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บทที ่2 

 
ทฤษฎ ีแนวคดิและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
งานคน้ควา้แบบอิสระเร่ือง โฆษณาแฝงในภาพยนตร์ไทย : กรณีศึกษากลยุทธ์การโฆษณาแฝงใน
ภาพยนตร์ของบริษทั จีเอ็มเอม็ ไท หบั จ ากดั เป็นการศึกษาเก่ียวกบักลยุทธ์การสอดแทรกโฆษณาแฝง
ในส่ือภาพยนตร์ในมิติต่างๆ ซ่ึงอาจมีผลต่อการรับรู้และทศันคติของผูรั้บสาร ทั้งน้ีไดแ้บ่งแนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีใชเ้พื่อเป็นกรอบแนวทางในการวเิคราะห์ โดยประกอบไปดว้ยเน้ือหาส่วนต่างๆ ดงัน้ี   
 2.1 แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาและโฆษณาแฝง 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกบัประสิทธิภาพของโฆษณาแฝง การเรียนรู้ การรับรู้ การจดจ า และ ทศันคติ 
ของผูบ้ริโภค 
 2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัภาพยนตร์ 
 
2.1 แนวคิดเกีย่วกบัการโฆษณาและโฆษณาแฝง 
 
 ความหมายของโฆษณาแฝง  
การท าโฆษณาแฝง (Product Placement, Product Tie-in) หมายถึง แนวทางในการแนะน าสินคา้หรือ
บริการ โดยการน าเสนอสินค้าเขา้ไปจดัวางจนเป็นส่วนหน่ึงของภาพยนตร์หรือรายการโทรทศัน์ 
เพื่อให้เป็นช่องทางในการแนะน าสินคา้ และบริการให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยจุดเร่ิมตน้ของการวาง
สินคา้หรือโฆษณาแฝง ถึงแมจ้ะไม่มีการระบุอยา่งชดัเจนว่าเร่ิมเขา้มามีบทบาทอยา่งชดัเจนในวงการ
ส่ือสารมวลชนเม่ือใด แต่กลยทุธ์การวางสินคา้ก็ไดถู้กพฒันาและใชก้นัอยา่งแพร่หลายข้ึนเร่ือย ๆ โดย
เจา้ของสินคา้ไดเ้ล็งเห็นผลของกลยุทธ์การโฆษณาแฝงในส่ือซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค จาก
ความส าเร็จของการวางสินคา้ในส่ือภาพยนตร์ ซ่ึงเป็นส่ือแรกท่ีได้มีการร่วมมือกนัระหว่างเจา้ของ
สินคา้และผูผ้ลิตส่ือ ซ่ึงแนวคิดของกลยทุธ์การโฆษณาแฝงน้ี มีผูใ้หค้วามหมายไวด้งัน้ี  
 
การโฆษณาแฝงจะตอ้งเก่ียวขอ้งกบัการใช้ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ในภาพยนตร์ รายการโทรทศัน์ 
วดีิโอ ซ่ึงเจา้ของสินคา้ตอ้งจ่ายเงินเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสิทธิในการมีตราสินคา้ของตนปรากฏอยูใ่นส่ือต่าง 
ๆ (Eric N. Berkowitz) นอกจากน้ีโฆษณาแฝงยงัถูกนิยามไวว้่า เป็นรูปแบบของการโฆษณาและ
ส่งเสริมการตลาดของสินคา้ซ่ึงปรากฏให้เห็นในภาพยนตร์และรายการโทรทศัน์ (George E. Belch 
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and Michael A. Belch) ส่วนอีกความหมายหน่ึงของการโฆษณาแฝง คือ การรวบรวมของสินคา้หรือ
บริการในรูปแบบต่างๆ ในการผลิตรายการโทรทศัน์หรือการผลิตภาพยนตร์ เพื่อให้ไดค้่าตอบแทน
รูปแบบต่างๆ จากผูโ้ฆษณา (Baker and Crawford)  
 
จากการให้ความหมายแนวคิดกลยุทธ์การโฆษณาแฝง ดงักล่าว อาจสรุปไดว้่า โฆษณาแฝง เป็นการ
ส่ือสารการตลาดชนิดหน่ึง โดยการน าเอาสินคา้ บริการหรือส่ิงใดก็ตามท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ เช่น 
ช่ือสินค้า ตราสินค้า บรรจุภณัฑ์ หรือภาพของสินค้า ไปปรากฏอยู่ในเน้ือหาของภาพยนตร์ หรือ
รายการโทรทศัน์ โดยอาจมีการเสียค่าใชจ่้ายหรือการแลกเปล่ียนกนัระหวา่งเจา้ของสินคา้กบัผูผ้ลิตส่ือ 
และมีจุดมุ่งหมายเพื่อท่ีจะมีอิทธิพลต่อผูช้มหรือผูบ้ริโภคในการท่ีจะพบเห็นและเกิดการรับรู้ต่อส่ิงท่ี
เจา้ของสินคา้ตอ้งการส่ือสาร 
 
โฆษณาแฝงมีแนวความคิดมาจากความตอ้งการในการเพิ่มความถ่ี (Frequency) ในการเห็นสินคา้ หรือ
ตราสินคา้เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นสินคา้บ่อยๆ ซ ้ าๆ เพราะความถ่ีเป็นตวักระตุน้ความสนใจและการ
จดจ า ความถ่ีในการเห็นสินคา้ไวว้า่ ถา้ผูช้มไม่เกิดความสนใจ พวกเขาก็จะไม่ให้ความส าค ั ซ่ึงการ
ฉายโฆษณาแบบซ ้ าๆ ก็ไม่เกิดประโยชน์ ดงันั้นจึงตอ้งมีการเลือกส่ือท่ีเหมาะสมกบักลุ่มผูรั้บสารเพื่อ
ก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพกบัสินคา้ได ้(Sisors and Jack Zanville)  
 
 ความส าคัญของโฆษณาแฝง 
โฆษณาแฝงมีความส าคั และสามารถสร้างอิทธิพลต่อผูช้มได้โดยการใช้รูปแบบการโฆษณาท่ี
แตกต่างไปจากการโฆษณาแบบปกติท่ีฉายคัน่ระหว่างรายการโทรทศัน์ ซ่ึงรูปแบบการโฆษณาแฝง 
จะเป็นการโฆษณาโดยสอดแทรกลงไปในเน้ือหาและรูปแบบของส่ือนั้นๆ โดยมีเจตนาไม่ใหผู้ช้มรู้สึก
วา่เป็นการโฆษณาขายสินคา้และบริการ สามารถสร้างความถ่ีให้เกิดข้ึนในการรับรู้และจดจ าของ
บริโภค และส่งผลต่อการตดัสินใจและพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 
 
 ประโยชน์ของการใช้โฆษณาแฝงในภาพยนตร์ 
โฆษณาแฝงในภาพยนตร์นั้น มีประโยชน์ต่อทั้งผูผ้ลิตภาพยนตร์ในเร่ืองของการไดรั้บการสนบัสนุน
ทางการเงินของเจา้ของตราสินคา้ และประโยชน์ต่อเจา้ของตราสินคา้มีดงัต่อไปน้ี 
 

1. ช่วยสร้างการรับรู้ มีผูช้มภาพยนตร์ในแต่ละปีประมาณ 75 ลา้นคนต่อหน่ึงเร่ือง ซ่ึงนั่น
หมายความวา่ จ  านวนผูค้นมากเหล่าน้ีจะไดเ้ห็นสินคา้ในภาพยนตร์ และหลงัจากท่ีฉายใน
โรงภาพยนตร์เสร็จส้ินแล้ว ยงัมีการจดัท าภาพยนตร์ในรูปแบบของ ดีวีดี วีซีดี เพื่อ
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จ าหน่ายหรือให้เช่า อีกทั้งการออกอากาศซ ้ าทางเครือข่ายเคเบิ้ลทีวี (Cable TV) ดงันั้นจึง
มีผูช้มจ านวนมากท่ีจะไดเ้ห็นสินคา้หรือบริการท่ีจดัวางอยูใ่นภาพยนตร์ ซ่ึงเป็นการสร้าง
การรับรู้ต่อสินคา้ของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 

2. ช่วยสร้างการจดจ า หลงัจากชมภาพยนตร์นั้นมีผูค้นจ านวนมากท่ีสามารถจดจ าสินค้า
หรือตราสินค้าหลงัจากได้รับชมภาพยนตร์ โดยปกติ ค่าเฉล่ียการจดจ าสูงกว่าการชม
รายการโทรทศัน์ อีกทั้ง การท่ีภาพยนตร์หน่ึงเร่ืองมีการจดัท าเป็นรูปแบบ ดีวดีี วซีีดี หรือ 
การน ากลบัมาฉายซ ้ ายอ่มเป็นการตอกย  ้าการจ าใหก้บัผูบ้ริโภค 

3. สนบัสนุนส่ืออ่ืนๆ โฆษณาแฝงช่วยในการสนบัสนุนเคร่ืองมือส่งเสริมการขายอ่ืนๆ เช่น 
การเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่ โดยการจดัท าโฆษณาแฝงในภาพยนตร์เพื่อสร้างการรับรู้ให้
เกิดกับผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้านั้ นๆ ก่อน หลงัจากนั้น จึงมีการจดัท า
แคมเป การเปิดตวัผลิตภณัฑต์ามมา เป็นตน้ 

4. ความเก่ียวเน่ืองระหวา่งสินคา้กบัผูช้ม เม่ือผูช้มเห็นดารานกัแสดงท่ีพวกเขาช่ืนชอบ สวม
ใส่เส้ือผา้ เคร่ืองด่ืม หรือใช้สินคา้ จะช่วยเช่ือมโยงภาพลกัษณ์สินคา้กบัผูช้มท่ีช่ืนชอบ
นกัแสดงนั้น 

5. ตน้ทุน ขณะท่ีตน้ทุนการท าโฆษณาแฝงในภาพยนตร์อาจมีมูลค่าตั้งแต่ศูนย ์หรืออาจมี
มูลค่าถึง 1 ล้านเหรีย  อย่างไรก็ตามอัตราส่วนค่าใช้จ่ายในการโฆษณาให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย โดยใชก้ารวดัค่าตาม CPM (Cost per Thousand คือ ค่าใชจ่้ายในการเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมาย 1,000 คน ซ่ึง CPM ท่ีต ่าท่ีสุดจะมีประสิทธิภาพในเร่ือง ของราคามาก
ท่ีสุด) ซ่ึงการท าโฆษณาแฝงในภาพยนตร์นั้น อยู่ในระดบัท่ีต ่ามาก ซ่ึงหมายถึงการใช้
ตน้ทุนท่ีต ่ามาก เม่ือเปรียบเทียบกบัจ านวนผูช้มท่ีรับชมเป็นปริมาณมาก 

6. ความถ่ี (Frequency) คือ ความถ่ีในการปรากฏภาพสินคา้หรือตราสินค้าในภาพยนตร์ 
กล่าวคือ หากสินคา้ไดป้รากฏในภาพยนตร์บ่อยเพียงใด นัน่ยอ่มส่งผลดีต่อสินคา้หรือตรา
สินค้าเหล่านั้ น ข้ึนอยู่กับโอกาสท่ีจะเอ้ือให้เห็นสินค้าหรือตราสินค้านั้ นซ ้ าๆ ใน
ภาพยนตร์ยิง่เป็นการส่งผลดีต่อสินคา้  

 
ข้อจ ากดัของการท าโฆษณาแฝงในภาพยนตร์  

การใช้โฆษณาแฝงในภาพยนตร์ควรใช้อย่างระมดัระวงั และควรค านึงถึงข้อดีข้อเสียของการใช้
โฆษณาแฝงเป็นหลกัเพราะหากใช้อยา่งไม่ระมดัระวงัอาจส่งผลเสียต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ได ้
หรืออาจเป็นการลงทุนท่ีไม่ก่อใหเ้กิดประโยชน์แก่เจา้ของผลิตภณัฑ ์ดงัต่อไปน้ี 

1.  ตน้ทุนรวมท่ีสูงกว่ามูลค่าการลงทุนในการท าโฆษณา การวางสินคา้ให้อยูใ่นโครงเร่ือง
ของภาพยนตร์อาจมีมูลค่าท่ีสูงกวา่การท าโฆษณาทัว่ไป ตวัอยา่งเช่น ภาพยนตร์เร่ือง Mr. 
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Destiny เจ้าของสินค้าท่ีต้องการให้สินค้าของตนอยู่ในภาพยนตร์ต้องมีค่าใช้จ่ายกว่า 
20,000 เหรีย  และหากตอ้งการให้นักแสดงมีบทพูดถึงสินคา้ตอ้งมีค่าใช้จ่าย 40,000 
เหรีย  นอกจากน้ี หากต้องการให้นักแสดงใช้สินค้านั้ น มีอตัราค่าใช้จ่ายถึง 60,000 
เหรีย  เป็นตน้ ซ่ึงเม่ือนับรวมตน้ทุนทั้งหมดในการจดัวางสินคา้ในภาพยนตร์ในเร่ือง
หน่ึงมีมูลค่าตน้ทุนท่ีสูงมากเม่ือเทียบกบัการใชจ่้ายในการท าโฆษณาแบบอ่ืน 

2. ช่วงเวลาท่ีปรากฏสินคา้ ช่วงเวลาท่ีผูช้มจะเห็นสินคา้ในจอภาพยนตร์นั้น ไม่อาจรับรอง
ไดว้่า ผูช้มจะสังเกตเห็นสินคา้หรือตราสินคา้หรือไม่ แมว้่าบางคร้ังสินคา้อาจถูกวางไว้
อยา่งโดดเด่น ถึงกระนั้น การโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ก็มีความเส่ียงสูงท่ีผูช้มจะไม่เห็น
สินคา้นั้น โดยเฉพาะสินคา้ท่ีอาจยงัไม่มีช่ือเสียงหรือเป็นท่ีรู้จกั 

3.  ขอ้จ ากดัในการน าเสนอ การวางสินคา้ในภาพยนตร์นั้น ผูโ้ฆษณาไม่สามารถบอกขอ้มูล
สินคา้ไดโ้ดยตรง แต่สามารถท าใหเ้ห็นการใชห้รือเห็นสินคา้หรือตราสินคา้ผา่นนกัแสดง 
เน้ือเร่ืองหรือเป็นสินคา้ท่ีประกอบในภาพยนตร์เท่านั้น 

4.  ปราศจากการควบคุมหรือควบคุมยาก ในภาพยนตร์ทุกเร่ือง นักโฆษณาไม่สามารถ
ปฏิเสธหรือคดัคา้นกบัส่ิงท่ีจะเกิดข้ึนกบัสินคา้ท่ีตนเองได้ตกลงไวก้บัผูผ้ลิตภาพยนตร์ 
อาทิ โซน่ีผิดหวงักบัส่ิงท่ีเกิดข้ึนกบัภาพยนตร์เร่ือง The Last Action Hero ท่ีตนเองไดว้าง
ผลิตภัณฑ์ Sony ไวใ้นเร่ือง แต่ไม่สามารถสร้างการรับรู้หรือจดจ าของผูช้มได้ หรือ
แคมเป ในช่วงคริสต์มาสของโคโล น์ยี่ห้อ Brut ของบริษทั Faberge ท่ีตั้งใจให้เป็น
ส่วนหน่ึงของภาพยนตร์ท่ีจะฉายช่วงคริสต์มาส ถูกเล่ือนการฉายออกไปจนถึงเดือน
กุมภาพนัธ์ ท าให้แคมเป การน าเสนอสินค้า ท่ีได้ตั้ งใจให้ฉายในเดือนธันวาคมไม่
สอดคล้องกบัก าหนดการ ฉายภาพยนตร์ท่ีถูกเล่ือนออกไป ดงันั้นจะเห็นได้ว่า การใช้
โฆษณาแฝงในภาพยนตร์นั้น เป็นส่ิงท่ีไม่สามารถควบคุมได ้เน่ืองจากการใชโ้ฆษณาแฝง 
มิใช่การโฆษณาโดยตรงจึงไม่สามารถน าเสนอสินคา้ไดโ้ดยตรง 

5.  การตอบสนองของผูช้ม ผูช้มภาพยนตร์และผูช้มโทรทศัน์ ต่างมีแนวคิดเก่ียวกบัการวาง
สินคา้ในภาพยนตร์หรือรายการวา่ พวกเขาตอ้งการใหมี้ขอบเขตระหวา่งเน้ือหากบัการคา้ 
ถ้าหากการวางสินค้าท าให้รู้สึกว่าผูช้มถูกล่วงละเมิด ก่อให้เกิดความรู้สึกด้านลบต่อ
สินคา้ จนอาจพฒันาเกิดเป็นทศันคติท่ีไม่ดีต่อตวัสินคา้นั้น  

6.  การแข่งขนั การแข่งขนักนัของเจา้ของผลิตภณัฑ ์ในการท่ีจะให้สินคา้ของตนเองโดดเด่น 
เหนือกวา่คู่แข่ง โดยการไดว้างสินคา้ในภาพยนตร์นั้น ยิ่งท าให้ตน้ทุนการวางสินคา้ใน
ภาพยนตร์มีราคาท่ีสูงข้ึนและไม่รับรองไดว้่าจะเป็นสินคา้เพียงอย่างเดียวในภาพยนตร์
นั้น เช่น BMW พลาดจากการท าโฆษณาแฝงในภาพยนตร์เร่ือง The Firm เม่ือบริษัท
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คู่แข่งอยา่ง Mercedes Benz ให้ราคาการท าโฆษณาแฝงท่ีสูงกวา่จึงไดก้ารวางโฆษณาแฝง
ในภาพยนตร์เร่ืองนั้นแทน 

7.  โฆษณาแฝงท่ีเป็นผลลบหรือโฆษณาแฝงท่ีไม่ส่งผลดีต่อสินคา้หรือตราสินคา้ การปรากฏ
ตราสินคา้ในภาพยนตร์อาจไม่ไดท้  าให้ผูช้มรู้สึกช่ืนชอบหรือรู้สึกดีกบัสินคา้นั้น หากการ
จดัวางสินคา้ วางอยู่ในท่ีท่ีไม่เหมาะสม อาทิ ภาพยนตร์เร่ือง Missing ท่ีบาทหลวงด่ืม
เคร่ืองด่ืมโคก้ (Coca-Cola) ซ่ึงผูรั้บชมภาพยนตร์รู้สึกดีกบัผลิตภณัฑ ์เม่ือพบวา่เคร่ืองขาย
เคร่ืองด่ืม Pepsi ปรากฏข้ึนในสเตเดียมท่ีเต็มไปดว้ยผูก่้อการร้ายและฆาตกรในภาพยนตร์
เร่ืองเดียวกนั การวางสินคา้ของเป็ปซี ในภาพยนตร์เร่ืองดงักล่าว ส่งผลกระทบดา้นลบต่อ
ตวัสินคา้ และท าให้เสียภาพลกัษณ์ จะเห็นไดว้า่การท าโฆษณาแฝง ซ่ึงเรียกไดว้า่เป็นกล
ยทุธ์อยา่งหน่ึงของการส่ือสาร การตลาดนั้น นอกจากจะเป็นส่วนหน่ึงของภาพยนตร์แลว้ 
ยงัเป็นการส่ือสารตราสินคา้เพื่อสร้างการตระหนกัรู้ (Awareness) นอกจากน้ียงัสามารถ
เพิ่มความน่าเช่ือถือในตราสินค้าได้อย่างมีนัยยะส าค ั และยงัช่วยในการสร้างเสริม
ภาพลกัษณ์ให้กับตราสินค้าด้วย โดยผูช้มเองจะช่วยระบุและสร้างความสัมพนัธ์ของ
ตนเองกบัตราสินคา้ท่ีถูกใช้โดยผูท่ี้มีช่ือเสียง (Endorser) ในภาพยนตร์ ทั้งน้ี นกัส่ือสาร
การตลาดตอ้งพยายามใช้เคร่ืองมือน้ีอย่างมีประสิทธิภาพ โดยตราสินคา้นั้นจะตอ้งไม่
ปรากฏอย่างพรวดพราดเข้ามาอย่างไม่มีเหตุผล (Unobtrusive) ในความรู้สึกของผูช้ม 
และจะตอ้งถูกผสมผสานอยา่งสมบูรณ์ (Integral) กบัเน้ือหาเร่ืองราวของภาพยนตร์ดว้ย 
การรับรู้ และการจดจ าโฆษณาแฝงท่ีปรากฏในภาพยนตร์ไทย อาศยัแนวคิดโฆษณาแฝง
ในเร่ืองของประโยชน์ในการใช้โฆษณาแฝงเพื่อเพิ่มความน่าสนใจของสินคา้ การสร้าง
การรับรู้ และการจดจ า รวมไปถึงการเพิ่มความถ่ีในการเห็นตราสินคา้ ผา่นส่ือภาพยนตร์ 
เพื่อตอ้งการส่ือสารถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความสนใจ เป็นการสะทอ้นให้เห็น
ถึงการพยายามของนกัโฆษณา ในการสร้างงานโฆษณาให้ดูเหมือนไม่เป็นการโฆษณา
มากจนเกินไป โดยการจดัวางสินคา้หรือตราสินคา้ไวป้ระกอบฉาก รวมทั้งให้นกัแสดง
สวมใส่ ใชง้าน  

 
ประเภทของโฆษณาแฝง 

มีการวิจยัจ  านวนมากท่ีศึกษาประสิทธิภาพของโฆษณาแฝงต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยมีการแบ่ง
ประเภทของโฆษณาแฝงไวอ้ยา่งหลากหลาย การจดัประเภทของโฆษณาแฝงจากกลยุทธ์การใชท่ี้ถูก
กล่าวถึงอย่างกวา้งขวางท่ีสุด คือ การน าเสนอสินคา้อยา่งชดัเจน (Prominent) และการน าเสนอสินคา้
อยา่งแนบเนียน (Subtle) การน าเสนอสินคา้อยา่งชดัเจน สามารถพบเห็นไดบ้่อยๆ ในรายการโทรทศัน์ 
เช่น รายการเกมโชว ์ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดว้่าสินคา้หรือตราสินคา้มาจากผูส้นับสนุนรายการ 
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(Sponsor) ในทางกลบักนั กลยุทธ์การน าเสนอสินคา้อย่างแนบเนียนนั้น การวางสินคา้ในเน้ือหาส่ือ
นั้น จงใจใหผู้ช้มรับรู้ถึงการรับรู้และมองเห็นตวัสินคา้ไม่ชดัเจนเท่ากลยทุธ์แรก (Homer, 2009)  
กลยุทธ์การน าเสนอสินค้าอย่างชัดเจน (Prominent product placement) มีการอภิปรายกันอย่าง
กวา้งขวาง ซ่ึงในงานวิจยัส่วนให ่มกัให้น ้ าหนกัในการทดลองรูปแบบต่างๆ ของการน าเสนอสินคา้ 
เช่น ความเหมาะสมกับแก่นเร่ืองของส่ือ และความชัดเจนในการเสนอตัวสินค้า (Russell, 2002; 
d’Astous & Senguin, 1999) นอกจากนั้นแลว้ คุณลกัษณะของกลยุทธ์น้ีท่ีมกัถูกหยิบยกข้ึนมาอภิปราย 
ได้แก่ การวางสินคา้ไวต้รงจุดศูนยก์ลางของจอภาพ จ านวนคร้ังท่ีกล่าวถึงตวัสินคา้ ความชดัเจนใน
การน าเสนอสินค้า และความกลมกลืนกับเค้าโครงเร่ืองหรือรายการ (Cowley & Barron, 2008) 
ยกตวัอย่างเช่น บริษทั General Motors (GM) สนับสนุนรถ ซ่ึงเป็นตวัละครหลกัในภาพยนตร์เร่ือง 
ทรานส์ฟอร์เมอรส์ (Transformers) ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้อย่างง่ายดายว่า General Motors เป็น
ผูส้นบัสนุนหลกัของภาพยนตร์ชุดน้ี ภาพยนตร์เร่ือง Jurassic World ท าหนา้ท่ีเป็นส่ือโฆษณาแฝงให้
สินคา้หลายชนิดทั้ง Coca Cola, Mercedez-Benz และรถมอเตอร์ไซค์ Triumph ในรูปแบบท่ีโดดเด่น
สะดุดตาผูช้ม ในการศึกษาหลายช้ิน กลยุทธ์การน าเสนอสินคา้อย่างชัดเจนจะถูกทดสอบให้เป็น
ตัวก าหนดความสัมพันธ์ต่อการจดจ าสินค้าหรือตราสินค้า (Gupta & Lord, 1998; La Ferle & 
Edwards, 2006) การศึกษาพบว่ากลยุทธ์น้ีสนมารถน าผูบ้ริโภคไปสู่การจดจ าสินคา้ของผูส้นับสนุน
ภาพยนตร์ได้ดีกว่ากลยุทธ์ท่ีใช้โฆษณาแฝงแบบแนบเนียน อย่างไรก็ดี ประสบการณ์ในอดีตของ
ผูบ้ริโภคต่อสินคา้ใดสินคา้หน่ึงนั้นมีอิทธิพลต่อการระลึกถึงสินคา้ได ้กล่าวคือ ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ี
จะนึกถึงสินคา้ท่ีพวกเขารู้สึกคุน้เคยมากกวา่นัน่เอง 
 
กลยุทธ์การน าเสนอสินค้าอย่างแนบเนียน (Subtle product placement) หรือกลยุทธ์ในการน าเสนอ
สินคา้ท่ีไม่โจ่งแจง้หรือช้ีน าผูบ้ริโภค ยกตวัอยา่งเช่น การวางสินคา้ไวใ้นฉากหลงัของภาพยนตร์โดย
ในเน้ือหาไม่มีการกล่าวถึงสินคา้หรือบริษทัผูผ้ลิตแต่อยา่งใด มีการศึกษาวิจยัถึงกลวธีิการโฆษณาแฝง
ว่าต้องแนบเนียนอย่างไรจึงจะมีผลต่อการจดจ าและระลึกได้ของผูบ้ริโภค (d’Astous & Chartier, 
1999; Homer, 2009; La Ferle & Edwards, 2006) เม่ือขอให้ผูบ้ริโภคนึกถึงสินค้าท่ีอยู่ในภาพยนตร์
หรือรายการโทรทศัน์ท่ีเพิ่งดูจบ มีแนวโน้มว่าพวกเขาจะจดจ าสินคา้ท่ีสามารถเห็นได้อย่างชัดเจน
มากกว่า แต่อยา่งไรก็ตาม พวกเขารู้สึกว่าโฆษณาสินคา้เหล่านั้นน่าร าคา และรู้สึกถูกรุกล ้ ามากกว่า
โฆษณาท่ีแฝงอยู่ในเน้ือหาอย่างแนบเนียน (La Ferle & Edwards, 2006) ดงันั้น หากพิจารณาจากแง่
ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาแฝง การน าเสนอสินคา้อยา่งแนบเนียนเป็นเทคนิคท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจ
มากกวา่ 
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รูปแบบในการจัดวางและสอดแทรกโฆษณาแฝงสามารถจ าแนกออกได้เป็น 3 มิติ (Christel A. 
Russell, 1998) ไดแ้ก่ 

1.  การมองเห็นตราสินคา้ในภาพยนตร์ (Visual component) เป็นการโฆษณาแฝงโดยท าให้
ผูช้มมองเห็นสินคา้หรือตราสินคา้ในภาพยนตร์ โดยอาจจดัให้มีสินคา้หรือตราสินคา้อยู่
ในฉากหลงัของเร่ือง หรืออาจจดัใหสิ้นคา้หรือตราสินคา้เด่นอยูก่ลางจอภาพยนตร์เพื่อให้
ผูช้มเห็นสินคา้อยา่งชดัเจนก็ได ้

2.  การกล่าวถึงช่ือสินค้าในภาพยนตร์ (Audio component) เป็นการโฆษณาแฝงโดยการ
แทรกช่ือสินคา้ในบทภาพยนตร์ 

3.  การผูกสินค้าไวก้ับโครงเร่ืองหรือตัวละคร (Connection to the plot or stars) เป็นการ
โฆษณาแฝงโดยการท าใหสิ้นคา้เป็นแกนหลกัของเร่ือง มีส่วนส าค ัในการด าเนินเร่ือง มี
ส่วนเก่ียวโยงกบัเน้ือเร่ือง หรือผูกสินค้าไวก้บัตวัละครหลัก โดยให้สินค้านั้นมีความ
เก่ียวพนักบัตวัละคร หรือสะทอ้นบุคลิกของตวัละคร 

 
แต่หากจะกล่าวถึงการจ าแนกประเภทของโฆษณาแฝงในภาพยนตร์อย่างชัดเจนเป็นหมวดหมู่มาก
ท่ีสุดนั้น Shapiro (1993) ไดแ้บ่งประเภทของโฆษณาแฝงออกไดเ้ป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่  

1.  การน าสินคา้หรือตราสินคา้เขา้ไปประกอบในฉากภาพยนตร์ท่ีเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน โดยไม่
มีบทพูดท่ีอา้งอิงถึงตราสินคา้ การจดัฉากตั้งวางสินคา้ เสมือนสินคา้ยี่ห้อนั้นเป็นหน่ึงใน
ขา้วของเคร่ืองใช้ในบ้าน หรือในท่ีท างานของตวัละครในเร่ือง หรืออาจจดัฉากให้ตวั
ละคร เปิดร้านซูเปอร์มาร์เก็ต และน าสินคา้ต่าง ๆ มาตั้งโชวใ์นร้าน ยกตวัอย่างเช่น การ
วางขวดเคร่ืองด่ืม Coca-Cola อยูบ่นโตะ๊อาหารในฉากภาพยนตร์ 

2.  การให้ตวัละครหยิบจบัสินคา้โดยไม่มีบทพูดท่ีอา้งอิงถึงตราสินคา้ เพื่อให้สินคา้นั้นโดด
เด่นจากสินคา้ท่ีวางตั้งไวเ้ฉย ๆ อาจจดัให้ตวัละครหยิบจบั หรือใชสิ้นคา้นั้นโดยตรง เช่น 
การใส่เส้ือท่ีมีโลโกสิ้นคา้ รถประจ าตวัของตวัละคร ถือกระเป๋า ใช้โทรศพัทมื์อถือ หรือ
แมแ้ต่การด่ืมน ้ า ก็สามารถพรีเซนตแ์บรนด์ไดอ้ยา่งชดัเจน ยกตวัอยา่งเช่น ตวัละครหยิบ 
Coca-Cola ข้ึนมาด่ืม โดยไม่ไดก้ล่าวถึงตราสินคา้  

3.  การผกูสินคา้ไวก้บับทสนทนาของตวัละคร มีการกล่าวถึงช่ือสินคา้ในภาพยนตร์ โดยตวั
ละครมีบทท่ีกล่าวถึงสินคา้ ยกตวัอยา่งเช่น “หิวน ้า อยากด่ืมโคก้” 

4.  การผูกสินคา้ไวก้บัโครงเร่ืองและตวัละคร เช่น ใช้โรงงาน Coca-Cola เป็นสถานท่ีหลกั
ในการถ่ายท าภาพยนตร์ หรือให้ตวัละครหลกัใช้และพูดถึงช่ือสินคา้ น าเสนอคุณสมบติั
ของสินคา้ หรือใชสิ้นคา้เป็นแกนหลกัของเร่ือง ยกตวัอยา่งเช่น “ไดด่ื้มโคก้น่ีช่ืนใจจริงๆ” 
พร้อมกบัยกขวด Coca-Cola ข้ึนด่ืม 
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กลยุทธ์การโฆษณาแฝงในภาพยนตร์  

เพื่ออธิบายกลยุทธ์การโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ซ่ึงส่งผลต่อการรับรู้และจดจ าสินคา้และตราสินคา้
ของผูช้ม สามารถวดัผลไดจ้ากการจ าแนกรูปแบบในการจดัวางและสอดแทรกโฆษณาตามทฤษฎีของ 
Christel A. Russell ซ่ึงแบ่งออกไดเ้ป็น 3 มิติ ร่วมกบัประเภทของโฆษณาแฝงท่ีแบ่งโดย Shapiro ซ่ึงมี 
4 แบบ ตามตารางดา้นล่าง 
 
ตารางที ่2.1 รูปแบบการจดัวางและประเภทของโฆษณาแฝง 

รูปแบบการจดัวางโฆษณาแฝง ประเภทการแฝงโฆษณา 
1 . ก ารม อ ง เห็ น ต ร า สิ น ค้ า ใน
ภาพยนตร์ (Visual component)  

 การจดัวางสินคา้ให้โดดเด่นโดยไม่มีตราสินคา้อ่ืนอยู่
ร่วมฉากดว้ย (Only one placement on screen) 
 การวางสินคา้หรือตราสินคา้ไวใ้นเน้ือเร่ืองและฉาก
หลงัของภาพยนตร์ (Screen placement) 

2. การท าให้ผู ้ชมได้ยินช่ือสินค้า
หรือตราสินคา้ (Audio component) 

 การแทรกช่ือสินคา้หรือตราสินคา้ลงในบทภาพยนตร์ 
(Script placement) 

3. การผูกสินค้าไว้กับโครงเร่ือง
ห รือตัวละคร (Connection to the 
plot or stars) 

 การผูกสินค้าไวก้ับโครงเร่ือง โดยให้สินค้ามีความ
เก่ียวโยงกบัเน้ือเร่ือง (Plot placement) 
 การผกูสินคา้ไวก้บัตวัละคร (Star association) 

 
โดยสรุป การสอดแทรกสินคา้โดยการใช้ภาพ เสียงและผูกไวก้บัโครงเร่ืองและตวัละครนั้นส่งผล
ต่างกนัต่อการจดจ ารหัสของผูช้ม เน่ืองจากการส่งผลต่อการกระตุน้การเขา้และถอดรหัสต่างกนั จึง
ส่งผลต่อการรับรู้และจดจ าตราสินคา้ต่างกนัดว้ย (Paivio, 1971)  
 
2.2  แนวคิดทีเ่กี่ยวกบัประสิทธิภาพของโฆษณาแฝง การเรียนรู้ การรับรู้ การจดจ าของผู้บริโภค 
 

2.2.1  การประเมินผลประสิทธิภาพของโฆษณาแฝงท่ีเก่ียวขอ้งกบัแนวคิดการแปลงสภาพ 
(Transformation) 

Wells (1980) เป็นผูริ้เร่ิมหยิบยกแนวคิด การแปลงสภาพของส่ือโฆษณา (Transformational 
advertising) มาเป็นกรอบแนวคิดเพื่อท าความเขา้ใจการท างานของส่ือโฆษณา โดยการแปลง
สภาพของส่ือโฆษณานั้นเช่ือมโยงกบั “ประสบการณ์ในการใช้หรือบริโภคโฆษณาสินคา้
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ร่วมกบัลกัษณะพิเศษทางจิตวิทยา” (Puto and Wells, 1984) นั่นคือ การท าให้ประสบการณ์
การใชห้รือบริโภคสินคา้นั้นดูรุ่มรวยและน่าร่ืนรมย ์โดยผูกโยงกบัประสบการณ์ในโฆษณา 
ว่าการใช้สินคา้นั้นเป็นแฟชั่นท่ีคุน้เคยท่ี “ผูบ้ริโภคจะไม่สามารถจดจ าสินค้าได้ หากขาด
ความจดจ าประสบการณ์ท่ีถูกสร้างข้ึนโดยโฆษณาสินคา้นั้น”  
 

จากการเปรียบเทียบการโฆษณาแบบเดิมและโฆษณาแฝง จะเห็นไดว้า่ความส าเร็จของโฆษณาแฝงนั้น 
ส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากการแปลงสภาพของประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ ซ่ึงกลมกลืนไปกบัเน้ือหา
ของภาพยนตร์ เพื่อเป็นการวดัผลเร่ืองการแปลงสภาพประสบการณ์ จึงจะพิจารณาสภาพแวดลอ้มของ
ตวัภาพยนตร์โดยอา้งอิงจากกรอบแนวคิดการแปลงสภาพได ้4 มิติ ดงัน้ี 
 

1. ความเก่ียวข้องส่วนบุคคล (Personal Relevance) ความรู้สึกเช่ือมโยงระหว่างผู ้ชมต่อ
ภาพยนตร์ ในการวิจัยด้านส่ือสารมวลชน ความเก่ียวข้องน้ีจะเป็นความเก่ียวข้อง
ระหวา่ง เน้ือหาและสังคม เช่น ความเก่ียวขอ้งระหวา่งบทภาพยนตร์และชีวิตประจ าวนั 
(Fiske, 1992) เม่ือภาพยนตร์มกัถูกจดัให้เป็นศาสตร์ศิลปะแขนงหน่ึง จึงสามารถกล่าว
ไดว้่า ความเก่ียวขอ้งส่วนบุคคลเป็นองค์ประกอบหน่ึงของการเรียนรู้ศิลปะ ซ่ึงเห็นได้
ชัดเจนว่า ประสบการณ์ด้านศิลปะ มนุษย์จะอุปมาว่าตนเองเป็นตัวละครท่ีอยู่ใน
ภาพยนตร์ (Hirschman, 1988) ดงันั้น การใชสิ้นคา้จริงในภาพยนตร์นั้นจะยิ่งท าให้ผูช้ม
รู้สึกถึงความเสมือนจริงไดม้ากข้ึนและชดัเจนมากข้ึน (Shermach, 1995) 

2. ความมีประสบการณ์ร่วม หรือความเห็นอกเห็นใจ (Experiential/ Sympathy) มีผลการ
ศึกษาวิจยัวา่ “การเล่าเร่ืองวฒันธรรมสมยันิยม (popular culture narratives) ไดรั้บบทบาท
เป็นตัวแปรส าคั ต่อผู ้บ ริโภค” (Hirschman, 1998) เพราะการน าเสนอสินค้าหรือ
พฤติกรรมใดอย่างสม ่าเสมอในภาพยนตร์ จะท าให้ผูช้มมีประสบการณ์ร่วมหรือเห็นอก
เห็นใจในฐานะผูส้ังเกตการณ์ ซ่ึงการมีอารมณ์ร่วมน้ีจะเป็นปัจจยัส าค ัท่ีท าให้โฆษณา
แฝงมีประสิทธิภาพ 

3. การให้ข้อมูล (Informational) การให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าในโฆษณาแฝง จะไม่ใช้การ
น าเสนอขอ้มูลโดยตรงเหมือนกบัโฆษณาสินคา้โดยทัว่ไป หากแต่จะให้ขอ้มูลเก่ียวกบัตวั
สินคา้ในเชิงลึกผา่นการท่ีตวัละครหรือบทภาพยนตร์ไดน้ าเสนอวธีิการใชง้านสินคา้ หรือ
ให้ขอ้มูลเฉพาะเก่ียวกบัตวัสินคา้นั้น ซ่ึงสั ลกัษณ์เก่ียวกบัสินคา้นั้นอาจส่งผลต่อผูช้มได้
มากกว่าในเชิงความเก่ียวขอ้งส่วนบุคคลหรืออารมณ์ร่วมอย่างท่ีไดก้ล่าวไวข้า้งตน้ โดย
สินคา้ท่ีสอดแทรกอยูใ่นภาพยนตร์นั้น สามารถเป็นท่ีจดจ าและฝังลึกในจินตนาการของ
ผูช้มได ้โดยการใหข้อ้มูลสินคา้จะถูกจดัให้เป็นการโฆษณาในเชิงสั ลกัษณ์ เช่น หลงัจาก
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ภาพยนตร์ท่ี  Humphrey Bogart ออกฉายอย่างต่อเน่ือง ท าให้ เขากลายเป็นภาพเชิง
สั ลกัษณ์ของบุหร่ี โดย เช่ือมโยงการสูบบุหร่ีกบัการรับรู้ความเป็นชาย ความสง่างามและ
เสน่ห์ดึงดูดทางเพศ ดงันั้นการให้ขอ้มูลสินคา้ผา่นโฆษณาแฝงจึงไม่ใช่การหยิบยื่นขอ้มูล
ของสินคา้ให้แก่ผูช้มโดยตรง แต่จะมองถึงการคาดคะเนผลกระทบต่อเน่ืองมากกว่าการ
จดจ าตราสินคา้ 

4. วธีิการด าเนินเร่ือง (Executional) โฆษณาทัว่ไป จะสร้างการเล่าเร่ืองโดยมีแก่นเร่ืองเป็นตวั
สินคา้และตอ้งท าในเวลาท่ีจ ากดั ในขณะท่ีโฆษณาแฝงจะแทรกสินคา้ลงไปในเน้ือเร่ือง
ภาพยนตร์ท่ีวางโครงเร่ืองไวก่้อนแลว้ สินคา้จะตอ้งเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของตวัละคร
ท่ีเล่าเร่ืองผ่านนักแสดงผูมี้ช่ือเสียง (Kamins, 1990) ซ่ึงความกลมกลืนเหมาะสมระหว่าง
ตวัสินคา้และเน้ือเร่ืองหรือตวัละครนั้น เป็นปัจจยัส าค ัของความส าเร็จในการใชโ้ฆษณา
แฝง (Hulin-Saklin, 1989; Mitchell, 1996; Shermach, 1995) 

 
สรุปได้ว่า โฆษณาแฝงนั้นสามารถตอบสนององค์ประกอบทั้ง 4 ประการ อนัจะน าไปสู่การแปลง
สภาพประสบการณ์อย่างครบถ้วน โดยช้ีน าไปสู่ความมีประสิทธิภาพของโฆษณาแฝง กล่าวคือ 
โฆษณาแฝงท่ีประสบความส าเร็จนั้น คือ การแปลงสภาพประสบการณ์การใชห้รือบริโภคสินคา้อนั
เหมาะสมกบัตวัส่ือภาพยนตร์ ซ่ึงประสบการณ์น้ีจะไม่เกิดข้ึนหากไม่มีการวางสินคา้ไวใ้นภาพยนตร์
เร่ืองนั้น (Russell, 1998) 
 
จากกรอบแนวคิดท่ีได้กล่าวไวข้้างต้น จึงอาจสรุปได้ว่า ประสิทธิภาพของโฆษณาแฝง เช่ือมโยง
โดยตรงกับการแปลงรูปของประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าหรือตราสินค้า ประสิทธิภาพ คือ 
อิทธิพลหรือความสามารถในการวางสินคา้ไวใ้นส่ือเพื่อให้ผูช้มมีประสบการณ์ในเชิงบวก ซ่ึงมีผล
ต่อเน่ืองต่อการส่งเสริมภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือตราสินคา้ 
  

2.2.2 ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวกบัการรับรู้ 
ความหมายของการรับรู้ 

ศุภร เสรีรัตน์ (2545: 143) ให้ความหมายไวว้า่ การรับรู้คือ วิธีการท่ีบุคคลมองโลกท่ีอยูร่อบๆ ตวัของ
บุคคล ฉะนั้นบุคคล 2 คนอาจมีความคิดต่อตวักระตุน้อยา่งเดียวกนัภายใตเ้ง่ือนไขเดียวกนั แต่บุคคล
ทั้ง 2 อาจมีวธีิการยอมรับถึงตวักระตุน้ การเลือกสรร การประมวล และการตีความ เก่ียวกบัตวักระตุน้
ดงักล่าวไม่เหมือนกนั 
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ปณิศา มีจินดา (2553: 179) ให้ความหมายไวว้่า การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคเลือกสรร จดั
องค์ประกอบหรือการจดัระเบียบ และตีความส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเพื่อการเลือกซ้ือส่ิงของท่ีเขา
ตอ้งการโดยอาศยัประสาทสัมผสัทั้งหา้ 
 
ชูชัย สมิทธิไกร (2554: 120) ให้ความหมายไวว้่า การรับรู้คือ กระบวนการซ่ึงบุคคลมีการเลือก จดั
ระเบียบ และแปลความหมายส่ิงเร้า ใหก้ลายเป็นส่ิงท่ีมีความหมาย 
 
วเิชียร วทิยอุดม (2555:10) ให้ความหมายไวว้า่ การรับรู้เป็นกระบวนการ ซ่ึงเหมือนกบัความรู้สึก การ
จดัระบบความคิด และการตีความของปัจจกับุคคลในเร่ืองเก่ียวกบัขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บมาจากสังคม
แวดลอ้ม 
 

กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 
ศุภร เสรรีรัตน์ (2545: 153-154) กล่าววา่ การรับรู้เป็นกระบวนการทางจิตใจ ซ่ึงกระบวนการรับรู้จะ
เกิดข้ึนได ้ตอ้งมีองคป์ระกอบท่ีส าค ั 3 ประการ ไดแ้ก่ 

1. การเปิดรับตวักระตุน้ คือ การกระท าในการน าความรู้ท่ีไดรั้บจากตวักระตุน้ หรือส่ิงท่ี
ไดรั้บรู้ไปยงัสมองโดยผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 เป็นการน าเอาตวักระตุน้จากภายนอกไป
ยงัจิตใจท่ีอยูภ่ายใน 

2. การประมวลความรู้ท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้ เป็นขั้นแรกของการรับรู้ท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ ซ่ึง
เป็นขั้นท่ีเก่ียวกบัการจ าแนกรายละเอียดของความรู้สึกในจิตใจตามความรู้ และ
ประสบการณ์ของบุคคล ในขั้นน้ีบุคคลจะไดรั้บรู้ถึงความรู้สึกนั้นวา่เป็นอะไร ไม่วา่จะมี
ประสบการณ์ในอดีตมาก่อนหรือไม่ก็ตาม นอกจากน้ี ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนจะเก่ียวขอ้งกบั
แรงจูงใจของบุคคล ความโนม้เอียง ความรู้สึก ทศันคติ และความรู้สึกท่ีเคยมีมาก่อนดว้ย 

3.   ความเขา้ใจท่ีเกิดจากส่ิงท่ีไดรั้บรู้ จะเป็นขั้นตอนอนัหน่ึงซ่ึงอยูภ่ายในกระบวนการรับรู้ แต่
จะเป็นผลท่ีเกิดมาจากความเขา้ใจท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงท่ีไดรั้บรู้ เม่ือความเขา้ใจของความรู้สึก
เกิดข้ึนไดใ้นจิตใจ นัน่คือ ความรู้สึกไดเ้ร่ิมมีการรับรู้แลว้วา่ส่ิงท่ีรับรู้นั้นมนัคืออะไร 

 
ฉะนั้น จะเห็นไดว้า่ การเกิดการรับรู้ไดจ้ะตอ้งผา่นกระบวนการรับรู้ทั้ง 3 ประการ จึงจะท าให ้ บุคคล
ไดรั้บรู้ถึงตวักระตุน้ต่างๆ ท่ีผา่นเขา้มาทางประสาร สัมผสัทั้ง 5 
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ชูชยั สมิทธิไกร (2554: 120) กล่าววา่ โดยทัว่ไปแลว้กระบวนการการรับรู้ของบุคคลเกิดต่อเน่ืองจาก
การรู้สึก (Sensation) ประกอบดว้ยขั้นตอนต่างๆ รวมสามขั้นตอน ไดแ้ก่ การเลือกรับรู้ การจดัระเบียบ
การรับรู้ และการแปลความหมาย โดยสามารถอธิบายเป็นภาพได ้ดงัน้ี 
 

 
ภาพที ่2.1 กระบวนการรับรู้ 

ทีม่า: ชูชยั สมิทธิไกร (2554: 120) 
 
การเปิดรับส่ิงเร้าและการรู้สึก หมายถึง การท่ีบุคคลรับส่ิงเร้าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพ เสียง กล่ิน รส
หรือสัมผสั ผ่านอวยัวะรับสัมผสัทั้งห้า ไดแ้ก่ ตา หู จมูก ปาก ผิวหนงั ผลของการเปิดรับส่ิงเร้าจะท า
ให้บุคคลเกิด “การรู้สึก” โดยปกติแลว้ การท่ีบุคคลจะเกิดการรู้สึกข้ึนหรือไม่นั้น ข้ึนอยูก่บัปัจจยัสอง
ประการคือ ประการแรก คุณภาพของอวยัวะรับสัมผสั และประการท่ีสอง ขนาดหรือความเขม้ขน้ของ
ส่ิงเร้าจะตอ้งอยูใ่นปริมาณท่ีสูงพอท่ีจะท าใหเ้กิดความรู้สึกได ้
 
การเลือกรับรู้ หมายถึง การท่ีบุคคลมีการเลือกว่าจะรับรู้ส่ิงเร้าใดบา้ง ในสถานการณ์ทัว่ไป บุคคลจะ
ไดรั้บส่ิงเร้าจ านวนมากมาย แต่จะเลือกใหค้วามสนใจแก่ส่ิงเร้าเพียงไม่ก่ีอยา่งเท่านั้น ตวัอยา่งเช่น การ
ไปซ้ือสินคา้ในซุปเปอร์มาร์เก็ต ผูบ้ริโภคจะมองเห็นสินคา้จ านวนมากมายนับหม่ืนชนิดท่ีมีความ
แตกต่างกันทั้ งในด้านสีสัน ขนาด และรูปทรง รวมทั้ งผู ้คนจ านวนมากท่ีมาซ้ือสินค้าเช่นกัน            
โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยปัจจยัดงัต่อไปน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สิง่เรา้ การเปิดรบัสิง่เรา้ 

 ภาพ 
 เสยีง 
 กลิน่ 
 รส 
 สมัผสั 

 ตา 
 ห ู
 จมกู 
 ปาก 
 ผวิหนั

ง 

การเลอืก
รบัรู ้

การจดั
ระเบยีบ 

การแปล
ความหมาย 

การรูส้กึ การรบัรู ้



 

19 

1.  ลกัษณะของส่ิงเร้า หมายถึง ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ คุณสมบติัทางกายภาพ การออกแบบ
บรรจุภณัฑ ์ช่ือหรือตราสินคา้ และการโฆษณา ตวัอยา่งเช่น สินคา้ท่ีมีบรรจุภณัฑส์วยงาม
และมีสีสันสะดุดตา ย่อมจะท าให้ผูบ้ริโภคใส่ใจรับรู้มากกว่าสินคา้ท่ีมีบรรจุภณัฑ์และ
สีสันไม่สวยงาม 

2.  ความคาดหวงั ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้ผลิตภณัฑ์และคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ตาม
ความคาดหวงัของตนเอง ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีตของตนเอง รวมทั้งการ
ไดรั้บค าบอกเล่าของบุคคลหรือส่ือต่างๆ ตวัอยา่งเช่น หากผูบ้ริโภคไดรั้บการบอกเล่าจาก
เพื่อนว่า ภตัตาคารท่ีตนเองก าลังจะไปรับประทานอาหารมีบรรยากาศท่ีดีและอร่อย 
ผูบ้ริโภคคนน้ีก็ยอ่มมีความใส่ใจเป็นพิเศษต่อบรรยากาศและอาหารของภตัตาคารแห่งน้ี 

3.  แรงจูงใจ ผูบ้ริโภคมกัจะรับรู้ส่ิงต่างๆ ตามแรงผลกัดนัหรือความตอ้งการของตน ยิ่งระดบั
ความตอ้งการนั้นสูงมากเท่าใด ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคใส่ใจต่อส่ิงเร้าท่ีสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของตนเองมากข้ึนเท่านั้น เช่น คนท่ีก าลงัหิว จะสนใจรับรู้ส่ิงเร้าต่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัอาหาร 

 
รูปแบบของการเลือกรับรู้ การเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภคประกอบดว้ยรูปแบบต่างๆ กนัดงัต่อไปน้ี 

1.  การเลือกเปิดรับส่ิงเร้า หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเลือกเปิดรับเฉพาะส่ิงเร้าท่ีตนตอ้งการรับรู้
เท่านั้น ผูบ้ริโภคส่วนให ่มกัเปิดรับส่ิงเร้าท่ีท าให้ตนเองรู้สึกสบายใจและหลีกเล่ียงส่ิง
เร้าท่ีท าให้รู้สึกเจบ็ปวดหรือทุกขใ์จ นอกจากนั้น ผูบ้ริโภคยงัเลือกเปิดรับขอ้มูลข่าวสารท่ี
ตอกย  ้าใหค้วามมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือของตนเองอีกดว้ย 

2.  การป้องกนัตน หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีการป้องกนัมิให้ส่ิงเร้าท่ีมีลกัษณะคุกคามจิตใจ
ไดเ้ขา้มาสู่กระบวนการรับรู้ของตน ตวัอยา่งเช่น ผูท่ี้สูบบุหร่ี จะไม่ใส่ใจต่อค าเตือนหรือ
รูปภาพท่ีติดอยูบ่นกล่องบุหร่ี 

3.  การปิดกั้น หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคป้องกนัตนเองจากขอ้มูลข่าวสารจ านวนมากมาย ดว้ย
การปิดกั้นมิให้ขอ้มูลเหล่านั้นไดผ้า่นเขา้มาในกระบวนการรับรู้ของตน ตวัอยา่งเช่น การ
ใชรี้โมตคอนโทรลเปล่ียนช่องหรือปิดเสียงโทรทศัน์ เม่ือมีการโฆษณาเกิดข้ึน 

 
การจัดระเบียบการรับรู้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีการจดัส่ิงเร้าเป็นหมวดหมู่หรือเป็นกลุ่ม และรับรู้ส่ิง
เหล่านั้นโดยภาพรวม กล่าวอีกนัยหน่ึงก็คือ ผูบ้ริโภคมิได้รับรู้ส่ิงเร้าต่างๆ แยกออกจากกันเป็น
ส่วนยอ่ยๆ แต่จะรับรู้โดยพยายามจดักลุ่มส่ิงเร้าให้มีความหมายตามความเขา้ใจของตน การจดัระเบียบ
การรับรู้ดงักล่าว เป็นไปตามหลกัจิตวทิยาของ Gestalt  โดยประกอบด้วยหลกัการดงัต่อไปน้ี (ชู
ชยั สมิทธิไกร, 2554: 130-132) 
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1. หลกัภาพและพื้น หมายถึง การจดัระเบียบการรับรู้ซ่ึงมีการระบุว่าส่ิงใดคือภาพและส่ิงใด
คือพื้น ภาพเป็นส่วนท่ีบุคคลมองเห็นวา่เป็นส่ิงท่ีมีความชดัเจนและโดดเด่นอยู่ดา้นหน้า 
แต่พื้นจะมีลกัษณะท่ีไม่ชดัเจนอยูด่า้นหลงั 

2. หลกัความคลา้ยคลึงกนั หมายถึง การจดัระเบียบการรับรู้โดยอาศยัความคลา้ยคลึงกนัของ
ส่ิงเร้า ไม่วา่จะเป็นรูปทรง สีหรือขนาด 

3. หลกัการต่อเติมส่ิงท่ีขาดหายไป หมายถึง การท่ีบุคคลมีการจดัระเบียบการรับรู้โดยการต่อ
เติมภาพท่ีไม่สมบูรณ์ ใหก้ลายเป็นภาพท่ีมีความสมบูรณ์ 

4. หลกัความใกลชิ้ด หมายถึง การจดัระเบียบส่ิงเร้าเป็นกลุ่มๆ โดยอาศยัความใกลชิ้ดของส่ิง
เร้า 

5. หลกัความต่อเน่ือง หมายถึง การจดัระเบียบโดยอาศยัความต่อเน่ืองของส่ิงเร้า ท าให้เกิด
ภาพท่ีมีความหมาย 

 
การแปลความหมาย  หมายถึง การตีความของผูบ้ริโภคว่าส่ิงเร้าท่ีรับสัมผสันั้ นคืออะไร หรือมี
ความหมายอยา่งไร โดยการแปลความหมายนั้นมีลกัษณะท่ีผสมผสานกนัระหวา่งขอ้เท็จจริงท่ีไดรั้บ 
สัมผสัอาจมีลกัษณะท่ีคลุมเครือ เน่ืองจากสาเหตุต่างๆ เช่น การเห็นไม่ชดัเจนหรือเห็นเพียงช่วงเวลา
สั้นๆ การไดย้ินเสียงท่ีเบาเกินไป ในกรณีเช่นน้ี บุคคลมกัจะมีการแปลความหมายในทางท่ีตอบสนอง
ต่อความตอ้งการ ความคาดหวงั หรือความสนใจของตนเอง 
 
 ปัจจัยทีม่ีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค  
แนวคิดเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของมนุษยท่ี์สามารถน ามาเป็นกรอบในการเช่ือมโยงกล
วธีิการใชโ้ฆษณาแฝง (เสรี วงษม์ณฑา, พ.ศ. 2542) มีรายละเอียด ดงัน้ี 

1. ขนาดมีอิทธิพลต่อการรับรู้รูปแบบการวางสินคา้แฝงในภาพยนตร์จะมีความเก่ียวขอ้งกบั
มุมกลอ้ง ขนาดของภาพ ท่ีจะท าใหสิ้นคา้นั้นๆ ปรากฏต่อสายตาผูช้มอยา่งเห็นไดช้ดัเจน 

2. สีแต่ละสีมีความสามารถในการดึงดูดสายตาคนไดไ้ม่เท่ากนั ความโดดเด่นของสีท่ีปรากฏ
บนตวัสินคา้จะช่วยให้เกิดผลกระทบต่อการรับรู้ เช่น กระป๋องน ้ าอดัลมสีแดงก็สามารถ
รับรู้ไดว้า่เป็นยี่หอ้โคก้ ดงันั้น สีจึงสามารถสะทอ้นออกมาจากป้ายสั ลกัษณ์สินคา้ สีของ
บรรจุภณัฑ ์

3. ความเขม้ในการโฆษณาแฝงในภาพยนตร์จะเก่ียวขอ้งเร่ืองของเวลาท่ีสินคา้นั้นๆ ปรากฏ
ในฉากหรือสถานการณ์ในภาพยนตร์หากสินคา้นั้นปรากฏเกือบทุกตอนในภาพยนตร์เร่ือง
นั้นๆ 
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4. การเคล่ือนไหว การโฆษณาสินคา้แฝงในภาพยนตร์ในรูปแบบของการเคล่ือนไหวของ
กล้อง การเคล่ือนไหวของวตัถุท าให้เห็นสินค้าชัดเจนข้ึน หากมีการน าเสนอได้อย่าง
กลมกลืนกบับทภาพยนตร์จะท าใหส้ถานท่ีนั้นเกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีข้ึน 

5. ต าแหน่งท่ีสินคา้ปรากฏในภาพยนตร์ควรจะเป็นต าแหน่งท่ีมีความโดดเด่นเพื่อสร้างการ
รับรู้ในตราสินคา้ 

6. ความแตกต่างเป็นการสร้างความแตกต่างหรือตดักนัระหวา่งสินคา้กบับริบทแวดลอ้ม ไม่
วา่จะเป็นฉากพื้นหลงัโดยให้สินคา้มีความโดดเด่นข้ึนมา ประกอบกบัฉากหลงัไม่ควรจะ
รกมากเกินไป ท าใหก้ระจายความโดดเด่นออกไป 

 
 2.2.3 ทศันคติต่อโฆษณาแฝง 
การศึกษาวิจยัทศันคติต่อโฆษณาแฝงจะให้น ้ าหนกัท่ีการตอบรับของผูช้มต่อสินคา้ท่ีอยูใ่นภาพยนตร์ 
โดยมีผลการวจิยัวา่ ผูช้มโดยทัว่ไปมีทศันคติในเชิงบวกต่อสินคา้ แต่ อยา่งไรก็ตามทศันคติเชิงบวกจะ
ถูกจ ากดัไวเ้พียงสินค้าบางประเภท ส่ือบางประเภท กลยุทธ์ในการแฝงโฆษณาบางประเภท และ
ประชากรบางกลุ่มเท่านั้น (Brennan et al,  2004; Gupta & Gould, 1997; Ong, 2004; Sung & de 
Gregorio, 2008) โดยผูช้มจะเกิด ทศันคติเชิงลบต่อสินคา้ท่ีหม่ินเหม่ต่อศีลธรรมอนัดีงาม โดยมีผล
วิจยัว่า ผูช้มสามารถรับชมสินค้าแฝงในภาพยนตร์ได้แต่จะเกิดทศันคติเชิงลบต่อสินค้าท่ีมีปั หา
เท่านั้น  แต่อยา่งไรก็ตาม ผลของทศันคติก็แตกต่างกนัออกไปตามแต่ บุ ค ค ล โ ด ย ผู ้ ช ม ท่ี ช อ บ ดู
ภาพยนตร์บ่อยๆ จะมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ ท่ีไม่ไดห้ม่ินเหม่ต่อศีลธรรม และประชากรชาย มกัจะมี
ทศันคติท่ีดีต่อโฆษณาแฝงมากกวา่ประชากรห ิง  
 
 2.2.4 กระบวนการระหวา่งส่ิงเร้ากบัการตอบสนองของบุคคล  
แนวคิดท่ีกล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการระหว่างส่ิงเร้ากับการตอบสนองของบุคคล (ฉลอง      
ภิรมยรั์ตน์, พ.ศ. 2521) แนวคิดดงักล่าวไดแ้บ่งขั้นตอนการรับรู้ออกเป็น 3  ขั้นตอน ดงัน้ี 
 
ขั้นตอนท่ี 1 การวางสินคา้ประกอบฉากในภาพยนตร์โดยวางในจุดท่ีน่าสนใจ และให ้ ดาราแสดงการ
หยิบใช้สินคา้หรือกล่าวถึงคุณสมบติัของสินคา้ เป็นส่ิงกระตุน้ผ่านทางประสาทสัมผสัทางดา้นการ
มองเห็นและการไดย้นิ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจตราสินคา้จากการใชโ้ฆษณาแฝงในภาพยนตร์ 
 
ขั้นตอนท่ี 2 เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดการรับรู้ และจดจ าในตราสินค้า จากการใช้โฆษณาแฝงใน
ภาพยนตร์ช่วยในการตอกย  ้าตราสินคา้ ดว้ยการแพนกลอ้งให้เห็นตราสินคา้บ่อยๆ หรือพูดถึงสินคา้
ซ ้ าๆ นอกจากน้ีการจดัท าภาพยนตร์เป็น CD และ DVD ท าให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสเห็นสินคา้ท่ีแฝงใน
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ภาพยนตร์ไดม้ากข้ึน 
 
ขั้นตอนท่ี 3 เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ตราสินคา้แลว้ ประสาทการรับรู้จะตีความหมายและประเมินผลส่ิงท่ี
รับรู้ในดา้นความตอ้งการการใช้สินคา้นั้น ความคาดหวงัวา่สินคา้มีคุณภาพดี หรือเช่ือวา่นกัแสดงใช้
สินคา้นั้นจริง ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนจากการวางรูปแบบการใช้โฆษณาแฝงในภาพยนตร์ เช่น ผูบ้ริโภคช่ืน
ชอบในตวันกัแสดงท่ีน าเสนอสินคา้ ท าให้ภาพลกัษณ์สินคา้นั้นดีไปดว้ย จึงท าให้ผูบ้ริโภคประเมิน
สินคา้วา่น่าเช่ือถือและมีคุณภาพดี 
 
2.3 ทฤษฎแีละแนวคิดเกีย่วกบัภาพยนตร์ 
 
 2.3.1 ประวติัของภาพยนตร์ 
ภาพยนตร์ คือ กระบวนการบนัทึกภาพดว้ยฟิล์ม แลว้น าออกฉายใหเ้ห็นภาพเคล่ือนไหว ภาพท่ีปรากฏ
บนฟิล์มภาพยนตร์หลงัจากผา่นกระบวนการถ่ายท าแลว้เป็นเพียงภาพน่ิงจ านวนมาก ท่ีมีอิริยาบถหรือ
แสดงอาการเคล่ือนไหวเปล่ียนแปลงไปทีละนอ้ยต่อเน่ืองกนัเป็นช่วงๆ ตามเร่ืองราวท่ีไดรั้บการถ่ายท า
และตดัต่อมา ซ่ึงอาจเป็นเร่ืองราวหรือเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนจริง หรือเป็นการแสดงให้เหมือนจริง หรือ
อาจเป็นการแสดงและสร้างภาพจากจินตนาการของผูส้ร้างก็ได ้ 
 
ไม่ว่าจะเป็นชนิดฟิล์มเนกาทีฟ (negative) หรือฟิล์มโพซิทีฟ (positive) ซ่ึงไดถู้กถ่าย อดั หรือกระท า
ดว้ยวิธีใด ๆ ให้ปรากฏรูปหรือเสียงหรือทั้งรูปและเสียง เป็นเร่ืองหรือเหตุการณ์ หรือขอ้ความอนัจกั
ถ่ายทอดรูปหรือเสียง หรือทั้งรูปและเสียงได้ด้วยเคร่ืองฉายภาพยนตร์หรือเคร่ืองอย่างอ่ืนท านอง
เดียวกนั และหมายความตลอดถึงฟิล์มซ่ึงไดถู้กถ่าย อดั หรือท าดว้ยวิธีใด ๆให้ปรากฏสี เพื่ออดัลงใน
ฟิล์มชนิดดงักล่าว เป็นสาขาท่ีสร้างสรรค์ผลงานทางศิลปะในรูปของภาพเคล่ือนไหว และเป็นส่วน
หน่ึงของอุตสาหกรรมบนัเทิง 
 
ผูท่ี้คิดประดิษฐ์ตน้แบบของภาพยนตร์ข้ึนคือ  Thomas A. Edison และ William Dickson ภาพยนตร์ท่ี
สามารถฉายภาพให้ปรากฏบนจอขนาดให ่ ถูกพฒันาสมบูรณ์ข้ึนในอเมริกาในปี พ.ศ.2438 โดย
ความร่วมมือระหวา่ง Thomas Armat, C. Francis Jenkins และ Thomas A. Edison โดยเรียกเคร่ืองฉาย
ภาพยนตร์ชนิดน้ีว่า Bioghraph ต่อมา ภาพยนตร์จึงได้แพร่หลายไปในประเทศต่างๆ ทั่วโลก เกิด
อุตสาหกรรมการผลิตจ าหน่ายและบริการฉายภาพยนตร์ขนาดให ่หลายแห่ง ทั้งในองักฤษ ฝร่ังเศส
และอเมริกา ภาพยนตร์ไดก้ลายเป็นส่ือถ่ายทอดเหตุการณ์ ศิลปะการบนัเทิงและวรรณกรรมต่างๆ ท่ี
ไดรั้บความนิยมอยา่งกวา้งขวางตลอดมา 
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ภาพยนตร์เร่ืองแรกของโลก "Arrival of a Train at La Ciotat" ออกฉายท่ีกรุงปารีส มีความยาว 50 
วนิาที ออกฉายในปี พ.ศ. 2438 
 
 2.3.2 ประเภทของภาพยนตร์ 
ภาพยนตร์ถูกจดัแบ่งออกเป็นหลายแนว โดยภาพยนตร์หน่ึงแนว หมายถึง ภาพยนตร์ท่ีสร้างข้ึนมาจาก
องค์ประกอบของเร่ืองราวท่ีคล้ายๆกนั ตามส่วนประกอบของภาพยนตร์หลกัๆ 3 อย่าง ได้แก่ ฉาก 
อารมณ์ รูปแบบ ซ่ึงแต่ละส่วนประกอบมีความหมาย ดงัน้ี 

 ฉาก         หมายถึง สถานท่ีและส่ิงแวดลอ้มท่ีเร่ืองราวในภาพยนตร์ด าเนินไป 
 อารมณ์    หมายถึง ความรู้สึกท่ีผูช้มไดรั้บตลอดการชมภาพยนตร์ 
 รูปแบบ   หมายถึง อุปกรณ์ท่ีใชถ่้ายท าและวธีิด าเนินเร่ือง 

 
ภาพยนตร์หน่ึงเร่ืองอาจมีหลายแนวอยู่ในเร่ืองเดียวกัน ซ่ึงในท่ีน้ีจะแบ่งแนวของภาพยนตร์ โดย
จ าแนกจากอารมณ์ ความรู้สึกท่ีผูช้มไดรั้บจากการชมภาพยนตร์ ดงัน้ี 

1. ภาพยนตร์แอ็กชั่น (Action Film) หมายถึง ภาพยนตร์ท่ีมีฉาก ยิง ต่อสู้ ระทึกใจ สร้าง
ความต่ืนเตน้เร้าใจในการด าเนินเร่ือง 

2. ภาพยนตร์สงคราม (War Film) ท่ีด าเนินเร่ืองโดยใชเ้หตุการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสงคราม การ
สู้รบในการด าเนินเร่ือง 

3. ภาพยนตร์ผจ ภยั (Adventure Film) ภาพยนตร์แนวผจ ภยั ตอ้งพบเจอปั หาอุปสรรค
มากมาย และต้องมีการแก้ไขปั หาสถานการณ์ สร้างความต่ืนเต้นให้กับผูช้มผ่าน
ทางการเส่ียงภยัของตวัละคร 

4. หนังคาวบอยตะวนัตก (Western) เป็นภาพยนตร์ท่ีแสดงวิถีชีวิตของคนอเมริกันยุค
บุกเบิกท่ีเข้าไปตั้ งรกรากในดินแดนป่าเถ่ือนแถบตะวนัตกของสหรัฐอเมริกา เน้น
เร่ืองราวของคนท่ีมีอาชีพรับจา้งข่ีมา้ตอ้นววั หรือเจา้ของฟาร์มปศุสัตว์ ท่ีตอ้งสู้กบัโจร
ผู ้ร้าย นายทุน หรือเจ้าหน้าท่ีรัฐท่ีชั่วร้าย การดวลปืน พวกนอกกฎหมาย หรือชาว
อินเดียนแดง 

5. หนงัตลก (Comedy) ภาพยนตร์ตลก เบาสมอง มุ่งสร้างความสนุกสนานและเสียงหวัเราะ  
6. ภาพยนตร์ชีวติ (Drama) ใชก้ารด าเนินเร่ืองผา่นการแสดงของตวัละคร ท่ีท าใหค้นดูรู้สึกมี

อารมณ์ร่วมไปกบัตวัละคร มกัเป็นละครท่ีท าให้ผูช้มรู้สึกเศร้าโศก หดหู่ มกัด าเนินเร่ือง
ใหเ้หมือนเหตุการณ์ท่ีสามารถเกิดข้ึนไดจ้ริงในชีวติคนทัว่ไป 

7. ภาพยนตร์อีโรติก (Erotic Film) เป็นภาพยนตร์ท่ีการด าเนินเร่ืองเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองเพศ 
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8. ภาพยนตร์เพลง (Musical) ภาพยนตร์เพลง จะด าเนินเร่ืองดว้ยการส่ือสารผา่นเพลงหรือ
การเตน้ของตวัละครในเร่ือง 

9. ภาพยนตร์รักโรแมนติก (Romance) มีเน้ือหาเก่ียวกบัความรักฉนัชูส้าว 
10. ภาพยนตร์นิยายเหนือจริง (Fantasy) มกัมีหรือเน้ือหาเก่ียวขอ้งกบัเวทมนตร์ จินตนาการ 

และเร่ืองเหนือจริง  
11. ภาพยนตร์วิทยาศาสตร์  (Science fiction ห รือ sci-fi) ภาพยนตร์ท่ี มี เน้ือหาอ้างอิง

วทิยาศาสตร์ หรือใชค้วามรู้เชิงวทิยาศาสตร์หรือเทคโนโลยเีขา้ช่วยในการอธิบายลกัษณะ
ตวัละคร ฉาก พฤติกรรมของตวัละคร หรือความเป็นไปของเน้ือเร่ือง ท่ีมีเทคโนโลยท่ีีเกิด
จากวิทยาศาสตร์สมยัใหม่เป็นองคป์ระกอบ และท าให้น่าสนใจโดยผสมจินตนาการเขา้
ไปดว้ย 

12. ภาพยนตร์สยองขว ั (Horror Film) หรือภาพยนตร์เขย่าขว ั (Thriller) มีเร่ืองราวและ
ฉากท่ีมุ่งสร้างความต่ืนเตน้ ความกลวั สยองขว ั และความตึงเครียด 

13. ภาพยนตร์ลึกลบั (Mystery) ภาพยนตร์ท่ีลึกลบั ยงัหาขอ้พิสูจน์ไม่ได ้มุ่งสร้างความรู้สึก
ทา้ทายในการแกไ้ขปริศนา 

14. ภาพยนตร์อาช ากรรม (Crime) เร่ืองท่ีน าเสนอมักเก่ียวกับการสืบหาฆาตกรท่ีก่อ
อาช ากรรม การสู เสียและการแก้แค้น เร่ืองท่ีตัวละครเอกเป็นส่วนหน่ึงของ
อาช ากรรม หรือต ารวจสืบสวน 

15. ภาพยนตร์การ์ตูน (Animation) หมายถึง ภาพยนตร์ท่ีมีตวัละครท่ีไม่ใช่คนจริง แต่เป็นตวั
ละครท่ีสร้างดว้ยเทคโนโลยกีารท าใหภ้าพวาดเคล่ือนไหว  

16. ภาพยนตร์แนวสารคดี  (Documentary Film) แสดงเร่ืองราวเป็นสารคดี  น าเสนอ
ขอ้เทจ็จริงเพื่อสร้างความเขา้ใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ไม่มีการเสริมแต่งเร่ืองราวเพิ่มเติม 

17. ฟิลม์นวัร์ (Film-Noir) เนน้การใชภ้าพเป็นตวัส่ือเน้ือหา  
 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัจะน ามาเป็นแนวทางในวเิคราะห์ดงัต่อไปน้ี คือ  
 
ขั้นที่ 1 ผูว้ิจยัจะท าการเก็บสถิติและรวบรวมขอ้มูลการโฆษณาแฝงสินคา้ในภาพยนตร์ โดยใชก้รอบ
แนวคิดกลยทุธ์และประเภทในการสอดแทรกโฆษณาแฝงในส่ือภาพยนตร์ ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่2.2 ตารางการเก็บสถิติและรวบรวมขอ้มูลการโฆษณาแฝงสินคา้ในภาพยนตร์  
กลยทุธ์โฆษณาแฝง ประเภทการแฝงโฆษณา หลกัการในการเก็บสถิติ 

1. การมองเห็นตรา
สินคา้ในภาพยนตร์ 
(visual component)  

 การจดัวางสินคา้ให้โดด
เด่นโดยไม่มีตราสินคา้อ่ืนอยู่
ร่วมฉากดว้ย (only one 
placement on screen) 
 การวางสินคา้หรือตรา
สินคา้ไวใ้นเน้ือเร่ืองและฉาก
หลงัของภาพยนตร์ (screen 
placement) 

 จ านวนคร้ัง (ความถ่ี) และระยะเวลา 
(ความเขม้  - วนิาที) ท่ีสินคา้ปรากฏอยู่
บนจอภาพยนตร์ 
 
 จ านวนคร้ัง (ความถ่ี) และระยะเวลา 
(ความเขม้ - วนิาที) ท่ีสินคา้ปรากฏอยูใ่น
ฉากภาพยนตร์ 

2. การท าใหผู้ช้มไดย้นิ
ช่ือสินคา้หรือตรา
สินคา้ (audio 
component) 

 การแทรกช่ือสินคา้หรือ
ตราสินคา้ลงในบทภาพยนตร์ 
(script placement) 

 จ านวนคร้ัง (ความถ่ี) และระยะเวลา 
(ความเขม้ – วนิาที) ท่ีช่ือสินคา้ถูก
กล่าวถึงในภาพยนตร์ 

3. การผกูสินคา้ไวก้บั
โครงเร่ืองหรือตวั
ละคร (connection to 
the plot) 

 การผกูสินคา้ไวก้บัโครง
เร่ือง โดยใหสิ้นคา้มีความเก่ียว
โยงกบัเน้ือเร่ือง (plot 
placement) 
 
 การผกูสินคา้ไวก้บัตวั
ละคร (associated with stars) 
 

 จ านวนคร้ัง (ความถ่ี) และระยะเวลา 
(ความเขม้ – วนิาที) ท่ีสินคา้หรือตรา
สินคา้ปรากฏในภาพยนตร์โดยเป็นส่วน
ส าค ัของเน้ือเร่ือง เป็นส่วนส าค ัใน
การด าเนินเร่ือง หรือเป็นฉากส าค ั 
 จ านวนคร้ัง (ความถ่ี) และระยะเวลา 
(ความเขม้ – วนิาที) ท่ีตวัละครหลกั
กล่าวถึงหรือใชสิ้นคา้สินคา้ เพื่อใหผู้ช้ม
เขา้ใจหรือเห็นคุณสมบติัของสินคา้ 
(ความเขม้ – วนิาที)  

  
ขั้นที ่2 ผูว้ิจยัจะท าการรวบรวมขอ้มูลการวางสินคา้ โดยใชแ้นวคิดเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการต่อการ
รับรู้และทศันคติ โดยวดัจากปัจจยัท่ีส่งผลต่อส่ิงเร้าผ่านกลยุทธ์การสอดแทรกโฆษณาแฝงใน 3 มิติ 
เพื่อน ามาเป็นขอ้มูลพื้นฐานในการออกแบบสอบถามผูรั้บสารเพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือเพื่อเก็บขอ้มูล เพื่อ
น ามาวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาเพื่อวิเคราะห์การรับรู้สินคา้ ตราสินคา้ และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ
สินคา้ท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง เพื่อใหไ้ดค้  าตอบดา้นทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝง  
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ขั้นที ่3 หลงัจากศึกษากลวธีิในการสอดแทรกโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ืองอยา่งละเอียดแลว้ จะ
น าผลการวเิคราะห์กลยุทธ์โฆษณาแฝงในภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง มาวิเคราะห์เช่ือมโยงกบัการรับรู้สินคา้
ของผูรั้บสารท่ีไดจ้ากกการวเิคราะห์ขอ้มูลจากผลของแบบสอบถาม โดยอา้งอิงจากทฤษฎีโฆษณาแฝง 
ทศันคติ แนวคิดการแปลงสภาพ การส่ือสารมวลชนและการรับรู้ของผูบ้ริโภค เพื่อน ามาเป็นแนวทาง
ในการเลือกใชก้ลยุทธ์การสอดแทรกสินคา้และตราสินคา้ในภาพยนตร์ ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้
และสินคา้ต่อผูรั้บสารมากท่ีสุดและส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อสินคา้หลงัชมภาพยนตร์ 


