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บทท่ี 1 
 

บทนํา  
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
  สังคมไทยในปจจุบันนี้เปนสังคมแหงขอมูลขาวสาร ทําใหผูคนติดตอส่ือสารกันมาก
ข้ึน อีกทั้งผูคนตองการรับรูและพรอมที่จะเสาะแสวงหาขอมูลใหม ๆ อยูตลอดเวลา สงผลใหองคกร
และหนวยงานภาคธุรกิจตาง ๆ เพิ่มชองทางที่แปลกใหมข้ึนมาเพื่อใหรายละเอียดของสินคาและบริการ
ตาง ๆ ขององคกร และโนมนาวใจใหเกิดความตองการซื้อสินคาและใชบริการนั้น  
 
  การโฆษณาเปนเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดอยางหนึ่งที่บอกกลาวใหผูบริโภคไดรู
ถึงคุณคาและความแตกตางของสินคาและบริการของแตละองคกร กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา
หรือใชบริการนั้น ในอดีตการโฆษณาเปนเพียงแคการรองประกาศเชิญชวนใหผูบริโภคซื้อสินคาและใช
บริการ แตสําหรับปจจุบันนี้โฆษณาไดเขามาเผยแพรผานส่ือตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ และปาย
โฆษณาที่พบเห็นไดทั่วไป ซึ่งกลยุทธทางการตลาดที่ผูผลิตออกมาปจจุบันจําเปนที่จะตองแขงขันกัน
อยางสูง ดวยคูแขงและทางเลือกของผูบริโภคที่เพิ่มมากข้ึน (อาทิตย ดวนเกตุ, 2552) หากพิจารณา
การตลาดในปจจุบันจะเห็นไดวามีการแขงขันที่สูงข้ึน ประกอบกับการขยายตัวของภาคธุรกิจ ทําให
องคกรและหนวยงานภาคธุรกิจมุงเนนการสรางชื่อเสียงและความสามารถในการเขาถึงกลุมผูบริโภค
ใหไดมากที่สุด โดยมุงหวังจะสรางแรงจูงใจเพื่อใหองคกรเกิดยอดขายและผลกําไรที่สูงข้ึน ดวยเหตุนี้
จึงมีการโฆษณาเกี่ยวกับสินคาและบริการผานส่ือชองทางตาง ๆ มากมาย ทําใหผูบริโภคบางคนเกิด
ความสับสนกับขอมูลจํานวนมาก จนรูสึกเบื่อหนายและเลือกที่จะรับขาวสารของการโฆษณาผานส่ือที่
ตนเองรูสึกวาสามารถตอบสนองไดดีกวา  
   

ดวยเหตุนี้องคกรที่เปนเจาของสินคาและบริการจึงจําเปนตองเลือกใชส่ือทีมี่ 
ประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายหลักของสินคาและบริการนั้น ๆ โดยองคกรจะตอง
คํานึงถึงหัวใจของการซื้อส่ือโฆษณา นั่นคือ การแจงขาวสารทางการตลาดใหถึงผูบริโภคอยางมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งหมายถึงการเลือกใชส่ืออะไรในเวลาใด เพื่อนําขาวสารของสินคาไปเสนอแกผูบริโภค
ใหไดมากที่สุดเหมาะสมที่สุดตามงบประมาณ (เสรี วงษมณฑา, 2536: 136)  
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นอกจากการใชโฆษณาเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาด เพื่อเขาถึงกลุม 
ผูบริโภคเปาหมายแลว นักการตลาดยังใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ อาทิเชน การ
สงเสริมการขายที่ใชการลด แลก แจก แถม กระตุนใหเกิดการซื้อสินคาและใชบริการ การจัดกิจกรรม
พิเศษที่สามารถเลือกกิจกรรมที่ตรงกับพฤติกรรมเปาหมายของลูกคาเปาหมาย การตลาดทางตรง ซึ่ง
เปนการส่ือสารการตลาดตรงสูผูบริโภคโดยอาศัยเคร่ืองมือตาง ๆ เชน โทรศัพท อินเตอรเน็ต รวมไปถึง
การประชาสัมพันธ ที่เปนรูปแบบหนึ่งของการติดตอส่ือสารเพื่อถายทอดเร่ืองราวขาวสาร ทั้งที่เปน
ขอเท็จจริงและขอคิดเห็นจากสถาบันหรือหนวยงานใดหนวยงานหนึ่งไปสูกลุมประชาชนเปาหมาย โดย
มีการวางแผน กําหนดวัตถุประสงค และดําเนินการเพื่อบอกกลาวใหทราบ เพื่อชี้แจงใหเขาใจถูกตอง 
อันเปนการสรางเสริมและรักษาความสัมพันธที่ดีตลอดจนเพื่อสรางชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดี อันจะ
นําไปสูการสนับสนุนและการไดรับความรวมมือจากกลุมประชาชนเปาหมาย (ไพโรจน กุลละวณิชย, 
2551)  
 
  ในปจจุบันนี้มีการแขงขันของตลาดที่คอนขางสูง ประกอบกับความเบื่อหนายของ
ผูบริโภคตอการเปดรับขอมูลจากเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดที่มุงเนนแตจะขายสินคาและบริการ 
ทําใหนักการตลาดคิดหาชองทางใหม ๆ ในการส่ือสารทางการตลาดกับผูบริโภค เพื่อที่จะสามารถ
เขาถึงความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด ซึ่งชองทางที่นาจะส่ือสารกับผูบริโภคไดโดยที่ไมทําให
เกิดความรูสึกวากําลังเปดรับโฆษณาอยู นั่นก็คือการแฝงโฆษณาสินคาและบริการไวกับส่ือตาง ๆ  
   
  ดังนั้นจึงมีโฆษณาที่แอบแฝงมากับรายการโทรทัศน ละครซิทคอม หรือภาพยนตร ซึ่ง
โฆษณาแฝงนี้ไมไดปรากฏอยางเดนชัด แตเปนการโปรโมทสินคาใหเขากับเนื้อหาสาระของรายการ
หรือละครแบบแนบเนียน หากไมสังเกตอาจไมรูวาเปนการโฆษณา (อาทิตย ดวนเกตุ, 2552)  
  
  การวางสินคา (Product Placement) หมายถึง การนําเสนอขอความ ภาพสินคาหรือ
บริการ ชื่อ ตราสินคา กิจกรรม ที่ผูผลิตหรือผูเผยแพรสินคาและบริการนั้นแฝงไปกับเนื้อหารายการ 
หรือองคประกอบตาง ๆ ของส่ือ เปนเจตนาของผูผลิตเผยแพรรายการที่หวังผลเพื่อการโฆษณาและ
อาจจะสรางความเขาใจผิดในสาระสําคัญของรายการ การโฆษณาแฝงที่นําเสนอจะถูกพิจารณาวา
เปนโฆษณาแฝงเม่ือพบวามีการจายเงิน หรือผลตอบแทนในรูปอ่ืน (Television without Frontiers 
Directive, 1989) เม่ือลองยอนกลับไปดูตนตอของโฆษณาแฝงจึงพบวาโฆษณาแฝงเกิดข้ึนคร้ังแรก
ตั้งแตป ค.ศ. 1930 โดยบริษัท US TOBACCO ไดนําดารานักแสดงมาใชเพื่อติดตอเปนตัวกลาง
ระหวางเจาของผลิตภัณฑและผูสรางภาพยนตรเพื่อหาชองทางขายสินคาที่คอนขางไปทางสีเทา คือ มี
ทั้งคุณและโทษ (ส่ือสรางสุขภาวะเด็กและเยาวชน, ม.ป.ป.) เนื่องจากการวางสินคาสามารถแฝงไปกับ
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องคประกอบตาง ๆ ของส่ือ ดังนั้นผูผลิตสามารถวางสินคาไดในส่ือหลากหลายประเภท อาทิเชน ส่ือ
นิตยสาร ส่ือภาพยนตร และส่ือประเภทละครชนิดตาง ๆ 
 
  นักการตลาดจึงนิยมนํากลยุทธการวางสินคา (Product Placement) มาใชเปนกล
ยุทธในการนําเสนอตราสินคาและบริการผานทางเนื้อหารายการ เพื่อเขาถึงกลุมผูบริโภคและสรางการ
รับรูและทัศนคติที่ดีของผูบริโภค โดยนํากลยุทธนี้ไปใชในรายการโทรทัศน ละครตาง ๆ รวมถึง
ภาพยนตรดวย กลยุทธการวางสินคาเปนกลยุทธที่สามารถตอบสนองความตองการของนักการตลาด
ไดเปนอยางดี ดังจะเห็นไดจากภาพยนตรเ ร่ือง E.T. the Extra-Terrestrial (Kennedy & 
Spielberg,1982) ที่มีการนําเอาขนม Hershey’s Reese’s Pieces มาใชเปนสวนหนึ่งของภาพยนตร 
สงผลใหสินคานี้มียอดขายเพิ่มข้ึน 70% และมีการเพิ่มจุดขายสินคาตามโรงภาพยนตรตาง ๆ อีก 800 
แหงซึ่งไมเคยมีสินคานี้วางขายมากอน  (Belch and Belch, 1995)  
 

สําหรับการใชกลยุทธการวางสินคานั้นถือวาเปนกลยุทธที่ทันสมัยและมีแนวโนมที่จะ 
ไดรับความนิยมสูงข้ึนโดยเฉพาะในส่ือภาพยนตรและละครโทรทัศน เนื่องจากเม่ือใดก็ตามที่ผูชมรับชม
ภาพยนตรหรือละครทางโทรทัศน พวกเขาจะรับรูถึงการวางสินคาในขณะที่กําลังดูภาพยนตรหรือละคร
โทรทัศนเหลานั้น เพราะมันเปนสวนหนึ่งของประสบการณที่พวกเขาไดรับ โดยไมไดตระหนักวาส่ิง
เหลานั้นเปนการโฆษณา (Chris et al, 2003; Sharmistha & Kathryn, 2002; Ye & Raaij, 1997; 
Schacter, 1987) แตทั้งนี้ทั้งนั้นฝายบริษัทผลิตละครโทรทัศนและบริษัทตัวแทนโฆษณายังตอง
คํานึงถึงเร่ืองของความสมจริงและแนบเนียนในการสอดแทรกสินคาลงไปใหเขากับการดําเนินชีวิตตาม
สถานการณตาง ๆ ของตัวละคร จึงตองหาวิธีการที่จะนําเสนอการสินคาใหสอดคลองกับเนื้อหาของ
ละครและไมทําใหความบันเทิงของละครนั้น ๆ ลดนอยลง เพื่อสรางแรงจูงใจและทัศนคติที่ดีของผูชม
ตอละครและตัวสินคา 
 
  วิธีการทีบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาจะโฆษณาสินคาและบริการที่เปนสปอนเซอรรายการ
โทรทัศนไดบอยและนานที่สุด โดยไมตองเส่ียงกับการเปล่ียนชองของผูชม คือ Product Placement 
หรือการโฆษณาแฝง ซึ่งเปนกลยุทธที่นักการตลาดใชกันมาเปนเวลานาน ผานทางส่ือชองทางตาง ๆ 
เชน รายการขาว ละครยาว ละครซิทคอม เกมโชว หรือภาพยนตร (สุกรี แมนชัยนมิิต, 2551) 
 
  ในโลกของการโฆษณานั้น “การวางสินคา” นับเปนวิธีการหนึ่งในการสงขอมูลอยาง
แนบเนียนของสินคาไปสูผูบริโภค ผานส่ือในรูปแบบและวิธีการตางๆ โดยมีเปาหมายในระดับต่ําที่สุด 
คือ การ “มองเห็นสินคา” ของผูชม  ดังตัวอยางที่มักจะเห็นกันอยูเปนประจําทางโทรทัศนหรือในโรง
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ภาพยนตร เชน ภาพที่ซูมตราสินคาระบบโทรศัพทมือถือที่พระเอกใชโทรหานางเอกในละครหลังขาว, 
เคร่ืองดื่มของพิธีกรในรายการวาไรตี, การสัมภาษณเร่ืองเคร่ืองแตงกายของสาวสังคมในนิตยสาร
แฟชั่น หรือขนมปงสอดไสช็อคโกแลตที่ชายหนุมซื้อใหหญิงสาวเม่ือเธอตองติดตามครอบครัวไปอยู
ตางประเทศที่เห็นอยูเปนประจําในมิวสิควีดีโอ  
 
  การวางสินคาในส่ือนิตยสารนั้นสามารถแบงออกไดเปน 3 รูปแบบ คือ การแฝงสินคา
ที่มีเฉพาะภาพสินคา การแฝงสินคาที่มีภาพและชื่อสินคา และ/หรือโลโกของสินคาอยูดวย และการ
แฝงสินคาที่มีภาพ กับชื่อสินคา และ/หรือโลโกสินคา และขอความโฆษณาปรากฏอยูดวย (จิตเลขา  
สุขเสริมสงชัย, 2552) ผูอานอาจจะรับรูถึงการแฝงสินคาในนิตยสาร และคิดวาเปนการโฆษณาที่มี
จินตนาการ แตถึงกระนั้นผูอานก็อาจไมไดใสใจหรือตัดสินใจซื้อสินคาและบริการนั้น ๆ เนื่องจากสนใจ
แตบทความหรือเนื้อหาในสวนที่ตนชอบเทานั้น ซึ่งจะแตกตางจากการที่ผูบริโภครับรูการวางสินคาผาน
ทางส่ือโทรทัศน เพราะเปนการไดยินทั้งเสียงที่บรรยายสรรพคุณสินคา และสามารถมองเห็นภาพของ
สินคาได ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกสนใจมากกวาจะตองอานรายละเอียดเอาเอง 
 
  สําหรับในส่ือภาพยนตร กลยุทธการวางสินคาดูเหมือนจะเปนกลยุทธสําคัญของ
วงการภาพยนตรในยุคนี้เนื่องจากภายในหนึ่งปภาพยนตรไทยฉายในโรงปละเกือบ 50 เร่ือง ดวยทุน
สรางเฉล่ียนับสิบลานบาทตอเร่ือง คายหนังอารวองในเครืออารเอสที่มีสวนแบงการตลาดประมาณ 
15% เคยทดสอบการใชกระบวนการทางการตลาดแบบครบวงจร อาทิ การวิจัยสินคา ดาราที่ไดรับ
ความนิยมสูงสุดในชวงระยะเวลานั้น และ Product Placement หรือการวางสินคา เพื่อใหภาพยนตรมี
รายไดตั้งแตยังไมเร่ิมสราง เชน ภาพยนตรเร่ือง “รักนะ 24 ชั่วโมง” ที่ใชฉากประกอบเปนรานเซเวน
อีเลฟเวน ทําใหมีสินคาหลายประเภทถูกโชวในภาพยนตรมากเกินไป ในขณะทีผู่ชมคาดหวังที่จะไดรับ
ความบันเทิงมากกวาดูโฆษณา จึงทําใหการวางสินคาในภาพยนตรเร่ือง “รักนะ 24 ชั่วโมง” ประสบ
ความลมเหลว กลายเปนบทเรียนที่นาจดจําของผูสรางภาพยนตร และบริษัทอารเอสที่นอกจากจะ
ขาดทุนแลวยังเสียภาพลักษณของบริษัทอีกดวย ดวยเหตุนี้คายหนังอารวองจึงตองทบทวนการใช
กระบวนการทางการตลาดที่ตนเองทําผิดพลาดไปใหม แตถึงอยางไรก็ยังไมทิ้งกลยุทธการวางสินคา ป 
2550 “มณฑล อารายางกูร” ผูชวยผูอํานวยการ สวนกลยุทธการตลาด สายงานภาพยนตรบริษัทอาร
เอส กลาววา ตองระวังมากกวาเดิม และเชื่อวาสินคาที่ผานจอภาพยนตรจะไดผลทางการตลาด
มากกวาโทรทัศน เพราะ 2 ชั่วโมงที่ผูชมเขามาในโรงภาพยตร คือ ความตั้งใจที่จะรับชมภาพยนตร 
ประกอบกับไมมีรีโมตมาเปนตัวแปร ทําใหผูชมจะสนใจในเนื้อหาที่ภาพยนตรนําเสนอไดอยางเต็มที่ 
นอกจากภาพยนตรที่ลมเหลวจากกลยุทธการวางสินคาแลว ยังมีภาพยนตรไทยหลายเร่ืองประสบ
ความสําเร็จจากกลยุทธการวางสินคา อาทิเชน ภาพยนตรเร่ือง “คูแรด” ที่โชวศักยภาพของรถกระบะ
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มิตซูบิชิทุกดานทั้งภายในและภายนอกตัวรถ ภาพยนตรเร่ือง “ตมยํากุง” ที่มีการขับรถจนทะลุปาย 
M150 หรือภาพยนตรเร่ือง “Seasons Change” ที่ฉายภาพธนาคารกรุงศรีอยุธยาอยางชัดเจนใน
ภาพยนตร นอกจากจะแสดงทั้งตราองคกรแลว ยังมีการแนะนําถึงผลิตภัณฑใหมของธนาคารดวย (สุก
รี แมนชัยนิมิต, 2551) 
 
  Mediaedge:cia (MEC) บริษัทบริการดานส่ือโฆษณาที่สมบูรณแบบและเปนที่นิยม
ในหลายประเทศไดทําการวิจัยระดับโลกซึ่งเรียกวา Sensor Report จากศูนยวิจัย Media Lab เพื่อ
คนหาคําตอบเกี่ยวกับ Product Placement ในส่ือภาพยนตรวาเปนชองทางการส่ือสารระดับโลกของ
ตราสินคา (Brand) ไดหรือไม โดยมีการเปรียบเทียบกับชองทางการส่ือสารในรูปแบบอ่ืนๆ อาทิ TV AD  
Poster Ad Text Messages และ Radio AD  การวิจัยดังกลาวไดขอมูลจากการสัมภาษณกลุมคน
มากถึง 11,300 คน จากใน 20 ประเทศทั่วโลก ผลการวิจัยสรุปไดวา Product Placement สามารถ
สรางความจดจําไดดีสําหรับกลุมคนชมภาพยนตรมากกวาการโฆษณาผาน Text Message หรือส่ือ
วิทยุ และมีความดอยกวาเพียงเล็กนอย เม่ือเทียบกับการโฆษณาทางส่ือโทรทัศน  จากขอมูลการ
วิจัย  Mediaedge:cia พบวา  29% ของคนเ หลานี้จ ะท ดลองใชสิน คาที่ ไดช มจ าก ใ น
ภาพย นตรและโดยเ ฉพาะกลุมคนใ นอายุ  15-24 ปนั ้น  พบวาตัว เลขนี้จะพุงสูง ขึ้น เกิน
กวา 40% เลยทีเดียว (นิตยสาร Marketeer, 2547)  
 
  นอกจากจะมีการวางสินคาในส่ือนิตยสารและภาพยนตรแลว ในสวนของละครก็มี
การวางสินคาเชนเดียวกัน ไมวาจะเปนละครหลังขาว หรือละครซิทคอม (Situation Comedy) และมี
การวางสินคา 3 รูปแบบดวยกัน คือ (อนุชิต เที่ยงธรรม, 2546) 
 

1. Visual Placement เปนกรณีที่ตราผลิตภัณฑปรากฏในเร่ืองใหเห็นโดยงาย  
คือ ผูชมเห็นไดโดยไมตองใชความพยายามในการสังเกต 
 

  2. Spoken Placement เปนกรณีที่ตัวผูแสดงหรือเสียงในภาพยนตร พูดระบุถึง 
ผลิตภัณฑ บริการ หรือองคกรออกมา 
 

3. Usage Placement เปนกรณีที่บริษัทเจาของตราผลิตภัณฑตองการมากที่สุด  
เพราะ หมายถึงการที่ผูแสดงมีการใชผลิตภัณฑตราของตน และโดยปกติ “Usage Placement” มักได
ทั้งขอ 1 และ 2 รวมอยูดวย  
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  ละครโทรทัศนถือเปนส่ือที่มีอิทธิพลมากตอผูชม เนื่องจากในปจจุบันผูคนตองเจอกับ
ความเครียดจากการทํางานตลอดทั้งสัปดาห และตองเจอกับปญหาสังคม การเมือง เศรษฐกิจ ทําให
ผูคนตอบสนองความสุขสวนบุคคลมากข้ึน  โดยการใหความสนใจดานความบันเทิง ผูคนจึงหันมาหา
ความสุขจากละครโทรทัศนประเภทตาง ๆ ซึ่งถือเปนจุดแข็งที่ผูจัดละคร และเจาของสินคาสามารถใช
กลยุทธการวางสินคาในละครเพื่อสรางการรับรู จดจําและกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา  
 
  ละครซิทคอมนับเปนส่ือหนึ่งที่มีบทบาทสําคัญมากตอนักการตลาดในยุคปจจุบัน 
เพราะละครซิทคอม หรือ Situation Comedy แปลตามตัวไดวาตลกสถานการณ สําหรับละครคือ
สถานการณที่ไมปกติเกิดข้ึนโดยที่ตัวละครไมคาดฝนทําใหเกิดเร่ืองราวชวนตลกขบขันข้ึนตางๆ นานา 
เปนละครตลกที่พล็อตเร่ืองเกิดจากสถานการณบางอยางที่เกิดข้ึนโดยตั้งตัวไมทัน หรือควบคุมไมได 
และนําไปสูเร่ืองมากมายยุงเหยิงพัลวันกันไปหมด ทําใหตัวละครตองทําอะไรที่เราไมเคยทําเพื่อเปน
การแกปญหา โดยมีองคประกอบ ดังนี้ (ชาติ ประชาชื่น, 2552) 
 
  1. ดานเนื้อหา หลากหลาย มีความสัมพันธหลายกลุม หลายบุคคล  

2.รูปแบบการนําเสนอ ไมสมจริง แตเนื้อหามาจากความจริง  
3.จังหวะและการดําเนินเร่ืองรวดเร็ว จบตามเวลา  
4.มีพื้นฐานทางอารมณ  
5.ความสัมพันธของตัวละครตามสูตรแนนอน  
6.ตัวละครมีลักษณะเหมือนจริง  
7.การแบงแยกวงในและวงนอกคือระหวางนักแสดงประจํากับดารารับเชิญ 
 
ลักษณะเนื้อหาของซิทคอมนั้น เปนการจําลองเหตุการณในสถานที่ทํางาน หรือใน 

บาน โดยใชฉากไมกี่ฉาก ถายทําซ้ําอยูในสถานที่เดียวกัน และไมไดเนนความสําคัญของสถานที่เทาใด
นัก แตใชความสามารถของตัวละครในการเลาเร่ือง และตองมีความสนุกสนานเปนแกนหลักของเร่ือง 
(ผูจัดการออนไลน, 2552) นอกจากนี้วิธีการวางสินคาที่ทําอยูนั้น สุรพล พีรพงศพิพัฒน ผูจัดการฝาย
การตลาดเอ็กแซ็กท บอกวามีอยูดวยกัน 3 ระดับ คือ Product Placement คือ สินคาวางอยูเฉย ๆ 
Product Movement คือ การใหตัวละครเปนผูหยิบจับสินคานั้น ๆ และ Product Experience คือ การ
ใหพูดถึงคุณสมบัติของสินคา ตามปกติแลวสปอนเซอรตองการใหวางสินคาแบบ Product 
Experience คือ ใหตัวละครเปนผูใชสินคาและบริการ แตตองทําอยางเหมาะสม และกลมกลืนที่สุด 
สินคาและบริการใดที่เปนสปอนเซอรใหกับละครซิทคอมมาเปนเวลานาน ทางผูจัดทําละครซิทคอมจะ
เลือกวางสินคาและบริการนั้น ๆ ใหมากที่สุด เชน ละครซิทคอมเร่ือง “นัดกับนัด” ที่มีตัวละครเอกนํา
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แสดงโดย บี้ เดอะสตาร และแปง อรจิรา ทํางานเปนพนักงานธนาคาร แตผูชมไมทราบวาเปนธนาคาร
ใด จนกระทั่งปลายป 2550 ตัวละครเอกทั้ง 2 ตัวไดแตงเคร่ืองแบบสีมวง ซึ่งเปนเคร่ืองแบบที่แสดงให
เห็นถึงสัญลักษณของธนาคารไทยพาณิชย ทําใหเกิดการรับรูและจดจําไดวาเปนธนาคารไทยพาณิชย 
(สุกรี แมนชัยนิมิต, 2551)   
 

นอกจากนี้ส่ิงที่แสดงความสําเร็จอยางชัดเจนอีกอยางของคายเอ็กแซ็กท คายยักษ 
ใหญที่ผลิตละครซิทคอม คือ การใชฉากส้ัน ๆ ชวงเปล่ียนฉาก แสดงใหเห็นเปนบรรยากาศอาคารสูง 
พรอมบิลบอรดที่อยูตามอาคารตาง ๆ เปนบิลบอรดที่ทําข้ึนดวยคอมพิวเตอรกราฟก ชวงตัดตอ (Post 
Production) เปนที่ยอมรับเพราะไมฝนความเปนจริงที่วากรุงเทพมหานครมีอาคารสูงที่มีปายโฆษณา
ติดอยูมากมาย (สุกรี แมนชัยนิมิต, 2551) สําหรับละครซิทคอมบางเร่ืองก็เนรมิตกองถายใหกลายเปน 
“ยานการคา” เชน รายการระเบิดเถิดเทิงที่มีรานขายมอเตอรไซคและมีพนักงานขายไวขายสินคาให
พวกตัวละครดวย  สวนสถานที่ที่ละครซิทคอมทุกเร่ืองขาดไมได คือ  มินิมารท หรือ รานโชวหวย เพราะ
ในรานมีพื้นที่มากมายใหโฆษณาและตัวละครสามารถโปรโมทสินคาไดโดยที่ผูชมไมรูสึกวาเปนการ
โฆษณาแบบยัดเยียด จึงทําใหรานขายของในละครซิทคอมเปนองคประกอบหนึ่งที่สําคัญที่ถูกนํามาใช
มากในการวางสินคา  
 
  การที่ละครซิทคอมใชฉากที่จํากัดและมีการสรางรานคาของละครข้ึนมาเอง ทําให
ผูชมสามารถสังเกตเห็นและจดจําฉาก ตัวละคร และสินคาตาง ๆ ที่วางอยูในแตละฉากไดอยาง
ตอเนื่อง ตางจากละครโทรทัศนในชวงหลังขาวภาคค่ํา (Prime Time) ที่เนนไปที่ความเขมขนของ
เนื้อหาละคร ความหลากหลายของตัวละคร และมีการเปล่ียนฉากอยูบอย ๆ รวมถึงไมมีการสราง
รานคาที่เปนสวนหนึ่งของเนื้อเร่ือง ทําใหการใชกลยุทธการวางสินคามีการควบคุมไดยากกวา และ
สามารถสังเกตเห็นและจดจําไดคอนขางยากกวาการวางสินคาในละครซิทคอม 
 
  นอกจากการใชสถานที่ที่สามารถวางสินคาไดอยางแนบเนียนแลว ละครซิทคอมยัง
ไดเปรียบละครโทรทัศนในชวงอ่ืน ๆ ตรงที่มีเนื้อหาสาระที่ตลกขบขัน สามารถเรียกเสียงหัวเราะ และ
ดึงดูดใจผูชมไดทุกเพศทุกวัย อีกทั้งเนื้อเร่ืองยังมีความกระชับ จบในตอน ทําใหละครซิทคอมเปนละคร
ที่มีกลุมผูชื่นชอบและติดตามชมอยางเหนียวแนน ดวยปจจัยตาง ๆ เหลานี้ทําใหละครซิทคอม
กลายเปนส่ือที่เกิดการแขงขันชวงชิงพื้นที่โฆษณาคอนขางสูง สงผลใหบริษัทตัวแทนโฆษณา และนัก
โฆษณาตางก็ใหความสนใจและเลือกที่จะใชกลยุทธการวางสินคาโดยใชเนื้อที่ของละครซิทคอมเปน
ส่ือกลางในการโฆษณาสินคาและบริการของตน 
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  จากเหตุผลดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงกลยุทธการวางสินคาในละคร
ซิทคอมวามีทั้งหมดกี่รูปแบบ และในแตละรูปแบบของการวางสินคานั้นมีประสิทธิผลตอการจดจํา 
ความชื่นชอบ และการตัดสินใจซื้อของผูชมไดหรือไม อยางไร ซึ่งผลวิจัยที่ไดจะเปนประโยชนตอธุรกิจ
แขนงอ่ืน ๆ ในการนําผลการศึกษาที่ไดไปประยุกตใช เพื่อเปนแนวทางในการวางสินคาทางส่ือตาง ๆ 
เพื่อสรางตราสินคาและเพิ่มยอดขายสินคาใหสูงข้ึน 
 
ปญหานําวิจัย 

 
1.   ผูบริโภคมีการรับรูและการจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอมหรือไม 

 
2. ผูบริโภคมีความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาและสินคาที่วางในละครซิทคอม 

หรือไม 
 

3. กลุมผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอมอยางไร 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
   

1. เพื่อศึกษาการรับรูและการจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอมของผูบริโภค 
 

2. เพื่อศึกษาความชื่นชอบของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบการวางสินคาและสินคาที่วาง 
ในละครซิทคอม  

 
3. เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอม  
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สมมติฐานการวิจัย 
 
1. ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความ 

ชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอม 
 

2. การจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความชื่นชอบตอสินคาที ่
วางในละครซิทคอม 

 
3. ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความ 

ตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอม 
 

4. ความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ 
สินคาที่วางในละครซิทคอม 

 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
  การวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการวางสินคาในละครซิทคอมตอการจดจํา ความชื่น 
ชอบและการตั้งใจซื้อสินคาของผูชม” ผูวิจัยไดเลือกใชละครซิทคอมในประเทศไทยที่มีการใชกลยุทธ
การวางสินคาในละครซิทคอม โดยการนําสินคาที่ปรากฎอยูในเนื้อหาของละครซิทคอมที่ออกอากาศ
ตั้งแตวันที่ 15 พฤศจิกายน – 15 ธันวาคม 2553 โดยอาศัยการสุมตัวอยางตามจุดมุงหมาย เพื่อ
คัดเลือกใหเปนเคร่ืองมือในการวิจัยเปนจํานวน 4 เร่ือง คือ เร่ืองบานนี้ที่บางรัก นัดกับนัด เปนตอ และ 
เนื้อคูอยากรูวาใคร สาเหตุที่ผูวิจัยเลือกละครซิทคอมทั้ง 4 เร่ืองนี้ คือ ละครซิทคอมเหลานี้สามารถ
รับชมไดทุกเพศ ทุกวัย ตั้งแตวัยเด็ก ไปจนถึงวัยทํางานตอนปลายซึ่งเปนกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
คร้ังนี้ โดยที่ละครซิทคอมแตละเร่ืองมีกลุมเปาหมายหลักที่ตางกันออกไป เร่ืองบานนี้ที่บางรักจะเนน
กลุมเปาหมายที่เปนวัยเด็ก และวัยทํางานตอนกลางถึงตอนปลาย เร่ืองนัดกับนัดจะเนนกลุมเปาหมาย
ที่เปนวัยทํางานตอนตนถึงตอนกลาง ในขณะที่เร่ืองเนื้อคูอยากรูวาใครจะเนนกลุมเปาหมายวัยรุนและ
วัยทํางานตอนตน สวนเร่ืองเปนตอเนนกลุมเปาหมายเปนวัยทํางานตอนกลางถึงตอนปลาย แตจะมี
เนื้อหาเขากับการดําเนินชีวิตของคนรุนใหม ที่ทํางานออฟฟศ อยูคอนโดมีเนียมที่มีมินิมารท และ
สังสรรคตอนหลังเลิกงาน   
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  ประชากรที่ใชในการศึกษาจะเปนประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหวาง 
15-55 ป ซึ่งอยูในชวงอายุเดียวกับกลุมเปาหมายของละครซิทคอมดังกลาว  
 
คําจํากัดความท่ีใชในการวิจัย 
 

ละครซิทคอม (Situation Comedy) หมายถึง ละครโทรทัศนที่นําเสนอละคร 
ประเภทสุขนาฏกรรม โดยความตลกจะเกิดจากการจัดฉากตามสถานการณตาง ๆ โดยจะใชฉากใน
การแสดงเพียงแค 2-3 ฉากการแสดงเทานั้น สวนตัวละครก็จะมีตัวละครหลัก 1 ชุด และอาจมีตัวละคร
รับเชิญในแตละตอน ในสวนของการดําเนินเร่ืองนั้นจะดําเนินไปตามลําดับข้ัน คือ เร่ิมจากการที่มี
ปญหา เขมขนไปถึงจุดสูงสุดของเหตุการณ จากนั้นก็จะเขาสูจุดคล่ีคลายปญหา และจบลงอยางมี
ความสุข หรือพลิกความคาดหมาย ในแตละสถานการณจะจบในตอน ทําใหละครไมนาเบื่อและ
ซ้ําซากจําเจ ในการวิจัยคร้ังนี้หมายถึงเฉพาะเร่ืองบานนี้ที่บางรัก เปนตอ นัดกับนัด และเนื้อคูอยากรู
อยากรูวาใคร 
 
  การรับรู (Perception) หมายถึง การที่ผูบริโภคเห็นโฆษณาสินคาที่วางในละครซิท
คอม และเขาใจวาเปนการโฆษณาสินคา 
  
  การจดจํา (Recollection) หมายถึง การที่ผูบริโภคสามารถจดจําและระบุไดถึง
รูปแบบการวางสินคาในรูปแบบตาง ๆ เชน การนําสินคามาเปนสวนประกอบของฉาก การที่ดาราเปน
ผูใชสินคาและบริการตาง ๆ การกลาวถึงสรรพคุณของสินคาและบริการ เปนตน 
 
  ความช่ืนชอบตอรูปแบบการวางสินคา หมายถึง ความรูสึกที่ดีของผูบริโภคที่มีตอ
รูปแบบของการวางสินคา ความรูสึกวาแตละรูปแบบมีความเปนธรรมชาติ แนบเนียน สมจริง  
 

  รูปแบบการวางสินคา (Types of the Product Placement) สามารถแบงออกเปน 
3 ชนิดพื้นฐาน คือ 1) Visual Placement คือการที่ตราสินคาปรากฏในเร่ืองใหเห็นโดยงาย ผูชมไมตอง
ใชความพยายามในการสังเกต 2) Spoken Placement คือการที่ตัวแสดงหรือเสียงในละครพูดระบุถึง
สินคาและบริการขององคกร 3) Usage Placement คือการที่ตัวแสดงใชตราสินคาของตน โดยปกติ
มักจะมีการปรากฎภาพสินคาและพูดถึงสินคารวมอยูดวย 
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  ความช่ืนชอบตอสินคาท่ีวางในละครซิทคอม หมายถึง ความรูสึกที่ดีของผูบริโภค
ตอสินคาที่วางในละครซิทคอม โดยจะมุงวัดถึงความชื่นชอบที่มีตอสินคา ความรูสึกวาสินคามี
คุณภาพสูง และเปนสินคาที่ดี 
 
  ความตั้งใจซ้ือสินคา (Intention to Buy) หมายถึง แนวโนมของผูบริโภคที่จะซื้อ
สินคาหรือไมซื้อสินคานั้น ๆ ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ในงานวิจัยนี้จะวัดถึงแนวโนมที่ผูบริโภคจะซื้อ
สินคาในอนาคตและแนวโนมที่จะแนะนําใหคนอ่ืน ๆ หันมาใชตราสินคานี้ในอนาคต 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

1. เพื่อเปนประโยชนตอนักการตลาดและนักโฆษณา ในการนําผลการศึกษาที่ไดไปใชใน 
การกําหนดกลยุทธการนําเสนอสินคาใหตรงกับกลุมเปาหมายและเกิดประสิทธิภาพสูงที่สุด 
 

2. เพื่อเปนประโยชนตอวงการละครซิทคอมที่จะใชเปนการปรับปรุงรูปแบบของการ 
โฆษณาสินคาผานทางละครซิทคอมใหเหมาะสมกับความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค 
 

3. เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับการวางสินคาในส่ือละครซิทคอม และให 
นักวิจัยสามารถนําผลการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ไปตอยอดศึกษาในแงมุมอ่ืน ๆ อีก 
 

4. เพื่อเปนประโยชนตอผูบริโภคที่จะไดรูเทาทันกลยุทธการวางสินคาในละครซิทคอม 
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บทท่ี 2  
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

  การศึกษาเร่ือง “ประสิทธิผลของการวางสินคาในละครซิทคอมตอการจดจํา ความชื่น
ชอบ และความตั้งใจซื้อสินคาของผูชม” ผูวิจัยใชแนวคิดและทฤษฎี รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี ้
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับละครซิทคอม (Situation Comedy) 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการวางสินคา (Product Placement) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการรับรูและการจดจํา (Perception and Recollection) 
4. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองทัศนคติ (Attitude) 
5. แนวคิดเร่ืองความพึงพอใจ (Satisfaction) 
6. แนวคิดเร่ืองความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Intention to Buy) 
7. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร (Demographic Approach) 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับละครซิทคอม (Situation Comedy) 
 

นิยามของละครซิทคอม 
 
ชาติ ประชาชื่น (มปป.) ไดใหความหมายของละครซิทคอมวา ซทิคอม หรือ Sitcom  

ยอมาจาก Situation Comedy แปลตามตัวไดวาตลกสถานการณ สําหรับละคร คือ สถานการณที่ไม
ปกติเกิดข้ึนโดยที่ตัวละครไมคาดฝนทําใหเกิดเร่ืองราวชวนตลกขบขันข้ึนตางๆ นานา เปนละครตลกที่
พล็อตเร่ืองเกิดจากสถานการณบางอยางที่เกิดข้ึนโดยตั้งตัวไมทัน หรือควบคุมไมได และนําไปสูเร่ือง
มากมายยุงเหยิงพัลวันกันไปหมด ทําใหตัวละครตองทําอะไรที่เราไมเคยทําเพื่อเปนการแกปญหา และ
ความตลกก็อยูตรงนี้เอง 
   
   สุธี พลพงษ (2550: 148-149) ไดกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับละครซิทคอมวา ละครเบา
สมองตามเหตุการณหรือที่เรียกวา Situation Comedy หากแปลตรงตัวก็คือ ละครที่เลนกับ
สถานการณที่ตลกขบขัน คลายกับที่ละครเพลงก็ดําเนินไปพรอม ๆ กับการรองเพลง หรือ ละคร
ประเภทโศกนาฏกรรมที่ตัวละครในเร่ืองก็มักจะเจอแตส่ิงที่เปนเร่ืองเศราสะเทือนใจ 
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  ปนัดดา ธนสถิตย (2531) กลาววา ละครประเภทตลกชวนหัวหรือเสียดสีสังคมจะมี
ลักษณะการออกอากาศเปนประจําทุกสัปดาหหรือทุกวันในเวลาเดียวกัน มักจะมีความยาวตอนละ 30 
นาที ลักษณะเปน Small one-act play ละครประเภทนี้อาจจัดแสดงสดในหองสง พรอมทั้งอัดเทปไป
ดวยและมักจะแสดงตอหนาผูชมในหองสงนั้น เรียกวา Studio audience รายการละครประเภทนี้
เทียบไดกับ Situation Comedy (Sitcom) ของสหรัฐอเมริกา 
 
  Bowes (1990) กลาวถึงละครซิทคอมไววาเปนละครที่นําเสนอเร่ืองราวดวยการ
นําเสนอตัวละครที่เปนคนในสังคมที่มีอยูจริง และนําเสนอเหตุการณเสมือนจริง ที่มีตัวละครหลักชุด
เดิม ในสถานที่เดิม และฉากเดิมในทุกสัปดาห การเลาเร่ืองก็จะเปนแนวเดียวกันไปตั้งแตตนจนจบ 
นักแสดงสวนใหญมักจะใชนักแสดงที่เปนนักแสดงตลก (Comic) ที่ผูชมรูจักเปนอยางดีอยูแลว แตใน
สวนของตัวละครหลัก เชน พระเอกหรือนางเอก มักจะใชนักแสดงที่เปนนักแสดงอยางเดียว โดยการ
เปนตัวแทนของคนในสังคมของตัวละครตาง ๆ นั้น มักจะถูกสรางข้ึนมาภายใตพื้นฐานของระยะเวลาที่
จํากัดของการเลาเร่ืองและความคิดความเชื่อของคนในสังคมเพื่อตอบสนองตอรูปแบบของละครซิท
คอม คือ เพื่อสรางอารมณขันนั่นเอง 
 
  ละครซิทคอมเปนละครที่มีการดําเนินเร่ืองโดยการผูกสถานการณข้ึนมาใหกับตัว
ละคร ซึ่งในแตละตอนจะไมซ้ํากัน โดยตั้งอยูบนพื้นฐานของความตลกขบขัน ไมวาจะดวยตัว
สถานการณหรือดวยบทสนทนา ละครซิทคอมนั้นจะมีแกนเร่ืองเพียงแกนเดียว เชน เร่ืองความรักใน
ครอบครัว หรือการใชชีวิตของกลุมเพื่อน และในแตละตอนก็จะมีโครงเร่ือง (Plot) ที่แตกตางกัน 
เหตุการณในเร่ืองก็จะเปล่ียนไป แตอยูบนพื้นฐานของแกนเร่ืองนั้น ๆ โดยปกติละครซิทคอมจะ
ออกอากาศเพียงสัปดาหละ 1 ตอน และจะฉายตอเนื่องไปเร่ือย ๆ ไมมีกําหนดจบอยางแนนอน แลวแต
ความนิยมของละครเร่ืองนั้น ๆ  
 
  จากแนวคิดของนักวิชาการหลายทาน สามารถสรุปไดวา ละครซิทคอม (Situation 
Comedy) หมายถึง ละครที่นําเสนอเร่ืองราวตลกขบขันผานตัวละครชุดเดิม ในสถานที่ และแกนเร่ือง
เดิม ซึ่งเร่ืองราวที่มักจะนํามาสรางสวนใหญจะเปนเร่ืองราวในครอบครัว หรือเหตุการณที่เกิดข้ึน
ภายในสังคมเล็ก ๆ สังคมหนึ่ง 
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  รูปแบบของละครซิทคอม 
 
  ละครซิทคอมมีคุณลักษณะที่เดน ๆ ดังตอไปนี้ 
 

1. ตองประกอบดวยคุณลักษณะ 2 อยาง คือ ดานหนึ่งมีส่ิงที่เปล่ียนแปลงและอีก 
ดานหนึ่งมีส่ิงที่ตอเนื่อง ส่ิงที่ตอเนื่อง ไดแก ตัวละคร อุปนิสัย ฉาก ส่ิงที่เปล่ียนแปลงไป ไดแก โครงเร่ือง
ในแตละตอน และตัวละครรับเชิญ 
 

2. ลักษณะการขาดพัฒนาการ คือ เร่ืองราวที่จบในแตละตอนตองไมมีความ 
ตอเนื่องกัน ตัวละครตองไมมีพัฒนาการเติบโต ปญหาที่เขามาตองแกและจบไปในตอน เม่ือเร่ิมตอน
ใหม ทุกอยางก็กลับมาเร่ิมตนที่จุดเดิมทุกคร้ัง ความสามารถของตัวละครมีเทาเดิม 

 
3. ลักษณะของการยึดติดอยูกับกฎ เปนลักษณะที่ตอเนื่องมาจากคุณลักษณะในขอ  

2 เพราะฉะนั้นจึงเปนกฎตายตัวที่วาตัวละครในแตละตอนจึงไมเคยจดจําหรือเรียนรูจากประสบการณ
ในอดีต และเปนกฎที่วาจะตองไมสรางใหตัวละครในตอนหนึ่งมีผลตอเนื่องกับตอนตอไป ตัวละคร
แวดลอมก็จะเปนตัวเดิม ๆ ตัวละครที่เขามาใหมนั้นก็ตองมีจํานวนไมมากนัก คือ คร้ังละประมาณ 1-2 
ตัวเทานั้น 
 

4. ลักษณะของการปดฉากตอนจบ มีแบบฉบับที่แนนอน คือ การจบในแตละตอน  
ตองเปดโอกาสใหตัวละครเลนตอในคร้ังตอไปเชนเดิม (จึงมักไมมีการขจัดตัวละครใดออกไป) ตองไม
ปดฉากแบบปดตาย เชน หยาราง หรือตาย แตควรจบแบบมีความสุข 
 

5. แบบแผนความสัมพันธระหวางตัวละคร ปฏิกิริยาที่ตวัละครหลักในเร่ืองจะมีตอ 
เหตุการณนั้น ๆ มักเปนไปตามสูตรอยางแนนอน เชน วิธีการแกปญหาในเหตุการณตาง ๆ  
 

6. ลักษณะของตัวละครที่มีลักษณะของภาพตายตัว คือ การเอาคุณลักษณะบาง 
ประการของคนบางกลุมมาเหมารวมเปนลักษณะทั่วไป เชน สาวโสดตองทึมทึก คนแกตองข้ีหลงข้ีลืม 
และตัวละครตองมีลักษณะโอเวอร เนื่องจากชวงเวลาในการนําเสนอภูมิหลังของตัวละครมีชวงเวลาส้ัน 
ๆ จึงตองแนะนําใหผูชมรูจักตัวละครอยางรวดเร็ว ตัวละครที่มีลักษณะภาพตายตัวจะชวยเอ้ืออํานวย
ความสะดวกในการสรางอารมณขันใหเกิดข้ึน เพราะการลอเลียนลักษณะภาพตายตัวก็เปนวิธีที่งาย
ที่สุดวิธีหนึ่ง 
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7. การแบงแยกลักษณะวงในและวงนอกชัดเจน ละครซิทคอมจะเปนละครที่มีสูตร 
แนนอนตายตัววาจะมีตัวละครยืนโรงที่เปนคนวงในแนนอนชัดเจนกลุมหนึ่งมีสถานที่ ฉาก ที่ยืนโรงอยู
ชุดหนึ่ง มีเนื้อหาที่เปนแกนเร่ืองที่แนนอนอยูชุดหนึ่ง และในเวลาเดียวกันจะมีตัวละครที่เปนคนวงนอก
สอดแทรกเขามาเปนชวง ๆ โดยปกติตัวละครวงนอกนี้จะเปนตัวนําประเด็นปญหาเขามา บางคร้ังอาจ
มีสถานที่ที่แปลกตาออกไปบาง มีเนื้อหาแกนเร่ืองที่เบี่ยงออกไปจากปกติบาง แตกรณีของฉากและ
เร่ืองที่เบี่ยงเบนออกไปนี้จะเปนเพียงขอยกเวนเทานั้น 

 
เสนหในการดําเนินเร่ืองของละครซิทคอมอยูที่ตัวละครและความสัมพันธระหวางกลุม 

ตัวละคร โดยตัวละครตองมีความหลากหลายทั้งในแงเพศ วัย อาชีพ รูปราง หนาตา เพื่อใหตัวละครแต
ละตัวเปนตัวแทนของผูคนที่พบเห็นไดทั่วไปในชีวิตประจําวันของคนดู 
 
  เร่ืองหรือสถานการณ (Situation) ในละครซิทคอม 
 
  สถ าน ก ารณ  (Situation) เ ปน ส วน สําคัญ ส วน หนึ่ ง ใ น ละครซิท คอม คํ าว า 
“สถานการณ” คือ ประเด็นที่จะนํามาลอเลียนใหเกิดอารมณขัน โดยมักจะเปนสถานการณที่มีปญหา
ตอไปในอนาคต สุธี พลพงษ (2550:152-153) ไดแบงเร่ืองหรือสถานการณในละครซิทคอมไว ดังนี้ 

 
1. เร่ืองราวภายในบาน ไดแก เร่ืองที่เกิดข้ึนกับตัวละครที่เปนพอ แม พี่ นอง ญาติ  

คนอาศัย คนใช โดยตัวละครเหลานี้จะเปนผูนําปญหา หรือวากอปญหาข้ึนมาและคนอ่ืน ๆ ในเร่ืองจะ
มีสวนรวมในการแกปญหาหรือรวมชะตากรรมกับผูกอปญหาดวย 
 

2. เร่ืองราวทั่ว ๆ ไป ไดแก ความสัมพันธระหวางคนในชุมชน สะทอนสถานการณ 
ของสังคมในชวงเวลานั้น ๆ เลนกับสถานการณปจจุบัน เชน หากอยูในชวงเทศกาลสงกรานตหรือป
ใหม เราสามารถเอาเหตุการณปจจุบันมาสรางสถานการณใหเกิดข้ึนในละครได 
 

3. เร่ืองราวภายในที่ทํางาน ไดแก เพื่อนรวมงาน หัวหนา ลูกนอง ลูกคา เปนตน 
 
4. เร่ืองที่เกิดจากการตั้งคําถาม จะเกิดอะไรข้ึนหากเกิดเร่ืองราวอยางนี้กับตัวละคร 

ในเร่ือง 
 

5. เร่ืองราวที่มาจากแขกรับเชิญ 
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ในการวิจัย เร่ือง เร่ือง “ประสิทธิผลของการวางสินคาในละครซิทคอมตอการจดจํา  
ความชื่นชอบ และความตั้งใจซื้อสินคาของผูชม” ผูวิจัยจําเปนที่จะตองทําความเขาใจเร่ืองละครซิท
คอมวามีลักษณะอยางไร เพื่อสามารถนํามาเชื่อมโยงกับลักษณะของการวางสินคาวาจะสามารถนํา
สินคาและบริการประเภทใดแทรกใหเขากับเนื้อหาของละครซิทคอมได 

 
2. แนวคิดแนวคิดและทฤษฎีการวางสนิคา (Product Placement) 
 

นิยามของการวางสินคา 
 
Balasubramanian (1994:29) ไดใหความหมายของการวางสินคา (Product  

Placement) ไววา เปนการวางขอความเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ตองเสียคาใชจายในการประชาสัมพันธ
เพื่อทําใหเกิดอิทธิพลตอผูชมภาพยนตรหรือโทรทัศน โดยการนําผลิตภัณฑที่มีตราสินคาไปวางใน
ภาพยนตรหรือรายการโทรทัศนโดยที่ผูชมไมทันสังเกต 
 
  Tellis (1997:356) กลาววา การวางสินคา คือ การเสียคาใชจายเพื่อที่จะใหชื่อตรา
สินคาหรือภาพสินคาไดไปปรากฏเคียงคูกับรายการ โดยไมไดมีการระบุชื่อวาเปนผูสนับสนุนอยาง
ชัดเจนหรือไมไดเปนลักษณะของโฆษณา (Noncommercial Character) เชน ในภาพยนตรแสดงให
เห็นฉากปายโรงแรมชัดเจน โดยไมไดกลาวอางวาโรงแรมนี้เปนผูสนับสนุน 
 
  Campbell (1997) กลาววา การวางสินคา คือ การรวมกันของมุมมอง 2 มุมทาง
การตลาด อันไดแก การมุงเปาหมายไปที่กลุมเปาหมายหลัก และระบุวิธีการที่ดีที่สุดในการเขาถึง
กลุมเปาหมาย 
 
  McCarty (2004:45) กลาวถึงการวางสินคาวาเปนเสมือนการสงสารทางธุรกิจแบบ
แฝงผานส่ือภาพยนตรหรือรายการโทรทัศน ทําใหกลยุทธการวางสินคามีความแตกตางจากการส่ือสาร
การตลาดรูปแบบอ่ืน ๆ ที่มีการส่ือสารที่สามารถเห็นไดชัดเจน แตการวางสินคาเปนการฝงขอความที่
หวังผลทางธุรกิจที่เห็นภาพไมชัดเจนของเสนแบงระหวางการส่ือสารทางธุรกิจและความบันเทิง ซึ่งเปน
รูปแบบที่กําลังนิยมกันอยางแพรหลายในปจจุบัน 
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  Perry (2006:70) กลาววา การวางสินคา หมายถึง ความสามารถในการมองเห็นตรา
สินคาในรายการโทรทัศนและภาพยนตร เชน นาฬิกาขอมือ เส้ือผา รถยนต และเคร่ืองดื่ม ซึ่งสินคา
เหลานี้เปนสินคาที่ผูผลิตภาพยนตรไดรับการวาจางใหวางสินคาเหลานี้ในภาพยนตร และสินคาเหลานี้
ก็จะถูกโฆษณาโดยทําใหเปนสวนหนึ่งในเนื้อเร่ือง 
 
  Lehu (2007:1-4) กลาววา การวางสินคา หมายถึง กลยุทธการจัดวางหรือการ
ผสมผสานผลิตภัณฑหรือตราสินคาในภาพยนตรและละครโทรทัศน โดยอาจใชภาพหรือเสียง หรืออาจ
ใชทั้งภาพและเสียงรวมกันในการสรางผลกระทบใหเกิดแกผูรับสารมากที่สุด รูปแบบการส่ือสารอาจใช
ตราสัญลักษณ ชื่อสินคา ตัวผลิตภัณฑ หรือบรรจุภัณฑในการส่ือออกมา นอกจากการวางสินคาในส่ือ
สองประเภทที่กลาวมาแลว ยังมีการวางสินคาผานทางส่ืออ่ืน ๆ อีก แตไมคอยเปนที่นิยมเทาที่ควร เชน 
เกมส มิวสิควิดีโอ นวนิยาย และส่ิงพิมพตาง ๆ เปนตน 
 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538:292) ไดใหความหมายของการวางสินคาในรายการโทรทัศน
และภาพยนตร (Product Placement in Movies and Television) วาเปนการสงเสริมผลิตภัณฑโดย
นําผลิตภัณฑหรือชื่อของผลิตภัณฑใหปรากฏในเนื้อหาของภาพยนตรและโทรทัศน เชน ในละคร
โทรทัศนเร่ืองศิลามณี ดาราเดนในเร่ืองขับรถเบนซ ถือวาเปนการโฆษณารถเบนซดวย 
 
  จากการประมวลแนวคิดจากนักวิชาการหลาย ๆ ทาน สามารถสรุปไดวาการวาง
สินคาเปนกลยุทธการส่ือสารการตลาด โดยอาศัยการนําสินคา หรือบริการ ทั้งตราสินคา ปาย 
สัญลักษณ บรรจุภัณฑ สถานที่หรือส่ิงใดที่มีความเกี่ยวของกับสินคาและบริการนั้น ๆ ไปปรากฏในส่ือ
ตาง ๆ เชน ภาพยนตร รายการทางโทรทัศน เชน ขาว ละคร สารคดี เกมสโชว เปนตน เพื่อใหผูบริโภค
ไดตระหนักรูถึงตราสินคาและบริการนั้น ๆ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 18 

  ประเภทของการวางสินคา (Types of Product Placement) 
 
  ที่ผานมาไดมีนักวิชาการแบงประเภทของการวางสินคา (Product Placement) ไว
หลากหลายรูปแบบตางกันออกไปดังนี้  
 

อนุชิต เที่ยงธรรม (2546) กลาววา การวางสินคาเปนการทําใหผลิตภัณฑตราของ 
เราเขาไปปรากฏอยูในภาพยนตร คํา ๆ นี้ สถาบันการศึกษาบางแหงเห็นวาควรเปล่ียนไปใชคําวา 
“Brand Placement” แตนักการตลาดก็ยังคงนิยมคําเดิม “Product Placement” เปนเคร่ืองมือในการ
ทํา Marketing Promotion และ IMC ที่มีอานุภาพสูงและไมแพง โอกาสและผลของเคร่ืองมือนี้
คาดหวังไดในระดับประเทศ ภูมิภาคเพื่อนบานจนถึงระดับโลก คือ ในทุกประเทศที่ภาพยนตรเร่ืองนั้น
เขาไปฉาย  “Product Placement” ในภาพยนตรหรือรายการทางโทรทัศนก็จะเรียกวา “TV 
Placement” แตถาเปน placement ในภาพยนตรจอเงินก็จะเรียกที่วาเปนประเภท “Film Placement” 
ซึ่งประเภทหลังเปนส่ิงที่นักการตลาดยังใหน้ําหนักมากกวาในปจจุบัน เราสามารถแบง Product 
Placement พื้นฐานออกเปน 3 ชนิด ไดแก 
 

  1. “Visual Placement” เปนกรณีที่ตราผลิตภัณฑปรากฏในเร่ืองใหเห็นโดยงาย  
คือ ผูชมเห็นไดโดยไมตองใชความพยายามในการสังเกต 
 

  2. “Spoken Placement” เปนกรณีที่ตัวผูแสดง หรือ เสียงในภาพยนตรพูดระบุถึง 
ผลิตภัณฑ บริการ หรือองคกรออกมา 
 
  3. “Usage Placement” เปนกรณีที่บริษัทเจาของตราผลิตภัณฑตองการมากที่สุด 
เพราะหมายถึงการที่ผูแสดงมีการใชผลิตภัณฑตราของตน และโดยปกติ “Usage Placement” มักมี 
Visual Placement และ Spoken Placement รวมอยูดวย 
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  ณปติยา บรรจงจิตร (ม.ป.ป.) กลาววา รูปแบบในการวางสินคาสามารถแบงการออก
ไดเปน 3 รูปแบบ ดังนี้ 
 

1. การแสดงสินคา (Product Placement) หมายถึง การแสดงสินคาโดยการตั้ง 
สินคาในจุดที่มองเห็นไดงายๆ เวลากลองแพนภาพผานหรือ เห็นเปนฉากของนักแสดง กําลังพูดอยูก็
จะเห็นสินคาที่เปน ผูสนับสนุนรายการ ตั้งเปนฉาก หลัง หรือ ดานขาง หรืออาจจะนําโปสเตอรไป
ติดตามสวนตางๆ ของฉากใหปรากฏ  
 

2. การกลาวถึงสินคา (Product Movement) รูปแบบนี้เปนการทําใหสินคาไดรับการ 
กลาวถึง อาจจะเปนสอดแทรกชื่อ หรือ ประเภท สินคาดังกลาวอยูในบทละคร เชน ตัวละครหนึ่งพูดวา 
“เอาผงซกัฟอกกลองนึง” ใน ขณะเดียวกันกลองก็อาจจะแพนไป Close up ที่ตัวสินคาสักเล็กนอย หรือ
การนําเอา เร่ืองราวของสินคามาเลนกันในบท เชน “ไมดื่มยี่หอนี้เหรอ เขาวามันชวยทําใหสดชื่นนะ” 
เปนตน  
 

3. การทําใหสินคาเกิดความนาสนใจ (Product Excitement) รูปแบบสุดทายเปน 
การทําใหสินคาเกิดความนาสนใจมากข้ึน บทละครถูกสรางใหผูชมมี ประสบการณรวมกับสินคา โดย
การเอาสินคาเหลานั้นมาเปนสวนหนึ่งของการดําเนินเร่ือง รูปแบบลักษณะอยางนี้จะเห็นตัวละคร 
หยิบ จับ ฉวย สินคา และพูดถึง หรืออาจจะมีการ แสดงใหดู ถาเปนประเภทเคร่ืองดื่มก็จะดื่มใหเห็น 
หรือจะเปนเคร่ืองใชก็อาจจะสรางบท เพื่อจะใชงานใหเห็นจริงๆ วามีคุณประโยชนดีอยางไร ทําใหผูชม
เกิดประสบการณรวมกับ สินคาโดยไมเกิดความรูสึกวาเปนการโฆษณาสินคา  

 
  สวน Jean-Marc Lehu (2007: 9-13) มองวา การวางสินคาใชวาจะทําไดเหมือนกัน
ทุกชนิด โดยผลที่เกิดข้ึนกับผูชมข้ึนอยูกับวิธีการปรากฏตัวของสินคานั้น ๆ สําหรับประเภทของการ
ปรากฏตัวของการวางสินคา สามารถแบงออกไดเปน 4 รูปแบบ ดังนี้ 
 

1. Classic Placement เปนเทคนิคการวางสินคาที่เกิดข้ึนเปนแบบแรก ให 
ความสําคัญกับการปรากฏตัวของสินคาในภาพที่ถายออกมา เชน การถายใหเห็นภาพดานหลังและ
ดานหนาของปายสัญลักษณเคร่ืองดื่มเปปซี่ ซึ่งการวางสินคารูปแบบนี้สามารถทําไดงาย และมีราคาที่
คอนขางถูกกวาการวางสินคาในรูปแบบอ่ืน ๆ  
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2. Corporate Placement เปนการวางสินคาที่เนนองคกรมากกวาสินคา เปนการ 
วางสินคาที่คอนขางเส่ียงหากผูชมไมรูจักสินคาหรือองคกรนั้นมากอน โดยจะเปนการซึมซับโดยที่ไม
รูตัว การวางสินคารูปแบบนี้จะเนนการใชชื่อองคกรหรือตราสัญลักษณ เชน การใชตราสินคาของกลุม
บริษัท Virgin แทนที่จะเปนการนําเสนอประเภทของธุรกิจที่บริษัทถือครองอยู การวางสินคารูปแบบนี้
จะมีความคงทน 
 

3. Evocative Placement เปนการวางสินคาเพื่อกระตุนโดยใชสัญลักษณอยางใด 
อยางหนึ่ง โดยไมตองมีชื่อสินคาหรือแนวเร่ืองเปนตัวกําหนด เปนการวางสินคาที่ถือวายาก และไมใช
วาสินคาทุกชนิดจะสามารถทําได สัญลักษณที่นํามาใชจะตองมีความโดดเดนและเปนเอกลักษณ
เฉพาะตัวของสินคานั้น ๆ เชน ภาพยนตรเร่ือง The Italian Job ที่กลุมนักแสดงหลักเปนกลุมหัวขโมย
จะทําการฉลองผลสําเร็จดวยการดื่มแชมเปญ ภายในเร่ืองไมมีการพูดถึงแชมเปญยี่หอนั้นเลย จะมี
เพียงขวดแชมเปญที่ถูกสงผานไปเร่ือย ๆ อยางไรก็ตาม เปนที่รูกันอยูวาแชมเปญที่พวกเขาดื่ม คือ 
Moet & Chandon, The Dom Perignon Vintage ซึ่งเปนแชมเปญที่มีรูปทรงขวดที่เปนเอกลักษณ 
สามารถส่ือใหผูชมรูวาแชมเปญนั้นเปนยี่หออะไร 
 

4. Stealth Placement เปนการวางสินคาที่ใกลเคียงกับไทรอิน (Tie-in) แตผูชมจะ 
สังเกตเห็นสินคาที่ถูกวางไวไดคอนขางยาก เนื่องจากเปนการวางที่ถูกซอนไว การวางรูปแบบนี้มีความ
โดดเดนในแงของผลที่เกิดข้ึน จากการผสมผสานเขาไปอยูในเนื้อเร่ืองและฉากไดอยางลงตัว เนื่องจาก
ไมมีการแสดงใหเห็นอยางชัดเจน ทั้งในแงของผลิตภัณฑ หรือตราสินคา แตนอกจากวาส่ิงนั้นจะเปน
ส่ิงที่ผูชมสนใจและคนหาตอดวยตัวเอง เชน ในภาพยนตรเร่ือง Great Expectations ที่ Gwyneth 
Paltrow แตงตัวดวยชุด Donna Karan แตการวางสินคาในรูปแบบนี้อาจไมประสบความสําเร็จ หาก
ผูชมไมไดสังเกตเห็น 
 
  สําหรับงานวิจัยในคร้ังนี้ผูวิจัยไดเลือกใชรูปแบบของการวางสินคาตามแบบของ
อนุชิต เที่ยงธรรม ที่แบงออกได 3 รูปแบบ คือ Visual Placement, Spoken Placement และ Usage 
Placement ประกอบกับการศึกษาเพิ่มเติมจากละครซิทคอมทั้ง 4 เร่ือง เปนรายละเอียด ดังนี้ 
 

1. Visual Placement หรือการวางสินคาแบบเห็นรูปภาพอยางเดียว เปนรูปแบบ 
การวางสินคาที่ตราสินคาจะปรากฏในเร่ืองใหเห็นโดยงาย คือ ผูชมสามารถมองเห็นไดโดยไมตองใช
ความพยายามในการสังเกต หรือเห็นวาตราสินคาเปนสวนหนึ่งของเร่ือง การวางสินคาในรูปแบบนี้แบง
ออกได ดังนี้ 
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1.1 การวางสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก เปนการนําสินคาหรือบริการ 
มาวางในฉากตาง ๆ ใหเหมาะสมกับสถานการณ สินคาจะไมมีความเกี่ยวของกับเหตุการณนั้น ๆ 
สวนมากมักจะนํามาเปนอุปกรณประกอบฉากหลังเพื่อใหเนื้อเร่ืองมีความสมจริง และนาเชื่อถือ อาจมี
การจัดวางสินคาใหอยูเปนกลุม ๆ เพื่อใหเกิดความเดนชัดแทนที่จะวางอยูเพียงชิ้นเดียว ดังตัวอยาง
ภาพที่ 2.1, 2.2 และ 2.3 
 
   ละครซิทคอม  นัดกับนัด 
   ฉาก   รานขายของชําของลุงหมาย 

รายละเอียดภาพ  มีการวางสินคาหลากหลายประเภทวาง 
ประกอบเปนฉากหลัง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  ภาพที่ 2.1 สินคาวางประกอบฉากหลังในละครซิทคอมนัดกับนัด 
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ละครซิทคอม  เปนตอ 
   ฉาก   สํานักพิมพ BKL (ที่ทํางานของเปนตอ)  

รายละเอียดภาพ  มีการวางสินคาที่ใชในสํานักงานวาง 
ประกอบเปนฉากหลัง 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

  ภาพที่ 2.2 สินคาวางประกอบฉากหลังในละครซิทคอมเปนตอ 
 
 

ละครซทิคอม  เปนตอ 
   ฉาก   รานบางบาร   

รายละเอียดภาพ  มีการวางสินคาประเภทเคร่ืองดื่มวาง 
ประกอบเปนฉากหนา 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

  ภาพที่ 2.3 สินคาวางประกอบฉากหนาในละครซิทคอมเปนตอ 
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1.2 การวางสินคาโดยใหตัวละครหยิบหรือถือสินคาแตไมไดใชสินคา เปน 
การที่ใหตัวละครตัวใดตัวหนึ่งของเร่ืองหยิบ จับ หรือถือสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง โดยไมมีการพูดถึงชื่อ
ของสินคาและไมไดใชงานสินคานั้น ๆ การที่ตัวละครหยิบ จับ หรือถือสินคา ทําใหผูชมสามารถ
สังเกตเห็นสินคาไดงายข้ึน เพราะในภาพจะแสดงใหเห็นถึงโลโกของสินคาบนบรรจุภัณฑ นอกจากจะ
ทําใหสินคาเปนจุดเดนแลว หากวาสินคานั้นมีรูปทรงที่เปนเอกลักษณ ไมเหมือนสินคาอ่ืนก็อาจมีสวน
ชวยส่ือใหผูชมนึกถึงตราสินคาไดสวนหนึ่ง ดังตัวอยางภาพที่ 2.4  
 
  จากการศึกษาละครซิทคอมทั้ง 4 เร่ือง พบวามีการวางสินคาโดยใหตัวละครหยิบหรือ
ถือสินคาแตไมไดใชสินคา ดังภาพตัวอยางตอไปนี้ 
 
  ละครซิทคอม  เนื้อคูอยากรูวาใคร 
  ฉาก   หองโถงคอนโดสวัสดีทวีสุข 
  รายละเอียดภาพ  ตัวละครชายถือถวยโยเกิรต 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.4 ตัวละครถือถวยโยเกิรตแตไมไดรับประทานในละครซิทคอมเนื้อคูอยากรูวาใคร 
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1.3 การวางสินคาโดยที่มีการนําเสนอภาพสินคาหรือตราสินคาในฉากใด 
ฉากหนึ่ง โดยจะใชวิธีการนําปายตราสินคามาประกอบตามพื้นหลังของสถานที่ตาง ๆ ในเร่ือง เพื่อให
ผูชมสังเกตเห็นและจดจําไดงายข้ึน ดังภาพตัวอยางตอไปนี้ 
 

ละครซิทคอม  บานนี้ที่บางรัก 
   ฉาก   รานเฮียหมู 

รายละเอียดภาพ  มีภาพตราสินคาประกอบเปนพื้นหลังของราน 
เฮียหมู 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

  ภาพที่ 2.5 ภาพตราสินคาประกอบเปนพื้นหลังในละครซิทคอมบานนี้ที่บางรัก 
 

ละครซิทคอม  เปนตอ 
   ฉาก   รานบางบาร 

รายละเอียดภาพ  มีภาพตราสินคาประกอบเปนพื้นหลังของราน 
บางบาร 
 

 
 
 
 
 
 

 
  ภาพที่ 2.6 ภาพตราสินคาประกอบเปนพื้นหลังในละครซิทคอมเปนตอ 
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2. Spoken Placement หรือการวางสินคาแบบไดยินเสียงอยางเดียว เปนการวาง 
สินคาที่ตัวผูแสดง หรือเสียงในภาพยนตรหรือละครพูดระบุถึงสินคา บริการ หรือองคกรออกมา แต
ไมไดมีภาพสินคาหรือบริการปรากฏใหเห็นในฉาก การวางสินคาในรูปแบบนี้แบงออกได ดังนี้ 
 
   2.1 การวางสินคาที่พูดถึงแตชื่อตราสินคาแตไมไดพูดถึงสรรพคุณของสินคา
และบริการนั้น เปนวิธีที่ใหตัวละครใดตัวหนึ่งของเร่ืองพูดถึงชื่อตราสินคาและบริการ แตไมไดบอกถึง
ลักษณะหรือคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคาและบริการนั้น เปนการวางสินคาที่ทําใหผูชมเกิดการจดจําชื่อ
ของตราสินคาได เพราะตัวละครจะพูดถึงชื่อตราสินคาซ้ํา ๆ และตอเนื่อง ดังตัวอยางภาพจากละครซิท
คอม ดังนี้ 
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ละครซิทคอม  เนื้อคูอยากรูวาใคร 
   ฉาก   หองนอนของธิดา 

รายละเอียดเสียง   
 คุณโฉม  เอานานองธิดา ลองใชหนวยเคลียรใจดู เม่ือ 

วานนี้นะ เส่ียเคาใชวิธีนี้งอพี่ รูม้ัยทันทีที่พี่ไดยิน
เสียงมาริโอโทรมางอพี่นะ พี่ใจออนปวกเปยก
เลยอะ (โชวเบอรโทรศัพทใหดู) เบอรนี้จะ เบอรนี้ 
โทรเลย 

    ธิดา  (กดโทรศัพท) (เสียงตอบจากโทรศัพท) สวัสด ี
คะ แชมพูเคลียร เราจะเคลียรเขาไปถึงเร่ืองที่ติด
คางในใจคูรัก เลือกดีเจพี่ออยกด 1 ไดเลยคะ (ธิดา
กด 1) ขวัญใจ ฉันขอโทษนะ ฉันเสียใจอะ ฉันไมได
ตั้งใจที่จะปดบังแกแลวฉันก็ไมไดคิดวาเร่ืองมันจะ
เลยเถิดขนาดนี้ดวย ดีกันนะ จากธิดาใหขวัญใจคะ 
เบอร 008911-1111 คะ  
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.7 ภาพตัวละครหญิงโทรศัพทไปศูนยบริการของแชมพูเคลียรในละครซิทคอมเนื้อคูอยากรูวา
ใคร 
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   2.2 การวางสินคาที่พูดถึงแตสรรพคุณของสินคาแตไมไดพูดถึงชื่อของสินคา
และบริการนั้น เปนวิธีที่ใหตัวละครตัวใดตัวหนึ่งของเร่ืองพูดถึงสรรพคุณของสินคาและบริการ แตไมได
บอกถึงตราสินคา เปนเทคนิคที่ทําใหผูชมอยากรูวาตัวละครหมายถึงสินคายี่หอใด และเกิดความสนใจ
ในสินคาและบริการนั้น ๆ อันจะนํามาซึ่งความตองการที่จะซื้อสินคา ดังตัวอยางภาพ  
 

ละครซิทคอม  เปนตอ 
   ฉาก   รานบางบาร 

รายละเอียดเสียง   
วอก  นี่พี่ กอนมาที่นี่เนี่ย ผมไปแวะมินิมารทมา พี ่

เชื่อม้ัยอยูดี ๆ มีสาวคนนึงนารักมากหยิบมือถือผม
ไปกดนะครับ  

พี่ยม  เคาชอบแก 
วอก   เคาเปนแคชเชียร ผมใหเคาเติมเงินให  

 
 

 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.8 ภาพตัวละครชายคุยกันถึงบริการเติมเงินโทรศัพทมือถือในละครซิทคอมเปนตอ  
 

3. Usage Placement หรือการวางสินคาแบบที่เห็นภาพและไดยินเสียง เปนการ 
วางสินคาที่บริษัทเจาของตราสินคาตองการมากที่สุด เพราะหมายถึงผูแสดงใชสินคาตราของตน และ
โดยปกติ Usage Placement มักมี Visual Placement และ Spoken Placement รวมอยูดวย การวาง
สินคาในรูปแบบนี้แบงออกได ดังนี้ 
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3.1 การวางสินคาที่มีการใชสินคาแตไมไดพูดถึงชื่อและสรรพคุณของตรา 
สินคานั้น เปนวิธีที่ใหตัวละครตัวใดตัวหนึ่งของเร่ืองใชสินคาและบริการใดก็ตามแตไมไดพูดถึงทั้งชื ่อ
และสรรพคุณของสินคาและบริการนั้น วิธีนี้เปนวิธีที่ผูชมจะสามารถรูยี่หอของสินคานั้นได เพราะ
สามารถสังเกตไดจากลักษณะและรูปทรงของบรรจุภัณฑของสินคานั้น ๆ และในบางคร้ังการวางสินคา
ประเภทนี้กลองจะแพนไปที่ชื่อของตราสินคาดวย ทําใหผูชมสังเกตเห็นยี่หอไดดวยตัวเอง ดังตัวอยาง
ภาพตอไปนี้ 
 

ละครซิทคอม  นัดกับนัด 
   ฉาก   หนารานมินิมารท 

รายละเอียดภาพ  ตัวละครชายกําลังดูดน้ําอัดลมยี่หอหนึ่ง 
 
 

 
 
 

 
 
 

  ภาพที่ 2.9 ภาพตัวละครชายกําลังดูดน้ําอัดลมในละครซิทคอมนัดกับนัด 
 

ละครซิทคอม  เนื้อคูอยากรูวาใคร 
   ฉาก   หนาคอนโดสวัสดีทวีสุข 

รายละเอียดภาพ  ตัวละครหญิงกําลังถอยรถยี่หอหนึ่งเพื่อจะจอด 
 
 
 
 
 
 

 
  ภาพที่ 2.10 ภาพตัวละครหญิงกําลังถอยรถในละครซิทคอมเนื้อคูอยากรูวาใคร 
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3.2 การวางสินคาที่มีการใชสินคาและพูดถึงประเภทของสินคานั้น แตไมได 
กลาวถึงตราสินคาหรือสรรพคุณของสินคาและบริการนั้น ๆ นั้น เปนวิธีที่ใหตัวละครตัวใดตัวหนึ่งของ
เร่ืองใชสินคาหรือบริการใดก็ตาม จากนั้นตัวละครก็จะพูดถึงประเภทของสินคาหรือบริการนั้น ๆ กลอง
อาจจะแพนไปจับที่ตราสินคานั้น ๆ ทําใหเกิดผลดีคือ ผูชมจะเกิดความรูสึกวาตราสินคาที่เห็นเปนตรา
สินคาที่มีคุณภาพและเปนตราสินคาที่มีสวนแบงทางการตลาดสูง ดังตัวอยางภาพนี้ 
 

ละครซิทคอม  เนื้อคูอยากรูวาใคร 
   ฉาก   ในหองนอนของโจศักดิ์ 

รายละเอียดภาพ  ตัวละครหญิงยื่นถุงเคร่ืองนอนยี่หอหนึ่งใหตัว 
ละครชาย 

   รายละเอียดเสียง  
    โจศักดิ์  เอา กลาเขาหองนีแ้ลวเหรอ มีอะไรรึเปลา 
   พริกแกง คือวา ปารุจนเคาใหพริกแกงเอาผาปูที่นอนชุด 

ใหมมาใหพี่โจนะคะ เคาบอกวาผืนเกาพี่โจเนี่ยยัง
กะผาหอศพ เดินผานเนี่ยกล่ินเหม็นเปร้ียวยังกะ
เยี่ยวลิง เชื้อโรคเชื้อราเนี่ยสารพัด ขืนพี่โจนอน
ตอไปมีหวังตายไมดีแนคะ 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.11 ภาพตัวละครหญิงยื่นถุงเคร่ืองนอนใหตัวละครชายในละครซิทคอมเนื้อคูอยากรูวาใคร 
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ละครซิทคอม  เนื้อคูอยากรูวาใคร 
   ฉาก   ในหองนอนของธิดา 

รายละเอียดภาพ  ตัวละครกําลังนั่งรับประทานบารบีคิวรวมกัน 
   รายละเอียดเสียง  
    ปารุจน  คุณรุจนฝากอาหารมาเล้ียงเปนการปลอบขวัญ 

ทุกคนนะคะ ที่ทางเราปลอยใหคนโรคจิตเขามา
คุกคามถึงในคอนโดแบบนี้นะคะ 

ขวัญใจ  ไมตองกลัวนะธิดา ฉันขอโทษดวยที่ฉันไมอยู  
แตฉันพึ่งถายละครเสร็จ 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.12 ภาพตัวละครกําลังนั่งรับประทานบารบีคิวรวมกันในละครซิทคอมเนื้อคูอยากรูวาใคร  
 

3.3 การวางสินคาที่มีการใชสินคาและพูดถึงสรรพคุณของตราสินคา แต 
ไมไดพูดถึงชื่อสินคา เปนวิธีที่ใหตัวละครตัวใดตัวหนึ่งของเร่ืองใชสินคาและบริการใดก็ตาม และพูดถึง
สรรพคุณของสินคาและบริการ แตไมพูดถึงชื่อของสินคาและบริการนัน้ ในบางกรณีอาจมีการจับภาพ
ที่โลโกของสินคาหรือบริการนั้น ๆ ดวย ดังตัวอยางภาพตอไปนี้ 
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ละครซิทคอม  เนื้อคูอยากรูวาใคร 
   ฉาก   รานบารเกเร 

รายละเอียดภาพ  ตัวละครใชโทรศัพทมือถือและพูดถึงบริการ 
เสริมของโทรศัพทนั้น 

   รายละเอียดเสียง  
ธิดา อีแหมมมันเปนอะไร โทรไปเปนสิบ ๆ เที่ยวสายยัง

ไมวางเลย 
ตนขาว นั่นสิแก 
คุณโฉม ก็เลนกดพรอมกันแบบนี้ สายมันจะวางไดไงละยะ 
ธิดา เออวะ งั้นแกโทร 
ตนขาว (กดโทรศัพท) โอย มันปดเคร่ือง เอาไงดี เออ เอางี้

ลองเปดเอ็มเอสเอ็นดูดีกวา เผ่ือมันออนไลนอยู 
(เปดโปรแกรมเอ็มเอสเอ็นในโทรศัพทมือถือ) มันไม
ออนไลนนะ 

 
 
 

 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.13 ตัวละครใชสินคาและพูดถึงบริการ ภาพที่ 2.13 ตัวละครใชสินคาและพูด 
เสริมของสินคานั้นในละครซิทคอมเนื้อคูอยากรูวาใคร ถึงบริการเสริมของสินคานั้นในละคร 

ซิทคอมเนื้อคูอยากรูวาใคร 
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ละครซิทคอม  เปนตอ 
   ฉาก   สํานักพิมพ BKL  

รายละเอียดภาพ  ตัวละครชายนํากลองถายรูปมาถายภาพเพื่อน 
รวมงานและพูดถึงสรรพคุณของกลองรุนใหม 

   รายละเอียดเสียง  
พี่ยม  วันนี้พี่ยมมีขาวดีมาบอก วันนี้นะเวย ลูกคาให 

กลองใหมมาลงโฆษณา มาลองถายรูปกันดีกวา 
มายืนเรียงใหเปนตับเลยจะสาว ๆ (สาว ๆ และตัว
ละครชายว่ิงมาถายรูป) เฮย ไอวอก มึงเปนสาว
ตั้งแตเม่ือไหรวะ 

วอก  พึ่งรูตัวเม่ือกี้เอง 
 พี่ยม  ถุย ไมตองไปเบียด ยืนเรียง ๆ กันเลย  
 วอก  เฮย เดี๋ยวพี่ยม ใกลขนาดนี้มันจะถายครบเหรอ 

เนี่ย 
พี่ยม   ครบซิวะ อันนี้นะเวยเปนพาโนรามาถายไดช็อต 

เดียวเลยนะเวย และที่สําคัญเลยนะมันเปนสามดี
ดวย 

    วอก  ไหนดูดิ (หยิบกลองมาดูรูป) จริงดวยอะ อยาง 
นี้นาเอาไปถายพี่ลูกน้ําเมียพี่อูดนะ จะไดถายเห็น
ดานขางครบ ๆ  

 
 
 
 

 
 
 
ภาพที่ 2.14 ภาพตัวละครชายนํากลองถายรูปมาถายภาพเพื่อนรวมงานและพูดถึงสรรพคุณของกลอง
ในละครซิทคอมเปนตอ 
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  Belch and Belch (2005: 458-460) ไดประมวลขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบของ
การวางสินคา ไวดังนี ้
 
  ขอไดเปรียบ (Advantage) 
 

1. การเปดรับขาวสาร (Exposure) การโฆษณาสินคาแฝงในละครทําใหผูบริโภคมี 
โอกาสในการเปดรับหรือพบเห็น (Opportunity to see) เนื่องจากส่ือโทรทัศนเปนส่ือที่สามารถเปดรับ
ไดโดยงาย ผูชมดูโทรทัศนที่บานโดยไมเสียคาใชจายในการรับชมรายการและสามารถเขาถึงคน
จํานวนมาก จึงทําใหผูชมมีโอกาสเปดรับ (Exposure) เนื้อหารายการนั้น ๆ ควบคูไปกับสินคาที่นําไป
แทรกหรือวางอยูในละคร นอกจากนี้โอกาสที่ผูชมจะเกิดพฤติกรรมในการเปล่ียนชองไปดูรายการชอง
อ่ืน ๆ (Zapping) จะไมเกิดข้ึนหรือมีนอยมาก เพราะโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศนจะสอดแทรก
เขาไปเปนสวนหนึ่งของเนื้อหาละครที่กําลังดําเนินไป ดังนั้นโอกาสที่ผูชมที่ชมละครเร่ืองนั้น ๆ จะ
เปดรับ สังเกตเห็นหรือใหความสนใจติดตามจะมีมากกวา ในขณะที่โฆษณาจะเปนสวนที่แยกจาก
ละคร เม่ือละครจบชวงหนึ่ง ๆ แลวมีโฆษณามาคั่นผูชมอาจเปล่ียนชองไปสถานีอ่ืน ทําใหมีโอกาสที่จะ
ไมไดรับสารโฆษณานั้น ๆ 
 

2. ความถี่ (Freequency) ข้ึนอยูกับวาสินคาหรือบริการที่ปรากฏในรายการนั้น ๆ มี 
โอกาสมากนอยแคไหนในการปรากฏซ้ํา ๆ สวนมากถาผูชมรายการนั้นมากกวาหนึ่งคร้ังหรือติดตามชม
รายการนั้นเปนประจําก็จะมีความถี่ในการเปดรับ หรือสังเกตเห็นสินคาหรือบริการที่ปรากฏอยูใน
รายการนั้นหลายคร้ัง ยกตัวอยางเชน ถาชมรายการ Survivor ผูชมจะเห็นผลิตภัณฑที่เขาฉากใน
รายการนั้นหลายคร้ัง โดยหากพิจารณาในดานละคร ถาสินคาที่นํามาวางในละครและมีการปรากฎใน
เกือบทุกฉากของละครเร่ืองนั้นก็เปนผลในการสรางความถี่ใหเกิดข้ึนกับสินคาและบริการนั้น 
 

3. การสนับสนุนส่ืออ่ืน ๆ (Support Other Media) การโฆษณาแฝงสินคาในละคร 
อาจจะสนับสนุนเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ ถากลุมเปาหมายมีโอกาสเห็นโฆษณาสินคานั้น
มากอน และหากพระเอก นางเอกละครภาพยนตรของเร่ืองดังกลาวใชสินคานั้นอีก ก็จะทําใหเกิดการ
รับรูไดดียิ่งข้ึน อันเปนการเพิ่มการยอมรับและเชื่อถือศรัทธาในตราสินคานั้นมากข้ึนตามไปดวย 
 

4. การเชื่อมโยงความสัมพันธกับแหลงสาร (Source Association) คือ เม่ือผูบริโภค 
หลาย ๆ คนเห็นดาราที่เขาชอบสวมใสเส้ือผา ใชผลิตภัณฑ ดื่มเคร่ืองดื่ม หรือใชสินคาตราใดตราหนึ่ง
ในละคร การเชื่อมโยงนี้อาจนําไปสูความรูสึกชอบพอหรือรูสึกตอภาพลักษณสินคาในทางที่ด ี
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5. การเสียคาใชจายในการแฝงสินคา (Cost) ขณะที่คาใชจายในการโฆษณาแฝง 
ละครสินคาอาจมีตั้งแตการไมเสียคาใชจาย ไปจนถึงเสียคาใชจายเปนจํานวนมาก แตหากมีการ
เปรียบเทียบโดยวัดจากคาใชจายจากพันคน (Cost Per Thousand: CPM) แลว อาจถือไดวามี
คาใชจายต่ํามากเนื่องจากปริมาณการเปดรับที่มีจํานวนมากของผูชมรายการโทรทัศน 
 

6. การระลึกได (Recall) ความสนใจติดตามและสมาธิในขณะที่กําลังชมภาพยนตร 
หรือละครโทรทัศน สงผลใหการเปดรับ จดจํา และสรางการระลึกถึงผลิตภัณฑหรือตราสินคาในการ
โฆษณาแฝงสินคาในละครโทรทัศนนั้น ๆเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ และสามารถจูงใจใหเกิด
พฤติกรรมไดงายข้ึน โดยมีหนวยงานที่วัดผลกระทบ (Impact) ของการโฆษณาแฝงนี้ เปนลักษณะการ
วัดการระลึกไดในวันถัดไป (Next-day Recall) 
 

7. การยอมรับ (Acception) จากการศึกษาของ Pola Gupta และ Stephen Gould  
แสดงใหเห็นวา ผูชมยอมรับการนําผลิตภัณฑเขาฉากในทางบวก แมวาผลิตภัณฑบางประเภท (สุรา 
ปน บุหร่ี) จะไดรับการยอมรับนอยก็ตาม ถาผูผลิตละครโทรทัศนหรือภาพยนตรนําสินคานั้นไปบรรจุใน
บทหรือเร่ืองราวไดอยางกลมกลืนและเหมาะสมก็จะทําใหกลุมเปาหมายยอมรับในตัวสินคานั้นดวย 
  
  ขอเสียเปรียบ (Disadvantage)  
 

1. คาใชจายทั้งหมดคอนขางสูง (High Absolute Cost) แมวาคาใชจายตอพันคน  
(Cost Per Thousand: CPM) อาจจะมีระดับต่ําสําหรับการโฆษณาแฝงสินคาในละครโทรทัศน แต
ตนทุนที่แทจริงในการโฆษณาแฝงสินคาอยูในระดับที่สูงมาก อาจทําใหผูโฆษณาบางรายหมดโอกาสที่
จะใชกลยุทธนี้ 
 

2. เวลาในการออกอากาศ (Time of Exposure) แมวาจะเปนโอกาสที่ผูรับสารจะ 
เปดรับสินคานั้น แตก็ไมไดเปนการประกันเสมอไปวาผูชมจะสังเกตเห็นสินคานั้น ทั้งนี้ข้ึนอยูกับวาเวลา
ที่สินคานั้นปรากฏอยูบนหนาจอดวยวานานเพียงใด นอกจากนี้การโฆษณาแฝงสินคาจะตองมีความ
เดนเตะตาผูชม เม่ือสินคาที่แฝงในละครนั้นไมมีความโดดเดน ผูโฆษณาก็อาจจะตองประสบกับความ
เส่ียงที่สินคานั้น ๆ จะไมถูกมองเห็นและจดจําได 
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3. ขอจํากัดในดานความดึงดูดใจ (Limited Appeal) ความดึงดูดใจนับเปนขอจํากัด 
ประการหนึ่งในส่ือรูปแบบนี้ กลาวคือ ไมสามารถที่จะระบุบอกถึงผลประโยชนหรือขอมูลรายละเอียด
ของสินคาหรือบริการ ยิ่งกวานั้นยังมีขอจํากัดในดานการเชื่อมโยงความสัมพันธ การใชประโยชน และ
ความสนุกสนานจากการใชสินคาระหวางแหลงสาร ซึ่งก็คือดาราที่แสดงบทบาทนั้น ๆ ในละคร
โทรทัศนกับสินคาที่นําไปผูกกับละคร ทั้งนี้เพราะจะตองเปนไปตามบทละครนั้น ๆ อยางไรก็ตามการ
รับรองสินคา (Endorsement) อาจเปนไปทางออมและอาจยืดหยุนในแงของการสาธิตสินคาได 
 

4. การไมสามารถควบคุมได (Lack of Control) คือ ไมสามารถระบุไดวาเม่ือใด  
วิธีการใด และบอยแคไหนที่สินคาจะปรากฏในละครโทรทัศน สินคาบางสินคาใชส่ือนี้แลวไมเปนไป
ตามที่คาดหวังไว หรือไมประสบความสําเร็จเหมือนภาพยนตรหลาย ๆ เร่ือง รายการหลาย ๆ รายการ 
หรือไมสามารถควบคุมไดในเร่ืองของชวงเวลาที่ออกอากาศ เชน สินคามีโปรโมชั่นในชวงปใหมแต
รายการโทรทัศนที่บันทึกเทปนั้นไว ไดเล่ือนการออกอากาศไปทําใหไมตรงกับชวงโปรโมชั่นที่ตองการ
นําเสนอ 

 
5. ปฏิกิริยาตอบกลับจากสาธารณะ (Public Reactions) ผูชมรายการโทรทัศน 

จํานวนมากถูกกระตุนเกี่ยวกับความคิดของการโฆษณาแฝงในรายการ ผูชมเหลานี้ตองการที่จะรักษา
กําแพงกั้นระหวางเนื้อหารายการและโฆษณา ถาการนําผลิตภัณฑเขาฉากเปนการรบกวนมากเกินไป 
ผูชมอาจจะเกิดความรูสึกวาถูกยัดเยียดจากการโฆษณาแฝงสินคาในละครและทําใหเกิดทัศนคติดาน
ลบตอตราสินคาได 

 
6. รายการทางโทรทัศนเกิดปญหาในทางที่ไมดี (Negative Reputation) ถารายการ 

โทรทัศนที่สินคานั้น ๆ เขาไปปรากฏเกิดปญหาข้ึนในทางที่ไมดี ผูโฆษณาก็ไมสามารถที่จะถอนสินคา
นั้นออกมาได เพราะเปนการแทรกอยูในเนื้อหาของรายการเรียบรอยแลว ยกตัวอยางเชน ภาพยนตร
เร่ือง Missing คุณพอที่แสนดีกับอิริยาบถสบาย ๆ กับขวดโคก ในขณะที่เคร่ืองหยอดเหรียญของเปปซี่
ปรากฏในสนามเม่ือมีการฆาตกรรมเกิดข้ึน ซึ่งไมใชสถานที่ที่ดีสําหรับเปปซี่เลย เพราะอาจทําให
ภาพลักษณของเปปซี่ดูแยลงในสายตาของผูชม 

 
7. เม่ือคูแขงขันเห็นตราสินคาอ่ืนทํา Product Placement ก็อาจนําตราสินคาของ 

ตนไปทําบาง ทําใหกลุมเปาหมายรูสึกไมดีกับการทํา Product Placement เนื่องจากอาจจะทํามาก
เกินไป ทั้งในแงโอกาสที่เห็นหรือจังหวะที่ไมเหมาะสม 
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ทั้งนี้ ปจจัยที่สงผลตอประสิทธิภาพของการทํา Product Placement ไดแก ระยะเวลา 
หรือโอกาสที่ออกอากาศ มีวิธีการนําเสนอไดอยางแนบเนียนมากนอยเพียงใดข้ึนอยูกับความคุนเคย
ของกลุมเปาหมายที่มีตอตราสินคาที่มีชื่อเสียง หรือเปนที่รูจักของผูบริโภคมากนอยเพียงใด 
 

จะเห็นไดวา Product Placement นอกจากจะเปนสวนหนึ่งของ ละครโทรทัศนหรือ 
ภาพยนตรแลว ยังเปนการส่ือสารตราสินคาเพื่อสรางการรับรูและยังสามารถเพิ่มความนาเชื่อถือใน
ตราสินคาไดอยางมีนัยสําคัญ และยังชวยในการสรางเสริมภาพลักษณใหกับตราสินคาดวย โดยผูชม
จะชวยระบุและสรางความสัมพันธของตนเองกับตราสินคาที่ถูกใชโดยผูที่มีชื่อเสียง (Endorsor) ใน
ละครหรือภาพยนตร ทั้งนี้ตองพยายามใชเคร่ืองมือนี้อยางมีประสิทธิภาพ โดยตราสินคานั้นจะตองไม
ปรากฏอยางพรวดพราดเขามาในความรูสึกของผูชมและจะตองถูกผสมอยางสมบูรณ (integral) กับ
เนื้อหาเร่ืองราวของบทในละครหรือภาพยนตร 
 
  แนวคิดเกี่ยวกับการวางสินคา (Product Placement) เปนประโยชนตอการวิจัยเร่ือง 
เร่ือง “ประสิทธิผลของการวางสินคาในละครซิทคอมตอการจดจํา ความชื่นชอบ และความตั้งใจซื้อ
สินคาของผูชม” ในประเด็นของการทําใหเห็นและเขาใจถึงลักษณะของการโฆษณาแฝงวาเปนอยางไร 
ไดทราบถึงขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบของการวางสินคา และยังไดทราบถึงประเภทและวิธีการวาง
สินคาที่มีหลายรูปแบบ ซึ่งผูวิจัยจะเชื่อมโยงวิธีการวางสินคาในรูปแบบตาง ๆ ใหเขากับสถานการณ
ของละครซิทคอมวาสามารถเชื่อมโยงไดหรือไม และสามารถทําไดในลักษณะใด 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการรับรูและการจดจํา (Perception and Recollection) 
 

นิยามของการรับรู 
 
ชิตาภา  สุขพลํา  (2548)  ไดใหความหมายการรับรูวา  เปนกระบวนการในการรับ 

ประมวลผล และตีความ ซึ่งเปนอาการตอบสนอง  (Response)  ตอส่ิงเรา (Stimulus) ที่อยูรอบตัว 
เพื่อประเมินคาตัดสินใจและแสดงพฤติกรรมตอส่ิงนั้นอยางใดอยางหนึ่ง โดยการรับรูเปนเร่ืองของ
ปจเจกบุคคล การรับรูจะเปนแนวกําหนดพฤติกรรมในการส่ือสารระหวางกันของบุคคล 
   

ยุดา  รักไทย และคณะ  (2543)  กลาวถึงการรับรูวา เราจะไมสามารถชวยใหอีกฝาย 
รับมือกับความจริง  โดยเฉพาะความจริงที่ไมนาฟงได  ถาเราไมแสดงออกถึงการรับรูในความรูสึกของ
เขาและผลกระทบที่เขาไดรับ  การรับรูของเรานั้นจะชวยลดความรุนแรงของผลกระทบจากคําพูดของ
เราได 
 
  Schiffman and Kanuk (1999) กลาววา การรับรู (perception) หมายถึง 
กระบวนการที่บุคคลแตละคนมีการเลือก การประมวล และการตีความเกี่ยวกับตัวกระตุนออกมาให
ความหมายและไดภาพของโลกที่มีเนื้อหา 
 

Mowen and Minor (1998) ไดใหความหมายไววา การรับรู หมายถึง กระบวนการที่ 
บุคคลเปดรับตอขอมูลขาวสาร ตั้งใจรับขอมูลนั้นและทําความเขาใจความหมาย และไดอธิบายเพิ่มเติม
วา  ในข้ันเปดรับ (Exposure stage) ผูบริโภคจะรับขอมูลโดยผานทางประสาทสัมผัสในข้ันตั้งใจรับ 
(Attention stage) ผูบริโภคจะแบงปนความสนใจมาสูส่ิงเรานั้น และข้ันสุดทาย คือ ข้ันเขาใจ
ความหมาย (Comprehension stage) ผูบริโภคจะจัดองคประกอบขอมูลและแปลความหมายออกมา
เพื่อใหเขาใจได 
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Assael (1998) ไดใหความหมายของการรับรูไววา การรับรู หมายถึง กระบวนการซึ่ง 
ผูบริโภคเลือกรับ จัดองคประกอบ และแปลความหมายส่ิงเราตาง ๆ ออกมาเพื่อใหมีความหมายเขาใจ
ได และไดอธิบายเพิ่มเติมวา ส่ิงเราจะมีความเปนไปไดที่จะไดรับการรับรูมากข้ึน หากส่ิงเราเหลานั้นมี
ลักษณะดังนี้ คือ 

(1)           สอดคลองกับประสบการณที่ผานมาของผูบริโภค 

(2)           สอดคลองกับความเชื่อในปจจุบันของผูบริโภคตอตราสินคา 

(3)           ไมมีความสลับซับซอนมากจนเกินไป 

(4)           เชื่อถือได 

(5)           มีความสัมพันธกับความจําเปนหรือความตองการในปจจุบัน 

(6)           ไมกอใหเกิดความกลัวและความกังวลใจมากจนเกินไป 

  Assael กลาวเสริมวา ผูบริโภคเลือกเปดรับตอส่ิงเรา และเลือกการรับรู โฆษณาที่
สอดคลองสนับสนุนกับความเชื่อและประสบการณเดิมของผูบริโภค จะไดรับความสนใจและจดจํา
มากเปนพิเศษและมีแนวโนมคอนขางมากที่จะไมใหความสนใจตอโฆษณาที่ขัดแยงกับประสบการณ  
และความเชื่อเดิมของเขาที่มีอยูกับผลิตภัณฑตรานั้น   และเหตุผลสําคัญที่ผูบริโภคเลือกรับรูส่ิงเรา  
ไมรับรูส่ิงเราที่เขามากระทบทุกอยาง  ก็เพราะวาผูบริโภคพยายามที่จะรักษาสภาวะสมดุลทางจิตวิทยา 
(Psychological  Equililbrium) ของเขาใหเปนปกตินั่นเอง นั่นคือสภาวะที่ไมตองรับขอมูลที่มีความ
ขัดแยง (Conflict  Information)   และจะหลีกเล่ียงขอมูลที่ตรงกันขามกับความคิดของตน  
 
  ข้ันตอนการรับรู 
 

1. การเลือกเปดรับสาร (Selective Exposure) เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคไดมีการเปดรับ 
ขอมูลใหเขามาสูตัวเอง โดยการเปดรับนั้นอาจเปนการเปดรับโดยไมตองแสวงหา เชน ผูชมโทรทัศน
อาจเลือกเปล่ียนชองหรือออกจากหองเม่ือขาวสารการโฆษณานั้นไมนาสนใจหรืออาจนั่งชมโฆษณา
หากขาวสารในโฆษณานั้นนาสนใจ 
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2. การเสือกสนใจสาร (Selective Attention) สารตาง ๆ ที่ผานเขามาในแตละวันนั้น  
บอยคร้ังที่มนุษยจะรับไวเพียงผานหูผานตาไป แตในจํานวนสารเหลานั้นก็มีหลายชิ้นที่มนุษยสนใจจะ
ติดตาม กระบวนการเลือกสนใจสารจะมี 2 ข้ันตอน คือ ข้ันสะดุดความสนใจ เปนข้ันตอนแรกของการ
สนใจติดตามเนื้อหาสาร เชน พาดหัวตัวโต ๆ ในหนาหนังสือพิมพ เหลานี้สารมารถเรียกความสนใจ
ของผูรับสารไดทั้งส้ิน เม่ือผูรับสารรูสึกสะดุดความสนใจแลว ข้ันตอนที่สอง คือ ความสนใจในสารหรือ
ส่ิงเรานั้น ๆ จึงเกิดข้ึน (รุงนภา พิตรปรีชา, 2539: 548) 

 
3. การเลือกที่จะทําความเขาใจ (Selective Comprehension) ผูบริโภคจะเกิดการ 

ทําความเขาใจและตีความหมายขอมูลนั้น การทําความเขาใจและตีความหมายนี้ข้ึนอยูกับส่ิงกระตุน
ภายนอก (การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด) รวมถึงปจจัยอ่ืน ๆ เชน ทัศนคติ ความเชื่อ และ
ประสบการณของบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2537: 34) 
 

4. การเลือกจําสาร (Selective Retention) การที่มนุษยใหความสนใจนั้นไมใชส่ิงที่ 
มนุษยจะจดจําไดหมด เราจะเลือกจดจําในบางสารและลืมบางสารไปเลย ในทางการโฆษณานั้น การ
ย้ําสารจะเปนการชวยความจําผูบริโภค ทําใหการรับรูเปนไปตามเปาหมายสูงสุด คือ ผูรับสารสามารถ
จดจําในสารที่ผูสงสารเสนอ อันเปนชองทางใหการส่ือสารประสบความสําเร็จ (รุงนภา พิตรปรีชา, 
2539: 548) 

 
การจัดระบบการรับรู 

    
มนุษยเม่ือพบส่ิงเราไมไดรับรูตามที่ส่ิงเราปรากฏแตจะนํามาจัดระบบตามหลัก 

ดังนี้  

    1. หลักแหงความคลายคลึง (Principle of similarity) ส่ิงเราใดที่มีความคลายกัน
จะรับรูวาเปนพวกเดียวกัน  

            2. หลักแหงความใกลชิด (Principle of proximity) ส่ิงเราที่มีความใกลกันจะรับรู
วาเปนพวกเดียวกัน    

3.หลักแหงความสมบูรณ (Principle of closure) เปนการรับรูส่ิงที่ไมสมบูรณให 
สมบูรณข้ึน  
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  กระบวนการรับรู  
 

 พัชนี เชยจรรยา, เมตตา กฤตวิทย และถิรนันท อนวัชศิริวงศ (2534) ไดกลาวถึง
กระบวนการรับรูไวดังนี้    

 
โดยทั่วไปการรับรูเปนกระบวนการที่เกิดข้ึนโดยไมรูตัวหรือตั้งใจและมักเกิดตาม 

ประสบการณและการส่ังสมทางสังคม คนเราไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตาง ๆ รอบตัวไดหมดแต
จะเลือกรับรูเพียงบางสวนเทานั้น  แตละคนมีความสนใจและรับรูส่ิงตาง ๆ รอบตัวตางกัน  ฉะนั้นเม่ือ
ไดรับสารเดียวกันผูรับสารสองคน  อาจใหความสนใจและรับรูสารเดียวกันตางกัน  โดยทั่วไปการรับรูที่
แตกตางกันเกิดจากอิทธิพลหรือตัวกรอง (Filter) บางอยาง   คือ 

 
 1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) เรามักเห็นในส่ิงที่เราตองการเห็นและไดยิน 

ในส่ิงที่เราตองการไดยินเพื่อสนองความตองการของตนเอง 
 

2. ประสบการณเดิม (Past Experience) คนเราตางเติบโตข้ึนในสภาพแวดลอม 
ตางกันถูกเล้ียงดูดวยวิธีตางกันและคบสมาคมกับคนตางกัน 
 

3. กรอบอางอิง (Frame of Reference) ซึ่งเกิดจากการส่ังสมอบรมทางครอบครัวและ 
สังคม ฉะนั้นคนที่มาจากตางครอบครัว  สถานภาพทางสังคมตางกัน นับถือศาสนาตางกันจึงมีการรับรู
ในเร่ืองตาง ๆ  ตางกัน 
 

4. ส่ิงแวดลอม คนที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน เชน อุณหภูมิ บรรยากาศ สถานที่   
ฯลฯ  จะเปดรับขาวสารและตีความขาวสารที่ไดรับตางกัน 
 

5. สภาวะจิตใจและอารมณ  ไดแก  ความโกรธ  ความกลัว  ฯลฯ  ตัวอยางเชน   
เรามักมองปญหาของตนเองเปนปญหาใหญ  เปนตน 
 

กลาวโดยสรุป การรับรูของบุคคลเปนผลมาจากสภาพรางกายหรือความสามารถทาง 
กายภาพของบุคคล (Individual Biology or Physical Ability) การเรียนรูทางสังคมและวัฒนธรรม 
(Cultural Training) และลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล (Personal Psychology) นั่นเอง 
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เสรี วงษมณฑา (2542: 84-87) กลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูของมนุษย  
(Factor Affecting Consumer Perception) วาประกอบไปดวยองคประกอบดานเทคนิค (Technical 
Factor) ดังนี้  
 

1. ขนาด (Size) ขนาดมีอิทธิพลตอการรับรู กลาวคือ ผูชมมักจะรับรูวาของขนาด 
ใหญตองมีราคาแพงกวา คุณภาพดีกวา เหนือกวาของที่มีขนาดเล็ก เชน การเห็นเกาอ้ีตัวใหญกับตัว
เล็กในสํานักงานจะรูทันทีวาคนที่นั่งเกาอ้ีใหญ จะตองมีตําแหนงสูงกวาคนนั่งเกาอ้ีเล็ก ส่ิงเหลานี้
เรียกวาผลกระทบตอการรับรูของบุคคล การลงโฆษณาหนาเดียว หรือเต็มหนาคู หรือปายโฆษณาที่มี
ขนาดใหญยอมดึงดูดความสนใจกวาปายโฆษณาที่มีขนาดเล็ก สําหรับขนาดในการโฆษณาสินคาแฝง
ในละครโทรทัศนจะเกี่ยวของกับมุมกลอง ขนาดภาพที่จะทําใหสินคานั้น ๆ ปรากฏตอสายตาของผูชม
อยางเห็นไดชัด หรือแคผานเลยไปไมไดเปนจุดสนใจเลย ดวยเหตุนี้ขนาดของภาพ รวมถึงมุมกลองจึง
นับเปนปจจัยหนึ่งที่มีผลตอการรับรูของผูชม 
 

2. สี (Color) สีแตละสีมีความสามารถในการดึงดูดสายตาของคนไดไมเทากัน  
สวนมากสีที่เกิดจากชวงคล่ืนยาว เชน สีแดง เหลือง ยอมดึงดูดความตั้งใจไดดีกวาสีที่มีชวงคล่ืนส้ัน 
เชน สีมวง ฟา ซึ่งสีจะสะทอนออกมาจากบรรจุภัณฑของสินคา ความโดดเดนของสีที่ปรากฏบนตัว
สินคาจะชวยใหเกิดผลกระทบตอการรับรู หรือหากสีนั้นเปนที่คุนเคยหรือเปนตราสินคาที่มีการส่ือ
สารตราสินคากับผูชมอยางสมํ่าเสมอ อาจจะชวยใหเกิดการรับรูไดเร็วข้ึน เชน กระปองน้ําอัดลมสีแดง 
สามารถรับรูไดทันทีวาเปนยี่หอ โคคาโคลา ดังนั้นสีจึงสามารถสะทอนออกมาจากปายสัญลักษณ
สินคา สีของบรรจุภัณฑ รวมถึงความโดดเดนของสีที่ปรากฏบนตัวสินคา  
 

3. ความเขม (Intensity) หมายถึง ระดับความเขมขนของส่ิงที่ตองการใหเกิดการ 
รับรู เชน การโฆษณา ความเขมขนหมายถึงจํานวนคร้ังและความถี่ในการโฆษณาของสินคานั้น ๆ 
สําหรับความเขมขนในการวางสินคาในละครโทรทัศนจะเกี่ยวของในเร่ืองเวลาที่สินคานั้น ๆ ปรากฏใน
ฉากหรือสถานการณในละคร กลาวคือ หากสินคานั้นปรากฏซ้ํา ๆ (Repetition) กันบอยหรือเกือบทุก
ตอนในละครเร่ืองนั้น ๆ ก็อาจทําใหเกิดอิทธิพลตอการรับรูของผูชมมากข้ึน 

 
4. การเคล่ือนไหว (Movement) หมายถึง การที่สินคานั้นมีการเคล่ือนที่ไปมา เชน  

ปายโฆษณาที่มีไฟว่ิงไปมา ดึงดูดความสนใจกวาปายโฆษณาที่มีไฟนิ่ ง ๆ หรือภาพที่ปรากฏเปน
ภาพนิ่งจะมีความนาสนใจนอยกวาภาพที่มีการเคล่ือนไหว ดังนั้น ส่ือโทรทัศนเปนส่ือหนึ่งที่ทําใหเกิด
การรับรูไดงาย เพราะเปนส่ือที่สามารถนําเสนอการเคล่ือนไหวผานภาพที่ปรากฏบนจอโทรทัศน ปจจัย
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ดานการเคล่ือนไหวจะสะทอนผานการโฆษณาสินสินคาแฝงในละครโทรทัศนในรูปแบบของการ
เคล่ือนไหวของกลอง (Camera Movement) การเคล่ือนไหวของวัตถุทําใหเห็นสินคาชัดเจนข้ึนหรือการ
แพนกลองจากปายสถานที่ไปสูตัวละครหรือภายในสถานที่ที่เกิดเหตุการณนั้น ๆ โดยการนําเสนอวา
ฉากตอไปจะเกิดเหตุการณข้ึนที่ใด หากมีการนําเสนอไดอยางกลมกลืนกับบทละครก็จะทําใหสถานที่
นั้นเกิดภาพลักษณที่ดีข้ึน 
 

5. ตําแหนง (Position) ตําแหนงของตราสินคาจะเห็นไดจากตราสินคาที่เปน 
สปอนเซอรโฆษณา ถาเปนการวางสินคาในละครโทรทัศนจะหมายถึงตําแหนงที่สินคาปรากฏบน
จอโทรทัศน ควรเปนตําแหนงที่โดดเดน เห็นไดชัดเจน 

 
6. ความแตกตาง (Contrast) วัตถุหรือส่ิงของที่มีความตัดกันมักจะดึงดูดความ 

สนใจไดมากกวาส่ิงที่คลายคลึงกัน หากเปนแงของการตลาดหรือโฆษณา ความแตกตางหรือตัดกันนั้น
มีเพื่อสรางความแตกตางจากคูแขงหรือจากคนอ่ืน แตทวาการวางสินคาในละครโทรทัศน จะเปนการ
สรางความแตกตางหรือตัดกันระหวางสินคากับบริบทแวดลอมไมวาจะเปนฉาก พื้นหลัง โดยใหสินคา
มีความโดดเดนข้ึนมา ประกอบกับฉากหลังไมควรรกมากเกินไป ซึ่งจําเปนตองทําใหกระจายความโดด
เดนออกไป 

 
เม่ือเกิดการรับรูแลวก็จะกอใหเกิดความจดจํา (Memory) ซึ่งเปนกระบวนการที่ 

ตอเนื่องกัน หมายถึง การรักษาไวซึ่งผลที่เกิดจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือการรับรูใหคงอยู
ตอไป การจดจํา (Recollection) หมายถึง สภาพการตอบสนองที่เกิดจากการเรียนรูมาแลว และ
ออกมาแสดงใหเห็นอีกในปจจุบัน หรือการที่บุคคลสามารถถายทอดส่ิงที่เคยเรียนรูและเก็บเหตุการณ
ตาง ๆ ที่ไดประสบมาแลวออกมาไดอยางถูกตอง 
 
  สุชา จันทรเอม (2536: 46-47) ระบุไววาความจําสามารถแบงไดเปน 3 ชนิด ดังนี้ 
 

1. การจดจําแบบผสมผสานเหตุการณที่ผานมา (Integrative Memory) ความจํา 
ชนิดนี้เกิดจากการรวบการ การผสมผสานเหตุการณที่ผานมา โดยที่อาศัยส่ิงหนึ่งส่ิงใดมาดลใจ 
 

2. การจดจําระลึกได (Recall) ความจําชนิดนี้เปนการนึกถึงส่ิงที่เกิดข้ึนในอดีต 
เองไดโดยไมตองอาศัยส่ิงใดในปจจุบันมาเปนเคร่ืองชักจูงใจใหระลึกถึง 
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3. การจดจําแบบรูจัก (Recognition) ความจําชนิดนี้มีเพียงความรูสึกวาไดคุนเคย  
ไดพบ หรือสัมผัสกับส่ิงนั้นมากข้ึน จะสามารถบอกไดเพียงวาคนนั้น ส่ิงนั้น หรือเหตุการณนั้น ตนเอง
เคยพบเห็นมาแลวทั้งส้ิน แตจํารายละเอียดไมได 
 
  ในการจดจํานั้นจะตองมีระบบความจํา ระบบความจําแบงไดเปน 3 ระบบ ไดแก 
(เร่ืองเดียวกัน: 99-100) 
 

1. ระบบความจําการรูสึกสัมผัส (Sensory Memory) ไดแก ความจําภาพติดตา  
(Iconic Memory) เชน การดูภาพยนตร ปกติการฉายภาพยนตรจะฉายทีละภาพ เคร่ืองฉายจะกะพริบ
ดับและสวางข้ึนอีกเม่ือเปล่ียนภาพเสร็จแลว แตเราไมรูสึกวาแสงกะพริบดับ เราจะเห็นภาพตอเนื่องไป
เร่ือย ๆ เพราะเรามีความจําการรูสึกสัมผัส เนื่องจากภาพที่ฉายคร้ังแรกยังติดตาทําใหเราเห็นภาพบน
จอติดตอกันไปเร่ือย ๆ ระบบความจําการรูสึกสัมผัสอีกอยาง คือ ความจําเส่ือมกองหู (Echoing 
Memory) เม่ือเราไดยินเสียง แมวาคล่ืนเสียงจะหายไปแลว แตการคงอยูของเสียจะทําใหเราตีความ
เสียงที่ไดยินครบถวน 
 

2. ระบบความจําระยะส้ัน (Short Term Memory หรือ STM) หมายถึง ความ 
จําหลักหลังจากที่เกิดการรับรูส่ิงเราที่ไดรีบการตีความ เราใหความจําระยะส้ันสําหรับจําชั่วคราว 
เพื่อใหประโยชนในขณะที่จําอยูเทานั้น เชน การจําหมายเลขโทรศัพทเพื่อจะหมุนตัวเลข เม่ือหมุนได
แลวก็จะจําหมายเลขนั้น 
 

3. ระบบความจําระยะยาว (Long Term Memory หรือ LTM) เปนความจําที่มี 
ความคงทนถาวรกวา STM ส่ิงที่จําอยูใน LTM อาจจะคงอยูเปนเดือน ป หรือตลอดชีวิต เชน การจํา
เหตุการณที่สําคัญตาง ๆ ได จําชื่อเพื่อนสนิทได จําความรูตาง ๆ ที่เรียนหรือประสบการณที่เคยไดรับ
มาได 
 
  หากจะกลาวถึงกระบวนการจําของมนุษย อาจสรุปไดวา กระบวนการจําเร่ิมตนจาก
การที่มีส่ิงเรามาสัมผัสกับระบบประสาทสัมผัส และส่ิงเรามีพลังงานมากพอจะกระตุนใหบุคคลเกิด
ความรูสึกและความรูสึกสัมผัสที่ยังคงอยู เม่ือส่ิงเราที่มากระตุนส้ินสุดลง ก็คือ บุคคลจะเกิดความจํา
ระยะประสาทสัมผัส หากเปนส่ิงเราที่บุคคลสนใจหรือใสใจในการรับรูแลว ผลของการตีความหรือการ
รับรูนั้นจะถูกเก็บไวในระบบความจําระยะส้ัน STM ซึ่งเปนความจําชวงระยะเวลาส้ัน ๆ ที่เราใหความ
สนใจตอส่ิงเรานั้น ถาเราขาดการทบทวน ความรูนั้นจะเส่ือมหายไป แตหากเราไดมีการรวบรวมขอมูล
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ที่มีความหมายความสําคัญมาเชื่อมโยงกัน ความรูความเขาใจนั้นจะมีความหมายชัดเจนข้ึน และ
ความรูนี้จะถูกเก็บไวในระบบความจําระยะยาว LTM ซึ่งเปนความจําที่มีความคงทนถาวร เราสามารถ
ดึงความรูหรือส่ิงเราที่เก็บไวในระบบความจําระยะยาวมาใชได โดยการระลึกได (Recall) และการจํา
ได (Recognition)  
 
  การวัดการรับรูและจดจํา 
 
  การวัดการรับรูและจดจําแบงไดเปน 2 แบบ คือ  
 

1. การวัดแบบจําได (Recognize) คือ ใหคนดูภาพหรือขอความโฆษณาเพียงแวบ 
เดียวแลวถามทันทีวาจําไดไหมวาเปนโฆษณาอะไร 
 

2. การวัดแบบระลึกได (Recall) เปนแบบที่นิยมใชในประเทศไทย สามารถแบงได 
เปน 2 แบบ คือ  
 

2.1 แบบ DAR (Day-After-Recall) การวิจัยนี้เปนเทคนิคของบริษัท Burke  
Market Research ในสหรัฐอเมริกา การวิจัยนี้จะเกิดข้ึนหลังจากการที่โฆษณาไดทําการเผยแพร
ออกไป การวัดแบบ DAR ยังแบงออกเปน 
 

2.1.1 การทดสอบความจําโดยไมมีส่ิงชวย (Unaided –Recall test) จะ 
เปนการถามในลักษณะวาเห็นโฆษณาหรือการโฆษณาประชาสัมพันธชิ้นที่เราตองการศึกษาหรือไม 
ถาเคยเห็นจึงคอยถามคําถามอ่ืน ๆ ตอไป 
 

2.1.2 การทดสอบความจําโดยมีส่ิงชวย (Aided-Recall test) จะมี 
ลักษณะ คือ เม่ือเราถามวาเคยเห็นโฆษณาหรือการประชาสัมพันธชิ้นที่เราตองการศึกษาบางหรือไม 
หากผูถูกถามไมเคยเห็น เราอาจจะตองถามนําหรือเอยถึงขอความเกี่ยวกับสินคาใหผูถูกถามฟง หรือ
นําภาพเกี่ยวกับโฆษณาหรือการโฆษณาประชาสัมพันธชิ้นที่ตองการศึกษาใหผูถูกถามไดชมภาพ หรือ
ดนตรีประกอบ วาจําอะไรไดบาง ซึ่งส่ิงตาง ๆ เหลานี้จะชวยทําใหเราทราบวาผูถูกถามไดรับชมงาน
ของเราจริง ๆ  
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  การวัดแบบ DAR จะทําใหผูรับสารมีโอกาสในการจะไดรับรูและจดจําการโฆษณา
หรือการโฆษณาประชาสัมพันธของเรามากนอยเพียงใด  
 
  2.2 แบบ CAPP ยอมาจาก (Continuous Advertising Planning Program) วิธีนี้
คิดคนข้ึนโดย Maloney การวัดแบบ CAPP นี้เปนการวัดทัศนคติ โดยที่ Maloney เชื่อวาทัศนคตินั้นวัด
ไดและมีความเกี่ยวพันกับการซื้อสินคาของผูบริโภค การวัดนี้จะทําครอบคลุมทุกดานนอกเหนือไปจาก
การวัดทัศนคติ โดยจะวัดแผนงานซื้อเวลาออกอากาศ ฯลฯ เพื่อดูวามีประสิทธิผลหรือไม 
 
  สําหรับงานวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดเลือกใชการวัดการรับรูและจดจําทั้งแบบจําได 
(Recognize) และวัดแบบระลึกได DAR (Day- After-Recall) โดยใชส่ิงชวยจํา (Aided- Recall test)  
 

การวิจัยเร่ือง เร่ือง “ประสิทธิผลของการวางสินคาในละครซิทคอมตอการจดจํา  
ความชื่นชอบ และความตั้งใจซื้อสินคาของผูชม” ผูวิจัยตองใชความรูเร่ืองการรับรูและการจดจํา 
เพื่อที่จะนํามาเปนกรอบในการวัดวาผูชมสามารถรับรูจดจําสินคาที่แฝงอยูในละครซิทคอมหรือไม 
อยางไร อันเปนกระบวนการที่จะทําใหเกิดความชื่นชอบตอไป  
 

4. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองทัศนคติ (Attitude) 
 

นิยามของทัศนคติ 
  

คําวา ทัศนคติตรงกับภาษาอังกฤษวา “Attitude” ซึ่งแปลวา ความรูสึก ความเห็น  
ในทางจิตวิทยาถือวา ทัศนคติเปนตัวแปรหนึ่งที่ไมสามารถสังเกตุเห็นไดโดยงาย แตจะตองอาศัยการ
คนควาศึกษาดวยวิธีที่ซับซอน มีผูใหคํานิยามหรือความหมายของคําวา ทัศนคติที่แตกตางกันดังนี้ คือ  
 
  Gordon Allport (1935: 810) ไดกลาวสรุปวา ทัศนคติเปนสภาพความพรอมของ
สมองและประสาทที่จัดไวเปนระเบียบโดยอาศัยประสบการณเขาชวย ซึ่งมีผลหรือมีอิทธิพลโดยตรงตอ
การตอบสนองบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ หรือประสบการณตางๆ ทั้งหมด ซึ่งมีสวนเกี่ยวกับบุคคลนั้นๆ  
  
  G. Murphy, L. Murphy และ T. Newcomb (1973: 887) ไดใหความหมายวา 
หมายถึงความชอบหรือไมชอบ พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่บุคคลแสดงออกมาตอส่ิงตางๆ  
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  Kretch และ Crutchfield (1969: 1) ใหความหมายวา ทัศนคติเปนผลรวมของ
กระบวยการที่กอใหเกิดภาพการจูงใจ อารมณยอมรับ และเกี่ยวพันความรู ซึ่งกระบวนการเหลานี้เปน
สวนหนึ่งของประสบการณบุคคล  
 
  Roger (1978: 208 – 209 อางถึงใน สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2533: 122) ไดกลาวถึง
ทัศนคติวาเปนดัชนีชี้วาบุคคลนั้นคิดและรูสึกอยางไรกับคนรอบขาง วัตถุหรือส่ิงแวดลอมตลอดจน
สถานการณตาง ๆ โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจสงผลถึงพฤติกรรม ในอนาคตได 
ทัศนคติจึงเปนเพียงความพรอมที่จะตอบสนองตอส่ิงเรา และเปนมิติของการประเมิน เพื่อแสดงวาชอบ
หรือไมชอบตอประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือเปนการส่ือสารภายในบุคคล (Interpersonal Communication) ที่
เปนผลกระทบมาจากการรับสารอันจะมีผลตอพฤติกรรมตอไป 
 
  Newcomb (1854: 128) ใหคําจํากัดความไววา ทัศนคติซึ่งมีอยูในเฉพาะคนนั้น 
ข้ึนกับส่ิงแวดลอมอาจแสดงออกในพฤติกรรม ซึ่งเปนไปไดใน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะชอบหรือพึง
พอใจซึ่งทําใหผูอ่ืนเกิดความรักใครอยากใกลชิดส่ิงนั้น ๆ หรืออีกลักษณะหนึ่งแสดงออกในรูปความไม
พอใจ เกลียดชัง ไมอยากใกลส่ิงนั้น 
 

ศักดิ์ สุนทรเสณี (2531: 2) กลาวถึงทศันคติที่เชื่อมโยงไปถึงพฤติกรรมของบุคคล  
วาทัศนคติ หมายถึง 
 

1. ความสลับซับซอนของความรูสึกหรือการมีอคติของบุคคลในการที่จะสราง 
ความพรอมที่จะกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่งตามประสบการณของบุคคลนั้นที่ไดรับมา 
 

2. ความโนมเอียงที่จะมีปฏิกิริยาตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งในทางที่ดหีรือตอตาน ส่ิงแวดลอมที ่
จะมาถึงทางหนึ่งทางใด 
 

3. ในดานพฤติกรรม หมายถึง การเตรียมตัวหรือความพรอมที่จะตอบสนอง 
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กลาวโดยสรุปวา ทัศนคติเปนลักษณะความพรอมทางจิตใจที่จะแสวงหาความรูสึก 
หรือความนึกคิดออกมาในลักษณะพฤติกรรม และการปฏิบัติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งในเชิงบวกหรือในเชิงลบ
ซึ่งเกี่ยวพันกับพื้นฐานจากความเชื่อหรือประสบการณที่เคยไดรับของแตละบุคคล  
 

องคประกอบของทัศนคติ 
 
  จากความหมายของทัศนคติดังกลาว ซิมบาโดและเอบบีเซน (Zimbardo and 
Ebbesen, 1970 อางถึงในพรทิพย บุญนิพัทธ, 2531:49) สามารถแยกองคประกอบของทัศนคติได 3 
ประการ ดังนี้ 
 

1. องคประกอบดานความรู (The Cognitive Component) คือ สวนที่เปนความ 
เชื่อของบุคคลเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ ทั่วไปทั้งที่ชอบและไมชอบ หากบุคคลมีความรูหรือคิดวาส่ิงใดดี มักจะ
มีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนั้น ๆ แตหากมีความรูมากอนวาส่ิงนั้นไมดีก็จะมีทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนั้น 

 
2. องคประกอบดานความรูสึก (The Affective Component) คือ สวนที่เกี่ยวของ 

กับอารมณที่เกี่ยวเนื่องกับส่ิงตาง ๆ ซึ่งมีผลแตกตางกันไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น เปนลักษณะที่
เปนคานิยมของแตละบุคคล 
 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออก 
ของบุคคลตอส่ิงหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจากองคประกอบดานความรู ความคิด และ
ความรูสึก 

 
ในการศึกษาและทําความเขาใจถึงปจจัยที่มีผลตอการกอตัวของทัศนคติ(Attitude)  

นั้น จะทําใหนักการตลาดทราบวาทัศนคติของผูบริโภคเกิดข้ึนจากปจจัยใด เปนการศึกษา 3 สวนคือ  
 

1. ทัศนคติถูกเรียนรูและเกิดข้ึนไดอยางไร (How attitude are learned) Shiffman  
และ kanuk (2007) กลาววาการกอตัวของทัศนคตินั้น หมายถึง การที่ทัศนคติของผูบริโภคมีการ
เปล่ียนแปลงไป จากที่ไมเคยมีทัศนคติตอส่ิงใดๆ มากอนกลายมาเปนมีทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งซึ่ง
เกิดข้ึนจากการเรียนรู ดังเชนกรณีที่ผูบริโภคมีความตองการที่จะซื้อสินคาใหมที่ไมเคยรูจักมากอน 
ผูบริโภคมักจะเลือกซื้อสินคาโดยอาจพิจารณาจากชื่อตราสินคาเดิมที่ตนชื่นชอบกอน ซึ่งหากผูบริโภค
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มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง ก็จะสงผลดีตอสินคาอ่ืนที่ผลิตโดยบริษัทเดียวกันดวย
เชนกัน โดยผูบริโภคจะเกิดการเรียนรูตอสินคาใหมผานทางชื่อตราสินคาเดิมที่ตนชื่นชอบ 
 

2. แหลงที่มาที่มีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติ (Source of influence on attitude  
formation) ซึ่ง เกิดจากปจจัยหลายดาน ไดแก  ประสบการณทางตรงของผูบริโภค (Direct 
Experience) กลาวคือ ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติตอสินคาหรือบริการเม่ือไดมีการทดลองใชและ
ประเมินผลหลังการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ ซึ่งสามารถนํามาใชเพื่อคาดการณพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคในอนาคตได เชน หากผูบริโภคเกิดความชื่นชอบหลังจากที่ไดทดลองใชสินคา ก็อาจสงผลตอ
แนวโนมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในอนาคต อิทธิพลจากบุคคล ไดแกครอบครัว กลุมเพื่อนสนิท
และบุคคลที่ตนชื่นชอบ โดยที่ครอบครัวนั้นถือไดวาเปนแหลงที่มาที่มีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคติมาก
ที่สุด เนื่องจากครอบครัวเปนกลุมที่ทําหนาที่ปลูกฝงคานิยมหรือความเชื่อใหกับบุคคล นอกจากนี้ 
Assael (2004) ไดกลาววากลุมเพื่อนก็เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคเปนอยางมากเชนกัน ดัง
ผลงานวิจัยของ Katz และ Lazarsfeld (1955, as cited in Assael 2004) ที่พบวาในบางคร้ังกลุม
เพื่อนสนิท (Peer Group) เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอกี่เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
มากกวาการโฆษณา การตลาดทางตรง (Direct marketing) การทําการตลาดทางตรงนั้นมักจะทําให
ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคา เนื่องจากเปนการทําการตลาดที่สามารถเขาถึงความตองการหรือ
สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคแตละคนเปนอยางดี การเปดรับส่ือมวลชน (Mass 
media) ซึ่งถือไดวาเปนแหลงที่ใหขอมูลหรือความรู ใหมๆ ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา เปรียบเสมือน
แหลงขอมูลที่กอใหเกิดทัศนคติไดเชนกัน 

 
3. ผลกระทบของบุคลิกภาพที่มีตอการกอตัวของทัศนคติ (Impact of personality on  

attitude formation) บุคลิกภาพของบุคคลจะมีบทบาทตอการเกิดทัศนคติ เชน หากผูบริโภคเปนคนที่
ชอบคิดหรือชอบอานขอมูลขาวสาร ก็มันจะมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาหรือจดหมายทางตรงที่บอกถึง
รายละเอียดหรือขอมูลของสินคา ในขณะเดียวกันหากผูบริโภคเปนคนที่ไมชอบอานขอมูลขาวสารก็
มักจะมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่ใชนางแบบหรือบุคคลมีชื่อเสียงมาเปนผูนําเสนอสินคา อีกทั้ง Assael 
(2004) กลาววา บุคลิกภาพของผูบริโภคมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่แตกตางกัน เชน 
ผูบริโภคที่มีบุคลิกกาวราว ก็มักจะชอบแขงขันและอาจซื้อสินคาหรืออุปกรณที่มีราคาแพงและตองการ
เอาชนะและเปนที่หนึ่ง เปนตน  
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  ประเภทของทัศนคติ 
  
  ทัศนคติสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท ดังนี้  
 

1. ทัศนคติทางเชิงบวก เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก มีความรูสึกหรือ 
อารมณจากสภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืน หรือเร่ืองราวใดเร่ืองราวหนึ่ง รวมทั้งหนวยงาน 
องคกร สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการอ่ืน ๆ เชน กลุมชาวเกษตรกรยอมมีทัศนคติเชิงบวก
ตอสหกรณการเกษตร และใหความสนบัสนุนรวมมือดวยการเขาเปนสมาชิก และรวมในกิจกรรมตาง ๆ 
อยูเสมอ  
 

2. ทัศนคติทางลบ หรือไมดี เปนทัศนคติที่สรางความรูสึกเปนไปในทางเส่ือมเสีย  
ไมไดรับความเชื่อถือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคลใดบุคคล
หนึ่ง เร่ืองราว ปญหา หรือหนวยงานองคกร สถาบันและการดําเนินกิจการขององคกร และอ่ืน ๆ  
 

3. ทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่งตอ 
บุคคล หนวยงาน สถาบัน องคกรโดยส้ินเชิง เชน นักศึกษาบางคนอาจมีทัศนคตินิ่งเฉย ไมมีความ
คิดเห็นตอกฎระเบียบวาดวยเคร่ืองแบบของนักศึกษา 
 
  การเปล่ียนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) 
 
  .เฮอรเบิรท ซี. เคลแมน (Herbert C. Kelman , Compliance , 1967 : 469) ได
อธิบายถึงการเปล่ียนแปลงทัศนคติโดยมีความเชื่อวา ทัศนคติอยางเดียวกันอาจเกิดในตัวบุคคลดวย
วิธีที่ตางกันจากความคิดนี้ เฮอรเบิรทไดแบงกระบวนการเปล่ียนแปลงทัศนคติออกเปน 3 ประการ คือ 
 

1. การยินยอม (Compliance) การยินยอม จะเกิดไดเม่ือบุคคลยอมรับส่ิงที่มี 
อิทธิพลตอตัวเขาและมุงหวังจะไดรับความพอใจจากบุคคล หรือกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลนั้น การที่บุคคล
ยอมกระทําตามส่ิงที่อยากใหเขากระทํานั้นไมใชเพราะบุคคลเห็นดวยกับส่ิงนั้น แตเปนเพราะเขา
คาดหวังวาจะไดรับรางวัลหรือการยอมรับจากผูอ่ืนในการเห็นดวย และกระทําตาม ดังนั้นความพอใจที่
ไดรับจากการยอมกระทําตามนั้นเปนผลมาจาก อิทธิพลทางสังคมหรืออิทธิพลของส่ิงที่กอใหเกิดการ
ยอมรับนั้น กลาวไดวาการยอมกระทําตามนี้เปนกระบวนการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ซึ่งจะมีพลังผลักดัน 
ใหบุคคลยอมกระทําตามมากหรือนอยข้ึนอยูกับจํานวนหรือความรุนแรงของรางวัลและการลงโทษ 
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2. การเลียนแบบ (Identification) เกิดข้ึนเม่ือบุคคลยอมรับส่ิงเราหรือส่ิงกระตุน ซึ่ง 
การยอมรับนี้เปนผลมาจากการทีบุ่คคลตองการจะสรางความสัมพันธที่ดีหรือที่พอใจระหวางตนเองกับ
ผูอ่ืนหรือกลุมบุคคลอ่ืน จากการเลียนแบบนี้ทัศนคติของบุคคลจะเปล่ียนไปมากหรือนอยข้ึนอยูกับส่ิง
เราใหเกิดการเลียนแบบ กลาวไดวาการเลียนแบบเปนกระบวนการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ซึ่งพลัง
ผลักดัน ใหเกิดการเปล่ียนแปลงนี้จะมากหรือนอยข้ึนอยูกับความนา โนมนาวใจของส่ิงเราที่มีตอบุคคล
นั้น การเลียนแบบจึงข้ึนอยูกับพลัง (Power) ของผูสงสาร บุคคลจะรับเอาบทบาททั้งหมดของคนอ่ืนมา
เปนของตนเองหรือแลกเปล่ียนบทบาทซึ่งกันและกัน บุคคลจะเชื่อในส่ิงที่ตัวเองเลียนแบบ แตไมรวมถึง
เนื้อหาและรายละเอียดในการเลียนแบบ ทัศนคติของบุคคลจะเปล่ียนไปมากหรือนอยข้ึนอยูกับส่ิงเราที่
ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลง 
 

3. ความตองการที่อยากจะเปล่ียน (Internalization) เปนกระบวนการ ที่เกิดข้ึนเม่ือ 
บุคคลยอมรับส่ิงที่มีอิทธิพลเหนือกวาซึ่งตรงกับความตองการภายในคานิยมของเขา พฤติกรรมที่
เปล่ียนไปในลักษณะนี้จะสอดคลองกับคานิยมที่บุคคลมีอยูเดิม ความพึงพอใจที่ไดจะข้ึนอยูกับเนื้อหา
รายละเอียดของพฤติกรรมนั้น ๆ การเปล่ียนแปลงดังกลาว ถาความคิด ความรูสึกและพฤติกรรมถูก
กระทบไมวาจะในระดับใดก็ตามจะมีผลตอการเปล่ียนทัศนคติทั้งส้ิน 
 

นอกจากนี้องคประกอบตาง ๆ ใน กระบวนการส่ือสาร เชน คุณสมบัติของผูสงสาร 
และผูรับสาร ลักษณะของขาวสาร ตลอดจนชองทางในการส่ือสารลวนแลวแตมีผลกระทบตอการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติไดทั้งส้ิน นอกจากนี้ทัศนคติของบุคคลเม่ือเกิดข้ึนแลวแมจะคงทนแตก็จะสามารถ
เปล่ียนไดโดยตัวบุคคล สถานการณ ขาวสาร การชวนเชื่อ และส่ิงตาง ๆ ที่ทําใหเกิดการยอมรับในส่ิง
ใหม แตจะตองมีความสัมพันธกับคานิยมของบุคคลนั้น นอกจากนี้อาจเกิดจากการยอมรับโดยการ
บังคับ เชน กฎหมาย ขอบังคับ 

 
การเปล่ียนทัศนคติมีอยู 2 ชนิดดวยกัน คือ  
 
1. การเปล่ียนไปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติของบุคคลที่เปนไปในทางบวก ก็ 

จะเพิ่มมากข้ึนในดานบวกดวย และทัศนคติที่เปนไปในทางลงก็จะเพิ่มมากข้ึนในทางลบ 
 

2. การเปล่ียนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปล่ียนทัศนคติเดิมของบุคคลที่ 
เปนไปในทางบวกก็จะลดลงไปในทางลง และถาเปนไปในทางลบก็จะกลับเปนไปในทางบวก 
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เม่ือพิจารณาแหลงที่มาของทัศนคติแลวจะเห็นวาองคประกอบสําคัญที่เชื่อมโยงให 
บุคคลเกิดทัศนคติตอส่ิงตาง ๆ ก็คือ การส่ือสาร ทั้งนี้เพราะไมวาทัศนคติจะเกิดจากประสบการณ
เฉพาะอยาง การส่ือสารกับผูอ่ืน ส่ิงที่เปนแบบอยาง หรือความเกี่ยวของกับสถาบัน ก็มักจะมีการ
ส่ือสารแทรกอยูเสมอ กลาวไดวาการส่ือสารเปนกิจกรรมที่สําคัญอยางมากที่มีผลทําใหบุคคลเกิด
ทัศนคติตอส่ิงตาง ๆ 
 
  ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรม (Attitude and Behavior) 
 

ทัศนคติกับพฤติกรรมมีความสัมพันธ มีผลซึ่งกันและกัน กลาวคือ ทัศนคติมีผลตอ 
การแสดงพฤติกรรมขอบุคคล ในขณะเดียวกันการแสดงพฤติกรรมของบุคคลก็มีผลตอ ทัศนคติของ
บุคคลดวย  
 

อยางไรก็ตาม ทัศนคติเปนเพียงองคประกอบหนึ่งที่ทําใหเกิดพฤติกรรม ทั้งนี้เพราะ  
Triandis (1971) กลาววาพฤติกรรมของบุคคลเปนผลมาจากทัศนคติ บรรทัดฐานของสังคม นิสัย และ
ผลที่คาดการเปล่ียนแปลงทัศนคติโดยการส่ือสาร (Attitude Change: Communication) 
 
  ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526: 5) กลาววาทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําให
เปล่ียนแปลงไดหลายวิธี อาจโดยการไดรับขอมูลขาวสารจากผูอ่ื หรือจากส่ือตาง ๆ ขอมูลขาวสารที่
ไดรับจะทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงองคประกอบของทัศนคติในสวนของการรับรูเชิงแนวคิด (Cognitive 
Component) และเม่ือองคประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปล่ียนแปลง องคประกอบสวนอ่ืน จะมีแนวโนมที่
จะเปล่ียนแปลงดวย กลาวคือ เม่ือองคประกอบของทัศนคติในสวนของการรับรู เชิงแนวคิด
เปล่ียนแปลงจะทําใหองคประกอบในสวนของอารมณ (Affective Component) และองคประกอบใน
สวนของพฤติกรรม (Behavioral Component) เปล่ียนแปลงดวย 
 
  การเปล่ียนแปลงทัศนคติโดยการส่ือสารพิจารณาจากแบบจําลอง การส่ือสาร ของ
Lasswell (1948) ซึ่งไดวิเคราะหกระบวนการส่ือสารในรูปของใคร พูดอะไร กับใคร อยางไร และไดผล
อยางไร ซึ่งสามารถแบงออกเปนตัวแปรตนและตัวแปรตาม กลาวคือใคร (ผูสงสาร) พูดอะไร (สาร) กับ
ใคร (ผูรับสาร) อยางไร (ส่ือ) ก็คือตัวแปรตน สวนไดผลอยางไร (ผลของการส่ือสาร) ก็คือ ตัวแปรตาม 
ตัวแปรตนทั้ง 4 ประการ ซึ่งผลตอการเปล่ียนแปลงทัศนคต ิมีลักษณะดังนี ้
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  ผูสงสาร (Source) ผลของสารที่มีตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลข้ึนอยูกับผู
สงสาร ลักษณะของผูสงสารบางอยาง จะสามารถมีอิทธิพลตอบุคคลอ่ืนมากกวาลักษณะอ่ืน ๆ เชน 
ความนาเชื่อถือ (Credibility) ซึ่งข้ึนอยูกับปจจัย 2 ประการคือ ความเชี่ยวชาญ (Expertness) และ
ความนาไววางใจ (Trustworthiness) ผูสงสารที่มีความนาเชื่อถือสูงจะสามารถชักจูงใจไดดีกวาผูสง
สารที่มีความนาเชื่อถือต่ํา นอกจากนี้บุคลิกภาพ (Personality) ของผูสงสารก็มีความสําคัญตอการ
ยอมรับ 

 
สาร (Message) ลักษณะของสารจะมีผลตอการยอมรับหรือไมยอมรับของบุคคล ถา 

เตรียมเนื้อหาสารมาเปนอยางดีผูรับสารก็อยากฟง ดังนั้นการเรียงลําดับของเนื้อหา ความชัดเจนของ
เนื้อหาสาร ความกระชับ จึงเปนองคประกอบสําคัญตอการส่ือสารที่มีประสิทธภิาพ 
 

ส่ือ (Channel) หรือชองทางการส่ือสาร เปนเร่ืองของประเภทและชนิดของส่ือที่ใชผูรับ 
สาร (Receiver) องคประกอบของผูรับสารที่จะทําใหเกิดการจูงใจที่มีประสิทธิภาพ ไดแก สติปญญา 
ทัศนคติ ความเชื่อ ความเชื่อม่ันในตนเอง การมีสวนรวม การผูกมัด เปนตน 
 
  McGuire (อางใน อรวรรณ ปลันธนโอวาท, 2537) กลาววา ตัวแปรทั้ง 4 ประการ
ขางตนนี้ กอใหเกิดตัวแปรตาม คือผลของการส่ือสารเปนไปตามลําดับข้ัน 5 ข้ันหลัก คือ 
 

1. ความสนใจ (Attention) 
2. ความเขาใจ (Comprehension) 
3. การยอมรับตอสาร (Yeilding) 
4. การเก็บจําสารไว (Retention) 
5. การกระทํา (Action) 
 
โดยผูรับสารตองผานไปทีละข้ันเพื่อที่การส่ือสารจะสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติได 

ครบถวนตามกระบวนการ ซึ่งในสภาพการณปกติข้ันตอนแรก ๆ จะตองเกิดข้ึนกอน เพื่อที่ข้ันตอนตอ ๆ 
ไปจะเกิดข้ึนได 
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  การเปล่ียนแปลงทางทัศนคติโดยใชอิทธิพลทางสังคม (Attitude Change: Social 
Influence) อิทธิพลทางสังคมมีผลอยางมากตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติและการตัดสินใจ เพราะ
ในขณะตัดสินใจยอมมีกลุมบุคคลที่มีความสําคัญตอผูปวยเขามาเกี่ยวของ ไดแก บุคคลในครอบครัว 
ญาติพี่นอง และเพื่อนฝูง 
 
  แนวความคิดเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงทัศนคต ิ
 
  McGuire and Millman (1965) กลาววา แนวความคิดเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลง 
ทัศนคติ โดยใชอิทธิพลทางสังคมเกิดจากความเชื่อที่วาบุคคลจะพัฒนาทัศนคติของตนเองในลักษณะ
ใดนั้น ข้ึนอยูกับขอมูลที่ไดรับจากผูอ่ืนในสังคม ส่ิงที่มีอิทธิพลทางสังคมแบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ 
 

1. กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง กลุมบุคคลที่เราใชเปนมาตรฐาน 
สําหรับประเมินทัศนคติ ความสามารถของเรา หรือสถานการณที่เกิดข้ึนโดยทั่วไป บุคคลจะใชกลุม
อางอิงเพื่อประเมินทัศนคติของตน และตัดสินใจวาทัศนคติของตนถูกตองเพราะคิดวาคนสวนใหญใน
กลุมมีทัศนคติเชนเดียวกับตน 
 

Watson and Johnson (1972) ไดกลาวถึงอิทธิพลของกลุมอางอิงที่มีตอการ 
เปล่ียนแปลงทัศนคติ ไวดังนี้ 
 

1. ทัศนคติของบุคคลจะมีผลอยางมากจากกลุมที่เขามีสวนรวม และกลุมที่เขา 
ตองการจะรวมดวย  
 

2. ถาทัศนคติของบุคคลสอดคลองกับมาตรฐานหรือบรรทัดฐานของกลุมจะเปน 
การเสริมแรง (Reinforcement) ใหกับทัศนคตินั้นมากข้ึน ในทางตรงขามจะเปนการลงโทษ (Penalty) 
ถาบุคคลนั้นมีทัศนคติที่ไมตรงกับมาตรฐานหรือบรรทัดฐานของกลุม 
 

3. บุคคลที่ข้ึนอยูกับกลุมหรือติดอยูกับกลุมมากจะเปนผูที่เปล่ียนแปลงทัศนคติ 
ไดยากที่สุด ถาการเปล่ียนแปลงนั้นเปนความพยายามของบุคคลภายนอก 
 

4. การสนับสนุนหรือเห็นดวยกับทัศนคติบางอยางของสมาชิกในกลุมแมเพียง 1  
คนเทานั้นก็สามารถลดอิทธิพลของกลุมใหญที่มีตอทัศนคติของสมาชิกในกลุมได 



 54 

5. แมเปนเพียง 2 คนในกลุมเทานั้นที่ยึดม่ันในความคิดหรือทัศนคติบางอยางก็ 
จะมีอิทธิพลตอสมาชิกในกลุมได 
 

6. การมีสวนรวมในการอภิปรายกลุมและการตัดสินในกลุมจะชวยลดการตอตาน  
การเปล่ียนแปลงทัศนคติ ถากลุมตัดสินใจยอมรับทัศนคติใหมสมาชิกในกลุมก็จะยอมรับทัศนคติดวย 
 

7. ถาบุคคลเปล่ียนแปลงกลุมอางอิงของตน ทัศนคติของบุคคลก็มีแนวโนมที่จะ 
เปล่ียนแปลงดวย 
 

2. บุคคลอางอิง (Reference Individuals) หมายถึง บุคคลที่เราใชเปนมาตรฐาน 
เพื่อประเมินทัศนคติ ความสามารถของเราหรือสถานการณที่เกิดข้ึน อิทธิพลของผูอ่ืนที่มีตอทัศนคติ
ของบุคคลตรงกับกระบวนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมที่เรียกวา การเลียนแบบ (Identification) ซึ่งเปน
กระบวนการที่บุคคลรับเอาคุณสมบัติของผูอ่ืน เชน ความคิด ทัศนคติ พฤติกรรมมาเปนของตน 

 
ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับหนาที่ของทัศนคติ (Functional theory of attitudes) ไดถูก 

พัฒนาข้ึนมาโดย Smith, Bruner, และ White (1956, as cited in Lutz, 1991) และ Katz (1960, as 
cited in Lutz, 1991) ที่กลาววาทัศนคติจะมีหนาที่ในการชวยเติมเต็มความตองการหรือเปาหมายของ
บุคคลใหสมบูรณยิ่งข้ึน ซึ่งทัศนคติของคนมีผลมากจากแรงจูงใจของแตละคนซึ่งอาจะมีผลแตกตางกัน 
ทั้งนี้ผูบริโภค 2 คนมีความชื่นชอบในตราสินคาเดียวกัน แตอาจมีเหตุผลหรือแรงจูงใจที่ทําใหชื่นชอบ
ตราสินคานั้นแตกตางกัน  

 
Katz (1960, as cited in Lutz, 1991; Schiffman&Kanuk 2007; Solomon, 2007)  

ไดแบงหนาที่ของทัศนคติออกเปน 4 ประเภท ดังนี้  
 

1. หนาที่ดานประโยชนในการใชงานหรือใชเปนเคร่ืองมือ (Utilitarian function/  
Instrumental)  
 

2. หนาที่ในการแสดงถึงคุณคา (Value-expressive function ซึ่งหนาที่นี้จะเปน 
การแสดงออกถึงแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self concept) ของผูบริโภค โดยที่ทัศนคติสามารถใชเพื่อบง
บอกถึงภาพลักษณที่ผูบริโภคมีตอตนเองและสามารถใชเพื่อเปนการชวยยกระดับภาพลักษณของ
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บุคคลได นอกจากนี้ยังมักจะเปนการแสดงถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็นของผูบริโภคอีกดวย (Solomon, 2007)  
 

3. หนาที่ในการปกปองตนเอง (Ego-defensive function) หนาที่นี้ถูกสรางข้ึนมา 
เพื่อปกปองตนเองจากบุคคลภายนอกหรือจากความรูสึกภายในที่ทําใหเกิดความไมม่ันใจหรืออาจเปน
ส่ิงที่ไมเปนที่ยอมรับในสังคม  
 

4. หนาที่ในการใหความรู (Knowledge function) เปนการทําใหบุคคลเกิดความรู 
เกี่ยวกับสินคาเพิ่มข้ึน อีกทั้งเปนการชวยลดความไมแนใจและความสับสนของผูบริโภคได 

 
หนาที่ของทัศนคตินั้นแบงออกไดหลายประการ โดยที่ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดส่ิง 

หนึ่งอาจจะมีความแตกตางกันข้ึนอยูกับปจจัยตาง ๆ ที่ผูบริโภคไดรับมา นอกจากนี้ทัศนคติยังเปนส่ิงที่
สามารถเปล่ียนแปลงได ดังนั้นการทําความเขาใจความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมมีผลตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติ จึงถือไดวาเปนส่ิงที่มีความสําคัญ 
 
  สําหรับการวิจัยเร่ือง เร่ือง “ประสิทธิผลของการวางสินคาในละครซิทคอมตอการ
จดจํา ความชื่นชอบ และความตั้งใจซื้อสินคาของผูชม” ผูวิจัยใชแนวคิดเร่ืองทัศนคติในการประเมินถึง
ความรูสึกของประชากรที่เปนกลุมเปาหมายในการวิจัยในคร้ังนี้ วามีความรูสึกอยางไรตอการวาง
สินคาในละครซิทคอม รวมถึงความรูสึกที่มีตอสินคาที่วางในละครซิทคอม วาจะมีทัศนคติที่ดีหรือไมดี
อยางไร ทั้งนี้เพื่อที่จะใหบริษัทเจาของสินคาและบริการพัฒนารูปแบบการวางสินคาใหดูแนบเนียนและ
สมจริงมากข้ึน 
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5. แนวคิดเร่ืองความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 

ความหมายของความพึงพอใจ 
 
ปรียาพร วงศอนุตรโรจน (2541: 41) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกรวม 

ของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดในทางบวก เปนความสุขของบุคคลที่เกิดจากการกระทํา หรืออาจ
หมายถึงความรูสึกที่มีสุขเม่ือไดรับผลตามความมุงหมาย 
 
  สมศักดิ์ คงเที่ยง และอัญชลี โพธิ์ทอง (2542: 278-279) ไดกลาวถึงความพึงพอใจไว
ดังนี้  

1. ความพึงพอใจเปนผลรวมของความรูสึกเกี่ยวกับระดับความชอบหรือไมชอบ 
ตอสภาพตาง ๆ  

 
2. ความพึงพอใจเปนผลของทัศนคติเกี่ยวกับองคประกอบตาง ๆ  

 
3. ความพึงพอใจในการทํางานเปนผลมาจากการปฏิบัติงานที่ดี และสําเร็จจนเกิด

เปนความภูมิใจ และไดผลตอบแทนในรูปแบบตาง ๆ ตามที่หวังไว 
 

Kotler (1997: 40) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรูสึกของบุคคลอัน 
เปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางผลงานที่รับรูจากสินคาหรือบริการกับความคาดหวังของบุคคล
นั้น ๆ ดังนั้นระดับความพึงพอใจจะสัมพันธกับความแตกตางระหวางผลงานที่รับรูกับความคาดหวัง 
ซึ่งลูกคาสามารถรูสึกถึงระดับความพึงพอใจใน 3 ระดับ ดังนี้ 
 

1. ถาผลงานทีรั่บรูต่ํากวาความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความรูสึกไมพอใจ 
2. ถาผลงานที่รับรูเทากับความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความรูสึกพอใจ 
3. ถาผลงานที่รับรูสูงกวาความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความรูสึกพอใจมาก 
 
จากความหมายทั้งหมดสรุปไดวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกหรือทัศนคติ 

เชิงบวกของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง จะเกิดข้ึนไดตอเม่ือความตองการของบุคคลไดรับการตอบสนอง 
หรือบรรลุจุดมุงหมาย แตความพึงพอใจของแตละคนจะตางกันตามประสบการณ ทัศนคติ และ
คานิยมที่ไดรับของแตละบุคคล 
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  วิธีในการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกคา (Methods for Tracking and 
Measuring Customer Satisfaction) 
 
  วรารัตน สันติวงษ (2549: 17) กลาววา วิธีการที่จะติดตามวัดและคนหาความ
ตองการของลูกคา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา บริษัทที่ยึดแนวความคิด
ทางการตลาด (Marketing Concept) จะมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยมี
ปจจัยที่ตองคํานึง คือ (1) การสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา หรือการเพิ่มบริการและ
จุดเดนของสินคา ซึ่งจะมีผลทําใหกําไรของบริษัทลดลง (2) บริษัทจะตองสามารถสรางกําไรโดยวิธีใด
วิธีหนึ่ง เชน ลงทุนในการผลิตมากข้ึน หรือมีการวิจัย และพัฒนา เหลานี้ถือวามีผลกระทบทั้งรายได
ของบริษัท และตนทุนของสินคา (3) บุคคลที่เกี่ยวของกับบริษัท ประกอบดวยผูถือหุน พนักงาน ผูขาย
ปจจัยการผลิต และคนกลาง การเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคาจะมีผลกระทบตอความพึงพอใจของ
บุคคลเหลานี้ดวย 
 
  วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกคา สามารถทําได 4 วิธีดังนี้ 
 

1. ระบบติเตียน และขอเสนอแนะ (Complaint and Suggestion Systems) เปน 
การหาขอมูลทัศนคติของลูกคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการทํางานของบริษัท ปญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
และการทํางาน รวมทั้งขอเสนอแนะตาง ๆ โดยเตรียมกลองรับความคิดเห็นจากลูกคา 
 

2. การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction Systems) เปนวิธี 
ที่ดีกวาวิธีแรกที่มักพบปญหาวาลูกคาสวนใหญไมคอยใหความรวมมือ และมักเปล่ียนใจไปซื้อสินคา
จากผูขายรายอ่ืนแทน เปนผลใหบริษัทตองเสียลูกคาไป เคร่ืองมือที่นิยมใชมาก คือ แบบสอบถามเพื่อ
คนหาความพึงพอใจของลูกคา เทคนิคที่ใชสํารวจความพึงพอใจของลูกคา มีดังนี้ 
 

2.1 การใหคะแนนความพึงพอใจของลูกคา (Rating Customer Satisfaction)  
ที่มีตอผลิตภัณฑ หรือบริการ โดยอยูในรูปของการใหคะแนน เชน ไมพอใจอยางยิ่ง ไมพอใจ ไมแนใจ 
พอใจ พอใจอยางยิ่ง 
 

2.2 การถามวาลูกคาไดรับความพึงพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไม  
อยางไร 
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2.3 การถามโดยใหลูกคาระบุปญหาจากการใชผลิตภัณฑ และเสนอแนะ 
ประเด็นตาง ๆ ที่จะแกไขปญหานั้น เรียกวา การวิเคราะหปญหาของลูกคา (Problem Analysis) 

 
2.4 เปนการถามลูกคาเพื่อใหคะแนนคุณสมบัติตาง ๆ และการทํางานของ 

ผลิตภัณฑ เรียกวาเปนการใหคะแนนการทํางานของผลิตภัณฑ ชวยใหทราบจุดออน จุดแข็งของ
ผลิตภัณฑ 

 
2.5 เปนการสํารวจความตั้งใจในการซื้อซ้ําของลูกคา (Repurchase Intention)  
 

3. การเลือกซื้อโดยกลุมลูกคาที่เปนเปาหมาย (Ghost Shopping) จะเชิญบุคคลที่ 
คาดวาเปนผูซื้อที่มีศักยภาพ ใหวิเคราะหจุดออนและจุดแข็งในการซื้อสินคาของบริษัทและคูแขงขัน 
พรอมระบุปญหาเกี่ยวกับสินคาและบริการของบริษัท  

 
4. การวิเคราะหถึงลูกคาที่เสียไป (Lost Customer Analysis) จะวิเคราะหหรือ 

สัมภาษณลูกคาเดิมที่เปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืน 
 
  สําหรับการวิจัยเร่ือง เร่ือง “ประสิทธิผลของการวางสินคาในละครซิทคอมตอการ
จดจํา ความชื่นชอบ และความตั้งใจซื้อสินคาของผูชม” ผูวิจัยใชแนวคิดเร่ืองความพึงพอใจในการ
ประเมินถึงความชื่นชอบของประชากรเปาหมายในการวิจัยในคร้ังนี้ วามีความชื่นชอบรูปแบบการวาง
สินคาในละครซิทคอม และสินคาที่วางในละครซิทคอมในระดับใด เพื่อจะไดนําไปคาดคะเนถึงความ
ตั้งใจซื้อไดอยางมีประสิทธิภาพ  
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6. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองความตั้งใจซ้ือ (Perchase Intention) 
 

ความหมายของความตั้งใจซื้อ  
 
 ณัฎฐิกา ณวรรณโณ (2542: 9) อธิบายไววา ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความตั้งใจที่จะ 

ซื้อสินคาใด ๆ ที่สามารถเขาถึงความพึงพอใจที่ผูบริโภคคาดหวังไว ซึ่งจะเกิดข้ึนหลังจากผูบริโภคได
ประเมินตราสินคานั้นแลว ซึ่งอาจกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา รวมถึงพฤติกรรมการกลับมาซื้อ
ตราสินคาเดิมในอนาคต 

 
Zeithaml, Berry; & Parasuraman (1990) กลาววา ความตั้งใจซื้อเปนการแสดงถึง 

การเลือกใชบริการนั้น ๆ เปนตัวเลือกแรก และกลาวไดวาความตั้งใจซื้อเปนมิติหนึ่งที่แสดงใหเห็นถึง
ความจงรักภักดีของลูกคา 
 

Miller et al. (cited in Haward, 1994) กลาววา ความตั้งใจซื้อเปนกระบวนการที่ 
เกี่ยวของกับจิตใจที่บงบอกถึงแผนการของผูบริโภคที่จะซื้อตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งในชวงเวลาใด
เวลาหนึ่ง ทั้งนี้ความตั้งใจซื้อเกิดข้ึนมาจากทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูบริโภคและความม่ันใจของ
ผูบริโภคในการประเมินตราสินคาที่ผานมา โดยเฉพาะในดานทัศนคติไดรับการยอมรับทั่วไปวามี
อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคคอนขางสูง 
 
  Fitzsimons and  Morwitz (1996) ไดวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคโดยมี
การตั้งคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค พบวาคําตอบของผูบริโภคนั้น ข้ึนอยูกับ
ประสบการณการใชสินคาของผูบริโภคและทัศนคติที่มีตอตราสินคา เชน เม่ือถูกตั้งคําถามเกี่ยวกับ
ความตั้งใจซื้อ ผูบริโภคที่ใชรถยนตตราสินคาหนึ่งอยูแลวมักจะตอบคําถามวาจะซื้อรถยนตตราสินคา
เดิม ซึ่งผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอสินคานั้นหลังจากใชสินคาดวย ในขณะที่ผูบริโภคที่ไมเคยซื้อ
รถยนตจะตอบคําถามวามีความตั้งใจซื้อตราสินคาที่มีสวนแบงทางการตลาดสูงที่สุดแทน 
  
  แตอยางไรก็ตามการทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคจากความตั้งใจซื้ออาจไมถูกตอง
เสมอไป เนื่องจากอาจมีปจจัยอ่ืนที่แทรกเขามาระหวางกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Kotler, 2000; Peter 
& Olsen, 1990) เชน สถานการณตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ (Situational Influences on 
Intentions) 
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  นอกจากนี้งานวิจัยของ Pickening และ Isherwood (1974, cited in  East, 1997) ที่
ศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อโดยพยายามวัดแนวโนมที่ผูบริโภคจะกลับมาซื้อสินคาโดยดูจากความ
ตั้งใจซื้อสินคา โดยใหผูบริโภคแสดงความตั้งใจซื้อสินคาเปรียบเทียบเปนเปอรเซ็นต พบวา ผูบริโภค
รอยละ 5 ที่ตอบวาไมมีแนวโนมที่จะกลับมาซื้อตราสินคาเดิมอยางแนนอน ก็กลับมาซื้อตราสินคาเดิม 
  
  ในการศึกษาเร่ืองความตั้งใจซื้อของผูบริโภคคร้ังนี้ จําเปนตองศึกษากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคควบคู ไปดวย เนื่องจากความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเปนสวนหนึ่งใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ 
 
ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท วารีวนิช (2551, 96-99) ไดเขียนอธิบายวาพฤติกรรม 

ของผูซื้อเร่ิมตนมาจากมีส่ิงเรา (Stimulus) มากระตุน (Stimulate) ความรูสึกของเขา ทําใหรูสึกถึง
ความตองการ จนตองทําการหาขอมูลเกี่ยวกับส่ิงที่จะสามารถตอบสนองความตองการของเขา เพือ่ทํา
การตัดสินใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเปนการตอบสนอง (Response) ในที่สุด 
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รูปท่ี 2.15 รูปแบบพฤติกรรมของผูซ้ือ 
 
 ที่มา : ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท วารีวนิช, 2551, หลักการตลาด, กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคชั่น
, หนา 96. 
 
 
 
 
 

กลองดํา 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 
- ปจจัยดานวัฒนธรรม 
- ปจจัยดานสังคม 
- ปจจัยสวนบุคคล 
- ปจจัยดานจิตวิทยา 

สิ่งเรา (Stimulus = S) 
ส่ิงเราทางการตลาด ส่ิงเราอื่น ๆ  
- ผลิตภัณฑ  - เศรษฐกิจ 
- ราคา   - เทคโนโลยี 
- การจัดจําหนาย  - การเมือง 
- การสงเสริมฯ   - วัฒนธรรม 
   - ฯลฯ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
การรับรูปญหา 
 
การคนหาขอมูล 

          
การประเมินทางเลือก 

          
การตัดสินใจซ้ือ 

          
พฤติกรรมหลังการซ้ือ-ใช 

การตอบสนอง 
(Response = R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 

           
การเลือกตราผลิตภัณฑ 

           
การเลือกผูขาย 

            
เวลาในการซ้ือ 

            
ปริมาณการซ้ือ 
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1. สิ่งเรา (Stimulus) คือ ส่ิงที่เขามากระทบและกระตุนผูซื้อ ซึ่งอาจเกิดข้ึนไดจาก 
ส่ิงเราภายในที่เกิดจากความไมสมดุลทางกายภาพหรือทางจิตใจของแตละบุคคล กอใหเกิดความ
ตองการที่จะรักษาสมดุลนั้น หรือจากส่ิงเราภายนอกที่เขามากระตุนใหเกิดความรูสึกไมสมดุลซึ่งแบง
ออกเปน 2 ประเภท คือ ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing Stimulus) และส่ิงเราอ่ืน ๆ (Other 
Stimulus) 
 

2.   กลองดํา (Black Box) เปนระบบของความรูสึก ความตองการ และกระบวนการ 
ตัดสินใจที่เกิดจากความคิดและจิตใจของผูซื้อ อันเปนส่ิงที่ยากแกการเขาใจ เปรียบเสมือนกับกลองดํา
ของเคร่ืองบินที่เก็บขอมูลทั้งหมดเกี่ยวกับลูกคาไวภายใน ซึ่งนักการตลาดตองพยายามศึกษาเกี่ยวกับ
ปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมและการตัดสินใจของผูซื้อ รวมถึงตองศึกษาถึงข้ันตอนของกิจกรรมใน
การตัดสินใจซื้อของผูซื้อดวย 
 

3.   การตอบสนอง (Response) เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑอันเปนการตอบสนองตอส่ิงเรา ซึ่งผูซื้อจะแบงการตัดสินใจออกเปนข้ัน ๆ เร่ิมตนจากการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับชนิดของผลิตภัณฑ เชน เลือกซื้อดินสอธรรมดาหรือดินสอกด เม่ือตัดสินใจวาจะเลือก
ซื้อดินสอกด จากนั้นจึงเลือกตราผลิตภัณฑ ถาหากเปนสินคาหรือบริการที่มีราคาแพง มีความซับซอน 
ผูซื้ออาจจะพิจารณาเลือกผูขายกอนที่จะตัดสินใจซื้อ แตถาหากสินคาหรือบริการนั้น ๆ ไมมีความ
ซับซอนหรือราคาไมแพงนัก ผูซื้อก็อาจจะไมคอยใหความสําคัญกับการเลือกผูขายมากเทาไหร แตจะ
พิจารณาจากความพึงพอใจในการบริการเปนหลัก จากนั้นจึงจะพิจารณาถึงชวงเวลาที่จะซื้อโดย
อาจจะเลือกซื้อเม่ือสินคาเดิมหมด เม่ือตองการใชขณะนั้น หรือวางแผนการซื้อลวงหนากอนที่จะตอง
ใชในคร้ังตอไป หรือกอนที่ของเดิมจะหมด หรือซื้อเม่ือมีการมอบขอเสนอพิเศษ ซึ่งอาจสงผลถึงการ
ตัดสินใจในปริมาณที่จะซื้อดวย  
 

4.   กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) แมผูซื้อจะมีลักษณะ 
การซื้อ เหตุผล หรือความชอบที่แตกตางกัน แตผูซื้อจะมีข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อที่เหมือนกัน ซึ่งเรา
สามารถแบงไดเปน 5 ข้ันตอนคือ 
 

 4.1 การรับรูถึงความตองการ ผูบริโภครายหนึ่ง ๆ จะตระหนักถึงความ 
ตองการในส่ิงที่ตนเองรูสึกวายังขาดหายไปในชีวิตของตน และจะมองหาผลิตภัณฑที่สามารถมาเติม
ใหกับความตองการนั้น เชน ผูบริโภคคนหนึ่งตระหนักถึงความตองการใชคอมพิวเตอร เพื่อที่ จะ
สามารถทํารายงาน สืบคนขอมูล และใชติตอกับผูอ่ืนผานอินเทอรเน็ตไดสะดวกมากข้ึน 
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4.2 การคนหาขอมูล ผูบริโภคจะพยายามหาขอมูลที่เกี่ยวของกับ 
ผลิตภัณฑใหมากที่สุดเพื่อนํามาใชในการตัดสินใจ เชน เม่ือผูบริโภคตองการซื้อคอมพิวเตอร ก็จะทํา
การหารายละเอียดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร โดยการสอบถามจากรานคา เพื่อน ผู รู  เพื่อใหได
ขอมูลคอมพิวเตอรที่คาดวาจะเหมาะสมกับตนเอง 
 

4.3 การประเมินทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลทั้งหมดที่ไดมาทําการ 
เปรียบเทียบ เพื่อหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกับตนเองที่สุด เชน เม่ือผูบริโภคที่ตองการซื้ อ
คอมพิวเตอรไดขอมูลที่ตองการทั้งหมดมาแลว ก็จะทําการเปรียบเทียบถึงขนาดของเคร่ือง คุณสมบัติ 
ยี่หอ ราคา รูปแบบ เพื่อหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมที่สุดในการใชงาน และความสามารถที่จะจายได
ของผูบริโภคโดยทําการเปรียบเทียบระหวางตราสินคาวามีลักษณะแตกตางกันอยางไร มีขอโดดเดน
หรือขอเสียแตกตางกันอยางไร ซึ่งอาจจะประเมินโดยการใหคะแนนจากมากไปหานอยแกแตละ
คุณสมบัติก็ได คะแนนของสินคาตัวใดสูงกวาก็จะตัดสินใจเลือกซื้อสินคาตัวนั้น เปนตน 
 
   4.4 การตัดสินใจ เปนการตัดสินใจซื้อจริง ซึ่งผูซื้อตองตัดสินใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ ผูขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณการซื้อ เชน เลือกระบบโทรศัพท เลือก
ตราโทศัพท เลือกรานคาที่จะซื้อ เลือกชวงเวลาที่จะซื้อ (รอโอกาสที่ตองการใช รอชวงเวลาที่มีการ
สงเสริมการตลาด ซื้อชวงปลายเดือน หรือรอซื้อพรอมเพื่อน) และจํานวนที่เหมาะสมที่จะซื้อ สินคา
บางอยางมีระยะเวลาในการใชงานไมนานนัก หากพิจารณาซื้อในปริมาณที่มากข้ึนอาจไดรับสวนลด 
พิจารณาจากระยะเวลาในการใชงาน และระยะเวลาที่จะตองการซื้อคร้ังตอไป เปนตน  
 
   4.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ – การใช ผูซื้ออาจมีพฤติกรรมในการ
ตอบสนองความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจจากการซื้อหรือการใชดังกลาวคือ 
 
   - เม่ือพึงพอใจ ก็จะทําการซื้อซ้ํา และอาจกลายเปนลูกคาที่มีความภักดีได 
นอกจากนี้แลวอาจบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน ๆ ที่ใกลชิดดวย 
 
   - เม่ือไมพึงพอใจ ก็จะเลิกใช และอาจประจานใหผูอ่ืนฟงตอไป หรืออาจ
เรียกรองใหผูขายรับผิดชอบ 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
Philip Kotler (1996, 204-211) ไดเขียนถึงปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการซื้อของ 

ผูบริโภค (Major actors inflaming buying behavior) มี 4 ปจจัย คือ 
 

1.  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเปนเคร่ืองผูกพันบุคคลไว 
ดวยกันบุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคมวัฒนธรรม เปนส่ิงที่กําหนด
ความตองการ และพฤติกรรมของบุคคลวัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐานวัฒนธรรมกลุมยอย
หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชั้นของสังคม 
 

2. ปจจัยทางดานสังคม (Social Factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี 
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานภาพของผูซื้อ 
 

3. ปจจัยทางดานบุคคล (Person Factor) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก 
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อาย ุครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 
รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
 

5. ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological) การเลือกของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก 
กระบวนการทางจิตวิทยา 4 อยาง คือ การจูงใจ ความเขาใจ ความรับรู ความเชื่อ ทัศนคติและการ
เรียนรู 
 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยทั่ว ๆ ไปจะเปนไปตามข้ันตอนตาง ๆ 6 
ข้ันตอน ดังนี้ 
 

1. ส่ิงเรา (Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุน (Cue) หรือ แรงขับ (Drive) เพื่อจูงใจ 
หรือเรงเราใหบุคคลเกิดความตองการที่จะกระทําบางส่ิงบางอยาง ส่ิงเราอาจเกิดจากสังคม เรียก 
ส่ิงเราทางสังคม เชนการไดพูดคุยกับเพื่อนฝูง 
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2. การรับรูปญหา ในข้ันนี้แสดงวาผูบริโภคยอมรับวาผลิตภัณฑหรือบริการที่กําลัง 
พิจารณาซื้อนั้นอาจจะแกปญหาความขาดแคลนหรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับการตอบสนองของ
เขาได เชน ตองการที่อยูอาศัยในทําเลที่นาสนใจ การรับรูปญหา ผูบริโภคจะพิจารณาตัดสินใจเฉพาะ
ปญหาที่มีคุณคาแกการแกไขเทานั้น และจะดําเนินการในข้ันที่ 3 ตอไปสวนปญหาที่ไมมีคุณคาพอก็
จะรีรอหรือเลิกไปในข้ันนี้ 
 

3.การคนหาขอมูล หลังจากผูบริโภคไดตัดสินใจวา ความปรารถนาที่ยังไมไดรับการ 
ตอบสนองมีคุณคาที่จะไดรับการพิจารณาตอไป การรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับส่ิงที่จะซื้อก็จะกระทําในข้ัน
นี้ การรวบรวมขอมูลอาจจะกระทําไดโดยการรวบรวมรายละเอียดทรัพยสิน บริการหลังการขาย และ
พิจารณาทางเลือกแตละทาง เชน สอบถามจากคนใกลชิด รับทราบขอมูลโฆษณาจากส่ือวารสาร 
โทรทัศน หรือวิทยุ เปนตน 
 

5. การประเมินทางเลือก ในข้ันนี้ผูบริโภคก็จะประเมินทางเลือกเพื่อเลือกซื้อหรือใช 
บริการอยางใดอยางหนึ่งจากรายการทางเลือกที่นํามาพิจารณา เกณฑการตัดสินใจเลือกโดยทั่วไป ก็
จะพิจารณาลักษณะรูปรางของผลิตภัณฑ ราคา แบบ คุณภาพ ความปลอดภัย และการรับประกันเปน
ตน 
 

ในข้ันที่ 3 และ 4 เปนข้ันกอนการซื้อซึ่งชวงนี้การโฆษณาจะเขามามีอิทธิพลตอ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคกําลังตองการขอมูลความรูเกีย่วกับสินคานั้น 
 

6. การตัดสินใจซื้อ หลังจากไดทางเลือกแลวในข้ันนี้ผูบริโภคก็พรอมที่จะซื้อ แตยังมี 
ส่ิงที่ตองพิจารณาตัดสินใจอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ (Place of purchase) เงื่อนไขการซื้อ(Terms) 
และความพรอมที่จะจําหนาย (Availability) หากทั้ง 3 อยางเปนที่พอใจตกลงกันไดการตัดสินใจซื้อก็
จะเกิดข้ึน 
 

7. พฤติกรรมหลังการซื้อ ผูบริโภคจะประเมินการซื้อไปอีกคร้ังหนึ่งวาผลิตภัณฑ 
ที่ซื้อไปนั้นสามารถแกปญหาตามที่เขาตองการไดจริงตามคําโฆษณาหรือไม หากผูบริโภคไดรับความ
พอใจก็จะทําใหเกิดการซื้อซ้ํา และบอกกลาวตอผูบริโภครายอ่ืน ๆ ในทางบวกหากไมไดรับความพอใจ
ก็อาจจะหันไปซื้อผลิตภัณฑยี่หออ่ืน และจะบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอ่ืน ๆ ในทางลบ 
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  นอกจากนี้ Kotler (2000) ยังไดอธิบายไววา ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ประกอบไปดวย 5 ข้ันตอนที่สําคัญ (Five Stage Model of the Consumer Buying Process) ดัง
แผนภาพที่ 2.2 ที่มีรายละเอียด ดังตอไปนี ้
 
  แผนภาพที่ 2.16 แบบจําลองการตัดสินใจซื้อ (Five Stage Model of the Consumer 
Buying Process) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ที่มา Kotler, P. (2000).  Marketing Management. (10th ed.) Upper Saddle 
River, NJ: Prentice-Hall, P.215 
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1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) คือ การที่ผูบริโภคเกิดความ 
ตระหนักในปญหาและความตองการของตนเอง เนื่องจากผูบริโภคเกิดความไมพอใจในสินคาที่ตนเอง
ใชอยู หรืออาจเกิดความตองการในสินคาใหมเพื่อนํามาใชตอบสนองความจําเปนที่กําลังเผชิญ 
 

2. การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภคตระหนักตอปญหาและ 
ความตองการแลว ผูบริโภคจะเร่ิมหาขอมูลตาง ๆ เพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจ เชน หาขอมูล
เกี่ยวกับรานอาหาร โดยจะหาขอมูลจากแหลงตาง ๆ เชน แหลงขอมูลจากบุคคลตาง ๆ เชน เพื่อนและ
ครอบครัว แหลงขอมูลทางการตลาด เชน โฆษณา, พนักงานขาย, รานคา รวมถึงขอมูลจาก
ประสบการณการใชสินคาของตนเอง นอกจากนี้อาจข้ึนอยูกับสถานการณการซื้อในแตละคร้ัง หาก
ผูบริโภคซื้อสินคาประเภทนั้นเปนคร้ังแรกก็อาจตองหาขอมูลมากข้ึน แตในการซื้อคร้ังตอไปการหา
ขอมูลก็อาจจะลดนอยลงไป (Engel et al., 1993)  

 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากที่ผูบริโภคไดรับ 

ขอมูลมาแลว ผูบริโภคก็จะทําการประเมินตราสินคาที่เปนตัวเลือกทั้งหมดจากคุณสมบัติที่ เกี่ยวของ
และมีความสําคัญกับตนเอง (Kotler, 2000) โดยมากแลวผูบริโภคมักจะเลือกตราสินคาที่ไดคะแนน
รวมสูงสุดหลังจากที่ไดประเมินตราสินคาตาง ๆ ในแตละคุณสมบัติแลว ทั้งนี้ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ
ตราสินคาที่มีคุณสมบัติที่ผูบริโภคเห็นวาโดดเดนที่สุด บางคร้ังผูบริโภคถึงกับนําคุณสมบัติเดนมา
ชดเชยในคุณสมบัติดอย เนื่องจากคุณสมบัติดังกลาวมีความสําคัญในสายตาผูบริโภคมากกวา 
(Engel et al., 1993) 

 
4. การตัดสินใจซื้อ (Perchase Decision) จากการประเมินตัวเลือกตาง ๆ ผูบริโภค 

มักจะตัดสินใจเลือกตราสินคาที่ทําใหเกิดความชื่นชอบมากที่สุด (Preference) ซึ่งหมายถึง ผูบริโภค
จะมีความตั้งใจซื้อในตราสินคานั้น (Intention to Buy)และนําไปสูการตัดสินใจซื้อตราสินคา 
(Perchase Decision) ดังกลาวในที่สุด อยางไรก็ตามความรูสึกชอบมากกวา (Preference) และความ
ตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) อาจไมสามารถสงผลตอพฤติกรรมไดเสมอไป เนื่องจากอาจมีปจจัยอ่ืน ๆ 
เขามาแทรกได Kotler (2000) ไดอธิบายไววามีปจจัยสําคัญ 2 ปจจัย ไดแก 1. ทัศนคติของบุคคลอ่ืนที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Attitudes of Others) ทัศนคติทางลบของครอบครัวที่มีการ
ตัดสินใจซื้อสินคานั้น อาจสงผลใหผูบริโภคเกิดการเปล่ียนใจในการซื้อสินคานั้น แมวาจะชอบสินคา
นั้นก็ตาม 2. สถานการณที่ไมไดคาดหมาย (Unanticipated Situational Factor) อาจเขามามีอิทธิพล
ใหผูบริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงความตั้งใจซื้อ เชน ตกงาน ทําใหตองประหยัด เปนตน  
 



 68 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากที่ซื้อสินคามาแลว  
ผูบริโภคจะมีประสบการณจากการใชสินคา ซึ่งจะบงบอกถึงความพอใจหรือไมพึงพอใจ โดยประเมิน
วา สินคานั้นสามารถตอบสนองตามความคาดหวังที่ผูบริโภคตองการไดหรือไม ซึ่งจะสงผลตอแนวโนม
ในการตัดสินใจซื้อสินคาในคร้ังตอไป (Kotler, 2000)  

 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
ผศ.ดร.กฤษติกา คงสมพงษ (2552) กลาววา จากการรายงานของสํานักงานวิจัย 

เกี่ยวกับพฤติกรรมของบริโภคทั่วโลกที่เปล่ียนไปจาก ทําใหพฤติกรรมการจับจายใชสอยของลูกค า
เปล่ียนแปลงอยางเห็นไดชัด  เม่ือลูกคามีพฤติกรรมเปล่ียนไปส่ิงที่นักการตลาดและธุรกิจจะตองทําตอ
จากนี้ไปก็คือ การปรับตัวและกําหนดกลยุทธในการทํางาน เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของ
ลูกคาที่ไมเหมือนเดิมอีกตอไป ดังนั้นนักการตลาดและนักธุรกิจจึงจําเปนที่จะรูถึงเหตุผลที่ผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อสินคาซึ่งประกอบไปดวย 
    

1. การใหรางวัลกับตัวเอง เกิดข้ึนมานานแลวแตมีแนวโนมวาลูกคาจะให 
ความสําคัญกับตัวเองมากกวาเดิม สวนการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑใหกับตัวเองนั้นมักให
ความสําคัญกับตราสินคาที่คุนเคยและอยูในความใฝฝน หรือตราสินคาที่มีราคาแพง จึงทําใหการซื้อ
แตละคร้ังมีคุณคาเหมาะสมกับการใหรางวัล เปนตน นักการตลาดจะไดประโยชนจากแนวคิดการให
รางวัลกับตนเอง แมวาจะไมเกิดข้ึนบอยนักเพราะการใหรางวัลมักจะเปนโอกาสพิเศษเทานั้น แตการ
สรางความคุนเคยและตระหนักในคุณคาของผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง จะเปนเหตุผลที่ชวยใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลดังกลาว 
 

2. ความคุมคาและคุมราคา นอกจากปจจัยดานความสวยงาม คุณประโยชน  
การออกแบบ รสชาติ สีสัน ฯลฯ แตในชวงตอจากนี้ไป นักการตลาดจะตองสรางความตระหนักดาน
ความคุมคาและคุมราคาใหเกิดข้ึนกับผูบริโภค  เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจและส่ิงแวดลอมดาน
การตลาดมีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา  จึงทําใหลูกคานําเอาเหตุผลในเร่ืองความคุมคามาใชกับ
การจับจายใชสอยในชีวิตประจําวันมากข้ึน เชน  การมุงเนนเร่ืองคุณภาพของผลิตภัณฑ การพิจารณา
คุณสมบัติและการตอบสนองการใชงานไดอยางยาวนาน เปนตน นอกจากนี้แลวผูบริโภคมักคํานึงถึง
เร่ืองความคุมคากับเงินที่จายไป เชน การตัดสินใจซื้อสินคาราคาแพง เนื่องจากเห็นวาคุมคากับการ
ลงทุนซื้อ เนื่องจากทําใหคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน  หรือเปนเพราะสินคามีคุณภาพดี มีอายุการใชงานที่
ยาวนาน เปนตน  
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3. ลูกคาอยูกับบานมากข้ึน  จากผลสํารวจของานวิจัยตาง ๆ ที่สํารวจผูบริโภคใน 
เอเชีย ยุโรป และอเมริกา มีความสอดคลองกับพฤติกรรมลูกคาในบานเรา กลาวคือในชวงที่สภาวะ
เศรษฐกิจถดถอย พฤติกรรมของผูบริโภคสวนใหญเปล่ียนไป เนื่องจากทุกคนตองการประหยัด
คาใชจาย การอยูกับบานจึงเปนทางเลือกหนึ่งของลูกคาในยุคปจจุบัน ดังนั้น นักการตลาดจะตอง
วางแผนและกําหนดกลยุทธการตลาด เพื่อทําใหลูกคาออกจากบานมาจับจาย และการกําหนด
กิจกรรมการขายสินคาเพื่อตอบสนองใหกับลูกคากลุมที่มีความสุขกับการอยูบาน  
 

4. ผูหญิงจะมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อมากข้ึน โดยเฉพาะกลุมลูกคาที่มีครอบครัว 
แลวจะมอบหมายใหผูหญิงเปนผูดูแลการจับจาย ผลการวิจัยพฤติกรรมของผูหญิงในชวงที่เศรษฐกิจ
ตกต่ํานั้น พบวาพวกเธอจะมีพฤติกรรมใหมคือ มีความจูจี้จุกจิกในการพิจารณาและตัดสินใจซื้อ
มากกวาเดิม นอกจากนี้แลวยังใหความสําคัญกับเร่ืองการประหยัดอีกดวย ดังนั้น นักการตลาด
จําเปนตองเขาถึงพฤติกรรมดังกลาว เพื่อจะไดออกแบบการใหบริการ การกําหนดราคา และกลยุทธอ่ืน 
ๆ ใหสอดคลองกับลูกคากลมผูหญิงมากยิ่งข้ึน 
 

5. ใหความสําคัญตอสุขภาพมากข้ึน ในชวงตอจากนี้ไปผูบริโภคทั่วโลกจะให 
ความสําคัญกับสุขภาพของตนเองมากยิ่งข้ึน ไมเวนแมแตลูกคาชาวไทยที่เร่ิมมีแนวโนมวาจะหันมา
อุดหนุนผลิตภัณฑที่สงผลดีตอสุขภาพของตนเองมากกวาเดิม ดังนั้น สินคาและบริการตาง ๆ ที่
เกี่ยวของกับการบําบัดและรักษาจะอยูในความสนใจ รวมทั้งผลิตภัณฑตาง ๆ ที่สรางความตระหนัก
เร่ืองผลกระทบที่เกิดข้ึนตอสุขภาพ เชน เคร่ืองดื่มและอาหารเพื่อสุขภาพ  รวมทั้งบริการตาง ๆ ที่ทําให
ลูกคามีสุขภาพแข็งแรงและอนามัยที่ดีข้ึน 
 

6. บทบาทของส่ือออนไลน จากการวิจัยพฤติกรรมของผูบริโภคทั่วโลกที่ใชบริการส่ือ 
ออนไลน พบวามักใชหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการตาง ๆ รวมทั้งการหาขอมูลเกี่ยวกับการ
ทองเที่ยว หรือแมแตการใชเพื่อความบันเทิง ฯลฯ ซึ่งสอดคลองกับพฤติกรรมของลูกคาที่มีแนวโนมวา
จะใชเวลาสวนใหญของชีวิตอยูกับบานมากกวาเตร ๆ อยูนอกบาน ดังนั้น นักการตลาดที่ตองการ
เขาถึงผูบริโภคกลุมคนรุนใหมที่ใชเวลาวางอยูหนาคอมพิวเตอร จะตองรูวาพวกเขาสนใจอะไร และการ
นําเสนอขอมูลแบบใดจึงจะสรางความตระหนักรูและตัดสินใจซื้อ หากโฆษณาขายสินคาอยางเดียว 
อาจไมสามารถสรางความจดจําไดอีกตอไป จึงตองหากลยุทธใหม ๆ ในการสรางการรับรูผานส่ือ
ดังกลาวใหมีความนาสนใจข้ึนเร่ือย ๆ  
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7. ใหความสําคัญกับภาวะโลกรอน เห็นไดจากสินคาและบริการตาง ๆ ที่นําสูตลาด 
มักใหความสําคัญเกี่ยวกับการตอตานโลกรอน หรือชวยใหส่ิงแวดลอมดีข้ึน แตผลิตภัณฑและบริการ
ดังกลาวก็มักมีราคาที่แพงกวาดังนั้น นักการตลาดจะตองศึกษาอยางละเอียดวาภาวะโลกรอนมีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคของคนไทยมากนอยแคไหน  
 

8. สินคาไทย & ไทยเที่ยวไทย ในชวงที่สภาวการณสงออกของไทยติดลบ และ 
ตางชาติเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทยนอยลง แนวทางการตลาดเพื่อใหลูกคาชวยการอุดหนุน
สินคาและบริการตาง ๆ ภายในประเทศ ไมวาจะเปนนโยบายไทยทําไทยใช หรือไทยเที่ยวไทย ฯลฯ จะ
สามารถสรางความตระหนักใหผูบริโภคที่รักชาติไทยไดไมนอยโดยเฉพาะการนําเอาเร่ืองปจจัยที่
เกี่ยวของกับเศรษฐกิจเขามาเกี่ยวของ เพื่อใหผูบริโภคเห็นถึงคุณคาของสินคาไทยและความประหยัด
เม่ือบริโภคสินคาไทย 
  

9. การผสมผสานวัฒนธรรม สืบเนื่องจากขอ 8 จะทําใหเกิดการผสมผสานระหวาง 
ความตองการบริโภคสินคาตางชาติกับสินคาไทย พฤติกรรมของผูบริโภคตอจากนี้ไปจะไมเนนเร่ือง
คานิยมตะวันตกลวน ๆ แตจะเห็นความสําคัญของวัฒนธรรมไทยมากกวาในอดีตที่ผานมา เนื่องจาก
วัฒนธรรมตะวันออกไดรับความสนใจจากผูบริโภคทั่วโลก มีสวนทําใหลูกคาชาวไทยหันกลับมามองส่ิง
ดี ๆ ภายในประเทศมากข้ึน 
 

10. อิสระและสะดวกสบาย  พฤติกรรมของผูบริโภคมีแนวโนมที่จะใหความสําคัญกับ 
เร่ืองความเปนตัวของตัวเอง รักอิสระและตองการความสะดวกสบายมากกวาเดิม ดังนั้น สินคาและ
บริการตาง ๆ จะตองสะทอนออกมาใหลูกคาสัมผัสไดถึงความตองการดังกลาว เห็นไดจากกลุมคนรุน
ใหมเร่ิมมีความตองการอิสระของชีวิตดวยการแยกออกมาเปนครอบครัวเดี่ยวที่มีขนาดเล็กลง   ทําให
สินคาประเภทคอนโดมิเนียมใกลเมืองและใกลรถไฟฟามีการเติบโตมากข้ึน เปนตน 
 
  การวิจัยเร่ือง เร่ือง “ประสิทธิผลของการวางสินคาในละครซิทคอมตอการจดจํา ความ
ชื่นชอบ และความตั้งใจซื้อสินคาของผูชม” ผูวิจัยใชแนวคิดเร่ืองความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในการวัด
วาอะไรเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ปรากฎในละครซิทคอม รวมไป
ถึงตรวจสอบปจจัยในการซื้อสินคาและกระบวนการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภควาจะดําเนินไปใน
ลักษณะใด เพื่อที่จะใหบริษัทเจาของสินคาไดพัฒนาและนําไปปรับใชใหเหมาะสมกับการจัดประเภท
สินคาในการวางสินคาในละครซิทคอม 
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7. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร (Demographic Approach) 
 

ประชากรศาสตร (Demography) เปนการศึกษาเกี่ยวกับโครงสราง ขนาด การ 
กระจายตัว ตลอดจนสาเหตุและผลกระทบของการเปล่ียนแปลงประชากร อันเนื่องมาจากการ
เปล่ียนแปลงขนาด โครงสราง และการกระจายตัวของประชากรดังกลาวแลว ทั้งนี้สวนประกอบของ
การเปล่ียนแปลงประชากรที่สําคัญ คือ การเกิด การตาย และการยายถิ่นของประชากร (เกื้อ วงศบุญ
สิน, 2545) 
 
  ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542) กลาววา แนวคิดดานประชากรศาสตรเปนทฤษฎีที่ใช
หลักการของความเปนเหตุเปนผล กลาวคือ พฤติกรรมตาง ๆ ของมนุษยเกิดข้ึนมาจากแรงบังคับ
ภายนอกมากระตุน ซึ่งเปนความเชื่อวามนุษยดําเนินชีวิตตามแบบฉบับที่สังคมวางแมบทไวให 
พฤติกรรมของคนที่มีอายุในวัยเดียวกันจะเปนเชนเดียวกัน เนื่องจากสภาพสังคมไดวางแบบอยางไวให
แลวสําหรับคนรุนนั้น ๆ สังคมทําใหผูหญิงมีลักษณะนิสัยที่ตางจากผูชาย คนมีการศึกษามีพฤติกรรม
ตางไปจากคนที่ดอยการศึกษา กลาวโดยสรุป คือ แนวคิดดานประชากรเชื่อในความคิดที่วาคนที่มี
คุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมที่ตางกันดวย 
 
  ปรมะ สตะเวทิน (2539) กลาววาการศึกษาลักษณะทางประชากรนั้น มีสมมติฐานวา
มวลชนผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรเดียวกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่คลายคลึงกัน สวนคนที่
มีลักษณะทางประชากรที่ตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกตางกัน   
 
  Berelson & Steiner (ชิบ จิตนิยม. 2534: 27 อางอิงจาก Berelson; & Steiner. n.d.) 
ไดแสดงความเห็นวา คนเรามีแนวโนมที่จะดูและฟงการส่ือสารที่สอดคลองกับกรอบอางอิงทาง
ความคิดของเขา ซึ่งกรอบอางอิงแนวความคิดนี้ หมายรวมถึง บทบาททางเพศ การศึกษา ความสนใจ
และความเกี่ยวของกับส่ิงตาง ๆ สถานภาพทางสังคมและอ่ืน ๆ ที่เปนคุณสมบัติที่มีความสําคัญของ
บุคคลโดยกรอบอางอิงทางความคิดเหลานี้ ทําใหเกิดความแตกตางกันในเร่ืองของความรู ความคิด 
ความเชื่อทัศนคติ ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการส่ือสารของคน  
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  ปรมะ สตะเวทิน (2539) ไดแบงลักษณะทางประชากรศาสตรออกได ดังนี้  
   

1. เพศ  โดยปกติแลวบุคคลจะมีความแตกตางกันทั้งดานกายภาพ บุคลิก และ 
ลักษณะนิสัยใจคอ ในเร่ืองเพศก็เชนเดียวกัน เพศหญิงกับเพศชายจะมีความแตกตางกันในเร่ืองของ
ความคิด คานิยมและทัศนคติ ทั้งนี้ เพราะสังคมและวัฒนธรรมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคน
สองเพศไวตางกัน 
 

2.  อายุ เปนลักษณะประการหนึ่งที่สามารถใชในการวิเคราะหมวลชนผูรับสารได  
อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความเหมือนหรือแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม 
โดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมีความคิด
อนุรักษนิยมมากกวา นอกจากนี้ อายุยังเปนส่ิงที่กําหนดความแตกตางในเร่ืองความยากงายในการชัก
จูงใจดวย 
 

3. ระดับการศึกษา คนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่ตางกัน ยอมมีความรูสึกนึกคิด  
รสนิยม คานิยม และความตองการที่แตกตางกันไป คนที่มีการศึกษาสูง หรือมีความรูดีจะไดเปรียบ
อยางมากในการที่จะเปนผูรับสารที่ดี ทั้งนี้เพราะคนเหลานี้มีความรูกวางขวางในหลายเร่ือง โดยทั่วไป
คนที่มีการศึกษาสูงมักใชส่ือมวลชนมากกวาคนที่มีการศึกษาต่ํา คนที่มีการศึกษาสูงมักจะใชส่ือ
ประเภทส่ิงพิมพ ในขณะที่คนที่มีการศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุกระจายเสียง โทรทัศน 

 
4. อาชีพ คนที่มีอาชีพแตกตางกันยอมมีแนวคิด คานิยมที่มีตอส่ิงตาง ๆ แตกตางกัน 

ออกไป คนที่รับราชการมักคํานึงถึงยศถาบรรดาศักดิ์ สวัสดิการ ศักดิ์ศรี และเกียรติภูมิของความเปน
ราชการ ในขณะที่คนทําธุรกิจเอกชนอาจคํานึงถึงรายไดและสถานภาพในสังคมของตน 
 

5. รายได รายไดของคนยอมเปนเคร่ืองกําหนดความตองการ ตลอดจนความคิดเห็น 
ของคนเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ และพฤติกรรมของคน คนที่มีฐานะหรือรายไดสูงข้ึนจะใชส่ือมวลชนมากข้ึน
ดวย ซึ่งมักจะเปนการใชเพื่อแสวงหาขาวสารสําหรับนําไปใชประโยชนในโอกาสตอไป งานวิจัยของ 
Schramm และ White (1949, อาวในยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2542) ศึกษาการเปดรับของผูรับสารใน
สังคมอเมริกัน พบวาผูที่มีรายไดสูงมักเปนผูที่นิยมเปดรับส่ือส่ิงพิมพและนิยมเนื้อหาที่คอนขางหนัก ไม
คอยสนใจเนื้อหาดานความบันเทิง 
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ประชากรศาสตรเชิงธุรกิจ (Business Demography) เปนการนําเนื้อหาและระเบียบ 
วิธีทางประชากรศาสตรมาใชในการแกปญหา ตลอดจนการเสริมโอกาสในการดําเนินธุรกิจ โดยเนน
เนื้อหาที่วาดวยผลกระทบจากตัวแปรอายุ รายได อาชีพที่อาจจะมีอิทธิพล หรือสงผลกระทบตอ
พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับตัวบุคคล องคกร รวมทั้งพิจารณาถึงผลกระทบของกลุมปจจัยหรือกลุมตัวแปร
ไมวาจะเปนตัวแปรอายุ รายได อาชีพ ที่จะมีผลกระทบตอสภาพแวดลอมของกิจกรรมที่กําลัง
ดําเนินการหรือที่กําลังวางแผนวาจะดําเนินการทั้งนี้การศึกษาวิเคราะหประชากรศาสตรดังกลาว เปน
การเนนเงื่อนไขปจจัยทางประชากรทั้งที่เปนอยูในปจจุบัน และที่คาดประมาณหรือพยากรณไปใน
อนาคตวามีสวนกระทบสภาพแวดลอมของกิจกรรมที่จะดําเนินการอยางไร รวมทั้งสงผลกระทบ
อยางไรตอการตัดสินใจเชิงกลยุทธที่ ไดวางไว  เพื่อเปนหลักประกันความสําเ ร็จของธุรกิ จ 
ประชากรศาสตรเชิงธุรกิจจึงเปนศาสตรที่มีคุณคาตอการปรับปรุงการตัดสินใจใหดีข้ึน (Pol and 
Thomas, 1997) แนวคิดดังกลาวสอดคลองกับการวิเคราะหของ Weeks (1996) ที่พิจารณาวา
การศึกษาวิเคราะหทางประชากรศาสตรเชิงธุรกิจเปนการนําผลการวิเคราะหหรือการหาแนวทางการ
อธิบายหลายมิติทางประชากร (Demographic Perspectives) มาใชเพื่อแกปญหาหรือใชกับ
เหตุการณตาง ๆ ทางธุรกิจ (เกื้อ วงศบุญสิน, 2545)  

 
ในการศึกษาเร่ือง เร่ือง “ประสิทธิผลของการวางสินคาในละครซิทคอมตอการจดจํา  

ความชื่นชอบ และความตั้งใจซื้อสินคาของผูชม” ผูวิจัยไดนําแนวคิดเร่ืองลักษณะประชากรมาเปน
แนวทางในการทดสอบวาลักษณะทางประชากรของกลุมเปาหมายที่แตกตาง จะมีผลตอ การรับรู การ
จดจํา ความชื่นชอบที่มีตอการวางสินคาในละครซิทคอมตางกันหรือเหมือนกันอยางไร เพื่อจะไดนํามา
วัดถึงความตั้งใจซื้อสินคาที่แฝงอยูในละครซิทคอม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 74 

8. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

เสริมยศ ธรรมรักษ (2542) ศึกษาเร่ือง “กระบวนการและประสิทธิผลของการ 
วางสินคาในละครโทรทัศน” ผลการวิจัยพบวารูปแบบการวางสินคาในละครโทรทัศนประกอบดวย 2 
รูปแบบ คือ การวางสินคาโดยใชภาพอยางเดียว และการวางสินคาโดยประกอบดวยทั้งภาพและเสียง 
นอกจากนั้นกระบวนการวางสินคาในละครโทรทัศน อันมีสาเหตุมาจากบริษัทผูผลิตวางสินคาในละคร
เพราะสภาพทางเศรษฐกิจ การนุเคราะหโดยการวางสินคาใหกับเจาของสินคา และเหตุผลดานการ
พัฒนาการขายโฆษณา วัตถุประสงคที่บริษัทเจาของสินคาวางสินคาในละคร คือ เพื่อเผยแพร
ประชาสัมพันธตราสินคาใหเปนที่รูจัก เพื่อตอกย้ําตราสินคาและสงเสริมภาพลักษณของตราสินคา 
และจากการสนทนากลุมตัวอยางเกี่ยวกับประสิทธิผลของการวางสินคาในละคร พบวาการวางสินคา
เปนการสนับสนุนละครที่มีการจายคาตอบแทนกัน และเห็นดวยตอวิธีการวางสินคาแตตองอยูภายใต
ความเหมาะสม 
 
  สุภนิช ฉัตรดรงค (2542) ศึกษาเร่ือง “การตระหนักรูและทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี
ตอการวางสินคาในภาพยนตร” ผลการวิจัยพบวา ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญไมตระหนักรูถึง
การวางสินคาในภาพยนตร โดยมีกลุมนักเรียนตระหนักรูถึงการวางสินคาในภาพยนตรมากที่สุด คน
สวนใหญมักจะตระหนักรูถึงตราสินคาที่ใชกลยุทธการวางสินคาในภาพยนตรอยางเดนชัดไดดีกวาการ
วางสินคาอยางไมชัดเจน แบรนดที่มีการตระหนักรูมักจะเปนแบรนดที่เปนที่รูจักแพรหลายในเมืองไทย
มากกวาจะเปนแบรนดที่ไมคอยเปนที่รูจัก นอกจากนี้ผูเขารวมสนทนาสวนใหญมีความเขาใจเกี่ยวกับ
การปรากฏของตราสินคา 2 รูปแบบ คือ เปนส่ิงประกอบฉาก และเปนการวางสินคาในภาพยนตร ซี่ง
จะเขาใจวาเปนการวางสินคานั้นจะตองมีการแทรกชื่อสินคาในบทสนทนา ถายโลโกเนนอยางชัดเจน 
และมีการแสดงประสิทธิภาพของสินคา ในสวนของความเขาใจ ผูเขารวมสนทนาเขาใจวาการวาง
สินคาในภาพยนตรเปนกลยุทธที่ภาพยนตรใชในการหาเงินทุนสนับสนุนงบประมาณการผลิตจาก
บริษัทเจาของสินคา ซึ่งภาพยนตรจะตอบแทนสนับสนุนดวยการเสนอตราสินคาเขาเปนสวนหนึ่งของ
เนื้อเร่ืองเพื่อใหผูชมไดรับรูถึงตราสินคาอยางชัดเจน ในสวนของทัศนคติพบวาผูเขารวมสนทนามี
ทัศนคติที่ดีและสนับสนุนใหมีการวางสินคาในภาพยนตรแตไมควรจะทําอยางเจาะจงเกินไป ยัดเยียด
สินคาโดยไมสัมพันธกับการดําเนินเร่ือง และนําเสนอในปริมาณความถี่สูง 
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  วีรพงษ พวงเล็ก (2547) ศึกษาเร่ือง “การสํารวจทัศนคติของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีตอการโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศน” ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยาง
มีทัศนคติตอการโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศนโดยรวมในระดับนิ่งเฉย โดยกลุมตัวอยางมี
ความเห็นวาการโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศนสามารถสรางการรับรูคุณสมบัติและประโยชนของ
สินคาไดดี สามารถสรางการจดจํารูปราง ลักษณะและหีบหอของสินคาไดดี (Brand Recognize) และ
สามารถชวยย้ําเตือนความจําในตราสินคาที่จะซื้อ นอกจากนี้การที่พระเอกหรือนางเอกเปนผูใชสินคา
ในละครโทรทัศนทําใหสามารถแสดงถึงภาพลักษณของสินคาไดดี พรอมกับที่ฝายผูรายเปนผูใชสินคา
ในการโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศนก็ไมไดหมายความวาภาพลักษณของสินคาจะไมดีตามไป
ดวย แตมีความคิดเห็นในเชิงลบวา การที่ผูบริโภคหรือผูชมละครโทรทัศนรูสึกคุนเคยกับการโฆษณา
สินคาแฝงในละครโทรทัศนกลายเปนความเคยชินจนไมไดสังเกตเห็นสินคา และผูบริโภครูสึกหงุดหงิด
กับการโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศน ในสินคาที่ไมมีความเกี่ยวพันใด ๆ เลยกับฉากหรือการ
ดําเนินเร่ืองในละครโทรทัศน โดยมีความคิดเห็นในระดับนิ่งเฉยกับการโฆษณาสินคาแฝงในละคร
โทรทัศนวาทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือ ดูเปนสินคามีคุณภาพ และมีสวนชวยใหผูบริโภคนํามา
พิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อ และอยากซื้อสินคาในยี่หอที่ไดทําการโฆษณาสินคาแฝงในละคร
โทรทัศน 
 
  วลีทิพย นันทเอกพงศ (2549) ศึกษาเร่ือง “การโฆษณาแฝงในละครซิทคอมของ
บริษัท อารเอส จํากัด (มหาชน)” ผลการวิจัยพบวา รูปแบบการแฝงสินคาในละครซิทคอมของ
บริษัท อารเอส จํากัด มีอยูดวยกัน 4 รูปแบบ คือ (1) การสรางสินคาประกอบในฉาก (2) การวางสินคา
โดยใหตัวละครเปนผูหยิบใชสินคา (3) VTR สนับสนุนหัวเบรกของละคร (4) กรอบโฆษณาสินคา โดยมี
ลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการในการวางสินคาประกอบในฉาก 3 ประเภท คือ ตัวผลิตภัณฑจริง 
ปายโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการ และสินคาสนับสนุน ในสวนของกระบวนการและขอตกลงของการ
โฆษณาแฝงสินคาในละครซิทคอมของบริษัท อารเอส เร่ิมจากบริษัทผูผลิตละครพิจารณาบทละครวา
มีสวนใดที่สามารถนําสินคาเขามาประกอบในฉาก แลวยื่นขอเสนอขายเวลาโฆษณาและการโฆษณา
แฝงไปยังบริษัทตัวแทนโฆษณา เม่ือตกลงไดขอกําหนดเกี่ยวกับการโฆษณาแฝงสินคาในละครซิทคอม
แลว บริษัทผูผลิตละครจะเสนอบทละครเฉพาะฉากที่สินคาเขาไปเกี่ยวของใหกับบริษัทตัวแทนโฆษณา 
จนถึงข้ันถายทําละคร หลังจากผลิตละครเรียบรอยแลวตองผานการตรวจเซ็นเซอร และทางผูผลิต
ละครจะสงหลักฐานยืนยันวาไดออกอากาศตามกําหนด ในสวนของประสิทธิผลของการโฆษณาแฝง
ในละครซิทคอม พบวากลุมตัวอยางสวนใหญตระหนักรูถึงการโฆษณาแฝงสินคาในละครซิทคอม และ
เขาใจวาเปนระบบสนับสนุนในคาตอบแทนกัน โดยมีผลประโยชนทางธุรกิจมาเกี่ยวของ ดาน
ความรูสึกที่มีตอการโฆษณาแฝงสินคาในละครซิทคอมพบวากลุมตัวอยางทั้งหมดเห็นดวยแตตองอยู
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ในระดับที่เหมาะสมและสอดคลองกับเนื้อเร่ืองของละคร ในสวนของแนวโนมในการเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาพบวา กลุมตัวอยางสวนมากเห็นวาวิธีการแฝงสินคาในละครซิทคอมไมมีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคา รวมถึงตัวดาราเองก็ไมมีสวนในการผลักดันใหเกิดการซื้อสินคาเชนกัน 
 
  มนตธร โกมุทสกุณี (2551) ศึกษาเร่ือง “ทัศนคติ การใชประโยชน ของการ
เผยแพรผลิตภัณฑในนิตยสารตกแตงบาน และการตัดสินใจซ้ือของผูอาน” ผลการวิจัยพบวา
การเผยแพรผลิตภัณฑมี 4 รูปแบบ คือ 1) การนําเสนอเฉพาะภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภัณฑ 
2) การนําเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภัณฑ ควบคูกับการเสนอรายละเอียดเชิงลึกของ
ผลิตภัณฑ 3) การนําเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภัณฑ ควบคูกับการเสนอขอมูลผลิตภัณฑ 
4) การนําเสนอภาพ ราคา สถานที่จําหนายผลิตภัณฑ ควบคูกับการเสนอรายละเอียดเชิงลึกของ
ผลิตภัณฑและขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ ดานผูอานพบวามีทัศนคติเชิงบวกตอการเผยแพร
ผลิตภัณฑดังกลาว มีการใชประโยชนจากการเผยแพรผลิตภัณฑในระดับมาก เปนการใชประโยชน
ดานรับรูเหตุการณ ดานการเสริมความคิดเห็น และดานความบันเทิง มีระดับการตัดสินใจซื้อปาน
กลาง  
 
  ดีพรอม เทพหัสดิน ณ อยุธยา (2551) ศึกษาเร่ือง “ความเคลือบแคลงใจใน
โฆษณากับทัศนคติและพฤติกรรมท่ีมีตอโฆษณาของผูบริโภค” ผลการวิจัยพบวาความเชื่อม่ันใน
ตนเองมีความสัมพันธเชิงลบกับความเคลือบแคลงใจในโฆษณา การมองโลกในแงรายมีความสัมพันธ
เชิงบวกกับความเคลือบแคลงใจโฆษณาอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ความนาเชื่อถือของส่ือโฆษณามี
ความสัมพันธเชิงลบกับความเคลือบแคลงใจในโฆษณาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และความเคลือบ
แคลงใจในโฆษณามีความสัมพันธเชิงลบกับทัศนคติและพฤติกรรมตอโฆษณาอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 
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  นิทรา อดิศรสุวรรณ (2552) ศึกษาเร่ือง “การบริหารการสื่อสารดวยกลยุทธการ
วางสินคาในละครโทรทัศนประเภทซิทคอม” ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่สงผลตอการใชกลยุทธการ
วางสินคาของผูผลิตละครซิทคอมในประเทศไทยนั้นเกิดจากปจจัยหลายดาน ทั้งกระแสการโฆษณาที่
บริษัทตัวแทนโฆษณามุงเขามามีบทบาทเพิ่มมากข้ึน อีกทั้งกลยุทธการวางสินคาในละครซิทคอม
สามารถชวยเพิ่มรายไดใหกับองคกร โดยการใชการสงเสริมการขายของฝายการตลาดเพื่อสราง
แรงจูงใจใหบริษัทตัวแทนโฆษณาเขามาซื้อโฆษณาและเปนผูสนับสนุนรายการมากข้ึน เม่ือมองถึง
ประเภทของการวางสินคา สามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภทดวยกัน คือ Placement เปนการวาง
สินคาประกอบฉากในละครเพื่อใหดูสมจริง แตไมไดเกี่ยวของกับเหตุการณในบทละคร Movement 
เปนการโฆษณาในรูปแบบการจับ ถือ บริโภคสินคานั้น ๆ โดยไมไดพูดถึงตราสินคานั้น ๆ และ 
Experience เปนการวางสินคาโดยใหตัวละครหยิบ จับ หรือบริโภคสินคานั้น ๆ โดยมีการพูดถึง
คุณสมบัติของสินคาและบริการ การวางสินคาตองใหความสําคัญกับตําแหนงของภาพสินคา เพื่อให
สินคามีภาพลักษณที่ดีในสายตาของผูชม อีกทั้งยังตองคํานึงถึงความแนบเนียนและความเหมาะสม
อีกดวย นอกจากนี้บริษัทผูผลิตละครโทรทัศนประเภทซิทคอมยังมีการวัดประสิทธิผลของการบริหาร
การส่ือสารดวยกลยุทธการวางสินคาในละครที่ไดดําเนินการผลิตและออกอากาศไปแลว โดยมีเกณฑ
วัด 2 ดาน คือ การวัดความพึงพอใจจากผูชม และการวัดจากลูกคา ไดแก เจาของสินคาและตัวแทน
บริษัทโฆษณา 
 
  งานวิจัยของตางประเทศเปนงานวิจัยของ Ashutosk Kashyap (2008) เร่ือง 
“Product Placement in Movies and TV serials” ผลงานวิจัยสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของ
ประเทศไทย พบวาการใชเทคนิคการวางสินคาถูกนํามาใชในแวดวงภาพยนตรและละครโทรทัศน
ประเภทซีรียของประเทศอินเดียมากข้ึนเร่ือย ๆ การวางสินคาใหประสบผลสําเร็จมากที่สุดนั้น มี
องคประกอบที่สัมพันธกันหลายสวน ทั้งการสรางโครงเร่ือและเนื้อหาใหเขากับตัวสินคา มีการศึกษา
ผูชมวามีบริบททางสังคมอยางไร อารมณที่เกิดข้ึนในเร่ือง การเชื่อมโยงกันของรายการ และมีความ
สอดคลองกันกับนักแสดงในเร่ืองดวย ในปจจุบันวงการภาพยนตรของประเทศอินเดียก็ใชการวาง
สินคาในการสงสารไปยังผูชมใหเกิดการรับรูและเกิดผลตามที่ตั้งไว โดยเฉพาะนักการตลาดและนัก
สรางตราสินคามองวาการใชเทคนิคการวางสินคานี้ชวยในการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดมากข้ึน
ดวยงบประมาณที่ถูกลงกวาเดิม 
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  งานวิจัยของ Kristofer Mehaffey (2010) เร่ือง “Product Placement in Comics” 
ศึกษาความรูสึกของผูอานการตูนวัย 19-39 ปตอการโฆษณาแฝงในหนังสือการตูน ผลการวิจัยพบวา 
ทางสํานักพิมพ นักเขียน และนักวาดการตูนตางก็มีทัศนคติที่ดีตอการวางสินคาในหนังสือการตูน 
เพราะเนื้อหาจะมีความสมจริง อีกทั้งยังเปนการเพิ่มรายไดอีกดวย แตผูอานการตูนกลับมีทัศนคติทาง
ลบตอการวางสินคาในหนังสือการตูนมากกวาทางบวก 
 
  งานวิจัยที่ยกมาในขางตน ลวนเปนงานวิจัยที่เกี่ยวกับการวางสินคาในส่ือตาง ๆ ซึ่ง
ผูวิจัยไดศึกษาถึงกลยุทธการวางสินคาในละครซิทคอมในแงมุมตาง ๆ และศึกษาถึงกระบวนการรับรู 
ทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แมวาผลงานวิจัยแตละชิ้นจะมีผลที่แตกตางกันไป
ตามบริบทของงานวิจัย แตงานวิจัยเหลานี้ก็เปนขอมูลพื้นฐานที่ดีในงานวิจัยคร้ังนี้ โดยผูวิจัยสามารถ
นําแนวคิดที่ไดศึกษาไปประยุกตใชกับการศึกษาเร่ืองการรับรู และทัศนคติที่มีตอการใชกลยุทธการวาง 
สินคาในละครซิทคอม และการตัดสินใจซื้อของผูชมไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมดังที่ไดกลาวไปแลวขางตน ทําใหผูวิจัยสามารถออกแบบ 
กรอบแนวคิดในการวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการวางสินคาในละครซิทคอมตอการจดจํา ความชื่น
ชอบ และความตั้งใจซื้อสินคาของผูชม” ไดดังนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

การรับรูรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอม 
- วางสินคาใหเห็นภาพสินคาอยางเดียว 
- วางสินคาใหไดยินเสียงอยางเดียว 
- วางสินคาใหเห็นทั้งภาพและไดยินเสียง 

การจดจําของผูบริโภคตอรูปแบบการ
วางสินคาในละครซิทคอมและสินคาที่

วางในละครซิทคอม 
 

ความชื่นชอบของผูบริโภคตอ
รูปแบบการวางสินคาในละคร

ซิทคอม 

ความตั้งใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค 

ความตั้งใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค 

ความชื่นชอบของผูบริโภคตอ
สินคาที่วางในละครซิทคอม 
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บทท่ี 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

  การศึกษาวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการวางสินคาในละครซิทคอมตอการจดจํา 
ความชื่นชอบ และความตั้งใจซื้อสินคาของผูชม” โดยที่ผูศึกษาไดกําหนดระเบียบวิธีวิจัยไว ดังนี้ 
 
รูปแบบการวิจัย 

 
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey  

research) ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลและใหกลุมตัวอยางตอบ
แบบสอบถามดวยตนเอง (Self administration)  
 
ประชากรท่ีศึกษาและกลุมตัวอยาง 

 
ประชากรกลุมเปาหมายในการวิจัยในคร้ังนี้ ไดแก ประชาชนที่อาศัยอยูในเขต 

กรุงเทพมหานคร และไดกําหนดกลุมตัวอยาง คือ ผูชมที่ไดรับชมละครซิทคอม (Situation Comedy) 
อยางนอย 1 เร่ือง จากทั้งหมด 4 เร่ือง คือ บานนี้ที่บางรัก นัดกับนัด เปนตอ และเนื้อคูอยากรูวาใครที่
ออกอากาศในระหวางวันที่ 15 พฤศจิกายน – 15 ธันวาคม 2553 จํานวน 400 ชุด ซึ่งกําหนดตาม
เกณฑการกําหนดขนาดของตัวอยางของ ยามาเน (Yamane) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% จาก
กรมการปกครอง ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 10-15 ป มีจํานวน 5,710,883 คน 
ขอมูล ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2551 (กรมการปกครอง, 2551) 
 
  การคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
   n =      ____N_____ 
     1 + Ne 2   
   

กําหนดให n =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
N =  ขนาดของประชากร  

    e =  คาความคลาดเคล่ือน 
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   n =  5,710,883 
         1+5,710,883 (0.05) 2  
  

=  399.99 
 
  ดังนั้น จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในคร้ังนี้ คือ 400 ตัวอยาง 
 
การสุมตัวอยาง 
 
  การสุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยาง 2 ข้ันตอน คือ  
  
  ข้ันตอนที่ 1  การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยสุมจาก
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต ดังนี้ 
 
  - พระนคร  - บางกอกใหญ  - จตุจักร   
  - ดุสิต   - หวยขวาง  - บางคอแหลม 
  - หนองจอก  - คลองสาน  - ประเวศ 
  - บางรัก   - ตล่ิงชัน  - คลองเตย 
  - บางเขน  - บางกอกนอย  - สวนหลวง 
  - บางกะป  - บางขุนเทียน  - จอมทอง 
  - ปทุมวัน  - ภาษีเจริญ  - ดอนเมือง 
  - ปอมปราบศัตรูพาย - หนองแขม  - ราชเทวี 
  - พระโขนง  - ราษฎรบูรณะ  - ลาดพราว 
  - มีนบุรี   - บางพลัด  - วัฒนา 
  - ลาดกระบัง  - ดินแดง  - บางแค 
  - ยานนาวา  - บึงกุม   - หลักส่ี 
  - สัมพันธวงศ  - สาทร   - สายไหม 
  - พญาไท  - บางซื่อ  - คันนายาว 
  - ธนบุรี   - ทวีวัฒนา  - สะพานสูง 
  - คลองสามวา  - ทุงครุ   - วังทองหลาง 
  - บางนา  - บางบอน 
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  เพื่อเลือกเขตในการสุมตัวอยางมาจํานวน 10 เขต ผลการจับฉลากไดเขตที่เปน
ตัวแทน คือ  
  1. เขตปทุมวัน 
  2. เขตหลักส่ี 
  3. เขตลาดพราว 
  4. เขตบางซื่อ 
  5. เขตจตุจักร 
  6. เขตดุสิต 
  7. เขตบางพลัด 
  8. เขตมีนบุรี 
  9. เขตราชเทวี 
  10. เขตคันนายาว 
 
  ข้ันตอนที่ 2  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยใหมี
คุณสมบัติตามคุณลักษณะของกลุมตัวอยางที่จะศึกษา คือ เปนผูที่ชมละครซิทคอมเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง
จาก 4 เร่ืองที่ทําการศึกษา คือ บานนี้ที่บางรัก นัดกับนัด เปนตอ และเนื้อคูอยากรูวาใคร ในระยะเวลา
หนึ่งเดือนที่ผานมา เพื่อใหไดขนาดกลุมตัวอยางตามข้ันตอนที่ 1 โดยผูศึกษาจะทําการเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยางในแตละเขตเทา ๆ กันเปนจํานวนเขตละ 40 กลุมตัวอยางตามสถานที่ตาง ๆ เชน ตลาด 
รานคา หางสรรพสินคา สถานที่ทํางานราชการ รัฐวิสาหกิจ หนวยงานเอกชน สถาบันการศึกษา ใหได
จํานวนครบทั้งหมด 400 คน 
 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย   
 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก เคร่ืองมือสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ คือ  
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สรางข้ึนจากการศึกษาคนควาจากหนังสือ เอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวของ แบบสอบถามที่ใชในการวิจัยนี้จะวัดในเร่ืองประสิทธิผลของการวางสินคาในละครซิทคอม
ตอการจดจํา ความชื่นชอบ และความตั้งใจซื้อ โดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 6 สวน 
ดังนี้ 
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  สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูกรอกแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ รายได สถานภาพการสมรส โดยแบบสอบถามมีลักษณะเลือกตอบ (Check List)  
 
  สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับชมละครซิทคอม โดยแบบสอบถามจะ
เปนแบบเลือกตอบ (Check List) และเติมคํา 
 
  สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับการรับรูและการจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอม โดย
แบบสอบถามมีลักษณะแบบเลือกตอบ (Check List) แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 
แบบเติมคํา และแบบสาธิตตัวอยางประกอบ  
 
  สวนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกับความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมและ
ความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอม เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดย
คําถามขอที่ 1-9 เปนคําถามเกี่ยวกับความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอม สวนคําถาม
ขอที่ 10-21 เปนคําถามเกี่ยวกับความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอม 
 
  สวนท่ี 5 คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินคาของผูกรอกแบบสอบถาม เปนแบบ
เลือกตอบ (Check List) และแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 
 
  สวนท่ี 6 ขอเสนอแนะที่มีตอการวางสินคาในละครซิทคอม 
 
การตรวจสอบเคร่ืองมือ  
 

ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได (Reliability)  
ของแบบสอบถาม ดังนี้ 
 

1. ความเที่ยงตรง (Validity) ในการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของ 
แบบสอบถาม ผูวิจัยไดปรึกษาอาจารยที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content 
Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช จากนั้นจึงนําแบบสอบถามที่ไดมาปรับปรุงแกไขกอน
นําไปใชสอบถามจริง 
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2. ความเชื่อถือได (Reliability) หลังจากที่ผูวิจัยไดปรับปรุงแกไขแลว ไดมีการนํา 
แบบสอบถามฉบับรางไปทดลองใช (Pre-test) เพื่อตรวจสอบถึงเนื้อหาคําถาม และความยากงายใน
การใชภาษาวาส่ือความหมายไดครอบคลุมและตรงตามที่ผูวิจัยตองการหรือไม โดยนําแบบสอบถาม
ฉบับรางไปทดสอบกับกลุมเปาหมายที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง และนําคําตอบที่ไดมาหา
ความเชื่อม่ัน (Reliability) ซึ่งการพิจารณาหาคาความเชื่อม่ันจากแบบสอบถามทําโดยใชสูตร
สัมประสิทธิ ์Alpha ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห, 2541) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ตามสูตร 
ดังนี้ 
 
 

  = k  1-  Vi 
  1-k         Vt 

 
 

เม่ือ    คือ คาความเชื่อถือได 
       K  คือ จํานวนขอ 
       Vi  คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
       Vt  คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 
ทั้งนี้ไดคาความเชื่อม่ันของขอมูล มีคาเทากับ .80 

 
เกณฑการใหคะแนน   
 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการรับรูและการจดจําการวางสินคาในละครซิทคอม  
ผูวิจัยไดตั้งเกณฑการใหคะแนนในการวัดตัวแปร ดังนี้ 
 

มากที่สุด 5  คะแนน 
มาก  4  คะแนน 
ปานกลาง 3  คะแนน 
นอย  2  คะแนน 
นอยที่สุด 1  คะแนน 
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ในสวนของความชื่นชอบของกลุมตัวอยางที่มีตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิท 
คอม และสินคาที่วางในละครซิทคอม (สวนที่ 4) ผูวิจัยไดตั้งเกณฑการใหคะแนนในการวัดตัวแปร โดย
ใชมาตราสวนแบบประเมินคา (Likert Scale) ในเชิงบวกเพื่อใหสอดคลองกับคําตอบของผูตอบ
แบบสอบถาม ดังนี้  
 
  เห็นดวยอยางยิ่ง   5  คะแนน 
  เห็นดวย   4  คะแนน 
  ปานกลาง   3  คะแนน 
  ไมเห็นดวย   2  คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
 
  สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินคาของผูชม ผูวิจัยไดตั้งเกณฑการให
คะแนนในการวัดตัวแปร ดังนี้ 
 

เห็นดวยอยางยิ่ง    5  คะแนน 
เห็นดวย    4  คะแนน 
ปานกลาง    3  คะแนน 
ไมเห็นดวย    2  คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   1  คะแนน 
 
สวนที่ 6 ขอเสนอแนะที่มีตอการวางสินคาในละครซิทคอม เปนการสอบถามถึง 

ขอเสนอแนะที่มีตอการวางสินคาในละครซิทคอม โดยใชคําถามปลายเปด และนําคําตอบที่ไดมา
วิเคราะหเชิงพรรณนา 
 
 
 
 
 
 
 
 



 86 

ในสวนของการวัดระดับของการรับรูและการจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอมของ 
กลุมตัวอยางจะเกณฑการแปลความหมายคาเฉล่ีย เปนดังนี ้
 
คาเฉล่ีย 1.00 – 1.50 หมายถึง การรับรูและจดจําตอรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับนอยที่สุด 
คาเฉล่ีย 1.51 – 2.50 หมายถึง การรับรูและจดจําตอรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับนอย 
คาเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง การรับรูและจดจําตอรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับปานกลาง 
คาเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง การรับรูและจดจําตอรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับมาก 
คาเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง การรับรูและจดจําตอรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับมากที่สุด 
 
 ในสวนของการวัดระดับของความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคา เกณฑการแปลความหมาย
คาเฉล่ีย เปนดังนี ้
 
คาเฉล่ีย 1.00 – 1.50 หมายถึง ความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับนอยที่สุด 
คาเฉล่ีย 1.51 – 2.50 หมายถึง ความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับนอย 
คาเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง ความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับปานกลาง 
คาเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง ความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับมาก 
คาเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง ความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับมากที่สุด 
 
 ในสวนของการวัดระดับของความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอมของกลุมตัวอยาง เกณฑ
การแปลความหมายคาเฉล่ีย เปนดังนี ้
 
คาเฉล่ีย 1.00 – 1.50 หมายถึง ความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอมอยูในระดับนอยที่สุด 
คาเฉล่ีย 1.51 – 2.50 หมายถึง ความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอมอยูในระดับนอย 
คาเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง ความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอมอยูในระดับปานกลาง 
คาเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง ความชืน่ชอบสินคาที่วางในละครซิทคอมอยูในระดับมาก 
คาเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง ความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอมอยูในระดับมากที่สุด 
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 ในสวนของการวัดระดับของความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอมของกลุมตัวอยาง 
เกณฑการแปลความหมายคาเฉล่ีย เปนดังนี ้
 
คาเฉล่ีย 1.00 – 1.50 หมายถึง ความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอมอยูในระดับนอยที่สุด 
คาเฉล่ีย 1.51 – 2.50 หมายถึง ความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอมอยูในระดับนอย 
คาเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง ความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอมอยูในระดับปานกลาง 
คาเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง ความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอมอยูในระดับมาก 
คาเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง ความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอมอยูในระดับมากที่สุด 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
  ผูวิจัยทําการรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตกําหนดไวจํานวน 10 เขต โดย
จะเขาไปเก็บตามสถานที่ที่คาดวาจะไดพบกับกลุมตัวอยาง เชน หางสรรพสินคา ตลาด อาคาร
สํานักงานและโรงภาพยนตร โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเองในชวงเดือน
มกราคมถึงเดือนมีนาคม 2554 
 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล  

 
การวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงสํารวจ ผูวิจัยทําการตรวจสอบขอมูล ลงรหัส  

(Coding) แลวนําไปประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS for Windows เพื่อใหไดมาซึ่งผลในการ
วิเคราะหทางสถิติ ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 

1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการหาคารอยละ  
(Percentage) คาเฉล่ีย (Means) และนําเสนอดวยตารางแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) 
เพื่อประกอบการอธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการเปดรับชมละครซิท
คอมของผูกรอกแบบสอบถาม 
 

2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) การวิเคราะหเพื่อหาคา 
สัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบ
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งหมด 
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิจัย 
 

  การศึกษาวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการวางสินคาในละครซิทคอมตอการจดจํา 
ความชื่นชอบ และความตั้งใจซื้อสินคาของผูชม” ผูศึกษาไดทําการเก็บขอมูลโดยการใชการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative research) ที่เก็บขอมูลแบบวัดผลคร้ังเดียว (One-Shot Case Study) จาก
กลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง ซึ่งผลการศึกษาแบงออกเปน 5 สวนตามวัตถุประสงคของ
การศึกษาดังนี้ 
 
  สวนที่ 1     ขอมูลสวนบุคคลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูชมละครซิทคอม 
  สวนที่ 2    พฤติกรรมการเปดรับชมละครซิทคอม 
  สวนที่ 3     การรับรูและการจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอม 
  สวนที่ 4     ความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมและความชื่นชอบ 

    สินคาที่วางในละครซิทคอม 
  สวนที่ 5    ความตั้งใจซื้อสินคาของผูชมละครซิทคอม 
 

สวนท่ี 1  
ขอมูลสวนบุคคลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

 
  ผูศึกษาไดทําการวิเคราะหขอมูลที่เปนลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง
ที่รับชมละครซิทคอมอยางนอย 1 เร่ืองจากละครซิทคอมเร่ืองเปนตอ บานนี้ที่บางรัก นัดกับนัด และ
เนื้อคูอยากรูวาใคร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และสถานภาพการ
สมรส โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวนและรอยละ ดังผลตามตารางตอไปนี ้
 
 
 
 
 
 
 

 



 89 

ตารางท่ี 4.1  
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

136 
264 

34.0 
66.0 

รวม 400 100.0 
 
                   จากตาราง 4.1 จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวากลุมตัวอยางเปนเพศหญิง 
จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66 และเพศชาย จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
 
ตารางท่ี 4.2 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ
 

 
                   จากตาราง 4.2 พบวากลุมตัวอยางมีอายุ 25-35 ปมากที่สุด จํานวน 143 คน คิดเปน
รอยละ 35.7 รองลงมามีอายุ 46-55 ป จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25 อายุ 36-45 ป จํานวน 
82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 อายุ 16-24 ป จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.7 และอายุ 10-15 ป มี
จํานวนนอยที่สุด คือ 19 คน คิดเปนรอยละ 4.7 ตามลําดับ                                                                                                                         
 
 
 
 
 
 
 
 

อาย ุ จํานวน รอยละ 
10-15 ป 
16-24 ป 
25-35 ป 
36-45 ป 
46-55 ป 

19 
55 
143 
82 
101 

4.7 
13.7 
35.7 
20.5 
25.2 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.3 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
         ต่ํากวามัธยมศึกษา 
         มัธยมศึกษาตอนตน 
         มัธยมศึกษาตอนปลาย 
         อนุปริญญาหรืออาชีวะ 
         ปริญญาตรี 
         ปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท 

7 
17 
54 
46 
220 
56 

1.7 
4.2 
13.5 
11.5 
55.0 
14.0 

รวม 400 100.0 
 
                   จากตาราง 4.3 พบวากลุมตัวอยางมีระดับการศึกษาชั้นปริญญาตรีมากที่สุด จํานวน 
220 คน คิดเปนรอยละ 55 รองลงมาคือ ปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท จํานวน 56 คน คิดเปนรอย
ละ 14 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 ระดับอนุปริญญาหรืออาชีวะ 
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 ระดับมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 และ
ระดับต่ํากวามัธยมศึกษา จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.7 ตามลําดับ                                                                                                                                                                                                                                             
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ตารางท่ี 4.4 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 
                   แมบาน 
                   รับราชการ 
                   พนักงานบริษัทเอกชน 
                   พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
                   ธุรกิจสวนตัว 
                   อ่ืน ๆ  

 

63 
6 

190 
82 
19 
19 
21 
 

15.7 
1.5 
47.5 
20.5 
4.7 
4.7 
5.2 

รวม 400 100.0 
 
                   จากตาราง 4.4 พบวากลุมตัวอยางมีอาชีพรับราชการมากที่สุด จํานวน 190 คน คิด
เปนรอยละ 47.5 รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 อาชีพ
นักเรียนนักศึกษา จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.7 อาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 
อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจและอาชีพธุรกิจสวนตัวมีจํานวนเทากัน คือ 19 คน คิดเปนรอยละ 4.7 และ
แมบาน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.5 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 
5000-10000 

10001-15000 
15001-20000 
20001-25000 

มากกวา 25000 

101 
92 
62 
40 
105 

25.2 
23.0 
15.5 
10.0 
26.2 

รวม 400 100.0 
 
                   จากตาราง 4.5 พบวากลุมตัวอยางมีรายไดตอเดือนมากกวา 25000 บาทมากที่สุด 
จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.2 รองมามีรายไดตอเดือน 5000-10000 บาท จํานวน 101 คน คิด
เปนรอยละ 25.2 รายไดตอเดือน 10001-1500 บาท จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 รายไดตอ
เดือน 15001-20000 บาท จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 และรายไดตอเดือน 20001-25000 
บาทมีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.6 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพการสมรส จํานวน รอยละ 
                โสด 
                แตงงาน 
                หยาราง 
                หมาย 

283 
144 
12 
6 

59.5 
36.0 
3.0 
1.5 

รวม 400 100.0 
 
                   จากตาราง 4.6 พบวากลุมตัวอยางมีสถานภาพการสมรสเปนโสดมากที่สุด จํานวน 
283 คน คิดเปนรอยละ 59.5 สถานภาพแตงงาน จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0 สถานภาพหยา
ราง จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และสถานภาพหมาย จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
ตามลําดับ                                                                                                                                                                                                                                     
 
  ขอมูลในสวนของลักษณะทางประชากรศาสตรพบวาเปนเพศหญิงที่มีอายุระหวาง 
25-35 ป จบการศึกษาระดับชั้นปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการ มีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
25,000 บาท และสถานภาพการสมรสเปนโสด 
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สวนท่ี 2  
พฤติกรรมการเปดรับละครซิทคอม 

 
  พฤติกรรมการเปดรับชมละครซิทคอมของกลุมตัวอยาง ไดแก ความถี่ในการชมและ
ลักษณะในการชม โดยนําเสนอขอมูลแบบจํานวนและรอยละ ดังผลตามตารางตอไปนี ้
 
ตารางท่ี 4.7  
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทของละครซิทคอมที่สนใจ 
 

ประเภทละครซิทคอมท่ีสนใจ จํานวน รอยละ 
             ละครซิทคอมวัยรุน  
             ละครซิทคอมตลก เบาสมอง 
             ละครซิทคอมแนวครอบครัว  
             อ่ืน ๆ  

100 
308 
144 
6 

25.0 
77.0 
36.0 
1.5 

* 1 คนสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
  

จากตาราง 4.7 พบวากลุมตัวอยางสนใจละครซิทคอมตลก เบาสมองมากที่สุด  
จํานวน 308 คน คิดเปนรอยละ 55.2 รองลงมาคือละครซิทคอมแนวครอบครัว จํานวน 144 คน คิดเปน
รอยละ 25.8 ละครซิทคอมวัยรุน จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 17.9 และละครซิทคอมประเภทอ่ืน ๆ 
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
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ตารางท่ี 4.8 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามละครซิทคอมเร่ืองที่รับชมบอยที่สุด 
 

ละครซิทคอมท่ีรับชมบอยท่ีสุด จํานวน รอยละ 
                เปนตอ 
                เนื้อคูอยากรูวาใคร 
                บานนี้ที่บางรัก 
                นัดกับนัด 
                 อ่ืน ๆ  

150 
35 
130 
83 
2 

37.5 
8.7 
32.5 
20.7 
0.5 

รวม 400 100.0 
 
  จากตาราง 4.8 พบวากลุมตวัอยางรับชมละครซิทคอมเร่ืองเปนตอมากที่สุด จํานวน 
150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมาคือเร่ืองบานนี้ที่บางรัก จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 
เร่ืองนัดกับนัด จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.7 เร่ืองเนื้อคูอยากรูวาใคร จํานวน 35 คน คิดเปนรอย
ละ 8.7 และอ่ืน ๆ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
                                                                                                        
ตารางท่ี 4.9 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถี่ในการรับชมละครซิทคอม 
 

ความถ่ีในการรับชมละครซิทคอม จํานวน รอยละ 
                      4 คร้ังตอเดือน 
                      3 คร้ังตอเดือน 
                      2 คร้ังตอเดือน 
                      1 คร้ังตอเดือน 

120 
112 
116 
52 

30.0 
28.0 
29.0 
13.0 

รวม 400 100.0 
 
  จากตาราง 4.9 พบวากลุมตัวอยางรับชมละครซิทคอม 4 คร้ังตอเดือนมากที่สุด 
จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 2 คร้ังตอเดือน จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 3 คร้ังตอ
เดือน จํานวน 112 คน  คิดเปนรอยละ 28.0 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.10  
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชองสถานีโทรทัศนที่รับชมละครซิทคอมมากที่สุด 
 

สถานีโทรทัศนท่ีรับชมละครซิทคอมมากท่ีสุด จํานวน รอยละ 
                      สถานีโทรทัศนชอง 3 
                      สถานีโทรทัศนชอง 5 
                      สถานีโทรทัศนชอง 7 
                      สถานีโทรทัศนชอง 9 

146 
34 
10 
210 

36.5 
8.5 
2.5 
52.5 

รวม 400 100.0 
 
  จากตาราง 4.10 พบวากลุมตัวอยางชมละครซิทคอมทางสถานีโทรทัศนชอง 9 มาก
ที่สุด จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 สถานีโทรทัศนชอง 3 จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 
สถานีโทรทัศนชอง 5 จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 สถานีโทรทัศนชอง 7 จํานวน 10 คน คิดเปน
รอยละ 2.5 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.11  
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสาเหตุที่ใชในการรับชมละครซิทคอม 
 

สาเหตุท่ีใชในการรับชมละครซิทคอม จํานวน รอยละ 
ชอบเนื้อเร่ืองของละครซิทคอม 
ชอบดารานักแสดงในละครซิทคอม 
คนในครอบครัว/เพื่อนชักชวนใหชม 
สะดวกที่จะรับชมละครซิทคอมเพราะเวลาที่ออกอากาศ 
อ่ืน ๆ  

196 
139 
52 
153 
16 

49.0 
34.7 
13.0 
38.2 

4 
* 1 คนสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
  จากตาราง 4.11 พบวากลุมตัวอยางเลือกชมละครซิทคอมเพราะชื่นชอบเนือ้เร่ืองของ
ละครซิทคอมมากที่สุด จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 35.2 สะดวกที่จะรับชมเพราะเวลาออกอากาศ 
จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 27.5 ชื่นชอบดารานักแสดงในละครซิทคอม จํานวน 139 คน คิดเปน
รอยละ 25.0 คนในครอบครัวหรือเพื่อนชักชวนใหชม จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 9.3 และอ่ืน ๆ 
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ        
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ตารางท่ี 4.12  
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการทราบขาวการประชาสัมพันธละครซิทคอม 
 
การทราบขาวการประชาสัมพันธละครซิทคอม จํานวน รอยละ 

     จากการโฆษณาประชาสัมพันธของรายการ 
     จากคําแนะนําของเพื่อนหรือคนรูจักใหชม 
     จากโปรแกรมละครที่นําเสนอ 
     เปดเจอโดยบังเอิญ 
     ติดตามจากบริษัทผูผลิตละคร 
     ชื่นชอบละครซิทคอมจึงติดตามชม 
     ชื่นชอบตัวแสดงจึงติดตามชม 
     อ่ืน ๆ  

120  
45 
45 
90 
6 
70 
23 
1 

30.0 
11.2 
11.2 
22.5 
1.5 
17.5 
5.7 
0.2 

รวม 400 100.0 
 
  จากตาราง 4.12 พบวากลุมตัวอยางทราบขาวการประชาสัมพันธละครซิทคอมจาก
การโฆษณาประชาสัมพันธของรายการมากที่สุด จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 รองลงมา คือ 
เปดเจอโดยบังเอิญ จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 ชื่นชอบละครซิทคอม จํานวน 70 คน คิดเปน
รอยละ 17.5 ทราบจากคําแนะนําของเพื่อนหรือคนรูจักและจากโปรแกรมละครที่นําเสนอมีจํานวน
เทากัน คือ 45 คน คิดปนรอยละ 11.2 ชื่นชอบตัวแสดง จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.7 ติดตามจาก
บริษัทผูผลิตละคร จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 และอ่ืน ๆ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 
ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.13 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระยะเวลาที่ไดรับชมละครซิทคอมที่ผานมา 
 

ระยะเวลาในการรับชมละครซิทคอม จํานวน รอยละ 
มากกวา 3 ป 

  ประมาณ 2-3 ป 
ประมาณ  1-2 ป 
ประมาณ 3-6 เดือน 
เพิ่งชมไดไมนาน 

                        อ่ืน ๆ  

155 
86 
110 
26 
17 
6 

38.7 
21.5 
27.5 
6.5 
4.2 
1.5 

รวม 400 100.0 
 
  จากตาราง 4.13 พบวากลุมตัวอยางรับชมละครซิทคอมมาเปนเวลามากกวา 3 ป 
มากที่สุด จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.7 รองลงมาคือ รับชมประมาณ 1-2 ป จํานวน 110 คน 
คิดเปนรอยละ 27.5 ประมาณ 2-3 ป จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 ประมาณ 3-6 เดือน จํานวน 
26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 เพิ่งชมไดไมนาน จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 และอ่ืน ๆ จํานวน 6 คน 
คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ                                                                                                  
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ตารางท่ี 4.14 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะในการรับชมละครซิทคอม 
 

ลักษณะในการรับชมละครซิทคอม จํานวน รอยละ 
               ตั้งใจชมไมเปล่ียนชองตั้งแตตนจนจบ 
               เลือกชมเฉพาะตอนที่สนใจ 
               ชมเร่ือย ๆ ตั้งใจบางไมตั้งใจบาง 
                เปดทิ้งไวเฉย ๆ ไมไดตั้งใจชม 
                อ่ืน ๆ 

129 
82 
171 
13 
5 

32.2 
20.5 
42.7 
3.2 
1.2 

รวม 400 100.0 
 
 
  จากตาราง 4.14 พบวากลุมตัวอยางชมละครซิทคอมในลักษณะชมเร่ือย ๆ ตั้งใจบาง
ไมตั้งใจบางมากที่สุด จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.7 รองลงมา คือ ชมแบบตั้งใจชมไมเปล่ียน
ชองตั้งแตตนจนจบ จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.2 เลือกชมเฉพาะตอนที่สนใจ จํานวน 82 คน 
คิดเปนรอยละ 20.5 ชมแบบเปดทิ้งไวเฉย ๆ แตไมไดตั้งใจชม จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 และ
อ่ืน ๆ จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 
 
  ขอมูลในสวนของพฤติกรรมการเปดรับละครซิทคอมสรุปไดวากลุมตัวอยางสนใจ
ละครซิทคอมตลกเบาสมองเร่ืองเปนตอ ความถี่ในการรับชมละครซิทคอมคือ 4 คร้ังตอเดือน สวน
สถานีโทรทัศนที่รับชมละครซิทคอมมากที่สุด คือ สถานีโทรทัศนชอง 9 สาเหตุที่กลุมตัวอยางรับชม
ละครซิทคอมเพราะชื่นชอบเนื้อเร่ืองของละครซิทคอม ทราบขาวการประชาสัมพันธละครซิทคอมจาก
การโฆษณาประชาสัมพันธของรายการ กลุมตัวอยางรับชมละครซิทคอมเปนระยะเวลานานกวา 3 ป 
และมีลักษณะในการชมละครซิทคอมแบบชมเร่ือย ๆ ตั้งใจบางไมตั้งใจบาง 
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สวนท่ี 3  
การรับรูและการจดจําสินคาท่ีวางในละครซิทคอม 

 

  การศึกษาเร่ืองการรับรูและการจดจําของกลุมตัวอยางตอสินคาที่วางในละครซิทคอม 
โดยนําเสนอในรูปแบบจํานวนและรอยละ ดังตารางตอไปนี้ 
 

ตารางท่ี 4.15 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอม 
 

รูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอม จํานวน รอยละ 
การวางสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก 
การวางสินคาโดยใหตัวละครหยิบหรือจับสินคาแตไมไดใช
สินคา 
การวางสินคาโดยที่มีการนําเสนอภาพสินคาหรือตราสินคา
ประกอบเปนพื้นหลังของสถานที่ตาง ๆ  
การวางสินคาที่พูดถึงแตชื่อตราสินคาแตไมไดพูดถึงสรรพคุณ
ของสินคาและบริการ 
การวางสินคาที่พูดถึงแตสรรพคุณของสินคาแตไมไดพูดถึงชื่อ
ของสินคาและบริการ 
การวางสินคาที่มีการใชสินคาแตไมไดพูดถึงชื่อและสรรพคุณ
ของตราสินคา 
การวางสินคาที่มีการใชสินคาและพูดถึงประเภทของสินคานั้น 
แตไมไดกลาวถึงตราสินคาหรือสรรพคุณของสินคาและบริการ 
การวางสินคาที่มีการใชสินคาและพูดถึงสรรพคุณของตรา
สินคา แตไมไดพูดถึงชื่อสินคา 

272 
122 

 
102 

 
60 
 

46 
 

60 
 

51 
 

41 
 

68.0 
30.5 

 
25.5 

 
15.0 

 
11.5 

 
15.5 

 
12.7 

 
10.2 

 
* 1 คนสามารถตอบไดหลายขอ 
 
  จากตาราง 4.15 พบวากลุมตัวอยางสังเกตเห็นรูปแบบการวางสินคาแบบวางสินคา
เปนอุปกรณประกอบฉากมากที่สุด จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 36.0 รองลงมาคือ การวางสินคา
โดยใหตัวละครหยิบจับสินคาแตไมไดใชสินคา จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 16.2 การวางสินคาที่มี
การนําเสนอภาพสินคาหรือตราสินคาประกอบเปนพื้นหลังของสถานที่ตาง ๆ จํานวน 102 คน คิดเปน
รอยละ 13.5 การวางสินคาที่พูดถึงแตชื่อตราสินคาแตไมไดพูดถึงสรรพคุณของสินคาและบริการและ
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การวางสินคาที่มีการใชสินคาแตไมไดพูดถึงชื่อและสรรพคุณของตราสินคามีจํานวนเทากัน คือ 60 คน 
คิดเปนรอยละ 7.9 การวางสินคาที่มีการใชสินคาและพูดถึงประเภทของสินคานั้น แตไมไดกลาวถึงตรา
สินคาหรือสรรพคุณของสินคาและบริการ จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 6.7 การวางสินคาที่พูดถึงแต
สรรพคุณของสินคาแตไมไดพูดถึงชื่อของสินคาและบริการ จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 6.1 และการ
วางสินคาที่มีการใชสินคาและพูดถึงสรรพคุณของตราสินคา แตไมไดพูดถึงชื่อสินคา จํานวน 41 คน 
คิดเปนรอยละ 5.4 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.16 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการพบเห็นการปรากฏภาพสินคาในละครซิทคอม 
 

การปรากฏภาพสินคาในละครซิทคอม จํานวน รอยละ 
     เห็นสินคาหรือตราสินคาไดอยางชัดเจน 
     เห็นสินคาหรือตราสินคาเปนบางคร้ัง 
     เห็นสินคาหรือตราสินคาไวหนาฉากหรือหลังฉากเทานั้น 
     ไมเคยเห็นสินคาหรือตราสินคา  

193 
125 
70 
12 

48.2 
31.2 
17.5 
3.0 

รวม 400 100.0 
 
  จากตาราง 4.16 พบวากลุมตัวอยางเห็นสินคาหรือตราสินคาที่ปรากฎในละครซิท
คอมอยางชัดเจนมากที่สุด จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.2 รองลงมาคือ เห็นสินคาหรือตราสินคา
เปนบางคร้ัง จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.2 เห็นสินคาหรือตราสินคาไวที่หนาฉากหรือหลังฉาก
เทานั้น จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 และไมเคยเห็นสินคาหรือตราสินคา จํานวน 12 คน คิดเปน
รอยละ 3.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.17 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการพบเห็นการสาธิตสินคาในละครซิทคอม 
 

รูปแบบการสาธิตสินคาในละครซิทคอม จํานวน รอยละ 
    ใหตัวละครเอกสาธิตการใชสินคา 
     เห็นสินคาหรือตราสินคาเปนบางคร้ัง 
     เห็นสินคาหรือตราสินคาไวหนาฉากหรือหลังฉากเทานั้น 
     ไมเคยเห็นสินคาหรือตราสินคา  
     ไมไดสังเกต 

70 
153 
122 
10 
45 

17.5 
38.2 
30.5 
2.5 
11.2 

รวม 400 100.0 
 
  จากตาราง 4.17 พบวากลุมตัวอยางสังเกตเห็นรูปแบบการวางสินคาที่เห็นสินคาหรือ
ตราสินคาเปนบางคร้ังมากที่สุด จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.2 รองลงมาคือ เห็นสินคาหรือตรา
สินคาไวที่ฉากหนาหรือฉากหลังเทานั้น จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 เห็นตัวละครเอกสาธิต
การใชสินคา จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 ไมไดสังเกต จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.2  
และไมเคยเห็นสินคาหรือตราสินคา จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.18 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการพบเหน็การแสดงภาพตัวละครหยิบ จับ ถือสินคา
ในละครซิทคอม 

 
การแสดงภาพตัวละครหยิบ จับ ถือสินคาในละครซิทคอม จํานวน รอยละ 
ตัวละครเอกหยิบ จับ ถือสินคาเปนประจํา 
ตัวละครทั่วไปหยิบ จับ ถือสินคา 
ตัวละครหยิบ จับ ถือ  เพียงเล็กนอย 
ไมมีการแสดงภาพที่ตัวละครหยิบ จับ ถือสินคาเพื่อเปนจุดสนใจ 
ไมไดสังเกต 

88 
133 
87 
42 
50 

22.0 
33.2 
21.7 
10.5 
12.5 

รวม 400 100.0 
   

จากตาราง 4.18 พบวากลุมตัวอยางสังเกตเห็นภาพตัวละครทั่วไปหยิบ จับ ถือสินคา 
มากที่สุด จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.2 รองลงมาคือ ตัวละครเอกหยิบ จับ ถือสินคาเปนประจํา 
จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 ตัวละครหยิบ จับ ถือเพียงเล็กนอย จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 
21.7 ไมไดสังเกต จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และไมมีการแสดงภาพที่ตัวละครหยิบ จับ ถือ
สินคาเพื่อเปนจุดสนใจ จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.19 
คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรูและจดจําของกลุมตัวอยางตอรูปแบบการวาง
สินคาในละครซิทคอม 
 

การรับรูและการจดจํา คาเฉลี่ย 
สวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการ
รับรูและการ

จดจํา 
1. ความถี่หรือความบอยในการนําเสนอภาพสินคา  
2. การปรากฏภาพอยางเดนชัด โดยใชขนาดภาพที่ 
    ทําใหมองเห็นสินคาที่วางไวหนาหรือหลังฉาก 
3. การพูดถึงประเภทสินคาหรือนําเสนอรายละเอียด 
   ของสินคา ใชเสียงควบคูไปกับการเสนอภาพสินคา 
4. การแสดงภาพสาธิตการใชงานของสินคา 
5. การแสดงภาพตัวละครหยิบ จับ ถือหรือใชสินคา 

3.35 
3.51 

 
3.01 

 
3.34 
3.26 

0.949 
0.898 

 
0.998 

 
1.050 
0.986 

ปานกลาง 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.47 0.407 ปานกลาง 
 
หมายเหตุ  เกณฑการแปลความหมายคาเฉล่ีย เปนดังนี ้
คาเฉล่ีย 1.00 – 1.50 หมายถึง การรับรูและจดจําตอรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับนอยที่สุด 
คาเฉล่ีย 1.51 – 2.50 หมายถึง การรับรูและจดจําตอรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับนอย 
คาเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง การรับรูและจดจําตอรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับปานกลาง 
คาเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง การรับรูและจดจําตอรูปแบบการวางสินคาอยูในระดบัมาก 
คาเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง การรับรูและจดจําตอรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับมากที่สุด 
 

จากตาราง 4.19 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีระดับการรับรูและจดจําตอรูปแบบ 
การวางสินคาในละครซิทคอมในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.47 แตเม่ือ
พิจารณาแลวกลุมตัวอยางมีระดับการรับรูและจดจํารูปแบบการวางสินคาแบบการปรากฏภาพอยาง
เดนชัด โดยใชขนาดภาพที่ทําใหมองเห็นสินคาที่วางไวหนาหรือหลังฉากมากที่สุด มีคาเฉล่ียกับ 3.51 
และการพูดถึงประเภทสินคาหรือนําเสนอรายละเอียดของสินคา ใชเสียงควบคูไปกับการเสนอภาพ
สินคาอยูในระดับนอยที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.01 
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  ขอมูลสวนที่ 3 เร่ืองการรับรูและการจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอมสรุปรวมไดวา
กลุมตัวอยางรับรูและจดจํารูปแบบการวางสินคาแบบใหสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก สวนของการ
ปรากฏภาพสินคาในละครซิทคอม กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นสินคาหรือตราสินคาไดอยางชัดเจน ใน
ดานรูปแบบการสาธิตสินคาในละครซิทคอม กลุมตัวอยางสังเกตเห็นสินคาหรือตราสินคาเปนบางคร้ัง 
และในดานการแสดงภาพตัวละครหยิบ จับ ถือสินคาในละครซิทคอมพบวากลุมตัวอยางเห็นตัวละคร
ทั่วไปหยิบ จับ ถือสินคา 
 
  ในสวนของระดับการรับรูและจดจํารูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมของกลุม
ตัวอยางพบวาภาพรวมอยูในระดับปานกลาง หมายความวากลุมตัวอยางไดสังเกตเห็นและรับรูวามี
การโฆษณาสินคาผานทางละครซิทคอม รวมถึงสามารถจดจําสินคาและตราสินคาไดในระดับหนึ่งแต
ไมทั้งหมด แตหากเปนรูปแบบการวางสินคาที่ใหสินคาปรากฏภาพอยางเดนชัด โดยใชขนาดภาพที่ทํา
ใหมองเห็นสินคาที่วางไวหนาหรือหลังฉาก กลับสรางการรับรูและจดจําใหกับกลุมตัวอยางไดในระดับ
มาก แสดงใหเห็นวาขนาดและความโดดเดนของสินคาและตราสินคาสงผลโดยตรงตอการสังเกตเหน็
สินคาของกลุมตัวอยาง ยิ่งสินคามีขนาดและความโดดเดนมากเทาใด ผูชมก็จะยิ่งเห็นสินคาไดชัดข้ึน 
สงผลตอระดับการรับรูและจดจําที่เพิ่มข้ึนตามไปดวย 
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สวนท่ี 4  
ความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมและความชื่นชอบสินคาท่ีวาง

ในละครซิทคอม 
 
  การศึกษาถึงความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมและความชื่นชอบ
สินคาที่วางในละครซิทคอมโดยนําเสนอขอมูลเปนคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง
ตอไปนี้    
 
ตารางท่ี 4.20 
คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซทิคอม                                                                                                                                                                                                                                                           
 

ความช่ืนชอบรูปแบบการวางสินคา คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ

ช่ืนชอบ 
1. เนื้อเร่ืองของละครซิทคอมมีการพูดเกี่ยวของกับ 
    สินคาและบริการ 
2. นําเสนอโฆษณาแฝงภาพสินคาและบริการใน 
    ละครซิทคอมบอยคร้ัง 
3. นักแสดงอธิบายหรือสาธิตคุณสมบัติของสินคา 
4. นักแสดงพูดถึงประเภทของสินคาและบริการแต 
    ไมไดกลาวถงึคุณสมบัติของสินคาและบริการ 
5. เนื้อเร่ืองพูดถึงสินคาและบริการโดยไมมีเหตุ 
    เกี่ยวของ 
6. การนําเสนอสินคาและบริการโดยตัวละครหลัก 
    ของละครซิทคอม 
7. การนําเสนอภาพสินคาและตราสินคาที่ฉากหนา 
    ของละครซิทคอม 
8. การนําเสนอภาพสินคาและตราสินคาที่ฉากหลัง 
    ของละครซิทคอม 
9. การปรากฏภาพสินคาและตราสินคาหลาย 
    ประเภทอยางเดนชัดที่รานขายของชํา 

2.97 
 

3.09 
 

2.74 
2.84 

 
2.61 

 
2.95 

 
3.22 

 
3.38 

 
3.37 

0.962 
 

0.999 
 

1.040 
0.926 

 
1.024 

 
1.017 

 
1.018 

 
0.952 

 
0.967 

 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
รวม 3.01 0.989 ปานกลาง 
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หมายเหตุ  เกณฑการแปลความหมายคาเฉล่ีย เปนดังนี ้
คาเฉล่ีย 1.00 – 1.50 หมายถึง ความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับนอยที่สุด 
คาเฉล่ีย 1.51 – 2.50 หมายถึง ความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับนอย 
คาเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง ความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับปานกลาง 
คาเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง ความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับมาก 
คาเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง ความชืน่ชอบรูปแบบการวางสินคาอยูในระดับมากที่สุด 
                               

จากตาราง 4.20 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาใน 
ละครซิทคอมในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.01 พบวากลุมตัวอยางชื่นชอบ
รูปแบบการนําเสนอภาพสินคาและตราสินคาที่ฉากหลังของละครซิทคอมมากที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.38 และมีความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาที่เนื้อเร่ืองพูดถึงสินคาและบริการโดยไมมีเหตุเกี่ยวของ
นอยที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ 2.61 ในสวนของความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอมพบวากลุม
ตัวอยางชื่นชอบเม่ือเห็นสินคาอยูในละครซิทคอม ที่จะสามารถจดจําสินคาและตราสินคาไดมากที่สุด 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.23 และมีความชื่นชอบสินคาที่ตัวละครตัวรายใชในละครซิทคอมนอยที่สุด เพราะ
รูสึกวาสินคานั้นมีภาพลักษณที่ไมดี มีคาเฉล่ียเทากับ 2.52 
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ตารางท่ี 4.21 
คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอม                                                                                                                

ความช่ืนชอบสินคาท่ีวางในละครซิทคอม คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความช่ืน

ชอบ 
1. เม่ือเห็นสินคาอยูในละครซิทคอม จะสามารถจดจํา 
    สินคาและตราสินคาไดเปนอยางดี 
2. เม่ือเห็นสินคาอยูในละครซิทคอม จะสามารถจดจํา 
    คุณสมบัติของสินคาไดเปนอยางดี 
3. เม่ือเห็นสินคาอยูในละครซิทคอม จะสามารถจดจํา    
    รูปแบบและลักษณะของบรรจุภัณฑของสินคาไดเปน   
    อยางดี 
4. เม่ือเห็นสินคาอยูในละครซิทคอมทําใหรูสึกวา 
    สินคามีคุณภาพ 
5. เม่ือเห็นสินคาอยูในละครซิทคอมทําใหมองวา 
      สินคานั้นมีภาพลักษณที่ดี 
6. เม่ือเห็นสินคาที่ใชอยูในละครซิทคอมทําใหรูสึก 
      อยากใชสินคานั้นตอไมอยากเปล่ียนยี่หอ 
7. นักแสดงสาธิตการใชงานของสินคาทําใหเขาใจ 
      สินคานั้นมากข้ึนและสนใจที่จะซื้อมาใช 
8. เม่ือเห็นสินคาที่วางในตําแหนงที่เห็นไดบอย ๆ  
      ทําใหสนใจที่จะซื้อสินคานั้น 
9. เม่ือไดเห็นการนําเสนอสินคาในละครซิทคอม 
      บอย ๆ จะรูสึกหงุดหงิดเหมือนถูกยัดเยียดสินคา 
      ใหชม 
10. นักแสดงที่เปนพระเอก-นางเอกใชสินคาในละคร 
      ซิทคอมทําใหรูสึกวาสินคานั้นมีภาพลักษณที่ดี 
11. ตัวละครตัวรายใชสินคาในละครซิทคอมทําให 
      รูสึกวาสินคานั้นมีภาพลักษณในทางที่ไมดี 
12. เม่ือเห็นสินคาที่วางในละครซิทคอม ทําใหมี 
      ความตั้งใจที่จะซื้อสินคานั้น ๆ 

3.23 
 

3.02 
 

3.20 
 
 

2.84 
 

2.98 
 

2.98 
 

2.96 
 

3.05 
 

3.09 
 
 

2.99 
 

2.52 
 

2.86 

 

0.963 
 

0.957 
 

0.981 
 
 

1.010 
 

0.996 
 

1.044 
 

1.032 
 

1.005 
 

1.126 
 
 

1.041 
 

1.015 
 

1.018 

 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
รวม 2.97 1.015 ปานกลาง 
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จากตาราง 4.21 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิท 
คอมในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.97 พบวากลุมตัวอยางชื่นชอบเม่ือเห็น
สินคาอยูในละครซิทคอม ที่จะสามารถจดจําสินคาและตราสินคาไดมากที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.23 
และมีความชื่นชอบสินคาที่ตัวละครตัวรายใชในละครซิทคอมนอยที่สุด เพราะรูสึกวาสินคานั้นมี
ภาพลักษณที่ไมดี มีคาเฉล่ียเทากับ 2.52   
 

ขอมูลสวนที่ 4 เปนขอมูลเร่ืองความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมและ 
ความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอม พบวากลุมตัวอยางมีความชื่นชอบทั้งรูปแบบการวางสินคา
และตัวสินคาในระดับปานกลาง แตกลุมตัวอยางชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาที่นําเสนอภาพสินคา
และตราสินคาที่ฉากหลังของละครซิทคอมมากที่สุด การที่กลุมตัวอยางชื่นชอบการปรากฎภาพที่ฉาก
หลังของละครซิทคอมอาจเปนเพราะใหความรูสึกวาสินคานั้นเปนสวนหนึ่งของฉากและกลมกลืนไปกับ
เนื้อเร่ืองของละคร อีกทั้งสินคานั้น ๆ ยังไมบดบังและมีความโดดเดนกวาตัวละคร ซึ่งไมทําใหสูญเสีย
อรรถรสในการรับชมละครแตอยางใด  
 
  ในสวนของความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอมพบวากลุมตัวอยางชื่นชอบที่จะ
เห็นสินคาปรากฏในละครซิทคอม เพราะชวยใหจดจําสินคาและตราสินคาได แสดงใหเห็นวาการวาง
สินคาในละครซิทคอมมีสวนชวยใหผูชมเกิดการรับรู และจดจําสินคาและตราสินคาได แตก็เพียงใน
ระดับปานกลาง  
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สวนท่ี 5     
ความต้ังใจซื้อสินคาของผูชมละครซิทคอม 

                  
การศึกษาถึงความตั้งใจซื้อสินคาของผูชมละครซิทคอม นําเสนอขอมูลเปน 

คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ไดดังตารางตอไปนี้    
 

ตารางท่ี 4.22 
คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความตั้งใจซื้อสินคาในละครซิทคอม                                                                                                                                                                                                                                        
                                                                                                                                                                                                               

ความตั้งใจซ้ือสินคา คาเฉลี่ย 
สวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
ตั้งใจซ้ือ
สินคา 

1. หากตองการซื้อหรือบริโภคสินคาจะซื้อตราสินคา 
    ที่ไดรับรูจากละครซิทคอมเปนลําดับแรก 
2. หากไมเคยมีประสบการณในการซื้อสินคา 
    ประเภทนี้ จะเลือกซื้อหรือบริโภคตราสินคาที่รับรู 
    จากละครซิทคอม 
3. การรับรูตราสินคาจากละครซิทคอมจะทําใหซื้อ 
    หรือบริโภคตราสินคาดังกลาวตอไป 
4. การรับรูตราสินคาจากละครซิทคอมจะทําให 
    แนะนําใหเพื่อนหรือคนรูจักซื้อหรือบริโภคตรา 
    สินคาดังกลาว 
5. ในอนาคตจะซื้อหรือบริโภคตราสินคาที่รับรูจาก 
    ละครซิทคอมตลอดไป 

2.73 
 

2.96 
 
 

3.08 
 

2.93 
 
 

2.61 

1.022 
 

0.989 
 
 

0.958 
 

1.003 
 
 

1.039 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
 

ปานกลาง 
 

รวม 2.86 1.002 ปานกลาง 
 
หมายเหตุ  เกณฑการแปลความหมายคาเฉล่ีย เปนดังนี ้
คาเฉล่ีย 1.00 – 1.50 หมายถึง ความตั้งใจซื้อสินคาอยูในระดับนอยที่สุด 
คาเฉล่ีย 1.51 – 2.50 หมายถึง ความตั้งใจซื้อสินคาอยูในระดับนอย 
คาเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง ความตั้งใจซื้อสินคาอยูในระดับปานกลาง 
คาเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง ความตั้งใจซื้อสินคาอยูในระดับมาก 
คาเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง ความตั้งใจซื้อสินคาอยูในระดับมากที่สุด 
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จากตาราง 4.22 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อสินคาในละครซิทคอม 
ในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.86 แตเม่ือพิจารณาแลวกลุมตัวอยางที่รับรูตรา
สินคาจากละครซิทคอมทําใหซื้อหรือบริโภคตราสินคาดังกลาวตอไปมีจํานวนมากที่สุด มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.08 และความตั้งใจซื้อสินคาที่รับรูจากละครซิทคอมในอนาคตตลอดไปอยูในระดับนอยที่สุด  
 
  ขอมูลสวนที่ 5 คือ ขอมูลเร่ืองความตั้งใจซื้อสินคาของผูชมละครซิทคอมพบวาใน
ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง หมายความวาหลังจากที่กลุมตัวอยางไดรับชมละครซิทคอม และ
สังเกต รับรู จดจําสินคาและตราสินคาแลว เกิดความรูสึกตองการที่จะซื้อสินคาที่เห็นในละครซิทคอม
มาใช แตกลุมตัวอยางที่มีความตั้งใจซื้อสินคานั้นสวนใหญเปนกลุมตัวอยางที่ซื้อหรือบริโภคสินคานั้น 
ๆ อยูแลว เม่ือเห็นสินคาที่ตนเองใชในละครซิทคอม  
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ขอเสนอแนะของกลุมตัวอยาง 
 
  จากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยาง ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลและขอเสนอแนะ
จากกลุมตัวอยาง เพื่อนํามาใชปรับปรุง พัฒนา วางแผนการวางสินคา ในละครซิทคอมใหมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน ขอเสนอแนะสามารถแยกไดเปน 4 ประเด็นหลักดังตอไปนี้ 
 

1. เร่ืองจํานวนของการแฝงสินคาในละครซิทคอม กลุมตัวอยางแสดงความเห็นวา 
ควรจะมีการโฆษณาแฝงสินคาและบริการในจํานวนที่พอเหมาะพอดี ไมมากหรือนอยจนเกินไปจนทํา
ใหรูสึกอึดอัด และรูสึกวาถูกเอารัดเอาเปรียบ  
 
  “เม่ือไหรที่รูสึกวาโฆษณาแฝงเยอะ ก็จะเลิกดูละคร” 
 
  “พอประมาณ ไมเลอะเทอะ สะดุดอารมณรวม” 
 
  “อยาเยอะมากไปจะเปนการยัดเยียด” 
 
  “ไมควรมีโฆษณาแฝงสินคามากเกินไป” 
 
  “ถาโฆษณาเยอะเกินก็จะไมอยากดูละคร” 
 
  “เกลียดการยัดเยียดโฆษณาสินคาในละครซิทคอม มันมากเกินความจําเปน นา
รําคาญ อุปมาเหมือนภาพอุจาดเหมือนคนแกผายัดเยียดใหคนดูทั้งที่ไมอยากเห็น คนดูเซ็ง แคโฆษณา
ระหวางตอนรับชมละครก็นาจะเพียงพอ เซ็ง” 
 
  ดังนั้นนักการโฆษณาจึงควรพิจารณาเร่ืองจํานวนของการโฆษณาแฝงและควบคุม
ไมใหมีจํานวนที่มากเกินไป เพื่อไมใหผูชมเสียอรรถรสในการรับชมละคร และเกิดความรูสึกรวมไปกับ
สินคาและตราสินคา 
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2. เร่ืองสถานที่ที่ใชวางสินคา กลุมตัวอยางแสดงความเห็นวาควรนําเสนอภาพ 
สินคาและบริการในที่ที่สะดุดตา โดดเดน สามารถสังเกตเห็นไดงาย เพื่อที่เวลาผูชมชมละครซิทคอม
แลวจะไดเห็นสินคาที่โฆษณาไดอยางชัดเจนและเกิดความอยากรู สนใจและอยากใชสินคานั้น ๆ  
 
  “ควรวางในสถานที่ซึ่งระมัดระวังการวางไดดี” 
 
  “ควรวางสินคาอยูฉากหลังของละคร ตัวละครไมตองนําเสนอสินคา เพราะการวางอยู
ฉากหลังคนชมละครเห็นอยูแลว ถานําเสนอสินคามาก ๆ ทําใหรําคาญและไมอยากดูตอ” 
 
  “ควรวางในที่ที่เหมาะสมและถูกเวลา” 
 
  “สถานที่ควรเห็นไดชัดและทําใหสินคาดูนาสนใจ” 
 
  “ควรอยูในที่ที่เห็นไดงาย และไมตองใชความพยายามในการนําเสนอสินคามาก” 
 
  จากความเห็นของกลุมตัวอยางขางตนเปนการตอกย้ําวาหากสถานที่ที่ใชวางสินคามี
ความโดดเดนสินคาที่ถูกนํามาวางก็จะโดดเดนตามไปดวย ทําใหผูชมสามารถสังเกตเห็นไดงายเพราะ
สะดุดตา สวนสถานที่ที่เหมาะสมที่จะนําสินคาไปวางคือ ฉากหลังของละคร  
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3. เร่ืองการโฆษณาแฝงผานทางบทละคร หมายถึงการพูดถึงหรือแสดงการสาธิต 
การใชงานสินคาและบริการตาง ๆ สอดแทรกเขาไปในเนื้อเร่ืองของละครซิทคอม กลุมตัวอยางมี
ความเห็นวาควรจะมีการปรับปรุงเนื้อหาการโฆษณาสินคาใหสอดคลองเขากับเนื้อเร่ืองของละครซิท
คอม เนื้อหาของการโฆษณาสินคาไมควรโจงแจงมากเกินไป เพราะฉะนั้นจะดูเหมือนเปนการจงใจ
โฆษณาจนเกินไป รวมไปถึงควรใหนักแสดงหลักหรือนักแสดงที่เขาฉากบอยเปนผูโฆษณาสินคา  
 
  “อยากใหนักแสดงในเร่ืองโฆษณามากกวาเปนฉากละคร” 
 
  “การวางสินคาทําไดแตควรใหมีความกลมกลืนกับเนื้อเร่ืองของละคร” 
 
  “สินคากับเนื้อหาของละครควรมีความกลมกลืนกันบาง ไมใชอยู ๆ ก็พูดถึงสินคาเลย” 
 
  “นักแสดงนํานาจะเปนคนโฆษณาสินคา เพราะดูนาสนใจมากกวานักแสดงตัวอ่ืน ๆ “ 
 
  “ควรโฆษณาสินคาใหกลมกลืนกับเนื้อเร่ืองของละคร” 
 
  ความคิดเห็นขางตนของกลุมตัวอยางแสดงใหเห็นวาการโฆษณาสินคาในละครซิท
คอมสามารถทําได แตควรมีความกลมกลืนไปกับเนื้อเร่ือง จนสอดคลองและสัมพันธกัน อาจให
นักแสดงนําหรือนักแสดงอ่ืน ๆ ในเร่ืองเปนผูโฆษณาสินคาเพื่อดึงดูดความสนใจของผูชมได 
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4. เร่ืองการกลาวถึงสรรพคุณของสินคาและบริการในละครซิทคอม เปนการอธิบาย 
หรือใหรายละเอียดของสินคาและบริการตาง ๆ ผานทางเนื้อเร่ืองของละครซิทคอม กลุมตัวอยางมี
ความรูสึกวาควรจะนําเสนอสรรพคุณของสินคาใหมากข้ึน และดึงเอาจุดเดนหรือเอกลักษณของสินคา
และบริการนั้นมานําเสนอ หรืออาจนําคุณสมบัติที่ไมเคยมีการโฆษณาทางส่ือใดมากอนมาโฆษณา 
เพื่อทําใหผูชมไดรับรูและจดจําขอดแีละขอแตกตางระหวางสินคาที่โฆษณากับสินคาตัวอ่ืน ๆ  
 
  “เนื้อเร่ืองในละครใหขอมูลเกี่ยวกับสรรคุณของสินคานอยมาก” 
 
  “ควรจะบอกสรรพคุณของสินคามากกวานี”้ 
 
  “มันตองบอกคุณสมบัติดวย ถึงจะนาสนใจ” 
 
  “การวางสินคาในละครซิทคอมก็ถือเปนการโฆษณาสินคา ควรจะพูดถึงสรรพคุณของ
สินคาดวย” 
 
  “อยากใหมีการบอกถึงคุณสมบัติในการใชสินคาใหไดมากกวาที่ตลาดทั่วไปบอก 
อยางเชนในเร่ืองของเทคโนโลยี” 
 
  กลุมตัวอยางรับรูและเขาใจวามีการโฆษณาสินคาและบริการประเภทตาง ๆ แฝงอยู
ในละครซิทคอม ดังนั้นการที่ผูชมรูอยูแลววาสินคาเหลานี้เปนสวนหนึ่งของการโฆษณาและพรอมที่จะ
ยอมรับ นักการตลาดจึงควรใชประโยชนจากส่ือละครซิทคอม ใหตัวละครเปนผูอธิบายหรือบอก
รายละเอียดที่เดนชัดเกี่ยวกับสินคาและบริการนั้น ๆ เพื่อที่ ผูชมจะไดเกิดการรับรูและเขาใจถึง
คุณสมบัติของสินคาไดอยางชัดเจน นอกจากนี้หากวามีการกลาวถึงสรรพคุณมากกวาที่ทองตลาด
ทั่วไปกลาวถึง ผูชมก็จะเกิดความเขาใจแจมแจงข้ึนและมีโอกาสในการตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึน 
เพราะไดเห็นวิธีการใชงาน รวมไปถึงไดรับรูคุณสมบัติและจุดเดนของสินคานั้น ๆ ดวย  
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การทดสอบสมมติฐาน 
 

ผูศึกษาไดทําการตั้งสมมติฐานในการทดสอบและไดแบงการศึกษาตามสมมติฐาน 
ออกเปน 4 ขอ โดยกําหนดให 
 

H0 แทน  สมติฐานกลาง 

H1 แทน สมมติฐานทางเลือก 

 
การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 
ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความชื่นชอบตอสินคาที่วาง
ในละครซิทคอม 
 

สมมติฐาน คือ ผูบริโภคมีความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอม 
กับความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอม 
 

  H0  = ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาไมมีความสัมพันธกับความชื่นชอบของ
ผูบริโภคตอสินคาที่วางในละครซิทคอม 

 
 H1  = ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคามีความสัมพันธกับความชื่นชอบของ 

ผูบริโภคตอสินคาที่วางในละครซิทคอม 
 
วิธีที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation  

Coefficient) เพื่อทราบถึงทิศทางและขนาดของความสัมพันธระหวางความชื่นชอบตอรูปแบบการวาง
สินคาเปนตัวแปรตนและความชื่นชอบของผูบริโภคตอสินคาที่วางในละครซิทคอมเปนตัวแปรตาม 
และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานกลาง (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ปรากฏผลดังตารางที่ 4.23 
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 ตารางท่ี 4.23 แสดงความสัมพันธระหวางความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมกับ
ความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมของผูบริโภค 

 

 
จากตารางที่ 4.23 พบวาความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมมี 

ความสัมพันธกับความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมของผูบริโภค โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สัมพันธอยูที่ 0.765 เม่ือพิจารณาคา Sig. ที่ได 0.000 จึงสรุปไดวาปฏิเสธสมมติฐานกลางแตยอมรับ
สมมติฐานทางเลือก หมายความวา ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมมี
ความสัมพันธกับความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมของผูบริโภคที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
รอยละ 95 
 
การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 
การจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอม 
 

สมมติฐาน คือ ความสัมพันธระหวางการจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอม กับความ 
ชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมของผูบริโภค 

 
  H0  = การจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอมไมมีความสัมพันธกับความชื่นชอบของ 

ผูบริโภคตอสินคาที่วางในละครซิทคอม 
 
 H1  = การจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความชื่นชอบของ 

ผูบริโภคตอสินคาที่วางในละครซิทคอม 
 
 
 
 
 
 

คาความสัมพันธ R p 
ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอม 

ความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมของผูบริโภค 
0.765 0.000 
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วิธีที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation  
Coefficient) เพื่อทราบถึงทิศทางและขนาดของความสัมพันธระหวางการจดจําสินคาที่วางในละครซิท
คอมเปนตัวแปรตนและความชื่นชอบของผูบริโภคตอสินคาที่วางในละครซิทคอมเปนตัวแปรตาม และ
การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานกลาง (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ปรากฏผลดังตารางที่ 4.24 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงความสัมพันธระหวางการจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอมกับความชื่นชอบตอ
สินคาที่วางในละครซิทคอมของผูบริโภค 

 
จากตารางที่ 4.24 พบวาการจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับ 

ความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมของผูบริโภค โดยมีคาสัมประสิทธิ์สัมพันธอยูที่ 0.213เม่ือ
พิจารณาคา Sig. ที่ได 0.000 จึงสรุปไดวาปฏิเสธสมมติฐานกลางแตยอมรับสมมติฐานทางเลือก 
หมายความวา การจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความชื่นชอบตอสินคาที่วางใน
ละครซิทคอมของผูบริโภค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่รอยละ 95 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

คาความสัมพันธ r P 
การจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอม 

ความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมของผูบริโภค 0.213 0.000 
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การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3 
ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาที่วางใน
ละครซิทคอม 
 

สมมติฐาน คือ ผูบริโภคมีความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอม 
กับความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอม 

 
    H0  = ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคตอสินคาที่วางในละครซิทคอม 

 
 H1  = ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ 

ของผูบริโภคตอสินคาที่วางในละครซิทคอม 
 

สําหรับวิธีที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
(Correlation Coefficient) เพื่อทราบถึงทิศทางและขนาดของความสัมพันธระหวางความชื่นชอบตอ
รูปแบบการวางสินคาเปนตัวแปรตนและ ความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอมเปนตัวแปรตาม 
และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานกลาง (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ปรากฏผลดังตารางที่ 4.26 
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 ตารางท่ี 4.25 แสดงความสัมพันธระหวางความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมมี
กับความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอม 
 

 
จากตารางที่ 4.26 พบวาความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมมี 

ความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอม โดยมีคาสัมประสิทธิ์สัมพันธอยูที่ 0.612
เม่ือพิจารณาคา Sig. ที่ได 0.000 จึงสรุปไดวาปฏิเสธสมมติฐานกลางแตยอมรับสมมติฐานทางเลือก 
หมายความวา ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ
สินคาที่วางในละครซิทคอม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่รอยละ 95 
 
การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 4 
ความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิท
คอม 
 
  สมมติฐาน คือ ความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความ
ตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอมของผูบริโภค 
 

 H0  = ความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมไมมีความสัมพันธกับความ 
ตั้งใจซื้อของผูบริโภคตอสินคาที่วางในละครซิทคอม 
 

 H1  = ความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความ 
ตั้งใจซื้อของผูบริโภคตอสินคาที่วางในละครซิทคอม 

 
 
 
 
 
 

คาความสัมพันธ r p 
ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอม 

ความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอม 0.612 0.000 
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สําหรับวิธีที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
(Correlation Coefficient) เพื่อทราบถึงทิศทางและขนาดของความสัมพันธระหวางความชื่นชอบตอ
สินคาที่วางในละครซิทคอมเปนตัวแปรตนและ ความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอมของผูบริโภค
เปนตัวแปรตาม และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อ ม่ันรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมติฐานกลาง (H0) และยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.27 
 
ตารางท่ี 4.26 แสดงความสัมพันธระหวางความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธ
กับความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอม 
 

 
จากตารางที่ 4.27 พบวาความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธ 

กับความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอม โดยมีคาสัมประสิทธิ์สัมพันธอยูที่ 0.751 เม่ือพิจารณาคา 
Sig. ที่ได 0.000 จึงสรุปไดวาปฏิเสธสมมติฐานกลางแตยอมรับสมมติฐานทางเลือก หมายความวา 
ความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิท
คอมที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่รอยละ 95 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คาความสัมพันธ r P 
ความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอม 
ความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอม 0.751 0.000 
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บทท่ี 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการวางสินคาในละครซิทคอมตอการจดจํา  
ความชื่นชอบ และความตั้งใจซื้อสินคาของผูชม” การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช
การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) แบบวัดคร้ังเดียว (One-shot descriptive study) ใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล โดยมีวัตถุประสงคในการวิจัยเพื่อ
เปรียบเทียบการรับรูและการจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอม (Situation Comedy) ของผูบริโภคโดย
ใชส่ิงชวยจํากบัไมใชส่ิงชวยจํา เพื่อศึกษาความชื่นชอบของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบการวางสินคาและ
สินคาที่วางในละครซิทคอม และเพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอม  
 

กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ประชาชนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
และไดกําหนดกลุมเปาหมายตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ คือ เปนผูชมที่ไดรับชมละครซิทคอมอยางนอย 
1 เร่ือง จากทั้งหมด 4 เร่ือง คือ บานนี้ที่บางรัก นัดกับนัด เปนตอ และเนื้อคูอยากรูวาใครที่ออกอากาศ
ในระหวางวันที่ 15 พฤศจิกายน – 15 ธันวาคม 2553 จํานวน 400 ชุด โดยใชวิธีการสุมตัวอยาง 2 
ข้ันตอน คือ การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) และการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling) เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามโดยใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอก
แบบสอบถามดวยตนเอง สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ สถิติเชิ งพรรณนา ไดแก คารอยละ 
คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
พฤติกรรมการเปดรับชมละครซิทคอม การรับรูและจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอม ความชื่นชอบ
รูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมและความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอม และความตั้งใจซื้อ
สินคาของกลุมตัวอยาง 
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สรุปผลการวิจัย 
 
ลักษณะทางประชากร 
   

จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 คน แบงเปนเพศหญิง จํานวน 264  
คน คิดเปนรอยละ 66 และเพศชาย จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34 กลุมตัวอยางจํานวน 143 คน 
คิดเปนรอยละ 35.7 มีอายุ 25-35 ป รองลงมามีอายุ 46-55 ป จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25 
กลุมตัวอยางจํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55 จบการศึกษาระดับชั้นปริญญาตรี รองลงมาคือ 
ปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพรับ
ราชการ จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 82 คน 
คิดเปนรอยละ 20.5 กลุมตัวอยางจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.2 มีรายไดตอเดือนมากกวา 
25000 บาท รองมามีรายไดตอเดือน 5000-10000 บาท จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.2 กลุม
ตัวอยางจํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 59.5 มีสถานภาพการสมรสเปนโสด รองลงมา คือ สถานภาพ
แตงงาน จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0 
 
พฤติกรรมการเปดรับละครซิทคอม 
 

จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สนใจละครซิทคอมตลก เบา 
สมองมากที่สุด จํานวน 308 คน คิดเปนรอยละ 55.2 รองลงมาคือละครซิทคอมแนวครอบครัว จํานวน 
144 คน คิดเปนรอยละ 25.8 กลุมตัวอยางสวนใหญรับชมละครซิทคอมเร่ืองเปนตอมากที่สุด จํานวน 
150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมาคือเร่ืองบานนี้ที่บางรัก จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 ใน
สวนของความถี่ในการรับชมละครซิทคอมนั้นกลุมตัวอยางสวนใหญรับชมละครซิทคอม 4 คร้ังตอเดือน 
จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 รองลงมาคือ 2 คร้ังตอเดือน จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 
กลุมตัวอยางจํานวนจํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5  ชมละครซิทคอมทางสถานีโทรทัศนชอง 9 
รองลงมาคือ สถานีโทรทัศนชอง 3 จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5  
 
  จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเลือกชมละครซิทคอมเพราะชื่นชอบเนื้อ
เร่ืองของละครซิทคอม จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 35.2 รองลงมา คือ สะดวกที่จะรับชมเพราะ
เวลาออกอากาศ จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 27.5 กลุมตัวอยางจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 
30.0 ทราบขาวการประชาสัมพันธละครซิทคอมจากการโฆษณาประชาสัมพันธของรายการ รองลงมา 
คือ เปดเจอโดยบังเอิญ จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 กลุมตัวอยางจํานวน 155 คน คิดเปนรอย
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ละ 38.7  รับชมละครซิทคอมมาเปนเวลามากกวา 3 ป รองลงมาคือ รับชมประมาณ 1-2 ป จํานวน 
110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 กลุมตัวอยางจํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.7 ชมละครซิทคอมใน
ลักษณะชมเร่ือย ๆ ตั้งใจบางไมตั้งใจบาง รองลงมา คือ ชมแบบตั้งใจชมไมเปล่ียนชองตั้งแตตนจนจบ 
จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.2  
 
การรับรูและการจดจําสินคาท่ีวางในละครซิทคอม 
 
  จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 คน กลุมตัวอยางสวนใหญสังเกตเห็น
รูปแบบการวางสินคาแบบวางสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 36.0 
รองลงมาคือ การวางสินคาโดยใหตัวละครหยิบจับสินคาแตไมไดใชสินคา จํานวน 122 คน คิดเปนรอย
ละ 16.2 กลุมตัวอยางจํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.2 เห็นสินคาหรือตราสินคาที่ปรากฎในละคร
ซิทคอมอยางชัดเจน รองลงมาคือ เห็นสินคาหรือตราสินคาเปนบางคร้ัง จํานวน 125 คน คิดเปนรอย
ละ 31.2 กลุมตัวอยางจํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.2  สังเกตเห็นรูปแบบการวางสินคาที่เห็น
สินคาหรือตราสินคาเปนบางคร้ัง รองลงมาคือ เห็นสินคาหรือตราสินคาไวที่ฉากหนาหรือฉากหลัง
เทานั้น จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 กลุมตัวอยางจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.2 
สังเกตเห็นภาพตัวละครทั่วไปหยิบ จับ ถือสินคา รองลงมาคือ ตัวละครเอกหยิบ จับ ถือสินคาเปน
ประจํา จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 
 

จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญมีระดับการรับรูและ 
จดจําตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.47 แตเม่ือพิจารณาแลวกลุมตัวอยางมีระดับการรับรูและจดจํารูปแบบการวางสินคาแบบการปรากฏ
ภาพอยางเดนชัด โดยใชขนาดภาพที่ทําใหมองเห็นสินคาที่วางไวหนาหรือหลังฉากในระดับมาก มี
คาเฉล่ียกับ 3.51  
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ความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมและความชื่นชอบสินคาท่ีวาง
ในละครซิทคอม 
 

จากการศึกษากลุมตัวอยางจํานวน 400 คนพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความชื่น 
ชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมในภาพรวมในระดับปานกลาง คาเฉล่ียเทากับ 3.01 สวน
ความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอมในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.97   
 

จากการศึกษาดานความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมจากกลุม 
ตัวอยางพบวากลุมตัวอยางชื่นชอบรูปแบบการนําเสนอภาพสินคาและตราสินคาที่ฉากหลังของละคร
ซิทคอมมากที่สุด และมีความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาที่เนื้อเร่ืองพูดถึงสินคาและบริการโดยไมมี
เหตุเกี่ยวของนอยที่สุด  
 

ในสวนของความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอมพบวากลุมตัวอยางชื่นชอบเม่ือ 
เห็นสินคาอยูในละครซิทคอม เพราะจะสามารถจดจําสินคาและตราสินคาไดมากที่สุด และมีความชื่น
ชอบสินคาที่ตัวละครตัวรายใชในละครซิทคอมนอยที่สุด เพราะรูสึกวาสินคานั้นมีภาพลักษณที่ไมดี  
 
ความต้ังใจซื้อสินคาของผูชมละครซิทคอม 
                  

จากการศึกษากลุมตัวอยางจํานวน 400 คนแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญ 
มีความตั้งใจซื้อสินคาในละครซิทคอมในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.86  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
  สมมติฐานขอท่ี 1 ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอม 

มีความสัมพันธกับความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิท
คอม 

 
พบวาความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับ 

ความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่รอยละ 95 มีคาสัมประสิทธิ์
สัมพันธอยูที ่0.765**  
 

สมมติฐานขอท่ี 2   การจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับ 
ความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอม 

 
  พบวาการจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความชื่นชอบตอสินคา
ที่วางในละครซิทคอม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่รอยละ 95 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน มีคา
สัมประสิทธิ์สัมพันธอยูที ่0.213**  
 

สมมติฐานขอท่ี 3 ความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอม 
มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิท 
คอม 

 
พบวาความชื่นชอบตอรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับ 

ความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิทคอม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่รอยละ 95 ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐาน มีคาสัมประสิทธิ์สัมพันธอยูที ่0.612**  
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  สมมติฐานขอท่ี 4  ความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมมี 
ความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาที่วางในละครซิท 
คอม 

 
  พบวาความชื่นชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ
สินคาที่วางในละครซิทคอม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่รอยละ 95 มีคาสัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 
0.751**  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

  ขอมูลที่ไดจากการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สามารถนํามา
อภิปรายผลแบงเปนประเด็นไดดังตอไปนี ้

 
ลักษณะทางประชากร 
 
  จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง ซึ่งเปนเพศที่ใหความสนใจ
กับการรับชมละครมากกวาเพศชาย  แสดงใหเห็นวาเพศชายและหญิงมีความแตกตางกันมากในดาน
ความคิด ความเชื่อ คานิยม และทัศนคติ อันเนื่องมาจากแบบแผนทางสังคมและวัฒนธรรมที่เปน
ตัวกําหนดบทบาทของแตละเพศ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542) ไดอธิบาย
เร่ืองเพศไววาสภาพสังคมไดวางแบบอยางไวใหแลวสําหรับคนรุนนั้น ๆ สังคมทําใหผูหญิงมีลักษณะ
นิสัยที่ตางจากผูชาย 
 
  ในดานของอายุพบวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 25-35 ป ซึ่งเปนชวงของวัยทํางานตอนตน
ถึงตอนกลาง ใหความสนใจกับการชมละครทางโทรทัศนมากกวากลุมตัวอยางในวัยอ่ืน ๆ ซึ่งผลการ
ทดลองสอดคลองกับแนวคิดทางประชากรศาสตรของปรมะ สตะเวทิน (2539) ที่กลาววาผูรับสารที่มี
ลักษณะประชากรศาสตรรวมกัน ยอมมีทัศนคติและพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทํา
ใหคนมีความเหมือนหรือแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม โดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอย
มักจะมีความคิดเสรีนิยมและมองโลกในแงดี ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษนิยม
มากกวา นอกจากนี้อายุยังเปนส่ิงที่กําหนดความแตกตางในเร่ืองความยากงายในการชักจูงใจดวย  
 
  นอกจากนี้ ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีรายไดสูงกวา 25,000 บาทและจบ
การศึกษาระดับชั้นปริญญาตรีเปนสวนใหญ แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับที่ดี จึง
ทําใหมีรายไดสูงตามไปดวย สอดคลองกับแนวคิดการวิเคราะหผูรับสารของยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542) 
ที่อธิบายตัวแปรดานรายไดไววา รายไดเปนตัวแปรที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการส่ือสารของบุคคล
ไดดีเทากับตัวแปรการศึกษา เพราะเปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกันคอนขางสูงและมีบทบาทใกลเคียง
กัน คือ ผูมีรายไดสูงมักเปนผูที่มีการศึกษาสูง มีตําแหนงหนาที่การงานที่ดี ม่ันคง จึงมีความจําเปนที่
ตองเปดรับและเรียนรูส่ิงใหม ๆ อยูตลอด ทําใหตองอาศัยการเปดรับส่ือคอนขางมากกวากลุมอ่ืน  
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  ในยุคปจจุบันซึ่งเปนยุคแหงการแขงขัน ผูคนตองเรียนใหสูง ทํางานอยางเรงรีบ 
เพื่อที่จะไดมีตําแหนงหนาที่การงานที่ดี ม่ันคง ทําใหเกิดความเครียดสะสม ผูคนจึงตองหาทางระบาย
ความเครียดดวยการหาความสุขในรูปแบบตาง ๆ ใสตัว ซึ่งมีมากมายหลายวิธี จากส่ือหลากหลาย
ชองทาง ไมวาจะเปนการอานหนังสือ ชมภาพยนตร ฟงเพลง รวมถึงการเปดรับชมละครซิทคอม ซึ่ง
เปนทางเลือกที่คอนขางเหมาะสม เพราะลักษณะของละครที่ชวยสรางเสียงหัวเราะ ความสนุกสนาน 
อีกทั้งยังเขาถึงกลุมวัยรุนถึงวัยทํางานไดงายเพราะเปนวัยที่มองโลกในแงดี และมีความคิดเปนอิสระ 
ทําใหยอมเปดรับส่ือตาง ๆ ไดงาย ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมการเปดรับชมละครซิทคอมของ
ผูชมควบคูไปกับลักษณะทางประชากรดวย  
 
พฤติกรรมการเปดรับละครซิทคอม 
 
  พฤติกรรมการเปดรับละครซิทคอมพบวาละครซิทคอมประเภทตลกเบาสมองเปน
ประเภทของละครซิทคอมที่กลุมตัวอยางเปดรับชมบอยกวาซิทคอมประเภทอ่ืน ๆ ซึ่งละครซิทคอมเร่ือง
ที่กลุมตัวอยางไดรับชมมากที่สุดนั้นคือ เร่ืองเปนตอ ซึ่งถือวาเปนพฤติกรรมการรับชมละครที่สอดคลอง
กับประเภทของละครซิทคอม คือ ประเภทตลกเบาสมอง 
 
  นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวากลุมตัวอยางสวนใหญนั้นติดตามชมละครซิทคอม
มากกวา 3 ปแลว และเปดรับชม 4 คร้ังตอเดือน ซึ่งถือวาเปนกลุมที่รับชมละครซิทคอมมาอยาง
ตอเนื่อง อยางไรก็ตามถึงแมวากลุมตัวอยางจะรับชมละครซิทคอมมาอยางตอเนื่อง ผลการวิจัยยัง
พบวากลุมตัวอยางรับชมละครซิทคอมจากการโฆษณาประชาสัมพันธของรายการ รวมถึงมีการชมใน
ลักษณะตั้งใจบาง ไมตั้งใจบาง ซึ่งสอดคลองกับลักษณะของละครซิทคอมของชาติ ประชาชื่น (ม.ป.ป.)
ที่วาละครซิทคอมเปนละครตลกที่พล็อตเร่ืองเกิดจากสถานการณบางอยางที่เกิดข้ึนโดยตั้งตัวไมทัน 
หรือควบคุมไมได และนําไปสูเร่ืองมากมายยุงเหยิงพัลวัน ทําใหตัวละครตองทําอะไรที่ไมเคยทําเพื่อ
เปนการแกปญหา ซึ่งเปนการกระทําที่ทําใหผูชมเกิดความรูสึกสนุก และตลกขบขัน ดังนั้นเม่ือละครซิท
คอมเปนละครที่มีเนื้อหาเบาสมอง กลุมตัวอยางจึงมีพฤติกรรมการชมแบบตั้งใจบางไมตั้งใจบาง 
เพราะไมตองทําความเขาใจกับเนื้อเร่ืองทั้งหมดก็สามารถเขาใจเร่ืองราวและสนุกสนานไปกับตัวละคร
ได  
 
  ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางนั้นติดตามชมละครซิทคอมเนื่องจากชอบเนื้อเร่ืองของ
ละครซิทคอมที่มีลักษณะตลกสนุกสนาน ผอนคลาย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับรายการละครซิท
คอมในงานเขียนของกาญจนา แกวเทพที่กลาวถึงดานผูชมวาไดมีการสํารวจเหตุผลของการเปดรับ 
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การใชประโยชน และความพึงพอใจของผูชมละครสตรี พบวาเหตุผลมีมากมายหลายประการ เหตุผลที่
งายที่สุด คือ การไดรับความสนุกสนานเพลิดเพลิน ผอนคลายความตึงเครียด ไดขอคิดในการดําเนิน
ชีวิต ใหบทเรียนสําหรับผูหญิงที่ยังไมมีประสบการณตรงในปญหาตาง ๆ  
 
  จากการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับชมละครซิทคอมพบวาสอดคลองกับทฤษฎีการ
เลือกและเปดรับสารของ Klapper (1967) ที่บุคคลแตละบุคคลจะมีกระบวนการเลือกสรรดวยตนเอง 
จะเลือกเปดรับสารที่ตรงกับความคิดเห็นของตนเอง 
 
  พฤติกรรมการเปดรับชมละครซิทคอมนั้นข้ึนอยูกับการคัดสรรดวยตนเอง หากวาผูชม
รูสึกชื่นชอบองคประกอบใดก็ตาม ทั้งเนื้อเร่ือง ความตลกขบขัน รวมไปถึงการไดรับขอคิดและแนวทาง
ในการดําเนินชีวิตก็จะเปดรับละครซิทคอมเร่ืองนั้น เม่ือผูชมรับชมละครดวยความเต็มใจและสนอก
สนใจ ผูชมก็จะสามารถรับรูและจดจําส่ิงที่ละครนําเสนอไดคอนขางมาก ทั้งเนื้อหาของละครและการ
โฆษณาที่แฝงมากับละครซิทคอม 
 
การรับรูและการจดจําสินคาท่ีวางในละครซิทคอม 
 

1. การรับรูและจดจําของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามรูปแบบการวางสินคา 
ในการรับรูและจดจําตอรูปแบบการวางสินคานั้นพบวากลุมตัวอยางเห็นการวาง 

สินคาโดยการวางใหสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก (บาน รานคา หรือรถเมล)มากที่สุด สามารถ
มองเห็นการปรากฏภาพสินคาและบริการที่เห็นไดอยางชัดเจน นอกจากนี้รูปแบบการสาธิตการใช
สินคาในละครซิทคอมที่แทรกสินคาใหเห็นเปนบางคร้ังและการใหตัวละครทั่วไปหยิบ จับสินคา สงผล
ตอการรับรูและจดจําของกลุมตัวอยางในระดับที่แตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของฉลอง ภิรมย
รัตน (2521) ที่ใหความหมายของการรับรูวาตองอาศัยประสบการณที่มีแยกแยะขอมูลตาง ๆ ดวยการ
เลือก (select) เพิ่มเติม (add) บิดเบือน (distort) หรือโยง (relate) สอดคลองกับแนวคิดเร่ือง
กระบวนการรับรูของพัชนี เชยจรรยา, เมตตา กฤตวิทย และถิรนันท อนวัชศิริวงศ (2534) ที่อธิบายไว
วาการรับรูเปนกระบวนการที่เกิดข้ึนโดยไมรูตัวหรือตั้งใจและมักเกิดตามประสบการณและการส่ังสม
ทางสังคม คนเราไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตาง ๆ รอบตัวไดหมดแตจะเลือกรับรูเพียงบางสวน
เทานั้น  
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  นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานเขียนของอาภา จันทรสกุล (2536) ที่สรุปไววาเม่ือมี
การรับรูแลวก็จะกอใหเกิดการจดจํา (Memory) เปนกระบวนการที่ตอเนื่องกัน หมายถึงการรักษาไวซึ่ง
ผลที่เกิดจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือการรับรูใหคงอยูตอไป หรือหมายถึงการที่บุคคลสามารถ
ถายทอดส่ิงที่เคยรับรูและเก็บเหตุการณตาง ๆ ที่ประสบออกมาไดอยางถูกตอง 
 

2. ระดับการรับรูและจดจําของกลุมตัวอยางที่มีตอรูปแบบการวางสินคา 
ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสามารถรับรูและจดจําตอโฆษณาแฝงโดยการปรากฏ 

ภาพอยางเดนชัด โดยใชขนาดภาพที่ทําใหมองเห็นสินคาที่วางไวหนาหรือหลังฉากอยูในระดับมาก จะ
เห็นไดวาในการวางสินคานั้นตองสรางความโดดเดนสะดุดตาใหกับตัวสินคาเปนหลัก จึงจะทําให
สินคาและบริการนั้นเปนที่สนใจของผูชม เม่ือสินคาและบริการนั้นเปนจุดเดนและเปนที่สนใจของผูชม 
จะสงผลใหผูชมเกดิการรับรูและจดจําตอตราสินคาไดดีกวาวิธีอ่ืน ๆ สอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษ
มณฑา (2542) ที่ไดสรุปปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูของมนุษย (Factor Affecting Consumer 
Perception) วาประกอบไปดวยองคประกอบดานเทคนิค (Technical Factor) คือ ขนาด สี ตําแหนง 
ซึ่งมีความจําเปนตอการโฆษณาแฝงสินคา สําหรับขนาดในการโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศนจะ
เกี่ยวของกับมุมกลอง ขนาดภาพที่จะทําใหสินคานั้น ๆ ปรากฏตอสายตาของผูชมอยางเห็นไดชัดหรือ
แคผานเลยไปไมไดเปนจุดสนใจเลย ดวยเหตุนี้ขนาดของภาพ รวมถึงมุมกลองจึงนับเปนปจจัยหนึ่งที่มี
ผลตอการรับรูของผูชม นอกจากนี้หากสีนั้นเปนที่คุนเคยหรือเปนตราสินคาที่มีการส่ือสารตราสินคากับ
ผูชมอยางสมํ่าเสมอ อาจจะชวยใหเกิดการรับรูไดเร็วข้ึน เชน กระปองน้ําอัดลมสีแดง สามารถรับรูได
ทันทีวาเปนยี่หอ โคคาโคลา ดังนั้นสีจึงสามารถสะทอนออกมาจากปายสัญลักษณสินคา สีของบรรจุ
ภัณฑ รวมถึงความโดดเดนของสีที่ปรากฏบนตัวสินคา อีกทั้งตําแหนงที่สินคาปรากฏบนจอโทรทัศน 
ควรเปนตําแหนงที่โดดเดน เห็นไดชัดเจน จะทําใหการรับรูและจดจําสินคาของผูชมเกิดข้ึนไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 
  นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวาความถี่หรือความบอยในการนําเสนอภาพสินคา การ
พูดถึงประเภทสินคาหรือนําเสนอรายละเอียดของสินคาโดยใชเสียงควบคูไปกับการเสนอภาพสินคา 
การแสดงภาพสาธิตการใชงานของสินคา และการแสดงภาพตัวละครหยิบ จับ ถือหรือใชสินคาไดสราง
ใหเกิดการรับรูและจดจําในระดับปานกลาง คือ กลุมตัวอยางอาจเขาใจการโฆษณาแฝงนั้น ๆ ไดไม
มากพอ เนื่องจากการทําโฆษณาแฝงเปนการนําเสนอสินคาและบริการใหสอดคลองไปกับเนื้อเร่ืองของ
ละครที่นําเสนอ และไมขัดกับความเปนจริงมากเกินไป กลุมตัวอยางอาจไมทราบวาสินคาที่ตนเห็นใน
ละครซิทคอมเปนสินคาที่ใชในการโฆษณาแฝง ดังนั้นการจะทําใหกลุมตัวอยางเกิดการรับรูและจดจํา
ไดนั้นจะตองสรางส่ิงที่นาสนใจใหเกิดกับกลุมตัวอยางไดกอน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการรับรูและการ
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จดจําของอาภา จันทรสกุล (2536) ที่สรุปไววากระบวนการจําเร่ิมตนจากการมีส่ิงเรามาสัมผัสกับ
ระบบประสาทสัมผัส และส่ิงเราที่มีพลังงานมากพอจะกระตุนใหบุคคลเกิดความรูสึกและความรูสึก
สัมผัสที่คงอยู เม่ือส่ิงเราที่มากระตุนส้ินสุดลง บุคคลจะเกิดความจําระยะประสาทสัมผัส หากเปนส่ิง
เราที่บุคคลสนใจอยูแลว ผลของการตีความหรือการรับรูนั้นจะถูกเก็บไวในระบบความจําระยะส้ัน 
(Short Term Memory) ซึ่งเปนความจําชวงระยะเวลาส้ัน ๆ ที่เราใหความสนใจตอส่ิงเรานั้น ถาเราขาด
การทบทวน ความรูนั้นจะเส่ือมหายไปแตหากเราไดมีการรวบรวมขอมูลที่มีความหมายสําคัญมาเชื่อม
โดยงกัน ความรูความเขาใจนั้นจะมีความหมายชัดเจนยิ่งข้ึน และความรูนี้จะถูกเก็บไวในระบบ
ความจําระยะยาว (Long Term Memory) ซึ่งเปนความจําที่คงทนถาวร เราสามารถดึงความรูหรือส่ิง
เราที่เก็บไวในระบบความจําระยะยาวมาใชไดโดยการระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition) 
 

สําหรับความถี่ในการโฆษณาสินคาแฝงในละครซิทคอมจะเกี่ยวของกับเวลาที่สินคา 
นั้นปรากฏในหนาจอโทรทัศนกลาวคือ หากสินคานั้นปรากฏซ้ํา ๆ กันบอย ๆ หรือเกือบทุกตอนในละคร
เร่ืองนั้น ๆ ก็อาจทําใหเกิดอิทธิพลตอการรับรูและจดจําของผูชมมากข้ึน สอดคลองกับแนวคิดเร่ือง
ข้ันตอนการรับรูของรุงนภา พิตรปรีชา (2539) ที่ไดอธิบายไววา การที่มนุษยใหความสนใจนั้นไมใชส่ิง
ที่มนุษยจะจดจําไดหมด เราจะเลือกจดจําในบางสารและลืมบางสารไปเลย ในทางการโฆษณานั้น 
การย้ําสารจะเปนการชวยความจําผูบริโภค ทําใหการรับรูเปนไปตามเปาหมายสูงสุด คือ ผูรับสาร
สามารถจดจําในสารที่ผูสงสารเสนอ อันเปนชองทางใหการส่ือสารประสบความสําเร็จ  
 
  เม่ือผูชมเกิดการรับรูและจดจําสารที่แฝงมากับละครซิทคอม และส่ิงที่รับรูและได
จดจํามานั้นเปนเร่ืองที่ตนสนใจ ก็จะทําความเขาใจและตีความหมายใหชัดเจนมากข้ึน ผูชมยอมเลือก
ที่จะจดจําส่ิงที่สนใจ จนเกิดเปนความจําระยะยาว เม่ือผูชมเขาใจและสามารถระลึกถึงส่ิงที่ตนจําได
นั้น ผูชมยอมเกิดทัศนคติที่ดีตอความจํานั้นจนพัฒนาเปนความรูสึกชื่นชอบ  
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ความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมและความชื่นชอบสินคาท่ีวาง
ในละครซิทคอม 
 

จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีความชื่นชอบรูปแบบการวางสินคาในละคร 
ซิทคอมในระดับปานกลาง ไดแก การพูดเกี่ยวกับสินคาและบริการ การนําเสนอโฆษณาแฝงภาพสินคา
และบริการในละครซิทคอมที่ฉากหนา ฉากหลัง และที่รานขายของชํา การที่นักแสดงอธิบายหรือสาธิต
คุณสมบัติของสินคา การนําเสนอสินคาและบริการโดยตัวละครหลัก การที่กลุมตัวอยางมีความชื่น
ชอบรูปแบบการวางสินคาในระดับปานกลาง นั่นคือโฆษณาแฝงสามารถสรางการรับรูและการจดจํา
ไดเปนบางสวน ไมทั้งหมด กลุมตัวอยางอาจมีความรูสึกเฉย ๆ ตอการวางสินคา แตก็ไมไดมีทัศนคติที่
เปนลบ ตรงกันกับแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาที่หวังใหผูรับสารสามารถจดจํา สินคาได ซึ่งในโฆษณา
แฝงก็เชนเดียวกัน สอดคลองกันกับแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาของเสรี วงษมณฑา (2536) ที่อธิบาย
ไววาองคกรที่เปนเจาของสินคาและบริการจําเปนตองเลือกใชส่ือที่มีประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อเขาถึง
กลุมเปาหมายหลักของสินคาและบริการนั้น ๆ โดยองคกรจะตองคํานึงถึงหัวใจของการซื้อส่ือโฆษณา 
นั่นคือ การแจงขาวสารทางการตลาดใหถึงผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งหมายถึงการเลือกใชส่ือ
อะไรในเวลาใด เพื่อนําขาวสารของสินคาไปเสนอแกผูบริโภคใหไดมากที่สุดเหมาะสมที่สุดตาม
งบประมาณ  
 

ในสวนของความชื่นชอบสินคาที่วางในละครซิทคอมนั้นพบวากลุมตัวอยางมีความ 
ชื่นชอบสินคาอยูในระดับปานกลาง วิธีที่สามารถดึงดูดความสนใจของกลุมตัวอยางและสรางความ
โดดเดนใหแกโฆษณา คือ การใชดาราเขามาเปนสวนหนึ่งของการโฆษณา ถึงแมวาจะไมไดผลอยาง
ชัดเจน แตก็สามารถเขาถึงกลุมตัวอยางไดในระดับหนึ่ง สอดคลองกับที่ เฮนร่ี เอสเซล (Henry Assael, 
1998) ไดกลาววาการใชบุคคลที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมาเปนตัวแทนกลุมอางอิงโฆษณา ซึ่งสวนใหญ
จะเปนผูมีชื่อเสียง เชน ดารา นักกีฬาที่ผูคนอยากจะเปน ดังนั้นการโฆษณาจึงมักใชผูมีชื่อเสียงใน
วงการตาง ๆ มาเปนตัวแทนโฆษณาสินคาและบริการเพื่อใหสินคาและบริการนั้นดูโดดเดน และเปนที่
นาสนใจ อีกทั้งยังนําไปสูความรูสึกชื่นชอบหรือภาพลักษณของสินคาในทางที่ดีได 
 

นอกจากนี้การที่นักแสดงหยิบ จับ ถือ หรือสาธิตการใชงานของสินคายังเปนอีกวิธี 
หนึ่งที่สามารถสรางความสนใจแกผูชมไดโดยที่ไมทําใหเกิดความรูสึกอึดอัด เพราะผูชมจะรูสึกวาการ
ใชสินคานั้นเปนสวนหนึ่งของเนื้อเร่ือง และสามารถใชงานไดจริงในชีวิตประจําวัน จึงเกิดความรูสึก
รวมกับตัวละครไดคอนขางงาย สอดคลองกับแนวคิดเร่ืองรูปแบบการวางสินคาของ ณปติยา บรรจง
จิตร (ม.ป.ป.) ที่กลาวไววา การทําใหสินคาเกิดความนาสนใจ (Product Excitement) เปนการทําให
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สินคาเกิดความนาสนใจมากข้ึน โดยการสรางบทละครใหผูชมมีประสบการณรวมกับสินคา โดยการ
เอาสินคาเหลานั้นมาเปนสวนหนึ่งของการดําเนินเร่ือง รูปแบบลักษณะอยางนี้จะเห็นตัวละคร หยิบ จับ 
ฉวย สินคา และพูดถึง หรืออาจจะมีการแสดงใหดู ถาเปนประเภทเคร่ืองดื่มก็จะดื่มใหเห็น หากเปน
เคร่ืองใชก็จะสรางบทเพื่อจะใชงานใหเห็นจริง ๆ วามีคุณประโยชนดีอยางไร ทําใหผูชมเกิด
ประสบการณรวมกับสินคาโดยไมเกิดความรูสึกวาเปนการโฆษณาสินคา  
 
ความต้ังใจซื้อสินคาของผูชมละครซิทคอม 
 
  ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อสินคาที่ปรากฎในละครซิทคอมอยูใน
ระดับปานกลาง โดยหากตองการซื้อหรือบริโภคสินคาจะซื้อตราสินคาที่ไดรับรูจากละครซิทคอมเปน
ลําดับแรกและจะซื้อสินคาดังกลาวตอไป รวมถึงแนะนําใหเพื่อนหรือคนรูจักซื้อหรือบริโภคตราสินคา
นั้น ๆ  หากไมเคยมีประสบการณในการซื้อสินคาก็จะเลือกซื้อหรือบริโภคตราสินคาที่รับรูจากละครซิท
คอม การที่กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อในระดับปานกลางหมายความวาอาจมีการโนมนาวใจใหเกิด
ความสนใจอยากซื้อสินคานั้น ๆ ไมมากพอใหเกิดความตั้งใจซื้อ ดังนั้นจึงตองอาศัยการโฆษณาอยาง
ตอเนื่องเพื่อเปนการย้ําเตือนใหผูบริโภคไดทราบถึงสารที่ตองการโฆษณาใหมากที่สุด สอดคลองกับ
แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาของเสรี วงษมณฑา (2546) ที่อธิบายถึงบทบาทของการโฆษณาตอ
พฤติกรรมผูบริโภควา การโฆษณาเปนการใหความรูแกผูบริโภคใหไดรูวามีสินคาอะไรใหม ๆ เกิดข้ึน
บาง เพื่อใหผูบริโภคนํามาใชในการตัดสินใจเลือกซื้อได การโฆษณาเปนการเลือกซื้อสินคาคร่ึงทางของ
ผูบริโภคกอนที่จะตัดสินใจซื้อจริง เปนการชี้ใหผูบริโภคเห็นปญหาไดอยางชัดเจนและยังชวยเรงรัดการ
ตัดสินใจของผูบริโภคดวยการเนนความแตกตางระหวางยี่หอที่ชัดเจน แตอยางไรก็ตามการโฆษณา
สามารถสรางอิทธิพลไดแตไมงายนัก การโฆษณากระตุนความตองการได แตสรางความตองการไมได 
อิทธิพลของโฆษณากวาจะเกิดข้ึนไดตองผานกระบวนการตาง ๆ เนื่องจากผูบริโภคอยู ใน
สภาพแวดลอมที่มีปจจัยมากมายที่จะสงผลกระทบกับการบริโภคของพวกเขา ซึ่งผูบริโภคไมไดอยู
ภายใตอิทธิพลของโฆษณาโดยไมมีการกล่ันกรอง หากผูบริโภคคนใดคนหนึ่งเชื่อโฆษณานั่นเปน
เพราะวาเขามีประสบการณ ความเชื่อ ความรู ทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมดั้งเดิมที่สอดคลอง
กับส่ิงที่โฆษณาบอกเขา ซึ่งเอ้ือตอการยอมรับขอความที่ปรากฏในโฆษณานั้น  
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ผลการวิจัยยังสอดคลองกับงานวิจยัของ Fitzsimons and  Morwitz (1996) ที่ได 
วิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคโดยมีการตั้งคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค พบวา
คําตอบนั้นข้ึนอยูกับประสบการณการใชสินคาของผูบริโภคและทัศนคติที่มีตอตราสินคา เชน เม่ือถูก
ตั้งคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ ผูบริโภคที่ใชรถยนตตราสินคาหนึ่งอยูแลวมักจะตอบคําถามวาจะซื้อ
รถยนตตราสินคาเดิม ซึ่งผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอสินคานั้นหลังจากใชสินคาดวย ในขณะที่ผูบริโภค
ที่ไมเคยซื้อรถยนตจะตอบคําถามวามีความตั้งใจซื้อตราสินคาที่มีสวนแบงทางการตลาดสูงที่สุดแทน 
 
  นอกจากนี้ผลการวิจัยยังสอดคลองกับงานวิจัยของศรีสุภา กันหะยุวะ (2549) ที่ได
วิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาของผูชมละครซิทคอมเร่ืองเปนตอ พบวาการโฆษณาแฝงในละคร
ซิทคอมเร่ืองเปนตอมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในระดับนอย เพราะผูบริโภคยังไมคิดจะ
ซื้อสินคาและบริการนั้น ๆ  
 

ในยุคปจจุบันผูชมตางก็รูเทาทันการโฆษณาสินคาแฝงในละครซิทคอม รวมไปถึงส่ือ 
ตาง ๆ ผูชมรับรูวาสินคาและบริการตาง ๆ ที่ปรากฎในละครซิทคอมเปนการโฆษณาและจดจําสินคา
เหลานั้นไดในระดับปานกลาง การที่ผูชมรับรูและจดจําไดเพียงแคผิวเผินจึงเปนการยากที่ผูชมจะตั้งใจ
ซื้อสินคาเหลานั้น นอกจากวามีความสนใจตัวสินคานั้นอยูแลวจึงเปนเร่ืองสําคัญที่นักการโฆษณาควร
จะตระหนักวาการโฆษณาแฝงสินคาผานทางส่ือตาง ๆ นั้นมีประโยชนในดานการสรางการรับรูและ
จดจําสินคาและตราสินคา อีกทั้งยังชวยสรางภาพลักษณและตอกย้ําภาพลักษณสินคานั้น ๆ ไดดี แต
ยังไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูชม ดังนั้นนักการโฆษณาควรเนนการสรางภาพลักษณสินคา
และใหรายละเอียดสินคาแกผูชมมากกวาจะเนนโฆษณาสินคาเพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อ  
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ขอเสนอแนะ 
 
  จากผลการศึกษา ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลและขอเสนอแนะจากกลุมตัวอยาง
เพื่อเสนอเปนแนวทางในการปรับปรุงวางแผน พัฒนาการวางสินคาในละครซิทคอมใหมีประสิทธิภาพ
มากข้ึน จากการรวบรวมขอเสนอแนะสามารถแยกไดหลายประเด็นดังตอไปนี ้
 

1. การแฝงสินคาในละครซิทคอมควรจะมีในปริมาณที่พอเหมาะไมมากเกินไป  
เพราะจะทําใหผูชมรูสึกเหมือนถูกยัดเยียดใหดูและรูสึกวาถูกเอาเปรียบ ทําใหผูชมเกิดทัศนคติที่ไมดี
ตอสินคาและบริการนั้น 
 

2. การวางสินคาควรทําในสถานที่ที่เหมาะสม ควรนําเสนอภาพสินคาและบริการใน 
ที่ที่ผูชมสามารถสังเกตเห็นไดงายและสะดุดตา เชน การวางสินคาที่ฉากหลัง จะทําใหสินคานั้นดู
กลมกลืนไปกับฉาก  
 

3. ในกรณีที่มีการนําเสนอโฆษณาแฝงผานทางบทละคร ทางผูผลิตละครซิทคอม 
ควรปรับปรุงเนื้อเร่ืองใหมีความสัมพันธกับสินคาและบริการ ควรใหนักแสดงหลักเปนผูโฆษณา เพื่อให
สินคานั้นดูนาเชื่อถือและนาใชมากข้ึน นอกจากนี้เนื้อหาที่จะพูดผานทางบทละครนั้นควรจะไมโจงแจง
มากเกินไปและมีความกลมกลืนไปกับเนื้อเร่ือง 

 
4. ในการพูดถึงสรรพคุณของสินคาและบริการในละครซิทคอม ควรจะนําเสนอ 

สรรพคุณของสินคาและบริการใหมากกวาที่มีการนําเสนอในโฆษณาทั่วไป ควรดึงเอาสรรพคุณของ
สินคาที่โดดเดนหรือแตกตางจากตราสินคาอ่ืนมาพูด เพื่อทําใหผูชมไดรับรูและจดจําขอดีและขอ
แตกตางของสินคาที่โฆษณากับสินคาอ่ืน ๆ ซึ่งผูชมอาจมีทัศนคติที่ดีตอสินคามากข้ึนและเกิดความ
ตั้งใจซื้อสินคาและบริการนั้น ๆ    
 
  5. จากการศึกษาเกี่ยวกับการวางสินคาในละครซิทคอมของผูวิจัยและที่ไดอาน
งานวิจัยเกี่ยวกับการวางสินคา แสดงใหเห็นวาผูชมรับรูและเขาใจวามีการโฆษณาสินคาแฝงใน
รายการประเภทตาง ๆ แตไมสามารถจะชวยใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดดีนัก ดังนั้นนักการโฆษณาควร
ศึกษารูปแบบที่แปลกใหมของการวางสินคาเพื่อที่จะตอกย้ําภาพลักษณของสินคาใหเปนที่จดจําของ
ผูชม ไมควรเนนเร่ืองการตัดสินใจซื้อ เพราะทําไดมากที่สุดแคย้ําใหผูชมคิดถึงสินคาและไมลืมสินคา
นั้น 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 

1. การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ หากมีการวิจัยคร้ังตอไปอาจใชการวิจัยเชิง 
คุณภาพที่อาศัยการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่เปนผูรับชมละครซิทคอมเพื่อใหทราบ
ถึงการรับรู การจดจํา ความชื่นชอบและความตั้งใจซื้อสินคาที่แทจริงตอไป 
 

2. การวิจัยในคร้ังนี้เปนการเก็บขอมูลในเขตกรุงเทพมหานครเพียงเทานั้น  
สําหรับการวิจัยคร้ังตอไปควรจะใชกลุมตัวอยางทั่วประเทศเพื่อที่จะไดขอมูลที่หลากหลายและเปน
ประโยชนสําหรับนักโฆษณาในการใชกลยุทธการวางสินคาในละครซิทคอมไดทั่วประเทศไทย 
 

3. ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับการวางสินคาในรายการประเภทตาง ๆ ทั้งทางส่ือ 
โทรทัศนและส่ือวิทยุ เพื่อที่จะนําผลที่ไดมาปรับปรุงวิธีการนําเสนอสินคาและบริการใหตรงกับความ
ตองการของผูชมที่สุด 
 

4. ในการศึกษาคร้ังตอไปควรศึกษาเร่ืองอุปสรรคและปญหาที่พบในการใชกล 
ยุทธการวางสินคาตอการรับรู การจดจํา ความชื่นชอบและความตั้งใจซื้อของผูชม เพื่อจะไดขอมูลที่
แตกตางออกไปและมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 

5. ในการศึกษาคร้ังตอไปควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหวางการวางสินคาใน 
รายการโทรทัศนของประเทศไทยและตางประเทศ เพื่อใหเห็นถึงขอแตกตางที่ชัดเจน และนํามา
ปรับปรุงวิธีการนําเสนอสินคาและบริการใหแนบเนียนและสมจริงมากยิ่งข้ึน 
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แบบสอบถามงานวิจัย 

         ชุดที่ ______ 

เรื่อง “การรับรู ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการวางสินคาในละครซิทคอม และการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูชม” 

นิยามศัพท :  ละครซิทคอม หมายถึง ละครโทรทัศนแนวตลกขบขันที่เกิดจากการจัดฉากตามสถานการณตาง 
ๆ โดยจะมีฉากเพียงแค 2-3 ฉากและมีนักแสดงหลัก 1 ชุด สําหรับแบบสอบถามนี้หมายถึงเฉพาะเร่ือง 
บานนี้ที่บางรัก เปนตอ นัดกับนัด และเนื้อคูอยากรูอยากรูวาใคร 
  การวางสินคา หมายถึง การนําสินคา หรือบริการ ทั้งตราสินคา ปาย สัญลักษณ บรรจุภัณฑ 
สถานที่หรือส่ิงใดที่มีความเก่ียวของกับสินคาและบริการนั้น ๆ ไปปรากฏในส่ือตาง ๆ เชน ภาพยนตร รายการทาง
โทรทัศน เชน ขาว ละคร สารคดี เพื่อใหผูบริโภคไดตระหนักรูถึงตราสินคาและบริการนั้น ๆ  
 

คําช้ีแจง:  แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาโท คณะนิเทศศาสตรสาขาการ
ประชาสัมพันธ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย โดยผลที่ไดจะนําไปใชเพื่อวัตถุประสงคทางการศึกษาเทานั้น สําหรับ
แบบสอบถามจะมีทั้งหมด 5 สวน  
 

คําถามกรองผูตอบแบบสอบถาม 
ทานไดรับชมละครซิทคอมอยางนอยหนึ่งเร่ืองจากละครซิทคอมเร่ือง “บานนี้ที่บางรัก เปนตอ นัดกับนัด 
และเนื้อคูอยากรูวาใคร” ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมานี้หรือไม 

ไดรับชม     ไมไดชม (ปดการสัมภาษณ)  
 

 
สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม  
คําช้ีแจง กรุณาเลือกตอบในชองที่ตรงกับทานมากที่สุด 
 

1. เพศ       
ชาย     หญิง   
   

2. อายุ 
10-15 ป     16-24 ป 
25-35 ป     36-45 ป 
46-55 ป 
 

3. ระดับการศึกษา 
ตํ่ากวามัธยมศึกษา    มัธยมศึกษาตอนตน 
มัธยมศึกษาตอนปลาย   อนุปริญญา หรืออาชีวะ  
ปริญญาตรี    ปริญญาโท หรือสูงกวาปริญญาโท  
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4. อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา    แมบาน 
รับราชการ    พนักงานบริษัทเอกชน 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ   ธุรกิจสวนตัว 
อื่น ๆ  
 

5. รายไดตอเดือน 
5000-10000 บาท    10001-15000 บาท 
15001-20000 บาท   20001-25000 บาท 
มากกวา 25000 บาท   
 

6. สถานภาพการสมรส 
โสด     แตงงาน 
หยาราง     หมาย  
 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับชมละครซิทคอม 
คําช้ีแจง กรุณาเลือกคําตอบที่ตรงกับความเปนจริงที่สุดหรือเติมคําในชองวาง 
 

7. ประเภทของละครซิทคอมที่ทานสนใจ (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
ละครซิทคอมวัยรุน    
ละครซิทคอมตลก เบาสมอง 
ละครซิทคอมแนวครอบครัว   
อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ…………………………………………….. 

 
8. ปกติทานชมละครซิทคอมเร่ืองใดบอยที่สุด 

เปนตอ 
เนื้อคูอยากรูวาใคร 
บานนี้ที่บางรัก 
นัดกับนัด 
อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ…………………………………………….. 

 
9. ทานชมละครซิทคอมแตละเร่ืองประมาณก่ีคร้ังตอเดือน 

4 คร้ังตอเดือน 
3 คร้ังตอเดือน 
2 คร้ังตอเดือน 
1 คร้ังตอเดือน 
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10. สถานีโทรทัศนชองใดที่ทานชอบรับชมละครซิทคอมมากที่สุด 
สถานีโทรทัศนชอง 3  
สถานีโทรทัศนชอง 5  
สถานีโทรทัศนชอง 7  
สถานีโทรทัศนชอง 9 
 

11. ทานใชเหตุผลใดในการเลือกชมละครซิทคอม (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
ชอบเนื้อเร่ืองของละครซิทคอม 
ชอบดารานักแสดงในละครซิทคอม 
คนในครอบครัว/เพื่อนชักชวนใหชม 
สะดวกที่จะรับชมละครซิทคอมเพราะเวลาที่ออกอากาศ 
อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ…………………………………………….. 

 

12. ทานทราบขาวการประชาสัมพันธของละครซิทคอมจากที่ใด (ตอบเพียงขอเดียว) 
จากการโฆษณาประชาสัมพันธของรายการ 
จากคําแนะนําของเพื่อนหรือคนรูจักใหชม 
จากโปรแกรมละครที่นําเสนอ 
เปดเจอโดยบังเอิญ 
ติดตามจากบริษัทผูผลิตละคร 
ช่ืนชอบละครซิทคอมจึงติดตามชม 
ช่ืนชอบตัวแสดงจึงติดตามชม 
อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ…………………………………………….. 
 

13. ทานรับชมละครซิทคอมมาเปนระยะเวลานานเทาใด 
มากกวา 3 ป 

  ประมาณ 2-3 ป 
ประมาณ  1-2 ป 
ประมาณ 3-6 เดือน 
เพิ่งชมไดไมนาน 
อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ…………………………………………….. 

 

14. ทานชมละครซิทคอมในลักษณะใด 
  ต้ังใจชมไมเปล่ียนชองต้ังแตตนจนจบ 

เลือกชมเฉพาะตอนที่สนใจ 
ชมเร่ือย ๆ ต้ังใจบางไมต้ังใจบาง 
เปดทิ้งไวเฉย ๆ ไมไดต้ังใจชม 
อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ…………………………………………….. 
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สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการรับรูและการจดจําสินคาที่วางในละครซิทคอม 
คําช้ีแจง กรุณาเลือกคําตอบที่ตรงกับความเปนจริงที่สุดหรือเติมคําในชองวาง 
 

15. ในละครซิทคอมทานเห็นการโฆษณาสินคาในรูปแบบใด (เลือกไดมากกวา 1 ขอ)  
(โปรดดูภาพประกอบ) 

การวางสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก 
การวางสินคาโดยใหตัวละครหยิบหรือจับสินคาแตไมไดใชสินคา 
การวางสินคาโดยที่มีการนําเสนอภาพสินคาหรือตราสินคาประกอบเปนพื้นหลังของสถานที่ตาง ๆ  
การวางสินคาที่พูดถึงแตช่ือตราสินคาแตไมไดพูดถึงสรรพคุณของสินคาและบริการ 
การวางสินคาที่พูดถึงแตสรรพคุณของสินคาแตไมไดพูดถึงช่ือของสินคาและบริการ 
การวางสินคาที่มีการใชสินคาแตไมไดพูดถึงช่ือและสรรพคุณของตราสินคา 
การวางสินคาที่มีการใชสินคาและพูดถึงประเภทของสินคานั้น แตไมไดกลาวถึงตราสินคาหรือ
สรรพคุณของสินคาและบริการ 
การวางสินคาที่มีการใชสินคาและพูดถึงสรรพคุณของตราสินคา แตไมไดพูดถึงช่ือสินคา 

 
 16.  การปรากฎภาพสินคาในละครซิทคอมเปนอยางไร 

เห็นสินคาหรือตราสินคาไดอยางชัดเจน 
เห็นสินคาหรือตราสินคาเปนบางคร้ัง 
เห็นสินคาหรือตราสินคาไวหนาฉากหรือหลังฉากเทานั้น 
ไมเคยเห็นสินคาหรือตราสินคา  
 

17.  การสาธิตการใชสินคาในละครซิทคอมเปนอยางไร 
ใหตัวละครเอกสาธิตการใชสินคา 
เห็นสินคาหรือตราสินคาเปนบางคร้ัง 
เห็นสินคาหรือตราสินคาไวหนาฉากหรือหลังฉากเทานั้น 
ไมเคยเห็นสินคาหรือตราสินคา  
ไมไดสังเกต 

 
18. การแสดงภาพตัวละครหยิบ จับ ถือสินคาเพื่อเปนจุดสนใจในละครซิทคอมเปนอยางไร 

ตัวละครเอกหยิบ จับ ถือสินคาเปนประจํา 
ตัวละครทั่วไปหยิบ จับ ถือสินคา 
ตัวละครหยิบ จับ ถือ  เพียงเล็กนอย 
ไมมีการแสดงภาพที่ตัวละครหยิบ จับ ถือสินคาเพื่อเปนจุดสนใจ 
ไมไดสังเกต 
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19.ทานสามารถจดจําการวางสินคาในละครซิทคอมในรูปแบบตาง ๆ ไดในระดับใด 
5 = รับรู จดจําไดมากที่สุด, 4 = รับรู จดจําไดมาก, 3 = รับรู จดจําไดปานกลาง, 2 = รับรู จดจําไดนอย, 1 
= รับรู จดจําไดนอยที่สุด 

 
ระดับความคิดเห็น 

รูปแบบการนําเสนอ 
5  4  3  2  1  

1. ความถ่ีหรือความบอยในการนําเสนอภาพสินคา เชน นําสินคามาประกอบฉาก
ตลอดทั้งเร่ือง 

     

2. การปรากฏภาพอยางเดนชัด โดยใชขนาดภาพที่ทําใหมองเห็นสินคาที่วางไวหนา
ฉากหรือหลังฉาก 

     

3. การพูดถึงประเภทของสินคา หรือระบุขอมูลของสินคาเปนการนําเสนอรายละเอียด
สินคาโดยใชเสียงควบคูไปกับการเสนอภาพสินคา 

     

4. การแสดงภาพสาธิตการใชงานของสินคา เชน การด่ืมน้ําอัดลม โดยใหเห็นขวด
น้ําอัดลมนั้นดวย 

     

5. การแสดงภาพตัวละครหยิบ จับ ถือ หรือใชสินคานั้น ๆ ทําใหสินคาเปนที่สนใจมาก
ย่ิงขึ้น 

     

 
สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับความช่ืนชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมและความช่ืนชอบสินคาที่วาง
ในละครซิทคอม 
 

20. ทานมีความช่ืนชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมและช่ืนชอบตอสินคาที่วางในละครซิทคอม
อยางไร 
คําช้ีแจง โปรดเลือกขอความที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
5 = เห็นดวยอยางย่ิง, 4 = เห็นดวย, 3 = เห็นดวยปานกลาง, 2 = ไมเห็นดวย, 1 = ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

 
ความช่ืนชอบ ทานมีความช่ืนชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมและช่ืนชอบตอ

สินคาที่วางในละครซิทคอมอยางไร 5  4  3  2  1  
1. เนื้อเร่ืองของละครซิทคอมมีการพูดเก่ียวของกับสินคาและบริการตาง ๆ       
2. มีการนําเสนอโฆษณาแฝงภาพสินคาและบริการในละครซิทคอมบอยคร้ัง      
3. นักแสดงอธิบายหรือสาธิตคุณสมบัติของสินคา      
4. นักแสดงพูดถึงประเภทของสินคาและบริการแตไมไดกลาวถึงคุณสมบัติของสินคา
และบริการนั้น ๆ  

     

5. เนื้อเร่ืองมีการพูดถึงสินคาและบริการโดยไมมีเหตุเก่ียวของ      
6. การนําเสนอสินคาและบริการโดยตัวละครหลักของละครซิทคอม      
7. มีการนําเสนอภาพสินคาและตราสินคาที่ฉากหนาของละครซิทคอม      
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ความช่ืนชอบ ทานมีความช่ืนชอบรูปแบบการวางสินคาในละครซิทคอมและช่ืนชอบตอ
สินคาที่วางในละครซิทคอมอยางไร 5  4  3  2  1  

8. มีการนําเสนอภาพสินคาและตราสินคาที่ฉากหลังของละครซิทคอม      
9. มีการปรากฎภาพสินคาและตราสินคาหลายประเภทอยางเดนชัดที่รานขายของชํา      
10. เม่ือเห็นสินคาอยูในละครซิทคอมทําใหทานสามารถจดจําสินคาและตราสินคาได
เปนอยางดี 

     

11. เม่ือเห็นสินคาอยูในละครซิทคอมทําใหทานสามารถจดจําคุณสมบัติของสินคาได
เปนอยางดี 

     

12. เม่ือเห็นสินคาอยูในละครซิทคอมทําใหทานสามารถจดจํารูปแบบและลักษณะของ
บรรจุภัณฑของสินคาไดเปนอยางดี 

     

13. เม่ือเห็นสินคาอยูในละครซิทคอมทําใหทานรูสึกวาสินคานั้นมีคุณภาพ      
14. เม่ือเห็นสินคาอยูในละครซิทคอมทําใหทานมองวาสินคานั้นมีภาพลักษณที่ดี      
15. เม่ือเห็นสินคาที่ตนเองใชอยูในละครซิทคอมทําใหทานรูสึกอยากใชสินคานั้นตอไม
อยากเปล่ียนย่ีหอ 

     

16. การที่นักแสดงสาธิตการใชงานของสินคาทําใหทานเขาใจสินคานั้นมากขึ้นและ
สนใจที่จะซ้ือมาใช 

     

17. เม่ือเห็นสินคาที่วางในตําแหนงที่เห็นไดบอย ๆ ทําใหทานสนใจที่จะซ้ือสินคานั้น      
18. ทานจะรูสึกหงุดหงิดเหมือนถูกยัดเยียดสินคาใหชมเม่ือไดเห็นการนําเสนอสินคา
ในละครซิทคอมบอย ๆ  

     

19. เม่ือเห็นนักแสดงที่เปนพระเอก-นางเอกใชสินคาในละครซิทคอมทําใหทานรูสึกวา
สินคานั้นมีภาพลักษณในทางที่ดี 

     

20. เม่ือเห็นตัวละครตัวรายใชสินคาในละครซิทคอมทําใหทานรูสึกวาสินคานั้นมี
ภาพลักษณในทางที่ไมดี 

     

21. เม่ือเห็นสินคาที่วางในละครซิทคอม ทําใหทานมีความต้ังใจที่จะซ้ือสินคานั้น ๆ      
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สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือสินคาของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง โปรดเลือกขอความที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

5 = เห็นดวยอยางย่ิง, 4 = เห็นดวย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไมเห็นดวย, 1 = ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
 

ระดับความคิดเห็น 
ประเด็น 

5  4  3  2  1  
ถาทานตองการซ้ือหรือบริโภคสินคา ทานจะซ้ือตราสินคาที่ทานไดรับรูจากละครซิท
คอมเปนลําดับแรก 

     

ในกรณีที่ทานไมเคยมีประสบการณในการซ้ือสินคาประเภทนี้มากอน ทานจะเลือกซ้ือ
หรือบริโภคตราสินคาที่ทานรับรูจากละครซิทคอม 

     

ในกรณีที่ทานซ้ือหรือบริโภคตราสินคาดังกลาวอยูแลว การรับรูตราสินคาจากละครซิท
คอมจะทําใหทานซ้ือหรือบริโภคตราสินคาดังกลาวตอไป 

     

ในกรณีที่ทานซ้ือหรือบริโภคตราสินคาดังกลาวอยูแลว การรับรูตราสินคาจากละครซิท
คอมจะทําใหทานแนะนําใหเพื่อนหรือคนรูจักซ้ือหรือบริโภคตราสินคาดังกลาว 

     

ในอนาคตทานจะซ้ือหรือบริโภคตราสินคาที่รับรูจากละครซิทคอมตลอดไป      
 
 
สวนที่ 6 ขอเสนอแนะตอการวางสินคาในละครซิทคอม 
……………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
 

ขอบคุณที่สละเวลาตอบคําถาม 
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ภาคผนวก ข. 
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ภาพประกอบแบบสอบถามเกีย่วกับรูปแบบของการโฆษณาแฝง 
 
 
 
 
 
 
 
 

การวางสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การวางสินคาโดยใหตัวละครหยิบหรือจับสินคาแตไมไดใชสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การวางสินคาโดยที่มีการนําเสนอภาพสินคาหรือตราสินคาประกอบเปนพ้ืนหลังของสถานที่ตาง ๆ 
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รายละเอียดเสียง   
คุณโฉม เอานานองธิดา ลองใชหนวยเคลียรใจดู เม่ือวานนี้นะ เส่ียเคาใชวิธีนี้งอพี่ รูม้ัยทันทีที่พี่

ไดยินเสียงมาริโอโทรมางอพี่นะ พี่ใจออนปวกเปยกเลยอะ (โชวเบอรโทรศัพทใหดู) เบอร
นี้จะ เบอรนี้ โทรเลย 

ธิดา (กดโทรศัพท) (เสียงตอบจากโทรศัพท) สวัสดีคะ แชมพูเคลียร เราจะเคลียรเขาไปถึง
เร่ืองที่ติดคางในใจคูรัก เลือกดีเจพี่ออยกด 1 ไดเลยคะ (ธิดากด 1) ขวัญใจ ฉันขอโทษ
นะ ฉันเสียใจอะ ฉันไมไดต้ังใจที่จะปดบังแกแลวฉันก็ไมไดคิดวาเร่ืองมันจะเลยเถิด
ขนาดนี้ดวย ดีกันนะ จากธิดาใหขวัญใจคะ เบอร 008911-1111 คะ 

 

การวางสินคาที่พูดถึงแตช่ือตราสินคาแตไมไดพูดถึงสรรพคุณของสินคาและบริการ 
 
 
 
 
 
 

 
รายละเอียดเสียง   
วอก นี่พี่ กอนมาที่นี่เนี่ย ผมไปแวะมินิมารทมา พี่เช่ือม้ัยอยูดี ๆ มีสาวคนนึงนารักมากหยิบมือถือผมไป

กดนะครับ  
พี่ยม  เคาชอบแก 
วอก   เคาเปนแคชเชียร ผมใหเคาเติมเงินให  
 

การวางสินคาที่พูดถึงแตสรรพคุณของสินคาแตไมไดพูดถึงช่ือของสินคาและบริการ 
 
 
 
 
 
 

 
 

การวางสินคาที่มีการใชสินคาแตไมไดพูดถึงช่ือและสรรพคุณของตราสินคา 
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รายละเอียดเสียง  
โจศักด์ิ  เอา กลาเขาหองนี้แลวเหรอ มีอะไรรึเปลา 
พริกแกง คือวา ปารุจนเคาใหพริกแกงเอาผาปูที่นอนชุดใหมมาใหพี่โจนะคะ เคาบอกวาผืนเกาพี่โจเนี่ยยัง

กะผาหอศพ เดินผานเนี่ยกล่ินเหม็นเปร้ียวยังกะเย่ียวลิง เช้ือโรคเช้ือราเนี่ยสารพัด ขืนพี่โจนอน
ตอไปมีหวังตายไมดีแนคะ 

 
การวางสินคาที่มีการใชสินคาและพูดถึงประเภทของสินคานั้น แตไมไดกลาวถึงตราสินคาหรือสรรพคุณ

ของสินคาและบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 

รายละเอียดเสียง  
พี่ยม วันนี้พี่ยมมีขาวดีมาบอก วันนี้นะเวย ลูกคาใหกลองใหมมาลงโฆษณา มาลองถายรูปกันดีกวา มา

ยืนเรียงใหเปนตับเลยจะสาว ๆ (สาว ๆ และตัวละครชายว่ิงมาถายรูป) เฮย ไอวอก มึงเปนสาว
ต้ังแตเม่ือไหรวะ 

วอก  พึ่งรูตัวเม่ือก้ีเอง 
พี่ยม  ถุย ไมตองไปเบียด ยืนเรียง ๆ กันเลย  
วอก  เฮย เด๋ียวพี่ยม ใกลขนาดนี้มันจะถายครบเหรอเนี่ย 
พี่ยม  ครบซิวะ อันนี้นะเวยเปนพาโนรามาถายไดช็อตเดียวเลยนะเวย และที่สําคัญเลยนะมันเปนสามดี

ดวย 
วอก ไหนดูดิ (หยิบกลองมาดูรูป) จริงดวยอะ อยางนี้นาเอาไปถายพี่ลูกน้ําเมียพี่อูดนะ จะไดถายเห็น

ดานขางครบ ๆ  
 

การวางสินคาที่มีการใชสินคาและพูดถึงสรรพคุณของตราสินคา แตไมไดพูดถึงช่ือสินคา 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

  นางสาวจิตติมา บุญเรือง เกิดเม่ือวันอังคารที่ 4 สิงหาคม พ.ศ. 2530 ที่จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 
พ.ศ. 2548 สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาจากโรงเรียนเซนตฟรังซีสเซเวียร เมืองทองธาน ี
 
พ.ศ. 2552 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี หลักสูตรศลิปศาสตรบัณฑิต 
  สาขาภาษาและวรรณคดีอังกฤษ ภาควิชาภาษาและวรรณคดีอังกฤษ 
  คณะศิลปศาสตร   
  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
 
พ.ศ. 2552 ศึกษาตอระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
  สาขาวิชาการประชาสัมพันธ ภาควิชาการประชาสัมพันธ 
  คณะนิเทศศาสตร 
  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
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