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บทคัดยอ 
 การวิจยัคร้ังนีม้ีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการตระหนักรู ทศันคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค
เกี่ยวกับสินคาที่นําเสนอผานการวางสินคาในภาพยนตร (Product Placement in Film) ระเบยีบวิธี
วิจัยเปนการวจิัยเชิงคณุภาพ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In – depth Interview) ผูใหสัมภาษณ
ชายและหญิง จํานวน 16 คน ที่กาํลังศึกษาอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัย
พบวา 
 ผูใหสัมภาษณทุกคนตระหนกัรูถึงการวางสินคาในภาพยนตร และเคยเห็นบอยครั้ง ซ่ึงทํา
ใหเกิดอิทธิพลในการจดจําตราสินคาของผูพบเห็น แตความสามารถในการจดจําตราสินคาที่พบเหน็
มีมากนอยเพียงใดนัน้ขึ้นอยูกับปจจยัเร่ืองเพศและรายไดดวย โดยเพศชายสามารถจดจําตราสินคาที่
ปรากฏในภาพยนตรไดดีกวาเพศหญิง และผูที่มีรายไดสูงก็มักจะจดจําตราสินคาในภาพยนตรได
ดีกวากลุมที่มรีายไดต่ํา โดยสินคาที่เพศชายมักจะจําไดมกัจะเปนสินคาอิเล็กทรอนิกส 
โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอร ในขณะที่ผูใหสัมภาษณเพศหญิงจะจําสินคาประเภทอาหาร 
เครื่องดื่มไดดกีวา 
 ผูใหสัมภาษณทุกคนเหน็ตรงกันวาปจจุบนัการวางสินคาในภาพยนตรมีปริมาณที่เพิม่และมี
ความแนบเนียนมากขึ้น โดยเฉพาะภาพยนตรตางประเทศจะมวีิธีนําเสนอที่แนบเนียนกวาภาพยนตร
ไทย ซ่ึงการวางสินคาเชนนี้ ผูใหสัมภาษณสวนใหญไมเพียงแตไมรูสึกตอตาน แตยงัมีทัศนคติที่ดี
กับการวางสินคาในภาพยนตร และชอบใหมีการโฆษณาในรูปแบบนี้ แตอยางไรก็ตามยังมีผูให
สัมภาษณบางสวนที่รูสึกไมชอบการวางสินคาในภาพยนตร เนื่องจากมีความถี่ในการนําเสนอมาก
เกินไป และทาํใหอรรถรสในการชมภาพยนตรลดนอยลง โดยประเภทของการวางสินคาที่ผูให
สัมภาษณพบเห็นบอยครั้ง คอื การวางสินคาแบบปรากฏใหเห็น (Visual Placement) และการวาง
สินคาแบบสอดแทรกในเรื่องราว (Plot Placement) นอกจากนั้นผูใหสัมภาษณสวนใหญยังเหน็วา
การวางสินคาในภาพยนตรสามารถสรางภาพลักษณที่ดไีด และไมไดรูสึกถูกเอาเปรียบจากการ
โฆษณาในรูปแบบนี้ เพราะมีความเขาใจวาสินคาตางๆ เปนสวนหนึ่งของเรื่องราวในภาพยนตร 
และยังขึ้นอยูกบัการพิจารณาของผูบริโภคดวย 



 นอกจากนั้นแลว ผูใหสัมภาษณที่มีรายไดปานกลางระหวางหาพนับาทถึงหนึ่งหมื่นบาท
เทานั้นที่จะใหความสนใจทีจ่ะศึกษาขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่เห็นจากการวางสินคาในภาพยนตร
เพิ่มเติมซึ่งอาจกอใหเกิดพฤตกิรรมการบริโภคในสินคานัน้ตอไป โดยเฉพาะสินคาประเภทอุปโภค 
บริโภคที่นักแสดงใชในภาพยนตร   
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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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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

“การสื่อสาร จัดไดวาเปนปจจัยที่สําคัญอีกปจจัยหนึ่งในชีวิตมนษุย  นอกเหนือจากปจจัยส่ี  
ที่มีความจําเปนเพื่อความอยูรอดของมนุษย อันไดแก อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย และยารักษา
โรค แมการสื่อสารจะไมไดมีความเกีย่วของโดยตรงกับความเปนความตายของมนษุย แตการที่จะ
ใหไดมาซึ่งปจจัยส่ีนั้นยอมตองอาศัยการสื่อสารเปนเครื่องมือ มนุษยอาศัยการสื่อสารเปนเครื่องมือ
เพื่อบรรลุวัตถุประสงคในการดําเนินกจิกรรมของตน และเพื่ออยูรวมกบัคนอื่นในสังคม  การ
ส่ือสารถือเปนพื้นฐานการตดิตอของมนุษย และเปนเครือ่งมือสําคัญของกระบวนการทางสังคม ยิ่ง
สังคมมีความสลับซับซอนมากขึ้นเพยีงใด ประกอบดวยคนจํานวนมากขึ้นเทาใด การสื่อสารก็ยิ่งมี
ความสําคัญมากขึ้นเทานัน้” (ปรมะ สตะเวทิน, 2540 หนา 8) 

  การสื่อสารของมนุษยมหีลากหลายรูปแบบ การสื่อสารมวลชนเปนรูปแบบหนึ่งของการ
ส่ือสาร เชนเดียวกับการสื่อสารภายในบุคคล การสื่อสารระหวางบุคคล การสื่อสารกลุมใหญ และ
การสื่อสารภายในองคกร 

“ในสังคมปจจบุันที่มีความทนัสมัย สลับซับซอน มีกิจกรรมมากมาย และประกอบดวยคน
จํานวนมาก ชวีิตจึงมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว การสื่อสารมวลชนจึงเขามามีบทบาทสําคัญ
แทนที่การสื่อสารระหวางบคุคล (Interpersonal Communication) การสื่อสารแบบเห็นหนาคาตา 
(Face to Face Communication) และการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Month Communication) 
การสื่อสารมวลชนทําใหเราสามารถทําการสื่อสารกันไดโดยไมถูกจํากัดในเรื่องจํานวนคน เวลา 
และระยะทาง การสื่อสารมวลชนมีความสําคัญอยางกวางขวางตอชีวิตสวนตัวและชวีิตการทํางาน 
ตอสังคม และตอชุมชนโลก” (ปรมะ สตะเวทิน, 2541 หนา 1) 

ส่ือมวลชนมีอิทธิพลตอสังคมในดานตางๆ มากมาย ไมวาจะเปน (1) อิทธิพลทางการเมือง  
คือ การเปนผูสงเสริมใหประชาชนมีความสนใจการรณรงคหาเสียงในการเลือกตั้ง และสงเสริมให
ประชาชนไปทําการออกเสียงเลือกตั้ง (2) อิทธิพลตอเดก็ ในบรรดาสือ่มวลชนทุกชนิด วิทยุและ
โทรทัศนเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอเด็กมากที่สุด (3) อิทธิพลตอรสนิยม วิทยุและโทรทัศนชวยยกระดบั
รสนิยมของประชาชน ส่ือมวลชนทําใหวฒันธรรมที่แสดงถึงรสนิยมที่ดีกลายมาเปนวัฒนธรรมของ
มวลชน (Mass Culture) (4) อิทธิพลดานความบันเทิง ส่ือมวลชนเสนอความบันเทิงเพื่อทําให
ประชาชนเกดิความสุข  ความสบายใจโดยผานความบันเทิง (5) อิทธิพลตอความกาวราวรุนแรง  
นักวจิัยการสื่อสารมวลชนพบวาความรุนแรงทางโทรทศันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมความรุนแรงหรือ
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ความกาวราวของผูชม (6)  อิทธิพลดานการศึกษา ส่ือมวลชนไดทําหนาที่ในการนําเสนอขาวสาร
ตางๆ มากมาย ไมเฉพาะแตรายการขาวหรือสารคดีเทานั้น แมแตในรายการบันเทิงกท็ําใหคนไดรับ
ขาวสารและความรูเชนกนั (7) อิทธิพลตอการซื้อของประชาชน บรรดาผูโฆษณาเชื่อวาการโฆษณา
นั้นชวยใหการขายสินคาและบริการดีขึ้น(ปรมะ สตะเวทนิ, 2541) 
 ในสวนของอทิธิพลของสื่อมวลชนตอการซื้อสินคาของประชาชนหรอืผูบริโภคนั้น อาจ
กลาวไดวามีปจจัยหลายอยางที่ทําใหผูบริโภคซื้อสินคาตามที่โฆษณา ไมวาจะเปนลักษณะทาง
ประชากรของผูรับสาร การรับรู  การเรียนรู พฤติกรรม ทัศนคติ หรือกลุมที่ใชในการอางอิง เชน 
ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม เปนตน ตามหลักทฤษฎีการเรียนรูทางสังคมหรือ Social Learning 
Theory นั้น แบนดูรา (Bandura, 1977) กลาววามนุษยมักจะเรียนรูจากการสังเกตหรือเลียนแบบจาก
ตนแบบตางๆ ในสังคมที่ตนไดประสบพบเจอ นั่นหมายความวามนุษยเลือกที่จะซื้อสินคาจาก
ส่ิงแวดลอมตางๆ รอบตัว โดยเฉพาะอยางยิง่ในโฆษณา ยิง่โฆษณาชิ้นไหนเลือกใชตนแบบที่เปนที่
นิยมชมชอบของผูบริโภค ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะเลือกซ้ือสินคาตามตนแบบนัน้   

โฆษณาถือเปนองคประกอบหนึ่งของระบบเศรษฐกิจ ในระบบเศรษฐกิจที่มีการแขงขันสูง
โฆษณาจึงชวยกระตุนใหการแขงขันยังเปนการแขงขันแบบเสรี เนื่องจากการทําโฆษณาจะเปนการ
กระตุนการลงทุนทางเศรษฐกิจ ชวยใหมีการลงทุนในตลาด นอกจากนั ้“โฆษณายังเปนสิ่งที่กระตุน
ผูบริโภคใหเกดิการทดลองใชสินคา และยงัเปนเครื่องมือที่กอใหเกิดคณุคาเพิ่ม (Added Value) 
ใหกับสินคา ทาํใหผูบริโภคไมเพียงมองเหน็สินคามีคุณคาเหนือไปกวาอรรถประโยชนที่แทจริงทาง
กายภาพ แตมอีรรถประโยชนเพิ่มเติมทางจิตวิทยา (Consumer’s Surplus) อีกทั้งโฆษณายังสามารถ
สรางความภักดีในตราสินคา (Brand  Loyalty) ปกปองคุมครองสินคาจากการถูกตราสินคาอื่นๆ ที่
พยายามจะแยงชิงลูกคาไป ยิง่สินคามีความคลายคลึงกันทางดานกายภาพมากกย็ิ่งตองการโฆษณา
มาสรางความแตกตางทางจติวิทยา เพื่อใหผูบริโภคมีขอมูลบางประการในการเลือกสินคา ในภาวะ
ที่ขาวสารตางๆ ทางกายภาพของสินคาดูจะมีคาเทากันไปหมด โฆษณาจึงเปนเครื่องมอืที่สําคัญทาง
การตลาดที่เจาของสินคาใหความสําคัญมาก” (เสรี  วงษมณฑา, 2536 หนา 31) 

การโฆษณาตางจากการสื่อสารชนิดอื่นตรงที่การสื่อสารโฆษณานัน้มักเกิดขึ้นโดยมี
จุดประสงคเพือ่ขายสินคาหรอืไมก็เพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีความคิดเหน็หรือพฤติกรรมอันจะเปน
ประโยชนตอสินคาที่ทําการโฆษณา ในขณะทีก่ารสื่อสารมวลชนชนดิอื่นมักไมมจีดุประสงค
ดังกลาว (นิวตั วงศพรหมปรดีา, 2542 ) โฆษณาจึงถือวาเปน“กิจกรรมสื่อสารมวลชนที่เกิดขึน้เพื่อ
จูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมอันเอื้ออํานวยตอความเจริญของธุรกิจการขายสินคาหรือบริการโดย
อาศัยจากเหตผุล ซ่ึงมีทั้งเหตุผลจริงและเหตุผลสมมุติผานทางสื่อโฆษณาที่ตองรักษาเวลาและเนือ้ที่ 
ตลอดจนมีการระบุผูโฆษณาอยางชัดแจง” (เสรี วงษมณฑา, 2536 หนา 17)   
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เวลาพูดถึงการโฆษณา  คนสวนใหญก็มักจะนึกถึงการตลาดควบคูกนัไปเสมอ เพราะทุก
คนตางรูจักโฆษณาในฐานะที่เปนเครื่องมืออยางหนึ่งของการสงเสริมการตลาด จนลืมนึกถึงธาตุแท
ของการโฆษณาที่เปนการสื่อสารอีกรูปแบบหนึ่งที่เกดิขึ้นและเติบโตอยางใกลชิดควบคูไปกับการ
พัฒนาของการจัดการทางการตลาดสมัยใหม เพราะการโฆษณาเปนการสื่อสารนี่เองทําใหความ
เขาใจในเรื่องกระบวนการสือ่สาร โดยเฉพาะการสื่อสารมวลชน (Mass Communication) กลายเปน
ส่ิงจําเปนที่ชวยใหเราไดเขาใจถึงอิทธิพลของการโฆษณาที่มีตอผูบริโภคไดงายขึ้น 

ตอมาเมื่อนักการตลาดไดประสบกับการเปลี่ยนแปลงในการวางแผนการตลาดและการ
ส่ือสารการตลาด อันเนื่องจากสภาพการแขงขันที่เปล่ียนแปลงไปทั้งตลาดในประเทศและตลาด
ตางประเทศ การแขงขันกันสรางความรวมมือทางเศรษฐกิจระหวางกลุมประเทศ ทําใหทุกบรษิัท
ตองปรับปรุงพัฒนาแผนการตลาดของตนเองอยางขนานใหญ  ไมเหมือนในอดตีที่เนนการทําการ
ส่ือสารโฆษณาผานสื่อมวลชน (Mass Media) แตเพยีงอยางเดียว โดยการทําโฆษณาทีห่ลากหลาย
อยางเอาจริงเอาจังระหวางบริษัทคูแขง  ไมวาจะเปนการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การ
จัดแสดงสินคา (Display) การจัดอบรมใหความรูแกลูกคาเกี่ยวกับการใชสินคา หรือการบอกเลาปาก
ตอปาก (Word of Mouth) เปนตน แตไมวาอยางไรสื่อมวลชน (Mass Media) ก็ยังคงมบีทบาทสําคัญ
ตอการโฆษณา อีกทั้งการพฒันาเทคโนโลยีที่ออกมาใหมไมเวนแตละวัน ทําใหผูบริโภคไดรับ
ขอมูลขาวสารที่เจาของสินคาและนักการตลาดตองการนาํเสนอมากเกนิความจําเปน ประกอบกับ
ชีวิตในสังคมที่ซับซอนมาก ทําใหมีเวลาจาํกัดในการรับขาวสารที่มีอยูมากมาย ทําใหผูบริโภคเกิด
ความสับสน ไมสนใจหรือเบือ่หนายเปนอยางมาก เจาของสินคาและนักการตลาดจึงตองหาวิธีการ
ใหม ๆ ในการนําเสนอขอมูลและขาวสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

ชองทางใหมทีเ่จาของสินคาและนักการตลาดใชในปจจุบนัก็คือ Product Placement ซ่ึงเรา
มักจะเห็นทั้งในละครโทรทัศน และภาพยนตรที่มีการนาํสินคาตางๆ เขาไปแสดงหรอืนําไป
เชื่อมโยงกับเรือ่งราวหรือตัวแสดงในแตละฉากแตละตอนมากขึ้น นกัสื่อสารการตลาดเรียกวิธีการ
นี้วา Product Placement หรือที่ในภาษาไทยเรียกวา “การวางสินคา” (เสริมยศ ธรรมรักษ, 2542) ซ่ึง
นับวันจะกาวเขามามีบทบาทตอผูรับสารมากขึ้น โดยการโฆษณาในลักษณะนี้มักจะไมทําใหผูรับ
สารรูสึกวาตนเองกําลังเปดรบัโฆษณาอยู   

การวางสินคา หรือ Product Placement คือ การนําตราสินคาและผลิตภัณฑตางๆ เขาไป
สอดแทรกไวในรายการโทรทัศน ภาพยนตร วีดีโอ หรือส่ือมวลชนชนิดอ่ืนๆ เพื่อเปนทางเลือกหนึ่ง
ของเจาของสินคาในการใชเปนสื่อสําหรับการโฆษณา (Berkovitz, 1997) 
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การวางสินคา เปนการรวมมอืกันระหวางผูผลิตสื่อและผูจําหนายสินคา โดยทําการตกลง
กันที่จะนําสินคาเขาไปเปนสวนหนึ่งของฉากในละครหรือภาพยนตรตางๆ ปจจัยของการเกิด
โฆษณารูปแบบนี้มาจากการที่คนสวนใหญยังนิยมชมชอบในตัวดารา และมีความเชือ่วาสินคาที่
ดารานักแสดงใชมักจะเปนของดี สินคาจึงถูกนําเสนอโดยดาราในละครนั้น ซ่ึงมักสงผลใหยอดขาย
ดีขึ้นไปดวย นอกจากนัน้บทพูดของตัวละครยังสามารถเปนโฆษณาไดอีกดวย 

จุดเริ่มตนของการวางสินคาในภาพยนตรนั้น เกดิจากสนิคาประเภทขนมขบเคี้ยวตรา 
Reece Pieces เขาไปเกี่ยวของกับเรื่องราวของภาพยนตรเรื่อง E.T. The  Extra-Terrestrial (1982) ที่
โดงดังและทําเงินอยางมหาศาล และที่เห็นชัดเจนในภาพยนตรอีกเรื่องก็คือ Top Gun ที่พระเอก
อยาง Tom Cruise สวมแวนตากันแดดตรา Ray – Ban  การใชวิธีดังกลาวทําใหสินคาทั้งสองมี
ยอดขายเพิ่มขึน้อยางมาก หรือภาพยนตรเรื่อง Cast Away ก็มีการวางสนิคาในภาพยนตร โดยการนํา
สองตราสินคา คือ สินคาประเภทบรกิารจดัสงพสัดุ Federal Express และสินคาอุปกรณกีฬา Wilson 
เขาไปสอดแทรกอยูในเนื้อเรือ่งไดอยางนาสนใจและแนบเนียน (IMC: Product Placement, 
อินเทอรเน็ต, 2544)  

ละครโทรทัศนและภาพยนตรของไทยเองก็มีการใชการวางสินคาเชนเดียวกนั ดังจะเหน็ได
จากมีการนําสนิคาประเภทตางๆ เขาไปใชเปนอุปกรณประกอบฉากและเปนสวนหนึ่งของเรื่องราว
ในละครและภาพยนตรมากขึ้น ตลอดจนใหผูแสดงไดใชสินคาหรือเลือกซื้อตราสินคานั้นๆ เมื่อมี
ฉากในระหวางการเดินเลือกซื้อสินคาในหางสรรพสินคา ฉากแอคช่ันเองก็มีการไปถายทําในโกดัง
เก็บของที่มีกลองบรรจุสินคาวางเรียงรายอยู โดยกลองก็จะถายใหเหน็ตราสินคาของสินคาที่จะ
โฆษณาแฝง ยิง่กลุมเปาหมายมีโอกาสเห็นตราสินคามากเทาไร ยอมสงผลตอการรับรูในตราสินคา
ของผูบริโภคกลุมเปาหมายที่ชมละครหรือภาพยนตรทีม่ีการการวางสินคาเหลานั้น และถาผูบริโภค
กลุมเปาหมายมีความชื่นชอบและผูกพันกบับทบาทของตัวแสดงหรือเร่ืองราวก็ยิ่งจะสงผลตอความ
นาเชื่อถือ ภาพลักษณ การยอมรับและซื้อสินคานั้นๆ ในที่สุด (IMC: Product Placement, 
อินเทอรเน็ต, 2544) 
 ตัวอยางการวางสินคาในรายการโทรทัศนก็มีมากมาย เชน รายการ No Boundaries ของ
สถานีโทรทัศน WB (Warner Brothers Television) สหรัฐอเมริกา ซ่ึงมีบริษัท Ford Motors  
สนับสนุนดวยรถยนตรุน Ford Explorer หรือละครนักสืบชุด Murder in Small Town X ที่
ออกอากาศในป 2001 มีสินคาอาหารจานดวนอยาง Tago Bell และรถยนต Jeep Liberty ใหการ
สนับสนุน หรือรายการที่ไดรับความนิยมอยางสูงอยางรายการ American Idol ของสถานีโทรทัศน 
FOX ก็มีสินคายักษใหญอยาง Coca – Cola เปนผูสนับสนุนหลัก หรือสถานีโทรทัศน CBS ที่มี
รายการ Survivor  ก็มีสินคาอยาง Reebok, GM (General Motors) สอดแทรกไวในรายการดวย      
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ยังไมนับรายการอื่นๆ อีกมากมายที่ใชการวางสินคาในการทําโฆษณา มีการประมาณการกันวาใน
สหรัฐอเมริกามีการใชจายในการวางสินคาถึงปละกวา 3 หมื่นลานดอลลารสหรัฐฯ (การตลาด 
Product Placement บูมแตมคีวามเสี่ยงสูง, อินเทอรเน็ต, 2545) 
 ขอมูลวิจัยในสหรัฐอเมริกาที่สํารวจโดยนติยสารพีอารวคีและพีอารเอเยนซี แมนนิ่ง เซลเวจ 
แอนด ลี  เปดเผยผลสํารวจบรรดาผูบริหารฝายการตลาดในสหรัฐอเมริกา ตั้งแตประธานเจาหนาที่
บริหารฝายการตลาด รองประธานฝายการตลาด จนถึงผูอํานวยการฝายการตลาด จํานวนทั้งสิ้น 266 
คนจากบริษัทชั้นนําในสหรัฐอเมริกา พบวา 48.9% ของเหลาผูบริหารฝายการตลาดทัง้หลายเคย
จายเงินเพื่อการโฆษณาในรปูแบบการวางสินคา ขณะทีก่ลุมที่ยังไมเคยจายเงินใหกบัชองทาง
ดังกลาว พบวาครึ่งหนึ่งของกลุมนี้ยินดีที่จะทดลองใชหากวามีโอกาส (ซีเนรีโอ เจาตลาดซิทคอม, 
อินเทอรเน็ต, 2549) 

ในประเทศไทยก็มีปรากฏการณในลักษณะคลายๆ กัน ไมวาจะเปนรายการขาวอยาง “เร่ือง
เลาเชานี้”  หรือ “คุยคุยขาว” ที่มีสินคามากมายหลากหลายตราสินคามาเปนอุปกรณประกอบฉากใน
รายการ เชน แกวกาแฟ คอมพิวเตอรโนตบุก กลองถายรูป โทรศัพทมือถือ เปนตน โดยอาจรวม
สนับสนุนเปนของรางวัลสําหรับเลนเกมในชวงตอบปญหาของรายการ หรือในละครตางๆ ก็มีการ
นําสินคาเขาไปสอดแทรกไวในเนื้อเรื่องทัง้แบบโจงแจงหรือแนบเนียน เชน “เฮง เฮง เฮง” “บางรัก
ซอย 9” “เปนตอ” และอีกมากมายหลายเรือ่ง หรือรายการประเภทเรยีลริตี้โชวอยาง UBC Academy 
Fantasia ที่มีสินคาอยาง ทรู ยํายํา เปปซี่ แพนทีน ลอริเอะ บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เดอะ พิซซาคอม
ปานี และรถยนตฟอรดมาปรากฏใหเหน็ในรายการ สินคาตางๆ ที่ถูกจับวางในละครแตละฉาก     
แตละรายการจะทําหนาที่ผสมกลมกลืนไปกับรูปแบบรายการและผูดาํเนินรายการ ดูผิวเผินแลวอาจ
เปนเพยีงสินคาเขาฉากปกต ิหากในเชิงการตลาดแลวสินคาแตละตัวกําลังทําหนาที่ของตัวเองอยาง
เต็มที่ในการปรากฏแกสายตาคนจํานวนมากที่กําลังรับชมรายการนั้นๆ อยูทั่วประเทศ  

การวางสินคาตางๆ เขาไปในรายการนัน้ ผูดําเนินรายการจะทําหนาที่ในการเปนผูรับรอง
ตราสินคานั้น (Endorser) ไปโดยปริยาย  ยิ่งรายการนั้นไดรับความนิยมหรือมีผูดําเนินรายการเปน
บุคคลที่มีผูนิยมชมชอบมากเทาไหร การวางสินคาก็จะมใีหพบเหน็ไดมากขึ้นเทานัน้  ตัวอยางเชน 
รายการ “เร่ืองเลาเชานี้” ที่มีคุณสรยุทธ สุทัศนะจนิดา เปนผูเลาขาวนั้น รายการนี้มีการวางสินคา
มากมายและตลอดทั้งรายการ โทรศัพทมือถืออยาง Motorola ก็เปนอกีตราสินคาหนึง่ที่ใชวิธีการนี้
เชนเดยีวกัน โดย Motorola ส่ือถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายผานทางคุณสรยุทธ สุทัศนะจนิดา เพื่อ   
โปรโมทโทรศัพทรุน V3 Pink  ซ่ึงถือวาในแงผลตอบรับนั้นดีมากและสามารถวัดผลไดทันท ี โดย
ทางบริษัท Motorola กลาววาพนักงานรับโทรศัพทไมทัน ซ่ึงทุกสายลวนแตโทรศัพทเขามา
สอบถามถึงรายละเอียดสินคา และระยะเวลาการวางตลาดของโทรศัพทรุนนี้ทันทีทีส่รยุทธไดพูด
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ประชาสัมพันธในรายการเรือ่งเลาเชานี้ (ภาคตอ Tie-in สินคาแทรกกระบอกเสียงคนดัง, 
อินเทอรเน็ต, 2549) 

ในสวนของภาพยนตร การวางสินคาก็มีใหพบเห็นอยูเสมอเชนกัน โดยรายชื่อของสินคาที่
ปรากฏในภาพยนตรนั้นก็มีหลากหลายประเภทของสินคา ไมวาจะเปนพาหนะคูกายพระเอก
นางเอก เครื่องดื่ม โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอร แวนตากนัแดด รานกาแฟ เปนตน ซ่ึงแบงออกได
เปน 3 ประเภท คือ  

1. Visual Placement การวางสนิคาโดยใหตราสินคาปรากฏในฉากของภาพยนตร  
เชน การวางสนิคาโดยใชเปนอุปกรณประกอบฉาก หรือการถายใหเหน็ปายโฆษณาของสินคาใด
สินคาหนึ่ง เปนตน 

2. Spoken Placement เปนการวางสินคาโดยใหตวัละครเอยช่ือตราสินคานั้นๆ  
ออกมาในเนื้อหาของภาพยนตร 

3. Usage Placement เปนการวางสินคาที่ใหตวัละครใชผลิตภัณฑนั้นๆ ในภาพยนตร 
บริษัทเจาของตราผลิตภัณฑ 

นอกจากนั้น การคนควายังพบอีกวาเจาของสินคามักนิยมใชการวางสินคาเพื่อทําการ
โฆษณาในสื่อภาพยนตร ดังจะเห็นไดจากตัวอยางตอไปนี้ (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) 

- โทรศัพทมือถือ 
- 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 ชองทางสื่อสารกลุมเปาหมาย

วัยรุน, อินเทอรเน็ต, 2547) ไดทําการวจิัยในหัวขอ Product Placement ในภาพยนตรเปนชอง
ทางการสื่อสารระดับโลกสําหรับ Brand หรือไม โดยสัมภาษณกลุมคนจํานวน 11,300 คน ใน 20 
ประเทศ เพื่อประเมินประสิทธิภาพของการวางสินคาในภาพยนตร (Product Placement) มา
เปรียบเทียบกบัชองทางการสื่อสารในรูปแบบอื่นๆ  
 
ภาพที่ 1: ประสิทธิภาพของ Product Placement เปรียบเทียบกับชองทางการสื่อสารในรูปแบบอื่นๆ 
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ที่มา: Product Placement ในภาพยนตร ชองทางสื่อสารกลุมเปาหมายวยัรุน. อินเทอรเน็ต.   
          http://www.businessthai.co.th/content.php?data=408238_Media. 2 กุมภาพันธ 2550 

 
ผลการวิจัยพบวา การวางสนิคาในภาพยนตรสามารถสรางความจดจําสําหรับกลุมคนชม

ภาพยนตรไดมากกวาการโฆษณาผาน Text Message หรือส่ือวิทยุ และมีความดอยกวาเพยีงเล็กนอย 
เมื่อเทียบกับการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน โดย 29% ของคนเหลานี้จะทดลองใชสินคาที่ไดชมจาก
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ในภาพยนตร หากเปนกลุมคนอายุ 15 – 24 ป ตัวเลขนี้จะพุงสูงขึ้นเกินกวา 40% ดังนั้นการวางสินคา
ในภาพยนตร จึงเปนอีกวิธีหนึ่งที่เจาของผลิตภัณฑใชในการติดตอส่ือสารกับกลุมวัยรุน ซ่ึงสามารถ
ตอบสนองตอสินคาตางๆ ที่ถูกสื่อสารในรูปแบบนี้ไดด ี 

การวางสินคา นอกจากจะเปนสวนหนึ่งของละครและภาพยนตรแลว ยงัเปนการสื่อสาร
ตราสินคาเพื่อสรางการตระหนักรู (Awareness) นอกจากนี้ยังสามารถเพิ่มความนาเชือ่ถือในตรา
สินคาไดอยางมีนัยสําคัญและยังชวยในการสรางเสริมภาพลักษณใหกบัตราสินคาดวย โดยผูชมจะ
ชวยระบุและสรางความสัมพันธของตนเองกับตราสินคาที่ถูกใชโดยผูที่มีช่ือเสียง (Endorser) ใน
ละครหรือภาพยนตร ทั้งนี้นักสื่อสารการตลาดจะมวีิธีการวางสินคาในภาพยนตรอยางมี
ประสิทธิภาพ โดยการใหตราสินคานั้นปรากฏบนภาพยนตรอยางไมโจงแจง (Unobtrusive) ใน
ความรูสึกของผูชม และจะตองผสมกลมกลืน (Integral) ไปกับเนื้อหาเรื่องราวของบทละครหรือ
ภาพยนตร ซ่ึงวิธีการวางสินคานี้เหมาะสมกับสินคา อาทิ ขนมขบเคี้ยว หนังสือพิมพ รถยนต สาย
การบิน น้ําหอม เครื่องสําอาง ตลอดจนอุปกรณกฬีา เปนตน (IMC : Product Placement, 
อินเทอรเน็ต, 2544) และการวางสินคาไมจํากัดเฉพาะละครโทรทัศนและภาพยนตรเทานั้น แตยัง
ขยายวงกวางไปสูรายการโทรทัศน มิวสิกวดิีโอ เคเบิลทีว ีเพราะนกัการตลาดจะแสวงหาเครื่องมือ
ใหมๆ และทําทุกวิถีทางในการสื่อสารตราสินคากับผูบริโภคกลุมเปาหมายเพื่อใหเกดิประโยชนตอ
ตราสินคาที่ตนเองรับผิดชอบใหมากที่สุดเทาที่จะทําได 

นอกจากนั้น จากการสํารวจของบริษัทมีเดยีเอดจ: ซีไอเอ ถึงการวัดประสิทธิภาพของการ
วางสินคาในภาพยนตร (Product Placement) และความจริงในการจดจําแบรนดในภาพยนตร ผูชม
ถูกสอบถามถึงตราสินคาตางๆ ที่จดจําไดจากภาพยนตรดังระดับโลก เชน The Matrix (1999), 
Matrix Reloaded (2003), Minority Report (2002) และ James Bond - Die Another Day (2002)  ผล
สํารวจพบวา 23% ของผูชมภาพยนตรเร่ือง The Matrix สามารถจดจําไดวา Nokia เปนตราสินคา
หลักของเรื่อง ในขณะที่ Matrix Reloaded  ซ่ึงเปนภาคตอของภาพยนตรเร่ืองนี้ ปรากฏวาผูชม
จํานวน 21% ที่ไดชมภาพยนตรจดจําไดวา Samsung เปนตราสินคาหลัก แตกย็ังมีผูชมอีก 31%  ที่
ยังคงเขาใจผิดอยูวา Nokia ยังเปนตราสินคาหลักในภาคตอของภาพยนตรเร่ืองนี้อยู ถึงแมวาจะไมมี
ตราสินคานั้นๆ ปรากฏอยูก็ตาม เห็นไดชดัวาผูชมภาพยนตรเกิดความสับสนตอตัวสินคาที่ปรากฎ
ในภาพยนตรและยังผูชมอีก 17% บอกวา Sony Ericsson เปนตราสินคาที่ปรากฏอยูในภาพยนตร
เร่ืองนี้ ทั้งๆ ที่ไมมีตราสินคานี้ปรากฏอยูเลย ตรงกันขามกับภาพยนตรเรื่อง Minority Report เพราะ
มีผูชมเพียง 9% เทานั้นทีจ่ดจําไดวามีตราสินคาอยาง Gap อยูในเนื้อหาภาพยนตร ซ่ึงเปนผลมาจาก
จากการทีภ่าพยนตรเหลานีใ้ชการวางสินคาในปริมาณมาก และนําหลากหลายตราสินคามาประกอบ
ในฉากพรอมๆ กัน 
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ภาพยนตรอีกเรื่องหนึ่งที่ถือไดวาประสบความสําเร็จจากการวางสินคาในภาพยนตร ก็คือ
เร่ือง James Bond - Die Another Day เพราะผูชมจํานวน 25% สามารถจดจํารถยนต Aston Martin 
วาเปนตราสินคาหลักซึ่งการจดจํานี้มตีัวเลขสูงถึง 81% ในประเทศอังกฤษ และมากกวา 50% ใน
แคนาดาและออสเตรเลีย ผลการวิจยัแสดงใหเห็นวาตราสินคาที่สนับสนุนการผลิตภาพยนตรอยาง
ตอเนื่อง เชน Aston Martin ในภาพยนตรเรื่อง James Bond ในหลายๆ ภาค มีผลตอบสนองที่
สามารถทําใหตราสินคานั้นมีความโดดเดนและสรางการจดจําไดเปนอยางด ี(Product Placement 
ในภาพยนตร ชองทางสื่อสารกลุมเปาหมายวยัรุน, อินเทอรเน็ต, 2547)  

“จะเหน็ไดวาจากรายชื่อสินคามากมายขางตนที่เขาไปเปนสวนหนึ่งของภาพยนตรคงเปน
ส่ิงยืนยันใหเหน็ถึงกระแสของการทํา Product Placement ที่ไดรับความนิยมมากขึน้ในหมูผูสราง
ภาพยนตรและเจาของสินคาและถือเปนสือ่โฆษณาใหมที่เขาไปประชดิตัวผูชมมากขึ้น” (เสริมยศ 
ธรรมรักษ, 2542 หนา 4) 

ในปจจุบนัการวางสินคาในภาพยนตรเปนอีกวิธีหนึ่งทีเ่จาของสินคาและนักการตลาดใชใน
การสื่อสารกับกลุมวัยรุน วัยรุนที่อายุนอยจะตอบสนองไดดีกับตราสินคาตางๆ ที่ถูกสื่อสารใน
รูปแบบนี้ ภาพยนตรมีประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมวัยรุนสูงถึง 57% ของกลุมอายุ 15 – 24 ป เมื่อ
เปรียบเทียบกบั 34% ของกลุมอายุ 65 ปขึ้นไป โดยสวนใหญถึง 41% ของกลุมวัยรุนอายุ 15 – 24 ป  
มีความรูสึกวาตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรมีคุณภาพสูง และพวกเขาตอบสนองตอการตลาด
และการสื่อสารในรูปแบบนี้เปนอยางด ี(Product Placement ในภาพยนตร ชองทางสื่อสาร
กลุมเปาหมายวัยรุน, อินเทอรเน็ต, 2547) 
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ภาพที่ 2: ทัศนคติที่มีตอ Product Placementโดยแบงตามกลุมอาย ุ
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Notice: PP In Films Consider Trying - PP In Films  
  
ที่มา: Product Placement ในภาพยนตร ชองทางสื่อสารกลุมเปาหมายวยัรุน. อินเทอรเน็ต.  
          http://www.businessthai.co.th/content.php?data=408238_Media. 2 กุมภาพันธ 2550 
 

การวิจยัช้ินนีย้งัระบุอีกวาการวางสินคาในภาพยนตร สามารถใชไดผลดีกับคนในแถบ
อเมริกาและเอเชียมากกวาประเทศในแถบยุโรป เชน ฝร่ังเศส อังกฤษ และอิตาลี ปจจัยหนึ่ง
เนื่องมาจากวฒันธรรมจากหลากหลายประเทศตางคุนเคยกับการสื่อสารในรูปแบบนี้ อีกทั้งยังรูสึก
เมินเฉยกับการจัดฉากแบบธรรมดาในรูปแบบของการวางสินคาในภาพยนตร ความสัมพันธ
ระหวางวัฒนธรรมและผูบริโภคนั้น สามารถวิเคราะหไดจากรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภควาเปนอยางไร “พฤติกรรมการซื้อมีแบบแผนหรือไม การซื้อเกดิเปนประจํามากนอย
เพียงใด ไดขอมูลหรือขาวสารจากแหลงไหน การยอมรับและการปฏิเสธในผลิตภัณฑใหมเปน
อยางไร เปนตน” (ปริญ ลักษิตานนท, 2544 หนา 203) 

ประเทศเม็กซโิกและประเทศสิงคโปรจัดเปนอันดับตนๆ ที่ประชาชนมีความตั้งใจในการ
ซ้ือสินคาหลังจากไดชมภาพยนตรสูงถึง 49% (รูปภาพที่ 3) แตกตางจากประชาชนในประเทศ
ฝร่ังเศส ฟนแลนด และเนเธอรแลนดที่ความตั้งใจในการซื้อสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรนั้นไมได
ขึ้นอยูกับความสนใจในเนื้อหาของภาพยนตร  
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ภาพที่ 3: ความตองการซื้อสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรในประเทศตางๆ 
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ที่มา: Product Placement ในภาพยนตร ชองทางสื่อสารกลุมเปาหมายวยัรุน. อินเทอรเน็ต. 
          http://www.businessthai.co.th/content.php?data=408238_Media. 2 กุมภาพันธ 2550 
 

นอกจากนั้น การวิจัยยังแสดงใหเห็นอีกวา ประชาชนในแถบประเทศยโุรปคัดคานการวาง
สินคาในภาพยนตรสูงถึง 57% โดยใหเหตผุลวาการวางสินคาในภาพยนตรสงผลกระทบตอเนื้อหา
สาระของภาพยนตร อยางไรก็ตามประชาชนก็ยังยอมรับการวางสินคาในภาพยนตร ในกรณีที่สินคา
นั้นเปนสวนหนึ่งในชวีิตประจําวันจริง และตราสินคาเหลานั้นผสมผสานรวมกับเนื้อหาใน
ภาพยนตรไดอยางแนบเนียน (Product Placement ในภาพยนตรชองทางสื่อสารกลุมเปาหมายวัยรุน, 
อินเทอรเน็ต, 2547) 

การวางสินคาในภาพยนตรนั้น ผูผลิตหลายรายจึงมุงเปาการโฆษณาไปยังกลุมผูบริโภคที่มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาบอยครั้ง โดยเฉพาะอยางยิ่งผูบริโภควัย 16 – 24 ป ซ่ึงสวนใหญเปนนกัเรียน  
นักศึกษา กลุมคนที่อายุนอยที่สุดในกลุมนีย้ังศึกษาอยูในระดับมัธยมศกึษาตอนปลาย และกลุมที่
อายุมากที่สุดอยูในชวงเพิ่งสาํเร็จการศึกษาระดับมหาวิทยาลัยและเริ่มตนทํางาน ในสหรัฐอเมริกา
กลุมนักศึกษามหาวิทยาลัยทีม่ีอายุระหวาง 18 – 24  ป ใชจายเงินประมาณปละ 125 พันลานดอลลาร
สหรัฐฯ แตอิทธิพลที่มีตอการใชจายของผูบริโภคโดยรวมมีมากกวา 2 เทาของจํานวนเงินดังกลาว  
ถือไดวาผูบริโภคกลุมนี้เปนตลาดกลุมใหญที่มีกําลังซื้อสูงและมีอิทธิพลตอกลุมอื่น หลายธุรกิจจึง
มุงเจาะไปยังตลาดผูบริโภคกลุมนี้ ทั้งโทรศัพทมือถือ สายการบิน ทองเที่ยว รถยนต เปนตน แตเปน
กลุมเปาหมายที่จับตัวยาก เพราะความภักดตีอตราสินคา (Brand Loyalty) ต่ํา จึงเปนการยากสําหรับ
นักการตลาดตราสินคาตางๆ  ที่ตองหาแนวทางการตลาดแบบโดนใจและเขาถึงเพื่อตอยอดไปถึง
การสรางฐานลูกคาเพื่อขายสินคาในอนาคต (Product Placement ในภาพยนตร ชองทางสื่อสาร
กลุมเปาหมายวัยรุน, อินเทอรเน็ต, 2547) 
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จะเห็นไดวา การสํารวจประสิทธิผลของการวางสินคาในภาพยนตรในตางประเทศนั้น  
ภาพยนตรเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอกลุมวัยรุนเปนอยางมาก และวยัรุนยังเปนวยัที่มีแนวโนมในการซือ้
สินคาและบริการตางๆ มากกวากลุมผูบริโภคกลุมอื่นๆ จงึสงผลใหเจาของสินคาพยายามที่จะเจาะ
ตลาดเขาหากลุมผูบริโภคกลุมนี้ เพื่อใหวยัรุนเกดิพฤติกรรมการซื้อสินคา อีกทั้งการวิจัยใน
ตางประเทศยังระบุถึงประสิทธภิาพของการวางสินคาวามีอิทธิพลอยางมากตอประเทศในแถบ
อเมริกาและเอเชียประกอบกบัสินคาตางๆ ที่ใชการวางสนิคาในภาพยนตรนั้นลวนแลวแตเปน
สินคาที่มีช่ือเสียงไปทั่วโลก การโฆษณาจงึเปนไปในรูปแบบของ Global Advertising เมื่อ
ภาพยนตรที่ใชโฆษณาแฝงถูกนําเสนอทีป่ระเทศใด ผูชมในประเทศนัน้มักจะรับเอาวัฒนธรรมการ
บริโภคสินคาที่แฝงมากับภาพยนตรติดไปดวยโดยไมรูตวัและกอใหเกดิพฤติกรรมการซื้อสินคา
ตามมา  

กลุมผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 18 – 24 ป หรือที่เรียกกันวาวัยรุนนั้นเปนกลุมที่นักการตลาด
และเจาของสนิคาใหความสนใจมาก ดังทีก่ลาวมาแลววาเปนพฤติกรรมการซื้อสินคาบอยครั้ง อีก
ทั้งภาพยนตรเปนสื่อหนึ่งที่ผูบริโภคกลุมนีใ้ชเปนกจิกรรมเพื่อการบันเทิงผอนคลายมากที่สุด  
(Weird Teen & Media : พฤติกรรมการใชส่ือของวัยรุน, อินเทอรเน็ต, 2545) จึงสงผลใหการวาง
สินคาในภาพยนตรมีอิทธิพลตอกลุมผูบริโภคกลุมนี้มาก ดังนั้นผูวิจยัจึงมีความสนใจที่จะศกึษาถึง 
การตอบสนองของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดานการตระหนกัรู ทัศนคติทีม่ี
ตอการวางสินคาในภาพยนตร รวมถึงเกิดพฤติกรรมความตองการซื้อสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร
เพื่อขอมูลที่ไดจากการวิจัยจะเปนประโยชนในการวิจัยดานอื่นๆ ตอไป 
วัตถุประสงคในการวจิัย 

1. เพื่อศึกษาการตระหนกัรู (Awareness) ของผูรับสารที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร 
(Product Placement in Film) 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติ (Attitude) ของผูรับสารที่มีตอการวางสนิคาในภาพยนตร (Product 
Placement in Film) 

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรม (Behavior) ของผูรับสารที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร 
(Product Placement in Film) 

ขอบเขตการวจิัย 
1. งานวิจยัช้ินนีมุ้งศึกษาเฉพาะกลุมเปาหมายที่มีอายุระหวาง 18 – 22 ป ที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทานั้น 
2. งานวิจยัช้ินนีมุ้งศึกษาเฉพาะโฆษณาแฝงเพียง 3 ประเภท คือ Visual Placement, 

Spoken Placement และ Plot Placement เทานั้น 
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ปญหานําวจิัย 
1. ผูรับสารมีการตระหนกัรู (Awareness) เกีย่วกับการวางสนิคาในภาพยนตร (Product 

Placement in Film) หรือไม อยางไร 
2. ผูรับสารมีทัศนคติ (Attitude) เกีย่วกับการวางสินคาในภาพยนตร (Product Placement 

in Film) หรือไม อยางไร 
3. ผูรับสารแสดงพฤติกรรม (Behavior) ที่เกี่ยวของกับตราสินคาที่วางในภาพยนตร 

(Product Placement in Film) หรือไม อยางไร 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากขอมูลที่กลาวมาขางตน  ผูวิจัยสามารถกําหนดกรอบแนวคดิที่ใชในการวจิัยไดดงันี้ 
 
ภาพที่ 4 : กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
นิยามศัพท 
โฆษณา        หมายถึง 
(Advertising) 

กิจกรรมทางการตลาดที่ตองการใหผูชม ผูฟง 
สามารถที่จะจดจําชื่อตราสินคา หรือช่ือผลิตภัณฑ
นั้นๆ ได  เพื่อเอื้ออํานวยตอประโยชนทางธุรกิจ
ของเจาของสินคา 

การวางสินคาในภาพยนตร     หมายถึง 
(Product Placement in Film) 

วิธีการหนึ่งทีเ่จาของสินคาและนักการตลาดใชใน
การโฆษณา  โดยการนําเอาสินคาของตนเขาไป
สอดแทรกหรอืปรากฏใหผูชมไดเหน็ในภาพยนตร  

Product Placement 
 

Awareness 

Attitude 

Behavior 

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

การที่ผูชมภาพยนตรตระหนักวามกีารวางสินคาใน
ภาพยนตร 

ทัศนคติ        หมายถึง 
(Attitude) 

ความรูสึกของผูชมที่มีตอการวางสินคาใน
ภาพยนตร รวมถึงความคิดเห็นของผูชมภาพยนตร
ที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร  

พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ปรากฏ       หมายถึง 
ในภาพยนตร (Behavior)     

การที่ผูชมภาพยนตรพยายามตองการไดสินคา และ
นําไปสูการซื้อสินคาภายหลังจากไดชมภาพยนตร 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
ดานวิชาการ จะทําใหทราบถึงประสิทธิผลของการวางสินคาในภาพยนตร ทั้ง 3 ประเภทที่

มีตอผูชมภาพยนตรวยัรุนทั้งดานการตระหนักรู (Awareness) ทัศนคติ (Attitude) ที่มีตอการวาง
สินคา และพฤติกรรม (Behavior) การซื้อสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร เพื่อนําขอมูลตางๆ ที่ไดจาก
การวิจยัไปใชเปนพื้นฐานในการศึกษาขยายผลตอไปในแงมุมอื่น เชน การวางสินคาในสื่ออ่ืนๆ เชน 
วิทยุ รายการโทรทัศน นิตยสาร เปนตน    
 ดานการตลาด ทําใหนกัการตลาดและเจาของสินคาและบริการไดทราบถึงประสิทธิผลของ
การวางสินคาในภาพยนตร เพื่อนําขอมูลที่ไดไปประยุกตใชในการสื่อสารการตลาดใหสอดคลอง
และเหมาะสมกับลักษณะสนิคาของตน 
 ดานผูรับสาร ทําใหผูชมภาพยนตรมีความรูเทาทันสื่อในการทําโฆษณาสินคาที่ปรากฏใน
ภาพยนตรที่เจาของสินคาและนักการตลาดตองการจะสื่อไปยังผูชม   
 
 



บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัที่เกี่ยวของกับการศึกษาวิจยัเร่ือง การตอบสนองของวัยรุนตอ

การวางสินคาในภาพยนตร ซ่ึงผูวิจัยไดนํามาใชเปนกรอบในการวิจัย มีดังตอไปนี ้
1. ทฤษฎีดานประชากร 
2. แนวคดิเกีย่วกบัการวางสินคาในภาพยนตร 
3. ทฤษฎีความไมสอดคลองทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory) 
4. Celebrity Endorsement 
5. แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตอบสนอง 

5.1 AIDA Model 
5.2 องคประกอบในการเลือกเปดรับขาวสารของแตละบุคคล 
5.3 พฤติกรรมการบริโภคสินคาของวัยรุน 

1. ทฤษฎีดานประชากร 
ในงานวิจยัเร่ืองนี้ ผูวิจยัไดทาํการศึกษาลักษณะของผูรับสาร เนื่องจากผูรับสารเปนตัวแปร

ที่สามารถใหขอมูลอันจะเปนประโยชน การวิเคราะหผูรับสารเปนการศึกษาลักษณะทางจิตวิทยา
ของผูรับสาร ไมวาจะเปนนสัิยการใชส่ือมวลชน ทัศนคติ คานิยม ความตองการ ตลอดจน
พฤติกรรมอื่นๆ อีกทั้งยังเปนการศึกษาลกัษณะทางประชากรของผูรับสาร ซ่ึงหมายถึง เพศ อายุ 
สถานะทางสังคม เศรษฐกิจ อาชีพ รายได ภูมิลําเนา และการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ศษิยา 
งามสุข, 2546) 

1.1 เพศ (Sex) 
จากการวิจัยทางดานจิตวิทยาพบวา ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรือ่ง

ความคิด คานยิม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะสังคมและวัฒนธรรมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคน
สองเพศไวตางกัน โดยที“่เพศหญิงใชเวลาดูโทรทัศนและฟงวิทยุมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชาย
นิยมอานหนังสือพิมพมากกวาดูโทรทัศน” (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2542 หนา 48) 

1.2 อายุ (Age) 
อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความเหมือนหรือแตกตางกันในเรื่องของความคิดและ

พฤติกรรม นอกจากความแตกตางในเรื่องของความคิดแลว อายยุังเปนสิง่กําหนดความแตกตางใน
เร่ืองของความยากงายในการชักจูงใจดวย การวิจัยทางจิตวิทยาพบวาเมือ่คนมีอายุมากขึ้น มีโอกาสที่
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จะเปลี่ยนใจหรือถูกชักจูงใจจะนอยลง มากไปกวานั้นลักษณะของการใชส่ือมวลชนก็แตกตางกนั 
คนที่มีอายุมากมักจะใชส่ือมวลชนเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาเพื่อความบนัเทิง 

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

พื้นฐานครอบครัว การวิจยัทางดานนิเทศศาสตรช้ีใหเหน็วา สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของ
ผูรับสารมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูสงสารและสาร สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจทํา
ใหคนมวีัฒนธรรมการใชชีวติที่ตางกัน มีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ คานิยม และเปาหมายที่
ตางกัน 

1.4 การศึกษา (Education) 
การศึกษาหรือความรูเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มอิีทธิพลตอผูรับสาร ดังนั้น คนที่ไดรับการศึกษา

ในระดบัที่แตกตางกัน ในยคุตางกัน ในระบบการศึกษาที่ตางกัน ในสาขาวิชาที่ตางกัน จึงยอมมี
ความรูสึกนึกคิด อุดมการณ รสนิยม คานิยม และความตองการที่แตกตางกันไป 

แนวความคิดดานประชากรนี้ เปนทฤษฎทีี่ศึกษาหลักการของความเปนเหตุเปนผล  
กลาวคือพฤตกิรรมตางๆ ของมนุษยเกิดขึน้ตามแรงขับจากภายนอกมากระตุน เปนความเชื่อวา
มนุษยดําเนนิชีวิตตามแบบฉบับที่สังคมไดวางเปนแมบทไวให พฤติกรรมของคนที่มีอายุในวัย
เดียวกันจะมีลักษณะคลายคลึงกัน เนื่องจากสภาพสังคมไดวางแบบอยางไวใหแลว กลาวโดยสรุป 
คือ แนวคิดดานประชากรศาสตร เชื่อในความคิดที่วาคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกัน
จะมีพฤติกรรมการเปดรับสื่อมวลชนที่แตกตางกันดวย 

ในสวนของการวิจัย ผูวิจัยไดนําเอาแนวทฤษฎีประชากรมาใชเพื่อทําการศึกษาเกีย่วกบัการ
ตระหนกัรู ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร และพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ปรากฏใน
ภาพยนตรของวัยรุนไทย โดยมีตัวแปรทางดานประชากรในเรื่องเพศ อายุ และสถานะทางสังคม
และเศรษฐกิจ ซ่ึงผูรับสารเปาหมายคือนกัศกึษาที่มีอายุระหวาง 18 – 22 ป ซ่ึงมีลักษณะทาง
ประชากรที่แตกตางกัน ดังนัน้ผูวิจยัจึงนําเอาทฤษฎีลักษณะทางประชากรมาใชเปนกรอบความคิด
ในการวิจัยคร้ังนี้ดวย 
2. แนวคดิเกีย่วกบัการวางสินคาในภาพยนตร 

2.1 การโฆษณา 
นักวิชาการหลายทานไดใหคาํนิยามเกี่ยวกบัการโฆษณาไวหลากหลาย ซ่ึงสามารถสรุป

รวบรวมไดวา การโฆษณา เปนการจายเงนิเพื่อใหไดมาซึ่งการนําเสนอและการสงเสริมการขาย
เกี่ยวกับความคิด สินคา หรือบริการ โดยมีเปาหมายเพือ่ใหขอมูล จูงใจใหเกดิความตองการซื้อและ
สรางการจดจําในตราสินคาดวย โดยการโฆษณาจะตองรักษาเวลาและเนือ้ที่ มีการระบบุอกผู
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โฆษณาอยางชดัแจง (เสรี วงษมณฑา, 2536; เสกสรร สายสีสด, 2542; Dave Dolak, อินเทอรเน็ต, 
2006) ซ่ึงสามารถนําเสนอเปนแผนภาพดงัแสดงในภาพที่ 4 

 
ภาพที่ 5:  เปาหมายของการโฆษณา 

 

 
ที่มา: Advertising. อินเทอรเน็ต. http://www.davedolak.com/advtg.htm 4 มีนาคม 2550    
 

การโฆษณาทีพ่บเห็นโดยทัว่ไปไมวาจะเปนสื่อโทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ หรือ
ส่ือกลางแจงอื่นๆ ลวนเปนโฆษณาทางตรงที่เจาของสินคาใชในการแจงใหผูบริโภคไดทราบวามี
สินคาอะไรใหมออกมา อยางไรก็ตามเมื่อการแขงขันสูงขึ้น กลุมเปาหมายมีความหลากหลายมาก
ขึ้น ทําใหกลยทุธการโฆษณาในปจจุบันมกีารพัฒนาเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางมปีระสิทธิภาพ 
กลยุทธหนึ่งทีไ่ดรับความนยิมก็คือ กลยุทธการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication: IMC) ซ่ึง IMC มีหลายกลายวิธี เชน การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การ
โฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรมพิเศษ (Event) การ
ประชาสัมพันธ (Public Relations) โฆษณา ณ จุดซื้อ (Point Of Purchase Display) และการเปน
ผูสนับสนุน (Sponsorship) (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2543) 

ผูสนับสนุน (Sponsorship)  เปนกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่ผูผลิตสินคาไดลงทุน
เสียคาใชจายเพื่อเปนการสนับสนุนในกิจกรรมตางๆ ที่มุงเปาหมายทางธุรกิจของตราสินคานั้น   
(ธีรพันธ โลหทองคํา, 2545) ซ่ึงตอมาเมื่อกิจกรรมนี้ถูกนาํมาใชมากขึ้นก็มีการพัฒนารูปแบบใหม
ของ Sponsorship ขึ้นมานั่นคือการวางสินคา (Chris Hackley, 2005) การวางสินคา เปนการนําตรา
สินคาตางๆ เขาไปแสดงและเกี่ยวของกับเรือ่งราว หรือตัวแสดงในรายการโทรทัศนหรือภาพยนตร 
โดยถาปรากฏในโทรทัศนกจ็ะเรียกวา TV Placement และในภาพยนตรจะเรียกวา Film Placement 
(Keyword : Product  Placement และ Cross – Promotion, อินเทอรเน็ต, 2546 ) การวางสินคาใน
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ภาพยนตรนั้นดึงดูดใจนกัการตลาด เนื่องจากภาพยนตรเปนสื่อที่มีอายยุาวนานกวาสือ่โฆษณาอื่นๆ 
เชน โทรทัศนหรือนิตยสารที่มีระยะเวลาการโฆษณาเพยีงไมกีว่ันหรือไมกี่สัปดาห แตการวางสินคา
ในภาพยนตรที่ไดรับความนิยมนัน้สามารถอยูไดยาวนานเปนป (Antonides, G. & W. Fred Van 
Raaij.,1999) เนื่องจากการวางสินคา จะปรากฏทุกครั้งที่มีการฉายภาพยนตรเร่ืองนั้นๆ ไมวาจะเปน
การฉายในโรงภาพยนตร การเปดชมวีดีโอ วีซีดี ดวีีดี เคเบิ้ลทีว ีหรือโทรทัศน 

2.2 ที่มาของการวางสินคาในภาพยนตร 
ธุรกิจการใหบริการแกผูสรางภาพยนตรในการจัดหาสินคาเพื่อเปนอุปกรณประกอบฉากมี

มาตั้งแตทศวรรษที่ 1930 แตการวางสินคาที่ปรากฏในฐานะที่เปนเครื่องมือทางการตลาดในการทํา
การสงเสริมการตลาดไดรับความสนใจอยางจริงจังในป ค.ศ. 1982 โดยจดุเริ่มตนนัน้เกดิจากสินคา
ประเภทขนมขบเคี้ยวอยาง Reece Pieces (ผลิตภัณฑหนึง่ของ Hershey) ที่เขาไปอยูในเรื่องราวของ
ภาพยนตรเร่ือง “ET” ที่โดงดังและทําเงนิอยางมากเมื่อราว 25 ปที่ผานมา ซ่ึงทําใหยอดขายสินคา 
เพิ่มขึ้นถึง 65% เพราะเปนขนมที่ปรากฏอยูในเรื่อง ภายหลังจากนัน้การวางสินคาในภาพยนตรจึง
ไมใชสินคาอะไรก็ได หรือเรื่องบังเอิญอีกตอไป แตเปนความรวมมือเพือ่ประโยชนของทั้งฝาย
เจาของผลิตภัณฑและฝายผูสรางภาพยนตร (Keyword : Product  Placement และ Cross – 
Promotion, อินเทอรเน็ต, 2546 ) ในปจจุบนัการวางสินคาในภาพยนตรถือเปนรายไดหลักที่ชวย
สนับสนุนงบประมาณในการผลิตภาพยนตร ในสหรัฐอเมริกา จํานวนเงินที่ใชจายในการวางสินคา
เพ่ิมขึ้นจากเดมิ 190 ลานเหรียญสหรัฐฯ ในป ค.ศ. 1974 เปน 3.458 พนัลานเหรียญสหรัฐฯ ในป 
ค.ศ. 2004 โดยคิดเปน 16.3% และในป ค.ศ. 2005 มีการใชเงินในการการวางสินคาในภาพยนตร
เพิ่มขึ้นเปน 22.7%  คิดเปน 4.24 พันลานเหรียญสหรัฐฯ (Angela J. Campbell, 2006) โดยผูสราง
ภาพยนตรจะใชสินคาที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวนั (Antonides, G. & W. Fred Van Raaij.,1999) 
และตอจากนี้เปนตัวอยางอืน่ๆ ของการวางสินคาในภาพยนตร 

- "Ray Ban" แวนตากันแดดของพระเอกในภาพยนตรเร่ือง "Top Gun" (1986) และ 
"Men in Black" (1997) 

- "FedEx" และสินคาอุปกรณกีฬา "Wilson" ในภาพยนตรเรื่อง "Cast Away" (2002) 
- "Motorola" เครื่องมือส่ือสารที่ NASA ใชติดตอกับทีม "Armageddon" (1998) ที่อยู

นอกโลกและยังเปน "Motorola" อีกเชนกนัที่นักขาวสาวในเรื่อง "Godzilla" (1998) 
ใชส่ือสารเพื่อรายงานขาว 

- "Casio และ G-Shock" นาฬกิาของพระเอกในภาพยนตรเร่ือง "Speed" (1994) 
- "Cerrutti" เครื่องแตงกายชายใน "Philadelphia" (1993) 
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- "RockDonalds" (McDonald) รานอาหาร Fast Food ในภาพยนตรเร่ือง "The 
Flintstones" (1994) 

2.3 ประเภทของการวางสินคา 
การวางสินคาในละครโทรทัศนและภาพยนตร เปนการนําตราสินคาตางๆ เขาไปปรากฏใน

ฉากหรือเรื่องราวของละครและภาพยนตร ซ่ึงโดยทั่วไปการวางสินคานี้สามารถรวบรวมไดเปน 3 
ประเภท คือ (มารเก็ตเธียร, อินเทอรเน็ต, 2546; Hackley, C., 2005) 

2.3.1 Visual Placement หรือ Screen Placement เปนการวางสินคาโดยใหตรา 
สินคาหรือผลิตภัณฑปรากฏในเรื่องใหเหน็โดยงาย คือ ผูชมเห็นไดโดยไมตองใชความพยายามใน
การสังเกต ซ่ึงมีการนําเสนอภาพหลายลักษณะ จากการศึกษาของเสริมยศ ธรรมรักษ (2542) พบวา 
Visual Placement ปรากฏใหเห็นโดยใหตวัละครหยิบ ถือ และการใชสินคา หรือการเปนอุปกรณ
ประกอบฉาก เปนตน 

2.3.2 Spoken Placement หรือ Script Placement เปนการวางสนิคาโดยใหตวัผู 
แสดงหรือการใชเสียงบรรยายในภาพยนตรพูดระบุถึงผลิตภัณฑ บริการ หรือองคกรออกมา 

2.3.3 Usage Placement  หรือ Plot Placement เปนการวางสินคาที่บริษัทเจาของ 
ตราผลิตภัณฑตองการมากทีสุ่ด แตทําไดยากที่สุด เพราะเปนการนําเอาสินคาเขาไปผนวกเปนสวน
หนึ่งของเรื่องราวในภาพยนตร หรือการนาํเสนอโดยผานผูแสดงเปนคนใชผลิตภัณฑตราของตนใน
ฉาก ตัวอยางเชน รถมินิคูเปอรไดรับการนาํเสนอเปนสวนหนึ่งของเรื่องราวในภาพยนตร The 
Italian Job จากการศึกษาของเสริมยศ ธรรมรักษ (2542) พบวาโดยปกติ Usage Placement มัก
เปนไดทั้ง Visual Placement และ Spoken Placement เชนการใหผูแสดงหยิบสินคานั้นพรอมกับเอย
ถึงคุณสมบัติ ชื่อสินคาหรือส่ิงใดๆ ที่เนนย้ําสินคาดวยองคประกอบเสยีงควบคูไปดวย เปนตน 

จะเห็นไดวา ถึงแมชื่อเรียกจะแตกตางไป แตความหมายและรูปแบบการวางสินคาใน
ภาพยนตรก็มคีวามคลายคลึงกัน ซ่ึงเทคนคิตางๆ ของการวางสินคาสามารถทําใหยอดขายของสินคา
ตางๆ ที่ไดรับการนําเสนอในภาพยนตรเพิม่สูงขึ้น (Keyword : Product  Placement และ Cross – 
Promotion, อินเทอรเน็ต, 2546) 

2.4 ขอดีของการวางสินคาในภาพยนตร 
การวางสินคามีสวนชวยสนบัสนุนกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 

Marketing Communication: IMC) ซ่ึงสามารถสรุปไดดังนี้ (IMC: Product Placement, อินเทอรเน็ต, 
2545; Keyword: Product Placement และ Cross – Promotion, อินเทอรเน็ต, 2546; Karrh, 1998 อาง
ใน อุริสรา โกวิทยดํารงค, 2542)  
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2.4.1 ชวยเพิ่มการเปดรับสาร (Exposure) ในกลุมเปาหมาย เนื่องจากหวัใจ 
สําคัญของการทํา IMC คือ การสื่อสารดวยตราสินคา (Brand Contact) ซ่ึงสามารถยืนยันไดวาการ
วางสินคาชวยเพิ่มโอกาสของการเปดรับตราสินคาของกลุมเปาหมายไดมากขึ้น ซ่ึงจะปรากฏตรา
สินคานั้นๆ ทุกครั้งที่มีการฉายภาพยนตร ไมวาจะฉายในโรงภาพยนตร การเปดชมวดีีโอ วีซีดี ดวีีด ี
เคเบิ้ลทีวี และโทรทัศน เครื่องมือนี้มีคุณสมบัติครบทุกดาน “Far Reach, Long Life and Global” 
นั่นหมายถึงการเขาถึงที่กวางขวาง มีอายยุาวนาน และมีความเปนสากลดวย เมื่อเปรียบเทียบแลวถือ
ไดวาเปนการโฆษณาที่ราคาไมแพงมากนกั 

2.4.2 ทําใหมีการครอบคลุม (Coverage) กลุมเปาหมายมากขึ้น ถานําภาพยนตร 
ไปฉายในตางพื้นที่มากเทาไร ก็จะทําใหครอบคลุมพื้นที่ตางๆ มากขึ้นเทานั้น ทําใหสงผลตอการ
ครอบคลุมพื้นที่กลุมเปาหมายไดกวางขวางมากขึ้น 

2.4.3 ชวยเพิ่มโอกาสหรือความถี่ (Frequency) ในการเหน็ตราสินคา  ยิ่งตรา 
สินคานั้นถูกใชหรือปรากฏในภาพยนตรใหกลุมเปาหมายไดเห็นมากเทาไร ก็จะทําใหเกิดความถี่ใน
การเห็นตราสนิคามากตามไปดวย 

2.4.4 มีตนทุนต่ํากวาการใชเครื่องมือ IMC อ่ืนๆ เชน การทําโฆษณาตราสินคา  
ในขณะที่ปริมาณการเปดรับและครอบคลุมพื้นที่กลุมเปาหมายใกลเคียงกัน 

2.4.5 ชวยในการจดจํา (Recognition) ของกลุมเปาหมายใหมปีระสิทธิภาพมาก 
ยิ่งขึ้นเนื่องจากการวางสินคาในภาพยนตรจะไมเกดิสิ่งที่เรียกวา “Clutter” คือการมีโฆษณาจํานวน
มากพรอมๆ กัน หรืออยูในบริเวณเดียวกนัอันมีผลใหโฆษณาแตละชิ้นขาดความนาสนใจ และใน
การชมภาพยนตร ผูชมใหความตั้งใจอยางจริงจังมากกวาการชมโฆษณา อีกทั้งสภาพแวดลอมใน
การรับรูที่ดีกวา เชน โฆษณาน้ําอัดลมในภาพยนตรทีแ่สดงใหเห็นถึงความสมบูรณในดานสีสันของ
ภาพ ผูชมสามารถรับรูถึงความเย็นจากหยดน้ําที่เกาะขางกระปอง รวมทั้งไดยนิเสียงเปดกระปอง
อยางชัดเจนดวยระบบเสียงดิจิตอล ทําใหผูชมสามารถรับรูถึงความรูสึกสดชื่นหลังจากดื่มน้ําอัดลม
ในโฆษณาเพือ่ดับความกระหายน้ําของผูแสดง 

2.4.6 มีสวนชวยสนบัสนุนเครื่องมือ IMC อ่ืน ถากลุมเปาหมายมีโอกาสเห็น 
โฆษณาสินคานั้นมากอน และถากลุมเปาหมายมีความชื่นชอบและผูกพนักับบทบาทของตัวแสดง
หรือเรื่องราวกจ็ะยิ่งสงผลตอการรับรูไดดียิง่ขึ้น อันเปนการเพิ่มการยอมรับและเชื่อถือศรัทธาใน
ตราสินคานั้นมากขึ้นตามไปดวย 

2.4.7 เพิ่มการยอมรบั (Acceptance) ในตราสินคามากขึ้น ถาผูผลิตละคร 
โทรทัศนหรือภาพยนตรนําสินคานั้นไปบรรจุในบทหรอืเรื่องราวไดอยางกลมกลืนและเหมาะสม 
ทําใหภาพยนตรมีความสมจริงมากกวาภาพยนตรโฆษณา นอกจากนั้นผูแสดงในภาพยนตรที่มี
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ช่ือเสียงเหลานี้ก็มีสวนชวยโนมนาวชกัจูงใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตวัสินคา (เสริมยศ   
ธรรมรักษ, 2542) ทําใหกลุมเปาหมายยอมรับในตัวสินคานั้น อีกทั้งยังทําใหผูรับสารเกิดความมั่นใจ 
ภาคภูมใิจในตวัสินคา และมกีารรับรูและเกิดทัศนคติทีด่ตีอตัวสินคา จนเกิดความตั้งใจซื้อในที่สุด 
(สุภนิช ฉัตรดรงค, 2541)   

2.4.8 ผูบริโภครับสารโฆษณาโดยไมรูสึกรําคาญ เพราะมิใชรายการโฆษณาที่ 
เขามาคั่นกลางระหวางรายการใหญที่ตนรับชม 

อยางไรก็ตาม การวางสินคาในภาพยนตรจะประสบความสําเร็จได ยังตองอาศัยปจจยัตางๆ 
เหลานี้ดวย เพือ่ใหการวางสินคามีประสิทธิภาพมากขึ้น 

1. ระยะเวลาหรือโอกาสที่ออกอากาศ กลาวคอื การนําสินคาผานการวางสนิคาใน 
ภาพยนตรจะตองมีระยะการออกอากาศที่เหมาะสม ถาตราสินคานั้นมีระยะในการออกอากาศ
บอยครั้งเกินไป ผูรับสารอาจเกิดความรูสึกเบื่อหนาย รําคาญ ในทางกลับกัน ถาตราสินคานั้นมีระยะ
ในการออกอากาศนอยเกินไป ผูรับสารก็จะไมเห็น หรือไมรูสึกสะดุดตากับตราสินคา นั่นหมายถึง
วาการวางสินคาในครั้งนั้นไมสามารถสรางการตระหนักรูใหผูรับสารไดเลย 

2. วิธีการนําเสนอแนบเนยีนมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับความคุนเคยของกลุมเปาหมาย 
ที่มีตอตราสินคา เพราะถาวธีิการนําเสนอไมแนบเนียนอาจสงผลใหผูรับสารเกิดภาพลักษณทีไ่มดี
กับตราสินคาได 

3. ตราสินคามีช่ือเสียง หรือเปนที่รูจักของผูบริโภคมากนอยเพียงใด ถาตราสินคาที่ใช 
วิธีการวางสินคาในภาพยนตรเปนตราที่เปนที่รูจักดใีนหมูผูบริโภค ผูบริโภคก็จะเกิดการจดจําได
งายกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจักเลย 

2.5 ขอจํากัดของการวางสินคาในภาพยนตร 
แมวาการวางสินคาจะมีประโยชนตอกลยทุธ IMC มาก แตกย็ังมีขอจํากัดเชนเดียวกนั คือ 

2.5.1 ขอจํากัดในการกระตุน (Appeal) เนื่องจากมีโอกาสนําเสนอขอมูล 
เกี่ยวกับประโยชนของตราสินคาไดนอยกวาเครื่องมืออ่ืน อยางเชนโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ 
เนื่องจากเจาของตราสินคาอาจเสียคาใชจายโดยไมไดรับผลประโยชน เพราะถาจัดวางตราสินคา
เดนชัดมากเกนิไป ยดัเยยีดสินคาโดยไมสัมพันธกับเนือ้เรื่อง หรือมีความถี่ในการนาํเสนอสูงเกินไป 
(สุภนิช ฉัตรดรงค, 2541) ผูบริโภคก็ทราบวาเปนการโฆษณา แตหากทําใหเห็นไมชดั โอกาสที่
ผูบริโภคจะเหน็สินคานั้นกจ็ะลดลง   

2.5.2 ควบคุมเนื้อหาใหเปนไปตามที่ตองการไดยาก ไมเหมือนกับการทํา 
โฆษณาที่มีขั้นตอนการผลิตที่พิถีพิถันมากกวา 
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2.5.3 อาจทําใหเกิดภาพลักษณเชิงลบใหกับตราสินคา ถานําตราสินคานั้นเขาไป 
ในจังหวะหรือสถานการณทีไ่มเหมาะสมกบัเรื่องราว ในละครโทรทัศนหรือภาพยนตร เชน การ
พูดจาดูถูกตัวละครที่ใชตราสินคานั้นๆ วาเชย ลาสมัย อาจสงผลใหภาพลักษณตราสินคานั้นเสียหาย
ได 

2.5.4 เมื่อคูแขงขันเห็นตราสินคาอื่นทําการวางสินคาก็นําตราสินคาของตนไป 
ทําบางทําใหกลุมเปาหมายรูสึกไมดีและเบือ่หนายกับการวางสินคา เนื่องจากอาจจะทํามากเกินไป
ทั้งในแงโอกาสที่เห็นหรือจงัหวะที่ไมเหมาะสม เปนตน 

2.6 ประโยชนของการวางสินคา 
การวางสินคามีประโยชนตอตราสินคาที่ตองการทําโฆษณา ที่กลาวมาแลวนั้นเปน

ประโยชนที่เกดิกับผูบริโภคเทานั้น แตการวางสินคายังสงผลดีกับเจาของผลิตภัณฑและผูสราง
ภาพยนตร ดังที่จะไดกลาวตอไปนี้ (Keyword: Product Placement และ Cross – Promotion, 
อินเทอรเน็ต, 2546) 

2.6.1 ประโยชนที่เกดิกับเจาของผลิตภัณฑ 
2.6.1.1  การวางสินคา จะปรากฏทุกครั้งเมื่อมีการฉายภาพยนตรเร่ือง 

นั้นๆ นั่นหมายถึงการเขาถึงที่กวางขวาง มอีายุยาวนาน และมีความเปนสากลดวย เมื่อเปรียบเทียบ
แลวถือไดวาเปนการโฆษณาที่ราคาไมแพงมากนัก 

2.6.1.2 การวางสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรอาจใชนักแสดงที่มีช่ือเสียง  
ซ่ึงอาจจะเปนไปไดยากสําหรับเจาของผลิตภัณฑที่จะนําเอาบุคคลนั้นมาเปนผูนําเสนอ (Presenter) 
ผลิตภัณฑ และสถานการณการใชผลิตภณัฑในภาพยนตรก็มีความสมจริงมากกวาในโฆษณา จึงทํา
ใหคาดหวังผลไดสูง ซ่ึงนักแสดงที่มีชื่อเสียงเหลานี้มีสวนชวยโนมนาวชกัจูงใจใหผูบริโภคเกิด
ความสนใจในตัวสินคา (เสรมิยศ ธรรมรักษ, 2542) 

2.6.1.3 การวางสินคาในภาพยนตร ผูชมใหความตั้งใจอยางจริงจัง 
มากกวาการชมโฆษณา รวมทั้งไมมีการเปลี่ยนชองหนไีปเมื่อถึงชวงโฆษณา (ชวงโฆษณาใน
โทรทัศน) ดวย และดวยเหตผุลขอนี้ยังทําใหการนับจํานวนผูเหน็การวางสินคาในภาพยนตร มีความ
แมนยํากวาการนับจํานวนผูเห็นโฆษณาทางโทรทัศน เพราะนับไดโดยตรงจากจํานวนผูชม
ภาพยนตรเร่ืองนั้นๆ ไมใชการประเมินโดยออมจากความนิยม (Rating) ของรายการโทรทัศน 

2.6.2 ประโยชนที่เกดิกับผูสรางภาพยนตร 
สําหรับฝายผูสรางภาพยนตร นอกจากการวางสินคาจะชวยทําใหภาพยนตรสมจริง 

ดวยการใชผลิตภัณฑตราที่มอียูจริงในตลาด แทนทีจ่ะเปนผลิตภัณฑไมมีตราหรือตราสมมติขึ้นเอง
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แลว การวางสินคาในภาพยนตร ยังทําใหเกิดประโยชนหลักอีก 3 ดาน (Keyword: Product 
Placement และ Cross – Promotion, อินเทอรเน็ต, 2546) 

2.6.2.1 ประหยดัตนทนุในการสรางภาพยนตร การลงทุนในการสราง 
ภาพยนตรนาจะสูงกวาทีเ่ปนอยูในปจจุบันมาก หากอุปกรณทุกชิ้น ฉากทุกฉาก ผูสรางภาพยนตร
ตองลงทุนเองในการซื้อ เชา สราง หรือตกแตงขึ้นมาใหม นอกจากนี้ความประหยัดยงัรวมถึงดาน
คาใชจายตางๆ เชน ที่พัก อาหาร เครื่องดื่ม พาหนะการเดนิทาง ซ่ึงเมื่อมีการวางสินคาในภาพยนตร 
ฝายเจาของผลิตภัณฑก็จะจดัหาสิ่งเหลานั้นใหโดยไมคิดคาใชจายหรือคิดคาใชจายในราคาพิเศษ 

2.6.2.2 เพิ่มรายได รายไดในสวนนีก้็คือคาธรรมเนียมที่ไดรับจาก 
เจาของผลิตภัณฑผูซ่ึงตองการใหตราสินคาของตนเขาไปอยูในภาพยนตร  

2.6.2.3 ประโยชนจาก "Cross-promotion"  ประการหลักก็คือ ความ 
ประหยดัคาใชจายในการสงเสริมการตลาดภาพยนตรใหไดรับความสนใจจากผูชม 

ดังนั้น การวางสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรจึงไดรับความนิยมจากทั้งตัวเจาของผลิตภัณฑ
และผูสรางภาพยนตร อีกทั้งภาพยนตรเปนสื่อที่วัยรุนใหความสนใจ การวางสินคาในภาพยนตร   
จึงนาจะมีอิทธิพลตอวัยรุนดวย ดวยเหตนุีก้ารศึกษาเพื่อทําความเขาใจเกี่ยวกับการวางสินคาใน
ภาพยนตรถึงรูปแบบ ประเภท ขอไดเปรยีบ – เสียเปรียบ และผลกระทบในดานตางๆ แลวนั้น จะ
ชวยเปนกรอบแนวคดิใหผูวจิัยสามารถวิเคราะหการวางสินคาในภาพยนตรไดอยางถูกตอง รวมถึง
อิทธิพลที่มีตอผูชมวัยรุนดวย ซ่ึงการศึกษาการวางสินคาในภาพยนตรคร้ังนี้มีแนวคิด ทฤษฎีตางๆ ที่
ผูวิจัยนํามาใชในการศึกษาวเิคราะหได ดังตอไปนี้  
3. ทฤษฎีความไมสอดคลองทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory) 

ทฤษฎีความไมสอดคลองทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory) ของลีออน        
เฟสติงเจอร (Leon Festinger, 1957) เปนความเชื่อมโยงกนัระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมที่มีความ
ขัดแยงกัน โดยอาจจะขัดแยงกันในทัศนคติที่คนเรามีอยูหลายอยางในตัว หรือเปนความขัดแยงกนั
ระหวางพฤติกรรมที่แสดงออกกับทัศนคต ิโดยเฟสติงเจอรอธิบายไววาพฤติกรรมในการรับขาวสาร
ของผูรับสารมักจะเลือกรับหรือแสวงหาขาวสารที่สอดคลองกับความคิดเดิมที่มีอยู และมักจะ
หลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกบัความคิดของตนเอง เพื่อหลีกเลี่ยงสภาวะไมสอดคลองทางความคิด 
รวมทั้งในการตีความและจดจําขาวสารก็มกัจะมุงใหเกิดความสมดุลทางความคิดที่มอียูเดิม ดังนั้น
หากมีขาวสารใหมหรือประสบการณใหมที่ขัดแยงกับความรู ความเขาใจที่มีอยูเดิม คนเรามักจะมี
กระบวนการเลือกรับรูและตีความเพื่อรักษาความสมดุล หรือไมก็อาจลดความนาเชือ่ถือของแหลง
ขาวสารลงไป และหากหลีกเลี่ยงไมได ก็อาจถึงขั้นเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมก็ได “จะเหน็ไดวา
นักสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ โดยเฉพาะนกัโฆษณา นักการเมือง มักจะนําเสนอขาวสารที่ทําใหเรา
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เกิดสภาวะไมสมดุล เชน บอกวาฟนเหลืองแลวไมสวย ทั้งๆ ที่คนโบราณก็เคีย้วหมากปูน สูบบุหร่ี 
ซ่ึงทําใหฟนเหลือง แตนักโฆษณาในปจจุบนัก็นําเสนอยาฟอกฟนขาวมาเพื่อใหเราลดความไมสบาย
ใจ โดยส่ือสารใหเชื่อวาฟนเหลืองแลวจะไมสวย หรือ คนที่ติดบุหร่ี สูบบุหร่ีจัด เมื่อไดรับการจูงใจ
วาการสูบบุหร่ีมีสวนทําใหเกดิเปนมะเร็งของปอด เกิดความขัดแยงระหวางพฤติกรรมของการสูบ
บุหร่ีกับขาวใหม เขาจะตองเลือกเอาอยางใดอยางหนึ่งเพื่อลดความขดัแยงทีเ่กิดขึน้ ถาเขาตัดสินใจ
เลิกสูบบุหร่ีความขัดแยงจะลดลงไป โดยการเลิกความเชื่อเดิมที่วาสูบบุหร่ีแลวจะปลอดภัย รวมทัง้
ความอยากทีจ่ะสูบอีกดวย” (พีระ จิรโสภณ, 2546 หนา 68) 
 จะเห็นวา ทฤษฎีความไมสอดคลองทางความคิดนัน้ มีความสัมพันธกบัการสื่อสาร 
โดยเฉพาะอยางในการโฆษณา เพราะโฆษณามกัจะทาํใหผูบริโภคสบายใจกับความคิดของตนเอง 
สินคาตางๆ จึงมักจะนําเสนอสินคาที่ตอบสนองกับความตองการของผูบริโภค หรือตอบสนองตาม
ความคิดเดิมทีม่ีของผูบริโภค ดังนั้นผูวจิัยจึงนําทฤษฎีนีม้าใชเปนกรอบในการศึกษาครั้งนี้ดวย 
4. Celebrity Endorsement 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ไดใหความหมายของ Celebrity Endorsement หรือ Celebrity 
Advertising วาหมายถึงการโฆษณาโดยอาศัยบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) มาชวยเปนองคประกอบ
ใหโฆษณานั้นๆ เปนสิ่งที่มีมาชานานแลว นับจนถึงปจจบุัน ความนยิมในการนําบุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity) มาเปนสวนหนึ่งในโฆษณากย็งัเปนที่นิยมไมเสื่อมคลายจนถึงปจจุบัน  

Celebrity หมายถึงบุคคลที่เปนที่รูจัก เพราะเขาเหลานั้นเปนผูที่มีชื่อเสียง และการที่คนๆ 
หนึ่งจะมีช่ือเสยีงไดนั้น เขาเหลานั้นตองเปนบุคคลที่ประสบความสําเร็จในเรื่องใดเรือ่งหนึ่ง 
หรือไมก็ตองเปนทายาทของบุคคลที่ประสบความสําเร็จ ความสําเร็จของคน ๆ หนึ่งที่จะกลายเปน 
บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ไดนัน้ไมไดจํากดัวงอยูเพียงการแสดงเทานั้น ความสําเร็จของ บุคคล
ที่มีช่ือเสียง (Celebrity) รวมถึงความสําเร็จในทุกๆ สาขาอาชีพ ไมวาจะเปนการแสดง กีฬา ดนตรี 
การเมือง ศาสนา ฯลฯ ผลตามมาของความสําเร็จและความมีช่ือเสียงคือ การเปนจุดสนใจของ
ประชาชน (Central of Attention) ผูซ่ึงใครอยากรูวาบุคคลพิเศษเหลานั้น มีวิถีชีวิตเหมอืนและตาง
จากคนอื่นๆ อยางไร เขาเหลานั้นมาสูความสําเร็จและรักษาความสําเร็จไดอยางไร ความสนใจของ
ผูบริโภคเหลานั้นยังครอบคลุมไปถึงความสนใจในชีวิตของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ในแตละ
วัน จึงไมนาแปลกใจที่ขาวบันเทิงจะเปนขาวในสวนแรกที่ผูบริโภคเปดอานในลําดบัตนๆ เพื่อจะ
เช็ควาบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ที่เขาสนใจเหลานั้นทาํอะไร อยางไร ที่ไหน กับใคร ฯลฯ ชาว
อเมริกันหลายคนยอมรับวาเลียนแบบพฤตกิรรมการดํารงชีวิตแทบทกุอยางของบุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity) ไมเวนแมแตการตกแตงบาน 
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ความสนใจของประชาชนทีม่ีตอบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) แตละคนนั้นเหมือนกบัการ
ดูละครเรื่องหนึ่ง ดําเนนิไปอยางตอเนื่องในลักษณะเลาเรื่อง (Narrative) โดยบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) เหลานั้นเปนพระเอกนางเอก ผูที่หลงใหลคลั่งไคลบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) มักจะ
คาดหวังวาบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ของตน ตองเดนิอยูบนถนนที่โรยดวยกลีบกุหลาบ ความ
ผิดพลาดลมเหลวของคนเหลานั้น นํามาซึ่งความรูสึกผิดหวัง รันทดใจในบรรดาผูคล่ังไคลได
ในทันที นอกเหนือจากการเปนผูประสบความสําเร็จและมีช่ือเสียงแลวบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) ตองมีตัวตนและมีชีวิตในลักษณะที่ประชาชนสามารถจับตองได (Tangible)  

ความชื่นชอบที่ผูบริโภคมีตอบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) คนหนึ่งๆ มอียูดวยกนัหลาย
ลักษณะผสมผสานกันไป ดังนี้ 

ลักษณะที่ 1: ชื่นชอบในความสามารถพิเศษ (Talent Admirers) 
ผูบริโภคหลายคนชื่นชอบความสามารถพิเศษของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เชน ชื่น

ชอบนักรองเพราะมีความสามารถรองเพลงไดไพเราะ ช่ืนชอบดาราเพราะมีความสามารถในการ
แสดง ช่ืนชอบพิธีกรเพราะมคีวามสามารถในการพดู ชื่นชอบนักกฬีาเพราะความสามารถทางกีฬาที่
เปนเลิศ เปนตน 

โดยทั่วไปแลว ความชื่นชอบของผูบริโภคที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) กลุมนี้ ผัน
แปรไปตามความสําเร็จและโอกาสนําเสนอความสามารถของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) 
กลาวคือ ถาสําเร็จมาก ปริมาณความชืน่ชอบก็มีมากขึ้นตามลําดับ สําเร็จนอยความชืน่ชอบก็ลด
นอยลง ในขณะเดยีวกันถาบคุคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) มีโอกาสนาํเสนอความสามารถมาก เชน มี
ละครแสดงมาก ความชื่นชอบก็จะมากตามไปดวย และถาไมมีโอกาสนาํเสนอความสามารถเลย 
เชน ไมมีละครแสดง ความชื่นชอบก็จะลดนอยลง 

ลักษณะที่ 2: ชื่นชอบในรูปรางหนาตา (Look Admirers) 
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) หลายคนทีรู่ปรางหนาตาดี แมจะขาดความสามารถที่โดดเดน

ก็สามารถเปนผูมีชื่อเสียงและมีผูชื่นชอบได ผูบริโภคกลุมนี้ยอมรับไดที่บุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity) กลุมนี้จะขาดความสามารถไปบาง เพราะลําพังไดเห็นหนาตามสื่อตางๆ ก็ชื่นใจแลว 
บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ที่รูปรางหนาตาดีและมีความสามารถพิเศษดวยกจ็ะไดรับความชื่น
ชอบเหนือไปจากบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ที่มีหนาตาดีเพียงอยางเดียว หรือมีความสามารถ
เพียงอยางเดยีวมาก 
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ลักษณะที่ 3: ช่ืนชอบในฐานะความเปนอยู (Status Admirers) 
ปจจุบันในสังคมไทยใหการยอมรับบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) กลุมหนึ่งที่ประสบ

ความสําเร็จเชงิธุรกิจ การงาน หรือเปนทายาทของตระกลูเหลานั้นบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) 
กลุมนี้เรียกวา Status Celebrity เพราะมี Social Status และ Financial Status ที่เหนือบุคคลทั่วไป 

สาเหตุสําคัญที่นักการตลาดใหความสําคญักับบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) และนําคน
เหลานั้นมาชวยในการโฆษณาก็เพราะความคิดและพฤติกรรมของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) 
สงผลตอความคิดและพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย ในลักษณะสําคัญตอไปนี ้

1. They are trend – setters. 
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มีบทบาทในฐานะผูนํากระแส ไมวาจะเปนการแตงกาย 

อันหมายถึงทรงผม เสื้อผา กระเปาถือ ของใชสวนตวัตางๆ และวิธีการดํารงชีวิต 
ผูบริโภคหลายคนเฝาดูการแตงกายของดาราในละคร เฝาดูนักรองในการแสดง

คอนเสิรตพรอมๆ กับสังเกตวาบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เหลานั้นแตงตัวอยางไร ทําผมทรง
ไหน แตงหนาทาปาก และใชเครื่องประดบัประเภทใด ซ่ึงแนนอนวาเมื่อมีโอกาสก็จะแตงตัวคลายๆ 
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ในดวงใจทนัที 

2. They are opinion – leaders. 
นอกเหนือจากการมีอิทธิพลทางการแตงกายและการแสดงออกของกลุมเปาหมาย 

บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ยังมีอิทธิพลทางความคิดที่สําคัญตอผูบริโภค แผนรณรงคของทาง
ราชการ อาทิ แผนรณรงคตอตานยาเสพตดิ ฯลฯ นยิมนาํบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มาชวย
ประชาสัมพันธแผนรณรงค เพื่อหวังผลใหบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ชวยเปลี่ยนความคิดของ
กลุมเปาหมายซึ่งเปนผูที่ชื่นชมบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เหลานั้น 

3. They are the mirror of self – aspiration. 
นับตั้งแตเยาววัย ผูบริโภคหญิงไดรับการชี้แนะใหเห็นคณุคาของการมชีีวิตที่สวยงาม 

หรูหราและมคีวามรักจากเจาชายหรือชายผูสูงศักดิ์ ในขณะที่ผูบริโภคชายไดรับการชี้นําใหเห็น
คุณคาของการเปนชายชาตรมีียศฐาบรรดาศักดิ์และความสามารถในหลายๆ แขนง เฉกเชนการ
นาํเสนอในซนิเดอเรลลา สโนไวท บานทรายทอง เร่ืองราวทํานองนี้ไดถูกถายทอดผานการแสดงใน
ละครและภาพยนตรตางๆ ดวยบุคคลที่มีชือ่เสียง (Celebrity) ที่มีรูปรางหนาตาเพยีบพรอมสมบูรณ
แบบ 

การที่ผูบริโภคไดมีโอกาสชมเรื่องราวเหลานั้น คือ โอกาสในการปลดปลอยตนเองจาก
สภาวะความเปนจริง เขาสูเรื่องราวแหงจนิตนาการ ผูบริโภคจึงชื่นชมบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) 
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เหลานั้น และมีความสุขที่ไดเห็นบุคคลทีม่ีชื่อเสียง (Celebrity) (ผูบริโภคจินตนาการวาเปนตนเอง) 
โลดแลนไปตามบทบาทที่มักจะจบลงดวยความสุขสมหวัง 

ดวยหนาตาทีส่วยงามและดดูีกวาผูบริโภคโดยทั่วไป บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) จึง
เปรียบเสมือนเปนบุคคลในอดุมคติของผูบริโภค ผูบริโภคมักจะสมมตติัวเองวาเปนเชนเดียวกับ 
บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) เหลานั้นขณะชมการแสดง ความเชื่อมโยงในลักษณะนี้มีลักษณะ
ลึกซึ้งและเกิดจากแรงปรารถนาลึกๆ ของผูบริโภค จึงไมแปลกที่พฤตกิรรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) จะสงผลตอความคิดและการกระทําของผูบริโภค 

การทําความเขาใจเกีย่วกับการใชดารา นักแสดงเปนผูนําเสนอ (Presenter) นั้น ทําใหผูวิจัย
มีความเขาใจเกี่ยวกับกจิกรรมทางการตลาดอยางหนึ่งที่เจาของสินคาใชดารา นักแสดงเปนตวัแทน
ของสินคานั้น เพราะดารา นกัแสดงเหลานัน้มีอิทธิพลทางความคิดและพฤติกรรมตอผูบริโภคทั้ง
ทางตรงและทางออมตามที่กลาวไวขางตน ดังนั้น การที่ผูวิจัยมีความเขาใจเกีย่วกับ Celebrity 
Endorsement จะทําใหผูวิจยัสามารถเขาใจการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาที่ใชดารา 
นักแสดงเปนผูนําเสนอ (Presenter) ไดดยีิง่ขึ้น 
5. แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตอบสนอง 

กระบวนการตอบสนอง  (Response Process) เปนขั้นตอนที่ผูรับสารเกิดการยอมรับและ
มีการเปลี่ยนแปลงไปสูพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ซ่ึงกระบวนการในการตอบสนองจะประกอบ
ดวย 3 องคประกอบหลักๆ ที่แสดงขั้นตอนโดยเริ่มจากสวนของความรูความเขาใจ (Cognitive) 
จากนั้นจึงเคลือ่นมาสูความรูสึก (Affective) รวมไปถึงระดับความตองการและความพอใจ และจะ
ส้ินสุดเมื่อมาถึงในสวนของแนวโนมที่จะเกดิพฤติกรรมหรือการกระทํา (Behavior) (ศิริวรรณ     
เสรีรัตน, 2537)  

5.1 ขั้นการรับรู (Cognitive  Stage) ขั้นนี้เจาของสินคาตองการใหผูบริโภคเกิดการรับรู 
รูจัก เกดิความเขาใจเกี่ยวกับสินคาและบริการที่เสนอขายหรือเกดิความรูในขาวสารที่ถายทอดไปให 
หากผูรับสารมีความสามารถในการคิดและการใชเหตุผลก็จะทําใหเกิดรูปแบบการตอบสนองทาง
ความคิด 3 ดาน  คือ   

5.1.1 ความคิดเกีย่วกับผลิตภัณฑและขาวสาร (Product and Message Thoughts)   
เปนความคิดเกี่ยวของกับผลิตภัณฑและส่ิงที่สรางขึ้นผานการติดตอส่ือสาร โดยเกิดการตอบสนอง
ใน 2 รูปแบบ  คือ 

5.1.1.1 การตอตานความคิดที่ไดรับการนําเสนอ (Counter Arguments)  
เปนความคิดทีผู่รับสารโตแยง  ขัดขวางตอสาร เชน ไมเชือ่ถือหรือไมเหน็ดวยกับสาร 
 



 28

5.1.1.2 การสนับสนุนความคิดที่ไดรับการนําเสนอ (Support Arguments)  
เปนความคิดสนับสนุน เหน็ดวยในขาวสารนั้นๆ ซ่ึงเหตผุลที่สนับสนุนจะเปนปจจัยสําคัญตอการ
ยอมรับขาวสาร จึงเปนสิ่งที่สําคัญสําหรับนักสื่อสารตลาดที่จะพัฒนาขาวสารใหเกิดการโตแยงต่ํา
ที่สุดและกระตุนใหเกิดการสนับสนุนมากที่สุด 

5.1.2 ความคิดตอแหลงสาร (Source Oriented Thoughts) เปนการตอบสนองใน 
ความเขาใจทีม่ีตอแหลงขาวสาร หากเปนการตอบสนองตอความเสียหายจากแหลงสารหรือ
ความคิดในแงไมดีเกีย่วกับผูสงสารหรือองคกรที่เสนอขาย ก็จะทําใหผูรับสารไมยอมรับขาวสาร 
ดังนั้นในการเลือกผูสงสารจะตองเลือกบุคคลที่กลุมเปาหมายพอใจ 

5.1.3 ความคิดตองานโฆษณา (Advertising Execution Thoughts) เปนความคดิ 
ของผูรับสารที่มีตอวิธีการนําเสนองานโฆษณา เชน รูปแบบการนําเสนอ สี เสียง พาดหวั สโลแกน 
สัญลักษณ ภาพ และขอความ การที่ผูรับสารพอใจหรือไมพอใจตอวิธีการนาํเสนองานโฆษณายอม
มีผลกระทบตอทัศนคติที่มีตอการโฆษณาและหรือตราสินคา 

ในขั้นการรับรู การวางสินคาในภาพยนตรจะชวยใหผูรับสารรูจัก เขาใจในสินคา
และบริการ ดวยการใหขอมลูเกี่ยวกับสินคานั้นๆ เพื่อใหผูรับสารเกิดการยอมรับในตราสินคา  โดย
ผานตัวแสดงที่ปรากฎในภาพยนตรเร่ืองนัน้ๆ จากการศกึษาเกีย่วกับขัน้การรับรู ทําใหผูวิจยัสามารถ
ตั้งปญหานําวจิัยแรก คือ 

ปญหานําวจิัยขอที่ 1. ผูรับสารมีการตระหนักรู (Awareness) เกี่ยวกับการวางสินคา 
                               ในภาพยนตร (Product Placement in Film) หรือไม อยางไร 

5.2 ขั้นความรูสึก (Affective Stage) ในขั้นนี้เจาของสินคาตองการใหผูบริโภคหรือ 
ผูรับสารเปลี่ยนจากขั้นการรับรูมาสูขั้นความรูสึก เกิดความชอบ ความมัน่ใจ เกิดความรูสึกคลอย
ตามไปกับขาวสารที่นําเสนอ 

ดานความรูสึก เมื่อผูรับสารเกิดการรูจกัในตัวสินคาแลว การวางสินคาในภาพยนตร
จะตองทําใหผูรับสารเกิดความรูสึกชอบ และมั่นใจในตวัสินคา หรืออาจจะชอบสินคาของตรา
สินคานั้นๆ มากกวาตราสินคาอื่นที่เปนคูแขง เปนตน จากการศึกษาเกีย่วกับขั้นความรูสึก ทําให
ผูวิจัยตั้งปญหานําวิจยัที่สอง ดังนี ้

ปญหานําวจิัยขอที่ 2. ผูรับสารมีทัศนคติ (Attitude) เกี่ยวกับการวางสินคาใน 
    ภาพยนตร (Product Placement in Film) หรือไม อยางไร 

5.3 ขั้นแสดงพฤตกิรรม (Behavior Stage) ในขั้นนี้เจาของสินคาตองการใหผูบริโภค 
หรือผูรับขาวสาร แสดงพฤติกรรมอันเปนเปาหมายในขัน้สุดทาย คือ การตัดสินใจซือ้หรือลงมือ
ปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งตามที่ตั้งวัตถุประสงคไว เชน การรวมรายการสงเสริมการขาย การซื้อซํ้า 
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ดานพฤติกรรม การวางสินคาในภาพยนตรนอกจากจะชวยสรางภาพลักษณทีด่ีใหกบั
ตราสินคาแลว การที่ผูรับสารเกิดความรูสึกชอบ จนกลายเปนความตองการซื้อสินคาอันนําไปสูการ
เกิดพฤติกรรม ดวยการตัดสนิใจซื้อสินคา ส่ิงเหลานี้ยอมสงผลดีตอเจาของสินคาทั้งสิ้น จาก
การศึกษาเกี่ยวกับขั้นแสดงพฤติกรรม ทําใหผูวิจยัสามารถตั้งปญหานําวิจัยขอที่สาม  ดังนี ้

ปญหานําวจิัยขอที่ 3. ผูรับสารแสดงพฤติกรรม (Behavior) ที่เกี่ยวของกบัตรา 
สินคาที่วางในภาพยนตร (Product Placement in Film)        
หรือไม อยางไร 

ปจจุบันมีทฤษฎีที่อธิบายกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคมากมายหลายทฤษฎี ไมวา
จะเปน AIDA Model ของอี. เค. สตรอง (E.K. Strong) , Hierarchy – of – Effects Model ของโร
เบิรต 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. อินเทอรเน็ต. http://www.davedolak.com/advtg.htm 4 มีนาคม 2550    
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การวิจยัเร่ือง “การตอบสนองของวัยรุนไทยตอการวางสนิคาในภาพยนตร” จะใชทฤษฎี 
AIDA Model เปนกรอบความคิด เนื่องจากการวิจยัคร้ังนี้เปนการศึกษาถึงประสิทธิผลของการวาง
สินคา ซ่ึงทฤษฎี AIDA Model ถือไดวาเปนทฤษฎีหนึ่งที่ไดรับความนิยมในการใชวิเคราะหถึงผล
ของโฆษณา และถือไดวาแนวคิดนี้เปนจุดเริ่มตนในการนํามาประยกุตใชไดกับแนวความคิดตางๆ 
ดังนั้นผูวจิัยจึงใชทฤษฎีนี้มาเปนกรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 

ทฤษฎี  AIDA Model 
แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการซื้อของผูบริโภคแนวคิดหนึ่งที่เปนที่รูจักอยางกวางขวาง

ก็คือ AIDA Model โดยอี เค สตรอง (E.K. Strong) ไดแบงเปน 4 ขั้นตอน ซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี ้
(นิวัต วงศพรหมปรีดา, 2542) 

 
ภาพที่ 7: แสดงลําดับขั้นของ AIDA Model 

 

 
  
ที่มา: Advertising. อินเทอรเน็ต. http://www.davedolak.com/advtg.htm 4 มีนาคม 2550    

 
1. ความตั้งใจ (Attention/Awareness) เปนกระบวนการขั้นแรกของการรบัรู 

(Cognitive Stage) ที่ใหผูรับสารไดรูจักตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร โดยการใหผูบริโภคจะรับรู
หรือรูจักสินคาหรือบริการที่ปรากฏในภาพยนตรนั้นเสียกอน ซ่ึงจะเกดิขึ้นไดก็ตอเมื่อการวางสินคา
นั้นสามารถสะดุดตา หรือดงึดูดใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และรับรูถึงตราสินคาและบริการนัน้  

รายละเอียดเกีย่วกับสินคาทีป่รากฏในภาพยนตร สามารถดึงความสนใจจาก
ผูบริโภคได อาจทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู (Cognitive Stage) ตอสินคาและบริการนั้นแลว การวาง
สินคาจะนําไปสูขั้นของความรูสึก (Affective Stage) ก็คอืความสนใจ (Interest) (ดูภาพประกอบที่6) 
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2. ความสนใจ (Interest) ในขั้นนี้ผูบริโภคเพียงแคไดเกิดความสนใจและไดรูจัก 
สินคาที่ปรากฏในภาพยนตรเทานั้น ยังไมไดเกดิความปรารถนาที่จะครอบครองสินคาแตอยางใด 
ดังนั้นการวางสินคาจะตองทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคาหรือบริการ สามารถเก็บ
รายละเอียดและจดจําถึงประโยชนที่ไดรับจากสินคา จนแยกแยะสินคานั้นออกจากสินคาอื่นๆ ที่มี
อยูเสียกอน 

3. ความปรารถนา (Desire) ผูบริโภคจะมีความสนใจในตัวสินคาหรือบริการจน 
ถูกกระตุนใหกลายเปนความอยาก ความปรารถนาที่จะไดครอบครองสินคานั้น โดยปกติแลวความ
ปรารถนาจะเกดิขึ้นจากการเห็นประโยชนที่สินคานั้นเสนอให หรือเกดิจากการเห็นหนทางแกไข
ปญหาที่สินคานั้นหยิบยืน่ให เชน จากที่ตวัละครใชสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรแลวสามารถชวยให
หลุดพนจากสถานการณที่เกดิขึ้นในเรื่องได หรือการที่ตวัละครเอกของเรื่องใชสินคาที่มีความ
ทันสมัย และกอใหเกดิภาพลักษณทีด่ีตอตวัสินคา ซ่ึงสิ่งเหลานี้ทําใหผูบริโภคเกิดความอยากไดใน
ตัวสินคาดังทีต่ัวละครมีหรือใช 

เมื่อเกิดความตองการ หรืออยากไดในตวัสินคาแลว กจ็ะนําไปสูขั้นพฤติกรรม 
(Behavior Stage) ซ่ึงใน AIDA Model ก็คอืการกระทํา (Action)     

4. การกระทํา (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแลว ผูบริโภคมักจะกาวไปสู 
ขั้นตอนสุดทาย นั่นคือ การซื้อสินคานั่นเอง ซ่ึงการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคก็เกิดจากหลาย
เหตุผลประกอบกัน ไมวาจะเปนนักแสดงทีใ่ชสินคาในภาพยนตร (เสริมยศ ธรรมรักษ, 2542) 
ทัศนคติ ความถี่ในการชมภาพยนตร เพศ พฤติกรรมการบริโภคสินคา เปนตน (Gupta & Gould, 
1997)   

นอกจากจะนํา AIDA Model มาใชอธิบายประสิทธิผลของการวางสินคาในภาพยนตรที่จะ
มีผลตอผูรับสารแลว เนื่องจากพฤติกรรมการเปดรับสารของผูรับสารแตละคนก็แตกตางกันออกไป 
ตามปจจัยความแตกตางดานประชากรและจิตวิทยา ผูวิจยัจึงศึกษาถึงองคประกอบในการเลือก
เปดรับขาวสารของแตละบุคคลเพิ่มเติมดวย   

องคประกอบในการเลือกเปดรับขาวสารของแตละบุคคล 
 วิลเบอร แชรมม (Wilbur Schramm, 1973) ไดกลาวถึงองคประกอบในดานตางๆ ของการ
เลือกเปดรับสารของผูรับสารไวดังนี ้

1.  ประสบการณ   
เนื่องจากผูรับสารยอมมีประสบการณชีวิตทั้งทางตรงและทางออมเกีย่วกับขาวสาร 

วัตถุ ส่ิงของ ฯลฯ แตกตางกนัไปตามโอกาส เวลาและสถานที่ ประสบการณชีวิตที่ผูรับสารแตละ
คนมีจึงเปนตวัแปรที่ทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารตางกนั 
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2. การประเมินสาระประโยชนของขาวสาร 
เนื่องจากผูรับสารแสวงหาขาวสารเพื่อตอบสนองจุดประสงคของตนอยางใดอยาง

หนึ่ง การประเมินสาระประโยชนของขาวสารจึงชวยใหผูรับสารไดเรียนรูวาขาวสารมีประโยชน
แตกตางกันจึงกอใหเกิดพฒันาการ ปรับปรุงอุปนิสัยและรูปแบบการแสวงหาขาวสาร 

3. ภูมิหลังที่แตกตาง 
ภูมิหลังของผูรับสาร เชน การอบรมเลี้ยงดู มีสวนทําใหผูรับสารเกิดความสนใจใน

ส่ือมวลชนรูปแบบที่ตางๆ กนั 
4. การศึกษาและสถานภาพทางสังคม 

การศึกษาและสถานภาพทางสังคมนับเปนองคประกอบพื้นฐานทีก่อใหเกิด
ประสบการณขึ้นในตวับุคคลและเปนตวัช้ีพฤติกรรมการสื่อสารของบุคคลนั้น ทั้งการเลือกรับสื่อ
และการเลือกเนื้อหาของขาวสาร เชน ผูที่เรียนเกีย่วกับการเงินการธนาคาร ก็มักจะเลือกเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกบัเศรษฐกิจและการคลังมากกวาคนที่เรียนดานภาษาศาสตรหรือนิติศาสตร หรือผูที่มี
ฐานะดีมีเงินเสียคาเคเบิ้ลทีวี ก็มักจะเปดรบัสารที่ผูที่มีรายไดนอยไมมโีอกาส เชน HBO Discovery 
Channel เปนตน 

5. ความสามารถในการรับสาร 
ทั้งสภาพรางกายและจิตใจของคนจะมีสวนสัมพันธกับความสามารถในการรับ

ขาวสารของบุคล กลาวคือ ถาผูรับสารคนนั้นมีความพรอมในการเปดรับขาวสารก็จะสามารถรับ
ขาวสารไดดีกวา 

6. บุคลิกภาพ 
เปนตัวแปรทีม่ีความสัมพันธกับการเปดรบัขาวสาร ซ่ึงมีผลตอการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ การโนมนาวใจ และพฤติกรรมของผูรับสาร 
7. อารมณ 

สภาพทางอารมณของผูรับสารแตละคนเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหผูรับสารเขาใจ
ความหมายของขาวสาร  หรืออาจเปนอุปสรรคตอความเขาใจความหมายในขาวสารของผูรับสาร 

8. ทัศนคติ 
ถือเปนตัวแปรที่กําหนดการรบัและการตอบสนองตอขาวสารหรือส่ิงเราตางๆ ดวย

การแสดงออกมาทางพฤติกรรมของผูรับสารที่มีตอขาวสารแตละประเภทที่พบ ทัศนคติของผูรับ
สารเปนสิ่งที่เปล่ียนแปลงได เมื่อทัศนคติเปลี่ยนแปลงไป การรับขาวสารและการตอบสนองตอ
ขาวสารก็จะแตกตางไปดวย จากการศึกษาเรื่อง “การรับรูในดานจรรยาบรรณและการยอมรับการ
วางสินคาในภาพยนตร (Product Placement in Movies): ประเภทของผลิตภัณฑและความแตกตาง
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ของบุคคล” (Gupta & Gould, 1997) พบวาผูบริโภคที่มีความถี่ในการชมภาพยนตรมากกวาจะ
ยอมรับการวางสินคาในภาพยนตรไดมากกวา และผูชายจะยอมรับการวางสินคาที่มีผลกับ
จรรยาบรรณไดมากกวา อีกทั้งทัศนคติดานบวกที่มตีอการวางสินคาในภาพยนตรโดยทัว่ไปจะ
สัมพันธกับทัศนคติดานบวกที่มีตอการใชสินคาแบรนดเนมในการวางในภาพยนตร และยังพบวามี
ความสัมพันธกับการยอมรับการวางสินคาในภาพยนตรที่มีผลในดานจรรยาบรรณไดมากกวาดวย 

การทําความเขาใจถึงแนวคิดเรื่ององคประกอบในการเลือกเปดรับขาวสารของแตละบุคคล
ทําใหผูวจิัยสามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมของผูรับสาร โดยจะ
เลือกใชตัวแปรดานประสบการณ การประเมินสาระประโยชนของขาวสาร การศึกษาและ
สถานภาพทางสังคม และทัศนคติ วามีการเปดรับการวางสินคาในภาพยนตรอยางไร รับรู หรือจดจาํ
ไดหรือไม นอกจากนี้ผูวิจยัยงัพบวาพฤติกรรมการบริโภคสินคาของแตละบุคคลก็มีความแตกตาง
กันอีกดวย ดังที่จะไดกลาวตอไปนี ้

พฤติกรรมการบริโภคสินคาของวัยรุน 
ในปจจุบนัประเทศไทยมีประชากรประมาณ 60 ลานคน สามารถแบงประเภทของผูบริโภค

ได 6 กลุม ดังนี้ (วิทวัส ชัยปาณี, 2549) ดังนี้ เด็ก วัยรุนตอนตน วยัรุน คนทํางานรุนใหม  คนทํางาน 
และคนสูงอาย ุ 

 
ภาพที่ 8: แสดงสัดสวนของประชากรในประเทศไทย โดยแบงตามอาย ุ
 

 
 

ที่มา: วิทวัส ชัยปาณี. (2549). ขอมูลการตลาดผูบริโภคไทย  ป 2006. กรุงเทพมหานคร: มารเก็ตติ้ง  
          กูรู แอสโซซิเอชั่น. 
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 การแบงประเภทของผูบริโภคเหลานี้ชวยใหเจาของสินคาและนักการตลาดสามารถกําหนด
กลุมผูบริโภคเปาหมายได แตกลุมเปาหมายที่เจาของสินคาและนักการตลาดใหความสนใจมากที่สุด
ก็คือ กลุมผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 18 – 24 ป จากการศึกษาของคณะวิจยั BrandAge และชูโอ เซ็น
โก (Self – Marketing The New Episode, อินเทอรเน็ต, 2548) ไดอธิบายพฤติกรรมการบริโภค
สินคาและตราสินคา (Product and Brand Consumption Behavior) ของผูบริโภคกลุมนี้เกี่ยวกับ
สินคาหลากหลายประเภท  ครอบคลุมสินคาหลายๆ ลักษณะ อาทิ สินคาอุปโภคบริโภค ประเภทสบู 
ยาสีฟน สินคาเทคโนโลยี  ประเภทโทรทัศน เครื่องเลนวซีีดี ดีวีดี สินคายานพาหนะประเภทรถยนต 
รถมอเตอรไซค และสินคาทีส่ะทอนสถานะทางสังคม อาทิ นาฬิกา เครื่องประดับ เปนตน การศึกษา
ดังกลาวพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเทอรเน็ตและมีโทรศัพทมอืถือใช การใชสินคาตางๆ จะ
ใชสลับสับเปลี่ยนกันไป (Brand Switching) รับรูขอมูลขาวสารจากแหลงตางๆ มากมายจากการได
อาน ไดฟง และไดเห็นมาก ทําใหความคดิตั้งอยูบนพืน้ฐานแหงความเปนจริง มีทัศนคติวาผูชาย
และผูหญิงไมแตกตางกัน ดงันั้นจึงสงผลใหทัศนคติในดานตางๆ ของเพศชายและหญิงไมคอย
แตกตางกัน  

ผูบริโภคกลุมนี้ดูเหมือนจะเปนกลุมผูบริโภคที่มีความสขุในการดํารงชีวิตสูงสุด เนือ่งจาก
เปนกลุมที่เกดิมาพรอมกับเทคโนโลยี สามารถเขาใจและใชเทคโนโลยไีดเปนอยางดี เกิดมาใน
ขณะที่ฐานะครอบครัวและสภาพโดยรวมของประเทศพฒันาดีขึ้นกวาสมัยที่กลุมอื่นๆ ไดสัมผัสเมื่อ
อายุใกลเคยีงกนั อีกทั้งยังมองวาตนเองเปนผูเชี่ยวชาญดานเทคโนโลยีและถูกกลุมอื่นมองวาเปน
ผูเชี่ยวชาญเทคโนโลยีมากที่สุด ชีวิตในแตละวันขาดมือถือ SMS E-Mail หรือ Internet ไมได 
โดยเฉพาะการใชงาน SMS กสู็งสุดและใชในหลากหลายโอกาส เชน สง SMS เพื่อเก็บขอความไว
อานตอ และยงัสงทั้งวัน ไมวาจะเปน Good Morning, Good Night, I love you, I miss you เปนตน 
บางครั้งก็สงไปเลนเกมในรายการโทรทัศนหรือวิทยุ เปนตน ผูบริโภคกลุมนี้จึงมีชีวติอยูกับ
เทคโนโลยี และขอมูลขาวสารจากทุกทิศทาง จึงเปนผูที่รอบรู พูดไดหลายภาษา ฉลาด คิดเร็ว และ
ตัดสินใจรวดเร็ว (Self – Marketing the New Episode, อินเทอรเน็ต, 2548) 

นอกจากปจจยัส่ี ไมวาจะเปนอาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย และยารักษาโรคแลว  
ผูบริโภคกลุมนี้ยังตองการสิง่ตางๆ (10 Cs)  อีกคือ (วิทวสั ชัยปาณี, 2549)   

1.  Communication  จะตองมีโทรศัพทมือถือใช 
2. Computer  เพื่อใช Internet E – mail  
3. Cloths  เสื้อผาแบรนดเนม แสดงฐานะและหนาตาทางสังคม 
4. Club  หวงสุขภาพ Health Club 
5. Condom  รักอิสระ 
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6. Cosmetic  รักสวยรักงาม ตองใชเครื่องสําอางที่ดี แพง ใชบริการสปา 
7. Car  มีรถยนตสวนตัวใช 
8. Condo  อยากมีชีวิตอิสระ จงึแยกออกมาอาศัยอยูคนเดียว 
9. Control  ควบคุม ใหความสาํคัญกับเรื่องของสุขภาพ เชนกินยากอนทีจ่ะเจ็บปวย   

ไมใชเพื่อรักษาโรค 
10. Contribution คือ รายไดสวนหนึ่งจะใหกบัการทําบุญ บริจาค 

 
ภาพที่ 9:  แสดง Lifestyle ของผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 18 – 24 ป 

 

 
ที่มา: วิทวัส ชัยปาณี. (2549). ขอมูลการตลาดผูบริโภคไทย  ป 2006. กรุงเทพมหานคร: มารเก็ตติ้ง  
          กูรู แอสโซซิเอชั่น. 

 
พฤติกรรมการใชส่ือของผูบริโภคกลุมนี้นยิมบริโภคสื่อที่มีเนื้อหาเบาๆ ประเภทตลก เพลง  

วาไรตี ้หรือขาวอาชญากรรม เพราะทําใหรูแนวโนมตางๆ และรับรูถึงขอมูลที่สนุก ตื่นเตน  
ผูบริโภคหลายๆ คนติดวิทยุ เปดฟงตลอดเวลาทั้งกลางวันกลางคืน เพราะความเพลินเพลินและทํา
ใหรับรูขาวสาร และรูจักเพลงใหมๆ ที่กําลังเปนที่นิยม ดานการเงินยังสามารถพึ่งคุณพอคุณแมได
อยูเสมอ ทําใหรูสึกวาความทกุขและภาระยงัไมมี เงินที่หาไดหรือไดรับในแตละวันจะเสียไปกับ
คาอาหารและคาเดินทางเปนสวนใหญ นอกนั้นกเ็ปนคาโทรศัพท และกิจกรรมความบันเทิงตางๆ 
อาทิ โยนโบวล่ิง ดูภาพยนตร ซ้ือเสื้อผา กระเปา รองเทาที่กําลังนิยม (Self – Marketing the New 
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Episode, อินเทอรเน็ต: 2548) โดยการดูภาพยนตรเปนกจิกรรมที่วยัรุนใชผอนคลายมากที่สุดถึง 
95.4% (Weird Teen & Media: พฤติกรรมการใชส่ือของวัยรุน, อินเทอรเน็ต, 2545) 

โดยสรุปแลว ผูบริโภคกลุมนี้เปนผูบริโภคที่มีชีวิตอยูอยางมีความสุขและโชคดี (Happy go 
Lucky) ชีวิตแตละวันมแีตความสนุกสนาน ความทุกขมแีบบผิวเผิน และเปนความทกุขที่ไมจริง 
เชน อานหนังสือไมทันสอบ ไปเรียนไมทัน ตื่นสายไปหาแฟนไมทนั เปนตน (Self – Marketing the 
New Episode, อินเทอรเน็ต, 2548) ดังนั้นเจาของสินคาและนักการตลาดจะตองเขาใจพฤติกรรม
ตางๆ ของผูบริโภคกลุมนี้กอนเพื่อที่จะไดวางแผนการตลาดใหสอดคลองกับผูบริโภคกลุมนี ้
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่ไดอธิบายมาทั้งหมดนี้ ทําใหผูวิจยัเล็งเห็นวาการวางสินคาใน
ภาพยนตรนั้นมีความเปนไปไดสูงที่จะสงผลกระทบตอวยัรุนมากหรือนอยแตกตางกนัไปตามปจจยั
ตางๆ ของแตละบุคคลที่กลาวขางตน ดังนัน้ผูวิจยัจึงศึกษาคนควาเพื่อใหงานวจิัยช้ินนี้สามารถตอบ
คําถามตางๆ ในเรื่องการตอบสนองของวัยรุนที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร เชน การตระหนกัรู  
ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร และความตองการและพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ปรากฏ
ในภาพยนตรวาเปนอยางไร โดยระเบยีบวธีิวิจัยทีใ่ชในการวิจัยคร้ังนีจ้ะไดกลาวถึงในบทตอไป  



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจยั 

 
รูปแบบในการวิจัย 

การวิจยัเร่ือง “การตอบสนองของวัยรุนไทยตอการวางสนิคาในภาพยนตร” เปนการวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยใชวิธีการวิจยัแบบการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) ที่ศึกษาขอมูลดานการ
ตระหนกัรู ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร ความตองการและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
สินคาที่ถูกนําเสนอในภาพยนตรของวัยรุนไทย 
วิธีการสุมตัวอยาง 

ในขั้นแรก ผูวจิัยทําการเลือกสถานที่ที่ใชในการเก็บขอมลูจากผูใหสัมภาษณดวยวิธีการสุม
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ขึ้นมา 4 แหง เพือ่เปนตัวแทนของกลุมตัวอยางในพื้นที่
นั้นๆ โดยแบงเขตพื้นที่กรุงเทพฯ และปริมณฑลเปน 4 สวน (กองสารสนเทศภูมิศาสตร สํานักยุทธ
ศาสตรและประเมินผล กรุงเทพมหานคร, อินเทอรเน็ต, 2549) ไดดังนี้ คือ เซ็นทรัลลาดพราว มาบญุ
ครอง เซ็นทรัลปนเกลา และเดอะมอลลงามวงศวาน โดยสถานที่ที่เลือกมานั้นเปนหางสรรพสินคาที่
มีโรงภาพยนตรดวย โดยมีคอนเซ็ปตของโรงภาพยนตรที่แตกตางกัน (SF Cinema City, 
อินเทอรเน็ต, 2545) อีกทั้งแตละแหงก็อยูในพื้นที่ที่มีความหลากหลายดวย กลุมเปาหมายที่มาชม
ภาพยนตรแตละแหงจึงมีความหลากหลายทางสังคมศาสตร ดังนี ้

1)  เซ็นทรัลลาดพราว โรงภาพยนตร SFX Cinema City มีคอนเซ็ปตวา “เนี๊ยบสุด ที่ SFX” 
ซ่ึงจะเนนลูกคาระดับสูงกวาระดับประชาชนทั่วไป (Mass Consumers) เพื่อสรางความหรูหรา ดูดี มี
ระดับ  

2) มาบุญครอง โรงภาพยนตร SF Cinema City มีคอนเซ็ปตวา “One Floor Entertainment” 
เนื่องจากมาบญุครองอยูในแหลงที่มีประชากรหลากหลาย ทุกเพศทกุวัย ดงันั้นโรงภาพยนตรที่นีจ่ึง
มีความหลากหลาย เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดานตางๆ อยางครบถวน เพราะ
นอกจากโรงภาพยนตรแลว ยังมีคาราโอเกะ โบวล่ิง และรานอาหารมากมาย เสมือนวาอยูชั้นนี้แลว 
สามารถทําไดทุกอยางที่ผูบริโภคตองการ  

3) เซ็นทรัลปนเกลา เนื่องดวยมีโรงภาพยนตร EGV อยูในหางสรรพสินคา ทําให
กลุมเปาหมายของโรงภาพยนตรแหงนี้ เปนกลุมที่ตองการมาชมภาพยนตรและเดินเลือกซื้อสินคา
ในหางสรรพสินคาดวย ดวยคอนเซ็ปต “Entertainment Complex”  
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4)  เดอะมอลลงามวงศวาน มโีรงภาพยนตร SF Cinema City ที่เนนสรางอารมณใหกับคนดู 
ดวยคอนเซ็ปตที่วา “หนังจบ อารมณไมจบ” ซ่ึงเนนกลุมลูกคาในระดับ ประชาชนทั่วไป (Mass 
Consumers) อีกทั้งยังมีคาราโอเกะ โบวล่ิง เพื่อตอบสนองความตองการตางๆ ไดอยางครบถวน   

จากนั้นจึงสุมผูใหสัมภาษณที่เปนนักศกึษาเพศชาย – หญิง อายุระหวาง 18 – 22 ป จํานวน 
16 คน แบงเปนผูชาย 8 คน และผูหญิง 8 คน โดยในการเก็บขอมูลแตละแหง ผูวจิัยกําหนดใหผูให
สัมภาษณเปนผูชาย 2 คน และผูหญิง 2 คน โดยแตละคนตองมีพฤติกรรมการชมภาพยนตรอยาง
นอยเดือนละ 2 คร้ัง เนื่องจากการวจิัยของบริษัทศูนยวิจยักสิกรไทย (2542) ที่ไดทําการสํารวจ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรของคนกรุงเทพฯ และปริมณฑล (อางอิงในรัฐศาสตร นิลพฤกษ, 2546 
หนา 8) พบวาประชาชนสวนใหญหรือคิดเปนรอยละ 61.6 มีความถี่ในการชมภาพยนตรเดือนละ 1 
– 2 เร่ือง อยางไรก็ตาม หากในเดือนเดียวกนัมีภาพยนตรเดนๆ เขาฉาย กลุมตัวอยางกจ็ะชม
ภาพยนตรในความถี่เพิ่มขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับการสํารวจของเอสอารจี ดีมาร (SRG Deemar,1997) 
เกี่ยวกับความถี่ในการชมภาพยนตรของกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 15 – 24 ป ซ่ึงเปนกลุมที่มีอัตราความถี่
ในการชมภาพยนตรบอยครั้งที่สุดสัปดาหละครั้งหรือมากกวา [6%]  2 – 3 คร้ังตอเดือน [13%] 
เดือนละครั้ง [16%]   และต่ํากวาเดือนละครั้ง [18%]   

นอกจากนี้แลวการศึกษาของอลิส มิลเลอร มิทเชลล (Alice Miller Mitchell,1926 อางใน  
ศิษยา งามสุข, 2546 หนา 33) ถึงลักษณะการชมภาพยนตรของนักเรียนในเมืองชิคาโก 
สหรัฐอเมริกา พบวารอยละ 64.1 ของนักเรยีนไปชมภาพยนตรอาทิตยละครั้งหรือมากกวาดวย 
ดังนั้นเพื่อใหไดตัวอยางที่เปนตัวแทนของกลุมประชากรสวนมาก ผูวจิยัจึงกําหนดใหตัวอยางมี
พฤติกรรมการชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรอยางนอยเดือนละ 2 ครั้ง 

จากการสุมผูใหสัมภาษณในการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยขอนําเสนอรายละเอียดทาง
ประชากร พฤติกรรมการชมภาพยนตร องคประกอบที่ใชในการตัดสนิใจ และสถานที่ชมภาพยนตร
ของผูใหสัมภาษณในรูปของตารางที่ 1 ดังตอไปนี ้
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ตารางที่ 1: แสดงลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการชมภาพยนตร องคประกอบทีใ่ชในการตัดสนิใจ และสถานที่ชมภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ 
 

ลําดับ ชื่อ เพศ อายุ สาขาวิชาและ
สถาบัน 

ชั้นป
การศึกษา รายได/เดือน 

ความถี่ในการ
ชมภาพยนตร/

เดือน 

พฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 

องคประกอบ
การตัดสินใจ
ชมภาพยนตร 

สถานที่
ชม

ภาพยนตร 
1. ปริ้นซ ชาย 21 บริหารธุรกิจ 

การตลาด         
 ม.หอการคาไทย 

3 10,001 -  15,000 5 มักชม
ภาพยนตรกับ

คูรัก 

นักแสดงและ 
ไตเติ้ลของ

หนัง 

เซ็นทรัล
ลาดพราว 

2. ออ หญิง 21 บัญชี 
ม.หอการคาไทย 

3 10,001 -  15,000 4 มักชม
ภาพยนตรกับ
คูรักและเพื่อน 

เนื้อเรื่อง เซ็นทรัล
ลาดพราว 

3. เป ชาย 21 บริหารธุรกิจ 
ม.อัสสัมชัญ 

1 5,001 – 10,000 4 มักชม
ภาพยนตรกับ

เพื่อน 

การโปรโมท
ของหนังและ
เนื้อเรื่อง 

เซ็นทรัล
ลาดพราว 

4. เหมี่ยว หญิง 22 อักษรศาสตร 
จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย 

4 5,001 – 10,000 3 มักชม
ภาพยนตรกับ

เพื่อน 

แนวของหนัง 
ดารานําแสดง  

เซ็นทรัล
ลาดพราว 

 
ตาราง (มีตอ) 
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ตารางที่ 1 (ตอ): แสดงลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการชมภาพยนตร องคประกอบที่ใชในการตัดสินใจ และสถานที่ชมภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ 
 

ลําดับ ชื่อ เพศ อายุ สาขาวิชาและ
สถาบัน 

ชั้นป
การศึกษา รายได/เดือน 

ความถี่ในการ
ชมภาพยนตร/

เดือน 

พฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 

องคประกอบ
การตัดสินใจ
ชมภาพยนตร 

สถานที่
ชม

ภาพยนตร 
5. ไปป ชาย 22 นิเทศศาสตร 

ม.กรุงเทพ 
4 10,001 -  15,000 2 มักชม

ภาพยนตรกับ
คูรัก 

ความนาสนใจ
ของหนัง 

มาบุญ
ครอง 

6. เอ หญิง 20 มนุษยศาสตร  
การโรงแรม 

ม.ธุรกิจบัณฑติย 

3 5,001 – 10,000 3 มักชม
ภาพยนตรกับ
คูรักและเพื่อน 

เนื้อเรื่องและ
ไตเติ้ลของ

หนัง 

มาบุญ
ครอง 

7. แอน หญิง 18 นิเทศศาสตร 
ม.สยาม 

1 5,001 – 10,000 8 มักชม
ภาพยนตรกับ

คูรัก 

แนวของหนัง 
เนื้อเรื่องและ
นักแสดง 

มาบุญ
ครอง 

8. แอม ชาย 22 บริหารธุรกิจ 
ม.กรุงเทพ 

4 5,001 – 10,000 8 มักชม
ภาพยนตรกับ

คูรัก 

เนื้อเรื่อง มาบุญ
ครอง 

ตาราง (มีตอ) 
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ตารางที่ 1 (ตอ): แสดงลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการชมภาพยนตร องคประกอบที่ใชในการตัดสินใจ และสถานที่ชมภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ 
 

ลําดับ ชื่อ เพศ อายุ สาขาวิชาและ
สถาบัน 

ชั้นป
การศึกษา รายได/เดือน 

ความถี่ในการ
ชมภาพยนตร/

เดือน 

พฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 

องคประกอบ
การตัดสินใจ
ชมภาพยนตร 

สถานที่
ชม

ภาพยนตร 
9. เกียง หญิง 18 บริหารธุรกิจ 

ม.เกษตรศาสตร 
1 นอยกวา 5,000 2 มักชม

ภาพยนตรกับ
เพื่อน 

นักแสดง เซ็นทรัล
ปนเกลา 

10. ชุน ชาย 21 วิศวกรรมศาสตร 
พระจอมเกลา  
พระนครเหนอื 

3 นอยกวา 5,000 2 มักชม
ภาพยนตรกับ
คูรักและเพื่อน 

นักแสดง เซ็นทรัล
ปนเกลา 

11. เต็น หญิง 20 สังคมศาสตร 
มศว.ประสานมิตร 

2 นอยกวา 5,000 2 มักชม
ภาพยนตรกับ
คูรักและเพื่อน 

ไตเติ้ลของ
หนัง 

เซ็นทรัล
ปนเกลา 

12. เอ ชาย 21 บริหารธุรกิจ    
การจัดการ        
ม.กรุงเทพ 

3 5,001 – 10,000 3 มักชม
ภาพยนตรกับ
เพื่อนและ
ครอบครัว 

เนื้อเรื่องและ
นักแสดง 

เซ็นทรัล
ปนเกลา 

ตาราง (มีตอ) 
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ตารางที่ 1 (ตอ): แสดงลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการชมภาพยนตร องคประกอบที่ใชในการตัดสินใจ และสถานที่ชมภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ 
 

ลําดับ ชื่อ เพศ อายุ สาขาวิชาและ
สถาบัน 

ชั้นป
การศึกษา รายได/เดือน 

ความถี่ในการ
ชมภาพยนตร/

เดือน 

พฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 

องคประกอบ
การตัดสินใจ
ชมภาพยนตร 

สถานที่
ชม

ภาพยนตร 
13. ทอป ชาย 18 บริหารธุรกิจ 

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

ภาพยนตรกับ
เพื่อน 

แนวของหนัง
และนักแสดง 

เดอะ
มอลล      
งามวงศ
วาน 

14. กอย หญิง 18 บัญชี 
จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย 

1 10,001 -  15,000 2 มักชม
ภาพยนตรกับ

คูรัก 

ความนาสนใจ
ของหนังและ
เนื้อเรื่อง 

เดอะ
มอลล      
งามวงศ
วาน 

15. เจ ชาย 19 วิทยาการ 
การจัดการ 

ม.ราชฎัฐสวน
ดุสิต 

1 5,001 – 10,000 3 มักชม
ภาพยนตรกับ
เพื่อนและ
ครอบครัว 

เนื้อเรื่อง เดอะ
มอลล      
งามวงศ
วาน 

 
ตาราง (มีตอ) 
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ตารางที่ 1 (ตอ): แสดงลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการชมภาพยนตร องคประกอบที่ใชในการตัดสินใจ และสถานที่ชมภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ 
 

ลําดับ ชื่อ เพศ อายุ สาขาวิชาและ
สถาบัน 

ชั้นป
การศึกษา รายได/เดือน 

ความถี่ในการ
ชมภาพยนตร/

เดือน 

พฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 

องคประกอบ
การตัดสินใจ
ชมภาพยนตร 

สถานที่
ชม

ภาพยนตร 
16. ปุก หญิง 21 มนุษยศาสตร 

ม.กรุงเทพ 
3 10,001 – 15,000 3 มักชม

ภาพยนตรกับ
เพื่อน 

แนวของหนัง
และเนื้อเรื่อง 

เดอะ
มอลล      
งามวงศ
วาน 
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แหลงขอมูลที่ใชในการวิจยั 
1. ขอมูลประเภทเอกสาร 

เก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับการวางสินคาในภาพยนตรจากบทความ ขาว หนังสือ 
วิทยานิพนธงานวิจยั เอกสารตางๆ ที่เกี่ยวของทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

2. ขอมูลจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
การวิจยัคร้ังนีไ้ดทําการเก็บรวบรวมขอมลูจากผูใหสัมภาษณ จํานวน 16 คน ที่มีความ

แตกตางทางสงัคมศาสตร โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก เพื่อใหไดขอมูลเกี่ยวกับการตระหนกัรู 
ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร ความตองการและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ถูก
นําเสนอในภาพยนตร 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก ประกอบดวยแนว
คําถามทั้งหมด 14 ขอ ดังนี้ 

- ขอ 1 – 3 เปนแนวคําถามเกีย่วกับการตระหนักรู (Awareness) และการจดจําตราสินคา 
1. ประสบการณเกี่ยวกับการวางสินคาในภาพยนตรหรือโฆษณาแฝง และ

ความถี่ในการเห็นการวางสินคาในภาพยนตร 
2. การจดจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร  
3. ประเภทของสนิคาที่เกิดการจดจํา 

- ขอ 4 – 11 เปนแนวคําถามเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)  
4. ทศันคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร 
5. ทัศนคติเกีย่วกบัสาเหตุการเพิ่มขึ้นของการวางสินคาในภาพยนตร 
6. ความแนบเนียนในการวางสนิคาที่ปรากฏในภาพยนตร  
7. ประเภทของการวางสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร  
8. ทัศนคติตอภาพลักษณการวางสินคาในภาพยนตรที่มีตอผูบริโภค 
9. ทัศนคติตอการวางสินคาในภาพยนตรตอการเอาเปรียบผูบริโภค  
10. ทัศนคติผูบริโภคที่มีตอปริมาณของการวางสินคาในภาพยนตร 
11. การเลือกชมภาพยนตรที่มีการวางตราสินคาที่สนใจ 

- ขอ 12 – 14 เปนแนวคําถามเกี่ยวกับความตองการและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของกลุมตัวอยาง (Behavior) 

12. ความสนใจสนิคาในภาพยนตรของผูบริโภค  
13. บทบาทของดารา นักแสดงที่ปรากฏในภาพยนตรตอการยอมรับตราสินคา 
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14. พฤติกรรมการซื้อสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตร 
การทดสอบเครื่องมือ 
 หลังจากไดแนวคําถามที่จะใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึกแลว ผูวจิัยไดนําแนวคําถามที่ใช
ในการสัมภาษณเสนอใหอาจารยที่ปรึกษาพจิารณา เพื่อตรวจสอบความถูกตอง (Face Validity) ของ
คําถามที่ใชในการสนทนากอนนําไปใชจริง หลังจากนัน้จึงทํา Pretest แนวคําถามกับผูที่มีลักษณะ
คลายผูใหสัมภาษณจํานวน 5 คน และนําผลที่ไดมาปรับปรุงใหสามารถใชในการสื่อความหมายได
ตรงตามวัตถุประสงคที่ตองการ นอกจากนีก้ารทํา Pretest ชวยใหผูวจิัยสามารถกําหนดระยะเวลาที่
จะใชในการสัมภาษณไดคือ 30 – 45 นาที  
การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดเก็บขอมูลตั้งแตวันที่  2 – 18 เมษายน 2550 ในสถานที่ที่
ไดเลือกไวแลวในขัน้ตอนการสุมกลุมตัวอยาง นั่นก็คือ เซ็นทรัลลาดพราว  มาบุญครอง เซ็นทรัล
ปนเกลา และเดอะมอลลงามวงศวาน โดยผูวิจัยไปสังเกตการณวยัรุนทีก่ําลังใหความสนใจกับ
โปรแกรมการฉายภาพยนตรของวันนั้นบริเวณหนาโรงภาพยนตร เพื่อเพิม่อัตราความเปนไปไดของ
แหลงขอมูลที่นิยมใชเวลาวางดวยการชมภาพยนตร จากนั้นผูวิจยัจึงเดนิเขาไปแนะนาํตัววาเปนใคร  
มาจากสถาบันการศึกษาใด มวีัตถุประสงคใด จากนัน้จึงสอบถามถึงอายุ และพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ และขอความรวมมือในการสัมภาษณ โดยผูวิจัยเลือกสัมภาษณเฉพาะ
คนที่พรอมใหสัมภาษณไดในทันที จากนัน้จึงเชิญผูใหสัมภาษณไปยังสถานที่ที่สะดวกตอการให
สัมภาษณ  

โดยกอนการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวจิัยไดขออนุญาตผูใหสัมภาษณในการบันทึกเทปการ
สัมภาษณ จากนั้นผูวิจยัจึงพดูคุยถึงสภาพแวดลอมทางสังคมศาสตร และพฤติกรรมการใชเวลาวาง 
รวมทั้งพฤติกรรมในการชมภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ เพื่อสรางความคุนเคยกับผูใหสัมภาษณให
เกิดความเปนกันเอง ไมตึงเครียด และนําเขาสูคําถามการวิจัยโดยผูใหสัมภาษณไมรูตัว เกีย่วกับการ
ตระหนกัรู ทัศนคติเกี่ยวกบัการวางสินคาในภาพยนตร ความตองการรวมถึงแนวโนมพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาที่ถูกนําเสนอในภาพยนตร โดยใชเวลาในการสัมภาษณแบบเจาะลึกประมาณ 30 – 45 นาที
ตอผูใหสัมภาษณ 1 คน 

ผูวิจัยไดสัมภาษณผูใหสัมภาษณทีละคน เพือ่ใหไดขอมูลที่ตองการอยางครบถวน แต
อยางไรก็ตามมีผูใหสัมภาษณ 2 คน คือ เพศชายและเพศหญิงที่เปนคูรักกันเสนอตวัที่จะให
สัมภาษณทั้งสองคนพรอมกนั ผูวิจยัจึงขออธิบายถึงการตระหนกัรูและการจดจําตราสินคา ทัศนคติ
ที่มตีอการวางสินคาในภาพยนตร และความตองการรวมถึงแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ถูก



 46

นําเสนอในภาพยนตรของผูใหสัมภาษณคูนี้แยกเปนกรณีพิเศษ และจะอธิบายแยกออกจากผูให
สัมภาษณรายอื่นๆ  

ผูวิจัยทําการสัมภาษณเชนเดยีวกันนีจ้นไดผูใหสัมภาษณชายและหญิงครบทั้ง 16 คน ตาม
สถานที่แตละแหงที่ไดกําหนดไว จากนั้นจึงนําคําตอบทีไ่ดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกมาถอด
เทปเพื่อใชในการวิเคราะหขอมูลตอไป  
การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกที่บันทกึไวมาฟง และถอดเทปจดบนัทึก
คําสนทนาผูใหสัมภาษณทั้งหมดจํานวน 16 คน จากนัน้ทําการวิเคราะหขอมูล และนาํผลที่ไดจาก
การสนทนามาวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยเริ่มจากการเปรียบเทยีบความ
คิดเห็นของผูใหสัมภาษณแตละคน จากนั้นจึงทําการจําแนกประเภทของคําตอบที่มีลักษณะเดียวกนั
หรือคลายคลึงกัน และจดความถี่ของคําตอบวาซ้ํากันมากนอยเพยีงใด จากนั้นทําการรวมคําตอบ
ตางๆ เหลานี้ใหเปนหมวดหมู  อีกทั้งยังมีการสรุปผลโดยการนําคําพูดของผูใหสัมภาษณมาใชใน
การวิเคราะหดวย เพื่อไมใหเกิดความลําเอยีงจากผูวิจยั โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลในเชิง
พรรณนา และอางอิงคําพูดจากผูใหสัมภาษณ เพื่อใหผลการวิเคราะหขอมูลมีความครบถวน
หลากหลาย แลวจึงนํามาประมวลผลรวมกบัขอมูลที่ไดจากเอกสาร บทความ งานวิจัยตางๆ จากนั้น
จึงอภิปรายผลตามแนวทางการวิเคราะหของผูวจิัยตามแนวทางที่ตั้งไวในวัตถุประสงคการวิจยั  
การนําเสนอขอมูล 

ในการวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจยัเชิงคุณภาพ ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเจาะลึกจากผูให
สัมภาษณทั้งหมด ผูวิจยัจึงนาํเสนอขอมูลตางๆ ตามวัตถุประสงคที่กําหนดไวในการวิจัย โดยใช
รูปแบบการนําเสนอแบบพรรณนา (Descriptive Analysis)  

จากที่ผูวิจยัไดทําการสุมผูใหสัมภาษณตามที่ไดกลาวไวแลวขางตนนั้น ผูวิจัยจึงไดขอมูล
ความคิดเหน็จากผูใหสัมภาษณ โดยจะกลาวในบทตอไป 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจยัเร่ือง การตอบสนองของวัยรุนไทยตอการวางสนิคาในภาพยนตร ผูวิจัยไดทําการ

เก็บขอมูล โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) จากผูใหสัมภาษณ เพื่อ
รวบรวมความคิดเห็นที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร (Product Placement in Film) โดยมแีนว
คําถามดังตอไปนี้ 

1. ประสบการณเกี่ยวกับการวางสินคาในภาพยนตรหรือโฆษณาแฝง และความถี่ในการ
เห็นการวางสนิคาในภาพยนตร 

2. การจดจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร  
3. ประเภทของสนิคาที่เกิดการจดจํา 
4. ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร 
5. ทัศนคติเกีย่วกบัสาเหตุการเพิ่มขึ้นของการวางสินคาในภาพยนตร 
6. ความแนบเนียนในการวางสนิคาที่ปรากฏในภาพยนตร  
7. ประเภทของการวางสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร  
8. ทัศนคติเกีย่วกบัภาพลักษณการวางสินคาในภาพยนตรทีม่ีตอผูบริโภค 

9. ทัศนคติเกีย่วกบัการวางสินคาในภาพยนตรตอการเอาเปรียบผูบริโภค  

10. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอปริมาณของการวางสินคาในภาพยนตร 
11. การเลือกชมภาพยนตรที่มีการวางตราสินคาที่สนใจ 
12. ความสนใจสนิคาในภาพยนตรของผูบริโภค  

13. บทบาทของผูแสดง ดารา ทีป่รากฏในภาพยนตรตอการยอมรับตราสินคา  

14. พฤติกรรมการซื้อสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตร 
จากแนวคําถามที่กลาวมาขางตน ผูวิจยัขอนําเสนอผลการวิจัยขอมูลความคิดเห็นของผูให

สัมภาษณ โดยแบงเปน 3 สวน ดังนี้ ขอที่ 1 – 3 เปนแนวคาํถามเกี่ยวกับการตระหนกัรู (Awareness) 
และการจดจําตราสินคา ขอ 4 – 11 เปนแนวคําถามเกี่ยวกบัทัศนคติ (Attitude) และขอ 12 – 14 เปน
แนวคําถามเกีย่วกับความตองการและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง (Behavior) 
กอนที่ผูวิจยัจะนําเสนอผลการวิจัยนั้น ผูวจิัยขออธบิายรายละเอียดโดยรวมจากการที่ไดคุยกับผูให
สัมภาษณเกีย่วกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร แลวจึงจะอธิบายความคิดเห็นของผูใหสัมภาษณทั้ง 3 
สวนตอไป  
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จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูใหสัมภาษณทั้งสิ้นจํานวน 16 คน พบวาผูใหสัมภาษณ
ทั้งหมดเลือกชมภาพยนตรจากการพิจารณาเนื้อเรื่องที่รับทราบจากสื่อตางๆ เปนสําคัญ นอกจากนัน้
ยังพบวาตัวนกัแสดงในเรื่องก็เปนอีกปจจยัหนึ่งที่มีผลตอการตัดสินใจชมภาพยนตรดวย 

ขณะเดียวกนัในการชมภาพยนตรแตละครั้ง จากการสัมภาษณพบวาผูใหสัมภาษณสวน
ใหญเลือกที่จะไปชมกับเพื่อน รองลงมาคือครอบครัวและแฟน 

ผลที่ไดจากการสมัภาษณแบบเจาะลึก พบวาอายุไมมีผลตอการตระหนักรูและการจดจําตรา
สินคา ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร และความตองการและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของผูใหสัมภาษณเลย ในขณะที่รายไดของกลุมตวัอยางก็ยังไมมีผลตอทัศนคติดวย เนื่องจาก
ผลที่ไดจากการสัมภาษณไมมีความแตกตางกัน ดังนัน้ผูวจิัยจึงไมอธิบาย  
สวนที่ 1 การตระหนกัรูและการจดจําการวางสินคาในภาพยนตร 
 จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกพบวา ผูใหสัมภาษณสวนใหญมีความเขาใจวาการวางสนิคา
ในภาพยนตรหมายความวาอยางไร มีเพยีงผูใหสัมภาษณที่เรียนคณะสังคมศาสตรเทานั้นที่ผูวิจยั
ตองใชคําวา “โฆษณาแฝง” จึงจะเขาใจมากขึ้น แตโดยรวมแลวผูใหสัมภาษณทั้งหมดมีความเขาใจ
ในความหมายของการวางสินคาหรือโฆษณาแฝงไมแตกตางกัน จากการสังเกตพฤติกรรมในการ
ตอบคําถาม ผูวิจัยพบวาผูใหสัมภาษณเพศชายสวนใหญมีความมั่นใจในการตอบคําถามเกี่ยวกับการ
ตระหนกัรูวามวีางสินคาในภาพยนตรมากกวาผูใหสัมภาษณเพศหญิง ผูใหสัมภาษณเพศหญิงมักใช
เวลาครุนคิดกอนตอบ โดยเฉพาะในผูใหสัมภาษณ 2 คนที่เปนแฟนกนัซึ่งผูวิจัยไดจดัไวในกรณี
พิเศษ ผูใหสัมภาษณเพศชายมักเปนฝายที่ตอบคําถามกอน ถึงแมผูวิจยัจะตั้งคําถามกบัผูใหสัมภาษณ
เพศหญิง แตผูใหสัมภาษณเพศหญิงตองหนัไปมองผูใหสัมภาษณเพศชายหรือบางครั้งตองถามผูให
สัมภาษณเพศชายกอนทีจ่ะตอบคําถาม อยางไรก็ตามเมือ่ผูใหสัมภาษณเพศหญิงผูนี้มีความเขาใจใน
เร่ืองของการวางสินคาในภาพยนตรดแีลว ความมั่นใจในการตอบคําถามก็มากขึ้นดวย จากการ
สัมภาษณพบวาโดยรวมแลวผูใหสัมภาษณตระหนกัและจําไดวาเคยพบเห็นการวางสินคาใน
ภาพยนตรแทบทุกเรื่อง 

นอกจากนั้นจากการสัมภาษณยังพบวา ผูใหสัมภาษณสวนใหญไมเพียงแตจําไดวาเคยเห็น
การวางสินคาในภาพยนตรเทานั้น แตยังจาํไดวาเคยเห็นตราสินคาใดบางดวย โดยเฉพาะกับผูให
สัมภาษณเพศชาย เนื่องจากผูใหสัมภาษณมีความชื่นชอบแบรนดนัน้ๆ เปนการสวนตัวอยูแลว และ
ผูใหสัมภาษณบางคนยังกลาวอีกวาที่ตนสามารถจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรไดนั้น เพราะมี
พฤติกรรมการใชสินคาแบรนดนั้นๆ อยูแลวดวย ดังที่ผูใหสัมภาษณบางคนกลาวดังนี้ 

พีรพัฒน (ปร้ินซ) กลาววา “จําได จํานาฬกิาได เพราะเปนคนชอบนาฬกิายี่หอ Oris ตนเองก็
ใชเหมือนกัน ดังนั้นพอเห็นรุนใหมกจ็ะจําได เกดิความสนใจ” 
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 พรพุธ (เอ) กลาววา “จํายี่หอได อยางโคก เปปซี่ เพราะซื้อเปนปรกติอยูแลว” 
ถึงแมวาผูใหสัมภาษณจะไมมีทัศนคติเกีย่วกับตราสินคา หรือมีพฤติกรรมการใชสินคานั้น

อยูกอนแลว แตผูใหสัมภาษณก็สามารถจดจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรไดเชนเดียวกัน 
เนื่องจากมีความสนใจในตัวสินคาประเภทนั้นๆ เชนธีรวฒุิ (ไปป) ที่มกัใหความสนใจกับสินคา
ประเภทรถยนต ดังนั้นเมื่อเหน็ตราสินคาเกีย่วกับรถยนตปรากฏในภาพยนตร จึงมีความสนใจเปน
พิเศษ และกอใหเกิดการตระหนกัรูในตราสินคานั้นๆ ดวย ดงัที่ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา 

“จําได ยีห่อรถยนต AUDI ที่ Will Smith ใชในหนังเรื่อง I, Robot เปนรถตนแบบแหง
อนาคตของทาง AUDI เปนการเปดตัวครั้งแรกของรถคันนี้ตอหนาสาธารณะชน กอนที่จะนํารถคัน
นี้ไปโชวในงานเจนนีวา มอเตอรโชว ปลายป 2004” 
 ในขณะที่ผูใหสัมภาษณเพศหญิงไมคอยไดสนใจหรือใหความสําคัญกับตราสินคามากนัก 
ถึงแมวาตนจะเคยเหน็การวางสินคาในภาพยนตรก็ตาม แตเมื่อออกจากโรงภาพยนตรก็มักจะลืมตรา
สินคาเหลานั้นเกือบทั้งสิ้น ดงัที่ ไพลิน (แอน) กลาววา 
 “จําได แตพอออกมาจากโรงหนังก็ลืม เพราะไมคอยสนใจเทาไหร” 
 แตก็มีผูใหสัมภาษณหญิงคนหนึ่งที่มีความเห็นคลายๆ กันกับไพลิน (แอน) กลาวคือ        
ฐิตวันท (ปุก) กลาววาตนมักจะจําตราสินคาไดในระยะเวลาสั้นๆ เทานั้น เมื่อเวลาผานไปก็จะลืม แต
ก็ยังมีบางตราสินคาที่จําได โดยสินคาที่มกัจะจําไดนั้นจะเปนสินคาทีน่ํามาวางไวโดยที่ไม
สอดคลองกับเรื่องราวของภาพยนตร ทําใหรูสึกขัดอารมณในการชมภาพยนตรมากกวา ซ่ึงการจํา
ตราสินคาไดแบบนี้นั้น จะทาํใหผูใหสัมภาษณเกิดความรูสึกในเชิงลบกบัตราสินคา ดังที่ฐิตวันท 
(ปุก) ไดกลาวไวดังนี ้

“ถาเพิ่งออกมาจากโรงหนังกย็ังพอจะจําตราสินคาไดบาง แตถาเวลาผานไปก็ลืม โดยสวน
ใหญแลวจะจํายี่หอของสินคาที่โฆษณาในภาพยนตรได โดยสาเหตุทีจ่าํไดเพราะโฆษณาแฝงมันขดั
ตอความนาจะเปนของเรื่องราวในภาพยนตร เชน ยี่หอเอม็ 150 ในหนังเรื่องตมยํากุงทีอ่ยูๆ ก็โผล
ขึ้นมา โดยไมสมูทไปกับเรื่องในตอนนัน้เลย อยางกรณแีบบนี้กจ็ําได แตก็ไมคดิที่จะซื้อตาม ที่จําได
ก็เพราะมนัขัดกับเรื่องราวในหนังเทานัน้” 

นอกจากนั้นในการสัมภาษณ ผูวิจยัยังพบวารายไดมีผลตอการจดจําตราสินคาที่ปรากฏใน
ภาพยนตรดวย กลาวคือ กลุมผูใหสัมภาษณที่มีรายไดมากกวาหนึ่งหมืน่บาทจะสามารถจดจําตรา
สินคาที่ปรากฏในภาพยนตรไดมากกวากลุมผูใหสัมภาษณที่มีรายไดนอยกวาหนึ่งหมื่นบาท ที่
สามารถจดจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรไดเพยีงบางสวน ดังจะเห็นไดจากกรณีของพีรพัฒน 
(ปร้ินซ) ที่มีรายไดตอเดือนมากกวาหนึ่งหมื่นบาท ทําใหมีความสนใจในตราสินคาเหลานั้นมากขึ้น
เปนพิเศษ จึงสงผลใหเกิดการตระหนักรูและจดจําตราสนิคาไดดวย  
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ผูวิจัยยังพบอีกวา การจดจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรของเพศชายและหญิงมีความ
แตกตางกัน โดยผูใหสัมภาษณเพศชายมกัจะจําสินคาประเภทอิเล็กทรอนิกส โทรศัพทมือถือ และ
คอมพิวเตอรไดดีกวา รองลงมาคือตราสินคาประเภทรถยนต เชนที่ผูใหสัมภาษณชื่อจตุพร (เจ)     
ธีรวุฒิ (ไปป) และอิทธิพันธ (เป) หรือณัฐพล (ชุน) ที่ผูวิจยัจัดไวเปนกรณีพิเศษไดกลาวไว ในขณะ
ที่ผูใหสัมภาษณบางคนกลาววาสินคาประเภทนีจ้ะไดเหน็การใชงานจริงในภาพยนตร  

ชัยชนะ (แอม) ผูใหสัมภาษณเพศชาย ไดใหสัมภาษณวา “สวนใหญถาจะเห็นชัดๆ กเ็ปน
สินคาประเภทอิเล็กทรอนิกสตางๆ โทรศัพท คอมพิวเตอร เพราะสินคาเหลานี้จะเหน็ตรงๆ เลยวา
ใชในหนัง” 

พีรพัฒน (ปร้ินซ) กลาววา “สินคาที่ปรากฏในภาพยนตร โดยเฉพาะสนิคาอิเล็กทรอนิกส
ตางๆ หรือรถยนต จะทําใหเห็นถึงประสิทธิภาพของสินคานั้นๆ อยางเต็มที่” 
  ในขณะที่ตราสินคาที่ผูใหสัมภาษณเพศหญิงจดจําไดดี คือ ตราสินคาของสินคาประเภท
อาหารและเครือ่งดื่ม อยางไรก็ตามจากการสัมภาษณยังพบวาผูใหสัมภาษณเพศหญิงทีม่ีรายไดนอย
กวาหนึ่งหมืน่บาท เชน อัจจมิา (เอ) ณฐกร (มะเหมี่ยว) และนพรัตน (เตน็) ยงัจดจําตราสินคา
ประเภทอิเล็กทรอนิกส โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอรไดบาง สวนผูใหสัมภาษณเพศหญิงที่มี
รายไดมากกวาหนึ่งหมืน่บาท นอกจากอาหารและเครื่องดื่มแลวยังสามารถจดจําตราสินคาประเภท
รถยนตไดอีกดวย  

นอกจากนั้นตราสินคาที่ผูใหสัมภาษณเพศหญิงจําไดดีกวาตองเปนสินคาที่ตัวละครใชหรือ
สัมผัส เชน อัจจิมา (เอ) กลาววา 

“สินคาที่จําไดจากในหนังจะเปนพวกมือถือหรือวาอะไรก็ตามที่ตัวละครสัมผัสได ไมใชแค
สินคาที่ใชวางประกอบฉากเทานั้น” 

จากการสัมภาษณผูใหสัมภาษณเพศชายและหญิง จํานวน 16 คน ถึงการตระหนกัรูและการ
จดจําการวางสนิคาในภาพยนตร ผูวิจัยสามารถสรุปไดวาผูใหสัมภาษณทุกคนเคยเหน็การวางสินคา
ในภาพยนตรบอยครั้ง โดยผูใหสัมภาษณเพศชายจะสามารถจดจําตราสินคาในภาพยนตรไดดีกวา
เพศหญิง เพราะมีความชื่นชอบในแบรนดนั้นๆ เปนการสวนตัวและยังใชสินคาแบรนดนั้นๆ อีก
ดวย นอกจากนั้นยังมีผูใหสัมภาษณเพศหญิงจํานวนหนึง่ที่เมื่อออกจากโรงภาพยนตรแลวก็มักจะลมื
ตราสินคาที่เหน็นั้น เพราะไมคอยไดสนใจหรือใหความสําคัญ ผูวิจัยยงัพบอีกวาผูใหสัมภาษณเพศ
ชายและหญิงที่มีรายไดมากกวาหนึ่งหมืน่บาท จะสามารถจดจําตราสินคาไดดีกวาผูใหสัมภาษณทีม่ี
รายไดนอยกวาหนึ่งหมืน่บาท  

 นอกจากนั้น ผูวิจัยยังพบอีกวาตราสินคาทีผู่ใหสัมภาษณเพศชายสามารถจดจําไดมกัจะเปน
ตราสินคาของสินคาประเภทอิเล็กทรอนิกสตางๆ โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอร ซ่ึงแตกตางจาก
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ผูใหสัมภาษณเพศหญิงที่มักจะจดจําตราสนิคาประเภทอาหารและเครื่องดื่มไดมากกวาสินคา
ประเภทอิเล็กทรอนิกส โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอร มีเพียงผูใหสัมภาษณเพศหญิงที่มีรายได
มากกวาหนึ่งหมื่นบาทเทานั้นที่นอกจากจะสามารถจําตราสินคาประเภทอาหารและเครื่องดื่มได
แลว ผูใหสัมภาษณยังสามารถจดจําตราสินคาประเภทรถยนตไดอีกดวย  
สวนที่ 2 ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร 
 เมื่อศึกษาถึงทศันคติของผูใหสัมภาษณทีม่ีตอการวางสนิคาในภาพยนตร จากการสัมภาษณ
แบบเจาะลึก พบวา ผูใหสัมภาษณสวนใหญรูสึกเฉยๆ กับการวางสินคาในภาพยนตร โดยใหเหตุผล
แตกตางกันไป เชน เขาใจวาสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรนั้นเปนสวนหนึ่งของภาพยนตร ถาไมมาก
เกินไปก็พอรับได เพราะบางครั้งก็ไมคอยไดสังเกตดวย ดังที่ผูใหสัมภาษณบางคนกลาวไวดังนี ้

ชัยชนะ (แอม) กลาววา “เฉยๆ เพราะเขาใจวาเปนธุรกิจ ถาไมนาเกลยีดเกินไปกพ็อรับได 
แตสวนตวัเปนคนดูหนังเยอะ เลยชินตาไปแลว” 

อัจจิมา (เอ) กลาววา “ไมถึงกับชอบนะ เพราะวามันก็คือส่ิงของที่เราใชๆ กันอยูแลว หรือ
อาจมีแนวโนมวาจะใชหรือไมใชก็ได แตถาจะไมชอบกจ็ะเปนเพราะวาถามันใสมาแบบยัดเยียดให
ดูจนเกินไปจนรูสึกวานาเกลียด” 

อุไรพร (กอย) กลาววา “ถามันนอยก็เฉยๆ ไมรูสึกอะไร แตถามันเยอะเกินไปกจ็ะเริ่มรูสึก
วาเยอะเกนิไป ไมคอยชอบใจแลวอันนี”้ 

ไพลิน (แอน) กลาววา “เฉยๆ นะ ไมคอยรูสึกอะไร เพราะคิดวาเปนสวนหนึ่งของหนงัอยู
แลว” 

รวมถึงนพรัตน (เต็น) ที่จดัเปนกรณีพเิศษก็กลาววา “รูสึกเฉยๆ อาจจะเปนเพราะไมคอย
สังเกตดวย” 
 แตกย็ังมีผูใหสัมภาษณสวนหนึ่งที่รูสึกชอบใหมีการวางสินคาในภาพยนตรดวย เนื่องจาก
การโฆษณารปูแบบนี้ทําใหไดเหน็การใชงานจริงของสินคา และยงัชวยใหสินคานาสนใจ ดูทนัสมัย
อีกดวย ดังที่ผูใหสัมภาษณกลาวไวดังตอไปนี้ 

จตุพร (เจ) กลาววา“ก็ดี ชอบ เพราะในความเปนจริงตองมีของที่ใชอยูแลว แตถาภาพมัน
ถายใหเห็นแบรนดนั้นแบบเจาะจงเลยก็ไมดี ก็ขึ้นอยูกับภาพยนตรบางเรื่องดวย”   

พีรพัฒน (ปร้ินซ) กลาววา “ชอบ เพราะไดเห็นการใชงานจริง ทําใหสินคาดูนาสนใจมาก
ขึ้นดวย” 

พัชราภรณ (ออ) กลาววา “ชอบนะ เพราะสินคาที่นําเสนอในหนังสวนใหญมีความนาสนใจ
และดูทันสมยัดี” 
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อิทธิพันธ (เป) กลาววา “บางครั้งถาสินคามาเกี่ยวของกับหนังก็ชอบ ดสูนุก แลวก็ดูรวม
สมัย ทันเหตกุารณปจจุบนัดี แตบางครั้งก็ไมชอบ เพราะดูแลวขัดกับเรือ่งราว ก็ตองดวูิธีการ
นําเสนอดวยนะวาแนบเนียนมากนอยแคไหน” 
 ในขณะที่ผูใหสัมภาษณสวนหนึ่งมีทัศนคตทิี่ดีตอการวางสินคาในภาพยนตร แตก็มีผูให
สัมภาษณบางคนที่รูสึกวาการวางสินคาในภาพยนตรมีมากเกินไป ทําใหรูสึกวาตนถกูยัดเยยีด
โฆษณามากเกนิไป จนเกิดความเบื่อหนาย อีกทั้งยังขัดอารมณในการชมภาพยนตรดวย ดงัที่พรพุธ 
(เอ) และฐิตวนัท (ปุก) กลาวไววา 

“ไมชอบนะ เพราะรูสึกไมมปีระโยชนเลย อยางโคก ก็กนิเปนประจําอยูแลว หรือรถ BMW 
ถึงจะโฆษณาในหนัง ก็ไมซ้ือยูแลว” พรพุธ (เอ) 

“รูสึกวานาเบือ่ มีใหเห็นตลอดเวลา เหมือนเวลาดหูนังอยู พอดูไปเรื่อยๆ ก็มีโฆษณามา
แทรก ทําใหขดัอารมณ บางครั้งก็มาแทรกในลักษณะทีไ่มควรจะม”ี ฐิตวันท (ปุก) 

นอกจากนี้ผูวจิัยยังพบวา ผูใหสัมภาษณทั้งหมดเห็นตรงกนัวาการวางสนิคาในภาพยนตรมี
เพิ่มมากขึ้น โดยเขาใจวาอาจเนื่องมาจากเปนการโฆษณาที่ลงทุนไมสูงมากนัก และเขาใจวาการ
แขงขันทางการตลาดสูง ทําใหเจาของสินคาจึงตองทําทุกวิถีทางใหกลุมเปาหมายจดจําตราสินคา
ของตนใหได และยังเปนการเพิ่มงบประมาณในการสรางภาพยนตรอีกดวย ดังที่ผูใหสัมภาษณสวน
ใหญกลาวไวดงันี้   

ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “นาจะเพิ่มขึ้น สาเหตุที่เพิ่มขึ้นมันเกี่ยวกับการตลาด และผล 
ประโยชนทางผูผลิตหนังตองการที่จะไดสปอนเซอร และจะไดเงนิทุนในการทําหนังเพิ่มมากขึ้น
ดวย สวนเจาของสินคาก็จะไดโฆษณาสินคาของตนใหตดิตลาดไดอยางรวดเร็ว งายโดยไมตองจาง
บริษัทโฆษณาและไมตองเสยีคาแอรไทมออกอากาศ” 

ชัยชนะ (แอม) กลาววา “มีมากขึ้น เพราะเปนทางเลือกของสื่อหนี่งที่ใชโฆษณาสินคาไดดี 
เพราะเห็นทั้งตัวสินคา รูปลักษณเปนไง สามารถสื่อไดคอนขางชัดเจนถาเปรียบเทียบกับลงโฆษณา
ในนิตยสารหรือส่ือส่ิงพมิพทั่วไปกไ็มเหน็อะไร แตในหนังจะเหน็เลยวาวิธีการใช ใชยังไง สามารถ
บอกประโยชนหรือคุณสมบัติของสินคาไดเลย” 

อุไรพร (กอย) กลาววา “มีเยอะขึ้น เพราะการแขงขันในวงการโฆษณาสูงขึ้น” 
จตุพร (เจ) กลาววา “มีเยอะขึน้ เพราะวาเวลาคนที่คิดสรางสรรคหนังออกมาตองการให

หนังมีความสมจริงมากที่สุด จึงใชสินคาทัว่ๆ ไปมาโฆษณาในหนังและเจาของสินคาคงจะเห็น
ประโยชนวาทาํใหเราสามารถระลึกถึงตราสินคาได คงมงีานวิจยัสักอยางดวยมั้งวาคนดูหนังจะ
สามารถจําตราสินคาได” 
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ฐิตา (เกยีง) กลาววา “มีมากขึ้น สาเหตุนาจะมาจากการแขงขันของสินคาที่มีมากขึน้ เลย
ตองทําทุกวิถีทางเพื่อใหลูกคาจําตราสินคาของเราใหไดมากขึ้น” 

ฐิตวันท (ปุก) กลาววา “มีเยอะขึ้น สาเหตนุาจะมาจากเจาของสินคาคิดวามันประสบ
ความสําเร็จเลยทําอีก อาจจะมีการวิจยัมาแลววาโฆษณาแฝงในหนังมผีลกับผูบริโภค เลยมีการทํา
เพิ่มมากขึ้น” 

ไพลิน (แอน) กลาววา “เพิ่มขึ้น เพระไดเมด็เงินในการสรางหนัง ใชในการหมุนเวียน หนัง
ก็ไดเงนิ คนดกู็ดูโฆษณา เลยเปนทางเลือกหนึ่งที่ใชใสเขาไปโดยที่คนดูไมรูตัว” 

อัจจิมา (เอ) กลาววา “นาจะมากขึ้น นาจะมาจากสาเหตขุองการแขงขันทางการตลาดที่
สินคาชนิดเดยีวกัน แตมีหลายผูผลิต ทําใหผูผลิตแตละรายตองหาหนทางโฆษณาสินคาแบรนด
ตัวเองใหติดหู ติดตามากกวาของคูแขง” 

อิทธิพันธ (เป) กลาววา “มีเยอะขึ้น เพราะหนังในปจจุบนัไดรับความนิยมมากขึน้ ถือเปน
อีกสื่อหนึ่งที่เขาถึงคนไดเปรียบเสมือนโทรทัศน วิทยุ โดยเฉพาะกับวยัรุนดวย” 

พรพุธ (เอ) กลาววา “มีมากขึ้นกวาเมื่อกอน เพราะตนทนุการผลิตหนังเพิ่มมากขึ้น ผูผลิต
หนังเลยตองอาศัยสปอนเซอรชวยในเรื่องงบประมาณการสรางหนังดวย” 

จะเห็นวาผูใหสัมภาษณสวนใหญมีความเหน็วาการวางสนิคามีมากขึ้นจากในอดีต แต
ทัศนคติที่มีตอปริมาณของการวางสินคาในภาพยนตรที่พบเห็นในปจจบุันของผูใหสัมภาษณ กลับ
พบวากึ่งหนึ่งของผูใหสัมภาษณรูสึกเฉยๆ กับการวางสินคาในภาพยนตร เพราะเหน็วาอยูในระดับดี
แลว ยังอยูในชวงที่พอรับได และยังเหน็วาเพิ่มความสมจริงใหกับภาพยนตร แตอีก 1 ใน 3 ของผูให
สัมภาษณเพศชายเหน็วาไมจําเปนตองลดลง โดยใหเหตผุลวาไมสนใจสินคาในภาพยนตรอยูแลว 
ดังที่ผูใหสัมภาษณบางคนกลาวไววา  

อิทธิพันธ (เป) กลาววา “ระดบันี้ดีแลว อยามากขึ้นอยาลดลง อยูในชวงรับได ถามากกวานี้
ก็ไมไหวเหมือนกัน” 

ณฐกร (มะเหมี่ยว) กลาววา “ทําได แตอยาเยอะ เขาใจวามันตองมีโฆษณา แตอยาใหเหมือน
โฆษณาเกนิไป เพราะบางครั้งมันก็ชวยเสริมเรื่องใหมีความสมจริงมากขึ้น” 

จตุพร (เจ) กลาววา “ไมอยากใหลดลง แตอยากใหมีวิธีสรางสรรคที่ดีขึ้น เพราะไมงัน้
วงการโฆษณาคงลําบาก” 

รวมทั้งณัฐพล (ชุน) ทีจ่ัดอยูในกรณีพเิศษกม็ีความเหน็ไปในแนวทางเดยีวกันกก็ลาววา 
“เฉยๆ จะเพิ่มขึ้นหรือลดลง ก็ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอยูแลว” 
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ในขณะที่ 1 ใน 3 ของผูใหสัมภาษณเพศหญิงอยากใหลดปริมาณการวางสินคาใน
ภาพยนตรลง เนื่องจากรูสึกวามีมากเกินไป ซํ้าซากจําเจ และขัดตออรรถรสในการชมภาพยนตร 
ดังที่ผูใหสัมภาษณเพศหญิงไดอธิบายวา 

พัชราภรณ (ออ) กลาววา “อยากใหลดลง เพราะบางโฆษณามีการนํามาฉายบอยครั้งมาก
เกินไป ทําใหเกิดความซ้ําซากจําเจ” 

ฐิตา (เกยีง) กลาววา “บางเรื่องที่มีมากเกินไป ถาลดโฆษณาใหนอยลงก็จะด”ี 
ฐิตวันท (ปุก) กลาววา “ก็อยากใหลดลง เพราะโดยสวนตวัไมชอบ ถาลดลงไปก็จะทําให

อรรถรสในการดูหนังเพิ่มมากขึ้นดวย” 
เมื่อสอบถามถึงความแนบเนยีนของการวางสินคาในภาพยนตร พบวาผูใหสัมภาษณสวน

ใหญเหน็วาภาพยนตรตางประเทศมีความแนบเนียนมากกวาภาพยนตรไทย โดยใหเหตุผลวา
ภาพยนตรตางประเทศจะนําสินคาเขาไปผูกกับเรื่องราวในภาพยนตร สวนภาพยนตรไทยมักจะนํา
สินคามาโชวใหเห็นตรงๆ ทําใหดจูงใจจะโฆษณามากเกนิไป ดังที่ผูใหสัมภาษณสวนใหญกลาวไว
ดังนี ้

ฐิตา (เกยีง) กลาววา “หนังฝรั่งนาจะแนบเนียนกวา เพราะบางทีหนังไทยพรีเซนตสินคามาก
เกินไป” 

อิทธิพันธ (เป) กลาววา “หนงัฝรั่งจะดูเนยีนมากกวา เพราะจะใสเขาไปในเนื้อเรื่อง หรือให
เห็นซ้ําๆ จนเราชินตาเอง แลวก็ไมยัดเยียดในการใสมากเกินไป แตหนังไทยบางทีโจงครึ่ม มีแผน
ปายก็ใหเห็นชดัไปเลย เหมือนคนไทยชอบเลนกับสินคา โดยเอามาใหเห็นเลย อาจจะเปนมุขหนึ่ง
ของหนังไทยเพื่อใหเกิดอารมณตลกโปกฮา”  

ณฐกร (มะเหมี่ยว) กลาววา “หนังไทยบางทีก็ดูเหมือนจะจงใจ อยางบางทีฉากนี้ทําไมตอง
เนนถายตรงนัน้ แลวกม็ีโฆษณาสินคาบางตัวโผลขึ้นมา ทั้งๆ ที่ไมจําเปน แตหนังฝรั่งดูจะเนียนกวา” 

พรพุธ (เอ) กลาววา “ไมแนบเนียน หนังไทยดูตั้งใจกวา แบบถายใหเห็นกันชัดๆ จะๆ แต
หนังฝรั่ง บางครั้งไมดูเร่ืองไปเรื่อยๆ ไมรูสึกสะดุดกับตราสินคา” 

ฐิตวันท (ปุก) กลาววา “หนังไทยไมแนบเนยีนเหมือนหนงัฝรั่ง เพราะบางทีสินคาในหนัง
ฝร่ัง เราไมรูวาสินคาตัวนี้เปนสินคาของประเทศนั้นจริงๆ คิดวามันอาจจะวางอยูแลวแบบไมตั้งใจ 
เหมือนวาสนิคาเหลานั้นไมใกลชิดกับเรา เราก็เลยไมรูวามันเปนการโฆษณาแฝงหรอืเปลา แตกับ
หนังไทยเรารูอยูแลววาสินคาชิ้นนี้เราเคยใช แลวเอามาวางไวใหเหน็” 

ไพลิน (แอน) กลาววา “หนังไทยไมแนบเนยีนเลย เหมือนเอาไปแปะไว อยางหนังตมยาํกุง 
ก็แปะบอรดของเอ็ม 150 อันนี้รับไมไดเลย แตหนังฝรั่งจะกลายเปนสวนหนึ่งของตวัละคร อยาง
โทรศัพท ก็ใชโทรศัพทเครื่องนั้น หยิบขึ้นมาใช หรือถาเปนของกิน กเ็ขาไปกินในรานนั้นเลย” 
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แมแตในกรณขีองณัฐพล (ชนุ) และนพรัตน (เต็น) ที่ถือวาเปนกรณีพิเศษนั้น ก็มีความเห็น
เชนเดยีวกับผูใหสัมภาษณสวนใหญ กลาวคือทั้งสองคนเห็นวาภาพยนตรตางประเทศมีความ
แนบเนยีนกวาภาพยนตร ดังจะเห็นไดคําสัมภาษณดังนี ้

ณัฐพล (ชุน) กลาววา “หนังฝร่ังดูเนียนกวา บางทีดูแลวไมคอยรูสึกวามันคือโฆษณา แต
หนังไทยไมคอยเนยีน บางทกี็ชอบเอาขวดมาตั้งใหเห็นยีห่อ” 

นพรัตน (เต็น) กลาววา “หนงัฝรั่งดูเนียนกวา บางทีก็ไมรูวาเปนโฆษณา เหมือนมันเปน
สวนหนึ่งของหนัง อยางหนงัไทยเรื่องแกงชะนีกับอแีอบ ไมเนียนเลย เพราะมีพูดออกมาเลยวาใช
ยี่หอนี้สิ ใชแลวด”ี 

แตกย็ังมีผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งที่เหน็วาความแนบเนียนไมแตกตางกัน ดังที่อุไรพร 
(กอย) พีรพัฒน (ปร้ินซ) และธีรวุฒิ (ไปป) กลาวไววา 

อุไรพร (กอย) กลาววา “ไมคอยตางกันมากนัก เพราะยังไงก็เห็นตราสินคาอยูดี ยังไงมนัก็
คือโฆษณาเหมือนกัน” 

พีรพัฒน (ปร้ินซ) กลาววา “ปานกลาง ไมแตกตางกันมาก เพราะเปนการโชวแบรนดให
เห็น”  

ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “ก็แนบเนียนในระดบัหนึ่ง หนังไทยกับหนังฝรั่งเดี๋ยวนี้กแ็ทบจะไม
แตกตางกัน ตางกันตรงที่เงนิสนับสนุนและตลาดเทานัน้ หนังไทยยังฉายเทียบเทาหนังตางชาติ
ไมได” 

นอกจากนั้นแลว ผูใหสัมภาษณยังกลาววาประเภทของการวางสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร
ที่ผูใหสัมภาษณพบเห็นบอยคร้ัง พบวาผูใหสัมภาษณสวนใหญกลาววาตนเห็นการวางสินคาแบบ
ปรากฏใหเหน็ (Visual Placement) บอยครัง้มากกวาการวางสินคาประเภทอื่นๆ ในขณะที่ผูให
สัมภาษณอีกสวนหนึ่งกลาววาเหน็แบบสอดแทรกในเนือ้เรื่อง (Plot Placement) มากกวา มีเพียง
ผูใหสัมภาษณไมกี่คนเทานัน้ที่กลาววาเคยเหน็แบบที่ตวัละครเอยช่ือ (Spoken Placement) 
สินคาออกมาบาง ดังที่ผูใหสัมภาษณกลาวไวดังตอไปนี ้

อิทธิพันธ (เป) กลาววา “ถาเปนหนังฝรั่ง สวนใหญจะเหน็แบบการใชประโยชนจากสินคา 
แตถาเปนหนังไทยสวนใหญจะเห็นแบบผานเลยไป” 
 ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “ปรากฏใหเห็น เพราะจะมีความรูสึกที่ชัดเจนทีสุ่ด” 

จตุพร (เจ) กลาววา “เห็นแบบใชประกอบในเนื้อเรื่อง หรือเปนอุปกรณตางๆ ที่ตัวละครใช
ในเรื่อง เชน รถยนต คอมพิวเตอร” 

สุวัฒน (ทอป) กลาววา “สวนใหญจะเห็นแบบที่ถายผานบอยที่สุด” 
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ฐิตวันท (ปุก) กลาววา “เคยเห็นแบบตวัละครเอยช่ือสินคาออกมาบอยๆ และใชเปนสวน
หนึ่งของเรื่องราวก็เคยเห็นบาง” 

ณฐกร (มะเหมี่ยว) กลาววา “สวนใหญจะเห็นแบบที่ถายผานปายโฆษณาสินคา” 
ฐิตา (เกยีง) กลาววา “สวนใหญจะเห็นแบบที่เอาสินคาเขาไปใชในเนือ้เรื่อง เปนสวนหนึ่ง

ของหนัง” 
อุไรพร (กอย) กลาววา “เห็นแบบเปน prop เปนสวนหนึ่งของฉาก” 
พรพุธ (เอ) กลาววา “สวนใหญที่เห็นกแ็บบถายผานๆ และบางครั้งก็มีแบบที่ตัวละครพูด

ชื่อสินคาออกมาบาง” 
นอกจากนั้น การวางสินคาในภาพยนตรกย็ังมีผลตอผูบริโภคในเรื่องของภาพลักษณของ

สินคาดวย ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึกพบวาผูใหสัมภาษณสวนใหญเห็นวาการวางสินคาใน
ภาพยนตรสามารถสรางภาพลักษณได เนือ่งจากไดเห็นการใชงาน อีกทั้งตัวละครเอกใชสินคา ทาํ
ใหสินคาดหูรูหรา มีความทนัสมัย ดังที่ผูใหสัมภาษณบางคนกลาววา 

อัจจิมา (เอ) กลาววา “ก็คิดวานาจะสรางภาพลักษณทีด่ีได ถาหากตัวละครนําสินคาชนิดนั้น
ไปใชในแงด”ี 

ณฐกร (มะเหมี่ยว) กลาววา “ก็รูสึกวาติดตา ถาเกิดตองเลือกซื้อสินคาอาจจะนึกถึงสินคา
ยี่หอนีก้อน เพราะเคยเห็นในหนงั” 

อิทธิพันธ (เป) กลาววา “ได มันก็เหมือนแฟชั่น หนังก็เหมือนเปนผูนําของแฟชั่น ถาหนัง
เร่ืองไหนดัง สินคาในหนังเรือ่งนั้นอาจจะดงัตามมาดวย” 

พัชราภรณ (ออ) กลาววา “ได เพราะบางตวัอาจจะทําใหเราไดรูสึกวาถาใชสินคาตัวนีแ้ลว
จะดูทนัสมัย, ดูหรูหราตามที่นักแสดงใช” 

พีรพัฒน (ปร้ินซ) กลาววา “ได เพราะมกีารใชงาน ทําใหโชวประสิทธิภาพของสินคา” 
จตุพร (เจ) กลาววา “ได เพราะเนื้อเรื่องของหนัง ถาเปนหนังที่ดี อยางเจมส บอนด ใครๆ ก็

รูอยูแลววาตองใชของดีดี หรูหรา มีประโยชนใชสอยเยอะ เทห ก็จะเลือกใชของที่เขากับบุคลิกของ
ตัวพระเอก ซ่ึงก็ทําใหเสริมภาพลักษณของตัวละครและกสิ็นคา” 

แตผูใหสัมภาษณเพศชายสวนหนึ่งเห็นวาการวางสินคาในภาพยนตรไมไดสรางภาพลักษณ 
โดยใหเหตุผลวาการวางสินคาในภาพยนตรไมไดกอใหเกิดความรูสึกอะไรกับแบรนดนั้นๆ ดังที่  
ชัยชนะ (แอม) กลาววา  

“ไมเกี่ยว แครูวาใช อาจจะเห็นลักษณะของสินคามากกวา ไมไดเกดิภาพลักษณอะไร” 
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แตกตางจากผูใหสัมภาษณเพศหญิงที่เหน็วาการวางสินคาในภาพยนตรนั้นจะสามารถสราง
ภาพลักษณไดหรือไม ขึ้นอยูกับการสอดแทรก ความแนบเนียบ และวจิารณญาณของผูบริโภค
มากกวา ดังทีธี่รวุฒิ (ไปป) และไพลิน (แอน) อธิบายวา 

ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “แลวแตตัวบุคคลความรูสึก นึกคดิของแตละคนตางกัน” 
ไพลิน (แอน) กลาววา “ก็เหน็วาใช แตจะสรางภาพลักษณที่ดีไหมก็ตองขึ้นอยูกับวา

สอดแทรกยังไง ถาแทรกแบบรับไมได บางครั้งก็จะไดภาพลักษณในแงลบมากกวาแงบวก” 
นอกจากนั้นผูใหสัมภาษณทัง้ชายและหญิงเกือบทั้งหมดยงัรูสึกวาตนไมไดถูกเอาเปรียบ

จากการวางสินคาในภาพยนตร เพราะวาไมไดใหความสนใจอยูแลว และเขาใจวาเปนสวนหนึ่งของ
ภาพยนตร ทําใหมีเงินทุนในการสรางภาพยนตรเพิ่มมากขึ้นดวย อีกทั้งยังขึ้นอยูกับการพิจารณาของ
ผูบริโภคดวย ดังที่ผูใหสัมภาษณใหความเห็นวา 

อัจจิมา (เอ) กลาววา “ไมไดเอาเปรียบ เพราะวามนัคือสวนประกอบที่จะไดเห็นเทานัน้
ไมใชสวนสําคัญที่หนังเรื่องนั้นตองการจะพรีเซ็นต” 

พัชราภรณ (ออ) กลาววา “ไม เพราะถือวาเปนการตลาดของสินคานั้นๆ”  
ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “ไมรูสึกวาเอาเปรียบผูบริโภค เพราะการมีโฆษณาทําใหเงินทนุใน

การสรางหนังเพิ่มมากขึ้นดวย คุณจะเอาอะไรกับคาตั่วหนังที่เสียไปแครอยกวาบาท เปรียบเทียบกบั
มูลคาในการสรางหนังเปนพนัลาน รอยกวาบาทของเราก็เปนแคเศษเล็กๆ ดังนั้นภาไมมีโฆษณาจะ
เอาเงินทุนที่ไหนมาสรางหนังใหเราด”ู 

พีรพัฒน (ปร้ินซ) กลาววา “ไมหรอก เพราะขึ้นอยูกับการพิจารณาของผูบริโภคเอง
มากกวา” 

จตุพร (เจ) กลาววา “ไมเอาเปรียบหรอก เพราะถึงไมดูในหนัง ก็เหน็โฆษณาอยูแลว” 
อุไรพร (กอย) กลาววา “ไมหรอก เพราะเราก็ไมคอยไดสนใจในตวัโฆษณาอยูแลว” 
นอกจากนั้นทัง้ณัฐพล (ชนุ) และนพรัตน (เต็น) ก็มีความเห็นเหมือนกับผูใหสัมภาษณ

ขางตน ที่เห็นวาการวางสินคาในภาพยนตรไมไดเอาเปรยีบผูบริโภคเชนกัน ดังทีเ่หน็ไดจากที่     
ณัฐพล (ชุน) และนพรัตน (เตน็) กลาววา 

“ถาไมมากเกนิไป ก็ไมรูสึกวาเอาเปรียบเทาไร อยางหนังเรื่อง I, Robot ที่มีรถ Audi ก็โอเค
นะ ดแูลวรถกส็วยดี แตก็ไมคิดจะซื้ออยูแลว อีกอยาง ถาเรื่องนี้ไมใช Audi ก็ตองใชสักยี่หอหนึ่งอยู
แลว” ณัฐพล (ชุน) 

“ไมเอาเปรียบ ถาอยูในชวงทีย่ังพอรับได ไมมากเกินไป” นพรัตน (เต็น) 
เมื่อสอบถามตอถึงการเลือกชมภาพยนตรที่มีการวางตราสินคาที่สนใจ พบวาผูใหสัมภาษณ

สวนใหญไมเคยเลือกชมภาพยนตรที่มีการวางตราสินคาที่สนใจ โดยใหเหตุผลแตกตางกันไป เชน 
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บางครั้งทราบอยูกอนแลววาในภาพยนตรมีสินคาอะไรบาง ดูเปนองคประกอบของภาพยนตร และ
ตองการดูภาพยนตรมากกวา ดังตัวอยางคํากลาว   

ณฐกร (มะเหมี่ยว) กลาววา “ไมเคยคิด แตดูไปแลวก็เหมอืนเปนองคประกอบของหนงั” 
ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “ไมเคย เพราะบางทีจะทราบอยูกอนแลววา พระเอกจะใชอะไร เรา

เขาไปดูหนังสนใจเนื้อเรื่องของหนังมากกวา โฆษณาแฝงเปนแคสวนประกอบ อยาง เจมส บอนด มี
คอนเซปสวนตัวอยูแลววา ตองเปนหนุมองักฤษสไตล ใสสูท รถหรูแอสตันมาตินกับ B.M.W. 
โทรศัพทมือถืออีริกสันกับโมโตโรลา นาฬิกาโอเมกา” 

ไพลิน (แอน) กลาววา “ไมเคยคิด ดูเร่ืองหนังมากกวา” 
ณัฐพล (ชุน) ซ่ึงจัดอยูในกรณีพิเศษก็กลาววา “ไมเคย ดูหนังมากกวา แตสวนใหญเราจะ

รูอยูกอนที่จะเขาไปดูหนังอยูแลว เพราะเห็นจากสื่ออ่ืน” 
ในขณะที่ผูใหสัมภาษณหญิงสวนหนึ่งกลาววาตนเคยเลือกชมภาพยนตรที่มีการวางตรา

สินคาที่สนใจ ดังจะเห็นไดจากในกรณีของพัชราภรณ (ออ) ที่กลาววาตนเคยเลือกชมภาพยนตรที่มี
การวางตราสินคาที่ตนสนใจ เชน รถยนต เนื่องจากวารถยนตในปรากฏในภาพยนตรนั้นมักจะเปน
รถยนตที่ยังไมมีจําหนายในทองตลาด อีกทั้งยังดูทันสมยั และมีความนาสนใจ เชนเดียวกับอัจจิมา 
(เอ) ก็มีความสนใจสินคาประเภทรถยนตที่ปรากฏในภาพยนตรเชนกนั โดยมีความเห็นเชนเดียวกนั
คือ รถยนตที่นาํมาใชในภาพยนตรมักจะมคีวามไฮเทคหรือลํ้าสมัยมากกวาที่มีอยูในทองตลาด 
ดังนั้นจึงมีความสนใจในตัวสินคา ดังที่พัชราภรณ (ออ) และอัจจิมา (เอ) ไดกลาวไววา   

“เคย สวนใหญจะดูรถในหนัง เพราะดูทนัสมัย ความเทหของรูปทรง” พัชราภรณ (ออ) 
“คิดวากแ็คอยากเห็นเหมือนกันวาจะใชรถยี่หออะไร จะไฮเทคมากขึ้นแคไหน แตไมใช

จุดประสงคหลักในการดหูนังซักเรื่องที่เปนหนังไฮเทค” อัจจิมา (เอ) 
ผลจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกของผูใหสัมภาษณถึงทศันคติที่มีตอการวางสินคาใน

ภาพยนตร ผูวจิัยพบวา ผูใหสัมภาษณสวนใหญรูสึกเฉยๆ กับการวางสนิคาในภาพยนตร เนื่องจาก
ไมคอยไดสังเกตหรือสนใจสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรอยูแลว มีเพยีงผูใหสัมภาษณสวนหนึ่ง
เทานั้นที่รูสึกชอบโฆษณารปูแบบนี้ เพราะดูนาสนใจ และทันสมัย ผูใหสัมภาษณทั้งหมดยังเห็น
ตรงกันอีกวาในปจจุบันการวางสินคาในภาพยนตรมีเพิ่มมากขึ้นกวาอดตี โดยมีความเขาใจวาเปน
เพราะการแขงขันทางการตลาดมีสูง แตหากการวางสินคาในภาพยนตรจะชวยเพิม่ความสมจริง
ใหกับภาพยนตร ผูใหสัมภาษณกไ็มรูสึกตอตานแตอยางใด อยางไรก็ตามก็ยังมีผูใหสัมภาษณเพศ
หญิงบางสวนที่ตองการใหลดลง เพราะคิดวามีมากเกินไป จนขาดอรรถรสในการชมภาพยนตร 
นอกจากนั้นแลวผูใหสัมภาษณสวนใหญยังเหน็วาความแนบเนยีนของการวางสินคาในภาพยนตร
ระหวางภาพยนตรไทยและภาพยนตรตางประเทศมีความแตกตางกัน โดยผูใหสัมภาษณเกือบ
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ทั้งหมดเห็นตรงกันวาภาพยนตรตางประเทศมีความแนบเนียนมากกวาภาพยนตรไทย มีเพยีงผูให
สัมภาษณบางสวนเทานัน้ทีม่ีความเหน็วาภาพยนตรไทยและภาพยนตรตางประเทศมีความ
แนบเนยีนไมแตกตางกัน ผูวิจัยยังทราบอกีวาการวางสนิคาในภาพยนตรที่ผูใหสัมภาษณพบเห็น
บอยครั้ง คือ การวางสินคาแบบปรากฏในเห็น (Visual Placement) รองลงมาคือการวางสินคาแบบ
สอดแทรกในเนื้อเรื่อง (Plot Placement) และการวางสินคาแบบตัวละครเอยช่ือ (Script Placement) 
สินคาออกมา ผูใหสัมภาษณยังเหน็วาการวางสินคาในภาพยนตรสามารถสรางภาพลักษณที่ดใีหเกิด
ในใจผูบริโภคได มีเพยีงผูใหสัมภาษณเพศหญิงบางสวนเทานั้นที่เหน็วาการวางสินคาในภาพยนตร
ไมไดกอใหเกดิภาพลักษณทีด่ีขึ้น เพราะอยูที่การสอดแทรกและวิจารณญาณของผูบริโภคเอง
มากกวา แตทัง้นี้ทั้งนั้นผูใหสัมภาษณเกือบทั้งหมดกไ็มไดรูสึกวาตนเองถูกเอาเปรียบจากการ
โฆษณารูปแบบนี้ อีกทั้งยังไมเคยเลือกชมภาพยนตรที่มกีารวางตราสินคาที่สนใจ มเีพียงผูให
สัมภาษณเพศหญิงเพียงเล็กนอยนัน้พบวาเคยเลือกชมภาพยนตรที่มีการวางตราสินคาที่สนใจ 
สวนที่ 3 ความตองการและแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง 

จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากผูใหสัมภาษณถึงความสนใจที่มีตอสินคาที่วางใน
ภาพยนตร พบวาผูใหสัมภาษณสวนใหญไมเคยสนใจสินคาในภาพยนตร โดยใหเหตุผลวาตน
ตองการชมภาพยนตรเพยีงอยางเดยีว ในขณะที่ผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งกลาววาเคยสนใจสินคาที่
วางในภาพยนตร โดยใหเหตผุลแตกตางกันไป เชน ชอบและสนใจในตวัสินคา และออกมาหา
ขอมูลเพิ่มเติมขางนอก ซ่ึงผูวิจัยสังเกตเหน็วากลุมผูใหสัมภาษณที่สนใจสินคาทีว่างในภาพยนตร
นั้นมักเปนกลุมที่มีรายไดปานกลางขึ้นไปเทานั้น ในขณะที่ผูใหสัมภาษณที่มีรายไดนอย มักจะ
ไมใหความสนใจกับสินคาที่วางในภาพยนตรเลย ดังที่ผูใหสัมภาษณบางคนไดกลาวไวดังนี ้

จตุพร (เจ) กลาววา “เคยสนใจ บางทีเราไมรูจักสินคาตวันี้ในหนัง แตเราประทับใจวาสินคา
ตัวนี้ จํายี่หอได เลยหามาขอมูลวาสินคาตัวนี้วาเกี่ยวกับอะไร ทําอะไรไดบาง ราคาเทาไหร อยางเชน
เฟอรนิเจอรตวันี้ดดูีในหนัง เราก็อยากรูวาเฟอรนิเจอรตัวนี้ราคาเทาไหร ดีไซนเปนยังไง ดูในหนัง
แลวดูดกี็อยากจะลองใชดูบาง แตไมถึงขั้นซื้อตาม เพราะตองดูหลายๆ อยาง มันอาจจะแคสราง
ความสนใจและสรางการจดจําไดเทานั้นเอง” 

พีรพัฒน (ปร้ินซ) กลาววา “สนใจ เคยคนควาเพิ่มเติม เพราะบางทีชอบสินคาตัวนั้นแตเพิ่ง
เคยเหน็”  

ณฐกร (มะเหมี่ยว) กลาววา “ก็มีบาง อยางเชนสินคาไฮเทค เหมือนเราเห็นนกัแสดงใช แลว
เราสนใจก็อาจจะมาถามเพื่อนหรือมาหาขอมูลขางนอก” 
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นอกจากนั้นกย็ังมีผูใหสัมภาษณบางสวนทีก่ลาววาตนก็สนใจสินคาทีว่างในภาพยนตร
เชนกัน แตไมถึงขั้นออกมาหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติมขางนอก เพราะบางครั้งตนก็รูขอมูลของ
สินคาจากสื่ออ่ืนๆ อยูกอนแลว ดังที่อัจจิมา (เอ) ธีรวุฒิ (ไปป) และไพลิน (แอน) กลาวไวดังนี ้

อัจจิมา (เอ) กลาววา “สนใจบาง แตไมถึงกับตองหาขอมูลเพิ่มเติม เพราะก็พอจะรูขอมูล
ของสินคาแตละชนิดจากสื่ออ่ืนๆ อยูแลว” 

ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “สินคาบางชิ้นก็สน บางชิ้นก็ไมสนใจ แตก็ไมไดคนหาเพิ่มเตมิ 
เพราะสินคาบางชิ้นรูคุณสมบัติอยูแลว บางชิ้นก็ไมอยากคนหา เพราะเคาทําขึ้นมาเพือ่การถายทํา
ภาพยนตรเทานั้น” 

ไพลิน (แอน) กลาววา “เคยสนใจวา เออ ยีห่อนี้สวยดีนะ แตก็ไมเคยถึงขนาดมาหาขอมูล
เพิ่มเติมขางนอก” 

เมื่อสอบถามผูใหสัมภาษณถึงบทบาทของดารา นักแสดงกับการยอมรบัตราสินคาที่ปรากฏ
ในภาพยนตร พบวาผูใหสัมภาษณกวากึ่งหนึ่งโดยเฉพาะกับกลุมที่มีรายไดมากกวาหนึ่งหมืน่บาท
ขึ้นไป เหน็วาดารา นักแสดงไมมีผลตอการยอมรับตราสินคา โดยเห็นวาตนไมไดยึดติดกับดารา 
นักแสดง และดารา นักแสดงก็ไมไดทําใหรูสึกวาทําใหนาเชื่อถือมากขึ้น อีกทั้งยังเลือกดูสินคาที่
เหมาะกับเรามากกวาทีจ่ะตามกระแส ดังทีผู่ใหสัมภาษณบางคนกลาวไววา 

อุไรพร (กอย) กลาววา “ไมเกี่ยว เพราะโฆษณาแฝงในหนังไมเหมือนกับโฆษณาทัว่ไปที่จะ
มีอิทธิพลกับเรา ไมไดรูสึกวานาเชื่อถือมากขึ้น” 

ฐิตวันท (ปุก) กลาววา “ไมเกี่ยว เพราะไมไดสนใจสินคาตัวนั้น นักแสดงเลยไมมีสวนมา 
support ใหเชือ่มากขึ้น แตถาสินคาตัวนั้นเปนสินคาที่เราชอบ ใครจะมาโฆษณาเรากช็อบอยูด”ี 

ชัยชนะ (แอม) กลาววา “ไมเกี่ยวนะ เพราะไมไดยดึติดกบัใคร ก็ตองไปดูที่ตัวสินคาอยูดีวา
ตรงกับที่เราตองการไหม” 

ในขณะที่อีกกึง่หนึ่งของผูใหสัมภาษณกลับเห็นวาดารา นกัแสดงมีสวนใหเกิดการยอมรับ
ในตราสินคา โดยเหน็วาตองการยึดตามแบบดารา นักแสดง และไดเหน็ตัวอยางจากการใชสินคา 
อีกทั้งสินคาบางอยางที่เหน็ในภาพยนตรยังสามารถตอบสนองความตองการของตนไดดวย 
นอกจากนั้น ผูวิจัยยังพบอกีวาเมื่อแยกตามรายไดของผูใหสัมภาษณ มเีพยีงผูใหสัมภาษณที่มีรายได
นอยกวาหาพนับาททั้งเพศชายและหญิงสองคนเทานั้นที่เห็นวาดารา นักแสดงมีผลตอการยอมรับ
ตราสินคา เชนเดียวกับผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งที่มีรายไดปานกลางกเ็ห็นวาดารา นกัแสดงมีผล
ตอการยอมรับตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรเชนกนั ดงัที่ผูใหสัมภาษณใหความเห็นไวดังนี้  

ณฐกร (มะเหมี่ยว) กลาววา “ก็มีบางนะ เพราะบางทีเราดหูนังเหน็พระเอกขับรถแลวเทห 
เราก็อาจจะยดึเอาแบบพระเอกในหนัง” 
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ไพลิน (แอน) กลาววา “ก็มีบาง มีสวน เพราะเหมือนกับวาเคาเปนดารา เปนคนมีชื่อเสยีง ก็
ทําใหสินคาตวันั้นดูนาใชกวาโฆษณาเฉยๆ เหมือนกับไดเห็นตวัอยางในการใชดวย” 

จตุพร (เจ) กลาววา “มีสวน เพราะบางทีเราดูหนังก็อยากเปนเหมือนพระเอก หรือบางครั้ง
สินคาบางอยางยังตอบสนองความตองการไดดวย” 

สุวัฒน (ท็อป) กลาววา “มีสวน เพราะเรากใ็ชตามดารา นกัแสดง” 
หรือนพรัตน (เต็น) ที่จดัอยูในกรณีพเิศษกก็ลาววา “บางทีก็ดูเหมือนกนันะ เห็นดาราใส

แลวสวยดี แตแบบนี้จะเหน็ในโทรทัศนบอยกวา เพราะจะบอกดวยวาเสื้อผามาจากไหน” 
เมื่อสอบถามตอไปถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรของผูใหสัมภาษณ 

พบวาผูใหสัมภาษณสวนใหญไมเคยซ้ือสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตร เพราะตองดูสินคาที่เหมาะ
กับตนเองและขึ้นอยูกับความตองการดวย ดังที่เห็นไดจากธีรวุฒิ (ไปป) และพรพุธ (เอ) ไดกลาวไว
วา  

ธีรวุฒิ (ไปป) กลาววา “ไม ตองดูในสิ่งที่เหมาะกับเรา ตองแยกแยะใหออกระหวางบริโภค
นิยมกับกระแสนิยม เราฉลาดพอที่จะซื้อและเลือกใชของเอง ไมใชพวกกระแสนิยม คล่ังแฟชั่น โดย
ไมมีเหตุผลในการใชเงิน” 

พรพุธ (เอ) กลาววา “ไมเคย ถึงจะซื้อแตก็เปนความตองการสวนตวั โฆษณาไมไดมผีล
อะไร” 

แตก็มีผูใหสัมภาษณสวนหนึ่งบอกวาเคยซื้อสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตรบาง โดยให
เหตุผลหลากหลาย เชน ดหูรูหรา ทันสมัย ซ้ือใชตามแบบดารา นักแสดง และอยากลองใชสินคา 
นอกจากนั้นผูวิจัยยังสังเกตเห็นวาผูใหสัมภาษณกลุมที่มรีายไดปานกลางเทานั้นที่เคยซื้อสินคา
ตามที่ปรากฏในภาพยนตร ดงัที่ผูใหสัมภาษณชื่อณฐกร (มะเหมีย่ว) กลาววา 

“มีบาง บางอยางที่ไมมีแลวอยากไดก็ซ้ือ แตถาสินคาประเภทนัน้มีอยูแลว แตไมแปลกใหม
เทาในหนังกจ็ะรูสึกเฉยๆ กข็ึ้นอยูกับสินคาและความตองการของเราในตอนนั้นดวย” 

ในขณะที่ผูใหสัมภาษณกลุมที่มีรายไดนอยกวาหาพันบาทและกลุมที่มรีายไดมากกวาหนึ่ง
หมื่นบาทขึ้นไปไมเคยซ้ือสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตรเลย 

จากการสัมภาษณทําใหผูวจิยัทราบดวยวา สินคาที่ผูใหสัมภาษณเคยซ้ือตามมักเปนสนิคา
ประเภทอาหารและเครื่องดืม่ โดยใหเหตผุลวาอาหาร เครื่องดื่ม ไมใชสินคาที่มีราคาแพงมาก ทาํให
เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือเลียนแบบไดงายกวา แตถาเปนสินคาประเภทอื่นๆ ก็จําเปนจะตองศึกษา
ขอมูลของสินคาใหมากกวานั้น ดังที่ผูใหสัมภาษณกลาวไววา  
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ไพลิน (แอน) กลาววา “ถาเปนของกินกไ็ปลองกิน เพราะของกินมันไมใชสินคาที่มีราคา
แพงมาก พอจะซื้อได ซ้ืองายกวา แคลองกนิดูวาอรอยไหม แตถาเปนของใชอยางอื่นก็ตองมาศึกษา
กอน แตก็ยังไมเคยซ้ือของใชเลย” 

ชัยชนะ (แอม) กลาววา “มีบาง แตสวนใหญจะเปนของกนิ เห็นแลวอยากกิน แตสินคาใน
หนงับางเรื่อง ไมมีแบรนดในไทย เราก็มีไปกินที่รานอื่น เพราะดจูากในหนังแลวนากิน ก็เลยรูสึก
อยากกนิก็เทานั้น” 

นอกจากนั้นแลว ผูวิจัยยังพบวามีผูใหสัมภาษณคนหนึ่งเคยซื้อโทรศัพทมือถือตามที่เห็นใน
ภาพยนตร เพราะเห็นวาสินคาชิ้นนั้นมีทันสมัย ไฮเทค ดอิูนเทรนด แตสินคาที่ตนจะเลือกซื้อตามที่
เห็นในภาพยนตรนั้น จะตองเปนสินคาที่ปรากฏอยูในภาพยนตรซํ้ากันหลายๆ เร่ืองดวย และผูให
สัมภาษณอีกคนเคยซื้อสินคาอุปโภคอยางโฟมลางหนา เพราะตองการดูดีแบบดารา นักแสดง ดังที่
ผูใหสัมภาษณกลาววา 

อิทธิพันธ (เป) กลาววา “เคย ซ้ือโทรศัพทมือถือตาม เพราะดูทันสมยั ไฮเทค อินเทรนด อยู
ในปจจุบนั”  

สุวัฒน (ทอป) กลาววา “ก็เคย เคยซ้ือสินคาประเภทโฟมลางหนา เห็นเคาใชแลวดูดีเลยซื้อ
มาใชบาง”  

จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกถึงความตองการและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูใหสัมภาษณ สามารถสรุปไดวาผูใหสัมภาษณสวนใหญไมสนใจสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร มี
เพียงผูใหสัมภาษณที่มีรายไดปานกลางขึน้ไปเทานัน้ที่ใหความสนใจสินคาในภาพยนตร เพราะชืน่
ชอบและสนใจในตวัสินคา นอกจากนั้นผูวิจัยยังพบอกีวาผูใหสัมภาษณเพศชายและหญิงสวนใหญ
เห็นวาดารา นกัแสดงไมมีผลตอการยอมรับตราสินคา โดยเฉพาะผูใหสัมภาษณที่มีรายไดสูง คือ
มากกวาหนึ่งหมื่นบาท ตรงกันขามกับผูใหสัมภาษณทีม่ีรายไดนอยกวาหนึ่งหมื่นบาท ที่เห็นวาดารา 
นักแสดงมีผลตอการยอมรับตราสินคาในภาพยนตร เพราะสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูใหสัมภาษณได แตผูใหสัมภาษณเกือบทัง้หมดกย็ังไมเคยซ้ือสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตร
โดยเฉพาะกับผูใหสัมภาษณที่มีรายไดนอยกวาหาพันบาท และกลุมที่มรีายไดมากกวาหนึ่งหมืน่
บาท เพราะเหน็วาตองดูสินคาที่เหมาะกับตนเองมากกวา ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีรายไดปานกลาง
บางคนเทานั้นที่เคยซ้ือสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตร โดยสินคาที่ผูใหสัมภาษณซ้ือตามสวนใหญ
มักจะเปนสินคาอุปโภค บริโภค เนื่องจากเปนสินคาที่มรีาคาไมแพงมากนัก จึงไมจําเปนตองอาศัย
ขอมูลประกอบการตัดสินใจมากนัก 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง การตอบสนองของวัยรุนตอการวางสินคาในภาพยนตร เปนการวจิัยเชงิ

คุณภาพ (Qualitative Research) ที่มีวัตถุประสงคในการวจิัย ดังนี ้
1. เพื่อศึกษาการตระหนกัรู (Awareness) ของผูรับสารที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร 

(Product Placement in Film) 
2. เพื่อศึกษาทัศนคติ (Attitude) ของผูรับสารที่มีตอการวางสนิคาในภาพยนตร (Product 

Placement in Film)  
3. เพื่อศึกษาพฤติกรรม (Behavior) ของผูรับสารที่มีตอสินคาที่ถูกนําเสนอในภาพยนตร

(Product Placement in Film) อันไดแก ความตองการซื้อ การซื้อสินคา และการซื้อซํ้า 
ในสวนของการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 

Interview) จากผูใหสัมภาษณ คือนักศกึษาชายและหญิงที่กําลังศึกษาอยูระดับอดุมศกึษาใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 16 คน เพื่อทราบถึงการตอบสนองของผูบริโภควยัรุนที่มี
ตอการวางสินคาในภาพยนตร (Product Placement in Film) ซ่ึงสามารถสรุปและอภิปราย
ผลการวิจัยโดยแบงเปน 3 สวนไดดังนี้  
สวนที่ 1 การตระหนกัรูและการจดจําการวางสินคาในภาพยนตร 
 การโฆษณาถอืเปนเครื่องมือหนึ่งในการสงเสริมการขายของผลิตภัณฑประเภทตางๆ  
แมวาการโฆษณาจะกอใหเกดิคาใชจาย แตในขณะเดยีวกนัก็สามารถกระตุนยอดขายใหสูงขึ้นได
ดวย ซ่ึงเจาของผลิตภัณฑสามารถนําเสนอโฆษณาไดในหลายสื่อ ไมวาจะเปนโทรทัศน วิทยุ ส่ือ
ส่ิงพิมพตางๆ รวมถึงภาพยนตรดวย โดยใชการสื่อสารตราสินคาผานทางภาพยนตร เพือ่ใหโฆษณา
ไดทําหนาที่แจงขาวสารใหกลุมตัวอยางเกิดความตองการ หรือเพื่อสรางทัศนคติที่ดตีอตราสินคาที่
โฆษณา 
 “การวางสินคาในภาพยนตรนั้นถือเปนการสงเสริมผลิตภัณฑ เพราะเปนทั้งการโฆษณา
และการสงเสริมการตลาด จากแนวคิดเกี่ยวกับการตอบสนองตอขาวสารที่มีตอการวางสินคาใน
ภาพยนตรกลาวไววา ในขณะที่ผูชมกําลังชมภาพยนตรหรือชวงที่มีการเปดรับสาร (Exposure) ถือ
ไดวาผูชมมีความสนใจติดตามเรื่องราวเปนอยางมาก จึงทาํใหเกิดผลพลอยไดคือ การไดเห็น
ผลิตภัณฑหรือช่ือผลิตภัณฑในภาพยนตรนั้น อีกทั้งความถี่ของผลิตภัณฑที่เห็นในภาพยนตรก็มี
สวนใหเกดิการตระหนักรูและเกิดการจดจําตราสินคาไดดวย” (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540 หนา 192) 
แตทั้งนี้ทั้งนัน้ก็ขึ้นอยูกับวาสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรนั้นๆ มีโอกาสมากนอยแคไหน ในการ
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ปรากฏซ้ําๆ เชน การนําสินคาที่นํามาวางและมีปรากฏในฉากของภาพยนตรบอยครั้งจะสงผลใน
การสรางความถี่ในการนําเสนอสินคานั้นๆ  เชนกัน (Belch & Belch, 1995; Tellis, 1997)  

ผลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากผูใหสัมภาษณถึงการตระหนักรูและการจดจาํการ
วางสินคาในภาพยนตรสอดคลองกับแนวคิดที่กลาวมาขางตน โดยผูวจิยัพบวาผูบริโภคทุกคนเคย
เห็นการวางสนิคาในภาพยนตรบอยครั้ง ซ่ึงแตกตางจากการศึกษาของสุภนิช ฉัตรดรงค (2541) ที่
ศึกษาจากกลุมตัวอยาง 3 กลุม ไดแก เดก็นกัเรียน นิสิตนกัศึกษา และคนวัยทํางาน ผลการวิจัยระบุ
วาผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญไมตระหนักรูถึงการวางสินคาในภาพยนตร โดยท่ีแตละกลุม
ตระหนกัรูตางกันเล็กนอย มีเพียงกลุมนกัเรยีนเทานัน้ที่ตระหนกัรูถึงการวางสินคาในภาพยนตรมาก
ที่สุด ในขณะที่ผลที่ไดจากการวิจยัฉบับนี้ ผูใหสัมภาษณคือ นักศกึษา สามารถตระหนักรูถึงการวาง
สินคาไดทุกคน และผูบริโภคสวนใหญยังสามารถจดจําตราสินคาที่อยูในภาพยนตรไดดวย เพราะ
สินคาตางๆ ที่วางอยูในภาพยนตรลวนแลวแตเปนสินคาแบรนดเนมที่เปนที่รูจักในประเทศไทย ทํา
ใหผูบริโภคมคีวามรูเกี่ยวกบัในตราสินคาของผลิตภัณฑในหลากหลายดาน อาทิ รูจักสัญลักษณ 
(Logo) รูจักบคุลิกลักษณะของตราสินคา (Brand Personality) ซ่ึงตราสินคาเหลานี้ไดสรางการรบัรู
ในหมูผูบริโภค โดยมีการสือ่สารตราสินคาอยางตอเนื่อง จนผูบริโภคเกิดความคุนเคยในตราสินคา 
และเก็บไวในความทรงจํา และจดจําลักษณะสําคัญของตราสินคาไวได ยิ่งถาผูบริโภคเห็นถึงคณุคา
ของตราสินคา (Brand Equity) และมีทัศนคติที่ชื่นชอบในตราสินคาอยูกอนแลว ก็อาจจะยิ่งทําให
เกิดการตระหนักรูไดดียิ่งขึน้ เนื่องจากมทีัศนคติที่ชื่นชอบเปนตัวเสรมิแรง (สุภนชิ ฉัตรดรงค, 
2541) ผลการสัมภาษณยังสอดคลองกับปรากฏการณทีก่ลาวมาดวย เนื่องจากกลุมตวัอยางที่จดจํา
ตราสินคาในภาพยนตรไดนัน้มีพฤติกรรมการใชสินคาแบรนดนั้นๆ อยูแลว และยังมีความชื่นชอบ
ในแบรนดนั้นๆ เปนการสวนตัวดวย นอกจากนีแ้ลวเบลช และเบลช (Belch & Belch, 1995) ไดตั้ง
ขอสังเกตวาผูรับสารมักระลึกถึงสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรไดดกีวาการวางสินคาในสื่ออ่ืนๆ เชน 
โทรทัศน 

ทั้งนี้ทั้งนั้นผูบริโภคแตละคนมีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน โดยเฉพาะรายไดของ
ผูบริโภคนั้นมผีลทําใหความคิด ทัศนคติ คานิยมตางๆ รวมถึงการบริโภคสินคาของผูบริโภคมีความ
แตกตางกันดวย ผลที่ไดจากการตระหนกัรูและการจดจําตราสินคาจึงมีความแตกตางกัน ซ่ึงจากการ
วิจัยผูวิจยัพบวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนสูงจะสามารถจดจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรได
มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํา 

นอกจากนั้นแลว การจดจําตราสินคาของเพศชายและหญิงมีความแตกตางกัน กลาวคือ เพศ
ชายมักจะจดจาํสินคาประเภทอิเล็กทรอนิกส โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอร ในขณะที่เพศหญงิ
มักจะจดจําตราสินคาประเภทอาหาร เครื่องดื่ม ซ่ึงสอดคลองกับการวิจยัของนัดดา ทมมืด (2540 
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หนา 105) ที่พบวา“สินคาที่เพศหญิงสวนใหญซ้ือที่เปนผลมาจากการโฆษณาในสื่อชนิดอื่นๆ นั้น
มักจะเปนสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่าํ (Low Involvement Product) เชน ของใชประจําวนั ของ
ใชในบาน อาหาร ขนมขบเคี้ยว และเครื่องดื่ม ในขณะทีเ่พศชายก็สนใจสินคาประเภทเดียวกัน แต
จะกระจายไปยังสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) เชน เครื่องใชไฟฟา 
เสื้อผา อุปกรณสํานักงาน และเครื่องมือส่ือสารดวย” 
สวนที่ 2 ทัศนคติที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตร 
 ผลจากการวิจยัสามารถสรุปไดวาผูบริโภคสวนใหญมีความชื่นชอบการวางสินคาใน
ภาพยนตร เพราะชวยเพิ่มความสมจริงใหกับภาพยนตร และเนื่องดวยผูบริโภคทั้งหมดมีพฤติกรรม
ในการเปดรับชมภาพยนตรคลายคลึงกัน คือเปนกลุมทีช่มภาพยนตรอยางนอย 2 คร้ังตอเดือน จึงทํา
ใหมีความรูสึกนึกคิดและยอมรับสิ่งตางๆ ไดมาก ตลอดจนยอมรับ และสนับสนุนการวางสินคาใน
ภาพยนตรอยูกอนแลวจึงทําใหกลุมตวัอยางมีทศันคติที่ดตีอการวางสินคาในภาพยนตร ซ่ึง
สอดคลองกับผลวิจัยของกับตาและกาลว (Gupta & Gould, 1997) ที่ไดศึกษาไววา ผูชมที่เปดรับชม
ภาพยนตรดวยความถี่ที่สูงกวาจะมีการยอมรับสินคาที่ใชกลยุทธการวางสินคาในภาพยนตรและมี
ทัศนคติดานบวกตอการวางสินคาในภาพยนตรไดมากกวา โดยทัว่ไปจะมีความสัมพันธตอทัศนคติ
ดานบวกที่มีตอการวางสินคาแบรนดเนมในภาพยนตร นอกจากนัน้ผูบริโภคยังเหน็วาการวางสินคา
ในภาพยนตรนั้นจะทําใหผูบริโภคไดเหน็ถึงการใชงานจริงของสินคา เห็นถึงวิธีการใชงาน รวมถึง
ประโยชนและคุณสมบัติของสินคา อีกทั้งยงัดูนาสนใจ และมีความทันสมัยดวย นอกจากนั้นการได
เห็นสินคาที่ตนเองรูจักหรือที่ตนเองเลือกใชปรากฏอยูในภาพยนตร จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึก
ภาคภูมใิจ ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎี Cognitive Dissonance ของเฟสติงเจอร (Festinger,1957) ที่กลาว
วามนุษยจะเลอืกรับสิ่งที่ตรงกับความเชื่อหรือทัศนคติของตนเอง หรืออาจกลาวไดวามนุษยมกัจะ
เลือกรับเฉพาะสิ่งที่สอดคลองกับความคิดของตน และจะหลีกเลีย่งส่ิงที่ขัดแยงกับความคิดของ
ตนเอง (Severin & Tankard, 2001) ดังนั้น อาจจะพจิารณาไดวาการที่ผูบริโภคไดเหน็สินคาที่ตนเคย
ใชหรือรูจักจะเปนการกระตุนใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคา และอาจนําไปสูการเพิ่มพูน
ความรูสึกชื่นชมและพึงพอใจในสินคานัน้ๆ มากขึ้นกวาเดิม ซ่ึง“สอดคลองกับแจคดิช เอ็น. เชท 
(Jagdish N.Sheth, 1974) ที่ไดกลาวถึงหนาที่ของการโฆษณาประการหนึ่งคือ โฆษณาเปนเครื่องมือ
ที่ชวยเสริมความมั่นใจเมื่อผูบริโภคเลือกใชสินคา โดยเปนการย้ําเตือนวาการตดัสินใจของผูบริโภค
ที่ทําลงไปนั้นถูกตองและมคีุณคา” (อางถึงใน นัดดา ทมมืด, 2540 หนา 30)  

นอกจากนั้นผูบริโภคยังสังเกตเหน็วาในปจจุบันนี้ การวางสินคาในภาพยนตรนัน้มีเพิ่มมาก
ขึ้น เนื่องดวยภาวะการแขงขันทางการตลาดที่สูงขึ้น อีกทั้งภาพยนตรก็เปนอีกสื่อหนึ่งที่สามารถ
เขาถึงวัยรุนไดดีเชนเดยีวกับโทรทัศน และวิทยุ และรายไดจากการวางสินคาในภาพยนตรก็สามารถ
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นํามาเปนเงนิทุนในการสรางภาพยนตร ชวยใหภาพยนตรมีความสมจริงมากขึ้น ซ่ึงแสดงใหเห็นวา
กลุมตัวอยางมคีวามเขาใจถึงการวางสินคาในภาพยนตรวาเปนกลยุทธทีเ่กิดจากการทีผู่ผลิต
ภาพยนตรตองการเงินสนับสนุนในดานการผลิตในลักษณะของการเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) 
โดยที่เขาใจวาการปรากฏของสินคาในภาพยนตรก็เพื่อเปนการตอบแทนผูสนับสนุน (Sponsorship) 
ใหเทานัน้ ไมมีผูใดที่เขาใจถึงวัตถุประสงคในการใชกลยุทธนี้ ในแงของผลประโยชนทางการตลาด
ที่ตราสินคาจะไดรับจากการใชกลยุทธนี้ ซ่ึงผูวิจัยเห็นวาผูบริโภคมีความเขาใจในการวางสินคาแต
ในเพยีงดานที่เกี่ยวพันกับภาพยนตรเพยีงอยางเดยีว ในขณะทีแ่นวคิดเกี่ยวกับการวางสินคาใน
ภาพยนตรในฐานะที่เปนกลยุทธทางการตลาดที่ทํารวมกนัระหวางเจาของสินคากับผูสราง
ภาพยนตร ซ่ึงจะไดรับประโยชนขั้นต่ําสุดก็คือ ลดตนทนุในการผลิต และอาจเลยไปถึงการไดรับ
เงินสนับสนุนการผลิต ตลอดจนสนับสนนุการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรเร่ืองนั้น ในขณะที่
ผลประโยชนที่เจาของสินคาไดรับเปนการแลกเปลี่ยนกค็ือ ประโยชนทางดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotional Benefits) ของสินคาจากการปรากฏในเนื้อหาของภาพยนตร (Stanley, 1995; Marsh, 
1995; Gupta & Gould, 1997) ที่ผูชมจะสามารถเห็นตราสินคาไดทุกครั้งที่มีการฉายภาพยนตรเร่ือง
นั้น ซ่ึงเปรียบเทียบกับการโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ แลว ถือไดวาเปนการโฆษณาที่มรีาคาไมแพง
มากนัก 
 แมวาผูบริโภคสวนใหญจะชืน่ชอบการโฆษณาในรูปแบบการวางสินคาในภาพยนตร แตก็
มีผูบริโภคบางสวนที่เห็นวาการวางสินคาในภาพยนตรนัน้มีปริมาณมากเกินไป และมีความเหน็วา
นาจะลดปริมาณลง เนื่องจากทําใหขาดอรรถรสในการชมภาพยนตร เพราะตองสะดุดตากับสินคา
มากมายที่ใชการโฆษณาในรปูแบบนี้ ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของสุภนิช ฉัตรดรงค (2541) ที่
ผูเขารวมการสนทนากลุมจะไมสนับสนุนการวางสินคาในภาพยนตร หากการวางสินคามีลักษณะ
ดังนี้ คือ เจาะจงนําเสนอชัดเจนจนเกินไป ยัดเยียดสินคาโดยไมสัมพันธกับการดําเนนิเรื่อง และ
ความถี่ในการนําเสนอสูงเกนิไป ดังจะเหน็ไดจากในภาพยนตรไทย ทีม่ักจะนําตราสินคามานําเสนอ
อยางโจงแจง จนถึงการเอยช่ือหรือสรรพคุณของสินคานั้นๆ ออกมา โดยที่ตราสินคานั้นไมไดเปน
สวนหนึ่งของเนื้อหาภาพยนตร ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไมพอใจตอการแทรกการโฆษณา
สินคาที่มีมากเกินความจําเปน หรือถูกยัดเยียดมากเกินไป จนเกดิความรูสึกเบื่อหนาย ซ่ึงสอดคลอง
กับคํากลาวของศิริวรรณ เสรีรัตน (2540 หนา 193) ที่กลาวไววา “การวางสินคาในภาพยนตรเปน
อุปสรรคที่ขัดขวางความบันเทิงในเนื้อหาของภาพยนตรและอาจนําไปสูความรูสึกในเชิงลบตอตรา
สินคา” นอกจากนั้นผูวจิัยยังพบอีกวาภาพยนตรตางประเทศมักจะใชเทคนิคการสอดแทรกตรา
สินคาตางๆ เขาไปผนวกหรอืเปนสวนหนึง่ในเรื่องราวของภาพยนตร ทําใหภาพยนตรตางประเทศ
และภาพยนตรไทยมีความแนบเนียนในการสอดแทรกตราสินคาที่แตกตางกัน 



 67

วิธีการวางสินคาในภาพยนตรก็เปนอีกตวัแปรหนึ่งที่มีผลตอผูบริโภค โดยผูบริโภคสวน
ใหญมีความเขาใจเกีย่วกับการปรากฏของตราสินคาในภาพยนตรใน 2 ลักษณะ คือเปนสินคา
ประกอบฉาก เชน การมีโลโกของสินคาปรากฏอยางชัดเจน และการวางสินคาแบบสอดแทรกอยูใน
เร่ืองราวของภาพยนตร เพื่อใหเห็นถึงประสิทธิภาพของสินคานั้น ซ่ึงสอดคลองกับการวิจยัของ   
สุภนิช ฉัตรดรงค (2541) นอกจากนั้นจากการวิจัยของกับตาและลอรด (Gupta & Lord,1998) เร่ือง
การวางสินคาในภาพยนตร: ผลของความเดนชัดและลักษณะการระลกึไดของผูชม ซ่ึงทําการ
ทดลองเปรียบเทียบประสิทธผิลในดานการระลึกไดของกลยุทธการวางสินคาโดยทั่วไปกับกลยุทธ
รูปแบบอื่นๆ และการโฆษณา ผลการวิจยัพบวาการวางสินคาที่โดดเดนสะดดุตาจะทําใหเกิดการ
ระลึกไดสูงกวาการโฆษณา โดยการอางถึงตราสินคาอยางเปดเผยในบทภาพยนตรในสวนที่เปน
เสียง โดยปราศจากการสื่อผานภาพ (Spoken Placement) จะทําใหเกดิการระลึกไดดกีวาการแฝง
หรือแทรกสินคาเขาไปในสวนภาพ โดยปราศจากการสนับสนุนโดยเสียง (Visual Placement and 
Plot Placement) อยางไรก็ตามการเพิ่มองคประกอบดานเสียงโดยการกลาวถึงตราสินคาก็ไมไดมี
ความหมายหรอืมีนัยสําคัญที่จะทําใหระดับของการระลึกไดในสินคานัน้สูงขึ้น ถาภาพที่แสดงนัน้มี
ความเดนชดัอยูแลว 

“การวางสินคาในภาพยนตร ยังเปนการชวยสรางภาพลักษณที่ดใีหเกิดขึ้นในหมูผูบริโภค
ไดดวย เนื่องจากมีการเชื่อมโยงความสัมพนัธกับแหลงสาร (Source Association) กลาวคือเมื่อ
ผูบริโภคหลายๆ คนเห็นดารา นักแสดงที่ตนชื่นชอบสวมใสเสื้อผา ดื่มเครื่องดื่ม หรือขับรถยนต
ยี่หอใดยีห่อหนึ่งในภาพยนตร ดารา นักแสดงถือวาเปนแหลงขาวสารที่มีอิทธิพลในการจูงใจใหเกดิ
กับตัวผลิตภณัฑ” (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540 หนา 193) การเชื่อมโยงนี้อาจนําไปสูความรูสึกชอบพอ
หรือภาพลักษณของสินคาในทางที่ดี (Belch & Belch, 1995 หนา 445 – 448 ; Tellis, 1997) อีกทั้ง
ภาพลักษณของสินคาจะบงบอกถึงระดับหรือสถานะของตัวละครที่เปนผูใชสินคาได และการรับรูที่
มีตอบุคลิกลักษณะของสินคาทําใหเขาใจถงึสิ่งที่เนื้อหาของภาพยนตรตองการสื่อสารได ซ่ึง
สอดคลองกับที่ Ann Corey อธิบายถึงประโยชนของการวางสินคาในแงที่ชวยสรางความสมจริง
ใหกับภาพยนตรวาสําหรับผลิตภัณฑที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงจะถูกนาํไปใชในการสื่อสารถึงชน
ช้ันสถานะทางสังคมของตัวละคร หรือบงบอกบุคลิกของตัวละครนั้นๆ (Sherman, 1995)   

สําหรับทัศนะทางสังคมของผูบริโภคที่มีตอการวางสินคาในภาพยนตรนั้น อาจกลาวไดวา
การวางสินคาในภาพยนตรเปนการเอาเปรยีบผูบริโภคในระดับหนึ่ง ผูวิจัยพบวามเีพยีงผูบริโภค
เพียงสวนนอยเทานั้นที่รูสึกถูกเอาเปรียบจากการโฆษณาในรูปแบบนี้ ในขณะที่ผูบริโภคสวนใหญ
ไมไดรูสึกวาตนถูกเอาเปรียบแตอยางใด ดวยมีความเขาใจวาตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรนัน้
เปนสวนหนึ่งของเรื่องราวที่ตองปรากฏในภาพยนตรอยูแลว เพื่อใหภาพยนตรนัน้มีความสมจริง 



 68

และผูบริโภคบางคนก็ไมไดใหความสนใจหรือใหความสําคัญในตัวสินคาดวย และถึงแมวา
ผูบริโภคจะยอมรับการวางสินคาในภาพยนตร แตอยางไรก็ดีผูบริโภคก็ไมเคยคดิที่จะเลือกชม
ภาพยนตรที่มกีารวางตราสินคาที่ตนเองสนใจเลย เพราะสวนใหญแลวผูบริโภคจะใหความสนใจ
หรือตัดสินใจชมภาพยนตรเรื่องใดเรื่องหนึ่งจากตวัดารา นักแสดง เนือ้เรื่อง และตัวอยางของ
ภาพยนตร มากกวาทีจ่ะเขาไปเพื่อชมสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร แตกม็ีผูบริโภคสวนนอยเทานั้นที่
ตองการชมสินคาในภาพยนตร  เพราะคาดหวังวาจะไดเห็นสินคาใหมๆ  ที่มีความล้ําสมัย   
สวนที่ 3 ความตองการและแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค 
 ในสวนของความสนใจทีม่ตีอสินคาที่วางในภาพยนตรของผูบริโภคนั้น ถึงแมวาผูบริโภค
สวนใหญจะรูสึกสนใจสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรเพยีงใด แตผูบริโภคก็ไมมีการคนควาหาขอมลู
เกี่ยวกับตวัสินคาเพิ่มเติมแตอยางใด เพราะผูบริโภคตางมีเขาใจวาสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรนัน้ 
บางครั้งเปนสินคาที่ผลิตขึ้นมาเพียงเพื่อใชประกอบเรื่องราวในภาพยนตรเทานั้น แตก็ยงัมีผูบริโภค
สวนนอยที่มีรายไดปานกลางขึ้นไปเทานั้นที่กลาววาตนเคยสนใจสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร 
เพราะมีความชื่นชอบในตวัสินคาที่ดูทันสมัยและนาสนใจ ซ่ึงเปนไปตามที่วิลเบอร แชรมม (Wilbur 
Schramm,1973) ไดกลาวถึงองคประกอบในดานตางๆ ของการเลือกเปดรับสารของผูรับสารไววา
ประสบการณของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาที่แตกตางกัน จะเปนตัวแปรที่ทําใหผูบริโภคมีการ
แสวงหาขาวสารที่แตกตางกนั และการประเมินสาระประโยชนของขาวสาร จะทําใหผูบริโภค
แสวงหาขาวสารตางๆ เพื่อตอบสนองจุดประสงคของตน นอกจากนั้นแลวระดับการศกึษาและ
สถานภาพทางสังคมที่แตกตางกัน ก็มีผลทาํใหผูบริโภคมคีวามชื่นชอบในตราสินคาแตกตางกันดวย 
ดังจะเห็นไดจากผลการวิจยัที่ผูใหสัมภาษณที่มีรายไดปานกลางขึ้นไปเทานั้นจึงจะมคีวามสนใจ
สินคาที่ปรากฏในภาพยนตร ในขณะที่ผูใหสัมภาษณทีม่ีรายไดนอย มักจะไมใหความสนใจกับตรา
สินคาที่ปรากฏในภาพยนตร  

นอกจากนั้น จากการวจิัยยังพบอีกวาการใชดารา นักแสดงที่เปนผูใชสินคาในภาพยนตร ทํา
ใหผูบริโภคมทีัศนคติที่ชื่นชอบในตราสินคาจนเกดิความตั้งใจซื้อได เนื่องจากวาดารา นักแสดงที่
เปนที่ชื่นชอบนั้น สามารถจูงใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจขาวสารมากเปนพิเศษ ดวยความที่
ยอมรับในตวัดารา นักแสดงจึงทําใหยอมรับในทัศนคติ ตลอดจนพฤตกิรรมที่ดารา นักแสดง
แสดงออก และอาจจะตองการสรางพฤติกรรมตามแบบอยางดาราที่ตนเองชื่นชอบ ตามหลักทฤษฎี
การเรียนรูทางสังคมหรือ Social Learning Theory นั้น อัลเบริต แบนดรูา (Albert Bandura,1977) 
กลาววามนุษยมักจะเรียนรูจากการสังเกตหรือเลียนแบบจากตนแบบตางๆ ในสังคมที่ตนไดประสบ
พบเจอ นั่นหมายความวามนษุยเลือกทีจ่ะซือ้สินคาจากสิ่งแวดลอมตางๆ รอบตัว ซ่ึงสนับสนุน
แนวคดิของการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) ที่กลาววาวิธีนีจ้ะมีอํานาจดึงดดูผูรับ
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ขาวสารใหเกดิความตั้งใจรบัสาร เนื่องจากเปน“บุคคลที่เขาเหลานั้นเชื่อถือ เปนที่นิยม และเปนทีพ่ึง
พอใจ ซ่ึงทําใหมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคและนําไปสูพฤติกรรมการซื้อในทีสุ่ด” (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน, 2540 หนา 193)  

นอกจากนั้นในการวจิัยของสุภนิช ฉัตรดรงค (2542) ยังพบอีกวาเจาของสินคาที่ใชกลยุทธ
การวางสินคาในภาพยนตรนั้น จะเสริมความมั่นใจทําใหผูบริโภคเกิดความภาคภูมิใจในตราสินคา
มากขึ้น และสําหรับผูที่ไมเกดิความตั้งใจซื้อสวนหนึ่งทําใหเกิดการรับรูภาพลักษณทีด่ีของตรา
สินคา สวนผูที่มีทัศนคติที่ดจีนเกดิความตัง้ใจซื้อ เนื่องจากการวางสินคาในภาพยนตรมีการใชดารา 
นักแสดงที่ชืน่ชอบเปนผูใชสินคา จะเนนย้ําภาพลักษณที่ดีของสินคา อีกทั้งการสงเสริมการตลาด
รวมกันระหวางสินคากับภาพยนตร (Tie in Promotion) ก็จะยิ่งสงเสริมใหเกิดความตั้งใจซื้อใหมี
มากขึ้น เนื่องจากวาการวางสนิคาเพียงอยางเดียวอาจไมสามารถสื่อสารเพื่อการจูงใจได ดวยเหตุ
ที่วามีขอจํากดัอยูหลายประการ เชน ความสามารถในการสื่อสารมีจํากัด เพราะไมสามารถให
รายละเอียดของสินคาไดอยางชัดเจน  ไมมกีารอธิบายถึงคุณประโยชนของสินคา แตทั้งนี้ทั้งนั้น
ผูวิจัยเห็นวาผลการตอบรับของผูบริโภคเปาหมายขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของการสื่อสารใน
ภาพยนตรเร่ืองนั้นๆ ดวย บางครั้งเจาของสินคาอาจไมไดตองการสื่อสารเพื่อใหเกิดพฤติกรรม อาจ
ตองการเพียงแคตอกย้ําตราสินคา หรือสรางภาพลักษณเทานั้น นอกจากนั้นการสื่อสารตราสินคาใน
ภาพยนตรที่ไมชัดเจนจะสงผลตอความสามารถในการจงูใจใหเกดิความตั้งใจซื้อไดอยางจํากดั 
เนื่องจากในภาพยนตรบางเรือ่งไมสามารถระบุตราสินคาได ซ่ึงก็ไมสามารถทําใหผูบริโภครับรูถึง
ตราสินคาได ประการสุดทายนั้นขึ้นอยูกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่จะสนองตอบ
ตอขาวสารไดเพียงใด กลาวคอื หากเปนผูทีช่างสังเกตรายละเอียดเลก็นอยในภาพยนตรก็จะสามารถ
รับรูถึงการวางสินคาไดมากกวา 

การนําเสนอตราสินคาใหเกดิภาพลักษณทีด่ีอยางชัดเจนนั้น มีสวนใหผูบริโภคมีทัศนคติที่
ชื่นชอบจนเกดิความตองการ หรือสนใจทีจ่ะซื้อสินคาไดเชนกนั เนื่องจากคุณคาของตราสินคาที่
ส่ือสารออกมานั้นสอดคลองกับการคาดหวงัในบางสิ่งบางอยางที่ผูบริโภคตองการจากสินคา จึง
สงผลตอการสรางภาพลักษณที่ดีของสินคาใหอยูในความทรงจําเหนือตราสินคาอื่นๆ ในประเภท
เดียวกัน เมื่อผูบริโภคตองการสินคาก็อาจจะนึกถึงตราสนิคาดังกลาวมาเปนอันดับตนๆ ดวยเหตนุี้
ผูวิจัยจึงเหน็วาการใชกลยุทธการวางสินคาในภาพยนตรจะตองระมดัระวังและควบคมุเพื่อมิใหตรา
สินคาไดรับการนําเสนอในดานลบ เพราะเมื่อใดที่ภาพลักษณของตราสินคาเปลี่ยนไปในทางลบ  
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้นๆ อาจเปลีย่นแปลงไปในทางลบดวยเชนกัน 

ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวายงัมีผูบริโภคบางกลุม โดยเฉพาะผูบริโภคที่มีรายไดปานกลาง
เกิดการยอมรับตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรซ่ึงถูกนําเสนอผานทางดารา นักแสดง ในขณะที่
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ผูบริโภคกลุมอื่นๆ กลับเห็นวาดารา นกัแสดงไมมีผลตอการยอมรับตราสินคาเลย แตถึงแมวาผล
จากการวางสินคาในภาพยนตรจะไมสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจซื้อ แตกท็ําใหตราสินคา
เกิดภาพลักษณที่ดีในหมูผูบริโภค เปนการรับรูสินคาในดานดี  ซ่ึงถือเปนการตอบสนองที่มีตอการ
ส่ือสารตราสินคาที่กาวหนาไปอีกขั้นหนึ่ง โดยอาจจะเพิม่พูนความรูสึกที่ดีขึ้นเรื่อยๆ หากตราสินคา
ไดรับการสื่อสารทางการตลาดถึงตราสินคาอยางสม่ําเสมอ   
 สําหรับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ผูวิจยัพบวามีผูบริโภคเพียงสวนนอยเทานั้นที่
เคยซ้ือสินคาตามที่ปรากฏในภาพยนตร คือกลุมผูบริโภคที่มีรายไดปานกลาง โดยสินคาที่ผูบริโภค
กลุมนี้ซ้ือมักจะเปนสินคาประเภทอุปโภค บริโภค เนื่องจากวาสินคาประเภทนี้สามารถจูงใจใหเกดิ
พฤติกรรมการซื้อไดงายกวา โดยที่ผูบริโภคไมจําเปนตองแสวงหาขอมลูของสินคามากมายนกั ซ่ึง
สินคาเหลานี้มกัเปนสินคาทีม่ีอายุการใชงานสั้น ราคาไมแพง ไมตองใชเวลาและหาขอมูลกอนการ
ตัดสินใจซื้อมาก และหาซื้องาย  ซ่ึงอาจกลาวไดวาเปนสินคาประเภทความเกีย่วพันต่ํา หรือ Low 
Involvement Product ซ่ึงผูบริโภคมักจะใชอารมณและความรูสึกในการตัดสินใจซื้อสินคา จาก
แนวความคิดของครักแมน (Krugman อางถึงในวิไลรักษ อาทรมิตร, 2534 หนา 42) ไดระบวุาใน
สวนของพฤติกรรมผูบริโภคในสถานการณที่ผูบริโภคมีความเกีย่วพันกับสินคาต่ํา ผูบริโภคจะเปน
ผูรวบรวมขอมูลขาวสารมากกวาทีจ่ะเปนผูแสวงหาขอมูลขาวสาร โดยผูบริโภคทําหนาที่ในการ
รวบรวมขอมลูขาวสารในลักษณะสะสมโดยอาจจะรูตวัหรือไมก็ตามมากกวาจะใชเวลาคนควาหา
ขอมูลสินคาที่ตัวเองตองการ 
 ในขณะที่สินคาที่มีความเกีย่วพันสูง หรือ High Involvement Product  การวางสินคาใน
ภาพยนตรจะมีผลตอผูบริโภคนอย โดยในที่นี้ไดแกสินคาประเภทอิเล็กทรอนิกส คอมพิวเตอร  
โทรศัพทมือถือ รถยนต เปนตน สินคาเหลานี้จําเปนตองอาศัยขอมูลจากหลายทางทีใ่ชประกอบการ
ตัดสินใจนอกเหนือจากการโฆษณา เชน ครอบครัว เพื่อนฝูง พนักงานขาย เปนตน รวมไปถึงการที่
ผูบริโภคยอมจะตองเกิดทัศนคติตอตัวสินคาในดานใดดานหนึ่งเสยีกอนจึงจะยอมจายเงินเพื่อซ้ือ
สินคา ซ่ึงเปนความแตกตางจากการตัดสนิใจซื้อภายใตสถานการณของสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําที่
ผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อสินคาโดยที่ไมจําเปนตองมีความรูสึกอยางใดอยางหนึ่งกับตวัสินคากอน  
เพราะสามารถซื้อแลวจึงคอยเกิดทัศนคติตามมาภายหลังได นอกจากนัน้ยังมีปจจยัอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมซึ่งประกอบดวยปจจัยเกีย่วกับสินคา เชน ประสบการณเดิมที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา
อาจจะถูกนํามาพิจารณารวมดวย อีกทั้งสินคาที่ใชกลยุทธนี้สวนใหญจะเปนสินคาที่มกีระบวนการ
ตัดสินใจซื้อทีม่ีความสลับซับซอนสูง (High – Involvement Decision Process)  เนื่องจากมีเร่ืองของ
ราคาและความเสี่ยงเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ จึงทําใหมีผลตอความตั้งใจซือ้สินคาเหลานี้
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ดวย นอกจากนั้นยังมีปจจยัสวนบุคคล เชน บุคลิกภาพ รูปแบบการดําเนินชวีิต รายได ฯลฯ รวมถึง
ปจจัยทางดานจิตวิทยา สังคม และวัฒนธรรมเขามามีบทบาทในการตดัสินใจของผูบริโภคดวย 
 นอกจากนั้น ผลที่ไดจากงานวิจัยช้ินนีแ้สดงใหเห็นวาผูใหสัมภาษณมีความตระหนักรูถึง
การวางสินคาในภาพยนตร แตมีการจดจําตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตรที่แตกตางกัน กลาวคือ 
เพศชายจะสามารถจดจําตราสินคาไดดีกวาเพศหญิง นอกจากนั้นผูใหสัมภาษณสวนใหญยังมี
ทัศนคติที่ดีตอการวางสินคาในภาพยนตร และยังทําใหผูใหสัมภาษณเกิดภาพลักษณที่ดีกับตรา
สินคาดวย ทั้งนี้ทั้งนั้นผูใหสัมภาษณสวนใหญก็ไมมีพฤตกิรรมการซื้อสินคาตามที่ปรากฏใน
ภาพยนตรแตอยางใด 

จากการอภิปรายผลขางตน อาจกลาวไดวา การตอบสนองของวัยรุนที่มตีอการวางสินคาใน
ภาพยนตรนั้น เมื่ออธิบายตามกระบวนการของ AIDA Model ที่อธิบายถึงกระบวนการซื้อสินคา
ของผูบริโภค ที่ตองเปนไปตามขั้นตอน 4 ขั้น นั่นก็คือการตระหนักรู (Attention) ความสนใจ 
(Interest) ความตองการซื้อสินคา (Desire) และการกระทาํ (Action) ไวทั้งหมด ผลการวิจัยแสดงให
เห็นวาเมื่อผูบริโภคเห็นการโฆษณาโดยใชการวางสินคาในภาพยนตรแลว สินคาที่จะเปนไปตาม
กระบวนการตดัสินใจซื้อของ AIDA Model นั้นมักจะเปนสินคาประเภทความเกีย่วพนัต่ํา (Low 
Involvement Product) เทานัน้ ในขณะที่สินคาประเภทความเกีย่วพันสงู (High Involvement 
Product) ผูบริโภคจะตองศกึษาหาขอมูลเกีย่วกับสินคานัน้ๆ ใหถ่ีถวนกอนที่จะตดัสินใจซื้อ จึงไม
เปนไปตามที่ AIDA Model กลาวไว แตสําหรับผลในระยะยาวนั้น การวางสินคาในภาพยนตรอาจ
สงผลใหผูบริโภคเกิดภาพลกัษณทีด่ีกับตราสินคา และอาจสงผลใหเกดิพฤติกรรมหลังจากนั้นได
เชนกัน 
ขอจํากัดในการวิจัย 

1. การวิจยัในครัง้นี้เปนการเกบ็รวบรวมขอมูลของผูรับสารเฉพาะกลุมนสิิต นักศึกษาที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่มีอายุระหวาง 18 – 22 ปเทานั้น เนื่องจาก
ผูวิจัยเห็นวาสือ่ภาพยนตร เปนสื่อที่กลุมวยัรุนใหความสนใจมากกวาผูรับสารกลุม
อ่ืนๆ ทําใหผลการวิจยัคร้ังนีไ้มสามารถครอบคลุมไปถึงนิสิตนักศึกษาที่อยูนอกเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

2. สถานที่ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางนัน้ ผูวิจยัไดทําการสุมมา
เฉพาะบางสถานที่เทานั้น ซ่ึงอาจมีผลทําใหผลที่ไดจากการวิจยัอาจแตกตางกันไป
ตามแตละสถานที่ และไมครอบคลุมกลุมตัวอยางทั้งหมด 
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3. สถานที่ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางคือศูนยการคาที่มีโรงภาพยนตรเปด
ใหบริการ สงผลใหบางครั้งกลุมตัวอยางทีเ่พิ่งชมภาพยนตรมา จะสามารถระลึกถึง
ตราสินคาไดดกีวากลุมตวัอยางที่ชมภาพยนตรมานานแลว 

4. กลุมตัวอยางทัง้หมดเปนผูทีย่ินยอมใหสัมภาษณในทนัทหีลังจากไดรับการรองขอจาก
ผูวิจัย ซ่ึงคุณลักษณะดังกลาวอาจสงผลกระทบตอคําตอบของกลุมตัวอยาง   

ขอเสนอแนะในการทําวจิัยในอนาคต 
1. การวิจยัในครัง้นี้ศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางที่เปนนักศกึษาที่มีลักษณะทางประชากร

ใกลเคียงกัน ในการวจิัยคร้ังตอไปอาจขยายผลออกไปยังกลุมตัวอยางทีม่ีลักษณะทาง
ประชากรที่แตกตางกัน  เพื่อเปรียบเทียบผลของการวางสินคาที่จะเกิดกบักลุมตัวอยาง
อ่ืนๆ ดวย 

2. การวิจยัในครัง้นี้ ผูวิจยัไมไดศึกษาวาประเภทของภาพยนตรมีผลตอการตอบสนอง
ของผูชมตอการวางสินคาหรอืไม ในการวิจยัคร้ังตอไปอาจศึกษาเพิ่มเตมิ เพื่อใหได
ขอมูลที่มีประโยชนตอไป   

3. หากผูวจิัยสนใจที่จะทําการศกึษาเกีย่วกับการวางสินคาในภาพยนตรตอเนื่องในอนาคต 
อาจจะขยายประเด็นการศึกษาไปยังการโฆษณาในรูปแบบอื่น ๆ ที่สนับสนุนกับการ
วางสินคาในภาพยนตร (Tie in Promotion) ตลอดจนการวางสินคาในสือ่อ่ืน ๆ ซ่ึงเปน
ที่นิยมอยางมากในปจจุบัน อาทิเชน ละคร เกมโชว เรียลลิตี้โชว มิวสิควดีีโอ วดีีโอเกม 
ซ่ึงมีลักษณะการวางสินคาและผูรับสารเปาหมายทีแ่ตกตางจากภาพยนตร 

 



บรรณานุกรม 
 
หนังสือ 
ชื่นจิตต แจงเจนกิจ. (2543). IMC & MARKETING COMMUNICATION กลยุทธส่ือสาร 

การตลาด. กรงุเทพมหานคร: ทิปปงพอยท. 
นิวัต วงศพรหมปรีดา. (2542). โฆษณาอยางไรชนะใจผูซ้ือ (พิมพคร้ังที่ 2). กรุงเทพมหานคร:   

ที.พี.ปร๊ินซ. 
ปริญ ลักษิตานนท. (2544). จิตวิทยาและพฤติกรรมผูบริโภค = Psychology & consumer behavior.  

(พิมพคร้ังที่ 3). กรุงเทพมหานคร: ทิปปงพอยท 
ปรมะ สตะเวทิน. (2540). หลักนิเทศศาสตร (พิมพคร้ังที่ 9). กรุงเทพมหานคร: ภาพพิมพ.  
ปรมะ สตะเวทิน. ( 2541 ). การสื่อสารมวลชน กระบวนการและทฤษฎ ี( พิมพคร้ังที ่2 ).    

กรุงเทพมหานคร: ภาพพิมพ.   
พีระ จิระโสภณ. (2546). เอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฎีการสื่อสาร หนวยที่ 10 -11 (พิมพ 

คร้ังที่ 20). นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
วิทวัส ชัยปาณ.ี (2549). ขอมลูการตลาดผูบริโภคไทย  ป 2006. กรุงเทพมหานคร: มารเก็ตติ้ง  

กูรู แอสโซซิเอชั่น. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2537). การบริหารการโฆษณาและการสงเสริมการตลาด (พิมพคร้ังที่ 1).   

กรุงเทพมหานคร:  สํานักพิมพพัฒนาศึกษา. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2540). การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด (พิมพคร้ังที่ 1). กรุงเทพมหานคร:  

A.N การพิมพ. 
ศรีกัญญา มงคลศิริ. (2547). Celebrity Marketing (พิมพคร้ังที่ 1). กรุงเทพมหานคร: Higher Press  
เสกสรร สายสีสด. (2542). หลักการโฆษณาและการประชาสัมพันธ. กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพ 

ไทยวัฒนาพานิช. 
เสรี วงษมณฑา. (2536). กวาจะเห็นเปนโฆษณา ฉบับดร.เสรี วงษมณฑา (พิมพคร้ังที่ 3). 

กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพดอกหญา. 
ยุบล เบ็ญจรงคกิจ. (2542). การวิเคราะหผูรับสาร (พิมพคร้ังที่ 1). กรุงเทพมหานคร: โครงการตํารา  

ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
บทความ 
ธีรพันธ โลหทองคํา.(2545) เครื่องมือ IMC: 2002 การเปนผูสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship  

Marketing). Brandage,3, 6, 110 – 111. 



Product Placement กลยุทธเด็ดแหงยุค?  (2547). Brandage.5, 7, 249 – 250. 
วิทยานิพนธ 
นัดดา ทมมดื. (2540). ความตระหนกัรูและทัศนคติของกลุมคนวัยทาํงานถึงผลของโฆษณาที่มีตอ 

การตัดสินใจซือ้. วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
รัฐศาสตร นิลพฤกษ. (2546). การวิเคราะหอุปสงคการชมภาพยนตรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร. 

วิทยานิพนธมหาบัณฑติ คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย. 
ศิษยา งามสุข. (2546). พฤติกรรมการดู และความคิดเหน็ทีม่ีตอภาพยนตรไทยของนักเรียน 

มัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร  
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑติย. 

 สุภนิช ฉัตรดรงค. (2541). การตระหนกัรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการวางสนิคาใน 
ภาพยนตร. วทิยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

 เสริมยศ ธรรมรักษ. (2542). กระบวนการและประสิทธิผลของการวางสินคาในละครโทรทัศน.   
วิทยานิพนธมหาบัณฑติ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

อุริสรา โกวิทยดํารงค. (2542). การวิเคราะหเนื้อหารายการใหความรูขนาดสั้นทางโทรทัศนที่มีตอ 
วัตถุประสงคทางการตลาดแฝง และการเปดรับ การตระหนกัรูและทศันคติของผูชม
รายการ. วิทยานิพนธมหาบณัฑิต คณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย.  

เอกสารจากอนิเทอรเน็ต 
กรุงเทพธุรกิจ (Copyright 2004). “ซีเนรีโอ เจาตลาดซิทคอม” อินเทอรเน็ต.  

http://www.bangkokbizweek.com/20060604/market/index.php?news= 
column_20911201.html   23 มิถุนายน 2549. 

กรุงเทพธุรกิจ (Copyright 2004). “ภาคตอ Tie-in สินคาแทรกกระบอกเสียงคนดัง” อินเทอรเน็ต.   
http://www.bangkokbizweek.com/20060604/market/index.php?news= 
column_20906468.html 23 มิถุนายน 2549. 

บิสิเนสไทย (Copyright 2001). “Product Placement ในภาพยนตร ชองทางสื่อสารกลุมเปาหมาย 
วัยรุน”  อินเทอรเน็ต.  http://www.businessthai.co.th/content.php?data=408238_Media 30  
มิถุนายน 2547. 

บิสิเนสไทย (Copyright 2001).  “การตลาดGenYไมมีสูตรสําเร็จ ทองเที่ยว-การบิน-รถยนตมุง 
สรางลอยัลตี้หวังผูกแบรนดยาว” อินเทอรเน็ต.  
http://www.businessthai.co.th/content.php?data=408376_Advertising%20Age 22  
กรกฎาคม 2547. 



บิสิเนสไทย (Copyright 2001).  “การตลาด Product Placement บูมแตมีความเสี่ยงสูง” อินเทอรเนต็. 
http://www.businessthai.co.th/content.php?data=404390_Advertising%20Age 15 
พฤศจิกายน 2545. 

บิสิเนสไทย (Copyright 2001).  “SF Cinema City” อินเทอรเน็ต.  
http://www.businessthai.co.th/content.php?data=404137_Special%20Report  
11 ตุลาคม 2545. 

แบรนดเอจ : บริษัท ไทคูน-แบรนดเอจ โฮลดิ้ง จํากัด (Copyright 2003).  “IMC : Product  
Placement” อินเทอรเน็ต.  http://www.brandage.com/issue/edn_detail.asp?id=183   
กุมภาพนัธ 2545.  

แบรนดเอจ : บริษัท ไทคูน-แบรนดเอจ โฮลดิ้ง จํากัด (Copyright 2003).  “Self – Marketing The  
New Episode” อินเทอรเน็ต.  http://www.brandage.com/issue/edn_detail.asp?id=1477  
กุมภาพนัธ 2548. 

บริษัท มารเกต็เธียร จํากัด (Copyright 2004). “Weird Teen & Media: พฤติกรรมการใชส่ือของ 
วัยรุน” อินเทอรเน็ต. http://www.marketeermag.com/search.aspx มิถุนายน 2545. 

บริษัท มารเกต็เธียร จํากัด (Copyright 2004). “Keyword : Product  Placement และ Cross –  
Promotion” อินเทอรเน็ต. http://www.marketeermag.com/search.aspx มกราคม 2546. 

Books 
Antonides, G. & W. Fred Van Raaij. (1999). Cases in consumer behavior (1st ed.). Chichester ,  

West Sussex England : John Wiley & Sons. 
Bandura, A. (1977). Social learning theory (1st ed.). New Jersey: Prentice – Hall.  
Belch, George E. & Belch, Michael A. (1995). Advertising and promotion: An integrated  

marketing communication perspective.  USA: Irwin. 
Berkowitz, E. N., Kerin, A.K., Hartle, S.W., & Rudelius, W. (1997) Marketing. USA:  

Irwin / McGraw – Hill. 
Hackley, C. (2005).  Advertising and promotion: Communication brands (1st ed.). London:  

Sage. 
Media Data Resource. (1998). Total industry by media list, 1990 – 1997. Bangkok: MDR 
Schramm, W. (1973).  Channers and audiences in handbook of communication. Chicago: Roand  

Mc.Nally College, Sage. 
 



Articles 
Pola B. Gupta & Stephen J. Gould. (1997). Consumers’ perceptions of the ethics and  

acceptability of product placement in movies: Product category and individual 
differences.  Journal of Current Issues and Research in Advertising,19, 1    
(Spring’1997), 37 – 50  

Pola B. Gupta & Kenneth R. Lord. (1998). Product placement in movies: The effect of  
prominence and mode on audience recall.  Journal of Current Issues and Research in  
Advertising,20, 1 (Spring’1998),47 – 59  

Internet 
Angela J. Campbell. (2006). “Restricting the Marketing of Junk Food to Children by Product  

Placement and Character Selling” Internet.   
http://www.ftc.gov/os/comments/foodmktgtokids-pra/526194-00014.pdf. 1 กันยายน 2550 

Dave Dolak (Copyright 1999 – 2006). “Advertising” Internet.  
http://www.davedolak.com/advtg.htm.  4 มีนาคม 2550 

Homestuffworks (Copyright 1998 – 2006).  “How Product Placement Works” Internet.   
http://money.howstuffworks.com/product-placement.htm. 11 กุมภาพนัธ 2550 

 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



แนวคําถามทีใ่ชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 
1. ถามถึงประสบการณเกีย่วกบัการวางสินคาในภาพยนตรหรือโฆษณาแฝง (เคย – ไมเคย ในกรณี

ที่ไมเคยเห็น ถามตอวาเคยเหน็ตราสินคาปรากฎในภาพยนตรหรือไม รูไหมวานั่นคือโฆษณา
แฝง / ความถี่ในการเหน็โฆษณาแฝง)  

2. จําตราสินคาที่ปรากฎในภาพยนตรไดหรือไม ถาจําได จําอะไรได (ยีห่อ / ประโยชนจากการใช
สินคา / รูปลักษณของสินคา ฯลฯ) จําไดเพราะอะไร  

3. สินคาที่จําไดเปนสินคาประเภทอะไร 
4. มีความรูสึกอยางไรตอการโฆษณาในรูปแบบนี้ ชอบ / ไมชอบ เพราะอะไร   
5. คิดวาในปจจุบนัมีการโฆษณาแฝงแบบนี้มากขึ้นกวาอดีตไหม คิดวาถาเพิม่ขึ้นนาจะมีสาเหตุมา

จากอะไร 
6. โฆษณาแบบนีม้ีความแนบเนยีนมากนอยแคไหน หนังไทย / หนังฝรั่ง แตกตางกันไหม   
7. สวนใหญที่เหน็ตราสินคา มักจะเห็นในรูปแบบไหน (ปรากฎใหเห็น / ตัวละครพูด / ใชในเนื้อ

เร่ือง)  แบบใดเห็นบอยที่สุด 
8. คิดวาการโฆษณาแบบนี้สรางภาพลักษณทีด่ีใหเกิดในใจผูบริโภคไดหรือไม 
9. คิดวาการโฆษณาแบบนี้เอาเปรียบผูบริโภคหรือไม เพราะอะไร 
10. อยากใหผูผลิตภาพยนตรลดโฆษณาแฝงในภาพยนตรไหม เพราะอะไร 
11. เคยวางแผนลวงหนาไหมวาจะเขาไปดูสินคาที่ปรากฎในภาพยนตร เชน ดูวา James Bond ขับ

รถยี่หออะไร ใชมือถือรุนไหน  
12. หลังจากที่เห็นตราสินคาที่ปรากฎในภาพยนตรแลว สนใจสินคาที่ปรากฎในภาพยนตรหรือไม 

ทําไม เคยคนขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติมหรือไม เพราะอะไร 
13. ผูแสดง ดารา ที่ปรากฎในภาพยนตรมีสวนสนับสนุนใหคุณเกิดการยอมรับในตราสินคาหรือ

ผลิตภัณฑหรือไม 
14. เคยซ้ือสินคาตามภาพยนตรหรือไม ถาซื้อ ทําไมถึงซื้อตาม ซ้ือสินคาประเภทไหน 

 
 
 
 

 
 
 
 



รายช่ือผูใหสัมภาษณในการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 
1. อิทธิพันธ เมธางกูร (เป)      สัมภาษณทีเ่ซ็นทรัล ลาดพราว   วันที่ 2 เมษายน พ.ศ. 2550 
2. ณฐกร สกุลชัย (มะเหมี่ยว) สัมภาษณทีเ่ซ็นทรัล ลาดพราว   วันที่ 2 เมษายน พ.ศ. 2550 
3. พีรพัฒน ลีละถาวรปญญา 

(ปร้ินซ)   
สัมภาษณทีเ่ซ็นทรัล ลาดพราว   วันที่ 15 เมษายน พ.ศ. 2550 

4. พัชราภรณ ฉายางกูร (ออ) สัมภาษณทีเ่ซ็นทรัล ลาดพราว   วันที่ 15 เมษายน พ.ศ. 2550 
5. ไพลิน คลายถม (แอน) สัมภาษณที่มาบุญครอง              วันที่ 11 เมษายน พ.ศ. 2550 
6. ชัยชนะ กิตติรณกรกุล 

(แอม) 
สัมภาษณที่มาบุญครอง              วันที่ 11 เมษายน พ.ศ. 2550 

7. ธีรวุฒิ เจริญพกัตร (ไปป)  สัมภาษณที่มาบุญครอง              วันที่ 16 เมษายน พ.ศ. 2550 
8. อัจจิมา ภิรมยแกว (เอ) สัมภาษณที่มาบุญครอง              วันที่ 16 เมษายน พ.ศ. 2550 
9. ฐิตา เจริญธรรม (เกยีง) สัมภาษณเซ็นทรัล ปนเกลา วันที่ 6 เมษายน พ.ศ. 2550 

10. พรพุธ เหลืองวิริยะ (เอ) สัมภาษณเซ็นทรัล ปนเกลา วันที่ 6 เมษายน พ.ศ. 2550 
11. ณัฐพล ล้ิมปริสุทธิ์ (ชุน) สัมภาษณเซ็นทรัล ปนเกลา วันที่ 9 เมษายน พ.ศ. 2550 
12. นพรัตน ปญญามัง (เต็น) สัมภาษณเซ็นทรัล ปนเกลา วันที่ 9 เมษายน พ.ศ. 2550 
13. สุวัฒน อารยรุงโรจน       

(ท็อป) 
สัมภาษณเดอะมอลล 
งามวงศวาน 

วันที่ 4 เมษายน พ.ศ. 2550 

14. ฐิตวันต อังศนุาค (ปุก) สัมภาษณเดอะมอลล 
งามวงศวาน 

วันที่ 4 เมษายน พ.ศ. 2550 

15. จตุพร อนุชัย (เจ) สัมภาษณเดอะมอลล 
งามวงศวาน 

วันที่ 4 เมษายน พ.ศ. 2550 

16. อุไรพร หีตแกว (กอย) สัมภาษณเดอะมอลล 
งามวงศวาน 

วันที่ 4 เมษายน พ.ศ. 2550 

 
 


	title
	abstract
	acknowledgement
	contents
	chapter1
	chapter2
	chapter3
	chapter4
	chapter5
	bibliography
	appendex

