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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

ในการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติตอการทําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย” มีแนวคิด และ
ทฤษฎีที่เกี่ยวของที่ใชเปนกรอบในการศึกษา ดังนี้ 

1.  แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจภาพยนตร 
2.  แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝง 
3.  แนวคิดกลยุทธการสื่อสารการตลาด  
4.  แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
5.  ทฤษฎีการเลือกเปดรับสาร 

 
แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจภาพยนตร 

 
การตลาดและการจัดจําหนายในธุรกิจภาพยนตรมีความสัมพันธกัน แตภาพยนตรซึ่ง

ถือวาเปนสินคาที่มีลักษณะพิเศษชนิดหนึ่งตางจากสินคาทั่ว  ๆ ไป ตองนําออกฉายตาม             
โรงภาพยนตร ซึ่งมีสวนเกี่ยวของกับธุรกิจตลาดที่ผูผลิตนําไปสูผูบริโภค รวมทั้งการขาย            
การโฆษณา การจัดจําหนายในอุตสาหกรรมภาพยนตร นอกจากนี้ยังตองใชเงินมากมาย           
ในการวางแผนการโฆษณา และการวางแผนสื่อตาง ๆ ดวย 

การจัดจําหนาย โดยปกติแลว หมายถึง การเคลื่อนยายของสินคา และ บริการ       
จากผูขายไปสูจุดหมายยังผูบริโภค ผูจัดจําหนายสินคาและบริการทั้งหมด มักไมเกี่ยวของกับ   
การผลิตสินคา และอาจไมเกี่ยวของกับการวางแผนการตลาดในการผลิต ความรับผิดชอบของ     
ผูจัดจําหนายภาพยนตรไมตองรับผิดชอบกับการขออนุญาตฉายภาพยนตรในโรงภาพยนตร 

ภาพยนตรเปนสินคา ซึ่งปจจุบันธุรกิจภาพยนตรเปนโรงงานของผูสรางภาพยนตรที่
ผลิตสินคา คือ ภาพยนตร เปนการผลิตสินคาจากความคิด โครงเรื่อง และการขาย เพราะบุคคลที่
เปนผูสรางภาพยนตรจะตองสามารถหาทุนมาใชในกระบวนการผลิต คาใชจายตาง ๆ มา
สนับสนุนจัดหาเงินเพื่อพัฒนาความคิดเปนสินคาที่สามารถขายได กําหนดงบประมาณได และหา
ผูรวมผลิตไดก็สามารถนําไปสูการหาแนวคิดในการผลิตภาพยนตรเพื่อเปนสินคาสําเร็จรูป  

ธุรกิจอุตสาหกรรมภาพยนตรไทย เปนธุรกิจที่มีการดําเนินการมาเปนเวลานาน และ 
เติบโตอยางรวดเร็ว ซึ่งบริษัทสรางภาพยนตรไดยืนหยัดอยูไดแมในชวงที่ภาพยนตรประสบวิกฤติ 
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เชน ไฟวสตารโปรดักชั่น สหมงคลฟลม ไทเอนเตอรเทนเมนท โดยผูที่อยูในวงการภาพยนตรไทย
หลายทานไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพยนตรไทยไวหลายประการ 

ม.จ.ชาตรีเฉลิม ยุคล กลาวไววา 
  ในหนังเรื่องหนึ่ง ความเปนพาณิชย และ ศิลปะจะตองไปดวยกันใหได ถาไมมีเงิน 

ก็ไมสามารถสรางหนังได และ ถาหนังไมสามารถทําเงินไดก็ไมมีเงินสรางหนังเรื่อง
ตอไป ดังนั้น พาณิชยศิลปจึงมีความสําคัญมาก ภาพยนตรเร่ืองหนึ่งจะมีสวน
สําคัญอยูส่ีสวน ซึ่งเปรียบไดกับหัวใจสี่หองที่คนทําหนังจะตองใหความสําคัญ
อยางเทาเทียมกัน  หมายถึง  องคประกอบที่ทําใหหนังมีชีวิตอยูได ซึ่งก็คือ           
บทภาพยนตร การกํากับ การถายทํา และ การตัดตอ ถาหองใดหองหนึ่งออนแอ
เกินไปหนังก็จะไมสมบูรณ ในหนังไทยทั่ว ๆ ไป เรามักเห็นวาบางที่หองหนึ่งมันโต 
กวาอีกหองหนึ่ง เชนการตัดตอดีกวาการถายทํา1 

บัณฑิต ฤทธิ์ถกล ผูกํากับภาพยนตร กลาวไววา 
  หนังคุณภาพ คือ หนังที่มีศิลปะในการถายทอดที่มีเปาหมายชัดเจนทําใหคนดู

ยอมรับได หนังวัยรุนก็เปนหนังคุณภาพไดถามีสวนที่คนดูตองการ นอกจากนี้     
ยังตองครอบคลุมถึงเทคนิคการผลิตซึ่งเปนพื้นฐานของงานเหมือนกับการสราง
บาน ซึ่งตองรูวิธีสรางที่ไมใหบานพัง แตบานจะสวยหรือไมก็เปนอีกขั้นตอนหนึ่ง2 

เจริญ เอี่ยมพึ่งพร ผูอํานวยการสรางภาพยนตร บริษัท ไฟวสตาร โปรดักชั่น จํากัด 
กลาววา 
  หนังไทยจะดีขึ้น เพราะมีบริษัทใหญ ๆ กาวลงมาทําหนังไทยกันเยอะมาก ซึ่งบริษัท

เหลานั้นมีทุนสูง ทําใหหนังไทยมีการพัฒนาทางดานคุณภาพตามมาดวย ไมวา  
จะเปนดานเทคนิค หรือ โครงสรางของทีมงานผูกํากับรุนใหม ๆ โดยผูกํากับสมัยนี้
มีการตั้งใจทํางานที่สูง เพราะหนังตางประเทศที่เขามามีคุณภาพ ถาไมพัฒนา  
หนังไทยคนดูหนังบานเราก็จะหนีไปดูหนังฝร่ังกันหมด ปจจุบันหนังไทยดีขึ้นเยอะ3 

                                                 
1รักศานต วิวัฒนสินอุดม. รายงานผลการวจิัย ทิศทางการพัฒนาอุตสาหกรรม

ภาพยนตรไทย (กรุงเทพมหานคร:  คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2547) น. 9. 
2เร่ืองเดียวกัน. 
3เร่ืองเดียวกัน. 
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การแขงขันธุรกิจภาพยนตรมีการเปลี่ยนแปลงไปมากจากอดีต จากธุรกิจเชิงเดี่ยวใน 
ยุคเริ่มตน มาเปนธุรกิจเชิงกลุม และเขาสูยุคของการสรางเครือขาย และแสวงหาพันมิตรในรูปแบบ
ตาง ๆ เร่ิมจาก การนําธุรกิจเขาสูตลาดหลักทรัพย (Share Purchase) เปนวิธีการจัดหาเงินทุนจาก
การกระจายหุนใหแกประชาชน ทําใหบริษัทมีแหลงเงินทุนระยะยาวที่ไมมีภาระดอกเบี้ย สามารถ
นําไปใชในการสนับสนุนการดําเนินธุรกิจอยางตอเนื่อง นอกจากนี้ยังถือเปนการเพิ่มมูลคาใหกับ
ธุรกิจอีกดวย เนื่องจากตองเปดเผยขอมูลที่เปนมาตรฐาน และโปรงใส ชวยสรางความมั่นใจแก    
ผูมีสวนไดสวนเสียทุกฝาย จึงสงเสริมใหธุรกิจมีการเติบโตอยางยั่งยืน เชน บริษัท เมเจอรซนีเีพลก็ซ 
กรุป จํากัด (มหาชน) , บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) , บริษัท อารเอส โปรโมชั่น จํากัด 
(มหาชน)  

การรวมตัวกันของผูประกอบการเพื่อประกอบกิจการประเภทเดียวกัน (Share SWOP) 
เกิดการสงเสริมธุรกิจซึ่งกันและกัน มีการรุกทางธุรกิจมากขึ้น สามารถลดตนทุนภาพยนตร           
มีอํานาจการตอรองสูงในการคัดเลือกภาพยนตรเขาฉาย และสามารถตอยอดธุรกิจบันเทิงมากขึ้น
อีกดวย เชน การรวมตัวกันของบริษัท เมเจอรซีนีเพล็กซ กรุป จํากัด (มหาชน) กับ บริษัท อีจีวี   
เอนเตอรเทนเมนท จํากัด (มหาชน) ทําใหมีสวนแบงทางการตลาดดานโรงภาพยนตรมากกวา  
รอยละ 70 ผลการดําเนินงานเติบโตเฉลี่ยปละ รอยละ 30 (ประมาณ 750 ลานบาท เฉลี่ย        
1.01 บาท/หุน) หรือ บริษัท แมทชิ่ง สตูดิโอ จํากัด ขายหุนใหสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  
เปนการเสริมสรางความแข็งแกรงในการผลิตงาน และเครือขาย 

การลงทุนรวมกัน (Project Based Joint Venture) เพื่อลดอัตราเสี่ยงในการลงทุน 
แมวาตองกระจายผลตอบแทนก็ตาม และมีการพิจารณาศักยภาพของผูรวมทุน เชน บริษัท        
ไทเอนเตอรเทนเมนท จํากัด บริษัท หับโหหิน บางกอก จํากัด และ บริษัท จีเอ็มเอ็ม พิคเจอร จํากัด     
รวมทุนสรางภาพยนตรแฟนฉัน ดวยรายไดถึง 137 ลานบาท ทําใหรวมมือกันกอตั้ง บริษัท จีเอ็ม
เอ็มไทหับ จํากัด และ เมื่อเดือนสิงหาคม 2547 เกิดการรวมทุนระหวาง บริษัท จีเอ็มเอ็มไทหับ 
จํากัด กับ บริษัท ฟโนมีนา โมชั่นพิคเจอร จํากัด ซึ่งเปนบริษัทลูกของบริษัท ฟโนมีนา จํากัด    
บริษัทผลิตโฆษณาครบวงจรอันดับตน ๆ ของประเทศไทย เพื่อสรางภาพยนตรเร่ือง ชัตเตอร      
กดติดวิญญาณ ภาพยนตรเร่ือง โหมโรง เปนการรวมทุนลักษณะเดียวกันกับขางตน ระหวาง 
บริษัท สหมงคลฟลม จํากัด และบริษัท พรอมมิตร โปรดักชั่น จํากัด ของ ม.จ.ชาตรีฉลิม ยุคล กับ        
นายอิทธิ สุนทรวิชัยลักษณ 
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แนวคิดธุรกิจภาพยนตรมีประโยชนอยางมาก เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้มุงศึกษา          
ถึงทัศนคติตอการทําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย ซึ่งจําเปนตองทราบถึงแนวทางการดําเนินธุรกิจ
ภาพยนตรไทยดวยวามีรูปแบบ และแนวโนมการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางใด เพื่อใหสัมพันธกับ
กระบวนการทําโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทยดังกลาว 

 
แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝง 

 
การทําโฆษณาแฝง (Product Placement) หมายถึง การนําสินคาเขาไปจัดวาง หรือ  

มีสวนในบท หรือ เนื้อหา รวมไปถึงปรากฏภาพของสินคาในภาพยนตร  
โฆษณาแฝงมีแนวความคิดมาจากความตองการในการเพิ่มความถี่ (Frequency)     

ในการเห็นตราสินคา ยี่หอของสินคาเพื่อใหผูบริโภคไดเห็นสินคาบอย ๆ ซ้ํา ๆ เพราะความถี่จะเปน
ตัวกระตุนความสนใจและการจดจําดังที่ ซิสเซอร และ แจ็คแซนวิลล (Sissors and Jack 
Zanville)4 ไดกลาวถึงกระบวนการในการรับสารที่สําคัญวา “ขอมูลขาวสารสวนใหญที่ไดรับจาก
สื่อจะถูกสงไปเก็บยังสมองสวนที่เรียกวาความจําระยะสั้น ไมนานก็จะเกิดการลืม นักโฆษณาที่ดี
จึงตองทําการโฆษณาโดยการตอกย้ํา ทบทวน บอย ๆ ซ้ํา ๆ จนกระทั่งเกิดการเรียนรู การทบทวน
บอย ๆ ซ้ํา ๆ จะทําใหขอมูลดังกลาวถูกสงไปสูสมองสวนที่เรียกวาความจําระยะยาว ซึ่งจะทําให   
ผูบริโภคจดจําไดโดยไมเกิดการลืม” ซึ่งจะกอใหเกิดการจดจํา กระตุนความสนใจ สงผลใหเกิด  
การทดลองใชและเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

นอกจากนี้เหตุผลสําคัญอีกประการหนึ่ง ไดแก ความรูสึกเบื่อหนาย รําคาญ หรือ    
การไมสนใจของผูบริโภคกับส่ือโฆษณาที่มีจํานวนมากและแพรหลายในชีวิตประจําวันซึ่ง ซิสเซอร 
และ แจ็คแซนวิลล (Sissors and Jack Zanville) ก็ไดกลาวไววา “ถาผูชมเกิดความสนใจ พวกเขา
ก็จะใหความสําคัญ ซึ่งการทําโฆษณาแบบซ้ํา ๆ ดังกลาวก็จะไมเกิดประโยชน ดังนั้นจึงตองมี   
การเลือกสื่อที่เหมาะสมกับกลุมผูรับเพื่อกอใหเกิดประสิทธิภาพกับสินคาได”5 

 
 
 

                                                 
4Sissors, Jack Zanville. “Advertising media planning,” in NTC Business books 

(USA: Lincolnwood Illinois, 1993), p. 10. 
5Ibid. 
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ความสาํคัญของการโฆษณาแฝง 
 

การโฆษณาแฝงเปนอีกหนึ่งทางเลือกที่มีความสําคัญและสามารถสรางอิทธิพลตอ 
ผูชมได โดยการใชรูปแบบการโฆษณาที่แตกตางไปจากการโฆษณาแบบปกติที่เปนสปอตโฆษณา
ระหวางรายการ ซึ่งรูปแบบการโฆษณาจะเปนการโฆษณาโดยสอดแทรกลงไปในเนื้อหาและ
รูปแบบของรายการนั้น ๆ หรือเนื้อหาในบทภาพยนตรนั้น ๆ โดยไมไดใหความรูสึกวาเปน          
การโฆษณาขายสินคาและบริการลวน ๆ สามารถสรางความถี่ใหเกิดขึ้น เกิดเปนสินคาในจิตใจ
ของผูบริโภค และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

 
ประโยชนของการโฆษณาแฝง 
 

การโฆษณาแฝงเปนการเพิ่มความเขาใจในตัวสินคาใหมากกวาการโฆษณาแบบ
ธรรมดาทั่ว ๆ ไป นักโฆษณาตองการใหใหผูบริโภคเขาใจถึงวิธีการใช หรือ คุณประโยชนของสินคา
มากกวาเดิม การโฆษณาแบบธรรมดาจะบอกเพียงแตขอมูลของสินคาวาสามารถทําอะไรไดบาง 
มีประโยชนตอผูบริโภคอยางไร สามารถแกปญหาที่เกิดขึ้นกับผูบริโภคไดอยางไรบาง โดย        
การถายทอดเปนรูปภาพกับตัวหนังสือเร่ืองราวเปนสวนมาก ซึ่งบอยครั้งที่ผูบริโภคจะไมสนใจ   
เกิดความเบื่อหนาย แตถาเปลี่ยนมาทําโฆษณาในรูปแบบการทําโฆษณาแฝงจะเปนการเพิ่ม 
ความนาสนใจใหกับโฆษณา โดยอาจจะเลาเปนเรื่องราวเปนละครสั้นเปนการตูนเรื่องหนึ่งหรือ
เร่ืองราวในภาพยนตร ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความคิดและการสรางสรรคของนักโฆษณา ผูบริโภคก็จะ    
ซึมซับโฆษณาไดงายขึ้นและเขาใจสินคามากขึ้น 

โฆษณาแฝงนั้ นมีประโยชนตอการสนับสนุนกลยุทธการสื่ อสารการตลาด               
แบบบูรณาการ (IMC) โดยพอสรุปไดเปนขอ ๆ ไดดังนี้ 
 1. ชวยเพิ่มการเปดรับ (Exposure) กับกลุมผูบริโภคกลุมเปาหมาย หัวใจสําคัญ  
อยางหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการก็คือ การสื่อสารดวยตราสินคา (Brand 
Contact) นั้นชวยเพิ่มโอกาสของการเปดรับตราสินคาของกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี 
 2. ทําใหมีการครอบคลุม (Coverage) กลุมผูบริโภคกลุมเปาหมายมากขึ้น ถา         
นําละคร หรือ ภาพยนตรไปฉายในตางพื้นที่มากเทาไร ก็จะทําใหครอบคลุมพื้นที่ตาง  ๆ           
มากเทานั้น สงผลตอการครอบคลุมพื้นที่กลุมเปาหมายไดกวางขวางมากขึ้น 
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 3. ชวยเพิ่มโอกาส หรือ ความถี่ (Frequency) ในการเห็นตราสินคา ยิ่งตราสินคานั้น
ถูกใช หรือ ปรากฏในภาพยนตรใหกลุมเปาหมายไดเห็นมากเทาไร ก็จะทําใหเกิดความถี่ใน      
การเห็นตราสินคามากตามไปดวยเทานั้น 
 4. การเสียคาใชจายในการแฝงสินคา (Cost) มีตนทุนต่ํากวาการใชเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดอื่น ขณะที่คาใชจายในการแฝงสินคาอาจจะมีตั้งแตการไมเสียคาใชจาย จนถึง          
เสียคาใชจายเปนจํานวนมาก แตหากมีการเปรียบเทียบโดยการวัดคาใชจายตอพันคน (Cost Per 
Thousand: CPM) แลวอาจจะมีคาใชจายที่ต่ํามาก เนื่องจากปริมาณการเปดรับที่มีจํานวนมาก
ของผูชมภาพยนตรกลุมเปาหมาย 
 5. ชวยในการจดจํา (Recognition) ของกลุมเปาหมายใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
ความสนใจติดตามและสมาธิในขณะที่กําลังชมภาพยนตร สงผลใหเปดรับ รับรู จดจํา และสราง
การระลึกถึงตราสินคาในการแฝงในภาพยนตรนั้นอยางมีประสิทธิภาพและสามารถจูงใจให      
เกิดพฤติกรรมไดงายขึ้น 
 6. มีสวนชวยสนับสนุนสื่ออ่ืน ๆ (Support Other Media) การแฝงสินคาอาจจะ
สนับสนุนสื่ออ่ืน ๆ ที่เปนเครื่องมือทางการสงเสริมการตลาดได เนื่องจากในปจจุบัน IMC 
(Integrated Marketing Communication) ไดกลายเปนกลยุทธการสื่อสารการตลาดที่ตราสินคา
ยึดถือปฏิบัติ ซึ่งการแฝงสินคาในภาพยนตรสามารถนําไปใชเปนสื่อสนับสนุนสื่อหลักที่เจาะ      
ตรงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ  
 7. การเชื่อมโยงความสัมพันธกับแหลงสาร (Source Association) กลาวคือ เมื่อ
ผูบริโภคหลาย ๆ คนเห็นศิลปน ดารา นักแสดงที่เขาชื่นชอบไดสวมใสเส้ือผา ดื่มเครื่องดื่ม หรือ  
ขับรถยนตยี่หอใดยี่หอหนึ่งในภาพยนตร การเชื่อมโยงนี้อาจนําไปสูความรูสึกชอบพอหรือ
ภาพลักษณของสินคาในทางที่ดีได 
 8. เพิ่มการยอมรับ (Acceptance) ในตราสินคามากขึ้น ถาผูผลิต ผูสรางภาพยนตร
นําสินคานั้น  ๆ ไปบรรจุในบท  หรือ เ ร่ืองราวไดอยางกลมกลืนและเหมาะสม  ก็จะทําให
กลุมเปาหมายยอมรับในตราสินคานั้นตามไปดวย 

แตในทางตรงกันขาม การทําโฆษณาแฝง (Product Placement) ก็มีขอจํากัด
เชนเดียวกนั ดงันี ้
 1. มีขอจํากัดในการกระตุน (Appeal) เนื่องจากมีโอกาสนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับ
ประโยชนของตราสินคาไดนอยกวาเครื่องมืออ่ืน อยางโฆษณา หรือ ประชาสัมพันธ 
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 2. ควบคุมเนื้อหาใหเปนไปตามที่ตองการไดยาก ไมเหมือนกับการทําโฆษณาที่มี
ขั้นตอนการผลิตที่พิถีพิถันมากกวา 

3. อาจเกิดภาพลักษณไนเชิงลบใหกับตราสินคา ถานําตราสินคานั้นเขาไปในจังหวะ 
หรือ สถานการณที่ไมเหมาะสมกับเรื่องราวในละคร หรือ ภาพยนตร 
 4. เมื่อคูแขงเห็นตราสินคาอื่นทําโฆษณาแฝงก็นําตราสินคาของตนไปทําบาง ทําให
กลุมเปาหมายรูสึกไมดีกับการทําโฆษณาแฝง เนื่องจากอาจจะทํามากเกินไปทั้งในแงโอกาสที่เห็น 
หรือ จังหวะที่ไมเหมาะสม เปนตน 

 
ประเภทและรูปแบบของการโฆษณาแฝง 
 

การโฆษณาแฝงอาจแบงออกตามประเภทของสินคาและบริการไดดังนี ้
 1. ประเภทสินคาอุปโภค เครื่องใช เชน โทรศัพทมือถือ เครื่องคอมพิวเตอร เครื่องใช
ครัวเรือน เปนตน ซึ่งสินคาเครื่องใชเหลานี้จะปรากฏใหเห็นมากในภาพยนตร เนื่องดวยสินคา
เหลานี้ตองเชื่อมโยงกับเรื่องราวของตัวแสดงในบทภาพยนตร ดังเชน ฉากในหองครัว,หองนอน,
หองทํางาน เปนตน  
 2. ประเภทสินคาบริโภค เชน อาหารตาง ๆ ขนมขบเคี้ยว เปนตน ภาพสินคาบริโภค
เหลานี้จะปรากฏในภาพยนตรในฉากที่ตัวแสดงตองเกี่ยวของกับการรับประทานอาหาร ซึ่งอยูที่
กระบวนการผลิตวาจะใสภาพสินคาบริโภคเหลานี้อยางไรใหกลมกลืน ผูกเรื่องราวใหเหมาะสม
ระหวางตัวสินคาและบทภาพยนตร 
 3. ประเภทสถานที่ โดยการขอใชสถานที่ในการถายทําภาพยนตร เชน รานอาหาร 
รานหนังสือ โรงแรม รีสอรทตาง ๆ เปนตน มักจะพบเห็นบอย ๆ ในภาพยนตรไทยเกือบทุกเรื่อง 
เปนการแลกเปลี่ยนผลประโยชนระหวางบริษัทผูผลิตภาพยนตรกับเจาของสถานที่นั้น ๆ ในเชิง
ธุรกิจหรือเชิงความสัมพันธ 
 4. ประเภทอุปกรณกีฬา เครื่องกีฬา เชน ลูกฟุตบอล ไมกอลฟ เปนตน มีการใชในฉาก
ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการเลนกีฬาประเภทตาง ๆ จึงใชอุปกรณกีฬาเหลานั้นแตกตางกันออกไป 
 5. ประเภทเสื้อผา เครื่องแตงกาย มักจะเปนของผูสนับสนุนในการใหนักแสดงสวมใส
ระหวางการถายทําภาพยนตร โดยจะมีหลากหลายยี่หอ เพื่อใหเหมาะสมกับบทภาพยนตรและ
เหมาะสมกับนักแสดงดวยเชนกัน 
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 6. ประเภทยานพาหนะ อาทิ รถยนต จักรยานยนต เรือ เปนตน โดยในภาพยนตรเร่ือง
หนึ่งมักจะมีอุปกรณประกอบฉากประเภทยานพาหนะหลัก ๆ ใหเห็นเพียงหนึ่งยี่หอเทานั้น       
หากสินคายี่หอนั้นเปนผูสนับสนุนรายใหญ 

 
ประสิทธิภาพของการทําโฆษณาแฝง 
 

ปจจัยที่สงผลตอประสิทธิภาพของการทาํโฆษณาแฝง ไดแก 
 1. ระยะเวลา วิธีการนําเสนอโฆษณาแฝงไดอยางแนบเนียนมากนอยเพียงใดขึ้นอยู
กับความคุนเคยของกลุมเปาหมายที่มีตอตราสินคา หากระยะเวลาของภาพสินคาปรากฏใหผูชม
เห็นบอยมากเทาใด ยอมสงผลใหผูชมเกิดการรับรูและจดจําตราสินคานั้นไดเปนอยางดี แตสําหรับ
ภาพยนตรนั้นมักจะไมปรากฏภาพสินคาใหเห็นอยางชัดเจน และมากเกินไป 
 2. ตราสินคา มีชื่อเสียง หรือ เปนที่รูจักของผูบริโภคมากนอยเพียงใด ยิ่งตราสินคานั้น
เปนที่รูจักกับกลุมผูชมเปาหมายเปนอยางดีแลว การโฆษณาแฝงนั้นยอมเปนการตอกย้ําตราสินคา
ใหเปนที่รูจักและจดจํากับกลุมผูชมเปาหมายมากยิ่งขึ้น จนเกิดการตัดสินใจซื้อสินคานั้นในที่สุด 

จะเห็นไดวาการทําโฆษณาแฝง (Product Placement) ซึ่งเปนกลยุทธอยางหนึ่ง     
ของการสื่อสารการตลาดนั้น นอกจากจะเปนสวนหนึ่งของภาพยนตรแลว ยังเปนการสื่อสาร      
ตราสินคาเพื่อสรางการตระหนักรู (Awareness) นอกจากนี้ยังสามารถเพิ่มความนาเชื่อถือใน    
ตราสินคาไดอยางมีนัยสําคัญ และ ยังชวยในการสรางเสริมภาพลักษณใหกับตราสินคาดวย โดย
ผูชมเองจะชวยระบุ และสรางความสัมพันธของตนเองกับตราสินคาที่ถูกใชโดยผูที่มีชื่อเสียง 
(endorser) ในภาพยนตร ทั้งนี้ นักสื่อสารการตลาดตองพยายามใชเครื่องมือนี้อยาง                   
มีประสิทธิภาพ โดยตราสินคานั้นจะตองไมปรากฏอยางพรวดพราดเขามา (unobtrusive)          
ในความรูสึกของผูชม และจะตองถูกผสมผสานอยางสมบูรณ (integral) กับเนื้อหาเรื่องราว      
ของบทภาพยนตรดวย 

โดยสรุปแลวในสวนของผูผลิตภาพยนตร ฉาก (สถานที่) และอุปกรณประกอบฉาก    
ไมวาจะเปนยานพาหนะของตัวแสดง เส้ือผา รวมถึงวัสดุอุปกรณอ่ืน ๆ ที่จะชวยแตงเติมใหเกิด
ความสมจริงมากยิ่งขึ้น จึงนับเปนองคประกอบหนึ่งที่มีความสําคัญตอภาพยนตรในแตละเรื่อง 
และวิธีการหนึ่งที่จะชวยประหยัดคาใชจายในการสรรหาสิ่งดังกลาว ก็คือการใชระบบแลกเปลี่ยน
กันไมวาจะเปนในเชิงความสัมพันธหรือเชิงธุรกิจระหวางผูผลิตภาพยนตรกับเจาของสินคาหรือ
บริการที่นํามาประกอบในฉาก จึงเกิดการโฆษณาแฝงในภาพยนตรข้ึน 
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แนวคิดกลยทุธการสื่อสารการตลาด 
 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ Integrated Marketing Communication (IMC) 
มีผูใหความหมายไวหลายทาน ดังนี้ 

ดอน อี ชูลสธ (Don E. Schultz) กลาวไววา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ 
กระบวนการพัฒนา และ นําโปรแกรมการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ มาใชเพื่อจูงใจกลุมลูกคา       
ในปจจุบัน และกลุมลูกคาคาดหวังในชวงเวลาหนึ่ง ๆ 6 

กิตติ สิริพัลลภ ไดใหคํานิยามการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการวา คือ ขบวนการ
การพัฒนาระบบการสื่อสารดวยการใชเครื่องมือส่ือสารในหลายรูปแบบ และ นํามาใชเพื่อให
สามารถเขาถึงผูบริโภค ซึ่งแตละเครื่องมือจะตองถูกใชอยางกลมกลืน และตอเนื่อง โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภครูจักเขาใจ และมองวาสินคายี่หอนั้นมีคุณคา7 

เสรี  วงษมณฑา  ไดใหคํานิยาม  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการวา  คือ 
กระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการติดตอสื่อสารทางการตลาด ที่ตองใชการสื่อสาร  
เพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง8 

ลักษณะเดนที่สําคัญของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่แตกตางจาก 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ มีประเด็นที่นาสนใจถึง 9 ประการ ดังนี้ 
 1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีวัตถุประสงคของการสื่อสาร
การตลาดที่มีการระบุถึงความชัดเจนที่เกี่ยวเนื่องและมีความสัมพันธอยางใกลชิดกับวัตถุประสงค
ขององคกร (Clearly identified marketing communications objectives which are consistent 
with other organizational objectives) นั่นหมายความวานักกลยุทธไอเอ็มซี ตองทําการกําหนด
วัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาดใหกับตราสินคา ภายใตวัตถุประสงคขององคกร 
 2. แผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ตองครอบคลุมทุกขอบเขตและ
ทุกระดับของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด(Planned approach which covers the full extent of 

                                                 
6Don E. Schultz, Stanley T. Tannenbaum and Robert F. Lauterbor, Integrated 

Marketing Communication (Lincolnwood Illinois: NTC, 1995) 
7กิตติ  สิริพัลลภ, “การสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง,” (เอกสารประกอบการสัมมนา

หัวขอ “ครบเครื่องเรื่องการตลาดกับสุดยอดกลยุทธ” 1-2 เมษายน 2541), น. 1. 
8เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: วิสิทธิ์

พัฒนา, 2540), น. 74. 
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marketing communications activities in a coherent and synergistic way) เพื่อใหเกิด    
ความกลมกลืน สอดคลอง ตอเนื่อง และสนับสนุนซึ่งกันและกัน จึงจะสามารถผลักดันให       
บรรลุเปาหมาย 
 3. กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ใหความสําคัญกับทุกลําดับและ
ประเภทของกลุมเปาหมายการสื่อสารการตลาด (Range of target audiences- not confined 
just to customers or prospects nor just to imply end customers but include all selected 
target audience groups) คําวากลุมเปาหมายนั้นไมไดหมายถึงเฉพาะผูบริโภคหรือลูกคาเพียง
เทานั้น แตครอบคลุมถึงบุคคลที่เกี่ยวของกับธุรกิจในทุกประเภท ไมวาจะเปนหุนสวน ลูกจาง 
หนวยงานของรัฐ ส่ือมวลชน ผูลงทุน กลุมผูมีอิทธิพลหรือแมกระทั่งสาธารณชนที่รายลอมธุรกิจอยู 
ลวนสงผลกระทบทั้งทางตรงและทางออมตอช่ือเสียงและการดําเนินงานของธุรกิจทั้งสิ้น 
 4. กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ตองทําหนาที่บริหารและจัดการ    
การสื่อสารตราสินคาในทุกรูปแบบ (Management of all forms of contact which may form the 
basis of marketing communications activity) ใหมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันใหได ไมวา   
จะเปนการสื่อสารภายในและภายนอกองคกรเองก็ตาม ทุกคนที่เกี่ยวของจะตองเกิดการรับรู 
เชื่อมโยง เกี่ยวเนื่องและมีความสัมพันธซึ่งกันและกันภายใตแนวคิดดังกลาว 
 5. ทําการบริหารและบูรณาการทั้งเครื่องมือและบุคคลที่เกี่ยวของใหเกิดประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลสูงสุด ทั้งตอองคกรและตราสินคา (Effective management and integration of 
all promotional activities and people involved) ดังจะเห็นไดวา เครื่องมือของกลยุทธ          
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นมีหลากหลายรูปแบบทั้งในสวนที่เปน "above- the- line 
และ below-the-line communication" ที่จะทําการสื่อสารไปยังทุกกลุมเปาหมายของตราสินคา 
ใหเกิดความเชื่อถือ ศรัทธา ซื้อและใชสินคาที่องคกรผลิตและจัดจําหนาย ดังนั้นนักกลยุทธ       
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตองทําหนาที่ทั้งการบริหารและบูรณาการรูปแบบและ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดใหเกิดประสิทธิภาพ ตอการดําเนินธุรกิจเพื่อใหเกิดประโยชนและสราง
ผลกําไรสูงสุดตอองคกรนั่นเอง 
 6. ตองทุมเทความพยายามอยางเต็มความสามารถในการสื่อสารการตลาด          
เพื่อผลิตภัณฑ ตราสินคาและองคกร ( Incorporate all product/brand 'unitised' and 
'corporate' marketing communications efforts) การสื่อสารการตลาดไมไดเนนเฉพาะ         
การสื่อสารตราสินคาเทานั้น แตยังวางแผนกลยุทธที่ครอบคลุมถึงรูปแบบของการสื่อสาร             
ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑและองคกรอีกดวย ดังจะเห็นไดจากการใชการโฆษณา และการเปน
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ผูสนับสนุนทางการตลาด ที่มุงเนนใหความสําคัญไปที่การสื่อสารตราสินคา ในขณะที่การโฆษณา
เพื่อประชาสัมพันธ (Corporate Advertising) การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
ใหความสําคัญไปที่การสื่อสารเพื่อองคกรมากกวา จึงเปนเหตุผลสําคัญที่ทําใหกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการนั้นสามารถเขาถึงและครอบคลุมรูปแบบและวัตถุประสงคการสื่อสาร
การตลาดไดอยางทั่วถึง 7 กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตองมีองคประกอบของ   
การผสมผสานที่ครบถวน ทั้งการสื่อสารที่ใชและไมใชสื่อบุคคล (Rang of promotional tools - all 
elements of the promotional mix including personal and non-personal communications) 
เปนที่ทราบกันดีวาไมมีรูปแบบการสื่อสารใด ๆ ในโลกที่มีความสมบูรณแบบ จึงเปนเหตุผลที่ทําให
กลยุทธการสื่อสารการตลาดตองทําการแกไขขอบกพรองดังกลาวดวยการเติมเต็มความสมบูรณ
โดยการผสมผสานทั้งการสื่อสารที่ไมผานสื่อบุคคลและผานสื่อบุคคล เพื่อใหเกิดการผนึกกําลัง    
ที่จะสรางผลกระทบที่ดีตอตราสินคาและองคกรอยางเต็มศักยภาพ 
 7. กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนนและครอบคลุมทุกประเภท       
ของเนื้อหาสาระที่สงไปยังลูกคากลุมเปาหมาย ในทุกบริบท (Rang of messages - brand 
(corporate and products) propositions should be derived from a single consistent 
strategy) ไมวาจะเปนขาวสารที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ ตราสินคาและองคกรซึ่งตางก็อยูภายใต
กลยุทธที่เกี่ยวของและมีความสม่ําเสมอคงที่และเปนหนึ่งเดียว (Single Consistent Strategy) 
นั่นเอง 
 8. กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตองทําการผสมผสานและใชสื่อ         
ที่หลากหลายเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดทั้งตอผลิตภัณฑ ตราสินคาและองคกร (Rang of media - 
any 'vehicle' able to transmit marketing communication messages and not just mass 
media) ส่ือทุกประเภทตางก็มีทั้งขอเดนและดอยที่แตกตางกัน ดังจะเห็นไดวาบางสื่อก็มีความ  
โดดเดนในแงของเสียง ในขณะอีกสื่อกลับมีความโดดเดนในเรื่องของภาพ แตสื่อบางประเภทมี
คุณสมบัติทั้งสองอยางในตัวเองแตก็มีราคาที่แพง ทําใหเกิดความสิ้นเปลืองในการสื่อสาร
การตลาด นั่นเปนสาเหตุสําคัญที่ผลักดันใหนักกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ      
ตองเลือกใชส่ือที่หลากหลายรูปแบบเพื่อใหเกิดความเหมาะสมกับวัตถุประสงคและขอจํากัด
ทางดานงบประมาณของการสื่อสารการตลาด  

เมื่อกลาวโดยสรุปแลว การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการก็คือ กระบวนการนํา
เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานใชใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค
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เปาหมายอยางตอเนื่อง เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายรับรูวาสินคานั้น ๆ มีคุณคาเพิ่ม (Value Added) 
ไปจากสินคาของผูผลิตรายอื่นในตลาด  

 
แนวความคิดเกี่ยวกับทศันคต ิ

 
สําหรับความหมายของคําวา “ทัศนคติ (Attitude)” มีผูใหคํานิยามไวมากมาย เชน 

เบอรโกวิทช (Berkowitz) รวบรวมคํานิยามของทัศนคติ9 ไวดังนี้ 
ทัศนคติ คือ การประเมิน หรือ ปฏิกิริยาทางดานอารมณ ความรูสึก ดังนั้น ทัศนคติของ

บุคคลตอวัตถุทางสังคม คือ ความรูสึก “ชอบ” หรือ “ไมชอบ” “การเห็นดวย” และ “การไมเห็นดวย” 
ตอส่ิงนั้น 

ทัศนคติ คือ กลุมของความเขาใจ ความรูสึก และพฤติกรรมที่ผสมผสานกันตอวัตถุทาง
สังคม ซึ่งรวมองคประกอบทางความรูสึก อารมณ และความนึกคิดเขาดวยกัน 

เธอรสโตน (L.L. Thurstone) กลาววา ทัศนคติเปนระดับความมากนอยของความรูสึก
ในดานบวกและลบที่คนเรามีตอส่ิงหนึ่ง ไดแก สิ่งของ บุคคล บทความ ความคิด เปนตน ซึ่งผูรูสึก
สามารถบอกความแตกตางวาเห็นดวย หรือ ไมเห็นดวย10 

สุชา จันทรเอม11 กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกหรือทาทีของบุคคลที่มีตอบุคคล 
วัตถุส่ิงของ หรือ สถานการณตาง ๆ ความรูสึกหรือทาทีนี้จะเปนไปในทํานองที่พึงพอใจหรือ         
ไมพึงพอใจ เห็นดวยหรือไมเห็นดวยตอบุคคล วัตถุส่ิงของ หรือสถานการณนั้น ๆ 

อัญชลี แจมเจริญ12 ใหความหมายของคําวา “ความคิดเห็น” (Opinion) วาหมายถึง 
การแสดงออกซึ่งวิจารณญาณที่มีตอเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง เปนการอธิบายเหตุผลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง
ในขณะทัศนคติเปนสิ่งแสดงสภาพความรูสึกทั่ว ๆ ไปเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ 

                                                 
9Berkowitz, อางถงึใน พชัน ีเชยจรรยา และคณะ, แนวคดิหลักนเิทศศาสตร 

(กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพเจริญผล, 2534), น. 77. 
10Thurstone, อางถงึใน พชัรี วรกวนิ, จิตวทิยาสังคม (นนทบุรี: โรงพมิพสถาน

สงเคราะหหญงิปากเกร็ด,2522), น. 172. 
11สุชา จนัทรเอม, จิตวิทยาสงัคม (กรุงเทพมหานคร: สํานกัพิมพไทยวัฒนาพานิช, 

2524), น. 75 
12อัญชลี แจมเจริญ, จิตวทิยาธุรกิจ (กรุงเทพมหานคร: เฉลิมชัยการพิมพ, 2524),      

น. 61. 
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ปรียาพร วงศอนุตรโรจน13 ใหนิยามที่แสดงถึงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นกับ

ทัศนคติที่คลายคลึงกันวา ความคิดเห็นเปนการแสดงออกองความคิดที่มีตอเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
ความคิดเห็นจึงเปนสิ่งที่อธิบายเหตุผล สวนทัศนคติเปนสิ่งแสดงสภาพความรูสึก 

จากนิยามของนักวิชาการหลายทาน สังเกตไดวา ทัศนคติเปนผลรวมของความรู 
ความรูสึก และพฤติกรรม ในขณะที่นักวิชาการอีกสวนหนึ่งไดใหความหมายวา ทัศนคติเปนมิติ
ของการประเมินเพื่อแสดงวาชอบหรือไมชอบตอประเด็นหนึ่ง ๆ 

พัฒนาการทางดานทัศนคติของบุคคล เกิดจากประสบการณตาง ๆ ที่ไดรับการปรับตัว
ของบุคคลเพื่อใหเขากับสังคม หรือ การเลียนแบบในสังคม จะรวมตัวกัน และ สรางสมกลายเปน
แบบแผนทัศนคติของแตละบุคคลขึ้น หรืออาจกลาวไดวา พัฒนาการดานทัศนคติของบุคคล     
เกิดจากการติดตอสัมพันธกันของบุคคล (Association) การถายทอดแบบอยางของบุคคลอื่น    
มาเปนของตน (Transfer) และการคนพบสิ่งที่ตนตองการ (Need Satisfaction) การที่
สภาพแวดลอมในสังคมมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ยอมมีผลใหทัศนคติของบุคคล
เปลี่ยนแปลง และหันเหไปตามสภาพการณในสังคมไดบาง 

ทัศนคติมีลักษณะแตกตางกันไป ขึ้นอยูกับองคประกอบของทัศนคติดังนี1้4 
 1. มีทิศทาง (Direction) เชน เรามีทัศนคติตอส่ิงหนึ่งในทางที่ดีหรือไมดี ชอบหรือ    
ไมชอบ ทางบวกหรือทางลบในสิ่งหนึ่ง ๆ 
 2. มีระดับหรือปริมาณ (Magnitude) เชน ระดับความชอบ ตั้งแตชอบมาก ชอบนอย 
หรือไมชอบเลย 
 3. มีความเขม (Intensity) คือ ลักษณะอื่น ๆ ของทัศนคติเขามาเกี่ยวของ ทําใหเกิด
ความเขมขน เชน ทัศนคติที่มีตอบิดามารดาของเรา ยอมเขมขนกวาทัศนคติที่มีตอบิดามารดาของ
คนอื่น 

                                                 
13ปรียาพร  วงศอนุตรโรจน, จติวิทยาสังคม (กรุงเทพมหานคร: คณะกรรมการโครงการ

ตําราคณะครุศาสตรอุตสาหกรรมและวทิยาศาสตร สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหาร
ลาดกระบัง, ม.ป.ป.), น. 34. 

14วิรัช  เจยีมบรรจง, จิตวิทยาสังคม (กรุงเทพมหานคร: สถานสงเคราะหหญงิ 
ปากเกร็ด, 2522), น. 105. 
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 4. มีความตรงกันขาม (Ambivalence) คือ บางครั้งเราทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งแลว 
ชอบหรือไมชอบพอ ๆ กัน หรือมีความรูสึกตรงกันขามเทา ๆ กัน เราจะอยูตรงกลางในสิ่งนั้น ๆ ไมรู
วาจะชอบหรือไมชอบ ซึ่งทําใหเกิดความขัดแยงในใจขึ้นได 
 5. มีความเดน (Salience) คือ ความพรอมที่จะแสดงทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน เรา
เปนคนไทยนับถือศาสนาพุทธ เมื่อมีคนในศาสนาอื่นมาวาศาสนาพุทธไมดีเราก็พรอมที่จะตอบโต
ได 

ความเขมขน หรือ ความรุนแรงของทัศนคติ ข้ึนอยูกับความมั่นคงในความเชื่อหรือ
ความรูสึกที่บุคคลมีตอส่ิงใด ทัศนคติแบงเปน 3 ประเภทตามการแสดงออกของบุคคล ไดแก15 
 1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) เปนทัศนคติที่ชักนําบุคคลใหแสดง
ปฏิกิริยาในดานดีตอบุคคลอื่น เร่ืองราว หรือสิ่งตาง ๆ ซึ่งกอใหเกิดความรวมมือในกิจกรรม          
ที่เกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ นับเปนพื้นฐานที่ดีในการยอมรับความคิด หรือขอมูลใหม ๆ 
 2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) เปนทัศนคติที่ไมดีตอผูอ่ืน เร่ืองราวหรือ   
ส่ิงตาง ๆ มักเกิดขึ้นรวมกับความไมพอใจ นําไปสูการดวนสรุปตัดสินใจในเรื่องตาง ๆ แมจะยัง    
ไมเขาใจในเรื่องนั้น ๆ อยางถองแท 
 3. ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude)  บางครั้งบุคคลอาจไมมีความคิดเห็นตอบุคคล
อ่ืน เร่ืองราว หรือ ส่ิงตาง ๆ โดยสิ้นเชิง จนกลายเปนความรูสึกนิ่งเฉยตอเร่ืองนั้น ๆ 

นอกจากความหมายของทัศนคติแลว  นักจิตวิทยาหลายทานยังไดศึกษาถึง
ความสําคัญของบทบาทของทัศนคติที่มีผลกระทบ และ สนับสนุนพฤติกรรม และการรับรู        
ของมนุษยไวหลายประการดวยกัน 

ดารเนียล เคทซ (Danial Katz) ไดกลาวถึงบทบาทของทัศนคติไววามี 3 ประการ คือ16 
 1. การปรับเพื่อใชงาน (Adjustment Utility) เกิดในกรณีที่บุคคลชอบสิ่งที่ตอบสนอง
ความตองการของบุคคลนั้น 
 2. การปกปองความรูสึกตาง ๆ (Ego Defense) เชน เมื่อบุคคลสรางทัศนคติขึ้นเพื่อ
ปกปองความไมมั่นคงทางความรูสึกของเขา หรือ ปกปองตัวเองเมื่อมีส่ิงขมขวัญเกิดขึ้น 
                                                 

15วิรัช  ลภิรัตนกลุ, การประชาสัมพันธฉบับสมบูรณ (กรุงเทพมหานคร:  
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย, 2524), น. 200. 

16Danial Katz, อางถงึใน จาระไน แกลโกศล, “ทฤษฎีการสื่อสารระหวางบุคคล,”  
ใน เอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที ่10 (นนทบุรี: สํานกัพมิพ
มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช, 2529), น. 590. 
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 3. การแสดงออกซึ่งคานิยม (Value Expression) เชน เมื่อทัศนคติเปนเครื่องมือชวย
ในการทําความเขาใจสิ่งแวดลอม โดยการรวบรวมและปะติดปะตอขอมูลเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม 

ทัศนคติเปนสิ่งที่มิไดเกิดขึ้นเองแตกําเนิด แตเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรูจากแหลง  
ตาง ๆ ของมนุษย โดยแหลงสําคัญที่ทําใหเกิดทัศนคติ คือ17 
 1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณ
เฉพาะอยางตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดในทางที่ดีหรือไมดี จะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทางที่เคยมี
ประสบการณมากอน เชน นาย ก. เคยพูดกับนาย ข. ดวยไมตรีที่ดี ก็ทําใหนาย ก. รูสึกชอบหรือ    
มีทัศนคติที่ดีตอนาย ข. เปนตน 
 2. การติดตอส่ือสารจากบุคคลอื่น (Communication from others) การไดรับ       
การติดตอจากบุคคลอื่น จะทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตาง ๆ จากผูอ่ืนได เชน เด็กที่เคย
ไดรับการสั่งสอนจากผูใหญวาทําอยางนี้ดีอยางนั้นไมดี ก็จะทําใหเด็กมีทัศนคติตอการกระทํา  
ตาง ๆ ตามที่ไดรับทราบมา 
 3. สิ่งที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืน ทําใหเกิดทัศนคติขึ้นได เชน เด็ก
ที่มีความเคารพเชื่อฟงพอแม เมื่อพอแมแสดงวาไมชอบส่ิงใดก็ตาม เด็กจะเลียนแบบคือไมชอบ   
สิ่งนั้นไปดวย 

4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติของบุคคลหลายอยาง
เกิดขึ้น เนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตาง ๆ ซึ่งสถาบันเหลานี้  
จะเปนที่มาและสนับสนุนใหคนเกิดทัศนคติบางอยางเกิดขึ้นได 

โดยทั่วไป  ทัศนคติที่ เกิดขึ้นในบุคคลจะมีลักษณะที่คอนขางมั่นคง  แตก็อาจ
เปลี่ยนแปลงไดถามีเหตุผลหรือเหตุการณที่สําคัญเพียงพอ เคลแมน (Kelman) ไดอธิบาย
กระบวนการที่จะกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลไว 3 ประการคือ 
 1. การยินยอม (Compliance) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติแบบนี้จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคล
ยอมรับส่ิงที่มีอิทธิพลตอเขา และเพื่อมุงหวังจะใหเกิดความพึงพอใจจากบุคคล หรือ กลุมบุคคลทีม่ี
อิทธิพลนั้น การเปลี่ยนแปลงแบบนี้จึงไมถาวรขึ้นอยูกับผลประโยชนหรือรางวัลที่คาดวาจะไดรับ
การยินยอมมักเปนไปในแงของการปรับตัวใหเขากับสองแวดลอมของบุคคลในสังคม กลาวไดวา
การยินยอมนี้จะผลักดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไดมากหรือนอยขึ้นอยูกับความมากนอย 
หรือความรุนแรงของรางวัลและการลงโทษ 
                                                 

17ประภาเพ็ญ  สุวรรณ, ทัศนคติ: การวัด การเปลี่ยนแปลง และพฤติกรรมอนามยั 
(กรุงเทพมหานคร: ไทยวัฒนาพานิช, 2520), น. 64-65. 
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 2. การเลียนแบบ (Identification) เปนสภาวการณที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรับส่ิงเรา 
หรือ ส่ิงกระตุน และเปนผลจากความตองการสรางความสัมพันธที่ดี หรือ พึงพอใจระหวางตัวเขา
กับบุคคลหรือกลุมคนอ่ืน ความสัมพันธนี้อาจจะออกมาในรูปการรับเอาบทบาททั้งหมดของบุคคล 
หรือ กลุมบุคคลมาเปนของตน หรือแลกเปลี่ยนบทบาทซึ่งกันและกัน ทัศนคติของบุคคลจะ
เปลี่ยนไปมากหรือนอยขึ้นอยูกับส่ิงเราที่ทําใหเกิดการเลียนแบบนั้น อีกนัยหนึ่ง การเลียนแบบนี้จะ
ผลักดันให เกิดการเปลี่ ยนแปลงมากหรือนอยขึ้นอยู กับ  “การเปนที่ดึ งดูดความสนใจ 
Attractiveness) และพลัง (Power) ของแหลงขาวนั้น” 
 3. ความตองการที่อยากจะเปลี่ยน (Internalization) กระบวนการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติแบบนี้จะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อบุคคลยอมรับส่ิงที่มีอิทธิพลเหนือกวา อันสืบเนื่องจากสิ่งนั้น     
ตรงกับความตองการภายในและคานิยมของเขา พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปโดยกระบวนการนี้   
จะสอดคลองกับคานิยมที่เขามีอยูเดิม18 

ทิศทางการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลมีอยู 2 ทิศทาง คือ19 
 1. การเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติเดิมของบุคคลที่เปนไปใน
ทางบวกก็จะเพิ่มมากขึ้นในทางบวก แตถาทัศนคติไปในทางลบก็จะเพิ่มข้ึนในทางลบดวย 
 2. การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง คือ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลไปในทิศทาง
ตรงกันขาม การเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางเดียวกันจะเปลี่ยนแปลงไดงายกวา มั่นคง และคงที่
กวาทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงไปคนละทาง 
 อัลพอรต วลิลาต (Allport Willard) ไดใหความเห็นเรื่องทศันคติวาอาจเกดิขึ้นจากสิง่ตาง ๆ 
ดังนี2้0 
 1. เกิดจากการเรียนรูจากสิ่งตาง ๆ ที่อยูรอบตัว เชน วัฒนธรรม คําสั่งสอนจาก
ครอบครัว เปนตน 
 2. เกิดจากความสามารถในการแยกแยะสิ่งตาง ๆ เชน แยกสิ่งที่ดี และไมดี 

                                                 
18เร่ืองเดียวกัน. 
19อรวรรณ  ปลันธนโอวาท, การสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2542), น. 38. 
20Allport Willard, อางถงึใน ปาริฉัตร  มัน่คง, “ทัศนคติของวัยรุนทีม่ีตอโฆษณาและ

สินคาในโฆษณาแสดงออกเกี่ยวเนื่องกับกามารมณ,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต  
คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2534), น. 26. 
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 3. เกิดจากประสบการณของแตชะบุคคลซึ่งแตกตางกันไป เชน บางคนมีทัศนคติที่  
ไมดีตอครูของตน เพราะครูคนนั้นเคยตําหนิตนเอง แตบางคนกลับมีทัศนคติที่ดีตอครูคนเดียวกัน
เพราะครูชมเชยตนอยูเสมอ 
 4. เกิดจากการเลยีนแบบหรือรับเอาทัศนคติของผูอ่ืนมาเปนของตนเอง 
 
องคประกอบของทัศนคต ิ
 

องคประกอบของทัศนคติม ี3 ประการ คือ 
 1. องคประกอบดานความรู ความเขาใจ (The Cognitive Component) เปนสวน     
ที่ประกอบไปดวยความรู และ การรับรูที่ไดมาโดยการผสมผสานระหวางประสบการณโดยตรง 
และ ขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของจากแหลงตาง ๆ ความรูการรับรูนี้จะไดมาจากความเชื่อ หากบุคคล
มีความรู หรือ มีความคิดวาสิ่งใดดี ก็มักจะมีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนั้น 
 2. องคประกอบดานความรูสึก (The Affective Component) เปนสวนที่เกี่ยวของกับ
อารมณ และความรูสึกของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา หรือ ตราสินคาโดยเฉพาะ เปนการบอกถึง
ความชอบ หรือ ไมชอบที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งวาคน ๆ นั้น มีความรูสึกอยางไร เมื่อคิดเชนนั้น 
 3. องคประกอบดานพฤติกรรม (The Behavior Component) เปนองคประกอบที่มี
แนวโนมในทางปฏิบัติ และมักจะหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อของผูบริโภค ซึ่งเปนผลมาจาก
องคประกอบดานความรู ความเขาใจ และความรูสึก 
 ดังนั้น สวนประกอบทางดานความคิด และความเขาใจ จึงนับไดวาเปนพื้นฐานของ
ทัศนคติ และสวนประกอบนี้ จะเกี่ยวของสัมพันธกับความรูสึกของบุคคล อาจออกมาในรูปแบบ
แตกตางกัน ทั้งในทางบวก และทางลบ ซึ่งขึ้นอยูกับประสบการณ และ การเรียนรูของความรูสึก   
ที่เกิดขึ้น ที่มีตอวัตถุ หรือ ปรากฏการณนั้น ๆ เปนสําคัญ  

 
ทฤษฎกีารเลอืกเปดรับสาร 

 
ขาวสารเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งสําหรับกิจกรรมตาง ๆ และการดําเนินชีวิตของมนุษย 

มนุษยเปนสัตวสังคมที่ตองอาศัยการแลกเปลี่ยนขาวสาร ความคิดเห็น ความรู และประสบการณ
ซึ่งกันและกัน โดยเฉพาะอยางยิ่ง เมื่อมนุษยเกิดความไมแนใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ความตองการ
ขาวสารก็จะเปนสิ่งจําเปน เพราะมนุษยตองการนําขาวสารนั้นมาเปนปจจัยเพื่อพิจารณาประกอบ
ความคิด และการตัดสินใจของตน 
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อนึ่ง ทฤษฎีการเลือกเปดรับสารไดปรับปรุงตอมาจากทฤษฎีการเรียนรู (Learning 
Theory) คือแทนที่จะมองวาสิ่งเราอันเดียวจะสามารถกอใหเกิดปฏิกิริยาตอบโตแบบเดียวกันหมด
ใหผูรับสารทุกคน นักการสื่อสารเร่ิมมองเห็นวาคุณสมบัติตาง ๆ ของผูรับสารก็เปนปจจัยสําคัญ  
ในการกําหนดรูปแบบของปฏิกิริยาตอบโตในผูรับสารดวย ตามทฤษฎีนี้การจะสงขาวสารใด ๆ 
ออกไปตองมีการศึกษาวิเคราะหผูรับสาร เพื่อเขาใจความตองการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ 
โลกทัศน ประสบการณ อิทธิพลกลุม อิทธิพลครอบครัว และสภาพวัฒนธรรมตาง ๆ ของผูรับสาร
กอนจึงจะมาจัดการวางแผน วางยุทธวิธีในการสื่อสาร ซึ่งก็คือ การเลือกผูสงสาร สรางสาร และ
การเลือกสื่อหรือชองทางในการกระจายขาวสาร เพราะตามทฤษฎีนี้เชื่อวา ถาหากขาวสารใดไม
สอดคลองกับความรู ความคิดเห็น ความเชื่อ คานิยม ทัศนคติหรือปทัสถานของกลุมแลว ขาวสาร
นี้ก็จะไมไดนับความสนใจ ผูรับสารก็เลือกที่จะปดรับขาวสารดังกลาว หรือถาเปดรับก็จะไมสนใจ
อยางแทจริง และสิ่งเหลานี้จะมีผลตอการตีความขาวสารที่ไดรับดวย ดังนั้นการสรางสารก็จะตอง
กระทําอยางพิถีพิถัน เพื่อไมใหเนื้อหาของขาวสารขัดตอความเชื่อ ความรูสึก คานิยม และตัวแปร
อ่ืน ๆ ที่มีอยูในตัวผูรับสาร และเชนกันสําหรับการเลือกใชชองทางการสื่อสาร (Selections and 
Use of Channel) ก็มักจะแตกตางไปตามประเภทของผูรับสาร (Type of Audience) ลักษณะของ
ขาวสาร (Message) และขั้นตอนของกระบวนการยอมรับของผูรับสาร (Recipient’s Stage in 
Adoption Process) ซึ่งหากเลือกชองทางไมเหมาะสมก็จะทําใหการสื่อสารนั้นไมประสบผลสําเร็จ 
อยางไรก็ตามสื่อ (Media) นับเปนเครื่องมือที่จําเปนในการเผยแพรขาวสาร โดยนําเนื้อหาขาวสาร
สงตอไปยังผูรับสารใหผูรับสารเกิดความเขาใจที่ชัดเจนถูกตอง 

ในการที่จะเลือกสื่ออะไร อยางไร ใหบังเกิดผลตามความตองการนั้นตองศึกษา       
ทําความเขาใจถึงคุณสมบัติของสื่อแตละชนิด ขอดี และขอจํากัด ตลอดจนหนาที่ของสื่อนั้น ๆ ใหดี
เสียกอน เพื่อที่จะไดวางแผนการใชสื่อใหเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากที่สุด 

อยางไรก็ดีในเร่ืองของกระบวนการเลือกสรรขาวสารนี้ กาญจนา แกวเทพ กลาววา  
ยังมิใชโซขอสุดทายของกระบวนการที่เราเรียกวาการเลือกมีปฏิกิริยา (Selective Action) ซึ่งก็คือ
ทุกคนยอมมีปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมตอบสนองตอขาวสารนั้น ๆ และพฤติกรรมการตอบสนองของ
แตละบุคคลก็ไมไดเปนแบบเดียวกันแมจะไดรับขาวสารชิ้นเดียวกันก็ตาม ซึ่งเกิดจากความ
แตกตางของแตละบุคคลนั่นเอง  และการมีพฤติกรรมหรือปฏิกิ ริยาตอบสนองนี้  เปนผล              
ตอเนื่องมาจากการเปดรับ การใหความสนใจ การรับรู และการจดจํา หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ     
ในแตละขั้นตอนของกระบวนการเลือกสรรขาวสารนี้จะมีความสัมพันธเชื่อมโยงกัน ดังนั้นอาจจะ
กลาวไดวาการเปดรับสารมีความเชื่อมโยงหรือมีความสัมพันธถึงพฤติกรรมตอบสนองตอขาวสาร 
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ฉะนั้นสําหรับงานวิจัยชิ้นนี้การเลือกเปดรับส่ือที่มี เนื้อหาของสารที่ เปนการโฆษณาแฝง               
ในภาพยนตรไทยก็นาจะมีความสัมพันธกับกับทัศนคติตอการทําการโฆษณาแฝงในภาพยนตร  
ของกลุมผูผลิตภาพยนตร 
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