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 The objectives of this research aim at studying audiences’ attitude to Brand 

Content and influence of Brand Content on TV programs; which are “SME Teetaek” 

and “Game Neramitr” to Brand Equity of audiences. The quantitative method was 

used for this research by questionnaire survey conduction among 400 samples in 

total , aged between 20-50 years old, in Bangkok  

 The surveys’ result show  that  audiences ;“SME Teetaek” and “Game 

Neramitr” programs, had  high-leveled attitude about  Branded Content  for all of 3 

factors ; which are fit, focus and frame, however; we considers  in  details  of each 

factor reveal that detail of annoying brand in programs, the only factor of fit, which is 

in the medium-leveled of audiences’ attitude 

          The result of Brand Content’s influence on TV programs; which are “SME 

Teetaek” and “Game Neramitr” to Brand Equity of audiences uncovers that Brand 

Content has a significant effect on Brand Equity in the assets of Brand Awareness, 

Brand Association and Perceived quality in TV programs; whereas , the assets of 

Brand Loyalty in Programs is effected by Brand Content  in the medium level 
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วิทยานิพนธเลมน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยนํ้าใจและความกรุณาของบุคคลหลายๆทาน โดยเฉพาะ อาจารย 

ดร. ธาตรี ใตฟาพูล ท่ีกรุณารับเปนอาจารยท่ีปรึกษา และใหคํา แนะนําผูวิจัยเสมอตลอดการทําวิจัย รวมท้ัง      

รองศาสตราจารย ดร .ยบุล เบ็ญจรงคกจิ  ประธานกรร มการสอบท่ีกรุณาสละเวลามาเปนเกรียตใินการสอบ    

และใหคําแนะนําท่ีเปนประโยชนอยางยิ่งแกผูวิจัย นอกจากน้ี ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร . พรทิพย    

สัมปตตะวนิช กรรมการสอบวิทยานิพนธ ท่ีเมตตาแนะนําชี้แนะแนวทางในการวิจัยเปนอยางดีจนทําให

วิทยานิพนธสําเร็จลุลวงสมบูรณไดในวนัน้ี  

ขอขอบคุณ คุณพอ คุณแม พ่ีอญั ครอบครัว ท่ีมอบความหวงใย อีกท้ังคอยชวยเหลือและเปนแรง

สนับสนุนในเร่ืองตางๆเสมอมา ขอบคุณเพ่ือนๆ ป .โท ICM 1 ท่ีใหความชวยเหลือเร่ืองขอมูล ขาวสารตางๆ 

เกี่ยวกับการเรียนอยูเสมอๆ ตลอดจนมิตรภาพดีๆ ท่ีไดรับมาตลอดเวลา 2 ป โดยเฉพาะ พลอยและคุณปก ท่ีเคียง

ขางกันตลอด  ตั้งแตเร่ิมเรียนท่ีนิเทศจุฬาฯ จนกระท่ังจบการศึกษา ขอบคุณรุจิเรขและ จุติพร ท่ีชวยกันมาตลอด

การทําวิทยานิพนธ ขอบคุณเพ่ือนๆ อัสสัมชัญคอนแวนต ธนิยา ศนัสนีย เยาวพร กมลเนตร สําหรับมติรภาพดีๆ  

ท่ีมีมายาวนานตั้งแตสมัยม.ปลายจนถึงทุกวันน้ี  ขอบคุณเชอร่ี เพ่ือนธรรมศาสตรตางคณะสําหรับส่ิงดีๆ หยิบยื่น

ใหกันอยูเสมอ คอยใหกําลังใจ ใหคําปรึกษาท้ังเร่ืองสวนตัว และเร่ืองเรียน  ขอบคุณจริงๆ สําหรับมิตรภาพและ

กําลังใจดีๆ ของเพ่ือนๆทุกคนท่ีมีใหกันเสมอมา โดยเฉพาะวันท่ีทอแทมีนํ้าตา กําลังใจของเพ่ือนๆทุกคนชวย

กระตุนเตือนสติใหผูวิจัยมีกําลังท่ีจะสูตอไปจนวันน้ี  และหวังวาพวกเราจะมีมิตรภาพดีๆแบบน้ีใหกันตลอดไป  

ขอบคณุพ่ี อิสรี เลขานุการ  ทีพีไอ โพลีน ท่ีเปน ท้ังเพ่ือนและพ่ีสาวในคนเดียวกัน คอยใหความหวงใย

อยางจริงใจกับผูวิจัยอยูเสมอตลอดเวลาท่ีทํางานรว มกัน แมไมไดรวมงานกันแลว ก็ไมเคยลืมเด็กนอยคนนี้เลย 

ขอบคุณพ่ีตอ สําหรับความเปนหวง ความชวยเหลือในเร่ืองตางๆ ตลอดเวลา ท่ีไดรูจักกัน  แมวางานจะยุง ก็         

ไมลืมท่ีจะนึกถึงผูวิจัยและครอบครัวเลย ขอบคุณทุกๆเหตุการณและอุปสรรคตางๆ ท่ีผานเขามาทําใหผูวิจัย       

ไดมีประสบการณชีวิต ไดขอคิด มุมมองในการมองโลกท่ีหลากหลายขึ้น ทําใหเขาใจมนุษย และส่ิงรอบๆตัว     

มากขึ้น  ผูวิจัยจะเก็ บประสบการณทกุๆอยางท่ี ผานเขามาในชีวิตท้ังดีและราย เปนเคร่ืองเตือนใจและระลึกถึง    

ใหทําส่ิงท่ีดีๆขึ้นกวาเดิม ขอบคุ ณ อาจารยศริชิยั เกเร และโฉมไฉน ท่ีพยายามอธิบายใหคําแนะนํา SPSS แก

ผูวิจัย ขอบคุณพ่ีอัมพร เจาหนาท่ีประชาสัมพันธ ท่ีใหโอกาสและสอนประสบ การณตางๆ ท้ังในการทํางานแล ะ

การใชชีวิต ใหผูวิจัยไดเห็น มุมมองชีวิตอีกดานหน่ึง ขอบคุณ อินทุพิมพ  ICM 2 สําหรับนองร วมงานท่ีดี มีความ

นารักสดใสใหผูวิจัยรูสึกดีอยูเสมอและสุดทายน้ี วิทยานิพนธเลมน้ีจะเสร็จสมบูรณมิไดเลย หากขาดผูชมรายการ

ทุกๆ ทาน ท่ีชวยกรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามใหในคร้ังน้ี 

ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวา งานวิจัยคร้ังน้ีจะเปนประโยชนแกนักวิจัยและผูท่ีสนใจทานอ่ืนๆตอไปใน

อนาคต คุณคาและประโยชนใดๆ ท่ีไดจากวิทยานิพนธเลมน้ี ผูวิจัยขออุทิศใหแดผูท่ีมีพระคุณทุกๆทาน  ท้ังบุคคล

ท่ีผูวิจัยไดกลาวถึงและบุคคลทานอ่ืนๆท่ีผูวิจัยมิอาจกลาวมาไดหมด ณ.ท่ีน้ี แตยังคงระลึกถึงอยูเสมอ  
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บทท่ี 1 

 

                                                  1. บทนํา  

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา  

 “ตราสินคา ” เปรียบเสมือน “เรือ” ในสมรภูมิรบ ตองเผชิญกับการตอสูจากเรือรบลําอ่ืนๆ

มากมาย ทีม่เีปาหมายและมคีวามตองการชยัชน ะเชนเดียวกัน จึงเปนหนาที่ของ ผูจัดการตรา

สินคา ซึ่งเปรียบเสมือนกัปตันเรือ ที่นอกจาก จะทําหนาที่ควบคุมทิศทางเรือของตน วาจะนําเรือไป

ในทิศทางใดเพื่อใหถึงจุดมุงหมายแลว ยังจะตองทราบตําแหนง ท่ีต้ัง ทิศทาง จุดแข็งและจุดออน 

ของเรือคูแขงดวย นอกจากน้ี ทิศทาง การเปลี่ยนแปลง และความแรงของลม ซึ่งหมายถึง การรับรู

และแรงกระตุนของลูกคา ก็เปนสิ่งสําคัญอยางมากท่ีตองควรคํานึงถึง เชนเดียวกัน เพราะทิศทาง

ลมสามารถเปลี่ยนทิศทางเรือไดเสมอ (Aaker, 2010: 21) ดังนั้น ทามกลาง ”สมรภูมิรบ ” ทาง

การตลาด ที่สินคาและบริการตางๆมีคูแขงที่มีจํานวนเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ  คงมิอาจปฏิเสธไดวา 1“การ

สื่อสารการตลาด” เปนองคประกอบที่สําคัญ อยางมากในระบบเศ รษฐกิจและระบบสื่อสารมวลชน 

โดย 1มีบทบาทเปนกลไกหลัก ที่มีความสําคัญ 1ในการขับเคลื่อนกําลังการผลิต อีกทั้งยังสามารถชวย

กระตุนใหเกิดการบริโภคสินคาและบริการในตลาด ตลอดจนเปนแหลงขอมูลขาวสารสําหรับ

ผูบริโภคในการเปดรับและพิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อ 1สินคาไดอีกดว ย แตเน่ืองจากใน

ปจจุบันนี้ การสื่อสารการตลาดไดมีการพัฒนาไป อยางรวดเร็ว และมีการแขงขันสูง สงผลใหในแต

ละวัน ผูบริโภคไดรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาและบริการเปนจํานวนมาก ผานชองทางการ

สื่อสารตางๆ1 ที่เจาของตราสินคาตางพยายามแยงชิงพื้นที่ในการรับรู ของผูบริโภคใหมากที่สุดเทาที่

จะสามารถทําได ทําใหการโฆษณาและการสื่อสารเขามามีอิทธิพลเก่ียวของกับชีวิตความเปนอยู 

ตลอดจนมีผลกระทบอยางมาก ท้ังในการดําเนินชีวิตและการประกอบกิจกรรมตางๆในทุกๆวัน 

ผูบริโภคสามาร ถพบเห็นโฆษณาไดทุ กที่และทุกเวลา ต้ังแตต่ืนนอนตอนเชาจนกระทั่งเขานอน 1

สงผลให 1ผูบริโภคเกิดความรูสึกเบ่ือหนายการโฆษณาตราสินคาในสื่อตางๆที่พยายามนําเสนอ

ขอมูลตางๆโดยที่ผูบริโภคไมยินดี 1ทําใหผูบริโภคเริ่มมีพฤติกรรมเลี่ยงการรับชมโฆษณา ทั้ง

ทางดานความคิดความเขาใจ ซึ่งห มายถึง การเพิกเฉยหรือไมใสใจการโฆษณา โดยที่ผูบริโภค

เบ่ียงเบนความสนใจไปยังสิ่งอ่ืนๆขณะมีโฆษณา และทางดานพฤติกรรม (Boush, Friestad & 

Rose,1994) เชน การเปลี่ยนชองรายการโทรทัศนเมื่อมีโฆษณา , การเปดผานหนาโฆษณาใน

นติยสาร , การปดขอความโฆษณาที่ปรากฏในสื่ออิ นเทอรเน็ตที่มีลักษณะ Pop-up ตลอดจนการ

เลือกรับชมรายการผานทางสื่ออ่ืนๆที่ไมมีโฆษณาค่ันรายการแทน เชน สื่อวิดีโอ, ดีวดีี, เครื่องบันทึก



2 

 

รายการโทรทัศนระบบดิจิทัล (Digital Video Recorder: DVR) เชนโปรแกรม TiVo หรือแมกระทั่ง

สื่ออินเทอรเน็ต เชน Youtube เปนตน ดวยเหตุน้ีจึงมีการศึกษาผลกระทบของโฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน ท่ีเกิดจากพฤติกรรมการเปลี่ยนชองรายการเมื่อมีการโฆษณาของ Tse and Lee (2001) 

ซึ่งพบวา การเปลี่ยนชองรายการมีผลกระทบตอการระลึกถึงตราสินคา นอกจากนี้ การลําดับ

โฆษณาแรกหลงัพกัชวงรายกา ร และโฆษณาสุดทา ยกอนรายการจะมา มีโอกาสที่ผูชมจะเปดรับ

มากกวาโฆษณาในลําดับอ่ืนๆ ทําใหตราสินคาตางพยายามแยงชิงซื้อโฆษณาในชวงลําดับ

ดังกลาวใหไดเพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมการเปดรับชมโฆษณาของผูบริโภค เปนเหตุใหราคา

คาโฆษณาในชวงดังกลาวมีราคาสูงที่สุดในชวงโฆษณาลําดับอ่ืนๆ  

จากขอมูลการสื่อสารตราสินคาในสื่อตางๆที่มีมากมายเกินกวาท่ีผูบริโภคจะรับรูไดทั้งหมด 

กอปรกับการผลิตเครื่องมือทางเทคโนโลยีท่ีชวยเลี่ยงรับชมโฆษณา ดังที่กลาวขางตน ทําให

ผูบริโภคมีอํานาจเลือกและเลี่ยงการรับขอมูลตางๆไดมากขึ้นโดยเฉพาะอยางย่ิง การ สื่อสาร

โฆษณาผานสื่อโทรทัศน ที่มีประสิทธิภาพลดลงอยางเห็นไดชัด ทําใหเชื่อวา การโฆษณาผาน

สื่อมวลชน (Mass Media) เพียงอยางเดียว อาจไมมีประสิทธิภาพเพียงพอ หากไมพัฒนาให

สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ที่มีสาระ เนื้อหาที่สรางสรรคโดดเดน ตรงใจ และ

สอดคลองกับการดําเนินชีวิตของผูบริโภคได (กัลยกร และพรทิพย , 2551) สงผลใหเจาของตรา

สินคา นักโฆษณา และนักสื่อสารการตลาด  ท่ียังคงเชื่อในพลังของการสื่อสารผานสื่อมวลชน    

ตางพยายามพัฒนากลยุทธและวิธีการสื่อสารในรูปแบบใหมๆ ท่ีจะสื่อสารกับผูบริโภคในเชิงรุก 

(Active) มากขึ้น จนกลายเปนจุดเริ่มตนของการทําใหตราสินคาเขาไปเปนสวนหนึ่งในรายการ เพื่อ

สื่อสารตราสินคาใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด ไมวาในฐานะผูสนับสนุน

รายการ รวมถึงการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาแฝงในรูปแบบตางๆ ที่พัฒนาใหมีความเข มขนมากขึ้น

เรื่อยๆ โดยเริ่มจากการนําสินคาเขาไปประกอบอยูในฉากรายการ (Product placement) ตลอดจน

การทําใหตราสินคาเก่ียวพันกับเน้ือเรื่องมากขึ้น (Tie-in) จากการหยิบจบั การกลาวถึง หรอืการใช

ตราสินคานั้นๆในรายการ จนกระทั่งการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาแฝงไดพัฒน าขึ้นไปอีกขั้น โดยที่

เจาของตราสินคาเขามามีบทบาท ในการออกแบบและรวมผลิตรายการใหทุกๆองคประกอบของ

เนื้อหารายการสามารถเชื่อมโยงไปถึงตราสินคาได มากขึ้น ทําใหการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกน

ของรายการในรูปแบบนี้ไดรับความสนใจจากเจาของตราสินคา นักโฆษณาและนัก สื่อสาร

การตลาด มากขึ้นเรื่อยๆ โดยเชื่อวา จะทําใหผูชมรายการไดรับขอมูลที่เจาของตราสินคาตองการ

สื่อสารไดอยางครบถวนและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดนั่นเอง (เดือนเพ็ญ ลิ้มตระกูล, 2551) 
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จากที่การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการน้ี  (Branded Content) มีลักษณะเดน

อยูหลายประการ ทําใหนักวิชาการและนักการตลาดหลายทาน เรียกกลยุทธการการสื่อสารตรา

สินคาในลักษณะน้ีแตกตางกันออกไปตามความเขาใจของแตละบุคคล เชน รูปแบบความบันเทิงที่

สื่อสารตราสินคา  (Branded Entertainment)(Hudson & Hudson, 2006; Johnston, 2009; TBA 

Global; 2009;Zhang, 2010), การโฆษณาโดยใชความบันเทงิ (Advertainment) หรือ การหลอม

รวมตราสินคา (Brand Integration)(Deery, 2004; Kretchmer, 2004; Russell, 2007; Lehu, 

2007)เนื่องจาก กฎสําคัญของกลยุทธนี้ คือ การสื่อสารตราสินคาที่หลอมรวมเขาไปกับความ

บันเทิงในเนื้อเรื่องหรือรายการ เพื่อสรางความสนุกสนานใหผูชมเกิดปฏิกิริยาอยางใดอยางหนึ่งกับ

ตราสินคา ขณะเดียวกัน ก็สามารถเรียกกลยุทธนี้ไดวา  Advertiser Funded Programming 

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

, 2551)ซึ่งจะเนนกลยุทธในมุมมองของเจาของตราสินคา ซึ่งเปนผูจายเงินผลิตหรือลงทุนหาเวลา

จัดทํารายการทั้งหมดเอง แตยังไมเปนที่นิยมเรียกกันมากนัก ในขณะคําวาที่ Branded Content 

(การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ ) เนนกลยุทธทางดานเนื้อหาตราสินคา ที่เจ าของตรา

สินคาสามารถเขามามีบทบาทในการคิดออกแบบและเปนผูผลิตรายการ เพื่อใหเนื้อหาตราสินคา

ผสมกลมกลืนไปกับการเชื่อมโยงตราสินคาไดมากขึ้น หรือเขามาเปนหุนสวนกับเจาของสื่อได

มากกวาการซื้อสื่อโฆษณาแบบเดิมๆ ซึ่งนักวิจัยหลายๆทาน (Horrigan, 2009; Hollis, 2007; 

SHOOT, 2010: Contentworx, 2009; Morrissey, 2009; Elliott, 2011; Redwood,2010) ไดให

ความเหน็วา Branded Content นาจะเปนคําที่เหมาะสมที่สุด เน่ืองจาก กลยุทธการสื่อสารตรา

สินคาที่เปนแกนของรายการ (Branded Entertainment) นั้น ใหความหมายกวางและครอบคลุ มไป

ถึงการผสมผสานคุณคาของความบันเทิงในลักษณะตางๆ ที่หลอมรวมเขาไปในเนื้อหาของสื่ออ่ืนๆ 

เชน การวางตราสินคา (Product Placement) ในฉากภาพยนตรหรือในละครรูปแบบตางๆ รวมถึง

การผูกตราสินคาใหมีความเก่ียวพันกับเนื้อเรื่องมากขึ้น (Tie-in) จากการหยิบจบั การกลา วถึง หรือ

การแสดงตราสินคานั้นๆผานสื่อบันเทิงรูปแบบตางๆ ก็สามารถนับรวมเขาไปอยูในกลยุทธท่ี

เรยีกวา Branded Entertainment ไดเชนเดียวกัน (ANA, 2006, Duane, Bellman& Schweda, 

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

จากขอมูลที่กลาวมาในเบ้ืองตน  สามารถสรุปไดวา การสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของ

รายการหรือ Branded Content นั้น เปนหน่ึงในกลยุทธการสื่อสารการตลาดท่ีสามารถมีลักษณะ

และวิธีการสื่อสารแบงไดออกเปน 3 ระดับ ดังน้ี  
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ระดับที่ 1 การวางตราสนิคา (Brand Placement) หมายถึง การนําสินคาหรือ ตราสิ นคา 

เขาไปวางเปนเพียงองคประกอบหน่ึงในฉากเทานั้น เพื่อใหฉากมีความสมจริงมากขึ้น แตตราสินคา

จะไมมีบทบาทหรือไมมีความเก่ียวพันกับเนื้อเรื่องแตอยางใด  

ระดับที่ 2 การบูรณาการตราสินคา (Brand Integration) เปนการหลอมรวมตราสินคาใหมี

ความเก่ียวพันกับเน้ือเรื่องมากขึ้น เชนการ ไทอิน (Tie-in) ซึ่ง เปนการนําตราสินคาเขาไปปรากฏอยู

ในเน้ือเรื่อง และสรางความเก่ียวพันกับเนื้อเรื่อง จากการ หยิบจับ การพูดถึง หรือการใชตราสินคา

นั้นๆ ซึ่งในกลยุทธการสื่อสารตราสินคาระดับนี้ เจาของตราสินคาจะสามารถควบคุมการวางตรา

สินคาไดบางสวน โดยการ พูดคุยตกลงหรือกําหนดการวางตราสินคากับเจาของรายการ วาจะนํา

ตราสินคาเขาไปเก่ียวพันในตอนใดของเนื้อเรื่องและเก่ียวพันกับเนื้อเรื่องในลักษณะใด 

ระดับที่ 3 การสื่อสารเน้ือหาความบันเทิง (Branded Entertainment) เปนรูปแบบการสื่อ

สารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการท่ีเจาของตราสินคาสามารถเปนผูผลิตและออกแบบเนื้อหาให

ผสมกลมกลืนไปกับการเชื่อมโยงตราสินคาไดดวยตนเอง โดยที่ตราสินคาจะเปนแกนหลัก 

(Theme) ของการดําเนินเรื่องในรายการสื่อประเภทตางๆ ซึ่งในการดําเนินงานนั้น เจาของตรา

สินคาจะตองมีการวางแผน และมีการประสานงาน พูดคุย ออกแบบ รูปแบบรายการ รูปแบบการ

นําเสนอ ตลอดจนการวางโครงเรื่องรายการทั้งหมด กับเจาของสื่อ ตัวแทนโฆษณา และผูที่

เก่ียวของอ่ืนๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่เจาของตราสินคาตองการนําเสนอไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

กลยุทธการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ (Branded Content) ในตางประเทศ 

เริม่มพีฒันาการมาจากการวางตราสนิคา (Product Placement) ที่เปนแคเพียงอุปกรณเพื่อทําให

เรื่องราวสมจริงและคอยๆพัฒนาใหตราสินคาเขาไปผูกอยูในเนื้อหาความบันเ ทิงมากขึ้น (Tie-in 

Advertising) โดยเริ่มจากสื่อวิทยุตอมาไดพัฒนาในสื่อโทรทัศนรูปแบบละคร (Soap Opera) และ

ในสื่อภาพยนตร เพื่อสรางคุณคาความบันเทิงใหแกผูบริโภค จนกระท่ังตราสินคาเริ่มมีบทบาทใน

การสรางเนื้อหานําเสนอตราสินคาไดดวยตนเองทางสื่อโทรทัศนและ เริ่มใชชองทางในสื่อออนไลน 

เพื่อสรางเนื้อหาในรูปแบบตางๆท่ีเหมาะสม เชน ละคร, ภาพยนตร และเกมออนไลน หรือที่เรียกวา 

เกมโฆษณา (Advergame) มีวัตถุประสงคใหผูบริโภคซึมซับตราสินคา โดยการเขาไปมีสวนรวม 

(Engagement) กับตราสินคา ตลอดจนเกิดทัศนคติท่ีดีต อตราสินคาในที่สุด (Kretchmer, 2004: 

Russell, 2007) ขณะท่ีพัฒนาการของการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการในประเทศไทย

นั้นเริ่มมีต้ังแตกอต้ังสถานีโทรทัศนชอง 4 บางขุนพรหม ในป พ.ศ. 2498 แตไมปรากฏการใชชัดเจน 
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จนกระท่ังมีการใชการสื่อสารตราสินคาแฝงในภา พยนตร จึงมีการนํามาใชในสื่อโทรทัศน  โดยเริ่ม

นําตราสินคามาเปนอุปกรณประกอบฉาก ในละคร และรายการเกมโชว เพื่อความสมจริง จากนั้น

จึงเริ่มทําการสื่อสารตราสินคา เพื่อการคา โดยใชวิธี การสื่อสารตราสินคาเขาไปแฝงอยูในเรื่อง และ

ในรายการหลากหลายรูปแบบ ท้ังการสัมภาษ ณ การทาํชวงพเิศษรายการ (scoop) เบ้ืองหลังการ

ถายทาํ (Behind the Scene) การชงิโชค (Raffle) การลอเลยีนภาพยนตรโฆษณา (Spoof) การ

รวมกับรายการเกมถามปญหา (Quiz Show) ปจจุบันการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ  

มีการพัฒนามากขึ้นเรื่อยๆ โดยท่ีเจาของตราสินค าจะใชวิธีซื้อรายการทั้งชวงหรือรวมเปน

ผูสนับสนุนท้ังรายการ  (Branded Content) เพื่อควบคุมเนื้อหาและรูปแบบรายการใหเชื่อมโยงกับ

ตราสินคาใหไดมากที่สุด (บราลี ชวาลศิลป, 2551) 

อรรพสิทธ เหมือนอํามาตย (2553) กลาววา การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ

(Branded Content) ไดเกิดขึ้นมาแลว เมื่อหลายสิบปกอน โดย บริษัท ยูนิลิเวอร จํากัด เปน

ผูจัดทําการสื่อสารตราสินคาที่ เปนแกนของรายการ โดยใชกลยุทธ ในรายการ “ฝนที่เปนจริง ”ซึ่งมี

การแจกรถเข็นตราบรีสใหกับผูเขารวมร ายการเพื่อนําไปประกอบอาชีพ และไดรับความนิยมอยาง

มาก ซึ่งในยุคน้ันใช ความนาสงสาร เปนแกนหลักในการดําเนินเรื่อง ตางจากปจจุบันท่ีใชความ

สนุกสนานและความบันเทิงเปนแกนหลักในรายการ อาจกลาวไดวากลยุทธการสื่อสารตราสินคาที่

เปนแกนของรายการนี้ ถือเปนไตรภา คของการสื่อสารการวางตราสินคา (Product Placement) 

และการหลอมรวมผูกตราสินคากับเนื้อเรื่อง (Tie-in) ซึ่งไดพัฒนาขึ้นมาเพื่อลบขอจํากัดของการ

โฆษณาแบบเดิมที่ไมสามารถตอบสนองวัตถุประสงคของเจาของตราสินคาไดอยางเต็มท่ี 

ปจจุบันการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนขอ งรายการ (Branded Content) ถือไดวา เปน

เครื่องมือการสื่อสารตราสินคาที่ไดรับความนิยมอยางมากในตางประเทศ และไดรับความสนใจ

มากขึ้น จากเจาของตราสินคา นักการตลาด นักโฆษณา จนมีไดมีการกอต้ังองคกรที่ดูแลเก่ียวกับ

การสื่อสารตราสินคาโดยเฉพาะ  2 องคกร คือ Entertainment Resources และ Branded Content 

Marketing Association (BCMA) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเปนตัวกลางในการรักษาผลประโยชน

รวมกันระหวางผูสรางเน้ือหา เจาของตราสินคา และองคกรโฆษณาตางๆ รวมทั้งพัฒนาตราสินคา

สนับสนุนสื่อและรายการในอุตสาหกรรมบันเทิง ซึ่ งในปจจุบันมีสมาชิกเขารวมมากกวา 90 บริษัท 

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

นอกจากน้ียังมีสถาบันวิจัยและบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนจํานวนมากที่สนใจศึกษา

เก่ียวกับการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ (Branded Content) เชน Millward Brown’s 
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Pov, OTX pointlogic, Find®SVP, Event Marketing Institute, TBA Global, Group M, 

Mindshare และ Contentworx เชนเดียวกับในประเทศไทย ท่ีการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของ

รายการ หรือ Branded Content นั้นเริ่มไดรับความสนใจมากขึ้นเรื่อยๆเมื่ อไมก่ีปที่ผานมา จากนัก

โฆษณา นักการตลาด และในวงการสื่อบันเทิงตางๆ ไมวาจะเปน 1สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย , 

กรุปเอ็ม อีเอสพี, มายแชร, แบรนดบีอ้ิง , เซนส 1

 แตอยางไรก็ตาม ก ารศึกษาการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ (Branded 

Content) นั้น ยังมีไมมากนัก เมื่อเทียบกับการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาในรูปแบบของการวางตรา

สินคา (Product Placement) ซึ่งสวนใหญการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ มกัศึกษา

เก่ียวกับวิวัฒนาการและแนวโนมของการสื่อสารเนื้อหาตราสินคา (Kretchmer, 2004: Hudson & 

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

 เอ็นเตอรเทนเมนต เวิรคพอยต เอ็นเตอรเทนเมนต , 

เจ เอส แอล โกลบอล มีเดีย ฯลฯ  

Hollis,2007;

 สําหรับการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ (Branded Content) ในประเทศไทย

นั้น เริ่มมีการนํามาใชใน สื่อโทรทัศนมากขึ้น เห็นไดจากตราสินคาตางๆ ท่ีเริ่มมีบทบาทเปนผูผลิต

เนื้อหารายการรูปแบบตางๆ เชน เกมโชว เรียลลิต้ี ละคร หรือรูปแบบการตูน แตถึงกระนั้นก็ยังไมมี

การศึกษาการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการประเทศไทยแตอยางใด สงผลใหการสื่อ

สารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ ยังขาดงานวิจัยอยูเปนจํานวนมาก ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะ

ศึกษาและนําการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการมาเปนประเด็นในการวิจัยครั้งนี้ 

บราลี, 

2551), แนวโนมการลงทุนในการสื่อสารตราสินคา (ANA, 2005 cited in Hudson, 2006; EMI, 

2009), กฎหมายการสื่อสารตราสินคา (Johnston, 2008) และการวิเคราะหเนื้อหาการสื่อสารตรา

สินคาที่เปนแกนของรายการ ในเกมบนเครือขายสังคมออนไลน (Zhang, 2010) 

ปญหานําวิจัย 

1. ทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการเปนอยางไร 

2. การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการมีอิทธิพลตอระดับคุณคาตราสินคาอยางไร 

 

วัตถุประสงคในการวิจัย 

1. เพื่อทราบถึงทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

2. เพื่อทราบถึงอิทธิพลของการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการตอคุณคาตราสินคา 
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สมมติฐานการวิจัย 

1. ผูชมรายการที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน จะมีการเปดรับและทัศนคติตอการสื่อ

สารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการแตกตางกัน 

2. การเปดรับและทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ

ตางกันจะมีระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

3. ผูชมที่มีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการเปดรับและทัศนคติตอการสื่อสารและ

ระดับคุณคาตราสินคาในรายการตางกัน 

การวิจัยครั้งนี้เปนการ ศึกษาเก่ียวกับการ สื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการกับ

ทัศนคติและคุณคาตราสินคาของผูชมรายการจํานวน  2 รายการ ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดเกณฑในการ

เลอืกศึกษาจากร ายการของตราสินคาที่มีชื่อเสียง ทีใ่ชเวลาในการออกอากาศมากกวา 50 นาที    

ขึ้นไปตอครั้ง และจะตองมีการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาในรายการต้ังแต  6 เดือนขึ้นไปจนถึงป 

2554 ซึ่งไดแก รายการ “SME ตีแตก” ของธนาคารกสกิร ไทย จาํกัด (มหาชน) และ รายการ “เกม

เนรมิต ” ของบริษัท เอสซีจีผลิตภัณฑกอสราง จํากัด โดยใชการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative 

Research) ดวยวิธกีารสาํรวจ (Survey) จากแบบสอบถาม (Questionnaire) แบบวัดครั้งเดียว  

และใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตนเอง  (Self- Administrative) โดยมีการกําหนดกลุม

ตัวอยางแบบหลายขั้นตอน  (Multi-stage Sampling) ซึ่งประชากรที่ใชในการวิจัย นั้น เปนเพศชาย

หรือเพศหญิง อายุระหวาง 20-50 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และตองเคยรบัชมรายการ

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

บริษัท เอสซีจีผลิตภัณฑกอสราง จํากัด มากอน  
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นิยามศพัทท่ีใชในการวจิยั 

การสื่อสารตราสินคา ท่ีเปนแกนของรายการ  หมายถึง การสื่อสารที่มีตราสินคาเปนแกนหลัก 

(Theme) ในรายการฟรีทีวีประเภทเกมโชวตลอดท้ังรายการ  โดยเจาของตราสินคา เปนผูวางแผน 

ออกแบบ ผลิตเนื้อหา ซึ่งอาจประสานงานกับเจาของสื่อหรือตัวแทนโฆษณา ในการนําความบันเทิง

รูปแบบตางๆมาผสมผสานกับเนื้อหาตราสินคาในรายการ ใหทุกๆองคประกอบของเน้ือหารายการ

เชื่อมโยงไปถึง ตราสินคาไมวาท้ังทางตรงหรือทางออมโดยมีวัตถุประสงคทางการตลาดอยางใด

อยางหนึ่งโดยใชกลยุทธหลัก 3 ประการ ไดแก ความเหมาะสม (Fit) การเนน (Focus) และชื่อเสียง 

(Frame) 

การเปดรับสื่อ หมายถึง การเลือกสื่อเพื่อรับชมรายการ  ความบอยครัง้ในการชมรายการ และ

ระยะเวลาในการรบัชมรายการตอครั้ง  

ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็น ความรูสึก หรือความเชื่ อในเชิงบวก  เปนกลาง และเชิงลบตอ การ

สื่อสารเนื้อหาตราสินคาระดับแกนเรื่องในรายการโทรทัศน 

คุณคาตราสินคา หมายถึง คุณคาเพิ่มของตราสินคาในมุมมองที่แตกตางกันของผูบริโภค จากการ

รับชมการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาระดับแกนเรื่องในรายการโทรทัศน โดยวัดได 4 ระดับ คือ 1. การ

ตระหนักรู ตราสินคา (Brand Awareness)ในรายการ  2. การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand 

Association)ในรายการ  3.คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) ในรายการ4.ความภกัดีตอตรา

สินคา (Brand Loyalty) ในรายการ 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.  เพื่อขยายองคความรู และเปนแนวทางใหแกนักวิชาการและบุคคลท่ัวไปในการศึกษาวิจัย

เก่ียวกับการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการในอนาคต 

2. เพื่อเปนแนวทางแกเจาของตราสินคา นักการตลาด นักโฆษณาและนักสื่อสารการตลาดใน

การวางแผนการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ ใหเหมาะสมกับตราสินคาและความ

ตองการของผูบริโภค1ไดอยางมีประสิทธิภาพ 1

3. เพื่อเปนแนวทางแกเจาของตราสินคา นักการตลาด นักโฆษณาและนักสื่อสารการตลาดใน

การนําขอมูลไปพัฒนา ปรับปรุง การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ ใหเกิด

ประสิทธิผล กอใหเกิดคุณคาตอตราสินคาได 

กอใหเกิดประโยชนตอตราสินคาและเจาของตรา

สินคาได 
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บทท่ี 2 

 

                               2. แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคาตรา

สินคาของผูชมรายการ1” ในครั้งนี้ เปนการมุงศึกษา1เพื่อทราบศึกษาทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคา

ที่เปนแกนของรายการเพื่อศึกษาระดับคุณคาตราสินคา ที่ใชในการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของ

รายการ 1

1. แนวคิดการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ (Branded Content) 

ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้สามารถสรุปแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวของไดดังตอไปนี้ 

2. แนวคิดรูปแบบการโฆษณาและรายการโทรทัศน 

3. แนวคิดคุณคาตราสินคา 

4. ทัศนคติผูบริโภค  

5. แนวคิดเก่ียวกับการเปดรับสื่อ (Media Exposure) 

6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
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แนวคิดการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ(Branded Content) 

การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ (Branded Content) เปนรูปแบบ การสื่อ

สารตราสินคาแฝง 1รูปแบบหนึ่งที่ไดรับความนิยมและประสบความสําเร็จอยางมากในตางประเทศ 

ในขณะที่การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการในประเทศไทยนั้น เพิ่งเริ่มนํามาใชและไดรับ

ความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆจากเจาของตราสินคา เนื่องจากสามารถสื่อสารเน้ือหาตราสินคากับ

ผูบริโภคไดโดย ตรง โดยท่ีเจา ของตราสินคาสามารถออกแบบเนื้อหา และสรางสรรครูปแบบการ

สื่อสารไดอยางเต็มท่ี  จากการศึกษาของโครงการมีเดียมอนิเตอร  1ธาม เชื้อสถาปนศิริ (2552) ได

นยิามการ1สื่อสารตราสินคาแฝง1วา หมายถึง การสื่อสารท่ีผูผลิตหรือเจาของตราสินคา มีความต้ังใจ

ที่จะสื่อสารสินคาหรือตราสินคาใหเขาไปเปนสวนหนึ่งของเนื้อหารายการ และมีการจายเงินโดย

หวังผลประโยชนตอบแทนตางๆทางธุรกิจ ซึ่งมีวัตถุประสงคอยางนอยท่ีสุด คือ การทําใหผูบริโภค

มองเห็นสินคาได 1

1.  การสื่อสารตราสินคาแฝง สปอตสั้น หรือ วีทีอาร ( VTR)คือ การโฆษณาท่ีมีภาพ

วิดีโอ พรอมเสียงชื่อสินคาและบริการ มักใสไวในชวงเขา -ออกของรายการ เชน 

“สนับสนุนโดย A,B,C “ 

โดยสามารถแบงการสื่อสารตราสินคาแฝงไดออกเปน 5แบบ โดยเรียงจากระดับ

ของการสังเกตเห็นไดงาย ดังนี้  

2.  การสื่อสารตราสินคาแฝงกราฟฟก  คือ การโฆษณาท่ีมีภาพคอมพิวเตอรกราฟฟก มัก

แสดงสัญลักษณ โลโก ชื่อตราสินคาหรือบริการ ปรากฏอยูบนหนาจอขนาดเล็กมุมจอ 

(super logo/ super impose) หรือมีกรอบและมีตราสินคาอยูขอบจอ (window logo) 

3.  การสื่อสารตราสินคาแฝงวัตถุ  คือ การโฆษณาท่ีมีแผนปายขื่อ ตรา สัญลักษณสินคา

บริการ หรือใชตัววัตถุสินคาผลิตภัณฑนั้นจริงๆ ในรายการ เชน ของใชตางๆในละครซิท

คอม รวมถึงสถานที่หรือฉากของเนื้อหารายการในขณะนั้นดวย 

4.  การสื่อสารตราสินคาแฝงบุคคล  คือ การโฆษณาตร าสินคาหรือบริการ ท่ีติดอยูกับ

เสื้อผา หรือกิจกรรมของตัวบุคคลในรายการ ดวยการ หยิบ จับ ใช ฯลฯ หรือมีบุคคลมา

พูดชื่อหรือบรรยายสรรพคุณสินคาและบริการน้ันๆในรายการ 

5.  การสื่อสารตราสินคาแฝงเน้ือหา หมายถึง การสื่อสารตราสินคาที่แฝงอยูใน “บท” ที่ได

ถูกจัดเตรียม เพื่อใชในการแสดงและจะตองมีตราสินคาเขามาเก่ียวของกับสวนของ

เนื้อหารายการนั้นๆดวย โดยสามารถแบงการสื่อสารตราสินคาแฝงเนื้อหาเปน 4 วิธีคือ 
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5.1 การสื่อสารตราสินคาแฝงลงบทสนทนาในรายการ  

5.2 การสื่อสารตราสินคาแฝงลงไปในโครงเรื่อง (plot/sub plot) 

5.3 การสื่อสารตราสินคาแฝงลงในชวงใดชวงหนึ่งของรายการ (break) 

5.4 การสื่อสารตราสินคาแฝงเปนแกนของรายการ(Theme) 

1จากวิธกีาร 1การสื่อสารตราสินคา 1

1

แฝง ที่ไดกลาว มาขางตน รูปแบบการสื่อสารตราสินคา

แฝง สามารถไดเปน3 รูปแบบใหญ ดังภาพที่ 2.1ดังตอไปนี้ 

1

ภาพท่ี 2.1 รูปแบบการสื่อสารตราสินคาแฝง 

รูปแบบการสื่อสารตราสินคาแฝง 

 

 

1

 

การวางตราสนิคา 

(Product 

Placement) 

 

1การเชือ่มโยงตรา

สินคากับเน้ือเร่ือง 

 

(Tie-In) 

  

การสื่อสารตราสินคาท่ี

เปนแกนของรายการ 

1(Branded content) 

 

1ท่ีมา: ธาม เชื้อสถาปนศิริ. (2552). รูเทาทันโฆษณาแฝง.

1

กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพออฟเซ็ท ครีเอชั่น. 

รูปแบบท่ี 1 :การวางตราสนิคา (Product Placement) หมายถึง การวางสนิคาใน

รายการ ซึ่งสินคาจะไมมีความเก่ียวของกับเนื้อหารายการนั้นโดยตรง เชน การแฝงปาย สิ่งของ 

วัตถุหรือแฝงกับเครื่องแตงกายที่พิ ธีกรสวมใส สอดคลองกับ  Hollis (2007) ทีก่ลาววา การวางตรา

สินคาน้ันจะไมมีบทบาท (Passive) ในเรื่องหรือรายการ เพราะตราสินคาจะปรากฏใหเห็นเปนฉาก

หลังของรายการ และใชเปนอุปกรณที่ทําใหฉากมีความสมจริงเทาน้ัน ไมมีความเก่ียวพันกับเนื้อหา

ของรายการแตอยางใด 1

1

การวางตราสินคาเชนนี้ จะชวยทําใหตราสินคานั้นมีความโดดเดนขึ้นได 

จากการฉายตราสินคาใหเห็นซ้ําๆ แตอยางไรก็ตาม ก็ยังไมสามารถสรางการสื่อสารเพื่อเชื่อมโยง

ใหเขากับตราสินคาไดโดยตรง 

รูปแบบท่ี 2 :การเชื่อมโยงตราสินคากับเนื้อเรื่อง (Tie-in) หรือเรียกวา Brand 

Entertainment (Hollis, 2007) ซึ่งหมายถึง การนําตราสินคาและบริการไปผูกหรือเชื่อมโยงให

กลายเปนสวนหนึ่งของเน้ือหาในสื่อบันเทิงตางๆ เชน ในภาพยนตรเรื่อง 007 Casino Royale ที่
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ตราสินคา อาทิเชน นาฬิกา รถยนต โทรศัพทมือถือ ฯลฯ 1ไดมีบทบาทเปนอุปกรณคูใจของนักแสดง

นํา ในเน้ือเรื่อง จะเห็นไดชัดเจนวาตราสินคาที่ปรากฏอยูในภาพยนตร 1เรื่อง 007 Casino Royale 

1

แตละภาคกลายเปนสื่อโฆษณาที่มีราคาสูงมาก  โดยที่เจาของตราสินคาไมรังเกียจที่จะจายเ พื่อทํา

ใหตราสินคาเขาไปอยูในความทรงจําของผูชมอยางสมจริง(เดือนเพ็ญ ลิ้มศรีตระกูล, 2551) 

รูปแบบท่ี 3 :การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ 1(Branded content) หรือ 

Branded Integration (Hollis, 2007) หมายถึง การผลิตรายการโทรทัศนโดยเจาของสินคาและ

บริการเขามามีสวนรวมในการออกแบบ และผลิตเนื้อหา ตลอดจนวางโครงเรื่องไดเอง โดย

ออกแบบใหทุกๆองคประกอบของเนื้อหารายการสามารถเชื่อมโยงไปถึงตราสินคา ผลิตภัณฑ แ ละ

ภาพลกัษณองคกรไดตามตองการ ถือเปนการสื่อสารตราสินคาแ ฝงในเนื้อหา ที่เปนแกนเรื่อง หรือ

แกนรายการ (Theme)เชนเดียวกับ 1ดร.ศิริกุล เลากัยกุล (อางถึงใน สุกรี แมนชัย นิมิต , 2554)         

ที่อธิบายวา 1 การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการเปนรูปแบบการโฆษณาที่เจาของตรา

สินคาเปนเจาของรายการที่ผลิตขึ้นเองผานสื่ อตางๆและควบคุมรายการไ 1

ดวยเหตุนี้ จึงทําใหนักวิชาการ นักการตลาด หรือตัวแทนโฆษณาบางทาน เรียกกลยุทธ

การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ 1

ดหมด เพื่อใหบรรลุ

วัตถุประสงคมากขึ้น เจ าของตราสินคากับผูผลิตรายการ ตองประสานการคิดสรางสรรครวมกัน 

(Co-Creation)นอกจากน้ี ยังถือเปนเครื่องมือการตลาดตัวหนึ่งของการสรางตราสินคาไดอกีดวย 

นี้ 1วา Advertiser Funded Programming (AFP) 

เนื่องจาก พิจารณาถึงรูปแบบการสื่อสารตราสินคาทางรายการโทรทัศน ที่เจาของตราสินคาตอง

ลงทุนในการผลิตรายการเอง โดย ใชงบโฆษณาในการผลิ ตรายการโดยตรง ไมวาจะเปนการลงทุน

ทั้งหมดหรือลงทุนเพียงสวนใดสวนหน่ึงของรายการ (The Thinkbox Guide to Advertiser 

Funded Programming, 2011; วรรณี รัตนพลอางถึงใน อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย , 2553)และ

นอกจาก 1เจาของตราสินคาจะเปนผูลงทุน 1การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการแลว สิ่งที่

สําคัญที่สุดท่ีควรจะคํานึงถึงเพื่อที่จะใหการสื่อสารตราสินคานั้นประสบความสําเร็จก็คือ การ

สรางสรรคเนื้อหาความบันเทิงในรายการ ผานทางสื่อตางๆ เพื่อใหผูบริโภคเกิดปฏิกิริยาอยางใด

อยางหนึ่งกับตราสินคา จึงทําใหนักวิชาการ นักการตลาด  นักโฆษณาหลายทาน เรียกกลยุทธนี้วา 

Branded Entertainment (วัชระ แวววุฒินันท และ มณี เอียบ อางถึงใน ประชาชาติธุรกิจ , 2553) 

Hudson & Hudson (2006)กลาววา พัฒนาการอุตสาหกรรมบันเทิงน้ันไดเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว 

สงผลใหความบันเทิงแพรกระจายผานสื่อตางๆหลากหลาย และจากการเปลี่ยนแปลงน้ีเองทําให

การโฆษณามีพัฒนาการกลายเปนรูปแบบของการบูรณาการมากย่ิงขึ้น จากเดิมท่ีการโฆษณาจะ



13 

 

แยกออกจากความบันเทิงอยางชดัเจน แตในปจจุบัน 1การสื่อสารเนื้อหาตราสินคาน้ัน 1มกีาร

ผสมผสานเขาไปในเนื้อหาความบันเทิงมากขึ้น โดยการฝงสินคาหรือตราสินคาใหเขาไปอยูในเน้ือ

เรื่องหรือในสื่อบันเทิงตางๆ ดวยเหตุนี้ จึงจะตองอาศัยความรวมมือสรางสรรคเนื้อหารวมกัน

ระหวางความบันเทิง สื่อและตราสินคา ในการคิดสรางสรรคเรื่องราวใหสอดคลองกับตราสินคาอีก

ดวย (ดังภาพที่ 2.2

สอดคลองกับ 1

) 

 ภิเษก ชัยนิรันดร (2552) ที่กลาวถึง การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของ

รายการ (Branded content) ไววา ในการสื่อสารตราสินคานั้นจะตองมีลักษณะกลมกลืนกับโครง

เรื่อง (plots) หรือแกนของรายการ (Themes) ในรูปแบบตางๆ อยางลงตัว  โดยไมไดทําใหภาพของ

การโฆษณาและความบันเทงิแยกออกจากกันอยางชดัเจน ซึง่หมายความวา1

ภาพท่ี 2.2 การหลอมรวมโฆษณาและความบันเทิง 

 ในขณะท่ีผูชมรายการ

กําลังเพลิดเพลินกับความบันเทิงท่ีไดรับอยูน้ัน ก็สามารถซึมซับความรูและประสบการณเก่ียวกับ

ตราสินคานั้นๆ เขาไปดวยในเวลาเดียวกัน 

 

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

Placement in Disguise?. Journal of Marketing management

Johnston (2009)ไดรวม การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ เขาไปเปน 1 ใน 3 

ประเภท ของการเปนผูสนับสนุน (sponsorship) การวางตราสนิคา (Product Placement) และ 

การบูรณาการตราสินคา (Brand Integration) ซึง่สามารถเรยีก การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกน

ของรายการ  วา การบูรณาการตราสนิคา (Brand Integration) หรือ การหลอมรวมโฆษณาและ

ความบันเทิง (Advertainment)(Kretchmer, 2004) ซึ่งทั้งหมดมีความหมายเดียวกัน คือ เปน

วิธีการหลอมรวมสินคา ตราสินคา และเนื้อหารายการเขาไปในรายการบันเทิง ใชกลยุทธและการ

ออกแบบรายการที่มีเนื้ อหาหรือความบันเทิงที่เปนหลักเพื่อดึงดูดใจ หรือทําใหกลุมเปาหมาย         

มีสวนรวม (TBA Global, 2009 )  

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

026725706777978703 
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Russell (2007)กลาวเสรมิวา  Advertainment หมายถึง การเชื่อมตอระหวางโฆษณาและ

ความบันเทิง เปรียบเสมือนการสงเสริมการขายที่รวมการสื่อสารตราสินคาเขาไปในเนื้อหาความ

บันเทิงของสินคา ซึ่งในปจจุบันเราสามารถสื่อสารตราสินคาเขาไปในเนื้อหาไดในสื่อท่ีหลากหลาย 

เชน สื่อโทรทัศน วิทยุ  รายการเพลง มวิสกิ วิดีโอ วีดิโอเกม ละคร หรือแมแต  นวนิยาย เปนตนโ ดย

การหลอมรวมโฆษณาและความบันเทิง (Advertainment) นั้น สามารถแบงประเภทไดจากระดับ

ของการบูรณาการของตราสินคาในเนื้อหาความบันเทิง (Entertainment Content) ดังในภาพที่ 2.3 

 

ภาพท่ี 2.3 รูปแบบการบูรณาการตราสินคาในเน้ือหาความบันเทิง 

 

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] 

จากแผนภาพดังกลาว แสดงใหเห็ นวารูปแบบโฆษณาที่เปนพื้นฐานที่ สังเกตเห็นไดงายที่สุดก็

คือรูปแบบ การวางตราสินคา (Product Placement) ที่นําตราสินคาเขาไปวางในสื่อบันเทิงอยาง

งายๆ และมีความเก่ียวพันกับเน้ือหาความบันเทิงนอยที่สุด สวนระยะก่ึงกลางคือ การบูรณาการ

สินคา (Product Integration) เปนระยะท่ีตราสินคาเริ่มมีบทบาทมากขึ้นในโครงเรื่อง และมีการ

นําเสนอเนื้อหาตราสินคาในรายการมากขึ้น โดยการแสดงคุณสมบัติและคุณประโยชนของสินคา

นั้นๆในรายการ และรูปแบบสุดทาย คือ การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ  (Branded 

Content) หรือ Branded Entertainment ซึ่งเปนรูปแบบของการสื่อสารท่ีมีเนื้อหาเก่ียวพันกับตรา

สินคามากที่สุด การสื่อสารในรูปแบบนี้ เจาของตราสินคาจะตองติดตอประสานงานกับผูผลิต

รายการบันเทิง และเปนผูจายเงินเพื่อผลิตเนื้อหารายการ  เพื่อนําเสนอเน้ือหาท่ีเก่ียวกับสินคาหรือ

ตราสินคาโดยเฉพาะ โดยตราสินคานั้นจะมีความเก่ียวพันกับเนื้อเรื่องไปตลอดทั้งรายการ 

http://www.bus.umich.edu/.../downloads/Advertainment_teaching_materials.pdf�
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Hudson & Hudson (2006) ไดอธบิายถึง ความตอเนื่องของการวางตราสินคาและ การสื่อ

สารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ รวมถึงปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอ การสื่อสารตราสินคา ที่เปน

แกนของรายการไว ในภาพที่ 2.4 

ภาพที ่2.4: จุดตอเน่ืองวางตราสินคาและการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

 

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

Placement in Disguise?. Journal of Marketing management

จากภาพจะแสดงใหเห็นวา ระดับความเขมขนของการบูรณาการตราสินคา (Brand 

Integration) ในโครงเรื่อง (plot) สามารถชวยแบงแยกความแตกตางระหวางการวางตราสนิคากับ

การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ ได หากมีการทําใหตราสินคาหลอมรวมเปน

องคประกอบเดียวกับเน้ือหา หรือโครงเรื่องมากเทาใด ก็จะสามารถแบงแยกความแตกตางของการ

ตราสินคาแบบบูรณาการ ออกจากการวางตราสินคาแบบด้ังเดิมไดชัดเจนมากขึ้นเทาน้ัน 

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

026725706777978703 

นอกจากน้ีอิทธิพลจากปจจัยอ่ืนๆใน การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ

นอกเหนือไปจากระดับของการบูรณาการตราสินคา ก็มีสวนสําคัญที่ชวยจะกําหนดประสิ ทธิภาพ

ของการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาไดมากนอยแตกตางกันดวย ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้  

• สื่อท่ีใช  : ในการสื่อสารเนื้อหาตราสินคานั้น ควรพิจารณาการใชสื่อท่ีมีหลากหลาย

รูปแบบ เชน สื่อวิทยุโทรทัศน สื่อภาพยนตร สื่อสิ่งพิมพ สื่ออินเทอรเน็ต หรือวีดิโอเกม  โดย

ควรศึกษาขอดี ขอเสีย และขอจํากัด ของสื่อในแตละประเภทที่จะเลือกนํามาใช โดยท่ีการ
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ใชสื่อในแตละประเภทน้ัน จะตองขึ้นอยูกับกลุมเปาหมายและวัตถุประสงคของการสื่อสาร

ตราสินคาดวย 

• บุคลิกลักษณะของตราสินคา ตราสินคาที่มีบุคลิกลักษณะท่ีชัดเจน โดดเดน จะทําให

ผูบริโภคเกิดความสนใจตราสินคามากกวาตราสินคาที่ไมมีบุคลิกลักษณะท่ีชัดเจน หรือไม

มีเอกลักษณที่เดนชัดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน 

• สนับสนุนกิจกรรมสงเสริมการขาย การสนับสนุนกิจกรรมสงเสริมการขายจะชวย

กระตุนใหผูบริโภคเกิดปฏิกิริยาตอตราสินคาไดมากกวากา รรับรูตราสินคาจากการสื่อสาร

เพียงอยางเดียวดังนั้นจึงควรมีการสื่อสารควบคูกับการสงเสริมการขายไปดวย 

• ทัศนคติของผูบริโภคตอการวางตราสินคา ผูบริโภคที่มีทัศนคติทางบวกกับการวางตรา

สินคาจะมีความภักดีตอตราสินคามากขึ้น และนําไปสูการตัดสินใจซื้อไดในท่ีสุด

นอกจากนี้ยังตองคํานึงถึงความแตกตางทางลักษณะประชากรศาสตร และวัฒนธรรมที่จะ

มีผลตอการตอบสนองการวางตราสินคาดวย 

• ลักษณะการวางตราสินคา ผูชมจําสามารถจดจําไดตราสินคาไดดีหากมีการจัดลําดับ

หรือวางตราสินคาใหสอดคลองกลมกลืนกับเน้ือเรื่องอยางแนบเนียน ไมเดนชัดหรื อ

บอยครั้งจนเกินไป รวมไปถึงการเลือกผูนําเสนอตราสินคา ท่ีจะชวยสงเสริมภาพลักษณ

และความนาเชื่อถือใหแกสินคาได 

• กฎระเบียบ การวางตราสินคาในแตละประเทศนั้น มีกฎระเบียบขอบังคับที่เขมงวด

แตกตางกันไป เชน ในเอเชียยังมีกฎระเบียบนอยกวายุโรปดังนั้นจึงทําให Branded 

Entertainment พัฒนาอยางรวดเร็วดังน้ันจึงควรพิจารณาในเรื่องของกฎหมายในแตละ

ประเทศดวย 

1จึงสรุปไดวา การ 1

Horrigan (2009) ไดทาํการศึกษา การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนในภาพยนตรซึ่งมีฉาก

สถานท่ีทองเท่ียว ปรากฏวา ย่ิงภาพยนตรมีการสรางเนื้อหาในเนื้อเรื่องใหมีความนาเชื่อถือ และ

สอดคลองเก่ียวของกับผูชมมากเทาใด ก็ย่ิง สรางความแข็งแกรงของ การสื่อสารตราสินคา ที่เปน

การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ  (Branded Content) 

หมายถึง การเชื่อมโยงการโฆษณาและความบันเทิงเขาไปในการสื่อสารการตลาดที่รวมกลยุทธ

การสื่อสารตราสินคาท้ังหมดขององคกรเอาไว จากการสรางเน้ือหาความบันเทิงควบคูไปกับสราง

คุณภาพตราสินคาที่สูงขึ้น  โดยหวังวาอยางน อยที่สุดผูบริโภคจะสามารถรับรู และเกิดทัศนคติที่ดี

ตอตราสินคา อันจะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาไดในอนาคต  
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แกนของรายการ (Branded Content) ไดมากเทานั้น  นอกจากนี้คุณภาพของการผลิตรายการและ

การเลอืกเวลา (Timing) ฉายภาพยนตร ก็มีผลกระทบ (Impact) กับผูบริโภคไดดวยเชนกันจึงถือว า

การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ (Branded Content) เปนอีกวิธีหนึ่งท่ีจะทําใหตรา

สนิคาสามารถสรางความเก่ียวพนั (Engagement) กับผูบริโภคได (Contentworx, 2009) 

จากการศึกษา “พัฒนาการและแนวทางการใชการสื่อสารตราสินคาแฝงผานสื่อโทรทัศน

ในประเทศไทย ” ของ บราล ีชวาลศิลป (2551) พบวา ตราสินคาที่มีแนวโนม สื่อสารตราสินคา แฝง

มากขึ้นในอนาคต จะเปนสินคาที่ถูกหามโฆษณาหรือถูกควบคุมระยะเวลาในการออกอากาศ และ

ที่นาสนใจก็คือ วิวัฒนาการการสื่อสารตราสินคาในอนาคต มีแนวโนมที่เจาของตราสินคาจะซื้อ

รายการทั้งชวงหรื อเปนผูสนับสนุนรายการท้ังรายการมากขึ้นเรื่อยๆ เพื่อท่ีจะสามารถควบคุม

เนื้อหาและรูปแบบรายการใหเชื่อมโยงกับตราสินคาใหไดมากที่สุด อีกท้ัง จรรยาบรรณของผูท่ีมี

สวนเก่ียวของกับการใช การสื่อสารตราสินคา แฝงจะสงผลใหการสื่อสารตราสินคาน้ันมีความ

แนบเนียนเขากับเนื้อหาของรายการมากขึ้น  

1พัฒนาการของ 1การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ 1และความบันเทิงน้ัน เปนการ

พัฒนาระยะยาวที่ตองใชการลงทุนมหาศาล ไมวาจะเปนการลงทุนดาน เวลา  เงินทุน  และปจจัย

ภายนอกอ่ืนๆ1

เพราะฉะนั้น ขั้นตอน ของการพูดคุยและทําความเขาใจกับผูผลิตเนื้อหา จึงเปนขั้นตอน

สําคัญ ที่จะชวยกระตุนความสนใจใหสามารถเขาถึงผูชมไดโดยที่ไมรูสึกวากําลังถูกรบกวน และ

เปลี่ยนจากการยัดเยียดเนื้อหาใหกลายเปนความเต็มใจท่ีจะรับรูและมีสวนรวมแทน 1

 แตถาหากมีการวางกลยุทธท่ีดีในการผลิตก็จะเกิดคุมคาและเ กิดประสิทธิภาพอยาง

มาก เนื่องจากเปนกลยุทธที่เจาของตราสินคาเปนผูจายเงินผลิตและหาเวลาออกอากาศเอง ทําให

เจาของตราสินคาสามารถคิดสรางสรรคเนื้อหาเพิ่มเขาไปใหครอบคลุมสิ่งที่ตองการนําเสนอได 

 โดยที่ผูบริโภค

ยังคงรูสึกสนุกสนานกับรายการรูปแบบตางๆไดตามปกติ 1รวมถึงสามารถตอบวัตถุประสงคของตรา

สินคาไดรอบดาน ( 1Hollis, 2007; เดือนเพ็ญ ลิ้มศรีตระกูล , 2551และ ประชาชาติธุรกิจ , 2554)     

ไมวาจะเปนจุดประสงคเพื่อ 1สรางการตระหนัก รูในเรื่องของตัวสินคาและตราสินคา (Brand 

Awareness) การสรางความนาเชื่อถือของตราสินคา  (Trust Brand) การสรางความภักดีตอตรา

สินคา (Brand Loyalty) หรือทําใหภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ดูดีขึ้นในสายตา

ผูบริโภค1

ดวยเหตุนี้ การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการจึงถือเปนพัฒนาการของรูปแบบ

การสื่อสารขั้นสูงสุดของการสื่อสารตราสินคาแฝงอีกรูปแบบหน่ึง ที่มีตนแบบมาจากการสื่อสารตรา

 เปนตน 
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สินคาแฝงแบบด้ังเดิม คือ การวางตราสินคา (Product Placement) ที่ตราสินคานั้นไมมีบทบาท

ใดๆ (Passive) ในเน้ือเรื่อง 1 ตอมาจงึ พัฒนาการโฆษณาเปนรูปแบบของไทอิน  ( 1Tie-in)  โดยใช

วิธีการผูกตราสินคาเขาไปเปนสวนหนึ่งในเน้ือเรื่อง 1ผูชมจะสามารถเห็นการใชสินคา หรือไดยินการ

พูดถึงชื่อตราสินคาในบทสนทนาของรายการวา ใชแลวดีอยางไร ทําใหตราสินคามีบทบาท  

(Active) มากขึ้นในเนื้อเรื่องในขณะที่ การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายก ารนั้น จะมีการ

พัฒนาใหเปนการสื่อสารขั้นสูงสุดแบบ  Hyper Active คือ ใชกลยุทธที่นําสินคาหรือตราสินคาเขา

ไปผกูไวกบั "ทุกองคประกอบ " ของรายการ 1

แนวโนมการเตบิโตของกลยุทธการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

 ตราสินคาจึงกลายเปนหัวใจหลักของรายการ  สงผลให

การสื่อสารตราสินคารูปแบบนี้ไดรับความนิยมจากเจาของตราสินคามากขึ้น 

จากผลการสาํรวจของ Event Marketing Institute Surveyหรือ EMISurvey (ภาพที่ 2.5) 

พบวา เจาของตราสินคาท่ีคาดวาจะลงทุน การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการใน รูปแบบ

ตางๆ มีจํานวนมากถึงรอยละ 68  

ภาพท่ี 2.5 แนวโนมการลงทุนในการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

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

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

นอกจากน้ียังพบวา เจาของตราสินคาที่ไดจัดสรรงบประมาณไว 10 -20 เปอรเซ็นต เพื่อที่

ใชในการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการคิดเปนรอยละ 29 สวนเจาของตราสินคาที่ได

จดัสรรงบประมาณการตลาดไวมากกวา 20 เปอรเซ็นต สําหรับการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของ

รายการคิดเปนรอยละ 21 ดังภาพที่ 2.6 (TBA Global, 2009) 
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ภาพท่ี 2.6 งบประมาณท่ีใชในการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาระดับแกนเร่ือง 

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

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

1รูปแบบของ1

การสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการสามารถทําไดหลากหลายรูปแบบเมื่อเทียบกับ

รูปแบบของการโฆษณา เพราะสามารถพูดถึงตราสินคาไดอยางชัดเจน เน่ืองจากเปนรายการที่

เจาของสินคาเปนผูจายเงินในการผลิต รวมถึงหาเวลาออกอากาศเอง และยังสามารถออกแบบ

รายการตอบโจทยสินค าไดรอบดาน 1

การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

นอกจากนี้ 1การสรางตราสินคาในโครงเรื่องภาพยนตร  รายการ

ทีวี  โชว หรือ เกม นั้น จะชวยทําใหเจาของตราสินคาเพิ่มขอบขายในการสื่อสารมากย่ิงขึ้นอีกดวย

เชน การบอกปากตอปาก เปนตน (1

1

Hollis, 2007) 

วิธ1ี

เดือนเพ็ญ  ลิ้มศรีตระกูล  (2551) 1

การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

 ไดแบงวิธี 1การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ 1

1. คิดรูปแบบการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการขึ้นเอง  

 

โดยแบงจากที่มาของรูปแบบรายการหรือเน้ือหา ดังตอไปนี้ 

2. ซื้อบทหรือรูปแบบของรายการ 1ที่ใช 1

3. ซือ้รายการ1

การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ ที่ประสบ

ความสําเร็จจากตางประเทศแลวมาผลิตในเมืองไทย เชน รายการ ไทยแลนดกอตทาเลนซ  

ที่ใชรูปแบบ1

ขณะท่ี D. Hudson & S. Hudson. (2006) แบงการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของ

รายการ จากการมีสวนรวมของหุนสวน (Partners) ตางๆดังตอไปนี้ 

การสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการสําเร็จรูปแลวเพิ่มสินคา

ที่จะนํามาผูกกับรายการเขาไป หรือเพิ่มฉากที่ตองการเขาไป  

1. เจาของตราสินคา สรางและมีบทบาทเปนผูผลิตรายการขึ้นเอง 

2. ตัวแทนโฆษณาชวยนักโฆษณาสรางสรรคการผลิตสื่อของตัวเองขึ้นมา 
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3. เจาของสื่อสรางรายการและใหนั กโฆษณาเขามาเปนหุนสวนในการบูรณาการตราสินคา

ในรายการ 

กลยุทธการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการใหประสบความสําเร็จ 

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

กลาววา วิธีการที่งายและมีประสิทธิภาพท่ีสุดใน การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ ให

ประสบความสําเร็จ  คือ คํานึงถึงผูชมรายการเปนอันดับแรก ซึ่งถือเปนหัวใจสําคัญของการสื่อสาร

เนื้อหาตราสินคา โดยออกแบบเนื้อหาใหเดนและเหมาะสมกับความตองการและความสนใจของ

ผูชมกลุมเปาหมายมากกวาการยัดเยียดคุณประโยชนของตราสินคา เพราะจะทําใหผูชมเกิดความ

ไมพอใจตอท้ังเนื้อหา รายการและไมพอใจตอตราสินคาได เชนเดียวกับ Horrigan (2009), เดือน

เพ็ญ ลิ้มศรีตระกูล (2551)และ 1

• ความพยายามในการบูรณาการตราสนิคาเขาไปในเน้ือเรื่องใหเหมาะสมกับรายการ 

ภิเษก ชัยนิรันดร (2552) ที่กลาววา ความสําเร็จของ การสื่อสารตรา

สินคาที่เปนแกนของรายการนั้นขึ้นอยูกับปจจัยดังตอไปน้ี  

• ความเก่ียวของและความสอดคลองของเนื้อหากับกลุมเปาหมาย 

• ภาพลักษณของตราสินคาที่ต้ังใจสื่อสารใหกลุมเปาหมายรับรู 

• ระดับของความบันเทิงในรายการ 

• การสื่อสารตราสินคาอยางพอดี ไมเนนการโฆษณาขายสินคา หรือตราสินคามาก

จนเกินไป (Hard sell) 

• การ นําเอาปรัชญา และสารที่ตราสินค าตองการสื่อ มาแปลงเปนสาระ บันเทิงท่ีทําให

ผูบริโภครูสึกอยากมีสวนรวม 

• เลือกใชสื่อที่เหมาะสมกับตราสินคา และกลุมเปาหมาย 

1ในขณะที่  Hollis (2007) กลาวถึงปจจัยหลัก 3ประการ 1 (3 F’s) 1 ที่ตองควรคํานึงถึงในการ

สื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการใหประสบความสําเร็จ1

 

 ดังนี้ (ภาพที่ 2.7) 
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ภาพที ่2.7: ปจจัยความสําเร็จของการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

ปจจัยความสําเร็จของการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

 

ความเหมาะสม 

• ระดับความนาสนใจของตราสินคาหรือประเภทสินคา 

• ความเก่ียวของของเนื้อหารายการตอกลุมเปาหมาย  

• ความเหมาะสมระหวางเนื้อหาและตราสินคา  

 

การเนน 

• การเนนระดับของการบูรณาการตราสินคาที่เขาไปเก่ียวพัน 

(Engagement) กับเนื้อหาของรายการ 

• ระดับของความสนใจที่เนนไปยังตราสินคา 

ชื่อเสียง • เสริมกิจกรรมตางๆเพื่อสนับสนุนสงเสริมการสื่อสารเนื้อหา

ตราสินคาระดับแกนเรื่อง 

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] 

• ระดับความนาสนใจและความเหมาะสมของตราสินคาหรือประเภทสินคาท่ีจะ

นํามาสรางเปนกลยุทธการสื่อสารเนื้อหาตราสินคา 

• ระดับของเนื้อหาที่เขาไปมีความเก่ียวของ หรือสอดคลองตอผูชมรายการ

กลุมเปาหมาย 

• ความเหมาะสมระหวางเนื้อหาและตราสินคา โดยตองใหตราสินคาเขาไปเก่ียวพั น

กับผูชมรายการอยางแนบเนียน มีเหตุมีผลสอดคลองกับเนื้อหารายการมากท่ีสุด 

- การเนน (Focus):  

• การเนนระดับของการบูรณาการตราสินคาท่ีเขาไปเก่ียวพัน (Engagement) กับ

เนื้อหาของรายการ 

• ระดับของความสนใจที่เนนไปยังตราสินคา 

- ชื่อเสียง: (Fame) 

• การเสริมกิจกรรมตางๆ เพื่อสนับสนุนสงเสริมการสื่อสารเนื้อหาตราสินคา

ระดับแกนเรื่อง นักการตลาดตองหากิจกรรมเสริมตางๆเพิ่มเติม เพื่อขยายและ

http://www.millwardbrown.com/.../MillwardBrown_POV_BrandedContent.sflb.ashx�
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เผยแพรรายการผานสื่อชองทางอ่ืนๆใหเปนที่รูจักมากขึ้น เชน การบอกปากตอ

ปาก การโฆษณา การประกาศ ฯลฯ 

Russell (2007) กลาววา กลยุทธ การสื่ อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการที่มี

ประสิทธิภาพนั้น จะตองประกอบดวยสวนรวมสําคัญ ซึ่งไดแบงออกเปน 3 ฝายดังนี้  

1. ฝายผลิต (The Production Side)หมายถึง ผูผลิตเนื้อหารายการท้ังหมด เชน 

สถานีโทรทัศน บริษัทผลิตเพลง หรือผูสรางวีดิโอเกมเปนตน 

2. ฝายลูกคา (The Client Side)หมายถึง บริษัทท่ีใชกลยุทธการโฆษณาแฝงเพื่อสนับสนุน

ตราสินคาของตนเอง บางครั้งจะเปนผูท่ีดูบทรายการท่ีตัวแทนโฆษณาหรือบริษัทที่ผลิต

รายการและเปนผูพิจารณาการสื่อสารตราสินคาแฝงในสวนของกลยุทธตราสินคาท้ังหมด 

3. ฝายบริษทัตวัแทน (The Agency Side)หมายถึง บริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีทําหนาท่ีเปน

สื่อกลางระหวางฝายผลิต (The Production side) และ ฝายลกูคา (The Agency Side) 

โดยไดรับคาตอบแทนจากการใหบริการ อํานวยความสะดวกตางๆแกลูกคา 

ความเกี่ยวพันกลยุทธการตลาดของการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

การสรางกลยุทธ การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการนั้น ควรเริ่มจากการกําหนด

วัตถุประสงคเชิงกลยุทธเพื่อการใชในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการซึ่งมีบทบาทเชิงกลยุทธ

ในการรณรงคสงเสริมการตลาดครบวงจร และการวัดประสิทธิผลควรจะขึ้นอยูกับวัตถุประสงค 

ของการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการที่ใช (ภาพที่2.8) 

ภาพที ่2.8:  บทบาทการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการในเคร่ืองมือสื่อสาร

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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ขอดีของการจัดทํากลยุทธการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

TBA Global (2009) อางถึงผลสํารวจของ  Association of National Advertisers (ANA) 

ดังภาพที่ 2.9 ซึ่งแสดงใหเห็นถึงขอดีของ กลยุทธ การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ

ดังตอไปนี้  

ภาพท่ี 2.9 ขอดีของกลยุทธการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

 

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

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

กลยุทธการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ  สามารถสรางใหตราสินคาใหมีความ

เก่ียวของกับเนื้อหาไดมากที่สุด โดยคิดเปนรอยละ 80 นอกจากนีย้งัสามารถสรางความใกลชดิกับ

ตราสินคาและยังทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเชื่อมโยงในทางบวกไดมากขึ้น คิดเปนรอยละ 72 

สวนประโยชนที่ สามารถ ชวยเลี่ยงความคับค่ังของ โฆษณาแบบด้ังเดิม ชวยปองกันพฤติกรรม

ควบคุมสื่อของผูบริโภค และเปนเครื่องมือ การสื่อสารเนื้อหาตราสินคาระดับแกนเรื่อง ที่มีความ

ทันสมัยและมีเสนห คิดเปนรอยละ 55, 48 และ 10 ตามลาํดับ  สอดคลองกับ เดือนเพ็ญ ลิ้มศรี

ตระกูล(2551) และ The Thinkbox Guide to Advertiser Funded Programming (2011) ที่กลาว

วา  กลยุทธ การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ สามารถแกไขขอจํากัดในการโฆษณา

แบบเดิมๆ ได เนื่องจาก สามารถตอบโจทยไดตรงตามที่เจาของสินคาตองการไดมากขึ้น ซึ่งขอดี

ของการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการนั้น มีหลากหลายประการ ดังตอไปนี้ 

• สามารถอธบิายรปูแบบรายการไดตามที่ตองการเพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงค

ที่เจาของตราสินคาตองการไดทุกรูปแบบ 

• สามารถอธิบายผลลัพธที่ตองการใหเกิดกับผูบริโภคได 

• สามารถพลิกแพลงหรือปรับเปลี่ยนเนื้อหาใหมีรูปแบบใหมๆไดตามความตองการ

ของแตละตราสินคา 

http://www.eventmarketing.com/�
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• สามารถสรางประสบการณเชิงลึกตอตราสินคาได ซึ่งมีวิธีการที่ทําใหผูบริโภครูสึก

คุนเคยกับตราสินคามากขึ้นเรื่อยๆ โดยคอยๆยํ้าตราสินคาเขาไปในความคิด 

ความรูสึกของผูชมก ลุมเปาหมายเรื่อยๆ ทีละนอย จนผูชมรายการมีสวนรวม 

(Engagement) โดยไมรูตัว 

• สามารถปรับภาพลักษณตราสินคา  เนนยํ้า หรือเปลี่ยนภาพลักษณตราสินคาได 

ใหโดดเดนและแตกตางจากคูแขงได 

• ชวยเสริมแรงในการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดในสื่ออ่ืนๆได  

• สามารถนําไปพัฒนารายการหรือประเภทสินคาใหมๆได 

เชนเดียวกับ การศึกษากรณศึีกษาระหวาง Pointlogic และ OTX โดยรวมกับ  Branded 

Content Marketing Association (BCMA) ที่สรุปขอดีขอไดเปรียบของ การสื่อสารตราสินคา ที่เปน

แกนของรายการที่ประสบความสําเร็จไวดังนี้  (Branded content is welcomed into the 

measurement tent, 2011) 

• สามารถทําใหผูชมรายการมีปฏิกิริยาตอ การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของ

รายการในเชงิบวกมากกวาการโฆษณาแบบด้ังเดิม 

• มีเนื้อหา รูปแบบรายการ รวมถึงองคประกอบตางๆที่นาสนใจและสามารถสราง

ผลกระทบ (Impact) ใหแกตราสินคาในเชิงบวกได 

• สามารถเสริมกําลังใหกับการโฆษณาแบบด้ังเดิมได 

• การเพิ่มกลยุทธสงเสริมการขายใน การสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการที่

ประสบความสําเร็จ จะชวยสรางพลังใหแกตราสินคาได 

• สามารถใหทั้งขอมูลและสรางใหผูบริโภคมีอารมณรวมกับตราสินคาได 

• ตองทําให ตราสินคานั้นมีความโดดเดน พิเศษ และแตกตางจากตราสินคาคูแขง

อ่ืนๆไดอยางสิ้นเชิง 

• หากทําการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการควบคูไปกับสื่อออนไลนจะทํา

ใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

แตถึงแมวาการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ จะมีขอดีขอ ไดเปรียบอยูมากมาย

หลายประการ แตก็ถือไดวายังมีขอจํากัดมากมายเชนเดียวกัน เนื่องจากปจจัยตางๆดังตอไปนี้ 
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ขอจํากัดของการจัดทํากลยุทธการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

• ตองมีงบประมาณเฉพาะกิจในการสรางกลยุทธการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาท่ีมีมูลคา

มหาศาล นอกเหนือจากงบประมาณที่ใชทางการตลาดและงบประมาณในการโฆษณา

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

• จําเปนจะตองมีการปรับปรุงเนื้อหาใหมีความทันสมัยอยู เสมอ และตองมีการใชกําลังคน 

รวมถึงระดมกําลังทางความคิดอยางมากในการติดตอประสานงานกับสวนตางๆไมวาจะ

เปน ผูผลิตรายการ การคิดโครงรางเน้ือหา พิธีกร รูปแบบการดําเนินรายการ เวลา

ออกอากาศ ฯลฯ ซึ่งอาจจะทําใหเจาของสินคาหรือบริการนั้นเกิดความลังเลวา สมควร

จัดทําการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการขึ้นมาหรือไม  

จึงเปนเหตุให การสื่อสารตรา

สินคาที่เปนแกนของรายการมักเหมาะสําหรับตราสินคารายใหญท่ีอยูในตลาดมานานและ

มีชื่อเสียงเปนที่รูจักเทานั้น (เดือนเพ็ญ ลิ้มศรีตระกูล , 2551)เพื่อใชในการกระตุนตลาด 

หรืออาจใชเพื่อสรางภาพลักษณตราสินคาใหมใหมีชีวิตชีวามากกวาเดิม 

จากขอจาํกัดดังกลาว นี้เอง ทําใหการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการในประเทศไทย

นั้น ยังไมเปนที่ แพรหลายมากนัก แตในอนาคต อันใกลนี้ เจาของตราสินคาจะเริ่ม มกีาร พัฒนา

รูปแบบหรือหาชองทางใหมๆ เพื่อกําจัดขอจํากัดดังกลาว โดยใชการสื่อสารผานทางสื่อออนไลน

มากขึ้น ดังเชนงานวิจัยของ Shang (2010) ที่ศึกษาการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของรายการ

ผานทางเกมในเครือขายสังคมออนไลน ไดแก Facebookผลปรากฎวา ตราสนิคาจาํนวนมากไ ดใช

เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) ในการสรางปฏิสัมพันธ (interact) กับผูบริโภค

โดยตรง ผานการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาในรูปแบบของเกมประเภทตางๆ ซึ่งมาจากการระดม

ความคิดของผูที่เก่ียวของกับตราสินคา เพื่อทําใหรูปแบบกลยุทธการสื่อสารเน้ือหาตราสิน คานั้น 

กลมกลืนไปกับความบันเทิงที่สรางขึ้น กอใหเกิดความสัมพันธอันดีระหวางตราสินคากับผูบริโภค

กลุมเปาหมายไดในท่ีสุด ย่ิงไปกวาน้ัน หากตราสินคาสามารถสรางกลยุทธสื่อสารเนื้อหาตราสินคา

เปนเนื้อหาท่ีมีความเก่ียวของกับผูบริโภคโดยตรงและตรงกับความสนใ จของผูบริโภค ก็จะ

กลายเปนอาวุธการตลาดที่ทรงพลังมาก จนสามารถปรับเปลี่ยนบทบาทของผลิตภัณฑ จากการ

เปนผูโฆษณา กลายเปนที่ปรึกษาท่ีผูบริโภคใหความไววางใจไดอีกดวย นอกจากน้ี ยังสามารถ

สรางกลุมผูบริโภคที่มีความสนใจเดียวกันจับกลุมเปนชุมชนของผลิตภัณฑสินค า (Brand 

Community) ซึ่งสงผลดีโดยตรงตอความชื่นชอบในตราสินคา เพิ่มยอดขาย ใหความรูเก่ียวกับ

สินคา รวมถึงกระตุนใหมีการบอกตอจากผูใชจริง ซึ่งระดับความสนใจของผูบริโภค มักขึ้นอยูกับ
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ระดับความสามารถของตราสินคาน้ันๆในการเลือกใชกลยุทธเพื่อสรางความ พึงพอใจใหผูบริโภค  

ดังนั้นการยัดเยียดเน้ือหาที่แฝงการโฆษณาผลิตภัณฑมากจนเกินไป นอกจากจะทําลายความ

สนุกสนานเพลิดเพลินของผูบริโภคแลว ยังเปนการทําลายความนิยมที่มีตอสินคาไดอีกดวย (สุนทร 

อารีรักษ, 2552) 

แนวคดิการโฆษณา และ รูปแบบรายการโทรทัศน  

Batey (2008) กลาววา การโฆษณา (Advertising) ถือเปนสวนหนึ่งของการสงเสริม

การตลาด (Promotion) และ การสงเสริมการตลาด (Promotion) ก็ถือเปนสวนหนึ่งของสวนประสม

ทางการตลาด (Marketing Mix)อันไดแก สินคา (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) และการ

สงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งโดยทั่วไปมักจะเขาใจวา การสงเสริมการตลาด หมายถึง การลด 

แลก แจก แถม แตในความเปนจริงนั้น การสงเสริมการตลาด มีความหมายคลอบคลุมรวมถึงการ

รณรงคกิจกรรมดานการตลาดตางๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่องคกรไดต้ังไว โดยการ

เลือกใชเครื่องมือกา รสื่อสารประเภทใดประเภทหน่ึง หรือการใชเครื่องมือการสื่อสารรวมกัน

หลากหลายประเภทซึ่ง วิเชียร วงศวานิชชากุล , ไกรฤกษ ปนแกว , และโชติรส กมลสวัสด์ิ (2550) 

ไดกลาวถึง ประเภทเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารตราสินคาตางๆ โดยแบงเปน 5 ประเภท ดังตอไปนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) 

2. การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion) 

3. การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal Selling) 

4. การประชาสัมพันธ  (Public Relations) 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

ถาหากนําเครื่องมือทางการสื่อสารทั้ง 5 ประเภทมาใชในการติดตอสื่อสารรวมกัน จนทํา

ใหผูบริโภคเ กิดการรับรู เขาใจ จดจํา เกิดทัศนคติและเกิดพฤติกรรมการซื้อได นักการตลาด จะ

เรียกการสื่อสารโดยใชเครื่องมือผสมผสานนี้วา สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotional 

Mix or Promotion Sub-mix)  

ความหมายของการโฆษณา 

Schultz & Barnes (1999: 2) กลาววา การโฆษณา ถือเปนการสื่อสารมวลชนที่มีการ

สงผานแนวคิดเก่ียวกับสินคาและบริการไปยังคนจํานวนมาก ผานสื่อตางๆหลากหลาย รูปแบบเพื่อ

ชักจูงโนมนาวใจใหผูบริโภคจํานวนมากซื้อและใชสินคาหรือบริการนั้นๆเชนเดียวกับ  Wells, W., 
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Moriarty, S. & Burnett, J. (2006:5) ที่กลาววาการโฆษณา หมายถึง  การสรางและสงขอความ

ใหกับใครบางคน โดยหวังวาพวกเขาจะมีปฏิกิริยาอยางใดอยางหนึ่งกลับมายังผูสงขอความนั้นๆ  

Keller (2008: 235) นยิาม การโฆษณา (Advertising) วาเปนรูปแบบของการนําเสนอ

ความคิด สินคา และบริการ ที่มีคาใชจาย โดยไมไดเปนการนําเสนอโดยตัวบุคคล และมีการระบุชื่อ

ผูสนับสนุนอยางชัดเจน แมวาโฆษณาจะมีพลังในการสรางความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และสราง

การเชื่อมโยงเอกลักษณตราสินคา แตการวัดหรือทํานายประสิทธิผลของการโฆษณาน้ันเปนไปได

ยากสอดคลองกับ  กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย และ พรทิพย สั มปตตะวนิช (2551:2)   ที่ไดนยิาม การ

โฆษณา (Advertising) ไววา เปนการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจและเผยแพรความคิดเห็นเก่ียวกับ

สินคาบริการรวมถึงความคิด ที่มีคาใชจายในการนําเสนอผานสื่อมวลชน ไปยังกลุมเปาหมาย โดย

ระบุชื่อผูสนับสนุนไวชัดเจน  จากคํานิยามดังกล าวWells et al (2006) จึงสรุปไดวา ความหมาย

ของการโฆษณาวามีสวนประกอบพื้นฐานท้ังหมด 5 สวน ซึ่งในแตละสวน มีนิยามดังตอไปนี้  

1. การโฆษณาเปนการสื่อสารท่ีตองมีคาใชจาย (Paid Form) ผูโฆษณาจะเปนผูจาย

คาโฆษณาใหแกสื่อตางๆเพื่อเผยแพรตราสินคา ซึ่งรวมถึงการติดประกาศเผยแพร

ชิ้นงานเพื่อสังคม (Public Service Announcements) ที่ไมมีการเสียคาใชจายในสวน

ของพื้นที่และเวลาในการโฆษณาดวยเนื่องจาก เปนการสื่อสารที่มีโครงสรางขอมูล

และรายละเอียดของผูโฆษณาชัดเจน และมีวัตถุประสงคเพื่อโนมนาวใจผูรับสาร 

2. การโฆษณาตองมีการระบุผูอุปถัมภ (Sponsor)เพราะการโฆษณา มวีตัถุประสงค

เพื่อโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาและบริการ การระบุชื่อผูอุปถัมภนั้น 

ถือเปนการสื่อสารใหผูบริโภครับรูวาการโฆษณานั้นเปนของบริษัทหรือองคกรใด ซึ่งผู

อุปถัมภ หรือผูส นับสนุนในที่นี้ หมายถึง ผูผลิตสินคา ผูจัดจําหนาย หรือผูโฆษณา 

(Advertiser) นั่นเอง แมแตการเผยแพรชิ้นงานเพื่อสังคม หรือการสื่อสารองคกร ซึ่ง

อาจไมมีการโนมนาวใจใหเกิดความตองการสินคาและบริการ แตถือวาเปนการสื่อสาร

ที่มีโครงสรางขอมูลและรายละเอียด ของผูโฆษณาอยางชัดเจน และยังมีการโนมนาว

ใจใหเกิดความรูสึกท่ีดีตอองคกรอีกดวย ซึ่งถือไดวาเปนการโฆษณาเชนเดียวกัน 

3. โฆษณาเปนการสื่อสารเพ่ือการโนมนาวใจ เปนการเผยแพรความคิดเห็นเก่ียวกับ

สินคาและบริการ ไปสูลูกคากลุมเปาหมายและมีอิทธิพลใหผูบริโภคเกิดปฏกิิรยิาอยาง

ใดอยางหนึ่งตอตราสินคาโดยมีเปาหมายเพื่อเปลี่ยนแปลงความคิด ทัศนคติ 

ตลอดจนพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคาบริการ 
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4. โฆษณาเปนการสื่อสารผานสื่อมวลชน เปนการเสนอขาวสารท่ีตองผานสื่อกลาง 

ไมใชตัวบุคคล (Non personal Presentation) โดยอาจจะเปนสื่อกระจายเสียง สื่อ

สิ่งพิมพ หรือสื่อกลางแจงตางๆ แตไมใชการใชพนักงานขาย การโฆษณาถือเปน

เครื่องมือการสื่อสารท่ีไดรับความนิยมมากที่สุดเมื่อตองการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย

กลุมใหญไดในคราวเดียว เนื่องจากสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดจํานวนมาก  

5. โฆษณาเปนการสื่อสารทางออม เปนการสื่อสารที่ไมใชการสื่อสารรายบุคคลกับ

ผูบริโภคโดยตรง รวมถึงสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อปฏิสัมพันธอ่ืนๆที่สามารถเขาถึงผูรับ

สารไดจํานวนมากและมีการระบุชื่อผูโฆษณากับกลุมเปาหมายดวย 

องคประกอบในการทําโฆษณา 

Randall (1997) กลาววา ก ารโฆษณา ถือเปนสวนสําคัญของการสื่อสารท่ีชวยสราง

ความหมายใหแกตราสินคาได จึงถูกนํามาใชในการสื่อสารตราสินคากันอยางแพรหลาย แต

อยางไรก็ตาม การโฆษณาแตละครั้งนั้น จะตองมีขั้นตอนการวางแผน โดยกําหนดกรอบการสื่อสาร 

รวบรวมเนื้อหาและเปลี่ยนแปลงความหมายที่ติดอยูกับตราสินคา เพื่อใหตราสินคาเชื่อมโยงเขาไป

อยูในความทรงจําของผูบริโภคไดอยางชัดเจน 

ดังนั้น การสรางสรรคความหมายแกตราสินคาใหเหมาะสม สอดคลองกับคุณคา และ

ความตองการของกลุมเปาหมาย โดยทําใหเน้ือหาเก่ียวของกับตราสินคาและเก่ียวพันกับผูบริโภค 

ผานการสื่อสารโฆษณาในรูปแบบตางๆ (ดังภาพที่ 2.10) ซึ่งชวยใหตราสินคาเกิดความไดเปรียบ

กวาตราสินคาอ่ืนๆท่ีไมมีการโฆษณาเพราะนอกจากการโฆษณาจะชวยสะทอนความหมายใหแก

ตราสินคาไดอยางชัดเจนแลว ยังชวยพัฒนาความสัมพันธของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาไดอีกดว ย 

สงผลใหการสื่อสารตราสินคาประสบผลสําเร็จไดในที่สุด (Batey, 2008) 

ภาพท่ี 2.10:  การโฆษณาสื่อสารตราสินคา 

 

ที่มา : Batey, M. (2008: 213). Brand Meaning.Routledge, NJ: Taylor & Francis Group. 
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ทําใหนักสื่อสารการตลาด ตางพยายามหาวิธีการตางๆที่จะทําใหตราสินคาเขาไปมี

บทบาทหลักและเปนตัวเอกในโฆษณา เพื่อสะทอนความหมายของตราสินคา ซึ่งนอกจากจะมี

วัตถุประสงคใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับตราสินคาไดดีขึ้นแลว ยังมุงหวังใหเกิดแนวโนม

นําไปสูการจดจํา รวมไปถึง มีการระลึกถึง ตราสินคาไดมากกวาการโฆษณาที่ตราสินคาไมไดมี

บทบาทอยูในแกนเรื่องดวย เพราะย่ิงเนื้อหาในโฆษณามีความชัดเจนและสอดคลองกับผูบริโภค

มากเทาใด ผูบริโภคก็จะย่ิงมีความเก่ียวพันจากประสบการณในการเปดรับโฆษณามากขึ้นเทานั้น 

ความเก่ียวพันจึงมีความสําคัญสําหรับการสื่อสารตราสินคาเชนกัน เพราะสามารถสงผลกระทบตอ

การระลึกโฆษณา ความผูกพัน และความนาเชื่อถือของเนื้อหาได  (Batey, 2008) ดวยเหตุนี้ เราจึง

มักเห็นภาพวีรบุรุษ วีรสตรี ถูกนํามาใชในการโฆษณาสื่อสารตราสินคาอยูเสมอๆ (Randall, 1997) 

Wells et al (2006:6) ไดสรปุองค ประกอบพื้นฐานของการจัดทําโฆษณาใหประสบ

ความสาํเรจ็ 4 องคประกอบดังน้ี (ดังภาพที่ 2.11) 

ภาพท่ี 2.11: องคประกอบพ้ืนฐานของการจัดทําโฆษณา 

 

ประสทิธผิล                                     การโฆษณา 

 

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

1. กลยุทธการโฆษณา : กลยุทธ หมายถึง ตรรกะและการวางแผน ที่จะชวยกําหนด

ทิศทางของการโฆษณาได โดยเริ่มจากการระบุวัตถุประสงค กําหนดทิศทางการ

สื่อสารกับกลุมเปาหมาย สรางเนื้อหาเพื่อสื่อสารใหสอดคลองกับกลุมเปาหมาย 

ตลอดจนการเลือกใชสื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ  

 ed.). Upper 

Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

     กลยุทธ

 

ความคิดสรางสรรค 

การนําเสนอ 

         ส่ือ 
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2. ความคิดสรางสรรค : แนวคิดสรางสรรค คือ ความคิดหลักของการโฆษณาที่ตองสราง

ความนาสนใจทําใหแกกลุมเปาหมาย จนนําไปสูการจดจําได 

3. การนําเสนอที่สรางสรรค : ประสิทธิผลของการโฆษณา มาจากการนําเสนอที่ดี ซึ่ ง

หมายถึง รายละเอียดตางๆ รูปภาพ คําพูด การแสดง ฉาก และ ผลผลิตอ่ืนๆท่ีจะ

สะทอนใหเห็นถึงคุณคาขององคกรไดสูงที่สุด 

4. สื่อที่ใช : นักโฆษณาเลือกใชสื่อ เปนชองทางในการสื่อสารกับกลุมเปาหมายจํานวน

มาก จึงตองมีการตัดสินใจเลือกประเภทของสื่ออยางสรางสรรค เพื่อใหเน้ือหาเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ 

บทบาทและหนาท่ีของการโฆษณา 

 Wells et al (2006) กลาววา การโฆษณา สามารถมีบทบาทหลากหลายในสังคมท้ังในทาง

ธุรกิจและทางสังคม ซึ่งสามารถแบงไดออกเปน 4 บทบาท ดังนี้ 

1. บทบาททางการตลาด : การโฆษณา เปนสวนหนึ่งของสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix)ซึ่งไดแก สินคา (Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) และการ

สงเสริมการตลาด (Promotion) และถือเปนเครื่องมือการสื่อสารท่ีสําคัญท่ีสุด ในการ

พัฒนาตราสินคาใหมีความแตกตางจากตราสินคาคูแขงได 

2. บทบาทการสื่อสาร : การโฆษณา เปนรูปแบบของการสื่อสารมวลชน ท่ีชวยสงผานขอมูล 

และเชือ่มโยงผูซื้อและผูขายในการตลาดได จึงถือวาการโฆษณาเปนการสื่อสารการตลาด

ที่มีหนาท่ีในการแนะนํา แจงขาว โนมนาว หรือ เนนยํ้าหรือเตือนความจํา ใหแกผูบริโภค 

3. บทบาททางเศรษฐกิจ: การโฆษณา เปนสวนหน่ึงในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในสังคม ชวย

ในตัดสินใจตอความตองการสินคาและบริการได โดยแบงออกเปน 2 มุมมอง โดยมุมมอง

แรก การโฆษณาจะเปนพาหนะท่ีชวยผูบริโภคประเมินคุณคาสินคา ผานราคาและขอมูล

ตางๆเชน คุณภาพสินคา สถานที่ และชื่อเสียงตราสิ นคา สวนมุมมองที่สอง การโฆษณา

จะโนมนาวใจผูบริโภคประเมินคุณคาสินคา ผานทางทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด เปนตน 

4. บทบาททางสังคม : การโฆษณา ชวยแจงขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ ใหมหรือการพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมชวยใหเราเปรียบเทียบคุณลักษณะของสินคา เปนกระจกสะทอนสมัย นิยม 

(Fashion) และแนวโนมความเปนไปในสังคม รวมถึงใหความรู ความเขาใจเก่ียวกับความ

เปนไปในสังคม และทําใหเราสรางภาพลักษณ สรางสถานะบทบาททางสังคมได 

จากบทบาทดังกลาว ทําใหสามารถสรุปหนาที่ของการโฆษณาไดดังตอไปนี้ 
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• สรางการตระหนักรูสินคาและตราสินคา 

• สรางภาพลักษณแกตราสินคา 

• ใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับตราสินคา 

• ชักจูง โนมนาวใจผูบริโภค 

• กระตุนใหเกิดการกระทํา 

• ยํ้าเตือนความจําตราสินคา 

• เนนยํ้าประสบการณการซื้อและเก่ียวกับตราสินคาที่ผานมา 

ประเภทและรูปแบบรายการโทรทัศน 

Keller (2008) กลาวถึง สื่อโทรทัศน วา เปนสื่อกระจายเสียงที่มีพลังมาก เพราะนอกจาก

จะแสดงไดทั้งภาพ เสียง และการเคลื่อนไหวแลว ยังสามารถเขาถึงผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก      

อีกดวย ในมุมมองดานคุณคาตราสินคา มองวา การโฆษณาทางโทรทัศนมีขอดีที่สําคัญ 2 ประการ  

ประการแรก การโฆษณาทางโทรทัศน สามารถแสดงภาพคุณลักษณะของสินคา ไดอยาง

มีชีวิตชีวาและสามารถอธิบายคุณประโยชนท่ีสอดคลองกับผูบริโภคได  

ประการท่ี 2 การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน สามารถสรางจินตนาการใหแกผูใชได โดยการ

พรรณนาถึงบุคลิกตราสินคา หรือคุณคาอ่ืนๆของตราสินคาที่ไมสามารถจับตองได  

ในทางตรงกันขาม การโฆษณาทางโทรทัศนก็มีขอเสียเชนกัน เนื่องจากคาใชจ ายในการ

ผลิตโฆษณาท่ีมีราคาสูงมากสงผลใหเวลาในการนําเสนอขอความโฆษณาเปนไปอยางรวดเร็ว หรือ

อาจมีปจจัยอ่ืนๆที่รบกวนการรับสารของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคไมสามารถรับขอความที่ตราสินคา

ตองการสื่ อสารไดครบถวน ย่ิงไปกวาน้ัน ชองรายการท่ีมีเปนจํานวน มาก ทําใหผูบริโภคปฏิเสธรับ

สารหรือลืมเนื้อหา โฆษณาที่ไมนาสนใจเพียงพอ ไดงาย ประกอบกับเทคโนโลยีที่ มคีวามกาวหนา  

ทําใหผูชมมีพฤติกรรมเลี่ยงรับโฆษณามากขึ้น สงผลใหการชมโฆษณาในสื่อโทรทัศนลดลง 

 กมลรัฐ อินทรทัศน  และ คณะ (2550: 14)กลาววา รูปแบบรายการโทรทัศน (program 

format) หมายถึง เทคนิค วิธีการและลีลาในการนําเสนอเนื้อ หาสาระ รวมถึงองคประกอบตางๆ ที่

อยูในรายการ อันไดแก ภาพ  เสยีง ฉาก พธิกีร วิธีการนําเสนอ ฯลฯ เมื่อกลาวถึง รายการโทรทัศน 

เรามักจะนึกถึง 2 ปจจัย ท่ีมีความเก่ียวของกันอยางขาดมิไดในรายการโทรทัศน ซึ่งก็คือ รูปแบบ 

(Format) และเน้ือหา (Content) โดยรูปแบบ หมายถึง วิธีการนําเสนอรายการ สวนเน้ือหา 

หมายถึง สาระหลักหรือแกนของรายการ โดยทั้ง 2 ปจจัยจะเก้ือหนุนกัน สงผลใหรายการโทรทัศนมี

ความนาสนใจมากย่ิงขึ้น (กาญจนา แกวเทพ, 2552:  174) 
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กาญจนา แกวเทพ ( 2552: 176) กลาวถึง ความสําคัญของรูปแบบตอผูรับสารวา รูปแบบ

เปนตัวกําหนดการรับรู การตีความหมายและความคาดหวังของผูรับสาร เชน เวลาผูชมภาพยนตร

แบบโคบาลคาวบอยตะวันตก ยอมคาดหวังวาจะไดเห็นฉากดวลปน เปนตน  ผูรับสารจะ รับรูทั้ง

รูปแบบและเนื้อหาไปพรอมๆกันอยางแยกจากกันไมได นอกจากนี้ผูชมจะเรียนรูกฎกติกาของแตละ

รูปแบบรายกา รเฉพาะๆไปพรอมๆกัน เชน ผูชมไมคาดหวังลักษณะเอาจริงเอาจั งจากรายการเกม

โชว เหมือนที่คาดหวังจากรายการขาว เปนตน  กมลรัฐ อินทรทัศน และ กรรพุม บุญทวี (2550) 

กลาววารูปแบบรายการโทรทัศน นั้น  มีลักษณะและการนําเสนอที่แตกตางกันออกไป เชน รายการ

ชดุขนาดยาว (Series) คือ รายการละครหรือภาพยนตรที่มีละครชุดเดียวกัน นําเสน อแบบจบใน

ตอน รายการชุดขนาดสั้น  (series) คือ รายการละครหรือภาพยนตรที่มีหลายตอนจบ มักมี 3-4 

ตอน รายการเรื่องยาวตอเนื่องเปนตอนๆ (Serial) คือ รายการละครหลังขาวเรื่องยาว 15-30 ตอน 

และรายการพเิศษตางๆ (Special) หรือรายการที่มีลักษณะเฉพาะตางๆ เชน รายการปกิณก ะ 

(variety program) ซึ่งบางครั้งเรียกวา รายการนิตยสาร (magazine program) ที่มีการนําเสนอ

เนื้อหาหลากหลาย แบงเปนเรื่องยอยๆและนําเสนอแตกตางกันไป รวมถึง รายการประเภท

สัมภาษณ ละคร รายการสาระบันเทิง ฯลฯ สําหรับการแบงประเภทและรูปแบบรายการโทรทัศนนั้น 

มีหลักการสําคัญที่จะตองคํานึงถึงดังตอไปนี้ 

1. ประเภทและรูปแบบรายการจะตองสงผลตอการรับรู การตีความหมาย และความ

คาดหวังของผูรับสารได เชน รายการเรื่องเลาเชาน้ี ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับขอมูล 

ที่ชัดเจน แมนยํา ถูกตอง เปนตน 

2. ประเภทและรูปแบบรายการตองมีความสอดคลองสัมพันธกัน ใหผูชมรายการสามารถ

รับรูไดทั้งรูปแบบและเนื้อหารายการไปพรอมๆกัน 

3. รูปแบบและประเภทของรายการแตละรายการตองมีเอกลักษณของตนเองอยาง

ชัดเจนเนื่องจากผูบริโภคมีความคาดหวังจากรายการแตละประเภทแตกตางกัน 

นอกจากจะตองคํานึงถึงหลักการสําคัญดัง กลาวแลว  ผูจัดทํารายการยังจะตองคํานึงถึง

ปจจัยสําคัญตางๆ ที่สําคัญในการแบงประเภทและรูปแบบรายการ ดังนี้ 

1. ความสอดคลองกับเน้ือหาสาระของรายการ : การแบงประเภทและรูปแบบ

รายการตองสอดคลองกับเนื้อหาสาระของรายการที่มีอยูหลากหลาย 

2. ความสอดคลองกับผูชมรายการ :การแบ งประเภทและรูปแบบรายการตอง

สอดคลองกับกลุมผูชมรายการที่มีหลากหลาย 
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3. สอดคลองกับการบริหารจัดการ : มีการเตรียมการตางๆ เชน ฉาก  วัสดุอุปกรณ 

สถานท่ีถายทํา วัสดุประกอบฉาก ฯลฯ ใหสอดคลองกับประเภทและรูปแบบรายการ 

1จํานง รังสิกุล 1

• การจําแนกประเภทรายการตามแบบอังกฤษ อเมริกัน และไทย 

 (2529:112-159) กลาววา รายการวิทยุโทรทัศนน้ัน มีอยูมากมายหลากหลาย

ประเภท การแบงประเภทของรายการมักขึ้นอยูกับแนวคิดและวัตถุประสงคของผูจัดรายการนั้นๆ 

ซึ่งไดรวบรวมประเภทรายการตางๆ ไวดังน้ี 

• การจาํแนกประเภทรายการตามกลุมเปาหมาย เขตการรับรายการที่รับไดในประเทศ และ

ตามถ่ินที่รับรายการ คือรายการภายในประเทศ ระหวางประเทศ และรายการล้ําแดน 

• การจาํแนกรายการตามรปูแบบรายการ สถานทีจ่ดัรายการ  ตามสิ่งที่ใชผลิตรายการ  ตาม

ทนุการผลติรายการ 

• การจําแนกรายการประเภทละครและไมเปนละคร 

ในขณะที่ ชัยยงค พรหมวงศ และ นิคม ทางแดง (2528) แบงรูปแบบรายการตามลีลาในการ

นําเสนอเนื้อหาสาระ ซึ่งแบงออกเปน 12 ประเภท ไดแก 

1.  รูปแบบพูดคนเดียว (Monologue) เปนรายการที่ปรากฏผูดําเนินรายการเพียงคนเดียว 

เพื่อพูดคุยกับผูชมรายการ มักมีภาพประกอบ 

2. รูปแบบสนทนา (Dialogue) เปนรายการโทรทัศนที่มีผูนําเสนอรายการ 2 คนขึ้นไป 

3. รูปแบบอภิปราย (Discussion) เปนรายการโทรทัศนที่มีผูดําเนินการอภิปรายปอนประเด็น

คําถามใหผูรวมอภิปราย มีมากกวา 2 คนขึ้นไป แตไมเกิน 4 คน โดยผูเขารวมอภิปรายจะแสดง

ความคิดเห็นตอประเด็นตางๆ ซึ่งอาจมีการเสริมหรือแยงกันก็ได 

4. รูปแบบสารคดี (Documentary Program) เปนรายการนําเสนอสาระเนื้อหา ท่ีมีภาพและ

เสียงบรรยายตลอดทั้งรายการ โดยไมมีพิธีกร ซึ่งแบงเปน 2 ประเภท คือ สารคดีเต็มรูปแบบ เปน

การดําเนินเรื่องโดยใชภาพตลอดรายการ อาจไมมีพิธีกรหรือมีก็ ได โดยพิธีกรจะพูดคุยถาม

ความเห็นบาง แตใชเวลาสั้นๆไมเกิน 1 นาที ขณะที่ สารคดีก่ึงพูดคนเดียว (semi-documentary) 

เปนรายการที่มีผูดําเนินเรื่องพูดคุยกับผูชมรายการ และใหเสียงบรรยายตลอดรายการ มีการ

ปรากฏตัวของผูดําเนินรายการในชวงตน กลาง และปลาย เพื่อสรุปเนื้อหา 

5. รูปแบบละคร (Drama) เปนรายการที่เสนอเรื่องราวจําลองเหตุการณ มีการกําหนดเนื้อ

เรื่อง บทบาทตัวละคร และจัดฉากใหสมจริง 
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6. รูปแบบสารละคร (Docu-drama) เปนรายการที่ผสมสารคดีเขากับละคร หรือมีการนํา

ละครมาประกอบรายการที่เสนอสาระในบางสวน แตไมไดเปนการล ะครทั้งรายการ เพื่อใหความรู

และแนวคิดหรือมุมมองในเรื่องที่เสนอ 

7. รูปแบบเกมหรือการตอบปญหา (Quiz program) เปนรายการที่มีการแขงขันระหวาง 2 

ฝาย มกีติกาและรางวัลชดัเจน 

8. รูปแบบสัมภาษณ (Interview) เปนรายการโทรทัศนที่มีผูสัมภาษณ และผูถูกสัมภาษณใน

รายการ มีการเตรียมคําถามไวเปนชุดๆ เตรียมไวเพื่อใชในการสอบถาม 

9. รูปแบบเพลงและดนตรี เปนรายการแสดงคอนเสิรตสด หรือเทปบันทึกรายการคอนเสิรต 

นอกจากน้ียังสามารถเปนรายการที่เปดมิวสิควิดีโอ ก็ได 

10. รูปแบบสาธิตและทดลอง เปนรายการที่เสนอ “วิธีทํา” สิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อใหผูชมรายการได

นําไปปฏิบัติไดจริง 

11. รปูแบบรายการถายทอดสด (Live program) เปนรายการที่ถายทอดเหตุการณท่ีเกิดขึ้นใน

เวลาจริง มีการบรรยายภาพที่ปรากฏขึ้นใหผูชมรายการทราบความเคลื่อนไหวของเหตุการณ 

12. รูปแบบนิตยสาร (Magazine program) เปนรายการที่เสนอรูปแบบรายการที่หลากหลาย

รูปแบบในรายการเดียวกัน เชน อาจเริ่มดวยเพลง ตอมาจึงมีการพูดคุยของผูดําเนินรายการ สลับ

กับการสมัภาษณ ปดทายดวยละครสั้น เปนตน 

ตอมา กมลรัฐ อินทรทัศน  และ คณะ (2550: 14) ไดแบงประเภทรายการตางๆ เปน 2 แนวคิด

ใหญ ดังตอไปนี้ 

แนวคิดท่ี 1 แบงตามหลักเกณฑท่ัวไป  

- แบงตามเนื้อหารายการ (content classification ) โดยแบงออกเปนรายการประเภทตางๆ เชน 

รายการแนวขาวสารและเหตุการณ รายการสารคดี รายการการศึกษา รายการสขุภาพ ฯลฯ 

- แบงตามวัตถุประสงคของการผลิตรายการ (Objective classification) โดยแบงออกเปน

ประเภทรายการที่สอดคลองกับแนวคิดดานการสื่อสารมวลชน เชน รายการประเภทสาระขาวสาร 

(to inform ) รายการประเภทใหความรู การศึกษา (to educate) และรายการประเภทใหความ

บันเทิง (to entertain) เปนตน 

- แบงตามกลุมรับชมรายการ (Target group classification) เพือ่ตอบสนองความตองการท่ี

หลากหลายของผูชมรายการกลุมตางๆไดอยางมีประสิทธิภาพ เชน รายการเพื่อเด็ก รายการเพื่อ

ผูหญิง รายการเพื่อกลุมเกษตรกร ฯลฯ 
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แนวคิดท่ี 2 แบงตามหลกับรูณาการระหวางลกัษณะเน้ือหาและวัตถุประสงคการสื่อสาร  

- รายการประเภทขาวสาร (Information) เปนรายการที่มุงนําเสนอเหตุการณ เรื่องราว หรือ

ขอเท็จจริง ขอคิดเห็นตางๆ ที่เก่ียวของกับชีวิตประจําวัน เชน การวิเคราะหขาว การรายงานขาว 

รายการสมัภาษณ รายงานพเิศษ ฯลฯ รายการประเภทนี้จะตองคํานึงถึงหลักความถูกตอง ความ

สมดุล ตรงไปตรงมา ความชัดเจนกะทัดรัด และความรวดเร็ว เปนหลัก 

- รายการประเภทความรูหรือการศึกษา (Educational Television: ETV) เปนรายการมุงเนน

เก่ียวกับการใหความรู หรือเรื่องราวประเด็นใดๆในรูปแบบตางๆ แบงออกเปน 2 ลักษณะใหญๆ คือ 

รายการความรูทั่วไป เชน รายการสาระบันเทิง รายการสาระตรง และ รายการเก่ียวกับการเรียน

การสอน ฯลฯ โดยมุงหวังใหเกิดประโยชนแกผูรับชมรายการ ในดานปญญา และแนวคิด เปนหลัก 

- รายการประเภทโฆษณาและบริการธุรกิจตางๆ เปนรายการที่มีเนื้อหาเนนการขายสินคาและ

บริการ เปนหลัก เชน รายการโฆษณาสินคา รายการประกาศบริการ รวมถึงรายการรณรงคเพื่อ

สังคมตางๆของตราสินคาตางๆ เพื่อสรางภาพลักษณแกองคกร เชน รายการถนนสีขาวของบริษัท

โตโยตามอเตอร จํากัด รายการสายใยรัก ของบริษัท แอ็ดวานซอินไพร เซอรวิส จํากัด เปนตน 

- รายการประเภทบนัเทิง  (Light Entertainment) เปนรายการเนนความบันเทิงเปนหลัก เพื่อ

สรางความผอนคลาย สนุกสนาน แตอาจมีการแทรกเนื้อหาสาระบาง มักเรียกวา รายการประเภท

สาระบันเทิง เชน รายการ SME ตีแตก รายการเกมกลยุทธ รายการ แฟนพันธุแท ฯลฯโด ยตอง

คํานึงถึง ความถูกต องเหมาะสมกับขนบธรรมเนียมประเพณี  การสรางสรรคความดีงาม และ

ประเทืองปญญาใหแกผูคนในสังคมนั้นๆ โดยแบงการนําเสนอดังนี้ 

 - รายการวาไรต้ีและสนทนาบันเทิง (variety show and talk show) เปนการนําเสนอความ

บันเทิงหลากหลายรูปแบบรวมกัน มีจุดเดน คือ การเสนอเปดประเด็น หรือเชิญแขกพิเศษที่กําลัง

อยูในกระแสนิยม รวมถึงการแสดงความสามารถหรือนําของแปลกท่ีไมเคยเห็นมาแสดงในรายการ  

 - รายการแนวเรื่องจริง (reality show) เปนการนําเรื่องจริงตางๆที่เกิดขึ้น หรือสราง

สถานการณใหเกิดขึ้นจริงมานําเสนอในรายการ ผูชมจะมีอารมณรวมในเหตุการณไปดวย 

 - รายการเพลง (music) แบงเปนรายการคอนเสิรต  รายการที่จัดในหองสง เชน การแสดง

ประกอบเพลง การประกวดรองเพลง และรายการมิวสิควิดีโอ  

- รายการเกมโชว (game show) เปนรายการที่มีลักษณะเปนเรื่องจริงและเรื่องแตงผสมกัน 

และมักเปนการแขงขัน ระหวาง 2 ฝายขึ้นไปท่ีมีรูปแบบที่แนนอนของตนเอง ภายใตกติกาท่ีได

กําหนดไวซึ่งเปนคุณลักษณะท่ีจําเปนอยางย่ิงในรายการประเภทนี้  
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สําหรับรายการประเภทเกมโชว กาญจนา แกวเทพ (2552: 371) ไดแบงประเภทของรายการ

เกมโชวออกเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ  

• รายการแขงขันตอบปญหา (Quiz show) ไดแก รายการที่มีเน้ือหาหลักในการถาม

ตอบปญหาสั้นๆ เพียงอยางเดียวตลอดทั้งรายการ รายการประเภทนี้มักเนนหนัก

ดานความรูและสติปญญาเปนหลัก  

• รายการแขงขันชิงรางวัล (Game Show) ไดแก รายการที่มีรูปแบบการแขงขัน

หลายๆรายการประกอบกัน อันไดแกรายการเกมโชวที่มีอยู เปาหมายหลักของ

รายการจะเนนความบันเทิง โดยมีสาระความรูเปนเพียงสวนเสริมเทาน้ัน 

โดยองคประกอบที่รายการเกมโชวที่จําเปนจะตองมีในรายการก็คือ 

1. มีการแขงขัน (Competition) ตองมีปญหา หรือเกมที่ผูเขาแขงขันจะตองทํากิจกรรม

อยางใดอยางหน่ึงเพื่อใหรูผลแพชนะ  

2. มีพิธีกรหรือผูดําเนินรายการ (Master of Ceremony) นอกจากตองดําเนินรายการให

เปนไปดวยดีแลว ยังตองมีบทบาทพิเศษอ่ืนๆ เชน รักษาความยุติธรรมในการแขงขัน 

3. มีผูรวมแขงขัน (Contestants) รายการเกมโชวแตละประเภท จะตองคัดเลือกผูรวม

แขงขันตามหลักเกณฑที่แตกตางกันออกไป 

4. มีการจัดระบบกาลเทศะ (เวลาถูกแบงซอยยอยเปนชวงเวลาตางๆ จากน้ันจึงนํามาจัด

โครงสรางแบบ flow and interruption คือ ลื่นไหลและถูกขัดจังหวะแลวจึงลื่น ไหล 

สลับกันอยูตลอดเวลาเพื่อตอบสนองกับโครงสรางความสนุกต่ืนเตนของคนท่ีมี

ลกัษณะถูกกระตุน-ผอนคลาย-ถูกกระตุนใหม) 

5.  มีการเปดโอกาสใหผูชมมีสวนรวม ไมในทางตรงก็ทางออม (เชน เขามารวมเปนคนดู

ในหองสง สมัครเปนผูเขาแขงขันในรายการ โทรศัพทเขามารวมตอบปญหา สงชิ้นสวน

ในการจับฉลากรางวัลผูโชคดี ทายผลการแขงขันระหวางการแขงขัน ฯลฯ)  

6. มีรางวัล ซึ่งเปนปจจัยสําคัญมากท่ีจะทําใหผูชมสนใจติดตามรายการเกมโชว  

จึงสรุปไดวา รายการโทรทัศน ตองประกอบดวยรูปแบบและเนื้อหา ซึ่งเปนปจจัยสําคัญใน

การจดัทาํรายการ การแบงประเภทและรูปแบบรายการตางๆ ตองคํานึงถึงปจจัยสําคัญ3 ปจจัย คือ 

ความสอดคลองกับเนือ้หาสาระของรายการ กับผูชมรายการและกับการบริหารจัดการ  

หมายเหตุ: ประเภทรายการโทรทัศน ที่ผูวิจัยเลือกมาใชในการวิจัยนั้นมีรายละเอียดอยูใน

ภาคผนวก ข 
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แนวคิดคุณคาตราสินคา 

Keller (2008) กลาววา คุณคาตราสนิคา (Brand Equity) เปนหนึ่งในแนวคิดท่ีมี

ความสําคัญและเปนที่นิยมมากที่สุดในแนวคิดดานการตลาด เนื่องจากเปนเครื่องมือสําคัญที่จะ

ชวยสรางตราสินคาใหแข็งแกรงในระยะยาวได ซึ่งถือวาเปนเปาหมายสูงสุดขององคกรตางๆ จึง

ไดรับความสนใจอยางมาก นักวิชาการและนักการตลาด ทําใหมีการศึกษาแนวคิดนี้มากขึ้นเรื่อยๆ 

สอดคลองกับ Park, MacInnis, Drèze and Lee (2010) ทีก่ลาววา นกัวิชาการจาํนวนมาก

พยายามสรางคําจํากัดความ คิดคนและพัฒนามาตรวัดคุณคาตราสินคา ตลอดจนศึกษา

ประสิทธิผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรงในมุมมองและวิธีการที่แตกตางกันออกไป 

คุณคาตราสินคา เปรียบเหมือน “สะพาน” ที่สามารถเปนแนวทางในการตีความผลลัพธใน

อดีตเพื่อกําหนดทิศทางในการออกแบบกิจกรรมการตลาดตอไปในอนาคต นักการตลาดควร

พิจารณาถึงสิ่งที่ผูบริโภครับรู  เรียนรู รูสึก และมีประสบการณตอตราสินคา มากกวาการพิจารณา

ถึงคาใชจายท่ีเสียไป เพราะหากผลลัพธที่ไดไมสอดคลองกับคาใชจายก็ถือวาไมเปนการลงทุนที่ดี 

ฉะนั้นคุณภาพในการลงทุนสรางตราสินคา จึงเปนปจจัยสําคัญท่ีสุดที่ตองคํานึงถึง มิใชเพียง

เฉพาะปริมาณในการลงทุนเพียง อยางเดียว สวนผลจากความรูตราสินคาที่นักการตลาดสรางขึ้น

นั้น หลายๆครั้งสามารถทํานายทิศทางความเหมาะสมของตราสินคาในอนาคตได โดยผูบริโภคจะ

เปนผูกําหนดและตัดสินคุณคาของตราสินคานั้นๆ ตามความเชื่อและทัศนคติท่ีเขาไดรับรู จะเห็นได

วาตัวแปรหลักที่จะชวยสรา งคุณคาท่ีแทจริงของตราสินคาน้ันไดนั้นขึ้นอยูกับ ผูบริโภคและความรู

เก่ียวกับตราสินคาของผูบริโภคเปนสําคัญ (Keller, 2008:49-51) 

ความหมายคุณคาตราสินคา 

Marketing Science Institute ในประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller, 2003) ใหนิยาม คุณคา

ตราสินคา ไววา เปน กลุมของความเชื่อมโยง รวมถึงพฤติกรรมของ ผูบริโภค ท่ีเก่ียวกับตราสินคา  

ชองทางจัดจําหนาย และองคกรเจาของตราสินคา สงผลใหตราสินคาน้ันสามารถสรางรายได 

ยอดขาย และผลกําไร ท่ีดีกวาสินคาและบริการที่ไมมีตราสินคา สามา รถทําใหตราสินคามีความ

แข็งแกรง มั่นคง และสรางความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ ทําใหไดเปรียบเหนือคูแขงรายอ่ืนๆ 

Washburn and Plank (2002) ใหความหมาย คุณคาตราสินคาวา เปนคุณคาที่เพิ่มขึ้น 

(Incremental Value) จากคุณลักษณะที่ดีของตราสินคา (Virtue of its brand) ที่ใสเขาไปใน

ผลิตภัณฑ 

สวน Park et al (2010) กลาววา คุณคาตราสินคาคือ ความแตกตางระหวางการลงทุนของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาเพื่อรับประโยชนจากตราสินคา กับการลงทุนของเจ าของตราสินคาเพื่อ
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สรางประโยชน ใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค  ขณะท่ี  Aaker (2010)กลาววา คุณคาตราสินคา  

(Brand Equity) ถือเปนชุดของทรัพยสิน และชุดของหนี้สิน (Set of Assets and Liabilities) 

ทั้งหมดท่ีเชื่อมโยงผานชื่อสินคา หรือสัญลักษณตราสินคา รวมไปถึงองคประกอบแวดลอมตางๆ 

นอกเหนือจากคุณสมบัติแทจริงของผลิตภัณฑและบริการที่สามารถเพิ่มหรือลดคุณคาของ

ผลิตภัณฑและบริการได ซึ่งตราสินคาเหลานั้นจะเกิดคุณคาไดก็ตอเมื่อมันสามารถสรางมูลคา

ใหกับเจาของตราสินคา (Firm) ขณะเดียวกันมูลคาตราสินคาจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อตราสินคาน้ันมี

คุณคาตอผูบริโภค (Consumer) และผูท่ีมีสวนไดสวนเสียทุกกลุม (Trade)เชน เดียวกับ Keller 

(2008)ที่กลาววา คุณคาตราสินคานั้น จะตองประกอบไปดวยผลทางการตลาดท่ีมีคุณลักษณะโดด

เดนตอตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ Farquhar (1989)ที่ใหความหมาย คุณคาตราสินคาวา เปน

คุณคาเพิ่ม (Added Value) ที่ตราสินคาไดใหแกผลิตภัณฑหรือบริการ โดย คุณคาเพิ่มนั้นสามารถ

แบงออกเปน 3 มุมมอง คือ มุมมององคกรของเจาของตราสินคา มุมมองชองทางจัดจําหนาย และ

มุมมองผูบริโภค ดังนี้ 

1.คุณคาตราสินคาในมุมมองขององคกรเจาของตราสินคา (Firm’s Perspective)ถือ

วา คุณคาตราสินคาถือเปนทรัพยสินประเภทหนึ่งขององคก ร ที่สามารถตีคาไดเปนบัญชีงบดุลทาง

การเงิน และวัดไดจากกระแสเงินท่ีเพิ่มขึ้น (Incremental Cash Flow) ซึ่งเปนผลจากสวนแบง

การตลาดท่ีเพิ่มขึ้น (Market Share) การต้ังราคาสูงกวาคูแขง (Premium Pricing) และชวยลด

คาใชจายดานสงเสริมการตลาด (Promotion)ได 

2. คุณคาตราสินคาในมุมมองของชองทางจัดจําหนาย (Trade’s Perspective) ใน

มุมมองของชองทางจัดจําหนายนั้น คุณคาตราสินคาถือไดวาเปนอํานาจของตราสินคาท่ีมีความ

เหนือกวา (Brand Leveraging) ตราสินคาอ่ืนๆในตลาด เนื่องจากตราสินคาน้ัน ไดรับการยอมรับ

จากชองทางจัดจําหนาย และสามารถกระจายชองทางจัดจําหนายไดในวงกวาง ย่ิงไปกวานั้น ตรา

สินคาท่ีมีความแข็งแกรง จะชวยทําหนาท่ีอํานวยความสะดวกใหแกเจาของตราสินคาในการเจรจา

ตอรองกับผูแทนจําหนายไดมากขึ้น และชวยใหการติดตอประสานงานกับรานคาปลีกตางๆงายขึ้น 

3. คุณคา ตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective)เปนผล

สะทอนที่ทําใหเห็นความแข็งแกรงของทัศนคติ (Attitude Strength) ที่มีตอตราสินคา ซึ่งทัศนคติใน

ที่น้ี หมายถึง ความเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับการประเมินตราสินคานั้นๆ ที่ผูบริโภคไดเก็บไว

ในความทรง จํา ซึ่งทัศนคติดังกลาว จะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได Aaker (1991) 

กลาววา คุณคาของตราสินคาที่มีตอองคกรนั้น ก็ถูกสรางขึ้นมาจากการที่ตราสินคานั้นสราง
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ผลกระทบใหแกผูบริโภค ซึ่งคุณคาตราสินคาจะชวยใหผูบริโภคตีความ (interpret) ประมวลผล 

(Process) และเก็บขอมูล (Store) เก่ียวกับตราสินคาที่มีอยูมากมาย นอกจากน้ียังชวยผูบริโภคลด

ความเสี่ยงและเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อตราสินคาได 

Keller (2008)อธิบายวา สิ่งที่สามารถทําใหตราสินคาแข็งแกรง และวิธีการที่สรา งตรา

สินคาที่แข็งแกรงได คือ การวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer- Based 

Brand Equity: CCBE) โดยเกิดขึ้น จากความรู ความคุนเคย และความเชื่อมโยงของผูบริโภคตอ

ตราสินคา เพื่อที่จะสามารถเขาใจความตองการของผูบริโภคและผลิตสินคาบริการหรือรายการให

ผูบริโภคเกิดความพอใจ ซึ่ งเปนหัวใจหลักของความสําเร็จทางการตลาด การวัดคุณคาตราสินคา

ในมุมมองของผูบริโภคนั้น เปนการวัดพลังของตราสินคาที่ผูบริโภค เรียนรู  รูสึก ไดเห็น และไดยิน 

เก่ียวกับตราสินคา ท่ีเปนผลอันเกิดจากประสบการณของผูบริโภค กลาวอีกนัยหนึ่ง ก็คือ พลังของ

ตราสินคา อยูในใจของผูบริโภค 

Cobb-Walgan, Ruble & Donthu (1995) แบงคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคออกเปน  2 

สวน คือ 

1. สวนของการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perceptions) ไดแก การตระหนัก รูตรา

สินคา (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) และ

การคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) เปนตน 

2. สวนของพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) ไดแก ความภักดีตอตรา

สินคา (Brand Loyalty) ความต้ังใจซื้อตราสินคาในราคาสูง (Willingness to pay a 

high price) เปนตน 

โดยวัดคุณคาตราสินคาตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซึง่ประกอบไปดวยความตระหนักรู

ในตราสินคาและโฆษณา ความเชื่อมโยงตราสินคา  และคุณภาพตราสินคาที่ถูกรับรู เพือ่วัดความ

ชื่นชอบในตราสินคา (Brand Preference) และความต้ังใจซื้อของผูบริโภค ผลการศึกษาพบวา 

ตราสินคาที่ใชงบประมาณในการโฆษณาสูงจะมีระดับของคุณคาตราสินคาที่สูงกวาตราสินคาท่ีใช

งบในการโฆษณาตํ่า และตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูงจะทําใหผูบริโภคมีความชื่นชอบ

ในตราสินคาและมีความต้ังใจซื้อสูง 

จากที่กลาวมาท้ัง 3 มุมมอง Park et al (2010) เห็นวาควรจัดกลุมคุณคาตราสินคาออก

เปน 2 แบบหลักๆ โดยสวนแรก เปนการนําคุณคาตราสินคาในมุมมองขององคกรเจาของตราสินคา

และคุณคาตราสินคาในมุมมองของชองทางจัดจําหนาย รวมเขาเปนกลุมเดียวกัน และเรียกรวมวา 
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เปนการวัดคุณคาที่เนนผลลัพธ (Outcome-oriented) ในขณะสวนที่ 2 เรียกคุณคาตราสินคาใน

มุมมองของผูบริโภค วา การวัดคุณคาตราสินคาเนนแหลงกําเนิด (Source-oriented) นอกจากน้ียัง

ไดแบงวิธีวัดคุณคาตราสินคา ออกเปน 2 กลุม ซึ่งกลุมที่  1 จะเรยีกวา การวัดคุณคาต ราสินคาตาม

องคประกอบ (Component-based) เปนการวัดคุณคาตราสินคาในแตละองคประกอบ ในมุมมอง

ของผูบริโภค เชน การตระหนัก รูตราสินคา (Brand Awareness) ขณะท่ีกลุม 2 จะเรยีกวา การวัด

คุณคาตราสินคาแบบองครวม (Holistic) เปนการวัดคุณคาตราสินคาตามวัตถุประสงค และการ

ประเมินผลรวมท้ังหมดของตราสินคา ซึ่งการวัดคุณคาตราสินคาแบบองครวมนั้นอาจมี

องคประกอบมุมมองของผูบริโภคมารวมดวย เชน คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) เปนตน 

ในกรณีการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค การวัดคุณคาตราสินคาแบบองครวมจะมี

เปาหมายเพื่อหาคุณคาตราสินคาโดยรวมของผูบริโภค ในแงของการใชประโยชน หรือความเต็มใจ

จะจายเงินซื้อสินคาและบริการ ขณะเดียวกันก็สามารถวัดคุณคาตอบริษัทได ในแงของกําไรท่ี

เพิ่มขึ้น รายได หรือการเรียกเก็บสินคาคืน เปนตน  

จะเห็นไดวาการสรางคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค มีความสําคัญมาก เพราะ

คุณคาตราสินคาในมุมมองของเจาของตราสินคา (Firm) และรานคาตางๆ (Trade) จะเกิดขึ้นไดก็

ตอเมื่อตราสินคานั้นๆมีคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคเทานั้น เพราะเมื่อผูบริโภคเ กิด

ทัศนคติในทางบวกตอตราสินคามากเทาใด ก็จะมีแนวโนมความต้ังใจซื้อตราสินคามากขึ้นเทานั้น 

กอใหเกิดพฤติกรรมตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาในที่สุด นอกจากนี้คุณคาตราสินคายังสามารถทํา

ใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคา และสามารถต้ังราคาสินคาท่ีสูงขึ้นไดโด ยไมกระทบตอ

ความรูสึกของผูบริโภค หรือในยามเกิดวิกฤตทางเศรษฐกิจ สวนเหตุผลที่ผูบริโภคเปลี่ยนมาใชตรา

สินคาที่มีคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคแทนสินคาที่ไมมีคุณคาตราสินคานั้น ก็เพื่อลด

ความเสี่ยงในการลงทุนของตัวผูบริโภคเอง โดยผูบริโภคจะเลือก ตราสินคาที่คิดวาแข็งแกรงและมี

คุณคามากที่สุดเพื่อเลี่ยงขอผิดพลาดในการตัดสินใจ นอกจากประโยชนดังกลาว ที่คุณคาตรา

สินคาชวยทําใหผูบริโภคเกิดการจดจํา มีความต้ังใจซื้อ และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําแลว 

ยังชวยใหเจาของตราสินคาสามารถขยายตราสินคาให ผูบริโภคซื้อตราสินคาประเภทอ่ืนๆที่อยู

ภายใตตราสินคาหลักไดอีกดวย (Aaker, 2010) 

Keller (2008) แสดงแบบจําลองกระบวนการสรางคุณคาตราสินคาในมุมมองขอบ

ผูบริโภค (ดังภาพที่ 2.12) ไววา การสรางเอกลักษณตราสินคาใหประสบความสําเร็จ สามารถแบง

ออกเปน 4 ขั้น ดังตอไปนี้ 
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ภาพท่ี 2.12: แบบจําลองคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค 

 

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

brand equity (3 rd ed.)

ขั้นแรกคือ การสรางตราสินคาท่ีโดดเดน (Brand Salience) ใหผูบริโภคเกิดการตระหนัก รู 

(Awareness)ซึ่งสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการจดจํา และระลึกตราสินคานั้นๆ ภายใตเงื่อนไขและ

เชื่อมโยงกับ ชื่อตราสินคา  โลโก หรือสัญลักษณตางๆ เชื่อมโยงกับความทรงจําของผูบริโภค เพื่อ

บอกวาตราสินคาน้ันเปนใคร โดยมีจุดประสงคเพื่อใหเอกลักษณตราสินคาสัมพั นธกับประเภท

สินคาและสถานการณ ทั้งในดานความลกึและความกวางของการตระหนกั รู ซึ่งความลึกของการ

ตระหนักรูตราสินคา จะชวยวัดแนวโนมท่ีองคประกอบตราสินคาจะเขาไปสูความทรงจําผูบริโภคได

อยางไร  เชน การระลึกถึงตราสินคาที่มีระดับความลึกมากกวาการตระหนัก รูในตราสินคา สวน

ความกวางของการตระหนกั รูในตราสินคา  หมายถึง ชวงของสถานการณการซื้อหรือการใชตรา

สินคา ที่เกิดจากองคประกอบของตราสินคาหรือ เอกลักษณตราสินคาในใจผูบริโภค  

.Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

ขั้นที่ 2 เปนขั้นการสรางความหมาย เปนขั้นองคกรตองการบอกวาตราสินคาสามารถทํา

หนาที่อะไรไดบาง เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค เปนขั้นที่ชวยสรางความแตกตางของ

ตราสินคาใหผูบริโภคไดทราบความหมายของตราสินคานั้นๆ 

ขั้นที่ 3 ความสามารถการตอบสนองความตองการขอ งผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ถือเปน

ขั้นที่ผูบริโภคมีปฏิกิริยาทางดานอารมณอยางใดอยางหน่ึงตอตราสินคา โดยพิจารณาแลววาดี

หรือไมดีซึ่งวัดไดจากประสิทธิภาพของตราสินคา (Brand Performance) วาอยูในตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคอยูระดับดีที่ดีเพียงใด ในด านคุณประโยชนใชงาน (Utilitarian need) 
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สุนทรียะทางอารมณ (Aesthetic need) หรือดานเศรษฐกิจ (Economic need) นอกจากน้ียังเปน

ขั้นที่จินตภาพถึงตราสินคา ท่ีชวยเชื่อมโยงภาพลักษณของตราสินคาในใจผูบริโภคไดอีกดวย 

ขั้นที่ 4 เปนขั้นการสรางความสัมพันธกับตรา สินคาจากประสบการณที่ผูบริโภคแตละคน

ไดรับจากตราสินคา และนําไปสูความภักดีในตราสินคาได ซึ่งความสัมพันธกับตอตราสินคาน้ัน

Keller (2003) สามารถแบงไดเปน 4 ระดับ ไดแก  

ระดับที่ 1 ความภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เปนระดับที่ผูบริโภคเกิด

พฤติกรรมการซื้อซ้ํา  

ระดับที่ 2 ความผูกพันเชิงทัศนคติ (Attitudinal attachment) เปนความรูสึกเชิงบวกตอ

ตราสินคา ที่แสดงออกมาเปนความรัก ความชื่นชม ความภูมิใจในตราสินคาน้ัน 

ระดับที่ 3 ความรูสึกเปนชุมชนของตราสินคานั้น (Sense of community) เปนความรูสึก

ผกูพันในระดับเสมือนเปนญาติมิตร ระหวางผูบริโภคที่ใชตราสินคาเดียวกัน 

ระดับที่ 4 ความเก่ียวพันเชิงรุก (Active Engagement) เปนความภักดีที่แข็งแกรงที่สุด ท่ี

แสดงออกมาจากการทุมเท เวลา แรงกาย แรงใจ หรือทรัพยสินใหแกตราสินคา ซึ่ง

นอกเหนือไปจากการซื้อตราสินคานั้นๆ  

คุณคาตราสินคามุมมองของผูบริโภค เกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อผูบริโภคมีระดับการ ตระหนักรูและ

ความคุนเคยกับตราสินคาในระดับที่สูง จนเกิดความชื่นชอบ และสรางความเชื่อมโยงเอกลักษณ

ตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภคได  ขณะท่ีYoo and Donthu (2001)กลาววา  คุณคาตรา

สินคาในมุมมองพฤติกรรมของผูบริโภค คือ ความแตกตางในการตอบสนองของผูบริโภคตอชื่อตรา

สินคา และแสดงผลทางพฤติกรรมตอการลงทุนเก่ียวกับตราสินคาในระยะยาว ซึ่งสามารถแบงได

ออกเปน 2 สวน คือ สวนความรูความเขาใจ (Cognitive) ของผูบริโภค และสวนพฤติกร รมผูบริโภค

ที่มีตอคุณคาตราสินคา เชนเดียวกับ  Aaker (1991, 2010) ที่อธิบายวาคุณคาตราสินคานั้น

ประกอบดวย ชุดทรัพยสินของตราสินคา ซึ่งประกอบไปดวย การ รับรู และพฤติกรรม ซึ่งสามารถ

แบงออกเปน 5 ชุดหลัก(ภาพที่ 2.13) ไดแก 

1. การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness) 

2. คุณภาพตราสินคาที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 

3.  ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

5. ทรัพยสินอ่ืนๆท่ีเปนของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets)  
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ภาพที ่2.13: องคประกอบของตราสินคา 

 

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

1. การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness) 

. NY: The 

Free Press. 

การตระหนัก รู หมายถึง ความแข็งแกรงของตราสินคาที่ปรากฏอยูในใจของผูบริโภค              

เปนองคประกอบแรกที่สามารถสรางคุณคาใหกับตราสินคาได จากการที่ผูบริโภคเกิดความคุนเคย

และจดจําตราสินคาได เปนเหตุใหนักการตลาดตางพยายามใชสื่อโฆษณ าชองทางตางๆเพื่อสราง

การตระหนักรูตราสินคาใหแกผูบรโิภค การตระหนักรูตราสินคานั้นสามารถแบงไดออกเปน 4 ระดับ           

(ภาพที่ 2.14) ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.14: พีรามดิระดบัการตระหนักรูตราสินคา 

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

1. การไมตระหนัก รูในตราสินคา (Unaware of Brand) เปนสถานะที่ผูบริโภคยังไมรูจัก 

หรือไมคุนเคยในตราสินคา อันเนื่องมาจากการเปนสินคาใหมท่ีเพิ่งเขามาแขงขันในตลาด กลยุทธ

การสื่อสารการโฆษณาจึงมีบทบาทสําคัญมาก ที่ชวยสรางการ ตระหนักรู ตอตราสินคาไดใหแก

ผูบริโภคที่อยูในระดับนี้ได 

. NY: The 

Free Press. 

2. การจดจําตราสินคา (Brand Recognition) เปนระดับการตระหนักรูซึ่งสะทอนใหเห็นถึง

ความคุนเคยของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา อันเกิดจากประสบการณของผูบริโภคในการเปดรับตรา

สินคาในชวงเวลาที่ผานมา เปนการ ตระหนักรูระดับที่ตํ่า เนื่องจากผูบริโภคไดรับรูทางประสาท

สัมผัส แตไม มีการยอมรับในตราสินคา กลาวคือ ไมมีความจําเปนในการจดจํารายละเอียดตรา

สินคา อยางไรก็ตาม การจดจําตราสินคาในระดับนี้ อาจมีแนวโนมนําไปสูการตัดสินใจซื้อได       

ในกรณีที่ตราสินคามีความเก่ียวพันกับผูบริโภคในระดับตํ่า เนื่องจากทําใหผูบริโภครับรูไดวาตรา

สินคาน้ันมีความมั่นคงทางธุรกิจและมีคุณภาพดี ดังนั้น การสรางความคุนเคยในใจของผูบริโภค

โดยใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดตางๆ ใหผูบริโภคเกิดการยอมรับมากขึ้น จะนําไปสูการ

ตัดสินใจซื้อได  

3. การระลึกถึงตราสินคา (Brand recall) เปนหน่ึงในชื่อตราสินคาท่ีผูบริ โภคนึกถึงได เมื่อ

กลาวถึงประเภทของตราสินคานั้นๆ โดยไมตองมีการเตือนความจํา (Unaided Recall) เนื่องจาก

ตราสินคานั้นสามารถสรางความสนใจและสรางความดึงดูดใจผูบริโภคได ซึ่งหมายควา มวา 

ผูบริโภคจะมีระดับของการตระหนักรูและการยอมรับในตราสินคาอยูแลวในระดับหน่ึง 
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4. การระลึกวาเปนตราสินคาที่โดดเดน (Brand name dominance,First- Mentioned or 

Top of Mind) เปนระดับสูงสุดของการตระหนัก รูท่ีลูกคาสามารถนึกถึงหรือเอยชื่อตราสินคานั้นๆ

เปนอันดับแรก เพียงตราสินคาเดียวที่โดดเดนอยูในใจของผูบริโภค เชน ตราซีรอกซ  (Xerox) ซึ่งนับ

ไดวาเปนขอไดเปรียบของตราสินคานั้น แตในขณะเดียวกัน การตระหนักชื่อตราสินคาเชนนี้ อาจทํา

ใหชื่อตราสินคากลายเปนชื่อเรียกของประเภทสินคาทั้งหมดได ตราสินคาเหลานี้จึงมีการตองจด

ทะเบียนการคาเพื่อปองกันไมใหตราสินคากลายเปนชื่อเรียกประเภทของตราสินคาทั้งหมดได 

ในการสรางการ ตระหนัก รูตราสินคานั้นมี 2 วิธี คือ 1 ขยายฐานการขายใหกวางขึ้นใน

ตลาด ซึ่งมีขอเสียตรงที่ตองมีคาใชจายท่ีสูง และ 2 ใชชองทางสื่อตางๆเพื่อประชาสัมพันธ จัด

กิจกรรมสงเสริมการขาย การโฆษณา เปนผูสนับสนุนกิจกรรม ฯลฯ 

ประโยชนในการตระหนักรูตราสินคาน้ันกอใหเกิดคุณคากับตราสินคาได 4 ประการคือ  

1.สรางความเชื่อมโยงสิ่งตางๆเก่ียวกับตราสินคาเขาดวยกัน โดยชื่อของตราสินคาจะมี

ความเชื่อมโยงกับคุณสมบัติตราสินคา เพื่อสารางการจดจําตราสินคา จะนําไปสูการตระหนัก รูตรา

สินคาตอไป เชน เมื่อกลาวถึง McDonald’s ผูบริโภคมักจะนึกถึง Ronald McDonald เด็ก ความ

สนุกสนาน เปนตน 

2. สรางความคุนเคย (Familiarity) กับตราสินคามากขึ้น ซึ่งนําไปสูความชื่นชอบ (Liking) 

ในตราสินคาได สงผลตอแนวโนมความต้ังใจซื้อ จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด  

3. สรางการมีอยูจริง (Presence) ขอผูกมัด (Commitment) หัวใจหลัก (Substance) และ

คุณสมบัติของสินคา ซื้อเปนสิ่งสําคัญในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

4. ทําใหตราสินคาไดรับพิจารณากอนการเลือกซื้อ (Brand to be considered) เพราะใน

การเลือกซื้อสินคานั้นผูบริโภคจะเลือกตราสินคาท่ีมีอยูในทองตลาดเพียง 2-3 ตราสินคาที่ตนเอง

เคยรับรูและมีขอมูลเก่ียวกับตราสินคานั้นๆ 

จะเห็นวาการจดจําตราสินคา (Brand Recognition) และการระลึกถึงตราสินคา (Brand 

Recall) มีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจซื้ อของผูบริโภคในสถานการณท่ีต างกัน กลาวคือ การ

จดจําตราสินคา มีบทบาทในสถานการณท่ี ผูบริโภคตัดสินใจซื้อในรานคา ที่ผูบริโภคมีขอมูลตางๆ

ของตราสินคารายลอมอยู ไมวาจะเปนบรรจุภัณฑ  (Package) ขอมูลที่จุดซื้อ (Point of Purchase) 

ซึ่งผูบริโภคมักนึกถึงตราสินคาท่ีเคยพบเห็นจากสื่อตางๆ ในขณะที่ การระลึกถึงตราสินคา (Brand 

Recall) มีบทบาทเมื่อผูบริโภคอยูในสถานกา รณตัดสินใจซื้อนอกรานคา ซึ่ง ขณะน้ันผูบริโภคไมมี

ขอมูลเก่ียวกับ ตราสินคาใดๆ จึงจําเปน จะตองดึงขอ มูล(Retrieve)ของตราสินคาจากความทรงจํา
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ผูบริโภคมาใชในการตัดสินใจ ซึ่งการจดจําและระลึกถึงตราสินคาน้ัน มักขึ้นอยูกับความแข็งแกรง

ของความเชื่อมโยงเก่ียวกับตราสินคาท่ีมากกวาแคเพียงการจําจําตราสินคา(Solomon, 2011) 

2. คุณภาพตราสินคาท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) 

เปนการเชื่อมโยงคุณภาพตราสินคาโด ยรวมที่ผูบริโภครับรูตอตราสินคานั้นๆ และมักเปน

สิ่งแรกที่ผูบริโภคสามารถรับรูเก่ียวกับตัวสินคาได โดยมักจะเก่ียวของกับวัตถุประสงคท่ีผูบริโภคต้ัง

เอาไว รวมถึงการเปรียบเทียบทางเลือกตางๆ คุณภาพที่ถูกรับรูสามารถยกระดับสถานะใหตรา

สินคานั้นมีความเหนือ กวาตราสินคาอ่ืนๆได เพราะเปนสิ่งท่ีทําใหผูบริโภคไดเห็นถึงความแตกตาง

และตําแหนงของตราสินคา คุณภาพที่ถูกรับรูจึงมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจซื้อและความภักดีตอ

ตราสินคาของผูบริโภค โดยเฉพาะเมื่อผูบริโภคขาดแรงจูงใจใดๆในการวิเคราะหซื้อสินคาบริการ 

ผูบริโภคก็มักจะนําคุณภาพที่ผูบริโภครับรูมาเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาน้ันๆ 

สําหรับการพิจารณาคุณภาพของตราสินคาน้ัน ผูบริโภคจะพิจารณาจาก 7 องคประกอบ 

คือ สมรรถนะ (Performance) ของสินคา ลักษณะพิเศษของสินคา (Features) ที่ตางจากสินคา

อ่ืนๆ ความสอดคลองของขอมูลจําเพาะกับการใชงาน (Conformance with Specification) ความ

นาเชื่อถือ (Reliability) ของสินคาที่มีคุณภาพสม่ําเสมอ  ความทนทาน (Durability) ความสามารถ

ในการใหบริการ (Serviceability) และความเหมาะสมของสินคาดานรูปลักษณและคุณภาพ (Fit 

and Finish) สวนการพิจารณาคุณภาพของบริการ ผูบริโภคจะพิจารณา 5 องคประกอบ  คือ 

ความสามารถ (Competence)ในการใหบริการ  สิ่งที่จับตองได (Tangible)ของสิง่อํานวยความ

สะดวกตางๆรวมถึงอุปกรณท่ีใชในการใหบริการ   การตอบสนองในการบริการ (Responsiveness) 

ดูจากความเต็มใจของพนกังาน  ความเอาใจใส (Empathy)ลูกคาที่ใชบริการ และความสุภาพ  

(Courtesy)ของการใหบริการ 

สําหรับประโยชนในการรับรูคุณภาพตราสินคา มี 5 ประการดังนี้ 

1. เปนสิ่งสนับสนุนเหตุผลในการซื้อสินคา (Reason-to-buy) ของผูบริโภคโดยคุณภาพที่

ถูกรับรูเปนตัวบงชี้วาตราสินคาน้ันควรอยูในกลุมที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อหรือไม 

2. สรางความแตกตาง (Differentiation)ใหกับตราสินคา โดยเปนตัวกําหนดตําแหนงตรา

สินคา (Brand Positioning) ใหกับสินคาวาเปนสินคาระดับใด เชน ระดับซูปเปอร     

พรีเมี่ยม พรีเมี่ยม หรือสินคาประหยัด 

3. สามารถต้ังราคาสินคาไดสูง (Premium Price) ซึ่งชวยใหผูบริโภครับรูคุณภาพตรา

สินคาไดดีขึ้น เนื่องจากผูบริโภคเชื่อวาตราสินคาที่มีราคาสูง จะมีคุณภาพสูงไปดวย 
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4. ดึงดูดใจคูคา (Channel Member Interest) ทําใหตราสินคาถูกจําหนายไปในวงกวา ง 

สรางภาพลักษณที่ดีแกรานคา ท่ีนําสินคาที่มีคุณภาพมาจําหนาย 

5. สามารถขยายตราสนิคา   (Brand Extension) ไปยังสินคาอ่ืนๆงายขึ้น เพราะผูบริโภค

จดจําตราสินคาท่ีเคยรับรูวามีคุณภาพไวแลว เมื่อมีการนําสินคาใหมออกตลาด 

ผูบริโภคก็จะใชประสบการณน้ัน รับรูวาสินคาภายใตตราสินคานั้นๆ เปนตราสินคาท่ีมี

คุณภาพเชนเดียวกัน 

3. ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) 

 ความเชื่อมโยงตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธที่ผู บริโภคสรางขึ้นกับตราสินคา เปน

ความเชื่อมโยงของสิ่งตางๆกับตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่ง ความเชื่อมโยงน้ีจะรวมไป

ถึง คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ผูนําเสนอตราสินคา  ประสบการณ หรือสัญลักษณเฉพาะที่ติดอยู

กับตราสินคา ที่เชื่อมโยงเขากับความรูสึกของผูบริโภค กอใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกแกตราสินคา 

และสงผลใหตราสินคาสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหแกผูบ ริโภคได โดยผูบริโภคจะนําสิ่งตางๆที่

เชื่อมโยงกับตราสินคา ออกมาจากความทรงจํา ทําใหผูบริโภคเห็นถึงจุดยืนหรือตําแหนงของตรา

สินคา (Brand Positioning) ที่มีความแตกตางจากตราสินคาคูแขงอยางชัดจน จนสามารถนํา

ผูบริโภคไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด ความเชื่อมโยงข องตราสินคานั้นจะมีความแข็งแกรงมากขึ้น 

หากมีการเชื่อมโยงตราสินคาจากประสบการณของผูบริโภคโดยตรง หรือจากการเปดรับสื่อตางๆ

บอยครั้ง นอกจากน้ี ความแข็.แกรงของความเชื่อมโยงตราสินคาจะมีมากขึ้นหากมีการเชื่อมโยงกัน

เปนเครือขาย (Network) Aaker (1991) แบงประเภทการเชื่อมโยงตราสินคา เปน 11 ประเภท คือ 

1. คุณลักษณะผลิตภัณฑ (Product Attributes) คือ การท่ีผูบริโภคมีการเชื่อมโยงคุณสมบัติ

หรือบุคลิกลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการเขาไปในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งนักการตลาดมัก

ใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา เพื่อสร างคุณลักษณะที่โดดเดนมากพอท่ีจะทําใหผูบริโภค

เลือกมาจดจํา เชน คอลเกต ใชคุณประโยชนดานการปองกันฟนผุ ซึ่งเปนคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑมาสื่อสารกับผูบริโภค  

2.  สิ่งที่เปนนามธรรม (Intangible) คือ การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับสิ่งที่ไมสามารถจับ

ตองได เชน ค วามรูสึก  ทัศนคติ อารมณ  ความมั่นคง อบอุน ปลอดภัย เปนตน  เชน เอ็มเค สุก้ี พูด

ถึงชวงเวลาแหงความอบอุน  

3. คุณประโยชนของลูกคา (Customer Benefits) คือความเชื่อมโยงทางผลลัพธของ

ผลิตภัณฑและบริการที่จะผูบริโภคจะไดรับ เชน คอลเกต ใชคุณประโยชนดานการป องกันฟนผุ ซึ่ง
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เปนผลลัพธที่ผูบริโภคจะไดรับจากตัวผลิตภัณฑ เชน บ๊ิกซี พูดถึงคุณประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับท่ี

เปนมากกวาคําวา ถูก  

4. ราคาที่สัมพันธกัน (Relative Price) คือ ความเชื่อมโยงในดานราคาและคุณภาพของ

สินคาที่ตองมีความสัมพันธกัน 

5. การใชงาน (Use, Application) คือการเชื่อมโยงตราสินคาจากวิธีใช เชน ด่ืมวีตา แลวไป

นอน เปนตน 

6. ตัวผูใช (User, Customer) คือ การเชื่อมโยงตราสินคาโดยแบงกลุมผูใชผลิตภัณฑหรือ 

บริการน้ัน เชน ผาออม อันอัน สําหรับผูสูงอายุหรือ แลคตาซิท นํ้ายาทําความ สะอาดจุดซอนเรน 

สําหรับผูหญิง เปนตน 

7. บุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity) คือ การเชื่อมโยงตราสินคาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง เชน 

เปปซี่ นํานักฟุตบอลที่มีชื่อเสียง อยางเดวิด เบคแฮม มาเชื่อมโยงกับตราสินคา 

8. วิถีชีวิตและบุคลิกภาพ (Lifestyle and Personality) คือ การเชื่อมโยงตราสินคา โดย

เปรียบวิถีชีวิตและบุคลิกของมนุษย เชน M150 ไมมีลิมิต ชีวิตเกินรอย 

9. ประเภทของสินคา (Product Class) คือ การเชื่อมโยงตราสินคาโดยนําประเภทตราสินคา

มาเปนแกนหลัก เชน พูดถึงประเภทของอาหารก่ึงสําเร็จรูป จะนึกถึง มามา เปนตน 

10. คูแขง (Competitors) คือ การเชื่อมโยงตราสินคาโดยกลาวถึงตราสินคาคูแขงใหเห็น

อยางชัดเจน เชน Blackberry และ I phone, Pepsi และ Coke หรือ BMW และ Audi  

11. ประเทศและลักษณะทางภูมิศาสตร (Country and Geographic Area) คือ การ

เชื่อมโยงตราสินคาโดยนําขอไดเปรียบ หรือชื่อเสียงของประเทศ หรือภูมิประเทศที่ผลิต มาเปนหลัก

ในการเชื่อมโยงเพื่อสรางความนาเชื่อถือในความทรงจําผูบริโภค เชน วอลโว พูดถึง รถจากเยอรมัน

ที่มีความแข็งแรงทนทาน ไวนชั้นดี ตองมาจากประเทศฝรั่งเศส เปนตน 

นอกจากนี้ ความเชื่อมโยงของตราสินคา ยังเก่ียว ของ กับภาพลักษณตราสินคา (Brand 

Image) ซึง่สามารถสือ่ความหมายเก่ียวกับตราสนิคาออกมาได โดยภาพลกัษณตราสนิคาจะเปน

การรับรูของผูบริโภคท่ีมองวาตราสินคานั้นเปนอยางไร ย่ิงผูบริโภคไดรับขอมูลเก่ียวกับตราสินคาได

สมบูรณมากเทาใด ภาพลักษณตราสิน คานั้นก็จะย่ิงชัดเจนมากขึ้นในใจของผูบริโภค และการท่ี

ตราสินคาที่จะมีวามเชื่อมโยงที่แข็งแกรงและมีคุณสมบัติแตกตางไปจากตราสินคาอ่ืนไดน้ัน 

จําเปนที่จะตองมีการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) ในใจผูบริโภคใหชัดเจนอีกดวย  

การเชือ่มโยงตราสินคานั้นเปนพื้นฐานท่ีกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อและความภักดีในตราสินคาได 
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ความเชื่อมโยงตราสินคาสามารถสรางคุณคาใหแกตราสินคาไดเนื่องจาก 

1. ชวยผูบริโภคดึงขอมูลเก่ียวกับตราสินคาน้ันๆจากความทรงจําของผูบริโภค และชวยให

ผูบริโภคระลึก (Recall) ถึงตราสินคาไดสถานการณท่ีตองตัดสินใจซื้อ 

2.  เปนพื้นฐานในการสรางความแตกตางของสินคา บางประเภทที่มีคุณลักษณะคลาย กัน 

ใหผูบริโภคแยกความแตกตางไดอยางชัดเจน และเปนขอไดเปรียบในการแขงขัน 

3. มีความเก่ียวของกับการรับรูคุณสมบัติของสินคาบริการและคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับที่ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคานั้นๆ สามารถสรางความนาเชื่อถือใหแกผูบริโภคได 

4. กระตุนใหผูบริโภคเกิดทัศนคติทางบวกตอตราสินคาและสรางความรูสึกท่ีดีตอตรา

สินคาได 

5. ชวยในการขยายตราสินคาหรือมีการแนะนําสินคาใหมๆภายใตตราสินคาเดียวกันแก

ผูบริโภคได 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

 ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง ความผูกพันที่ผูบริ โภคมีตอตราสินคาใดสินคาหน่ึง และ

สงผลเก่ียวเนื่องใหเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคานั้นๆ อยางตอเนื่อง โดยวัดไดจากความพึงพอใจ

ตอตราสินคา (Brand Satisfaction) และความผูกพันตอตราสินคา (Brand Commitment) ดังที่ 

Jacoby และ  Kyner (1973) ไดใหความหมาย ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)วา 

หมายถึง การตอบสนองดานพฤติกรรม จาก กระบวนการทางดานจติวิทยา จงึกลาวไดวา ความ

ภักดีตอตราสินคา เปนองคประกอบทางดานทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งสอดคลองกับ Chuadhuri 

(1999) ที่กลาววา  ความภกัดีตอตราสนิคา เปนความชอบมากกวา (Preference) ของผูบริโภคใน

การที่จะซื้อตราสินคาใดสินคาหนึ่ง ตราสินคาเดียวในประเภทของสินคานั้นๆ เปนสิ่งท่ีเกิดขึ้นจาก

การรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของผูบริโภคน่ันเอง 

เชนเดียวกันกับ Schiffman&Kanuk (1993) ใหความหมายเก่ียวกับความภกัดีตอตรา

สนิคาวาหมายถึง  ความพึงพอใจสม่ําเสมอและการซื้อตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใด

บริษัทหนึ่ง  โดยมีเรื่องของราคา (Price) มูลคา(Value) ความสม่าํเสมอ (Consistency) คุณภาพ 

(Quality) และ นวัตกรรม (Innovation) เปนองคประกอบที่มีบทบาทในการสร างและรกัษาความ

ภักดีตอตราสินคา 

Crainer (1995) เปรียบความภักดีของผูบริโภค  เปนกุญแจสําคัญแหงความสําเร็จทาง

การตลาด เนื่องจาก ความภักดีตอตราสินคานั้นถือเปนองคประกอบหลักของคุณคาตราสินคา เปน
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สิ่งที่แสดงความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค โดยสามารถตรวจสอบไดจากความต้ังใจซือ้ 

(Intent  to buy) ของผูบริโภความีแนวโนมเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงดาน

คุณสมบัติและราคาหรือไม ย่ิงไปกวาน้ัน ความภกัดีตอตราสิ นคาสามารถ ชวยลดการลงทุนทาง

การตลาด จากการรกัษาลกูคาเดิมไว และ มีผลทางออมตอการสรางความมั่นใจและเปดรับตรา

สินคาของกลุมผูบริโภครายใหม ๆได อีกท้ังยังชวยใหเกิดการแนะนําบอกตอ เก่ียวกับตราสินคาของ

ผูบรโิภคแบบปากตอปากไปเรื่อยๆ ถาหากตราสินคา เกิดมีการเปลี่ยนแปลงใดๆ ผูบริโภค ที่ภักดีจะ

ยังคงซื้อตราสินคาตอไป นอกจากน้ี ยังความภักดีตอตราสินคา ยัง ชวยปองกันการถูกคุกคามจาก

ตราสินคาอ่ืนๆ รวมทั้งยังชวยใหสามารถสรางอํานาจตอรองกับชองทางจัดจําหนายอ่ืนๆ ไดอีกดวย 

(Aaker ,1991) 

การที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคานั้น แสดงวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจตราสินคา 

และมีแนวโนมที่จะบอกกลาวแนะนําตราสินคาให แกผูบริโภครายอ่ืนๆ ซึ่งตัวผูบริโภคแตละคนนั้น    

จะมีระดับขั้นของความภักดีท่ีมีตอตราสินคามากนอยแตกตางกันตามประสบการณการใชตรา

สินคาที่ไดรับ ซึ่งสามารถแบงไดออกเปน 5 ขั้น (ดังภาพที่ 2.15)  

ภาพท่ี 2.15: พีรามิดระดับความภักดีตอตราสินคา 

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

ขั้นที่ 1 เปนกลุมผูบริโภคที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา (Non-loyal buyer) ผูบริโภคในขั้น

นี้นิยมเปลี่ยนตราสินคาเปนประจํา (Switcher) ตราสินคา จะมีบทบาทนอยมากท่ีสุด ผูบริโภคกลุม

นี้มักจะมีความออนไหวในเรื่องราคาสูงมาก (Price Sensitive) มักใหความสนใจเรื่องราคาและ

ความสะดวกสบายในการซื้อสินคาเปนหลัก ดังนั้นการสื่อสารกับผูบริโภคในขั้นน้ีควรจะใชกิจกรรม

สงเสริมการขายเปนหลักในการโนมนาวใจผูบริโภค 

. NY: The 

Free Press. 
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 ขั้นที่ 2 เปนกลุมผูบริโภคตราสินคาที่มีตราสินคาในใจไมมากนัก และมักซื้อตราสินคาอัน

เกิดจากความเคยชนิ (Habitual buyer) และมคีวามรูสึกเฉยๆตอตราสินคา คนกลุมนี้จึงมีแนวโนม

ที่จะเลือกซื้อตราสินคาจากคูแขงได หากคูแขงมีผลประโยชนที่ทําใ หพอใจมากกวาตราสินคาเดิ มที่

ใชอยูในปจจุบัน จึงควรเพิ่มการสื่อสารนําเสนอในดานความคุมคาคุมราคา ใหมากย่ิงขึ้น 

 ขั้นที่ 3 เปนกลุมผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคาแตก็ยังคง พิจารณาถึงตนทุนในการ

เปลี่ยนแปลงตราสินคาอยู หากตราสินคาอ่ืนใหขอเสนอที่ดี กวา (Switching Cost loyal)หากมกีาร

เปลี่ยนตราสินคา ผูบริโภคมักจะคํานึงถึงคาใชจายตางๆในการเปลี่ยนตราสินคา (Switching 

Cost) ทั้งดานเวลา เงิน หรือความเสี่ยงตางๆที่เปนเหตุจากการเปลี่ยนตราสินคา ดังนั้นการนําเสนอ

จูงใจ หรือใหผลตอบแทนท่ีมากกวาในระดับท่ีผูบริโภคสามารถรูสึกไดวาไดรับการชดเชยจากการ

เปลี่ยนตราสินคา จึงเปนกลยุทธที่สามารถทําใหผูบริโภคกลุมนี้ยอมพิจารณาตราสินคาใหมได  

 ขั้นที่ 4 เปนกลุมผูบริโภคที่มองตราสินคาเปนเสมือนเพื่อน (Friend of the brand or My  

Brand)ซึ่งผูบริโภคในขั้นนี้จะ มีความชื่นชอบต ราสินคาอยางแทจริง อันเนื่อง จากการเชือ่มโยง

ประสบการณตางๆกับตราสินคา เชน สัญลักษณตางๆ   ประสบการณในการใชตราสินคานั้นๆ การ

รับรู คุณภาพ ตราสินคาใน ระดับสูง ซึ่งความเชื่อมโยงนี้จะมีความเก่ียวของทางอารมณและ

ความรูสึก (Emotion and Feeling) ของผูบริโภคเขามาเก่ียวของเปนสวนใหญ และจะไมสามารถ

บอกไดวาตนชอบตราสินคานั้นเพราะอะไร และหากผูบริโภคเกิดความผูกพันกับตราสินคามาเปน

เวลานาน จะมีความรูสึกวาตราสินคาดั งกลาวเปนเพื่อนกับตนเอง ซึ่งเปนองคประกอบท่ีสําคัญใน

การเกิดความชื่นขอบตราสินคา แตยังไมถึงขั้นเกิดความรูสึกภาคภูมิใจที่ไดใชตราสินคาน้ัน และไม

เกิดการแนะนําบอกตอใหผูอ่ืนใชตราสินคา ดังนั้นตราสินคาจึงควรสรางความสัมพันธ ที่ดีกับ

ผูบริโภคกลุมนี้ โดยสรางความมั่นใจใหผูบริโภครูสึกวาตราสินคามีคุณคาตอผูบริโภคอยางแทจริง  

 ขั้นที่ 5 เปนกลุมผูบริโภคที่ผูกพันกับตราสินคาอยางมั่นคง (Commit Customer) และมี

ความภกัดีตอตราสนิคาอยางมาก ที่สุด มักมีตราสินคาจะอยูในใจเพียงตราเดียว รักและศรัทธาใน

ตราสินคาไมเปลี่ยนแปลง ผูบริโภคจะรูสึกภูมิใจที่ไดใชตราสินคานั้น และมั่นใจมากขึ้นหากใชตรา

สินคานั้น แนะนําตราสินคาท่ีตนใชใหคนใกลชิดทดลองใช หรือบอกตอคว ามประทับใจในการใช

ตราสินคา ผูบริโภคก ลุมนี้จึงเปนผูกลุมที่ สรางผลประโยชนใหแกบริษัทไดอยางสูงสุด ดังนั้น

เพื่อท่ีจะรักษาผูบริโภคกลุมนี้ไว ตราสินคาตองมีการรับประกันความพึงพอใจ โดยใชกลยุทธบริการ

หลังการขาย หรือจัดกิจกรรมใหเกิดความรูสึกที่พิเศษ และรูสึกผูกพันกับตราสินคามากย่ิงขึ้น  

ในขณะที่Knapp (2000) ไดจัดกลุมผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคาเปน 4 กลุม คือ  
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กลุมที่ 1 ผูบริโภคที่รูสึกไมพึงพอใจ (Dissatisfied) เปนกลุมผูบริโภคที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา

เนื่องจากไมไดรับความพึงพอใจจากการใชตราสินคานั้นๆ และกําลังหาตราสินคาอ่ืน                  

เพือ่ตอบสนองความตองการของตนเอง 

กลุมที่ 2 กลุมผูบริโภคที่รูสึกพึงพอใจ (Satisfied) เปนกลุมผูบริโภคที่มีความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา 

แตยังไมยืนยันถึงความภักดีตอตราสินคาได เนื่องจากไมแนใจวาจะซื้อตราสินคาเดิมตอไป 

กลุมที่ 3 กลุมผูบริโภค ที่มีความภักดีตอตราสินคา (Loyal) เปนกลุมผูบริโภคที่มีความมั่นคงตอ    

ตราสินคาในระดับสูงจนทํานายไดวาจะมีการซื้อสินคาซ้ํา (Repurchase) ตอไปในอนาคตแนนอน            

กลุมที่ 4 กลุมผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคาอยางสูงสุด Knapp เรียกผูบริโภคกลุมน้ีวา 

“WOW”คือเปนกลุมผูบริโภคที่ผูกพันตอตราสินคาเสมือนเพื่อนท่ีคุนเคย และมักแนะนําชักชวนให

ผูบริโภคคนอ่ืนๆมาทดลองใชตราสินคา เมื่อมีโอกาส  Aaker (1991) กลาวถึงประโยชนของควา ม

ภักดีตอตราสินคา 4 ประการดังนี้ 

1. สามารถลดตนทุนทางการตลาด (Marketing Cost) ลงได เน่ืองจากตนทุนทางการตลาด

ในการรักษากลุมลูกคาเกาน้ันใชนอยกวาตนทุนในการหาลูกคาใหม 

2. สรางความไดเปรยีบทางการคา (Trade Leverage)ใหกับตราสินคา โดยเจาของตราสินคา

สามารถเลือกพื้นที่ในการวางตราสินคาที่ดีใหกับตราสินคาได เน่ืองจากลูกคาที่มีความ

ภักดีตอตราสินคาจะซื้อสินคาอยูเสมอๆ ทําใหรานคาตองนําตราสินคาดังกลาวมาวางขาย

ในตําแหนงที่ดีเพื่อความสะดวกในการตอบสนองความตองการของลูกคา 

3. สามารถดึงดู ดใจลูกคารายใหมๆ (Attracting New Customer) เน่ืองจากการที่มีกลุม

ลูกคาที่ภักดีตอตราสินคาเปนกลุมใหญก็สามารถสะทอนใหเห็นวาตราสินคานั้ น เปนที่

ยอมรบัอยางกวางขวาง และเปนตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ โดยผูบริโภคมีความเชื่อ

วา ต ราสินคาที่มีการยอมรับก วางขวาง จะเปนตราสินคาที่มีคุณภาพดี และสามารถ

ตอบสนองความตองการของของตนเองได นอกจากนี้ การท่ีผูบริโภคภักดีตอตราสินคา

และเลือกท่ีจะใชตราสินคาเดิมอยูอยางตอเนื่อง ทําใหผูอ่ืนรอบขางเกิดความตระหนักรูใน

ตราสินคา และอาจจะสงผลใหเกิดความตองการทดลองใชตราสินคาได 

4. ชวยใหเจาของตราสินคามีเวลา เตรียมตอบโตอุปสรรคทางการแขงขัน  (Time to respond 

to competitive threat) คือ เมื่อคูแขงปรับปรุงสินคาใหดีขึ้น กลุมลูกคาที่ภักดีตอตรา

สินคาจะมีแรงจูงใจในกา รเปลี่ยนแปลงตราสินคาในระดับตํ่า โดยยินดีที่จะรอการพัฒนา

และเปลี่ยนแปลงตราสินคาที่ตนชื่นชอบใหมีความเทาเทียมกันหรือเหนือกวาคูแขงในที่สุด 
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การวัดความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค 

Jacoby & Chestnut (1978) กลาววา  ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค สามารถ แบง     

เปน 2 สวน ใหญๆ คือ  

1. การวัดความภกัดีตอตราสนิคาจากพฤติกรรม (Behavioral Approach To Brand 

Loyalty) 

2. การวัดความภักดีตอตราสินคาจากทัศนคติและการรับรูของผูบริโภค (Cognitive 

Approach To Brand Loyalty) 

สวนท่ี 1: การวัดความภักดีตอตราสินคาจากพฤติกรรม (Behavioral Approach To Brand 

Loyalty) คือ คุณลักษณะในสวนของพฤติกรรม หรือลักษณะของการตอบสนองทางพฤติกรรมใน

รูปแบบของการซื้อตราสินคาซ้ํา (Repurchase) ตราสินคาใดตราสินคาหน่ึง เปนการ พิจารณาถึง

สถานการณ ณ.ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งจะตองมีพฤติกรรมการซื้ออยางนอย 2 ครั้งในชวงเวลานั้น  

เปนการวัดในแงของความสม่ําเสมอในการซื้อตราสินคาน้ันๆ ซึ่งก็คือสัดสวนของการซื้อตราสินคา

นั้นๆ วัดในแงของลําดับ (Sequence)ของตราสินคาที่ถูกซื้อและความเปนไปไดที่จะเกิดการซื้อตรา

สินคานั้นๆ(Jacoby & Chestnut, 1978)โดยสามารถแบงวิธีวัดความภักดีตอตราสินคา ดังนี้ 

- วัดจากลําดับการซื้อสินคา (Sequence of Purchase Measure) ดูจากลาํดับของการ

ซื้อ เชน ซื้อ ปนตราสินคา A ติดกัน 3 ครั้งขึ้นไป โดยงานวิจัยของ Tucker & Mcconnell 

(อางถึงใน ปยวรรณ พุมโพธิ์ , 2542) กําหนดเกณฑการซื้อตราสินคา 3 ครั้ง (Three in a 

Row Criterion) เปนการวัดความภักดีของการซื้อตราสินคาตอเนื่องอยางตํ่า 3 ครั้ง 

-  วัดจากการแบงสัดสวนการซื้อ (Proportion of Purchase)เปนวิธกีารวัดความภกัดี

ของตราสินคาของ Charlton และ Enremberg  (อางถึงใน ปยวรรณ พุมโพธิ์ , 2542) มกีาร

ใชเกณฑสัดสวนการซื้อตริสนคาเดิม 4 ครัง้ หรอืมากกวา ภายในระยะเวลา 6 อาทิตย โดย

ไมรวมกิจกรรมการตลาดอ่ืนๆเขามาเก่ียวของ 

Aaker (1991) ไดเสนอ  การวัดพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง (Actual Behavior) ซึ่งเปนการวัด

ทางตรงวา วัดจากพฤติกรรมที่ทําเปนนิสัย เพื่อพิจารณารูปแบบการซื้อ โดยวัดจากอัตราการซื้อซ้ํา 

(Purchase Rate) หมายถึง เปอรเซ็นตการซื้อตราสินคาเดิมในครั้งตอไป นอกจากนี้ยังวัด

เปอรเซ็นตของการซื้อ (Percent of Purchase) โดยดูวาแตละตราสินคาถูกซื้อบอยครั้งแคไหน และ

วัดจากจํานวนตราสินคาที่ถูกซื้อ (Number of Brand Purchased) เพื่อดูวาในการซื้อสินคา

ประเภทหนึ่งๆนั้น ผูบริโภคซื้อตราสินคาจํานวนก่ีตรา 
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การวัดการเปลี่ยนแปลงตนทุนในการตัดสินใจ (Switching Cost) กลาวคือ ในการที่ ผูบริโภคจะ

ตัดสินใจเลือกใชหรือเปลี่ยนตราสินคาใหม เขาจะเกิดตนทุน ซึ่งหากตนทุนสูง ผูบริโภคจะไมเปลี่ยน

ตราสินคา ทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสามารถวัดไดจากตนทุน หรือคาใชจายในการซื้อ

สินคา และตนทุนดานความเสี่ยงท่ีอาจเกิดจากการเปลี่ยนตราสินคา 

สําหรับการวัดความพึงพอใจนั้น (Measuring Satisfaction) จะเปนการวัดในสวนของความพึง

พอใจวาผูบริโภคชอบหรือพอใจในตราสินคามากนอยเพียงใด อยางไร รวมทั้งควรวัดความไมพอใจ

ดวย เพื่อใหทราบวาตราสินคานั้นสรางปญหาอะไรใหแกผูบริโภคบาง ทําไมผูบริโภคถึงเป ลี่ยนตรา

สินคา ซึ่งหากผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคาแลว ลักษณะที่ผูบริโภคจะไมพอใจตราสินคานั้น

จะมีคานอยมาก ซึ่งในการวัดสวนน้ีจะตองมีความทันสมัย (Current) สามารถเปนตัวแทนได 

(Representative) และมีความไวตอความรูสึก (Sensitive) แตอยางไรก็ตามคว ามพึงพอใจในตรา

สินคาเพียงอยางเดียวไมสามารถบอกปจจัยหลักที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีไดเสมอไป 

ในสวนตอมา คือ การวัดความชอบในตราสินคา (Liking of the Brand) ซึง่วัดจากความชอบ 

(Liking) ความนบัถือ (Respect) ความเปนมิตร (Friendship) และความเชื่อใจ (Trust) ที่ผูบริโภค

มีตอตราสินคา และสวนสุดทาย คือการวัดความผูกพัน (Commitment) โดยถือวาการทีจ่ะเกิด

ความภักดีตอตราสินคาไดนั้น ผูบริโภคจะตองเกิดความผูกพัน และยึดติดกับตราสินคาน้ัน  โดย

พิจารณาจากปฏิกิริยาท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา เชน การพูดถึงตราสินคามากนอยเพียงใด เคย

ชักชวนผูอ่ืนมาซื้อตราสินคาหรือไม ชวนอยางไร ผูบริโภคมองตราสินคาวามีความสําคัญกับเขา มี

ความสําคัญตอกิจกรรมที่เขาทํา หรือ สําคัญตอบุคลิกภาพของเขาอยางไร  

ในการวัดความภักดีดานพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น ก็มีขอจํากัดเชนกัน ดังตอไปนี้ 

1. การวัดจากการดูลําดับอาจทําใหเกิดความเขาใจผิดได เชน วัตถุประสงคในการซื้อตรา

สินคาท้ัง 3 ครั้งอาจแตกตางกันไป อยางไรก็ตามการวัดในลักษณะนี้ยังแสดงใหเห็นถึง

ทัศนคติที่ดีตอผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้นๆได 

2. อาจมีปจจัยดานอ่ืนๆ เขามาเปนตัวกําหนดในการซื้อ เชน ความสะดวกในการซื้อตรา

สินคาน้ันๆ ปจจัยทางราคา และอ่ืนๆ ที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อตราสินคาของ

ผูบริโภค หากมีปจจัยใดปจจัยหนึ่งเปลี่ยนแปลงไป ผูบริโภคอาจเกิดการเปลี่ยนใจไปซื้อ

ตราสินคาอ่ืนไดทันที 

3. การวัดโดยพฤติกรรมการซื้อน้ัน อาจไมถูกตองเนื่องจากผูบริโภคไมสามารถจําไดวาซื้อตรา

สินคาใดบาง และซื้อไปแลวก่ีครั้ง 
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สวนท่ี 2:  การวัดความภักดีตอตราสินคาจากทัศนคติและการรับรูของผูบริโภค (Cognitive 

Approach To Brand Loyalty) คือคุณลักษณะในสวนทัศนคติ (Attitudinal)เกิดจากกระบวนการ

ทางจิตวิทยาในเรื่องของการประเมิน และการตัดสินใจ ซึ่งจะสงผลใหเกิดการพัฒนาระดับของ

ความผูกพันกับตราสินคาขึ้นจนกลายเปน ความภักดีในที่สุด และเมื่อผูบริโภคมีความภักดีตอตรา

สินคาแลว ก็จะทําใหผูบริโภคมอ งตราสินคาในแงดี และมองขามสวนเสียของตราสินคาไป เปน

ลักษณะของการลําเอียง เขาขางตราสินคาท่ีตนเองมีความภักดีอยู (Jacoby & Chestnut, 1978)

โดยวัดจากความชอบมากกวา (Preference)ความมั่นคงของ ความชอบนั้น รวมถึงความเชือ่  และ

ความต้ังใจในการแสดงพฤติกรรม (Intentions to Behave) ซึ่ง ผลักดันใหเกิดพฤติกรรม การซื้อซ้ํา

ขึ้น (Torgerson cited in Jacoby & Chestnut, 1978)  

สําหรับ Jone& Sasser (1995, cited in Reichheld, 1996) กลาววาความภกัดีตอตรา

สินคานั้น  วัดได 3 สวนคือ วัดจากความต้ังใจซื้อตราสินคานั้นในอนาคต ซึ่ งผลอาจไมแนนอน 

เพราะเปนการคาดเดา สวนที่ 2 คือวัดพ ฤติกรรมขั้นปฐมภูมิ (Primary Behavior) ซึ่งวัดจาก

พฤติกรรมการซื้อซ้ําท่ีเกิดขึ้นจริง 5 สวน คือวัดการซื้อท่ีเพิ่งเกิดขึ้น  (Recency) วาผูบริโภคเลือก

สินคาใด  วัดความบอยของการซื้อตราสินคานั้น (Frequency) วัดปริมาณการซื้อ (Amount) วัด

ความตองการ ซื้อสินคาตอไป (Retention) และวัดความยืนยาวของความตองการซื้อตราสินคา

ตอเนื่อง ( Longevity) และสวนสุดทายคือ วัดพฤติกรรมขั้นทุติยภูมิ (Secondary Behavior) ซึ่งวัด

จากที่ผูบริโภคแนะนําตราสินคาตอไปใหแกผูอ่ืน โดยอาจสนับสนุนหรือบอกตอตราสินคาดังกลาว 

แตแมวาการวัดสวนน้ี จะสามาร ถอธบิายความออนไ หวตอเครื่องมือไดดีกวาการวัดแบบ

พฤติกรรม แตก็ยังขาดการสนับสนุนเหตุผลที่ไดจากการทดลองที่จะยืนยันขอสรุปท่ีแทจริงได 

(Jacoby & Chestnut, 1978) นักการตลาดตางเห็นวา  ควรใชทั้ง 2 แนวคิดผสมผสาน รวมกัน

มากกวาการใชแนวคิดใดแนวคิดหนึ่ง  

สรุปแลว ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง  การที่ผูบริโภคชอบ ตราสินคา เนื่องจาก

สามารถตอบสนองความตองการไดอยางนาพอใจ จนทําใหผูกพันตอตราสินคา ผลักดันใหเกิดการ

ซื้อซ้ําตลอดชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ความภักดีตอตราสินคาจึงมีคุณลักษณะของการตอบสนองทาง

พฤติกรรม คือการซื้อซ้ํา และทางทัศนคติ คือความรูสึกชอบ ผูกพัน และเกิดความลําเอียงเขาขาง

ตราสินคา 
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5. ทรัพยสินอื่นๆท่ีเปนของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets)  

ทรัพยสินประเภทอ่ืนๆของตราสินคา หมายถึง ทรัพยสินที่ผูกติดอยูกับตราสินคา เชน 

เครื่องหมายการคา  สัญลักษณ บรรจุภัณฑ  สิทธิบัตรแล ะชองทางการจัดจําหนาย เทคโนโลยี  

เครื่องหมายการคา ฯลฯ ที่จําเปนตอการสรางตราสินคาท่ีจะทําใหเกิดความไดเปรียบทางการ

แขงขันในตลาดและสามารถปกปองสิทธิตางๆขององคกรจากคูแขงได 

  โดยชุดทรัพยสินเหลาน้ี จะประกอบดวยคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค ดานการ

รับรู ซึ่งไดแก การ ตระหนักรู ตราสินคา (Brand Awareness) คุณภาพตราสินคาที่ถูกรับรู 

(Perceived Quality) และ ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) และในดานพฤติกรรม 

ซึ่งหมายถึง ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

ดังนั้นจะเห็นวาชุดทรัพยสินตางๆสามารถสรางคุณคาตราสิ นคาท่ีแตกตางกันไปตาม

วัตถุประสงคหรือเปาหมายของชุดทรัพยสินในแตละชุด และชวยนักการตลาดในการตัดสินใจจัด

กิจกรรมตางๆใหเหมาะสมกับวัตถุประสงค เพื่อสรางคุณคาใหกับตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ

ที่สุด นอกจากนี้ยังแสดงใหเห็นวาคุณคาตราสินคาสรางคุณคาให แกลูกคาและองคกรไดอยางไร 

ซึ่งคําวา “ลูกคา” ในท่ีนี้หมายถึงผูที่ใชสินคาบริการของตราสินคาน้ันๆโดยตรง (End Users) รวม

ไปถึง ลูกคาที่ชวยสงตอสินคาบริการใหกับผูบริโภคอ่ืนๆตอไปดวย ดังนั้นจึงตองตระหนักถึงผูแทน

จําหนายตราสินคาดวย 

จากทีก่ลาวมาทั้ งหมดในขางตน จะเห็นไดวาคุณคาตราสินคามีความสําคัญและจําเปน

อยางย่ิงที่จะตองมีการจัดการและพัฒนาปรับปรุงอยูอยางสม่ําเสมอ เนื่องจากประโยชนของคุณคา

ตราสินคานั้น สามารถสรางคุณคาใหแกทั้งลูกคาและองคกรได โดยสามารถแจกแจงรายละเอียด

เก่ียวกับประโยชนของคุณคาตราสินคา ออกเปน 2 สวนได ดังตอไปนี้ 

1. คุณคาแกลูกคาหรือผูบริโภค 

-  ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับที่สูง จะสามารถทําใหผูบริโภคตีความขอมูล

เก่ียวกับตราสินคาไดดีย่ิงขึ้น เน่ืองจากขอมูลของตราสินคาที่มีจํานวนมากพอใหผูบริโภคในการ

นาํมาปะติดปะตอเชื่อมโยง ตีความและใหความหมายของตราสินคานั้นๆ ไดอยางงายดาย 

- ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับที่สูง จะทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในการ

ตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆไดอยางไมยาก เพราะผูบริโภคมีประสบการณ ทัศนคติ ความเชื่อและ

การเชือ่มโยง เก่ียวกับตราสินคานั้นๆฝงลึกอยูในความทรงจําของผูบริโภคอยูแลว 
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- ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับท่ีสูง จะทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชมและมีความ

พึงพอใจมาก ในระดับที่ผูบริโภคสรางความพิเศษหรือสรางคุณคาอยางใดอยางหนึ่งโดยเจาะจง

ใหแกตราสินคานั้นๆ มากกวาตราสินคาอ่ืนๆ  

2. คุณคาตอองคกร 

 - ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับท่ีสูงจะสามารถเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผล

ในการบริหารจัดการทางการตลาดไดดีขึ้น เนื่องจากลดงบประมาณในการแกปญหาตางๆอันเกิด

จากความไมพอใจของผูบริโภค  

 - ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับท่ีสูง ทําใหตราสินคาไดรับความภักดีจากลูกคา ที่

เห็นวาตราสินคาขององคกรมีความหมายและมีคุณคามากพอที่เขาจะไมเปลี่ยนใจไปใชตราสินคา

อ่ืน และยังชวยแนะนําบอกตอตราสินคาขององคกร ใหแกผูอ่ืนอีกดวย 

 - ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับที่สูง สามารถทําใหองคกรสามารถต้ังราคาสินคา

ใหสูงขึ้นได อีกทั้งยังทําใหองคกรมีกําไรโดยไมตองทํากิจกรรมหรือการสื่อสารการตลาดมากนัก 

 - ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับท่ีสูงสามารถทําใหองคกรขยายธุรกิจประเภทอ่ืนๆ

ไดอีก ซึ่งจะสามารถสรางชองทางอ่ืนๆท่ีทําใหองคกรเติบโตไดมากขึ้น 

 - ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับที่สูงสามารถสรางอํานาจในการตอรองกับคูคา

รายอ่ืนๆไดมากขึ้น ซึ่งคูคาที่เปนตัวแทนชองทางจัดจําหนายจะมีความยินดีและเต็มใจในการทํา

ธุรกิจกับตราสินคาท่ีมีชื่อเสียงและเปนที่ ยอมรับของผูบริโภคมากกวาตราสินคาท่ีไมเคยไดยินชื่อ 

เนื่องจากสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหแกชองทางจัดจําหนายนั้นๆดวย 

 - ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในระดับที่สูง ทําใหตราสินคามีความเหนือกวาและมีความ

ไดเปรียบในการแขงขันกับตราสินคาอ่ืนๆในตลาด 

การวัดคุณคาตราสินคา (Measuring Brand Equity) 

Aaker (1996:105-120, 2010:318-338)เสนอการวัดคุณคาตราสินคา 10 ประการ 

(Brand Equity Ten) ในมุมมองของผูบริโภค ซึ่งแบงไดเปน 5 มิติใหญ โดย 4 มติิแรกจะวัดจากการ

ตระหนัก รูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งก็คือ ความ ภักดีตอตราสินคา (Loyalty Measures) 

คุณภาพตราสินคาที่ถูกรับรู (Perceived Quality/ Leadership Measures)  ความเชือ่มโยงของ

ตราสินคา (Associations/ Differentiation Measures) และตระหนักรู ตราสินคา (Awareness 

Measures) ในขณะที่ มิติท่ี 5 จะเปนการวัดพฤติกรรมทางการตลาด (Market Behavior 

Measures) ซึ่งจะแสดงขอมูลที่ไดรับจากทางการตลาดมากกวาไดรับขอมูลโดยตรงจากผูบริโภค 
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มิติท่ี 1 คือ การวัดความภักดี (Loyalty Measures) เปนแกนหลักของการวัดคุณคาตรา

สินคา ซึ่งมีความสําคัญมากพอที่จะเปนเกณฑใ นการวัดมิติตัวอ่ืนๆได ในมิตินี้จะประกอบไปดวย

ปจจยัยอย 2 ปจจัย คือ  

ปจจัยที่ 1 ราคาสวนเกิน (Price Premium) หมายถึง ราคาสวนตางของตราสินคากับราคา

ตราสินคาอ่ืนๆ ท่ีผูบริโภคยินดีจายใหกับตราสินคาหน่ึงในราคาที่สูงกวาเมื่อเทียบกับตราสินคา

อ่ืนๆที่มีคุ ณประโยชนเทาเทียมกัน สามารถเปนตัวบงชี้พื้นฐานของความภักดี และสรางความ

แข็งแกรงใหแกตราสินคาได การวัดราคาสวนเกินนั้น (Price Premium) จะชวยแบงแยกกลุมความ

ภักดีของผูบริโภค ที่มีความภักดีตอตราสินคามาก ผูที่ชอบเปลี่ยนตราสินคาบอย หรือ ผูท่ีไมใ ช

ลูกคากลุมเปาหมาย ได 

ปจจัยที่  2 ความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction/Loyalty) เปนการวัด

ความพึงพอใจจากประสบการณของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาน้ันๆ ในมุมมองของผูบริโภคโดยตรง 

ต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบันและถือเปนหัวใจหลักของการวัดในธุรกิจบริการดวย 

Keller (2008) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา เกิดขึ้นเมื่อลูกคามีคว ามเก่ียวพนัหรือเต็ม

ใจลงทุนเวลา  กําลงักาย  หรือกําลังทรัพย นอกเหนือ จากการซื้อหรือบริโภคตราสิ นคา เชน  เขารวม

ชุมชนตราสินคา เปนตัวแทนในการบอกตอ หรืออธิบายสิ่งตางๆท่ีเก่ียวของกับตราสินคาอยางเปน

ทางการและไมเปนทางการดวยตนเอง ดังนั้นการวัดความเก่ียวพั นกับตราสินคา จะวัดจาก ความ

แข็งแกรงของทัศนคติและความรูสึกเปนชุมชนเดียวกันในตราสินคาและกิจกรรม 

 มิติท่ี 2 คือคุณภาพตราสิน คาท่ีถูกรับรู (Perceived Quality/ Leadership 

Measures) การวัดคุณภาพตราสินคาที่ถูกรับรู หรือความเปนผูนํา คือความเชื่อมโยงที่เปน

โครงสรางหลักของการวัดคุณคาตราสินคา ประกอบไปดวยปจจยัยอย 2 ปจจัย คือ 

ปจจัยที่ 1 คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) คือความสามารถในการตอบสนอง

ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาได สามารถวัดโดยใชมาตรวัด วา ตราสินคาน้ีมี

คุณภาพอยูในระดับใด และคุณภาพของตราสินคาในประเภทสินคาเดียวกันอยูในระดับใด รวมถึง 

คุณภาพตราสินคามีการเปลี่ยนแปลงหรือไม   

ปจจัยที่ 2 ลกัษณะความเปนผูนําหรือความนิยม (Leadership/ Popularity) เปนการวัด

ลักษณะตราสินคาวามีความเปนผูนําไดหรือไม และไดรับความนิยมจากผูบริโภคมากนอยเพียงใด 

สามารถวัดไดโดยใชมาตรวัด ไดดังน้ี 1) ตราสินคานั้นเปนผูนําตราสินคาในระดับใด 2) มคีวาม

นิยมเพิ่มขึ้นอยางไร 3) ตราสินคาเปนนวัตกรรมใหมหรือไม 
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มิติท่ี 3 ความเชื่อมโยง หรือความแตกตางของตราสินคา (Associations/ 

Differentiation Measures) เปนการวัดที่เก่ียวของกับมิติดานภาพลักษณ  ที่มีความโดดเดนตอตรา

สินคาหรือประเภทของสินคานั้นๆ สามารถตราสินคาได 3 ปจจัยดังน้ี 

ปจจัยที่ 1 คุณคาตราสินคา (Brand Value) เก่ียวของกับคุณประโยชนดานหนาที่ของตรา

สินคา ที่เปนพื้นฐานของตราสินคา โดยวัดไดดังน้ี 1) ตราสินคานั้น ใหความคุมทุนคุมคากับเงินที่

ผูบริโภคเสียไปหรือไม 2) มีเหตุผลพอที่จะทําใหซื้อตราสินคานั้นมากกวาตราสินคาอ่ืนๆหรือไม 

ปจจัยที่ 2 บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) เปนของมุมมองตราสินคาในฐานะ

เปนบุคคล บุคลิกภาพตราสินคาสามารถเชื่อมคุณประโยชนดานอารมณความรูสึก และแสดง

ตัวตนของผูบริโภคได โดยเฉพาะในกรณีที่ตร าสินคาท่ีมีความแตกตางทางกายภาพไมมากนัก ซึ่ง

วัดไดดังนี้ 1) ตราสินคามีบุคลิกภาพหรือไม 2) ตราสินคามีความนาสนใจหรือไม 3) ใหจินตนาการ

ถึงลักษณะของบุคคลที่จะใชตราสินคาวาจะมีลักษณะอยางไร 

ปจจัยที่ 3 ความเชือ่มโยงองคกร (Organizational Associations) เปนการวัดตราสินคาใน

มุมมองขององคกรที่ผูบริโภคจะพิจารณา ที่อยูเบ้ืองหลังตราสินคา ซึ่งจะชวยใหตราสินคามีความ

แตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆได ซึ่งวัดไดดังนี้ 1) ไววางใจในตราสินคาที่ผลิตจากองคกรนี้หรือไม 2) 

ชื่นชมหรือยกยององคกรตราสินคานี้หรือไม 3) องคกรตราสินคานี้มีความนาเชื่อถือหรือไม 

มิติท่ี 4 การตระหนักรูตราสินคา (Awareness Measures) เปนการวัดการตระหนัก รู   

ที่สงผลถึงการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา สะทอนความโดดเดนของตราสินคาใน

ใจผูบริโภคที่จะผลักดันใหเลือกตราสินคาและนําไปสูความภักดีไดในที่สุด โดยวัดได 6 ปจจัย ดังนี้ 

ปจจัยที่ 1 จากการจดจาํได (Recognition) เปนการวัดระดับความจําท่ีผูบริโภคมี

ประสบการณจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผูบริโภค โดยวัดวาผูบริโภคเคยไดยิน หรือรูจักตราสินคา

นั้นมากอนหรือไม สอดคลองกับ Keller (2008) ที่กลาววาการจดจําตราสินคา  เปนความสามารถท่ี

จะยืนยันการเปดรับตราสินคาท่ีผานมา เมื่อมีการเอยนําตราสินคา  

ปจจัยที่ 2 การระลกึ (Recall) เปนการวัดประเภทของตราสินคาที่ผูบริโภคนึกถึงโดยไม

ตองมีการเอยนําชื่อตราสินคานั้นๆ เชน หากกลาวถึงรานคา สะดวกซื้อ จะนึกถึงตราใดบาง เปนตน 

Keller (2008) กลาววา การระลึกถึงตราสินคา คือความสามารถของผูบริโภคที่จะดึงตราสินคานั้น

ออกมาจากความทรงจํา เมื่อมีการเอยถึงประเภทตราสินคา 

ปจจัยที่ 3 การระลึกถึงตราสินคาระดับสูงสุดในใจของผูบริโภค (Top of mind) เปนการวัด

การตราสินคาท่ีผูบริโภคนึกถึงเปนอันดับแรก โดยไมมีการเอยนําชื่อตราสินคา Keller (2008) เสริม



60 

 

วา ไมเพียงแตจะสรางการระลึกถึงตราสินคาระดับสูง (Top of mind) เพียงเทานั้น แตจะตองมีการ

นําเสนอตราสินคาอยางถูกท่ี ถูกเวลาดวย 

ปจจัยที่ 4 การระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดน (Brand Dominance) เปนการวัดการระลึกถึง

ตราสินคาที่ระลึกไดเพียงตราสินคาเดียว 

ปจจัยที่  5 ความรูตราสินคา (Brand Knowledge) เปนการวัดความรูของตราสินคาน้ันๆ 

ปจจัยที่ 6 ความคุนเคยหรือความคิดเห็นตอตราสินคา (Brand Familiarity/ Brand 

Opinion) เปนการวัด ความรูสึก นึกคิด หรือความเห็นเก่ียวกับตราสินคา 

มิติท่ี 5 การวดัพฤตกิรรมทางการตลาด (Market Behavior Measures) เปนการวัดใน

มุมมองของสถานการณทางการตลาดที่มีผลตอคุณคาตราสินคา ซึ่งแบงไดออกเปน 2 ปจจัยดังนี้ 

ปจจัยที่ 1 สวนแบงการตลาด (Market Share) เปนการวัดจากยอดขายของตราสินคาน้ัน

เปนหลัก ซึ่งมีความออนไหวในการสะทอนจุดยืนของตราสินคากับผูบริโภค ดังนั้นตราสินคาที่

ผูบริโภคชื่นชอบจะสงผลในทางบวกตอเปอรเซ็นตการขายของตราสินคานั้นเมื่อเทียบกับประเภท

ตราสินคาเดียวกัน 

ปจจัยที่ 2 ราคาขายในตลาดและความคลอบคลุมชองทางจัดจําหนาย (Market Price 

and Distribution Coverage) เปนการวัดราคาขายในตลาดเพื่อวัดคุณคาตราสินคา โดยนําราคา

ขายในตลาดเฉลี่ยของตราสินคานั้นมาหารดวยราคาเฉลี่ยของตราสินคาท้ังหมดในประเภทสินคา

เดียวกัน ซึ่งพิจา รณาถึงความคลอบคลุมของพื้นที่ในการขยายชองทางการจัดจําหนายที่มีอยูดวย 

ซึ่งสามารถวัดได จากเปอรเซ็นตของตราสินคาท่ีมีอยูในราน และเปอรเซ็นตท่ีผูบริโภคซื้อตราสินคา

ในชองทางจัดจําหนายนั้นๆ 

การบริหารคุณคาตราสินคา (Managing Brand Equity) 

เปนการจดัการคุณคาตราสินคาที่สามารถทําใหเกิดผลดีตอตราสินคาไดในระยะยาว ชวย

ขยายคุณคาตราสินคาไดมากขึ้น นักการตลาดสวนใหญจึงนิยมจัดการคุณคาตราสินคา เพื่อให

ผูบริโภครูสึกวาตราสินคาน้ันมีคุณคาอยางแทจริง 

Farquhar (1989) ไดแบงขั้นตอนบริหารคุณคาตราสินคา ออกเปน 3 ขั้นดังนี้ 

ขั้นที่ 1 ขั้นแนะนํา (Introduction) เปนการเริ่มตนจากตราสินคานั้นๆกอน คือจะตองมี

ผลิตภัณฑหรือบริการที่มีคุณภาพเปนปจจัยแรก และจึงเริ่มมีการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาด 

เพื่อใหความรูแกผูบริโภค ในชวงที่ตราสินคาเพิ่งเขาสูระบบการตลาดในระยะแรกเริ่ม 
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ขั้นที่ 2 ขั้นอธิบายเพิ่มเติม (Elaboration) ในระยะนี้ เปนการที่ตราสินคาจะตองบริหาร

คุณคาตราสินคาที่ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในทางบวกท่ีจะตอบสนองตอตราสินคาในทางใด

ทางหนึ่ง ดังนั้น ในขั้นนี้จึงตองสรางความสัมพันธและสรางทัศนคติท่ีดีระหวางตราสินคากับ

ผูบริโภคใหมากขึ้นและตอเนื่อง เพราะความชื่ นชอบในตราสินคา (Favorability) เพยีงอยางเดียว

ในขั้นนี้น้ันไมเพียงพอที่จะกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมได  

ขั้นที่ 3 ขั้นปองกัน (Fortification) ในขั้นน้ีเปนการจัดการคุณคาตราสินคา ใหมีเชื่อมโยงไป

ยังผลิตภัณฑและบริการอ่ืนๆขององคกร เปนการใชอํานาจข องคุณคาตราสินคาท่ีองคกรมีอยู

ทั้งหมดมาใชประโยชนในการขยายผลิตภัณฑและบริการ (Brand Extension) เพื่อสรางอาณาจักร

ใหตราสินคาที่สามารถครอบคลุมสวนแบงการตลาดและมีอิทธิพลเหนือคูแขงอ่ืนๆในตลาดได 

การบริหารคุณคาตราสินคาท่ีมีประสิทธิภาพจะชวย สราง รักษ าและขยายความสมัพนัธ

ระหวางคุณคาตราสินคากับผูบริโภคได ดังนั้นการบริหารคุณคาตราสินคาจึงมีความสําคัญมาก 

ตอการพัฒนาตราสินคา องคกร และชวยสรางคุณคาใหเกิดขึ้นในสายตาของผูบริโภคได 

 จากแนวคิดดังกลาว ผูวิจัยจะวัดคุณคาตราสินคาท่ีมีความเก่ียวของกับ ผูบริโภคเปนหลัก 

โดยวัดจากคุณคาตราสินคาตามแนวคิดของ Aaker (1991) เปนหลกัโดยวัดจาก 4 องคประกอบ

ของคุณคาตราสินคา ซึ่ง ไดแก การตระหนักรู ในตราสินคา (Brand Awareness) คุณภาพตรา

สินคาที่ถูกรับรู (Perceived Quality), การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) และ ความ

ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) โดยการวัดความภักดีตอตราสินคาน้ัน ผูวิจัยจะวัดในระดับเชิง

ทัศนคติ (เชนความชื่นชอบตราสินคา  ความต้ังใจซื้ อ) และพฤติกรรม (เชน การซื้อซ้ํา  การแนะนํา

บอกตอตราสนิคา) 

แนวคิดการรับรูและทัศนคติผูบริโภค 

ความหมายของการรับรู  

 Shiffman & Kanuk (2000) นิยามความหมายของการรับรู (Perception)ไววา เปน

กระบวนการซึ่งบุคคลไดเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความสิ่งเราใหมีความหมายขึ้น และเกิดภาพที่

มีความสอดคลองกับโลกและประสบการณของแตละบุคคลท่ีไดสัมผัสมา จึงทําใหบุคคลสอง

บุคคลที่เปดรับสิ่งเราเดียวกันภายใตสถานการณเดียวกัน แตมีการยอมรับ เลือกสรร และจัด

ระเบียบ ตีความ ท่ีแตกตางกันออกไปตาม คุณคา ความรูสึก และความตองการของแตละบุคคล 

ธงชัย สันติวงษ (2546) ใหความหมายการรับรู วา หมายถึงกระบวนการที่บุคคล ใดบุคคล

หน่ึงรับตัวกระตุนตางๆ เขามาทําการตีความ และแสดงปฏิกิริยาตอบตอสิ่งน้ันๆตามความเขาใจ
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ของแตละบุคคล Solomon (2011) กลาววา การรับรู (Perception) มคีวามแตกตางจาก ความรูสกึ 

(Sensation) โดยการรับรูน้ัน จะเปนกระบวนการของการตี ความหรือใหความหมายแก สิ่งตางๆที่

เขามากระทบประสาทสัมผัสของมนุษย และจําเปนตองมีการตีความ ในขณะท่ี ความรูสึก เปน

ปฏิกิริยาตอบสนองโดยฉับพลันตอสิ่งกระเรานั้นๆ และไมจําเปนตองมีการตีความแตอยางใด 

ขณะท่ี Assael (1998) กลาวถึง การรับรูของผูบริโภคและคุณลักษณะของสิ่งเรา (stimuli) 

ในทางการตลาดวา หมายถึง ลักษณะทางกายภาพตางๆ ที่สามารถสื่อสารและสรางอิทธิพลตอ

การตอบสนองของผูบริโภคได ไมวาจะเปน สี  โลโก  บรรจุภัณฑ  ตัวหนังสือ ภาพ  เสียง ฯลฯโดยสิ่ง

เราทางการตลาด (Marketing Stimuli) แบงไดออกเปน 2 ประเภท โดยสิ่งเราประเภทแ รก คือ สิ่ง

เราขั้นพื้นฐาน (Intrinsic/Primary Stimuli) เปนสิ่งเราที่เก่ียวของกับตัวสินคาและบริการโดยตรง 

เชน หีบหอ ขอความบนฉลาก และคุณสมบัติทางกายภาพตางๆของตัวสินคาและบริการ สวนสิ่ง

เราประเภทท่ี 2 คือ สิ่งเรารอง (Extrinsic/Secondary Stimuli) หมายถึง สิ่งเราท่ีไมไดเก่ียวของกับ

ตัวสินคาบริการโดยตรง แตมีการเชื่อมโยงถึง ตัวสินคาและบริการได เชน ราคา  รานคา การสื่อสาร

ในรูปแบบตางๆ เชนคําพูด ภาพ  สัญลักษณ เปนตน  (Solomon ,2011)สอดคลองกับ เสร ีวงษ

มณฑา (2540)ที่นิยาม “การรับรู ” วาเปนกระบวนการตีความขาวจากโฆษณาออกมาเปนความ

เขาใจท่ีมีตอการโฆษณาตราสินคาน้ันๆ ในมุมของการตลาด ถือวา การรับรูของผูบริโภคน้ันมี

ความสําคัญมาก เพราะไดมีการใหคํานิยม สินคา วา “สินคา ” เปนสิ่งที่ผูบริโภคมองวามันเปน

หมายถึง สินคา เปนสิ่งที่ขึ้นอยูกับความคิด การตีความและทําความเขาใจของผูบริโภค เปนสําคัญ 

วาสินคานั้นจะมีความหมายอยางไร 

องคประกอบของการรับรู 

 Solomon (2011)กลาววา การรับรู มีองคประกอบอยูทั้งหมด 3 สวน คือ 

1. สิ่งกระตุนประสาทสัมผัส (Stimulus Factor) 

2. สมองสวนของการคิด(Personal Factor)     

3. สมองสวนของประสบการณและความทรงจํา(Personal Factor) 

ความเขาใจจากการรับรูน้ัน สวนหน่ึงมาจาก ลักษณะของตัวกระตุน (Stimulus Factor) ที่

เขามากระทบประสาทสัมผัส วาสามารถเขามาไดอยางสมบูรณเพียงใด อีกสวนหนึ่งเปนปจจัยจาก

ตัวบุคคล (Personal Factor) ที่ไดรับรูจากสิ่งเราภายนอก และมีการตีความตามความหมาย 

ความจํา ความเชื่อ ทัศนคติ คานิยมและลักษณะนิสัย รวมถึงความโนมเอียง ชอบพอจาก บุคคล

นั้นๆ ที่มีขอมูล และประสบการณในอดีต และความเขาใจตางๆที่ไดรับมาแลว อยูในศูนยควบคุม

คําสั่ง (Black Box) ของแตละบุคคล 
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กลไกและกระบวนการความเขาใจจากการรับรู 

ธงชัย สันติวงษ (2546:103) อธิบายเพิ่มเติมวา  กลไกการทาํงานของความเขาใจจากการ

รับรูและความเขาใจนั้น สามารถพิจารณาแบงออกเปนสวนๆ คือ 

1. พิจารณาถึงกลไกในการรับเขามาทางประสาทสัมผัส (Sensation) 

2. พิจารณาถึงวิธีการแปลงความหมายถึงสิ่งที่รับเขามา และกระบวนการเปรียบเทียบ 

3. การพิจารณาถึงอิทธิพลดานที่มีผลตอความเขาใจ คือปจจัยที่เก่ียวกับตัวกระตุน 

(Stimulus factors) ซึ่งเก่ียวของกับกรวิเคราะหคุณลักษณะของตัวกระตุน 

(Characteristic of stimulus) และความสัมพันธของตัวกระตุนตอสิ่งที่อยูเบ้ืองหลัง 

4. การพิจารณาถึงอิทธิพลดานที่มีผลตอความเขาใจ คือ ปจจัยสวนตัวบุคคล 

(individual personal factors) เชน สิ่งจูงใจ ลักษณะทาทาง และทัศนคติ 

ภาพที ่2.16: ระบบกลไกความเขาใจจากการรับรู 

 

ท่ีมา: ธงชัย สันติวงษ. (2546: 104). พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด

(1) แสดงสวนของการรับเขามาทางประสาทสัมผัส 

. กรุงเทพมหานคร: ประชมุการชาง. 

(2) แสดงกลไกของระบบการรับรูและการแปลงความหมายเปนความเขาใจ 

(3) แสดงอิทธิพลของปจจัยที่เก่ียวกับตัวกระตุน 

(4) แสดงอิทธิพลของปจจัยสวนบุคคลท่ีเปนตัวกําหนดหนาที่ 

จากภาพที่ 2.16 จะเห็นไดวากระบวนการความเขาใจจากการรับรู (Perception) จะอยู

ก่ึงกลางของการรับเขามาคิดและจะสิ้นสุดลงเมื่อบุคคลน้ันไดรูสึกนึกคิดในสิ่งไดไดรับการกระตุน

จากภายนอก การศึกษากลไกน้ีจะสามารถทําใหนักการตลาดเขาใจวาอะไรเปนสิ่งท่ีทําใหผูบริโภค
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เกิดความประทับใจในสินคาและบริการ สงผลใหสามารถจัดการสงเสริมการขายตางๆ (เชน สี หีบ

หอ คุณภาพสินคาบริการ ฯลฯ) ไดอยางเหมาะสม 

ระดับของการรับรูสิ่งเรา 

 Solomon (2011: 94) กลาววา การที่คนเราจะรับรูสิ่งตางๆไดนั้น จะตองมีสิ่งเรา ที่ชวยใน

การกระตุนการรับรูนั้นเสียกอน โดยสิ่งเราตางๆนั้นจะมีระดับการกระตุนการรับรูมากนอยแตกตาง

กันไป ซึ่งสามารถแบงได 3 ระดับดังนี้ 

ระดับท่ี 1 ขีดขั้นต่ํา (Absolute Sensory Threshold): เปนจุดตํ่าสุดของความเขมขน

ของตัวกระตุน  ถามีนอยกวานี้ จะทําใหคนไมสังเกตเห็นหรือไมรูสึกแตอยางใดเปนจุดท่ี

แบงระหวางความรูสึกกับไมมีความรูสึก  

ระดับท่ี 2 ขีดขั้นสูง (Terminal Threshold): เปนจุดสูงที่สุดของความเขมขนตัวกระตุน 

หากมกีารเพิม่ความเขมขนมากกวานี้ ผูบริโภคก็จะไมสามารถเพิ่มความรูสึกหรือการรับรู

ไดอกี 

ระดับท่ี 3 ขีดขั้นท่ีแตกตาง (Difference Threshold): เปนจุดท่ีสามารถแบงแยกความ

แตกตางของตัวกระตุนไดหากมีการเพิ่มหรือลดตัวกระตุนตางๆ  ในระดับน้ีผูรับสิ่งเราจะ

สามารถสงัเกตเหน็หรือรูสึกได หรืออาจเรียกวาจุดอางอิง (Reference Point) 

จากแนวคิดดังกลาวสามารถสรุปไดวา การรับรู (Perception) คือ การตีความหรือให

ความหมายสิ่งตางๆ อยางมีขั้นตอนตามความเขาใจของผูบริโภค ซึ่งมักเกิดหลังที่มีสิ่งเราตางๆ มา

กระทบกับความรูสึก (Sensation) ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษยแลว โดยขั้นตอนการรับรูจะ

แบงออกเปน 3 ขั้นตอน คือการกรอง (selected) ขอมูลตางๆท่ีไดจากสิ่งเรา และนํามาจัดลําดับ

ความคิด (organized) จากนั้นจึงตีความ (Interpreted) สิ่งเรานั้นตามความหมายของตนเองและ

การรับรูนั้นจะเปนตัวกําหนดทัศนคติที่มีตอสินคาและบริการ ในก ารรับรู ความชื่นชอบ และ

พฤติกรรม 

 

 

 

 



65 

 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

Solomon (2011) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรูท่ีจะ

ตอบสนองในทางบวกหรือทาง ลบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติสามารถสรางขึ้น และเปลี่ยนแปลงได 

แตคอนขางยาก เพราะเปนสิ่งที่เกิดจากการสั่งสมเรียนรูมาเปนระยะเวลานาน 

 Lutz (1991) กลาววา ทัศนคติหมายถึง ความรูสึกทางบวก หรือทางลบที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

ประเด็นใดประเด็นหน่ึง หรือ พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

 Andersen (1972) กลาววา ทัศนคติ คือ การประเมินความรูสึกที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งวาสิ่ง

นั้นดีหรือไมดี ตองการหรือไมตองการ 

 Schiffman& Kanuk (1993)เสนอวา ทัศนคติเปนความโนมเอียงของจิตใจที่เกิดจากการ

เรียนรู และทัศนคติสงผลตอการตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทิศทางตางๆอยางคงที่  

ลักษณะของทัศนคติ   

Lutz (1991: 318) กลาววา ทัศนคติจะตองประกอบดวยลักษณะดังนี้ 

- มกีารเรียนรู (Attitude are learned)ความรูสึกชอบ หรือไมชอบ ผานขอมูล หรือผาน

ประสบการณตรงเก่ียวกับสิ่งน้ันๆไมไดเกิดขึ้นมาแตกําเนิด 

- มีความโนมเอียงท่ีจะตอบสนอง (Attitude are predispositions to respond) เปน

แนวคิดที่ถูกสมมุติขึ้นมาจากตัวบุคคล ไมสามารถสังเกตไดชัดเจนเนื่องจากเก่ียวของกับ

ความคิด ความรูสกึ มากกวา แตมีแนวโนมที่จะ นําไปสู การเกิด พฤติกรรมในการยอมรับ

และตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นได 

- สามารถตอบสนองในทางบวกหรือทางลบอยางใดอยางหน่ึงเสมอ ( Consistently 

favorable or unfavorable response) หากบุคคลใดมีทัศนคติในทางบวกตอสิ่งใดก็จะ

ตอบสนองสิ่งน้ันในทางบวกสม่ําเสมอ ในทางตรงขาม หากบุคคลใดมีทัศนคติทางลบตอ

สิ่งใดก็จะตอบสนองสิ่งน้ันในทางลบสม่ําเสมอ เชนกัน เนื่องจากทัศนคติคอนขางจะมี

ความมั่นคงและเปลี่ยนแปลงไดยาก 

- มีสิ่งใดสิ่งหน่ึงมารองรับทัศนคติเสมอ (Attitude Objects) อาจเปนสิ่งที่จับตองได หรือ

จับตองไมไดก็ได เชน เปนสิ่งของ หรือจะเปนบุคคล ประเด็นปญหา หรือพฤติกรรม เปนตน 

จึงสามารถสรุปไดวา ทัศนคติเปนความรูสึกและแนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรมตอบสนองใน

เชิงบวกและลบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยที่ทัศนคติเกิดขึ้นจากการเรียนรูและประสบการณของ

ผูบริโภค ทัศนคตินั้นมีความคงที่ มั่นคง เปลี่ยนแปลงไดยาก หากมีการเปลี่ยนแปลงก็จะ

เปนไปอยางชาๆ 
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องคประกอบของทัศนคติ 

 นักวิชาการหลายทานไดศึกษาองคประกอบของ ทัศนคติ ซึ่งสามารถแบงทัศนคติ ออกเปน   

2 มุมมอง ไดแก 

แนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบ 3 ประการ (Tripartite view of attitude) 

ทัศนคติของผูบริโภคน้ัน แบงไดออกเปน 3 สวน โดยที่องคประกอบท้ัง 3 ยังมีความสัมพันธตอ

กัน โดยเมื่อมีองคประกอบใดเกิดขึ้นแลว จะเปนเหตุใหองคประกอบท่ีเหลือเกิดขึ้นตอมาได  

โดย  Assael (2004) และ Solomon (2011) ไดแบงสวนประกอบของทัศนคติตามแนวคิดนี้

ออกเปน 3 สวน ซึ่งเรียกวา เปนรูปแบบ ABC (ABC Model) ไดดงันี้ 

1. ความชอบ ความรูสึก (Affect):ทัศนคติจะตองมีขอบเขตครอบคลุมทั้งอารมณ  

(Emotions) และความรูสึก (Feelings) ของบุคคลเขามาเก่ียวของกับสิ่งนั้นดวย ประเมินได

โดยการวัดความชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ตอสิ่งท่ีบุคคลนั้นมีทัศนคติดวยอารมณและ

ความรูสึกโดยความรูสึกน้ันจะเปลี่ยนแปลงไปตาม สถานการณท่ีเปลี่ยนไป ไมจําเปนตอง

อยูบนพื้นฐานแหงความจริง อีกท้ังยังเปลี่ยนแปลงไ ปตามบุคลิกภาพและคานิยมของแต

ละบุคคลอีกดวย 

2. พฤตกิรรม (Behavior): ทัศนคติสามารถนํามาซึ่งพฤติกรรม หรือแนวโนมในการกระทํา

ไปในทางใดทางหนึ่ง แตอาจไมจําเปนที่จะตองเกิดพฤติกรรมทุกครั้งไปก็ได เปนผลที่เกิด

จากองคประกอบดานความรู ความเขาใจและองคประกอบดานความรูสึก โดย

องคประกอบดานพฤติกรรมนั้น เปนความเปนไปได (Likelihood) หรือความโนมเอียง 

(Tendency) ที่จะเกิดพฤติกรรมหรือความต้ังใจ ในการมีพฤติกรรม หลังจากมีความรูและ

ความเขาใจตอสิ่งๆใดแลว  เกิดเปนความรูสึกในเชิงบวกหรือลบตอสิ่งๆนั้น  สงผลใหเกิด

พฤตกรรมไดในที่สุด 

3. ความรู ความเขาใจหรือความเชื่อ (Cognitive): ทัศนคติจําเปนท่ีจะตองมีความเชื่อ

เก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งมีขอบเขตครอบคลุมถึงขาวสารขอมูลที่ไดสั่งสมมาจากประสบการณ

ในอดีตประกอบไปดวยความรู (Knowledge)และการรับรู (Perception)เกิดเปนความเชื่อ 

(Belief)ของบุคคลที่จะนําไปสูการมีทัศนคติและพฤติกรรมในทิศทางใดทิศทางหน่ึง 

แนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensional view of attitude) 

แนวคิดนี้มองวา ทัศนคติจะมีแคองคประกอบเดียว คือความรูสึก (Affect) ที่แสดงถึง

ความชอบหรือไมชอบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพียงอยางเดียว สวนองคประกอบดานความรูความเขาใจ 

(Cognition) นั้น ถือวาเปนสาเหตุของทัศนคติ ในขณะที่พฤติกรรม  (Behavior) เปนผลที่เกิดจาก
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ทศันคติ ไมถือวาเปนองคประกอบของทัศนคติ (Lutz, 1991) สอดคลองกับ Assael (2004) ที่กลาว

วา จากองคประกอบทั้ง 3 ควรศึกษาความรูสึกของผูบริโภคเปนหลัก  เนื่องจากเปนองคประกอบที่

แสดงถึงแนวโนมของผูบริโภควาชอบหรือไมชอบตราสินคานั้น 

สรุปไดวาหาก ผูบริโภค มีกระบวนการที่กอใหเกิดทัศนคติครบทั้ง 3 องคประกอบ จะเรยีกวา 

Tripartite View แตหากผูบริโภคมีความเชื่อเก่ียวกับสิ่งน้ันๆ เกิดความชอบ โดยไมมพี ฤติกรรมการ

ใดๆ เก่ียวกับสิ่งนั้นจะเรียกวา Unidimensional view 

การกอตัวของทัศนคติ 

ธงชัย สันติวงษ (2546: 173) กลาววาการเกิดทัศนคติของบุคคลตางๆน้ัน  เกิดจากปจจัย

หลากหลายประการ ดังตอไปนี้ 

- แรงจูงใจทางรายกาย (Biological motivation) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลหน่ึง ทํา

กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง โดยบุคคลนั้นจะมีทัศนคติ

ในทางบวกตอบุคคลท่ีชวยให ตอบสนองความตองการไดสําเร็จ แตจะมีทัศนคติในทางลบ

ตอบุคคลทีข่ดัขวางการตอบสนองความตองการของตนเอง 

- ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติเกิดจากขอมูลขาวสารที่แตละบุคคลเปดรับ

กอใหเกิดการตีความและกลายเปนทัศนคติตอสิ่งๆนั้นขึ้นได 

- การเก่ียวของกับกลุม (group affiliation) ทัศนคติที่เกิดจากกลุมบุคคล หรือสังคมที่บุคคล

นั้นๆมีปฏิสัมพันธ หรือมีความเก่ียวของทั้งทางตรงและทางออม  Assael (2004) ได 

ยกตัวอยางเชน  อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) และกลุมเพื่อน (Peer-group 

Influences) ก็มสีวนอยางมากในการเกิดทัศนคติของผูบริโภค 

- ประสบการณและขอมูลขาวสาร  (Experience and Information) ทัศนคติเกิดจากการที่

บุคคลนั้นประสบกับสิ่งตางๆหรือเหตุการณตางๆ ท้ังทางตรงและทางออม จนเกิดการ

ตีความหมายและคุณคาของสิ่งนั้นๆ เมื่อขอมูลขาวสารนั้นๆมีความนาสนใจและเปนที่ชื่น

ชอบของผูบริโภค ขอมูลนั้นก็จะมีผลตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได  

เชนเดียวกันกับ ประสบการณของบุคคลที่สงผลตอพฤติกรรมของบุคคลน้ันไดในอนาคต 

- ลกัษณะทาทาง (personality) บุคลิกภาพและลักษณะนิสัยขอ งผูบริโภค ก็มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติผูบริโภคได ซึ่ง ทศันคติ นั้น อาจเปนการตีความ จากลกัษณะบุคลกิภาพ ห รือ

ทาทางตางๆ ของบุคคลอ่ืนๆ  
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 เนื่องจากทัศนคติเปนความรูสึกนึกคิดที่เกิดจากการสั่งสมประสบการณตางๆเปนระยะ

เวลานาน ทัศนคติจึงคอนขางเปลี่ยนแปลงไดยาก ดังน้ั นการใหขอมูลเพื่อชักจูงใจใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติจึงมิอาจทําไดเสมอไป เพราะในกระบวนการเปรียบเทียบและคิดวิเคราะหของ

บุคคลสามารถกรองขอมูลที่รับเขามา หรือเลือกรับขอมูลบางอยางและตัดขอมูลบางอยางออกไป 

ขั้นตอนการเลือกเฟนขอมูลกับทัศนคติ 

ธงชยั สันติวงษ (2546: 179-180) ไดอธิบายกระบวนการของการเลือกเฟนขอมูลของบุคคลได

ออกเปน 3 ขั้นตอนดังนี้ 

1. ผูบริโภคมีกระบวนการกลั่นกรองในการเลือกรับขอมูลขาวสารท่ีมีอยูในสื่อตางๆ

ทั้งหมด และเลือกกําจัดขอมูลสวนท่ีขัดแยงกับความตองการของบุคคลนั้นออกไป 

ดังนั้นขอมูลจูงใจตางๆที่มีความขัดแยงกับทัศนคติเดิมในตัวบุคคล จะไมเปนที่ยอมรับ

และถูกกรองออกไปในที่สุด 

2. เมื่อบุคคลน้ันเลือกรับขอมูลขาวสารมาแลว ก็จะกรองเนื้อหาขอมูลจูงใจอีกครั้งหนึ่ง 

เพื่อเปรียบเทียบเนื้อหาวาขัดแยงกับความรูสึกหรือแตกตางจากทัศนคติเดิมของบุ คคล

นั้นอยางมากนอยเพียงใด หากขอมูลมีความแตกตางจากทัศนคติของตนเองมาก 

ขอมูลนั้นก็จะถูกคัดกรองออกไปเชนกัน ดังนั้นนักโฆษณาจึงตองพิถีพิถันการออกแบบ

ขอมูลที่จูงใจและมีเน้ือหาตรงตามทัศนคติของผูบริโภคกลุมเปาหมายใหมากท่ีสุดโดย

ตองออกแบบขอมูลที่มีความหมาย และเขาใจงายและตองตระหนักถึงโอกาสที่ผูรับ

สารจะเขาใจหรือตีความหมายผิดๆรวมถึงพิจารณารูปแบบของโฆษณาแตละชนิดที่

จะทําใหการจูงใจนั้นเกิดผลสําเร็จดวย 

3. เมื่อบุคคลน้ันยอมรับขอมูลขาวสารทั้งหมดแลว จึงเกิดกระบวนการในการเก็บขอมูล

นั้นไวในความทรงจําตอไปซึ่งเมื่อ ขอมูลนั้นเปนท่ียอมรับและชอบ จะถูกจดจําไดงาย

กวาขอมูลที่ไมเปนท่ียอมรับ ดังนั้นนักโฆษณาจึงควรตระหนักวา ขอมูลที่ผานการ

เลือกเฟนจากผูบริโภคแลวอาจไมเกิดการซื้อไดเสมอไป เนื่องจากปจจัยดังกลาว 

ปจจัยท่ีกําหนดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

 Lutz (1991) และ ธงชั ย สันติวงษ (2546) กลาววา ปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติมีดังนี้ 

- จํานวนหรือขนาดของขอมูลน้ันๆมีนอยมาก หรือมีความคลุมเครือ ไมชัดเจน  จึง

เปนการเปดโอกาสใหแกขอมูลใหมที่ผูบริโภคสามารถรับเขามาไดอีก 
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- ทัศนคติของผูบริโภคยังไมมีความแข็งแรงมากพอ เน่ืองจากมีขอมูลท่ีผสมปนเป

กันอยูซึ่งหมายถึงความนึกคิดของคน (Self concept) คานิยม (Values)หรือสิ่งจูงใจอ่ืนๆ 

(motives)ยังไมชัดเจนทําใหผูบริโภคไมมีความเชื่อมั่นในการประเมินตราสินคา 

- ทัศนคติดังกลาวไมไดมีความสัมพันธอยางใกลชิดกับทัศคติอื่นๆ  ทุกคนยอมมีระบบ

รักษาความสมดุลของทัศนคติหากมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติสวนใดสวนหนึ่งในระบบก็จะ

สงผลใหทัศนคติอ่ืนๆเปลี่ยนแปลงไปดวย 

วิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคทางการตลาด 

ดังที่ไดกลาววา ทัศนคติของบุคคลนั้นเปลี่ยน แปลงไดยาก แตก็ยังสามารถทําใหเกิด

เปลี่ยนแปลงได Solomon (2011: 297) ไดอธบิายวานกัการตลาดตางพยายามหาวิธทีีจ่ะ

ปรับเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค  เพื่อทําใหตราสินคาเหลานั้นเปนท่ียอมรับของผูบริโภคในท่ีสุด 

โดยใชวิธีการชักจูงตางๆเชน การแสดงเหตุผล  การใชเพื่อน ดารานักแสดง เพื่อโนมนาวใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโนมนาวใจ (Persuasion) เปนการกระทําที่สามารถทําใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติได โดยมีการใชหลักทางจิตวิทยาหลายรูปแบบดังนี้ 

1. หลกัการพึง่พาอาศัย (Reciprocity): ที่กลาววา คนเรามีแนวโนมท่ีจ ะใหถาเราไดรับ

กอนเชน การแถมของสมนาคุณ ใหรางวัล ฯลฯ 

2. หลักความขาดแคลน (Scarcity): ที่กลาววา สินคาหรือบริการที่สามารถดึงดูดใจ

ผูบริโภคได เมื่อมันมีจํานวนจํากัดเชน การจัดโปรโมชั่นตางๆท่ีกําหนดระยะเวลาสั้นๆ 

3. หลักอํานาจความนาเชื่อถือ (Authority): ทีก่ลาวว าหากมีการเสนอแหลงขอมูลหรือ

แหลงบุคคลที่นาเชื่อถือก็จะสามารถทําใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงทัศนคติได 

4. หลกัความสอดคลอง (Consistency): ที่กลาววา การนําเสนอเนื้อหาหรือขอมูลที่

เก่ียวของกับสภาพแวดลอม หรือเก่ียวของกับตัวผูบริโภคใหมากที่สุด จะทําให

ผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความรูสึกของผูบริโภคได 

5. หลักความชื่นชอบ (Liking): กลาววา การนําเสนอเนื้อหาขอมูล ผูนําเสนอสินคา ฯลฯ 

ที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายชื่นชอบ ทําใหผูบริโภคเห็นดวยและเกิดการคลอยตามได 

6. หลักฉันทามติ (Consensus): ที่กลาววา คนเรามั กจะมองคนสวนใหญกอนที่เราจะ

ตัดสินใจทําอะไร 
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ทัศนคติตอการโฆษณา 

 Solomon (2007) กลาววา ทศันคติตอการโฆษณา (Attitude toward the advertisement: 

Ad) คือ ความโนมเอียงในการตอบสนองตอสิ่งเราท่ีมาจากการโฆษณาไปในทิศทางบวกหรือลบ 

ทัศนคติจะเกิดในชวงที่ผูบริโภคเปดรับโฆษณานั้นๆ ซึ่งรวมไปถึงทัศนคติ ตอตอผูโฆษณา (Attitude 

toward advertiser) การประเมินรูปแบบการนําเสนอโฆษณา (Evaluations of the ad execution) 

อารมณที่ไดรับจากการชมโฆษณา (The mood evoked by the ad) และระดับของการกระตุนข อง

โฆษณาที่มีตอผูชม รวมถึงความรูสึกของผูชมท่ีมีตอเนื้อหา (Context) โฆษณา ก็มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา ไดเชนกัน 

 Hoyer & MacInnis (2007) เสริมวา ทัศนคติตอโฆษณาน้ันจะเกิดผลก็ตอเมื่อผูช มมคีวาม

พยายามทาํความเขาใจขอมลู ซึ่งแหลงขอมูลที่ มีผลทําใหทัศนคติตอโฆษณาเปนไปในเชิงบวก 

ไดแก 

1. โฆษณาที่มีขอมูลมาก สงผลตอการตอบสนองเชงิบวกตอโฆษณากอใหเกิดทัศนคติตอตรา

สินคาได ซึ่งอาจเรียกวา เปนมุมมองที่ผูบริโภคจะใชประโยชน (Utilitarian dimension) 

เชน ผูบริโภคชอบโฆษณาทางอินเทอรเน็ตมากกวาเพราะมีขอมูลใหศึกษามากกวาสื่ออ่ืนๆ 

2. โฆษณาที่ทําใหเกิดอารมณหรือความรูสึกเชิงบวก เปนมุมมองดานความเพลิดเพลิน ( 

Hedonic Dimension) ซึ่งหากผูบริโภคชมโฆษณาแลวเกิดความรูสึกที่ดี หรือมี

ประสบการณที่ดีตอโฆษณานั้น ก็จ ะสงผลตอตราสินคาและทําใหเกิดความเชื่อถือในตรา

สินคาน้ันได 

3. โฆษณาที่มีความนาสนใจ สามารถชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดความอยากรูอยากเห็นได 

โดยเมื่อผูบริโภคสนใจและทําความเขาใจในเนื้อหาโฆษณาแลว ก็จะนําไปสูทัศนคติที่ดีตอ

ตราสินคาในโฆษณาไดเชนเดียวกัน 

ในขณะเดียวกัน Shiffman & Kanuk (2007) ก็ไดแสดงแบบจําลองที่อธิบายความสัมพันธของ

ทัศนคติที่มตีอการโฆษณาดังภาพที่ 2.17 
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ภาพที ่2.17: ความสัมพันธของทัศนคติตอการโฆษณา 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Schiffman, G. L. & Kanuk, L. L. (2007: 264). Consumer Behavior (9rd

จากแผนภาพดังกลาว จะเห็นวา เมื่อผูบริโภคเห็นโฆษณา (Exposure to An Ad) จะเกิด

ความเขาใจ (Cognition) ไปพรอมกับเกิดความรูสึก (Affect) อยางใดอยางหน่ึงตอโฆษณานั้น ซึ่ง

ทั้งความเขาใจและความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอโฆษณานั้นจะกอใหเกิดความเชื่อตอตราสินคา  

(Beliefs about the Brand) สงผลตอการมีทัศนคติตอโฆษณา  (Attitude toward the Ad) นําไปสู

ทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ของผูบริโภคในท่ีสุด 

ed.). Engle Wood, NJ: 

Prentice Hall.  
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แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับสื่อ 

 พฤติกรรมการเปดรับสื่อ เปนสวนหน่ึงของพฤติกรรมการสื่อสาร Assael (1998) กลาววา 

การเปดรับ (Exposure) เปนการที่ผูบริโภคถูกกระตุนจากสิ่งเรานั้นๆ ซึ่งผูบริโภคจะเปนผูเลือกวาสิ่ง

เราใดตรงกับความตองการของตน การเปดรับน้ันจะมีความใกลชิดกับความต้ังใจในการับสารดวย 

(Attention) เพราะเมื่อผูบริโภคเปดรับสารแลวก็จะเริ่มใหความสนใจตอสารนั้น  การเปดรับน้ันมิใช

เปนเพียงการดูหรือไดยินเทานั้น แตรวมไปถึงการสังเกตเห็นและใหความสนใจสารนั้นๆดวย 

 เราสามารถจําแนกไดตามพฤติกรรมการเปดรับสื่อ ดังน้ี 

1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) คือการที่บุคคลจะแสวงหาขอมูลใหมีความ

คลายคลึงกับบุคคลอ่ืนๆ ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

2. การยอม รับขอมูล (Information Receptivity)คือ บุคคลจะเปดรับสื่อเพื่อตองการทราบ

ขอมูลที่ตนเองสนใจอยากรู หากมีขอมูลขาวสารที่เก่ียวของกับตนเองก็เอาใจใส เปนพิเศษ 

3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) คือบุคคลจะเปดรับขาวสารตางๆ

เพราะตองการทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือเพื่อผอนคลาย 

ขัน้ตอนในการเปดรับสื่อ 

ปรมะ สตะเวทิน (2533) กลาววากระบวนการของพฤติกรรมท่ีทําใหเกิดการเปดรับสาร มี 

4 กระบวนการตอเนื่องกันดังน้ี 

1. การเลือกเปดรับสื่อหรือสาร (Selective exposure) บุคคลจะเลือกเปดรับสื่อและสาร

ตางๆตามความสนใจ ความเชือ่และความตองการของตน  โดยธรรมชาติบุคคลน้ัน

ยอมมีความตองการที่จะรักษาและสงเสริมความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self-concept) 

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) เมื่อเปดรับแลว บุคคลก็จะเลือกให

ความสนใจตอสารที่ไดรับ โดยจะตองสอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อ ของบุคคล

นั้น ขณะเดียว กันก็จะเลี่ยงการรับสื่อหรือสารท่ีขัดแยงกับความเชื่อหรือความรูสึก

ด้ังเดิมของตนเพราะทําใหเกิดความรูสึกไมพึงพอใจ (Cognitive Dissonance) 

3. การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception and Selective 

Interpretation) คือ เมื่อมีการเปดรับแลวจะมีการตีความต างๆกันออกไปในทิศทาง

เดียวกันกับความเชื่อ ทัศนคติและประสบการณของตน 

4. การเลอืกจดจาํ (Selective Retention) คือการที่บุคคลเลือกจดจําเน้ือหาตางๆที่ตน

สนใจหรือคานกับความเชื่อเดิม เทานั้น เพื่อใชขอมูลน้ันเปนประสบการณของตน ที่จะ

ดึงจากความทรงจาํ (Retrieve) ในโอกาสตอไป 
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เหตุผลในการเปดรับสื่อ 

สุรพงษ โสธนะเสถียร (2533) กลาววา เหตุผลในการเลือกเปดรับสื่อมวลชน แบงได 4 ประการคือ 

1. เพื่อการรับรู (Cognition) หมายถึง ตองการรับรูขาวสารเพื่อสนองความตองการพื้นฐาน

ของมนุษยดานความอยากรู ความตองการพื้นฐาน เปนก ารที่มนุษยยอมรับวาตนเองเปน

กลไกหนึ่งของสังคม จึงจําเปนตองเขาใจสวนประกอบของสังคม โดยการรับรูผาน

สื่อมวลชนในรูปแบบ ขาว ความรู ความบันเทิง 

2. เพือ่ความหลากหลาย (Diversion) เพื่อสนองความตองการของมนุษยในรูปแบบแตกตาง

กัน เชน กระตุนอารมณ (Stimulation) เพื่อลดความเบ่ือหนายในชีวิต พักผอน ( 

Relaxation) เพื่อลดความเครียดในจิตใจ , และ ปลดปลอยอารมณ  (Emotional Release) 

เพื่อปลดปลอยความรูสึกที่ อยูในใจออกมา เชน ความเพอฝน จินตนาการ  ความกดดัน 

ความเก็บกด เปนตน 

3. เพื่อประโยชนทางสังคม (Social Utility) เพื่อสรางความคุนเคยหรือเปนสวนหนึ่งของสังคม 

อาจแสดงถึงการยอมรบัการสมาคม (Prosocial) และความผูกพันตอผูอ่ืน เชน การใช

ภาษารวมสมยั (Conversational Currency) เพือ่ตองการความทนัสมยัจากการใชภาษา 

ในการแสดงความเปนพวกเดียวกัน และสื่อมวลชนสัมพันธ (Parasocial Relationship) 

มนุษยอาศัยสื่อมวลชนเปนเพื่อนและแสวงหาเพื่อน 

4. เพื่อผละออกจากสังคม (Withdrawal) เพื่อเลี่ยงการเขาสังคมหรือเลี่ยงการคบคาสมาคม  

ขณะท่ี Mccombs & Becker (1979) กลาววา บุคคลเปดรับขาวสารเพื่อตอบสนองความตองการ 

6ประการดังนี้ 

1. เพื่อติดตามเหตุการณ (Surveillance) หรือสังเกตการณ เพื่อจะไดรูทันเหตุการณ 

ทันสมัย และรอบรู 

2. เพื่อชวยในการตัดสินใจ (Decision) ในชีวิตประจําวัน การเปดรับสารทําใหบุคคล

กําหนดความคิดเห็นของตนตอสภาวะแวดลอมหรือเหตุการณตางๆรอบตัวได 

3. เพื่อพูดคุยสนทนา( Discussion)ทําใหบุคคลมีขอมูลในการเขาสังคมกับผูอ่ืนได 

4. เพื่อตองการมีสวนรวม (Participation) ในเหตุการณตางๆที่เกิดขึ้นในสังคม 

5. เพื่อการเสริมกําลังใจ ( Reinforcement ) เพื่อเสริมสรางกําลังใจ ความคิดเห็น หรือ

การตัดสินใจที่ไดกระทําไปแลวใหมีความมั่นคงและหนักแนน 

6. เพื่อความบันเทิง ( Entertainment ) เพื่อความเพลิดเพลินและผอนคลายอารมณ 
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ซึ่งจากปจจยัดังกลาว ตางๆนั้น  ขวัญเรือน กิตติวัฒน (2531) ไดสรุปปจจัยที่เปนตัว

กําหนดการเปดรับสื่อมวลชน ดังนี้ 

1. ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล จากแนวคิดท่ีวาคนเราแตละคนมีความ

แตกตางกันมากในดานโครงสรางจิตวิทยาสวนบุคคล เนื่องมาจากการอบรมเลี้ยงดูที่

ตางกัน การดํารงชีวิตในสังคมตางกัน สงผลกระทบทางดานสติปญญา ความคิด 

ทัศนคติ ตลอดจน กระบวนการรับรู เรียนรู และการจูงใจ 

2. ปจจัยสภาพความสัมพันธทางสังคม เน่ืองจากมนุษยเปนสัตวสังคม มีกลุมเพื่อน 

ครอบครัว ดังนั้นการตัดสินใจแสดงออกใด มักจะคลอยตามกลุมในดานความคิด 

ทัศนคติและพฤติกรรมเพื่อใหเปนที่ยอมรับ 

3. ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบสื่อสาร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 

รายได ทําใหเกิดความคลายคลึงกันในการเปดรับการสื่อสาร รวมถึงการตอบสนอง

ดังกลาวแตกตางกันไปดวย 

สอดคลองกับ  ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542) ที่กลาวถึงความสัมพันธระหวางปจจัยทางประชากร

กับการเปดรับสื่อไววาบุคคลท่ีมีคุณสมบัติทางประชากรตางกันจะมีพฤติกรรมการเปด รับสื่อ

แตกตางกัน โดยสรุปไดดังนี้ 

1. เพศกับการเปดรับสื่อ 

เพศชายกับเพศหญิงมีการเปดรับสื่อตางกัน เพศหญิงใชเวลาในการดูโทรทัศนและฟงวิทยุมากกวา

เพศชาย ในขณะที่เพศชายนิยมอานหนังสือพิมพมากกวา เพศหญิงนิยมรายการละคร ในขณะที่

เพศชายนยิมรายการขาวและกีฬา 

2. อายุกับการเปดรับสื่อ 

จากการศึกษาการเปดรับของเด็กชาวอเมริกันพบวา เด็กวัยต้ังแต 2-8 ขวบ ดูโทรทัศนเพิ่มขึ้นเมื่อ

วัยเพิ่มขึ้น และเปดรับสื่อทุกชนิดเมื่อวัยมากขึ้น โดยสวนใหญเด็กจะใชสื่อเพื่อความบันเทิง โดยจะ

ดูโทรทัศนและฟงวิทยุมากกวาสื่ออ่ืนๆ สวนเด็ก วัยรุนนิยมฟงเพลงมากกวาดูโทรทัศน ในขณะที่

ผูใหญจะมีการเปดรับโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพมากในปริมาณใกลเคียงกัน แต เมื่อถึงวัย 40 

ปขึ้นไป ปริมาณการอานหนังสือพิมพจะลดลง และเมื่อถึงวัยเกษียณ 55-60 ป ปริมาณการชม

โทรทัศนจะเพิ่มขึ้น โดยผูใหญวัย 50 ป มกีารอานหนังสือพิมพ มากถึง 77% แตเมื่อถึงอายุ 65 ป 

ปริมาณการอานจะลดลงอยางมาก ขณะท่ีวัยรุนหนุมสาวใหเวลากับการชมโทรทัศนมากกวาอาน

หนังสือพิมพ และเปนวัยที่ใหความสนใจในสื่อนิตยสารและภาพยนตรมากกวาวัยอ่ืนๆ 
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3. การศึกษากับการเปดรับสื่อ 

การศึกษา นั้นมีความสัมพันธกับการเปดรับสื่อ อยูในระดับสูง  โดยมคีวามสมัพนัธเชงิบวกกับการ

เปดรับขาวสารและเรื่องที่เก่ียวกับสาธารณชน แตมีความสัมพันธเชิงลบกับ การเปดรับเนื้อหาดาน

บันเทิง สําหรับผูรับสารที่มีการศึกษาสูงจะเปดรับสื่อสิ่งพิมพมากกวาผูมีการศึกษาตํ่ากวา 

4. รายไดกับการเปดรับสื่อ 

เชนเดียวกับความสัมพันธดานการศึกษาและการเปดรับสื่อ คือ รายไดกับการเปดรับสื่อมี

ความสัมพันธในระดับท่ี สูงมาก โดยเฉลี่ยแลวคนที่มีการศึกษาสูงมักมีรายไดสูงไปดวย ผูที่รายได

สูงมักนิยมเปดรับสื่อสิ่งพิมพและนิยมขาวสารที่มีสาระคอนขางหนัก ไมคอยสนใจเนื้อหาดาน

บันเทิง ผูมีการศึกษานอยและรายไดตํ่า มักเปดรับสื่อทางโทรทัศนมากกวา 

จากการศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการเปดรับสื่อจึงสามารถสรุปไดวา การ

เปดรับสื่อ คือ การที่ผูรับสารมีการรับรูโดยเลือกรับสารหรือสื่อท่ีสอดคลองกับทัศนคติของตน และ

เลือกหลีกเลี่ยงการรับรูกับสิ่งที่ขัดแยงตอทัศนคติ 1โดยการรับรูเปนกระบวนการท่ีประกอบดวย 1

 

การ

เลือกเปดรับ การเลือกใหความสนใจ การเลือกรับรู และการเลือกจดจํา สําหรับ การเปดรับชม

รายการที่มีการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนเรื่องนั้น เปนการเลือกเปดรับสื่อมวลชนทางหนึ่ง  ท่ีผูรับ

สารจะมีการเปดรับสื่อแตกตางกันไปจากหลายๆปจจัย เชน บุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล 

ความสัมพันธทางสังคม หรือสภาพแวดลอมนอกระบบการสื่อสาร จากนั้น ตอ งผานกระบวนการ

เปดรับสื่อ การเลือกรับสาร เลือกใหความสนใจ เลือกตีความหมาย และเลือกจดจํา เสียกอน จึงจะ

สามารถระลึกถึงตราสินคาและมีทัศนคติตอตราสินคาได  
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

อรชุมา นิลวงศ (2552) ศึกษาเรื่อง “การใชกิจกรรมดนตรีเพื่อการตลาดและคุณคาตรา

สินคา” ไดประเมินคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคจากการจัดกิจกรรมดนตรีเพื่อการตลาด 

โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจกับผูบริโภคที่เขารวมกิจกรรมดนตรีทั้ง 3 กิจกรรมโดยใชแนวความคิดการ

วัดคุณคาตราสินคาของ Aaker (1991) โดยเลือกคุณคาตราสินคา 4 ชดุ คือ การ ตระหนักรูตรา

สินคา การเชื่อมโยงตราสินคา คุณภาพที่ถูกรับรู และความภักดีตอตราสินคา มาใชวัดการ ตระหนัก

รูและการเขารวมกิจกรรมทางดนตรีเพื่อการตลาดทั้ง 3 กิจกรรมที่จัดขึ้น ผลพบวาการเขารวม

กิจกรรมทางดนตรีท้ัง 3 กิจกรรมสามารถสรางคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคได  

กุลชลี เชิงฉลาด (2549) ศึกษาเรื่อง “ผลกระทบของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอ

ภาพลักษณองคกรและคุณคาตราสินคา ” โดยใชการวิจัยเชิงทดลอง ผลพบวามีเพีย งประเภทการ

เปนผูสนับสนุนกิจกรรมที่แตกตางกันเทานั้นที่สงผลทั้งภาพลักษณองคกรและคุณคาตราสินคา 

สวนความคุนเคยตราสินคาที่ตางกันสงผลเพียงคุณคาตอตราสินคาเทานั้น ขณะที่ขนาดของ

กิจกรรมไมไดสงผลตอทั้งภาพลักษณและคุณคาตราสินคา แตเมื่อนําผลกระทบรว มของ

ความคุนเคยในตราสินคาที่ตางกันรวมกับขนาดกิจกรรมที่ตางกัน กลับสงผลตอภาพลักษณของ

องคกร นอกจากน้ีการนําความคุนเคยตราสินคาที่แตกตางกัน รวมกับประเภทของการเปน

ผูสนับสนุนท่ีตางกัน ย่ิงไปกวานั้นมีผลกระทบรวมที่เกิดขึ้นตอภาพลักษณองคกรและคุณคาตรา

สินคา เมื่อประเภทของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมรวมเขากับขนาดของกิจกรรม ในขณะที่ 

ผลกระทบรวมกันของทั้ง 3 ปจจัยไมมีผลตอภาพลักษณองคกรและคุณคาตราสินคาแตอยางใด 

ณรงควุฒิ นันทสันติ (2553) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่กอใหเกิดคุณคาตราสินคาของโทรทัศน

ในเขตกรุ งเทพมหานคร ” ผลพบวา การ ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ความชอบ

มากกวาในตราสนิคา (Brand Preference) คุณภาพตราสินคาที่รับรู (Perceive Quality) และ

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในเชิงบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ  องคประกอบของคุณคาตราสินคาที่สงผลตอ คุณคาตราสินคาไดมาก คือ การ

ตระหนัก รูในตราสินคา และความชอบมากกวาในตราสินคา เพราะคะแนนในสวนของปจจัยที่

เหลือน้ันทุกตราสินคามี คะแนนใกลเคียงกัน แตคะแนนตระหนัก รูในตราสินคาและความชอบ

มากกวาในตราสินคานั้นมีความแตกตางกัน จึงสงผลใหคุณคาของตราสินคาขึ้นอยูกับ 2 ปจจัยนี้ 
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อุริสรา โกวิทยดํารงค (2542) ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะหเนื้อหารายการใหความรูขนาดสั้น

ทางโทรทัศนที่มีวัตถุประสงคของการตลาดแฝง และการเปดรับ การตระหนักรูและทัศนคติของผูชม

รายการสตรี”โดยใชการวิเคราะห ศึกษารูปแบบและเน้ือหารายการใหความรูขนาดสั้นทางโทรทัศน

ที่มีวัตถุประสงคทางการตลาดแฝง และเก็บขอมูลจากการจัดทําสนทนากลุมเพื่อศึกษาการเปดรับ 

การตระหนักรูและทัศนคติของผูชมรายการสตรีตอรายการใหความรูในลักษณะน้ี ตลอดจนทัศนคติ

ที่มีตอผูสนับสนุนรายการใหความรูขนาดสั้นทางโทรทัศนท่ีมีวัตถุประสงคทางการตลาดแฝงดวย 

ผลการวิจัยพบวารายการใหความรูขนาดสั้นทางโทรทัศนท่ีมีวัตถุประสงคทางการตลาดแฝงมี

รูปแบบรายการ 8 รูปแบบดวยกัน คือ พูดคนเดียว สาธิต ก่ึงสารคดีก่ึงพูดคนเดียว สัมภาษณ การ

ใชภาพชวงหนึ่งของชีวิต การสัมภาษณผูบริโภค รูปแบบผสมผสานและรูปแบบที่หลากหลาย สวน

เนื้อหาความรูที่รายการใหความรูขนาดสั้นทางโทรทัศนที่มีวัตถุประสงคทางการตลาดแฝงน้ีมี 10 

หมวดความรู คือ ความรูสําหรับแมบาน สุขภาพ ความสวยความงาม การเลี้ยงดูเด็ก เครื่องยนต 

การทองเที่ยว การตกแตงบานและที่อยูอาศัย กีฬา สัตวเลี้ยง และเทคโนโลยีท่ัวไป  นอกจากนี้ ผูชม

รายการสตรียังมีทัศนคติที่ดีตอรายการและผูสนับสนุนรายการใหความรูขนาดสั้นทางโทรทัศนที่มี

วัตถุประสงคทางการตลาดแฝงโดยรวม เพราะเห็นวารายการนําเสนอสาระท่ีเปนประโยชน แล ะ

ผูสนับสนุนรายการใหสารประโยชนตอผูบริโภคบาง มิไดมุงหาผลประโยชนจากผูบริโภคอยางเดียว 

สุทธิพงษ ธัญญานุรักษา  (2551) ศึกษาเรื่อ ง “ทัศนคติและความตองการการกํากับดูแล

ของผูบริโภคตอการวางตราสินคา” โดยการสํารวจใชแบบสอบถามกับ ชายหญิงที่อายุ 15-49 ปใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติเ ปนกลางตอการวางตราสนิคาโดยรวม และมี

ทศันคติทางบวกในการวางตราสินคา แบบแนบเนียนมากกวาวางตราสินคาแบบเดนชัด ในทุกสื่อ 

แตในทางกลับกัน ก็ตองการกํากับดูแลการวางตราสินคาแบบแนบเนียนมากกวา 

ศญานันทน ทองคลาย (2551) ศึกษาเรื่อง “การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงที่ ปรากฏใน

ภาพยนตรไทย ” โดยการสํารวจใชแบบสอบถามกับ ชายหญิงที่อายุ 21-25 ป โดยจํากัดพื้นที่เก็บ

ขอมูลเฉพาะในโรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา การวางตราสนิคาสรางการจดจาํและ

ระลึกตราสินคาไดสูงที่สุด และเห็นวาสรางภาพลักษณที่ดีใหแกตราสินคาได  โดยไมรูสึกวาถูก     

ยัดเยียดโฆษณา และการวางตราสนิคายังมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อระดับปานกลาง  โดยเห็นวา

ตราสินคามีความนาเชื่อถือมากท่ีสุด รองมาคือทําใหผูชมรายการอยากใชและอยากซื้อสินคาตอไป 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของดังที่ไดกลาวมาในขางตน ทําใหผูวิจัย

สามารถกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย “การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติ

และคุณคาตราสินคาของผูชมรายการ” ไดดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทาง

ประชากร 

- เพศ 

- อายุ 

- การศึกษา 

- อาชพี 

- รายได 

เปดรับการสื่อสาร

เน้ือหาตราสินคาท่ี

เปนแกนของรายการ 

- SME ตีแตก 

- เกมเนรมิต 

คุณคาตราสินคาใน

รายการ 

-การตระหนักรูตราสินคา 

- คุณภาพที่ถูกรับรู 

- ความเชือ่มโยงตรา

สินคา 

- ความภักดีตอตราสินคา 

ทัศคติตอการสื่อสาร

เน้ือหาตราสินคาท่ี

เปนแกนของรายการ 

- SME ตีแตก 

- เกมเนรมิต 

ประสบการใชตรา

สนิคาในรายการ 

-เคยใชตราสินคา 

- ไมเคยใชตราสินคา 
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บทท่ี 3 

 

3. ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจยัเรือ่ง “การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคา

ตราสินคาของผูชมรายการ ” การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยได ทําการศึกษากับรายการโทรทัศนที่มี

การสื่อสารตราสินคาที่แกนเรื่องจาํนวน  2 รายการ โดยใชการวิจยัเชงิปริมาณ (Quantitative) แบบ

สาํรวจ (Survey Research) และใชเครื่องมือวัด คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งจะทาํการ

วัดครั้งเดียว (One-Short Descriptive Study) โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวย

ตนเอง และเริ่มเก็บขอมูลต้ังแตเดือน กุมภาพันธ 2555 ถึง เดือนมีนาคม 2555 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดคัดเลือกรายการที่เหมาะสมโดยคํานึงถึงคุณสมบัติตาม

แนวคิดคุณลักษณะของการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ และพจิารณาเฉพาะรายการ

ประเภทฟรีทีวีที่มกีารสื่อสารเนื้อหาของตราสินคาท่ีเปนที่รูจักอยางดี ใชระยะเวลาออกอากาศอยาง

นอย 50 นาทีตอครั้ง และมกีารทาํรายการอยางตอเนื่อง  ต้ังแต 6 เดือน  ขึ้นไป จนถึงเดือนธันวาคม  

ป 2554 ซึ่งผูวิจัยไดคัดเลือกรายการท่ีตรงกับคุณสมบัติมาจาํนวนทั้งสิ้น 2 รายการ ไดแก  

1. รายการ “SME ตีแตก” ของธนาคารกสกิรไทย จาํกัด ออกอากาศทุกวัน ศุกร ต้ังแตวันท่ี 

5 กุมภาพันธ 2553 ถึงวันที่ 30 ธนัวาคม 2554 ทางสถานีกองทัพบก ชอง 5 เวลา 

22.35-23.40 น.  

2. “รายการเกมเนรมติ” ของ บริษัท เอสซีจีผลิตภัณฑกอสราง จํากัด ที่ออกอากาศทุกวัน

เสาร ต้ังแตวันที่ 8 มกราคม 2554 ถึงวันที่ 24 ธนัวาคม 2554 ทางสถานีกองทัพบก 

ชอง 5 เวลา 22.30- 23.25 น. 

หมายเหตุ: รายละเอียดขอมูลรายการ ดูในภาคผนวก ข 

แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจัย 

ผูวิจัยใชขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการศึกษาจากแหลงขอมูลประเภทบุคคล โดย

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) เชิงสํารวจ (Survey Research) จากผูชมรายการ 

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

เนรมิต” ของบริษัท เอสซีจีผลิตภัณฑกอสราง จํากัด จํานวน 200 คน (รวม 400 คน) 

 

 



80 

 

ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้ คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิง อายุ 20-50 

ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยรับชมรายการ  “SME ตีแตก” ของธนาคารกสิกรไทย 

จาํกัด (มหาชน) และ/หรือ รายการ “เกมเนรมิต” ของบริษัท บริษัท เอสซีจีผลิตภัณฑกอสราง จํากัด  

เนื่องจากไมทราบตัวเลขท่ีแนนอนเก่ียวกับจํานวนผูรับชมรายการ “SME ตีแตก ” และ 

รายการ “เกมเนรมิต ” แตจากเรตต้ิงของทั้ง 2 รายการที่มีผูฟงประมาณมากกวา 100,000 คน 

ผูวิจัยจึงเลือกจํานวนของกลุมตัวอยางจากประชากรทั้งหมด 400 คน ซึ่งขนาดกลุมตัวอยางไดมา

จากการเที ยบตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane (วิเชียร เกตุสิงห , 2543) ที่ระดับความเชื่อมั่น 

95% และความผิดพลาดไมเกิน 5% ดังนี้ 

n   =  

          1+ N (e)

N  

 เมื่อ n  = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 2 

  N = ขนาดของกลุมประชากร 

  E = ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได (e=0.05) 

จากการแทนคาในสูตร ผูวิจัยจึงกําหนดใหกลุมตัวอยางมีจํานวนเทากับ 400 คน โดยแบง

สัดสวนตราสินคารายการละ 200 คน 

วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 

ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน ( Multi-stage sampling) 

ซึ่งมีขั้นตอนดังตอไปนี้  

ขั้นตอนที่ 1 สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) 

 จากขอมูลเก่ียวกับเขตการปกครองของสํา นักผังเมืองพบวา กรุงเทพมหานคร มเีขตการ

ปกครองท้ังสิ้น 50 เขต ซึ่งทั้ง 50 เขต แบงออกเปน 10 สวนตามวัตถุประสงคการใชท่ีดินที่แตกตาง

กันไป ไดแก พื้นที่พักอาศัย  พื้นที่พาณิชยกรรม  พื้นที่อุตสาหกรรม พื้นที่คลังสินคา  พื้นที่สถาบัน

ราชการ  พื้นที่นันทนาการ  พื้นที่เกษตรกรรม และพื้นที่โลงวาง (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร , 

2549) ผูวิจัยเลือกพื้นที่เขตพาณิชยกรรมของกรุงเทพมหานครในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งเปนที่ต้ัง

ของศูนยการคา อาคารสํานักงาน รานอาหาร แหลงชุมชน เพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกั บประชากร

กลุมเปาหมาย ที่มีกําลังซื้อ มากท่ีสุด โดยในเขตพื้นที่พาณิชยกรรมของกรุงเทพมหานคร นั้น  มี

จํานวนทั้งสิ้น 16 เขตการปกครอง ไดแก เขตคลองสาน ธนบุรี ลาดพราว บางกะป  บางเขน  
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คลองเตย  พระโขนง  หวยขวาง  ราชเทวี  พญาไท สาทร  บางรัก ปทุมวัน  สัมพันธวงศ  ปอมปราบ

ศัตรูพาย และเขตจตุจักร 

ขั้นตอนที่ 2 สุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) 

 ผูวิจัยใชวิธีจับสลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตที่เปนพื้นที่พาณิชยกรรมขึ้นมา 8 เขต คิดเปนรอย

ละ 50 ของจํานวน เขตพาณิชยกรรมท้ังหมด  โดยเขตที่จับสลากได ไดแก เขตพญาไท  เขตจตุจักร  

เขตลาดพราว  เขตสาทร  เขตธนบุรี  เขตบางรัก  เขตปทุมวัน  เขตราชเทวี 

ขั้นตอนที่ 3 สุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience sampling) 

 ผูวิจัยจะ เดินทางไป เก็บขอมูล ภาคสนาม ตามสถานที่ที่เปนยานชุมชนตางๆ เชน 

ศูนยการคา ตลาดนัด อาคารสํานักงาน ทั้ง 8 เขต ตามที่กําหนดไว  โดยผูวิจัยจะคัดกรองเฉพาะผูท่ี

อายุ 20-50 ป ซึ่งเคยดูรายการมากอน จนครบจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน 

ตัวแปรท่ีทําการศึกษาวิจัย สามารถจําแนกไดตามสมมุติฐานที่ต้ังไว ดังนี้ 

สมมุติฐานที่  1

1.1  ผูชมรายการที่มีลักษณะประชากร ศาสตร แตกตางกัน จะมีการเปดรับการสื่อสารเนื้อหา

ตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกัน 

 ผูชมรายการที่มีลักษณะประชากร ศาสตรแตกตางกัน จะมีการเปดรับ และทัศนคติ

ตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการตางกัน 

ตัวแปรตน คือ  ลกัษณะทางประชากรศาสตร  

ตัวแปรตาม  คือ การเปดรับการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

1.2 ผูชมรายการที่มีลักษณะประชากร ศาสตรแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอการสื่อสารเนื้อหา

ตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกัน 

ตัวแปรตน คือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการ 

สมมุติฐานที่  2 

2.1  การเปดรับของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกันจะมี

ระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

การเปดรับและทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของ

รายการตางกันจะมีระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตน คือ การเปดรับ ของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกน  

ของรายการ 

ตัวแปรตาม คือ ระดับคุณคาตราสินคา 
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2.2 ทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกันจะมีระดับ

คุณคาตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตน คือ ทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคา ที่เปนแกนของ

รายการ 

ตัวแปรตาม คือ ระดับคุณคาตราสินคา 

สมมุติฐานที่3

3.1 ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการเปดรับการสือ่สารตราสินคาตางกัน 

 ผูชมท่ีมีประสบการณ การใชตราสินคา ตางกัน  จะมีการเปดรับและทัศนคติ ตอการ

สื่อสารและระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตน คือ ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตาม คือ การเปดรับการสื่อสารตราสินคา 

3.2  ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตน คือ ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคา 

3.3  ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตน คือ ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน 

ตัวแปรตาม คือ ระดับคุณคาตราสินคา 

เคร่ืองมือในการวิจัย 

ผูวิจัยใช แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการวัด  ซึ่งสรางจากการศึกษา

คนควาและดัดแปลงจากเอกส ารงานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของประกอบดวย แบบสอบถามชนิดปลาย

ปดและปลายปด  (Close-Ended Questionnaire &Open-Ended Questionnaire) และคําถาม

มาตรวัดระดับ ประเมินคา (Rating Scale) โดยใชแบบสอบถามดวยกัน  2 ชดุ คือชุด “รายการ 

SME ตีแตก” และ ชุด“รายการเกมเนรมติ” ซึ่งไดแบงโครงสรางแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได อาชพี 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับการเปดรบัชมรายการที่มีการสื่อสารเนื้อหาตราสินคา 

    สวนท่ี 3 ทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการ  

    สวนท่ี 4 คุณคาตราสินคาของผูชมรายการตอการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาท่ีเปนแกนของ

รายการ 
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การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน  ผูวิจัยไดกําหนดคะแนนเพื่อการวัดคาตัวแปรตางๆ 

ในการคํานวณหาคาทางสถิติโดยกําหนดเกณฑในการใหคะแนนเพื่อการวิเคราะหดังนี้ 

สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับทัศนคติตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

 การวัดทศันคติของการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ นี้มีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาความคิดเหน็  ของผูชมรายการวามีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่องการสื่อสารเนื้อหาตรา

สินคาระดับแกนเรื่อง 3 ประเด็นหลัก ตามแนวคิดของ 1Hollis (2007)

1. การเนน (focus)  

 หรือไม ซึ่งไดแก 

- ระดับของความสนใจที่เนนไปยังตราสินคา มีคําถามจํานวน 3 ขอ 

- การเนนตราสินคาเขาไปเก่ียวพันกับเนื้อหาในรายการ มีคําถามจํานวน 1 ขอ 

2. ความเหมาะสม (fit)  

- ความนาสนใจและความเหมาะสมของตราสินคาในรายการ มีคําถามจํานวน 1 ขอ 

- ความเก่ียวของของเนื้อหารายการตอกลุมเปาหมาย มีคําถามจํานวน 1 ขอ 

- ความเหมาะสมระหวางเนื้อหาและตราสินคาในรายการ มีคําถามจํานวน 2 ขอ 

3. ชื่อเสียง (Fame) 

- แทรกปรัชญาและเสริมกิจกรรมตางๆ หรือเผยแพรรายการผานสื่อตางๆ มีจํานวน 1 ขอ 

ซึ่งเปนคําถามปลายปด และมกีารวัด ระดับความถ่ีเปน 5 ระดับ (Likert Scale) โดยกําหนด

เกณฑในการใหคะแนนคือ 1-5 โดยเรียงลําดับจากมากไปนอยดังนี้ 

มากท่ีสุด        นอยที่สุด 

5 คะแนน   4 คะแนน    3 คะแนน        2 คะแนน  1 คะแนน 

ยกเวนขอ เก่ียวกับความเหมาะสมระหวางเนื้อหาและตราสินคาในรายการ 1 ขอ ที่เกณฑการให

คะแนนจะเรียงสลับกัน ดังนี้ 

มากท่ีสุด        นอยที่สุด 

1 คะแนน   2 คะแนน      3 คะแนน         4 คะแนน             5 คะแนน 

โดยผูวิจัยนําคะแนนที่ไดมาหาคาเฉลี่ย โดยไดกําหนดชวงตามสูตร ดังนี้  

คะแนนสูงสุด- คะแนนตํ่าสุด  = 5 -   1  = 0.8 

   จํานวนระดับ                  5 

หลังจากนั้นจึงแปลความหมายของคาเฉลี่ยซึ่งมีความหมายดังนี้ 
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คะแนนระหวาง  4.21 - 5.00 =  มากท่ีสุด 

คะแนนระหวาง  3.41 - 4.20 = มาก 

คะแนนระหวาง  2.61 - 3.40 = ปานกลาง 

คะแนนระหวาง  1.81 - 2.60 = นอย 

คะแนนระหวาง  1.00 - 1.80 = นอยที่สุด 

สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับคุณคาตราสินคา  

ใชแนวคิดคุณคาตราสินคาของ Aaker (1991) ประกอบดวย ตระหนักรู ตราสินคา (Brand 

Awareness) คุณภาพตราสินคาที่รับรู (Perceive Quality) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand 

Association) และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) โดยแตละตัวแปรมีรายละเอียดดังนี้ 

คําถามเก่ียวกับการระลกึถึงตราสนิคา (Recall) เปนคําถามแบบปลายเปด มคํีาถามจาํนวน 1 ขอ 

โดยไมมีการแนะ (Unaided Recall) และมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

ระลึกตราสินคาในรายการไดเปนอันดับท่ี 1 = 3 คะแนน 

ระลึกตราสินคาในรายการไดเปนอันดับท่ี 2 = 2 คะแนน 

ระลึกตราสินคาในรายการไดเปนอันดับท่ี 3 = 1 คะแนน 

คําถามเก่ียวกับคุณภาพตราสินคาท่ีรับรู (Perceived Quality) เปนคําถามปลายปด จาํนวน 6 ขอ

และมกีารวัดระดับความถ่ี  5 ระดับ (Likert Scale) โดยกําหนดเกณฑการใหค ะแนนคือ 1-5 

เรียงลําดับจากมากไปนอย ดังนี้ 

      เห็นดวยอยางย่ิง             ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

5 คะแนน 4 คะแนน 3 คะแนน 2 คะแนน 1 คะแนน 

โดยผูวิจัยนําคะแนนที่ไดมาหาคาเฉลี่ย โดยไดกําหนดชวงตามสูตร ดังน้ี 

คะแนนสูงสุด- คะแนนตํ่าสุด  = 5 -   1  = 0.8 

   จํานวนระดับ                  5 

หลังจากนั้น จึงแปลความหมายของคาเฉลี่ย ซึ่งมีความหมายดังนี้ 

คะแนนระหวาง  4.21 - 5.00 =  มากท่ีสุด 

คะแนนระหวาง  3.41 - 4.20 = มาก 

คะแนนระหวาง  2.61 - 3.40 = ปานกลาง 

คะแนนระหวาง  1.81 - 2.60 = นอย 

คะแนนระหวาง  1.00 - 1.80 = นอยที่สุด 



85 

 

คําถามเก่ียวกับความภกัดีตอตราสนิคา  เปนคําถามปลายปด ทั้งสิ้น 5 ขอโดยคําถามขอแรกเปน

คําถามแบบเลือกตอบ เพื่อแบงผูชมรายการออกเปน 2 ประเภท คือ ผูชม ที่ไม ใชตราสินคา            

ในรายการ  กับผูชมท่ีใชตราสินคาในรายการ สวนต้ังแตขอ 2 เปนตนไป จะเปนคําถามวัดระดับ

ความถ่ี 5 ระดับ (Likert Scale) โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนคือ 1-5 เรยีงลาํดับจากมาก        

ไปนอย ดังนี้ 

 เห็นดวยอยางย่ิง       ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

5 คะแนน    4 คะแนน          3 คะแนน      2 คะแนน  1 คะแนน 

โดยผูวิจัยนําคะแนนที่ไดมาหาคาเฉลี่ย โดยไดกําหนดชวงตามสูตร ดังนี้ 

คะแนนสูงสุด- คะแนนตํ่าสุด  = 5 -   1  = 0.8 

   จํานวนระดับ                  5 

หลังจากนั้น จึงแปลความหมายของคาเฉลี่ย ซึ่งมีความหมายดังนี้ 

คะแนนระหวาง  4.21 - 5.00 =  มากท่ีสุด 

คะแนนระหวาง  3.41 - 4.20 = มาก 

คะแนนระหวาง  2.61 - 3.40 = ปานกลาง 

คะแนนระหวาง  1.81 - 2.60 = นอย 

คะแนนระหวาง  1.00 - 1.80 = นอยท่ีสุด 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

ผูวิจัยไดตรวจสอบความตรง (Validity) และ ความนาเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามดังนี้ 

1. การทดสอบความตรง (Validity) เปนการวัดคําถามวาตรงวัตถุประสงคที่ตองการวัดหรือไม 

โดยนาํแบบสอบถามไปปรกึษา กับอาจารยผูทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจ ความถูกตองตาม

เนื้อหา(Content  Validity) ความเหมาะสมของภาษา ความชดัเจน และความครอบคลมุ

เนื้อหา จากนั้นจึงนําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมกอนนําไปใชงานจริง 

2. การทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) เปนการวัดความนาเชื่อถือ ของเครื่องมือ กอน

เก็บขอมูล จริงโดยเมื่อนําไปวัดในสิ่งเดียวกันจะตองไดคํา ตอบเดียวกันหรือใกลเคียงกัน 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไป ทดสอบ (Pre-Test) กับกลุมเปาหมายที่ ลกัษณะใกลเคียงกับ

ประชากรที่ตองการทําการวิจัย จํานวน 30 ชุด เพือ่ตรวจสอบเน้ือหาคําถามและความยาก

งายในการใชภาษาวาสื่อความหมายไดครอบคลุมตรงตามท่ีผูวิจัยตองการหรือไม ดวยสตูร

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของ Conbranch (วิเชียร เกตุสิงห, 2543) 
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เมื่อ α คือ  คาความเชือ่ถือได 

k คือ จํานวนขอ 

VI

V

 คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

T 

 เมื่อนําแบบสอบถา มที่ทดลองมาสอบหาความนาเชื่อถือ (Reliability)โดยใชวิธีหาคา

สัมประสิทธิ์แอลฟาของคอนบราช  (Conbach’s Alpha coefficient) ของรายการ SME ตีแตก      

ผลแอลฟาที่ไดมีดังน้ี 

คือ ความแปรปรวนของคะแนนทุกขอ 

1. คําถามสวนของทัศนคติท่ีมีตอลกัษณะของรายการ   α= .8272 

2. คําถามสวนของคุณภาพตราสินคาที่รับรูในรายการ   α= .9267 

3. คําถามสวนของความภักดีตอตราสินคาในรายการ   α= .8943 

ขณะท่ี รายการ เกมเนรมติ มีผลแอลฟาดังนี้ 

1. คําถามสวนของทัศนคติท่ีมีตอลักษณะของรายการ   α= .8369 

2. คําถามสวนของคุณภาพตราสินคาที่รับรูในรายการ   α= .8351 

3. คําถามสวนของความภักดีตอตราสินคาในรายการ   α= .8629 

การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 

 หลังจากเก็บขอมูลจริงทั้ง 400 ชุดแลว จะนําขอมูลดังกลาวมาวิเคราะหดวยการกําหนด

รหัส ถอดรหัสและลงรหัส (Coding) ของคําตอบในแบบสอบถาม โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) for Windows เพื่อใชคํานวณหาคาสถิติตางๆ

และวิเคราะหขอมูล ซึ่งจะสรุปผลโดยโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยการแจก

แจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) และการคาเฉลี่ย (Mean) รวมทั้งสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายขอมูลเก่ียวกับคุณลักษณะทางประชากร ทัศนคติ 

และคุณคาตราสินคา ของกลุมตัวอยา งที่มีตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ  และ

ทดสอบสมมุติฐานโดยใช คาเฉลี่ยสําหรับ 2 กลุมตัวอยาง (t-test) ทดสอบความแตกตาง (F-test) 

รายคู แบบ scheffe’ และทดสอบคาสัดสวน 1 กลุมตัวอยางและหลายกลุมตัวอยาง (Chi-square) 
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บทท่ี 4 

 

                                                4. ผลการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคาตรา

สินคาของผูชมรายการจะเปนการรายงานผลการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อศึกษาถึงทัศนคติและคุณคา

ตราสินคาของผูชมรายการที่มีตอการสื่อสารตราสินคาท่ีแกนของรายการ โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research) และเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) แบบวัดครั้งเดียว 

(One-shot Descriptive Study) กับกลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุระหวาง 20-50 

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

เนรมิต” ของบริษัท เอสซีจีผลิตภัณฑกอสราง จํากัด จนครบจํานวน ทั้งสิ้น 400 คน (รายการละ 

200 คน) และนํามาทําการประมวลผลและวิเคราะหขอมูล ซึ่งผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูล

ออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา 

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได อาชพี 

1.2 การเปดรับชมรายการที่มีการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาของกลุมตัวอยาง  

1.3 ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอลักษณะการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาท่ีเปนแ กนของรายการ 

1.4 คุณคาตราสินคาของกลุมตัวอยางตอการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการ  

สวนท่ี 2 การทดสอบสมมุติฐาน 

2.1 ผูชมรายการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีการเปดรับและทัศนคติตอ

การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการแตกตางกัน 

2.2 การเปดรับและทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ

ตางกันจะมีระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

2.3 ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการเปดรับและทัศนคติตอการสื่อสารและ

ระดับคุณคาตราสินคาในรายการตางกัน 
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สวนท่ี 1 การวเิคราะหขอมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา 

1.1 ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง  

ใชวิธีแจกแจงความถ่ีและหาคารอยละของแตละรายการ ซึ่งไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชพี และ

รายไดบคุคลตอเดือน  

 

ตารางที่ 4. 1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

เพศ 

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

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 พบวา โดยรวมสวนใหญเปนเพศหญิงมีสัดสวนใกลเคียงกันกับเพศชาย

คือ มากกวาครึ่งหนึ่งเปนเพศหญิง รอยละ 54.3 สวนเพศชาย รอยละ 45.8  

  สําหรับกลุมตัวอยางเพศหญิง ที่ชมรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตมีจํานวนมากกวา

เพศชาย คิดเปนรอยละ 56.0 และ 52.5 ขณะท่ีเพศชายชมรายการ  SME ตีแตกและเกมเนรมิต คิด

เปนรอยละ 44.0 และ 47.5 

 

ตารางที่ 4. 2  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ  

อายุ 

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

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

มากกวา 25-30 ป 79 (39.5) 63 (31.5) 142 (35.5) 

มากกวา 30-35 ป 25 (12.5) 27 (13.5) 52 (13.0) 

มากกวา 35-40 ป 15 (7.5) 23 (11.5) 38 (9.5) 

มากกวา 40-45 ป 10 (5.0) 23 (11.5) 33 (8.3) 

มากกวา 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 พบวา กลุมตัวอยาง โดยรวมมอีายุระหวาง 25-30 ป มากที่สุด คิดเปน

รอยละ 35.5 รองลงมาไดแก อายุ 20-25 ป คิดเปนรอยละ 27.5 ถัดมาคือ 30-35 ป รอยละ 13.0 

และกลุมตัวอยางที่นอยที่สุด คือ กลุมอายุระหวาง 45-50 ป คิดเปนรอยละ 6.3   
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  สําหรับกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตมีอายุระหวาง 25-30 ป มากที่สุด 

เชนกัน คิดเปนรอยละ  39.5 และ 31.5 รองลงมาไดแก อายุ ระหวาง 20-25 ป คิดเปนรอยละ 32.0 

และ 23.0 ถัดมา คือ อายุ ระหวาง 30-35 ป คิดเปนรอยละ 12.5 และ 13.5 และกลุมตัวอยางที่มี

นอยที่สุด คือ อายุระหวาง 45-50 ป คิดเปนรอยละ 3.5 และ 9.0 

 

ตารางที่ 4. 3  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา  

ระดบัการศกึษา 

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

ต่าํกวาปริญญาตรี 16 (8.0) 17 (8.5) 33 (8.3) 

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

สูงกวาปริญญาตรี 70 (35.0) 69 (34.5) 139 (34.8) 

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

จากตารางที ่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม มากกวาครึง่ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

คิดเปนรอยละ  57.0 รองลงมา คือ สูงกวาระดับปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ  34.8 และกลุมที่มี

จํานวนนอยท่ีสุด คือ ตํ่ากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 8.3  

สวนกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตก และเกมเนรมิต มากกวาครึง่ มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ  57.0 เทากัน รองลงมาคือสูงกวาระดับปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ  35.0 

และ 34.5 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ ตํ่ากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 8.0 และ 8.5  

อาชีพ 

ตารางที่ 4. 4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง  2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

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) 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐ 9 (4.5) 40 (20.0) 49 (12.3) 

ธรุกิจสวนตวั 22 (11.0) 2 (1.0) 24 (6.0) 

อาชีพอิสระ/รับจาง 10 (5.0) 7 (3.5) 17 (4.3) 

ไมไดทํางาน (วางงาน,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) 



90 

 

จากตารางที ่4.4 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม เปนพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด คิดเปน

รอยละ  40.0 รองมาคือ นักเรียน /นิสิต/นักศึกษา คิดเปนรอยละ  30.0 ถัดมาคือ  ขาราชการ /

พนักงานของรัฐ คิดเปนรอยละ 12.3 และกลุมอาชีพอ่ืนๆ มีจํานวนนอยท่ีสุด ไดแก เภสัชกร ธุรกิจ

อิสระฝายธุรกิจสัมพันธ และอาจารย คิดเปนรอยละ 0.8 

 สําหรับกลุมตัวอยางรายการ  SME ตีแตกและเกมเนรมิต เปนพนักงานบริษัทเอกชน มาก

ที่สุด คิดเปนรอยละ  38.0 และ 42.0 รองมาคือ นักเรียน /นิสิต/นกัศึกษา คิดเปนรอยละ  33.5 และ 

26.5 ขณะท่ีถัดมารายการ SME ตีแตก และรายการเกมเนรมิตจะแตกตางกัน คือ กลุมตัวอยาง

รายการ SME ตีแตก จะประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว รอยละ 11.0  สวนกลุมตัวอยางรายการเกม

เนรมิตเปนขาราชการ / พนักงานของรัฐ คิดเปนรอยละ 20.0 และกลุมที่มีจํานวนนอยท่ีสุด ไดแก 

กลุมอาชีพอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 1.0 และ 0.5 

รายไดสวนบุคคลตอเดอืน 

ตารางที่ 4. 5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน  

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง  2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

ต่าํกวา 5,000 บาท 19 (9.5) 25 (12.5) 44 (11.0) 

มากกวา 5,000-10,000 บาท 32 (16.0) 25 (12.5) 57 (14.3) 

มากกวา 10,000-15,000 บาท 46 (23.0) 23 (11.5) 69 (17.3) 

มากกวา 15,000-20,000 บาท 32 (16.0) 20 (10.0) 52 (13.0) 

มากกวา 20,000-25,000 บาท 12 (6.0) 17 (8.5) 29 (7.3) 

มากกวา 25,000-30,000 บาท 12 (6.0) 22 (11.0) 44 (8.5) 

มากกวา 30,000-40,000 บาท 24 (12.0) 28 (14.0) 52 (13.0) 

มากกวา 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 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม มรีายไดระหวาง 10,000-15,000 บาท มาก

ที่สุด คิดเปนรอยละ  17.3 รองลงมา คือกลุมที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป คิดเปนรอยละ

15.8 ถัดมา คือ กลุมที่มีรายได ระหวาง  5,000-10,000 บาท คิดเปนรอยละ  14.3 และกลุมที่มี

จํานวนนอยท่ีสุด คือกลุมท่ีมีรายไดระหวาง 20,000-25,000 คิดเปนรอยละ7.3  

สําหรับกลุมตัวอยางที่ชมรายการ SME ตีแตก และเกมเนรมิต มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน

แตกตางกัน คือ รายการ SME ตีแตก กลุมตัวอยางมีรายไดระหวาง  10,000-15,000 บาท มากท่ีสุด 

คิดเปนรอยละ  23.0 รองลงมาคือ 5,000-10,000 บาท คิดเปนรอยละ 16.0  ถัดมาคือ 30,000-
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40,000 บาท คิดเปนรอยละ 12.0 และที่มีจํานวนนอยที่สุด คือ 20,000-25,000 และ 25,000-

30,000 มีจํานวนเทากัน คิดเปนรอยละ 6.0 สวนรายการเกมเนรมิตนั้น กลุมตัวอยางที่มีจํา นวน

มากที่สุด คือ กลุมตัวอยาง ทีม่รีายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป รอยละ 20.0 รองมาคือ 30,000-

40,000 บาท รอยละ 14.0 ถัดมาคือ ตํ่ากวา 5,000 บาท และ 5,000-10,000 บาท ซึ่งมีจํานวน

เทากัน คิดเปนรอยละ 12.5 และที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ 20,000-25,000 บาท รอยละ 8.5 

1.2 การเปดรับชมรายการที่มีการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาของกลุมตัวอยาง  

การเปดรับส่ือ 

ตารางที่ 4. 6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสื่อที่รับชม  

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

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

อินเทอรเน็ต 40 (20.0) 32 (16.0) 72 (18.0) 

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

จากตารางที ่4.6 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม สวนใหญรายการผานสื่อโทรทัศนมากท่ีสุด 

คิดเปนรอยละ 82.0 รองลงมาคือสื่ออินเทอรเน็ต คิดเปนรอยละ 18.0 

สําหรับกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตสวนใหญชมรายการผานสื่อ

โทรทัศนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 80.0 และ 84.0 สื่ออินเทอรเน็ต คิดเปนรอยละ 20.0 และ 16.0  

ความบอยคร้ังในการรับชมรายการ 

ตารางที่ 4. 7 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความบอยครั้งในการรับชม

รายการ 
รายการ SME ตีแตก 

ความถี ่(รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

ความถี ่(รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

ความถี ่(รอยละ) 

ชมนอยมาก(นอยกวาเดือนละคร้ัง) 29 (14.5) 40 (20.0) 69 (17.3) 

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

ชมบอย (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 พบวา กลุมตัวอยาง โดยรวมรายการนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง ) มากท่ีสุด 

คิดเปนรอยละ  35.5 รองลงมาคือ ชมบอย (เดือนละ 2-3 ครั้ง) และชมประจําทุกสัปดาห คิดเปน

รอยละ 29.8 และ 17.5 ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางที่พบวามีจํานวนนอยท่ีสุด คือ กลุมตัวอยางที่

รบัชมรายการนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง) คิดเปนรอยละ 17.3  
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สําหรับ กลุมตัวอยาง รายการ SME ตีแตก ชมรายการนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง ) มากท่ีสุด 

เชนเดียวกัน คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมา คือ รบัชมบอย (เดือนละ 2-3 ครั้ง) และชมนอยมาก คิด

เปนรอยละ 24.5 และ 20.0 ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนน อยท่ีสุด คือ กลุมตัวอยางที่

ชมประจําทุกสัปดาห คิดเปนรอยละ 11.0 ขณะท่ีกลุมตัวอยางรายการเกมเนรมติ ชมรายการบอย 

(เดือนละ 2-3 ครั้ง) มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 35.5 รองมาคือ ชมนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง ) และชม

ประจําทุกสัปดาห คิดเปนรอยละ 26.5 และ 24.0 ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยท่ีสุด 

คือ กลุมตัวอยางที่รับชมรายการนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง) คิดเปนรอยละ14.5 

ระยะเวลารับชมรายการตอคร้ัง 

ตารางที่ 4. 8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามระยะเวลารับชมรายการตอครั้ง 

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

นอยกวาหรือเทากับ15 นาทีตอคร้ัง 13 (6.5) 26 (13.0) 39 (9.8) 

16-30 นาที ตอคร้ัง 33 (16.5) 55 (27.5) 88 (22.0) 

31-45 นาที ตอคร้ัง 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 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวมใชเวลาชมรายการมากกวา 46 นาทีขึ้นไปตอ

ครั้งหรือจบรายการ มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ  44.5 รองลงมาคือ 31-45 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 

23.8 ถัดมาคือ 16-30 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 22.0 และกลุมท่ีชมนอยกวา หรือเทากับ 15 นาที

ตอครั้ง มีจํานวนนอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 9.8  

สําหรับกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตก ใชเวลาชมรายการมากกวา 46 นาทีขึ้นไปตอครั้ง 

หรือจบรายการ มากที่สุด คิดเปนรอยละ  56.0 รองลงมาคือ 31-45 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 

21.0 ถัดมาคือ 16-30 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 16.5 และ กลุมที่รับชมนอยกวา หรือเทากับ 15 

นาทีตอครั้ง  มีจํานวนนอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ  6.5 ขณะท่ีกลุมตัวอยางรายการ เกมเนรมิตใชเวลา

ชมรายการมากกวา  46 นาทีขึ้นไปตอครั้งหรือจบรายการ มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ  33.0 รองลงมา 

คือ 16-30 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 27.5 ถัดมาคือ 31-45 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 26.5 และ 

กลุมที่รับชมนอยกวาหรือเทากับ 15 นาทีตอครั้ง มีจํานวนนอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 13.0 

 

1.3 ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอลักษณะการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ  
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รายการ 

ตารางที่ 4. 9  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามทัศนคติของ

กลุมตัวอยาง ที่มีตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการดานการเนน (Focus) 

ดานการเนน 

 (Focus) 

ระดับทัศนคติของผูชมรายการ  _ 

 S.D  แปลผล นอย

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน

กลาง 
มาก 

มาก

ท่ีสุด 
X 

 

SME ตีแตก 

เห็นตราสินคาตลอดรายการ 
5 

(2.5) 

8 

(4.0) 

36 

(19.0) 

65 

(32.5) 

84 

(42.0) 
4.08 1.00 มาก 

ไดยินรายการพูดถึงตรา 

สินคาเปนประจํา 

3 

(1.5) 

7 

(3.5) 

50 

(25.0) 

84 

(42.0) 

56 

(28.0) 
3.92 0.90 มาก 

ใหความสนุกสนานบันเทิง 
1 

(0.5) 

5 

(2.5) 

37 

(18.5) 

83 

(41.5) 

74 

(37.0) 
4.12 0.83 มาก 

นําเสนอตราสินคาในรายการ

สอดคลอง 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 

เห็นสินคาตลอดรายการ 
3 

(1.5) 

3 

(1.5) 

34 

(17.0) 

74 

(37.0) 

86 

(43.0) 
4.18 0.87 มาก 

ไดยินรายการพูดถึงตรา 

สินคาเปนประจํา 
0 

7 

(3.5) 

35 

(17.5) 

96 

(48.0) 

62 

(31.0) 
4.07 0.80 มาก 

ใหความสนุกสนาน 

บันเทิง 

1 

(0.5) 

14 

(7.0) 

64 

(32.0) 

93 

(46.5) 

28 

(14.0) 
3.67 0.82 มาก 

นําเสนอตราสินคาในรายการ

สอดคลอง 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 

เห็นตราสินคาตลอดรายการ 
8  

(2.0) 

11 

(2.8) 

72 

(18.0) 

139 

(34.8) 

170 

(42.5) 
4.13 0.94 มาก 

ไดยินรายการพูดถึงตรา 

สินคาเปนประจํา 

3 

(0.8) 

14 

(3.5) 

85 

(21.3) 

180 

(45.0) 

118 

(29.5) 
3.99 0.85 มาก 

ใหความสนุกสนานบันเทิง 
2 

(0.5) 

19 

(4.8) 

101 

(25.3) 

176 

(44.0) 

102 

(25.5) 
3.89 0.86 มาก 

นําเสนอตราสินคาในรายการ

สอดคลอง 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 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวมมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ 

ดานการเนน (focus) อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 โดยกลุมตัวอยางเห็นตราสินคาตลอด

รายการมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.13 รองมาคือ เห็นวาการนําเสนอตราสินคาในรายการ

สอดคลองกลมกลืนกับเนื้อหารายการ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.12 ถัดมาคือ ไดยินรายการพูดถึงตรา

สินคาเปนประจํา คิดเ ปนคาเฉลี่ย 3.99 และ ที่มีทัศนคตินอยที่สุดคือ เห็นวารายการใหความ

สนุกสนานบันเทิง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.89   

สําหรับกลุมตัวอยางรายการ SME มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินค าในรายการ ดานการ

เนน (focus) อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 โดยเห็นวารายการใหความสนุกสนานบันเทิง 

มากท่ีสุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.12 รองมาคือเห็นตราสินคาตลอดรายการ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.08 ถัดมา 

เห็นวาการนํา เสนอตราสินคาในรายการสอดคลอง กลมกลืนกับเนื้อหารายการ คิดเปนคาเฉลี่ย 

4.06 และที่มีทัศนคตินอยท่ีสุดคือ ไดยินรายการ พูดถึงตราสินคาเปนประจํา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.92 

ขณะท่ีกลุมตัวอยาง รายการเกมเนรมิต มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ ดานการเนน 

(Focus)อยูในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 โดยเห็นตราสินคาตลอดรายการมากที่สุด คิดเปน

คาเฉลี่ย 4.18 รองมา เห็นวาการนํา เสนอตราสินคาในรายการสอดคลองกลมกลืนกับเนื้อหา

รายการ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.17 ถัดมาคือ ไดยินรายการพูดถึงตราสินคาเปนประจํา คิดเปนคาเฉลี่ย 

4.07 และที่มีทัศนคตินอยท่ีสุดคือ เห็นวารายการใหความสนุกสนานบันเทิง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.67   

รายการ 

ตารางที่ 4. 10  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามทัศนคติ

ของกลุมตัวอยางที่มีตอการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ ดานความเหมาะสม 

(Focus) 

ดานความเหมาะสม 

 (Fit) 

ระดับทัศนคติของผูชมรายการ  _ 

 S.D  แปลผล นอย 

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 

กลาง 
มาก 

มาก 

ท่ีสุด 

X 

 

SME ตีแตก 

การนําเสนอรายการ 

มีความนาสนใจ 

2 

(1.0) 

9 

(4.5) 

41 

(20.5) 

71 

(35.5) 

77 

(38.5) 
4.06 0.93 มาก 

เนื้อหารายการมีประโยชน 

ตอฉัน 

2 

(1.0) 

5 

(2.5) 

30 

(15.0) 

49 

(24.5) 

114 

(57.0) 
4.34 0.89 

มาก 

ที่สุด 

เนื้อหารายการเหมาะสมกับ

ตราสินคาในรายการ 

1 

(0.5) 

5 

(2.5) 

40 

(20.0) 

71 

(35.5) 

83 

(41.5) 
4.15 0.86 มาก 

รูสึกรําคาญตราสินคา 

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

นาสนใจ 

1 

(0.5) 

5 

(2.5) 

43 

(21.5) 

67 

(33.5) 

84 

(42.0) 
4.14 0.87 มาก 

เนื้อหารายการมีประโยชน 

ตอฉัน 

1 

(0.5) 

13 

(6.5) 

76 

(38.0) 

70 

(35.0) 

40 

(20.0) 
3.68 0.89 มาก 

เนื้อหารายการเหมาะสมกับ

ตราสินคาในรายการ 

1 

(0.5) 

4 

(2.0) 

37 

(18.5) 

71 

(35.5) 

87 

(43.5) 
4.20 0.84 มาก 

รูสึกรําคาญตราสินคา 

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

นาสนใจ 

3 

(0.8) 

14 

(3.5) 

84 

(21.0) 

138 

(34.5) 

161 

(40.3) 
4.10 0.90 มาก 

เนื้อหารายการมีประโยชน 

ตอฉัน 

3 

(0.8) 

18 

(4.5) 

106 

(26.5) 

119 

(29.8) 

154 

(38.5) 
4.01 0.95 มาก 

เนื้อหารายการเหมาะสมกับ

ตราสินคาในรายการ 

2 

(0.5) 

9 

(2.3) 

77 

(19.3) 

142 

(35.5) 

170 

(42.5) 
4.17 0.85 มาก 

รูสึกรําคาญตราสินคา 

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 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม มีทัศนคติ ตอการสื่อสารตราสินคาใน

รายการดานความเหมาะสม (fit) อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 โดยเห็นวาเนือ้หารายการ

มีความเหมาะสมกับตราสินคาในรายการมากท่ีสุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.17 รองมาคือ การนําเสนอ

รายการมีความนาสนใจ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.10 ถัดมาคือ เน้ือหารายการมีประโยชนตอฉัน คิดเปน

คาเฉลี่ย 4.01 มีเพียงประเด็น รําคาญตราสินคาในรายการ ที่กลุมตัวอยาง มีทัศนคติปานกลาง 

คาเฉลี่ยเทากับ 3.28 สําหรับกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตก มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคา

ในรายการ ดานความเหมาะสม (fit) อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 โดยกลุมตัวอยางเห็น

วาเนื้อหารายการมีประโยชนตอฉัน มากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.34 รองมาคือ เนือ้หารายการ

เหมาะสมกับตราสินคาในรายการ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.15 ถัดมาคือ การนาํเสนอรายการมคีวาม

นาสนใจ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.06 มีเพียงประเด็น รําคาญตราสินคาในรายการ ที่กลุมตัวอยางมี

ทัศนคติปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35  
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รายการ 

ตารางที่ 4. 11   แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามทัศนคติ

ของกลุมตัวอยางที่มีตอการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ  ดานชื่อเสียง (Frame) 

ดานช่ือเสียง 

 (Frame) 

ระดับทัศนคติของผูชมรายการ  _ 

 S.D  แปลผล นอย 

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 

กลาง 
มาก 

มาก 

ท่ีสุด 

X 

 

SME ตีแตก 

รับรูขาวสารตางๆของตรา

สินคาในรายการบอยๆ 

3 

(1.5) 

8 

(4.0) 

52 

(26.0) 

94 

(47.0) 

43 

(21.5) 
3.85 0.86 มาก 

  

 

เกมเนรมิต 

รับรูขาวสารตางๆของตรา

สินคาในรายการบอยๆ 

1 

(0.5) 

7 

(3.5) 

55 

(27.5) 

92 

(46.0) 

45 

(22.5) 
3.87 0.82 มาก 

  

รวม  

2 รายการ 

รับรูขาวสารตางๆของตรา

สินคาในรายการบอยๆ 

4 

(1.0) 

15 

(3.8) 

107 

(26.8) 

186 

(46.5) 

88 

(22.0) 
3.85 0.84 มาก 

จากตารางที ่ 4.11 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม มีทัศนคติ ตอการสื่อสารตราสินคาใน

รายการดานชื่อเสียง (Frame) อยูในระดับมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85  

สําหรับกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตก และ เกมเนรมิต มีทัศนคติตอการสื่อสาร ตรา

สินคาในรายการ ดานชื่อเสียงอยูในระดับมาก เชนกัน ซึ่งมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.85 และ 3.87 

ดาน 

ตารางที่ 4.12   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนจําแนกตามทัศนคติของกลุมตัวอยางท่ีมีตอการสื่อ

สารตราสินคาในรายการ SME ตีแตก และ รายการเนรมิต รวมทุกดาน 

X 

 
S.D แปลผล 

1.การเนน (Focus) 4.03 0.68 มาก 

2. ความเหมาะสม (Fit) 3.89 0.66 มาก 

3. ช่ือเสียง (Frame) 3.85 0.84 มาก 

คาเฉล่ียรวม 3.92 0.62 มาก 

จากตารางที่  4.12 พบวา กลุมตัวอยาง มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสิ นคาในรายการรวม

ทุกดานอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 โดยพบวาทั้ง 3 ประเด็นอยูในระดับมากเทากัน โดย

มีคาเฉลี่ยดานการเนน, ความเหมาะสม และชื่อเสียง เทากับ 4.03, 3.89, และ 3.85 ตามลาํดับ 

1.4 คุณคาตราสินคาของกลุมตัวอยางตอการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการ  
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การตระหนักรูตราสินคา

ในรายการ 

ตารางที่ 4.13  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการตระหนักรูตราสินคาใน

รายการ 
รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

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 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม ตระหนักรู ตราสินคาในรายการดี คิดเปน

รอยละ 74.3 โดยจะเห็นวากลุ มตัวอยางรายการเนรมิต ตระหนัก รูตราสินคาใ นรายการไดดีกวา

กลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตก คิดเปนรอยละ 93.5 ขณะท่ีกลุมตัวอยาง รายการ SME ตีแตก 

ตระหนักรูตราสินคาในรายการไดนอยกวา คิดเปนรอยละ 55.0  

การระลึกถงึตราสินคาในรายการ 

ตารางที่ 4.14  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการระลึกถึงตราสินคาใน

รายการ 
รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

ระลึกไดเปนอับดับท่ี 1 145 (72.5) 165 (82.5) 310 (77.5) 

ระลึกไดเปนอันดับท่ี 2 29 (14.5) 7 (3.5) 36 (9.4) 

ระลึกไดเปนอันดับท่ี 3 13 (6.5) 3 (1.5) 16 (4.0) 

ไมไดระลึกถึงตราสินคาเลย 13 (6.5) 25 (12.5) 38 (9.5) 

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

จากตารางที่  4.14 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม มากกวาครึง่ ระลกึถึง ตราสินคาในรายการ 

อันดับแรกมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 77.5 รองมาคือ ไมไดระลึกถึงตราสินคาเลย คิดเปนรอยละ 9.5 

ถัดมาคือ ระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับท่ี 2 และอันดับที่ 3 คิดเปนรอยละ 9.4 และ 4.0 ตามลาํดับ  

สําหรับกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตก ระลึกถึงตราสินคาในรายการอันดับแรก มากท่ีสุด 

คิดเปนรอยละ 72.5 รองลงมา คือระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับที่  2 คิดเปนรอยละ 14.5 ที่นอยสุด 

คือ ระลึกไดเปนอันดับที่ 3 และ ไมไดระลึกถึงตราสินคาเลย มีจํานวนเทากัน คิดเปนรอยละ 6.5

สวนกลุมตัวอยางรายกา รเกมเนรมิตระลึกถึงตราสินคาในรายการเปนอันดับแรก มากท่ีสุด เชนกัน 
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คิดเปนรอยละ 82.5 รองลงมาคือไมระลึกถึงตราสินคาเลย คิดเปนรอยละ 12.5 ถัดมา คือ ระลกึได

เปนอันดับที่ 2 คิดเปนรอยละ 3.5 ที่นอยสุด คือ ระลึกไดเปนอันดับที่ 3 คิดเปนรอยละ 1.5 

ตราสินคาท่ีโดดเดนในใจ 

ตารางที่ 4.15   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามตราสินคาที่โดดเดนในใจ

ของผูบริโภค 
รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

ตอบตราสินคาในรายการ 124 (62.0) 195 (97.5) 319 (79.8) 

ไมตอบตราสินคาในรายการ 76 (38.0) 5 (2.5) 81 (20.3) 

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

จากตารางที่  4.15 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม สวนใหญ มีตราสินคาในรายการโดดเดน

อยูในใจ คิดเปนรอยละ 79.8 สวนที่ไมมีตราสินคาในรายการอยูในใจ คิดเปนรอยละ 20.3 สําหรับ

กลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิต มีตราสินคาท่ีโดดเดนอยูในใจ คิดเปนรอยละ 

62.0 และ 97.5 สวนที่ไมมีตราสินคาในรายการอยูในใจ คิดเปนรอยละ 38.0 และ 2.5  

ความเช่ือมโยงตราสินคาในรายการ 

ตารางที่ 4.16  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกความเชื่อมโยงตราสินคาใน

รายการ 
รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

ตราสินคาในรายการ 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) 

สีของตราสินคาในรายการ 14 (7.0) 4 (2.0) 18 (4.5) 

ดารา/ ผูรวมแขงขันในรายการ 12 (6.0) 37 (18.5) 49 (12.3) 

โฆษณาขายสินคา 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 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวมมากกวาครึง่ มีการเชื่อมโยงตราสินคาใน

รายการ โดยนึ กถึงตราสินคาในรายการมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ  52.3 รองมาคือพิธีกร/กรรมการ 

รอยละ 21 ถัดมาคือผูรวมแขงขันในรายการ รอยละ  12.3 สวนการเชื่อมโยงที่กลุมตัวอยางตอบ

นอยท่ีสุด คือ การแสดง คิดเ ปนรอยละ 2.0  สําหรับ กลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตก มกีาร

เชื่อมโยงตราสินคาในรายการ โดยนกึถึงตราสนิคาในรายการ มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 40.5 รองมา

คือ พิธีกร /กรรมการ รอยละ 38.0 ถัดมาคือ สีของตราสินคาในรายการ รอยละ  7.0 สวนการ
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เชื่อมโยงที่กลุมตัวอยางตอบนอย ที่สุด คือ การแสดง คิดเปนรอยละ 0.5 ขณะท่ี กลุมตัวอยาง

รายการเกมเนรมิต เชื่อมโยงตราสินคาในรา ยการ โดยนึกถึงตราสินคาในรายการมากที่สุด เชนกัน 

เปนรอยละ 64.0 รองมาคือ ดารา /ผูรวมแขงขันในรายการ รอยละ 18.5 ถัดมาคือ อ่ืนๆ รอยละ  4.5 

สวนการเชื่อมโยงที่กลุมตัวอยางตอบนอยที่สุด คือ สีของตราสินคาในรายการ คิดเปนรอยละ 2.0   

ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามคุณภาพของตราสินคาที่กลุม

ตัวอยางรับรูจากการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการ 

รายการ 
คุณภาพตราสินคาท่ีรับรู 

ในรายการ 

ระดับทัศนคติของผูชมรายการ  
_ 

X 
 S.D  แปลผล นอย

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 

กลาง 
มาก 

มาก 

ท่ีสุด 

 

SME  

ตีแตก 

มีคุณภาพสูงเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนใน

ประเภทสินคาเดียวกัน 

1 

(0.5) 

8 

(4.0) 

64 

(32.0) 

96 

(48.0) 

31 

(15.5) 
3.74 0.79 มาก 

มีบริการดีเยี่ยมเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน

ในประเภทสินคาเดียวกัน 

3 

(1.5) 

8 

(4.0) 

67 

(33.5) 

88 

(44.0) 

34 

(17.0) 
3.71 0.85 มาก 

รักษาคุณภาพสินคาบริการ 

ไดคงทีมีมาตรฐาน 

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 นาเช่ือถือ 
1 

(0.5) 

5 

(2.5) 

45 

(22.5) 

68 

(34.0) 

81 

(40.5) 
4.12 0.88 มาก 

มเีทคโนโลยแีละนวตักรรม  

ท่ีทันสมัย ไมหยุดน่ิง 

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 

มีคุณภาพสูงเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนใน

ประเภทสินคาเดียวกัน 
0 

3 

(1.5) 

32 

(16.0) 

63 

(31.5) 

102 

(51.0) 
4.32 0.80 

มาก 

ท่ีสุด 

มีบริการดีเยี่ยมเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน

ในประเภทสินคาเดียวกัน 
0 

6 

(3.0) 

49 

(24.5) 

81 

(40.5) 

64 

(32.0) 
4.01 0.83 มาก 

รักษาคุณภาพสินคาบริการไดคงทีมี

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 นาเช่ือถือ 0 0 
17 

(8.5) 

56 

(28.0) 

127 

(63.5) 
4.55 0.65 

มาก 

ท่ีสุด 

มีเทคโนโลยีและนวัตกรรม      

ท่ีทันสมัย ไมหยุดน่ิง 
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 

มีคุณภาพสูงเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนใน

ประเภทสินคาเดียวกัน 

1 

(0.3) 

11 

(2.8) 

96 

(24.0) 

159 

(39.8) 

133 

(33.3) 
4.03 0.84 มาก 

มีบริการดีเยี่ยมเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน

ในประเภทสินคาเดียวกัน 

3 

(0.8) 

14 

(3.5) 

116 

(29.0) 

169 

(42.3) 

98 

(24.5) 
3.86 0.85 มาก 

รักษาคุณภาพสินคาบริการไดคงทีมี

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 นาเช่ือถือ 
1 

(0.3) 

5 

(1.3) 

62 

(15.5) 

124 

(31.0) 

208 

(52.0) 
4.33 0.8 

มาก 

ท่ีสุด 

มเีทคโนโลยแีละนวตักรรม  

ท่ีทันสมัย ไมหยุดน่ิง 

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 พบวา โดยรวมรับรูคุณภาพ ตราสินคาในรายการ มาก คิดเปนคาเฉลี่ย 

4.10 โดยรับรูวาตราสินคามีความมั่นคงนาเชื่อถือ มากท่ีสุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.33 รองมาคือ ตรา

สินคามีเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ทันสมัยไมหยุดน่ิง คิดเปนคาเฉลี่ย 4.25 ถัดมาคือ ต ราสินคามี

ความเชีย่วชาญโดยเฉพาะ  คิดเปนคาเฉลี่ย 4.12 สวนการบริการดีเย่ียมเมื่อเทียบกั บตราสินคาอ่ืน

ในประเภทเดียวกันมีการรับรูนอยสุด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.86 

 สําหรับกลุมตัวอยางรายการ  SME ตีแตกรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการ มาก คิดเปน

คาเฉลี่ย 3.87 โดยรับรูวาตราสินคามีความมั่นคงนาเชื่อถือมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.12 รองมาคือ ตรา

สินคามีเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ทันสมัยไมหยุดน่ิง คาเฉลี่ย 4.01 ถัดมาคือ ตราสินคามีความ

เชี่ยวชาญโดยเฉพาะ คาเฉลี่ย 3.85 สวนการบริการดีเย่ียมเมื่อเทียบกั บตราสินคาอ่ืนในประเภท

เดียวกันรับรูนอยท่ีสุด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.71 สวนกลุมตัวอยางรายการเกมเนรมติ รับรูคุณภาพตรา

สินคาในรายการ มากท่ีสุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.34 โดยรับรูวาตราสินคามีความมั่นคงนาเชื่อถือ มาก

ที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.55 รองมาคือ ตราสินคามีเทคโนโลยีและนวัตกรรมท่ีทันสมัยไมหยุดนิ่ง 

คาเฉลี่ย 4.49 ถัดมาคือ ตราสนิคามคีวามเชีย่วชาญโดยเฉพาะ คาเฉลีย่ 4.39 สวน การบริการดี

เย่ียมเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนในประเภทเดียวกัน มีการรับรูนอยท่ีสุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.01  

 

 

 

 

 



101 

 

ประสบการณใชตราสินคา 

ตารางที่ 4.18 แสดงจํานวน รอยละของกลุมตัวอยางตามการใชตราสินคาในรายการ 

ในรายการ 

รายการ SME ตีแตก 

จาํนวน (รอยละ) 

รายการเกมเนรมิต 

จาํนวน (รอยละ) 

ท้ัง 2 รายการ 

จาํนวน (รอยละ) 

ใช 127 (63.5) 138 (69.0) 265 (66.3) 

ไมใช 73 (36.5) 62 (31.0) 135 ( 33.8) 

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

จากตารางที ่4.18 พบวา กลุมตัวอยางโดยรวม มปีระสบการณการใชตราสินคาในรายการ

มากกวาครึ่ง คิดเปนรอยละ 66.3 ขณะท่ีผูไมมีประสบการณใชตราสินคาในรายการ  คิดเปนรอยละ 

33.8 สําหรับกลุมตัวอยาง รายการ  SME ตีแตกและเกมเนรมิต มีประสบการณการใชตราสินคา 

มากกวาครึ่ง คิดเปนรอยละ 63.5 และ 69.0 ขณะท่ีผูไมมีประสบการณใชตราสินคาในรายการ คิด

เปนรอยละ 36.5 และ 31.0 

ตารางที่ 4.19  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามความภักดีตอตราสินคาใน

รายการของกลุมตัวอยาง  

รายการ ความภักดีตอตราสนิคาในรายการ 

ระดับทัศนคติของผูชมรายการ  

_ 

X 
 S.D  แปลผล นอย 

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 

กลาง 
มาก 

มาก 

ท่ีสุด 

 

SME  

ตีแตก 

จะใชตราสินคาในรายการกอนตรา

สินคาอ่ืนในประเภทสินคาเดียวกัน 

10 

(5.0) 

24 

(12.0) 

91 

(45.5) 

50 

(25.0) 

25 

(12.5) 
3.28 1.00 

ปาน

กลาง 

พูดถึงสินคาบริการของตราสินคาใน

รายการใหผูอ่ืนฟง 

38 

(19.0) 

45 

(22.5) 

67 

(33.5) 

39 

(19.5) 

11 

(5.5) 
2.70 1.15 

ปาน

กลาง 

แนะนําใหผูอ่ืนใชสินคาบริการของ

ตราสินคาในรายการ 

27 

(13.5) 

42 

(21.0) 

73 

(36.5) 

47 

(23.5) 

11 

(5.5) 
2.87 1.09 

ปาน

กลาง 

การชมรายการจูงใจใหอยากลองใช

ตราสินคามากขึ้น 

9 

(4.5) 

19 

(9.5) 

57 

(28.5) 

83 

(41.5) 

32 

(16.0) 
3.55 1.02 มาก 

เมื่อจําเปนตองใชสินคาบริการ 

แนวโนมท่ีจะใชสินคาบริการของตรา

สินคาในรายการเปนอันดับแรก 

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 

จะใชตราสินคาในรายการกอนตรา

สินคาอ่ืนในประเภทสินคาเดียวกัน 
0 

4 

(2.0) 

65 

(32.5) 

87 

(43.5) 

44 

(22.0) 
3.86 0.78 มาก 

พูดถึงสินคาบริการของตราสินคาใน

รายการใหผูอ่ืนฟง 

39 

(19.5) 

44 

(22.0) 

67 

(33.5) 

32 

(16.0) 

18 

(9.0) 
2.73 1.21 

ปาน

กลาง 

แนะนําใหผูอ่ืนใชสินคาบริการของ

ตราสินคาในรายการ 

20 

(10.0) 

29 

(14.5) 

82 

(41.0) 

51 

(25.5) 

18 

(9.0) 
3.09 1.08 

ปาน

กลาง 

การชมรายการจูงใจใหอยากลองใช

ตราสินคามากขึ้น 

1 

(0.5) 

7 

(3.5) 

57 

(28.5) 

86 

(43.0) 

49 

(24.5) 
3.88 0.84 

ปาน

กลาง 

เมื่อจําเปนตองใชสินคาบริการ 

แนวโนมท่ีจะใชสินคาบริการของตรา

สินคาในรายการอันดับแรก 

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 

จะใชตราสินคาในรายการกอนตรา

สินคาอ่ืนในประเภทสินคาเดียวกัน 

10 

(2.5) 

28 

(7.0) 

156 

(39.0) 

137 

(34.3) 

69 

(17.3) 
3.57 0.94 มาก 

พูดถึงสินคาบริการของตราสินคาใน

รายการใหผูอ่ืนฟง 

77 

(19.3) 

89 

(22.3) 

134 

(33.5) 

71 

(17.8) 

29 

(7.3) 
2.72 1.18 

ปาน

กลาง 

แนะนําใหผูอ่ืนใชสินคาบริการของ

ตราสินคาในรายการ 

47 

(11.8) 

71 

(17.8) 

155 

(38.8) 

98 

(24.5) 

29 

(7.3) 
2.98 1.09 

ปาน

กลาง 

การชมรายการจูงใจใหอยากลองใช

ตราสินคามากขึ้น 

10 

(2.5) 

26 

(6.5) 

114 

(28.5) 

169 

(42.3) 

81 

(20.3) 
3.71 0.94 มาก 

เมื่อจําเปนตองใชสินคาบริการ มี

แนวโนมท่ีจะใชสินคาบริการของตรา

สินคาในรายการอันดับแรก 

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 พบวา โดยรวมมคีวาม ภักดีตอตราสินคาในรายการปานกลาง คิดเปน

คาเฉลี่ย 3.39 โดยมีแนวโนม ใชตราสินคาในรายการอันดับแรก  คิดเปนคาเฉลี่ย 3.97 รองมาคือ 

การชมรายการจูงใจใหอยากลองใชตราสินคามากขึ้น  คาเฉลี่ย 3.71 ถัดมาคือจะใชตราสินคาใน

รายการกอนตราสินคาอ่ืนในประเภทสินคาเดียวกัน  คาเฉลี่ย 3.57 สวนนอยที่สุดคือ พูดถึงสินคา

บริการของตราสินคาในรายการใหผูอ่ืนฟง คิดเปนคาเฉลี่ย 2.72 สําหรับกลุมตัวอยางรายการ  SME 

ตีแตกและเกมเนรมิต มีความภักดีตอตราสินคาในรายการปานกลาง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.23 และ

3.54 โดยมีแนวโนมใชตราสินคาในรายการ อันดับแรก คิดเปนคาเฉลี่ย 3.78 และ 4.17 รองมาคือ 



103 

 

การชมรายการจูงใจใหอยากลองใชตราสินคามากขึ้น  คาเฉลี่ย 3.55 และ 3.88 ถัดมาคือ จะใชตรา

สินคาในรายการกอนตราสินคาอ่ืนในประเภทสินคาเดียวกัน  คิดเปนคาเฉลี่ย 3.28 และ3.86 สวน

นอยที่สุดคือ พูดถึงสินคาบริการของตราสินคาในรายการใหผูอ่ืนฟง คิดเปนคาเฉลี่ย 2.70 และ 2.7 

สวนท่ี 2 การทดสอบสมมุติฐาน 

2.1.1 ผูชมรายการที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน จะมีการเปดรับการสื่อสารตราสินคาท่ี

เปนแกนของรายการแตกตางกัน 

เพศ 

ตารางที่ 4.20 ผลความสัมพันธระหวางการเปดรับชมรายการผานสื่อของกลุมตัวอยางที่มีเพศ

ตางกัน 

การเปดชมรายการ SME ตีแตกผานส่ือ 

จํานวน (%)  

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต 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 

การเปดรับชมรายการเกมเนรมิตผานส่ือ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต 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 

การเปดรับชมรายการรวม 2 รายการผานส่ือ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงมีการเปดรับชม 2 รายกาไมตางกัน  

เพศ 

ตารางที่ 4.21 ผลความสัมพันธระหวางความบอยครั้งในการชมรายการของกลุมตัวอยางที่มีเพศ

ตางกัน 

ความบอยครั้งในการชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ

Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือนละ

ครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (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 

ความบอยครั้งในการชมรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ

Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือนละ

ครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (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 

ความบอยครั้งในการชมรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ

Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือนละ

ครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงมีความบอยครั้งในการรับชมรายการ SME ตีแตกและ

รายการเกมเนรมติ ไมตางกัน  

เพศ 

ตารางที่ 4.22  ผลความสัมพันธระหวางระยะเวลาชมรายการตอครั้งของกลุมตัวอยางที่มีเพศ

ตางกัน 

ระยะเวลาชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 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 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 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 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา 

กลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิงใชเวลาชมรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตตอครั้งไมตางกัน  

อาย ุ

ตารางที่ 4.23  ผลความสัมพันธระหวางการเปดรับชมรายการผานสื่อของกลุมตัวอยางอายุตางกัน 

การเปดรับชมรายการ SME ตีแตกผานส่ือ 

จํานวน (%)  

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

20-25ป 44 

51.2% 

20 

12.8% 

64 

100.0% 

10.887 .054 

    มากกวา25-30 ป 70 

88.6% 

9 

11.4% 

79 

100.0% 

    มากกวา 30-35 ป 20 

80.0% 

5 

20.0% 

25 

100.0% 

มากกวา 35-40 ป 11 

73.3% 

4 

26.7% 

15 

100.0% 

มากกวา 40-45 ป 8 

80.0% 

2 

20.0% 

10 

100.0% 

มากกวา 45-50 ป 7 

100.0% 

0 

0% 

7 

100.0% 

รวม 160 

80.0% 

40 

20.0% 

200 

100.0% 

    

อาย ุ

การเปดรับชมรายการเกมเนรมิตผานส่ือ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

20-25ป 33 

71.7% 

13 

28.3% 

46 

100.0% 

11.614 .040* 

มากกวา25-30 ป 57 

90.5% 

6 

9.5% 

63 

100.0% 

  

มากกวา 30-35 ป 20 

74.1% 

7 

25.9% 

27 

100.0% 

มากกวา 35-40 ป 20 

87% 

3 

13% 

23 

100.0% 

มากกวา 40-45 ป 21 

91.3% 

2 

8.7% 

23 

100.0% 

มากกวา 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 ุ

การเปดรับชมรายการผานส่ือ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

20-25ป 77 

70.0% 

33 

30.0% 

110 

100.0% 

21.057 .001* 

มากกวา25-30 ป 127 

89.4% 

15 

10.6% 

142 

100.0% 

มากกวา 30-35 ป 40 

76.9% 

12 

23.1% 

52 

100.0% 

มากกวา 35-40 ป 31 

81.6% 

7 

18.4% 

38 

100.0% 

มากกวา 40-45 ป 29 

87.9% 

4 

12.1% 

33 

100.0% 

มากกวา 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีอายุ ตางกัน จะรบัชมรายการ SME ตีแตกผานสื่อไม ตางกัน ขณะท่ีก ลุมตัวอยาง

ชมรายการเนรมิตและรวม 2 รายการท่ีมอีายุตางกัน จะชมรายการผานสื่อตางกัน  

 

 

ตารางที่ 4.24 ผลความสัมพันธระหวางความบอยครั้งในการชมรายการของกลุมตัวอยางที่มีอายุ

ตางกัน 
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อาย ุ

ความบอยคร้ังในการชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (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 

มากกกวา 

25-30ป 

8 

10.1% 

17 

21.5% 

37 

46.8% 

17 

21.5% 

79 

100.0% 

มากกวา 30-

35ป 

4 

16.0% 

7 

28.0% 

6 

24.0% 

8 

32.0% 

25 

100.0% 

มากกวา 35-

40ป 

2 

13.3% 

7 

46.7% 

5 

33.3% 

1 

6.7% 

15 

100.0% 

มากกวา40-

45 ป 

2 

20.0% 

2 

20.0% 

4 

40.0% 

2 

20.0% 

10 

100.0% 

มากกวา 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 

ความบอยคร้ังในการชม รายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (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% 

มากกกวา 

25-30ป 

14 

22.2% 

22 

32.9% 

18 

28.6% 

9 

14.3% 

63 

100.0% 

มากกวา 30-

35ป 

6 

22.2% 

17 

63.0% 

1 

3.7% 

3 

11.1% 

27 

100.0% 

มากกวา 35-

40ป 

5 

21.7% 

11 

47.8% 

7 

30.4% 

0 

.0% 

23 

100.0% 

มากกวา40-

45 ป 

7 

30.4% 

12 

52.2% 

2 

8.7% 

2 

8.7% 

23 

100.0% 

มากกวา 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 

ความบอยครั้งในการชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (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* 

มากกกวา 

25-30ป 

22 

15.5% 

39 

27.5% 

55 

38.7% 

26 

18.3% 

142 

100.0% 

      มากกวา 30-

35ป 

10 

19.2% 

24 

46.2% 

7 

13.5% 

11 

21.2% 

52 

100.0% 

มากกวา 35-

40ป 

7 

18.4% 

18 

47.4% 

12 

31.6% 

1 

2.6% 

38 

100.0% 

มากกวา40-

45 ป 

9 

27.3% 

14 

42.4% 

6 

18.2% 

4 

12.1% 

33 

100.0% 

มากกวา 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุตางกัน รับชมรายการบอยครั้งตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางรายการ 

SME ตีแตกและเนรมิตที่มีอายุตางกัน จะมคีวามบอยครัง้ในการชมรายการไมตางกัน  

 

 

ตารางที่ 4.25 ผลความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการรับชมรายการตอครั้ง ของกลุมตัวอยางที่มี

อายุตางกัน 
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อายุ 

ระยะเวลารับชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอคร้ัง 
16-30/คร้ัง 

31-45/ 

คร้ัง 

มากกวา 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 

มากกวา25-30 ป 4 

5.1% 

10 

12.7% 

16 

20.3% 

49 

62.0% 

79 

100.0% 

มากกวา 30-35 ป 1 

4.0% 

6 

24.0% 

7 

28.0% 

11 

44.0% 

25 

100.0% 

มากกวา 35-40 ป 2 

13.3% 

4 

26.7% 

2 

13.3% 

7 

46.7% 

15 

100.0% 

มากกวา 40-45 ป 1 

10.0% 

1 

10.0% 

3 

30.0% 

5 

50.0% 

10 

100.0% 

มากกวา 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 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอคร้ัง 
16-30/คร้ัง 

31-45/ 

คร้ัง 

มากกวา 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% 

มากกวา25-30 ป 13 

20.6% 

12 

19.0% 

16 

25.4% 

22 

34.9% 

46 

100.0% 

มากกวา 30-35 ป 2 

7.4% 

9 

33.3% 

10 

37.0% 

6 

26.1% 

23 

100.0% 

มากกวา 35-40 ป 5 

21.7% 

5 

21.7% 

7 

30.4% 

6 

26.1% 

23 

100.0% 

มากกวา 40-45 ป 3 

13.0% 

10 

43.5% 

4 

17.4% 

6 

26.1% 

23 

100.0% 

      มากกวา 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% 

      



111 

 

อายุ 

ระยะเวลารับชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอคร้ัง 
16-30/คร้ัง 

31-45/ 

คร้ัง 

มากกวา 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 

มากกวา25-30 ป 17 

12.0% 

22 

15.5% 

32 

22.5% 

71 

50.0% 

142 

100.0% 

มากกวา 30-35 ป 3 

5.8% 

15 

28.8% 

17 

32.7% 

17 

32.7% 

52 

100.0% 

มากกวา 35-40 ป 7 

18.4% 

9 

23.7% 

9 

23.7% 

13 

34.2% 

38 

100.0% 

มากกวา 40-45 ป 4 

12.1% 

11 

33.3% 

7 

21.2% 

11 

33.3% 

33 

100.0% 

      มากกวา 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน จ ะใชระยะเวลาในรบัชมรายการ SME ตีแตก และรายการเกม

เนรมิตตอครั้งไมตางกัน  

 การศึกษา 

ตารางที่ 4.26 ผลความสัมพันธระหวางการเปดรับชมรายการผานสื่อของกลุมตัวอยางที่มีระดับ

การศึกษาตางกัน 

การเปดรับชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 11 5 16  

 

 

 

5.447 

 

 

 

 

.066 

 68.8% 31.3% 100.0% 

ระดบัปริญญาตรี 87 

76.3% 

27 

23.7% 

114 

100.0% 

สูงกวาปริญญาตรี 62 

88.6% 

8 

11.4% 

70 

100.0% 

    รวม 160 

80.0% 

40 

20.0% 

200 

100.0% 
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 การศึกษา 

การเปดรับชมรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 12 

70.6% 

5 

29.4% 

17 

100.0% 

.  

ระดบัปริญญาตรี 95 19 114 

 83.3% 16.7% 100.0% 3.309 .191 

สูงกวาปริญญาตรี 61 8 69 

 88.4% 11.6% 100.0% 

รวม 168 32 200 

  84.0% 16.0% 100.0% 

การศึกษา 

การเปดรับชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี 23 

69.7% 

10 

30.3% 

33 

100.0% 

 

 

 

8.081 

 

 

 

.018 

ระดบัปริญญาตรี 182 

79.8% 

46 

20.2% 

228 

100.0% 

สูงกวาปริญญาตรี 123 

88.5 

72 

18.0% 

400 

100.0% 

    รวม 328 72 400 

  82.0% 18.0% 100.0% 

จากตารางที ่4.26 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา ตางกัน จะเปดรับชมรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตผานสื่อ 

ไมตางกัน เมื่อพิจารณารวม 2 รายการ พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตางกัน จะมีการเปด

รับชมรายการผานสื่อตางกัน  

 

ตารางที่ 4.27 ผลความสัมพันธระหวางความบอยครัง้ในการรบัชมรายการของกลุมผูชมรายการที่

มกีารศึกษาตางกัน 
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การศึกษา 

ความบอยครั้งในการชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือนละ 

2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 
รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 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% 

สูงกวาปริญญาตรี 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 

ความบอยครั้งในการชม รายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ

Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือน

ละครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือนละ 

2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 

รวม 

      

 

 

3.826 

 

 

.700 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 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% 

สูงกวาปริญญาตร ี 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 

ความบอยครั้งในการชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ

Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือน

ละครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือนละ 

2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 

รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 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% 

      สูงกวาปริญญาตร ี 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

กลุมตัวอยางท่ีระดับการศึกษาตางกัน มีความบอยครั้ง ในการชมรายการ SME ตีแตกและรายการ

เกมเนรมิตไมตางกัน  

12

 

ตารางที่ 4.28  ผลความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการรบัชมรายการตอครั้ง ของกลุมตัวอยางที่

มกีารศึกษาตางกัน 

การศึกษา 

ระยะเวลารับชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 46 

นาที/ครั้ง 
รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 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% 

สูงกวาปริญญาตร ี 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 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 46 นาที/

ครั้ง 
รวม 

      

 

 

7.976 

 

 

.240 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 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% 

สูงกวาปริญญาตร ี 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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นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 

31-45/ 

ครั้ง 

มากกวา 46 

นาที/ครั้ง 
รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 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% 

สูงกวาปริญญาตร ี 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตางกัน จะใชระยะเวลาชมรายการ  SME ตีแตกและเกมเนรมิต    

ตอครั้งไมตางกัน  

 อาชีพ 

ตารางที่ 4.29  ผลความสัมพันธระหวางการเปดรับชมรายการผานสื่อของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ

ตางกัน 

การเปดรับชมรายการ SME ตีแตกผานสื่อ 

จํานวน (%)  

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต 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% 

ขาราชการ/พนักงานรัฐ 6 

66.7% 

3 

33.3% 

9 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 17 

77.3% 

5 

22.7% 

22 

100.0% 

อาขีพอิสระ/รับจาง 9 

90.0% 

1 

10.0% 

10 

100.0% 

ไมไดทํางาน 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 

การเปดรับชมรายการเกมเนรมิตผานสื่อ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต 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% 

ขาราชการ/พนักงานรัฐ 33 

82.5% 

7 

17.5% 

40 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 2 

100.0% 

0 

.0% 

2 

100.0% 

อาขีพอิสระ/รับจาง 6 

85.7% 

1 

14.3% 

7 

100.0% 

ไมไดทํางาน 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 

การเปดรับชมรายการผานสื่อ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต 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% 

ขาราชการ/พนักงานรัฐ 39 

79.6% 

10 

20.4% 

49 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 19 

79.2% 

5 

20.8% 

24 

100.0% 

อาขีพอิสระ/รับจาง 15 

88.2% 

2 

11.8% 

17 

100.0% 

ไมไดทํางาน 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางกันจะเปดรับชมรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตผานสื่อไมตางกัน 

อาชีพ 

ตารางที่ 4.30 ผลความสัมพันธระหวางความบอยครั้งในการชมรายการของกลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพ

ตางกัน 

ความบอยคร้ังในการชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (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% 

ขาราชการ/พนง

รัฐ 

2 

22.2% 

0 

.0% 

4 

44.4% 

3 

33.3% 

9 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 1 

4.5% 

2 

9.1% 

7 

31.8% 

12 

54.5% 

22 

100.0% 

อาชีพอิสระ/

รับจาง 

0 

.0% 

3 

30.0% 

5 

50.0% 

2 

20.0% 

10 

100.0% 

ไมไดทํางาน 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 

ความบอยคร้ังในการชม รายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (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% 

ขาราชการ/พนง

รัฐ 

6 

15.0% 

15 

37.5% 

12 

30.0% 

7 

17.5% 

40 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 1 

50.0% 

0 

.0% 

1 

50.0% 

0 

.0% 

2 

100.0% 

อาชีพอิสระ/

รับจาง 

2 

28.6% 

1 

14.3% 

2 

28.6% 

2 

28.6% 

7 

100.0% 

ไมไดทํางาน 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 

ความบอยครั้งในการชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ

Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย 

(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% 

ขาราชการ/พนง

รัฐ 

8 

16.3% 

15 

30.6% 

16 

32.7% 

10 

20.4% 

49 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 2 

8.3% 

2 

8.3% 

8 

33.3% 

12 

50.0% 

24 

100.0% 

อาชีพอิสระ/

รับจาง 

2 

11.8% 

4 

23.5% 

7 

41.2% 

4 

23.5% 

17 

100.0% 

ไมไดทํางาน 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพ ตางกัน จะมี ความบอยครั้ง ในการรับชมรายการ SME ตีแตกและรายการ

รายการเนรมิตไมตางกัน เมื่อพิจารณาโดยรวม 2 รายการ พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน จะ

มีความบอยครั้งในการรับชมทั้ง 2 รายการตางกัน  

อาชีพ 

ตารางที่ 4.31  ผลความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการรับชมรายการตอครั้ง ของกลุมกลุม

ตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน 

ระยะเวลารับชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 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% 

ขาราชการ/พนงรฐั 1 

11.1% 

1 

11.1% 

0 

.0% 

7 

77.8% 

9 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 0 

.0% 

3 

13.6% 

2 

9.1% 

17 

77.3% 

22 

100.0% 

อาชีพอิสระ/รับจาง 1 

10.0% 

1 

10.0% 

2 

20.0% 

6 

60.0% 

10 

100.0% 

ไมไดทํางาน 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 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 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% 



120 

 

พนงรัฐวิสาหกิจ 2 

22.2% 

3 

33.3% 

2 

22.2% 

2 

22.2% 

9 

100.0% 

 

 

 

23.213 

 

 

 

.333 

ขาราชการ/พนงรฐั 0 

.0% 

13 

32.5% 

10 

25.0% 

17 

42.5% 

40 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 1 

50.0% 

1 

50.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

2 

100.0% 

      อาชีพอิสระ/รับจาง 0 

.0% 

2 

28.6% 

2 

28.6% 

3 

42.9% 

7 

100.0% 

ไมไดทํางาน 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 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 

31-45/ 

ครั้ง 

มากกวา 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% 

ขาราชการ/พนงรฐั 1 

2.0% 

14 

28.6% 

10 

20.4% 

24 

49.0% 

49 

100.0% 

ธุรกิจสวนตัว 1 

4.2% 

4 

16.7% 

2 

8.3% 

17 

70.8% 

24 

100.0% 

      อาชีพอิสระ/รับจาง 1 

5.9% 

3 

17.6% 

4 

23.5% 

9 

52.9% 

17 

100.0% 

ไมไดทํางาน 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน จะมรีะยะเวลาในการรบัชมรายการ SME ตีแตก และ เกมเนรมิต    

ตอครั้งไมตางกัน  

รายได 

ตารางที่ 4. 32 ผลความสัมพันธระหวางการเปดรบัชมรายการผานสื่อ ของกลุมตัวอยางที่มีรายได

ตางกัน 

การเปดรับชมรายการ SME ตีแตกผานสื่อ 

จํานวน (%)  

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ต่ํากวา 5,000 บาท 14 

73.7% 

5 

26.3% 

19 

100.0% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.562 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

.476 

 

 

 

 

 

 

 

    มากกวา 5,000-10,000 บาท 23 

71.9% 

9 

28.1% 

32 

100.0% 

    มากกวา 10,000-15,000 บาท 36 

78.3% 

10 

21.7% 

46 

100.0% 

มากกวา 15,000-20,000 บาท 28 

87.5% 

4 

12.5% 

32 

100.0% 

มากกวา 20,000-25,000 บาท 10 

83.3% 

2 

16.7% 

12 

100.0% 

มากกวา 25,000-30,000 บาท 12 

100.0% 

0 

.0% 

12 

100.0% 

มากกวา 30,000-40,000 บาท 18 

75.0% 

6 

25.0% 

24 

100.0% 

มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 19 

82.6% 

4 

17.4%% 

23 

100.0% 

รวม 160 

80.0% 

40 

20.0% 

200 

100.0% 

    

อาชีพ 

การเปดรับชมรายการเกมเนรมิตผานสื่อ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ต่ํากวา 5,000 บาท 19 

76.0% 

6 

24.0% 

25 

100.0% 

  

มากกวา 5,000-10,000 บาท 19 

76.0% 

6 

24.0% 

25 

100.0% 

 

 

 

 

 

 

 

 

มากกวา 10,000-15,000 บาท 18 

78.3% 

5 

21.7% 

23 

100.0% 
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มากกวา 15,000-20,000 บาท 16 

80.0% 

4 

20.0% 

17 

100.0% 

 

 

 

 

8.544 

 

 

 

 

.287 

 

 

 

 

 

มากกวา 20,000-25,000 บาท 16 

94.1% 

1 

5.9% 

17 

100.0% 

มากกวา 25,000-30,000 บาท 20 

90.9% 

2 

9.1% 

22 

100.0% 

มากกวา 30,000-40,000 บาท 27 

96.4% 

1 

3.6% 

28 

100.0% 

มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 33 

82.5% 

7 

17.5% 

40 

100.0% 

รวม 168 

84.0% 

32 

16.0% 

200 

100.0% 

อาชีพ 

การเปดรับชมรายการผานสื่อ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 

χ
Value 

2 χ
prob 

2 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

ต่ํากวา 5,000 บาท 33 

75.0% 

11 

25.0% 

44 

100.0% 

 

 

 

 

 

 

 

 

10.298 

 

 

 

 

 

 

 

 

.172 

 

 

 

 

 

 

 

 

มากกวา 5,000-10,000 บาท 42 

73.7% 

15 

26.3% 

57 

100.0% 

มากกวา 10,000-15,000 บาท 54 

78.3% 

15 

21.7% 

69 

100.0% 

มากกวา 15,000-20,000 บาท 44 

84.6% 

8 

15.4% 

52 

100.0% 

มากกวา 20,000-25,000 บาท 26 

89.7% 

3 

10.3% 

29 

100.0% 

มากกวา 25,000-30,000 บาท 32 

94.1% 

2 

5.9% 

34 

100.0% 

มากกวา 30,000-40,000 บาท 45 

86.5% 

7 

13.5% 

52 

100.0% 

มากกวา 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา        

กลุมตัวอยางที่มีรายไดตางกัน จะมีการเปดรบัชมรายการ SME ตีแตกและเนรมิตผานสื่อไมตางกัน  



123 

 

รายได 

ตารางที่ 4. 33 ผลความสัมพันธระหวางความบอยครั้งในการรับชมรายการของกลุมตัวอยางที่มี

รายไดตางกัน 

ความบอยคร้ังในการชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (เดอืน

ละ 2-3 คร้ัง) 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 
รวม 

ต่ํากวา 5,000 บาท 1 

5.3% 

6 

31.6% 

7 

36.5% 

5 

26.3% 

19 

100.0% 

14.208 .861 

มากกวา 5,000-

10,000 บาท 

6 

18.8% 

10 

31.3% 

8 

25.0% 

8 

25.0% 

32 

100.0% 

มากกวา 10,000-

15,000 บาท 

9 

9.4% 

10 

18.8% 

16 

50.0% 

11 

23.9% 

46 

100.0% 

มากกวา 15,000-

20,000 บาท 

3 

9.4% 

6 

18.8% 

16 

50.0% 

7 

21.9% 

32 

100.0% 

มากกวา 20,000-

25,000 บาท 

0 

.0% 

2 

16.7% 

6 

50.0% 

4 

33.3% 

12 

100.0% 

มากกวา 25,000-

30,000 บาท 

2 

16.7% 

3 

25.0% 

5 

41.7% 

2 

16.7% 

12 

100.0% 

มากกวา 30,000-

40,000 บาท 

4 

16.7% 

8 

33.3% 

7 

21.7% 

5 

26.1% 

24 

100.0% 

มากกวา 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 

ความบอยคร้ังในการชม รายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (เดอืน

ละ 2-3 คร้ัง) 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 
รวม 

       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ต่ํากวา 5,000 บาท 5 

20.0% 

10 

40.0% 

8 

32.0% 

2 

8.0% 

25 

100.0% 

มากกวา 5,000-

10,000 บาท 

1 

4.0% 

12 

48.0% 

8 

32.0% 

4 

16.0% 

25 

100.0% 

มากกวา 10,000-

15,000 บาท 

7 

30.4% 

8 

34.8% 

4 

17.4% 

4 

17.4% 

23 

100.0% 

มากกวา 15,000-

20,000 บาท 

3 

15.0% 

9 

45.0% 

6 

30.0% 

2 

10.0% 

20 

100.0% 
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มากกวา 20,000-

25,000 บาท 

4 

23.5% 

7 

41.2% 

2 

11.8% 

4 

23.5% 

17 

100.0% 

17.980 

 

 

 

 

.650 

 

 

 

 

มากกวา 25,000-

30,000 บาท 

5 

22.7% 

12 

54.5% 

3 

13.6% 

2 

9.1% 

22 

100.0% 

มากกวา 30,000-

40,000 บาท 

7 

25.0% 

12 

42.9% 

6 

21.4% 

3 

10.7% 

28 

100.0% 

มากกวา 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 

ความบอยครั้งในการชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

ชมนานๆคร้ัง 

(เดือนละคร้ัง) 

ชมบอย (เดอืน

ละ 2-3 คร้ัง) 

ชมประจําทกุ

สัปดาห 
รวม 

ต่ํากวา 5,000 บาท 6 

13.6% 

16 

36.4% 

15 

34.1% 

7 

15.9% 

44 

100.% 

18.297 .630 

มากกวา 5,000-

10,000 บาท 

7 

12.3% 

22 

38.6% 

16 

28.1% 

12 

21.1% 

57 

100.0% 

      มากกวา 10,000-

15,000 บาท 

16 

11.5% 

18 

26.1% 

20 

29.0% 

15 

21.7% 

69 

100.0% 

มากกวา 15,000-

20,000 บาท 

6 

11.5% 

15 

28.8% 

22 

42.3% 

9 

17.3% 

52 

100.0% 

มากกวา 20,000-

25,000 บาท 

4 

13.8% 

9 

31.0% 

8 

27.6% 

8 

27.6% 

29 

100.0% 

มากกวา 25,000-

30,000 บาท 

7 

20.6% 

15 

44.1% 

8 

23.5% 

4 

11.8% 

34 

100.0% 

มากกวา 30,000-

40,000 บาท 

11 

21.2% 

20 

38.5% 

13 

25.0% 

8 

15.4% 

52 

100.0% 

มากกวา 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีรายไดตางกัน มีความบอยครั้งในการชมรายการทัง้สองรายการไมตางกัน  



125 

 

รายได 

ตารางที่ 4.34 ผลความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการรับชมรายการตอครั้งของกลุมตัวอยางที่มี

รายไดตางกัน 

ระยะเวลารับชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 46 

นาที/ครั้ง 
รวม 

ตํ่ากวา 5,000 บาท 1 

5.3% 

2 

10.5% 

5 

26.3% 

11 

57.9% 

19 

100.0% 

22.265 .383 

มากกวา 5,000-10,000 

บาท 

2 

6.3% 

3 

9.4% 

9 

28.1% 

18 

56.3% 

32 

100.0% 

มากกวา 10,000-

15,000 บาท 

4 

8.7% 

8 

17.4% 

8 

17.4% 

26 

56.5% 

46 

100.0% 

มากกวา 15,000-

20,000 บาท 

0 

.0% 

5 

15.6% 

6 

18.8% 

21 

65.6% 

32 

100.0% 

มากกวา 20,000-

25,000 บาท 

0 

.0% 

1 

33.3% 

3 

25.0% 

8 

66.7% 

12 

100.0% 

มากกวา 25,000-

30,000 บาท 

0 

.0% 

4 

33.3% 

3 

25.0% 

5 

41.7% 

12 

100.0% 

มากกวา 30,000-

40,000 บาท 

5 

20.8% 

3 

12.5% 

4 

16.7% 

12 

50.0% 

24 

100.0% 

มากกวา 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 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 31-45/ ครั้ง 

มากกวา 46 นาที/

ครั้ง 
รวม 

      

 

 

 

 

 

 

 

22.678 

 

 

 

 

 

 

 

 

.361 

 

ตํ่ากวา 5,000 บาท 3 

12.0% 

7 

28.0% 

4 

16.0% 

11 

44.0% 

25 

100.0% 

มากกวา 5,000-10,000 

บาท 

1 

4.0% 

7 

28.0% 

10 

40.0% 

7 

28.0% 

25 

100.0% 

มากกวา 10,000-

15,000 บาท 

5 

21.7% 

7 

30.4% 

3 

30.0% 

8 

34.8% 

23 

100.0% 

มากกวา 15,000-

20,000 บาท 

2 

10.0% 

5 

25.0% 

6 

30.0% 

7 

35.0% 

20 

100.0% 

มากกวา 20,000-

25,000 บาท 

1 

5.9% 

6 

35.3% 

1 

5.9% 

9 

52.9% 

17 

100.0% 
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มากกวา 25,000-

30,000 บาท 

3 

13.6% 

8 

36.4% 

7 

31.8% 

4 

18.2% 

22 

100.0% 

 

 

 

 

 

 

มากกวา 30,000-

40,000 บาท 

3 

10.7% 

6 

21.4% 

12 

42.9% 

7 

25.0% 

28 

100.0% 

มากกวา 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 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอครั้ง 
16-30/ครั้ง 

31-45/ 

ครั้ง 

มากกวา 46 

นาที/ครั้ง 
รวม 

ตํ่ากวา 5,000 บาท 4 

9.1% 

9 

20.5% 

9 

20.5% 

22 

50.0% 

44 

100.0% 

26.225 .198 

มากกวา 5,000-10,000 

บาท 

3 

5.3% 

10 

17.5% 

19 

33.3% 

25 

43.9% 

57 

100.0% 

มากกวา 10,000-

15,000 บาท 

9 

13.0% 

15 

21.7% 

11 

15.9% 

34 

49.3% 

69 

100.0% 

มากกวา 15,000-

20,000 บาท 

2 

3.8% 

10 

19.2% 

12 

23.1% 

28 

53.8% 

52 

100.0% 

มากกวา 20,000-

25,000 บาท 

1 

3.4% 

7 

24.1% 

4 

13.8% 

17 

58.6% 

29 

100.0% 

      มากกวา 25,000-

30,000 บาท 

3 

8.8% 

12 

35.3% 

10 

29.4% 

9 

26.5% 

34 

100.0% 

มากกวา 30,000-

40,000 บาท 

8 

15.4% 

9 

17.3% 

16 

30.8% 

19 

36.5% 

52 

100.0% 

มากกวา 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา

กลุมตัวอยางที่มีรายไดตางกัน จะใชเวลาชมรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตตอครั้งไมตางกัน 

2.1.2 ผูชมรายการท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอการสื่อสารเน้ือหาตรา

สินคาที่เปนแกนของรายการตางกัน 

ตารางที่ 4. 35  ผลความตางระหวางทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางท่ี

มีเพศตางกัน 
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ทัศนคติตอการสื่อ

สารตราสินคา เพศ จํานวน คาเฉลี่ย 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา  เพศ

ตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคารายการ SME ตีแตกไมตางกัน แตมีทัศนคติตอการสื่อ

สารตราสินคารายการเกมเนรมิตและโดยรวมตางกัน 

ทัศนคติ 

ตารางท่ี 4. 36  ผลความตางระหวางทัศนคติตอการส่ือสารตราสินคารายการของกลุมตัวอยางท่ีมีอายตุางกัน 

จํานวน คาเฉล่ีย S.D. F Sig. คูท่ีตางกัน 

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

(2) มากกวา 25-30 ป 79 4.4051 .80891     

(3) มากกวา 30-35 ป 25 4.3600 .70000     

(4) มากกวา 35-40 ป 15 3.9333 .79881     

(5) มากกวา 40-45 ป 10 4.3000 .94868     

(6) มากกวา 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) มากกวา 25-30 ป 63 4.13 .751     

(3) มากกวา 30-35 ป 27 4.41 .797     

(4) มากกวา 35-40 ป 23 4.26 .810     

(5) มากกวา 40-45 ป 23 4.13 .920     

(6) มากกวา 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) มากกวา 25-30 ป 142 4.28 .793   

(3) มากกวา 30-35 ป 52 4.38 .745   

(4) มากกวา 35-40 ป 38 4.13 .811   

(5) มากกวา 40-45 ป 33 4.18 .917   

(6) มากกวา 45-50 ป 25 4.64 .638   

รวม 400 4.27 .783   
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จากตารางที ่4.36 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุตางกันจะมีทัศนคติตอการ

สื่อสารตราสินคารายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตไมตางกัน  

จากตารางที ่4.37 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวนแบบ

ทางเดียวที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตางกันจะมีทัศนคติตอการ 

สื่อสารตราสินคารายการ SME ตีแตกและรวม 2 รายการไมตางกัน สวนกลุมตัวอยางรายการเกม

เนรมิตท่ีมีระดับการศึกษาตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคารายการตางกัน เมื่อทดสอบ

รายคูโดยวิธีการของ Scheffe พบวา  กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี และ

ปริญญาตรี มีทัศนคติที่ดีตอการสื่ อสารตราสินคาในรายการเกมเนรมิต มากกวากลุมท่ีมีระดับ

การศึกษาสงูกวาปรญิญาตร ี 

ตาราง ที่ 4. 37  ผลความแตกตางระหวางทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในของกลุมตัวอยางที่มี

การศึกษาตางกัน 

 

ตารางที่ 4.38  ผลความแตกตางระหวางทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการของกลุม

ตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน 

ทัศนคต ิ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. คูที่ตางกัน 

รายการ SME ตี

แตก 

(1)ต่ํากวาปริญญาตรี 16 4.3750 1.14746 .183 .833 - 

(2)ปริญญาตรี 114 4.2456 .79335     

(3)สูงกวาปริญญาตรี 70 4.2714 .74057     

รวม 200 4.2650 .80499     

รายการเกม

เนรมิต 

(1)ต่ํากวาปริญญาตรี 17 4.59 .618 3.644 .028* (1)>(3) 

(2)ปริญญาตรี 114 4.33 .749   (2)>(3) 

(3)สูงกวาปริญญาตรี 69 4.10 .789    

รวม 200 4.28 .763     

รวม 2 รายการ (1)ต่ํากวาปริญญาตรี 33 4.48 .906 2.102 .124 - 

  

  

(2)ปริญญาตรี 228 4.29 .771   

(3)สูงกวาปริญญาตรี 139 4.19 .767   

รวม 400 4.27 .783   
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จากตารางที ่4.38 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว  (ONE WAY ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวากลุมตัวอยางที่อาชี พตางกันจะมี

ทัศนคติตอการสื่อสาร ตราสนิคารายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิต ไมตางกัน แตเมื่อพิจารณา

โดยรวมพบวา ตางกัน โดย ทดสอบรายคูโดยวิธีการของ Scheffeแลว พบวา  อาชพีขาราชการ /

พนักงานรัฐ มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคารวม 2 รายการมากกวา นักเรยีน /นกัศึกษา และ

การเปดรับสื่อ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. คูที่ตางกัน 

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)ขาราชการ/พนงรัฐ 9 4.2222 .83333    

(5)ธุรกิจสวนตัว 22 4.7727 .52841    

(6)อาชีพอิสระ/รับจาง 10 4.2000 .63246    

(7)ไมไดทํางาน 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)ขาราชการ/พนงรัฐ 40 4.58 .712    

(5)ธุรกิจสวนตัว 2 5.00 .000    

(6)อาชีพอิสระ/รับจาง 7 4.14 .690    

(7)ไมไดทํางาน 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)ขาราชการ/พนงรัฐ 49 4.51 .739   (5)>(2) 

(5)ธุรกิจสวนตัว 24 4.79 .509   (5)>(3) 

(6)อาชีพอิสระ/รับจาง 17 4.18 .636   (5)>(6) 

(7)ไมไดทํางาน 10 4.50 .527   (5)>(8) 

(8)อ่ืนๆ 3 3.67 1.155    

รวม 400 4.27 .783    
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พนักงานเอกชน  สวนผูที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว มีทัศนคติต อการสื่อสารตราสินคาในรายการ

มากกวา นกัเรยีน /นกัศึกษา  พนักงานเอกชน พนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพอิสระ /รับจาง และผูที่

ประกอบอาชีพอ่ืนๆ 

การเปดรับสื่อ 

ตารางที่ 4.39   ผลความตางระหวางทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่

มีรายไดตางกัน 

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. 
คูที่

ตางกัน 

รายการ SME  

ตีแตก 

(1)ต่ํากวา 5,000 บาท 19 4.3158 .94591 1.615 .133 - 

(2)มากกวา 5,000-10,000 บาท 32 4.0313 .89747    

(3)มากกวา 10,000-15,000 บาท 46 4.3043 .72632    

(4)มากกวา 15,000-20,000 บาท 32 4.3750 .70711    

(5)มากกวา 20,000-25,000 บาท 12 4.8333 .57735    

(6)มากกวา 25,000-30,000 บาท 12 4.3333 .88763    

(7)มากกวา 30,000-40,000 บาท 24 4.0833 .88055    

(8)มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 23 4.1739 .71682    

รวม 200 4.2650 .80499    

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

(2)มากกวา 5,000-10,000 บาท 25 4.24 .779    

(3)มากกวา 10,000-15,000 บาท 23 4.09 .793    

(4)มากกวา 15,000-20,000 บาท 20 4.30 .657    

(5)มากกวา 20,000-25,000 บาท 17 4.65 .493    

(6)มากกวา 25,000-30,000 บาท 22 4.23 .813    

(7)มากกวา 30,000-40,000 บาท 28 4.36 .780    

(8)มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 40 4.13 .853    

รวม 200 4.28 .763    

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

(2)มากกวา 5,000-10,000 บาท 57 4.12 .847   (5)>(3) 

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

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

(5)มากกวา 20,000-25,000 บาท 29 4.72 .528   (5)>(7) 

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

(7)มากกวา 30,000-40,000 บาท 52 4.23 .831    

(8)มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 63 4.14 .800    

รวม 400 4.27 .783    
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จากตารางที ่4.39 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวนแบบ

ทางเดียวที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยรวม  พบวา กลุมตัวอยางที่ รายไดแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ

การสื่อสารตราสินคาตางกัน เมื่อทดสอบรายคูโดยใชสถิติ Scheffe พบวา ผูที่มีรายไดมากกวา 

20,000- 25,000 บาท มีทัศนคติตอตราสินคาในรายการมากกวาผูท่ีมีรายไดมากกวา 5,000 บาท

ขึ้นไป ขณะท่ีกลุมตัวอยางรายการ SME ตีแตกและเนรมิตที่มีรายไดตางกัน จะมีทัศนคติตอการสื่อ

สารตราสินคาในรายการไมตางกัน 

2.2 การเปดรับและทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกน

ของรายการตางกันจะมีระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

2.2.1 การเปดรบัชมรายการการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการตางกันระดับคุณคาตรา

สินคาจะตางกัน 

การเปดรับชมรายการ 

ตารางที่ 4.40  ผลความสัมพันธระหวางการตระหนักรูตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยาง ที่มี

การเปดรับชมรายการผานสื่อตางกัน 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผดิ รวม Value prob 

โทรทัศน 
96 64 160 

8.081 .004** 

60.0% 40.0% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
14 26 40 

35.0% 65.0% 100.0% 

รวม 
110 90 200 

55.0% 45.0% 100.0% 

การเปดรับชมรายการ 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผดิ รวม Value prob 

โทรทัศน 
159 9 159 

2.257 .133 

94.6% 5.4% 94.6% 

อินเทอรเน็ต 
28 4 28 

87.5% 12.5% 87.5% 

รวม 
187 13 187 

93.5% 6.5% 93.5% 
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การเปดรับชมรายการ 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผดิ รวม Value prob 

โทรทัศน 
255 73 328 

11.635 

 
.001** 

77.7% 22.3% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
42 30 72 

58.3% 41.7% 100.0% 

รวม 
297 103 400 

74.3% 25.8% 100.0% 

จากตารางที ่4.40 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางโดยรวมและรายการ SME ตีแตก ที่ชมรายการผานสื่อตางกัน จะตระหนักรู ตรา

สินคาในรายการตางกัน ขณะท่ีรายการเกมเนรมิตมกีารตระหนักรูตราสินคาในรายการไมตางกัน  

การเปดรับชมรายการ 

ตารางที่ 4.41  ผลความสัมพันธระหวางการระลกึถึงตราสนิคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มีการ

เปดรับชมรายการผานสื่อตางกัน 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 
ตอบ Brand 

อันดับแรก 
ไมพูดถึง รวม Value prob 

โทรทัศน 
12 25 115 8 160 

4.741 .192 

7.5% 15.6% 71.9% 5.0% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
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% 

การเปดรับชมรายการ 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 
ตอบ Brand 

อันดับแรก 
ไมพูดถึง รวม Value prob 

โทรทัศน 
3 5 142 18 168 

4.594 .204 

1.8% 3.0% 84.5% 10.7% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
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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การเปดรับชมรายการ 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 
ตอบ Brand 

อันดับแรก 
ไมพูดถึง รวม Value prob 

โทรทัศน 
15 30 257 26 328 

6.458 .091 

4.6% 9.1% 78.4% 7.9% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่เปดรับชมรายการ SME ตีแตก และเกมเนรมิตผานสื่อตางกัน จะระลึกถึงตรา

สินคาในรายการไมตางกัน  

การเปดรับชมรายการ 

ตารางที่ 4.42   ผลความสัมพันธระหวางการระลึกตราสินคาท่ีโดดเดนในรายการ ของกลุมตัวอยาง

ที่มีการเปดรับชมรายการผานสื่อตางกัน 

ระลึกตราสินคาที่โดดเดนในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

โทรทัศน 
98 62 160 

0.191 0.662 

61.3% 38.8% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
26 14 40 

65.0% 35.0% 100.0% 

รวม 
124 76 200 

62.0% 38.0% 100.0% 

การเปดรับชมรายการ 

ระลึกตราสินคาที่โดดเดนในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

โทรทัศน 
165 3 168 

2.198 .138 

98.2% 1.8% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
30 2 32 

93.8% 6.3% 100.0% 

รวม 
195 5 200 

97.5% 2.5% 100.0% 
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การเปดรับชมรายการ 

ระลึกตราสินคาที่โดดเดนในรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

โทรทัศน 
263 65 328 

.211 .646 

80.2% 19.8% 100.0% 

อินเทอรเน็ต 
56 16 72 

77.8% 22.2% 100.0% 

รวม 
319 81 400 

79.8% 20.3% 100.0% 

จากตารางที ่4.42 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับชมรายการ  SME ตีแตก และเกมเนรมิตผานสื่อ ตางกัน จะระลึก

ตราสินคาที่โดดเดน ในรายการไมตางกัน  

การเปดรับชมรายการ 

ตารางที่ 4.43   ผลความสัมพันธระหวางความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการ ของกลุมตัวอยางที่มี

การเปดรับชมรายการผานสื่อที่ตางกัน 

ความเช่ือมโยงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

brand 
พิธีกร/

กรรมการ 

การ

แสดง 

สี ตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขาแขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
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% 

อินเทอรเน็ต 
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% 

การเปดรับชมรายการ 

ความเช่ือมโยงตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

brand 
พิธีกร/

กรรมการ 

การ

แสดง 

สี ตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขาแขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
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% 

อินเทอรเน็ต 
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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การเปดรับชมรายการ 

ความเช่ือมโยงตราสินคาในรายการรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

brand 
พิธีกร/

กรรมการ 

การ

แสดง 

สี ตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขาแขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
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% 

อินเทอรเน็ต 
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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับชมรายการ  SME ตีแตก และรายการ เกมเนรมิต ผานสื่อตางกัน 

จะมีความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการไมตางกัน 

 

ตารางที่ 4.44  ผลความสัมพันธระหวางการตระหนักรูตราสินคาในรายการ ของกลุมตัวอยางที่มี

ความบอยครั้งในการรับชมรายการตางกัน 
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ความบอยครั้ง 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง) 
14 15 29 

2.159 0.540 

48.3% 51.7% 100.0% 

ชมนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง) 
33 20 53 

62.3% 37.7% 100.0% 

ชมบอย (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% 

ความบอยครั้ง 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง) 
38 2 40 

5.673 .129 

95.0% 5.0% 100.0% 

ชมนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง) 
84 5 89 

94.4% 5.6% 100.0% 

ชมบอย (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% 

ความบอยครั้ง 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง) 
52 17 69 

12.650 .005** 

75.4% 24.6% 100.0% 

ชมนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง) 
117 25 142 

82.4% 17.6% 100.0% 

ชมบอย (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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีความบอยครั้งในการรับชมรายการ  SME ตีแตกและรา ยการเกมเนรมติ 

ผานสื่อตางกัน ตระหนักรู ตราสินคาในรายการไม ตางกัน เมื่อพิจารณา 2 รายการ พบวา กลุม

ตัวอยางที่มีความบอยครั้งในการรับชมรายการตางกันจะตระหนักรูตราสินคาในรายการตางกัน 

ความบอยคร้ัง 

ตารางที่ 4.45  ผลความสัมพันธระหวางการระลึกถึงตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มี

ความบอยครั้งในการรับชมรายการตางกัน 

รายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 ตอบ อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

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% 

ชมบอย           

(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% 

ความบอยคร้ัง 

รายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 ตอบ อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

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% 

ชมบอย           

(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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ความบอยคร้ัง 

รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 ตอบ อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละคร้ัง) 

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% 

ชมบอย           

(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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีความบอยครั้งในการรับชมรายการรายการ SME ตีแตก และเกมเนรมิต 

ตางกัน จะระลึกถึงตราสินคาในรายการไมตางกัน  

12

 

ตารางที่ 4.46 ผลความสัมพันธระหวางการระลึกถึงตราสินคาท่ีโดดเดนในรายการของกลุม

ตัวอยางที่มีความบอยครั้งในการรับชมรายการตางกัน  

ความบอยคร้ัง 

ระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละคร้ัง) 
16 13 29 

3.026 .388 

55.2% 44.8% 100.0% 

ชมนานๆคร้ัง (เดือนละคร้ัง) 
31 22 53 

58.5% 41.5% 100.0% 

ชมบอย (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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ความบอยคร้ัง 

ระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละคร้ัง) 
38 2 40 

3.123 .373 

95.0% 5.0% 100.0% 

ชมนานๆคร้ัง (เดือนละคร้ัง) 
86 3 89 

96.6% 3.4% 100.0% 

ชมบอย (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% 

ความบอยคร้ัง 

ระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละคร้ัง) 
54 15 69 

4.210 .240 

78.3% 21.7% 100.0% 

ชมนานๆคร้ัง (เดือนละคร้ัง) 
117 25 142 

82.4% 17.6% 100.0% 

ชมบอย (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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีความบอยครั้งในการชมรายการ  SME ตีแตกและเนรมิตผานสื่อที่ตางกัน จะมีการ

ระลึกตราสินคาที่โดดเดนในใจ ในรายการไมตางกัน  
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ความบอยคร้ัง 

ตารางที่ 4.47  ผลความสัมพันธระหวางความเชื่อมโยงตราสินคาใน ของกลุมตัวอยางที่มีความ

บอยครั้งในการรับชมรายการตางกัน 

ความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรมการ 

การ

แสดง 

ส ีตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขาย

สินคา 

อ่ืนๆ รวม Value prob 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือน

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% 

ชมบอย (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% 

ความบอยคร้ัง 

ความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรมการ 
การแสดง 

ส ีตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขาย

สินคา 

อ่ืนๆ รวม Value prob 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือน

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% 

ชมบอย (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% 

ความบอยคร้ัง 
รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 
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ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรมการ 
การแสดง 

ส ีตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขาย

สินคา 

อ่ืนๆ รวม Value prob 

ชมนอยมาก 

(นอยกวาเดือน

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% 

ชมบอย (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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตั วอยางที่มีความบอยครั้งในการ ชมรายการ  SME ตีแตกและเก มเนรมิต ตางกัน          

จะมีความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการไมตางกัน เมื่อพิจารณารวม 2 รายการพบวา กลุมตัวอยาง

ที่มีความบอยครั้งในรายรับชมรายการตางกัน จะมีความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการตางกัน 

เวลาตอครั้ง 

ตารางที่ 4.48 ผลความสัมพันธระหวางการตระหนักรูตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่ใช

ระยะเวลาในการชมรายการตอครั้งตางกัน 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 นาทีตอครั้ง 
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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เวลาตอครั้ง 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 นาทีตอครั้ง 
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% 

เวลาตอครั้ง 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 นาทีตอครั้ง 
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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุ มตัวอยางที่ใชระยะเวลา ชมรายการ  SME ตีแตก และเกมเนรมิตตอครั้งตางกัน จะ

ตระหนักรูตราสินคาในรายการไมตางกัน เมื่อพิจารณาโดยรวม 2 รายการ พบวา กลุมตัวอยาง ที่ใช

ระยะเวลาชมรายการตางกัน จะมีการตระหนักรูตราสินคาในรายการตางกัน 

เวลาตอครั้ง 

ตารางที่ 4.49  ผลความสัมพันธระหวางการระลึกถึงตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่ใช

ระยะเวลาในการรับชมรายการตอครั้งตางกัน 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดับ3 ตอบอันดับ 2 
ตอบอันดับ

แรก 
ไมพูดถึง รวม Value prob 
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นอยกวาหรือเทากับ 15 

นาทีตอครั้ง 

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% 

เวลาตอครั้ง 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดับ3 ตอบอันดับ 2 
ตอบอันดับ

แรก 
ไมพูดถึง รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 

นาทีตอครั้ง 

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% 

เวลาตอครั้ง 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดับ3 ตอบอันดับ 2 
ตอบอันดับ

แรก 
ไมพูดถึง รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 

นาทีตอครั้ง 

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% 



144 

 

จากตารางที่ 4.49 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่ใชเวลาในการชมรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตตอครั้งตางกัน จะ ระลึกถึงตรา

สินคาไมตางกัน เมื่อพิจารณา โดยรวม พบวา  กลุมตัวอยางที่ใชเวลา ในการชมรายการตอครั้ง

ตางกันจะระลึกถึงตราสินคาในรายการตางกัน 

เวลาตอครั้ง 

ตารางที่ 4.50  ผลความสัมพันธระหวางตราสินคาที่โดดเดนในรายการของกลุมตัวอยางที่ใช

ระยะเวลาในการชมรายการตอครั้งตางกัน 

ตราสินคาที่โดดเดนในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบตราสินคา รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 นาทีตอคร้ัง 
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% 

เวลาตอครั้ง 

ตราสินคาที่โดดเดนในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบตราสินคา ไมตอบตราสินคา รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 นาทีตอคร้ัง 
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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เวลาตอครั้ง 

ตราสินคาที่โดดเดนในรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบตราสินคา รวม Value prob 

นอยกวาหรือเทากับ 15 นาทีตอคร้ัง 
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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่ใชเวลาในการ ชมรายการ SME ตีแตกและรายการเกมเนรมิต ตอครั้งตางกัน 

จะระลึกตราสินคาโดดเดนในใจ ไมตางกัน  

เวลาตอครั้ง 

ตารางที่ 4.51 ผลความสัมพันธระหวางการเชือ่มโยงตราสนิคาในรายการของกลุมตัวอยางที่ใช

เวลาในการรับชมรายการตอครั้งตางกัน 

การเช่ือมโยงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรม 

การ 

การ

แสดง 

ส ีตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขาย

สินคา 

อ่ืนๆ รวม Value prob 

นอยกวาหรือ

เทากับ 15 นาที

ตอคร้ัง 

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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เวลาตอครั้ง 

การเช่ือมโยงตราสินคาในรายการ เกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรม 

การ 

การ

แสดง 

สตีรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
อ่ืนๆ รวม Value prob 

นอยกวาหรือ

เทากับ 15 นาที

ตอคร้ัง 

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% 

เวลาตอครั้ง 

การเช่ือมโยงตราสินคาในรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรม 

การ 

การ

แสดง 

สตีรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
อ่ืนๆ รวม Value prob 

นอยกวาหรือ

เทากับ 15 นาที

ตอคร้ัง 

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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่ใชเวลารับชมรายการ  SME ตีแตกตอครั้งตางกัน จะมีความเชือ่มโยงตรา
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สินคาในรายการ ไมตางกัน ขณะที่กลุมตัวอยาง โดยรวม และกลุมตัวอยางรายการเกมเนรมติ ที่ใช

เวลาชมรายการตอครั้งตางกัน จะมีความเชือ่มโยงตราสนิคาในรายการตางกัน  

 

การเปดรับชมผานสื่อ 

ตารางที่ 4.52 ผลความตางระหวางการรับรูคุณภาพตราสินคาในการรายการของกลุมตัวอยางที่

เปดรับชมผานสื่อตางกัน 

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. คูที่ตางกัน 

การรายการ SME 

ตีแตก 

(1)โทรทัศน 160 4.03 .850 .134 .715 - 

(2)อินเตอรเน็ต 40 3.98 .947     

รวม 200 4.02 .868     

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

(2)อินเตอรเน็ต 32 4.22 .792     

รวม 200 4.53 .679     

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

(2)อินเตอรเน็ต 72 4.08 .884     

รวม 400 4.27 .818     

จากตารางที ่ 4.52 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธวีเิคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับชม

รายการ SME ตีแตกผานสื่อตางกัน จะมีการรับ รูคุณภาพตราสินคาในรายการ ไมตางกัน ขณะที่

กลุมตัวอยางโดยรวม และกลุมตัวอยางรายการเกมเนรมติ ที่เปดรับชมรายการผานสื่อตางกัน จะมี

การรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการแตกตางกัน  
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ความบอยคร้ัง 

ตารางที่ 4.53 ผลความตางระหวางการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มี

ความบอยครั้งตางกัน 

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. 
คูที่

ตางกัน 

 รายการ SME ตีแตก  (1)ชมนอยมาก 29 3.41 .907 7.258 .000** (3)>(1) 

(4)>(1) 

 

 

(2)ชมนานๆ คร้ัง 53 3.94 .842   

(3)ชมบอย 70 4.19 .839   

(4)ชมประจําทุกสัปดาห 48 4.23 .751   

รวม 200 4.02 .868   

 รายการ เกมเนรมิต  (1)ชมนอยมาก 40 4.35 .736 2.433 .066 - 

(2)ชมนานๆ คร้ัง 89 4.48 .709    

(3)ชมบอย 49 4.63 .602    

(4)ชมประจําทุกสัปดาห 22 4.77 .528    

รวม 200 4.53 .679    

 รวม 2 รายการ (1)ชมนอยมาก 69 3.96 .930 4.686 .003** (3)>(1) 

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

(3)ชมบอย 119 4.37 .780    

(4)ชมประจําทุกสัปดาห 70 4.40 .730    

รวม 400 4.27 .818    

จากตารางที ่ 4.53 พบวาผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธวีเิคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีความบอยครั้งใน

การชมรายการ SME ตีแตกตางกัน จะรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการตางกัน โดยผูท่ีชมบอยรับรู

คุณภาพตราสินคามากกวาผูที่ชมนอยมาก และผูที่ชมเปนประจําทุกสัปดาหรับรูคุณภาพตราสินคา

มากกวาผูที่ ชมนอยมาก ขณะ กลุมตัวอยางที่มีความบอยครั้งในการ ชมรายการเนรมิตตางกัน จะ

รับรูคุณภาพตราสินคาในรายการไมตางกัน เมื่อพิจารณารวม 2 รายการ พบวา กลุมตัวอยางทีม่ี

ความบอยครั้งในการชมรายการตางกันจะรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการตางกัน โดยผูที่ชมบอย

รับรู คุณภาพตราสินคามากกวาผูที่รับชมนอยมาก และผูท่ี ชมเปนประจําทุกสัปดาหรับรู คุณภาพ

ตราสินคามากกวาผูที่รับชมนอยมาก 
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เวลาตอคร้ังในการรับชม 

ตารางที่ 4.54  ผลความตางระหวางการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่ใช

ระยะเวลาตอครัง้ในการชมรายการตางกัน 

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. 
คูที่

ตางกัน 

รายการ SME ตี

แตก 
(1)นอยกวาหรือเทากับ 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)นอยกวาหรือเทากับ 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)นอยกวาหรือเทากับ 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่ใชเวลาตอครั้งในการชมรายการ 

SME ตีแตก ตางกัน จะรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการไม ตางกัน ขณะท่ี กลุมตัวอยางที่ใช

ระยะเวลาตอครั้งในการรับชมรายการเนรมิตตางกัน จะมีการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการ

ตางกัน โดยผูท่ีใชเวลาในการรับชม 31-45 นาที/ครั้ง มีการรับรูตราสินคามากกวาผูท่ีรับชมนอย

กวาหรือเทากับ 15 นาที และผูที่รับชม 46 นาทีขึ้นไปมีการรับรูตราสินคามากกวาผูที่รับชมนอย

กวาหรือเทากับ 15 นาที เมื่อพิจารณากลุมตัวอยาง โดยรวมที่ใชเวลาตอครั้งในการ ชมรายการ

ตางกัน จะมีการรับรูคุณภาพตราสนิคาในรายการไมตางกัน 



150 

 

การเปดรับชมผานสื่อ 

ตารางที่ 4.55 แสดงผลความตางระหวางความภกัดีตอตราสนิคาในรายการของกลุมตัวอยางที่เปด

รับชมผานสื่อตางกัน 

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. คูที่ตางกัน 

รายการ SME ตี

แตก 

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

(2)อินเตอรเน็ต 40 3.40 1.033    

รวม 200 3.20 .992    

รายการ เกม

เนรมิต 

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

(2)อินเตอรเน็ต 32 3.72 .851    

รวม 200 3.54 .884    

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

(2)อินเตอรเน็ต 72 3.54 .963    

รวม 400 3.37 .954    

จากตารางที ่ 4.55 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวย วิธีวิเคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียว ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่ชมรายการ SME    ตีแตกและ

เกมเนรมิตผานสื่อตางกัน จะมีความภักดีตอตราสินคาในรายการไม ตางกัน เมื่อพิจารณา โดยรวม  

พบวา กลุมตัวอยางที่ชมรายการผานสื่อตางกันจะมีความภักดีตอตราสินคาในรายการตางกัน 

ความบอยครั้ง 

ตารางที่ 4.56 ผลความตางระหวางความภกัดีตอตราสนิคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มีความ

บอยครั้งในการชมรายการตางกัน 

จํานวน คาเฉล่ีย S.D. F Sig. คูท่ีตางกัน 

รายการ SME ตีแตก 
(1)ชมนอยมาก 29 2.6897 .84951 6.229 .000** 

(4) > (1) 

(4) > (2) 

(2)ชมนานๆ ครัง้ 53 3.0755 .91671 
   

(3)ชมบอย 70 3.2143 1.06176 
   

(4)ชมประจําทุกสัปดาห 48 3.6250 .89025 
   

รวม 200 3.2000 .99243 
   

รายการ เกมเนรมิต (1)ชมนอยมาก 40 3.40 .778 1.890 .133 

 

(2)ชมนานๆ ครัง้ 89 3.45 .942 
  

(3)ชมบอย 49 3.69 .847 
  

(4)ชมประจําทุกสัปดาห 22 3.82 .853 
  

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

(2)ชมนานๆ ครัง้ 142 3.31 .947 
   

(3)ชมบอย 119 3.41 1.003 
   

(4)ชมประจําทุกสัปดาห  70 3.69 .877 
   

รวม 400 3.37 .954 
   

จากตารางที ่ 4.56 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธวีเิคราะหความ

แปรปรวนแบบ ทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีความบอยครั้งใน

การรบัชมรายการ SME ตีแตกตางกัน จะ มีความภักดีตอตราสินคาในรายการ ตางกัน โดยผูท่ีชม

ประจําทุกสัปดาห จะมีความภักดีตอตราสินคามา กกวาผูที่ชมนอยมาก และผูท่ีชมประจําทุก

สัปดาหจะมีความภักดีตอ ตราสินคามากกวาผูที่รับชมนอยมาก กลุมตัวอยางท่ีมีความบอยครั้งใน

การรับชมรายการเกมเนรมิต ตางกัน จะมคีวามภกัดี ตอตราสินคาในรายการไม ตางกัน เมื่อ

พิจารณาโดยรวม พบวา กลุมตัวอยางที่ชมรายการผานสื่อตางกัน จะมีความภักดีตอตราสินคาใน  

รายการตางกัน โดยผูท่ีมีชมประจําทุกสัปดาหจะมีความภักดีตอตราสินคามากกวาผูที่ชมนอยมาก 

เวลาตอคร้ังในการรับชม 

ตารางที่ 4.57 ผลความแตกตางระหวางความภกัดีตอตราสนิคาในการรายการของกลุมตัวอยางที่

ใชเวลาในการรับชมรายการตอครั้งตางกัน 

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. 

คูที่

ตางกัน 

รายการ SME ตีแตก (1)นอยกวาหรือเทากับ 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)นอยกวาหรือเทากับ 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)นอยกวาหรือเทากับ 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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่ใชเวลา ชมรายการ SME ตีแตก

และเกมเนรมิตตอครั้งตางกัน มีความภักดีตอตราสินคารายการ SME ตีแตกไมตางกัน  

2.2.2 ทัศนคติตอการสื่อสารตราสิ นคาท่ีเปนแกนของรายการตางกัน มีระดับคุณคาตราสินคา

ตางกัน 

ทัศนคติ 

ตารางที่ 4.58 ผลความสัมพันธระหวางการตระหนักรูตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มี

ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน 

การตระหนักรูตราสินคารายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
0 

.0% 

1 

100.0% 

1 

100.0% 

10.618 .031* 

   
ไมเห็นดวย 

1 1 2 

50.0% 50.0% 100.0% 

ไมแนใจ 
12 21 33 

36.4% 63.6% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
36 35 71 

50.7% 49.3% 100.0% 

เห็นดวยอยางย่ิง 
61 

65.5% 

32 

34.4% 

93 

100.0% 

รวม 
110 90 200 

55.0% 45.0% 100.0% 

ทัศนคต ิ

การตระหนักรูตราสินคารายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
0 0 0 

2.354 .502 

.0% .0% .0% 

ไมเห็นดวย 
2 

100.0% 

0 

.0% 

2 

100.0% 

   

ไมแนใจ 
28 4 32 

87.5% 12.5% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
71 4 75 

94.7% 5.3% 100.0% 

เห็นดวยอยางย่ิง 
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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ SME ตีแตกตางกันจะตระหนักรูตรา

สินคาในรายการตางกัน ขณะที่โดยรวมและเกมเนรมิตตระหนักรูตราสินคาในรายการไมตางกัน  

ทัศนคติ 

ตารางที่ 4.59  ผลความตางระหวางการระลึกถึงตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติ

ตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน  

การระลึกถึงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบอันดับ3 ตอบอันดับ 2 ตอบ อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
0 0 0 1 1 

33.385 .001* 

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

ไมเห็นดวย 
0 2 0 0 2 

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

ไมแนใจ 
2 6 21 4 33 

9.9% 18.2% 63.6% 12.1% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
7 10 49 5 71 

9.9% 14.1% 69.0% 7.0% 100.0% 

เห็นดวยอยางยิ่ง 
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 ิ

การตระหนักรูตราสินคารวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
0 

.0% 

1 

100.0% 

1 

100.0% 

11.511 .021* 

   

ไมเห็นดวย 

3 

75.0% 

1 

25.0% 

4 

100.0% 

   

ไมแนใจ 
40 

61.5% 

25 

38.5% 

65 

100.0% 

   

เห็นดวยมาก 
107 39 146 

73.3% 26.7% 100.0% 

เห็นดวยอยางย่ิง 
147 

79.9% 

37 

20.1% 

184 

100.0% 

รวม 
297 103 400 

74.3% 25.8% 100.0% 
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ทัศนคติ 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดับ3 ตอบอันดับ 2 ตอบ อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
0 0 0 0 2 

13.911 .126 

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

ไมเห็นดวย 
0 0 2 2 32 

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

ไมแนใจ 
2 2 21 7 32 

6.3% 6.3% 65.6% 21.9% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
0 1 63 11 75 

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

เห็นดวยอยางยิ่ง 
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 

การระลึกถึงตราสินคาในรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดับ3 ตอบอันดับ 2 ตอบ อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
0 0 0 1 1 

 

 

 

30.568 

 

 

 

.002* 

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

ไมเห็นดวย 
0 2 2 0 4 

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

ไมแนใจ 
4 8 42 11 65 

6.2% 12.3% 64.6% 16.9% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
7 11 112 16 146 

4.8% 7.5% 76.7% 11.0% 100.0% 

เห็นดวยอยางยิ่ง 
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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ SME ตีแตกตางกัน ระลึกถึงตราสินคา

ในรายการ ตางกัน ขณะท่ีทัศนคติตอการสื่ อสารตราสินคาในรายการเกมเนรมิต ตางกันจะมกีาร

ระลึกถึงตราสินคาในรา ยการไม ตางกัน เมื่อพิจารณารวม 2 รายการ พบวา กลุมตัวอยางทีม่ี

ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกันจะมีการระลึกถึงตราสินคาในรายการตางกัน  



155 

 

ทัศนคต ิ

ตารางที่ 4.60 ผลการความตางระหวางการระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในใจในรายการ ของกลุม

ตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน 

การระลึกถึงตราสินคาโดดเดนในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
0 1 1 

14.470 .006* 

.0% 100.0% 100.0% 

ไมเห็นดวย 
0 2 2 

.0% 100.0% 100.0% 

ไมแนใจ 
17 16 33 

51.5% 48.5% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
38 33 71 

53.5% 46.5% 100.0% 

เห็นดวยอยางยิ่ง 
69 

74.2% 

24 

25.8% 

93 

100.0% 

 รวม 
124 76 200 

62.0% 38.0% 100.0% 

ทัศนคต ิ

การระลึกถึงตราสินคาโดดเดนในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
0 0 0 

4.057 .255 

.0% .0% .0% 

ไมเห็นดวย 
2 0 2 

100.0% .0% 100.0% 

ไมแนใจ 
30 2 32 

93.8% 6.3% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
75 

100.0% 

0 

.0% 

75 

100.0% 

   
เห็นดวยอยางยิ่ง 

88 

96.7% 

3 

3.3% 

91 

100.0% 

 รวม 
195 5 200 

97.5% 2.5% 100.0% 

ความบอยคร้ัง 

การระลึกถึงตราสินคาโดดเดนรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ ตราสินคา ไมตอบ ตราสินคา รวม Value prob 
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ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
0 1 1 

 

 

12.403 

 

 

.015* 

.0% 100.0% 100.0% 

ไมเห็นดวย 
2 2 4 

50.0% 50.0% 100.0% 

ไมแนใจ 
47 18 65 

72.3% 27.7% 100.0% 

เห็นดวยมาก 
113 33 146 

77.4% 22.8% 100.0% 

เห็นดวยอยางยิ่ง 
157 

85.3% 

27 

14.7% 

184 

100.0% 

 รวม 
319 81 400 

79.8% 20.0% 100.0% 

จากตารางที ่4.60  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ SME ตีแตกตางกัน จะ ระลึกถึงตรา

สินคาที่โดดเดนในใจในรายการ ตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินค าใน

รายการเกมเนรมิตตางกัน จะ ระลึกถึงตราสินคาที่โด ดเดนในใจในรายการไม ตางกัน เมื่อพิจารณา

รวม 2 รายการ พบวากลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน จะ ระลึก

ถึงตราสินคาที่โดดเดนในใจในรายการแตกตางกัน  
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ตารางที่ 4.61  ผลความสัมพันธระหวางความเชื่อมโยงตราสินคาในของกลุมตัวอยางที่มีทศันคติ

ตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน 

ทัศนคติ 

การเช่ือมโยงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/ 

กรรมการ 

การ

แสดง 

สี ตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
อ่ืนๆ รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง 

1 0 0 0 0 0 0 1 

38.718 .029 

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

ไมเห็นดวย 
1 0 0 0 1 0 0 2 

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

ไมแนใจ 
9 16 0 5 1 2 0 33 

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

เห็นดวยมาก 
20 

28.2% 

31 

43.7% 

0 

.0% 

2 

2.8% 

7 

9.9% 

8 

11.3% 

3 

4.2% 

71 

100.0% 

เห็นดวยอยางยิ่ง 
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 

การเช่ือมโยงตราสินคาในรายการ เกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรม 

การ 

การ

แสดง 

สีตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
อ่ืนๆ รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง 

0 0 0 0 0 0 0 0 

45.858 .001* 

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

ไมเห็นดวย 
0 0 0 0 1 1 0 2 

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

ไมแนใจ 
16 0 4 3 7 1 1 32 

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

เห็นดวยมาก 

46 

61.3% 

4 

4.4% 

2 

2.7% 

1 

1.3 % 

14 

18.7% 

5 

6.7% 

3 

4.0% 

75 

100.0% 

        

เห็นดวยอยางยิ่ง 
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 

การเช่ือมโยงตราสินคารวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตรา

สินคา 

พิธีกร/

กรรม 

การ 

การ

แสดง 

สีตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณา

ขายสินคา 
อ่ืนๆ รวม Value prob 

ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง 

1 

100.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

1 

100.0% 

56.264 .001* 

        
ไมเห็นดวย 

1 

25.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

0 

.0% 

2 

50.0% 

1 

25.0% 

0 

.0% 

4 

100.0% 

        

ไมแนใจ 
25 

38.5% 

16 

24.6% 

4 

6.2% 

8 

12.3% 

8 

12.3% 

3 

4.6% 

1 

1.5 

65 

100.0% 

        

เห็นดวยมาก 
66 

45.2% 

35 

24.0% 

2 

1.4% 

2 

1.4% 

21 

14.4% 

13 

8.9% 

7 

4.8% 

146 

100.0% 

        
เห็นดวยอยางยิ่ง 

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 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ  SME ตีแตก และเกมเนรมิตตางกัน จะ

เชื่อมโยงตราสินคาในรายการ ตางกัน เมื่อพิจารณารวม 2 รายการ พบวากลุมตัวอยางที่มีทัศนคติ

ตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกันจะมีระดับความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการตางกัน   
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จากตารางที ่ 4.62  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน

แบบทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตรา

สินคาในรายการ SME ตีแตก ตางกัน จะรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการตางกัน ขณะท่ีกลุม

ตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการเกมเนรมิตตางกัน จะรับรูคุณภาพตราสินคา

ในรายการ ตางกัน โดย ผูที่เห็นดวยมากจะ รับรูคุณภาพตราสินคามากกวาผูที่เห็นดวยปานกลาง 

สวนผูที่เห็นดวยอยางย่ิง รับรูคุณภาพตราสินคามากกวาผูที่ไมเห็ นดวย และผูที่เห็นดวยอยางย่ิง

ตารางที่ 4.62 ผลความตางระหวางการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มี

ทศันคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน 

ทัศนคต ิ

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. คูที่ตางกัน 

การรายการ 

SME ตีแตก 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 1.00 . 29.911 .000** -  

ไมเห็นดวย 2 2.50 .707     

ไมแนใจ 33 3.27 .801     

เห็นดวยมาก 71 3.82 .762     

เห็นดวยอยางยิ่ง 93 4.51 .583     

รวม 200 4.02 .868     

รายการ เกม

เนรมิต 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2 3.50 .707 28.599 .000** (5)>(2) 

(4)>(3) 

(5)>(3)  

ไมเห็นดวย 32 3.78 .751     

ไมแนใจ 75 4.51 .623     

เห็นดวยมาก 91 4.82 .437     

เห็นดวยอยางยิ่ง 200 4.53 .679     

รวม 2 3.50 .707     

รายการ  

เกมเนรมิต 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 1.00 . 44.671 .000** - 

ไมเห็นดวย 4 3.00 .816     

ไมแนใจ 65 3.52 .812     

เห็นดวยมาก 146 4.17 .773     

เห็นดวยอยางยิ่ง 184 4.66 .539     

รวม 400 4.27 .818     
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รับรูคุณภาพตราสินคามากกวาผูที่เหน็ดวยปานกลาง เมื่อพิจารณาโดยรวม พบวา กลุมตัวอยางที่มี

ทศันคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน จะรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการตางกัน  

ทัศนคต ิ

ตารางที่ 4.63 ผลความตางระหวางความภักดีตอตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่ทศันคติ

ตอการสื่อสารตราสินคาในรายการตางกัน 

จํานวน คาเฉลี่ย S.D. F Sig. คูที่ตางกัน 

การรายการ 

SME ตีแตก 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 1.0000 . 7.946 .000**  

ไมเห็นดวย 2 3.0000 .00000    

ไมแนใจ 33 2.6364 .65279    

เห็นดวยมาก 71 3.0563 1.05407    

เห็นดวยอยางยิ่ง 93 3.5376 .91556    

รวม 200 3.2000 .99243    

รายการ เกม

เนรมิต 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2 2.00 1.414 7.645 .000** (5)>(2) 

(5)>(3) 

(5)>(4) 

 

 

 

 

 

ไมเห็นดวย 32 3.25 .568   

ไมแนใจ 75 3.37 .835   

เห็นดวยมาก 91 3.81 .918   

เห็นดวยอยางยิ่ง 200 3.54 .884   

รวม 2 2.00 1.414   

รวม 2รายการ  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 1.00 . 12.587 .000** - 

ไมเห็นดวย 4 2.50 1.000    

ไมแนใจ 65 2.94 .682    

เห็นดวยมาก 146 3.22 .958    

เห็นดวยอยางยิ่ง 184 3.67 .925    

รวม 400 3.37 .954    

จากตารางที ่ 4.63 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อสารตรา

สินคาในรายการตางกันจะมีความภักดี ตอตราสินคาในรายการตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมี

ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรา ยการเกมเนรมิต ตางกัน จะมีความภักดีตอตราสินคาใน

รายการตางกัน โดยผูที่เห็นดวยอยางย่ิงจ ะมีระดับคุณคาตราสินคามากกวาผูท่ีไมเห็นดวย เห็น
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ดวยปานกลางและเห็นดวยมาก เมื่อพิจารณา โดยรวม พบวา กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติตอการสื่อ

สารตราสินคาในรายการตางกันจะ มีระดับคุณคาตราสินคาในรายการ ตางกัน เมื่อทดสอบรายคู

โดยใชสถิติ Scheffeแลวพบวาไมมีคูที่แตกตางกัน 

3.1 ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการเปดรับและทัศนคติตอการสื่อสารและ

ระดับคุณคาตราสินคาในรายการตางกัน 

3.1.1 ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการเปดรับการสื่อสารตางกัน 

 

ตารางที่ 4.64 ผลความสัมพันธระหวางการเปดรับชมรายการผานสื่อในรายการ ของกลุมตัวอยางที่

มีประสบการณ ใชตราสินคาตางกัน 

 

ประสบการณใชตราสินคา 

การเปดรับชมรายการ SME ตีแตกผานสื่อ 
χ χ2 2 

จํานวน (%) 
Value prob 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

  

ไมใช 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% 

ประสบการณใชตราสินคา 
การเปดรับชมรายการเกมเนรมิตผานสื่อ 

χ χ2 2 

จํานวน (%) 
Value prob 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

  

ไมใช 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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ประสบการณใชตราสินคา 

การเปดรับชมรายการรวม 2 รายการผานสื่อ 
χ χ2 2 

จํานวน (%) 
Value prob 

โทรทัศน อินเทอรเน็ต รวม 

  

ไมใช 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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิตตางกัน มีการเปด

รับชมรายการผานสื่อไมตางกัน 
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12ตารางที่ 4.65 ผลการความสัมพันธระหวางความบอยครั้งในการรับชมรายการของกลุมตัวอยางที่

มีประสบการณใชตราสินคาในรายการตางกั 12

ประสบการณ 

น 

ความบอยครั้งในการชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือน

ละ 2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 
รวม 

ไมใช 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 

ความบอยครั้งในการชมรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือน

ละ 2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 
รวม 

ไมใช 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 

ความบอยครั้งในการชมรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

ชมนอยมาก (นอย

กวาเดือนละครั้ง) 

ชมนานๆครัง้ 

(เดือนละครั้ง) 

ชมบอย (เดือน

ละ 2-3 ครั้ง) 

ชมประจําทุก

สัปดาห 
รวม 

ไมใช 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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ SME ตีแตกตางกันจะมีความบอยครั้งในการ

ชมรายการไม ตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมี ประสบการณใชตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 
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ตางกัน จะมีความบอยครั้งในการรับชมรายการ ตางกัน สวนกลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตรา

สินคาตางกัน มีความบอยในการรับชมทั้ง 2 รายการไมตางกัน 

ประสบการณ 

ตารางที่ 4.66 ผลความสมัพนัธระหวางระยะเวลาในการชมรายการของกลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณการใชตราสินคาตางกัน 

ระยะเวลาในการชมรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) χ
Value 

2 χ
prob 

2 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอคร้ัง 
16-30/คร้ัง 31-45/ คร้ัง 

มากกวา 46 

นาที/คร้ัง 
รวม 

ไมใช 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 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอคร้ัง 
16-30/คร้ัง 31-45/ คร้ัง 

มากกวา 46 

นาที/คร้ัง 
รวม 

ไมใช 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 

นอยกวาหรือเทากับ 

15 นาทีตอคร้ัง 
16-30/คร้ัง 31-45/ คร้ัง 

มากกวา 46 

นาที/คร้ัง 
รวม 

ไมใช 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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีระยะเวลาในการรับชมรายการ SME ตีแตก 

ไมตางกัน ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีระยะเวลาในการรับชม

รายการเนรมิต แตกตางกัน เมื่อพิจารณารวม 2 รายการพบวา กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใช

ตราสินคาในรายการแตกตางกัน จะมีระยะเวลาในการรับชมท้ัง 2 รายการไมตางกัน 

 3.1.2 ผูที่มีประสบการณใชตราสินคา ในรายการ ตางกัน จะมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคา

ตางกัน 

  

ตารางที่ 4.67  ผลความตางระหวางทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่

มีประสบการณการใชตราสินคาแตกตางกัน 

ทัศนคติตอรายการ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. t Sig 

รายการ SME ตีแตก 

 

ไมใช 73 4.0959 .88450 -2.276 .024* 

ใช 127 4.3622 .74183   

รายการเนรมิต 
ไมใช 62 4.37 .633 1.193 .234 

ใช 138 4.23 .813   

รวมทั้ง 2 รายการ 
ไมใช 135 4.22 .789 -.870 .385 

ใช 265 4.29 .781   

จากตารางที ่ 4.67 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา กลุม

ตัวอยางที่มีประสบการณการใชตราสินคาตางกัน จะมีทัศนคติ ตอการสื่อสารตราสินคาใน รายการ 

SME ตีแตกตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีป ระสบการณการใชตราสินคา ในรายการเนรมิต และ

รวม 2 รายการตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาไมตางกัน 

2.3.2 ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีระดับคุณคาตอตราสินคาตางกัน 
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ประสบการณ 

ตารางที่ 4.68 ผลความตางระหวางการตระหนักรูตราสินคาในรายการ SMEของกลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณใชตราสินคาในรายการตางกัน  

การตระหนักรูตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ไมใช 
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 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ไมใช 
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 

การตระหนักรูตราสินคาในรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบถูก ตอบผิด รวม Value prob 

ไมใช 
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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ SME ตีแตกและเกมเนรมิต ตางกัน    

จะตระหนักรูตราสินคาในรายการไมตางกัน 
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12ตารางที่ 4.69 ผลความสัมพันธระหวางการระลึกถึงตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางที่มี

ประสบการใชตราสินคาในรายการตางกั12

ประสบการณ 

น 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 ตอบ Brand อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ไมใช 
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 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 ตอบ Brand อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ไมใช 
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 

การระลึกถึงตราสินคาในรายการรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบอันดบั3 ตอบอันดบั 2 ตอบ Brand อันดับแรก ไมพูดถึง รวม Value prob 

ไมใช 
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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ SME ตีแตกตางกัน จะ ระลึกถึงตรา
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สินคาใน รายการไม ตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีประสบการณใชตราสินคาในรายการเนรมิต 

ตางกัน มีการระลึกถึงตราสินคาในรายการไมตางกัน เมื่อพิจารณา โดยรวมพบวา  กลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการระลึกถึงตราสินคาในรายการไมตางกัน 

ประสบการณ 

ตารางที่ 4.70 ผลความสัมพันธระหวางการระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในใจในรายการของกลุม

ตัวอยางที่มีประสบการใชตราสินคาตางกัน 

การระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตอบ Brand ไมตอบ Brand รวม Value prob 

ไมใช 
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 

การระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ Brand ไมตอบ Brand รวม Value prob 

ไมใช 
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 

การระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในรายการ รวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

ตอบ Brand ไมตอบ Brand รวม Value prob 

ไมใช 
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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ SME ตีแตกตางกัน จะระลึกตราสินคาที่โดด

เดนในใจ ตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีประสบการณใชตร าสินคา ในรายการเนรมิต ตางกัน จะ

ระลึกตราสินคาที่โดดเดนในใจไมตางกัน โดยรวม พบวากลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคา

ในรายการตางกัน จะระลึกตราสินคาที่โดดเดนในใจในรายการตางกัน 

12ตารางท่ี 4.71 ผลความสัมพันธระหวางความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการของกลุมตัวอยางท่ีมปีระสบการใช

ตราสินคาในรายการตางก1ั2

ประสบการณ 

น 
ความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการ SME ตีแตก 

จํานวน (%)  
χ χ2 2 

ตราสินคา 
พิธีกร/

กรรมการ 

การ

แสดง 

สีตรา

สินคา 

ดารา/ 

ผูเขาแขงขัน 

โฆษณาขาย

สินคา 
อื่นๆ รวม Value prob 

ไมใช 
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 

ความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการเกมเนรมิต 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

brand 
พิธีกร/

กรรมการ 

การ

แสดง 
สี Brand 

ดารา/ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณาขาย

สินคา 
อื่นๆ รวม Value prob 

ไมใช 
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 

ความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการรวม 2 รายการ 

จํานวน (%) 
χ χ2 2 

brand 
พิธีกร/

กรรมการ 

การ

แสดง 
สี Brand 

ดารา/ผูเขา

แขงขัน 

โฆษณาขาย

สินคา 
อื่นๆ รวม Value prob 

ไมใช 
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 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

พบวา กลุมตัวอยางที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ SME ตีแตก และเกมเนรมิต ตางกัน 

จะมีความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการไมตางกัน  

  

ตารางที่ 4.72  แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการ 

SME ตีแตก และรายการเกมเนรมิต ของผูชมรายการที่มีประสบการใชตราสินคาแตกตางกัน 

ประสบการใชตราสินคา จํานวน คาเฉลี่ย S.D. t Sig 

รายการ SME ตีแตก 

 

ไมใช 73 3.78 .932 -3.014 .003** 

ใช 127 4.16 .801   

รายการเนรมิต 
ไมใช 62 4.63 .579 1.577 .117 

ใช 138 4.48 .717   

รวมทั้ง 2 รายการ 
ไมใช 135 4.17 .894 -1.786 .075 

ใช 265 4.32 .774   

จากตารางที ่ 4.72 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test ที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีประสบการณการใชตราสินคา ในรายการ SME ตีแตกตางกัน จะรับรูคุณภาพตรา

สินคาในรายการ ตางกัน ขณะท่ี กลุมตัวอยางที่มีประสบการณการใชตราสินคา ในรายการเนรมิต

ตางกัน จะรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการไมตางกัน เมื่อพิจารณา โดยรวม พบวา กลุมตัวอยางที่

มีประสบการณการใชตราสินคาตางกันจะรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการไมตางกัน 

  

ตารางที่ 4.73 ผลความตางระหวางความภักดีตอตราสินคาในรายการ ของกลุมตัวอยางที่มี

ประสบการณใชตราสินคาในรายการตางกัน 

ประสบการใชตราสินคา จํานวน คาเฉลี่ย S.D. t Sig 

รายการ SME  

ตีแตก 

 

ไมใช 73 2.78 .975 -4.770 .000** 

ใช 127 3.44 .923   

รายการเนรมิต 
ไมใช 62 3.08 .893 -5.031 .000** 

ใช 138 3.75 .802   

รวมทั้ง 2 รายการ 
ไมใช 135 2.92 .947 -6.984 .000** 

ใช 265 3.60 .874   

จากตารางที ่4.73 พบวา ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีประสบการณการใชตราสินคา ในรายการ SME ตีแตก และเกมเนรมิต ตางกันจะมี

ความภักดีตอตราสินคาในรายการตางกัน  
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บทท่ี 5 

 

                                5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายและขอเสนอแนะ 

รายงานการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคา

ตราสินคาของผูชมรายการ” เปนการวิจัยเชิงพรรณนา โดยผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงคในการวิจัย

ไวดังนี้ 1) เพื่อทราบถึงทัศนคติตอการสื่อสารตราสิน คาที่เปนแกนของรายการ  2) เพื่อทราบถึง

อิทธิพลของการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการตอคุณคาตราสินคา  โดยผล การวิจยั

สามารถสรุปไดดังน้ี  

  จากผลการวิจยั  กลุมตัวอยางในภาพรวม  (400 คน) พบวา ผูชมรายการมากกวาครึ่งหนึ่ง

เปนเพศหญิง ซึ่งมีอายุมากกวา 25-30 ป และศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี โดยประกอบอาชพีเปน

พนักงานบริษัทเอกชน  ซึ่งมีรายไดเฉลี่ยมากกวา 10,000-15,000 บาท เชนเดียวกับกลุมตัวอยาง

รายการ SME ตีแตก ในขณะท่ีกลุมตัวอยางรายการเกมเนรมติ สวนใหญมรีายไดมากกวา 40,000 

บาทขึ้นไป  

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

จากผลการวิจยักลุมกลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน)พบวา สวนใหญรบัชมรายการผาน

สื่อโทรทัศน โดยรบัชมรายการ นานๆครั้ง (เดือนละครั้ง )และใช ระยะเวลา รบัชมรายการ ตอครั้ง

มากกวา 46 นาทีขึ้นไป หรือชมจนจบรายการ เมื่อพิจารณาผลแตละรายการ พบวา กลุมตัวอยาง

รายการ SME ตีแตก สวนใหญมีการรับชมบอย (เดือนละ 2-3 ครั้ง) ขณะท่ีกลุมตัวอยาง รายการ

เกมเนรมิต มีการรับชมรายการนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง) 

พฤติกรรมการเปดรับชมรายการที่มีการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาของกลุมตัวอยาง 

จากผลการวิจยั พบวา กลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) มีทัศนคติที่ดีตอการสื่อสารตรา

สินคาที่เปนแกนของรายการ โดยรวมทุกดาน คือ ดานการเนน (Focus) ความเหมาะสม (Fit) และ

ชื่อเสียง (Frame) ซึ่งประเด็น ดานการเนน (Focus) นั้น พบวากลุมตัวอยาง ในภาพรวม และ

รายการเกมเนรมติ สวนใหญเห็นตราสินคาตลอดรายการ และเห็นวา รายการใหความสนุกสนาน

บันเทิงนอยท่ีสุด ซึ่งกลุมตัวอยางในรายการเกมเนรมิตไมไดมีความเห็นท่ีเกาะกลุมกัน ขณะท่ีกลุม

ตัวอยางทีช่มรายการ SME ประเมินวา รายการใหความสนุกสนานบันเทิงมากท่ีสุดและไดยิน

รายการพูดถึงตราสินคาเปนประจํานอยท่ีสุด สําหรับประเด็น ดานความเหมาะสม (Fit) ของกลุม

ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ  
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ตัวอยาง ในภาพรวม และรายการเกมเนรมิต ประเมินวา เนื้อหารายการมี ความเหมาะสมกับตรา

สินคาในรายการ มากท่ีสุด  ขณะท่ีกลุมตัวอยาง รายการ SME ตีแตก ประเมินวา เนื้อหารายการมี

ประโยชนตอฉันมากที่สุด  และรูสึกรําคาญตราสินคาในรายการนอยที่สุด  เชนกัน ซึ่งในสวนรูสึก

รําคาญตราสินคาในรายการ กลุมตัวอยางไมไดมีความเห็นเกาะกลุมกัน  เชนเดียวกันกับประเด็น

ดานชื่อเสียง (Frame) ที่พบวา กลุมตัวอยางมกีารรับรูขาวสารตางๆของตราสินคาในรายการ อยูใน

ระดับมาก เหมือนกันทั้ง 2 รายการ 

 จากผลการวิจยั พบวา  กลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) สวนใหญมีการตระหนักรูตรา

สินคาในรายการ มีตราสินคาในรายการโดดเดน ในใจ มีการเชื่อมโยงตราสินคาในรายการ โดยนึก

ถึงตราสินคาในรายการและมีระลึกถึงตราสินคาในรายการเปนอันดับแรกมากที่สุด สวน การ

เชื่อมโยงของกลุมตัวอยางในภาพรวมที่ นอยที่สุด คือ การแสดง  เชนเดียวกับรายการ SME ตีแตก 

ในขณะที่รายการเกมเนรมิต คือ สีของตราสินคาในรายการ 

คุณคาตราสินคาของกลุมตัวอยางตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการ 

สวนดานการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการ ในภาพรวมและรายการ SME ตีแตก พบวา 

กลุมตัวอยางมีการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการโดยรวมอยูในระดับมาก  ขณะท่ีรายการเกม

เนรมิต อยูในระดับมากที่สุด  โดยรับรูวาตราสินคามีความมั่นคง นาเชื่อถือมากท่ีสุด สวนที่รับรูนอย

ที่สุด คือ การบริการดีเย่ียมเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนในประเภทเดียวกัน  

สําหรับความภักดีตอตราสินคาในรายการ ในภาพรวม พบวา ทั้งกลุมตัวอยางมคีวามภกัดี

ตอตราสินคาในรายการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา รายละเอียด แตละปจจัย  

พบวา เมื่อจําเปนตองใชสินคาบริการ กลุมตัวอยาง 2 รายการนี้มีแนวโนมที่จะใชสินคาบริการของ

ตราสินคาในรายการเปนอันดับแรก มากท่ีสุด  (ซึง่มเีฉพาะรายการ SME ตีแตก เทานั้น ที่กลุม

ตัวอยางสวนใหญไมไดมีความเห็นที่เกาะกลุมกัน ) และมกีารพูดถึงสินคาบริการของตราสินคาใน

รายการให ผูอ่ืนฟงนอยท่ีสุด  ซึ่งเมื่อพิจารณาจากคาเบ่ียงเบนมาตรฐานแลว พบวา กลุม ตัวอยาง

สวนใหญไมไดมีความเห็นท่ีเกาะกลุมกัน  

สรุปผลจากการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ผูชมรายการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีการเปดรับและ

ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการแตกตางกัน 

 1.1 ผูชมรายการที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีการเปดรับการสื่อสาร

เนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกัน 
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ผลการวิจยัของกลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) พบวา ลกัษณะประชากรศาสตร ดาน 

อายุ การศึกษา และ อาชีพ  ที่แตกตางกัน จะมีผลใหการเปดรับชมการสื่อสารตราสินคาที่เปน

แกนของรายการตางกัน โดยที่ผูที่มีอายุ 20-25 ป มีการเปดรับชมรายการผานสื่อมากกวาผูที่มีอายุ

มากกวา 25-30 ป และผูที่มีอายุมากกวา 45-50 ป และผูที่มีอายุมากกวา 20-25 ป มีการรับชม

รายการบอยครัง้กวาผูทีม่อีายุมากกวา 30-35 ป มากกวา 35-40 ป มากกวา40-45 ป และผูท่ีมี

อายุมากกวา 45-50 ป มีการรับชมรายการบอยครั้งกวาผูที่มีอายุมากกวา 30-35 ป, มากกวา 35-

40 ป และมากกวา 40-45 ป  นอกจากนี้ผูที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรีจะมีการเปดรับชม

รายการผานสื่อมากกวาผูท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี และผูที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว จะรับชม

รายการบอยครั้งกวาผูที่มีอาชีพ เปนนักเรียน นักศึกษา , พนักงานเอกชน , พนักงานรัฐวิสาหกิจ , ผูที่

ไมไดทํางานและผูท่ีประกอบอาชีพอ่ืนๆ  ขณะท่ีรายการ SME ตีแตก ระดับการศึกษา  จะมีผลทํา

ใหการเปดรับชมการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการแตกตางกัน  โดยตัวอยางที่มีระดับ

การศึกษาตํ่ากวาระดับปริญญาตรีจะมีระยะเวลาในการรับชม รายการมากกวากลุมท่ีมกีารศึกษา

สูงกวาระดับปริญญาตรี  สําหรับรายการเกมเนรมติ  พบวา อายุ มีผลทําใหการรบัชมรายการผาน

สื่อแตกตางกัน  โดยกลุมอายุ 20-25 ป มีการเปดรับชมรายการผานสื่อมากกวากลุมท่ีมีอายุ

มากกวา 25-30 ป, มากกวา 40-45 ป และมากกวา 45-50 ป และกลุมอายุมากกวา 30-35 ป มี

การเปดรบัชมรายการผานสือ่มากกวา 25-30 ป 

1.2  ผูชมรายการที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอการสื่อสารเนื้อหา

ตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกัน  

ผลการวิจัยของกลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) พบวา เพศ อาชีพ และรายได  มีผลทําให

ทัศนคติตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกั น โดยผูรับชมรายการเพศหญิง  

มีทัศนคติตอ การสื่อสารเนื้อหาตราสินคาใน รายการ ดีกวา เพศชาย  สําหรับ ผูที่ประกอบอาชีพ 

ขาราชการ /พนักงานของรัฐ มีทัศนคติตอการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาในรายการ ดีกวานักเรียน 

นักศึกษา และพนักงานเอกชน สวนผูประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวจะ มีทัศนคติตอการสื่อสารเนื้อหา

ตราสินคาในรายการดีกวา นักเรียน/นกัศึกษา, พนักงานเอกชน , พนักงานรัฐวิสาหกิจ ,อาชีพอิสระ /

รับจางและผูประกอบอาชีพอ่ืนๆ นอกจากนี้ผูที่มีรายไดมากกวา 20,000-25,000 บาท จะมีทัศนคติ

ตอการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาในรายการดีกวา ทุกๆกลุมของผูที่มีรายไดมากกวา 5,000 ขึ้นไป 

สําหรับรายการเกมเนรมติ  พบวา  เพศ และ ระดับการศึกษา  มีผลทําใหทัศนคติตอการ

สื่อสารเนื้อหาตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการแตกตางกัน โดยผูรับชมรายการเพศหญิง มีทัศนคติ
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ตอการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาในรายการดี กวาเพศชาย  และผูชมรายการที่มีการศึกษาตํ่ากวา

ระดับปริญญาตรีและอยูในระดับปริญญาตรี จะมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของ

รายการดีกวาผูที่มีการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี 

สมมติฐานท่ี 2 การเปดรับและทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของ

รายการตางกันจะมีระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

2.1 การเปดรับชมรายการที่มีการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกันจะมีระดับ

คุณคาตราสินคาตางกัน 

ผลการวิจัยของกลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) พบวา การเปดรับชมรายการท่ีมีการสื่อ

สาตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกัน  มีผลใหระดับคุณคาตราสินคา ตางกัน โดย การเปด

รับชมรายการผานสื่อ มีผลใหการตระหนักรูตราสินคาในรายการตางกัน สวนความบอยครั้งในการ

รบัชมรายการ  ระยะเวลาในการรบัชมรายการ มีผลใหการตระหนักรูตราสินคาและความเชื่อมโยง

ตราสินคาในรายการตางกัน  สวนการเปดรับชมรายการผานสื่อและความบอยครั้งในการรับชม

รายการ มีผลทําใหการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการตางกัน โดยผูที่ชมรายการบอยครั้ง (เดือน

ละ 2-3 ครั้ง) และผูท่ีชมรายการเปนประจําทุ กสัปดาห จะรับรูคุณภาพตราสินคาไดดีกวาผูที่ชม

รายการนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง ) และการเปดรับชมรายการผานสื่อและความบอยครั้งใน

การรับชมรายการ มีผลทําใหความภักดีตอตราสินคาในรายการแตกตางกัน  โดยผูที่รับชมรายการ

ประจําทุกสัปดาหจะมีความภักดีตอตราสินค าในรายการมากกวากลุมผูทีร่บัชมรายการนอยมาก 

(นอยกวาเดือนละครั้ง ) สําหรับรายการ SME ตีแตก พบวา การเปดรับชมรายการผานสื่อ  มีผลให

การตระหนักรูตราสินคาในรายการตางกัน และความบอยครั้งในการรับชมรายการ มีผลใหการรับรู

คุณภาพตราสินคาในรายการและ ความภักดีตอตราสินคาในรายการ ตางกัน  โดยผู ชมรายการ

บอยครั้ง (เดือนละ 2-3 ครั้ง)กับผูชมรายการ ประจําทุกสัปดาห จะมีการรับรูคุณภาพตราสินคาได

ดีกวาผูท่ีชมรายการนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง ) ขณะท่ีผูท่ีรับชมรายการประจําทุกสัปดาหจะ

มีความภักดีตอตราสินคาในรายการมากกวากลุมผูที่รับชมรายการนอยมาก (นอยกวาเดือนละ

ครั้ง) และ ผูชมรายการนานๆครั้ง (เดือนละ 1 ครั้ง) สวนรายการเกมเนรมติ พบวา ระยะเวลาในการ

รบัชมรายการ มีผลใหการเชื่อมโยงตราสินคาในร ายการตางกัน โดยผูที่ชมรายการบอยครั้ง (เดือน

ละ 2-3 ครั้ง) และผูท่ีชมรายการเปนประจําทุกสัปดาหจะมีการเชื่อมโยงตราสินคาในรายการได

ดีกวาผูท่ีชมรายการนอยมาก (นอยกวาเดือนละครั้ง ) ขณะท่ี การเปดรับชมรายการผานสื่อและ

ระยะเวลาในการรบัขมรายการ มีผลใหการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการตางกัน 
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2.2 ทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกันจะมีระดับ

คุณคาตราสินคาตางกัน 

ผลการวิจัยของกลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) และรายการ SME ตีแตก พบวา 

ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรา ยการ มีผลใหระดับคุณคาตราสินคา ซึ่งไดแก การ ตระหนักรู

ตราสินคา การระลึกถึงตราสินคา การมีตราสินคาที่โดดเดนในใจ มีการเชื่อมโยงตราสินคา การรับรู

คุณภาพตราสินคาในรายการ และ ความภักดีตอตราสินคาในรายการ ตางกัน ขณะท่ีรายการเกม

เนรมิต พบวา ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ มีผลใหการระลึกถึงตราสินคาในรายการ 

ความเชื่อมโยงตราสินคาในรายการ การรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการ  และความภกัดีตอตรา

สินคาในรายการแตกตางกัน โดยผูท่ีเห็นดวยอยางยิ่งรับรูคุณภาพตราสินคามากกวาผูท่ีไมเห็นดวยและผู ท่ี

เห็นดวยปานกลาง สวนผูที่เห็นดวยอยางย่ิงจะมีความภักดีตอตราสินคามากที่สุด 

สมมติฐานท่ี 3 ผูชมรายการที่มีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการเปดรับและทัศนคติตอ

การสื่อสารและระดับคุณคาตราสินคาในรายการตางกัน 

3.1. ผูชมรายการที่มีประสบการณใชตราสินคาแตกตางกัน จะมีการเปดรับการสื่อสารตรา

สินคาท่ีเปนแกนของรายการแตกตางกัน 

ผลการวิจัยของกลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) และรายการ SME ตีแตก พบวาผูชม

รายการที่มีประสบการณใชตราสินคาตางกัน มีการเปดรับการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแ กนของ

รายการไมตางกัน ยกเวน รายการเกมเนรมติ พบวา ประสบการณใชตราสินคาในรายการ มีผลให

ความบอยครั้งและระยะเวลาในการรับชมรายการตอครั้งตางกัน  

3.2 ผูชมรายการที่มีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีทัศนคติตอการสื่อสารตรา

สินคาในรายการตางกัน 

ผลการวิจัยของกลุมตัวอยางในภาพรวม (400 คน) และรายการเกมเนรมิต พบวา ผูชม

รายการที่มี ประสบการณใชตราสินคาตางกัน มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการ            

ไมตางกัน ยกเวน รายการ SME ตีแตก  ที่พบวา  ประสบการณการใชตราสินคา ตางกัน มีผลให

ทัศนคติในการรับชมรายการตางกัน โดยผูที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ มีทัศนคติใน

การรับชมรายการดีกวาผูที่ไมมีประสบการณใชตราสินคาในรายการ 

3.3   ผูชมรายการที่มีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีระดับคุณคาตราสินคาใน

รายการตางกัน 
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ผลการวิจัยของกลุม ตัวอยางในภาพรวม (400 คน) พบวา ประสบการณใชตราสินคาใน

รายการ  มีผลให การระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนในใจและความภักดีตอตราสินคาในรายการ 

ตางกัน โดยผูที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการจะ มีความภักดีตอตราสินคาในรายการ

มากกวาผูที่ไมมีประสบการณใชตราสินคาในรายการ  นอกจากนี้ ประสบการณใชตราสินคาใน

รายการ SME ตีแตก ยังมีผลตอการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการดวย  ขณะท่ีประสบการณใช

ตราสินคาในรายการเกมเนรมิต มีผลตอความภักดีตอตราสินคาในรายการแคเพียงปจจัยเดียว 

อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคาตรา

สินคาของผูชมรายการ” สามารถแยกอภิปรายตามขอมูลพื้นฐานและตามสมมติฐาน ไดดังนี้ 

ผลการวิจัยท่ีเปนขอมูลพ้ืนฐาน 

1. การเปดรับการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

จากผลวิจัยเก่ียวกับการเปดรับการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ รวม 2 รายการ 

พบวา กลุมตัวอยางซึ่งเปนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (400 คน) สวนใหญมีการเปดรับชม

รายการทางสื่อโทรทัศนมากกวาทางสื่ออินเทอรเน็ต และมีความบอยครั้งในการรับชมรายการ 

โดยรวมอยูในระดับนานๆครั้ง (เดือนละครั้ง ) แตใชระยะเวลาในการรับชมรายการต้ังแตนาทีที่ 46 

ขึ้นไป หรือจนจบรายการ ที่เปนเชนนี้ อาจเนื่องมาจากปจจัยทางดานสังคมและสภาวะแวดลอม

ของกรุงเทพมหานคร ที่มีความกดดัน รีบเรง แขงขันกับเวลาสูงมาก กอปรกับตองทํางานหนัก และ

ประกอบภารกิจตางๆ เพื่อหาเลี้ยงชีพและเพื่อเขาสังคม จึงมีเวลาพักผอนนอย บางคนกลับบานมา

ก็อาจจะเพลีย หรือเหน่ือย จึงทําใหกลุมตัวอยางไมสามารถรับชมไดบอยครั้ง แตเหตุผลที่รับชม

รายการต้ังแตนาทีที่ 46  ขึ้นไปจนจบรายการ อาจเปนเพราะการสื่อสารเน้ือหาตราสินคาที่ เปนแกน

ของรายการ มีเนื้อหาท่ีนาสนใจ ตลอดทั้งรายการและมีประโยชนตอกลุมตัวอยางท่ีชมรายการทาง

ใดทางหนึ่ง ดังท่ี  Hollis (2007) ไดกลาวถึง 1 ในปจจัย 3 ประการ 1 (3 F’s) 1 ที่ควรคํานึงถึงในการ

สื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการใหประสบความสําเร็จ คือ ความเหมาะสม (FIT) หมายถึง 1

เนื้อหาของการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 1นั้นจะตองมีความสนุกสนาน เหมาะสม ใน

ขณะเดียวกันก็จะตองมีความเก่ียวของหรือสอดคลองตอผูชมรายการกลุมเ ปาหมายดวย 

สอดคลองกับ Mccombs & Becker (1979) ที่กลาวถึงเหตุผลที่บุคคลเลือกเปดรับสื่อตางๆไว 6 

ประการคือ 
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- 1

- 1

เพื่อติดตามเหตุการณหรือสังเกตการณรอบตัว  

- 1

เพื่อชวยในนําขอมูลมาประกอบการตัดสินใจในชีวิตประจําวัน 

- 1

เพื่อพูดคุยสนทนา เขาสังคมกับผูอ่ืนได 

- 1

เพื่อสรางความรูสึกวาไดรวมอยูในเหตุการณที่กําลังเกิดขึ้นดวย 

- 1

เพื่อเสริมความคิดเห็นที่มีอยูเดิมใหมั่นคงย่ิงขึ้น 

เพื่อความบันเทิง เพลิดเพลิน และผอนคลายอารมณ 

 สวนผลการศึกษา ที่พบวา คนสวนใหญรับชมรายการที่มีการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกน

ของรายการทางสื่อโทรทั ศนมากกวาสื่ออินเทอรเน็ต ก็มีความสอดคลองกับ 1

2. ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการสื่อสารสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ 

เดือนเพ็ญ ลิ้มตระกูล 

(2551) ที่กลาววา การพัฒนาการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ จะยังสามารถรักษาพลัง

และประสิทธิภาพของโฆษณาการสื่อสารมวลชนได ในโลกที่วิวัฒนาการของการสื่อสาร                      

มคีวามก าวหนาอยางมาก กอปรกับมีชองทางการสื่อสารตางๆใหผูบริโภคไดเลือกเปดรับอยาง

หลากหลาย เชนนี้ 

จากผลการวิจัยเก่ียวกับทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของ

รายการรวมทั้ง 2 รายการ พบวา ทัศนคติของกลุมตัวอยาง มีทัศนคติในทางบวกตอการสื่อสารตรา

สินคาที่เปนแกนของรายการ ซึ่งจัดอยูระดับมาก ในทุกประเด็นของการสื่อสาร 1ตราสินคาที่เปนแกน

ของรายการใหประสบความสําเร็จ ตามแนวคิดของ Hollis (2007) ทั้ง 3 ดาน (3 F’s) ไมวาจะเปน

ดาน การเนน (Focus) ความเหมาะสม (Fit) หรือ ชื่อเสียง (Fame) ซึ่งแสดงใหเห็นไดวา รายการ

เกมเนรมิต และรายการ SME ตีแตกนั้น มีรูปแบบของการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนขอ งรายการ 

อยูในระดับที่ดี จากแนวคิดของ Lutz (1991) อาจกลาวไดวา ทัศนคติของกลุมตัวอยางที่ชม

รายการนั้น เริ่มจากการเรียนรูองคประกอบตางๆจากรายการ โดยมีเหตุผลเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งมา

รองรับความโนมเอียงน้ัน  ซึ่งมาจากสาเหตุ หรือปจจัยหลายๆประการ ตามที่ ธ งชัย สันติวงษ 

(2546) ไดกลาวไว โดยทัศนคติที่เปนบวกในระดับท่ีดีตอรายการนั้น อาจเกิดจากประสบการณและ

ขอมูลขาวสารที่ผูชมรายการไดรับจากการสื่อสารตราสินคาทั้งทางตรงและทางออมในรายการ ซึ่ง

เปนไปไดวา การใชรูปแบบการสื่อสารรายการ ในลกัษณะเกมโชว (กาญจนา แกวเทพ 2552) ที่เนน 

ความสนุกสนาน เปนหลัก ผสมผสานกับการใหสาระความรูแกผูชมในรายการ  มีการแขงขันเพื่อชิง

รางวัลใหญ มีพิธีกรหรือผูดําเนินการที่ดําเนินรายการอยางสนุกสนาน มีการเชิญผูรวมแขงขันซึ่ง

อาจเปนดารานักแสดงที่ชื่นชอบมารวมในรายการ กอปรกับเปดโ อกาสบุคคลทั่วไปไดมีสวนรวมใน
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รายการ ทางใดทางหนึ่ง จึงสอดคลองกับแนวคิดวิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคทาง

การตลาดของ  Solomon (2011) ที่ใชหลักการพึ่งพาอาศัย , ความนาเชื่อถือ , หลกัความสอดคลอง 

และหลักความชื่นชอบ เขามาเปนสวนหนึ่งในรูปแบบของรายการ เช น รายการ SME ตีแตก ไดให

ธุรกิจรายยอยจากทางบานเขามารวมแขงขันในรายการ สวนรายการเกมเนรมิตนั้น ในเทปแรกๆก็มี

การใหบุคคลท่ัวไปไดเขามาแขงขันในรายการ หลังจากน้ันก็ไดเปลี่ยนใหบุคคลในชุมชน เปนรวม

เปนกรรมการตัดสิน สิ่งกอสรางที่นักแสดง ผูเขาแขงขันไ ปสรางสิ่งกอสรางให ซึ่งจากลักษณะ

รูปแบบรายการดังกลาวนี้ ถือวาเปนการสื่อสารตราสินคาที่ชวยสรางประโยชนใหแกบุคคล

ประชาชนทั่วไปในทางใดทางหนึ่ง ตรงกับแนวคิดของ Hudson & Hudson (2006) และ ภิเษก ชัย

นิรันดร (2552) ที่กลาว วา การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแก นของรายการนั้นจะตอง มีลักษณะ

กลมกลืนไปกับโครงเรื่องหรือแกนของรายการในรูปแบบตางๆอยางลงตัว ซึ่งขณะที่ผูชมรายการ

กําลังเพลินเพลินกับความบันเทิงที่ไดรับนั้นก็สามารถซึมซับความรูและประสบการณเก่ียวกับตรา

สินคานั้นๆเขาไปดวยในเวลาเดียวกัน ทําใหผูชมรายการตี ความหมายและคุณคาตอรายการนั้นๆ 

ในทางที่ดี สงผลใหเกิดความรูสึกโนมเอียงตอรายการ เปนความรูสึกชื่นชอบไดในที่สุด 

3. คุณคาตราสินคาตอการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการของกลุมตัวอยาง 

จากผลการวิจยั พบวา กลุมตัวอยางที่รับชมการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ รวม  

2 รายการ มีการตระหนักรู ตราสินคาอยูในระดับดี โดยกลุมตัวอยางสวนใหญสามารถตอบชื่อตรา

สินคาในรายการได นอกจากนี้ เมื่อเรียงลําดับตราสินคาของกลุมธุรกิจประเภทน้ันๆ พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญ มีการระลึกถึงตราสินคาในรายการ เปนอันดับแรก และเมื่อพูดถึงลักษณะท่ีโดด

เดนของกลุมธุรกิจประเภทนั้นๆ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการระลึกถึงตราสินคาในรายการ

โดดเดนอยูในใจ อีกดวย จึงเปนไปไดวารูปแบบของรายการที่มีการนําตราสินคาเขาไปเปนแกนหรือ

เปนองคประกอบหลักในรายการ สามารถทําใหกลุมตัวอยางเกิดการเรียนรูและมีประสบการณรวม

แบบนํ้าซึมบอทราย จากการไดยิน ไดเห็น และมีสวนรวมกับตราสินคาไปตลอดในทุกๆชวงของ

รายการตลอดระยะเวลา 50 นาทีจนกระทั่งจบรายการ อยางแนบเนียน สวนการเชื่อมโยงตรา

สินคาในรายการน้ัน พบวา เมื่อพูดถึงชื่อรายการ กลุมตัวอยางมีการเชื่อมโยงชื่อรายการกับชื่อตรา

สินคาในรายการ มากท่ีสุด ซึ่งสอดคลองกับ Aaker (1991) ที่กลาววา คุณคาตราสินคาที่มีตอ

องคกรนั้น ถูกสรางขึ้นมาจากการท่ีตราสินคาน้ันสรางผลกระทบใหแกผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิ ด

การตีความ (interpret) ประมวลผล (Process) และเก็บขอมูล (Store) เก่ียวกับตราสินคาที่มีอยู

มากมาย และนาํขอมูลมาเชื่อมโยงกับตราสินคานั้นได 
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 สวนคุณภาพตราสินคาที่กลุมตัวอยางรับรู รวม 2 รายการ พบวาอยูในระดับมาก เมื่อแยก

พิจารณาแตละรายการ พบวา การรับรูคุณภาพของตราสินคาปูนซีเมนตไทย ในรายการเกมเนรมิต 

อยูในระดับมากที่สุด ขณะที่การรับรูคุณภาพของธนาคารกสิกรไทย ในรายการ SME  ตีแตก อยูใน

ระดับมาก อาจเปนเพราะธุรกิจธนาคารมีจํานวนมาก และมีก ารแขงขันที่สูงมาก ท้ังสินคาและ

บริการ ทําใหผูบริโภคมีตราสินคาในการเปรียบเทียบจํานวนมาก ขณะที่ธุรกิจปูนซีเมนตเปน

อุตสาหกรรมท่ีมีคูแขงนอยราย อีกทั้งยังมีความมั่นคงนาเชื่อถือมากท่ีสุด กอปรกับมีการพัฒนา

สินคาบริการ ที่ทันสมัยอยูเสมอไมหยุดนิ่ง เมื่อมีกา รเปรียบเทียบธุรกิจปูนซีเมนต ผูบริโภคก็จะ

สามารถเหน็ ความแตกตางของคุณภาพของตราสินคาไดชัดเจนกวา ในดานความภักดีตอตรา

สินคา รวม 2 รายการ พบวา อยูในระดับปานกลาง จากแนวคิดของ Schiffman&Kanuk (1993) 

อาจกลาวไดวา ความภักดีตอตราสินคานั้นจะตองมีความผูกพั นของผูบริโภคที่เคยใชสินคาบริการ

ตราสินคานั้นๆ อยางสม่ําเสมอ ตองมีการซื้อตราสินคาน้ันซ้ําๆ และไมคิดจะไปซื้อตราสินคาอ่ืนๆใน

สินคาบริการประเภทเดียวกัน ซึ่งจากลําดับขั้นความภักดีตอตราสินคาของ Aaker,D. A.(1991) ขั้น

ที่ 5 ซึ่งเปนขั้นสูงสุดนั้น ผูบริโภคจะตองผูกพันกับตราสินคาอยางมั่นคง รักและศรัทธาในตราสินคา

ไมเปลี่ยนแปลง เกิดความภาคภูมิใจที่ไดใชตราสินคาน้ันมากพอ  ที่จะทําใหเกิดการแนะนําบอกตอ 

จึงเปนการยากที่การรับชมรายการเพียงอยางเดียวจะสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาใน

รายการได หากไมมปีระสบการณ ที่ดีในการใชตราสินคาในรายการมากเพียงพอ ซึ่งสอดคลองกับ  

Jacoby & Kyner (1973) และ Chaudhuri (1999) ที่กลาววา ความภักดีตอตราสินคานั้น จะตองมี

องคประกอบท้ังดานทัศนคติ และพฤติกรรม ซึ่งหมายถึง การที่ผูบริโภคเกิดจากความชอบในตรา

สินคา จนเกิดความผูกพันตอตราสินคา ผลักดันใหเกิดการซื้อซ้ําและเกิดการแนะนําบอกตอในท่ีสุด 

อภิปรายผลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี1

ผลโดยรวม พบวา กลุมตัวอยางมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีตางกันในดาน อายุ การศึกษา 

และอาชีพ  จะมีการเปดรับชมการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการตางกัน ซึ่งยืนยัน

สมมติฐานที่ 1 ไดบางสวน  โดยกลุมตัวอยางท่ีมีอายุ ตางกัน จะมีการเปดรับชมผานสื่อ และรับชม

รายการบอยครั้งตางกัน ซึ่งผูที่มีอายุ 20-25 ปจะมีการเปดรับชมรายการผานสื่อโทรทัศนมากกวาผู

ทีม่อีายุมากกวา 25-30 ป และมากกวาผูทีม่อีายุมากกวา 45-50 ป สวนกลุมตัวอยางที่อายุ

มากกวา 25-30 ป มกีารรับชมรายการบอยครั้งกวาผูที่มีอายุมากกวา 30 ปขึ้นไปจนถึงอายุ  45 ป 

 ผูชมรายการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีการเปดรับและ

ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการแตกตางกัน   
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ขณะเดียวกันกลุมตัวอยางท่ีอายุมากกวา 45-50 ปมีการรับชมรายการบอยครั้งกวา กลุมตัวอยางที่

อายุมากกวา 30 ปขึ้นไป จนถึง 45 ป อีกท้ังผูที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรีจะมีการเปด

รับชมรายการผานสื่อมากกวาผูท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี และกลุมตัวอย างท่ีประกอบอาชีพ

แตกตางกัน จะมี ความบอยครั้ง ในการรับชมรายการแตกตางกัน โดยผูที่ประกอบธุรกิจสวนตัวมี

ความบอยครั้งในการรับชมมากกวาผูที่ประกอบอาชีพเปนพนักงานเอกชน  นักเรียนนักศึกษา 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ ผูประกอบอาชีพอิสระ/รับจาง และผูที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ  

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542) ที่สรุปวา ผูรับสาร วัยรุนหนุมสาวจะมี

การเปดรับชมรายการผานสื่อโทรทัศนและวิทยุมากกวาผูรับสารวัยเกษียณ แตสําหรับผูรับสารที่มี

ชวงอายุมากกวา 25-30 ป และมากกวา 45-50 ป รับชมรายการบอยกวา ผูรับสารวัยกลางคน อาจ

เปนเพราะชวงอายุ 25-30 ปกําลังเปนชวงอายุที่มีภาระหนาที่ไมมากนัก เชนเดียวกับ ชวงอายุ

มากกวา 45-50 ป ท่ีเริ่มจะไมมีภาระหนาที่ดานการงานแลว ทําใหมีเวลาที่จะรับชมรายการเพื่อ

ความบันเทิงไดบอยครั้งกวาวัยทํา งานที่มีภาระหนาที่ตองรับผิดชอบมากขึ้น อีกทั้งผูที่มีการศึกษา

นอยจะมีการเปดรับสื่อมากกวาผูที่มีการศึกษาสูง เนื่องจาก ผูที่มีการศึกษาสูงจะมีทางเลือกในการ

เปดรับสื่ออ่ืนๆไดหลากหลาย เชน สื่อสิ่งพิมพ , อินเทอรเน็ ต, เคเบิลทีวี หรือมีกิจกรรม สันทนาการ 

มากกวาผูที่มีการศึกษานอย จึงทําใหกลุมที่มีระดับการศึกษานอย มักจะใชสื่อโทรทัศนในการรับรู

ขาวสาร และใหความบันเทิง นอกจากนี้อาชีพแตกตางกัน จะมีผลทําใหความบอยครั้งในการรับชม

รายการแตกตางกันดวย โดยที่ผูที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวมีความบอยครั้งในการรับช มมากกวาผูที่มี

อาชีพพนักงานเอกชน ซึ่งเปนไปไดวา ผูท่ีมีอาชี พธุรกิจสวนตัว นั้น สามารถยืดหยุนเวลาในการ

ทํางานไดมากกวาผูที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน นักเรียนนักศึกษา  ซึ่งอาจจะตองทํางานลวงเวลา 

หรือมีการกําหนดเวลาทํางาน และเวลาเรียนที่แนนอน  

รายการ SME ตีแตก 

 กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตางกันจะใชระยะเวลาในการรบัชมรายการตางกัน  

รายการเกมเนรมติ 

กลุมตัวอยางที่มีอายุ ตางกัน จะมีการรับชมรายการผานสื่อและมี ความบอยครั้งการรับชม

รายการตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา ตางกัน จะมีการรับชมรายการผานสื่อ แ ละ

ใชระยะเวลาในการรบัชมรายการตางกัน 

จากแนวคิดของ De Fleur, M. L. (1970) กลาววา ลักษณะทางสังคมของผูเปดรับสาร ซึ่ง

ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ชาติพันธุ ศาสนา และภูมิลําเนาตางกัน 



181 

 

จะแสดงพฤติกรรมการเปดรับก ารสื่อสารแตกตางกัน เชนเดียวกับ Scharmm (1973: 58) ที่

กลาวถึงองคประกอบสําคัญตอการเลือกสรรสารของมนุษย ไว 8 ประการ คือ 

1.  ประสบการณ ทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารแตกตางกัน 

2.  การประเมินสาร ประโยชนของขาวสาร ผูรับสารจะแสวงหาขาวสารเพื่อจุดประสงคของ

ตนอยางใดอยางหนึ่ง 

3. ภูมิหลังตางกัน ทําใหมีความสนใจตางกัน 

4. การศึกษาและสภาพแวดลอมทําใหมีความแตกตางกันในการเลือกรับสื่อและขาวสาร 

5. ความสามารถในการรับสาร ทางดานสภาพรางกายและจิตใจ ทําใหพฤติกรรมการเปดรับ

ขาวสารแตกตางกัน 

6. บุคลิกภาพ มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติการโนมนาวจิตใจและพฤติกรรมของผูรับสาร 

7. สภาพทางอารมณ ของผูรับสาร อาจกอใหเกิดอุปสรรคหรือใหเขาใจความหมายของ

ขาวสารได 

8. ทัศนคติเปนตัวกําหนดทาทีของการรับขาวสารและตอบสนองตอสิ่งเราหรือขาวสารท่ีไดพบ 

อีกท้ังยังสอดคลองกับ ขวัญเรือน กิตติวัฒน (2531) ที่สรุป 3 ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการ

เปดรับสื่อมวลชน วา  

1.   ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล ซึ่งคนเราแตละคนมีความแตกตางกันมาก

ในดานโครงสรางทางจิตวิทย าสวนบุคคล เน่ืองจากการเลี้ยงดู การดํารงชีวิต ท่ีตางกัน สงผลตอ

ทัศนคติ ความคิด สติปญญา ตลอดจนกระบวนการรับรู เรียนรูและจูงใจ  

2. ปจจัยสภาพความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากมนุษยเปนสัตวสังคม มีกลุมเพื่อน ครอบครัว 

ดังนั้นการตัดสินใจแสดงออกใด มักจะคลอยตามกลุมในดาน ทัศนคติ ความคิด ตลอ ดจน

พฤติกรรมเพื่อใหเปนที่ยอมรับ  

3.  ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบสื่อสาร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได 

ทําใหเกิดความคลายคลึงกันในการเปดรับสาร รวมถึงการตอบสนองดังกลาวที่แตกตางไปดวย  

จากเหตุผลดังกลาว จึงสรุปวา หลายๆปจจยัสามารถ เปนตัวแปรในการเปดรับชมรายการได 

ไมวาจะเปนปจจัยทางดานสังคม ภาระหนาท่ี กิจกรรมประจําวัน รวมถึงสภาวะแวดลอมตางๆ 

รอบตัว ทําใหมีการเปดรับชมรายการที่แตกตางกันไปตามเหตุผลและขอจํากัดตางๆของแตละ

บุคคล  สําหรับผูชมรายการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกั น จะมีทัศนคติตอการสื่อ

สารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายกา รแตกตางกันนั้น ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางที่มีลักษณะ



182 

 

ประชากรศาสตรที่ตางกันในดาน  เพศ, อาชีพ, รายได  จะมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาใน

รายการ แตกตางกัน ซึ่งยืนยันสมมติฐานท่ี 1 ไดบางสวน 

รายการ SME ตีแตก  

ผูชมรายการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร แตกตางกัน  จะมีทัศนคติตอการสื่อสารตรา

สินคาท่ีเปนแกนของรายการไม ตางกัน อาจเปนเพราะรายการ SME ตีแตกเปนรายการ ท่ีสามารถ

รับชมไดทุกเพศ ทุกวัย ใหท้ังสาระคูไปกับความสนุกสนานบันเทิง และใชภาษาในการนําเสนอ

รายการที่เขาใจไดงาย ชัดเจนไมซับซอน มีการอธิบายศัพทการตลาดในบางชวง กอปรกับเปน

ความรูทางธุรกิจ ซึ่งเปนเรื่องใกลตัวผูชมที่รายการ สามารถนํามาประยุกตใชในชีวิตประจําวัน

ทั่วๆไปได ไมจํากัดวาตองเปนผูที่ทําธุรกิจหรือกําลังมีธุรกิจของตนเอง เทานั้นที่ชมรายการได 

รายการเกมเนรมติ 

ผูชมรายการท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกัน  ในดาน เพศ และการศึกษา  จะมี

ทัศนคติตอการสื่อสาร ตราสินคาที่เปนแกนของรายการ ตางกัน อาจเนื่องจาก รายการเกมเนรมิต 

เปนรายการที่จํากัดกลุมผูชมรายการคอนขางเฉพาะเพร าะเนือ้หาในรายการจะเก่ียวกับการ

ออกแบบ ตกแตง อาคารสถานที่ และมีเรื่องเก่ียวกับการเลือกวัสดุกอสราง ซึ่งอาจจะทําใหผูชม

รายการที่มีเพศ และการศึกษาแตกตางกัน มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการแตกตางไป 

ดังแนวคิดการเลือกเปดรับสื่อหรือสาร (Selective Exposure) ซึ่ง ปรมะ สตะเวทิน (2533) 

กลาววา บุคคล เลือกเปดรับสื่อและสารตางๆตามความสนใจ ความ เชื่อและความตองการของตน 

ซึ่งธรรมชาติของบุคคล  ยอมตองการที่จะรักษาและสงเสริมความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self 

Concept) เมื่อเปดรับแลว ก็จะเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) ตอสารที่ไดรับ โดยสาร

ตองสอดคลองกับทัศนคติ และความเชื่อของบุคคลนั้น และมีการตีความตางๆไปในทิศทาง

เดียวกันกับความเชื่อ ทัศนคติและประสบการณของตน โดยจะเลือกจําเนื้อหาตางๆที่ตนสนใจหรือ

คานกับความเชื่อเดิมทานั้น เพื่ อใชขอมูลน้ันเปนประสบการณของตน  สอดคลองกับ ขวัญเรือน 

กิตติวัฒน (2531) ที่กลาววาการเปดรับสื่อมวลชนนั้น มีปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวน

บุคคล , ความสัมพันธทางสังคม และสภาพแวดลอมอ่ืนๆ ท่ีทําใหเกิดความคิด ทัศนคติ และ

พฤติกรรม ตลอดจนกระบวนการเรียนรูและการจูงใจท่ีแตกตางกันไป โดย ธง ชัย สันติวงษ (2546) 

ไดอธิบายวาการเกิดทัศนคติของบุคคลตางๆนั้น มีไดหลายปจจัย ไดแก  

1  แรงจูงใจทางกาย โดยทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลหนึ่งทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งเพื่อ

สนองความตองการของตนเอง 
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2 ขาวสารขอมูล โดยทัศนคติจะเกิดเมื่อแตละบุคคลเปดรับและเกิดการตีความตอขอมูลใด

ขอมูลหนึ่ง  

3 ความเก่ียวของกับกลุม โดยทัศนคติจะเกิดจากการมีปฏิสัมพันธ กับสังคม หรือเก่ียวของ

กับบุคคลนั้นๆ ทั้งทางตรงและทางออม 

4 ประสบการณและขอมูลขาวสาร  โดยทัศนคติจะเกิดกับ บุคคลที่เคยมีประสบกับสิ่งตางๆ

หรือเหตุการณตางๆ จนเกิดการตีความหมายตอคุณคาของสิ่งนั้น 

5 ลักษณะทาทาง บุคลิกภาพและลักษณะนิสัยของผูบริโภค ก็มีอิทธิพลตอทัศนคติไดเชนกัน 

สมมติฐานท่ี 2

ผลโดยรวมพบวา การเปดรับชมรายการผานสื่อ  ความบอยครั้ง และระยะเวลาในการรับชม

รายการของกลุมตัวอยางที่ตางกัน จะมีการรับรูคุณคาตราสินคาตางกัน สวนกลุมตัวอยางที่มีความ

บอยครั้งในการรับชม และใชระยะเวลารบัชมรายการ ตางกัน จะมีความเชื่อมโยงตราสินคาใน

รายการตางกัน และกลุมตัวอยางที่ ใชระยะเวลาในการรบัชมรายการ ตางกัน จะระลึกถึงตราสินคา

ตางกัน ดังที่ Aaker (1991) กลาววา การตระหนักรู เปนองคประกอบแรกที่สามารถสรางคุณคา

ใหแกตราสินคาได เกิดจากผูบริโภคมีความคุนเ คย ไดเห็น ไดยิน ตราสินคาอยูเปนประจํา 

เชนเดียวกับ กลุมตัวอยางที่มีความบอยครั้งในการรับชม และใชระยะเวลารบัชมรายการ ตางกัน ก็

จะมีความเชื่ อมโยงตราสินคาในรายการตางกัน เชนกัน และกลุมตัวอยางที่ใชระยะเวลาในการ

รับชมรายการตางกัน จะมีการระลึกถึงตราสินค าตางกัน เนื่องจาก ระยะเวลาในการรบัชมรายการ

สามารถบอกไดวารายการสามารถสรางความดึงดูดใจใหแกผูบริโภคได โดยผูบริโภคตระหนักรูและ

ยอมรับในตราสินคาในรายการนั้นอยูแลวในระดับหนึ่ง จึงทําใหมีการระลึกตราสินคาในรายการได 

 การเปดรับและทัศนคติของผูชมรายการตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของ

รายการตางกันจะมีระดับคุณคาตราสินคาตางกัน 

การเปดรับชมรายการผานสื่อ แ ละความบ อยครั้งในการรับชมรายการ ที่ตางกัน สงผลใหมี

การรับรูคุณภาพตราสินคา แ ละความภักดีตอตราสินคาในรายการ ตางกัน เปนไปไดวา การรับชม

รายการบอยครั้ง และ การเปดรับชมรายการผานสื่อโทรทัศนน้ันผูชมรายการสามารถเห็น 

คุณสมบัติตางๆโดยรวมของตราสินคาไดมากกวา เนื่ องจากลักษณะของการสื่อสารตราสินคา       

ที่เปนแกนของรายการนี้ มักมีโฆษณาค่ันรายการของตราสินคา ในรายการ กอปรกับมีตราสินคาอยู

ในทุกๆองคประกอบของรายการดวย ผูชมสามารถพิจารณาคุณภาพตราสินคา ในรายการโดยรวม 

7 องคประกอบ คือ สมรรถนะ (Performance) ลักษณะพิเศษของสินคา (Features) ที่ตางจาก

สินคาอ่ืนๆ  ความสอดคลองของขอมูลจําเพาะกับการใชงาน (Conformance with Specification) 
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ความนาเชื่อถือ (Reliability) ของสินคาที่มีคุณภาพสม่ําเสมอ  ความทนทาน (Durability) 

ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability) และความเหมาะสมของสินคาดานรูปลักษณและ

คุณภาพ (Fit and Finish) รวมถึง พิจารณาคุณภาพของบริการ 5 องคประกอบ ไดแก 

ความสามารถในการใหบริการ (Competence) สิ่งอํานวยความสะดวกที่จับตองได (Tangible) 

การตอบสนองในบริการ (Responsiveness) จากความเต็มใจของพนักงาน ความเอา ใจใสลูกคา 

(Empathy) และความสภุาพ (Courtesy) ของการใหบริการ ตามที่  Aaker (1991) ไดกลาวไวทําให

การรับชมรายการผานสื่อและความบอยครั้งในการรับชมรายการตางกัน สงผลใหการรับรูคุณภาพ

ตราสินคาและความภักดีตอตราสินคาตางกันดวย เพราะมีการซึมซับความรู ความเขาใจเก่ียวกับ

ตราสินคานั้นๆไปทีละเล็กละนอย (เสรี วงษมณฑา ,2540) นอกจากน้ียังพบวา ทัศนคติของผูชม

รายการที่มีการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนรายการ ตางกัน ทําใหเกิด ระดับคุณคาตราสินคา

แตกตางกัน ได จากแนวคิด Assael (2004) ที่กลาววา องคประกอบของทัศนค ติตองม ี3 สวนคือ 

ความชอบ ความรูสกึ (Affect), มีพฤติกรรม (Behavior) และมีความรู ความเขาใจหรือความเชื่อ 

(Conative) ซึ่ง 3 สวนนี้จะสงผลใหมีระดับคุณคาตราสินคาท่ี ตางกันไป Aaker (1991) กลาววา 

คุณคาตราสินคานั้น เกิดไดก็ตอเมื่อมันมีคุณคาตอผูบริโภค ซึ่งมาจากทัศนคติท่ีแข็งแกรงของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และ สามารถสงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคได 

รายการ SME ตีแตก 

 การเปดรับชมรายการผานสื่อที่ตางกัน ทําใหการรับรูตราสินคาในรายการตางกัน เพราะใน

รายการนั้น มีตราสินคาของผูเขาแขงขันมากมาย ทําใหผูชมรายการที่รับชมรายการผานสื่อตางกัน

เกิดความสับสนและทําใหรับรูตราสินคาของผูเขาแขงขัน  (SME รายยอย )มากกวาตราสนิคาของ

กสิกรไทย  สอดคลองกับ Lutz (1991) ที่กลาววา หากจํานวนหรือขนาดขอมูลนั้นมีมาก หรื อ

คลุมเครือ ไมชัดเจน จะเปนการเปดโอกาสให ขอมูลใหมที่จะเขามาทําใหผูบริโภครับรูไดแทน ดวย

เหตุนี้ หากมีการเปดรับชมรายการผานสื่อโทรทัศน ผูชมรายการก็อาจไดจะรับชมโฆษณ าตรา

สินคากสิกรไทยมากย่ิงขึ้น สงผลใหมีการรับรูตราสินคากสิกรไทยไดดีขึ้น เชนเดีย วกับ Solomon 

(2011) ที่กลาววา การที่คนเราจะรับรูสิ่งตางๆนั้นจะตองมีสิ่งเราชวยกระตุนการรับรู ในระดับขั้นสูง 

(Terminal Threshold) ที่มีความเขมขนของตัวกระตุนที่มากพอ ที่ผูบริโภคจะสามารถรับรูได 

ขณะเดียวกัน ความบอยครั้งในการรับชมรายการท่ี ตางกัน ก็ทําใหการรับรูคุณภาพตราสินคาและ

ความภักดีตอตราสินคาในรายการ ตางกัน ได เนื่องจากผูท่ีรับชมรายการบอยครั้งตางกัน จะถูก

กระตุนจากสิ่งเรา ดวยความ สม่ําเสมอ ที่ไมเทากัน  ทําให รับรูคุณภาพตราสินคาในรายการได

แตกตางกัน และยังสงผลไปถึงความภักดีตอตราสินคาใ นรายการที่แตกตางกันดวย Aaker (1991) 



185 

 

กลาววา ความภักดีตอตราสินคาในรายการนั้น วัดไดจากการรับรูตราสินคา ทัศนคติ ของผูบริโภค

ดวย หากมีการรับชมตราสินคาในรายการบอยครั้ง ก็จะทําใหผูชมรายการเกิดการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ จนอาจกอใหเกิดความผูกพันตอตราสินค าได นอกจากน้ีพบวา ทัศนคติตอการสื่อสารตรา

สินคาในรายการแตกตางกัน ทําใหผูชมรายการมีการรับรูคุณคาตราสินคาแตกตางกัน  ตรงตามท่ี 

Keller (2008) กลาววา สิ่งที่ทําใหตราสินคาแข็งแกรงได คือ วัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของ

ผูบริโภค ซึ่งเกิดจาก ความรู ความคุ นเคย ความเชื่อมโยงของผูบริโภคตอตราสินคา เพื่อที่จะเขา

ใจความตองการของผูบริโภคและผลิตสินคาบริการใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ เปนการวัดพลัง

ของตราสินคาที่ผูบริโภค เรียนรู รูสึก ไดเห็น ไดยิน เก่ียวกับตราสินคา อันเปนผลท่ีเกิดจาก

ประสบการณของผูบริโภค โดยกลาวอีกนัยหนึ่ง ก็คือพลังของตราสินคา ที่อยูในใจผูบริโภคนั่นเอง 

รายการเกมเนรมติ 

 ระยะเวลาในการรับชมรายการตางกัน ทําใหการเชื่อมโยงตราสินคาในรายการแตกตางกัน 

เนื่องจากการเชื่อมโยงตราสินคา ตองใชระยะเวลาทําความเขาใจ จนนําไปสูการเชื่อมโยงขอมูล

ตางๆกับตราสินคาได สงผลใหผู ที่มีระยะเวลารับชมรายการนอย ไมสามารถทราบวารายการ

สื่อสารเชื่อมโยงถึงสิ่งใด ดังที่ ธงชัย สันติวงษ (2546) กลาวไววา ความเชื่อมโยงตราสินคาจะตอง

อาศัยการรับรูและใชระยะเวลาทําความเขาใจสวนบุคคลตอตัวกระตุนน้ันๆ 

สวนการเปดรับชมรายการผานสื่อ และระยะเวลาในการรบัชมรายการตางกัน ทําใหคุณภาพ

ตราสินคาที่รับรูในรายการแตกตางกัน เชนเดียว กันกับรายการ  SME ตีแตก ท่ีการเป ดรับชม

รายการผานสื่อโทรทัศน สามารถรับรูคุณภาพตราสินคาไดดีกวา เนื่องจาก ผูชมราย การ ไดเห็น

คุณสมบัติ หรือตราสินคาตลอดรายการ นอกจากนี้ยังเห็นโฆษณาตราสินคา ปูนซีเมนตไทย ค่ัน

รายการไปตลอด ทําใหจะมีการรับรูคุณภาพตราสินคาไดดีกวากลุมผูชมรายการทางอินเตอรเน็ ต 

และหากมีระยะเวลาในการรับชมมาก ก็ทําใหการรับรูคุณภาพตราสินคาในรายการมากขึ้น ไปดวย 

เนื่องจากมีการเรียนรูเก่ียวกับตราสินคาในระยะเวลานานกวาผูท่ีรับชมรายการนอย 

นอกจากน้ียังพบวา ทัศนคติตอการสื่อ สารตราสินคาในรายการ ตางกัน ไมไดสงผลให การ

รับรูตราสินคาและเปนตราสินคาที่โดดเดนในใจตางกัน อาจเปนเพราะ  ตราสินคาปูนซีเมนตไทย มี

ชื่อเสียงและเปนที่รูจัก มาอยาง ยาวนาน อยูแลว  แต ทศันคติต อการสื่อสารตราสินคาในรายการ

ตางกัน สงผลให การระลึกถึงตราสินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา คุณภาพตราสินคา และค วาม

ภักดีตอตราสินคาในรายการ ตางกัน เนื่องจาก ทัศนคติเปนความโนมเอียงไปทางใดทางหนึ่ง โดยมี

การเลือกเฟนขอมูล ซึ่ง ธงชัย สันติวงษ (2546) อธิบายวา ผูบริโภคจะเลือกกลั่นกรองในการรับ

ขอมูลที่มีอยูในสื่อและเลือกกําจัดขอมูลที่ขัดแยงกับความตองการบุคคลน้ันออกไป ซึ่งหากขอมูล
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ขัดแยงกับทัศนคติเดิมในตัวบุคคลก็จะไมเปนที่ยอมรับและถูกกรองออกไปในท่ีสุด จึงสรุปไดวา 

ทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาที่ ตางกัน สามารถเชือ่มโยง คุณคาตราสินคาในดาน การระลึกถึง

ตราสินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา  คุณภาพตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา ไดตางกัน 

สมมติฐานท่ี3

 ผลโดยรวม พบวา ผูท่ีมีประสบการณการใชตราสินคาในรายการตางกัน จะมีการเปดรับ

และมีทัศนคติ ตอการสื่อสารตราสินคาในรา ยการไมตางกัน แตจะมีการระลึกถึงตราสินคาท่ีโดด

เดน และมีความภักดีตอตราสินค าตางกัน ซึ่งไปไดวา ผูบริโภคที่ใชตราสินคาในรายการ มีแนวโนม

ที่จะระลึกถึงตราสินคาที่โดดเดนอยูในใจมากกวาผูที่ไมมีประสบการณใชตราสินคาในรายการ 

เนื่องจากเปนตร าสินคาท่ีอยูใกลกับตนเอง  สวนผูที่มีประสบการณใชตราสินคาในรายการ  ก็จะมี

ความภักดีตอตราสินคามากกวาผูที่ไมมีประสบการณใชตราสินคา เพราะไดมีประสบการณ

โดยตรงจากพฤติกรรมการใชตราสินคานั้นๆในรายการ ซึ่งหากผูบริโภคไดรับประสบ การณที่ดีจาก

ตราสินคามากเทาใดก็มีโอกาสที่ผูบริโภคเริ่มกาวเขาไปสูลําดับขั้นแรกของความภักดีตอตราสินคา

ไดมากเทานั้น สอดคลองกับ Jacoby & Kyner (1973) ที่กลาววา ความภกัดีตอตราสนิคา  

หมายถึง การตอบสนองดานพฤติกรรมจากกระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งเปนองคประกอบทางดาน

ทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งJacoby & Chestnut (1978) กลาววาความภกัดีตอตราสนิคา วัดได 2 

สวน คือ วัดจากทัศนคติการรับรูของผูบริโภค ไดแก ความชื่นชอบมากกวา , ตองการซื้อตราสินคา

ตอไป ความภูมิใจ และความผูกพันตอตราสินคา และวัดจากพฤติกรรม ไดแก การซื้อตราสินคาซ้ํา 

สม่ําเสมอ ตลอดจนการแนะนําบอกตอตราสินคาใหผูอ่ืน  

 ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาตางกัน จะมีการเปดรับ และทัศนคติตอการ

สื่อสารและระดับคุณคาตราสินคาในรายการแตกตางกัน 

รายการ SME ตีแตก 

ผูที่มีประสบการณการใชตราสินคาในรายการตางกัน มีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาใน

รายการตางกัน  กลาวไดวา ผูชมท่ีมีประสบการณใชตราสินคาในรายการอยูแลวนั้น จะมีทัศนคติ

ตอการสื่อสารตราสินคาในรายการสอดคลองกับการตัดสินใจของตน ดังที่ Lutz (1991) กลาววา 

ทศันคติจะเกิดได ตองประกอบ ดวยการเรียนรู ไดแกความรูสึกชอบ ไมชอบ ผานขอมูลหรือ

ประสบการณ ตรงเก่ียวกับสิ่งนั้นๆ ตอง มีความโนมเอียงท่ีจะตอบสนอง มักเปนความรูสึก แตมี

แนวโนมที่จะนํา ไปสูการเกิดพฤติกรรมในการยอมรับ และตัดสินใจซื้อสินคานั้นได โดยตองมีสิ่งใด

สิ่งหนึ่งมารองรับ ทศันคติเสมอ ซึ่งอาจจะเปนสิ่งท่ีจับตองไดหรือไมได เชน สิ่งของ บุคคล ประเด็น

ปญหา หรือพฤติกรรม ซึ่งพฤติกรรมการใชตราสินคาสามารถนํามาใชรองรับทัศนคติ ที่มีตอตรา
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สินคาไดอยางดี ที่สุด  เชนเดียวกับ ผูที่มีประสบการณ ใชตราสินคาในรายการตางกัน จะมีระดับ

คุณคาตราสินคา ในดานตราสินคาที่โดดเดน คุณภาพตราสินคา และความภักดี ตอตราสินคาใน

รายการตางกัน เนื่องจากมีประสบการณการใชตราสินคาโดยตรง มารองรับทัศนคติของผูบริโภค 

และชวยเสริมระดับคุณคาของผูบริโภคไดเปนอยางดี 

รายการเกมเนรมติ 

ผูที่มีประสบการณการใชตราสินคาในรายการตางกัน มีการเปดรับ  ความบอยครั้ง  และ

ระยะเวลาในการรบัชมรายการ ตางกัน แตมีทัศนคติตอการสื่อสารตราสินคาในรายการไมตางกัน 

อาจเปนไปไดวา ผูที่มีประสบการณใชตราสินคานั้น ใชระยะเวลาและชมรายการบอยครั้งกวาผูที่ไม

มีประสบการณใชตราสินคา เน่ืองจาก เก่ียวของกับความสนใจ มีประโยชนกับตัว ผูใชตราสินคา     

ในการรับรูขอมูล และติดตามขาวสารของตราสินคานั้น ไดโดยตรง  ดังที่ ธงชัย สันติวงษ (2546) 

กลาวถึง  การกอตัวของทัศนคติ  วา ทัศนคติเกิดเมื่อบุคคลหนึ่ง ทํากิจกรรมอยางใดอยางหนึ่งเพื่อ

ตอบสนองควา มตองการของตนเอง ซึ่งเรียกวา แรงจูงใจทางกาย  สอดคลองกับ Mccombs & 

Becker (1979) ที่กลาววาบุคคลเปดรับข าวสารเพือ่ตอบสนองความตองการของตนเอง  เปนการ

เสริมกําลังใจ ความคิดเห็นใน สิ่งที่ตนเองไดตัดสินใจไปแลว ใหมั่นคงและหนักแนนขึ้น  ขณะที่ผูที่มี

ประสบการณใชตราสินคาในรายการตา งกัน จะมีระดับคุณคาตรา สินคาดานความภกัดีตอตรา

สินคาในรายการ เพียงดานเดียวท่ีตางกัน เนื่องจาก ผูที่มีประสบการณใชตราสินคาผูกพันตอตรา

สนิคามากกวาผูที่ไมมีประสบการณใชตราสินคาจึงเกิดความภกัดีตอตราสนิคามากกวา 

 

 

 

 

 

 

 

ขอเสนอแนะท่ัวไป 
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1. ผลการศึกษา พบวา ผูชมรายการมีทัศนคติที่ดี ตอการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ 

จากหลัก 3 ประการ (3F’s) ไดแก ความเหมาะสม (Fit) มีการเนน (Focus) และชื่อเสียง (Fame) 

จึงควรนําหลักการนี้มาทํารูปแบบรายการใหกลมกลืนสอดคลองกันไปกับตราสินคาในรายการ 

2. ควรสรางความโดดเดนของต ราสินคาในรายการใหมากพอท่ีจะใหผูชมรายการระลึกถึงตรา

สินคาในรายการไดดีขึ้น อยางไรก็ตาม  ก็ไมควรจัดใหตราสินคาในรายการโดดเดนจนเกินไป 

เจาของตราสินคาอาจตอง ศึกษาถึงความเหมาะสมของการนําเสนอตราสินคาใหโดดเดนใน

ระดับที่จะไมทําใหผูชมรายการเกิดความรูสึกดานลบตอตราสินคาได 

3. การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ ทําใหระดับคุณคาตราสินคาในสวนการรับรูตรา

สินคา, ความเชือ่มโยงตราสนิคา และการรับรูคุณภาพตราสินคา สูงขึ้นได แตดานความภักดีตอ

ตราสินคานั้น อาจจะตองมีการทํากิจกรรมและการสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ เสริมดวย เชน การให

ทดลองใชสินคาและบริการฟรี การใหสิทธิพิเศษ หรือการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ  เพื่อสราง

ประสบการณพิเศษเก่ียวกับตราสินคาใหกับผูบริโภค 

4. ควรวิเคราะหขอมูล เก่ียวกับความชื่นชอบ วิถีชีวิต ความเปนอยู รวมถึง ชวงวันและเวลา ที่กลุม

ลกูคาเปาหมาย เปดรับสื่อดวย  เพื่อให การสื่อสารตราสินคาในรายการออกอากาศ หรือผลิต

เนื้อหาไดตรงกับความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายมากย่ิงขึ้น 

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังตอไป 

1. ควรมกีารศึกษาเก่ียวกับ“การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคาตรา

สินคาของผูชมรายการ ” ดวยวิธีวิจัยเชิงทดลอง หรือ สนทนากลุม เพื่อสามารถคุมตัวแปรอ่ืนๆ  

เชน เคยชมโฆษณาผานสื่ออ่ืนๆของตราสินคาในรายการมากอน, ความรูเดิมเก่ียวกับตราสินคา

ในรายการ  หรือความชื่นชอบตราสินคาในรายการอยูแลว ซึ่งจะชวยให ขอมูลที่ไดมีความ

เที่ยงตรงมากย่ิงขึ้น 

2. ควรเพิม่การศึกษากลยุทธ “การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคา

ตราสินคาของผูชมรายการ ” โดยสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) กับเจาของตราสินคา 

เพื่อใหทราบกระบวนการตางๆรวมถึงแนวคิดท่ีนาสนใจในการจดัทาํรายการ ในการนาํมาศึกษา
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ถึงประสิทธิภาพของการสื่อสารเนื้อหาตราสินคาที่เปนแกนของรายการวาสามารถบรรลุผลได

ตามวัตถุประสงคที่เจาของตราสินคาไดกําหนดไวหรือไม  

3. ควรขยายขอบเขตการศึกษา“การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการกับทัศนคติและคุณคา

ตราสินคาข องผูชมรายการ ” แตละภาคของประเทศ เพื่อทราบวากลุมตัวอยางแตละพื้นท่ีมี

ทัศนคติและคุณคาตราสินคาเหมือนหรือแตกตางกันหรืออยางไร ซึ่งสามารถ ที่จะนําไป เปน

แนวทางในการพัฒนากลยุทธการสื่อสารตราสินคาใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายได 

4. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหวางตราสินคาในรายการท่ีเปนที่รูจักกันอยางดี กับ ตราสินคาท่ี

ยังไมคอยเปนที่รูจัก เพื่อศึกษาถึงประสิทธิภาพของการสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ

ไดอยางชดัเจน 

5.  ควรมกีารศึกษา ”การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ” ในระยะยาว หรือมกีารวัดผล

มากกวา 1 ครั้ง เพื่อติดตามประสิทธิผลของรายการวามีแนวโนมที่จะกอใหเกิดทัศนคติที่ดี กับ

ผูชมรายการมากย่ิงขึ้น จนนําไปสูความภักดีตอตราสินคาไดหรือไม  อยางไร 
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แบบสอบถาม 

วัตถุประสงค : แบบสอบถาม เร่ือง  การส่ือสารตราสินคาท่ีเปนแกน 1ของรายการกับทัศนคติและคุณคาตรา

สินคาของ 1ผูชมรายการชดุน้ี เปนสวนหน่ึงของทําวทิยานิพนธในระดบัปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จึงใครขอความกรุณาทานตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความจริง  ขอมูล

จากความรวมมือของทานจะเปนประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลท้ังหมดถือเปนความลับ ผูวิจัยจะ

นําเสนอผลวิจัยเพียงภาพรวมเทาน้ัน  

คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ใน ( ) ท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด       

A. ปจจุบันทานมีอายุตั้งแต 20 ป ถึง 50 ปใชหรือไม 

(1) ใช    (2)  ไมใช  (ปดการสอบถาม) 

B. ทานเคยรับชมรายการ “SME ตีแตก” หรือไม  

(1) เคย    (2) ไมเคย (ปดการสอบถาม)  

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

สวนท่ี 1 ขอมูลลักษณะทางประชากร 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ใน ( ) และหรือเติมขอความในชองวาง ท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ  (1) ชาย    (2) หญิง 

2. อายุ (1) 20-25 ป   (2) มากกวา 25-30 ป (3) มากกวา 30-35 ป  

(4) มากกวา 35-40 ป  (5) มากกวา 40-45 ป (6) มากกวา 45-50 ป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด  

(1) ตํ่ากวาปริญญาตรี (2) ปริญญาตรี  (3) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพปจจุบัน  

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

(4) ขาราชการ/พนงรัฐ (5) ธุรกิจสวนตัว  (6) อาชีพอิสระ/รับจาง 

 (7) ไมไดทํางาน (แมบาน /วางงาน /เกษียณ) (8) อ่ืนๆ โปรดระบุ......... 

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน  

(1) ตํ่ากวา 5,000 บาท     (2) 5,000- 10,000 บาท  

(3) มากกวา 10,000-15,000 บาท    (4) มากกวา 15,000-20,000 บาท 

(5) มากกวา 20,000- 25,000 บาท (6) มากกวา 25,000-30,000 บาท 

(7) มากกวา 30,000- 40,000 บาท     (8) มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 
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สวนท่ี 2 ขอมูลการเปดรับชมรายการ SME ตีแตก 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ใน ( ) หรือในชองวางท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงคําตอบเดียว  

6. ทานรับชมรายการผานทางสื่อใดมากที่สุด 

(1)   สื่อโทรทัศน   (2)  สื่ออินเทอรเน็ต  (3) ดีวดีี/ วีซีดี 

7. ทานรับชมรายการบอยครั้งเพียงใด 

(1)  ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละ 1 ครั้ง)  (2) ชมนานๆครั้ง (เดือนละ1 ครั้ง) 

(3)  ชมบอย (เดือนละ 2-3 ครั้ง)     (4) ชมประจําทุกสัปดาห (เดือนละ 4 ครั้ง) 

8. สวนใหญทานใชเวลารับชมรายการครั้งละประมาณก่ีนาที 

 (1)  นอยกวาหรือเทากับ 15 นาที/ ครั้ง  (2) 16-30 นาที/ ครั้ง 

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

คําชี้แจง: โปรดเติมขอความในชองวาง ท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด 

9. ดานการรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 

9.1 เมื่อพูดถึงรายการ “SME ตีแตก” ทานนึกถึงสินคาหรือบริการของแบรนดย่ีหอ (คําตอบเดียว) 

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

9.2 หากพูดถึงธนาคารที่มีบริการใหสินเชื่อ ทานนึกถึงธนาคารอะไรบาง (ตอบเรยีง 3 อันดับ) 

อันดับที่ 1…………………………………………………………. 

อันดับที่ 2…………………………………………………………. 

อันดับที่ 3…………………………………………………………. 

9.3 ธนาคารที่มีความเปนเลิศทางดานธุรกิจการเงิน คือ (โปรดระบุเพียงคําตอบเดียว) 

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

คําชี้แจง: โปรดใสเคร่ืองหมายใน (  ) หรือเติมคําตอบในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

ดานการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) ในรายการ 

10. เมื่อพูดถึงรายการ “SME ตีแตก” ทานนึกถึงสิ่งใดตอไปน้ี มากท่ีสุด (เลือกเพียง 1 ขอ) 

คําตอบเดียว 

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

(4)  สีเขียว        (5)       ดารา/ ผูรวมแขงขัน  (6)  โฆษณาขายสนิคา 

(7)  นึกถึงอ่ืนๆที่ไมใชตามที่กลาวมา (โปรดระบุ) ____________________________ 
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สวนท่ี 3 ทัศนคติตอรายการ “SME ตีแตก” ของธนาคารกสกิรไทย  

 

คําชี้แจง:  โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียวในแต

ละขอ จนครบหมดทุกขอ ตามเกณฑท่ีกําหนดไวดังน้ี   มากท่ีสุด = 5, มาก = 4, ปานกลาง = 3, นอย = 2, นอย

ท่ีสุด = 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

11. ความคิดเห็นของทานหลังจากชม 

รายการ  SME ตีแตก 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสดุ                  นอยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

11.1 ฉันเห็นสินคาบริการ กสิกรไทย ตลอดทั้งรายการ       

11.2 ฉันไดยินรายการพูดถึงสินคาและบริการ ของ กสิกรไทย 

เปนประจํา 

     

11.3 ฉันรูสึกวารายการเนนใหความสนุกสนาน บันเทิง      

11.4ฉันรูสึกวาการนําเสนอ ธนาคาร กสิกรไทย มีความกลมกลืน 

สอดคลองไปกับเนื้อหาในรายการ 

     

11.5 ฉันคิดวาวิธีการนําเสนอสินคาบริการของ กสิกรไทย ใน

รายการ นาสนใจ 

     

11.6 ฉันรูสึกวาเนื้อหาในรายการเปนประโยชนตอฉัน      

11.7 ฉันคิดวาเนื้อหารายการมีความเหมาะสมกับ กสิกรไทย      

11.8 ฉันรําคาญเมื่อเห็นหรือไดยินรายการพูดถึงสินคาบริการ 

กสกิรไทย 

     

11.9 ฉันรับรูขาวสารตางๆของธนาคาร กสกิรไทย ในรายการ

บอยๆ 
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สวนท่ี 4 คุณคาตราสินคา 

คําชี้แจง:  โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียวในแต

ละขอจนครบทุกขอ ตามเกณฑท่ีกําหนดไวดังน้ี เห็นดวยอยางยิ่ง = 5, เห็นดวยมาก = 4, ไมแนใจ = 3,   ไมเห็น

ดวย = 2,  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 

ดานคุณภาพตราสินคาท่ีรับรู 

 

ดานความภักดีตอตราสินคา

คําชี้แจง:  โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียว 

  

  13. ปจจุบันทานใชหรือเคยใชสินคาหรือบริการของธนาคาร กสิกรไทย  หรือไม 

(1) ไมใช      (2)  ใช  

 

 

12. หลังจากชมรายการ “SME ตีแตก” 

ทานคิดวา กสิกรไทย มีคุณสมบัติเปนอยางไร 

ระดับความคิดเห็น 

เหน็ดวย                         ไมเห็นดวย 

อยางย่ิง                           อยางย่ิง 

5 4 3 2 1 

12.1 ฉันรูสึกวา กสิกรไทย  เปนธนาคารท่ีมี คุณภาพสูง 

เมื่อเทียบกับธนาคารอ่ืนๆ 

     

12.2 รูสึกวา กสิกรไทย เปนธนาคารท่ีมี การบริการดี

เย่ียม เมื่อเทียบกับธนาคารอ่ืนๆ 

     

12.3 ฉันรูสึกวา กสิกรไทย รักษาคุณภาพบริการไดคงที่  มี

มาตรฐาน 

     

12.4 ฉันรูสึกวา กสิกรไทย  เปนธนาคารที่เชี่ยวชาญดาน

การเงนิ เฉพาะ 

     

12.5 ฉันรูสึกวา กสิกรไทย เปนธนาคารที่มีความมั่นคง 

นาเชื่อถือ  

     

12.6  ฉันรูสึกวา กสิกรไทย  เปนธนาคารท่ีมีเทคโนโลยีและ

นวัตกรรม ทันสมัย ไมหยุดน่ิง 
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คําชี้แจง: โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุดคําตอบเดียวในแตละขอจน

ครบทุกขอ ตามเกณฑท่ีกําหนดดังน้ี เห็นดวยอยางยิ่ง = 5, เห็นดวยมาก= 4, ไมแนใจ = 3, ไมเห็นดวย = 2,   

 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 

 

 

ขอขอบพระคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

14. หลังจากชมรายการ “SME ตีแตก” 

ทานมีความคิดเห็นและมีพฤติกรรม 

เก่ียวกับตราสินคาในรายการอยางไร 

ระดับความคิดเห็น 

เหน็ดวย                             ไมเหน็ดวย                 

อยางย่ิง                                อยางย่ิง 

5 4 3 2 1 

14.1 ฉันจะใชบริการของธนาคาร กสิกรไทย กอน 

ธนาคารอ่ืน 

     

14.2 ฉันพูดถึงสินคา บริการของธนาคาร  กสิกรไทย ใน

รายการใหผูอ่ืนฟง 

     

14.3 ฉันแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการของธนาคาร กสิกรไทย       

14.4 การชมรายการจูงใจใหฉันสนใจอยากลองใช

บริการของ กสิกรไทย มากขึ้น 

     

14.5  หากตองการสินเชื่อเพื่อเปดธุรกิจสวนตัว ฉันมี

แนวโนมจะใชบริการของ กสิกรไทย เปนอันดับแรก 
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แบบสอบถาม 

วัตถุประสงค : แบบสอบถาม เร่ือง  การส่ือสารตราสินคาท่ีเปนแกน 1ของรายการกับทัศนคติและคุณคาตรา

สินคาของ 1ผูชมรายการชดุน้ี เปนสวนหน่ึงของทําวทิยานิพนธในระดบัปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จึงใครขอความกรุณาทานตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความจริง  ขอมูล

จากความรวมมอืของทานจะเปนประโยชนทางการศกึษาตอไป โดยขอมูลท้ังหมดถือเปนความลับ ผูวิจัยจะ

นําเสนอผลวิจัยเพียงภาพรวมเทาน้ัน  

คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ใน ( ) ท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด       

C. ปจจุบันทานมีอายุตั้งแต 20 ป ถึง 50 ปใชหรือไม 

(2) ใช    (2)  ไมใช  (ปดการสอบถาม) 

D. ทานเคยรับชมรายการ “เกมเนรมิต” หรือไม  

(2) เคย    (2) ไมเคย (ปดการสอบถาม)  

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

สวนท่ี 1 ขอมูลลักษณะทางประชากร 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ใน ( ) และหรือเติมขอความในชองวาง ท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ  (1) ชาย    (2) หญิง 

2. อายุ (1) 20-25 ป   (2) มากกวา 25-30 ป (3) มากกวา 30-35 ป  

(4) มากกวา 35-40 ป  (5) มากกวา 40-45 ป (6) มากกวา 45-50 ป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด  

(1) ตํ่ากวาปริญญาตรี (2) ปริญญาตรี  (3) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพปจจุบัน  

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

(4) ขาราชการ/พนงรัฐ (5) ธุรกิจสวนตัว  (6) อาชีพอิสระ/รับจาง 

 (7) ไมไดทํางาน (แมบาน /วางงาน /เกษียณ) (8) อ่ืนๆ โปรดระบุ......... 

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน  

(1) ตํ่ากวา 5,000 บาท     (2) 5,000- 10,000 บาท  

(3) มากกวา 10,000-15,000 บาท    (4) มากกวา 15,000-20,000 บาท 

(5) มากกวา 20,000- 25,000 บาท (6) มากกวา 25,000-30,000 บาท 

(7) มากกวา 30,000- 40,000 บาท     (8) มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 
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สวนท่ี 2 ขอมูลการเปดรับชมรายการเกมเนรมิต 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ใน ( ) หรือในชองวางท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุดเพียงคําตอบเดียว  

6. ทานรับชมรายการผานทางสื่อใดมากที่สุด 

(1)   สื่อโทรทัศน   (2)  สื่ออินเทอรเน็ต  (3) ดีวดีี/ วีซีดี 

7. ทานรับชมรายการบอยครั้งเพียงใด 

(1)  ชมนอยมาก (นอยกวาเดือนละ 1 ครั้ง)  (2) ชมนานๆครั้ง (เดือนละ1 ครั้ง) 

(3)  ชมบอย (เดือนละ 2-3 ครั้ง)     (4) ชมประจําทุกสัปดาห (เดือนละ 4 ครั้ง) 

8. สวนใหญทานใชเวลารับชมรายการครั้งละประมาณก่ีนาที 

 (1)  นอยกวาหรือเทากับ 15 นาที/ ครั้ง  (2) 16-30 นาที/ ครั้ง 

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

คําชี้แจง: โปรดเติมขอความในชองวาง ท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด 

9. ดานการรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 

9.1 เมื่อพูดถึงรายการ “เกมเนรมิต” ทานนึกถึงสินคาหรือบริการของแบรนดย่ีหอ (คําตอบเดียว) 

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

9.2 หากพูดถึงธนาคารที่มีบริการใหสินเชื่อ ทานนึกถึงธนาคารอะไรบาง (ตอบเรยีง 3 อันดับ) 

อันดับที่ 1…………………………………………………………. 

อันดับที่ 2…………………………………………………………. 

อันดับที่ 3…………………………………………………………. 

9.3 ธนาคารที่มีความเปนเลิศทางดานธุรกิจการเงิน คือ (โปรดระบุเพียงคําตอบเดียว) 

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

คําชี้แจง: โปรดใสเคร่ืองหมายใน (  ) หรือเติมคําตอบในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

ดานการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) ในรายการ 

10. เมื่อพูดถึงรายการ “เกมเนรมติ” ทานนึกถึงสิ่งใดตอไปน้ี มากท่ีสุด (เลือกเพียง 1 ขอ) 

คําตอบเดียว 

(1)        ปูนซีเมนตไทย (SCG)  (2)        พิธีกร/ กรรมการ (3)   การแสดง  

(4)  สีแดง    (5)    ดารา/ ผูรวมแขงขัน  (6)  โฆษณาขายสนิคา 

(7)  นึกถึงอ่ืนๆที่ไมใชตามที่กลาวมา (โปรดระบุ) ____________________________ 
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สวนท่ี 3 ทัศนคติตอรายการ “เกมเนรมติ” ของตราสินคา ปูนซีเมนตไทย (SCG) 

 

คําชี้แจง:  โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียวในแต

ละขอ จนครบหมดทุกขอ ตามเกณฑท่ีกําหนดไวดังน้ี   มากท่ีสุด = 5, มาก = 4, ปานกลาง = 3, นอย = 2,  

นอยท่ีสุด = 1 

สวนท่ี 4 คุณคาตราสินคา 

หมายเหตุ เนื่องจากบริษัท ปูนซีเมนตไทย (SCG) จํากัด มหาชน นอกจากจะมีตราสินคา SCG 

แลว ยังมีการขยายสินคาและบริการในเครือของ SCG ภายใตชื่อตราสินคายอย ดังนี้ คือตรา

สินคา ตราเสือ, ตราชาง, คอตโต (cotto), GREEN READ, WINDSOR, CPAC และ HOME 

RENOVATION CENTER เปนตน 

ดานคุณภาพตราสินคาท่ีรับรู 

11. ความคิดเห็นของทานหลังจากชม 

รายการ  เกมเนรมติ 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสดุ                   นอยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

11.1 ฉัน "เห็น" สินคาและย่ีหอของ SCG ตลอดท้ังรายการ      

11.2 ฉัน "ไดยิน" รายการพูดถึงสินคาและบริการของ SCG 

เปนประจํา 

     

11.3 ฉันรูสึกวารายการเนนใหความสนุกสนาน บันเทิง      

11.4 ฉันรูสึกวาการนําเสนอสินคาและบริการของ SCG 

กลมกลืน สอดคลองไปกับเน้ือหาในรายการ 

     

11.5 ฉันคิดวาวิธีการนําเสนอสินคาบริการของ SCG ใน

รายการนาสนใจ 

     

11.6 ฉันรูสึกวาเนื้อหาในรายการเปนประโยชนตอฉัน      

11.7 ฉันคิดวาเนื้อหารายการมีความเหมาะสมกับ SCG      

11.8 ฉันรําคาญเมื่อเห็น หรือไดยินรายการพูดถึงสินคา

บริการของ  SCG 

     

11.9 ฉันรับรูขาวสารตางๆของ SCG ในรายการบอยๆ      
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คําชี้แจง:  โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียวใน

แตละขอ  จนครบทุกขอ ตามเกณฑท่ีกําหนดไวดังน้ี เห็นดวยอยางยิ่ง = 5, เห็นดวยมาก = 4, ไมแนใจ = 3,    

ไมเห็นดวย = 2, ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 

 

คําชี้แจง:  โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียว 

  13. ปจจุบันทานใชหรือเคยใชสินคาหรือบริการในเครือของ SCG หรือไม 

(1) ไมใช     (2)  ใช   

 

 

 

 

 

12. หลังจากชมรายการ “เกมเนรมติ” 

ทานคิดวาSCG มีคุณสมบัติเปนอยางไร 

ระดับความคิดเห็น 

เหน็ดวย                   ไมเหน็ดวย   

อยางย่ิง                     อยางย่ิง 

5 4 3 2 1 

12.1 ฉันรูสึกวา SCG  เปนย่ีหอแบรนดที่มี คุณภาพสินคาสูง 

เมื่อเทียบกับสินคาย่ีหออ่ืนในประเภทวัสดุกอสราง 

     

12.2 รูสึกวา SCG  เปนย่ีหอแบรนดที่มี การบริการดีเย่ียม 

เมื่อเทียบกับสินคาบริการย่ีหออ่ืนในประเภทวัสดุกอสราง 

     

12.3 ฉันรูสึกวา SCG  รักษาคุณภาพไดคงที่ มีมาตรฐาน      

12.4 ฉันรูสึกวา SCG  เปนย่ีหอแบรนดที่เชี่ยวชาญดานวัสดุ

กอสรางโดยเฉพาะ 

     

12.5 ฉันรูสึกวา SCG  เปนย่ีหอแบรนดที่มีความมั่นคง 

นาเชื่อถือ 

     

12.6  ฉันรูสึกวา SCG  เปนย่ีหอแบรนดที่มีเทคโนโลยีและ

นวัตกรรม ที่ทันสมัย ไมหยุดนิ่ง 
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คําชี้แจง: โปรดใสเคร่ืองหมายลงในชองวางท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุดคําตอบเดียวในแตละขอจน

ครบทุกขอ ตามเกณฑท่ีกําหนดดังน้ี เห็นดวยอยางยิ่ง = 5, เห็นดวยมาก= 4, ไมแนใจ = 3, ไมเห็นดวย = 2,   

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 

 

     

ขอขอบพระคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

14. หลังจากชมรายการ “เกมเนรมิต” 

ทานมีความคิดเห็นและมีพฤติกรรม 

เกี่ยวกับตราสินคาในรายการอยางไร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                         ไมเห็นดวย 

อยางยิ่ง                           อยางยิ่ง 

5 4 3 2 1 

14.1 ฉันจะใชสินคาหรือบริการ ในเครือ SCG กอน สินคาหรือบริการ 

ของยี่หออ่ืนๆในประเภทวัสดุกอสราง 

     

14.2 ฉันพูดถึงสินคาหรือบริการของ SCG ในรายการใหผูอ่ืนฟง      

14.3 ฉันแนะนําใหผูอ่ืนใชสินคาหรือบริการ ในเครือของ SCG      

14.4 การชมรายการจงูใจใหฉันสนใจอยากลองใช สินคาหรือบริการ  ใน

เครือ  SCG มากขึ้น 

     

14.5  หากฉันตองการตกแตงบาน ซอมแซมบาน หรือสรางบาน ฉันมี

แนวโนมเลือกใชสินคาหรือบริการในเครือ  SCG เปนอันดบัแรก 
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การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ “SME ตีแตก” 

เปนรายการประเภทโฆษณาสินคาและบริการท่ีนําเสนอเขาไปในแกนของรายการโดย

ผสมผสานความบันเทิงในรูปแบบตางๆใหเหมาะสมกับวัตถุประสงค และเนื้อหารายการที่ตองการ

นําเสนอ ซึ่งในรายการ SME ตีแตก ไดนําเสนอความบันเทิงในรูปแบบของ รายการเกมโชว ควิซโชว 

ผลติโดยบริษัท เวิรคพอยท เอ็น เทอรเทนเมนท จํากัด (มหาชน ) 8 รวมกับธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) (KBANK) รายการนี้มีคําขวัญวา0 "คิดจะเปน SME ตองตีโจทยใหแตก" 0 ออกอากาศทกุวัน

ศุกร เวลา 23.00 น. - 00.05 น. โดยเริ่มออกอากาศครั้งแรกเมื่อวันศุกรที่ 0 5 กุมภาพันธ 8 2553 ทาง

สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 ดําเนินรายการโดย 0 ปญญา นิรันดรกุล 8 และต้ังแตเดือน

มกราคม 0 พ.ศ. 2554 เลื่อนเวลาออกอากาศเร็วขึ้นเปน 22.35 น. - 23.40 น.เริ่มวันศุ กรที่ 0 7 

มกราคม 8 พ.ศ. 2554 และออกอากาศครั้งสุดทาย ในวันศุกรที่ 0 27 มกราคม 8 พ.ศ. 2555 

โดยปที่ 1 (2553) ผูเขาแขงขัน ท่ีเปนเจาของธุรกิจ จะนํารูปแบบการดําเนินธุรกิจและ

แผนการตลาดทั้งหมด 3 หัวขอ และตอบขอซักถามในเรื่องตางจากผูที่เปนแขกรับเชิญ เก่ียวของกับ

ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจแบบเดียวกัน เพื่อใหคณะกรรมการไดทําการลงผล

คะแนน คณะกรรมการตองตัดสินวา "แตก" หรือ "ไมแตก" ถา "แตก" อยางนอย 2 ใน 3 เสียง จึงจะ

ถือวาธุรกิจตีแ ตก รางวัลท่ีไดรับคือ รางวัล K-SME AWARDS 1 รางวัล และบริการทางการเงิน

สําหรับ SME จากเครือธนาคารกสิกรไทย มูลคา 100,000 บาท มีคณะกรรมการ ไดแก 1.คุณทวี ธี

ระสุนทรวงศ  ผูชวยกรรมการผูจัดการ ธนาคารกสิกรไทย (ธุรกิจที่ 1 - 43) หรือคุณวัลลภ วองจิตต

วุฒไิกร ผูชวยกรรมการผูจัดการ ธนาคารกสิกรไทย (ธุรกิจที่ 44 - 47) 2. คุณ

 ซึ่งมีการ

เปดโอกาสให ผูชมมีสวนรวมในรายการ มีสวนรวมในรายการโดยเขามาเปนผูชมในหองสง หรือ

สมัครในรายการเพื่อนําเสนอธุรกิจและกลยุทธการตลาดของตนเอง รวมทั้งเปาหมายที่จะพัฒนา

ตราสินคาใหธุรกิจมีความย่ังยืนตอไปในอนาคต รวมถึงมีกรรมการผูเชี่ยวชาญในรายการ เพื่อ

ตัดสินวากลยุทธการตลาดของธุรกิจ วาผานหรือไม 

ธันยวัชร ไชยตระกูล

ชัย ผูเชีย่วชาญดานการตลาด 3.กรรมการรับเชิญ ผูประสบความสําเร็จในธุรกิจที่เก่ียวของ 

ปที่ 2 (2554) คณะกรรมการตองตัดสินวา "แตก" หรือ "ไมแตก" โดยแตละคนจะใหคะแนน

จากคะแนนเต็ม 100 คะแนน ดวยเกณฑการตัดสิน 5 หัวขอดังนี้ 

1. ลกูคา   2. การตลาด 3. การบริหารทรัพยากรบุคคล  4. กลยุทธสูการเติบโต   5. การ

บริหารจัดการตนทุน 

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�


212 

 

ถาคะแนนรวมไมตํ่ากวา 70 คะแนนจะถือวา "แตก" และถา "แตก" อยางนอย 2 ใน 3 เสียง จึง

จะถือวาธุรกิจตีแตก รางวัลที่ไดรับคือ รางวัล K-SME AWARDS 1 รางวัล นอกจากน้ีคะแนนเฉลี่ย

ของธุรกิจ คือคะแนนเฉลี่ยของคณะกรรมการทั้ง 3 คน (รวมกันแลวหารดวย 3) เพื่อการตัดสิน

ธุรกิจ 8 อันดับแรกที่เขาสูรอบ  สดุยอด SME แหงป สําหรับธุรกิจที่ไดเปน  สุดยอด SME แหงป จะ

ไดรับบริการทางการเงินสําหรับ SME จากเครือธนาคารกสิกรไทย มูลคา 1,000,000 บาท มี

คณะกรรมการ ไดแก 1. คุณวัลลภ วองจิตตวุฒิไกร  ผูชวยกรรมการผูจัดการ ธนาคารกสิกรไทย 2. 

ธันยวัชร ไชยตระกูลชัย ผูเชีย่วชาญดานการตลาด 3.วรัตตา ภัทโรดม  ที่ปรึกษาทางดานการบรหิาร

ความสัมพันธลูกคา 

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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การสื่อสารตราสินคาท่ีเปนแกนของรายการ “เกมเนรมติ” 

เปนรายการประเภทโฆษณาสินคาและบริการท่ีนําเสนอเขาไปในแกนของรายการโดย

ผสมผสานความบันเทิงในรูปแบบตางๆใหเหมาะสมกับวัตถุประสงค และเนื้อหารายการที่ตองการ

นําเสนอ ซึ่งในรายการ เกมเนรมติ0 ไดนําเสนอความบันเทิงในรูปแบบของ รายการ เรียลลิต้ีเกมโชว 

ที่ผลิตโดย0 บริษัท เซนส เอ็นเทอรเทนเมนท จํากัด8 รวมกับ 0 เครือซิเมตไทย (SCG)  จาํกัด (มหาชน) 0

รายการนี้มีคําขวัญวา0 "สรางเพื่อให สูเพื่อบาน"0  ดําเนินรายการโดย0 เชษฐวุฒิ วัชรคุณ และ พิพัฒน 

อภริกัษธนากร ออกอากาศทกุ วันเสาร 8 เวลา 22.30 น. - 23.25 น.เริ่มออกอากาศครั้งแรกเมื่อวัน

เสารที0่ 8 มกราคม8  2554  ทางสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 และออกอากาศครั้งสุดทาย ใน

วันศุกรที0่ 24 มกราคม8  2555 

ในชวงแรก มีการเปดโอกาสใหผูชมมีสวนรวมในรายการ โ ดยผูเขาแขงขันจะตองออกแบบ

ปรับปรุงและตกแตงอาคารตามสถานที่ตางๆ ที่รายการไดกําหนดโจทยให โดยผูแขงขันไดรับ

งบประมาณในสวนของการออกแบบประมาณ  2 แสนบาท พรอมทีมชางกอสรางและสามารถ

เลือกใชผลิตภัณฑหรือวัสดุตราสินคา SCG ไดทุกอยาง โดยจะตองดําเนินการใหเสร็จภายใน 24 

ชั่วโมง ผูชนะเลิศจะได ของรางวัลสูงสุดประจําปคือ บาน SCG HEIM พรอมที่ดิน มูลคา 12ลาน

บาท ซึ่งจะมีกรรมการและชาวบานเปนกรรมการตัดสิ นวาการออกแบบสิ่งกอสรางของทีมใด ตรง

ความตองการและประโยชนใชสอยมากที่สุด ตอมาวันที่ 16 กรกฎาคม 2554 ไดปรับปรุงรูปแบบ

การนําเสนอรายการ โดยมีดารา นักแสดง และคนในวงการบันเทิงมาเปนผูแขงขัน โดยมีรูปแบบ

ใหมคือ กําหนดหัวขอ ซึ่งเปนโจทยในแตละครั้ง แลวใหที มผูแขงขัน สรางบานหรือที่พักอาศัย

ภายในสถานที่สําคัญใน

  

ประเทศไทย 8

ภาพรายการเกมเนรมิต 

ตามแนวคิดที่กําหนด มีการศึกษาขอมูลจากการสอบถาม

ความตองการของชาวบานในสถานที่นั้นๆดวยตนเอง การตัดสินจะไมไดอยูที่คณะกรรมการท้ัง 3 

ทานเพียงอยางเดียว แตมีคะแนนจากนักศึกษาที่ชมอยูในสตูดิโอ 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�
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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�
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