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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อทราบถึงรูปแบบของการส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ใน

รายการโทรทัศน์เรียลลิตี้โชว์	2	รายการ	คือ	รายการ	STYLISTA	และรายการ	The	Angel	นางฟ้าติดปีก	

ซซีัน่	2	และทราบถงึทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีมี่ต่อตราสนิค้าทีใ่ช้การส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์	

โดยอาศัยเทคนคิการสนทนากลุม่	เลอืกผูเ้ข้าร่วมสนทนากลุม่แบบเฉพาะเจาะจง	จ�านวน	30	คน	แบ่งเป็น	4	

กลุ่ม	กลุ่มแรกรับชมรายการ	STYLISTA	หรือรายการ	The	Angel	นางฟ้าติดปีก	ซีซั่น	2	อายุ	20	–	25	ปี	

กลุ่มที่สองไม่รับชมรายการ	STYLISTA	และรายการ	The	Angel	นางฟ้าติดปีก	ซีซั่น	2	อายุ	20	–	25	ปี	

กลุ่มที่สามรับชมรายการ	STYLISTA	หรือรายการ	The	Angel	นางฟ้าติดปีก	ซีซั่น	2	อายุ	26	–	30	ปี	และ

กลุ่มที่สี่	ไม่รับชมรายการ	STYLISTA	และรายการ	The	Angel	นางฟ้าติดปีก	ซีซั่น	2	อายุ	26	–	30	ปี	

ผลการวจิยัพบว่า	รปูแบบการสือ่สารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการ	STYLISTA	ประกอบด้วย

การสื่อสารตราสินค้าแฝงที่มีความหมายและเข้ากันได้ดีกับเนื้อหารายการและมีการสื่อสารคุณลักษณะ

ตราสินค้าทีช่ดัเจน	และรปูแบบการสือ่สารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการ	The	Angel	นางฟ้า

ติดปีก	ซีซั่น	2	ประกอบด้วยการสื่อสารตราสินค้าแฝงที่สังเกตเห็นได้ชัดเจนและมีการสื่อสารคุณลักษณะ

ตราสินค้าที่คลุมเครือ	นอกจากนี้	กลุ่มรับชมรายการมีทัศนคติต่อตราสินค้าที่ใช้การสื่อสารการตลาดแบบ

แบรนด์คอนเทนต์ในระดบัด	ีสามารถรบัรูค้ณุลักษณะของตราสินค้าจากรายการได้เป็นอย่างด	ีและสามารถ

จดจ�าตราสินค้าได้จากรายการ	 ส่งผลให้อาจเกิดความต้ังใจซ้ือ	 ในขณะที่กลุ่มไม่รับชมรายการ	 มีทัศนคติ

ที่ดีต่อตราสินค้าเช่นเดียวกัน	แต่ไม่เกิดความตั้งใจซื้อตราสินค้า

ค�าส�าคัญ :	การสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์	ตราสินค้า	รายการโทรทัศน์	รายการเรียลลิตี้โชว์	

ทัศนคติ

บทความวิจัย
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ABSTRACT

	 This	research	had	two	objectives:	(1)	to	identify	factors	of	branded	content	in	two	

reality	television	programs,	namely,	“STYLISTA”	and	“The	Angel	Season	2”,	and	(2)	to	

identify	consumers’	attitudes	to	brands.	The	research	employed	a	focus	group	discussion	

with	30	people,	who	were	divided	into	four	groups.	The	first	group	involved	with	people	

who	had	watched	“STYLISTA”	or	“The	Angel”,	aged	20	–	25	years	old.	The	second	group	

involved	with	people	who	never	watched	“STYLISTA”	and	“The	Angel”,	aged	20	–	25	years	

old.	The	third	group	involved	with	people	who	had	watched	“STYLISTA”	or	“The	Angel”,	

aged	26	–	30	years	old.	And,	the	forth	group	involved	with	people	who	never	watched	

“STYLISTA”	and	“The	Angel”,	aged	26	–	30	years	old.	The	study	found	that	(1)	factors	of	

branded	content	in	“STYLISTA”	included	brand	communications	were	meaningful,	there	

was	a	connection	with	the	plot,	and	brand	characteristics	were	easily	identifiable.	And	

factors	 of	 branded	 content	 in	 “The	Angel	 Season	 2”included	brand	 communications	

were	visible	and	brand	characteristics	were	ambiguous.	And	(2)	people	who	had	watched	

branded	content	reality	television	programs	had	positive	attitudes	towards	brands	that	

used	branded	content	marketing	communications,	could	perceive	brand	characteristics	

from	reality	television	program,	and	could	recognize	brands	from	reality	television	program	

that	 influenced	purchase	 intention.	People	who	had	never	watched	branded	content	

reality	television	programs	had	positive	attitudes	towards	brands	but	no	intention	to	buy.

Keywords: branded	content,	brands,	television	program,	reality	show,	attitude

บทน�า

 การสือ่สารการตลาดเปรยีบเสมือนตัวกลาง

ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคในการขับเคล่ือน

สินค้า	 และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อขาย	 ใน

อดีต	 การสื่อสารการตลาดที่นิยมใช้และได้ผลมาก

ที่สุดคือการโฆษณา	 แต่ในปัจจุบันนั้น	 ผู ้บริโภค

ส่วนมากมองว่าการโฆษณานั้นเป็นการสื่อสารจาก

ตราสินค้าฝ่ายเดียว	 นักสื่อสารการตลาดจึงต้อง

พัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาดขึ้นมาใหม่	เพื่อ

ให้เข้าถึงผู้บริโภค

	 การสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม่ในช่วง

แรกนั้น	 เริ่มจากการเป็นผู้สนับสนุน	 (sponsor-

ship)	 พัฒนาเป็นการวางตราสินค้าในส่วนที่เป็น

เนื้อหาของรายการ	 (product	placement)	และ

ท�าให้สินค้าเป็นส่วนหนึ่งของรายการ	 (tie-in)	 ซึ่ง

สินค้าอาจไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับเนื้อหารายการ	

และการสื่อสารการตลาดก็พัฒนาขึ้นอีกครั้งเพื่อ

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค	และช่วย

ให้การสื่อสารการตลาดเป็นไปตามความต้องการ

ของเจ้าของตราสินค้า	 จึงเกิดการสื่อสารการตลาด
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แบบแบรนด์คอนเทนต์	 (branded	 content)	 ซึ่ง

เจ้าของตราสินค้าสามารถผลิต	 ออกแบบในทุก

องค์ประกอบของรายการให้เชื่อมโยงกับตราสินค้า

มากที่สุด	 (ธาม	 เชื้อสถาปนะศิริ,	 2552)	 โดยได้รับ

การรับรู้จากตราสินค้าต่าง	ๆ 	ว่าเป็นหนึ่งในกลยุทธ์

ที่มีประสิทธิผลมากที่สุดวิธีหนึ่ง

	 การสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์คอน

เทนต์เริ่มได้รับความสนใจในประเทศไทย	 โดย

รูปแบบที่ได ้รับความนิยมมากกว่ารูปแบบอื่น	

คือ	 การใช้รายการโทรทัศน์	 โดยรายการเรียลลิตี้

โชว์เป็นรูปแบบรายการที่นิยมน�ามาใช้	 สื่อสาร

ตราสนิค้าค่อนข้างมาก	เนือ่งจากตราสนิค้าทีป่รากฏ

ในรายการจะได้รับการกล่าวอ้างว่าเป็นการใช้จริง

ของผู้เข้าร่วมรายการด้วย	 จากความนิยมท่ีเพ่ิม

มากขึ้น	 การท�าความเข้าใจรูปแบบของการสื่อสาร

การตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์	 และทัศนคติของ

ผูบ้รโิภคต่อตราสนิค้าทีใ่ช้การสือ่สารการตลาดแบบ

แบรนด์คอนเทนต์จึงมีความส�าคัญอย่างยิ่ง	 เพื่อ

พัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์

คอนเทนต์ในรายการเรียลลิตี้โชว์ที่เหมาะสมกับ

ตราสินค้าและผู้บริโภค	 จึงเป็นที่มาของการวิจัย

เรื่อง	“การสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์

ในรายการโทรทัศน์เรียลลิตี้โชว์”

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

 1.	 เพื่อทราบถึงรูปแบบของการสื่อสาร

การตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการประเภท

เรียลลิตี้โชว์

	 2.	 เพื่อทราบถึงทัศนคติของผู้บริโภคต่อ

ตราสินค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์

คอนเทนต์ในรายการประเภทเรียลลิตี้โชว์

ขอบเขตของการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบ

ที่ใช้ในการส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์

ในรายการเรียลลิตี้โชว์	 คือ	 รายการ	 STYLISTA	

และรายการ	 The	 Angel	 นางฟ้าติดปีก	 ซีซั่น	 2	

รวมทัง้เกบ็ข้อมลูจากผูบ้รโิภคเกีย่วกบัความคดิเหน็

ต่อตราสินค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์

คอนเทนต์	 ในระหว่างเดือนเมษายน	พ.ศ.	2559	–	

เดือนพฤษภาคม	พ.ศ.	2559

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวจัิยครัง้นีใ้ช้ระเบยีบวธิวีจิยัเชิงคณุภาพ	

โดยอาศัยเทคนิคการวิจัยแบบวิเคราะห์ตัวบท	

และการสนทนากลุ่ม	 ซึ่งมีรายละเอียดในการเก็บ

รวบรวมข้อมลู	การสร้างเคร่ืองมอื	และการวเิคราะห์

ข้อมูลดังต่อไปนี้

	 การวิจัยครั้งนี้รวบรวมข้อมูลจากแหล่ง

ข้อมูล	2	ประเภท	ได้แก่	แหล่งข้อมูลประเภทเทป

บันทึก	และแหล่งข้อมูลประเภทบุคคล	

	 1.	 แหล่งข้อมูลประเภทเทปบันทึก	 ได้แก่	

เทปบันทึกรายการ	STYLISTA	จ�านวน	9	ตอนและ

เทปบันทึกรายการ	The	Angel	นางฟ้าติดปีก	ซีซั่น	

2	จ�านวน	13	ตอน	เพือ่ศกึษารปูแบบการสือ่สารการ

ตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์

	 2.	 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคลได้มาจาก

การสนทนากลุ่ม	 โดยใช้วิธีการสุ ่มตัวอย่างแบบ

เฉพาะเจาะจง	 เพ่ือคัดเลือกผู้เข้าร่วมการสนทนา

กลุ่มที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ก�าหนดไว้

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 1.	 เครื่องมือที่ ใช ้ ในการวิ เคราะห ์ตัว

บท	 โดยแปลงเนื้อหาจากเทปบันทึกรายการทั้ง	 2	

รายการออกเป็นเอกสารสครปิต์	และเลือกประเด็น
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วิเคราะห์จากรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบ

แบรนด์คอนเทนต์ประกอบด้วย	รปูแบบการสือ่สาร

ตราสนิค้าแฝง	โดยธาม	เช้ือสถาปนะศริ	ิ(2552)	และ

องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาด

แบบแบรนด์คอนเทนต์	โดย	Hudson	and	Hudson	

(2006)

	 2.	 เครื่องมือที่ ใช ้ ในการสนทนากลุ ่ม	

แนวค�าถามส�าหรบัสนทนากลุม่	โดยอาศยัข้อมลูจาก

แนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมาเป็นแนวทางใน

การสร้างแนวค�าถาม	โดยแนวค�าถามในการสนทนา

กลุ่มเป็นค�าถามปลายเปิด	 ประกอบ	 ด้วย	 2	 ส่วน	

ได้แก่	 ส่วนที่หนึ่งเป็นค�าถามเก่ียวกับการสื่อสาร

การตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์	 และส่วนท่ีสอง

เป็นค�าถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคและความ

ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อตราสินค้า

	 การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ

	 การสนทนากลุ่ม	ผู้วิจัยได้เข้าสังเกตการณ์

การสนทนากลุ่มเพ่ือตรวจสอบความเที่ยง	 โดยใช้

การสังเกตผู้เข้าร่วมแต่ละคนระหว่างการสนทนา

กลุ ่มและตรวจสอบความตรงของแนวค�าถาม

โดยเทียบกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง	 และ

ตรวจสอบจากผู ้เข้าร่วมว่าเข้าใจค�าถามตรงกัน

หรือไม่ในการสนทนากลุ่ม

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การวิเคราะห์ตัวบท	ผู้วิจัยท�าการถอดเทป

จากรายการ	STYLISTA	และรายการ	The	Angel	

นางฟ้าติดปีก	ซีซั่น	2	ออกเป็นเอกสารสคริปต์

	 การสนทนากลุ่ม	 ผู้วิจัยจะใช้แนวค�าถาม

ปลายเปิด	 ที่พัฒนาจากแนวคิดและงานวิจัยท่ี

เกี่ยวข้อง	 และในขณะสนทนากลุ ่ม	 ผู ้วิจัยจะมี

การสังเกตและจดบันทึกความรู้สึก	 ความคิด	 และ

สถานการณ์ต่าง	ๆ 	ตามที่สังเกตได้

 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผูว้จัิยท�าการวเิคราะห์ข้อมลูจากการศกึษา

เอกสารสคริปต์ที่ได้จากการถอดเทปทั้ง	2	รายการ

ดังกล่าว	 และวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารการ

ตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ที่พบในรายการ	 โดย

อ้างองิจากแนวคดิการสือ่สารการตลาดแบบแบรนด์

คอนเทนต์	 และน�าข้อมูลที่ได้จากการสนทนากลุ่ม	

การสังเกต	 การจดบันทึกและการถอดข้อความ

จากการบันทึกเสียงระหว่างการสนทนากลุ่มมาจัด

เรียบเรียงข้อมูล	 โดยใช้กรอบในการวิเคราะห์จาก

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาน�าเสนอในเชิง

พรรณนา	และน�าเสนอเปรียบเทยีบความสอดคล้อง

และแตกต่างกันระหว่างความคิดเห็นของผู้เข้าร่วม

การสนทนากลุ่มระหว่างกลุ่มต่าง	ๆ

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย

 สรุปผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยจะน�าเสนอเพ่ือตอบปัญหาน�า

วิจัยทั้ง	 2	 ข้อ	 โดยแบ่งออกเป็น	 1)	 รูปแบบการ

ส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการ

เรียลลิตี้โชว์	 และ	 2)	 ทัศนคติของผู ้บริโภคต่อ

ตราสินค้า	ตามล�าดับ

 1.	 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ

แบรนด์คอนเทนต์ในรายการเรียลลิตี้โชว์

	 	 1.1	 รายการ	STYLISTA	โดยนิตยสาร	

ELLE

	 	 	 รปูแบบการสือ่สารการตลาดแบบ

แบรนด์คอนเทนต์ทีพ่บในรายการ	STYLISTA	มกีาร

สื่อสารตราสินค้าแฝงสปอตสั้นในทุกตอนช่วงต้น

ของรายการ	 และมีการส่ือสารตราสินค้าแฝงวัตถ	ุ

ที่ถึงแม้ว่าจะมีลักษณะชัดเจนในการวางตราสินค้า	

สามารถพบเห็นได้ในทันที	 แต่เนื่องจากสถานท่ี



5
Phranakhon Rajabhat Research Journal (Humanities and Social Sciences) 

Vol.11 No.2 (July - December 2016)

ถ่ายท�า	คอื	ส�านักงานของนิตยสาร	ELLE	ซึง่รายการ

สื่อสารผ่านกราฟิคที่ปรากฏขึ้นบริเวณมุมจอ	ท�าให้

ภายในส�านักงานมีการตกแต่งด ้วยสัญลักษณ์

ตราสนิค้าของนติยสาร	ELLE	และมกีารวางนติยสาร	

ELLE	 ร่วมอยู่ด้วยอย่างเป็นธรรมชาติ	 และการ

ปรากฏตัวของผู้บริหารหรือพนักงานของนิตยสาร	

ELLE	 ในทุกตอน	 สามารถสื่อสารคุณลักษณะของ

ตราสนิค้าได้อย่างชัดเจนผ่านการแสดงความคดิเหน็

ต่อผูเ้ข้าแข่งขนั	รวมถงึการให้ความรูแ้ละความเข้าใจ

เกีย่วกับการท�างานในนิตยสารแฟช่ัน	และมีบทบาท

ส�าคัญในการตัดสินผู้ชนะของรายการ	 รวมถึงการ

สือ่สารตราสนิค้าแฝงบทสนทนาในรายการ	ทีม่กีาร

เอ่ยถึงนิตยสาร	ELLE	โดยตรง

	 	 	 ในภารกิจที่รายการก�าหนดขึ้น	

ล้วนเกีย่วข้องกบัการเป็นบรรณาธกิารของนติยสาร	

ELLE	 ทั้งสิ้นทั้งภารกิจผู้ช่วย	 ที่สื่อสารให้ทราบถึง

การท�างานภายในนติยสารแฟชัน่ในฐานะผูช่้วยของ

บรรณาธิการ	 และภารกิจบรรณาธิการ	 ที่สามารถ

สือ่สารถงึเน้ือหาภายในนติยสาร	ELLE	การท�าหน้าที่

บรรณาธิการนติยสารแฟช่ัน	และสือ่สารคณุลกัษณะ

ของตราสินค้าได้เช่นกัน	

	 	 1.2	 รายการ	 The	Angel	 นางฟ้าติด

ปีกซีซั่น	2	โดยสายการบินนกแอร์

	 	 	 รูปแบบการส่ือสารการตลาด

แบบแบรนด์คอนเทนต์ที่พบมากที่สุดในรายการ	

The	Angel	นางฟ้าติดปีก	ซีซั่น	2	คือ	การสื่อสาร

ตราสินค้าแฝงวัตถุ	 ที่มีลักษณะชัดเจนในการวาง

ตราสินค้า	 สามารถพบเห็นได้ในทันที	 โดยการ

พบแผ่นป้ายสัญลักษณ์ตราสินค้าของสายการบิน

นกแอร์ในทุกช่วงของรายการ	 ฉากหลังในการถ่าย

ท�าที่มีการปรากฏภาพเครื่องบินของสายการบิน

นกแอร์ที่ชัดเจน	 การตกแต่งสตูดิโอให้มีลักษณะ

คล้ายคลึงกับท่าอากาศยาน	และการใช้สีเหลือง	ซึ่ง

เป็นสีประจ�าของสายการบินนกแอร์	 เป็นสีหลักใน

สตูดิโอ	 สามารถเชื่อมโยงถึงสายการบินนกแอร์ได้	

นอกจากนี้	 พบการสื่อสารตราสินค้าแฝงสปอตส้ัน

ส�าหรบัเปิดรายการในทกุตอน	การสือ่สารตราสนิค้า

แฝงสปอตสัน้ในการอบรมพนกังานของสายการบนิ

นกแอร์	และการสื่อสารตราสินค้าแฝง	สปอตสั้นใน

การก�าหนดสถานการณ์ของผูเ้ข้าแข่งขนั	การส่ือสาร

ตราสนิค้าแฝงกราฟิคทีป่รากฏสญัลกัษณ์ตราสนิค้า

สายการบนินกแอร์พร้อมค�าว่า	“สนบัสนนุโดย”	ช่วง

ท้ายรายการ	 และการสื่อสารตราสินค้าแฝงกราฟิค

เพื่อกล่าวถึงรางวัลของผู้ชนะ	นอกจากนี้	มีการเอ่ย

ถึงตราสินค้าสายการบินนกแอร์โดยตรง	 รวมถึง

การปรากฏตัวของผู้บริหารของสายการบินนกแอร	์

และพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินของสายการบิน

นกแอร์ด้วยเช่นกัน

	 	 ในการแข่งขันทั้งหมด	 สถานการณ์

ต่าง	ๆ 	 ที่รายการและคณะกรรมการก�าหนดขึ้น	 มี

ความเกี่ยวข้องกับการเป็นพนักงานต้อนรับบน

เครื่องบิน	 และสามารถสื่อสารบริการต่าง	ๆ 	 จาก

สายการบินนกแอร์ได้	 นอกจากนี้	 การตั้งค�าถาม

เพือ่ทดสอบทศันคติและความต้ังใจของผูเ้ข้าแข่งขนั	

ประกอบกับการกล่าวถึงคุณลักษณะของพนักงาน

ต้อนรับบนเครื่องบินจากพิธีกรและคณะกรรมการ	

ท�าให้เชื่อมโยงไปถึงคุณลักษณะของสายการบิน	

นกแอร์ได้เช่นกัน	แต่การแสดงความสามารถพิเศษ

ส่วนใหญ่	เช่น	การเต้น	การร้องเพลง	รวมถึงความ

สามารถด้านอื่น	 ไม่สามารถเชื่อมโยงถึงการเป็น

พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินของสายการบิน

นกแอร์ได้
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ปีที่	11	ฉบับที่	2	(กรกฎาคม-ธันวาคม	2559)

	 2.	 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า

	 	 2.1	 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อตราสนิค้า

นิตยสาร	ELLE

	 	 	 กลุ่มรับชมรายการมีทัศนคติต่อ

นิตยสาร	 ELLE	 ในทางที่ดี	 แต่รายการ	 STYLISTA	

ไม่ได้เป็นเหตุผลเดียวท่ีจูงใจให้เกิดความตั้งใจซ้ือ

ตราสินค้านิตยสาร	 ELLE	 เนื่องจากความตั้งใจซื้อ

จะเกิดจากการพิจารณาปัจจัยต่าง	ๆ 	 ประกอบกัน	 

แต่รายการ	 STYLISTA	 มีอิทธิพลต่อการจดจ�า

ตราสินค้าได้	 ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ	 ณ	

จุดจ�าหน่าย

	 	 	 เช่นเดยีวกบักลุม่ไม่รบัชมรายการ

ส่วนใหญ่	 มีทัศนคติต่อนิตยสาร	 ELLE	 ในทางที่

ดี	 และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อนิตยสาร	

ELLE	มากทีสุ่ด	คอืหน้าปกทีด่งึดดูใจ	และการจดจ�า

ตราสินค้าได้	 ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ	 ณ	 จุด

จ�าหน่าย

	 	 	 เมื่อพิจารณาความคิดเห็นต่อ

ตราสินค้าระหว่างกลุ่มรับชมรายการและกลุ่มไม่

รับชมรายการ	ผู้วิจัยพบว่า	 ถึงแม้ว่าทั้ง	 2	 กลุ่มจะ

มีความคิดเห็นต่อนิตยสาร	 ELLE	 ไปในทางที่ดีเช่น

เดียวกัน	 แต่กลุ่มรับชมรายการสามารถรับรู้ถึงสาร

อืน่ทีน่อกเหนือไปจากสารท่ัวไปทีไ่ด้รบัจากนติยสาร	

ELLE	ผ่านรายการ	STYLISTA	เช่น	กระบวนการใน

การผลิตนิตยสาร	ELLE	และกระบวนการคัดเลือก

บุคลากรเข้าท�างานท่ีนิตยสาร	 ELLE	 ซึ่งแสดงถึง

ความเป็นมืออาชพีและมาตรฐานในการท�างานของ

นิตยสาร	ELLE	รวมถึงระบุว่า	รายการ	STYLISTA	

ท�าให้นิตยสาร	 ELLE	 มีความเป็นนิตยสารแฟช่ัน

ระดับสูงมากขึ้นจากเดิม	และเห็นถึงความแตกต่าง

จากนิตยสารแฟชั่นฉบับอื่น

 	 2.2	 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินค้า

สายการบินนกแอร์

	 	 	 กลุ่มรับชมรายการมีทัศนคติต่อ

สายการบินนกแอร์ในทางที่ดี	 แต่รายการ	 The	

Angel	 นางฟ้าติดปีก	 ซีซั่น	 2	 ไม่ได้เป็นเหตุผล

เดียวที่จูงใจให้เกิดความตั้งใจซื้อหรือใช้บริการ

ตราสินค้าสายการบินนกแอร์	 เนื่องจากความต้ังใจ

ซือ้จะเกดิจากการพจิารณาปัจจัยต่าง	ๆ 	ประกอบกนั	

แต่รายการ	 The	 Angel	 นางฟ้าติดปีก	 ซีซั่น	 2	 มี

อิทธิพลต่อการจดจ�าตราสินค้าของผู้ชม

	 	 	 กลุ่มไม่รับชมรายการส่วนใหญ่	มี

ทัศนคติต่อสายการบินนกแอร์ในทางท่ีดีและปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหรือใช้บริการสายการ

บินนกแอร์มากท่ีสุด	 คือ	 ราคา	 และกลุ่มอ้างอิง	

นอกจากนี	้การน�าเสนอข่าวเกีย่วกบัสายการบนิของ

สื่อทั่วไปก็เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

หรือใช้บริการด้วยเช่นกัน

	 	 	 เมื่อพิจารณาความคิดเห็นต่อ

ตราสินค้าระหว่างกลุ ่มรับชมรายการและกลุ ่ม

ไม่รับชมรายการ	 ผู้วิจัยพบว่า	 ถึงแม้ว่าทั้ง	 2	 กลุ่ม

จะมีความคิดเห็นต่อสายการบินนกแอร์ไปในทาง

ท่ีดีเช่นเดียวกัน	 แต่กลุ ่มรับชมรายการสามารถ

รับรู ้ถึงสารอ่ืนท่ีนอกเหนือไปจากสารท่ัวไปท่ี

ได้รับจากสายการบินนกแอร์ผ่านรายการ	 The	

Angel	 นางฟ้าติดปีก	 ซีซั่น	 2	 เช่น	 ลักษณะของ

พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินของสายการบิน

นกแอร์จ�าเป็นต้องมี	 และพิจารณาสายการบิน

นกแอร์เป็นหนึง่ในสายการบนิราคาประหยดัทีจ่ะใช้

บริการมากกว่ากลุม่ไม่รบัชมรายการ	เนือ่งจากกลุม่

ไม่รับชมรายการได้รับอิทธิพลจากข่าวในแง่ลบของ

สายการบินนกแอร์ผ่านสื่อทั่วไปเพียงอย่างเดียว
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 อภิปรายผลการวิจัย

	 ข้อค้นพบในการวิจัยครั้งนี้	 ท�าให้ทราบถึง

รูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์คอน

เทนต์ในรายการเรียลลิตี้โชว์	 และความคิดเห็นของ

ผู ้บริโภคต่อตราสินค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาด

แบบแบรนด์คอนเทนต์	โดยมีประเด็นส�าคัญในการ

อภิปรายผลวิจัยดังนี้

	 1.	 รูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบ

แบรนด์คอนเทนต์ในรายการเรียลลิตี้โชว์

	 	 1.1	 รายการ	STYLISTA

	 	 	 รูปแบบของการสื่อสารการตลาด

แบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการ	 STYLISTA	

ประกอบด้วยการสื่อสารตราสินค้าแฝงวัตถุ	 เช่น	

ฉาก	 สถานท่ีถ่ายท�า	 และการวางตราสินค้า	 คือ

นิตยสาร	ELLE	 โดยการวางตราสินค้านั้นไม่สังเกต

เห็นได้ชัดเจนเกินไป	 มีความหมาย	 เป็นธรรมชาต	ิ

และเข้ากันได้ดีกับเน้ือหารายการ	 สอดคล้องกับ	

Hudson	and	Hudson	(2006)	ทีก่ล่าวว่า	ลักษณะ

การวางตราสินค้าที่มีความหมาย	 ไม่สังเกตเห็นได้

ชัดเจนเกินไป	 เป็นองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการ

ส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์	 โดยช่วย

ให้ผู้บริโภคสามารถจดจ�าตราสินค้าได้ดี	และ	ศิริกุล	

เลากัยกุล	(2554)	ที่ให้ความเห็นว่า	การสื่อสารการ

ตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ที่ประสบความส�าเร็จ	

ต้องท�าให้ผูช้มรูส้กึว่าเรือ่งราวเป็นธรรมชาต	ิซึง่	ธาม	

เชือ้สถาปนะศริ	ิ(2552)	กล่าวว่า	การสือ่สารตราสนิ

ค้าแฝง	 เป็นวิธีการหนึ่งในการส่งข้อมูลอย่างแนบ

เนียนให้ผู้บริโภค	 โดยมีเป้าหมายระดับต�่าสุดคือให้

ผู้บริโภคมองเห็นสินค้า	

	 	 	 การสื่ อสารคุณลั กษณะของ

ตราสินค้าที่ชัดเจนผ่านผู้บริหารหรือพนักงานของ

นิตยสาร	 ELLE	 รวมถึงภารกิจของผู้เข้าแข่งขันที่

สามารถสื่อสารตราสินค้านิตยสาร	 ELLE	 ได้เป็น

อย่างดี	 โดยไม่จ�าเป็นต้องกล่าวถึงนิตยสาร	 ELLE	

เช่น	 การกล่าวถึงการเป็นผู้สร้างรสนิยมและสไตล์	

รวมทั้งคุณลักษณะต่าง	ๆ 	 ของบทความภายใน

นิตยสารสอดคล้องกับการศึกษาของ	Danielle	M.	

Nicholson	(2012)	ที่ว่า	การสื่อสารการตลาดแบบ

แบรนด์คอนเทนต์มักใช้การน�าเสนอคุณลักษณะ

หรือภาพลักษณ์ของตราสินค้า	 มากกว่าการพูด

ถึงตราสินค้า	 แต่ในรายการ	 STYLISTA	 ก็พบการ

ส่ือสารตราสินค้าแฝงในบทสนทนาในรายการด้วย

เช่นกัน	โดยการเอ่ยถึงนิตยสาร	ELLE	อย่างตรงไป

ตรงมาและมีส่วนเกี่ยวข้องกับเนื้อหาของรายการ	

ธาม	 เชื้อสถาปนะสิริ	 (2552)	กล่าวว่า	การสื่อสาร

ตราสินค้าแฝงในบทสนทนาในรายการ	 จัดเป็น

รูปแบบหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์

คอนเทนต์	 ซึ่งการกล่าวถึงนั้นต้องมีความเกี่ยวข้อง

กันระหว่างเนื้อหารายการและตราสินค้า

  1.2	 รายการ	The	Angel	นางฟ้าติดปีก	

ซีซั่น	2

	 	 	 รูปแบบของการส่ือสารการตลาด

แบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการ	 The	 Angel	

นางฟ้าติดปีก	 ซีซั่น	 2	 ประกอบด้วยการสื่อสาร

ตราสินค้าแฝงคือ	การสื่อสารตราสินค้าแฝงวัตถุ	ซึ่ง

พบเหน็ได้มากทีส่ดุ	เช่น	แผ่นป้ายสญัลกัษณ์ตราสนิ

ค้าสายการบินนกแอร์	 ท่ีปรากฏขึ้นทุกช่วงของ

รายการทกุตอน	เมือ่พจิารณาลกัษณะการวางสนิค้า	

ซึ่งเป็นรูปแบบที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาด

แบบแบรนด์คอนเทนต์ตามการศกึษาของ	Hudson	

and	Hudson	(2006)	พบว่าการวางตราสินค้าไม่มี

ความหมายและสามารถสังเกตเห็นได้อย่างชัดเจน	

เมื่อพิจารณาร่วมกับรูปแบบการสื่อสารตราสินค้า

แฝงของธาม	 เชื้อสถาปนะศิริ	 (2552)	 พบว่า	 การ
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สือ่สารตราสนิค้าแฝงวตัถุในลกัษณะเช่นนี	้เป็นเพยีง

การวางตราสินค้า	(product	placement)	เท่านั้น	

ไม่จัดว่าเป็นการสื่อสารตราสินค้าแบบแบรนด์

คอนเทนต์แต่อย่างใด	ซึ่งการวางตราสินค้า	มีความ

เกี่ยวพันกับรายการน้อยที่สุด	(Russell,	2007)

	 	 	 เมื่ อพิ จ ารณาถึ งการสื่ อสาร

คุณลักษณะของตราสินค้าสายการบินนกแอร์ใน

รายการ	The	Angel	นางฟ้าติดปีก	ซีซั่น	2	พบว่า	

มีการกล่าวถึงคุณลักษณะของพนักงานต้อนรับบน

เครือ่งบนิทีส่ายการบินนกแอร์ต้องการจากพธิกีรใน

รายการ	และผูบ้รหิารหรอืพนกังานของสายการบนิ

นกแอร์ในบางตอน	เนือ่งจากผูบ้รหิารหรอืพนกังาน

ของสายการบินนกแอร์นั้นปรากฏตัวเพียงระยะ

สั้น	ๆ 	 ในรายการ	 และมีบทบาทในการให้ความรู้

เก่ียวกับการเป็นพนกังานต้อนรบับนเครือ่งบนิ	และ

การเดินทางด้วยเครื่องบินแก่ผู้ชม	 สถานการณ์ที่

ก�าหนดขึ้น	ส่วนใหญ่เป็นการสื่อสารถึงคุณลักษณะ

ของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน	 มีการสื่อสารถึง

คุณลักษณะของสายการบินนกแอร์ในบางครั้ง	เช่น	

บริการเสิร์ฟกาแฟสดบนเครื่องบิน	 เป็นต้น	 และ

มักมีการสื่อสารร่วมกับการสื่อสารตราสินค้าแฝง

บทสนทนาในรายการ	ซึง่เป็นไปตามการสือ่สารการ

ตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ตามความหมายของ

ธาม	เชื้อสถาปนะศิริ	(2552)

	 	 1.3	 เปรยีบเทยีบการสือ่สารการตลาด

แบบแบรนด์คอนเทนต์จาก	2	รายการ

	 	 	 จากผลการศึกษาดังกล่าว	 เมื่อ

เปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์

คอนเทนต์ระหว่างรายการ	STYLISTA	และรายการ	

The	Angel	นางฟ้าติดปีก	ซีซั่น	2	พบว่า	รายการ	

STYLISTA	 โดยนิตยสาร	 ELLE	 มีองค์ประกอบ

ของการสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์

ที่ประสบความส�าเร็จอยู่ในระดับสูงโดยสามารถ

ส่ือสารคุณลักษณะของตราสินค้าออกมาได้ชัดเจน	

ลกัษณะการวางตราสนิค้ามคีวามเป็นธรรมชาต	ิเมือ่

เทียบกับรายการ	The	Angel	นางฟ้าติดปีก	ซีซั่น	2	

โดยสายการบินนกแอร์	 ซึ่งมีองค์ประกอบของการ

สื่อสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในระดับ

ปานกลาง	เนื่องจากลักษณะการวางตราสินค้าขาด

ความเป็นธรรมชาติ	 การปรากฏขึ้นของตราสินค้า

ไม่มีความหมาย	และไม่สามารถสื่อสารคุณลักษณะ

ของตราสินค้าออกมาได้	 จึงสรุปได้ว่า	 รายการ	

STYLISTA	โดยนิตยสาร	ELLE	เป็นรายการที่ใช้การ

ส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ที่ประสบ

ความส�าเร็จมากกว่ารายการ	 The	 Angel	 นางฟ้า

ติดปีก	ซีซั่น	2

 2.	 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า

	 	 2.1	 ทัศนคติต่อนิตยสาร	ELLE

	 	 	 กลุ่มรับชมรายการมีทัศนคติต่อ

นิตยสาร	 ELLE	 ในทางที่ดี	 แต่รายการ	 STYLISTA	

ไม่ได้เป็นเหตุผลเดียวท่ีจูงใจให้เกิดความต้ังใจซื้อ

ตราสินค้านิตยสาร	 ELLE	 เนื่องจากความต้ังใจซ้ือ

จะเกิดจากการพิจารณาปัจจัยต่าง	ๆ 	 ประกอบกัน	 

แต่รายการ	 STYLISTA	 มีอิทธิพลต่อการจดจ�า

ตราสินค้าได้	 ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ	 ณ	 จุด

จ�าหน่าย	สอดคล้องกบัแนวคดิของ	David	A.	Aaker	

(1991)	 ที่พบว่า	 การจดจ�าตราสินค้ามีความส�าคัญ

เมื่อ	ผู้ซื้อเลือกตราสินค้า	ณ	จุดจ�าหน่าย	และกลุ่ม

รบัชมรายการอาย	ุ26	–	30	ปี	ซึง่เป็นกลุม่เป้าหมาย

ของนิตยสาร	 ELLE	 มีทัศนคติต่อนิตยสาร	 ELLE	

ในทางท่ีดีแต่ไม่เกิดความตั้งใจซื้อนิตยสาร	 ELLE	

เนื่องจากรายการ	STYLISTA	ไม่ได้เป็นเหตุผลเดียว

ทีจ่งูใจให้เกิดความตัง้ใจซ้ือตราสนิค้านติยสาร	ELLE	

แต่รายการมีอิทธิพลต่อการจดจ�าตราสินค้าได้และ
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สามารถสร้างความผกูพนักับตราสนิค้าได้	สอดคล้อง

กับการศึกษาของสุภนิช	 ฉัตรดรงค์	 (2541)	 เรื่อง	

“การตระหนักรู้และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ

การวางสินค้าในภาพยนตร์”	ที่พบว่า	การระลึกถึง

ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซ้ือผลติภัณฑ์

ในระดับต�่า	 และการศึกษาของ	 Danielle	 M.	

Nicholson	(2012)	ที่พบว่า	การสื่อสารการตลาด

แบบแบรนด์คอนเทนต์	 อาจไม่ส่งผลโดยตรงต่อย

อดขาย	แต่ท�าให้ตราสินค้าได้รับการจดจ�ามากขึ้น

	 กลุ่มไม่รับชมรายการส่วนใหญ่	 มีทัศนคติ

ต่อนิตยสาร	ELLE	ในทางที่ดี	แต่ไม่เกิดความตั้งใจ

ซื้อ	 เน่ืองจากปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

นิตยสาร	 ELLE	 มากที่สุด	 คือหน้าปกนิตยสารที่

ดึงดูดใจ	ณ	จุดขาย	สอดคล้องกับ	G.	Belch	and	

M.	Belch	(2012)	ที่กล่าวว่า	หนึ่งในปัจจัยที่ท�าให้

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า	 คือการแสวงหาข้อมูล	

ทั้งแหล่งข้อมูลภายใน	 เช่น	 ความรู้เกี่ยวกับสินค้า

น้ันที่เคยรับรู้มา	 รวมถึงแหล่งข้อมูลภายนอก	 เช่น	

จดุแสดงสนิค้าภายในร้าน	การทดลองใช้ด้วยตัวเอง	

นอกจากน้ี	 การจดจ�าตราสินค้าได้	 ยังส่งผลให้เกิด

การตัดสินใจซื้อ	ณ	จุดจ�าหน่ายเช่นกัน

 	 2.2	 ทัศนคติต่อสายการบินนกแอร์

	 	 	 กลุ ่มรับชมรายการส่วนใหญ่มี

ทศันคตต่ิอสายการบินนกแอร์ในทางท่ีด	ีแต่รายการ	

The	Angel	นางฟ้าติดปีก	ซีซั่น	2	ไม่ได้เป็นเหตุผล

เดียวที่จูงใจให้เกิดความตั้งใจซื้อหรือใช้บริการ

ตราสินค้าสายการบินนกแอร์เนื่องจากความตั้งใจ

ซือ้จะเกิดจากการพจิารณาปัจจัยต่าง	ๆ 	ประกอบกนั	 

เช่น	 ราคา	 ตารางเวลาท่ีต้องการเดินทาง	 และ

กลุ่มอ้างอิง	 เช่น	 เพื่อน	 ครอบครัว	 และสื่อสังคม

ออนไลน์	 เป็นต้น	 สอดคล้องกับ	 Assael	 (2004)	

ที่กล่าวว่า	 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบ

ขึ้นจากองค์ประกอบหลายประการ	 เช่น	 ข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้า	ราคาของสินค้าเมื่อเทียบกับตราสิน

ค้าต่าง	ๆ 	ที่อยู่ในประเภทเดียวกัน	และแหล่งข้อมูล

ต่าง	ๆ 	 เช่น	 เพื่อน	 ครอบครัว	 หรือบทความใน

หนังสือพิมพ์	(Belch	&	Belch,	2012)	แต่รายการ	

The	Angel	นางฟ้าติดปีก	ซีซั่น	2	มีอิทธิพลต่อการ

จดจ�า	 ตราสินค้าของผู้ชม	 ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดการ

ตัดสินใจซื้อในที่สุด

	 	 	 กลุ่มไม่รับชมรายการส่วนใหญ่	มี

ทศันคตต่ิอสายการบนินกแอร์ในทางทีดี่และปัจจยัที่

มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้หรอืใช้บริการสายการบนิ 

นกแอร์มากที่สุด	คือ	ราคา	เวลาที่ต้องการเดินทาง	

และกลุ่มอ้างอิง	 เช่น	 เพื่อน	 และการค้นหาข้อมูล

ด้วยตนเอง	นอกจากนี้	ประสบการณ์ของผู้บริโภคก็

มอีทิธพิลเช่นกนั	สอดคล้องกบัปัจจยัพืน้ฐานท่ีท�าให้

ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ	 เกิดจาก

การแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภค	(Belch	&	Belch,	

2012)	 แต่ผู้เข้าร่วมการสนทนาส่วนน้อย	 มีความ

เห็นเกี่ยวกับสายการบินนกแอร์ในทางที่ไม่ดีนัก	

โดยให้ความเห็นว่า	เป็นสายการบนิทีม่ข่ีาวในแง่ลบ

ค่อนข้างมากสอดคล้องกบัแนวคดิการสร้างทศันคติ

ของ	Shiffman	and	Kanuk	(2004)	ที่พบว่าแหล่ง

อ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการสร้างทัศนคติ	 ประกอบ

ด้วย	ประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิค้า	

ครอบครัว	เพื่อน	ร้านค้า	และสื่อทั่วไป	มีอิทธิพลต่อ

การสร้างทศันคตขิองผูบ้รโิภค	และปัจจยัทีม่อีทิธพิล

ต่อความตั้งใจซื้อหรือใช้บริการสายการบินนกแอร์

มากที่สุด	คือ	ราคา	รวมถึงข่าวทางด้านลบที่จะน�า

มาพิจารณาร่วมด้วย

  2.3	 เปรียบเทยีบทัศนคติของผูบ้รโิภค

ต่อตราสินค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์

คอนเทนต์จากรายการเรียลลิตี้โชว์	2	รายการ
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วารสารวิจัยราชภัฏพระนคร	สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
ปีที่	11	ฉบับที่	2	(กรกฎาคม-ธันวาคม	2559)

	 	 	 รายการ	STYLISTA	โดยนิตยสาร	

ELLE	สามารถสือ่สารคณุลกัษณะตราสนิค้าออกมา

ได้ชัดเจนมากกว่ารายการ	The	Angel	นางฟ้าติด

ปีก	 ซีซั่น	 2	 โดยสายการบินนกแอร์	 ผู้เข้าร่วมการ

สนทนากลุ่มรับชมรายการส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า	

ELLE	สามารถสือ่สารถงึกระบวนการท�างานภายใน

นิตยสารได้

	 	 	 กลุ่มอายุ	20	–	25	ปี	มีความคิด

เห็นว่า	 รายการ	 STYLISTA	 โดยนิตยสาร	 ELLE	

สามารถสื่อสารคุณลักษณะของตราสินค้าออกมา

ได้ชัดเจนมากกว่ารายการ	The	Angel	นางฟ้าติด

ปีก	ซีซั่น	2	โดยสายการบินนกแอร์	เพราะรายการ	

STYLISTA	 มีความชัดเจนในแนวทางของนิตยสาร	

มีการระบุถึงสิ่งที่ดีและส่ิงที่ไม่ดี	 รวมถึงสิ่งที่เขาไม่

ต้องการ	 และแสดงให้เห็นถึงกระบวนการท�างาน

ของนิตยสาร	ELLE	ที่ท�าให้นิตยสารมีคุณภาพและ

มาตรฐาน	 ในขณะที่รายการ	 The	 Angel	 นางฟ้า

ติดปีก	ซีซั่น	 2	 ระบุเพียงคุณลักษณะของพนักงาน

ต้อนรับบนเครื่องบินท่ีสายการบินนกแอร์ต้องการ	

ซึ่งเป็นคุณลักษณะทั่วไปของพนักงานต้อนรับบน

เครื่องบิน

	 	 	 เช่นเดียวกับกลุ่มอายุ	 26	 –	 30	

ปี	 ที่เห็นว่ารายการ	 STYLISTA	 แสดงให้เห็นถึง

สภาพแวดล้อมการท�างานภายในนิตยสาร	 ELLE	

และแสดงถึงมาตรฐานของนิตยสารด้วยการน�า

ผู้เชี่ยวชาญมาเป็นกรรมการในการตัดสิน	 ในขณะ

ที่รายการ	The	Angel	นางฟ้าติดปีก	ซีซั่น	2	โดย

สายการบนินกแอร์	ดเูหมอืนเป็นการค้นหาพนกังาน

ต้อนรบับนเครือ่งบนิทัว่ไป	โดยมสีายการบนินกแอร์

เป็นผู้สนับสนุนหลัก

	 	 	 จากผลการศึกษาดังกล่าว	 จึง

สอดคล้องกับ	Hudson	and	Hudson	(2006)	ที่ว่า	

คุณลักษณะตราสินค้าที่มีความชัดเจน	 เมื่อท�าการ

สือ่สารตราสนิค้า	มกัได้รบัการสงัเกตเหน็ได้มากกว่า

ตราสินค้าที่มีคุณลักษณะไม่ชัดเจน

ข้อเสนอแนะ

 ข้อเสนอแนะทั่วไป

	 1.	 จากการวิจัยข้างต้นพบว่า	 การสื่อสาร

การตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการเรยีลลติี้

โชว์ทั้ง	 2	 รายการ	 ส่งผลให้ผู้บริโภคจดจ�าตราสิน

ค้าได้	 และทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าอยู่ใน

ระดับที่ดี	แต่ไม่เกิดความตั้งใจซื้อ	อาจต้องมีการท�า

กิจกรรมส่งเสริมการขายอื่น	ๆ 	ร่วมด้วย

	 2.	 รูปแบบรายการควรมีความสอดคล้อง

กับประเภทของตราสินค้า	 เพื่อการสื่อสารถึง

คุณลักษณะตราสินค้าที่ชัดเจน	ผู้บริโภคจึงสามารถ

เชื่อมโยงถึงตราสินค้าได้ดียิ่งขึ้น

 ข้อเสนอแนะส�าหรับการวิจัยต่อไปใน

อนาคต

	 1.	 ควรมีการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการ

ตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์	 โดยสัมภาษณ์เชิงลึก	

(In-depth	 interview)	กับเจ้าของตราสินค้า	 เพื่อ

ให้ทราบกระบวนการต่าง	ๆ 	 ในการผลิตรายการ	

เพื่อน�ามาศึกษาถึงประสิทธิภาพของการสื่อสาร

การตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์	 ว่าสามารถบรรลุ

วัตถุประสงค์ที่เจ้าของตราสินค้าก�าหนดไว้หรือไม่

	 2.	 งานวิจัยในคร้ังน้ีแม้จะท�าให้ทราบถึง

ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิค้าในเชงิลกึ

ได้	แต่เนือ่งจากเป็นงานวจัิยเชงิคณุภาพ	ผลการวจัิย

จึงไม่สามารถอ้างองิถงึประชากรส่วนใหญ่ได้	ดังนัน้	

การท�าวจัิยในเชงิปรมิาณ	เช่น	การวจิยัเชงิส�ารวจ	จะ

ช่วยยนืยนัและเพิม่ความเช่ือมัน่ให้กบัผู้น�าผลวจิยัไป

ประยุกต์ใช้ต่อไปได้
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