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บทคัดย่อ

	 การศึกษาการวเิคราะห์ปัจจัย เพือ่น�ำไปพฒันาโมเดลสมการโครงสร้างของมุมมอง
การจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง ส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างพนักงานองค์กรธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ความเที่ยงตรงความสัมพันธ์ของปัจจัย (Confirmatory  
Factor Analysis (CFA)) ประมวลผลโดยโปรแกรม AMOS โดยปัจจัยท่ีท�ำการ
ศึกษาได้แสดงผล ค่าน�้ำหนักปัจจัย ( Factor Loading) มากกว่า 0.50 ประกอบด้วย  
(1) การมส่ีวนร่วม (Involvement) มคีวามสมัพนัธ์ทางตรง ต่อมมุมองการจดัวางผลติภณัฑ์
แบบแฝง ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05) ซึ่งให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path  
Coefficient) เท่ากับ 0.832 (DE= 0.832 + IE= 0 = TE = 0.832) (2) ความสมบูรณ์
ของเนื้อหา (Content Integrity) มีความสัมพันธ์ทางตรง ต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์
แบบแฝงที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05) ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ 0.721 (DE= 0.721+ IE= 0 = TE = 0.721)   (3) การวิพากษ์  
(Criticism)ไม่มีความสัมพันธ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม ต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์
แบบแฝงที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 (p≥0.05) ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path  
Coefficient) เท่ากับ -0.104 (DE= - 0.104 - IE= 0 = TE = -0.104)   และ (4) คุณค่า
ตราสินค้า (Brand Equity) มีความสัมพันธ์ทางตรง ต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์
แบบแฝงที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05) ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path  
Coefficient) เท่ากับ 0.308 (DE= 0.308 + IE= 0 = TE = 0.308) 
	 การประมวลผลและพัฒนาโมเดลสมการโครงสร้าง(Structural Equation 
Model: SEM) ของมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝงส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน 
ได้เท่ากับ 0.832*การมีส่วนร่วม + 0.721*ความสมบูรณ์ของเนื้อหา – 0.104*การวิพากษ์
วิจารณ์ + 0.308*คุณค่าตราสินค้า โดยมีความเที่ยงตรง (R2) ได้เท่ากับร้อยละ 88.7

ค�ำส�ำคัญ : มุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง, การวิพากษ์วิจารณ์, การมีส่วนร่วม, 	
	    ความสมบูรณ์ของเนื้อหา, คุณค่าตราสินค้า
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Abstract

	 The study of factors analysis purposes to develop Structure  
Equation Model (SEM) of the product placement prominence aspects.  
Using questionnaire as instruments for collecting data from Thai business  
organization’ officers in the Bangkok Metropolis, and processed by 
 Confirmatory Factor Analysis (CFA) by AMOS program which found that model 
of the study was valid because the factors loading were more than 0.50 and 
also had the value of the statistical significant. The factors analysis consists 
of (1) Involvement had a direct effect to the product placement prominence 
aspects with the value of the statistical significant of 0.05 (p<0.05). The path 
coefficient value was 0.832 (DE= 0.832 + IE= 0 = TE = 0.832). (2) Content 
integrity had a direct the product placement prominence aspects with the 
value of the statistical significant of 0.05 (p<0.05). The path coefficient value 
was 0.721 (DE= 0.721+ IE= 0 = TE = 0.721). (3) Criticism had not a direct and 
an indirect effect to the product placement prominence aspects with the 
value of the statistical significant of 0.05 (p≥0.05). The path coefficient value 
was -0.093 (DE= - 0.104 - IE= 0 = TE = -0.104). (4) Brand equity had a direct 
effect to the product placement prominence aspects with the value of the 
statistical significant of 0.05 (p<0.05). The path coefficient value was 0.308 
(DE= 0.308 + IE= 0 = TE = 0.308). 
	 The process and development for the product placement  
prominence aspects for ecology cars’ Structural Equation Model (SEM) was 
0.832*involvement + 0.721*content integrity - 0.104*criticism + 0.308*brand 
equity; and the analysis result of model validity (R2) was 88.7 percent.

KEYWORDS :  Product Placement Prominence Aspects, Involvement, 
	          Content  Integrity, Criticism, Brand Equity
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บทน�ำ
	 ปัจจุบันน้ันได้มีความสนใจในการน�ำ
เอาการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง (Product 
Placement) มาใช้มากขึ้นในด้านการตลาด เพื่อ
เป็นช่องทางใหม่ในการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ 
เนื่องจากผู้บริโภคได้รับการสื่อสารประชาสัมพันธ์
ผ่านช่องทางปัจจุบันในด้านต่างๆอย่างมากและ 
ต่อเนื่อง ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อผลิตภัณฑ์
ได้ ดังนั้น การจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝงจึงเป็นรูป
แบบการตลาดแนวใหม่ในประเทศไทยที่น่าสนใจ 
ด้วยวิธีการน�ำเอาผลิตภัณฑ์แฝงหรือปรากฏขึ้น
ในเร่ืองราวหรือฉากในรายการต่างๆผ่านสื่อ โดย
สามารถเพิ่มโอกาสการประชาสัมพันธ์เพื่อการ
สร้างการรับรู้ รวมทั้งยังคงความสามารถในการ
สร้างทศันคตทิีดี่ต่อผลติภณัฑ์แก่ผูช้มรายการ และ
เป้าหมายสงูสดุคอืการเพิม่ยอดขายของผลติภณัฑ์ 
ซ่ึงแตกต่างจากการสื่อสารประชาสัมพันธ์การ
ตลาดในรูปแบบทั่วไป (Alwitt & Prabhaker, 
1994) ทั้งน้ี Anderson (2006) ได้อธิบายถึง
มุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง (Product 
Placement Prominence Aspect) โดยเป็นการ
มุ่งเน้นความส�ำคัญต่อการจัดวางผลิตภัณฑ์ ในรูป
แบบการแฝงในลักษณะต่างๆ อาทิเช่น การน�ำ
ผลิตภัณฑ์แฝงในลกัษณะทีม่กีารปรากฏขึน้ร่วมกบั
เนื้อหาในรายการ หรือ เป็นภาพพื้นหลังรายการ 
เพื่อสร้างการรับรู้ต่อผู้ชมรายการทางสื่อ และเพื่อ
สร้างทัศนคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑ์ โดยจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
	 การศึกษาน้ีเพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส�ำหรับ
การพัฒนาโมเดลสมการโครงสร้างของมุมมอง
การจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง ส�ำหรับรถยนต์
ประหยัดพลังงาน (Ecology Car)  หรือ อีโคคาร์ 
(EcoCAR) ซึง่สามารถน�ำไปใช้ในด้านการตลาดของ
อุตสาหกรรมยานยนต์ของประเทศไทย เพื่อช่วย

กระตุ้นความต้องการซ้ือของผู้บริโภค เนื่องจาก
ปัจจุบันได้มีการพัฒนานวัตกรรมยานยนต์ที่
สามารถสนองตอบต่อปัญหาสถานการณ์การ
ขาดแคลนพลังงานและผลกระทบจากราคาน�้ำมัน
ท่ีเพิ่มสูงข้ึน จึงเป็นจุดเริ่มต้นของนโยบายภาครัฐ
เพื่อกระตุ้นอุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศไทย 
ทัง้นี ้จากเงือ่นไข ของรฐับาลไทย ทีก่�ำหนดจ�ำนวน
การผลิตไว้สูงส�ำหรับการอนุมัติการผลิตและการ
จัดจ�ำหน่ายแต่ละรายไว้ท่ี 100,000 คันต่อปี  
โดยเมื่อพิจารณาต้นทุนท่ีใช้ในการลงทุนจะต้อง
สมดลุกบัจ�ำนวนรถยนต์ทีจ่�ำหน่าย จงึเป็นประเดน็
ส�ำคัญที่พบว่า การให้ความส�ำคัญในด้านมุมมอง
การจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝงส�ำหรับรถยนต์
ประหยัดพลังงานตามแนวคิดด้านการตลาด 
สามารถใช้เป็นเครื่องมือส�ำหรับนักการตลาดต่อผู้
ผลิตรถยนต์และผู้จัดจ�ำหน่ายรถยนต์

ป ัจจัยในการวิ เคราะห ์ส�ำหรับการพัฒนา
โมเดลสมการโครงสร้างของมุมมองการจัดวาง
ผลิตภัณฑ์แบบแฝงส�ำหรับรถยนต์ประหยัด
พลังงาน ต่อผู้บริโภคชาวไทย
	 ปัจจัยด้านต่างๆในการพัฒนาโมเดล
สมการโครงสร้างของมมุมองการจดัวางผลติภณัฑ์
แบบแฝงส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน ได้แก่
	 1. การมส่ีวนร่วม (Involvement) โดย 
Bloch and Richins (1983) และ Houston and 
Rothschild (1978)   และ Zaichkowsky (1985) 
ได้แบ่งรปูแบบการมส่ีวนร่วมและให้ค�ำจ�ำกัดความ
ไว้ ดังนี้
	 1.1 การมีส่วนร่วมของบคุคล (Personal 
Involvement); การท่ีผู้ชมรายการนั้นๆ เคยมี
ความเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้นมาก่อน อาทิเช่น 
เคยเห็น หรือ ได้ทดลองใช้
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	 1 .2  การมีส ่ วนร ่ วมทางกายภาพ  
(Physical Involvement); การที่ชมรายการนั้นๆ
เคยรบัรูแ้ละเข้าใจในคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์นัน้ๆ
มาก่อน
	 1.3 การมีส่วนร่วมทางด้านสถานการณ์ 
(Situation Involvement); เป็นการตระหนัก
ถึงสถานการณ์ที่สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ อาทิเช่น 
ภาวะน�้ำมันแพงกับการเลือกใช้รถยนต์
	 2.  ความสมบูรณ์ของเนือ้หา (Content 
Integrity) โดย Claire (2010) ได้แบ่งรปูแบบของ
ความสมบูรณ์ของเนื้อหาและให้ค�ำจ�ำกัดความไว้ 
ดังนี้ 
	 2.1 การมีส่วนร่วมด้านเน้ือหาสาระ  
(Informational Integrity); การน�ำผลิตภัณฑ์
ปรากฏขึ้นในรายการรูปแบบเนื้อหาสาระและ
ความรู้เป็นหลัก
	 2.2 การมีส่วนร่วมด้านความบันเทิง  
(Entertainment Integrity); การน�ำผลิตภัณฑ์
ปรากฏในรายการรูปแบบความบันเทิงเป็นหลัก
	 3.  การวพิากษ์ (Criticism) โดย Gupta 
et al. (2000) ได้แบ่งรูปแบบของการวิพากษ์และ
ให้ค�ำจ�ำกัดความไว้ ดังนี้
	 3.1 ด้านจริยธรรม (Ethically Charged 
Product); เป็นข้อจ�ำกัดในการจัดวางแบบแฝง 
โดยไม่มุ ่งเน้นการท�ำประชาสัมพันธ์มากเกินไป 
(Over Commercialization) 
	 3.2 ข้อจ�ำกัดด้านข้อมูล (Information); 
ข้อจ�ำกัดการให้ข้อมูล อาทิเช่น ข้อมูลที่ไม่เป็น
ความจริงของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบแฝง
	 3 . 3  ข ้ อ จ� ำ กั ด ด ้ า น กฎ ร ะ เ บี ย บ  
(Regulation); กฎระเบียบ และ ข้อห้ามในการน�ำ
ผลิตภัณฑ์แฝงในรายการทางสื่อ
	 4.  คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
โดย Aaker (1991) และ Keller (1993) ได้แบ่ง

คุณค่าตราสินค้าและให้ค�ำจ�ำกัดความไว้ ดังนี้ 
	 4.1 การรับรู ้ต ่อตราสินค้า (Brand 
Awareness); ผู้ชมรายการเคยเห็นหรือรู้จักตรา 
สินค้านั้นๆมาก่อน
	 4.2 ความเกีย่วข้องกบัตราสนิค้า (Brand 
Association); ผู้ชมรายการเคยใช้หรือทดลองใช้
ผลติภณัฑ์ใดๆของตราสนิค้านัน้มาก่อน หรอืได้รบั
การบอกกล่าวถึงตราสินค้านั้น
	 4.3 การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived 
Quality); ผูช้มรายการทราบถงึระดบัคณุภาพของ
ผลิตภัณฑ์นั้น
	 4.4 ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า (Brand 
Loyalty); ผู ้ชมรายการมีความจงรักภักดีต่อ 
ตราสินค้านั้น

กรอบงานวิจัย
	 การทดสอบป ัจจัยของมุมมองการ 
จดัวางผลติภณัฑ์แบบแฝงส�ำหรบัรถยนต์ประหยดั
พลังงานต่อผู ้บริโภคชาวไทย ค่าสถิติที่ใช้ คือ  
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirma-
tory Factor Analysis: CFA) เพื่อพัฒนาโมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: 
SEM)  โดยการใช้โปรแกรม AMOS (Version 6.0) 
และ สามารถพัฒนากรอบงานวิจัยที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ ดังภาพที่ 1
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การวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้
	 การมีส่วนร่วม (Involvement) เป็น
ปัจจัยส�ำคัญจากการจัดระดับคะแนนที่ 6.60 จาก 
9.00 หรือ 73.33 เปอร์เซ็นต์ ต่อมุมมองการจัด
วางผลิตภัณฑ์แบบแฝง (Product Placement 
Prominent Aspects) โดย Claire (2010) ดังนั้น
การวิจัยครั้งนี้ จึงได้ ต้ังสมมติฐาน H1: การมี 
ส่วนร่วม (Involvement) มีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง 
(Product Placement Prominence Aspects) 
ส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน 	
	 ความสมบูรณ์ของเนื้อหา เป็นปัจจัย
ส�ำคัญจากการจัดระดับคะแนนที่ 8.1 จาก 9.00 
หรอื 90 เปอร์เซน็ต์ ต่อมมุมองการจัดวางผลติภณัฑ์
แบบแฝง (Product Placement Prominent  
Aspects) โดย Claire (2010) ดังนั้นการวิจัยครั้ง
น้ีจงึได้ตัง้สมมตฐิาน H2: ความสมบรูณ์ของเนือ้หา 
(Content Integrity) มคีวามสมัพนัธ์เชงิสาเหตตุ่อ
มุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง (Product 
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PPL Prominence Aspects
Brand Awareness Brand AssociationPerceived QualityBrand Loyalty

 

Brand Equity

Placement Prominence Aspects) ส�ำหรับ
รถยนต์ประหยัดพลังงาน
	 การวิพากษ์วิจารณ์ (Criticism) เป็น
ปัจจัยที่จ�ำเป ็นต้องน�ำมาพิจารณาในแง ่ของ 
กฎระเบียบหรือข้อห้ามในการน�ำกลยุทธ์การจัด
วางผลิตภัณฑ์มาใช้ โดย Gupta et al. (2000)  
ดังนั้นการวิจัยคร้ังนี้จึงได้ตั้งสมมติฐาน H3: การ
วิพากษ์วิจารณ์ (Criticism) มีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง 
(Product Placement Prominence Aspects) 
ส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน 
	 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
ถูกน�ำมาพิจารณาทุกครั้งหากกล่าวถึงผลิตภัณฑ ์
เนื่องจากเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ โดย Aaker (1991) และ Keller 
(1993) )  ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้จึงได้ตั้งสมมติฐาน 
H4: คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) มีความ
สัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์
แบบแฝง (Product Placement Prominence 
Aspects) ส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน

5 
 

เพ่ือพัฒนาโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM)  โดยการใช้โปรแกรม AMOS (Version 
6.0) และ สามารถพัฒนากรอบงานวิจัยท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ดังภาพท่ี 1 

 
 
ภาพท่ี 1  กรอบงานวิจัยท่ีใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือพัฒนาสมการโครงสร้างของมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบ

แฝงสําหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน  

การวิจัยคร้ังน้ีได้ต้ังสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

 การมีส่วนร่วม (Involvement) เป็นปัจจัยสําคัญจากการจัดระดับคะแนนท่ี 6.60 จาก 9.00 หรือ 
73.33 เปอร์เซ็นต์ ต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง (Product Placement Prominent Aspects) โดย 
Claire (2010) ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้จึงได้ตั้งสมมติฐาน H1: การมีส่วนร่วม (Involvement) มีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง (Product Placement Prominence Aspects) สําหรับรถยนต์
ประหยัดพลังงาน   

 ความสมบูรณ์ของเนื้อหา เป็นปัจจัยสําคัญจากการจัดระดับคะแนนที่ 8.1 จาก 9.00 หรือ 90 
เปอร์เซ็นต์ ต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง (Product Placement Prominent Aspects) โดย Claire 
(2010) ดังนั ้นการวิจ ัยครั ้งนี ้จ ึงได ้ตั ้งสมมติฐาน  H2: ความสมบูรณ์ของเนื้อหา (Content Integrity) มี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง (Product Placement Prominence 
Aspects) สําหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน 

 การวิพากษ์วิจารณ์ (Criticism) เป็นปัจจัยท่ีจําเป็นต้องนํามาพิจารณาในแง่ของกฎระเบียบหรือข้อ
ห้ามในการนํากลยุทธ์การจัดวางผลิตภัณฑ์มาใช้ โดย Gupta et al. (2000)  ดังนั ้นการวิจัยครั ้งนี ้จ ึงได้
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Brand 
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Integrity 

  Content Integrity  Brand Equity

H1 

H2 

H3

H4

ภาพที ่1  กรอบงานวจิยัทีใ่ช้ในการวเิคราะห์เพือ่พฒันาสมการโครงสร้างของมมุมองการจดัวางผลติภณัฑ์
แบบแฝงส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน
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วิธีการด�ำเนินวิจัย
	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 
ประชากรภายในเขตกรุงเทพมหานคร ผู ้ที่ มี
ประสบการณ์การท�ำงานและมีเงินเดือนประจ�ำใน
องค์กรธุรกิจ อย่างน้อย 6 เดือน จากหลากหลาย
อาชพี ซึง่จากรายงานสถติิของส�ำนักนายกรัฐมนตรี 
พบว่ากลุ่มประชากรดังกล่าวในเดือนพฤศจิกายน 
2010 มเีพศชาย จ�ำนวน 2,155,700 คน  เพศหญงิ 
จ�ำนวน 1,956,800 คน
	 กลุ ่มตัวอย ่างที่ ใช ้ ในการวิ จัยครั้ งนี ้
ค�ำนวณขนาดตัวอย ่ างโดยใช ้สูตรยามาเน  
(Yamane, 1973) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
โดยผลการค�ำนวณได้จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างทั้งส้ิน 
799.83 หรือ 800 คน (เพศชาย 400 คน และ
เพศหญิง 400 คน)   โดยเลือกเก็บตัวอย่างเพิ่ม
ไว้ที่ 1,000 คน (เพศชาย 500 คน และเพศหญิง 
500 คน) แบบโควตา (Quota Sampling) โดย
แบ่งพื้นที่ในเขตกรุงเทพมหานครเป็น 4 เป็น 4 
ย่านธุรกิจ ได้แก่ สีลม สุขุมวิท รัชดาภิเษก และ 
อโศก และท�ำการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) 
	 เครื่ องมือที่ ใช ้ ในการวิจัยครั้ งนี้ คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ท�ำการเก็บ
รวบรวมข้อมลู เพือ่ศกึษา โดยแบ่งเป็น 2 ตอนโดย 
ตอนท่ี 1 เป็นค�ำถามเกีย่วกบัข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม และ พฤติกรรมผู้บริโภค และ ตอน
ที ่2 เป็นค�ำถามเกีย่วกบัปัจจัยทีม่ผีลต่อมมุมองการ
จดัวางผลติภณัฑ์แบบแฝงส�ำหรบัรถยนต์ประหยดั
พลังงาน

การวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้
	 การมีส่วนร่วม (Involvement) เป็น
ปัจจัยส�ำคัญจากการจัดระดับคะแนนที่ 6.60 จาก 
9.00 หรือ 73.33 เปอร์เซ็นต์ ต่อมุมมองการจัด
วางผลิตภัณฑ์แบบแฝง (Product Placement 
Prominent Aspects) โดย Claire (2010) ดังนั้น
การวิจัยครั้งนี้จึงได้ตั้งสมมติฐาน H1: การมี 
ส่วนร่วม (Involvement) มีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง 
(Product Placement Prominence Aspects) 
ส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน 	
	 ความสมบูรณ์ของเนื้อหา เป็นปัจจัย
ส�ำคัญจากการจัดระดับคะแนนที่ 8.1 จาก 9.00 
หรอื 90 เปอร์เซน็ต์ ต่อมมุมองการจดัวางผลติภณัฑ์
แบบแฝง (Product Placement Prominent  
Aspects) โดย Claire (2010) ดังนั้นการวิจัยครั้ง
นีจ้งึได้ตัง้สมมตฐิาน H2: ความสมบรูณ์ของเนือ้หา 
(Content Integrity) มคีวามสมัพนัธ์เชงิสาเหตตุ่อ
มุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง (Product 

EthicalInformationRegulation

 

PPL Prominence Aspects
Brand Awareness Brand AssociationPerceived QualityBrand Loyalty

 

Brand Equity
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ผลการวิจัย

	 การวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ในแต่ละองค์ประกอบด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยแสดงค่าได้ว่า

1. การมีส่วนร่วม (Involvement) 

ปัจจัย
ค่าน�้ำหนักปัจจัย

 (Factor Loading) 
ค่าความผันแปร 

(Variance) (ร้อยละ)

1.1 การมีส่วนร่วมของบุคคล 

(Personal Involvement)
0.790 62.4

1.2 การมีส่วนร่วมทางกายภาพ 

(Physical Involvement)
0.879 77.3

1.3 การมีส่วนร่วมทางด้าน

สถานการณ์ (Situation 

Involvement)

0.896 75.6

2.  ความสมบูรณ์ของเนื้อหา (Content Integrity) 

ปัจจัย
ค่าน�้ำหนักปัจจัย

 (Factor Loading) 
ค่าความผันแปร 

(Variance) (ร้อยละ)

2.1 การมีส่วนร่วมด้านเนื้อหา
สาระ (Informational 
Integrity)

0.868 75.3

2.2 การมีส่วนร่วมด้านความ
บันเทิง (Entertainment 
Integrity)

0.891 79.5
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3.  การวิพากษ์ (Criticism) 

ปัจจัย
ค่าน�้ำหนักปัจจัย

 (Factor Loading) 

ค่าความผันแปร 

(Variance) (ร้อยละ)

3.1 ด้านจรยิธรรม (Ethically 

Charged Product)
0.834 69.6

3.2 ข้อจ�ำกดัด้านข้อมลู 

(Information)
0.750 56.2

3.3 ข้อจ�ำกัดด้านกฎระเบยีบ 

(Regulation)
0.758 57.5

4.  คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

ปัจจัย
ค่าน�้ำหนักปัจจัย

 (Factor Loading) 

ค่าความผันแปร 

(Variance) (ร้อยละ)

4.1 การรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand 

Awareness)
0.920 84.7

4.2 ความเกี่ยวข้องกับตราสินค้า 

(Brand Association)
0.917 84.1

4.3 การรับรู้ถึงคุณภาพ 

(Perceived Quality)
0.891 79.3

4.4 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

(Brand Loyalty)
0.667 44.5

	 ผลการศึกษาปัจจัยดังกล่าวแสดงค่าน�้ำหนักปัจจัย (Factor Loading) ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป และ
มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 (p<0.05) ดังนั้นการน�ำปัจจัยต่างๆเพื่อพัฒนาเป็นมุมมองของการจัดวาง
ผลิตภัณฑ์แบบแฝงส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงานต่อผู้บริโภคชาวไทย จึงมีความเที่ยงตรง (Validity) 
โดยผลสรปุการวเิคราะห์ปัจจัยด้านต่างๆ ดังตาราง 2 เพือ่น�ำไปพฒันาโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model: SEM)  
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	 ตาราง 2 สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัย 2 เพื่อน�ำไปพัฒนาโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model: SEM) ของมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝงส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน 

Independent Variables

Dependent 

Variables

Causal

relationship

Involvement Content 

Integrity

Criticism Brand

Equity

Product 
Placement 
Prominence 
Aspects

DE 0.832* 0.721* -0.104 0.308*

IE - - - -

TE 0.832* 0.721* -0.104 0.308*

R2 0.887

*p<0.05

	 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า
โมเดลมีความเที่ยงตรง (Validity) (Joreskog & 
Sorbom, 1993) เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ
ก�ำลังสอง (R2) เท่ากับ 0.887 หรือคิดเป็นร้อยละ 
88.7 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ย่อมถือได้ว่า
โมเดลนี้มีความสามารถในการวัดได้ดีและยอมรับ
ได้ (Saris & Strenkhorst, 1984) 

การวิเคราะห์ปัจจัยด้านต่างๆ ที่มีต่อมุมมอง
การจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง ส�ำหรับรถยนต์
ประหยัดพลังงาน
	 1. การวิเคราะห์ด้าน การมีส่วนร่วม (In-
volvement); ผลการทดสอบพบว่าปัจจยัดังกล่าว 
มีความสัมพันธ์ทั้งทางตรงที่ระดับนัยส�ำคัญทาง
สถิติ 0.05 (p<0.05) ซึ่งให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 
(Path Coefficient) เท่ากับ 0.832 (DE= 0.832 
+ IE= 0= TE = 0.832) ดังนั้น การมีส่วนร่วม 
(Involvement) มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อมุม
มองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝงส�ำหรับรถยนต์
ประหยัดพลังงาน ที่มีต่อผู้บริโภคไทย

	 2.  ความสมบูรณ์ของเนื้อหา (Content 
Integrity); ผลการทดสอบปัจจัยดังกล่าว มีความ
สมัพนัธ์ทัง้ทางตรง ทีร่ะดบันยัส�ำคญัทางสถติ ิ0.05 
(p<0.05) ซึ่งให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ 0.721 (DE= 0.721 +  
IE= 0= TE = 0.721) ดังนั้น ความสมบูรณ์ของ
เนื้อหา (Content Integrity) มีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบ
แฝงส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน ที่มีต ่อ 
ผู้บริโภคไทย
	 3. การวิพากษ์วิจารณ์ (Criticism);  
ผลการทดสอบพบว่า ปัจจัยดังกล่าวไม่มีความ
สัมพันธ์ท้ังทางตรงและทางอ้อมท่ีระดับนัยส�ำคัญ
ทางสถติ ิ0.05 (p≥0.05) ดงันัน้ การวพิากษ์วจิารณ์  
(Criticism) ไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อมุม
มองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝงส�ำหรับรถยนต์
ประหยัดพลังงาน ที่มีต่อผู้บริโภคไทย
	 4. คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity); 
ผลการทดสอบพบว่า ปัจจัยดังกล่าวมีความ
สัมพันธ์ท้ังทางตรงท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 
0.05 (p<0.05) ซึ่งให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง  
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(Path Coefficient) เท่ากบั 0.308 (DE= 0.308 + 
IE= 0 = TE = 0.308) ดงันัน้ คณุค่าตราสนิค้า (Brand  
Equity) มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อมุมมองการ
จดัวางผลติภณัฑ์แบบแฝงส�ำหรบัรถยนต์ประหยดั
พลังงาน ที่มีต่อผู้บริโภคไทย
	 จากการวิเคราะห์ปัจจัยด้านต่างๆ ท่ีมี
ต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง ส�ำหรับ
รถยนต์ประหยัดพลังงาน สามารถสรุปผลการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยดังตาราง 3

ตาราง 3 สรุปผลการการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

Hypothesis
Results of 

Hypothesis testing

Accept Reject

H1: การมีส่วนร่วม (Involvement) มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อมุมมองการจัด
วางผลิตภัณฑ์แบบแฝง (Product Placement Prominence Aspects) 
ส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน



H2:   ความสมบูรณ์ของเนื้อหา (Content Integrity) มีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง (Product Placement 
Prominence Aspects) ส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน



H3:   การวพิากษ์วจิารณ์ (Criticism) มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อมุมมองการจัด
วางผลิตภัณฑ์แบบแฝง (Product Placement Prominence Aspects) 
ส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน



H4:   คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อมุมมอง
การจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง (Product Placement Prominence 
Aspects) ส�ำหรับรถยนต์ประหยัดพลังงาน



โมเดลสมการโครงสร้างของมุมมองการจัดวาง
ผลิตภัณฑ์แบบแฝง ส�ำหรับรถยนต์ประหยัด
พลังงาน
	 การวิเคราะห์และประมวลผล สามารถ
ส รุปและพัฒนา โม เดลสมการ โคร งสร ้ า ง 
(Structural Equation Model: SEM) ของมุม

มองการจดัวางผลิตภัณฑแ์บบแฝง ส�ำหรับรถยนต์
ประหยดัพลงังาน ได้เท่ากบั  0.832*การมส่ีวนร่วม 
+ 0.721*ความสมบูรณ์ของเนื้อหา - 0.104*การ
วิพากษ์วิจารณ์ + 0.308*คุณค่าตราสินค้า; โดย
รูปแบบของกลยุทธ์มีความเที่ยงตรง ( R2) เท่ากับ  
ร้อยละ  88.7 ซึ่งมีความเที่ยงตรงระดับสูง        
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อภิปรายผล
	 จากการศึกษาเพ่ือพัฒนาโมเดลสมการ
โครงสร ้างของมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์ 
แบบแฝงส�ำหรับรถยนต ์ประหยัดพลั งงาน 
พบว่า ปัจจัยด้านต่างๆ ได้แก่ การมีส่วนร่วม  
(Involvement) ความสมบูรณ ์ของเนื้ อหา  
(Content Integrity) และคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
มุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝงส�ำหรับ
รถยนต์ประหยัดพลังงาน (Product Placement  
Prominence Aspects) แสดงให้เห็นว่า การ
ให้ความส�ำคัญที่มากขึ้นในแต่ละปัจจัย จะก่อ
ให้เกิดความส�ำคัญที่มากขึ้น ต ่อมุมมองการ
จัดวางผลิตภัณฑ์ แบบแฝง ส�ำหรับรถยนต์
ประหยัดพลังงาน โดยผลการศึกษาปัจจัยด้าน 
การมีส่วนร่วม สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
Celsi and Olson (1988) แสดงให้เห็นได้ว่า 
ก า ร มี ส ่ ว น ร ่ ว ม ข อ งบุ ค ค ล  ( P e r s o n a l  
Involvement) การมีส่วนร่วมทางกายภาพ 
(Physical Involvement) และ การมีส่วนร่วมทาง
ด้านสถานการณ์ (Situation Involvement) ส่งผล
ต่อการรับรู้ และ การให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่
มากขึ้น จากผู้ชมรายการต่างๆทางสื่อ ประกอบ
กับผลการศึกษาปัจจัยด้าน ความสมบูรณ์ของ
เนื้อหานั้น สนับสนุนความคิดของ Claire (2010) 
ที่ระบุไว้ว่า การน�ำผลิตภัณฑ์ปรากฏในรายการ
ด้านความบันเทิง (Entertainment Integrity) 
เป็นหลักนั้น สามารถเข้าถึงผู้ชมรายการได้หลาก
หลายและสามารถสร้างความสนใจในผลิตภัณฑ์
ได้มากกว่า และการศึกษาของ Aaker (1991) 
และ Keller (2003) ระบุไว้ว่า การสร้างตราสินค้า 
เป ็นสิ่งจ�ำเป ็นอย่างยิ่งในการให้ความส�ำคัญ 
ต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝง โดยมี 
เป้าหมายสูงสุดคือการสร้างความจงรักภักดีต่อ 
ตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึ่งเป็นส่วนร่วมที่
ความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งนี้ 

การด�ำเนินการนั้นจะต้องอยู่ภายใต้กฎระเบียบ
หรือข้อห้ามในการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์  
ภายใต้ปัจจัยด้านการวิพากษ์วิจารณ์ (Criticism) 
ได้แก่ การไม่มุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์มากจน
เกินไป (Over commercialization) รวมทั้ง
การควบคุมการผลิตรายการในการน�ำเสนอ
หรือเผยแพร่ข้อมูลที่ถูกต้องและเป็นความจริง  
(Information) โดยไม่ผิดต่อจริยธรรมของสังคม
และอยู่ภายใต้ข้อบังคับของกฎหมายควบคุมสื่อ 
(Regulation)
	 การศึกษานี้สามารถวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: 
SEM) ซ่ึงผลมีความเท่ียงตรง (Validity) เพื่อ 
ส่งเสริมและสนับสนุนการน�ำเอาความส�ำคัญใน
ด้านมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์แบบแฝงไป
พัฒนาใช้ด้านกลยุทธ์การตลาดกับอุตสาหกรรม
ยานยนต์ของประเทศไทย โดยเฉพาะรถยนต์
ประหยัดพลังงาน หรือ อีโคคาร์ (EcoCAR) เพื่อ
เพิ่มยอดจัดจ�ำหน่ายและเป็นประโยชน์อย่างมาก
ในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศ

ข้อเสนอแนะ
	 การศึกษาในด้านมุมมองการจัดวาง
ผลิตภัณฑ์แบบแฝง ควรศึกษาเพิ่มเติมร่วมกับ
ผลิตภัณฑ์ประเภทอื่นๆ รวมทั้งศึกษาถึงข้อแตก
ต่างในสื่อแต่ละด้าน เพื่อเป็นการน�ำเสนอข้อมูล
ที่แตกต่างออกไป และควรท�ำการวิจัยเชิงเจาะลึก 
(In Depth Interview) หรือใช้การสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) ต่อมุมมองการจัดวางผลิตภัณฑ์
แบบแฝงผ่านสื่อกลางโฆษณาต่างๆ เพ่ือทราบถึง
ทัศนคติ แรงจูงใจ ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้านั้นๆ รวมท้ังเหตุผลท่ีจะไม่ซ้ือสินค้าท่ีเห็น
ในสื่อกลางนั้นๆ ว่ามีสาเหตุใด ผลที่ได้มาจะได้
มีประโยชน์อย่างกว้างขวาง รวมทั้งการประเมิน
ยอดขายผลติภณัฑ์ เพือ่เป็นการวดัผลประกอบการ 
ท�ำวิจัยต่อไป
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