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บทที่ 4

ผลการศึกษา

การศึกษาเรื่อง การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงที่ปรากฏในภาพยนตรไทย  

มีวัตถุประสงคของการศึกษาดังนี้

1. เพื่อวิเคราะหโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

2. เพื่อสํารวจความคิดเห็นของผูชมที่มีตอโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

3. เพื่อศึกษาการรับรูและ จดจําโฆษณาแฝงของผูชมภาพยนตรไทย

4. เพือ่ศึกษาอิทธพิลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยตอการตดัสนิใจซ้ือของผูบริโภค

5. ความสัมพันธระหวางการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงกับอิทธพิลในการซื้อสินคา

ของผูชมภาพยนตรไทย

ผูศึกษาไดทําการเก็บขอมูลโดยการใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ที่เก็บ

ขอมูลแบบวัดผลครั้งเดียว (One-Shot Case Study) จากกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง ซึ่ง โดยการ

ศึกษาทําการแบงออกเปน 6 สวน ตามผลการศึกษาดังนี้

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร เปนขอมูลสวนบุคคลของ

ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพการสมรส โดย

แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ (Check List)

สวนที่ 2 ลักษณะของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย โดยการวิเคราะหเนื้อเร่ืองยอของ

ภาพยนตรไทย

สวนที่ 3 ความคิดเห็นของผูชมภาพยนตรไทยที่มีตอโฆษณาแฝง โดยแบบสอบถามมี

ลักษณะเปนแบบเลือกตอบ (Check List)

สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูและจดจําที่มีตอโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย โดย

แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale)

สวนที่ 5 อิทธิพลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคา โดย

แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale)

สวนที่ 6 ความสัมพันธระหวางการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงกับอิทธิพลในการ

ซื้อสินคาของผูชมภาพยนตรไทย โดยการหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรการรับรูและการจดจํา

โฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยที่มีตออิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินคา (Correlations)
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สวนที่ 1
ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร

ผูศึกษาไดทําการวิเคราะหขอมูลที่เปนลักษณะประชากรศาสตร ของกลุมตัวอยางที่ 

รับชมโฆษณาแฝงที่ปรากฏในภาพยนตรไทย ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน ระดับการศึกษา โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวนและรอยละ ดังผลตามตารางตอไปนี้

ตารางที่ 4.1

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ

เพศ จํานวน รอยละ

ชาย 193 48.3

หญิง 207 51.7

รวม 400 100.0

ผลจากตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวาจากการศึกษาครั้งนี้กลุมตัวอยางมีสัดสวนของ 

เพศชายและหญิงใกลเคียงกัน โดยเปนผูหญิงรอยละ 51.7 และผูชายรอยละ 48.3

ตารางที่ 4.2

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ

อายุ จํานวน รอยละ

ตํ่ากวา 21 ป 78 19.5

21-25 ป 146 36.5

26-30 ป 132 33.0

31-35 ป 32 8.0

สูงกวา 35 ป 12 3.0

รวม 400 100.0
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จากตารางที่4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ เปนผูที่มีอายุ 21-25 ป คิดเปนรอยละ 

36.5 รองลงมา ไดแก กลุมผูมีอายุ 26-30 ป และ ตํ่ากวา 21 ป ที่รอยละ 33.0 และ 19.5 ตาม

ลําดับ ตามมาดวยกลุมอายุ 31-35 ป ที่รอยละ 8.0 ขณะที่มีเพียงรอยละ 3.0 มีอายุสูงกวา 35 ป

ตารางที่ 4.3

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพการสมรส

สถานภาพ จํานวน รอยละ

โสด 349 87.2

สมรส 49 12.2

หยาราง/หมาย 2 0.6

รวม 400 100.0

ตารางที่ 4.3 แสดงสถานภาพของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีจํานวน

รอยละ 87.2 มีสถานภาพเปนโสด รองลงมาคือ ผูที่สมรส รอยละ 12.2 ขณะที่ผูที่เปนหมายและ

หยารางมีสัดสวนเทากันทีรอยละ 0.3

ตารางที่ 4.4

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ

มัธยมศึกษาตอนตน 9 2.3

มัธยมศึกษาตอนปลาย 27 6.7

อนุปริญญา/อาชีวศึกษา 14 3.5

ปริญญาตรี 303 75.7

สูงกวาปริญญาตรี 47 11.8

รวม 400 100.0

จากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเปน

รอยละ 75.7 รองลงมาคือผูที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 11.8 ตามมาดวยผูที่มี



43

การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายที่รอยละ 6.7 สําหรับผูที่มีการศึกษาในระดับอนุปริญญา/

อาชีวศึกษา และ มัธยมศึกษาตอนตน มีเพียงรอยละ 3.5 และ 2.3 ตามลําดับ

ตารางที่ 4.5

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ

อาชีพ จํานวน รอยละ

นักเรียน/นักศึกษา 134 33.5

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 29 7.3

รับราชการ 11 2.7

พนักงานบริษัท/หางราน 170 42.5

อาชีพอิสระ 25 6.3

แมบาน/พอบาน/เกษียณอายุ 3 0.7

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 28 7.0

รวม 400 100.0

จากตารางที่ 4.5 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพ พนักงานบริษัท คิดเปน

รอยละ 42.5 รองลงมา ไดแก นักเรียนนักศึกษา ทีรอยละ 33.5 ตามมาดวยกลุมพนักงาน 

รัฐวิสาหกิจ คาขาย/ธุรกิจสวนตัว และ อาชีพอิสระ ในสัดสวนที่ใกลเคียงกันที่ รอยละ 7.3, 7.0 และ 

6.3 ตามลําดับ ขณะที่ผูที่รับราชการมีเพียงรอยละ 2.7
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ตารางที่ 4.6

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายได

รายไดสวนตัวตอเดือน จํานวน รอยละ

5,000-10,000 บาท 136 34.0

10,001-20,000 บาท 150 37.5

20,001-30,000 บาท 77 19.3

30,001-40,000 บาท 22 5.5

40,001 บาทขึ้นไป 15 3.7

รวม 400 100.0

จากตารางที่ 4.6 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 10,001-20,000 บาท คิดเปน

รอยละ 37.5 รองลงมาคือ ผูที่มีรายได 5,000-10,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท ที่รอยละ 

34.0 และ 19.3 ตามลําดับ ขณะที่ผูที่มีรายได 30,001-40,000 บาท และ 40,001 บาทข้ึนไป  

มีเพียงรอยละ 5.5 และ 3.7 เทานั้น

จากภาพรวมกลุมตัวอยาง มีลักษณะประชากรศาสตรที่เดน ๆ ดังนี้ พบวาเพศหญิงมี

จํานวนมากกวาเพศชายไมมากนัก ทั้งนี้ข้ึนอยูกับในขณะเกบ็ขอมูลที่พบกลุมตัวอยางเปนเพศหญิง

มากกวา และพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 21-25 ป มีถานภาพโสด จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเปนสวนใหญ และมีรายไดอยูที่ 10,001-20,000 

บาท
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สวนที่2
ลักษณะของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยที่ศึกษา

เนื้อเรื่องโดยยอของภาพยนตร

ภาพยนตรเร่ืองดรีมทีม

โคชเบิรด รับบทโดยกิ๊ก เกียรติ กิจเจริญเปนโคชทีมฟุตบอล ไดถูกครูหนูเล็ก รับบทโดย 

โฟร ศกลรตัน วรอไุร ชกัชวนใหชวยมาเปนโคชชกัเยอเดก็อนบุาลเพือ่ลงแขง “กฬีาอนบุาลแหงชาติ” 

คร้ังที่ 18 โดยมี นองหัวแกว รับบทโดย ด.ช. กฤษฎา ชนะภัยเจริญสุข รวมทั้งเพื่อน ๆ ชวยกันตั้ง

ทีม “ดรีมทีม” เพื่อแขงชักเยอ ซึ่งบรรดาคุณพอคุณแมของเด็ก ๆ ตางคาดหวังและสนับสนุนลูก ๆ 

ของตนกันอยางเต็มที่เร่ิมโดยคุณพอของหัวแกว รับบทโดย อํ่า อัมรินทร นิติพน คุณพอทํางานรุน

ใหม ที่อยากใหลูกชายมีสุขภาพที่แข็งแรงขึ้น จึงผลักดันใหเลนกีฬาอยางเต็มที่ และคาดหวังเปน

อยางยิ่งวานองหัวแกวที่มีสุขภาพออนแอจะไดเปนสวนหนึ่งของทีมชักเยอ นองเปะ รับบทโดย ด.ช. 

ธนทัต ขวัญไสวธรรม กับคุณแมยุคใหม รับบทโดย เมย ภัทรวรินทร ทิมกุล ที่ทํางานเลี้ยงลูกตาม

ลําพัง ไมคอยมีเวลาใหกับลูกมากนัก ซึ่งความหวังของนองเปะคือ อยากใหแมมีเวลามาดูตัวเอง

แขงชักเยอสักครั้ง รวมทั้งนองเซน 1 รับบทโดย ด.ช. สรรภวัต สุระเกรียงศักดิ์ มีรูปรางตุยนุย 

หนาตานารัก มีคุณแมที่รับบทโดย จิ๊ก เนาวรัตน ยุกตะนันท ที่พยายามผลักดันใหลูกไดเปน

หัวหนาทีมแขงชักเยออยางเต็มที่ โดยพยายามสรรหาของที่ดี ๆ มาใหลูกเสมอไมวาจะเปนอาหาร

หรือแมกระทั่งอุปกรณกีฬาตาง ๆ ทั้งโคช ครู พอ แม ตางชวยกันลุนวาทีมชักเยอ ดรีมทีม จะ

สามารถเปนแชมปไดสําเร็จหรือไม ซึ่งในที่สุดเด็กอนุบาลทีมดรีมทีม เหลานี้ก็สามารถเปนแชมป 

กีฬาอนุบาลแหงชาติ คร้ังที่ 18 ไดสําเร็จ

ภาพยนตรเร่ืองสี่แพรง

แบงเปนสี่ตอน โดยตอนที่ใชโฆษณาแฝงพบเพียงตอนเดียวไดแก ตอนเหงา ดังนี้

มีหญิงสาวออฟฟศคนหนึ่ง รับบทโดย มณีรัตน คําอวน มีความจําเปนตองอาศัยอยูคน

เดียวในหองแคบ ๆ จนเธอรูสึกเหงาและปฏิเสธไมไดวาการมีโทรศัพทมือถือ หรือการสง SMS เปน

ปจจัยที่ 5 ของชีวิตคนเมืองในปจจุบัน และเมื่อหญิงสาวผูนี้ไดรับขอความ SMS จากคนแปลกหนา 

ในขณะที่เกิดความรูสึกเหงา การไดพูดคุยกบัคนแปลกหนาแมจะไมรูจักวาเปนใครมาจากไหน จึง

เปนเรื่องที่หญิงสาวผูนี้พอใจ เธอจึงเริ่มตนคุยกับคนแปลกหนาผานทาง SMS โดยที่ไมคาดคิดเลย

วาเธอกําลังคุยอยูกับคนตาย
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ภาพยนตรเร่ืองเทวดาทาจะเทง

เมื่อเทวดา รับบทโดย โกะตี๋ มอบพรใหกลวย รับบทโดยเทง เถิดเทิง ไดขอพรทุกอยางที่

อยากจะขอได จากเดิมที่กลวยเปนแคตัวสํารองประจําคณะลิเกไดขอพรจากเทวดาใหตนเองกลาย

เปนหมอดู เปนพระเอกชื่อดัง เปนมหาเศรษฐีผูมั่งคั่ง เปนซุปเปอรสตารขวัญใจคนทั้งประเทศ เปน

ตํารวจมือปราบไปจนถึงเปนโจรวายราย เพียงเพื่อจะไดใกลชิดกับฟาดาราสาวชื่อดัง รับบทโดย 

ตั๊ก บงกช ที่ตนเองหลงรัก แตสุดทายกลวยก็ไดเรียนรูวา การเปนตัวของตัวเองเปนสิ่งที่ดีที่สุด และ

กลวยก็กลับไปเลนลิเกเชนเดิม

โฆษณาแฝงในภาพยนตร

โฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย เร่ืองดรีมทีม เร่ืองสี่แพรง เร่ืองเทวดาทาจะเทง มีสินคาที่

ใชในการทําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย ดังนี้

ตารางที่ 4.7

แสดงรายละเอียดของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

ภาพยนตรเร่ือง สินคา/

ผลิตภัณฑ

ตราสินคา รูปแบบ

การนําเสนอ

การสื่อความ

รถยนต โตโยตายารีส

กระบะโตโยตา

จิ๊ปเชโรกี

แมนองเปกขับรถโต

โยตายาริส

พอนองหัวแกว

ขับรถจิ๊ป เชโรกี

ถายใหเห็นภาพโลโก

สินคาอยางเดนชัด

ดรีมทีม

เครื่องดื่ม

ประเภทนม

โฟรโมสต แมของนองเซน 1

ไดยื่นกลองนมใหกับ

นักแสดงเด็กพรอม

กับพูดวา “ด่ืมนม

เยอะ ๆ นะลูกจะได

แข็งแรง”

เนื้อหาเปนการหยิบ

จับ สินคาใหเห็น

อยางชัดเจน
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ตารางที่ 4.7 (ตอ)

ภาพยนตรเร่ือง สินคา/

ผลิตภัณฑ

ตราสินคา รูปแบบ

การนําเสนอ

การสื่อความ

ส่ีแพรง โทรศัพทมือถือ โมโตโรลา หญิงสาวที่ใช

โทรศัพทมือถือเปน

ประจําใน

ชีวิตประจําวัน

การถายใหเห็น

ตราสินคาอยาง

ชัดเจนและเนื้อหา

ภาพยนตรมีความ

เชื่อมโยงกับสินคา

เทวดาทาจะเทง บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รูป มามารสหมูสับ นักแสดงหญิงยื่น

บะหมี่ใหกับกลวย

พดูชือ่สินคาอยาง

ชดัเจน

สวนที่ 3
ความคิดเห็นของผูชมที่มีตอเนื้อหาของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

ความคิดเห็นของผูชมภาพยนตรไทยที่มีตอโฆษณาแฝง นําเสนอขอมูลเปนจํานวนและ

รอยละ ดังผลตามตารางตอไปนี้

ตารางที่ 4.8

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความคิดเห็น

ความคิดเห็น
ใช ไมใชปจจัย

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

1. การจัดวางสินคาในภาพยนตรทําไดอยาง

แนบเนียน
247 61.7 153 38.3

2. ทานรูสึกเหมือนถูกยัดเยียดโฆษณา 151 37.7 249 62.3

3. พระเอกนางเอกใชสินคาทําใหภาพลักษณ

สินคาออกมาในทางที่ดี
259 64.7 141 35.3

4. นักแสดงตัวรายใชสินคาทําใหภาพลักษณ

สินคาออกมาในทางไมดี
80 20.0 320 80.0
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จากตารางที่ 4.8 จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางเห็นดวยวาการใหพระเอก 

นางเอกใชสินคาทาํใหภาพลกัษณสินคาออกมาในทางทีดี่ เปนโฆษณาแฝงทีก่ลุมตัวอยางสวนใหญ

เหน็ดวย คิดเปนรอยละ 64.7 รองลงมาคอืการจดัวางสนิคาในภาพยนตรทาํไดอยาง แนบเนยีน มผูีที่

เห็นดวยถึงรอยละ 61.7 ขณะที่มีผูที่รูสึกเหมือนถูกยัดเยียดโฆษณา และ ผูที่เห็นวานักแสดงตัวราย

ใชสินคาทําใหภาพลักษณสินคาออกมาในทางไมดี มีสัดสวนไมถึงครึ่งหนึ่งโดยมีเพียงรอยละ 37.7 

และ 20.0 ตามลําดับ

สวนที่ 4
การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

การศึกษาการรับรูและจดจําของกลุมตัวอยางที่รับชมภาพยนตรไทยโดยนําเสนอขอมูล

เปนจํานวนและรอยละ ดังผลตามตารางตอไปนี้

ตารางที่ 4.9

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตาม

รูปแบบโฆษณาแฝงที่เห็นในภาพยนตรไทย

การรับรูและจดจํา

รูปแบบการนําเสนอ นอย

ที่สุด

นอย ปาน

กลาง

มาก มาก

ที่สุด

X S.D. แปลผล

9 56 204 123 8 3.16 0.770 ปานกลางตลอดทั้งเรื่องมีการนํา

เสนอภาพสินคาบอยครั้ง

เพียงไร

2.3% 14.0 % 51.0% 30.8% 2.0%

8 61 138 168 25 3.35 0.883 มากการปรากฏภาพโลโกหรือ

สินคาอยางเดนชัด 2.0% 15.3% 34.5% 42.0% 6.3%

40 111 161 73 15 2.78 0.982 ปานกลางการพูดชื่อสินคา หรือระบุ

ขอมูลสินคา 10.0% 27.8% 40.3% 18.3% 3.8%

54 132 124 73 17 2.67 1.056 นอยการแสดงภาพสาธิตการใช

งานของสินคาเชนการใช

ยาสีฟน

13.5% 33.0% 31.0% 18.3% 4.3%
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ตารางที่ 4.9 (ตอ)

การรับรูและจดจํา

รูปแบบการนําเสนอ นอย

ที่สุด

นอย ปาน

กลาง

มาก มาก

ที่สุด

X S.D. แปลผล

19 83 154 120 24 3.12 0.962 ปานกลางการหยิบ จับ ถือ หรือใชสิน

คาจนทําใหสินคานั้น ๆ

เปนจุดสนใจ

4.8% 20.8% 38.5% 30.0% 6.0%

13 38 170 137 42 3.39 0.914 ปานกลางการวางสินคาโดยใหสินคา

เปนอุปกรณประกอบฉาก 3.3% 9.5% 42.5% 34.3% 10.5%

37 136 145 69 13 2.71 0.965 ปานกลางเนื้อหาของภาพยนตร

เชื่อมโยงถึงสินคา และ

ตราสินคา

9.3% 34.0% 36.3% 17.3% 3.3% 2.71 0.965 ปานกลาง

รวม 3.03 0.658 ปานกลาง

จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูและจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

โดยรวมอยูในระดบัปานกลางมคีาเฉลีย่เทากบั 3.03 เมือ่แยกตามรปูแบบการนาํเสนอมรีายละเอียด

ดังนี้

รูปแบบการนําเสนอดวยวิธีการวางสินคาโดยใหสินคาเปนอุปกรณประกอบฉากเปน

รูปแบบที่กลุมตัวอยางรับรูและจดจําสูงสุด (คาเฉลี่ย 3.39) รองลงมา ไดแก การปรากฏภาพโลโก

หรือสินคาอยางเดนชัด (คาเฉลี่ย 3.35) ตามมาดวย ตลอดทั้งเรื่องมีการนําเสนอภาพสินคาบอย

คร้ัง (คาเฉลี่ย 3.16) การหยิบ จับ ถือ หรือใชสินคาจนทําใหสินคานั้น ๆ เปนจุดสนใจ (คาเฉลี่ย 

3.12) การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา (คาเฉลี่ย 2.78) และ เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยง

ถึงสินคา และตราสินคา (คาเฉลี่ย 2.71) ขณะที่ การแสดงภาพสาธิตการใชงานของสินคา  

(คาเฉลี่ย 2.67) เปนรูปแบบที่กลุมตัวอยางรับรูและจดจําต่ําสุด อยางไรก็ดีรูปแบบการนําเสนอ 

ทั้งหมดนั้นมีการรับรูและจดจําอยูในระดับปานกลาง
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สวนที่ 5
อิทธิพลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยที่มีตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

การศึกษาถึงอิทธิพลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคา

โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวนและรอยละ ดังผลตามตารางตอไปนี้

ตารางที่ 4.10

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอิทธิพลของ

โฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคา

อิทธิพล

ปจจัย นอย

ที่สุด

นอย ปาน

กลาง

มาก มาก

ที่สุด

X S.D. แปลผล

28 104 176 78 14 2.87 0.927 ปานกลางการเห็นสินคาอยูในภาพยนตร

มีสวนชวยใหทานอยากซื้อสินคา

นั้น
7.0% 26.0% 44.0% 19.5% 3.5%

20 95 185 84 16 2.95 0.898 ปานกลางเมื่อเห็นสินคาที่ทานใชอยูใน

ภาพยนตร ทําใหทานรูสึก

อยากใชสินคานั้นตอไป
5.0% 23.8% 46.3% 21.0% 4.0%

18 84 187 92 19 3.03 0.901 ปานกลางนักแสดงใชสินคาในภาพยนตร

ทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือ 4.5% 21.0% 46.8% 23.0% 4.8%

51 109 158 61 21 2.73 1.037 ปานกลางทานอยากใชสินคาตามนักแสดง

ในภาพยนตรเชนสวมใสรองเทา

กีฬายี่หอเดียวกับที่พระเอกใส
12.8% 27.3% 39.5% 15.3% 5.3%

รวม 2.89 0.784 ปานกลาง

จากตารางที ่ 4.10 พบวา อิทธพิลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยมผีลตอการตดัสนิใจ

ซื้อสินคาของกลุมตัวอยางอยูในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 2.89) โดยเมื่อจําแนกตามปจจัยตาง ๆ 

มีรายละเอียดดังตอไปนี้

ปจจัยทั้งหมดมีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางในระดับปานกลาง โดยปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

กลุมตัวอยางสงูทีสุ่ดคอื การทีน่กัแสดงใชสินคาในภาพยนตรทาํใหสินคาดมูคีวามนาเชือ่ถอื (คาเฉลี่ย 

3.03) รองลงมา ไดแก เมือ่เหน็สนิคาทีท่านใชอยูในภาพยนตร ทาํใหทานรูสึกอยากใชสินคานัน้ตอไป 
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(คาเฉลี่ย 2.95) ตามมาดวย การเห็นสินคาอยูในภาพยนตร มีสวนชวยใหทานอยากซื้อสินคานั้น 

(คาเฉลี่ย 2.87) ขณะที่ ความอยากใชสินคาตามนักแสดงในภาพยนตร (คาเฉลี่ย 2.73) เปนปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางต่ําที่สุด

สวนที่ 6
ความสัมพันธระหวางการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงกับ

อิทธิพลในการซื้อสินคาของผูชมภาพยนตรไทย

ตารางที่ 4.11

แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูและการจดจํากับอิทธิพลจากการ

เห็นสินคาอยูในภาพยนตร มีสวนชวยใหอยากซื้อสินคา

อิทธิพลจากการเห็นสินคาอยูในภาพยนตร

มีสวนชวยใหอยากซื้อสินคา
รูปแบบการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝง

ในภาพยนตรไทย
R Sig.

ปริมาณการนําเสนอภาพสินคาตลอดทั้งเรื่อง 0.196** 0.000

การปรากฏภาพโลโกหรือสินคาอยางเดนชัด 0.150** 0.003

การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา 0.372** 0.000

การแสดงภาพสาธิตการใชงานของสินคา 0.210** 0.000

การหยิบ จับ ถือ หรือใชสินคาจนทําใหสินคานั้น ๆ

เปนจุดสนใจ

0.209** 0.000

การวางสินคาโดยใหสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก 0.125** 0.012

เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคา และ

ตราสินคา

0.433** 0.000

จากตารางที่ 4.11 แสดงการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยในรูปแบบ

ตาง ๆ มีความสัมพันธกับอิทธิพลจากการเห็นสินคาอยูในภาพยนตรมีสวนชวยใหอยากซื้อสินคา

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

โดยการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยทั้งหมดมีความสัมพันธไปใน

ทศิทางเดยีวกนักบัอิทธพิลดานการเหน็สนิคาอยูในภาพยนตรมสีวนชวยใหอยากซือ้สินคา และรูปแบบ
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ที่มีความสัมพันธสูงที่สุดก็คือ เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคาและตราสินคา (r = 0.433) 

กลาวคือ เมื่อผูชมรับรูและจดจําเนื้อหาของภาพยนตรที่เชื่อมโยงถึงสินคาและตราสินคามากขึ้นก็

จะไดรับอิทธิพลจากการเห็นสินคาอยูในภาพยนตรทําใหอยากซื้อสินคาสูงขึ้นตาม

สําหรับรูปแบบที่มีความสัมพันธกับอิทธิพลจากการเห็นสินคาอยูในภาพยนตรทําให

อยากซื้อสินคารองลงมา ไดแก การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา (r = 0.372) การแสดงภาพ

สาธิตการใชงานของสินคา (r = 0.210) การหยิบ จับ ถือ หรือใชสินคาจนทําใหสินคานั้น ๆ เปน 

จุดสนใจ (r = 0.209) ตลอดทั้งเรื่องมีการนําเสนอภาพสินคาบอยครั้ง (r = 0.196) การปรากฏ 

ภาพโลโกหรือสินคาอยางเดนชัด (r = 0.150) และ การวางสินคาโดยใหสินคาเปนอุปกรณประกอบ

ฉาก (r = 0.125)

ตารางที่ 4.12

 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูและการจดจํากับอิทธิพลจากการ

เห็นสินคาที่ใชอยูในภาพยนตร ทําใหอยากใชสินคานั้นตอไป

อิทธิพลจากการเห็นสินคาที่ใชอยูใน

ภาพยนตร ทําใหอยากใชสินคานั้นตอไป
รูปแบบการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝง

ในภาพยนตรไทย
r Sig.

ตลอดทั้งเรื่องมีการนําเสนอภาพสินคาบอยครั้ง 0.210** 0.000

การปรากฏภาพโลโกหรือสินคาอยางเดนชัด 0.192** 0.000

การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา 0.315** 0.000

การแสดงภาพสาธิตการใชงานของสินคา 0.298** 0.000

การหยิบ จับ ถือ หรือใชสินคาจนทําใหสินคานั้น ๆ

เปนจุดสนใจ

0.238** 0.000

การวางสินคาโดยใหสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก 0.178** 0.012

เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคา และตราสินคา 0.360** 0.000

จากตารางที ่4.12 การรับรูและการจดจาํโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยในรปูแบบตาง ๆ มี

ความสัมพันธกับอิทธิพลจากการเห็นสินคาที่ใชอยูในภาพยนตร ทําใหอยากใชสินคานั้นตอไป

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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โดยการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยทั้งหมดมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกันกับอิทธิพลจากการเห็นสินคาที่ใชอยูในภาพยนตร ทําใหอยากใชสินคานั้นตอไป

และรูปแบบที่มีความสัมพันธสูงที่สุดก็คือ เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคาและตราสินคา 

(r = 0.360) กลาวคอื เมือ่ผูชมรับรูและจดจาํเนือ้หาของภาพยนตรทีเ่ชือ่มโยงถงึสนิคาและตราสนิคา

มากขึน้กจ็ะไดรับอิทธพิลจากการเหน็สนิคาทีใ่ชอยูในภาพยนตร ทาํใหอยากใชสินคานัน้ตอไปสูงขึ้น

ตาม

สําหรับรูปแบบที่มีความสัมพันธกับอิทธิพลจจากการเห็นสินคาที่ใชอยูในภาพยนตร 

ทําใหอยากใชสินคานั้นตอไป รองลงมา ไดแก การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา (r = 0.315) 

การแสดงภาพสาธติการใชงานของสนิคา (r = 0.298) การหยบิ จบั ถอื หรือใชสินคาจนทาํใหสินคา

นั้น ๆ เปนจุดสนใจ (r = 0.238) ตลอดทั้งเรื่องมีการนาํเสนอภาพสินคาบอยครั้ง (r = 0.210) การ

ปรากฏภาพโลโกหรือสินคาอยางเดนชัด (r = 0.192) และ การวางสินคาโดยใหสินคาเปนอุปกรณ

ประกอบฉาก (r = 0.178)

ตารางที่ 4.13

แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูและการจดจํากับอิทธิพลจาก

นักแสดงใชสินคาในภาพยนตรทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือ

อิทธิพลจากนักแสดงใชสินคาในภาพ

ยนตรทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือ
รูปแบบการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝง

ในภาพยนตรไทย
r Sig.

ตลอดทั้งเรื่องมีการนําเสนอภาพสินคาบอยครั้ง 0.186** 0.000

การปรากฏภาพโลโกหรือสินคาอยางเดนชัด 0.213** 0.000

การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา 0.349** 0.000

การแสดงภาพสาธิตการใชงานของสินคา 0.285** 0.000

การหยิบ จับ ถือ หรือใชสินคาจนทําใหสินคานั้น ๆ

เปนจุดสนใจ

0.225** 0.000

การวางสินคาโดยใหสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก 0.168** 0.001

เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคา และตราสินคา 0.345** 0.000
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จากตารางที ่4.13 การรับรูและการจดจาํโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยในรปูแบบตาง ๆ มี

ความสัมพันธกับอิทธิพลจากนักแสดงใชสินคาในภาพยนตรทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถืออยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

โดยการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยทั้งหมดมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกันกับอิทธิพลจากนักแสดงใชสินคาในภาพยนตรทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือและ

รูปแบบที่มีความสัมพันธสูงที่สุดก็คือ การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา (r = 0.349) กลาวคือ 

เมื่อผูชมรับรูและจดจําถึงการพูดชื่อสินคาหรือระบบขอมูลสินคามากขึ้นก็จะไดรับอิทธิพลจากนัก

แสดงใชสินคาในภาพยนตรทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือสูงขึ้นตาม

สําหรับรูปแบบที่มีความสัมพันธกับอิทธิพลจากนักแสดงใชสินคาในภาพยนตรทําให

สินคาดูมีความนาเชื่อถือ รองลงมา ไดแก เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคา และตราสินคา

(r = 0.345) การแสดงภาพสาธิตการใชงานของสินคา (r = 0.285) การหยิบ จับ ถือ หรือใชสินคา

จนทําใหสินคานั้น ๆ เปนจุดสนใจ (r = 0.238) ตลอดทั้งเรื่องมีการนําเสนอภาพสินคาบอยครั้ง (r = 

0.225) การปรากฏภาพโลโกหรือสินคาอยางเดนชัด (r = 0.213) และ การวางสินคาโดยใหสินคา

เปนอุปกรณประกอบฉาก (r = 0.168)

ตารางที่ 4.14

แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูและการจดจํากับอิทธิพล

จากการใชสินคาตามนักแสดงในภาพยนตร

อิทธิพลจากการใชสินคาตาม

นักแสดงในภาพยนตร
รูปแบบการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝง

ในภาพยนตรไทย
r Sig.

ตลอดทั้งเรื่องมีการนําเสนอภาพสินคาบอยครั้ง 0.181** 0.000

การปรากฏภาพโลโกหรือสินคาอยางเดนชัด 0.200** 0.000

การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา 0.308** 0.000

การแสดงภาพสาธิตการใชงานของสินคา 0.156** 0.002

การหยิบ จับ ถือ หรือใชสินคาจนทําใหสินคานั้น ๆ

เปนจุดสนใจ

0.155** 0.002

การวางสินคาโดยใหสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก 0.202** 0.000

เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคา และตราสินคา 0.340** 0.000
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จากตารางที ่4.14 การรับรูและการจดจาํโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยในรปูแบบตาง ๆ มี

ความสัมพันธกับอิทธิพลจากการใชสินคาตามนักแสดงในภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01

โดยการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยทั้งหมดมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกันกับอิทธิพลจากการใชสินคาตามนกัแสดงในภาพยนตรและรูปแบบทีม่คีวามสัมพันธ

สูงที่สุดก็คือ เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคา และตราสินคา (r = 0.340) กลาวคือ เมื่อผูชม

รับรูและจดจําเนื้อหาของภาพยนตรที่เชื่อมโยงถึงสินคาและตราสินคามากขึ้นก็จะไดรับอิทธิพล

จากการใชสินคาตามนักแสดงในภาพยนตรสูงขึ้นตาม

สําหรับรูปแบบที่มีความสัมพันธกับอิทธิพลอิทธิพลจากการใชสินคาตามนักแสดงใน

ภาพยนตร รองลงมา ไดแก การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา (r = 0.308) การวางสินคาโดย

ใหสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก (r = 202) การปรากฏภาพโลโกหรือสินคาอยางเดนชัด 

(r = 0.200) ตลอดทั้งเรื่องมีการนําเสนอภาพสินคาบอยครั้ง (r = 0.181) การแสดงภาพสาธิต 

การใชงานของสินคา (r = 0.156) และ การหยิบ จับ ถือ หรือใชสินคาจนทําใหสินคานั้น ๆ เปน 

จุดสนใจ (r = 0.155)

ตารางที่ 4.15

ความสัมพันธระหวางการรับรูและการจดจํากับอิทธิพลของ

โฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย  (รวมทุกขอ)

อิทธิพลของโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตรไทย  (รวมทุกขอ)
รูปแบบการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝง

ในภาพยนตรไทย
r Sig.

ตลอดทั้งเรื่องมีการนําเสนอภาพสินคาบอยครั้ง 0.231** 0.000

การปรากฏภาพโลโกหรือสินคาอยางเดนชัด 0.226** 0.000

การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา 0.402** 0.000

การแสดงภาพสาธิตการใชงานของสินคา 0.281** 0.002

การหยิบ จับ ถือ หรือใชสินคาจนทําใหสินคานั้น ๆ

เปนจุดสนใจ

0.246** 0.002

การวางสินคาโดยใหสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก 0.203** 0.000

เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคา และตราสินคา 0.442** 0.000
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จากตารางที ่ 4.15 การรับรูและการจดจาํโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยในรปูแบบตาง ๆ 

มีความสัมพันธกับอิทธิพลของโฆษณาแฝง ในภาพยนตรไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01

โดยการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยทั้งหมดมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกันกับอิทธิพลของโฆษณาแฝง ในภาพยนตรไทย และรูปแบบที่มีความสัมพันธสูงที่สุด

ก็คือ เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคา และตราสินคา (r = 0.442) กลาวคือ เมื่อผูชมรับรู

และจดจําเนื้อหาของภาพยนตรที่เชื่อมโยงถึงสินคาและตราสินคามากขึ้นก็จะไดรับอิทธิพลของ

โฆษณาแฝง ในภาพยนตรไทยขึ้นตาม

สําหรบัรูปแบบทีม่คีวามสมัพนัธกบัอิทธพิลของโฆษณาแฝง ในภาพยนตรไทย รองลงมา 

ไดแก การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา (r = 0.402) การแสดงภาพสาธิตการใชงานของสินคา

(r = 0.281) การหยบิ จบั ถอื หรือใชสินคาจนทาํใหสินคานัน้ ๆ เปนจดุสนใจ (r = 0.246) ตลอดทั้ง

เร่ืองมีการนําเสนอภาพสินคาบอยครั้ง (r = 0.231) การปรากฏภาพโลโกหรือสินคาอยางเดนชัด 

(r = 0.226) และ การวางสินคาโดยใหสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก (r = 0.203)

เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) พบวามีคาเทากับ 0.417 แสดงใหเห็นวา

การรับรูและจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับอิทธิพลของ

โฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยทีม่ตีอการตดัสนิใจซ้ือสินคา กลาวคอืถาผูชมภาพยนตรไทยมกีารรบัรู

และจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยมากขึ้น โฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยก็จะมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคามากขึ้น


