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สินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน. (VARIETY SHOW EXPOSURE, BRAND 
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              การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถงึการเปดรับรายการวาไรตี้โชว การระลึกถึงตราสินคา และ
ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวของผูชมรายการวาไรตี้โชว การเปดรับรายการ
วาไรตี้โชวของผูชมที่มีลกัษณะทางประชากรที่แตกตางกัน   เพื่อศึกษาถึงความสมัพันธระหวางการเปดรับรายการ
วาไรตี้โชวกับการระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางการ
เปดรับรายการวาไรตี้โชวกับทัศนคติทีม่ีตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว   และเพื่อศึกษาถึง
ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวกับการระลกึถึงตราสนิคา
ที่ให สปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว    ลักษณะของการวิจัยครั้งนีเ้ปนการวิจัยเชงิสํารวจ กลุมตัวอยางที่ศกึษา 
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way ANOVA เพื่อวิเคราะหสมมติฐานขอที ่1 และหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน เพื่อวเิคราะห
สมมติฐานขอที ่2,3 และ 4 โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS   
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              The objective of this research are : (1) to study variety show exposure, brand 
recall and attitude towards signboard sponsoring in variety show program  of variety 
show viewers. (2)  to study variety show exposure  of different demographics of the 
samples  and (3) to study the relationship between variety show exposure and brand 
recall; variety show exposure and attitude towards signboard; and attitude towards 
signboard  and brand recall. This research is a survey of 400 Bangkokians  who are 15-
49 years old. Sampling was done by multiple step process, utilizing questionnaires. All 
data were analyzed by percentage, mean scores, t-test, one-way ANOVA, and 
Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient, using SPSS+ for Windows. 
              Results of the research are as follows: 
1.  Differences in education and income show  some statistical differences in the 
exposure of variety show viewers.  
2.  An exposure of variety show program and  brand recall are   positively related at .05 
significance  level.  
3.  An exposure of variety show program and audiences’ attitude towards signboard are 
positively related at .05 significance level. 
4.  Audiences’ attitudes towards signboard and brand recall are   positively  related at 
.05 significance level. 
 
Department     Public Relations Student’s signature………………………… 
Field of study     Advertising Advisor’s signature…………………………. 
Academic year     2000 Co-advisor’s signature……………………… 
 



 

กิตติกรรมประกาศ 
 
              การทําวิทยานิพนธเลมนี้ไดสําเร็จลงไดอยางสมบูรณ ดวยความกรุณาและความรวมมือจาก
บุคคลหลาย ๆ ทาน ขาพเจาจึงใครขอกราบขอบพระคุณอาจารย ดร.ม.ล.วิฎราธร จิรประวัติ ที่ได
กรุณารับเปนอาจารยที่ปรึกษา และไดสละเวลาในการใหคําแนะนาํ ใหความคิดเหน็ ตรวจทานแกไข
ความถูกตองตัง้แตหนาแรกจนถึงหนาสุดทาย  รวมทั้งเอาใจใสตอการติดตามการจัดทําวิทยานิพนธ
ฉบับนี้อยางตอเนื่องตลอดเวลาดวยความอดทนและและอดกลั้น กราบขอบพระคุณเปนอยางสูงตอ
พลังงานที่ไดสูญเสียไปอยางมหาศาลกับลูกศิษยคนนี้  
              กราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย ดร.พนา ทองมีอาคม ทีก่รุณาเปนประธานในการสอบ
วิทยานิพนธ และใหคําแนะนาํที่เปนประโยชนอยางสูงอันนํามาสูหัวขอวทิยานิพนธที่มีคุณคาฉบับนี้ 
กราบขอบพระคุณอาจารยทีก่รุณามอบโอกาสแกงานวิจัยชิ้นนี้ รวมทั้งการติดตามถามไถความ
คืบหนาและใหกําลังใจ รวมทัง้ขอกราบขอบพระคณุอาจารยรัตยา โตควณิชย ที่กรุณาเปนกรรมการ
สอบวิทยานิพนธและเปนผูใหคําปรึกษาในการทําวจิัยครัง้นี้ดวยดีตลอดเวลา ทําใหงานวิจัยนี้ สําเร็จ
ลุลวงลงได ขอขอบคุณหญิงแหงภาควิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ที่
คอยติดตามและใหคําปรึกษาเกี่ยวกับระบบการเรียนตาง ๆ ภายในคณะ ขอบคุณพี่ ๆ ทุกคนใน
หองสมุดที่คอยชวยเหลืออยางเต็มใจในการใหยืม – คืนหนังสือจํานวนมากมาย  
              ขอขอบคุณพี่ ๆ ทั้งหลายจากแผนก Media, แผนก Account Planing ของบริษัท ลินตาส 
(ประเทศไทย) จํากัด ที่กรุณาใหขอมูลที่เปนประโยชนอยางยิ่งในการจัดทํางานวิจัยฉบับนี้   
              ขอบคุณตวงพร ที่บอกเรื่องขั้นตอนตาง ๆ และกําหนดการในการจัดทาํวิทยานิพนธ และที่
สําคัญทุก ๆ คนในครอบครัวฐิติพรรณกุล งามพรรณ งามจิต งามพิศ งามดี สันติ และปติ ที่คอย
ชวยเหลือในหลาย ๆ อยางสุดจะบรรยายและยังใหกําลังใจ ไตถามความคืบหนาการจดัทํา
วิทยานิพนธฉบับนี้อยูตลอดเวลา 
              ขอขอบคุณเพื่อน ๆ รวมรุน 2 (ภาคนอกเวลาราชการ)  เอ(ตรรกะ) ที่ใหคําปรกึษาเรื่องการ
เรียนและการจัดทําวิทยานิพนธ ขอบคุณนองที่ใหยืมเครือ่งโนตบุคสสําหรับนําเสนองานวิทยานิพนธ 
ขอบคุณซุปที่สงไปรษณียบัตรมาใหกําลังใจกัน และเพื่อน ๆ ทุก ๆ คนที่เปนหวง สอบถามถึง
ตลอดเวลา 
              และที่ลืมไมไดคือ พ่ีศร และ เจาซัน สามีและลูกชายสุดที่รัก ที่อดทนและรอคอยแมจะไมได
ชวยเหลือในการจัดทาํวิทยานิพนธมากนัก แตก็เปนกําลังใจที่สําคัญที่ทาํใหวิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จ
ลุลวงลงไดดวยดี 

งามภา  ฐติิพรรณกุล 













บทที่ 1 
บทนํา 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

โทรทัศนเปนสือ่ที่ไดรับความนิยมและทรงอิทธิพลอยางมากทามกลางวัฒนธรรมแบบมีส่ือ
เปนตัวกลาง ( Mass-Mediated Culture) เพราะนอกจากจะเสนอทัง้ภาพและเสยีงอยางสมจริงแลว 
เครื่องรับในปจจุบันยงัมีราคาที่ไมแพงอีกดวย ดังนัน้ คนไทยจาํนวนมากจงึมักใชเวลาสวนใหญในแต
ละวันรับรูส่ิงตาง ๆ โดยผานสื่อกลางอยางรายการทางโทรทัศน 

 
“William ( 1974) “ ไดจัดแบงรายการโทรทัศนออกเปน 10 ประเภท ดังนี ้
1.  ขาว และขาวบริการสังคม ( News and Public Affairs)  ไดแก ขาวตางประเทศ ขาวใน

ประเทศ ขาวกฬีา ขาวเกษตร วิเคราะหขาว รวมทัง้รายการสนทนาหรืออภิปรายปญหาสังคมเพื่อ
บริการสังคม 

2.  สารคดี ( Features and Documentaries )  ไดแก สารคดีทองเที่ยว ชีวิตสัตว รวมทั้ง
รายการประเภทความรู ซึ่งเปนในรูปของภาพยนต หรือการอภิปราย 

3.  รายการเพือ่การศึกษา ( Education ) เปนรายการทีจ่ดัขึ้นเพื่อใหการศึกษาโดยตรงแก
ประชาชน ทั้งในและนอกระบบโรงเรียน 

4.  ศิลปะและดนตรี ( Arts and Music) ไดแก รายการจิตรกรรม ประติมากรรม 
สถาปตยกรรม ภาษาและวรรณคดี รวมทัง้รายการดนตรีคลาสสิค เปนรายการที่ใหความรู และความ
ซาบซึ้งทางศิลปะควบคูไปกบัความบนัเทิง 

5.  รายการสาํหรับเด็กและภาพยนตการตูน ( Children’s Programs & Cartoons) เปน
รายการที่จัดขึ้นสําหรับเด็กโดยตรง อาจเปนการตนู หุนเชิดมือ หุนกระบอก ซึ่งใหความรูหรือความ
บันเทงิ หรือทัง้ความรูและความบนัเทิง 

6.  ละครโทรทศัน ( Drama) ไดแก รายการที่จัดเปนละครโทรทัศนและเปนตอนสัน้ ๆ ที่
ดําเนนิเรื่องราวติดตอไปตลอด 

7.  ภาพยนตร ( Movies) ทั้งภาพยนตรชุดและภาพยนตรเร่ืองยาว 
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8.  ปกิณกะบนัเทงิ ( General Entertainment )  เปนรายการที่เนนความบันเทิงหลาย
รูปแบบ แตยังคงใหสาระความรูอยูบาง เชน การตอบปญหาชงิรางวัล การโตวาท ีแฟชั่น 
และดนตรี หรือหลาย ๆ อยางรวมกัน 

            9.  รายการกฬีา ( Sports)  เปนรายการทีจ่ัดขึ้นเพื่อสงเสริมสุขภาพอนามัย และความบนัเทงิ   
รวมถึงการอภปิรายเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ 

           10.  รายการทางศาสนา (Religion ) เชนรายการถายทอดพิธกีรรมทางศาสนา รวมถึง
รายการสารคดี และการอภิปรายที่ใหความรูเกี่ยวกับศาสนาและสงเสริมศีลธรรม 

 
จากการจัดแบงรายการโทรทศัน รายการวาไรตี้โชว  จัดวาเปนรายการประเภทปกิณกะ

บันเทงิ ( General Entertainment  ) ซึ่งเปนรายการทีเ่นนความบนัเทิงหลายรูปแบบ 
 
รายการที่ออกอากาศทางโทรทัศนในปจจุบัน  สามารถแบงออกเปน 4 ประเภท ไดแก 

รายการประเภทขาว รายการประเภทละคร  รายการประเภทสาระความรู และรายการประเภท
บันเทงิสําหรับรายการประเภทบันเทิงนั้น  เปนรายการวาไรตี้โชวประมาณ 60% (ชีวติตองสู, 2542 : 
41)  

สาเหตทุี่รายการวาไรตี้โชวไดรับความนยิม เนื่องจากเปนรายการที่สามารถใหความบันเทงิ
ผานองคประกอบตาง ๆ ที่มีอยูในรายการ อาท ิพิธกีร  แขกรับเชิญ  ตลก  แฟชั่นเครือ่งประดับ เครื่อง
แตงกาย ฉาก แสง สี การแสดง ฯลฯ ขณะเดียวกนัก็สามารถสอดแทรกสาระประโยชนเขาไปใน
รายการไดดวย ซึ่งตรงกับความสนใจของคนไทย  นอกจากนี ้ผูผลิตรายการจํานวนมากใหความ
สนใจผลิตรายการประเภทวาไรตี้โชว เนื่องจากเปนรายการที่ทาํงาย งบลงทนุไมสูง แตสามารถสราง
รายไดที่สูงใหกับผูผลิตรายการ สาเหตุเพราะรูปแบบรายการนอกจากมีสปอนเซอรสนับสนนุภายใน
รายการ อาทิเชน ปายโฆษณาที่ฉากประกอบ  ปายสนบัสนุนในเกม ของขวัญของรางวัลฯลฯแลว ยัง
สามารถโฆษณาคั่นในแตละชวงของรายการไดอีกดวย (ชีวิตตองสู ,2542 : 41) 

 
รายการวาไรตี้โชวทางโทรทศันในประเทศไทยมีแนวโนมเพิ่มข้ึนทุกป เห็นไดจากขอมูล

รายการวาไรตี้โชวทางโทรทศันจากผงัรายการของสถานโีทรทัศนชอง 3 ชอง 5  ชอง 7 และชอง 9 
ตั้งแตป พ.ศ. 2540 -2542 ดังนี ้ 
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ตารางแสดงจํานวนรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศนจากผังรายการของสถานโีทรทัศนใน
เดือนกันยายนในป พ.ศ. 2540-2542 

 
ป จํานวนรายการ อัตราการเตบิโตของ 

จํานวนรายการ 
(เปอรเซ็นต) 

2540 25 - 
2541 30 20 % 
2542 48 60 % 

ที่มา: แผนกสือ่โฆษณาบริษทั ลินตาส  (ประเทศไทย ) จํากัด , 2542  
 

จากตารางจะเห็นวาจาํนวนรายการวาไรตี้โชวเติบโตขึ้นทกุป โดยเฉพาะป พ.ศ. 2542 มี
จํานวนรายการวาไรตี้โชวถงึ 48 รายการ อัตราการเติบโตของจํานวนรายการสูงถึง 60% ชี้ใหเหน็ถงึ
ความนิยมชมรายการวาไรตี้โชวทางโทรทศันในประเทศไทย และจากจํานวนรายการวาไรตี้โชวที่
สูงขึ้น ก็สามารถชี้ใหเหน็ถงึปริมาณตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการก็มีจาํนวนมากขึ้นตามดวย 

 
 รายการวาไรตี้โชว หรือรายการปกณิกะบันเทิง มาจากคําวา Variety ซึ่งหมายถึง 

รายการบนัเทงิประเภทเบ็ดเตล็ดตาง ๆ สําหรับประเทศองักฤษเรียกรายการประเภทนี้วา Light 
Entertainment แตในสหรัฐอเมริกาและในประเทศไทยเรียกวา Variety Show ซึ่งไดรับความนยิมสูง
มาก รายการประเภทนี้ประกอบดวยรูปแบบความบนัเทิงหลายรูปแบบ ไดแก รูปแบบการสัมภาษณ
บุคคล หรือรายการรูปแบบพูด (Talk Show) รูปแบบดนตรี รูปแบบแสดงตลก รูปแบบเกมการแขงขัน 
(Game Show) และรูปแบบการแสดงโชวพิเศษตาง ๆ สาเหตทุี่มีรูปแบบหลากหลายเชนนีก้็เปน
เพราะการจัดรายการวาไรตี้โชวนัน้ ไดรับการพัฒนามาจากการแสดงบนเวท(ีStage Show) ซึ่ง
เร่ิมแรกนั้นเปนการแสดงบนเวทีในโรงละคร โรงภาพยนตร หองโถงเตนรํา หรือหองบอลลูม มีผูชมเขา
ไปนั่งชมการแสดงตั้งแตการแสดงละครเพลง การแสดงดนตรีและการรองเพลงสดหนาวงดนตรีขนาด
ใหญ จนกระทัง่ตอมาไดมีการใชกลองโทรทัศนถายทอดสดจากเวทีการแสดงจริง ๆ และพัฒนามาถึง
การนาํรูปแบบการแสดงนัน้มาจัดขึน้ในหองสงโทรทัศนและบันทึกเทปไวเพื่อนาํออกอากาศ 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช , 2530:  41)  
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ประเภทรายการวาไรตีโ้ชวทางโทรทศันในประเทศไทย สามารถแบงประเภทโดย
พิจารณาจากรูปแบบการนาํเสนอรายการไดเปน 3 ประเภท ดังนี ้(วิเคราะหโดยผูวจิัย โดยใชแนวทาง
จากการสัมภาษณเจาหนาทีแ่ผนกสื่อโฆษณาของบริษัท ลินตาส  (ประเทศไทย)  จํากัด, กันยายน , 
2542)   

1.  วาไรตี้เกมโชว เปนรายการวาไรตี้โชวทีน่ําเสนอรูปแบบดานการแขงขันของผูเขารวม
รายการเปนหลัก มีการเลนเกมตาง ๆ เพื่อชิงรางวัล  อาทิเชน รายการชิงรอยชิงลาน  
รายการเวททีอง รายการเกมแกจน ฯลฯ 

            2.  วาไรตี้ทอลคโชว  เปนรายการวาไรตี้โชวทีน่ําเสนอรูปแบบการสัมภาษณผูเขารวมรายการ
เปนหลกัอาทิเชน รายการสมาคมชมดาว   รายการสัญญามหาชน  รายการเจาะใจ ฯลฯ 

            3.  วาไรตี้วาไรตี้โชว   เปนรายการวาไรตี้โชวที่นาํเสนอความหลากหลายของรูปแบบในแนว
ผสมผสาน  เชน มีรูปแบบทั้งการแสดงบนเวทีของผูเขารวมรายการ  การแสดงแนวตลก
ขบขันของผูเขารวมรายการ  การเปดปายเพื่อชิงรางวัลของผูรวมรายการ   การสัมภาษณ
ผูเขารวมรายการ เปนตน  รายการจะไมเนนรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งโดยเฉพาะ  ตัวอยาง
รายการประเภทนี ้ไดแก  รายการทไวไลทโชว  รายการระเบิดเถิดเทงิ  รายการสาระแน
โชว   รายการตีสิบ ฯลฯ 

 
ปจจัยที่ทาํใหการสื่อสารการตลาดดวยรูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้
โชวทางโทรทัศนเติบโตมากขึน้ในประเทศไทย 
 
1.  ปจจัยทางดานการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด 
 

1.1 ตนทุนคาโฆษณาสูงขึน้ ทั้งสวนคาการผลิต และคาสื่อโฆษณา ดังนัน้จึงไมสามารถ
โฆษณาไดอยางตอเนื่อง  ปจจุบันคาสื่อโฆษณาโดยเฉลี่ยเวลา 30 วินาท ีประมาณ 50,000-150,000 
บาท ข้ึนอยูกบัเรตติ้งของรายการนัน้ ๆ แตเนื่องดวยรูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาในรายการวา
ไรตี้โชวทางโทรทัศนนัน้ สามารถใชงบประมาณตั้งแต 20,000 บาท จนถึง 16 ลานบาท ข้ึนอยูกับ
รูปแบบของการสปอนเซอรและระยะเวลาการใหสปอนเซอรรวมถงึความนยิมของรายการนัน้ๆ 



 

 

5

 ทัง้นี้จากการสัมภาษณเจาหนาที่แผนกสือ่โฆษณาของบริษัท ลินตาส (ประเทศไทย)จํากัด 
(ประกอบกับขอมูลจากบริษทั เวิรคพอยท จํากัดในรายการเกมแกจน รายการเกมจารชน รายการ
ระเบิดเถิดเทงิ  รายการชงิรอยชิงลาน  บริษัท เจเอสแอล จํากัดในรายการสัญญามหาชน  และบริษัท 
ทริปเปลท ูจํากัดในรายการแสบคูณสอง , กันยายน , 2542)   สามารถแบงรูปแบบการสปอนเซอรได
เปน 4 รูปแบบ ดังนี ้

 
ก. รูปแบบการเปนผูสนับสนนุหลัก (Main Sponsor)  
 
เปนรูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุหลักของรายการ ซึ่งผูผลิตรายการจะ

นําเสนอการสปอนเซอรเปนชุด(Package) รายละเอยีดดังนี ้ 
1.  จับชิ้นสวนในรายการพรอมโปรโมทการสงชิ้นสวนผลติภัณฑมารวมสนุกในรายการ 
2.  จัดทําฉากตราผลิตภัณฑในชวงเวลาจับฉลาก 
3.  กระบะใสฉลากผลิตภัณฑ 
4.  จัดทําฉากตราผลิตภัณฑบนเวทีในรายการ 
5.  ปายผลิตภัณฑในรายการ จํานวนปายขึ้นอยูกับรูปแบบของรายการ 
6.  ปายผลิตภัณฑมอบรางวลั 

• แจกรางวัลใหกับผูชมทางบาน 
• แจกรางวัลใหกับผูเขารวมรายการ 

7.  พูดโฆษณาผลิตภัณฑในรายการความยาว 7 วินาท/ีสัปดาห 
8.  สปอตโฆษณาในรายการจํานวน 1-2 นาท ี/สัปดาห 
9.  สามารถนาํสินคามาประกอบฉากในชวงละคร หรือรายการอื่น ๆ ของผูผลิตรายการได 
 

หมายเหต ุ : การเปนผูสนับสนุนหลักมีขอจํากัดดังนี ้
1.   จะตองสนบัสนุนมากกวา 6 เดือน หรือ  1 ป ขึ้นไป 
2.  คาใชจายของการเปนผูสนับสนนุหลัก(Main Sponsor) เดือนละประมาณ 

750,000 บาทหรือปละประมาณ 9,000,000 บาท ถึง 16,000,000 บาทตอป 



 

 

6

ข.  รูปแบบการเปนผูรวมสนับสนุน (Co – Sponsor)  
 
ในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศนรายการหนึ่ง ๆ จะประกอบไปดวยหลายชวงซึง่แตละชวงก็

จะสรางความสนุกสนานใหกับผูชมแตกตางกนัไป ทั้งนี้เพื่อทาํใหผูชมไมรูสึกเบื่อหนายตอการชม
รายการ การสปอนเซอรตราสินคาในรูปแบบการเปนผูรวมสนับสนนุรายการ (Co- Sponsor) จะเปน
การสนับสนุนชวง ๆ หนึง่ของรายการ ประกอบดวยรายละเอียดการสนับสนนุดังนี ้

 
1.   ปายผลิตภัณฑ(จํานวนปายขึ้นอยูกับรูปแบบรายการ) 
2.   พูดโฆษณาผลิตภัณฑในรายการความยาว 5-7 วนิาท ี
3.   ฉากเปนโลโกสินคา (เฉพาะชวงที่สนบัสนุน) 
4.   ปายผลิตภัณฑมอบรางวัล ทั้งของผูรวมรายการ และ ผูชมทางบาน 
5.   สปอตโฆษณา จํานวน 30 วินาท-ี 1 นาท/ีสัปดาห 
 

หมายเหต ุ :  การเปนผูรวมสนับสนนุมีขอจํากัดดังนี ้
1. ระยะเวลาการสนับสนุนรายการตั้งแต 3 เดือนหรือ 1 ปขึ้นไป  
2. งบประมาณสนับสนนุ ตั้งแต 200,000 บาท/เดือน หรือ ปละ 2,400,000 บาท ถงึ 

5,000,000 บาทตอป 
 

ข. การใหสปอนเซอรในรูปแบบรายยอย 
 
เปนการใหสปอนเซอรเฉพาะปายที่มีอยูในรายการ ดังนี ้
1.  ปายโพเดียม ( ปายบนแทนพิธีกร & ปายบนแทนผูเขารวมรายการ) และพูดโฆษณา

ผลิตภัณฑในรายการ  งบประมาณการ  30,000 บาท/สัปดาห 
2. ปายผลิตภัณฑ( ปายเลนเกมในรายการหรือปายประกอบบนเวท)ีและพูดโฆษณา

ผลิตภัณฑในรายการ  งบประมาณการ  25,000 บาท/ สัปดาห 
 
ง. การใหสปอนเซอรในรูปแบบการจดัทํากิจกรรมเฉพาะใหกบัตราสินคา 
เปนรูปแบบที่เจาของตราสินคาวาจางใหผูผลิตรายการคดิรูปแบบกิจกรรมพิเศษใหกบัตรา

สินคาโดยเฉพาะ เชน การประกวดหนุมเทหของผลิตภัณฑเหลายีห่อเบรมา  มีกติกาโดยใหผูชมสง
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ภาพถายเทห ๆ มาประกวดในรายการ  การจัดทําชวงเกร็ด Look นารู นําเสนอวธิีการทําความ
สะอาดผลิตภัณฑตาง ๆ ดวยผลิตภัณฑ Look เปนตน  สําหรับคาใชจายของกจิกรรมดังกลาว ขึ้นอยู
กับรูปแบบกิจกรรม บางรายการจะไมคิดคาใชจาย แตจะมีเงื่อนไขการซื้อสปอตโฆษณาสัปดาหละ 1 
นาท ีหรือเดือนละ 2 นาท ีเปนเวลานาน 3 เดือนขึ้นไป เปนตน 

 
ดังนัน้ ดวยรูปแบบการสปอนเซอรทีห่ลากหลาย ทําใหเจาของสินคาสามารถเลือกรูปแบบให

สอดคลองกับงบประมาณทีม่ีอยูได  การสือ่สารการตลาดดวยรูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาใน
รายการวาไรตี้โชวทางโทรทศันจึงเติบโตมากขึ้นในประเทศไทย  

 
1.2. สื่อจํานวนเพิ่มขึ้น(Media Fragmentation) สืบเนื่องจากตลาดมีการแยกเปนสวน ๆ 

(Segmentation) และบางตลาดเปนตลาดสวนยอย(Niche Market) จึงมีส่ือเกิดขึ้นจาํนวนมากเพื่อ
เจาะเขาถึงกลุมเปาหมายในแตละกลุม การใหสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทาง
โทรทัศนนับเปนทางเลือกหนึง่ซึ่งสามารถสือ่สารตราสินคาใหเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจงได 
อาท ิรายการกินกับเกม เนนกลุมแมบาน และรายการสีซ่าทาตะลุย เนนกลุมวยัรุน เปนตน 

 
1.3  ตลาดมกีารแขงขันทีรุ่นแรงมากขึน้  ทําใหนกัการตลาดพยายามที่จะโฆษณา

แขงขันกันมากขึ้น โดยใชส่ือที่หลากหลายเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง โดยเฉพาะสินคา
ประเภทอุปโภคบริโภค เพื่อเปนการย้ําเตือนตราสินคาอยางตอเนื่อง  การใหสปอนเซอรตราสินคาใน
รายการวาไรตี้โชวทางโทรทศันจึงเปนรูปแบบการสื่อสารอยางหนึ่ง ซึ่งปจจุบันไดรับความนิยมจาก
เจาของสนิคา ตลอดจนนักการตลาด และนักโฆษณา 

 
2.  ปจจัยดานการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมของผูบรโิภค 
 

2.1  ผูบริโภคไดรับการศกึษามากขึ้น  จึงยึดติดกับตราสินคานอยลง นักการตลาดจึงตอง
สรางความแตกตางใหกับตราสินคามากขึน้โดยการสรางความคุนเคยกับตราสินคา(Brand Contact) 
การสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวถือวาเปนวิธีหนึง่ที่จะทาํใหผูบริโภคไดพบเหน็ตรา
สินคาตลอดเวลา เมื่อผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับตราสินคานั้น อาจสงผลตอความชอบ ความชอบ
ทําใหเกิดการไวใจ และการไวใจจะนําไปสูการตัดสินใจซือ้สินคาในที่สดุ  
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2.2  รูปแบบการใชชีวิตในสังคมเมืองของผูบริโภค ทําใหมีกจิกรรมอ่ืนมากขึ้น และ
สนใจสื่อนอยลง  ดังนัน้ การสื่อสารตราสินคาตาง ๆ จึงตองหาทางสอดแทรกเขาไปในรายการ ซึ่งให
ทั้งความบนัเทงิและสาระความรูไดดวยโดยเฉพาะในรายการประเภทวาไรตี้โชวสามารถสื่อสารตรา
สินคาไปยงัผูบริโภคไดโดยอาจจะรูสึกหรือไมรูสึกตัว เนื่องจากรูปแบบรายการเนนการใหสาระบนัเทงิ
กับกลุมเปาหมายเปนหลักมากกวา แตอยางไรก็ตาม ผูบริโภคยังมีโอกาสเห็นตราสนิคาได 

 
3.  ปจจัยการเปลี่ยนแปลงดานรูปแบบรายการของสถานโีทรทศัน 
 

3.1  มีรูปแบบรายการทีห่ลากหลายมากขึ้น  สืบเนื่องจากสถานีโทรทัศนแตละสถานมีี
การแขงขันกนัมากขึ้น   มีการคัดเลือกและนําเสนอรายการที่นาสนใจเพื่อสรางความนิยมใหกับ
สถาน ี  รายการวาไรตี้โชวเปนรายการรูปแบบหนึง่ที่เปนทีน่ิยมของผูชมรายการทางโทรทัศน ดังนั้น
สถานโีทรทัศนแตละสถานีจงึผลิตรายการประเภทวาไรตี้โชวหลายรายการ ทั้งนี ้เพื่อสรางความนยิม
ตอการชมสถานีโทรทัศน 

 
3.2  มีรูปแบบรายการที่เปดโอกาสใหผูชมรายการมีสวนรวมในรายการได อาทิเชน 

รายการประเภทวาไรตี้โชวทางโทรทัศนทีเ่ปดโอกาสใหผูชมสงชิน้สวนชิงโชคในรายการ  การสงคํา
ทายฯลฯ ดังนัน้ รายการประเภทนี ้จึงมีผูนยิมชมจาํนวนมาก ประกอบกับเจาของสนิคา ก็สามารถ
สรางกิจกรรมรวมกับรายการไดดวย จึงทําใหมีรายการวาไรตี้โชวมีจํานวนมากในประเทศไทย 
4.  การเปลี่ยนแปลงดานเทคโนโลย ี
 

4.1  ความทนัสมัยของเครื่องรับโทรทศันในปจจุบนั ซึ่งมีรีโมทคอนโทรล  ทําใหผูบริโภค
สามารถเปลี่ยนดูรายการของแตละสถานีไดโดยขามโฆษณาในแตละชวงเบรคไป รายการวาไรตี้โชว 
จึงเปนทางเลอืกหนึง่ของนกัการตลาดทีจ่ะสามารถสื่อสารตราสินคาไปยังผูบริโภคเปาหมายได โดย
เสนอตราสินคาอยูภายในรายการทาํใหผูบริโภคมีโอกาสเห็นตราสนิคามากขึ้น 
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4.2  เทคโนโลยีดานการถายทอดสดรายการวาไรตี้โชว อาทิเชน รายการวิก 07 ฯลฯ  
ทําใหผูชมสามารถรวมสนุกในรายการไดโดยทันท ีดังนัน้ ความนิยมของรายการประเภทวาไรตี้โชวจึง
มีความนิยมสงู  

 
จากจาํนวนรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศนที่เติบโตขึ้นทุกป (ปจจุบันมีรายการวาไรตี้โชวทาง

โทรทัศนถึง 48 รายการ)  ชี้ใหเหน็ถงึปริมาณตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการมจีํานวนมากขึน้
ตามดวย ดังนัน้ จึงเปนทีน่าสนใจวา  ผูที่ชมรายการวาไรตี้โชว  สามารถระลึกถงึตราสินคาและมี
ทัศนคติตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศนที่มีจาํนวนมากมายอยูใน
ขณะนี้อยางไร 

 
ปญหานําวิจยั 
 

1.  ผูที่ชมรายการวาไรตี้โชว มีการเปดรับรายการ  การระลึกถึงตราสินคา และทัศนคติตอ
ปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวอยางไร 

2.  ผูชมที่มีลกัษณะทางประชากรแตกตางกัน มีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวตางกันหรือไม 
อยางไร 

3.  การเปดรับรายการวาไรตี้โชวมีความสัมพันธกับการระลึกถึงตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรใน
รายการวาไรตี้โชวหรือไม อยางไร 

4.  การเปดรับรายการวาไรตี้โชวมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ให
สปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวหรือไม อยางไร 

5.  ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวมีความสัมพนัธกับการ
ระลึกถึงตรา.  สินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวหรือไม อยางไร 

 
วัตถุประสงคการวิจัย 

1.  เพื่อศึกษาถึงการเปดรับรายการวาไรตี้โชว การระลึกถึงตราสนิคา และทัศนคติทีม่ีตอปาย
ตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทศันของผูที่ชมรายการวาไรตี้โชว 

2.  เพื่อศึกษาถึงการเปดรับรายการวาไรตี้โชวของผูชมทีม่ีลักษณะทางประชากรที่แตกตาง
กัน 



 

 

10

3.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางการเปดรับรายการวาไรตี้โชวกบัการระลึกถงึตรา
สินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว  

4.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางการเปดรับรายการวาไรตี้โชวกบัทัศนคติทีม่ีตอปาย
ตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 

5.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรใน
รายการวาไรตี้โชวกับการระลึกถึงตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 

 
สมมติฐานการวิจยั 
 

1.  กลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรตางกนั มีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวแตกตางกนั 
2.  การเปดรับรายการวาไรตี้โชวทางโทรทศัน มีความสมัพันธกับการระลึกถึงตราสนิคาที่ให

สปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
3.  การเปดรับรายการวาไรตี้โชวทางโทรทศัน มีความสมัพันธกับทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่

ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
4.  ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวมคีวามสัมพนัธกับการ

ระลึกถึงตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการ 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 

1.  รายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศนที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้ในเบื้องตนผูวิจยัไดแบงประเภท
รายการวาไรตี้โชวทางโทรทศันในประเทศไทยไดเปน 3 ประเภท ไดแก   

1.  รายการประเภทวาไรตี้วาไรตี้โชว   
2.  รายการประเภทวาไรตี้ทอลคโชว   
3.  รายการประเภทวาไรตี้เกมโชว    
 

หลังจากนั้น จึงไดทําการคัดเลือกรายการวาไรตี้โชวที่มีเรตติ้งสูงสูดของแตละประเภท จาก
ขอมูลรายงานผลการวิจยัการจัดลําดับความนิยมของผูชมรายการวาไรตี้โชวทีม่ีอายุระหวาง 15-49  
ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ประจําเดือน ธันวาคม 2542 โดยไดรับขอมูลสนับสนนุจากบริษัท AC 
Neilsen Deemar จํากัด  ซึ่ง รายการทั้ง 3 รายการที่คดัเลือกเพื่อใชในการวิจัยครั้งนี ้ ไดแก 
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1.  ประเภทวาไรตี้วาไรตี้โชว  ไดแก รายการระเบิดเถิดเทงิ 
2.  ประเภทวาไรตี้ทอลคโชว  ไดแก  รายการสมาคมชมดาว 
3.  ประเภทวาไรตี้เกมโชว     ไดแก  รายการชิงรอยชิงลาน 
 

2.  กลุมผูบริโภคที่ทําการศกึษาคือ กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 15-49 ป อาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร  

3.  ชวงเวลาการออกอากาศของรายการทีท่ําการศึกษา คือ เดือนมกราคม ถึงเดือน  มีนาคม    
พ.ศ.  2543  

 
นิยามคําศัพท 
 
รายการวาไรตี้โชว  
(Variety Show)  

หมายถงึ  รายการบนัเทงิทางโทรทัศนที่นาํเสนอความบันเทิง เปนหลัก  โดย
อาจจะเนนหนกัในรูปแบบใดรูปแบบเดียว หรือมีรูปแบบความ
บันเทงิที่หลากหลายไวในรายการเดียวก็ได ไดแก การแสดง  การ
รองเพลง   การสัมภาษณบุคคล   การแสดงตลก การเตนระบํา   
การเลนเกม ฯลฯ 

วาไรตี้ทอลคโชว  
(Variety Talk Show) 

หมายถงึ  รูปแบบรายการวาไรตี้โชวทีน่าํเสนอการสัมภาษณผูเขารวม
รายการเปนหลกั 

วาไรตี้เกมโชว 
(Variety Game Show) 

หมายถงึ  รูปแบบรายการวาไรตี้โชวทีน่าํเสนอดานการแขงขันของผูเขารวม
รายการเพื่อการชิงรางวัลเปนหลกั 
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วาไรตี้วาไรตี้โชว 
(Variety Variety Show) 

หมายถงึ  รายการวาไรตี้โชวทีน่าํเสนอความหลากหลายของรูปแบบในแนว
ผสมผสาน  เชน มีรูปแบบทั้งการแสดงบนเวทีของผูเขารวม
รายการ  การแสดงแนวตลกขบขันของผูเขารวมรายการการเปด
ปายเพื่อชิงรางวัลของผูรวมรายการ  เปนตน  จะไมเนนรูปแบบใด
รูปแบบหนึ่งโดยเฉพาะ 

การเปดรับรายการวาไรตี้โชว 
( Variety Show Exposure) 

หมายถงึ โชวทางโทรทศัน รวมถึงลกัษณะการชมรายการวาไรตี้โชว ซึ่ง
กอใหเกิดผลการเปลี่ยนแปลงในตัวผูรับสารในระดับของการระลึก
ถึงตราสนิคา และ ทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาในรายการวาไรตี้
โชวทางโทรทศัน 

ปายตราสนิคา  
( Signboard) 

หมายถงึ  รูปแบบการสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน ไดแก 
ปายบนแทนผูเขารวมรายการ  ฉากบนเวท ี  กะบะจับชิ้นสวน  
ปายบนแทนพธิีกร  ปายเลนเกมในรายการ   ปายมอบของรางวัล
ใหผูเขารวมรายการ ฯลฯ 

ตราสินคา  
(Brand) 

หมายถงึ ชื่อ เงื่อนไข รูปลักษณ สัญลักษณ เครื่องหมายตาง ๆ ที่รวมกนั
แลว สามารถทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอื่น ๆ 

การระลึกถงึ  
(Recall) 

หมายถงึ  ความสามารถของผูบริโภคในการนึกถงึหรือ จดจําตราสนิคาที่ให
สปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทศัน 
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ทัศนคต ิ 
(Attitude) 

หมายถงึ  ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอร
ในรายการวาไรตี้โชว แบงออกเปน ทัศนคติในเชิงบวก และ
ทัศนคติในเชงิลบ ซึ่งในการวจิัยครั้งนี ้หมายถึง ทัศนคติของ
ผูบริโภคตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว
ทางโทรทัศน 

ลักษณะทางประชากร 
( Demographic) 

หมายถงึ องคประกอบทางดาน เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ และรายได
สวนตัวตอเดือน ของประชากรที่มีอาย ุ15-49 ป ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เรตติ้งรายการ  
(Rating) 

หมายถงึ  การวัดความนิยมของรายการนั้น โดยเปรียบเทียบกับรายการอื่น 
ๆ ที่เกิดในเวลาเดียวกัน 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1.  เปนประโยชนตอนักการตลาดและนักโฆษณาทีจ่ะนาํไปเปนแนวทางในการพัฒนา
วางแผนกลยทุธการสื่อสารทางการตลาดใหสอดคลองกับความคิดเห็น และความตองการของ
ผูบริโภคที่ชมรายการวาไรตี้โชว 

 
2.  เปนประโยชนตอผูผลิตรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศนในการที่จะนาํไปเปนแนวทางใน

การพัฒนารูปแบบรายการใหสามารถสื่อสารตราสินคาใหกับผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
3.  เปนประโยชนตอผูบริโภค กลาวคือ ผูผลิตรายการ นักการตลาด นักโฆษณา จะไดนําไป

เปนแนวทางในการพัฒนารายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน ทําใหผูบริโภคไดรับสารดวยความเต็มใจ 
และมีความสนุกสนาน เพลดิเพลินมากขึน้ 



บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎ ีและ งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ทฤษฎ ีแนวคดิ และงานวจิยัที่เกีย่วของกบัการศึกษาเรื่อง “การเปดรับรายการวาไรตี้โชว  

การระลึกถงึ และทัศนคตทิี่มตีอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน ” ซึ่ง
ผูวิจัยไดนาํมาเปนกรอบในการวิจัย ดังนี ้ 

 
1.  แนวคิดการนําเสนอรายการปกิณกะบนัเทงิ (วาไรตี้โชว)ในประเทศไทย 
2.  แนวคิดเกีย่วกับการเปดรับส่ือมวลชน (Media Exposure) 
3.  แนวคิดเกีย่วกับลักษณะทางประชากร  ( Demographic  Characteristics) 
4.  แนวคิดเกีย่วกับความเกีย่วพนัของผูบริโภค ( Consumer Involvement) 
5.  แนวคิดเกีย่วกับการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) 
6.  แนวคิดเกีย่วกับการจดจาํ(Memory) และ แนวคิดเกีย่วกับการระลกึได (Recall) 
7.  แนวคิดเกีย่วกับทัศนคต ิ(Attitude) 
8.  แนวคิดเกีย่วกับการสรางพฤตกิรรมตามกระบวนการโฆษณา 
9.  งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดการนําเสนอรายการปกิณกะบันเทิง (วาไรต้ีโชว) ในประเทศไทย 
 

ในการจัดรายการประเภทวาไรตี้โชวทุกประเภท ไมวาจะเปนรายการวาไรตี้เกมสโชว วาไรตี้
ทอลคโชว หรือวาไรตี้โชวโดยตรง มักจะมกีารนาํเสนอรายการเปน 2 สวนหลัก ๆ  ดังนี ้  คือ 

 
1.  เนื้อหา  (Content) 
2.  วิธีการนําเสนอ  (Presentation Technique) 

2.1   พิธีกร(Host) 
2.2   แขกรับเชิญและผูรวมรายการ(Guest/Talent) 
2.3   บรรยากาศในรายการ(Atmosphere) 
2.4  สไตลและรูปแบบการนําเสนอ(Style: Form of Presentation) 
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1.  เนื้อหา 
เนื้อหาของรายการโทรทัศนประเภทวาไรตี้โชวนัน้ มักจะเกี่ยวของกับการนาํเสนอ

ความสามารถของบุคคล เชน ดารา นักรอง นักดนตร ีนกักีฬา หรือสุนทรียะทางดนตรี เชนการขับรอง
เพลง การเตนรํา การแสดงรีวิวประกอบการรองเพลงที่หรูหรา วิจิตรตระการตาสวยงามนาประทับใจ 

โครงสรางดานเนื้อหาสาระของรายการวาไรตี้โชวนัน้ มักจะหลีกไมพนสวนประกอบดาน
เนื้อหารายการดังตอไปนี้ (มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช , 2530) 

 
1.  การแสดงดนตรีและรองเพลงของดารานักรองชั้นนํายอดเยี่ยม 
2.  การแสดงตลก และละครตลกเบาสมองอยางสั้น 
3.  การแสดงละครสั้น 
4.  การเตนรํา เตนระบํา โมเดิรนดานซ บัลเลต นาฏศิลป 
5.  การเชิญดารานกัรองนกัแสดงปรากฎตัวรวมแสดงและสัมภาษณ 
6.  การเลนเกมเบาสมองที่ตืน่เตนและการเสี่ยงโชคโดยใหผูชมทั้งในและนอกหองสงมีสวน
รวม 

            7.  การแสดงความสามารถพิเศษของนักแสดงบนเวท ีเชน กายกรรม วิทยากล สิ่งแปลก
ประหลาดหาดูยาก 

8.  การแขงขันกฬีาเพื่อความบันเทงิไมใชเพือ่การแขงขันทีมุ่งหวังจะเอาแพชนะอยางจริงจัง 
9.  การดําเนินรายการโดยพธิีกรชายหรือหญิง ที่มีชื่อเสียงและไดรับความนยิม 
 
โดยทางปฏิบตัิแลว นับจากในอดีตจนถงึปจจุบัน คงไมมีรายการวาไรตี้โชวรายการใดที่จะ

หนพีนการเสนอความสามารถสวนบุคคลของดารา นักรอง นักแสดง ที่ไดแสดงความสามารถของตน
ออกมาในรายการ การเสนอเพลงเพราะ ๆ และรีวิวประกอบเพลงอนัสวยสดงดงามดวยเครื่องแตง
กายอนังามสงา การเตนระบาํ และการแสดงอื่น ๆ ที่สนกุสนานกลมกลืน ดวยการประกาศแนะนํา 
สรุป บรรยาย  สัมภาษณ พูดคุยกับผูชมทัง้ในหองสงและที่บาน โดยพิธีกรที่ชาญฉลาด คลองตัว 
แกปญหาเฉพาะหนาในการดําเนนิรายการไดเกง และมีชื่อเสียง การจัดรายการวาไรตี้โชวไดมีการ
แขงขันและพฒันาขึน้เรื่อย ๆ ตลอดมา มีการใชผูแสดงที่มีความสามารถในดานบนัเทิงสาขาตาง ๆ  
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จํานวนมากขึน้ เครื่องแตงกายที่สวยงามนาตื่นตาตื่นใจมากขึน้ มีการจัดฉากมโหฬารแสดง
ความยิง่ใหญของการแสดงมากยิง่ขึ้น ระบบสีและเสียง ตลอดจนเทคนิคพิเศษตาง ๆ ไดถูกนํามาใช
มากยิง่ขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งระบบไฟในการถายทาํ สวนหนึง่ของรายการวาไรตี้โชวที่ขาดไมไดกค็ือ 
เพลงและดนตรี เปนการรองเพลง เลนดนตรีโดยดารานกัรองรับเชิญชั้นนําที่กาํลังไดรับความนิยม 

 
2.  วิธีการนําเสนอ 
 

2.1  พิธกีร 
พิธีกรในรายการวาไรตี้โชวมกัเรียกวา Host ซึ่งอาจจะเปนชายหรือหญงิก็ได แตสวนมากจะ

ใชพิธีกรคูทัง้ชายและหญงิ หรือบางครั้งกใ็ชพิธีกรรวมทาํงานกนัหลายคน มักจะใชคนที่มีบุคลกิภาพ
ดีเปนที่ตองตาผูพบเหน็ และที่สําคัญจะตองเปนผูที่มทีักษะในการพูดเปนอยางด ีกลาวคือ จะตอง
สามารถใชคาํพูดชักจงูใจใหผูชมทัง้ในหองสงและทางบาน รวมทัง้ผูทีม่ารวมรายการ (Talent) ใหเกดิ
ความรูสึกคลอยตามไปกับการนาํเสนอ และกระตุนใหเกิดความรูสึกอยากที่จะมีสวนรวม หรือมี
อารมณรวมในการดําเนนิรายการนัน้ 

 
2.2  แขกรบัเชิญและผูรวมรายการ 
สวนหนึง่ทีจ่ะชวยใหรายการทางโทรทัศนเปนรายการใหมอยูเสมอนัน้ ก็คือการเชญิผูที่มี

ชื่อเสียงในดานตาง ๆ มารวมรายการ ก็เปนวิธีดงึดูดผูชมไดดีทางหนึง่ อยางไรก็ดี คุณสมบัติของผูรับ
เชิญรวมรายการนั้นก็เปนสิ่งสําคัญ สวนใหญจะพจิารณาจากผลงานของผูนัน้วาดีเดนมากเพียงใด 
และเหมาะสมกับชวงเวลานัน้ ๆหรือไม รวมทั้งผูที่ไดรับเชิญมารวมรายการนัน้จะตองมีความ
หลากหลาย และเมื่อเชิญแลวตองใหผูไดรับเชิญทราบความมุงหมายและตองมีการเตรียมซักซอม
กอนออกอากาศแพรภาพ หรือบันทกึรายการดวย 

 
2.3  บรรยากาศ 
การจัดบรรยากาศในการนาํเสนอรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน จะเนนความยิง่ใหญ

ตระการตา เต็มไปดวยสิ่งทีน่าตื่นเตน (Spectacular) ซึ่งจะพบเหน็ไดจากลักษณะของการจัด
สิ่งแวดลอมขององคประกอบดานการจัดฉาก และอุปกรณประกอบฉาก(Scenery&Props)  ใน
รายการวาไรตี้โชวไมวาจะเปนรายการเกมโชว ทอลคโชว หรือวาไรตี้โชวโดยตรงก็ตาม จะมีลกัษณะ
ของความยิ่งใหญ ทําใหผูชมเกิดความรูสึกตื่นตาตื่นใจ นอกจากนี ้ยังมีการใชเทคนคิทางดานแสง
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และสีสันตาง ๆ ไดแก ไฟกระพริบ ไฟวิ่ง ไฟสปอตไลท ทีส่องเปนลาํดับกันจาํนวนมากมายสลบักัน ยิ่ง
ทําใหเพิม่ความรูสึกในมิติของอารมณมากขึ้น การใชหมอก ควันเทียม (Smog&Smokie) ชวย
สงเสริมใหบรรยากาศของการแสดงดูประหนึ่งวาเปนเรื่องที่เกิดขึ้นในดินแดนแหงความฝน เปนภาพ
มายาที่มนุษยสามารถเขาถงึและสัมผัสได นอกจากการใชสิ่งแวดลอมทางดานฉาก แสง สี แลว เสียง
ยังเปนองคประกอบที่สําคัญอยางหนึ่งที่ถกูนํามาใชเสริมสรางบรรยากาศใหตืน่เตนมากขึ้น 

 
2.4 สไตลและรูปแบบในการนําเสนอ 
 

การผลิตรายการโทรทัศนแบบวาไรตี้โชวนัน้ ตองคํานงึถงึรสนิยมของคนในสงัคม รสนิยมของ
คนในสังคมในที่นีห้มายถงึ สังคมสวนใหญโดยเฉพาะสังคมของกลุมผูชมเปาหมาย เชน งานอดิเรก 
ประเภทของเพลง การแตงกาย การเลือกใชสิ่งของอุปโภคและการบริโภค การคอยสังเกตแนวโนมของ
สังคมดวยวิธกีารสอบถาม และติดตามขาวคราวทางสือ่สารมวลชน ตลอดจนทําการสํารวจความนิยม
ของสมาชิกในสังคมดวยตนเองจะชวยไดมาก ขอมูลทั้งหมดจะเปนประโยชนมากในการเลือกความ
บันเทงิรูปแบบตาง ๆ เขามาบรรจุเปนสวนประกอบ หรือเปนแกนของรายการ ส่ิงที่จะตองพิจารณาใน
การจัดโครงสรางเนื้อหาของรายการวาไรตี้โชว ไดแก 

 
2.4.1  การดําเนินรายการตั้งแตชวงเปดจนถึงปดรายการ จะตองมีความตอเนื่อง

กลมกลนืกนัในทกุสวน ไมวาจะเปนดนตร ีรองเพลง การเตนประกอบ แนวเรื่องสัน้สาํหรับ
ละคร ตลก บุคลิกภาพ ผูแสดงและพิธกีร บทสนทนา การแตงกาย สภาพทางเทคนคิและ
ศิลปกรรมในฉาก 

 
2.4.2  การดําเนินรายการเปลี่ยนจากชวงหนึ่งไปยงัอีกชวงหนึ่ง จะตองมีจังหวะ และ

ใหอารมณทีถ่กูตองสอดคลองกับเนื้อหาในชวงนัน้ ๆ 
 
2.4.3  การดําเนินรายการในแตละชวงจะตองกระชับและความยาวของรายการใน

แตละชวงจะตองไมส้ันหรือยาวจนเกนิไป 
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2.4.4  การวางตําแหนงของรายการบนัเทงิแตละประเภทจะตองอยูในชวงเวลาที่
เหมาะสมโดยยึดเอาความหลากหลายของเนื้อหาทัง้หมดของรายการ และ
ยึดเอาเวลาการประกอบกิจกรรมในแตละวนัของผูชมกลุมเปาหมายเปน
หลัก 

 
จากแนวคิดเรื่องการนําเสนอรายการวาไรตี้โชวในประเทศไทย จะเหน็วา การผลิตรายการวา

ไรตี้โชวรายการหนึ่ง ๆ นั้น จะมีองคประกอบที่ตองคํานึงถึงหลาย ๆ เร่ือง อยางไรก็ตามการให
สปอนเซอรตราสินคาในรายการนัน้ ผูผลิตรายการจะตองคํานงึถงึวธิีการนําเสนอตราสินคาเขาไปใน
รายการที่ใหสอดคลองกลมกลืนไปกับทั้งรายการได ซึ่งจะทําใหรายการมีความนาสนใจและไมทาํให
ผูชมเกิดความเบื่อหนายตอการชมรายการ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรบัสื่อมวลชน (Media Exposure) 
 
พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร (Media Exposure Behavior)  เปนสวนหนึง่ของพฤตกิรรม

การสื่อสาร ซึ่งในเรื่องการเปดรับส่ือมวลชนนัน้ มีผูที่ไดใหคํานยิามหรอืความหมายไวตาง ๆ กันดังนี ้
 
Atkin ( 1973) กลาววา บุคคลที่เปดรับขาวสารมากยิ่งมหีตูากวางไกล มีความรู ความเขาใจ

ในสภาพแวดลอม และเปนคนทีท่ันสมัยทนัเหตุการณกวาบุคคลที่เปดรับขาวสารนอย 
Roger & Svenning (1969) ขยายแนวความคิดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือมวลชนใหกวางขวาง

ออกไปอีก โดยใหคํานิยามวา สื่อมวลชนนัน้คลุมถงึสื่อ 5 ประเภท คือ หนงัสือพมิพ ภาพยนตร  วทิย ุ
นิตยสาร และ โทรทัศน เหตนุี ้ดัชนีในการวัดการเปดรับส่ือมวลชนในความหมายของเขาทัง้สอง จึง
ตองประกอบดวยจํานวนรายการวทิยทุี่รับฟงตอสัปดาห  การอานหนงัสือพิมพตอสัปดาห ภาพยนตที่
ดูตอป และอื่น ๆ  

 
สรุปไดวา การเปดรับส่ือ คือ ความบอยครั้งในการเปดรับ ระยะเวลา รวมถึงจาํนวนสือ่ในการ

เปดรับ 
Becker ไดใหความหมายของการเปดรับส่ือ โดยจําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับส่ือ คือ 
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1.  การแสวงหาขอมูล ( Information Seeking )  คือ บุคคลจะแสวงหาขอมูลเพื่อตองการให
มีความคลายคลึงกับบุคคลอื่น ในเรื่องใดเรื่องหนึง่หรือเร่ืองทัว่ ๆ ไป 

2.  การเปดรับขอมูล (Information Receptivity)  คือ บุคคลจะเปดรับส่ือเพื่อตองการทราบ
ขอมูลที่ตนเองสนใจอยากรู เชน เปดดูโทรทัศนเฉพาะรายการทีส่นใจ หรือมีผูแนะนาํมา หรือขณะ
อานหนงัสือพมิพหรือดูโทรทัศน หากมีขอมูลขาวสารเกีย่วของกับตนเอง ก็จะใหความเอาใจใส อาน
หรือดูเปนพเิศษ 

3.  การเปดรับประสบการณ (Experience  Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับขาวสารเพราะ
ตองการทาํสิ่งใดสิ่งหนึง่ หรือเพื่อผอนคลายอารมณ 

 
นอกจากนี ้สุรพงษ โสธนะเสถียร ( 2533 อางในวลัยลกัษณ เศขรฤทธิ,์2539) ไดใหแนวคิด

เกี่ยวกับเหตุผลในการเลือกเปดรับส่ือมวลชนของผูรับสาร จําแนกได 4 ประการคือ 
1.  เพื่อการรับรู (Cognition)  หมายถงึ  การที่ผูรับสารตองการสารสนเทศ  เพื่อสนองตอ

ความตองการพื้นฐานของมนุษยในดานความอยากรู  ความตองการพืน้ฐานของมนษุย ก็คือ  การที่
มนุษยยอมรับวาตนเองเปนสวนหนึง่ของกลไกสังคม  ดังนั้น จึงจําเปนตองเขาใจสวนประกอบของ
สังคม โดยการรับรูผานสื่อมวลชน ในรูปแบบหลัก คือ ขาว  ความรู  และความบนัเทงิ 

2.  เพื่อความหลากหลาย ( Diversion) เพือ่สนองความตองการของมนุษยในรูปแบบที่
ตางกนั 

2.1  การกระตุนอารมณ ( Stimulation)  เปดรับส่ือเพื่อแสวงหาความสนกุสนาน 
ความตื่นเตนเราใจ  ทั้งนี้เพือ่ลดความเบื่อหนายในชีวิต 

2.2  การพักผอน ( Relaxation) เพื่อผอนคลายความเครยีดที่มากเกนิไป 
                         2.3  การหยอนอารมณ (Emotional Release)  เปนการเปดรับส่ือเพื่อแสวงหา

ความบนัเทงิไมวาในลักษณะใด ๆ เชน ความตื่นเตน ความเพอฝน เพือ่หยอน
อารมณโดยตรง 

3.  เพื่ออรรถประโยชนทางสงัคม (Social Utility) หมายถึง ความจําเปนของบุคคลทีต่องการ
สรางความคุนเคยหรือการเปนสวนหนึง่ของสังคม  ดังนัน้ อรรถประโยชนทางสงัคมในการเปดรับส่ือ
อาจแสดงถงึการยอมรับการสมาคมสังคม (Prosocial) และความผกูพนัตอผูอ่ืน  ซึ่งอาจแสดงออก
ดังนี ้
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                         3.1  การใชภาษารวมสมยั  ( Conversational  Currency) เปดรับส่ือเพื่อตองการ
ความทันสมัย โดยการแสดงออกถึงการใชภาษา  เพื่อแสดงความเปนกลุม
เดียวกนั  การใชศัพทแสลงเหมือนกัน โดยสื่อมวลชนจะเปนสะพานเชือ่มของ
คนในกลุมเหลานัน้ 

3.2  ส่ือมวลชนสัมพนัธ  (Parasocial Relationship)   มนุษยอาศัยสือ่มวลชนเปน  
เพื่อนและอาศัยสื่อมวลชนในการแสวงหามิตร 

4.  เพื่อผละออกจากสงัคม (Withdrawal)  มีลักษณะทีต่รงขามกับอรรถประโยชนทางสงัคม 
กลาวคือ เปนการเปดรับสื่อหรือเขาหาสื่อเพื่อหลีกเลี่ยงงานประจาํหรือการสมาคม 

 
บุคคลตองอยูรวมกันเปนสงัคม  ดังนัน้ บุคคลจึงตองการขอมูลขาวสารเพื่อชวยในการ

ตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง และชวยใหรูสึกวาตนเองเปนสวนหนึ่งของสงัคมนัน้ ๆ โดยการรบัรู
ขาวสารนั้น บุคคลจะเลือกรับรูเปนบางสวนซึ่งคิดวาเปนประโยชนแกตนเอง แรงผลักดันทีท่ําให
บุคคลหนึ่ง ๆ มีการเลือกรับขาวสารอยางไรนั้น เกิดจากคุณสมบัติพื้นฐานของบุคคลนั้นในดานตาง ๆ 
ไดแก 

1.  องคประกอบทางดานจติใจ เชน กระบวนการเลือกรับขาวสาร , การเลือกรับรูตาม
ทัศนคติและประสบการณเดิมของตน 

 
2. องคประกอบทางดานสังคม สภาพแวดลอม เชน ครอบครัว วัฒนธรรม ประเพณี 

ลักษณะทางประชากร เชน อาย ุเพศ ภูมิลําเนา การศึกษา ตลอดจนสถานภาพ
ทางสังคม 

 
ในการเปดรับขาวสารจากสือ่มวลชน  ผูรับสารอาจเปดรับสารโดยผานกระบวนการในการ

เลือกรับ (Selective Process)ซึ่งมีขัน้ตอนตาง ๆ ดังนี้ (Klapper . 1960) 
 
1.  การเลือกรบัหรือการเลือกใช ( Selective Exposure) 
บุคคลจะเลือกเปดรับส่ือ และขาวสารจากแหลงสารตาง ๆ ตามความสนใจ และความ

ตองการของตน เพื่อนาํมาใชแกปญหาและเปนขอมูล เพื่อสนองความตองการของตน 
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2.  การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention)  
นอกจากบุคคลจะเลือกเปดรับขาวสารแลว บุคคลยังเลอืกใหความสนใจตอขาวสารที่ไดรับ

ซึ่งสอดคลองหรือเขากนัไดกับทัศนคต ิและความเชื่อด้ังเดิมของบุคคลนั้น ๆ ในขณะเดียวกนัก็
พยายามหลีกเลี่ยงการรับขาวสารที่ขัดตอทัศนคต ิหรือความคิดดั้งเดิม ทัง้นี ้เพราะการไดรับขาวสาร
ที่ไมสอดคลองกับความรูสึกของตน จะทาํใหเกิดความสบัสนและคับของใจ 

 
3.  การเลือกรบัรูและตีความหมาย (Selective Perception and Selective Interpretation) 
เมื่อบุคคลเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลว ผูรับสารอาจมีการเลือกรับรู และเลือก

ตีความสารที่ไดรับตามประสบการณของแตละคน ผูรับสารจะมีการตีความขาวสารที่ไดรับตามความ
เขาใจของตนเอง หรือตามทศันคติ ประสบการณ ความเชื่อถือ ความตองการ และแรงจูงใจของตนใน
ขณะนั้น 

4.  การเลือกจดจํา ( Selective Retention) 
 
หลังจากที่บุคคลเลือกใหความสนใจ เลือกรับรู และตีความขาวสารไปในทิศทางทีส่อดคลอง

กับทัศนคต ิและความเชื่อของตนแลว บุคคลยังเลอืกจดจําเนื้อหาสาระของสารในสวนที่ตองการจาํ
เขาไวเปนประสบการณ ในขณะเดียวกนักม็ักลืมขาวสารที่ไมตรงกับความสนใจของตนเอง 

 
แมคคอมส และเบคเคอร (McCombs and Becker,1979) ไดใหความเหน็วา บุคคลเปดรับ

ขาวสารจากสือ่มวลชนเพื่อตอบสนองความตองการ 4 ประการ คือ 
1.  เพื่อตองการรูเหตุการณ (Surveillance) โดยการติดตามความเคลื่อนไหว และสังเกตุ

การณสิ่งตาง ๆ รอบตัวจากสื่อมวลชน เพือ่จะไดรูเหตุการณ ทันสมัยและรอบรู 
2.  เพื่อชวยในการตัดสินใจ ( Decision)  โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรือ่งที่เกี่ยวกับ

ชีวิตประจําวัน การเปดรับขาวสารทาํใหบุคคลสามารถกาํหนดความเหน็ของตนตอสภาวะ หรือ
เหตุการณตาง ๆ รอบตัวได 

3.  เพื่อการพดูคุยสนทนา (Discussion) การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนทําใหบคุคลมี
ขอมูลที่จะนําไปใชในการพูดคุยกับคนอ่ืนได 
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4.  เพื่อความตองการมีสวนรวม (Participation) เพื่อรับรูและมีสวนรวมในเหตกุารณความ
เปนไปตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมและรอบ ๆ ตัว 

 
ซึ่งจากปจจัยในการเปดรับขาวสารทั้งหมดนั้น  สามารถสรุปปจจัยที่เปนตัวกาํหนดการ

เปดรับส่ือมวลชนไดดังนี ้คือ (ขวัญเรือน  กติติวัฒน ,2531) 
1.  ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล  มีแนวคิดวา คนเราแตละคนมีความ

แตกตางเฉพาะตัวบุคคลอยางมากในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคล  ซึ่งเปนผลสืบ
เนื่องมาจากลกัษณะการอบรมเลี้ยงดูที่แตกตางกนั  การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอมทางสังคมไม
เหมือนกนั  ซึ่งสงผลกระทบถึงระดับสติปญญา ความคดิ ทัศนคต ิตลอดจนกระบวนการของการรับรู  
การเรียนรู  การจูงใจ 

 
2.  ปจจัยดานสภาพความสมัพันธทางสงัคม   เนื่องจากคนเราจะยึดติดกับกลุมสังคมที่ตน

สังกัดอยูเปนกลุมอางองิ ( Reference Group ) ในการตัดสินใจที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมใด ๆ ก็
ตาม นั่นคือ มกัจะคลอยตามกลุมในดานความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมเพื่อใหเปนทีย่อมรับของ
กลุม 

3.  ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบสือ่สาร  เชื่อวาลักษณะตาง ๆ ไดแก เพศ  อาชีพ 
ระดับการศึกษา รายได ทําใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับเนื้อหาของการสื่อสาร รวมถึงการ
ตอบสนองตอเนื้อหาดังกลาวไมแตกตางกนัดวย 

 
การเปดรับรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน เปนการเลือกเปดรับส่ือมวลชนทางหนึ่งของผูรับ

สาร  ทั้งนี ้ผูรับสารแตละคนจะมพีฤติกรรมการเปดรับส่ือแตกตางกนั ข้ึนอยูกับปจจัยหลาย ๆ สวน 
ทั้งดานบุคลิกภาพและจิตวทิยาสวนบุคคล ,ปจจัยดานสภาพความสมัพันธทางสงัคม  หรือ ปจจัย
ดานสภาพแวดลอมนอกระบบสื่อสาร   หลังจากนัน้ ผูรับสารจะตองผานกระบวนการในการเลือกรบั  
ไดแก  การเลอืกรับสาร , เลือกใหความสนใจ ,เลือกตีความหมาย และเลือกจดจํา ดังนัน้  การที่ผูรับ
สารจะสามารถระลึกถงึตราสินคา และมีทศันคติตอตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว
ทางโทรทัศน  ผูรับสารจะตองผานกระบวนการตั้งแตการเลือกเปดรับส่ือ  การเลือกรับ จึงจะสามารถ
ระลึกถึง และ มีทัศนคติตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวตอไป 
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ลักษณะทางประชากร  ( Demographic  Characteristics)  
 

ลักษณะทางประชากร  ( Demographic  Characteristics)  ประกอบดวย อาย,ุ เพศ ,
สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม, ระดับการศึกษา และระดับรายได จากงานวจิัยที ่ยุบล เบญจรงคกิจ 
(อางในคนึงนจิ แซอ้ัง ,2539) ไดสรุปวา  คนที่มีลกัษณะทางประชากรแตกตางกันจะมีพฤตกิรรมการ
รับส่ือแตกตางกัน ตัวแปรดานประชากรศาสตร  อันไดแก เพศ อาย ุการศึกษา รายได ฐานะทาง
เศรษฐกิจและสังคม มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือมวลชน ดังนี ้

 
1. อายุ (Age) 
2.  

อายุมีความสมัพันธคอนขางสูงกับการรับสารทางสื่อมวลชน  จากการศึกษาเกีย่วกับการ
เปดรับส่ือมวลชนของเด็กอเมริกัน พบวา เด็กวัยตั้งแตสองขวบจนถึงแปดขวบ ดูโทรทัศนเพิ่มข้ึนเมือ่
วัยเพิม่ข้ึน และเปดรับส่ือทุกชนิดเมื่อวยัเพิม่ข้ึน โดยสวนใหญแลว เด็กจะใชส่ือเพื่อความบนัเทิง เชน 
รายการบนัเทงิการตนูและเพลงสมยัใหม เด็กจะเริ่มดูโทรทัศนและฟงวิทยมุากกวาสื่ออ่ืน ๆ ทั้งหมด 
และเริ่มอานหนังสือเองเมื่อมีอายุมากขึ้น สวนเด็กวัยรุนนิยมฟงเพลงสมัยนยิมมากกวาดูโทรทัศน 
นอกจากนีน้ิตยสารและภาพยนตรกย็ังเปนสื่อทีว่ัยรุนใหความสนใจและเปดรับมากกวาสื่ออ่ืน ๆ    
เนื่องจากเปนสื่อที่ชวยใหผูรับสารสรางความคิดและแสวงหาแบบแผนการดําเนนิชวีิตไดมากกวาสื่อ
ประเภทอื่น  

 
ปรมะ สตะเวทิน ( 2538)  ไดชี้ใหเหน็เพิม่เติมวา ในดานของอายนุั้น โดยทั่วไปแลวคนที่มี

อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมมากกวาคนทีม่ีอายุมาก ในขณะที่คนที่มีอายมุาก มักจะมีความคิด
อนุรักษนิยมมากกวาคนที่อายุนอย  คนทีม่ีอายุมากมกัจะเปนคนทีม่คีวามระมัดระวัง  มองโลกในแง
ราย  สาเหตุทีเ่ปนเชนนี ้เนื่องจากคนที่มีอายุมากมีประสบการณในชวีิตซึ่งเคยผานยุคเข็ญตาง ๆ 
ตลอดจนมีความผูกพันที่ยาวนานกับสังคมมากกวาคนที่มีอายุนอย  นอกจากนี ้อายุยังเปนสิง่ที่
กําหนดความแตกตางในเรือ่งความยากงายในการชักจงูใจดวย  โดยการวิจยัทางจติวิทยาพบวา เมื่อ
คนที่มีอายุมากขึ้น โอกาสทีค่นจะเปลี่ยนใจหรือถูกชกัจูงใจจะนอยลง  นอกจากนัน้ คนที่มวีัยตางกนั
มักจะมีความตองการในสิง่ตาง ๆ แตกตางกันไป เชน คนวัยกลางคนและคนสูงอายุมักจะคิดเรื่อง 
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ความปลอดภยัในชีวิตและทรัพยสิน  การรักษาพยาบาล การมีบานและที่ดินเปนของตนเอง  ในขณะ
ที่คนหนุมสาวอาจจะสนใจในเรื่องการศึกษา  ความยุตธิรรมและความเสมอภาคของสังคม 

 
2.  เพศ (Sex) 
 

การวิจยัทางจติวิทยาหลายชิ้น ไดแสดงใหเหน็วา ผูหญงิกับผูชายมีความแตกตางกนัอยาง
มากในเรื่องของความคิด คานิยม และทัศนคติ  ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและ
กิจกรรมของคนสองเพศไวตางกนั ผูหญิงจงึมักจะเปนคนที่มจีิตใจออนไหวหรือเจาอารมณ 
(Emotion) โอนออนผอนตาม และเปนแมบานแมเรือน  นอกจากนัน้ การวิจัยยังพบวา  ผูหญิงมัก
เปลี่ยนทัศนคติของตนหรือถูกชักจงูใจไดงายกวาผูชาย  และผูชายยงัเปนเพศที่ใชเหตุผลมากกวา 
นอกจากนี ้เพศหญิงใชเวลาในการดูโทรทศันและฟงวทิยุมากกวาเพศชาย  โดยรายการที่เพศหญงิ
นิยมคือ รายการละคร ในขณะที่เพศชายนิยมอานหนงัสือพิมพมากกวา   หากดูโทรทัศนเพศชายมัก
นิยมดูรายการขาวและกฬีา อยางไรก็ดีเมือ่ศึกษาพฤติกรรมของผูรับสารทั้งเพศชายและเพศหญงิ  
ในขณะที่ชมโทรทัศนแลวพบวา การดูโทรทัศนของเพศชายนัน้ มักจะเกิดขึ้นในขณะพักผอน   แต
สําหรับผูหญิงแลว มักจะดูโทรทัศนไปพรอม ๆ กับทํางานอืน่ที่ตองใชสมาธิและพลงังานมากพอควร 
(อางในชุลีพร  เชวงศักดิ์โสภาคย ,2541) 

 
3. สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม ( Socio- economic Status) 
 

การวิจยัทางนเิทศศาสตรไดชี้ใหเหน็วา สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมมีอิทธพิลที่สําคัญตอ
ปฏิกิริยาของผูรับสาร เพราะทําใหคนมวีัฒนธรรมที่แตกตางกนั  มีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ 
คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี ้คือ 

 
3.1 การศึกษา (Education) 
 
การศึกษามีความสมัพนัธคอนขางสงูกับการเปดรับสาร  ผูรับสารที่มกีารศึกษาสงูจะเปดรับ

ส่ือส่ิงพิมพมากกวาผูทีม่ีการศึกษานอย  สวนผูที่มีการศึกษานอยจะฟงวทิยุมากกวา นอกจากนี ้ยงั
พบวาในหมูผูสูงอายทุี่มกีารศึกษาสงูการชมภาพยนตรจะนอยมาก กลาวโดยสรุปคือ เมื่อคนที่มี
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การศึกษาในระดับสูงตองการจัดสรรเวลาในการเปดรับส่ือใหเหมาะสม  โดยลดเวลาใหกับส่ือ
อิเล็คทรอนิคสลงมากกวาที่จะลดเวลาที่ใหกับส่ือส่ิงพมิพ 

 
นอกจากนี้ระดับการศึกษาหรือความรูในสาขาที่ตางกนั ทาํใหบุคคลมคีวามรูสึกนึกคิด 

อุดมการณ และความตองการที่แตกตางกนั โดยทัว่ไปคนที่มกีารศึกษาสูงมกัจะใชส่ือมวลชน
มากกวาคนทีม่ีการศึกษาต่าํ และคนที่มกีารศึกษาสงูมกัจะใชสื่อมวลชนประเภทสิง่พิมพ ในขณะที่
คนที่มกีารศึกษาต่ํา มักจะใชสื่อประเภทวทิย ุ โทรทัศน และภาพยนตร กลาวอีกนยัหนึง่ก็คือ หากผูมี
การศึกษาสูงมีเวลาวางพอคนเหลานี้จะใชทั้งสื่อประเภทสิ่งพิมพ สื่อประเภทวทิย ุโทรทัศนและ
ภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดผูที่มีการศึกษาสงู มักจะแสวงหาขาวสารจากหนงัสือพิมพมากกวาสื่อ
ประเภทอื่น 

 
ขอควรคํานึงประการหนึ่งในการวิเคราะหการศึกษาของผูรับสารก็คือ  เราจะตองไมวเิคราะห

ความรูของผูรับสาร  โดยเฉพาะพื้นฐานการศึกษาที่ไดจากสถานบนัการศึกษาของผูรับสารเทานั้น 
เพราะการแสวงหาความรูนัน้ สามารถกระทําไดดวยตนเองตลอดชีวิต จากแหลงอืน่ ๆ นอกเหนือจาก
สถาบันการศกึษา เชน จากสื่อมวลชน จากตํารับตําราตาง ๆ เปนตน นอกจากนัน้ การขาดโอกาสใน
การไดใชความรู ก็เปนสิ่งทีส่ามารถทําใหความรูความสามารถของคนลดลงได 

 
3.2 รายได (Income) 
โดยรายไดเปนตัวแปรที่มีบทบาทใกลเคียงกับตัวแปรดานการศึกษาและมีความสัมพันธ

ระหวางกนัสงู โดยเฉลี่ยแลว บุคคลที่มีการศึกษาสงูมักจะมีรายไดสูงตามไปดวย สวนคนที่มี
การศึกษานอยก็มักจะมีรายไดนอยถงึปานกลาง โดยผูที่มีรายไดสูงมกัเปดรับส่ือส่ิงพิมพมากกวาสื่อ
อ่ืน ๆ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันของผูบริโภค ( Consumer Involvement) 

Krugman (1965) อธิบายวา ในกระบวนการสื่อสารตาง ๆ นั้น มีความแตกตางกนัในระดับ
ความเกี่ยวพัน  ความแตกตางนี้สงผลใหกระบวนการเปลี่ยนทัศนคติและการเรียนรูตางออกไป  
Krugman  ยกตัวอยางโทรทัศนวาเปนสือ่โฆษณาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา ผูรับสารมิไดมีเจตนาที่จะดู
โฆษณา ผูรับสารเพียงแตปรากฎตัวอยูและเปดรับสารโฆษณาในลกัษณะที่ไมไดตั้งใจเต็มที ่การ
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เรียนรูที่เกิดขึ้นนัน้  เปนไปในลักษณะเรียนโดยไมตั้งใจและเรียนโดยซ้ํา ๆ จําเจ ลักษณะการเรียนโดย
ซ้ํา ๆ อยูเสมอนี ้จะทาํใหความรูบางประการเกี่ยวกับสินคานี้ย้าํเขาสูความทรงจาํในระยะยาว คือจํา
ไดและระลึกไดในภายหลงั   นานหลังจากการเปดรับสาร สิ่งที่ผูรับสารจํานี้อาจเปนสิง่เล็กนอยที่เขา
จดจําโดยที่ผูสงสารไมไดตั้งใจ (พนา ทองมอีาคม ,2529) 

 
นอกจากนี้ตวัสินคาเองยังมสีวนสาํคัญตอกระบวนการดงักลาวดวยเชนเดียวกัน ความ

เกี่ยวพันกับสินคาเปนความสนใจที่บุคคลมีตอสินคา ซึ่งความสนใจนีจ้ะมากหรือนอยเพียงใดขึ้นอยู
กับสินคานัน้มคีวามสาํคัญตอคานิยม ระบบความเชื่อ ความตองการ และความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ตนเองของบุคคล  ยิ่งความสําคัญของสินคาเพิ่มมากขึน้เทาใด ผูบริโภคจะยิ่งใหความสนใจในการ
เลือกซื้อสินคาเพิ่มมากขึ้นเทานัน้ ทั้งนี ้เพราะผูบริโภคยอมไมตองการเสี่ยงกับการซื้อสินคาที่ไมมี
คุณภาพหรือคุณสมบัติผิดไปจากที่ตนตองการ 

 
ความเกี่ยวพันกับสินคาเปนความสนใจทีบุ่คคลมีตอสินคาซึ่งแตกตางไปในแตละบุคคล และ

ระดับความเกีย่วพนัของบุคคลหนึง่ตอสินคาหนึง่ ๆ อาจเปลี่ยนแปลงไดตามเวลาและโอกาส  สินคา
จะมีความเกีย่วพนัสูงเมื่อมีความสาํคัญตอภาพลักษณสวนตัวของผูบริโภค ,ความสนใจที่ตอเนื่องใน
ตัวสินคา ,แรงจูงใจดานอารมณของสินคานั้น และคุณคาที่เปนสัญลักษณกับกลุมอางอิงของ
ผูบริโภค ซึ่งเปนความเกี่ยวพนัที่ตอเนื่องยาวนาน 

 
ในบางกรณีผูบริโภคอาจเกดิความเกีย่วพนักับสินคาหรือการซื้อสินคาเพียงชวงระยะเวลา

หนึง่เทานั้น เมื่อรูสึกวามีความเสี่ยงในการซื้อเนื่องจาก ความรูสึกไมมัน่ใจในการตัดสินใจ หรือ ผลที่
ตามมาจากการตัดสินใจที่ไมดีพอ คุณคาที่เปนสัญลกัษณก็อาจกอใหเกิดความเกี่ยวพันที่ไมถาวรได
เชนกนั เมื่อเปนการซื้อที่กลุมอางองิเหน็วาสําคัญ  ซึ่งความเกี่ยวพนัทัง้สองประเภทตางนาํไปสู
กระบวนการรบัขอมูลขาวสารในระดับที่สูงขึ้น 

 
การตอกย้ําความถี่ของสารโฆษณาจะทําใหเกิดทัศนคตทิี่ดีข้ึนกับตรายี่หอนัน้ไดในการซื้อ

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา  แตในกรณีของสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู การตอกย้าํมผีลตอความชอบ
ในชวงแรกเทานั้น แตทั้งสองกรณีการตอกย้ําจะสรางความคุนเคย ทําใหผูบริโภคเชื่อมโยงคาํกลาว
อางในโฆษณาเขากับตรายีห่อนัน้ ๆ ไดงายขึ้น 
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จากงานวิจยัของ Bowen และ Chaffee (อางถงึใน วิไลรักษ อาทรมิตร, 2534) พบวา ระดับ
ความเกี่ยวพันกับสินคามีความสัมพันธกับจุดเราใจของสารโฆษณา คือ ในสนิคาทีม่ีระดับความ
เกี่ยวพันสงู การใชสารโฆษณาที่มีจุดเราในแบบมีเหตุผลจะทําใหผูบริโภคเกิดความชอบในสาร
โฆษณาและมคีวามเต็มใจทีจ่ะซื้อสินคามากกวาการใชสารโฆษณาทีม่ีจุดเราใจแบบใชอารมณ สวน
ในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําพบวา การใชสารโฆษณาทีม่ีจุดเราใจตางกันมีผลตอความชอบ
สารโฆษณา ความเต็มใจที่จะซื้อสินคาแตกตางกนัเพียงเล็กนอยเทานัน้ 

 
ในสถานการณที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาต่าํนัน้ การเปดรับสารของผูบริโภคจะมี

ลักษณะเฉื่อยชา ( Passive Audience) ไมกระตือรือรน ตางจากการที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนักบั
สินคาสูง 

 
Herbert E.Krugman สรุปผลการวิจยัในเรือ่งนี้ไววา ชองทางการสื่อสารมคีวามสัมพนัธกับ

ความเกี่ยวพันที่ผูรับสารมีตอสินคา สําหรบัสินคาที่ผูรับสารมีความเกีย่วพนัดวยสูง การติดตามดู
โฆษณาจากสือ่นิตยสารจะสูงกวาสื่อโทรทัศน แตถาเปนสินคาที่ผูรับสารมีความเกีย่วพนัดวยต่ํา การ
ติดตามดูโฆษณาจะไมแตกตางกนัเลยทั้งนิตยสารและสื่อโทรทัศน 

 
Krugman ไดเสนอแนวความคิดเรื่องความเกี่ยวพนัต่ําในการใชอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคใน

สถานการณทีผู่บริโภคมีความเกี่ยวพนักับสินคาต่ําดงันี ้
 
1.  ผูบริโภคจะเรียนรูขอมูลขาวสารจากโฆษณาอยางเฉื่อยชา (Passive Learning) 
2.  ผูบริโภคจะเปนผูรวบรวมขอมูลขาวสาร (Information Gatherer)  มากกวาที่จะเปนผู
แสวงหาขอมูลขาวสาร (Information Seeker) 

3.  ผูบริโภคจะซื้อสินคาโดยมิไดรูสึกชอบพอมากอน ความรูสึกชอบพออาจจะเกิดขึน้
ภายหลงัหรืออาจไมเกิดขึ้นเลยก็ได 

   4.  ผูบริโภคซื้อสินคาเพราะความคุนเคยกับสินคา มิไดคํานึงถึงความพึงพอใจที่จะไดรับจาก
สินคาเทาไรนกั 
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5.  บุคลิกภาพและวิถีชีวิตของผูบริโภคจะไมมีความเกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภคสินคา
ที่มีความเกีย่วพันต่ําเทาไรนกั ทั้งนี้เนื่องมาจากสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําไมมี
ความสัมพันธอยางใกลชิดกบัเอกลักษณหรือระบบความเชื่อของผูบริโภค 

6.  กลุมอางองิจะมีอิทธพิลนอยมากตอการซื้อสินคาความเกีย่วพันต่ํา เพราะสินคาไมมี
ความเกี่ยวของกับรรทัดฐานหรือคานยิมของกลุมอางองินั้น 

 
แบบจําลองการตัดสินใจซื้อของ Krugman 
 

 
 

ตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทศัน เปนการรับขอมูลสินคาที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํ  เปนการเรียนรูอยางเฉื่อยชา ( Passive Learning) เขาขายการเรียนซ้าํ ๆ อยางไมได
ตั้งใจเต็มที ่อันจะทําใหความรูบางประการเกี่ยวกับสินคานี้ย้าํเขาสูความทรงจําระยะยาว คือ จําได
และรําลึกไดในภายหลัง ในยามที่ผูบริโภคตองการจะซือ้สินคา ลักษณะความรูที่เรียนสะสมแบบซ้ํา ๆ 
สามารถทําใหผูบริโภคซื้อสินคาได 
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แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารตราสนิคา( Brand Contact) 
 

การสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ผูบริโภคที่ไดพบเห็นตราสนิคาตลอดเวลา มักจะมี
ความคุนเคยกบัตราสินคานัน้ ความคุนเคยทําใหเกิดความชอบ ความชอบทําใหเกิดการไวใจ การ
ไวใจนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะพบเห็นตราสนิคาจากโฆษณาทางโทรทัศน นิตยสาร หรือ
ไดรับจดหมายทางไปรษณีย การจัดแสดงสนิคาในราน ผูบริโภคอาจไดยินชื่อสินคาจากเพื่อนหรือคน
อ่ืน ๆ ในครอบครัว ไดพบเรื่องราวใหม ๆ เกี่ยวกับผลิตภณัฑและบริษทัทางสารคดี ทางโทรทัศน 
บทความ นิตยสาร ขาวการสัมภาษณในหนงัสือพมิพ เมื่อมีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) 
บอยๆ จะนําไปสูความตอเนือ่งของการติดตอส่ือสารทางการตลาด ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อได
ทุกขั้นตอน 

 
เร่ิมจากชอบการออกแบบผลิตภัณฑ ชอบบรรจุภัณฑ การจัดจําหนายสะดวกตอการหาซื้อ 

ความถกูใจในราคา  การไดเห็นโฆษณา การไดรับจดหมายทางไปรษณีย การไดไปรวมในกิจกรรม
พิเศษ การเหน็การสงเสริมการขายในรานคา และความพึงพอใจในบริการ  

 
วิธีการสื่อสารตราสินคา มีดังนี ้

1.  การโฆษณา ( Advertising)  เชน  โทรทัศน นิตยสาร หนังสือพิมพ ฯลฯ 
2.  การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) 
3.  การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion ) 
4.  การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
5.  การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) 
6.  การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) 
7.  การจัดแสดงสินคา (Display) 
8.  การจัดโชวรูม (Showroom) 
9.  การจัดศูนยสาธิตการทาํงานของสินคา (Demonstration Center) 
10.  การจัดสัมมนา (Seminar) 
11.  การจัดนทิรรศการ (Exhibition) 
12.  การจัดศูนยฝกอบรม (Training) 
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13.  การใหบริการ (Services) 
14.  การใชพนักงาน (Employee) 
15.  การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
16.  การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที ่(Transit) 
17.  การใชปายตาง ๆ (Signage) 
18.  การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) 
19.   การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) 
20.  อ่ืน ๆ (Others) 
 

การสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) หากติดตอตราสินคากับผูบริโภคอยางตอเนื่อง จะ
สรางโอกาสทีจ่ะกอใหเกิดความชอบในตัวสินคาเพิ่มข้ึนได 

 
การสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทศัน เปนวิธกีารสื่อสารตราสินคา

รูปแบบหนึ่ง ซึ่งสามารถสื่อสารตราสินคาไปยังผูบริโภคไดอยางตอเนื่อง ดังนัน้ ดวยรูปแบบดังกลาว 
จะทําใหผูบริโภคพบเห็นตราสินคาตลอดเวลา ซึ่งทําใหเกิดความคุนเคยกับตราสินคานัน้ และ
ความคุนเคยทําใหเกิดความชอบ ความชอบทําใหเกิดการไวใจ การไวใจนําไปสูการตัดสินใจซื้อใน
ที่สุด 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการจดจํา(Memory และ แนวคิดเกีย่วกับการระลึกได (Recall) 

แนวคิดเกี่ยวกับการจดจํา (Memory) 
การจดจํา (Memory) หมายถึง การรักษาไวซึ่งผลที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือ

การเรียนรูใหคงอยูตอไป หรือหมายถงึ การที่บุคคลสามารถถายทอดสิ่งที่เคยรับรูและเก็บเหตุการณ
ตาง ๆ ที่เคยประสบไวถายทอดไดอยางถูกตอง(กฤติกา มาโนช, 2540 ) 

 
1.  ระบบความจําการรูสึกสมัผัส (Sensory Memory) ไดแก ความจําภาพติดตา (Iconic 

Memory)  เชนเหน็ภาพที่ฉายจากภาพตอเนื่องไปเรื่อย ๆ ทั้งทีจ่ริงมกีารฉายทีละภาพ สาเหตุเพราะ
ความจาํการรูสึกสัมผัสภาพแรกที่ติดตาจึงเห็นภาพตอเนือ่งกันไป นอกจากนี้ยังไดแก ความจํากองห ู
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(Echonic Memory) เชนเมือ่เกิดเสียงใดเสียงหนึง่ขึ้น ถงึแมวาคลื่นเสยีงจะหายไปแลว แตเรายังรูสึก
ไดยินเสียงนัน้กองอยู 

 
3.  ระบบความจําระยะสั้น (Short Term Memory หรือ STM) หมายถึง ความจําหลังจากที่

เกิดการรับรูจากสิ่งเราที่ไดรับการตีความ ซึ่งความจํานี้จะอยูไดชั่วคราวเพื่อใชประโยชนในขณะที่จาํ
อยูเทานัน้ 

 
4. ระบบความจาํระยะยาว (Long Term Memory หรือ LTM) เปนความจําที่อยูไดคงทนถาวร

กวาSTM เชน การจําเหตุการณสําคัญ ๆ ในชีวิต หรือจําชื่อที่สําคัญ ๆ ได 
 

Henry Assael (1998) ไดอธิบายถงึกระบวนการจดจาํ-การลืม ไววา เมื่อบุคคลไดรับขอมูล
ขาวสารจะทําการประเมนิอยางคราว ๆ ใน STM เพื่อตัดสินวา ควรจะเก็บขอมูลขาวสารนัน้ไวหรือ
กําจัดทิง้ไปหากขาวสารนั้นไมมีความสําคญั ในการที่บุคคลจะตดัสินใจเก็บรักษาขอมูลใดขอมูลหนึ่ง
ไวจะอาศัยและเชื่อมโยงขอมูลที่มีอยูเดิมใน LTM  หากขอมูลนั้นมีความสําคัญก็จะถกูสงไปเก็บไวใน 
LTM ในรูปของความคิดจินตภาพที่สะทอนถึงเหตุการณตาง ๆ ในอดีต (Episodic Memory) และใน
รูปของคําพูด ประโยคที่สะทอนถึงความคดิและขอมูลที่เปนอยูจริง (Semantic Memory) ซึ่งบุคคล
สามารถดงึขอมูลที่ถกูเก็บไวใน LTM มาใชไดโดยผาน STM อีกครั้งไปสูข้ันประเมินขอมูล ซึ่งจะสงผล
ตอพฤติกรรมตอไป     (กฤติมา มาโนช  ,2540) ไดกลาววา ในการดึงขอมูลความรูหรือส่ิงเราที่เกบ็ไว
ในระบบความจําระยะยาว (LTM)มาใชนัน้ อาจทําไดโดยการระลึกได (Recall) และการจําได 
(Recognition) ซึ่งการระลึกเปนการดงึสิ่งเราหรือขอมูลทีอ่ยูในระบบความจํากลับมา โดยไมมีสิ่งเรา
ปรากฏใหเห็นในขณะนัน้ ตางจากการจําได ซึ่งเปนการรื้อฟนความจาํโดยมีสิ่งเราปรากฏใหเห็นแลว
เปรียบเทียบการรับรูในขณะนั้นวาเหมือนกับการรับรูในอดีตหรือไม ผลของการเปรยีบเทียบจะเปน
การบอกวาบคุคลจําไดหรือไม อยางไรก็ดีถามีขอมูลอ่ืนมาแทรกในขอมูลที่เราตองการจํา ทําใหเกดิ
การรบกวนกนัข้ึน ทั้งความจาํระยะสัน้ และความจาํระยะยาวก็อาจถูกลืมเลือนไปได หรือบางกรณี
ขอมูลอาจถูกลืมเลือนไปเองตามกาลเวลา 

 
Atkinson และ Shriffrin ( 1986) ไดกลาววาความจําชวงสั้น STM มีความจุจาํกัด ถาสิ่งที่อยู

ใน STM นานก็จะเปลี่ยนไปเปนความจําชวงยาว LTM ซึ่งความจําใน LTM นี้มีความจุไมจํากัด แตสิ่ง
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เราหรือขอมูลใดที่ไมสามารถจําไดก็จะลืมไป การลืมเปนปริมาณของสวนที่หายไปจากสิ่งที่บุคคลจํา
ได อาจสรุปไดดังนี ้

จํานวนที่ลืม    =   จํานวนที่เรียนรู – จํานวนที่จาํได 
 

James Deese และ Steward H.Halse (1967) ไดใหแนวคิดทฤษฏีของการสลายตวั
(Decay Theory or Disuse Theory) ไววา การลืมเกิดจากการไมไดใชส่ิงที่เคยเรียนรูไปแลว ยิ่งถา
เวลาผานไปนานการลืมก็จะมีมากขึน้ ซึ่งแนวคิดของทฤษฏีการรบกวน (Interference Theory) ได
แยงวา เวลาอยางเดยีว ไมทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง แตสิ่งที่เกิดขึ้นในชวงเวลาดงักลาวจะทําการ
รบกวนสิง่ทีเ่รียนรูไปแลวทาํใหเกิดการสลายตัวและเกิดการลืมข้ึน ซึ่งอาจเกิดได 2 แบบ คือ การ
รบกวนของสิง่ที่เรียนรูเกาทีม่ีตอส่ิงเราใหม ทําใหลมืส่ิงเราใหมเรียกวา การตามรบกวน (Proactive 
Interference) และการรบกวนของสิง่เราที่เรียนรูใหมทีม่ีตอส่ิงเราเกาที่เคยเรียนรูมาแลว ทําใหลมืส่ิง
เราเกา เรียกวา เปนการยอนรบกวน (Retroactive Interference) 

 
Henry Assael (1998) ไดแบงปจจัยที่เปนอุปสรรคในการดึงขอมูลกลบัมาใชเปน 3 ปจจัยที่

สําคัญ ไดแก การลืม (Forgetting) การถกูรบกวน (Interference) และการลืมขอมลูเกา เพื่อรับเอา
ขอมูลใหมเขามา (Extinction) 

 
Philip Kotler (1998) ไดกลาววา คนเรามกัจะลืมในสิ่งทีไ่ดเรียนรูเปนสวนใหญ แตจะยงัคง

รักษาไวเฉพาะขอมูลขาวสารที่สนับสนุนทศันคติ หรือความเชื่อของตนดวยการเก็บรักษาขอมูลแบบ
เลือกสรร (Selective Retention) ดังนั้น ในเชิงการตลาดและการโฆษณา จึงมักใชกลยุทธวิธีการตอก
ย้ํา เพื่อสรางใหเกิดการรักษาขอมูลแบบเลือกสรรเพื่อปองกันการลืมนัน่เอง 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการระลกึได (Recall) 
 

การระลึก (ไสว, 2528)  หมายถงึ  การบอกสิ่งทีเ่คยเรียนรูมาแลวไดโดยที่สิ่งนัน้ไมไดอยูใน
สนามสมัผัสในขณะนัน้  กลาวอีกนัยหนึง่สิ่งที่ระลกึนัน้ คือ ความจาํทีเ่ราเคยเรียนรูมากอน และสิ่งที่
เรากําลงัระลึกอยูในขณะนัน้ไมไดปรากฎอยูตรงหนาเราในขณะที่เราระลึก  โดยแบงออกเปน 2  
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ประเภท คือ การระลึกเสรี  หรือ การระลึกแบบไมมีตัวชวยแนะ (Unaided Recall) และการระลึก
แบบมีตัวชวยแนะ (Aided Recall) 

• การระลึกแบบมีไมมีตัวชวยแนะ ( Unaided Recall)  คือ การใหระลึกโฆษณาตาง ๆ ที่
ไดรับชม โดยการบอกวาสิ่งที่เคยเห็นหรือเคยเรียนมานัน้ มีอะไรบาง  ระลึกสิ่งใดกอนก็
ตอบสิ่งนัน้ ไมจําเปนตองระลึกตามลําดับกอนหลงัที่เสนอใหเรียน 

• การระลึกแบบมีตัวชวยแนะ ( Aided Recall)  หมายถึง  การระลึกที่เกดิขึ้นโดยมีการ
บอกใบ(Hints) ตัวแนะ(Cues) ที่ผูทดลองชวยแนะใหระหวางที่ทาํการวัดความจาํ  
เชนเดียวกับชยัพร ( 2518)  ที่ใหความหมายของการระลึกแบบมีตัวแนะนีว้า คือ การ
ทดสอบความจําโดยมีตวัเรา (Stimulus -S) เปนตัวแนะ (Cue) ใหระลึกถึงตัวสนอง 
(Response-R)  ไดวาคืออะไร   กลาวคือจะตองจําความสัมพันธ S-R  จึงจะเรียกไดวา
ระลึกไดถูกตอง 

 
การไดรับส่ิงแนะ หรือ ตัวแนะ ( Cue) ดังกลาวจะมีประโยชนและเปนกุญแจสําคัญประเด็น

หนึง่ของการระลึกได เพราะการที่ผูเขารวมการวิจยัไมสามารถระลกึความจาํแบบไมมีตัวแนะไดนัน้ 
ไมไดหมายความวา ความจาํในสวนนั้นถกูลืมหรือสูญหายไป แตความจริงแลว รายละเอียดสวนนัน้
ยังคงอยูเพยีงแตสูญเสียการโยงสัมพันธไปถึงสิ่งที่ตองการจะระลึกเทานั้น ( Bahrick ,1996) 

 
Tulving ( 1974) เสนอวาสิ่งที่เราไมสามารถระลึกไดนั้น ยังคงอยูในสมอง เพียงแตรอใหมีตัว

แนะที่เหมาะสมมาชวยกระตุนใหเกิดการระลึกออกมาไดเทานั้น หรือกลาวอีกนัยหนึง่ การไมสามารถ
ระลึกได คือ การขาดภาวะทีม่ีตัวแนะชวยโยงใหระลกึถงึสิ่งนัน้ ๆ  

 
ทั้งนี ้Tulving และ Pearlstone (1966) ทําการทดลองโดยใหผูเขารับการทดลองจาํคาํศัพท

จํานวนหนึ่ง ซึ่งเปนคาํศัพทที่สามารถจัดลงในหมวดหมูได ทั้งนี้กลุมหนึง่จะไดรับรายชื่อของหมวดหมู
ตาง ๆ เปนตัวแนะ  พบวากลุมที่ไดรับตัวแนะดังกลาวนี ้สามารถระลกึถึงคําศพัทไดมากกวากลุมที่
ไมไดรับตัวแนะ  โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อชุดคําศัพทยาวมากขึ้น  เชนเดียวกับผลการวิจัยเปรียบเทียบ
ระหวางการระลึกแบบไมมีตัวชวยแนะ พบวา เมื่อไดรับหมวดของคําที่ใหจําเพิ่มมากขึน้ การระลึกได
จะลดลง แตเมื่อมีการใชตัวแนะ จะทาํใหผลของการลืมลดนอยลง และภาพโดยรวมแลว การระลึก
โดยมีตัวแนะจะกอใหเกิดการระลึกไดถูกตองมากกวาการระลึกที่ไมมีตวัแนะ  
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ทั้งนี ้สิ่งทีจ่ะเปนตัวแนะไดจะตองมีความเกี่ยวพนักับส่ิงที่ตองการจะจํา และทัง้ตัวแนะและ
ตัวที่ตองการจะจํา จะตองเรยีนรูไปพรอม ๆ กันจงึจะเกดิประสิทธิผลในการระลกึได 

แนวคิดเกี่ยวกบัการจดจํา ซึ่งมีทัง้ความจาํระยะสั้นและระยะยาว  และ แนวคิดเกีย่วกับการ
ระลึกได สามารถนาํมาใชเปนแนวทางในการศึกษาดานการระลกึถึงตราสินคาที่ใหสปอนเซอรใน
รายการวาไรตี้โชวทางโทรทศันของผูชมรายการดังกลาว 

 
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคต ิ

ทัศนคต ิ(Attitude) หมายถงึ ผลรวมของกระบวนการทีก่อใหเกิดสภาพการจงูใจ อารมณ 
การยอมรับ และ การรับรู (Cognitive) ซึ่งกระบวนการเหลานี ้เปนสวนหนึ่งของประสบการณของ
บุคคล (Kretch& Crutchfield 1984: 152 อางถงึใน พิชัย นิรมานสกุล. 2539) 

 
Cyrus Mayshark และ E. Richardson ใหความหมายวา ทัศนคติเปนระดับความรูสึกที่

เกี่ยวของกับภาวะจิตใจของบุคคลที่มีตอวตัถุ เปนศักยภาพของพฤติกรรม หรือสวนที่กอใหเกิด
พฤติกรรมทางบวกหรอืทางลบตอสถานการณ บุคคล หรือวัตถ ุทัศนคติเปนแรงทีม่ีอยูภายใน วัดได
จากปฏิกิริยาตอตัวกระตุน ทัศนคติเปนสิง่ที่เกิดจากจิตใจที่มีการเปลีย่นแปลงอยูเสมอ และจะ
แสดงออกทางกาย (จารุณ ีบุญนิพทัธ 2539:23) 

 
ทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitude) เปนสิ่งที่สําคัญยิ่งตอนักการตลาด เพราะ

ทัศนคติจะมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจเลอืกซื้อสินคา และในทางกลับกัน ประสบการณจากการใช
สินคาดังกลาวก็จะมีผลตอทศันคติของผูนัน้เชนกัน 

 
ถาจะกลาวอยางกวาง ๆ ก็คือ การตัดสินใจเลือกซื้อสินคานัน้มพีื้นฐานมาจากทัศนคติของ

แตละคนในขณะที่ทาํการซือ้ และขณะเดียวกนัทัศนคติตาง ๆ ก็อาจจะกอตัวหรือเกดิขึ้นในขณะนัน้
ดวยก็ได 

 
ทัศนคต ิ(Attitude) ดังกลาวจะเปนลกัษณะของแนวโนมตามปกติของตัวบุคคลในการที่จะ

ชอบหรือเกลียดสิ่งของ บุคคล และปรากฎการณตาง ๆ กลาวคือ ทัศนคติจะเปนลักษณะของระบบซี่ง
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มีแนวโนมที่จะประเมินสิง่ใดสิ่งหนึ่งเสมอ ( A system of evaluation orientation) และทัศนคติของ
แตละคน ก็คือโลกความเปนจริงของเขานัน่เอง 

 
การที่จะเกิดทศันคติในตัวผูบริโภคไดนั้น  จะตองมีกระบวนการในการสรางทัศนคติ อันมี

องคประกอบสําคัญ 3 ประการ ( William Wilkee : 1994:280 อางอิงใน พิชัย นิรมานสกุล. 2539) 
ดังนี ้

 
1.  ความรู ( Cognitive ) หมายถงึ ความเชือ่ของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ โดยที่สวนประกอบ

สวนแรก ซึ่งกค็ือความรูและการรับรูที่ไดรับจากประสบการณโดยตรง ทัศนคต ิและขอมูลที่เกี่ยวของ
จากหลายแหลงขอมูล  ความรูและผลกระทบจากการรับรู จะกําหนดความเชื่อถือ ( Beliefs)ซึ่ง
หมายถงึสภาพดานจิตใจ ซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเกีย่วกับ
ความคิด หรือส่ิงใดสิ่งหนึง่  ซึ่งก็คือ การทีผู่บริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึง่ หรือพฤติกรรมเฉพาะอยาง 
จะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

 
2.  ความรูสึก (Affective) หมายถงึ ความรูสึกที่มีตอส่ิงตาง ๆ เปนสวนประกอบทางดาน

ทัศนคติซึ่งสะทอนถงึอารมณ หรือความรูสึก ของผูบริโภคที่มีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง สวนของ
อารมณและความรูสึกเปนสวนที่ใชในการประเมินทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ วามีความพึงพอใจ หรือไม
พึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเหน็ดวย สภาพที่เกี่ยวของกับอารมณ ไดแก ความสุข ความเศรา 
ความอาย ความรังเกียจ ความกงัวล ความประหลาดใจ เปนตน 

 
3.  การกระทํา ( Conative) หมายถงึ แนวโนมที่คาดวาจะเกิดขึ้นของพฤติกรรมที่มีตอส่ิงตาง 

ๆ เปนแนวโนมที่จะมีพฤตกิรรมของผูบริโภคดวยวิธีใดวธิีหนึง่ตอทัศนคติที่มีตอส่ิงหนึ่ง หรืออาจ
หมายถงึความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ หรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

 
องคประกอบในการเกิดทัศนคติทั้ง 3 ประการนี ้ไมเปนอิสระตอกันและกันอยางสิน้เชงิ 

กลาวคือ ทั้งการรับรู ความรูสึก และการกระทํา ตางก็มคีวามสัมพันธซึ่งกนัและกนั ปจจัยอยางหนึ่ง
เปนเหตุใหเกดิปจจัยอีกอยางหนึง่ตามกนัมา การรับรูถือเปนกระบวนการแรกใหเกิดความรูสึกและ
เมื่อเกิดความรูสึกแลว ปจจัยที่ตามมาก็คือ จะตองการตอบสนองความรูสึกนัน้ไปในทิศทางใด 
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การเปลี่ยนแปลงทศันคต ิ
 
W.J. Mcquire (1968) ไดอธิบายขัน้ตอนของขบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิซึ่ง

ประกอบดวยขั้นตอนตาง ๆ 5 ขั้นตอน คือ 
1.  การใสใจ (Attention) 
2.  ความเขาใจ (Comprehension ) 
3.  การยอมรบั (Yielding) 
4.  การเก็บเอาไว (Retention) 
5.  การกระทํา (Action) 
 
สิ่งที่จะกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคตนิั้นเริ่มดวยองคประกอบสําคัญหนึ่ง คือ แหลงของ

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Source) อาจเปนบุคคลเดียว กลุมบุคคล หนงัสือพมิพ วิทย ุโทรทัศน หรือ
ส่ิงที่กอใหเกิดทัศนคติโดยตรง โดยทั่วไปแหลงขาวตาง ๆ จะมีลักษณะที่แตกตางกนัไปในดานตาง ๆ 
เชน ความสามารถ  ความเปนที่ดงึดูดความสนใจ ความคุนเคย ความเปนมิตร จากการศึกษาพบวา 
แหลงขาวที่มคีวามสามารถ มีความคุนเคย สามารถดึงดูดความสนใจ และมีอํานาจจะมีผลทาํใหเกิด
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติมากกวาแหลงขาวที่ไมมีคุณสมบัติเหลานี ้นอกจากนี ้องคประกอบอื่น ๆ 
เชน เนื้อหาของขาวสาร วิธีการสงขาวสาร และผูรับสาร เปนองคประกอบที่ทาํใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคต ิการเปลี่ยนแปลงทศันคติยังใหผลที่แตกตางกนั ทั้งนี้ข้ึนอยูกบัปจจัยหลาย
ประการทัง้ในดานสรีระวทิยา วัตถุสังคมและอื่น ๆ ซึ่งเชื่อวา “อาย”ุ มีผลตอทัศนคติของบุคคล ผูใหญ
มักปรับตัวใหเขากับส่ิงแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดยากซึง่ตางกับวัยรุนทีพ่รอมจะเปลี่ยนแปลง 

ประเภทของทัศนคต ิ บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกมาได 3 ประเภท คือ 
 
1.  ทัศนคติเชงิบวก เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก มีความรูสึก หรืออารมณจาก

สภาพจิตใจโตตอบในดานดตีอบุคคลอื่น  หรือเร่ืองราวใดเรื่องราวหนึง่ รวมทั้งหนวยงาน องคกร 
สถาบัน และการดําเนนิกิจการขององคกร และอื่น ๆ  
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2.  ทัศนคติเชงิลบ คือ ทัศนคติที่สรางความรูสึก เปนไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับความเชื่อถือ 
หรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคลใดบุคคลหนึง่ เร่ืองราว 
และ ปญหาใดปญหาหนึง่ หรือหนวยงาน องคกร สถาบนัและการดําเนินกิจการขององคกร และอื่น ๆ 

 
3.  ทัศนคติทีบุ่คคลไมแสดงความคิดเหน็ในเรื่องราว และปญหาใดปญหาหนึง่ หรือตอ

บุคคล หนวยงาน องคกร และอื่น ๆ โดยสิ้นเชิงทัศนคติทัง้ 3 ประเภทนี ้บุคคลอาจมีเพียงประเภท
เดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได ข้ึนอยูกับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ ความรูสึกนึกคิด หรือ
คานิยมอื่น ๆ ที่มีตอบุคคล สิ่งของ  การกระทําหรือสถานการณ เปนตน ยิ่งถาทัศนคติของแตละ
บุคคลถูกกระตุนใหแสดงออกมาในรูปของความเหน็รวมกันก็จะเปลีย่นเปน “สาธารณมติ”ไป 

 
โดยสรุปแลว การสปอนเซอรตราสินคาเปนรูปแบบการสื่อสารตราสินคาอยางหนึ่ง ผูบริโภค

จะมีพฤติกรรมตอตราสินคาหรือไม  ก็จะตองผานกระบวนการสรางทศันคติซึ่งประกอบดวย 3 
องคประกอบหลัก โดยเริ่มจากสวนของความรู ความเขาใจ (Cognitive) จากนัน้จึงเคลื่อนมาสู
ความรูสึก (Affective) ซึ่งรวมไปถึงระดับความตองการและความพอใจและสิ้นสุดลงเมื่อมาถงึในสวน
ของแนวโนมทีจ่ะเกิดพฤติกรรมหรือการกระทํา (Conative)  

 
ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาและตราสินคารวมทัง้ความตั้งใจจะซื้อ 
 

การวิจยัทางดานโฆษณาและทางการตลาด ไดพิจารณาถึงทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอ
โฆษณาวาจะมีอิทธพิลตอตราสินคาและความตัง้ใจซื้อ ดังงานวจิัยของ Mackenzie, Lutz และBelch 
(1986) ไดนําตัวแปร 4 ตัวไดแก ความรูเกีย่วกับสินคา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และความตัง้ใจที่จะซื้อมาหาความสัมพนัธกนั พบวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอโฆษณามีความสัมพันธกับความรูเกีย่วกบัสินคาและทศันคติของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคาแตยังไมสามารถยอมรบัไดอยางมนียัสําคัญวาเมือ่ผูบริโภคมีความรูนอยเกีย่วกับตัวสนิคาแลว
จะมีทัศนคติทีไ่มดีตอตราสินคาหรือเมื่อมีความรูมากเกี่ยวกับตัวสนิคาแลวจะมทีัศนคติที่ดีตอตรา
สินคา 
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Mitchell (1986) พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา เกิดจากตวัโฆษณาทัง้หมดไมใช
เฉพาะแตภาพโฆษณาเทานัน้ เพราะวาผูบริโภคใชปจจัยหลายอยางเชน คุณภาพของการนําเสนอใน
งานโฆษณา เปนตัวเมนิโฆษณาและตราสินคา อีกทัง้ปจจัยในเรื่องความรูเกีย่วกับตัวสินคาและ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา มีอิทธพิลตอทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และยัง
สามารถคาดหวงัผลจากความสัมพันธระหวางทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอโฆษณาและทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาไดอยางถูกตอง คือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดตีอโฆษณา กม็ักจะมทีัศนคติที่
ดีตอตราสินคา แตหากพบวาผูบริโภคมีทศันคติที่ไมดีตอโฆษณา ก็มกัจะมทีัศนคตทิี่ไมดีตอตรา
สินคาเชนกนั 

 
ดังนัน้ หากผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอรูปแบบการสปอนเซอรภายในรายการวาไรตี้โชวทาง

โทรทัศน   ก็จะมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวดวย 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการสรางพฤติกรรมตามกระบวนการโฆษณา 
 

ในการสรางพฤติกรรมตามกระบวนการโฆษณา จะมีลาํดับข้ันตามขัน้ตอนการตอบสนอง
(Response Process) ซึ่งเปนขั้นตอนที่ผูรับสารเกิดการยอมรับและมกีารเปลี่ยนแปลงไปสูพฤติกรรม
อยางใดอยางหนึง่ ซึ่งกระบวนการในการตอบสนองจะประกอบดวย 3 องคประกอบหลัก ๆ โดยเริ่ม
จาก สวนของความรูความเขาใจ (Cognitive) จากนัน้ จึงเคลื่อนมาสูความรูสึก (Affective) รวมไปถึง
ระดับความตองการและความพอใจ และจะสิ้นสุดลงเมือ่มาถงึในสวนของแนวโนมทีจ่ะเกิดพฤติกรรม
หรือการกระทาํ (Conative) 
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แบบจําลองในการสรางพฤติกรรมตามกระบวนการโฆษณา 
 

 
 

เมื่อวิเคราะหแบบจําลองทั้ง 3 ขางตนไดแก AIDA Model, Innovation Adoption, และ 
Lavidge& Steiner แลวจะประกอบดวย 3 สวนใหญ ๆ คือ 

1.  สวนของความรูในขอมูลขาวสาร (Cognitive) 
2.  สวนของความรูสึกชอบพอ (Affective) 
3.  สวนของแนวโนมทางพฤติกรรม (Conative) 
 
ผลของการโฆษณาจะเคลื่อนตามแนวที่แบงไวโดยนักจติวิทยาสังคม คือ เคลื่อนจากสวน

ของความรูมายังสวนของความชอบพอ และสิ้นสุดลงที่สวนของพฤติกรรมหรือแนวโนมพฤติกรรม ไม
วาชื่อของขัน้ตอนแตละขั้นตอนจะเรียกวาอะไรก็ตาม การเปรียบเทยีบจะนาํมาสูขัน้ตอนพื้นฐานทั้ง 3 
เสมอ 

ในการสรางพฤติกรรมใหเกดิกับผูบริโภค เพื่อใหเกิดการยอมรับ และมีพฤติกรรมในการซื้อ 
Lavidge & Steiner,1987:157) ไดอธิบายไววา จะเกิดขึ้นตามลาํดับชัน้ของแบบจําลองผลการ
ตอบสนอง (The Hierarchy of effects model ) มี 7 ขั้นดวยกนัคือ 
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1.  ขั้นแรกสุด คือ ขั้นที่ผูบริโภคยังไมรูจักสนิคา (Unawareness) หรือไมเคยรูเลยวา มีสินคา
หรือบริการนัน้อยูในตลาด 

2.  ขั้นที่ผูบริโภคเพียงรูจักตวัสินคา(Awareness)โดยทีย่ังไมมีความรูหรือความรูสึกใดๆ 
เกี่ยวกับสินคานั้นเลย 

3.  ขั้นที่ผูบริโภครูแลววาสินคานั้นใหประโยชนอะไรไดบาง (Knowledge) 
4.  ขั้นที่ผูบริโภคเริ่มมีทัศนคติที่ดีตอสินคา (Liking) คือชอบสินคา 
5.  ขั้นทีท่ัศนคติที่ดีสั่งสมเพิม่ข้ึนจนกลายเปนความชอบมากกวาสนิคาอื่น ๆ (Preference) 
6.  ขั้นที่ผูบริโภคมีความปรารถนาที่จะซื้อและเกิดความเชื่อมั่น (Conviction) แลววาการซื้อ
สินคาหรือบริการนัน้เปนการกระทําที่ฉลาด และถูกตองมีคุณคา 

7.  ขั้นสุดทายที่ความคิดไดแปรเปลี่ยนเปนพฤตกิรรมการซื้อในที่สุด (Purchase) 
 
จากการศึกษาแนวคิดการสรางพฤติกรรมตามกระบวนการโฆษณาสามารถนาํไปเปน

พื้นฐานในการวางแผนดานการตลาดและการโฆษณาใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค  
 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 
1.  งานวิจยัที่เกี่ยวของกบัผลของการใชรูปแบบสปอนเซอรตราสินคา 
  

T. Bettina Cornwell and Isabelle Maignan (1998) ไดศึกษาถงึการรับรูตอตราสินคาที่ใช
การสปอนเซอรซึ่งม ี2 แนวคดิ  คือ 

 
แนวคิดที ่1.  Sponsorship & Congruence Theory สรุปไดวา  การจดจําตราสินคาที่ให

สปอนเซอรจะสัมพันธกับกจิกรรมที่ใหสปอนเซอร กลาวคอืหากมีความสัมพันธกนัก็จะมีระดับการ
จดจําที่สงูกวา ดังตัวอยางเชน รองเทากีฬาจะไดรับการจดจําตราสินคาที่สูงกวาหากทําการ
สปอนเซอรในรายการกฬีา  

ส่ิงที่ตองคาํนงึถึงหากตองการใหสปอนเซอร  คือ 
1.  กิจกรรมที่เขาไปสปอนเซอร 
2.  ประเภทของตราสินคาทีใ่หสปอนเซอร 
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3.  ลูกคาที่รวมในกิจกรรมทีส่ปอนเซอร 
4.  กิจกรรมสงเสริมการขายอื่น ๆ ของตราสินคา 
 
แนวคิดที ่ 2   ความสัมพันธระหวางการสปอนเซอรและการจดจํา 
จากผลการวิจยัสรุปวาผูบริโภคที่สามารถจดจําการสปอนเซอรแบงเปน 2สวน คือ 
1.  ผูบริโภคที่เขารวมในรายการที่มกีารสปอนเซอร 
2.  ผูบริโภคที่ชมรายการที่มสีปอนเซอร 
ผูบริโภคแตละคนจะมีระดับการจดจําที่แตกตางกนั ผูรวมในรายการจะมีระดับการจดจําตรา

สินคาไดมากกวาผูชมทีน่ั่งอยูที่บาน ( Heurer and Reisverg ,1990)   
 
T. Bettina Cornwell and Isabelle Maignan ยังไดสรุปผลการวิจยัเกีย่วกับการสปอนเซอร 

ซึ่งประกอบไปดวย 3 แนวความคิด ไดแก 
 
1.  Sponsorship & Brand Equity  
Keller ไดศึกษาถึง Brand Equity ความสมัพันธระหวาง Sponsorship & Brand Equity ผล

การศึกษาสรุปไดวา การสปอนเซอรที่มปีระสิทธิภาพตองสอดคลองกับ brand Equity ของตราสินคา
ดวย เพราะสามารถเชื่อมโยงถึงตราสนิคานั้นไดแตหากไมสอดคลองกนัก็จะทําใหประสิทธิภาพของ
ตราสินคาลดลง เชน เบียรฟอสเตอรที่ไปสนับสนนุกิจกรรมของอเมริกันคลับ ที่มีผูชมรายการอยูทั่ว
โลก แตเบียรฟอสเตอรเปนเบยีรของออสเตรเลีย ซึ่งผูชมไมสามารถเชื่อมโยงวาเปนเบยีรจาก
ออสเตรเลียได การสปอนเซอรของเบียรฟอสเตอรจึงไมสนับสนนุ Brand equity ของตรา ดังนัน้การ
สปอนเซอรควรเลือกกิจกรรมที่สอดคลองกับ brand equity ของตราสินคาจะทําใหการสปอนเซอรมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
2.  Sponsorship & IMC   (Moriarty 1994) การสปอนเซอรควรใชรวมกับส่ืออ่ืน ๆ ดวยจะมี

ประสิทธิภาพตอตราสินคามากกวา และควรใชกับกิจกรรมที่เกี่ยวกับกลุมคนจาํนวนมาก  
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3.  Sponsorship & Relationship Marketing   ( Morgan and Hunt ,1994)  กลาววาการ
ใหสปอนเซอรเปนกิจกรรมหนึ่งของ Relationship marketing  หมายถงึ เปนกิจกรรมทางการตลาดที่
มีกระบวนการคือ การเริ่มตน  การพัฒนา และการดําเนินกิจกรรมอยางตอเนื่อง 

 
บทสรุป   การใหสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน เปนกิจกรรมหนึง่ซึง่

ใชเพื่อการสงเสริมดานการตลาด จัดวาเปนการสงเสริมดานจิตวทิยาในรูปแบบที่สัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค ดังนัน้ การเลือกรูปแบบกิจกรรมที่จะใหสปอนเซอรควรใหมีความสอดคลอง
กับตราสินคา เพื่อเพิม่ประสทิธิภาพใหกับตราสินคาโดยรวม ขณะเดียวกัน ควรใชรวมกับส่ืออ่ืน ๆ 
และมีความตอเนื่อง ซึ่งจะทาํใหการสปอนเซอรตราสินคามีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
2. งานวจิัยที่เกีย่วของกับการจดจําตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตีโ้ชว ทาง

โทรทัศน 
 

บริษัท ลินตาส ( ประเทศไทย) จํากดั ไดทําการสํารวจการรับรูและการจดจําตราสินคาใน
รายการสาระแนโชวและรายการแสบคูณสอง ในเดือนพฤศจิกายน 2541 ในเขตกรงุเทพมหานคร 
โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 15-29 ป และ 30-49 ป จํานวน 320 คน พบวา 

 
รายการสาระแนโชว  กลุมตัวอยางเคยชมรายการ 78% โดยมีอัตราสวนเพศหญงิและเพศ

ชายใกลเคียงกัน และกลุมผูชมสวนใหญจะมีอายุระหวาง 15-29 ป สําหรับการจดจาํตราสินคาที่ให
สปอนเซอรในรายการนั้น พบวา กลุมตัวอยางจาํไดถึง 71% และจําไมได 29% โดยจาํตราสินคา ลา
วีนัส  ไดถึง 50% สวนตราอืน่ ๆ จําไดในอตัราเปอรเซ็นตที่ต่ําวา 10% และกลุมตัวอยางที่มีอายุ
ระหวาง 15-29 ป   ทั้งเพศหญิงและเพศชาย    มีอัตราเปอรเซ็นตการจดจําตราสินคาที่สปอนเซอรใน
รายการไดดีกวากลุมอาย ุ30 – 49 ป 

 
รายการแสบคูณสอง  กลุมตัวอยางเคยชมรายการแสบคูณสอง 88% กลุมผูชมสวนใหญ

จะมีอายุระหวาง 15-29 ป สําหรับการจดจาํตราสินคาที่เปนสปอนเซอรในรายการนัน้ พบวา กลุม
ตัวอยางสามารถจดจําได 68 % และจําไมไดถึง 32% โดยจําตราสนิคา ลิปตัน ไอซท ีไดถึง 29 % 
สวนตราอืน่ ๆ จําไดในอัตราเปอรเซ็นตที่ต่ํากวา 10%  
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จากการวิเคราะหผลการวิจัยทั้ง 2  รายการขางตน พบวา ใน 1 รายการจะมีตราสินคา 1 ตรา
ที่กลุมตัวอยางสามารถจดจาํไดในอัตราเปอรเซ็นตที่สงูทีสุ่ด ซึ่งก็คือสินคาสปอนเซอรหลักของ
รายการ ที่มีการสปอนเซอรเปนชุด (Package) ในลักษณะเดนที่สุดภายในรายการนั้น ๆ ทั้งนี ้คา
สนับสนนุในรายการก็มีคาใชจายที่สูงที่สดุเชนเดียวกัน  สําหรับตราสินคาอื่น ๆ ที่รวมสนับสนุนใน
รายการนั้น เปอรเซ็นตการจดจําจะอยูในระดับที่ต่ํา ซึ่งตางกับอันดับแรกสูงมาก ทั้งนี้มีเปอรเซน็ตการ
จดจําต่ํากวา 10 %  



บทที่ 3  
ระเบียบวิธวีจิัย 

 
การวิจยัเรื่อง "การเปดรับรายการวาไรตี้โชว  การระลึกถงึและทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่

ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน"เปนการวิจัยเชงิปริมาณ ( Quantitative Research) 
ใชวิธีการศึกษาเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 
แหลงขอมูล 
 
แหลงขอมูลแบงออกเปน 2 ประเภท ดังนี ้
 

1.  แหลงขอมูลประเภทเอกสาร 
 
1.1   รายงานผลการวิจยัการจัดลําดับความนิยมของผูชมรายการวาไรตี้โชวทีม่ีอายุระหวาง 

15-49 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ประจําเดือนธันวาคม 2543  (ขอมูลสนับสนนุจากบริษัท AC 
Neilsen Deemarจํากัด) 

 
1.2   ผังรายการที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนทวีีสีชอง 3   กองทัพบกชอง 5   กองทพับก

ชอง 7 ชอง 9 อ.ส.ม.ท ประจําเดือนกนัยายน 2540-2542 เพื่อใชเปนขอมูลในการตรวจนับจาํนวน
รายการวาไรตี้โชวตั้งแตป 2540-2542  (ไดรับเอกสารสนับสนนุ จากแผนกสื่อโฆษณา บริษัท ลินตาส 
(ประเทศไทย)จํากัด) 

 
1.3  ขอมูลจากบทความ ขาว หนงัสือ วิทยานพินธ งานวิจัย เอกสารทีเ่กี่ยวของทัง้ภาค

ภาษาไทย และภาษาองักฤษจากหองสมดุตาง ๆ 
 
2.  แหลงขอมูลประเภทบคุคล  
 
2.1  เจาหนาที่แผนกสื่อโฆษณา  บริษัท ลินตาส(ประเทศไทย)จํากัด 
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2.2  เจาหนาที่ฝายขอมูล บริษัท AC Neilsen Deemar  จํากัด 
2.3  ผูชมรายการวาไรตี้โชวทั้ง 3 รายการ ที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 

ประชากรที่ใชในการวจิัย 
 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ ชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง  
15-49 ป สาเหตุที่ใชกลุมดังกลาวเพื่อการศึกษาเนื่องจาก 

1.  ใชการแบงชวงอายุตามรายงานผลการวิจัยการจัดลําดับความนิยมของผูชมรายการทาง
โทรทัศนของบริษัท AC Neilsen Deemar จํากัด  

2.  เปนกลุมทีม่ีความสามารถในการตัดสินใจซื้อสินคา  
       ทั้งนี้จาํนวนประชากรทีม่ีอาย ุ15-49 ปในเขตกรุงเทพมหานคร มีประมาณ 6,000,000 คน 

(AC Neilsen Deemar ,2542  อางจาก สํานักงานสถิตแิละสังคมแหงชาติ ,2542)  
 

ขนาดของกลุมตัวอยาง 
ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจครั้งนี ้ใชจํานวนทัง้สิน้ 400 คน ซึ่งขนาด

ของกลุมตัวอยาง ไดมาโดยการคํานวณจากจํานวนการคาดประมาณประชากรของกรุงเทพมหานคร 
ป 2542 ดวยสูตร 

จากการแทนคาสูตรดังกลาวจะไดกลุมตัวอยาง = 368.64  คน 
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โดยงานวจิัยนี ้จะใชกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 

วิธีเลือกกลุมตัวอยาง 
 
วิธีการเลือกตวัอยาง ใชวิธีเลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi - Stage Sampling)โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
 

1. ใชวธิีสุมตวัอยางแบบงาย ( Simple Random  Sampling) 
 

โดยแบงเขตตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 3 กลุม  ไดแก กลุมเขตเมือง 
มีทั้งหมด 14 เขต   กลุมเขตตอเมือง มีทัง้หมด 26 เขต และกลุมเขตชานเมือง มีทัง้หมด 10 เขต รวม
ทั้งสิน้ 50 เขต ทัง้นี ้ผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางอยางงายโดยวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกเขตที่จะทาํการ
สุมตัวอยางในแตละกลุม กลุมละ 4 เขต ซึ่งผลการจับฉลากไดเขตที่จะทําการสุมตัวอยาง ดังตอไปนี ้
กลุมเขตเมือง ไดแก เขตพญาไท เขตปทุมวนั เขตธนบุรี เขตบางซื่อ 
กลุมเขตตอเมือง ไดแก เขตประเวศ เขตจตุจักร เขตดอนเมือง เขตภาษีเจริญ 
กลุมเขตชานเมือง ไดแก  เขตตลิ่งชัน เขตมีนบรีุ เขตลาดกระบัง เขตหนองแขม 
 
2.  ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 
 

โดยทําการสุมตัวอยางดวยวธิีแบบบังเอิญ จากสถานที่ตาง ๆ อันเปนแหลงชมุชนของกลุม
ตัวอยางไดแก ศูนยการคา ,ซุปเปอรมารเก็ต,อาคารสํานักงาน,บริษัทธุรกิจตาง ๆ ทัง้นี ้เพื่อใหมีการ
กระจายของกลุมตัวอยางใหมากที่สุด  



 47

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 
1.  รายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศนทีจ่ะศึกษา  คัดเลือกรายการที่มีเรตติ้งสูงสุดในแตละประเภทของ
รายการวาไรตี้โชว  ในชวงเดือนธันวาคม ป พ.ศ.2542  ไดแก 
1.1 รายการ ระเบิดเถิดเทิง รูปแบบรายการวาไรตี้วาไรตี้โชว เรตติ้งรายการ   11 
1.2  รายการ  ชิงรอยชิงลาน รูปแบบรายการวาไรตี้เกมโชว เรตติ้งรายการ  9 
1.3   รายการ สมาคมชมดาว รูปแบบรายการวาไรตี้ทอลคโชว เรตติ้งรายการ 6 
 

2. ตัวแปรที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้สามารถแจกแจงตามสมมตฐิานไดดังนี ้
 

สมมติฐานที ่1  
 
กลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรทีต่างกนั มีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวแตกตางกนั 
 
ตัวแปรอิสระ ลักษณะทางประชากร 
ตัวแปรตาม การเปดรับรายการวาไรตี้โชวทีท่ําการศึกษาไดแก 
 1.  รายการวาไรตี้ทอลคโชว ไดแก รายการสมาคมชมดาว 
 2.  รายการวาไรตี้เกมโชว ไดแก รายการชิงรอยชิงลาน 
 3.  รายการวาไรตี้วาไรตี้โชว  ไดแก รายการระเบิดเถิดเทงิ 
 
สมมติฐานที ่2 
 
การเปดรับรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน มีความสัมพนัธกับการระลกึถึงตราสนิคาที่ใหสปอนเซอร
ในรายการวาไรตี้โชว 
 
ตัวแปรอิสระ การเปดรับรายการวาไรตี้โชว 
ตัวแปรตาม การระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
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สมมติฐานที ่3  
 
การเปดรับรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน มีความสัมพนัธกับทัศนคตทิี่มีตอปายตราสินคาที่ให
สปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
 
ตัวแปรอิสระ การเปดรับรายการวาไรตี้โชว 
ตัวแปรตาม ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
 
สมมติฐานที ่4 
 
ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวมีความสมัพนัธกบัการระลึกถงึตรา
สินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
 
ตัวแปรอิสระ ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
ตัวแปรตาม การระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย จะเปนแบบสอบถามจํานวน 1 ชุด ซึ่งผูวจิัยสรางขึ้นโดยการคนควา
จากหนงัสือ เอกสารตาง ๆ รวมทัง้สอบถามจากผูที่มีความรูและความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับการวิจัย 
และ คําแนะนาํจากอาจารยที่ปรึกษา ซึ่งแบบสอบถามนีแ้บงโครงสรางออกเปน 4 สวนคือ 

 
สวนที ่1      ขอมูลลักษณะทางประชากร 
สวนที ่2      การเปดรับรายการวาไรตี้โชว 
สวนที่ 3      การระลึกถึงตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
สวนที่ 4      ทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
 ( ดูแนวคําถามใน ภาคผนวก ก. ) 
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การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 
 

หลังจากที่ผูวจิัยสรางแบบสอบถามเสร็จแลว จะนําไปใหผูเชี่ยวชาญดานงานโฆษณาและ
อาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) หลังจากนัน้จึงนาํไปทดสอบ 
(Pre-test) กับกลุมคนทํางานชายหญงิในกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 15-49 ป  ซึ่งมีคุณสมบัติ
เดียวกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพื่อทดสอบวา คําถามแตละขอในแบบสอบถามสามารถสื่อ
ความหมายทีช่ัดเจน ความเขาใจในเรื่องภาษา และตรงตามวัตถุประสงคที่ผูวจิัยตองการหรือไม และ
มีอุปสรรคในการตอบคําถามประการใดบาง จากนัน้จึงทําการปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมกอน
นําไปใชเก็บขอมูลจริง 

 
การกาํหนดคะแนนเพื่อการวิเคราะห 
 

การกําหนดคะแนนคาํตอบที่ไดจากแบบสอบถามในการวัดคาตัวแปรตาง ๆ เพื่อคํานวณคาทาง
สถิติจะมีเกณฑดังนี ้
1.  การเปดรับรายการวาไรตี้โชวทางโทรทศัน 

1.1   ความบอยครั้งในการชมรายการวาไรตี้โชวรายการนั้น ๆ ทางโทรทัศน 
ต่ํากวาเดือนละครั้ง 1 คะแนน 
เดือนละ  1 คร้ัง 2 คะแนน 
เดือนละ  2 คร้ัง 3 คะแนน 
เดือนละ  3 คร้ัง 4 คะแนน 
ทุกสัปดาห 5 คะแนน 

 
               เกณฑในการแปลความหมายแบงเปน ดังนี ้

คาเฉลี่ย ระดับของพฤติกรรม 
ต่ํากวา 1.80 ต่ํากวาเดือนละครั้ง 
1.81 - 2.60 เดือนละ 1 คร้ัง 
2.61 - 3.40 เดือนละ 2 คร้ัง 
3.41 - 4.20 เดือนละ 3 คร้ัง 
4.21 - 5.00 ทุกสัปดาห 
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1.2  พฤติกรรมการชมรายการวาไรตี้โชว 
ดูตั้งแตตนจนจบ  4 คะแนน 
เลือกดูบางชวง 3 คะแนน 
ดูสลับกับชองอื่น 2 คะแนน 
ดูไมจบรายการ 1 คะแนน 

 
               เกณฑในการแปลความหมายแบงเปน ดังนี ้

คาเฉลี่ย ระดับของพฤติกรรม 
1.00 -  2.00  ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวแบบดูไมจบรายการ 
2.01 -  3.00 ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวแบบดูสลับกับชองอืน่และเลือกดู

บางชวง 
3.01 -  4.00  ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวแบบดูตั้งแตตนจนจบ 

  
1.3   พฤติกรรมการชมชวงตาง ๆ ของรายการวาไรตี้โชว 

ดูชวงนั้น ๆ  1 คะแนน 
ไมดูชวงนั้น ๆ 0 คะแนน  

 
นําคะแนนที่ไดมาหารดวยจาํนวนขอเปนคาเฉลี่ย แลวแปลความหมายของคาเฉลี่ยดังนี ้
 

คาเฉลี่ย 
 

ระดับของพฤติกรรม 

1.00 – 2.33 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับตํ่า 
2.34 – 3.66 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับกลาง 
3.67 – 5.00 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับสูง 
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2.  การระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการมีเกณฑการใหคะแนนดังนี ้
 

จําไดโดยการถามนํา 1  คะแนน 
จําไมได 0  คะแนน 

 
นําคะแนนที่ไดมาหารดวยจาํนวนขอเปนคาเฉลี่ย แลวแปลความหมายของคาเฉลี่ยดังนี ้
 

คาเฉลี่ย 
 

การระลึกถงึตราสินคา 

1.00 – 2.33 การระลึกตราสินคาในระดับต่ํา 
2.34 – 3.66 การระลึกตราสินคาในระดับกลาง 
3.67 – 5.00 การระลึกตราสินคาในระดับสูง 

 
3.  ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน วัดไดจาก

แบบสอบถามขอ 17-25 
คําถามมีลักษณะเชิงบวกและเชิงลบ ดังนี ้

คําถามเชิงบวก ไดแก  ขอ 17-21,24-25 
คําถามเชิงลบ ไดแก  ขอ 22-23 

                    โดยมีการใหคะแนนดงันี ้
 

ลักษณะคําถามเชิงบวก 
เห็นดวยอยางยิ่ง 5  คะแนน 
เห็นดวย 4  คะแนน 
เฉย ๆ  3  คะแนน 
ไมเห็นดวย 2  คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิง่ 1  คะแนน 
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ลักษณะคําถามเชิงลบ 
 

เห็นดวยอยางยิ่ง 1  คะแนน 
เห็นดวย 2  คะแนน 
เฉย ๆ  3  คะแนน 
ไมเห็นดวย 4  คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิง่ 5  คะแนน 

 
นําคะแนนที่ไดมาหารดวยจาํนวนขอเปนคาเฉลี่ย แลวแปลความหมายของคาเฉลี่ยดังนี ้
 

คาเฉลี่ยระดับ 1.00 – 2.60 หมายถงึ ทัศนคติเชิงลบ 
คาเฉลี่ยระดับ 2.61 - 3.40    หมายถงึ ทัศนคติเปนกลาง 
คาเฉลี่ยระดับ 3.41 – 5.00 หมายถงึ ทัศนคติเชิงบวก 

 
การเก็บรวมรวมขอมลู 
 

ผูวิจัยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามไปเก็บขอมูลตามสถานที่ทีก่าํหนดไว
ในชวงวนัธรรมดาและวนัหยุด โดยเริ่มตนเก็บขอมูลต้ังแตวันที ่15 -30 เดือนมนีาคม  2543  
 
การประมวลผลขอมูล 
 

หลังจากการเก็บขอมูลเสร็จแลว มีขั้นตอนในการประมวลผลขอมูลดังนี ้
1.  ทําการตรวจสอบแบบสอบถามใหไดขอมูลที่ครบถวน ทันทีทีก่ลุมตัวอยางตอบคําถาม

เสร็จเรียบรอย 
2.  ลงรหัส(Coding) ในแบบฟอรมการลงรหัสใหครบตามจํานวนกลุมตัวอยาง 
3.  นําไปประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS +For  Windows เพื่อทาํการ 
วิเคราะหขอมูลทางสถิต ิ
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การวิเคราะหขอมูล 
 

ในการวิเคราะหขอมูลเพื่อนาํเสนอและสรปุผลการวิจยัครั้งนี ้ไดใชการคํานวณคาสถิติตาง ๆ  
โดยแบงเปนการวิเคราะหขอมูลดังนี ้
 

1.  การวิเคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) เปนการใชตารางแจกแจงความถี ่
แสดงตารางแบบรอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) เพื่ออธิบายขอมูลเบือ้งตนเกีย่วกับกลุม
ตัวอยางดังตอไปนี้ 

• ขอมูลดานลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อาย ุอาชพี  การศึกษา และ 
• รายได 
• พฤติกรรมการเปดรับรายการวาไรตี้โชวตาง ๆ  
• การระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
• ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
•  
2.  วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One – way ANOVA) ในกลุมตัวแปรอิสระที่เปน  

อาย ุ, อาชีพ ,การศึกษา,รายได กับ การเปดรับรายการวาไรตี้โชว 
 
3.  การทดสอบความแตกตางของคาเฉลีย่ (t-test) เพื่อทดสอบความแตกตางของเพศที่มีตอ

การการเปดรับรายการวาไรตี้โชว  
 
4.  ใชการทดสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพยีรสนั (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) เพื่ออธิบายความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ ไดแก 
• การเปดรับรายการวาไรตี้โชวและการระลกึถึงตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้

โชว 
• การเปดรับรายการวาไรตี้โชวและทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรใน

รายการวาไรตี้โชว 
• การระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวและทัศนคติที่มีตอปายตรา

สินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 



บทที่ 4  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง  " การเปดรับรายการวาไรตี้โชว การระลึกถึงตราสินคาและ

ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน " สามารถ
เสนอผลการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังนี ้

 
สวนที่ 1       การอธิบายขอมูลโดยใชสถิติเชิงบรรยาย 
 

ตอนที่ 1       ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  คอื  เพศ อายุ การศึกษา   
อาชีพ และรายได โดยการใชตารางแจกแจงความถี่แสดงตาราง 

                   แบบรอยละ   
 
ตอนที่ 2       พฤติกรรมการเปดรับรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศนโดยการใชตาราง

แจกแจงความถี่ แสดงจาํนวนแบบรอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

2.1  การเปดชมรายการวาไรตี้โชว 
2.2  ความบอยครั้งในการชมรายการวาไรตี้โชว 
2.3  ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชว 
2.4  พฤติกรรมการชมชวงตาง ๆ ในรายการวาไรตี้โชว 
 

ตอนที่ 3      การระลึกถึงตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวโดยการใช
ตารางแจกแจงความถี่ แสดงจํานวน และรอยละ   

 
ตอนที่ 4     ทศันคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว โดย

การใชตารางแจกแจงความถี ่แสดงจํานวน รอยละ วิเคราะหคาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
สวนที่ 2     ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สวนที่ 1      การอธิบายขอมูลโดยใชสถิติเชิงบรรยาย 
 
ตอนที่ 1       ลักษณะทางประชากรของกลุมตวัอยาง  คือ  เพศ อายุ การศกึษา อาชพี 

และรายได โดยการใชตารางแจกแจงความถี่ แสดงตารางแบบรอยละ  
 
ตารางที่ 1   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 135 33.8 
หญิง 265 66.3 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 1  พบวา  กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี ้ มสีัดสวนของเพศหญิง

มากกวาเพศชาย ดงันี ้เพศหญิง 265 คน  คิดเปนรอยละ 66.3 และเปนเพศชายจาํนวน 135 
คน คิดเปนรอยละ 33.8  

 
ตารางที่ 2   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จํานวน รอยละ 
15-24 92 23.0 
25-39 270 67.5 
40-49 38 9.5 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 2   พบวา  กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้ แบงเปน 3 ชวงอายุคือ อายุ 

25-39  ป จํานวน 270 คน คดิเปนรอยละ 67.5   อาย ุ15-24 ป  จํานวน 92 คน คิดเปนรอย
ละ 23.0  และอายุ 40-49 ป  จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5  
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ตารางที่ 3   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ประถม 6 1.5 
มัธยม 47 11.8 
อนุปริญญา 73 18.3 
ปริญญาตรี 231 57.8 
สูงกวาปริญญาตรี 43 10.8 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 3  เมื่อจําแนกกลุมตัวอยาง ตามระดับการศกึษาพบวา  กลุมตัวอยางที่

จบการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุดมจีํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 57.8  รองลงมา
ไดแกกลุมตัวอยางที่อยูในระดับอนุปริญญา มีจาํนวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 สวนกลุม
ตัวอยางที่จบการศึกษาระดับมัธยม และ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวนใกลเคียง
กัน คือ 47 คน หรือคิดเปนรอยละ 11.8 และ  43 คน หรือคิดเปนรอยละ 10.8 ตามลําดับ 
กลุมตัวอยางที่จบการศึกษาระดับประถมศึกษามีจาํนวนนอยที่สุด จํานวน 6 คน คิดเปนรอย
ละ 1.5 
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ตารางที่ 4   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
พนักงานบริษทัเอกชน 294 73.5 
นักเรียน /นิสิต/นักศกึษา 41 10.3 
พนักงานรัฐวิสาหกจิ 25 6.3 
ธุรกิจสวนตัว 12 3.0 
อ่ืนๆ(เชน คนงานรับจาง , 
ผูรับจางอิสระ) 

11 2.8 

รับราชการ 10 2.5 
พอบาน แมบาน 7 1.8 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4  เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามอาชีพ  พบวากลุมตัวอยางที่เปน

พนักงานบริษทัเอกชนมีจาํนวนมากที่สุด 294 คน คิดเปนรอยละ 73.5  รองลงมา เปนกลุม
ตัวอยางที่เปนนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3  พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 กลุมตัวอยางทีป่ระกอบอาชพีธรุกิจสวนตวั จาํนวน 12  
คน คิดเปนรอยละ  3.0   กลุมตัวอยางทีป่ระกอบอาชพีอืน่ ๆ(เชน  คนงานรับจาง  ผูรับจาง
อิสระ ) จํานวน 11  คน คิดเปนรอยละ  2.8   และกลุมตัวอยางที่รับราชการจํานวน 10 คน คิด
เปนรอยละ 2.5  สําหรับกลุมตัวอยางทีเ่ปนพอบาน / แมบาน มีจาํนวนนอยที่สุด จํานวน 7 คน 
คิดเปนรอยละ 1.8  
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ตารางที่ 5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได 
 

รายได (บาท) จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 59 14.8 
10,001 - 20,000 131 32.8 
20,001 - 30,000 61 15.3 
30,001 - 40,000 45 11.3 
มากกวา 40,000 104 26.0 
รวม 400 100 

 
ตารางที่ 5  พบวา เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามรายไดสวนตัวตอเดือน พบวา กลุม

ตัวอยางที่มีรายได  10,001 - 20,000 มีจํานวนกลุมตัวอยางมากที่สุด จํานวน 131 คน คิด
เปนรอยละ 32.8  รองลงมา ไดแก กลุมตัวอยางที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาท จาํนวน 104 
คน คิดเปนรอยละ 26.0  กลุมตัวอยางทีม่ีรายได 20,001 – 30 ,000 บาท จาํนวน 61 คน คิด
เปนรอยละ 15.3  กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 
14.8    และกลุมตัวอยางทีม่ีรายได 30,001 - 40,000 บาท มีจาํนวนกลุมตัวอยางนอยที่สุด 
45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 
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ตอนที่ 2     ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเปดรับรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศนโดย
การใชตารางแจกแจงความถี่ แสดงจาํนวนแบบรอยละ คาเฉลีย่และสวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 
 

2.1 การเปดชมรายการวาไรตีโ้ชว 
 

ตารางที่ 6  ตารางแสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเปดชมรายการระเบิด
เถิดเทิง 
การเปดชมรายการ จํานวน รอยละ 
ชม 325 81.3 
ไมชม 75 18.8 
รวม 400 100 

 
ตารางที่ 6 พบวากลุมตัวอยางเปดรับชมรายการระเบิดเถดิเทิงจาํนวน 325 คน คิด

เปนรอยละ 81.3 และไมเปดรับชมรายการระเบิดเถิดเทงิจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 
 

ตารางที่ 7   ตารางแสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเปดชมรายการชงิรอยชิง
ลาน 
การเปดชมรายการ จํานวน รอยละ 
ชม 305 76.3 
ไมชม 95 23.8 
รวม 400 100 

 
ตารางที่ 7  พบวากลุมตัวอยางเปดรับชมรายการชงิรอยชิงลานจาํนวน 305 คน คิด

เปนรอยละ 76.3 และไมเปดรับชมรายการชิงรอยชิงลานจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 
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ตารางที่ 8  ตารางแสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการเปดชมรายการสมาคมชม
ดาว 
การเปดชมรายการ จํานวน รอยละ 
ชม 311 77.8 
ไมชม 89 22.3 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 8   พบวากลุมตัวอยางเปดรับชมรายการสมาคมชมดาวจาํนวน 311 คน 

คิดเปนรอยละ 77.8 และไมเปดรับชมรายการสมาคมชมดาวจาํนวน 89 คน คิดเปนรอยละ 
22.3 



 

 

61 

2.2  ความบอยครั้งในการชมรายการวาไรตี้โชว  
ตารางที่ 9  ตารางแสดงจํานวน รอยละและคาเฉลี่ย ของกลุมตัวอยางจําแนกตามความ

บอยครั้งในการเปดชมรายการระเบิดเถิดเทิง 
ความบอยครั้ง จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาเดือนละครั้ง 43 13.2 
เดือนละครั้ง 71 21.8 
เดือนละ 2 คร้ัง 75 23.1 
เดือนละ 3 คร้ัง 46 14.2 
ทุกสัปดาห 84 25.8 
ไมตอบแบบสอบถาม 6 1.8 
รวม 325 100 
 

 
หมายเหต ุ เกณฑในการแปลความหมายแบงเปน ดังนี ้
คาเฉลี่ย ระดับของพฤติกรรม 
ต่ํากวา 1.80 ต่ํากวาเดือนละครั้ง 
1.81 - 2.60 เดือนละ 1  คร้ัง 
2.61 - 3.40 เดือนละ 2  คร้ัง 
3.41 - 4.20 เดือนละ 3  คร้ัง 
4.21 - 5.00 ทุกสัปดาห 

จากตารางที่ 9  พบวากลุมตัวอยางเปดรับชมรายการระเบิดเถิดเทิงทุกสัปดาหมาก
ที่สุด จาํนวน 84 คน  คิดเปนรอยละ 25.8  รองลงมาคือชมเดือนละ 2 คร้ัง จํานวน 75 คน คิด
เปนรอยละ 23.1  เปดชมเดือนละครั้ง จํานวน 71 คน คดิเปนรอยละ 21.8  ชมเดือนละ 3 คร้ัง 
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 14.2 และชมต่ํากวาเดือนละครั้ง จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 
13.2 และเมื่อวิเคราะหคาเฉลี่ยรวมความบอยครั้งในการเปดรับชมรายการระเบิดเถดิเทิงมี
ระดับ   2.77   ซึ่งถือวามีความบอยครั้งในการเปดรับชมรายการระเบิดเถิดเทงิเดือนละ 2 คร้ัง 



 

 

62 

ตารางที่ 10  ตารางแสดงจาํนวน รอยละและคาเฉลี่ย ของกลุมตัวอยางจาํแนกตามความ
บอยครั้งในการชมรายการชิงรอยชิงลาน 

 
ความบอยครั้ง จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาเดือนละครั้ง 35 11.5 
เดือนละครั้ง 63 20.7 
เดือนละ 2 คร้ัง 88 28.9 
เดือนละ 3 คร้ัง 34 11.1 
ทุกสัปดาห 79 25.9 
ไมตอบแบบสอบถาม 6 2.0 
รวม 305 100 

 

 
หมายเหต ุ เกณฑในการแปลความหมายแบงเปน ดังนี ้

คาเฉลี่ย ระดับของพฤติกรรม 
ต่ํากวา 1.80 ต่ํากวาเดือนละครั้ง 
1.81 - 2.60 เดือนละ 1  คร้ัง 
2.61 - 3.40 เดือนละ 2  คร้ัง 
3.41 - 4.20 เดือนละ 3  คร้ัง 
4.21 - 5.00 ทุกสัปดาห 

 
จากตารางที่ 10 พบวากลุมตัวอยางมีความบอยครั้งในการเปดรับชมรายการชงิรอยชงิ

ลาน เดือนละ 2 คร้ังมากที่สดุ จํานวน 88 คน  คิดเปนรอยละ 28.9  รองลงมาคือชมทุก
สัปดาห  จาํนวน 79 คน คิดเปนรอยละ 25.9 ชมเดือนละครั้ง จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 
20.7 ชมตํ่ากวาเดือนละครั้ง จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 11.5 และชมเดือนละ 3 คร้ัง  
จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 11.1  และเมื่อวิเคราะหคาเฉลี่ยรวมความบอยครั้งในการเปด
รับชมรายการชิงรอยชิงลานมีระดับ   2.68  ซึ่งถือวามีความบอยครั้งในการเปดรับชมรายการ
ชิงรอยชิงลานเดือนละ 2 คร้ัง 
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ตารางที่ 11  ตารางแสดงจาํนวน รอยละและคาเฉลี่ย ของกลุมตัวอยางจาํแนกตามความ
บอยครั้งในการเปดชมรายการสมาคมชมดาว 

 
ความบอยครั้ง จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาเดือนละครั้ง 34 10.9 
เดือนละครั้ง 76 24.4 
เดือนละ 2 คร้ัง 88 28.3 
เดือนละ 3 คร้ัง 53 17.0 
ทุกสัปดาห 52 16.7 
ไมตอบแบบสอบถาม 8 2.6 
รวม 311 100 

 

 
หมายเหต ุ เกณฑในการแปลความหมายแบงเปน ดังนี ้
คาเฉลี่ย ระดับของพฤติกรรม 
ต่ํากวา 1.80 ต่ํากวาเดือนละครั้ง 
1.81 - 2.60 เดือนละ 1  คร้ัง 
2.61 - 3.40 เดือนละ 2  คร้ัง 
3.41 - 4.20 เดือนละ 3  คร้ัง 
4.21 - 5.00 ทุกสัปดาห 
 
จากตารางที่ 11 พบวากลุมตัวอยางเปดรับชมรายการสมาคมชมดาวในเดือนละ 2 

คร้ังมากที่สุด จํานวน 88 คน  คิดเปนรอยละ 28.3  รองลงมาคือชมเดือนละครั้ง จํานวน 76 
คน คิดเปนรอยละ 24.4  ชมเดือนละ 3 คร้ัง จาํนวน 53 คน คิดเปนรอยละ 17.0 ชมทุก
สัปดาห จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 16.7 และชมต่ํากวาเดือนละครั้ง จาํนวน 34 คน คิด
เปนรอยละ 10.9 และเมื่อวิเคราะหคาเฉลีย่รวมความบอยครั้งในการเปดรับชมรายการ
สมาคมชมดาวมีระดับ   2.58  ซึ่งถือวามีความบอยครั้งในการเปดรับชมรายการสมาคมชม
ดาวเดือนละ 1 คร้ัง 
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2.3    ลักษณะการชมรายการวาไรตีโ้ชว 
 

ตารางที่ 12  ตารางแสดงจาํนวน  รอยละและคาเฉลี่ย ของกลุมตัวอยางจาํแนกตามลักษณะ
การชมรายการระเบิดเถิดเทิง 

 
ลักษณะการชมรายการ จํานวน รอยละ 
ดูตั้งแตตนจนจบ 23 7.1 
เลือกดูบางชวง 101 31.1 
ดูสลับกับชองอื่น 85 26.2 
ดูไมจบรายการ 110 33.8 
ไมตอบแบบสอบถาม 6 1.8 
รวม 325 100 

 

 
เกณฑในการแปลความหมายแบงเปน ดงันี ้
คาเฉลี่ย ระดับของพฤติกรรม 
1.00 -  2.00 ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวแบบดูไมจบรายการ 
2.01 -  3.00 ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวแบบดูสลับกับชองอืน่และเลือกดู

บางชวง 
3.01 -  4.00 ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวแบบดูตั้งแตตนจนจบ 

 
จากตารางที่ 12  พบวากลุมตัวอยางมีลักษณะการชมรายการระเบิดเถิดเทิง ดังนี ้

ดูไมจบรายการมากที่สุด จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 33.8  รองลงมาคือ เลือกดบูางชวง
จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 31.1 ดูสลับกับชองอืน่ จาํนวน 85 คน คิดเปนรอยละ 26.2 ดู
ตั้งแตตนจนจบ จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 7.1 และเมื่อวิเคราะหคาเฉลี่ยรวมลกัษณะการ
เปดรับชมรายการระเบิดเถิดเทิงมีระดับ   2.57  ซึ่งถือวามีลักษณะการชมรายการระเบิด
เถิดเทงิแบบดูสลับกับชองอืน่และเลือกดูบางชวง 
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ตารางที่ 13  ตารางแสดงจาํนวน  รอยละและคาเฉลี่ย ของกลุมตัวอยางจาํแนกตามลักษณะ
การชมรายการชิงรอยชิงลาน 

 
ลักษณะการชมรายการ จํานวน รอยละ 
ดูตั้งแตตนจนจบ 30 9.8 
เลือกดูบางชวง 133 43.6 
ดูสลับกับชองอื่น 97 31.8 
ดูไมจบรายการ 41 13.4 
ไมตอบแบบสอบถาม 4 1.3 
รวม 305 100 

 

 
เกณฑในการแปลความหมายแบงเปน ดงันี ้
คาเฉลี่ย ระดับของพฤติกรรม 
1.00 -  2.00 ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวแบบดูไมจบรายการ 
2.01 -  3.00 ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวแบบดูสลับกับชองอืน่และเลือกดูบาง

ชวง 
3.01 -  4.00 ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวแบบดูตั้งแตตนจนจบ 

 
จากตารางที่ 13  พบวากลุมตัวอยางมีลักษณะการชมรายการชิงรอยชิงลานดังนี้ 

เลือกดูบางชวงมากที่สุด จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 43.6  รองลงมาคือ ดูสลับกับชองอืน่
จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 31.8   ดูไมจบรายการจาํนวน  41  คน คิดเปนรอยละ  13.4   ดู
ตั้งแตตนจนจบนอยที่สุด  จาํนวน 30 คน คิดเปนรอยละ 9.8  และเมื่อวิเคราะหคาเฉลี่ยรวม
ลักษณะการชมรายการชิงรอยชิงลานมีระดับ   2.23  ซึ่งถือวามลีักษณะในการชมรายการชงิ
รอยชิงลานแบบดูสลับกับชองอื่นและเลือกดูบางชวง 
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ตารางที่ 14    ตารางแสดงจาํนวน  รอยละและคาเฉลี่ย ของกลุมตัวอยางจาํแนกตามลักษณะ
การชมรายการสมาคมชมดาว 

 
พฤติกรรมการดู จํานวน รอยละ 
ดูตั้งแตตนจนจบ 26 8.4 
เลือกดูบางชวง 128 41.2 
ดูสลับกับชองอื่น 73 23.5 
ดูไมจบรายการ 77 24.8 
ไมตอบแบบสอบถาม 7 2.3 
รวม 311 100 

 

 
เกณฑในการแปลความหมายแบงเปน ดงันี ้
คาเฉลี่ย ระดับของพฤติกรรม 
1.00 -  2.00 ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวแบบดูไมจบรายการ 
2.01 -  3.00 ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวแบบดูสลับกับชองอืน่และเลือกดูบาง

ชวง 
3.01 -  4.00 ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวแบบดูตั้งแตตนจนจบ 

 
จากตารางที่ 14  พบวากลุมตัวอยางมีลักษณะการชมรายการสมาคมชมดาวดงันี้

เลือกดูบางชวงมากที่สุด จํานวน 128  คน คิดเปนรอยละ 41.2  รองลงมาคือ ดูไมจบรายการ
จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 24.8  ดูสลับกับชองอืน่ จาํนวน 73 คน คิดเปนรอยละ 23.5  ดู
ตั้งแตตนจนจบนอยที่สุด จํานวน 26 คน คดิเปนรอยละ 8.4 และเมื่อวิเคราะหคาเฉลีย่รวม
ลักษณะการชมรายการสมาคมชมดาวมีระดับ   2.36  ซึ่งถือวามีลักษณะในการชมรายการ
สมาคมชมดาวแบบดูสลับกบัชองอื่นและเลือกดูบางชวง 
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2.4 พฤติกรรมการชมชวงตางๆ ในรายการวาไรตี้โชว 
 

ตารางที่ 15  ตารางแสดง จาํนวน รอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามพฤติกรรมการชมชวง
ตาง ๆ ในรายการระเบิดเถิดเทิง 

 
พฤติกรรมการชมชวงตาง ๆ ชวงในรายการระเบิดเถิดเทงิ 

ชม (จํานวนคน/ รอยละ) ไมชม (จํานวนคน/ รอยละ) 
ชวงละคร 306(94.2) 19(5.8) 
ชวงเปดปายระเบิด 231(71.1) 94(28.9) 
ชวงจับชิ้นสวน 109(33.5) 216(66.5) 
ชวงเปดปายหาคนเขาตูระเบิด 259(79.7) 66(20.3) 

 
ตารางที่ 15  พบวากลุมตัวอยางมีลักษณะการชมรายการระเบิดเถิดเทิงดังนี ้ เลือก

ชมชวงละครมากที่สุดจาํนวน 306 คน คิดเปนรอยละ 94.2 รองลงมาคือ ชวงเปดปายหาคน
เขาตูระเบิด จํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 79.7  และ ชวงเปดปายระเบิด จํานวน 231 คน 
คิดเปนรอยละ 71.1 กลุมตัวอยางชมชวงจบัชิ้นสวนนอยที่สุดมีจํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 
33.5 
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ตารางที่ 16  ตารางแสดงจาํนวน รอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามพฤติกรรมการชมชวง
ตางๆในรายการชิงรอยชิงลาน 

 
พฤติกรรมการชมชวงตาง ๆ ชวงในรายการชิงรอยชิงลาน 

ชม (จํานวนคน/ รอยละ) ไมชม (จํานวนคน/ รอยละ) 
ชวงแนะนาํผูเขารวมรายการ 209(68.5) 96(31.5) 
ชวงทาแขงกับแกงคสามชา 269(88.2) 36(11.8) 
ชวงจับชิ้นสวน 66(21.6) 239(78.4) 
ชวงทายภาพแขกรับเชิญ 234(76.7) 71(23.3) 
ชวงทายคําตอบของแขกรับเชิญ 204(66.9) 101(33.1) 
ชวงเปดปายเพื่อสะสมของรางวัล 84(27.5) 221(72.5) 
ชวงเปดปายชงิรางวัลใหญ 89(29.2) 216(70.8) 

 
ตารางที่ 16  พบวากลุมตัวอยางมีลักษณะการชมรายการชิงรอยชงิลาน ดังนี้ เลือก

ชมชวงทาแขงกับแกงคสามชามากที่สุด จาํนวน 269 คน คิดเปนรอยละ 88.2  รองลงมาชม
ชวงทายภาพแขกรับเชิญ จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 76.7  ชวงแนะนาํผูเขารวมรายการ 
จํานวน  209 คน คิดเปนรอยละ 68.5  ใกลเคียงกับชวงทายคาํตอบแขกรับเชิญ จํานวน 204 
คน คิดเปนรอยละ 66.9  ชวงเปดปายชิงรางวัลใหญ จาํนวน 89 คน คดิเปนรอยละ 29.2 ชวง
เปดปายเพื่อสะสมของรางวลั จํานวน 84คน คิดเปนรอยละ 27.5  สําหรับชวงที่ชมนอยที่สุด
ไดแก ชวงจับชิ้นสวนจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 21.6  
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ตารางที่ 17  ตารางแสดง จาํนวน รอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามพฤติกรรมการชมชวง
ตาง ๆ ของรายการสมาคมชมดาว  

 
พฤติกรรมการชมชวงตาง ๆ ชวงในรายการสมาคมชมดาว 

ชม (จํานวนคน/ รอยละ) ไมชม (จํานวนคน/ รอยละ) 
ชวงสัมภาษณ 305(98.1) 6(1.9) 
ชวงเชิญชวนใหรวมสนุกในรายการ 97(31.2) 214(68.8) 

 
ตารางที่ 17  พบวากลุมตัวอยางมีลักษณะการชมรายการสมาคมชมดาว ดงันี ้เลือก

ชมชวงสัมภาษณมากที่สุดจํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 98.1  และชวงเชิญชวนใหรวมสนุก
ในรายการจํานวน 97 คน คดิเปนรอยละ 31.2 
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ตอนที่ 3      ผลการวิเคราะหการระลกึถึงตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้
โชว โดยการใชตารางแจกแจงความถี ่แสดงจาํนวนและรอยละ   
 
ตารางที่ 18   ตารางแสดงจาํนวนรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามการระลึกถงึตราสินคาที่

ให สปอนเซอรในรายการชงิรอยชิงลาน 
 

จําได จําไมได ตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการ 
ชิงรอยชิงลาน จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
1.  มามา 245 61.3 155 38.8 
2.  ลูกอมโกปโก 197 49.3 203 50.8 
3.  อายิโนะทาการะ 196 49.0 204 51.0 
4.  ไอสครีมวอลล 172 43.0 228 57.0 
5.  กาแฟกระปองตราเบอรดี้ 164 41.0 236 59.0 
6.  นมสดหนองโพ 161 40.3 239 59.8 
7.  เวิลดโฟน 1800 148 37.0 252 63.0 
8.  ชุดชั้นในโอโนโน 145 36.6 255 63.8 
9.  ลักส 142 35.5 258 64.5 
10.  กูลิโกะปอกกี ้ 141 35.3 259 64.8 
11.  เวเฟอรตราเบงเบง 138 34.5 262 65.5 
12.  ชุดเครื่องนอนซาติน 135 33.8 265 66.3 
13.  คอนเน 133 33.3 267 66.8 
14.  ฮาโมน ี 132 33.0 268 67.0 
15.  หางแวนทอปเจริญ 131 32.8 269 67.3 
16.  เครื่องใชไฟฟามิตซูมารุ 130 32.5 270 67.5 
17.  สปาย ไวนคูลเลอร 130 32.5 270 67.5 
18.  คาลปโก 130 32.5 270 67.5 
19.  เตารีดไฟฟาฟลลิปส 127 31.8 273 68.3 
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20.  น้ํามนัพืชตราโอลีน 126 31.5 274 68.5 
21.  เปปซี่ 126 31.5 274 68.5 
22.  อาหารเสริมแลคตาซอย 125 31.3 275 68.8 
23.  เปาเอ็มวอช 125 31.3 275 68.8 
24.  สีกัปตัน 123 30.8 277 69.3 
25.  คอลเกต 123 30.8 277 69.3 
26.  รองเทาแอรโรซอฟ 121 30.3 279 69.8 
27.  เครื่องครัวแสตนเลสตรานก
นางนวล 

120 30.0 280 70.0 

28.  เครื่องสําอางเทลม ี 116 29.0 284 71.0 
29.  ยาหมองตราถวยทอง 105 26.3 295 73.8 
30.  วีคเอ็นดทัวร 109 27.3 291 72.8 
31.  เรโซนา 105 26.3 295 73.8 
32.  ยาชงตรางามระหง 100 25.0 300 75.0 
33.  น้ํายาปรับผานุมคอมฟอรท 100 25.0 300 75.0 
34.  จัสโมเดิรน 98 24.5 302 75.5 
35.  คลินิก 95 23.8 305 76.3 
36.  สปาย เรด 94 23.5 306 76.5 
37.  วาสลีน 90 22.5 310 77.5 
38.  อาหารสนุัขซีพ ี 88 22.0 312 78.0 
39.  น้ําพริกเผาตราแมประนอม 84 21.0 316 79.0 
40.  วุนเสนตรามังกรคู 79 19.8 321 80.3 
41.  ถุงยางดูเร็กซ 72 18.0 328 82.0 
42.  เพชราภรณกรุปทราเวล 67 16.8 333 83.3 
43.  อินเตอรเน็ต KSC 63 15.8 337 84.3 
44.  แจมจันทรสมุนไพร 63 15.8 337 84.3 
45.  ครีมโฟมลางหนา C-Care 62 15.5 338 84.5 



 

 

72 

46.  สเปรยปรับอากาศแอรเฟรช 60 15.0 340 85.0 
47.  ปากกาลบคําผิด Gros 58 14.5 342 85.5 
48.  กัสเซ็น เวเฟอรสอดไสครีม 54 13.5 346 86.5 
49.  ขาวเกรียบตราสิมิลัน 48 12.0 352 88.0 
50.  ฟลมนิรภัยฮานิตะ 46 11.5 354 88.5 
51.  อีสมี ทนีแครโลชั่น 44 11.0 356 89.0 
52.  กระติกน้าํรอนนกิโก 42 10.5 358 89.5 
53.  ยาสมมือจรุงจิต 36 9.0 364 91.0 

 
ตารางที่ 18  พบวากลุมตัวอยางมีการระลึกถึงตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการชิง

รอยชิงลานดังนี้ ระลึกถึงตราสินคามามา ไดมากที่สุด จาํนวน 245 คน คิดเปนรอยละ 61.3 
รองลงมาไดแก ลูกอมโกปโก จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.3 อายิโนะทาการะ จํานวน 
196 คน คิดเปนรอยละ 49.0 สําหรับตราสินคาที่ระลึกถงึนอยที่สุด ไดแก  ยาสมมือจรุงจิต 
จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9 รองลงมาไดแก กระตกิน้ํารอนนโิก จํานวน 42 คน คิดเปน
รอยละ 10.5 อีสมีทีนแครโลชั่น จาํนวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 
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ตารางที่ 19   ตารางแสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการระลึกถึงตราสนิคาที่ให  
สปอนเซอรในรายการระเบดิเถิดเทิง 

 
จําได จําไมได ตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการ 

ระเบิดเถิดเทงิ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
1.  ไอศกรีมวอลล 228 57.0 172 43.0 
2.  นมสดหนองโพ 204 51.0 196 49.0 
3.  ถั่วอบมารูโจ 187 46.8 213 53.3 
4.  โกปโก 175 43.8 225 56.3 
5.  ผลิตภัณฑตราดอกบัวคู 150 37.5 250 62.5 
6.  สีกัปตันลองไลฟ 156 37.0 244 61.0 
7.  ชุดชั้นในโอโนโน 145 36.6 255 63.8 
8.  ผลิตภัณฑไฟฟาฟลลิปส 129 32.3 271 67.8 
9.  เวเฟอรตราเบงเบง 128 32.0 272 68.0 
10.  เครื่องครัวแสตนเลสตรานก
นางนวล 

126 31.5 274 68.5 

11.  เวิลดโฟน 1800 124 31.0 276 69.0 
12.  สปายไวทไวนคูลเลอร 124 31.0 276 69.0 
13.  ฉลาม 124 31.0 276 69.0 
14.  โปเต 117 29.3 283 70.8 
15.  เจเพรส 116 29.0 284 71.0 
16.  ซันไลต 109 27.3 291 72.8 
17.  น้ํามนัพืชหยก 106 26.5 294 73.5 
18.  สเปรยปรับอากาศ Waxy 100 25.0 300 75.0 
19.  โปเตโตมันฝร่ัง 96 24.0 304 76.0 
20.  ยาชงตรางามระหง 83 20.8 317 79.3 
21.  ขนมปงตราทวิสต 69 17.3 331 82.5 
22.  ไอล่ีแฮรทรีทเมนท 51 12.8 349 87.3 
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23.  สุเพิรบครีม 46 11.5 354 88.5 
24.  รองเทา Hell Care 45 11.3 355 88.8 
25.  ฟลมนิรภัยฮานิตา 44 11.0 356 89.0 
26.  เดนิสสาบัตเตอรคุกกี้ 44 11.0 356 89.0 

 
ตารางที่ 19  พบวากลุมตัวอยางมีการระลึกถึงตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการ

ระเบิดเถิเทงิดงันี ้ระลึกถงึตราสินคาไอศครีมวอลล ไดมากที่สุด จาํนวน 228 คน คิดเปนรอย
ละ 57.0 รองลงมาไดแกนมสดหนองโพ จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51.0  ถั่วอบมารูโจ 
จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.8 สําหรับตราสินคาที่ระลึกถงึนอยที่สุดมีระดับเทากนั  
ไดแก เดนิสสาบัตเตอรคุกกี้ และ ฟลมนิรภัยฮานิตะ จํานวน 44 คน คดิเปนรอยละ 11.0  
รองลงมาไดแก รองเทา Hell Care จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 45 
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ตารางที่ 20   ตารางแสดงจาํนวน รอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามการระลึกถึงตราสินคา
ที่ใหสปอนเซอรในรายการสมาคมชมดาว 

 
จําได จําไมได ตราสินคาที่ใหสปอนเซอรใน

รายการสมาคมชมดาว จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
1. เพชรไดอมอนดทูเดย 204 51.0 196 49.0 
2. แครรอลไนซแอนดอีซี่ 110 27.5 290 72.5 
3.  คอลเกต 98 24.5 302 75.5 
4. เดอะมอลล 95 23.8 305 76.3 
5.  รสดี 66 16.5 334 83.5 

 
ตารางที่ 20  จากตารางพบวากลุมตัวอยางมีการระลึกถึงตราสินคาที่ใหสปอนเซอร

ในรายการสมาคมชมดาวดงันี ้ตราสินคาที่ระลึกถงึมากที่สุดไดแก เพชรไดอมอนดทูเดย 
จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51.0   รองลงมา ไดแก แครรอลไนซแอนดอีซี่  จํานวน 110 
คน คิดเปนรอยละ 27.5  คอลเกต จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 เดอะมอลล จาํนวน 95 
คน คิดเปนรอยละ 23.8 ตราสินคาที่ระลกึถึงนอยที่สุดคือ รสดี จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 
16.5 
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ตอนที่ 4     ทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว โดย
การใชตารางแจกแจงความถี่ แสดงจาํนวน รอยละ วิเคราะหคาเฉลี่ย
และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

 
ตารางที่ 21   ตารางแสดงจาํนวน รอยละ คาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติตอ

ปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน 
 

ทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาใน
รายการวาไรตี้โชว 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(%) 

เห็นดวย 
 

(%) 

เฉยๆ 
 

(%) 

ไมเห็นดวย 
 

(%) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(%) 

Mean 
 

S.D 

ทําใหฉันจดจําตราสินคามากขึ้น 45(11.3) 196(49.0) 136(34.0) 18(4.5) 5(1.3) 3.64 0.79 
ทําใหฉันรูจักสินคามากขึ้น 53 (13.3) 182(45.5) 127(31.8) 27(6.8) 11(2.8) 3.60 0.90 
ชวยเสริมความเขาใจเกี่ยวกับสินคา 16(4.0) 86(21.5) 192(48.0) 88(22.0) 18(4.5) 2.98 0.88 
ทําใหฉันอยากทดลองใชสินคา 12(3.0) 80(20.0) 213(53.0) 75(18.8) 20(5.0) 2.97 0.84 
ทําใหฉันมีความรูเกี่ยวกับสินคา 12(3.0) 85(21.3) 185(41.3) 100(25.0) 18(4.5) 2.93 0.87 
ทําใหฉันตัดสินใจซื้อสินคา 10(2.5) 56(14.0) 204(51.0) 91(22.8) 39(9.8) 2.77 0.90 
ทําใหฉันมั่นใจในตัวสินคามากขึ้น 12(3.0) 57(14.3) 184(46.0) 11(28.5) 33(8.3) 2.75 0.90 
รูสึกรําคาญปายตราสินคาในรายการ 50(12.5) 79(19.8) 227(56.8) 39(9.8) 5(1.3) 2.68 0.86 
รูสึกวาปายตราสินคายัดเยียดขอมูล
เกินไป 

49(12.3) 92(23.0) 208(52) 44(11.0) 7(1.8) 2.67 0.89 

 
หมายเหต ุ เกณฑการแปลความหมาย ดงันี ้
 

คาเฉลี่ยระดับ 1.00 – 2.60 หมายถงึ ทัศนคติเชิงลบ 
คาเฉลี่ยระดับ 2.61 - 3.40    หมายถงึ ทัศนคติเปนกลาง 
คาเฉลี่ยระดับ 3.41 – 5.00 หมายถงึ ทัศนคติเชิงบวก 

 
จากตารางที่ 21   พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรใน

รายการวาไรตี้โชวดังนี ้
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1.  กลุมตัวอยางมทีัศนคติเชงิบวกตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้
โชวในประเด็นที่วา ปายตราสินคาทําใหรูจกัสินคาและทาํใหจดจาํตราสินคามาก
ขึ้น 

2.  กลุมตัวอยางทัศนคติเปนกลางตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้
โชว ในประเดน็ตาง ๆ ดังนี ้

• ปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวชวยเสริมความเขาใจเกี่ยวกับ
สินคา 

• ปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวชวยทําใหอยากทดลองใช
สินคา 

• ปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวชวยทําใหมีความรูเกี่ยวกับ
สินคา 

• ปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวชวยทําใหตัดสินใจซื้อสินคา 
• ปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวชวยทําใหมั่นใจในตัวสินคา

มากขึ้น 
• ความรูสึกรําคาญตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
• ความรูสึกวาปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวยัดเยียดขอมูล

เกินไป   
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สวนที่ 2     ผลการทดสอบสมมติฐานโดยเรียงผลการทดสอบตามลาํดับขอของ
สมมติฐาน 

 
สมมติฐานขอที่ 1    กลุมตัวอยางที่มีลกัษณะทางประชากรตางกนั มีการเปดรับรายการ 

วาไรตี้โชวตางกัน 
 

ตารางที่ 22   แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยการเปดรับรายการวาไรตี้โชว
ทางโทรทัศน ระหวางเพศหญิง กับเพศชาย 

 
เพศ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. t P 
ชาย 135 1.10 0.38 0.24 0.625 
หญิง 265 1.18 0.37   
 

df    =   398 p    >   .05 
 
จากตารางที่ 22 แสดงใหเหน็วา  กลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญงิมกีารเปดรับ

รายการวาไรตี้โชวทางโทรทศัน ไมแตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 23  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับรายการวาไรตี้โชวทาง
โทรทัศน  จําแนกตามระดบัอาย ุ

 
อาย ุ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. 
15 - 24 ป 92 1.19 0.39 
25 - 39 ป 270 1.15 0.37 
40 -49 ป 38 1.05 0.35 
รวม 400 1.15 0.37 

 
เกณฑการแปลความหมายพฤติกรรมการเปดรับรายการวาไรตี้โชว 
 

คาเฉลี่ย ระดับของพฤติกรรม 
1.00 – 2.33 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับตํ่า 
2.34 – 3.66 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับกลาง 
3.67 – 5.00 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับสูง 

 
จากตารางที่ 23  พบวา  กลุมตัวอยางทีม่อีายุ 15-24 ป มีการเปดรับรายการวาไรตี้

โชวมากที่สุด คือมีคาเฉลี่ยที่ระดับ  1.19  รองลงมาคือ  กลุมตัวอยางอายุ 25-39 ป มีคาเฉลี่ย
ที่ระดับ 1.15 กลุมตัวอยางอายุ 40-49 ป มีคาเฉลี่ยที่ระดับ 1.05 เมื่อวิเคราะหคาเฉลี่ย
พฤติกรรมการเปดรับรายการวาไรตี้โชว พบวา กลุมตัวอยางทุกกลุมมพีฤติกรรมการเปดรับ
รายการวาไรตี้โชวอยูในระดับตํ่า 
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ตารางที่ 24   แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยพฤตกิรรมการเปดรับรายการวา
ไรตี้ โชวในระดับอายุตาง ๆ โดยสถิติ  One - Way ANOVA 

 
แหลงความแปรปรวน Df Sum of Squares Mean Square F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
397 

0.51 
54.68 

0.25 
0.14 

1.84 .159 

รวม 399 55.18    
 
P > .05 
 
จากตารางที่ 24 พบวา  กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกนั  มีการเปดรับรายการวาไรตี้

โชว ไมแตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 25   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของการเปดรับรายการวาไรตี้โชว   
ทางโทรทัศน  จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉลี่ย S.D. 
ประถมศึกษา 6 1.11 0.36 
มัธยมศึกษา 47 1.27 0.39 
ปวช/ปวส/อนปุริญญา 73 1.27 0.39 
ปริญญาตรี 231 1.14 0.35 
สูงกวาปริญญาตรี 43 0.90 0.29 
รวม 400 1.15 0.37 

 
เกณฑการแปลความหมายพฤติกรรมการเปดรับรายการวาไรตี้โชว 
 

คาเฉลี่ย ระดับของพฤติกรรม 
1.00 – 2.33 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับตํ่า 
2.34 – 3.66 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับกลาง 
3.67 – 5.00 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับสูง 

 
จากตารางที่ 25 พบวา  กลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาระดับมัธยมศึกษา และ ระดับ 

ปวช/ปวส/อนปุริญญามีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวมากที่สุดเทากนั คือ มีคาเฉลี่ยที่ระดับ  
1.27  รองลงมาคือ  กลุมตัวอยางที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยที่ระดบั 1.14 ซึ่ง
ใกลเคียงกับกลุมตัวอยางทีม่ีการศึกษาระดับประถมศึกษา ซึง่มีคาเฉลี่ยที่ระดับ 1.11 อยางไร
ก็ตามกลุมตัวอยางทุกกลุมมีพฤติกรรมการเปดรับรายการวาไรตี้โชวอยูในระดับตํ่า  
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ตารางที่ 26  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยพฤตกิรรมการเปดรับรายการวา
ไรตี้โชว ในระดับการศึกษาตาง ๆ โดยสถติิ  One - Way ANOVA 
 
แหลงความแปรปรวน Df Sum of Squares Mean Square F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

4 
395 

4.27 
50.91 

1.07 
0.13 

8.28 .000*

รวม 399 55.18    
 
*P < .05 
 
จากตารางที่ 26 พบวา  กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั  มีการเปดรับ

รายการวาไรตี้โชว แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับความเชื่อมั่น 95  
เปอรเซ็นต  
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ตารางที่ 27   แสดงผลการทดสอบความแตกตางของกลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษา
แตกตางกนัมกีารเปดรับรายการวาไรตี้โชวแตกตางกัน  
 

 
จากตารางที่   27 พบวา กลุมตัวอยางทีม่กีารศึกษาระดับปริญญาตรีกับกลุมตัวอยาง

ที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวแตกตางกันอยางมนียัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั .05 โดยกลุมตัวอยางทีม่กีารศึกษาระดับปริญญาตรีมีคาเฉลี่ยการเปดรับ
รายการวาไรตี้โชวสูงกวากลุมตัวอยางทีม่กีารศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี

 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปวช/ปวส/อนุปริญญากับกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา

สูงกวาปริญญาตรีมีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวแตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยกลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาระดับปวช/ปวส/อนุปริญญา  มีคาเฉลี่ยการเปดรับ
รายการวาไรตี้โชวสูงกวากลุมตัวอยางทีม่กีารศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี

 
 กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศกึษา  กบักลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรีมีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ.05
โดยกลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาระดับมัธยมศึกษา  มีคาเฉลี่ยการเปดรับรายการวาไรตี้โชวสูง
กวากลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปวช/ปวส/อนุปริญญากับกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา

ปริญญาตรีมีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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โดยกลุมตัวอยางที่มกีารศึกษาระดับปวช/ปวส/อนุปริญญา มีคาเฉลี่ยการเปดรับรายการวา
ไรตี้โชวสูงกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาปริญญาตรี 

 
ตารางที่ 28   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของการเปดรับรายการวาไรตี้โชวทาง
โทรทัศน   จาํแนกตามอาชีพ 
 
อาชีพ จํานวน คาเฉลี่ย S.D. 
รับราชการ 10 1.17 0.42 
พนักงานรัฐวิสาหกจิ 25 1.14 0.42 
พนักงานบริษทัเอกชน 294 1.16 0.37 
แมบาน/พอบาน 7 1.24 0.39 
ธุรกิจสวนตัว 12 0.89 0.26 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 41 1.08 0.40 
รวม 389 1.15 0.37 

 
เกณฑการแปลความหมายพฤติกรรมการเปดรับรายการวาไรตี้โชว 
 

คาเฉลี่ย ระดับของพฤติกรรม 
1.00 – 2.33 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับตํ่า 
2.34 – 3.66 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับกลาง 
3.67 – 5.00 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับสูง 

 
จากตารางที่ 28   พบวา  กลุมตัวอยางทีเ่ปนพอบาน/แมบาน  มกีารเปดรับรายการ

วาไรตี้โชวมากที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยที่ระดับ  1.24  รองลงมาคือ  กลุมตัวอยางที่มีอาชพีรับ
ราชการ พนักงานบริษัทเอกชน และ พนักงานรัฐวิสาหกจิในระดับที่ใกลเคียงกนัคือ  มี
คาเฉลี่ยที่ระดบั 1.17  1.16 และ 1.14 ตามลําดับ อยางไรก็ตามกลุมตัวอยางทกุกลุมมี
พฤติกรรมการเปดรับรายการวาไรตี้โชวอยูในระดับตํ่า  
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ตารางที่ 29  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยพฤตกิรรมการเปดรับรายการวา
ไรตี้โชวในอาชพีตาง ๆ โดยสถิติ  One - Way ANOVA 
 
แหลงความแปรปรวน Df Sum of Squares Mean Square F P 
ระหวางกลุม 6 1.60 0.27 1.96 .0708 
ภายในกลุม 393 53.58 0.14   
รวม 399 55.18    

P > .05 
 
จากตารางที่ 29 พบวา  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพที่แตกตางกัน  มกีารเปดรับรายการวา

ไรตี้โชว ไมแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



 

 

86 

ตารางที่ 30   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของการเปดรับรายการวาไรตี้โชวทาง
โทรทัศน  จําแนกตามระดบัรายได 
 
รายได จํานวน คาเฉลี่ย S.D. 
ต่ํากวา 10,000 บาท 59 1.27 0.37 
10,001 - 20,000 บาท 131 1.22 0.37 
20,001 - 30,000 บาท 61 1.10 0.37 
30,001 - 40,000 บาท 45 1.17 0.37 
มากกวา 40,000 บาท 104 1.02 0.36 
รวม 400 1.15 0.37 

 
เกณฑการแปลความหมายพฤติกรรมการเปดรับรายการวาไรตี้โชว 
 

คาเฉลี่ย ระดับของพฤติกรรม 
1.00 – 2.33 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับตํ่า 
2.34 – 3.66 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับกลาง 
3.67 – 5.00 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับสูง 

 
จากตารางที่ 30  พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท และกลุม

ตัวอยางที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาท มีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวมากที่สุดใกลเคียง
กัน  คือ มีคาเฉลี่ยที่ระดับ  1.27  และ 1.22 ตามลําดับ อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางทุกกลุมมี
พฤติกรรมการเปดรับรายการวาไรตี้โชวอยูในระดับตํ่า  
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ตารางที่ 31  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยพฤตกิรรมการเปดรับรายการวา
ไรตี้โชว ในระดับรายไดตาง ๆ โดยสถิต ิ One - Way ANOVA 
 
แหลงความแปรปรวน Df Sum of Squares Mean Square F P 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

4 
395 

3.29 
51.89 

0.82 
0.13 

6.26 0.0001
* 

รวม 399 55.18    
P*< .05 
 
จากตารางที่ 31  พบวา  กลุมตัวอยางทีม่ีรายไดแตกตางกัน  มกีารเปดรับรายการวา

ไรตี้โชว แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมัน่ 95 เปอรเซ็นต  
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ตารางที่ 32  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของกลุมตัวอยางทีม่ีรายไดแตกตางกัน  มี
การเปดรับรายการวาไรตี้โชวแตกตางกัน  
 

 
 
จากตารางที่ 32 พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาท กับกลุม

ตัวอยางที่มีรายได  10,001- 20,000  บาทมีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุมตัวอยางทีม่ีรายได 10,001 – 20,000 บาท มีคาเฉลี่ย
การเปดรับรายการวาไรตี้โชวสูงกวากลุมตัวอยางทีม่ีรายไดมากกวา 40,000 บาทขึน้ไป 

 
กลุมตัวอยางที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาท กับกลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 

10,000 บาทมีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท มีคาเฉลี่ยการเปดรับรายการวาไรตี้โชวสูง
กวากลุมตัวอยางที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
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ตารางที ่33   ตารางสรุปผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานการเปดรับ
รายการวาไรตี้โชว จําแนกตามเพศ  
 

พฤติกรรม เพศชาย 135 คน เพศหญงิ 265 คน t 
 Mean S.D. Mean S.D.  
การเปดรับ 1.10 0.38 1.18 0.37 1.82 
 
จากตารางที่ 33 พบวา กลุมตัวอยางที่เปนเพศชาย และ เพศหญงิ มกีารเปดรับ

รายการวาไรตี้โชว ไมแตกตางอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับความเชือ่มั่น 95 เปอรเซ็นต 
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ตารางที่ 34   ตารางสรุปผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานการเปดรับ 
รายการวาไรตี้โชว จําแนกตามกลุมอาย ุ
 

พฤติกรรม แหลงความ
แปรปรวน 

D.F. SS MS F 
Ratio 

F Prob 

การเปดรับ ระหวางกลุม 2 0.51 0.25 1.84 0.159 
 ภายในกลุม 397 54.68 0.14   
 รวม 399 55.18    
P  > .05 
 
จากตารางที่ 34  พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกนั มีการเปดรับรายการวาไรตี้

โชวไมแตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% 
 
ตารางที่ 35   ตารางสรุปผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานการเปดรับ
รายการวาไรตี้โชว จําแนกตามการศกึษา  
 
พฤติกรรม แหลงความ

แปรปรวน 
D.F. SS MS F 

Ratio 
F Prob 

การเปดรับ ระหวางกลุม 4 4.27 1.07 8.28 0.000* 
 ภายในกลุม 395 50.91 0.13   
 รวม 399 55.18    

P* <  .05 
 
จากตารางที่ 35   พบวา กลุมตัวอยางทีม่กีารศึกษาตางกัน มีการเปดรับรายการวา

ไรตี้โชวแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% กลาวคือ กลุม
ตัวอยางที่มกีารศึกษาสูงกวา มีคาเฉลีย่การเปดรับรายการวาไรตี้โชวนอยกวากลุมตัวอยางทีม่ี
การศึกษาต่ํากวา 
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ตารางที ่36    ตารางสรุปผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานการเปดรับ
รายการวาไรตี้โชว จําแนกตามอาชีพ  
 
พฤติกรรม แหลงความ

แปรปรวน 
D.F. SS MS F 

Ratio 
F Prob 

การเปดรับ ระหวางกลุม 6 1.60 0.27 1.96 0.070 
 ภายในกลุม 393 53.58 0.14   
 รวม 399 55.18    

P  >  .05 
 
จากตารางที ่36  พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน มกีารเปดรับรายการวาไรตี้โชว

ไมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับความเชือ่มั่น 95%  
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ตารางที่ 37   ตารางสรุปผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานการเปดรับ
รายการวาไรตี้โชว จําแนกตามรายได 
พฤติกรรม แหลงความ

แปรปรวน 
D.F. SS MS F 

Ratio 
F Prob 

การเปดรับ ระหวางกลุม 4 3.29 0.82 6.26 .0001* 
 ภายในกลุม 395 51.89 0.13   
 รวม 399 55.18    

* P  <  .05 
           จากตารางที่ 37  พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดตางกนั มีการเปดรับรายการวาไรตี้โชว
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% กลาวคือ กลุมตัวอยางที่มี
รายไดสูงกวา มีคาเฉลี่ยการเปดรับรายการวาไรตี้โชวนอยกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 
ตารางที่ 38    ตารางสรุปคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับ  การระลึกถึง 
และทัศนคติทีม่ีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด 

พฤติกรรม คาเฉลี่ย S.D. 
การเปดรับรายการวาไรตี้โชว 1.15 0.37 
การระลึกถึงตราสินคา 0.28 0.26 
ทัศนคติตอปายตราสินคา 3.00 0.57 

เกณฑการแปลความหมายการเปดรับรายการวาไรตี้โชว 
คาเฉลี่ยระดับ   1.00-2.33 หมายถึง มีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับต่ํา 
คาเฉลี่ยระดับ    2.34-3.66 หมายถึง มีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับกลาง 
คาเฉลี่ยระดับ    3.67-5.00 หมายถึง มีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวในระดับสูง 
เกณฑการแปลความหมายการระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
คาเฉลี่ยระดับ    1.00-2.33 หมายถึง การระลึกถึงตราสินคาในระดับต่ํา 
คาเฉลี่ยระดับ    2.34-3.66 หมายถึง การระลึกถึงตราสินคาในระดับกลาง 
คาเฉลี่ยระดับ    3.67-5.00 หมายถึง การระลึกถึงตราสินคาในระดับสูง 
เกณฑการแปลความหมายทัศนคติตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
คาเฉลี่ยระดับ 1.00 – 2.60 หมายถึง ทัศนคติเชิงลบ 
คาเฉลี่ยระดับ 2.61 - 3.40    หมายถึง ทัศนคติเปนกลาง 
คาเฉลี่ยระดับ 3.41 – 5.00 หมายถึง ทัศนคติเชิงบวก 
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ตารางที่ 38   พบวา กลุมตัวอยางทุกกลุมมีคาเฉลี่ยการเปดรับรายการวาไรตี้โชวทาง
โทรทัศนอยูในระดับตํ่า  กลุมตัวอยางทกุกลุมมีคาเฉลีย่การระลึกถึงตราสินคาที่ใหสปอนเซอร
ในรายการ 
วาไรตี้โชวอยูในระดับตํ่า  

กลุมตัวอยางทุกกลุมมีทัศนคติที่เปนกลางตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรใน
รายการวาไรตี้โชว 

 
สมมติฐานขอที่ 2   การเปดรับรายการวาไรตี้โชวมีความสัมพันธกับการระลึกถึงตราสินคาที่
ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
 
ตารางที่ 39  ตารางแสดงคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ  (Correlation Coefficients) ระหวางการ
เปดรับรายการวาไรตี้โชว และการระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว   
คาสหสัมพันธเพียรสัน การเปดรับรายการวาไรตี้

โชว 
การระลึกถงึ p 

การเปดรับรายการวาไรตี้
โชว 

1.00 0.38 

การระลึกถงึ  1.00 

0.01* 

* P <  .05 
จากตารางที่ 39  พบวา  การเปดรับรายการวาไรตี้โชว มคีวามสัมพันธทางบวกกับ

การระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ   
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สมมติฐานขอที่ 3  การเปดรับรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน มีความสัมพนัธกับทศันคติที่มี
ตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
 
ตารางที่ 40  ตารางแสดงคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ  (Correlation Coefficients) ระหวางการ
เปดรับรายการวาไรตี้โชว และทัศนคตทิี่มตีอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้
โชว   
 
คาสหสัมพันธเพียรสัน การเปดรับรายการวาไรตี้

โชว 
ทัศนคต ิ P 

การเปดรับรายการ 1.00 0.24 
ทัศนคต ิ  1.00 

0.01* 

* P <  .05 
จากตารางที่ 40  พบวา  การเปดรับรายการวาไรตี้โชว มคีวามสัมพันธทางบวกกับ

ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวอยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ  
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สมมติฐานขอที่ 4    ทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวมี
ความสัมพันธกับการระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการ 
 
ตารางที่ 41   ตารางแสดงคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ  (Correlation Coefficients) ระหวางการ
ระลึกถึงตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว  และทัศนคตทิี่มีตอปายตราสินคาที่ให
สปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว  
 
คาสหสัมพันธเพียรสัน การระลึกถงึ ทัศนคต ิ P 
การระลึกถงึ 1.00 0.20 
ทัศนคต ิ  1.00 

0.01* 

* P <  .05 
จากตารางที่ 41  พบวา  การระลึกถึงตราสนิคาในรายการวาไรตี้โชว มคีวามสัมพันธ

ทางบวกกับทศันคติตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวอยางมนีัยสําคัญ
ทางสถิติ  



บทที่ 5  
สรุปผลการวจิัย อภิปรายและขอเสนอแนะ 

 
รายงานวิจัยเรือ่ง "การเปดรับรายการวาไรตี้โชว การระลกึถึงตราสนิคาและทัศนคติทีม่ีตอ

ปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน "  ไดกําหนดวัตถปุระสงคในการวิจัย
ไวดังนี ้

1.  เพื่อศึกษาถึงการเปดรับรายการวาไรตี้โชว การระลึกถึงตราสนิคา และทัศนคติทีม่ีตอปาย
ตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวของผูที่ชมรายการวาไรตี้โชวทางโทรทศัน 

2.  เพื่อศึกษาถึงการเปดรับรายการวาไรตี้โชวของผูชมทีม่ีลักษณะทางประชากรที่ตางกัน 
3.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางการเปดรับรายการวาไรตี้โชวกบัการระลึกถงึตรา

สินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว   
4.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางการเปดรับรายการวาไรตี้โชวกบัทัศนคติทีม่ีตอปาย

ตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
5.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรใน

รายการวาไรตี้โชวกับการระลึกถึงตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
 
ลักษณะการวจิัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชงิสํารวจ  กลุมตัวอยางที่ศึกษา คือ กลุมประชากรที่มี

อายุตั้งแต 15-49 ป จํานวน 400 ตัวอยาง  โดยการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน สําหรับรายการวา
ไรตี้โชวที่ทาํการศึกษาไดคัดเลือกรายการที่มีเรตติ้งสูงสดุในแตละประเภทของรายการวาไรตี้โชว
ในชวงเดือนธนัวาคม 2542  ซึ่งมทีัง้สิ้น 3 รายการ ไดแก  รายการระเบดิเถิดเทิง   รายการสมาคมชม
ดาว และรายการชิงรอยชงิลาน   ชวงเวลาทีท่ําการศึกษาคือ ตั้งแตเดือนมกราคม ถึงเดือนมีนาคม 
2543  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  คือแบบสอบถาม  ขอมูลที่ไดนํามาวิเคราะหคาทางสถิตพื้นฐาน  คือ 
คารอยละ  คาเฉลี่ย  เพื่อใชอธิบายลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  การเปดรับรายการวา
ไรตี้โชว   พฤตกิรรมการชมรายการวาไรตี้โชว    การระลกึถึงตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวา
ไรตี้โชวและทศันคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว  และหาคาทางสถติิที่
ใชในการวิเคราะหไดแก t-test  , One-way ANOVA  และ การหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพทัธเพื่อ
วิเคราะหสมมติฐานตามงานวิจยันี ้   โดยเลือกใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS + For Windows ในการ
ประมวลผลขอมูล  
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สรุปผลการวจิัย  
 

ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 

กลุมตัวอยางมีสัดสวนเปนเพศหญิงมากกวาเพศชายคิดเปนรอยละ 66.3 และมีระดับอายุอยูในชวง 
25-39 ปมากที่สุด(รอยละ 67.5) และเมื่อแบงตามระดบัการศึกษาพบกวากลุมตัวอยางประมาณ
คร่ึงหนึง่ (รอยละ 57.8) มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  สําหรับอาชีพนัน้ กลุมตัวอยางสวนใหญ 
(รอยละ 73.5) ทาํงานเปนพนักงานบริษัทเอกชน  สวนรายไดนั้น กลุมตัวอยางมีรายไดในระดับ 
10,001 - 20,000 บาทมากที่สุด (รอยละ 32.8) 
 

พฤติกรรมการเปดรับรายการวาไรตี้โชว  
 
จากผลการวิจยั พบวา กลุมตัวอยางเปดชมรายการระเบดิเถิดเทิงซึ่งเปนรายการประเภทวา

ไรตี้วาไรตี้โชวจํานวน 325 คน คิดเปนรอยละ 81.3  รองลงมาคือรายการสมาคมชมดาว จํานวน 311 
คน คิดเปนรอยละ 77.8 และรายการชิงรอยชิงลาน จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 76.3  ตามลําดับ 
และเมื่อจําแนกตามความบอยครั้งในการชมรายการระเบิดเถิดเทิง และรายการชิงรอยชิงลาน พบวา
โดยเฉลี่ยแลวกลุมตัวอยางมีการเปดรับชมรายการ 2 คร้ังตอเดือน และสําหรับ รายการสมาคมชม
ดาว โดยเฉลี่ยแลวกลุมตัวอยางมีการเปดชมรายการเดือนละ 1 คร้ัง 

 
ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวของกลุมตัวอยาง พบวาโดยเฉลี่ยแลวกลุมตัวอยางมี

ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวทัง้ 3 ประเภทแบบเลือกดูบางชวงและดูสลับกับชองอื่น   
 
กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการชมชวงตาง ๆ ภายในรายการวาไรตี้โชว ดังนี ้รายการสมาคม

ชมดาว กลุมตัวอยาง จะเลือกชมชวงสัมภาษณ   รายการชิงรอยชิงลาน กลุมตัวอยางชมชวงแนะนาํ
ผูเขารวมรายการ  ชวงทาแขงกับแก็งคสามชา  ชวงทายภาพแขกรับเชญิ และชวงทายคําตอบแขกรับ
เชิญ ในเกณฑที่ใกลเคียงกนั สําหรับชวงทีก่ลุมตัวอยางเปดรับชมนอยไดแก   ชวงจบัชิ้นสวน ชวงเปด
ปายเพื่อสะสมรางวลั และ ชวงเปดปายชงิรางวัลใหญในเกณฑที่ใกลเคียงกนั    สวนรายการระเบดิ
เถิดเทงินัน้ กลุมตัวอยางสนใจชมชวงละครมากที่สุดและเลือกชมชวงจบัชิ้นสวนนอยที่สุด 
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การระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว    
 
จากการศึกษาพบวา การระลึกถึงตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทั้ง 3 

รายการ ไดแก รายการระเบดิเถิดเทิง รายการชิงรอยชงิลาน และ รายการสมาคมชมดาวของกลุม
ตัวอยางอยูในเกณฑต่ํา  ซึ่งในแตละรายการมีการระลึกถงึตราสินคาโดยสรุปดังนี ้

 
รายการชงิรอยชิงลาน  ตราสินคาที่ระลึกถึงมากที่สุด 5 ลําดับจากตราสินคาที่ใหสปอนเซอร

ในรายการทัง้สิ้น 53 ตราสินคา  เรียงตามลําดับไดดังนี ้ลําดับที ่1 มามา (รอยละ 61.3) ลําดับ
รองลงมา ไดแก ลูกอมโกปโก (รอยละ 49.3)  อายิโนะทาการะ (รอยละ 49.0) ไอสกรีมวอลล (รอยละ 
43.0)และกาแฟกระปองตราเบอรดี้ (รอยละ41.0)  

 
ตราสินคาที่ระลึกถึงนอยที่สดุ 5 ลําดับ ไดแก 1. ยาสมมอืจรุงจิต (รอยละ 9.0)  ลําดบั

รองลงมาไดแก กระติกน้ํารอนนิกโก (รอยละ 10.5) อีสมี ทีนแครโลชัน่ (รอยละ 11.0) ฟลมนิรภัยฮานิ
ตะ(รอยละ 11.5) และขาวเกรียบตราสิมิลัน (รอยละ 12.0) 

 
รายการระเบิดเถิดเทงิ  ตราสินคาที่ระลึกถงึมากที่สุด 5 ลําดับจากตราสนิคาที่ใหสปอนเซอร

ในรายการทัง้สิ้น 26 ตราสินคา  เรียงตามลําดับไดดังนี ้ลําดับที ่1 ไอสกรีมวอลล (รอยละ 57.0) 
ลําดับรองลงมา ไดแก นมสดหนองโพ( รอยละ 51.0) ถั่วอบมารูโจ (รอยละ 46.8) ลูกอมโกปโก(รอย
ละ 43.8) และผลิตภัณฑตราดอกบัวคู (รอยละ 37.5) 

 
ตราสินคาที่ระลึกถึงนอยที่สุด 5 ลําดับ ไดแก 1. เดนิสสาบัตเตอรคุกกี้ (รอยละ 11.0)  ฟลม

นิรภัยฮานิตะ (รอยละ 11.0) 2. รองเทาฮีลแคร (รอยละ 11.3) สุเพิรบครีม(รอยละ 11.5) และไอลี่แฮร
ทรีทเมนท (รอยละ 12.8) 

 
รายการสมาคมชมดาว  มีตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการจํานวน 5 ตราสินคา  กลุม

ตัวอยางมีการระลึกถึงตราสนิคา เพชรไดอมอนทเูดยสูงสดุ (รอยละ 51.0)  รองลงมาคือ แครรอลไนซ
แอนดอีซี่ (รอยละ 27.5) คอลเกต (รอยละ 24.5)  เดอะมอลล (รอยละ 23.8) และรสดี (รอยละ 16.5) 
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ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
 
จากการศึกษาพบวา  กลุมตัวอยางมทีัศนคติเชิงบวกตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรใน

รายการวาไรตี้โชวในประเด็นที่วาปายตราสนิคาทาํใหกลุมตัวอยางรูจักสินคา และจดจําตราสินคาได 
กลุมตัวอยางมีทัศนคตทิี่เปนกลางตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรภายในรายการวาไรตี้โชวใน
ประเด็นตาง ๆ ดังนี ้ปายตราสินคาชวยเสรมิความเขาใจเกี่ยวกบัสินคา   ปายตราสินคาทําใหมี
ความรูเกีย่วกบัสินคา  ปายตราสินคาทําใหมีความมัน่ใจในตัวสนิคา   ความรูสกึรําคาญตอปายตรา
สินคา  ความรูสึกวาปายตราสินคายัดเยียดขอมูลเกินไป   และปายตราสินคาทําใหอยากทดลองและ
ตัดสินใจซื้อสินคา 

 
สรุปผลจากการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 กลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรที่ตางกัน มีการเปดรับรายการวาไรตี้
โชวตางกนั 

ผลการวิจยั  
พบวา กลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรที่ตางกนัในดานของ เพศ อาย ุและอาชีพ มี

การเปดรับรายการวาไรตี้โชวไมแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ แตกลุมตัวอยางที่มีลักษณะ
ทางประชากรที่ตางกันในดานของการศกึษา และ รายได มีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวตางกัน
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึ่งยืนยนับางสวนตามสมมติฐานที ่1 ที่ไดกําหนดไว 

 
สมมติฐานที ่2 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน มีความสมัพันธกับการระลึกถึง

ตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
ผลการวิจยั 
พบวา  การเปดรับรายการวาไรตี้โชวมีความสัมพันธทางบวกกับการระลึกถึงตราสินคาที่ให

สปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ ซึ่งยนืยนัสมมติฐานที ่2 ที่ไดกําหนดไว   
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สมมติฐานที ่3 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน มีความสมัพันธกับทัศนคติที่มีตอ
ปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 

ผลการวิจยั 
พบวา  การเปดรับรายการวาไรตี้โชวมีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติที่มีตอปายตรา

สินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งยนืยนัสมมติฐานที ่3 ที่ได
กําหนดไว   

 
สมมติฐานที ่4  ทัศนคติที่มตีอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวมี

ความสัมพันธกับการระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
ผลการวิจยั 
พบวา  ทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวมีความสัมพันธ

ทางบวกกับการระลึกถึงตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ ซึ่ง
ยืนยนัสมมติฐานที ่4 ที่ไดกําหนดไว   

 
อภปิรายผลการวิจัย 
 

ผลการวิจยัเรื่องการเปดรับรายการวาไรตี้โชว การระลึกถึงตราสนิคา และทัศนคติทีม่ีตอปาย
ตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทศัน  สามารถแยกประเด็นการอภิปรายตาม
ประเด็นทัว่ไป และตามสมมติฐานไดดังนี ้

 
1. การเปดรับรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน 
 
จากผลการวิจยัพบวา การเปดรับรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน  กลุมตัวอยางเปดรับชม

รายการระเบิดเถิดเทงิ ซึ่งเปนรายการประเภทวาไรตี้วาไรตี้โชวมากที่สุด รองลงมาคือ รายการสมาคม
ชมดาว ซึ่งเปนรายการประเภทวาไรตี้ทอลคโชว และรายการชิงรอยชงิลาน ซึ่งเปนรายการประเภทวา
ไรตี้เกมโชว ตามลําดับ โดยมีความบอยครั้งในการชมรายการวาไรตี้โชววาไรตี้โชวและรายการวาไรตี้
เกมโชวอยูในระดับเดือนละ 2 คร้ัง สวนรายการวาไรตี้ทอลคโชวมีความบอยครั้งในการชมอยูใน
ระดับเดือนละ 1 คร้ัง การทีก่ลุมตัวอยางเปดรับชมรายการวาไรตี้โชวประเภทวาไรตี้วาไรตี้โชว และ
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รายการวาไรตี้เกมโชวมากกวารายการวาไรตี้ทอลคโชว อาจจะเปนเพราะรายการวาไรตี้ทอลคโชว มี
รูปแบบสัมภาษณบุคคล ดังนั้น หากบุคคลไมเปนทีน่าสนใจของผูชม ก็จะไมเปดรับชม ดังนั้น การ
เปดรับชมรายการประเภทวาไรตี้ทอลคโชวจึงนอยกวา และอาจจะเปนเพราะรายการวาไรตี้ 
วาไรตี้โชว และรายการวาไรตี้เกมโชว มีรูปแบบรายการทีม่ีความหลากหลายของแตละชวง ดังนั้น จึง
สรางความบันเทิงใหกับกลุมตัวอยางไดดีกวา การเปดรับรายการจงึสูงกวา  ดังที ่Mccombs and 
Backer (1979) ไดกลาวถงึเหตุผลที่บุคคลเปดรับส่ือตาง ๆ ไว 6 ประการคือ 

• เพื่อติดตามความเคลื่อนไหวและสังเกตุการณรอบตัว 
• เพื่อใชขาวสารที่ไดมานัน้เปนเครื่องชวยตดัสินใจ 
• เพื่อใหไดขาวสารที่ใชเปนประโยชนในการถกเถียงปญหาประจาํวนักบับุคคลอื่น ๆ 
• เพื่อสรางความรูสึกวาไดรวมอยูในเหตุการณที่กําลงัเกิดขึ้นดวย 
• เพื่อใชขาวสารที่ไดรับมาจากสื่อนั้น เสริมความคิดเหน็ที่มีอยูเดิมใหมั่นคงยิ่งขึ้น หรือชวย

สนับสนนุสิ่งทีไ่ดตัดสินใจกระทําลงไปแลว 
• เพื่อพักผอนหยอนใจและเพือ่ความบนัเทงิ 
 
สําหรับลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางมีลักษณะ

การชมรายการแบบเลือกดูบางชวงและดูสลับกับชองอืน่ การที่เปนเชนนี้อาจเปนเพราะโดยรูปแบบ
ของรายการวาไรตี้โชวนัน้ มีเนื้อหารายการที่มีความหลากหลาย จากแนวคิดการนําเสนอรายการ
ปกิณกะบนัเทงิ (วาไรตี้โชว) ในประเทศไทย พบวา ภายในรายการจะประกอบดวยเนือ้หาตาง ๆ 
หลากหลาย อาท ิการแสดงดนตรี และรองเพลงของดารา  การแสดงตลก การแสดงละครสั้น  การ
เตนรํา  การเลนเกมเบาสมอง  ฯลฯ  ดังนัน้ อาจจะเปนไปไดที่กลุมตัวอยางจะเลือกชมเฉพาะชวงที่
ตนเองสนใจ อาทิเชน รายการวาไรตี้ทอลคโชว เปนการสมัภาษณผูเขารวมรายการเปนหลกั การ
สัมภาษณในชวงใดทีน่าสนใจ ก็จะมีการเลอืกดูบางชวงหรือหากมกีารคัน่ดวยโฆษณา ก็ดูสลับกับ
ชองอื่น ๆ  เพราะดวยรีโมทคอนโทรล ทําใหสามารถเลือกเปลี่ยนไปชมรายการอืน่ไดอยางสะดวก   
และในรายการประเภทวาไรตี้วาไรตี้โชว และรายการประเภทวาไรตี้เกมโชวนั้น รายการจะมีรูปแบบ
หลากหลายเพือ่สรางความบนัเทงิใหกับผูชมเปนหลัก ซึ่งภายใน 1 รายการจะมหีลายชวงและหาก
ในชวงใดทีน่าสนใจ ก็จะมีการเลือกดูบางชวงหรือหากมกีารคั่นดวยโฆษณา ก็ดูสลับกับชองอืน่ ๆ  
พรอมกันนี ้ในชวงทายของรายการจะเปนการเปดปายตาง ๆ เพื่อรับรางวัลของผูเขารวมรายการ 
ดังนัน้ กลุมตัวอยางอาจจะไมรูสึกสนใจในชวงของรายการดังกลาว นอกจากนี ้อาจจะเปนเพราะ ใน
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แตละสถานีโทรทัศน มีการคดัเลือกและผลิตรายการที่สรางความนิยมใหกับสถาน ี ดังนัน้ จึงเปนไป
ไดวา ในชวงเวลาเดียวกนั มีรายการทีน่าสนใจออกอากาศพรอม ๆ กนั อาทิเชน ในวันพุธ เวลา 
22.15 น. สถานีโทรทัศนชอง 3 ออกอากาศ รายการสมาคมชมดาว  ขณะที่ในวันและเวลาเดยีวกนั 
สถานโีทรทัศนชอง 5  ออกอากาศรายการชิงรองชงิลาน เปนตน  ดังนัน้ ลักษณะการชมรายการจึงมี
รูปแบบการชมแบบเลือกดูบางชวงหรือดูสลับกับชองอืน่ 

 
พฤติกรรมการชมชวงตาง ๆ ในรายการวาไรตี้โชว จากตารางที ่15-17 พบวา พฤติกรรมของ

กลุมตัวอยางในการชมชวงตาง ๆ ในรายการวาไรตี้โชวทัง้ 3 ประเภทจะใกลเคียงกัน กลาวคือ กลุม
ตัวอยางจะสนใจชมชวงหลกัของรายการซึ่งใหความสนุกสนาน สวนชวงจับชิน้สวน เปดปายสะสม
รางวัล มอบรางวัล กลุมตัวอยางมักจะไมสนใจชม อาทิเชน รายการสมาคมชมดาวสนใจชมชวง
สัมภาษณ รายการชงิรอยชงิลาน สนใจชมชวงแขงขนัของผูเขารวมรายการ และรายการระเบิด
เถิดเทงิ สนใจชวงละคร  จึงอาจจะสรุปไดวา เมื่อกลุมตัวอยางเปดรับชมรายการวาไรตี้โชว เปาหมาย
ของการเปดรับชมคือ ความบันเทงิ ดังนัน้ หากชวงใดที่สามารถสรางความบนัเทิงใหกับผูชมได ชวง
นั้นก็จะเปนทีน่ิยมในการเปดรับชม สําหรับชวงจับชิ้นสวน และชวงเปดปายตาง ๆ นั้น เปนชวงทีใ่ห
ความบนัเทงิกบัผูชมนอยกวาชวงอื่น ๆ  เนือ่งจากมีการโฆษณาแฝงเขาไปในรายการในชวงดงักลาว 
และขณะเดียวกัน รูปแบบของชวงดังกลาว ยังเปนแบบเดิม ซ้ํา ๆ กันในทกุ ๆ ตอนทีท่ําการ
ออกอากาศ จึงเปนไปไดวากลุมตัวอยางจึงสนใจชมในชวงดงักลาวนอยกวาชวงอื่น ๆ  และอาจจะ
เปนไปไดวา ในชวงใดของรายการที่มีความนาสนใจนอย ก็จะมีการเปลี่ยนไปชมรายการอื่นแทน หรือ 
อาจจะเลือกดบูางชวง ทั้งนี ้ลักษณะการชมรายการวาไรตี้โชวดังกลาวขางตน สอดคลองกับแนวคดิ
ของ Klapper เกี่ยวกับการเปดรับสาร บุคคลจะเปดรับขาวสารตามความสนใจและความตองการ
ของตน เพื่อสนองความตองการของตน ( Selective Exposure )   และ การเลือกใหความสนใจ ( 
Selective Attention)  บุคคลเลือกใหความสนใจตอขาวสารที่ไดรับ ซึ่งสอดคลองหรือเขากันไดกับ
ทัศนคติของบคุคล (Klapper,1960) 

 
2. การระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว  
 
จากผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางระลึกถึงตราสนิคาในรายการวาไรตี้โชวดังนี ้ในรายการ

ชิงรอยชิงลาน ตราสินคาที่กลุมตัวอยางระลึกถึงมากที่สุด ไดแก มามา ในรายการระเบิดเถิดเทงิ กลุม
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ตัวอยางระลึกถึง  ไอศกรีมวอลล ไดมากทีสุ่ด รายการสมาคมชมดาว กลุมตัวอยางระลึกถึง เพชรได
อมอนททูเดย ไดมากที่สุด การที่กลุมตัวอยางระลกึถงึตราสินคาดังกลาวขางตนไดมากที่สุด อาจจะ
เปนเพราะ 

 
1. รูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาในรายการ 

 
มามา ในรายการชิงรอยชงิลาน  

มีรูปแบบการสปอนเซอรแบบเปนผูสนับสนุนหลัก( Main Sponsor)  ซึ่งมีกิจกรรม
สนับสนนุภายในรายการในรปูแบบเปนชุด ( Package) ซึ่งประกอบดวย  
• การจับชิน้สวนในรายการ โดยมีการจัดทาํฉาก และกะบะ เพื่อจับชิ้นสวนในรายการ 
• จัดทํา Scoop พิเศษ ชวง “ มคีุณ มีมามา แก็งคสามชา มาแจกทอง “  
• มอบเงนิรางวลัพิเศษในชวงเปดปาย 
• ปายบนแทนผูเขารอบสุดทาย พรอมสนับสนุนเงนิรางวลัสําหรับผูชนะเลิศ 
• สปอตโฆษณา 2 นาทีตอเดือน 
ไอศกรีมวอลล  ในรายการระเบิดเถิดเทงิ 

มีรูปแบบการสปอนเซอรแบบเปนผูสนับสนุนหลัก(Main Sponsor)  ซึง่มีกิจกรรม
สนับสนนุภายในรายการในรปูแบบเปนชุด ( Package) ซึ่งประกอบดวย  
• ชวงละคร  ใหการสนับสนุนฉากในละคร  
• ชวงจับชิ้นสวน  จัดทําฉาก และ กะบะเพือ่จับชิ้นสวนภายในรายการ 
• ชวงเปดปายเขาตูระเบิด 

- ตบแตงเวทีเปนสัญลักษณของไอศกรีมวอลล 
- มอบของรางวลัผูเขารวมรายการ 
- เปดปายเลนเกมในรายการ 
- สปอตโฆษณา 2 นาทีตอเดือน 

ดังนัน้ดวยรูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวแบบเปนผูสนับสนุนหลัก 
ทําใหกลุมตัวอยางมีโอกาสการเหน็ตราสนิคาตลอดรายการการระลึกถึงตราสนิคาจึงสูงกวาตราอื่น ๆ  
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ผลการวิจยัยังสอดคลองกับงานวิจยัของ บริษัท ลินตาส (ประเทศไทย)  ที่พบวา ในรายการ
วาไรตี้โชว 1 รายการ จะมีตราสินคา 1 ตราที่กลุมตัวอยางสามารถจดจําไดในอัตราเปอรเซ็นตสูงทีสุ่ด 
ซึ่งก็คือ สินคาที่เปนสปอนเซอรหลักของรายการ อาทเิชน รายการสาระแนรโชว ตราสินคาทีจ่ําไดสูง
ที่สุด คือ ลาวนีัส และรายการแสบคูณสอง ตราสนิคาทีจ่ําไดสูงที่สุดคอื ลิปตันไอซท ีโดยตราสินคา
ทั้ง 2 ตราดังกลาว มีรูปแบบการสปอนเซอรแบบเปนผูสนับสนนุหลักในรายการ (ลินตาส,1999) 

 
นอกจากนี ้ดวยรูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาแบบผูสนับสนนุหลัก ซึ่งมีรูปแบบการ

สปอนเซอรที่แตกตางจากตราสินคาอืน่ ๆ ในรายการ ทําใหกลุมตัวอยางสามารถระลถึถึงตราสนิคา
ไดมากกวาตราอื่น ๆ  ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏี Distinctiveness Theory ที่เชื่อวา ถาสิ่งที่ตองการจาํมี
ความโดดเดน หรือแปลกแตกตางจากสิง่แวดลอม ส่ิงนัน้ยอมงายตอการแยกแยะเมือ่ระลึกถึง  

 
2. ระยะเวลาการสปอนเซอรตราสินคา 
 
มามา มีการใหสปอนเซอรในรายการชิงรอยชิงลานในรูปแบบการเปนผูสนับสนนุหลัก

ตอเนื่องเปนระยะเวลานานกวา 2 ป 
ไอศกรีมวอลล มีการใหสปอนเซอรในรายการระเบิดเถิดเทิงในรูปแบบการเปนผูสนับสนุน

หลักตอเนื่องเปนระยะเวลานานกวา 2 ป 
เพชรไดอมอนทูเดย  มีรูปแบบการสปอนเซอรตราสินคา เปนการจัดทําสกูปเพื่อเชิญชวนให

ผูชมรวมสนุกโดยการทายใจดาราเพื่อชิงรางวัลในรายการสมาคมชมดาว ซึ่งเปนรายการประเภท 
วาไรตี้ทอลคโชว การทีก่ลุมตัวอยางสามารถระลึกถึงตราสินคานี้ไดมากที่สุด แมวาจะมีรูปแบบการ
สปอนเซอรตราสินคาเชนเดยีวกับผลิตภณัฑแครรอล ไนซแอนดอีซี ่กต็าม ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะตรา
สินคาเพชรไดอมอนทเูดยมีระยะเวลาการใหสปอนเซอรตราสินคาดวยรูปแบบดังกลาวมาเปนระยะ
เวลานานกวา 4 ป เปนการใหสปอนเซอรตั้งแตเร่ิมทํารายการสมาคมชมดาว ขณะที่ผลิตภัณฑแคร
รอลไนซแอนดอีซี่ มีการใหสปอนเซอรตราสินคาในรายการสมาคมชมดาวเปนระยะเวลาเพียง 6 
เดือน จึงทาํใหกลุมตัวอยางระลึกถึงตราสินคาดังกลาวไดนอยกวา 
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ในบางตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการชิงรอยชิงลาน ดวยรูปแบบการเปนผูสนับสนุน
รายยอย โดยมีรูปแบบการสปอนเซอรเปนการเปดปายในรายการ แตกลุมตัวอยางก็สามารถระลกึถึง
ไดมากเชนกัน ไดแก ลูกอมโกปโก  อายิโนะทาการะ ใหสปอนเซอรตราสินคาในรายการชิงรอยชงิลาน
เปนระยะเวลานานกวา 3 ป ทําใหกลุมตัวอยางสามารถระลึกถึงไดสูงเชนเดียวกัน 

ทั้งนี ้ผลการวจิัยสอดคลองกับแนวคิดของ T.Bettina Cornwell and Isabel 
Maibama(1998) ที่กลาววา การสปอนเซอรที่มีประสิทธิภาพจะตองมีกระบวนการ คือ การเริ่มตน 
การพัฒนา และ ดําเนินกิจกรรมอยางตอเนื่อง รวมถึงแนวคิดของ Keller และBurke กับ Srull 
Assael(1995) พบวา การโฆษณาอยางตอเนื่อง การโฆษณาซ้ํา เพื่อใหมั่นใจวา การกระตุนความ
เชื่อมตอความสัมพันธระหวางผูบริโภคและตราสินคาทําใหเกิดความจาํระยะยาว 

 
3. กิจกรรมดานการตลาดของตราสนิคาทีใ่หสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
 
มามา มีกิจกรรมดานการตลาดอื่น ๆ อาทิเชน การสงเสรมิการขาย ในรายการ แจกทองกับ

ซองมามา  โดยมีการใชส่ือโฆษณาสนบัสนุนอยางตอเนือ่ง นอกจากนี ้มามา ยังใหสปอนเซอรตรา
สินคาในรายการจุคบอกสเกม  

ไอศกรีมวอลล มีกิจกรรมดานการตลาดอยางตอเนื่อง กลาวคือ มีโฆษณาในรายการทาง
โทรทัศนอยางตอเนื่อง โดยในป 2542 ที่ผานมา ไอศกรีมวอลล มีการใชงบสื่อโฆษณาสูงถงึปละกวา  
88  ลานบาท (AC Neilson Deemar,2000 ) 

ทั้งนี ้สอดคลองกับแนวคิดของ Naple เกี่ยวกับ Effective Frequency ( Sissors and 
Bumba ,1995) ที่กลาวไววา ตราสินคาแตละชนิดตองการความถี่ในการฉายตางกนั  และสอดคลอง
กับงานวิจัยของ วรรณรัตน แสงสุรียวัชชรา, 2541 พบวา ตราสินคาที่เปนที่รูจัก และคุนเคย เมื่อไดดู
ภาพยนตโฆษณาเพียง 1 คร้ัง ผูเขารวมการวิจัยก็สามารถจดจําตราสนิคาไดอยางถกูตอง ในทาง
กลับกัน ตราสินคาที่ไมเปนทีคุ่นเคย เมื่อไดดู 1 คร้ังเชนกนั ผูเขารวมการวิจัย ยังไมสามารถจดจําตรา
สินคานั้นได  นอกจากนี ้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ T.Bettina Cornwell and Isabel 
Maibama(1998) ที่กลาววา การสปอนเซอรควรใชรวมกับส่ืออ่ืน ๆ ดวยจะมปีระสิทธิภาพตอตรา
สินคามากกวา 
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จากผลการวิจยัยังพบอีกวา ตราสินคาที่กลุมตัวอยางระลึกถึงไดนอยที่สุดในรายการชิงรอย
ชิงลาน ไดแก ยาสมมือจรุงจติ และในรายการระเบิดเถิดเทิง ไดแก เดนิสสา บัตเตอรคุกกี้ ทั้งนี้อาจจะ
เปนเพราะตราสินคาดังกลาว ไมไดมีกิจกรรมดานการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดของตรา
สินคาในดานอื่น ๆ มีเพยีงการสนับสนุนตราสินคาภายในรายการวาไรตี้โชวเทานัน้ ดังนัน้ กลุม
ตัวอยางจึงมีการระลึกถึงตราสินคาไดในระดับตํ่า 

 
4. ตราสินคานัน้ ๆ มีการสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว อ่ืน ๆ ดวย 
 
การระลึกถงึตราสินคาของกลุมตัวอยาง อาจจะเปนเพราะการทีท่ําใหกลุมตัวอยางระลึกถึง

ตราไดแตอาจจะจําสับสนกบัรายการวาไรตี้โชวอ่ืน ๆ ที่ตราสินคาเขาไปสนับสนนุดวย อาทิเชน  ลูก
อมโกปโก เปนผูสนับสนนุหลกัในรายการเวทีทอง ขณะเดียวกนัก็สนับสนุนรายการชิงรอยชิงลานดวย  
อายิโนะทาการะ นอกจากเปนผูสนับสนนุปายในรายการชิงรอยชิงลานแลวยงัเปนผูสนับสนนุปาย
ตราสินคาในรายการระเบิดเถิดเทิงดวย  สําหรับไอศกรีมวอลล นั้น กลุมตัวอยางสามารถระลึกถงึใน
รายการชงิรอยชิงลานมากเปนอันดับที ่4 ซึ่งตราสินคาดังกลาวกย็ังเปนผูสนับสนนุหลักในรายการ
ระเบิดเถิดเทงิอีกดวย จึงอาจจะเปนไปไดวา การที่กลุมตัวอยางสามารถระลึกถึงตราสินคาในบาง
ตราไดสูง อาจจะเปนเพราะเห็นตราสนิคาในรายการวาไรตี้โชวอ่ืน ๆ  ดวย 

 
ดังนัน้ จึงอาจจะกลาวไดวา  การระลึกตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว มี

ความสัมพันธกับ รูปแบบการสปอนเซอรตราสินคา , ระยะเวลาการสปอนเซอร  โอกาสการเหน็ตรา
สินคาในกิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ และตราสินคานั้น ๆ มีการสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวอ่ืน ๆ 
ดวย 

 
3. ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน  
 
จากผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติเชิงบวกตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรใน

รายการวาไรตี้โชวในประเด็นที่วาปายตราสนิคาทาํใหกลุมตัวอยางรูจักสินคา และจดจําตราสินคาได  
ทั้งนี ้อาจจะเปนเพราะ ตามแบบจําลองในการสรางพฤติกรรมตามกระบวนการโฆษณา AIDA 
Model ซึ่งมีลําดับชั้นดังนี ้ การตระหนักรู ( Awareness )  ความสนใจ ( Interest )   ความตองการใช



 107

สินคา ( Desire)  การซื้อสินคา (Action ) ปายตราสนิคาจัดไดวาเปนการโฆษณาตราสินคารูปแบบ
หนึง่ ที่มีการสือ่สารเฉพาะรูปแบบตราสินคา ( โลโก) และ สโลแกน ของสินคาเทานัน้ กลุมตัวอยางจึง
มีการตระหนักรู ( Awareness ) เทานัน้ แตยังไมไปสูข้ันตอนของความสนใจ ( Interest ) ทั้งนี้เพราะ 
โดยรูปแบบของปายตราสนิคา ที่ไมไดสื่อสารประโยชน และ กระตุนความนาสนใจในตัวสนิคา ทําให
กลุมตัวอยางเพียงรูจกัสินคาและจดจําตราสินคาไดเทานั้น 

 
นอกจากนีก้ลุมตัวอยางมทีศันคติที่เปนกลางตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรภายใน

รายการวาไรตี้ในประเด็นตาง ๆ ดังนี ้ปายตราสินคาชวยเสริมความเขาใจเกี่ยวกับสินคา   ปายตรา
สินคาทําใหมคีวามรูเกีย่วกบัสินคา  ปายตราสินคาทําใหมีความมัน่ใจในตัวสนิคา   ความรูสกึ
รําคาญตอปายตราสินคา  ความรูสึกที่วาปายตราสนิคายัดเยียดขอมลูเกินไป   และปายตราสนิคา
ทําใหอยากทดลองและตัดสินใจซื้อสินคา ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะ การที่จะเกิดทัศนคติในตัวผูบริโภค
ไดนั้น จะตองมีกระบวนการในการสรางทศันคติ อันมีองคประกอบสําคัญ 3 ประการ ( William 
Wilkee ,1994) ดังนี ้ 1. ความรู ( Cognitive ) และการรบัรูที่ไดรับจากประสบการณโดยตรง 2. 
ความรูสึก ( Affective ) ความรูสึกที่มีตอส่ิงตาง ๆ  ซึ่งสะทอนถงึอารมณ หรือความรูสึก 3. การ
กระทํา ( Conative ) แนวโนมที่คาดวาจะเกิดขึ้นของพฤติกรรมที่มีตอส่ิงตาง ๆ  การที่กลุมตัวอยางมี
ทัศนคติที่เปนกลางตอประเด็นตาง ๆ ขางตน อาจจะเปนเพราะ ปายตราสินคาไมไดทําการสื่อสารใด 
ๆ อันกอใหเกดิทัศนคติ กลาวคือ  ปายตราสินคาไมไดชวยเสริมความเขาใจเกี่ยวกับสินคา   ปายตรา
สินคาไมไดทําใหมีความรูเกีย่วกับสินคา  ปายตราสนิคาไมไดทําใหมคีวามมัน่ใจในตัวสินคา   
ความรูสึกรําคาญตอปายตราสินคา  และความรูสึกที่วาปายตราสนิคายัดเยียดขอมลูเกินไป   และ
ปายตราสนิคาไมไดทําใหอยากทดลองและตัดสินใจซือ้สินคา ดังนัน้ เมื่อกลุมตัวอยางไมไดมี
กระบวนการรับรู ( Cognitive ) เกี่ยวกับตัวสินคาผานปายตราสินคา  ดังนัน้ จึงไมกอใหเกิด
ความรูสึกตอตัวสินคา และ นาํไปสูพฤติกรรมตอตัวสินคาในที่สุด 

 
นอกจากนี ้อาจจะเปนเพราะปายตราสนิคาในรายการวาไรตี้โชว เปนการสอดแทรกเขาไปใน

รายการไดอยางกลมกลนื ทาํใหผูชมไมเกดิทัศนคติในเชงิลบตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรใน
รายการวาไรตี้โชว  
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อภิปรายผลตามสมมตฐิาน 
 

สมมติฐานที ่1  
 
กลุมตวัอยางที่มีลักษณะทางประชากรที่ตางกัน มีการเปดรับรายการวาไรตี้โชว

แตกตางกัน ผลการวิจยัพบวา    กลุมตัวอยางทีม่ีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันในดานของ 
เพศ,อาย,ุและอาชีพ มีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวไมแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ แตกลุม
ตัวอยางที่มีลกัษณะทางประชากรที่แตกตางกนัในดานของ การศึกษา และ รายได มีการเปดรับ
รายการวาไรตี้โชวแตกตางกนั ผลการวิจยันี้สอดคลองกบัแนวคิดของ DeFleur (อางถึงใน ชุลีพร 
เชวงศักดิ์โสภาคย ,2541) ที่เสนอวา ผูรับสารที่มีความแตกตางกนั มีความสนใจทีจ่ะเลือกเปดรับสาร
แตกตางกนัไปดวย ซึ่งไดเสนอพื้นฐานความแตกตางไว 4 ประการ คือ 

1.  บุคคลมีความแตกตางกนัในดานบุคลกิภาพและสถานภาพทางจติวิทยา 
2.  ความแตกตางกนัดังกลาวนี ้เปนเพราะบุคคลมีการเรยีนรูทางสภาพแวดลอมที่ตางกนั 
3.  บุคคลที่อยูตางสภาพแวดลอมกัน ก็จะไดรับการเรียนรูสภาพแวดลอมตางกนัไป 
4.  การเรียนรูจากสภาพแวดลอมที่แตกตางกนั ทาํใหบคุคลมีทัศนคต ิคานยิม ความเชื่อ 

และบุคลิกภาพแตกตางกัน 
 
นอกจากนีย้ังสอดคลองกับแนวคิดลักษณะประชากรกับการเปดรับส่ือจากงานวิจยัที่ยุบล

เบญจรงคกิจ(อางในชุลีพร ชเวงศักดิ์โสภาค ,2541) ไดสรุปวา ผูรับสารที่มีระดับการศึกษาสูง นิยม
เปดรับขาวและเรื่องที่เกี่ยวของกับสาธารณะมากกวากลุมที่มีการศึกษานอย และเนื่องจากรายการวา
ไรตี้โชวเปนรายการทีม่ีเนื้อหาสาระที่เนนความบนัเทิง ดังนัน้จึงอาจจะเปนไปไดวา คนที่มกีารศึกษา
นอยกวา จะมีความสนใจเปดรับชมรายการวาไรตี้โชวมากกวาคนที่มีการศึกษามากกวา นอกจาก
ดานการศึกษาแลว รายไดกเ็ปนตัวแปรหนึง่ทีท่ําใหพฤติกรรมการเปดรับชมรายการวาไรตี้โชวทาง
โทรทัศนแตกตางกนั รายไดนั้นเปนตัวแปรที่มีบทบาทใกลเคียงกนักับตัวแปรดานการศึกษา เนื่องจาก
เปนตัวแปรทีม่คีวามสัมพันธระหวางกนัสงูมาก โดยเฉลี่ยแลว คนที่มีการศึกษาสูง มักจะมีรายไดสูง
ตามไปดวย สวนคนที่มกีารศึกษานอยนัน้  มักมีรายไดนอยถึงปานกลาง ดังนัน้ ตัวแปรทั้งสองนี ้จึง
ถูกมองรวมกนั  ผูที่มีรายไดสูงนัน้ มักมีการศึกษาสูง มีตําแหนงหนาทีก่ารงานที่ด ีจึงมักถกูผลักดนัให
มีความจาํเปนตองเรียนรู หาขอมูลขาวสารตาง ๆ ใหทันเหตุการณอยูเสมอ การเปดรับรายการ
ประเภทขาวสารจึงจาํเปนสาํหรับผูรับสารกลุมนี ้ 
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นอกจากนี ้ กลุมที่มีรายไดสูง จะมีทางเลือกของกิจกรรมเพื่อใหความบนัเทงิมากกวากลุมที่
มีรายไดต่ํากวา กลาวคือ มกีิจกรรมเพื่อสันทนาการ การเลนกีฬา การไปชมภาพยนต  ฯลฯ  และยงัมี
โอกาสการบริโภคสื่อไดหลากหลายกวา  อาทิเชน  สื่อประเภทวทิย ุโทรทัศน เครื่องเลนVCD   ฯลฯ 
สําหรับส่ือทางโทรทัศนนัน้ ผูที่มีรายไดสูงกวา นอกเหนือจากการเปดรับโทรทัศนสถานีชอง 
3,5,7,9,11 และ ITV แลว ยงัสามารถเปดรับเปนสมาชิกของเคเบิลทีว ี ทาํใหมโีอกาสการเปดรับ
รายการวาไรตี้โชวทางโทรทศันในระดับทีต่่ํากวาคนที่มรีายไดสูง 

สําหรับรายการวาไรตี้โชวเปนรายการที่เนนความบันเทงิ กลุมที่มีระดับการศึกษานอยและ
รายไดต่ํา มีโอกาสทีจ่ะไปหาความบนัเทงิดานอืน่ ๆนอยกวา จึงมกัอาศยัเครื่องรับโทรทัศนเปน
เครื่องชวยใหชีวิตประจําวันรื่นรมยและนาสนใจมากขึ้น  

 
สมมติฐานที ่2   
 
การเปดรบัรายการวาไรตีโ้ชวทางโทรทัศน มีความสัมพันธกับการระลกึถึงตราสินคา

ที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว  ผลการวิจยัพบวา  การเปดรับรายการวาไรตี้โชวมี
ความสัมพันธทางบวกกับการระลึกถึงตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว  กลาวคือ หาก
กลุมตัวอยางมีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวมาก ก็จะระลึกถึงตราสินคามากขึน้ และในทางกลับกนั 
กลุมตัวอยางที่เปดรับรายการวาไรตี้โชวนอย ก็จะระลึกถึงตราสนิคาในรายการไดนอย ซึ่ง Owen et 
al (1981) ไดกลาววา การรับรู และการจดจํานัน้ เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกันอยางแยกจากกนัไม
ออก โดยการรับรูจะมีอิทธพิลตอขอมูลที่จะถกูเก็บเขาไปในระบบความจําและดึงขอมูลนั้น
กลับมาใชดวย เมื่อเราทาํใหบุคคลเกิดการเรียนรูยอมจะสงผลใหบคุคลมีการรับรูตามประสบการณที่
ไดจากการเรียนรู ซึ่งเก็บไวในระบบความจําระยะยาว และสามารถดึงสิ่งที่เก็บไวในความจาํระยะ
ยาวมาใชโดยการระลึกได หรือการจําได จึงอาจจะกลาวไดวา การที่กลุมตัวอยางมีการเปดรับ
รายการวาไรตี้โชวมาก ซึ่งอาจจะทาํใหมโีอกาสเห็นตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการไดบอยตาม
ไปดวย จึงสามารถรับรู และกอใหเกิดการจดจํา และเก็บเขาไปในระบบความจาํไดโดยอัตโนมัต ิ เมื่อ
มีการถามถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการ กลุมตัวอยางจึงสามารถระลึกไดมากตามไปดวย 
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สอดคลองกับแนวคิดของ Henry Assael (1998) ที่กลาววา กระบวนการจําเริ่มตนจากการที่
มีสิ่งเรามาสัมผัสกับระบบประสาทสัมผัส เมื่อส่ิงที่มาเราสิ้นสุดลง บุคคลจะเกิดความจําระยะ
ประสาทสัมผัส หากเปนสิ่งเราที่บุคคลสนใจ หรือใสใจในการเรียนรูแลว ผลของการรับรูนั้น จะถกูเก็บ
ไวในระบบความจําระยะสัน้ ( Short term memory) แตหากเราไดมีการรวบรวมขอมูลที่มี
ความหมาย ความสาํคัญมาเชื่อมโยงกนั ความรู ความเขาใจนัน้ จะมีความหมายชัดเจนขึ้น และ
ความรูนีจ้ะถูกเก็บไวในระบบความจาํระยะยาว (Long Term memory ) ซึ่งเปนความจําทีม่ีความ
คงทนถาวร เราสามารถดึงความรูหรือส่ิงเราที่เก็บไดในระบบความจําระยะยาวมาใชไดโดยการระลึก
ได ( Recall) และ การจาํได (Recognition) ( Henry Assael ,1998)  

 
จึงอาจจะกลาวไดวา การที่กลุมตัวอยางมกีารเปดรับรายการวาไรตี้โชวมาก ซึ่งอาจจะทําให

มีโอกาสเหน็ตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการไดบอยตามไปดวย จงึสามารถรับรู และกอใหเกิด
การจดจํา และเก็บเขาไปในระบบความจาํไดโดยอัตโนมตัิ  เมื่อมีการถามถงึตราสินคาที่ให
สปอนเซอรในรายการ กลุมตัวอยางจึงสามารถระลึกไดมากตามไปดวย   

 
สมมติฐานที ่3 การเปดรับรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน มีความสัมพันธกับ 

ทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว  ผลการวิจยัพบวา  การ
เปดรับรายการวาไรตี้โชวมีความสมัพนัธทางบวกกับทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรใน
รายการวาไรตี้โชวอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ กลาวคือ หากมีการเปดรับรายการวาไรตี้โชวมาก 
ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวก็จะเปนเชงิบวกมากขึ้น 

ตามแนวคิดเกีย่วกับการเปดรับขาวสารนัน้ โดยปกติแลว เราจะเลือกสนใจสื่อมวลชนที่เสนอ
ขาวสารและความคิดเห็นทีส่อดคลองกับความคิดและทัศนคติของเรา (W.J. Mcquire ,1968) ซึ่ง
ทัศนคติของบคุคลสามารถถูกทาํใหเปลีย่นแปลงไดหลายวิธ ีวิธีหนึ่งคอื การที่บุคคลไดรับขาวสาร
ตาง ๆ โดยขาวสารที่ไดรับนี ้จะทาํใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอทัศนคติดานความรู หรือ การรับรู ( 
Cognitive component ) และการเปลี่ยนแปลงทัศนคตทิําใหสวนประกอบดานอารมณ (Affective 
component ) และสวนประกอบทางพฤตกิรรม ( Behavioral component ) เปลี่ยนแปลงไปดวย 
ดังนัน้ จึงอาจจะสรุปไดวา หากไดรับขาวสารในระดับทีแ่ตกตางกนัยอมทําใหมทีัศนคติหรือแนวโนม
ของพฤติกรรมมีความแตกตางกนัออกไปดวย ( William Wilkee,1994 ) ซึ่งอาจจะกลาวไดวา กลุม
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ตัวอยางที่เปดรับรายการวาไรตี้โชวมาก นาจะเปนผูที่ชอบชมรายการ และไมไดรูสึกรําคาญ หรือเบื่อ
หนาย ทําใหมทีัศนคติที่ดีตอปายตราสนิคาในรายการ  

นอกจากนี ้ยังสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกบัการสื่อสารตราสินคา(Brand Contact ) ผูบริโภค
ที่ไดพบเหน็ตราสินคาตลอดเวลา มักจะมีความคุนเคยกบัตราสินคานัน้ ความคุนเคยทําใหเกิด
ความชอบ ความชอบทําใหเกิดการไวใจ และการไวใจนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะพบตรา
สินคาจากโฆษณาทางโทรทัศน นิตยสาร หรือไดรับจดหมายทางไปรษณีย ผูบริโภคอาจจะไดยินชื่อ
สินคาจากเพื่อน จากรายการทางโทรทัศน จากสื่อตาง ๆ จากทุกคนในครอบครัว เมื่อมีการสื่อ
สารตราสินคา (Brand Contact )  บอย ๆ จะนําไปสูความตอเนื่องของการติดตอส่ือสารทาง
การตลาด ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อไดทุกขั้นตอน 

 
ปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว จัดวาเปนการสื่อสารตราสินคารูปแบบ

หนึง่ซึ่งทาํใหผูบริโภคไดพบเห็นปายตราสนิคาตลอดเวลา ทําใหผูบริโภคมีความคุนเคยกับปายตรา
สินคานั้น จึงอาจจะเปนไปไดวา เมื่อกลุมตัวอยางเปดรับรายการวาไรตี้โชวมากขึ้น ก็จะมี
ความคุนเคยตอปายตราสินคามากขึน้ ทําใหมีทัศนคติตอปายตราสินคาในเชงิบวกมากขึ้น  

 
สมมติฐานที ่4  ทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวมี

ความสมัพันธกับการระลกึถึงตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการ ผลการวิจยัพบวา  ทัศนคติ
ที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวมีความสัมพันธทางบวกกับการระลึกถงึตรา
สินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ ผูรับสารระลึกถึงตรา
สินคามาก ก็จะมีทัศนคติตอปายตราสนิคาในเชงิบวกมาก ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดดานการ
สื่อสารตราสินคาที่วา การเปดรับรายการวาไรตี้โชวมาก ก็จะระลึกถงึตราสินคามาก และเมื่อระลึกถึง
ตราสินคามาก ก็จะมีทัศนคติในเชิงบวกมากขึ้น ซึ่งการสื่อสารตราสินคาตลอดเวลา ผูบริโภคเกิด
ความคุนเคยและเกิดพฤตกิรรมในที่สุด 

 
ผลการวิจยัสอดคลองกับแนวคิดของ( Lutz, Mackenzie & Belch ,1986  )  ไดนําตัวแปร 4 

ตัวมาหาความสัมพนัธกนั คือ ความรูเกีย่วกับสินคา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา ทัศนคตขิอง
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และความตัง้ใจที่จะซื้อสินคา โดยผลการวจิยัพบวา ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่
ดีกับโฆษณา ก็จะมีแนวโนมที่จะมทีัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา แตถาผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ไมดีตอโฆษณา
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ก็นาจะสงผลถึงทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาดวยเชนกนั ดังนัน้ จึงอาจจะกลาวไดวา กลุมตัวอยางที่มี
ทัศนคติที่ดีตอปายตราสนิคาในรายการวาไรตี้โชว ซึ่งนบัวาเปนโฆษณารูปแบบหนึง่ นาจะมีทัศนคติ
ที่ดีตอตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวดวย 

แนวคิดของ Philip Kotler (1998) ที่กลาววา คนเรามกัจะลืมในส่ิงที่เรียนรูเปนสวนใหญ แต
จะยังคงรักษาไวเฉพาะขอมลูขาวสารที่สนบัสนุนทัศนคตหิรือความเชื่อของตนดวยการเก็บรักษา
ขอมูลแบบเลือกสรร ดังนัน้ การที่กลุมตัวอยางสามารถระลึกถึงตราสนิคาไดมาก นาจะมทีัศนคตทิี่ดี
ตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวดวย 

การสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชว จัดวาเปนวิธีการสื่อสารการตลาดรูปแบบหนึง่
ที่สรางความสมัพันธระหวางตราสินคาและผูบริโภคอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะตราสนิคาที่มีลกัษณะ
ความเกี่ยวพันต่ํา ตามแนวคดิของ Krugman (1965)  ทีก่ลาววาผูบริโภคซื้อสินคาเพราะ
ความคุนเคยกบัสินคา มิไดคํานงึถงึความพงึพอใจที่จะไดรับจากสินคาเทาไรนัก  ตราสินคาที่
สปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทศัน เปนการรับขอมูลสินคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา เปนการ
เรียนรูอยางเฉือ่ยชา เขาขายการเรียนซ้ํา ๆ อยางไมไดตั้งใจเต็มที ่อันจะทําใหความรูบางประการ
เกี่ยวกับสินคานี้ย้ําเขาสูความทรงจาํระยะยาว คือ จําได และระลึกไดในภายหลัง ในยามที่ผูบริโภค
ตองการจะซื้อสินคา ลักษณะความรูที่เรียนสะสมแบบซ้าํ ๆ สามารถทาํใหผูบริโภคซือ้สินคาได 

 
ขอเสนอแนะทั่วไป  

1.  จากผลการศึกษาพบวา การระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวต่ํา
มาก แตอยางไรก็ตาม ปจจัยทีท่ําใหมีการระลึกถึงตราสนิคาได คือ  
• รูปแบบการใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว กลาวคือ รูปแบบผูสนับสนุนหลัก ( Main 

Sponsor  ) ทาํใหมีโอกาสการเหน็ตราสินคาภายในรายการสูง  
• ระยะเวลาการสปอนเซอร  ความตอเนื่องของการสปอนเซอรตราสินคา ทาํใหมกีารระลึกถึงตรา

สินคาไดสูง  
• การสื่อสารดานการตลาดดานอื่น ๆ ของตราสินคา เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย  
• การสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวอ่ืน ๆ จะทาํใหผูบริโภคมโีอกาสเห็นตราสินคาใน

รายการประเภทเดียวกนั ทาํใหระลึกถึงตราสินคาไดสูง 
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2.  รูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาเปนเพียงสื่อเสริมเพื่อสรางการรบัรูและจดจําตราสินคา
ไดเทานัน้  ดังนั้น ควรจะมีการสื่อสารดานการตลาดอื่น ๆ ซึ่งทาํใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตรา
สินคา และเกดิพฤติกรรมตอตราสินคาในที่สุด 

 
3.  รูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชว นาจะเหมาะกับตราสินคาที่มี

ความเกี่ยวพันต่ํา เนื่องจากการสปอนเซอรตราสินคาเปนการสื่อสารตราสินคาทีท่ําใหผูบริโภครับรู 
จดจํา และมีความคุนเคยกบัตราสินคา ดังนัน้ ในยามทีผู่บริโภคตองการจะซื้อสินคา ก็จะพิจารณา
ตราสินคาที่ตนเองคุนเคย  

 
4.  ในตราสินคาที่มงีบประมาณจํากัด ไมสามารถมีกิจกรรมดานการสื่อสารการตลาดดาน

อ่ืน ๆ อาจใชรูปแบบการสปอนเซอรตราสนิคาในรายการวาไรตี้โชวได ทั้งนี ้ในรูปแบบของการเปน
ผูสนับสนนุหลกั ( Main Sponsor ) และมีระยะเวลาที่ตอเนื่อง จะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูชื่อตรา
สินคา จดจํา และมีการระลกึถึงตราสนิคาได 

 
5.  การใหสปอนเซอรตราสนิคาในรายการ ควรจะคํานึงถึงวธิีการสอดแทรกเขาไปในรายการ

ไดอยางกลมกลืน จะทาํใหผูชมไมเกิดทัศนคติในเชิงลบตอตราสินคา ดังนัน้ ผูผลิตรายการควร
จะตองคํานึงถงึความพอดีในการสอดแทรกรูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาเขาไปยังรายการมิ
เชนนัน้กลุมตัวอยางอาจจะมีทัศนคติในดานลบตอรายการ และสงผลตอตราสินคาที่ใหสปอนเซอรใน
รายการดวย 

 
ขอเสนอแนะสําหรบังานวจิัยครั้งตอไป 
 

1.  ศึกษาดานการระลึกถงึตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศนดวย
วิธีวิจยัเชงิทดลอง  ทัง้นี ้เพื่อสามารถควบคุมตัวแปรอื่น ๆ ทําใหขอมูลที่ไดมีความเทีย่งตรงมากขึ้น 

2.  ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาเรื่อง " การเปดรับรายการวาไรตี้โชว การระลึกถงึ และ  
ทัศนคติทีม่ีตอปายตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน " ในแตละภาคตาง ๆ 
ของประเทศ  เพื่อที่จะไดทราบวา กลุมตัวอยางที่อยูในแตละพื้นที่มพีฤตกิรรมอยางไร เหมือนหรือ
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แตกตางกนัอยางไร ซึ่งจะทาํใหสามารถนาํเปนแนวทางในการพัฒนาแผนกลยทุธทางการตลาดให
สอดคลองกับลักษณะของกลุมเปาหมาย 
 

3.  การวิจยัครั้งตอไป ควรจะขยายจาํนวนรายการวาไรตี้โชวเพื่อทําการศึกษาใหมากขึ้น เพื่อ
สามารถใชในการสรุปผลตามประเภทของรายการวาไรตี้โชวไดเที่ยงตรงมากขึ้น 

 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 

1.  เนื่องจากการใหสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศนเปนรูปแบบหนึง่
ของการสื่อสารการตลาด ดงันัน้ การระลกึถึงตราสนิคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว อาจเกิด
จากการระลึกไดจากการสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่น แตนํามาเชื่อมโยงกับการใหสปอนเซอรตรา
สินคาในรายการ อันทําใหผลการวิจยัเกิดความลาํเอียงได 

2.  เนื่องจากขอมูลบางสวนเกี่ยวกบัการใหสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทาง
โทรทัศนเปนความลับทางการตลาดของตราสินคา ดังนั้น ผูวิจัยจึงไมสามารถนํามาเปนขอมูล
ประกอบการวเิคราะหงานวจิัยในบางประเด็นได 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง: การเปดรับรายการวาไรตี้โชว การระลึกถงึและทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ให
สปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทศัน 

วัตถุประสงค:  เพื่อนาํขอมูลไปใชประกอบวทิยานพินธปริญญามหาบัณฑิต คณะนเิทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมายในขอที่เปนคําตอบของทานหรือเติมขอความในชองวางที่เวนไวให 
สวนที่ 1 ขอมูลลกัษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ (1) เพศชาย (2) เพศหญงิ 
2. อาย ุ (1) 15-24 ป (2) 25-39 ป 
  (3) 40-49  ป   
3. การศึกษา (1) ประถมศึกษา (2) มัธยมศึกษา 
  (3) ปวช. /ปวส /อนุปริญญา (4) ปริญญาตรี 
  (5) สูงกวาปริญญาตรี   
4. อาชีพ (1) รับราชการ (2) พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
  (3) พนักงานบริษทัเอกชน (4) แมบาน/พอบาน 
  (5) ธุรกิจสวนตัว (6) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
  (7) อ่ืน ๆ โปรด

ระบุ__________ 
  

5. รายไดสวนบุคคล    (1) ต่ํากวา  10,000 บาท   
  (2) 10,001-20,000 บาท   
  (3) 20,001-30,000 บาท   
  (4) 30,001-40,000 บาท   
  (5) มากกวา 40,000 บาทขึ้น

ไป 
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สวนที่ 2 การเปดรับรายการวาไรตี้โชว 
 
6.  ทานเปดรับส่ือใดบางในชาง 3 เดือนทีผ่านมา 
(1) โทรทัศน (2)  วิทย ุ (3)  หนงัสือพมิพ 
(4) นิตยสาร  
( หากไมไดเปดรับส่ือทางโทรทัศนใหปดการสัมภาษณ) 
 
7.ทานชมรายการทางโทรทศันเหลานี้ในชวง 3 เดือนที่ผานมาหรือไม(ตอบไดมากกวา1 รายการ) 
 รายการ ชม ไมชม 
(1) รายการขาว   
(2) รายการละคร   
(3) รายการวาไรตี้โชว   
(4) สารคดี   
(5) ภาพยนต   
(หากไมชมรายการวาไรตี้โชวใหปดการสัมภาษณ)  
 
(  รายการวาไรตี้โชว     (Variety Show)   หมายถงึ   รายการบนัเทงิทางโทรทัศนทีน่าํเสนอความ
บันเทงิ เปนหลัก  โดยอาจจะเนนหนักในรูปแบบใดรูปแบบเดียว หรือมีรูปแบบความบันเทิงที่
หลากหลายไวในรายการเดียวก็ได ไดแก การแสดง ,รองเพลง ,การสัมภาษณบุคคล ,การแสดง
ตลก การเตนระบํา, การเลนเกม ฯลฯ  ) 
 
8. ในชวง 3 เดือนที่ผานมา ทานชมรายการเหลานี้หรือไม 
รายการ ชม ไมชม 
1  .ระเบิดเถิดเทิง   
2  .ชิงรอยชิงลาน   
3  .สมาคมชมดาว   
(หากไมชมทกุรายการขางตนใหปดการสมัภาษณ) 
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คําถามตอไปนี้ กรณุาตอบเฉพาะรายการที่ทานชมในชวง 3 เดือนที่ผานมาเทานัน้ 
12. ทานชมรายการดังกลาวบอยเทาไร 
 

ต่ํากวาเดือนละ
คร้ัง 

เดือนละครั้ง เดือนละ 2 คร้ัง เดือนละ 3 คร้ัง ทุกสัปดาห 

1.  ระเบิดเถิดเทิง     
2.  ชิงรอยชิงลาน     
3.  สมาคมชม
ดาว 

    

 
10.   สวนใหญแลวทานชมรายการดังกลาวอยางไร 
 ดูตั้งแตตนจนจบ เลือกดูบางชวง ดูสลับกับชองอื่น ดูไมจบรายการ 
1.ระเบิดเถิดเทิง     
2.ชิงรอยชงิลาน     
3.สมาคมชมดาว     
 
11    .ทานดูชวงใดของรายการสมาคมชมดาวบาง 
 ดู ไมดู 
1.  ชวงสมัภาษณ   
2.  ชวงกอนเขาโฆษณาเชิญชวนใหรวมสนกุกับรายการ   
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12 ทานดูชวงใดของรายการชิงรอยชิงลานบาง 
 

  ดู ไมดู 
1.   ชวงแนะนาํผูเขารวมรายการ   
2.   ชวงทาแขงกับแกง็คสามชา   
3.   ชวงจับชิน้สวน   
4.   ชวงแขงทายภาพแขกรับเชิญในรายการ   
5.   ชวงทายคาํตอบของแขกรับเชิญ   
6.   ชวงเปดปายเพื่อสะสมรางวัลของผูเขารวมรายการ   
7.   ชวงเปดปายชิงรางวัลใหญ   
 

13 .  ทานดูชวงใดของรายการระเบิดเถิดเทงิบาง 
 

 ดู ไมดู 
1.   ชวงละคร    
2.   ชวงเปดปายพบจํานวนลูกระเบิด   
3.   ชวงจับชิน้สวน   
4.   ชวงเปดปายหาคนเขาตูระเบิด   
 
สวนที่ 3  การระลกึถึงตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน 
คําถามขอตอไปนี้  กรุณาเลือกตอบเฉพาะในรายการที่ทานชม 
 
14.   นอกจากตราสินคาที่ทานจาํไดขางตนแลว ทานจาํตราสินคาเหลานี้ภายใน 
รายการชงิรอยชิงลานไดหรือไม  
 
   จําไมได จําได 
1. เวเฟอรตราเบงเบง   
2. กัสเซ็น เวเฟอรสอดไสครีม   
3. ไอสครีมวอลล   
4. ลูกอมโกปโก   
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5. อายิโนะทาการะ   
6. นมสดหนองโพ   
7. เรโซนา   
8. ลักส   
9. วาสลนี   
10. มามา   
11. คลินิก   
12. อาหารเสิรมแลคตาซอย   
13. ยาชงตรางามระหง   
14. เวิลดโฟน 1800   
15. อีสมี ทนีแครโลชั่น   
16. สปาย เรด   
17. วีคเอ็นดทวัร   
18. เตารีดไอน้ําฟลลิปส   
19. ฟลมนิรภัยฮานิตะ   
20. เครื่องใชไฟฟามิตซูมารุ   
21. วุนเสนตรามงักรคู   
22. เครื่องสําอางเทลม ี   
23 ครีมเปลี่ยนสผีมจัสโมเดิรน   
24. น้ํามนัพืชตราโอลีน   
25. คอนเน   
26. แจมจันทรสมนุไพร   
27. ขาวเกรียบตราสิมิลัน   
28. กระติกน้าํรอนนิกโก   
29. อาหารสนุัขซพี ี   
30. สปาย ไวนคูลเลอร   
31. ปากกาลบคําผิด Gros   
32. ยาดมสมมือจรุงจิต   
33. เปาเอ็มวอช   
34. คาลปโก   
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35. ถุงยางดูเร็กซ   
36. สีกัปตัน   
37. กูลิโกะปอกกี ้   
38. สเปรยปรับอากาศแอรเฟรช   
39. ยาหมองตราถวยทอง   
40. ชุดชั้นในโอโนโน   
41. น้ําพริกเผาตราแมประนอม   
42. อินเตอรเน็ต KSC   
43. ชุดเครื่องนอนซาติน   
44. คอลเกต   
45. หางแวนทอปเจริญ   
46. เครื่องครัวตรานกนางนวล   
47. เปปซี่   
48. น้ํายาปรับผานุมคอมฟอรท   
49. รองเทาแอรโรซอฟ   
50. สบูฮาโมน ี   
51. เพชราภรณกรุปทราเวล   
52. กาแฟกระปองตราเบอรดี้   
53. ครีมโฟมลางหนา C-Care   
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12. นอกจากตราสนิคาทีท่านจาํไดขางตนแลว ทานจําตราสนิคาเหลานี้ภายในรายการ
ระเบิดเถิดเทงิไดหรือไม  

 
  จําไมได  จําได 
1. ไอสครีมวอลล   
2. นมสดหนองโพ   
3. ขนมปงตราทวิสต   
4. ถั่วอบมารูโจ   
5. ชุดชั้นในโอโนโน   
6. ผลิตภัณฑไฟฟาฟลลิปส   
7. ยาชงตรางามระหง   
8. เดนิสสาบัตเตอรคุกกี้   
9. สุเพิรบครีม   
10. สปายไวทไวนคูลเลอร   
11. ฉลาม   
12. โกปโก   
13. โปเต   
14. ผลิตภัณฑตราดอกบัวคู   
15. เวเฟอรตราเบงเบง   
16. ซันไลต   
17. เจเพรส   
18. เวิลดโฟน 1800   
19. รองเทาHeel Care   
20. ฟลมนิรภัยฮานิตะ   
21. ไอล่ีแฮรทรีทเมนท   
22. สีกัปตันลองไลฟ   
23 เครื่องครัวแสตนเลสตรานกนางนวล   
24. โปเตโตมันฝร่ัง   
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25. น้ํามนัพืชหยก   
26. สเปรยปรับอากาศ Waxy   
 

13. นอกจากตราสนิคาทีท่านจาํไดขางตนแลวทานจําตราสนิคาเหลานี้ภายในรายการ
สมาคมชมดาวไดหรือไม  

 
   จําไมได จําได 
1. คอลเกต   
2. รสดี   
3. เพชรไดอมอนดทูเดย   
4. แครรอลไนซแอนดอีซี่   
5. เดอะมอลล   
 
สวนที่ 4  ทัศนคติที่มีตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชว 
ทานมีความคดิเห็นตอปายตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการวาไรตี้โชวอยางไร 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

17.ปายตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทําใหฉัน รูจักสินคามากขึ้น        
18. ปายตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทําใหฉันจดจําตราสินคาไดมากขึ้น      
19.ปายตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวชวยเสริมความเขาใจเกี่ยวกับสินคา      
20. ปายตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทําใหฉันมีความรูเกี่ยวกับสินคา      
21. ปายตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทําใหฉันมั่นใจในตัวสินคามากขึ้น      
22. ฉันรูสึกรําคาญปายตราสินคาในรายการวาไรตี้โชว      
23. ฉันรูสึกวาปายตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวยัดเยียดขอมูลเกินไป      
24.ปายตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทําใหฉันอยากทดลองใชสินคา      
25 ปายตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวชวยทําใหฉันตัดสินใจซื้อสินคา      
ขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ตารางแสดงจํานวนรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศนที่ออกอากาศ ในเดือนกนัยาย 2542  
จํานวน 48 รายการ 

 
รายการวาไรตี้โชวทางสถานีโทรทศันชอง 3 

ลําดับ รายการ วันที่
ออกอากาศ 

เวลา 

1 ลับเฉพาะคนรูใจ จันทร 22.05 
2 ตี 10 อังคาร 22.05 
3 ดาราพาตะลุย พุธ-ศุกร 11.05 
4 มาสเตอรคียฟอรเอเวอร จันทร-ศุกร 12.45 
5 สมาคมชมดาว พุธ 22.05 
6 ขอเอี่ยวดวยคน พุธ 22.45 
7 168 ชั่วโมง พุธ 23.45 
8 ชอคเกม ศุกร 22.05 
9 ลุนรหัสลับ เสาร 13.30 
10 สตูดิโอแอคชั่น เสาร 14.30 
11 สาระแนโชว เสาร 15.45 
12 จุคบอกสเกมส เสาร 22.05 
13 ส่ีซา…ทาตะลุย อาทิตย 9.30 
14 3 โชะ โปะ เชะ อาทิตย 16.45 
15 ทไวไลทโชว อาทิตย 14.30 
16 ดาวลานดวง อาทิตย 22.05 

รายการวาไรตี้โชวทางสถานีโทรทศันชอง 5 
ลําดับ รายการ วันที่

ออกอากา
ศ 

เวลา 

1 ซุปเปอร ซี้-ย่ํา-ปก จันทร 22.00 น 
2 แฟนตาซีมีหาง อังคาร 22.00 น 
3 ชิงรอยชิงลาน พุธ 22.00 น 
4 เจาะใจ พฤหัส 22.00 น 
5 คืนนี้เปนของคุณ ศุกร 22.00 น 
6 ไออีโชว เสาร 10.03 น 
7 เวททีอง เสาร 12.00 น 
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8 แท็คทีม เสาร 12.59 น 
9 กินกับเกม เสาร 14.03 น 

10 ทาเที่ยวไทย เสาร 16.03 น 
11 เกมจารชน เสาร 18.00 น 
12 เกมลามหาสนกุ อาทิตย 12.59 น 
13 ระเบิดเถิดเทงิ อาทิตย 14.03 น 
14 เมาททูเมาท อาทิตย 16.03 น 
15 บุญหลนทับ อาทิตย 17.30 น 
16 เกมแกจน อาทิตย 18.00 น 
17 รักกันสนั่นเมือง อาทิตย 22.00 น 
18 ยุทธภูมกิะทะเหล็ก อาทิตย 9.00 น 

รายการวาไรตี้โชวทางสถานีโทรทศันชอง 7 
ลําดับ รายการ วันที่

ออกอากาศ 
เวลา 

1 ถูกใจใชเลย จันทร 22.20 น 
2 ปอก ปอก ปอก อังคาร 22.20 น 
3 7 กะรัต พุธ 22.20 น 
4 แสบคูณสอง พฤหัส 22.20 น 
5 สัญญามหาชน ศุกร 22.20 น 
6 บุพเพอาละวาด เสาร 15.30 น 
7 เกมพิศวง อาทิตย 11.25 น 
8 07 โชว อาทิตย 15.45 น 
9 ไมสิ้นไรกระบวน..ถา อาทิตย 17.30น 
รายการวาไรตี้โชวทางสถานีโทรทศันชอง 9 

ลําดับ รายการ วันที่
ออกอากาศ 

เวลา 

1 เกมโซน เสาร 14.00 น 
2 เอ อี ไอ ฟอร ยู เสาร 16.00 น 
3 ลุนขามโลก อาทิตย 12.00 น 
4 ลุนแลวรวย อาทิตย 17.00 น 
5 โจกกะจี ้ อาทิตย 18.00 น 
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ตารางแสดงรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน เรียงตามลําดับเรตต้ิงรายการ  โดย
บริษัท AC Neilsen Deemar  ประจําเดือนธันวาคม2542   ชาย/หญิง อาย ุ15-49 ป , 

กรุงเทพมหานคร 
 

ลํ า ดั
บ 

รายการ เรตติ้งรายการ รูปแบบรายการ 

1 ตีสิบ 11 วาไรตี้วาไรตี้โชว 
2 ระเบิดเถิดเทิง 11 วาไรตี้วาไรตี้โชว 
3 ชิงรอยชิงลาน 9 วาไรตี้เกมโชว 
4 ทไวไลทโชว 8 วาไรตี้วาไรตี้โชว 
5 ลับเฉพาะคนรูใจ 8 วารไรตี้เกมโชว 
6 จุคบอกสเกมส 7 วาไรตี้เกมโชว 
7 เกมลามหาสนุก 7 วาไรตี้เกมโชว 
9 เวทีทอง 7 วาไรตี้เกมโชว 
10 เกมพิศวง 7 วาไรตี้เกมโชว 
11 สาระแนโชว 7 วาไรตี้วาไรตี้โชว 
12 แสบคูณสอง 7 วาไรตี้เกมโชว 
13 ชอคเกม 7 วาไรตี้เกมโชว 
8 สมาคมชมดาว 6 วาไรตี้ทอลคโชว 
14 บัดดี้เกมส 6 วาไรตี้เกมโชว 
15 ดาวลานดวง 6 วาไรตี้วาไรตี้โชว 
16 ปอก ปอก ปอก 6 วาไรตี้วาไรตี้โชว 
17 07 โชว 6 วาไรตี้วาไรตี้โชว 
18 เกมโซน 5 วาไรตี้เกมโชว 
19 เกมแกจน 5 วาไรตี้เกมโชว 
20 สัญญามหาชน 5 วาไรตี้วาไรตี้โชว 
21 รักกันสนั่นเมือง 5 วาไรตี้เกมโชว 
22 ถูกใจใชเลย 5 วาไรตี้เกมโชว 
23 บุพเพอาละวาด 4 วาไรตี้เกมโชว 
24 มาสเตอรคียฟอรเอฟ

เวอร 
4 วาไรตี้เกมโชว 

25 ซุปเปอร ซี-้ย่ํา-ปก 4 วาไรตี้เกมโชว 
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26 พีเพิลเกมส 4 วาไรตี้เกมโชว 
27 แฟนตาซมีีหาง 4 วาไรตี้เกมโชว 
28 คืนนี้เปนของคุณ 4 วาไรตี้เกมโชว 
29 ลอตเตอรี่โชว 4 วาไรตี้เกมโชว 
30 กินกับเกม 3 วาไรตี้เกมโชว 
31 เกมจารชน 3 วาไรตี้เกมโชว 
32 โจกกะจี ้ 3 วาไรตี้วาไรตี้โชว 
33 ขอเอี่ยวดวยคน 3 วาไรตี้เกมโชว 
34 ดาราพาตะลุย 3 วาไรตี้เกมโชว 
35 สตูดิโอแอคชั่น 3 วาไรตี้วาไรตี้โชว 
36 แท็คทีม 3 วาไรตี้เกมโชว 
37 สี่ซา…ทาตะลยุ 3 วาไรตี้วาไรตี้โชว 
38 ไมสิ้นไรกระบวน..ถา 3 วาไรตี้วาไรตี้โชว 
39 7 กะรัต 3 วาไรตี้วาไรตี้โชว 
40 เมาททูเมาท 3 วาไรตี้ทอลคโชว 
41 เกมลวงบันลือโลก 2 วาไรตี้เกมโชว 
42 ลุนรหัสลับ 2 วาไรตี้เกมโชว 
43 เปนปเปนขลุย 2 วาไรตี้เกมโชว 
44 ยุทธภูมกิะทะเหล็ก 2 วาไรตี้เกมโชว 
45 เจาะใจ 2 วาไรตี้ทอลคโชว 
46 เอ อี ไอ ฟอร ยู 2 วาไรตี้เกมโชว 
47 ไออีโชว 2 วาไรตี้เกมโชว 
48 หาสิบลุนแลวรุง 2 วาไรตี้เกมโชว 
49 ลุนขามโลก 2 วาไรตี้เกมโชว 
50 ลุนแลวรวย 1 วาไรตี้เกมโชว 
51 168 ชั่วโมง 1 วาไรตี้วาไรตี้โชว 
52 บุญหลนทับ 1 วาไรตี้วาไรตี้โชว 

 



 132

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 



 133

ตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการชิงรอยชิงลาน 
 

ตราสินคาที่ใหสปอนเซอร รูปแบบการสปอนเซอร 
1.  ชวงแนะนาํผูเขารวมรายการ/ทาแขงกบัแก็งคสามชา  
 อาหารเสริมแลคตาซอย  -   ปายบนแทนผูเขารวมรายการ 
 ยาตรางามระหง -   ปายบนแทนผูเขารวมรายการ 
 เวิลดโฟน 1800 -   ปายบนแทนผูเขารวมรายการ 

2.  ชวงจับชิ้นสวน  
 มามา -   จัดทําฉากและกระบะจับชิ้นสวน 

 -   จัดทําชวง "Scoop พิเศษ" ชวง "มีคุณ มี มา มา แก็งค
สามชา มาแจกทอง” 

3.  ชวงแขงทายภาพแขกรับเชิญในรายการ  
 อีสมีทีนแครโลชั่น -   ปายบนแทนผูเขารวมรายการ 
 สปายเรด -   ปายบนแทนผูเขารวมรายการ 
 กัสเซ็น เวเฟอรสอดไสครีม -   ปายบนแทนผูเขารวมรายการ 
 วีคเอ็นดทวัร -   ของขวัญผูเขารวมรายการ 
 เตารีดไอน้ําฟลลิปสคอมฟอรท -   แทนแขกรบัเชิญ, ของขวญัใหกับแขกรับเชิญ, มอบ

เงินรางวัลใหกบัผูเลนเกม 60,000 บาท 
4.  ชวงเปดปายเพื่อสะสมรางวัลของผูเขารวมรายการ  
 อีสมีทีนแครโลชั่น -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ครีมโฟมลางหนา C-Care -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 กัสเซ็น เวเฟอรสอดไสครีม -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ฟลมนิรภัยฮานิตะ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
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 เครื่องใชไฟฟามิตซูมารุ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 วุนเสนครามงักรคู -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 เครื่องสําอางคเทลม ี -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ครีมเปลี่ยนสผีมจัสโมเดิรน -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 น้ํามนัพืชตราโอลีน -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 คอรนเน -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 แลคตาซอย -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 เวิลดโฟน 1800 ดิจิตอล -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 แจมจันทรสมนุไพร -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ขาวเกรียบตราสิมิลัน -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 กระติกน้าํรอนนิกโก -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 อาหารสนุัขซพี ี -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ยาตรางามระหง -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 สปาย ไวนคูลเลอร -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 อายิโนะทาการะ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 

(ในรูปแบบเปนผูสนับสนนุหลักในชวงเปดปายโดย
สนับสนนุเงินรางวัลพิเศษ 100,000 บาทและหากเปดพบ
ปายอายิโนะทาการะจะไดปายละ10,000  บาท) 

5.   ชวงแขงทายคําตอบของแขกรับเชิญ  
 ปากกาลบคําผิด Gros -   ปายบนแทนผูเขารวมรายการ 
 ยาสมมือจรุงจติ -   ปายบนแทนผูเขารวมรายการ 
 เปาเอ็มวอช -   ปายบนแทนผูเขารวมรายการ 
 เตารีดไอน้ําฟลลิปสคอมฟอรท -   สนับสนุนเงนิรางวัลใหผูเขารวม 
 รายการ 60,000 บาท  
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12. ชวงเปดปายเพื่อสะสมของรางวัลของผูเขารวม

รายการชวงที ่2 
 

 

 คาลปโก -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ยาสมมือจรุงจติ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ถุงยางอนามัยดูเร็กซ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 สีกัปตันลองไลฟ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 กูลิโกะปอกกี ้ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 สเปรยปรับอากาศแอรเฟรช Waxy -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ยาหมองตราถวยทอง -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ชุดชั้นในโอโนโน -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ผงซักฟอกเปาเอ็มวอช -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 น้ําพริกเผาตราแมประนอม -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 อินเตอรเน็ต KSC -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ปากกาลบคําผิด Gros -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ชุดเครื่องนอนซาติน -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ยาสีฟนคอลเกต -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 หางแวนทอปเจริญ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 เพชราภรณกรุปทราเวล -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 กาแฟกระปองตราเบอรดี้ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 

(ในรูปแบบเปนผูสนับสนนุหลักในชวงเปดปายโดย
สนับสนนุเงินรางวัลพิเศษ 100,000 บาทและหากเปดพบ
กาแฟทุกรูปแบบของเบอรดี้) 
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8.  ชวงทายคําตอบของแขกรับเชิญ 
 

 

 โกปโก -   ปายบนแทนผูเขารวมรายการ 
 เวเฟอรตราเบงเบง -   ปายบนแทนผูเขารวมรายการ 
 เครื่องครัวตรานกนางนวล -   ปายบนแทนผูเขารวมรายการ 
 เตารีดไอน้ําฟลลิปสคอมฟอรท -   สนับสนุนเงนิรางวัลใหผูเขารวม   
 รายการ 60,000 บาท  
 มามาเยน็ตาโฟ -  มอบรางวัลพิเศษให 100,000 บาท  
 หากเปดปายพบ ปญญา/มยุรา 
 เปปซี่ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 

(ในรูปแบบเปนผูสนับสนนุหลักในชวงเปดปายโดย
สนับสนนุเงินรางวัลพิเศษ 100,000 บาทและหากเปดพบ
ปายทีเ่ปนรูปเปปซี่) 

12. ชวงเปดปายชงิรางวัลใหญ 
 

 

 มามา -    ปายบนแทนผูเขารอบสุดทาย, สนับสนนุเงนิรางวัล
ใหญ 

 วาสลนี -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 นมสดหนองโพ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 อายิโนะทาการะ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 สบูลักส -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ไอศกรีมวอลล -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
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 เสนหมี่เปดพะโลมามา -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 เรโซนา -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 แชมพูคลีนิค -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ฮารโมน ี -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 รองเทาแอรโรซอฟ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 น้ํายาปรับผานุมคอมฟอรท -   เปดปายเลนเกมในรายการ 

 
ตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการสมาคมชมดาว 
 

ตราสินคาที่ใหสปอนเซอร รูปแบบการสปอนเซอร 
ตอนที ่1   
 ยาสีฟนคอลเกต -  พูดโฆษณาสินคา 
 เพชรไดอมอนด ทูเดย -  จัดทํา Scoop พิเศษเชิญชวนใหผูชมทายใจดารา

เกี่ยวกับการเลือกเพชร 
ตอนที ่2  
 หางสรรพสินคาเดอะมอลล - พูดโฆษณาสินคา 

ตอนที ่3  
 รสดี - พูดโฆษณาสินคา 
 แครรอลไนซแอนดอีซี่ -  จัดทํา Scoop พิเศษเชิญชวนใหผูชมทายใจดารา

เกี่ยวกับการเลือกสีผม 
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ตราสินคาที่ใหสปอนเซอรในรายการระเบิดเถิดเทิง 
 

ตราสินคาที่ใหสปอนเซอร รูปแบบการสปอนเซอร 
1.  ชวงกอนละคร  
 นมสดหนองโพ -  จับชิ้นสวนในรายการ 

2.  ชวงละคร  
 ไอศกรีมวอลล -  ตบแตงฉากในละคร 

3.  ชวงเปดปายพบจาํนวนลกูระเบิด  
 ถั่วอบมารูโจ -  ปายดูจํานวนระเบิด 
 ขนมปงตราทวิสต -  ปายดูจํานวนระเบิด 
 ยาตรางามระหง -  ปายดูจํานวนระเบิด 
 เดนิสาบัตเตอรคุกกี้ -  ปายดูจํานวนระเบิด 
 สุเพริ์บครีม -  ปายดูจํานวนระเบิด 
 สปายไวทไวนคูลเลอร -  ปายดูจํานวนระเบิด 

4.ชวงจบัชิ้นสวน  
 ไอศกรีมวอลล - จัดทําฉากเพือ่การจับชิ้นสวน 

-   -   จัดทํากระบะจับชิ้นสวน 
5. ชวงเปดปายหาคนเขาตูระเบิด  
 เตารีดไอน้ําฟลลิปส/ผลิตภัณฑฟลลิปส -   มอบของรางวัลผูเขารวมรายการ 
 ไอศกรีมวอลล -   มอบของรางวัลผูเขารวมรายการ (หากไมโดนระเบิด) 
 มันฝร่ังโปเต -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 เครื่องดื่มฉลาม -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ไอศกรีมวอลล -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 รองเทาฮีลแคร -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 เจเพรส -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 สเปรยปรับอากาศ Waxy -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ลูกอมกาแฟโกปโก -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 เวิลดโฟน 1800 -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 สมุนไพรดอกบัวคู -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ฟลมนิรภัยฮานิตะ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 สีกัปตันลองไลฟ -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
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 ครีมบํารุงผมไอลี่ทรีทเมนต -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 เวเฟอรตราเบงเบง -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ชุดชั้นในโอโนโน -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 เครื่องครัวตรานกนางนวล -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 น้ํามนัพืชหยก -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 ซันไลต -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
 มันฝร่ังโปเตโต -   เปดปายเลนเกมในรายการ 
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รูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน 
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รูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน 
 

 
 
รูปแบบการสปอนเซอรตราสินคา             :             เปดปายเลนเกมในรายการ 
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รูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน 
 

 
 
 
รูปแบบการสปอนเซอรตราสินคา         :           ปายตราสินคาเปนฉากบนเวท ี
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รูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน 
 

 
 
 
รูปแบบการสปอนเซอรตราสินคา          :          ปายตราสินคาเปนฉากบนเวท ี
                                      :           เปดปายเลนเกมในรายการ 
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รูปแบบการสปอนเซอรตราสินคาในรายการวาไรตี้โชวทางโทรทัศน 
 

 
 
รูปแบบการสปอนเซอรตราสินคา          :            ปายตราสินคาประกอบฉากบนเวท ี



 

ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 

 
              นางสาวงามภา  ฐิติพรรณกุล  เกิดเมื่อวนัที ่ 9 พฤศจิกายน 2510 ที่กรุงเทพมหานคร 
สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีนิเทศศาสตรบัณฑิต  สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ  คณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย  เมื่อปการศึกษา 2532  และเขารับ
การศึกษาตอระดับปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2541  สําเร็จ
การศึกษาในปการศึกษา 2543 ปจจุบนัทาํงานในแผนกบริหารลูกคา  ตําแหนง  Associate 
Director บริษัท ลนิตาส (ประเทศไทย) จํากัด 
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