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งานวิจัยฉบับนี, เสร็จสมบูรณ์ได้ด้วยดี  เนื9 องจากได้รับความความกรุณาจากรอง

ศาสตราจารย ์ดร.กญัญาภสัส์ ปันจยัสีห์ อาจารยที์9ปรึกษางานวิจยั ที9กรุณาให้ความความรู้ คาํแนะนาํ 

ชี,แนะแนวทางในการศึกษา ตลอดจนปรับปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ในงานวิจยันี,  จนงานวิจยัฉบบันี,

มีความครบถว้น และเสร็จสมบูรณ์ไปไดด้ว้ยดีดว้ยความเอาใจใส่อยา่งดียิ9ง ทางผูว้ิจยัมีความตระหนกั

ถึงความตั,งใจและความทุ่มเทเอาใจใส่ของอาจารยที์9ปรึกษาเป็นอยา่งยิ9ง และขอกราบขอบพระคุณดว้ย

ความเคารพอยา่งสูง 

ขอขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย์วิ ชิตา  รักธรรม  คณบดีวิทยาลัยการจัดการ 

มหาวิทยาลยัมหิดล ผูช่้วยศาสตราจารยพ์ฒัน์ธนะ บุญชู และอาจารยสุ์เทพ นิ9มสาย คณะกรรมการสอบ

สารนิพนธ์ ผูท้รงคุณวุฒิ ที9ไดใ้ห้ความกรุณาในการตรวจสอบและวดัคุณภาพของงานวิจยัดว้ยความ

เที9ยงตรง 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที9ใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอยา่งดี จนทาํให้

การศึกษาวิจัยในครั, งนี, สามารถเก็บข้อมูลได้อย่างครบถ้วนสมบูรณ์และตรงตามกําหนด และ

ขอขอบพระคุณบิดา มารดา และผูมี้พระคุณทุกท่าน ที9คอยสนบัสนุนทางการศึกษาและเป็นกาํลงัใจ

สาํคญัที9ทาํให้สารนิพนธ์เล่มนี,ประสบความสาํเร็จ รวมถึงผูมี้พระคุณทุกท่านที9ไดใ้ห้ความกรุณาและ

คาํแนะนาํที9ดีกบัทางผูว้ิจยัมาโดยตลอด ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ9งว่าสารนิพนธ์ฉบบันี, จะเป็นประโยชน์

ทางการศึกษาและสามารถนาํไปใชต่้อยอดงานวจิยัในอนาคตต่อไป 
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บทคดัยอ่ 

การวจิยัครัV งนีV  ผูว้จิยัมุ่งเนน้ศึกษาปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเปิดรับสืLอโฆษณา และดา้นการ

รับรู้ต่อการจดัวางตราสินคา้ทีLส่งต่อทศันคติต่อการจดัวางสินคา้ และนาํไปสู่การรับรู้และความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y เพืLอนําขอ้มูลทีLได้มาเป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ด้าน

การตลาดต่อไป โดยงานวิจยันีV เป็นการวิจยัรูปแบบเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็น

เครืLองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ซึL งสามารถรวบรวมกลุ่มตวัอยา่งไดจ้าํนวนทัVงหมด  

262 คน โดยกลุ่มตวัอยา่งทีLใชใ้นการศึกษา มีอายรุะหว่าง 19-34 ปี เป็นกลุ่มผูช้ม Generation Y ทีLเคย

รับชมซีรียเ์กาหลี และเคยสงัเกตเห็นแบรนดห์รือสินคา้ทีLปรากฏอยูใ่นซีรียเ์กาหลีเรืLองนัVน ๆ 

ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสืLอโฆษณาของผูช้ม และการจดัวางตราสินคา้

ในแง่ของการรับรู้ของผูช้ม Generation Y นัVน ส่งผลในเชิงบวกและทาํใหผู้ช้มมีทศันคติต่อการจดัวาง

ตราสินคา้ในทิศทางทีLดี จนนาํไปสู่การรับรู้ในตราสินคา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ อีกทัVงการรับรู้

ตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y นัVนยงัส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้อยา่งมีนยัสาํคญั 

 

คาํสาํคญั : พฤติกรรมการเปิดรับสืLอโฆษณา/ การจดัวางตราสินคา้/ ทศันคติต่อการจดัวางตรา

สินคา้/ รับรู้ในตราสินคา้/ ความไวว้างใจในตราสินคา้ 
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บทที$ 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ที$มาและความสําคญัของปัญหา   

การโฆษณา ถือเป็นหนึ1 งในองคป์ระกอบหรือเครื1องมือที1สาํคญัสาํหรับการใชใ้นการ

สื1อสารการตลาด กล่าวคือเป็นการสื1อสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพื1อช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภค

เกิดการรับรู้และก่อให้เกิดการตอบสนองต่อสินคา้หรือบริการนัOน ๆ อีกทัOงยงัเพื1อชักจูงใจกลุ่ม

ผูบ้ริโภคเป้าหมายใหผู้บ้ริโภคเกิดความคิดเห็นหรือพฤติกรรมที1เป็นประโยชน์ต่อสินคา้หรือบริการ

ที1ทาํการโฆษณา ซึ1 งการจดัวางสินคา้ หรือที1นิยมเรียกกนัว่า Product Placement นัOนถือเป็นอีกหนึ1 ง

กลยทุธ์ที1นกัสื1อสารการตลาดมกัจะนาํมาปรับใชใ้นการทาํการโฆษณา กล่าวคือเป็นโฆษณาที1แฝงไป

กบัเนืOอหาของรายการ รวมไปถึง ละคร ภาพยนตร์ หรือแมแ้ต่สื1อต่าง ๆ เอง ทัOงนีO เพื1ออธิบายสินคา้ให้

ผูบ้ริโภคที1เป็นกลุ่มเป้าหมายไดซึ้มซบัและสามารถรับรู้สารที1ผูป้ระกอบธุรกิจตอ้งการที1จะสื1อสาร

ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอ้ยา่งแนบเนียน โดยที1ผูบ้ริโภคนัOนยงัไม่ทนัไดร้ะวงัตวั อีกทัOงยงัเป็น

แนวทางในการทาํการตลาดในดา้นของการโฆษณาและส่งเสริมการขายที1มีการสอดแทรกชื1อของ

ตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์ หรือรวมไปถึงเครื1 องหมายการคา้ ผ่านบริบทต่าง ๆ อาทิเช่น ภาพยนตร์ 

โทรทศัน์ หรือสื1ออื1น ๆ โดยมีวตัถุประสงคท์างการคา้ ซึ1 งในระหว่างกระบวนการของการผลิตสื1อ

ภาพยนตร์ หรือรายการโทรทศัน์ต่าง ๆ นัOน การสอดแทรกตราสินคา้ หรือการจดัวางสินคา้นัOนถือได้

วา่มีส่วนช่วยเพิ1มโอกาสในการสมัผสักบัแบรนดห์รือตราสินคา้ของผูช้ม (Panda, 2004; Cebrzynski, 

2006) อีกทัOงยงัช่วยเพิ1มโอกาสในการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคที1เป็นกลุ่มเป้าหมาย (Stephen and Coote, 

2005) และถือเป็นรูปแบบในการโฆษณาอีกหนึ1งรูปแบบที1ทาํใหพ้ฤติกรรมการหลีกเลี1ยงการเปิดรับ

สื1อโฆษณาของผูบ้ริโภคเป้าหมายนัOนเป็นไปไดย้ากขึOน โดยกลยทุธ์ในการจดัวางสินคา้ หรือ Product 

Placement นัOนถือเป็นกลยุทธ์ที1นักการตลาดนิยมใช้และเป็นกระแสฮิตติดจออย่างมาก โดยจะ

สามารถพบเห็นการทาํ Product Placement ไดต้ามสื1อต่าง ๆ โดยทั1วไป อาทิเช่น รายการประเภทข่าว 

ละคร ละครซิทคอม เกมโชว ์หรือแมแ้ต่ ในภาพยนตร์ หรือ ซีรีย ์เองกต็าม (Positioning, 2008) 

ประเทศเกาหลีใต ้ถือเป็นอีกหนึ1งประเทศที1ไดรั้บความสาํเร็จอยา่งมาก จากการใชก้าร

จดัวางสินคา้ (Product Placement) เป็นกลยุทธ์ในการโฆษณาผ่านสื1อประเภทต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น 

ภาพยนตร์ ละครโทรทศัน์ มิวสิควิดีโอ หรือรายการเกมส์โชวต่์าง ๆ โดยกลยุทธ์การจดัวางสินคา้ 
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(Product Placement) ในสื1 อบันเทิงของเกาหลีใต้นัO นเริ1 มมีการใช้มากขึO นหลังจากสํานักงาน

คณะกรรมการกิจการการสื1อสารของเกาหลีใต ้(KCC) ไดล้ดขอ้จาํกดัดา้นการโฆษณาโลโกข้องแบ

รนด์และบริษทัต่าง ๆ บนรายการโทรทศัน์ลงในปี 2010 ซึ1 งการเติบโตขึOนของการจดัวางสินคา้ 

(Product Placement) สามารถสร้างรายได้ให้ละครโทรทัศน์ของเกาหลีใต้ได้จํานวนมหาศาล 

ยกตวัอยา่งเช่น ละครชื1อดงัอยา่ง “Descendants of the Sun” ที1ฉายในปี 2016 สามารถสร้างรายไดจ้าก

การจดัวางสินคา้ (Product Placement) ไดสู้งถึง 2.6 ลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ โดยการทาํการจดัวางสินคา้

นีO ยงัส่งผลให้ยอดขายของสินคา้นัOนเติบโตขึOนอีกดว้ย นอกจากนีO  ขอ้มูลจาก Hollywood Branded 

และ The New York Times (2021) พบว่าในปี 2018 การจดัวางสินคา้ (Product Placement) ในสื1อ

บนัเทิงของเกาหลีใตส้ามารถสร้างรายไดม้ากกวา่ 114 ลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ ซึ1 งเติบโตขึOนจากปีก่อน

หนา้ หรือในปี 2017 ถึง 15% เลยทีเดียว อยา่งไรกต็าม สื1อบนัเทิงต่าง ๆ ของเกาหลีใตอ้ยา่งภาพยนตร์ 

ซีรีย ์และรายการเกมส์โชว ์ไม่ไดมี้แค่ผูช้มภายในประเทศเพียงอยา่งเดียวเท่านัOน แต่ยงัไดรั้บความ

นิยมจากผูช้มในหลายประเทศ บวกกบัการเขา้มามีบทบาทของ Streaming platform อย่าง Netflix 

และ Viu ที1ทาํใหผู้ช้มสามารถเขา้ถึงซีรียเ์กาหลีไดง่้ายมากยิ1งขึOน และทาํใหเ้กิดกระแสไปทั1วทัOงโลก 

ในประเทศไทยเองก็เช่นเดียวกนั โดยจะเห็นไดจ้ากการจดั 10 อนัดบั การเขา้ชมยอดนิยมใน Netflix 

Thailand ยงัพบอีกวา่ ซีรียเ์กาหลีมกัจะติดอนัดบัตน้ ๆ อยูเ่สมอ  อีกทั&งผลสาํรวจพฤติกรรมการดูซีรีย์

ต่างประเทศของคนไทยจาก Thailand People’s Chart ยงัพบอีกว่า คนไทยมากกว่าร้อยละ 50 ชื1น

ชอบการดูซีรียเ์กาหลีมากที1สุดเมื1อเทียบกบัซีรียข์องชาติอื1น ๆ ซึ1 งโดยส่วนใหญ่แลว้นัOนจดัอยูใ่นกลุ่ม 

Generation Y สอดคลอ้งกนักบัขอ้มูลจาก Brand Buffet (2020) กล่าวว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน

กลุ่ม Generation นีO  จะรับข่าวสารผ่านช่องทางการรับชมสื1อออนไลน์บ่อยที1สุด โดยรองลงมา

ผูบ้ริโภคในกลุ่มนีOจะรับสารจากสื1อภาพยนตร์ สื1อโทรทศัน์ สื1อวทิย ุและ สื1อหนงัสือพิมพ ์ตามลาํดบั 

โดยผูบ้ริโภคกลุ่มนีO รับชมสื1อออนไลน์ มากกว่า 6 ครัO งต่อวนั หรือคิดเป็น ร้อยละ 53.57 และรับชม

สื1อออนไลน์เพื1อความบนัเทิง โดยส่วนใหญ่นิยมดูสื1อบนัเทิงประเภทซีรีย ์คิดเป็นร้อยละ 33.25 เลย

ทีเดียว จึงอาจกล่าวไดว้า่ ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Generation Y นัOน สามารถตอบสนองต่อขอ้มูลข่าวสารได้

มากกวา่กลุ่ม Generation อื1น ๆ   

ดว้ยเหตุนีO  จึงเป็นที1น่าศึกษาวา่หนึ1งในปัจจยัที1มีผลต่อทศันคติต่อการจดัวางสินคา้ อยา่ง

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณา และปัจจยัดา้นการรับรู้ต่อการจดัวางตราสินคา้ (Product 

Placement) ของผูช้ม Generation Y ที1เป็นกลุ่มใหญ่ นัOน ส่งผลต่อการรับรู้และความไวว้างใจในตรา

สินคา้ของผูช้ม Generation Y อยา่งไร 
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1.2 วตัถุประสงค์ของงานวจิยั 
 1. เพื1อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณา ที1ส่งผล

ต่อทศันคติต่อการจดัวางสินคา้ของผูช้ม Generation Y 

 2. เพื1อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นการจดัวางสินคา้ (Product Placement) ที1

ส่งผลต่อทศันคติต่อการจดัวางสินคา้ของผูช้ม Generation Y 

 3. เพื1อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการจดัวางสินคา้ ที1ส่งผลต่อ

การรับรู้ตราสินคา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y 

 4. เพื1อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นการรับรู้ตราสินคา้ ที1ส่งผลต่อความความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y 

 

 

1.3 คาํถามงานวจิยั 
จากการศึกษาปัจจยัดา้นการรับรู้ตราสินคา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูช้ม 

Generation Y ต่อการจดัวางสินคา้ (Product Placement) ในซีรียเ์กาหลี ทางผูว้ิจยัไดท้าํการกาํหนด

คาํถามของงานวจิยัไว ้ดงัต่อไปนีO   

1. ผูช้ม Generation Y มีการรับรู้ตราสินคา้ จากการรับชมซีรียเ์กาหลีที1มีการจดัวาง

สินคา้ (Product Placement) อยา่งไร     

 2. ผูช้ม Generation Y มีความไวว้างใจในตราสินคา้ จากการรับชมซีรียเ์กาหลีที1มีการ

จดัวางสินคา้ (Product Placement) อยา่งไร 

 

 

1.4 ขอบเขตการวจิยั 

จากการศึกษา การรับรู้ตราสินคา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูช้ม Generation 

Y ต่อการจดัวางสินคา้ (Product Placement) ในซีรียเ์กาหลี ไดก้าํหนดขอบเขตของการศึกษาคน้ควา้

และทาํวจิยั ดงันีO   

 

ขอบเขตด้านตวัแปร  

ตัวแปรอิสระ  (Independent Variables) ได้แก่  พฤติกรรมการเปิดรับสื1 อโฆษณา 

(Advertising Literacy), การจดัวางสินคา้ (Product Placement) และทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดั

วางสินคา้  
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ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) และ

ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust)  

 

 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

การศึกษาวิจยัในครัO งนีO  ผูว้ิจยัทาํการเก็บขอ้มูลผ่านการเก็บแบบสอบถาม จากกลุ่ม

ตวัอยา่งจาํนวน 262 คน ซึ1 งเป็นผูช้มที1มีช่วงอายอุยูใ่นช่วง Generation Y และยงัตอ้งเป็นผูที้1เคยรับชม

ซีรียเ์กาหลี  

 

ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ระยะเวลาในการเกบ็ขอ้มูล ตัOงแต่ เดือนตุลาคม ถึง เดือนธนัวาคม ปี 2564 

 

ขอบเขตด้านการศึกษา                                             

ขอบเขตด้านการศึกษาในครัO งนีO  เป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้าน

พฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณาของผูช้ม และการจดัวางสินคา้ (Product Placement) กบัทศันคติ

ของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวาง

สินคา้ กบัการรับรู้ตราสินคา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้น

การรับรู้ตราสินคา้ของผูช้มกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust)  

 

 

1.5 ประโยชน์ที$คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื1อเป็นแนวทางใหเ้จา้ของสินคา้หรือบริการทราบถึงทศันคติ พฤติกรรมการเปิดรับ

สื1อโฆษณาของผูช้ม Generation Y เพื1อนาํขอ้มูลไปใชใ้นการปรับแผนกลยทุธ์ที1จะใชใ้นการสื1อสาร

การตลาดใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด 

2. เพื1อเป็นแนวทางใหผู้ผ้ลิตซีรีย ์นาํขอ้มูลที1ไดจ้ากการศึกษาวิจยัในครัO งนีO ไปปรับปรุง

แกไ้ขในส่วนของการจดัวางสินคา้ในซีรีย ์(Product Placement in Series) ต่อไปในอนาคต 

 

 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

ในการวจิยัครัO งนีO  ผูว้จิยัไดท้าํการกาํหนดความหมายและขอบเขตของคาํศพัท ์เพื1อให้

เกิดความเขา้ใจในทิศทางเดียวกนั ดงันีO  
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1. พฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณา หมายถึง พฤติกรรมใด ๆ ที1เกิดจากผูใ้ชสื้1อ (Media 

Users) กล่าวคือ ผูใ้ช้สื1อไม่เปิดรับหรือลดการเปิดรับเนืOอหาของการโฆษณาในสื1อต่าง ๆ ซึ1 งใน

งานวิจยัในครัO งนีO  กล่าวถึง พฤติกรรมการหลีกเลี1ยงโฆษณาที1เกิดจากความรู้สึกเคลือบแคลงใจใน

โฆษณาของผูบ้ริโภค 

2. การจดัวางสินคา้ (Product Placement) หมายถึง เป็นกลยทุธ์ที1นกัการตลาดมกัใชใ้น

การสื1อสารทางการตลาด โดยผา่นการนาํเอาตราสินคา้ สินคา้หรือบริการ หรือไม่วา่จะเป็นสิ1งใดสิ1ง

หนึ1 งที1สามารถบ่งบอกไดถึ้งตราสินคา้นัOน ๆ เขา้ไปปรากฏเป็นส่วนหนึ1 งของเนืOอหาของรายการ

โทรทศัน์หรือภาพยนตร์ ตลอดจนสื1ออื1น ๆ อาทิเช่น ละคร ซีรียเ์พลง มิวสิควิดีโอเพลง วิดีโอเกม 

หรือนิตยสาร เป็นตน้ ซึ1 งในงานวิจยัในครัO งนีO  ทางผูว้ิจยัเลือกที1จะศึกษาการจดัวางตราสินคา้ในสื1อ

ประเภทซีรีย ์ 

3. ทศันคติต่อการจดัวางตราสินคา้ หมายถึง แนวโนม้ความรู้สึกของผูบ้ริโภค ที1มีต่อกล

ยทุธ์การจดัวางตราสินคา้ ทัOงในเชิงบวกหรือเชิงลบ ซึ1 งเป็นการยากที1ความรู้สึกที1เกิดขึOนแลว้นัOน จะ

เปลี1ยนแปลงหรือลดลงไป ซึ1 งส่งผลต่อการตอบสนองผา่นพฤติกรรมของบุคคลนัOนต่อสิ1งใดสิ1งหนึ1ง

อีกดว้ย ซึ1 งในงานวจิยัในครัO งนีO  ทางผูว้จิยัจะทาํการวดัทศันคติต่อการจดัวางตราสินคา้  

4. การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง การทาํให้ผูบ้ริโภคที1อาจจะยงัไม่

รู้จกัหรือคุน้เคยกบัตราสินคา้นัOน ๆ มาก่อนเลย ไดรู้้จกัตราสินคา้และคุน้เคยกบัตราสินคา้นัOน ๆ โดย

ทาํการสื1อสารผา่นการประชาสมัพนัธ์ตามสื1อโฆษณา โดยการที1ผูบ้ริโภคนัOนสามารถจดจาํหรือระลึก

ถึงตราสินคา้ไดช่้วยสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคนัOนรู้จกัและคุน้เคยกบัแบรนดน์ัOน ๆ (Rong & Emine, 

2012) ซึ1 งสามารถบ่งชีO ได้อีกว่า แบรนด์สินค้าหรือบริการนัOน ๆ เข้าไปอยู่ในกระบวนการทาง

ความคิดของผูบ้ริโภค โดยผ่านการสื1อสารทางการตลาดทาํให้ผูบ้ริโภคหรือผูที้1ไดรั้บชมโฆษณา

เขา้ใจในสารที1นกัสื1อสารการตลาดตอ้งการที1จะสื1อสารออกไปยงัผูบ้ริโภคเหล่านัOน อีกทัOงช่วยใหเ้กิด

การตอบสนองต่อแบรนด ์สินคา้และบริการ จนนาํไปสู่การทาํให้เกิดทศันคติต่อแบรนดสิ์นคา้และ

บริการไดอี้กดว้ย (Keller, 2003)  

5. ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) หมายถึง ความสัมพนัธ์ที1เกิดจากการ

ติดต่อสื1อสารระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนด ์ผูบ้ริโภคที1มีความไวว้างใจในตราสินคา้จะเกิดความรู้สึก

มั1นใจหรือเชื1อมั1นต่อตราสินคา้นัOน ๆ (อนญัญา อุทยัปรีดา, 2558) โดยในงานวิจยัในครัO งนีO  ทางผูว้ิจยั

ได้ทาํการกาํหนดขอบเขตของความไวว้างใจในตราสินคา้ไว  ้กล่าวคือ เป็นความรู้สึกของผูช้ม

โฆษณา ที1ไดรั้บชมแลว้เกิดความไวว้างใจหรือคลอ้ยตามวา่ตราสินคา้ที1ไดรั้บชมในซีรีย ์โดยผา่นการ

นาํเสนอในรูปแบบของการจดัวางสินคา้นัOน ก่อใหเ้กิดความรู้สึกไวว้างใจในตราสินคา้นัOน ๆ  
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บทที$ 2 

แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 

 

 

การศึกษาวิจัยเรื1 อง การรับรู้ตราสินค้าและความไวว้างใจในตราสินค้าของผูช้ม 

Generation Y ต่อการจัดวางสินค้า  (Product Placement) ในซีรีย์เกาหลี  ทางผู ้วิจัยได้ทบทวน

วรรณกรรม แนวความคิด ทฤษฎี และงานวจิยัที1เกี1ยวขอ้งที1สาํคญั ดงันีO  

2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี1ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณา (Advertising Literacy) 

2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี1ยวกบัการจดัวางตราสินคา้ (Product Placement) 

2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี1ยวกบัทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ 

2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี1ยวกบัการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) 

2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี1ยวกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

2.6 กรอบแนวคิดงานวจิยั (Conceptual Framework) 

 

 

2.1 แนวคดิทฤษฎเีกี$ยวกบัพฤตกิรรมการเปิดรับสื$อโฆษณา (Advertising Literacy) 

พฤติกรรมการหลีกเลี1ยงโฆษณา หมายถึง พฤติกรรมใด ๆ ก็ตามที1ผูใ้ช้สื1อ (Media 

users) ไม่เปิดรับหรือลดการเปิดรับเนืOอหาของโฆษณา (Ad content) ในสื1อนัOน ๆ (Speck และ Elliott, 

1997) ซึ1 งกคื็อเป็นการที1ผูบ้ริโภคบางกลุ่มเริ1มตระหนกัถึงความพยายามของนกัการตลาดในการโนม้

นา้วใจผูบ้ริโภคผา่นชิOนงานโฆษณาจาํนวนมากในสื1อโฆษณาประเภทต่าง ๆ ซึ1 งอาจจะเป็นทัOงความ

พยายามที1เปิดเผยหรือเป็นความพยายามที1ซ้อนเร้นที1แฝงอยูใ่นโฆษณาชิOนนัOน ๆ อนัจะนาํไปสู่การ

เกิดความรู้สึกเคลือบแคลงใจในโฆษณาของผูบ้ริโภคไดใ้นที1สุด (ธีระเศรษฐ ์ฤกษอ์าํนวยโชค, 2007) 

โดยความเคลือบแคลงใจ หมายถึง ทศันคติที1เกิดความสงสัยหรือความไม่เชื1อถือ ไม่ว่าจะเป็นความ

เชื1อโดยทั1ว ๆ ไป หรือความเชื1อที1เจาะจงไปที1สิ1งใดสิ1งหนึ1 ง (Merriam-Webster's Dictionary) ซึ1 งมี

บทบาทสาํคญัต่อการศึกษาพฤติกรรมทางดา้นขอ้มูลของมนุษย ์(Human-information behavior) ไม่

ว่าจะเป็นความตอ้งการในการรับขอ้มูล การคน้หาขอ้มูล การประเมินขอ้มูล และการใชป้ระโยชน์

จากขอ้มูล ไดท้าํการแบ่งมิติของความเคลือบแคลงใจ (Dimensions of Skepticism) เป็น 2 มิติ ดงันีO  

(Giarlo, 2006) 
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1) ความสัมพนัธ์กบัความไว้วางใจ (Trust Relationships)  

ความไม่ไวว้างใจ (Mistrust) เป็นมิติหนึ1 งของความเคลือบแคลงใจที1พบมากที1สุด 

แนวคิดเกี1ยวกบัความเคลือบแคลงใจ เรื1องจากบุคคลมีความคาดหวงัวา่แหล่งขอ้มูลจะตอ้งมีความน่า

ไวว้างใจ โดยที1ความไวว้างใจเป็นความสัมพนัธ์ของสองฝ่าย หากผูไ้วว้างใจเองเกิดความรู้สึกแคลง

ใจหรือเกิดความรู้สึกที1ว่าความไวว้างใจที1ไดรั้บนัOนมิมีความไม่ซื1อสัตยใ์นความสัมพนัธ์ ก็จะส่งผล

ให้เกิดแนวโน้มที1จะไม่เชื1อถือในขอ้มูลที1ไดรั้บจากอีกฝ่าย โดยแนวคิดเรื1 องความไวว้างใจไดมี้

การศึกษาในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างความเคลือบแคลงใจและการเปิดรับต่อสื1อ โดย Tsfati and 

Cappella (2003) ไดอ้ธิบายวา่ความน่าเชื1อถือไวว้า่ ความน่าเชื1อถือถือเป็นสิ1งที1สาํคญั หรือเป็นเสมือน

หัวใจหลักของความสัมพันธ์เลยก็ว่าได้ หากแหล่งอ้างอิงข้อมูลนัO น  ขาดความน่าเชื1 อถือ 

ความสัมพนัธ์ในรูปแบบของความไวว้างใจก็จะถูกทาํลายลงและขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลนัOนก็จะ

ไม่ไดรั้บการยอมรับ 

 

2) ความไม่เชืEอและการโน้มน้าวใจ (Disbelief and Persuasion) 

ความไม่เชื1อ (Disbelief) ถือเป็นอีกหนึ1 งตวัแปรสาํคญัที1ส่งผลโดยตรงต่อความเคลือบ

แคลงใจ (Boush et al.,1994; Koslow, 2000; Obermiller&Spangenberg, 2000; Tan,2002; as cited in 

Giario, 2006) โดยผูบ้ริโภคจะเริ1มตัOงคาํถาม เริ1 มพิจารณา ตรวจสอบ หรือ ปฎิเสธการอา้งอิงจาก

แหล่งที1มาของขอ้มูลที1ไม่มีความน่าเชื1อถือนัOน โดยเฉพาะเมื1อบุคคลรับรู้ถึงความพยายามในการโนม้

นา้วใจจากตวัของผูส่้งสารเอง 

โดยจากนิยามที1เกี1ยวขอ้งกบัความเคลือบแคลงใจ ที1ไดก้ล่าวมาขา้งตน้นัOน ลว้นส่งผล

กระทบต่อรูปแบบของพฤติกรรมและความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค และนอกจากนีO ความรู้ความ

เขา้ใจในเรื1องความเคลือบแคลงใจยงัมีบทบาทในอีกหลากหลายทฤษฎีทางการตลาดในปัจจุบนั 

อย่างเช่น แนวคิดเรื1 องความเคลือบแคลงใจในโฆษณาของผูบ้ริโภค (Ad Skepticism) หรือความ

พยายามในการโน้มน้าวใจของนักสื1 อสารการตลาด  เป็นต้น  (Forehand & Grier, 2003) โดย 

Obermiller และ Spangenberg (1998) ได้ให้คาํนิยามความเคลือบแคลงใจในโฆษณา ไวว้่าเป็น

ความรู้สึกที1ก่อเกิดขึOน กล่าวคือเกิดความไม่เชื1อต่อการกล่าวอา้งในโฆษณา ถือเป็นทศันคติเชิงลบ

ของผูบ้ริโภคที1มีต่อการจูงใจและการกล่าวอา้งของนกัโฆษณาและนกัการตลาด (Boush et. al.1994) 

และ Forehand แล ะ Grier (2000) อธิบายว่าความเคลือบแคลงใจในโฆษณาเป้นความไม่ไวว้างใจ

หรือไม่เชื1อในนกัการตลาด นอกจากนีO  Friestad และ Wight (1994) ไดอ้ธิบายวา่ความเคลือบแคลงใจ

ในโฆษณาเป็นกระบวนการที1เกิดขึOนจากการที1ผูบ้ริโภคพยายามที1จะปกป้องตนเองจากการโนม้นา้ว

รูปแบบต่าง ๆ ของนกัการตลาด ที1พยายามจะเปลี1ยนแปลงความคิด ความเชื1อ อารมณ์ ทศันคติ การ
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ตดัสินใจ และกระบวนการทางความคิดของผูบ้ริโภค Ford และคณะ (1990) กล่าวว่า ความเคลือบ

แคลงใจในโฆษณามีหลายมิติดว้ยกนั โดยผูบ้ริโภคอาจไม่เพียงแต่เคลือบแคลงใจในการกล่าวอา้ง

ของโฆษณา แต่อาจมีความเคลือบแคลงในแรงจูงใจหรือความตอ้งการของผูโ้ฆษณา นอกจากนีO  

ความเคลือบแคลงใจอาจรวมไปถึงความเชื1ออื1น ๆ ที1มีต่อโฆษณา เช่น โฆษณาสร้างความรําคาญ 

รวมไปถึงรบกวนใจผูบ้ริโภค เป็นตน้ 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความเคลือบแคลงใจในโฆษณา คือ ความรู้สึก

เชิงอตัวิสัย ซึ1 งเกิดขึOนจากความไม่เชื1อหรือไม่ไวว้างใจ ส่งผลให้เกิดการต่อตา้นการโน้มน้าวใจ 

(Resistance to Persuasion) ไม่ว่าจะเป็นความสงสัย การตัOงคาํถาม หรือการปฏิเสธการกล่าวอา้ง 

(Giarlo, 2006 )  ซึ1 งสอดคล้อ งกับ  Brennan et al, 2 0 0 4 ; Gupta&Gould 1 9 9 7 ; Ong 2 0 0 4 ; 

Sung&Gregorio (2008) ที1ไดก้ล่าวไวว้า่ การศึกษาเกี1ยวกบัทศันคติต่อการจดัวางผลิตภณัฑไ์ดเ้นน้ไป

ที1การตอบสนองของผูช้มที1มีต่อการจดัวางหรือการสอดแทรกผลิตภณัฑล์งในภาพยนตร์เป็นอยา่ง

มาก โดยการศึกษาเหล่านีO ไดค้น้พบว่าผูบ้ริโภคสื1อโดยทั1วไปมกัมีทศันคติเชิงบวก แต่อยา่งไรก็ตาม 

ทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคนัOนมีจาํกดัในผลิตภณัฑบ์างประเภท รวมถึงประเภทของสื1อ โดยกล

ยทุธ์ในการจดัวางสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ซึ1 งผูช้มที1มีทศันคติเชิงลบต่อการจดัวางสินคา้หรือผลิตภณัฑ์

นัOนลว้นเกิดจากขอ้หาทางจริยธรรม (Gupta & Gould, 1997) ซึ1 งพวกเขาพบวา่ผูช้มโดยทั1วไปทนต่อ

การจดัวางผลิตภณัฑ ์แต่ผูช้มโดยส่วนใหญ่มกัจะแสดงทศันคติในเชิงลบต่อการโฆษณาในรูปแบบ

ของการจดัวางผลิตภณัฑ ์หากนาํเสนอมากเกินไป จะทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่กาํลงัถูกยดัเยยีดจากผูส่้ง

สารให้ตอ้งรับชมโฆษณาจนเกินไป ซึ1 งอาจส่งผลต่อทศันคติในเชิงลบต่อสินคา้และตราสินคา้ได ้

ดงันัOนผูว้จิยัจึงตัOงสมมติฐานดงันีO  

H1: พฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณาของผูช้มส่งผลต่อ ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดั

วางสินคา้ 

 

 

2.2 แนวความคดิและทฤษฎเีกี$ยวกบัการจดัวางตราสินค้า Product Placement  

การจัดวางตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Product placement) หมายถึง การจัดวางชื1อ

ผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑ ์ป้ายสญัลกัษณ์ หรือเครื1องหมายการคา้ในสื1อภาพยนตร์ สื1อโทรทศัน์ หรือสื1อ

อื1น ๆ ที1จะเป็นเครื1 องมือช่วยเพิ1มความสามารถในการจดจาํตราสินค้า และเพื1อให้ผูบ้ริโภคจาํ

ผลิตภณัฑ์ได้ทนัที (Panda, 2004) สอดคลอ้งกนักบั ปรภตั จูตระกูล (2016) ที1ได้กล่าวไวว้่า เป็น

โฆษณาที1สอดแทรกอยูใ่นเนืOอหาของรายการหรือสื1อต่าง ๆ อาทิเช่น ละครโทรทศัน์ หรือรวมไปถึง

ภาพยนตร์ เป็นตน้ ดว้ยความตัOงใจของผูส่้งสารที1ตอ้งการให้ผูบ้ริโภคหรือผูช้มนัOนเกิดการซึมซับ
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อย่างแนบเนียนที1สุด และไม่ก่อให้เกิดความรู้สึกว่ากําลังถูกกระตุ้นให้ต้องซืO อสินค้ามากเสีย

จนเกินไป (ปวรรศ จนัทร์เพญ็, 2013) โดย ศริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 : 292) นิยามการวางตราสินคา้ไว้

วา่ การวางสินคา้ในรายการโทรทศัน์และภาพยนตร์ (Product Placement in Movies and Television) 

นัOน ถือเป็นการสนับสนุนตราสินคา้ รวมไปถึงสนับสนุนผลิตภณัฑ์ โดยการนําตราสินคา้หรือ

ผลิตภณัฑ์นัOนให้ไปปรากฏอยู่ในเนืOอหาของภาพยนตร์และโทรทศัน์ ซึ1 งความพยายามที1จะนาํตรา

สินคา้หรือบริการเขา้ไปปรากฏในเนืOอหาของสื1อแต่ละสื1อในรูปแบบการวางสินคา้จึงเป็นเสมือนการ

สะทอ้นตราสินคา้ผ่านเนืOอหาต่าง ๆ ไปยงัผูบ้ริโภค หรืออีกนยัหนึ1 ง รูปแบบรายการต่าง ๆ ที1มีการ

วางสินคา้ โดยเฉพาะอย่างยิ1งรูปแบบละครนัOนยงั สามารถไดรั้บประโยชน์จากตราสินคา้ต่าง ๆ 

รวมทัOงยงัเป็นการเพิ1มการเปิดรับให้กบัผูบ้ริโภค (Belch & Belch, 2007) โดยการจดัวางตราสินคา้

หรือผลิตภณัฑไ์วใ้นสื1อบนัเทิงนัOน จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ ที1เป็นผลทาํใหผู้ช้มเกิดทศันคติที1ดี

ต่อตราสินคา้ตามมา (Shimp, 2007) ทัOงนีO  การนาํเสนอตราสินคา้ในรูปแบบนีO  เป็นแนวทางที1เกิดขึOน

จากการลดพฤติกรรมการหลีกเลี1ยงโฆษณาดว้ยการกดขา้ม (Zipping) หรือ เปลี1ยนช่อง (Zapping) อีก

ทัO งย ังเป็นการมาเพื1อช่วยเพิ1มความถี1ในการเปิดรับตราสินค้า  และยังสามารถช่วยให้ขยาย

กลุ่มเป้าหมายไดง่้ายและอยู่ในระดบัที1กวา้งเพิ1มมากขึOน เนื1องจากรายการโทรทศัน์หรือภาพยนตร์

สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูช้มไดท้ั1วโลก (Shimp, 2007) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า  การจัดวางตราสินค้าเป็นการโฆษณาและ

ประชาสัมพนัธ์ที1ออกแบบเพื1อจูงใจผูช้มไดอ้ยา่งแนบเนียน โดยการสอดแทรกผลิตภณัฑเ์ขา้ไปเป็น

ส่วนหนึ1 งในรายการนัOน เป็นกลยุทธ์ที1ถูกนาํมาใชเ้พื1อทาํการสื1อสารทางการตลาด ทัOงนีO เพื1อไม่ให้

ผูช้มนัOนเกิดรู้สึกว่ากาํลงัรับชมโฆษณาสินคา้มากกว่ากาํลงัรับชมเนืOอหาของรายการนัOน ๆ อย่าง

ชัดเจนเกินไป (Cowley & Barron, 2008) โดยผูบ้ริโภคเองนัOนก็ไม่สามารถหลีกหนีหรือเลี1ยงการ

รับชมนัOน ๆ ได ้จึงถือไดว้่าเป็นการเพิ1มการเปิดรับซึ1 งผูบ้ริโภคอาจไม่มีปฏิกิริยาหรือทศันคติในเชิง

ลบเท่ากบัการโฆษณาทั1วไป (Belch & Belch, 2007) สอดคลอ้งกบั กสิณ ถิระกิจ (2012) ที1กล่าวไวว้า่ 

รูปแบบการปรากฏของสินคา้และตราสินคา้แบบใดที1สามารถสร้างการรับรู้ให้กบัผูช้มไดอ้ย่างมี

ประสิทธิภาพนัOนจะส่งผลทาํให้ไม่ก่อเกิดให้ผูช้มเกิดทศันคติในเชิงลบ ต่อรูปแบบของการปรากฏ

นัOนดว้ย ดงันัOนผูว้จิยัจึงตัOงสมมติฐานดงันีO  

H2: การจดัวางสินคา้ (Product Placement) ส่งผลต่อทศันคติต่อการจดัวางสินคา้ของ

ผูช้ม  
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2.3 แนวความคดิและทฤษฎเีกี$ยวกบัทศันคต ิ

ทศันคติ คือความรู้สึกนึกคิดหรือความคิดเห็นของบุคคลที1มีต่อสิ1งใดสิ1งหนึ1 ง อาทิเช่น 

สถานการณ์ต่าง ๆ หรือ ขอ้เสนอใด ๆ ก็ตาม โดยจะส่งผลให้เกิดเป็นการยอมรับหรือปฏิเสธต่อสิ1ง

นัOน ๆ  มีผลทาํให้เกิดการแสดงปฏิกิริยาตอบสนอง โดยสะทอ้นผ่านพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ1 ง 

(Norman L. Munn, 1971) ซึ1 งพฤติกรรมที1มกัจะจะแสดงออกนัOนแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ ลกัษณะ

พึงพอใจ หรือ ชื1นชอบ ซึ1 งจะส่งผลทาํให้ ผูอื้1นเกิดความรักใคร่ ตลอดจนอยากใกลชิ้ดสิ1งนัOนหรือ

แสดงออกในลกัษณะของความไม่พึงพอใจ เกลียดชงั หรือ การไม่อยากเขา้ใกลสิ้1ง ๆ นัOน เป็นตน้ 

(Newcomb, 1854) ซึ1 งถือได้ว่าเป็นความรู้สึกโดยรวม (Pollar and Mittal, 1993) อีกทัO งยงัเป็นการ

ประเมินภาพโดยรวมของแต่ละบุคคล ที1มีต่อบุคคลดว้ยกนัเอง หรือ วตัถุ สถานการณ์ หรือแมแ้ต่ต่อ

เรื1องราวต่าง ๆ ที1เกิดขึOน (Solomon 2015) โดยรากฐานของทศันคติของผูบ้ริโภคนัOน เกิดมาจากความ

เชื1อที1จะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมที1จะเกิดขึOนในอนาคตได ้ฉะนัOนทศันคติจึงถือเป็น เพียงแค่สิ1งที1

ผูบ้ริโภคจะตอบสนองต่อสิ1งเร้า อีกทัOงยงัเป็นอีกแง่มุมของการประเมินภาพ เพื1อสะทอ้นถึงความพึง

พอใจ หรือความไม่พึงพอใจต่อสิ1งใดสิ1งหนึ1 งหรือต่อประเด็นใดประเด็นหนึ1ง  ซึ1 งเป็นการสื1อสารที1

อยู่ภายในตวับุคคลที1เป็นผลกระทบมาจากการรับสารที1จะมีผลต่อพฤติกรรม (Roger, 1978) ซึ1 งใน

งานวิจยัฉบบันีOทศันคติจะมีความเกี1ยวขอ้งกบัการโฆษณาในรูปแบบของการจดัวางตราสินคา้ ใน

การประเมินความพึงพอใจและไม่พึงพอใจของผูช้มที1จะส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ ซึ1 งนกัวิชาการ

หรือนกัการสื1อสารทางการตลาดหลาย ๆ ท่านนัOน ไดค้าํนึงถึงความสาํคญัของทศันคติ เพราะทศันคติ

ของผูบ้ริโภคนัOน มีความสาํคญัต่อการทาํการตลาดที1ดี และ Pollar and Mittal  (1993) ยงัไดก้ล่าวไว้

อีกวา่ ทศันคติมีบทบาทสาํคญัต่อตราสินคา้ กล่าวคือ ในแง่ของทศันคติของผูบ้ริโภคที1มีต่อโฆษณา

เกิดจากตัวโฆษณาทัO งหมด ไม่ใช่เฉพาะแต่ภาพในโฆษณาเท่านัO น เพราะว่าผูบ้ริโภคใช้ปัจจัย

บางอยา่ง เช่น คุณภาพของการนาํเสนอในโฆษณาเป็นตวัประเมินโฆษณาและตราสินคา้ (Mitchell, 

1996) ปัจจยัในเรื1องทศันคติของผูบ้ริโภคที1มีต่อโฆษณาจึงส่งผลกระทบต่อทศันคติของผูบ้ริโภคที1มี

ต่อการรับรู้ตราสินคา้ (อา้งถึงใน มนกานต ์หงษก์ราย, 1996)  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ทัศนคติเป็นผลจากการผสมผสานระหว่าง

ความรู้สึกนึกคิดความเชื1อ ความคิดเห็น และความรู้สึก ของบุคคลที1มีต่อการสื1อสารในรูปแบบของ

การโฆษณา ซึ1 งประมวลผลออกมาในทางประเมินค่า โดยจะเป็นในทางยอมรับหรือปฏิเสธก็ได ้

กล่าวคือ อาจมีทัOง ทศันคติในเชิงบวกที1มีต่อโฆษณาหรือไม่กไ็ดน้ัOน และความรู้สึกต่าง ๆ เหล่านีOนัOน 

มีแนวโนม้ที1จะก่อให้เกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ1งขึOน (ภควตั, 2013) โดยการก่อให้เกิดทศันคติ

ในเชิงบวกต่อตราสินคา้หรือผลิตภณัฑที์1ถูกนาํมาโฆษณานัOน อาทิเช่น ในการศึกษาการโฆษณานัOน 

ผูบ้ริโภคที1มีประสบการณ์มากขึOน จะเขา้ใจวตัถุประสงคข์องโฆษณา และจะแสดงทศันคติที1ดีต่อ
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ผลิตภัณฑ์ที1พบเห็นโฆษณา  (Chang, 2013) ผ่านการประเมินตราสินค้า  ซึ1 งเป็นการส่งเสริม

ความสาํคญัของบทบาททศันคติของผูบ้ริโภคที1มีต่อโฆษณา (Gardner, 1985) กล่าวคือความสมัพนัธ์

ระหวา่ง ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการสื1อสารในรูปแบบของการโฆษณา และ ทศันคติของผูบ้ริโภคที1

มีต่อการรับรู้ในตราสินคา้ พบว่า ภาวะสมดุล คือ การที1ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกชอบ พึงพอใจ หรือ 

ความรู้สึกไม่ชอบ ไม่พึงพอใจ การให้การยอมรับ หรือ ไม่ยอมรับนัOนคือ ถา้ผูบ้ริโภคเองนัOนมี

ทศันคติต่อการรับชมโฆษณาในเชิงบวก ผูบ้ริโภคก็มกัจะมีทศันคติต่อตราสินคา้นัOน ๆ ในเชิงบวก

เช่นเดียวกนั แต่ถา้หากผูบ้ริโภคมีทศันคติที1ไม่ดีต่อโฆษณาแลว้นัOน จึงเป็นไปไม่ไดเ้ลยที1ผูบ้ริโภคคน

นัOน จะมีทศันคติที1ดีต่อการรับรู้ในตราสินคา้นัOนดว้ย (Heider, 1946) ดงันัOนผูว้จิยัจึงตัOงสมมติฐานดงันีO  

H3: ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูช้ม  

H4 : ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ของ

ผูช้ม  

 

 

2.4 แนวความคดิและทฤษฎเีกี$ยวกบัการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 

การรับรู้ในตราสินคา้ คือ กระบวนการในรับรู้ของผูบ้ริโภคที1เกิดจากการผูบ้ริโภคนัOน

ได้สัมผสัสิ1 งใดสิ1 งหนึ1 ง แลว้เกิดการวิเคราะห์หรือขยายความออกมาจากการรับรู้ อาทิเช่น การ

สังเกตเห็นชื1อแบรนด์ ขอ้ความ สี สัญลกัษณ์ ต่าง ๆ ที1สามารถสื1อสารหรือตีความไดถึ้งตราสินคา้

หรือแบรนดน์ัOน ๆ ซึ1 งรวมไปถึงคุณสมบติัและคุณประโยชน์ต่าง ๆ ของตวัสินคา้ และความรู้สึกใน

จิตใจของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ โดยการรับรู้ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนัOน (Brand Awareness) 

กล่าวคือ เป็นการที1ผูบ้ริโภคสามารถที1จะจดจาํหรือระลึกถึงตราสินคา้นัOน ๆ ได้ (Aaker, 1991) 

Walsh, Kim & Ross, 2008; Rong & Emine, 2012; Tritama & Tarigan (2016) ไดก้ล่าวไวอี้กดว้ยว่า 

โดยทั1วไปการวดัการรับรู้และการจดจาํนัOนมีความเชื1อมโยงกนักบัการวดัผลของการโฆษณาและการ

โฆษณาประชาสัมพนัธ์ ทัOงนีOการวดัการรับรู้และการจดจาํนัOนสามารถจาํแนกออกเป็น 2 แบบ ไดแ้ก่ 

การวดัแบบจาํได ้(Recognize) และการวดัแบบระลึกได ้(Recall) โดยการวดัการรับรู้และการจดจาํ

ในงานวิจยัครัO งนีO  เป็นการวิจยัเพื1อวดัผลของการโฆษณาในรูปแบบการจดัวางสินคา้ที1ส่งผลต่อการ

รับรู้และการจดจาํตราสินคา้ 
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2.5 แนวคดิทฤษฎเีกี$ยวกบัความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 

ความไวว้างใจในตราสินคา้ หมายถึง การที1ผูบ้ริโภคนัOนใหค้วามรู้สึกสนใจ และความ

ชื1นชอบต่อการให้คุณค่าหรือการเปลี1ยนแปลงค่านิยมที1ยึดถือ โดยเป็นสิ1งที1ก่อเกิดขึOนภายในจิตใจ

ของแต่ละบุคคล (Skinner, 1904)  ซึ1 งสอดคลอ้งกบั Larzelere and Huston (1980) ที1กล่าวไวว้า่ ความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนัOน เป็นลกัษณะของความไวว้างใจที1ผูรั้บสาร หรือ ผูรั้บบริการ มี

ต่อผูส่้งสาร หรือ องคก์ร โดยผ่านการสร้างความรู้สึก ให้เกิดความเชื1อมั1นและไวว้างใจ ว่าแบรนด์

หรือองค์กรจะทําตามที1ได้ให้สัญญาไว้ (Delgado-Ballester, 2004) ซึ1 งสัญญาที1 ให้ไว้ในที1 นีO  

เปรียบเสมือนการทาํหนา้ที1ของผลิตภณัฑ ์หรือ บริการของแบรนดน์ัOน ที1จะทาํหนา้ที1ไดต้ามที1ระบุไว้

ในการประชาสัมพนัธ์สินคา้ หรือ บริการนัOน ๆ (Chaudhuri & Holbrook, 2001) โดยความไวว้างใจ

ในตราสินคา้นัOน จึงถือเป็นเหตุผลสําคญัของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซืOอสินคา้ หรือ บริการ 

และเมื1อผูบ้ริโภคเกิดความไวใ้จและพึงพอใจที1จะใชสิ้นคา้ หรือ บริการนัOน ๆ แลว้ จึงยากที1จะเกิด

การเปลี1ยนใจ หากผูบ้ริโภคมีความเชื1อมั1นกบัตราสินคา้นัOนแลว้ ตราสินคา้จึงถือว่า เป็นสิ1งที1ทาํให้

ผูบ้ริโภคยดึติดกบัตราสินคา้นัOนยิ1งขึOน อีกทัOงยงัคงจะเลือกซืOอสินคา้นัOนเช่นเดิม ฉะนัOนจึงอาจกล่าวได้

วา่ ความซื1อสตัย ์ความจริงใจ รวมไปถึง ความสนใจนัOน ถือเป็นส่วนที1สาํคญัมากที1สุดอยา่งหนึ1ง ที1จะ

ช่วยสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดความเชื1อมั1นและไวว้างใจ ซึ1 งความเชื1อมั1นและไวว้างใจของผูบ้ริโภคนัOน 

จะส่งผลและช่วยทาํใหส้ามารถขยายฐานลูกคา้ ไดจ้ากการบอกต่อปากต่อปากอีกดว้ย 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่ ความเชื1อมั1นและไวว้างใจในตราสินคา้นัOน เกิดจาก

การที1องค์กรหรือผูส่้งสารนัOน ให้บริการอย่างมีคุณภาพและให้บริการอย่างเหมาะสมตรงตาม

ภาพลกัษณ์ที1กาํหนด หรือ สร้างไวอ้ยา่งความสมํ1าเสมอ จึงจะมีผลทาํใหลู้กคา้หรือผูบ้ริโภคนัOนรู้สึก

ว่าการบริการ ที1ได้รับนัOนมีความน่าเชื1อถือ และให้ความเชื1อมั1นและไวว้างใจได้ (Parasuraman, 

Berry, and Zeithaml, 1991) ซึ1 งความน่าเชื1อถือต่อตราสินคา้นัOนไม่ใช่ความรู้สึกที1เกิดขึOนมาเพียง

เพราะอารมณ์ของผูบ้ริโภค แต่ยงัถูกสร้างขึOนมาผา่นกระบวนการทางความคิดของผูบ้ริโภค (Casalo, 

Flavián&Guinalíu, 2007, Doney & Cannon, 1997) จึงสามารถกล่าวไดว้่า ทศันคติของผูบ้ริโภคที1มี

ต่อการรับรู้ตราสินคา้นัOนส่งผลไปยงัความน่าเชื1อถือที1ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ อีกทัOงยงันาํไปสู่ความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ โดยเป็นผลมาจาก การที1ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ที1ดีร่วมกนักบัตราสินคา้ 

(Batra,2012) สอดคล้องกับที1  Kohli et al (2002) ได้กล่าวถึง ความไว้วางใจของผูบ้ริโภคไว้ว่า 

ผูบ้ริโภคที1คุน้เคยกบัตราสินคา้มกัจะไวว้างใจในผลิตภณัฑแ์ละบริการของบริษทันัOน ๆ ดว้ย ดงันัOน

ผูว้จิยัจึงตัOงสมมติฐานดงันีO  

H5 : การรับรู้ตราสินคา้ ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูช้ม  
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2.6 กรอบแนวความคดิงานวจิยั (Conceptual Framework) 

    ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

กรอบแนวความคิดงานวิจยัประกอบดว้ย ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 

(1) พฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณาของผูช้ม (Advertising Literacy)  (2) การจัดวางตราสินค้า 

(Product Placement) (3) ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางตราสินคา้ และตัวแปรตาม (Dependent 

Variables) คือ (1) การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) (2) ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand 

Trust)  ดงันัOนงานวจิยันีO จึงทดสอบสมมติฐานตามหลกัของตวัแปรทัOงหมด ดงัต่อไปนีO   

สมมติฐานที1 1: พฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณาของผูช้มส่งผลต่อ ทศันคติของผูช้มที1

มีต่อการจดัวางสินคา้ 

สมมติฐานที1 2: การจดัวางสินคา้ (Product Placement)ส่งผลต่อ ทศันคติต่อการจดัวาง

สินคา้ของผูช้ม Generation Y 

สมมติฐานที1 3: ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ส่งผลต่อ การรับรู้ตราสินคา้

ของผูช้ม Generation Y 

สมมติฐานที1 4: ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ส่งผลต่อ ความไวว้างใจที1มีต่อ

ตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y 

สมมติฐานที1 5: การรับรู้ตราสินคา้ส่งผลต่อ ความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูช้ม 

Generation Y 

 

 

 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H5 

พฤติกรรมการเปิดรับสื0อโฆษณาของผูช้ม 

(Advertising Literacy) 

การจดัวางตราสินคา้ 

(Product Placement) 

ทศันคติของผูช้ม 

ที0มีต่อการจดัวางตราสินคา้ 

การรับรู้ตราสินคา้ 

(Brand Awareness) 

ความไวว้างใจในตราสินคา้ 

(Brand Trust) 
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บทที$ 3 

วธีิดาํเนินการวจิยั 

 

 

3.1 การออกแบบงานวจิยั 

การศึกษาวิจัยเรื1 อง “การรับรู้ตราสินค้าและความไวว้างใจในตราสินค้าของผูช้ม 

Generation Y ต่อการจดัวางสินคา้ (Product Placement) ในซีรียเ์กาหลี” เป็นงานวิจยัที1มุ่งเนน้พิสูจน์

ถึงความสัมพนัธ์ จึงไดท้าํการออกแบบงานวิจยั เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใน

รูปแบบของการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) ผ่าน Google Form ในการใชเ้ป็นเครื1องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากประชากร

และกลุ่มตวัอยา่งที1ทาํการศึกษา เนื1องจากใหค้วามสะดวกและประหยดัเวลาในการเกบ็ขอ้มูล รวมถึง

ค่าใชจ่้ายในการวิจยั อีกทัOงยงัสามารถนาํขอ้มูลที1ไดรั้บจากแบบสอบถามดงักล่าวมาประมวลผลและ

วิเคราะห์เพื1อหาความสมัพนัธ์ตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยันีO  (Lefever, Dal &Matthíasdóttir, 2007) 

และจากการศึกษางานวิจัยในอดีต พบว่าการดาํเนินการวิจัยในอดีตจะใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 

(ปารเมศ ธญัลกัษณ์ภาคย,์ ภรณี กิจสาํเร็จ และวิศรุต ไพศาลสารกิจ, 2011) ซึ1 งมีความเหมาะสมกบั

การศึกษางานวจิยัในครัO งนีO  

 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

จากข้อมูลฐานเศรษฐกิจ (2560) กล่าวว่า จากประชากรในประเทศไทย จํานวน 

67,000,000 คน พบว่าสัดส่วนโครงสร้างทางประชากรนัOนแบ่งออกเป็นกลุ่ม Greatest Gen (3 แสน

คน) กลุ่ม Silent Gen (5.4 ลา้นคน) กลุ่ม Baby boomer (15 ลา้นคน) กลุ่ม Gen X (16.6 ลา้นคน) กลุ่ม 

Gen Y (19 ลา้นคน) และกลุ่ม Gen Z (10.6 ลา้นคน) โดยจะเห็นไดว้่ากลุ่มประชากรที1มีสัดส่วนมาก

ที1สุด คือ กลุ่ม Gen Y ซึ1 งมีจาํนวนกว่า 19 ลา้นคนหรือคิดเป็นร้อยละ 28 ของประชากรโดยรวม ซึ1 ง

กลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มที1เติบโตมาในยุคที1อินเทอร์เน็ตเริ1 มเขา้มามีบทบาทและเป็นส่วนหนึ1 งของ

ชีวิตประจาํวนั ทาํใหค้นกลุ่มนีO มีความคุน้เคยกบัการสื1อสารออนไลน์ ไม่ค่อยจะปฏิเสธข่าวสารจาก

ทางอินเทอร์เน็ตมากนกั จึงถือไดว้า่เป็นกลุ่มที1ตอบสนองต่อขอ้มูลข่าวสารทางอินเทอร์เน็ตมากกวา่

กลุ่มอื1น ซึ1 งผลสาํรวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตของไทยปี 2560 ของสาํนกังานพฒันาธุรกรรมทาง
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อิเลก็ทรอนิกส์ หรือ ETDA พบว่า กลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มที1มีการใชอิ้นเทอร์เน็ตครองแชมป์สูงสุด 3 

ปีซ้อน โดยมีการใชอิ้นเทอร์เน็ตเฉลี1ยวนัละ 7 ชม. 12 นาที ต่อวนั ซึ1 งโดยเฉลี1ยแลว้จะใชผ้่านทาง 

Social media 3 ชม. 42 นาที ต่อวนั ซึ1 งสอดคลอ้งกบัขอ้มูลจาก กรุงเทพธุรกิจ (2563) กล่าวว่ากลุ่ม

ผูบ้ริโภค Gen Y เขา้ชมสื1อออนไลน์มากกว่า 6 ครัO ง ต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 53.75 นอกจากนีO ยงัพบว่า

คนกลุ่มนีO เขา้ใชง้านสื1อออนไลน์เพื1อความบนัเทิงมากที1สุด คิดเป็นร้อยละ 91.75 โดยผูบ้ริโภคส่วน

ใหญ่จะรับชมรายการประเภทซีรียผ์า่นทางสื1อออนไลน์มากที1สุด คิดเป็นร้อยละ 33.25 ซึ1 งขอ้มูลผล

สาํรวจจาก Thailand People’s Chart ระบุว่า ซีรียที์1คนกลุ่มนีO นิยมรับชมนัOน คือ ซีรียเ์กาหลี โดยซีรีย์

เกาหลีนัOนถือไดว้่าครองใจคนไทย มากถึง 51.03% โดยเฉพาะในเพศหญิงอยู่ที1 ร้อยละ 67.6 อายุ

ตัOงแต่ ตํ1ากวา่ 25 ปี ไปจนถึง 59 ปี ระดบัการศึกษาตัOงแต่ประถมศึกษาหรือตํ1ากวา่ไปจนถึงปริญญาตรี 

และมีทุกสถานภาพ ไม่ว่าจะเป็นสมรสหรือโสด ลว้นแลว้แต่ชื1นชอบในการรับชมซีรียเ์กาหลี ดว้ย

เหตุนีOทางผูว้จิยัจึงใชจ้าํนวนผูช้มที1จดัอยูใ่นกลุ่ม Gen Y ที1เคยรับชมซีรียเ์กาหลีในช่วงระยะ 1 เดือนที1

ผา่นมา และยงัตอ้งเป็นผูที้1เคยสังเกตเห็นแบรนดห์รือสินคา้ที1ปรากฏอยูใ่นซีรียเ์กาหลีเรื1องนัOน ๆ ใน

การคาดการณ์ประชากรที1ทาํการศึกษา และเพื1อให้การวิจยัในครัO งนีO สุ่มตวัอย่างไดอ้ย่างเหมาะสม 

ทางผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยการใช้

วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบอาศยัความตามสะดวก (Convenience Sampling) เมื1อนาํมาคิดตามหลกัการ

ของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) เพื1อหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และกําหนดค่าความ

คลาดเคลื1อนของกลุ่มตวัอยา่งที1 0.05 หรือร้อยละ 5 ตามสูตรในการคาํนวณหากลุ่มตวัอยา่งดงันีO  

 

n	 = 	
N

1 + Ne!
 

 

เมื1อ n คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

N คือ ขนาดประชากร 

e คือ ความคลาดเคลื1อนของกลุ่มตวัอยา่ง กาํหนดที1 0.05 

ผูว้จิยันาํขอ้มูลแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงันีO  

n = 399.99 ≈ 400 ตัวอย่าง 

ดงันัOน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวจิยัในครัO งนีO ที1เหมาะสม คือ 400 ตวัอยา่ง 
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3.3 การพฒันาเครื$องมือเพื$อใช้สําหรับการวจิยั 

การศึกษาวิจยัในครัO งนีO  ผูว้ิจยัทาํการศึกษาทัOงหมด 5 ตวัแปร โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทอนัตรภาคชัOน (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert Scales โดยกาํหนดเกณฑไ์ว ้

ดงันีO  (1 = เห็นดว้ยน้อยที1สุด, 2 = เห็นดว้ยน้อย, 3 = เห็นดว้ยปานกลาง, 4 = เห็นดว้ยมาก, 5 = เห็น

ดว้ยมากที1สุด) ผูว้จิยัไดป้รับมาตรวดัของตวัแปรจากงานวจิยัในอดีต  

 

3.3.1 มาตรวดัพฤตกิรรมการเปิดรับสืEอโฆษณา 

ผู ้วิจัยได้นําคําถามที1 ใช้ในการวัดพฤติกรรมการเปิดรับสื1 อโฆษณาของผู ้ชม 

(Advertising Literacy) มาจากงานวิจยัของ ทกัษิณา เจริญกุล (2562) ที1ศึกษาเกี1ยวกบัการรับรู้และ

จดจาํโฆษณาแฝงของผูบ้ริโภค Gen Z ที1มีต่อแบรนดน์ํO าดื1ม Minere ในละครซิทคอม มาประยกุตใ์ช ้

เพื1อวดัพฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณาของผูช้มที1มีต่อทศันคติต่อการจดัวางสินคา้ที1ใชใ้นงานวิจยั 

ซึ1 งประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 5 ขอ้ สาํหรับงานวิจยัครัO งนีO  มาตรวดัเป็นแบบ 5 points Likert Scale 

ดงัแสดงตารางในภาคผนวก ก 

 

3.3.2 มาตรวดัการจัดวางสินค้า (Product Placement)  

ผูว้ิจยัไดน้าํคาํถามที1ใชใ้นการวดัการจดัวางสินคา้ (Product Placement) มาจากงานวิจยั

ของ อุษา วนัต่วน (2553) ที1ศึกษาเกี1ยวกบัการรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมของนกัศึกษาคณะ

วิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี มาประยกุตใ์ช ้เพื1อวดัการจดั

วางสินคา้ (Product Placement) ที1มีต่อทศันคติต่อการจดัวางสินคา้ที1ใชใ้นงานวิจยั ซึ1 งประกอบดว้ย

คาํถามจาํนวน 6 ขอ้ สาํหรับงานวจิยัครัO งนีO  มาตรวดัเป็นแบบ 5 points Likert Scale ดงัแสดงตารางใน

ภาคผนวก ก 

 

3.3.3 มาตรวดัทศันคตต่ิอการจัดวางสินค้า  

ผูว้ิจัยได้นําคาํถามที1ใช้ในการวดัทศันคติต่อการจัดวางสินคา้ มาจากงานวิจัยของ 

Ladaamphai Kimkaew (2017: อา้งอิงจาก บุศย หิรัญกาญจน์ (2555) และงานวจิยัของปิยาอร เลิศวภิา

พร (2557: อา้งอิงจาก Schiffman and Kanuk, 2000, p. 200) มาประยกุตใ์ชร่้วมกนั เพื1อวดัทศันคติต่อ

การจดัวางสินคา้ของผูช้มที1มีต่อการรับรู้ตราสินคา้ที1ใชใ้นงานวิจยั ซึ1 งประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 8 

ขอ้ สาํหรับงานวจิยัครัO งนีO  มาตรวดัเป็นแบบ 5 points Likert Scale ดงัแสดงตารางในภาคผนวก ก 
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3.3.4 มาตรวดัการรับรู้ตราสินค้า  

ผูว้ิจยัไดน้าํคาํถามที1ใชใ้นการวดัการรับรู้ตราสินคา้ (Brand awareness) มาจากงานวิจยั

ของ อาทิตยา ดาวประทีป (2559) มาประยกุตใ์ช ้เพื1อวดัการรับรู้ตราสินคา้ (Brand awareness) ที1มีต่อ

ความไวว้างใจในตราสินคา้ที1ใชใ้นงานวจิยั ซึ1 งประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 5 ขอ้ สาํหรับงานวจิยัครัO ง

นีO  มาตรวดัเป็นแบบ 5 points Likert Scale ดงัแสดงตารางในภาคผนวก ก 

 

3.3.5 มาตรวดัความไว้วางใจในตราสินค้า 

ส่วนการศึกษาเกี1ยวกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand trust) ของผูช้ม ผูว้ิจยัไดน้าํ

ขอ้คาํถามมาจากงานวิจยัของ Aleman (2005) และงานวิจัยของนัสรี พูลน้อย (2556: อา้งอิงจาก 

Chaudhuri and Holbrook, 2001) และ (Lau and Lee, 1999) มาประยุกต์ใชร่้วมกนั ซึ1 งประกอบดว้ย

คาํถามจาํนวน 3 ขอ้ โดยผูว้ิจยัเลือกใชร้ะดบัมาตรวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert Scales 

ดงัแสดงตารางในภาคผนวก ก 

 

 

3.4 กระบวนการวจิยั 

ทางผูว้ิจยัมีการดาํเนินการเก็บขอ้มูลดว้ยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จาก

กลุ่มเป้าหมาย โดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผา่นทาง Google Form เป็นเครื1องมือในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ซึ1 งเป็นหนึ1งในเวบ็ไซตที์1เหมาะสาํหรับการสร้างแบบสอบถามและ

รวบรวมขอ้มูลผา่นทางอินเทอร์เน็ต และแบบสอบถามดงักล่าวผูว้ิจยัไดท้าํการกระจายผา่นช่องทาง

เครือข่ายทางสงัคม (Social Network) จากการโพสตบ์นหนา้ฟีด Facebook ของผูว้จิยั รวมทัOงกระจาย

แบบสอบถามออนไลน์ดงักล่าวผา่นช่องทางแอพพลิเคชั1น Line เพื1อใหส้ามารถเก็บขอ้มูลใหไ้ดต้รง

ตามกลุ่มตวัอย่างที1ทาํการศึกษาจาํนวนทัO งหมด 262 ชุด โดยทางผูว้ิจัยใช้ระยะเวลาในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ ตัOงแต่วนัที1 30 เดือนตุลาคม พ.ศ. 2564 ถึง วนัที1 4 เดือน

ธันวาคม พ.ศ. 2564 รวมเป็นระยะเวลาประมาณ 1 เดือน งานวิจัยฉบบันีO ตัO งอยู่บนพืOนฐานของ

คุณธรรมและจริยธรรม โดยขอ้มูลส่วนบุคคลและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม จะไดรั้บการ

เก็บขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั นอกจากนีO ในการกาํหนดคาํถามในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัมีการอา้งอิงจาก

งานวิจยัในอดีตและนาํมาประยกุตใ์ชอ้ยา่งเหมาะสม เพื1อสร้างแบบสอบถาม และตัOงคาํถามในการ

คดักรองกลุ่มตวัอย่างที1เคยรับชมซีรียเ์กาหลี ออกจากกลุ่มที1ไม่เคยรับชมซีรียเ์กาหลี ดงัแสดงใน

ภาคผนวก ข 
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3.5 การทดสอบเครื$องมือวจิยั 

3.5.1 การทดสอบความเทีEยงตรงของเนืMอหา (Content Validity) 

ทางผูว้จิยันาํคาํถามที1เกี1ยวขอ้งกบังานวจิยัมากจากงานวจิยัในอดีต เพื1อเหตุผลทางความ

เที1ยงตรง (Validity)  และความน่าเชื1อถือ (Reliability) ของเนืOอหาตามความเหมาะสมกบังานวิจยั 

และมีการนําแบบสอบถามดังกล่าวเสนอต่ออาจารย์ที1ปรึกษา เพื1อให้ข้อคาํถามสอดคล้องกับ

วตัถุประสงคแ์ละสามารถนาํไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพื1อศึกษาการวิจยัครัO งนีO ไดจ้ริง หลงัจาก

นัO นทางผู ้วิจัยมีการนําแบบสอบถามไปทดสอบก่อนใช้จริง  (Pre-test) โดยกําหนดจํานวน

แบบสอบถามทัOงหมด 10 ชุด โดยยใหก้ลุ่มที1มีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งที1กาํหนดไวเ้ป็นผูต้อบ

แบบสอบถามดงักล่าว เพื1อตรวจสอบความถูกตอ้งของผูต้อบแบบสอบถามวา่มีความสอดคลอ้งตาม

ความเป็นจริง 

 

3.5.2 การทดสอบความเชืEอมัEน (Reliability) 

ทางผูว้ิจยันาํขอ้มูลปัจจยัต่าง ๆ มาตรวจสอบหาค่าความเชื1อมั1นของแต่ละตวัแปรใน

แบบสอบถาม (Reliability) โดยใชว้ธีิการหาค่าสมัประสิทธิm แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's alpha 

coefficient) ซึ1 งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยการประเมินความเที1ยงสัมประสิทธิm แอลฟาจะทาํการ

พิจารณาจากเกณฑก์ารประเมินความเที1ยงสัมประสิทธิm แอลฟาของครอนบาค ดงันีO  (ศิริชยั กาญจน

วาสี, 2544)  

ค่าสัมประสิทธิOแอลฟา (α)  การแปลความหมายระดบัความเทีEยง 

มากกวา่ 0.9    ดีมาก             

มากกวา่ 0.8   ดี 

มากกวา่ 0.7    พอใช ้                                        

มากกวา่ 0.6    ค่อนขา้งพอใช ้                                                       

มากกวา่ 0.5    ตํ1า 

นอ้ยกวา่ หรือ เท่ากบั 0.5  ไม่สามารถรับได ้

ในการหาความเชื1อมั1นโดยหาค่าสัมประสิทธิm ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s alpha 

coefficient) หากค่าสัมประสิทธิm แอลฟาของครอนบาค มากกวา่ 0.7 ขึOนไป ถือวา่ค่าความเชื1อมั1นผา่น

เกณฑแ์ละเป็นที1ยอมรับได ้กล่าวคือแบบสอบถามมีความน่าเชื1อถือและสามารถนาํไปศึกษากบักลุ่ม

ตวัอยา่งจริงได ้ดงัตารางที1 3.1 
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ตารางที1 3.1 แสดงการวเิคราะห์ค่าความเชื1อมั1นในแต่ละตวัแปร 

ตัวแปร จํานวนตวัชีMวดั 

ค่าความเชื)อมั)นสัมประสิทธิ4แอลฟา

ของครอนบาค (Cronbach's alpha 

coefficient) 

พฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณา 

(Advertising Literacy) 
4 0.737 

การจดัวางสินคา้ (Product Placement) 5 0.670 

ทศันคติต่อการจดัวางสินคา้ 8 0.783 

การรับรู้ตราสินคา้ (Brand awareness) 5 0.859 

ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand trust) 2 0.775 

 

 

3.6 สถติแิละการวเิคราะห์ข้อมูล 

เ มื1 อได้จํานวนการตอบแบบสอยถามครบถ้วนตามขนาดของกลุ่มตัวอย่างที1

ทาํการศึกษา ทางผูว้ิจัยจะนําข้อมูลดังกล่าวไปวิเคราะห์และประมวลผลค่าทางสถิติ ผ่านทาง

โปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื1อหาวตัถุประสงคข์องการ

วจิยั ดงันีO  

 

3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

ผูว้ิจัยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลสําหรับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณาและทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ (Product Placement) 

ในซีรียเ์กาหลี โดยการแจกแจงความถี1 (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 

3.6.2 การวเิคราะห์เพืEอทดสอบสมมตฐิานทางการวจัิย 

ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื1อศึกษาหา

ความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรที1ทาํการศึกษา และทาํการกาํหนดการวดัความเชื1อมั1นที1 95% หรือ

กวา่งอีกนยัคือ ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ (Significant level) เท่ากบั 0.05 
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บทที$ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

การศึกษาวิจัยเรื1 อง “การรับรู้ตราสินค้าและความไวว้างใจในตราสินค้าของผูช้ม 

Generation Y ต่อการจดัวางสินคา้ (Product Placement) ในซีรียเ์กาหลี” ผูว้จิยัเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ย

วิธีการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ซึ1 งมีผูต้อบแบบสอบถามทัOงหมด 300 ชุด 

และผ่านการคดักรองตามกลุ่มตวัอย่างที1ทาํการศึกษา จาํนวน 262 ชุด ซึ1 งแบบสอบถามที1ได้รับ

กลับคืนมานัO นมีคาํตอบครบถ้วนสมบูรณ์เพียงพอที1จะนําไปวิเคราะห์ ซึ1 งทางผูว้ิจัยได้นํามา

ประมวลผลทัOงสิOน 262 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 87.3) โดยการใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปสาํหรับการวิจยัทาง

สังคมศาสตร์ (SPSS: Statistical Packet for The Social Sciences) ทางผูว้ิจยันาํผลที1ไดม้าประมวลผล

ขอ้มูล เพื1อตอบจุดประสงคข์องการวิจยัและผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั โดยการนาํเสนอผล

การวเิคราะห์ขอ้มูล แบ่งเป็นลาํดบั ดงันีO  

  

 

4.1. วเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

จากค่าสถิติงานวิจยั พบว่าประชากรส่วนใหญ่ที1ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (ร้อย

ละ 80.2) อายุระหว่าง 23-26 ปี (ร้อยละ 52.7) ระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

(ร้อยละ 78.2) มีอาชีพเป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษา (ร้อยละ 33.2 ) และมีรายไดต่้อเดือนอยู่ระหว่าง 

15,001-25,000 บาท (ร้อยละ 45) เป็นจาํนวนมากที1สุด 

 

ตารางที1 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามเพศ  

      (N=262) 

เพศ                      จํานวน (คน)            ร้อยละ 

ชาย                              52               19.8 

หญิง                             210                                                80.2 

รวม                             262                                 100.0 
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จากตารางที1 4.1 พบว่ากลุ่มผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาวิจยัครัO งนีO ส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง จาํนวน 210 คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 80.2 และเป็นเพศชาย จาํนวน 52 คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 

19.8 ตามลาํดบั 

 

ตารางที1 4.2 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาย ุ  

                 (N=262)  

อายุ                      จํานวน (คน)            ร้อยละ 

19 - 22 ปี                              71                                                 27.1 

23 - 26 ปี                             138                                                 52.7 

27 - 30 ปี                              43              16.4 

31 - 34 ปี                              10                                                   3.8 

รวม                             262                                              100.0 

 

จากตารางที1 4.2 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาวิจยัครัO งนีO ส่วนใหญ่มีอาย ุ23 - 

26 ปี จาํนวน 138  คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 52.7 รองลงมาคือ อาย ุ19 - 22 ปี จาํนวน 71  คน ซึ1 งคิดเป็น

ร้อยละ 27.1 ลาํดบัถดัมาคือ ผูที้1มีอาย ุ27 - 30 ปี จาํนวน 43 ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ16.4 และอนัดบัสุดทา้ย

คือ อาย ุ31 - 34 ปี จาํนวน 10 คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามลาํดบั 

 

ตารางที1 4.3 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

      (N=262) 

ระดบัการศึกษา                      จํานวน (คน)            ร้อยละ 

ตํ1ากวา่ปริญญาตรี                              22                                                  8.4 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า                             205                                                78.2 

สูงกวา่ปริญญาตรี                              35                                                  13.4 

รวม                             262                                 100.0 

 

จากตารางที1 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาวิจยัครัO งนีO ส่วนใหญ่มีระดบั

การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จาํนวน 205 คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 78.2 รองลงมาคือ 

สูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 35 คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 13.4 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ตํ1ากว่าปริญญาตรี 

จาํนวน 22 คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 8.4 ตามลาํดบั 
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ตารางที1 4.4 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามรายไดเ้ฉลี1ยต่อเดือน 

      (N=262) 

รายได้เฉลีEยต่อเดือน                      จํานวน (คน)            ร้อยละ 

ตํ1ากวา่ 15,000 บาท                             53                                                  20.2 

15,001-25,000 บาท                            118                                                 45.0 

25,001-35,000 บาท                             67                                                 25.6 

35,001-45,000 บาท                             10                3.8 

45,001-55,000 บาท                              5                1.9 

55,001 บาทขึOนไป                              9                                 3.4 

รวม                            262                                 100.0 

 

จากตารางที1 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาวิจยัครัO งนีO ส่วนใหญ่มีรายได้

เฉลี1ยต่อเดือนอยู่ที1 15,001-25,000 บาท จาํนวน 118 คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 45 รองลงมาคือ 25,001-

35,000 บาท จาํนวน 67 คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 25.6 ลาํดบัถดัมาคือ ตํ1ากวา่ 15,000 บาท จาํนวน 53 คน 

ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 20.2 ลาํดับถดัมาคือ 35,001-45,000 บาท จาํนวน 10 คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 3.8 

ลาํดบัถดัมาคือ 45,001-55,000 บาท จาํนวน 5 คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 1.9 และอนัดบัสุดทา้ยคือ 55,001 

บาทขึOนไป จาํนวน 9 คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 3.4 ตามลาํดบั 

 

ตารางที1 4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาชีพ  

      (N=262) 

อาชีพ                      จํานวน (คน)            ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศึกษา                              87               33.2 

เจา้ของธุรกิจ / อาชีพอิสระ                              74                                                  28.2 

พนกังานบริษทัเอกชน                              86                                                  32.8 

ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ                              13                                                    5.0 

อื1น ๆ                               2                                        0.8 

รวม                             262                                 100.0 

 

จากตารางที1 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาวิจยัครัO งนีO ส่วนใหญ่มีอาชีพ 

นกัเรียน / นกัศึกษา จาํนวน 87 คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 33.2 รองลงมาคือ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
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จาํนวน 86  คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 32.8 ลาํดบัถดัมาคือ อาชีพเจา้ของธุรกิจ / อาชีพอิสระ จาํนวน 74  

คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 28.2 ลาํดบัถดัมาคือ อาชีพขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 13 คน ซึ1 งคิดเป็น

ร้อยละ 5 และอนัดบัสุดทา้ยคือ อาชีพ อื1น ๆ จาํนวน 2 คน ซึ1 งคิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลาํดบั 

 

 

4.2 การทดสอบสมมตฐิานทางสถติ ิ 

การศึกษาวิจยัในครัO งนีO ใชส้ถิติวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

วิ ธีการวิ เคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเดียว  (Simple Linear Regression) เ ป็นการวิ เคราะห์รูปแบบ

ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตามในรูปของสมการ เพื1อที1จะนาํสมการนัOนไป

ประมาณค่าหรือพยากรณ์ค่าของตวัแปรตาม โดยงานวิจยัใชค่้า p-value ที1นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

เป็นตวักาํหนดนยัสาํคญัทางสถิติ (Significant Level) ซึ1 งวเิคราะห์ไดด้งันีO   

การทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัที1ส่งผลต่อทศันคติของผูช้มที1มีต่อ

การจดัวางสินคา้ (Product Placement) ในซีรียเ์กาหลี จากสมมติฐานที1 1 – 2 (H1 – H2) พบวา่ ปัจจยั

ต่าง ๆ ที1มีความสมัพนัธ์โดยตรงกบัทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ (Product Placement) ใน

ซีรียเ์กาหลี จากผลวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดบันัยสําคญั p = 0.000 

(F2,259 = 85.024) ดงัแสดงในตารางที1 4.6 โดยตวัแปรอิสระ ทัOง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ พฤติกรรมการเปิดรับ

สื1อโฆษณาของผูช้ม (Advertising Literacy) และการจดัวางตราสินคา้ (Product Placement) สามารถ

อธิบายความผนัแปรของทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ในซีรียเ์กาหลี เท่ากบั ร้อยละ 39.6 ( 

R2 = .396) ดงัแสดงในตารางที1 4.7 

 

ตารางที1 4.6 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยดา้นความสมัพนัธ์ของปัจจยัที1มีผลต่อทศันคติของ

ผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ (Product Placement) ในซีรียเ์กาหลี    

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 35.716           2 17.858     85.024 .000b 

   Residual 54.398         259     .210   

   Total 90.114   261    

 a. Dependent Variable: ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ 

b. Predictors: (Constant), การจดัวางตราสินคา้, พฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณา 
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ตารางที1 4.7 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปรของทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ในซีรีย์

เกาหลี 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

.630a .396 .392 .45829 

a. Dependent Variable: ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ 

b. Predictors: (Constant), การจดัวางตราสินคา้, พฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณา 

 

เมื1อวเิคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบวา่ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเปิดรับสื1อ

โฆษณาของผู ้ชม  (Advertising Literacy)  และการจัดวางตราสินค้า  (Product Placement) มี

ความสัมพนัธ์ต่อทศันคติของผูช้ม Generation Y ที1มีต่อการจัดวางสินคา้ในซีรียเ์กาหลี ที1ระดับ

นยัสาํคญั p = 0.000 ซึ1 งสนบัสนุนสมมติฐานที1 1- 2 (H1 – H2) โดยปัจจยัดา้นพฤติกรรมการเปิดรับ

สื1อโฆษณาของผูช้ม (Advertising Literacy) มีค่าสัมประสิทธิm การถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) 

เท่ากบั 0.292  และปัจจยัดา้นการจดัวางตราสินคา้ (Product Placement) มีค่าสัมประสิทธิm การถดถอย

ของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.414 ดงัแสดงใหเ้ห็นในตาราง 4.8 

 

ตารางที1 4.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของปัจจยัดา้นต่าง ๆ ที1มีผล

ต่อทศันคติของผูช้ม Generation Y ที1มีต่อการจดัวางสินคา้ (Product Placement) ในซีรียเ์กาหลี  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
 

t 

 

Sig. 
 B Std.Error Beta 

(Constant)  .769 .200  3.844 .000 

พฤติกรรมการเปิดรับ

สื0อโฆษณา 

 
.286 .058 .292 4.943 .000 

การจดัวางตราสินคา้  .414 .059 .414 7.019 .000 

a. Dependent Variable: ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้   
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การทดสอบสมมติฐานด้านทัศนคติของผู ้ชมที1 มีต่อการจัดวางสินค้า  (Product 

Placement) ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผูช้ม Generation Y จากสมมติฐานที1  3 (H3) พบว่า

ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ (Product Placement) ในซีรียเ์กาหลี มีความสมัพนัธ์โดยตรง

ต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูช้ม จากการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดบั

นยัสาํคญั p = 0.000 (F1,260 = 124.380) ดงัแสดงในตารางที1 4.9  

   

ตารางที1 4.9 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ (Product 

Placement) ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y 

ANOVAb 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 35.624 1 35.624 124.380 .000b 

   Residual 74.467 260 .286   

   Total 110.091       261    

a. Dependent Variable:การรับรู้ตราสินคา้ 

b. Predictors: (Constant), ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ 

 

เมื1อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบวา่ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวาง

สินคา้ (Product Placement) มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y ที1ระดบั

นัยสําคญั p = 0.000 ซึ1 งสนับสนุนสมมติฐานที1 3 (H3) สามารถอธิบายความผนัแปรการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูช้ม Generation Y เท่ากบั ร้อยละ 32.4 (R2 = .324)  ดงัแสดงในตารางที1 4.10 และมีค่า

สมัประสิทธิm การถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.569 ดงัแสดงในตารางที1 4.11  

 

ตารางที1 4.10 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปรต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

.569a .324 .321 .53517 

a. Predictors: (Constant), ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ 
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ตารางที1 4.11 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นทศันคติของผูช้มที1มีต่อ

การจดัวางสินคา้ (Product Placement) ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients  

t 

 

Sig. 
 B Std.Error Beta 

(Constant)  1.670 .190  8.774 .000 

ทศันคติของผูช้มที0มี

ต่อการจดัวางสินคา้ 

 
.629 .056 .569 11.153 .000 

a. Dependent Variable: การรับรู้ตราสินคา้     

 

การทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัที1ส่งผลต่อความไวว้างใจที1มีต่อตรา

สินคา้ของผูช้ม Generation Y จากสมมติฐานที1 4 - 5 (H4-H5) พบว่าปัจจยัต่าง ๆ ที1มีความสัมพนัธ์

โดยตรงต่อความไวว้างใจที1มีต่อตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y จากผลวิเคราะห์ความถดถอย 

ANOVA Test แสดงใหเ้ห็นระดบันยัสาํคญั p = 0.000 (F2,259 = 79.043) ดงัแสดงในตารางที1 4.12 โดย

ตวัแปรอิสระ ทัOง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ และการรับรู้ตราสินคา้ 

(Brand Awareness) สามารถอธิบายความผนัแปรของความไวว้างใจที1มีต่อตราสินค้าของผูช้ม 

Generation Y เท่ากบั ร้อยละ 37.9 (R2 = .379)  ดงัแสดงในตารางที1 4.13 

  

ตารางที1 4.12 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นความสมัพนัธ์ของปัจจยัที1มีผลต่อความไวว้างใจ

ที1มีต่อตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y  

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 49.947 2 24.974 79.043 .000b 

   Residual 81.831 259 .316   

   Total 131.779       261    

a. Dependent Variable: ความไวว้างใจที1มีต่อตราสินคา้ 

 b. Predictors: (Constant), การรับรู้ตราสินคา้, ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ 
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ตารางที1 4.13 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปรต่อความไวว้างใจที1มีต่อตราสินคา้ของผูช้ม 

Generation Y  

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

.616a .379 .374 .56209 

a. Predictors: (Constant), การรับรู้ตราสินคา้, ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ 

 

เมื1อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบวา่ปัจจยัดา้นทศันคติของผูช้มที1มีต่อ

การจดัวางสินคา้  และการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) มีความสัมพนัธ์ต่อความไวว้างใจที1มี

ต่อตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y ที1ระดบันยัสาํคญั p = 0.000 ซึ1 งสนบัสนุนสมมติฐานที1 4-5 (H4-

H5) โดยปัจจยัดา้นทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ มีค่าสัมประสิทธิm การถดถอยของตวัแปร

อิสระ (β) เท่ากบั 0.240 และปัจจยัดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) มีค่าสัมประสิทธิm การ

ถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.447 ดงัแสดงใหเ้ห็นในตาราง 4.14 

 

ตารางที1 4.14 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของปัจจยัดา้นต่าง ๆ ที1

ส่งผลต่อความไวว้างใจที1มีต่อตราสินคา้  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
 

t 

 

Sig. 
 B Std.Error Beta 

(Constant)  .901 .228  3.958 .000 

ทศันคติของผูช้มที0มี

ต่อการจดัวางสินคา้ 
 

.290 .072 .240 4.029 .000 

การรับรู้ตราสินคา้  .489 .065 .447 7.504 .000 

a. Dependent Variable: ความไวว้างใจที1มีต่อตราสินคา้  
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4.3 สรุปสมมตฐิานงานวจิยั 

จากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression) ทางผูว้จิยัสามารถสรุปสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีO  

 

ตารางที1 4.15 สรุปผลวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัต่าง ๆ ที1ส่งผลต่อทศันคติของผูช้มที1มีต่อการ

จดัวางสินคา้ ในซีรียเ์กาหลีนาํไปสู่การรับรู้ตราสินคา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูช้ม 

Generation Y  

 
สมมติฐานงานวจัิย 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที1 1 (H1) พฤ ติ ก ร ร ม ก า ร เ ปิ ด รั บ สื1 อ โ ฆษณ า ข อ ง ผู ้ ช ม 

(Advertising Literacy) เป็นปัจจัยที1 มีผลต่อทัศนคติ

ของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ในซีรียเ์กาหลี 

สนบัสนุน 

สมมติฐานที1 2 (H2) การจดัวางตราสินคา้ (Product Placement) เป็นปัจจยัที1

มีผลต่อทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ ในซี

รียเ์กาหลี 

สนบัสนุน 

สมมติฐานที1 3 (H3) ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ในซีรียเ์กาหลี

เป็นปัจจัยที1 มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู ้ชม 

Generation Y 

สนบัสนุน 

สมมติฐานที1 4 (H4) ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางสินคา้ในซีรียเ์กาหลี

เป็นปัจจยัที1มีผลต่อความไวว้างใจที1มีต่อตราสินคา้ของ

ผูช้ม Generation Y 

สนบัสนุน 

สมมติฐานที1 5 (H5) การ รับ รู้ตรา สินค้า  (Brand Awareness)  ของผู ้ชม 

Generation Y ส่งผลต่อความไวว้างใจ (Brand Trust) ที1

มีต่อตราสินคา้ 

สนบัสนุน 
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ภาพที1 4.1 ภาพสรุปผลงานวจิยั  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการเปิดรับสื0อโฆษณาของผูช้ม 

(Advertising Literacy) 

การจดัวางตราสินคา้ 

(Product Placement) 

ทศันคติของผูช้ม 

ที0มีต่อการจดัวางตราสินคา้ 

การรับรู้ตราสินคา้ 

(Brand Awareness) 

ความไวว้างใจในตราสินคา้ 

(Brand Trust) 

0.292*** 

 

* 

 

0.414*

** 

 

* 

 

0.569*** 

 

 

* 

* 0.240*

** 

 

 

0.447*

** 

 

 

*    p≤0.05 

 **   p≤0.01 

 ***  p≤0.000 
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บทที$ 5 

สรุปผลการวจิยัและข้อเสนอแนะ 

 

 

5.1 อภปิรายผลงานวจิยั  

งานวิจยัในครัO งนีO ทาํการศึกษาเกี1ยวกบัการรับรู้ตราสินคา้และความไวว้างใจในตรา

สินคา้ของผูช้ม Generation Y ต่อการจดัวางสินคา้ (Product Placement) ในซีรียเ์กาหลี โดยการศึกษา

ครัO งนีO เลือกกลุ่มตวัอย่างที1เคยรับชมและเคยเห็นสินคา้ที1ปรากฏอยู่ในซีรียเ์กาหลี เพื1อศึกษาปัจจยั

สําคญัที1มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ได้แก่ความสัมพนัธ์ด้านพฤติกรรมการ

เปิดรับสื1อโฆษณา (Advertising Literacy), ด้านการจัดวางตราสินค้า (Product Placement), ด้าน

ทศันคติที1มีต่อการจดัวางตราสินคา้ ซึ1 งการรับรู้ตราสินคา้ของผูช้มนัOน จะมีผลนาํมาสู่ความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ (Brand Trust) จากผลการวจิยัพบวา่ 

 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณาของผูช้ม Generation Y มีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติที1มีต่อการจัดวางตราสินค้า กล่าวคือ การที1ผูช้มเปิดรับ รวมถึงไม่มีพฤติกรรมในการ

หลีกเลี1ยงโฆษณาในรูปแบบของการจดัวางตราสินคา้ที1ปรากฎอยูใ่นซีรียเ์กาหลี หรือมีความเชื1อว่า

ผูช้มคนอื1น ๆ จะไดรั้บอิทธิพลจากการเห็นสินคา้หรือแบรนดที์1ปรากฎอยูใ่นเนืOอหาของซีรียเ์กาหลี

นัOน จะส่งผลให้ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางตราสินคา้ในซีรียเ์กาหลีเป็นไปในทิศทางที1ดี ซึ1 ง

สอดคลอ้งกนักบังานวิจยัในอดีต ที1กล่าวว่าพฤติกรรมในการเปิดรับสื1อโฆษณาของผูช้มนัOนเกิดขึOน

จากประสบการณ์ในการพบเห็นการจดัวางตราสินคา้ที1แตกต่างกนัออกไป โดยพฤติกรรมในการ

เปิดรับสื1อโฆษณาของผูช้ม จะมีผลต่อการให้การยอมรับการจดัวางตราสินคา้ กล่าวคือการปรากฏ

ของสินคา้ต่าง ๆ ภายในเนืOอหาของสื1อนัOน ๆ จะตอ้งอยูใ่นระดบัที1ไม่มากหรือนอ้ยจนเกินไป จนทาํ

ให้ผูช้มเกิดความรู้สึกถูกยดัเยียดหรือก่อให้เกิดความรําคาญใจ (Nebenzahl และ Secunda, 1993, as 

cited in Karrh, Frith & Callison, 2001 และ Gupta และ Gould, 1997) 

ปัจจยัดา้นการรับรู้การจดัวางตราสินคา้ เป็นอีกหนึ1งปัจจยัที1มีอิทธิพลต่อทศันคติที1มีต่อ

การจดัวางตราสินคา้ โดยการที1ผูช้มเกิดการรับรู้และยอมรับในรูปแบบของการจดัวางตราสินคา้ใน

เชิงบวก กล่าวคือการจดัวางสินคา้ในฉากที1ดูกลมกลืนไปกบัเนืOอเรื1องนัOน จะส่งผลทาํใหท้ศันคติของ

ผูช้มที1มีต่อการจดัวางตราสินคา้นัOนเป็นไปในทิศทางที1ดีเช่นเดียวกนั ซึ1 งสอดคลอ้งกบังานวิจยัใน

อดีตที1กล่าวว่า การที1ผูช้มเกิดการรับรู้และให้การยอมรับต่อการจดัวางตราสินคา้ในละครโทรทศัน์ 
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เป็นผลมาจากการจดัวางตราสินคา้นัOนมีความกลมกลืนและแนบเนียนเขา้กบัเนืOอหาของละครเรื1อง

นัOน ๆ ซึ1 งในทางกลบักนัหากการจดัวางตราสินคา้นัOนมีความชดัเจนหรือโจ่งแจง้จนเกินไป อาจส่งผล

ใหผู้ช้มเกิดทศันคติในแง่ลบต่อการวางตราสินคา้ (เสริมยศ ธรรมรักษ,์ 2542) 

ในประเด็นของทศันคติ งานวิจยันีO ไดชี้O ให้เห็นว่าปัจจยัดา้นทศันคติต่อการจดัวางตรา

สินค้าของผูช้มนัOน มีอิทธิพลต่อการรับรู้และความไวว้างในใจตราสินค้า กล่าวคือหากผูช้มมี

พฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณาเป็นปกติ อีกทัOงยงัมีการรับรู้ที1ดีต่อการจดัวางตราสินคา้อยูแ่ลว้ การ

ที1จะสังเกตเห็นการจดัวางตราสินคา้ที1ปรากฏในเนืOอหาของซีรียเ์กาหลีนัOน จะส่งผลทาํให้ผูช้มเกิด

ทศันคติที1ดีต่อตราสินคา้และยงัมีส่วนช่วยทาํใหผู้ช้มเกิดการรับรู้และสามารถจดจาํสินคา้หรือบริการ

นัOน ๆ ได ้ซึ1 งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ d'Astous และ Seguin (1999) ที1กล่าวไวว้า่ทศันคติของผูช้มที1

มีต่อการจดัวางตราสินคา้ในรายการโทรทศัน์ มกัจะมีผลต่อทศันคติในการประเมินตราสินคา้ของ

ผูช้มไปในทิศทางเดียวกนั เช่นเดียวกบังานวิจยัของ กสิณ ถิระกิจ (2012) ที1กล่าวว่าทศันคติที1ดีต่อ

สินคา้หรือตราสินคา้ที1ถูกนาํเสนอผา่นการจดัวางตราสินคา้ในภาพยนตร์นัOน มีผลมาจากทศันคติของ

ผูช้มที1เกิดจากการรับรู้ในกลยทุธ์การจดัวางตราสินคา้ในภาพยนตร์เรื1องนัOน ๆ และนอกจากนีOยงัช่วย

ทาํใหเ้กิดความพึงพอใจต่อสินคา้ที1ปรากฎอยูใ่นซีรียเ์กาหลีเรื1องนัOน ๆ ไดม้ากยิ1งขึOน ซึ1 งจะเป็นผลทาํ

ใหผู้ช้มรู้สึกวา่ไวว้างใจในตราสินคา้อีกดว้ย ซึ1 งความสอดคลอ้งกนักบังานก่อนหนา้อยา่งมีนยัสาํคญั

ที1วา่ จากการศึกษาเกี1ยวกบัการจดัวางตราสินคา้ที1มีผลต่อการรับรู้ของผูช้มต่อตราสินคา้พบวา่ ผูช้มมี

ทศันคติในแง่ของการรับรู้ดา้นบวกต่อการจดัวางตราสินคา้ กล่าวคือ สินคา้ที1ใชใ้นการจดัวางตรา

สินคา้นัOนมีความน่าเชื1อถือ, ผูช้มเกิดการจดจาํในตราสินคา้ได ้และผูช้มเกิดพฤติกรรมความตอ้งการ

ที1จะซืOอสินคา้นัOน ๆ (บดินทร์ เดชาบูรณานนท,์ 2561)  

ในขณะเดียวกนังานวิจยันีO ยงัชีO ให้เห็นอีกว่า ความไวว้างใจที1เกิดขึOนกบัผูช้มนัOนจะเป็น

ผลทาํให้เกิดการเพิ1มให้ผูช้มที1ชมซีรียเ์กาหลีรู้จกัแบรนดห์รือสินคา้นัOน ๆ เพิ1มมากขึOน ซึ1 งผลลพัธ์ที1

ไดจ้ากการที1ผูช้มเกิดการรับรู้ในตราสินคา้นัOนกจ็ะนาํไปสู่ความไวว้างใจในตราสินคา้อีกดว้ยเช่นกนั 

กล่าวคือเมื1อผูช้มไดรั้บสื1อโฆษณาซํO า ๆ จะทาํให้ผูช้มสามารถนึกถึงตราสินคา้นัOน ๆ ได ้จนนาํไปสู่

ความรู้สึกมั1นใจในตราสินค้าที1ปรากฏอยู่ในซีรีย์เกาหลีเรื1 องนัO น โดยผลการวิจัยทางสถิตินัO น

สอดคลอ้งกบังานวิจยัที1ก่อนหนา้ที1ว่า ผูช้มเมื1อไดรั้บรู้สาร จะเกิดการรับรู้และจดจาํตราสินคา้นัOน, 

เกิดเป็นความรู้สึกต่อตราสินคา้, เกิดเป็นทศันคติต่อตราสินคา้นัOน ๆ, เกิดเป็นความรู้สึกมั1นใจและ

ไวว้างใจในตราสินคา้ และจึงนาํไปสู่การเกิดความตัOงใจซืOอ ตามลาํดบั (Lavidge และ Steiner, 1961) 

 

 

 



32 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิยัทางทฤษฎ ี 

การศึกษาวิจยัในครัO งนีO  ทางผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาการรับรู้ตราสินคา้และความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ของผูช้ม Generation Y ต่อการจดัวางสินคา้ (Product Placement) ในซีรียเ์กาหลี โดยได้

นาํกรอบแนวความคิดจากงานวิจยัก่อนหน้า (Speck and Elliott, 1997) ซึ1 งกล่าวถึง แนวความคิด

เกี1ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื1อโฆษณาไวว้่ากระบวนการในการรับรู้และพฤติกรรมในการ

หลีกเลี1ยงสื1อโฆษณานัOนมีความสัมพนัธ์และสะทอ้นถึงทศันคติต่อโฆษณาของผูช้ม กล่าวคือถือเป็น

ตวัแปรสําคญัที1ใชใ้นการวดัพฤติกรรมในการเปิดรับสื1อโฆษณา นอกจากนีOทางผูว้ิจยัยงัเล็งเห็นว่า

การจดัวางตราสินคา้ ถือเป็นอีกหนึ1งตวัแปรที1สาํคญัที1สะทอ้นใหเ้ห็นถึงทศันคติและพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค (Newell, Salmon and Chang, 2006) โดยนาํปัจจยัเหล่านีOมาต่อยอดและประยกุตร่์วมกนัเพื1อ

เชื1อมโยงไปสู่ทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวางตราสินคา้จนนาํไปสู่แนวคิดเรื1องการรับรู้ในตรา

สินคา้ที1ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้จากการจดัวางตราสินคา้ในซีรียเ์กาหลีเรื1องนัOน ๆ ซึ1 ง

การศึกษาวิจยัในครัO งนีOทาํให้เลง็เห็นว่าปัจจยัใดเป็นตวัขบัเคลื1อนทศันคติของผูช้มที1มีต่อการจดัวาง

ตราสินคา้ ตลอดจนช่วยสร้างการรับรู้และก่อใหเ้กิดความไวว้างใจในตราสินคา้ ทัOงนีO เพื1อนาํไปปรับ

ใชใ้นการเพิ1มความเขา้ใจและตอบสนองความตอ้งการของผูช้มและเพื1อทาํให้ธุรกิจสามารถสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ (Dennison, Braun & Chetuparambil, 2009; Tajvidia, Richard, 

Wang, & Hajlia, 2018)  

 

 

5.3 สรุปผลการวจิยั  

งานวิจยันีO เป็นการศึกษาการรับรู้ตราสินคา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูช้ม 

Generation Y ต่อการจดัวางสินคา้ (Product Placement) ในซีรียเ์กาหลี เมื1อทาํการศึกษาสาํรวจขอ้มูล

ภายใตก้ลุ่มประชากรที1กาํหนด พบวา่ทัOง 5 สมมติฐานที1ทางผูว้ิจยัไดก้าํหนดขึOนมาไดรั้บการยอมรับ

ทัOงหมด โดยไดมี้การอภิปรายผลไปแลว้ในขา้งตน้ ซึ1 งผลจากงานวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ พฤติกรรมการ

เปิดรับสื1อโฆษณาของผูช้ม (Advertising Literacy) และการจดัวางตราสินคา้ (Product Placement) 

ในแง่ของการรับรู้ของผูช้ม Generation Y นัOนส่งผลในเชิงบวกและทาํให้ผูช้มมีทศันคติต่อการจดั

วางตราสินคา้ในทิศทางที1ดี จนนาํไปสู่การรับรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) และความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ (Brand Trust) อีกทัOงการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ของผูช้ม Generation Y นัOน

ยงัส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 
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5.4 ข้อเสนอแนะของงานวจิยั  

เมื1อพิจารณาจากผลงานวิจยัที1ทาํการศึกษาในครัO งนีO  งานวิจยันีO ถือเป็นประโยชน์กบัผู ้

ประกอบธุรกิจหรือนกัการตลาด กล่าวคือสามารถนาํผลวิจยัไปใชป้รับปรุงและพฒันากลยุทธ์การ

สื1อสารการตลาด ซึ1 งมีความเกี1ยวขอ้งกบัการจดัวางตราสินคา้ (Product Placement) ในซีรียเ์กาหลีที1

ถูกนาํมาใชเ้ป็นอีกหนึ1งกลยทุธ์ในการทาํการสื1อสารทางการตลาด เพื1อตอบสนองความตอ้งการของ

ผูช้มให้มีประสิทธิภาพ เกิดความพึงพอใจและให้ผูช้มเองนัOนเกิดการรับรู้และเกิดความไวว้างใจใน

ตราสินคา้ผา่นจากการรับชมซีรียเ์กาหลีเรื1องนัOน ๆ ซึ1 งในการจดัวางตราสินคา้ในซีรียเ์กาหลีนัOน ขอ้

ควรคาํนึงที1สาํคญัของผูป้ระกอบธุรกิจ คือพฤติกรรมในการเปิดรับสื1อโฆษณา รวมถึงการรับรู้ที1มีต่อ

การจดัวางตราสินคา้ของผูช้ม เนื1องจากถือเป็นปัจจยัสาํคญัที1ส่งผลต่อทศันคติที1มีต่อการจดัวางตรา

สินค้า ตลอดจนการรับรู้และความไวว้างใจของผูช้มที1มีต่อตราสินค้าเอง กล่าวคือหากผูช้มมี

พฤติกรรมในการเปิดรับสื1อโฆษณา เขา้ใจและรับรู้ถึงการจดัวางตราสินคา้ ไม่รู้สึกถูกยดัเยียดหรือ

หงุดหงิด ก็จะส่งผลทาํให้ผูช้มเกิดทศันคติที1ดีต่อการจดัวางตราสินคา้ และอาจส่งผลทาํให้ผูช้มเกิด

การรับรู้และความไวว้างใจในตราสินคา้หรือเกิดความไวว้างใจในทางที1ดีต่อตวัธุรกิจเองดว้ย โดย

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผูช้ม Gen Y มีพฤติกรรมในการเปิดรับสื1อโฆษณาในเชิงบวก 

โดยผูช้มพอใจที1จะรับชมซีรียเ์กาหลีที1มีจดัวางสินคา้เป็นส่วนหนึ1งของเนืOอหาฉะนัOนในฐานะของผู ้

ประกอบธุรกิจหรือนกัการตลาดเองที1ตอ้งการสื1อสารแบรนด์หรือสินคา้ต่าง ๆ ไปยงัผูช้มในกลุ่ม 

Gen Y นัOน จึงควรที1จะพิจารณานาํเอากลยทุธ์ในการจดัวางสินคา้มาเป็นอีกหนึ1งทางเลือกในการทาํ

การสื1อสารไปยงัผูช้มในกลุ่ม Gen Y และนอกจากนีO  ผูช้ม Gen Y ยงัสามารถรับรู้ถึงจดัวางสินคา้ได้

เป็นอยา่งดี อีกทัOงยงัมีทศันคติที1ดีต่อการจดัวางสินคา้ในซีรียเ์กาหลี โดยมองว่าการนาํเสนอหรือจดั

วางสินคา้ในซีรียเ์กาหลีนัOนมีความกลมกลืนไปกบัเนืOอเรื1องและจะตอ้งไม่ก่อใหเ้กิดความรู้สึกถูกยดั

เยียดหรือจงใจให้รับชมโฆษณา ดงันัOนผูป้ระกอบธุรกิจหรือนกัการตลาดนัOน จึงควรเลือกใชก้ารจดั

วางสินคา้ที1แนบเนียนและตอ้งกาํกบัดูแลในเรื1 องของเนืOอหาของซีรียเ์รื1 องนัOน ๆ ความถี1ในการ

นาํเสนอสินคา้ ตาํแหน่งในการวางสินคา้ลงในฉาก ตลอดจนการกาํกบัภาพมุมกลอ้งในการนาํเสนอ 

ให้ปรากฏไดอ้ยา่งแนบเนียนและกลมกลืนไปกบัเนืOอหาของซีรีย ์เพื1อให้ผูช้มเองเกิดทศันคติที1ดีต่อ

การจดัวางสินคา้ จนนาํไปสู่การรับรู้และความไวว้างใจในตราสินคา้ตลอดจนช่วยเพิ1มโอกาสใหก้บั

ธุรกิจในการพฒันาความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัอีกดว้ย 
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5.5 ข้อจาํกดัของงานวจิยั  

การศึกษางานวิจยัในครัO งนีO  ทางผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งที1เคยรับชมซีรีย์

เกาหลีและเคยสังเกตเห็นแบรนด์หรือสินคา้ที1ปรากฏอยู่ในซีรียเ์กาหลีเรื1 องนัOน ๆ โดยเป็นกลุ่ม 

Generation Y ที1มีช่วงอายรุะหวา่ง 19-34 ปี ซึ1 งถือเป็นกลุ่มผูช้มซีรียเ์กาหลีเพียงส่วนหนึ1งเท่านัOน อาจ

ทาํให้มีขอ้จาํกดัในเรื1องการกระจายตวัของกลุ่มตวัอย่างและทาํให้มุมมองที1ไดรั้บถูกจาํกดัเฉพาะ

กลุ่มตวัอยา่งที1เป็นกลุ่ม Generation Y เท่านัOน อีกทัOงทางผูว้ิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งในงานวิจยันีO  โดย

ส่วนใหญ่แลว้เป็นเพศหญิงจึงทาํให้ผลการศึกษาที1ไดรั้บนัOน มีผลออกมาในแง่มุมของเพศหญิง

มากกว่าเพศชาย อีกทัOงงานวิจยัในครัO งนีO มีการตรวจสอบค่าความเชื1อมั1น (Reliability) ของแต่ละตวั

แปร โดยตวัแปรดา้นการจดัวางตราสินคา้ มีค่าความเชื1อมั1น เท่ากบั 0.67 โดยเมื1อพิจารณาจากเกณฑ์

การประเมินความเที1ยงสมัประสิทธิm แอลฟาของครอนบาคแลว้จะอยูใ่นระดบัค่อนขา้งพอใช ้แต่ยงัถือ

ว่าตํ1ากว่าเกณฑ์ที1นิยมใช้กันโดยทั1วไป กล่าวคือค่าสัมประสิทธิm แอลฟาของครอนบาคควรมีค่า 

มากกว่า 0.7 ขึOนไป ซึ1 งอาจทาํให้เกิดขอ้จาํกดัในเรื1องของความน่าเชื1อถือของแบบสอบถามได ้ซึ1 ง

หากมีการต่อยอดงานวิจยันีO ในอนาคต ควรมีการศึกษาในกลุ่มอายทีุ1หลากหลายมากยิ1งขึOนและควร

เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในเพศชายและเพศหญิงในอตัราส่วนที1เท่าหรือใกลเ้คียงกนั และควร

นาํเอาสเกลมาลอง Re-test กบักลุ่มประชากรลกัษณะของงานวจิยันีO อีกครัO ง เพื1อใหไ้ดผ้ลวจิยัที1ชดัเจน

และเห็นถึงความแตกต่างในพฤติกรรมและทศันคติของผูช้มแต่ละกลุ่ม ซึ1 งสามารถนาํไปพฒันาและ

ต่อยอดในการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดใหก้บัธุรกิจได ้ 
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ภาคผนวก ก 

 

มาตรวดัตวัแปรอ้างองิจากงานวจิยัก่อนหน้า 

 

ปัจจัย คาํถามที,ใช้ในแบบสอบถาม อ้างองิ 

พฤตกิรรมการเปิดรับสื,อโฆษณาของผู้ชม (Advertising Literacy) 

AL1 
ท่านพอใจที*จะรับชมซีรียเ์กาหลีที*มีโฆษณาแฝงสินคา้เขา้เป็น

ส่วนหนึ*งของเนืIอหารายการ มากกวา่จะรับชมสปอตโฆษณา 

ปรับปรุงจาก (ทกัษณิา 

เจริญกลุ, 2562) 

AL2 
ท่านเชื*อว่าท่านถูกจูงใจให้ซืIอสินคา้ที*ท่านเห็นปรากฏอยูใ่นซี

รียเ์กาหลี 

AL3 ท่านเชื*อวา่ท่านไดรั้บอิทธิพลจากโฆษณาที*ท่านไดรั้บชม 

AL4 
ท่านเชื*อว่าผูช้มคนอื*น ๆ จะไดรั้บอิทธิพลจากการเห็นสินคา้

หรือแบรนดที์*ปรากฎอยูใ่นเนืIอหาของซีรียเ์กาหลี 

การรับรู้การจัดวางสินค้า (Product Placement) 

PPL1 
การนาํเสนอสินคา้และบริการในฉากซีรียใ์หข้อ้มูลเกี*ยวกบั

สินคา้หรือบริการใหม่ 

ปรับปรุงจาก (อุษา วนั

ต่วน, 2553) 

PPL2 
ในทุกฉากของซีรียท่์านไดพ้บเห็นการนาํเสนอสินคา้หรือ

บริการเสมอ 

PPL3 การจดัวางสินคา้ในฉาก ดูกลมกลืนกบัเนืIอเรื*อง 

PPL4 การนาํเสนอสินคา้มีความบ่อยหรือถี*เกินไป 

PPL5 
สินคา้ที*ถูกจดัวางในตาํแหน่งที*สามารถมองเห็นไดบ่้อย ทาํให้

ท่านสนใจสินคา้นัIน ๆ มากชึIน 

PPL6 
เมื*อท่านชมซีรีย ์แลว้เห็นสินคา้ ท่านรู้สึกหงุดหงิด เหมือนเป็น

การถูกยดัเยยีด 

ทศันคตต่ิอการจัดวางสินค้าที,ปรากฏอยู่ในซีรีย์เกาหลขีองผู้ชม 

A1 
การแสดงสินคา้บ่อย ๆ บนซีรียเ์กาหลี มีส่วนทาํใหท่้านรับชม

ซีรียเ์กาหลีนัIนนอ้ยลง 
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A2 
การสอดแทรกโฆษณาบนซีรียเ์กาหลี ทาํใหเ้กิดทศันคติที*ไม่ดี

ต่อซีรียเ์กาหลีเรื*องนัIน ๆ  

ปรับปรุงจาก 

Ladaamphai Kimkaew 

(2017: อ้างองิจาก บุศย 

หิรัญกาญจน์ (2555) 
A3 

การแสดงสินคา้ต่าง ๆ ในเนืIอหาของซีรียเ์กาหลี มีส่วนช่วยให้

ท่านจดจาํสินคา้หรือบริการนัIน ๆ ได ้

A4 
การแสดงสินคา้บ่อย ๆ บนซีรียเ์กาหลี มีส่วนช่วยให้ท่านซืIอ

สินคา้หรือบริการนัIน ๆ 

A5 

เมื*อท่านพบเห็นสินค้าที* ถูกจัดวางภายในซีรีย์เกาหลี ท่าน

สามารถจดจาํตราสินคา้ของสินคา้ที*ปรากฎอยู่ในซีรียเ์กาหลี

นัIนได ้

ปรับปรุงจาก (ปิยาอร 

เลศิวภิาพร, 2557: 

อ้างองิจาก Schiffman 

and Kanuk, 2000, p. 

200) 
A6 

เมื*อท่านพบเห็นสินคา้ที*ถูกจดัวางภายในซีรียเ์กาหลี ท่านมี

ความสนใจในสินคา้ที*ปรากฎอยูใ่นซีรียเ์กาหลีนัIน ๆ มากขึIน 

A7 
เมื*อท่านพบเห็นสินคา้ที*ถูกจดัวางภายในซีรียเ์กาหลี ท่านมี

ความคุน้เคยต่อสินคา้ที*ปรากฎอยูใ่นซีรียเ์กาหลีนัIน ๆ มากขึIน 

A8 
เมื*อท่านพบเห็นสินคา้ที*ถูกจดัวางภายในซีรียเ์กาหลี ท่านชอบ

หรือมีความพึงพอใจต่อสินคา้ที*ปรากฎอยูใ่นซีรียเ์กาหลีนัIน ๆ  

การรับรู้ตราสินค้าที,ปรากฎอยู่ในซีรีย์เกาหลขีองผู้ชม (Brand awareness) 

BA1 
ท่านรู้จกัตราสินคา้ที*ปรากฎอยู่ในซีรีย ์จากการจดัวางสินคา้

ภายในซีรียเ์กาหลี 

ปรับปรุงจาก (อาทติยา 

ดาวประทปี, 2559) 

BA2 
ท่านจดจาํตราสินค้าที*ปรากฎอยู่ในซีรีย์ได้ จากการจัดวาง

สินคา้ภายในซีรียเ์กาหลี 

BA3 
การเห็นตราสินคา้นัIน ๆ ในซีรียเ์กาหลี ทาํให้ท่านสามารถ

จดจาํตราสินคา้นัIนได ้

BA4 
เมื*อท่านไดรั้บสื*อโฆษณาซํI า ๆ ทาํให้ท่านสามารถนึกถึงตรา

สินคา้นัIน ๆ ได ้

BA5 
ท่านรับรู้ตราสินค้านัIน ๆ จากการจัดวางสินค้าภายในซีรีย์

เกาหลี 

ความไว้วางใจในตราสินค้าที,ปรากฎอยู่ในซีรีย์เกาหลขีองผู้ชม (Brand trust) 

BT1 ท่านรู้สึกมั*นใจในตราสินคา้ที*ปรากฎอยูใ่นซีรียเ์กาหลี ปรับปรุงจาก Aleman 

(2005) 
BT2 

ท่านรู้สึกไวว้างใจต่อตราสินค้าต่าง ๆ ที*ปรากฎอยู่ในซีรีย์

เกาหลี 
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ภาคผนวก ข 

 

แบบสอบถาม 

เรื,อง การรับรู้ตราสินค้าและความเชื,อมั,นที,มต่ีอตราสินค้าของผู้ชม Generation Y  

ต่อการจัดวางสินค้า (Product Placement) ในซีรีย์เกาหล ี

 

คาํชีTแจง 

แบบสอบถามฉบบันีIจดัทาํขึIนเพื*อนาํขอ้มูลไปใชป้ระโยชน์ประกอบการศึกษาและเป็น

ส่วนหนึ* งของการค้นควา้อิสระของนักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 

วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยตอ้งการที*จะคน้ควา้ รวบรวมคาํตอบและวิเคราะห์ผล 

เพื*อเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาเท่านัIน 

 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ประกอบดว้ย 

 ส่วนที* 1 แบบสอบถามเกี*ยวกบัปัจจยัดา้น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นพฤติกรรมการเปิดรับสื*อ

โฆษณา ดา้นการรับรู้การจดัวางสินคา้ ดา้นทศันคติต่อการจดัวางสินคา้ ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ และ

ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูช้ม 

 ส่วนที* 2 แบบสอบถามเกี*ยวกบัขอ้มูลทั*วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 ความคิดเห็นและขอ้มูลทัIงหมดที*ท่านตอบ ผูว้จิยัจะเกบ็ไวเ้ป็นความลบัและจะนาํเสนอ

ในภาพรวม เพื*อใชใ้นการวิจยัครัI งนีI เท่านัIน หากท่านยินดีที*จะมีส่วนร่วมในงานวิจยันีI  กรุณาตอบ

แบบสอบถามดา้นล่าง และขอขอบพระคุณท่านที*เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนีI  

 

   นางสาวแพรวพรรณราย พิณเพช็ร 

  นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัมหิดล 

                   ผูท้าํการศึกษา 
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แบบสอบถามคดักรอง 

คาํชีTแจง โปรดทาํเครื*องหมาย ✓ ลงใน ( ) ที*ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที*สุด 

1. ท่านเคยรับชมซีรียเ์กาหลี ในช่วงระยะ 1 เดือนที*ผา่นมา หรือไม่ 

   ( ) 1. เคย    ( ) 2. ไม่เคย 

 

2. ท่านเคยสงัเกตเห็นแบรนดห์รือสินคา้ที*ปรากฏอยูใ่นซีรียเ์กาหลีเรื*องนัIน ๆ หรือไม่ 

   ( ) 1. เคย (โปรดระบุชื*อแบรนด/์สินคา้) ...................................................................  

   ( ) 2. ไม่เคย 

 

ส่วนที, 1 ศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื, อโฆษณา ด้านการรับรู้การจัดวางสินค้า ด้าน

ทศันคตต่ิอการจัดวางสินค้า ด้านการรับรู้ตราสินค้า และด้านความไว้วางใจในตราสินค้าของผู้ชม 

คําชีTแจง โปรดทาํเครื*องหมาย ✓ ลงในช่องวา่งที*ท่านเห็นวา่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที*สุด

เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งชีIในการเลือกดงันีI  

 5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที*ท่าน เห็นดว้ยมากที*สุด 

 4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที*ท่าน เห็นดว้ยมาก 

 3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที*ท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 

 2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที*ท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 

 1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที*ท่าน เห็นดว้ยนอ้ยที*สุด 

หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความคดิเห็น 

มาก

ที,สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อย

ที,สุด 

(1) 

พฤตกิรรมการเปิดรับสื,อโฆษณาของผู้ชม (Advertising Literacy) 
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ท่านพอใจที*จะรับชมซีรีย์เกาหลีที* มีโฆษณาแฝง

สินคา้เขา้เป็นส่วนหนึ*งของเนืIอหารายการ มากกว่าจะ

รับชมสปอตโฆษณา 

     

ท่านเชื*อวา่ท่านถูกจูงใจใหซื้Iอสินคา้ที*ท่านเห็นปรากฏ

อยูใ่นซีรียเ์กาหลี 

     

ท่านเชื*อว่าท่านไดรั้บอิทธิพลจากโฆษณาที*ท่านไดรั้บ

ชม 

     

ท่านเชื*อวา่ผูช้มคนอื*น ๆ จะไดรั้บอิทธิพลจากการเห็น

สินค้าหรือแบรนด์ที*ปรากฎอยู่ในเนืI อหาของซีรีย์

เกาหลี 

     

การรับรู้การจัดวางสินค้า (Product Placement) 

การนําเสนอสินคา้และบริการในฉากซีรียใ์ห้ขอ้มูล

เกี*ยวกบัสินคา้หรือบริการใหม่ 

     

ในทุกฉากของซีรียท่์านไดพ้บเห็นการนาํเสนอสินคา้

หรือบริการเสมอ 

     

การจดัวางสินคา้ในฉาก ดูกลมกลืนกบัเนืIอเรื*อง      

การนาํเสนอสินคา้มีความบ่อยหรือถี*เกินไป      

สินคา้ที*ถูกจดัวางในตาํแหน่งที*สามารถมองเห็นได้

บ่อย ทาํใหท่้านสนใจสินคา้นัIน ๆ มากขึIน 

     

เมื*อท่านชมซีรีย์ แล้วเห็นสินค้า ท่านรู้สึกหงุดหงิด 

เหมือนเป็นการถูกยดัเยยีด 

     

ทศันคตต่ิอการจัดวางสินค้าที,ปรากฏอยู่ในซีรีย์เกาหลขีองผู้ชม 

การแสดงสินคา้บ่อย ๆ บนซีรียเ์กาหลี มีส่วนทาํให้

ท่านรับชมซีรียเ์กาหลีนัIนนอ้ยลง 

     

การสอดแทรกโฆษณาบนซีรีย์เกาหลี  ทําให้เ กิด

ทศันคติที*ไม่ดีต่อซีรียเ์กาหลีเรื*องนัIน  
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การแสดงสินคา้ต่าง ๆ ในเนืIอหาของซีรียเ์กาหลี มีส่วน

ช่วยใหท่้านจดจาํสินคา้หรือบริการนัIน ๆ ได ้

     

การแสดงสินคา้บ่อย ๆ บนซีรียเ์กาหลี มีส่วนช่วยให้

ท่านซืIอสินคา้หรือบริการนัIน ๆ 

     

เมื*อท่านพบเห็นสินคา้ที*ถูกจดัวางภายในซีรียเ์กาหลี 

ท่านสามารถจดจาํตราสินคา้ของสินคา้ที*ปรากฎอยูใ่น

ซีรียเ์กาหลีนัIนได ้

     

เมื*อท่านพบเห็นสินคา้ที*ถูกจดัวางภายในซีรียเ์กาหลี 

ท่านมึความสนใจในสินคา้ที*ปรากฎอยู่ในซีรียเ์กาหลี

นัIน ๆ มากขึIน 

     

เมื*อท่านพบเห็นสินคา้ที*ถูกจดัวางภายในซีรียเ์กาหลี 

ท่านมีความคุน้เคยต่อสินคา้ที*ปรากฎอยูใ่นซีรียเ์กาหลี

นัIน ๆ มากขึIน 

     

เมื*อท่านพบเห็นสินคา้ที*ถูกจดัวางภายในซีรียเ์กาหลี 

ท่านชอบหรือมีความพึงพอใจต่อสินคา้ที*ปรากฎอยูใ่น

ซีรียเ์กาหลีนัIน ๆ  

     

การรับรู้ตราสินค้าที,ปรากฎอยู่ในซีรีย์เกาหลขีองผู้ชม (Brand awareness) 

ท่านรู้จกัตราสินคา้ที*ปรากฎอยูใ่นซีรีย ์จากการจดัวาง

สินคา้ภายในซีรียเ์กาหลี 

     

ท่านจดจาํตราสินคา้ที*ปรากฎอยูใ่นซีรียไ์ด ้จากการจดั

วางสินคา้ภายในซีรียเ์กาหลี 

     

การเห็นตราสินค้านัI น ๆ ในซีรีย์เกาหลี ทาํให้ท่าน

สามารถจดจาํตราสินคา้นัIนได ้

     

เมื*อท่านไดรั้บสื*อโฆษณาซํI า ๆ ทาํให้ท่านสามารถนึก

ถึงตราสินคา้นัIน ๆ ได ้

     

ท่านรับรู้ตราสินคา้นัIน ๆ จากการจดัวางสินคา้ภายใน

ซีรียเ์กาหลี 

     

ความไว้วางใจในตราสินค้าที,ปรากฎอยู่ในซีรีย์เกาหลขีองผู้ชม (Brand trust) 
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ท่านรู้สึกมั*นใจในตราสินคา้ที*ปรากฎอยูใ่นซีรียเ์กาหลี      

ท่านรู้สึกไวว้างใจต่อตราสินคา้ต่าง ๆ ที*ปรากฎอยูใ่นซี

รียเ์กาหลี 

     

 

 

ส่วนที, 2 ข้อมูลทั,วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม     

คาํชีTแจง โปรดทาํเครื*องหมาย ✓ ลงใน O ที*ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที*สุด 

1.  เพศ      

 O 1) ชาย   O 2) หญิง  

2.  อาย ุ      

 O 1) 19-22 ปี   O 2) 23-26 ปี   

 O 3) 27-30 ปี   O 4) 31-34 ปี 

3.  อาชีพ      

 O 1) นกัเรียน/นกัศึกษา  O 2) เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

 O 3) พนกังานบริษทัเอกชน O 4) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

 O 5) อื*น ๆ (โปรดระบุ) ........................................................................... 

4. รายไดเ้ฉลี*ยต่อเดือน     

 O 1) ตํ*ากวา่ 15,000 บาท  O 2) 15,000 - 25,000 บาท  

 O 3) 25,001 - 35,000 บาท  O 4) 35,001 - 45,000 บาท  

 O 5) 45,001 - 55,000 บาท  O 6) 55,001 บาท ขึIนไป 

5. ระดบัการศึกษา     

 O 1) ตํ*ากวา่ปริญญาตรี  O 2) ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

 O 3) สูงกวา่ปริญญาตรี 

 


