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บทคัดยอ 
 การวิจยัคร้ังนีม้ีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการตระหนักรู ทศันคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค
เกี่ยวกับสินคาที่นําเสนอผานการวางสินคาในภาพยนตร (Product Placement in Film) ระเบยีบวิธี
วิจัยเปนการวจิัยเชิงคณุภาพ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In – depth Interview) ผูใหสัมภาษณ
ชายและหญิง จํานวน 16 คน ที่กาํลังศึกษาอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัย
พบวา 
 ผูใหสัมภาษณทุกคนตระหนกัรูถึงการวางสินคาในภาพยนตร และเคยเห็นบอยครั้ง ซ่ึงทํา
ใหเกิดอิทธิพลในการจดจําตราสินคาของผูพบเห็น แตความสามารถในการจดจําตราสินคาที่พบเหน็
มีมากนอยเพียงใดนัน้ขึ้นอยูกับปจจยัเร่ืองเพศและรายไดดวย โดยเพศชายสามารถจดจําตราสินคาที่
ปรากฏในภาพยนตรไดดีกวาเพศหญิง และผูที่มีรายไดสูงก็มักจะจดจําตราสินคาในภาพยนตรได
ดีกวากลุมที่มรีายไดต่ํา โดยสินคาที่เพศชายมักจะจําไดมกัจะเปนสินคาอิเล็กทรอนิกส 
โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอร ในขณะที่ผูใหสัมภาษณเพศหญิงจะจําสินคาประเภทอาหาร 
เครื่องดื่มไดดกีวา 
 ผูใหสัมภาษณทุกคนเหน็ตรงกันวาปจจุบนัการวางสินคาในภาพยนตรมีปริมาณที่เพิม่และมี
ความแนบเนียนมากขึ้น โดยเฉพาะภาพยนตรตางประเทศจะมวีิธีนําเสนอที่แนบเนียนกวาภาพยนตร
ไทย ซ่ึงการวางสินคาเชนนี้ ผูใหสัมภาษณสวนใหญไมเพียงแตไมรูสึกตอตาน แตยงัมีทัศนคติที่ดี
กับการวางสินคาในภาพยนตร และชอบใหมีการโฆษณาในรูปแบบนี้ แตอยางไรก็ตามยังมีผูให
สัมภาษณบางสวนที่รูสึกไมชอบการวางสินคาในภาพยนตร เนื่องจากมีความถี่ในการนําเสนอมาก
เกินไป และทาํใหอรรถรสในการชมภาพยนตรลดนอยลง โดยประเภทของการวางสินคาที่ผูให
สัมภาษณพบเห็นบอยครั้ง คอื การวางสินคาแบบปรากฏใหเห็น (Visual Placement) และการวาง
สินคาแบบสอดแทรกในเรื่องราว (Plot Placement) นอกจากนั้นผูใหสัมภาษณสวนใหญยังเหน็วา
การวางสินคาในภาพยนตรสามารถสรางภาพลักษณที่ดไีด และไมไดรูสึกถูกเอาเปรียบจากการ
โฆษณาในรูปแบบนี้ เพราะมีความเขาใจวาสินคาตางๆ เปนสวนหนึ่งของเรื่องราวในภาพยนตร 
และยังขึ้นอยูกบัการพิจารณาของผูบริโภคดวย 



 นอกจากนั้นแลว ผูใหสัมภาษณที่มีรายไดปานกลางระหวางหาพนับาทถึงหนึ่งหมื่นบาท
เทานั้นที่จะใหความสนใจทีจ่ะศึกษาขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่เห็นจากการวางสินคาในภาพยนตร
เพิ่มเติมซึ่งอาจกอใหเกิดพฤตกิรรมการบริโภคในสินคานัน้ตอไป โดยเฉพาะสินคาประเภทอุปโภค 
บริโภคที่นักแสดงใชในภาพยนตร   
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ABSTRACT 
 This study aims to investigate the adolescents’ responses in terms of 
awareness, attitude and behavior towards product placement in films. With the use of 
qualitative methodology, the sample group consists of both male and female students 
who are 18 – 22 years old and studying in Bangkok and perimeter. Sixteen 
interviewees participated in the in – depth interview. The results of the research can be 
summed up as follow: 
 All interviewees were aware of product placement in films and often saw 
product placement in films. Male interviewees could recognize brand in films more 
than female interviewees. The products that male interviewees could recognize from 
films are the electronic products such as mobile phone and computer, while female 
interviewees could recognize food products. 
 All interviewees thought product placement was increased from the past. In 
addition, most interviewees thought foreign films had more subtle placement than Thai 
films. Most interviewees had positive attitudes toward product placement in films and 
supported the use of this strategy. However, some interviewees had negative attitude 
because of high frequency of product placement and its placement without relation to 
the story line. Types of product placement frequently seen by the interviewees are 
visual and plot placement. Most interviewees thought product placement create a 
positive brand image and most interviewees did not feel disadvantaged by the product 
placement because they understood that it was an integral part of the story and its 
effects depend on consumer’s consideration.  



However interviewee’s interest in consuming products seen in the films was 
depended on income level. Most interviewees were not interested in the products 
placed in films and they realized the celebrities did not have any effect on brand 
acceptance, except for interviewees who had medium income.  Besides that celebrities 
who used the particular products in the films also had effect on brand acceptance of the 
interviewees. The kinds of products they bought were consumer goods.  
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 นับตั้งแตงานวจิัยช้ินนี้ไดเร่ิมขึ้น จนกระทั่งสําเร็จลุลวงไดลวนแลวแตไดรับความเมตตา
และความชวยเหลือจากบุคคลหลายทาน บคุคลแรกที่ขาพเจาขอกราบขอบพระคุณ คือ ผศ.ดร.พงษ 
วิเศษสังข และดร.รัตนสุดา ปุณณะหิตานนท ที่กรุณารบัเปนอาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ ตั้งแต
เร่ิมตนดวยการใหคําปรึกษา ใหขอคิดเห็น พรอมทั้งขอแนะนําที่ชวยลดสิ่งบกพรองจนงานวิจยัช้ินนี้
สําเร็จได ซ่ึงขาพเจาไดรับการดูแล เอาใจใสเปนอยางดี อีกทั้งอาจารยทัง้สองทานยังไดใหความรู
และคําแนะนําที่เปนประโยชนสําหรับการจดัทําวิทยานิพนธในครั้งนี้ดวย 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณุเรอืงวิทยและคณุอรพิน วิทยาธนานนท คุณพอคุณแมผูใหการ
เล้ียงดู และการศึกษา อบรมดวยความรัก ความเขาใจ การเอาใจใส และกําลังใจที่ขาพเจาไดรับเสมอ
มา  
 ขอขอบพระคุณคุณครู และอาจารยทุกๆ ทาน ที่ไดกรุณาถายทอดวิชาความรู ความคดิ ที่
เปนประโยชนแกขาพเจา นับตั้งแตวยัเยาวมาจนถึงปจจุบนั 
 ขอขอบคุณในน้ําใจ และกําลังใจ ที่เพื่อนๆ นักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร สาขา
โฆษณา มีใหแกกันและกนั ตลอดชวงระยะเวลาที่ศึกษารวมกัน 
 ขอขอบคุณเพือ่นๆ และรุนพี่ของขาพเจาทุกๆ ทาน ที่คอยใหกําลังใจแกขาพเจาตลอด
ระยะเวลาในการศึกษาระดับปริญญาโทและการจัดทําวิทยานิพนธฉบับนี้ 
 ขอขอบคุณผูใหสัมภาษณในการสนทนากลุมทุกทานที่กรุณาสละเวลาในการใหความ
รวมมือในการทําวิจยัคร้ังนี ้
 ทายสุดนี้ ขาพเจาขอยกขอมลูจากการทําวทิยานิพนธฉบับนี้ มอบแกงานพัฒนาดานนเิทศ-
ศาสตร เพื่อประโยชนตอไป 
 
 
        ณัฐพร วิทยาธนานนท 
          4 พฤศจิกายน 2550 



สารบัญ 
 

                      หนา 
 บทคัดยอภาษาไทย        ง 
 บทคัดยอภาษาอังกฤษ        ฉ 
 กิตติกรรมประกาศ        ซ 
 สารบัญ          ญ 
 สารบัญตาราง         ฏ 
 สารบัญภาพ         ฐ 
บทที่ 1 บทนํา          

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา        1 
วัตถุประสงคในการวจิัย   12 
ขอบเขตการวจิัย         12 
ปญหานําวจิัย         13 
กรอบแนวคิดในการวิจัย        13 
นิยามศัพท         13 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ       14 

บทที่ 2 ทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีดานประชากร        15 
แนวคดิเกีย่วกบัการวางสินคาในภาพยนตร      16 
ทฤษฎีความไมสอดคลองทางความคิด      23 
Celebrity Endorsement Advertising      24 
แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตอบสนอง      27 

- AIDA  Model       30 
- องคประกอบในการเลือกเปดรับขาวสารของแตละบุคคล  31 
- พฤติกรรมการบริโภคสินคาของวัยรุน     33 

บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจยั 
รูปแบบในการวิจัย        37 
วิธีการสุมตัวอยาง        37 
แหลงขอมูลที่ใชในการวิจยั       44 



 

 

ฎ

สารบัญ (ตอ) 
 

                     หนา 
บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจยั (ตอ) 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย        44 
การทดสอบเครื่องมือ        45 
การเก็บรวบรวมขอมูล        45 
การวิเคราะหขอมูล        46 
การนําเสนอขอมูล        46 

บทที่ 4 ผลการวิจัย 
ผลการวิจัย         47 
สวนที่ 1 การตระหนกัรูและการจดจําการวางสินคาในภาพยนตร  48 
สวนที่ 2 ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร     51 
สวนที่ 3 ความตองการและแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง  59 

บทที่ 5 สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
สรุปและอภิปรายผล        63 
สวนที่ 1 การตระหนกัรูและการจดจําการวางสินคาในภาพยนตร  63 
สวนที่ 2 ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร     65 
สวนที่ 3 ความตองการและแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง  68 
ขอจํากัดในการวิจัย        71 
ขอเสนอแนะในการทําวจิัยในอนาคต      72 

บรรณานุกรม 
ภาคผนวก 

แนวคําถามทีใ่ชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
รายช่ือผูใหสัมภาษณ 

 
 
 
 
 



 

 

ฏ

สารบัญตาราง 
 
ตารางที่                       หนา 
ตารางที่ 1 แสดงลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง พฤติกรรมการชมภาพยนตร                 39 
    องคประกอบที่ใชในการตดัสินใจ และสถานที่ชมภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 



 

 

ฐ

สารบัญภาพ 
 

ภาพที ่                       หนา 
ภาพที่ 1 ประสิทธิภาพของ Product Placement เปรียบเทียบกับชองทางการสื่อสาร       7 
              ในรูปแบบอื่นๆ 
ภาพที่ 2 ทัศนคติที่มีตอ Product Placementโดยแบงตามกลุมอาย ุ          10 
ภาพที่ 3 ความตองการซื้อสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรในประเทศตางๆ         11 
ภาพที่ 4 กรอบแนวคดิที่ใชในการวิจัย          13 
ภาพที่ 5 เปาหมายของการโฆษณา             17 
ภาพที่ 6 Response Hierarchy of Effect Model            30 
ภาพที่ 7 แสดงลําดับขัน้ของ AIDA Model            30 
ภาพที่ 8 แสดงสัดสวนของประชากรในประเทศไทย โดยแบงตามอาย ุ        33 
ภาพที่ 9 แสดง Lifestyle ของผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 18 – 24 ป        35 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

“การสื่อสาร จัดไดวาเปนปจจัยที่สําคัญอีกปจจัยหนึ่งในชีวิตมนษุย  นอกเหนือจากปจจัยส่ี  
ที่มีความจําเปนเพื่อความอยูรอดของมนุษย อันไดแก อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย และยารักษา
โรค แมการสื่อสารจะไมไดมีความเกีย่วของโดยตรงกับความเปนความตายของมนษุย แตการที่จะ
ใหไดมาซึ่งปจจัยส่ีนั้นยอมตองอาศัยการสื่อสารเปนเครื่องมือ มนุษยอาศัยการสื่อสารเปนเครื่องมือ
เพื่อบรรลุวัตถุประสงคในการดําเนินกจิกรรมของตน และเพื่ออยูรวมกบัคนอื่นในสังคม  การ
ส่ือสารถือเปนพื้นฐานการตดิตอของมนุษย และเปนเครือ่งมือสําคัญของกระบวนการทางสังคม ยิ่ง
สังคมมีความสลับซับซอนมากขึ้นเพยีงใด ประกอบดวยคนจํานวนมากขึ้นเทาใด การสื่อสารก็ยิ่งมี
ความสําคัญมากขึ้นเทานัน้” (ปรมะ สตะเวทิน, 2540 หนา 8) 

  การสื่อสารของมนุษยมหีลากหลายรูปแบบ การสื่อสารมวลชนเปนรูปแบบหนึ่งของการ
ส่ือสาร เชนเดียวกับการสื่อสารภายในบุคคล การสื่อสารระหวางบุคคล การสื่อสารกลุมใหญ และ
การสื่อสารภายในองคกร 

“ในสังคมปจจบุันที่มีความทนัสมัย สลับซับซอน มีกิจกรรมมากมาย และประกอบดวยคน
จํานวนมาก ชวีิตจึงมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว การสื่อสารมวลชนจึงเขามามีบทบาทสําคัญ
แทนที่การสื่อสารระหวางบคุคล (Interpersonal Communication) การสื่อสารแบบเห็นหนาคาตา 
(Face to Face Communication) และการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Month Communication) 
การสื่อสารมวลชนทําใหเราสามารถทําการสื่อสารกันไดโดยไมถูกจํากัดในเรื่องจํานวนคน เวลา 
และระยะทาง การสื่อสารมวลชนมีความสําคัญอยางกวางขวางตอชีวิตสวนตัวและชวีิตการทํางาน 
ตอสังคม และตอชุมชนโลก” (ปรมะ สตะเวทิน, 2541 หนา 1) 

ส่ือมวลชนมีอิทธิพลตอสังคมในดานตางๆ มากมาย ไมวาจะเปน (1) อิทธิพลทางการเมือง  
คือ การเปนผูสงเสริมใหประชาชนมีความสนใจการรณรงคหาเสียงในการเลือกตั้ง และสงเสริมให
ประชาชนไปทําการออกเสียงเลือกตั้ง (2) อิทธิพลตอเดก็ ในบรรดาสือ่มวลชนทุกชนิด วิทยุและ
โทรทัศนเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอเด็กมากที่สุด (3) อิทธิพลตอรสนิยม วิทยุและโทรทัศนชวยยกระดบั
รสนิยมของประชาชน ส่ือมวลชนทําใหวฒันธรรมที่แสดงถึงรสนิยมที่ดีกลายมาเปนวัฒนธรรมของ
มวลชน (Mass Culture) (4) อิทธิพลดานความบันเทิง ส่ือมวลชนเสนอความบันเทิงเพื่อทําให
ประชาชนเกดิความสุข  ความสบายใจโดยผานความบันเทิง (5) อิทธิพลตอความกาวราวรุนแรง  
นักวจิัยการสื่อสารมวลชนพบวาความรุนแรงทางโทรทศันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมความรุนแรงหรือ
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ความกาวราวของผูชม (6)  อิทธิพลดานการศึกษา ส่ือมวลชนไดทําหนาที่ในการนําเสนอขาวสาร
ตางๆ มากมาย ไมเฉพาะแตรายการขาวหรือสารคดีเทานั้น แมแตในรายการบันเทิงกท็ําใหคนไดรับ
ขาวสารและความรูเชนกนั (7) อิทธิพลตอการซื้อของประชาชน บรรดาผูโฆษณาเชื่อวาการโฆษณา
นั้นชวยใหการขายสินคาและบริการดีขึ้น(ปรมะ สตะเวทนิ, 2541) 
 ในสวนของอทิธิพลของสื่อมวลชนตอการซื้อสินคาของประชาชนหรอืผูบริโภคนั้น อาจ
กลาวไดวามีปจจัยหลายอยางที่ทําใหผูบริโภคซื้อสินคาตามที่โฆษณา ไมวาจะเปนลักษณะทาง
ประชากรของผูรับสาร การรับรู  การเรียนรู พฤติกรรม ทัศนคติ หรือกลุมที่ใชในการอางอิง เชน 
ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม เปนตน ตามหลักทฤษฎีการเรียนรูทางสังคมหรือ Social Learning 
Theory นั้น แบนดูรา (Bandura, 1977) กลาววามนุษยมักจะเรียนรูจากการสังเกตหรือเลียนแบบจาก
ตนแบบตางๆ ในสังคมที่ตนไดประสบพบเจอ นั่นหมายความวามนุษยเลือกที่จะซื้อสินคาจาก
ส่ิงแวดลอมตางๆ รอบตัว โดยเฉพาะอยางยิง่ในโฆษณา ยิง่โฆษณาชิ้นไหนเลือกใชตนแบบที่เปนที่
นิยมชมชอบของผูบริโภค ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะเลือกซ้ือสินคาตามตนแบบนัน้   

โฆษณาถือเปนองคประกอบหนึ่งของระบบเศรษฐกิจ ในระบบเศรษฐกิจที่มีการแขงขันสูง
โฆษณาจึงชวยกระตุนใหการแขงขันยังเปนการแขงขันแบบเสรี เนื่องจากการทําโฆษณาจะเปนการ
กระตุนการลงทุนทางเศรษฐกิจ ชวยใหมีการลงทุนในตลาด นอกจากนั ้“โฆษณายังเปนสิ่งที่กระตุน
ผูบริโภคใหเกดิการทดลองใชสินคา และยงัเปนเครื่องมือที่กอใหเกิดคณุคาเพิ่ม (Added Value) 
ใหกับสินคา ทาํใหผูบริโภคไมเพียงมองเหน็สินคามีคุณคาเหนือไปกวาอรรถประโยชนที่แทจริงทาง
กายภาพ แตมอีรรถประโยชนเพิ่มเติมทางจิตวิทยา (Consumer’s Surplus) อีกทั้งโฆษณายังสามารถ
สรางความภักดีในตราสินคา (Brand  Loyalty) ปกปองคุมครองสินคาจากการถูกตราสินคาอื่นๆ ที่
พยายามจะแยงชิงลูกคาไป ยิง่สินคามีความคลายคลึงกันทางดานกายภาพมากกย็ิ่งตองการโฆษณา
มาสรางความแตกตางทางจติวิทยา เพื่อใหผูบริโภคมีขอมูลบางประการในการเลือกสินคา ในภาวะ
ที่ขาวสารตางๆ ทางกายภาพของสินคาดูจะมีคาเทากันไปหมด โฆษณาจึงเปนเครื่องมอืที่สําคัญทาง
การตลาดที่เจาของสินคาใหความสําคัญมาก” (เสรี  วงษมณฑา, 2536 หนา 31) 

การโฆษณาตางจากการสื่อสารชนิดอื่นตรงที่การสื่อสารโฆษณานัน้มักเกิดขึ้นโดยมี
จุดประสงคเพือ่ขายสินคาหรอืไมก็เพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีความคิดเหน็หรือพฤติกรรมอันจะเปน
ประโยชนตอสินคาที่ทําการโฆษณา ในขณะทีก่ารสื่อสารมวลชนชนดิอื่นมักไมมจีดุประสงค
ดังกลาว (นิวตั วงศพรหมปรดีา, 2542 ) โฆษณาจึงถือวาเปน“กิจกรรมสื่อสารมวลชนที่เกิดขึน้เพื่อ
จูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมอันเอื้ออํานวยตอความเจริญของธุรกิจการขายสินคาหรือบริการโดย
อาศัยจากเหตผุล ซ่ึงมีทั้งเหตุผลจริงและเหตุผลสมมุติผานทางสื่อโฆษณาที่ตองรักษาเวลาและเนือ้ที่ 
ตลอดจนมีการระบุผูโฆษณาอยางชัดแจง” (เสรี วงษมณฑา, 2536 หนา 17)   
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เวลาพูดถึงการโฆษณา  คนสวนใหญก็มักจะนึกถึงการตลาดควบคูกนัไปเสมอ เพราะทุก
คนตางรูจักโฆษณาในฐานะที่เปนเครื่องมืออยางหนึ่งของการสงเสริมการตลาด จนลืมนึกถึงธาตุแท
ของการโฆษณาที่เปนการสื่อสารอีกรูปแบบหนึ่งที่เกดิขึ้นและเติบโตอยางใกลชิดควบคูไปกับการ
พัฒนาของการจัดการทางการตลาดสมัยใหม เพราะการโฆษณาเปนการสื่อสารนี่เองทําใหความ
เขาใจในเรื่องกระบวนการสือ่สาร โดยเฉพาะการสื่อสารมวลชน (Mass Communication) กลายเปน
ส่ิงจําเปนที่ชวยใหเราไดเขาใจถึงอิทธิพลของการโฆษณาที่มีตอผูบริโภคไดงายขึ้น 

ตอมาเมื่อนักการตลาดไดประสบกับการเปลี่ยนแปลงในการวางแผนการตลาดและการ
ส่ือสารการตลาด อันเนื่องจากสภาพการแขงขันที่เปล่ียนแปลงไปทั้งตลาดในประเทศและตลาด
ตางประเทศ การแขงขันกันสรางความรวมมือทางเศรษฐกิจระหวางกลุมประเทศ ทําใหทุกบรษิัท
ตองปรับปรุงพัฒนาแผนการตลาดของตนเองอยางขนานใหญ  ไมเหมือนในอดตีที่เนนการทําการ
ส่ือสารโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass Media) แตเพยีงอยางเดียว โดยการทําโฆษณาทีห่ลากหลาย
อยางเอาจริงเอาจังระหวางบริษัทคูแขง  ไมวาจะเปนการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การ
จัดแสดงสินคา (Display) การจัดอบรมใหความรูแกลูกคาเกี่ยวกับการใชสินคา หรือการบอกเลาปาก
ตอปาก (Word of Mouth) เปนตน แตไมวาอยางไรสื่อมวลชน (Mass Media) ก็ยังคงมบีทบาทสําคัญ
ตอการโฆษณา อีกทั้งการพฒันาเทคโนโลยีที่ออกมาใหมไมเวนแตละวัน ทําใหผูบริโภคไดรับ
ขอมูลขาวสารที่เจาของสินคาและนักการตลาดตองการนาํเสนอมากเกนิความจําเปน ประกอบกับ
ชีวิตในสังคมที่ซับซอนมาก ทําใหมีเวลาจาํกัดในการรับขาวสารที่มีอยูมากมาย ทําใหผูบริโภคเกิด
ความสับสน ไมสนใจหรือเบือ่หนายเปนอยางมาก เจาของสินคาและนักการตลาดจึงตองหาวิธีการ
ใหม ๆ ในการนําเสนอขอมูลและขาวสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

ชองทางใหมทีเ่จาของสินคาและนักการตลาดใชในปจจุบนัก็คือ Product Placement ซ่ึงเรา
มักจะเห็นทั้งในละครโทรทัศน และภาพยนตรที่มีการนาํสินคาตางๆ เขาไปแสดงหรอืนําไป
เชื่อมโยงกับเรือ่งราวหรือตัวแสดงในแตละฉากแตละตอนมากขึ้น นกัสื่อสารการตลาดเรียกวิธีการ
นี้วา Product Placement หรือที่ในภาษาไทยเรียกวา “การวางสินคา” (เสริมยศ ธรรมรักษ, 2542) ซ่ึง
นับวันจะกาวเขามามีบทบาทตอผูรับสารมากขึ้น โดยการโฆษณาในลักษณะนี้มักจะไมทําใหผูรับ
สารรูสึกวาตนเองกําลังเปดรบัโฆษณาอยู   

การวางสินคา หรือ Product Placement คือ การนําตราสินคาและผลิตภัณฑตางๆ เขาไป
สอดแทรกไวในรายการโทรทัศน ภาพยนตร วีดีโอ หรือส่ือมวลชนชนิดอ่ืนๆ เพื่อเปนทางเลือกหนึ่ง
ของเจาของสินคาในการใชเปนสื่อสําหรับการโฆษณา (Berkovitz, 1997) 
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การวางสินคา เปนการรวมมอืกันระหวางผูผลิตสื่อและผูจําหนายสินคา โดยทําการตกลง
กันที่จะนําสินคาเขาไปเปนสวนหนึ่งของฉากในละครหรือภาพยนตรตางๆ ปจจัยของการเกิด
โฆษณารูปแบบนี้มาจากการที่คนสวนใหญยังนิยมชมชอบในตัวดารา และมีความเชือ่วาสินคาที่
ดารานักแสดงใชมักจะเปนของดี สินคาจึงถูกนําเสนอโดยดาราในละครนั้น ซ่ึงมักสงผลใหยอดขาย
ดีขึ้นไปดวย นอกจากนัน้บทพูดของตัวละครยังสามารถเปนโฆษณาไดอีกดวย 

จุดเริ่มตนของการวางสินคาในภาพยนตรนั้น เกดิจากสนิคาประเภทขนมขบเคี้ยวตรา 
Reece Pieces เขาไปเกี่ยวของกับเรื่องราวของภาพยนตรเรื่อง E.T. The  Extra-Terrestrial (1982) ที่
โดงดังและทําเงินอยางมหาศาล และที่เห็นชัดเจนในภาพยนตรอีกเรื่องก็คือ Top Gun ที่พระเอก
อยาง Tom Cruise สวมแวนตากันแดดตรา Ray – Ban  การใชวิธีดังกลาวทําใหสินคาทั้งสองมี
ยอดขายเพิ่มขึน้อยางมาก หรือภาพยนตรเรื่อง Cast Away ก็มีการวางสนิคาในภาพยนตร โดยการนํา
สองตราสินคา คือ สินคาประเภทบรกิารจดัสงพสัดุ Federal Express และสินคาอุปกรณกีฬา Wilson 
เขาไปสอดแทรกอยูในเนื้อเรือ่งไดอยางนาสนใจและแนบเนียน (IMC: Product Placement, 
อินเทอรเน็ต, 2544)  

ละครโทรทัศนและภาพยนตรของไทยเองก็มีการใชการวางสินคาเชนเดียวกนั ดังจะเหน็ได
จากมีการนําสนิคาประเภทตางๆ เขาไปใชเปนอุปกรณประกอบฉากและเปนสวนหนึ่งของเรื่องราว
ในละครและภาพยนตรมากขึ้น ตลอดจนใหผูแสดงไดใชสินคาหรือเลือกซื้อตราสินคานั้นๆ เมื่อมี
ฉากในระหวางการเดินเลือกซื้อสินคาในหางสรรพสินคา ฉากแอคช่ันเองก็มีการไปถายทําในโกดัง
เก็บของที่มีกลองบรรจุสินคาวางเรียงรายอยู โดยกลองก็จะถายใหเหน็ตราสินคาของสินคาที่จะ
โฆษณาแฝง ยิง่กลุมเปาหมายมีโอกาสเห็นตราสินคามากเทาไร ยอมสงผลตอการรับรูในตราสินคา
ของผูบริโภคกลุมเปาหมายที่ชมละครหรือภาพยนตรทีม่ีการการวางสินคาเหลานั้น และถาผูบริโภค
กลุมเปาหมายมีความชื่นชอบและผูกพันกบับทบาทของตัวแสดงหรือเร่ืองราวก็ยิ่งจะสงผลตอความ
นาเชื่อถือ ภาพลักษณ การยอมรับและซื้อสินคานั้นๆ ในที่สุด (IMC: Product Placement, 
อินเทอรเน็ต, 2544) 
 ตัวอยางการวางสินคาในรายการโทรทัศนก็มีมากมาย เชน รายการ No Boundaries ของ
สถานีโทรทัศน WB (Warner Brothers Television) สหรัฐอเมริกา ซ่ึงมีบริษัท Ford Motors  
สนับสนุนดวยรถยนตรุน Ford Explorer หรือละครนักสืบชุด Murder in Small Town X ที่
ออกอากาศในป 2001 มีสินคาอาหารจานดวนอยาง Tago Bell และรถยนต Jeep Liberty ใหการ
สนับสนุน หรือรายการที่ไดรับความนิยมอยางสูงอยางรายการ American Idol ของสถานีโทรทัศน 
FOX ก็มีสินคายักษใหญอยาง Coca – Cola เปนผูสนับสนุนหลัก หรือสถานีโทรทัศน CBS ที่มี
รายการ Survivor  ก็มีสินคาอยาง Reebok, GM (General Motors) สอดแทรกไวในรายการดวย      
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ยังไมนับรายการอื่นๆ อีกมากมายที่ใชการวางสินคาในการทําโฆษณา มีการประมาณการกันวาใน
สหรัฐอเมริกามีการใชจายในการวางสินคาถึงปละกวา 3 หมื่นลานดอลลารสหรัฐฯ (การตลาด 
Product Placement บูมแตมคีวามเสี่ยงสูง, อินเทอรเน็ต, 2545) 
 ขอมูลวิจัยในสหรัฐอเมริกาที่สํารวจโดยนติยสารพีอารวคีและพีอารเอเยนซี แมนนิ่ง เซลเวจ 
แอนด ลี  เปดเผยผลสํารวจบรรดาผูบริหารฝายการตลาดในสหรัฐอเมริกา ตั้งแตประธานเจาหนาที่
บริหารฝายการตลาด รองประธานฝายการตลาด จนถึงผูอํานวยการฝายการตลาด จํานวนทั้งสิ้น 266 
คนจากบริษัทชั้นนําในสหรัฐอเมริกา พบวา 48.9% ของเหลาผูบริหารฝายการตลาดทัง้หลายเคย
จายเงินเพื่อการโฆษณาในรปูแบบการวางสินคา ขณะทีก่ลุมที่ยังไมเคยจายเงินใหกบัชองทาง
ดังกลาว พบวาครึ่งหนึ่งของกลุมนี้ยินดีที่จะทดลองใชหากวามีโอกาส (ซีเนรีโอ เจาตลาดซิทคอม, 
อินเทอรเน็ต, 2549) 

ในประเทศไทยก็มีปรากฏการณในลักษณะคลายๆ กัน ไมวาจะเปนรายการขาวอยาง “เร่ือง
เลาเชานี้”  หรือ “คุยคุยขาว” ที่มีสินคามากมายหลากหลายตราสินคามาเปนอุปกรณประกอบฉากใน
รายการ เชน แกวกาแฟ คอมพิวเตอรโนตบุก กลองถายรูป โทรศัพทมือถือ เปนตน โดยอาจรวม
สนับสนุนเปนของรางวัลสําหรับเลนเกมในชวงตอบปญหาของรายการ หรือในละครตางๆ ก็มีการ
นําสินคาเขาไปสอดแทรกไวในเนื้อเรื่องทัง้แบบโจงแจงหรือแนบเนียน เชน “เฮง เฮง เฮง” “บางรัก
ซอย 9” “เปนตอ” และอีกมากมายหลายเรือ่ง หรือรายการประเภทเรยีลริตี้โชวอยาง UBC Academy 
Fantasia ที่มีสินคาอยาง ทรู ยํายํา เปปซี่ แพนทีน ลอริเอะ บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เดอะ พิซซาคอม
ปานี และรถยนตฟอรดมาปรากฏใหเหน็ในรายการ สินคาตางๆ ที่ถูกจับวางในละครแตละฉาก     
แตละรายการจะทําหนาที่ผสมกลมกลืนไปกับรูปแบบรายการและผูดาํเนินรายการ ดูผิวเผินแลวอาจ
เปนเพยีงสินคาเขาฉากปกต ิหากในเชิงการตลาดแลวสินคาแตละตัวกําลังทําหนาที่ของตัวเองอยาง
เต็มที่ในการปรากฏแกสายตาคนจํานวนมากที่กําลังรับชมรายการนั้นๆ อยูทั่วประเทศ  

การวางสินคาตางๆ เขาไปในรายการนัน้ ผูดําเนินรายการจะทําหนาที่ในการเปนผูรับรอง
ตราสินคานั้น (Endorser) ไปโดยปริยาย  ยิ่งรายการนั้นไดรับความนิยมหรือมีผูดําเนินรายการเปน
บุคคลที่มีผูนิยมชมชอบมากเทาไหร การวางสินคาก็จะมใีหพบเหน็ไดมากขึ้นเทานัน้  ตัวอยางเชน 
รายการ “เร่ืองเลาเชานี้” ที่มีคุณสรยุทธ สุทัศนะจนิดา เปนผูเลาขาวนั้น รายการนี้มีการวางสินคา
มากมายและตลอดทั้งรายการ โทรศัพทมือถืออยาง Motorola ก็เปนอกีตราสินคาหนึง่ที่ใชวิธีการนี้
เชนเดยีวกัน โดย Motorola ส่ือถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายผานทางคุณสรยุทธ สุทัศนะจนิดา เพื่อ   
โปรโมทโทรศัพทรุน V3 Pink  ซ่ึงถือวาในแงผลตอบรับนั้นดีมากและสามารถวัดผลไดทันท ี โดย
ทางบริษัท Motorola กลาววาพนักงานรับโทรศัพทไมทัน ซ่ึงทุกสายลวนแตโทรศัพทเขามา
สอบถามถึงรายละเอียดสินคา และระยะเวลาการวางตลาดของโทรศัพทรุนนี้ทันทีทีส่รยุทธไดพูด
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ประชาสัมพันธในรายการเรือ่งเลาเชานี้ (ภาคตอ Tie-in สินคาแทรกกระบอกเสียงคนดัง, 
อินเทอรเน็ต, 2549) 

ในสวนของภาพยนตร การวางสินคาก็มีใหพบเห็นอยูเสมอเชนกัน โดยรายชื่อของสินคาที่
ปรากฏในภาพยนตรนั้นก็มีหลากหลายประเภทของสินคา ไมวาจะเปนพาหนะคูกายพระเอก
นางเอก เครื่องดื่ม โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอร แวนตากนัแดด รานกาแฟ เปนตน ซ่ึงแบงออกได
เปน 3 ประเภท คือ  

1. Visual Placement การวางสนิคาโดยใหตราสินคาปรากฏในฉากของภาพยนตร  
เชน การวางสนิคาโดยใชเปนอุปกรณประกอบฉาก หรือการถายใหเหน็ปายโฆษณาของสินคาใด
สินคาหนึ่ง เปนตน 

2. Spoken Placement เปนการวางสินคาโดยใหตวัละครเอยช่ือตราสินคานั้นๆ  
ออกมาในเนื้อหาของภาพยนตร 

3. Usage Placement เปนการวางสินคาที่ใหตวัละครใชผลิตภัณฑนั้นๆ ในภาพยนตร 
บริษัทเจาของตราผลิตภัณฑ 

นอกจากนั้น การคนควายังพบอีกวาเจาของสินคามักนิยมใชการวางสินคาเพื่อทําการ
โฆษณาในสื่อภาพยนตร ดังจะเห็นไดจากตัวอยางตอไปนี้ (How Staff Works, Internet, 2006) 

- รถยนต 
- AMC  ใน  The James Bond Movie: The Man with the Golden Gun (1974) 
- Audi  ใน  I, Robot (2004) และ The Transporter (2002) 
- BMW ใน The James Bond:  Tomorrow Never Dies (1997) และ The World 

is not Enough (1999) 
- Chrysler ใน Firewall (2006) 
- Lexus ใน Minority Report (2002) 
- Ford Motor Company  ใน The James Bond Movie:  Die Another Day      

(2002) 
- General Motors ใน The Matrix Reloaded (2003) 

- คอมพิวเตอร 
- Apple computers ใน Mission Impossible (1996) และ Independence Day  

(1994) 
- เครื่องดื่ม 

- Coca-Cola ใน Minority Report (2002) 
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- Finlandia vodka ใน The  James Bond Movie: Tomorrow Never Dies  
(1997) 

- โทรศัพทมือถือ 
- Nokia ใน Minority Report (2002) , Cellular (2004) , The Matrix (1999) 
- Ericsson ใน The James Bond Movie: Tomorrow Never Dies (1997) และThe 

Da Vinci Code (2006) 
ฯลฯ 

 
บริษัทมีเดียเอดจ: ซีไอเอ (Product Placement ในภาพยนตร ชองทางสื่อสารกลุมเปาหมาย

วัยรุน, อินเทอรเน็ต, 2547) ไดทําการวจิัยในหัวขอ Product Placement ในภาพยนตรเปนชอง
ทางการสื่อสารระดับโลกสําหรับ Brand หรือไม โดยสัมภาษณกลุมคนจํานวน 11,300 คน ใน 20 
ประเทศ เพื่อประเมินประสิทธิภาพของการวางสินคาในภาพยนตร (Product Placement) มา
เปรียบเทียบกบัชองทางการสื่อสารในรูปแบบอื่นๆ  
 
ภาพที่ 1: ประสิทธิภาพของ Product Placement เปรียบเทียบกับชองทางการสื่อสารในรูปแบบอื่นๆ 
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Text Messages

Radio Ad

All Adults Film Fans  
  
ที่มา: Product Placement ในภาพยนตร ชองทางสื่อสารกลุมเปาหมายวยัรุน. อินเทอรเน็ต.   
          http://www.businessthai.co.th/content.php?data=408238_Media. 2 กุมภาพันธ 2550 

 
ผลการวิจัยพบวา การวางสนิคาในภาพยนตรสามารถสรางความจดจําสําหรับกลุมคนชม

ภาพยนตรไดมากกวาการโฆษณาผาน Text Message หรือส่ือวิทยุ และมีความดอยกวาเพยีงเล็กนอย 
เมื่อเทียบกับการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน โดย 29% ของคนเหลานี้จะทดลองใชสินคาที่ไดชมจาก
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ในภาพยนตร หากเปนกลุมคนอายุ 15 – 24 ป ตัวเลขนี้จะพุงสูงขึ้นเกินกวา 40% ดังนั้นการวางสินคา
ในภาพยนตร จึงเปนอีกวิธีหนึ่งที่เจาของผลิตภัณฑใชในการติดตอส่ือสารกับกลุมวัยรุน ซ่ึงสามารถ
ตอบสนองตอสินคาตางๆ ที่ถูกสื่อสารในรูปแบบนี้ไดด ี 

การวางสินคา นอกจากจะเปนสวนหนึ่งของละครและภาพยนตรแลว ยงัเปนการสื่อสาร
ตราสินคาเพื่อสรางการตระหนักรู (Awareness) นอกจากนี้ยังสามารถเพิ่มความนาเชือ่ถือในตรา
สินคาไดอยางมีนัยสําคัญและยังชวยในการสรางเสริมภาพลักษณใหกบัตราสินคาดวย โดยผูชมจะ
ชวยระบุและสรางความสัมพันธของตนเองกับตราสินคาที่ถูกใชโดยผูที่มีช่ือเสียง (Endorser) ใน
ละครหรือภาพยนตร ทั้งนี้นักสื่อสารการตลาดจะมวีิธีการวางสินคาในภาพยนตรอยางมี
ประสิทธิภาพ โดยการใหตราสินคานั้นปรากฏบนภาพยนตรอยางไมโจงแจง (Unobtrusive) ใน
ความรูสึกของผูชม และจะตองผสมกลมกลืน (Integral) ไปกับเนื้อหาเรื่องราวของบทละครหรือ
ภาพยนตร ซ่ึงวิธีการวางสินคานี้เหมาะสมกับสินคา อาทิ ขนมขบเคี้ยว หนังสือพิมพ รถยนต สาย
การบิน น้ําหอม เครื่องสําอาง ตลอดจนอุปกรณกฬีา เปนตน (IMC : Product Placement, 
อินเทอรเน็ต, 2544) และการวางสินคาไมจํากัดเฉพาะละครโทรทัศนและภาพยนตรเทานั้น แตยัง
ขยายวงกวางไปสูรายการโทรทัศน มิวสิกวดิีโอ เคเบิลทีว ีเพราะนกัการตลาดจะแสวงหาเครื่องมือ
ใหมๆ และทําทุกวิถีทางในการสื่อสารตราสินคากับผูบริโภคกลุมเปาหมายเพื่อใหเกดิประโยชนตอ
ตราสินคาที่ตนเองรับผิดชอบใหมากที่สุดเทาที่จะทําได 

นอกจากนั้น จากการสํารวจของบริษัทมีเดยีเอดจ: ซีไอเอ ถึงการวัดประสิทธิภาพของการ
วางสินคาในภาพยนตร (Product Placement) และความจริงในการจดจําแบรนดในภาพยนตร ผูชม
ถูกสอบถามถึงตราสินคาตางๆ ที่จดจําไดจากภาพยนตรดังระดับโลก เชน The Matrix (1999), 
Matrix Reloaded (2003), Minority Report (2002) และ James Bond - Die Another Day (2002)  ผล
สํารวจพบวา 23% ของผูชมภาพยนตรเร่ือง The Matrix สามารถจดจําไดวา Nokia เปนตราสินคา
หลักของเรื่อง ในขณะที่ Matrix Reloaded  ซ่ึงเปนภาคตอของภาพยนตรเร่ืองนี้ ปรากฏวาผูชม
จํานวน 21% ที่ไดชมภาพยนตรจดจําไดวา Samsung เปนตราสินคาหลัก แตกย็ังมีผูชมอีก 31%  ที่
ยังคงเขาใจผิดอยูวา Nokia ยังเปนตราสินคาหลักในภาคตอของภาพยนตรเร่ืองนี้อยู ถึงแมวาจะไมมี
ตราสินคานั้นๆ ปรากฏอยูก็ตาม เห็นไดชดัวาผูชมภาพยนตรเกิดความสับสนตอตัวสินคาที่ปรากฎ
ในภาพยนตรและยังผูชมอีก 17% บอกวา Sony Ericsson เปนตราสินคาที่ปรากฏอยูในภาพยนตร
เร่ืองนี้ ทั้งๆ ที่ไมมีตราสินคานี้ปรากฏอยูเลย ตรงกันขามกับภาพยนตรเรื่อง Minority Report เพราะ
มีผูชมเพียง 9% เทานั้นทีจ่ดจําไดวามีตราสินคาอยาง Gap อยูในเนื้อหาภาพยนตร ซ่ึงเปนผลมาจาก
จากการทีภ่าพยนตรเหลานีใ้ชการวางสินคาในปริมาณมาก และนําหลากหลายตราสินคามาประกอบ
ในฉากพรอมๆ กัน 
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ภาพยนตรอีกเรื่องหนึ่งที่ถือไดวาประสบความสําเร็จจากการวางสินคาในภาพยนตร ก็คือ
เร่ือง James Bond - Die Another Day เพราะผูชมจํานวน 25% สามารถจดจํารถยนต Aston Martin 
วาเปนตราสินคาหลักซึ่งการจดจํานี้มตีัวเลขสูงถึง 81% ในประเทศอังกฤษ และมากกวา 50% ใน
แคนาดาและออสเตรเลีย ผลการวิจยัแสดงใหเห็นวาตราสินคาที่สนับสนุนการผลิตภาพยนตรอยาง
ตอเนื่อง เชน Aston Martin ในภาพยนตรเรื่อง James Bond ในหลายๆ ภาค มีผลตอบสนองที่
สามารถทําใหตราสินคานั้นมีความโดดเดนและสรางการจดจําไดเปนอยางด ี(Product Placement 
ในภาพยนตร ชองทางสื่อสารกลุมเปาหมายวยัรุน, อินเทอรเน็ต, 2547)  

“จะเหน็ไดวาจากรายชื่อสินคามากมายขางตนที่เขาไปเปนสวนหนึ่งของภาพยนตรคงเปน
ส่ิงยืนยันใหเหน็ถึงกระแสของการทํา Product Placement ที่ไดรับความนิยมมากขึน้ในหมูผูสราง
ภาพยนตรและเจาของสินคาและถือเปนสือ่โฆษณาใหมที่เขาไปประชดิตัวผูชมมากขึ้น” (เสริมยศ 
ธรรมรักษ, 2542 หนา 4) 

ในปจจุบนัการวางสินคาในภาพยนตรเปนอีกวิธีหนึ่งทีเ่จาของสินคาและนักการตลาดใชใน
การสื่อสารกับกลุมวัยรุน วัยรุนที่อายุนอยจะตอบสนองไดดีกับตราสินคาตางๆ ที่ถูกสื่อสารใน
รูปแบบนี้ ภาพยนตรมีประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมวัยรุนสูงถึง 57% ของกลุมอายุ 15 – 24 ป เมื่อ
เปรียบเทียบกบั 34% ของกลุมอายุ 65 ปขึ้นไป โดยสวนใหญถึง 41% ของกลุมวัยรุนอายุ 15 – 24 ป  
มีความรูสึกวาตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรมีคุณภาพสูง และพวกเขาตอบสนองตอการตลาด
และการสื่อสารในรูปแบบนี้เปนอยางด ี(Product Placement ในภาพยนตร ชองทางสื่อสาร
กลุมเปาหมายวัยรุน, อินเทอรเน็ต, 2547) 
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ภาพที่ 2: ทัศนคติที่มีตอ Product Placementโดยแบงตามกลุมอาย ุ
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ที่มา: Product Placement ในภาพยนตร ชองทางสื่อสารกลุมเปาหมายวยัรุน. อินเทอรเน็ต.  
          http://www.businessthai.co.th/content.php?data=408238_Media. 2 กุมภาพันธ 2550 
 

การวิจยัช้ินนีย้งัระบุอีกวาการวางสินคาในภาพยนตร สามารถใชไดผลดีกับคนในแถบ
อเมริกาและเอเชียมากกวาประเทศในแถบยุโรป เชน ฝร่ังเศส อังกฤษ และอิตาลี ปจจัยหนึ่ง
เนื่องมาจากวฒันธรรมจากหลากหลายประเทศตางคุนเคยกับการสื่อสารในรูปแบบนี้ อีกทั้งยังรูสึก
เมินเฉยกับการจัดฉากแบบธรรมดาในรูปแบบของการวางสินคาในภาพยนตร ความสัมพันธ
ระหวางวัฒนธรรมและผูบริโภคนั้น สามารถวิเคราะหไดจากรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภควาเปนอยางไร “พฤติกรรมการซื้อมีแบบแผนหรือไม การซื้อเกดิเปนประจํามากนอย
เพียงใด ไดขอมูลหรือขาวสารจากแหลงไหน การยอมรับและการปฏิเสธในผลิตภัณฑใหมเปน
อยางไร เปนตน” (ปริญ ลักษิตานนท, 2544 หนา 203) 

ประเทศเม็กซโิกและประเทศสิงคโปรจัดเปนอันดับตนๆ ที่ประชาชนมีความตั้งใจในการ
ซ้ือสินคาหลังจากไดชมภาพยนตรสูงถึง 49% (รูปภาพที่ 3) แตกตางจากประชาชนในประเทศ
ฝร่ังเศส ฟนแลนด และเนเธอรแลนดที่ความตั้งใจในการซื้อสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรนั้นไมได
ขึ้นอยูกับความสนใจในเนื้อหาของภาพยนตร  
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ภาพที่ 3: ความตองการซื้อสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรในประเทศตางๆ 
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ที่มา: Product Placement ในภาพยนตร ชองทางสื่อสารกลุมเปาหมายวยัรุน. อินเทอรเน็ต. 
          http://www.businessthai.co.th/content.php?data=408238_Media. 2 กุมภาพันธ 2550 
 

นอกจากนั้น การวิจัยยังแสดงใหเห็นอีกวา ประชาชนในแถบประเทศยโุรปคัดคานการวาง
สินคาในภาพยนตรสูงถึง 57% โดยใหเหตผุลวาการวางสินคาในภาพยนตรสงผลกระทบตอเนื้อหา
สาระของภาพยนตร อยางไรก็ตามประชาชนก็ยังยอมรับการวางสินคาในภาพยนตร ในกรณีที่สินคา
นั้นเปนสวนหนึ่งในชวีิตประจําวันจริง และตราสินคาเหลานั้นผสมผสานรวมกับเนื้อหาใน
ภาพยนตรไดอยางแนบเนียน (Product Placement ในภาพยนตรชองทางสื่อสารกลุมเปาหมายวัยรุน, 
อินเทอรเน็ต, 2547) 

การวางสินคาในภาพยนตรนั้น ผูผลิตหลายรายจึงมุงเปาการโฆษณาไปยังกลุมผูบริโภคที่มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาบอยครั้ง โดยเฉพาะอยางยิ่งผูบริโภควัย 16 – 24 ป ซ่ึงสวนใหญเปนนกัเรียน  
นักศึกษา กลุมคนที่อายุนอยที่สุดในกลุมนีย้ังศึกษาอยูในระดับมัธยมศกึษาตอนปลาย และกลุมที่
อายุมากที่สุดอยูในชวงเพิ่งสาํเร็จการศึกษาระดับมหาวิทยาลัยและเริ่มตนทํางาน ในสหรัฐอเมริกา
กลุมนักศึกษามหาวิทยาลัยทีม่ีอายุระหวาง 18 – 24  ป ใชจายเงินประมาณปละ 125 พันลานดอลลาร
สหรัฐฯ แตอิทธิพลที่มีตอการใชจายของผูบริโภคโดยรวมมีมากกวา 2 เทาของจํานวนเงินดังกลาว  
ถือไดวาผูบริโภคกลุมนี้เปนตลาดกลุมใหญที่มีกําลังซื้อสูงและมีอิทธิพลตอกลุมอื่น หลายธุรกิจจึง
มุงเจาะไปยังตลาดผูบริโภคกลุมนี้ ทั้งโทรศัพทมือถือ สายการบิน ทองเที่ยว รถยนต เปนตน แตเปน
กลุมเปาหมายที่จับตัวยาก เพราะความภักดตีอตราสินคา (Brand Loyalty) ต่ํา จึงเปนการยากสําหรับ
นักการตลาดตราสินคาตางๆ  ที่ตองหาแนวทางการตลาดแบบโดนใจและเขาถึงเพื่อตอยอดไปถึง
การสรางฐานลูกคาเพื่อขายสินคาในอนาคต (Product Placement ในภาพยนตร ชองทางสื่อสาร
กลุมเปาหมายวัยรุน, อินเทอรเน็ต, 2547) 
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จะเห็นไดวา การสํารวจประสิทธิผลของการวางสินคาในภาพยนตรในตางประเทศนั้น  
ภาพยนตรเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอกลุมวัยรุนเปนอยางมาก และวยัรุนยังเปนวยัที่มีแนวโนมในการซือ้
สินคาและบริการตางๆ มากกวากลุมผูบริโภคกลุมอื่นๆ จงึสงผลใหเจาของสินคาพยายามที่จะเจาะ
ตลาดเขาหากลุมผูบริโภคกลุมนี้ เพื่อใหวยัรุนเกดิพฤติกรรมการซื้อสินคา อีกทั้งการวิจัยใน
ตางประเทศยังระบุถึงประสิทธภิาพของการวางสินคาวามีอิทธิพลอยางมากตอประเทศในแถบ
อเมริกาและเอเชียประกอบกบัสินคาตางๆ ที่ใชการวางสนิคาในภาพยนตรนั้นลวนแลวแตเปน
สินคาที่มีช่ือเสียงไปทั่วโลก การโฆษณาจงึเปนไปในรูปแบบของ Global Advertising เมื่อ
ภาพยนตรที่ใชโฆษณาแฝงถูกนําเสนอทีป่ระเทศใด ผูชมในประเทศนัน้มักจะรับเอาวัฒนธรรมการ
บริโภคสินคาที่แฝงมากับภาพยนตรติดไปดวยโดยไมรูตวัและกอใหเกดิพฤติกรรมการซื้อสินคา
ตามมา  

กลุมผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 18 – 24 ป หรือที่เรียกกันวาวัยรุนนั้นเปนกลุมที่นักการตลาด
และเจาของสนิคาใหความสนใจมาก ดังทีก่ลาวมาแลววาเปนพฤติกรรมการซื้อสินคาบอยครั้ง อีก
ทั้งภาพยนตรเปนสื่อหนึ่งที่ผูบริโภคกลุมนีใ้ชเปนกจิกรรมเพื่อการบันเทิงผอนคลายมากที่สุด  
(Weird Teen & Media : พฤติกรรมการใชส่ือของวัยรุน, อินเทอรเน็ต, 2545) จึงสงผลใหการวาง
สินคาในภาพยนตรมีอิทธิพลตอกลุมผูบริโภคกลุมนี้มาก ดังนั้นผูวิจยัจึงมีความสนใจที่จะศกึษาถึง 
การตอบสนองของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดานการตระหนกัรู ทัศนคติทีม่ี
ตอการวางสินคาในภาพยนตร รวมถึงเกิดพฤติกรรมความตองการซื้อสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร
เพื่อขอมูลที่ไดจากการวิจัยจะเปนประโยชนในการวิจัยดานอื่นๆ ตอไป 
วัตถุประสงคในการวจิัย 

1. เพื่อศึกษาการตระหนกัรู (Awareness) ของผูรับสารที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร 
(Product Placement in Film) 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติ (Attitude) ของผูรับสารที่มีตอการวางสนิคาในภาพยนตร (Product 
Placement in Film) 

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรม (Behavior) ของผูรับสารที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร 
(Product Placement in Film) 

ขอบเขตการวจิัย 
1. งานวิจยัช้ินนีมุ้งศึกษาเฉพาะกลุมเปาหมายที่มีอายุระหวาง 18 – 22 ป ที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทานั้น 
2. งานวิจยัช้ินนีมุ้งศึกษาเฉพาะโฆษณาแฝงเพียง 3 ประเภท คือ Visual Placement, 

Spoken Placement และ Plot Placement เทานั้น 
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ปญหานําวจิัย 
1. ผูรับสารมีการตระหนกัรู (Awareness) เกีย่วกับการวางสนิคาในภาพยนตร (Product 

Placement in Film) หรือไม อยางไร 
2. ผูรับสารมีทัศนคติ (Attitude) เกีย่วกับการวางสินคาในภาพยนตร (Product Placement 

in Film) หรือไม อยางไร 
3. ผูรับสารแสดงพฤติกรรม (Behavior) ที่เกี่ยวของกับตราสินคาที่วางในภาพยนตร 

(Product Placement in Film) หรือไม อยางไร 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากขอมูลที่กลาวมาขางตน  ผูวิจัยสามารถกําหนดกรอบแนวคดิที่ใชในการวจิัยไดดงันี้ 
 
ภาพที่ 4 : กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
นิยามศัพท 
โฆษณา        หมายถึง 
(Advertising) 

กิจกรรมทางการตลาดที่ตองการใหผูชม ผูฟง 
สามารถที่จะจดจําชื่อตราสินคา หรือช่ือผลิตภัณฑ
นั้นๆ ได  เพื่อเอื้ออํานวยตอประโยชนทางธุรกิจ
ของเจาของสินคา 

การวางสินคาในภาพยนตร     หมายถึง 
(Product Placement in Film) 

วิธีการหนึ่งทีเ่จาของสินคาและนักการตลาดใชใน
การโฆษณา  โดยการนําเอาสินคาของตนเขาไป
สอดแทรกหรอืปรากฏใหผูชมไดเหน็ในภาพยนตร  

Product Placement 
 

Awareness 

Attitude 

Behavior 

Demographic 
- Gender 
- Age 
- Income 
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ตระหนกัรู       หมายถึง 
(Awareness) 

การที่ผูชมภาพยนตรตระหนักวามกีารวางสินคาใน
ภาพยนตร 

ทัศนคติ        หมายถึง 
(Attitude) 

ความรูสึกของผูชมที่มีตอการวางสินคาใน
ภาพยนตร รวมถึงความคิดเห็นของผูชมภาพยนตร
ที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร  

พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ปรากฏ       หมายถึง 
ในภาพยนตร (Behavior)     

การที่ผูชมภาพยนตรพยายามตองการไดสินคา และ
นําไปสูการซื้อสินคาภายหลังจากไดชมภาพยนตร 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
ดานวิชาการ จะทําใหทราบถึงประสิทธิผลของการวางสินคาในภาพยนตร ทั้ง 3 ประเภทที่

มีตอผูชมภาพยนตรวยัรุนทั้งดานการตระหนักรู (Awareness) ทัศนคติ (Attitude) ที่มีตอการวาง
สินคา และพฤติกรรม (Behavior) การซื้อสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร เพื่อนําขอมูลตางๆ ที่ไดจาก
การวิจยัไปใชเปนพื้นฐานในการศึกษาขยายผลตอไปในแงมุมอื่น เชน การวางสินคาในสื่ออ่ืนๆ เชน 
วิทยุ รายการโทรทัศน นิตยสาร เปนตน    
 ดานการตลาด ทําใหนกัการตลาดและเจาของสินคาและบริการไดทราบถึงประสิทธิผลของ
การวางสินคาในภาพยนตร เพื่อนําขอมูลที่ไดไปประยุกตใชในการสื่อสารการตลาดใหสอดคลอง
และเหมาะสมกับลักษณะสนิคาของตน 
 ดานผูรับสาร ทําใหผูชมภาพยนตรมีความรูเทาทันสื่อในการทําโฆษณาสินคาที่ปรากฏใน
ภาพยนตรที่เจาของสินคาและนักการตลาดตองการจะสื่อไปยังผูชม   
 
 



บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัที่เกี่ยวของกับการศึกษาวิจยัเร่ือง การตอบสนองของวัยรุนตอ

การวางสินคาในภาพยนตร ซ่ึงผูวิจัยไดนํามาใชเปนกรอบในการวิจัย มีดังตอไปนี ้
1. ทฤษฎีดานประชากร 
2. แนวคดิเกีย่วกบัการวางสินคาในภาพยนตร 
3. ทฤษฎีความไมสอดคลองทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory) 
4. Celebrity Endorsement 
5. แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตอบสนอง 

5.1 AIDA Model 
5.2 องคประกอบในการเลือกเปดรับขาวสารของแตละบุคคล 
5.3 พฤติกรรมการบริโภคสินคาของวัยรุน 

1. ทฤษฎีดานประชากร 
ในงานวิจยัเร่ืองนี้ ผูวิจยัไดทาํการศึกษาลักษณะของผูรับสาร เนื่องจากผูรับสารเปนตัวแปร

ที่สามารถใหขอมูลอันจะเปนประโยชน การวิเคราะหผูรับสารเปนการศึกษาลักษณะทางจิตวิทยา
ของผูรับสาร ไมวาจะเปนนสัิยการใชส่ือมวลชน ทัศนคติ คานิยม ความตองการ ตลอดจน
พฤติกรรมอื่นๆ อีกทั้งยังเปนการศึกษาลกัษณะทางประชากรของผูรับสาร ซ่ึงหมายถึง เพศ อายุ 
สถานะทางสังคม เศรษฐกิจ อาชีพ รายได ภูมิลําเนา และการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ศษิยา 
งามสุข, 2546) 

1.1 เพศ (Sex) 
จากการวิจัยทางดานจิตวิทยาพบวา ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรือ่ง

ความคิด คานยิม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะสังคมและวัฒนธรรมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคน
สองเพศไวตางกัน โดยที“่เพศหญิงใชเวลาดูโทรทัศนและฟงวิทยุมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชาย
นิยมอานหนังสือพิมพมากกวาดูโทรทัศน” (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2542 หนา 48) 

1.2 อายุ (Age) 
อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความเหมือนหรือแตกตางกันในเรื่องของความคิดและ

พฤติกรรม นอกจากความแตกตางในเรื่องของความคิดแลว อายยุังเปนสิง่กําหนดความแตกตางใน
เร่ืองของความยากงายในการชักจูงใจดวย การวิจัยทางจิตวิทยาพบวาเมือ่คนมีอายุมากขึ้น มีโอกาสที่
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จะเปลี่ยนใจหรือถูกชักจูงใจจะนอยลง มากไปกวานั้นลักษณะของการใชส่ือมวลชนก็แตกตางกนั 
คนที่มีอายุมากมักจะใชส่ือมวลชนเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาเพื่อความบนัเทิง 

1.3 สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social – Economic Status) 
สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได เชือ้ชาติ และชาติพันธุ  ตลอดจน

พื้นฐานครอบครัว การวิจยัทางดานนิเทศศาสตรช้ีใหเหน็วา สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของ
ผูรับสารมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูสงสารและสาร สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจทํา
ใหคนมวีัฒนธรรมการใชชีวติที่ตางกัน มีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ คานิยม และเปาหมายที่
ตางกัน 

1.4 การศึกษา (Education) 
การศึกษาหรือความรูเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มอิีทธิพลตอผูรับสาร ดังนั้น คนที่ไดรับการศึกษา

ในระดบัที่แตกตางกัน ในยคุตางกัน ในระบบการศึกษาที่ตางกัน ในสาขาวิชาที่ตางกัน จึงยอมมี
ความรูสึกนึกคิด อุดมการณ รสนิยม คานิยม และความตองการที่แตกตางกันไป 

แนวความคิดดานประชากรนี้ เปนทฤษฎทีี่ศึกษาหลักการของความเปนเหตุเปนผล  
กลาวคือพฤตกิรรมตางๆ ของมนุษยเกิดขึน้ตามแรงขับจากภายนอกมากระตุน เปนความเชื่อวา
มนุษยดําเนนิชีวิตตามแบบฉบับที่สังคมไดวางเปนแมบทไวให พฤติกรรมของคนที่มีอายุในวัย
เดียวกันจะมีลักษณะคลายคลึงกัน เนื่องจากสภาพสังคมไดวางแบบอยางไวใหแลว กลาวโดยสรุป 
คือ แนวคิดดานประชากรศาสตร เชื่อในความคิดที่วาคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกัน
จะมีพฤติกรรมการเปดรับสื่อมวลชนที่แตกตางกันดวย 

ในสวนของการวิจัย ผูวิจัยไดนําเอาแนวทฤษฎีประชากรมาใชเพื่อทําการศึกษาเกีย่วกบัการ
ตระหนกัรู ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร และพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ปรากฏใน
ภาพยนตรของวัยรุนไทย โดยมีตัวแปรทางดานประชากรในเรื่องเพศ อายุ และสถานะทางสังคม
และเศรษฐกิจ ซ่ึงผูรับสารเปาหมายคือนกัศกึษาที่มีอายุระหวาง 18 – 22 ป ซ่ึงมีลักษณะทาง
ประชากรที่แตกตางกัน ดังนัน้ผูวิจยัจึงนําเอาทฤษฎีลักษณะทางประชากรมาใชเปนกรอบความคิด
ในการวิจัยคร้ังนี้ดวย 
2. แนวคดิเกีย่วกบัการวางสินคาในภาพยนตร 

2.1 การโฆษณา 
นักวิชาการหลายทานไดใหคาํนิยามเกี่ยวกบัการโฆษณาไวหลากหลาย ซ่ึงสามารถสรุป

รวบรวมไดวา การโฆษณา เปนการจายเงนิเพื่อใหไดมาซึ่งการนําเสนอและการสงเสริมการขาย
เกี่ยวกับความคิด สินคา หรือบริการ โดยมีเปาหมายเพือ่ใหขอมูล จูงใจใหเกดิความตองการซื้อและ
สรางการจดจําในตราสินคาดวย โดยการโฆษณาจะตองรักษาเวลาและเนือ้ที่ มีการระบบุอกผู
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โฆษณาอยางชดัแจง (เสรี วงษมณฑา, 2536; เสกสรร สายสีสด, 2542; Dave Dolak, อินเทอรเน็ต, 
2006) ซ่ึงสามารถนําเสนอเปนแผนภาพดงัแสดงในภาพที่ 4 

 
ภาพที่ 5:  เปาหมายของการโฆษณา 

 

 
ที่มา: Advertising. อินเทอรเน็ต. http://www.davedolak.com/advtg.htm 4 มีนาคม 2550    
 

การโฆษณาทีพ่บเห็นโดยทัว่ไปไมวาจะเปนสื่อโทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ หรือ
ส่ือกลางแจงอื่นๆ ลวนเปนโฆษณาทางตรงที่เจาของสินคาใชในการแจงใหผูบริโภคไดทราบวามี
สินคาอะไรใหมออกมา อยางไรก็ตามเมื่อการแขงขันสูงขึ้น กลุมเปาหมายมีความหลากหลายมาก
ขึ้น ทําใหกลยทุธการโฆษณาในปจจุบันมกีารพัฒนาเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางมปีระสิทธิภาพ 
กลยุทธหนึ่งทีไ่ดรับความนยิมก็คือ กลยุทธการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication: IMC) ซ่ึง IMC มีหลายกลายวิธี เชน การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การ
โฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรมพิเศษ (Event) การ
ประชาสัมพันธ (Public Relations) โฆษณา ณ จุดซื้อ (Point Of Purchase Display) และการเปน
ผูสนับสนุน (Sponsorship) (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2543) 

ผูสนับสนุน (Sponsorship)  เปนกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่ผูผลิตสินคาไดลงทุน
เสียคาใชจายเพื่อเปนการสนับสนุนในกิจกรรมตางๆ ที่มุงเปาหมายทางธุรกิจของตราสินคานั้น   
(ธีรพันธ โลหทองคํา, 2545) ซ่ึงตอมาเมื่อกิจกรรมนี้ถูกนาํมาใชมากขึ้นก็มีการพัฒนารูปแบบใหม
ของ Sponsorship ขึ้นมานั่นคือการวางสินคา (Chris Hackley, 2005) การวางสินคา เปนการนําตรา
สินคาตางๆ เขาไปแสดงและเกี่ยวของกับเรือ่งราว หรือตัวแสดงในรายการโทรทัศนหรือภาพยนตร 
โดยถาปรากฏในโทรทัศนกจ็ะเรียกวา TV Placement และในภาพยนตรจะเรียกวา Film Placement 
(Keyword : Product  Placement และ Cross – Promotion, อินเทอรเน็ต, 2546 ) การวางสินคาใน
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ภาพยนตรนั้นดึงดูดใจนกัการตลาด เนื่องจากภาพยนตรเปนสื่อที่มีอายยุาวนานกวาสือ่โฆษณาอื่นๆ 
เชน โทรทัศนหรือนิตยสารที่มีระยะเวลาการโฆษณาเพยีงไมกีว่ันหรือไมกี่สัปดาห แตการวางสินคา
ในภาพยนตรที่ไดรับความนิยมนัน้สามารถอยูไดยาวนานเปนป (Antonides, G. & W. Fred Van 
Raaij.,1999) เนื่องจากการวางสินคา จะปรากฏทุกครั้งที่มีการฉายภาพยนตรเร่ืองนั้นๆ ไมวาจะเปน
การฉายในโรงภาพยนตร การเปดชมวีดีโอ วีซีดี ดวีีดี เคเบิ้ลทีว ีหรือโทรทัศน 

2.2 ที่มาของการวางสินคาในภาพยนตร 
ธุรกิจการใหบริการแกผูสรางภาพยนตรในการจัดหาสินคาเพื่อเปนอุปกรณประกอบฉากมี

มาตั้งแตทศวรรษที่ 1930 แตการวางสินคาที่ปรากฏในฐานะที่เปนเครื่องมือทางการตลาดในการทํา
การสงเสริมการตลาดไดรับความสนใจอยางจริงจังในป ค.ศ. 1982 โดยจดุเริ่มตนนัน้เกดิจากสินคา
ประเภทขนมขบเคี้ยวอยาง Reece Pieces (ผลิตภัณฑหนึง่ของ Hershey) ที่เขาไปอยูในเรื่องราวของ
ภาพยนตรเร่ือง “ET” ที่โดงดังและทําเงนิอยางมากเมื่อราว 25 ปที่ผานมา ซ่ึงทําใหยอดขายสินคา 
เพิ่มขึ้นถึง 65% เพราะเปนขนมที่ปรากฏอยูในเรื่อง ภายหลังจากนัน้การวางสินคาในภาพยนตรจึง
ไมใชสินคาอะไรก็ได หรือเรื่องบังเอิญอีกตอไป แตเปนความรวมมือเพือ่ประโยชนของทั้งฝาย
เจาของผลิตภัณฑและฝายผูสรางภาพยนตร (Keyword : Product  Placement และ Cross – 
Promotion, อินเทอรเน็ต, 2546 ) ในปจจุบนัการวางสินคาในภาพยนตรถือเปนรายไดหลักที่ชวย
สนับสนุนงบประมาณในการผลิตภาพยนตร ในสหรัฐอเมริกา จํานวนเงินที่ใชจายในการวางสินคา
เพ่ิมขึ้นจากเดมิ 190 ลานเหรียญสหรัฐฯ ในป ค.ศ. 1974 เปน 3.458 พนัลานเหรียญสหรัฐฯ ในป 
ค.ศ. 2004 โดยคิดเปน 16.3% และในป ค.ศ. 2005 มีการใชเงินในการการวางสินคาในภาพยนตร
เพิ่มขึ้นเปน 22.7%  คิดเปน 4.24 พันลานเหรียญสหรัฐฯ (Angela J. Campbell, 2006) โดยผูสราง
ภาพยนตรจะใชสินคาที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวนั (Antonides, G. & W. Fred Van Raaij.,1999) 
และตอจากนี้เปนตัวอยางอืน่ๆ ของการวางสินคาในภาพยนตร 

- "Ray Ban" แวนตากันแดดของพระเอกในภาพยนตรเร่ือง "Top Gun" (1986) และ 
"Men in Black" (1997) 

- "FedEx" และสินคาอุปกรณกีฬา "Wilson" ในภาพยนตรเรื่อง "Cast Away" (2002) 
- "Motorola" เครื่องมือส่ือสารที่ NASA ใชติดตอกับทีม "Armageddon" (1998) ที่อยู

นอกโลกและยังเปน "Motorola" อีกเชนกนัที่นักขาวสาวในเรื่อง "Godzilla" (1998) 
ใชส่ือสารเพื่อรายงานขาว 

- "Casio และ G-Shock" นาฬกิาของพระเอกในภาพยนตรเร่ือง "Speed" (1994) 
- "Cerrutti" เครื่องแตงกายชายใน "Philadelphia" (1993) 
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- "RockDonalds" (McDonald) รานอาหาร Fast Food ในภาพยนตรเร่ือง "The 
Flintstones" (1994) 

2.3 ประเภทของการวางสินคา 
การวางสินคาในละครโทรทัศนและภาพยนตร เปนการนําตราสินคาตางๆ เขาไปปรากฏใน

ฉากหรือเรื่องราวของละครและภาพยนตร ซ่ึงโดยทั่วไปการวางสินคานี้สามารถรวบรวมไดเปน 3 
ประเภท คือ (มารเก็ตเธียร, อินเทอรเน็ต, 2546; Hackley, C., 2005) 

2.3.1 Visual Placement หรือ Screen Placement เปนการวางสินคาโดยใหตรา 
สินคาหรือผลิตภัณฑปรากฏในเรื่องใหเหน็โดยงาย คือ ผูชมเห็นไดโดยไมตองใชความพยายามใน
การสังเกต ซ่ึงมีการนําเสนอภาพหลายลักษณะ จากการศึกษาของเสริมยศ ธรรมรักษ (2542) พบวา 
Visual Placement ปรากฏใหเห็นโดยใหตวัละครหยิบ ถือ และการใชสินคา หรือการเปนอุปกรณ
ประกอบฉาก เปนตน 

2.3.2 Spoken Placement หรือ Script Placement เปนการวางสนิคาโดยใหตวัผู 
แสดงหรือการใชเสียงบรรยายในภาพยนตรพูดระบุถึงผลิตภัณฑ บริการ หรือองคกรออกมา 

2.3.3 Usage Placement  หรือ Plot Placement เปนการวางสินคาที่บริษัทเจาของ 
ตราผลิตภัณฑตองการมากทีสุ่ด แตทําไดยากที่สุด เพราะเปนการนําเอาสินคาเขาไปผนวกเปนสวน
หนึ่งของเรื่องราวในภาพยนตร หรือการนาํเสนอโดยผานผูแสดงเปนคนใชผลิตภัณฑตราของตนใน
ฉาก ตัวอยางเชน รถมินิคูเปอรไดรับการนาํเสนอเปนสวนหนึ่งของเรื่องราวในภาพยนตร The 
Italian Job จากการศึกษาของเสริมยศ ธรรมรักษ (2542) พบวาโดยปกติ Usage Placement มัก
เปนไดทั้ง Visual Placement และ Spoken Placement เชนการใหผูแสดงหยิบสินคานั้นพรอมกับเอย
ถึงคุณสมบัติ ชื่อสินคาหรือส่ิงใดๆ ที่เนนย้ําสินคาดวยองคประกอบเสยีงควบคูไปดวย เปนตน 

จะเห็นไดวา ถึงแมชื่อเรียกจะแตกตางไป แตความหมายและรูปแบบการวางสินคาใน
ภาพยนตรก็มคีวามคลายคลึงกัน ซ่ึงเทคนคิตางๆ ของการวางสินคาสามารถทําใหยอดขายของสินคา
ตางๆ ที่ไดรับการนําเสนอในภาพยนตรเพิม่สูงขึ้น (Keyword : Product  Placement และ Cross – 
Promotion, อินเทอรเน็ต, 2546) 

2.4 ขอดีของการวางสินคาในภาพยนตร 
การวางสินคามีสวนชวยสนบัสนุนกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 

Marketing Communication: IMC) ซ่ึงสามารถสรุปไดดังนี้ (IMC: Product Placement, อินเทอรเน็ต, 
2545; Keyword: Product Placement และ Cross – Promotion, อินเทอรเน็ต, 2546; Karrh, 1998 อาง
ใน อุริสรา โกวิทยดํารงค, 2542)  

 



 20

2.4.1 ชวยเพิ่มการเปดรับสาร (Exposure) ในกลุมเปาหมาย เนื่องจากหวัใจ 
สําคัญของการทํา IMC คือ การสื่อสารดวยตราสินคา (Brand Contact) ซ่ึงสามารถยืนยันไดวาการ
วางสินคาชวยเพิ่มโอกาสของการเปดรับตราสินคาของกลุมเปาหมายไดมากขึ้น ซ่ึงจะปรากฏตรา
สินคานั้นๆ ทุกครั้งที่มีการฉายภาพยนตร ไมวาจะฉายในโรงภาพยนตร การเปดชมวดีีโอ วีซีดี ดวีีด ี
เคเบิ้ลทีวี และโทรทัศน เครื่องมือนี้มีคุณสมบัติครบทุกดาน “Far Reach, Long Life and Global” 
นั่นหมายถึงการเขาถึงที่กวางขวาง มีอายยุาวนาน และมีความเปนสากลดวย เมื่อเปรียบเทียบแลวถือ
ไดวาเปนการโฆษณาที่ราคาไมแพงมากนกั 

2.4.2 ทําใหมีการครอบคลุม (Coverage) กลุมเปาหมายมากขึ้น ถานําภาพยนตร 
ไปฉายในตางพื้นที่มากเทาไร ก็จะทําใหครอบคลุมพื้นที่ตางๆ มากขึ้นเทานั้น ทําใหสงผลตอการ
ครอบคลุมพื้นที่กลุมเปาหมายไดกวางขวางมากขึ้น 

2.4.3 ชวยเพิ่มโอกาสหรือความถี่ (Frequency) ในการเหน็ตราสินคา  ยิ่งตรา 
สินคานั้นถูกใชหรือปรากฏในภาพยนตรใหกลุมเปาหมายไดเห็นมากเทาไร ก็จะทําใหเกิดความถี่ใน
การเห็นตราสนิคามากตามไปดวย 

2.4.4 มีตนทุนต่ํากวาการใชเครื่องมือ IMC อ่ืนๆ เชน การทําโฆษณาตราสินคา  
ในขณะที่ปริมาณการเปดรับและครอบคลุมพื้นที่กลุมเปาหมายใกลเคียงกัน 

2.4.5 ชวยในการจดจํา (Recognition) ของกลุมเปาหมายใหมปีระสิทธิภาพมาก 
ยิ่งขึ้นเนื่องจากการวางสินคาในภาพยนตรจะไมเกดิสิ่งที่เรียกวา “Clutter” คือการมีโฆษณาจํานวน
มากพรอมๆ กัน หรืออยูในบริเวณเดียวกนัอันมีผลใหโฆษณาแตละชิ้นขาดความนาสนใจ และใน
การชมภาพยนตร ผูชมใหความตั้งใจอยางจริงจังมากกวาการชมโฆษณา อีกทั้งสภาพแวดลอมใน
การรับรูที่ดีกวา เชน โฆษณาน้ําอัดลมในภาพยนตรทีแ่สดงใหเห็นถึงความสมบูรณในดานสีสันของ
ภาพ ผูชมสามารถรับรูถึงความเย็นจากหยดน้ําที่เกาะขางกระปอง รวมทั้งไดยนิเสียงเปดกระปอง
อยางชัดเจนดวยระบบเสียงดิจิตอล ทําใหผูชมสามารถรับรูถึงความรูสึกสดชื่นหลังจากดื่มน้ําอัดลม
ในโฆษณาเพือ่ดับความกระหายน้ําของผูแสดง 

2.4.6 มีสวนชวยสนบัสนุนเครื่องมือ IMC อ่ืน ถากลุมเปาหมายมีโอกาสเห็น 
โฆษณาสินคานั้นมากอน และถากลุมเปาหมายมีความชื่นชอบและผูกพนักับบทบาทของตัวแสดง
หรือเรื่องราวกจ็ะยิ่งสงผลตอการรับรูไดดียิง่ขึ้น อันเปนการเพิ่มการยอมรับและเชื่อถือศรัทธาใน
ตราสินคานั้นมากขึ้นตามไปดวย 

2.4.7 เพิ่มการยอมรบั (Acceptance) ในตราสินคามากขึ้น ถาผูผลิตละคร 
โทรทัศนหรือภาพยนตรนําสินคานั้นไปบรรจุในบทหรอืเรื่องราวไดอยางกลมกลืนและเหมาะสม 
ทําใหภาพยนตรมีความสมจริงมากกวาภาพยนตรโฆษณา นอกจากนั้นผูแสดงในภาพยนตรที่มี
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ช่ือเสียงเหลานี้ก็มีสวนชวยโนมนาวชกัจูงใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตวัสินคา (เสริมยศ   
ธรรมรักษ, 2542) ทําใหกลุมเปาหมายยอมรับในตัวสินคานั้น อีกทั้งยังทําใหผูรับสารเกิดความมั่นใจ 
ภาคภูมใิจในตวัสินคา และมกีารรับรูและเกิดทัศนคติทีด่ตีอตัวสินคา จนเกิดความตั้งใจซื้อในที่สุด 
(สุภนิช ฉัตรดรงค, 2541)   

2.4.8 ผูบริโภครับสารโฆษณาโดยไมรูสึกรําคาญ เพราะมิใชรายการโฆษณาที่ 
เขามาคั่นกลางระหวางรายการใหญที่ตนรับชม 

อยางไรก็ตาม การวางสินคาในภาพยนตรจะประสบความสําเร็จได ยังตองอาศัยปจจยัตางๆ 
เหลานี้ดวย เพือ่ใหการวางสินคามีประสิทธิภาพมากขึ้น 

1. ระยะเวลาหรือโอกาสที่ออกอากาศ กลาวคอื การนําสินคาผานการวางสนิคาใน 
ภาพยนตรจะตองมีระยะการออกอากาศที่เหมาะสม ถาตราสินคานั้นมีระยะในการออกอากาศ
บอยครั้งเกินไป ผูรับสารอาจเกิดความรูสึกเบื่อหนาย รําคาญ ในทางกลับกัน ถาตราสินคานั้นมีระยะ
ในการออกอากาศนอยเกินไป ผูรับสารก็จะไมเห็น หรือไมรูสึกสะดุดตากับตราสินคา นั่นหมายถึง
วาการวางสินคาในครั้งนั้นไมสามารถสรางการตระหนักรูใหผูรับสารไดเลย 

2. วิธีการนําเสนอแนบเนยีนมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับความคุนเคยของกลุมเปาหมาย 
ที่มีตอตราสินคา เพราะถาวธีิการนําเสนอไมแนบเนียนอาจสงผลใหผูรับสารเกิดภาพลักษณทีไ่มดี
กับตราสินคาได 

3. ตราสินคามีช่ือเสียง หรือเปนที่รูจักของผูบริโภคมากนอยเพียงใด ถาตราสินคาที่ใช 
วิธีการวางสินคาในภาพยนตรเปนตราที่เปนที่รูจักดใีนหมูผูบริโภค ผูบริโภคก็จะเกิดการจดจําได
งายกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจักเลย 

2.5 ขอจํากัดของการวางสินคาในภาพยนตร 
แมวาการวางสินคาจะมีประโยชนตอกลยทุธ IMC มาก แตกย็ังมีขอจํากัดเชนเดียวกนั คือ 

2.5.1 ขอจํากัดในการกระตุน (Appeal) เนื่องจากมีโอกาสนําเสนอขอมูล 
เกี่ยวกับประโยชนของตราสินคาไดนอยกวาเครื่องมืออ่ืน อยางเชนโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ 
เนื่องจากเจาของตราสินคาอาจเสียคาใชจายโดยไมไดรับผลประโยชน เพราะถาจัดวางตราสินคา
เดนชัดมากเกนิไป ยดัเยยีดสินคาโดยไมสัมพันธกับเนือ้เรื่อง หรือมีความถี่ในการนาํเสนอสูงเกินไป 
(สุภนิช ฉัตรดรงค, 2541) ผูบริโภคก็ทราบวาเปนการโฆษณา แตหากทําใหเห็นไมชดั โอกาสที่
ผูบริโภคจะเหน็สินคานั้นกจ็ะลดลง   

2.5.2 ควบคุมเนื้อหาใหเปนไปตามที่ตองการไดยาก ไมเหมือนกับการทํา 
โฆษณาที่มีขั้นตอนการผลิตที่พิถีพิถันมากกวา 
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2.5.3 อาจทําใหเกิดภาพลักษณเชิงลบใหกับตราสินคา ถานําตราสินคานั้นเขาไป 
ในจังหวะหรือสถานการณทีไ่มเหมาะสมกบัเรื่องราว ในละครโทรทัศนหรือภาพยนตร เชน การ
พูดจาดูถูกตัวละครที่ใชตราสินคานั้นๆ วาเชย ลาสมัย อาจสงผลใหภาพลักษณตราสินคานั้นเสียหาย
ได 

2.5.4 เมื่อคูแขงขันเห็นตราสินคาอื่นทําการวางสินคาก็นําตราสินคาของตนไป 
ทําบางทําใหกลุมเปาหมายรูสึกไมดีและเบือ่หนายกับการวางสินคา เนื่องจากอาจจะทํามากเกินไป
ทั้งในแงโอกาสที่เห็นหรือจงัหวะที่ไมเหมาะสม เปนตน 

2.6 ประโยชนของการวางสินคา 
การวางสินคามีประโยชนตอตราสินคาที่ตองการทําโฆษณา ที่กลาวมาแลวนั้นเปน

ประโยชนที่เกดิกับผูบริโภคเทานั้น แตการวางสินคายังสงผลดีกับเจาของผลิตภัณฑและผูสราง
ภาพยนตร ดังที่จะไดกลาวตอไปนี้ (Keyword: Product Placement และ Cross – Promotion, 
อินเทอรเน็ต, 2546) 

2.6.1 ประโยชนที่เกดิกับเจาของผลิตภัณฑ 
2.6.1.1  การวางสินคา จะปรากฏทุกครั้งเมื่อมีการฉายภาพยนตรเร่ือง 

นั้นๆ นั่นหมายถึงการเขาถึงที่กวางขวาง มอีายุยาวนาน และมีความเปนสากลดวย เมื่อเปรียบเทียบ
แลวถือไดวาเปนการโฆษณาที่ราคาไมแพงมากนัก 

2.6.1.2 การวางสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรอาจใชนักแสดงที่มีช่ือเสียง  
ซ่ึงอาจจะเปนไปไดยากสําหรับเจาของผลิตภัณฑที่จะนําเอาบุคคลนั้นมาเปนผูนําเสนอ (Presenter) 
ผลิตภัณฑ และสถานการณการใชผลิตภณัฑในภาพยนตรก็มีความสมจริงมากกวาในโฆษณา จึงทํา
ใหคาดหวังผลไดสูง ซ่ึงนักแสดงที่มีชื่อเสียงเหลานี้มีสวนชวยโนมนาวชกัจูงใจใหผูบริโภคเกิด
ความสนใจในตัวสินคา (เสรมิยศ ธรรมรักษ, 2542) 

2.6.1.3 การวางสินคาในภาพยนตร ผูชมใหความตั้งใจอยางจริงจัง 
มากกวาการชมโฆษณา รวมทั้งไมมีการเปลี่ยนชองหนไีปเมื่อถึงชวงโฆษณา (ชวงโฆษณาใน
โทรทัศน) ดวย และดวยเหตผุลขอนี้ยังทําใหการนับจํานวนผูเหน็การวางสินคาในภาพยนตร มีความ
แมนยํากวาการนับจํานวนผูเห็นโฆษณาทางโทรทัศน เพราะนับไดโดยตรงจากจํานวนผูชม
ภาพยนตรเร่ืองนั้นๆ ไมใชการประเมินโดยออมจากความนิยม (Rating) ของรายการโทรทัศน 

2.6.2 ประโยชนที่เกดิกับผูสรางภาพยนตร 
สําหรับฝายผูสรางภาพยนตร นอกจากการวางสินคาจะชวยทําใหภาพยนตรสมจริง 

ดวยการใชผลิตภัณฑตราที่มอียูจริงในตลาด แทนทีจ่ะเปนผลิตภัณฑไมมีตราหรือตราสมมติขึ้นเอง
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แลว การวางสินคาในภาพยนตร ยังทําใหเกิดประโยชนหลักอีก 3 ดาน (Keyword: Product 
Placement และ Cross – Promotion, อินเทอรเน็ต, 2546) 

2.6.2.1 ประหยดัตนทนุในการสรางภาพยนตร การลงทุนในการสราง 
ภาพยนตรนาจะสูงกวาทีเ่ปนอยูในปจจุบันมาก หากอุปกรณทุกชิ้น ฉากทุกฉาก ผูสรางภาพยนตร
ตองลงทุนเองในการซื้อ เชา สราง หรือตกแตงขึ้นมาใหม นอกจากนี้ความประหยัดยงัรวมถึงดาน
คาใชจายตางๆ เชน ที่พัก อาหาร เครื่องดื่ม พาหนะการเดนิทาง ซ่ึงเมื่อมีการวางสินคาในภาพยนตร 
ฝายเจาของผลิตภัณฑก็จะจดัหาสิ่งเหลานั้นใหโดยไมคิดคาใชจายหรือคิดคาใชจายในราคาพิเศษ 

2.6.2.2 เพิ่มรายได รายไดในสวนนีก้็คือคาธรรมเนียมที่ไดรับจาก 
เจาของผลิตภัณฑผูซ่ึงตองการใหตราสินคาของตนเขาไปอยูในภาพยนตร  

2.6.2.3 ประโยชนจาก "Cross-promotion"  ประการหลักก็คือ ความ 
ประหยดัคาใชจายในการสงเสริมการตลาดภาพยนตรใหไดรับความสนใจจากผูชม 

ดังนั้น การวางสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรจึงไดรับความนิยมจากทั้งตัวเจาของผลิตภัณฑ
และผูสรางภาพยนตร อีกทั้งภาพยนตรเปนสื่อที่วัยรุนใหความสนใจ การวางสินคาในภาพยนตร   
จึงนาจะมีอิทธิพลตอวัยรุนดวย ดวยเหตนุีก้ารศึกษาเพื่อทําความเขาใจเกี่ยวกับการวางสินคาใน
ภาพยนตรถึงรูปแบบ ประเภท ขอไดเปรยีบ – เสียเปรียบ และผลกระทบในดานตางๆ แลวนั้น จะ
ชวยเปนกรอบแนวคดิใหผูวจิัยสามารถวิเคราะหการวางสินคาในภาพยนตรไดอยางถูกตอง รวมถึง
อิทธิพลที่มีตอผูชมวัยรุนดวย ซ่ึงการศึกษาการวางสินคาในภาพยนตรคร้ังนี้มีแนวคิด ทฤษฎีตางๆ ที่
ผูวิจัยนํามาใชในการศึกษาวเิคราะหได ดังตอไปนี้  
3. ทฤษฎีความไมสอดคลองทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory) 

ทฤษฎีความไมสอดคลองทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory) ของลีออน        
เฟสติงเจอร (Leon Festinger, 1957) เปนความเชื่อมโยงกนัระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมที่มีความ
ขัดแยงกัน โดยอาจจะขัดแยงกันในทัศนคติที่คนเรามีอยูหลายอยางในตัว หรือเปนความขัดแยงกนั
ระหวางพฤติกรรมที่แสดงออกกับทัศนคต ิโดยเฟสติงเจอรอธิบายไววาพฤติกรรมในการรับขาวสาร
ของผูรับสารมักจะเลือกรับหรือแสวงหาขาวสารที่สอดคลองกับความคิดเดิมที่มีอยู และมักจะ
หลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกบัความคิดของตนเอง เพื่อหลีกเลี่ยงสภาวะไมสอดคลองทางความคิด 
รวมทั้งในการตีความและจดจําขาวสารก็มกัจะมุงใหเกิดความสมดุลทางความคิดที่มอียูเดิม ดังนั้น
หากมีขาวสารใหมหรือประสบการณใหมที่ขัดแยงกับความรู ความเขาใจที่มีอยูเดิม คนเรามักจะมี
กระบวนการเลือกรับรูและตีความเพื่อรักษาความสมดุล หรือไมก็อาจลดความนาเชือ่ถือของแหลง
ขาวสารลงไป และหากหลีกเลี่ยงไมได ก็อาจถึงขั้นเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมก็ได “จะเหน็ไดวา
นักสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ โดยเฉพาะนกัโฆษณา นักการเมือง มักจะนําเสนอขาวสารที่ทําใหเรา
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เกิดสภาวะไมสมดุล เชน บอกวาฟนเหลืองแลวไมสวย ทั้งๆ ที่คนโบราณก็เคีย้วหมากปูน สูบบุหร่ี 
ซ่ึงทําใหฟนเหลือง แตนักโฆษณาในปจจุบนัก็นําเสนอยาฟอกฟนขาวมาเพื่อใหเราลดความไมสบาย
ใจ โดยส่ือสารใหเชื่อวาฟนเหลืองแลวจะไมสวย หรือ คนที่ติดบุหร่ี สูบบุหร่ีจัด เมื่อไดรับการจูงใจ
วาการสูบบุหร่ีมีสวนทําใหเกดิเปนมะเร็งของปอด เกิดความขัดแยงระหวางพฤติกรรมของการสูบ
บุหร่ีกับขาวใหม เขาจะตองเลือกเอาอยางใดอยางหนึ่งเพื่อลดความขดัแยงทีเ่กิดขึน้ ถาเขาตัดสินใจ
เลิกสูบบุหร่ีความขัดแยงจะลดลงไป โดยการเลิกความเชื่อเดิมที่วาสูบบุหร่ีแลวจะปลอดภัย รวมทัง้
ความอยากทีจ่ะสูบอีกดวย” (พีระ จิรโสภณ, 2546 หนา 68) 
 จะเห็นวา ทฤษฎีความไมสอดคลองทางความคิดนัน้ มีความสัมพันธกบัการสื่อสาร 
โดยเฉพาะอยางในการโฆษณา เพราะโฆษณามกัจะทาํใหผูบริโภคสบายใจกับความคิดของตนเอง 
สินคาตางๆ จึงมักจะนําเสนอสินคาที่ตอบสนองกับความตองการของผูบริโภค หรือตอบสนองตาม
ความคิดเดิมทีม่ีของผูบริโภค ดังนั้นผูวจิัยจึงนําทฤษฎีนีม้าใชเปนกรอบในการศึกษาครั้งนี้ดวย 
4. Celebrity Endorsement 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ไดใหความหมายของ Celebrity Endorsement หรือ Celebrity 
Advertising วาหมายถึงการโฆษณาโดยอาศัยบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) มาชวยเปนองคประกอบ
ใหโฆษณานั้นๆ เปนสิ่งที่มีมาชานานแลว นับจนถึงปจจบุัน ความนยิมในการนําบุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity) มาเปนสวนหนึ่งในโฆษณากย็งัเปนที่นิยมไมเสื่อมคลายจนถึงปจจุบัน  

Celebrity หมายถึงบุคคลที่เปนที่รูจัก เพราะเขาเหลานั้นเปนผูที่มีชื่อเสียง และการที่คนๆ 
หนึ่งจะมีช่ือเสยีงไดนั้น เขาเหลานั้นตองเปนบุคคลที่ประสบความสําเร็จในเรื่องใดเรือ่งหนึ่ง 
หรือไมก็ตองเปนทายาทของบุคคลที่ประสบความสําเร็จ ความสําเร็จของคน ๆ หนึ่งที่จะกลายเปน 
บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ไดนัน้ไมไดจํากดัวงอยูเพียงการแสดงเทานั้น ความสําเร็จของ บุคคล
ที่มีช่ือเสียง (Celebrity) รวมถึงความสําเร็จในทุกๆ สาขาอาชีพ ไมวาจะเปนการแสดง กีฬา ดนตรี 
การเมือง ศาสนา ฯลฯ ผลตามมาของความสําเร็จและความมีช่ือเสียงคือ การเปนจุดสนใจของ
ประชาชน (Central of Attention) ผูซ่ึงใครอยากรูวาบุคคลพิเศษเหลานั้น มีวิถีชีวิตเหมอืนและตาง
จากคนอื่นๆ อยางไร เขาเหลานั้นมาสูความสําเร็จและรักษาความสําเร็จไดอยางไร ความสนใจของ
ผูบริโภคเหลานั้นยังครอบคลุมไปถึงความสนใจในชีวิตของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ในแตละ
วัน จึงไมนาแปลกใจที่ขาวบันเทิงจะเปนขาวในสวนแรกที่ผูบริโภคเปดอานในลําดบัตนๆ เพื่อจะ
เช็ควาบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ที่เขาสนใจเหลานั้นทาํอะไร อยางไร ที่ไหน กับใคร ฯลฯ ชาว
อเมริกันหลายคนยอมรับวาเลียนแบบพฤตกิรรมการดํารงชีวิตแทบทกุอยางของบุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity) ไมเวนแมแตการตกแตงบาน 
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ความสนใจของประชาชนทีม่ีตอบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) แตละคนนั้นเหมือนกบัการ
ดูละครเรื่องหนึ่ง ดําเนนิไปอยางตอเนื่องในลักษณะเลาเรื่อง (Narrative) โดยบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) เหลานั้นเปนพระเอกนางเอก ผูที่หลงใหลคลั่งไคลบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) มักจะ
คาดหวังวาบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ของตน ตองเดนิอยูบนถนนที่โรยดวยกลีบกุหลาบ ความ
ผิดพลาดลมเหลวของคนเหลานั้น นํามาซึ่งความรูสึกผิดหวัง รันทดใจในบรรดาผูคล่ังไคลได
ในทันที นอกเหนือจากการเปนผูประสบความสําเร็จและมีช่ือเสียงแลวบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) ตองมีตัวตนและมีชีวิตในลักษณะที่ประชาชนสามารถจับตองได (Tangible)  

ความชื่นชอบที่ผูบริโภคมีตอบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) คนหนึ่งๆ มอียูดวยกนัหลาย
ลักษณะผสมผสานกันไป ดังนี้ 

ลักษณะที่ 1: ชื่นชอบในความสามารถพิเศษ (Talent Admirers) 
ผูบริโภคหลายคนชื่นชอบความสามารถพิเศษของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เชน ชื่น

ชอบนักรองเพราะมีความสามารถรองเพลงไดไพเราะ ช่ืนชอบดาราเพราะมีความสามารถในการ
แสดง ช่ืนชอบพิธีกรเพราะมคีวามสามารถในการพดู ชื่นชอบนักกฬีาเพราะความสามารถทางกีฬาที่
เปนเลิศ เปนตน 

โดยทั่วไปแลว ความชื่นชอบของผูบริโภคที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) กลุมนี้ ผัน
แปรไปตามความสําเร็จและโอกาสนําเสนอความสามารถของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) 
กลาวคือ ถาสําเร็จมาก ปริมาณความชืน่ชอบก็มีมากขึ้นตามลําดับ สําเร็จนอยความชืน่ชอบก็ลด
นอยลง ในขณะเดยีวกันถาบคุคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) มีโอกาสนาํเสนอความสามารถมาก เชน มี
ละครแสดงมาก ความชื่นชอบก็จะมากตามไปดวย และถาไมมีโอกาสนาํเสนอความสามารถเลย 
เชน ไมมีละครแสดง ความชื่นชอบก็จะลดนอยลง 

ลักษณะที่ 2: ชื่นชอบในรูปรางหนาตา (Look Admirers) 
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) หลายคนทีรู่ปรางหนาตาดี แมจะขาดความสามารถที่โดดเดน

ก็สามารถเปนผูมีชื่อเสียงและมีผูชื่นชอบได ผูบริโภคกลุมนี้ยอมรับไดที่บุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity) กลุมนี้จะขาดความสามารถไปบาง เพราะลําพังไดเห็นหนาตามสื่อตางๆ ก็ชื่นใจแลว 
บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ที่รูปรางหนาตาดีและมีความสามารถพิเศษดวยกจ็ะไดรับความชื่น
ชอบเหนือไปจากบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ที่มีหนาตาดีเพียงอยางเดียว หรือมีความสามารถ
เพียงอยางเดยีวมาก 
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ลักษณะที่ 3: ช่ืนชอบในฐานะความเปนอยู (Status Admirers) 
ปจจุบันในสังคมไทยใหการยอมรับบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) กลุมหนึ่งที่ประสบ

ความสําเร็จเชงิธุรกิจ การงาน หรือเปนทายาทของตระกลูเหลานั้นบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) 
กลุมนี้เรียกวา Status Celebrity เพราะมี Social Status และ Financial Status ที่เหนือบุคคลทั่วไป 

สาเหตุสําคัญที่นักการตลาดใหความสําคญักับบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) และนําคน
เหลานั้นมาชวยในการโฆษณาก็เพราะความคิดและพฤติกรรมของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) 
สงผลตอความคิดและพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย ในลักษณะสําคัญตอไปนี ้

1. They are trend – setters. 
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มีบทบาทในฐานะผูนํากระแส ไมวาจะเปนการแตงกาย 

อันหมายถึงทรงผม เสื้อผา กระเปาถือ ของใชสวนตวัตางๆ และวิธีการดํารงชีวิต 
ผูบริโภคหลายคนเฝาดูการแตงกายของดาราในละคร เฝาดูนักรองในการแสดง

คอนเสิรตพรอมๆ กับสังเกตวาบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เหลานั้นแตงตัวอยางไร ทําผมทรง
ไหน แตงหนาทาปาก และใชเครื่องประดบัประเภทใด ซ่ึงแนนอนวาเมื่อมีโอกาสก็จะแตงตัวคลายๆ 
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ในดวงใจทนัที 

2. They are opinion – leaders. 
นอกเหนือจากการมีอิทธิพลทางการแตงกายและการแสดงออกของกลุมเปาหมาย 

บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ยังมีอิทธิพลทางความคิดที่สําคัญตอผูบริโภค แผนรณรงคของทาง
ราชการ อาทิ แผนรณรงคตอตานยาเสพตดิ ฯลฯ นยิมนาํบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มาชวย
ประชาสัมพันธแผนรณรงค เพื่อหวังผลใหบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ชวยเปลี่ยนความคิดของ
กลุมเปาหมายซึ่งเปนผูที่ชื่นชมบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เหลานั้น 

3. They are the mirror of self – aspiration. 
นับตั้งแตเยาววัย ผูบริโภคหญิงไดรับการชี้แนะใหเห็นคณุคาของการมชีีวิตที่สวยงาม 

หรูหราและมคีวามรักจากเจาชายหรือชายผูสูงศักดิ์ ในขณะที่ผูบริโภคชายไดรับการชี้นําใหเห็น
คุณคาของการเปนชายชาตรมีียศฐาบรรดาศักดิ์และความสามารถในหลายๆ แขนง เฉกเชนการ
นาํเสนอในซนิเดอเรลลา สโนไวท บานทรายทอง เร่ืองราวทํานองนี้ไดถูกถายทอดผานการแสดงใน
ละครและภาพยนตรตางๆ ดวยบุคคลที่มีชือ่เสียง (Celebrity) ที่มีรูปรางหนาตาเพยีบพรอมสมบูรณ
แบบ 

การที่ผูบริโภคไดมีโอกาสชมเรื่องราวเหลานั้น คือ โอกาสในการปลดปลอยตนเองจาก
สภาวะความเปนจริง เขาสูเรื่องราวแหงจนิตนาการ ผูบริโภคจึงชื่นชมบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) 
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เหลานั้น และมีความสุขที่ไดเห็นบุคคลทีม่ีชื่อเสียง (Celebrity) (ผูบริโภคจินตนาการวาเปนตนเอง) 
โลดแลนไปตามบทบาทที่มักจะจบลงดวยความสุขสมหวัง 

ดวยหนาตาทีส่วยงามและดดูีกวาผูบริโภคโดยทั่วไป บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) จึง
เปรียบเสมือนเปนบุคคลในอดุมคติของผูบริโภค ผูบริโภคมักจะสมมตติัวเองวาเปนเชนเดียวกับ 
บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) เหลานั้นขณะชมการแสดง ความเชื่อมโยงในลักษณะนี้มีลักษณะ
ลึกซึ้งและเกิดจากแรงปรารถนาลึกๆ ของผูบริโภค จึงไมแปลกที่พฤตกิรรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) จะสงผลตอความคิดและการกระทําของผูบริโภค 

การทําความเขาใจเกีย่วกับการใชดารา นักแสดงเปนผูนําเสนอ (Presenter) นั้น ทําใหผูวิจัย
มีความเขาใจเกี่ยวกับกจิกรรมทางการตลาดอยางหนึ่งที่เจาของสินคาใชดารา นักแสดงเปนตวัแทน
ของสินคานั้น เพราะดารา นกัแสดงเหลานัน้มีอิทธิพลทางความคิดและพฤติกรรมตอผูบริโภคทั้ง
ทางตรงและทางออมตามที่กลาวไวขางตน ดังนั้น การที่ผูวิจัยมีความเขาใจเกีย่วกับ Celebrity 
Endorsement จะทําใหผูวิจยัสามารถเขาใจการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาที่ใชดารา 
นักแสดงเปนผูนําเสนอ (Presenter) ไดดยีิง่ขึ้น 
5. แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตอบสนอง 

กระบวนการตอบสนอง  (Response Process) เปนขั้นตอนที่ผูรับสารเกิดการยอมรับและ
มีการเปลี่ยนแปลงไปสูพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ซ่ึงกระบวนการในการตอบสนองจะประกอบ
ดวย 3 องคประกอบหลักๆ ที่แสดงขั้นตอนโดยเริ่มจากสวนของความรูความเขาใจ (Cognitive) 
จากนั้นจึงเคลือ่นมาสูความรูสึก (Affective) รวมไปถึงระดับความตองการและความพอใจ และจะ
ส้ินสุดเมื่อมาถึงในสวนของแนวโนมที่จะเกดิพฤติกรรมหรือการกระทํา (Behavior) (ศิริวรรณ     
เสรีรัตน, 2537)  

5.1 ขั้นการรับรู (Cognitive  Stage) ขั้นนี้เจาของสินคาตองการใหผูบริโภคเกิดการรับรู 
รูจัก เกดิความเขาใจเกี่ยวกับสินคาและบริการที่เสนอขายหรือเกดิความรูในขาวสารที่ถายทอดไปให 
หากผูรับสารมีความสามารถในการคิดและการใชเหตุผลก็จะทําใหเกิดรูปแบบการตอบสนองทาง
ความคิด 3 ดาน  คือ   

5.1.1 ความคิดเกีย่วกับผลิตภัณฑและขาวสาร (Product and Message Thoughts)   
เปนความคิดเกี่ยวของกับผลิตภัณฑและส่ิงที่สรางขึ้นผานการติดตอส่ือสาร โดยเกิดการตอบสนอง
ใน 2 รูปแบบ  คือ 

5.1.1.1 การตอตานความคิดที่ไดรับการนําเสนอ (Counter Arguments)  
เปนความคิดทีผู่รับสารโตแยง  ขัดขวางตอสาร เชน ไมเชือ่ถือหรือไมเหน็ดวยกับสาร 
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5.1.1.2 การสนับสนุนความคิดที่ไดรับการนําเสนอ (Support Arguments)  
เปนความคิดสนับสนุน เหน็ดวยในขาวสารนั้นๆ ซ่ึงเหตผุลที่สนับสนุนจะเปนปจจัยสําคัญตอการ
ยอมรับขาวสาร จึงเปนสิ่งที่สําคัญสําหรับนักสื่อสารตลาดที่จะพัฒนาขาวสารใหเกิดการโตแยงต่ํา
ที่สุดและกระตุนใหเกิดการสนับสนุนมากที่สุด 

5.1.2 ความคิดตอแหลงสาร (Source Oriented Thoughts) เปนการตอบสนองใน 
ความเขาใจทีม่ีตอแหลงขาวสาร หากเปนการตอบสนองตอความเสียหายจากแหลงสารหรือ
ความคิดในแงไมดีเกีย่วกับผูสงสารหรือองคกรที่เสนอขาย ก็จะทําใหผูรับสารไมยอมรับขาวสาร 
ดังนั้นในการเลือกผูสงสารจะตองเลือกบุคคลที่กลุมเปาหมายพอใจ 

5.1.3 ความคิดตองานโฆษณา (Advertising Execution Thoughts) เปนความคดิ 
ของผูรับสารที่มีตอวิธีการนําเสนองานโฆษณา เชน รูปแบบการนําเสนอ สี เสียง พาดหวั สโลแกน 
สัญลักษณ ภาพ และขอความ การที่ผูรับสารพอใจหรือไมพอใจตอวิธีการนาํเสนองานโฆษณายอม
มีผลกระทบตอทัศนคติที่มีตอการโฆษณาและหรือตราสินคา 

ในขั้นการรับรู การวางสินคาในภาพยนตรจะชวยใหผูรับสารรูจัก เขาใจในสินคา
และบริการ ดวยการใหขอมลูเกี่ยวกับสินคานั้นๆ เพื่อใหผูรับสารเกิดการยอมรับในตราสินคา  โดย
ผานตัวแสดงที่ปรากฎในภาพยนตรเร่ืองนัน้ๆ จากการศกึษาเกีย่วกับขัน้การรับรู ทําใหผูวิจยัสามารถ
ตั้งปญหานําวจิัยแรก คือ 

ปญหานําวจิัยขอที่ 1. ผูรับสารมีการตระหนักรู (Awareness) เกี่ยวกับการวางสินคา 
                               ในภาพยนตร (Product Placement in Film) หรือไม อยางไร 

5.2 ขั้นความรูสึก (Affective Stage) ในขั้นนี้เจาของสินคาตองการใหผูบริโภคหรือ 
ผูรับสารเปลี่ยนจากขั้นการรับรูมาสูขั้นความรูสึก เกิดความชอบ ความมัน่ใจ เกิดความรูสึกคลอย
ตามไปกับขาวสารที่นําเสนอ 

ดานความรูสึก เมื่อผูรับสารเกิดการรูจกัในตัวสินคาแลว การวางสินคาในภาพยนตร
จะตองทําใหผูรับสารเกิดความรูสึกชอบ และมั่นใจในตวัสินคา หรืออาจจะชอบสินคาของตรา
สินคานั้นๆ มากกวาตราสินคาอื่นที่เปนคูแขง เปนตน จากการศึกษาเกีย่วกับขั้นความรูสึก ทําให
ผูวิจัยตั้งปญหานําวิจยัที่สอง ดังนี ้

ปญหานําวจิัยขอที่ 2. ผูรับสารมีทัศนคติ (Attitude) เกี่ยวกับการวางสินคาใน 
    ภาพยนตร (Product Placement in Film) หรือไม อยางไร 

5.3 ขั้นแสดงพฤตกิรรม (Behavior Stage) ในขั้นนี้เจาของสินคาตองการใหผูบริโภค 
หรือผูรับขาวสาร แสดงพฤติกรรมอันเปนเปาหมายในขัน้สุดทาย คือ การตัดสินใจซือ้หรือลงมือ
ปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งตามที่ตั้งวัตถุประสงคไว เชน การรวมรายการสงเสริมการขาย การซื้อซํ้า 



 29

ดานพฤติกรรม การวางสินคาในภาพยนตรนอกจากจะชวยสรางภาพลักษณทีด่ีใหกบั
ตราสินคาแลว การที่ผูรับสารเกิดความรูสึกชอบ จนกลายเปนความตองการซื้อสินคาอันนําไปสูการ
เกิดพฤติกรรม ดวยการตัดสนิใจซื้อสินคา ส่ิงเหลานี้ยอมสงผลดีตอเจาของสินคาทั้งสิ้น จาก
การศึกษาเกี่ยวกับขั้นแสดงพฤติกรรม ทําใหผูวิจยัสามารถตั้งปญหานําวิจัยขอที่สาม  ดังนี ้

ปญหานําวจิัยขอที่ 3. ผูรับสารแสดงพฤติกรรม (Behavior) ที่เกี่ยวของกบัตรา 
สินคาที่วางในภาพยนตร (Product Placement in Film)        
หรือไม อยางไร 

ปจจุบันมีทฤษฎีที่อธิบายกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคมากมายหลายทฤษฎี ไมวา
จะเปน AIDA Model ของอี. เค. สตรอง (E.K. Strong) , Hierarchy – of – Effects Model ของโร
เบิรต เจ. ลาวิดจ (Robert J. Lavidge) และแกรี่ เอ. สไตเนอร (Gary A. Steiner) , Innovation – 
Adoption Model ของเอเวอเรท เอ็ม. โรเจอร (Everett M. Rogers) และ Communication Model ดัง
แสดงเปรียบเทียบในภาพที่ 6 
 
ภาพที่ 6:  Response Hierarchy of Effect Model 

 

 
 

ที่มา: Advertising. อินเทอรเน็ต. http://www.davedolak.com/advtg.htm 4 มีนาคม 2550    
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การวิจยัเร่ือง “การตอบสนองของวัยรุนไทยตอการวางสนิคาในภาพยนตร” จะใชทฤษฎี 
AIDA Model เปนกรอบความคิด เนื่องจากการวิจยัคร้ังนี้เปนการศึกษาถึงประสิทธิผลของการวาง
สินคา ซ่ึงทฤษฎี AIDA Model ถือไดวาเปนทฤษฎีหนึ่งที่ไดรับความนิยมในการใชวิเคราะหถึงผล
ของโฆษณา และถือไดวาแนวคิดนี้เปนจุดเริ่มตนในการนํามาประยกุตใชไดกับแนวความคิดตางๆ 
ดังนั้นผูวจิัยจึงใชทฤษฎีนี้มาเปนกรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 

ทฤษฎี  AIDA Model 
แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการซื้อของผูบริโภคแนวคิดหนึ่งที่เปนที่รูจักอยางกวางขวาง

ก็คือ AIDA Model โดยอี เค สตรอง (E.K. Strong) ไดแบงเปน 4 ขั้นตอน ซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี ้
(นิวัต วงศพรหมปรีดา, 2542) 

 
ภาพที่ 7: แสดงลําดับขั้นของ AIDA Model 

 

 
  
ที่มา: Advertising. อินเทอรเน็ต. http://www.davedolak.com/advtg.htm 4 มีนาคม 2550    

 
1. ความตั้งใจ (Attention/Awareness) เปนกระบวนการขั้นแรกของการรบัรู 

(Cognitive Stage) ที่ใหผูรับสารไดรูจักตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร โดยการใหผูบริโภคจะรับรู
หรือรูจักสินคาหรือบริการที่ปรากฏในภาพยนตรนั้นเสียกอน ซ่ึงจะเกดิขึ้นไดก็ตอเมื่อการวางสินคา
นั้นสามารถสะดุดตา หรือดงึดูดใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และรับรูถึงตราสินคาและบริการนัน้  

รายละเอียดเกีย่วกับสินคาทีป่รากฏในภาพยนตร สามารถดึงความสนใจจาก
ผูบริโภคได อาจทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู (Cognitive Stage) ตอสินคาและบริการนั้นแลว การวาง
สินคาจะนําไปสูขั้นของความรูสึก (Affective Stage) ก็คอืความสนใจ (Interest) (ดูภาพประกอบที่6) 
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2. ความสนใจ (Interest) ในขั้นนี้ผูบริโภคเพียงแคไดเกิดความสนใจและไดรูจัก 
สินคาที่ปรากฏในภาพยนตรเทานั้น ยังไมไดเกดิความปรารถนาที่จะครอบครองสินคาแตอยางใด 
ดังนั้นการวางสินคาจะตองทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคาหรือบริการ สามารถเก็บ
รายละเอียดและจดจําถึงประโยชนที่ไดรับจากสินคา จนแยกแยะสินคานั้นออกจากสินคาอื่นๆ ที่มี
อยูเสียกอน 

3. ความปรารถนา (Desire) ผูบริโภคจะมีความสนใจในตัวสินคาหรือบริการจน 
ถูกกระตุนใหกลายเปนความอยาก ความปรารถนาที่จะไดครอบครองสินคานั้น โดยปกติแลวความ
ปรารถนาจะเกดิขึ้นจากการเห็นประโยชนที่สินคานั้นเสนอให หรือเกดิจากการเห็นหนทางแกไข
ปญหาที่สินคานั้นหยิบยืน่ให เชน จากที่ตวัละครใชสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรแลวสามารถชวยให
หลุดพนจากสถานการณที่เกดิขึ้นในเรื่องได หรือการที่ตวัละครเอกของเรื่องใชสินคาที่มีความ
ทันสมัย และกอใหเกดิภาพลักษณทีด่ีตอตวัสินคา ซ่ึงสิ่งเหลานี้ทําใหผูบริโภคเกิดความอยากไดใน
ตัวสินคาดังทีต่ัวละครมีหรือใช 

เมื่อเกิดความตองการ หรืออยากไดในตวัสินคาแลว กจ็ะนําไปสูขั้นพฤติกรรม 
(Behavior Stage) ซ่ึงใน AIDA Model ก็คอืการกระทํา (Action)     

4. การกระทํา (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแลว ผูบริโภคมักจะกาวไปสู 
ขั้นตอนสุดทาย นั่นคือ การซื้อสินคานั่นเอง ซ่ึงการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคก็เกิดจากหลาย
เหตุผลประกอบกัน ไมวาจะเปนนักแสดงทีใ่ชสินคาในภาพยนตร (เสริมยศ ธรรมรักษ, 2542) 
ทัศนคติ ความถี่ในการชมภาพยนตร เพศ พฤติกรรมการบริโภคสินคา เปนตน (Gupta & Gould, 
1997)   

นอกจากจะนํา AIDA Model มาใชอธิบายประสิทธิผลของการวางสินคาในภาพยนตรที่จะ
มีผลตอผูรับสารแลว เนื่องจากพฤติกรรมการเปดรับสารของผูรับสารแตละคนก็แตกตางกันออกไป 
ตามปจจัยความแตกตางดานประชากรและจิตวิทยา ผูวิจยัจึงศึกษาถึงองคประกอบในการเลือก
เปดรับขาวสารของแตละบุคคลเพิ่มเติมดวย   

องคประกอบในการเลือกเปดรับขาวสารของแตละบุคคล 
 วิลเบอร แชรมม (Wilbur Schramm, 1973) ไดกลาวถึงองคประกอบในดานตางๆ ของการ
เลือกเปดรับสารของผูรับสารไวดังนี ้

1.  ประสบการณ   
เนื่องจากผูรับสารยอมมีประสบการณชีวิตทั้งทางตรงและทางออมเกีย่วกับขาวสาร 

วัตถุ ส่ิงของ ฯลฯ แตกตางกนัไปตามโอกาส เวลาและสถานที่ ประสบการณชีวิตที่ผูรับสารแตละ
คนมีจึงเปนตวัแปรที่ทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารตางกนั 
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2. การประเมินสาระประโยชนของขาวสาร 
เนื่องจากผูรับสารแสวงหาขาวสารเพื่อตอบสนองจุดประสงคของตนอยางใดอยาง

หนึ่ง การประเมินสาระประโยชนของขาวสารจึงชวยใหผูรับสารไดเรียนรูวาขาวสารมีประโยชน
แตกตางกันจึงกอใหเกิดพฒันาการ ปรับปรุงอุปนิสัยและรูปแบบการแสวงหาขาวสาร 

3. ภูมิหลังที่แตกตาง 
ภูมิหลังของผูรับสาร เชน การอบรมเลี้ยงดู มีสวนทําใหผูรับสารเกิดความสนใจใน

ส่ือมวลชนรูปแบบที่ตางๆ กนั 
4. การศึกษาและสถานภาพทางสังคม 

การศึกษาและสถานภาพทางสังคมนับเปนองคประกอบพื้นฐานทีก่อใหเกิด
ประสบการณขึ้นในตวับุคคลและเปนตวัช้ีพฤติกรรมการสื่อสารของบุคคลนั้น ทั้งการเลือกรับสื่อ
และการเลือกเนื้อหาของขาวสาร เชน ผูที่เรียนเกีย่วกับการเงินการธนาคาร ก็มักจะเลือกเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกบัเศรษฐกิจและการคลังมากกวาคนที่เรียนดานภาษาศาสตรหรือนิติศาสตร หรือผูที่มี
ฐานะดีมีเงินเสียคาเคเบิ้ลทีวี ก็มักจะเปดรบัสารที่ผูที่มีรายไดนอยไมมโีอกาส เชน HBO Discovery 
Channel เปนตน 

5. ความสามารถในการรับสาร 
ทั้งสภาพรางกายและจิตใจของคนจะมีสวนสัมพันธกับความสามารถในการรับ

ขาวสารของบุคล กลาวคือ ถาผูรับสารคนนั้นมีความพรอมในการเปดรับขาวสารก็จะสามารถรับ
ขาวสารไดดีกวา 

6. บุคลิกภาพ 
เปนตัวแปรทีม่ีความสัมพันธกับการเปดรบัขาวสาร ซ่ึงมีผลตอการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ การโนมนาวใจ และพฤติกรรมของผูรับสาร 
7. อารมณ 

สภาพทางอารมณของผูรับสารแตละคนเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหผูรับสารเขาใจ
ความหมายของขาวสาร  หรืออาจเปนอุปสรรคตอความเขาใจความหมายในขาวสารของผูรับสาร 

8. ทัศนคติ 
ถือเปนตัวแปรที่กําหนดการรบัและการตอบสนองตอขาวสารหรือส่ิงเราตางๆ ดวย

การแสดงออกมาทางพฤติกรรมของผูรับสารที่มีตอขาวสารแตละประเภทที่พบ ทัศนคติของผูรับ
สารเปนสิ่งที่เปล่ียนแปลงได เมื่อทัศนคติเปลี่ยนแปลงไป การรับขาวสารและการตอบสนองตอ
ขาวสารก็จะแตกตางไปดวย จากการศึกษาเรื่อง “การรับรูในดานจรรยาบรรณและการยอมรับการ
วางสินคาในภาพยนตร (Product Placement in Movies): ประเภทของผลิตภัณฑและความแตกตาง
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ของบุคคล” (Gupta & Gould, 1997) พบวาผูบริโภคที่มีความถี่ในการชมภาพยนตรมากกวาจะ
ยอมรับการวางสินคาในภาพยนตรไดมากกวา และผูชายจะยอมรับการวางสินคาที่มีผลกับ
จรรยาบรรณไดมากกวา อีกทั้งทัศนคติดานบวกที่มตีอการวางสินคาในภาพยนตรโดยทัว่ไปจะ
สัมพันธกับทัศนคติดานบวกที่มีตอการใชสินคาแบรนดเนมในการวางในภาพยนตร และยังพบวามี
ความสัมพันธกับการยอมรับการวางสินคาในภาพยนตรที่มีผลในดานจรรยาบรรณไดมากกวาดวย 

การทําความเขาใจถึงแนวคิดเรื่ององคประกอบในการเลือกเปดรับขาวสารของแตละบุคคล
ทําใหผูวจิัยสามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมของผูรับสาร โดยจะ
เลือกใชตัวแปรดานประสบการณ การประเมินสาระประโยชนของขาวสาร การศึกษาและ
สถานภาพทางสังคม และทัศนคติ วามีการเปดรับการวางสินคาในภาพยนตรอยางไร รับรู หรือจดจาํ
ไดหรือไม นอกจากนี้ผูวิจยัยงัพบวาพฤติกรรมการบริโภคสินคาของแตละบุคคลก็มีความแตกตาง
กันอีกดวย ดังที่จะไดกลาวตอไปนี ้

พฤติกรรมการบริโภคสินคาของวัยรุน 
ในปจจุบนัประเทศไทยมีประชากรประมาณ 60 ลานคน สามารถแบงประเภทของผูบริโภค

ได 6 กลุม ดังนี้ (วิทวัส ชัยปาณี, 2549) ดังนี้ เด็ก วัยรุนตอนตน วยัรุน คนทํางานรุนใหม  คนทํางาน 
และคนสูงอาย ุ 

 
ภาพที่ 8: แสดงสัดสวนของประชากรในประเทศไทย โดยแบงตามอาย ุ
 

 
 

ที่มา: วิทวัส ชัยปาณี. (2549). ขอมูลการตลาดผูบริโภคไทย  ป 2006. กรุงเทพมหานคร: มารเก็ตติ้ง  
          กูรู แอสโซซิเอชั่น. 
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 การแบงประเภทของผูบริโภคเหลานี้ชวยใหเจาของสินคาและนักการตลาดสามารถกําหนด
กลุมผูบริโภคเปาหมายได แตกลุมเปาหมายที่เจาของสินคาและนักการตลาดใหความสนใจมากที่สุด
ก็คือ กลุมผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 18 – 24 ป จากการศึกษาของคณะวิจยั BrandAge และชูโอ เซ็น
โก (Self – Marketing The New Episode, อินเทอรเน็ต, 2548) ไดอธิบายพฤติกรรมการบริโภค
สินคาและตราสินคา (Product and Brand Consumption Behavior) ของผูบริโภคกลุมนี้เกี่ยวกับ
สินคาหลากหลายประเภท  ครอบคลุมสินคาหลายๆ ลักษณะ อาทิ สินคาอุปโภคบริโภค ประเภทสบู 
ยาสีฟน สินคาเทคโนโลยี  ประเภทโทรทัศน เครื่องเลนวซีีดี ดีวีดี สินคายานพาหนะประเภทรถยนต 
รถมอเตอรไซค และสินคาทีส่ะทอนสถานะทางสังคม อาทิ นาฬิกา เครื่องประดับ เปนตน การศึกษา
ดังกลาวพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเทอรเน็ตและมีโทรศัพทมอืถือใช การใชสินคาตางๆ จะ
ใชสลับสับเปลี่ยนกันไป (Brand Switching) รับรูขอมูลขาวสารจากแหลงตางๆ มากมายจากการได
อาน ไดฟง และไดเห็นมาก ทําใหความคดิตั้งอยูบนพืน้ฐานแหงความเปนจริง มีทัศนคติวาผูชาย
และผูหญิงไมแตกตางกัน ดงันั้นจึงสงผลใหทัศนคติในดานตางๆ ของเพศชายและหญิงไมคอย
แตกตางกัน  

ผูบริโภคกลุมนี้ดูเหมือนจะเปนกลุมผูบริโภคที่มีความสขุในการดํารงชีวิตสูงสุด เนือ่งจาก
เปนกลุมที่เกดิมาพรอมกับเทคโนโลยี สามารถเขาใจและใชเทคโนโลยไีดเปนอยางดี เกิดมาใน
ขณะที่ฐานะครอบครัวและสภาพโดยรวมของประเทศพฒันาดีขึ้นกวาสมัยที่กลุมอื่นๆ ไดสัมผัสเมื่อ
อายุใกลเคยีงกนั อีกทั้งยังมองวาตนเองเปนผูเชี่ยวชาญดานเทคโนโลยีและถูกกลุมอื่นมองวาเปน
ผูเชี่ยวชาญเทคโนโลยีมากที่สุด ชีวิตในแตละวันขาดมือถือ SMS E-Mail หรือ Internet ไมได 
โดยเฉพาะการใชงาน SMS กสู็งสุดและใชในหลากหลายโอกาส เชน สง SMS เพื่อเก็บขอความไว
อานตอ และยงัสงทั้งวัน ไมวาจะเปน Good Morning, Good Night, I love you, I miss you เปนตน 
บางครั้งก็สงไปเลนเกมในรายการโทรทัศนหรือวิทยุ เปนตน ผูบริโภคกลุมนี้จึงมีชีวติอยูกับ
เทคโนโลยี และขอมูลขาวสารจากทุกทิศทาง จึงเปนผูที่รอบรู พูดไดหลายภาษา ฉลาด คิดเร็ว และ
ตัดสินใจรวดเร็ว (Self – Marketing the New Episode, อินเทอรเน็ต, 2548) 

นอกจากปจจยัส่ี ไมวาจะเปนอาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย และยารักษาโรคแลว  
ผูบริโภคกลุมนี้ยังตองการสิง่ตางๆ (10 Cs)  อีกคือ (วิทวสั ชัยปาณี, 2549)   

1.  Communication  จะตองมีโทรศัพทมือถือใช 
2. Computer  เพื่อใช Internet E – mail  
3. Cloths  เสื้อผาแบรนดเนม แสดงฐานะและหนาตาทางสังคม 
4. Club  หวงสุขภาพ Health Club 
5. Condom  รักอิสระ 
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6. Cosmetic  รักสวยรักงาม ตองใชเครื่องสําอางที่ดี แพง ใชบริการสปา 
7. Car  มีรถยนตสวนตัวใช 
8. Condo  อยากมีชีวิตอิสระ จงึแยกออกมาอาศัยอยูคนเดียว 
9. Control  ควบคุม ใหความสาํคัญกับเรื่องของสุขภาพ เชนกินยากอนทีจ่ะเจ็บปวย   

ไมใชเพื่อรักษาโรค 
10. Contribution คือ รายไดสวนหนึ่งจะใหกบัการทําบุญ บริจาค 

 
ภาพที่ 9:  แสดง Lifestyle ของผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 18 – 24 ป 

 

 
ที่มา: วิทวัส ชัยปาณี. (2549). ขอมูลการตลาดผูบริโภคไทย  ป 2006. กรุงเทพมหานคร: มารเก็ตติ้ง  
          กูรู แอสโซซิเอชั่น. 

 
พฤติกรรมการใชส่ือของผูบริโภคกลุมนี้นยิมบริโภคสื่อที่มีเนื้อหาเบาๆ ประเภทตลก เพลง  

วาไรตี ้หรือขาวอาชญากรรม เพราะทําใหรูแนวโนมตางๆ และรับรูถึงขอมูลที่สนุก ตื่นเตน  
ผูบริโภคหลายๆ คนติดวิทยุ เปดฟงตลอดเวลาทั้งกลางวันกลางคืน เพราะความเพลินเพลินและทํา
ใหรับรูขาวสาร และรูจักเพลงใหมๆ ที่กําลังเปนที่นิยม ดานการเงินยังสามารถพึ่งคุณพอคุณแมได
อยูเสมอ ทําใหรูสึกวาความทกุขและภาระยงัไมมี เงินที่หาไดหรือไดรับในแตละวันจะเสียไปกับ
คาอาหารและคาเดินทางเปนสวนใหญ นอกนั้นกเ็ปนคาโทรศัพท และกิจกรรมความบันเทิงตางๆ 
อาทิ โยนโบวล่ิง ดูภาพยนตร ซ้ือเสื้อผา กระเปา รองเทาที่กําลังนิยม (Self – Marketing the New 
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Episode, อินเทอรเน็ต: 2548) โดยการดูภาพยนตรเปนกจิกรรมที่วยัรุนใชผอนคลายมากที่สุดถึง 
95.4% (Weird Teen & Media: พฤติกรรมการใชส่ือของวัยรุน, อินเทอรเน็ต, 2545) 

โดยสรุปแลว ผูบริโภคกลุมนี้เปนผูบริโภคที่มีชีวิตอยูอยางมีความสุขและโชคดี (Happy go 
Lucky) ชีวิตแตละวันมแีตความสนุกสนาน ความทุกขมแีบบผิวเผิน และเปนความทกุขที่ไมจริง 
เชน อานหนังสือไมทันสอบ ไปเรียนไมทัน ตื่นสายไปหาแฟนไมทนั เปนตน (Self – Marketing the 
New Episode, อินเทอรเน็ต, 2548) ดังนั้นเจาของสินคาและนักการตลาดจะตองเขาใจพฤติกรรม
ตางๆ ของผูบริโภคกลุมนี้กอนเพื่อที่จะไดวางแผนการตลาดใหสอดคลองกับผูบริโภคกลุมนี ้
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่ไดอธิบายมาทั้งหมดนี้ ทําใหผูวิจยัเล็งเห็นวาการวางสินคาใน
ภาพยนตรนั้นมีความเปนไปไดสูงที่จะสงผลกระทบตอวยัรุนมากหรือนอยแตกตางกนัไปตามปจจยั
ตางๆ ของแตละบุคคลที่กลาวขางตน ดังนัน้ผูวิจยัจึงศึกษาคนควาเพื่อใหงานวจิัยช้ินนี้สามารถตอบ
คําถามตางๆ ในเรื่องการตอบสนองของวัยรุนที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร เชน การตระหนกัรู  
ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร และความตองการและพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ปรากฏ
ในภาพยนตรวาเปนอยางไร โดยระเบยีบวธีิวิจัยทีใ่ชในการวิจัยคร้ังนีจ้ะไดกลาวถึงในบทตอไป  



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจยั 

 
รูปแบบในการวิจัย 

การวิจยัเร่ือง “การตอบสนองของวัยรุนไทยตอการวางสนิคาในภาพยนตร” เปนการวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยใชวิธีการวิจยัแบบการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) ที่ศึกษาขอมูลดานการ
ตระหนกัรู ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร ความตองการและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
สินคาที่ถูกนําเสนอในภาพยนตรของวัยรุนไทย 
วิธีการสุมตัวอยาง 

ในขั้นแรก ผูวจิัยทําการเลือกสถานที่ที่ใชในการเก็บขอมลูจากผูใหสัมภาษณดวยวิธีการสุม
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ขึ้นมา 4 แหง เพือ่เปนตัวแทนของกลุมตัวอยางในพื้นที่
นั้นๆ โดยแบงเขตพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลเปน 4 สวน (กองสารสนเทศภูมิศาสตร สํานักยุทธ
ศาสตรและประเมินผล กรุงเทพมหานคร, อินเทอรเน็ต, 2549) ไดดังนี้ คือ เซ็นทรัลลาดพราว มาบญุ
ครอง เซ็นทรัลปนเกลา และเดอะมอลลงามวงศวาน โดยสถานที่ที่เลือกมานั้นเปนหางสรรพสินคาที่
มีโรงภาพยนตรดวย โดยมีคอนเซ็ปตของโรงภาพยนตรที่แตกตางกัน (SF Cinema City, 
อินเทอรเน็ต, 2545) อีกทั้งแตละแหงก็อยูในพื้นที่ที่มีความหลากหลายดวย กลุมเปาหมายที่มาชม
ภาพยนตรแตละแหงจึงมีความหลากหลายทางสังคมศาสตร ดังนี ้

1)  เซ็นทรัลลาดพราว โรงภาพยนตร SFX Cinema City มีคอนเซ็ปตวา “เนี๊ยบสุด ที่ SFX” 
ซ่ึงจะเนนลูกคาระดับสูงกวาระดับประชาชนทั่วไป (Mass Consumers) เพื่อสรางความหรูหรา ดูดี มี
ระดับ  

2) มาบุญครอง โรงภาพยนตร SF Cinema City มีคอนเซ็ปตวา “One Floor Entertainment” 
เนื่องจากมาบญุครองอยูในแหลงที่มีประชากรหลากหลาย ทุกเพศทกุวัย ดงันั้นโรงภาพยนตรที่นีจ่ึง
มีความหลากหลาย เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดานตางๆ อยางครบถวน เพราะ
นอกจากโรงภาพยนตรแลว ยังมีคาราโอเกะ โบวล่ิง และรานอาหารมากมาย เสมือนวาอยูชั้นนี้แลว 
สามารถทําไดทุกอยางที่ผูบริโภคตองการ  

3) เซ็นทรัลปนเกลา เนื่องดวยมีโรงภาพยนตร EGV อยูในหางสรรพสินคา ทําให
กลุมเปาหมายของโรงภาพยนตรแหงนี้ เปนกลุมที่ตองการมาชมภาพยนตรและเดินเลือกซื้อสินคา
ในหางสรรพสินคาดวย ดวยคอนเซ็ปต “Entertainment Complex”  
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4)  เดอะมอลลงามวงศวาน มโีรงภาพยนตร SF Cinema City ที่เนนสรางอารมณใหกับคนดู 
ดวยคอนเซ็ปตที่วา “หนังจบ อารมณไมจบ” ซ่ึงเนนกลุมลูกคาในระดับ ประชาชนทั่วไป (Mass 
Consumers) อีกทั้งยังมีคาราโอเกะ โบวล่ิง เพื่อตอบสนองความตองการตางๆ ไดอยางครบถวน   

จากนั้นจึงสุมผูใหสัมภาษณที่เปนนักศกึษาเพศชาย – หญิง อายุระหวาง 18 – 22 ป จํานวน 
16 คน แบงเปนผูชาย 8 คน และผูหญิง 8 คน โดยในการเก็บขอมูลแตละแหง ผูวจิัยกําหนดใหผูให
สัมภาษณเปนผูชาย 2 คน และผูหญิง 2 คน โดยแตละคนตองมีพฤติกรรมการชมภาพยนตรอยาง
นอยเดือนละ 2 คร้ัง เนื่องจากการวจิัยของบริษัทศูนยวิจยักสิกรไทย (2542) ที่ไดทําการสํารวจ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรของคนกรุงเทพฯ และปริมณฑล (อางอิงในรัฐศาสตร นิลพฤกษ, 2546 
หนา 8) พบวาประชาชนสวนใหญหรือคิดเปนรอยละ 61.6 มีความถี่ในการชมภาพยนตรเดือนละ 1 
– 2 เร่ือง อยางไรก็ตาม หากในเดือนเดียวกนัมีภาพยนตรเดนๆ เขาฉาย กลุมตัวอยางกจ็ะชม
ภาพยนตรในความถี่เพิ่มขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับการสํารวจของเอสอารจี ดีมาร (SRG Deemar,1997) 
เกี่ยวกับความถี่ในการชมภาพยนตรของกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 15 – 24 ป ซ่ึงเปนกลุมที่มีอัตราความถี่
ในการชมภาพยนตรบอยครั้งที่สุดสัปดาหละครั้งหรือมากกวา [6%]  2 – 3 คร้ังตอเดือน [13%] 
เดือนละครั้ง [16%]   และต่ํากวาเดือนละครั้ง [18%]   

นอกจากนี้แลวการศึกษาของอลิส มิลเลอร มิทเชลล (Alice Miller Mitchell,1926 อางใน  
ศิษยา งามสุข, 2546 หนา 33) ถึงลักษณะการชมภาพยนตรของนักเรียนในเมืองชิคาโก 
สหรัฐอเมริกา พบวารอยละ 64.1 ของนักเรยีนไปชมภาพยนตรอาทิตยละครั้งหรือมากกวาดวย 
ดังนั้นเพื่อใหไดตัวอยางที่เปนตัวแทนของกลุมประชากรสวนมาก ผูวจิยัจึงกําหนดใหตัวอยางมี
พฤติกรรมการชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรอยางนอยเดือนละ 2 ครั้ง 

จากการสุมผูใหสัมภาษณในการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยขอนําเสนอรายละเอียดทาง
ประชากร พฤติกรรมการชมภาพยนตร องคประกอบที่ใชในการตัดสนิใจ และสถานที่ชมภาพยนตร
ของผูใหสัมภาษณในรูปของตารางที่ 1 ดังตอไปนี ้
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ตารางที่ 1: แสดงลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการชมภาพยนตร องคประกอบทีใ่ชในการตัดสนิใจ และสถานที่ชมภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ 
 

ลําดับ ชื่อ เพศ อายุ สาขาวิชาและ
สถาบัน 

ชั้นป
การศึกษา รายได/เดือน 

ความถี่ในการ
ชมภาพยนตร/

เดือน 

พฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 

องคประกอบ
การตัดสินใจ
ชมภาพยนตร 

สถานที่
ชม

ภาพยนตร 
1. ปริ้นซ ชาย 21 บริหารธุรกิจ 

การตลาด         
 ม.หอการคาไทย 

3 10,001 -  15,000 5 มักชม
ภาพยนตรกับ

คูรัก 

นักแสดงและ 
ไตเติ้ลของ

หนัง 

เซ็นทรัล
ลาดพราว 

2. ออ หญิง 21 บัญชี 
ม.หอการคาไทย 

3 10,001 -  15,000 4 มักชม
ภาพยนตรกับ
คูรักและเพื่อน 

เนื้อเรื่อง เซ็นทรัล
ลาดพราว 

3. เป ชาย 21 บริหารธุรกิจ 
ม.อัสสัมชัญ 

1 5,001 – 10,000 4 มักชม
ภาพยนตรกับ

เพื่อน 

การโปรโมท
ของหนังและ
เนื้อเรื่อง 

เซ็นทรัล
ลาดพราว 

4. เหมี่ยว หญิง 22 อักษรศาสตร 
จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย 

4 5,001 – 10,000 3 มักชม
ภาพยนตรกับ

เพื่อน 

แนวของหนัง 
ดารานําแสดง  

เซ็นทรัล
ลาดพราว 

 
ตาราง (มีตอ) 
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ตารางที่ 1 (ตอ): แสดงลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการชมภาพยนตร องคประกอบที่ใชในการตัดสินใจ และสถานที่ชมภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ 
 

ลําดับ ชื่อ เพศ อายุ สาขาวิชาและ
สถาบัน 

ชั้นป
การศึกษา รายได/เดือน 

ความถี่ในการ
ชมภาพยนตร/

เดือน 

พฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 

องคประกอบ
การตัดสินใจ
ชมภาพยนตร 

สถานที่
ชม

ภาพยนตร 
5. ไปป ชาย 22 นิเทศศาสตร 

ม.กรุงเทพ 
4 10,001 -  15,000 2 มักชม

ภาพยนตรกับ
คูรัก 

ความนาสนใจ
ของหนัง 

มาบุญ
ครอง 

6. เอ หญิง 20 มนุษยศาสตร  
การโรงแรม 

ม.ธุรกิจบัณฑติย 

3 5,001 – 10,000 3 มักชม
ภาพยนตรกับ
คูรักและเพื่อน 

เนื้อเรื่องและ
ไตเติ้ลของ

หนัง 

มาบุญ
ครอง 

7. แอน หญิง 18 นิเทศศาสตร 
ม.สยาม 

1 5,001 – 10,000 8 มักชม
ภาพยนตรกับ

คูรัก 

แนวของหนัง 
เนื้อเรื่องและ
นักแสดง 

มาบุญ
ครอง 

8. แอม ชาย 22 บริหารธุรกิจ 
ม.กรุงเทพ 

4 5,001 – 10,000 8 มักชม
ภาพยนตรกับ

คูรัก 

เนื้อเรื่อง มาบุญ
ครอง 

ตาราง (มีตอ) 
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ตารางที่ 1 (ตอ): แสดงลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการชมภาพยนตร องคประกอบที่ใชในการตัดสินใจ และสถานที่ชมภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ 
 

ลําดับ ชื่อ เพศ อายุ สาขาวิชาและ
สถาบัน 

ชั้นป
การศึกษา รายได/เดือน 

ความถี่ในการ
ชมภาพยนตร/

เดือน 

พฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 

องคประกอบ
การตัดสินใจ
ชมภาพยนตร 

สถานที่
ชม

ภาพยนตร 
9. เกียง หญิง 18 บริหารธุรกิจ 

ม.เกษตรศาสตร 
1 นอยกวา 5,000 2 มักชม

ภาพยนตรกับ
เพื่อน 

นักแสดง เซ็นทรัล
ปนเกลา 

10. ชุน ชาย 21 วิศวกรรมศาสตร 
พระจอมเกลา  
พระนครเหนอื 

3 นอยกวา 5,000 2 มักชม
ภาพยนตรกับ
คูรักและเพื่อน 

นักแสดง เซ็นทรัล
ปนเกลา 

11. เต็น หญิง 20 สังคมศาสตร 
มศว.ประสานมิตร 

2 นอยกวา 5,000 2 มักชม
ภาพยนตรกับ
คูรักและเพื่อน 

ไตเติ้ลของ
หนัง 

เซ็นทรัล
ปนเกลา 

12. เอ ชาย 21 บริหารธุรกิจ    
การจัดการ        
ม.กรุงเทพ 

3 5,001 – 10,000 3 มักชม
ภาพยนตรกับ
เพื่อนและ
ครอบครัว 

เนื้อเรื่องและ
นักแสดง 

เซ็นทรัล
ปนเกลา 

ตาราง (มีตอ) 
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ตารางที่ 1 (ตอ): แสดงลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการชมภาพยนตร องคประกอบที่ใชในการตัดสินใจ และสถานที่ชมภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ 
 

ลําดับ ชื่อ เพศ อายุ สาขาวิชาและ
สถาบัน 

ชั้นป
การศึกษา รายได/เดือน 

ความถี่ในการ
ชมภาพยนตร/

เดือน 

พฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 

องคประกอบ
การตัดสินใจ
ชมภาพยนตร 

สถานที่
ชม

ภาพยนตร 
13. ทอป ชาย 18 บริหารธุรกิจ 

ม.เกษตรศาสตร 
1 5,001 – 10,000 4 มักชม

ภาพยนตรกับ
เพื่อน 

แนวของหนัง
และนักแสดง 

เดอะ
มอลล      
งามวงศ
วาน 

14. กอย หญิง 18 บัญชี 
จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย 

1 10,001 -  15,000 2 มักชม
ภาพยนตรกับ

คูรัก 

ความนาสนใจ
ของหนังและ
เนื้อเรื่อง 

เดอะ
มอลล      
งามวงศ
วาน 

15. เจ ชาย 19 วิทยาการ 
การจัดการ 

ม.ราชฎัฐสวน
ดุสิต 

1 5,001 – 10,000 3 มักชม
ภาพยนตรกับ
เพื่อนและ
ครอบครัว 

เนื้อเรื่อง เดอะ
มอลล      
งามวงศ
วาน 

 
ตาราง (มีตอ) 
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ตารางที่ 1 (ตอ): แสดงลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการชมภาพยนตร องคประกอบที่ใชในการตัดสินใจ และสถานที่ชมภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ 
 

ลําดับ ชื่อ เพศ อายุ สาขาวิชาและ
สถาบัน 

ชั้นป
การศึกษา รายได/เดือน 

ความถี่ในการ
ชมภาพยนตร/

เดือน 

พฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 

องคประกอบ
การตัดสินใจ
ชมภาพยนตร 

สถานที่
ชม

ภาพยนตร 
16. ปุก หญิง 21 มนุษยศาสตร 

ม.กรุงเทพ 
3 10,001 – 15,000 3 มักชม

ภาพยนตรกับ
เพื่อน 

แนวของหนัง
และเนื้อเรื่อง 

เดอะ
มอลล      
งามวงศ
วาน 
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แหลงขอมูลที่ใชในการวิจยั 
1. ขอมูลประเภทเอกสาร 

เก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับการวางสินคาในภาพยนตรจากบทความ ขาว หนังสือ 
วิทยานิพนธงานวิจยั เอกสารตางๆ ที่เกี่ยวของทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

2. ขอมูลจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
การวิจยัคร้ังนีไ้ดทําการเก็บรวบรวมขอมลูจากผูใหสัมภาษณ จํานวน 16 คน ที่มีความ

แตกตางทางสงัคมศาสตร โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก เพื่อใหไดขอมูลเกี่ยวกับการตระหนกัรู 
ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร ความตองการและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ถูก
นําเสนอในภาพยนตร 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก ประกอบดวยแนว
คําถามทั้งหมด 14 ขอ ดังนี้ 

- ขอ 1 – 3 เปนแนวคําถามเกีย่วกับการตระหนักรู (Awareness) และการจดจําตราสินคา 
1. ประสบการณเกี่ยวกับการวางสินคาในภาพยนตรหรือโฆษณาแฝง และ

ความถี่ในการเห็นการวางสินคาในภาพยนตร 
2. การจดจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร  
3. ประเภทของสนิคาที่เกิดการจดจํา 

- ขอ 4 – 11 เปนแนวคําถามเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)  
4. ทศันคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร 
5. ทัศนคติเกีย่วกบัสาเหตุการเพิ่มขึ้นของการวางสินคาในภาพยนตร 
6. ความแนบเนียนในการวางสนิคาที่ปรากฏในภาพยนตร  
7. ประเภทของการวางสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร  
8. ทัศนคติตอภาพลักษณการวางสินคาในภาพยนตรที่มีตอผูบริโภค 
9. ทัศนคติตอการวางสินคาในภาพยนตรตอการเอาเปรียบผูบริโภค  
10. ทัศนคติผูบริโภคที่มีตอปริมาณของการวางสินคาในภาพยนตร 
11. การเลือกชมภาพยนตรที่มีการวางตราสินคาที่สนใจ 

- ขอ 12 – 14 เปนแนวคําถามเกี่ยวกับความตองการและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของกลุมตัวอยาง (Behavior) 

12. ความสนใจสนิคาในภาพยนตรของผูบริโภค  
13. บทบาทของดารา นักแสดงที่ปรากฏในภาพยนตรตอการยอมรับตราสินคา 
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14. พฤติกรรมการซื้อสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตร 
การทดสอบเครื่องมือ 
 หลังจากไดแนวคําถามที่จะใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึกแลว ผูวจิัยไดนําแนวคําถามที่ใช
ในการสัมภาษณเสนอใหอาจารยที่ปรึกษาพจิารณา เพื่อตรวจสอบความถูกตอง (Face Validity) ของ
คําถามที่ใชในการสนทนากอนนําไปใชจริง หลังจากนัน้จึงทํา Pretest แนวคําถามกับผูที่มีลักษณะ
คลายผูใหสัมภาษณจํานวน 5 คน และนําผลที่ไดมาปรับปรุงใหสามารถใชในการสื่อความหมายได
ตรงตามวัตถุประสงคที่ตองการ นอกจากนีก้ารทํา Pretest ชวยใหผูวจิัยสามารถกําหนดระยะเวลาที่
จะใชในการสัมภาษณไดคือ 30 – 45 นาที  
การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดเก็บขอมูลตั้งแตวันที่  2 – 18 เมษายน 2550 ในสถานที่ที่
ไดเลือกไวแลวในขัน้ตอนการสุมกลุมตัวอยาง นั่นก็คือ เซ็นทรัลลาดพราว  มาบุญครอง เซ็นทรัล
ปนเกลา และเดอะมอลลงามวงศวาน โดยผูวิจัยไปสังเกตการณวยัรุนทีก่ําลังใหความสนใจกับ
โปรแกรมการฉายภาพยนตรของวันนั้นบริเวณหนาโรงภาพยนตร เพื่อเพิม่อัตราความเปนไปไดของ
แหลงขอมูลที่นิยมใชเวลาวางดวยการชมภาพยนตร จากนั้นผูวิจยัจึงเดนิเขาไปแนะนาํตัววาเปนใคร  
มาจากสถาบันการศึกษาใด มวีัตถุประสงคใด จากนัน้จึงสอบถามถึงอายุ และพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ และขอความรวมมือในการสัมภาษณ โดยผูวิจัยเลือกสัมภาษณเฉพาะ
คนที่พรอมใหสัมภาษณไดในทันที จากนัน้จึงเชิญผูใหสัมภาษณไปยังสถานที่ที่สะดวกตอการให
สัมภาษณ  

โดยกอนการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวจิัยไดขออนุญาตผูใหสัมภาษณในการบันทึกเทปการ
สัมภาษณ จากนั้นผูวิจยัจึงพดูคุยถึงสภาพแวดลอมทางสังคมศาสตร และพฤติกรรมการใชเวลาวาง 
รวมทั้งพฤติกรรมในการชมภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ เพื่อสรางความคุนเคยกับผูใหสัมภาษณให
เกิดความเปนกันเอง ไมตึงเครียด และนําเขาสูคําถามการวิจัยโดยผูใหสัมภาษณไมรูตัว เกีย่วกับการ
ตระหนกัรู ทัศนคติเกี่ยวกบัการวางสินคาในภาพยนตร ความตองการรวมถึงแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาที่ถูกนําเสนอในภาพยนตร โดยใชเวลาในการสัมภาษณแบบเจาะลึกประมาณ 30 – 45 นาที
ตอผูใหสัมภาษณ 1 คน 

ผูวิจัยไดสัมภาษณผูใหสัมภาษณทีละคน เพือ่ใหไดขอมูลที่ตองการอยางครบถวน แต
อยางไรก็ตามมีผูใหสัมภาษณ 2 คน คือ เพศชายและเพศหญิงที่เปนคูรักกันเสนอตวัที่จะให
สัมภาษณทั้งสองคนพรอมกนั ผูวิจยัจึงขออธิบายถึงการตระหนกัรูและการจดจําตราสินคา ทัศนคติ
ที่มตีอการวางสินคาในภาพยนตร และความตองการรวมถึงแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ถูก
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นําเสนอในภาพยนตรของผูใหสัมภาษณคูนี้แยกเปนกรณีพิเศษ และจะอธิบายแยกออกจากผูให
สัมภาษณรายอื่นๆ  

ผูวิจัยทําการสัมภาษณเชนเดยีวกันนีจ้นไดผูใหสัมภาษณชายและหญิงครบทั้ง 16 คน ตาม
สถานที่แตละแหงที่ไดกําหนดไว จากนั้นจึงนําคําตอบทีไ่ดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกมาถอด
เทปเพื่อใชในการวิเคราะหขอมูลตอไป  
การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกที่บันทกึไวมาฟง และถอดเทปจดบนัทึก
คําสนทนาผูใหสัมภาษณทั้งหมดจํานวน 16 คน จากนัน้ทําการวิเคราะหขอมูล และนาํผลที่ไดจาก
การสนทนามาวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยเริ่มจากการเปรียบเทยีบความ
คิดเห็นของผูใหสัมภาษณแตละคน จากนั้นจึงทําการจําแนกประเภทของคําตอบที่มีลักษณะเดียวกนั
หรือคลายคลึงกัน และจดความถี่ของคําตอบวาซ้ํากันมากนอยเพยีงใด จากนั้นทําการรวมคําตอบ
ตางๆ เหลานี้ใหเปนหมวดหมู  อีกทั้งยังมีการสรุปผลโดยการนําคําพูดของผูใหสัมภาษณมาใชใน
การวิเคราะหดวย เพื่อไมใหเกิดความลําเอยีงจากผูวิจยั โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลในเชิง
พรรณนา และอางอิงคําพูดจากผูใหสัมภาษณ เพื่อใหผลการวิเคราะหขอมูลมีความครบถวน
หลากหลาย แลวจึงนํามาประมวลผลรวมกบัขอมูลที่ไดจากเอกสาร บทความ งานวิจัยตางๆ จากนั้น
จึงอภิปรายผลตามแนวทางการวิเคราะหของผูวจิัยตามแนวทางที่ตั้งไวในวัตถุประสงคการวิจยั  
การนําเสนอขอมูล 

ในการวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจยัเชิงคุณภาพ ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเจาะลึกจากผูให
สัมภาษณทั้งหมด ผูวิจยัจึงนาํเสนอขอมูลตางๆ ตามวัตถุประสงคที่กําหนดไวในการวิจัย โดยใช
รูปแบบการนําเสนอแบบพรรณนา (Descriptive Analysis)  

จากที่ผูวิจยัไดทําการสุมผูใหสัมภาษณตามที่ไดกลาวไวแลวขางตนนั้น ผูวิจัยจึงไดขอมูล
ความคิดเหน็จากผูใหสัมภาษณ โดยจะกลาวในบทตอไป 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจยัเร่ือง การตอบสนองของวัยรุนไทยตอการวางสนิคาในภาพยนตร ผูวิจัยไดทําการ

เก็บขอมูล โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) จากผูใหสัมภาษณ เพื่อ
รวบรวมความคิดเห็นที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร (Product Placement in Film) โดยมแีนว
คําถามดังตอไปนี้ 

1. ประสบการณเกี่ยวกับการวางสินคาในภาพยนตรหรือโฆษณาแฝง และความถี่ในการ
เห็นการวางสนิคาในภาพยนตร 

2. การจดจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร  
3. ประเภทของสนิคาที่เกิดการจดจํา 
4. ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร 
5. ทัศนคติเกีย่วกบัสาเหตุการเพิ่มขึ้นของการวางสินคาในภาพยนตร 
6. ความแนบเนียนในการวางสนิคาที่ปรากฏในภาพยนตร  
7. ประเภทของการวางสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร  
8. ทัศนคติเกีย่วกบัภาพลักษณการวางสินคาในภาพยนตรทีม่ีตอผูบริโภค 

9. ทัศนคติเกีย่วกบัการวางสินคาในภาพยนตรตอการเอาเปรียบผูบริโภค  

10. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปริมาณของการวางสินคาในภาพยนตร 
11. การเลือกชมภาพยนตรที่มีการวางตราสินคาที่สนใจ 
12. ความสนใจสนิคาในภาพยนตรของผูบริโภค  

13. บทบาทของผูแสดง ดารา ทีป่รากฏในภาพยนตรตอการยอมรับตราสินคา  

14. พฤติกรรมการซื้อสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตร 
จากแนวคําถามที่กลาวมาขางตน ผูวิจยัขอนําเสนอผลการวิจัยขอมูลความคิดเห็นของผูให

สัมภาษณ โดยแบงเปน 3 สวน ดังนี้ ขอที่ 1 – 3 เปนแนวคาํถามเกี่ยวกับการตระหนกัรู (Awareness) 
และการจดจําตราสินคา ขอ 4 – 11 เปนแนวคําถามเกี่ยวกบัทัศนคติ (Attitude) และขอ 12 – 14 เปน
แนวคําถามเกีย่วกับความตองการและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง (Behavior) 
กอนที่ผูวิจยัจะนําเสนอผลการวิจัยนั้น ผูวจิัยขออธบิายรายละเอียดโดยรวมจากการที่ไดคุยกับผูให
สัมภาษณเกีย่วกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร แลวจึงจะอธิบายความคิดเห็นของผูใหสัมภาษณทั้ง 3 
สวนตอไป  
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จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูใหสัมภาษณทั้งสิ้นจํานวน 16 คน พบวาผูใหสัมภาษณ
ทั้งหมดเลือกชมภาพยนตรจากการพิจารณาเนื้อเรื่องที่รับทราบจากสื่อตางๆ เปนสําคัญ นอกจากนัน้
ยังพบวาตัวนกัแสดงในเรื่องก็เปนอีกปจจยัหนึ่งที่มีผลตอการตัดสินใจชมภาพยนตรดวย 

ขณะเดียวกนัในการชมภาพยนตรแตละครั้ง จากการสัมภาษณพบวาผูใหสัมภาษณสวน
ใหญเลือกที่จะไปชมกับเพื่อน รองลงมาคือครอบครัวและแฟน 

ผลที่ไดจากการสมัภาษณแบบเจาะลึก พบวาอายุไมมีผลตอการตระหนักรูและการจดจําตรา
สินคา ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร และความตองการและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของผูใหสัมภาษณเลย ในขณะที่รายไดของกลุมตวัอยางก็ยังไมมีผลตอทัศนคติดวย เนื่องจาก
ผลที่ไดจากการสัมภาษณไมมีความแตกตางกัน ดังนัน้ผูวจิัยจึงไมอธิบาย  
สวนที่ 1 การตระหนกัรูและการจดจําการวางสินคาในภาพยนตร 
 จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกพบวา ผูใหสัมภาษณสวนใหญมีความเขาใจวาการวางสนิคา
ในภาพยนตรหมายความวาอยางไร มีเพยีงผูใหสัมภาษณที่เรียนคณะสังคมศาสตรเทานั้นที่ผูวิจยั
ตองใชคําวา “โฆษณาแฝง” จึงจะเขาใจมากขึ้น แตโดยรวมแลวผูใหสัมภาษณทั้งหมดมีความเขาใจ
ในความหมายของการวางสินคาหรือโฆษณาแฝงไมแตกตางกัน จากการสังเกตพฤติกรรมในการ
ตอบคําถาม ผูวิจัยพบวาผูใหสัมภาษณเพศชายสวนใหญมีความมั่นใจในการตอบคําถามเกี่ยวกับการ
ตระหนกัรูวามวีางสินคาในภาพยนตรมากกวาผูใหสัมภาษณเพศหญิง ผูใหสัมภาษณเพศหญิงมักใช
เวลาครุนคิดกอนตอบ โดยเฉพาะในผูใหสัมภาษณ 2 คนที่เปนแฟนกนัซึ่งผูวิจัยไดจดัไวในกรณี
พิเศษ ผูใหสัมภาษณเพศชายมักเปนฝายที่ตอบคําถามกอน ถึงแมผูวิจยัจะตั้งคําถามกบัผูใหสัมภาษณ
เพศหญิง แตผูใหสัมภาษณเพศหญิงตองหนัไปมองผูใหสัมภาษณเพศชายหรือบางครั้งตองถามผูให
สัมภาษณเพศชายกอนทีจ่ะตอบคําถาม อยางไรก็ตามเมือ่ผูใหสัมภาษณเพศหญิงผูนี้มีความเขาใจใน
เร่ืองของการวางสินคาในภาพยนตรดแีลว ความมั่นใจในการตอบคําถามก็มากขึ้นดวย จากการ
สัมภาษณพบวาโดยรวมแลวผูใหสัมภาษณตระหนกัและจําไดวาเคยพบเห็นการวางสินคาใน
ภาพยนตรแทบทุกเรื่อง 

นอกจากนั้นจากการสัมภาษณยังพบวา ผูใหสัมภาษณสวนใหญไมเพียงแตจําไดวาเคยเห็น
การวางสินคาในภาพยนตรเทานั้น แตยังจาํไดวาเคยเห็นตราสินคาใดบางดวย โดยเฉพาะกับผูให
สัมภาษณเพศชาย เนื่องจากผูใหสัมภาษณมีความชื่นชอบแบรนดนัน้ๆ เปนการสวนตัวอยูแลว และ
ผูใหสัมภาษณบางคนยังกลาวอีกวาที่ตนสามารถจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรไดนั้น เพราะมี
พฤติกรรมการใชสินคาแบรนดนั้นๆ อยูแลวดวย ดังที่ผูใหสัมภาษณบางคนกลาวดังนี้ 

พีรพัฒน (ปร้ินซ) กลาววา “จําได จํานาฬกิาได เพราะเปนคนชอบนาฬกิายี่หอ Oris ตนเองก็
ใชเหมือนกัน ดังนั้นพอเห็นรุนใหมกจ็ะจําได เกดิความสนใจ” 
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 พรพุธ (เอ) กลาววา “จํายี่หอได อยางโคก เปปซี่ เพราะซื้อเปนปรกติอยูแลว” 
ถึงแมวาผูใหสัมภาษณจะไมมีทัศนคติเกีย่วกับตราสินคา หรือมีพฤติกรรมการใชสินคานั้น

อยูกอนแลว แตผูใหสัมภาษณก็สามารถจดจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรไดเชนเดียวกัน 
เนื่องจากมีความสนใจในตัวสินคาประเภทนั้นๆ เชนธีรวฒุิ (ไปป) ที่มกัใหความสนใจกับสินคา
ประเภทรถยนต ดังนั้นเมื่อเหน็ตราสินคาเกีย่วกับรถยนตปรากฏในภาพยนตร จึงมีความสนใจเปน
พิเศษ และกอใหเกิดการตระหนกัรูในตราสินคานั้นๆ ดวย ดงัที่ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา 

“จําได ยีห่อรถยนต AUDI ที่ Will Smith ใชในหนังเรื่อง I, Robot เปนรถตนแบบแหง
อนาคตของทาง AUDI เปนการเปดตัวครั้งแรกของรถคันนี้ตอหนาสาธารณะชน กอนที่จะนํารถคัน
นี้ไปโชวในงานเจนนีวา มอเตอรโชว ปลายป 2004” 
 ในขณะที่ผูใหสัมภาษณเพศหญิงไมคอยไดสนใจหรือใหความสําคัญกับตราสินคามากนัก 
ถึงแมวาตนจะเคยเหน็การวางสินคาในภาพยนตรก็ตาม แตเมื่อออกจากโรงภาพยนตรก็มักจะลืมตรา
สินคาเหลานั้นเกือบทั้งสิ้น ดงัที่ ไพลิน (แอน) กลาววา 
 “จําได แตพอออกมาจากโรงหนังก็ลืม เพราะไมคอยสนใจเทาไหร” 
 แตก็มีผูใหสัมภาษณหญิงคนหนึ่งที่มีความเห็นคลายๆ กันกับไพลิน (แอน) กลาวคือ        
ฐิตวันท (ปุก) กลาววาตนมักจะจําตราสินคาไดในระยะเวลาสั้นๆ เทานั้น เมื่อเวลาผานไปก็จะลืม แต
ก็ยังมีบางตราสินคาที่จําได โดยสินคาที่มกัจะจําไดนั้นจะเปนสินคาทีน่ํามาวางไวโดยที่ไม
สอดคลองกับเรื่องราวของภาพยนตร ทําใหรูสึกขัดอารมณในการชมภาพยนตรมากกวา ซ่ึงการจํา
ตราสินคาไดแบบนี้นั้น จะทาํใหผูใหสัมภาษณเกิดความรูสึกในเชิงลบกบัตราสินคา ดังที่ฐิตวันท 
(ปุก) ไดกลาวไวดังนี ้

“ถาเพิ่งออกมาจากโรงหนังกย็ังพอจะจําตราสินคาไดบาง แตถาเวลาผานไปก็ลืม โดยสวน
ใหญแลวจะจํายี่หอของสินคาที่โฆษณาในภาพยนตรได โดยสาเหตุทีจ่าํไดเพราะโฆษณาแฝงมันขดั
ตอความนาจะเปนของเรื่องราวในภาพยนตร เชน ยี่หอเอม็ 150 ในหนังเรื่องตมยํากุงทีอ่ยูๆ ก็โผล
ขึ้นมา โดยไมสมูทไปกับเรื่องในตอนนัน้เลย อยางกรณแีบบนี้กจ็ําได แตก็ไมคดิที่จะซื้อตาม ที่จําได
ก็เพราะมนัขัดกับเรื่องราวในหนังเทานัน้” 

นอกจากนั้นในการสัมภาษณ ผูวิจยัยังพบวารายไดมีผลตอการจดจําตราสินคาที่ปรากฏใน
ภาพยนตรดวย กลาวคือ กลุมผูใหสัมภาษณที่มีรายไดมากกวาหนึ่งหมืน่บาทจะสามารถจดจําตรา
สินคาที่ปรากฏในภาพยนตรไดมากกวากลุมผูใหสัมภาษณที่มีรายไดนอยกวาหนึ่งหมื่นบาท ที่
สามารถจดจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรไดเพยีงบางสวน ดังจะเห็นไดจากกรณีของพีรพัฒน 
(ปร้ินซ) ที่มีรายไดตอเดือนมากกวาหนึ่งหมื่นบาท ทําใหมีความสนใจในตราสินคาเหลานั้นมากขึ้น
เปนพิเศษ จึงสงผลใหเกิดการตระหนักรูและจดจําตราสนิคาไดดวย  
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ผูวิจัยยังพบอีกวา การจดจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรของเพศชายและหญิงมีความ
แตกตางกัน โดยผูใหสัมภาษณเพศชายมกัจะจําสินคาประเภทอิเล็กทรอนิกส โทรศัพทมือถือ และ
คอมพิวเตอรไดดีกวา รองลงมาคือตราสินคาประเภทรถยนต เชนที่ผูใหสัมภาษณชื่อจตุพร (เจ)     
ธีรวุฒิ (ไปป) และอิทธิพันธ (เป) หรือณัฐพล (ชุน) ที่ผูวิจยัจัดไวเปนกรณีพิเศษไดกลาวไว ในขณะ
ที่ผูใหสัมภาษณบางคนกลาววาสินคาประเภทนีจ้ะไดเหน็การใชงานจริงในภาพยนตร  

ชัยชนะ (แอม) ผูใหสัมภาษณเพศชาย ไดใหสัมภาษณวา “สวนใหญถาจะเห็นชัดๆ กเ็ปน
สินคาประเภทอิเล็กทรอนิกสตางๆ โทรศัพท คอมพิวเตอร เพราะสินคาเหลานี้จะเหน็ตรงๆ เลยวา
ใชในหนัง” 

พีรพัฒน (ปร้ินซ) กลาววา “สินคาที่ปรากฏในภาพยนตร โดยเฉพาะสนิคาอิเล็กทรอนิกส
ตางๆ หรือรถยนต จะทําใหเห็นถึงประสิทธิภาพของสินคานั้นๆ อยางเต็มที่” 
  ในขณะที่ตราสินคาที่ผูใหสัมภาษณเพศหญิงจดจําไดดี คือ ตราสินคาของสินคาประเภท
อาหารและเครือ่งดื่ม อยางไรก็ตามจากการสัมภาษณยังพบวาผูใหสัมภาษณเพศหญิงทีม่ีรายไดนอย
กวาหนึ่งหมืน่บาท เชน อัจจมิา (เอ) ณฐกร (มะเหมี่ยว) และนพรัตน (เตน็) ยงัจดจําตราสินคา
ประเภทอิเล็กทรอนิกส โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอรไดบาง สวนผูใหสัมภาษณเพศหญิงที่มี
รายไดมากกวาหนึ่งหมืน่บาท นอกจากอาหารและเครื่องดื่มแลวยังสามารถจดจําตราสินคาประเภท
รถยนตไดอีกดวย  

นอกจากนั้นตราสินคาที่ผูใหสัมภาษณเพศหญิงจําไดดีกวาตองเปนสินคาที่ตัวละครใชหรือ
สัมผัส เชน อัจจิมา (เอ) กลาววา 

“สินคาที่จําไดจากในหนังจะเปนพวกมือถือหรือวาอะไรก็ตามที่ตัวละครสัมผัสได ไมใชแค
สินคาที่ใชวางประกอบฉากเทานั้น” 

จากการสัมภาษณผูใหสัมภาษณเพศชายและหญิง จํานวน 16 คน ถึงการตระหนกัรูและการ
จดจําการวางสนิคาในภาพยนตร ผูวิจัยสามารถสรุปไดวาผูใหสัมภาษณทุกคนเคยเหน็การวางสินคา
ในภาพยนตรบอยครั้ง โดยผูใหสัมภาษณเพศชายจะสามารถจดจําตราสินคาในภาพยนตรไดดีกวา
เพศหญิง เพราะมีความชื่นชอบในแบรนดนั้นๆ เปนการสวนตัวและยังใชสินคาแบรนดนั้นๆ อีก
ดวย นอกจากนั้นยังมีผูใหสัมภาษณเพศหญิงจํานวนหนึง่ที่เมื่อออกจากโรงภาพยนตรแลวก็มักจะลมื
ตราสินคาที่เหน็นั้น เพราะไมคอยไดสนใจหรือใหความสําคัญ ผูวิจัยยงัพบอีกวาผูใหสัมภาษณเพศ
ชายและหญิงที่มีรายไดมากกวาหนึ่งหมืน่บาท จะสามารถจดจําตราสินคาไดดีกวาผูใหสัมภาษณทีม่ี
รายไดนอยกวาหนึ่งหมืน่บาท  

 นอกจากนั้น ผูวิจัยยังพบอีกวาตราสินคาทีผู่ใหสัมภาษณเพศชายสามารถจดจําไดมกัจะเปน
ตราสินคาของสินคาประเภทอิเล็กทรอนิกสตางๆ โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอร ซ่ึงแตกตางจาก
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ผูใหสัมภาษณเพศหญิงที่มักจะจดจําตราสนิคาประเภทอาหารและเครื่องดื่มไดมากกวาสินคา
ประเภทอิเล็กทรอนิกส โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอร มีเพียงผูใหสัมภาษณเพศหญิงที่มีรายได
มากกวาหนึ่งหมื่นบาทเทานั้นที่นอกจากจะสามารถจําตราสินคาประเภทอาหารและเครื่องดื่มได
แลว ผูใหสัมภาษณยังสามารถจดจําตราสินคาประเภทรถยนตไดอีกดวย  
สวนที่ 2 ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร 
 เมื่อศึกษาถึงทศันคติของผูใหสัมภาษณทีม่ีตอการวางสนิคาในภาพยนตร จากการสัมภาษณ
แบบเจาะลึก พบวา ผูใหสัมภาษณสวนใหญรูสึกเฉยๆ กับการวางสินคาในภาพยนตร โดยใหเหตุผล
แตกตางกันไป เชน เขาใจวาสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรนั้นเปนสวนหนึ่งของภาพยนตร ถาไมมาก
เกินไปก็พอรับได เพราะบางครั้งก็ไมคอยไดสังเกตดวย ดังที่ผูใหสัมภาษณบางคนกลาวไวดังนี ้

ชัยชนะ (แอม) กลาววา “เฉยๆ เพราะเขาใจวาเปนธุรกิจ ถาไมนาเกลยีดเกินไปกพ็อรับได 
แตสวนตวัเปนคนดูหนังเยอะ เลยชินตาไปแลว” 

อัจจิมา (เอ) กลาววา “ไมถึงกับชอบนะ เพราะวามันก็คือส่ิงของที่เราใชๆ กันอยูแลว หรือ
อาจมีแนวโนมวาจะใชหรือไมใชก็ได แตถาจะไมชอบกจ็ะเปนเพราะวาถามันใสมาแบบยัดเยียดให
ดูจนเกินไปจนรูสึกวานาเกลียด” 

อุไรพร (กอย) กลาววา “ถามันนอยก็เฉยๆ ไมรูสึกอะไร แตถามันเยอะเกินไปกจ็ะเริ่มรูสึก
วาเยอะเกนิไป ไมคอยชอบใจแลวอันนี”้ 

ไพลิน (แอน) กลาววา “เฉยๆ นะ ไมคอยรูสึกอะไร เพราะคิดวาเปนสวนหนึ่งของหนงัอยู
แลว” 

รวมถึงนพรัตน (เต็น) ที่จดัเปนกรณีพเิศษก็กลาววา “รูสึกเฉยๆ อาจจะเปนเพราะไมคอย
สังเกตดวย” 
 แตกย็ังมีผูใหสัมภาษณสวนหนึ่งที่รูสึกชอบใหมีการวางสินคาในภาพยนตรดวย เนื่องจาก
การโฆษณารปูแบบนี้ทําใหไดเหน็การใชงานจริงของสินคา และยงัชวยใหสินคานาสนใจ ดูทนัสมัย
อีกดวย ดังที่ผูใหสัมภาษณกลาวไวดังตอไปนี้ 

จตุพร (เจ) กลาววา“ก็ดี ชอบ เพราะในความเปนจริงตองมีของที่ใชอยูแลว แตถาภาพมัน
ถายใหเห็นแบรนดนั้นแบบเจาะจงเลยก็ไมดี ก็ขึ้นอยูกับภาพยนตรบางเรื่องดวย”   

พีรพัฒน (ปร้ินซ) กลาววา “ชอบ เพราะไดเห็นการใชงานจริง ทําใหสินคาดูนาสนใจมาก
ขึ้นดวย” 

พัชราภรณ (ออ) กลาววา “ชอบนะ เพราะสินคาที่นําเสนอในหนังสวนใหญมีความนาสนใจ
และดูทันสมยัดี” 
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อิทธิพันธ (เป) กลาววา “บางครั้งถาสินคามาเกี่ยวของกับหนังก็ชอบ ดสูนุก แลวก็ดูรวม
สมัย ทันเหตกุารณปจจุบนัดี แตบางครั้งก็ไมชอบ เพราะดูแลวขัดกับเรือ่งราว ก็ตองดวูิธีการ
นําเสนอดวยนะวาแนบเนียนมากนอยแคไหน” 
 ในขณะที่ผูใหสัมภาษณสวนหนึ่งมีทัศนคตทิี่ดีตอการวางสินคาในภาพยนตร แตก็มีผูให
สัมภาษณบางคนที่รูสึกวาการวางสินคาในภาพยนตรมีมากเกินไป ทําใหรูสึกวาตนถกูยัดเยยีด
โฆษณามากเกนิไป จนเกิดความเบื่อหนาย อีกทั้งยังขัดอารมณในการชมภาพยนตรดวย ดงัที่พรพุธ 
(เอ) และฐิตวนัท (ปุก) กลาวไววา 

“ไมชอบนะ เพราะรูสึกไมมปีระโยชนเลย อยางโคก ก็กนิเปนประจําอยูแลว หรือรถ BMW 
ถึงจะโฆษณาในหนัง ก็ไมซ้ือยูแลว” พรพุธ (เอ) 

“รูสึกวานาเบือ่ มีใหเห็นตลอดเวลา เหมือนเวลาดหูนังอยู พอดูไปเรื่อยๆ ก็มีโฆษณามา
แทรก ทําใหขดัอารมณ บางครั้งก็มาแทรกในลักษณะทีไ่มควรจะม”ี ฐิตวันท (ปุก) 

นอกจากนี้ผูวจิัยยังพบวา ผูใหสัมภาษณทั้งหมดเห็นตรงกนัวาการวางสนิคาในภาพยนตรมี
เพิ่มมากขึ้น โดยเขาใจวาอาจเนื่องมาจากเปนการโฆษณาที่ลงทุนไมสูงมากนัก และเขาใจวาการ
แขงขันทางการตลาดสูง ทําใหเจาของสินคาจึงตองทําทุกวิถีทางใหกลุมเปาหมายจดจําตราสินคา
ของตนใหได และยังเปนการเพิ่มงบประมาณในการสรางภาพยนตรอีกดวย ดังที่ผูใหสัมภาษณสวน
ใหญกลาวไวดงันี้   

ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “นาจะเพิ่มขึ้น สาเหตุที่เพิ่มขึ้นมันเกี่ยวกับการตลาด และผล 
ประโยชนทางผูผลิตหนังตองการที่จะไดสปอนเซอร และจะไดเงนิทุนในการทําหนังเพิ่มมากขึ้น
ดวย สวนเจาของสินคาก็จะไดโฆษณาสินคาของตนใหตดิตลาดไดอยางรวดเร็ว งายโดยไมตองจาง
บริษัทโฆษณาและไมตองเสยีคาแอรไทมออกอากาศ” 

ชัยชนะ (แอม) กลาววา “มีมากขึ้น เพราะเปนทางเลือกของสื่อหนี่งที่ใชโฆษณาสินคาไดดี 
เพราะเห็นทั้งตัวสินคา รูปลักษณเปนไง สามารถสื่อไดคอนขางชัดเจนถาเปรียบเทียบกับลงโฆษณา
ในนิตยสารหรือส่ือส่ิงพมิพทั่วไปกไ็มเหน็อะไร แตในหนังจะเหน็เลยวาวิธีการใช ใชยังไง สามารถ
บอกประโยชนหรือคุณสมบัติของสินคาไดเลย” 

อุไรพร (กอย) กลาววา “มีเยอะขึ้น เพราะการแขงขันในวงการโฆษณาสูงขึ้น” 
จตุพร (เจ) กลาววา “มีเยอะขึน้ เพราะวาเวลาคนที่คิดสรางสรรคหนังออกมาตองการให

หนังมีความสมจริงมากที่สุด จึงใชสินคาทัว่ๆ ไปมาโฆษณาในหนังและเจาของสินคาคงจะเห็น
ประโยชนวาทาํใหเราสามารถระลึกถึงตราสินคาได คงมงีานวิจยัสักอยางดวยมั้งวาคนดูหนังจะ
สามารถจําตราสินคาได” 
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ฐิตา (เกยีง) กลาววา “มีมากขึ้น สาเหตุนาจะมาจากการแขงขันของสินคาที่มีมากขึน้ เลย
ตองทําทุกวิถีทางเพื่อใหลูกคาจําตราสินคาของเราใหไดมากขึ้น” 

ฐิตวันท (ปุก) กลาววา “มีเยอะขึ้น สาเหตนุาจะมาจากเจาของสินคาคิดวามันประสบ
ความสําเร็จเลยทําอีก อาจจะมีการวิจยัมาแลววาโฆษณาแฝงในหนังมผีลกับผูบริโภค เลยมีการทํา
เพิ่มมากขึ้น” 

ไพลิน (แอน) กลาววา “เพิ่มขึ้น เพระไดเมด็เงินในการสรางหนัง ใชในการหมุนเวียน หนัง
ก็ไดเงนิ คนดกู็ดูโฆษณา เลยเปนทางเลือกหนึ่งที่ใชใสเขาไปโดยที่คนดูไมรูตัว” 

อัจจิมา (เอ) กลาววา “นาจะมากขึ้น นาจะมาจากสาเหตขุองการแขงขันทางการตลาดที่
สินคาชนิดเดยีวกัน แตมีหลายผูผลิต ทําใหผูผลิตแตละรายตองหาหนทางโฆษณาสินคาแบรนด
ตัวเองใหติดหู ติดตามากกวาของคูแขง” 

อิทธิพันธ (เป) กลาววา “มีเยอะขึ้น เพราะหนังในปจจุบนัไดรับความนิยมมากขึน้ ถือเปน
อีกสื่อหนึ่งที่เขาถึงคนไดเปรียบเสมือนโทรทัศน วิทยุ โดยเฉพาะกับวยัรุนดวย” 

พรพุธ (เอ) กลาววา “มีมากขึ้นกวาเมื่อกอน เพราะตนทนุการผลิตหนังเพิ่มมากขึ้น ผูผลิต
หนังเลยตองอาศัยสปอนเซอรชวยในเรื่องงบประมาณการสรางหนังดวย” 

จะเห็นวาผูใหสัมภาษณสวนใหญมีความเหน็วาการวางสนิคามีมากขึ้นจากในอดีต แต
ทัศนคติที่มีตอปริมาณของการวางสินคาในภาพยนตรที่พบเห็นในปจจบุันของผูใหสัมภาษณ กลับ
พบวากึ่งหนึ่งของผูใหสัมภาษณรูสึกเฉยๆ กับการวางสินคาในภาพยนตร เพราะเหน็วาอยูในระดับดี
แลว ยังอยูในชวงที่พอรับได และยังเหน็วาเพิ่มความสมจริงใหกับภาพยนตร แตอีก 1 ใน 3 ของผูให
สัมภาษณเพศชายเหน็วาไมจําเปนตองลดลง โดยใหเหตผุลวาไมสนใจสินคาในภาพยนตรอยูแลว 
ดังที่ผูใหสัมภาษณบางคนกลาวไววา  

อิทธิพันธ (เป) กลาววา “ระดบันี้ดีแลว อยามากขึ้นอยาลดลง อยูในชวงรับได ถามากกวานี้
ก็ไมไหวเหมือนกัน” 

ณฐกร (มะเหมี่ยว) กลาววา “ทําได แตอยาเยอะ เขาใจวามันตองมีโฆษณา แตอยาใหเหมือน
โฆษณาเกนิไป เพราะบางครั้งมันก็ชวยเสริมเรื่องใหมีความสมจริงมากขึ้น” 

จตุพร (เจ) กลาววา “ไมอยากใหลดลง แตอยากใหมีวิธีสรางสรรคที่ดีขึ้น เพราะไมงัน้
วงการโฆษณาคงลําบาก” 

รวมทั้งณัฐพล (ชุน) ทีจ่ัดอยูในกรณีพเิศษกม็ีความเหน็ไปในแนวทางเดยีวกันกก็ลาววา 
“เฉยๆ จะเพิ่มขึ้นหรือลดลง ก็ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอยูแลว” 
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ในขณะที่ 1 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณเพศหญิงอยากใหลดปริมาณการวางสินคาใน
ภาพยนตรลง เนื่องจากรูสึกวามีมากเกินไป ซํ้าซากจําเจ และขัดตออรรถรสในการชมภาพยนตร 
ดังที่ผูใหสัมภาษณเพศหญิงไดอธิบายวา 

พัชราภรณ (ออ) กลาววา “อยากใหลดลง เพราะบางโฆษณามีการนํามาฉายบอยครั้งมาก
เกินไป ทําใหเกิดความซ้ําซากจําเจ” 

ฐิตา (เกยีง) กลาววา “บางเรื่องที่มีมากเกินไป ถาลดโฆษณาใหนอยลงก็จะด”ี 
ฐิตวันท (ปุก) กลาววา “ก็อยากใหลดลง เพราะโดยสวนตวัไมชอบ ถาลดลงไปก็จะทําให

อรรถรสในการดูหนังเพิ่มมากขึ้นดวย” 
เมื่อสอบถามถึงความแนบเนยีนของการวางสินคาในภาพยนตร พบวาผูใหสัมภาษณสวน

ใหญเหน็วาภาพยนตรตางประเทศมีความแนบเนียนมากกวาภาพยนตรไทย โดยใหเหตุผลวา
ภาพยนตรตางประเทศจะนําสินคาเขาไปผูกกับเรื่องราวในภาพยนตร สวนภาพยนตรไทยมักจะนํา
สินคามาโชวใหเห็นตรงๆ ทําใหดจูงใจจะโฆษณามากเกนิไป ดังที่ผูใหสัมภาษณสวนใหญกลาวไว
ดังนี ้

ฐิตา (เกยีง) กลาววา “หนังฝรั่งนาจะแนบเนียนกวา เพราะบางทีหนังไทยพรีเซนตสินคามาก
เกินไป” 

อิทธิพันธ (เป) กลาววา “หนงัฝรั่งจะดูเนยีนมากกวา เพราะจะใสเขาไปในเนื้อเรื่อง หรือให
เห็นซ้ําๆ จนเราชินตาเอง แลวก็ไมยัดเยียดในการใสมากเกินไป แตหนังไทยบางทีโจงครึ่ม มีแผน
ปายก็ใหเห็นชดัไปเลย เหมือนคนไทยชอบเลนกับสินคา โดยเอามาใหเห็นเลย อาจจะเปนมุขหนึ่ง
ของหนังไทยเพื่อใหเกิดอารมณตลกโปกฮา”  

ณฐกร (มะเหมี่ยว) กลาววา “หนังไทยบางทีก็ดูเหมือนจะจงใจ อยางบางทีฉากนี้ทําไมตอง
เนนถายตรงนัน้ แลวกม็ีโฆษณาสินคาบางตัวโผลขึ้นมา ทั้งๆ ที่ไมจําเปน แตหนังฝรั่งดูจะเนียนกวา” 

พรพุธ (เอ) กลาววา “ไมแนบเนียน หนังไทยดูตั้งใจกวา แบบถายใหเห็นกันชัดๆ จะๆ แต
หนังฝรั่ง บางครั้งไมดูเร่ืองไปเรื่อยๆ ไมรูสึกสะดุดกับตราสินคา” 

ฐิตวันท (ปุก) กลาววา “หนังไทยไมแนบเนยีนเหมือนหนงัฝรั่ง เพราะบางทีสินคาในหนัง
ฝร่ัง เราไมรูวาสินคาตัวนี้เปนสินคาของประเทศนั้นจริงๆ คิดวามันอาจจะวางอยูแลวแบบไมตั้งใจ 
เหมือนวาสนิคาเหลานั้นไมใกลชิดกับเรา เราก็เลยไมรูวามันเปนการโฆษณาแฝงหรอืเปลา แตกับ
หนังไทยเรารูอยูแลววาสินคาชิ้นนี้เราเคยใช แลวเอามาวางไวใหเหน็” 

ไพลิน (แอน) กลาววา “หนังไทยไมแนบเนยีนเลย เหมือนเอาไปแปะไว อยางหนังตมยาํกุง 
ก็แปะบอรดของเอ็ม 150 อันนี้รับไมไดเลย แตหนังฝรั่งจะกลายเปนสวนหนึ่งของตวัละคร อยาง
โทรศัพท ก็ใชโทรศัพทเครื่องนั้น หยิบขึ้นมาใช หรือถาเปนของกิน กเ็ขาไปกินในรานนั้นเลย” 
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แมแตในกรณขีองณัฐพล (ชนุ) และนพรัตน (เต็น) ที่ถือวาเปนกรณีพิเศษนั้น ก็มีความเห็น
เชนเดยีวกับผูใหสัมภาษณสวนใหญ กลาวคือทั้งสองคนเห็นวาภาพยนตรตางประเทศมีความ
แนบเนยีนกวาภาพยนตร ดังจะเห็นไดคําสัมภาษณดังนี ้

ณัฐพล (ชุน) กลาววา “หนังฝร่ังดูเนียนกวา บางทีดูแลวไมคอยรูสึกวามันคือโฆษณา แต
หนังไทยไมคอยเนยีน บางทกี็ชอบเอาขวดมาตั้งใหเห็นยีห่อ” 

นพรัตน (เต็น) กลาววา “หนงัฝรั่งดูเนียนกวา บางทีก็ไมรูวาเปนโฆษณา เหมือนมันเปน
สวนหนึ่งของหนัง อยางหนงัไทยเรื่องแกงชะนีกับอแีอบ ไมเนียนเลย เพราะมีพูดออกมาเลยวาใช
ยี่หอนี้สิ ใชแลวด”ี 

แตกย็ังมีผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งที่เหน็วาความแนบเนียนไมแตกตางกัน ดังที่อุไรพร 
(กอย) พีรพัฒน (ปร้ินซ) และธีรวุฒิ (ไปป) กลาวไววา 

อุไรพร (กอย) กลาววา “ไมคอยตางกันมากนัก เพราะยังไงก็เห็นตราสินคาอยูดี ยังไงมนัก็
คือโฆษณาเหมือนกัน” 

พีรพัฒน (ปร้ินซ) กลาววา “ปานกลาง ไมแตกตางกันมาก เพราะเปนการโชวแบรนดให
เห็น”  

ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “ก็แนบเนียนในระดบัหนึ่ง หนังไทยกับหนังฝรั่งเดี๋ยวนี้กแ็ทบจะไม
แตกตางกัน ตางกันตรงที่เงนิสนับสนุนและตลาดเทานัน้ หนังไทยยังฉายเทียบเทาหนังตางชาติ
ไมได” 

นอกจากนั้นแลว ผูใหสัมภาษณยังกลาววาประเภทของการวางสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร
ที่ผูใหสัมภาษณพบเห็นบอยคร้ัง พบวาผูใหสัมภาษณสวนใหญกลาววาตนเห็นการวางสินคาแบบ
ปรากฏใหเหน็ (Visual Placement) บอยครัง้มากกวาการวางสินคาประเภทอื่นๆ ในขณะที่ผูให
สัมภาษณอีกสวนหนึ่งกลาววาเหน็แบบสอดแทรกในเนือ้เรื่อง (Plot Placement) มากกวา มีเพียง
ผูใหสัมภาษณไมกี่คนเทานัน้ที่กลาววาเคยเหน็แบบที่ตวัละครเอยช่ือ (Spoken Placement) 
สินคาออกมาบาง ดังที่ผูใหสัมภาษณกลาวไวดังตอไปนี ้

อิทธิพันธ (เป) กลาววา “ถาเปนหนังฝรั่ง สวนใหญจะเหน็แบบการใชประโยชนจากสินคา 
แตถาเปนหนังไทยสวนใหญจะเห็นแบบผานเลยไป” 
 ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “ปรากฏใหเห็น เพราะจะมีความรูสึกที่ชัดเจนทีสุ่ด” 

จตุพร (เจ) กลาววา “เห็นแบบใชประกอบในเนื้อเรื่อง หรือเปนอุปกรณตางๆ ที่ตัวละครใช
ในเรื่อง เชน รถยนต คอมพิวเตอร” 

สุวัฒน (ทอป) กลาววา “สวนใหญจะเห็นแบบที่ถายผานบอยที่สุด” 
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ฐิตวันท (ปุก) กลาววา “เคยเห็นแบบตวัละครเอยช่ือสินคาออกมาบอยๆ และใชเปนสวน
หนึ่งของเรื่องราวก็เคยเห็นบาง” 

ณฐกร (มะเหมี่ยว) กลาววา “สวนใหญจะเห็นแบบที่ถายผานปายโฆษณาสินคา” 
ฐิตา (เกยีง) กลาววา “สวนใหญจะเห็นแบบที่เอาสินคาเขาไปใชในเนือ้เรื่อง เปนสวนหนึ่ง

ของหนัง” 
อุไรพร (กอย) กลาววา “เห็นแบบเปน prop เปนสวนหนึ่งของฉาก” 
พรพุธ (เอ) กลาววา “สวนใหญที่เห็นกแ็บบถายผานๆ และบางครั้งก็มีแบบที่ตัวละครพูด

ชื่อสินคาออกมาบาง” 
นอกจากนั้น การวางสินคาในภาพยนตรกย็ังมีผลตอผูบริโภคในเรื่องของภาพลักษณของ

สินคาดวย ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึกพบวาผูใหสัมภาษณสวนใหญเห็นวาการวางสินคาใน
ภาพยนตรสามารถสรางภาพลักษณได เนือ่งจากไดเห็นการใชงาน อีกทั้งตัวละครเอกใชสินคา ทาํ
ใหสินคาดหูรูหรา มีความทนัสมัย ดังที่ผูใหสัมภาษณบางคนกลาววา 

อัจจิมา (เอ) กลาววา “ก็คิดวานาจะสรางภาพลักษณทีด่ีได ถาหากตัวละครนําสินคาชนิดนั้น
ไปใชในแงด”ี 

ณฐกร (มะเหมี่ยว) กลาววา “ก็รูสึกวาติดตา ถาเกิดตองเลือกซื้อสินคาอาจจะนึกถึงสินคา
ยี่หอนีก้อน เพราะเคยเห็นในหนงั” 

อิทธิพันธ (เป) กลาววา “ได มันก็เหมือนแฟชั่น หนังก็เหมือนเปนผูนําของแฟชั่น ถาหนัง
เร่ืองไหนดัง สินคาในหนังเรือ่งนั้นอาจจะดงัตามมาดวย” 

พัชราภรณ (ออ) กลาววา “ได เพราะบางตวัอาจจะทําใหเราไดรูสึกวาถาใชสินคาตัวนีแ้ลว
จะดูทนัสมัย, ดูหรูหราตามที่นักแสดงใช” 

พีรพัฒน (ปร้ินซ) กลาววา “ได เพราะมกีารใชงาน ทําใหโชวประสิทธิภาพของสินคา” 
จตุพร (เจ) กลาววา “ได เพราะเนื้อเรื่องของหนัง ถาเปนหนังที่ดี อยางเจมส บอนด ใครๆ ก็

รูอยูแลววาตองใชของดีดี หรูหรา มีประโยชนใชสอยเยอะ เทห ก็จะเลือกใชของที่เขากับบุคลิกของ
ตัวพระเอก ซ่ึงก็ทําใหเสริมภาพลักษณของตัวละครและกสิ็นคา” 

แตผูใหสัมภาษณเพศชายสวนหนึ่งเห็นวาการวางสินคาในภาพยนตรไมไดสรางภาพลักษณ 
โดยใหเหตุผลวาการวางสินคาในภาพยนตรไมไดกอใหเกิดความรูสึกอะไรกับแบรนดนั้นๆ ดังที่  
ชัยชนะ (แอม) กลาววา  

“ไมเกี่ยว แครูวาใช อาจจะเห็นลักษณะของสินคามากกวา ไมไดเกดิภาพลักษณอะไร” 
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แตกตางจากผูใหสัมภาษณเพศหญิงที่เหน็วาการวางสินคาในภาพยนตรนั้นจะสามารถสราง
ภาพลักษณไดหรือไม ขึ้นอยูกับการสอดแทรก ความแนบเนียบ และวจิารณญาณของผูบริโภค
มากกวา ดังทีธี่รวุฒิ (ไปป) และไพลิน (แอน) อธิบายวา 

ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “แลวแตตัวบุคคลความรูสึก นึกคดิของแตละคนตางกัน” 
ไพลิน (แอน) กลาววา “ก็เหน็วาใช แตจะสรางภาพลักษณที่ดีไหมก็ตองขึ้นอยูกับวา

สอดแทรกยังไง ถาแทรกแบบรับไมได บางครั้งก็จะไดภาพลักษณในแงลบมากกวาแงบวก” 
นอกจากนั้นผูใหสัมภาษณทัง้ชายและหญิงเกือบทั้งหมดยงัรูสึกวาตนไมไดถูกเอาเปรียบ

จากการวางสินคาในภาพยนตร เพราะวาไมไดใหความสนใจอยูแลว และเขาใจวาเปนสวนหนึ่งของ
ภาพยนตร ทําใหมีเงินทุนในการสรางภาพยนตรเพิ่มมากขึ้นดวย อีกทั้งยังขึ้นอยูกับการพิจารณาของ
ผูบริโภคดวย ดังที่ผูใหสัมภาษณใหความเห็นวา 

อัจจิมา (เอ) กลาววา “ไมไดเอาเปรียบ เพราะวามนัคือสวนประกอบที่จะไดเห็นเทานัน้
ไมใชสวนสําคัญที่หนังเรื่องนั้นตองการจะพรีเซ็นต” 

พัชราภรณ (ออ) กลาววา “ไม เพราะถือวาเปนการตลาดของสินคานั้นๆ”  
ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “ไมรูสึกวาเอาเปรียบผูบริโภค เพราะการมีโฆษณาทําใหเงินทนุใน

การสรางหนังเพิ่มมากขึ้นดวย คุณจะเอาอะไรกับคาตั่วหนังที่เสียไปแครอยกวาบาท เปรียบเทียบกบั
มูลคาในการสรางหนังเปนพนัลาน รอยกวาบาทของเราก็เปนแคเศษเล็กๆ ดังนั้นภาไมมีโฆษณาจะ
เอาเงินทุนที่ไหนมาสรางหนังใหเราด”ู 

พีรพัฒน (ปร้ินซ) กลาววา “ไมหรอก เพราะขึ้นอยูกับการพิจารณาของผูบริโภคเอง
มากกวา” 

จตุพร (เจ) กลาววา “ไมเอาเปรียบหรอก เพราะถึงไมดูในหนัง ก็เหน็โฆษณาอยูแลว” 
อุไรพร (กอย) กลาววา “ไมหรอก เพราะเราก็ไมคอยไดสนใจในตวัโฆษณาอยูแลว” 
นอกจากนั้นทัง้ณัฐพล (ชนุ) และนพรัตน (เต็น) ก็มีความเห็นเหมือนกับผูใหสัมภาษณ

ขางตน ที่เห็นวาการวางสินคาในภาพยนตรไมไดเอาเปรยีบผูบริโภคเชนกัน ดังทีเ่หน็ไดจากที่     
ณัฐพล (ชุน) และนพรัตน (เตน็) กลาววา 

“ถาไมมากเกนิไป ก็ไมรูสึกวาเอาเปรียบเทาไร อยางหนังเรื่อง I, Robot ที่มีรถ Audi ก็โอเค
นะ ดแูลวรถกส็วยดี แตก็ไมคิดจะซื้ออยูแลว อีกอยาง ถาเรื่องนี้ไมใช Audi ก็ตองใชสักยี่หอหนึ่งอยู
แลว” ณัฐพล (ชุน) 

“ไมเอาเปรียบ ถาอยูในชวงทีย่ังพอรับได ไมมากเกินไป” นพรัตน (เต็น) 
เมื่อสอบถามตอถึงการเลือกชมภาพยนตรที่มีการวางตราสินคาที่สนใจ พบวาผูใหสัมภาษณ

สวนใหญไมเคยเลือกชมภาพยนตรที่มีการวางตราสินคาที่สนใจ โดยใหเหตุผลแตกตางกันไป เชน 
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บางครั้งทราบอยูกอนแลววาในภาพยนตรมีสินคาอะไรบาง ดูเปนองคประกอบของภาพยนตร และ
ตองการดูภาพยนตรมากกวา ดังตัวอยางคํากลาว   

ณฐกร (มะเหมี่ยว) กลาววา “ไมเคยคิด แตดูไปแลวก็เหมอืนเปนองคประกอบของหนงั” 
ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “ไมเคย เพราะบางทีจะทราบอยูกอนแลววา พระเอกจะใชอะไร เรา

เขาไปดูหนังสนใจเนื้อเรื่องของหนังมากกวา โฆษณาแฝงเปนแคสวนประกอบ อยาง เจมส บอนด มี
คอนเซปสวนตัวอยูแลววา ตองเปนหนุมองักฤษสไตล ใสสูท รถหรูแอสตันมาตินกับ B.M.W. 
โทรศัพทมือถืออีริกสันกับโมโตโรลา นาฬิกาโอเมกา” 

ไพลิน (แอน) กลาววา “ไมเคยคิด ดูเร่ืองหนังมากกวา” 
ณัฐพล (ชุน) ซ่ึงจัดอยูในกรณีพิเศษก็กลาววา “ไมเคย ดูหนังมากกวา แตสวนใหญเราจะ

รูอยูกอนที่จะเขาไปดูหนังอยูแลว เพราะเห็นจากสื่ออ่ืน” 
ในขณะที่ผูใหสัมภาษณหญิงสวนหนึ่งกลาววาตนเคยเลือกชมภาพยนตรที่มีการวางตรา

สินคาที่สนใจ ดังจะเห็นไดจากในกรณีของพัชราภรณ (ออ) ที่กลาววาตนเคยเลือกชมภาพยนตรที่มี
การวางตราสินคาที่ตนสนใจ เชน รถยนต เนื่องจากวารถยนตในปรากฏในภาพยนตรนั้นมักจะเปน
รถยนตที่ยังไมมีจําหนายในทองตลาด อีกทั้งยังดูทันสมยั และมีความนาสนใจ เชนเดียวกับอัจจิมา 
(เอ) ก็มีความสนใจสินคาประเภทรถยนตที่ปรากฏในภาพยนตรเชนกนั โดยมีความเห็นเชนเดียวกนั
คือ รถยนตที่นาํมาใชในภาพยนตรมักจะมคีวามไฮเทคหรือลํ้าสมัยมากกวาที่มีอยูในทองตลาด 
ดังนั้นจึงมีความสนใจในตัวสินคา ดังที่พัชราภรณ (ออ) และอัจจิมา (เอ) ไดกลาวไววา   

“เคย สวนใหญจะดูรถในหนัง เพราะดูทนัสมัย ความเทหของรูปทรง” พัชราภรณ (ออ) 
“คิดวากแ็คอยากเห็นเหมือนกันวาจะใชรถยี่หออะไร จะไฮเทคมากขึ้นแคไหน แตไมใช

จุดประสงคหลักในการดหูนังซักเรื่องที่เปนหนังไฮเทค” อัจจิมา (เอ) 
ผลจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกของผูใหสัมภาษณถึงทศันคติที่มีตอการวางสินคาใน

ภาพยนตร ผูวจิัยพบวา ผูใหสัมภาษณสวนใหญรูสึกเฉยๆ กับการวางสนิคาในภาพยนตร เนื่องจาก
ไมคอยไดสังเกตหรือสนใจสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรอยูแลว มีเพยีงผูใหสัมภาษณสวนหนึ่ง
เทานั้นที่รูสึกชอบโฆษณารปูแบบนี้ เพราะดูนาสนใจ และทันสมัย ผูใหสัมภาษณทั้งหมดยังเห็น
ตรงกันอีกวาในปจจุบันการวางสินคาในภาพยนตรมีเพิ่มมากขึ้นกวาอดตี โดยมีความเขาใจวาเปน
เพราะการแขงขันทางการตลาดมีสูง แตหากการวางสินคาในภาพยนตรจะชวยเพิม่ความสมจริง
ใหกับภาพยนตร ผูใหสัมภาษณกไ็มรูสึกตอตานแตอยางใด อยางไรก็ตามก็ยังมีผูใหสัมภาษณเพศ
หญิงบางสวนที่ตองการใหลดลง เพราะคิดวามีมากเกินไป จนขาดอรรถรสในการชมภาพยนตร 
นอกจากนั้นแลวผูใหสัมภาษณสวนใหญยังเหน็วาความแนบเนยีนของการวางสินคาในภาพยนตร
ระหวางภาพยนตรไทยและภาพยนตรตางประเทศมีความแตกตางกัน โดยผูใหสัมภาษณเกือบ
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ทั้งหมดเห็นตรงกันวาภาพยนตรตางประเทศมีความแนบเนียนมากกวาภาพยนตรไทย มีเพยีงผูให
สัมภาษณบางสวนเทานัน้ทีม่ีความเหน็วาภาพยนตรไทยและภาพยนตรตางประเทศมีความ
แนบเนยีนไมแตกตางกัน ผูวิจัยยังทราบอกีวาการวางสนิคาในภาพยนตรที่ผูใหสัมภาษณพบเห็น
บอยครั้ง คือ การวางสินคาแบบปรากฏในเห็น (Visual Placement) รองลงมาคือการวางสินคาแบบ
สอดแทรกในเนื้อเรื่อง (Plot Placement) และการวางสินคาแบบตัวละครเอยช่ือ (Script Placement) 
สินคาออกมา ผูใหสัมภาษณยังเหน็วาการวางสินคาในภาพยนตรสามารถสรางภาพลักษณที่ดใีหเกิด
ในใจผูบริโภคได มีเพยีงผูใหสัมภาษณเพศหญิงบางสวนเทานั้นที่เหน็วาการวางสินคาในภาพยนตร
ไมไดกอใหเกดิภาพลักษณทีด่ีขึ้น เพราะอยูที่การสอดแทรกและวิจารณญาณของผูบริโภคเอง
มากกวา แตทัง้นี้ทั้งนั้นผูใหสัมภาษณเกือบทั้งหมดกไ็มไดรูสึกวาตนเองถูกเอาเปรียบจากการ
โฆษณารูปแบบนี้ อีกทั้งยังไมเคยเลือกชมภาพยนตรที่มกีารวางตราสินคาที่สนใจ มเีพียงผูให
สัมภาษณเพศหญิงเพียงเล็กนอยนัน้พบวาเคยเลือกชมภาพยนตรที่มีการวางตราสินคาที่สนใจ 
สวนที่ 3 ความตองการและแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง 

จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากผูใหสัมภาษณถึงความสนใจที่มีตอสินคาที่วางใน
ภาพยนตร พบวาผูใหสัมภาษณสวนใหญไมเคยสนใจสินคาในภาพยนตร โดยใหเหตุผลวาตน
ตองการชมภาพยนตรเพยีงอยางเดยีว ในขณะที่ผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งกลาววาเคยสนใจสินคาที่
วางในภาพยนตร โดยใหเหตผุลแตกตางกันไป เชน ชอบและสนใจในตวัสินคา และออกมาหา
ขอมูลเพิ่มเติมขางนอก ซ่ึงผูวิจัยสังเกตเหน็วากลุมผูใหสัมภาษณที่สนใจสินคาทีว่างในภาพยนตร
นั้นมักเปนกลุมที่มีรายไดปานกลางขึ้นไปเทานั้น ในขณะที่ผูใหสัมภาษณที่มีรายไดนอย มักจะ
ไมใหความสนใจกับสินคาที่วางในภาพยนตรเลย ดังที่ผูใหสัมภาษณบางคนไดกลาวไวดังนี ้

จตุพร (เจ) กลาววา “เคยสนใจ บางทีเราไมรูจักสินคาตวันี้ในหนัง แตเราประทับใจวาสินคา
ตัวนี้ จํายี่หอได เลยหามาขอมูลวาสินคาตัวนี้วาเกี่ยวกับอะไร ทําอะไรไดบาง ราคาเทาไหร อยางเชน
เฟอรนิเจอรตวันี้ดดูีในหนัง เราก็อยากรูวาเฟอรนิเจอรตัวนี้ราคาเทาไหร ดีไซนเปนยังไง ดูในหนัง
แลวดูดกี็อยากจะลองใชดูบาง แตไมถึงขั้นซื้อตาม เพราะตองดูหลายๆ อยาง มันอาจจะแคสราง
ความสนใจและสรางการจดจําไดเทานั้นเอง” 

พีรพัฒน (ปร้ินซ) กลาววา “สนใจ เคยคนควาเพิ่มเติม เพราะบางทีชอบสินคาตัวนั้นแตเพิ่ง
เคยเหน็”  

ณฐกร (มะเหมี่ยว) กลาววา “ก็มีบาง อยางเชนสินคาไฮเทค เหมือนเราเห็นนกัแสดงใช แลว
เราสนใจก็อาจจะมาถามเพื่อนหรือมาหาขอมูลขางนอก” 
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นอกจากนั้นกย็ังมีผูใหสัมภาษณบางสวนทีก่ลาววาตนก็สนใจสินคาทีว่างในภาพยนตร
เชนกัน แตไมถึงขั้นออกมาหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติมขางนอก เพราะบางครั้งตนก็รูขอมูลของ
สินคาจากสื่ออ่ืนๆ อยูกอนแลว ดังที่อัจจิมา (เอ) ธีรวุฒิ (ไปป) และไพลิน (แอน) กลาวไวดังนี ้

อัจจิมา (เอ) กลาววา “สนใจบาง แตไมถึงกับตองหาขอมูลเพิ่มเติม เพราะก็พอจะรูขอมูล
ของสินคาแตละชนิดจากสื่ออ่ืนๆ อยูแลว” 

ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “สินคาบางชิ้นก็สน บางชิ้นก็ไมสนใจ แตก็ไมไดคนหาเพิ่มเตมิ 
เพราะสินคาบางชิ้นรูคุณสมบัติอยูแลว บางชิ้นก็ไมอยากคนหา เพราะเคาทําขึ้นมาเพือ่การถายทํา
ภาพยนตรเทานั้น” 

ไพลิน (แอน) กลาววา “เคยสนใจวา เออ ยีห่อนี้สวยดีนะ แตก็ไมเคยถึงขนาดมาหาขอมูล
เพิ่มเติมขางนอก” 

เมื่อสอบถามผูใหสัมภาษณถึงบทบาทของดารา นักแสดงกับการยอมรบัตราสินคาที่ปรากฏ
ในภาพยนตร พบวาผูใหสัมภาษณกวากึ่งหนึ่งโดยเฉพาะกับกลุมที่มีรายไดมากกวาหนึ่งหมืน่บาท
ขึ้นไป เหน็วาดารา นักแสดงไมมีผลตอการยอมรับตราสินคา โดยเห็นวาตนไมไดยึดติดกับดารา 
นักแสดง และดารา นักแสดงก็ไมไดทําใหรูสึกวาทําใหนาเชื่อถือมากขึ้น อีกทั้งยังเลือกดูสินคาที่
เหมาะกับเรามากกวาทีจ่ะตามกระแส ดังทีผู่ใหสัมภาษณบางคนกลาวไววา 

อุไรพร (กอย) กลาววา “ไมเกี่ยว เพราะโฆษณาแฝงในหนังไมเหมือนกับโฆษณาทัว่ไปที่จะ
มีอิทธิพลกับเรา ไมไดรูสึกวานาเชื่อถือมากขึ้น” 

ฐิตวันท (ปุก) กลาววา “ไมเกี่ยว เพราะไมไดสนใจสินคาตัวนั้น นักแสดงเลยไมมีสวนมา 
support ใหเชือ่มากขึ้น แตถาสินคาตัวนั้นเปนสินคาที่เราชอบ ใครจะมาโฆษณาเรากช็อบอยูด”ี 

ชัยชนะ (แอม) กลาววา “ไมเกี่ยวนะ เพราะไมไดยดึติดกบัใคร ก็ตองไปดูที่ตัวสินคาอยูดีวา
ตรงกับที่เราตองการไหม” 

ในขณะที่อีกกึง่หนึ่งของผูใหสัมภาษณกลับเห็นวาดารา นกัแสดงมีสวนใหเกิดการยอมรับ
ในตราสินคา โดยเหน็วาตองการยึดตามแบบดารา นักแสดง และไดเหน็ตัวอยางจากการใชสินคา 
อีกทั้งสินคาบางอยางที่เหน็ในภาพยนตรยังสามารถตอบสนองความตองการของตนไดดวย 
นอกจากนั้น ผูวิจัยยังพบอกีวาเมื่อแยกตามรายไดของผูใหสัมภาษณ มเีพยีงผูใหสัมภาษณที่มีรายได
นอยกวาหาพนับาททั้งเพศชายและหญิงสองคนเทานั้นที่เห็นวาดารา นักแสดงมีผลตอการยอมรับ
ตราสินคา เชนเดียวกับผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งที่มีรายไดปานกลางกเ็ห็นวาดารา นกัแสดงมีผล
ตอการยอมรับตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรเชนกนั ดงัที่ผูใหสัมภาษณใหความเห็นไวดังนี้  

ณฐกร (มะเหมี่ยว) กลาววา “ก็มีบางนะ เพราะบางทีเราดหูนังเหน็พระเอกขับรถแลวเทห 
เราก็อาจจะยดึเอาแบบพระเอกในหนัง” 
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ไพลิน (แอน) กลาววา “ก็มีบาง มีสวน เพราะเหมือนกับวาเคาเปนดารา เปนคนมีชื่อเสยีง ก็
ทําใหสินคาตวันั้นดูนาใชกวาโฆษณาเฉยๆ เหมือนกับไดเห็นตวัอยางในการใชดวย” 

จตุพร (เจ) กลาววา “มีสวน เพราะบางทีเราดูหนังก็อยากเปนเหมือนพระเอก หรือบางครั้ง
สินคาบางอยางยังตอบสนองความตองการไดดวย” 

สุวัฒน (ท็อป) กลาววา “มีสวน เพราะเรากใ็ชตามดารา นกัแสดง” 
หรือนพรัตน (เต็น) ที่จดัอยูในกรณีพเิศษกก็ลาววา “บางทีก็ดูเหมือนกนันะ เห็นดาราใส

แลวสวยดี แตแบบนี้จะเหน็ในโทรทัศนบอยกวา เพราะจะบอกดวยวาเสื้อผามาจากไหน” 
เมื่อสอบถามตอไปถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ 

พบวาผูใหสัมภาษณสวนใหญไมเคยซ้ือสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตร เพราะตองดูสินคาที่เหมาะ
กับตนเองและขึ้นอยูกับความตองการดวย ดังที่เห็นไดจากธีรวุฒิ (ไปป) และพรพุธ (เอ) ไดกลาวไว
วา  

ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “ไม ตองดูในสิ่งที่เหมาะกับเรา ตองแยกแยะใหออกระหวางบริโภค
นิยมกับกระแสนิยม เราฉลาดพอที่จะซื้อและเลือกใชของเอง ไมใชพวกกระแสนิยม คล่ังแฟชั่น โดย
ไมมีเหตุผลในการใชเงิน” 

พรพุธ (เอ) กลาววา “ไมเคย ถึงจะซื้อแตก็เปนความตองการสวนตวั โฆษณาไมไดมผีล
อะไร” 

แตก็มีผูใหสัมภาษณสวนหนึ่งบอกวาเคยซื้อสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตรบาง โดยให
เหตุผลหลากหลาย เชน ดหูรูหรา ทันสมัย ซ้ือใชตามแบบดารา นักแสดง และอยากลองใชสินคา 
นอกจากนั้นผูวิจัยยังสังเกตเห็นวาผูใหสัมภาษณกลุมที่มรีายไดปานกลางเทานั้นที่เคยซื้อสินคา
ตามที่ปรากฏในภาพยนตร ดงัที่ผูใหสัมภาษณชื่อณฐกร (มะเหมีย่ว) กลาววา 

“มีบาง บางอยางที่ไมมีแลวอยากไดก็ซ้ือ แตถาสินคาประเภทนัน้มีอยูแลว แตไมแปลกใหม
เทาในหนังกจ็ะรูสึกเฉยๆ กข็ึ้นอยูกับสินคาและความตองการของเราในตอนนั้นดวย” 

ในขณะที่ผูใหสัมภาษณกลุมที่มีรายไดนอยกวาหาพันบาทและกลุมที่มรีายไดมากกวาหนึ่ง
หมื่นบาทขึ้นไปไมเคยซ้ือสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตรเลย 

จากการสัมภาษณทําใหผูวจิยัทราบดวยวา สินคาที่ผูใหสัมภาษณเคยซ้ือตามมักเปนสนิคา
ประเภทอาหารและเครื่องดืม่ โดยใหเหตผุลวาอาหาร เครื่องดื่ม ไมใชสินคาที่มีราคาแพงมาก ทาํให
เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือเลียนแบบไดงายกวา แตถาเปนสินคาประเภทอื่นๆ ก็จําเปนจะตองศึกษา
ขอมูลของสินคาใหมากกวานั้น ดังที่ผูใหสัมภาษณกลาวไววา  
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ไพลิน (แอน) กลาววา “ถาเปนของกินกไ็ปลองกิน เพราะของกินมันไมใชสินคาที่มีราคา
แพงมาก พอจะซื้อได ซ้ืองายกวา แคลองกนิดูวาอรอยไหม แตถาเปนของใชอยางอื่นก็ตองมาศึกษา
กอน แตก็ยังไมเคยซ้ือของใชเลย” 

ชัยชนะ (แอม) กลาววา “มีบาง แตสวนใหญจะเปนของกนิ เห็นแลวอยากกิน แตสินคาใน
หนงับางเรื่อง ไมมีแบรนดในไทย เราก็มีไปกินที่รานอื่น เพราะดจูากในหนังแลวนากิน ก็เลยรูสึก
อยากกนิก็เทานั้น” 

นอกจากนั้นแลว ผูวิจัยยังพบวามีผูใหสัมภาษณคนหนึ่งเคยซื้อโทรศัพทมือถือตามที่เห็นใน
ภาพยนตร เพราะเห็นวาสินคาชิ้นนั้นมีทันสมัย ไฮเทค ดอิูนเทรนด แตสินคาที่ตนจะเลือกซื้อตามที่
เห็นในภาพยนตรนั้น จะตองเปนสินคาที่ปรากฏอยูในภาพยนตรซํ้ากันหลายๆ เร่ืองดวย และผูให
สัมภาษณอีกคนเคยซื้อสินคาอุปโภคอยางโฟมลางหนา เพราะตองการดูดีแบบดารา นักแสดง ดังที่
ผูใหสัมภาษณกลาววา 

อิทธิพันธ (เป) กลาววา “เคย ซ้ือโทรศัพทมือถือตาม เพราะดูทันสมยั ไฮเทค อินเทรนด อยู
ในปจจุบนั”  

สุวัฒน (ทอป) กลาววา “ก็เคย เคยซ้ือสินคาประเภทโฟมลางหนา เห็นเคาใชแลวดูดีเลยซื้อ
มาใชบาง”  

จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกถึงความตองการและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูใหสัมภาษณ สามารถสรุปไดวาผูใหสัมภาษณสวนใหญไมสนใจสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร มี
เพียงผูใหสัมภาษณที่มีรายไดปานกลางขึน้ไปเทานัน้ที่ใหความสนใจสินคาในภาพยนตร เพราะชืน่
ชอบและสนใจในตวัสินคา นอกจากนั้นผูวิจัยยังพบอกีวาผูใหสัมภาษณเพศชายและหญิงสวนใหญ
เห็นวาดารา นกัแสดงไมมีผลตอการยอมรับตราสินคา โดยเฉพาะผูใหสัมภาษณที่มีรายไดสูง คือ
มากกวาหนึ่งหมื่นบาท ตรงกันขามกับผูใหสัมภาษณทีม่ีรายไดนอยกวาหนึ่งหมื่นบาท ที่เห็นวาดารา 
นักแสดงมีผลตอการยอมรับตราสินคาในภาพยนตร เพราะสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูใหสัมภาษณได แตผูใหสัมภาษณเกือบทัง้หมดกย็ังไมเคยซ้ือสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตร
โดยเฉพาะกับผูใหสัมภาษณที่มีรายไดนอยกวาหาพันบาท และกลุมที่มรีายไดมากกวาหนึ่งหมืน่
บาท เพราะเหน็วาตองดูสินคาที่เหมาะกับตนเองมากกวา ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีรายไดปานกลาง
บางคนเทานั้นที่เคยซ้ือสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตร โดยสินคาที่ผูใหสัมภาษณซ้ือตามสวนใหญ
มักจะเปนสินคาอุปโภค บริโภค เนื่องจากเปนสินคาที่มรีาคาไมแพงมากนัก จึงไมจําเปนตองอาศัย
ขอมูลประกอบการตัดสินใจมากนัก 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง การตอบสนองของวัยรุนตอการวางสินคาในภาพยนตร เปนการวจิัยเชงิ

คุณภาพ (Qualitative Research) ที่มีวัตถุประสงคในการวจิัย ดังนี ้
1. เพื่อศึกษาการตระหนกัรู (Awareness) ของผูรับสารที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร 

(Product Placement in Film) 
2. เพื่อศึกษาทัศนคติ (Attitude) ของผูรับสารที่มีตอการวางสนิคาในภาพยนตร (Product 

Placement in Film)  
3. เพื่อศึกษาพฤติกรรม (Behavior) ของผูรับสารที่มีตอสินคาที่ถูกนําเสนอในภาพยนตร

(Product Placement in Film) อันไดแก ความตองการซื้อ การซื้อสินคา และการซื้อซํ้า 
ในสวนของการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 

Interview) จากผูใหสัมภาษณ คือนักศกึษาชายและหญิงที่กําลังศึกษาอยูระดับอดุมศกึษาใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 16 คน เพื่อทราบถึงการตอบสนองของผูบริโภควยัรุนที่มี
ตอการวางสินคาในภาพยนตร (Product Placement in Film) ซ่ึงสามารถสรุปและอภิปราย
ผลการวิจัยโดยแบงเปน 3 สวนไดดังนี้  
สวนที่ 1 การตระหนกัรูและการจดจําการวางสินคาในภาพยนตร 
 การโฆษณาถอืเปนเครื่องมือหนึ่งในการสงเสริมการขายของผลิตภัณฑประเภทตางๆ  
แมวาการโฆษณาจะกอใหเกดิคาใชจาย แตในขณะเดยีวกนัก็สามารถกระตุนยอดขายใหสูงขึ้นได
ดวย ซ่ึงเจาของผลิตภัณฑสามารถนําเสนอโฆษณาไดในหลายสื่อ ไมวาจะเปนโทรทัศน วิทยุ ส่ือ
ส่ิงพิมพตางๆ รวมถึงภาพยนตรดวย โดยใชการสื่อสารตราสินคาผานทางภาพยนตร เพือ่ใหโฆษณา
ไดทําหนาที่แจงขาวสารใหกลุมตัวอยางเกิดความตองการ หรือเพื่อสรางทัศนคติที่ดตีอตราสินคาที่
โฆษณา 
 “การวางสินคาในภาพยนตรนั้นถือเปนการสงเสริมผลิตภัณฑ เพราะเปนทั้งการโฆษณา
และการสงเสริมการตลาด จากแนวคิดเกี่ยวกับการตอบสนองตอขาวสารที่มีตอการวางสินคาใน
ภาพยนตรกลาวไววา ในขณะที่ผูชมกําลังชมภาพยนตรหรือชวงที่มีการเปดรับสาร (Exposure) ถือ
ไดวาผูชมมีความสนใจติดตามเรื่องราวเปนอยางมาก จึงทาํใหเกิดผลพลอยไดคือ การไดเห็น
ผลิตภัณฑหรือช่ือผลิตภัณฑในภาพยนตรนั้น อีกทั้งความถี่ของผลิตภัณฑที่เห็นในภาพยนตรก็มี
สวนใหเกดิการตระหนักรูและเกิดการจดจําตราสินคาไดดวย” (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540 หนา 192) 
แตทั้งนี้ทั้งนัน้ก็ขึ้นอยูกับวาสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรนั้นๆ มีโอกาสมากนอยแคไหน ในการ
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ปรากฏซ้ําๆ เชน การนําสินคาที่นํามาวางและมีปรากฏในฉากของภาพยนตรบอยครั้งจะสงผลใน
การสรางความถี่ในการนําเสนอสินคานั้นๆ  เชนกัน (Belch & Belch, 1995; Tellis, 1997)  

ผลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากผูใหสัมภาษณถึงการตระหนักรูและการจดจาํการ
วางสินคาในภาพยนตรสอดคลองกับแนวคิดที่กลาวมาขางตน โดยผูวจิยัพบวาผูบริโภคทุกคนเคย
เห็นการวางสนิคาในภาพยนตรบอยครั้ง ซ่ึงแตกตางจากการศึกษาของสุภนิช ฉัตรดรงค (2541) ที่
ศึกษาจากกลุมตัวอยาง 3 กลุม ไดแก เดก็นกัเรียน นิสิตนกัศึกษา และคนวัยทํางาน ผลการวิจัยระบุ
วาผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญไมตระหนักรูถึงการวางสินคาในภาพยนตร โดยท่ีแตละกลุม
ตระหนกัรูตางกันเล็กนอย มีเพียงกลุมนกัเรยีนเทานัน้ที่ตระหนกัรูถึงการวางสินคาในภาพยนตรมาก
ที่สุด ในขณะที่ผลที่ไดจากการวิจยัฉบับนี้ ผูใหสัมภาษณคือ นักศกึษา สามารถตระหนักรูถึงการวาง
สินคาไดทุกคน และผูบริโภคสวนใหญยังสามารถจดจําตราสินคาที่อยูในภาพยนตรไดดวย เพราะ
สินคาตางๆ ที่วางอยูในภาพยนตรลวนแลวแตเปนสินคาแบรนดเนมที่เปนที่รูจักในประเทศไทย ทํา
ใหผูบริโภคมคีวามรูเกี่ยวกบัในตราสินคาของผลิตภัณฑในหลากหลายดาน อาทิ รูจักสัญลักษณ 
(Logo) รูจักบคุลิกลักษณะของตราสินคา (Brand Personality) ซ่ึงตราสินคาเหลานี้ไดสรางการรบัรู
ในหมูผูบริโภค โดยมีการสือ่สารตราสินคาอยางตอเนื่อง จนผูบริโภคเกิดความคุนเคยในตราสินคา 
และเก็บไวในความทรงจํา และจดจําลักษณะสําคัญของตราสินคาไวได ยิ่งถาผูบริโภคเห็นถึงคณุคา
ของตราสินคา (Brand Equity) และมีทัศนคติที่ชื่นชอบในตราสินคาอยูกอนแลว ก็อาจจะยิ่งทําให
เกิดการตระหนักรูไดดียิ่งขึน้ เนื่องจากมทีัศนคติที่ชื่นชอบเปนตัวเสรมิแรง (สุภนชิ ฉัตรดรงค, 
2541) ผลการสัมภาษณยังสอดคลองกับปรากฏการณทีก่ลาวมาดวย เนื่องจากกลุมตวัอยางที่จดจํา
ตราสินคาในภาพยนตรไดนัน้มีพฤติกรรมการใชสินคาแบรนดนั้นๆ อยูแลว และยังมีความชื่นชอบ
ในแบรนดนั้นๆ เปนการสวนตัวดวย นอกจากนีแ้ลวเบลช และเบลช (Belch & Belch, 1995) ไดตั้ง
ขอสังเกตวาผูรับสารมักระลึกถึงสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรไดดกีวาการวางสินคาในสื่ออ่ืนๆ เชน 
โทรทัศน 

ทั้งนี้ทั้งนั้นผูบริโภคแตละคนมีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน โดยเฉพาะรายไดของ
ผูบริโภคนั้นมผีลทําใหความคิด ทัศนคติ คานิยมตางๆ รวมถึงการบริโภคสินคาของผูบริโภคมีความ
แตกตางกันดวย ผลที่ไดจากการตระหนกัรูและการจดจําตราสินคาจึงมีความแตกตางกัน ซ่ึงจากการ
วิจัยผูวิจยัพบวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนสูงจะสามารถจดจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรได
มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํา 

นอกจากนั้นแลว การจดจําตราสินคาของเพศชายและหญิงมีความแตกตางกัน กลาวคือ เพศ
ชายมักจะจดจาํสินคาประเภทอิเล็กทรอนิกส โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอร ในขณะที่เพศหญงิ
มักจะจดจําตราสินคาประเภทอาหาร เครื่องดื่ม ซ่ึงสอดคลองกับการวิจยัของนัดดา ทมมืด (2540 
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หนา 105) ที่พบวา“สินคาที่เพศหญิงสวนใหญซ้ือที่เปนผลมาจากการโฆษณาในสื่อชนิดอื่นๆ นั้น
มักจะเปนสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่าํ (Low Involvement Product) เชน ของใชประจําวนั ของ
ใชในบาน อาหาร ขนมขบเคี้ยว และเครื่องดื่ม ในขณะทีเ่พศชายก็สนใจสินคาประเภทเดียวกัน แต
จะกระจายไปยังสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) เชน เครื่องใชไฟฟา 
เสื้อผา อุปกรณสํานักงาน และเครื่องมือส่ือสารดวย” 
สวนที่ 2 ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร 
 ผลจากการวิจยัสามารถสรุปไดวาผูบริโภคสวนใหญมีความชื่นชอบการวางสินคาใน
ภาพยนตร เพราะชวยเพิ่มความสมจริงใหกับภาพยนตร และเนื่องดวยผูบริโภคทั้งหมดมีพฤติกรรม
ในการเปดรับชมภาพยนตรคลายคลึงกัน คือเปนกลุมทีช่มภาพยนตรอยางนอย 2 คร้ังตอเดือน จึงทํา
ใหมีความรูสึกนึกคิดและยอมรับสิ่งตางๆ ไดมาก ตลอดจนยอมรับ และสนับสนุนการวางสินคาใน
ภาพยนตรอยูกอนแลวจึงทําใหกลุมตวัอยางมีทศันคติที่ดตีอการวางสินคาในภาพยนตร ซ่ึง
สอดคลองกับผลวิจัยของกับตาและกาลว (Gupta & Gould, 1997) ที่ไดศึกษาไววา ผูชมที่เปดรับชม
ภาพยนตรดวยความถี่ที่สูงกวาจะมีการยอมรับสินคาที่ใชกลยุทธการวางสินคาในภาพยนตรและมี
ทัศนคติดานบวกตอการวางสินคาในภาพยนตรไดมากกวา โดยทัว่ไปจะมีความสัมพันธตอทัศนคติ
ดานบวกที่มีตอการวางสินคาแบรนดเนมในภาพยนตร นอกจากนัน้ผูบริโภคยังเหน็วาการวางสินคา
ในภาพยนตรนั้นจะทําใหผูบริโภคไดเหน็ถึงการใชงานจริงของสินคา เห็นถึงวิธีการใชงาน รวมถึง
ประโยชนและคุณสมบัติของสินคา อีกทั้งยงัดูนาสนใจ และมีความทันสมัยดวย นอกจากนั้นการได
เห็นสินคาที่ตนเองรูจักหรือที่ตนเองเลือกใชปรากฏอยูในภาพยนตร จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึก
ภาคภูมใิจ ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎี Cognitive Dissonance ของเฟสติงเจอร (Festinger,1957) ที่กลาว
วามนุษยจะเลอืกรับสิ่งที่ตรงกับความเชื่อหรือทัศนคติของตนเอง หรืออาจกลาวไดวามนุษยมกัจะ
เลือกรับเฉพาะสิ่งที่สอดคลองกับความคิดของตน และจะหลีกเลีย่งส่ิงที่ขัดแยงกับความคิดของ
ตนเอง (Severin & Tankard, 2001) ดังนั้น อาจจะพจิารณาไดวาการที่ผูบริโภคไดเหน็สินคาที่ตนเคย
ใชหรือรูจักจะเปนการกระตุนใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคา และอาจนําไปสูการเพิ่มพูน
ความรูสึกชื่นชมและพึงพอใจในสินคานัน้ๆ มากขึ้นกวาเดิม ซ่ึง“สอดคลองกับแจคดิช เอ็น. เชท 
(Jagdish N.Sheth, 1974) ที่ไดกลาวถึงหนาที่ของการโฆษณาประการหนึ่งคือ โฆษณาเปนเครื่องมือ
ที่ชวยเสริมความมั่นใจเมื่อผูบริโภคเลือกใชสินคา โดยเปนการย้ําเตือนวาการตดัสินใจของผูบริโภค
ที่ทําลงไปนั้นถูกตองและมคีุณคา” (อางถึงใน นัดดา ทมมืด, 2540 หนา 30)  

นอกจากนั้นผูบริโภคยังสังเกตเหน็วาในปจจุบันนี้ การวางสินคาในภาพยนตรนัน้มีเพิ่มมาก
ขึ้น เนื่องดวยภาวะการแขงขันทางการตลาดที่สูงขึ้น อีกทั้งภาพยนตรก็เปนอีกสื่อหนึ่งที่สามารถ
เขาถึงวัยรุนไดดีเชนเดยีวกับโทรทัศน และวิทยุ และรายไดจากการวางสินคาในภาพยนตรก็สามารถ
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นํามาเปนเงนิทุนในการสรางภาพยนตร ชวยใหภาพยนตรมีความสมจริงมากขึ้น ซ่ึงแสดงใหเห็นวา
กลุมตัวอยางมคีวามเขาใจถึงการวางสินคาในภาพยนตรวาเปนกลยุทธทีเ่กิดจากการทีผู่ผลิต
ภาพยนตรตองการเงินสนับสนุนในดานการผลิตในลักษณะของการเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) 
โดยที่เขาใจวาการปรากฏของสินคาในภาพยนตรก็เพื่อเปนการตอบแทนผูสนับสนุน (Sponsorship) 
ใหเทานัน้ ไมมีผูใดที่เขาใจถึงวัตถุประสงคในการใชกลยุทธนี้ ในแงของผลประโยชนทางการตลาด
ที่ตราสินคาจะไดรับจากการใชกลยุทธนี้ ซ่ึงผูวิจัยเห็นวาผูบริโภคมีความเขาใจในการวางสินคาแต
ในเพยีงดานที่เกี่ยวพันกับภาพยนตรเพยีงอยางเดยีว ในขณะทีแ่นวคิดเกี่ยวกับการวางสินคาใน
ภาพยนตรในฐานะที่เปนกลยุทธทางการตลาดที่ทํารวมกนัระหวางเจาของสินคากับผูสราง
ภาพยนตร ซ่ึงจะไดรับประโยชนขั้นต่ําสุดก็คือ ลดตนทนุในการผลิต และอาจเลยไปถึงการไดรับ
เงินสนับสนุนการผลิต ตลอดจนสนับสนนุการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรเร่ืองนั้น ในขณะที่
ผลประโยชนที่เจาของสินคาไดรับเปนการแลกเปลี่ยนกค็ือ ประโยชนทางดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotional Benefits) ของสินคาจากการปรากฏในเนื้อหาของภาพยนตร (Stanley, 1995; Marsh, 
1995; Gupta & Gould, 1997) ที่ผูชมจะสามารถเห็นตราสินคาไดทุกครั้งที่มีการฉายภาพยนตรเร่ือง
นั้น ซ่ึงเปรียบเทียบกับการโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ แลว ถือไดวาเปนการโฆษณาที่มรีาคาไมแพง
มากนัก 
 แมวาผูบริโภคสวนใหญจะชืน่ชอบการโฆษณาในรูปแบบการวางสินคาในภาพยนตร แตก็
มีผูบริโภคบางสวนที่เห็นวาการวางสินคาในภาพยนตรนัน้มีปริมาณมากเกินไป และมีความเหน็วา
นาจะลดปริมาณลง เนื่องจากทําใหขาดอรรถรสในการชมภาพยนตร เพราะตองสะดุดตากับสินคา
มากมายที่ใชการโฆษณาในรปูแบบนี้ ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของสุภนิช ฉัตรดรงค (2541) ที่
ผูเขารวมการสนทนากลุมจะไมสนับสนุนการวางสินคาในภาพยนตร หากการวางสินคามีลักษณะ
ดังนี้ คือ เจาะจงนําเสนอชัดเจนจนเกินไป ยัดเยียดสินคาโดยไมสัมพันธกับการดําเนนิเรื่อง และ
ความถี่ในการนําเสนอสูงเกนิไป ดังจะเหน็ไดจากในภาพยนตรไทย ทีม่ักจะนําตราสินคามานําเสนอ
อยางโจงแจง จนถึงการเอยช่ือหรือสรรพคุณของสินคานั้นๆ ออกมา โดยที่ตราสินคานั้นไมไดเปน
สวนหนึ่งของเนื้อหาภาพยนตร ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไมพอใจตอการแทรกการโฆษณา
สินคาที่มีมากเกินความจําเปน หรือถูกยัดเยียดมากเกินไป จนเกดิความรูสึกเบื่อหนาย ซ่ึงสอดคลอง
กับคํากลาวของศิริวรรณ เสรีรัตน (2540 หนา 193) ที่กลาวไววา “การวางสินคาในภาพยนตรเปน
อุปสรรคที่ขัดขวางความบันเทิงในเนื้อหาของภาพยนตรและอาจนําไปสูความรูสึกในเชิงลบตอตรา
สินคา” นอกจากนั้นผูวจิัยยังพบอีกวาภาพยนตรตางประเทศมักจะใชเทคนิคการสอดแทรกตรา
สินคาตางๆ เขาไปผนวกหรอืเปนสวนหนึง่ในเรื่องราวของภาพยนตร ทําใหภาพยนตรตางประเทศ
และภาพยนตรไทยมีความแนบเนียนในการสอดแทรกตราสินคาที่แตกตางกัน 
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วิธีการวางสินคาในภาพยนตรก็เปนอีกตวัแปรหนึ่งที่มีผลตอผูบริโภค โดยผูบริโภคสวน
ใหญมีความเขาใจเกีย่วกับการปรากฏของตราสินคาในภาพยนตรใน 2 ลักษณะ คือเปนสินคา
ประกอบฉาก เชน การมีโลโกของสินคาปรากฏอยางชัดเจน และการวางสินคาแบบสอดแทรกอยูใน
เร่ืองราวของภาพยนตร เพื่อใหเห็นถึงประสิทธิภาพของสินคานั้น ซ่ึงสอดคลองกับการวิจยัของ   
สุภนิช ฉัตรดรงค (2541) นอกจากนั้นจากการวิจัยของกับตาและลอรด (Gupta & Lord,1998) เร่ือง
การวางสินคาในภาพยนตร: ผลของความเดนชัดและลักษณะการระลกึไดของผูชม ซ่ึงทําการ
ทดลองเปรียบเทียบประสิทธผิลในดานการระลึกไดของกลยุทธการวางสินคาโดยทั่วไปกับกลยุทธ
รูปแบบอื่นๆ และการโฆษณา ผลการวิจยัพบวาการวางสินคาที่โดดเดนสะดดุตาจะทําใหเกิดการ
ระลึกไดสูงกวาการโฆษณา โดยการอางถึงตราสินคาอยางเปดเผยในบทภาพยนตรในสวนที่เปน
เสียง โดยปราศจากการสื่อผานภาพ (Spoken Placement) จะทําใหเกดิการระลึกไดดกีวาการแฝง
หรือแทรกสินคาเขาไปในสวนภาพ โดยปราศจากการสนับสนุนโดยเสียง (Visual Placement and 
Plot Placement) อยางไรก็ตามการเพิ่มองคประกอบดานเสียงโดยการกลาวถึงตราสินคาก็ไมไดมี
ความหมายหรอืมีนัยสําคัญที่จะทําใหระดับของการระลึกไดในสินคานัน้สูงขึ้น ถาภาพที่แสดงนัน้มี
ความเดนชดัอยูแลว 

“การวางสินคาในภาพยนตร ยังเปนการชวยสรางภาพลักษณที่ดใีหเกิดขึ้นในหมูผูบริโภค
ไดดวย เนื่องจากมีการเชื่อมโยงความสัมพนัธกับแหลงสาร (Source Association) กลาวคือเมื่อ
ผูบริโภคหลายๆ คนเห็นดารา นักแสดงที่ตนชื่นชอบสวมใสเสื้อผา ดื่มเครื่องดื่ม หรือขับรถยนต
ยี่หอใดยีห่อหนึ่งในภาพยนตร ดารา นักแสดงถือวาเปนแหลงขาวสารที่มีอิทธิพลในการจูงใจใหเกดิ
กับตัวผลิตภณัฑ” (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540 หนา 193) การเชื่อมโยงนี้อาจนําไปสูความรูสึกชอบพอ
หรือภาพลักษณของสินคาในทางที่ดี (Belch & Belch, 1995 หนา 445 – 448 ; Tellis, 1997) อีกทั้ง
ภาพลักษณของสินคาจะบงบอกถึงระดับหรือสถานะของตัวละครที่เปนผูใชสินคาได และการรับรูที่
มีตอบุคลิกลักษณะของสินคาทําใหเขาใจถงึสิ่งที่เนื้อหาของภาพยนตรตองการสื่อสารได ซ่ึง
สอดคลองกับที่ Ann Corey อธิบายถึงประโยชนของการวางสินคาในแงที่ชวยสรางความสมจริง
ใหกับภาพยนตรวาสําหรับผลิตภัณฑที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงจะถูกนาํไปใชในการสื่อสารถึงชน
ช้ันสถานะทางสังคมของตัวละคร หรือบงบอกบุคลิกของตัวละครนั้นๆ (Sherman, 1995)   

สําหรับทัศนะทางสังคมของผูบริโภคที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตรนั้น อาจกลาวไดวา
การวางสินคาในภาพยนตรเปนการเอาเปรยีบผูบริโภคในระดับหนึ่ง ผูวิจัยพบวามเีพยีงผูบริโภค
เพียงสวนนอยเทานั้นที่รูสึกถูกเอาเปรียบจากการโฆษณาในรูปแบบนี้ ในขณะที่ผูบริโภคสวนใหญ
ไมไดรูสึกวาตนถูกเอาเปรียบแตอยางใด ดวยมีความเขาใจวาตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรนัน้
เปนสวนหนึ่งของเรื่องราวที่ตองปรากฏในภาพยนตรอยูแลว เพื่อใหภาพยนตรนัน้มีความสมจริง 
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และผูบริโภคบางคนก็ไมไดใหความสนใจหรือใหความสําคัญในตัวสินคาดวย และถึงแมวา
ผูบริโภคจะยอมรับการวางสินคาในภาพยนตร แตอยางไรก็ดีผูบริโภคก็ไมเคยคดิที่จะเลือกชม
ภาพยนตรที่มกีารวางตราสินคาที่ตนเองสนใจเลย เพราะสวนใหญแลวผูบริโภคจะใหความสนใจ
หรือตัดสินใจชมภาพยนตรเรื่องใดเรื่องหนึ่งจากตวัดารา นักแสดง เนือ้เรื่อง และตัวอยางของ
ภาพยนตร มากกวาทีจ่ะเขาไปเพื่อชมสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร แตกม็ีผูบริโภคสวนนอยเทานั้นที่
ตองการชมสินคาในภาพยนตร  เพราะคาดหวังวาจะไดเห็นสินคาใหมๆ  ที่มีความล้ําสมัย   
สวนที่ 3 ความตองการและแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค 
 ในสวนของความสนใจทีม่ตีอสินคาที่วางในภาพยนตรของผูบริโภคนั้น ถึงแมวาผูบริโภค
สวนใหญจะรูสึกสนใจสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรเพยีงใด แตผูบริโภคก็ไมมีการคนควาหาขอมลู
เกี่ยวกับตวัสินคาเพิ่มเติมแตอยางใด เพราะผูบริโภคตางมีเขาใจวาสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรนัน้ 
บางครั้งเปนสินคาที่ผลิตขึ้นมาเพียงเพื่อใชประกอบเรื่องราวในภาพยนตรเทานั้น แตก็ยงัมีผูบริโภค
สวนนอยที่มีรายไดปานกลางขึ้นไปเทานั้นที่กลาววาตนเคยสนใจสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร 
เพราะมีความชื่นชอบในตวัสินคาที่ดูทันสมัยและนาสนใจ ซ่ึงเปนไปตามที่วิลเบอร แชรมม (Wilbur 
Schramm,1973) ไดกลาวถึงองคประกอบในดานตางๆ ของการเลือกเปดรับสารของผูรับสารไววา
ประสบการณของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาที่แตกตางกัน จะเปนตัวแปรที่ทําใหผูบริโภคมีการ
แสวงหาขาวสารที่แตกตางกนั และการประเมินสาระประโยชนของขาวสาร จะทําใหผูบริโภค
แสวงหาขาวสารตางๆ เพื่อตอบสนองจุดประสงคของตน นอกจากนั้นแลวระดับการศกึษาและ
สถานภาพทางสังคมที่แตกตางกัน ก็มีผลทาํใหผูบริโภคมคีวามชื่นชอบในตราสินคาแตกตางกันดวย 
ดังจะเห็นไดจากผลการวิจยัที่ผูใหสัมภาษณที่มีรายไดปานกลางขึ้นไปเทานั้นจึงจะมคีวามสนใจ
สินคาที่ปรากฏในภาพยนตร ในขณะที่ผูใหสัมภาษณทีม่ีรายไดนอย มักจะไมใหความสนใจกับตรา
สินคาที่ปรากฏในภาพยนตร  

นอกจากนั้น จากการวจิัยยังพบอีกวาการใชดารา นักแสดงที่เปนผูใชสินคาในภาพยนตร ทํา
ใหผูบริโภคมทีัศนคติที่ชื่นชอบในตราสินคาจนเกดิความตั้งใจซื้อได เนื่องจากวาดารา นักแสดงที่
เปนที่ชื่นชอบนั้น สามารถจูงใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจขาวสารมากเปนพิเศษ ดวยความที่
ยอมรับในตวัดารา นักแสดงจึงทําใหยอมรับในทัศนคติ ตลอดจนพฤตกิรรมที่ดารา นักแสดง
แสดงออก และอาจจะตองการสรางพฤติกรรมตามแบบอยางดาราที่ตนเองชื่นชอบ ตามหลักทฤษฎี
การเรียนรูทางสังคมหรือ Social Learning Theory นั้น อัลเบริต แบนดรูา (Albert Bandura,1977) 
กลาววามนุษยมักจะเรียนรูจากการสังเกตหรือเลียนแบบจากตนแบบตางๆ ในสังคมที่ตนไดประสบ
พบเจอ นั่นหมายความวามนษุยเลือกทีจ่ะซือ้สินคาจากสิ่งแวดลอมตางๆ รอบตัว ซ่ึงสนับสนุน
แนวคดิของการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) ที่กลาววาวิธีนีจ้ะมีอํานาจดึงดดูผูรับ
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ขาวสารใหเกดิความตั้งใจรบัสาร เนื่องจากเปน“บุคคลที่เขาเหลานั้นเชื่อถือ เปนที่นิยม และเปนทีพ่ึง
พอใจ ซ่ึงทําใหมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคและนําไปสูพฤติกรรมการซื้อในทีสุ่ด” (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน, 2540 หนา 193)  

นอกจากนั้นในการวจิัยของสุภนิช ฉัตรดรงค (2542) ยังพบอีกวาเจาของสินคาที่ใชกลยุทธ
การวางสินคาในภาพยนตรนั้น จะเสริมความมั่นใจทําใหผูบริโภคเกิดความภาคภูมิใจในตราสินคา
มากขึ้น และสําหรับผูที่ไมเกดิความตั้งใจซื้อสวนหนึ่งทําใหเกิดการรับรูภาพลักษณทีด่ีของตรา
สินคา สวนผูที่มีทัศนคติที่ดจีนเกดิความตัง้ใจซื้อ เนื่องจากการวางสินคาในภาพยนตรมีการใชดารา 
นักแสดงที่ชืน่ชอบเปนผูใชสินคา จะเนนย้ําภาพลักษณที่ดีของสินคา อีกทั้งการสงเสริมการตลาด
รวมกันระหวางสินคากับภาพยนตร (Tie in Promotion) ก็จะยิ่งสงเสริมใหเกิดความตั้งใจซื้อใหมี
มากขึ้น เนื่องจากวาการวางสนิคาเพียงอยางเดียวอาจไมสามารถสื่อสารเพื่อการจูงใจได ดวยเหตุ
ที่วามีขอจํากดัอยูหลายประการ เชน ความสามารถในการสื่อสารมีจํากัด เพราะไมสามารถให
รายละเอียดของสินคาไดอยางชัดเจน  ไมมกีารอธิบายถึงคุณประโยชนของสินคา แตทั้งนี้ทั้งนั้น
ผูวิจัยเห็นวาผลการตอบรับของผูบริโภคเปาหมายขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของการสื่อสารใน
ภาพยนตรเร่ืองนั้นๆ ดวย บางครั้งเจาของสินคาอาจไมไดตองการสื่อสารเพื่อใหเกิดพฤติกรรม อาจ
ตองการเพียงแคตอกย้ําตราสินคา หรือสรางภาพลักษณเทานั้น นอกจากนั้นการสื่อสารตราสินคาใน
ภาพยนตรที่ไมชัดเจนจะสงผลตอความสามารถในการจงูใจใหเกดิความตั้งใจซื้อไดอยางจํากดั 
เนื่องจากในภาพยนตรบางเรือ่งไมสามารถระบุตราสินคาได ซ่ึงก็ไมสามารถทําใหผูบริโภครับรูถึง
ตราสินคาได ประการสุดทายนั้นขึ้นอยูกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่จะสนองตอบ
ตอขาวสารไดเพียงใด กลาวคอื หากเปนผูทีช่างสังเกตรายละเอียดเลก็นอยในภาพยนตรก็จะสามารถ
รับรูถึงการวางสินคาไดมากกวา 

การนําเสนอตราสินคาใหเกดิภาพลักษณทีด่ีอยางชัดเจนนั้น มีสวนใหผูบริโภคมีทัศนคติที่
ชื่นชอบจนเกดิความตองการ หรือสนใจทีจ่ะซื้อสินคาไดเชนกนั เนื่องจากคุณคาของตราสินคาที่
ส่ือสารออกมานั้นสอดคลองกับการคาดหวงัในบางสิ่งบางอยางที่ผูบริโภคตองการจากสินคา จึง
สงผลตอการสรางภาพลักษณที่ดีของสินคาใหอยูในความทรงจําเหนือตราสินคาอื่นๆ ในประเภท
เดียวกัน เมื่อผูบริโภคตองการสินคาก็อาจจะนึกถึงตราสนิคาดังกลาวมาเปนอันดับตนๆ ดวยเหตนุี้
ผูวิจัยจึงเหน็วาการใชกลยุทธการวางสินคาในภาพยนตรจะตองระมดัระวังและควบคมุเพื่อมิใหตรา
สินคาไดรับการนําเสนอในดานลบ เพราะเมื่อใดที่ภาพลักษณของตราสินคาเปลี่ยนไปในทางลบ  
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้นๆ อาจเปลีย่นแปลงไปในทางลบดวยเชนกัน 

ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวายงัมีผูบริโภคบางกลุม โดยเฉพาะผูบริโภคที่มีรายไดปานกลาง
เกิดการยอมรับตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรซ่ึงถูกนําเสนอผานทางดารา นักแสดง ในขณะที่
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ผูบริโภคกลุมอื่นๆ กลับเห็นวาดารา นกัแสดงไมมีผลตอการยอมรับตราสินคาเลย แตถึงแมวาผล
จากการวางสินคาในภาพยนตรจะไมสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจซื้อ แตกท็ําใหตราสินคา
เกิดภาพลักษณที่ดีในหมูผูบริโภค เปนการรับรูสินคาในดานดี  ซ่ึงถือเปนการตอบสนองที่มีตอการ
ส่ือสารตราสินคาที่กาวหนาไปอีกขั้นหนึ่ง โดยอาจจะเพิม่พูนความรูสึกที่ดีขึ้นเรื่อยๆ หากตราสินคา
ไดรับการสื่อสารทางการตลาดถึงตราสินคาอยางสม่ําเสมอ   
 สําหรับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ผูวิจยัพบวามีผูบริโภคเพียงสวนนอยเทานั้นที่
เคยซ้ือสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตร คือกลุมผูบริโภคที่มีรายไดปานกลาง โดยสินคาที่ผูบริโภค
กลุมนี้ซ้ือมักจะเปนสินคาประเภทอุปโภค บริโภค เนื่องจากวาสินคาประเภทนี้สามารถจูงใจใหเกดิ
พฤติกรรมการซื้อไดงายกวา โดยที่ผูบริโภคไมจําเปนตองแสวงหาขอมลูของสินคามากมายนกั ซ่ึง
สินคาเหลานี้มกัเปนสินคาทีม่ีอายุการใชงานสั้น ราคาไมแพง ไมตองใชเวลาและหาขอมูลกอนการ
ตัดสินใจซื้อมาก และหาซื้องาย  ซ่ึงอาจกลาวไดวาเปนสินคาประเภทความเกีย่วพันต่ํา หรือ Low 
Involvement Product ซ่ึงผูบริโภคมักจะใชอารมณและความรูสึกในการตัดสินใจซื้อสินคา จาก
แนวความคิดของครักแมน (Krugman อางถึงในวิไลรักษ อาทรมิตร, 2534 หนา 42) ไดระบวุาใน
สวนของพฤติกรรมผูบริโภคในสถานการณที่ผูบริโภคมีความเกีย่วพันกับสินคาต่ํา ผูบริโภคจะเปน
ผูรวบรวมขอมูลขาวสารมากกวาทีจ่ะเปนผูแสวงหาขอมูลขาวสาร โดยผูบริโภคทําหนาที่ในการ
รวบรวมขอมลูขาวสารในลักษณะสะสมโดยอาจจะรูตวัหรือไมก็ตามมากกวาจะใชเวลาคนควาหา
ขอมูลสินคาที่ตัวเองตองการ 
 ในขณะที่สินคาที่มีความเกีย่วพันสูง หรือ High Involvement Product  การวางสินคาใน
ภาพยนตรจะมีผลตอผูบริโภคนอย โดยในที่นี้ไดแกสินคาประเภทอิเล็กทรอนิกส คอมพิวเตอร  
โทรศัพทมือถือ รถยนต เปนตน สินคาเหลานี้จําเปนตองอาศัยขอมูลจากหลายทางทีใ่ชประกอบการ
ตัดสินใจนอกเหนือจากการโฆษณา เชน ครอบครัว เพื่อนฝูง พนักงานขาย เปนตน รวมไปถึงการที่
ผูบริโภคยอมจะตองเกิดทัศนคติตอตัวสินคาในดานใดดานหนึ่งเสยีกอนจึงจะยอมจายเงินเพื่อซ้ือ
สินคา ซ่ึงเปนความแตกตางจากการตัดสนิใจซื้อภายใตสถานการณของสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําที่
ผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อสินคาโดยที่ไมจําเปนตองมีความรูสึกอยางใดอยางหนึ่งกับตวัสินคากอน  
เพราะสามารถซื้อแลวจึงคอยเกิดทัศนคติตามมาภายหลังได นอกจากนัน้ยังมีปจจยัอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมซึ่งประกอบดวยปจจัยเกีย่วกับสินคา เชน ประสบการณเดิมที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา
อาจจะถูกนํามาพิจารณารวมดวย อีกทั้งสินคาที่ใชกลยุทธนี้สวนใหญจะเปนสินคาที่มกีระบวนการ
ตัดสินใจซื้อทีม่ีความสลับซับซอนสูง (High – Involvement Decision Process)  เนื่องจากมีเร่ืองของ
ราคาและความเสี่ยงเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ จึงทําใหมีผลตอความตั้งใจซือ้สินคาเหลานี้
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ดวย นอกจากนั้นยังมีปจจยัสวนบุคคล เชน บุคลิกภาพ รูปแบบการดําเนินชวีิต รายได ฯลฯ รวมถึง
ปจจัยทางดานจิตวิทยา สังคม และวัฒนธรรมเขามามีบทบาทในการตดัสินใจของผูบริโภคดวย 
 นอกจากนั้น ผลที่ไดจากงานวิจัยช้ินนีแ้สดงใหเห็นวาผูใหสัมภาษณมีความตระหนักรูถึง
การวางสินคาในภาพยนตร แตมีการจดจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรที่แตกตางกัน กลาวคือ 
เพศชายจะสามารถจดจําตราสินคาไดดีกวาเพศหญิง นอกจากนั้นผูใหสัมภาษณสวนใหญยังมี
ทัศนคติที่ดีตอการวางสินคาในภาพยนตร และยังทําใหผูใหสัมภาษณเกิดภาพลักษณที่ดีกับตรา
สินคาดวย ทั้งนี้ทั้งนั้นผูใหสัมภาษณสวนใหญก็ไมมีพฤตกิรรมการซื้อสินคาตามที่ปรากฏใน
ภาพยนตรแตอยางใด 

จากการอภิปรายผลขางตน อาจกลาวไดวา การตอบสนองของวัยรุนที่มตีอการวางสินคาใน
ภาพยนตรนั้น เมื่ออธิบายตามกระบวนการของ AIDA Model ที่อธิบายถึงกระบวนการซื้อสินคา
ของผูบริโภค ที่ตองเปนไปตามขั้นตอน 4 ขั้น นั่นก็คือการตระหนักรู (Attention) ความสนใจ 
(Interest) ความตองการซื้อสินคา (Desire) และการกระทาํ (Action) ไวทั้งหมด ผลการวิจัยแสดงให
เห็นวาเมื่อผูบริโภคเห็นการโฆษณาโดยใชการวางสินคาในภาพยนตรแลว สินคาที่จะเปนไปตาม
กระบวนการตดัสินใจซื้อของ AIDA Model นั้นมักจะเปนสินคาประเภทความเกีย่วพนัต่ํา (Low 
Involvement Product) เทานัน้ ในขณะที่สินคาประเภทความเกีย่วพันสงู (High Involvement 
Product) ผูบริโภคจะตองศกึษาหาขอมูลเกีย่วกับสินคานัน้ๆ ใหถ่ีถวนกอนที่จะตดัสินใจซื้อ จึงไม
เปนไปตามที่ AIDA Model กลาวไว แตสําหรับผลในระยะยาวนั้น การวางสินคาในภาพยนตรอาจ
สงผลใหผูบริโภคเกิดภาพลกัษณทีด่ีกับตราสินคา และอาจสงผลใหเกดิพฤติกรรมหลังจากนั้นได
เชนกัน 
ขอจํากัดในการวิจัย 

1. การวิจยัในครัง้นี้เปนการเกบ็รวบรวมขอมูลของผูรับสารเฉพาะกลุมนสิิต นักศึกษาที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่มีอายุระหวาง 18 – 22 ปเทานั้น เนื่องจาก
ผูวิจัยเห็นวาสือ่ภาพยนตร เปนสื่อที่กลุมวยัรุนใหความสนใจมากกวาผูรับสารกลุม
อ่ืนๆ ทําใหผลการวิจยัคร้ังนีไ้มสามารถครอบคลุมไปถึงนิสิตนักศึกษาที่อยูนอกเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

2. สถานที่ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางนัน้ ผูวิจยัไดทําการสุมมา
เฉพาะบางสถานที่เทานั้น ซ่ึงอาจมีผลทําใหผลที่ไดจากการวิจยัอาจแตกตางกันไป
ตามแตละสถานที่ และไมครอบคลุมกลุมตัวอยางทั้งหมด 
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3. สถานที่ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางคือศูนยการคาที่มีโรงภาพยนตรเปด
ใหบริการ สงผลใหบางครั้งกลุมตัวอยางทีเ่พิ่งชมภาพยนตรมา จะสามารถระลึกถึง
ตราสินคาไดดกีวากลุมตวัอยางที่ชมภาพยนตรมานานแลว 

4. กลุมตัวอยางทัง้หมดเปนผูทีย่ินยอมใหสัมภาษณในทนัทหีลังจากไดรับการรองขอจาก
ผูวิจัย ซ่ึงคุณลักษณะดังกลาวอาจสงผลกระทบตอคําตอบของกลุมตัวอยาง   

ขอเสนอแนะในการทําวจิัยในอนาคต 
1. การวิจยัในครัง้นี้ศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางที่เปนนักศกึษาที่มีลักษณะทางประชากร

ใกลเคียงกัน ในการวจิัยคร้ังตอไปอาจขยายผลออกไปยังกลุมตัวอยางทีม่ีลักษณะทาง
ประชากรที่แตกตางกัน  เพื่อเปรียบเทียบผลของการวางสินคาที่จะเกิดกบักลุมตัวอยาง
อ่ืนๆ ดวย 

2. การวิจยัในครัง้นี้ ผูวิจยัไมไดศึกษาวาประเภทของภาพยนตรมีผลตอการตอบสนอง
ของผูชมตอการวางสินคาหรอืไม ในการวิจยัคร้ังตอไปอาจศึกษาเพิ่มเตมิ เพื่อใหได
ขอมูลที่มีประโยชนตอไป   

3. หากผูวจิัยสนใจที่จะทําการศกึษาเกีย่วกับการวางสินคาในภาพยนตรตอเนื่องในอนาคต 
อาจจะขยายประเด็นการศึกษาไปยังการโฆษณาในรูปแบบอื่น ๆ ที่สนับสนุนกับการ
วางสินคาในภาพยนตร (Tie in Promotion) ตลอดจนการวางสินคาในสือ่อ่ืน ๆ ซ่ึงเปน
ที่นิยมอยางมากในปจจุบัน อาทิเชน ละคร เกมโชว เรียลลิตี้โชว มิวสิควดีีโอ วดีีโอเกม 
ซ่ึงมีลักษณะการวางสินคาและผูรับสารเปาหมายทีแ่ตกตางจากภาพยนตร 
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แนวคําถามทีใ่ชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 
1. ถามถึงประสบการณเกีย่วกบัการวางสินคาในภาพยนตรหรือโฆษณาแฝง (เคย – ไมเคย ในกรณี

ที่ไมเคยเห็น ถามตอวาเคยเหน็ตราสินคาปรากฎในภาพยนตรหรือไม รูไหมวานั่นคือโฆษณา
แฝง / ความถี่ในการเหน็โฆษณาแฝง)  

2. จําตราสินคาที่ปรากฎในภาพยนตรไดหรือไม ถาจําได จําอะไรได (ยีห่อ / ประโยชนจากการใช
สินคา / รูปลักษณของสินคา ฯลฯ) จําไดเพราะอะไร  

3. สินคาที่จําไดเปนสินคาประเภทอะไร 
4. มีความรูสึกอยางไรตอการโฆษณาในรูปแบบนี้ ชอบ / ไมชอบ เพราะอะไร   
5. คิดวาในปจจุบนัมีการโฆษณาแฝงแบบนี้มากขึ้นกวาอดีตไหม คิดวาถาเพิม่ขึ้นนาจะมีสาเหตุมา

จากอะไร 
6. โฆษณาแบบนีม้ีความแนบเนยีนมากนอยแคไหน หนังไทย / หนังฝรั่ง แตกตางกันไหม   
7. สวนใหญที่เหน็ตราสินคา มักจะเห็นในรูปแบบไหน (ปรากฎใหเห็น / ตัวละครพูด / ใชในเนื้อ

เร่ือง)  แบบใดเห็นบอยที่สุด 
8. คิดวาการโฆษณาแบบนี้สรางภาพลักษณทีด่ีใหเกิดในใจผูบริโภคไดหรือไม 
9. คิดวาการโฆษณาแบบนี้เอาเปรียบผูบริโภคหรือไม เพราะอะไร 
10. อยากใหผูผลิตภาพยนตรลดโฆษณาแฝงในภาพยนตรไหม เพราะอะไร 
11. เคยวางแผนลวงหนาไหมวาจะเขาไปดูสินคาที่ปรากฎในภาพยนตร เชน ดูวา James Bond ขับ

รถยี่หออะไร ใชมือถือรุนไหน  
12. หลังจากที่เห็นตราสินคาที่ปรากฎในภาพยนตรแลว สนใจสินคาที่ปรากฎในภาพยนตรหรือไม 

ทําไม เคยคนขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติมหรือไม เพราะอะไร 
13. ผูแสดง ดารา ที่ปรากฎในภาพยนตรมีสวนสนับสนุนใหคุณเกิดการยอมรับในตราสินคาหรือ

ผลิตภัณฑหรือไม 
14. เคยซ้ือสินคาตามภาพยนตรหรือไม ถาซื้อ ทําไมถึงซื้อตาม ซ้ือสินคาประเภทไหน 

 
 
 
 

 
 
 
 



รายช่ือผูใหสัมภาษณในการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 
1. อิทธิพันธ เมธางกูร (เป)      สัมภาษณทีเ่ซ็นทรัล ลาดพราว   วันที่ 2 เมษายน พ.ศ. 2550 
2. ณฐกร สกุลชัย (มะเหมี่ยว) สัมภาษณทีเ่ซ็นทรัล ลาดพราว   วันที่ 2 เมษายน พ.ศ. 2550 
3. พีรพัฒน ลีละถาวรปญญา 

(ปร้ินซ)   
สัมภาษณทีเ่ซ็นทรัล ลาดพราว   วันที่ 15 เมษายน พ.ศ. 2550 

4. พัชราภรณ ฉายางกูร (ออ) สัมภาษณทีเ่ซ็นทรัล ลาดพราว   วันที่ 15 เมษายน พ.ศ. 2550 
5. ไพลิน คลายถม (แอน) สัมภาษณที่มาบุญครอง              วันที่ 11 เมษายน พ.ศ. 2550 
6. ชัยชนะ กิตติรณกรกุล 

(แอม) 
สัมภาษณที่มาบุญครอง              วันที่ 11 เมษายน พ.ศ. 2550 

7. ธีรวุฒิ เจริญพกัตร (ไปป)  สัมภาษณที่มาบุญครอง              วันที่ 16 เมษายน พ.ศ. 2550 
8. อัจจิมา ภิรมยแกว (เอ) สัมภาษณที่มาบุญครอง              วันที่ 16 เมษายน พ.ศ. 2550 
9. ฐิตา เจริญธรรม (เกยีง) สัมภาษณเซ็นทรัล ปนเกลา วันที่ 6 เมษายน พ.ศ. 2550 

10. พรพุธ เหลืองวิริยะ (เอ) สัมภาษณเซ็นทรัล ปนเกลา วันที่ 6 เมษายน พ.ศ. 2550 
11. ณัฐพล ล้ิมปริสุทธิ์ (ชุน) สัมภาษณเซ็นทรัล ปนเกลา วันที่ 9 เมษายน พ.ศ. 2550 
12. นพรัตน ปญญามัง (เต็น) สัมภาษณเซ็นทรัล ปนเกลา วันที่ 9 เมษายน พ.ศ. 2550 
13. สุวัฒน อารยรุงโรจน       

(ท็อป) 
สัมภาษณเดอะมอลล 
งามวงศวาน 

วันที่ 4 เมษายน พ.ศ. 2550 

14. ฐิตวันต อังศนุาค (ปุก) สัมภาษณเดอะมอลล 
งามวงศวาน 

วันที่ 4 เมษายน พ.ศ. 2550 

15. จตุพร อนุชัย (เจ) สัมภาษณเดอะมอลล 
งามวงศวาน 

วันที่ 4 เมษายน พ.ศ. 2550 

16. อุไรพร หีตแกว (กอย) สัมภาษณเดอะมอลล 
งามวงศวาน 

วันที่ 4 เมษายน พ.ศ. 2550 
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