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บทที่ 1

บทนํา

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา

ในปจจุบันการทําตลาดของสินคาหรือธุรกิจบริการนั้น จําเปนที่จะตองหาชองทางใน

การสื่อสารเพื่อเขาถึงผูบริโภคและกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด โดยอาศัยชองทางการสื่อสารที่มี

อยูหลากหลาย ทาํใหผูบริโภคสามารถรบัรูจดจาํตราสนิคา จนกระทัง่สามารถกระตุนใหกลุมผูบริโภค

หรือกลุมเปาหมายเกดิพฤตกิรรมในการซือ้สินคาหรอืบริการในทีสุ่ด ส่ิงเหลานีเ้รียกไดวาเปนกลยุทธ

หนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) คือเปน

การประสมประสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลาย ๆ อยางเขาดวยกันอยางเหมาะสม ซึ่งให

ความสําคัญกับวิธีการสื่อสารเพื่อการจูงใจทุกรูปแบบรวมกัน เพื่อใหเกิดการรับรูขาวสารและ 

ภาพลักษณที่สอดคลองกันและเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน1 โดยมุงไปยังกลุมลูกคาเปาหมายเพื่อให

เกดิผลตามทีมุ่งหวงั หลกัการประการหนึง่ของแนวคดิดงักลาว คือ ตองเนนการเขาถงึผูบริโภคโดย

การสรางจุดสัมผัสตราสินคา ที่ซึ่งลูกคาสามารถที่จะมีประสบการณรวมระหวางตราสินคากับ

ผูบริโภค (Brand Contact Point = The media, as well as other places and ways, where a 

consumer engages in a brand experience.)2 ใหมากทีสุ่ดเทาทีจ่ะมากได ดังนัน้ผูทีเ่กีย่วของกบั

การสือ่สารการตลาดจงึพยายามหาชองทางการสือ่สารการตลาดรปูแบบใหม ๆ อันเปนองคประกอบ

หนึง่ของการสือ่สารเพือ่ทีจ่ะสามารถสอดแทรกขอมลูสินคา และขอมลูผลิตภณัฑเขาไปสรางอทิธพิลตอ

ผูบริโภค3 และพยายามสรางกลยทุธการตลาดตาง ๆ ไมวาจะเปนการสรางสรรคงานโฆษณาทีดี่ หรือ

                                                 
1 เสรี  วงษมณฑา, กลยุทธการตลาด : การวางแผนการตลาด (กรุงเทพมหานคร:

บริษัทธีระฟลม, 2542), น. 9.
2 William Wells, Sandra Moriarty and John Buraett, Advertising Principles &

Practice  (New York: Pearson Education International, 1995), p. 559.
3 วีรพงษ  พวงเล็ก, การสํารวจทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการ

โฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศน,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสาร

มวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2547), น. 2.
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เลอืกใชชองทางการสือ่สารใหม ๆ ในการทีจ่ะนาํตราสนิคาของตนเขาไปสูผูบริโภคหรอืกลุมเปาหมาย

ใหไดมากที่สุด

ชองทางการโฆษณาในปจจุบัน มักใชส่ือทางโทรทัศน โรงภาพยนตร หนังสือพิมพ 

นิตยสาร วิทยุ ปายโฆษณาหรือส่ือเคลื่อนที่อ่ืน ๆ เชน รถโดยสารประจําทาง รถแท็กซี่ รถไฟฟา 

รถสามลอเปนตน และยังมีการทําโฆษณารูปแบบใหม ๆ ซึ่งนับไดวาไดผลดีคอนขางมากก็คือ การ

ใชโฆษณาแฝง โดยทําการสอดแทรกตัวสินคาเขาไปเปนสวนหนึ่งในส่ือตาง ๆ เพื่ออธิบายสินคาให

ผูรับสารกลุมเปาหมายไดรับรูและซึมซับเขาไปอยางแนบเนียนที่สุด เชน การจัดวางสินคาประกอบ

ฉาก ในภาพยนตรและรายการโทรทัศน  (Product Placement) เพื่อใหผูชมสังเกตเห็นได หรือให

นักแสดงในภาพยนตรและโทรทัศนใชสินคาหรือบริการ (Product Demonstration) ที่ตองการ

โฆษณานั้นเปนตน ส่ิงเหลานี้เรียกวาโฆษณาแฝง

ส่ือภาพยนตรเปนสื่อที่มีอายุยืนยาวสามารถเขาถึงผูชมไดในวงกวาง และมีตนทุนเฉลี่ย

ตอจํานวนผูชมที่ตํ่ากวามากเมื่อเทียบกับการโฆษณาทางโทรทัศน นอกจากนี้การสรางภาพยนตร

โดยทัว่ไปผูสรางจะมคีวามพถิพีถินัในรายละเอยีดของการถายทาํคอนขางมาก ดังนัน้ภาพของสนิคาที่

นาํเสนอผานสือ่ภาพยนตรจงึมกัจะนาํเสนอออกมาไดอยางสมบรูณทัง้ในเรือ่งของแสงและองคประกอบ

การจดัวาง โดยภาพยนตรเกอืบทกุประเภทสามารถทาํการโฆษณาแฝงได ทัง้แนวตลก แนวสยองขวัญ 

แนวโรแมนติค และแนวแอคชั่น

จุดเริ่มตนของการทําโฆษณาแฝงในภาพยนตรที่ทําเปนกิจลักษณะ เกิดขึ้นเมื่อป 2525 

ในภาพยนตรเร่ือง E.T. The Extra-Terrestrial หรือ อี.ที.เพื่อนรัก โดยให อี.ที. ซึ่งเปนสิ่งมีชีวิต

นอกโลกรับประทานช็อกโกแลตพีนัทบัทเตอรยี่หอ reese’s pieces ผลพวงดังกลาวทําใหบริษัท 

The Hershey Company มียอดขายสินคาเพิ่มข้ึน 80% ในขณะนั้น หลังจากนั้นก็มีภาพยนตรอีก

หลาย ๆ เร่ืองก็ทําตามมาคือ ภาพยนตรเร่ือง Top Gun พระเอกแสดงโดยทอม ครูซ ใสแวนตา

เรยแบนแสดงในป 2529 ก็ทําใหแวนตาเรยแบนไดรับความนยิมเปนอยางสูง นอกจากนี้ภาพยนตร

เร่ือง เจมส บอนด ที่มีการสรางติดตอกันหลายภาค ไดเร่ิมตนทําโฆษณาแฝงในภาพยนตรต้ังแตป

2538 ในภาค Golden Eye โดยการนํารถยนต บีเอ็มดับเบิลยู (BMW) รุน Z3 เขามาใชประกอบ

การแสดง โดยให เจมส บอนดใชเปนพาหนะคูใจทําใหรถยนต บีเอ็มดับเบิลยู รุน Z3 สามารถสราง

รายไดทะลเุปาและเสรมิภาพลกัษณใหกบัสินคาตวันีอี้กดวย โดยเฉพาะภาพยนตรเร่ือง เจมส บอนด 

ภาค Die Another Day ในป 2545 ถอืไดวาเปนภาคทีใ่ชโฆษณาแฝงมากทีสุ่ด กลาวคอื เจมส บอนด 

สวมนาฬิกา โอเมกา ซี มาสเตอร (Omega Sea Master) และหิ้วกระเปา แซมโซไนท 

(Samasonite) เมื่อเดินทางโดยสารเครื่องบินโดยสายการบิน บริติช แอรเวย (British Airways) 
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พรอมกับจิบเหลาวอดกา ฟนแลนเดีย (Finlandia) โกนหนวดดวยใบมีด ยี่หอโนเรลโก (Norelko) 

และถายรูปดวยกลองโกดัก (Kodak)4

กระแสโฆษณาเชนนี้ไดแพรกระจายมาสูวงการภาพยนตรไทยในหลาย ๆ เร่ืองเชนกัน 

อาทิ ภาพยนตรไทยในป 2550 เร่ือง รักนะ 24 ชั่วโมง ไดใหพระเอกซึ่งรับบทโดย รัฐภูมิ โตคงทรัพย 

แสดงเปนพนักงานรานเซเวน อีเลฟเวน ซึ่งสามารถสรางภาพลักษณใหแกพนักงานเซเวนอีเลฟเวน 

ใหดูเทห หลอ และทันสมัย อีกทั้งยังมีการนํารถจักรยานยนตยามาฮาฟโน สีขาว ใหพระเอกขับ

ประกอบฉากตลอดทัง้เรือ่ง มกีารดืม่กาแฟยีห่อเนสกาแฟใหเหน็อยูในหลาย ๆ ฉากอกีดวย นอกจากนี้

ยังพบโฆษณาแฝงของน้ําดื่มยี่หอน้ําทิพยปรากฏในภาพยนตรเร่ือง ผีจางหนัง แมเพียงถายใหเห็น

โลโกของน้ําดื่มที่วางอยูในอางลางจานในหองของนางเอก ในภาพยนตรเร่ือง คูแรด ก็โชวศักยภาพ

ของรถกระบะ D-Max อีซูซุ ทั้งความแข็งแกรงและไฮเทคดวยกลองสอง เพื่อใหเห็นทัศนวิสัยหลังรถ 

รวมทั้งจีพีเอสบอกเสนทางดวย เปนตน

การใชโฆษณาแฝงในภาพยนตรนั้นมีทั้งใหประโยชนตอสินคาและสงผลเสียตอสินคา

หากใชอยางไมระมัดระวัง การใชโฆษณาแฝงที่เหมาะสมในภาพยนตรจะชวยใหผูชมมีทัศนคติที่ดี

ตอสินคาและนึกถึงตราของสินคาขึ้นมาได โดยเฉพาะอยางยิ่งขณะที่เขากําลังตัดสินใจเลือกซื้อ 

การโฆษณาแฝงโดยทั่วไปมีเปาหมายเพื่อการโฆษณาสินคาอยางหนึ่งเพียงตองการใหผูชมไดมอง

เห็นสินคาเทานั้นเอง ผูชมจะพบโฆษณาแฝงอยูเปนประจําในภาพยนตร เชน ภาพโลโกรองเทา

กีฬาที่พระเอกสวมใส รถที่พระเอกใชไลลาคนรายเปนตน ดังนั้นการทําใหผูชมเกิดการจดจําสินคา

ไดยอมแสดงวาการโฆษณามีประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมเปาหมาย สงผลดีตอสินคาและบรกิาร

นัน้ ๆ ซึง่อาจชวยเพิม่ยอดขาย หรือสามารถสรางภาพลกัษณของสนิคา ทาํใหกลุมเปาหมายซึมซับ

ตราสินคาไดอยางกลมกลืนโดยเฉพาะหากนักแสดงหยิบจับสินคาหรือพูดถึงสินคานั้น ๆ รวมทั้ง

การสื่อสารที่ไมจํากัดเวลาของภาพยนตร ซึ่งอาจมีการฉายซ้ําทางโทรทัศนหรือจัดทําเปนดีวีดีเพื่อ

จาํหนาย จงึยิง่เปนการสรางการรบัรูใหตราสินคาหรอืการทาํใหผูชมไดพบเหน็และจดจาํไดอยูเสมอ

การใชโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยเปนที่นิยมมากขึ้น เพราะเปนการลดตนทุนในการ

หาอุปกรณประกอบฉาก เชนในภาพยนตรเร่ืองสายลับจับบานเล็ก นางเอกซึ่งรับบทโดย ภัทรศยา 

เครอืสุวรรณศริิ ตองใชรถยนตทีม่คีวามหรหูราขับ ดังนัน้ทางผูสรางตองจดัหารถทีม่คีวามเหมาะสม

มาประกอบฉาก ซึ่งในภาพยนตรไดเลือกใชรถเบ็นซ (BENZ) ซึ่งจะเห็นไดวายิ่งรถที่มีราคาแพงยิ่ง

ตองใชงบในการสรางเปนจํานวนมาก ดังนั้นหากสามารถใชโฆษณาแฝงไดก็จะเปนการลดตนทุน

                                                 
4 “Case Study 6 Product Placement on Films,” BrandAge (กรกฎาคม 2550):

91-96.
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การสรางภาพยนตรไดอีกทางหนึ่ง ดังเชน ภาพยนตรเร่ือง รักนะ 24 ชั่วโมง5 ไดรับรายไดจากการใช

โฆษณาแฝงถงึ 20 ลานบาท ในขณะทีใ่ชทนุสราง 18 ลานบาท โดยทีเ่จาของสนิคาไดรับการโปรโมท

สินคาผานสื่อภาพยนตรไทยเปนขอแลกเปลี่ยน

สําหรับรายละเอียดในการทําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย ผูสรางจะสงบทภาพยนตร

ใหกับเจาของสินคาพิจารณากอน เชนถาเปนภาพยนตรที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเด็ก ก็จะทําการติดตอ

กับผลิตภัณฑประเภท นม ขนมขบเคี้ยว หรือผลิตภัณฑที่เกี่ยวของและสามารถนํามาทําโฆษณา

แฝงได เพื่อรวมเปนสปอนเซอรในการสรางภาพยนตร โดยมีการตกลงกันวาจะใหนักแสดงในเรื่อง

ด่ืมนมหรือรับประทานขนมของบริษัทนั้น ๆ ในฉากที่เทาไหร รวมไปถึงการถายใหเห็นตราสินคาที่

ชัดเจนจํานวนกี่คร้ัง และภาพยนตรบางเรื่องอาจมีการเขียนบทหรือเพิ่มเติมบทพูดขึ้นมา เพื่อพูดถึง

สินคาโดยเฉพาะ เหลานี้เปนตน

ผูประกอบการหรอืเจาของสนิคาหรอืธรุกจิบริการมวีตัถปุระสงคใชการแฝงโฆษณาลงใน

ส่ือภาพยนตรไทย เพื่อสรางการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) การเปดตัวสินคาใหม 

(Launching) รวมไปถึงการปรับปรุงภาพลักษณของสินคาใหม (Re-brand) ซึ่งเปนการสงผลโดย

ออมแกยอดขายสนิคาและบริการเพราะผูชมจะจดจาํสนิคาในภาพยนตรไดและเกดิพฤตกิรรมการซื้อ

ตามมา ดังเชนภาพยนตรเร่ืองรักจัง ไดใชโฆษณาแฝงในภาพยนตรในฉากที่พระเอกที่รับบทโดย 

รัฐภูม ิโตคงทรพัย ขับรถเขาไปในปาทีม่ภูีเขาสงูทีดู่เหมอืนวาไมมสัีญญาณโทรศพัทมอืถอื แตพระเอก

ในเรื่องสามารถใชโทรศัพทได โดยซูมกลองไปที่โทรศัพทมือถือที่มีสัญญาณอยูเต็ม จากนั้น

มุมกลองไดถายไปที่ปายโฆษณาของ AIS บริษัทแอดวานซอินโฟรเซอรวิส จํากัด หลังจากนั้นทาง

บริษัทฯ ไดทําโครงการสงเสริมการขายเพิ่มเติมดวยการทําบัตรเติมเงิน วัน-ทู-คอล เปนภาพจาก

ภาพยนตรเร่ืองดังกลาว ผลที่ตามมาคือ AIS ไดรับยอดขาย6 เปนจํานวนเงิน 3 – 4 ลานบาท จึง

เรียกไดวาตรงตามวัตถุประสงคที่เจาของสินคาไดต้ังไว ดังที่ จีโอจี และ ไมเคิล (George E. Belch 

and Michael A. Belch)7 ไดกลาวไววา “เจาของสินคาจํานวนหนึ่งยอมที่จะจายเงินเพื่อใหไดวาง

สินคาของตัวเองในภาพยนตร โดยมุงหวังวาผูชมจะเห็นตราสินคาในภาพยนตร เสมือนเปนสวน

                                                 
5 สุกรี  แมนชัยนิมิต, “การวางสินคาประกอบฉาก,” โพซิสชั่นนิ่ง 4 (มกราคม

2551):92-105.
6 เร่ืองเดียวกัน.
7 George E. Belch and Michael A. Belch, Introduction to Advertising and

Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective,  4th ed.  (Boston

Mass.: McGraw-Hill Companies Inc., 1998), p. 431.
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หนึ่งของเนื้อเร่ืองภาพยนตร และนั่นคือส่ิงที่ทําใหโฆษณาแฝงมีอิทธิพลตอการซื้อของผูคนที่เกิดขึ้น

ในชีวิตจริง”

อยางไรก็ตามการนําเสนอใหไดมองเห็น หรือกลาวถึงสินคามากเกินไป จนทําใหผูชม  

รูสึกวาไมใชส่ิงที่เปนปกติ อาจกลายเปนการยัดเยียดโฆษณาใหผูชม ทําใหกลุมเปาหมายรูสึก

ตอตานตอโฆษณาแฝง เพราะผูชมจะรูสึกวาจายเงินซื้อต๋ัวเพื่อดูหนังโฆษณามากกวาที่จะไดรับชม

ความบนัเทงิจากภาพยนตร ดังเชนกรณภีาพยนตรเร่ืองรักนะ 24 ชัว่โมง มกีารใชโฆษณาแฝงแทบจะ

ทั้งเรื่องซึ่ง มณฑล อารายางกูร ผูชวยผูอํานวยการสวนกลยุทธการตลาด สายงานภาพยนตรบริษัท

อารเอสจาํกดั (มหาชน) ไดใหสัมภาษณไวในนติยสาร Positioning (Issue 044) วา “ถอืเปนบทเรยีน

ที่เจ็บปวดเนื่องจากถกูผูชมตอวา เพราะผูชมรูสึกวาทาํไมเขาตองจายเงนิซือ้ต๋ัวชมภาพยนตรเพือ่ดู

หนังโฆษณา และจะตองระวังมากยิ่งขึ้นในการสรางภาพยนตรในเรื่องตอไป” 8

จะเหน็ไดวาการใชโฆษณาแฝงในภาพยนตรหากไมสามารถสอดแทรกตวัสนิคา หรือส่ิงที่

เกีย่วของกบัสินคาไดอยางแนบเนยีนอาจสงผลตอทศันคตทิีไ่มดีของผูชม และหากภาพยนตรไมไดรับ

ความนิยมหรือผูชมไมชื่นชอบในภาพยนตรเร่ืองนั้น ๆ ไมวาจะมีเหตุผลมาจากการเขียนบท จาก

การกํากับ หรืออ่ืน ๆ ก็อาจสงผลกระทบที่ไมดีตอสินคาที่ใชการโฆษณาแฝงไดดวย ซึ่งผูชมอาจเกิด

ทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาเหลานั้นไปดวยและอาจทําใหการใชโฆษณาแฝงไมมีประสิทธิภาพและ

ไมประสบผลสําเร็จได ดังที่ ซิสเซอร และ แจ็คแซนวิลล (Sisors and Jack Zanville)9 ไดกลาวถึง

กระบวนการในการรบัสารทีสํ่าคญัวา “ถาผูชมไมเกดิความสนใจ พวกเขากจ็ะไมใหความสนใจและ

ใสใจ ซึง่การทาํโฆษณาแบบซ้าํ ๆ ดังกลาวกจ็ะไมเกดิประโยชน” การทาํโฆษณาแฝงในภาพยนตร

ไทยที่ไรประสิทธิภาพในการเขาถึงผูชมกลุมเปาหมายยอม ไมสามารถสรางการรับรูในตราสินคาได

เวลส และ คณะ (William Wells, Sandra Moriarty and John Burnett)10 ไดอธิบายไว

วา ส่ิงที่ดีที่สุด ในการใชโฆษณาแฝงคือการที่ตัวสินคาหรือบริการถูกใชในภาพยนตร อยางเปน

ธรรมชาติ โดยดารานักแสดงที่มีชื่อเสียง แมวานั่นจะไมใชส่ิงที่ผูชมคาดหวัง แตมันเปนประโยชน

ตอธุรกิจ อาทิ ชวยในดานแผนการขายที่จะเกิดขึ้น สวนปญหาใหญของการทําโฆษณาแฝงคือ

สินคาหรือบริการนั้นไมเปนที่สังเกต จําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําใหสินคาหรือบริการ อยูในจุดที่ทํา

ใหผูชมสนใจ หรือปรากฏใหผูชมเห็นอยางชัดเจน นอกจากนี้การโฆษณาแฝงของสินคาหรือบริการ

                                                 
8 สุกรี  แมนชัยนิมิต, “การวางสินคาประกอบฉาก,” น. 92-105.
9 Sisors and Jack Zanville, “Advertising media planning,” in NTC Business

books (USA: Lincolnwood lllinois, 1993), p. 39.
10 William Wells, Sandra Moriarty and John Buraett, op. cit., footnote 2, p. 263.
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อาจไมเหมาะสมกับเนื้อเร่ืองของภาพยนตร หรือผูชม อยางไรก็ตามความสําเร็จในการโฆษณาแฝง

ข้ึนอยูกับวาภาพยนตรนั้นจะประสบความสําเร็จหรือไม หากภาพยนตรเร่ืองนี้ไมประสบความ

สําเร็จก็ยอมสงผลตอภาพลักษณสินคาดวยเชนกัน

ดังนั้นผูศึกษาจึงตองการจะทราบวาโฆษณาแฝงที่ใชในภาพยนตรไทยในปจจุบันเปน

อยางไร สามารถเขาถึงผูชมกลุมเปาหมายไดหรือไม ผูชมกลุมเปาหมายสามารถจดจําสินคาที่เห็น

ในภาพยนตรไดเปนอยางดหีรือไม การนาํสนิคามาทาํโฆษณาแฝงผานสือ่ภาพยนตรไทยจะถอืไดวา

มปีระสิทธภิาพทาํใหเกดิยอดขายสนิคาเพิม่ข้ึนหรอืทาํใหสินคาเปนทีรู่จกัหรอืไม ผูศึกษาจงึตองการ

ประเมินผลการรับรูและการจดจําของผูชมวาผูชมสามารถจดจําตัวสินคาในภาพยนตรไดหรือไม 

และสินคาที่ดารานักแสดงใชหรือทําการหยิบจับใหเห็นในภาพยนตรนั้นสามารถสรางอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อตามของผูชมไดหรือไมซึ่งเปนที่มาของการศึกษาในหัวขอ “การรับรูและการจดจํา

โฆษณาแฝงที่ปรากฏในภาพยนตรไทย” เพื่อนําขอมูลจากการศึกษาในครั้งนี้มาใชเปนแนวทางที่

เหมาะสมในการวางแผนจัดทําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการเขาถึง

กลุมเปาหมายตอไป

ปญหานําการวิจัย

1. การนําเสนอโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยในขณะที่ศึกษาเปนอยางไร

2. ผูชมมีความคิดเห็นอยางไรตอโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

3. ผูชมสามารถรับรูและจดจําสินคาที่แฝงมาในภาพยนตรไทยไดหรือไม

4. การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคหรือไม

วัตถุประสงคของการศึกษา

1. เพื่อวิเคราะหโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยในขณะที่ทําการศึกษา

2. เพื่อสํารวจความคิดเห็นของผูชมที่มีตอโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

3. เพื่อแสดงใหเห็นความสามารถในการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงของผูชม

ภาพยนตรไทย

4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยตอการตัดสินใจซื้อของ 

ผูบริโภค
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5. เพื่อศึกษาความสัมพันธของการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงกับอิทธิพลของ

โฆษณาแฝงในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค

ขอบเขตของการศึกษา

1. การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะผูชมภาพยนตรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

2. การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาการโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยที่ออกฉายในชวง

เดือนมีนาคม ถึงเดือนพฤษภาคม ป พ.ศ. 2551 จํานวน 3 เร่ือง ไดแก ภาพยนตรเร่ืองดรีมทีม 

ภาพยนตรเร่ืองสี่แพรง และภาพยนตรเร่ืองเทวดาทาจะเทง

นิยามศัพท

1. โฆษณาแฝง หมายถึง การนําสินคาเขาไปเปนสวนหนึ่งของภาพยนตร เพื่อใหผูชม
ไดสังเกตเหน็ เพือ่เปนแนวทางในการแนะนาํสนิคาหรอืบริการโดยใชวธิกีารจดัวางสนิคาในภาพยนตร

(Product Placement) การพูดชื่อสินคา การแนะนํารวมทั้งการสาธิตสินคาในภาพยนตร (Product 

Demonstration)

2. การรับรู หมายถึง ความสามารถของผูชมในการเห็นหรือพบวาในภาพยนตรไทยมี
สินคาหรือตราสินคา ปรากฏอยู

3. การจดจํา หมายถึง ความสามารถในการระลึกไดถึงรูปแบบการนําเสนอของ

โฆษณารูปแบบตาง ๆ เชนการนําสินคาประกอบฉาก การสาธิตหรือแสดงการใชสินคา การพูดชื่อ

สินคา เปนตน

4. อิทธิพล หมายถึง ผลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยที่มีตอความรูสึกนึกคิดของ

ผูชมภาพยนตรไทย ที่สามารถทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของผูชมได

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1. เพื่อนําผลที่ไดมาใชเปนแนวทางในการพิจารณาถึงความเหมาะสมในการจัดทํา

โฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

2. เพื่อเปนขอมูลพื้นฐานทางวิชาการและเปนแนวทางการศึกษาการโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตรไทยในครั้งตอไป
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ขอจํากัดในงานวิจัย

การศึกษาในเรื่องการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงที่ปรากฏในภาพยนตรไทย คร้ังนี้ 

ใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมอืวจิยั และทาํการเกบ็ขอมลูทนัทหีลงัจากกลุมตัวอยางรบัชมภาพยนตร

หนาโรงภาพยนตร ซึ่งจําเปนที่จะตองใชเวลาอันรวดเร็วในการใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม 

ดังนั้นคําถามที่ใชจึงเปนคําถามที่ตองกระชับ ดวยเหตุนี้คําถามจึงมิไดเจาะลึก ถึงตัวผลิตภัณฑ

หรือตราสินคาอยางชัดเจน


