนต์ที่เป็นแบบหรือรุ่นที่ 

สวยหรูตั้งแต่ละครเริ่มต้นจนถึงตอนอวสานแล้วอาจค้าให้ผู้ชมบางคนมีความใฝ่ฝันหรือต้องการ 

รถยนต์น้ัน หรือมีภาพป้ายโรงพยาบาลอย่างเด่นขัดก่อนที่เสนอเหตุการณ์ที่จะเกิดขึ้นในสถานที่ 

น้ัน กระป้องนั้าอัดลมยอดนิยมเข้าไปปรากฏในฉากสังสรรค์ของกลุ่มวัยรุ่นอย่างขัดเจน เป็นดัน 

กระแสการแทรกซึมกลยุทธ์การวางสินค้าเริ่มมีเพิ่มขึ้นในสื่อโทรทัศน์ และเพ่ีอให้มีความกระจ่าง 

ชัดเจนมากย่ิงข้ึนในประเด็นดังกล่าว ดังนั้นงานวิจัยฉบับนี้จึงมุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับการวางสินค้า 

ในรายการโทรทัศน์ประเภทละคร

ละครโทรทัศน์ ถือเป็นรายการโทรทัศน์ประเภทหนึ่งที่ปรากฎอยู่เกือบทุกสถานีโทรทัศน์ 

ในประเทศไทย การใช้เวลาวันละหลายๆชั่วโมงเพี่อนั้งอยู่หน้าจอโทรทัศน์และติดตาม “ละครทีวี”

แต่ละเรื่องเป ็นหนึ่งในภารกิจประจำวันที่คนไทยกว่าครึ่งประเทศค้าอยู่อย ่างเป ็นประจ่า 

ลมํ่าเสมอในทศวรรษนี้ (กาญจนา แก้วเทพ, 2536 ะ 10) เหตุท่ีค้าให้ละครโทรทัศน์เป็นรายการ 

ที่ได้รับความนิยมจากผู้ซมทั้งหญิงและชายอาจเนื่องมาจากละครโทรทัศน์สามารถสนองตอบ 

ความต้องการของผู้ซมทั้วไปในฐานะที่เป็นสื่อที่ให้ความสนุกสนานและความบันเทิง และยังช่วย 

ผ่อนคลายความตึงเครียดของผู้ชมทั้งจากปัญหาในชีวิตประจำวันและหน้าที่การงานที่ประสบอยู่ 

อีกทั้งละครโทรทัศน์ก็เป็นสื่อเพี่อความบันเทิงที่หาง่ายและราคาถูก

นอกจากละครโทรทัศน์จะเป็นศูนย์รวมของผู้ซมในฐานะให้ความบันเทิงแล้ว ละคร

โทรทัศน์ยังประกอบไปด้วยผู้ที่เข้ามาเกี่ยวข้องหลายๆฝ่าย ฝ่ายหน่ึงที่มีความสำคัญไม่น้อยคือ 

ผู้อุปถัมภ์รายการ ละครโทรทัศน์สามารถเป็นสินค้าทางธุรกิจ (Economic Commodity) ท่ีธุรกิจ 

ต่างๆอยากยื่นมือมาเกี่ยวข้อง แซมมวล จอห์นสัน (คศ,1765) (อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 

2536:11) กล่าวไว้ว่า

“ ผ ู้อ ุปการะละครเป ็นผู้ออกกฎของละคร เพราะเรา

(ผู้สร้างละคร) ผู้ซ ึ่งอยู่เพ ี่อเอาใจจะต้องเอาใจเพี่อจะอยู่ได้ ”

แม้คำว่า “ผู้อุปการะ” ที่จอห์นสันกล่าวถึงนั้นจะบ่งบอกถึง กลุ่มผู้ชมละคร แต่ทว่ากล่าว 

สำหร์บละครโทรทัศน์แล้ว ผู้อุปการะละครที่ผู้สร้างละครจะต้องเอาอกเอาใจเพ่ือที่จะให้อยู่ได็ในท่ี 

นี้น่าจะหมายความถึงผู้อุปถัมภ์รายการ (Sponsor) (กาญจนา แก้วเทพ, 2536 : 11) ดังนั้นผู้ 

อุปถัมภ์รายการละคร จึงมีบทบาทในละครเรื่องนั้นๆไม่น้อย การอุปถัมภ์รายการอาจจะออกมา 

ในรูปแบบการชึ๋อเวลาเพี่อออกอากาศภาพยนตร์โฆษณา (TV.Commercial) หรือสปอตโฆษณา 

หรือรูปแบบที่ผู้ผลิตละครขอความสนับสนุนให้เจ้าของสินค้าหรือบริการนั้นๆน้าสินค้าไปปรากฏ
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เคียงคู่กายพระเอก นางเอกหรือตัวละครอื่นๆในละครตลอดทั้งเรื่องอาจอยู่ในรูปของการขอหรือ 

ให้ความสนับสนุนโดยไม่มีพิธีรีตรองอะไรมากมายหรืออยู่ภายใต้ข้อตกลงเงื่อนไขต่างๆในการ 

วางสินค้า เช่นระบบของการแลกเปลี่ยน (Barter) หรือ ระบบการจ่ายค่าธรรมเนียม แต่ท้ังน้ีก็ 

อยู่ภายใต้ความคุ้มค่าของทั้งผู้ผลิตภาพยนตร์หรือรายการโทรทัศน์กับเจ้าของสินค้าเพี่อจะเอื้อ 

ค่านวยผลประโยชน์ของท้ังสองฝ่ายได้สูงสุด ตังน้ันจึงสรุปได้ประการหนึ่งว่า เง่ือนไขในการวาง 

สินค้านั้นอาจเป็นระบบสัมพันธภาพที่ดี (Relationship) ระหว่างผู้ผลิตละครกับเจ้าของสินค้า 

หรืออาจมีการพัฒนาไปสู่ระบบที่มีข้อกำหนดที่เป็นจริงเป็นจังเพี่อผลประโยชน์ในเชิงธุรกิจ

นอกจากการวางสินค้าในละครยงเป็นผลประโยชน์ในเชิงธุรกิจและยังเป็นผลดีต่อผู้ผลิต 

ละคร กล่าวคือ สินค้าที่นีามาประกอบในละครมีบทบาทต่อการสร้างความสมจริงให้แก่ทัองเรื่อง 

พร้อมกับช่วยบอกเล่าบรรยากาศแห่งยุคสมัย ตลอดจนช่วยบอกถึงสถานที่ของละครเรื่องนั้นๆ 

แทนคำบรรยาย และสินค้ายังมีส่วนช่วยเล่าเรื่อง เช่น บ่งบอกฐานะของตัวละคร หรือ การบอก 

รายละเอียดบางอย่างของตัวละครโดยไม่ต้องใช้คำพูดอีกด้วย เอ็ด ซาวิค และ มาร์แชล

เฮอร์สโกวิตซ์ แห่งสถานีโทรทัศน์เอบีซี (อ้างถึงใน ธุรกิจโลก, ผู้จัดการรายสัปดาห้ : 24) ยา 

เสมอว่า “การเอาแบรนตัตังระตับโลกที่ผู้คนคุ้นเคยกันดีเข้าไปประกอบในหนังตลอดจนรายการ 

โทรทัศน์จะให้ความรู้สึกคล้อยตามและลูสมจริงในความรับรู้ของท่านผู้ชม"

จากที่กล่าวมาข้างต้นจึงทำให้เกิดประเด็นท่ีน่าสนใจประการหนึ่งที่ว่า เจ้าของสินค้า

รวมถ ึงผู้ผลิตละคร ซ่ึงพิจารณาในฐานะผู้ส่งสารนั้นไต้รับประโยชน์จากกลยุทธ์การวางสินค้าใน 

ละครโทรทัศน์มากน้อยเพียงใด และระบบเง่ือนไข ข้อตกลงต่าง ๆ ของการใช้กลยุทธ์ตังกล่าวเป็น 

รูปแบบหรือแบบแผนใด เชิงความสัมพันธ์หรือเชิงธุรกิจ

เมื่อละครเผยแพร่ออกอากาศสู่สายตาสาธารณซนในฐานะผู้ซม สิ่งหนึ่งที่เกิดข้ึนกับผู้ชม 

ก็คีอ การรับรู้ (Perception) การรับรู้ของผู้บริโภคมีประโยชน์ต่อผู้ทำการส่ือสารการตลาดเป็น 

อย่างมาก เพราะนับตั้งแต่การเลือกเปีดรับจนกระทั้งถึงการดีความข้อมูลจนสร้างเป็นภาพที่มี

ความหมายได้นั้น ผู้บริโภคจะมีกระบวนการกลั่นกรองข่าวสารเป็นขั้น ๆ  ตังน้ันหากการวาง

สินค้าไม่มีความเด่นชัด สะดุดตาเพียงพอก็อาจเพียงผ่านสายตาไปเท่านั้น การคำนึงถึงปัจจ้ยท่ี 

มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของคนเราจึงมีความสำคัญอย่างยิ่ง ไม่ว่าจะเป็น ขนาดของภาพ มุมกล้อง 

การ'โห่สี'หรือแสง ความถี่ในการปรากฏของสินค้า การเคลื่อนไหวของกล้อง ตำแหน่งของสินค้าท่ี 

ช่วยทำให้มีความโดดเด่น รวมไปถึงการน่าสินค้าเข้าไปผสมผสานกับบทละครอย่างเหมาะสม 

เป็นต้น ทั้งนี้การได้มาซึ่งการตอบสนองตามปัจจัยทั้งหมดที่กล่าวไปอาจตกอยู่ภายใต้เงื่อนไข

ข้อตกลงระหว่างผู้ผลิตละคร กับ เจ้าของสินค้านั้นเอง
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กลย ุทธ ์การวางส ินค ้าในละครโทรท ัศน ์ย ังม ีส ่วนช ่วยในการสร ้างหร ือเสร ิมความน ่า 

เชื่อถือให้กับสินค้า เช่น การสอดแทรกภาพแสดงถึงสมรรถนะรถยนต์ประเภท 4 Wheels Drive 

ผ่านเหตุการณ์[นละครเพี่อเสริมความน่าเชื่อถือให้สินค้ามากขึ้น การเสริมความน่าเชื่อถืออาจมี 

โอกาสเก ิดข ึ้นหากส ินค ้าน ั้นได ้แสดงบทบาทท ี่เหมาะสมและสะท ้อนถ ึงความเป ็นจร ิงในละคร 

และปอยครั้งที่ตราสินค้าได้ผ่านตาผู้บริโภคในบรรยากาศเชิงบวก ก็จะผลักดันหรือเสริม

ภาพลักษณ์ตราสินค้าให้เกิดขึ้นในการรับ;รู้ของผู้บริโภค นอกจากนี้ย ังเป็นช่องทางที่บรรดาตรา 

ส ินค ้าต ่างๆน ่ามาใช ้เพ ี่อต ้องการสร ้างความส ัมพ ัน ธ ์อ ัน ด ีให ้เก ิดข ึ้น ใน ใจผ ู้บ ร ิโภค (Brand 

Relationship) (สุภนิช ฉัตรดรงค์, 2542 : 1) และการที่น ่าสินค้าไปปรากฏเป็นส่วนหนึ่งของ 

ชีวิตหรือคู่ก ับตัวละครในเรื่องนั้นๆ หรือการที่ส ินค้าปรากฏอยู่ในภาพก็เป็นโอกาสที่ส ินค้าจะได้ 

ผ่านสายตาผู้บริโภคครั้งแล้วครั้งเล่า ปาให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยในตรา หรือการปรากฏของ 

สินค้าในละครอาจน่าไปสู่ความชื่นชอบในตราสินค้าอันเนื่องจากความชื่นชมดาราที่สวมบทบาท 

ตัวละครนั้น เม ื่อผ ู้ซมชื่นชมความสวยความหล่อความเก่งความเด่นความดีหรือบทบาทที่กำลัง 

แสดงในละครและเมื่อดาราผูกพันกับสินค้าใด ผู้ซมก็จะจำสินค้าเหล่านั้นได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 

2536 : 95) และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมเลียนแบบดาราผู้น ั้นหรือการยึดติดอยู่ก ับกลุ่มอ้างอิง 

(Reference Group) เช่น ดาราที่สวมบทบาทในละครนั้นใส่เสื้ออะไรก็อยากใส่ด้วย อยาก

ริบประทานอาหารร้านเดียวกัน หรือแม้แต่กระแสด้านทรงผมจากตัวละครก็น ่าไปสู่การเลียน

แบบเซ่นกัน อย่างไรก็ตามการวางสินค้าในละครโทรทัศน์ให้สะท้อนสิ่งที่กล่าวมาข้างด้นต้องขึ้น 

อยู่ก ับป ัจจัยหลายๆประการ อาทิ บทละคร มุมกล้อง ระยะเวลาที่ส ินค้านั้นปรากฏให้เห็นใน 

ละคร ความถี่ท ี่ส ินค้าปรากฏ เป็นด้น บางครั้งการวางสินค้าในละครจะมีการแสดงให้เห็นภาพ 

บรรจุกัณฑ์ของสินค้า (Packaging) ซึ่งเป็นส่วนประกอบหนึ่งของสินค้า เพี่อสื่อ'ไปสู่ผู้'ชม เท่ากับ 

เป ็นการแสดงให้เห ็นถ ึงค ุณลักษณะสำก ัญประการหนึ่งของบรรจุภ ัณฑ ์ท ี่สามารถเป ็นพน ักงาน 

ขายเงียบ (Silent Salesperson) (ดารา ทิปะปาล, 2541 : 136) ซึ่งจะไปยํ้าเดีอนความทรงจำ 

(Remind) ผู้ซมถ้าบรรจุกัณฑ์นั้นเป็นที่ค ุ้นเคยอยู่แล้ว

ประเด็นที่ม ีความสำคัญต่อการศึกษาวิจัยครั้งนี้อ ีกประการหนึ่งก็ค ือ การวางสินค้าใน

ละค รโท รท ัศน ์สามารถส ่งผ ลกระท บต ่อผ ู้บ ร ิโภ คห ร ือท ำให ้ผ ู้บ ร ิโภ ค เก ิดกระบวน การการ 

ตอบสนองในลำตับต่าง ๆ อย่างไร การวางสินค้าก่อให้เกิดการยอมรับหรือสร้างความรำคาญต่อ 

ผู้บริโภคหรือไม่ การวางสินค้าสามารถทำให้เกิดและน่าไปสู่การจดจำ และ เกิดความทรงจำต่อ 

ตราสินค้าหรือไม่ ด้วยระดับมากน้อยเพียงใด เกิดผลตอบสนองเชิงพฤติกรรมตามมาหรือไม่

จากความเป็นมาและความสำคัญทั้งหมดสามารถสรุปได้ว่า ในกระบวนการของการวาง 

สินค้าในละครโทรทัศน์ จะมีฝ ่ายหรือบ ุคคลที่ม ีความเกี่ยวข ้องสัมพ ันธ์ก ัน 2 ฝ ่ายหลักๆ คือ 

ผู้ผลิตละครกับเจ้าของผลิตกัณฑ์หรือบริการในฐานะผู้ส ่งสาร และผู้บริโภคในฐานะผู้ริบสารซึ่ง 

งานวิจ ัยนี้จะศึกษาครอบคลุมทั้งสองส่วนตังกล่าว
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ป ัฌ ูห า น ำ ก า ร ว ิจ ัย

1. รูปแบบการวางสินค้าที่ปรากฏในละครโทรทัศน์เป็นอย่างไร

2. ความเป็นมา กระบวนการ เงื่อนไข ข้อตกลงของการวางสินค้าในละครโทรทัศน์ระหว่าง 

ผู้ผลิตละครกับเจ้าของสินค้าหรือบริษัทตัวแทนโฆษณา เป็นอย่างไร

3. การวางสินค้าในละครโทรทัศน์ทำใหัผ ู้บริโภคในฐานะผู้ชมหรือผู้ร ับล:ารมีกระบวนการการ 

ตอบลนองอย่างไรในด้าน การตระหนักรู้ ความรู้ความเข้าใจ ความรู้สึก การยอมรับหรือ 

ความพึงพอใจ การเกิดความทรงจำ รวมถึงแนวโน้มต่อการเกิดพฤติกรรมการซื้อในสินค้า

ว ัตถ ุประสงค ์การว ิจ ัย

1. เพ ี่อศึกษารูปแบบการวางสินค้าที่ปรากฏในละครโทรทัศน์

2. เพ ี่อศ ึกษาความเป ็นมา วัตถุประสงค์ของการวางสินค้าในละครโทรทัศน์ กระบวนการ 

เงื่อนไข ข้อตกลง ระหว่างผู้ผลิตละครโทรทัศน์กับเจ้าของสินค้าหรือบริษัทตัวแทนโฆษณา

3. เพ ี่อศ ึกษาประส ิทธ ิผลของการวางส ินค ้าในละครโทรท ัศน ์จากกระบวนการการตอบสนอง 

ของผู้ร ับสาร

ขอบเขตการวิจ ัย

การศึกษาวิจ ัยครั้งน ี้ม ุ่งศ ึกษากับ

1. ผู้ผลิตละครโทรทัศน์ในประเทศไทยที่มีการวางสินค้าในละคร (Product Placement) 

หรือมีการนำสินค้ามาประกอบในละคร และเป็นบริษ ัทที่ผลิตละครออกอากาศหลังข่าวทางสถานี 

โทรทัศน์ซ่อง 3 1 5 และ 7 ระหว่างเดือน มกราคม -  ธันวาคม 2542

2. เจ้าของสินค้าหรือบริการที่มีการใช้กลยุทธ์การวางสินค้าในละครโทรทัศน์ โดยมี 

ข ้อตกลงร่วมกันกับผู้ผลิตละครหรือละครที่เล ือกมาศึกษา (ตามข้อ 1.)



3.กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้-รับสาร ม ุ่งศ ึกษากับกลุ่มน ิส ิตนักศึกษา ทั้งเพศหญิงและเพศชาย 

ระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร และแบ่งเป็นสายวิชาสังคมศาสตร์หรือมนุษยศาสตร์

และสายวิชาวิทยาศาสตร์ และเป็นนิส ิตนักศึกษาที่เคยรับชมละครโทรทัศน์เรื่องที่เล ือกมาศึกษา

นิยามศัพท์

การวางสินค้าในละครโทรทัศน์

กระบวนการ 

ประสิทธิผล

หมายถึง การนำสินค้าไม่ว่าจะเป็นผลิตกัณฑ์ บรรจุภ ัณฑ์ ปัาย 

แสดงสัญลักษณ์สินค้า หรือโลโก้ หรือสิ่งใดๆที่ส ื่อถ ึง 

ตราสินค้าเข้าไปปรากฏเป็นส่วนหนึ่งของอุปกรณ์ 

ประกอบฉากโดยสังเกตเห็นได้ในรายการโทรทัศน์ 

ประเภทละครในรูปแบบภาพ และ/หรือ เสียง

หมายถึง การดำเนินการในการติดต่อประสานงานกันระหว่าง 

บริษ ัทผู้ผลิตละครกับเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

เพื่อไดัมาซึ่งข้อตกลงและเงื่อนไขในการนำสินค้าไป 

ปรากฏในละครโทรทัศน์

หมายถึง การตระหนักรู้ ความรู้ความเข้าใจ ความรู้ส ึก

ความพึงพอใจหรือการยอมรับ การเกิดความทรงจำ 

ของผู้บริโภคที่มีต ่อวิธีการวางสินค้าและตราสินค้าที่ 

ปรากฏในละคร รวมถึงพฤติกรรมการชื้อหรือใช้

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ อันเนื่องมาจากการปรากฏ

ของสินค้าในละคร
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ป ร ะ โ ย ช น ์ท ี่ค า ด ว ่า จ ะไ ด ้ร ับ จ า ก ก า ร ว ิจ ัย

1. ฟ้าให้ทราบถึง ความเป็นมา กระบวนการ เงื่อนไข ข้อตกลง ของการวางสินค้าในละคร 

โทรทัศน์ อันจะนำมาเป็นแนวทางหรือเกณฑ์ในการตัดสินใจการใช้กลยุทธ์การวางสินค้าให้ 

กับเจ้าของสินค้าหรือบริการ นักสื่อลกรการตลาด รวมทั้งผู้ผลิตหรือผู้จ ัดละครที่จะนำกลยุทธ์ 

ตังกล่าวมาเป็นการขยายโอกาสในการผลิตละคร

2. ฟ้าให้เจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ นักสื่อสารการตลาดไค้รับทราบถึงประสิทธิผลของการ

วางสินค้าในละครโทรทัศน์จากผู้รับสาร ในค้านการตระหนักรู้ การจดจำ ความรู้ความเข้าใจ 

ความรู้ส ึกหรือการยอมรับของผู้บริโภคที่มีต ่อวิธ ีการวางสินค้าในละครโทรทัศน์ และต่อตรา 

สินค้าที่ปรากฏในละคร ซึ่งสามารถนำไปปรับประยุกต์ใช่ในการสื่อสารการตลาดให้สอด

คล้องเหมาะสมกับลักษณะสินค้าและบริการของตน

3. สามารถนำผลที่ไค้จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไปเป็นทางเลือกในการสื่อสารการตลาดและเป็น 

แนวทางในการประเมินกลยุทธ์การวางสินค้าในละคร

4. ลามารถนำข้อมูลจากการวิจัยไปเป็นพื้นฐานในการศึกษาขยายผลต่อไปในแง่มุมอื่นๆ เช่น 

การศึกษาประสิทธิผลของสินค้าตราใดตราหนึ่งที่ใข้การวางสินค้า การวางสินค้าในสื่ออื่นๆ 

เช่น สื่อนิตยสาร รายการโทรทัศน์ประเภทอื่นๆ เป ็นค้น อีกทั้งศึกษาในเชิงเปรียบเทียบ 

สำหรับการวางสินค้าในรายการโทรทัศน์แต่ละประเภท
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