
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

การวิจัยคร้ังน้ีคืกษาถึง “ประสิทธิผลของโฆษณาในโรงภาพยนตร์ท่ีมีต่อนักคืกษาระดับ
อุดมคืกษ "ๆ โดยใช้วิธีการสำรวจ 2 แบบ คือ Depth Interview ดับฝ่ายมีเดียของเอเยนซ่ึ และ 
ดับฝ่ายการตลาดของบริษัทผู้ผสิตผู้จัดจำหน่ายสินค้า บริษัทละประมาณ 10 คน และรบrvey
Research ดับกลุ่มนักคืกษาระดับอุดมคืกษาจำนวน 650 คน ในโรง,าาพยนตร์ 50 โรง สำรวจ 8 เครือ 
จากจำนวนเครือท่ีมีโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์ท้ังสิน 11 เครือ ครอบคลุม 10 พ้ืนท่ี รอบกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนใหญ่คือค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายเร่ืองพฤติกรรม
การซมภาพยนตร์ ทัศนคติต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ทัศนคติต่อโรงภาพยนตร์ระบบTHX และ
การจดจำโฆษณาในโรงภาพยนตร์

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย

ในช่วงท่ีเก็บข้อมูลการคืกษาส,วนท่ีเป็นแบบลอบถาม โรงภาพยนตร์ต่างๆท่ีทำการสำรวจ
ฉายภาพยนตร์ต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ (ภาพยนตร์อเมริดัน) และเป็นช่วงท่ีมีภาพยนตร์ไทยเพียง
เร่ืองเดยว คือ เร่ืองกำแพง ส่วนลักษณะการฉายโฆษณามีหลายรูปแบบ คือ มีท้ังท่ีเม่ือเร่ืมเปิด 
โรงภาพยนตร์ก็ฉายโฆษณาแล้วจึงตามด้วยภาพยนตร์ตัวอย่าง แบบท่ีฉายภาพยนตร์ตัวอย่างก่อนแล้ว 
ฉายโฆษณา และโรงภาพยนตร์ท่ีมีการฉายโฆษณาและภาพยนตร์ตัวอย่างสลับดันเป็นช่วงๆ

เพศของกลุ่มตัวอย่างท่ีทำการสำรวจ แบ่งเป็นเพศชาย และหญิงในลัดส่วนท่ีใกล้เคียงกํน
คือเป็นเพศชาย ร้อยละ 47.26 และเพศหญิง ร้อยละ52.74 การเลือกกลุ่มตัวอย่างคร้ังน้ีเป็นการลุ่ม 
โดยบังเอิญ (Accidental Sampling) ซึ่งผลท่ีได้สอดคล้องดับงานวิจัยของบริษัท Mix Media ท่ี 
กล่าวว่าเพศชาย และเพศหญิงมีลัดส่วนการชมภาพยนตร์ใกล้เคียงดันประมาณ 1 : 1 ซ่ึงลัดส่วนของ

บทที 5
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เพศจะปรับเปล่ียนไปตามภาพยนตร์เร่ืองท่ีกำลังเข้าฉายอยู่ในขณะน้ัน เช่น ช่วงท่ีภาพยนตร์บุ ดุเสือด 
สงคราม เข้ามามาก ลัดส่วนของเพศชายอาจสูงกว่าเพศหญิง ขณะท่ีภาพยนตร์ รักโรแมนดิก จะมี
ลัดส่วนผู้ซมเพศหญิงมากกว่าชาย แต่โดยภาพรวมแล้วลัดส่วนจะใกล้เคียงกัน

พฤตกรรมการชมภาพยนตร์

ความล่ีไนการซมภาพยนตร์

ส่วนใหญ่ชมเดอนละ1 -  2 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 45.65 รองลงไปแต่อยู่ในลัดส่วนท่ีใกล้เคียงกัน 
คีอ เสือนละ 3 -  4 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 40.48 ข้อมูลท่ี1ได้'จะคล้ายกับงาน่วิจัย'ของบ่ร้ษท่ มีกช์ มีเคีย 
จำกัด ซึ่งสำรวจในปีท่ีผ่านมา ท่ีระบุว่าชมภาพยนตร์ด้วยความล่ี 2 คร้ัง ต่อเสือน ถึงร้อยละ 35 เน่ืองจาก 
ช่วงเวลาท่ีทำการสำรวจใกล้เคียงกัน แต่จะแตกต่างจากงานวจัยท่ีสำรวจใน!!! พ.ศ.2539 ของบรษ้ท 
ดูนยัวลัยกสิกร'ไทย จำกัด ท่ีกล่าวว่าความล่ีในการชมภาพยนตร์ส่วนใหญ่คีอเดอนละ 4 คร้ัง คีอร้อยละ
63.6 ลาเหตุท่ีแตกต่างกันอาจ เน่ืองมาจากลภาพเศรษฐก็จของประเทศในปัจจุบัน ซ่ึงส่งผลต่อการใช้
จ่ายเง้นของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้จ่ายอย่างประหยัดมากข้ึน ในช่วงลองถึงลามปีท่ีผ่านมาการเลอกซม
ภาพยนตร์จะไม่พีถึพีกันในการเสือกมากเท่ากับในสม้ยปัจจุบัน และยังข้ึนกับภาพยนตร์ท่ีเข้าฉายด้วยว่า 
มีความน่าลนใจมากเพียงใด จากข้อมูลน้ีพอจะทำให้ผู้ส่งลารสามารถทราบถึงความล่ีอย่างคร่าวๆในการ 
ชมภาพยนตร์ของกลุ่มบักสืกษา และสามารถวางแผนล่ีอโฆษณาให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนข้ึน แต่ 
ก็ไม่ได้หมายความว่าตัวเลขของความลี่ในการชมภาพยนตร์จะเท่ากับความลี่ในการได้เห็นโฆษณา 
เน่ืองจากผู้ชมอาจเข้าโรงภาพยนตร์ไม่ทันเห็นโฆษณาต้ังแต่ต้น หรอเข้าชมในโรงภาพยนตร์ท่ีไม่มีสินค้า 
ตัวนั้น

ปัจจัยในกา?ตัดสินใจเสือกโรงภาพยนตร์

ส่วนการตัดสินใจเสือกโรงภาพยนตร์ จะเสือกจากปัจจัยต้านความสะดวกในการเดินทางเป็นหลัก 
คิดเป็นร้อยละ 20.35 รองลงไปคีอตัดสินใจจากภาพยนตร์ท่ีฉาย คิดเป็นร้อยละ 19.61 ระบบเสืยงของ
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โรงภาพยนตร์ คืดเป็นร้อยละ 17.05 และสภาพของโรงภาพยนตร์ เช่น ความทันสมัย ความสะอาด 
ความปลอดภัย การบรการ ร้อยละ 15.45 ตามลำดับ ส่วนเร่ืองระบบชองโรงภาพยนตร์เป็นลำดับถัด 
มาม ร้อยละ 8.58 เห็นได้ว่าระบบของโรงภาพยนตร์มัเ.ช่เป็นปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเสือก 
โรงภาพยนตร์ หากแต่อยู่ในอันดับกลางๆ ดังน้ันการเสือกลงโฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ได้ประสิท!เผล 
มากท่ีสุดจํงควรพิจารณาจากทำเลท่ีต้ังของโรงภาพยนตร์ ภาพยนตร์ท่ีคาดว่าจะเป็นท่ีนยมและระบบ
เสียงของโรงภาพยนตร์เป็นหลัก

แนวของภาพยนตร์ท่ีเสือกซม

กลุ่มดัวอย่างชอบซม ภาพยนตร์แนวบู๊ ดุเดอด สงคราม (Action) เป็นอันดับท่ี 1 ร้อยละ 16.64 
และนยมชมแนวโรแมนตก (Romantic) เป็นอันดับ 2 ร้อยละ 15.72 แนวสยองขว้ญ (Thriller) เป็น 
อันดับ 3 ร้อยละ 13.9 แนวตลกขบขัน (Comedy) เป็นอันดับ 4 ร้อยละ 13.48 และแนวสืบสวนสีกลับ 
(Inspector) เป็นอันดับ 5 ร้อยละ 10.32 ข้อมูลท่ีได้น้ีบางส่วนลอดคล้องกับงานวํจัยของบรษ้ท่ ศูนย์วจัย 
กสิกรไทย จำถัด ท่ีกล่าวว่าภาพยนตร์แนวแอ็คช่ันเป็นท่ีนยมสูงสุดเป็นอันดับ 1 ถึงร้อยละ 62 และ 
ภาพยนตร์ตลกเป็นอันดับ 2 คือ ร้อยละ 30.3 ขณะท่ีงานวจัยข้ึนน้ีภาพยนตร์ตลกเป็นอันดับ 4 ข้อมูลท่ีได้ 
น้ีสามารถใข้ประเมนได้อย่างกว้างๆว่าหากลงโฆษณาในภาพยนตร์แนวท่ีมีผู้ซมนํยมมาก จะทำให้การ 
โฆษณามความคุ้มค่ามากกว่าปกตํ เพราะโฆษณาสามารถเข้าถึงผู้ชมได้มาก ทำให้ค่าไข้จ่ายต่อคน
ลดลง และในปัจจุบันภาพยนตร์ท่ีเข้าฉายกํมักจะเป็นภาพยนตร์แนวดังกล่าวอยู่แล้วชงเท่ากับว่ามีความ 
ลอดคล้องกับความต้องการของผู้ชม

กา?เข้าโรงภาพยนตร์

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหโปเข้าไปในโรงภาพยนตร์ต้ังแต่เร่ืมเปิดให้เข้า ร้อยละ 54.25 รองลงมา คือ 
ระหว่างโฆษณาภาพยนตร์ตัวอย่าง ร้อยละ 26.73 ทำให้เห็นแนวทางว่า หากลงโฆษณาควรเสือก 
โรงภาพยนตร์ท่ีฉายภาพยนตร์ตัวอย่างก่อนแล้วค่อยเป็นโฆษณา เพ่ีอให้โฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
มากข้ึนโดยจะเพ่ีมผู้ชมได้เป็นร้อยละ 80.98 ท่ีจะเข้าโรงภาพยนตร์ก่อนโฆษณาจะเร่ืมฉาย ผลงานว้จัย
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ช้ินน้ีลอดคล้องกับงานวิจัยของบรืษัท มิกช์ มีเดย จำกัดท่ีพบว่ากลุ่มตัวอย่างร้อยละ 60 เข้าโรงภาพยนตร์ 
ทันชมโฆษณา

ทัศนคติเกยวกับโฆษณาในโรงภาพยนตร์

พบว่าส่วนใหญ่ คือร้อยละ 66.2 มีความรู้สึกเฉยๆกับการมี,โฆษณา โดยส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่  ๆ
ไม่น่าลนใจ เสียเวลา ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีเห็นด้วยคือร้อยละ 34.6 ให้เหตุผลว่าให้ความรู้รื่องสินค้า 
มากข้ึน และรู้สึกสนุกสนานเพลิดเพสิน และมีเพียงร้อยละ 9.2 ท่ีรู้สิก ไม่ชอบ เพราะน่าเบ่ือ ขึ้งนับว่า 
ค่อนข้างน้อย และหากนำจำนวนของคนท่ีรู้สึกเฉยๆ กับคนท่ีรู้สึกชอบมารวมกัน จะเห็นว่ามีคนท่ีไม่รู้สึก 
ทางลบกับโฆษณา หรือยอมรับการโฆษณาได้มีถึงร้อยละ 90.8 ข้ึ พู้ชมก็รับได้ว่าเป็นเร่ืองของธุรกิจท่ีต้อง 
มีโฆษณาประกอบกับปัจจุบันงานโฆษณาผลิตได้ดีข้ึน ผู้ชมร ู้ส ึก เพลิดเพลินกับการชมได้มากข้ึน จึงถือ 
เป็นแนวโน้มท่ีดีของการโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ท้ังน้ีเอเยนข้ึโฆษณาและบรืษัทผู้ผลิตสินค้าจะต้องไม่ 
ยัดเยยดโฆษณาให้ผู้ชมมากจน๓ นไป มิฉะน้ันอาจเกิดผลในทางลบได้เช่นกัน

จำนวนช้ินโฆษณาท่ีเหมาะสม

จำนวนช้ินโฆษณาท่ีเหมาะสมในความคิดของผู้ชม คือ 3 ช้ิน ร้อยละ 34.71 ส่วนในสายตาของ 
ฝ่ายมีเดียและเจ้าของสินค้าส่วนใหญ่ คือ ไม่ควรเกิน 5 นาท ถ้าช้ินละ 30 วินาที จะได้ 10 ช้ิน ขึ้งจำนวน 
ช้ินของโฆษณาในโรงภาพยนตรแ์ตล่ะโรงในปัจจุบันมีความหลากหลาย จากการสำรวจมีต้ังแต่ 1 -18  
ช้ิน โดยเป็นผลมาจากการวางแผนโฆษณาของกลุ่มผู้ส่งสาร ข้ึงหลักเกณฑํในการเลือกลงโฆษณาใน 
โรงภาพยนตร์พีจารณาจาก โรงภาพยนตร์ จำนวนผู้ซม ช่วงเวลา นอกจากน้ีระยะเวลาในการฉาย
โฆษณายังข้ึนอยู่กับนโยบายของแต่ละโรงภาพยนตร์ว่ามีการจำกัดเรื่องเวลาฉายโฆษณาหรือไม่ ปัจจุบัน 
เวลาที'ใช้ฉายโฆษณามี 2 แบบ คือ แบบท่ีจำกัดเวลาไม่ให้เกิน 5 นาที และไม่มีการจำกัดเวลา ดังน้ันหาก 
ต้องการให้การลงโฆษณาในสื่อนี้ได้ประสิทธิผลสูงสุดควรเลือกลงในโรงที่มีการจำกัดโฆษณาไว้เพียง 
5 นาที เพราะถ้านานกว่าน้ันผู้ซมจะเกิดความรู้สึกเบ่ือหน่ายได้
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ทัศนคติเรื่องความเหมือน ความแตกต่าง ระหว่างโฆษณาชิ้นเดียวกันที่ฉายในโรงภาพยนตร์ 
และออทอากาศไนโทรทัศน์

กลุ่มท่ีเห็นว่าไม่เหมือนและเหมือนมีสัดส่วนท่ีใกล้เคียงกันมาก โดยกลุ่มท่ีเห็นว่าไม่เหมือนกัน
มีร้อยละ 40.42 เน่ืองจากเห็นว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์มีรายละเอียดมากกว่า ภาพในโรงภาพยนตร์ 
ใหญ่กว่า ระบบเลียงดีกว่า บรรยากาศในการรับซมดีกว่า กลุ่มท่ีเห็นว่าเหมือนมีร้อยละ 39.14 โดยให ้
เหตุผล1ว่าภาพและเลียงเหมือนกันเพราะเป็นสินค้าต้วเดียวกัน ให้ความเพลิดเพลินน่าสนใจเหมือนกัน 
ผลท่ีได้ตรงกับงานวิจัยของบรืษัท มืกซ์ มีเดีย จำกัดท่ีกล่าวว่า ร้อยละ40.4 ของกลุ่มตัวอย่างกล่าวว่า 
ชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ดีกว่าทางโทรทัศน์เพราะระบบเลียงกระห่ึมดีกว่า จอใหญ่ ภาพคมซัด
เห็นได้ว่าในความรู้สิกของผู้ชม โฆษณาในโรงภาพยนตร์มืร้อเด่นเหนือกว่าโฆษณาทางโทรทัศน์
หลายประการ ซ่ือโรงภาพยนตร์จึงนับเป็นซ่องทางหน่ึงท่ีน่าลนใจในการลงโฆษณา

ข้อแนะนำในเรื่องของการโฆษณา ส่วนใหญ่ ร้อยละ 33.97 กล่าวว่าไม่อยากให้มีโฆษณาใน 
โรงภาพยนตร์มากเกินไป รองลงมาคึอที่เป็นอยู่ในปัจจุบันดีอยู่แล้วไม,มีอะไรต้องปรับปรุง ร้อยละ 18.63 
และควรทำให้โฆษณาน่าลนใจขึ้น ร้อยละ 17.81 สังเกตได้ว่าเรื่องจำนวนชิ้นโฆษณาที่ปัจจุบันมี
มากเกินไปในความรู้ลีกของกลุ่มตัวอย่างถูกหยิบยกขึ้นมากล่าวถึงเป็นอันดับแรก ดังน้ันกลุ่มผู้ส่งสารจึง 
ควรนำเร่ืองนี้มาพจารณาในการดัดสินใจลงโฆษณาในโรงภาพยนตร์ด้วย

ทัศนคติท่ีมีต่อโรงภาพยนตร์ระบบTHX และโฆษณาในโรงภาพยนตร์ระบบTHX

ผู้ชมส่วนใหญ่เคยชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ที่เป็นระบบ THX ร้อยละ 66.15 แต่ยังมีผู้'ชมอีก 
ร้อยละ 25.78 ที่ไม่แน่ใจว่าเคยซมภาพยนตร์ในโรงระบบ THX หรือไม่ ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะผู้ซมไม่รู้จัก 
และไม่มีความรู้เรื่องระบบนี้ว่ามีความแตกต่างจากโรงภาพยนตร์ระบบธรรมดาหรือไม่อย่างไร โดยกลุ่ม 
ที่เคยชมภาพยนตร์ในโรงระบบ THX ส่วนใหญ่ชมที่โรง NK 6 THX รัตนาธิเบศร์ ร้อยละ 29.76
รองลงไปที่ NK 4 THX เดอะมอลล์ท่าพระ ร้อยละ 22.22 และที่ EGV ซีคอน ร้อยละ 11.9 ที่น่าสนใจ 
คือ มีกลุ่มที่ระบุว่าเคยชมภาพยนตร์ในโรงระบบ THX แต่เมื่อให้บอกซื่อโรงภาพยนตร์กสับบอกซื่อ
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โรงภาพยนตร์ที่กลุ่มตัวอย่างเข้าใจผํดว่าเป็นระบบTHX แต่ความจริงไม่ใช่ โดยมีร้อยละ 8.73 อาจ 
เนื่องจากข้อยูลข่าวสารที่ได้รับของโรงภาพยนตร์ต่างๆในปัจจุบ้นมืค่อนข้างมากหลากหลาย จึงก่อให้เกิด 
ความสับสนต่อผู้ชม

ทํศนคติของกลุ่มตัวอย่างเร่ือง ความเหมือน ความแตกต่างระหว่างโฆษณาชิ้นเดียวกันท่ีฉายใน 
โรงภาพยนตร์ระบบ THX และระบบธรรมดา

ส่วนใหญ่ไม่แน่ใจว่า 2 ระบบน้ีมีความแตกต่างกันหรือไม่ถึงร้อยละ 44.28 โดย'ให้เหตุผล,ในรื่อง 
ภาพและเลยง ซ่ึงอาจเป็นเพราะไม่ได้สนใจ ไม่ได้สังเกตและไม่มีความเรื่องระบบนี้ รองลงไปบอกว่า 
เหมือนกันมีร้อยละ 35.48 โดยให้เหตุผลว่าเพราะเป็นผลิตภัณฑ์เดียวกัน ให้ภาพและเสืยงเหมือนกัน 
ส่วนคนท่ีบอกว่า ไม่เหมือนมีร้อยละ 20.24 โดยให้เหตุผลว่า ภาพและเสียงไม่เหมือนกัน และอารมณ์ท่ี 
ได้รับแตกต่างกันคือระบบ THX ดีทว่า อย่างไรก็ตามหากต้องการวัดผลในส่วนน้ีอย่างแน่ชัดควรจะทำ 
การทดลองกับสินค้าช้ินเดียวกัน ในช่วงเวลาเดียวกัน และกับกลุ่มตัวอย่างเดียวกันในโรงภาพยนตร์ท้ัง 
2 ระบบ

การจดจำโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์

ในเร่ืองการจดจำโฆษณาในโรงภาพยนตร์ กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 61.4 จดจำโฆษณา 
ไม่ได้ กลุ่มท่ีจำได้มีเพียงร้อยละ 38.6 ซึ่งต่างจากที่ผู้วิจัยคาดการณ์ไว้ เน่ืองจากคุณลมปติของภาพ 
เสียง และบรรยากาศในการรับชม น่าจะเอ้ือต่อความสนใจอันส่งผลไปถึงการจดจำ นอกจากน้ี
ผลการศึกษายังตรงข้ามกับงานวิจัยในต่างประเทศรอง Nielson Media Research ท่ีกล่าวว่า การจดจำ 
ภาพยนตร์โฆษณาในโรงภาพยนตร์สูงกว่าส่ืออ่ืนถึง 3 เท่า และถ้าลงโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ประมาณ 
ร้อยละ 75 ของผู้ซมจะจดจำได้ (อ้างถึงใน บริษัท่ มิกซ์ มีเดีย จำกัด, 2542) หรือแม้แต่จากการสำรวจ 
แบบ1ไม่มืเกร่ิน'นำ (บก-Aided Audience Recall) ท่ีพบว่าภายหลังเห็นส่ือโฆษณาต่างๆ การจดจำ 
โฆษณาในโรงภาพยนตร์จะสูงถึงร้อยละ 83 (เพ่ิงอ้าง) หรือจากการสำรวจโดยบริษัท Thompson
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Lightstone &  Co. ท่ีเป็นบริษท่ในเครือของโรงภาพยนตร์ Cineplex Odean ก็พบว่าร้อยละ 82 
จากกลุ่มติ,วอย่าง 200 คนลามารถจดจำโฆษณาได้ 1 เร่ือง (เพงอ้าง)

สาเหตุท่ีงานวํลัยช้ินน้ีได้ผลการคืกษาเช่นน้ี อาจเพราะกลุ่มต้วอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 56 .2  
เสีกเฉยๆกับโฆษณา จํงไม่ได้สนใจทำให้จำไม่ค่อยได้ ขณะที่ของต่างประเทศเวลาใช้โฆษณาใน
โรงภาพยนตร์มักจะมีการแจ้งข่าวการลดราคา หรือแจกสินค้าฟรืไปกับการซมภาพยนตร์ (เพ่ิงอ้าง) จํง 
น่าจะเพ่ิมการจดจำในสินค้าตัวนั้นได้มากเพราะโดยปกติแล้วผู้ซมมักจะเสืกสนใจโฆษณาสินค้าลักษณะ 
ท่ีให้ประโยชน์กับตนเอง อย่างไรก็ตาม ช่วงท่ีทำงานวลัยช้ินน้ี มีโฆษณาสินค้าท่ีเป็นโปรโมซ่ันเพียง 
ตัวเดยวเท่าน้ัน คอ MK ลุก้ี และมีเพียง 2 โรง จาก 50 โรง ท่ีทำการสอบถาม เม่ือวัดการจดจำของกลุ่ม 
ตัวอย่างเฉพาะโรงท่ีมีโฆษณา MK ลุก้ี ปรากฏว่ากลุ่มตัวอย่างก็จำโฆษณา MK ได้น้อยมาก แต่อาจ 
เน่ืองมาจากตำแหน่งของการฉายโฆษณาท่ีอยู่ตัวแรกๆ คอเม่ือเปิดโรงภาพยนตร์ได้ทำการฉายโฆษณา 
เลย แล้วค่อยเป็นภาพยนตร์ตัวอย่าง จํงอาจทำให้ผู้ซมส่วนหน่ืงไม่มีโอกาสได้รับซมโฆษณาช้ินน้ี

นอกจากนี้ ในส่วนของการจดจำยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบว่าจำได้ว่ามีโฆษณาอะไรบ้างใน 
โรงภาพยนตร์ที่ได้ซมเมื่อลักครู่ ส่วนใหญ่เป็นการจำผํดถงร้อยละ 65.93 คือ ไม่มีโฆษณาสินค้านั้นใน 
โรงภาพยนตร์ในช่วงที่ทำการสำรวจ อาจเป็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเคยเห็นโฆษณาเหล่านั้นในโรงภาพยนตร์ 
นี้และโฆษณานั้นยังคงอยู่ในความทรงจำแม้จะหยุดการฉายไปแล้วก็ตาม หรือเขาอาจไปชมภาพยนตร ์
หลายโรง ทำให้นำโฆษณาของโรงภาพยนตร์อื่นมาปนกัน แต่หากโฆษณานั้นๆ ไม่เคยฉายใน

โรงภาพยนตร์เลยก็หมายความว่าเขาจดจำโฆษณามาจากสืออื่น ชงน่าจะเป็นสือโทรทัศน์เพราะมี

ลักษณะการนำเสนอที่ใกล้เคืยงกัน

ตำแหน่งชองโฆษณาสินค้ากับการจดจำ

ผู้ส่งสารส่วนใหญ่คาดการณ์ว่า ตำแหน่งก่อนและหลังเพลงสรรเสริญพระบารมี คือตัวที่

ขนาบช้างหน้า และหลังเพลงฯ คนจะเห็นมากที่สุด เพราะผู้ที่จะเข้ามาซมภาพยนตร์ได้เข้ามาใน

โรงภาพยนตร์เก็อบทั้งหมดแล้ว จ ึงทำให้ผู้ชมมีโอกาสเห็นโฆษณาได้มากที่ลุดด้วย และเมื่อมีโอกาส
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ได้เห็น จะก่อให้เกิดโอกาสในการจดจำได้มาก ขณะที่ผู้ส่งสารส่วนที่เหลอกล่าวว่าไม่มีผลเรื่องการจดจํๆ 
แต่มีผลเรื่องจำนวนผู้ขมเท่านั้นสำหรับผลการวจัยในส่วนของผู้รับสารปรากฎว่าตำแหน่งของโฆษณาใน 
โรงภาพยนตf ที่ผู้ชมจดจำได้มากที่สุด คอ ตำแหน่งก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมีตัวที่ 1 ร้อยละ 26.61 
ซึ่งตรงกับความคดของผู้ส่งสาร รองลงมาคือตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวที่ 1 ร้อยละ 17.34 และตำแหน่ง 
โฆษณาธรรมดาตัวที่ 4 ร้อยละ 7.66 ส่วนโฆษณาตำแหน่งหลังเพลงสรรเสริญพระบารมี ที่ผู้ส ่งสาร 
คาดว่าเป็นอีกตำแหน่งที่น่าจะมีผู้จดจำได้มากไม่ติดลันตับ เนึ่องจากในช่วงที่ทำการสำรวจมีโฆษณา

จำนวนน้อยชิ้นที่ลงตำแหน่งนี้ ทำให้จำนวนผู้ที่ตอบแบบสอบถามในโรงภาพยนตร์ที่มีโฆษณาตำแหน่งนี ้
มีน้อยตามไปด้วย จํงไม่นำมาคืกษาในงานชิ้นนี้เพราะจะทำให้ข้อมูลคลาดเคลื่อนได้

ปัจจุบันมีสินค้าบางตัวที่มีการชิ้อตำแหน่งพิเศษทั้งก่อนและหลังเพลงสรรเสริญพระบารมี 
เพ่ือหวังผลในการโฆษณา โดยปกติตำแหน่งก่อนเพลงฯ จะมีได้ 2 ตัว คือ ตำแหน่งท่ีติดกับเพลงฯ และ 
เขยิบถัดไปอีก 1 ตำแหน่ง แต่ตำแหน่งหลังเพลงจ มีได้เพยงตัวเดียวเท่าน้ัน และบางโรงก็ไม่รับโฆษณา 
ตำแหน่งน้ี เน่ืองจากเกรงว่าอาจก่อความรำคาญให้ผู้ชมได้ ท้ังน้ีสินค้าตัวเดียวกัน อาจเสือกลงตำแหน่ง 
พิเศษเหล่าน้ีเป็นบางโรงก็ได้ ไม่ต้องลงทุกโรงที่ฉายโฆษณาสินค้าน้ี และในตำแหน่งเดียวกันของแต่ละ 
โรงภาพยนตร์ เช่น ตำแหน่งโฆษณาธรรมดาตัวท่ี 1 ก็อาจเป็นสินค้าคนละตัวกันได้ โดยที่ระบบการฉาย 
โฆษณา ส่วนใหญ่จะเป็นการหมุนเว้ยน (Rotate) สลับตำแหน่งกันไป

สำหรับตำแหน่งหลังเพลงฯ ช่วงท่ีทำการสำรวจ มีภาพยนตร์เร่ืองกำแพงเพิยงเร่ืองเดียวท่ีมี
โฆษณาในตำแหน่งหลังเพลงฯ ถง 4 ตัว เน่ืองจากเป็นการลงโฆษณาแบบ Main Sponsor
หมายความว่า ไม่ว่าจะมีการโฆษณาภาพยนตร์เรื่องน้ีทางล่ือใดก็ตาม เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ ว้ทยุ 
หรือล่ืออ่ืนๆตามแต่จะตกลงกัน จะมีโฆษณาของสินค้า 4 ตัวน้ีตามติดไปตลอด รวมท้ังในโรงภาพยนตร์ 
ด้วย ตำแหน่งน้ีเรืยกว่า “ตำแหน่งปะหัวหนัง’' ซ่ึงก็คล้ายกับตำแหน่งหลังเพลงน้ันเอง

ตังน้ันจากการสำรวจในกลุ่มผู้รับสาร ลามารถสรุปได้ว่าตำแหน่งโฆษณามีผลกับการจดจำ
โดยตำแหน่งท่ีอยู่ใกล้เพลงสรรเสริญพระบารมีจะเป็นตำแหน่งท่ีก่อให้เกิดการจดจำได้มากท่ีลุด ซ่ึง
ตรงกับท่ีผู้ส่งสารคาดการณ์ไว้
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เม่ือเปริยบเทยบสินค้าตัวเดยวกันแต่ลงโฆษณาต่างตำแหน่งกัน ค้อ ตำแหน่งโฆษณาธรรมดา 
ตำแหน่งก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมีตัวท่ี 1 และตำแหน่งหลังเพลงสรรเสริญพระบารมี ใน
โรงภาพยนตร์ต่างๆท่ีสินค้าน้ีลงโฆษณา เพ่ือตรวจสอบให้แน่ชัดอีกคร้ังหน่ึงว่าตำแหน่งใดให้ผลใน
การจดจำสูงสุด โดยให้โฆษณาเนสกาแฟเป็นตัวแทน เน่ึองจากมีสินค้าน้ีเพียงตัวเดยวเท่าน้ันท่ีลง
โฆษณาท้ัง 3 แบบ ปรากฎว่า ตำแหน่งท่ีคนจดจำมากท่ีลุด ค้อ ตำแหน่งก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมี 
ตัวท่ี 1 เซ่นเดิม ค้อ ร้อยละ 66.13 เหตุท่ีตำแหน่งหลังเพลงสรรเสริญพระบารมีซ่ึงน่าจะได้ร้บการจดจำ 
มากท่ีสุดกลับได้ร้ปการจดจำน้อยมาก อาจเน่ึองจากเป็นช่วงท่ีกลุ่มตัวอย่างเปล่ียนอริยาบทจากยน
เคารพเพลงสรรเสริญพระบารมีเป็นเตริยมตัวน่ัง ทำให้เอียสมาธํในการรับสาร ประกอบกับกลุ่มตัวอย่าง 
คาดหวังว่าจะไค้รับชมภาพยนตร์เร่ืองท่ีต้ังใจมาซมในช่วงต่อไปทันทํ จึงไม่ไค้เปิดรับข่าวสารอ่ืนนอกจาก 
เร่ืองท่ีต้ังใจมาซมเท่าน้ัน อย่างไรก็ตามหากต้องการวัดผลในส่วนน้ีให้แน่ชัด ควรจะทำการทดลอง
ในเร่ืองน้ีโดยเฉพาะ เพราะเป็นเร่ืองท่ีน่าค้กษา เนึ่องจากผลการวํจํยชัดแย้งกับความรูอีกของผู้ส่งสาร 
และผู้วจํยท่ีคาดว่าตำแหน่งหลังเพลงฯจะไค้รับการจดจำมากท่ีสุด อีกท้ังตำแหน่งหลังเพลงฯราคา
โฆษณา จะแพงกว่าตำแหน่งธรรมดาประมาณ 1 เท่า การหาคำตอบเร่ืองน้ีเพ่ือให้ทราบว่าหากต้องให้เง๊น 
ไปกับการลงโฆษณาในโรงภาพยนตร์ตำแหน่งน้ีเป็นการลงโฆษณาท่ีคุ้มค่าหริอไม่

ระบบเสิยง SRD กับการจดจำ

ระบบเอียง SRD ที่ต้องผสิตฃื้นมาเป็นพีเศษเพื่อให้กับโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ไม่ส่งผลต่อ 
การจดจำชองผู้ซม ซึ่งในที่นี้ให้โฆษณาเปิปซี่เป็นตัวแทนของระบบเสืยงนี้ จากการวัดการจดจำ

เปริยบเทยบกับโฆษณาที่ให้ระบบเอียงธรรมดาในที่นี้ ค้อ เนลกาแฟ ที่อยู่,ในตำแหน่งเดียวกัน ค้อ 
ก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมี ปรากฎว่า กลุ่มตัวอย่างสามารถจดจำโฆษณาระบบเสืยงธรรมดาไค้

มากกว่าระบบเอียง SRD ค้อจำระบบเอียงธรรมดาไค้ร้อยละ 80 และเอียง SRD ไค้ร้อยละ 20 เท่านั้น 
ในขณะที่ผู้ส่งสารต่างมีความค้ดเรื่องระบบเอียง SRDmJงานโฆษณา เป็น 2 ทาง โดยกลุ่มผู้ส่งสารที่ 
กล่าวว่าระบบเอียงพีเศษเช่น SRDWWลกับการจดจำของผู้ซม จะเป็นผู้ที่ทำระบบเอียงนี้ ส่วนใน

กลุ่มที่กล่าวว่าระบบเอียง SRD ไม่ส่งผลกับการจดจำจะไม่ทำโฆษณาเป็นระบบเอียงนี้ และหาก

จะมีการตัดสินใจว่าจะทำหริอไม่ จะพีจารณาจากความคุ้มค่าในเรื่องของจำนวนเงนที่ต้องเสยไป
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เรื่องความเหมาะสมของสินค้า และเนื้อหาของงานโฆษณา แต่กํไม่ได้หมายความว่าระบบเสียงที่

แตกต่างกันจะไม่มีผลต่อการจดจำทีเดียว เพราะผลในส่วนนื้มีตัวแปรอื่นเข้ามาเกี่ยวข้อง เซ่น เนื้อหาของ 
โฆษณา ตัวแสดง (Presenter) ที่โดดเด่น ความถี่ในการลงโฆษณา หรืออาจเป็นเพราะผู้ชมไม่ค่อยสนใจ 
ซมโฆษณา หรือสังเกตเรื่องระบบเสียงของโฆษณามากนัก และบางโรงภาพยนตร์อาจไม่มีการเปิด

ระบบเสียงนื้ ตังนั้นการวัดการจดจำอันเกิดจากระบบของเสียง จึงต้องมีการควบคุมตัวแปรให้

มากกว่านี้ เพี่อให้ทราบผลของการจดจำที่แท้จริงที่เกิดจากระบบเสียงที่ใข้ในการโฆษณา

กล่าว,โดยสรูป สำหรับการโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์น้ัน ท่อนท่ีผู้ซมจะได้เห็นโฆษณาสินค้า 
ผู้ชมต้องผ่านการเลือกเร่ืองภาพยนตร์ โรงภาพยนตร์ ซงก็คือ ข้ันตอนของการเลือกรับสาร แล้วจึง
ถึงขั้นตอนของการเห็นโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์ การท่ีผู้ชมจะเลือกสนใจสารหรือโฆษณาช้ินใด
ช้ินหน้ืงเป็นพิเศษน้ัน ขึ้นอยู่ก ับว่าโฆษณาน้ันสามารถทำให้เขาสะดุดความสนใจ จนถึงกับติดตาม
ข่าวสารท่ีโฆษณานำเสนอต้ังแต่ต้นจนจบได้หรือไม่ นอกจากน้ี ระบบ หรือกระบวนการในการจัดการลือ 
เซ่น การจัดวางตำแหน่งโฆษณา กํมีส่วนช่วยผู้ชมในการจดจำสารหรือโฆษณาได้

สำหรับลือโรงภาพยนตร์น้ัน โดยคุณสมบัติของตัวล่ือเอง และบรรยากาศของการรับชม จะมี 
ส่วนช่วยในเร่ืองของความเข้าใจได้มากกว่าล่ือโทรทัศน์ ช่ึงมีรูปแบบการนำเสนอใกล้เคียงกัน เน่ืองจาก 
โฆษณาที่ปรากฎในโทรทัศน์จะถูกชมอย่างฉาบฉวยมีการเปล่ียนซ่องด้วยรืโมทคอนโทรล หรือมีการทำ 
กิจกรรมอย่างอ่ืนร่วมไปกับการซมโทรทัศน์ ทำให้ไม่มีสมาธิในการซม โดยเฉพาะอย่างย่ิงในเร่ืองของ 
การชมโฆษณา อีกท้ังโรงภาพยนตร์มีคุณสมบัติด้านภาพท่ีปรากฏบนจอขนาดใหญ่ คมชัด เสียงท่ีพัฒนา 
ถึงระบบ SDDS (Sony Dynamic Digital System) จึงเห็นได้ว่า การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ มี 
ประสิทธิผลค่อนข้างสูง จึงเป็นล่ือท่ีน่าสนใจและน่าจ ับตามอง เพราะมีแนวโน้มว่าจะขยายตัวไปได้
อีกมากในอนาคต
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การศึกษาเรื่องการจดจำโฆษณาในโรงภาพยนตร์ มีข้อจำกัดและยากที่จะสรุปถึงผลที่เกิดจาก 
การจดจำอันเกิดจากตัวแปรตัวใดตัวหนึ่งให้ชัดเจนได้ เนึ่องจากการจดจำโฆษณาในโรงภาพยนตร์มี

ตัวแปรหรือปัจจัยหลายอย่างเข้ามาเกี่ยวข้องทั้งในด้านของตัวลื่อ ตัวลาร ผู้ล่งสาร และผู้รับสาร

นอกจากนี้ยังมีตัวแปรเรื่องความกี่ ระยะเวลาในการลงโฆษณา รวมทั้งมีอิทธิพลของลื่อลื่นเข้ามา

เกี่ยวข้องด้วย โดยเฉพาะลื่อโทรทัศน์ เนื่องจากโฆษณาในโรงภาพยนตร์มักจะเป็นโฆษณาชิ้นเดียวกับ 
ที่ใช้โฆษณาในโทรทัศน์

อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาวิจัยถึงประสิทธิผลของโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในครั้งนี้ ก็ได้
ข้อสรุปใหม่ๆ เพิ่มเติมที่เป็นประโยชน์กับวงวิขาการลื่อสารมวลซน และวงวิชาชีพการโฆษณา

นอกจากนี้ ในปัจจุบันยังมีการผลิตชิ้นงานโฆษณาที่ใช้สำหรับการโฆษณาในโรงภาพยนตร์

โดยเฉพาะ คือ โฆษณาปลาสวรรค์ทาโร่ ชุด Signed เก Theater ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ มิได้ตั้งไว้ในวัตถุ 
ประสงค์การคืกษา เนื่องจากในโรงภาพยนตร์ที่ทำการ่วิจัยไม่มีโฆษณาชิ้นนี้อยู่ แคะ'โรงภาพยนตร์ที่มี 
โฆษณาชิ้นนี้ไม่สะดวกที่จะให้ทำการวิจัย แต่อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้ทำการคืกษาโดยให้กลุ่มตัวอย่าง 
ชมภาพบางส่วนจาก Story Board ของงานโฆษณาทาโร่ ซึ่งผลการวิจัยอยู่ในภาคผนวก (หน้า 155)

ข้อเสนอแนะ

จากการคืกษาเรื่องประสิทธิผลของโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ม ีต่อน์กคืกษาระตับอุดมศึกษา 
ทำให้ได้ข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาเรื่องของการโฆษณาในโรงภาพยนตร์ต่อไป ตังนี้

1.ในการศึกษาเรื่องประสิทธิผลในการโฆษณาควรจะต้องมีการควบคุมตัวแปรด้านต่างๆให้มาก 
เพราะการโฆษณามีปัจจัยที่จะต้องพจารณาทั้งในเรื่องของลักษณะของลื่อ ตัวสาร ผู้ล่งสาร และ

ผู้รับสาร ซึ่งอาจจะเลือกศึกษาตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งให้ชัดเจนเป็นพิเศษ โดยต้องควบคุมตัวแปรอื่นๆ
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อย่างเข้มงวด ซึ่งวิธการคืกษาที่น่าจะได้ผลที่ลุดก็คือ การคืกษาเชิงทดลองโดยผู้วิจัยจะต้องสร้าง

เครื่องมือในการทดลองขึ้นมา

2.การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ปัจจุบันเริ่มมีลักษณะของ Main Sponsor คือ สินค้าที่ 
เป็นลปอนเซอร์ไห้กับภาพยนตร์เรื่อง'หน่ึงๆ จะได้โฆษณาควบคู่ไปกับภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ ในทุกสื่อ

โดยการโฆษณาในโรงภาพยนตร์ก็จะเป็นแบบโฆษณาปะหัวหนัง และยังสามารถทำเป็นโฆษณาแฝงไป 
ในเนื้อเรื่องด้วยก็ได้ ปัจจุบันยังไม่มืการคืกษาถึงประสิทธิผล ทิศทาง และแนวโน้มของโฆษณาใน 
ลักษณะนื้ จึงนับเป็นเรื่องใหม่ที่น่าจะมืการสืกษาต่อไป เพื่อประโยชน์แก่วงวิชาการ และวิชาชีพ

สื่อสารมวลชน

ร-สำหรับระบบเสียง SRD ซึ่ง'จากงาน'วิจัย1ขึ้นนี้ ไม่ส่งผลต่อเรื่องการจดจำ แต่ควรมีการคืกษาใน 
ประเด็นอื่นที่น่าสนใจอีก เช่น ระบบเลียง SRD กับการสร้างภาพพจน่ในงานโฆษณา เลียง SRD กับ 
ความสนใจในงานโฆษณา หรือ SRD ในแง่มุมต่าง ๆ
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