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ช่ือการค้นคว้าอิสระ การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก  

ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ช่ือ นามสกุล กชพรรณ สดุปาน 

ช่ือปริญญา ศิลปศาสตรมหาบณัฑิต 

สาขาวิชา  การสือ่สารการตลาด  

คณะ เทคโนโลยีสือ่สารมวลชน 

ปีการศึกษา 2556 

 

บทคัดย่อ 

 

งานวิจัยนีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาการรับรู้ การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก 2) เปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

และ 3) ศกึษาความสมัพนัธ์ของการรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า กลุม่ตวัอยา่งคือผู้ ท่ีเคยรับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 420 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยหา

ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉลี่ย ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว และสถิติทดสอบไค-สแควร์ ผลการวิจยัพบวา่ 

การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก เกิดจากการวางสินค้าโดยนําเสนอ

ภาพสนิค้า โดยวางตําแหนง่สนิค้าได้โดดเด่นสามารถสงัเกตเห็นได้ทนัที และการนําเสนอโฆษณา

แฝงในหลายรูปแบบให้นา่สนใจทําให้กลุม่ตวัอย่างเกิดการรับรู้ในตราสินค้า 2) การจดจําโฆษณา

แฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก เกิดจากการแทรกสินค้าให้ผสานอยู่ในเนือ้หาละคร โดยสินค้าท่ี

ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถจดจําได้เป็นสว่นใหญ่ คือสินค้าสะดวกซือ้ เช่น ผ้าอ้อมสําเร็จรูปมาม่ี

โปะโกะ นมถัว่เหลอืงแลคตาซอย เป็นต้น 3) พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าหลงัชมละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก อยูใ่นระดบัปานกลาง และมีการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหลงัชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรัก คิดเป็นร้อยละ 52.1  
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ อาย ุอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศึกษา

ตา่งกนัมีการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกันอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เพศและสถานภาพการสมรสต่างกันมีการตดัสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักไม่แตกต่างกัน การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้ รักจําแนกตามองค์ประกอบท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝงมี

ความสมัพนัธ์กับการตดัสนิใจซือ้สินค้าอย่างมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีระดบั .05 การจดจําโฆษณา

แฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามประเภทสนิค้าท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝงไม่

มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

 

คาํสําคัญ: การรับรู้, การจดจํา, โฆษณาแฝง, ละครซิทคอม, พฤติกรรม, การตดัสนิใจซือ้สนิค้า 
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ABSTRACT 

 

The purposes of this research were 1) to study perception and retention 

production placement in Ban Nee Me Ruk situation comedy (sitcom), 2) to compare 

demographic characteristics purchasing decision behavior, and 3) to study correlation 

of perception and retention production placement in Ban Nee Me Ruk Sitcom which 

purchasing decision behavior. The data were collected from 420 residents in Bangkok 

Metroplitan who were watching Ban Nee Me Ruk Sitcom. Data analysis employed 

frequency, percentage, arithmetic mean ( ), and standard deviation (SD.), Statistics 

used for hypothesis testing included t-test, One-way ANOVA, and Chi-square. The study 

presented the following results:  

 The presentation of the production placement included: display product 

images, impulse buying shelves that attract customers. Another character of retention in 

the production placement was the latent contents. The production display were 

convenient goods such as Mamy Poko and Lactasoy. After the residents samples 

watched Ban Nee Me Ruk Sitcom, the purchasing decision behavior was in the middle 

level (52.1%).  
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 The hypothesis testing showed that different gender and status effected the 

purchase decision behavior at statistical with no statistic. Different age, career, average 

monthly income, and education resulted in the purchasing decision behavior at 

statistical significance .05. The perception production placement in Ban Nee Me Ruk 

Sitcom showed correlation with purchasing decision behavior at statistical 

significance .05. The retention production placement in Ban Nee Me Ruk Sitcom no 

correlation with purchasing decision behavior. 

 

Keywords:  Perception, Retention, Product Placment, Situation Comedy (Sitcom), 

Behavior, Purchase  
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กิตติกรรมประกาศ 
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จนสาํเร็จ  
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สาํหรับกําลงัใจและแรงสนบัสนนุท่ีสาํคญัท่ีสดุในการทําให้การค้นคว้าอิสระครัง้นีส้าํเร็จลงได้  

 

 

 กชพรรณ สดุปาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ฉ 

 
สารบัญ 

   หน้า 

 บทคัดย่อภาษาไทย ก 

 บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ค 

 กิตติกรรมประกาศ จ 

 สารบัญ ฉ 

 สารบัญตาราง ฌ 

 สารบัญภาพ ฐ 

1 บทนํา  1 

  ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 1 

  วตัถปุระสงค์ 6 

  ขอบเขตของการศกึษา  6 

  สมมติฐาน 7 

  กรอบแนวคิด  8 

  ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะได้รับ  10 

   นิยามศพัท์ 10 

   

2 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 13 

  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภคและการตดัสนิใจซือ้ 13 

  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้  31 

  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการจดจํา 39 

   แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาและโฆษณาแฝง 45 

   แนวคิดเก่ียวกบัละครซิทคอม 56 

  แนวคิดด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ 59 

  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 60 

   

 

 

 



ช 

 
สารบัญ(ต่อ) 

   หน้า 

3 วิธีการดําเนินการ 66 

  ระเบียบวธีิวิจยั 66 

  ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 66 

  เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั 67 

  การเก็บรวบรวมข้อมลู 70 

  การวิเคราะห์ข้อมลู 70 

   

4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูและอภิปรายผล 72 

  ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ 72 

  การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 75 

  การจดจําโฆษณาแฝงในละครซทิคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

 องค์ประกอบในโฆษณาแฝงท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

78 

84 

   ความคิดเห็นท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าหลงัจากรับชมละครซิทคอม 

เร่ืองบ้านนีมี้รัก 85 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน  88 

  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  121 

   

5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 123 

  สรุปผลการวิจยั  123 

  อภิปรายผลการวิจยั  129 

  ข้อเสนอแนะ 139 

   

 

 



ซ 

 
สารบัญ(ต่อ) 

   หน้า 

 เอกสารอ้างอิง 141 

   

 ภาคผนวก 147 

 ภาคผนวก ก รายนามผู้ทรงคณุวฒิุ 148 

 ภาคผนวก ข สรุปผลการประเมินเพ่ือวดัคา่ความสอดคล้อง (IOC) 149 

 ภาคผนวก ค จดหมายขอเชิญเป็นผู้ทรงคณุวฒิุพิจารณาเคร่ืองมือวิจยั 156 

 ภาคผนวก ง แบบสอบถามการรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

160 

 ภาคผนวก จ ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามชุดทําการทดสอบใช้ 

(Try Out) จํานวน 30 คน 

166 

   

 ประวัติการศึกษาและการทาํงาน 168 

 

 

 

 

 

 

 



ฌ 

 
สารบัญตาราง 

ตาราง  หน้า 
1.1 วนั เวลาออกอากาศละครซิทคอมของสถานีโทรทศัน์ช่องตา่งๆ 3 

2.1 แสดงถึงกระบวนการการบริโภคกบัคําวา่ผู้บริโภค 14 

4.1 จํานวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามเพศ 72  

4.2 จํานวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามอาย ุ 73 

4.3 จํานวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามอาชีพ 73 

4.4 จํานวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามรายได้เฉลีย่ 

ตอ่เดือน 74 

4.4 จํานวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามสถานภาพ 

การสมรส 74 

4.6 จํานวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามระดบัการศกึษา 75 

4.7 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีตอ่พฤติกรรมการรับรู้โฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามรูปแบบการรับรู้การโฆษณาสินค้า 75 

4.8 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีตอ่พฤติกรรมการรับรู้โฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้โฆษณาแฝง 76 

4.9 จํานวนและร้อยละของประชากร่ีมีตอ่พฤติกรรมการรับรู้โฆษณาแฝงในละคร 

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามสาเหตกุารเลอืกรับรู้ตราสนิค้าของโฆษณาแฝง 77 

4.10 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีตอ่พฤติกรรมการจดจําโฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามองค์ประกอบท่ีทําให้เกิดจดจําโฆษณาแฝง 

78 

 

4.11 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีตอ่พฤติกรรมการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามประเภทสนิค้าท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง 

78 

 

4.12 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีพฤติกรรมตอ่การจดจําประเภทสนิค้าท่ี

สามารถจดจําได้/จําไมไ่ด้จากการชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตาม

ประเภทสนิค้าสะดวกซือ้ 

79 

 

4.13 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีพฤติกรรมตอ่การจดจําประเภทสนิค้าท่ี

สามารถจดจําได้/จําไมไ่ด้จากการชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตาม

ประเภทสนิค้าเปรียบเทียบซือ้ 

 

80 

 



ญ 

 
สารบัญตาราง (ต่อ) 

ตาราง  หน้า 
4.14 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีพฤติกรรมตอ่การจดจําประเภทสนิค้าท่ี

สามารถจดจําได้/จําไมไ่ด้จากการชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตาม

ประเภทสนิค้าเจาะจงซือ้ 

 

81 

4.15 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีพฤติกรรมตอ่การจดจําประเภทสนิค้าท่ี

สามารถจดจําได้/จําไมไ่ด้จากการชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตาม

ประเภทสนิค้าไม่แสวงซือ้ 

 

82 

4.16 คา่เฉลีย่ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

หลงัชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 84 

4.17 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีพฤติกรรมตอ่การตดัสินใจซือ้สนิค้าหลงัจาก

รับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 85 

4.18 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใช้เหตุผลในการตดัสินใจซือ้

สนิค้าหลงัชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 86 

4.19 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใช้เหตุผลของการตดัสนิใจไม่

ซือ้สนิค้าหลงัชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 87 

4.20 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามเพศ 88 

4.21 คา่เฉลีย่ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามอาย ุ 90 

4.22 เปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามอาย ุ 91 

4.23 ทดสอบความแตกตา่งคา่เฉลีย่ของผลการเรียนเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่  

(Scheffe’s Method) 93 

4.24 คา่เฉลีย่ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามอาชีพ 

96 

 

4.25 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามอาชีพ 

97 

 

 

 



ฎ 

 
สารบัญตาราง (ต่อ) 

ตาราง  หน้า 
4.26 ทดสอบความแตกตา่งคา่เฉลีย่ของผลการเรียนเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่  

(Scheffe’s Method) 98 

4.27 คา่เฉลีย่ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 101 

4.28 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 103 

4.29 ทดสอบความแตกตา่งคา่เฉลีย่เป็นรายคู ่โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 104 

4.30 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามสถานภาพการสมรส 108 

4.31 คา่เฉลีย่ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามระดบัการศกึษา 110 

4.32 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามระดบัการศกึษา 111 

4.33 ทดสอบความแตกตา่งคา่เฉลีย่ของผลการเรียนเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่  

(Scheffe’s Method) 112 

4.34 เปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้

รักกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า จําแนกตามรูปแบบการรับรู้การโฆษณา

สนิค้า 116 

4.35 เปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

รักกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า จําแนกตามเหตกุารณ์ท่ีมีผลตอ่การรับรู้

โฆษณาแฝง 117 

4.36 เปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้

รักกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า จําแนกตามสาเหตกุารเลอืกรับรู้ตรา

สนิค้าของโฆษณาแฝง 118 

4.37 เปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีม้ีรัก

กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า จําแนกตามองค์ประกอบท่ีทําให้เกิดจดจํา

โฆษณาแฝง 119 
 



ฏ 

 
สารบัญตาราง (ต่อ) 

ตาราง  หน้า 
4.38 เปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรักกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า จําแนกตามประเภทสนิค้าท่ีสามารถ

จดจําได้จากโฆษณาแฝง 120 

4.39 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 121 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ฐ 

 
สารบัญภาพ 

ภาพ  หน้า 

1.1 ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้ 4 

1.2 รักเรตติง้ (คา่ความนิยม) ช่องฟรีทีวี วนัอาทิตย์ท่ี 28 เมษายน 2556 5 

1.3 

2.1 

2.2 

2.3 

2.4 

2.5 

2.6 

2.7 

2.8 

2.9 

กรอบแนวคิด 

ปัจจยัทางวฒันธรรมท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยทุธ์ทางการตลาด 

อิทธิพลของครอบครัวท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยทุธ์ทางการตลาด 

ขัน้ตอนในกระบวนการซือ้ปกติ 

ขัน้ตอนการประเมินทางเลอืกและการตดัสินใจซือ้ 

โมเดลกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 

ความสมัพนัธ์ระหวา่งการสือ่สารการตลาดกบัการตลาด 

กระบวนการรับรู้ 

กระบวนการความจํา 

กระบวนการเก็บข้อมลูของความจําประเภทตา่งๆ 

9 

17 

19 

20 

22 

23 

26 

33 

40 

41 

2.10 การแฝงสปอตสัน้ หรือ วีทีอาร์ (VTR) 52 

2.11 การแฝงภาพกราฟฟิก 53 

2.12 การแฝงวตัถ ุ 53 

2.13 การแฝงบุคคล 54 

2.14 

5.1 

5.2 

5.3 

5.4 

การแฝงเนือ้หา 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานทัง้ 3 ข้อ 

55 

124 

126 

126 

128 

 

 



 บทที่ 1 
 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา      

 การโฆษณาเป็นหวัใจสาํคญัอยา่งยิ่งสําหรับการทําการตลาดในปัจจุบนั ผู้ประกอบธุรกิจ

สว่นใหญ่จึงให้ความสาํคญัด้วยการทุม่เทงบประมาณในการเลือกใช้สื่อโฆษณาแขนงต่างๆ เพ่ือเป็น

เคร่ืองมือสร้างภาพลกัษณ์ ประชาสมัพนัธ์ สง่เสริมการขายสินค้าและการบริการ ด้วยการพฒันา

รูปแบบการโฆษณาท่ีหลากหลายและนา่สนใจเพ่ิมมากขึน้ ซึ่งศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2556) เปิดเผย

ข้อมลูคาดการณ์วา่ ในปี 2556 ธุรกิจโฆษณาจะมีมลูคา่ตลาด 129,880  ล้านบาท เติบโตร้อยละ 10 

จากปี 2555 ซึง่มีมลูคา่ตลาด 117,760 ล้านบาท โดยโทรทศัน์ยงัคงเป็นสื่อหลกัท่ีมีมูลค่าโฆษณา

สงูท่ีสุด คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 57 ของมูลค่าตลาด ในขณะท่ีสื่อทางเลือกอ่ืนๆ ได้แก่ สื่อในโรง

ภาพยนตร์ สื่อตามร้านค้า สื่อโฆษณาเคลื่อนท่ี และสื่ออินเทอร์เน็ต ก็มีการเติบโตสงู โดยคาดว่า 

สือ่ในโรงภาพยนตร์เติบโตร้อยละ 30 สื่อตามร้านค้าเติบโตร้อยละ 30 สื่อโฆษณาเคลื่อนท่ีเติบโต

ร้อยละ 15 และสือ่อินเทอร์เน็ตเติบโตร้อยละ 50  

การโฆษณาทางโทรทศัน์ซึ่งมีสดัส่วนการใช้งบประมาณสงูสดุนัน้ ผู้ประกอบการซึ่งเป็น   

ผู้สง่สารพยายามสร้างกระบวนการสื่อสาร สง่ข้อมูลโฆษณาไปยงัผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ

ด้วยความรวดเร็ว ทําให้เกิดผลกระทบโดยตรงต่อผู้ รับสารคือเกิดความสบัสน เบื่อหน่าย และเกิด

ความรําคาญกับโฆษณาทัง้หลายเหล่านัน้ สิ่งท่ีเกิดตามมาก็คือการหลีกเลี่ยงการรับสารของ

ผู้บริโภค การปฏิเสธการรับสารจากโฆษณาท่ีไม่อยู่ในความสนใจหรือความต้องการ โดยการ

เปลีย่นช่องหนีจากโฆษณาท่ีไม่ได้สร้างความบนัเทิง ทําให้นกัโฆษณาเกิดความวิตกกังวลว่าการ

โฆษณาด้วยวิธีการเดิมๆ นา่จะลดอิทธิพลในการรับสารของผู้บริโภคลง จึงจําเป็นต้องแสวงหากล

ยุทธ์ในการเสนอรูปแบบหรือแนวทางการโฆษณาขึน้มาใหม่ท่ีสามารถเป็นเคร่ืองมือในการสง่สาร

ออกไปซํา้ๆ กันได้หลายครัง้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2546: 155) ดังนัน้ การทําตลาดของสินค้าหรือ

บริการจําเป็นต้องหาช่องทางในการสื่อสารเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด 

โดยอาศัยช่องทางการสื่อสารท่ีมีอยู่หลากหลาย เพ่ือทําให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้จดจําตราสินค้า 

จนกระทั่งสามารถกระตุ้นให้กลุม่ผู้บริโภคหรือกลุม่เป้าหมายเกิดพฤติกรรมในการซือ้สินค้าหรือ

บริการในท่ีสดุ  
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การทําโฆษณาทางโทรทัศน์รูปแบบใหม่ๆ ด้วยการใช้ “โฆษณาแฝง” คือการสอดแทรก  

ตวัสินค้าเข้าไปเป็นสว่นหนึ่งในส่วนท่ีไม่ใช่เนือ้หาของการโฆษณาเพ่ืออธิบายสินค้าให้ผู้ รับสาร

กลุม่เป้าหมายได้ซมึซบัและรับสารโฆษณาเข้าไปอยา่งแนบเนียนท่ีสดุ โดยท่ีผู้บริโภคไม่ทนัระวงัตวั 

เน่ืองจากโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีสามารถดึงดูดผู้ชมได้ดีมีทัง้ภาพและเสียง ไม่เสยีคา่ใช้จ่ายในการดูหรือชม 

มีเร่ืองราวการนําเสนอท่ีนา่สนใจ จึงทําให้สือ่โทรทศัน์เป็นสือ่ท่ีได้รับความนิยมในการทําโฆษณาแฝง

มากท่ีสุดและนิยมทําโฆษณาแฝงในละครประเภทซิทคอม เพราะเป็นละครเบาสมอง ให้ความ

สนกุสนาน ทําให้ผู้ชมเพลดิเพลนิไปกบับทบาท ภาษา ลลีาการแสดง รวมทัง้มุขตลกเชิงสร้างสรรค์ 

จึงเกิดอารมณ์ร่ืนรมย์ รู้สึกเบาสบาย พึงพอใจ และมีอารมณ์ร่วมกับทัง้ภาพและเสียงจากละคร 

การแฝงการโฆษณาสินค้าไว้ในฉากหรือเวทีละครในตําแหน่งท่ีเหมาะสมกลมกลืนกับบรรยากาศ

ของละคร เหมาะสมกับเนือ้เร่ืองและบทบาทของตวัละครจึงเป็นยุทธวิธีท่ีฉลาดยิ่งของการตลาด 

ด้วยเป็นเร่ืองของการเรียนด้วยหรูู้ด้วยตา ซึง่เช่ือวา่เป็นวิธีการตอกยํา้ให้เกิดการรับรู้และการจดจํา

สินค้านัน้ๆ ได้ เช่น การจัดสินค้าไว้ในตําแหน่งท่ีเห็นได้ชัดเจน การให้บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักและนิยม 

เช่น นักแสดง นัก กีฬา นางแบบ กล่าวคําหรือแสดงท่าทางสนับสนุนสินค้า (Celebrity 

Endorsement) เหล่านีล้้วนเป็นแรงจูงใจ ยั่วยุให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และโน้มน้าวใจให้

กลุม่เป้าหมายเกิดการเลยีนแบบและต้องการใช้สนิค้ายี่ห้อนัน้ๆ ทัง้สิน้  

เพ่ือยืนยนัวา่ละครซิทคอมเป็นท่ีนิยมของผู้ชมและเป็นเคร่ืองมือสาํคญัในการทําการตลาด

ยุคดิจิตอล ผู้ วิจัยจึงได้ทําการสํารวจข้อมูลเก่ียวกับเร่ืองวันและเวลาออกอากาศระหว่างเดือน

เมษายน –พฤษภาคม พ.ศ. 2556 ของละครซิทคอมของสถานีโทรทศัน์ช่องต่างๆ และจัดทําเป็น

ตารางไว้ดงันี ้
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ตาราง 1.1 วนั เวลาออกอากาศละครซทิคอมของสถานีโทรทศัน์ช่องตา่งๆ 

ชื่อช่อง/สถานี ละครซิทคอมเร่ือง วัน/เวลาที่ออกอากาศ 

3 

 

เฮง เฮง เฮง เสาร์ : 10.00 – 10.45 น. 

ผู้กองเจ้าเสน่ห์ อาทิตย์ : 10.00 – 10.45 น. 

จดุนดัภพ เสาร์ : 23.30  - 00.15 น. 

ครัวซองทํานองรัก อาทิตย์ : 23.30  - 00.15 น. 

5 
ตลก 6 ฉาก เสาร์ : 12.50 – 14.00 น. 

ระเบิดเท่ียงแถวตรง อาทิตย์ : 12.50 – 14.00 น. 

7 

เณรจ๋า เสาร์ : 11.10 – 11.45 น. 

คู่ก๊ิกพริกกะเกลือ อาทิตย์ : 11.10 – 11.45 น. 

ทนายสื่อรัก อาทิตย์ : 12.45 – 13.15 น. 

โมเดร์ินไนน์ 

วงศ์คําเหลา คฤหาสน์เพีย้น เสาร์ : 15.05 – 16.00 น. 

นดักบันดั อาทิตย์ : 17.00 – 18.00 น. 

ลกูพ่ีลกูน้อง เสาร์ : 18.00 – 19.00 น. 

บ้านนีม้ีรัก อาทิตย์ : 18.00 – 19.00 น. 

My Melody 360 องศารัก เสาร์และอาทิตย์ : 20.30 – 21.25 น. 

Office พิชิตใจ องัคาร : 22.40 – 23.50 น. 

ไทยพีบีเอส ลกูไม้หลายๆต้น อาทิตย์ : 18.00 – 19.00 น. 

ที่มา: http://www.thaitvglobal.com/index.php?option=com_content&view=article&id=3&Itemid=7 

 

จากการสาํรวจสดัสว่นผู้ชมช่องฟรีทีวีเม่ือวนัอาทิตย์ท่ี 28 เมษายน 2556 พบว่า ทุกวนัอาทิตย์ 

เวลา 18.00 – 19.00 น. ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผู้ ติดตามชมจํานวนมาก เพราะตรงกับ

วนัหยดุสดุสปัดาห์ เป็นช่วงเวลาท่ีครอบครัวมีเวลาว่างพร้อมๆ กัน จึงมานัง่ชมละครด้วยกัน เป็นผลให้

ช่วงเวลาดงักลา่วมีสดัสว่นผู้ชมสงูสดุถึง 88 % (Pantip, 2556) ผู้วิจยัจึงศกึษาถึงประวติัและความ

เป็นมาของละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักเพ่ิมเติมพบว่า เร่ิมออกอากาศครัง้แรกเม่ือวันท่ี 5 

กุมภาพันธ์ 2549 และดําเนินการออกอากาศมาจนถึงปัจจุบันทางสถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์     

ทกุวนัอาทิตย์ เวลา 18.00 – 19.00 น. นบัเป็นเวลานานติดต่อกันถึง 7 ปี และยงัได้รับความนิยม

สงูสุดดังกลา่วแล้ว แสดงว่าผู้ชมจํานวนมากได้รับอิทธิพลจากการโฆษณาแฝงจากละครเร่ืองนี ้  

มายาวนาน ทัง้การโฆษณาแฝงกบัวตัถ ุแฝงกบับุคคล และแฝงไปกบัเนือ้หา ซึ่งผู้ประกอบการหรือ
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เจ้าของสนิค้าเช่ือวา่เป็นวิธีการยํา้เตือนตราสนิค้าให้ผู้ชมได้ดี ผู้วิจยัจึงสนใจศกึษาเก่ียวกับการรับรู้ 

และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซือ้สนิค้า โดยมีเป้าหมายเพ่ือต้องการศึกษาว่าการทําโฆษณาแฝงช่วยทําให้ผู้บริโภคเกิด

การรับรู้ และการจดจําตราสินค้า และสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าหลงัจากได้เห็นโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักอยา่งไร 

 

 
 

ภาพที่ 1.1 ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

ที่มา: http://tv.ohozaa.com/hourly-rerun/9/2012-08-05/18/ 
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ภาพที่ 1.2 เรตติง้ (คา่ความนิยม) ช่องฟรีทีวี วนัอาทิตย์ท่ี 28 เมษายน 2556 

ที่มา: http://pantip.com/topic/30424895%C2%A0%C2%A0 
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1.2 วัตถุประสงค์ 

1.2.1 เพ่ือศกึษาการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

1.2.2 เพ่ือศกึษาการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

1.2.3 เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก 

1.2.4 เพ่ือเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน สถานภาพการสมรส และระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

1.2.5 เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของการรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

 

1.3 ขอบเขตของการศกึษา 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา ผู้ วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ประกอบด้วย  1) แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซือ้  2) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้  3) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการจดจํา  4) แนวคิดเก่ียวกับ

การโฆษณาและโฆษณาแฝง  5) แนวคิดเก่ียวกับละครซิทคอม  6) แนวคิดด้านลักษณะ

ประชากรศาสตร์ และ 7) งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  

1.3.2  ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง  

 ประชากรในการวิจัยครัง้นี ้ได้แก่ ประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร     

ท่ีเคยรับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก  

 กลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ ประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร     

ท่ีเปิดรับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จํานวน 420 ตัวอย่าง ซึ่งผู้ วิจัยใช้ทฤษฎีของ Taro 

Yamane (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550: 24) ในการกําหนดกลุม่ตวัอยา่ง 

1.3.3 ขอบเขตด้านตวัแปร  

1) ตวัแปรต้น ประกอบด้วย 

 ก) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้

เฉลีย่ตอ่เดือน สถานภาพการสมรส และระดบัการศกึษา  

 ข) การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

  2) ตวัแปรตาม ได้แก่  พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 
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1.3.4  ขอบเขตด้านเวลา ผู้วิจยัเก็บข้อมลูตัง้แตเ่ดือน ตลุาคม 2555 – ธันวาคม 2555  

1.3.5 ขอบเขตด้านพืน้ท่ีในการศึกษาครัง้นี ้ผู้ วิจัยมุ่งศึกษาถึงประชาชนท่ีอาศยัอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร  

 

1.4 สมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ชม ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

สถานภาพการสมรส และระดบัการศกึษาตา่งกนัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 เพศต่างกันพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 อายุต่างกันพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 อาชีพต่างกันพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 สถานภาพการสมรสต่างกันพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.6 ระดบัการศกึษาตา่งกนัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

รูปแบบการรับรู้การโฆษณาสนิค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้โฆษณาแฝง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า  

สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

สาเหตกุารเลอืกรับรู้ตราสนิค้าของโฆษณาแฝง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า  
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สมมติฐานที่ 3 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า  

สมมติฐานย่อยท่ี 3.1 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

องค์ประกอบท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า  

สมมติฐานย่อยท่ี 3.2 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

ประเภทสินค้าท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

สนิค้า  

 

1.5 กรอบแนวคิด 

 การศึกษาเร่ือง “การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ท่ีมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า” ผู้ วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ             

ท่ีเก่ียวข้องกับโฆษณาแฝงในละครซิทคอม การรับรู้ การจดจํา และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

รวมถึงงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ซึ่งมีผู้ ท่ีสนใจและศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของโฆษณาแฝงไว้แล้ว     

ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงได้นําแนวคิดด้านการรับรู้ การจดจําและการตัดสินใจซือ้มาเป็นกรอบแนวคิด       

ในการศึกษา ถึงความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง  

บ้านนีมี้รักกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า ดงันี ้ 
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  ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 1.3 กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. อาชีพ 

4. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

5. สถานภาพการสมรส 

6. ระดบัการศกึษา 

การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก 

1. รูปแบบการรับรู้การโฆษณาสนิค้า 

2. ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้โฆษณาแฝง 

3. สาเหตกุารเลือกรับรู้ตราสนิค้าของ

โฆษณาแฝง 

 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้

สินค้าจากโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

 

การจดจาํโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก 

1. องค์ประกอบท่ีทําให้เกิดการจดจํา

โฆษณาแฝง 

2. ประเภทสนิค้าท่ีทําให้เกิดการจดจํา

โฆษณาแฝง 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1  เพ่ือเป็นข้อมูลอ้างอิงให้เจ้าของสินค้าหรือผลิตภณัฑ์และนกัโฆษณาท่ีมีความสนใจ

ใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาดให้เหมาะสมกับแผนกลยุทธ์การโฆษณาสินค้าต่างๆ ตามท่ีได้

กําหนดให้มีประสทิธิภาพสงูสดุ 

1.6.2  เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่บริษัทผู้ ผลิตละครซิทคอมนําไปแก้ไขและปรับปรุงการทํา

โฆษณาแฝงในละครตอ่ไป 

1.6.3  เพ่ือเป็นข้อมลูสาํหรับนกัวิชาการหรือนกัวิจยัในการนําไปใช้เป็นแนวทางการศึกษา

การโฆษณาแฝงของสนิค้าในละครประเภทซิทคอมในครัง้ตอ่ไป 

 

นิยามศัพท์ 

  ละครซิทคอม คือ ละครท่ีมีการจัดฉากขึน้มา เน้นเร่ืองราวแนวสนุกสนาน ล้อเลียนกับ

สถานการณ์จริงท่ีเกิดขึน้ในปัจจุบนั และตวัละครจะมีไม่มากนกั เช่น ละครเร่ืองเป็นตอ่ และบางรัก

ซอยเก้า เป็นต้น (กาญจนา แก้วเทพ, 2547: 342)  แต่ในงานวิจัยครัง้นีล้ะครซิทคอม หมายถึง 

รายการบันเทิงประเภทละครท่ีมีการสร้างสถานการณ์หรือเหตุการณ์ให้มีความตลกขบขันมี

องค์ประกอบคือสถานการณ์ต่างๆ และแสดงจบเป็นตอนๆ  มีนักแสดงหลกัชุดเดียวและใช้ฉาก   

ไม่มากนกัและยงัหมายรวมถึงละครหรรษา ดงันัน้ละครซิทคอมท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก 

  โฆษณาแฝงในละครซิทคอม คือ การนําสนิค้าและบริการเข้าไปเป็นสว่นหนึง่ของเนือ้หา

รายการ (ธาม เชือ้สถาปนศิริ, 2552: 4)  แต่ในงานวิจัยครัง้นีโ้ฆษณาแฝงในละครซิทคอม หมายถึง 

โฆษณาท่ีแทรกอยูใ่นสว่นท่ีเป็นเนือ้หาและสว่นประกอบทัง้หมดของละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

ได้แก่ สปอตสัน้ หรือ วีทีอาร์ ภาพกราฟิก วตัถ ุบุคคล ทา่ทางการแสดงและคําพดู   

 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอม คือ กระบวนการท่ีผู้บริโภคเลือกสรร จัดองค์ประกอบ

หรือการจดัระเบียบ และตีความสิง่กระตุ้นทางการตลาดเพ่ือการเลอืกซือ้สิง่ท่ีเขาต้องการโดยอาศยั

ประสาทสมัผสัทัง้ห้า (ปณิศา มีจินดา, 2553: 179)  แต่ในงานวิจัยครัง้นีก้ารรับรู้โฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอม หมายถึง ผู้ ชมมองเห็นหรือพบว่ามีโฆษณาแฝงอยู่ในรูปแบบของสินค้า ข้อความ 

หรือตราสนิค้า ปรากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

  การจดจาํโฆษณาแฝงในละครซิทคอม  คือ ขัน้ท่ีบุคคลบนัทกึสิง่ท่ีได้สงัเกตไปเก็บไว้ใน

หนว่ยความจําระยะยาว ซึ่งอาจจะจดจําในรูปภาพหรือถ้อยคําก็ได้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553:164)
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แตใ่นงานวิจยัครัง้นีก้ารจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอม หมายถึง การระลกึถึงช่ือยี่ห้อผลติภณัฑ์ 

รวมไปถึงองค์ประกอบท่ีมีผลให้ผู้ชมสามารถจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักได้  

  พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า คือ ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์หลงัจากท่ีได้รับรู้

ความต้องการของตน ได้ค้นหาข้อมูลผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการนัน้ได้ และได้

ประเมินผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นทางเลือกต่างๆ ทัง้ด้านผลประโยชน์และความเสี่ยงแล้วผู้ บริโภคจึง

ตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑ์และดําเนินการซือ้ (ปณิศา มีจินดา, 2553: 79)  แต่ในงานวิจัยครัง้นี ้

พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า หมายถึง การตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือบริการของผู้ชมหลงัจาก ได้เห็น

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

 การแพนภาพ หมายถึง การเคลื่อนภาพจากภาพตราสินค้าไปยงัฉากท่ีเป็นเนือ้หาของ

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

 สินค้าสะดวกซือ้  คือ สนิค้าท่ีลกูค้าซือ้บอ่ย ซือ้ทนัทีและใช้ความพยายามในการซือ้น้อย 

เช่น บุหร่ี สบู่และหนังสือพิมพ์ (ค็อตเลอร์ ฟิลลิป อ้างถึงใน  ยงยุทธ์ ฟูพงศ์ศิริพันธ์ และคณะ, 

2547: 526)  แต่ในงานวิจัยครัง้นีส้ินค้าสะดวกซือ้ หมายถึง สินค้าท่ีเป็นของใช้ประจําวนั ราคาไม่

แพง และผู้ซือ้มกัคุ้นเคยกบัตราสนิค้า เช่น ผงซกัฟอก สบู ่ผ้าอนามยั ยาสฟัีน นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ 

เป็นต้น ซึง่สนิค้าสะดวกซือ้ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ได้แก่ ผ้าอ้อมสําเร็จรูปยี่ห้อมาม่ีโปโกะ 

ผ้าอนามยัยี่ห้อโมเดส นมถัว่เหลอืงยี่ห้อแลคตาซอย บะหม่ีกึ่งสาํเร็จรูปยี่ห้อควิก และเคร่ืองด่ืมผสม

เนือ้ผลไม้ยี่ห้อมินิทเมดพลัพิ  

 สินค้าเปรียบเทียบซือ้ คือ สนิค้าท่ีลกูค้าใช้ขบวนการคดัเลอืกและการซือ้บนพืน้ฐานการ

เปรียบเทียบลกัษณะบางอย่าง เช่น ความเหมาะสม คุณภาพ ราคา และรูปแบบ ตัวอย่างเช่น 

เฟอร์นิเจอร์ เสือ้ผ้า รถยนต์ใช้แล้ว และเคร่ืองใช้ไฟฟ้าสําคญัๆ (ค็อตเลอร์ ฟิลลิป อ้างถึงใน  ยง

ยทุธ์ ฟูพงศ์ศิริพนัธ์ และคณะ, 2547: 526)  แตใ่นวิจยัครัง้นีส้ินค้าเปรียบเทียบซือ้ หมายถึง สินค้า

ราคาสงูมีความคงทนถาวร การเลอืกซือ้ต้องมีการเปรียบเทียบระหวา่งตราสนิค้าตา่งๆ อย่างถ่ีถ้วน

ก่อนตดัสนิใจซือ้ โดยคํานงึถึงคณุภาพสนิค้า การบริการ ประสทิธิภาพในการทํางาน รูปแบบ ราคา 

ประโยชน์ ฯลฯ เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ตู้ เย็น โทรทัศน์ เคร่ืองปรับอากาศ เป็นต้น  ซึ่งสินค้า

เปรียบเทียบซือ้ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ได้แก่ ตู้แช่ยี่ห้อซูปเปอร์คลู 

 สินค้าเจาะจงซือ้ คือ สินค้าท่ีมีคุณลกัษณะเป็นเอกลกัษณ์ของตัวเองหรือตราสินค้ามี

ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จัก มีผู้ ซื อ้ จํานวนพอสมควรเต็มใจใช้ความพยายามในการซือ้เป็นพิเศษ 

ตัวอย่างเช่น รถยนต์ เคร่ืองเสียงสเตริโอ อุปกรณ์ถ่ายภาพ และสูทของสุภาพบุรุษ รถยนต์ 

Mercedes Benz เป็นสนิค้าพิเศษเพราะผู้สนใจซือ้ต้องเดินทางไกลเพ่ือไปหาร้านตวัแทนจําหน่าย 
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สินค้าเจาะจงซือ้ไม่มีการเปรียบเทียบ ผู้ ซือ้ยอมเสียเวลาเดินทางไปหาร้านตัวแทนจําหน่ายท่ีมี

สนิค้าท่ีตนต้องการ และร้านจําหนา่ยไม่จําเป็นต้องตัง้อยูใ่นสถานท่ีท่ีไปมาสะดวกแตจํ่าเป็นต้องให้

ลกูค้ามุ่งหวงัรู้สถานท่ีตัง้นัน้ (ค็อตเลอร์ ฟิลลิป อ้างถึงใน  ยงยุทธ์ ฟูพงศ์ศิริพนัธ์ และคณะ, 2547: 

526)  แตใ่นงานวิจยัครัง้นีส้นิค้าเจาะจงซือ้ หมายถึง สนิค้าท่ีผู้บริโภคมีความพอใจเป็นพิเศษ เลือก

ซือ้อยา่งเฉพาะเจาะจง และผู้ซือ้มีความ ช่ืนชอบ เช่น เคร่ืองสําอาง นํา้หอม คอมพิวเตอร์ รถยนต์ 

เป็นต้น  สินค้าเจาะจงซือ้ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ได้แก่ รถยนต์ยี่ห้อฟอร์ดเฟียสต้า 

รถจกัรยานยนต์ยี่ห้อซูซูกิเน็กซ์ และผลติภณัฑ์ ทําความสะอาดผิวหน้ายี่ห้อนโูทรจีนา่ 

 สินค้าไม่แสวงซือ้ คือ สินค้าท่ีลกูค้าไม่รู้จักหรือไม่เคยคิดจะซือ้ เช่น เคร่ืองดักจับควัน

เตือนไฟไหม้ หรือสนิค้าท่ีรู้จกัแตไ่ม่แสวงหา เช่น การประกันชีวิต พืน้ท่ีสสุาน ศิลาจารึกท่ีหลมุฝังศพ  

สินค้าไม่แสวงซือ้ต้องการการโฆษณาและการสนับสนุนจากนักขาย (ค็อตเลอร์ ฟิลลิป อ้างถึงใน  

ยงยุทธ์ ฟูพงศ์ศิริพันธ์ และคณะ, 2547: 526) แต่ในงานวิจัยครัง้นีส้ินค้าไม่แสวงซือ้ หมายถึง 

สนิค้าใหม่เพ่ิงวางตลาด หรือเป็นสนิค้าท่ีมีราคาสงูเกินอํานาจซือ้ ผู้ซือ้มองไม่เห็นความสาํคญัหรือ

ความจําเป็นท่ีจะต้องซือ้ ผู้ขายต้องใช้ความพยายามสร้างแรงจูงใจ เพราะเป็นสินค้าขายยาก ต้อง

เป็นการขายตรงถึงจะได้ผล เช่น การประกนัภยั เคร่ืองออกกําลงักาย เป็นต้น  สินค้าไม่แสวงซือ้ท่ี

ปรากฎในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักเป็นสนิค้าในธุรกิจขายตรงท่ีทําตลาดสินค้าหรือบริการด้วย

การนําเสนอขายตอ่ผู้บริโภคโดยตรง ณ ท่ีอยูอ่าศยัหรือสถานท่ีทํางานของผู้บริโภค หรือสถานท่ีอ่ืน

ท่ีมิใช่สถานท่ีประกอบการค้าเป็นปกติ ซึง่ได้แก่ สินค้าของกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิตี ้รวมทัง้สินค้า

ประกนัชีวิต ของบริษัท ไทยประกนัชีวิต เป็นต้น 



บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

 ในการศึกษา “การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักท่ีมี

ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า” ผู้ วิจัยได้ศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ี

เก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการศกึษา ดงันี ้

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภคและการตดัสนิใจซือ้ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการจดจํา 

2.4 แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาและโฆษณาแฝง 

2.5 แนวคิดเก่ียวกบัละครซทิคอม 

2.6 แนวคิดด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับพฤตกิรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซือ้ 
2.1.1 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหา

ให้ได้มาซึง่การบริโภค และการจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการ รวมทัง้กระบวนการตดัสินใจท่ี

เกิดขึน้ทัง้ก่อนและหลงัการกระทําดงักลา่วด้วย (Engle, Blackwell, and Miniard, 1990: 3) 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการค้นหา การซือ้ การ

ใช้ การประเมิน และการกําจดัทิง้ซึง่สนิค้า บริการ และแนวคิดตา่งๆ ของผู้บริโภค (Schiffman and 

Kanuk, 2000: 4) 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้และการ

ใช้สินค้าและบริการ (ผลิตภัณฑ์) โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนท่ีบุคคลต้องตดัสินใจทัง้ก่อน

และหลงัการกระทําดงักลา่ว (ศภุร  เสรีรัตน์, 2545: 7) 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้อง

กับการให้ได้มา การบริโภค และการกําจัดทิง้ซึ่งสินค้าและบริการ โดยท่ีพฤติกรรมเหล่านีมิ้ได้
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หมายถึงกิจกรรมท่ีแสดงออกทางร่างกายเท่านัน้ แต่ยงัหมายรวมถึงกระบวนการท่ีเกิดขึน้ภายใน

จิตใจของผู้บริโภคด้วย (นธกฤต  วนัต๊ะเมล์, 2555: 86) 

 กลา่วโดยสรุป พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการในการซือ้และการใช้

สินค้าเพ่ือท่ีจะทําการตอบสนองความต้องการหรือสร้างความพอใจให้แก่ตัวผู้บริโภคเอง โดย

ผู้บริโภคจะมีการใช้กระบวนการในการตัดสินใจซึ่งก็คือการประมวลผลข้อมูลท่ีได้รับมาเก่ียวกับ

ตราสินค้าต่างๆ จากนัน้ก็จะทําการพิจารณาตราสินค้าท่ีเป็นตัวเลือกแล้วจึงทําการประเมินผล

ก่อนท่ีจะทําการตดัสนิใจซือ้สนิค้าในท่ีสดุ  ดงันัน้การศึกษาครัง้นี ้พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการ

ในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าท่ีปรากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

 

2.1.2 กระบวนการการบริโภค 

 ศภุร  เสรีรัตน์ (2545: 8) กลา่ววา่ กระบวนการการบริโภค ประกอบด้วยกิจกรรม

ท่ีเก่ียวข้อง 3 ประการ คือ 1) กําหนดความต้องการของบุคคลหรือของกลุม่ 2) แสวงหาและซือ้

ผลติภณัฑ์ และ 3) ใช้ผลติภณัฑ์นัน้เพ่ือผลประโยชน์ท่ีต้องการจากผลิตภณัฑ์ จากประเด็นทัง้สามท่ี

กลา่วมาจะเห็นได้ว่ากระบวนการการบริโภคสามารถเก่ียวข้องกับบุคคลหลายคนท่ีแตกต่างได้ใน

เวลาเดียวกนั 

 

ตาราง 2.1 แสดงถึงกระบวนการการบริโภคกบัคําวา่ผู้บริโภค   

 คําท่ีใช้สาํหรับผู้ ท่ีเก่ียวข้องในการบริโภค   กระบวนการการบริโภค 

 

1. ผู้ ท่ีมีความต้องการ   1. กําหนดความต้องการ 

ผู้บริโภคหรือผู้ซือ้ 2. ผู้ซือ้หรือผู้จา่ยตลาด   2. ซือ้ผลติภณัฑ์ 

3. ผู้ใช้     3. ใช้ผลติภณัฑ์ 

    

ที่มา: ศภุร  เสรีรัตน์ (2545: 8) 

 

 ตารางท่ี 2.1 แสดงให้เห็นวา่ กระบวนการการบริโภคนัน้เก่ียวข้องกับประเภทของบุคคลท่ี

แตกตา่งกันอย่างไร โดยกําหนดคําเฉพาะขึน้มาสําหรับอธิบายในกรณีท่ีมีบุคคลมากกว่า 1 คนท่ี

เก่ียวข้องในกระบวนการการบริโภค 
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ผู้ ท่ีมีความต้องการ คือ บุคคลผู้ซึง่มีความต้องการสาํหรับตนเอง (Walters, 1978: 6) 

 ผู้ ซือ้/ผู้ จ่ายตลาด/หรือลูกค้า หมายถึง บุคคลผู้ ซึ่งมีการกระทําท่ีเก่ียวข้องในการซือ้ 

(Walters, 1978: 6-7) 

 ผู้ใช้ คือ บุคคลผู้ซึ่งได้รับความพอใจหรือผลประโยชน์จากผลิตภณัฑ์ท่ีได้ซือ้มา Walters, 

1978: 7)  

 

2.1.3 ปัจจัยที่มต่ีอพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคสามารถแบ่งได้เป็น 2 ปัจจัยหลกั ได้แก่ 

ปัจจัยภายใน ซึ่งหมายถึงลักษณะทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ บริโภค ได้แก่ 

แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค และ

ปัจจยัภายนอก หรือปัจจยัด้านภาวะแวดล้อม ซึ่งหมายถึงลกัษณะทางสภาวะแวดล้อมต่างๆ ท่ีมี

อิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ชนชัน้ทางสงัคม ครอบครัว กลุม่อ้างอิง และวฒันธรรม ท่ีล้วน

มีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก (Assael, 1998 อ้างถึงใน นธกฤต  

วนัต๊ะเมล์, 2555: 86) 

 2.1.3.1  ปัจจยัภายในท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค มีดงันี ้

  1) แรงจูงใจ หมายถึง พลงัผลกัดนัภายในตวับุคคล ซึ่งเป็นตวักําหนด

พฤติกรรมของบุคคลนัน้ แรงจูงใจเกิดขึน้จากความต้องการท่ียังไม่ได้รับการตอบสนอง ซึ่งจะ

นําไปสูค่วามเครียด จากนัน้จะทําให้เกิดพลงัผลกัดนัภายในตวับุคคลอันจะนําไปสูพ่ฤติกรรมได้ใน

ท่ีสดุ โดยผา่นกระบวนการเรียนรู้และกระบวนการรับรู้ซึง่เม่ือเกิดพฤติกรรมแล้วยอ่มหมายความว่า

ความต้องการได้รับการตอบสนองความเครียดก็จะลดลงตามมา กระบวนการเหลา่นีเ้กิดขึน้เป็น

กระบวนการอย่างต่อเน่ือง มิได้เกิดขึน้และจบลงเพียงครัง้เดียว ทัง้นีเ้น่ืองจากในความเป็นจริง 

มนุษย์เราย่อมมีความต้องการท่ีไม่สิน้สดุ ดังนัน้แรงจูงใจต่างๆ จึงเกิดขึน้ในลกัษณะนีเ้ร่ือยไป

เป็นวฏัจกัร 

  2) การรับรู้ เป็นกระบวนการท่ีแตล่ะบุคคลจะทําการเลือกสรร การจัด

ระเบียบ และการแปลความหมายสิง่เร้าท่ีมากระทบประสารทสมัผสัทัง้ห้าในการทําหน้าท่ีอันได้แก่ 

การได้ยิน การมองเห็น การได้กลิ่น การรับรส และการสมัผสั ออกมาเป็นภาพท่ีมีความหมายต่อ

บุคคลนัน้ซึง่อาจจะมีลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัออกไปตามแต่ละบุคคล ทัง้นีข้ึน้อยู่กับลกัษณะของสิ่ง

เร้าและลกัษณะของผู้ รับสารด้วยเช่นกนั 
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  3) การเรียนรู้ หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลอย่าง

ถาวรอนัเน่ืองมาจากประสบการณ์ในอดีตท่ีผา่นมา หรือเกิดจากการลงมือกระทําจริง (Schiffman 

and Kanuk, 2000: 160) การรับรู้ถือเป็นจุดเร่ิมต้นของการเรียนรู้ เราคงไม่สามารถเรียนรู้เก่ียวกับ

สิ่งใดสิ่งหนึ่งได้ หากไม่ได้รับรู้และตีความเก่ียวกับสิ่งนัน้ กระบวนการเรียนรู้จะเกิดขึน้นบัตัง้แต่

ช่วงแรกของชีวิตและดําเนินต่อเน่ืองมาจนตลอดชีวิตของคนเรา หากนักสื่อสารการตลาดได้ทํา

ความเข้าใจวา่การเรียนรู้สามารถเกิดขึน้ได้อย่างไร ย่อมจะทําให้สามารถออกแบบสารโฆษณาท่ี

ทําให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้เก่ียวกบัสนิค้าและบริการได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

  4) ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงทางความรู้สึกในทางบวกหรือ

ทางลบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้และสามารถนําไปสู่พฤติกรรมของผู้ รับสารได้ ซึ่ง

ทศันคติมีลกัษณะท่ีสาํคญั 4 ประการดงันีคื้อ ประการแรก ทศันคติเป็นความรู้สกึของบุคคลท่ีมีต่อ

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจรวมถึงสินค้า ประเภทของสินค้า ตราสินค้า บริการ บุคคล ชิน้งานโฆษณา 

ราคา สื่อโฆษณา หรือร้านค้าปลีก เป็นต้น  ประการท่ีสอง ทศันคติเป็นความโน้มเอียงท่ีเกิดจาก

การเรียนรู้ กลา่วคือ ทศันคติเป็นผลมาจากการเรียนรู้ ซึง่อาจจะได้รับมาจากประสบการณ์โดยตรง

จากตัวสินค้าหรือเป็นข้อมูลท่ีได้รับมาจากบุคคลอ่ืน เช่น เพ่ือนและสมาชิกในครอบครัว หรือ

อาจจะมาจากการเปิดรับสารโฆษณาต่างๆ เป็นต้น  ประการท่ีสาม ทัศนคติเป็นสิ่งท่ีคงท่ีหรือ

เปลีย่นแปลงได้ยาก แตมิ่ใช่วา่ทศันคติจะไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้เลย แต่อาจจะต้องใช้เวลาใน

การเปลี่ยนแปลงในระยะท่ีหนึ่งนัน่เอง  ประการสดุท้าย ทศันคติจะเกิดขึน้ภายในสถานการณ์ใด

สถานการณ์หนึง่ นัน่หมายความว่า ทศันคติจะได้รับอิทธิพลมาจากสถานการณ์ด้วย (Schiffman 

and Kanuk, 2000: 200) 

  5) บุคลกิภาพ หมายถึง ลกัษณะทางจิตวิทยาท่ีอยูภ่ายในตวับุคคลซึ่ง

จะเป็นตัวกําหนดและกระทบถึงวิธีการท่ีบุคคลแสดงออกต่อสิ่งแวดล้อมรอบตัว บุคลิกภาพนี ้

รวมถึงลกัษณะทัง้ท่ีมองเห็นได้และไม่สามารถมองเห็นได้ของบคุคล อนัได้แก่กิริยาทา่ทาง การเดิน 

การนั่ง สี นิสยั การพูด นํา้เสียง เชาว์ปัญญา ลกัษณะการแสดงออก อารมณ์ แนวโน้มความ

ผิดปกติทางจิต การแตง่กาย และทศันคติ เป็นต้น (Schiffman and Kanuk, 2000: 94) 

  6) รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบในการดําเนินกิจกรรม

ตา่งๆ ของผู้บริโภคท่ีแสดงถึงความแตกตา่งของแตล่ะบุคคล รูปแบบการดําเนินชีวิตนีน้บัวา่มีความ

เก่ียวข้องกบัลกัษณะของบุคลกิภาพ แรงจูงใจ ครอบครัว กลุม่อ้างอิง ชนชัน้ทางสงัคม วฒันธรรม

หลกั และวฒันธรรมยอ่ย นอกจากนี ้รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลยงัเป็นลกัษณะความเป็นอยู่



17 

 

ท่ีแสดงถึงการใช้เวลาวา่งของแตล่ะบุคคล การให้ความสนใจกับสภาพแวดล้อมรอบตวั และความ

คิดเห็นท่ีมีตอ่ตวัเองและสิง่รอบข้าง 

 2.1.3.2 ปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค มีดงันี ้  

  1) วฒันธรรม นบัวา่เป็นแนวคิดท่ีมีความสาํคญัมากตอ่พฤติกรรมของ

ผู้บริโภค ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้บริโภคถือเป็นสมาชิกสว่นหนึ่งในสงัคม ดงันัน้ย่อมจะได้รับอิทธิพลทาง

วฒันธรรมในสงัคมท่ีตนอยู่อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้  นอกจากนี ้วฒันธรรมของกลุม่สงัคมจะสะท้อน

ให้เห็นถึงวิถีการดํารงชีวิต ความเช่ือ ค่านิยม และบรรทัดฐานซึ่งย่อมจะแตกต่างกันไปในแต่ละ

กลุม่สงัคม ขณะท่ีมีนกัวิชาการได้ให้ความหมายของวฒันธรรมไว้หลากหลายด้วยกัน ซึ่ง Hawkins 

and Mothersbaugh (2010: 42) ได้ให้ความหมายของวฒันธรรมไว้ว่า วัฒนธรรม หมายถึง

ผลรวมทัง้หมดของความรู้ ความเช่ือ ศิลปะ กฎหมาย ศีลธรรม ประเพณี ความสามารถต่างๆ และ

นิสยัท่ีถกูถ่ายทอดโดยสมาชิกในสงัคม ดงัภาพท่ี 2.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 ปัจจยัทางวฒันธรรมท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยทุธ์ทางการตลาด 

ที่มา: Hawkins and Mothersbaugh (2010: 40) 

 

  ปัจจัยทางวัฒนธรรมท่ีสง่ผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและกล

ยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจไว้ 4 ประการ คือ ภาษา ลกัษณะทางประชากร ค่านิยม และการ

สื่อสารเชิงอวจันภาษา ซึ่งหมายถึงรูปแบบของการสื่อสารโดยไม่ใช้ภาษาพูดและภาษาเขียน ซึ่ง

 
ภาษา 

ลกัษณะทาง

ประชากร 

พฤตกิรรม

ผู้บริโภค 
คา่นิยม 

การส่ือสาร

เชิงอวจันภาษา 

กลยทุธ์

การตลาด 
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ได้แก่ สญัลกัษณ์ เวลา ระยะหา่งทางวฒันธรรม และมารยาทในการบริโภค เป็นต้น  ซึ่งปัจจัยทาง

วฒันธรรมเหล่านีย้่อมส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค อันจะสง่ผลให้การออกแบบกลยุทธ์ทาง

การตลาดของธุรกิจมีลกัษณะท่ีแตกต่างกันไปตามปัจจัยทางวฒันธรรมดงักลา่ว ยกตวัอย่างเช่น 

หากผู้บริโภคมีคา่นิยมในเร่ืองของความรักชาติ นกัสื่อสารการตลาดก็สามารถท่ีจะใช้แนวคิดเร่ือง

ความรักชาตินีม้าเป็นกลวิธีในการนําเสนอในชิน้งานโฆษณาเพ่ือรณรงค์ให้ผู้บริโภคหนัมาซือ้สินค้า

ภายในประเทศได้อยา่งมีประสทิธิภาพ เป็นต้น 

  2) ชนชัน้ทางสงัคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสงัคมออกเป็น

ระดบัชัน้ตา่งๆ ซึง่เรียงระดบัจากต่ําไปสงู โดยท่ีสมาชิกในแตล่ะชัน้มีความแตกตา่งกนั ซึง่โดยทัว่ไป

มกัใช้เกณฑ์ในด้านรายได้ อาชีพ และการศึกษาเป็นตวัแบ่ง (Schiffman and Kanuk, 2000: 307) 

ชนชัน้ทางสงัคมนบัว่าเป็นแนวคิดท่ีมีความสําคญัยิ่ง เพราะผู้บริโภคในชัน้สงัคมเดียวกันมักจะมี

ลกัษณะท่ีคล้ายคลงึกัน มีรูปแบบการดําเนินชีวิต การซือ้สินค้าและบริการท่ีคล้ายกัน และในการ

แบง่ชนชัน้ทางสงัคมนัน้นบัวา่มีการแบง่ได้หลายระดบัชัน้ตามเกณฑ์ของนกัวิชาการแต่ละคน แต่ท่ี

นิยมกนัทัว่ไปจะแบง่ออกเป็น 6 ระดบัชัน้ดงันีคื้อ (ธชัมน  ศรีแก่นจนัทร์, 2544: 81) 

  3) กลุม่อ้างอิง คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อ

ความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน กลุม่อ้างอิงนบัว่ามีอิทธิพลสําคญัต่อบุคคล ทัง้นี ้

เน่ืองจากเม่ือคนเราได้เข้าร่วมในกลุ่มแล้ว ก็จะเร่ิมมีพฤติกรรมและการปฏิบัติท่ีเหมือนกันจน

กลายเป็นบรรทดัฐาน และโดยเหตุท่ีสมาชิกกลุม่ต้องการท่ีจะให้กลุม่ยอมรับตนเป็นพวกเพ่ือท่ีจะ

ได้เข้าร่วมกิจกรรมทางสงัคมตอ่ไป จึงทําให้สมาชิกกลุม่จําเป็นท่ีจะต้องปฏิบติัตามบรรทดัฐานทาง

สงัคมท่ีได้กําหนดขึน้นัน้ ดงัท่ี (Schiffman and Kanuk, 2000: 264) ได้แบ่งกลุม่อ้างอิงออกเป็น 2 

ประเภท คือ 1) กลุม่อ้างอิงเชิงบรรทดัฐาน ซึง่หมายถึงกลุม่อ้างอิงท่ีมีอิทธิพลในการสร้างและหลอ่

หลอมบรรทดัฐานซึง่เป็นแนวทางการปฏิบติัท่ีสงัคมยอมรับให้กบับุคคล เช่น กลุม่อ้างอิงเชิงบรรทดั

ฐานของเด็ก ได้แก่ พ่อแม่และสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น  2) กลุ่มอ้างอิงเชิงเปรียบเทียบ ซึ่ง

หมายถึงกลุ่มอ้างอิงท่ีบุคคลใช้เปรียบเทียบทศันคติหรือพฤติกรรม กลา่วคือ เป็นกลุม่ท่ีบุคคลมี

ความช่ืนชอบและต้องการจะเลยีนแบบ เช่น กลุม่ดารา นกัร้อง นกัการเมือง หรือนกักีฬาท่ีช่ืนชอบ 

เป็นต้น 

  4) ครอบครัว คือ การท่ีคนสองคนหรือมากกวา่ซึง่มีความสมัพนัธ์กัน

โดยสายเลือด การแต่งงาน หรือการยอมรับ มาอาศยัอยู่ร่วมกัน (Schiffman and Kanuk, 2000: 

275) ครอบครัวนบัวา่เป็นหนว่ยทางสงัคมท่ีสาํคญัมากตอ่ผู้บริโภค ครอบครัวมีบทบาทต่อผู้บริโภค

ทัง้ในด้านการตดัสนิใจ ความเช่ือ ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ
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ได้รับการถ่ายทอดผา่นกระบวนการขดัเกลาทางสงัคม จากสมาชิกในครอบครัวทัง้โดยทางตรงและ

โดยทางอ้อม ประเด็นในด้านอิทธิพลของครอบครัวท่ีมีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทาง

การตลาดแบง่ออกเป็น 3 ประเด็น คือ โครงสร้างของครอบครัว ลําดบัขัน้ของวงจรชีวิตครอบครัว 

และการตดัสนิใจในครอบครัว 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.2 อิทธิพลของครอบครัวท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยทุธ์ทางการตลาด 

ที่มา: Hawkins and Mothersbaugh (2010: 194) 

 

2.1.4 พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค 

  การศกึษาพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค นกัสือ่สารการตลาดจะสามารถ

เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เป็นอยา่งดีนัน้ จะต้องทําความเข้าใจกบักระบวนการการตดัสินใจ

ซือ้สนิค้าของผู้บริโภคก่อนจึงจะสามารถดําเนินการด้านการสือ่สารการตลาดได้เป็นอยา่งดีดงันี ้

  Philip Kotler (2003: 274) ได้แบ่งกระบวนการตดัสินใจซือ้ออกเป็น 5 ขัน้ตอน

ด้วยกัน คือ   1) การตระหนกัถึงปัญหา 2) การค้นหาข้อมูลขา่วสาร 3) การประเมินทางเลือก 4) 

การตดัสนิใจซือ้ และ 5) พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ดงัแสดงในภาพท่ี 2.3 

 

 

 

 

 

โครงสร้างของ

ครอบครัว 

วงจรชีวติครอบครัว 

กระบวนการตดัสนิใจ

ในครอบครัว 

 

พฤตกิรรมการ

บริโภคและ    

การซือ้ของ

ครัวเรือน 

กลยทุธท์าง

การตลาด 
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ภาพที่ 2.3 ขัน้ตอนในกระบวนการซือ้ปกติ 

ที่มา: Philip Kotler (2003: 275) 

 

จากภาพท่ี 2.3 แสดงขัน้ตอนในกระบวนการซือ้ปกติ ซึ่งแต่ละขัน้ตอนมีรายละเอียด

ดงัตอ่ไปนี ้

  ขั ้นที่  1 การตระหนักถึงปัญหา กระบวนการตัดสินใจซือ้เกิดขึน้เม่ือผู้ ซื อ้

ตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ โดยผู้บริโภครู้สกึถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความต้องการ

ท่ีแท้จริงและพงึปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายในหรือภายนอก เช่น ความ

หิว ความกระหาย เกิดขึน้ในระดบัต่ําสดุจนกลายเป็นแรงขบั เช่น สมชายเดินผ่านร้านเบเกอร่ีและ

มองเห็นขนมปังท่ีอบเสร็จใหม่ๆ ช่วยกระตุ้นความหิวจะก่อให้เกิดปัญหาขึน้มาว่า สมชายต้องการ

ขนมเพ่ือขจดัความหิวของเขา 

ขัน้ที่ 2 การค้นหาข้อมูลข่าวสาร เม่ือผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจะมีแนวโน้มท่ี

จะค้นหาข้อมลูเพ่ิมเติมเก่ียวกบัสินค้านัน้ๆ ซึ่งสามารถจําแนกออกเป็น 2 ระดบัด้วยกัน คือ ภาวการณ์

ค้นหาข้อมลูแบบธรรมดา เรียกวา่ การเพ่ิมการพิจารณาให้มากขึน้ เช่น การเปิดรับข้อมูลเก่ียวกับ

สินค้ามากขึน้ และในระดับถัดมา บุคคลอาจเข้าสู่การค้นหาข้อมูลข่าวสารอย่างกระตือรือร้น    

โดยการอ่านหนงัสอื โทรศพัท์ถามเพ่ือน และยงัเข้าร่วมกิจกรรมอ่ืนๆ เพ่ือเรียนรู้เก่ียวกบัสนิค้า 

 

 

 

 

การตระหนกัถึงปัญหา 

การค้นหาข้อมลู 

การประเมนิทางเลือก 

การตดัสนิใจซือ้ 

พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
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 แหลง่ข้อมลูขา่วสารหลกัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้แบง่ออกเป็น 4 กลุม่ ดงันี ้

1) แหลง่บุคคล เช่น ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จกั เป็นต้น 

2) แหลง่การค้า เช่น การโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนจําหน่าย บรรจุภณัฑ์ การสาธิต          

เป็นต้น 

3) แหลง่ชุมชน เช่น สื่อมวลชน สถาบนัคุ้มครองผู้บริโภค ตลอดจนหน่วยงานของรัฐ

ท่ีเก่ียวข้อง 

4) แหลง่ทดลอง เช่น การจดัการ การตรวจสอบ และการทดลองใช้ผลติภณัฑ์ 

  ขัน้ที่  3 การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคประมวลข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าเชิง

เปรียบเทียบ และทําการตดัสนิใจมลูคา่ของตราสนิค้านัน้ๆ ในขัน้ตอนสดุท้ายอย่างไร ความจริงก็คือ 

กระบวนการประเมินผลข้อมูลเพ่ือประกอบการตดัสินใจนัน้ไม่ใช่เร่ืองง่ายหรือเป็นกระบวนการ

เพียงกระบวนการเดียว ผู้บริโภคทุกคนหรือแม้กระทั่งเพียงคนเดียวจะมีกระบวนการประเมิน    

เพ่ือการตดัสนิใจหลายกระบวนการด้วยกัน และแบบกระบวนการประเมินของผู้บริโภคสว่นใหญ่  

มีพืน้ฐานอยูบ่นทฤษฎีการเรียนรู้ ซึ่งมองว่าผู้บริโภคทําการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์โดยอาศยัจิตใต้

สาํนกึและมีเหตสุนบัสนนุ แนวคิดพืน้ฐานบางอยา่งท่ีช่วยให้เราเข้าใจกระบวนการประเมินผลของ

ผู้บริโภคได้อนัดบัแรก ผู้บริโภคพยายามท่ีจะสร้างความพงึพอใจตามความต้องการอย่างหนึ่งของตน 

อันดบัสอง ผู้บริโภคกําลงัมองหาผลประโยชน์จากสินค้า อันดับสาม ผู้บริโภคมองเห็นว่าสินค้า   

แต่ละตัวนัน้เป็นเสมือนชุดของคุณสมบัติท่ีมีความสามารถอันหลากหลายในการส่งมอบ

ผลประโยชน์ท่ีตนได้มองหา เพ่ือความพงึพอใจตามความต้องการ โดยท่ีคณุสมบติัตามความสนใจ

ท่ีผู้ซือ้มีนัน้จะมีความหลากหลายกนัไปในประเภทของสนิค้า 

  ขัน้ที่ 4 การตัดสินใจซือ้ ในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลอืกนี ้ผู้บริโภคจะสร้าง

รูปแบบความชอบในระหวา่งตราสินค้าต่างๆ ท่ีมีอยู่ในทางเลือกเดียวกัน นอกจากนีผู้้บริโภคอาจสร้าง

รูปแบบความตัง้ใจในการซือ้ไว้ท่ีตราสินค้าท่ีชอบมากท่ีสดุ แต่อาจมี 2 ปัจจัย ท่ีเข้ามาสอดแทรก

ความตัง้ใจและการตดัสนิใจในการซือ้ รายละเอียดดงัภาพท่ี 2.4 
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ภาพที่ 2.4 ขัน้ตอนการประเมินทางเลอืกและการตดัสินใจซือ้ 

ที่มา: Philip Kotler (2003: 279) 

  

จากภาพท่ี 2.4 แสดงขัน้ตอนการประเมินทางเลอืกและการตดัสินใจซือ้ มีรายละเอียดดงันี ้

 ปัจจัยตัวแรก คือ ทัศนคติของผู้ อ่ืน ทัศนคติของผู้ อ่ืนจะมีผลต่อทางเลือกท่ีชอบ  

มากน้อยเทา่ใดขึน้อยูก่บัสองปัจจยัคือ 

1) ความรุนแรงของทศันคติในแงล่บของผู้ อ่ืนท่ีมีตอ่ทางเลอืกท่ีพอใจของผู้บริโภค  

2) แรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีจะคล้อยตามความต้องการของผู้ อ่ืน ซึ่งความรุนแรง

ของทัศนคติในแง่ลบของผู้ อ่ืนจะยิ่งเพ่ิมมากขึน้ในตัวผู้บริโภค หากบุคคลนัน้มีความใกล้ชิดกับ

ผู้บริโภคมาก  จะยิ่งทําให้ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนความตัง้ใจซือ้ของตนมากขึน้ตามไปด้วย แต่ใน

ความเป็นจริงอีกด้าน ความพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าหนึ่งๆ จะเพ่ิมขึน้ในกรณีท่ีใคร   

บางคนท่ีเขาช่ืนชอบในตราสินค้าเดียวกันอย่างมาก และอิทธิพลของบุคคลอ่ืนจะกลายเป็นสิ่งท่ี

ซบัซ้อนยุง่ยาก กรณีท่ีบุคคลใกล้ชิดของผู้บริโภคมีความเห็นแตกต่างกันไปในขณะท่ีผู้บริโภคหรือ 

ผู้ซือ้เองก็ต้องการท่ีจะเอาใจคนใกล้ชิดทกุคน 

 ปัจจัยตวัท่ี 2 คือ ปัจจัยด้านสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดการณ์ไว้ลว่งหน้า อาจเป็นตวั

ทําให้เกิดความเปลีย่นแปลงในการตัง้ใจซือ้ได้ เช่น สมชายกําลงัจะถูกโยกย้ายจากงานสํานกังาน

เป็นพนกังานขาย ทําให้การซือ้ผลติภณัฑ์อีกอยา่งกลายเป็นสิง่เร่งดว่นกวา่ กลา่วคือเขาตัง้ใจจะซือ้

บ้านแตเ่ม่ือถกูย้ายไปเป็นพนกังานขายต้องใช้รถยนต์ในการประกอบอาชีพจึงตดัสินใจซือ้รถยนต์

แทนท่ีจะซือ้บ้านตามความตัง้ใจ 

ขัน้ที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ หลงัจากซือ้ผลติภณัฑ์มาแล้ว ผู้บริโภคจะมี

ประสบการณ์ตามระดบัของความพอใจหรือไม่พอใจในระดบัหนึง่ระดบัใด งานของนกัการตลาดไม่ใช่

จะจบลงหลงัจากท่ีผลติภณัฑ์ได้ถกูขายออกไปแล้ว แตน่กัการตลาดต้องคอยตรวจสอบ  ความพอใจ

หลงัการซือ้ของผู้บริโภคอีกด้วย ได้แก่ กิจกรรมหลงัการซือ้ การใช้ และการจดัการหลงัการซือ้ 

การประเมนิ

ทางเลือกตา่งๆ 

ความประสงค์

ซือ้ 

ทศันคตขิองคน

อ่ืนๆ 

ปัจจยัสถานการณ์

ท่ีไมไ่ด้คาดไว้ 

การตดัสนิใจซือ้ 
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ปณิศา มีจินดา (2553: 68) ได้สรุปกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค คือ 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 3 ขัน้ตอนหลกั โดยผู้บริโภคอาจข้ามหรือ

สลบัขัน้ตอนตามความเหมาะสม ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซือ้เร่ิมต้นตัง้แต่ก่อนการซือ้จริง

และยงัสง่ผลกระทบตอ่พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ด้วย ดงัภาพ 2.5 

 

ขัน้ก่อนการซือ้  

(Prepurchase Stage) 

ขัน้ท่ี 1  การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา (Need/Problem 

Recognition) 

ขัน้ท่ี 2 การค้นหาข้อมลู (Information Search) 

ขัน้ท่ี 3  การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 

ขัน้การซือ้ (Purchase Stage) ขัน้ท่ี 4  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 

ขัน้ภายหลงัการซือ้ 

(Postpurchase Stage) 

ขัน้ท่ี 5  การบริโภค (Consumption Stage) 

ขัน้ท่ี 6  พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Behavior) 
 

ภาพที่ 2.5  โมเดลกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 

ที่มา: ปณิศา มีจินดา (2553: 68) 

  

จากภาพท่ี 2.5 แสดงโมเดลกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค มีรายละเอียดดงันี ้

ขัน้ก่อนการซือ้ (Pre-purchase stage) เป็นขัน้ตอนในการจัดหาผลิตภณัฑ์ เร่ิม

จากภาวะท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการของตน แล้วจึงค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการจะซือ้

ผา่นกระบวนการจดัหาข้อมลูและการประมวลผลข้อมูล แล้วจึงประเมินทางเลือกเพ่ือตดัสินใจซือ้

ในขัน้ตอ่ไป ประกอบด้วย 

ขัน้ที่ 1 การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา (Need/problem recognition) ขัน้นี ้

ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความจําเป็นหรือความต้องการของตนเอง โดยการระลึกถึงความแตกต่าง

ระหวา่งสิง่ท่ีตนมีอยูก่บัสิง่ท่ีตนต้องการ การรับรู้ความต้องการหรือการรับรู้ปัญหาเกิดจาก 

1) ตวัแปรภายในหรือปัจจยัด้านจิตวิทยา เป็นการรับรู้ถึงความต้องการ

ภายในตวับุคคล ซึ่งอาจเกิดขึน้เองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน จากความต้องการทางร่างกาย 

และความต้องการทางด้านจิตวิทยา เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด ความต้องการ

เหลา่นีจ้ะเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้วิธีการจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตว่า
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ควรจะตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นอย่างไร ประกอบด้วย ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค ลกัษณะ

ของผู้บริโภค สิง่จูงใจของผู้บริโภค ปัจจยัด้านจิตวิทยาอ่ืนๆ 

2) ตวัแปรภายนอก หรือปัจจัยสิ่งแวดล้อมด้านสงัคมวฒันธรรม เป็น

สภาพแวดล้อมภายนอกต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ประกอบด้วย อิทธิพล

จากสภาพแวดล้อม สิง่กระตุ้นทางการตลาดในอดีต ปัจจยัสิง่แวดล้อมด้านสงัคมวฒันธรรมอ่ืนๆ 

ขัน้ที่  2 การค้นหาข้อมูล (Information search) ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูล

ผลิตภณัฑ์ท่ีรับรู้ว่าสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ในขัน้ท่ี 1 โดยอาศยักระบวนการ

จดัหาข้อมลู และประมวลผลข้อมลู นกัการตลาดจะต้องจัดการสื่อสารการตลาดให้เหมาะสมในขัน้นี ้

เพ่ือชักนําให้ผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภณัฑ์ของบริษัทตนเหนือกว่าบริษัทอ่ืนอย่างไร การค้นหาข้อมูล

และประมวลผลข้อมลูของผู้บริโภคจะรวมถึงการเปิดเผย การรับรู้เก่ียวกับข้อมูลท่ีอยู่ในความทรงจํา 

ถ้าความต้องการถกูกระตุ้นมีมากพอ และสิง่ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการอยูใ่กล้กับผู้บริโภค 

ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมลูผลติภณัฑ์มากขึน้ เช่น บุคคลท่ีเกิดความหิวเม่ือเห็นร้านอาหารก็จะเข้าไป

ซือ้อาหารรับประทานทนัที 

   ขัน้ที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เป็นขัน้ท่ีผู้บริโภค

ประเมินคา่ทางเลอืกแตล่ะทางหลงัจากค้นหาข้อมลูแล้ว โดยผู้บริโภคจะประเมินผลประโยชน์และ

ความเสี่ยงท่ีอาจจะเกิดขึน้จากการใช้ผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดด้วย ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลในอดีตและ

ปัจจุบนัเพ่ือโยงความสมัพนัธ์กบัตรา โดยคํานงึถึงผลประโยชน์และความพอใจสงูสดุ 

  ขัน้การซือ้ (Purchase stage) 

  ขัน้ที่  4 การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) เป็นขัน้ท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์หลงัจากท่ีได้รับรู้ความต้องการของตน ได้ค้นหาข้อมูลผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนอง

ความต้องการนัน้ได้ และได้ประเมินผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นทางเลือกต่างๆ ทัง้ด้านผลประโยชน์และ 

ความเสีย่งแล้วผู้บริโภคจึงตดัสนิใจเลอืกผลติภณัฑ์และดําเนินการซือ้ 

  ขัน้ภายหลังการซือ้ (Postpurchase stage)  

  ขัน้ที่ 5 การบริโภค/การใช้ (Consumption/usage stage) เป็นขัน้ท่ีผู้บริโภคใช้

ผลติภณัฑ์ 

  ขัน้ที่  6 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Postpurchase behavior) หลงัจากซือ้

และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจ

ผลติภณัฑ์  



25 

 

 จากการได้ศึกษาถึงกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคดงักลา่วแล้ว ผู้วิจัยจึงนํามาใช้

เป็นแนวศกึษากระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าของประชากรซึ่งเป็นกลุม่ตวัอย่างของการศึกษาครัง้นี ้

เพ่ือทราบถึงท่ีมาหรือเหตผุลท่ีสนบัสนนุการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการหลงัจากท่ีมีการรับรู้และ

จดจําตราสนิค้าท่ีปรากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

 

2.1.5 ส่วนประสมทางการตลาด 

 หลงัจากทําความเข้าใจกับพฤติกรรมผู้บริโภคแล้ว จะต้องหาทางตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพนัน้ 

นกัการตลาดได้พฒันาสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps ขึน้ นอกจากนี ้การ

สือ่สารการตลาดยงัถือเป็นกิจกรรมหรือเป็นสว่นประกอบสําคญัของการตลาด ในฐานะท่ีเป็นกล

ยทุธ์หนึง่ท่ีมีหน้าท่ีในการถ่ายทอดขา่วสารทางการตลาดไปสูผู่้บริโภคเป้าหมายตามวตัถุประสงค์ท่ี

นกัการตลาดตัง้ไว้ ดงันัน้การสื่อสารการตลาดกับการตลาดจึงเป็นสิ่งท่ีใกล้ชิดกันอย่างมาก ดัง

แสดงในภาพท่ี 2.6 
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ภาพที่ 2.6  ความสมัพนัธ์ระหวา่งการสือ่สารการตลาดกบัการตลาด 

ที่มา: นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555: 7) 

 

จากภาพท่ี 2.6 การตลาดจะประกอบไปด้วยแผนการดําเนินงานใน 4 ด้าน ซึง่นิยมเรียกว่า 

สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ได้แก่ 1) ผลิตภณัฑ์ (Products)  2) ราคา 

(Price)  3) ช่องทางการจดัจําหนา่ย (Place)  และ 4) การสง่เสริมการตลาด  ดงันัน้หากมองในเชิง

ของหน้าท่ีการทํางานในฝ่ายการตลาด การสื่อสารการตลาดสามารถมีความหมายเดียวกับการ

สง่เสริมการตลาดได้ แตห่ากมองในเชิงของระบบ การสือ่สารการตลาดจะมีความหมายท่ีกว้างกว่า

การสง่เสริมการตลาด โดยจะหมายรวมถึงผลิตภณัฑ์ ราคา และช่องทางการจัดจําหน่ายเข้าไปด้วย 

เพราะผลติภณัฑ์ ราคา และช่องทางการจดัจําหนา่ยก็สามารถสือ่สารข้อมูลข่าวสารทางการตลาด

ไปสูผู่้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้ด้วยเช่นกนั ซึง่สว่นประสมทางการตลาดถือเป็นกลยทุธ์หลกัท่ีสําคญั

ทางการตลาดหรือท่ีนิยมเรียกวา่ “Marketing Mix” ประกอบไปด้วยชุดของเคร่ืองมือทางการตลาด

การตลาด (Marketing) 

สว่นประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) 

ผลติภณัฑ์ 

(Product) 
ราคา 

(Price) 

ช่องทางการจดัจําหน่าย 

(Place) 

การสง่เสริมการตลาด 

(Promotion) 

สว่นประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) 

การสง่เสริมการตลาด 

(Promotion) 
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ท่ีองค์กรใช้เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ขององค์กรกบัตลาดเป้าหมาย ทัง้สิน้ 4 องค์ประกอบ ได้มีผู้ ให้

ความหมายในลกัษณะตา่งๆ ดงันี ้

 1) ผลติภณัฑ์หรือสนิค้า (Products) 

 ผลิตภัณฑ์ (Product) ท่ีมีความหมายรวมถึงสินค้าและหรือการบริการ 

รวมถึงแนวคิด บุคคล องค์กร และอ่ืนๆ โดยนกัการตลาดจะมุ่งจัดหาผลิตภณัฑ์เพ่ือการตอบสนอง

ตอ่ความต้องการของผู้บริโภค (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2552: 95) 

 ธิติพฒัน์  เอ่ียมนิรันดร์ (2554: 15) กลา่วว่า สินค้าหรือผลิตภณัฑ์ หมายถึง 

สิ่งท่ีตอบสนองความต้องการของมนุษย์ให้เกิดความพอใจได้ ผลิตภณัฑ์สามารถแบ่งออกเป็น 7 

ลกัษณะ ได้แก่ วตัถ ุบริการ กิจกรรม บุคคล สถานท่ี องค์กร ความคิด   

 นธกฤต  วันต๊ะเมล์ (2555: 11) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ คือสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ี

นําเสนอแก่ตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาด ผลิตภณัฑ์หมายรวมถึงสิ่งท่ีจับต้องได้

และจบัต้องไม่ได้ ดงันัน้คําวา่ผลติภณัฑ์จึงมีความหมายรวมถึงสนิค้า (จบัต้องได้) และบริการ (จับ

ต้องไม่ได้) ผลติภณัฑ์จึงครอบคลมุถึง รูปแบบของสนิค้า สไตล์ ช่ือตราสินค้า บรรจุภณัฑ์ และการ

บริการ 

 Kotler, 2003 อ้างถึงใน นธกฤต  วนัต๊ะเมล์, 2555: 13 ได้แบ่งประเภทของ

ผลติภณัฑ์ออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ดงันีคื้อ 

  ประเภทท่ี 1 ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค ซึ่งเป็นสินค้าท่ีใช้กับผู้ บริโภค 

โดยแบง่ออกเป็น 4 ประเภทยอ่ย ได้แก่ 

   1.1) สินค้าสะดวกซือ้  เป็นสินค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคซือ้บ่อย

ท่ีสดุ และใช้ความพยายามในการซือ้น้อยท่ีสดุ สว่นใหญ่มักมีราคาไม่แพง เช่น สบู่ หนงัสือพิมพ์ 

ยาลดไข้บรรเทาปวด ยาสระผม นํา้อดัลม นํา้ด่ืม และยาสฟัีน เป็นต้น 

   1.2) สนิค้าเลอืกซือ้  เป็นสนิค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคจะใช้ความ

พยายามมากขึน้ในการซือ้ โดยจะพิจารณาจากราคาและคุณภาพ เช่น เสือ้ผ้า รองเท้า กระเป๋า 

เคร่ืองใช้ไฟฟ้า และครีมบํารุงผิวหน้า เป็นต้น 

   1.3) สนิค้าเฉพาะเจาะจง  เป็นสนิค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคจะใช้

ความพยายามมากเป็นพิเศษในการซือ้ โดยมักจะพิจารณาความมีช่ือเสียงและความเช่ียวชาญ

ของช่ือตราสนิค้าเป็นหลกั เช่น รถยนต์ นาฬิกา Ipad และ Smart Phone เป็นต้น 
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   1.4) สินค้าไม่แสวงหา  เป็นสินค้าท่ีผู้ซือ้โดยปกติจะไม่แสวงหา

สนิค้าและบริการเหลา่นี ้แตจ่ะเกิดความต้องการเม่ือพบเห็นในโฆษณาหรือมีพนกังานขายมาเสนอ

ขาย ได้แก่ Fitness Center ประกนัภยั และสารานกุรม เป็นต้น 

  ประเภทท่ี 2 ผลติภณัฑ์อุตสาหกรรม เป็นสนิค้าท่ีใช้สาํหรับอุตสาหกรรม 

โดยผู้ซือ้มิได้นําสนิค้าเหลา่นีไ้ปใช้เอง แตจ่ะนําไปผลิตต่อ ขายต่อหรือเพ่ือแปรรูป ซึ่งแบ่งออกเป็น 

5 ประเภท  

   2.1) สนิค้าเก่ียวกบัการติดตัง้ เป็นสนิค้าท่ีเป็นทรัพย์สินหลกัของ

บริษัทอุตสาหกรรมตา่งๆ เช่น เคร่ืองจกัรขนาดใหญ่ เคร่ืองบิน รถจกัร เป็นต้น 

   2.2) สนิค้าเคร่ืองมือท่ีใช้เป็นอุปกรณ์ เป็นสินค้าท่ีมีอายุสัน้กว่า

ประเภทแรก และมีราคาต่ํากวา่ เช่น พิมพ์ดีด สวา่น เคร่ืองมือตา่งๆ ตะไป และตะป ูเป็นต้น 

   2.3) ชิน้สว่นและวสัดใุช้เป็นสว่นประกอบ คืออุปกรณ์ท่ีใช้ในการ

ผลิตผลิตภัณฑ์สําเร็จรูป ได้แก่ แบตเตอร่ีสําหรับผลิตรถยนต์ แป้งท่ีต้องใช้ทําขนมเค้ก เม็ด

พลาสติกท่ีใช้ผลติถงุพลาสติก เป็นต้น 

   2.4) วัตถุดิบ คือสินค้าท่ีใช้ในการผลิตสินค้าสําเร็จรูปต่างๆ 

คล้ายกบัชิน้สว่นและวสัดใุช้เป็นสว่นประกอบ แต่มักจะใช้กับสินค้าทางการเกษตรหรือสนิค้าท่ีได้

จากธรรมชาติ เช่น ข้าว ฝ้าย ถัว่เหลอืง ววั ควาย นม ไข ่ทองแดง เหลก็ โครเมียม และถ่านหิน เป็นต้น 

   2.5) อะไหล ่คือสินค้าท่ีจําเป็นต่อการปฏิบติังานประจําวนัของ

อุตสาหกรรม มิได้เป็นองค์ประกอบของผลติภณัฑ์สาํเร็จรูป เช่น นํา้ยาล้างโรงงาน หลอดไฟ ไม้กวาด 

ท่ีตกัขยะ ดินสอ นํา้มนัหลอ่ลืน่ และนํา้มนัเชือ้เพลงิ เป็นต้น 

2) ราคา (Price) 

 ราคา (Price) ผลิตภัณฑ์ท่ีนักการตลาดได้จัดหาเพ่ือตอบสนองต่อความ

ต้องการของผู้บริโภค จะอยูใ่นระดบัราคาท่ีผู้บริโภคจะเกิดความพอใจ และยินดีท่ีจะจบัจ่ายเพ่ือซือ้

ผลิตภัณฑ์นัน้ๆ ดังนัน้ การกําหนดราคาขายให้กับผลิตภณัฑ์โดยนักการตลาด จึงควรคํานึงถึง

ความคุ้มคา่และความคาดหวงัของผู้บริโภคต้องการจะได้รับจากผลิตภณัฑ์นัน้ๆ และต้องมีความ

เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์นัน้ๆ ด้วย (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2552: 95) 

 ธิติพฒัน์  เอ่ียมนิรันดร์ (2554: 19) กลา่วว่า ราคาของผลิตภณัฑ์ คือ การให้

ผลิตภัณฑ์มีค่าเป็นเงินบาท หรือเงินสกุลอ่ืนๆ ท่ีใช้กันในประเทศท่ีการซือ้ขายเกิดขึน้ ในการ

กําหนดราคาโดยทัว่ไปแล้วผู้ผลติและผู้ จําหนา่ยมกัมีเป้าหมายของการกําหนดราคาไว้แต่ละบริษัท
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จะเลือกเป้าหมายแบบไหนก็ขึน้อยู่กับสภาวการณ์ของตลาด ตลอดจนสภาวการณ์ของ

บริษัทผู้ผลติเอง 

 นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555: 16) กลา่ววา่ ราคา หมายถึง เงินหรือข้อพิจารณา

อ่ืนๆ ท่ีใช้ในการแลกเปลี่ยนความเป็นเจ้าของหรือการใช้ประโยชน์จากสินค้าและบริการ ทัง้นีใ้น

การกําหนดราคาของสนิค้าและบริการนกัการตลาดจําเป็นท่ีจะต้องพิจารณาถึงนโยบายในการตัง้

ราคาของบริษัทเสยีก่อนวา่บริษัทมีนโยบายในการกําหนดราคาไว้อยา่งไร 

3) ช่องทางการจดัจําหนา่ย (Place) 

 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) นอกจากผลิตภัณฑ์และราคา ท่ีจะต้อง

สามารถตอบสนองตอ่ความต้องการและพงึพอใจของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายแล้ว นกัการตลาดยงั

ต้องตระหนกัถึงความสําคญัของการบริหารช่องทางการจัดจําหนา่ย อันหมายถึง การดําเนินการ

เพ่ือให้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ สามารถไปสูผู่้บริโภคได้ภายใต้เง่ือนไขด้านเวลาและสถานท่ีเหมาะสม มี

ความสะดวกต่อการซือ้หาของผู้บริโภคและท่ีสําคัญ คือช่องทางการจําหน่ายนัน้ต้องมีความ

สอดคล้องกบัการบริหารด้านผลติภณัฑ์ และราคาท่ีได้กําหนดขึน้ด้วย เน่ืองจากสถานท่ีจําหน่าย มี

ผลกระทบต่อความน่าเช่ือถือในด้านคุณภาพและราคาของผลิตภัณฑ์ด้วย (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 

2552: 95-96) 

 ธิติพัฒน์  เอ่ียมนิรันดร์ (2554: 22) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจําหน่าย 

หมายถึง แนวทางการปฏิบติัท่ีไม่แตกต่างกันนกั ขึน้อยู่กับนโยบายของฝ่ายบริหารการตลาดว่าจะ

ใช้ช่องทางการจดัจําหนา่ยวิธีใดให้เหมาะสมกบัสนิค้าท่ีรับผิดชอบอยู ่   

 นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555: 18) กลา่ววา่  ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง 

ระบบของบุคคลหรือองค์กรท่ีเคลือ่นย้ายสนิค้าและผลติภณัฑ์จากผู้ผลติไปยงัผู้บริโภค  

4) การสง่เสริมการตลาด (Promotion)  

 การสง่เสริมการตลาด (Promotion) แม้วา่องค์ประกอบทัง้ 3 ประการข้างต้น

จะเป็นส่วนประกอบสําคัญในการตอบสนองต่อความต้องการและก่อให้เกิดความพอใจใน

ผลิตภณัฑ์ ระดับราคา และช่องทางการจําหน่ายต่างๆ และกระตุ้นความต้องการของลกูค้าแล้ว 

ยอ่มไม่สามารถก่อให้เกิดการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคขึน้ได้ ดงันัน้ การสง่เสริมการตลาด เช่น การ

โฆษณาและการประชาสมัพันธ์ รวมถึงการส่งเสริมการตลาดด้วยกิจกรรมต่างๆ ทัง้การลด แลก 

แจก แถม เป็นต้น จึงนบัเป็นอีกองค์ประกอบหนึง่ท่ีมีความสาํคญัในสว่นประสบทางการตลาดด้วย 

(วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2552: 96) 
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 ธิติพัฒน์  เอ่ียมนิรันดร์ (2554: 24) กลา่วว่า การสง่เสริมการตลาด เป็น

สว่นผสมตวัท่ีสี่ของสว่นผสมทางการตลาด เป็นสว่นผสมท่ีสําคญัไม่ด้อยไปกว่าสว่นผสมตวัอ่ืนๆ 

ในสภาวะปัจจุบันมีการแข่งขันอย่างรุนแรงจึงจําเป็นท่ีจะต้องมีส่วนผสมส่วนท่ีสี่ของส่วนผสม

ทางด้านการตลาดนัน้ก็คือ การสง่เสริมการขาย  เม่ือพิจารณาถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการสื่อสาร

กับผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้ในท่ีสุดคือ กิจกรรมทางการส่งเสริม

การตลาด 5 กิจกรรม ดงันี ้

1) การโฆษณา มีวตัถปุระสงค์หลกัทางการโฆษณาอยู่ 3 ประการด้วยกัน

คือ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้ข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการนัน้ เพ่ือให้ความรู้กับผู้บริโภคและเพ่ือ

กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้ในท่ีสดุ 

2) การประชาสมัพนัธ์ เป็นการสื่อสารเพ่ือสร้างความเข้าใจอันดีหรือสร้าง

ความสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งบริษัทหรือองค์การธุรกิจกับประชาชนกลุม่เป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค์

ในระยะยาวท่ีจะให้ประชาชนกลุม่เป้าหมายยอมรับในธุรกิจหรือสนิค้าและบริการนัน้ 

3) การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมท่ีจะกระตุ้นให้ยอดขายของบริษัท

สงูขึน้โดยทนัที ซึง่การสง่เสริมการขายนีส้ามารถท่ีจะกระทําได้ใน 3 แนวทาง คือ การสง่เสริมการ

ขายไปยงัผู้บริโภค การสง่เสริมการขายไปยงัร้านค้าและการสง่เสริมการขายไปยงัพนกังานขาย 

4) การขายโดยพนักงานขาย เป็นกิจกรรมทางการส่งเสริมการตลาด 

เพราะเม่ือตัง้เป้าหมายทางการตลาดไว้สงูก็จําเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องมีพนกังานขายให้เพียงพอ ยิ่ง

มีพนักงานขายมากขึน้ โอกาสท่ีจะขายให้ได้เป้าหมายก็มีมากขึน้ จะสงัเกตเห็นได้ว่าธุรกิจใน

ลกัษณะ Direct sell ในปัจจุบนันีเ้น้นท่ีการสง่เสริมการตลาดโดยพนกังานขายแตเ่พียงอยา่งเดียว 

5) การจัดแสดงสินค้า ปัจจุบันนีก้ารจัดแสดงสินค้านบัวันจะได้รับความ

นิยมมากขึน้เพราะสามารถท่ีจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้โดยมิได้ตัง้ใจมาก่อนเป็นอย่างมาก 

และอีกประการหนึง่ เน่ืองจากการแข่งขนัทางการตลาดมีคู่แข่งจํานวนมาก เพราะฉะนัน้ถ้าสินค้า

ใดได้มีโอกาสในการจดัแสดงสนิค้า ณ จุดขาย ก็ยอ่มท่ีจะได้เปรียบคูแ่ขง่ไม่น้อยทีเดียว 

 ส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ควรมีความสอดคล้องไปในทิศทางการ

ดําเนินงานเดียวกนั  จึงจะมีโอกาสสร้างความนา่เช่ือถือและชักจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการ

ท่ีจะเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้ๆ ในท่ีสดุ แต่หากนกัการตลาดไม่สามารถท่ีจะจัดวาง ส่วนประกอบ

การตลาดขององค์กรมีประสิทธิภาพลดลงหรือประสบกับความล้มเหลวได้ (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 

2552: 96) 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 
 2.2.1  ความหมายของการรับรู้ 

  ศภุร  เสรีรัตน์ (2545: 143) ให้ความหมายไว้วา่ การรับรู้คือ วิธีการท่ีบุคคลมองโลก

ท่ีอยู่รอบๆ ตัวของบุคคล  ฉะนัน้บุคคล 2 คนอาจมีความคิดต่อตัวกระตุ้นอย่างเดียวกันภายใต้

เง่ือนไขเดียวกนั แตบุ่คคลทัง้ 2 อาจมีวิธีการยอมรับถึงตวักระตุ้น การเลือกสรร การประมวล และ

การตีความ เก่ียวกบัตวักระตุ้นดงักลา่วไม่เหมือนกนั 

ปณิศา มีจินดา (2553: 179) ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการท่ี

ผู้บริโภคเลือกสรร จัดองค์ประกอบหรือการจัดระเบียบ และตีความสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพ่ือ

การเลอืกซือ้สิง่ท่ีเขาต้องการโดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ห้า  

ชูชัย สมิทธิไกร (2554: 120) ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้คือ กระบวนการซึ่ง

บุคคลมีการเลอืก จดัระเบียบ และแปลความหมายของสิง่เร้า ให้กลายเป็นสิง่ท่ีมีความหมาย 

วิเชียร วิทยอุดม (2555: 10) ให้ความหมายไว้วา่ การรับรู้เป็นกระบวนการ ซึ่งเหมือนกับ

ความรู้สกึ การจดัระบบความคิดและการตีความของปัจเจกบุคคลในเร่ืองเก่ียวกับข้อมูลท่ีผู้บริโภค

ได้รับมาจากสงัคมแวดล้อม 

 

 2.2.2  กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 

ศภุร  เสรีรัตน์ (2545: 153-154) กลา่ววา่ การรับรู้เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการ

ทางจิตใจ ซึง่กระบวนการรับรู้จะเกิดขึน้ได้ต้องมีองค์ประกอบท่ีสาํคญั 3 ประการ ได้แก่ 

1) การเปิดรับตวักระตุ้น คือ การกระทําในการนําความรู้สกึท่ีได้รับจากตวักระตุ้น

หรือสิง่ท่ีได้รับรู้ไปยงัสมองโดยผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 เป็นการนําเอาตวักระตุ้นจากภายนอกไป

ยงัจิตใจท่ีอยูภ่ายใน 

2) การประมวลความรู้สกึท่ีเกิดขึน้จากการรับรู้ เป็นขัน้แรกของการรับรู้ท่ีเกิดขึน้

ในจิตใจ ซึ่งเป็นขัน้ท่ีเก่ียวกับการจําแนกรายละเอียดของความรู้สึกในจิตใจตามความรู้ และ

ประสบการณ์ของบุคคล ในขัน้นีบุ้คคลจะได้รับรู้ถึงความรู้สึกนัน้ว่าเป็นอะไร ไม่ว่าจะมี

ประสบการณ์ในอดีตมาก่อนหรือไม่ก็ตาม นอกจากนี ้ความรู้สกึท่ีเกิดขึน้จะเก่ียวข้องกับแรงจูงใจ

ของบุคคล ความโน้มเอียง ความรู้สกึ ทศันคติ และความรู้สกึท่ีเคยมีมาก่อนด้วย 

การประมวลความรู้สกึท่ีเกิดขึน้จากการรับรู้ ซึ่งก็คือการจัดการกับข้อมูลท่ีรับเข้า

มาให้เป็นรูปแบบท่ีจะสื่อความหมายได้ หลักในการจัดการประมวลข้อมูลถูกพัฒนาขึน้โดย
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นกัจิตวิทยาชาวเยอรมันช่ือเกสตอลด์ ซึ่งได้กําหนดรูปแบบหรือหลกัพืน้ฐาน 3 ประการของการ

ประมวลการรับรู้ คือ 

1) รูปร่างลกัษณะและพืน้หลงั ซึ่งจะกล่าวถึงความแตกต่างของภาพ

และพืน้หลงั วา่ภาพจะมีความโดดเดน่ชดักวา่พืน้หลงั 

2) การจัดกลุ่ม เป็นการอธิบายถึงการรับรู้และการมองของมนุษย์ว่า

มกัจะมองสิง่ตา่งๆ เป็นกลุม่มากกวา่ท่ีจะมองสิง่ตา่งๆ แยกกบัสิง่ท่ีสือ่ความหมายได้ใจความหรือท่ี

ต้องการ 

3) หลกัการตอ่เติมสิง่ท่ีไม่สมบูรณ์ให้สมบูรณ์ เป็นหลกัท่ีเน้นถึงการจัด

ระเบียบแบบจิตใต้สํานึกของแต่ละบุคคลและการรับรู้ถึงตวักระตุ้นท่ีไม่สมบูรณ์ให้สมบูรณ์ตามท่ี

บุคคลต้องการมกัใช้กบัโฆษณาแบบเว้นข้อความให้ผู้บริโภคเติมเพ่ือให้เกิดความสมบูรณ์โดยการ

เติมให้สมบูรณ์นัน้ต้องสามารถเช่ือมโยงกบัตวักระตุ้นหรือสิง่ท่ีโฆษณาต้องการให้เป็นได้ 

3) ความเข้าใจท่ีเกิดขึน้จากสิ่งท่ีได้รับรู้ จะเป็นขัน้ตอนอันหนึ่งซึ่งอยู่ภายใน

กระบวนการรับรู้ แตจ่ะเป็นผลท่ีเกิดขึน้มาจากขัน้ของการประมวลความรู้สกึความเข้าใจท่ีเกิดขึน้

จากสิง่ท่ีได้รับรู้ เม่ือความเข้าใจของความรู้สกึได้เกิดขึน้ในจิตใจ นัน่คือ ความรู้สกึได้เร่ิมมีการรับรู้

แล้ววา่สิง่ท่ีรับรู้นัน้มนัคืออะไร 

ฉะนัน้ จะเห็นได้ว่า การเกิดการรับรู้ได้จะต้องผ่านกระบวนการการรับรู้ทัง้ 3 

ประการ จึงจะทําให้บุคคลได้รับรู้ถึงตวักระตุ้นตา่งๆ ท่ีผา่นเข้ามาทางประสาทสมัผสัทัง้ 5 

ชูชัย สมิทธิไกร (2554: 120) กล่าวว่า โดยทั่วไปแล้วกระบวนการการรับรู้ของ

บุคคลเกิดขึน้ต่อเน่ืองจากการรู้สกึ (sensation) ประกอบด้วยขัน้ตอนต่างๆ รวม 3 ขัน้ตอน ได้แก่ 

การเลือกรับรู้ การจัดระเบียบการรับรู้ และการแปลความหมาย โดยสามารถอธิบายเป็นภาพได้

ดงันี ้
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            การรู้สกึ       การรับรู้ 

 

ภาพที่ 2.7  กระบวนการรับรู้ 

ที่มา: ชูชยั สมิทธิไกร (2554: 120) 

1) การเปิดรับสิ่งเร้าและการรู้สึก หมายถึง การท่ีบุคคลรับสิ่งเร้าต่างๆ ไม่ว่าจะ

เป็นภาพ เสยีง กลิน่ รส หรือสมัผสั ผ่านอวยัวะรับสมัผสัทัง้ห้า ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก ผิวหนงั ผล

ของการเปิดรับสิ่งเร้าจะทําให้บุคคลเกิด “การรู้สกึ” โดยปกติแล้ว การท่ีบุคคลจะเกิดการรู้สกึขึน้

หรือไม่นัน้ ขึน้อยูก่บัปัจจยัสองประการคือ ประการแรก คณุภาพของอวยัวะรับสมัผสั และประการ

ท่ีสอง ขนาดหรือความเข้มข้นของสิง่เร้าจะต้องอยูใ่นปริมาณท่ีสงูพอท่ีจะทําให้เกิดการรู้สกึได้ 

2) การเลือกรับรู้ หมายถึง การท่ีบุคคลมีการเลือกว่าจะรับรู้สิ่งเร้าใดบ้าง ใน

สถานการณ์ทัว่ไป บุคคลจะได้รับสิ่งเร้าจํานวนมากมาย แต่จะเลือกให้ความสนใจแก่สิ่งเร้าเพียง

ไม่ก่ีอยา่งเทา่นัน้ ตวัอยา่งเช่น การไปซือ้สนิค้าในซูเปอร์มาร์เก็ต ผู้บริโภคจะมองเห็นสินค้าจํานวน

มากมายนบัหม่ืนชนิดท่ีมีความแตกต่างกันทัง้ในด้านสีสนั ขนาด และรูปทรง รวมทัง้ผู้คนจํานวน

มากท่ีมาซือ้สนิค้าเช่นกนั 

 

 

 

- ภาพ 

- เสียง 

- กลิน่ 

- รส 

- สมัผสั 

- ตา 

- ห ู

- จมกู 

- ปาก 

- ผวิหนงั 

สิง่เร้า การเปิดรับ

สิง่เร้า 

การเลือก

รับรู้ 

การจดั

ระเบียบ  

การแปล

ความหมาย 
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ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลอืกรับรู้ของผู้บริโภค ประกอบด้วยปัจจยัดงัตอ่ไปนี ้

1) ลักษณะของสิ่งเร้า หมายถึง ลักษณะของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติทาง

กายภาพ การออกแบบบรรจุภณัฑ์ ช่ือหรือตราสนิค้า และการโฆษณา ตวัอยา่งเช่น สนิค้าท่ีมีบรรจุ

ภณัฑ์สวยงามและมีสสีนัสะดดุตา ยอ่มจะทําให้ผู้บริโภคใสใ่จรับรู้มากกว่าสินค้าท่ีมีบรรจุภณัฑ์ไม่

สวยหรือสสีนัไม่สวยงาม 

2) ความคาดหวงั ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้ผลิตภณัฑ์และคุณสมบัติของ

ผลติภณัฑ์ตามความคาดหวงัของตนเอง ซึง่เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีตของตนเอง รวมทัง้

การได้รับคําบอกเลา่ของบุคคลหรือสือ่ตา่งๆ ตวัอยา่งเช่น หากผู้บริโภคได้รับการบอกเลา่จากเพ่ือน

วา่ ภตัตาคารท่ีตนกําลงัจะไปรับประทานอาหารมีบรรยากาศท่ีดีและอาหารอร่อย ผู้บริโภคคนนีก็้

ยอ่มมีความใสใ่จเป็นพิเศษตอ่บรรยากาศและอาหารของภตัตาคารแหง่นี ้

3) แรงจูงใจ ผู้บริโภคมักจะรับรู้สิ่งต่างๆ ตามแรงผลกัดนัหรือความต้องการ

ของตน ยิ่งระดับความต้องการนัน้สูงมากเท่าใด ก็จะทําให้ผู้ บริโภคใส่ใจต่อสิ่งเร้าท่ีสามารถ

ตอบสนองความต้องการของตนเองมากขึน้เท่านัน้ เช่น คนท่ีกําลงัหิว จะสนใจรับรู้สิ่งเร้าต่างๆ ท่ี

เก่ียวข้องกบัอาหาร 

รูปแบบของการเลือกรับรู้ การเลือกรับรู้ของผู้บริโภคประกอบด้วยรูปแบบต่างๆ 

กนัดงัตอ่ไปนี ้

 1) การเลือกเปิดรับสิ่งเร้า หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเลือกเปิดรับเฉพาะสิ่งเร้าท่ี

ตนต้องการรับรู้เทา่นัน้ ผู้บริโภคสว่นใหญ่มกัเปิดรับสิง่เร้าท่ีทําให้ตนเองรู้สกึสบายใจและหลีกเลี่ยง

สิง่เร้าท่ีทําให้รู้สกึเจ็บปวดหรือทกุข์ใจ นอกจากนัน้ ผู้บริโภคยงัเลอืกเปิดรับข้อมูลข่าวสารท่ีตอกยํา้

ให้ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้ของตนเองอีกด้วย 

 2) การป้องกนัตน หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีการป้องกันมิให้สิ่งเร้าท่ีมีลกัษณะ

คุกคามจิตใจได้เข้ามาสูก่ระบวนการการรับรู้ของตน ตวัอย่างเช่น ผู้ ท่ีสบูบุหร่ี จะไม่ใส่ใจต่อคํา

เตือนหรือรูปภาพท่ีติดอยูบ่นกลอ่งบุหร่ี 

 3) การปิดกัน้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคป้องกนัตนเองจากข้อมูลข่าวสารจํานวน

มากมาย ด้วยการปิดกัน้มิให้ข้อมูลเหล่านัน้ได้ผ่านเข้ามาในกระบวนการการรับรู้ของตน 

ตวัอยา่งเช่น การใช้รีโมตคอนโทรลเปลีย่นช่องหรือปิดเสยีงโทรทศัน์ เม่ือมีการโฆษณาเกิดขึน้ 

3) การจัดระเบียบการรับรู้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีการจัดสิ่งเร้าเป็นหมวดหมู่

หรือเป็นกลุม่ และรับรู้สิ่งเร้าเหล่านัน้โดยภาพรวม กล่าวอีกนยัหนึ่งก็คือ ผู้บริโภคมิได้รับรู้สิ่งเร้า

ต่างๆ แยกออกจากกันเป็นสว่นย่อยๆ แต่จะรับรู้โดยพยายามจัดกลุม่สิง่เร้าให้มีความหมายตาม
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ความเข้าใจของตน การจัดระเบียบการรับรู้ดงักลา่วเป็นไปตามหลกัจิตวิทยาเกสตอลต์ (Gestalt 

psychology) โดยประกอบด้วยหลกัการดงัตอ่ไปนี ้(ชูชยั  สมิทธิไกร, 2554: 130-132) 

 1) หลกัภาพและพืน้ หมายถึง การจดัระเบียบการรับรู้ซึ่งมีการระบุว่าสิ่งใดคือ

ภาพและสิ่งใดคือพืน้ ภาพเป็นส่วนท่ีบุคคลมองเห็นว่าเป็นสิ่งท่ีมีความชัดเจนและโดดเด่นอยู่

ด้านหน้า แตพื่น้จะมีลกัษณะท่ีไม่ชดัเจนและอยูด้่านหลงั 

 2) หลกัความคล้ายคลงึกัน หมายถึง การจัดระเบียบการรับรู้โดยอาศยัความ

คล้ายคลงึกนัของสิง่เร้า ไม่วา่จะเป็นรูปทรง ส ีหรือขนาด 

 3) หลกัการตอ่เติมสิง่ท่ีขาดหายไป หมายถึง การท่ีบุคคลมีการจัดระเบียบการ

รับรู้โดยการตอ่เติมภาพท่ีไม่สมบูรณ์ ให้กลายเป็นภาพท่ีมีความสมบูรณ์ 

 4) หลกัความใกล้ชิด หมายถึง การจัดระเบียบสิ่งเร้าเป็นกลุม่ๆ โดยอาศัย

ความใกล้ชิดกนัของสิง่เร้า 

 5) หลกัความตอ่เน่ือง หมายถึง การจดัระเบียบโดยอาศยัความต่อเน่ืองของสิ่ง

เร้า ทําให้เกิดภาพท่ีมีความหมาย 

4) การแปลความหมาย หมายถึง การตีความของผู้บริโภคว่าสิ่งเร้าท่ีรับสมัผสันัน้

คืออะไร หรือมีความหมายอยา่งไร โดยการแปลความหมายนัน้มีลกัษณะท่ีผสมผสานกนัระหว่าง

ข้อเท็จจริงท่ีได้รับและอารมณ์ความรู้สึกของผู้แปลความหมาย ในบางครัง้ สิ่งเร้าท่ีบุคคลได้รับ

สมัผสัอาจมีลกัษณะคลมุเครือ เน่ืองจากสาเหตตุา่งๆ เช่น การเห็นไม่ชดัเจนหรือเห็นเพียงช่วงเวลา

สัน้ๆ การได้ยินเสียงท่ีเบาเกินไป ในกรณีเช่นนี ้บุคคลมักจะมีการแปลความหมายในทางท่ี

ตอบสนองตอ่ความต้องการ ความคาดหวงั หรือความสนใจของตนเอง 

 

 2.2.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 

ศภุร  เสรีรัตน์ (2545: 159-163) กลา่ววา่ ธรรมชาติของการรับรู้และการกระทําท่ี

เกิดจากการรับรู้จะได้รับผลกระทบมาจากปัจจยัทางกายภาพและปัจจัยทางความคิดทัง้หลาย ซึ่ง

ไม่อาจจะกลา่วถึงได้หมด อยา่งไรก็ตาม ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคสามารถจัดเป็นกลุม่

ท่ีสาํคญัได้ 5 กลุม่ ได้แก่ 

1) ปัจจัยด้านเทคนิค คือ สภาพความเป็นจริงของสิ่งท่ีผู้บริโภคได้รับรู้ไม่ใช่เป็น

การตีความหมายของสิ่งนัน้ ได้มีหลกัฐานท่ีแสดงถึงสิ่งบอกเหตุท่ีเป็นเทคนิคด้านกายภาพจะมี

ผลกระทบต่อการพิจารณาราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้มากกว่าสิ่งบอกเหตุท่ีไม่ใช่ด้าน

กายภาพ ได้แก่ 
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1) ขนาด ปกติสิ่งของท่ีมีขนาดใหญ่จะดึงดูดความสนใจได้ดีกว่าสิ่งท่ีมีขนาด

เลก็ ฉะนัน้จะเห็นได้วา่ กระป๋องท่ีมีขนาดใหญ่กวา่ หรือภาพโฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่กว่าหรือร้านค้า

ท่ีมีขนาดใหญ่กว่าจึงเป็นท่ีดึงดูดผู้บริโภคได้ดีกว่า และในบางครัง้ขนาดอาจหมายถึง การมี

คณุภาพด้วย คนทัว่ไปมกัจะคิดวา่ร้านค้าท่ีมีขนาดใหญ่มกัจะเป็นร้านค้าท่ีมีข้อดีกว่าร้านค้าขนาด

เลก็ เช่น มีผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพมากกว่า บริการดีกว่า มีปริมาณสินค้าให้เลือกมากกว่า มีความ

สะดวกมากกวา่ เป็นต้น 

 2) สีสนั สิ่งท่ีมีสีสนัจะดึงดูดความสนใจและสร้างความประทับใจได้ดีกว่าสี

ขาวดํา วัตถุใดท่ีมีสีสันมักจะรับรู้ได้เร็วกว่าและมักจะจดจําได้ดีกว่า สีสันสามารถใช้เพ่ิม

ความสาํคญัให้กบัสว่นตา่งๆ ของวตัถไุด้และช่วยในการเรียนรู้ของผู้บริโภคด้วย การใช้สสีนัอาจพบ

ในป้ายฉลากเคร่ืองหมาย ป้ายและการตกแตง่ด้านหน้าของร้านค้า เพ่ือเพ่ิมอิทธิพลของสีสนัท่ีมีต่อ

การรับรู้ของผู้บริโภคได้ จากการศึกษาพบว่าภาพโฆษณาท่ีมีสีสนัร้อยละ 50 มีประสิทธิภาพต่อ

การรับรู้มากกวา่สขีาวดําเพราะหนงัสอืพิมพ์ท่ีมีการใช้สสีนัจะได้รับความสนใจมากกวา่ 

 3) ความเข้มข้น เสยีงดงั ความสว่าง ความสําคญั และความเด่นชดั ต่างเป็น

คําท่ีใช้แสดงถึงความเข้มข้นของวตัถสุิง่ของ ความเข้มข้นท่ีมีมากกว่าจะดึงดูดและเป็นจุดรวมของ

ความสนใจได้มากกวา่ด้วย นอกจากนี ้ความเข้มข้นยงัมีผลตอ่การจดจําและการเรียนรู้ด้วย 

 4) การเคลื่อนไหว เป็นสิ่งท่ีทําให้เกิดความสนใจได้ดี การเคลื่อนไหวเป็น

สว่นประกอบท่ีสาํคญัของการโฆษณาทางโทรทศัน์ หรือช่วยในการขาย ณ จุดขายหรือการแสดง

การสาธิตผลติภณัฑ์ ป้ายเคร่ืองหมายของร้านค้าท่ีเคลื่อนไหวได้จะเรียกความสนใจของผู้บริโภค

ได้ดีกวา่ 

 5) การวางตําแหน่ง ตําแหน่งท่ีตัง้ของวัตถุจะมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 

ผู้บริโภคมักจะซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีตัง้อยู่ในระดับความสงูท่ีช่วงไหล่บนหิง้ของผลิตภัณฑ์ของร้านค้า 

และถ้าเป็นตําแหนง่ของหน้าหนงัสอืพิมพ์ก็จะเป็นด้านซ้ายมือ หรือช่วงบนของหน้าจะได้รับความ

สนใจจากผู้บริโภคมากกวา่ ฉะนัน้การเลอืกตําแหนง่ในการโฆษณาจะช่วยในการเพ่ิมประสทิธิภาพ

ในการรับรู้และจดจําได้ดี เช่นเดียวกบัการวางตําแหนง่สนิค้าภายในร้านค้าด้วย 

 6) การตัดกัน ไม่ว่าจะอยู่ในรูปของสีสนัหรือขนาดจะเพ่ิมการดึงดูดความ

สนใจของผู้บริโภคได้มากกวา่ ซึง่มกัใช้กบัการตกแตง่ภายในร้านค้า หรือการโฆษณาตลอดจนการ

ออกแบบการบรรจุภณัฑ์ ป้ายฉลากของสนิค้า 
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 7) ความโดดเด่ียว สามารถใช้ให้เกิดความสนใจและมีอิทธิพลต่อการรับรู้ด้วย 

แม้วา่สิง่ท่ีใช้ความโดดเด่ียวจะมีขนาดเลก็ก็ตาม เช่น การโฆษณารถโฟล์คเตา่ทองในอดีตท่ีประสบ

ความสาํเร็จอยา่งมาก เป็นต้น 

2) ความเต็มใจในการรับรู้ของผู้ บริโภค คือ สภาวะของจิตใจ ทัศนคติท่ีมีต่อ

สภาวะความพร้อมท่ีจะรับรู้ของบุคคล ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความเต็มใจในการรับรู้ของผู้บริโภค 

ได้แก่ 

2.1) ความมั่นคงของการรับรู้ คือ แนวโน้มของผู้บริโภคท่ีมีต่อการรับรู้

ของสิ่งแวดล้อมท่ีไม่เปลี่ยนแปลง ผู้บริโภคมีความโน้มเอียงท่ีจะคาดหวังไว้ล่วงหน้าเก่ียวกับ

ตัวกระตุ้ นทางตลาดท่ีมีอยู่ในสภาวะแวดล้อมและมักจะคงไว้ซึ่งผลกระทบของตัวกระตุ้ น

ตลอดเวลา ความมั่นคงของการรับรู้จะแสดงออกได้โดยผู้บริโภคซึ่งมีการรับรู้ถึงภาพพจน์ท่ีมี

คณุภาพของร้านค้าได้ แม้ในขณะท่ีข้อมลูสะสมเก่ียวกบัร้านค้าได้ผา่นพ้นไปแล้วก็ตาม นอกจากนี ้

ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะต่อต้านการเปลี่ยนแปลงภาพพจน์ท่ีมีต่อตราร้านค้าตราใดตราหนึ่งของ

ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะยงัคงใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ดีไปอีกนานพอควรหลงัจากท่ีมีสินค้าอันท่ีดีกว่าถูก

นําเสนอเข้ามาแทนท่ี  

2.2) นิสยัในการรับรู้ การรับรู้ของผู้บริโภคจะมีรูปแบบเป็นนิสยัท่ีแน่นอน 

เราทุกคนต่างเป็นผู้สร้างนิสยัให้เกิดขึน้และรับรู้ได้ถึงนิสยันัน้ บุคคลจะทําลายการรับรู้อันเก่าได้

เพียงวิธีเดียวคือ เม่ือใดก็ตามท่ีผู้บริโภคมีพลงัในการจัดการรับรูปแบบการรับรู้อันเก่าขึน้มาใหม่

เท่านัน้ พฤติกรรมท่ีเป็นนิสยั เช่น การไปจ่ายซือ้ของจากร้านค้าขนาดเล็กเป็นประจํา เน่ืองจาก

ได้รับการบริการท่ีดีกวา่ เป็นต้น 

2.3) ความระมัดระวงัและความมั่นใจในการรับรู้ ความระมัดระวงั หรือ

ความมัน่ใจของผู้บริโภคจะมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคด้วย ผู้บริโภคท่ีมีความมั่นใจจะมีแนวโน้ม

สามารถจัดการกับสถานการณ์ท่ีซับซ้อนได้เร็วกว่า และจะเห็นสิ่งท่ีชอบได้ รวมทัง้การแจง

รายละเอียดได้ดีกว่า ส่วนผู้ บริโภคท่ีมีความระมัดระวังจะใช้เวลานานกว่าในการพิจารณา

สถานการณ์ แต่จะมีแนวโน้มท่ีจะได้รับความถูกต้องมากกว่า ฉะนัน้ ผู้บริโภคท่ีมีความมั่นใจจะ

ตดัสนิใจได้รวดเร็ว ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีเป็นแบบผู้ระมดัระวงัจะใช้เวลาในการตดัสนิใจนานกวา่ 

2.4) ความตัง้ใจรับรู้ ก่อนท่ีจะมีการรับรู้เกิดขึน้ ความตัง้ใจของผู้บริโภค

จะต้องมั่นคงเสียก่อน ถ้าผู้บริโภคไม่มีความตัง้ใจท่ีจะสนใจต่อตัวกระตุ้น ผู้บริโภคก็จะไม่เกิด

ความรู้อนันําไปสูก่ารรับรู้ได้ 



38 

 

2.5) โครงสร้างของจิตใจ/ความคิดท่ีมีต่อการรับรู้ จะสมัพนัธ์ใกล้ชิดกับ

ปัจจยัเร่ืองความตัง้ใจมาก นกัวิชาการได้กลา่วถึงโครงสร้างของจิตใจ/ความคิดท่ีมีต่อการรับรู้ว่า 

คือ แนวโน้มของบุคคล หรือความพร้อมท่ีจะได้ตอบโต้ต่อตวักระตุ้นท่ีจะผ่านเข้ามา ถ้าบุคคลมี

ความพร้อมของจิตใจในการรับรู้ก็จะทําให้เกิดการรับรู้ท่ีรวดเร็วได้ 

2.6) ความคุ้นเคยต่อสิ่งท่ีได้รับรู้ หมายถึง รูปแบบประสบการณ์ท่ีเคย

ได้รับรู้มาก่อนท่ีจะสง่ผลตอ่การรับรู้ในปัจจุบนั ถ้าสิง่ท่ีรับรู้เป็นเร่ืองท่ีเคยประสบมาก่อน ผู้บริโภคก็

จะมีการแสดงออกตอ่ตวักระตุ้นนัน้ได้งา่ย 

2.7) การคาดหวงัจากการรับรู้ เป็นประเภทหนึ่งของโครงสร้างทางจิตใจ/

ความคิดท่ีมีตอ่การรับรู้ และมีความสําคญัอย่างมากต่อการรับรู้ของบุคคลเหตุท่ีความคาดหวงัมี

ผลตอ่การรับรู้ก็เพราะบุคคลมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้ในสิง่ท่ีเขาคาดวา่จะได้รับ ตวัอย่างเช่น ถ้าสิ่งท่ีรับรู้

มีบางอย่างท่ีขาดหายไป บุคคลก็มีแนวโน้มจะเติมช่องว่างของสิ่งท่ีขาดหายไปให้สมบูรณ์ได้ ซึ่ง

วิธีการนีเ้ราเรียกวา่ การเติมให้เต็มของการรับรู้ 

  3) ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค สิ่งท่ีผู้บริโภคได้มีการรับรู้ในปัจจุบนัก็เป็น

สิง่ท่ีได้รับอิทธิพลมาจากประสบการณ์ในอดีตท่ีผ่านมา และการคาดหวงัของบุคคลก็จะมีพืน้ฐาน

มาจากประสบการณ์ในอดีตเชน่กนั ฉะนัน้ การท่ีผู้บริโภคจะมีการรับรู้เป็นอยา่งไรในขณะปัจจุบนั 

ก็ขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของบุคคลท่ีมีต่อตวักระตุ้นนัน้ รวมทัง้การคาดหวงัของผู้บริโภคด้วย เช่น 

การเคยมีประสบการณ์ในการใช้สนิค้าตราใดตราหนึง่จะสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าในปัจจุบนั

และอนาคตด้วย 

  4) อารมณ์ของผู้บริโภค คือ ความรู้สกึ ทศันคติในปัจจุบนั และสภาวะของจิตใจ 

ซึ่งสิ่งเหลา่นีต้่างมีความสําคญัต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ถ้าผู้บริโภคมีอารมณ์ดีใน

ขณะท่ีมีตวักระตุ้นทางตลาดเข้ามา ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มถกูชักชวนหรือการทําให้ยอมรับได้ง่าย 

ฉะนัน้นกัการตลาดควรจะต้องตระหนกัถึงปัจจัยด้านอารมณ์ในการเสนอขายสินค้าตามบ้าน คือ 

ผู้บริโภคนัน้อยูใ่นสภาพท่ีพร้อมจะถกูนําเสนอสนิค้าให้ยอมรับหรือไม่ 

  5) ปัจจยัการรับรู้ของผู้บริโภคด้านวฒันธรรมและสงัคม ซึ่งบทบาทของบุคคลแต่

ละคนหรือความเข้าใจในตนเองในสงัคม เช่น ชัน้ทางสงัคม หรือสถานภาพ และวฒันธรรมเฉพาะ

ของบุคคลท่ีมีอยูจ่ะมีอิทธิพลตอ่การรับรู้เก่ียวกบัผลติภณัฑ์ของบุคคล รวมทัง้วิธีการท่ีนกัการตลาด

พยายามจะขายผลิตภณัฑ์ให้กับบุคคลด้วย นัน่คือ สิ่งสําคญัมากท่ีสุดสําหรับนักการตลาดก็คือ 

การเข้าใจปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรมท่ีมีความแตกตา่งกนั เพ่ือท่ีจะได้สามารถปรับกลยทุธ์ทาง

การตลาดให้เหมาะสมกบับุคคลแตล่ะกลุม่ในสงัคมอยา่งมีประสทิธิภาพได้ 
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2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการจดจํา 
2.3.1 ความหมายการจดจาํ 

การจดจํา (Memory) ซึง่เป็นกระบวนการตอ่เน่ืองจากการรับรู้ หมายถึง การรักษา

ไว้ซึง่ผลท่ีเกิดจากการเปลีย่นแปลงพฤติกรรมหรือการรับรู้ให้คงอยู่ต่อไป หรือหมายถึงการท่ีบุคคล 

สามารถ่ายทอดสิง่ท่ีเคยรับรู้และเก็บเหตกุารณ์ตา่งๆ ท่ีประสบมาได้อยา่งถกูต้อง 

สชุา จนัทน์เอม (2541: 41-42) อธิบายความหมายของความจํา (Remembering) ว่า 

สภาพการตอบสนองท่ีเกิดจากการเรียนรู้มาแล้วออกมาแสดงให้เห็นอีกในปัจจุบัน หรือการท่ี

บุคคลสามารถนําสิ่งท่ีเคยเรียนรู้ หรือเหตุการณ์ต่างๆ ท่ีได้ประสบมาก่อนมาถ่ายทอดได้อย่าง

ถกูต้อง กระบวนการจดจําแบง่ออกเป็น 3 ระยะ ระยะแรก Apperception คือ ขัน้เกิดการรับรู้และ

ความเข้าใจ โดยผา่นประสาทสมัผสัตา่งๆ ระยะท่ีสอง Retention คือ การเก็บรักษา การรับรู้ และความ

เข้าใจในขัน้ apperception ไว้  และระยะสุดท้าย Reproduction คือนําเอาสิ่งท่ี เก็บไว้ในขัน้ 

Retention ออกมาใช้ได้เสมอเม่ือต้องการ 

ปณิศา มีจินดา (2553: 75) ได้ให้ความหมายของการจดจําไว้ว่า เป็นภาวะท่ีผู้บริโภค

เก็บรักษาข้อมลูไว้ ซึง่ประกอบด้วยประสบการณ์และข้อมลูในอดีตและอาจมีการดึงข้อมูลกลบัมา

ใช้ใหม่ในอนาคต 

ชูชัย สมิทธิไกร (2553:164) กล่าวว่า การจดจํา (Retention) เป็นขัน้ท่ีบุคคล

บนัทกึสิง่ท่ีได้สงัเกตไปเก็บไว้ในหนว่ยความจําระยะยาว ซึง่อาจจะจดจําในรูปภาพหรือถ้อยคําก็ได้ 

ผู้ ท่ีสามารถอธิบายพฤติกรรมของตวัแบบออกมาเป็นคําพดูหรือมีภาพของสิ่งท่ีได้สงัเกตในใจ จะเป็น

ผู้ ท่ีสามารถจดจําสิง่ทีสงัเกตได้ดีกวา่ผู้ ท่ีเพียงแตด่เูฉยๆ นอกจากนัน้ หากบุคคลมีโอกาสได้เห็นตวั

แบบแสดงซํา้ๆ ก็จะช่วยให้จดจําได้ดียิ่งขึน้ 

ชูชัย สมิทธิไกร (2554: 167) ให้ความหมายไว้ว่า ความจํา (memory) คือ 

กระบวนการเก็บรักษาข้อมูลต่างๆ ท่ีบุคคลได้รับ เพ่ือท่ีจะสามารถนํากลบัมาใช้ในภายหลัง 

แนวคิดการประมวลสารสนเทศ (an information-processing approach) ได้เสนอว่าสมองของ

มนุษย์มีการทํางานเหมือนดั่งเช่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ กล่าวคือ ข้อมูลต่างๆ ท่ีผ่านเข้ามาจะถูก

ประมวลผล และกลายเป็นสารสนเทศท่ีจะถกูนํากลบัมาใช้ในภายหลงั ดงัเช่นท่ีแสดงในภาพท่ี 2.8 
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ภาพที่ 2.8  กระบวนการความจํา 

ที่มา: ชูชยั สมิทธิไกร, 2554: 168 

 

 2.3.2 ประเภทและชนิดของความจาํ 

ความจําของผู้บริโภคมีความสําคญัเพราะว่า การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ

จําเป็นต้องมีการนําข้อมลูตา่งๆ เก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคได้เก็บสะสมไว้ในความจํามา

ใช้ประกอบการตดัสินใจ  ดงันัน้ หากผู้บริโภคไม่มีข้อมูลหรือไม่สามารถรือ้ฟืน้ความจําเก่ียวกับ

สนิค้าหรือบริการ ก็จะทําให้ประสบปัญหาในการตดัสินใจซือ้ สว่นนกัการตลาดก็หวงัว่าผู้บริโภค

จะมีการจดจําได้ถึงสินค้าหรือบริการท่ีได้มีการโฆษณาผ่านสื่อ และนําข้อมูลเหล่านัน้มาใช้ใน

กระบวนการตดัสนิใจด้วย   

ประเภทของความจํา (types of memory) สามารถจําแนกได้เป็น 3 ประเภทดงันี ้

(Solomon, 2009)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การใส่รหัส 

(ข้อมลูถกู

ประมวลผล) 

ส่ิงเร้า การเก็บรักษา

(ข้อมลูถกูเก็บใน

ความจํา) 

การเรียกข้อมูล

(ข้อมลูถกูเรียก

ออกมาใช้)      
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          ข้อมลู 

 

      

      

 

                                                                      ความผิดพลาด 

    ลมื                   ลมื         ในการบนัทกึ 

           (ลมื) 

 

ภาพที่ 2.9  กระบวนการเก็บข้อมลูของความจําประเภทตา่งๆ 

ที่มา: Solomon, 2009 อ้างถึงใน ชูชยั  สมิทธิไกร, 2554: 168 

 

1) ความจําจากการสมัผสั (sensory memory) เป็นความจําเก่ียวกับข้อมูลท่ี

ได้รับจากประสาทรับสมัผสั โดยจะคงอยูใ่นความจําเพียงชั่วขณะไม่ก่ีวินาทีหลงัจากท่ีได้รับสมัผสั

จากสิ่งเร้าภายนอก ตวัอย่างเช่น หากมองเห็นภาพหน้าคนแล้วหลบัตาทนัที จะรู้สกึว่าภาพนัน้

ยงัคงอยู่อีกหลายวินาที หากบุคคลให้ความใสใ่จแก่ข้อมูลท่ีได้รับจากการสมัผสันี ้ข้อมูลก็จะถูก

นําไปเก็บไว้ในความจําระยะสัน้ตอ่ไป  

2) ความจําระยะสัน้ (short-term memory: STM) เป็นระบบความจําท่ีเก็บ

ข้อมลูในช่วงระยะเวลาสัน้ๆ และมีความจุข้อมูลท่ีจํากัด ข้อมูลท่ีเก็บไว้จะเป็นข้อมูลท่ีได้จากการ

รับรู้ขณะมีสติ กลา่วคือเป็นสิ่งท่ีบุคคลกําลงัคิดถึงอยู่ในช่วงเวลานัน้ เปรียบเสมือนแฟ้มเอกสารท่ี

กําลงัเปิดใช้งานอยู่ (active file) ซึ่งบางครัง้เรียกว่า “ความจําขณะทํางาน (working memory)” 

ตวัอยา่งเช่น การจดจํา เบอร์โทรศพัท์ท่ีเพ่ิงได้รับ หรือทํานองเพลงท่ีเพ่ิงได้ฟัง การเก็บข้อมูลจะมี

อยา่งจํากดัในแตล่ะครัง้และสาระของข้อมูลจะสญูหายไปในเวลาท่ีรวดเร็ว หากไม่มีการท่องหรือ

ฝึกจําซํา้ๆ นกัจิตวิทยาได้พบวา่ สมองของมนษุย์สามารถจดจําข้อมลูระยะสัน้ได้ระหว่าง 5-9 หรือ 

7+2 หนว่ยในแตล่ะครัง้ 

3) ความจําระยะยาว (long-term memory: LTM) เป็นระบบความจําท่ีทําให้

บุคคลสามารถเก็บข้อมูลได้ไม่จํากัดจํานวนและเป็นระยะเวลานาน โดยอาศยัการท่อง ทบทวน 

ความจํา 

จากการสมัผสั 
สิง่เร้า ความจํา 

ระยะสัน้ 

ความจํา 

ระยะยาว 
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หรือการประมวลข้อมูลแบบลกึซึง้ (elaborate rehearsal) เช่น การนําข้อมูลใหม่มาเช่ือมโยงกับ

ข้อมลูเก่า ซึง่ทําให้ข้อมลูจากความจําระยะสัน้ถกูเปลีย่นมาเก็บไว้ในความจําระยะยาว 

นอกจากนีใ้นกระบวนการจําระยะยาวมี 2 ประเภท คือ ความจําเชิงกระบวนการ 

และความจําเชิงข้อเท็จจริง  ดงันัน้ ความจําท่ีเก่ียวข้องกับการโฆษณาแฝงสามารถจําแนกตาม

ความจําเชิงข้อเท็จจริงออกเป็น 2  ชนิด คือ (Tulving, 1985 อ้างถึงใน ชูชัย  สมิทธิไกร, 2554: 

169-170) 

1) ความจําเก่ียวกบัความหมาย เป็นความจําเก่ียวกับสญัลกัษณ์หรือคําศพัท์

ต่างๆ รวมทัง้ความรู้ทั่วไป ตัวอย่างเช่น เม่ือนึกถึงข้อมูลต่างๆ ท่ีเป็นความรู้เชิงมโนทัศน์ อาทิ 

กฎไวยากรณ์ สตูรทางเคมี ข้อมลูประเภทนีเ้ป็นความจําเก่ียวกบัความหมาย 

2) ความจําเก่ียวกับเหตุการณ์ เป็นความจําเก่ียวกับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึน้

มาแล้ว เสมือนหนึ่งเป็นภาพท่ีตัดมาจากฉากของภาพยนตร์ ตวัอย่างเช่น เหตุการณ์ท่ีหดัว่ายนํา้

เป็นครัง้แรก เหตกุารณ์ในวนัท่ีเร่ิมทํางานเป็นวนัแรก 

 สว่นชนิดของความจําสามารถแยกออกเป็น 3 ชนิดดงันี ้(สชุา จนัทน์เอม, 2541: 43) 

1) จําแบบผสมผสานเหตุการณ์ท่ีผ่านมา (Integrative Memory) ความจํา

ชนิดนี ้ เกิดจากการรวบรวมการผสมผสานเหตกุารณ์ท่ีผา่นมา โดยท่ีอาศยัสิง่หนึง่สิง่ใดมาดลใจ 

2) จําแบบระลกึได้ (Recall) ความจําชนิดนีเ้ป็นการนึกถึงสิ่งท่ีเกิดขึน้ในอดีตได้

เอง โดยไม่ต้องอาศยัสิง่ใดในปัจจุบนัมาเป็นเคร่ืองชกัจูงใจให้ระลกึถึง 

3) จําแบบรู้จกั (Recognition) ความจําชนิดนีมี้เพียงความรู้สกึว่าได้คุ้นเคย ได้

พบหรือสมัผสักับสิ่งนัน้มาก่อน และสามารถบอกได้เพียงว่า คนนัน้ สิ่งนัน้ หรือเหตุการณ์นัน้ตน

เคยพบเห็นมาแล้วทัง้นัน้ แตจํ่ารายละเอียดไมไ่ด้ 

 จากการศกึษาแนวคิดเก่ียวกบัการจดจํา สรุปได้วา่ การจดจําเป็นกระบวนการท่ีมี

ความเก่ียวข้องสมัพันธ์กัน ซึ่งเกิดจากการรับรู้ข้อมูลท่ีจะนําไปสูก่ารเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือ

การปฏิบัติจนสามารถนําไปปฏิบัติและถ่ายทอดออกมาได้  สําหรับการศึกษาครัง้นี ้ผู้ วิจัยให้

ความหมายของการจดจําวา่ การท่ีผู้ชมเปิดรับชมละครซทิคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักและเกิดการรับรู้วา่มี

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมและสามารถจดจําได้ว่าโฆษณาแฝงท่ีปรากฏในละครซิทคอมมี

อะไรบ้าง 

 การรับรู้เก่ียวกับการแฝงผลิตภัณฑ์และตราสินค้าท่ีสอดแทรกเข้าไปในฉากหรือ

บทละครและทําให้เกิดการจดจําตราสนิค้าและบริการเหลา่นัน้ และการจดจําดงักลา่วจะไปกระตุ้น

ความสนใจสง่ผลให้เกิดการต้องการทดลองใช้และตดัสนิใจซือ้สนิค้าภายหลงัจากชมละคร 
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 2.3.3 วิธีการทาํให้ผู้บริโภคจดจาํผลิตภณัฑ์ได้ 

  วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552: 60) กล่าวว่า การเลือกจดจํา (Selective Retention) 

โดยปกติผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมท่ีเลือกจดจําในสิ่งท่ีสนบัสนุนต่อความเช่ือหรือทศันคติท่ีเคยรับรู้

มาในอดีต และกระบวนการตดัสินดงักลา่ว จึงเป็นท่ีมาของตรายี่ห้อของผลิตภณัฑ์ท่ีมีจํานวนใน

ตลาดมาอย่างยาวนาน จะได้รับความนิยมหรือเช่ือถือมากกว่าตรายี่ห้อผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ดังนัน้ 

ตรายี่ห้อของผลติภณัฑ์ใหม่ท่ีต้องการจะให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและการจดจํานัน้ จําเป็นต้อง

ใช้การโฆษณาอยา่งตอ่เน่ือง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจําในตรายี่ห้อของผลิตภณัฑ์ หรือในหลาย

ครัง้เช่นกนัท่ีผลติภณัฑ์ใหม่อาจจะนําวิธีการตัง้ตรายี่ห้อของผลติภณัฑ์ท่ีคล้ายคลงึกับตรายี่ห้อเดิม

ในตลาด หรือการตัง้ตรายี่ห้อให้แปลก แตกตา่งไปจากยี่ห้อท่ีพบเห็น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจําได้ 

นอกจากการตัง้ช่ือตรายี่ห้อให้แก่ผลิตภณัฑ์เพ่ือให้ผู้บริโภคจดจําง่ายแล้ว ยังสามารถท่ีจะสร้าง

สญัลกัษณ์ (Logo) ของผลติภณัฑ์ให้ผู้บริโภคจดจําได้ด้วย เช่น ปัม้นํา้มนัจากการใช้สญัลกัษณ์รูป

ใบไม้สเีขียว ก็สามารถสร้างการจดจําให้แก่ผู้บริโภคได้ และยงัจําได้ถึงความตระหนกัของปัม้นํา้มนั

บางจากเก่ียวกบัสิง่แวดล้อม เป็นต้น 

 สว่นวิธีการทําให้ผู้บริโภคจดจําผลิตภณัฑ์ได้ โดยใช้วิธีต่างๆ ท่ีอาศยัฐานความรู้

ทางจิตวิทยา ดงันี ้(ชูชยั  สมิทธิไกร, 2554: 171-172) 

1) การโฆษณาซํา้ๆ คือ การท่ีองค์การธุรกิจพยายามโฆษณาผลิตภัณฑ์ของ

ตนผ่านสื่อต่างๆ ซํา้แล้วซํา้เลา่ โดยหวงัว่าผู้บริโภคจะจดจําผลิตภณัฑ์นัน้ได้ การทําเช่นนีก็้ด้วย

เหตผุลท่ีวา่ ข้อมลูตา่งๆ จะเสือ่มสลายไปในไม่ช้า หากผู้บริโภคไม่มีการทบทวนข้อมูลนัน้ซํา้ๆ การ

วิจยัได้พบว่า การโฆษณาซํา้ๆ นีจ้ะทําให้ผู้บริโภคสามารถจดจําผลิตภณัฑ์ได้เป็นอย่างดี แต่การ

โฆษณาซํา้ๆ มากเกินไปก็ไม่ทําให้เกิดประโยชน์แต่อย่างใด เน่ืองจากการเรียนรู้ของมนุษย์จะไม่

เพ่ิมขึน้หลงัจากการเรียนรู้ซํา้ได้เกิดขึน้จํานวนหนึง่ 

2) การเตือน คือ การท่ีองค์การธุรกิจใช้วิธีการต่างๆ เพ่ือเตือนความจําหรือ

เพ่ือทําให้ผู้บริโภคจดจําข้อมูลต่างๆ ได้ ตวัอย่างเช่น การสง่ใบเตือนให้ผู้บริโภคมาใช้บริการตาม

กําหนด การติดสต๊ิกเกอร์ไว้ท่ีรถยนต์ หรือการโทรศพัท์ไปหาผู้บริโภคเป็นครัง้คราว 

3) การใช้สิ่งเร้าท่ีจดจําได้ง่าย ผู้บริโภคจะจดจําผลิตภณัฑ์หรือบริการได้ง่าย

ขึน้ หากข้อมลูท่ีนําเสนองา่ยตอ่การเข้าใจและจดจํา ตวัอยา่งเช่น การท่ีองค์การธุรกิจพยายามใช้

หมายเลขโทรศัพท์ท่ีสัน้และง่าย (เช่น 1112 เดอะพิซซ่าคอมปานี)  นอกจากนัน้ การใช้ช่ือ

ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นคําศพัท์เชิงรูปธรรมจะช่วยให้เกิดการจดจําได้ดีกว่าคําศพัท์เชิงนามธรรม เช่น คํา

วา่ยาแก้ไอนํา้ดําตราเสอืดาว จะทําให้จดจําได้ดีกวา่การใช้ช่ือวา่ ยาแก้ไอเวนโทลนิ 
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4) การสนบัสนนุให้เกิดการประมวลข้อมูลอย่างลกึซึง้ ดงัท่ีได้กลา่วมาแล้วว่า 

หากผู้บริโภคมีการประมวลข้อมลูแบบลกึซึง้ เช่น การนําข้อมูลใหม่มาเช่ือมโยงกับข้อมูลเก่า ก็จะ

ทําให้เกิดการจดจําได้ดีขึน้ ดงันัน้ องค์การธุรกิจจึงพยายามสนบัสนุนให้ผู้บริโภคมีการคิดอย่าง

ลกึซึง้ โดยอาศยัวิธีการตา่งๆ เช่น การเช่ือมโยงตราสนิค้ากบัคําคมหรือสภุาษิตโบราณท่ีรู้จกักนัดี 

5) การใช้ภาพ เป็นสื่อในการนําเสนอตราสินค้า สามารถทําให้เกิดการจดจํา

ได้งา่ยและยาวนานยิ่งขึน้  

ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้และการจดจําจากแนวคิดท่ีได้กลา่วมาสามารถสรุป 

ได้ว่า การรับรู้และการจดจําเป็นกระบวนการท่ีมีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กันคือ การรับรู้เป็น

กระบวนการตีความสิ่งเร้าท่ีเรารู้สึกโดยอาศยัประสบการณ์เดิมท่ีบุคคลเก็บไว้ในระบบความจํา

ระยะยาว และการจําก็คือ การนําเอาข้อมูลท่ีเราตีความได้เป็นความรู้ความเข้าใจไปเก็บไว้ใน

ระบบความจําและสามารถดงึสิง่ท่ีเก็บไว้ในระบบความจําระยะยาวมาใช้โดยการระลกึได้หรือการ

จําได้ ทัง้นีโ้อเวนและคณะได้กลา่ววา่ การรับรู้และการจดจําเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องสมัพนัธ์กัน

อย่างแยกจากกันไม่ออก (Interlock) กล่าวคือ โครงสร้างทางสติปัญญา หรือความรู้ ความจํา 

จะมีผลต่อการรับรู้  ซึ่งการรับรู้จะมีอิทธิพลต่อข้อมูลท่ีจะถูกเก็บเข้าไปในระบบความจําและการดึง

ข้อมลูนัน้กลบัมาใช้ด้วย หรืออาจสรุปได้งา่ยๆ วา่ “สิง่ท่ีเรารู้จะมีผลตอ่สิง่ท่ีเรารับรู้และสิ่งท่ีรับรู้จะมี

ผลต่อสิ่งท่ีเรารู้” นั่นเอง เหมือนดงัท่ี ซีสเซอร์ และแจ็คแซนวิลล์ (Sisors and Zanville, 5: 10)     

ได้กลา่วถึงกระบวนการในการรับสารท่ีสาํคญัวา่ “ข้อมลูขา่วสารสว่นใหญ่ท่ีได้รับจากสือ่จะถกูสง่ไปเก็บ

ยังสมองส่วนท่ีเรียกว่าความจําระยะสัน้ไม่นานก็จะเกิดการลืม นักโฆษณาท่ีดีจึงต้องทําการ

โฆษณาโดยยํา้ ทบทวนบอ่ยๆ ซํา้ๆ จนกระทัง่เกิดการเรียนรู้ การทบทวนบอ่ยๆ ซํา้ๆ จะทําให้ข้อมูล

ดงักลา่วถกูสง่ไปสูส่มองสว่นท่ีเรียกวา่ความจําระยะยาว ซึง่จะทําให้ผู้บริโภคจําได้โดยไม่เกิดการลืม” 

ซึง่จะก่อให้เกิดการจดจํา กระตุ้นความสนใจ สง่ผลให้เกิดการทดลองใช้และพฤติกรรมการซือ้ใน

ท่ีสดุ  
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2.4  แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาและโฆษณาแฝง 
 2.4.1 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา 

 2.4.1.1 ความหมายและวตัถปุระสงค์ของการโฆษณา 

  Shimp (2003: 260) ได้ให้ความหมายของการโฆษณาไว้ว่า การโฆษณา

คือรูปแบบหนึง่ของการสือ่สารมวลชนหรือการสื่อสารทางตรงสูผู่้บริโภคโดยไม่ใช่สื่อบุคคล และมี

การชําระเงินโดยองค์กรธุรกิจ, องค์กรไม่แสวงหากําไร, หรือกลุม่บุคคลต่างๆ ท่ีต้องการสง่ข้อมูล

ขา่วสารการโฆษณาเพ่ือแจ้งให้ทราบหรือโน้มน้าวใจผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย 

  กญัจณิพฐั  วงศ์สเุมธรต์ (2549: 3) ได้นิยามความหมายของการโฆษณา

ไว้วา่ เป็นการติดตอ่สือ่สาร หรือการนําเสนอข่าวสารเก่ียวกับผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือความคิด 

โดยผ่านสื่อมวลชนประเภทต่างๆ ไปยงัสาธารณชนผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือโน้มน้าวจูงใจให้ซือ้

ผลติภณัฑ์ หรือบริการท่ีโฆษณานําเสนอ โดยมีการระบุผู้อุปถัมภ์ หรือผู้สนบัสนุนท่ีชัดเจน ทัง้นี ้ผู้

อุปถมัภ์หรือผู้สนบัสนนุต้องมีการเสยีคา่ใช้จ่าย จากการทําโฆษณาให้แก่เจ้าของสื่อ เพ่ือทําการสง่

ขา่วสารไปยงัสาธารณชนผู้บริโภคเป้าหมาย 

นธกฤต  วันต๊ะเมล์ (2555: 164) กล่าวว่า การโฆษณา หมายถึง 

รูปแบบของการสือ่สารเพ่ือโน้มน้าวใจให้กลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดการตอบสนองตามท่ีผู้ โฆษณา

ต้องการ ซึง่ในการนําเสนอขา่วสารนัน้อาจเป็นการสง่เสริมแนวคิด สินค้า หรือบริการก็ได้ แต่ทัง้นี ้

จะต้องมีการชําระเงินและผา่นสือ่ท่ีมิใช่ตวับุคคล โดยมีการระบุช่ือผู้สง่สารหรือผู้โฆษณาไว้ด้วย 

ดงันัน้ การโฆษณานบัเป็นเคร่ืองมือสาํคญัของการสือ่สารการตลาดของ

องค์กรธุรกิจ โดยองค์กรธุรกิจต่างๆ สามารถนําการโฆษณามาใช้เพ่ือวตัถุประสงค์หลายประการ

ดงันี ้(Aaker, 1991; Kitchen, and Pelsmacker, 2004) 

1) เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารความรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ การโฆษณา

สามารถใช้ในการให้ข้อมูลข่าวสารต่างท่ีเก่ียวข้องกับตัวสินค้าและบริการ ไม่ว่าจะเป็นวิธีใช้ 

คณุประโยชน์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และรายการสง่เสริมการตลาดต่างๆ ของสินค้าและ

บริการ 

2) เพ่ือบอกความแตกตา่งในตวัผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายจากคู่แข่งขนั 

การโฆษณาสามารถเป็นเคร่ืองมือในการนําเสนอความแตกตา่งของสนิค้าและบริการจากคู่แข่งขนั 

ทําให้ผู้บริโภคเป้าหมายรับทราบวา่ตราสนิค้านัน้มีความเหนือกวา่ตราสนิค้าคูแ่ขง่อยา่งไรบ้าง 
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3) เพ่ือกระตุ้ นให้เกิดการซือ้/ใช้ผลิตภัณฑ์ การโฆษณาสามารถ

นํามาใช้ในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้/ใช้ตราสินค้านัน้ได้ ดังจะสงัเกตเห็นได้ว่า

สนิค้าท่ีโฆษณามกัจะมียอดขายท่ีสงูกวา่สนิค้าท่ีไม่ได้โฆษณา 

4) เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้า การโฆษณานอกจาก

จะช่วยกระตุ้นการซือ้/ใช้สนิค้าและบริการแล้ว วตัถุประสงค์ท่ีสําคญัอีกประการหนึ่งก็คือการช่วย

สง่เสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตราสนิค้าได้ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการใช้ในรูปแบบของการโฆษณาเพ่ือ

สร้างภาพลกัษณ์องค์กร จะช่วยให้ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดการตีความหมายในเชิงบวกกบัตราสินค้า

หรือช่ือองค์กร อนันําไปสูก่ารสร้างทศันคติท่ีดีให้เกิดขึน้ได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

5) เพ่ือช่วยเพ่ิมช่องทางการจัดจําหน่ายให้สูงขึน้ การโฆษณา

สามารถเพ่ิมช่องทางการจัดจําหน่ายให้กว้างขวางยิ่งขึน้ โดยการสร้างการยอมรับให้กับผู้ จัด

จําหนา่ยตา่งๆ ได้งา่ยขึน้ เน่ืองจากสนิค้าท่ีโฆษณามักเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภครู้จัก ซึ่งเม่ือเป็นเช่นนัน้

จึงทําให้ผู้จดัจําหนา่ยมีความมัน่ใจว่าสนิค้านัน้ย่อมจะขายได้ จึงมีแนวโน้มท่ีจะยอมรับเอาสินค้า

นัน้มาวางขายเพ่ิมมากขึน้ 

6) เพ่ือสร้างความภักดีในตราสินค้า การโฆษณานัน้นอกจากจะ

นํามาใช้ในการเผยแพร่ข้อมลูขา่วสารของสนิค้าใหม่ท่ีเพ่ิงออกสูต่ลาดแล้ว ยงัสามารถนํามาใช้กับ

สินค้าท่ีผู้ บริโภครู้จักเป็นอย่างดี ทัง้นีก็้เพ่ือให้ผู้ บริโภคยังคงซือ้/ใช้สินค้าและบริการนัน้อย่าง

ตอ่เน่ืองและไม่เปลีย่นใจไปใช้ตราสนิค้าของคูแ่ขง่นัน่เอง เน่ืองจากโฆษณาสามารถช่วยยํา้เตือนให้

ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าสินค้านัน้ยังคงมีอยู่ในตลาด และยังสามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคได้อยา่งดียิ่ง โดยท่ีไม่จําเป็นจะต้องเปลีย่นไปใช้ตราสนิค้าอ่ืน 

7) เพ่ือช่วยลดต้นทนุด้านการขายให้ต่ําลงเม่ือเทียบกับจํานวนกลุม่

ผู้บริโภคเป้าหมาย การโฆษณาสามารถช่วยลดต้นทุนด้านการขายให้ต่ําลงเม่ือเทียบกับจํานวน

กลุ่มผู้ บริโภคเป้าหมายได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการโฆษณาผ่านทางสื่อมวลชน ซึ่งได้แก่ วิทยุ

โทรทศัน์และวิทยกุระจายเสยีง เป็นต้น เน่ืองด้วยเป็นสื่อท่ีเข้าถึงผู้ รับสารจํานวนมาก จึงทําให้เม่ือ

คิดต้นทนุเฉลีย่ตอ่หวัของผู้บริโภคเป้าหมายจะเป็นต้นทนุท่ีต่ํามาก ซึง่หากเทียบกบัการใช้เคร่ืองมือ

การสง่เสริมการตลาดประเภทอ่ืนๆ เช่น การใช้พนกังานขาย หรือ การตลาดทางตรง จะเสียต้นทุน

เฉลีย่ตอ่หวัของผู้บริโภคเป้าหมายท่ีแพงมาก 

8) เพ่ือช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เป็นท่ียอมรับแก่ผู้บริโภค การ

โฆษณาสามารถช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึน้ในจิตใจของผู้บริโภคได้ โดยช่วยทําให้

ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้รู้จักตราสินค้า เกิดการรับรู้ในคุณภาพของตราสินค้า เกิดการเช่ือมโยง
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ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าในเชิงบวก และเกิดความภักดีในตราสินค้า ซึ่งผลของกระบวนการ

เหลา่นีย้อ่มจะช่วยเสริมสร้างคณุคา่ตราสนิค้าให้อยูใ่นจิตใจของผู้บริโภคได้อยา่งยัง่ยืน 

 2.4.1.2 สื่อโฆษณา สามารถแบง่ออกได้หลายประเภท (Duncan, 2008: 346) 

ดงันี ้

 1)  สื่อสิ่งพิมพ์ ท่ีสําคญัได้แก่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพับ โบรชัวร์ 

และโปสเตอร์ เป็นต้น 

 2)  สื่อกระจายเสียงและภาพ ท่ีสําคัญได้แก่ วิทยุกระจายเสียง วิทยุ

โทรทศัน์ และเคเบิลทีวีตา่งๆ เป็นต้น 

 3)  สื่อกลางแจ้งหรืออาจเรียกว่าสื่อนอกสถานท่ี อันได้แก่ ป้ายข้างรถ

ประจําทาง ป้ายสามเหลี่ยม ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ สื่อรถตุ๊ กตุ๊ ก สื่อรถแท็กซี่ สื่อรถไฟฟ้า                 

ป้ายโฆษณาขนาดเล็ก สือ่ป้ายโฆษณาหลอดไฟกระพริบ สื่อโฆษณาเคลื่อนท่ี สื่อรถไฟฟ้าใต้ดิน 

สือ่ป้ายโฆษณาบริเวณท่ีพกัผู้ โดยสาร สื่อป้ายโฆษณาท่ีสนามบิน บอลลนู และสื่อโฆษณาบนตึก 

เป็นต้น 

 4) สื่อโฆษณาประเภทอ่ืนๆ อันได้แก่ สื่อในโรงภาพยนตร์ สื่อ

อินเตอร์เน็ต จดหมายทางตรง สื่อโฆษณาแบบตอบกลบัทนัที คูปอง สื่อโฆษณาในตู้ โทรศพัท์ สื่อ

โฆษณาทางโทรศพัท์ สือ่โฆษณาในร้านค้า สื่อกิจกรรม สื่อโฆษณาบนใบแทรก สื่อโฆษณาท่ีลิฟต์ 

สือ่โฆษณา ณ จุดซือ้ สือ่โฆษณาแบบปฏิสมัพนัธ์ และสือ่โฆษณาบนซองท่ีระลกึ เป็นต้น  

 นธกฤต  วันต๊ะเมล์ (2555: 175) กล่าววา่ ในปัจจุบนั ในทางปฏิบัติ

บริษัทตวัแทนโฆษณามกันิยมแบง่สือ่โฆษณาออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1) สื่อ Above The Line ซึ่งหมายถึง การใช้สื่อมวลชนในการ

นํา เสนอ ข้อ มูลข่ าวสารขอ งผลิต ภัณ ฑ์สู่ผู้ บ ริ โภคเ ป้ าหมาย  อันไ ด้ แก่  วิ ทยุ โทรทัศ น์ 

วิทยกุระจายเสยีง หนงัสอืพิมพ์ นิตยสาร และภาพยนตร์ 

2) สือ่ Below The Line ซึง่หมายถึงการใช้สือ่อ่ืนๆ ท่ีมิใช่สื่อมวลชน

ในการนําเสนอข้อมูลข่าวสารของผลิตภณัฑ์สูผู่้บริโภคเป้าหมาย อันได้แก่ การจัดกิจกรรมพิเศษ 

สือ่โฆษณากลางแจ้ง สือ่โฆษณา ณ จุดซือ้จุดขาย สือ่โฆษณาในร้านค้าปลกี การจดัทําของท่ีระลกึ 

และการใช้สือ่ออนไลน์ เป็นต้น 
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 2.4.1.3 กลยทุธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 

 1)  การใช้ข้อเสนอขายท่ีเป็นเอกลกัษณ์ แนวคิดการใช้ข้อเสนอขายท่ี

เป็นเอกลกัษณ์ถูกพฒันาขึน้โดย Rosser Reeves อดีตประธานบริษัท Ted Bates Agency และ

เป็นเจ้าของตําราท่ีช่ือ Reality in Advertising ทัง้นี ้Reeves ได้ระบุถึงลกัษณะของข้อเสนอขายท่ี

เป็นเอกลกัษณ์ 3 ประการ ได้แก่ 1) แตล่ะชิน้งานโฆษณาจะต้องทําข้อเสนอการขายให้แก่ผู้บริโภค 

โดยการบอกวา่ หากผู้บริโภคซือ้สนิค้านีแ้ล้วพวกเขาจะได้รับประโยชน์อะไร 2) ข้อเสนอขายจะต้อง

เป็นเอกลกัษณ์ แตกตา่งจากสิง่ท่ีคูแ่ขง่นําเสนอ และ 3) ข้อเสนอขายจะต้องมีนํา้หนกัมากพอท่ีจะ

ดงึดดูให้ลกูค้าใหม่มาสนใจในตราสนิค้า 

 2)  การสร้างภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ในบางครัง้การหาข้อเสนอขายท่ีเป็น

เอกลกัษณ์แตกต่างจากคู่แข่งเป็นเร่ืองท่ีทําได้ยาก ดงันัน้อีกแนวทางหนึ่งคือการสร้างเอกลกัษณ์

หรือบุคลกิภาพให้กบัตราสินค้า ผู้ ท่ีคิดริเร่ิมใช้แนวทางนีคื้อ David Ogilvy ซึ่งเขาได้นําเสนอไว้ใน

หนงัสอืท่ีช่ือ Confessions of an Advertising Man โดยเขาได้กลา่ววา่ในทกุๆ ชิน้งานโฆษณาควร

จะต้องมีการสร้างสญัลกัษณ์หรือเอกลกัษณ์ให้กับตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีท่ีสินค้า

ตา่งๆ ในตลาดมีความเหมือนกนัสงู 

 3)  การค้นหาประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีแฝงอยู่ในละคร การค้นหา

ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีแฝงอยู่ในละครนีเ้ป็นแนวคิดของ Leo Burnett ผู้ก่อตัง้บริษัทโฆษณา 

Leo Burnett ใน Chicago เขาได้ช่ือว่าการนําเสนอประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ในลกัษณะของการ

นําเสนอแบบละครท่ีเลยีนแบบสถานการณ์หรือใกล้เคียงกับสภาพปัญหาของผู้บริโภคจะสามารถ

ทําให้ผู้บริโภคสนใจและติดตามชิน้งานโฆษณาประเภทนีไ้ด้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

 4)  การกําหนดตําแหนง่ของผลติภณัฑ์ แนวคิดของการกําหนดตําแหน่ง

ผลติภณัฑ์นีไ้ด้ถกูค้นพบโดย Jack Trout และ Al Ries ในช่วงต้นทศวรรษท่ี 1970 และได้กลายมา

เป็นแนวทางในการกําหนดแนวทางความคิดหลกัให้กับนกัสื่อสารการตลาดในยุคปัจจุบันอย่าง

แพร่หลาย พวกเขาได้กลา่ววา่การกําหนดตําแหนง่ของผลติภณัฑ์นีเ้ป็นการกําหนดจุดเด่นของตรา

สนิค้าท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ ซึง่อาจจะกําหนดได้จากคณุสมบติัของสนิค้า ราคาและคุณภาพ การใช้ 

ผู้ใช้สนิค้า หรือระดบัชัน้ของสนิค้าก็ได้ 

 5)  การนําเสนอประโยชน์ทั่วไปของสินค้า กลยุทธ์นีเ้ป็นการนําเสนอ

ประโยชน์พืน้ฐานของสนิค้า โดยไม่ได้เน้นถึงจุดท่ีเหนือกว่าคู่แข่งรายอ่ืนๆ กลยุทธ์นีจ้ึงเหมาะสมท่ี

จะใช้ในกรณีท่ีสนิค้านัน้เป็นผู้ขายรายเดียวในตลาด โดยไม่มีคู่แข่งรายใดเข้ามาแย่งชิง อย่างไรก็

ตามกลยทุธ์นีค้อ่นข้างเสีย่งท่ีจะถกูคูแ่ขง่รายใหม่เข้ามาโจมตีได้งา่ย 
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 6)  การนําเสนอข้ออ้างท่ียงัไม่เคยมีใครนําเสนอมาก่อน กลยุทธ์นีเ้ป็น

การนําเสนอข้ออ้างหรือจุดขายท่ียงัไม่เคยมีใครนําเสนอมาก่อนในตลาดของสินค้าประเภทนัน้ๆ 

แนวทางนีน้บัวา่จะทําให้ตราสนิค้าเกิดความได้เปรียบมากเพราะจะทําให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้า

ของเราก่อนตราสินค้าของคู่แข่งขนัเน่ืองจากเป็นเจ้าแรกท่ีเข้ามาทําการตลาดในสินค้าประเภทนี ้

กลยทุธ์นีจ้ะเหมาะสมกบัสถานการณ์ทางการตลาดท่ียงัไม่มีการแขง่ขนัสงูมากนกั 

 7)  การสะท้อนถึงประสบการณ์และรูปแบบการดําเนินชีวิตของ

กลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์นีเ้ป็นการนําเสนอสถานการณ์ รูปแบบการดําเนินชีวิต ตลอดจน

ประสบการณ์ตา่งๆ ของกลุม่เป้าหมายท่ีสะท้อนให้เห็นในชิน้งานโฆษณา กลยทุธ์นีม้กัจะเหมาะสม

กับสินค้าท่ีสามารถมองเห็นได้ในทางสงัคม เช่น เสือ้ผ้า นาฬิกา และรถยนต์ เป็นต้น และมักจะ

นําไปใช้ในสถานการณ์ทางการตลาดท่ีมีการแขง่ขนักนัส ู

 8)  การใช้อารมณ์ความรู้สึก กลยุทธ์นีเ้ป็นการใช้อารมณ์ความรู้สึก

เช่ือมโยงกับสินค้าและบริการ บนพืน้ฐานท่ีว่าผู้ บริโภคมิได้ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการด้วย

เหตุผลแต่เพียงอย่างเดียว แต่ใช้อารมณ์ความรู้สกึในการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการร่วมด้วย 

โดยใช้จุดดงึดดูในรูปแบบตา่งๆ เช่น จุดดึงดูดทางเพศ จุดดึงดูดด้วยความกลวั และจุดดึงดูดด้าน

ความสนกุตลกขบขนั เป็นต้น เพ่ือเปลีย่นแปลงทศันคติและความรู้สกึท่ีมีตอ่ตราสินค้าให้เป็นไปใน

แนวทางท่ีนกัสือ่สารการตลาดต้องการ 

 

 2.4.2 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาแฝง 

  การโฆษณาสินค้าแฝงในละครโทรทศัน์ (Product Placement) หรืออาจเรียกว่า 

Brand Placement เป็นรูปแบบของสือ่ประเภทหนึง่ท่ีผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจนํามาใช้เป็น

กลยุทธ์ในการสื่อสารของการตลาดมากขึน้ จัดเป็นรูปแบบหนึ่งในบรรดาหลายๆ รูปแบบท่ีนัก

สือ่สารการตลาดนํามาใช้เพ่ือสือ่สารตราสนิค้าให้เป็นท่ีพบเห็นได้ รวมทัง้เพ่ือลดต้นทนุการโฆษณา

ของเจ้าของสินค้าเน่ืองจากเจ้าของสินค้าและบริการ พบว่าประสิทธิภาพของโฆษณาตรงๆ ท่ีทํา

เป็นภาพยนตร์โฆษณาความยาว 15-30 วินาทีท่ีฉายออกอากาศในช่วงเวลาโฆษณานัน้ไม่น่าจะมี

ประสิทธิภาพในการโน้มน้าวใจ หรือเชือ้เชิญให้เกิดการซือ้ได้มากนกั และยงัเป็นการเพ่ิมรายได้

พิเศษของผู้ผลติหรือสถานี เพราะโฆษณาถูกนําไปใช้ใน 2 ลกัษณะคือ หนึ่ง ผู้ผลิตรายการใช้เพ่ิม

อํานาจต่อรองในการขายโฆษณาในระยะยาวต่อเจ้าของสินค้า โดยขายเป็นแพ็กเกจ เช่น ซือ้

โฆษณาตรงก็จะแถมโฆษณาแฝงด้วยวิธีการต่างๆ เพ่ือดึงดูดใจเจ้าของสินค้า สองคือ ผู้ ผลิต
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รายการหรือผู้ เก่ียวข้องอ่ืนๆ สามารถสร้างรายได้พิเศษจากการขายโฆษณาแฝง    ในรายการ

โทรทศัน์ได้อยา่งมาก ซึง่เป็นรายได้ท่ีไม่จําเป็นต้องถกูตรวจสอบ 

  2.4.2.1 ความหมายของโฆษณาแฝง 

   โฆษณาแฝง คือ การนําสินค้าและบริการเข้าไปจัดวางในลกัษณะท่ีเป็น

สว่นหนึง่ของภาพยนตร์หรือรายการโทรทศัน์เพ่ือใช้เป็นช่องทางในการแนะนําสินค้าและบริการให้

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และเม่ือพิจารณาคําจํากัดความหรือความหมายโฆษณาแฝง    จาก

ภาษาตา่งประเทศ ได้มีผู้ให้ความหมายในลกัษณะตา่งๆ ดงันี ้ 

1) Tie-in (โฆษณาแฝง) 

    Belch and Belch (1998: 431) กลา่วว่า การทําโฆษณาแฝง 

หมายถึง แนวทางในการแนะนําสินค้าหรือบริการโดยการนําเสนอสินค้าเข้าไปจัดวางจนเป็นสว่น

หนึ่งของภาพยนตร์หรือรายการโทรทัศน์ เพ่ือให้เป็นช่องทางในการแนะนําสินค้าและบริการให้

เข้าถึงกลุม่เป้าหมายตา่งๆ ได้ 

    เสรี วงษ์มณฑา (2546: 17) อธิบายว่า โฆษณาแฝง (Tie–in) คือ 

การสอดแทรกตวัสินค้าหรือลกัษณะสินค้าเข้าไปในสว่นท่ีไม่ใช่เนือ้หาของการโฆษณา เพ่ืออธิบาย

สนิค้าให้ผู้บริโภคซมึซบัและรับเข้าไปอยา่งเนียนท่ีสดุ 

    ธาม เชือ้สถาปนศิริ (2552: 4) อธิบายความหมายของ โฆษณาแฝงว่า

หมายถึง การนําสนิค้าและบริการเข้าไปเป็นสว่นหนึง่ของเนือ้หารายการ 

 2)   Product Placement (โฆษณาแฝง) 

    Ford and Ford (1993: 142) ได้ให้คํานิยามวา่ การโฆษณาแฝง

ในรายการโทรทศัน์ หมายถึง การนําสนิค้าหรือบริการไปไว้ในรายการโทรทศัน์หรือภาพยนตร์โดยมี

การจ่ายคา่ตอบแทนในรูปของเงิน หรือสนิค้าให้กบัผู้ผลติหรือเจ้าของรายการนัน้ๆ 

    Tellis (1997: 142) ให้คํานิยามการโฆษณาแฝงในโทรทศัน์ไว้ว่า 

เป็นการเสียค่าใช้จ่ายเพ่ือท่ีจะได้นําช่ือ ตราสินค้า หรือภาพของสินค้าปรากฏเคียงคู่ไปกับรายการ 

โดยไม่ได้มีการระบุช่ือวา่เป็นผู้สนบัสนนุอยา่งชดัเจน 

    ธาม เชือ้สถาปนศิริ (2552: 4) กล่าวว่า โฆษณาแฝง หมายถึง 

การวางสนิค้าในสว่นท่ีเป็นเนือ้หารายการ เช่น แฝงป้าย สิง่ของ วตัถุ หรือแฝงกับตวัเสือ้ผ้าท่ีพิธีกร

สวมใส ่
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  3)   Brand Content (โฆษณาแฝง) 

    ธาม เชือ้สถาปนศิริ (2552: 4) กลา่ว่า โฆษณาแฝง หมายถึง 

การผลติรายการโทรทศัน์โดยเจ้าของสนิค้าและบริการเข้ามามีสว่นร่วมในการออกแบบและผลิตโดย

ออกแบบให้ทุกๆ องค์ประกอบของเนือ้หารายการสามารถเช่ือมโยงไปถึงตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ 

ภาพลกัษณ์องค์กรได้ 

  กลา่วโดยสรุป โฆษณาแฝง หมายถึง การนําเสนอสินค้าสอดแทรกเข้าไปอยู่ใน

รายการหรือในฉากละคร โดยให้สินค้าตัง้อยู่ในลกัษณะท่ีทําให้ผู้ชมสามารถมองเห็นได้ โดยอาจ

นําเสนอโดยการให้ตวัละคร พิธีกรหยิบใช้ หรือการเอ่ยถึงสรรพคณุของสนิค้าเข้าไปอยา่งแนบเนียน

ในบทละคร เพ่ือให้ผู้ ชมเกิดการซึมซับและจดจําในตัวสินค้าและตราสินค้า โดยอาจมีการจ่าย

คา่ตอบแทนในรูปของเงิน หรือสนิค้าให้กบัผู้ผลติหรือเจ้าของรายการนัน้ๆ 

  2.4.2.2   เหตผุลในการทําโฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์ 

    สําหรับสื่อโทรทัศน์ คนดูมักเปลี่ยนช่องเม่ือถึงเวลาพักชมโฆษณาของ

รายการ เช่นเดียวกบัการอ่านนิตยสาร เม่ือผู้อ่านเปิดหน้าโฆษณา ก็จะเปิดข้ามไปเพ่ืออ่านเนือ้หา

หรือคอลมัน์ท่ีตนเองสนใจ ซึ่งมีผู้อ่านจํานวนน้อยท่ีจะอ่านโฆษณาอย่างจริงจัง ดงันัน้นกัโฆษณา

จึงจําเป็นท่ีต้องหาวิธีการทําให้การโฆษณามีประสทิธิภาพ สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายมากท่ีสดุ 

วิธีการโฆษณาแฝงจึงกลายมาเป็นเคร่ืองมือในการแก้ไขจุดบกพร่องดงักลา่ว (อาภาพร อุดมพืช, 

2552) 

    รูปแบบการนําเสนอสินค้าและบริการท่ีปรากฏในสื่อต่างๆ เป็นการ

สะท้อนเจตนารมณ์อันเด่นชัดของนักโฆษณาท่ีมีความพยายามท่ีจะทําให้การโฆษณาสินค้า

สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้อยา่งแนบเนียนมากขึน้ เพ่ือให้ผู้บริโภคไม่รู้สกึวา่ถกูกระตุ้นหรือถูก

ผลกัดนัให้ซือ้สนิค้ามากจนเกินไป โดยต้องการให้ผู้บริโภครู้สกึวา่เป็นการนําเสนอสนิค้าในลกัษณะ

การสร้างความเข้าใจในคุณสมบัติของสินค้ามากกว่า ซึ่งการนําเสนอสินค้าในลกัษณะของการ

โฆษณาสนิค้าแฝงในรายการละครโทรทศัน์นี ้ถือเป็นวิธีการโฆษณาท่ีเพ่ิมคุณค่าให้กับตราสินค้า

ได้เป็นอย่างมาก รวมทัง้ยงัทําให้ตราสินค้าเข้าถึงผู้บริโภคในทางท่ีดีอีกด้วย (Stuart, Elliot, and 

Alpert, 1994 อ้างถึงใน อุริสรา  โกวิทย์ดํารง, 2542) 

  2.4.2.3 ประเภทของโฆษณาแฝง 

จากการศกึษาของโครงการมีเดียมอเตอร์ (2551: ออนไลน์) การโฆษณาแฝง      

มีทัง้หมด 5 วิธีการหลกั เรียงตามระดบัความงา่ยท่ีสงัเกตเห็นได้ คือ  
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   1) แฝง “สปอตสัน้ หรือ วีทีอาร์ (VTR)” เป็นโฆษณาสัน้ๆ ท่ีแทรกมา

ในช่วงเข้า-ออกรายการ หรือมกัใสไ่ว้ในช่วงต้นรายการ เช่น “สนบัสนนุโดย A, B, C” ซึ่งก็มีทัง้ภาพ

และหรือเสยีงเคลือ่นไหวหรือหยดุน่ิง ยาวติดตอ่กนัไป ในบางรายการโฆษณาวีทีอาร์นีย้าวรวมกัน

เกือบ 3 นาที/ชัว่โมง  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.10 การแฝงสปอตสัน้ หรือ วีทีอาร์ (VTR) 

ที่มา: http://tv.ohozaa.com/hourly-rerun/9/2012-08-05/18/ 

 

   2) แฝงภาพกราฟฟิก เป็นการโฆษณาสินค้าผ่านภาพกราฟฟิกท่ีสร้าง

ด้วยคอมพิวเตอร์ มกัเป็นตราสญัลกัษณ์ โลโก้ ช่ือ ตราสนิค้าหรือบริการปรากฏขึน้บนหน้าจอขนาด

เล็ก มุมจอ (Super Logo/Super Impose) หรือมีกรอบและมีตราสินค้าวางอยู่ขอบจอ (Window 

Logo)  
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ภาพที่ 2.11 การแฝงภาพกราฟฟิก 

ที่มา: http://tv.ohozaa.com/hourly-rerun/9/2012-08-05/18/ 

 

   3) แฝงวตัถุ เป็นโฆษณาท่ีแฝงมากับวตัถุ มักเป็นแผ่นป้ายช่ือ/ตรา/

สญัลกัษณ์สินค้าหรือบริการ หรือใช้ตวัวตัถุสินค้า/ผลิตภณัฑ์นัน้จริงๆ เช่น ขวดแชมพู แก้วกาแฟ 

โน้ตบุ๊ค เคร่ืองใช้ไฟฟ้า หรือฉากร้านค้า ตู้แช่ ป้าย โปสเตอร์ ป้ายรถเมล์ในละครซิทคอม หรือวตัถุ

ของจริง แม้กระทัง่สถานท่ี เช่น ร้านอาหาร โรงพยาบาล สถานบริการ เพ่ือเป็นฉากหรือสถานท่ีของ

เนือ้หารายการขณะนัน้ๆ ด้วยก็ได้ 

 

 

ภาพที่ 2.12 การแฝงวตัถ ุ

ที่มา: http://tv.ohozaa.com/hourly-rerun/9/2012-08-05/18/ 
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   4) แฝงบุคคล มกัเป็นตราสนิค้าหรือบริการท่ีติดอยู่ท่ีเสือ้ผ้า หรือการแฝง

เข้ากับกิจกรรมของตวับุคคลในรายการขณะนัน้ๆ ด้วยการกิน หยิบ จับ ถือ สวม ใส ่ใช้ ฯลฯ ทัง้กับ

ตวัละคร พิธีกร หรือแม้กระทัง่ผู้ ร่วมรายการ หรือกระทัง่นําผู้ใช้สนิค้าบริการนัน้ๆ มาพดูในรายการ  

 

 

ภาพที่ 2.13 การแฝงบุคคล 

ที่มา: http://tv.ohozaa.com/hourly-rerun/9/2012-08-05/18/ 

 

   5) แฝงเนือ้หา คือการแฝงในบทละคร พล็อตเร่ือง ซึ่งถือเป็นการแฝงท่ีมี

พลงัมากท่ีสดุ โดยวิธีการท่ีใช้กนัมากท่ีสดุคือ การให้ตวัละครพูดช่ือสินค้านัน้ๆ โดยแทรกเป็นสว่น

หนึ่งของฉากท่ีอาจเป็นมุขตลกมากกว่าท่ีจะเป็นแก่นเร่ือง (ธาม เชือ้สถาปนศิริ: รายงานผล

การศกึษารอบท่ี18 เร่ืองโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงในละครซิทคอม (ในฟรีทีวีช่วงเดือนกันยายน 

– ธันวาคม 2550) โครงการศกึษาและเฝ้าระวงัสือ่เพ่ือสขุภาวะของสงัคม (Media Monitor))  

 

 

 

 

 

 

 

 

http://tv.ohozaa.com/hourly-rerun/9/2012-08-05/18/
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ภาพที่ 2.14 การแฝงเนือ้หา 

ที่มา: http://tv.ohozaa.com/hourly-rerun/9/2012-08-05/18/ 

 

  2.4.2.4 ข้อดีของการแฝงสนิค้า 

Belch and Belch (2004: 445-447) กลา่วถึงข้อดีของการแฝงสินค้าไว้

ดงันีคื้อ 

 1) การโฆษณาสินค้าแฝงในละครโทรทัศน์ทําให้ผู้ ชมเปิดรับ 

(Exposure) เนือ้หารายการนัน้ๆ ควบคู่ไปกับสินค้าท่ีนําไปแทรกหรือแฝงอยู่ในละคร นอกจากนี ้

โอกาสท่ีผู้ชมเกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนช่องไปดูรายการอ่ืนๆ (Zapping) จะไม่เกิดขึน้หรือมีน้อย

มาก เพราะการโฆษณาสนิค้าแฝงในละครโทรทศัน์จะสอดแทรกเข้าไปเป็นสว่นหนึ่งของเนือ้หาใน

ละครท่ีกําลงัดําเนินไป ดงันัน้โอกาสท่ีผู้ ชมเปิดรับชมละครเร่ืองนัน้ๆ จะสงัเกตเห็นหรือให้ความ

สนใจติดตาม  จะมีมากกวา่ ในขณะท่ีโฆษณาจะเป็นสว่นท่ีแยกจากละคร เม่ือละครจบช่วงหนึ่งๆ 

แล้วมีโฆษณามาคัน่ผู้ชมอาจจะเปลีย่นช่องไปยงัสถานีอ่ืน ทําให้มีโอกาสท่ีจะไม่ได้รับสารโฆษณา

นัน้ๆ เป็นได้ 

 2) สง่ผลในการสร้างความถ่ี (Frequency) ให้เกิดขึน้กับสินค้าและ

บริการ โดยขึน้อยูก่บัวา่สนิค้าหรือบริการท่ีปรากฏในรายการนัน้ๆ มีโอกาสมากน้อยแค่ไหนในการ

ปรากฏซํา้ๆ เช่น ถ้าผู้ชมคนนัน้เป็นผู้ชมประจําของรายการหรือละครโทรทศัน์เร่ืองหนึ่ง ผู้ชมคนนัน้

ก็จะเปิดรับสนิค้าท่ีวางอยูใ่นรายการหรือฉากละครเร่ืองนัน้ๆ หลายครัง้    

 3)การแฝงสนิค้าอาจจะสนบัสนนุสือ่อ่ืนๆ (Support other Media) ท่ี

เป็นเคร่ืองมือทางการส่งเสริมการตลาดได้ เน่ืองจากในปัจจุบัน IMC Integrated Marketing 

Communication ได้กลายเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดท่ีตราสินค้ายึดถือปฏิบติั ซึ่งการแฝง
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สนิค้าในละครโทรทศัน์สามารถนําไปใช้เป็นสือ่สนบัสนนุสือ่หลกัท่ีเจาะจงกลุม่เป้าหมายวยัรุ่นและ

คนรุ่นใหม่ได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

 4) การเช่ือมโยงความสมัพนัธ์กับแหลง่สาร (Source Association) 

คือ เม่ือผู้ บริโภคหลายๆ คนเห็นศิลปินดาราหรือนักแสดงท่ีเขาช่ืนชอบได้สวมใส่เสือ้ผ้า ด่ืม

เคร่ืองด่ืม หรือขบัรถยี่ห้อใดในละคร การเช่ือมโยงนีอ้าจนําไปสูค่วามรู้สกึชอบพอหรือภาพลกัษณ์

ของสนิค้าในทางท่ีดีได้ 

 5) การเสียค่าใช้จ่ายในการแฝงสินค้า (Cost) ขณะท่ีค่าใช้จ่ายใน

การแฝงสนิค้าอาจจะมีตัง้แตก่ารไม่เสยีคา่ใช้จ่าย จนถึงเสยีคา่ใช้จ่ายเป็นจํานวนมาก แตห่ากมีการ

เปรียบเทียบโดยการวดัคา่ใช้จ่ายตอ่พนัคน (Cost per Thousand CPM) แล้วอาจจะมีค่าใช้จ่ายท่ี

ต่ํามาก เน่ืองจากปริมาณการเปิดรับท่ีมีจํานวนมากของผู้ชมรายการละครโทรทศัน์  

 6) การระลกึได้ (Recall) ทําให้เกิดความสนใจติดตามและสมาธิ

ในขณะกําลงัชมภาพยนตร์หรือละครโทรทศัน์  

จากการศึกษาแนวความคิดด้านโฆษณาแฝงท่ีได้กล่าวมาข้างต้น พอจะสรุปได้ว่า การ

“โฆษณาแฝง” เป็นวิธีการหนึ่งในการสง่ข้อมูลอย่างแนบเนียนของสินค้าหรือบริการไปสูผู่้บริโภค 

ทัง้ผ่านวิธีการแฝงวัตถุ กราฟฟิก บุคคล วีทีอาร์หรือสปอตสัน้ และการแฝงเนือ้หาเพ่ือเช่ือมโยง

เนือ้หารายการไปถึงตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ และภาพลกัษณ์องค์กร ซึ่งผลการศึกษาของโครงการ

ศึกษาและเฝ้าระวงัสื่อเพ่ือสุขภาวะของสงัคม (Media Monitor) โดยการสนับสนุนของกองทุน

สนบัสนุนการสร้างเสริมสขุภาพ (สสส.) ในปี พ.ศ. 2551 พบว่าสถานการณ์ของรายการโทรทศัน์ 

ในปัจจุบนัทัง้รายการข่าว ละครซิทคอม สารคดี เกมโชว์ สนทนา โชว์ วาไรตี ้ฯลฯ มีโฆษณาแฝง

เกือบทุกประเภทรายการ ผู้วิจัยเลือกศึกษาโฆษณาแฝงในละครเร่ืองบ้านนีมี้รัก เพราะเป็นละคร

ประเภทซิทคอมท่ีกําลงัเป็นท่ีนิยมและได้รับความสนใจจากผู้ชมเป็นอยา่งมากในปัจจุบนั 

 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับละครซทิคอม 

ปนดัดา ธนสถิต (2531: 48) กลา่วว่า ละครตลกตามสถานการณ์หรือละครซิทคอม (Sit Com) 

เป็นละครแนวสนุกสนาน มีลกัษณะล้อเลียนสถานการณ์จริงท่ีเกิดขึน้ เป็นละครจบในแต่ละตอน 

แตใ่ช้นกัแสดงชุดเดียวกับท่ีเลน่บทบาทเดิม คําว่า ซิท นัน้ย่อมาจากซิทเูอชั่น (Situation) สว่นคําว่า 

คอม ยอ่มาจาก คอมเมดี ้(Comedy) เม่ือรวมกนัหมายความถึงตลกสถานการณ์ ซึง่หมายความวา่ 

ความขบขนัท่ีมีตอ่สถานการณ์ตา่งๆ 
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กาญจนา แก้วเทพ (2547: 342) กลา่ววา่ ละครซิทคอม หมายถึง ละครท่ีมีการจัดฉากขึน้มา 

เน้นเร่ืองราวแนวสนุกสนาน ล้อเลียนกับสถานการณ์จริงท่ีเกิดขึน้ในปัจจุบัน และตัวละครจะมี    

ไม่มากนกั เช่น ละครเร่ืองเป็นตอ่ และบางรักซอยเก้า เป็นต้น 

ทัง้นี ้กาญจนา แก้วเทพ (2547: 342) ได้สรุปสถานการณ์ท่ีเป็นส่วนหนึ่งของคําว่า          

ซิทคอมหมายถึงอะไรและสถานการณ์แบบใดได้บ้าง ดงัตอ่ไปนี ้

1) เร่ืองชีวิตครอบครัว เป็นสถานการณ์ท่ีนิยมมาล้อเลยีนมากท่ีสดุในสหรัฐอเมริกา จะ

มีซิทคอมชุด I Love Lucy ท่ีฉายทางโทรทศัน์อย่างยาวนานมาก ในเมืองไทยละครซิทคอมเร่ือง

สามหนุม่สามมมุ บ้านแตกสาแหรกไม่ขาด ครอบครัวนีค้งกะพนั คูช่ื่นชุลมนุ และบ้านนีมี้รักก็แสดง

ให้เห็นสถานการณ์ของชีวิตครอบครัวแบบตา่งๆ เช่นกนั  

2) เร่ืองความสมัพนัธ์ระหวา่งชนบทกับเมือง เช่น ละครเร่ืองมหาชนชาวแฟลต และ

เร่ืองนดักบันดั 

3) เร่ืองการสะท้อนสภาพการณ์ของสงัคมกรณีของไทย เช่น นายบ่าวเจ้าปัญหา 

พิภพมจัจุราช หุน่ไลก่า ผู้ พิทกัษ์ความสะอาด 

4) เร่ืองสถานการณ์ท่ีสนุกสนาน เช่น พ่อลกูดก (Cosby Show) หรือโสดยกกําลงั

สามของไทย เนือ้หาท่ีนําเอาสถานการณ์ตา่งๆ เหลา่นีล้้อเลียนในด้านหนึ่งจะเป็นเสมือนเคร่ืองมือ

หยัง่ปฏิกิริยาของคนดท่ีูมีตอ่สถานการณ์ตา่งๆ วา่เป็นไปในทิศทางใดได้พอสมควรดงันี ้

 4.1) สถานการณ์ท่ีเก่ียวกบับ้านท่ีถกูนําเสนอในละครซิทคอม สว่นหนึ่งคือ ท่ีบ้าน  

มีความสนใจท่ีจะศกึษาวา่บ้านถกูนําเสนอในสถานการณ์อย่างไรบ้าง เช่น ถูกนําเสนอว่าบ้านคือ

วิมานของเรา บ้านเป็นหลุมหลบภัยจากปัญหาโลกภายนอก บ้านเป็นหลังพิงท่ีไว้ใจในการ

แก้ปัญหาสารพดั หรือบ้านมีความหมายแคบๆ เพียงสมาชิกภายในครอบครัว หรือมีความหมาย

กว้างถึงบริเวณภายนอก เช่น เพ่ือนบ้านด้วย เช่น ละครเร่ืองบ้านนีมี้รัก  

 หากวิเคราะห์เนือ้หาในสว่นนําเสนอภาพของบ้าน ผู้วิเคราะห์อาจจะเข้าใจถึงอุดมการณ์

ของผู้ผลติละครว่ามีแนวคิดว่าบ้านจะมีปฏิกิริยาต่อสถานการณ์ต่างๆ อย่างไร เช่น ในละครเร่ือง

บ้านนีมี้รัก เป็นการนําเสนอชีวิตและเร่ืองราวของครอบครัวในปัจจุบันโดยถ่ายทอดให้สมาชิก

ภายในบ้านมีหลายวยั ซึ่งแต่ละวยัก็จะมีเหตุการณ์และปัญหาแตกต่างกันไป เช่น รินพ่ีสาวคนโต

มกัจะมีปัญหากบัสามีของตนอยู่เสมอ แม่ก็มีปัญหาเก่ียวกับเร่ืองโรคหวัใจตามวยัของคนสงูอาย ุ

ลงิค์น้องชายคนเลก็ท่ีกําลงัเรียนอยู่ในมหาวิทยาลยัก็มักมีปัญหาเร่ืองเรียน เร่ืองเพ่ือน เร่ืองความ

รักตามประสาวยัรุ่น สว่นรักลกูชายคนกลางของบ้านแม้จะเป็นคอยประสานความรักของคนใน

บ้าน แตก็่ยงัมีปัญหาของตวัเองให้ต้องแก้ไขเช่นกนั 
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 4.2) สถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับท่ีทํางานเป็นอีกสถานการณ์หนึ่งท่ีใช้ดําเนินเร่ือง

ในละครซิทคอม การมีสถานท่ีทํางานนัน้เป็นไปตามลกัษณะท่ีมีมาตัง้แตเ่ร่ิมในประวติัของละครซิท

คอม คือ การพาผู้หญิงออกจากบ้านไปโลกแห่งการงาน สําหรับสถานการณ์ในท่ีทํางานนัน้ก็จะ

เป็นสถานการณ์ท่ีแสดงปัญหาและวิธีการแก้ปัญหาของแตล่ะวิชาชีพ  

 4.3) สถานการณ์ท่ีเป็นรอยต่อระหว่างบ้านกับท่ีทํางาน ตามปกติละครซิทคอม

มกัจะไม่มีเพียงฉากท่ีบ้านหรือฉากท่ีทํางานเพียงอยา่งเดียว แต่มักจะเพ่ิมโลกท่ีสามซึ่งเป็นรอยต่อ

ระหว่างท่ีบ้านและท่ีทํางาน ซึ่งหมายถึงว่าตัวละครจะนําเอาปัญหาท่ีทํางานมาปรึกษาหารือหรือ

แก้ไขท่ีบ้าน เช่น ละครเร่ืองนดักบันดั ท่ีนดัหลอ่หนุม่พนกังานธนาคารมกัจะนําปัญหาจากท่ีทํางาน

กลบัมาปรึกษานดัเทท่ี่บ้านอยูเ่สมอๆ 

 4.4) สถานการณ์ของครอบครัวแบบใหม่เม่ือกลา่วถึงคําว่า ครอบครัว หมายถึง 

ครอบครัวตามแบบดัง้เดิมท่ีต้องประกอบด้วยพ่อ แม่ ลูก เราจะพบว่าในละครซิทคอมมี

สถานการณ์ท่ีดูคล้ายๆ จะเป็นครอบครัวเพราะมีคนกลุ่มหนึ่งมาอยู่ร่วมกันภายใต้ร่มชายคา

เดียวกัน แต่คนเหลา่นัน้มิได้เป็นพ่อ แม่ ลกูตามแบบเดิม เพราะพวกเขาจะเป็นญาติ เป็นเพ่ือน

ร่วมงาน เป็นเพ่ือนร่วมโรงเรียน ฯลฯ สายสมัพันธ์ระหว่างบุคคลเหล่านีก็้เป่ียมไปด้วยความรัก 

ความห่วงใยเอือ้อาทรต่อกัน เช่นเดียวกันกับครอบครัวแบบเดิมท่ีเป็นสถานการณ์ของครอบครัว

แบบใหม่ท่ีอาจจะมีจํานวนมากขึน้ในอนาคต 

จากแนวคิดดงักลา่ว สรุปได้วา่ละครซิทคอมเป็นละครแนวสนกุสนาน มีเนือ้หาจบในแต่ละ

ตอน ใช้นักแสดงชุดเดียวกัน เล่นบทบาทเดิม มีการจัดฉากขึน้มาและเน้นเร่ืองราวล้อเลียน

สถานการณ์จริงท่ีเกิดขึน้ในสังคม เช่น ปัญหาครอบครัว สถานการณ์ต่างๆ ในท่ีทํางาน 

สถานการณ์ท่ีเป็นรอยต่อระหว่างบ้านกับท่ีทํางาน เป็นต้น และเป็นรายการโทรทศัน์ท่ีกําลงัได้รับ

ความนิยมในอนัดบัต้นๆ จึงเป็นช่องทางหนึง่ท่ีนกัโฆษณานิยมนําสินค้าสอดแทรกเข้าไปฉากท่ีทําให้

ผู้ชมมองเห็นได้ชัดเจน ให้ตวัละครหยิบใช้ สวมใส ่รับประทาน หรือกลา่วถึงสรรพคุณของสินค้า

อย่างแนบเนียนกลมกลืนไปกับบทบาทและการดําเนินเร่ือง ดังนัน้ผู้ ผลิตจึงใช้การโฆษณาแฝง    

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักเพ่ือให้ผู้ชมเปิดรับ รับรู้ สร้างการระลกึถึงผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้า

และจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ได้งา่ยขึน้ เพราะการรับรู้เป็นกระบวนการสําคญัในการตดัสินใจ

ในเร่ืองตา่งๆ ตอ่ไป 
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2.6 แนวคิดด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  (Demographic) เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งกลุม่ลกูค้า 

และแบ่งส่วนตลาดโดยยึดตามลกัษณะ รายละเอียดด้านประชากร อันได้แก่ เชือ้ชาติ อายุ เพศ 

ขนาดครอบครัว วัฏจักรชีวิตครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา สถานภาพทางสงัคม   

เพราะความต้องการ กําลงัซือ้ และพฤติกรรมการซือ้และใช้สินค้าของผู้บริโภค มักขึน้กับลกัษณะ

ด้านประชากรศาสตร์ อีกทัง้เป็นตวัแปรท่ีประเมินได้งา่ยและชดัเจน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 41) กลา่ววา่ การแบ่งสว่นตลาดตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร์

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับ

การศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน ลกัษณะงานประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสําคญั และสถิติ

ท่ีวดัได้ของประชากรช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ีลกัษณะด้านจิตวิทยาและสงัคม 

วฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สกึของกลุม่เป้าหมาย ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถ

เข้าถึงและมีประสทิธิผลตอ่การกําหนดตลาดเป้าหมาย  โดยวิเคราะห์จากปัจจยัตอ่ไปนี ้

1) เพศ ความแตกตา่งทางเพศ ทําให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอ่สื่อสารต่างกัน คือ 

เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการท่ีจะสง่และรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชาย

ไม่ได้มีความต้องการท่ีจะสง่และรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความต้องการท่ีจะสร้าง

ความสมัพนัธ์อันดีให้เกิดขึน้จากการรับและสง่ข่าวสารนัน้ด้วย นอกจากนีเ้พศหญิงและเพศชาย   

มีความแตกตา่งกนัอยา่งมากในเร่ืองความคิด คา่นิยมและทศันคติทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคม 

กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ตา่งกนั 

2) อายุ เป็นปัจจัยท่ีทําให้คนมีความแตกต่างกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม   

คนท่ีอายนุ้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยดึถืออุดมการณ์และมองโลกในแงดี่มากกวา่คนท่ีอายมุาก 

ในขณะท่ีคนอายมุากมกัจะมีความคิดท่ีอนรัุกษ์นิยม ยดึถือการปฏิบติั ระมัดระวงั มองโลกในแง่ร้าย

กว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตแตกตา่งกัน ลกัษณะการใช้สื่อมวลชนก็

ตา่งกนัคนท่ีมีอายมุากมกัจะใช้สือ่เพ่ือแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทิง 

3) การศกึษา เป็นปัจจยัท่ีทําให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน 

คนท่ีมีการศึกษาสงูจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้ รับสารท่ีดี เพราะเป็นผู้ มีความกว้างขวาง

และเข้าใจสารได้ดี แตจ่ะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรงา่ยๆ ถ้าไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ี

คนมีการศกึษาต่ํามกัจะใช้สือ่ประเภทวิทย ุโทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผู้ มีการศกึษาสงูมีเวลาว่าง

พอก็จะใช้สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสาร

จากสือ่สิง่พิมพ์มากกวา่ประเภทอ่ืน 
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4) สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้และสถานภาพทางสงัคมของ

บุคคล มีอิทธิพลอย่างสําคญัต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีต่อผู้สง่สารเพราะแต่ละคนมีวฒันธรรม

ประสบการณ์ ทศันคติ ค่านิยมและเป้าหมายท่ีต่างกัน ปัจจัยบางอย่างท่ีเก่ียวข้องกับตวัผู้ รับสาร

แตล่ะคน เช่น ปัจจยัทางจิตวิทยาและสงัคมท่ีจะมีอิทธิพลตอ่การรับขา่วสาร 

สรุปได้ว่า แนวคิดด้านประชากรศาสตร์เป็นแนวคิดท่ีพยายามชีใ้ห้เห็นความแตกต่าง

ระหวา่งบุคคล โดยมองวา่คนท่ีมีคณุสมบติัทางประชากรท่ีแตกตา่งกนั ก็จะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน

ไปด้วย ดงันัน้เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพการสมรส และระดบัการศึกษาท่ี

แตกตา่งกนั จะมีพฤติกรรมในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าภายหลงัจากชมละครแตกตา่งกนั 

 

2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 ในการศกึษาเร่ือง การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในรายการซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักท่ีมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ มีงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้

 2.7.1 งานวิจัยในประเทศ 

 กิจชยา ทองคํา (2551) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับโฆษณาแฝงในรายการทาง

สถานีโทรทศัน์ ช่อง 3 ของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ โฆษณาแฝงท่ีกลุม่ตวัอยา่งเห็นมาก

ท่ีสุดในละครหรรษา เร่ือง เป็นต่อ คือการวางสินค้า โดยให้ตัวละครเป็นผู้ จับต้อง สาธิตการใช้

สนิค้า นําเสนอคณุสมบติั และทําให้เนือ้หาเช่ือมโยงถึงสนิค้าและตราสนิค้า ซึง่มากถึงร้อยละ 95.5 

รองลงมาได้แก่ การวางสนิค้าโดยให้สนิค้าเป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก คิดเป็นร้อยละ 35.5 และการ

นําเสนอป้าย โลโก้สินค้า คิดเป็นร้อยละ 34.75 ตามลําดับ โดยระดับการเปิดรับโฆษณาแฝง

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีคะแนนเฉลีย่เท่ากับ 3.62 เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบว่า การเปิดรับ

โฆษณาแฝงท่ีมากท่ีสุด คือในด้านการสร้างความถ่ีหรือความบ่อยในการนําเสนอภาพสินค้า       

ได้คะแนนเฉลีย่เทา่กบั 3.69 การนําเสนอแบบการแสดงภาพตวัละครหยิบ จับ ถือ หรือใช้งาน ทําให้

สนิค้านัน้ๆ เป็นจุดสนใจ ได้คะแนนเฉลี่ย 3.67 การนําเสนอแบบการปรากฏภาพสินค้าอย่างเด่นชัด 

โดยใช้ภาพขนาดใหญ่ท่ีทําให้เห็นสินค้า นําเสนอไว้หน้าฉากหรือหลงัฉาก ได้คะแนนเฉลี่ย 3.65 

การแสดงภาพสาธิตการใช้สนิค้า ได้คะแนนเฉลีย่ 3.61 และการพดูช่ือสนิค้าหรือการระบุข้อมูลสินค้า

เป็นการนําเสนอเนือ้หารายละเอียดสินค้าโดยใช้เสียงควบคู่ไปกบัการเสนอภาพสินค้า ได้คะแนน 

เฉลีย่ 3.49 

 ณิชา เมืองสวุรรณ (2553) ศกึษาเร่ือง ทศันคติของวยัรุ่นในอําเภอเมืองเชียงใหม่ 

ท่ีมีต่อการโฆษณาแฝงในละครหรรษา พบว่า เม่ือเห็นโฆษณาแฝงปรากฏในละครหรรษา ผู้ตอบ
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แบบสอบถามเกิดแนวโน้มการรับชมในลกัษณะสงัเกตเห็นการปรากฏของสินค้าหรือบริการใน

ละครหรรษา แต่ไม่ให้ความสนใจกับสินค้าหรือบริการท่ีเห็นมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 50.7 และ 

ร้อยละ 50.4 ไม่เกิดพฤติกรรมการซือ้สนิค้าแม้วา่จะจําได้วา่เคยเห็นจากโฆษณาแฝงก็ตาม  

 ทชัชา เอือ้งไพโรจน์ รัชน ูวิลยักรวด และศิวาพร จนัทร์พราหมณ์ (2548) ศึกษาเร่ือง 

ลกัษณะโฆษณาแฝงท่ีปรากฏในละครซิทคอม พบวา่ จากการศกึษาลกัษณะโฆษณาแฝงท่ีปรากฏ

ในละครซิทคอมทัง้ 9 เร่ือง รวม 13 ตอน ระหว่างวนัท่ี 1 พฤศจิกายน 2548 - 31 มกราคม 2549 

พบวา่ ลกัษณะโฆษณาแฝงท่ีปรากฏในลกัษณะองค์ประกอบของละครนัน้มีทัง้หมด 4 ลกัษณะด้วยกัน 

ด้วยการเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ อุปกรณ์ประกอบฉาก ฉาก เสือ้ผ้า เคร่ืองแต่งกาย 

และบทสนทนา ตามลาํดบั และจําแนกผลติภณัฑ์ตามหลกัการตลาดพบวา่ สนิค้าท่ีใช้โฆษณาแฝง

เป็นผลิตภัณฑ์สะดวกซือ้มากท่ีสุด รองลงมาเป็นผลิตภัณฑ์เลือกซือ้ และผลิตภณัฑ์เจาะจงซือ้

ตามลาํดบั 

 ทวีทรัพย์ พุทธองค์รักษา ยุพาวรรณ วรรณวานิช และองอาจ ปทะวานิช (2555) 

ศึกษาเร่ือง การตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอของเยาวชนในกรุงเทพมหานครท่ีมี

วตัถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการชมมิวสิควีดีโอ 2) ศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อ

โฆษณาแฝงในมิวสคิวดีีโอ 3) ศกึษาความสมัพนัธ์ปัจจัยสว่นบุคคลกับพฤติกรรมการชมมิวสิควีดีโอ 

และ 4) ศึกษาความแตกต่างของพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอ  พบว่า 

พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัย

ทางด้านเพศ อาย ุและกิจกรรมท่ีใช้เวลาด้วยมากท่ีสดุมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการชมมิวสิค 

วีดีโอ ปัจจยัด้านอาย ุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อ

โฆษณาแฝงในมิวสคิวีดีโอแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 พงษ์นรินทร์ ปิดจัตุรัส นราทิพย์ ชุติวงศ์ และบุษยา วงชวลิตกุล (2553) ศึกษา

เร่ือง การรับรู้และพฤติกรรมการซือ้ของผู้ชมท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในรายการละครซิทคอม/เกมโชว์ : 

กรณีศกึษารายการระเบิดเถิดเทิง ทางสถานีวิทยุโทรทศัน์กองทพับกช่อง 5 โดยผู้ชมกลุม่ตวัอย่าง

สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 -30 ปี การศึกษาสงูสดุระดบัปริญญาตรี สถานภาพโสด 

อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 5,000 – 10,000 บาท 

การศกึษาพบวา่ ผู้ชมมีการรับรู้ตอ่โฆษณาแฝงในรูปแบบการนําสินค้ามาเป็นสว่นหนึ่งของการแสดง 

เป็นลําดับแรก และรับรู้การนําเสนอโฆษณาแฝงได้ดี หากนําเสนอด้วยวิธีการหยิบ จับ ถือ หรือ   

ใช้สนิค้าจนทําให้สนิค้านัน้เป็นจุดสนใจ  และพบว่าหลงัจากรับชมโฆษณาแฝงในช่วงละครระเบิด

เถิดเทิง ผู้ชมเลือกซือ้กลุม่สินค้าบริโภคประเภทเคร่ืองด่ืมมากท่ีสดุ เหตุผลการซือ้คือ เกิดการรับรู้
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จากการจดจําสนิค้าท่ีอยูห่ลงัฉาก โดยการซือ้ด้วยตนเอง ภายในระยะเวลา 1 สปัดาห์หลงัจากได้

รับชมโฆษณา 

 วีรพงษ์ พวงเล็ก (2547) ศึกษาเร่ือง การสํารวจทัศนคติของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อการโฆษณาแฝงในละครโทรทศัน์ พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีทัศนคติต่อการ

โฆษณาแฝงในละครโทรทัศน์ในระดบัน่ิงเฉย โดยในกลุ่มมีความคิดว่าการโฆษณาแฝงในละคร

โทรทัศน์สามารถสร้างการรับรู้คุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้าได้ดี สามารถสร้างการจดจํา

รูปร่าง ลกัษณะ และหีบห่อสินค้าๆ ได้ดี และสามารถช่วยยํา้เตือนความจําในตราสินค้าท่ีจะซือ้ 

นอกจากนีก้ารท่ีพระเอกหรือนางเอกเป็นผู้ใช้สนิค้าในละครโทรทศัน์ทําให้ผู้ชมเกิดความรู้สกึท่ีดีต่อ

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าได้ดี  ขณะท่ีฝ่ายผู้ ร้ายหรือนางร้ายใช้สินค้านัน้ ก็ไม่ได้หมายความว่า

ภาพลกัษณ์ของสินค้าจะไม่ดีไปด้วย แต่มีความคิดในเชิงลบว่าผู้บริโภคหรือผู้ชมละครโทรทศัน์ท่ี

รู้สกึคุ้นเคยกบัการโฆษณาสนิค้าแฝงในละครโทรทศัน์เกิดความเคยชิน จนละเลยการสงัเกตสินค้า 

และผู้บริโภคจะเกิดความรู้สกึหงุดหงิดกับการโฆษณาแฝงในละครโทรทศัน์ หากสินค้าไม่มีความ

เก่ียวข้องกบัเนือ้หาของละครและมีความคิดเห็นในระดบัน่ิงเฉยกับการโฆษณาสินค้าแฝงในละคร

โทรทศัน์วา่ทําให้สนิค้าดมีูความนา่เช่ือถือ ดูเป็นสินค้ามีคุณภาพ และมีสว่นช่วยให้ผู้บริโภคนํามา

พิจารณาประกอบการตัดสินใจซือ้และอยากซือ้สินค้าในยี่ห้อท่ีได้โฆษณาสินค้าแฝงในละคร

โทรทศัน์ 

 ศญานันท์ ทองคล้าย (2551) ศึกษาเร่ือง การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงท่ี

ปรากฏในภาพยนตร์ไทย พบว่า กลุม่ตวัอย่างรับรู้และจดจํารูปแบบการนําเสนอโฆษณาแฝงใน

ลกัษณะการนําเสนอด้วยวิธีการปรากฏภาพของโลโก้หรือสนิค้าอย่างเด่นชัดในภาพยนตร์ อีกทัง้

กลุม่ตวัอยา่งสามารถรับรู้และจดจําการนําเสนอโฆษณาแฝงได้ดี หากนําเสนอด้วยวิธีการหยิบ จับ 

ถือ หรือใช้สนิค้า 

 ศรีสภุา กัณหะยุวะ (2549) ศึกษาเร่ือง ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาแฝง 

เร่ืองเป็นตอ่ ทางสถานีวิทยโุทรทศัน์ไทยทีวีสชี่อง 3  อ.ส.ม.ท. พบว่า รูปแบบการนําเสนอโฆษณา

แฝงท่ีมีความถ่ีหรือความบอ่ยในการนําเสนอ และการนําเสนอภาพสินค้าอย่างชัดเจนมีผลต่อการ

รับรู้และจดจําในระดบัปานกลาง และเม่ือวิเคราะห์ทศันคติของกลุม่ตวัอย่าง พบว่า เม่ือเห็นสินค้า

อยู่ในละครซิทคอมเร่ืองเป็นต่อทําให้สามารถจดจํายี่ห้อสินค้า คุณสมบัติสินค้า รูปร่างลกัษณะ

และหีบหอ่ของสนิค้าได้ รู้สกึวา่สนิค้ามีภาพลกัษณ์ท่ีดี และรู้สกึวา่อยากใช้สนิค้านัน้ต่อ ไม่ต้องการ

เปลีย่นแปลงยี่ห้อทําให้สนิค้านัน้เป็นจุดสนใจ 
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 สริะ สวุรรณพนัธ์ (2550)  ศกึษาเร่ือง ทศันคติของผู้ชมท่ีมีตอ่โฆษณาแฝงในละคร

ตลกตามสถานการณ์ (ซิทคอม): กรณีศึกษาละครในเครือบริษัท เอ็กแซกท์ จํากัด  พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งร้อยละ 85.5 เคยเห็นโฆษณาแฝงปรากฏในสินค้าประกอบฉาก (ในบ้าน ร้านขายของชํา) 

รวมถึงกลุม่ตวัอย่างร้อยละ 73.5 นัน้เห็นการนําเสนอสินค้าในละครหรรษาทุกตอนท่ีออกอากาศ 

แตก่ลบัพบวา่กลุม่ตวัอยา่งถึงร้อยละ 69.0 นัน้ไม่ให้ความสนใจกบัการนําเสนอสินค้าหรือบริการนัน้ 

และกลุม่ตวัอยา่งถึงร้อยละ 70.3 นัน้จดจําตราสินค้าหรือบริการท่ีนําเสนอนัน้ไม่ได้ มีเพียงร้อยละ 

29.8 เทา่นัน้ท่ีสามารถจดจําตราสินค้าหรือบริการได้ สําหรับด้านทศันคติ กลุม่ตวัอย่างมีทศันคติ

โดยรวมต่อโฆษณาแฝงในละครหรรษาในเครือบริษัท เอ็กแซกท์ จํากัด อยู่ในระดบัไม่เห็นด้วย ท่ี

ระดบัคะแนนเฉลีย่ 2.17 เม่ือพิจารณาในแต่ละประเด็นพบว่า กลุม่ตวัอย่างมีทศันคติไม่เห็นด้วยใน

ประเด็นตา่งๆ เช่น บทสนทนาของตวัละครเก่ียวกับสินค้าหรือบริการในฉากละครช่วยให้ระลกึถึง

ตราสนิค้าหรือบริการได้ ได้คะแนนเฉลีย่ 1.06 การนําเสนอสนิค้าหรือบริการในฉากละครมีสว่นต่อ

การตัดสินใจในการซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ได้คะแนนเฉลี่ย 1.80 เป็นต้น และกลุ่มตัวอย่างมี

ทศันคติท่ีเห็นด้วยในประเด็นต่างๆ เช่น ทุกฉากของละครได้เห็นการนําเสนอสินค้าหรือบริการ     

ในรูปแบบต่างๆ เสมอ ทุกครัง้ท่ีมีการเปลี่ยนฉากในละครจะเห็นการนําเสนอภาพป้ายโฆษณา

สนิค้าหรือบริการ ได้คะแนนเฉลี่ย 2.80 ในทุกฉากของละครได้เห็นการนําเสนอสินค้าหรือบริการ 

ในรูปแบบตา่งๆ เสมอ ได้คะแนนเฉลีย่ 2.62 เป็นต้น 

 อุษา วันต่วน (2553) เร่ือง การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมของนักศึกษา

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบว่า กลุ่มตัวอย่าง   

พบเห็นการนําเสนอสนิค้าหรือบริการในละครซิทคอมในหลายรูปแบบ เช่น การนําเสนอแบบป้าย

โฆษณาในรูปแบบโปสเตอร์ตามป้ายรถเมล์ หรือบิลบอร์ด ในลกัษณะท่ีเป็นสินค้าประกอบฉาก 

(ในบ้าน, ร้านขายของชํา, ร้านอาหาร, บริษัทท่ีทํางาน) หรือในลกัษณะสินค้าท่ีตวัละครจับ หยิบ 

สวมใสห่รือพดูถึง เป็นต้น เม่ือวิเคราะห์การรับรู้โฆษณาแฝงท่ีมีตอ่การนําเสนอสินค้าหรือบริการใน

ฉากละครซทิคอม กลุม่ตวัอย่างให้ความสําคญัระดบัมากในข้อท่ีว่า ในทุกฉากของละคร  ท่านได้

เห็นการนําเสนอสนิค้าหรือบริการเสมอกบัให้ความสําคญัระดบัปานกลางในข้อท่ีว่า สินค้าท่ีถูกจัดวาง

ในตําแหนง่ท่ีสามารถมองเห็นได้บอ่ยๆ ทําให้ทา่นสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ และกลุม่ตวัอย่างจะนําตราสินค้า

ท่ีรับรู้จากการชมละครซิทคอมมาเลอืกซือ้หรือบริโภคสนิค้าในระดบัปานกลาง  
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 2.7.2 งานวิจัยต่างประเทศ  

 Gupta and Lord (1998) ศกึษาเร่ือง การวางสินค้าในภาพยนตร์ : ผลของความ

เดน่ชดัและการระลกึได้ของผู้ชม การวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงทดลอง โดยเปรียบเทียบประสิทธิผลใน

ด้านการระลึกได้ของกลยุทธ์การวางสินค้า และการโฆษณา กลุ่มตัวอย่างได้แก่ นักศึกษา

ระดบัอุดมศึกษาจํานวน 247 คน ซึ่งเป็นผู้ ท่ีช่ืนชอบการชมภาพยนตร์ นอกจากจะเป็นการศึกษา

เชิงเปรียบเทียบระหว่างกลยุทธ์การวางสินค้า และการโฆษณาแล้วยงัมีการเปรียบเทียบการวาง

สินค้าในภาพยนตร์ 3 รูปแบบ คือ การนําเสนอด้วยภาพเพียงอย่างเดียว การนําเสนอด้วยเสียง

เพียงอยา่งเดียวและการนําเสนอด้วยภาพและเสียง ผลการวิจัยพบว่าการวางสินค้าท่ีโดดเด่นสะดุด

ตานัน้ ทําให้เกิดการระลกึได้สงูกวา่การโฆษณา การเอ่ยถึงตราสินค้าในสว่นท่ีเป็นเสียงโดยไมมีภาพ

ปรากฏ ทําให้เกิดการระลกึได้ในสินค่านัน้สงูขึน้ถ้าภาพสินค้าท่ีแสดงอยู่นัน้มีความชัดเจนอยู่แล้ว 

สว่นการรับรู้ของผู้บริโภคในเร่ืองนีใ้นด้านมุมมองจริยธรรมและการยอมรับ โดยใช้ประเภทของ

สินค้าและความแตกต่างของบุคคลเป็นตัวจําแนกผลการศึกษาพบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่มี

ทศันคติในเชิงบวกต่อการวางสินค้าในภาพยนตร์ แต่จะมีการยอมรับสินค้าบางประเภทต่ํา ซึ่ง

สนิค้าดงักลา่วหมายถึงสนิค้าท่ีขดัตอ่จริยธรรม เช่น เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ บุหร่ี หรือปืน เป็นต้น 

 การวิจัยของ Gupta and Gould (1997) ศึกษาเร่ืองการรับรู้ในด้านจรรยาบรรณ

และการยอมรับในการใช้การวางสนิค้าในภาพยนตร์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความถ่ีในการ

รับชมภาพยนตร์มากจะยอมรับการวางสินค้าได้ดี ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาว่า หากเป็นการวางสินค้า

ในละครซิทคอม ความถ่ีในการรับชมของผู้ชมจะมีผลตอ่การยอมรับการวางสนิค้าด้วยหรือไม่ 

 Ducoffe (1995) ศกึษาเร่ือง ผู้บริโภคมีการประเมินโฆษณาอย่างไรโดยศึกษาถึง

คณุคา่ของโฆษณาจากความเข้าใจของผู้บริโภคโดยมุ่งประเด็นไปท่ีการให้ขา่วสารความรู้และสร้าง

ความบันเทิงของโฆษณาเพ่ือบ่งบอกคุณค่าของโฆษณาใช้วิธีการศึกษาแบบสํารวจโดยมี

สมมติฐานวา่ โฆษณาท่ีให้ขา่วสารและสร้างความบนัเทิงจะถูกประเมินคุณค่าการโฆษณาในด้านบวก 

สว่นโฆษณาท่ีได้ให้ข้อมูลท่ีไม่จริงและก่อความรู้สกึน่ารําคาญและฉนุเฉียว จะถูกประเมินคุณค่า

การโฆษณาในด้านลบ ผลการวิจัยสรุปได้ว่า โฆษณาท่ีให้ข่าวสารความรู้ จะไม่พูดความจริงกับ

ผู้บริโภคและก่อให้เกิดความฉุนเฉียว เบื่อหน่าย สว่นโฆษณาท่ีแทรกความบนัเทิงไปด้วย จะให้ผล

การประเมินท่ีดีกว่า ซึ่งหากโฆษณาใดท่ีแทรกข้อมูลข่าวสารลงไปด้วย ผู้บริโภคจะเพิกเฉยกับ

โฆษณานัน้ๆ และให้ผลในการประเมินคณุคา่น้อยลงเม่ือเปรียบเทียบกบัโฆษณาท่ีให้ความบนัเทิงใจ 

 การวิจยัของ Ducoffe เป็นการประเมินถึงทศันคติท่ีผู้บริโภคมีต่องานโฆษณาไม่ว่า

จะเป็นด้านท่ีให้ขา่วสารความรู้ หรือความบนัเทิง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเร่ือง ความคิดเห็นของ
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ผู้ชมท่ีมีตอ่การรับชมโฆษณาแฝงในละครซิทคอม เพราะเป็นการมุ่งศึกษาถึงทศันคติของผู้บริโภค

เช่นเดียวกนั วา่จะออกมาในแงบ่วกหรือลบ ซึง่จะมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 



บทที่ 3 
 

วิธีการดาํเนินการ 
 

 การศึกษาเร่ือง “การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักท่ีมี

ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า” จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

ผู้วิจยัได้กําหนดระเบียบวิธีวิจยั ดงันี ้

 3.1 ระเบียบวิธีวิจยั 

 3.2 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

 3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

 3.5 การจดักระทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาเร่ือง “การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักท่ีมี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Data) 

ซึ่งผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

โปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติและนําเสนอรายงานในรูปแบบตารางประกอบความเรียง 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในการวิจัยครัง้นี ้ได้แก่ ประชาชนท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีรับชม

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก  

 กลุม่ตวัอย่างในการวิจัยครัง้นี ้ได้แก่ ประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีรับชม

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จํานวน 420 ตวัอย่าง ซึ่งผู้วิจัยใช้ทฤษฎีของ Taro Yamane ในการ

กําหนดกลุ่มตัวอย่างโดยเปิดตารางสําเร็จรูปสําหรับเปรียบเทียบประชากรและกลุ่มตัวอย่างใน

การศึกษาจากการใช้สตูรของ Taro Yamane (Yamane:1976) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นท่ี 95% และ

กําหนดค่าความเคลื่อนท่ีท่ียอมรับได้ 5% และในตารางของ Taro Yamane ได้กําหนดไว้ว่า             

ถ้าประชากรมีจํานวน 100,000 คนขึน้ไป ประชากรกลุม่นัน้จะมีกลุม่ตวัอยา่ง 398 คน แตเ่น่ืองจาก
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เขตพืน้ท่ีท่ีใช้ในการศึกษาข้อมูลมีประชากรหนาแน่น และเพ่ือให้ผลการศึกษาท่ีเป็นจริงมากท่ีสดุ 

ผู้วิจยัจึงกําหนดจํานวนกลุม่ตวัอยา่งเป็น 420 คน  

ผู้ วิจัยได้ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยหลักความน่าจะเป็น (Probabili ty Random 

Sampling) ซึง่มีขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multistage Random Sampling) 

 ขัน้ท่ี 1 การสุม่ตวัอย่างแบบชัน้ภูมิ (Stratified Sampling) (กัลยา วานิชย์บญัชา, 2550: 

16-22) โดยกําหนดพืน้ท่ีท่ีต้องการศกึษาวิจยัครอบคลมุเขตพืน้ท่ีเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 50 เขต 

โดยแบง่ออกเป็น 2 ฝ่ัง คือ ฝ่ังพระนครและฝ่ังธนบุรี 

 ขัน้ท่ี 2 ใช้การสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) (ปาริชาต สถาปิตานนท์, 

2553: 135) ด้วยวิธีการจับฉลากจากผู้ ท่ีเปิดรับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักให้ครบ 420 คน 

โดยแบ่งเป็นฝ่ังพระนคร 210 คน  จาก เขตพระนคร เขตดุสิต เขตหนองจอก เขตบางรัก เขต

บางเขน เขตบางกะปิ เขตปทมุวนั เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตพระโขนง เขตมีนบุรี เขตลาดกระบงั 

เขตยานนาวา เขตสมัพนัธวงศ์ เขตพญาไท เขตห้วยขวาง เขตดินแดง เขตบงึกุ่ม เขตสาธร เขตบางซื่อ 

เขตจตจุกัร เขตบางคอแหลม เขตประเวศ เขตคลองเตย เขตสวนหลวง เขตดอนเมือง เขตราชเทวี 

เขตลาดพร้าว เขตวฒันา เขตหลกัสี่ เขตสายไหม เขตคนันายาว เขตสะพานสงู เขตวังทองหลาง  

เขตคลองสามวา และเขตบางนา   

 จากฝ่ังธนบุรี 210 คน ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตบางกอกใหญ่ เขตคลองสาน เขตตลิ่งชนั 

เขตบางกอกน้อย เขตบางขุนเทียน  เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตราษฎร์บูรณะ เขตบางพลดั 

เขตจอมทอง เขตบางแค เขตทวีวฒันา เขตทุง่ครุ และเขตบางบอน      

ขัน้ท่ี 3 ใช้การสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) (ปาริชาต สถาปิตานนท์, 

2553: 135) โดยการสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามว่าเคยชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักหรือไม่ 

ถ้าชมก็ทําแบบสอบถามตอ่ไปได้ ถ้าไม่เคยชมก็เปลี่ยนคนตอบแบบสอบถามใหม่จนครบจํานวนคน

ตามท่ีกําหนดไว้ 

 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1  ลักษณะของเคร่ืองมือ 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีสร้างขึน้

ประกอบด้วยคําถามแบบปลายปิด (Closed–ended Questionnaire) และแบบปลายเปิด 

(Open–ended Questionnaire) โดยแบง่ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
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  ตอนท่ี 1  ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed–

ended Questionnaire) ประกอบด้วย เพศ อาย ุอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพการสมรส 

และระดับการศึกษา โดยมีลกัษณะคําถามท่ีมีตวัเลือกตอบให้เลือกมากกว่า 2 ตัวเลือกขึน้ไป 

(Multiple Choices Question) 

  ตอนท่ี 2 การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก   

เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed–ended Questionnaire) โดยแบบสอบถามจําแนก

ออกเป็น 2 สว่น ได้แก่ 

 ก)  การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก โดยมีลกัษณะ

คําถามท่ีมีตวัเลอืกตอบให้เลอืกมากกวา่ 2 ตวัเลอืกขึน้ไป (Multiple Choices Question) 

 ข)  การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก โดยมี

ลกัษณะคําถามท่ีมีคําตอบแบบ 2 ตวัเลอืกขึน้ไป (Multiple Choices Question)  

 ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าหลงัชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed–ended Questionnaire) โดยมีลกัษณะคําถามท่ีมีการ

กําหนดระดบัคะแนนเป็นระดบัจาก 1 ถึง 5 คะแนน (Likert Scale) จํานวน 5 ระดบั ได้แก่ มากท่ีสดุ 

มาก ปานกลาง น้อย และน้อยท่ีสดุ 

 ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นหลังจากรับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแล้วมีการ

ตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือไม่เพราะเหตใุด เป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open–ended Questionnaire) 

 3.3.2 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ได้แก่ แบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้ โดยมี

ขัน้ตอนการสร้างดงันี ้

1) ศึกษา เอ กสาร  แนว คิด  ทฤษฎี ท่ี เ ก่ี ยว ข้อ งกับ การ รับ รู้  การจ ดจํ า 

และพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2) ศกึษางานวิจยั เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

3) ศกึษาวิธีการสร้างแบบสอบถาม 

4) นําข้อมลูจากข้อ 1-3 มาสร้างแบบสอบถาม  

5) นําแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จเรียบร้อยแล้วไปหาคณุภาพเคร่ืองมือในการวิจยั 

 3.3.3 การให้คะแนนและแปลความหมาย 

  เกณฑ์การให้คะแนนพฤติกรรมการรับรู้ และพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีมีต่อ

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักในเขตกรุงเทพมหานคร (บุญชม ศรีสะอาด, 2535: 100)  
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 คะแนน  ความหมาย 

 5   มากท่ีสดุ 

 4   มาก 

 3   ปานกลาง 

 2   น้อย 

 1   น้อยท่ีสดุ 

 เกณฑ์การแปลความหมาย (บุญชม ศรีสะอาด, 2535: 100) 

 เกณฑ์  ความหมาย  

 4.51 – 5.00  มากท่ีสดุ 

 3.51 – 4.50  มาก 

 2.51 – 3.50  ปานกลาง 

 1.51 – 2.50  น้อย 

 1.00 – 1.50  น้อยท่ีสดุ 

 3.3.4 การหาคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การหาคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ผู้วิจยัทําการหาคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ใน

การวิจยัตามขัน้ตอน ดงันี ้

1) นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนออาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง

เหมาะสม และปรับปรุงแก้ไขแบบทดสอบเบือ้งต้นตามคําแนะนําของอาจารย์ท่ีปรึกษา 

2) สง่แบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน เพ่ือหาความตรงเชิงเนือ้หา 

เม่ือผู้ ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความสอดคล้องแล้วนําผลการตรวจสอบมาคํานวณหาค่าความ

สอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวตัถุประสงค์และนิยามของการวิจัย (IOC: Item Objective 

Congruence Index) มีรายละเอียดดงันี ้

 +1 หมายถึง แนใ่จวา่มีความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ 

   0 หมายถึง ไม่แนใ่จวา่มีความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ 

 -1 หมายถึง แนใ่จวา่ไม่มีความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ 

  ผลการประเมินหาผู้ทรงคณุวฒิุพบวา่มีค่าคะแนนมากกว่า 0.5 ทุกข้อจึง

ถือวา่ข้อคําถามสามารถนําไปใช้ในการวิจยัได้ 

3) พิจารณาปรับแก้ข้อคําถามตามคําแนะนําของผู้ ทรงคุณวุฒิ จัดเตรียม

แบบสอบถามเพ่ือนําไปทดลองเก็บข้อมูลเพ่ือทําการการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
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ผู้วิจยัได้นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วมาทดสอบความเช่ือมั่นโดยการทดลองนําไปใช้กับ

ประชาชนท่ีชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 คน โดยกําหนดให้

แบบสอบถามทัง้ชุดจะต้องมีคา่ความเช่ือถือไม่ต่ํากวา่ .70 ขึน้ไป  

ผลการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม สรุปได้ว่า 

แบบสอบถามมีความนา่เช่ือถืออยูท่ี่ .870 

4) สร้างเคร่ืองมือฉบบัสมบูรณ์ จํานวน 420 ชุด เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 

 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจยัดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยการแจกแบบสอบถามตามลาํดบัขัน้ตอนดงันี ้

 3.4.1 เก็บรวบรวมข้อมลูโดยแจกและเก็บแบบสอบถามทัง้หมดในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 420 คน จาก 50 เขตตามสดัสว่นท่ีได้กําหนดไว้  

 3.4.2 นําแบบสอบถามท่ีได้รับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วบันทึกข้อมูลด้วย

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิติ 

 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจยันําข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้วิธีทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ดงัมีรายละเอียดตอ่ไปนี ้

 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมลูพืน้ฐาน 

1) ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

สถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา โดยใช้คา่ความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

2) การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก โดยใช้ค่าความถ่ี 

(Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

3) การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก โดยใช้ค่าความถ่ี 

(Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

4) พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหลงัชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก โดยใช้

คา่เฉลีย่ ( ) และคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

5) ความคิดเห็นหลงัจากรับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแล้วมีการตดัสินใจ

ซือ้สนิค้าโดยใช้คา่ความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
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3.5.2 การทดสอบสมมติฐาน 

1) การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบความแตกต่าง 2 ตัวแปร ได้แก่ เพศ และ

สถานภาพการสมรส โดยใช้การทดสอบคา่ที (t–test Independent) 

2) การเปรียบเทียบความแตกตา่งตวัแปรท่ีมีมากกวา่ 2 ตวัแปร ใช้การวิเคราะห์

ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One–way ANOVA) ในกรณีท่ีผลการวิเคราะห์ พบความแตกต่าง

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .05 จะทดสอบความมีนัยสําคัญของความแตกต่างค่าเฉลี่ย

เป็นรายคู ่โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 

3) วิเคราะห์หาความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า ทําการทดสอบความสมัพนัธ์โดยหาค่า 

Chi-Square  

 

  

 

 

 

 

 

 

  

 



บทที่ 4  

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผล 
 

 จากการศกึษาเร่ือง การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักท่ีมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า ซึ่งสามารถวิเคราะห์ข้อมูลและนําเสนอ

ผลการวิจยัได้ดงันี ้

 4.1  ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ 

 4.2 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก  

 4.3 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซทิคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

 4.4 องค์ประกอบในโฆษณาแฝงท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

 4.5 ความคิดเห็นท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าหลงัจากรับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

 ในการศึกษาเร่ือง การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักท่ีมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้า ผู้วิจัยได้สํารวจข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของ

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นผู้ รับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพการสมรส และระดับการศึกษา ซึ่งสามารถนําเสนอข้อมูลใน

รูปแบบตารางดงันี ้

 

ตาราง 4.1  จํานวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามเพศ 

                                   เพศ  จํานวน

ประชากร 

ร้อยละ 

1. ชาย  174 41.4 

2. หญิง  246 58.6 

                 รวม  420 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามเพศ 

พบวา่ สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 58.6 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 41.4 ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.2 จํานวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามอาย ุ

                                     อาย ุ  จํานวน

ประชากร 

ร้อยละ 

1. ต่ํากวา่ 15 ปี  3 0.7 

2. 15-24 ปี  159 37.9 

3. 25-34 ปี  142 33.8 

4. 35-44 ปี              92 21.9 

5. 45 ปีขึน้ไป  24 5.7 

                   รวม  420 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตาม

อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ประชากรส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 15-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 

37.9 รองลงมาอายรุะหวา่ง 25-34 ปี   คิดเป็นร้อยละ 33.8 อายุระหว่าง 35-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 

21.9 อาย ุ45 ปีขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 5.7 และอายต่ํุากวา่ 15 ปี คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.3 จํานวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามอาชีพ 

                                      อาชีพ  จํานวน

ประชากร 

ร้อยละ 

1. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ  75 17.9 

2. พนกังานบริษัท  176 41.9 

3. ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ  30 7.1 

4. นกัเรียน นิสติ นกัศกึษา  139 33.1 

                    รวม  420 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตาม

อาชีพ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 41.9 รองลงมา

เป็นนกัเรียน นิสติ นกัศกึษา คิดเป็นร้อยละ 33.1 มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็น

ร้อยละ 17.9 และมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 7.1 และมี ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.4 จํานวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 

                                  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  จํานวน

ประชากร 

ร้อยละ 

1. ต่ํากวา่ 10,000 บาท  159 37.9 

2. 10,001-20,000 บาท  160 38.1 

3. 20,001-30,000 บาท  57 13.6 

4. 30,001-40,000 บาท  29 6.9 

5. 40,001-50,000 บาท  7 1.7 

6. มากกวา่ 50,000 บาท  8 1.9 

                     รวม  420 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตาม

รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน พบวา่ประชากรสว่นใหญ่มีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 

38.1    รองลงมามีรายได้ต่ํากว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.9 มีรายได้ระหว่าง 20,001-

30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 13.6 มีรายได้ระหว่าง 30,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.9 มี

รายได้มากกว่า 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 1.9 และมีรายได้ระหว่าง 40,001-50,000 บาท คิด

เป็นร้อยละ 1.7 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.5 จํานวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามสถานภาพการสมรส 

                                     สถานภาพการสมรส  จํานวน

ประชากร 

ร้อยละ 

1. โสด   314 74.8 

2. สมรส  106 25.2 

                     รวม  420 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตาม

สถานภาพการสมรส พบว่า ประชากรส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 74.8 และมี

สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 25.2 ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.6 จํานวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามระดบัการศกึษา 

                                        ระดบัการศกึษา  จํานวน

ประชากร 

ร้อยละ 

1. มธัยมศกึษาหรือต่ํากวา่  114 27.1 

2. อนปุริญญาหรือปริญญาตรี  256 61.0 

3. ปริญญาโทหรือสงูกวา่   50 11.9 

                      รวม  420 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตาม

ระดบัการศึกษา พบว่า ร้อยละ 61.0 มีการศึกษาระดบัอนุปริญญาหรือปริญญาตรี รองลงมามี

การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาหรือต่ํากวา่ คิดเป็นร้อยละ 27.1 และมีการศกึษาระดบัปริญญาโทหรือ

สงูกวา่ คิดเป็นร้อยละ 11.9 ตามลาํดบั 

 

4.2 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซทิคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก  

 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก วิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าความถ่ี 

(Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) ได้นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

 

ตาราง 4.7 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีต่อพฤติกรรมการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามรูปแบบการรับรู้การโฆษณาสนิค้า 

รูปแบบการรับรู้การโฆษณาสนิค้า จํานวน

ประชากร 

ร้อยละ ลําดบัท่ี 

1. การวางสินค้าโดยนําเสนอภาพสนิค้า เช่น การวางสนิค้าบนชัน้วาง

สนิค้าในร้านมนิิมาร์ท เป็นต้น 

2. การแสดงภาพย่ีห้อสนิค้า เช่น ป้ายบลิบอร์ดบนตกึ เป็นต้น 

3. การวางสนิค้าโดยให้ตวัละครเป็นผู้หยิบ หรือใช้สนิค้า เช่น การ

หยิบบะหม่ีสําเร็จรูปมารับประทาน เป็นต้น 

154 

 

87 

70 

36.7 

 

20.7 

16.6 

1 

 

2 

3 

 

4. การวางสนิค้าโดยให้สนิค้าเป็นอปุกรณ์ประกอบฉาก เช่น การ

วางกระดาษ A4 บนโต๊ะทํางาน เป็นต้น 

46 11.0 4 

5. การแสดงภาพสาธิตการใช้งานของสนิค้า เช่น การข่ี

รถจกัรยานยนต์เข้าร้านมนิิมาร์ท เป็นต้น 

39 9.3 5 

6. การนําเสนอตราสนิค้าของสนิค้าท่ีมมุจอโทรทศัน์ 24 5.7 6 

รวม 420 100.0  
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 จากตารางท่ี 4.7  แสดงการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตาม

รูปแบบการรับรู้การโฆษณาสนิค้า พบวา่ สว่นใหญ่รับรู้โฆษณาแฝงจากการวางสินค้าโดยนําเสนอ

ภาพสินค้า เช่น การวางสินค้าบนชัน้วางสินค้าในร้านมินิมาร์ท เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 36.7 

รองลงมารับรู้จากการแสดงภาพยี่ห้อสนิค้า เช่น ป้ายบิลบอร์ดบนตึก เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 20.7 

รับรู้จากการวางสินค้าโดยให้ตัวละครเป็นผู้หยิบ หรือใช้สินค้า เช่น การหยิบบะหม่ีสําเร็จรูปมา

รับประทาน เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 16.6 รับรู้จากการวางสินค้าโดยให้สินค้าเป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก 

เช่น การวางกระดาษบนโต๊ะทํางาน เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 11.0 รับรู้จากการแสดงภาพสาธิตการ

ใช้งานของสินค้า เช่น การข่ีรถจักรยานยนต์เข้าร้านมินิมาร์ท คิดเป็นร้อยละ 9.3 และรับรู้จากการ

นําเสนอตราสนิค้าของสนิค้าท่ีมมุจอโทรทศัน์ คิดเป็นร้อยละ 5.7 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.8 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีต่อพฤติกรรมการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้โฆษณาแฝง 

 ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้โฆษณาแฝง จํานวน

ประชากร 

ร้อยละ ลําดบัท่ี 

1. การวางตําแหน่งสนิค้าให้โดดเดน่สามารถสงัเกตเห็นได้ทนัที 

2. ความถ่ีหรือความบอ่ยในการนําเสนอภาพสนิค้า เช่น เห็นซํา้กนั

ทกุตอน เป็นต้น   

167 

122 

39.8 

29.0 

1 

2 

3. การพดูช่ือสนิค้าหรือระบุข้อมลูสนิค้า เป็นการนําเสนอ

รายละเอียดโดยใช้เสียงคูก่บัภาพ 

4. การเคล่ือนภาพ (Pan) จากภาพตราสนิค้าไปยงัเนือ้หาของละคร

ซิทคอม 

56 

 

41 

13.3 

 

9.8 

3 

 

4 

5. สีของบรรจภุณัฑ์ท่ีโดดเดน่สะดดุตา 34 8.1 5 

รวม 420 100.0  

 

 จากตารางท่ี 4.8 แสดงพฤติกรรมการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

จําแนกตามปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้โฆษณาแฝง พบวา่ ประชากรสว่นใหญ่รับรู้โฆษณาแฝงจากการ

วางตําแหน่งสินค้าให้โดดเด่นสามารถสงัเกตเห็นได้ทนัที คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมารับรู้จาก

ความถ่ีหรือความบอ่ยในการนําเสนอภาพสนิค้า เช่น เห็นซํา้กนัทกุตอน เป็นต้น  คิดเป็นร้อยละ 29.0 

รับรู้จากการพูดช่ือสินค้าหรือระบุข้อมูลสินค้า เป็นการนําเสนอรายละเอียดโดยใช้เสียงคู่กับภาพ 

คิดเป็นร้อยละ 13.3 รับรู้จากการเคลือ่นภาพ (Pan) จากภาพตราสนิค้าไปยงัเนือ้หาของละครซิทคอม 

คิดเป็นร้อยละ 9.8 และรับรู้จากสขีองบรรจุภณัฑ์ท่ีโดดเดน่สะดดุตา คิดเป็นร้อยละ 8.1 ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.9 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีต่อพฤติกรรมการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามสาเหตกุารเลอืกรับรู้ตราสนิค้าของโฆษณาแฝง 

สาเหตกุารเลือกรับรู้ตราสนิค้าของโฆษณาแฝง จํานวน 

ประชากร 

ร้อยละ ลําดบัท่ี 

1. การนําเสนอโฆษณาแฝงในหลากหลายรูปแบบทําให้น่าสนใจ 

2. สนิค้าท่ีโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักตรงกบัความ

ต้องการ 

3. ตําแหน่งและขนาดท่ีสงัเกตได้ง่าย 

4. ความสนใจในโฆษณาแฝง 

255 

77 

 

48 

40 

60.7 

18.3 

 

11.5 

9.5 

1 

2 

 

3 

4 

รวม 420 100.0  

 

 จากตารางท่ี 4.9 แสดงการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตาม

สาเหตกุารเลอืกรับรู้ตราสนิค้าของโฆษณาแฝง พบวา่ประชากรสว่นใหญ่รับรู้โฆษณาแฝงจากการ

นําเสนอโฆษณาแฝงในหลากหลายรูปแบบทําให้น่าสนใจ คิดเป็นร้อยละ 60.7 รองลงมารับรู้จาก

สนิค้าท่ีโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักตรงกบัความต้องการ คิดเป็นร้อยละ 18.3 รับรู้

จากตําแหนง่และขนาดท่ีสงัเกตได้ง่าย คิดเป็นร้อยละ 11.5 และรับรู้จากความสนใจในโฆษณาแฝง 

คิดเป็นร้อยละ 9.5 ตามลาํดบั 
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4.3 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซทิคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก วิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าความถ่ี 

(Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) ดงันี ้ 

 

ตาราง 4.10 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีต่อพฤติกรรมการจดจําโฆษณาแฝงในละคร    

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามองค์ประกอบท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง 

องค์ประกอบท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง จํานวน

ประชากร 

ร้อยละ ลําดบัท่ี 

1. เนือ้หาละคร 

2. ตวัแสดง 

155 

92 

36.9 

21.9 

1 

2 

3. การโฆษณาในช่วงคัน่รายการ 

4. การโฆษณาในช่วงต้นรายการ 

68 

64 

16.2 

15.2 

3 

4 

5. เพลงประกอบละคร 21 5.0 5 

6. การโฆษณาในช่วงจบรายการ  20 4.8 6 

รวม 420 100.0  
  

จากตารางท่ี 4.10 แสดงการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตาม

องค์ประกอบท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง พบว่า ประชากรสว่นใหญ่จดจําโฆษณาแฝงจาก

เนือ้หาละคร คิดเป็นร้อยละ 36.9 รองลงมาจดจําจากตวัแสดง คิดเป็นร้อยละ 21.9 จดจําจาก

โฆษณาในช่วงคัน่รายการ คิดเป็นร้อยละ 16.2 จดจําจากโฆษณาในช่วงต้นรายการ คิดเป็นร้อยละ 

15.2 จดจําจากเพลงประกอบละคร คิดเป็นร้อยละ 5.0 และจดจําจากโฆษณาในช่วงจบรายการ 

คิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.11 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีต่อพฤติกรรมการจดจําโฆษณาแฝงในละคร    

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามประเภทสนิค้าท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง 

ประเภทสนิค้าท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง จํานวน

ประชากร 

ร้อยละ ลําดบัท่ี 

1. สนิค้าสะดวกซือ้ เช่น ผ้าอนามยั ผงซกัฟอก เป็นต้น 

2. สนิค้าไม่แสวงซือ้ เช่น ประกนัภัย เคร่ืองออกกําลงักาย เป็นต้น 

335 

31 

79.8 

7.4 

1 

2 

3. สนิค้าเปรียบเทียบซือ้ เชน่ โทรทศัน์ เคร่ืองปรับอากาศ เป็นต้น 29 6.9 3 

4. สนิค้าเจาะจงซือ้ เช่น เคร่ืองสําอาง นํา้หอม เป็นต้น 25 5.9 4 

รวม 420 100.0  
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 จากตารางท่ี 4.11 แสดงการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตาม

ประเภทสินค้าท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง พบว่า ส่วนใหญ่จดจําโฆษณาแฝงจากสินค้า

สะดวกซือ้ เช่น ผ้าอนามัย ผงซกัฟอก เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 79.8 รองลงมาจดจําจากสินค้าไม่

แสวงซือ้ เช่น ประกันภัย เคร่ืองออกกําลังกาย เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 7.4 จดจําจากสินค้า

เปรียบเทียบซือ้ เช่น โทรทศัน์ เคร่ืองปรับอากาศ เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 6.9 และจดจําจากสินค้า

เจาะจงซือ้ เช่น เคร่ืองสาํอาง นํา้หอม เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 5.9 ตามลาํดบั 

 นอกจากนี ้ผู้วิจยัยงัได้สอบถามเก่ียวกับประเภทสินค้าท่ีสามารถจดจําได้โดยจําแนกเป็น

ยี่ห้อตา่งๆ จากการเห็นสนิค้าท่ีปรากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ดงัเสนอในตาราง 

 

ตาราง 4.12 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีพฤติกรรมต่อการจดจําประเภทสินค้าท่ีสามารถ

จดจําได้/จําไม่ได้จากการชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามประเภทสินค้า

สะดวกซือ้ 

 

สินค้า 

การปรากฏในละคร จาํได้ จาํไม่ได้ 

 ปรากฏ ไมป่รากฏ จํานวน

ประชา

กร 

ร้อยละ ลําดบั จํานวน

ประชา

กร 

ร้อยละ ลําดบั 

ผ้าอ้อมสําเร็จรูป  

ย่ีห้อ มาม่ี โปะโกะ 

นมถัว่เหลือง ย่ีห้อ แลคตา

ซอย 

 
 

 
 

 

355 

 

317 

 

84.5 

 

75.5 

 

1 

 

2 

 

65 

 

103 

 

15.5 

 

24.5 

 

9 

 

8 

 

บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ย่ีห้อ ควกิ 

ผ้าอนามยั ย่ีห้อ โมเดส 
 
 

 
286 

270 

68.1 

64.3 

3 

4 

134 

150 

31.9 

35.7 

7 

5 

เคร่ืองด่ืมผสมเนือ้ผลไม้ ย่ีห้อ 

มนิิทเมด พลัพ ิ

ผ้าอนามยั ย่ีห้อ โซฟี 

 

 

 

 

270 

 

244 

64.3 

 

58.1 

4 

 

6 

150 

 

176 

35.7 

 

41.9 

5 

 

4 

นํา้ยาทําความสะอาดห้องนํา้ 

ย่ีห้อ เป็ด 
  237 56.4 7 183 43.6 3 

บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ย่ีห้อ ไวไว 

นมถัว่เหลือง ย่ีห้อ ไวตามิล้ค์ 
  

 

215 

196 

51.2 

46.7 

8 

9 

205 

224 

48.8 

53.3 

2 

1 

 

 จากตารางท่ี 4.12 การแสดงประเภทสินค้าท่ีสามารถจดจําได้จากการชมละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามประเภทสินค้าสะดวกซือ้ พบว่า ผู้ชมสว่นใหญ่จดจําผ้าอ้อมสําเร็จรูป 
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ยี่ห้อ มาม่ี โปะโกะ (ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 84.5 รองลงมาจดจํานมถัว่เหลือง ยี่ห้อ แลคตาซอย 

(ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 75.5 จดจําบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ยี่ห้อ ควิก (ปรากฏในละคร) คิดเป็น

ร้อยละ 68.1 จดจําผ้าอนามัย ยี่ห้อ โมเดส (ปรากฏในละคร) และเคร่ืองด่ืมผสมเนือ้ผลไม้ ยี่ห้อ 

มินิทเมด พลัพิ (ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 64.3 จดจําผ้าอนามัย ยี่ห้อ โซฟี    (ไม่ปรากฏใน

ละคร) คิดเป็นร้อยละ 58.1 จดจํานํา้ยาทําความสะอาดห้องนํา้ ยี่ห้อ เป็ด (ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็น

ร้อยละ 56.4 จดจําบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ยี่ห้อ ไวไว (ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 51.2 และ

จดจํานมถัว่เหลอืง ยี่ห้อ ไวตามิล้ค์ (ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 46.7 ตามลาํดบั 

 ในทางกลบักนัเป็นการแสดงประเภทสนิค้าท่ีไม่สามารถจดจําได้จากการชมละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามประเภทสินค้าสะดวกซือ้ พบว่า ผู้ ชมสว่นใหญ่ไม่สามารถจดจํานม   

ถั่วเหลือง ยี่ห้อ ไวตามิล้ค์ (ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาไม่สามารถจดจํา

บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ยี่ห้อ ไวไว (ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 48.8 ไม่สามารถจดจํานํา้ยา    

ทําความสะอาดห้องนํา้ ยี่ห้อ เป็ด (ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 43.6  ไม่สามารถจดจํา

ผ้าอนามยั ยี่ห้อ โซฟี (ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 41.9 ไม่สามารถจดจําเคร่ืองด่ืมผสมเนือ้

ผลไม้ ยี่ห้อ มินิทเมด พลัพิ (ปรากฏในละคร) และผ้าอนามยั ยี่ห้อ โมเดส (ปรากฏในละคร) คิดเป็น

ร้อยละ 35.7 ไม่สามารถจดจําบะหม่ีกึ่งสาํเร็จรูป ยี่ห้อ ควิก (ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 31.9 

ไม่สามารถจดจํานมถั่วเหลือง ยี่ห้อ แลคตาซอย (ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 24.5 และไม่

สามารถจดจําผ้าอ้อมสําเร็จรูป ยี่ ห้อมาม่ี โปะโกะ(ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 15.5  

ตามลาํดบั 

  

ตาราง 4.13 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีพฤติกรรมต่อการจดจําประเภทสินค้าท่ีสามารถ

จดจําได้/จําไม่ได้จากการชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามประเภทสินค้า

เปรียบเทียบซือ้ 

 

สินค้า 

การปรากฏในละคร 
ความสามารถในการจดจาํของผู้ชม 

จาํได้ จาํไม่ได้ 

 ปรากฏ ไมป่รากฏ จํานวน

ประชา

กร 

ร้อยละ ลําดบั จํานวน

ประชา

กร 

ร้อยละ ลําดบั 

ตู้แช่ ย่ีห้อ ซูปเปอร์ คลู   144 34.3 1 276 65.7 2 

ตู้แช่ ย่ีห้อ มติซูบชิ ิ   113 26.9 2 307 73.1 1 
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จากตารางท่ี 4.13 การแสดงประเภทสินค้าท่ีสามารถจดจําได้จากการชมละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามประเภทสินค้าเปรียบเทียบซือ้ พบว่า ผู้ชมสว่นใหญ่จดจําตู้แช่ ย่ีห้อ 

ซูปเปอร์ คูล (ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 34.3 และจดจําตู้ แช่ ยี่ห้อมิตซูบิชิ (ไม่ปรากฏใน

ละคร) คิดเป็นร้อยละ 26.9 ตามลาํดบั 

ในทางกลบักนัเป็นการแสดงประเภทสนิค้าท่ีไม่สามารถจดจําได้จากการชมละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามประเภทสินค้าเปรียบเทียบซือ้ พบว่า ผู้ชมสว่นใหญ่ไม่สามารถจดจํา  

ตู้ แช่ ยี่ห้อมิตซูบิชิ (ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 73.1 และไม่สามารถจดจําตู้ แช่ ยี่ห้อ  

ซูปเปอร์ คลู (ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 65.7 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.14 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีพฤติกรรมต่อการจดจําประเภทสินค้าท่ีสามารถ

จดจําได้/จําไม่ได้จากการชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามประเภทสินค้า

เจาะจงซือ้ 

 

สินค้า 

การปรากฏในละคร 
ความสามารถในการจดจาํของผู้ชม 

จาํได้ จาํไม่ได้ 

 ปรากฏ ไมป่รากฏ จํานวน

ประชา

กร 

ร้อยละ ลําดบั จํานวน

ประชา

กร 

ร้อยละ ลําดบั 

รถจกัรยานยนต์ ย่ีห้อ ยามาฮ่า 

ฟีโน ่

ผลติภณัฑ์ทําความสะอาด

ผวิหน้า ย่ีห้อ สมทูอี 

รถยนต์ ย่ีห้อ ฟอร์ด เฟียสต้า 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

259 

 

185 

 

169 

61.7 

 

44.0 

 

40.2 

1 

 

2 

 

3 

161 

 

235 

 

251 

38.3 

 

56.0 

 

59.8 

6 

 

5 

 

4 

ผลติภณัฑ์ทําความสะอาด

ผวิหน้า ย่ีห้อ นโูทรจีน่า 

รถยนต์ ย่ีห้อ ฮอนด้า แจ๊ส 

 
 

 

 

 

162 

145 

38.6 

34.5 

4 

5 

258 

275 

61.4 

65.5 

3 

2 

รถจกัรยานยนต์ ย่ีห้อ ซูซูกิ 

เน็กซ์ 
  142 33.8 6 278 66.2 1 

 

จากตารางท่ี 4.14 การแสดงประเภทสินค้าท่ีสามารถจดจําได้จากการชมละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามประเภทสินค้าเจาะจงซือ้ พบว่า ผู้ ชมส่วนใหญ่สามารถจดจํา

รถจักรยานยนต์ ยี่ห้อ ยามาฮ่า ฟีโน่ (ไม่ปรากฏในละคร)  คิดเป็นร้อยละ 61.7 รองลงมาจดจํา
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ผลิตภณัฑ์ทําความสะอาดผิวหน้า ยี่ห้อ สมูทอี (ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 44.0 จดจํา

รถยนต์ ยี่ห้อ ฟอร์ด เฟียสต้า (ปรากฏในละคร)  คิดเป็นร้อยละ 40.2  จดจําผลิตภณัฑ์ทําความสะอาด

ผิวหน้า ยี่ห้อ นโูทรจีนา่ (ปรากฏในละคร)  คิดเป็นร้อยละ 38.6 จดจํารถยนต์ ฮอนด้า แจ๊ส (ไมป่รากฏ

ในละคร) คิดเป็นร้อยละ 34.5 และจดจํารถจักรยานยนต์ ยี่ห้อ ซูซูกิ เน็กซ์ (ปรากฏในละคร) คิดเป็น

ร้อยละ 33.8 ตามลาํดบั 

ในทางกลบักนัเป็นการแสดงประเภทสนิค้าท่ีไม่สามารถจดจําได้จากการชมละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามประเภทสินค้าเจาะจงซือ้  พบว่า ส่วนใหญ่ไม่สามารถจดจํา

รถจักรยานยนต์ ยี่ห้อ ซูซูกิ เน็กซ์  (ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 66.2 รองลงมาไม่สามารถ

จดจํารถยนต์ ยี่ห้อ ฮอนด้า แจ๊ส (ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 65.5 ไม่สามารถจดจํา

ผลติภณัฑ์ทําความสะอาดผิวหน้า ยี่ห้อ นโูทรจีนา่ (ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 61.4 ไม่สามารถ

จดจํารถยนต์ ยี่ห้อ ฟอร์ด เฟียสต้า (ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 59.8 ไม่สามารถจดจํา

ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้า ยี่ห้อ สมูทอี (ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 56.0 และ     

ไม่สามารถจดจํารถจักรยานยนต์ ยี่ห้อ ยามาฮ่า ฟีโน่ (ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 38.3 

ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.15 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีพฤติกรรมต่อการจดจําประเภทสินค้าท่ีสามารถ

จดจําได้/จําไม่ได้จากการชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามประเภทสินค้า

ไม่แสวงซือ้ 

 

สินค้า 

การปรากฏใน

ละคร 

ความสามารถในการจดจาํของผู้ชม 

จาํได้ จาํไม่ได้ 

 ปรากฏ ไมป่รากฏ จํานวน

ประชา

กร 

ร้อยละ ลําดบั จํานวน

ประชา

กร 

ร้อยละ ลําดบั 

บริษัทประกนัชีวติ  

บมจ. ไทยประกนัชีวติ   306 72.9 1 114 27.1 4 

บริษัทประกนัชีวติ  

บมจ. เมืองไทยประกนัชีวติ   238 56.7 2 182 43.3 3 

บริษัทขายตรง   

บจก.  กิฟฟารีน สกายไลน์ยนิูตี ้   127 30.2 3 293 69.8 2 

บริษัทขายตรง   

บจก. แอมเวย์ (ประเทศไทย)   89 21.2 4 331 78.8 1 
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จากตารางท่ี 4.15 แสดงประเภทสินค้าท่ีสามารถจดจําได้จากการชมละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก จําแนกตามประเภทสนิค้าไม่แสวงซือ้ พบวา่ สว่นใหญ่สามารถจดจําบริษัทประกันชีวิต  

บริษัท ไทยประกันชีวิต จํากัด (มหาชน)  (ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 72.9 รองลงมาจดจํา

บริษัทประกนัชีวิต บริษทั เมืองไทยประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน)  (ไม่ปรากฏในละคร)  คิดเป็นร้อยละ  

56.7 จดจําบริษัทขายตรง บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยนิูตี ้จํากดั (ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 

30.2 และจดจําบริษัทขายตรง บริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จํากัด (ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็น

ร้อยละ 21.2 ตามลาํดบั 

ในทางกลบักนัเป็นการแสดงประเภทสนิค้าท่ีไม่สามารถจดจําได้จากการชมละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามประเภทสนิค้าไม่แสวงซือ้ พบว่า สว่นใหญ่ไม่สามารถจดจําบริษัทขายตรง 

บริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จํากัด (ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 78.8 รองลงมาไม่

สามารถจดจํา บริษัทขายตรง บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิตี ้จํากัด (ปรากฏในละคร) คิดเป็น

ร้อยละ 69.8 ไม่สามารถจดจําบริษัทประกันชีวิต บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด (มหาชน)    

(ไม่ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 43.3 และไม่สามารถจดจําบริษัทประกนัชีวิต บริษัท ไทยประกนัชีวิต 

จํากดั (มหาชน) (ปรากฏในละคร) คิดเป็นร้อยละ 27.1  
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4.4 องค์ประกอบในโฆษณาแฝงที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า 

 องค์ประกอบในโฆษณาแฝงท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าวิเคราะห์ข้อมูลโดย

หาคา่เฉลีย่ ( ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 

 

ตาราง 4.16 คา่เฉลีย่ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าหลงัชม

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ 
 

SD. 
ระดบั

พฤตกิรรม 
ลําดบั 

1. สนิค้าถกูจดัวางในตําแหน่งท่ีสามารถมองเห็นได้เป็น

ประจํา ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้เกิดความ

สนใจท่ีจะซือ้มาใช้ 

2. เม่ือเห็นสนิค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้

รัก ทําให้รู้สกึพอใจและอยากใช้สนิค้าตอ่ไป 

3. การได้ดโูฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผล

ตอ่การตดัสนิใจซือ้และบริการท่ีโฆษณา 

3.19 

 

 

3.15 

 

2.94 

1.034 

 

 

1.090 

 

.945 

ปานกลาง 

 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

1 

 

 

2 

 

3 

4. พระเอก หรือนางเอก ใช้สนิค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้

รัก มีสว่นทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

2.70 .987 ปานกลาง 4 

5. นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

มีสว่นทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

2.61 .962 ปานกลาง 5 

ในภาพรวม 2.92 .879 ปานกลาง  

 

 จากตารางท่ี 4.16 แสดงปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าหลงัชมละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า ทุกข้อ  อยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ สินค้าถูกจัดวางในตําแหน่งท่ีสามารถมองเห็นได้เป็น

ประจํา ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ มีคา่เฉลีย่ 3.19 เม่ือเห็น

สินค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้รู้สกึพอใจและอยากใช้สินค้าตอ่ไป มี

ค่าเฉลี่ย 3.15 การได้ดูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลต่อการตัดสินใจซือ้และ

บริการท่ีโฆษณา มีคา่เฉลีย่ 2.94 พระเอก หรือนางเอก ใช้สนิค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มี

สว่นทําให้ทา่นตดัสนิใจซือ้สนิค้า มีคา่เฉลีย่ 2.70 และนกัแสดงประกอบ ใช้สินค้าในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้ทา่นตดัสนิใจซือ้สนิค้า มีคา่เฉลีย่ 2.61 ตามลาํดบั 
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4.5 ความคิดเหน็ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าหลังจากรับชมละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก 

 ความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าหลงัจากรับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

วิเคราะห์หาคา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) ดงันี ้

    

ตาราง 4.17 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีพฤติกรรมต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าหลงัจากรับชม

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

การตดัสินใจซือ้สินค้าหลงัจากรับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จํานวน

ประชากร 

ร้อยละ 

1. ซือ้ 219 52.1 

2. ไมซื่อ้ 201 47.9 

รวม 420 100.0 

 จากตารางท่ี 4.17 แสดงการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหลงัจากรับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

พบวา่ สว่นใหญ่ผู้ชมตดัสนิใจซือ้สนิค้า คิดเป็นร้อยละ 52.1 และไม่ซือ้สินค้า คิดเป็นร้อยละ 47.9 

ตามลาํดบั และจากการสาํรวจเหตผุลของการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหลงัชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

สรุปได้ดงันี ้ 
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ตาราง 4.18  จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใช้เหตุผลในการตดัสินใจซือ้สินค้าหลงั

ชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

เหตผุลของการตดัสนิใจซือ้สนิค้า จํานวน

ประชากร 

ร้อยละ 

1. เป็นสนิค้าท่ีใช้เป็นประจํา 

2. โฆษณาแฝงทําให้มีจดุสนใจมากขึน้ บอกคณุประโยชน์ ทําให้รู้จกัสินค้า

หลายประเภท สนิค้าวางได้น่าสนใจ มีการนําเสนอได้น่าสนใจ 

107 

33 

48.86 

15.07 

3. สนิค้ามีคณุภาพ น่าเช่ือถือ ปลอดภยัได้มาตรฐาน 31 14.15 

4. เป็นสนิค้าตวัใหม ่อยากลองใช้สนิค้า 

5. เป็นภาพตดิตา เห็นบอ่ย เห็นชัด และเกิดการจดจําแรกในความคิด 

23 

15 

10.50 

6.85 

6. อยากใช้สนิค้าตามนกัแสดง 5 2.28 

7. เตือนความจํา ทําให้นึกขึน้ได้วา่สนิค้าท่ีใช้หมด 3 1.37 

8. อ่ืนๆ 

- หาซือ้ง่าย 

- ต้องการประโยชน์ท่ีได้จากการใช้สินค้ารวมไปถึงคณุค่าทางอารมณ์ 

 

1 

1 

 

0.46 

0.46 

รวม 219 100.0 

จากตารางท่ี 4.18 แสดงเหตผุลของการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหลงัชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรัก พบวา่ สว่นใหญ่ผู้ชมตดัสนิใจซือ้สินค้าหลงัชมละครเพราะเป็นสินค้าท่ีใช้เป็นประจํา คิดเป็น

ร้อยละ 48.86  รองลงมาคือการใช้โฆษณาแฝงทําให้มีจุดสนใจมากขึน้ บอกคุณประโยชน์ ทําให้

รู้จักสินค้าหลายประเภท สินค้าวางได้น่าสนใจ มีการนําเสนอได้น่าสนใจ คิดเป็นร้อยละ 15.07  

เพราะสนิค้ามีคณุภาพ นา่เช่ือถือ ปลอดภยัได้มาตรฐาน  คิดเป็นร้อยละ  14.15  เพราะเป็นสินค้า

ตวัใหม่ อยากลองใช้สนิค้า คิดเป็นร้อยละ 10.50 เพราะเป็นภาพติดตา เห็นบอ่ย เห็นชัด และเกิดการ

จดจําแรกในความคิด คิดเป็นร้อยละ 6.85 เพราะอยากใช้สนิค้าตามนกัแสดง คิดเป็นร้อยละ 2.28 

เพราะเตือนความจํา ทําให้นึกขึน้ได้ว่าสินค้าท่ีใช้หมด คิดเป็นร้อยละ 1.37 และเพราะหาซือ้ง่าย 

คิดเป็นร้อยละ 0.46 และเพราะต้องการประโยชน์ท่ีได้จากการใช้สินค้ารวมไปถึงคุณค่าทาง

อารมณ์ คิดเป็นร้อยละ 0.46 
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ตาราง 4.19 จํานวนและร้อยละของประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใช้เหตุผลของการตดัสินใจไม่ซือ้

สนิค้าหลงัชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก  

เหตผุลของการตดัสนิใจไมซื่อ้สนิค้า จํานวน

ประชากร 

ร้อยละ 

1. สนใจแตเ่นือ้เร่ืองและตวัละคร 17 8.46 

2. สนิค้าไม่ได้อยู่ในความต้องการหรือความสนใจท่ีจะซือ้ มีตราสินค้าในใจ

ก่อนแล้ว 

 

94 46.77 

3. โฆษณาแฝงไมมี่ผลในการตดัสนิใจซือ้เป็นเพียงอุปกรณ์ประกอบฉาก       

มีมากเกินไป ยัดเยียด มีผลแค่การรับรู้ 

 

49 24.38 

4. พจิารณาจากคณุภาพ ต้องไปตดัสินใจอีกครัง้ อาจไปดท่ีูห้างสรรพสินค้า 

เน่ืองจากสินค้าท่ีโฆษณาแฝงยังบรรยายสรรพคณุของสินค้าไม่เพียงพอ 

 

16 7.96 

5. โฆษณาแฝงยงัเช่ือถือไมไ่ด้ 100% ตวัแสดงมีการพดูถึงสรรพคณุเกินจริง 8 3.98 

6. โฆษณาแฝงไมน่่าสนใจเหมือนโฆษณาในทีวี ไม่สะดดุตา ขาดจุดสนใจ 6 2.99 

7. เป็นตราสนิค้าใหม ่ไม่คุ้นตา หรือเป็นตราสินค้าท่ีไม่เคยใช้ ไม่แน่ใจวา่

สนิค้าเหมาะกับตวัเองหรือไม่ 

 

9 4.48 

8. อ่ืนๆ 

- ไม่สะดวก ไมมี่เงิน 

- ทํางานห้างได้เห็นสินค้าประจํา 

 

1 

1 

.50 

.50 

                                                               รวม                                                          201               100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.19 แสดงเหตุผลของการตดัสินใจไม่ซือ้สินค้าหลงัชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

พบวา่ สว่นใหญ่ผู้ชมตดัสนิใจไม่ซือ้สินค้าหลงัชมละครเพราะสินค้าไม่ได้อยูใ่นความต้องการหรือ

ความสนใจท่ีจะซือ้ มีตราสินค้าในใจ คิดเป็นร้อยละ 46.77 รองลงมาเพราะโฆษณาแฝงไม่มีผล  

ในการตดัสนิใจซือ้เป็นเพียงอุปกรณ์ประกอบฉาก มีมากเกินไป ยดัเยียด มีผลแค่การรับรู้ คิดเป็น

ร้อยละ 24.38 เพราะสนใจแต่เนือ้เร่ืองและตัวละคร คิดเป็นร้อยละ 8.46 เพราะพิจารณาจาก

คุณภาพ ต้องไปตัดสินใจอีกครัง้ อาจไปดูท่ีห้างสรรพสินค้า เน่ืองจากสินค้าท่ีโฆษณาแฝงยัง

บรรยายสรรพคุณของสินค้าไม่เพียงพอ คิดเป็นร้อยละ 7.96 เพราะเป็นตราสินค้าใหม่ ไม่คุ้นตา 

หรือเป็นตราสนิค้าท่ีไม่เคยใช้ ไม่แนใ่จวา่สนิค้าเหมาะกบัตวัเองหรือไม่ คิดเป็นร้อยละ 4.48 เพราะ

โฆษณาแฝงยังเช่ือถือไม่ได้ 100% ตวัแสดงมีการพูดถึงสรรพคุณเกินจริง คิดเป็นร้อยละ 3.98 

เพราะโฆษณาแฝงไม่นา่สนใจเหมือนโฆษณาในทีวี ไม่สะดดุตา ขาดจุดสนใจ คิดเป็นร้อยละ 2.99 

และเพราะไม่สะดวก ไม่มีเงิน และทํางานห้างได้เห็นสนิค้าเป็นประจํา คิดเป็นร้อยละ .50  
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4.6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

  การวิจัยครัง้นีมี้สมมติฐานหลกั 3 สมมติฐาน ซึ่งสามารถนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล

เพ่ือทดสอบสมมติฐานได้ดงันี ้

 สมมติฐานท่ี 1  ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ชม ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

สถานภาพการสมรส และระดบัการศกึษาตา่งกนัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝง 

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 

 สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 เพศต่างกันพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 

 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการทดสอบค่าที (t–test Independent) โดยกําหนดระดบันยัสําคญั

ทางสถิติท่ี .05 ดงันี ้

 

ตาราง 4.20 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก จําแนกตามเพศ 

ตวัแปร เพศ N X  SD. t Sig. 

การได้ดโูฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้และบริการท่ีโฆษณา 

ชาย 174 2.98 .934 .814 .416 

หญิง 246 2.91 .954   

พระเอก หรือนางเอก ใช้สนิค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มี

สว่นทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ชาย 174 2.74 1.025 .580 .526 

หญิง 246 2.68 .960   

นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มี

สว่นทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ชาย 174 2.68 .991 1.145 .253 

หญิง 246 2.57 .940   

สนิค้าถกูจดัวางในตําแหน่งท่ี

สามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้

เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ 

ชาย 174 3.28 1.005 1.465 .144 

หญิง 246 3.13 1.052   

เม่ือเห็นสนิค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้

รู้สกึพอใจและอยากใช้สนิค้านัน้

บ้าง 

ชาย 174 3.29 1.058 2.143* .033 

หญิง 246 3.06 1.105   
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ตาราง 4.20 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก จําแนกตามเพศ (ตอ่) 

ตวัแปร เพศ N X  SD. t Sig. 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักในภาพรวม 

ชาย 174 2.99 .867 1.431 .153 

หญิง 246 2.87 .885   

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 จากตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานย่อยท่ี 1.1 สรุปว่า เพศต่างกัน

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักไม่แตกต่างกัน 

ซึง่ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.1 เม่ือทําการทดสอบสมมติฐานเป็นรายข้อพบวา่ 

เพศตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรักจากการได้ดโูฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลต่อการตดัสินใจซือ้และบริการท่ี

โฆษณาไม่แตกต่างกัน 

เพศตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรักจากพระเอก หรือนางเอก ใช้สินค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้ท่านตดัสินใจ

ซือ้สนิค้าไม่แตกต่างกัน 

เพศตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรักจากนกัแสดงประกอบ ใช้สินค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้ท่านตดัสินใจซือ้

สนิค้าไม่แตกต่างกัน 

เพศตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรักจากสนิค้าถกูจดัวางในตําแหนง่ท่ีสามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

ทําให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ไม่แตกต่างกัน 

เพศตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรักจากเม่ือเห็นสนิค้าท่ีใช้อยูป่รากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้รู้สกึพอใจและอยากใช้

สนิค้านัน้บ้างแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 อายุต่างกันพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 

 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย ( x  ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 

ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–way ANOVA) และทําการ

ทดสอบรายคูด้่วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) ดงันี ้

 

ตาราง 4.21 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สนิค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามอาย ุ

ตวัแปร อาย ุ x  S.D. ระดบัพฤตกิรรม 

การได้ดโูฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้และบริการท่ีโฆษณา 

ต่ํากวา่ 15 ปี 3.00 .000 ปานกลาง 

15-24 ปี 3.26 .902 ปานกลาง 

25-34 ปี 2.70 .882 ปานกลาง 

35-44 ปี             2.78 .970 ปานกลาง 

45 ปีขึน้ไป 2.79 1.021 ปานกลาง 

พระเอก หรือนางเอก ใช้สนิค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่น

ทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ต่ํากวา่ 15 ปี 3.00 1.000 ปานกลาง 

15-24 ปี 3.00 .974 ปานกลาง 

25-34 ปี 2.49 .943 น้อย 

35-44 ปี             2.55 .987 ปานกลาง 

45 ปีขึน้ไป 2.54 .884 ปานกลาง 

นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้

ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ต่ํากวา่ 15 ปี 2.67 .577 ปานกลาง 

15-24 ปี 2.94 .963 ปานกลาง 

25-34 ปี 2.37 .935 น้อย 

35-44 ปี             2.46 .907 น้อย 

45 ปีขึน้ไป 2.46 .779 ปานกลาง 

สนิค้าถกูจดัวางในตําแหน่งท่ี

สามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้

เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ 

ต่ํากวา่ 15 ปี 3.33 .577 ปานกลาง 

15-24 ปี 3.57 .945 ปานกลาง 

25-34 ปี 2.95 .977 ปานกลาง 

35-44 ปี             2.99 1.104 ปานกลาง 

45 ปีขึน้ไป 2.83 1.007 ปานกลาง 
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ตาราง 4.21 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามอาย ุ(ตอ่) 

ตวัแปร อาย ุ x  S.D. ระดบัพฤตกิรรม 

เม่ือเห็นสนิค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้

รู้สกึพอใจและอยากใช้สนิค้านัน้

บ้าง 

ต่ํากวา่ 15 ปี 3.67 1.155 ปานกลาง 

15-24 ปี 3.46 1.017 น้อย 

25-34 ปี 2.96 1.058 ปานกลาง 

35-44 ปี             2.97 1.153 ปานกลาง 

45 ปีขึน้ไป 2.92 1.100 ปานกลาง 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักในภาพรวม 

ต่ํากวา่ 15 ปี 3.13 .306 ปานกลาง 

15-24 ปี 3.25 .813 ปานกลาง 

25-34 ปี 2.69 .840 ปานกลาง 

35-44 ปี             2.75 .917 ปานกลาง 

45 ปีขึน้ไป 2.71 .817 ปานกลาง 

ตาราง 4.22 เปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามอาย ุ

ตวัแปร 
แหลง่ความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

การได้ดโูฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้และบริการท่ีโฆษณา 

ระหวา่งกลุม่ 26.775 4 6.694 7.991* .000 

ภายในกลุม่ 347.616 415 .838   

รวม 374.390 419    

พระเอก หรือนางเอก ใช้สนิค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มี

สว่นทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ระหวา่งกลุม่ 23.639 4 5.910 6.384* .000 

ภายในกลุม่ 384.158 415 .926   

รวม 407.798 419    

นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มี

สว่นทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ระหวา่งกลุม่ 28.354 4 7.089 8.191* .000 

ภายในกลุม่ 359.160 415 .865   

รวม 387.514 419    

สนิค้าถกูจดัวางในตําแหน่งท่ี

สามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทํา

ให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ 

ระหวา่งกลุม่ 37.440 4 9.360 9.458* .000 

ภายในกลุม่ 410.701 415 .990   

รวม 448.140 419    
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ตาราง 4.22 เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามอาย ุ(ตอ่) 

ตวัแปร 
แหลง่ความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

เม่ือเห็นสนิค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักทําให้

รู้สกึพอใจและอยากใช้สนิค้านัน้

บ้าง 

ระหวา่งกลุม่ 25.615 4 6.404 5.623* .000 

ภายในกลุม่ 472.633 415 1.139   

รวม 498.248 419    

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักในภาพรวม 

ระหวา่งกลุม่ 27.923 4 6.981 9.794* .000 

ภายในกลุม่ 295.804 415 .713   

รวม 323.728 419    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 

 จากตารางท่ี 4.22 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานย่อยท่ี 1.2 สรุปว่า อายุต่างกันพฤติกรรม

การตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่ยอมรับสมมติฐานท่ี 1.2 เม่ือทําการทดสอบสมมติฐานเป็นรายข้อพบวา่ 

 อายตุา่งกนัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

จากการได้ดูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลต่อการตัดสินใจซือ้และบริการท่ี

โฆษณาแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

อายตุา่งกนัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

จากพระเอก หรือนางเอก ใช้สินค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้ท่านตดัสินใจซือ้

สนิค้าแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

อายตุา่งกนัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

จากนกัแสดงประกอบใช้สนิค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้ท่านตดัสินใจซือ้สินค้า

แตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

อายตุา่งกนัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

จากสนิค้าถกูจดัวางในตําแหนง่ท่ีสามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทํา

ให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้แตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

อายตุา่งกนัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

จากเม่ือเห็นสินค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้รู้สกึพอใจและอยากใช้

สนิค้านัน้บ้างแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ดังนัน้จึงทําการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่เฉพาะด้านท่ียอมรับ

สมมติฐาน  โดยใช้วิธีของ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) ทัง้ในภาพรวมและรายข้อดงันี ้

 

ตาราง 4.23 ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของผลการเรียนเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่ 

(Scheffe’s Method)  

ตวัแปร อาย ุ ต่ํากว่า 15 ปี 15-24 ปี 25-34 ปี 35-44 ปี 45 ปีขึน้ไป 

การได้ดโูฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผล

ตอ่การตดัสินใจซือ้และ

บริการท่ีโฆษณา 

ต่ํากว่า 15 ปี - .258 -.296 -.217 -.208 

15-24 ปี  - -.554* -.475* -.466 

25-34 ปี   - .078 .087 

35-44 ปี                - .009 

45 ปีขึน้ไป     - 

พระเอก หรือนางเอก ใช้

สินค้าในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้ท่าน

ตดัสินใจซือ้สินค้า 

ต่ํากว่า 15 ปี - .000 -.514 -.446 -.458 

15-24 ปี  - -.514* -.446* -.458 

25-34 ปี   - .068 .056 

35-44 ปี                - -.013 

45 ปีขึน้ไป     - 

นกัแสดงประกอบ ใช้สินค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

มีสว่นทําให้ท่านตดัสินใจซือ้

สินค้า 

ต่ํากว่า 15 ปี - .277 -.293 -.210 -.208 

15-24 ปี  - -.570* -.487* -.485 

25-34 ปี   - .083 .085 

35-44 ปี                - .002 

45 ปีขึน้ไป     - 

สินค้าถกูจดัวางในตําแหน่งท่ี

สามารถมองเห็นได้เป็น

ประจํา ในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก ทําให้เกิดความ

สนใจท่ีจะซือ้มาใช้ 

ต่ํากว่า 15 ปี - .233 -.383 -.344 -.500 

15-24 ปี  - -.615* -.577* -.733* 

25-34 ปี   - .038 -.117 

35-44 ปี                - -.156 

45 ปีขึน้ไป     - 

เม่ือเห็นสินค้าท่ีใช้อยูป่รากฏ

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้

รัก ทําให้รู้สกึพอใจและอยาก

ใช้สินค้านัน้บ้าง 

ต่ํากว่า 15 ปี - -.208 -.709 -.699 -.750 

15-24 ปี  - -.501* -.492* -.542 

25-34 ปี   - .010 -.041 

35-44 ปี                - -.051 

45 ปีขึน้ไป     - 
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ตาราง 4.23 ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของผลการเรียนเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่ 

(Scheffe’s Method) (ตอ่)  

ตวัแปร อาย ุ ต่ํากว่า 15 ปี 15-24 ปี 25-34 ปี 35-44 ปี 45 ปีขึน้ไป 

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

สินค้าจากโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

ในภาพรวม 

ต่ํากว่า 15 ปี - .112 -.439 -.383 -.425 

15-24 ปี  - -.551* -.495* -.537 

25-34 ปี   - .056 .014 

35-44 ปี                - -.042 

45 ปีขึน้ไป     - 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

  

 จากตารางท่ี 4.23 แสดงว่า การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี

ของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) สรุปได้ดงันี ้

1) การได้ดูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลต่อการตัดสินใจซือ้และ

บริการท่ีโฆษณา เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 2 คู ่คือ  

 คูท่ี่ 1  ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-24 ปี มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 25-34 ปี 

 คูท่ี่ 2  ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-24 ปี มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 35-44 ปี 

 2) พระเอก หรือนางเอก ใช้สินค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีส่วนทําให้ท่าน

ตดัสนิใจซือ้สนิค้า เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 2 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1  ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-24 ปี มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 25-34 ปี  

 คูท่ี่ 2  ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-24 ปี มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 35-44 ปี  

 3) นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้ทา่นตดัสินใจ

ซือ้สนิค้า เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 2 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1  ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-24 ปี มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 25-34 ปี 

 คูท่ี่ 2  ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-24 ปี มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 35-44 ปี 
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 4) สินค้าถูกจัดวางในตําแหน่งท่ีสามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก ทําให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 3 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1  ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-24 ปี มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 25-34 ปี 

 คูท่ี่ 2  ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-24 ปี มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 35-44 ปี 

 คูท่ี่ 3  ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-24 ปี มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 45 ปีขึน้ไป 

 5) เม่ือเห็นสินค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้รู้สึกพอใจและ

อยากใช้สนิค้านัน้บ้าง เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 2 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1  ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-24 ปี มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 25-34 ปี 

 คูท่ี่ 2  ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-24 ปี มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 35-44 ปี 

 โดยสรุปในภาพรวม พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 2 คู ่คือ  

 คูท่ี่ 1  ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-24 ปี มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 25-34 ปี 

 คูท่ี่ 2  ผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15-24 ปี มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 35-44 ปี 

 

 สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 อาชีพต่างกันพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย ( x  ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 

ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–way ANOVA) และทําการ

ทดสอบรายคูด้่วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) ดงันี ้
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ตาราง 4.24 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามอาชีพ 

ตวัแปร อาชีพ x  S.D. ระดบัพฤตกิรรม 

การได้ดโูฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้และบริการท่ีโฆษณา 

ข้าราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

2.81 .968 ปานกลาง 

พนกังานบริษัท 2.70 .940 ปานกลาง 

ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 2.93 .828 ปานกลาง 

นกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 3.30 .857 ปานกลาง 

พระเอก หรือนางเอก ใช้สนิค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่น

ทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ข้าราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

2.45 .920 ปานกลาง 

พนกังานบริษัท 2.51 .944 น้อย 

ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 2.73 .868 ปานกลาง 

นกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 3.07 .997 ปานกลาง 

นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้

ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ข้าราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

2.44 .962 น้อย 

พนกังานบริษัท 2.44 .892 น้อย 

ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอสิระ 2.43 .817 น้อย 

นกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 2.97 .985 ปานกลาง 

สนิค้าถกูจดัวางในตําแหน่งท่ี

สามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้

เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ 

ข้าราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

2.89 1.060 ปานกลาง 

พนกังานบริษัท 2.93 1.012 ปานกลาง 

ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 3.17 .950 ปานกลาง 

นกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 3.68 .886 ปานกลาง 

เม่ือเห็นสนิค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้

รู้สกึพอใจและอยากใช้สนิค้านัน้

บ้าง 

ข้าราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

2.91 1.105 ปานกลาง 

พนกังานบริษัท 2.96 1.049 ปานกลาง 

ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 3.20 1.270 ปานกลาง 

นกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 3.52 1.003 ปานกลาง 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักในภาพรวม 

ข้าราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

2.70 .880 ปานกลาง 

พนกังานบริษัท 2.71 .856 ปานกลาง 

ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 2.89 .796 ปานกลาง 

นกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 3.31 .796 ปานกลาง 
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ตาราง 4.25 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก จําแนกตามอาชีพ 

ตวัแปร 
แหลง่ความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

การได้ดโูฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้และบริการท่ีโฆษณา 

ระหวา่งกลุม่ 29.191 3 9.730 11.726* .000 

ภายในกลุม่ 345.199 416 .830   

รวม 374.390 419    

พระเอก หรือนางเอก ใช้สนิค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มี

สว่นทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ระหวา่งกลุม่ 30.086 3 10.029 11.045* .000 

ภายในกลุม่ 377.711 416 .908   

รวม 407.798 419    

นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มี

สว่นทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ระหวา่งกลุม่ 26.470 3 8.823 10.166* .000 

ภายในกลุม่ 361.044 416 .868   

รวม 387.514 419    

สนิค้าถกูจดัวางในตําแหน่งท่ี

สามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทํา

ให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ 

ระหวา่งกลุม่ 51.214 3 17.071 17.892* .000 

ภายในกลุม่ 396.927 416 .954   

รวม 448.140 419    

เม่ือเห็นสนิค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทํา

ให้รู้สกึพอใจและอยากใช้สนิค้า

นัน้บ้าง 

ระหวา่งกลุม่ 29.674 3 9.891 8.782* .000 

ภายในกลุม่ 468.573 416 1.126   

รวม 498.248 419    

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักในภาพรวม 

ระหวา่งกลุม่ 32.352 3 10.784 15.397* .000 

ภายในกลุม่ 291.375 416 .700   

รวม 323.728 419    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานย่อยท่ี 1.3 สรุปว่า อาชีพต่างกัน

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกัน 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่ยอมรับสมมติฐานท่ี 1.3 เม่ือทําการทดสอบสมมติฐาน

เป็นรายข้อพบวา่ 
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 อาชีพตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรักจากการได้ดโูฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลต่อการตดัสินใจซือ้และบริการท่ี

โฆษณาแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

อาชีพตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรักจากพระเอก หรือนางเอก ใช้สินค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้ท่านตดัสินใจ

ซือ้สนิค้าแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

อาชีพตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรักจากนกัแสดงประกอบ ใช้สินค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้ท่านตดัสินใจซือ้

สนิค้าแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

อาชีพตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรักจากสนิค้าถกูจดัวางในตําแหนง่ท่ีสามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้

รัก ทําให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้แตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

อาชีพตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรักจากเม่ือเห็นสนิค้าท่ีใช้อยูป่รากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้รู้สกึพอใจและอยากใช้

สนิค้านัน้บ้างแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ดังนัน้จึงทําการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่เฉพาะด้านท่ียอมรับ

สมมติฐาน  โดยใช้วิธีของ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) ทัง้ในภาพรวมและรายข้อดงันี ้

 

ตาราง 4.26 ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของผลการเรียนเป็นรายคู่ โดยใช้วิ ธีของเชฟเฟ่ 

(Scheffe’s Method)  

ตวัแปร อาชีพ 

ข้าราชการ/

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน

บริษัท 

ธุรกิจ

สว่นตวั/

อาชีพอิสระ 

นกัเรียน 

นิสิต 

นกัศกึษา 

การได้ดโูฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผล

ตอ่การตดัสินใจซือ้และ

บริการท่ีโฆษณา 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ - -.109 .120 .489* 

พนกังานบริษัท  - .229 .598* 

ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ   - .369 

นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา    - 

พระเอก หรือนางเอก ใช้

สินค้าในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้ท่าน

ตดัสินใจซือ้สินค้า 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ - .058 .280 .619* 

พนกังานบริษัท  - .222 .561* 

ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ   - .339 

นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา    - 
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ตาราง 4.26 ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของผลการเรียนเป็นรายคู่ โดยใช้วิ ธีของเชฟเฟ่ 

(Scheffe’s Method) (ตอ่)  

ตวัแปร อาชีพ 

ข้าราชการ/

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน

บริษัท 

ธุรกิจ

สว่นตวั/

อาชีพอิสระ 

นกัเรียน 

นิสิต 

นกัศกึษา 

นกัแสดงประกอบ ใช้สินค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

มีสว่นทําให้ท่านตดัสินใจซือ้

สินค้า 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ - -.002 -.007 .531* 

พนกังานบริษัท  - -.004 .534* 

ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ   - .538* 

นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา    - 

สินค้าถกูจดัวางในตําแหน่งท่ี

สามารถมองเห็นได้เป็น

ประจํา ในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก ทําให้เกิดความ

สนใจท่ีจะซือ้มาใช้ 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ - .038 .273 .783* 

พนกังานบริษัท  - .235 .744* 

ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ   - .510 

นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา    - 

เม่ือเห็นสินค้าท่ีใช้อยูป่รากฏ

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้

รัก ทําให้รู้สกึพอใจและอยาก

ใช้สินค้านัน้บ้าง 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ - .054 .293 .611* 

พนกังานบริษัท  - .240 .558* 

ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ   - .318 

นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา    - 

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

สินค้าจากโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

ในภาพรวม 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ - .008 .192 .607* 

พนกังานบริษัท  - .184 .599* 

ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ   - .415 

นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา    - 

* มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.26 แสดงว่า การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี

ของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) สรุปได้ดงันี ้

1) การได้ดูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลต่อการตัดสินใจซือ้และ

บริการท่ีโฆษณา เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 2 คู ่คือ  

 คูท่ี่ 1 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก 

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบันกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 

 คู่ท่ี 2 พนักงานบริษัทมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละคร   

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบันกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 
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 2) พระเอก หรือนางเอก ใช้สินค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีส่วนทําให้ท่าน

ตดัสนิใจซือ้สนิค้า เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 2 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก 

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบันกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 

 คู่ท่ี 2 พนักงานบริษัทมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละคร   

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบันกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 

 3) นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้ท่านตดัสินใจ

ซือ้สนิค้า เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 3 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก 

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบันกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 

 คู่ท่ี 2 พนักงานบริษัทมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละคร   

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบันกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 

 คูท่ี่ 3  ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝง 

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบันกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 

 4) สินค้าถูกจัดวางในตําแหน่งท่ีสามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก ทําให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 2 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก 

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบันกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 

 คู่ท่ี 2 พนักงานบริษัทมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละคร   

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบันกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 

 5) เม่ือเห็นสินค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้รู้สึกพอใจและ

อยากใช้สนิค้านัน้บ้าง เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 2 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณา

แฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบันกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 

 คู่ท่ี 2 พนักงานบริษัทมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละคร   

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบันกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 

 โดยสรุปในภาพรวม พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 2 คู ่คือ  

 คูท่ี่ 1 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก 

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบันกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 
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 คู่ท่ี 2 พนักงานบริษัทมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละคร   

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบันกัเรียน นิสติ นกัศกึษา 

 

 สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย ( x  ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 

ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–way ANOVA) และทําการ

ทดสอบรายคูด้่วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) ดงันี ้

 

ตาราง 4.27 คา่เฉลีย่ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 

ตวัแปร รายได้เฉล่ียตอ่เดือน x  S.D. ระดบัพฤตกิรรม 

การได้ดโูฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้และบริการท่ีโฆษณา 

ต่ํากวา่ 10,000 บาท 3.28 .849 ปานกลาง 

10,001-20,000 บาท 2.94 .859 ปานกลาง 

20,001-30,000 บาท 2.53 .984 น้อย 

30,001-40,000 บาท 2.41 .946 น้อย 

40,001-50,000 บาท 1.86 1.215 น้อย 

มากกวา่ 50,000 บาท 2.00 .756 น้อย 

พระเอก หรือนางเอก ใช้สนิค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่น

ทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ต่ํากวา่ 10,000 บาท 3.03 .944 ปานกลาง 

10,001-20,000 บาท 2.68 .949 ปานกลาง 

20,001-30,000 บาท 2.32 1.020 น้อย 

30,001-40,000 บาท 2.24 .689 น้อย 

40,001-50,000 บาท 1.86 1.069 น้อย 

มากกวา่ 50,000 บาท 1.88 .641 น้อย 

นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้

ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ต่ํากวา่ 10,000 บาท 2.94 .946 ปานกลาง 

10,001-20,000 บาท 2.59 .907 น้อย 

20,001-30,000 บาท 2.16 .941 น้อย 

30,001-40,000 บาท 2.28 .751 น้อย 

40,001-50,000 บาท 1.71 .951 น้อยท่ีสดุ 

มากกวา่ 50,000 บาท 2.00 .756 น้อย 

 

 



102 

ตาราง 4.27 คา่เฉลีย่ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน (ตอ่) 

ตวัแปร รายได้เฉล่ียตอ่เดือน x  S.D. ระดบัพฤตกิรรม 

สนิค้าถกูจดัวางในตําแหน่งท่ี

สามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้

เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ 

ต่ํากวา่ 10,000 บาท 3.57 .938 ปานกลาง 

10,001-20,000 บาท 3.18 .988 ปานกลาง 

20,001-30,000 บาท 2.72 1.013 ปานกลาง 

30,001-40,000 บาท 2.62 .942 ปานกลาง 

40,001-50,000 บาท 2.14 1.215 น้อย 

มากกวา่ 50,000 บาท 2.25 .707 น้อย 

เม่ือเห็นสนิค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้

รู้สกึพอใจและอยากใช้สนิค้านัน้

บ้าง 

ต่ํากวา่ 10,000 บาท 3.49 1.012 ปานกลาง 

10,001-20,000 บาท 3.14 1.084 ปานกลาง 

20,001-30,000 บาท 2.77 1.053 ปานกลาง 

30,001-40,000 บาท 2.62 .903 ปานกลาง 

40,001-50,000 บาท 2.00 1.291 น้อย 

มากกวา่ 50,000 บาท 2.38 .916 น้อย 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักในภาพรวม 

ต่ํากวา่ 10,000 บาท 3.26 .774 ปานกลาง 

10,001-20,000 บาท 2.90 .836 ปานกลาง 

20,001-30,000 บาท 2.50 .887 น้อย 

30,001-40,000 บาท 2.43 .745 น้อย 

40,001-50,000 บาท 1.91 1.107 น้อย 

มากกวา่ 50,000 บาท 2.10 .685 น้อย 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตาราง 4.28 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก จําแนกตามรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 

ตวัแปร แหลง่ความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

การได้ดโูฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้และบริการท่ีโฆษณา 

ระหวา่งกลุม่ 51.089 5 10.218 13.084* .000 

ภายในกลุม่ 323.301 414 .781   

รวม 374.390 419    

พระเอก หรือนางเอก ใช้สนิค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มี

สว่นทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ระหวา่งกลุม่ 42.497 5 8.499 9.632* .000 

ภายในกลุม่ 365.301 414 .882   

รวม 407.798 419    

นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มี

สว่นทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ระหวา่งกลุม่ 40.568 5 8.114 9.682* .000 

ภายในกลุม่ 346.947 414 .838   

รวม 387.514 419    

สนิค้าถกูจดัวางในตําแหน่งท่ี

สามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทํา

ให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ 

ระหวา่งกลุม่ 59.290 5 11.858 12.625* .000 

ภายในกลุม่ 388.850 414 .939   

รวม 448.140 419    

เม่ือเห็นสนิค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทํา

ให้รู้สกึพอใจและอยากใช้สนิค้า

นัน้บ้าง 

ระหวา่งกลุม่ 48.799 5 9.760 8.990* .000 

ภายในกลุม่ 449.449 414 1.086   

รวม 498.248 419    

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักในภาพรวม 

ระหวา่งกลุม่ 47.904 5 9.581 14.381* .000 

ภายในกลุม่ 275.823 414 .666   

รวม 323.728 419    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานย่อยท่ี 1.4 สรุปว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่างกันพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกัน 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ี 1.4 เม่ือทําการทดสอบสมมติฐาน

เป็นรายข้อพบวา่ 
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 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจากการได้ดูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้และบริการท่ีโฆษณาแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละคร 

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจากพระเอก หรือนางเอก ใช้สินค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่น 

ทําให้ทา่นตดัสนิใจซือ้สนิค้าแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละคร 

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจากนกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้

ทา่นตดัสนิใจซือ้สนิค้าแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละคร 

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจากสินค้าถูกจัดวางในตําแหน่งท่ีสามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั .05 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละคร 

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจากเม่ือเห็นสนิค้าท่ีใช้อยูป่รากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้รู้สกึ

พอใจและอยากใช้สนิค้านัน้บ้างแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ดังนัน้จึงทําการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่เฉพาะด้านท่ียอมรับ

สมมติฐาน  โดยใช้วิธีของ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) ทัง้ในภาพรวมและรายข้อดงันี ้

 

ตาราง 4.29 ทดสอบความแตกตา่งคา่เฉลีย่เป็นรายคู ่โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method)  
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การได้ดโูฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้

รักมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้

และบริการท่ีโฆษณา 

ต่ํากว่า 10,000 บาท - .339* .750* .863* 1.420* 1.277* 

10,001-20,000 บาท  - .411 .524 1.080 .938 

20,001-30,000 บาท   - .113 .669 .526 

30,001-40,000 บาท    - .557 .414 

40,001-50,000 บาท     - -.143 

มากกว่า 50,000 บาท      - 
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ตาราง 4.29   ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 

(ตอ่) 

ตวัแปร การศกึษา 
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พระเอก หรือนางเอก ใช้สินค้า

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้

รัก มีส่วนทําให้ทา่นตดัสินใจ

ซือ้สินค้า 

 

 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท - .356* .716* .790* 1.174 1.156* 

10,001-20,000 บาท  - .359 .434 .818 .800 

20,001-30,000 บาท   - .074 .459 .441 

30,001-40,000 บาท    - .384 .366 

40,001-50,000 บาท     - -.018 

มากกว่า 50,000 บาท      - 

นักแสดงประกอบ ใช้สินค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

มีส่วนทําให้ทา่นตดัสินใจซือ้

สินค้า 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท - .350* .779* .661* 1.223* .937 

10,001-20,000 บาท  - .430 .312 .873 .587 

20,001-30,000 บาท   - -.118 .444 .158 

30,001-40,000 บาท    - .562 .276 

40,001-50,000 บาท     - -.286 

มากกว่า 50,000 บาท      - 

สินค้าถกูจดัวางในตําแหน่งที่

สามารถมองเห็นได้เป็น

ประจํา ในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก ทําให้เกิดความ

สนใจที่จะซือ้มาใช้ 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท - .391* .847* .945* 1.423* 1.316* 

10,001-20,000 บาท  - .456 .554 1.032 .925 

20,001-30,000 บาท   - .099 .576 .469 

30,001-40,000 บาท    - .478 .371 

40,001-50,000 บาท     - -.107 

มากกว่า 50,000 บาท      - 

เม่ือเห็นสินค้าที่ใช้อยู่ปรากฏ

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้

รัก ทําให้รู้สกึพอใจและอยาก

ใช้สินค้านัน้บ้าง 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท - .353 .719* .870* 1.491* 1.116 

10,001-20,000 บาท  - .366 .517 1.138 .763 

20,001-30,000 บาท   - .151 .772 .397 

30,001-40,000 บาท    - .621 .246 

40,001-50,000 บาท     - -.375 

มากกว่า 50,000 บาท      - 

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

สินค้าจากโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

ในภาพรวม 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท - .358* .762* .826* 1.346* 1.160* 

10,001-20,000 บาท  - .404 .468 .988 .803 

20,001-30,000 บาท   - .064 .584 .398 

30,001-40,000 บาท    - .520 .334 

40,001-50,000 บาท     - -.186 

มากกว่า 50,000 บาท      - 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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 จากตารางท่ี 4.29 แสดงว่า การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี

ของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) สรุปได้ดงันี ้

1) การได้ดูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลต่อการตัดสินใจซือ้และ

บริการท่ีโฆษณา เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 5 คู ่คือ  

 คูท่ี่ 1 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง10,001-20,000 บาท 

 คู่ท่ี 2 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 20,001-30,000 บาท 

 คู่ท่ี 3 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 30,001-40,000 บาท 

 คู่ท่ี 4 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 40,001-50,000 บาท 

 คู่ท่ี 5 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง มากกวา่ 50,000 บาท 

 2) พระเอก หรือนางเอก ใช้สินค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีส่วนทําให้ท่าน

ตดัสนิใจซือ้สนิค้า เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 4 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง10,001-20,000 บาท 

 คู่ท่ี 2 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 20,001-30,000 บาท 

 คู่ท่ี 3 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 30,001-40,000 บาท 

 คู่ท่ี 4 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง มากกวา่ 50,000 บาท 

 3) นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้ทา่นตดัสินใจ

ซือ้สนิค้า เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 4 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง10,001-20,000 บาท 

 คู่ท่ี 2 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 20,001-30,000 บาท 
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 คู่ท่ี 3 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 30,001-40,000 บาท 

 คู่ท่ี 4 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 40,001-50,000 บาท 

 4) สินค้าถูกจัดวางในตําแหน่งท่ีสามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก ทําให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 5 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง10,001-20,000 บาท 

 คู่ท่ี 2 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 20,001-30,000 บาท 

 คู่ท่ี 3 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 30,001-40,000 บาท 

 คู่ท่ี 4 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 40,001-50,000 บาท 

 คู่ท่ี 5 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง มากกวา่ 50,000 บาท 

 5) เม่ือเห็นสินค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้รู้สึกพอใจและ

อยากใช้สนิค้านัน้บ้าง เม่ือพิจารณาเป็นรายคู่ พบว่า แตกต่างกัน 3 คู่ คือ เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่

พบวา่ แตกตา่งกนั 5 คู ่คือ 

 คู่ท่ี 1 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 20,001-30,000 บาท 

 คู่ท่ี 2 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 30,001-40,000 บาท 

 คู่ท่ี 3 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 40,001-50,000 บาท 

 โดยสรุปในภาพรวม พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 5 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง10,001-20,000 บาท 
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 คู่ท่ี 2 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 20,001-30,000 บาท 

 คู่ท่ี 3 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 30,001-40,000 บาท 

 คู่ท่ี 4 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง 40,001-50,000 บาท 

 คู่ท่ี 5 ผู้ มีเงินเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัผู้ มีเงินเดือนระหวา่ง มากกวา่ 50,000 บาท 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 สถานภาพการสมรสต่างกันพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 
 

ตาราง 4.30 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก จําแนกตามสถานภาพการสมรส 

ตวัแปร สถานภาพ

การสมรส 

N X  SD. t Sig. 

การได้ดโูฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลตอ่การตดัสินใจ

ซือ้และบริการท่ีโฆษณา 

โสด 314 2.97 .938 1.122 .263 

สมรส 106 2.85 .964   

พระเอก หรือนางเอก ใช้สินค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่น

ทําให้ท่านตดัสินใจซือ้สินค้า 

โสด 314 2.74 1.003 1.191 .234 

สมรส 106 2.60 .933   

นกัแสดงประกอบ ใช้สินค้าในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้

ท่านตดัสินใจซือ้สินค้า 

โสด 314 2.64 .963 1.065 .288 

สมรส 106 2.53 .958   

สินค้าถกูจดัวางในตําแหน่งท่ีสามารถ

มองเห็นได้เป็นประจํา ในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้เกิดความ

สนใจท่ีจะซือ้มาใช้ 

โสด 314 3.23 1.017 1.516 .130 

สมรส 106 3.06 1.076   

เม่ือเห็นสินค้าท่ีใช้อยูป่รากฏในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้รู้สกึ

พอใจและอยากใช้สินค้านัน้บ้าง 

โสด 314 3.17 1.061 .530 .596 

สมรส 106 3.10 1.179   

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้าน

นีมี้รักในภาพรวม 

โสด 314 2.95 .873 1.230 .219 

สมรส 106 2.83 .895   
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 จากตารางท่ี 4.30 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานยอ่ยท่ี 1.5 สรุปวา่ สถานภาพการสมรส

ต่างกันพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักไม่

แตกต่างกัน ซึง่ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.5 เม่ือทําการทดสอบสมมติฐานเป็นรายข้อพบวา่ 

สถานภาพการสมรสตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจากการได้ดโูฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลต่อการตดัสินใจ

ซือ้และบริการท่ีโฆษณาไม่แตกต่างกัน 

สถานภาพการสมรสตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจากพระเอก หรือนางเอก ใช้สนิค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้

ทา่นตดัสนิใจซือ้สนิค้าไม่แตกต่างกัน 

สถานภาพการสมรสตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจากนกัแสดงประกอบ ใช้สินค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้

ทา่นตดัสนิใจซือ้สนิค้าไม่แตกต่างกัน 

สถานภาพการสมรสตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจากสินค้าถูกจัดวางในตําแหน่งท่ีสามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ไม่แตกต่างกัน 

สถานภาพการสมรสตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจากเม่ือเห็นสินค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้รู้สึก

พอใจและอยากใช้สนิค้านัน้บ้างไม่แตกต่างกัน  

 

 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.6 ระดบัการศกึษาตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย ( x  ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 

ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–way ANOVA) และทําการ

ทดสอบรายคูด้่วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) ดงันี ้
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ตาราง 4.31 คา่เฉลีย่ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก จําแนกตามระดบัการศกึษา 

ตัวแปร รายได้เฉล่ียต่อเดือน x  S.D. ระดับพฤตกิรรม 

การได้ดโูฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้และบริการท่ีโฆษณา 

มธัยมศกึษาหรือต่ํากวา่ 3.30 .830 ปานกลาง 

อนปุริญญาหรือปริญญาตรี 2.87 .940 ปานกลาง 

ปริญญาโทหรือสงูกวา่ 2.48 .953 น้อย 

พระเอก หรือนางเอก ใช้สนิค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่น

ทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

มธัยมศกึษาหรือต่ํากวา่ 3.01 .917 ปานกลาง 

อนปุริญญาหรือปริญญาตรี 2.66 .993 ปานกลาง 

ปริญญาโทหรือสงูกวา่ 2.22 .887 น้อย 

นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้

ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

มธัยมศกึษาหรือต่ํากวา่ 2.95 .891 ปานกลาง 

อนปุริญญาหรือปริญญาตรี 2.55 .961 น้อย 

ปริญญาโทหรือสงูกวา่ 2.18 .896 น้อย 

สนิค้าถกูจดัวางในตําแหน่งท่ี

สามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้

เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ 

มธัยมศกึษาหรือต่ํากวา่ 3.66 .891 ปานกลาง 

อนปุริญญาหรือปริญญาตรี 3.09 1.032 ปานกลาง 

ปริญญาโทหรือสงูกวา่ 2.60 .926 น้อย 

เม่ือเห็นสนิค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้

รู้สกึพอใจและอยากใช้สนิค้านัน้

บ้าง 

มธัยมศกึษาหรือต่ํากวา่ 3.58 1.088 ปานกลาง 

อนปุริญญาหรือปริญญาตรี 3.06 1.044 ปานกลาง 

ปริญญาโทหรือสงูกวา่ 2.66 1.022 ปานกลาง 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักในภาพรวม 

มธัยมศกึษาหรือต่ํากวา่ 3.30 .769 ปานกลาง 

อนปุริญญาหรือปริญญาตรี 2.85 .873 ปานกลาง 

ปริญญาโทหรือสงูกวา่ 2.43 .818 น้อย 
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ตาราง 4.32 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก จําแนกตามระดบัการศกึษา 

ตวัแปร แหลง่ความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

การได้ดโูฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้และบริการท่ีโฆษณา 

ระหวา่งกลุม่ 26.566 2 13.283 15.925* .000 

ภายในกลุม่ 347.824 417 .834   

รวม 374.390 419    

พระเอก หรือนางเอก ใช้สนิค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่น

ทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ระหวา่งกลุม่ 22.793 2 11.396 12.343* .000 

ภายในกลุม่ 385.005 417 .923   

รวม 407.798 419    

นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้

ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

ระหวา่งกลุม่ 23.110 2 11.555 13.223* .000 

ภายในกลุม่ 364.404 417 .874   

รวม 387.514 419    

สนิค้าถกูจดัวางในตําแหน่งท่ี

สามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้

เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ 

ระหวา่งกลุม่ 44.733 2 22.366 23.120* .000 

ภายในกลุม่ 403.408 417 .967   

รวม 448.140 419    

เม่ือเห็นสนิค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้

รู้สกึพอใจและอยากใช้สนิค้านัน้

บ้าง 

ระหวา่งกลุม่ 35.117 2 17.559 15.810* .000 

ภายในกลุม่ 463.131 417 1.111   

รวม 498.248 419    

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักในภาพรวม 

ระหวา่งกลุม่ 29.811 2 14.906 21.148* .000 

ภายในกลุม่ 293.917 417 .705   

รวม 323.728 419    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.32 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานย่อยท่ี 1.6 สรุปว่า ระดบัการศึกษา

ตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกัน 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานท่ี 1.6 เม่ือทําการทดสอบสมมติฐาน

เป็นรายข้อพบวา่ 
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 ระดบัการศกึษาตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักจากการได้ดูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลต่อการตดัสินใจซือ้

และบริการท่ีโฆษณาแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ระดบัการศกึษาตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักจากพระเอก หรือนางเอก ใช้สนิค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้ท่าน

ตดัสนิใจซือ้สนิค้าแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ระดับการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักจากนักแสดงประกอบ ใช้สินค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีส่วนทําให้ท่าน

ตดัสนิใจซือ้สนิค้าแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ระดบัการศกึษาตา่งกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักจากสนิค้าถกูจดัวางในตําแหนง่ท่ีสามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก ทําให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้แตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ระดบัการศกึษาตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักจากเม่ือเห็นสินค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้รู้สกึพอใจ

และอยากใช้สนิค้านัน้บ้างแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ดังนัน้จึงทําการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่เฉพาะด้านท่ียอมรับ

สมมติฐาน  โดยใช้วิธีของ เชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) ทัง้ในภาพรวมและรายข้อดงันี ้

 

ตาราง 4.33  ทดสอบความแตกตา่งคา่เฉลีย่ของผลการเรียนเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่ 

(Scheffe’s Method)  

ตวัแปร การศกึษา 
มธัยมศกึษา 

หรือต่ํากวา่ 

อนปุริญญา 

หรือปริญญาตรี 

ปริญญาโท

หรือสงูกวา่ 

การได้ดโูฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผล

ตอ่การตดัสนิใจซือ้และ

บริการท่ีโฆษณา 

มธัยมศกึษาหรือต่ํากวา่ - .431* .818* 

อนปุริญญาหรือ

ปริญญาตรี 

 - .387* 

ปริญญาโทหรือสงูกวา่   - 

พระเอก หรือนางเอก ใช้

สนิค้าในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก มีส่วนทําให้ท่าน

ตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

มธัยมศกึษาหรือต่ํากวา่ - .349* .789* 

อนปุริญญาหรือ

ปริญญาตรี 

 - .440* 

ปริญญาโทหรือสงูกวา่   - 
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ตาราง 4.33  ทดสอบความแตกตา่งคา่เฉลีย่ของผลการเรียนเป็นรายคู ่โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่ 

(Scheffe’s Method) (ตอ่) 

ตวัแปร การศกึษา 
มธัยมศกึษา 

หรือต่ํากวา่ 

อนปุริญญา 

หรือปริญญาตรี 

ปริญญาโท

หรือสงูกวา่ 

นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

มีสว่นทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้

สนิค้า 

มธัยมศกึษาหรือต่ํากวา่ - .397* .767* 

อนปุริญญาหรือ

ปริญญาตรี 

 - .371* 

ปริญญาโทหรือสงูกวา่   - 

สนิค้าถกูจดัวางในตําแหน่งท่ี

สามารถมองเห็นได้เป็น

ประจํา ในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก ทําให้เกิดความ

สนใจท่ีจะซือ้มาใช้ 

มธัยมศกึษาหรือต่ํากวา่ - .564* 1.058* 

อนปุริญญาหรือ

ปริญญาตรี 

 - .494* 

ปริญญาโทหรือสงูกวา่   - 

เม่ือเห็นสนิค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏ

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้

รัก ทําให้รู้สกึพอใจและอยาก

ใช้สนิค้านัน้บ้าง 

มธัยมศกึษาหรือต่ํากวา่ - .520* .919* 

อนปุริญญาหรือ

ปริญญาตรี 

 - .399 

ปริญญาโทหรือสงูกวา่   - 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

สนิค้าจากโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

ในภาพรวม 

มธัยมศกึษาหรือต่ํากวา่ - .452* .870* 

อนปุริญญาหรือ

ปริญญาตรี 

 - .418* 

ปริญญาโทหรือสงูกวา่   - 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 จากตารางท่ี 4.33 แสดงว่า การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี

ของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) สรุปได้ดงันี ้

1) การได้ดูโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีผลต่อการตัดสินใจซือ้และ

บริการท่ีโฆษณา เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 3 คู ่คือ  

 คูท่ี่ 1 ผู้ มีการศกึษาระดบัมธัยมศึกษาหรือต่ํากว่ามีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกับผู้ มีการศึกษาระดบัอนุปริญญาหรือ

ปริญญาตรี 

 คูท่ี่ 2 ผู้ มีการศกึษาระดบัมธัยมศึกษาหรือต่ํากว่ามีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกับผู้ มีการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือสงูกวา่ 
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 คูท่ี่ 3 ผู้ มีการศกึษาระดบัอนปุริญญาหรือปริญญามีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกบัปริญญาโทหรือสงูกวา่ 

 2) พระเอก หรือนางเอก ใช้สินค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีส่วนทําให้ท่าน

ตดัสนิใจซือ้สนิค้า เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 3 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1 ผู้ มีการศกึษาระดบัมธัยมศึกษาหรือต่ํากว่ามีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกับผู้ มีการศึกษาระดบัอนุปริญญาหรือ

ปริญญาตรี 

 คูท่ี่ 2 ผู้ มีการศกึษาระดบัมธัยมศึกษาหรือต่ํากว่ามีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกับผู้ มีการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือสงูกวา่ 

 คูท่ี่ 3 ผู้ มีการศึกษาระดบัอนุปริญญาหรือปริญญาตรีมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกับผู้ มีการศึกษาระดบัปริญญาโท

หรือสงูกวา่ 

 3) นกัแสดงประกอบ ใช้สนิค้าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก มีสว่นทําให้ท่านตดัสินใจ

ซือ้สนิค้า เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 3 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1 ผู้ มีการศกึษาระดบัมธัยมศึกษาหรือต่ํากว่ามีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกับผู้ มีการศึกษาระดบัอนุปริญญาหรือ

ปริญญาตรี 

 คูท่ี่ 2 ผู้ มีการศกึษาระดบัมธัยมศึกษาหรือต่ํากว่ามีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกับผู้ มีการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือสงูกวา่ 

 คูท่ี่ 3 ผู้ มีการศึกษาระดบัอนุปริญญาหรือปริญญาตรีมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกับผู้ มีการศึกษาระดบัปริญญาโท

หรือสงูกวา่ 

 4) สินค้าถูกจัดวางในตําแหน่งท่ีสามารถมองเห็นได้เป็นประจํา ในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก ทําให้เกิดความสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 3 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1 ผู้ มีการศกึษาระดบัมธัยมศึกษาหรือต่ํากว่ามีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกับผู้ มีการศึกษาระดบัอนุปริญญาหรือ

ปริญญาตรี 

 คูท่ี่ 2 ผู้ มีการศกึษาระดบัมธัยมศึกษาหรือต่ํากว่ามีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกับผู้ มีการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือสงูกวา่ 
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 คูท่ี่ 3 ผู้ มีการศึกษาระดบัอนุปริญญาหรือปริญญาตรีมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกับผู้ มีการศึกษาระดบัปริญญาโท

หรือสงูกวา่ 

 5) เม่ือเห็นสินค้าท่ีใช้อยู่ปรากฏในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก ทําให้รู้สึกพอใจและ

อยากใช้สนิค้านัน้บ้าง เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 2 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1 ผู้ มีการศกึษาระดบัมธัยมศึกษาหรือต่ํากว่ามีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกับผู้ มีการศึกษาระดบัอนุปริญญาหรือ

ปริญญาตรี 

 คูท่ี่ 2 ผู้ มีการศกึษาระดบัมธัยมศึกษาหรือต่ํากว่ามีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกับผู้ มีการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือ    

สงูกวา่ 

 โดยสรุปในภาพรวม พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รัก เม่ือพิจารณาเป็นรายคู ่พบวา่ แตกตา่งกนั 3 คู ่คือ 

 คูท่ี่ 1 ผู้ มีการศกึษาระดบัมธัยมศึกษาหรือต่ํากว่ามีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกับผู้ มีการศึกษาระดบัอนุปริญญาหรือ

ปริญญาตรี 

 คูท่ี่ 2 ผู้ มีการศกึษาระดบัมธัยมศึกษาหรือต่ํากว่ามีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกับผู้ มีการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือ   

สงูกวา่ 

 คูท่ี่ 3 ผู้ มีการศึกษาระดบัอนุปริญญาหรือปริญญาตรีมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกับผู้ มีการศึกษาระดบัปริญญาโท

หรือสงูกวา่ 

 

 สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีความสมัพันธ์กับ

พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า  

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

รูปแบบการรับรู้การโฆษณาสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า  

วิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือหาความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติไคร์สแควร์ (Chi-Square) ดงันี ้
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ตาราง 4.34  เปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า จําแนกตามรูปแบบการรับรู้การโฆษณาสินค้า  

ตวัแปร พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สนิค้า 
χ2 Sig. 

น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ 

รูปแบบการรับรู้

การโฆษณา

สนิค้า 

X1 
10 12 28 15 5 37.245* .011 

2.38% 2.86% 6.67% 3.57% 1.19% 

X2 
6 8 17 10 5   

1.43% 1.90% 4.05% 2.38% 1.19% 

X3 
1 5 16 14 3   

0.24% 1.19% 3.81% 3.33% 0.71% 

X4 
15 58 56 20 5   

3.57% 13.81% 13.33% 4.76% 1.19% 

X5 
4 3 10 5 2   

0.95% 0.71% 2.38% 1.19% 0.48% 

X6 
13 23 27 21 3   

3.10% 5.48% 6.43% 5.00% 0.71% 

Sum 
49 109 154 85 23   

11.67% 25.95% 36.67% 20.24% 5.48% 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

หมายเหต ุ การใช้สญัลกัษณ์แทนคา่ตวัแปรรูปแบบการรับรู้การโฆษณาสินค้า 

X1 การวางสนิค้าโดยให้ตวัละครเป็นผู้หยิบ หรือใช้สนิค้า เช่น การหยิบบะหม่ีสําเร็จรูปมารับประทาน เป็นต้น 

X2  การวางสนิค้าโดยให้สนิค้าเป็นอปุกรณ์ประกอบฉาก เช่น การวางกระดาษ A4 บนโต๊ะทํางาน เป็นต้น 

X3  การแสดงภาพสาธิตการใช้งานของสนิค้า เช่น การข่ีรถจกัรยานยนต์เข้าร้านมนิิมาร์ท เป็นต้น 

X4 การวางสนิค้าโดยนําเสนอภาพสนิค้า เช่น การวางสนิค้าบนชัน้วางสนิค้าในร้านมนิิมาร์ท เป็นต้น 

X5  การนําเสนอตราสนิค้าของสนิค้าท่ีมมุจอโทรทศัน์ 

X6  การแสดงภาพย่ีห้อสนิค้า เช่น ป้ายบลิบอร์ดบนตกึ เป็นต้น 

 

 จากตารางท่ี 4.34 แสดงการเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการรับรู้โฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า จําแนกตามรูปแบบการรับรู้การโฆษณา

สินค้า พบว่า การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามรูปแบบการรับรู้การ

โฆษณาสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้โฆษณาแฝง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า  

วิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือหาความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติไคร์สแควร์ (Chi-Square) ดงันี ้

ตาราง 4.35  เปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักกับ

พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า จําแนกตามปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้โฆษณาแฝง 

ตวัแปร 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

χ2 Sig. 
น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ 

ปัจจยัท่ีมีผลตอ่

การรับรู้

โฆษณาแฝง 

X1 
19 36 46 18 3 30.233* .017 

4.52% 8.57% 10.95% 4.29% 0.71% 

X2 
5 7 20 19 5   

1.19% 1.67% 4.76% 4.52% 1.19% 

X3 
7 3 13 10 1   

1.67% 0.71% 3.10% 2.38% 0.24% 

X4 
15 51 62 28 11   

3.57% 12.14% 14.76% 6.67% 2.62% 

X5 
3 12 13 10 3   

0.71% 2.86% 3.10% 2.38% 0.71% 

Sum 
49 109 154 85 23   

11.67% 25.95% 36.67% 20.24% 5.48% 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

หมายเหต ุ การใช้สญัลกัษณ์แทนคา่ตวัแปรเหตกุารณ์ท่ีมีผลตอ่การรับรู้โฆษณาแฝง 

X1 ความถ่ีหรือความบอ่ยในการนําเสนอภาพสนิค้า เช่น เห็นซํา้กนัทกุตอน เป็นต้น 

X2  การพดูช่ือสนิค้าหรือระบุข้อมลูสนิค้า เป็นการนําเสนอรายละเอียดโดยใช้เสียงคูก่บัภาพ 

X3  สีของบรรจภุณัฑ์ท่ีโดดเดน่สะดดุตา 

X4 การวางตําแหน่งสนิค้าให้โดดเดน่สามารถสงัเกตเห็นได้ทนัที 

X5  การเคล่ือนภาพ (PAN) จากภาพตราสนิค้าไปยงัเนือ้หาของละครซิทคอม 

 จากตารางท่ี 4.35 แสดงการเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการรับรู้โฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า จําแนกตามปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้

โฆษณาแฝง พบว่า การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามปัจจัยท่ีมีผล

ตอ่การรับรู้โฆษณาแฝง มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

สาเหตกุารเลอืกรับรู้ตราสนิค้าของโฆษณาแฝง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

วิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือหาความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติไคร์สแควร์ (Chi-Square) ดงันี ้

 

ตาราง 4.36 เปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า จําแนกตามสาเหตุการเลือกรับรู้ตราสินค้าของ

โฆษณาแฝง 

ตวัแปร 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

χ2 Sig. 
น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ 

สาเหตกุาร

เลือกรับรู้ตรา

สนิค้าของ

โฆษณาแฝง 

X1 
2 7 14 12 5 73.454* .000 

0.48% 1.67% 3.33% 2.86% 1.19% 

X2 
5 14 33 17 8   

1.19% 3.33% 7.86% 4.05% 1.90% 

X3 
23 69 99 55 9   

5.48% 16.43% 23.57% 13.10% 2.14% 

X4 
18 19 8 1 1   

4.29% 4.52% 1.90% 0.24% 0.24% 

Sum 
49 109 154 85 23   

0.24% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

หมายเหต ุ การใช้สญัลกัษณ์แทนคา่ตวัแปรสาเหตกุารเลือกรับรู้ตราสนิค้าของโฆษณาแฝง 

X1 ความสนใจในโฆษณาแฝง 

X2  สนิค้าท่ีโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักตรงกบัความต้องการ 

X3  การนําเสนอโฆษณาแฝงในหลากหลายรูปแบบทําให้น่าสนใจ 

X4 ตําแหน่งและขนาดท่ีสงัเกตได้ง่าย 

 จากตารางท่ี 4.36 แสดงการเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการรับรู้โฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า จําแนกตามสาเหตุการเลือกรับรู้ตรา

สินค้าของโฆษณาแฝง พบว่า การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

สาเหตุการเลือกรับรู้ตราสินค้าของโฆษณาแฝง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

สนิค้า อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 สมมติฐานท่ี 3 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.1 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

องค์ประกอบท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า  

 วิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือหาความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติไคร์สแควร์ (Chi-Square) ดงันี ้

ตาราง 4.37 เปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า จําแนกตามองค์ประกอบท่ีทําให้เกิดการจดจํา

โฆษณาแฝง 

ตวัแปร พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 
χ2 Sig. 

น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ 

องค์ประกอบท่ี

ทําให้เกิดการ

จดจําโฆษณา

แฝง 

X1 
4 28 30 19 11 37.115* .011 

0.95% 6.67% 7.14% 4.52% 2.62% 

X2 
3 5 7 6 0   

0.71% 1.19% 1.67% 1.43% 0.00% 

X3 
20 44 52 33 6   

4.76% 10.48% 12.38% 7.86% 1.43% 

X4 
11 11 31 10 1   

2.62% 2.62% 7.38% 2.38% 0.24% 

X5 
11 16 29 10 2   

2.62% 3.81% 6.90% 2.38% 0.48% 

X6 
0 5 5 7 3   

0.00% 1.19% 1.19% 1.67% 0.71% 

Sum 
49 109 154 85 23   

11.67% 25.95% 36.67% 20.24% 5.48% 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

หมายเหต ุ การใช้สญัลกัษณ์แทนคา่ตวัแปรองค์ประกอบท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง 

X1 ตวัแสดงนํา 

X2  เพลงประกอบละคร 

X3  เนือ้หาละคร 

X4 การโฆษณาในช่วงต้นรายการ 

X5 การโฆษณาในช่วงคัน่รายการ  

X6 การโฆษณาในช่วงจบรายการ 
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 จากตารางท่ี 4.37 แสดงการเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการจดจําโฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า จําแนกตามองค์ประกอบท่ีทําให้เกิด

การจดจําโฆษณาแฝง พบว่า การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

องค์ประกอบท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

สนิค้า อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี .05 

 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.2 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

ประเภทสนิค้าท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า 

วิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือหาความสมัพนัธ์ของตวัแปรโดยใช้สถิติไคร์สแควร์ (Chi-Square)  

 

ตาราง 4.38  เปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า จําแนกตามประเภทสนิค้าท่ีทําให้เกิดการจดจํา

โฆษณาแฝง 

ตวัแปร พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สนิค้า 
χ2 Sig. 

น้อยท่ีสดุ น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสดุ 

ประเภทสนิค้า

ท่ีทําให้เกิด 

การจดจํา 

โฆษณาแฝง 

X1 
38 93 124 65 15 19.922 .069 

9.05% 22.14% 29.52% 15.48% 3.57% 

X2 
2 6 9 11 1   

0.48% 1.43% 2.14% 2.62% 0.24% 

X3 
2 4 9 6 4   

0.48% 0.95% 2.14% 1.43% 0.95% 

X4 
7 6 12 3 3   

1.67% 1.43% 2.86% 0.71% 0.71% 

Sum 
49 109 154 85 23   

11.67% 25.95% 36.67% 20.24% 5.48% 

หมายเหต ุ การใช้สญัลกัษณ์แทนคา่ตวัแปรประเภทสนิค้าท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง 

X1 สนิค้าสะดวกซือ้ เช่น ผ้าอนามยั ผงซกัฟอก เป็นต้น 

X2  สนิค้าเปรียบเทียบซือ้ เช่น โทรทศัน์ เคร่ืองปรับอากาศ เป็นต้น 

X3  สนิค้าเจาะจงซือ้ เช่น เคร่ืองสําอาง นํา้หอม เป็นต้น 

X4 สนิค้าไม่แสวงซือ้ เช่น ประกนัภยั เคร่ืองออกกําลงักาย เป็นต้น 
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จากตารางท่ี 4.38 แสดงการเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของการจดจําโฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า จําแนกตามประเภทสินค้าท่ีทําให้เกิด

การจดจําโฆษณาแฝง พบว่า การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

ประเภทสนิค้าท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

สนิค้า  

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 4.39 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ตัวแปร พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์

ของผู้ชมตา่งกนัมีพฤติกรรม

การตดัสนิใจซือ้สนิค้าจาก

โฆษณาแฝง ในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั 

1.1  เพศ  

1.2  อาย ุ  

1.3  อาชีพ  

1.4  รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน  

1.5  สถานภาพการสมรส  

1.6  ระดบัการศกึษา  

2. การรับรู้โฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

2.1 รูปแบบการรับรู้การ

โฆษณาสนิค้า 

 

2.2  ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้

โฆษณาแฝง  

 

2.3  สาเหตกุารเลอืกรับรู้ตรา

สนิค้าของโฆษณาแฝง 

 

3. การจดจําโฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

3.1  องค์ประกอบท่ีทําให้เกิด

จดจําโฆษณาแฝง 

 

3.2  ประเภทสินค้าท่ีทําให้เกิด

การจดจําโฆษณาแฝง 

 
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จากตารางท่ี 4.39 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปได้ดงันี ้

 อาย ุอาชีพ รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน  และระดบัการศกึษา ต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝง ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.05 สว่นเพศ และสถานภาพการสมรส ต่างกัน พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝง 

ในละคร ซิทคมเร่ืองบ้านนีมี้รักไม่แตกต่างกัน  

 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซือ้สนิค้า อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซทิคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามองค์ประกอบท่ีทําให้เกิด

การจดจําโฆษณาแฝงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .05 

 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามประเภทสินค้าท่ีทําให้

เกิดการจดจําโฆษณาแฝงไม่มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า  

 

 



บทที่ 5 

สรุปและข้อเสนอแนะ 
 

 จากการศกึษาเร่ือง การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า สามารถสรุปผลการวิจยัได้ดงันี ้

 5.1  สรุปผลการวิจยั 

 5.2 อภิปรายผลการวิจยั 

 5.3 ข้อเสนอแนะ 

 

5.1  สรุปผลการวิจัย 

 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 

58.6 มีอายุระหว่าง 15-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.9 ประกอบอาชีพพนกังานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 

41.9 มีรายได้ระหวา่ง 10,001-20,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 38.1 สถานภาพโสด คิดเป็น

ร้อยละ 74.8 โดยร้อยละ 61.0 มีการศกึษาระดบัอนปุริญญาหรือปริญญาตรี  

การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีม้ีรัก พบว่า สว่นใหญ่มีรูปแบบการรับรู้

การโฆษณาสินค้า โดยรับรู้โฆษณาแฝงจากการวางสินค้าโดยนําเสนอภาพสินค้า เช่น  การวาง

สนิค้าบนชัน้วางสนิค้าในร้านมินิมาร์ท  คิดเป็นร้อยละ 36.7 สว่นปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้โฆษณา

แฝง ร้อยละ 39.8 รับรู้โฆษณาแฝงจากการวางตําแหนง่สนิค้าให้โดดเดน่สามารถสงัเกตเห็นได้ทนัที 

และสาเหตุการเลือกรับรู้ตราสินค้าของโฆษณาแฝง ร้อยละ 60.7 รับรู้โฆษณาแฝงจากการนําเสนอ

โฆษณาแฝงในหลากหลายรูปแบบทําให้นา่สนใจ   

การจดจาํโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีม้ีรัก พบวา่ องค์ประกอบท่ีทําให้เกิด

จดจําโฆษณาแฝง คือ การจดจําโฆษณาแฝงจากเนือ้หาละคร คิดเป็นร้อยละ 36.9 โดยร้อยละ 79.8 

สามารถจดจําประเภทของโฆษณาแฝงจากสนิค้าสะดวกซือ้ เช่น ผ้าอนามยั ผงซกัฟอก ได้   

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าหลังรับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีม้ีรักอยู่ใน

ระดบัปานกลาง มีคา่เฉลีย่ 2.92  

การตัดสินใจซือ้สินค้าหลังจากรับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีม้ีรัก ผู้ ชมมีการ

ตดัสนิใจซือ้สนิค้า คิดเป็นร้อยละ 52.1   
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ผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 1  ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ชม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ย 

ตอ่เดือน สถานภาพการสมรส และระดบัการศกึษาตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถนํา

กรอบแนวคิดมาสรุปได้ดงัภาพท่ี 5.1 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

 

เพศตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรักไม่แตกต่างกัน  

อายตุา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรักแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

อาชีพตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนี ้

มีรักแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

เพศ 

อายุ 

อาชีพ 

รายได้เฉล่ียต่อ

เดือน 

สถานภาพการ

สมรส 

ระดับการศึกษา 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า   

จากโฆษณาแฝง           

ในละครซทิคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

แตกต่างกัน 

ไม่แตกต่างกัน 
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละคร    

ซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

สถานภาพการสมรสตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิท

คอมเร่ืองบ้านนีมี้รักไม่แตกต่างกัน 

ระดบัการศกึษาตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกัน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถนํากรอบแนวคิดมาสรุปได้ดงั

ภาพท่ี 5.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 

การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซทิคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

รูปแบบการรับรู้การ

โฆษณาสินค้า 

ปัจจัยที่มต่ีอการรับรู้

โฆษณาแฝง 

สาเหตุการเลือกรับรู้ตรา

สินค้าของโฆษณาแฝง 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า   

จากโฆษณาแฝง           

ในละครซทิคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

มีความสัมพันธ์ 

ไม่มีความสัมพันธ์ 
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การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามรูปแบบการรับรู้การ

โฆษณาสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05 

การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้

โฆษณาแฝง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดบั .05 

การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามสาเหตุการเลือกรับรู้ตรา

สนิค้าของโฆษณาแฝง มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้า อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .05 

 

สมมติฐานที่ 3 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถนํากรอบแนวคิดมาสรุปได้ดงั

ภาพท่ี 5.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.3 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 

การจดจําโฆษณาแฝงในละครซทิคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

 

องค์ประกอบที่ทาํให้เกิด

การจดจาํโฆษณาแฝง 

 

ประเภทสินค้าที่ทาํให้เกิด

การจดจาํโฆษณาแฝง 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า   

จากโฆษณาแฝง           

ในละครซทิคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก 

มีความสัมพันธ์ 

ไม่มีความสัมพันธ์ 
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การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามองค์ประกอบท่ีทําให้เกิด

จดจําโฆษณาแฝงมีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05 

การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตามประเภทสินค้าท่ีทําให้

เกิดการจดจําโฆษณาแฝงไม่มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

 

จากบทสรุปของสมมติฐานการวิจัย เม่ือนํากรอบแนวคิดมาพิจารณาตามผลการวิจัย

สามารถสรุปเป็นแผนภาพได้ดงัภาพท่ี 5.4 
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ภาพที่ 5.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานทัง้ 3 ข้อ 

 

 

พฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้สินค้า 

จากโฆษณาแฝง 

ในละครซิทคอม 

เร่ืองบ้านนีม้ีรัก 

แตกต่างกัน 

ไม่แตกต่างกัน 

เพศ 

อายุ 

อาชีพ 

รายได้เฉล่ีย

ต่อเดือน 
สถานภาพ 

ระดับ

การศึกษา 
 

รูปแบบการ

รับรู้การ 

โฆษณาสินค้า 
 

ปัจจัยที่มต่ีอ

การรับรู้

โฆษณาแฝง 
 

สาเหตุการ

เลือกรับรู้ตรา

สินค้าของ

 
 

องค์ประกอบ

ที่ทาํให้เกิด

การจดจาํ

 
 

มีความสัมพันธ์ 

ไม่มีความสัมพันธ์ 

ประเภทสินค้าที่

ทาํให้เกิดการ

จดจาํโฆษณาแฝง 
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5.2 อภปิรายผลการวิจัย 

การศึกษาเร่ือง การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักท่ีมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า มีประเด็นท่ีนํามาอภิปรายผล ดงันี ้

 ส่วนที่ 1 วิเคราะห์ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

 การวิจยัครัง้นีพ้บวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 15-24 ปี 

สอดคล้องกับงานวิจัยของณิชา เมืองสุวรรณ (2553) เร่ืองทัศนคติของวัยรุ่นในอําเภอเมือง

เชียงใหม่ท่ีมีตอ่การโฆษณาแฝงในละครหรรษา พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง

มากกวา่เพศชาย มีอายุอยู่ในช่วง 15 - 18 ปีมากท่ีสดุ การวิจัยครัง้นีผู้้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพ

พนักงานบริษัท มีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 บาท สถานภาพโสด และมีการศึกษาระดับ

อนุปริญญาหรือปริญญาตรี  สอดคล้องกับงานวิจัยของพงษ์นรินทร์ ปิดจัตุรัส นราทิพย์ ชุติวงศ์ 

และบุษยา วงษ์ชวลติกลุ (2553) เร่ือง การรับรู้และพฤติกรรมการซือ้ของผู้ชมท่ีมีตอ่โฆษณาแฝงใน

รายการละครซิทคอม/เกมโชว์ : กรณีศึกษารายการระเบิดเถิดเทิง ทางสถานีวิทยุโทรทัศน์

กองทพับกช่อง 5 พบวา่ ผู้ชมกลุม่ตวัอยา่งโดยสว่นใหญ่มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี การศึกษาระดบั

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจและพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

5,000 - 10,000 บาท   

 ส่วนที่ 2 วิเคราะห์การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีม้ีรัก โดยในแต่

ละด้าน พบวา่ 

- ด้านรูปแบบการรับรู้การโฆษณาสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่รับรู้ 

โฆษณาแฝงจากการวางสินค้าโดยการนําเสนอภาพสินค้า เช่น การวางสินค้าบนชัน้วางสินค้าใน

ร้านมินิมาร์ท เป็นต้น ทัง้นีเ้น่ืองจากการโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักได้ใช้เทคนิค

การแฝงโฆษณามากับวัตถุ โดยดําเนินเร่ืองให้เกิดขึน้ท่ีร้านขายของชําท่ีเป็นของตัวละครหลกั   

แล้ววางตวัสนิค้าให้เห็นชัดเจนบนชัน้วางสินค้าในร้านเพ่ือให้ผู้ชมพบเห็นได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของสิระ สุวรรณพันธ์ (2550)  เร่ือง ทัศนคติของผู้ ชมท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในละครตลก   

ตามสถานการณ์ (ซิทคอม) : กรณีศกึษาละครในเครือบริษัทเอ็กแซกท์ จํากดั ท่ีพบวา่ กลุม่ตวัอยา่ง

ร้อยละ 85.5 เคยเห็นโฆษณาแฝงปรากฏในสนิค้าประกอบฉาก เช่น ในบ้าน หรือร้านขายของชํา 

- ด้านปัจจัยที่ มีผลต่อการรับรู้โฆษณาแฝง ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่     

เห็นว่าการวางตําแหน่งสินค้าให้โดดเด่นสามารถสงัเกตเห็นได้ทนัทีมีผลต่อการรับรู้โฆษณาแฝง

มากท่ีสุด ทัง้นีเ้น่ืองจากการโฆษณาแฝงเป็นวิธีการหนึ่งในการส่งข้อมูลของสินค้าไปสู่ผู้ ชมใน

รูปแบบและวิธีการตา่งๆ อยา่งแนบเนียน โดยมีเป้าหมายพืน้ฐานคือการให้ผู้ชมได้ "มองเห็นสนิค้า" 
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การวางตําแหนง่สนิค้าให้โดดเดน่จึงเป็นปัจจยัพืน้ฐานของการแฝงโฆษณาผ่านละครท่ีจะสง่ผลต่อ

การรับรู้ของผู้ชมมากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภคและการตดัสนิใจซือ้

ในเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคว่า การวางตําแหน่งท่ีตัง้ของวตัถุจะมีผลต่อการรับรู้

ของผู้บริโภค ฉะนัน้การเลือกตําแหน่งในการโฆษณาจะช่วยในการเพ่ิมประสิทธิภาพในการรับรู้

และจดจําได้ดี และยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gupta and Lord (1998) เร่ือง การวางสินค้าใน

ภาพยนตร์ : ผลของความเดน่ชดัและการระลกึได้ของผู้ชม ซึง่สาํรวจพบว่า สินค้าโฆษณาท่ีถูกวาง

อยู่โดดเด่นท่ีสุดจะเกิดการจดจําจากผู้ ชมได้ดีท่ีสุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของศญานันท์     

ทองคล้าย (2551) เร่ือง การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงท่ีปรากฏในภาพยนตร์ไทย พบว่า กลุม่

ตวัอยา่งรับรู้และจดจํารูปแบบการนําเสนอโฆษณาแฝงในลกัษณะการนําเสนอด้วยวิธีการปรากฏ

ภาพของโลโก้หรือสนิค้าอย่างเด่นชัดในภาพยนตร์ อีกทัง้กลุม่ตวัอย่างสามารถรับรู้และจดจําการ

นําเสนอโฆษณาแฝงได้ดี หากนําเสนอด้วยวิธีการหยิบ จบั ถือ หรือใช้สินค้าจนทําให้สินค้านัน้เป็น

จุดสนใจ 

- ด้านสาเหตุการเลือกรับรู้ตราสินค้าของโฆษณาแฝง ผู้ตอบแบบสอบถาม

สว่นใหญ่รับรู้โฆษณาแฝงจากการนําเสนอโฆษณาแฝงในหลากหลายรูปแบบทําให้น่าสนใจ ซึ่ง

สอดคล้องกบัแนวคิดเก่ียวกบัโฆษณาแฝง จากการศกึษาโครงการมีเดียมอเตอร์ (2551: ออนไลน์) 

เร่ืองประเภทของโฆษณาแฝง ซึง่พบว่าการโฆษณาแฝงมีทัง้หมด 5 วิธีการหลกั ได้แก่ แฝงสปอตสัน้ 

หรือ วีทีอาร์  แฝงภาพกราฟฟิก  แฝงวัตถุ  แฝงบุคคล  และแฝงเนือ้หา และยังสอดคล้องกับ

งานวิจยัของอุษา วนัตว่น (2553: 51) เร่ือง การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมของนกัศกึษาคณะ

วิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบว่า กลุม่ตวัอย่างพบเห็น

การนําเสนอสินค้าหรือบริการในละครซิทคอมในหลายรูปแบบ เช่น การนําเสนอแบบป้ายโฆษณาใน

รูปแบบโปสเตอร์ ป้ายรถเมล์ หรือบิลบอร์ด พบเห็นในลกัษณะท่ีเป็นสินค้าประเภทฉาก ได้แก่ ในบ้าน 

ร้านขายของชํา ร้านอาหาร และบริษัทท่ีทํางาน หรือพบเห็นในลกัษณะสินค้าท่ีตวัละครจับ หยิบ 

สวมใสห่รือพดูถึง เป็นต้น ทัง้นีเ้พ่ือทําให้เกิดความน่าสนใจและกลมกลืนกับการดําเนินเร่ืองจน

ผู้ชมไม่รู้สกึวา่กําลงัชมโฆษณา 

- ด้านองค์ประกอบที่ทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง ผู้ตอบแบบสอบถาม 

สว่นใหญ่จดจําโฆษณาแฝงจากเนือ้หาละครมากท่ีสดุ ซึง่แตกตา่งจากงานวิจยัในอดีตท่ีพบว่าผู้ชม

จดจําโฆษณาแฝงได้จากนกัแสดงมากท่ีสุด เช่น งานวิจัยของกิจชยา ทองคํา (2551) เร่ือง การ

เปิดรับโฆษณาแฝงในรายการทางสถานีโทรทศัน์สชี่อง 3 ของวยัรุ่นไทยในเขตกรุงเทพฯ พบวา่ สิ่งท่ี

ทําให้กลุม่เป้าหมายสามารถรับรู้และจดจําโฆษณาแฝงได้มากท่ีสดุ คือ การโฆษณาแฝงด้วยการ
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วางสินค้าให้ตัวละครเป็นผู้หยิบจับ สาธิตการใช้สินค้า นําเสนอคุณสมบัติ และสอดคล้องกับ

งานวิจยัของธาม เชือ้สถาปนศิริ (2552: 4) เร่ืองประเภทของโฆษณาแฝง พบวา่ การจดจําโฆษณา

แฝงท่ีดีท่ีสดุจะอยู่ในเนือ้หาของละคร ซึ่งการใสโ่ฆษณาแฝงลงไปในเนือ้หาของละครพบว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งไม่รู้สกึวา่ตวัเองกําลงัถูกยดัเยียดโฆษณา ซึ่งจะทําให้ผู้ชมเกิดการรับรู้และจดจําตราสินค้า

เหล่านัน้ได้ จนนําไปสูก่ารจดจําได้และเกิดการตดัสินใจซือ้ในท่ีสุด ทัง้นีเ้น่ืองจากในปัจจุบันมี

กระแสวิพากษ์วิจารณ์จากผู้ชมและนกัวิชาการสว่นหนึ่งว่าผู้ผลิตละครซิทคอมพยายามยดัเยียด

ข้อมลูตา่งๆ เก่ียวกบัสนิค้าและบริการ โดยมุ่งเน้นผลทางการตลาดมากจนเกินไป เช่น ให้นกัแสดง

กลา่วอ้างถึงสรรพคณุ หรือหยิบ จบัสนิค้าตา่งๆ อยูบ่อ่ยครัง้ จนทําให้ผู้ชมเกิดความรําคาญ ดงันัน้

ผู้ผลติรายการจึงได้ปรับปรุงวิธีการนําเสนอ   โดยจะเห็นว่าในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักมีรูปแบบ

โฆษณาท่ีแฝงมากบัเนือ้หาละครมากขึน้ คือ บทพดูของนกัแสดงแต่ละคนมักถูกจัดให้เช่ือมโยงกับ

สินค้าของผู้ สนับสนุนรายการอย่างเหมาะสม เช่น ลูกค้าเดินเข้ามาในร้านแล้วบอกว่าต้องการ

สินค้าในร้าน ไม่ว่าจะเป็นนํา้ยาล้างจาน ผงซกัฟอก เป็นต้น  หลงัจากนัน้พนกังานขายก็จะหยิบ  

ให้เห็นโลโก้ของสนิค้าชดัเจน พร้อมทัง้พูดสรรพคุณและคุณสมบติัของสินค้าท่ีลกูค้าซือ้ไปจึงช่วยให้

ผู้ชมเกิดประสบการณ์ร่วมกบัสนิค้าได้เห็นจริงวา่สนิค้านัน้ใช้งานได้ดีและมีประโยชน์อย่างไร ช่วยให้

จดจําสนิค้าได้มากขึน้ 

               -  ด้านประเภทสินค้าที่ทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝง ผู้ตอบแบบสอบถาม  

ร้อยละ 80 จดจําโฆษณาแฝงจากสินค้าประเภทสะดวกซือ้ เช่น ผ้าอนามัย ผงซักฟอก เป็นต้น  

สว่นประเภทอ่ืน ได้แก่ สนิค้าเปรียบเทียบซือ้ สินค้าเจาะจงซือ้ และสินค้าไม่แสวงซือ้นัน้ ในแต่ละ

แบบมีผู้ตอบแบบสอบเพียงร้อยละ 7 เทา่นัน้ท่ีสามารถจดจําโฆษณาแฝงในละครได้ ทัง้นีเ้น่ืองจาก

สินค้าประเภทสะดวกซือ้เป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวเน่ืองต่ํา เพราะเป็นสินค้าท่ีใช้อุปโภคบริโภคใน

ชีวิตประจําวนัและหาซือ้ได้อย่างสะดวก ผู้บริโภคจึงคุ้นเคยกับสินค้านัน้เป็นอย่างดี จึงเกิดการ

จดจําได้มากกวา่สนิค้าประเภทท่ีมีความเก่ียวเน่ืองสงู ซึ่งได้แก่ 1.) สินค้าประเภทเปรียบเทียบซือ้ 

เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เป็นต้น ท่ีผู้ซือ้ต้องมีการเปรียบเทียบคุณภาพหรือราคาก่อนตดัสินใจซือ้  2.) 

สนิค้าประเภทเจาะจงซือ้ เช่น เคร่ืองสาํอาง  คอมพิวเตอร์ เป็นต้น  ซึ่งมักเป็นสินค้าท่ีมีอายุการใช้

งานนาน ราคาสูง มีคุณสมบัติหรือลักษณะเฉพาะ และ 3.) สินค้าประเภทไม่แสวงซือ้  เช่น 

ประกนัภยั เป็นต้น ซึง่เป็นสนิค้าท่ีผู้ซือ้ไม่มีความต้องการซือ้ เพราะเห็นว่าไม่มีความจําเป็นในขณะนัน้  

ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตดัสินใจซือ้ จาก Kotler, 2003 

อ้างถึงใน นธกฤต  วนัต๊ะเมล์, 2555: 13 ได้แบ่งประเภทของผลิตภณัฑ์ออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ 

คือ ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค และผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม ซึ่งสินค้าสะดวกซือ้ เป็นสินค้าหรือ
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บริการท่ีผู้บริโภคซือ้บอ่ยท่ีสดุ และใช้ความพยายามในการซือ้น้อยท่ีสดุ สว่นใหญ่มกัมีราคาไม่แพง 

เช่น สบู ่หนงัสอืพิมพ์ ยาลดไข้บรรเทาปวด ยาสระผม นํา้อดัลม นํา้ด่ืม และยาสฟัีน เป็นต้น และยงั

สอดคล้องกับงานวิจัยของทัชชา เอือ้งไพโรจน์และคณะ (2548) เร่ือง ลักษณะโฆษณาแฝงท่ี

ปรากฏในละครซิทคอม พบวา่ สนิค้าท่ีใช้โฆษณาแฝงเป็นผลติภณัฑ์สะดวกซือ้มากท่ีสดุ รองลงมา

คือ ผลติภณัฑ์เลอืกซือ้ และผลติภณัฑ์เจาะจงซือ้ ตามลาํดบั 

-  การวิเคราะห์สินค้าที่จดจาํได้/จาํไม่ได้จากสินค้าที่ปรากฏและไม่ปรากฏ 

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีม้ีรัก พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่จดจําสนิค้าบางตราสนิค้า

ท่ีไม่ได้ปรากฏในละครได้ เช่น จดจํารถจกัรยานยนต์ ตราสินค้า ยามาฮ่า ฟีโน่ ได้มากกว่าตราสินค้า 

ซูซูกิ เน็กซ์ ซึ่งเป็นสินค้าท่ีปรากฏในละคร  และจดจําผลิตภณัฑ์ทําความสะอาดผิวหน้า ตราสินค้า 

สมทู อี ได้มากกวา่ตราสนิค้า นโูทรจีน่า ซึ่งเป็นสินค้าท่ีปรากฏในละคร ทัง้นีเ้น่ืองจากสินค้าแต่ละ

ตราสนิค้าแม้จะเป็นประเภทเดียวกัน ราคาและคุณสมบติัใกล้เคียงกัน แต่มีตําแหน่งตราสินค้าใน

ด้านความนิยม การยอมรับ และการจดจําของผู้บริโภคแตกต่างกัน จากผลการจดทะเบียน

รถจกัรยานยนต์พบวา่ ตราสนิค้า  ยามาฮ่าถือวา่ได้รับความนิยมอย่างสงูในตลาดรถจักรยานยนต์

ของไทย ดงัท่ีนายสชุาติ อรุณแสงโรจน์ กรรมการบริหารบริษัท เอ.พี.ฮอนด้า จํากดั (ฐานเศรษฐกิจ: 

2555) เปิดเผยวา่ ตวัเลขจดทะเบียนจักรยานยนต์ตัง้แต่มกราคม-สิงหาคม 2555 มีจํานวนทัง้สิน้  

1,473,513 คนั เติบโต 102% เม่ือเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปีท่ีผา่นมาท่ีมียอด 1,449,696 คนั 

โดยแบ่งยอดตามแบรนด์ต่างๆ พบว่า ฮอนด้า จํานวน 1,015,369 คนั ลดลงเม่ือเปรียบเทียบกับ

ช่วงเวลาเดียวกนัของปีท่ีผา่นมา ตามมาด้วย ยามาฮ่า 358,855 คนั เพ่ิมขึน้ 23% เม่ือเปรียบเทียบ

กับช่วงเวลาเดียวกันของปีท่ีผ่านมา และตามมาด้วย ซูซูกิ จํานวน 53,177 คัน เพ่ิมขึน้ 7%       

เม่ือเปรียบเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีท่ีผ่านมา ผู้บริโภคจึงจดจําช่ือตราสินค้า ยามาฮ่า       

ได้มากกวา่ตราสนิค้าซูซูกิ และการท่ีผู้ตอบแบบสอบถามจดจําผลิตภณัฑ์ทําความสะอาดผิวหน้า

ตราสินค้า สมูท อี ได้มากกว่าตราสินค้า นูโทรจีน่า ดังท่ี 1 7ผลการสํารวจจาก www.dek-d.com 

หวัข้อ "10 อันดบัโฟมล้างหน้าประจําสปัดาห์จากผู้ ใช้จริงทัว่ประเทศ " 1 7 (2554: ออนไลน์) พบว่า 

1Smooth E Babyface Foam 1ได้คะแนนอันดบัท่ี 2 สว่น Neutrogena Fine Fairness Cleanser  

ได้คะแนนอนัดบัท่ี 7 แสดงให้เห็นวา่ผู้บริโภคมีความนิยม คุ้นเคย และยอมรับในคุณภาพของสมูท อี 

มากกวา่นโูทรจีน่า ประกอบกับผู้ชมละครซิทคอมคาดหวงัท่ีจะได้รับความสนุกสนานเพลิดเพลิน

จากเนือ้หาละครมากกว่าท่ีจะรับรู้รายละเอียดสินค้า จึงแค่รู้สกึคุ้นเคยกับสินค้าท่ีแฝงมาในละคร 

ไม่ได้สงัเกตรายละเอียดสินค้ามากนกั ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สตีเว่น คิง (2541) ท่ีกลา่วว่า 

สินค้าท่ีเป็น Bench-Mark หรือ Primary Brand (แบรนด์ผู้ นํา) มักเป็นท่ีนิยมหรือติดตลาดเป็นท่ี
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รู้จักกันเป็นอย่างดีมากกว่าสินค้าท่ีเป็น Secondary Brand (แบรนด์ตวัเลือก) แม้ว่าคุณภาพจะ

ใกล้กับผู้ นํา แต่ยังด้อยกว่าในด้านความรู้จักคุ้นเคยและการยอมรับ ซึ่งมีผลต่อการจดจํา และ

สอดคล้องกับงานวิจัยของวีรพงษ์   พวงเล็ก (2547) เร่ือง การสํารวจทัศนคติของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการโฆษณาแฝงในละครโทรทศัน์ พบว่า ผู้ชมละครโทรทศัน์รู้สกึคุ้นเคยกับ

การโฆษณาสินค้าแฝงในละครโทรทศัน์จนกลายเป็นความเคยชิน จึงไม่ได้สงัเกตสินค้า และมี

ความคิดเห็นในระดบัน่ิงเฉยกบัการโฆษณาสนิค้าแฝงในละครโทรทศัน์ 

  ส่วนที่  4 วิเคราะห์องค์ประกอบในโฆษณาแฝงที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซือ้สินค้าหลังจากรับชมละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีม้ีรัก พบว่า การท่ีสินค้าถูกจัดวางในตําแหน่ง

ท่ีสามารถมองเห็นได้เป็นประจําในละครมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้ามากท่ีสดุ โดยมี

ระดบัพฤติกรรมอยูใ่นระดบัปานกลาง ทัง้นีเ้น่ืองจากละครได้นําสินค้าสะดวกซือ้ต่างๆ มาวางให้เห็น

ในฉากร้านขายของชําอยูเ่ป็นประจําทกุครัง้ท่ีออกอากาศ เช่น ผ้าอ้อม นํา้ยาซกัผ้า ยาสระผมเด็ก 

บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป เป็นต้น เพ่ือจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าเหล่านัน้ ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการจดจําในเร่ืองความหมายของการจดจํา ชูชยั สมิทธิไกร (2553:164) 

กล่าวว่า การจดจํา (Retention) เป็นขัน้ท่ีบุคคลบนัทึกสิ่งท่ีได้สงัเกตไปเก็บไว้ในหน่วยความจํา

ระยะยาว ซึ่งอาจจะจดจําในรูปภาพหรือถ้อยคําก็ได้ ผู้ ท่ีสามารถอธิบายพฤติกรรมของตวัแบบ

ออกมาเป็นคําพดูหรือมีภาพของสิง่ท่ีได้สงัเกตในใจ จะเป็นผู้ ท่ีสามารถจดจําสิ่งทีสงัเกตได้ดีกวา่ผู้

ท่ีเพียงแตด่เูฉยๆ นอกจากนัน้ หากบุคคลมีโอกาสได้เห็นตวัแบบแสดงซํา้ๆ ก็จะช่วยให้จดจําได้ดี

ยิ่งขึน้ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของอุษา วนัต่วน (2553: 64) เร่ือง การรับรู้โฆษณาแฝงใน

ละครซิทคอมของนกัศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี พบว่า เม่ือวิเคราะห์การรับรู้โฆษณาแฝงท่ีมีต่อการนําเสนอสินค้าหรือบริการในฉากละครซิท

คอม กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคัญระดับมาก ในข้อ ในทุกฉากของละครท่านได้เห็นการนําเสนอ

สินค้าหรือบริการเสมอ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 และให้ความสําคัญระดับปานกลาง ในข้อ 

สินค้าท่ีถูกจัดวางในตําแหน่งท่ีสามารถมองเห็นได้บ่อยๆ ทําให้ท่านสนใจท่ีจะซือ้มาใช้ โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 และยงัสอดคล้องกับแนวคิดของ Sisors and Jack Zanville (2009: 10) ท่ี

กลา่วว่า นักโฆษณาท่ีดีต้องทําการโฆษณาโดยยํา้ ทบทวนบ่อยๆ ซํา้ๆ จนกระทัง่เกิดการเรียนรู้ 

การทบทวนบอ่ยๆ ซํา้ๆจะทําให้ข้อมลูดงักลา่วถกูสง่ไปสูส่มองสว่นท่ีเรียกวา่ ความจําระยะยาว ซึ่ง

การจดจําจะกระตุ้นความสนใจ สง่ผลให้เกิดการทดลองใช้และพฤติกรรมการซือ้ในท่ีสดุ   
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 ส่วนที่ 5 วิเคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ีย   

ต่อเดือน สถานภาพการสมรส และระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีม้ีรักแตกต่างกัน 

 สมมติฐานย่อยที่  1.1 พบว่า เพศต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักในภาพรวมไม่แตกต่างกัน ทัง้นีเ้น่ืองจากในปัจจุบัน

เป็นยคุข้อมลูขา่วสาร เพศหญิงและเพศชายสามารถเข้าถึงข้อมลูท่ีจําเป็นตอ่การตดัสนิใจซือ้สินค้า

ได้อยา่งเทา่เทียม โฆษณาแฝงในละครจึงอาจสง่ผลต่อเพศหญิงและเพศชายให้ตดัสินใจซือ้สินค้า

ไม่แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของทวีทรัพย์ พุทธองค์รักษา ยุพาวรรณ วรรณวานิช และ

องอาจ ปทะวานิช (2555) เร่ือง การตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอของเยาวชนใน

กรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีเพศแตกตา่งกันมีการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิค 

วิดีโอ ทัง้ในขัน้การเกิดความเข้าใจ ขัน้การเกิดความรู้สกึ และขัน้การเกิดพฤติกรรมท่ีไม่แตกตา่งกนั 

 สมมติฐานย่อยที่ 1.2 พบว่า อายุต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดบั .05 

เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้ ท่ีมีอายุ 15-24 ปี มีค่าเฉลี่ย

ระดบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าท่ีสงูกวา่ผู้ ท่ีมีอายุ 25 – 34 ปี และผู้ ท่ีมีอายุ 35 – 44 ปี ทัง้นี ้

เน่ืองจากผู้ ท่ีมีอายุ 15 - 24 ปี เป็นช่วงวยัรุ่นหนุ่มสาวท่ีมักมีพฤติกรรมเลียนแบบดาราท่ีช่ืนชอบ 

เม่ือได้พบเห็นตวัละครหยิบใช้ หรือช่ืนชมสินค้านัน้ก็ต้องการท่ีจะทดลองใช้ แต่คนวยัทํางานหรือ

ผู้สงูอายกุวา่นัน้มักมีวิจารณญาณในการรับชม ก่อนเลือกซือ้สินค้ามักพิจารณาและเปรียบเทียบ

ทัง้ด้านราคาและคุณสมบติัอย่างละเอียดรอบคอบมากกว่าวยัรุ่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ   

ทวีทรัพย์ พุทธองค์รักษา ยุพาวรรณ วรรณวานิช และองอาจ ปทะวานิช (2555) เร่ือง การ

ตอบสนองตอ่โฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีมี

อายแุตกตา่งกนัมีการตอบสนองตอ่โฆษณาแฝงในมิวสคิวิดีโอ ในขัน้การเกิดความรู้สกึ ขัน้การเกิด

พฤติกรรม และการเกิดการตอบสนองทัง้หมดแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

โดยกลุม่ท่ีมีอายุ 18 - 21 ปีมีการตอบสนองต่อโฆษณาแฝง ในขัน้การเกิดความรู้สกึ ขัน้การเกิด

พฤติกรรม และการเกิดการตอบสนองทัง้หมดท่ีสงูกวา่กลุม่ท่ีมีอาย ุ21- 24  ปี  
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สมมติฐานย่อยที่  1.3 พบว่า อาชีพต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าจาก

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักในภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05  

 เม่ือทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉลีย่เป็นรายคู ่พบวา่ผู้ ท่ีมีอาชีพนกัเรียน นิสติ นกัศึกษา 

มีคา่เฉลีย่ระดบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าสงูกวา่ผู้ ท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

และผู้ ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัท ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้ ท่ีมีอาชีพนกัเรียน นิสิต นกัศึกษายงัอยู่ในช่วงวยัรุ่น

หนุม่สาว ซึง่มกัสนใจทดลองสิ่งใหม่ๆ ทัง้ยงัประทบัใจและช่ืนชมดาราในละคร ทําให้คล้อยตามท่ี

จะใช้สินค้าตามตัวละคร ในขณะท่ีผู้ ท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และผู้ ท่ีมีอาชีพ

พนักงานบริษัทเป็นผู้ ท่ีมีประสบการณ์สูงในการเลือกซือ้สินค้า แยกแยะได้ว่าสินค้าในโฆษณา

เหมาะกับความต้องการท่ีแท้จริงของตนเองหรือไม่  จึงไม่คล้อยตามโฆษณาแฝงมากนัก              

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพงษ์นรินทร์ ปิดจัตุรัส นราทิพย์ ชุติวงศ์ และบุษยา วงษ์ชวลิตกุล 

(2553: 11) เร่ืองการรับรู้และพฤติกรรมการซือ้ของผู้ชมท่ีมีตอ่โฆษณาแฝงในรายการละครซิทคอม/

เกมโชว์ : กรณีศกึษารายการระเบิดเถิดเทิง ทางสถานีวิทยโุทรทศัน์กองทพับกช่อง 5 พบว่า อาชีพ

ของผู้ ชมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าหลงัจากรับชมโฆษณาแฝงในรายการละคร   

ซิทคอม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั.05  

สมมติฐานย่อยที่ 1.4 พบวา่ รายได้เฉลีย่ตอ่เดือนตา่งกันมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .05 

 เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้ ท่ีมีรายได้ต่ํากว่า 10,000 บาท 

มีคา่เฉลีย่ระดบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าสงูกวา่ผู้ ท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท, 20,001-

30,000 บาท, 30,001-40,000 บาท และ 40,001-50,000 บาท ทัง้นีเ้น่ืองจากละครซิทคอมเร่ือง

บ้านนีมี้รักมีการแฝงโฆษณาสนิค้าท่ีเป็นสนิค้าไม่เก่ียวเน่ือง ราคาไม่สงูมาก จึงเหมาะกบัผู้ มีรายได้

ตอ่เดือนไม่สงูมาก ท่ีมักซือ้สินค้าจากร้านขายของชํา กลุม่นีจ้ึงมีแนวโน้มพฤติกรรมท่ีจะตดัสินใจ

ซือ้สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครมากกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้ปานกลางหรือสูงขึน้ ซึ่งส่วนใหญ่มัก

จับจ่ายสินค้าตามห้างสรรพสินค้ามากกว่าซือ้ในร้านขายของชํา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ     

ทวีทรัพย์ พุทธองค์รักษา ยุพาวรรณ วรรณวานิช และองอาจ ปทะวานิช (2555) เร่ือง การ

ตอบสนองตอ่โฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีมี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิค วิดีโอ ในด้านการ
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ตอบสนองทัง้หมดแตกต่างกัน โดยกลุม่ท่ีมีรายได้ต่ํากว่า 3,000 บาท มีการตอบสนองทัง้หมด

มากกวา่กลุม่ท่ีมีรายได้ 3,001 - 6,000 บาท และ 9,000 บาทขึน้ไป  

 สมมติฐานย่อยที่ 1.5 พบวา่ สถานภาพต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

จากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักในภาพรวมไม่แตกต่างกัน ทัง้นีเ้น่ืองจากใน

ปัจจุบันวิถีการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ ระหว่างผู้ ท่ีโสด สมรส หรือม่าย/หย่าร้าง/

แยกกนัอยู ่มีรูปแบบท่ีไม่คอ่ยแตกตา่งกนัมากนกั เช่น บางครอบครัวแม้จะสมรสแล้วแต่อาชีพการ

งานทําให้ต้องแยกกนัอยูค่นละบ้าน แม้มีการเปลีย่นแปลงสถานภาพสมรส พฤติกรรมการตดัสินใจ

ซือ้สินค้าก็ยังไม่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมากนัก โฆษณาแฝงในละครจึงอาจส่งผลต่อผู้ ชมท่ีมี

สถานภาพตา่งกนั  ให้ตดัสนิใจซือ้สนิค้าหลงัชมละครไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ

พงษ์นรินทร์ ปิดจัตุรัส นราทิพย์ ชุติวงศ์ และบุษยา วงษ์ชวลติกุล (2553: 10) เร่ืองการรับรู้และ

พฤติกรรมการซือ้ของผู้ชมท่ีมีตอ่โฆษณาแฝงในรายการละครซิทคอม/เกมโชว์ : กรณีศกึษารายการ

ระเบิดเถิดเทิง ทางสถานีวิทยุโทรทศัน์กองทพับกช่อง 5 พบว่าลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ด้าน

สถานภาพของผู้ชมโฆษณาแฝงในรายการระเบิดเถิดเทิงไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้

กลุม่สนิค้าประเภทเคร่ืองด่ืมและอาหาร  

 สมมติฐานย่อยที่ 1.6 พบว่า ระดบัการศึกษาต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

สินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05 

  เม่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้ ท่ีมีระดับการศึกษาระดับ

มัธยมศึกษาหรือต่ํากว่ามีค่าเฉลี่ยระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าสูงกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษา

ระดบัอนปุริญญาหรือปริญญาตรี และผู้ ท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือสงูกว่า ทัง้นีเ้น่ืองจาก  

ผู้ ท่ีมีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากว่ายังมีประสบการณ์การใช้สินค้า ความรู้และ

ความเข้าใจน้อยกว่ากลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาสูงขึน้จึงมีแนวโน้มท่ีจะเช่ือถือในโฆษณาและซือ้

สินค้าตามตัวละคร หรือท่ีพบเห็นในฉากมากกว่ากลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาสูง ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของพงษ์นรินทร์ ปิดจัตุรัส นราทิพย์ ชุติวงศ์ และบุษยา วงษ์ชวลิตกุล (2553: 11) เร่ือง 

การรับรู้และพฤติกรรมการซือ้ของผู้ ชมท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในรายการละครซิทคอม/เกมโชว์ : 

กรณีศกึษารายการระเบิดเถิดเทิง ทางสถานีวิทยโุทรทศัน์กองทพับกช่อง 5 พบว่า ระดบัการศึกษา

ของผู้ชมมีความสมัพนัธ์กบักบัพฤติกรรมการซือ้กลุม่สนิค้าประเภทเคร่ืองด่ืม อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั.05 
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สมมติฐานที่  2  การ รับ รู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเ ร่ือง บ้านนี ้มี รักมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า  

 สมมติฐานย่อยที่ 2.1 พบวา่ การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนก

ตามรูปแบบการรับรู้การโฆษณาสนิค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 กลา่วคือ หากผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้โฆษณาแฝงมากขึน้จากการ

วางสนิค้าโดยให้ตวัละครเป็นผู้หยิบหรือใช้สินค้า การวางสินค้าโดยให้สินค้าเป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก 

การแสดงภาพสาธิตการใช้งานของสินค้า การวางสินค้าโดยนําเสนอภาพ การนําเสนอตราสินค้า

ของสนิค้าท่ีมุมจอโทรทศัน์ และการแสดงภาพตราสินค้าแล้วจะทําให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซือ้สนิค้าเพ่ิมมากขึน้ด้วยเช่นกนั ทัง้นีเ้น่ืองจากรูปแบบการแฝงโฆษณาดงักลา่วเป็นการสอดแทรก

สินค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของเนือ้หาในละครท่ีกําลงัดําเนินไปอย่างแนบเนียน การซึมซับจาก

โฆษณานัน้อยา่งช้าๆ ตอ่จากนัน้จะทําให้เกิดการจดจํา จนสง่ผลถึงพฤติกรรมให้ผู้ชมตดัสินใจซือ้

สนิค้าหรือบริการนัน้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของอุษา วนัตว่น (2553: 72) เร่ือง การรับรู้โฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมของนกัศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งจะนําตราสนิค้าท่ีรับรู้จากการชมละครซิทคอมมาเลือกซือ้หรือบริโภค

สนิค้าในระดบัปานกลาง มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.10 

 สมมติฐานย่อยที่ 2.2 พบวา่ การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนก

ตามปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้โฆษณาแฝง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า อย่างมี

นยัสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .05 กล่าวคือ หากผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้โฆษณาแฝงมากขึน้จาก

ความถ่ีหรือความบอ่ยในการนําเสนอภาพสนิค้า การพดูช่ือสนิค้าหรือระบุข้อมูลสินค้า สีของบรรจุ

ภณัฑ์  ท่ีโดดเด่นสะดุดตา การวางตําแหน่งสินค้าให้โดดเด่น สงัเกตเห็นได้ทันที และการเคลื่อน

ภาพ (PAN) จากภาพตราสินค้าไปยังเนือ้หาของละครซิทคอมแล้วจะทําให้เกิดพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซือ้สนิค้าเพ่ิมมากขึน้ด้วยเช่นกนั ซึง่สอดคล้องกบังานวิจัยของศรีสภุา กัณหะยุวะ (2549) 

เร่ือง ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาแฝง เร่ืองเป็นต่อ ทางสถานีวิทยุโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3         

อ.ส.ม.ท. พบวา่ รูปแบบการนําเสนอโฆษณาแฝงท่ีมีความถ่ีหรือความบอ่ยในการนําเสนอ และการ

นําเสนอภาพสินค้าอย่างชัดเจนมีผลต่อการรับรู้และจดจําในระดบัปานกลาง และเม่ือวิเคราะห์

ทศันคติของกลุม่ตวัอยา่ง พบวา่ เม่ือเห็นสนิค้าอยูใ่นละครซิทคอมเร่ืองเป็นต่อทําให้สามารถจดจํา

ตราสินค้าสินค้า คุณสมบัติสินค้า รูปร่างลักษณะและหีบห่อของสินค้าได้ รู้สึกว่าสินค้ามี

ภาพลกัษณ์ท่ีดี และรู้สกึวา่อยากใช้สนิค้าตอ่ ไม่ต้องการเปลีย่นแปลงตราสนิค้า 

 สมมติฐานย่อยที่ 2.3 การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

สาเหตกุารเลอืกรับรู้ตราสนิค้าของโฆษณาแฝง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า 
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อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 กลา่วคือ หากผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้โฆษณาแฝงมากขึน้

เน่ืองจาก มีความสนใจในโฆษณาแฝง สนิค้าท่ีโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักตรงกับ

ความต้องการ การนําเสนอโฆษณาแฝงในหลากหลายรูปแบบทําให้น่าสนใจ และตําแหน่งและ

ขนาดท่ีสงัเกตได้ง่ายแล้วจะทําให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าเพ่ิมมากขึน้ด้วยเช่นกัน     

ในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักเป็นการนําเสนอชีวิตและเร่ืองราวของครอบครัว สมาชิกภายในบ้าน

จะทําหน้าท่ีเป็นตวัแทนของบุคคลกลุม่ต่างๆ ของสงัคม และมีการโฆษณาสินค้าแฝงในหลากหลาย

รูปแบบ  ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของอุษา วนัตว่น (2553: 72) เร่ือง การรับรู้โฆษณาแฝงในละคร

ซิทคอมของนกัศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

พบวา่ ผลจากการรับรู้ตราสนิค้าจาการโฆษณาแฝงในละครซิทคอม (ไม่วา่จะเป็นรูปแบบใดก็ตาม) 

ในแงข่องการตดัสนิใจซือ้ กลุม่ตวัอย่างต้องการซือ้หรือบริโภคสินค้า เม่ือได้รับรู้จากละครซิทคอม

ในระดบัปานกลาง มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.75    

  สมมติฐานที่  3 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเ ร่ืองบ้านนี ้มี รักมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า  

 สมมติฐานย่อยที่ 3.1 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

องค์ประกอบท่ีทําให้เกิดจดจําโฆษณาแฝง มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 กลา่วคือ หากผู้ตอบแบบสอบถามสามารถจดจําโฆษณาแฝง

ได้ทัง้จากตวัแสดง เพลงประกอบละคร เนือ้หาละคร ช่วงต้นรายการ (ไตเติล้) ช่วงคัน่รายการ และ

ช่วงจบรายการแล้วจะทําให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าเพ่ิมมากขึน้ด้วยเช่นกัน ละครซิทคอม

เร่ืองบ้านนีเ้ป็นละครจบในแต่ละตอน ใช้นกัแสดงชุดเดียว ทําให้ผู้ชมจดจําลกัษณะของตวัละคร

และองค์ประกอบตา่งๆ ของละครได้ง่าย เม่ือมีการแฝงโฆษณาสินค้าเข้าไปในองค์ประกอบต่างๆ

เหล่านัน้อย่างกลมกลืน ผู้ ชมจึงเกิดการรับรู้และจดจําตราสินค้าได้โดยอัตโนมัติ จนส่งผลต่อ

แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สนิค้านัน้ ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของ พงษ์นรินทร์ ปิดจัตุรัส นราทิพย์ 

ชุติวงศ์ และบุษยา วงษ์ชวลิตกุล (2553) เร่ือง การรับรู้และพฤติกรรมการซือ้ของผู้ ชมท่ีมีต่อ

โฆษณาแฝงในรายการละครซิทคอม/เกมโชว์ : กรณีศึกษารายการระเบิดเถิดเทิง ทางสถานีวิทยุ

โทรทศัน์กองทพับกช่อง 5 พบว่า ผู้ชมมีเหตุผลการซือ้สินค้ากลุ่มสินค้าบริโภคประเภทเคร่ืองด่ืม

และประเภทอาหารด้วยการจดจําสนิค้าท่ีอยูฉ่ากหลงั และจะไปซือ้เองโดยตรง และฝากผู้ อ่ืนไปซือ้ 

หลงัจากรับชมโฆษณาแฝงในช่วงของละครระเบิดเถิดเทิง และผู้ ชมมีเหตุผลการซือ้สินค้ากลุ่ม

สนิค้าบริโภคประเภทของใช้ในครัวเรือน เม่ือนกัแสดงพูดถึงช่ือและคุณสมบติัของลกูค้า โดยจะไป

ซือ้เองโดยตรง และฝากผู้ อ่ืนไปซือ้ หลงัจากรับชมโฆษณาแฝงในช่วงของละครระเบิดเถิดเทิง  
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 สมมติฐานย่อยที่ 3.2 การจดจําโฆษณาแฝงในละครซทิคอมเร่ืองบ้านนีมี้รักจําแนกตาม

ประเภทสนิค้าท่ีทําให้เกิดการจดจําโฆษณาแฝงไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า 

กลา่วคือ แม้ผู้ตอบแบบสอบถามจะจดจําสนิค้าสะดวกซือ้ สนิค้าเปรียบเทียบซือ้ สินค้าเจาะจงซือ้ 

หรือสนิค้าไม่แสวงซือ้จากการโฆษณาแฝงได้เพ่ิมขึน้หรือลดลงก็ตาม ไม่มีผลทําให้เกิดพฤติกรรม

การซือ้สินค้าเพ่ิมขึน้หรือลดลงแต่อย่างใด ตัวอย่างท่ีเห็นชัดเจนคือสินค้าประกันชีวิต ซึ่งเป็น

ประเภทสนิค้าไม่แสวงซือ้ แม้การวิจยัจะพบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามจดจําสินค้าประกันชีวิตได้มาก 

แต่เม่ือทดสอบสมมติฐานแล้วกลับพบว่า การจดจํานัน้ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้สินค้า ทัง้นีเ้น่ืองจากสินค้าประกันชีวิตเป็นสินค้าท่ีต้องทําสญัญากันระหว่างบริษัท

ประกนักบัลกูค้าโดยอาศยัข้อกําหนดทางกฎหมายท่ีเคร่งครัด เก่ียวข้องกับเงินจํานวนมาก และยงั

มีผลผูกพันในระยะยาว ก่อนตัดสินใจซือ้ ผู้ ซือ้จําเป็นต้องทราบรายละเอียดท่ีชัดเจนเก่ียวกับ

ระเบียบ ข้อกําหนด หรือข้อยกเว้นตา่งๆ เพ่ือรักษาสทิธิและผลประโยชน์ของตนอย่างเต็มท่ี จึงต้อง

อาศยัเวลาในการทําความเข้าใจและศกึษาอยา่งรอบคอบ การแฝงโฆษณาสนิค้าประกันชีวิตมาใน

ละครซิทคอมจึงเป็นเพียงการสร้างการรับรู้และจดจําตราสินค้าเท่านัน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของณิชา เมืองสวุรรณ (2553) เร่ืองทศันคติของวยัรุ่นในอําเภอเมืองเชียงใหม่ท่ีมีต่อการโฆษณาแฝง

ในละครหรรษา ท่ีพบว่า กลุม่ตวัอย่างสามารถจดจําตราสินค้าของสินค้าหรือบริการได้เม่ือไปซือ้

สินค้าหรือบริการท่ีร้านค้า แต่ไม่ซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ และยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของรัตนา  

เตชะโชควิวฒัน (2547: 54) เร่ือง ปัจจัยท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้กรมธรรม์ประกันชีวิต

แบบสามญัในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษา บริษัท เอไอเอ จํากดั พบวา่ ปัจจยัด้านการสง่เสริม

การตลาดในด้านการโฆษณาโดยรวมไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ประกันชีวิตแบบ

สามญัในเขตกรุงเทพมหานคร กบับริษัท เอไอเอ จํากดั  

 

5.3 ข้อเสนอแนะ  

 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 จากการศกึษาเร่ือง “การรับรู้และการจดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านนีมี้รัก

ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสําหรับเจ้าของสินค้า

หรือบริการ นักโฆษณา ตลอดจนบริษัทผู้ ผลิตละครซิทคอมเพ่ือนําไปเป็นข้อมูลประกอบการ

ปรับปรุงการทําโฆษณาแฝงในละครตอ่ไป ดงันี ้

 1. ควรมีการศึกษาสินค้าตวัอ่ืนๆ เช่น สินค้าเลือกซือ้ สินค้าเฉพาะเจาะจง หรือสินค้าไม่

แสวงซือ้ วา่ทําไมถึงไม่มีสว่นเก่ียวข้องในการตดัสนิใจซือ้สนิค้า     
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 2. ควรมีการทบทวนวรรณกรรมอย่างละเอียด เน่ืองจากทฤษฎีและแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดมีการเปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา   

 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิัยครัง้ต่อไป 

 1. จากผลการวิจยัพบว่า การโฆษณาแฝงมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

ของผู้บริโภคอยู่ในระดับปานกลาง  ดงันัน้ในการวิจัยครัง้ต่อไปควรมีการศึกษาถึงรูปแบบการ

สือ่สารการตลาดตวัอ่ืนๆ วา่ตวัไหนมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ได้ดีกวา่การโฆษณาแฝง 

 2. ควรขยายขอบเขตการวิจยั โดยศึกษากลุม่ประชาชนในพืน้ท่ีเขตภูมิภาค ทัว่ประเทศ

เพ่ือให้เห็นความแตกต่างของระดบัการรับรู้ จดจําโฆษณาแฝงในละครซิทคอม และเพ่ือศึกษา

เปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากโฆษณาแฝง อันจะเป็นประโยชน์สําหรับเจ้าของ

สนิค้าหรือบริการในการนําไปเป็นข้อมูลสําคญัประกอบการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจรให้เกิดผลตอ่ภาพลกัษณ์ ความนิยมและยอดขายมากยิ่งขึน้ 

 3. ควรทําวิจัยเชิงคุณภาพ ทัง้ในมุมมองของกลุ่มผู้ ชม นักโฆษณา ผู้ ผลิตละคร 

นักวิชาการ และเจ้าของสินค้าเพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลเชิงลึก อันจะเป็นประโยชน์ในการใช้เป็น

แนวทางปรับปรุงการโฆษณาแฝงให้เกิดความเหมาะสมลงตวัทัง้ระหวา่งผู้ผลติและผู้ชมมากท่ีสดุ 
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