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บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศกึษาเรือ่ง “การรบัรู และการจดจาํโฆษณาแฝงทีป่รากฏในภาพยนตรไทย” มแีนวคิด 

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้

1. แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝง
2. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูและการจดจํา
3. แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณา
4. ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล
5. ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝง

การทาํโฆษณาแฝง (Product Tie-in) หมายถงึ แนวทางในการแนะนาํสนิคาหรอืบริการ 

โดยการนําเสนอสินคาเขาไปจัดวางจนเปนสวนหนึ่งของภาพยนตรหรือรายการโทรทัศน1 เพื่อให

เปนชองทางในการแนะนําสินคาและบริการใหเขาถึงกลุมเปาหมายตาง ๆ ได

จุดเริ่มตนของ การวางสินคาหรือโฆษณาแฝง แมจะไมมีการระบุอยางแนชัดวาเขามามี

บทบาทตอวงการสื่อมวลชนเมื่อใด แตกลยุทธการวางสินคาก็ไดถูกพัฒนาและแพรหลายมากขึ้น

เร่ือย ๆ โดยเจาของสินคาไดเล็งเห็นผลของการวางสินคาในส่ือมวลชนที่มีตอการรับรูของผูบริโภค 

จากความสําเร็จของการวางสินคาในภาพยนตรที่เปนสื่อแรกที่ไดมีการรวมมือกันระหวางเจาของ

สินคาและผูผลิตภาพยนตรในการนําการวางสินคานี้ไปใช ซึ่งแนวคิดของการวางสินคาหรือ

โฆษณาแฝงนี้ ไดมีผูใหความหมายไวดังนี้

                                                 
1 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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อิริค เอ็น เบอควอวิท (Eric N. Berkowitz)2 ได ใหความหมายของ การวางสินคาไววา 

การวางสินคาจะเกี่ยวของกับการใชตราสินคาของผลิตภัณฑในภาพยนตร รายการโทรทัศน วิดีโอ 

หรือ การโฆษณาสําหรับสินคาอื่น ๆ เปนทางเลือกของสื่อโฆษณาซึ่งเจาของสินคาตองจายเงินเพื่อ

ใหไดมาซึ่ง สิทธิในการมีตราสินคาของตนปรากฏอยูในสื่อตาง ๆ

จีโอจี อี เบลช และ ไมเคิล เอ เบลช (George E. Belch and Michael A. Belch)3 ได

ใหความหมายของการวางสินคาไววา รูปแบบของการโฆษณาและสงเสริมการตลาดของสินคาซึ่ง

ปรากฏใหเห็นในภาพยนตรและรายการโทรทัศน

เบคเกอร และ คราวฟอรด (Baker and Crawford)4 ไดใหความหมายของการวาง

สินคาไววาการรวบรวมของสินคาหรือบริการในรูปแบบตาง ๆ ในการผลิตรายการโทรทัศนหรือการ

ผลิตภาพยนตร เพื่อใหไดคาตอบแทนรูปแบบตาง ๆ จากนักโฆษณา

จากการใหความหมายแนวคิดการวางสินคาหรือโฆษณาแฝง ดังกลาว อาจสรุปไดวา

โฆษณาแฝง เปนการสื่อสารการตลาดชนิดหนึ่ง โดยการนําเอาสินคา บริการหรือส่ิงใดก็ตามที่

เกี่ยวของกับตัวสินคา เชน ชื่อสินคา ตราสินคา บรรจุภัณฑ หรือภาพของสินคาไปปรากฏอยูใน

เนื้อหาของภาพยนตร หรือรายการโทรทัศน โดยอาจมีการเสียคาใชจายหรือการแลกเปลี่ยนกัน

ระหวางเจาของสินคากับผูผลิตภาพยนตร หรือโทรทัศน และมีจุดมุงหมายเพื่อที่จะมีอิทธิพลตอ

ผูชมหรือผูบริโภคในการที่จะพบเห็นและเกิดการรับรูตอส่ิงที่เจาของสินคาตองการสื่อสาร

โฆษณาแฝงมีแนวความคิดมาจากความตองการในการเพิ่มความถี่ (Frequency)  

ในการเห็นสินคา หรือตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคไดเห็นสินคาบอย ๆ ซ้ํา ๆ เพราะความถี่จะเปน 

ตัวกระตุนความสนใจและการจดจํา ซิสเซอร และ แจ็คแซนวิลล (Sisors and Jack Zanville)5  

ไดกลาววา “ถาผูชมไมเกิดความสนใจ พวกเขาก็จะไมใหความสําคัญ ซึ่งการทําโฆษณาแบบซ้ํา ๆ 

ดังกลาวก็จะไมเกิดประโยชน ดังนั้นจึงตองมีการเลือกสื่อที่เหมาะสมกับกลุมผูรับเพื่อกอใหเกิด 

ประสิทธิภาพกับสินคาได”

                                                 
2 Eric N. Berkowitz, 1997, อางถึงใน จิตเลขา สุขเสริมสงชัย, “การรับรูและทัศนคติ

ของผูบริโภคสตรีที่มีตอการแฝงสินคาในนิตยสารสตรี,”  (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต

คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2542), น. 25.
3 George E. Belch and Michael A. Belch,  op. cit., footnote 1, p. 720.
4 Baker and Crawford, 1995, อางถึงใน จิตเลขา สุขเสริมสงชัย, “การรับรูและ

ทัศนคติของผูบริโภคสตรีที่มีตอการแฝงสินคาในนิตยสารสตรี,”  น. 26.
5 Sisors and Jack Zanville. “Advertising media planning,” in NTC Business

Books (USA: Lincolnwood lllinois, 1993), p. 10.
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ความสําคัญของการโฆษณาแฝง

การโฆษณาแฝงมีความสําคัญและสามารถสรางอิทธิพลตอผูชมได โดยการใชรูปแบบ

การโฆษณาที่แตกตางไปจากการโฆษณาแบบปกติที่เปนสปอตโฆษณาระหวางรายการ ซึ่งรูปแบบ

การโฆษณาจะเปนการโฆษณาโดยสอดแทรกลงไปในเนือ้หาและรปูแบบของรายการนัน้ ๆ โดยไมได

ใหความรูสึกวาเปนการโฆษณาขายสนิคาและบริการลวน ๆ สามารถสรางความถีใ่หเกดิขึน้ในจิตใจ

ของผูบริโภค และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด

ประโยชนของการใชโฆษณาแฝงในภาพยนตร6

โฆษณาแฝงในภาพยนตรนั้น มีประโยชนทั้งตอผูสรางภาพยนตรในเรื่องของการไดรับ

การสนบัสนนุทางการเงนิจากเจาของตราสนิคา และประโยชนสําหรบัเจาของตราสนิคามดัีงตอไปนี้

1. ชวยสรางการรบัรู มผูีคนจาํนวนมากทีช่มภาพยนตรในแตละปประมาณ 75 ลานคน

ตอหนึง่เรือ่ง ซึง่นัน่หมายความวาผูชมจาํนวนมากเหลานีจ้ะไดเหน็สนิคาหรอืตราสนิคาในภาพยนตร 

และในภาพยนตรหนึ่งเรื่องนั้น หลังจากที่ไดฉายในโรงภาพยนตรแลว จะมีการจัดทําในรูปแบบของ

ดีวีดี วีซีดี จําหนายหรือใหเชา อีกทั้งการออกอากาศทางเครือขายเคเบิ้ลทีวี (Cable TV) เชน HBO, 

Showtime, The Movie Channel รวมทั้งการนํามาฉายใหมเปนตน ดังนั้นจึงมีผูชมจํานวนมากที่

จะเหน็สนิคาหรอืบริการทีจ่ดัวางอยูในภาพยนตร ซึง่เปนการสรางและตอกย้าํการรบัรูใหแกผูบริโภค

ไดเปนอยางดี

2. การจดจาํ หลงัจากชมภาพยนตหนึง่วนัมผูีชมจาํนวนมากทีส่ามารถจดจาํตราสนิคา

หรือบริการทีเ่หน็หลงัจากไดรับชมภาพยนตร โดยปกตคิาเฉลีย่การจดจาํสนิคาไดหลงัชมภาพยนตร

อยูที่ประมาณ 38% ซึ่งเปนคาเฉลี่ยที่สูงกวาการจดจาํสินคาได หลังการชมรายการโทรทัศน อีกทั้ง

การที่ภาพยนตรหนึ่งเรื่องมีการจัดทําเปนรูปแบบดีวีดี วีซีดี หรือการนํากลับมาฉายซ้ํายอมเปนการ

ชวยตอกย้ําการจําใหกับผูบริโภค

3. สนับสนุนสื่ออ่ืน ๆ โฆษณาแฝงชวยในการสนับสนุนเครื่องมือสงเสริมการขายอื่น ๆ 

เชนการเปดตวัผลติภณัฑใหม โดยการจดัทาํโฆษณาแฝงในภาพยนตรเพือ่สรางการรบัรูในตวัสนิคาให

เกิดกับผูบริโภคกลุมเปาหมายกอน หลังจากนั้นจึงมีการจัดทําเคมเปญเปดตัวผลิตภัณฑตามมา 

เปนตน

                                                 
6 George E. Belch and Michael A. Belch,  op. cit., footnote 1, p. 431.
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4. ความเกี่ยวเนื่องของสินคากับผูชม เมื่อลูกคาเห็นดารานักแสดงที่พวกเขาชื่นชอบ

สวมใสเสือ้ผา ด่ืมเครือ่งดืม่หรือขับรถ กอ็าจชวยเชือ่มโยงภาพลกัษณสินคากบัผูชมทีช่ืน่ชอบนกัแสดง

นั้น

5. ตนทุน ขณะที่ตนทุนการทําโฆษณาแฝงในภาพยนตรอาจมีมูลคาตั้งแตไมเสีย

คาใชจายเลยหรืออาจมีมูลคาถึง 1 ลานเหรียญ หรือมากกวานั้น แตอยางไรก็ตามอัตราสวนคาใช

จายการทําโฆษณาใหเขาถึงคนกลุมเปาหมายโดยใชการวัดคาตาม CPM (Cost Per Thousand 

คือคาใชจายในการเขาถึงกลุมเปาหมาย 1,000 คน ซึ่ง CPM ที่ตํ่าที่สุดจะมีประสิทธิภาพในเรื่อง

ของราคามากที่สุด)7 จัดวาอยูในระดับที่ตํ่ามากซึ่งเรียกไดวามีตนทุนที่ตํ่าเมื่อเปรียบเทียบกับ

จํานวนผูชมที่รับชมเปนปริมาณมาก

6. ความถี่ คือการปรากฏภาพสินคาหรือตราสินคาในภาพยนตรบอยครั้ง กลาวคือ

หากสินคาไดปรากฏในภาพยนตรบอยเพียงใด นั่นยอมสงผลดีตอตราสินคาหรือสินคาเหลานั้น ซึ่ง

บางครั้งขึ้นอยูกับโอกาสที่จะเอื้อใหเห็นสินคาหรือบริการนั้นซ้ํา ๆ ในภาพยนตร ยิ่งเปนการสงผลดี

ตอสินคาหรือตราสินคา

ขอจํากัดของการทําโฆษณาแฝงในภาพยนตร8

การใชโฆษณาแฝงในภาพยนตรควรใชอยางระมัดระวังและควรคํานึงถึงขอดีขอเสีย

ของการใชโฆษณาแฝงเปนหลักเพราะหากใชอยางไมระมัดระวังอาจสงผลเสียตอภาพลักษณของ

ตราสินคาได หรืออาจเปนการลงทุนที่ไมกอประโยชนใหแกเจาของผลิตภัณฑ สําหรับขอเสียหรือ

ขอจํากัดของโฆษณาแฝงมีดังนี้

1. ตนทุนรวมที่สูง แมวามูลคาการลงทุน จะจัดอยูในระดับตํ่าเมื่อใชในการทําโฆษณา

แฝงในภาพยนตร แตการวางสินคาใหอยูในเรื่องราวของภาพยนตรอาจมีมูลคาที่สูงกวา ตัวอยาง

เชน ในภาพยนตรเร่ืองมิสเตอรดิสไทนี่ (Mr. Destiny) เจาของสินคาที่ตองการใหเห็นสินคาของตน

ในภาพยนตรตองจายเงินกวา 20,000 เหรียญ และหากตองการใหนักแสดงพูดถึงสินคานั้นก็ตอง

จายเงนิ 40,000 เหรยีญ นอกจากนี ้หากตองการใหนกัแสดงใชสินคานัน้กต็องจายอกี 60,000 เหรียญ 

เปนตน ซึง่เมือ่นบัรวมตนทนุทัง้หมดในการจดัวางสนิคาในภาพยนตรหนึง่เรือ่งจะเหน็ไดวามมีลูคาที่

คอนขางสูง

                                                 
7 ไพจิตร  เทียนทอง, “Media Management,”  BrandAge (กรกฎาคม 2549):15-16.
8 George E. Belch and Michael A. Belch,  op. cit., footnote 1, p. 431.
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2. เวลาที่ปรากฏสินคา ชวงเวลาที่ผูชมจะเห็นสินคาอยางชัดเจนนั้น ไมอาจรับรองได

วาผูชมจะสังเกตเห็นสินคาหรือตราสินคาหรือไม แมวาบางครั้งสินคาอาจถูกวางไวอยางโดดเดน

ชดัเจนในภาพยนตร ถงึกระนัน้การโฆษณาแฝงในภาพยนตรกม็คีวามเสีย่งสงูทีผู่ชมจะไมเหน็สนิคา

นั้น โดยเฉพาะกับสินคาที่ไมมีชื่อเสียงหรือเปนที่รูจัก

3. ขอจํากัดในการนําเสนอ การวางสินคาในภาพยนตรนั้นผูโฆษณาไมสามารถบอก

ขอมูลสินคาไดโดยตรง แตกระทําไดเพียงใหเห็นการใชหรือเห็นสินคาผานภาพยนตรเทานั้น

4. ปราศจากการควบคุมหรือควบคุมยาก ในภาพยนตรทุกเรื่อง นักโฆษณาไมสามารถ

ปฏิเสธหรือไมสามารถไมเห็นดวยกับส่ิงที่จะเกิดขึ้นกับสินคาที่ตนเองไดตกลงไวกับภาพยนตร อาทิ 

โซนี่ ผิดหวังกับส่ิงที่เกิดขึ้นกับภาพยนตรเร่ืองเดอะลาส แอคชั่น ฮีโร (The Last Action Hero) 

ที่ตนเองไดวางผลิตภัณฑโซนี่ (Sony) ไวในเรื่อง แตไมสามารถสรางการรับรูและจดจําได หรือ

แมกระทัง่ แคมเปญชวงครสิมาสต ของ โคโลนจ ยีห่อบรุท (Brut) ทีบ่ริษทัฟาเบรดิจ (Faberge) ต้ังใจ

ใหเปนสวนหนึ่งของภาพยนตรที่จะฉายในชวงคริสตมาสต ถูกเลื่อนการฉายออกไปจนถึงเดือน

กุมภาพันธ ทําใหแคมเปญการนําเสนอสินคาที่จัดทําในเดือนธันวาคมไมสอดคลองกับกําหนดการ

ฉายภาพยนตรที่ถูกเลื่อนออกไป ดังนั้นจะเห็นไดวาการใชโฆษณาแฝงในภาพยนตรเปนสิ่งที่

ไมสามารถควบคุมได เนื่องจากการใชโฆษณาแฝงมิใชการโฆษณาโดยตรงจึงไมสามารถนาํเสนอ

สินคาไดโดยตรง

5. การตอบสนองของผูชม ผูชมภาพยนตรและผูชมโทรทัศนตางมีแนวคิดเกี่ยวกับการ

วางสินคาในรายการ หรือภาพยนตรวา พวกเขาตองการมีขอบเขตระหวางเนื้อหารายการหรือ

ภาพยนตรกับการคา ถาหากการวางสินคาทําใหรูสึกวาผูชมถูกลวงละเมิด พวกเขาอาจรูสึกไมดีตอ

สินคา จนอาจพัฒนาเกิดเปนทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคานั้น

6. การแขงขัน การแขงขันกันของเจาของผลิตภัณฑในการที่จะใหสินคาของตัวเอง

โดดเดน เหนือกวาคูแขง โดยการไดวางสินคาในภาพยนตรนั้นยิ่งทําใหตนทุนการวางสินคาใน

ภาพยนตรมีราคาที่สูงขึ้นและไมรับรองไดวาจะมีสินคาแคเพียงอยางเดียวในภาพยนตรนั้น อาทิ   

บีเอ็มดับเบิลยู (BMW) พลาดจากการทําโฆษณาแฝงในภาพยนตรเร่ือง เดอะ เฟรม (The Firm)  

เมื่อคูแขงอยาง เมอซิเดส เบ็นซ (Mercedes Benz) ใหราคาการทําโฆษณาแฝงที่สูงกวา จึงไดจัด

ทําโฆษณาแฝงในภาพยนตรแทน

7. โฆษณาแฝงที่เปนผลลบหรือโฆษณาแฝงที่ไมเปนผลดีตอผลิตภัณฑ สินคาที่

ปรากฏในภาพยนตรอาจไมชวยทําใหผูชมรูสึกชื่นชอบหรือสรางใหผูชมรูสึกดีกับสินคานั้นไดหาก

การจัดวางสินคา วางอยูในที่ที่ไมเหมาะสม อาทิ ภาพยนตรเร่ืองมิสซิ่ง (Missing) บาทหลวงดื่ม

เครื่องดื่มโคก ซึ่งผูรับชมภาพยนตรมีรูสึกดีกวา เมื่อพบวาเครื่องขายเครื่องดื่มเปปซี่ปรากฏใน
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สเตเดี่ยมที่เต็มไปดวยผูกอการรายและฆาตรกรในภาพยนตรเร่ืองเดียวกัน การวางสินคาของเปปซี่

ในภาพยนตรเร่ืองดังกลาวสงผลที่ไมดีตอสินคาและอาจทําใหเสียภาพลักษณได

จะเห็นไดวาการทําโฆษณาแฝง ซึ่งเรียกไดวาเปนกลยุทธอยางหนึ่งของการสื่อสาร

การตลาดนั้น นอกจากจะเปนสวนหนึ่งของภาพยนตรแลวยังเปนการสื่อสารตราสินคาเพื่อสราง

การตระหนกัรู (Awareness) นอกจากนีย้งัสามารถเพิม่ความนาเชือ่ถอืในตราสนิคาไดอยางมนียัสําคัญ 

และยังชวยในการสรางเสริมภาพลักษณใหกับตราสินคาดวย โดยผูชมเองจะชวยระบุ และสราง

ความสัมพันธของตนเองกับตราสินคาที่ถูกใชโดยผูที่มีชื่อเสียง (Endorser) ในภาพยนตร ทั้งนี้  

นักสื่อสารการตลาดตองพยายามใชเครื่องมือนี้อยางมีประสิทธิภาพ โดยตราสินคานั้นจะตองไม

ปรากฏอยางพรวดพราดเขามา (Unobtrusive) ในความรูสึกของผูชม และจะตองถูกผสมผสาน

อยางสมบูรณ (Integral) กับเนื้อหาเรื่องราวของภาพยนตรดวย

“การรับรู และการจดจําโฆษณาแฝงที่ปรากฏในภาพยนตรไทย” อาศัยแนวคิดโฆษณา

แฝง ในเรื่องของประโยชนในการใชโฆษณาแฝงเพื่อเพิ่มความนาสนใจของสินคา การสรางการรับรู

และการจดจํารวมไปถึงการเพิ่มความถี่ในการเห็นตราสินคาผานสื่อภาพยนตร เพื่อตองการสื่อสาร

ถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจ เปนการสะทอนใหเห็นถึงการพยายามของนักโฆษณา

ในการสรางงานโฆษณาใหดูเหมือนไมเปนการโฆษณามากจนเกินไป โดยการจัดวางสินคาหรือ

ตราสินคาไวประกอบฉาก รวมทั้งใหนักแสดงสวมใส เชน นาฬิกา หรือ รองเทา เปนตน

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูและการจดจํา

ในชีวิตประจําวันของคนเราจะตองเปดรับขอมูลขาวสารมากมาย การรับรูจึงเปนปจจัย

หนึ่งที่จะชวยในการกลั่นกรองขาวสาร ขอมูลตาง ๆ และเปนพื้นฐานที่จะนําไปสู ทัศนคติ ดังนั้น  

ในการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพทางการสื่อสารหรือปฏิกิริยาสนองตอบจากผูรับสาร จึงไมอาจ

ปฏิเสธตอการใหความสําคัญกับแนวคิดดานการรับรู
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ความหมายของการรับรู

เดโช สวนานนท9 ใหความหมายของการรับรูวาเปนการที่รางกายรับรูส่ิงเราตาง ๆ ที่มา

เราผานทางประสาทสัมผัสทางใดทางหนึ่ง แลวตอบสนองตอส่ิงเรานั้น ๆ ออกมา การรับรูของ

แตละคนอาจจะแตกตางกันออกไป ข้ึนอยูกับประสบการณความรูและการรับรูของแตละคน 

นอกจากนี้ นักจิตวิทยายังไดใหหลักการในเรื่องการรับรูวามนุษยเรานั้นมีแนวโนมที่เลือกรับรู 

แตเฉพาะสิ่งที่ไมขัดกับหรือไมทําลายสถานะของตนเอง ฉลอง  ภิรมยรัตน10 ใหความหมายไววา 

การรับรูเปนกระบวนการระหวางสิ่งเรากับการตอบสนองของบุคคล โดยสามารถอธิบายเปนภาพ

ไดดังนี้

ภาพที่ 2.1

แสดงการรับรูเปนกระบวนการระหวางสิ่งเรากับการตอบสนองของบุคคล

ประสาทการรับรู    ประสาทการ     ประสาทการรับรู

     ถูกกระตุน     จัดระบบ ตีความ ประเมิน

ข้ันตอนแรก ประสาทการรับรู หรือประสาทสัมผัสจะรับรูส่ิงที่มากระตุน ผานทาง

ประสาทสัมผัส ตา หู จมูก ล้ิน กาย

ข้ันที่สอง ส่ิงกระตุนประสาทการรับรูจะถูกจัดระบบตามกฎเกณฑหลายประการ เชน 

ความใกลชิด (Proximity) ส่ิงใกล ๆ กันจะถูกรับรูรวมเปนหนวยเดียวกัน คนเราจะรับรูขอมูลแบบ

ปดชิด (Closure) หรือสมบูรณถึงแมวารูปแบบหรือขาวสารนั้นจะไมชิดติดกันก็ตาม

ข้ันที่สาม ประสาทการรับรู จะตีความหมายและประเมินผลสิ่งที่รับรู การรับรูเปน

กระบวนการการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ (Transactional Process) ระหวางสิ่งกระตุนประสาท

สัมผัสภายนอก กับประสบการณในอดีต ความตองการ ความปรารถนา คานิยม ความเชื่อ สภาพ

                                                 
9 เดโช  สวนานนท, จิตวิทยาสังคม (กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพโอเดียนสโตร,

2510), น. 27.
10 ฉลอง  ภิรมยรัตน, จิตวิทยาสังคม (กรุงเทพมหานคร: ประจักษการพิมพ, 2521),

น. 27.
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รางกายและอารมณ ความคาดหวัง ฯลฯ เชน กลิ่นน้ําหอมอาจจะหอมสําหรับบางคนแตอาจจะทํา

ใหบางคนรูสึกวงิเวยีนศรีษะ ดนตรร็ีอคทีเ่ปนทีช่ืน่ชอบของบางคน บางคนกอ็าจจะไมชอบ เปนตน11

องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการรับรู

การรบัรูของคนเรามคีวามแตกตางกนั เนือ่งจากมอีงคประกอบตาง ๆ หลายองคประกอบ

ที่มีอิทธิพลตอการรับรู ซึ่งนักวิชาการหลายทาน อธิบายวา องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการรับรูจะ

ประกอบไปดวยดังเชนนักวิชาการไดใหความเห็นไวดังนี้

ฉลอง  ภิรมยรัตน12 ไดสรุปไววาการรับรู หรือการวินิจฉัย ตอส่ิงเรา ผูรับรูจะวินิจฉัยออก

ไปในรูปใดนั้นขึ้นอยูกับส่ิงตอไปนี้คือ

1. ประสบการณของผูรับรู อิทธิพลของประสบการณที่มีมากอน จะชักจูงใหบุคคล

วินิจฉัยสิ่งเรานั้นออกไป ในทางที่ไดเคยพบเห็นมากอน

2. ความตองการอิทธิพลของความตองการทั้งทางรางกายและสังคมจะชักนําบุคคลให

มีการรับรูไดดีข้ึน

3. อิทธิพลของสังคม ความเปนอยู ขนบธรรมเนียมประเพณีที่แตกตางกันจะทําใหการ

รับรูของบุคคลในสิ่งตาง ๆ แตกตางกันดวยความตั้งใจ การรับรูตอส่ิงตาง ๆ ข้ึนอยูกับความตั้งใจ

หรือความสนใจของบุคคลตอส่ิงนั้นดวย ถาหากไมมีการสนใจหรือต้ังใจตอส่ิงเรานั้น การรับรูก็อาจ

จะไมเกิดขึ้น หรือเกิดขึ้นแตไมชัดเจน

4. ลักษณะเดนหรือคุณคาของสิ่งเรา บุคคลจะรับรูส่ิงเราที่มีลักษณะเดนมีจุดสนใจ

เรียกรอง ใหมีการรับรูไดดีกวาสิ่งปกติธรรมดา

5. ทัศนคติ โดยปกติบุคคลที่นิยมชมชอบสิ่งอันใด หรือมีทัศนคติที่ดีตอส่ิงใด มักจะรับ

รูตอส่ิงนั้นไดดี แตอยางไรก็ตาม บุคคลที่มีทัศนคติไมดีตอส่ิงใด เมื่อไดพบเห็นสิ่งนั้นก็จะไดรับรูไดดี

เชนกัน จึงสรุปไดวา ทัศนคติมีผลตอการรับรูของบุคคลทั้งในแงบวกและแงลบ

6. ภาษา ในชุมชนมักมีความแตกตางกันในเรื่องของภาษา บุคคลยอมไมเขาใจ

ความหมายของภาษาอื่น หรือสํานวนการพูดที่แตกตาง ทําใหไมเขาใจความหมาย การรับรูในเรื่อง

นั้น จึงไมเกิดขึ้น แตถาเปนภาษาเดียวกันที่ใชอยูยอมมีการรับรูไดดีกวา

                                                 
11 ประทุม  ฤกษกลาง, การประชาสัมพันธข้ันสูง (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 2538), น. 1.
12 ฉลอง  ภิรมยรัตน, จิตวิทยาสังคม, น. 27.
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นอกจากนี้ เสรี  วงษมณฑา13 ไดกลาวเสริมถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูของมนุษย 

(Factors Affecting Consumer Perception) วาประกอบไปดวยองคประกอบดานเทคนคิ (Technical 

Factor) คือ

1. ขนาด (Size) ขนาดมอิีทธพิลตอการรบัรู กลาวคอื ผูบริโภคมกัจะรับรูวาของขนาดใหญ

ตองมีราคาแพงกวา คุณภาพดีกวา เหนือกวาของที่มีขนาดเล็ก เชนการเห็นเกาอี้ตัวใหญกับตัวเล็ก

ในสาํนกังานจะรูทนัทวีาคนนัง่เกาอีใ้หญ ตําแหนงตองสงูกวาคนนัง่เกาอีตั้วเลก็ ซึง่สิง่เหลานี ้ เรียกวา  

ผลกระทบตอการรบัรู (Perceive) ของบคุคล การทีต่องลงโฆษณาหนาเดยีว หรือเตม็หนาคูก็เพราะ

เหตุผลในขอนี้ หรือปายโฆษณาตาง ๆ ที่มีขนาดใหญยอมดึงดดูความสนใจมากกวาปายโฆษณาที่

มีขนาดเล็ก สําหรับขนาดในการโฆษณาสินคาแฝงในภาพยนตรจะมีความเกี่ยวของกับมุมกลอง 

ขนาดของภาพ ที่จะทําใหสินคานั้น ๆ ปรากฏตอสายตาของผูชมอยางเห็นไดชัด หรือแคผานเลยไป

มไิดเปนจดุสนใจเลย หรือจะมกีารซมูสินคาเพือ่ใหเหน็สนิคาชดัมากยิง่ขึน้ ดวยเหตผุลนีก้ารโฆษณา

สินคาแฝงในภาพยนตร ขนาดของภาพ รวมถึงมุมกลอง จึงนับเปนปจจัยหนึ่งที่มีผลตอการรับรูของ

ผูชม

2. สี (Color) สีแตละสมีคีวามสามารถในการดงึดดูสายตาของคนไดไมเทากนั สวนมากสี

ที่เกิดจากชวงคลื่นยาว เชน สีแดง เหลือง ยอมดึงดูดความตั้งใจไดดีกวาสีที่มีชวงคลื่นสั้น เชนสีมวง 

สีฟา ซึ่งสีจะสะทอนออกมาจากบรรจุภัณฑของสินคา ความโดดเดนของสีที่ปรากฏบนตัวสินคา จะ

ชวยใหเกิดผลกระทบตอการรับรู หรือหากสีนั้นเปนที่คุนเคยหรือเปนตราสินคาที่มีการสื่อสาร

ตราสินคากับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ ก็อาจจะชวยใหเกิดการรับรูไดเร็วขึ้น เชน กระปองน้ําอัดลม

สีแดงก็สามารถสะทอนออกมาจากปายสัญลักษณสินคา สีของบรรจุภัณฑ (Packaging) รวมถงึ

ความโดดเดนของสีที่ปรากฏบนตัวสินคาอีกปจจัยหนึ่งที่ชวยใหสินคานั้น ๆ สะดุดความสนใจมาก

ยิ่งขึ้น

3. ความเขม (Intensity) หมายถึง ระดับความเขมขนของสิ่งที่ตองการใหเกิดการรับรู 

ในการโฆษณาความเขมจะหมายถึงจํานวนครั้งและความถี่ในการโฆษณาของสินคานั้น ๆ สําหรับ

ความเขมในการโฆษณาสินคาโฆษณาแฝงในภาพยนตรจะเกี่ยวของเรื่องของเวลาที่สินคานั้น ๆ 

ปรากฏในฉากหรือสถานการณในภาพยนตร กลาวคือ หากสินคานั้นปรากฏซ้ํา ๆ (Repetition) กัน

บอย หรือปรากฏเกือบทุกตอนในภาพยนตรเร่ืองนั้น ๆ ก็อาจทําใหเกิดอิทธิพลตอการรับรูของผูชม

มากขึ้น

                                                 
13 เสรี  วงษมณฑา, การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร: บริษัทธีระ

ฟลมและไซเท็กซ, 2542), น. 84-87.
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4. การเคลื่อนไหว (Movement) หมายถึงการที่วัตถุหรือสินคาเคลื่อนที่ไปมา เชน ปาย 

โฆษณาที่มีไฟวิ่งไปวิ่งมาจะดึงดูดความสนใจมากกวาปายโฆษณาที่มีไฟนิ่ง ๆ หรือภาพที่ปรากฏ

เปนภาพนิ่งก็จะมีความนาสนใจนอยกวาภาพที่มีการเคลื่อนไหว ดังนั้นสื่อภาพยนตรจึงเปนสื่อหนึ่ง

ที่ทําใหเกิดการรับรูไดงาย เพราะเปนสื่อที่สามารถนําเสนอการเคลื่อนไหวผานภาพที่ปรากฏบนจอ

ภาพยนตรในรูปแบบของการเคลื่อนไหวของกลอง (Camera Movement) การเคลื่อนของวัตถุทํา

ใหเห็นสินคาไดชัดเจนขึ้น หรือการแพนภาพจากปายสถานที่ไปสูตัวนักแสดงหรือภายในสถานที่ที่

เกิดเหตุการณนั้น ๆ โดยการนําเสนอวาฉากตอไปจะเกิดเหตุการณข้ึนที่ใด หากมีการนําเสนอได

อยางกลมกลืนกับบทภาพยนตรก็จะทําใหสถานที่ที่นั้นเกิดภาพลักษณที่ดีเชนกัน

5. ตําแหนง (Position) ตําแหนงของตราสินคาจะเห็นไดจากตราสินคาที่เปน

สปอนเซอรโฆษณา ถาเปนในดานการโฆษณาสนิคาแฝงในภาพยนตรกจ็ะหมายถงึตาํแหนงทีสิ่นคา

ปรากฏบนจอภาพยนตร ซึ่งควรเปนตําแหนงที่โดดเดน ผูชมภาพยนตรสามารถเห็นไดชัดเจน

6. ความแตกตาง (Contrast) วัตถุหรือส่ิงของที่มีความตัดกันมักจะดึงดูดความสนใจ

ไดมากกวาสิ่งที่คลายคลึงกัน หากเปนแงของการตลาดหรือการโฆษณา ความแตกตางหรือตัดกัน

นั้นเพื่อตองการสรางความแตกตางจากคูแขงหรือแตกตางจากคนอื่น แตทวาการโฆษณาสินคา

แฝงในภาพยนตร จะเปนการสรางความแตกตางหรือตัดกันระหวางสินคากับบริบทแวดลอมไมวา

จะเปน ฉาก พื้นหลัง โดยใหสินคามีความโดดเดนขึ้นมา ประกอบกับฉากหลังไมควรจะรกมากไป

ซึ่งจําเปนตองทําใหกระจายความโดดเดนออกไป

ความหมายของการจดจํา

การจดจํา (Memory) ซึ่งเปนกระบวนการตอเนื่องจากการรับรูหมายถึงการรักษาไวซึ่ง

ผลที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการรับรูใหคงอยูตอไป หรือหมายถึงการที่บุคคล

สามารถถายทอดสิ่งที่เคยรับรูและเก็บเหตุการณตาง ๆ ที่ประสบมาไดอยางถูกตอง

ในการจดจํานั้นจะตองมีระบบความจํา ระบบความจําแบงไดเปน 3 ระบบ ไดแก14

1. ระบบความจําการรูสึกสัมผัส (Sensory Memory) ไดแก ความจําภาพติดตา 

(laconic Memory) เชน การดูภาพยนตรซึ่งปกติเปนการฉายทีละภาพ เครื่องฉายจะกระพริบดับ

และสวางขึ้นอีกเมื่อเปลี่ยนภาพเสร็จแลว แตเราไมรูสึกวาแสงกระพริบดับ เราจะเห็นภาพตอเนื่อง

                                                 
14 อาภา  จันทรสกุล, จิตวิทยาทั่วไป (กรุงเทพมหานคร: ศรีสงวนการพิมพ, 2536),

น. 99.
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ไปเร่ือย ๆ เพราะเรามีความจําการรูสึกสัมผัส เนื่องจากภาพที่ฉายครั้งแรกยังติดตาทําใหเราเห็น

ภาพบนจอติดตอกันไปเรื่อย ๆ ระบบความจําการรูสึกสัมผัสอีกอยาง คือ ความจํากองหู (Echoing 

Memory) เมื่อเราไดยินเสียง แมวาคลื่นเสียงจะหายไปแลวแตการคงอยูของเสียงจะทําใหเราตี

ความเสียงที่ไดยินครบถวน

2. ระบบความจําสั้น (Short Term Memory หรือ STM) หมายถึง ความจําหลักหลงั

จากที่เกิดการรับรูส่ิงเราที่ไดรับการตีความเราใหความจําระยะสั้นสําหรับจําชั่วคราว เพื่อใช

ประโยชนในขณะที่จําอยูเทานั้น เชนการจําหมายเลขโทรศัพทเพื่อจะหมุนตัวเลข เมื่อหมุนไดแลวก็

จะจําหมายเลขนั้น

3. ระบบความจําระยะยาว (Long Term Memory หรือ LTM) เปนความจําที่มีความ

คงทนถาวรกวา STM ส่ิงที่จําอยูใน LTM อาจจะคงอยูเปนเดือน ป หรือตลอดชีวิตก็ได เชนการจํา

เหตุการณที่สําคัญตาง ๆ ได จําชื่อเพื่อนสนิทได จําความรูตาง ๆ ที่เรียนหรือประสบการณที่เคยได

รับมาได

หากจะกลาวถึงกระบวนการจําของมนุษย อาจจะสรุปไดวา กระบวนการจําเริ่มตนจาก

การที่มีส่ิงเรามาสัมผัสกับระบบประสาทสัมผัส และสิ่งเราที่มีพลังงานมากพอจะกระตุนใหบุคคล

เกิดความรูสึกและความรูสึกสัมผัสที่ยังคงอยู เมื่อส่ิงเราที่มากระตุนสิ้นสุดลง ก็คือ บุคคลเกิดความ

จําระยะประสาทสัมผัส หากเปนสิ่งเราที่บุคคลสนใจหรือใสใจในการรับรูแลว ผลของการตีความ

หรือการรับรูนั้นจะถูกเก็บไวในระบบความจําระยะสั้น STM ซึ่งเปนความจําชวงระยะเวลาสั้น ๆ ที่

เราใหความสนใจตอส่ิงเรานั้น ถาเราขาดการทบทวน ความรูนั้นจะเสื่อมหายไป แตหากเราไดมีการ

รวบรวมขอมูลที่มีความหมายความสําคัญมาเชื่อมโยงกัน ความรูความเขาใจนั้นจะมีความหมาย

ชัดเจนยิ่งขึ้น และความรูนี้จะถูกเก็บไวในความทรงจําระยะยาว LTM ซึ่งเปนความจําที่มีความ

คงทนถาวร เราสามารถดึงความรูหรือส่ิงเราที่เก็บไวในระบบความจําระยะยาวมาใชได โดยการ

ระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition)

ความสัมพันธระหวางการรับรูและการจดจําจากแนวความคิดที่ไดกลาวมาสามารถ

สรุปไดวา การรับรูและการจดจําเปนกระบวนการที่มีความเกี่ยวของสัมพันธกันคือ การรับรูเปน

กระบวนการตีความสิ่งเราที่เรารูสึกโดยอาศัยประสบการณเดิมที่บุคคลเก็บไวในระบบความจํา

ระยะยาว และการจําก็คือ การนําเอาขอมูลที่เราตีความไดเปนความรูความเขาใจไปเก็บไวใน

ระบบความจําและสามารถดึงสิ่งที่เก็บไวในระบบความจําระยะยาวมาใชโดยการระลึกไดหรือการ

จําไดทั้งนี้ โอเวนและคณะไดกลาววา การรับรูและการจดจําเปนกระบวนการที่เกี่ยวของสัมพันธกัน

อยางแยกจากกันไมออก (Interlock) กลาวคือโครงสรางทางสติปญญา หรือความรู ความจํา จะมี

ผลตอการรับรูซึ่งการรับรูจะมีอิทธิพลตอขอมูลที่จะถูกเก็บเขาไปในระบบความจําและการดึงขอมูล
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นัน้กลบัมาใชดวย หรืออาจสรปุไดงาย ๆ วา “ส่ิงทีเ่รารูจะมผีลตอส่ิงทีเ่รารับรูและส่ิงทีรั่บรูจะมผีลตอ

ส่ิงที่เรารู” นั่นเอง เหมือนดังที่ ซีสเซอร และ แจ็คแซนวิลล (Sisors and Jack Zanville)15 ไดกลาว

ถึงกระบวนการในการรับสารที่สําคัญวา “ขอมูลขาวสารสวนใหญที่ไดรับจากสื่อจะถูกสงไปเก็บยัง

สมองสวนที่เรียกวาความจําระยะสั้นไมนานก็จะเกิดการลืม นักโฆษณาที่ดีจึงตองทําการโฆษณา

โดยย้ํา ทบทวน บอย ๆ ซ้ํา ๆ จนกระทั่งเกิดการเรียนรู การทบทวน บอย ๆ ซ้ํา ๆ จะทําใหขอมูล

ดังกลาวถูกสงไปสูสมองสวนที่เรียกวาความจําระยะยาว ซึ่งจะทําใหผูบริโภคจดจําไดโดยไมเกิด

การลมื” ซึง่จะกอใหเกดิการจดจาํ กระตุนความสนใจ สงผลใหเกดิการทดลองใชและเกดิพฤตกิรรม

การซื้อในที่สุด

การวัดการรับรูและการจดจํา

การวัดการรับรูและการจดจําเปนวิธีหนึ่งของการวัดประสิทธิผลของการโฆษณาและ

การโฆษณาประชาสัมพันธ ทั้งนี้การวัดการรับรูและการจดจําแบงไดเปน 2 แบบ คือ

1. การวดัแบบจาํได (Recognize) คือ ใหคนดภูาพหรอืขอความโฆษณาเพยีงแวบเดียว

แลวถามทันทีวาจําไดไหมวาเปนโฆษณาอะไร

2. การวดัแบบระลกึได (Recall) ซึง่เปนแบบทีน่ยิมใชในประเทศไทย แบงไดเปน 2 แบบ

2.1 แบบ DAR (Day-After-Recall) การวิจัยนี้เปนเทคนิคของบริษัท Burke 

Market Research ในสหรัฐอเมริกา การวิจัยนี้เกิดขึ้น หลังจากที่ไดเผยแพรงานโฆษณาออกไป

แลว การวัดแบบ DAR นี้ยังแบงออกเปน

2.1.1 การทดสอบความจํา โดยไมมีส่ิงชวย (Unaided-recall test) จะเปน

การถามในลักษณะวาเห็นโฆษณาหรือการโฆษณาประชาสัมพันธชิ้นที่เราตองการศึกษาบางหรือ

ไม ถาผูถูกถามเคยเห็นแลวจึงถามคําถามอื่น ๆ ตามตองการตอไป

2.1.2 การทดสอบความจําโดยมีส่ิงชวย (Aided-recall test) มีลักษณะดังนี้

เมื่อเราถามวาเคยเห็นโฆษณาหรือการโฆษณาประชาสัมพันธชิ้นที่เรา

ตองการ ศึกษาบางหรือไม ถาผูถูกถามไมเคยเห็น เราอาจจะตองถามนําหรือเอยถึงขอความเกี่ยว

กับสินคาใหผูถูกถามฟง หรือนําภาพเกี่ยวกับโฆษณาหรือการโฆษณาประชาสัมพันธ ชิ้นที่ตองการ

ศึกษาใหผูถูกถามไดชม ภาพ หรือดนตรีเตือนความจํากอนจะถามคําถามอื่นตอไป เชนคําถาม

                                                 
15 Sisors and Jack Zanville, op.cit., footnote 5, p. 10.
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เกี่ยวกับ เนื้อหา ขอความ คําพูด ภาพหรือดนตรีประกอบ วาจําอะไรไดบาง ซึ่งสิ่งตาง ๆ เหลานี้จะ

ชวยทําใหเราทราบวา ผูถูกถามไดรับชมงานของเราจริง ๆ

การวัดแบบ DAR จะทําใหทราบวาผูรับสารมีโอกาสในการจะไดรับรู

และจดจํา การโฆษณาหรือการโฆษณาประชาสัมพันธของเรามากนอยเพียงใด

2.2 แบบ CAPP (Continuous Advertising Planning Program)

วิธีนี้คิดขึ้นโดยมารโลนี่ (Maloney) การวัดแบบ CAPP นี้เปนการวัดทัศนคติ 

โดยที่ มารโลนี่ เชื่อวาทัศนคตินั้นวัดไดและมีความเกี่ยวพันกับซื้อสินคาของผูบริโภค การวัดนี้จะทํา

ครอบคลุมทุกดานนอกเหนือไปจากการวัดทัศนคติ โดยจะวัดแผนงานซื้อเวลาออกอากาศ ฯลฯ 

เพื่อดูวามีประสิทธิผลหรือไม

สําหรับงานวิจัยเรื่องการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงที่ปรากฏในภาพยนตรไทยนี้ ใช

การวัดการรับรูและจดจําแบบระลึกได DAR (Day-After-Recall) โดยมีส่ิงชวยจํา (Aided-recall 

test)

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูและการจดจํามีประโยชนอยางมาก เนื่องจากงานวิจัยเรื่องนี้

มุงศึกษาถึงการรับรูและการจดจําของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย ซึ่งทําใหทราบ

วาการรับรูและจดจํานั้นเปนกระบวนการสําคัญที่กอใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมหรือสามารถ

สรางอิทธิพลไดตอไป

แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณา16

การโฆษณามีอิทธิพลตอสังคมทั้งในดานบวกและในดานลบ ในปจจุบันมีการกลาว

วิพากษวิจารณการโฆษณาจากหลายฝายดวยกัน ซึ่งคําวิพากษวิจารณเหลานี้สามารถแยกได 

2 ลักษณะใหญ ๆ คือ

1. ฝายคัดคานการโฆษณา ฝายนี้จะมองโฆษณาเปนเนื้อรายของสังคม โดยอางวา

การโฆษณามีผลตอสภาพความเสื่อมโทรมทางจิตใจ และทางศีลธรรมของคนในสังคม โดยเฉพาะ

อยางยิง่เยาวชนจะรบัผลกระทบจากการโฆษณาไดงายและมากทีสุ่ด เนือ่งจากการโฆษณามลัีกษณะ

ยัดเยียดเราใจและมอมเยาวชนใหเกิดความตองการที่ไมจําเปน และรบเราอยากไดส่ิงของที่

ฟุมเฟอย เพราะเยาวชนไดเห็นการโฆษณาสินคาทางสื่อตาง ๆ

                                                 
16 สุวรรณา  สวางศรีสุทธิกุล, “อิทธิพลของการโฆษณาในสังคมไทย,” (สารนิพนธ

บัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2529), น. 62.
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2. ฝายสนับสนุนการโฆษณา ฝายนี้จะออกมาโตแยงวา การโฆษณามีความสําคัญ

อยางสูงในประเทศที่มีระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม ทําใหผูบริโภคมีโอกาสเลือกซื้อ เลือกใชสินคา

ไดมากมายหลายชนิด เปนการทําลายระบบผูกขาด (Monopolities) ชวยทําใหสินคาราคาถูก และ

ยังมีสวนชวยในการสงเสริมสังคมอีกดวย

จากคําวิพากษวิจารณทั้ง 2 ลักษณะ ลวนแตมีมูลความจริงดวยกันทั้งนั้น นั่นคือการ

โฆษณามีทั้งคุณประโยชน และโทษตอสังคม แตอยางไรก็ตามการโฆษณาเปนเพียงสถาบันหนึ่ง

เทานั้น ยังมีสถาบันทางสังคมอื่น ๆ อีกมากมายที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคนใน

สังคม

อิทธิพลของการโฆษณาที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภค17

มนุษยมักจะตกอยูภายใตอิทธิพลของความกดดันหลาย ๆ ประการเปนประจําตลอด

เวลา อิทธิพลเหลานี้ประกอบดวยแรงกดดันจากปจจัยภายนอกที่ลอมรอบตัวเขาอยูและปจจัยภาย

ในของเขา ซึ่งจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการแสดงออกเสมอ นอกจากนี้มนุษยยังมีสมองในการ

นึกคิด จดจําที่ดีเลิศ ดังนั้นเขาสามารถจะจดจําเหตุการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้น ซึ่งเหตุการณเหลานี้จะมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมของเขาทั้งในปจจุบันและอนาคต

ในทํานองเดียวกันการเปดรับส่ือมวลชนของมนุษย จะทําใหเขาจดจําเรื่องราวตาง ๆ ที่

รับเขามาและมีอิทธิพลตอการแสดงออกของเขา ดังนั้นการโฆษณา ซึ่งเปนสวนประกอบที่สําคัญ

และขาดไมไดในระบบสื่อสารมวลชนมีอํานาจที่จะเสนอขาวสารเรื่องราวเกี่ยวกับตัวสินคาโดย

อาศัยการจูงใจและเราใจ จึงมีอิทธิพลตอการแสดงออกของมนุษยเชนกัน

ส่ิงที่การโฆษณาตองการจากผูบริโภคก็คือ การกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ

ดวยวิธีการจูงใจตาง ๆ แตอยางไรก็ตามการโฆษณามิไดกอใหเกิดผลตอพฤติกรรมการซื้อเพียง

อยางเดียว การที่ผูบริโภคไดเห็นโฆษณาถี่ จะมีผลทําใหผูบริโภคเกิดการเลียนแบบโฆษณานั้น ซึ่ง

การเลียนแบบของผูบริโภค นอกจากจะมีการเลียนแบบเรื่องการใชสินคาแลว ยังมีการเลียนแบบ

ในลักษณะทาทาง คําพูดตาง ๆ ดวย

การศึกษาเรื่อง การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงที่ปรากฏในภาพยนตรไทย ไดอาศัย

แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาในเรื่องของอิทธิพลที่มีตอกลุมประชาชนผูบริโภคขอมูล

                                                 
17 เร่ืองเดียวกัน.
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ขาวสาร ซึ่งในที่นี้หมายถึงผูรับชมภาพยนตรไทยที่พบเห็นสินคาในภาพยนตรนั้น สามารถสราง

อิทธิพลใหเกิดการซื้อตามมาไดหรือไม

ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล18

ในตนศตวรรษที่ 20 เร่ิมมีการถกเถียงกันในเรื่องการแสดงพฤติกรรมของมนุษยวามา

จากปจจัยดานใดกันแนระหวาง “ธรรมชาติ” กับ “การอบรมเลี้ยงดู” (Nature V.S. Nurture)  

นักจิตวิทยากลุมหนึ่งไดใหความสนใจตอการกอตัวเปนบุคลิกภาพของปจเจกบุคคลแตละคนที่มี

ความแตกตางกันประดุจลายนิ้วมือของคนที่ไมเคยเหมือนกันเลย แมวาคนอยูในกลุมเดียวกันจะมี

ลักษณะรวมกันบางอยาง แตคนแตละคนก็จะมีเอกลักษณที่เปนหนึ่งเดียวของตนเองที่ไมมีใคร

เหมือนแมจะเปนคูแฝดก็ตาม

ขอถกเถียงเรื่องสัญชาตญาณกับการเรียนรู นักวิชาการในสาขาจิตวิทยาไดแบงออก

เปน 2 กลุมใหญ ๆ กลุมแรกคอืกลุมทีเ่ชือ่วา พฤตกิรรมทีแ่สดงออกของมนษุยนัน้กเ็หมอืนกบัสัตวโลก

ชนิดอื่น ๆ กลาวคือ เกิดมาจากสัญชาตญาณที่สืบทอดกันมาในเผาพันธุของมนุษย เชน การเดิน 

การกนิ การหลบันอน ฯลฯ เพยีงแตอาจจะมาปรงุแตงใหดูประณตีมากขึน้ นกัจติวทิยากลุมนีจ้ะสนใจ

ศึกษาทดลองดานกายภาพและคนหาสัญชาตญาณตาง ๆ ของมนุษย

สวนนักจิตวิทยาอีกกลุมหนึ่งกลับเชื่อวาพฤติกรรมตาง ๆ ของมนุษยนั้นเกิดมาจากการ

เรียนรูจากประสบการณแวดลอม เพียงแตเรายังไมมีองคความรูที่แนชัดวา ส่ิงแวดลอมแบบใดจะ

หลอหลอมใหเกิดการเรียนรูแบบไหนและดวยกระบวนการอยางไร ดังนั้นจึงเกิดจิตวิทยาสาขาใหม

ข้ึนมา คือจิตวิทยาการเรียนรู (Psychology of Learning) องคความรูจากสาขาวิชาจิตวิทยาการ

เรียนรูถกูนาํมาใชในการศกึษาเรือ่งผลกระทบของสือ่มวลชน เนือ่งจากสือ่ถกูพจิารณาวา เปนวถิทีางที่

จะถายทอดความคดิใหแกประชาชนกลุมใหญ ทีเ่ปนผูรับสารของสือ่ ความคดิทีรั่บเขาไปนัน้จะกอให

เกิดการเปลี่ยนแปลงใน “องคประกอบทางจิต” ของมนุษย เชน ความเขาใจในขั้นตอมาเมื่อความ

เขาใจเปลีย่นไป ผลทีจ่ะเกดิขึน้ตามมากคื็อ พฤตกิรรม การกระทาํกน็าจะเปลีย่นไปตามความเขาใจ

ดวย

สําหรับวิธีการวิจัยที่ใชในเรื่องจิตวิทยาการเรียนรูนั้นเปนวธิีการใหม คือวิธีการทดลองที่

ใชกลุมตัวอยางที่เปนทั้งคนและสัตว เชน เอช เอปปงฮอส (H. Ebbinghaus) ทําการทดลองกับ

                                                 
18 กาญจนา  แกวเทพ, ส่ือสารมวลชน ทฤษฎีและแนวคิดการศึกษา, พิมพคร้ังที่ 3

(กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพศาลาแดง, 2545), น. 164-165.
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มนุษยในเรื่องวิธีการเรียนรูและการจดจําตัวอักษรที่ไรความหมาย หลังจากนั้นมีผลงานวิจัย จาก

สาขาวิชานี้ตามมามากมาย เชน อี ธอรนไดค (E. Thorndike) คนพบกฎของผลกระทบ (Law of 

Effect) ในการเรยีนรูของมนษุยวาเกดิจากการรูผลของการกระทาํของตวัเอง บี สกเีนอร (B. Skiner) 

พัฒนาแนวความคิดของธอรนไดคตอมา เปนเรื่องของหลักการเสริมแรง (Reinforcement) สวน

ปาฟลอฟ (Pavlov) แหงรัสเซียคนพบหลักเรื่องการเรียนรูโดยการวางเงื่อนไข (Classical 

Conditioning) ซึ่งขอสรุปที่แนนอนประการหนึ่งของผลงานวิจัยอันมากมายเหลานี้คือ การกระทํา

ของมนุษยนั้นสวนใหญเกิดมาจากสภาพแวดลอมกอใหเกิดการเรียนรู มิใชมาจากสัญชาตญาณ

อยางที่เคยเขาใจกัน

คุณูปการที่สําคัญของทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Difference 

Theory) ตอทฤษฎีและการวิจัยดานสื่อมวลชนก็คือการวางพื้นฐานความเขาใจที่วา ลักษณะทาง

จิตวิทยาหรือโครงสรางความเขาใจ (Cognitive Structure) ของปจเจกจะเปนปจจัยสําคัญในการ

กําหนดความสนใจที่จะมีตอส่ือ ทั้งเนื้อหา ประเด็น และการรับรู รวมทั้งพฤติกรรมตาง ๆ ที่บุคคล

จะแสดงออกมาหลังจากเปดรับส่ือแลว ความเขาใจใหมนี้ไดชวยเปลี่ยนแปลงแนวความคิดเดิม

ของการสื่อสารมวลชนแบบเดิมที่พยายาม “ออกแบบสารอันเดียวใหเหมาะสมกับทุกคน” (One 

message fits for all) วาความพยายามดังกลาวเปนสิ่งที่เปนไปไมไดเพราะคนแตละคนมีความ

แตกตางกนั ดังนัน้งานวจิยัดานสือ่มวลชนจงึหนัเหไปสูทศิทางใหมคือการแสวงหากลยทุธแบบตาง ๆ 

สําหรับคนกลุมตาง ๆ ที่มีลักษณะทางจิตวิทยาที่ตางกัน เชน ความสนใจ ความตองการ ความเชื่อ 

และโครงสราง ความเขาใจ

ในภาคปฏิบัติการ การเปลี่ยนแปลงดังกลาวไดใหกําเนิดแกแนวคิดใหมในการใช

ส่ือมวลชนใหมปีระสิทธภิาพมากยิง่ขึน้ นัน่คอื การแบงสวนตลาด (Market Segmentation) กลาวคือ

ไมวาเนือ้หาทีน่าํเสนอนัน้จะเปนสนิคาตวัใหม หรือแมกระทัง่การหาเสยีงของนกัการเมอืง หรือแนวคิด

ดานการอนุรักษส่ิงแวดลอมก็ตาม ผลที่เกิดขึ้นตอเนื่องตามมาก็คือ จําเปนตองมีการทําการวิจัย

ตลาด (Market Research) ที่พยายามทําความเขาใจลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล (Psycho-

Dynamic) เพื่อออกแบบสารใหสอดรับกับลักษณะดังกลาว

คนแตละคนมีโครงสรางความเขาใจที่แตกตางกัน จากโครงสรางนี้จะเกิดการสราง 

“เครื่องกรองทางจิตใจ” (Mental Filters) เพื่อจะกรองขอมูลขาวสารจํานวนมากใหเหลือขาวสาร

บางชิ้นเทานั้น ที่ผานเขามาสูความสนใจของบุคคลได เชนเดียวกับความเขาใจของแตละบุคคล 

ความแตกตางของกลุมบุคคลและความสัมพันธระหวางบุคคลจะมีผลตอการเลือกรับรูและเลือก

ตีความขาวสาร (ที่แมเปนเรื่องเดียวกัน) ใหมีความแตกตางกันออกไป เชนเด็กวัยรุนอาจตีความวิธี

การแตงกายและทาเตนของนักรองวัยรุนวาเปนเรื่องสําคัญยิ่งสําหรับการเปนนักรอง ในขณะที่
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ผูใหญมองวาเรื่องเสียงรองเปนสิ่งที่สําคัญที่สุดเปนตน ซึ่งหลักการเลือกจดจําสําหรับบางคน 

คนบางกลุม คนที่มีความสัมพันธกันบางกลุม เร่ืองราวของสื่อมวลชนบางเรื่องจะจดจําไดอยาง

ยาวนานมากกวา หลักการเลือกจดจํานั้นมักจะเกิดขึ้นอยางคูขนานไปกับเร่ืองการเลือกสนใจและ

เลือกรับรูที่เปนขั้นตอนที่เกิดมากอนการจดจําและในทายที่สุด คนทุกคนมิไดมีปฏิกิริยาเปนอยาง

เดียวกันตอขาวสารชิ้นเดียวกัน นั่นเปนเพราะขึ้นอยูกับการเลือกรับรูและเลือกจดจําของแตละคนที่

ซึ่งมีความแตกตางกันของแตละบุคคลนั่นเอง

ในการศึกษาเรื่องการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงที่ปรากฏในภาพยนตรไทย 

ตองอาศัยทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคลเพื่อศึกษาถึงตัวแปร ตาง ๆ เชน เพศ อายุ การศึกษา 

รายได วามีผลตอความคิด พฤติกรรมการเปดรับชมภาพยนตรไทยอยางไรและมีความแตกตางกัน

อยางไร

ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร

ขาวสารเปนสิ่งที่จําเปนอยางยิ่งสําหรับกิจกรรมตาง ๆ และการดําเนินชีวิตของมนุษย 

มนุษยเปนสัตวสังคมที่ตองอาศัยการแลกเปลี่ยนขาวสาร ความคิดเห็น ความรู และประสบการณ

ซึ่งกันและกัน โดยเฉพาะอยางยิ่ง เมื่อมนุษยเกิดความไมแนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ความตองการ

ขาวสารก็เปนสิ่งจําเปน เพราะมนุษยตองการนําขาวสารนั้นมาเปนปจจัยเพื่อพิจารณาประกอบ

ความคิด และการตัดสินใจของตน

ลักษณะการเปดรับสื่อของผูรับสาร

ดวยคุณลักษณะและความหลากหลายในรูปแบบของสื่อ ผูสงสารจึงมีโอกาส เลือกสื่อ

ที่จะใชไดมาก แตเปาหมายของการเลือกนี้คือ เพื่อใหเขาถึงผูรับสารเปนสําคัญ ซึ่ง พรทิพย   

วรกิจโภคาทร19 ไดสรุปถึงการเปดรับส่ือของผูรับสารวา ผูรับสารจะเลือกเปดรับส่ือตามลักษณะดัง

ตอไปนี้

1. เลือกสื่อที่สามารถจัดหามาได (Availability) ธรรมชาติของมนุษยนั้นจะใชความ

พยายามเพียงระดับหนึ่งเทานั้น อะไรที่ไดมายาก มักจะไมไดรับการเลือก แตถาสามารถไดมา 

                                                 
19 พรทิพย  วรกิจโภคาทร, “ความสําคัญของผูรับสาร,” ใน  เอกสารการสอนชุดวิชา

หลักและทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที่ 6 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2539), น. 88.
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ไมยากมักจะเลือกสิ่งนั้นเชนเดียวกับส่ือ ผูรับสารจะเลือกสื่อที่ไมตองใชความพยายามมาก เชน  

ในชนบทประชาชนสวนใหญจะเปดรับส่ือวิทยุกระจายเสียงเปนสําคัญ เพราะตนเองสามารถจัดหา

วิทยุมาไดงายกวาสื่ออ่ืน เปนตน

2. เลือกสื่อที่สอดคลอง (Consistence) กับความรู คานิยม ความเชื่อ และทัศนคติ

ของตน เชนนิสิตนักศึกษาและนักวิชาการมักนิยมอานหนังสือพิมพมติชนหรือสยามรัฐมากกวา

หนงัสอืพมิพอ่ืน เพราะหนงัสอืพมิพดังกลาวใหขาวสารสาระความรู ในแง วชิาการทีส่อดคลองกบัตน

3. เลือกสื่อที่ตนสะดวก (Convenience) ปจจุบันผูรับสารสามารถเลือกรับส่ือไดทั้ง

ทางวิทยุ โทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ นิตยสาร และสื่อบุคคล แตละคนก็จะมี 

พฤติกรรมการรับส่ือที่แตกตางกันตามที่ตนสะดวก เชน บางคนมักนิยมรับฟง ขาวสารทางวิทยุ

กระจายเสียงขณะขับรถ บางคนชอบนั่งหรือนอนชมวิทยุโทรทัศน บางคนชอบอานหนังสือใน 

หองสมุด เปนตน

4. เลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุมหนึ่งในทุก

สังคมที่ไมคอยเปลี่ยนแปลงการรับส่ือที่ตนเคยรับอยู ซึ่งมักจะพบในบุคคลที่มีอายุมาก เชน เคยฟง

วิทยุกระจายเสียงเปนประจํามักจะไมสนใจวิทยุโทรทัศนหรือส่ืออยางอื่น เปนตน

5. เลือกเพราะลักษณะเฉพาะของสื่อ คุณลักษณะเฉพาะของสื่อที่มีผลตอการเลือกสื่อ

ของผูรับสาร เชน ลักษณะเดนของหนังสือพิมพ คือ สามารถใหขาวสารในรายละเอียดดีกวา ราคา

ถูก สามารถนําติดตัวไปไดทุกหนทุกแหง หรือ วิทยุโทรทัศนทําใหเห็นภาพเปนจริงได เราใจ มีความ

รูสึกเหมือนอยูรวมในเหตุการณมีแสงสีดึงดูดใจ ในขณะดูวิทยุโทรทัศนสามารถพักผอนอิริยาบทได

สบาย เปนตน

อนึ่ง ทฤษฎีการเลือกเปดรับสารไดปรับปรุงตอมาจากทฤษฎีการเรียนรู (Learning 

Theory) คือแทนที่จะมองวาสิ่งเราอันเดียวจะสามารถกอใหเกิดปฏิกิริยาตอบโตแบบเดียวกันหมด 

นกัการสือ่สารเร่ิมมองเหน็วาคณุสมบัติตาง ๆ ของผูรับสารกเ็ปนปจจยัสาํคญัในการกาํหนดรปูแบบ

ของปฏิกิริยาตอบโตในผูรับสารดวย ตามทฤษฎีการเปดรับขาวสารนี้ การจะสงขาวสารใด ๆ ออก

ไปตองมกีารศกึษาวเิคราะหผูรับสาร เพือ่เขาใจความตองการ แรงจงูใจ บุคลกิภาพ ทศันคต ิโลกทัศน 

ประสบการณ อิทธิพลกลุม อิทธิพลครอบครัว และสภาพวัฒนธรรมตาง ๆ ของผูรับสารกอนจึงจะ

มาจัดการวางแผน วางยุทธวิธีในการสื่อสาร ซึ่งก็คือ การเลือกผูสงสาร สรางสาร และการเลือกสื่อ

หรือชองทางในการกระจายขาวสาร เพราะตามทฤษฎีนี้เชื่อวา ถาหากขาวสารใดไมสอดคลองกับ

ความรู ความคิดเห็น ความเชื่อ คานิยม และตัวแปร อ่ืน ๆ ที่มีอยูในตัวผูรับสาร และเชนกันสําหรับ

การเลอืกใชชองทางการสือ่สาร (Selections and Use of Channel) กม็กัจะแตกตางไปตามประเภท

ของผูรับสาร (Type of Audience) ลักษณะของขาวสาร (Message) และขั้นตอนของกระบวนการ
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ยอมรับของผูรับสาร (Recipient’s Stage in Adoption Process) ซึง่หากเลอืกชองทางไมเหมาะสมก็

จะทําใหการสื่อสารนั้นไมประสบผลสําเร็จ อยางไรก็ตามสื่อ (Media) นับเปนเครื่องมือที่จําเปนใน

การเผยแพรขาวสาร โดยนําเนื้อหาขาวสารสงตอไปยังผูรับสารใหผูรับสารเกิดความเขาใจที่ชัดเจน

ถูกตอง

ในการที่จะเลือกสื่ออะไร อยางไร ใหบังเกิดผลตามความตองการนั้นตองศึกษาทํา

ความเขาใจถึงคุณสมบัติของสื่อแตละชนิด ขอดี และขอจํากัด ตลอดจนหนาที่ของส่ือนั้น ๆ ใหดี

เสียกอน เพื่อที่จะไดวางแผนการใชส่ือใหเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากที่สุด

สําหรับเร่ืองของกระบวนการเลือกขาวสารนี้ กาญจนา  แกวเทพ กลาววา20ในการ

วิเคราะหกระบวนการสื่อสารนั้น จะตองไมเร่ิมตนจาก “ผูสงสาร” หากทวาจะตองเริ่มตนพิจารณา

จากฝาย “ผูรับสาร” ทั้งนี้เนื่องจากสภาพขอเท็จจริงปจจุบันที่วาสังคมยุคขาวสารนั้น มีการผลิต

ขาวสารตาง ๆ ข้ึนมาอยางมากมายเกนิกวาความตองการและความสามารถในการเปดรับขาวสาร

จากทกุแหลงและทกุประเภท ดังนัน้ สภาวะการณทีผู่รับสารตองเผชญิหนากบัการมขีาวสารมากมาย 

จึงกลายมาเปนความยุงยากที่จะคนหาขาวสารใหตรงกับความตองการของตนไดอยางงาย และ

รวดเรว็ ดังนัน้ ผูรับสารในปจจบัุนจงึพฒันาทกัษะในการแสวงหาขาวสารหรือการเลอืกเปดรับ การให

ความสนใจ การรับรู และการจดจํา ดังนั้นอาจจะกลาวไดวาการเปดรับสารมีความเชื่อมโยงหรือมี

ความสัมพันธถึงพฤติกรรมตอบสนองตอขาวสาร และการมีพฤติกรรมหรือปฏิกิริยาตอบสนองนี้ 

เปนผลตอเนื่องมาจากเลือกการเปดรับขาวสารของผูรับสารนั่นเอง

เฟรดเดอริค วิลเลี่ยม (Frederick Williams)21 ไดเสนอวา หลังจากผานกระบวนการ

เปดรับขาวสารแลว ส่ิงทีค่วรพจิารณาตอไปคือ ผลทีเ่กดิตอผูรับสารทีม่ตีอขาวสารนัน้ ๆ ซึง่ผูรับสารจะ

สะทอนกลับออกมา (Feedback) ดังแสดงตามแบบจําลองตอไปนี้

                                                 
20 กาญจนา  แกวเทพ, ทฤษฎีและแนวทางการศึกษาสื่อสารมวลชน, พิมพคร้ังที่ 4

(กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพเลิฟ แอนด ลิฟ, 2547), น. 382.
21 Frederick Williams, Technology and Communication Behavior (Belmont

California: Wadsworth Publishing, 1987), pp. 11-13.
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ภาพที่ 2.2

แบบจําลองตามแนวคิดของ เฟรดเดอริค วิลเลี่ยม

เฟรดเดอริค วิลเลี่ยม อธิบายแบบจําลองนี้วาความตั้งใจ (Intention) เปนจุดเริ่มตนของ

การสือ่สารจากผูสงสาร (Sender) มายงัผูรับสาร (Receiver) โดยกระบวนการสรางสาร (Creation) 

ซึ่งเกี่ยวของกับทักษะของผูสงสาร เชน การพูด การเขียน หรือการสื่อความหมายในรูปแบบตาง ๆ 

ผานกระบวนการถายทอดขาวสาร (Transmission/Transportation) ซึ่งเปนกระบวนการทางกาย

ภายนอกของมนุษยโดยทั่วไป ไดแก ส่ือสารมวลชนนั่นเอง กระบวนการถายทอดขาวสารนี้จะเปน

สะพานเชือ่มระหวางผูสงสารกบัผูรับสารผานกระบวนการรบัขาวสาร (Reception) ซึง่เปนกระบวนการ

ทางกายภาพเชนกัน แลวแปลความหมายของสาร (Decode) มาสูกระบวนการทางความคิดและ

อารมณ (Mental and Emotional) จากนั้น จึงเกิดกระบวนการตอบสนอง (Reaction) โดยเริ่มจาก

กระบวนการทางความคิดและอารมณ เชนกัน และอาจตอเนื่องไปถึงกระบวนการทางกายภาพซึ่ง

ข้ึนอยูกับพฤติกรรมการตอบสนองของแตละบุคคล

จากทฤษฎีการเปดรับขาวสาร จะเห็นไดวาการใชโฆษณาแฝงในสื่อภาพยนตรนั้น ถือ

ไดวาเปนการเลือกสรรชองทางการสื่อสารชองทางหนึ่งในการที่จะทําการสงสารไปยังผูรับสาร ซึ่ง

จะเห็นไดวากระบวนการของแตละบุคคลจะมีความแตกตางกัน การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ

Intention

Creation

Transmission/Transportation

Reception

YES NO

Feedbac
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แตกตางกัน ทั้งนี้เนื่องมาจากการรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับความรู ความเขาใจ หรือทัศนคติเดิม

ทีม่อียู ซึง่รวมไปถงึการเลอืกรับรูและตคีวามหมาย ผูชมแตละคนจะเลอืกรับรูและตคีวามสารทีไ่ดรับ

แตกตางกันไปตามประสบการณ ทัศนคติ ความตองการ ความหวัง แรงจูงใจ สภาวะรางกายหรือ

สภาวะทางอารมณในขณะนั้น โดยการเลือกจดจํา ผูชมจะเลือกจดจําขาวสารเฉพาะสวนที่ตรงกับ

ความสนใจ ความตองการ ทศันคต ิความเชือ่ ฯลฯ และมกัจะลมืในสวนทีต่นไมสนใจหรอืเร่ืองทีขั่ดแยง

กับความคิดของตน ซึ่งจําเปนที่จะตองทําการประเมินผลวาสื่อโฆษณานั้น มีประสิทธิภาพในการ

เขาถึงกลุมเปาหมายอยางที่ต้ังใจไวหรือไม สามารถบรรลุวัตถุประสงคที่ต้ังไวหรือไม เพื่อเปนการ

วัดผลวาสื่อโฆษณาแฝงที่ใชในภาพยนตรไทยสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดจริง

งานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาเรื่อง การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงที่ปรากฏในภาพยนตรไทย 

มีงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้

วรีพงษ  พวงเลก็22 ศึกษาเรือ่ง การสาํรวจทศันคตขิองประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครที่

มีตอการโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทศัน พบวา กลุมตัวอยางมทีศันคตติอการโฆษณาแฝงใน

ละครโทรทัศนโดยรวมในระดับนิ่งเฉย โดยในกลุมมีความคิดวา การโฆษณาแฝงในละครโทรทัศน

สามารถสรางการรับรูคุณสมบัติและประโยชนของสินคาไดดี สามารถสรางการจดจํารูปราง 

ลักษณะ และหีบหอสินคาไดดี และสามารถชวยย้ําเตือนความจําในตราสินคาที่จะซื้อ นอกจากนี้

การทีพ่ระเอกหรอืนางเอกเปนผูใชสินคาในละครโทรทศันทาํใหสามารถแสดงถงึภาพลกัษณของสนิคา

ไดดี พรอมกับที่ฝายผูรายหรือนางรายเปนผูใชสินคาในการโฆษณาสินคาในแฝงในละครโทรทัศน 

ก็ไมไดหมายความวาภาพลักษณของสินคาจะไมดีไปดวย แตมีความคิดในเชิงลบวาผูบริโภคหรือ

ผูชมละครโทรทัศนรูสึกคุนเคยกับการโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศนไดกลายเปนความเคยชิน 

จนไมไดสังเกตสนิคาและผูบริโภครูสึกหงดุหงดิกบัการโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทศัน โดยทีสิ่นคา

ไมมีความเกี่ยวพันใด ๆ เลยกับฉากหรือการดําเนินเรื่องในละคร และมีความคิดเห็นในระดับนิ่งเฉย

กับการโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศนวาทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือดูเปนสินคาคุณภาพ 

                                                 
22 วีรพงษ  พวงเล็ก, “การสํารวจทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมานครที่มีตอ

การโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศน,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อ

สารมวลชน  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2547), น. บทคัดยอ.
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และมีสวนชวยใหผูบริโภคนํามาพิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อ และอยากซื้อสินคาในยี่หอที่ได

ทําการโฆษณาสินคาแฝงในละครโทรทัศน

ดวงใจ ต้ังยิ่งเจริญ23 ศึกษาเรื่อง การประเมินผลการโฆษณารถจักรยานยนต ศึกษา

กรณี ภาพยนตรโฆษณา รถจักรยานยนตฮอนดา โนวา โซนิก ทางสื่อโทรทัศน พบวากลุมตัวอยาง

สวนใหญจดจําเนื้อหาสําคัญของภาพยนตรโฆษณาได กลุมตัวอยางสวนใหญมีความชอบใน

ภาพยนตรโฆษณาและสนใจจะซื้อรถจักรยานยนตฮอนดา โนวา โซนิก

ศรีสุภา  กัณหะยุวะ24 ศึกษาเรื่องทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาแฝงในรายการ

ละครซิทคอม (Situation Comedy) เร่ืองเปนตอ ทางสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 อ.ส.ม.ท. 

พบวากลุมตัวอยางเกิดการรับรูและจดจําไดในระดับมาก ซึ่งมีทัศนคติที่ไมดีหากนักแสดงที่เปน

ตัวรายใชสินคา ทําใหภาพลักษณของสินคาออกมาในทางที่ไมดี และการที่เห็นสินคาอยูในละคร

ซิทคอมเรื่องเปนตอ มีสวนชวยใหกลุมตัวอยางนํามาพิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อ

ปทุมมาลย  กสิกิจ25 ศึกษาเรื่องทัศนคติตอการโฆษณาสินคาแฝงในภาพยนตรไทย 

พบวากลุมผูผลิตภาพยนตรมีทัศนคติที่ดีตอการทําโฆษณาแฝงเพราะเปนที่มาของรายไดแมวาจะ

ไมใชรายไดหลัก อีกทั้งทัศนคติที่มีตอการทําโฆษณาแฝงนั้น พบวากลุมตัวอยางไดรับความสําเร็จ

จากการทําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย โดยการคัดเลือกสินคาเพื่อมาทําโฆษณาแฝงนั้นผูผลิต

ภาพยนตรจะเปนคนเลือกมาทําโฆษณาแฝงเอง

                                                 
23 ดวงใจ  ต้ังยิ่งเจริญ, “การประเมินผลการโฆษณารถจักรยานยนต ศึกษากรณี

ภาพยนตรโฆษณา รถจักรยานยนตฮฮอนดา โนวา โซนิก ทางสื่อโทรทัศน,” (รายงานโครงการ

เฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต  คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,

2546), น. บทคัดยอ.
24 ศรีสุภา  กัณหะยุวะ, “ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาแฝงในรายการละคร

ซิทคอมเรื่องเปนตอทางสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 อ.ส.ม.ท.,” (รายงานโครงการ

เฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,

2549), น. บทคัดยอ.
25 ปทุมมาลย  กสิกิจ, “ทัศนคติตอการทําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย,” (รายงาน

โครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัย

ธรรมศาสตร, 2550), น. บทคัดยอ.
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บริษทัมเีดยีเอดจ : ซไีอเอ26 ศึกษาวจิยัการพจิารณาเกีย่วกบัโฆษณาแฝงในภาพยนตรวา 

เปนชองทางการสื่อสารระดับโลกของตราสินคาหรือไม โดยสัมภาษณกลุมคนจํานวน 11,300 คน 

ใน 20 ประเทศ เพื่อประเมินประสิทธิภาพของโฆษณาแฝง มาเปรียบเทียบกับชองทางการสื่อสาร

ในรูปแบบอื่น ๆ ผลการวิจัยพบวา โฆษณาแฝงสามารถสรางความจดจําไดดีสําหรับกลุมคนชม

ภาพยนตรมากกวาการโฆษณาผาน ขอความ หรือส่ือวิทยุ และมีความดอยกวาเพียงเล็กนอย เมื่อ

เทียบกับการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน โดย 29%ของคนเหลานี้จะทดลองใชสินคาที่ไดชมจากใน

ภาพยนตร หากเปนกลุมคนอายุ 15-24 ปตัวเลขนี้จะพุงสูงขึ้นเกินกวา 40% ซึ่งโฆษณาแฝงเปนวิธี

หนึ่งในการสื่อสารกับกลุมวัยรุน วัยรุนที่อายุนอยจะตอบสนองไดดีกับแบรนดตาง ๆ ที่ถูกสื่อสารใน

รูปแบบดังกลาว ซึ่งภาพยนตรมีประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมวัยรุนสูงถึง 84% ของกลุมอายุ 15-

24 ป เมื่อเปรียบเทียบกับ 57% ของกลุมอายุ 65 ปข้ึนไป โดยสวนใหญถึง 41% ของกลุมวัยรุนอายุ 

15-24 ป มีความรูสึกวา แบรนดที่ปรากฏในภาพยนตรมีคุณภาพสูง และพวกเขาตอบสนองตอการ

ตลาดและการสื่อสารในรูปแบบนี้เปนอยางดี

นอกจากนี้ การทํา โฆษณาแฝงในอเมริกาและเอเชียไดผลดีกวาในยุโรป ปจจัยหนึ่งเกิด

จากวัฒนธรรมที่หลายประเทศคุนเคยกับการสื่อสารในรูปแบบนี้ และอีกปจจัยหนึ่งคือ การกระจุก

ตัวของโฆษณา โดยเฉพาะในประเทศที่คุนเคยแลว เชน สหรัฐอเมริกาและอังกฤษ ผูคนตางรูสึก

เมินเฉยกับการจดัฉากแบบธรรมดาในรูปแบบของโฆษณาแฝง

การวิจัยขั้นลึกลงไปจะแสดงใหเห็นวา โฆษณาแฝงถูกคัดคานจากผูคนทั่วโลกถึง 57% 

โดยเห็นวา มีผลกระทบตอเนื้อหาสาระของภาพยนตร การคัดคานนั้นเดนชัดในประเทศแถบยุโรป 

ซึ่งผูชมคอนขางตอตานแบรนดที่ปรากฏในภาพยนตรทั้งหลาย แตเมื่อพวกเขาถูกถามวาถาหาก 

แบรนดเหลานั้นเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันจริง พวกเขาตางก็ยอมรับ ทั้งนี้ตองผสมกลมกลืน

เขาไปกับเนื้อหาของภาพยนตรอยางแนบเนียน

การวดัประสทิธภิาพของ โฆษณาแฝงและความสามารถในการจดจาํ แบรนดในภาพยนตร 

ผูชมถูกสอบถามถึงแบรนดตาง ๆ ที่จดจําไดจากภาพยนตรดังระดับโลก เชน The Matrix, Matrix 

Reloaded, Minority Report และ James Bond-Die Another Day

ผูชมภาพยนตรเร่ือง The Matrix 23% สามารถจดจําไดวา โนเกีย เปนแบรนดหลักของ

เร่ืองสําหรับภาพยนตรเร่ือง Matrix Reloaded 21% ของผูชมสามารถจดจําไดวาซัมซุงเปนแบรนด

หลัก แตอีก 31% ยังคงเขาใจวา โนเกีย เปนแบรนดหลักในภาพยนตรเร่ือง The Matrix Reloaded 

                                                 
26 บิสิเนสไทย, “Product Placement ในภาพยนตรชองทางการสื่อสารกลุมเปาหมาย

วัยรุน,” <http://www.businessthai>, 20 มีนาคม 2549.
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ถึงแมวาจะไมมีผลิตภัณฑปรากฏอยูก็ตาม อีก 17% บอกวา โซนี่ อีริคสันเปนแบรนดที่ปรากฏอยู

ในเรื่อง แสดงใหเห็นวาเปนการจดจําแบบผิด ๆ ตรงกันขามมีเพียง 9% จากผูชมภาพยนตรเร่ือง 

Minority Report จดจําไดวามีผลิตภัณฑยี่หอ Gap อยูในเนื้อหาภาพยนตร ส่ิงเหลานี้เกิดจากการ

มีความวุนวายสับสนสูง และจากการนําหลากหลายแบรนดมาประกอบในฉากพรอม ๆ กัน

ผูชมภาพยนตรเร่ือง James Bond-Die Another Day 25% สามารถจดจํารถยนต 

Aston Martin วาเปนแบรนดหลักซึ่งการจดจํานี้มีตัวเลขสูงถึง 81% ในประเทศอังกฤษ และ 

มากกวา 50% ในแคนาดาและออสเตรเลีย

นอกจากนี้ยังไดพบวาแบรนดที่สนับสนุนการผลิตภาพยนตรอยางตอเนื่อง เชน Aston 

Martin ในภาพยนตรเร่ือง James Bond ในหลาย ๆ ภาค มีผลตอบสนองที่สามารถทําใหแบรนด

นั้นเปนที่เดนชัดและสรางการจดจําไดเปนอยางดี

ผลการวิจัยของบริษัทมีเดียเอดจ:ซีไอเอ แสดงใหเห็นวา กลุมเปาหมายบางกลุม เชน  

วัยรุนจะยอมรับรูปแบบการนําเสนอ แบรนดในลักษณะ โฆษณาแฝง เปนอยางดีโดยเฉพาะในแถบ

อเมริกาและเอเชียแปซิฟก แตแบรนดทั้งหลายควรใชการสื่อสารแบบครบวงจรในลักษณะที่

ประกอบดวยการสือ่สารทัง้ในการจดัทาํโฆษณาแฝงในภาพยนตรและจากการจดัทาํเคมเปญสงเสริม

การขายควบคูกันซึ่งจะสงผลกระทบที่ดีตอแบรนดยิ่งขึ้นไปอีก ฉะนั้นการวางแผนโฆษณาแฝงที่ดี

จะตองเนนการผสมผสานกลยุทธตาง ๆ รวมทั้งการผสมผสานอยางกลมกลืนกับเนื้อหาสาระของ

ภาพยนตรรวมถึงการเปนแบรนดพันธมิตรที่ดีดวย

จากการสํารวจวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของพบวา ยังไมมีการศึกษาเรื่องการรับรู

และการจดจําโฆษณาแฝงที่ปรากฏในภาพยนตรไทยโดยตรง ซึ่งผูศึกษาไดใชงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ใกลเคียงเพื่อนํามาประยุกตใชเปนกรอบการวิเคราะหตอไป


