
ผลการวจย

การวิจัยในหัวข้อ ประสิทธิผลของโฆษณาในโรงภาพยนตร์ท่ีมีต่อนักคืกษาระดับอุดม
คืกษาแบ่งการคืกษาออกเป็น 2 รูปแบบ เพ่ือใช้วิจัยกับ บุคคล 3 กลุ่ม คือ กลุ่มมีเดียของเอเยนซ่ึ 
และกลุ่มผู้ร์บผิดชอบทางการตลาดของผสิตภัณฑ์ ซ่ึงอยู่ในฐานะของผู้ส่งสาร และ กลุ่มนักสืกษา 
ระดับอุดมคืกษา ซ่ึงอยู่ในฐานะผู้รับสาร แบ่งรูปแบบการวิจัยออกเป็น การวิจัยเชิงสำรวจ กับผู้'ขม 
ท่ีเป็นกลุ่มนักคืกษา และการวิจัยแบบ Depth Interview กับฝ่ายมีเดียของเอเยนซ่ึ และกับ 
ผู้รับผิดชอบทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ ผลสรุปมีดังน้ี

ผลการวิจัย

ดารางท 1 สถานท่ีสำรวจความคิดเห็น

โรงภาพอนตเ โรง เดรอ “าร“E-------------------------------ทิตง จำนวนชุด ร้อย«ะ รวม
1 NK6THX* 1 NKTHX ฟ้างนิวเวิลด์ร้ตนาธิเบศร์ 22 3.4 58 ชุด

NK6THX* 2 NKTHX ฟ้างนิวเวิลด์รัตนาธิเบศร์ 3 0.5
NK6THX* 3 NKTHX ฟ้างนิวเวิลด์รัตนาธิเบศร์ 9 1.4
NK6THX* 4 NKTHX ฟ้างนิวเวิลด์รัตนาธิเบศร์ 17 2.6
NK6THX* 5 NKTHX ห้างนิวเวิลด์รัตนาธิเบศร์ 7 1.1 (8.92%)

2 NK 4 THX* 1 NKTHX ฟ้างเคอะมอลล'’ท่าพระ 23 3.5 7 2 ชุด
NK4THX* 2 NKTHX ฟ้างเคอะมอลล์ท่าพระ 38 5.8
NK 4 THX* 4 NKTHX ฟ้างเคอะมอลล์ท่าพระ 11 1.7 (11.08%)

3 เดอะมอล{โบางกะปิ 8 ไฟว์สตาร์ บางกะปิ 8 1.2 12 ชุด
เคอะมอลล์บางกะปิ 9 ไฟ่ว์สตาร์ บางกะปิ 4 0.6 (1.85%)

4 เซํนทรัลบางนา 2 ไฟว์สตาร์ บางนา 5 0.8 7 ชุด
(0.76%)



ดา?างท๋ึ 1 ลถานท่ีสำรวจความคิดเห็น (ต่อ)

โรงภาพรนตร์ โรง เครี'ร -J -ร------------------ --ทตัง จำนวนชุด ร้อยสะ รวม
5 พาต้าม้’ลติเพลิกซ์ 1 พาล้า ปีนเกล้า 4 0.6 7 จุด

พาล้าม้'ลติเพลิกซ'' 3 พาต้า ปีนเกล้า 3 0.5 (1.08%)
6 ลิโด มัลติเพลิกช์ 1 เอเพิกซ'’ ปทุมวัน 14 2.2 41 จุด

ลิโด มัลติเพลิกซ์ 2 เอเพิกช์ ปทุมวัน 12 1.8
ลิโด มัลติเพลิกซ์ 3 เอเพิกช'’ ปทุมวัน 15 2.3 (6.31%)

7 สกาล่า - เอเพิกช์ ปทุมวัน 31 4.8 31 จุด
(4.77%)

8 เมเจอรัชีเนเพลิกซ์ รัชโยธิน 1 เมเจอร์ชีเนเพลิกซ์ รัชโยธิน 6 0.9 153 ชุด
เมเจอร์รีเนเพลิกช์ รัชโยธิน 2 เมเจอรัซ๊เนเพลิกซ'’ รัชโยธิน 1 0.2
เมเจอรัชีเนเพลิกช์ รัชโยธิน 3 เมเจอรัชีเนเพลิกข์ รัชโยธิน 32 4.9
เมเจอรัซีเนเพลิกซ์ รัชโยธิน 4 เมเจอรัช๊เนเพลิกช์ รัชโยธิน 2 0.3
เมเจอรัชึเนเพลิกซ์ รัชโยธิน 5 เมเจอ m นเ,พลิก'ซ'' รัชโยธิน 1 0.2
เมเจอรัชเนเพลิกซ์ รัชโยธิน 7 เมเจอร์ชีเนเพลิกซ์ รัชโยธิน 9 1.4
เมเจอร์ชีเนเพลิกช์ รัชโยธิน 11 เมเจอร์ซีเนเพลิกช'’ รัชโยธิน 8 1.2
เมเจอรัชเนเพลิกช' รัชโยธิน 12 เมเจอรัชีเนเพลิกช์ รัชโยธิน 11 1.7
เมเจอรัชเนเพลิกช'' รัชโยธิน 13 เมเจอ m นเพลิกซ'’ รัชโยธิน 39 6
เมเจอรัซ็เนเพลิกซ์ รัชโยธิน 14 เมเจอรัชีเนเพลิกซ'’ รัชโยธิน 44 6.8 (23.54%)

9 เมเจอรัชเนเพลิกซ'ปีนเกล้า 1 เมเจอรัชีเนเพลิกฃ์ ปีนเกล้า 9 1.4 66 จุด
เมเจอรชีเนเพลิกซ'’ปีนเกล้า* 2 ฒเจอรัซีเนเพลิกฃ์ ปีนเกล้า 15 2.3
เมเจอร์ชีเนเพลิกช์ ปีนเกล้า 3 เมเจอรัซีเนเพลิกซ'’ ปีนเกล้า 8 1.2
เมเจอรัขีเนเพลิกซ์ปีนเกล้า 4 เมเจอร์ชีเนเพลิกซ'’ ปีนเกล้า 9 1.4
เมเจอรัซีเนเพลิกซ' ปินเกล้า 7 เมเจอรัชีเนเพลิกซ'’ ปีนเกล้า 13 2
เมเจอรัชเนเพลิกช'’ ปินเกล้า 8 เมเจอรัช๊เนเพลิกข'’ ปีนเกล้า 12 1.8 (10.15%)
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ดา?างที 1 สถานทสำรวจความคืดเห็น (ต่อ)

โรงภาพ*ฌตร์ โรง เคริอ ทีตัง จำนวนชุด ร้»H «ะ รวม
10 เมเจอ?ซัเนเพล์กช์ สุชุมวิท 1 เมเจอ?ฃีเนเพลํกร์ สุชุมวิท 31 4.8 142ชุด

เมเจอ?ขัเนเพลํกซ์ ธุชุมวิท 2 เมเจอ?จํแนเพลํกช์ สุชุมวิท 14 2.2
เมเจอสืเนเพลํท,{  สุชุมวิท 3 เมเจอ?๚เนเพลกร์ สุชุมวิท 13 2
เมเจอรํรีเนเพลํกช์ สุชุมวิท 4 เมเจอ?ชีเนเพลํกซ์ สุชุมวิท 16 2.5
เมเจอ?ขเนเพล็กช์ สุชุมวิท 5 เมเจอ?๚เนเพล็กร์ ชุชุมวิท 17 2.6
เมเจอ?ขีเนเพล็กช์ สุชุมวิท 6 เมเจอ?รีเนเพล็กช์ ธุชุมวิท 16 2.5
เมเจอ?ซเนเพล็กช์ สุธุมวิท 7 เมเจอ?รเนเพล็กข์ สุชุมวิท 19 2.9
เมเจอ?จีเนเพลํกช์ ธุชุมวิท 8 เมเจอร์รีเนเพลํกซ์ สุชุมวิท 16 2.5 (21.85%)

11 เดอะมอลล์บางกะปิ 6 ลหมงคลทิเล์ม บางกะปิ 7 1.1 11 ชุด
เด«ะมอลล์บางกะปิ 7 ลหมงดลทิเล''ม บางกะปิ 4 0.6 (1.69%)

12 UMG RCA* 1 UMG พระราม 9 2 0.3 18 ชุด
UMG RCA* 2 UMG พระราม 9 4 0.6
UMG RCA* 3 UMG พระราม 9 8 1.2
UMG RCA 4 UMG พระราม 9 4 0.6 (2.77%)

13 WORLD TRADE เมเจอร์ 1 เมเจอ? ห้างเวิลด์เทรด 12 1.8 34 ชุด
WORLD TRADE เมเจอ? 2 เมเจอ? ห้างเวิลด์เท?ด 12 1.8
WORLD TRADE เมเจอร์ 3 เมเจอ? ห้างเวิลด์เทรด 10 1.5 (5.23%)

รวม - 50 - - 650 100

หมายเหสุ * เป็นโรงภาพยนตf ระบบ THX

ในล่วนของการวิจ้ยเช๊งสำรวจ สถานท่ีท่ีทำการลุ่มกลุ่มตัวอย่างมากอ่ืสุดคือ เมเจอร์
ซนเพล็กซ์ รัซโยธํน โรง 14 ร้อยละ 6.8 รองลงมาตามลำตับ ได้แก่ เมเจอร์ซนีเพล็กช์ ร ชโย'ธน 
โรง13 ร้อยละ 6 NK4THX ท่าพระ โรง 2 ร้อยละร.8 เมเจอ? ชนเพล็กร่โรัชโยธนโรง 3 สกาล่า 
และ เมเจอร์ซ๊นีเพล็กช์ สุชุมวิท โรง 1 ร้อยละ 4.8 เท่ากัน NK4THX ท่าพระโรง 1 ร้อยละ 3.5 และ 
อ่ืนๆ  ตามลำดับ โดยแบ่งเป็นโรงภาพยนตร์ระบบ THX 12 โรง (ร้อยละ 24.46) ล่วน่โรงภาพยนตร์ 
ระบบธรรมดา 38 โรง (ร้อยละ 75.54)
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สาเหตุท่ีจำนวนแบบสอบถามของแต่ละโรงภาพยนตร์ไม่เท่าก้น ถึงแม้จะต้ังเป้าหมายไว้ 
ว่าจะไม้สัดส่วนเท่าก้นก็ตาม ฟ้อง'จาก ปัจจัยหลายประการ เซ่น สถานท่ีต้ังของโรงภาพยนตf  
ภาพยนตร์ท่ีฉายอยู่ในขณะน้ัน ระยะเวลาท่ีภาพยนตร์เร่ึองน้ันเข้าฉายว่านานหรือยัง วันเวลาท่ี 
ไปสำรวจ และจำนวนผู้เข้าซมภาพยนตร์

พาร งๆท่ี 2 รายช่ือบรืษ้ท่โฆษณาช้ันนำของไทย 10 อันดับ

สำดับ เอเรบ'5เ
1 บริษัท เจ. วอ«เตอร์ ธอผสัน จำกัด
2 บ่ริษัท่ เดนท์ชุ (ประเทศไทย) จำกัด
3 บริษัท เดนท,อุ ยง้ก ์ นอนด์2ษัแคม นบรนด์!คอมÛวนิเค'ร่นสํ จำกัด
4 บร์ษัท ประกิต แอนด์ เอฟชีบ จำกัด (มหาชน)
5 บริษัท พ่าร์อีสท์ นอ็ดเวอร์ไทช่ืง จำกัด (มหาชน)
6 บ่ริษัท นมคนคน -  แอริคสัน (ประเทศไทย่) จำกัด
7 ปริช?ท «นตาส (ประเทศไทย) จำกัด
8 ปริน้ท «โอ เบอร์เนทท์จำกัด
9 บริษ้ท สปา แอดเวอร์ไทช่ิง จำกัด
น) บริษทัโอกิ«ว่ี แอนด์ เมเธอร (ประเทศไทย) จำกัด
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ตา?างทึ๋ 3 บริษัทผู้ผสิดที่เคยใช้โไผษณาในโรงภาพยนตร์รวม 11 บร#VI

« ๆ ส ับ บ ร ิษ ัท ผ ู้! * ด ส ิน ส ัๆ

1 บ ร ิษ ัท  โ ช น ี่ ไ ท ย  จ ำ ก ัด เ ค ร ื่อ ง เ ส ีย ง โ ช น

2 บ ร ิษ ัท  เ ด อ เ ป ีย  ( ป ร ะ เ ท ด ไ ท ย )  จ ำ ก ัด เ พ ช ร เ ด « เ ป ีย

3 บ ร ิษ ัท  ไ ท ย ย ู่จ ิช ีร อ ก • ร ิ จ ำ ก ัด เ ค ร ื่อ ง ร ีร อ ก ร ่โ

4 บ ร ิษ ัท  น โ อ  ม ' ) ส ิด  เ น ็ท เ ว ิร ์ค  จ ำ ก ัด เ ท ป เ พ ส ง

5 บ ร ิษ ัท  ไ บ โ อ ค อ น ช ุเ ม อ ร ิ จ ำ ก ัด ท ร อ ส

6 บ ร ิษ ัท  เ ส ร ิม ส ุข  จ ำ ก ัด  ( ม ห า ช น ) เ ค ร ื่อ ง ด ื่ม เ ป ็ป ช ี่

7 ส ำ น ัก ง า น ค ณ ะ ก ร ร ม ก า ร อ า ห า ร แ ล ะ ย า อ ย .

8 บ ร ิษ ัท  R a p  A d v e r t i s i n g  จ ำ ก ัด ป า ก ก า น ส น เ ช อ ร ิ

9 บ ร ิษ ัท  A . C . I .  ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย  จ ำ ก ัด น า ฟ ้ก า  T a g  H e u e r

1 0 บ ร ิษ ัท  A d v a n c e d  I n f o  S e r v i c e  จ ำ ก ัด  ( ม ห า ช น ) ร ะ บ บ  G S M

1 1 บ ร ิษ ัท  โ อ ส ถ ส ภ า  จ ำ ก ัด เ ค ร ื่อ ง ด ื่ม ใ ห ้ก ำ ล ัง ง า น  เ อ ็ม 1 5 0

บริษัทที่ทำการสัมภาษณ์แบบ Depth Interview มจำนวนทั้งสิน 21 บริษัท แบ่งเป็น 
เอเซ,นช่ี 1 0 บริษัท และบริษัทผู้ร้บรดชอบด้านการตลาดอีก 11 บริษัทโดยจะสัมภาษณ์เฉพาะผู้ท ี ่
เดยใช้โไผษณาในโรงภาพยนตร์ เนื่องจากจะสามารถวัดประสิทธผลของโไผษณาได้ และสัมภาษณ์ 
ผู้ที่อยู่ในตำแหน่งผู้บริหารเป็นหสัก เนื่องจากเป็นผู้มีความรู้ความสามารถมากพอที่จะเปรียบเทยบ 
ที่อโมษณาประเภทต่าง  ๆได้
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แผนภาพท 1 กลุ่มตัวอย่างจำนนกตามเพศ

ซาย
หญิง ร โ  ' ' ' ‘''■ ‘''ร 47.26%

52.74% (302 คน)
<337 คน)

รวม 639 คน

จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ทำการสำรวจ 650 คน เฉพาะคนที่ตอบเรื่องเพศมี 639 คน นบ่งเป็น 
เพศชาย 302 คน คดเป็นร้อยละ 47.26 เพศหญิง 337 คน คดเป็นร้อยละ 52.74 จากข้อ!;)ล 
ข้างต้นจะเห็นได้ว่าตัดส่วนรองเพศชาย และหญิงจะมีจำนวนใกล้เคยงกัน โดยปกตเรื่องเพศรอง 
ผู้ชมภาพยนตร์ จะรื้นอลู่กับภาพยนตร์ด้วย หากเป็นช่วงที่ภาพยนตร์ในแนวที่มีผู้ซมชายเป็นกลุ่ม 
เป้าหมายเข้ามามากเช่นภาพยนตร์แนวผู้ ช่วงนั้นเพศชายจะมาชมมากกว่าเพศหญิง แต่โดยเฉลี่ย 
แล้ว จำนวนชองแต่ละเพศจะใกล้เคยงกัน
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พฤตกรรมในการชมภาพยนตร์

แผนภาพที่ 2 ความถี่ในการซมภาพยนตร์ต ่อเดือน

จากกลุ่มต ัวอย่าง 650 คน ตอบแบบสอบถามในเรื่องความถี่ในการซมภาพยนตร์ 620 คน 
ตังนี้ พบ'ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน'ใหญ่'นํยม'ชมภาพยนตร์ 1 - 2 ครั้งต่อเดือน ถึงร้อยละ 45 .65 รองลง 
มาในสัดส่วนที่ใกล้เค ียงกัน คือ 3 - 4 ครั้งต่อเดือนคิดเป็นร้อยละ 40.48 และ 5 - 6 ครั้งต่อเดือน 
คิดเป็นร้อยละ 8.71 นอกจากนั้นกลุ่มตัวอย่างน้ยมไปชมภาพยนตร์น ้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน และ 
เดือนละมากกว่า 6ครั้งตามลำตับ จะเห็นว่ากลุ่มผู้ชมส่วนใหญ่ จะชมภาพยนตร์เดือนละ 1-4 ครั้ง 
รวมร้อยละ 86.13

ปัจจุบันการลงโฆษณาในโรงภาพยนตร์ จะตัองลงโฆษณาต่อเนื่อง อย่างน้อย 4 สัปดาห์

ซ่ึงเ'ท่ากับ'ว่า หากผู้ชมไปซมที่โรงภาพยนตร์ด้วยความถี่ 1-2 คร้ัง และซมที่โรงภาพยนตร์ประจำ

และเข้าไปตั้งแต่เริ่มเปิดโรง จะมีโอกาสเห็นโฆษณาชิ้นนั้นประมาณ 1 - 2 คร้ัง หากต้องการเพิ่ม



48

ประสิทธผลเรองความถี่ ต ้องลงโฆ ษณ าด ้วยระยะเวลาท ี่นานข ึ้น  และควรกระจายโรงภาพยนตร์ไป  
ยังโรงที่มีผู้ซมน้ยม เพ ึ่อจะได้ม ีโอกาลเพ ั๋มความถี่หากผ ู้ชมไม ่ได ้ชมในภาพยนตร์นนเป ็นประจำ แต่ 
ไม ่ได ้หมายความว ่าลง 4 ส ัปดาห ์จะได ้ความถ ี่ท ี่แน ่นอน 1-2 ครั้ง ก ับกล ุ่มผ ู้ชมประจำท ี่มาชม 1-2 
ครั้ง เพราะข ึ้นอส ู่ก ับภาพยนตร์ โรงภาพยนตร์ท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างเส ือก และการเข ้าไปไนโรงภาพยนตร  ์
ขึ้งการทราบความถี่ท ี่ผ ู้ชมซมภาพยนตร์ จะทำให ้พอทราบแนวทาง การลงโฆษณ าไน
โรงภาพยนตร ์ได ้ว ่าควรลงด ้วยระยะเวลานานเท ่าใด

แผบภาพท๋ึ 3 ป ัจจ ัยท ี่ไข้ใน การเล ือกโรงภาพ ยน ตร ์

จากการลำรวจกล ุ่ม ต ัวอย ่าง 65 0  คน โดยให ้เล ือกป ัจจ ัยท ี่ใข ้ในการเล ือกโรงภาพยนตร ์มา 
3 คำตอบแต ่จะม ีบางคนเล ือก 1 หรอ 2 หรือครบ 3 คำตอบ ขณ ะเด ียวก ันจะม ีส ่วนน ้อยท ี่เล ือกมา 
เกํน หรือข้ามข้อนี้ไป ท ำให ้ใต ้ผลการด ีกษ าด ังน ี้
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เหต ุผลส ่วนใหญ ่ของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เล ือกโรงภาพยนตร ์ เล ือกจากความสะดวกในการ
เด ินทางถ ึงร ้อยละ 20 .35  เหต ุผลรองลงมาตามลำต ับค ือ ภาพยนตร์ท ี่ฉายร ้อยละ 19.61 ซึ่งต่าง 
จากเรองความสะดวกในการเด ินทางเพ ียงเล ็กน ้อย รองลงมาค ือ ระบบเส ืยงร ้อยละ17 .05  สภาพ 
ของโรงร้อยละ 15.45 ระบบของโรงร้อยละ 8 .5 8  ราคาบ ัตรร ้อยละ 8.2 และอื่นๆ โดยป ัจจ ัยท ี่ใช  ้
ใน การเล ือก 4 อันตับแรก จะอย ู่ในอ ัดส ่วนท ี่ถ ึอว ่าใกล ้เค ียงก ัน  และระบบของโรงภาพยนตร์ไม ่ว ่า 
จะเป ็น THX หรอระบบธรรมดาอย ู่ในต ัวเล ือกท ี่ถ ัดลงมาค ่อนข ้างมากค ืออย ู่เป ็นอ ันต ับกลางๆ  
แสดงให ้เห ็นว ่า คนจะค่อนข ้างเฉย ๆ  ก ับเร ื่องระบบโรงภาพยนตร์ เพราะใม่ใช ่ป ัจจัยแรกๆที่จะนำ 
ม าใช ้พ ิจารณ า

การคีกษาหาข้อม ูล'ในเร ื่องน ี้ เพ ื่อใช ้ในการต ัดส ินใจในการลงโฆษณ าของกล ุ่มผ ู้ส ่งสาร
เพ ื่อจะได ้ทราบว่าควรเล ือกลงโฆษณาในโรงภาพยนตร์เซ ่นไรจ ึงจะได ้ผลด ีท ี่ส ุด
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แผนภาพท๋ึ 4 แนวภาพยนตf ที่เล ือกชม

ในล,วนของแนวภาพยนตร์ท ี่เล ือกชมให ้กล ุ่มต ัวอย ่าง 65 0  คน เล ือกม า 3 คำตอบ ได้ผล 
การค ืกษาต ังน ี้ แนวภาพยนตร์ท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างส ่วนใหญ ่น ิยมเล ือกซมมากท ี่ส ุดค ือ แนวบู๊ ด ุเด ือด 
ลงคราม ร ้อยละ 16.64 แนวท ี่น ิยมรองลงมาตามลำต ับได ้แก ่ แนวโรแมนติก ร ้อยละ 15.72  
แนวสยองขวัญ ร ้อยละ 13.9 แนวตลกขบขันร้อยละ 13 .48  แนวสืบสวน ล ึกล ับ ร ้อยละ 10 .32  
และอื่นๆ
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เป ็นท ี่น ่าส ังเกตว ่าภาพยนตร ์ส ่วนใหญ ่ท ี่เข ้าฉาย ม ักเป ็นภาพ ยนตร ์ในแนวท ี่อย ู่ในกล ุ่มใ-5 
อันดับที่ผ ู้ชมชื่นชอบ ซ ึ่งหมายความว ่า แนวภาพยนตร์ในป ัจจ ุบ ันสามารถตอบลนองความต ้องการ  
ของผู้ชมไต้อยู่แล ้ว รวมท ั้งบ ังสามารถทราบเป ็นแนวทางในการด ัดเล ือกภาพยนตร์เข ้าฉาย
การค ีกษาแนวภาพยนตร์ท ี่เล ือกซม สามารถใช ้เพ ิ่มปร ๊มาณ ความถ ี่ในการชมภาพยนตร ์ของกล ุ่ม  
ต ัวอย ่างให ้มากข ึ้นได ้ โดยการนำโฆ ษณ าไปลงไว ้ในโรงภาพ ยนตร ์ท ี่คาดว ่าจะฉายภาพยนตร ์ท ี่
กล ุ่มต ัวอย ่างช ื่นชอบ โดยส ัดส ่วนของแนวบ ู๊ ด ุเด ือด ลงคราม และแนวโรแมนดิก จะใกล ้เค ียงก ัน  
เน ี่องจากเพ ศชายส ่วนใหญ ่จะชอบแนวบ ู๊ ด ุเด ือด ลงคราม ขณะท ี่เพศหญ ิงส ่วนใหญ ่จะชอบ  
แนวโรแมนดิก แต่เน ื่องจากส ัดส ่วนของทั้ง 2 เพศในเร ื่องการซมภาพยนตร์ม ีใกล ้เค ียงก ัน
สัดส่วนของอันดับ 1 และอันด ับ 2 จ ึงใกล ้เค ียงก ัน
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แผนภาพท 5 การเข ้าโรงภาพยนตร์

ท ้นชมภ าพ ยนต ร ์พ อด
ร ะ ห ว ่า ง ท ี่ภ า พ ย น ต ร ์ 

ส ์อ ง น น ก ำ ล ัง ฉ า ย

ระ ห ว ่า ง โฆ ษ ณ า ภ า พ

ย น ต ร ์ต ัว อ ย ่า ง

2 6 .7 3 %
(1 7 0  คน)

7.39%  
(47  ค ฺน) 1.10% 

(7 คน)

ระห ว ่างโฆ ษ ณ ารน ค ้า  

10.53%
(67คน )

รวม 63 6  คน

ต ั้งแ ต ่เร ั๋ม เป ิด ให ้เข ้า

54 .25%  
(345 คน)

จากแผนภาพ จะเห ็นได ้ว ่ากล ุ่มต ัวอย ่าง 636  คน จาก 650  คน ส ่วนใหญ ่จะเข ้า  
โรงภาพยนตร์ต ั้งแต ่โรงภาพยนตร์เป ิดให ้เข ้าชมถึง ร ้อยละ 54 .25  รองลงมาจะเข ้าโรงภาพยนตร์ 
ในระหว ่างการฉายภาพยนตร ์ต ัวอย ่าง ร ้อยละ 26 .73  และเข ้าโรงภาพยนตร์ในระหว่างการฉาย  
โฆ ษ ณ า ร ้อ ย ล ะใ0 .53  นอกจากน ั้นกล ุ่มต ัวอย่างจะเข ้าโรงภาพยนตร์ท ันซมภาพยนตร์พอดี และ  
ระหว ่างท ี่ภาพยนตร์กำล ังฉายอย ู่

ในป ัจจ ุบ ันจะม ีการจ ัดลำต ับการฉายโฆ ษณ าในโรงภาพ ยนตร ์อย ู่ 2 แบบ คือ 
แบบที่ 1 .เปิดโรง -  ภาพยนตร์โฆษณ า -  ภาพยนตร์ต ัวอย่าง 
แบบที่ 2 .เปิดโรง -  ภาพยนตร์ต ัวอย ่าง -  ภาพยนตร์โฆษณา
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ซึ่งจากการวิจ ัย แสดงให้เห ็นว่า โรงภาพ ยนตร ์ท ี่จ ัดลำด ับการฉายภาพ ยนตร ์โฆ ษณ าไว ้ 
หลังภาพยนตร์ต ัวอย่างจะให ้ประส ิทธ ิผลในการเห ็นเพ ิ่มข ึ้นถ ึงร้อยละ 26 .73  ค ือจะเพ ิ่มประสิทธิผล  
ในการเห ็นโฆษณ าเป ็นร ้อยละ 80 .98

ทัศนคติของนักสิกษาระดับอุดมสิกษาที่มีต่อโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์

แผนภาพที่ 6 ท ัศนคต ิต ่อโฆษณ าในโรงภาพยนตร์

ความเห ็นของกลุ่มต ัวอย่าง 644 คน จาก 65 0  คน ส ่วนใหญ ่จะร ู้ส ืกเฉยๆก ับการม ีโฆ ษณ า  
ในโรงภาพยนตร์ถ ึงร ้อยละ 56.2 รองลงมาจะเห ็นด ้วยร ้อยละ 34 .6  และไฝเห ็นด ้วยเพ ียงร ้อยละ 9.2  
ซ ึ่งเท ่าก ับว ่ากล ุ่ม เป ้าหมายยอมร ับได ้ถ ึงการม ีโฆษณ าในโรงภาพยนตร์ถ ึงร ้อยดะ 90 .8
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น,ผนภาพท ี 6.1 ท ัศนคตท ี่เห ็นด ้วยต ่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์

จากกล ุ่ม ต ัวอย ่าง 644  คน ท ี่แสดงท ัศนคตเร ื่องการม ีโฆษณาในโรงภาพยนตร์ม ีคนท ี่ตอบ  
เหต ุผลว่าเพราะอะไรจงมีท ัศนคตเย ่นน ั้น 276คน  ค ํดเป ็นร ้อยละ 42 .86  โดยแบ ่งเป ็น

กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เห ็นด ้วยม 119 คน ส ่วนใหญ ่จะเห ็นด ้วยเน ื่องจากทำให ้ม ีความร ู้ความเข ้า 
ใจเร ื่องส ินค ้ามากข ึ้นโดยเป ็นการร ู้ข ้อม ูลย ่าวสารท ี่เป ็นประโยชน ์หลายๆด ้าน ทำให ้ทราบว ่าม ีส ินค ้า 
อะไรออกมาใหม ่ได ้เห ็นโฆ ษณ าใหม ่ๆหลายร ูปแบบ ร้อยละ 31 .93  รองลงมาตามลำต ับได ้แก  ่
สนุกสนาน เพลดเพสิน ชอบ โฆ ษณ าน ่าสน ใจ ชมแด้วร ู้ส ิกผ ่อนคลาย ร ้อยละ 30 .25
เป ็นเร ื่องธ ุรกจม ีผลต ่อการขายส ินค ้าเพราะเป ็นการส ่งเสร ํมการขายทางหน ื่ง ร ้อยละ 11 .77 เข ้าถง
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กล ุ่มผ ู้ซมท ี่เป ็นกล ุ่ม เป ้าหมายได ้เป ็นจำนวนมากร ้อยละ 10.09 ต ั้งใจชม เพราะเป ็นการบ ังค ับให ้ชม  
ทำให ้ง ่ายต ่อการจดจำและส ูงใจ และ ม ีเวลาให ้เข ้าโรงภาพยนตร์ห ้าได ้ม ีค ัดส ่วนเท ่าก ัน คือ
ร ้อยละ 6 .72 จอภาพ ให ญ ่กว ่า เส ืยงห ้ดกว่า ร้อยละ 1.68 และเป ็น โฆ ษ ณ าท ี่ม ีเฉพ าะใน
โรงภาพยนตร์ไม ่ได้ชมในโทรทัศน์ ร ้อยละ 0.84

แ ผ น ภ าพ ท ึ๋ 6 .2  ท ัศนคต ๊ท ี่เฉยๆต ่อโฆษณ าในโรงภาพยนตร ์

กล ุ่มค ัวอย ่างท ี่เฉยๆ รวม 111 คน กล ่าวว ่า ไม ่น ่าลนใจ เส ืย เวลา สนใจภาพยนตร์ค ัว 
อย ่างมากกว ่าส ูงถง ร ้อยละ 37 .84  รองคงมา คือรับซมทางโทรทัศน์บ่อยๆ ร ้อยละ 19.82 ไม  ่
เก ิดผลอะไรมีก ็ไม ่เห ็นเป ็นอะไร ร ้อยละ 18.92 เป็นเรื่องธุรกิจ ร ้อยละ 14.41 และก ็ด แต ่อย ่าให ้ม าก  
ร ้อยละ 9.01 เป ็นลำค ับส ุดท ้าย
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แผนภาพที 6.3  ท ัศนคตท ี่ไม ่เห ็นด ้วยต ่อโฆษณ าในโรงภาพยนตร์

กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่กล ่าวว ่าไม ่เห ็นด ้วย 46  คน ไห ้เหต ุผลว่า น ่าเบ ึ่อไม ่อยากเห ็น โฆ ษ ณ า เพราะ 
มมากเก ินไป และบางช ิ้นไม ่น ่าสนใจ เป็นทันตับ 1 คอร ้อยละ 60 .87  รองลงมาคอ เส ีย เวลา ร ้อยละ  
23.91 ชมทางโทรท ัศน ์บ ่อยๆแล ้วร ้อยละ 10.88 และลำด ับส ุดท ้ายช ิ้ง เท ่าก ้น  คอ เอาเปร ียบ
ผู้บรีโภค และลน ไจ ภ าพ ยน ต ร ์ต ัวอย ่างม าก กว ่าร ้อยละ2 .17



57

เห ต ุผลท ี่กล ุ่ม ต ัวอย ่างใช ้กล ่าวแส ดงท ัศน คตท ี่ม ีต ่อการโฆ ษ ณ าใน โรงภ าพ ยน ตร ์จะอย ู่ใน  
เร ื่องต ่างๆต ังน ี้

■ สินค้า เซ่น ทำให ้ม ีความร ู้เร ื่องส ินค ้ามากช ื้น

■ อารมณ์ แบ ่งท ัศนคตไค ้เป ็น รกล ุ่ม  คอ 1.ชมแล้วสน ุกสนานเพลดเพลน 2.ไม‘น ่าสนใจ 
เส ืย เวลา และ 3 .เฉยๆม ีหรอใม ่ม ีก ํใม ่ม ีผลอะไร

■ ธุรกิจ คือ ยอมรับไค ้ว ่าส ิอน ี้เป ็นส ือหน ึ่งท ี่ถ ูกใช ้ในการโฆษณา เป็นเรื่องธรรมดาที่
ต ้องม ีการโปรโมทสินค้า ขณ ะท ี่อ ีกกล ุ่มหน ึ่งม ีความค ิดว ่าการม ีโฆ ษณ าในโรงภาพยนตร ์ 
เป ็นการเอาเปร ียบผ ู้บร ัโภค เพราะเ?เยเง ํนมาชมภาพยนตร์ไม ่ไค ้มาชมโฆษณาใน
โรงภาพยนตร์ส ิงท ี่ยอมร ์บไค ้ค ือ โฆ ษณ าภาพ ยนตร ์ต ัวอย ่างเท ่าน ั้น

■ กลุ่มผู้ซม คือ เช ้าถงกล ุ่มผ ู้ชมไค ้จำนวนมากโดยท ี่กล ุ่มน ี้เป ็นกล ุ่ม เป ้าหมายของส ินค ้าท ี่น ็า 
ม าลงโฆ ษ ณ า

■ คุณลักษณะของสือโรงภาพยนตร์ เซ่น ต ั้งใจชมเพราะบรรยากาศทำให ้เอ ื้อต ่อการร ้บ ่ซม  
รวมท ั้งการท ี่จอใหญ ่ เส ืยงชัดกว่าซมในโทรทัศน ์ท ี่บ ้าน

■ การปรับตัวของผู้ชมให้เช้ากับพื่อนี้ เซ่น ทำให ้ย ืด เวลาในการเข ้าโรงภาพยนตร ์ช ้าไค ้
เพราะจะไค ้ม ีเวลาในการทำส ิงต ้องการมากช ื้น

■ เป็นโฆษณาที่สร้างสรรศํชื้นมาเพ ื่อโรงภาพยนตร์โดยเฉพาะ ทำให ้ไม ่สามารถหาซมตาม  
สือโทรทัศน์ไค้ และเป ็นโฆษณ าท ี่เห ็นทางโทรท ัศน ์บ ่อยๆ เหตุท ี่ความคิดเห ็นของกลุ่มต ัว 
อย ่างแตกต ่างก ัน เน ื่องจากโฆ ษณ าท ี่ฉายในโรงภาพยนตร ์บ ้จจ ุป ันจะม ี 2  แบบ คือ
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แบบที่ 1 โฆษณ าท ี่ใช ้ใน โรงภาพ ยนตร ์เป ็นตอน (V e rs io n ) lด ียวก ับ ท ี่ออกอากาศทาง

โทรท ัศน ์เพ ียงแต ่บ างส ินค ้าอาจม ีการฉายด ้วยความยาวแบบ เต ็มV e rs io n s ผลตมา เซ ่น ใน

โทรท ัศน ์ใช ้ 60  ว ิน าท ี ท ัปดาห ์แรก หล ังจากน ั้นต ัด  (C u t D ow n ) ลงเหล ือ 30ว ิน าท ี เน ื่อ งจากราคา  

ล ื่อ โทรท ัศน ์ท ี่ค ่อนข ้างส ูง ฃณ ะท ี่ถ ้าม าฉ ายใน โรงภาพ ยนตร ์จะใช ้ใน ความยาว60ว ิน าท ีต ั้งแต ่ต ้น

เพ ื่อ ให ้ผ ู้ชม กล ุ่ม เป ้าห ม ายม ีโอกาสท ี่จ ะใต ้เห ็น โฆ ษ ณ าส ิน ค ้าน ั้น อ ย ่างเต ็มท ี่โด ย ไม ่ถ ูก รบ กวน จาก  

ส ิงต ่างๆ โฆษณ าท ี่ฉ ายใน โรงภาพ ยนตร ์แทบท ุกส ินค ้าจะเป ็นแบบน ี้ โด ย เม ื่อ จะล งโฆ ษ ณ าใน  

โรงภาพยนตร ์จะใช ้เทคน ิคการแปลงระบบจากเทปเบต ้า หรือ D-1 (ป ัจจ ุบ ัน 1โม ่น ิยม 'ใช ้ บ - M a tic  ) 

ให ้เป ็นฟ ิล ์ม  35  มม.เพ ื่อ ใช ้ฉายในโรงภาพยนตร ์ ซ ึ่งฟ ิล ์ม  35  มม. จะเป ็นฟ ิล ์ม ระบบเด ียวก ับ  

ภาพยนตร ์ส ่วนใหญ ่ท ี่ฉ ายอย ู่ใน โรงภาพยนตร ์

แบบที่ 2  บ างบ ร ิษ ัทจะจ ัดทำภาพ ยนตร ์โฆษณ าเพ ื่อ ใช ้ก ับล ื่อภาพ ยนตร ์โดยเฉพ าะโดยจะ  

เป ็นคนละตอน (V e rs io n ) ก ับท ี่ใช ้ออกอากาศทางโทรท ัศน ์ ส ิน ค ้าท ี่ท ำล ัก ษ ณ ะน ี้ เซ ่น

ปลาสวรรค ์ทาโร ่ ในป ัจจ ุบ ันม ีเพ ียงส ินค ้าเด ียวเท ่าน ั้น  โดย เน ื้อหาชองโฆ ษ ณ าจะส ่งตรงถ ึงผ ู้ท ี่ 

กำล ังชม ภ าพ ยน ตร ์ เซ ่น อย ่าล ืมป ิด เพจเจอร ์ ป ิดม ีอถ ึอ  อย ่าค ุยก ัน ขณ ะท ี่ภ าพ ยน ตร ์กำล ังฉาย  

และอย ่าปล ่อยให ้ท ้อ งว ่าง ให ้ทานทาโร ่ ซ ึ่งกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เห ็น ด ้วยก ับ การโฆ ษ ณ า ค ือ ชอบให ้ม ี 

โฆษณ าท ี่ผส ิตข ึ้นมาเพ ื่อ โรงภาพยนตร ์โดยเฉพาะ
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ดารางท่ี 4 ท้ศนคต ิต ่อจำนวนช ิ้นโฆษณ า

จำนวนร่ํโนโฆษณา จำนวนคน ร้'aรระ
0 32 5.29
1 23 3.8
2 88 14.55
3 210 34.71
4 75 12.4
5 141 23.31
6 14 2.31
7 6 0.99
8 5 0.83
9 3 0.5
10 7 1.16
15 1 0.16

รวม 605 100

กล ุ่มต ัวอย ่าง 605  คน ท ี่ตอบแบบสอบถามจากจำนวน 650 คน ส่วน'โหญ่มีความคิด'ว่า 
จำนวนช ิ้นท ี่ต ้องการให ้ม ีโฆ ษณ าในโรงภาพยนตร ์ ค ือ 3 ชิ้น ซึ่งคิดเป ็น ร ้อยละ 34.71 รองลงมาคือ 
5 ชิ้น 2 ชิ้น 4 ชิ้น 0 ช ิ้น ซ ึ่งค ิด เป ็น ร ้อ ย ล ะ  23.31 14.55 12.4 5 .29 ตามลำต ับ  นอกจากน ั้น  
ความค ิดเห ็นของกล ุ่มต ัวอย ่างซ ึ่ง เป ็นส ่วนน ้อยต ้องการให ้ม ีโฆ ษณ าจำนวน1 ชิ้น 6 - 1 0  ชิ้น
และ 15 ชิ้น

จำนวนช ิ้นโฆ ษณ าท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างต ้องการให ้ม ีในโรงภาพ ยนตร ์ อย ู่ในระหว่าง 2-5 ชิ้น 
เน ื่องจากเป ็นจำนวนร ้อยละท ี่ห ่างจากจำนวนช ิ้นอ ื่นๆมาก โดยท ี่สอบถามเรองจำนวนชิ้น  แทนที่จะ 
เป ็น เร ื่องความยาวของโฆ ษณ าท ี่กำหนดก ัน เป ็นว ํนาท ี เน ื่องจากเป ็นเร ื่องของความรู้ส ึกของผ ู้ชม
การก ัดด ้วยจำนวนชิ้นจะให ้คำตอบท ี่ตรงก ับความรู้ส ึก และตรงก ับว ัตถ ุประสงค ์การ ่ว ิจ ัยมากกว ่า
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แผนภาพท 7 ท ัศนคต้ต ่อจำนวนชิ้นโฆษณา โดยแบ ่งเป ็น กล ุ่มตามจำน วน ช้ินโฆ ษ ณ า

เน ื่อ ง จ าก จ ำน ว น ช ิ้น โฆ ษ ณ า ท ี่ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ต ้อ ง ก าร ให ้ม ีใน โร ง ภ าพ ย น ต ร ์ค ่อ น ข ้า ง  
หลากห ลาย จ ึงม ีการจ ัดแบ ่งกล ุ่ม  เพ ี่อให ้ช ัดเจนต ่อการมองภาพรวม โดยแบ ่งเป ็น  5 กล ุ่ม ๆละ 4 ชิ้น 
ลาเหต ุท ี่ต ้องแบ ่งเช ่นน ี้เน ื่องจากโรงภาพยนตร์ท ี่ทำการสำรวจ 50  โรง ม ีจำนวนโฆ ษณ าต ั้งแต  ่
1-18 ชิ้น และการจ ัดแบ ่งโฆ ษณ าออกเป ็น กล ุ่มตามจำน วน ช ิ้น ท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างเห ็น ว ่าเหมาะลมให  ้
เป ็นไปตามกล ุ่มท ี่ทำการสำรวจมา เน ื่องจากจะไต ้ใข ้เปร ียบเท ียบก ันได ้ช ัดเจนว่าจำนวนชิ้นท ี่กล ุ่ม  
ตัวอย ่างต ้องการให ้ม ีก ับจำนวนชิ้นท ี่เป ็นจรีงในโรงภาพยนตร์แต ่ละโรงภาพยนตร์ ในป ัจจ ุบ ันม ี
ความเหม ือนหรอแตกต ่างก ันอย ่างไร

จะเห ็นได้ว ่า กล ุ่มต ัวอย ่างอยากให ้ม ีจำน วนโฆ ษ ณ า 1-4 ชิ้น มากท ี่ส ุดคดเป ็น
ร ้อยละ 65 .45  รองลงมาคอ 5-8 ชิ้น ร้อยละ 2 7 .4 4  และ 0 ชิ้น ตาม ลำด ับ  แสดงให ้เห ็นว ่าคน

(166คน) (396คน)

รวม605
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ส่วน1h r y ไม่ว่าจะชอบ -  เฉยๆ  -  ไม่ชอบโฆษณาสินค้าไนโรงภาพยนตร์ต่างก็ต้องการให้มโฆษณา 
เพยง1-4 ช้ินก็เพยงพอแห้ว

แผนภาพที 8 ทัศนคติต่อโฆษณาช้ินเดยวกันท่ีฉายไนโรงภาพยนตร์กับในโทรทัศน์

ม่ึอให้ผู้ชมเปรยบเทียบระหว่างโฆษณาช้ินเดยวกันท่ีฉายในโรงภาพยนตร์และไนโทรทัศน์ 
จากกลุ่มตัวอย่าง 631ศน กลุ่มตัวอย่างท่ีคดว่าโฆษณาช้ินเดยวกันท่ีฉายในโรงภาพยนตร์ กับใน 
โทรทัศน์มความเหมือนและไม่เหมือนใกล้เคียงกันคอ ไม่เหมือนร้อยละ 40.42 และ เหมือน 
ร้อยละ 39.14 ไนรณะท่ีมืศวามไม่แน่ไจ ร้อยละ 20.44
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แผนภาพท๋ึ 8.1 ทัศนคตท่ีแสดงว่าเหมือนกันระหว่างโรงภาพยนตร์กับโทรทัศน์

จากกล ุ่มตวอย ่าง 631 คน กล ุ่มท ี่ตอบว่าเหม ือนก ัน และให ้เหต ุผลว่าเหม ือนกันเพราะอะไร 
มืจำนวนเพยง 62 คน โดยส ่วนใหญ ่เห ็นว ่า ม ืภาพและเส ืยงเหม ือนก ันเพราะเป ็นส ินค ้าเดยวก ัน  
มากถง ร ้อยละ 9 5 .1 6  รองลงมา ม ืความเพส ิดเพสินน ่าสนใจเหม ือนๆกัน ร้อยละ 4 .84
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แผนภาพท๋ึ 8.2 ทัศนคติท่ีแลดงว่าไม่แน่ใจระหว่างโรงภาพยนตร์กับโทรทัศน์

กล ุ่มต ัวอย ่างจำนวน 34 คน ท ี่ตอบเหต ุผลเรองไม ่แน ่ใจ เพราะไม ่ได ้ต ั้งใจชม ไม่ลนไจ 
จำไม ่ได ้ ไม ่ท ันชมภาพยนตร์ และขมโทรทัศน์ไม ่บ ่อย ร ้อยละ 6 7 .6 5  บางช ่วงเหม ือน -บ างช ่วง  
ไม ่เหม ือน เส ืกว ่าใน โรงภาพ ยน ตร ์จะเห ็น รายละเอ ียดเยอะกว ่า และม ีความ ยาวม ากกว ่า
ร ้อยละ 14.71 ค ิดว ่าในโรงภาพ ยนตร ์ด ีกว ่าเพ ราะภาพ ให ญ ่กว ่าและเส ืยงด ีกว ่า ร ้อยละ 8 .82 ค ิดว ่า 
ม ีการออกแบบมาเพ ื่อโรงภาพยนตร์โดยเฉพาะ ร้อยละ 5 .88  และในโรงภาพ ยนตร ์เลกด ีกว ่า  
ร ้อยละ 2 .94
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แผนภาพท๋ึ 8.3 ทัศนคติท่ีแสดงว่าไม่เหมือนกันระหว่างโรงภาพยนตร์กับโทรทัศน์

กล ุ่มต ัวอย ่างจำนวน 175 คน ที่เห ็นว่าไม ่เหม ือน ร้อยละ 41 .14  ของกล ุ่มต ัวอย ่างม ี 
ค ว า ม เห ็น ว ่า โ ฆ ษ ณ า ไ น โ ร ง ภ า พ ย น ต ร ์ใ ห ้ร า ย ล ะ เอ ีย ด ม า ก ก ว ่า แ ล ะ ย า ว ก ว ่า ไ น โ ท ร ท ัศ น  ์
ร ้อยละ 31 .43  เห ็นว ่าภาพ และเส ียงแตกต ่าง ในโรงภาพยนตร์เส ียงด ีกว ่า จอภาพ ,ไหฤj กว่า 
ร ้อยละ 14 .87 เห ็นว ่าโรงภาพยนตร์ให ้ความรู้ส ีกด ีกว่า ด ึงด ูดใจกว ่า ต ื่นเต ้นกว่า น ่าสนใจกว ่า 
เหม ือนจริงกว ่า ทำให ้ต ั้งใจขมมากกว ่า ร ้อยละ 6 .28  ให ้เหต ุผลในเร ื่องของบรรยากาศในการรับชม  
ค ือ ในโรงภาพยนตร์บ ังค ับซมทำให ้ผ ู้ซมจะม ีอารมณ ์ร ่วมมากกว่าในขณะท ี่ร ้อยละ 3 .43  เห็นว่า 
เป ็นการออกแบบมาเพ ื่อโรงภาพ ยนตร ์โดยเฉพาะ ร้อยละ 1.71 บอกว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ไม  ่
น ่าสนใจ น ่าเบ ื่อ  ท ำให ้จำโฆ ษ ณ าไม ่ได ้และร ้อยละ 1.14 เห ็นว่า โทรทัศน ์น ่าสนใจกว่า
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ทัศนคตํของกลุ่มตัวอย่างในเร่ืองความเหมือน ความแตกต่าง ระหว่างโมษณาช้ินเสียวกัน 
ท่ีอายในโรงภาพยนตร์กับในโทรทัศน์กลุ่มตัวอย่างจะพูดถงเร่ืองต่อไปน้ี

-อารมโน์ค'วามรูสีกต่อโฆษณา โดยต่วนใหญ่กลุ่มท่ีกล่าวว่าไม่เหมือน เห็นว่าโฆษณาใน 
โรงภาพยนตf  ซมแล้วสนุกสนาน เพลดเพสิน น่าสนใจกว่า ขณะท่ีต่วนน้อยเห็นว่าใน 
โทรทัศน์น่าสนใจกว่า และมืบางกลุ่มท่ีกล่าวว่าไม่ว่าจะซมสือใดใน 2 สีอน้ีก็ให้ความรูสีก 
สนุกสนาน เพสิดเพสินเหมือนกัน

-คุณลมบ้ต๊ฃองท่ีอในเร่ืองของภาพและเสียง กลุ่มตัวอย่างท่ีแสดงความเห็นว่าไม่แน่ใจ 
และไม่เหมือน ต่างก็กล่าวตรงกันว่า โรงภาพยนตร์ให้ภาพท่ีใหญ่กว่า และเสืยงดกว่า'ใน 
โทรทัศน์ ขณะท่ีกลุ่มท่ีเห็นว่าเหมือนกันกล่าวว่า ไม่ว่าจะเห็นสือใดก็ให้ภาพ และเสียงท่ี 
เหมือนกัน เน่ึองจากเป็นสินค้าช้ินเสียวกัน

-ในเร่ืองของบรรยากาศการรับชม กลุ่มท่ีเห็นว่าแตกต่างต่วนใหญ่กล่าวว่า ชมใน
โรงภาพยนตร์จะเป็นการบํงตับซม ทำให้ผู้ชมมือารมณ์ร่วมมากกว่าการน่ังชมทาง 
โทรทัศน์อยู่ท่ีบ้าน

-ในเร่ืองความยาวของโฆษณา กลุ่มตัวอย่างท่ีเห็นว่าไม่แน่ใจ และไม่เหมือน อาจเป็น 
เพราะไค้เห็นโฆษณาในโรงภาพยนตร์ต้ังแต่ต้นจนจบในขณะท่ีอาจจะไค้เห็นจากโทรทัศน์ 
ไม่ทังหมด หรอรายละเอยดขัดเจนไม่เท่ากับในโรงภาพยนตร์ และมืหลายสินค้าท่ีนำ 
โฆษณาท่ีมืความยาวมากกว่าในโทรทัศน์มาฉายในโรงภาพยนตร์ ทำให้กลุ่มตัวอย่าง๓ ด 
ความไม่แน่ใจ หรอเห็นว่าไม่เหมือนกัน
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ดา?างหึ๋ 5 ข้อแนะนำเกี่ยวกับโฆษณาในโรงภาพยนตร์

ซ้อนนะนำ จำนวนคน ร้อรระ
ไม่ควรมีให้มากเกินไป 124 33.97
กํดีอยู่ แล้ว 68 18.63
ควรทำให้น่าสนใจข้ึน 65 17.81
ไห้แตกต่างจากโทรทัศน์ 35 9.59
ไม่ต้องการให้มีโฆษณา 18 4.93
ให้คุณภาพของภาพและเสียงดีกว่าน้ี 14 3.84
ให้มีสาระมากข้ึน 13 3.56
ทำให้เหมาะลมกับโรงภาพยนตร์ และภาพยนตร์ท่ีซมอยู่ 7 1.92
ไม่เกินจริง 6 1.64
ฉายสลับกับภาพยนตร์ตัวอย่าง 4 1.10

ขอให้มีมากกว่าน้ี 4 1.10

มีโฆษณาเก่ียวกับมารยาทในการชมภาพยนตร์ 2 0.55
ให้สินค้าหลากหลาย 2 0.55
ให้โฆษณามีความยาวเติมรูปแบบ ไม่ตัดทอน 1 0.27
ควรมีเป็นภาษาอังกฤษ 1 0.27
ควรอายก่อนภาพยนตร์ตัวอย่าง 1 0.27

รวม 365 100

กลุ่มตัวอย่าง 365 คน ให้ข้อแนะนำเพ่ิมเตมเก่ียวกับโฆษณาในโรงภาพยนตร์ว่า ไม่ควรให้ 
มีมาก๓ นไปเพราะอยากชมภาพยนตร์ตัวอย่างมากกว่ามีจำนวนสูงสุดคือ ร้อยละ 33.97 รองลงมา 
คือ ก็ดีอยู่แล้ว เพราะเป็นเร่ืองธรรมดาท่ีต้องมีโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ร้อยละ 18.63 เห็นว่าควร 
ทำให้น่าสนใจข้ึน ต่ืนเต้นข้ึน ทำให้สวย ตลก ทันสมัย สร้างสรรค์ ร้อยละ 17.81 ให้แตกต่างจาก 
โทรทัศน์ ร้อยละ 9.59 ไม่ต้องการให้มีโฆษณา ร้อยละ 4.93 และให้คุณภาพของภาพและเสียงดี 
กว่าน้ี เช่น ให้ภาพโฆษณามีเต็มจอ และเสียงเบาลง
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เร่ืองความยาวโดยรวมของโฆษณาในโรงภาพยนตf  เป็นเร่ืองท่ีกลุ่มตัวอย่างแนะนำมากท่ี 
สุดแสดงว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับเร่ืองความยาวของโฆษณามาก ในขณะท่ีอีกหลายส่วน 
แนะนำเร่ืองเน้ือหา และคุณภาพของภาพยนตร์โฆษณาว่าควรจะทำให้น่าลนใจมากข้ึน และทำให้ 
โฆษณาในโรงภาพยนตร์มีความแตกต่างจากโทรทัศน์

ทัศนคติเกี่ยวกับการโฆษณาในโรงภาพยนตร์จากการสัมภาษณ์แบบ Depth Interview

ทัศนคติต่อกา?มีโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์

จากมุมมองของผู้สง่สาร คือเอเยนช'โฆษณา และผู้ผลตสินค้า ได้แสดงทัศนคติต่อโฆษณา 
ในโรงภาพยนตร์ตังน้ื

1. เปรยบเทียบข้อดี -  ข้อเสิย ของโฆษณาในโรงภาพยนตร ์

ดา?างท่ี 6 เปรียบเทํยบข้อดีของโฆษณาในโรงภาพยนตร์

1. มีทงภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว เป็นคุณสมนํติท่ียอดเย่ียม'ของการล่ือ'ข่าวสาร
2 . คุณภาพของภาพยนตร์โฆษณาจะสวย
3. สร้าง Impact กับผู้ชมได้มาก
4. มีสมาธิในการรับรู้ เน่ืองจาก บรรยากาศของการรับชม และช่วยให้เกิดการจดจำ
5. ได ้ Attention ความเร้าใจ Concentrate จากผู้ชม
6 . บังคับชม เล่ียงไมไ่ด้
7. ให้รายละเอียดได้มากกว่าโทรทัศน์เพราะจอใหญ่กว่า
8 . เป็นการช่วย Remind Ad
9. เจาะกลุ่มคนเฉพาะกลุ่มได้ คือกลุ่มวัยรุ่น และคนทำงาน
10. เจาะเฉพาะพนท่ี'ได้
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คารางที่ 6 เปรียบเทียบข้อดีของโฆษณาในโรงภาพยนตร์ (ต่อ)

11. เป็นส่ือโฆษณา ณจุดขาย
12. ไม่มีข้อจำกัดเร่ืองเวลา สามารถออกอากาดได้ทุกรอบ เช่นเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์
13. คุ้มค่า ราคาไม่แพง สามารถลงโฆษณาเต็มรูปแบบได้ ทำให้ดูแล้วได้อารมณ์มากกว่า
14. โรงภาพยนตร์พัฒนาคุณภาพมากขน ในเร่ืองสถานท่ี ความสะอาด ระบบเสียง คุณภาพของภาพยนตร์ 
ราคาบัตรไม่แพง

ตารางท่ี 7 เปรียบเทียบข้อเสียของโฆษณาในโรงภาพยนตร์

1. เป็นส่ือท่ีกลุ่มเปัาหมายต้องว่ิงเข้าไปหา ต้องออกไปนอกบ้าน
2 . ต้องเสียค่าบัตรชมภาพยนตร์
3. โฆษณาได้เฉพาะช่วงก่อนฉายภาพยนตร์
4. ไม่สามารถเลือกเร่ืองท่ีจะลงโฆษณาได้
5. ไม่สามารถเลือกโรงภาพยนตร์ใต้ จะขายเปีน Package รวมกัน
6 . บางเครือ ระบุหมายเลขโรงภาพยนตร์ท่ีจะลงโฆษณาไม่ได้ ต้องหมุนเวียน (Rotate)
7. ครนโทรลระบบเสียง ระบบภาพ ระบมการฉายและการจัดลำดับในโรงไม่ได้ ถ้าฉายไป 2 เดือน หิเล์มจะ 
ดูเก่า
8 . เม่ือแปลงระบบเป็นหิเล์มแล้วภาพไม่ชัด จะ Drop ลงไป
9. จำนวนผู้'ท่ีจะเห็นน้อยมาก โดยเฉพาะหากเป็นโรงขนาดเล็ก Reach ค่อนข้างต่ํา
10. หากเป็ดโรงแล้วฉายโฆษณาเลย ทำให้ใต้จำนวนผู้ชมน้อยกว่าท่ีควรจะเป็น
11. บางรอบคนน้อย
12. ไม่สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ คนดูภาพยนตร์มีทุกเพศ ทุกวัย
13. ไม่ครอบคลุมเพียงพอเหมือนในโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์
14. ต้องลงด้วยความถ่ีเยอะมากจึงจะได้ผล ต้องลงเป็นปี คนจึงจะจำได้ 6 เดือนยังไม่ได้ผล
15. ถ้าต้องการ Fix ตำแหน่งต้องเสียเงินเพ่ิม
16. ค่าแปลงระบบให้เป็นพีล์ม 35 ม.ม. เพ่ือใช้ลงโฆษณาแพงและต้องเสียค่าเซ็นเซอร์อีก
17. CPM ค่อนข้างสูง
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ดารางท่ี 7 เปรียบเทียบข้อเสียของโฆษณาในโรงภาพยนตร์ (ต่อ)

18. ผู้ชมรู้สึกเบ่ือเช่นเดียวก้บท่ีชมทางวีดีโอ ยกเว้นโฆษณาน้ันสวย
19. คนส่วนมากไม่ค่อยไข้ชมโฆษณา จะคุยก้น จะศนใจหนังตัวอย่างมากกว่า
20. จำนวนชินโฆษณามาก คา่ใหไ้ข ้ Impact น้อยลง
21 . ก้าโฆษณาเยอะเกินไป ผู้ชมจะจำไม่ไข้
22. ไม่มี Monitor ไม่มนใจ 100 เปอร์เซ็นต์ว่าจะฉายให้ทุกรอบ โดยเฉพาะท่ีด่างจังหวัด
23. วัดผลลำบาก

คุณประสิทธ้ิ ภัทราผลาพิบุล Executive Vice president-Media บรีษัท สินตาส 
(ประเทศไทย) จำกัด ได้ให้ความเห็นว่า “ซ้'อดคือ กลุ่มชัดเจน จอโรงภาพยนตร์ใหญ่มาก
Impact สูงและระบบเสียงจะดีกว่าทางโทรทัศน์ แต่ดีดว่าโรงภาพยนตร์’ CPM น่าจะแพงกว่า
หมายถงวัดก้นด้วยเงินอย่างเดียว Media Impact วัดไม่ได้

ข้อเสียคือ ไม่ได้เป็น Mass ถ้าไม่ได้ใปดูก็จะไม่เห็น อกอย่างหน่ึงคือ ถ้าโฆษณาท้ัง 
20 โรง ต้องเสียหนังท้ัง 20 ก็อปน่ึ ต้องไป Converse ภาพจะ Drop นํดหน่อย ล่ือน้ีอยู่ท่ีความ 
พอใจมากกว่า พอใจท่ีจะช้ือล่ือน้ี แต่ว่าเช็คโดยละเอยดไม่ได้ Rating Survey ว่า Audience ไป 
ดูก่ีคน ตอนน้ีรูสีกยังไม่มีใครทำ’,

ล่ือโรงภาพยนตร์เป็น Localized Media คือ ลามารถระบุเฉพาะเจาะจงพนท่ีได้ ข้อดีชอง 
ล่ือน้ี คือ ให้ท้ังแลง สี เสียง การเคล่ือนไหว Complete ในแง่ของ Message ในแง่ของ
Information แต่มีข้อเสียในแง่ท่ีมีความเฉพาะเจาะจง ไม่ครอบคลุมพ้ืนท่ีกว้าง โรงภาพยนตร์เป็น 
ล่ือท่ีเราต้องวงเข้าไปหาม้น อย่างเราอยู่ในบ้านดูโทรทัศน์ ทุกบ้านมีโทรทัศน์ มัน Mass มากกว่า 
ร้อยละ 95 รองบ้านท้ังหมดในประเทศมีโทรทัศน์ แต่โรงภาพยนตร์ต้องดีต๋ัวเข้าไปเราถงจะเห็น 
(สิริอร เซํญพพัฒนลกุล Media Director บริษ้ท ประก็ต แอนด์ เอฟซบ จำภัต)
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คุณลุภาณ์ เดชาใ,]รณานนท์ Media Planning Director บริษัท โอกิลว่ี แอนด์ 
เมเธอf  จำกัด ได้กล่าวว่า “ข้อดีคือ เป็น Broadcast Medium อันหน่ึงท่ีช่วยโทรทัศน์ เพราะ 
โทรทัศน์แพงมาก รูกลุ่มเป้าหมายท่ีแน่นอน ถ้าสินด้ามี Limit ตองการเฉพาะย่านน้ี เราก็เลีอกได้ 
ข้อเลียคือ การจำกัดเน้ือท่ี จำนวนท่ีน่ังน้อย เวลาท่ีเรา Compare กับ Cost ค่าโฆษณาบางที 
Reach จำนวนคนน้อยเกินไป"

คุณไพโรจน์ เสมเจริญ Marketing Development Supervisor บริษัท ไทยฟูจิ
ชีรอกซ์ จำกัด ได้ให้สัมภาษณ์เก่ียวกับเร่ืองน้ีว่า “ถ้าท่ีบ้านพอโฆษณาคนจะกดริโมทหนี ใน 
โรงหนังต่างกัน โอกาสท่ีจะเล่ียงโฆษณามีน้อยมาก โฆษณาในโรงภาพยนตร์มีน้อย ในโทรทัศน์มี 
เยอะ จำยาก ไม่ค่อย'จำ'ว่าน่ึคืออะไร อย่างในโทรทัศน์จะคัทเหลีอแค่ท่ีต้องการให้ออกในโทรทัศน์ 
เพราะเวลาจำกัด แพงด้วย แต่ในโรงภาพยนตร์อะไรท่ีเป็นรายละเอียดปลีกย่อยท่ีโดนต้ดออกจะมี 
ในน้ัน สมมต้ดูข้างนอกในช็อตน้ีไม่มี ชีนน้ีไม่มี แต่พอมาดูในโรงภาพยนตร์ ตรงน้ีมี มีรายละเอียด 
เพมเติมเข้ามาทำให้หนังดูแล้วรู้ลีกได้อารมณ์”

คุณนวรัตน์ แสงชาติ P.R. & Advertising Manager บริษัท A.C.I. จำกัด ได้ให้ความ 
เห็นเกี่ยวกับร่ืองน้ีว่า “ลงโทรทัศน์แล้ว Feedback กลับมาไม่ค่อยดี ใช้เงินไปค่อนข้างเยอะ กลุ่ม 
เป้าหมายเราหลายๆคน จะมี Cable T.V. เขาจะไม,ดูช่อง 3 5 7 ทำให้เราไม่ได้กลุ่มเป้าหมาย 
เท่าท่ีควร อังไม่เห็นอะไรเลย แลนหน่ึงมาลงโรงหนังได้ 2-3 เดีอน”
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2. เหต ุผลใบการใช ้ล ื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์

ดารางล ื่ 8 เหตุผลในการใช้ล่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร์

เ ห ต ุ ผ ล ใ บ ก า ร ใ ช ้ ' ล ื ่ อ  
โฆ ษ ณ าใน โร ง ภ าพ ย น ต ร ์

1. เป็นการใช้ Media Mix ทำให้ได้ Reach เพมข้ึน และเข้าถงกลุ่ม 
เป้าหมายได้มากข้ึน
2. โปรแกรมภาพยนตร์ค่อนข้างดี ลงโทรทัศน์ Feedback ไม่ค่อยดี 
ใช้เงินเยอะ โทรทัศน์มีรโมท กลุ่มเป้าหมายชมเคเบ้ิลทีวี ทำให้ไม่ได้ 
เห็นโฆษณาในโทรทัศน์
3. ปัจจุบันผู้ชมภาพยนตร์มมากข้ึน ต่างจากสมัยก่อนท่ีนิยมดูวีดีโอ 
โรงภาพยนตร์มีการพัฒนาเทคนิคข้ึนในเร่ืองฃองเสียง
4. เจาะเฉพาะกลุ่ม ตรงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นว้ยรุ่น
5. เสือกทำเลท่ีต้องการโฆษณาได้
6. เป็นการโฆษณา ณ จุดขาย
7.ล่ือโทรทัศน์แพง แต่ราคาค่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ย้งไม่แพง
8.ต้ังใจชม สร้าง Emotional ได้มากกว่า
9.กลุ่มลูกค้าจำได้มากกว่าในโทรทัศน์
10. ต้องการสร้างอมเมจให้กับบริษัท
11.คู่แข่งยังไม่เคยใช้
12.อยากลองดูผลจากการสะท้อนกลับว่าเป็นอย่างไร มีการตอบรับ 
ดีแค่ไหน

คุณประสิทธิ้ ภัทราผลาพิI jล Executive Vice president-Media บริษัท ลินตาล 
(ประเทศไทย) จำกัด ได้ให้สัมภาษณ์ว่า “โรงหนังทันสมัยข้ึน คนหันมาลนใจโรงหนังมากข้ึน
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หนังท่ีใหม่  ๆมาเยอะ การลร้าง การผลิตของหนังฝร่ังปร้บปรุงคุณภาพหนังดีข้ึนมาก อันไหนท่ีคน 
สนใจมากข้ึนเราก็ต้องแห่ตาม"

ทางโทรทัศน์คนได้เห็น 100 เปอร์เซ็นต์จะมีไม่เยอะ เพราะเป็นโฆษณาใหม่ 3 นาที บางคน 
รีโมทหนี บางทีเห็นท่อนหัว บางทีเห็นท่อนท้ายก็มี แต่ในโรงหนังคนส่วนใหญ่เห็นหมดต้ังแต่ต้นๆ 
(ไพโรจน์ เสมเจริญ Marketing Development Supervisor บริษัท ไทยฟูจิชีรอกซ์ จำกัด)

3. กล ุ่มเป ้าหมาย

ดารางที่ 9 กลุ่มเป๋าหมาย

กลุ่มเป้าหมาร - วัยรุ่น15-24 ปี
-ซายและหญิง อายุ 15 -  35 ปี
-25 -  35 ปี การศึกษาระดับมัธยม - ปริญญาตรี
- คนทำงาน
- คนโลด
-ครอบคริว
- ผู้ท่ีซอบใช้ชีวิตนอกบ้าน
- รายได้ระดับปานกลางถึงสูง แต่ไม่สูงมาก
-B+
-C +

คุณเกษม งามพจนา Media Buyer-Cinema บริษัท โอก็ลว่ี แอนต์ เมเธอร์ จำกัด ได้ 
กล่าวว่า “Deemar บอกว่าคนท่ีไปโรงหนังเป็นหลักท้ังประเทศคือ คนอายุ 15-24ปีฉะนั้นถ้ากลุ่ม 
เป้าหมายเราอยู่กลุ่มน้ี เราก็สามารถใช้สือน้ีเป็นส่ีอลนับสนุน ถ้าในกทม.กลุ่มเป้าหมายจะเป็น 
Upper Middle ส่วนใหญ่ แต่ถ้าเป็นต่างจังหกัดจะ Lower เป็นส่วนใหญ่ เรอง Location ย่าน 
ชานเมือง เซ่น ชีคอน อมท่ีเรียลลาดพร้าว กลุ่มเป้าหมายอาจจะเป็น Family เวิลด์เทรด ก็เป็น
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วัยรุ่น ย่านจะ Define Target ได้ส่วนหน่ึง ถ้าเซ็นทรัลลาดหร้าวจะหลากหลายมาก วัยรุ่นเหมือน 
กัน อายุเท่ากัน แต่ระดับการสืกษาหรือระดับรายได้จะแตกต่างกัน’1

งานของอย.บางเร่ึองมืกลุ่มวัยรุ่นเป็นกลุ่มเป้าหมาย มืเร่ืองอาหารท่ีเขาควรรู้จักเสือกช้ือ
หรือว่าในเร่ืองรู้จักป้องกันโรคท่ีติดเช้ือจากเพศสัมพันธ์ เซ่น โรคเอดสั ต้องเสือกเร่ืองท่ีเหมาะสมกับ 
กลุ่มเป้าหมาย แยกแยะเร่ืองกลุ่มในเมืองกับกลุ่มต่างจังหวัด ต่างจังหวัดก็อาจจะมืเร่ืองยาชุด
เราไส่สปอตท่ีตรงกับปัญหาท่ีพบในพ้ืนท่ีน้ัน (ติรืวัฒน์ ทิพย์ธราดล รองเลขาธิการสำนักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา)

คุณธัญชนก ดังครพิมาน Account Director บรืษัท Rap Advertising จำกัด ได้ 
กล่าวว่า “น่าจะอยู่ที่ C+ เพราะว่าเป็น Entertain ท่ีถูกท่ีสุดในตอนน้ี ถ้าไปเท่ียวอย่างอ่ืนต้องเสืย 
เงํนมากกว่าน้ี คนจึงดูหนังมากช้ืน”
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4. ประเภทสินค้า

พารางที 10 ประ๓ ทสินค้า

ประ๓หสินค้า - กางเกงยนล์ เส้ือเช้ิต สินค้าแฟช่ัน คอสเมติค ผสิตกัณฑ์ระงับกลนกาย 
เคร่ึองด่ึมท่ีม่แอลกอฮอล์ลนน็ค โทรค้พท์เคล่ือนท่ี ของขบเค้ียว น้ําอัดลม
- หลากหลาย ไม่จำก้ดว่าเป็นสินค้าประเภทอะไร เพยงแต่มีกลุ่มเป๋าหมาย 
เป็นวัยfน วัยหนุ่มลาว คนทำงาน
- อะไรก็ได้ อยู่ท่ีกลุ่มเป๋าหมายเป็นหลัก
- สินค้าท่ีมีวางขายบริเวณโรงภาพยนตร์
- สินค้าท่ีหาช้ือได้ง่าย ของใช้ในซีวตประจำวัน
- สินค้าท่ีเน้นภาพพจน์มากกว่าการขาย
-Consumer Product
- สินค้าทดูด ไม่ใช้ Consumer Product

คุณกนกวรรณ ต้ังวรรณเจริญ Advertising & Promotion บริษัทเสรมสุซ จำกัด กล่าวว่า 
“สินค้าท่ีน่าจะนำมาฉายในโรงห'นงน่าจะเป็นพวก Consumer Product สามารถหาช้ือใด้ง่าย 
ออกมาจากโรงสามารถหาช้ือได้"

คุณสรรค์ร่ว บุญเกตุ Executive Media Director บริษัทเดนท์สุ ยังก์ แอนด์ เบนคม 
แบรนด์ คอมมวนํเคช่ัน จำกัด กล่าวว่า “สินค้าท่ีตรงกับกลุ่มเป้าหมายของโรงภาพยนตร์ คือ วัยรุ่น 
และคน'ทำงานและเป็นสินค้าท่ีม Budget ไม่มาก”

คณุมานะ จนัทนยงยง Media Director บริษัท แมคแคน-แอริคสัน (ประเทศไทย) จำกดั
กลา่ววา่ “ควรเปน็สนิค้าประ๓ ท Impulse Buy เนือ่งจากวา่โรงภาพยนตร์ลว่นใหญอ่ยู่ไนย่าน
รุรกจ หรือย่านสรรพสินค้า สิงท่ีน่าสนใจคือ โฆษณาของทีม่ขีายในหา้งนัน้"
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5. ความยาวโดยรวมของโฆษณาในโรงภาพยนตร  ์

ดารางทึ๋ 11 ความยาวโดยรวมของโฆษณาในโรงภาพยนตร์

ควา»ราวโดรรวมชองโฆษณา - ไม่น่าเกิน 4 -5  ช้ืน ประมาณ 2 - 3 นาที ไม่อย่างน้ันผู้ชมจะเบ่ือ
- 3 -  4 นาที
- ไม่น่าเกิน 5 นาที 10 ช้ืน ล้ามากเกินไปคนจะจำไม่ได้
•ไม่น่าเกิน 6 นาที
- 7 นาที 14 ช้ืน
- เต็มท่ี ไม่ควรเกิน 15 ช้ืน
•ไม่น่าเกิน 10 นาที
•ตอบไม่ได้ ต อ้ งถามผู้ชม แต่คิดว่า1 0 -1 5 นาทีกิพอ

คุณมานะ จันทนย่ิงยง Media Director บริษัท แมคแคน-นอริคสัน (ประเทศไทย) 
จำกัด ได้ให้สัมภาษณ์ว่า "คิดว่าความยาวโดยรวมของโฆษณาควรประมาณ 2-3 นาท ไม่ง้ันคน 
ดูจะเบ่ือ แต่ตอนน้ีมันเยอะกว่าน้ัน คอหนังเขาจะรูใมริบเข้าไป น้ันจะทำไห้เราเสียประโยชน์ ถ้า 
ยาวเกนไปจนคนดูเสกไม่ Comfortable กับตรงน้ัน ในท่ีสุดจะสร้าง Habit ใหม่ไห้คนดู คิอช้ือต๋ัว 
แล้วก็น้ังกินน้ํา คุยกันข้างนอกก่อน พอถงเวลาอีกสัก 5 นาทีก็ค่อยเข้า”

คุณธนารัฐ เทียนไชย Media Planning Manager บริษัท เจ.วอลเตอร์ ธอมสัน จำกัด ได้ 
กล่าวว่า “5 นาทีก็พอแล้ว ตอนน้ีรูสีกเราจะได้ดูท้ังหนัง Preview ท้ังหนังโฆษณาครึ่งช่ัวโมง กว่า 
หนังจะฉายนานมาก แล้วคนจะเร่ิมโวยวาย โฆษณาเยอะมาก คือรับไม่จำกัด เราเสียเงินมาดูหนัง 
ก็คือ อยากดูหนัง Preview ด้วย โฆษณายาวตดกัน ประมาณ 20 นาทีไม่ไหว,,
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ท ัศนคตของน ักส ิกษาระด ับอ ุดมส ิกษาท ีม ้ต ่อโรงภาพยนตร์ระบบ THX

แผนภาพที 9 การซมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ระบบ THX

กลุ่มตัวอย่าง 644 คน ต่วนใหญ่มักจะเคยชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ท่ีเป็นระบบ THX 
ถึงร้อยละ 66.15 ซ่ึงมากกว่าค่ร๋ึงหน่ึงซองกลุ่มตัวอย่าง ต่วนกลุ่มท่ีไม่แน่ใจว่าเคยชมระบบ THX 
หรอไม่ มร้อยละ 25.78 และไม่เคยชม ร้อยละ 8.07

แม้ว่าโรงภาพยนตร์ระบบ THX จะม้อคู่ประมาณ 20 โรงจากจำนวนโรงภาพยนตร์แบบ 
ธรรมดาประมาณ 230 โรง หรอคดเป็นร้อยละ 8.7 แต่กลุ่มตัวอย่างต่วนใหญ่เคยซมโรงภาพยนตร์ 
ระบบ THX ถึงร้อยละ 66.15 แสดงให้เห็นว่าต่วนใหญ่ม้ความแร่ึองระบบ THX ว่าเป็นอย่างไร ม้ 
โรงภาพยนตร์ใดบ้างท่ีเป็นระบบน้ี
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ดา?างท ี่ 12 โรงภาพยนตร์ระบบ THX ท่ีเคยซม

โรงภาพสนดร์ระบบ THX หีเคสชม จำบวนคบ ร้อยระ
เอ็นเค 6 THX รัตนาธิเบศร์ 75 29.76
เอ็นเค 4 THX เดอะมอลล์ท่าพระ 56 22.22
อ็จีวี ชีคอน 30 11.9
เป็นโรงท่ีกลุ่มต้วอย่างเข้าใจผิดคิดว่าเป็นระบบ THX 22 8.73
เมเจอร์ชีเนเพล็กช์ป่นเกล้า 14 5.56
ยูเอ็มจี อาร์ชีเอ 14 5.56
อีจึวี ป่นเกล้า 11 4.37
อ็จีวี รังสิต 10 3.97
อีจึวี บางแค 8 3.17
อีจีวี ลาดพร้าว 7 2.78
อีจีวี แฟช่ัน'โอส์แลนด์ 5 1.98

รวม 252 100

โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซมโรงภาพยนตร์ระบบ THX จำนวน 252 คน ได้ไปซมท่ี
โรงภาพยนตร์ NK6 THX รตน'าธเบศร์ มาทท่ีสุด คือ ร้อยละ 29.76 รองลงไปคือท่ี NK4 THX 
เดอะมอลล์ท่าพระ ร้อยละ 22.22 และ อีจีวีซีคอน ร้อยละ 11.9 ตามลำตับ

โรงภาพยนตร์ระบบ THX ที่กลุ่มตัวอย่างกล่าวถึง เป็นโรงภาพยนตร์ในเครือ NK THX ท้ัง 
2แห่ง คือ ท่ีรัตนาธิเบศร์ และเดอะมอลล์ท่าพระ เครือ EGV ท้ัง 6 สาขา เครือเมเจอร์ชเนเพล็กช์ 
เฉพาะท่ีสาขาป่นเกล้า และเครือ UMG เฉพาะท่ีสาขา RCA แม้เครือ EGV จะม้'จำนวนสาขาท่ีม้ 
ระบบ THX มากท่ีสุด และกระจายไปยังทำเลต่างๆมากท่ีสุด และยังเป็นเครือท่ีมีการโปรโมท 
โรงภาพยนตร์มากท่ีสุด รวมท้ังเป็นเครือแรกท่ีมีการนำระบบ THX มาใช้ แต่ผู้ซมเคยชมท่ีเครือ NK 
THX มากกว่า ท่ีเป็นเซ่นนีอาจเพราะ สถานท่ีท่ีทำการลุ่มตัวอย่าง ไม่ได้ไปสำรวจท่ีเครือ EGV จึง 
ทำให้ข้อมูลท่ีได้เป็นเซ่นน้ี
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แผนภาพที่ 10 ทัศนคติต่อโฆษณาช้ินเดียวกันท่ีฉายในโรงภาพยนดf ระบบ THX กับ
โรงภาพยนตร์ท่ีไม่ใช่ระบบ THX

กลุ่มตัวอย่างได้แสดงทัศนคติต่อโฆษณาช้ินเดียวกัน ท่ีฉายในโรงภาพยนตร์ระบบ THX 
กับโรงภาพยนตร์ท่ีไม่ใช่ระบบ THX โดยส่วนใหญ่มีความไม,แน่ใจว่าเหมือนหรือต่างกันสูงถึง
ร้อยละ 44.28 รองลงมาคอเห็นว่าเหมือนกัน ร้อยละ 35.48 ในขณะท่ีร้อยละ 20.24 บอกว่าไม่ 
เหมือนกัน
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แผนภาพที่ 10.1 ทัศนคติทีแสดงว่าเหมือนก้นระหว่างโรงภาพยนตร์ทง 2 ระบบ

รโรมณ
ร่ึพฑพและ»EM4.2%

29%(1*น)

[พิโ๒ '  /
70.8% V
(17คน) รวม24คน

กลุ่มตัวอย่าง 420 คน ได้จำแนกเหตุผลเกี่ยวกับความเหมือน หรือความแตกต่างของ 
สินค้าชิ้นเดียวก้นเมื่อนำไปฉายในโรงระบบ THX กับโรงที่ไม่ใช่ระบบ THX โดยในส่วนที่มื 
ความเห็นว่าเหมือนก้น มี 24 คน โดยกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 70.8 กล่าวว่าเป็นผสิตภัณฑ์เดียวก้น 
ร้อยละ 25 กล่าวว่า ภาพและเสืยงเหมือนก้น และให้ความรู้สีกทางด้านอารมณ์เหมือนก้น 
ร้อยละ 4.2
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แผนภาพท1ี0,2 ทศันคติท่ีแสดงว่าไม่แน่ใจระหว่างโรงภาพยนตร์ท้ัง 2 ระบบ

จากกลุ่มตัวอย่าง 5 คน ที่เห็นว่าไม่แน่ใจ ทุกคนไม่แน่ใจว่า ภาพ และเลยงแตกต่างกัน 
หรอไม่ ชึงอาจเป็นเพราะกลุ่มน่ไม่ม่ความรูเรอง ระบบ THX เพยงพอ หรือไม่ได้สังเกตถง 
ความแตกต่างของทั้ง 2 ระบบ
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แผนภาพห ี 10.3 ทศันคติท่ีแสดงว่าไม่เหมือนก้นระหว่างโรงภาพยนตร์ทง 2 ระบบ

กลุ่มตัวอย่าง 68 คน ได้แสดงความเห็นว่าโรงภาพยนตร์ทั้ง 2 ระบบแตกต่างก้น โดย 
ร้อยละ 82.4 กล่าวว่าภาพและเสียงต่างก้น และร้อยละ 17.6 กล่าวว่าให้อารมณ์แตกต่างก้น

ความแตกต่างของโรงภาพยนตร์ระบบ THX กับโรงภาพยนตร์ระบบธรรมดา คือคุณภาพ 
ของภาพ และเสียง โรงภาพยนตร์ระบบ THX จะให้ความลมจริงมากกว่า ซึ่ง1จะลอดคด้องก้บ 
ผลของการวิจัยในกลุ่มตัวอย่างที่เห ็นว่าเหมือนก้นจะให้เหตุผลว่าเป็นผลิตภัณฑ์ชนิดเดยวก้น 
ถึงร้อยละ 70.8 ขณะที่ตอบว่าไม่เหมือนก้นจะให้เหตุผลทางด้านความแตกต่างของภาพ และเสียง 
เป็นล่วนใหญ่ คือ ร้อยละ 82.4
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ทศันคตตอ่ระบบโรงภาพยนตรจ์ากการสมัภาษณแ์บบ Depth Interview

ดา?างที 13 ทัศนคตต่อระบบโรงภาพยนตร์

ทัสนคดีด่«ระบบ 
โรงภาพรนตร์

- โรงระบบTHXมผลในเร่ืองความÎ สีกในการชม จะดีงความสนใจได้มากกว่า เพราะ 
ทันสมัยกว่า ระบบเสียงดีกว่า
•โรงระบบ THX มผ«เร่ืองจำนวนผู้ชผ
•โรงระบบ THX ทำให้โมนณาเด่นข้ึน คนจำได้ง่ายข้ึน
•ไม่มข้อแตกด่างเร่ืองการจำโมนณา
- โรงระบบ THX เวลานำโมนณาท่ีทำเสียง SRdIlเฉาย ให้ความ2สกท่ีดีกว่า จะโดดเด่น 
จากโมนณาอ'นทันที

กลุ่มผู้ส่งสารได้ให้ทัศนคตเกี่ยวกับเรื่องระบบโรงภาพยนตร์แบบ THX และ แบบธรรมดา

ดังน้ี

โรงภาพยนตร์ระบบ THX ดกว่าโรงภาพยนตร์แบบธรรมดา Impact ต่างกัน ระบบ 
โรงภาพยนตร์จะช่วยให้หนังทันตื่นเต้นมากขึ้น ทำให้ Exciting ทำให้น่าฟัง แล้วระบบ THX เป็น 
ระบบใหม่ ลงทุนเยอะ ถ้าโมษณาไปอยู่ในโรง THX แล้วทัดด้วยระบบเสียงที่ทำสำหรับ THX ก็ยิ่งดี 
ถ้าระบบโรงดีจะช่วยให้ระบบเสียงของโมษณาดี จะได้ความเสีกดีกว่า ถ้าเป็นหนังเพลง เดีนเร่ือง 
ด้วยเพลง ระบบเสียงทัน'ช่วยอยู่แล้วก็มส่'วนเส่ริม ไม่เช่นนั้นเทคโนโลยีทังไม่เข้ามา คนก็ยอมจ่าย 
แพง (สุภาณ์ เดชา!)รณานนท์ Media Planning Director บริษัท โอก็ลก่ี แอนด์ เมเธอร์ จำกัด)

คุณสิริอร เชิญฟัทัฒนสกุล Media Director บริษัท ประก็ต แอนด์ เอฟชิปี จำกัด ได้ให้ 
ความดีดเห็นเกี่ยวกับเรื่องนี้ว่า “ถ้าระบบดี จำนวนคนดูก็จะเยอะ ก็จะมผลย้อนกลับไปถงเอเยนชี ่
ว่า ต้องชื้อโมษณาเพราะโรงนี้มีระบบที่ดี คนดูเยอะ ทำให้ CPM ของเราถูก ระบบของโรงไม่ม
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ผลในการจดจำ ไม่ว่าจะเป็นโรงธรรมดา หรือ THX เพราะการโฆษณาในโรงภาพยนตร์ของเราใช ้
เป็นลี่อสนับสนุน ใม่ได้ใช้เป็นลึ่อหลัก พอคนมาดูแน่น เอเยนชี่ก็สนใจ”

โฆษณาที่ลงในโรงระบบ THX กับระบบธรรมดา คํดว่าจะไม่มผลต่อการจดจำของผู้ซม 
เพราะหนังโฆษณาไม่ได้ทำ THX ไม่เกี่ยวกัน เกี่ยวกับจำนวนคนดูที่ไปดูมากกว่า (ไตรลุจน์

นวะมะรัตน Executive Media Director, Thailand and Indochian บรืษัท ลีโอ เบอร์เนทท์ 
จำกัด)

การจดจำโฆษณาใบโรงภาพอบดรของ,นกสิกษาระดับอุดมสิกษา 

ดารางที่ 14 จำนวนชิ้นโฆษณาจากการสำรวจ

จำนวน£น'โ«ษณา จำนวนชุด รัร8«ะ
1 9 1.4
2 123 18.9
3 48 7.4
4 93 14.3
5 42 6.5
6 14 2.2
7 33 5.1
8 48 7.4
10 35 5.4
11 12 1.8
12 10 1.5
13 44 6.8
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ดารางท ี14 จำนวนร้นโฆษณาจากการสำรวจ (ต่อ)

จำนวนอ่ืนโฆษณา จำนวนชุด ร้«ช»ะ
14 16 2.5
15 12 1.8
16 58 8.9
18 53 8.1

รวม 650 100

โรงภาพยนตร์แต่ละโรงที่ทำการสำรวจจะมจำนวนร้นโฆษณาที่แตกต่างกํน ตั้งแต่ 1 - 1 8  
ร้น โรงภาพยนตร์ที่มีจำนวนร้นโฆษณาที่มีกลุ่มตัวอย่างตอบแบบลอบถามมากที่สุดคือ 2 ร้น 
คืตเป็นร้อยละ 18.9 รองลงมา ได้แก่ 4 ร้นร้อยละ 14.3 16 ร้นร้อยดะ 8.9 18 ร้นร้อยละ
8.1 3 ร ้น และ 8 ร ้น ร้อยละ 7.4 และอ่ืนๆ ตามลำตับ
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แผนภาพทึ ๋ 11 จำนวนชิน้โฆษณาแยกตามกลุม่

กชุ่มที่5 ; 17-20 lu  
8.15%

กชุ่มที่4 :13 -16ร ิ้น
20%

(130

(53 คน) กชุ่มท่ี 1 : 1 - 4  
42% 

(273 คน)

ร้ิน

ร .77% ทชุ่มท่ี 2 ; 5 - 8 ริ้น
(57 คน) 21.08% m  65-Q คน

(137คน)

เพื่อให้สะดวกต่อการวัดการจดจำที่อาจมีผลเกี่ยวพันกับเรื่องจำนวนชิ้นของโฆษณา จํงได ้
มการจัดแบ่งกลุ่มโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ทำการสำรวจเป็น 5 กลุ่ม กลุ่มละ 4 ชิ้น โดยกลุ่ม 
ท่ี 1 ที่มีจำนวนชิ้นโฆษณา 1 - 4 ชิ้น มีจำนวนแบบสอบถาม คดเป็นร้อยละ 42 รองลงมาได้แก ่
กลุ่มที่ 2 ที่มีจำนวนชิ้นโฆษณา 5 - 8 ชิ้น คดเป็นร้อยละ 21.08 กลุ่มที่ 3 ที่มีจำนวนชิ้นโฆษณา 
9 -12 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 8.77 กลุ่มที่ 4 ที่มีจำนวนชิ้นโฆษณา 13 -16 ชิ้น คดเป็นร้อยละ 20 และ 
กลุ่มที่ 5 ที่มีจำนวนชิ้นโฆษณา 17 - 20 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 8.15
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แผนภาพทึ ๋ 12 การจดจำโฆษณา

จากแบบสอบถามจำนวน 627 ชุด ที่ถามว่าจดจำสินค้าในโรงภาพยนตร์ที่ชมเมื่อลักครู่ได้ 
หรอไม่ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะจดจำโฆษณาสินค้าไม,ได้ถง ร้อยละ 61.4 และจะจดจำได้เพยง 
ร้อยละ 38.6 ชื่งกลุ่มที่จำไม่ได้อาจเนื่องมาจากปัจจัยหลายอย่าง เร้น เร้าไม่ทนตั้งแต่โฆษณา 
ตัวแรก หรือเร้าไปในโรงภาพยนตร์ที่มลำตับการฉายเริ่มด้วยโฆษณาแล้วจังเป็นภาพยนตร์

ตัวอย่าง เมื่อเร้าโรงภาพยนตร์ไปอาจกำลังฉายภาพยนตร์ตัวอย่าง หร์อแม้กระ'มั่ง1ว่ามโอกาส'ได้

เห็นโฆษณาตั้งแต่ตัวแรกถงตัวสุดท้าย แต่ไม่ชอบให้มโฆษณาในโรงภาพยนตร์จังจำไม่ได้ หรือ 
จริงๆแล้วอาจพอจำได้บ้างแต่ไม่แน่ใจ จังตอบว่าจำไม่ได้ และกลุ่มตัวอย่างที่ตอบจำได้ ไม่ได้หมาย 
ความว่าจะจำได้จริงๆตรงกับโฆษณาที่มในโรงภาพยนตร์ที่ได้ซมเมื่อลักครู่ แต่เป็นความเชื่อมั่น คอ 
คิดว่าตัวเองจำได้ แต่จะจำถูกหรือไม่นั้นเป็นอีกเรื่องหนื่ง
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แผนภาพทึ ๋ 12.1 การจดจำโฆษณาแยกตามกลุม่

เมื่อนำจำนวนชิ้นโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่มการสำรวจมาจัดกลุ่ม เพื่อวัดการจดจำกับ 
จำนวนชิ้นโฆษณาจากกลุ่มตัวอย่าง 242 คน จะได้ผลการสืกษาตังนี้

กลุ่มท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างจดจำได้มากที่สุดถึงร้อยละ 37.19 รองลงมาตามสำตับ ได้แก่ 
กลุ่มที่ 2 ร้อยละ 21.9 กลุ่มท่ี 4 ร้อยละ 21.49 กลุ่มที่ 3 ร้อยละ 10.74 และสุดท้ายกลุ่มที่ 5 
ร้อยละ 8.68 ตังเกต'ได้'ว่า การจดจำได้ซองกลุ่ม 1-2 ที่มีจำนวนชิ้นโฆษณาตั้งแต่ 1-8 ชิ้น กลุ่มตัว 
อย่างจดจำได้ถึงร้อยละ 59.09 คอเกินครึ่งหนึ่งซองกลุ่มตัวอย่าง การทราบจำนวนชิ้นโฆษณาที ่
กลุ่มตัวอย่างจดจำได้ จะทำให้ทราบถึงการลงโฆษณาในโรงภาพยนตร์วาควรลงเป็นจำนวนชิ้น

เท่าใดจึงจะพอเหมาะ
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ตำแหน่งของโฆษณาสินค ้าก ับการจดจำของน ักส ิกษาระด ับอ ุดมพ ีกษา

เพ«ง*รรเ*ร ิญ พ «บ ารม
<-1— - I ---------- 1— - I — —  I — I - -----------1----------- 1----------- 1------------1
โฆษณา โฆษณา โฆษณา ก่อนเพรง1 หรังเพตง1 หรังเพรง2 นรังเพรง3 หรังเพรง 4 ภาพยนตร์จริง

ธรรมตา3 ธรรมตา2 ธรรมตาง

ตำแหน่งชองโฆษณาไนโรงภาพยนพf  แบ่งเป็น 3 แบบ ดังนี้

1.ตำแหน่งหลังเพลงสรรเสริญพระบารมี ตามปกตํ รับสินค้าที่ลงตำแหน่งนี้ เพียง 1 ชิ้น 
เท่านั้น แต่'จากการ่ว้จัย ครั้งนี้มีนง 4 ชิ้น เพราะเป็นการคงโฆษณาแบบปะหัวหนังเรี่องกำแพง 
เฉพาะงานวลัยชิ้นนี้จะนับการโฆษณาแบบปะหัวหนังให้มีค่าเท่ากับการลงโฆษณาตำแหน่งหลัง 
เพลงสรรเสริญพระบารมี เพราะอลู่ในตำแหน่งหลังเพลงสรรเสริญพระบารมีเช่นเดยวกันโดย

โฆษณาสินค้าหลังเพลงสรรเสริญพระบารมี ดัวท่ี 1 คือ โฆษณาสินค้าตัวที่ตํดกับเพลง 
สรรเสริญพระบารมี

โฆษณาสินค้าหลังเพลงสรรเสริญพระบารมี ดัวท่ี 2 คือ โฆษณาสินค้าตัวที่ตํดกับเพลง 
สรรเสริญพระบารมีตัวที่ 2 คือกัดจากตัวที่ 1 ส่วนตัวที่ 3 และ 4 คือตำแหน่งกัดใปค้านหลังตาม 
ลำดับ

2. ตำแหน่งก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมี ตามปกต'จะรับ1โด้ 2 สินค้าแต่จากการสำรวจใน 
ช่วงเวลาดังกล่าวมีสินค้าเพียง 1 ชิ้น ที่ลงตำแหน่งนี้ โดย ก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมีตัวที่ 1 
คือ ตัวที่ตดกับเพลงสรรเสริญพระบารมี กัดใปค้านหน้า
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3.โฆษณาธรรมดา ตัวท่ี า เรื่อยไปจนถงตัวที่ 17 คือ การโฆษณาสินค้าแบบไม่ระบุ 
ตำแหน่งจะม่การตับเปลี่ยนหมุนเวียนตำแหน่งไปในแต่ละสัปดาห์โดยจะอยู่ช ่วงก ่อนเพลง 
สรรเสริญพระบารมี ต่างจากตำแหน่งก่อน และหลังเพลงสรรเสริญพระบารมี ที่จะอยู่ใน

ตำแหน่งนั้นตลอดสัญญา

ดา?างที่ 15 การจดจำตำแหน่งโฆษณา

ตำแหน่งโฆษณา จำนานตำตอบ(ครั้ง) ร้อร«ะ
หลังเพลงสรรเสริญพระบารมีตัวที่ 1 12 4.84
หลังเพลงสรรเสริญพระบารมีตัวที่ 2 13 5.24
หลังเพลงสรรเสริญพระบารมีตัวท่ี 3 4 1.61
หลังเพลงสรรเสริญพระบารมีตัวท่ี 4 4 1.61
ก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมีตัวท่ี r 66 26.61
โฆษณาธรรมดาตัวที่ 1** 43 17.34
โฆษณาธรรมดาตัวที่ 2 16 6.45
โฆษณาธรรมดาตัวท่ี 3 13 5.24
โฆษณาธรรมดาตัวท่ี 4*** 19 7.66
โฆษณาธรรมดาตัวท่ี 5 10 4.03
โฆษณาธรรมดาตัวที่ 6 5 2.02
โฆษณาธรรมดาตัวท่ี 7 3 1.21
โฆษณาธรรมดาตัวท่ี 8 9 3.63
โฆษณาธรรมดาตัวท่ี 9 8 3.22
โฆษณาธรรมดาตัวที่ 10 5 2.02
โฆษณาธรรมดาตัวที่ 11 2 0.81
โฆษณาธรรมดาตัวที่ 12 6 2.42
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ตารางที ่ 15 การจดจำตำแหนง่โฆษณา(ตอ่)

ตำแหน่งโฆษณา จำนวนตำดหบ(ครง) ร้หรสะ
โฆษณาธรรมดาตัวท่ี 13 2 0.81
โฆษณาธรรมดาตัวที่ 14 4 1.61
โฆษณาธรรมดาตัวท่ี 15 2 0.81
โฆษณาธรรมดาตัวท่ี 17 2 0.81

รวม 248 100

หมายเหตุ * คอ โฆษณาที่กลุ่มตัวอย่างจำได้เป็น อันดับ 1 
** คือ โฆษณาที่กลุ่มดัวอย่างจำได้เป็นอันดับ 2 
*** คือ โฆษณาที่กลุ่มต้วอย่างจำได้เป็นอันดับ 3

กลุ่มตัวอย่างมีจำนวน 166 คนที่ตอบเรื่องการจดจำตราสินค้าได้ถูกต้อง โดยที่แต่ละคนม ี
โอกาสตอบได้ถึง 3 โฆษณาสินค้า ซึ่งขึ้นอยู่กับการจดจำของกลุ่มตัวอย่างว่าสามารถตอบได้กี่ตรา 
สินค้า ซึ่งอันดับ 1จะจดจำตราสินค้าได้มากที่สุด ในตำแหน่งก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมีตัวที่ 1 
ร้อยละ 26.61 รองลงมา อันดับ 2 ได้แก่ โฆษณาตำแหน่งธรรมดาตัวที่ 1 ร้อยละ 17.34 อันดับ 3 
คือตำแหน่งธรรมดาตัวที่ 4 ร้อยละ 7.66 อันดับ 4 คือ ตำแหน่งธรรมดาตัวที่ 2 ร้อยละ 6.45 
อันดับ 5 คือ ตำแหน่งธรรมดาตัวที่ 3 และหลังเพลงสรรเสริญพระบารมีตัวที่ 2 เท่ากันคือ ร้อยละ 
5.24 ตามลำดับ ลังเกตได้ว่า ตำแหน่งใกล้เพลงสรรเสริญพระบารมี ทั้งตำแหน่งก่อนเพลง 
สรรเสริญพระบารมีตัวที่ 1 และตำแหน่งธรรมดาตัวที่ 1 กลุ่มตัวอย่างรวมกันแล้วจดจำได้ถึงร้อยละ 
43.95 ส่วนการที่ตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวที่ 4 ติดอยู่ในลำดับที่คนจดจำได้รองลงมา อาจเนื่อง 
มาจากจำนวนขึ้นโฆษณาที่มีในโรงภาพยนตร์ส่วนใหญ่ที่ทำการสำรวจจะอยู่ในกลุ่ม 1-4 ขึ้น เท่า 
กับตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวที่ 4 จะเป็นตัวแรกซองโฆษณาที่มีกลุ่มตัวอย่างเห็นซึ่งน่าจะอยู่ใน 
โรงภาพยนตร์ที่มีลำดับการฉายโฆษณาแบบที่เปิดโรงแล้วฉายภาพยนตร์ตัวอย่างก่อนแล้วจึงเป็น 
โฆษณาสินค้า ส่วนตำแหน่งเพลงสรรเสริญที่ไม่ติดอันดับ 1-3 เนื่องจากช่วงที่ทำการสำรวจมี
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โฆษณาที่ลงในตำแหน่งนี้น้อยมาก มีเพียง 7 โรง จากจำนวนโรงทั้งสิ้น 50 โรง คิดเป็นร้อยละ 14 
หรอ 57 ชุด จาก 650 ชุด คิดเป็นร้อยละ 1.07 ชองแบบลอบถาม จงทำให้งานวิจัยชิ้นนี้ไม่นับรวม 
ตำแหน่งหลังเพลงสรรเสริญพระบารมี คือเป็นการวัดการจลจำ เฉพาะตำแหน่งโฆษณาธรรมดา 
และตำแหน่งก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมี เท่านั้น มิเซ่นนั้นช้อมูลที่ได้จะผิดเพี้ยน แต่เป็นที่น่า 
ลังเกตว่า แม้จำนวนแบบสอบถามจะน้อยแต่การจดจำตำแหน่งหลังเพลงสรรเสริญพระบารมีกํอยู ่
ในอันดับ 5 และ 6 คือ หลังเพลงสรรเสริญพระบารมีดัวที่ 2 อยู่ในอันดับ 5 และหลังเพลงสรรเสริญ 
พระบารมีตัวที่ 1 อยู่ในอันดับ 6 คือร้อยละ 5.24 และ 4.84 ตามลำดับ ซึ่งตำแหน่งที่คนจดจำได ้
ก็ล้วนอยู่ในตำแหน่งที่ใกล้ๆกับเพลงสรรเสริญพระบารมีทั้งนั้น หากช่วงเวลาใดที่มีการสำรวจใน

ตำแหน่งทั้ง 3 แบบ ด้วยจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่เท่ากันจะลามารถวัดเรื่องตำแหน่งโฆษณาทั้ง 3 
แบบกับการจดจำได้ชัดเจนชิ้น ส่วนตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวที่ 16 ท่ีไม่เกิดการจดจำ น่าจะเป็น 
เพราะ อยู่เป็นตัวที่ 1 หรือ 2 คือเป็นตัวต้นๆ เมื่อเริ่มเปิดโรงฉาย และอยู่ในโรงภาพยนตร์ที่มีลำดับ 
การฉายแบบเปิดโรงแล้วทำการโฆษณาเลย จึงทำให้คนบางส่วนย้งไม่ได้เข้ามาในโรงภาพยนตร์

หรือเข้ามาแล้วแต่ยังไม่มีสมาธิในการซม อาจจะกำลังหาที่นั้งอยู่ โดยสรุป ตำแหน่งที่คนจดจำได้ด 
จะเป็นตำแหน่งที่อยู่ใกล้เพลงสรรเสริญพระบารมีไม่เกินตัวที่ 4
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ดารางท ี 16 การจดจำตำแหนง่โฆษณานยกตามกลุม่

ทำแหน,ง 
ใ«พ ผ า

กร ุ่ม  
1-4 Î

* 1
lu

ทรุ่มพ 2 
5-8 สัน

กร ุ่มท ี่ 3
9-12 สัน

กร ุ่มท ี่ 4
13 -16 ส ัน

กร ุ่มท ี่ 5
17-20 สัน

«วม

จำนวน รออ จำนวน S i - จำบวบ «M จำนวน tee จำบวบ fee จำนวน รออ
ดำ*«น
(ด»ง)

«ะ จำ«อบ
(ด?ง)

es ดำ*«ม 
(ด»ง)

as คำ«อบ 
(ด*ง)

es จำ«อบ
(ด»ง)

•ะ จำ«อบ
(ด»ง)

«ะ

จำรด 196 72.1 112 70.4 42 53.8 91 58.3 39 61.9 480 65.93

หลังเพลงฯตัวที่ 1 4 1.5 5 3.1 3 3.8 - - - - 12 1.65

หลังเพรงฯตัวที่ 2 4 1.5 9 5.7 - - - - - - 13 1.79

หลังเพรงฯตัวที่ 3 1 0.4 3 - - - - - - 4 0.55

หลังเหรงฯตัวที่ 4 - - 4 2.5 - - - - - - 4 0.55

ก ่อน เพ ลง ฯต ั ว  
ท่ี 1*

35 12.9 4 2.5 8 10.3 16 10.3 3 4.8 66 9.07

โม »ผาธรรม ด า  
ตัวที่ 1**

25 9.2 10 6.3 1 1.3 3 1.9 4 6.3 43 5.91

โม«•ผาธรรมดา  
ตัว ที่ 2

4 1.5 6 6.4 7 4.5 16 2.2

โมษณาธรรมดา  
ตัว ที่ 3

3 1.1 4 2.5 3 3.8 3 1.9 13 1.78

โมษณาธรรมดา 
ตัวที่ 4***

3 1.9 6 7.7 7 4.5 3 4.8 19 2.61

โมษณาธรรมดา  
ตัว ที่ 5

5 3.1 5 3.2 10 1.37

โม»ณ าธรรมดา  
ตัว ที่ 6

3 1.9 2 3.2 5 0.69

โมษณาธรรมดา  
ตัว ท่ี 7

3 1.9 3 0.41

โม »ผาธรรม ด า  
ตัว ที่ 8

5 6.4 2 1.3 2 3.2 9 1.24
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ดารางท ี ่ 16 การจดจำตำแหนง่โฆษณาแยกตามกลุม่ (ต่อ)

ตำนแน่ง 
โพ«{นา

กร ุ่มท ี 1 
1-4 ร ้น

กร ุ่มท ี 2 
5-8 ร ้น

กร ุ่มท ี 3 
9-12 ร ้น

กรุ่มท ี 4
13-16 ร ้น

กร ุ่มท ี 5 
17-20 ร ้น

รวม

รำนวน V รำบวน 1/ รำบวบ รำบวบ รำบวนรอย รอย รอย รอย รำบวบ รอย รอย
คำ*อบ 
(ค™)

อะ คำตอบ
(ค™)

«ะ คำตอบ
(ค™)

«ะ คำตอบ
«พ )

อร ดำด«บ 
(ค»ง)

อร คำ«อบ
(ค™)

อะ

โพษณารรรมดา 
ตัว ที 9

4 5.1 3 1.9 1 1.6 8 1.11

โพษณาธรรมดา 
ตัวที 10

1 1.3 2 1.3 2 3.2 5 0.69

โพษ{นาธรรมดา 
ตัว ที ฑ

2 1.3
■

■ 2 0.27

โพษณาธรรมดา 
ตัวที 12 ' ' ■ ' '

4 2.6 2 3.2 6 0.82

โพษณาธรรมดา 
ตัวที 13

2 1.3
■ '

2 0.27

โพ»{นาธรรมดา 
ตัวที 14

3 1.9 1 1.6 4 0.55

โพษณาธรรมดา 
ตัวที 15

2 3.2 2 0.27

โพษ{นาธรรมดา 
ตัวที 17

2 3.2 2 0.27

272 28.1 159 29.5 78 46.1 156 41.7 63 38.3

หมายเหตุ * คือ โฆษณาที่กลุ่มตัวอย่างจำได้เป็นอันดับ 1 
** คือ โฆษณาที่กลุ่มตัวอย่างจำได้เป็นอันดับ 2 
*** คือ โฆษณาที่กลุ่มตัวอย่างจำได้เป็นอันดับ 3

เมื่อพิจารณาเรื่องการจดจำกับตำแหน่งของโฆษณา โดยแบ่งจำนวนชิ้นโฆษณาออกเป็น 
กลุ่มเซ่นเดิมจะได้ผลการคืกษาดังนี้
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กลุ่มท่ี 1 จำนวนโฆษณา 1 - 4 ช้ิน จากจำนวนกลุ่มตัวอย่าง 91 คน ซ่ึงตอบ 272 คร้ัง 
ส่วนใหญ่ กลุ่มตัวอย่างท่ีกล่าวว่าจำได้เป็นการจำผิด คือ ไม่มโฆษณาสินค้าน้ันจรงใน
โรงภาพยนตf  กง!?อยละ 72.1 รองลงไป ตำแหน่งท่ีจำได้มากท่ีลุด และจำถูกต้องคือ ก่อนเพลง 
สรรเสริญพระบารมีตัวท่ี 1 $อยละ 12.9 ตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวท่ี 1 ร้อยละ 9.2 ตำแหน่ง 
หลังเพลงสรรเสริญพระบารมีตัวท่ี 1 ตัวท่ี 2 และโฆษณาธรรมดาตัวท่ี 2 มีจำนวนเท่าก่นคือ 
ร้อยละ1.5

กลุ่มท่ี 2 จำนวนโฆษณา 5 - 8 ช้ิน จากจำนวนกลุ่มตัวอย่าง 53 คน ซ่ึงตอบ 159 คร้ัง 
จำได้แต่จำผิดมากท่ีสุดคือร้อยละ 70.4 ตำแหน่งท่ีจำได้มากท่ีลุด และจำถูกคือ โฆษณาธรรมดา 
ตัวท่ี 1 ร้อยละ 6.3 ตำแหน่งหลังเพลงสรรเสริญพระบารมี ตัวท่ี 2 ร้อยละ 5.7 ตำแหน่งหลังเพลง 
สรรเสริญพระบารมีตัวท่ี 1 และโฆษณาธรรมดาตัวท่ี 5 เท่ากันคือร้อยละ 3.1 และ ตำแหน่งหลัง 
เพลงสรรเสริญพระบารมีตัวท่ี 4 ก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมีตัวท่ี 1 และโฆษณาธรรมดาตัวท่ี 3 
เท่ากัน คือ ร้อยละ 2.5

กลุ่มท่ี 3 จำนวนโฆษณา 9 -12 ช้ิน จากกลุ่มตัวอย่าง 26 คน ซ่ึงตอบ 78 คร้ัง จำได้ แต่ 
จำผิดมากกงร้อยละ 53.8 ตำแหน่งท่ีจำได้มากท่ีสุดและถูกต้อง คือ ก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมี 
ตัวท่ี 1 ร้อยละ 10.3 รองลงมาคือ ตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวท่ี 4 ร้อยละ 7.7 ตำแหน่งโฆษณา 
ธรรมดาตัวท่ี 2 และตัวท่ี 8 จำนวนเท่ากัน ร้อยละ 6.4 และตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวท่ี 9 
ร้อยละ5.1 ตามลำตับ

กลุ่มท่ี 4 จำนวนช้ินโฆษณา 13 -16 ช้ิน จากกลุ่มตัวอย่าง 52 คน ซ่ึงตอบ 156 คร้ัง จำได้ 
แต่จำผิด ร้อยละ 58.3 ตำแหน่งท่ีจำได้มากท่ีสุดและถ ูก ต้องคือ ก่อนเพลงสรรเสริญตัวท่ี 1 ร้อยละ
10.3 รองลงมา มีจำนวนเท่ากัน ร้อยละ 4.5 คือตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวท่ี 2 และตัวท่ี 4
ตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวท่ี 5 ร้อยละ 3.2 ส่วนตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวท่ี 12 ร้อยละ 2.6
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กลุ่มท่ี 5 จำนวนช้ินโฆษณา 17 - 20 ช้ิน จากกลุ่มตัวอย่าง 21 คน ช้ิงตอบ 63 คร้ัง จำได้ 
แต่จำผํดถึงร้อยละ 61.9 ตำแหน่งท่ีจำได้มากท่ีสุด และถูกต้องคือ โฆษณาธรรมดาตัวท่ี 1 
ร้อยละ6.3 รองลงมาคือ ตำแหน่งก่อนเพลงสรรเสริญตัวท่ี 1 และโฆษณาธรรมดาตัวท่ี 4 มีจำนวน 
เท่ากันคือ ร้อยละ 4.8 ร้อยละ 3.2 มีจำนวนเท่ากันถึง 6 ตำแหน่งคือ โฆษณาธรรมดาตัวท่ี 6 8 
10 12 15 17

เป็นท่ีน่าสังเกตว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ท่ีกล่าวว่าจำโฆษณาได้ เม่ือถามว่ามี
โฆษณาตราสินค้าใดบ้าง มักจะตอบตราสินค้าท่ีไม่มีโฆษณาในโรงภาพยนตร์มากท่ีลุดท้ัง
5 กลุ่มซ่ึงอาจเห็นผลมาจากการเห็นโฆษณาในโรงภาพยนตร์อ่ืน หรือ เห็นในสืออ่ืนท่ีมีสักษณะ 
ใกล้เคืยงกัน เซ่น ในโทรทัศน์

โดยเอล่ึย ตำแหน่งท่ีกลุ่มตัวอย่างจดจำได้มากท่ีลุด คือ ตำแหน่งก่อนเพลงสรรเสริญตัวท่ี 
1 ร้อยละ 9.07 รองลงไปคือตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวท่ี 1 ร้อยละ 5.91 และอันดับ 3 คือ 
โฆษณาธรรมดาตัวท่ี 4 ร้อยละ 2.61

กลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในกลุ่ม 3 ที่มีจำนวนชิ้นโฆษณา 9-12 ชิ้น บอกซึ่อตราสินค้าได้ถูกต้อง 
มากที่ลุดคือร้อยละ 46.1 รองลงไปตามลำดับ คือ กลุ่ม 4 ที่มีจำนวนชิ้นโฆษณา 13-16 ชิ้นร้อยละ
41.7 และกลุ่ม 5 ที่มี,โฆษณา 17-20 ชิ้น ร้อยละ 38.3 ซึ่งอาจเนื่องมาจากเมื่อจำนวนชิ้นโฆษณามี 
มากชิ้น โอกาสที่จะตอบถูก จะมีมากชิ้นตาม และการที่มีโฆษณาหลายชิ้นจะทำใหรู้้สึกอย่างเด่น 
ซ้ดว่ามีโฆษณา แต่อย่างไรก็ตามจำนวนชิ้นโฆษณาที่มีไม,มากหรือน้อยจน๓ นไป คือ กลุ่ม 3 ท่ีมี 
9-12 ชิ้น ทำให้ผู้ซมจดจำได้มากที่สุด และถูกต้องที่สุด
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ตา?างที 17 การจดจำตำแหน่งโ»m anแยกตามกลุ่มและลำด้บ

ตำนหน่งโมษณา ร น ค้าค้วที1 ร น ค้าค้จที2 ร น ค้าค้วที่3 รวม
คำบวน 
คำตอบ 
(ครง)

รอน
อะ

คำนจน 
คำตอบ 
(ต« )

feu
«ะ

คำนจบ 
คำตอบ
(«พ)

รอน
«£

คำนจน 
คำตอบ
(ด»ง)

รอน
«ะ

จำผด 93 38.3 167 68.7 220 90.9 480 65.93

หลังเพลงฯตัวที ่ 1 7 2.9 4 1.6 1 0.4 12 1.65
หลังเพลงฯตัวที ่2 7 2.9 5 2.1 1 0.4 13 1.79
หลังเพลงฯตัวที ่3 1 0.4 1 0.4 2 0.8 4 0.55
หลังเพลงฯตัวที ่4 2 0.8 2 0.8 - - 4 0.55
ก่อนเพลงฯตัวที ่1* 46 18.9 17 7 3 1.2 66 9.07
โมษณาธรรมดาตัวที ่ 1** 31 12.8 11 4.5 1 0.4 43 5.91
โมษณาธรรมดาตัวที ่2 10 4.1 3 1.2 3 1.2 16 2.2
โมษณาธรรมดาตัวที ่3 8 3.3 3 1.2 2 0.8 13 1.78
โมษณาธรรมดาตัวที่ 4*** 4 1.6 12 4.9 3 1.2 19 2.61
โมษณาธรรมดาตัวที่ 5 9 3.7 1 0.4 - 10 1.37

โมษณาธรรมดาตัวที่ 6 2 0.8 2 0.8 1 0.4 5 0.69
โมษณาธรรมดาตัวที่ 7 1 0.4 2 0.8 - - 3 0.41
โมษณาธรรมดาตัวที่ 8 2 0.8 3 12 4 1.7 9 1.24
โมษณาธรรมดาตัวที่ 9 8 3.3 - - - - 8 1.11
โมษณาธรรมดาตัวที่ 10 4 1.6 1 0.4 - - 5 0.69
โมษณาธรรมดาตัวที่ 11 1 0.4 1 0.4 - - 2 0.27
โมษณาธรรมดาตัวที่ 12 4 1.6 2 0.8 - - 6 0.82
โมษณาธรรมดาตัวที่ 13 1 0.4 1 0.4 - - 2 0.27
โมษณาธรรมดาตัวที่ 14 - - 3 1.2 1 0.4 4 0.55
โมษณาธรรมดาตัวที่ 15 2 0.8 - - - - 2 0.27
โมษณาธรรมดาตัวที่ 17 - - 2 0.8 - - 2 0.27

243 61.5 243 30.9 242 8.9

หมายเห[แ * คอ โรm ณาท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างจำได ้เป ็นอ ันด ับ 1 

** คือ โมษณาท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างจำได ้เป ็นอ ันต ับ  2 

*** คือ โมษณาท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างจำได ้เป ็นอ ันต ับ  3
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จากการตอบแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างมีโอกาสที่จะตอบว่ามีสินค้าใดในโรงภาพยนตร์ที่ 
ได้ชมเมื่อตักครู่ถึง 3 ตราสินด้า แล้วแต่ว่าแต่ละคนจะจดจำได้กี่ตราสินค้า ผลการคืกษาสเป 
ได้ตังนี้

สินค้าตัวที่1 กลุ่มตัวอย่าง 243 คน ส่วนใหญ่จะจดจำโมษณาสินค้าผดยี่ห้อ ร้อยละ 38.3 
ส่วนโฆษณาที่กลุ่มตัวอย่างจดจำได้ดีจะอยู่ในตำแหน่งก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมีตัวที่ 1 ร้อยละ
18.9 รองลงมาจะเป็นโฆษณาธรรมดาตัวที่ 1 ร้อยละ 12.8 โฆษณาธรรมดาตัวที่ 2 ร้อยละ 4.1 
โฆษณาธรรมดาตัวที่ 5 ร้อยละ 3.7 และ อ่ืนๆ

สินค้าตัวท่ี2 กลุ่มตัวอย่าง 243 คน ส่วนใหญ่จะจดจำโฆษณาสินค้าผดยี่ห้อ ร้อยละ 68.7 
ส่วนโฆษณาที่กลุ่มตัวอย่างจตจำได้ดีจะอยู่ในตำแหน่งก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมตัวที่ 1 ร้อยละ 
7 รองลงมาจะเป็นโฆษณาธรรมดาตัวที่ 4 ร้อยละ 4.9 โฆษณาธรรมดาตัวที่ 1 ร้อยละ 4.5
หลังเพลงสรรเสริญพระบารมตัวที่ 2 ร้อยละ 2.1 และอ่ืนๆ

สินค้าตัวที่3 กลุ่มตัวอย่าง 242 คน ส่วนใหญ่จะจดจำโฆษณาสินค้าผํดยี่ห้อ ร้อยละ 90.9 
ส่วนโฆษณาที่กลุ่มตัวอย่างจดจำได้ดีจะอยู่ในตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวที่ 8 ร้อยละ 1.7 รองลง 
มาจะเป็นตำแหน่งก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมตัวที่ 1 โฆษณาธรรมดาตัวที่ 2 และ 4 คดเป็น 
ร้อยละ 1.2 หลังเพลงสรรเสริญพระบารมตัวที่ 3 โฆษณาธรรมดาตัวที่ 3 เท่ากัน คือ ร้อยละ 0.8 
ส่วนหลังเพลงสรรเสริญพระบารมีตัวที่ 1 2 โฆษณาธรรมดาตัวที่ 1 6 14เท่าก ันคือร้อยละ0.4

การจำผด คือ กล่าวถึงโฆษณาสินค้าที่ไม่มีในโรงภาพยนตร์ที่เพิ่งได้ชมมา จะเพ่ิมมากขึ้น 
เมื่อกลุ่มตัวอย่างกล่าวถึงโฆษณาตัวที่ 2 ร้อยละ 68.7 และ 3 ร้อยละ 90.9 ตามลำดับ และ 
โฆษณาสินค้าที่ถูกต้องคือ มีอายในโรงภาพยนตร์นนจริง จะจำได้ถูกต้องน้อยลง คือ ตัวท่ี 1 
ร้อยละ61.5 ตัวท่ี 2 ร้อยละ30.9 และตัวท่ี 3 ร้อยละ8.9
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แผนภาพท่ี 13 ทา?!.ล่าเร่ืองในโฆษณา

เมื่อสอบถามกลุ่มตัวอย่างต่อไปว่าจำอะไรได้บ้างจากโฆษณาให้เล่าเรื่อง จากกลุ่ม
ตัวอย่าง 153 คน ที่บอกตราสินค้าถูกต้องเหมีอนที่มีในโรงภาพยนตร์ที่ได้ชมมา จะเล่าเร่ืองของ 
สินค้าได้ถูกต้องเรยงตามลำตับ ตังน้ี

สินค้าตัวท่ี,1 กลุ่มตัวอย่างล่วน่ไหญ่จะเล่าเรื่องถูก ร้อยละ 64.05
สินค้าตัวท่ี2 กลุ่มตัวอย่างล่วนใหญ่จะเล่าเรื่องถูกมีเที่ยง ร้อยละ 27.45
สินค้าตัวท่ี3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะเล่าเรื่องถูกมีเที่ยง ร้อยละ 8.5

ตัวท่ี 1 คนจะจดจำเรื่องได้ดที่ลุด รองลงไปการจดจำเนี้อเรื่องจะน้อยลงตามลำตับ

เหตุที่ต้องให้เล่าเรื่องในโฆษณานอกจากจะให้บอกชื่อตราสินค้าแต่เที่ยงอย่างเดยว 
เน่ืองจาก จะได้เป็นการเช็คว่าจำได้จรงหรอไม่ เพราะบางที่กลุ่มตัวอย่างบอกชื่อตราสินค้าถูกต้อง
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แต่ไปเล่าเรื่องโฆษณาอ่ืน อื่งท้าเล่าเรื่องได้ถูกด้องเท่ากับว่ากลุ่มตัวอย่างสามารถจดจำโฆษณา
สินค้ารวมทั้งตราสินค้าได้จริงๆเท่ากับการอื่อสารไปยังกลุ่มผู้ร้บสารลัมฤทธิ้ผล

เพื่อวัดการจดจำโฆษณาสินค้าไนตำแหน่งต่างๆกัน คอ โฆษณาธรรมดา ก่อนเพลง 
สรรเสริญพระบารมี และหลงเพลงสรรเสรํญพระบารมี ว่าล่งผลต่อการจดจำต่างกันหรือไม่ จํงได้ 
ใฟ้ฆษณาชิ้นเดียวกันเพื่อรจํดตัวแปรเรื่องเนื้อหาของโฆษณาที่อาจมีผลกับการจดจำออกไป คอ 
ให้เนสกาแฟเป็นตัวแทนไนทุกตำแหน่ง เนื้องจากเป็นสินค้าเพยงตัวเดียวเท่านั้นที่มีตำแหน่ง
ท้ัง 3 แบบ

แผนภาพที 14 การจดจำโฆษณาสินค้าเนลกาแฟในตำแหน่งต่างๆ

จากกลุ่มตัวอย่าง 62 คน ผลปรากฏว่า ตำแหน่งที่คนจดจำได้มากที่ลุด คอตำแหน่งก่อน 
เพลงสรรเสริญพระบารมี ร้อยละ 66.13 ตำแหน่งกัดมาคอ ตำแหน่งธรรมดา ร้อยละ 27.42 และ 
สุดท้ายคอ ตำแหน่งหลังเพลงสรรเสริญพระบารมี ร้อยละ 6.45
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ตำแหน่งโฆษณาสินค้ากับการจดจำจากการ Depth Interview 

ตารางท่ี 18 ตำแหน่งโฆษณากับการจดจำ

ดำแหน ่ง โ * !ษฑทกับการจดจำ - ทำให้มีโอกาสเห็นมากกว่า ทำให้มีโอกาสจำได้มากข้ึน
- มีผลต่อการจดจำ เพราะศนมีสมาธิพร้อมท่ีจะชม ย่ิงติดเพลงสรรเสริญย่ิงดี
- ตัวแรกและตัวสุดท้ายก่อนภาพยนตร์อาย ทำให้จดจำได้มากกว่า
- ช่วย'ให้ผู้,ธมรู้สึกดี เม่ือเห็นทำให้รู้สึกว่ากำลังจะได้ชมภาพยนตร์

- มี Impact มาก
- มีผลเร่ืองจำนวนผู้ซม แต่ไม่มีผลต่อการจดจำ
-ไม่มีผล ขึ้นอยู่กับความถ่ีท่ีลงโร!ษณา

การวางตำแหน่งรองโฆษณาในโรงภาพยนตร์ น่าจะส่งผลต่อการเหิน แต่จะจดจำ หรือ 
ไม่ก็แล้วแต่ (ประสิทธิ้ ภ ัทราผลาพิใล Executive Vice president-Media บรืษัท ลินตาล 
(ประเทศไทย) จำกัด)

การวางตำแหน่งรองโฆษณาในโรงหนัง คิดว่ามีผลต่อการจดจำเหมือนกัน แต ่ไม่มาก 
ตัวแรกกับตัวสุดท้ายจะได้เปรยบ ตัวที่อยู่กลางๆ จะแย ่ เสืยเปรียบ แต่มันก็ไม่เสมอไป ถ้าหัวท้าย 
ไม่ได้เรื่อง ตรงกลางมีแก๊กเด็ดๆ ก็สร้างการจดจำได้ แต่โดยทั่วไปถ้าวัดทุกตัวให้เป็น 10 คะแนน 
หมด ตัวที่อยู่หัวกับท้ายจะได้เปรียบ ใน Sense รอง Media มันจะได้ Break Position คือ Break 
ท่ีดีท่ีสุด แต ่ชอบที่จะฉายเป็นตัวสุดท้ายมากกว่าก่อนที่จะเช้าหนังตัวอย่างหรือเข้าหนัง เพราะว่า 
ตัวแรกคนดูย้งเข้าโรงไม่เสร็จ เดินเช้าเดินออก คนน้ันยืน คนน้ีทำโน่นทำนี่ คนน่ังอยู่แล้วก็ไม่เหิน 
เพราะค น ที่กำล้งเดินเช้ามาปัง ค น ที่เดินเช้ามากม็ ัวแต ่หาที่นั่งไม่ได้ลนใจว่าเขาฉายอะไรอยู่
(สิริอร เชิญพิพัฒน สกุล Media Director บริษัท ประก๊ต แอน ด ์ เอฟรีปี จำกัด)
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คุณมณฑา มหพันธ์ Media Director บริษัท ฟาร์อลท์ แอ็ดเวอร์ไทชง จำกัด ได้ให้ 
สัมภาษณ์ว่า "ตำแหน่งพเศษ (Solus Position) (หน้า/หล้ง เพลงสรรเสริญ) ทำให้ผู้ชมจดจำได้มาก 
ขึ้นด้วย และยังรู้สิกด เพราะพอเห็นโฆษณานี้ก็แปลว่าจะได้ซมภาพยนตร์จริงแล้ว"

คุณเกษม งามพจนา Media Buyer-Cinema บริษัท โอกิลวี่ แอนด์ เมเธอ? จำกัด 
ได้กล่าวว่า "ตำแหน่งของโฆษณา ถ้าอยู่ตัวแรก ถ้ามคนเห็นจะจำได้มากกว่า เพราะเริ่มเบลอกับ 
ตอนกลาง หรอว่าไปอยู่ตัวสุดท้ายคนเริ่มลมไปแล้วเพราะเยอะมาก มันขึ้นอยู่กับตัวPositionna 
ตัว Creative รองหนังด้วย Solus Position สำคัญ แต่ถ้าเผ่ือมันไม1ได้ ตัว Creative ของหนังเอง 
จะต้องเด่นพอที่จะไห้คนจำได้”

คุณกนกวรรณ ต้ัง'วันเจริญ Advertising & Promotion บริษัท เสริมสุข จำกัด ได้ให้ 
สัมภาษณ์ว่า “ตำแหน่งของโฆษณาเดึ๋ยวน้ีไม่จำเป็น มันขึ้นอยู่กับความถี่ที่เราลงต่อเนื่องแค่ไหน 
คนก็สามารถเห็นได้ ถ้าเป็นสินค้าเกิดใหม่เขา Need แน่เลย แต่เป็ปขึ้ไปที่ไหนใครจะไม่รู้จัก”
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ระบบเสิยงของโฆษณาสินค้ากับการจดจำของนักสิกษาระดับอุดมสิกษา

แผนภาพทึ๋ 15 การจดจำโฆษณาสินค้าที่ใช้ระบบเสิยง SRD กับท่ีไม่ไค้ใช้ระบบเสียง SRD

เที่อต้องการวัดว่าระบบเสียง SRD ที่จัดทำขึ้นมาพเศษเพื่อใช้กับการโฆษณาใน
โรงภาพยนตf สิงผลให้ผู้ชมจดจำโฆษณาสินค้านั้นมากกว่าโฆษณาตัวอึ่นที่ไม่ไค้ทำระบบเสียง 
SRDหรอไม่ เพราะการทำ SRD ต้องเสียเงนเพื่มเรื่องละ 40,000 บาท ต่อความยาวไม่เกิน 
60 ว,นาท ความแตกต่างระหว่างเสียงธรรมดา (MONO) และ SRD คอ เสียงธรรมดาทุกเสียง 
ในโฆษณาออกลำโพงเดยวกันหมดไม่ว่าจะเป็นเสียงดนตรี คำพูด ฯลฯ ขณะท่ี SRD จะม่ 
การแยกเสียงในแต่ละลำโพง เช่น ดนตรีออกลำโพงหนึ่งเสียงพูดออกอกลำโพงหนึ่ง

กลุ่มดัวอย่าง 146 คน ส่วนใหญ่ลามารถจดจำสินค้าเป็ปซี่ที่ถูกใช้เป็นตัวแทนของระบบ 
เสียง SRD ที่จัดทำขึ้นมาพเศษเพื่อใช้ออกอากาศทางโรงภาพยนตร์ได้ คิดเป็น ร้อยละ 62.33 และ 
กลุ่มที่จำโฆษณาระบบเสียงธรรมดาไค้ คิดเป็นร้อยละ 37.67 แสดงว่าระบบเสียงรRDให้
ความเสีกที่แตกต่างและส่งผลต่อการจดจำได้มากกว่าระบบธรรมดา
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ตารางท 19 การจดจำตำแหน่งโฆษณาสินด้า ที่ฬระบบเสืยง SRD โดย'14[โฆษณาเปีป^
เป็นตํวน'ทน

ตำแหน ่งการจ«จำได ้ จำนวน«น ร ห 8 *ะ
จำผด 225 60.6
หลังเพลงฯตัวที่ 1 1 0.3

ก่อนเพลงฯตัวที่ 1* 32 8.6

โฆษณาธรรมดาตัวที่ r 31 8.4

โฆษณาธรรมดาตัวที่ 2 13 3.5

โฆษณาธรรมดาตัวที่ 3 * 8 2.2

โฆษณาธรรมดาตัวที่ 4 13 3.5

โฆษณาธรรมดาตัวที่ 5 * 6 1.6

โฆษณาธรรมดาตัวที่ 6 5 1.3

โฆษณาธรรมดาตัๆที่ 7 3 0.8

โฆษณาธรรมดาตัวที่ 8* 7 1.9

โฆษณาธรรมดาตัวที่ 9 5 1.3

โฆษณาธรรมดาตัวที่ 10 4 1.1

โฆษณาธรรมดาตัวที่ 11 2 0.5

โฆษณาธรรมดาตัวที่ 12 6 1.6

โฆษณาธรรมดาตัวที่ 13* 2 0.5

โฆษณาธรรมดาตัวที่ 14 4 1.1

โฆษณาธรรมดาตัวที่ 15 2 0.5

โฆษณาธรรมดาตัวที่ 17 2 0.5

แสดงกงตำแหน่งท่ีเป็นระบบเสืยง SRD ในแต่ละโรงภาพยนต?
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ในจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่จำได้ ได้ระบุถงตำแหน่งที่เป็นโฆษณาเปิปรี่ที่เป็นเสยง SRD ใน 
ตำแหน่ง ก่อนเพลงสรรเสรีญตัวที่ 1 ได้มากที่สุด คดเป็น ร้อยละ 8.6 ตำแหน่งโฆษณาธรรมดา 
ตัวท่ี 1 ร้อยละ 8.4 ตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวที่ 3 ร้อยละ 2.2 ตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวที่ 8 
ร้อยละ 1.9 และตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวที่ 5 ร้อยละ 1.6 จะเห็นว่าตำแหน่งโฆษณาที่อยู่ใกล้ 
เพลงสรรเสรีญพระบารมืกํยังคงเป็นตำแหน่งที่ส่งผดต่อการจดจำเช่นเด้ม โดยการเรียงลำตับ
ตำแหน่งจะมืความคล้ายคลืงกันกับเรื่องของตำแหน่งโฆษณาที่กลุ่มตัวอย่างจดจำได้ (ตารางท่ี 15) 
โดยในส่วนที่เหมือนกัน คอตำแหน่งโฆษณาก่อนเพลงสรรเสรีญพระบารมื ตัวท่ี 1 จดจำได้เป็น 
ยันตับ 1 โฆษณาธรรมดาตัวที่ 1 จดจำได้เป็นยันตับ 2 แต่ท่ีงท่ีแตกต่างกัน คือ ยันตับท่ี 3 ของส่วน 
นี้ เป็นโฆษณาธรรมดาตัวท่ี 3 ไม่ใช่ตัวที่ 4 เน่ืองจาก ตัวท่ี 3 เป็นระบบเสืยง SRD จงส่งผลต่อการ 
จดจำได้มากกว่า และเนื่องจากการที่มืได้มืเพียงตัวแปรเรื่องเสืยงรRDแต่เพยงอย่างเดยวแต่มืเรื่อง 
ของตำแหน่งโฆษณามาเกี่ยวพันด้วย จึงต้องมืการชจัดตัวแปรเรื่องตำแหน่งทิ้งไป โดยตัดเลือก 
โฆษณาที่อยู่ในตำแหน่งใดตำแหน่งหนื่งแล้วจึงทำการวัดเรื่องเลืยง SRD
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แผนภาพทึ๋ 15.1 การจดจำตำแหน่งโฆษณาสินค้าที่ใต้ระบบเสียง SRD ก้นท่ี'โม่11#Hiเสือง SRD 
ที่อยู่ในตำแหน่งก่อนเพลงสรรเสร๊ญพระบารม

เที่อให้การวัดประสิทธิผลมความถูกต้อง สม^รณ์’มากย่ิงช้ืน จํงได้ทดลองใต้โฆษณาใน 
ตำแหน่งเดยวก้น แล้วจํงเปรอบเทอบเรื่องระบบเสียง โดยการจดจำตำแหน่งโฆษณาสินค้าที่ใต้ 
ระบบเสียง SRD ให้เปีปซี่เป็นต้วแทนเช่นเดม และท่ีใม่ใดใต้เสียง SRD ให้เนสกาแฟเป็นตัวแทน 
และท้ัง 2 สินค้านี้อยู่'ในตำแหน่งก่อนเพลงสรรเล้ร้ญพระบารมเช่นเสียวก้น ปรากฎว่ากลุ่มตัวอย่าง 
สามารถจดจำโฆษณาในระบบเสียงธรรมดาได้มากกว่าถึงร้อยละ 80 ขณะท่ีจำระบบเสียง SRD 
ใต้เพียง ร้อยละ 20 ซ่ึงแปลว่า การท่ีจำ SRD ได้จากแผนภาพที่ 15 มผดมาจากตัวแปรเรื่อง 
ตำแหน่งของโฆษณามาเกี่ยวต้อง ตังนั้นการที่ผลตเสียงรRDชื้นมาเป็นพิเศษไม่ได้ล่งผลในเรื่องการ 
จดจำโฆษณา
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ระบบเสิยงของโฆษณาสินค้ากับการจดจำจากการ Depth Interview 

ดารางที่ 20 ระบบเสียงกับการจดจำ

ระบบแรงกับการจดจำ - ทำให้โฆษณาเด่นออกมา มืผลกับความสนใจ และการจดจำ

••ช่วยทำให้จำได้แน่นอนเพราะเสียงจะแตกต่างกันมาก

- เป็นการกระตุ้นความสนใจ สร้างความประทับใจในสินค้า ทำ'ให้ผู้'ธม2สีก 
ว่าโฆษณานี้เด่นกว่าตัวอื่น

- แตกต่างท้า Concentrate แยกได้ในแง่ Perception ได้ยนชัดเจน เหมือน 
เข้าไปอยู่ในบรรยากาศมากชื้น

-ชื้นอยู่ก ับหนังโฆษณาว่าจำเป็นจะด้องทำหรือเปล่า

- ฟังแล่วด่ชื้น ดึงดูดผู้ชม แต่ไม่ช่วยให้จำได้

คุณประสิทธิ้ ภัทราผลาพิบุล Executive Vice president-Media บริษัท ลนตาส
(ประเทศไทย) จำกัด ไดให้สัมภาษณ์ว่า “มันชื้นอยู่กับความเของแต่ละคนมากกว่า เพราะ
อย่าลมว่าโรงหนังเขาไปดูภาพที่ตามมาคือเสิยง เขาไม่ได้ไปฟังเสียงแล้วก็ดูภาพ,’

การทำระบบเสียง เช่น SRD ก็เป็น Creative อันหน่ึง มันน่าจะทำให้โฆษณาเด่นออกมา 
มันก็น่าจะมืผดให้คนสนใจหรือจดจำได้บ้าง แต่จะชื้นอยู่กับหนังโฆษณาเป็นหลัก (สิร'อร
เริรญพิพัฒนสกุล Media Director บรืษัท ประก็ต แอนด์ เอฟซบ จำกัด)

คุณนพวรรณ เกียรตพิโรดม ผู้จัดการแผนกสือโฆษณา บริษัท เดนท์สุ (ประเทศไทย)
จำกัด ได้ให้สัมภาษณ์ว่า “โฆษณาที่ทำระบบเสียงให้เป็น SRD คืดว่าคงไม่ทำให้คนตูสนใจ
เพมช้ืนเท่าไหร่ เพราะเวลาดูหนังโฆษณามันจะกลมกลนไปหมด"

คุณสรรค์รว บุญเกตุ Executive Media Director บริษัท เดน'ท์สุ อังก์ แอนด์ รูบิแคม 
แบรนด์ คอมมวนิเค,อัน จำกัด ได้กล่าวว่า “การที่โฆษณาบางชื้นทำระบบเสียง SRD คืดว่าคงทำ
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ให้ฟังแล้วดีข้ึน แต่ไม่คิดว่าช่วยไห้จำไล้ เพราะว่าการจดจำของคนเราไม่ไล้ขึ้นอยู่กับระบบเสียง 
อย่างเดียว มันขึ้นอยู่กับภาพที่เห็นตรงหน้าด้วย เสียงก็คือเสียง คนท่ีมาน่ังเปรียบเทียบคือคนท่ีทำ 
โฆษณาต่างหาก แต่ถามว่าคนดูทั่วไปเขาเปรียบเทียบหรือเปล่า เขาคงไม่รูสีก เพราะฉะนั่นไม่คิด 
ว่ามัน Effect”

คุณมณฑา มหพันธ์ Media Director บริษัท ฟาร์อสท์ แอ็ดเวอร์ไท1ช่ิง จำกัด ไล้กล่าว 
เก่ียวกับเรื่องนี้ว่า "โฆษณาที่ใซ้ระบบเสียงธรรมดากับ SRD ไม่แน่ใจว่าจะมผลกับการจดจำของคน 
แตกต่างกันหรือเปล่า แต่ถ้าสินค้านั่นขายภาพลักษณ์ ความทันสมัย ความรู้สีก เขาก็ต้องเลือก 
ระบบเสียงที่ดีเข้าถึงอารมณ์ไล้ดีกว่า"

คุณกรีฑา เทพสุด ฝ่า:Üล่งเสริมการขาย บริษัท โอสถสภา จำกัด ไล้ให้ลัมภาษณ์ว่า 
“SRD น่าลนไจ ช่วยให้จำไล้แน่นอน เสียงแตกต่างกันมาก”



108

การวัดประสิทธผลของส์อโฆษณาในโรงภาพยนตร์จากการ Depth Interview

ดารๆงที 21 การวัดประสิทธํผลของโฆษณาในโรงภาพยนตร์

การว ัดประรทธผ«ช«ง 
โฆษณาในโรงภาพรนดร์

•วัดจากงบประมาณที่ใข้ ว่าเข้ากงกลุ่มเป๋าหมายพอไม่ แค่ไหน

•วัดจากจำนวน ผู้ชม

-CPM
•ขึ้นอยู่กับแนวโน้มของภาพยนตร์ต่างประเทศ

•ขึ้นอยู่กับทํศทางของโรงภาพยนตร์ก้ามีคนชมมากก็มีประสิทธิผลมากขึ้น

-มอน้เตอร์

•ลุ่มเข้ค เพราะมีบัตรชมภาพยนตร์ให้มา

-วัดจากยอดขาย

-ใข้เอเยนซี่และข้อมุ]ลของดีมาร์

-ใช้ได้ วัดจากการสอบทามจากคนรอบข้าง แต่ยังไม่มีการประเมีนเป๋นแบบ 
วิชาการ

-ไม่มีการวัดจริงจัง เอเยนช่ีทำให้ ใช้วิธิลุ่มว่าจำได้หริอไม่ เห็นหริอไม่

-ม ีทำ Research แบบไม่เปินทางการ

-ก้าจะวัดจริงๆต้องทำ Research

•มีประสิทธิผลแน่ แต่ว่าขนาดไหนไมมี่ใครทราบ ต้องมีการทำ 
Questionaire Research

•คาดว่ามีประสิทธิผล มีฟนนั้นคงไม่มีสินค้ามาลงโฆษณา พจารณาจาก 
แนวโน้มของสึ่อโรงภาพยนตร์ CPM สถานที่ตั้ง กลุ่มเป๋าหมาย ภาพยนตร์ที่ 
เข้าฉาย เวลาที่ลงโฆษณา ตำแหน่ง

-ใข้ประสบการณ์
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ต้องมีการทำ Questionaire เห็นหน้งโฆษณาน้ีจากไหน คือถ้าให้ Agency ทำคงไม่ทำ 
เสืยค่าใช้จ่ายโดยไช่เหตุ พวกน้ีคือล่ือเสริม มีประสิทธิผลแน่ แต่ว่าขนาดไหนไม่มีใครรู้ (ประสิทธ้ิ 
ภัทราผลาพิบูล Executive Vice president-Media บริษัท สินตาส (ประเทศไทย) จำกัด)

คุณมานะ จันทนยงยง Media Director บริษัท แมคแคน-แอริคสัน (ประเทศไทย) 
จำกัด ได้กล่าวเก่ียวกับเร่ืองน้ีว่า “เร่ืองประสิทธิผลของล่ือโฆษณาวัดลำบาก แต่ในแง่ของ Media 
จะมองการเช้าถึงกลุ่มคนว่าเข้าถึงขนาดไหน แล้วก็เช้าถึงกลุ่มคนท่ีอยากเช้าถึงหรือเปล่า ถ้าจะ 
วัดผลจากยอดขายก็ทำไม่ได้ โฆษณาไม่มีผลต่อยอดขายโดยตรง ไม่ใช่เป็น Direct Impact แต่ 
เป็นอะไรท่ีค่อย  ๆBuild ร้ืนมาทำให้คนรู้สกว่า Brand น้ีดกว่าอก Brand"

คุณสุภาณ เดชาบูรณานนท์ Media Planning Director บริษัท โอก็ลว่ิ แอนด์ เมเธอร์ 
จำกัด ได้ให้สัมภาษณ์เก่ียวกับเร่ืองน้ีว่า “คิดว่าล่ือน้ีมีประสิทธิผล แต่ทุกอย่างมันต้องเอ้ือกัน
สภาพโรง เทคนิค Lifestyle ท่ีเปล่ียนไป หนังท่ีมีคุณภาพดีมันก็ทำให้มีประสิทธิผล มันมีหลาย  ๆ
องค์ประกอบ Marketing ของโรงภาพยนตร์มันดีร้ืน เร่ิมว่ิงเช้ามาหา Consumer เร่ิมกระจาย 
ทำให้คนอยู่ท่ีไหนก็มีโอกาสได้ดูใกล้บ้าน เวลาวัดประสิทธิผลของล่ือน้ีจะดูจาก Cost per
Thousand ดู Location กลุ่มเป้าหมาย เร่ือง เวลาท่ีเราลง ตำแหน่ง”

คุณบุษบา ค่ริร้ตนากร ผู้จัดการแผนกโฆษณา บริษัท Advanced Info Service จำกัด 
ได้ให้สัมภาษณ์ว่า "การวัด Feedbackดเป็นความเซ่ีอ โดยเช่ือว่ามันจะดี เช่น หนังเร่ืองน้ี 
ฮ็อตมาจากค่ายยักษ์ เป็นหนังฟอร์มดี หนังท่ีได้รางวัล’’

ก าร ค ว บ ค ุม ก าร ฉ าย โ ฆ ษ ณ า ย ังไม ่ม ั่น ใจ 1 0 0  เป อ ร ์เซ ็น ต ์ว ่าจะฉ ายให ้ท ุก รอ บ  โ ด ย เฉ พ าะ
ใน ต ่างจ ังห ว ัด  (ว ัลลภ  ส ิร ิขจรเดชสก ุล ผ ู้จ ัด ก า ร ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์บ ร ิษ ัท  ไบ โอคอน ช ูเมอร ์ จ ำก ัด )
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ความคุ้มค่าของโฆษณาในโรงภาพยนตร์จากการ Depth Interview

ดา?างทึ๋ 22 ความคุ้มค่าของล่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร์

ค ว า ม ค ุ ้ ม ค ่ า ข จ ง ส ์ จ โ « ษ ถ ท ใ น  
โรงภาพ รนตร ์

-คุ้ม ตราบใดพี,ยังมีคนดูหน์งอยู,

-คุ้ม คนส่วนใหญ่จำโฆษณาได้จากโรงภาพยนตร์

-คุ้มค่าเพราะราคาสปอด1ไม่แพง ได้เห็นภาพ เข้าถึง 
กลุ่มเป๋าหมายโดยตรง

-คุ้ม วัดจากประสบการณ์ที่เคยลง

น์ด้ผลในระดับหนึ่งทำให้คนรู้จักปรีษ้ท่มากขึ้น พอใจ 
กับผลที่ได้รับ 70% แต่ไม่ได้ช่วยเรื่องยอดขาย

-คนจำได้ บรรลุวัตกุประสงค์ที่ต้องการ ต้องการ Reach 
คนเพียงกลุ่มหนึ่ง

-ถ้าเปรยบเพียบกับโทรทัศน์ CPM จะแพงกว่า แต่ 
เช่ือ,ว่า Impact สูงกว่าโทรทัศน์ แต่ยังไม่มีการวัด

-คนดังใจไปซม จะมี Impact มากกว่าที่ยัดเยยดให้ 
ซมอย่างในโทรทัศน์

-เป็นลื่อลน้บสนุนที่ดี ในกลุ่มเป๋าหมายหนึ่ง และใน 
สินค้าบางชนิด

-อาจจะไม่คุ้มเท่าโทรทัศน์ได้คนน้อยกว่าแต่ก็ถูกกว่า

-ไม่คุ้มแม้ว่าสปอดโฆษณาจะถูก แต่CPM สูง เม่ือ 
เปรียบเพียบกับโทรทัศน์

-ยังไม่ได้ประเมินเป็นหลักการ และสินค้าของเราวัดยาก 
เพราะเป็นเรื่องการให้ความรู้ ไม่ใช่โฆษณาขายสินค้าที ่
ลามารถวัดได้จากยอดขาย
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คุณสรรค์รวี บุญเกตุ Executive Media Director บริษัท เดนท์สุ ยังกั แอนด์ รูบิแคม 
แบรนด์ คอมมิวนิเคซ่ัน จำกัด ไดให้สัมภาษณ์ว่า “ถ้าถามจำนวนคน จริง  ๆ แล้วไม่คุ้ม แม้ว่าค่า 
Spot จะถูก ถ้าโทรทัศน์ในแง่ราคาต่อพันคนคุ้มค่ากว่า ส่ือน้ีมาสุดท้ายแล้ว ต่ํากว่า Out Door อีก”

ถ้าเทียบ CPM จะแพงกว่า แต่ Impact ของหนังไม,เหมือนกันตรงน้ันวัดไม่ได้ ในด้านการ 
โฆษณาท่ัวๆไป คนดู 10 คน อาจจำได้สัก 3 คน ทันน้ีอาจจะจำได้สัก 5 คนข้ึนไปก็ได้ ถึงบอกว่า 
Impact เราวัดไม่ได้ แต่ดู 10 คน เหมือนกัน 5 คน เหมือนกัน แต่ความจดจำอาจจะมากกว่า 
ส่ืออ่ืนก็'ได้ หนัง Impact สูง ทุกสื่อความคุ้มค่าวัดยาก (ประลิทธ ภัทราผลาพิบูล Executive
Vice president-Media บริษัท ลินตาล (ประเทศไทย) จำกัด)

ถ้าพูดถึง Qualitative พูดถึงว่าคนเขาต้ังใจไปดูจริงๆจะมื Impact มากกว่าการท่ีเรายัด 
เอียดให้เซา เพราะบางทีฉายโฆษณาในโทรทัศน์ก็จริง แต่บางทีเขาก็ไม่ได้ลนใจ แต่โรงหนังเรามื 
ความรูสืกว่าเขาจ่ายเง่นเพ่ีอไปลู โอกาลท่ีเขาจะดูแล้วไม่เห็นเป็นไปไม่ได้ ส่ือน้ีไม่ใช่ไม่คุ้มค่า แต่จะ 
ให้บอกว่าคุ้มค่าท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับส่ืออ่ืนก็ไม่ใช่ ทันเป็นส่ือ Support ท่ีดีในกลุ่มเป้าหมาย 
หน่ึง ในสินค้าบางชนิด (สุภาณี เดรทบูรณานนท์ Media Planning Director บริษัท โอกิลว่ี แอนด์ 
เมเธอร์ จำกัด)

คุณนวรัตน์ แลงชาติ Public Relation & Advertising Manager บริษัท A.C.I. จำกัด 
ได้ให้ความคิดเห็นเก่ียวกับเร่ืองน้ีว่า ‘'คิดว่าค่อนข้างคุ้มมาก เอาแค่ว่า 100 คนท่ีเห็นเอแค่คน 
เดียวก็ควรจะทำ 100 คน ลงโฆษณาหัวละ 2 บาท ก็ 200 บาท เราขายของ 2 หม่ืน ก็ค่อนข้างคุ้ม
มาก
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