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 วิทยานิพนธฉ์บบันีสาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี เนืองดว้ยความอนุเคราะห์และความเมตตา

อยา่งดีจากอาจารยที์ปรึกษาวิทยานิพนธ ์ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ชมพนุูช ปัญญไพโรจน์ ทีให้

คาํแนะนาํ คาํสอน ขอ้คิดเห็น และการแกไ้ขปัญหาขอ้บกพร่องต่าง ๆ เป็นอยา่งดี เพือให้

วิทยานิพนธฉ์บบันีผา่นลุล่วงไปดว้ยดี และยงัเป็นส่วนทีทาํใหผู้ว้ิจยัสามารถทาํวิทยานิพนธฉ์บบันี

ดว้ย ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ ทีนี  

 นอกจากนีผูว้จิยัยงัไดรั้บความกรุณาจากท่านประธานและคณะกรรมการสอบ

วิทยานิพนธทุ์กท่านผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สนัทดั ทองรินทร์ ประธาน

กรรมการสอบวิทยานิพนธ ์และคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ ์ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.จิตตาภา 

สารพดันึก ไชยปัญญา และ ดร.ศกัดินา บุญเปียม ทีใหค้วามกรุณาในการใหค้าํแนะนาํ ตรวจสอบ 

และแกไ้ขขอ้บกพร่องของงานวิจยั 

 ขอบคุณเพือน ๆ สาขาวิชาการสือสารการตลาด มหาวิทยาลยับูรพา และทุกคนทีคอย   

ใหค้วามช่วยเหลือ และคอยใหก้าํลงัใจเสมอมา รวมถึงผูที้มีพระคุณทุกท่านทีไม่ไดเ้อ่ยมา ณ ทีนี 

 สุดทา้ยนีผูว้ิจยัขอขอบพระคุณบิดา-มารดา และนอ้งสาว นายพงษศ์กัดิ นางรพีพรรณ 

และนางสาวธนัยพร พงษก์ุล ทีใหก้ารดูแลเอาใจใส่ ห่วงใยและทาํใหผู้ว้ิจยัมีวนันีได ้สุดทา้ยนีหวงั

ว่าวิทยานิพนธฉ์บบันีจะเป็นประโยชน์แก่บุคคลหรือหน่วยงานใด ผูว้ิจยัขออุทิศความดีทงัหลายแด่

บุพการี ครู อาจารย ์และผูที้มีพระคุณทุกท่าน 
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 วตัถุประสงคข์องการวจิยัเรืองนีเพือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างการระลึกไดใ้นตรา 

ทศันคติ และความตงัใจใชบ้ริการขององคก์รผา่นแทร็คเวอร์ไทซิง โดยเป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ      

กลุ่มตวัอยา่งเป็นนิสิตในมหาวิทยาลยัแห่งหนึงจาํนวน 403 คน ทีมีอาย ุ20 ปีขึนไป โดยใชก้ารเลือก

กลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง  

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การระลึกไดใ้นตรา ของบริการทีปรากฏในมิวสิควดีิโอ

มีความสมัพนัธต่์อทศันคติต่อมิวสิควิดีโอ และต่อทศันคติต่อแทร็คเวอร์ไทซิงของผูบ้ริโภคอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.01 ผลการวิจยัยงัพบความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ         

มิวสิควิดีโอ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อบริการของ

องคก์รอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05-0.001 และยงัพบความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอและทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง กบัความตงัใจใชบ้ริการของ

องคก์รผา่นแทร็คเวอร์ไทซิง มีความสมัพนัธก์นัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.001   
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 The objectives of this research were to study the relationships among brand recalls, 

attitudes and service usage intention of a firm via trackvertising. The survey research was 

employed and 403 students aged 20 years old were samples. They were selected by purposive 

sampling. 

 When testing hypotheses, the results showed that there were relationships among 

consumers’ brand Recalls about firm services’ logos and messages and attitudes towards music 

video and attitudes towards trackvertising the significant level 0.01. Also, there were relationships 

among attitudes towards music video and attitudes towards trackvertising and attitudes towards 

firm’s services at the significant level 0.05-0.001.  Finally, there were relationships among the 

attitudes towards music video, the attitudes towards trackvertising and the firm’s service usage 

intention at the significant level 0.001.   
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บทที 1 

ทีมาและความสําคัญของปัญหา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 การโฆษณานบัไดว้่ามีบทบาทสาํคญัต่อการพฒันาสงัคมและประเทศชาติ และจดัเป็น

การสือสารทีเขา้ถึงและใกลชิ้ดกบัประชาชนมากจนเป็นส่วนหนึงของชีวิตประจาํวนั ปัจจุบนั

รูปแบบของการโฆษณามีการพฒันาอยา่งต่อเนืองตลอดมาตามการเปลียนแปลงของเทคโนโลยกีาร

สือสารทีทนัสมยัและหลากหลาย จากผลสาํรวจของสาํนกัข่าว CBS News ในประเทศสหรัฐอเมริกา

พบว่า ในแต่ละวนัผูบ้ริโภคมีโอกาสในการพบเห็นสือโฆษณาโดยเฉลียถึง 5,000 ชินต่อวนั (Caitlin, 

2006) สมาคมมีเดียเอเยนซีในประเทศไทยประมาณการว่า ภาพรวมอุตสาหกรรมโฆษณาใน

ประเทศไทยปี พ.ศ. 2558 จะเติบโตสูงขึนถึง 4.7% จากปี พ.ศ. 2557 ทีมีมลูค่า 132,350 ลา้นบาทมา

เป็น 142,000 ลา้นบาท (ประชาชาติธุรกิจ, 2558)  

 การทีอตัราค่าใชจ่้ายในการโฆษณาเติบโตสูงขึน และสือโฆษณามีความหลากหลาย        

จึงทาํใหโ้อกาสทีผูบ้ริโภคจะหลีกเลียงการพบเห็นสือโฆษณานนัเป็นไปไดค่้อนขา้งยาก Assael 

(2004 อา้งถึงใน อริสา เหล่าวิชยา, 2556) กล่าวว่า เมือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มลูข่าวสารทีมากเกินไป

ผูบ้ริโภค ก็จะหาวิธีการลดการเปิดรับขอ้มลู ในกรณีของสือโฆษณานนั ผูบ้ริโภคมีการหลีกเลียง

ตงัแต่การออกจากหอ้ง (Leaving the room) การละสายตาจากหนา้จอ (Taking their eyes off the 

screen) การเพิกเฉยต่อโฆษณา (Ignoring) ตลอดจนการเปลียนช่อง (Zapping) และการหลีกเลียง

โฆษณาโดยการกรอภาพใหเ้ร็วขึนระหว่างทีมีการโฆษณาทางโทรทศัน์ พฤติกรรมการหลีกเลียง

โฆษณาของผูบ้ริโภคทีกล่าวมาขา้งตน้ส่งผลใหน้กัสือสารการตลาดตอ้งปรับเปลียนรูปแบบกลยทุธ ์

และรูปแบบการนาํเสนอของการโฆษณาเพือใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมากยงิขึน จาก

การโฆษณาแบบเดิม ๆ ทีน่าเบือหน่าย เปลียนเป็นการโฆษณารูปแบบใหม่เพือเขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยที

พวกเขาไม่สามารถหลีกเลียงได ้(ชนมธ์นทักรณ์ อยูช่ยนัตี และวิฏราธร จิรประวติั, 2553; คณะ

เทคโนโลยสีารสนเทศและการสือสาร มหาวิทยาลยัศิลปากร, 2556 ; Speck & Elliott, 1997) 

 รูปแบบหนึงของการโฆษณาสมยัใหม่ คือ กาววางผลิตภณัฑ ์(Product placement) เป็น

กลยทุธที์ใชใ้นการสอดแทรก จดัวาง ผสมผสานตวัผลิตภณัฑ ์หรือตราผลิตภณัฑห์นึงๆ เขา้ไปเป็น

ส่วนหนึงในเนือหาของรายการหรือสือต่าง ๆ โดยการวางสินคา้ อาจจะใชภ้าพหรือเสียง หรืออาจ 

ใชท้งัภาพและเสียงร่วมกนัเพือทีจะสร้างการรับรู้ใหเ้กิดขึนกบัผูบ้ริโภคใหม้ากทีสุด (Lehu, 2007, 
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pp. 27-25) การวางผลิตภณัฑส์ามารถทาํไดใ้นสือหลากหลายชนิด ไม่ว่าจะเป็นสือโทรทศัน์ สือ

นิตยสาร สือหนงัสือพิมพ ์หรือแมแ้ต่สือมิวสิควิดีโอ เป็นตน้ 

 นิตยสารโพซิชนันิง แมก็กาซีน ออนไลน์ ทีเผยแพร่เมือวนัที 6 พฤษภาคม พ.ศ. 2550 ได้

แบ่งรูปแบบการใชเ้พลงประกอบโฆษณามีอยู ่3 รูปแบบ ไดแ้ก่ รูปแบบที 1 เพลงทีแต่งขึนมาใหม่

สาํหรับใชป้ระกอบภาพยนตร์โฆษณาโดยเฉพาะเพือใหเ้กิดความพิเศษเฉพาะตวั เช่น เพลง เธอคือ

ดวงตะวนั ของเนสกาแฟ เรดคฟั ขบัร้องโดย คิว วงฟลวัร์ (เนสกาแฟเป็นแบรนดแ์รก ๆ ทีใชเ้พลง

ประกอบโฆษณาโดยการแต่งขึนมาใหม่ทุกครัง) หรือเพลงรักทีนบัไม่ถว้น ของนมตราหมี ขบัร้อง

โดย ปัน ไพบูลยเ์กียรติ เขียวแกว้ เป็นตน้ รูปแบบที 2 เพลงทีแต่งขึนมาใหม่สาํหรับใชป้ระกอบ

ภาพยนตร์โฆษณานนั ๆ โดยเฉพาะและใชพ้รีเซ็นเตอร์ขบัร้องเพลงนนัเองเพือใหผู้บ้ริโภคเกิด

ความรู้สึกพิเศษเฉพาะตวั และรู้สึกใกลชิ้ดกบัตราผลิตภณัฑม์ากยงิขึน เช่น เพลง We become one 

ของไอศกรีมวอลล ์ขบัร้องโดย นิชคุณ ซึงเป็นพรีเซ็นเตอร์ดว้ย และเพลงของทิปโก ้คูล ฟิต ขบัร้อง

โดยพรีเซ็นเตอร์ บีม ดีทูบี เป็นตน้ และรูปแบบสุดทา้ย คือ การนาํเพลงทีมีอยูแ่ลว้มาใชแ้บบไม่

ดดัแปลงหรือมีการเรียบเรียงเสียงประสานและท่วงทาํนองใหม่ เพือใหง่้ายต่อการจดจาํและติดหู  

ไดง่้าย เช่น รักไม่รู้ดบั และรักขา้มขอบฟ้า ของเคทีซี ขบัร้องโดย ฟิว โชติรส และเพลงดูเธอทาํ 

ของสก๊อตรังนก ขบัร้องโดย จ๊อบ บรรจบ เป็นตน้ ทงันีเพลงประกอบโฆษณาทงั 3 รูปแบบไม่มีกฏ

ทีตายตวั แต่จะตอ้งมีเนือหาทีสอดคลอ้งกบัสารของภาพยนตร์โฆษณา หรือวตัถุประสงคที์ตรา

ผลิตภณัฑต์อ้งการทีจะสือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย (โพซิชนันิงแมก็, 2550) ในปี พ.ศ. 2557 

บทความออนไลน์ Video Advertising Trends: 2014 and Beyond ไดร้ะบุว่า แนวโนม้ของการ

โฆษณาทีกาํลงัมาแรงรูปแบบหนึง คือ แทร็คเวอร์ไทซิง (Trackvertising) ซึงหมายถึง รูปแบบการ

โฆษณาแบบวดีิโอทีมีการผสมผสานระหว่างตราสินคา้กบัศิลปินเพลง ดว้ยการผลิตสปอตส่งเสริม

การขายทีอยูร่ะหว่างเสน้แบ่งของมิวสิควิดีโอกบัโฆษณา ตวัอยา่งเช่น การทีบรรดาผูค้ลงัไคล ้FIFA 

World Cup ช่วยกนัแชร์มิวสิควิดีโอทีชือ La La La ทีมี Shakira กบัผลิตภณัฑโ์ยเกิร์ตแอคทิเวีย 

(Activia) จนมีผูรั้บชมสูงถึง 250 ลา้นวิว (Creative Motion Graphics, 2014) เมือพิจารณาดูแลว้จะ

พบว่า รูปแบบของแทร็คเวอร์ไทซิงก็คือ รูปแบบการใชเ้พลงประกอบโฆษณาในรูปแบบที 2 

นนัเอง 

 1.  เมือผูว้ิจยัไดท้บทวนวิจยัทีเกียวขอ้งทงัในประเทศไทยและต่างประเทศเกียวกบั         

แทร็คเวอร์ไทซิง (Trackvertising) พบว่า งานวิจยัในประเทศไทยส่วนใหญ่ศึกษาเกียวกบัการ

โฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอทีเป็นการใชเ้พลงทีมีอยูแ่ลว้มาสอดแทรกตราผลิตภณัฑเ์ขา้เป็นไป   

ส่วนหนึงของภาพและเนือหาทีปรากฏในมิวสิควดีิโอ โดยเนือหาของเพลงมิไดถ้กูแต่งขึนมาใหม่

เพือตราผลิตภณัฑ ์วตัถุประสงคข์องการโฆษณาแฝงในมิวสิควดีิโอเพือแนะนาํผลิตภณัฑใ์หผู้ช้ม 
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ไดเ้กิดการพบเห็นตราหรือบริการอีกทางหนึง (ทวีทรัพย ์พุทธองครั์กษา, ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์

และองอาจ ปทะวานิช, 2555) และพบว่า งานวิจยัหลายเรืองทาํการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ การ

รับรู้ การระลึกถึง ทศันคติ และกระบวนการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอของผูบ้ริโภค 

รวมถึงผลกระทบจากการใชบุ้คคลทีมีชือเสียงในการโฆษณาดว้ยมิวสิควดีิโอ (ทวีทรัพย ์              

พุทธองครั์กษา, ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์และองอาจ ปทะวานิช, 2555; ธรรมนูญ นวลสุภา, 2554; 

ณหทยั  สมัมาชีพ, 2552) ในงานวิจยัต่างประเทศพบว่า มีการศึกษาประเด็นคลา้ยคลึงกนัเกียวกบั

ประสิทธิผลของการใชโ้ฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอ (Omarjee & Chiliya, 2014; Pinzaru, Savulescu 

& Mitan, 2013) และงานวิจยัทงัในประเทศไทยและต่างประเทศส่วนใหญ่เป็นการวจิยัเชิงสาํรวจ 

และมกัจะศึกษาการโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอในภาพรวม ไม่มีการระบุเจาะจงมิวสิควิดีโอตวัใด 

ตวัหนึงโดยเฉพาะ ซึงการทาํการวิจยัในรูปแบบนีอาจทาํใหผ้ลการวิจยัคลาดเคลือนไดเ้พราะเป็น

การวดัการระลึกไดใ้นตราของผูบ้ริโภคทีไม่ชดัเจน เพราะผูบ้ริโภคแต่ละคนอาจจดจาํในตราที

แตกต่างกนั ดงันนัในงานวิจยัชินนีผูว้จิยัมุ่งศึกษาประสิทธิผลของการใชรู้ปแบบการโฆษณาแบบ

แทร็คเวอร์ไทซิง (Trackvertising) โดยไดน้าํแทร็คเวอร์ไทซิงทีมีการเผยแพร่ออกอากาศจริงทางสือ

โทรทศัน์และสือยทููปมาใหก้ลุ่มเป้าหมายไดรั้บชม และวดัผลในดา้นการระลึกไดใ้นตราบริการของ

องคก์ร ทศันคติต่อมิวสิควิดีโอ ทศันคติต่อแทร็คเวอร์ไทซิง ทศันคติต่อตราบริการขององคก์ร และ

ความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร นอกจากนีผูว้จิยัยงัศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทงัหมด 

งานวิจยัครังนีจะเป็นประโยชน์ต่อนกัสือสารการตลาดเพือนาํไปพฒันากลยทุธก์ารโฆษณาแฝงผา่น

มิวสิควิดีโออยา่งมีประสิทธิภาพมากขึน 

 

วตัถประสงค์ของการวิจยัุ  

 1. เพือศึกษาการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิง 

 2. เพือศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอ ทศันคติต่อแทร็คเวอร์ไทซิง และ 

ทศันคติต่อตราบริการขององคก์ร 

 3. เพือศึกษาความตงัใจของผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการองคก์ร 

 4. เพือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างการระลึกไดใ้นตราผลิตภณัฑก์บัทศันคติของผูบ้ริโภค

ต่อมิวสิควิดีโอ ทศันคติต่อแทร็คเวอร์ไทซิง และทศันคติต่อตราบริการขององคก์ร 

 5. เพือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ ทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 
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 6. เพือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ ทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร กบัความตงัใจใช้

บริการขององคก์ร 

 

กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

สมมตฐิานงานวจิยั 

 สมมติฐานที 1 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคในดา้นต่าง ๆ โดยมีสมมติฐานยอ่ย ดงันี 

  สมมติฐานที 1.1 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอ 

  สมมติฐานที 1.2 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง 

  สมมติฐานที 1.3 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 

ทศันคติต่อตราบริการ 

ขององคก์ร 

ทศันคติต่อแทร็ค

เวอร์ไทซิง 

 

ทศันคติต่อ  

มิวสิควิดีโอ 

การระลึกไดใ้นตรา

บริการขององคก์ร 

ความตงัใจใชบ้ริการ

ขององคก์ร 
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 สมมติฐานที 2 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง  

 สมมติฐานที 3 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 

 สมมติฐานที 4 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 

 สมมติฐานที 5 ทศันคติของผูบ้ริโภคในดา้นต่าง ๆ มีความสมัพนัธก์บัความตงัใจใช้

บริการขององคก์ร โดยมีสมมติฐานยอ่ย ดงันี 

 สมมติฐานที 5.1 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธก์บัความตงัใจใช้

บริการขององคก์ร 

 สมมติฐานที 5.2 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธก์บัความตงัใจ

ใชบ้ริการขององคก์ร 

 สมมติฐานที 5.3 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัความ

ตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร 

 

ขอบเขตในการวจิยั 

 1. แทร็คเวอร์ไทซิงหรือการโฆษณาผา่นเพลงในรูปแบบมิวสิควิดีโอทีผูว้ิจยันาํมาศึกษา

ในครังนีเป็นขององคก์รทีเกียวกบัสถาบนัการเงินแห่งหนึงทีเป็นบริการเกียวกบัสินเชือเงินสด เป็น

เพลงทีแต่งขึนมาใหม่สาํหรับใชป้ระกอบภาพยนตร์โฆษณาโดยเฉพาะ และใชพ้รีเซ็นเตอร์ขบัร้อง

เพลงนนั โดยในมิวสิควิดีโอชินดงักล่าวไดมี้การเผยแพร่ออกอากาศจริงทางสือโทรทศัน์และสือ     

ยทููปในปี พ.ศ. 2556  

 2. กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัครังนี คือ นิสิตในมหาวิทยาลยัแห่งหนึงทีมีอาย ุ20 ปีขึนไป 

โดยตอ้งไดรั้บชมแทร็คเวอร์ไทซิงของตราบริการดงักล่าว ผูว้ิจยัเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยพิจารณาจาก

การทีกลุ่มตวัอยา่งจดัเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายในอนาคตของบริการขององคก์รดงักล่าว 

 

นิยามศัพท์ 

 การระลึกได ้(Recall) หมายถึง การทีบุคคลจะสร้างเหตุการณ์ต่าง ๆ จากการจาํ โดยไม่มี

เหตุการณ์หรือสิงเร้าทีไดจ้าํนนัอยูต่่อหนา้ 

 การระลึกไดใ้นตรา (Brand recall) หมายถึง การทีบุคคลจดจาํตราหรือเนือหาของบริการ

ขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิง โดยไม่มีตรา หรือเนือหาดงักล่าวทีไดจ้าํนนัอยูต่่อหนา้ 
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 มิวสิควิดีโอ (Music video) หมายถึง สือทีมีการรวมภาพและเสียงใหส้อดคลอ้งกนัในการ

นาํเสนอ โดยมีวตัถุประสงคเ์พือใหผู้ช้มเกิดการรับรู้และจดจาํไดใ้นเนือหาในสือนนัได ้

 แทร็คเวอร์ไทซิง (Trackvertising) หมายถึง รูปแบบการโฆษณาผา่นมิวสิควดีิโอทีมีการ

ผสมผสานภาพตรา และเนือหาเกียวกบับริการขององคก์รสถาบนัการเงินแห่งหนึงกบัเสียงเพลง 

โดยใหศิ้ลปินผูที้มีความน่าเชือถือเป็นผูรั้บรองตราเพือใหผู้บ้ริโภคยอมรับ 

 ทศันคติต่อมิวสิควดีิโอ หมายถึง ความรู้สึกทางบวกหรือลบต่อเสียงและเพลง ภาพและ

เนือหาของเพลงทีปรากฏในมิวสิควีดีโอ  

 ทศันคติต่อแทร็คเวอร์ไทซิง  หมายถึง ความรู้สึกทางบวกหรือลบต่อรูปแบบการโฆษณา

ผา่นมิวสิควดีิโอขององคก์รสถาบนัการเงินแห่งหนึง 

 ทศันคติต่อตราบริการขององคก์ร หมายถึง ความรู้สึกทางบวกหรือลบต่อตราบริการของ

องคก์รสถาบนัการเงินแห่งหนึงทีไดป้รากฏในแทร็คเวอร์ไทซิง   

 ความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร หมายถึง การตอบสนองของผูบ้ริโภคหลงัจากการรับชม

มิวสิควิดีโอ ว่ามีความสนใจทีจะใชบ้ริการขององคก์รนนั 

 ตราผลิตภณัฑ ์(Brand) หมายถึง ชือ สญัลกัษณ์ เครืองหมายทางการคา้ การออกแบบ

บรรจุภณัฑแ์ละอืน ๆ เพือสร้างเอกลกัษณ์ทีแตกต่างจากคู่แข่งทางการตลาด  

 องคก์ร (Firm) หมายถึง สถาบนัทางการเงินแห่งหนึงทีผลิตแทร็คเวอร์ไทซิงทีมีการ

ผสมผสานภาพตรา และเนือหาเกียวกบับริการขององคก์ร 

 

ประโยชน์ทีคาดว่าจะได้รับจากการวจิยั 

 1. เพือสร้างองคค์วามรู้เกียวกบัการใชเ้พลงประกอบเพือการโฆษณา อนัจะเป็น

ประโยชน์ต่อการเรียนการสอนศาสตร์ดา้นการสือสารการตลาด 

 2. เพือนกัวิชาชีพสามารถนาํขอ้มลูทีไดจ้ากการวจิยัครังนีไปพฒันากลยทุธก์ารสือสาร

การตลาดผา่นเพลงอยา่งมีประสิทธิภาพมากขึน 

 



บทที  2 

เอกสารและงานวิจัยทีเกียวข้อง 

 

 การวจิยัครังนีมุ่งศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่าง การระลึกไดใ้นตรา ทศันคติ และความ

ตงัใจใชบ้ริการขององคก์รผา่นแทร็คเวอร์ไทซิง ผูว้จิยัไดศึ้กษาทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัที

เกียวขอ้งสามารถสรุปไดด้งันี 

 1. แนวคิดเกียวกบัการใชเ้พลงในการโฆษณา  

 2. แนวคิดเกียวกบัการรับรู้  

 3. แนวคิดเกียวกบัการรับรู้ในตรา และกระบวนการตอบสนองการโฆษณา 

 4. ทฤษฎีสมดุล (Balance theories) 

 5. งานวิจยัทีเกียวขอ้ง 

 

แนวคดิเกียวกับการใช้เพลงในการโฆษณา  

 ความเป็นมาของการใชเ้พลงในการโฆษณา  

 เพลงทีถกูนาํมาใชเ้พือการโฆษณาส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคห์ลกัเพือทาํใหผู้บ้ริโภค

สามารถจดจาํชือตราผลิตภณัฑไ์ดง่้ายขึน เพลงเริมนาํมาใชเ้พือการโฆษณาประมาณปี ค.ศ. 1900 

นนัโดยในระยะแรกจะเรียกว่าคาํร้องเพือการโฆษณา หรือจิงเกิล (Jingle) ซึงจะเป็นเพลงทีมีเนือหา

เกียวกบัผลิตภณัฑผ์สมผสานกบัดนตรีและมีลกัษณะเป็นเหมือนโครงกลอนทีมีจงัหวะเพือช่วยให้

ผูบ้ริโภคจดจาํไดง่้ายขึน ปี ค.ศ. 1903 ไดมี้การพฒันาเสียงเพลงของบริษทัเขา้ไปในระบบโทรศพัท์

เพือใหล้กูคา้ฟังขณะรอสาย และในปี ค.ศ.1920 ความนิยมในการใชเ้พลงเพือส่งเสริมผลิตภณัฑ์

หรือบริการของบริษทัต่าง ๆ ไดเ้พิมสูงขึน ในช่วงปี ค.ศ. 1960 – 1980 นนัการเพลงโฆษณาแบบ  

จิงเกิลไดเ้ริมมีการพฒันาเป็นเพลงคาํร้องทีจดลิขสิทธิถกูตอ้งตามกฎหมายและมีการนาํศิลปิน

นกัร้องชือดงัมาร้องเพลงนนั ๆ ดว้ย ซึงกลยทุธนี์ไดรั้บความนิยมจวบจนปัจจุบนั (สิริกร                             

ทรวงแสวง, 2548) 

 กลยทุธก์ารนาํเพลงมาใชใ้นการสือสารกบัผูบ้ริโภคมีหลากหลายรูปแบบ เช่น  

 1. ดนตรีประกอบ (Background music)  

 2. เพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณา (Instrumental music) หมายถึง การนาํเอาดนตรีทีมี

แต่ท่วงทาํนอง (Melody) มาประกอบในภาพยนตร์โฆษณา  

 3. เพลงยอดนิยม (Popular music) หรือดนตรีทีมีคาํร้องเพือการโฆษณา  
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 4. คาํร้องเพือการโฆษณา (Jingle) หมายถึง ส่วนผสมของวจันะภาษา (วจันะ คือ คาํพดู 

หรือขอ้ความทีตอ้งการสือสาร) และอวจันะภาษา (อวจันะ คือ ทาํนองเพลง (Melody) และ

เสียงดนตรี (Music) ซึงตอ้งมีเอกลกัษณ์และทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํตราผลิตภณัฑไ์ด ้

 นิตยสารโพซิชนันิง แมก็กาซีน ออนไลน์ ทีเผยแพร่เมือวนัที 6 พฤษภาคม พ.ศ. 2550         

ไดแ้บ่งรูปแบบการใชเ้พลงประกอบเพือการโฆษณามีอยู ่3 รูปแบบ ไดแ้ก่  

 1. เพลงทีแต่งขึนมาใหม่สาํหรับใชป้ระกอบภาพยนตร์โฆษณาโดยเฉพาะเพือใหเ้กิด

ความพิเศษเฉพาะตวั ซึงนกัร้องหรือนกัแต่งเพลงไม่ไดเ้ป็นพรีเซ็นเตอร์ของตราผลิตภณัฑ ์

 2. เพลงทีแต่งขึนมาใหม่สาํหรับใชป้ระกอบภาพยนตร์โฆษณาโฆษณานนั ๆ โดยเฉพาะ

และใชพ้รีเซ็นเตอร์ขบัร้องเพลงนนัเองเพือใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกพิเศษเฉพาะตวั และรู้สึก

ใกลชิ้ดกบัตราผลิตภณัฑม์ากยงิขึน 

 3. การนาํเพลงทีมีอยูแ่ลว้มาใชแ้บบไม่ดดัแปลงหรือมีการเรียบเรียงเสียงประสานและ

ท่วงทาํนองใหม่ เพือใหง่้ายต่อการจดจาํและติดหูไดง่้าย 

 ทงันีเพลงประกอบโฆษณาทงั 3 รูปแบบอาจเป็นเพลงไทยหรือเพลงสากลโดยไม่มีกฎ   

ทีตายตวั แต่จะตอ้งมีเนือหาทีสอดคลอ้งกบัสารของภาพยนตร์โฆษณาหรือวตัถุประสงคที์ตรา

ผลิตภณัฑต์อ้งการทีจะสือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย (โพซิชนันิงแมก็, 2550) การนาํเสนอเพลงเพือ

การโฆษณาทีกล่าวมาขา้งตน้บางครังอาจจะออกมาในรูปแบบของมิวสิควดีิโอ และบางรูปแบบ

เรียกว่า แทร็คเวอร์ไทซิง (Trackvertising) ในปัจจุบนัการวางตราสินคา้ในเพลงไดรั้บความนิยมสูง

เพราะบริษทัผูผ้ลิตเพลงตอ้งการหารายไดจ้ากการใหบ้ริษทัเจา้ของผลิตภณัฑม์าประชาสมัพนัธต์รา

ของตนเองผา่นเพลงโดยการแลกเปลียนผลประโยชน์อาจมิไดอ้ยูใ่นรูปแบบของเงินตอบแทน        

แต่อาจจะเป็นผลประโยชนร่์วมกนัในส่วนอืน ๆ เช่น การทีบริษทัเจา้ของผลิตภณัฑม์าสนบัสนุน

การออกทวัร์คอนเสิร์ตใหก้บัศิลปิน (Allan, 2010 อา้งถึงใน ชมพนุูช ปัญญไพโรจน์, 2556) 

 ความหมายของมิวสิควิดีโอเพือการโฆษณาและแทร็คเวอร์ไทซึง (Trackvertising) 

Deleuze (1996 อา้งถึงใน ทวีทรัพย ์พุทธองครั์กษา ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์และองอาจ ปทะวานิช, 

2555) ใหค้วามหมายของมิวสิควิดีโอว่า เป็นการรวมกนัระหว่างภาพและเสียงทีมีความสอดคลอ้ง

กนัในการนาํเสนอ โดยมีวตัถุประสงคเ์พือใหผู้ช้มเกิดการรับรู้และจดจาํไดใ้นเนือหาทีถกูนาํเสนอ

ออกไป ซึงการนาํเสนอเนือหาต่าง ๆ ของมิวสิควดีิโอนบัไดว้่ามีอิทธิพลโดยตรงต่ออารมณ์ 

ความรู้สึกของผูช้มผา่นการดาํเนินเรืองทีเกิดขึนในรูปแบบต่าง ๆ ทีมีความแตกต่างกนัออกไป 

Carlsson (2004) อธิบายว่า มิวสิควิดีโอโดยทวัไปนนัมีองคป์ระกอบ 3 ดา้น ไดแ้ก่  

 1. ดนตรี (Music) หมายถึง จงัหวะ ทาํนอง และดนตรี ทีมาประกอบเขา้ดว้ยกนั 

ท่วงทาํนองของดนตรีสามารถสือสารความหมายและกระตุน้อารมณ์ ความรู้สึกของผูช้มได ้
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 2. ภาพทีถกูนาํเสนอ (Image) หมายถึง ภาพและรูปแบบการนาํเสนอในมิวสิควิดีโอ        

(สีของภาพ การร้อยเรียงเรืองราว เสือผา้ เครืองแต่งกาย และตวัละคร) โดยจะตอ้งสอดคลอ้งและ

เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัรูปแบบของแนวดนตรีเพือจูงใจใหผู้ช้ม  

 3. เนือเพลง (Lyrics) เป็นสารทีสามารถสร้างความหมายใหก้บัเพลง และภาพทีนาํเสนอ

จะตอ้งมีความสอดคลอ้งกนักบัเนือหา วิธีการแต่งเนือเพลงมีหลากหลายรูปแบบ เช่น การใชค้าํซาํ

การนาํเสนอผา่นภาษาในเชิงอุปมาอุปมยั เป็นตน้ เนือเพลงสามารถส่งผลไปยงัจินตนาการหรือ

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอไดอี้กดว้ย 

 Carlsson (2004) เสริมว่า ดว้ยคุณลกัษณะของมิวสิควดีิโอทีผสมผสานระหว่างดนตรี 

เนือเพลงและภาพมีความสอดคลอ้งกนั ทาํใหมิ้วสิควิดีโอสามารถสะทอ้นถึงวฒันธรรม  

ความหมายดา้นอารมณ์ และความรู้สึกใหก้บัผูบ้ริโภค นกัการตลาดจึงนิยมนาํสือมิวสิควิดีโอมาใช้

เป็นเครืองมือทางการโฆษณาประชาสมัพนัธอ์ยา่งหนึงทีสามารถสร้างการโนม้นา้วผูบ้ริโภคใหเ้กิด

ความสนใจได ้

 มิวสิควิดีโอเพือการโฆษณาประเภทหนึงเรียกว่า แทร็คเวอร์ไทซิง (Trackvertising) จาก

บทความออนไลน์ Video Advertising Trends: 2014 and Beyond ทีเผยแพร่เมือวนัที 26 พฤศจิกายน 

2557 ระบุว่า แทร็คเวอร์ไทซิงเป็นรูปแบบการโฆษณาแบบวิดีโอทีมีการผสมผสานระหว่างตรา

สินคา้กบัศิลปินเพลง ดว้ยการผลิตสปอตส่งเสริมการขายทีอยูร่ะหว่างเสน้แบ่งของมิวสิควดีิโอกบั

โฆษณา แทร็คเวอร์ไทซิงมีความสามารถสร้างการพบเห็นและการรับรู้ในตราของผูบ้ริโภค 

(Pickwell, 2014) และสร้างความสมัพนัธร์ะหว่างตราสินคา้กบัศิลปิน โดยศิลปินจะกลายเป็นผูรั้บ

รองตราผลิตภณัฑ ์ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความเชือถือและยอมรับสินคา้นนั (Rice, 2014) Low and Lim 

(2012) เสริมว่า การใหศิ้ลปินเป็นตวัแทนในการนาํเสนอตราผลิตภณัฑน์นัส่งผลต่อการตดัสินใจซือ

ของผูบ้ริโภคการมากกว่าการใชบุ้คคลทีไม่มีชือเสียง หรือการนาํเสนอของตราผลิตภณัฑโ์ดยตรง 

ดงันนัการโฆษณาผา่นมิวสิควดีิโอมีส่วนสาํคญัอยา่งมากต่อการระลึกถึงตราผลิตภณัฑ ์ตวัอยา่ง

แทร็คเวอร์ไทซิงทีประสบความสาํเร็จ เช่น มิวสิควิดีโอทีชือ La La La ของ Shakira ทีเป็นตวัแทน

ในการประชาสมัพนัธใ์หก้บัผลิตภณัฑโ์ยเกิร์ตแอคทิเวีย (Activia) จนบรรดาผูผู้ช้ม FIFA World 

Cup ช่วยกนัแชร์มิวสิควดีิโอดงักล่าวจนมีผูรั้บชมสูงถึง 250 ลา้นวิว (Creative Motion Graphics, 

2014) จากทีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นไดว้่า แทร็คเวอร์ไทซิงจดัเป็นการเปลียนแปลงรูปแบบของการ

โฆษณาทีสาํคญัในการสือสารตราผลิตภณัฑผ์า่นมิวสิควิดีโอ นอกจากนียงัเป็นกลยทุธใ์นทาง

การตลาดทีประสบความสาํเร็จในการเชือมโยงกบักลุ่มเป้าหมายผา่นการนาํเสนออยา่งสร้างสรรค ์

(Bidnessetc, 2014)  
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 ขนัตอนการทาํแทร็คเวอร์ไทซิง (Trackvertising)  

 กมลชนก กาํจดัภยั (สมัภาษณ์, 14 มิถุนายน 2558) นกัวางแผนกลยทุธสื์อ (Senior 

strategist) ของบริษทัตวัแทนสือ (Media agency) แห่งหนึงในประเทศไทยอธิบายขนัตอนการ

ทาํแทร็คเวอร์ไทซิงนนัเริมตน้จาก การทีบริษทัตวัแทนสือและบริษทัเจา้ของผลิตภณัฑต์กลงกนั

เบืองตน้ว่าจะวางแผนรณรงคก์ารสือสารการตลาดใหก้บัผลิตภณัฑห์รือบริการดว้ยการใชเ้พลงเพือ

การโฆษณา จากนนับริษทัตวัแทนสือจะทาํการติดต่อค่ายเพลงของศิลปินนกัร้องทีไดรั้บความนิยม

ในช่วงนนั และ/ หรือศิลปินทีมีบุคลิกตรงกบับุคลิกของตราผลิตภณัฑ ์เมือตกลงเบืองตน้ไดแ้ลว้ 

บริษทัตวัแทนสือก็จะใหโ้จทยใ์นการคิดงานกบัศิลปินและค่ายเพลงว่าเนือหาเพลงและรูปแบบ    

การนาํเสนอสู่สาธารณชนจะเป็นในรูปแบบใด โดยขอ้มลูมีตงัแต่จุดขายของสินคา้และบริการ คาํที

บงัคบัใหใ้ชใ้นเพลง หรือสโลแกน และอืน ๆ โดยเนือหาของเพลงอาจไม่จาํเป็นตอ้งพดูถึงชือ

ผลิตภณัฑห์รือบริการก็ได ้โดยในการเจรจาต่อรองนนัทางค่ายเพลงจะพิจารณาถึงความเหมาะสมว่า

การโฆษณาดงักล่าวไม่ดูเป็นการขดัแยง้กบัภาพลกัษณ์ของศิลปินนกัร้อง และ/ หรือเป็นการยดัเยยีด

โฆษณามากเกินไปใหก้บัผูบ้ริโภค หลงัจากนนัศิลปินนกัร้องจะทาํการเขียนเพลงเพือตอบโจทยที์

ไดรั้บมาและส่งไปใหบ้ริษทัเจา้ของผลิตภณัฑพิ์จารณาใหค้วามเห็นชอบเพือดาํเนินการต่อไป          

โดยเพลงทีศิลปินนกัร้องแต่งนนัในบางครังอาจจะถกูพฒันามาผลิตเป็นมิวสิควิดีโอหรือแทร็คเวอร์         

ไทซิงรวมถึงการจดัคอนเสิร์ตของศิลปินนกัร้องดงักล่าวต่อไปก็ได ้ทงันีขึนอยูก่บัขอ้ตกลงในการ

ว่าจา้งของบริษทัตวัแทนสือและบริษทัเจา้ของผลิตภณัฑก์บัค่ายเพลง หรือการทีเพลงไดรั้บความ

นิยมจากผูบ้ริโภค 

 จากทีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นไดว้่า การโฆษณาผา่นมิวสิควดีิโอหรือแทร็คเวอร์ไทซิงนนั 

เป็นรูปแบบการโฆษณาทีกาํลงัไดรั้บความนิยมในปัจจุบนั เพราะมีการผสมผสานระหว่างดนตรี 

ภาพทีถกูนาํเสนอ และเนือเพลงผา่นการเล่าเรืองอยา่งมีลาํดบัขนัตอนและสอดคลอ้งกนัไปทงัสาม

องคป์ระกอบ อีกทงัยงันาํชือเสียงและภาพลกัษณ์ของศิลปินนกัร้องมารับรองตราผลิตภณัฑเ์พือให้

เกิดความน่าเชือถือในหมู่ผูบ้ริโภค ในงานวิจยัเรืองนี ผูว้ิจยัไดน้าํแนวคิดเกียวกบัองคป์ระกอบของ

มิวสิควิดีโอมาใชเ้ป็นกรอบในการสร้างแบบวดัการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์ร และแบบวดั

ทศันคติต่อมิวสิควิดีโอ และไดเ้ลือกมิวสิควดีิโอประเภทแทร็คเวอร์ไทซิงมาเป็นประเดน็ในการวิจยั

ครังนี 

 

แนวคดิเกียวกับการรับรู้ 

 ความหมายของการรับรู้ 

 นกัวิชาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายของคาํว่า การรับรู้ ไวด้งันี 
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 Solomon (2004) กล่าววา่ การรับรู้ เป็นขนัตอนทีผูบ้ริโภคตอบสนองต่อสิงเร้าทีรับมา

จากปราสาทสมัผสัทงัหา้ ไดแ้ก่ การมองเห็น การไดย้นิ การไดก้ลิน การลิมรส และการสมัผสั จน

เกิดเป็นความรู้สึกทีผูบ้ริโภคตอ้งกระทาํการเลือก คดัสรร จดัองคป์ระกอบ จดัระเบียบ และตีความ

เป็นการรับรู้ในทีสุด 

 Hawkins and Mothersbaugh (2013, p. 278) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการทีเริมตน้

ดว้ยการเปิดรับของผูบ้ริโภค และการใหค้วามสนใจต่อสิงเร้าทีมากระตุน้จนนาํไปสู่การแปล

ความหมายของผูบ้ริโภค  

 Blythe (2013, p. 102) กล่าวว่า การรับรู้ คือ หลกัสาํคญัของการสร้างความรู้ทีเกียวกบั 

ทุกสิงบนโลก ซึงจะเป็นขนัตอนของการการเปลียนแปลงขอ้มลูทีไดรั้บจากปราสาทสมัผสัทงัหา้ 

จนเกิดเป็นการตีความหมาย และทาํความเขา้ใจในทีสุด 

 จากความหมายทีกล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า การรับรู้ หมายถึง การเปิดรับของ

ผูบ้ริโภคและการใหค้วามสนใจต่อสิงเร้าทีมากระตุน้ผา่นทางปราสาทสมัผสัทงัหา้ ไดแ้ก่ การ

มองเห็น การไดย้นิ การไดก้ลิน การลิมรสหรือการสมัผสั จนนาํไปสู่การเลือกสรรขอ้มลู การแปร

ความหมายและจดจาํไดใ้นทีสุด 

 ขนัตอนของการรับรู้ 

 นภวรรณ คณานุรักษ ์(2556) อธิบายว่าขนัตอนการรับรู้ประกอบดว้ย 4 ขนัตอน ดงันี  

 1. การเปิดรับขอ้มลู (Selective exposure) เป็นส่วนแรกของกระบวนการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะทาํการเปิดรับสารหรือขอ้มลูจากสิงกระตุน้ทีผูบ้ริโภคไดรั้บผา่นปราสาท

สมัผสัทงัหา้  

 2. การตงัใจคดัสรรขอ้มลู (Selective attention) เป็นขนัตอนทีผูบ้ริโภคไดเ้ปิดรับสารหรือ

ขอ้มลูจากสิงกระตุน้ต่าง ๆ เขา้มาในสมอง ซึงผูบ้ริโภคจะทาํการคดัสรรขอ้มลูตามความสนใจ        

หรือเลือกคดัสรรขอ้มลูจากขอ้มลูทีมีความโดดเด่น และแตกต่างจากสารอืน ๆ ทวัไป โดยใน

ขนัตอนดงักล่าวถือว่าเป็นขอ้ไดเ้ปรียบของขอ้มลูทีมีความโดดเด่น เพราะขอ้มลูทีแตกต่างอาจทาํให้

เกิดอิทธิพลในการดึงดดูความตงัใจในการรับข่าวสารของผูบ้ริโภคก็เป็นได ้

 3. ความเขา้ใจในการเลือกรับขอ้มลู (Selective comprehension) เป็นขนัตอนทีผูบ้ริโภค 

หรือผูรั้บสารตีความหมายของขอ้มลูทีไดรั้บ ซึงในขนัตอนดงักล่าวนีผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสารจะทาํ

ความเขา้ใจเนือหาของสารทีไดรั้บ และใหค้วามหมายตามทีผูส่้งสารสือสารออกมามากนอ้ยเพียงใด

นนั ตอ้งขึนอยูก่บัประสบการณ์ ทศันคติ และความเชือของผูรั้บสารดว้ย  

 4. การเลือกเก็บขอ้มลู (Selective retention) ถือว่าเป็นขนัตอนหนึงของการจดจาํขอ้มลูที

ผูรั้บสารไดเ้ห็น ไดอ่้าน ไดย้นิ ภายหลงัการเปิดรับและเกิดความเขา้ใจจากสารทีผูบ้ริโภคหรือผูรั้บ
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สารไดรั้บมา โดยผูรั้บสารจะทาํการคดัสรรและเลือกเก็บเฉพาะขอ้มลูทีมีความเกียวขอ้ง และเป็น

ประโยชน์ต่อตนเอง ซึงขนัตอนดงักล่าวถือว่าเป็นขนัตอนทีสาํคญัทีผูส่้งสารตอ้งทาํใหผู้บ้ริโภคนาํ

ขอ้มลูทีไดรั้บไปอยูใ่นความทรงจาํใหไ้ดม้ากทีสุด เพราะขนัตอนดงักล่าวนบัไดว้่าอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจของผูรั้บสารดว้ย 

 Hawkins, Best and Coney (2004, p. 282) กล่าวว่า ความตงัใจในการรับสารนนัเป็นสิงที

นกัการตลาดใหค้วามสนใจเพราะในแต่ละวนัผูบ้ริโภคเปิดรับสิงกระตุน้มากมายนบัพนัซึงมากเกิน

กว่าความสามารถของบุคคลทีจะสามารถรับเขา้มาในสมองได ้ดงันนัการจะทาํใหผู้รั้บสารเกิดความ

ตงัใจในการรับสารนนัขึนอยูก่บัปัจจยั 3 ชนิด ไดแ้ก่ สิงกระตุน้ (Stimulus) บุคคล (Individual) และ

สถานการณ์ (Situation) และในงานวิจยัครังนีมุ่งศึกษาเฉพาะปัจจยัสิงกระตุน้เท่านนั 

 รูปแบบของสิงกระตุน้ (Stimulus patterns) 

 ธงชยั สนัติวงษ ์(2546) ไดอ้ธิบายถึงตวักระตุน้ต่าง ๆ ทีสามารถดึงดูดความสนใจของ

ผูบ้ริโภคไดแ้ตกต่างกนั โดยจาํแนกเป็นประเภทไดด้งันี 

 1. ความแปลกใหม่และแตกต่าง (Novelty and contrast) การทีผูบ้ริโภคไดพ้บเห็น

ตวักระตุน้ต่าง ๆ อยูต่ลอดเวลาอาจเป็นเหตุใหผู้บ้ริโภคเกิดความเคยชินและมีการปรับตวัใหเ้ขา้กบั

ตวักระตุน้นนั ดงันนัเพือจะกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจทีเพิมขึนนกัสือสารการตลาดจึง

จาํเป็นตอ้งมีการปรับเปลียนวิธีการนาํเสนอใหต่้างไปจากเดิมเพือใหผู้บ้ริโภคสงัเกตเห็นและจดจาํ

ไดง่้าย ดว้ยเหตุผลนีจึงพบเสมอว่า ในการโฆษณาผลิตภณัฑน์กัโฆษณามกัจะสร้างสรรคง์าน

โฆษณาทีแปลกใหม่ (Novelty) และมีลกัษณะทีแตกต่างไปจากเดิม (Contrast) เพือทาํใหผู้บ้ริโภค

เกิดความรู้สึกทีแตกต่างอยา่งเห็นไดช้ดัเมือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง หากการนาํเสนอมีความแตกต่าง

ไปจากเดิมมากเท่าใดกย็อ่มทาํใหเ้กิดการกระตุน้ผูบ้ริโภคไดม้ากขึนเท่านนั  

 2. ขนาด (Size) สิงของทีมีขนาดใหญ่ โดยปกติมกัจะสร้างความสนใจใหก้บัผูบ้ริโภค     

ไดดี้กว่าสิงของทีมีขนาดเลก็ การเพิมขนาดของภาพโฆษณาในสิงพิมพน์นั หากมีการเพิมขนาดให้

ใหญ่เป็นสองเท่าจะไม่สามารถทีจะเพิมความสนใจเป็นสองเท่าได ้โดย Barton (n.d. อา้งถึงใน 

ธงชยั สนัติวงษ,์ 2546) พบว่า ผูอ่้านจะมีความสนใจขึนเป็นสองเท่าไดน้นัจะตอ้งมีการเพิมขนาด

ของการโฆษณาเป็นสีเท่า ในทาํนองเดียวกนัดา้นของการโฆษณาทางวิทย ุหรือโทรทศัน์ ก็ได้

คน้พบว่า การประกาศหรือการแพร่ภาพครังละ 60 นาทีถือว่า เป็นระยะเวลายาวนานสาํหรับ

ผูบ้ริโภคจนเกินไป แต่การนาํเสนอดว้ยการใชเ้วลาเพียงแค่ครังละ 10-20 วินาทีจะไดผ้ลในการ

ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคไดดี้กว่า 

 3. ตาํแหน่งทีตงั (Position) สถานทีตงัของวตัถุในพืนทีการมองของผูบ้ริโภคนบัว่าส่งผล

กระทบต่อความสนใจของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะใหค้วามสนใจวตัถุจากตาํแหน่งที
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เห็นไดช้ดัเจน เช่น การวางผลิตภณัฑสู์งในระดบัสายตาจะไดรั้บความสนใจมากกว่าผลิตภณัฑที์อยู่

ในระดบัทีสูงหรือตาํกว่า นอกจากนนัขอ้ความโฆษณาทีอยูใ่นระดบัสายตาและมีขนาดทีเห็นได้

ชดัเจนก็มกัไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภคไดไ้ม่นอ้ยเช่นกนั 

 4. การใชสี้ (The use of color) ถือไดว้่าเป็นสิงสาํคญัในการช่วยเสริมใหก้ารโฆษณา

ไดรั้บความสนใจและมีประสิทธิภาพมากขึน ทงันีเพราะ ผูบ้ริโภคมีความสนใจต่อผลิตภณัฑที์มีสี 

ทีแปลกใหม่ มากกว่าผลิตภณัฑเ์ดิม ๆ ทีใชสี้แบบเดิมเป็นเวลานาน อีกทงัสียงัส่งผลต่ออารมณ์ของ

ผูบ้ริโภคได ้เช่น สีดาํแสดงถึงความทุกขห์รือสีเขียว และสีฟ้าทีทาํผูบ้ริโภคใหเ้กิดความรู้สึกที

ร่มเยน็ เป็นตน้ 

 5. การเคลือนไหว (Movement) สามารถเพิมความสนใจใหก้บัผูบ้ริโภคได ้โดยการ

โฆษณาทวัไปในปัจจุบนัมกันิยมใชก้ารเคลือนไหวเพือเพิมการดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค         

ซึงการโฆษณาทีเนน้การการเคลือนไหวจะสามารถดึงดูดสายตาใหผู้ช้มติดตามภาพนนั ๆ ไดเ้ป็น

เวลานานกว่าการนาํเสนอภาพนิง  

 6. การนาํเสนอในลกัษณะทีโดดเด่น (Isolation) โดยภาพโฆษณาทีมีขนาดเลก็ถกูนาํมา

วางอยูใ่นหนา้กระดาษทีมีขนาดใหญ่อาจทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจเป็นพิเศษได ้เพราะภาพที 

ถกูนาํเสนอดงักล่าวมีความโดดเด่นในการนาํเสนอ นบัไดว้่าการนาํเสนอในลกัษณะดงักล่าวเป็น

ตวักระตุน้ทีก่อใหเ้กิดความสนใจของผูบ้ริโภคได ้

 7. การรับรู้ในระยะห่างออกไป (The perception of distance) การจดัเรียงวตัถุใหมี้การ

มองเห็นในระยะทีใกล ้และไกลอยา่งเป็นมิตินนัจะช่วยตวักระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเห็นวตัถุดงักล่าวได้

อยา่งถกูตอ้ง นอกจากนนัยงัช่วยใหผู้บ้ริโภคเห็นถึงรายละเอียดและภาพรวมของเหตุการณ์ต่าง ๆ        

ทีเกิดขึนในภาพนนั ๆ ไดอี้กดว้ย 

 นอกจากนี เมือบุคคลรับข่าวสารจากสภาพแวดลอ้มหรือสิงกระตุน้ บุคคลจะทาํการจดั

ระเบียบข่าวสารเป็นกลุ่ม ๆ เพือใหเ้กิดความเขา้ใจเกียวกบัเรืองใดเรืองหนึงง่ายขึน นกัจิตวิทยาชาว

เยอรมนักลุ่มหนึงไดพ้ฒันาแนวคิด Gestalt Psychology ทีเชือว่า บุคคลรับรู้สิงกระตุน้ทีเขา้มาจาก

สิงแวดลอ้มซึงเป็นส่วนหนึงของสิงแวดลอ้มทงัหมด (Part of a total context) เช่น เมือบุคคลเห็น

รถยนต ์บุคคลนนั ๆ เห็นมวลรวมทีเกิดจากการประกอบรวมกนัของรถยนต ์ไม่ไดม้องแยกแต่ละ

ชินส่วน เช่น กระจก เหลก็ พลาสติก นอต และสี เป็นตน้ นอกจากนีบุคคลยงัมองเห็นรถยนตใ์น

เรืองของการเป็นยานพาหนะในการขนส่งทีสะดวก สบาย ตวัแทนของชือเสียง ฐานะและสญัลกัษณ์

แห่งความสาํเร็จ (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2556; ธงชยั สนัติวงษ,์ 2546; วุฒิ สุขเจริญ, 2555) 

 หลกัการสาํคญัในการจดัระเบียบสิงกระตุน้ของบุคคลตามแนวคิด Gestalt Psychology 

สามารถสรุปไดด้งันี (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2556; ธงชยั สนัติวงษ,์ 2546; วุฒิ สุขเจริญ, 2555) 
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 1. หลกัของความเหมือน (Grouping) หลกัดงักล่าวจะเป็นการจดักลุ่มสิงกระตุน้ทีมีความ

เหมือนกนัมาจดัเป็นกลุ่มเดียวกนั แทนทีจะแยกขอ้มลูใหก้ระจดักระจายออกไป ทงันีก็เพือใหส้มอง

สามารถระลึก หรือจดจาํไดง่้าย โดยหลกัดงักล่าวนกัสือสารการตลาดสามารถทีจะนาํไปใชใ้นการ

สือสารไปยงัผูบ้ริโภคไดเ้พือเชือมโยงตราผลิตภณัฑ ์และความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 2. หลกัของภาพและพืน (Figure & ground) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคจะมองเห็น และเกิด

การรับรู้จากวตัถุต่าง ๆ ไดโ้ดยธรรมชาติและเมือผูบ้ริโภคเกิดการมองเห็นสิงต่าง ๆ ทีปรากฏขึนมา 

ผูบ้ริโภคก็จะประกอบภาพดงักล่าวโดยแบ่งแยกออกเป็นภาพ (Figure) และพืน (Ground) ซึงภาพ

นบัว่าเป็นองคป์ระกอบทีปรากฏต่อสายตาของผูบ้ริโภคทาํใหเ้กิดความสนใจเป็นสิงแรก เช่น 

ผูบ้ริโภคจะจดจาํหรือสงัเกตเห็นภาพไดอ้ยา่งชดัเจนกว่าฉากหลงัหรือพืนทีเป็นแค่องคป์ระกอบ

ส่วนหนึงทีช่วยทาํใหภ้าพเกิดความโดดเด่นขึนมา ซึงภาพและพืนนบัไดว้่าเป็นองคป์ระกอบทีมี

ความสมัพนัธก์นัในการมองเห็นโดยพืนฐานของผูบ้ริโภคทีจะช่วยในการจดจาํสิงกระตุน้หรือ

เนือหาหลกัทีนกัสือสารการตลาดหรือนกัโฆษณาตอ้งการนาํเสนอ 

 3. หลกัการต่อเติมใหส้มบูรณ์ (Closure) ผูบ้ริโภคสามารถจะทาํการต่อเติมสิงทีขาด

หายไปใหเ้กิดความสมบูรณ์ยงิขึน โดยผูบ้ริโภคพยายามรับรู้และนาํขอ้มลูทงัจากจิตสาํนึกและ/ หรือ

จิตใตส้าํนึกมาต่อเติมจนกระทงัขอ้มลูเกิดความสมบูรณ์ เช่น ภาพ ขอ้ความหรือตวัอกัษรบางส่วน        

ทีมีรายละเอียดทีขาดหายไปจากทีผูบ้ริโภคไดม้องเห็น ซึงผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ทีจะต่อเติมภาพ 

ขอ้ความหรือตวัอกัษรใหเ้กิดความสมบูรณ์ขึนได ้อีกทงัตวักระตุน้ในลกัษณะดงักล่าวยงัมกัดึงดดู

ความสนใจของผูบ้ริโภคได ้ในขณะเดียวกนัหากผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจในสิง ๆ นนัอยูแ่ลว้ก็ยงิจะ

ก่อใหเ้กิดความสนใจทีเพิมมากขึนดว้ย ในเรืองของการต่อเติมใหส้มบูรณ์ดงักล่าวสามารถนาํมาใช้

เป็นประโยชน์ไดใ้นการโฆษณา เช่น การใหมี้การละเวน้ส่วนสาํคญับางส่วนของขอ้ความสมบูรณ์

แทนทีจะระบุรายละเอียด หรือคุณสมบติัทงัหมดของผลิตภณัฑ ์โดยวิธีเช่นนีจะทาํใหผู้บ้ริโภค

พยายามทีจะต่อเติมส่วนทีขาดไปจนครบ และอาจทาํใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจลึกซึงยงิขึน แต่ในทาง

กลบักนัหากผูบ้ริโภคไม่มีสิงจูงใจหรือสิงกระตุน้ทีพอเพียงสาํหรับการวิเคราะห์โฆษณาดงักล่าว

โดยละเอียดก็อาจทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความสบัสนในวตัถุประสงคห์ลกัของสารทีนกัการตลาด หรือ

นกัโฆษณาตอ้งการสือสารก็เป็นได ้ 

 4. ความใกลชิ้ดและความเรียบง่าย (Proximity and simplicity) เป็นสิงสาํคญัของการ

โฆษณา ทงันีอาจเป็นเพราะภาพในการโฆษณาทีไม่มีสลบัซบัซอ้นและมีการนาํเสนอทีชดัเจน      

ถึงวตัถุประสงคห์รือรายละเอียดต่าง ๆ ยอ่มทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถทีจะคาดเดาไดแ้ละเขา้ใจ

วตัถุประสงคใ์นการสือสารไดง่้ายกวา่ ภาพทีมีความสบัสนและเขา้ใจไดย้าก 
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 จากทีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นไดว้่า แนวคิดเกียวกบัการรับรู้นนั เป็นขนัตอนทีผูบ้ริโภคใน

การตอบสนองต่อสิงกระตุน้ทีผา่นเขา้มามาในประสาทสมัผสัทงัหา้ แลว้เกิดการตีความหมาย การ

ทาํความเขา้ใจ และพฤติกรรมการตอบสนองในทีสุด ในงานวิจยัเรืองนี สิงกระตุน้ในแทร็คเวอร์  

ไทซิงทีนาํมาทดสอบในการวิจยั คือ มิวสิควิดีโอของสถาบนัการเงินแห่งหนึงทีมีการปรากฏของ

ภาพและเนือหาเกียวกบัตราบริการขององคก์รผา่นเสียงเพลงของศิลปินทีมีชือเสียง และผูว้ิจยัไดน้าํ

แนวคิดดงักล่าวมาใชใ้นการอภิปรายผลของสิงกระตุน้ในแทร็คเวอร์ไทซิงทีมีต่อการระลึกไดใ้น

ตราผลิตภณัฑ ์ 

 

แนวคดิเกียวกับการรับร้ในตรา และกระบวนการตอบสนองการโฆษณาู  

 การรู้จกัตราผลิตภณัฑ ์(Brand awareness) และการจดจาํได ้

 Aaker  (1996) ไดอ้ธิบายการรู้จกัตราผลิตภณัฑ ์ว่าเป็นสิงทีสาํคญัอยา่งยงิสาํหรับตรา

ผลิตภณัฑ ์การรู้จกัตราผลิตภณัฑน์บัว่าเป็นการระลึกถึงตราผลิตภณัฑ ์และการสร้างคุณค่าตรา

ผลิตภณัฑที์อยูใ่นความทรงจาํของผูบ้ริโภค แต่การรู้จกัตราผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่งดีโดยปราศจากความ

เขา้ใจว่าตราผลิตภณัฑน์นัแตกต่างจากคู่แข่งอยา่งไรก็อาจมิใช่สิงทีดีนกัต่อตราผลิตภณัฑน์นั ๆ ซึง

การรับรู้เป็นองคป์ระกอบหนึงทีมีความสาํคญัต่อการสร้างคุณค่าตราผลิตภณัฑเ์พราะเมือผูบ้ริโภค

เกิดการรับรู้ในตราผลิตภณัฑแ์ลว้ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความคุน้เคย (Familiarity) ในตราผลิตภณัฑน์นั

และคิดว่าตราผลิตภณัฑน์นัมีความน่าไวว้างใจ (Reliability) น่าเชือถือ (Credible) และมีคุณภาพที

สมเหตุสมผล (Reasonable quality) ซึงจะนาํมาสู่การตดัสินใจซือในทีสุด โดยผูบ้ริโภคมกัจะเลือก

ซือตราผลิตภณัฑที์เป็นทีรู้จกัมากกว่าตราผลิตภณัฑที์ผูบ้ริโภคไม่มีการรับรู้เลย (Aaker, 1991) 

ระดบัของการจดจาํและระลึกตราผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคสามารถสรุปไดด้งันี (Aaker, 1991; Aaker, 

1996) 

 1. ระดบัการไม่รับรู้ในตราผลิตภณัฑ ์(Unaware of brand) เป็นระดบัทีผูบ้ริโภคไม่มี        

การรับรู้ในตราผลิตภณัฑเ์ลย ซึงผูบ้ริโภคไม่รู้จกัและไม่เคยเห็น รวมถึงไม่ทราบขอ้มลูเกียวกบัตรา

ผลิตภณัฑน์นั ๆ มาก่อน 

 2. การจดจาํตราผลิตภณัฑไ์ด ้(Brand recognition) คือ การทีผูบ้ริโภคจดจาํหรือนึกถึงตรา

ผลิตภณัฑอ์นัสืบเนืองจากความคุน้ชิน หรือประสบการณ์ทีผูบ้ริโภคมีต่อตราผลิตภณัฑที์ไดรั้บมา

จากใชสิ้นคา้ในอดีต ซึงในขนัตอนดงักล่าวนีตอ้งมีสิงกระตุน้ในการจดจาํตราผลิตภณัฑข์อง

ผูบ้ริโภค ในการนึกถึงตราผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคเพียงแค่อยา่งใดอยา่งหนึง สามารถทีจะเชือมโยง

องคป์ระกอบต่าง ๆ ของตราผลิตภณัฑใ์หเ้กิดเป็นการจดจาํตราผลิตภณัฑไ์ด ้
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 3. การระลึกถึงตราผลิตภณัฑ ์(Brand recall) คือ การทีผูบ้ริโภคสามารถทีจะบ่งบอกถึง

ชือของตราผลิตภณัฑใ์นแต่ละประเภทไดท้นัที โดยไม่ตอ้งมีสิงกระตุน้การจดจาํของผูบ้ริโภค ซึง

ในกระบวกการดงักล่าวนีผูบ้ริโภคอาจสามารถทีจะนึกถึงตราผลิตภณัฑใ์นแต่ละประเภทได้

มากกว่าหนึงชือก็เป็นได ้

 4. การระลึกถึงตราผลิตภณัฑห์นึง (Top of mind) ทีเหนือกว่าตราผลิตภณัฑอื์น (Brand 

name dominance) เป็นขนัตอนสูงสุดของการระลึกถึงตราผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค โดยในสินคา้แต่

ละประเภททีผูบ้ริโภคจดจาํไดจ้ะมีเพียงแค่ตราผลิตภณัฑเ์ดียวเท่านนัทีผูบ้ริโภคเกิดการนึกถึง  

 จากทีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ การจดจาํตราผลิตภณัฑ ์(Brand recognition) และการระลึกถึง

ตราผลิตภณัฑ ์เป็นปัจจยัทีสาํคญัต่อการตดัสินใจซือของผูบ้ริโภค โดยการจดจาํตราผลิตภณัฑ ์

(Recognition) มีบทบาทสาํคญัในสถานการณ์ทีผูบ้ริโภคตอ้งทาํการตดัสินใจ ซึงผูบ้ริโภคมกัจะนึก

ถึงตราผลิตภณัฑที์เคยเห็นจากสือต่าง ๆ หรือนึกถึงตราผลิตภณัฑเ์มือไดเ้ห็นบรรจุภณัฑข์องตรา

ผลิตภณัฑน์นั ๆ ในส่วนของการระลึกถึงตราผลิตภณัฑ ์นบัว่าเป็นส่วนสาํคญัมากกว่าการจดจาํตรา

ผลิตภณัฑ ์เพราะผูบ้ริโภคสามารถระบุตราผลิตภณัฑห์รือชือผลิตภณัฑไ์ดใ้นทนัทีจากขอ้มลูที

ผูบ้ริโภคมีอยูใ่นความทรงจาํของเขา 

 กระบวนการตอบสนองการโฆษณา 

 Belch and Belch (2004 อา้งถึงใน ชมพนุูช ปัญญไพโรจน์, 2556) กล่าวว่า พฤติกรรมการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อโฆษณานบัว่าเป็นสิงสาํคญัในการวดัประสิทธิผลของการโฆษณา หาก

นกัโฆษณาทราบถึงพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภคนกัโฆษณาก็จะสามารถสร้างสารการ

โฆษณาทีเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภคนนั ๆ โดยทวัไปหากกล่าวถึงพฤติกรรมหลงัการเปิดรับสือของ

ผูบ้ริโภคแลว้นนั ผูบ้ริโภคจะมี 3 รูปแบบในการตอบสนองต่อโฆษณา ไดแ้ก่ การตอบสนองดา้น

ความรู้ (Cognitive responses) และนาํไปสู่การตอบสนองดา้นความรู้สึก (Affective responses) และ

การตอบสนองดา้นพฤติกรรม (Behavioral responses) เช่น ความตงัใจซือของผูบ้ริโภค ตามลาํดบั   

 1. การตอบสนองดา้นความรู้ (Cognitive responses) 

 Hawkins, Best and Coney (1995) กล่าวว่า ความเชือ ความรู้ ประสบการณ์ของบุคคล

เป็นปัจจยัในการกาํหนดแนวทางในการตอบสนองดา้นความรู้ของผูบ้ริโภค โดยการตอบสนองดา้น

ความรู้เปรียบเสมือน การตอบสนองโดยใชค้วามคิด ความรู้ ประสบการณ์ของบุคคล ความเชือถือ

ในการพิจารณาต่องานโฆษณา ซึงความเชือทีเกิดขึนไม่จาํเป็นจะตอ้งถกู หรือผดิ หรือเป็นจริงเสมอ

ไป นกัการตลาดควรตระหนกัถึงความรู้ ความเขา้ใจของผูบ้ริโภคทีมีต่อการตอบสนองต่อโฆษณา  

 Belch and Belch (2004) ไดแ้บ่งรูปแบบการตอบสนองต่อโฆษณาทางดา้นความรู้ 3 

ประเภท ไดแ้ก่ 



 17 

  1.1 ความคิดต่อสินคา้และสาร (Product/ Message thoughts) เป็นการตอบสนองต่อ

สินคา้หรือบริการ และ/ หรือขอ้กล่าวอา้งทีสือสารมาในชินงานโฆษณา โดยรูปแบบการตอบสนอง

ในประเภทนีแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ คือขอ้โตแ้ยง้ (Counterarguments) และขอ้สนบัสนุน (Support 

arguments) ผูบ้ริโภคสามารถทีจะสร้างขอ้โตแ้ยง้กบัสารทีปรากฏในโฆษณาไดห้ากผูบ้ริโภคไม่เห็น

ดว้ยกบัสาร หรือสารไม่สอดคลอ้งกบัความเชือของผูบ้ริโภค 

  1.2 ความคิดต่อแหล่งสาร (Source-oriented thoughts) เป็นการตอบสนองต่อแหล่ง

สารในชินงานโฆษณาทีเป็นรูปแบบของการตอบสนองใน 2 ลกัษณะ คือการทาํลายแหล่งสาร 

(Source derogation) และการส่งเสริมแหล่งสาร (Source bolsters) ซึงการทาํลายแหล่งสาร เป็น

ความคิดเชิงลบทีผูบ้ริโภคมีต่อผูส่้งสารหรือองคก์รต่าง ๆ อนัทาํใหเ้กิดการไม่ยอมรับ หรือความ

ไวว้างใจในสารโฆษณาลดลง รวมถึงการปฏิเสธสารนนั ๆ ส่วนการส่งเสริมสาร คือ ความคิดเชิง

บวกทีผูบ้ริโภคมีต่อผูส่้งสารหรือองคก์รต่าง ๆ ซึงอาจช่วยเพิมความชืนชอบและการยอมรับสาร

โฆษณาได ้ 

  1.3 ความคิดต่อชินงานโฆษณา (Ad execution thoughts) เป็นการตอบสนองต่อ

ชินงานโฆษณาโดยไม่ไดส้นใจตวัสินคา้ และ/ หรือสารในโฆษณา ผูบ้ริโภคจะใหค้วามสนใจกบั

องคป์ระกอบต่าง ๆ ในงานโฆษณา เช่น ความคิดสร้างสรรค ์สี ดนตรีประกอบฯ เนืองจากการ

ตอบสนองเหล่านีมีผลต่อการตอบสนองดา้นอารมณ์ (Affective responses) และมีอิทธิพลต่อ

ทศันคติทีมีต่อโฆษณา โดยความคิดของผูบ้ริโภคทีมีต่อต่อชินงานโฆษณายงัอาจส่งผลต่อทศันคติ 

ทีมีต่อตราสินคา้และองคก์รเจา้ของตราผลิตภณัฑน์นัดว้ย ในการสร้างภาพยนตร์โฆษณาทาง

โทรทศัน์จึงควรคาํนึงถึงองคป์ระกอบต่าง ๆ ในชินงานโฆษณาดว้ย   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที  2  การตอบสนองงานโฆษณาดา้นความรู้ทงั 3 ประเภท (Belch & Belch, 2004) 

 

ทศันคติต่อตราผลิตภณัฑ ์ความคิดต่อสินคา้และสาร 

ความคิดต่อแหล่งสาร ความตงัใจใชบ้ริการ การตอบสนอง

ต่อโฆษณา 

ทศันคติต่อโฆษณา ความคิดต่อชินงานโฆษณา 
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 2. การตอบสนองดา้นความรู้สึก (Affective response) 

 การตอบสนองดา้นอารมณ์ความรู้สึก เป็นการตอบสนองโดยใชอ้ารมณ์ ความรู้สึกใน   

แง่บวกและแง่ลบต่อสินคา้ทีเกิดขึนขณะทีรับชมหรือหลงัจากการรับชมโฆษณา หรืออาจจะเป็นการ

เปลียนแปลงอารมณ์ความรู้สึกของผูบ้ริโภคในดา้นความชอบต่อผลิตภณัฑ ์เช่น จากความรู้สึกไม่

ชอบเปลียนเป็นความชอบในผลิตภณัฑน์นั ๆ โดยความรู้สึกทีเกิดจากการตอบสนองดา้นความรู้สึก

สามารถเกิดขึนไดโ้ดยไม่ตอ้งมีความเชือพืนฐานเกียวกบัสินคา้ สารในโฆษณา รวมถึงการ

ตอบสนองดา้นความรู้ทีเกิดขึนมาก่อนกไ็ด ้ทงันนัการตอบสนองดา้นความรู้สึกจะแปรเปลียนไป

ตามแต่ละบุคคลและสถานการณ์ ผูบ้ริโภคอาจมีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่างกนั ทงัทีมีความเชือ

เหมือนกนั อยา่งไรกต็าม ในบางกรณีผูบ้ริโภคมีความเชือทีต่างกนัก็อาจตอบสนองดา้นอารมณ์

ความรู้สึกคลา้ยคลึงกนัก็เป็นได ้ทงันีอาจเป็นเพราะลกัษณะทางค่านิยมทางสงัคม วฒันธรรมและ

ประเพณีของกลุ่มนนั ๆ (Hawkins et al., 1995; Solomon, 2004) 

 3. การตอบสนองดา้นพฤติกรรม (Behavioral response) 

 การตอบสนองดา้นพฤติกรรม คือ การตอบสนองทีปรากฏออกมาในรูปแบบของ

พฤติกรรม หรือความตงัใจทีจะแสดงออกถึงพฤติกรรมนนัเมือไดรั้บชมโฆษณา เช่น ตดัสินใจที     

จะซือหรือไม่ซือผลิตภณัฑใ์ดผลิตภณัฑห์นึงหรือแนะนาํใหผู้อื้นซือหรือเสนอใหซื้อตราผลิตภณัฑ์

ใหม่ การตอบสนองจะมีลกัษณะและทิศทางใดนนัขึนอยูก่บัความพร้อมของผูบ้ริโภคในดา้นความรู้ 

ความเขา้ใจ รวมทงัทศันคติต่อสินคา้และเนือความในโฆษณา ซึงการตอบสนองดา้นพฤติกรรมมิ

จาํเป็นตอ้งเกิดขึนทนัทีหลงัจากเห็นสือโฆษณาเสมอไป แต่อาจเริมตน้ดว้ยการเปลียนแปลง

พฤติกรรมเพียงเลก็นอ้ยในช่วงแรก จากนนัจึงค่อยปรับตวัไปสู่พฤติกรรมทีตงัเป้าหมายไว ้(Belch 

& Belch, 2004; Hawkins et al., 1995; Solomon, 2004) 

 จากแนวคิดเกียวกบัการรับรู้ในตรา และกระบวนการตอบสนองการโฆษณา นนัสามารถ

สรุปไดว้่า เมือผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในตรานนักจ็ะส่งผลต่อความสามารถในการจดจาํไดเ้กียวกบั

คุณสมบติัและ/ หรือภาพและสญัลกัษณ์ของตราบริการ อนันาํไปสู่การสร้างทศันคติต่อตรา

ผลิตภณัฑแ์ละต่อโฆษณาจนนาํไปสู่ความตงัใจในการใชบ้ริการ ในงานวิจยัเรืองนี ผูว้ิจยัไดน้าํ

กรอบแนวคิดดงักล่าวมาสร้างเป็นสมมติฐานดงันี  

 สมมติฐานที 1 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอ ต่อแทร็คเวอร์ไทซิง และต่อตราบริการขององคก์ร 

 สมมติฐานที 5 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ ต่อแทร็คเวอร์ไทซิง และต่อ             

ตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร  
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ทฤษฎสีมดล ุ (Balance theories) 

 ความหมายของทฤษฎีสมดุล 

 อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท (2542, หนา้ 67-72) ไดอ้ธิบายว่าทฤษฎีสมดุล (Balance 

theories) หรือทฤษฎีสอดคลอ้งตอ้งกนั (Consistency theories) นนัเป็นส่วนหนึงของทฤษฎีการรับรู้ 

ทีจะแสดงถึงพฤติกรรมการตอบสนองของมนุษย ์โดยมนุษยจ์ะพยายามทีจะเชือมโยงความสมัพนัธ์

ในสิงเร้าต่าง ๆ ทีไดรั้บมาใหเ้ขา้กบักรอบอา้งอิงเดิม หรือประสบการณ์ทีมีอยู ่ในขณะเดียวกนัหาก

สิงต่าง ๆ ไม่มีความสอดคลอ้งหรือไม่มีความสมัพนัธก์นัสมองของมนุษยก์็จะพยายามขจดั

ความสาํคญัในสิงนนัออกไปจากการรับรู้ภายในของแต่ละบุคคล (Internal inconsistencies) ใหไ้ด้

มากทีสุด โดยมนุษยพ์ยายามสร้างกรอบอา้งอิงใหมี้ความสมดุลเกิดขึนเพือให ้อารมณ์ (Emotions) 

ความรู้ (Cognitions) และพฤติกรรม (Actions) เป็นไปในทางเดียวกนั 

 ในทฤษฏีสมดุลไดถ้กูตงัสมมติฐานทีว่า มนุษยพ์ยายามทีจะหลีกเลียงการรับรู้จากสิงทีไม่

มีความเกียวขอ้งกนั หรือสิงทีมนุษยไ์ม่ชอบ โดยแนวคิดหลกัของการสือสารเพือโนม้นา้วใจไดน้าํ

ทฤษฎีนีมาประยกุตใ์ชใ้นสถานการณ์ทีบุคคลสองคนมีการสือสารต่อกนัและกนั ซึงต่างฝ่ายต่าง

พยายามทีจะโนม้นา้วใจอีกฝ่ายใหเ้ปลียนมุมมองทางความคิด ทศันคติและการตอบสนอง 

สถานการณ์ดงักล่าวนีมีนกัวิชาการชือนิวโคมบ ์(Newcomb) ไดเ้รียกสถานการณ์นีว่า “A สือสารกบั 

B เรือง X” (A” to B re X”) Situation โดย A และ B หมายถึง บุคคล และ X หมายถึง เรืองราว 

แนวความคิด ขอ้คิดเห็นหนึง ๆ ซึง สภาวะการสมดุลสามารถปรากฏใน 3 สถานการณ์ดงันี                  

(ดงัปรากฏในภาพที 3)  

 กรณีที A ชอบ B และ B ชอบ A สถานการณ์ยงัสมดุลถา้ A ชอบ X และ B ชอบ X  

 กรณีที A ชอบ B และ B ชอบ A สถานการณ์ยงัสมดุลถา้ A ไม่ชอบ X และ B ไม่ชอบ X 

 กรณีที A ไม่ชอบ B และ B ไม่ชอบ A สถานการณ์ยงัสมดุล ไม่ว่า A หรือ B จะชอบ

หรือไม่ชอบ X ก็ไม่กระทบ 
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 การโนม้นา้วใจและทฤษฎีสมดุล 

+ Balance 

A ชอบ B และ B ชอบ A 

A ชอบ X (เรืองราว, แนวความคิด, ขอ้คิดเห็น)  

B ชอบ X   

สถานการณ์จดัว่าสมดุล 

 

ในกรณีนี ถา้ A พยายามจะโนม้นา้วใจ B ว่า X เป็น

ความคิดทีดี ผลทีมีทางจะเกิดขึนมากทีสุดก็คือ ยาํ 

ความขอบเดิมของ B ทีมีต่อ X อยูแ่ลว้ 

 

+ Balance 

A ชอบ B และ B ชอบ A ทงั A และ B ไม่ชอบ X 

สถานการณ์จดัว่าสมดุล 

 

ผลทีมีทางจะเกิดขึนมากทีสุด คือยาํความไม่ชอบ 

เดิมของทงัคู่ทีมีต่อ X ในกรณีทีมีการโนม้นา้วใจ

เกิดขึน  

 

 

A ไม่ชอบ B และ B ไม่ชอบ A 

A ชอบ X แต่ B ไม่ชอบ X 

สถานการณ์จดัว่าสมดุล 

 

การที A จะโนม้นา้วใจ B ไดส้าํเร็จเป็นไปไดน้อ้ย

มาก และพยากรณ์ไดว้่าทงั A และ B ต่างไม่ได้

สนใจทีจะโนม้นา้วกนัและกนัใหช้อบหรือไม่ชอบ 

X 

 

ภาพที  3  แบบจาํลองสภาวะความสมดุล (อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2554)  

X 

A B 

+ + 

+ 
(a) 

X 

A B 

+ - 

- 
(c) 

- 

X 

A B 

- - 

+ 
(b) 

+ 
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- Imbalance 

สถานการณ์ในทงัสามรูปแบบนีนบัว่าการโนม้นา้วใจ

นนัเป็นไปไดย้ากมาก แมแ้ต่ในรูปแบบ e กบั f ถึงแมว้่า 

A และ B จะมีทศัคติต่อ X เป็นไปในทิศทางเดียวกนั แต่

ดว้ยความที A และ B ไม่ชอบกนัและกนั หรือ B ชอบ A 

แต่ A ไม่ชอบ B ก็อาจมีผลทาํให ้B เปลียนทศันคติทีมี

ต่อ X ได ้โดยการทีจะคาดการว่า A หรือ B จะมี

ปฏิกิริยาอยา่งไรในขนันี ใหท้าํการคาดการไวอ้ยา่ง 

กวา้ง ๆ ว่าทงัสองจะพยายามสร้างสมดุลใหเ้กิดขึนใน

สถานการณ์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที  4  แบบจาํลองสภาวะความไม่สมดุล  (อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2554) 

 

 เมือเกิดสถานการณ์ทีไม่สมดุลเกิดขึน (ดงัปรากฏในภาพที 4) บุคคลจะหาทางออกดว้ย

การโนม้นา้วใจใน 3 รูปแบบ ตงัแต่การพยายามโนม้นา้วใจแต่ละฝ่ายไปเรือย ๆ การสร้างความ

เขา้ใจทีบิดเบือนใหก้บัตนเอง และการพยายามหลีกเลียงไม่พดูถึงเรืองขดัแยง้ สามารถสรุปไดด้งันี  

 1. ในสถานการณ์ d ผลทีเกิดก็คือ การพยายามโนม้นา้วใจไปเรือย ๆ โดย A จะพยายาม

เชิญชวน B ใหเ้ห็นดว้ยกบัเขา เรียกว่า Continued Persuasion ถา้หากมองดูภาพดงักล่าวเผนิ ๆ จะ

เห็นว่า B มีทางเลือก 2 ทางคือ เปลียนใจเป็นไม่ชอบ X หรือไม่ชอบ A การทีจะคาดการว่า B จะ

เลือกทางไหนนนั อาจอิงหลกัว่าคน ๆ หนึงจะเปลียนทศันคติไปในทางลบกบัสิงทีไดรั้บนอ้ยกว่า 

ตวัอยา่งเช่น ความรักระหว่าง A กบั B ความยดึมนัในศาสนาอยา่งหนกัแน่น (X) ของ B โดย B 

X 

A B 

+ - 

+ 
(d) 

+ 

X 

A B 

- - 

- 
(e) 

+ 

X 

A B 

+ + 

- 
(f) 

- 
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จะตอ้งเลือกว่าจะแต่งงานกบั A ซึงเป็นคนนอกศาสนาของ B หรือเลือกทีจะนบัถือศาสนานนั ๆ

ต่อไปโดยเลิกสนใจความรักกบั A 

 2. ในบางครังการโนม้นา้วใจกนัไปกนัมา B อาจจะเกิดความเขา้ใจบิดเบือน (Distorts) 

เกียวกบัทศันคติของ A ได ้โดย B อาจจะบอกกบัตวัเองว่า A จริง ๆ แลว้ก็มิไดมี้ทศันคติในทางลบ

อยา่งที B คิด ถา้ยกตวัอยา่งเดิมกคื็อ A อาจจะยอมเปลียนศาสนาได ้อนันีจะเกิดสมดุลใน B แต่จะ

เป็นชวัระยะหนึง ความเขา้ใจบิดเบือนเกิดขึนได ้แต่นกัสือสารตอ้งระวงัอยา่ใหเ้กิดขึน โดยวิธีทีดี

ทีสุดก็คือ เจรจาใหเ้กิดความเขา้ใจเพือใหเ้กิดความสมดุล  

 3. สมดุลอาจจะเกิดขึนไดอี้กวิธีหนึง เรียกวา่ Dissociation คือ หลีกเลียงเรืองอนัจะ

ก่อใหเ้กิดความแตกร้าว เช่น สามีภรรยาไม่พดูถึงเรืองกินแหนงแคลงใจทีมีอยูใ่นใจ ทงันีก็เพือให ้

ทงัสองคนหลีกเลียงความขดัแยง้ทีมีอยูใ่นจิตใจ ประเด็นนีเป็นสิงทีนกัสือสารจะไม่ใช ้เพราะแสดง

ว่าไม่ไดมี้การใชก้ารโนม้นา้วใจเกิดขึน แต่กลบัใชว้ิธีทีจะหลีกเลียงไม่พดูเลย  

 จากแนวคิดดงักล่าวสามารถสรุปไดว้่า ทฤษฎีสมดุล หมายถึง บุคคลจะรักษาความสมดุล

ทางอารมณ์ ความรู้ และพฤติกรรม ถา้บุคคลนนัตอ้งรับสิงกระตุน้ทีมีความขดัแยง้กบักรอบอา้งอิง

เดิมสมองของเขาจะพยายามขจดัความไม่สอดคลอ้งตอ้งกนัภายในการรับรู้ใหไ้ดม้ากทีสุด ดงันนั

ผูว้ิจยัไดน้าํกรอบแนวคิดนีมาศึกษาปรากฏการณ์ทีผูบ้ริโภคทาํการเปิดรับสือมิวสิควิดีโอประเภท

แทร็คเวอร์ไทซิงทีบริษทัเจา้ของตราผลิตภณัฑไ์ดใ้ชศิ้ลปินทีไดรั้บความนิยมมานาํเสนอเพลงทีมี

ความเชือมโยงกบัตราผลิตภณัฑเ์พราะบริษทัฯ หวงัว่า เมือผูบ้ริโภคมีความชอบในศิลปิน และ/หรือ 

มิวสิควิดีโอพวกเขาอาจจะมีความชอบในตราผลิตภณัฑไ์ด ้จากกรอบแนวคิดจึงตงัเป็นสมมติฐาน

ไดด้งันี 

 สมมติฐานที 2 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง  

 สมมติฐานที 3 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 

 สมมติฐานที 4 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 

 

งานวจิยัทีเกียวข้อง 

 ผูว้ิจยัไดท้บทวนงานวิจยัทงัในประเทศไทยและในต่างประเทศทีเกียวขอ้งกบัการใชเ้พลง 

หรือมิวสิควิดีโอเพือการโฆษณา และสามารถสรุปไดด้งันี 
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 งานวิจยัในต่างประเทศ 

 Pinzaru, Savulescu & Mitan (2013) ไดศึ้กษาเรือง New Practices in Marketing to 

Generation Y Product Placement in Romanian Pop Music Videos โดยมีวตัถุประสงคเ์พือศึกษา

ความน่าเชือถือของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชนัวายต่อศิลปินนกัร้องทีปรากฏในมิวสิควดีิโอทีมีการ

รับรองตราผลิตภณัฑ ์(Product placement) และพฤติกรรมการซือผลิตภณัฑด์งักล่าว โดยผูว้ิจยัได้

คดัเลือกมิวสิควดีิโอในประเทศโรมาเนียทีมีโฆษณาแฝงอยูแ่ละถกูอพัโหลดลงไปใน Youtube และ

มียอดผูช้มอยูใ่นลาํดบัตน้ ๆ และเก็บขอ้มลูกบักลุ่มคนเจนเนอเรชนัวายจาํนวน 224 คน ทีมีอายุ

ระหว่าง 18-30 ปี ผา่นแบบสอบถามออนไลน์ 

 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 85 สาํเร็จการศึกษา

มธัยมศึกษาร้อยละ 42 และกลุ่มผูช้มทีมีอายนุอ้ยจดัเป็นกลุ่มทีคลอ้ยตามโฆษณาแฝงในสือมากทีสุด 

ร้อยละ 87 ของกลุ่มตวัอยา่งกล่าวว่า การวางตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลต่อการใชจ่้ายของเขา นอกจากนี

กลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนัวายยงัใหค้วามสนใจกบัเทคนิคของโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอ รวมถึง

เขา้ใจและยอมรับการโฆษณาในรูปแบบดงักล่าว โดยสรุป การวางตราสินคา้มีอิทธิพลต่อกลุ่ม

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนัวายในแง่ของการเชือมโยงระหว่างตราผลิตภณัฑก์บัศิลปินหรือบุคคลทีมี

ชือเสียง อาจไม่มีบทบาทมากเท่าไรนกัในการตดัสินใจซือผลิตภณัฑข์องพวกเขา  

 Sharma and Kumar (2013) ศึกษาเรือง Celebrity endorsement in advertising; Can it lead 

to brand loyalty in the long run? โดยมีวตัถุประสงคก์ารวจิยัเพือวดัประสิทธิผลของการรับรองจาก

บุคคลทีมีชือเสียงทีส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑก์บัผูบ้ริโภค รวมไปถึงความสมัพนัธ์

เชิงเหตุและผลระหว่างการรับรองจากบุคคลทีมีชือเสียงและความภกัดีต่อตรา 

 ผลการวิจยัพบว่า การใชบุ้คคลทีมีชือเสียงในการโฆษณาสามารถทีจะเชือมโยงผูบ้ริโภค

ไปยงัตราผลิตภณัฑไ์ดเ้ป็นอยา่งดี ซึงการใชบุ้คคลทีมีชือเสียงในการการรับรองผลิตภณัฑจ์ะส่งผล

ต่อความน่าเชือถือ ความรู้สึกอนัดีต่อตราของผูบ้ริโภค อีกทงัยงัสร้างความภกัดีของผูบ้ริโภคทีมีต่อ

ตราไดอี้กดว้ย แต่อยา่งไรกต็ามการรับรองจากบุคคลทีมีชือเสียงมิไดเ้ป็นตวับ่งชีถึงยอดขายที

เพิมขึนแต่จะเป็นสิงทีจะช่วยสร้างใหผู้บ้ริโภครู้สึกดีกบัผลิตภณัฑ ์

 Omarjee and Chiliya (2014) ศึกษาเรือง The Effectiveness of Product Placement in 

Music Videos: A Study on the Promotion Strategies for Brands and Products to Target the Y 

Generation in Johannesburg โดยมีวตัถุประสงคข์องการวจิยัครังนีตอ้งการตรวจสอบประสิทธิผล

ของตราผลิตภณัฑแ์ละผลิตภณัฑที์มีการโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอทีมีอิทธิพลต่อความตงัใจซือ

ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนัวายทีอาศยัอยูใ่นโจฮนัเนสเบิร์ก โดยผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามในการ

เก็บขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่ง โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวกจาํนวน 420 คน ทีมีอายรุะหว่าง        
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18 – 27 ปี โดยผูว้ิจยัใหก้ลุ่มตวัอยา่งรับชมมิวสิควิดีโอผา่น Youtube ทีมีความยาว 6 นาที ก่อนที          

จะตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิจยัพบว่า มิวสิควิดีโอเป็นสิงกระตุน้ทีมีความสมัพนัธก์บัการระลึกถึงตรา

ผลิตภณัฑ ์การจดจาํตราผลิตภณัฑไ์ด ้และการเลือกตราผลิตภณัฑ ์และส่งผลต่อความตงัใจซือของ

ผูบ้ริโภค กลยทุธก์ารวางตราผลิตภณัฑน์บัว่ามีประสิทธิภาพต่อผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนัวายทีมีความ

แตกต่างกนัทางดา้นเพศ อาย ุรายได ้อาจกล่าวไดว้่า การวางตราผลิตภณัฑใ์นรูปแบบของมิวสิค 

วิดีโอเป็นวิธีการทีเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนัวายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 งานวิจยัในประเทศไทย 

 ณหทยั สมัมาชีพ (2552) ศึกษาเรือง การรับรู้ของผูช้มต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอ          

มีวตัถุประสงคใ์นการวิจยัเพือศึกษาลกัษณะประชากรของผูช้มทีมีผลต่อการรับรู้โฆษณาแฝงใน         

มิวสิควิดีโอ ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับชมมิวสิควิดีโอของผูช้ม และเพือศึกษาวิธีการนาํเสนอ

โฆษณาแฝงในมิวสิควีดี โดยเป็นการศึกษาวจิยัในเชิงสาํรวจทีใชแ้บบสอบถามเป็นเครืองมือใน       

การเก็บรวบรวมขอ้มลู กบักลุ่มตวัอยา่งทีอยูใ่นวยัเรียนและวยัทาํงาน และมีอายรุะหว่าง 15-35 ปี 

และเคยรับชมมิวสิควดีิโอ ในช่วงระยะเวลาทีทาํวิจยัระหวา่ง 1-31 สิงหาคม 2552   

 ผลการวิจยัพบว่าลกัษณะประชากรดา้นอาย ุรายได ้และระดบัการศึกษามีผลต่อการรับรู้

โฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอ แต่ไม่พบในดา้นเพศ นอกจากนีผลการวิจยัยงัพบว่า วิธีการนาํเสนอ

โฆษณาแฝงไม่ส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคมากเท่าไรนกั และผูบ้ริโภคมีความถีในการเปิดรับทีสูงก็

จะมีการรับรู้สินคา้มาก อีกทงัการแสดงภาพสินคา้ทีเห็นไดง่้ายและชดัเจนยงัจะช่วยกระตุน้การรับรู้

ของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย 

 ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล (2553) ศึกษาเรือง ผลกระทบจากการใชบุ้คคลทีมีชือเสียง 

(Celebrity) ทีเป็นผูน้าํเสนอสินคา้หลากหลายตราผลิตภณัฑใ์นงานโฆษณา โดยมีวตัถุประสงค ์       

เพือศึกษาถึงผลกระทบของการนาํเสนอโฆษณาโดยเลือกใชบุ้คคลทีมีชือเสียงซึงมีลกัษณะเป็น        

การใชบุ้คคลทีมีชือเสียงเป็นผูน้าํเสนอโฆษณาสินคา้จาํนวนมาก (Multiple product endorser)          

มาเป็นตวัแทนในการโฆษณาและประชาสมัพนัธสิ์นคา้ในทศันคติของผูบ้ริโภค และเพือทราบ

แนวทางในการดาํเนินกลยทุธก์ารสือสารทางการตลาดโดยการเลือกใชบุ้คคลทีมีชือเสียงในการ

นาํเสนอสินคา้อยา่งถกูตอ้งและเหมาะสม โดยเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพโดยใชว้ธีิการสมัภาษณ์เชิงลึก

กบัผูใ้หข้อ้มลูจาํนวน 8 คน ซึงเป็นนกัศึกษาทีติดตามสือโทรทศัน์เป็นประจาํ (อยา่งนอ้ย 3 ชวัโมง

ต่อวนัและประมาณ 5-7 วนัต่อสปัดาห์)  

 ผลการวิจยัสรุปไดว้่า ผลกระทบทีอาจเกิดขึนจากการใชบุ้คคลทีมีชือเสียงเป็นผูน้าํเสนอ

โฆษณาสินคา้จาํนวนมาก คือ ผูบ้ริโภคจะเกิดความเบือหน่ายต่อบุคคลทีมีชือเสียงทีเป็นผูน้าเสนอ



 25 

สินคา้ เนืองมาจากการพบเห็นจากโฆษณาหลายสินคา้และตามสือบ่อยครัง ซึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคลด

ความสนใจในการดูโฆษณาลง และทาํใหก้ารระลึกถึงตราผลิตภณัฑล์ดลงตามไปดว้ย นอกจากนี 

การทีบุคคลทีมีชือเสียงรับงานโฆษณาจาํนวนมากเกินไป จนสินคา้บางอยา่งไม่มีความเหมาะสม

สอดคลอ้งกบัตวับุคคลทีมีชือเสียง ทาํใหผู้บ้ริโภคมองว่าบุคคลทีมีชือเสียงเป็นผูน้าํเสนอสินคา้เพียง

เพราะผลตอบแทนทีไดรั้บไม่ไดมี้ความชืนชอบสินคา้เหล่านนัจริง จึงขาดความเชือถือในตวับุคคล

ทีมีชือเสียง และทาํใหค้วามชืนชอบทีเคยมีต่อบุคคลทีมีชือเสียงลดลง และส่งผลใหค้วามตงัใจซือ

สินคา้ลดลงตามไปดว้ย 

 ธรรมนูญ นวลสุภา (2554) ศึกษาเรือง การรับรู้และความพึงพอใจของผูช้มทีมีต่อโฆษณา

แฝงในมิวสิควิดีโอ โดยมีวตัถุประสงคก์ารวิจยัเพือศึกษาวธีิการนาํเสนอโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอ

และความพึงพอใจทีมีต่อการรู้เท่าทนัโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอ โดยไดท้าํการวิจยัเชิงคุณภาพดว้ย

การศึกษาเนือหาของมิวสิควิดีโอและกลยทุธก์ารนาํเสนอผลิตภณัฑผ์า่นรูปแบบโฆษณาแฝงที

ปรากฏในมิวสิควดีิโอจาํนวน 10 เพลง  และการทาํวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ดว้ย   

การสาํรวจขอ้มลูจากผูช้มโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอทีอาศยัอยูใ่นเขตอาํเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ 

จาํนวน 100 คน 

 ผลการวิจยัพบว่า ในมิวสิควิดีโอทงัหมดจาํนวน10 เพลง พบว่ามีสินคา้ทีแฝงอยูใ่น              

มิวสิควิดีโอทงัหมดแบ่งออกเป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่ 1. อาหารและของหวาน 2. ขนมขบเคียวและ         

ลกูอม 3. เครืองดืม 4. เครืองมือสือสารและอุปกรณ์สือสาร 5. รถจกัรยานยนต ์และ 6. หนงัสือ

นิตยสาร และไดมี้รูปแบบการนาํเสนอเป็นโฆษณาแฝงในหลายรูปแบบ เช่น 1. การวางสินคา้          

โดยตวัละครเป็นผูห้ยบิ ถือ หรือใชสิ้นคา้ 2. การวางสินคา้โดยใหสิ้นคา้เป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก          

3. ตวัละครในมิวสิควิดีโอสาธิตวิธีการใชสิ้นคา้ 4. การนาํเสนอคุณสมบติัของสินคา้ผา่นบทบาท

ของตวัละคร 5. การวางสินคา้โดยนาํเสนอภาพสินคา้ และ 6. การนาํเสนอป้ายโลโกข้องสินคา้ใน

ฉากของมิวสิควดีิโอ โดยส่วนใหญ่แลว้จะใชว้ิธีการเล่าเรืองตามเนือหาของเพลงแลว้แทรกสินคา้ 

เขา้ไปในฉากทีนกัแสดงนาํของมิวสิควิดีโออยู ่มีบางครังทีนกัแสดงนาํไดห้ยบิ จบั หรือใชสิ้นคา้

และมีการนาํเสนอใหเ้ห็นตราผลิตภณัฑอ์ยา่งชดัเจน แต่ก็ไม่ไดท้าํใหเ้นือหาของมิวสิควิดีโอหรือ

เพลงเปลียนไป 

 ในส่วนของผลการศึกษาความพึงพอใจทีมีต่อการรู้เท่าทนัโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอทีมี

การนาํเสนอภาพสินคา้และบริการ ความพึงพอใจเกียวกบัการนาํเสนอภาพสินคา้และบริการ

บ่อยครัง ความพึงพอใจทีตวัละครในมิวสิควดีิโอมีการอธิบายหรือสาธิตคุณสมบติัของสินคา้และ

บริการ ความพึงพอใจเกียวกบัการนาํเสนอสินคา้และบริการโดยผา่นนกัแสดงนาํในมิวสิควดีิโอ 

ความพึงพอใจเกียวกบัการจดัวางตาํแหน่งของสินคา้ทีอยูใ่นฉาก ความพึงพอใจเกียวกบัการปรากฏ
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ภาพสินคา้และตราสญัลกัษณ์อยา่งเด่นชดับนภาชนะ เช่น ขวดนาํ ถว้ย แกว้กาแฟ ฯลฯ ความพึง

พอใจเกียวกบัการนาํเสนอสินคา้ทีมีขนาดใหญ่ เช่น รถยนต ์รถมอเตอร์ไซค ์เขา้มาเป็น

ส่วนประกอบของฉาก ความพึงพอใจเกียวกบัการวางสินคา้จาํนวนมากในฉาก ผลการวิจยัพบว่า 

กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควดีิโอในระดบัปานกลาง เพราะพฤติกรรมการ

ชมมิวสิควิดีโอของผูช้มส่วนใหญ่มีพฤติกรรมชมเรือย ๆ ตงัใจบา้ง ไม่ตอ้งใจบา้ง ซึงทาํใหบ้างครัง

ไม่ไดพ้บเห็นโฆษณาแฝงในมิวสิควดีิโอจึงทาํใหรู้้สึกเฉย ๆ ไม่ไดร้ําคาญอะไรมากนกั เพราะดูแลว้

ก็ผา่น ๆ ไป 

 ทวีทรัพย ์พุทธองครั์กษา, ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์และองอาจ ปทะวานิช (2555) ศึกษา

เรือง การตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร โดยมี

วตัถุประสงคก์ารวิจยัเพือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับชมมิวสิควิดีโอ ศึกษาพฤติกรรมการสือสารใน

ส่วนการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอ ศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบั

พฤติกรรมการเปิดรับชมมิวสิควดีิโอ และศึกษาความแตกต่างของระดบัการสือสารในส่วนการ

ตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควดีิโอจาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล กลุ่มตวัอยา่งทีใชใ้นการวิจยั 

คือ เยาวชนอายตุงั แต่ 18 – 24 ปี ทีเคยรับชมมิวสิควิดีโอ อาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

จาํนวน 400 คน เครืองมือทีใชใ้นการวิจยัคือ แบบสอบถาม  

 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง, มีอายรุะหว่าง 18 - 21 ปี มีรายได้

เฉลียต่อเดือน 9,000 บาทขึนไป พกัอาศยัทีบา้นหรือคอนโด กิจกรรมทีใชเ้วลามากทีสุดคือ การใช้

คอมพิวเตอร์ สาํหรับพฤติกรรมในการรับชมมิวสิควดีิโอนนั กลุ่มตวัอยา่งรับชมสือดงักล่าวผา่นทาง

คอมพิวเตอร์ โดยรับชมนอ้ยกว่า 3 ชวัโมงต่อสปัดาห์ ในช่วงเวลา18:01 – 00:00 น. กลุ่มตวัอยา่งพบ

เห็นลกัษณะโฆษณาแฝงมากทีสุด ไดแ้ก่ การหยบิ จบั ใชสิ้นคา้หรือบริการของนกัแสดง บุคคลทีมี

อิทธิพลต่อการรับชมมิวสิควดีิโอของกลุ่มตวัอยา่งมากทีสุด คือ บุคคลทีมีชือเสียง สาํหรับ

พฤติกรรมการสือสารในการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอนนั ผลการวิจยัพบว่า เมือ

กลุ่มตวัอยา่งรับชมโฆษณาแฝงกรู้็สึกอยากทดลองใชสิ้นคา้ และพบว่าโฆษณาแฝงทาํใหสิ้นคา้มี

ความน่าเชือถือ  

 

 



บทที 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

 การวจิยัครังนีมุ่งศึกษา ความสมัพนัธร์ะหว่าง การระลึกไดใ้นตรา ทศันคติ และความ

ตงัใจใชบ้ริการขององคก์รผา่นแทร็คเวอร์ไทซิงเป็นการวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey research) มีวิธีการ

ดาํเนินงานวิจยั ดงันี 

 

ประชากร กล่มตวัอย่างุ  และการส่มุ กล่มตวัอย่างุ  

 ประชากร ไดแ้ก่ นิสิตทีไดรั้บชมแทร็คเวอร์ไทซิงขององคก์รสถาบนัการเงินแห่งหนึง 

 กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ นิสิตของมหาวิทยาลยัแห่งหนึงทีไดรั้บชมแทร็คเวอร์ไทซิงขององคก์

รสถาบนัการเงินแห่งหนึงจาํนวน 403 คน 

 การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง  

 การวจิยัครังนีเป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey research) เนืองจากประชากรมีขนาดใหญ่

และไม่ทราบจาํนวนประชากรทีแน่นอน ดงันนัขนาดตวัอยา่งสามารถคาํนวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบ

ขนาดตวัอยา่งของ Cochran โดยกาํหนดระดบัค่าความเชือมนัร้อยละ 95 และระดบัความ

คลาดเคลือนร้อยละ 5 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550, หนา้ 44) ซึงสูตรในการคาํนวณทีใชใ้นการศึกษา

ครังนีคือ 
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 เมือ n แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีตอ้งการเลือก 

   P แทน สดัส่วนของประชากรทีผูว้จิยักาํลงัสุ่ม .05 

   Z แทน   ระดบัความเชือมนัทีผูว้ิจยักาํหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96  

       ทีระดบัความเชือมนั ร้อยละ 95 (ระดบั 0.05)        

   e   แทน สดัส่วนของความคลาดเคลือนทียอมใหเ้กิดขึนได ้

 สาํหรับในการวิจยัครังนีไดก้าํหนดสดัส่วนของประชากรเท่ากบั 0.05 ซึงมีค่าสูงสุด เมือ 

P = 0.50 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550, หนา้ 44) ตอ้งการระดบัความมนัใจ 95% ยอมใหค้ลาดเคลือน

ได ้5% 
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 โดย P = 0.50 

   Z = ณ ระดบัความมนัใจ 95% ดงันนั  Z = 1.96 

   e = ความคลาดเคลือนทีพอจะอนุโลมได ้5% ดงันนั e = 0.05 

 แทนค่า    
 2

2

05.0
96.15.015.0 

n  

          =   385 

 ใชข้นาดตวัอยา่งอยา่งนอ้ย 385 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความ

ผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ทีระดบัความเชือมนัร้อยละ 95 เพือความสะดวกในการประเมินผล และ

การวิเคราะห์ขอ้มลู ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทงัหมด 403 คน และ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกกลุ่ม

ตวัอยา่งสาํหรับการวิจยัดว้ยการเลือกตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยกลุ่ม

ตวัอยา่งตอ้งเคยเปิดรับสือแทร็คเวอร์ไทซิงเกียวกบับริการขององคก์รดงักล่าว  

 

เครืองมือทีใช้ในการวจิยั 

 เครืองมือทีใชใ้นการวิจยัครังนีคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบมีโครงสร้างเป็น

เครืองมือในแบบสอบถาม มีคาํถาม 4 ส่วน ดงันี 

 ส่วนที 1 แบบวดัขอ้มลูส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 2 ขอ้ 

ไดแ้ก่ เพศ รายได ้เป็นคาํถามแบบปลายปิด 

 ส่วนที 2 แบบวดัการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิงมี

จาํนวน 14 ขอ้ โดยมีเนือหาวดัการระลึกไดใ้นตราและเนือหาเกียวกบับริการขององคก์ร เกณฑใ์น

การใหค้ะแนน ขอ้ทีตอบถกูให ้1 คะแนน ส่วนขอ้ทีตอบผดิให ้0 คะแนน โดยคิดเป็นคะแนนรวม

ทงัสิน 14 คะแนน 

 ส่วนที 3 แบบวดัทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งใน 3 ประเด็น ไดแ้ก่ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ

มิวสิควิดีโอ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการของ

องคก์ร โดยใชม้าตรวดั Likert Scale มีค่าระดบัการตอบสนอง 5 ระดบัทงัเชิงบวกและเชิงลบ ดงันี 

 แบบวดัทศันคติต่อมิวสิควิดีโอมีจาํนวน 19 ขอ้ โดยเป็นขอ้ความทศันคติเชิงบวกทงัหมด 

 แบบวดัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมีจาํนวน 15 ขอ้ โดยมีขอ้ความทศันคติ

เชิงบวกปรากฏในขอ้ที 1-10, 12 และ 14 และขอ้ความทศันคติเชิงลบปรากฏในขอ้ที 11, 13 และ 15 

 แบบวดัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์รมีจาํนวน 2 ขอ้ โดยเป็นขอ้ความ

ทศันคติเชิงบวกทงัหมด 
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 แบบวดัทศันคติทงัหมดจะมีการกาํหนดระดบัคะแนน ดงันี 

 การกาํหนดคะแนนของทศันคติในเชิงบวก 

 ระดบัมากทีสุด คือ  5 คะแนน 

 ระดบัมาก  คือ  4 คะแนน 

 ระดบัปานกลาง คือ  3 คะแนน 

 ระดบันอ้ย   คือ  2 คะแนน 

 ระดบันอ้ยทีสุด คือ  1 คะแนน 

 การกาํหนดคะแนนของทศันคติในเชิงลบ 

 ระดบัมากทีสุด คือ  1 คะแนน 

 ระดบัมาก  คือ  2 คะแนน 

 ระดบัปานกลาง คือ  3 คะแนน 

 ระดบันอ้ย   คือ  4 คะแนน 

 ระดบันอ้ยทีสุด คือ  5 คะแนน 

 ส่วนที 4 แบบวดัความตงัใจใชบ้ริการขององคก์รมีจาํนวน 6 ขอ้ ใชม้าตรวดัแบบ Likert 

Scale มีค่าระดบัการตอบสนอง 5 ระดบัเป็นขอ้ความทศันคติเชิงบวกทงัหมด โดยแบบวดัทศันคติ

ทงัหมดจะมีการกาํหนดระดบัคะแนน ดงันี 

 ระดบัมากทีสุด คือ  5 คะแนน 

 ระดบัมาก  คือ  4 คะแนน 

 ระดบัปานกลาง คือ  3 คะแนน 

 ระดบันอ้ย   คือ  2 คะแนน 

 ระดบันอ้ยทีสุด คือ  1 คะแนน 

 

ขันตอนการสร้างเครืองมือวจิยั 

 1. ผูว้ิจยัศึกษาขอ้มลูจากเอกสารต่าง ๆ และงานวจิยัทีเกียวกบัตวัแปรทีจะศึกษา เพือนาํมา

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ดงันี 

  1.1 แบบวดัระดบัการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์ร ขนัแรกผูว้จิยัไดศึ้กษาภาพ

และเนือหาของบริการขององคก์รสถาบนัการเงินแห่งหนึงผา่นแทร็คเวอร์ไทซิง จากนนัผูว้ิจยัไดใ้ช้

เนือหาดงักล่าวมาพฒันาเป็นคาํถามในแบบวดั โดยรูปแบบของคาํถามพฒันามาจากแบบสอบถาม

ในงานวิจยัของ Omarjee and Chiliya (2014) ศึกษาเรือง The Effectiveness of Product Placement in 

Music Videos: A Study on the Promotion Strategies for Brands and Products to Target the Y 
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Generation in Johannesburg และทวีทรัพย ์พุทธองครั์กษา, ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์และองอาจ 

ปทะวานิช (2555) ทีศึกษาเรือง การตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอของเยาวชนใน

กรุงเทพมหานคร 

  1.2 แบบวดัทศันคติของผูบ้ริโภคใน 3 ประเด็น ดงันี 

   1.2.1 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ ผูว้ิจยัไดพ้ฒันาแบบวดัมาจาก

แบบสอบถามในงานวิจยัของ Kwon (2012) ทีศึกษาเรือง Exploring Consumers' Attitudes and 

Behavior toward Product Placement in Television Shows และและทวีทรัพย ์พุทธองครั์กษา,         

ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์และองอาจ ปทะวานิช (2555) ศึกษาเรือง การตอบสนองต่อโฆษณาแฝง 

ในมิวสิควิดีโอของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร 

   1.2.2 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง ผูว้จิยัไดพ้ฒันาแบบวดัมาจาก

แบบสอบถามในงานวิจยัของ Patton (2014) ศึกษาเรือง A Study of the Effect of Product 

Placement in Television Shows and its Influence on Consumer Behavior และงานวิจยัของ Zhang 

(2006) ทีศึกษาเรือง Exploring Chinese Audiences’ Attitude and Behavior toward Product 

Placement in Television 

   1.2.3 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร ผูว้ิจยัไดพ้ฒันาแบบวดัมา

จากแบบสอบถามในงานวิจยัของ Zhang (2006) ศึกษาเรือง Exploring Chinese Audience’s Attitude 

and Behavior toward Product Placement in Television และ งานวิจยัของ สุทธิพงษ ์ ธญัญานุรักษา 

(2551) ศึกษาเรือง ทศันคติและความตอ้งการการกาํกบัดูแลของผูบ้ริโภคต่อการวางตราสินคา้ 

  1.3 แบบวดัความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร ผูว้ิจยัไดพ้ฒันาแบบวดัมาจาก

แบบสอบถามในงานวิจยัของ In-Myoung You (2004) ทีศึกษาเรือง Product Placement Belief and 

Product Usage Behavior in South Korea and The United States และงานวิจยัของ Du (2013) ที

ศึกษาเรือง The Relationships between Product Placement in Recreational TV Programmes and 

Mass Consumption 

 2. จากนนัผูว้ิจยัไดน้าํแบบสอบถามฉบบัร่างใหอ้าจารยที์ปรึกษาตรวจสอบเนือหา

เบืองตน้ แลว้จึงนาํไปส่งใหผู้เ้ชียวชาญดา้นสือสารมวลชนและสือสารการตลาด 3 ท่านตรวจสอบ

ความถกูตอ้งเนือหา (Content validity) อีกครัง ไดแ้ก่ 

 ผศ.ดร.สนัทดั ทองรินทร์ ประธานกรรมการประจาํสาขาวชิานิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

 ผศ.ดร.สุชาดา พงศกิ์ตติวิบูลย ์อาจารยป์ระจาํภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์

และ สงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 
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 ดร.ชวนวล คณานุกลู อาจารยป์ระจาํภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์และ

สงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 

 หลงัจากทีผูเ้ชียวชาญไดพิ้จารณาตรวจสอบความถกูตอ้งและความเหมาะสมในดา้น

เนือหาของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัไดน้าํแบบวดัทงัหมดมาปรับแกต้ามขอ้เสนอแนะของผูเ้ชียวชาญ 

และนาํมาหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (The index of item objective congruence) ของแบบทงัหมด 

คดัเลือกเฉพาะค่า IOC ทีอยูร่ะหว่าง 0.66 – 1.00  

 3. ผูว้ิจยันาํแบบสอบถามทีไดไ้ปปรับปรุงตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ชียวชาญเป็นที

เรียบร้อย แลว้นาํไปเก็บกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 403 คน จากนนันาํมาหาค่าความเชือมนั 

(Reliability) ของแบบสอบถามโดยใชสู้ตรหาค่าสมัประสิทธิ Cronbach’s Alpha โดยใชเ้กณฑ์

สมัประสิทธิแอลฟา (Alpha coefficient) ตามที Jump (1978) ไดเ้สนอแนะเป็นเกณฑก์ารยอมรับไว้

ว่า สาํหรับงานวิจยัเชิงสาํรวจว่าถา้ ค่า α ตงัแต่ 0.7 เป็นทียอมรับไดแ้ละในงานวิจยัครังนี แบบวดั 

แต่ละดา้นไดค่้าความเชือมนัดงันี 

 แบบวดัทศันคติต่อมิวสิควิดีโอ จาํนวน 19 ขอ้ มีค่าความเชือมนัทีระดบั 0.874 

 แบบวดัทศันคติต่อแทร็คเวอร์ไทซิง จาํนวน 15 ขอ้ มีค่าความเชือมนัทีระดบั 0.811 

 แบบวดัทศันคติต่อต่อตราบริการขององคก์ร จาํนวน 2 ขอ้ มีค่าความเชือมนัทีระดบั 

0.790 

 แบบวดัความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร จาํนวน 6 ขอ้ มีค่าความเชือมนัทีระดบั 0.829 

 

การเก็บรวบรวมข้อมลู  

 ผูว้ิจยัติดต่อผูส้อนเพือขออนุญาตในการเก็บขอ้มลูวิจยักบันิสิตในมหาวิทยาลยัแห่งหนึง 

โดยไดไ้ปหอ้งเรียนตามวนั และเวลาทีนดัหมาย จากนนัจึงไดอ้ธิบายวตัถุประสงคก์ารวิจยัและขอ

ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยกลุ่มตวัอยา่งสามารถปฏิเสธไดถ้า้ไม่ตอ้งการมีส่วนร่วม

ในการวจิยัครังนี จากนนัผูว้ิจยัไดเ้ปิดมิวสิควิดีโอขององคก์รดงักล่าว ใหก้ลุ่มตวัอยา่งรับชมแลว้จึง

แจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งทีเป็นตวัแทนผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย จนครบจาํนวน 403 คน 

โดยระยะเวลาในการเก็บขอ้มลูเริมตงัแต่วนัที 9 – 13 มีนาคม พ.ศ. 2558 
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วธีิการวเิคราะห์ข้อมลู  

 ในการวิเคราะห์ขอ้มลูของการวิจยัชิน ผูว้จิยัไดใ้ชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์วิเคราะห์ผลทาง

สถิติ ดงันี 

 1. การวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพือนาํมารายงานผลขอ้มลู

ทีไดจ้ากแบบถามทงัหมด 4 ส่วน ประกอบดว้ยขอ้มลูส่วนบุคคล การระลึกไดใ้นตราบริการของ

องคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิง ทศันคติต่อมิวสิควิดีโอ ทศันคติต่อแทร็คเวอร์ไทซิง ทศันคติ

ต่อตราบริการขององคก์ร และความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร โดยผลจะถกูรายงานดว้ยค่าความถี  

ค่าร้อยละ  ค่าเฉลีย  และส่วนเบียงเบนมาตรฐาน 

 เกณฑก์ารแปลผล 

 การแปลผลของคาํตอบในแบบวดัทศันคติทงั 3 ดา้นแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี  

 ค่าเฉลียอยูร่ะหว่าง  4.21 – 5.00 หมายถึง  ทศันคติทางบวกอยูใ่นระดบัมากทีสุด  

 ค่าเฉลียอยูร่ะหว่าง  3.41 - 4.20 หมายถึง  ทศันคติทางบวกอยูใ่นระดบัมาก  

 ค่าเฉลียอยูร่ะหว่าง  2.61 - 3.40 หมายถึง  ทศันคติทางบวกอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 ค่าเฉลียอยูร่ะหว่าง  1.81 - 2.60 หมายถึง  ทศันคติทางบวกอยูใ่นระดบันอ้ย 

 ค่าเฉลียอยูร่ะหว่าง  1.00 - 1.80 หมายถึง  ทศันคติทางบวกอยูใ่นระดบันอ้ยทีสุด  

 การแปลผลของคาํตอบในแบบวดัความตงัใจใชบ้ริการ แบ่งระดบัออกเป็น 5 ระดบั ดงันี 

 ค่าเฉลียอยูร่ะหว่าง  4.20 – 5.00 หมายถึง  ความตงัใจใชบ้ริการอยูใ่นระดบัมากทีสุด

 ค่าเฉลียอยูร่ะหว่าง  3.41 - 4.20 หมายถึง  ความตงัใจใชบ้ริการอยูใ่นระดบัมาก 

 ค่าเฉลียอยูร่ะหว่าง  2.61 - 3.40 หมายถึง  ความตงัใจใชบ้ริการอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 ค่าเฉลียอยูร่ะหว่าง  1.81 - 2.60 หมายถึง  ความตงัใจใชบ้ริการอยูใ่นระดบันอ้ย 

 ค่าเฉลียอยูร่ะหว่าง  1.00 - 1.80 หมายถึง  ความตงัใจใชบ้ริการอยูใ่นระดบันอ้ยทีสุด 

 2. การวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพือทดสอบสมมติฐาน โดย

ในการวจิยัครังนีใชส้ถิติสมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์(Pearson's sample correlation coefficient) ในการ

วิเคราะห์สมมติฐานทงั 5 ขอ้ และผูว้ิจยัไดแ้ปลค่าระดบัความสมัพนัธข์องขอ้มลูจากแนวคิดของ            

ชูศรี วงศรั์ตนะ (2544) ดงันี 

 ถา้ค่า r = 0.71 ถึง 0.90 มีความสมัพนัธท์างบวกในระดบัสูง  

 (ถา้สูงกว่า 0.90 หมายถึงความสมัพนัธท์างบวกในระดบัสูงมาก)  

 ถา้ค่า r = 0.31 ถึง 0.70 มีความสมัพนัธท์างบวกในระดบัปานกลาง 

 ถา้ค่า r = 0.01 ถึง  0.30 มีความสมัพนัธท์างบวกในระดบัตาํ 

 ถา้ค่า r = 0.00 ถือว่าขอ้มลูไม่มีความสมัพนัธก์นั  
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 ถา้ค่า r = -0.01 ถึง -0.30 มีความสมัพนัธท์างลบในระดบัตาํ 

 ถา้ค่า r = -0.31 ถึง -0.70 มีความสมัพนัธท์างลบในระดบัปานกลาง 

 ถา้ค่า r = -0.71 ถึง -9.00 มีความสมัพนัธท์างลบในระดบัสูง 

 (ถา้สูงกว่า -0.90 หมายถึงความสมัพนัธท์างลบในระดบัสูงมาก)  

 



บทที 4 

ผลการวิจัย 

 

 การวจิยัครังนีศึกษา ความสมัพนัธร์ะหว่างการระลึกไดใ้นตรา ทศันคติ และความตงัใจ

ใชบ้ริการขององคก์รผา่นแทร็คเวอร์ไทซิง ไดเ้ก็บขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 403 คน และ

วิเคราะห์ขอ้มลูดว้ยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมานเพือทดสอบสมมติฐาน 5 สมมติฐานดงันี 

 สมมติฐานที 1 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคในดา้นต่าง ๆ โดยมีสมมติฐานยอ่ย ดงันี 

  สมมติฐานที 1.1 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอ 

  สมมติฐานที 1.2 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง 

  สมมติฐานที 1.3 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 

 สมมติฐานที 2 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง  

 สมมติฐานที 3 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 

 สมมติฐานที 4 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 

 สมมติฐานที 5 ทศันคติของผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆ มีความสมัพนัธก์บัความตงัใจใช้

บริการขององคก์รโดยมีสมมติฐานยอ่ย ดงันี 

  สมมติฐานที 5.1 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธก์บัความตงัใจใช้

บริการขององคก์ร 

  สมมติฐานที 5.2 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธก์บัความ

ตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร 

  สมมติฐานที 5.3 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บั

ความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร 
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ตอนที 1  ผลการวเิคราะห์สถิตเิชิงพรรณนา 

 

ตารางที  1  จาํนวนและร้อยละขอ้มลูส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง (n=403) 

 

ขอ้มลูส่วนบุคคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

      หญิง 293 72.70 

      ชาย 110 27.30 

รวม 403 100.00 

รายไดเ้ฉลียต่อเดือน   

       นอ้ยกว่า 10,001 บาท 327 82.60 

       10,001 - 20,000 บาท 65 16.40 

       20,001 ขึนไป 4 1.00 

   

รวม 396 100.00 

จาํนวนผูไ้ม่ตอบแบบสอบถาม 7 คน   

 

 จากตารางที  1  แสดงถึงขอ้มลูส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง  ผลการวิจยัพบว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งเป็นเพศหญิง จาํนวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 72.70 และกลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศชาย จาํนวน  

110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.30    

 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนนอ้ยกว่า 10,001 บาท จาํนวน  327 คน คิดเป็น

ร้อยละ  82.60 รองลงมาไดแ้ก่  มีรายไดร้ะหว่าง 10,001 – 20,000 บาท จาํนวน  65 คน คิดเป็น     

ร้อยละ 16.40 มีรายได ้20,001 ขึนไป จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00  
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ตารางที  2 จาํนวนและร้อยละขอ้มลูการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ 

 ไทซิงของกลุ่มตวัอยา่ง (n = 403) 

 

คนทีตอบถูก คนทีตอบผิด การวดัการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์ร 

ทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิง จาํนวน

(คน) 

ร้อยละ จาํนวน 

(คน) 

ร้อยละ 

การวดัการระลึกไดด้า้นภาพและเนือหาของตราบริการขององคก์ร 

1. สารเกียวกบัผลิตภณัฑใ์นเนือเพลง  401 99.50 2 0.50 

2. ภาพสือโปสเตอร์ทีมีตราบริการปรากฏบนกาํแพง

ดา้นต่าง ๆ ภายในออฟฟิศขององคก์ร 

366 90.80 37 9.20 

3. ภาพของตราบริการขององคก์รทีปรากฏบนสือ           

J-Flag 

338 83.90 65 16.10 

4. ภาพตราบริการขององคก์รทีปรากฏบนเครือง       

แต่งกาย 

244 60.50 159 39.50 

5. ภาพตราบริการขององคก์รทีปรากฏภายในออฟฟิศ

ขององคก์ร 

220 54.60 183 45.40 

6. ภาพตราบริการขององคก์รทีปรากฏบนแผน่พบัใบ

สมคัรสินเชือส่วนบุคคล 

212 52.60 191 47.40 

7. ภาพตราบริการขององคก์รทีปรากฏในขอ้ความ 

SMS ผ่านโทรศพัทมื์อถอื 

212 52.60 191 47.40 

8. สโลแกนของตราบริการขององคก์ร 167 41.40 236 58.60 

9. ภาพตราบริการขององคก์รทีปรากฏในสือ Standee 112 27.80 291 72.20 

10. ชือบริการของตราบริการขององคก์ร 107 26.60 296 73.40 

11. ภาพตราบริการขององคก์รทีปรากฏในเนือเพลง 106 26.30 297 73.70 

12. ภาพตราบริการขององคก์รทีปรากฏบนซอง

กระดาษสีนาํตาล 

102 25.30 301 74.70 

13. คุณสมบติัของตราบริการขององคก์ร 89 22.10 314 77.90 

14. ภาพตราบริการขององคก์รทีปรากฏในชือเพลง 61 15.10 342 84.90 

ค่าเฉลยีในการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์ร 

ทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิงโดยรวม  

จากขอ้คาํถาม 14 ขอ้ 

X = 6.35, SD = 2.17 
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 จากตารางที 2 แสดงถึงการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์-             

ไทซิงของกลุ่มตวัอยา่ง เมือจาํแนกเป็นรายดา้น ผลการวิจยัพบว่า  

 การระลึกถึงไดด้า้นภาพและเนือหาของตราบริการขององคก์รของกลุ่มตวัอยา่งทีมีการ

ตอบถกูตอ้งมากทีสุด 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ สารเกียวกบัผลิตภณัฑใ์นเนือเพลง มีผูต้อบถกูจาํนวน 401 

คน คิดเป็นร้อยละ 99.50 รองลงมา คือ ภาพสือโปสเตอร์ทีมีตราบริการปรากฏบนกาํแพงดา้นต่าง ๆ 

ภายในออฟฟิศขององคก์ร มีผูต้อบถกูจาํนวน 366 คน คิดเป็นร้อยละ 90.80 ภาพของตราบริการของ

องคก์รทีปรากฏบนสือ J-Flag มีผูต้อบถกูจาํนวน 338 คน คิดเป็นร้อยละ 83.90 ภาพตราบริการของ

องคก์รทีปรากฏบนเครืองแต่งกาย มีผูต้อบถกูจาํนวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 60.50 ภาพตราบริการ

ขององคก์รทีปรากฏภายในออฟฟิศขององคก์ร มีผูต้อบถกูจาํนวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 54.60  

 เมือหาค่าเฉลียโดยรวมการระลึกไดด้า้นภาพและเนือหาของตราบริการขององคก์รที

ปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิงของกลุ่มตวัอยา่ง จากคาํถาม 14 ขอ้เท่ากบั 6.35  คะแนน ( X = 6.35,         

SD = 2.17) 

  

ตารางที  3  ค่าเฉลียและส่วนเบียงเบนมาตรฐานของทศันคติต่อมิวสิควดีิโอของกลุ่มตวัอยา่ง (n = 403) 

 

ทศันคติต่อมิวสิควิดีโอ X  SD แปลผล 

ดา้นเสียงและเพลงในมิวสิควิดีโอ    

1. มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีเสียงและทาํนองทีสนุกสนาน 4.67 0.52 มากทีสุด 

2. มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีเสียงและทาํนองทีน่าสนใจ 4.50 0.63 มากทีสุด 

3. มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีเสียงและทาํนองทีไพเราะ 4.46 0.62 มากทีสุด 

4. ทุกครังทีฟังเพลงเพลงดงักล่าวทาํใหท่้านนึกถึงนกัร้อง 4.33 0.84 มากทีสุด 

5. ท่านชอบเพลงดงักล่าว 4.20 0.81 มาก 

6. ทุกครังทีฟังเพลงดงักล่าวทาํใหท่้านนึกถึงตราของบริการนนั ๆ 3.48 0.93 มาก 

7. ถา้มีโอกาสท่านมกัจะฟังเพลงดงักล่าวอยูเ่ป็นประจาํ 2.75 0.99 ปานกลาง 

ค่าเฉลียดา้นเสียงและเพลงในมิวสิควิดีโอ 4.06 0.50 มาก 

ดา้นเนือหาของเพลงในมิวสิควิดีโอ    

8. เนือหาเพลงดงักล่าวมีความสนุกสนาน 4.50 0.60 มากทีสุด 

9. เนือหาเพลงดงักล่าวมีการใชภ้าษาทีทนัสมยั 4.49 0.62 มากทีสุด 

10. มีการใชค้าํในเพลงดงักล่าวเหมือนกบัคาํในงานโฆษณาของตรา

บริการดงักล่าวไดอ้ยา่งลงตวั 

4.19 0.71 มาก 
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ตารางที  3  (ต่อ) 

 

ทศันคติต่อมิวสิควิดีโอ X  SD แปลผล 

11. เนือหาแนวคิดหลกัของบริการในเพลงดงักล่าวมีการใชค้าํตรง

กบัแนวคิดหลกัของบริการ 

4.18 0.70 มาก 

12. เนือหาในเพลงดงักล่าวมีการนาํเสนอขนัตอนการใหบ้ริการ 

อยา่งชดัเจน เขา้ใจง่าย 

4.11 0.78 มาก 

13. เนือหาของเพลงดงักล่าวทาํใหท่้านนึกถึงตราของบริการนนั ๆ

ทุกครังทีไดฟั้ง 

3.55 0.97 มาก 

ค่าเฉลียดา้นเนือหาของเพลงในมิวสิควิดีโอ 4.17 0.49 มาก 

ดา้นภาพในมิวสิควิดีโอ    

14. ภาพของมิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวนนัสนุกสนาน 4.31 0.68 มากทีสุด 

15. มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีภาพทีสวยงาม 3.99 0.73 มาก 

16. มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีการใชภ้าพตราผลิตภณัฑช่์วยให้

เขา้ใจคุณสมบติัของบริการไดง่้าย 

3.98 0.80 มาก 

17. มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีการนาํเสนอภาพของตราผลิตภณัฑ์

ไดน่้าสนใจ 

3.85 0.81 มาก 

18. ภาพของมิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวทาํใหท่้านนึกถึงตรา

ผลิตภณัฑ ์

3.54 0.89 มาก 

19. ภาพของนกัร้องนาํทาํใหท่้านนึกถึงตราผลิตภณัฑ ์ 3.14 0.94 ปานกลาง 

ค่าเฉลียดา้นภาพในมิวสิควิดีโอ 3.80 0.55 มาก 

ค่าเฉลียทศันคติโดยรวมต่อมิวสิควิดีโอในภาพรวมทงั 3 ดา้น 4.00 0.43 มาก 

 

 จากตารางที 3 แสดงทศันคติทีมีต่อมิวสิควดีิโอของกลุ่มตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งมีทศันคติทีมีต่อมิวสิควิดีโอในภาพรวมทงั 3 ดา้น โดยมีค่าเฉลียโดยรวมเท่ากบั 4.00 จดัอยู่

ในระดบัมาก เมือจาํแนกรายดา้นพบวา่ 

 ค่าเฉลียโดยรวมเกียวกบัทศันคติดา้นเนือหาของเพลงในมิวสิควิดีโอของกลุ่มตวัอยา่ง 

เท่ากบั 4.17 จดัอยูใ่นระดบัมาก รองลงมา ไดแ้ก่ ทศันคติดา้นเสียงและเพลงในมิวสิควิดีโอ มี

ค่าเฉลียโดยรวมเท่ากบั 4.06 จดัอยูใ่นระดบัมาก และทศันคติดา้นภาพในมิวสิควดีิโอ มีค่าเฉลีย

โดยรวมเท่ากบั 3.80 จดัอยูใ่นระดบัมาก 
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 สาํหรับทศันคติดา้นเสียงและเพลงในมิวสิควิดีโอ ผลวิจยัพบว่า ขอ้ความทีแสดงทศันคติ

ของกลุ่มตวัอยา่งในดา้นเสียงและเพลงในมิวสิควิดีโอสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ขอ้ความทีว่า          

มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีเสียงและทาํนองทีสนุกสนาน มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมากทีสุด เท่ากบั 

4.67 รองลงมาคือ ขอ้ความ มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีเสียงและทาํนองทีน่าสนใจ มีค่าเฉลียอยูใ่น

ระดบัมากทีสุด เท่ากบั 4.50 และขอ้ความ มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีเสียงและทาํนองทีไพเราะ           

มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมากทีสุด เท่ากบั 4.46 

 สาํหรับทศันคติดา้นเนือหาของเพลงในมิวสิควิดีโอ ผลวิจยัพบว่า ขอ้ความทีแสดง

ทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งในดา้นเนือหาของเพลงในมิวสิควิดีโอสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ขอ้ความ

ทีว่า เนือหาเพลงดงักล่าวมีความสนุกสนาน มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมากทีสุด เท่ากบั 4.50 รองลงมา

คือ ขอ้ความเนือหาเพลงดงักล่าวมีการใชภ้าษาทีทนัสมยั มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมากทีสุด เท่ากบั 4.49 

และ ขอ้ความมีการใชค้าํในเพลงดงักล่าวเหมือนกบัคาํในงานโฆษณาของตราบริการดงักล่าวได้

อยา่งลงตวั มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 4.19  

 สาํหรับทศันคติดา้นภาพในมิวสิควิดีโอ ผลวิจยัพบว่า ขอ้ความทีแสดงทศันคติของกลุ่ม

ตวัอยา่งในดา้นภาพในมิวสิควิดีโอสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ขอ้ความทีว่า ภาพของมิวสิควิดีโอ

เพลงดงักล่าวนนัสนุกสนาน มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมากทีสุด เท่ากบั 4.31 รองลงมาคือขอ้ความ            

มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีภาพทีสวยงาม มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 3.99 และ ขอ้ความ           

มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีการใชภ้าพตราผลิตภณัฑช่์วยใหเ้ขา้ใจคุณสมบติัของบริการไดง่้าย              

มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 3.98  

 

ตารางที  4  ค่าเฉลียและส่วนเบียงเบนมาตรฐานของทศันคติต่อแทร็คเวอร์ไทซิงของกลุ่มตวัอยา่ง (n = 403) 

 

ทศันคติต่อแทร็คเวอร์ไทซิง X  SD แปลผล 

1. ท่านชอบวธีิการโฆษณาของบริการดงักล่าวผ่านแทร็คเวอร์ไทซิง 4.24 0.73 มากทีสุด 

2. ท่านยอมรับรูปแบบการโฆษณาของตราบริการดงักล่าวผา่นแทร็ค

เวอร์ไทซิง 

4.18 0.71 มาก 

3. ท่านชอบนกัร้องทีปรากฏในการโฆษณาตราบริการดงักล่าวผ่าน

แทร็คเวอร์ไทซิง 

4.12 0.79 มาก 

4. ท่านชอบภาพและเทคนิคของการโฆษณาตราบริการดงักลา่วผ่าน

แทร็คเวอร์ไทซิง 

4.09 0.77 มาก 

5. การโฆษณาตราผลิตภณัฑผ์่านแทร็คเวอร์ไทซิงเป็นการทาํใหผู้ช้ม

เขา้ใจคุณสมบติัของบริการดงักล่าวอย่างง่ายดาย 

4.07 0.73 มาก 
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ตารางที  4  (ต่อ) 

 

ทศันคติต่อแทร็คเวอร์ไทซิง X  SD แปลผล 

6. การโฆษณาผ่านแทร็คเวอร์ไทซิงเป็นการทาํใหผู้ช้มเขา้ใจ

คุณสมบติัของบริการดงักล่าวเป็นอย่างดี 

4.06 0.72 มาก 

7. การโฆษณาของตราบริการดงักล่าวผ่านแทร็คเวอร์ไทซิงเป็น         

การเพิมช่องทางในการรับรู้บริการของตราบริการดงักล่าวอีกช่องทาง

หนึง 

4.03 0.75 มาก 

8. การโฆษณาตราบริการดงักล่าว ผ่านมิวสิควดีิโอเป็นประโยชน์ต่อ

ผูบ้ริโภค 

3.95 0.77 มาก 

9. การใหต้วัละครหรือนกัร้องนาํเสนอบริการในรูปแบบต่าง ๆ (เช่น 

การหยิบ จบั ใชง้าน) สามารถโนม้นา้วใจ ใหผู้ช้มใชบ้ริการนนั ๆ 

3.94 0.85 มาก 

10. การโฆษณาตราบริการ ผา่นแทร็คเวอร์ไทซิงทาํใหผู้ช้มจดจาํ

ลกัษณะของตราผลิตภณัฑด์งักล่าวได ้

3.85 0.83 มาก 

11. การโฆษณาตราบริการ ผา่นแทร็คเวอร์ไทซิงถือเป็นการละเมิด

สิทธิในการรับชมของผูบ้ริโภค 

3.75 1.05 มาก 

12. การโฆษณาของตราบริการดงักล่าว ผ่านมิวสิควดีิโอมีความ

น่าเชือถอื 

3.62 0.73 มาก 

13. การโฆษณาตราบริการ ผา่นแทร็คเวอร์ไทซิงเป็นการลดอรรถรส

ในการชม 

3.47 1.04 มาก 

14. การโฆษณาตราบริการดงักล่าวผ่านแทร็คเวอร์ไทซิงเป็นสิงที

จาํเป็นสําหรับผูบ้ริโภค 

3.46 0.85 มาก 

15. การทีตวัละครหรือนกัร้องนาํในแทร็คเวอร์ไทซิงนาํเสนอบริการ

ในรูปแบบต่าง ๆ อย่างจงใจ เป็นการกระทาํทีไม่เหมาะสมเพราะเป็น

เป็นการยดัเยยีดโฆษณามากเกินไป 

3.07 1.05 ปานกลาง 

ค่าเฉลยีทศันคติโดยรวมต่อแทร็คเวอร์ไทซิง 3.86 0.44 มาก 

 

 จากตารางที 4 แสดงทศันคติต่อแทร็คเวอร์ไทซิงของกลุ่มตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบว่า        

กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติโดยรวมต่อแทร็คเวอร์ไทซิง โดยมีค่าเฉลียโดยรวมเท่ากบั 3.86 จดัอยูใ่น

ระดบัมาก เมือจาํแนกรายดา้นพบว่า ขอ้ความทีแสดงทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งต่อแทร็คเวอร์        

ไทซิงสูงสุด 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ขอ้ความทีว่า ท่านชอบวิธีการโฆษณาของบริการดงักล่าวผา่น

แทร็คเวอร์ไทซิง มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมากทีสุด เท่ากบั 4.24 รองลงมาคือ ขอ้ความ ท่านยอมรับ
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รูปแบบการโฆษณาของตราบริการดงักล่าวผา่นแทร็คเวอร์ไทซิง มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 

4.18 ขอ้ความ ท่านชอบนกัร้องทีปรากฏในการโฆษณาตราบริการดงักล่าวผา่นแทร็คเวอร์ไทซิง        

มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 4.12 ขอ้ความ ท่านชอบภาพและเทคนิคของการโฆษณาตรา

บริการดงักล่าวผา่นแทร็คเวอร์ไทซิง มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 4.09 และขอ้ความการ

โฆษณาตราผลิตภณัฑผ์า่นแทร็คเวอร์ไทซิงเป็นการทาํใหผู้ช้มเขา้ใจคุณสมบติัของบริการดงักล่าว

อยา่งง่ายดาย มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 4.07 

 

ตารางที  5 ค่าเฉลียและส่วนเบียงเบนมาตรฐานของทศันคติต่อตราบริการขององคก์รของ 

 กลุ่มตวัอยา่ง (n = 403) 

 

ทศันคติต่อตราบริการขององคก์ร X  SD แปลผล 

1. ท่านตอ้งการเห็นชือตราบริการทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิง 2.37 1.01 นอ้ย 

2. ท่านชอบบริการของตราผลิตภณัฑที์ปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิง 2.24 1.08 นอ้ย 

ค่าเฉลียทศันคติโดยรวมต่อตราบริการขององคก์ร 2.31 0.95 นอ้ย 

 

 จากตารางที 5 แสดงทศันคติต่อตราบริการขององคก์รของกลุ่มตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบว่า

กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อตราบริการขององคก์ร มีค่าเฉลียโดยรวมเท่ากบั 2.31 จดัอยูใ่นระดบันอ้ย 

ผลวิจยัพบวา่  

 ขอ้ความทีแสดงทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งต่อตราบริการขององคก์รทีว่า ท่านตอ้งการเห็น

ชือตราบริการทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิง มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบันอ้ย เท่ากบั 2.37 รองลงมาคือ 

ขอ้ความ ท่านชอบบริการของตราผลิตภณัฑที์ปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิง มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบันอ้ย 

เท่ากบั 2.24 

 

ตารางที  6  ค่าเฉลียและส่วนเบียงเบนมาตรฐานของความตงัใจใชบ้ริการขององคก์รของกลุ่มตวัอยา่ง  

 (n = 403) 

 

ความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร X  SD แปลผล 

1. การนาํเสนอบริการผ่านแทร็คเวอร์ไทซิงมีผลต่อการตดัสินใจซือ

สินคา้หรือบริการของท่าน 

3.49 0.99 มาก 

2. ถา้มีโอกาสท่านจะสอบถามขอ้มูลของบริการทีปรากฏใน           

แทร็คเวอร์ไทซิงเพิมเติม 

3.24 0.96 ปานกลาง 
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ตารางที  6  (ต่อ) 

 

ความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร X  SD แปลผล 

3. ท่านจะแนะนาํบริการทีปรากฏอยู่ในแทร็คเวอร์ไทซิงใหก้บัเพือน

หรือคนรู้จกั 

3.13 0.90 ปานกลาง 

4. ท่านมีความตอ้งการทีจะทดลองบริการ หลงัจากทีท่านไดรั้บ

ชมแทร็คเวอร์ไทซิง 

3.10 0.93 ปานกลาง 

5. ท่านมกัจะมองหาบริการหลงัจากรับชมโฆษณาของตราผลิตภณัฑ ์

ชผ่านแทร็คเวอร์ไทซิง 

3.07 0.84 ปานกลาง 

6. ท่านใชบ้ริการทีปรากฏอยู่ในแทร็คเวอร์ไทซิงหลงัจากท่านได้

รับชมสือดงักล่าว 

2.77 0.86 ปานกลาง 

ค่าเฉลยีโดยรวมความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร 3.13 0.67 ปานกลาง 

 

 จากตารางที 6 แสดงความตงัใจใชบ้ริการขององคก์รของกลุ่มตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบว่า 

กลุ่มตวัอยา่งมีความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร มีค่าเฉลียโดยรวมเท่ากบั 3.13 จดัอยูใ่นระดบัปาน

กลาง  

 ขอ้ความทีแสดงความตงัใจใชบ้ริการขององคก์รของกลุ่มตวัอยา่งสูงสุด 3 อนัดบัแรก 

ไดแ้ก่ ขอ้ความทีว่า การนาํเสนอบริการผา่นแทร็คเวอร์ไทซิงมีผลต่อการตดัสินใจซือสินคา้หรือ

บริการของท่าน มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 3.49 รองลงมาคือ ขอ้ความ ถา้มีโอกาสท่านจะ

สอบถามขอ้มลูของบริการทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิงเพิมเติม มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัปานกลาง 

เท่ากบั 3.24 และขอ้ความ ท่านจะแนะนาํบริการทีปรากฏอยูใ่นแทร็คเวอร์ไทซิงใหก้บัเพือนหรือ 

คนรู้จกั มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัปานกลาง เท่ากบั 3.13 

 

ตอนที 2  ผลการวเิคราะห์สถิตเิชิงอนมานเพอืทดสอบสมมตฐิานุ  

 สมมติฐานที 1 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคในดา้นต่าง ๆ โดยมีสมมติฐานยอ่ย ดงันี 

  สมมติฐานที 1.1 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอ 

  สมมติฐานที 1.2 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง 
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  สมมติฐานที 1.3 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 

 

ตารางที  7  ความสมัพนัธร์ะหว่างการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ 

 ไทซิงกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง  

 และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร (n = 403) 

 

 การระลึกไดใ้นตราบริการของ

องคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิง 

ทศันคติของผูบ้ริโภค r 

ทศันคติต่อมิวสิควิดีโอ 0.14** 

ทศันคติต่อแทร็คเวอร์ไทซิง 0.13** 

ทศันคติต่อตราบริการขององคก์ร -0.09 

** = มีนยัสาํคญัทีระดบั 0.01 

 

 จากตารางที 7  แสดงผลของความสมัพนัธร์ะหวา่งการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์ร

ทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิงกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ    

แทร็คเวอร์ไทซิง และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร ผลการวิจยัพบว่า การระลึกได้

ในตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิงของกลุ่มผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธก์บัทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอ และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติทีระดบั 0.01 แต่ไม่พบความสมัพนัธก์บัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร เมือ

จาํแนกรายดา้นพบว่า 

 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธเ์ชิง

บวกในระดบัตาํกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ (r = 0.14) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 

0.01 ซึงหมายความว่าหากผูบ้ริโภคมีการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์

ไทซิงมากเพียงใด ผูบ้ริโภคกจ็ะมีทศันคติทางบวกต่อมิวสิควิดีโอมากเท่านนั และในทางกลบักนัถา้

ผูบ้ริโภคมีการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิงนอ้ยเพียงใด ผูบ้ริโภค

ก็จะมีทศันคติทางบวกต่อมิวสิควดีิโอนอ้ยลง 

 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธเ์ชิง

บวกในระดบัตาํกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง (r = 0.15) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ      
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ทีระดบั 0.01 ซึงหมายความว่าหากผูบ้ริโภคมีการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รทีปรากฏ

ในแทร็คเวอร์ไทซิงไดม้ากเพียงใด ผูบ้ริโภคกจ็ะมีทศันคติทางบวกต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมากเท่านนั 

และ ในทางกลบักนัหากผูบ้ริโภคมีการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไท

ซิงนอ้ยเพียงใด ผูบ้ริโภคก็จะมีทศันคติทางบวกต่อแทร็คเวอร์ไทซิงนอ้ยลง 

 สมมติฐานที 2 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง  

 

ตารางที  8  ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ 

 แทร็คเวอร์ไทซิง (n = 403) 

 

 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอ 

 r 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง 0.64*** 

*** = มีนยัสาํคญัทีระดบั 0.001 

 

 จากตารางที 8  แสดงผลของความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอ

กบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง ผลการวจิยัพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ

ของผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกในระดบัปานกลางกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์       

ไทซิง (r = 0.64) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.001 ซึงหมายความว่า หากผูบ้ริโภคมีทศันคติ

ทางบวกต่อมิวสิควิดีโอมากเพียงใด ผูบ้ริโภคก็จะมีทศันคติทางบวกต่อแทร็คเวอร์ไทซิงเท่านนั และ 

ในทางกลบักนัหากผูบ้ริโภคมีทศันคติทางบวกต่อมิวสิควิดีโอนอ้ยเพียงใด ผูบ้ริโภคก็จะมีทศันคติ

ทางบวกต่อแทร็คเวอร์ไทซิงนอ้ยลง 

 สมมติฐานที 3 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 

 

ตารางที  9  ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงกบัทศันคติของผูบ้ริโภค 

 ต่อตราบริการขององคก์ร (n = 403) 

 

 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง 

 r 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อบริการขององคก์ร -0.31*** 

*** = มีนยัสาํคญัทีระดบั 0.001 
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 จากตารางที 9 แสดงผลของความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์  

ไทซิงกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ

แทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธเ์ชิงลบในระดบัปานกลางกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการ

ขององคก์ร (r = -0.31) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.001 ซึงหมายความว่า หากผูบ้ริโภคมี

ทศันคติทางบวกต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมากเพียงใด ผูบ้ริโภคก็จะมีทศันคติทางบวกต่อตราบริการของ

องคก์รนอ้ยลง และ ในทางกลบักนัหากผูบ้ริโภคมีทศันคติทางบวกต่อแทร็คเวอร์ไทซิงนอ้ยเพียงใด 

ผูบ้ริโภคก็จะมีทศันคติทางบวกต่อตราบริการขององคก์รเพิมขึน 

 สมมติฐานที 4 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 

 

ตารางที  10 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธก์บัทศันคติ 

  ของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร (n = 403) 

 

 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ 

มิวสิควดีิโอ 

 r 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร -0.12* 

* = มีนยัสาํคญัทีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที 10  แสดงผลของความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ

กบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร ผลการวจิยัพบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอมีความสมัพนัธเ์ชิงลบในระดบัตาํกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริกา

ขององคก์ร (r = -0.12) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ซึงหมายความว่า หากผูบ้ริโภคมี

ทศันคติทางบวกต่อมิวสิควิดีโอมากเพียงใด ผูบ้ริโภคก็จะมีทศันคติทางบวกการต่อตราบริการของ

องคก์รนอ้ยลง และในทางกลบักนัหากผูบ้ริโภคมีทศันคติทางบวกต่อมิวสิควิดีโอนอ้ยเพียงใด 

ผูบ้ริโภคก็จะมีทศันคติทางบวกต่อตราบริการขององคก์รเพิมขึน 

 สมมติฐานที 5 ทศันคติของผูบ้ริโภคในดา้นต่าง ๆ มีความสมัพนัธก์บัความตงัใจใช้

บริการขององคก์ร โดยมีสมมติฐานยอ่ย ดงันี 

  สมมติฐานที 5.1 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธก์บัความตงัใจใช้

บริการขององคก์ร 
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 สมมติฐานที 5.2 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธก์บัความตงัใจ

ใชบ้ริการขององคก์ร 

 สมมติฐานที 5.3 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัความ

ตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร 

 

ตารางที  11 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ 

  แทร็คเวอร์ไทซิง และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร มีความสมัพนัธ ์

  กบัความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร (n = 403) 

 

 ความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร 

ทศันคติของผูบ้ริโภค r 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ 0.44*** 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง 0.36*** 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 0.04 

*** = มีนยัสาํคญัทีระดบั 0.001 

 

 จากตารางที 11  แสดงผลของความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร มี

ความสมัพนัธก์บัความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร ผลการวจิยัพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิค 

วิดีโอและทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธก์บัความตงัใจใชบ้ริการของ

องคก์ร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.001 แต่ไม่พบความสมัพนัธก์บัทศันคติต่อตราบริการ

ขององคก์ร เมือจาํแนกรายดา้นพบว่า 

 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกในระดบัปานกลางกบัความ

ตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร (r = 0.44) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.001 ซึงหมายความว่า หาก

ผูบ้ริโภคมีทศันคติทางบวกต่อมิวสิควดีิโอมากเพียงใด ผูบ้ริโภคก็จะมีความตงัใจใชบ้ริการของ

องคก์รมากเท่านนั และในทางกลบักนัหากผูบ้ริโภคมีทศันคติทางบวกต่อมิวสิควิดีโอนอ้ยเพียงใด 

ผูบ้ริโภคก็จะมีความตงัใจใชบ้ริการขององคก์รนอ้ยลง 

 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกในระดบัปานกลางกบั

ความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร (r = 0.36) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.001 ซึงหมายความว่า 

หากผูบ้ริโภคมีทศันคติทางบวกต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมากเพียงใด ผูบ้ริโภคก็จะมีความตงัใจใชบ้ริการ

ขององคก์รมากเท่านนั และในทางกลบักนัหากผูบ้ริโภคมีทศันคติทางบวกต่อแทร็คเวอร์ไทซิงนอ้ย

เพียงใด ผูบ้ริโภคก็จะมีความตงัใจใชบ้ริการขององคก์รนอ้ยลง 



บทที 5  

สรปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะุ  

 

 การวจิยัครังนีมุ่งศึกษา ความสมัพนัธร์ะหว่าง การระลึกไดใ้นตรา ทศันคติ และความ

ตงัใจใชบ้ริการขององคก์รผา่นแทร็คเวอร์ไทซิงเป็นการวจิยัเชิงสาํรวจ และเก็บขอ้มลูดว้ย

แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งทีเป็นนิสิตในมหาวิทยาลยัแห่งหนึงจาํนวน 403 คน จากนนัทาํการ

วิเคราะห์ขอ้มลูดว้ยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมานเพือทดสอบสมมติฐาน 5 ขอ้ ผลการวิจยั

สามารถสรุปไดด้งันี 

 

สรปผลการวจิยัุ  

 ผลการวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา 

 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 

 จากการสาํรวจกลุ่มตวัอยา่งทงัสิน 403 คน พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จาํนวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 72.70 และกลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศชาย จาํนวน  110 คน คิดเป็นร้อยละ 

27.30 ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนนอ้ยกว่า 10,001 บาท จาํนวน  327 คน คิดเป็นร้อยละ  82.60  

 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รของกลุ่มตวัอยา่ง  

 ผลการวิจยัพบว่า การระลึกถึงไดด้า้นภาพและเนือหาของตราบริการขององคก์รของ 

กลุ่มตวัอยา่งทีมีการตอบถกูตอ้งมากทีสุด 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ สารเกียวกบัผลิตภณัฑใ์นเนือเพลง    

มีผูต้อบถกูจาํนวน 401 คน คิดเป็นร้อยละ 99.50 รองลงมา คือ ภาพสือโปสเตอร์ทีมีตราบริการ

ปรากฏบนกาํแพงดา้นต่าง ๆ ภายในออฟฟิศขององคก์ร มีผูต้อบถกูจาํนวน 366 คน คิดเป็นร้อยละ 

90.80 ภาพของตราบริการขององคก์รทีปรากฏบนสือ J-Flag มีผูต้อบถกูจาํนวน 338 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 83.90 ภาพตราบริการขององคก์รทีปรากฏบนเครืองแต่งกาย มีผูต้อบถกูจาํนวน 244 คน        

คิดเป็นร้อยละ 60.50 ภาพตราบริการขององคก์รทีปรากฏภายในออฟฟิศขององคก์ร มีผูต้อบถกู

จาํนวน  220 คน คิดเป็นร้อยละ 54.60 เมือหาค่าเฉลียโดยรวมการระลึกไดด้า้นภาพและเนือหาของ

ตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิงของกลุ่มตวัอยา่ง จากคาํถาม 14 ขอ้เท่ากบั 6.35 

คะแนน ( X = 6.35, SD = 2.17) 

 ทศันคติต่อมิวสิควิดีโอของกลุ่มตวัอยา่ง 

 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติทีมีต่อมิวสิควิดีโอในภาพรวมทงั 3 ดา้น โดยมี

ค่าเฉลียโดยรวมเท่ากบั 4.00 จดัอยูใ่นระดบัมาก เมือจาํแนกรายดา้นพบวา่ ค่าเฉลียโดยรวมเกียวกบั
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ทศันคติดา้นเนือหาของเพลงในมิวสิควดีิโอของกลุ่มตวัอยา่ง เท่ากบั 4.17 จดัอยูใ่นระดบัมาก 

รองลงมา ไดแ้ก่ ทศันคติดา้นเสียงและเพลงในมิวสิควิดีโอ มีค่าเฉลียโดยรวมเท่ากบั 4.06 จดัอยูใ่น

ระดบัมาก และทศันคติดา้นภาพในมิวสิควดีิโอ มีค่าเฉลียโดยรวมเท่ากบั 3.80 จดัอยูใ่นระดบัมาก 

 สาํหรับทศันคติดา้นเสียงและเพลงในมิวสิควิดีโอ ผลวิจยัพบว่า ขอ้ความทีแสดงทศันคติ

ของกลุ่มตวัอยา่งในดา้นเสียงและเพลงในมิวสิควิดีโอสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ขอ้ความทีว่า        

มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีเสียงและทาํนองทีสนุกสนาน มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมากทีสุด เท่ากบั 

4.67 รองลงมาคือ ขอ้ความ มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีเสียงและทาํนองทีน่าสนใจ มีค่าเฉลียอยูใ่น

ระดบัมากทีสุด เท่ากบั 4.50 และขอ้ความ มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีเสียงและทาํนองทีไพเราะ             

มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมากทีสุด เท่ากบั 4.46 

 สาํหรับทศันคติดา้นเนือหาของเพลงในมิวสิควิดีโอ ผลวิจยัพบว่า ขอ้ความทีแสดง

ทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งในดา้นเนือหาของเพลงในมิวสิควิดีโอสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ขอ้ความ

ทีว่า เนือหาเพลงดงักล่าวมีความสนุกสนาน มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมากทีสุด เท่ากบั 4.50 รองลงมา

คือขอ้ความ เนือหาเพลงดงักล่าวมีการใชภ้าษาทีทนัสมยั มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมากทีสุด เท่ากบั 4.49 

และ ขอ้ความมีการใชค้าํในเพลงดงักล่าวเหมือนกบัคาํในงานโฆษณาของตราบริการดงักล่าวได้

อยา่งลงตวั มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 4.19  

 สาํหรับทศันคติดา้นภาพในมิวสิควิดีโอ ผลวิจยัพบว่า ขอ้ความทีแสดงทศันคติของกลุ่ม

ตวัอยา่งในดา้นภาพในมิวสิควิดีโอสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ขอ้ความทีว่า ภาพของมิวสิควิดีโอ

เพลงดงักล่าวนนัสนุกสนาน มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมากทีสุด เท่ากบั 4.31 รองลงมาคือขอ้ความ       

มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีภาพทีสวยงาม มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 3.99 และ ขอ้ความ     

มิวสิควิดีโอเพลงดงักล่าวมีการใชภ้าพตราผลิตภณัฑช่์วยใหเ้ขา้ใจคุณสมบติัของบริการไดง่้าย         

มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 3.98  

 ทศันคติต่อแทร็คเวอร์ไทซิงของกลุ่มตวัอยา่ง 

 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติโดยรวมต่อแทร็คเวอร์ไทซิง โดยมีค่าเฉลีย

โดยรวมเท่ากบั 3.86 จดัอยูใ่นระดบัมาก เมือจาํแนกรายดา้นพบว่า ขอ้ความทีแสดงทศันคติของ 

กลุ่มตวัอยา่งต่อแทร็คเวอร์ไทซิงสูงสุด 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ขอ้ความทีวา่ ท่านชอบวิธีการโฆษณา

ของบริการดงักล่าวผา่นแทร็คเวอร์ไทซิง มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมากทีสุด เท่ากบั 4.24 รองลงมาคือ 

ขอ้ความ ท่านยอมรับรูปแบบการโฆษณาของตราบริการดงักล่าวผา่นแทร็คเวอร์ไทซิง มีค่าเฉลีย  

อยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 4.18 ขอ้ความ ท่านชอบนกัร้องทีปรากฏในการโฆษณาตราบริการดงักล่าว

ผา่นแทร็คเวอร์ไทซิง มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 4.12 ขอ้ความ ท่านชอบภาพและเทคนิคของ

การโฆษณาตราบริการดงักล่าวผา่นแทร็คเวอร์ไทซิง มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 4.09 และ 
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ขอ้ความ การโฆษณาตราผลิตภณัฑผ์า่นแทร็คเวอร์ไทซิงเป็นการทาํใหผู้ช้มเขา้ใจคุณสมบติัของ

บริการดงักล่าวอยา่งง่ายดาย มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 4.07 

 ทศันคติต่อตราบริการขององคก์รของกลุ่มตวัอยา่ง 

 ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อตราบริการขององคก์ร มีค่าเฉลียโดยรวม

เท่ากบั 2.31 จดัอยูใ่นระดบันอ้ย ผลวิจยัพบว่า ขอ้ความทีแสดงทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งต่อตรา

บริการขององคก์รทีว่า ท่านตอ้งการเห็นชือตราบริการทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิง มีค่าเฉลียอยู ่       

ในระดบันอ้ย เท่ากบั 2.37 รองลงมาคือ ขอ้ความ ท่านชอบบริการของตราผลิตภณัฑที์ปรากฏ

ในแทร็คเวอร์ไทซิง มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบันอ้ย เท่ากบั 2.24 

 ความตงัใจใชบ้ริการขององคก์รของกลุ่มตวัอยา่ง 

 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร มีค่าเฉลียโดยรวม

เท่ากบั 3.13 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง ผลวิจยัพบว่า ขอ้ความทีแสดงความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร

ของกลุ่มตวัอยา่งสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ขอ้ความทีว่า การนาํเสนอบริการผา่นแทร็คเวอร์ไทซิง 

มีผลต่อการตดัสินใจซือสินคา้หรือบริการของท่าน มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมาก เท่ากบั 3.49 รองลงมา

คือ ขอ้ความ ถา้มีโอกาสท่านจะสอบถามขอ้มลูของบริการทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิงเพิมเติม         

มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัปานกลาง เท่ากบั 3.24 และขอ้ความ ท่านจะแนะนาํบริการทีปรากฏอยู่

ในแทร็คเวอร์ไทซิงใหก้บัเพือนหรือคนรู้จกั มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัปานกลาง เท่ากบั 3.13 

 

ผลการวเิคราะห์ด้วยสถิตเิชิงอนมานุ   

 สมมติฐานที 1 ความสมัพนัธร์ะหว่างการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รทีปรากฏ

ในแทร็คเวอร์ไทซิงกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไท

ซิง และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 

 ผลการวิจยัพบว่า การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิงขอ

งกลุ่มผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ

แทร็คเวอร์ไทซิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.01 แต่ไม่พบความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร  

 สมมติฐานที 2 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอกบัทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง  

 ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอของผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธ ์     

เชิงบวกในระดบัปานกลางกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ          

ทีระดบั 0.001 
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 สมมติฐานที 3 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงกบั

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 

 ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธเ์ชิงลบใน

ระดบัปานกลางกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที  

ระดบั 0.001 

 สมมติฐานที 4 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมี

ความสมัพนัธก์บัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร  

 ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอมีความสมัพนัธเ์ชิงลบในระดบัตาํ 

กบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 สมมติฐานที 5 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ ทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร มีความสมัพนัธก์บั

ความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร  

 ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอ และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ

แทร็คเวอร์ไทซิง มีความสมัพนัธก์บัความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ         

ทีระดบั 0.001 แต่ไม่พบความสมัพนัธก์บัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร 

 

อภปิรายผลการวจิยั 

 จากผลการวิจยัเรืองความสมัพนัธร์ะหว่าง การระลึกไดใ้นตรา ทศันคติและความตงัใจใช้

บริการขององคก์รผา่นแทร็คเวอร์ไทซิงสามารถนาํมาอภิปรายไดด้งันี 

 การวดัการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิง 

 ผลการวิจยัในครังนีแสดงใหเ้ห็นว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์ร

ทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิงโดยมีคะแนนค่าเฉลียโดยรวมเท่ากบั 6.35 คะแนนจากขอ้คาํถาม

ทงัหมด 14 ขอ้ซึงจดัเป็นคะแนนไม่ถึงครึงหนึงของคะแนนเต็ม สะทอ้นใหเ้ห็นว่ากลุ่มตวัอยา่งมีการ

ระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รในระดบัปานกลางค่อนขา้งตาํ ทงันีอาจเป็นเพราะพฤติกรรมการ

ชมมิวสิควิดีโอของผูช้มส่วนใหญ่มีพฤติกรรมชมเรือย ๆ ตงัใจบา้ง ไม่ตงัใจบา้ง (ธรรมนูญ           

นวลสุภา, 2554) จึงอาจส่งผลทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํรายละเอียดเกียวกบัภาพและเนือหาเกียวกบัตรา

บริการขององคก์รทีปรากฏในมิวสิควิดีโอไม่ไดม้ากนกั แต่อยา่งไรก็ตามผูบ้ริโภคสามารถจดจาํ 

สารหลกัของตราบริการทีส่งผา่นมิวสิควิดีโอไดว้่า มิวสิควดีิโอประเภทแทร็คเวอร์ไทซิงดงักล่าว

เป็นของตราบริการขององคก์รสถาบนัการเงินแห่งหนึงไดถ้กูตอ้ง นอกจากนี กลุ่มตวัอยา่งบางคน

ในการวจิยัครังนีอาจเพิงรับชมแทร็คเวอร์ไทซิงชินดงักล่าวเป็นครังแรกทาํใหเ้กิดจดจาํรายละเอียด
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ต่าง ๆ ในประเด็นปลีกยอ่ยเกียวกบัภาพและเนือหาของตราไดน้อ้ย  เพราะตามหลกัของการเรียนรู้

นนั การทีบุคคลจะตอ้งจดจาํสารไดน้นัจาํเป็นตอ้งมีการทาํซาํ (ในทีนีคือ ความถีในการเปิดรับ          

มิวสิควิดีโอ) จึงจะจดจาํเนือหาไดเ้ป็นอยา่งดี (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2556)  

 นอกจากนียงัอธิบายไดด้ว้ยแนวคิด Gestalt Psychology เกียวกบั Figure and Ground ที

ระบุว่า โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคจะรับรู้วตัถุต่าง ๆ ไดโ้ดยธรรมชาติ ในการมองเห็นสิงต่าง ๆ ของ

ผูบ้ริโภคนนั พวกเขาจะประกอบภาพดงักล่าวโดยแบ่งออกเป็น ภาพ (Figure) และพืน (Ground)  

ซึงภาพนบัว่าเป็นองคป์ระกอบทีทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจเป็นสิงแรก (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 

2556; ธงชยั สนัติวงษ,์ 2546; วุฒิ สุขเจริญ, 2555) ในงานวจิยัครังนีภาพของศิลปินนกัร้องใน        

แทร็คเวอร์ไทซิงทาํหนา้ทีเป็นภาพหลกั (Figure) มากกว่ารายละเอียดต่าง ๆ ทีปรากฏในฉาก             

(ในทีนีคือ ภาพและตราสญัลกัษณ์ของบริการขององคก์ร (Ground)) จึงส่งผลใหก้ลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่สามารถทีจะระลึกไดถึ้งรายละเอียดโดยรวมของสารเกียวกบัผลิตภณัฑใ์นเนือเพลงของ         

แทร็คเวอร์ไทซิงรวมถึงสือต่าง ๆ ในแทร็คเวอร์ไทซิงไดน้อ้ย  

 นอกจากนีแนวคิดของธงชยั สนัติวงษ ์(2546) เกียวกบัสิงกระตุน้ระบุว่า ในการทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในสารเพิมขึนนนัจาํเป็นตอ้งมีการนาํเสนอสิงกระตุน้ใหต่้างไปจากเดิม 

รวมถึงตาํแหน่งทีตงั และการใชสี้เพือใหผู้บ้ริโภคสงัเกตเห็นและจดจาํไดง่้าย ซึงผลการวิจยัพบว่า      

5 อนัดบัแรกของภาพเกียวกบัตราบริการทีกลุ่มตวัอยา่งระลึกได ้คือ สารเกียวกบัผลิตภณัฑใ์นเนือ

เพลง ภาพสือโปสเตอร์ทีมีตราบริการปรากฏบนกาํแพงดา้นต่าง ๆ ภายในออฟฟิศขององคก์ร ภาพ

ของตราบริการขององคก์รทีปรากฏบนสือ J-Flag ภาพตราบริการขององคก์รทีปรากฏบนเครืองแต่ง

กาย และภาพตราบริการขององคก์รทีปรากฏภายในออฟฟิศขององคก์ร ซึงภาพทงัหมดมีความถีใน

การนาํเสนอค่อนขา้งสูง และตาํแหน่งของภาพสือต่าง ๆ ทีปรากฏในแทร็คเวอร์ไทซิงส่วนใหญ่ถกู

วางอยูใ่นระดบัสายตา รวมไปถึงการใชสี้ทีตดักนัอยา่งเห็นไดช้ดัระหว่างโปสเตอร์กบัฉากหลงัจึง

ทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํไดใ้นลาํดบัแรก ๆ 

 ทศันคติต่อมิวสิควิดีโอ 

 ผลการวิจยัในครังนีแสดงใหเ้ห็นว่า กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติทางบวกต่อมิวสิควิดีโอทงั              

3 ดา้น ไดแ้ก่ดา้นเสียงและเพลงในมิวสิควิดีโอ ดา้นเนือหาของเพลงในมิวสิควิดีโอ และดา้นภาพใน

มิวสิควิดีโออยูใ่นระดบัมาก ทงันีอาจเป็นเพราะมิวสิควดีิโอดงักล่าวถกูออกแบบมาใหมี้ความ

น่าสนใจ ดว้ยการนาํเสนอภาพศิลปินนกัร้องทีไดรั้บความนิยมจึงทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติ

โดยรวมต่อมิวสิควดีิโอในเชิงบวก แต่อยา่งไรกต็าม ผลการวิจยัยงัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งไม่ใหค้วาม

สนใจมากนกัในส่วนของตราบริการขององคก์ร ดงัจะเห็นจากคะแนนค่าเฉลียโดยรวมของทศันคติ

ต่อตราบริการ และความตงัใจใชบ้ริการของตรา ซึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Carlsson (2004)   
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ระบุว่า คุณลกัษณะของมิวสิควดีิโอทีผสมผสานระหว่างดนตรี เนือเพลงและภาพมีความสอดคลอ้ง

กนั ทาํใหมิ้วสิควดีิโอสามารถสะทอ้นถึงวฒันธรรม ความหมายดา้นอารมณ์ ความรู้สึก และสามารถ

โนม้นา้วผูบ้ริโภคใหเ้กิดความสนใจได ้และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของฉตัรชยั ผลิตกุล (2554) เรือง 

การตดัสินใจเลือกชมมิวสิควดีิโอเกาหลีของวยัรุ่นเขตกรุงเทพมหานคร ทีพบว่า วยัรุ่นตดัสินใจ

เลือกชมมิวสิควิดีจากองคป์ระกอบของมิวสิควดีิโอ ไดแ้ก่ แนวดนตรี เนือเรือง เทคนิคพิเศษ เพลง

จงัหวะเร็ว มิวสิควิดีโอเนือหาทีมีอิทธิพลโดยตรงต่ออารมณ์ความรู้สึก รวมถึงศิลปิน ฉากทีมีสีสนั

สดใส มีชีวิตชีวา มีกราฟิคทนัสมยั และ ฉากทีมีแสงบรรยากาศเป็นธรรมชาติ สวย สมจริง อยูใ่น

ระดบัมาก 

 ทศันคติต่อแทร็คเวอร์ไทซิง 

 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติทางบวกต่อแทร็คเวอร์ไทซิงอยูใ่นระดบัมาก 

โดยกลุ่มตวัอยา่งไดแ้สดงถึงความชอบและยอมรับไดใ้นการโฆษณาของบริการดงักล่าวผา่นมิวสิค 

วิดีโอ ทงันีอาจเป็นเพราะกลุ่มตวัอยา่งมีความชืนชอบในศิลปินนกัร้องและแนวเพลงทีถกูนาํเสนอ

ผา่นแทร็คเวอร์ไทซิงทีนาํมาใชใ้นการวิจยัครังนี โดยกลุ่มตวัอยา่งทราบว่า มิวสิควิดีโอเป็นการ

โฆษณารูปแบบหนึงทีกลุ่มตวัอยา่งยอมรับได ้และคิดว่าไม่ไดเ้ป็นการยดัเยยีดโฆษณาใหก้บั

ผูบ้ริโภคจนเกินไป แต่เป็นการสร้างความสมัพนัธร์ะหว่างตราสินคา้กบัศิลปินนกัร้องเพือสร้าง

ความน่าเชือถือ ซึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธรรมนูญ นวลสุภา (2554) เรือง การรับรู้และความพึง

พอใจของผูช้มทีมีต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอ พบว่า ผูช้มมีความพึงพอใจต่อโฆษณาแฝงใน      

มิวสิควิดีโอในระดบัปานกลาง เพราะผูช้มส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการชมมิวสิควิดีโอแบบเรือย ๆ 

ตงัใจบา้งไม่ตอ้งใจบา้ง ซึงเมือเห็นโฆษณาแฝงในมิวสิควดีิโอจึงทาํใหรู้้สึกเฉย ๆ ไม่ไดร้ําคาญอะไร

มากนกัเพราะดูแลว้ก็ผา่น ๆ ไป  และสอดคลอ้งกบัตาํราการวางสินคา้ในประเทศไทยของ ชมพนุูช 

ปัญญไพโรจน ์(2556, หนา้ 77-78) ระบุว่า ผูช้มในประเทศไทยส่วนใหญ่รู้สึกทางบวกกบัการวาง

ตราผลิตภณัฑใ์นสือต่าง ๆ เพราะช่วยใหเ้นือหาในสือมีความสมจริง แต่อยา่งไรก็ตามผูช้มไม่

สนบัสนุนการวางผลิตภณัฑที์ไม่มีความสมัพนัธก์บัเนือเรืองและนาํเสนอบ่อยเกินไปในสือดงักล่าว 

 ทศันคติต่อตราบริการขององคก์ร 

 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติทางบวกต่อบริการขององคก์รอยูใ่นระดบันอ้ย 

โดยกลุ่มตวัอยา่งระบุว่า พวกเขาไม่มีความตอ้งการทีจะเห็นตราบริการขององคก์รทีปรากฏในแทร็ค

เวอร์ไทซิง และไม่ไดมี้ความชอบในตราบริการขององคก์รมากเท่าไรนกั ทงันีอาจสอดคลอ้งกบัที 

Zimbardo and Leippe (1997 อา้งถึงใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2542) กล่าวว่า หากบุคคลมีความรู้

หรือความคิดว่าสิงใดดี บุคคลก็จะมีทศันคติทีดีต่อสิงนนั ในทางกลบักนั ถา้บุคคลมีความรู้ หรือ

ความคิดว่าสิงใดไม่ดี บุคคลกจ็ะมีทศันคติทีไม่ดีต่อสิงนนั ผลการวิจยัครังนีสะทอ้นใหเ้ห็นว่า
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ผูบ้ริโภคนนัรับรู้ว่า มิวสิควิดีโอประเภทแทร็คเวอร์ไทซิงเป็นการโฆษณาชนิดหนึง จึงอาจจะรู้สึกว่า

ตนเองถกูละเมิดสิทธิจากบริษทัเจา้ของสินคา้จึงทาํใหเ้กิดทศันคติทางลบต่อบริการขององคก์รได ้

 ความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร 

 ผลการวิจยัในครังนีแสดงใหเ้ห็นว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความตงัใจใชบ้ริการขององคก์รอยูใ่น

ระดบัปานกลาง อาจกล่าวไดว้่า รูปแบบการนาํเสนอตราบริการขององคก์รผา่นแทร็คเวอร์ไทซิงไม่

มีผลต่อความตงัใจใชบ้ริการของตราผลิตภณัฑซึ์งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Pinzaru, Savulescu 

and Mitan (2013) ศึกษาเรือง New Practices in Marketing to Generation Y Product Placement in 

Romanian Pop Music Videos พบว่า การวางตราสินคา้มีอิทธิพลต่อกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนัวาย

ในแง่ของการเชือมโยงระหว่างตราผลิตภณัฑก์บัศิลปินหรือบุคคลทีมีชือเสียง อาจไม่มีบทบาทมาก

เท่าไรนกัในการตดัสินใจซือผลิตภณัฑข์องพวกเขา  

 การอภิปรายผลสมมติฐาน 

 สมมติฐานที 1 การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภค ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง และ

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การระลึกไดใ้นตรา

บริการขององคก์รของผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอ และทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงในทางบวก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.01 แต่ไม่พบ

ความสมัพนัธก์บัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร  

 Belch and Belch (2004 อา้งถึงใน ชมพนุูช ปัญญไพโรจน์, 2556) กล่าวว่า รูปแบบใน 

การตอบสนองต่อโฆษณาของผูบ้ริโภคเริมตน้จากการตอบสนองทางดา้นความรู้จะนาํไปสู่การ

ตอบสนองดา้นความรู้สึก และส่งผลไปยงัการตอบสนองดา้นพฤติกรรม โดยในงานวิจยัครังนีพบว่า 

การระลึกไดใ้นตราบริการขององคก์รของผูบ้ริโภคนนัส่งผลต่อทศันคติทางบวกของผูบ้ริโภคต่อ       

มิวสิควิดีโอ และต่อแทร็คเวอร์ไทซิง นอกจากนียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธรรมนูญ นวลสุภา 

(2554) ศึกษาเรือง การรับรู้และความพึงพอใจของผูช้มทีมีต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอ พบว่า 

กลุ่มตวัอยา่งทีเปิดรับสารโฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอนนัมีความพึงพอใจต่อโฆษณาแฝงดงักล่าวใน

ระดบัปานกลาง 

 การทีผลการวิจยัไม่พบการตอบสนองในทศันคติทางบวกของผูบ้ริโภคต่อตราบริการ

ขององคก์ร ทงันีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภครับรู้ว่า มิวสิควิดีโอประเภทแทร็คเวอร์ไทซิงเป็นการ

โฆษณาชนิดหนึง จึงอาจจะรู้สึกว่าตนเองถกูละเมิดสิทธิจากบริษทัเจา้ของตราบริการจึงทาํใหเ้กิด

ทศันคติทางลบต่อบริการขององคก์รได ้ตามแนวคิดของ Zimbardo and Leippe (1997 อา้งถึงใน 

อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2542)  
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 สมมติฐานที 2 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ

มีความสมัพนัธก์บัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงในทางบวก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  

ทีระดบั 0.001  

 สมมติฐานที 3 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็ค

เวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์รในทางลบ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.001 

 สมมติฐานที 4 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิค 

วิดีโอมีความสมัพนัธก์บัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์รในทางลบ อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติทีระดบั 0.05 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที 2 – 4 สามารถอธิบายดว้ยทฤษฎีสมดุล (Balance theories) 

อรวรรณ ปิลนัธนโ์อวาท (2542, หนา้ 67-72) กล่าวว่า ในพฤติกรรมการตอบสนองของบุคคล 

บุคคลจะพยายามเชือมโยงความสมัพนัธใ์นสิงกระตุน้ต่าง ๆ ทีไดรั้บมาจากประสาทสมัผสัทงัหา้กบั

กรอบอา้งอิงเดิม หรือประสบการณ์ทีมีอยู ่ถา้สิงกระตุน้นนัไม่มีความสอดคลอ้งหรือไม่มี

ความสมัพนัธก์นั สมองของบุคคลนนั ๆ ก็จะพยายามขจดัความสาํคญัในสิงนนัออกไปจากการรับรู้

ภายในของเขาใหไ้ดม้ากทีสุดเพือใหเ้กิดความสมดุลในดา้นอารมณ์ ความรู้ และพฤติกรรมเป็นไป

ในทางเดียวกนั โดยแนวคิดหลกัของการสือสารเพือโนม้นา้วใจไดน้าํทฤษฎีนีมาประยกุตใ์ชใ้น

สถานการณ์ทีบุคคลสองคนมีการสือสารต่อกนัและกนั โดยต่างฝ่ายต่างพยายามทีจะโนม้นา้วใจอีก

ฝ่ายใหเ้ปลียนมุมมองทางความคิด ทศันคติและการตอบสนอง ในสมมติฐานที 2 ของการวิจยัครังนี

สอดคลอ้งกบัทฤษฎีสมดุลโดยพบว่า ถา้ผูบ้ริโภค (A) ชอบศิลปินนกัร้อง (B) ทีปรากฏในมิวสิควิดี

โอ พวกเขาก็จะมีแนวโนม้ชอบการโฆษณาในรูปแบบแทร็คเวอร์ไทซิง (X)  

 ในขณะทีไม่พบความสอดคลอ้งกบัทฤษฏีสมดุลในสมมติฐานที 3 และ 4 ผลการวิจยั

พบว่า ถึงแมว้่าผูบ้ริโภค (A) ชอบศิลปินนกัร้อง (B) ทีปรากฏในมิวสิควดีิโอ และส่งผลใหช้อบการ

โฆษณาในรูปแบบแทร็คเวอร์ไทซิง (X) ก็ตาม แต่เมือทาํการทดสอบความสมัพนัธต่์อไปถึงทศันคติ

ต่อตราบริการขององคก์ร (X) ผลการวิจยักลบัพบว่า ยงิผูบ้ริโภคมีทศันคติทางบวกต่อมิวสิควดีิโอ 

และต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมากเพียงใด ผูบ้ริโภคกลบัมีทศันคติทางลบต่อตราบริการขององคก์ร     

มากขึน ทงันีอาจเป็นตามที Zimbardo and Leippe (1997 อา้งถึงใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2542) 

กล่าวว่า หากบุคคลมีความรู้หรือความคิดว่าสิงใดดี บุคคลก็จะมีทศันคติทีดีต่อสิงนนั ในทาง
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กลบักนั ถา้บุคคลมีความรู้ หรือความคิดว่าสิงใดไม่ดี บุคคลก็จะมีทศันคติทีไม่ดีต่อสิงนนั ผูบ้ริโภค

ในการวจิยัครังนีรับรู้ว่า มิวสิควดีิโอประเภทแทร็คเวอร์ไทซิงเป็นการโฆษณาชนิดหนึง ถึงแมว้่าจะ

ยอมรับและสนใจในมิวสิควิดีโอนนั ๆ แต่ก็ยงัรู้สึกว่าถกูละเมิดสิทธิจากบริษทัเจา้ของตราบริการ  

จึงทาํใหเ้กิดทศันคติทางลบต่อบริการขององคก์รได ้

 สมมติฐานที 5 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควิดีโอ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์

ไทซิง และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์รมีความสมัพนัธก์บัความตงัใจใชบ้ริการ

ขององคก์ร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อมิวสิควดีิโอและทศันคติของ

ผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธก์บัความตงัใจใชบ้ริการขององคก์รอยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติทีระดบั 0.001 แต่ไม่พบความสมัพนัธใ์นทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราบริการขององคก์ร  

 ผลการทดสอบสมมติฐานที 5 บางส่วนสอดคลอ้งกบัแนวคิดการตอบสนองต่อโฆษณา

ของผูบ้ริโภคเริมตน้จากการตอบสนองทางดา้นความรู้จะนาํไปสู่การตอบสนองดา้นความรู้สึก และ

ส่งผลไปยงัการตอบสนองดา้นพฤติกรรม โดยในงานวจิยัครังนีพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ     

มิวสิควิดีโอและทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแทร็คเวอร์ไทซิงมีความสมัพนัธก์บัความตงัใจใชบ้ริการ

ขององคก์ร (Belch & Belch, 2004 อา้งถึงใน ชมพนุูช ปัญญไพโรจน์, 2556) แต่ขดัแยง้กบังานวิจยั

ของ Pinzaru, Savulescu and Mitan (2013) ศึกษาเรือง New Practices in Marketing to Generation Y 

Product Placement in Romanian Pop Music Videos และพบว่า การวางตราสินคา้มีอิทธิพลต่อกลุ่ม

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนัวายในแง่ของการเชือมโยงระหว่างตราผลิตภณัฑก์บัศิลปินหรือบุคคลทีมี

ชือเสียง อาจไม่มีบทบาทมากเท่าไรนกัในการตดัสินใจซือผลิตภณัฑข์องพวกเขา และงานวิจยัของ 

Sharma and Kumar (2013) ศึกษาเรือง Celebrity endorsement in advertising; Can it lead to brand 

loyalty in the long run? พบว่า การใชบุ้คคลทีมีชือเสียงในการโฆษณาสามารถทีจะเชือมโยง

ผูบ้ริโภคไปยงัตราผลิตภณัฑไ์ดเ้ป็นอยา่งดี แต่อยา่งไรกต็ามการรับรองจากบุคคลทีมีชือเสียงมิได้

เป็นตวับ่งชีถึงยอดขายทีเพิมขึนแต่จะเป็นสิงทีจะช่วยสร้างใหผู้บ้ริโภครู้สึกดีกบัผลิตภณัฑ ์ 

 แต่อยา่งไรก็ตามผลการวิจยัไม่พบความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตรา

บริการขององคก์รกบัความตงัใจใชบ้ริการขององคก์ร ซึงไม่สอดคลอ้งกบัแนวคิดการตอบสนองต่อ

โฆษณาของ Belch and Belch (2004 อา้งถึงใน ชมพนุูช ปัญญไพโรจน,์ 2556) แต่สอดคลอ้งกบัที 

Zimbardo and Leippe (1997 อา้งถึงใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2542) กล่าวว่า หากบุคคลมีความรู้

หรือความคิดว่าสิงใดดี บุคคลก็จะมีทศันคติทีดีต่อสิงนนั ในทางกลบักนั ถา้บุคคลมีความรู้ หรือ

ความคิดว่าสิงใดไม่ดี บุคคลกจ็ะมีทศันคติทีไม่ดีต่อสิงนนั ผูบ้ริโภคในการวจิยัครังนีรับรู้ว่า มิวสิค 

วิดีโอประเภทแทร็คเวอร์ไทซิงเป็นการโฆษณาชนิดหนึง ถึงแมว้่าจะยอมรับและสนใจในมิวสิค 
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วิดีโอนนั ๆ แต่ก็ยงัรู้สึกว่าถกูละเมิดสิทธิจากบริษทัเจา้ของตราบริการ จึงทาํใหเ้กิดทศันคติทางลบ

ต่อบริการขององคก์รได ้และส่งผลไปถึงความตงัใจทีจะไม่ใชบ้ริการขององคก์รนนั ๆ 

 

ข้อเสนอแนะทัวไป 

 1. มิวสิควิดีโอประเภทแทร็คเวอร์ไทซิงสามารถทาํใหผู้บ้ริโภคระลึกไดใ้นตราผลิตภณัฑ์

หรือบริการไดอ้ยา่งง่ายและมีทศันคติทางบวก ดงันนับริษทัเจา้ของตราควรจะนาํกลยทุธด์งักล่าวไป

ใช ้แต่อยา่งไรก็ตามจะตอ้งไม่เป็นการยดัเยยีดโฆษณาใหก้บัผูบ้ริโภคมากจนเกินไป เพราะถึงแมว้่า

ผูบ้ริโภคจะยอมรับในกลยทุธด์งักล่าวแต่ก็ยงัต่อตา้นในการใช/้ ซือผลิตภณัฑห์รือบริการอยู ่

 2. แทร็คเวอร์ไทซิงเป็นรูปแบบการโฆษณาแบบวิดีโอทีมีการผสมผสานระหว่างตรา

สินคา้กบัศิลปินนกัร้อง ซึงมีประสิทธิภาพในการสร้างความน่าเชือถือใหก้บัตราผลิตภณัฑผ์า่นการ

รับรองของศิลปิน ดงันนัการจะเลือกใชศิ้ลปินจาํเป็นตอ้งพิจารณาความสอดคลอ้งกบัคุณลกัษณะ

ของตราหรือบุคลิกภาพของตราผลิตภณัฑ ์ 

 3. การนาํเสนอภาพและเนือหาของตราผลิตภณัฑใ์นแทร็คเวอร์ไทซิงควรมีความ

กลมกลืนกบัเนือหาของมิวสิควดีิโอ และอยา่มีการปรากฏภาพและเนือหาของตรามากจนเกินไป 

เพราะอาจทาํใหผู้บ้ริโภคต่อตา้นตราผลิตภณัฑด์งักล่าวได ้

 

ข้อเสนอแนะในการวจิยัครังต่อไป 

 1. การวจิยัครังต่อไป ผูว้ิจยัควรศึกษาประเด็นดงักล่าวดว้ยวิธีการวจิยัเชิงคุณภาพเพือให้

เขา้ถึงขอ้มลูในเชิงลึกเกียวกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภคต่อสือมิวสิควดีิโอประเภทแทร็คเวอร์ไทซิง 

 2. การวจิยัครังต่อไป ผูว้ิจยัอาจศึกษาเพลงในการโฆษณาประเภทอืน ๆ เพือเปรียบเทียบ

ประสิทธิผลในการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค  

 3. การวจิยัครังต่อไป ผูว้ิจยัอาจเลือกศึกษามิวสิควดีิโอประเภทแทร็คเวอร์ไทซิงของ

ผลิตภณัฑป์ระเภทอืน ๆ ว่าจะใหป้ระสิทธิผลในการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคแตกต่างจากงานวจิยัครังนี

อยา่งไร  
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