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บทที่ 5

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและขอเสนอแนะ

ในการศึกษาเรื่อง “การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงที่ปรากฏในภาพยนตรไทย” เปน

การวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) ของผูบริโภคทีช่มภาพยนตรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

มีวัตถุประสงคในการวิจัยดังนี้

1. เพื่อวิเคราะหโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

2. เพื่อสํารวจความคิดเห็นของผูชมที่มีตอโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

3. เพื่อแสดงใหเห็นความสามารถในการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงของผูชม

ภาพยนตรไทย

4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยตอการตัดสินใจซื้อของ 

ผูบริโภค

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธของการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงกับอิทธิพลของ

โฆษณาแฝงในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค

โดยการศึกษาทําการแบงออกเปน 6 สวน ตามผลการศึกษาดังนี้

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร

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

ภาพยนตรไทย

สวนที่ 3 ความคิดเห็นของผูชมภาพยนตรไทยที่มีตอโฆษณาแฝง

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

สวนที่ 5 อิทธิพลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคา

สวนที่ 6 ความสัมพันธระหวางการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงกับอิทธิพลในการ

ซื้อสินคาของผูชมภาพยนตรไทย

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา ไดแก ประชาชนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ไดกําหนดกลุมเปาหมายตัวอยางคือ เปนผูบริโภคที่รับชมภาพยนตรไทย จํานวน 400 ชุด โดยใชวิธี

สุมตัวอยางแบบผสมผสาน (Mix Method Sampling) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม

โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ สถิติ

เชงิพรรณา ไดแก คารอยละ และคาเฉลีย่ เพือ่อธบิายลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ความคิดเห็นของผูชมภาพยนตรไทยที่มีตอโฆษณาแฝง การรับรูและการจดจําของผูบริโภคที่มีตอ
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โฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย และอิทธิพลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยที่มีตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคา

สรุปผลการวิจัย

ลักษณะทางประชากรศาสตร

จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน แบงเปนเพศหญิงจํานวน 207 คน  

คิดเปนรอยละ 51.7 และเปนเพศชายจํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.3 กลุมตัวอยางจํานวน 

146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 มีอายุระหวาง 21-25 ป รองลงมา คือ กลุมอายุระหวาง 26-30 ป  

มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.0 และกลุมตัวอยางจํานวน 349 คน คิดเปนรอยละ 87.2  

มีสถานภาพโสด รองลงมา คือ สถานภาพสมรส มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 และ

กลุมตัวอยางจํานวน 303 คน คิดเปนรอยละ 75.7 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รองลงมา 

มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 และกลุมตัวอยาง

จํานวน 170 คน คิดเปนรอย 42.5 อาชีพ พนักงานบริษัทหางราน รองลงมาเปนนักเรียนนักศึกษา 

มีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 และกลุมตัวอยางจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5  

มีรายได 10,001-20,000 บาท รองลงมามีรายได 5,000-10,000 บาท จํานวน 136 คน คิดเปน 

รอยละ 34.0

ความคิดเห็นของผูชมภาพยนตรไทยที่มีตอโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยวาการใหพระเอกนางเอกใชสินคาทําให

ภาพลักษณสินคาออกมาในทางที่ดี เปนโฆษณาแฝงที่กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นดวยจํานวน  

259 คน คิดเปนรอยละ 64.7 รองลงมาคือการจัดวางสินคาในภาพยนตรทําไดอยาง แนบเนียน  

มีผูที่เห็นดวยถึงจํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.7 ขณะที่มีผูที่รูสึกเหมือนถูกยัดเยียดโฆษณา

จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.7 และมีผูที่เห็นวานักแสดงตัวรายใชสินคาทําใหภาพลักษณ 

สินคาออกมาในทางไมดี มีสัดสวนไมถึงครึ่งหนึ่งโดยมีเพียง80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 ตามลําดับ
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การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

จากการศึกษาการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย พบวาการรับรูและ

จดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยโดยรวมอยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 เมื่อแยก

ตามรูปแบบการนําเสนอมีรายละเอียดดังนี้

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

รูปแบบที่กลุมตัวอยางรับรูและจดจําสูงสุด พบวามีคาเฉลี่ยโดยรวม 3.39 โดยมีจํานวน 170 คน 

คิดเปนรอยละ 42.5 รับรูอยูในระดับปานกลางรองลงมาคือระดับมาก มีจาํนวน 137 คน คิดเปน

รอยละ 34.3

การปรากฏภาพโลโกหรือสินคาอยางเดนชัด เปนรูปแบบที่กลุมตัวอยางรับรูรองลงมา 

มีคาเฉลี่ยโดยรวม 3.35 โดยมีจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 รับรูอยูในระดับมาก รองลงมา

คือระดับปานกลาง มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5

ตลอดทัง้เรือ่งมกีารนาํเสนอภาพสนิคาบอยคร้ัง มคีาเฉลีย่รวม 3.16 โดยมจีาํนวน 204 คน 

คิดเปนรอยละ 51.0 รับรูอยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือระดับมาก มีจํานวน 123 คน คิดเปน

รอยละ 30.8

การหยิบ จับ ถือ หรือใชสินคาจนทําใหสินคานั้น ๆ เปนจุดสนใจ มีคาเฉลี่ยรวม 3.12 

โดยมีจํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 รับรูอยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือระดับมาก  

มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0

การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา มีคาเฉลี่ยรวม 2.78 โดยมีจํานวน 161 คน  

คิดเปนรอยละ 40.3 รับรูอยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือรับรูอยูในระดับนอย มีจํานวน 111 คน 

คิดเปนรอยละ 27.8

เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคา และตราสินคา มีคาเฉลี่ยรวม 2.71 โดยมี

จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3 รับรูอยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือระดับนอย มีจํานวน 

136 คน คิดเปนรอยละ 34.0

ขณะที่ การแสดงภาพสาธิตการใชงานของสินคา มีคาเฉลี่ยรวม 2.67 โดยมีจํานวน 

132 คน คิดเปนรอยละ 33.0 เปนรูปแบบที่กลุมตัวอยางรับรูและจดจําต่ําสุด อยางไรก็ดีรูปแบบ

การนําเสนอทั้งหมดนั้นมีการรับรูและจดจําอยูในระดับปานกลาง
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อิทธิพลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยที่มีตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

จากการศกึษาพบวา อิทธพิลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยมผีลตอการตดัสนิใจซื้อ

สินคาของกลุมตัวอยางอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยรวม 2.89 โดยเมื่อจําแนกตามปจจัย

ตาง ๆ มีรายละเอียดดังตอไปนี้

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

กลุมตัวอยางสูงที่สุดคือ การที่นักแสดงใชสินคาในภาพยนตรทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือ อยูใน

ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยรวม 3.03 โดยมีจํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.8 รองลงมา ไดแก  

มีอิทธิพลอยูในระดับมาก มีจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0

รองลงมา ไดแก เมื่อเห็นสินคาที่ทานใชอยูในภาพยนตร ทําใหทานรูสึกอยากใชสินคา

นั้นตอไป อยูในระดับ ปานกลาง มีคาเฉลี่ยรวม 2.95 มีจํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.3 

รองลงมา ไดแก มีอิทธิพลอยูในระดับนอย มีจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8

การเหน็สนิคาอยูในภาพยนตร มสีวนชวยใหทานอยากซือ้สินคานัน้ อยูในระดบัปานกลาง 

มีคาเฉลี่ยรวม 2.87 มีจํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมา ไดแก มีอิทธิพลอยูในระดับ

นอย มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.0

ขณะที ่ความอยากใชสินคาตามนกัแสดงในภาพยนตร อยูในระดบั ปานกลาง มคีาเฉลี่ย

รวม 2.73 โดยมีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมา ไดแก มีอิทธิพลอยูในระดับนอย  

มีจํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3

ความสัมพันธของการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงกับอิทธิพลในการซื้อสินคาของผูชม
ภาพยนตรไทย

จากการศึกษาพบวาอิทธิพลจากการเห็นสินคาอยูในภาพยนตรมีสวนชวยใหอยากซื้อ

สินคา รูปแบบที่มีความสัมพันธสูงที่สุดคือ เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคาและตราสินคา 

(r = 0.433) กลาวคอื เมือ่ผูชมรับรูและจดจาํเนือ้หาของภาพยนตรทีเ่ชือ่มโยงถงึสนิคาและตราสนิคา

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

รองลงมา ไดแกอิทธิพลจากการเห็นสินคาที่ทานใชอยูในภาพยนตร ทําใหอยากใชสินคานั้นตอไป

รูปแบบทีม่คีวามสมัพนัธสูงทีสุ่ดคอื เนือ้หาของภาพยนตรเชือ่มโยงถงึสนิคาและตราสนิคา (r = 0.360) 

กลาวคอื เมือ่ผูชมรับรูและจดจาํเนือ้หาของภาพยนตรทีเ่ชือ่มโยงถงึสนิคาและตราสนิคามากขึน้กจ็ะ

ไดรับอิทธิพลจากการเห็นสินคาที่ใชอยูในภาพยนตร ทําใหอยากใชสินคานั้นตอไปสูงขึ้นตาม   
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ขณะที่อิทธิพลของนักแสดงใชสินคาในภาพยนตรทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือ รูปแบบที่มีความ

สัมพันธสูงที่สุดคือ การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา (r = 0.349) กลาวคือ เมื่อผูชมรับรูและ

จดจําถึงการพูดชื่อสินคาหรือระบบขอมูลสินคามากขึ้นก็จะไดรับอิทธิพลจากนักแสดงใชสินคาใน

ภาพยนตรทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือสูงขึ้นตาม

อิทธิพลจากการอยากใชสินคาตามนักแสดงในภาพยนตรและรูปแบบที่มีความสัมพันธ

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

รับรูและจดจําเนื้อหาของภาพยนตรที่เชื่อมโยงถึงสินคาและตราสินคามากขึ้นก็จะไดรับอิทธิพล

จากการใชสินคาตามนักแสดงในภาพยนตรสูงขึ้นตาม

โดยการรับรูและจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตร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

การอภิปรายผลการศึกษา

จากการศึกษาเรื่อง “การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงที่ปรากฏในภาพยนตรไทย” 

สามารถนํามาอภิปรายผลในประเด็นตาง ๆ ดังนี้

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง

จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง คือรอยละ 51.7 ซึ่งเปนเพศที่

ตอบแบบสอบถามมากกวาเพศชาย เนือ่งจากในขณะทีเ่กบ็ตัวอยางนัน้พบวากลุมผูชมภาพยนตรไทย

เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย

สวนใหญในดานของอาย ุ ผลการวจิยัพบวากลุมตัวอยางอยูในชวงอายรุะหวาง 21-25 ป 

ซึ่งเปนชวงอายุของวัยรุนตอนปลายเขาสูวัยทาํงานตอนตน ที่ใหความสนใจกับการชมภาพยนตร

เพื่อความบันเทิงมากกวาผูที่มีอายุมาก ๆ ซึ่งมีผลสอดคลองกับผลการวิจัยของบริษัทมีเดียเอดจ :
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ซีไอเอ1 ไดทําวิจัยเซนเซอร เกี่ยวกับโฆษณาแฝงในภาพยนตรวาเปนชองทางการสื่อสารระดับโลก

ของตราสินคา หรือไม ซึ่งผลการวิจัยพบวา โฆษณาแฝงเปนวิธีหนึ่งในการสื่อสารกับกลุมวัยรุน  

วัยรุนที่อายุนอยจะตอบสนองไดดีกับแบรนดตาง ๆ ที่ถูกสื่อสารในรูปแบบนี้ ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับ

อายุที่สูงกวา 35 ป ที่พบวารับชมภาพยนตรไทยเปนจํานวนนอย จึงเปนไปไดวาชวงอายุที่สูงกวา

35 ป มกีารเปดรับส่ือ ทีแ่ตกตางกบัชวงอาย ุ 21 – 25 ป ในเรือ่งของการเลอืกสือ่ทีม่คีวามสอดคลอง 

กับคานิยม ความรู ความเชื่อและทัศนคติดของตน ประกอบกับสภาพแวดลอม ทั้งจากสังคม และ

ที่สําคัญจากการสั่งสมประสบการณและอายุที่สูงขึ้น เปนเรื่องของความแตกตางระหวางบุคคล2 ที่

เกี่ยวของกับลักษณะทางจิตวิทยาหรือโครงสรางความเขาใจของแตละบุคคล ซึ่งประกอบไปดวย 

อายุ เพศ อาชีพ รายได สภาพแวดลอมที่บุคคลแตละคนอาศัยอยูนั้นสงผลให ความสนใจที่มีตอส่ือ

หรือตอการรับชมภาพยนตรมีความแตกตางกัน กลาวคือ เมื่อผูที่มีอายุเขาสูวัยกลางคนซึ่งเปนวัยที่

ถอืไดวาเปนผูใหญเตม็ตัว เปนวยัทีม่คีวามรบัผิดชอบตอหนาที ่ ตอการทาํงาน ซึง่เปนไปไดวาอาจให

ความสนใจกบักจิกรรมดานอืน่ ๆ มากกวาการชมภาพยนตรทัง้นีป้ระกอบดวยการสัง่สมประสบการณ

ทีผ่านมา ดังนัน้จะเหน็ไดวาอายเุปนปจจยัหนึง่ทีท่าํใหคนมคีวามแตกตางกนัเรือ่งความคิด พฤติกรรม

และการเปดรับส่ือ

นอกจากนี้ ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีรายได 10,001-20,000 บาท มีการศึกษา

อยูในระดับปริญญาตรีเปนสวนใหญ และประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มีสถานภาพโสด ดังนั้น

จึงกลาวไดวากลุมตัวอยางมีรายได ที่สัมพันธกับระดับการศึกษา อาชีพ และยังมีสถานภาพโสดนั้น 

จัดอยูในประเภทที่มีฐานะระดับปานกลางซึ่งมีรายไดมากพอที่จะสนองความตองการของตัวเองใน

ดานบันเทิงคือการเปดรับชมภาพยนตรที่ซึ่งเปนสื่อที่สามารถจัดหามาได (Availability) กลาวคือ

ธรรมชาติของมนุษยนั้นจะใชความพยายามเพียงระดับหนึ่งเทานั้น อะไรที่ไดมายาก มักจะไมไดรับ

การเลือก แตถาสามารถไดมาไมยากมักจะเลือกสิ่งนั้น เชนเดียวกันกับส่ือ ผูรับสารจะเลือกสื่อที่ไม

ตองใชความพยายามมากนักในการที่จะสนองความตองการของตัวเอง ดังเชนสื่อภาพยนตร ซึ่ง

เปนสื่อที่สามารถใหความบันเทิงกับผูชมไดเปนอยางดี โดยเฉพาะภาพยนตรไทยมีหลายประเภท

ใหเลือกรับชม

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

วัยรุน,” <http://www.businessthai>, 20 มีนาคม 2549.
2 กาญจนา  แกวเทพ, ส่ือสารมวลชน ทฤษฎีและแนวคิดการศึกษา, พิมพคร้ังที่ 3

(กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพศาลาแดง, 2545), น. 164-165.
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ลักษณะโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

ภาพยนตรเร่ืองดรีมทีมมีการใชสินคาเพื่อทําโฆษณาแฝงคือ รถยนตและเครื่องดื่ม

ประเภทนม ซึ่งในภาพยนตรเร่ืองดรีมทีม ใชการนําเสนอโฆษณาแฝง โดยการถายใหเห็นโลโก

รถยนตอยางเดนชัดและหลายครั้งในภาพยนตร มีความสอดคลองกับประโยชนของโฆษณาแฝง 

ในเรื่องของ ความเกี่ยวเนื่องของสินคากับผูชม คือเมื่อลูกคาเห็นดารานักแสดงที่พวกเขาชื่นชอบ

สวมใสเสื้อผา ด่ืมเครื่องดื่มหรือขับรถ อาจชวยเชื่อมโยงภาพลักษณสินคากับผูชมที่ชื่นชอบนัก

แสดงนั้น3 อีกทั้งการที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมายเห็นสินคาที่ตนใชอยูหรือเห็นรถยนตที่ตนใชอยูเปน

ยี่หอเดียวกันกับที่ดารานักแสดงใช อาจสงผลใหมีความรูสึกอยากใชสินคานั้นตอไป สําหรับสินคา

ที่ใชในการโฆษณาแฝงในภาพยนตรเร่ืองดรีมทีมอีกหนึ่งประเภทนั้นคือ เครื่องดื่มประเภทนม โดย

ภาพยนตรเร่ืองดรีมทีม ใชการนําเสนอโฆษณาแฝงในรูปแบบของการใหดารานักแสดง หยิบ จับ 

สินคา จนทําใหสินคานั้น ๆ เปนจดุสนใจ สามารถอธิบายประกอบแนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝงใน

เร่ืองของขอจํากัดของการทําโฆษณาแฝงไดวา ในการทําใหสินคาปรากฏในภาพยนตรนั้น หากทํา

การจัดวางสินคา (Product Placement) ประกอบฉากแบบธรรมดา ไมอาจรับรองไดวาผูชมจะ

สังเกตเหน็สนิคาหรอืไม4 ดังนัน้การทีจ่ะชวยสรางการรบัรูและการจดจาํใหเกดิแกผูชมได ภาพยนตร

เร่ืองดรีมทีมจึงใชวิธีใหนักแสดงที่รับบทแม หยิบ กลองนมสงใหลูกดื่ม พรอมกับพูดเพื่อเปนการ

ตอกย้ํา ใหเกิดการรับรูและการจดจํา

ภาพยนตรเร่ืองสี่แพรง ตอนเหงา (เปนตอนเดียวที่พบโฆษณาแฝง) สินคาที่ใชคือ

โทรศัพทมือถือรูปแบบการนําเสนอคือใชเนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคา การใชวิธีนี้มี

ความสอดคลองกบัประโยชนของการใชโฆษณาแฝงในเรือ่งของการชวยสรางการรบัรูและการจดจํา5

กลาวคือการสอดแทรกสินคาลงไปในเนื้อหาของภาพยนตร โดยไมใหผูชมเกิดความรูสึกวาเปนการ

โฆษณาขายสินคา สามารถชวยสรางใหเกิดการรับรูและการจดจําได เนื่องจากในเนื้อเร่ืองของ

ภาพยนตรเร่ืองสี่แพรง ในตอนเหงา มีเนื้อเร่ืองที่ตองใชโทรศัพทมือถือเปนหลัก กลาวคือตัวสินคา

และเนื้อหาของภาพยนตรนั้นมีความสัมพันธกัน ดังนั้นการที่ใชโทรศัพทมือถือโดยการถายใหเห็น

                                                 
3 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.
4 Ibid.
5 Ibid.
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ทั้งโลโกและตัวสินคาอยางเดนชัด จึงมีความสอดคลองกับเนื้อเร่ืองของภาพยนตรจนสามารถสราง

การรับรูและการจดจําไดแกผูชมกลุมเปาหมายได

ภาพยนตรเร่ืองเทวดาทาจะเทง ใชสินคาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ทําการนําเสนอโดยให

นักแสดง ยื่นซองบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปใหกับนักแสดงตัวเอกพรอมกับพูดชื่อยี่หอสินคาอยางชัดเจน 

สามารถอธิบายรวมกับแนวคิดขอจํากัดของโฆษณาแฝงไดวา การใชโฆษณาแฝงควรระมัดระวังใน

การนําเสนอ เพราะอาจสงผลเสียตอภาพลักษณของสินคาได เนื่องจากภาพยนตรเร่ืองเทวดา

ทาจะเทงใชการหยิบ จับ สินคาและเอยชื่อตราสินคาอยางชัดเจน อาจสงผลใหผูชมภาพยนตรเกิด

ความรูสึกถูกลวงละเมิด6 เพราะอาจเสียอรรถรสในการรับชมภาพยนตร จะเห็นไดวาการทํา

โฆษณาแฝง ซึ่งเปนกลยุทธหนึ่งของการสื่อสารการตลาด เพื่อสรางการตระหนักรู และชวยสราง

ภาพลักษณใหกับตราสินคา ดังนั้นการใชโฆษณาแฝงควรใชอยางมีประสิทธิภาพ โดยตราสินคา

จะตองไมปรากฏพรวดพราดเขามา (Unobtrusive) ในความรูสึกของผูชม และจะตองถกูผสมผสาน

อยางสมบรูณ (Integral) กบัเนือ้หาของภาพยนตร7 จงึจะสามารถชวยสรางทศันคตทิีดี่ตอตราสนิคา

ได

ความคิดเห็นของผูชมภาพยนตรไทยที่มีตอโฆษณาแฝง

ลักษณะของความคดิเหน็ของผูชมภาพยนตรไทยทีม่ตีอโฆษณาแฝง พบวากลุมตัวอยาง 

เห็นดวยวาการใหพระเอกนางเอกใชสินคา ทําใหภาพลักษณสินคาออกมาในทางที่ดีเปนโฆษณา

แฝงที่กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นดวย ดังเชนภาพยนตรเร่ืองดรีมทีม (2551) ไดใหอัมรินทร นิติพล 

ขับรถจี๊ปยี่หอ เชโรกี (Jeeb Cherokee) ประกอบฉาก ซึ่งสงผลใหดู เทห แบบมีสไตล นั่นสามารถตี

ความไดวาการใชดาราเขามาเปนสวนประกอบของการโฆษณาก็สามารถสรางความโดดเดนใหแก

สินคานั้น ตามที่ เฮนร่ี เอสเซล (Henry Assael)8 ไดกลาวไววา การใชบุคคลที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค

มาเปนตัวแทนกลุมอางอิงโฆษณา ซึ่งสวนใหญจะมีชื่อเสียง (Celebrity) เชน ดารา นักกีฬาที่มี 

ชื่อเสียง มาเปนตัวแทนโฆษณาสินคาและบริการเพื่อใหเกิดความนาสนใจในสินคาและผลิตภัณฑ

                                                 
6 Ibid.
7 Ibid.
8 Henry Assael, อางถึงใน วีรพงษ  พวงเล็ก, “การสํารวจทัศนคติของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการโฆษณาแฝงในละครโทรทัศน,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต

คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2547), น. 220-221.
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นั้น พรอมกับเปนการเชื่อมโยงความสัมพันธกับแหลงสาร (Source Association) การเชื่อมโยงนี้

อาจนําไปสูความรูสึกชอบพอหรือภาพลักษณของสินคาในทางที่ดีได พรอมกับที่ฝายตัวรายเปน

ผูใชสินคาในการโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย ก็ไมไดหมายความวาภาพลักษณของสินคาจะไมดี

ไปดวย ซึ่งแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีการแยกแยะไดวาอะไรคือเร่ืองจริง หรือเหตุการณจริง อัน

เนื่องจากการที่โฆษณาจะมีผลตอความคิดเห็นใด ๆ นั้น ข้ึนอยูกับความมั่นคงในความเชื่อหรือ

ความรูสึกที่กลุมตัวอยางมีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดนั่นเอง ตอมาคือกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยกับการ

จัดวางสินคาในภาพยนตรที่ทําไดอยางแนบเนียน ซึ่งมีความสอดคลองกับประโยชนของการทํา

โฆษณาแฝง9 และเรียกไดวามีประสิทธิภาพในการเขาถึง กลาวคือโฆษณาแฝงเปนการเพิ่มความ

เขาใจในตัวสินคาใหมากกวาการโฆษณาแบบธรรมดาทั่ว ๆ ไป นักโฆษณาตองการใหผูบริโภคเขา

ใจถึงวิธีการใช หรือ คุณประโยชนของสินคามากกวาเดิม การโฆษณาแบบธรรมดาจะบอกเพียงแต

ขอมูลของสินคาวาสามารถทําอะไรไดบาง มีประโยชนตอผูบริโภคอยางไร สามารถแกปญหาที่เกิด

ข้ึนกับผูบริโภคไดอยางไรบาง โดยการถายทอดเปนรูปภาพกับตัวหนังสือเร่ืองราวเปนสวนมาก ซึ่ง

บอยครั้งที่ผูบริโภคจะไมสนใจเกิดความเบื่อหนาย แตถาเปลี่ยนมาทําโฆษณาในรูปแบบการทํา

โฆษณาแฝงจะเปนการเพิ่มความนาสนใจใหกับโฆษณา โดยอาจจะเลาเปนเรื่องราวในภาพยนตร

หรือจัดวางสินคาคาหรือตราสินคาไวประกอบฉาก ทั้งนี้ข้ึนกับความคิดและการสรางสรรคของ 

นักโฆษณา ผูบริโภคก็จะซึมซับโฆษณาไดงายขึ้นและเขาใจสินคามากขึ้น

การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย

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

รูปแบบที่กลุมตัวอยางรับรูและจดจําสูงสุด ดังตัวอยางภาพยนตรเร่ืองดรีมทีมที่นํารถยนต

ยี่หอโตโยตายาริส รถยนตจี๊ปยี่หอ เชโรกี ประกอบฉากตลอดทั้งเรื่อง รองลงมา ไดแก การปรากฏ

ภาพโลโกหรือสินคาอยางเดนชัด พบในภาพยนตรเร่ืองดรีมทมีอีกเชนกัน ในฉากที่นักแสดงบทแม 

ที่รับบทโดย เนาวรัตน ยุกตะนันท หยิบนมกลองโฟรโมส ข้ึนมาและสงใหนักแสดงเด็กดื่ม 

พรอมกับพดูประกอบวา “ด่ืมเยอะ ๆ นะลกูจะไดแขง็แรง” ซึง่จากผลการศกึษากลุมตัวอยางที่รับชม

ภาพยนตรไทยเรื่องดรีมทีม พบวากลุมตัวอยางไมรูสึกวาตัวเองกําลังถูกยัดเยียดโฆษณาซึ่งจะ

เห็นไดวาการทําโฆษณาแฝงนั้น อาศัยการสรางความโดดเดนกับตัวสินคาเปนสําคัญ และควรให

เปนไปอยางแนบเนียน โดยจะทําใหเกิดการรับรูและจดจําแกกลุมตัวอยางมากกวาวิธีอ่ืน ๆ ซึ่งมี

                                                 
9 George E. Belch & Michael A. Belch, op. cit., footnote 3, p. 431.
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ความสอดคลองกับ เสรี  วงษมณฑา10 ที่ไดสรุปปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูของมนุษย (Factors 

Affecting Consumer Perception) ที่เปนองคประกอบดานเทคนิค (Technical Factor) คือ  

ขนาด สี และตําแหนง ที่จะทําใหสินคานั้น ๆ ปรากฏตอสายตาของผูชมอยางเห็นไดชัด หรือแค

ผานเลยไปมิไดเปนจุดสนใจ รวมทั้งเรื่องของความเขม ซึ่งความเขมในที่นี้หมายถึง จํานวนครั้งและ

ความถี่ในการโฆษณาของสินคานั้น ๆ ปรากฏในฉากหรือสถานการณในละคร กลาวคือ หากสินคา

นั้นปรากฏซ้ํา ๆ (Repetition) กันบอย หรือปรากฏเกือบทุกตอนในภาพยนตรเร่ืองนั้น ๆ ก็อาจทํา

ใหเกิดอิทธิพลตอการรับรูของผูชมมากขึ้น

การที่ภาพยนตรมีการนําเสนอภาพสินคาบอยครั้ง มีความสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยว

กับโฆษณาแฝงในเรื่องของประโยชนของโฆษณาแฝง กลาวคือการใชโฆษณาแฝงจะสามารถกอให

เกิดประสิทธิภาพไดนั้นจําเปนที่จะตอง นําเสนอสินคาใหแกผูรับชมบอยครั้ง เพื่อตองการสงผลให

ผูชมเกิดการรับรูและจดจําตราสินคาหรือสินคาเหลานั้นได จนนําไปสูการจดจําไดและเกิดการ

ตัดสินใจซื้อในที่สุด

การหยิบ จับ ถือ หรือใชสินคาจนทําใหสินคานั้น ๆ เปนจุดสนใจ โดยการศึกษานี้

สอดคลองกับงานเขียนของฉลอง  ภิรมยรัตน 11 ไดสรุปไววาการรับรู การวินิจฉัย ตอส่ิงเรา ผูรับรูจะ

วินิจฉัยไปในลักษณะใดนั้นขึ้นอยูกับ ลักษณะเดนหรือคุณคาของสิ่งเรา บุคคลจะรับรูส่ิงเราที่มี

ลักษณะเดนมีจุดสนใจเรียกรอง ใหมีการรับรูไดดีกวาสิ่งปกติธรรมดา ดังนั้น การหยิบ จับ สินคาก็

เพื่อตองการสรางใหเปนจุดสนใจหรือตองการ เรียกรองใหผูชมสนใจ เพื่อกอใหเกิดการจดจําสินคา

เหลานั้นได

การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา พบในภาพยนตรเร่ืองเทวดาทาจะเทง ในฉากที่มี

ผูหญิงยื่นบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปยี่หอมามาใหกับพระเอก ซึ่งรับบทโดย เทง เถิดเทิง พรอมกับพูดวา 

“กินมามารสหมูสับไหม” พรอมกันนั้นกลองไดถายใหเห็นสินคายี่หอมามาอยางเดนชัด จากผลการ

ศึกษาผูตอบแบบสอบถามสามารถจดจํายี่หอของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปในฉากภาพยนตรนี้ไดเปน

อยางดี ซึ่งมีเพียงบางสวนที่รูสึกวาถูกยัดเยียดโฆษณาจากการชมภาพยนตรเร่ืองนี้ เพราะยังรูสึก

วาการนําเสนอโฆษณาแฝงของภาพยนตรเร่ืองเทวดาทาจะเทงยังไมแนบเนียนพอ การที่ผูรับชม

ภาพยนตรรูสึกไมเห็นดวยนี้มีความสอดคลองกบัผลเสียของโฆษณาแฝงดังที่ จีโอจี และ ไมเคิล

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

ฟลมและไซเท็กซ, 2542), น. 84-87.
11 ฉลอง  ภิรมยรัตน, จิตวิทยาสังคม (กรุงเทพมหานคร: ประจักษการพิมพ, 2521),

น. 27.
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(George E. Belch and Michael A. Belch) ไดสรุปขอเสียของการใชโฆษณาในภาพยนตรไววา

“อาจสงผลใหผูรับชมรูสึกไมพอใจ เพราะผูคนจํานวนมากไมไดปรารถนาที่จะเห็นโฆษณาในสื่อ

ภาพยนตร และจากการศกึษาพบวาโฆษณาในภาพยนตรมกัทาํใหผูชมรูสึกวาเปนการรกุล้าํ รบกวน 

ซึ่งอาจสงผลตอความไมพอใจตอตัวสินคาตามมาได”12 และดังที่ ไมค สติมเลอร (Mike Stimle)

กลาววา “ผูชมภาพยนตรบางคนถงึกบัโหรองหรอืแสดงความไมพอใจเมือ่เหน็โฆษณาในภาพยนตร” 13

ในสวนของเนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคา ไดแกในภาพยนตรเร่ืองสี่แพรง 

ในตอนเหงา ที่เนื้อหาของภาพยนตรเปนเรื่องราวเกี่ยวกับหญิงสาวที่ชอบใชโทรศัพทมือถือเปน

เครือ่งมอืส่ือสารในชวีติประจาํวนั ซึง่ในภาพยนตรใชมอืถอืยีห่อโมโตโรลา โดยเนือ้หาของภาพยนตรมี

ความเชื่อมโยงอยางเห็นไดชัด แตกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกลับไมรูสึกวาถูกยัดเยียดและ

มีความคิดเห็นวาภาพยนตรเร่ืองสี่แพรงสามารถทําโฆษณาแฝงไดอยางแนบเนียน รวมถึง

การแสดงภาพสาธิตการใชงานของสินคา มีรูปแบบการนําเสนอรวมทั้งหมดนั้นสรางการรับรูและ

จดจําอยูในระดับปานกลาง นั่นเปนเพราะวาในภาพยนตรเร่ืองเทวดาทาจะเทง และภาพยนตร

เร่ืองสี่แพรงนั้นมีการใชโฆษณาแฝงคอนขางนอย (ขอมูลจากผลการวิจัยของภาพยนตรเร่ืองเทวดา

ทาจะเทงและภาพยนตรเร่ืองสี่แพรงเปรียบเทียบกันกับภาพยนตรเร่ืองดรีมทีมที่ใชสินคาในการทํา

โฆษณาแฝงมากกวาหนึ่งผลิตภัณฑ) กลาวคือใชสินคาเพียงหนึ่งผลิตภัณฑเทานั้น แตมีความแตก

ตางกันอยูที่การนําเสนอ ซึ่งสามารถอธิบายประกอบแนวคิดทฤษฎีไดวามีความสอดคลองกับแนว

คิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝงที่มีแนวความคิดมาจากการ ตองการเพิ่มความถี่ (Frequency) ในการเห็น

ตราสินคา ยี่หอของสินคา บอย ๆ ซ้ํา ๆ 14 ซึ่งผลที่ไดรับคือกลุมตัวอยางสามารถ รับรูและจดจําได 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการรับรู ในการเห็นตราสินคา และจดจํา ของ อาภา  จันทรสกุล15 ไดสรุป

วา กระบวนการจาํเริม่ตนจากการทีม่ส่ิีงเรามาสมัผัสกบัระบบประสาทสมัผัส และสิง่เราทีม่พีลงังาน

มากพอจะกระตุนใหบุคคลเกิดความรูสึกและความรูสึกสัมผัสที่ยังคงอยู เมื่อส่ิงเราที่มากระตุน

ส้ินสุดลง ก็คือ บุคคลเกิดความจําระยะประสาทสัมผัส หากเปนสิ่งเราที่บุคคลสนใจหรือใสใจใน

การรับรูแลว ผลของการตีความหรือการรับรูนั้นจะถูกเก็บไวในระบบความจําระยะสั้น (Short Term 

Memory) ซึง่เปนความจาํชวงระยะสัน้ ๆ ทีเ่ราใหความสนใจตอส่ิงเรานัน้ ถาขาดการทบทวน ความรู

                                                 
12 George E. Belch & Michael A. Belch, op. cit., footnote 3, p. 431.
13 Ibid.
14 Ibid.
15 อาภา  จันทรสกุล, จิตวิทยาทั่วไป (กรุงเทพมหานคร: ศรีสงวนการพิมพ, 2536),

น. 99-100.
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นั้นจะเสื่อมหายไป แตหากเราไดมีการรวบรวมขอมูลที่มีความหมายความสําคัญมาเชื่อมโยงกัน 

ความรูความเขาใจนั้น จะมีความหมายชัดเจนยิ่งขึ้น และความรูนี้จะถูกเก็บไวในระบบความจํา

ระยะยาว (Long Term Memory) ซึ่งเปนความจําที่มีความคงทนถาวร เราสามารถดึงความรูหรือ

ส่ิงเราที่เก็บไวในระบบความจําระยะยาวมาใชได โดยการระลึกได (Recall) และการจําได 

(Recognition)

อิทธิพลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยที่มีตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

จากการศึกษาพบวา อิทธิพลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาของกลุมตัวอยางอยูในระดับปานกลาง โดยเมื่อจําแนกตามปจจัยตาง ๆ มีรายละเอียดดังตอ

ไปนี้

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

กลุมตัวอยางสูงที่สุดคือ การที่นักแสดงใชสินคาในภาพยนตรทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือ 

มีความสอดคลองกับที่ เวลส และคณะ (William Wells,  Sandra Moriarty and John Burnett)16

ไดอธิบายไววา ส่ิงที่ดีที่สุด ในการใชโฆษณาแฝงคือการที่ตัวสินคาหรือบริการถูกใชในภาพยนตร 

อยางเปนธรรมชาติ โดยดารานักแสดงที่มีชื่อเสียง แมวานั่นจะไมใชส่ิงที่ผูชมคาดหวัง แตมันเปน

ประโยชนตอธุรกิจ ซึ่งสามารถสรุปไดวา เมื่อสินคาถูกใชผานดารานักแสดงที่มีชื่อเสียง จะสามารถ

สรางภาพลักษณใหกับสินคาได ยิ่งนักแสดงเหลานั้นมีชื่อเสียงเปนที่นิยมมากเทาไหร ยิ่งสงผลตอ

สินคามากเทานั้น กลาวคือดารานักแสดงเหลานั้นสามารถสรางอิทธิพลตอกลุมผูรับชมภาพยนตร

ได ซึ่งนั่นหมายถึงอาจตรงกับความเชื่อหรือ ทัศนคติที่ดีตอดารานักแสดงที่ชื่นชอบอยูเดิมก็เปนได 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางรองลงมา ไดแกการเห็นสินคาที่ดาราใชอยูในภาพยนตร ทําให

กลุมตัวอยางรูสึกอยากใชสินคานั้นบาง นอกจากนี้การเห็นสินคาอยูในภาพยนตร มีสวนชวยให

กลุมตัวอยางตองการซื้อสินคานั้นและมีความตองการใชสินคาตามนักแสดงในภาพยนตรอยู

เหมือนกันแตทั้งหมดนี้ไมไดมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางมากนัก อาจเปน

เพราะวาผูบริโภคยังไมคิดจะซื้อสินคาและบริการนั้น ๆ หรือสินคาที่เห็นอยูในภาพยนตรนั้นยังไม

สามารถสรางอิทธิพลไดมากพอนอกเหนือจากการรับรู และจดจําไดในขณะนั้น แตอาจเปนไปไดวา 

เมื่อกลุมตัวอยางกําลังตัดสินใจเลือกซื้อบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ระบบความจําการรูสึกสัมผัส (Sensory 

                                                 
16William Wells, Sandra Moriarty and John Buraett, Advertising Principles &

Practice  (New York: Pearson Education International, 1995), p. 263.
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Memory) อาจเกิดขึ้นในขณะนั้น ไดแกความจําภาพติดตา (Iconic Memory) 17เชน ภาพที่มี

ผูหญงิยืน่ซองบะหมีก่ึง่สาํเรจ็รูป ยีห่อมามารสหมสัูบใหกบัพระเอกในภาพยนตรเร่ืองเทวดาทาจะเทง 

อาจปรากฏขึ้น กลุมเปาหมายจึงตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปยี่หอมามา ดังนั้นการกระตุนการซื้อ

สินคานั้น ยอมตองอาศัยการโนมนาวใจใหอยากใชสินคามากขึ้น ซึ่งอีกทั้งการทําโฆษณาตอง

อาศัยการทําอยางตอเนื่อง ดังนั้นการโฆษณาแฝงจึงเปรียบเสมือนเปนการย้ําเตือนผูบริโภคให

ทราบถึงสารที่โฆษณาไดพยายามนําเสนอนั่นเอง ซึ่งสอดคลองกับอิทธิพลของการโฆษณาที่มีตอ

พฤติกรรมผูบริโภค กลาวคือมนุษยมีสมองในการนึกคิด จดจําที่ดีเลิศ ดังนั้นเขาสามารถจะจดจํา

เหตุการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้น โดยเหตุการณเหลานี้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของเขาทั้งในปจจุบัน

และอนาคต18

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

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

อยางเดียว การที่ผูบริโภคไดเห็นโฆษณาถี่ข้ึน จะมีผลทําใหผูบริโภคเกิดการเลียนแบบโฆษณานั้น 

ซึง่การเลยีนแบบของผูบริโภค นอกจากจะมกีารเลยีนแบบเรือ่งการใชสินคาแลว ยงัมกีารเลยีนแบบ

ในลักษณะทาทาง คําพูดตาง ๆ อีกดวย

ความสัมพันธของการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยกับอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

การรับรูและจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ

อิทธพิลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยทีม่ตีอการตดัสนิใจซือ้สินคา กลาวคอืถาผูชมภาพยนตรไทย

มกีารรบัรูและการจดจาํโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยมากขึน้ จะสงผลใหโฆษณาแฝงในภาพยนตร

ไทยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากขึ้น จากผลการวิจัยหาความสัมพันธของการรับรูและ

การจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยกับอิทธิพลของโฆษณาแฝงที่มีตอการตัดสินใจซื้อ

สินคานั้น พบวาอิทธิพลจากการเห็นสินคาอยูในภาพยนตรมีสวนชวยใหอยากซื้อสินคา มีความ

สัมพันธสูงที่สุดกับ เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคาและตราสินคา คือเมื่อผูชมรับรูและ

จดจําเนื้อหาของภาพยนตรที่เชื่อมโยงถึงสินคาและตราสินคามากขึ้นก็จะไดรับอิทธิพลจากการเห็น

                                                 
17 อาภา  จันทรสกุล, จิตวิทยาทั่วไป, น. 99.
18 สุวรรณา  สวางศรีสุทธิกุล, “อิทธิพลของการโฆษณาในสังคมไทย,” (สารนิพนธ

บัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2529), น. 62.
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สินคาอยูในภาพยนตรมากยิ่งขึ้นสงผลใหกลุมตัวอยางมีความตองการซื้อสินคาสูงขึ้นตาม มีความ

สอดคลองกับประโยชนของโฆษณาแฝงในเรื่องของความถี่ในการปรากฏของภาพสินคาหรือตรา

สินคาในภาพยนตรบอยครัง้19 การปรากฏภาพสนิคาหรอืตราสนิคาในภาพยนตรบอยครัง้ยอมสงผล

ดีตอตราสินคาหรือสินคาเหลานั้นในการที่จะสรางอิทธิพลใหแกกลุมเปาหมาย ซึ่งการที่จะจัดวาง

สินคาหรือตราสินคาในภาพยนตรนั้นควรใชการจัดวางที่แนบเนียนโดยการนําไปเชื่อโยงในเนื้อเร่ือง

ของภาพยนตรเพื่อใหผูรับชมเกิดความรูสึกวาสินคาเหลานั้นเปนสวนหนึ่งของเนื้อหาในภาพยนตร 

ซึ่งจักสามารถสรางอิทธิพลในการอยากซื้อสินคาตามไดในที่สุด

อิทธิพลจากการเห็นสินคาที่กลุมตัวอยางใชปรากฏอยูในภาพยนตร ทําใหกลุมตัวอยาง

อยากใชสินคานัน้ตอไป รูปแบบทีม่คีวามสมัพนัธสูงทีสุ่ดคอื เนือ้หาของภาพยนตรเชือ่มโยงถงึสนิคา

และตราสินคา กลาวคือกลุมตัวอยางสามารถรับรูและจดจําไดเปนอยางดีหากพบวาสินคาที่ตนเอง

ใช ปรากฏอยูในภาพยนตรโดยจัดวางผานเนื้อเร่ืองของภาพยนตรนั้น สามารถสรุปไดวาเมื่อผูชม

กลุมเปาหมายเห็นสินคาที่ตนเองใชอยูในภาพยนตร ยกตัวอยางเชนผูชมกลุมเปาหมายรับชม

ภาพยนตรเร่ืองดรีมทีมแลวพบวา นักแสดงชายอัมรินทร นิติพน ใชรถยนตจี๊ป ยี่หอ เชโรกี ซึ่งเปน

ยีห่อเดยีวกนักบัทีต่นเองใชอยู สงผลใหผูชมกลุมเปาหมายเลอืกรับรูและตคีวามหมาย ตามทศันคติ 

ตามประสบการณในขณะนั้นทําใหผูชมกลุมเปาหมายเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา จนทําใหมี

ความตองการใชสินคานั้นตอไป

อิทธิพลของนักแสดงใชสินคาในภาพยนตรทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือ รูปแบบที่มี

ความสัมพันธสูงที่สุดคือ การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลสินคา กลาวคือ เมื่อผูชมรับรูและจดจําถึง

การพูดชื่อสินคาหรือระบุขอมูลสินคามากขึ้นก็จะไดรับอิทธิพลจากนักแสดงใชสินคาในภาพยนตร

ทําใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือสูงขึ้นตาม ดังที่ เวลส และคณะ (William Wells, Sandra Moriarty 

and John Burnett) 20 ไดอธิบายไววาสิ่งที่ดีที่สุดในการใชโฆษณาแฝงคือการที่ตัวสินคาหรือบริการ

ถูกใชในภาพยนตร อยางเปนธรรมชาติ โดยดารานักแสดงที่มีชื่อเสียง ซึ่งจําเปนอยางยิ่งที่จะตอง

ทําใหสินคาหรือบริการ อยูในจุดที่ทําใหผูชมสนใจ หรือปรากฏใหผูชมเห็นอยางชัดเจน อยางเชน 

การพูดชื่อสินคา หรือระบุขอมูลของสินคา เพื่อส่ือใหผูชมกลุมเปาหมายรับรู ซึ่งวิธีการนี้สามารถ

สรางอิทธิพลใหสินคาดูมีความนาเชื่อถือได หากแตตองกระทําอยางระมัดระวังและไมเปนการ

                                                 
19 George E. Belch & Michael A. Belch, op. cit., footnote 3, p. 431.
20 William Wells, Sandra Moriarty and John Buraett, op. cit., footnote 17,

p. 263.
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เจาะจงพูดชื่อสินคาจนดูเหมือนเปนการยัดเยียดจนเกินไปเพราะจะทําใหผูรับชมรูสึกเสียอรรถรส

ในรับชม และจะสงผลเสียตอภาพลักษณของสินคาได

อิทธิพลจากการอยากใชสินคาตามนักแสดงในภาพยนตรและรูปแบบที่มีความสัมพันธ

สูงที่สุดคือ เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคา และตราสินคา กลาวคือ การทําโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตรโดยใหดารานักแสดงใชสินคานั้น หากนํามาจัดทําใหเชื่อมโยมกับเนื้อเร่ืองหรือเนื้อหา

ของภาพยนตรอยางเหมาะสมจะสามารถสรางอิทธิพลตอผูรับชมได

โดยการรับรูและจดจําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยทั้งหมดมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกันกับอิทธิพลของโฆษณาแฝง ในภาพยนตรไทย และรูปแบบที่มีความสัมพันธสูงที่สุด

ก็คือ เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคา และตราสินคา กลาวคือ เมื่อผูชมรับรูและจดจํา

เนื้อหาของภาพยนตรที่เชื่อมโยงถึงสินคาและตราสินคามากขึ้นก็จะไดรับอิทธิพลของโฆษณาแฝง 

ในภาพยนตรไทยขึ้นตาม

ซึ่งมีความสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูและจดจํา สามารถอธิบายไดวา 

กระบวนการจําเริ่มตนจากการที่มีส่ิงเรามาสัมผัสกับระบบประสาทสัมผัส และสิ่งเราที่มีพลังงาน

มากพอจะกระตุนใหบุคคลเกิดความรูสึกและความรูสึกสัมผัสที่ยังคงอยู21 ดังเชนที่กลุมผูรับชมได

รับชมภาพยนตร จะยังสามารถจดจํารายละเอียดในภาพยนตรไดและเมื่อส่ิงเราที่มากระตุนสิ้นสุด

ลง ก็คือ บุคคลเกิดความจําระยะประสาทสัมผัส หากเปนสิ่งเราที่บุคคลสนใจหรือใสใจในการรับรู

แลว ผลของการตีความหรือการรับรูนั้นจะถูกเก็บไวในระบบความจําระยะสั้น ซึ่งเปนความจําชวง

ระยะเวลาสั้น ๆ ที่เราใหความสนใจตอส่ิงเรานั้น ซึ่งสามารถอธิบายไดวาหากภาพยนตรเร่ืองนั้น ๆ 

หากสามารถสรางอรรถรสในการรับชมไดเปนอยางดี จะสามารถทําใหผูรับชมเกิดการจดจําเนื้อหา

ในภาพยนตรได หรือถาหากภาพยนตรไมสามารถจัดวางสินคาใหเขาถึงผูรับชมได จนทําใหผูรับ

ชมไมสามารถจดจําสินคาในภาพยนตรได อาจสงผลใหกลุมผูรับชมไมสามารถจดจําได ดังนั้นถา

เราขาดการทบทวน ขาดการตอกย้ําการจดจําไดนั้นจะเสื่อมหายไป แตหากเราไดมีการรวบรวม

ขอมูลที่มีความหมายความสําคัญมาเชื่อมโยงกัน หรือทําการตอกย้ําเพิ่มการรับรูใหแกกลุมผูชม 

อาจสงผลใหความรูความเขาใจหรือการจดจําไดนั้นมีความหมายชัดเจนยิ่งขึ้น และความรูหรือการ

จดจํานี้จะถูกเก็บไวในความทรงจําระยะยาว ซึ่งเปนความจําที่มีความคงทนถาวร22 เหมือนดังที่

หากนกัโฆษณาตองการสรางอทิธพิลใหผูบริโภคมคีวามตองการซือ้สินคาหลงัจากไดรับชมภาพยนตร

จบแลว นักโฆษณาจําเปนที่ตองเนนการสรางความถี่ในการสื่อสาร เพื่อสงสารใหแกผูบริโภค 

                                                 
21 อาภา  จันทรสกุล, จิตวิทยาทั่วไป, น. 99.
22 เร่ืองเดียวกัน.
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อยางไรก็ตาม การโฆษณากระตุนความตองการได แตสรางความตองการไมได อิทธิพลของ

โฆษณากวาจะเกดิขึน้ไดตองผานกระบวนการตาง ๆ เนือ่งจากผูบริโภคอยูในสภาพแวดลอมทีม่ปีจจัย

มากมายที่จะสงผลกระทบกับการบริโภคของพวกเขา ซึ่งผูบริโภคไมไดอยูภายใตอิทธิพลของ

โฆษณาโดยไมมีการกลั่นกรอง หากผูบริโภคคนใดคนหนึ่งเชื่อโฆษณาหรืออยูภายใตอิทธิพลของ

โฆษณาก็เปนเพราะวาเขามีประสบการณ ความเชื่อ ความรู ทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยม

ด้ังเดิมสอดคลองกับส่ิงที่โฆษณาบอกกับเขา ซึ่งเอื้อตอการยอมรับขอความที่ปรากฏในโฆษณานั้น

ดังนั้น ในการสรางอิทธิพลของโฆษณา ควรจะตองคํานึงถึง ปจจัยเหลานี้ใหดี คือส่ือมวลชนมีผล

ทางออม กลาวคือส่ือสารมวลชนทรงอิทธิพลในทางออมมากกวา ซึ่งขึ้นอยูวาประชาชนเหลานั้นมี

ปจจัยแวดลอมคอย “ผลักดัน” หรือ “ปดกั้น” มากหรือนอยเพียงใด อาทิการมีใจโนมเอียงของผูรับ

ชมภาพยนตร หากผูรับชมผูนั้นมีความคิดเห็น หรือคานิยมที่โนมเอียงไปในทางใดทางหนึ่งอยูแลว 

ซึง่อาจไดรับอิทธพิลมาจากการคบหาสมาคมกบักลุมญาติมติรหรือสถาบนัสงัคมทีต่นเปนสมาชกิอยู 

เมื่อบุคคลดังกลาวรับชมภาพยนตร จึงเปนการไดรับส่ือภาพยนตรโดยมีพื้นฐานตั้งอยูบนคานิยม

และทศันคตด้ัิงเดมิการคดักรองของผูรับสาร โดยสวนใหญประชาชนทัว่ไปมกัเลอืกรับสารทีส่อดคลอง

ตรงตามความคิดเห็นหรือความสนใจเดิมของตน23 แตในทางตรงกันขามจะหลีกเลี่ยงการรับสารซึ่ง

ขัดแยงแตกตางจากความเชื่อของตน ซึ่งผลที่เกิดตามมาคือ ประชาชนเลือกจดจํา และตีความสาร

เพื่อใหตรงตามความคิดเดิม หรือสนับสนุนคุณคาซึ่งตนไดยึดมั่นปฏิบัติมากอนหนาแลว ตอมา

ส่ือมวลชนมีผลสนับสนุน พลังอิทธิพลที่ส่ือสารมวลชนมีตอประชาชน ถือเปนผลสนับสนุนเพิ่มเติม

เทานั้น ซึ่งนั่นหมายความวา คานิยมและทัศนคติเดิมเมื่อเสริมอยางเหมาะสมดวยแรงจูงใจ ยอม

สามารถนําความโนมเอียงนั้นใหเปลี่ยนไปกลายเปนพฤติกรรมไดในที่สุด อาทิ เมื่อสรางการรับรู

และจดจําใหเกิดขึ้นแกผูรับชมภาพยนตรแลว การรับรูและจดจํานั้นเมื่อผูรับชมภาพยนตรสามารถ

รับรูและจดจําสินคาในภาพยนตรไดมาก ก็จะสงผลใหมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่เห็นใน

ภาพยนตรได แตทั้งนี้ควรทําการกระตุนและตอกย้ําหรือการประชาสัมพันธเพื่อเปนการสนับสนุน

และเปนการสรางแรงจูงใจเพิ่มเติม เชน มีการจัดการสงเสริมการขายควบคูไปกับการชมภาพยนตร

โดยอาจจัดใหมีการนําบัตรชมภาพยนตรเร่ืองที่นําสินคาไปจัดทําโฆษณาแฝงมาเปนสวนลด หรือ

สงชิงโชคเพื่อกระตุนและย้ําเตือนผูบริโภคมากยิ่งขึ้น เปนตน

                                                 
23 พรทิพย  วรกิจโภคาทร, “ความสําคัญของผูรับสาร,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาหลัก

และทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที่ 6 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2539), น. 88.
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ขอเสนอแนะ

1. ผลการวจิยัสวนลกัษณะทางประชากรศาสตรทาํใหไดขอมลูเพิม่เตมิวา การโฆษณา

แฝงในภาพยนตรไทยเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีลักษณะดังนี้คือ ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุ

ระหวาง 21-25 ป มีสถานภาพโสด มีรายไดอยูที่ 10,001-20,000 บาท ซึ่งเปนไปไดวาเปนกลุมที่มี

การเปดรับส่ือภาพยนตรสูงกวากลุมอ่ืน ดังนั้นการโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย จึงควรใชขอมูล

เหลานี้เปนสวนหนึ่งในการวิเคราะห เพื่อวางกลยุทธในการโฆษณาสินคาแฝงในภาพยนตรไทย

ควบคูกับการใชส่ือโฆษณาประเภทอื่น ๆ ใหสอดคลองกันเพื่อจะกอใหเกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

2. การที่กลุมตัวอยางมีความเห็นดวยกับการที่ใหพระเอกนางเอกใชสินคาเพราะจะทํา

ใหภาพลักษณของสินคาออกมาดี ซึ่งในทางกลับกันการที่นักแสดงตัวรายใชสินคาแลวจะทําให

ภาพลักษณของสินคาออกมาในทางไมดีนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญรูสึกไมเห็นดวยนั่นเปนเพราะ

กลุมตัวอยางสามารถแยกแยะไดวาอะไรคือเร่ืองจริงหรือไมจริง แตถึงอยางไรก็ดีการใหผูรับบท

พระเอกนางเอกใชสินคายอมสงผลที่ดีกวาผูที่รับบทเปนตัวรายใชสินคาเพราะเปนการสะทอนใน

เร่ืองของภาพลักษณสินคา สวนในเรื่องของการจัดวางสินคาหรือตราสินคาในภาพยนตรไทยนั้น

ควรระมัดระวังและควรทําใหเปนไปอยางแนบเนียน ไมควรโฆษณาแฝงสินคามากจนเกินไป เพราะ

ผูบริโภคจะรูสึกเหมือนถูกยัดเยียดซึ่งจะสงผลเสียตอภาพยนตรเร่ืองดังกลาวได และหากมองในมุม

ของบทบาทหนาที่ของส่ือสารมวลชน ที่มีหนาที่ในการใหความบันเทิงและนันทนาการและตอง

คํานึงถึงจริยธรรมในการสื่อสาร (Communication ethics) จะพบวาคุณภาพของศิลปะภาพยนตร

จะสญูเสยีไป เนือ่งจากผูชมภาพยนตรตองการทีจ่ะไดรับอรรถรสในการชมภาพยนตรมากกวารับชม

โฆษณา

3. จากการที่กลุมตัวอยางมีการรับรูและจดจําโฆษณาแฝงไดโดยการนําเสนอดวยวิธี

การวางสินคาโดยใหสินคาเปนอุปกรณประกอบฉาก การปรากฏภาพโลโกหรือสินคาอยางเดนชัด 

และการนําเสนอภาพสินคาบอยครั้ง ดังนั้นนักโฆษณาจึงสามารถทราบถึงกลยุทธในการทํา

โฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยทีจ่ะสามารถเขาถงึกลุมเปาหมายไดงายขึน้ ซึง่ควรจะทาํการนาํเสนอ

สินคาแคเพียงแบรนดเดียวและไมหลากหลายชนิด ซึ่งจะทําใหผูรับชมภาพยนตรจดจําไดมากกวา

และไมรูสึกวาเปนการยดัเยยีดโฆษณา ดังภาพยนตรเร่ืองสีแ่พรงทีพ่บวากลุมตัวอยางไมรูสึกวาถูก

ยัดเยียดโฆษณาและรูสึกวาทําไดอยางแนบเนียน ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับภาพยนตรเร่ือง ดรีมทีมที่

ใชสินคาหลายแบรนดหลายชนิดในการทําโฆษณาแฝงเชน มีทั้งสินคาประเภทรถยนต สินคา

อุปโภคบริโภคจนทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาถูกยัดเยียดโฆษณาซึ่งอาจสงผลเสียตอตัวสินคาได 

ดังนั้นจึงควรพิจารณาถึงความเหมาะสมในการใชโฆษณาแฝงใหพอดี
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4. จากการศกึษา พบวาอทิธพิลของโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยทีม่ตีอการตดัสนิใจซือ้

สินคานัน้ มอิีทธพิลอยูในระดบัปานกลาง เปนเพราะวาผูบริโภครูสึกวาเนือ้เร่ืองของภาพยนตรยังไม

เชือ่มโยงกบัสินคามากเพยีงพอ ซึง่สงผลใหยงัไมมอิีทธพิลตอการตดัสนิใจซือ้ ดังนัน้การจดัวางสนิคา

หรือโฆษณาแฝงในภาพยนตรจึงควรที่จะนําสินคาไปจัดวางหรือสรางความเชื่อมโยงกับเนื้อหา

อยางแนบเนียนที่สุดจนดูแลวไมรูสึกวานารําคาญหรือไมเขากับเนื้อหา และควรที่จะคัดเลือกสินคา

ในการจัดทําโฆษณาแฝงใหมีความเหมาะสมกับเนื้อหาของภาพยนตรใหมากที่สุด จึงจะสามารถ

สรางอิทธิพลและความดึงดูดใจตอผูบริโภคได

5. จากผลการศึกษา ความสัมพันธของการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตรไทยกับอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น พบวาการรับรูและการจดจําโฆษณา

แฝงในภาพยนตรไทยทั้งหมดมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันกับอิทธิพลของโฆษณาแฝง ใน

ภาพยนตรไทย และรูปแบบที่มีความสัมพันธสูงที่สุดก็คือ เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคา 

และตราสินคา กลาวคือ เมื่อผูชมรับรูและจดจําเนื้อหาของภาพยนตรที่เชื่อมโยงถึงสินคาและ

ตราสินคามากขึ้นผูรับชมภาพยนตรจะไดรับอิทธิพลของโฆษณาแฝง ในภาพยนตรไทยขึ้นตาม แต

เมื่อเปนที่ทราบกันดีวาการโฆษณานั้นมีทั้งคุณประโยชนและโทษตอสังคม คุณประโยชนคืออาจ

ทําใหผูบริโภคมีโอกาสรูจักสินคาเพิ่มมากขึ้น แตโทษก็คืออาจสงผลตอเยาวชนที่มีโอกาสไดรับ

ผลกระทบจากการโฆษณาหรือเลียนแบบพฤติกรรมดารานักแสดงที่ตนเองชื่นชอบไดงายและ

มากที่สุด เนื่องจากการโฆษณามีลักษณะที่ยัดเยียดและมอมเมาเยาวชนใหเกิดความตองการที่

ไมจําเปน และรบเราอยากไดส่ิงของที่ฟุมเฟอย เนื่องจากไดเห็นสินคาจากสื่อหรือจากในภาพยนตร

นั้น ยอมสงผลเสียตอสังคมและประเทศชาติตามมา ดังนั้นในการใชโฆษณาแฝงในสื่อภาพยนตรที่

เปนสื่อที่สามารถเขาถึงกลุมเยาวชนหรือกลุมวัยรุนไดมากที่สุดนี้ จึงควรอยางยิ่งที่จะตองพิจารณา

ถึงความเหมาะสมและความพอดีในการที่จะสื่อออกไปยังผูรับสารกลุมเปาหมายใหมากที่สุด ทั้งนี้

ข้ึนอยูกับจริยธรรมในการจัดทําของผูสรางภาพยนตรและเจาของผลิตภัณฑที่จะนําเสนอ นั่นเอง

ขอเสนอแนะการทําวิจัยครั้งตอไป

1. การทําวิจัยครั้งตอไป ควรทําการวิจัยเชิงเจาะลึก (Indepth Interview) หรือใชการ

สนทนากลุม (Focus Group) ตอโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยแตละเรื่อง เพื่อทราบถึงทัศนคติ 

แรงจูงใจ ที่จะสงผลตออิทธิพลการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ รวมทั้งเหตุผลที่จะไมซื้อสินคาที่เห็นใน

ภาพยนตรวามีสาเหตุใด เชนไมชื่นชอบนักแสดง ไมชอบเนื้อเร่ือง เปนตน
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2. การศึกษาครั้งตอไป ควรทําการประเมินยอดขายสินคาที่ไดจัดทําโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร วามียอดขายเพิ่มข้ึนหรือไม และเพิ่มข้ึนกี่เปอรเซ็นตภายหลังจากที่ไดฉายภาพยนตรไป

แลว เพื่อเปนการวัดผลประกอบการทําวิจัย

3. การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น สําหรับการวิจัยครั้ง

ตอไป ควรทําการวิจัยโดยใชกลุมตัวอยางทั่วประเทศ เพื่อใหทราบถึงผลโดยรวมทัว่ประเทศในเขต

อ่ืน ๆ เพือ่เปนประโยชนในการจดัทาํโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยทีม่ปีระสิทธภิาพ และมีประโยชน

ตอผูชมมากยิ่งขึ้น


