
การวิิเคราะห์์กลยุุทธ์์การออกแบบภาพยนตร์์โฆษณาสิินค้้าท่ี่�มีีเนื้้�อหา 
เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อม
The Strategy Analytic on Production Design for Commercial Film about 
Environment Content 

ปิิลัันลน์์ ปุุณญประภา1 และ ภััทธิิรา ธีีรสวััสดิ์์�2
Pilan Poonyaprapha and Phatthira Teeraswasdi
Corresponding author, E-mail : pilan@g.swu.ac.th

Received : February 23, 2023
Revised : May 25, 2023
Accepted : June 3, 2023

บทคััดย่่อ
งานวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อ 1) วิิเคราะห์์กลยุุทธ์์

การออกแบบภาพยนตร์โ์ฆษณาสิินค้้าที่่�มีเีนื้้�อหาเกี่่�ยวกับัสิ่่�ง
แวดล้้อมที่่�ออกอากาศในประเทศไทย 2) ศึึกษาปััจจััยด้้าน
กลยุทุธ์ก์ารออกแบบภาพยนตร์์โฆษณาสิินค้า้ที่่�มีเีนื้้�อหาเกี่่�ยว
กับัสิ่่�งแวดล้้อมต่อความสนใจประเด็็นสิ่่�งแวดล้้อมในภาพยนตร์์
โฆษณา โดยใช้้ระเบีียบวิิธีีวิิจััยเชิิงปริิมาณ เก็็บข้้อมููลด้้วย
แบบสอบถามปลายปิดิจากผู้้�บริโิภคที่่�มีอีายุ ุ18 ปี ีขึ้้�นไป ใน
เขตกรุุงเทพมหานคร ด้ว้ยการสุ่่�มตัวอย่่างแบบแบ่่งกลุ่่�มตาม
เขตพื้้�นที่่� จำนวน 6 กลุ่่�ม จำนวน 400 คน วิิเคราะห์์ข้้อมููล
โดยใช้้จำนวน ร้้อยละ ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ
ความแปรปรวนทางเดีียว และการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุคุูณู 
ผลการวิจัิัยพบว่า่ 1) กลยุทุธ์ก์ารออกแบบภาพยนตร์โ์ฆษณา
สิินค้้าที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม ที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุด คืือ 
ควรมีีผลการศึกึษาวิิจัยัรัับรองข้้อมูลูที่่�นำมาเสนอ (ค่่าเฉลี่่�ย 
= 4.25, ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน = 0.80) ในระดัับมาก 
โดยความสนใจประเด็็นสิ่่�งแวดล้้อมในภาพยนตร์์โฆษณา 
มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุด คืือ ใช้้กระดาษทั้้�ง 2 หน้้า (ค่่าเฉลี่่�ย = 
4.45, ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน = 0.80) ในระดัับมาก 2) 
พฤติิกรรมการซื้้�อสิ้้�นค้้าของผู้้�ตอบแบบสอบถามแตกต่่าง
กัันส่่งผลต่่อกลยุุทธ์์การออกแบบด้้านการอ้้างอิิงข้้อมููลจาก

นัักสิ่่�งแวดล้้อมหรืือนัักวิิทยาศาสตร์์ (P-Value = 0.010) 
และด้้านแนวคิิดการออกแบบภาพยนตร์์โฆษณา (P-Value 
= 0.027) แตกต่่างกััน 3) ปััจจััยด้้านกลยุุทธ์์การออกแบบ
ภาพยนตร์์โฆษณาสิินค้้าที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อม 
ได้้แก่่ (1) ควรเป็็นภาพยนตร์์โฆษณาที่่�สร้้างความสมจริิง
จากภาพถ่่าย (2) ควรมีีผลการศึึกษาวิิจััยรัับรองข้้อมููลที่่�
นำมาเสนอ สามารถร่วมกันัพยากรณ์ค์วามสนใจประเด็น็สิ่่�ง
แวดล้้อมในภาพยนตร์์โฆษณา ร้้อยละ 38.7 (R-Square = 
0.387) ผลการวิิจััย พบว่่า กลยุุทธ์์การออกแบบภาพยนตร์์
โฆษณาสินิค้า้ที่่�มีเีนื้้�อหาเกี่่�ยวกับัสิ่่�งแวดล้อ้มที่่�มีีค่า่เฉลี่่�ยสูงูสุดุ 
คืือ ควรมีีผลการศึึกษาวิิจััยรัับรองข้้อมููลที่่�นำมาเสนออยู่่�ใน
ระดับัมาก ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับัแนวคิดิหลักัการพื้้�นฐานที่่�สำคัญั
สำหรัับการสื่่�อสารด้้านสิ่่�งแวดล้้อมไว้้ทั้้�งหมด 5 ประการ 
ได้้แก่่ 1) ความโปร่่งใส 2) ความเหมาะสม 3) ความน่่า
เชื่่�อถืือ 4) ความรัับผิิดชอบ 5) ความชััดเจน โดยมีีปััจจััย
ด้า้นกลยุทุธ์ก์ารออกแบบภาพยนตร์โ์ฆษณาสินิค้า้ที่่�มีเีนื้้�อหา
เกี่่�ยวกับัสิ่่�งแวดล้อ้ม อันัได้แ้ก่ ่1) ควรเป็็นภาพยนตร์โ์ฆษณา
ที่่�สร้า้งความสมจริงิจากภาพถ่า่ย 2) ควรมีีผลการศึกึษาวิจิัยั
รัับรองข้้อมููลที่่�นำมาเสนอ สามารถร่่วมกัันพยากรณ์์ความ
สนใจประเด็็นสิ่่�งแวดล้้อมในภาพยนตร์์โฆษณา ซึ่่�งผลการ
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วิจิัยัสะท้อ้นให้เ้ห็น็ถึึงการสร้า้งจุดุจับัใจผ่า่นทั้้�งสองประเด็น็ดังั
กล่า่วจะช่ว่ยทำให้ผู้้้�บริโิภคสินิค้า้หรืือผู้้�ชมภาพยนตร์โ์ฆษณา
เกิดิความสนใจตาเป้้าหมายของผลงานโฆษณาได้้มากยิ่่�งขึ้้�น
ทั้้�งจากความสมจริิง และข้้อมููลจากผลการวิิจััยที่่�นำมาสนัับ
สนุุนเรื่่�องราวต่่าง ๆ ที่่�นำเสนอ

คำสำคััญ: กลยุุทธการออกแบบภาพยนตร์์, การโฆษณา, 
ภาพยนตร์์โฆษณา

Abstract
This research aimed to 1) analyze the design 

strategies of environmental product commercials in 
Thailand and 2) study the impacts of the design 
strategies on the interest in environmental issues 
in the commercials. The study used a quantitative 
research method, giving a close-end questionnaire to 
400 samples of consumers aged 18 years and above 
that had been chosen by a cluster sampling method 
from six districts of Bangkok. The collected data were 
analyzed by sum, percentage, standard deviation (SD), 
one-way analysis of variance (one-way ANOVA), and 
multiple regression. The findings showed that: 1) the 
design strategy of environmental product commercials 
that received the highest mean score was ‘there 
should be research data to support the idea in the 
commercials’ (mean = 4.25; SD = 0.80), which fell 
into an ‘agree’ level, and the environmental issue 
that received the highest mean score in terms of the 
interest was ‘use both sides of the paper’ (mean = 
4.45; SD = 0.80), which fell into an ‘agree’ level; 2) 
the different buying behavior of the sample group had 
a different impact on the design strategies in terms 
of using supporting data from environmentalists or 
scientists (p-value = 0.010) and the commercial design 
concept (p-value = 0.027); 3) the design strategies 
for environmental product commercials included (1) 
the commercials should be a realistic portrayal and 
use real photos and (2) there should be research 
data that can support the idea in the commercials 
and also predict the interest in environmental issues 
in the commercials (38.7 percent or R-squared = 
0.387). The research results were found that the 
strategy for designing product advertisements with the 

highest average content about the environment was 
that there should be research results to certify the 
information presented at a high level. This is in line 
with the basic concepts of 5 important principles for 
environmental communication, namely 1) Transparency 
2) Appropriateness 3) Credibility 4) Responsibility 5) 
Clarity. There should be content about the environment, 
namely 1) should be an advertisement that creates 
realism from photographs 2) should have research 
results to certify the information presented. able to 
jointly predict interest in environmental issues in 
commercials The research results reflect the creation of 
a compelling point through these two issues, which will 
help make consumers of the product or the audience 
of the commercial film attract more attention to the 
target of the advertisement, both from realism. and 
information from the research results that support the 
various stories presented.

Keywords: Production Design Strategy, Advertising, 
Commercial film

บทนำำ�
ในปััจจุุบัันกลยุุทธ์์ในการแข่่งขัันทางการตลาดเพื่่�อ

ดำเนินิธุรุกิจิให้เ้หนืือกว่า่คู่่�แข่ง่หรืือผู้้�ผลิติรายอื่่�น ๆ  มีีหลาก
หลายวิธิีี โดยการโฆษณาเป็น็กลยุทุธ์ห์นึ่่�งที่่�ถูกูนำมาใช้น้าน
นับัหลายสิบิปียีังัคงได้ร้ับัความสนใจจากเจ้้าของแบรนด์แ์ละ
บริิษััทตััวแทนโฆษณาอย่่างแพร่่หลายไม่่เคยเปลี่่�ยนแปลง 
ประกอบกัับกลยุุทธ์์การโฆษณานั้้�น มีีวิิธีีการดำเนิินงานได้้
หลากหลายรูปูแบบ ซึ่่�งรููปแบบหนึ่่�งที่่�ได้้รับัความนิยิมใช้ใ้นสื่่�อ
ในรููปแบบออฟไลน์์และแบบออนไลน์์ คืือ การใช้้ภาพยนตร์์
โฆษณา ซึ่่�งการโฆษณาทางภาพยนตร์ไ์ม่ว่่า่จะผ่า่นสื่่�อโทรทัศัน์์ 
หรืือโรงภาพยนตร์์ หรืือทางสื่่�อออนไลน์์ ล้้วนมีีความจำกััด
จำนวนเวลา โดยเฉพาะสื่่�อทางโทรทััศน์์ซึ่่�งเป็็นที่่�นิิยมสููงนั้้�น 
ย่อ่มมีีค่า่ใช้จ้่า่ยในการเผยแพร่ภ่าพยนตร์โ์ฆษณาสูงูมากเช่น่
กันั โดยเอดีีเอ ซึ่่�งเป็น็บริษิัทัโฆษณาดิจิิทิัลัครบวงจร ในเครืือ 
เอเชีียต้้า กรุ๊๊�ป (Axiata Group) จากประเทศมาเลเซีีย มอง
ว่า่ในอนาคตอุุตสาหกรรมโฆษณาจะมีีการเปลี่่�ยนแปลงไปสู่่�
การซ้ื้�อส่ื่�อแบบอััตโนมััติผิ่า่นแพลตฟอร์์มต่าง ๆ  หมายความ
ว่่าการซื้้�อสื่่�อโฆษณาจะถููกแบ่่งย่่อยเป็็นหน่่วยเล็็ก ๆ  ซึ่่�งต่่าง
จากการกว้้านซ้ื้�อสื่่�อเพื่่�อเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคในสมััยก่่อน อีีกเท
รนด์์หนึ่่�ง คืือ ลููกค้้าผู้้�ใช้้บริิการเอเจนซี่่�จะให้้ความสนใจกัับ
ผลตอบแทนจากการลงทุนุ (ROI) ที่่�เป็น็ยอดขายในช่อ่งทาง
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ออฟไลน์ม์ากขึ้้�น ซึ่่�งในปัจัจุบุันั เอดีีเอ มีีลูกูค้า้มากกว่า่ 1,500 
ราย ในภาคธุุรกิิจที่่�หลากหลาย เช่่น โทรคมนาคม น้้ำมััน
และก๊๊าซธรรมชาติิ บริิการทางการเงิิน อิิเล็็กทรอนิิกส์์ ยาน
ยนต์์ ค้้าปลีีก คมนาคม และสิินค้้าอุุปโภคบริิโภค (FMCG) 
ปัจัจุบัุันมีีมูลูค่่าธุุรกิจิ 280 ล้า้นเหรีียญสหรัฐั และตั้้�งเป้า้ที่่�จะ
เป็็นยููนิิคอร์์น หรืือมีีมููลค่่าธุุรกิิจมากกว่่า 1 พัันล้้านเหรีียญ
สหรััฐภายใน 4 ปีี ข้้างหน้้า สำหรัับปีีนี้้�มั่่�นใจว่่าจะได้้เห็็น
ตััวเลขกำไรหลัังหัักภาษีีเป็็นบวก และมีีการเติิบโตมากกว่่า
ร้้อยละ 100 (Positioningmag, 2018) 

นอกจากน้ี้� The Film Factory บริิษัทัภาพยนตร์์โฆษณา
ชั้้�นนำได้้จััดตั้้�งปรัับรููปแบบการทำธุุรกิิจที่่�ตอบโจทย์์รููปแบบ
การทำงานในยุุคดิจิิทััลและนิิวนอร์์มััล ด้้วยการตั้้�งบริิษััท
ใหม่่ขึ้้�นมา 6 บริิษััท ซึ่่�งมีีความเชี่่�ยวชาญและจุุดเด่่นเจาะ
กลุ่่�มลููกค้้าที่่�มีีความต้้องการที่่�แตกต่่าง ภายใต้้การดููแลของ
ผู้้�กำกัับที่่�มีีชื่่�อเสีียง เช่่น พงศ์์ไพบููลย์์ สิิทธิิคูู, เป็็นเอก รััตน
เรืือง, ไมเคิลิ วอร์ ์และ วิศิิษิฏ์ ์ศาสนเที่่�ยง เป็น็ต้้น พร้อ้มดึงึ
ประสบการณ์์และความเชี่่�ยวชาญงานสื่่�อสารการตลาดและ
ภาพยนตร์์โฆษณาระดัับมืือรางวััลของผู้้�กำกัับรุ่่�นใหม่่ที่่�ผ่่าน
การทำงานร่่วมกันัจนสามารถคว้ารางวััลได้ใ้นระดัับสากลมา
ร่่วมบริิหารบริิษััททั้้�ง 6 แห่่ง เพื่่�อตอบโจทย์์ความต้้องการ
ลููกค้้าหลากหลายกลุ่่�ม โมเดลธุุรกิิจใหม่่จะมุ่่�งไปที่่� "Quality 
& Agility" โดยคงจุุดเด่่นของ The Film Factory ไว้้ แต่่
ปรับัเปลี่่�ยนรููปแบบการทำงานให้ค้ล่อ่งตััว เน้้นรักัษาคุณุภาพ
ระดัับสููง ซึ่่�งมองว่่า แก่่นของธุุรกิิจนี้้�ไม่่ใช่่การทำภาพยนตร์์ 
แต่่เป็็นการทำภาพยนตร์์เพื่่�อการโฆษณาโดยเฉพาะ จึึงมุ่่�ง
หาผู้้�กำกัับเลืือดใหม่จากครีีเอทีีฟเอเจนซี่่�ประสบการณ์์สููงที่่�
มีีความเข้้าใจกลไกการส่ื่�อสารการตลาดมาเข้้าระบบโค้้ชชิ่่�ง
โดยผู้้�กำกัับระดัับตำนาน โดยใช้้ประโยชน์์จากการเป็็นโป
รดักัชั่่�นขนาดใหญ่ท่ี่่�มีีทุกุแผนกและเข้า้ใจธุรุกิจินี้้�เป็น็อย่า่งดีี 
จนได้้ผู้้�กำกัับเจเนอเรชั่่�นใหม่ ที่่�เข้า้ใจบริิบทของการโฆษณา
ในปััจจุุบััน พร้้อมสร้้างแรงกระเพื่่�อม และสีีสันแก่่วงการ
ภาพยนตร์์โฆษณายุุคใหม่่ (RYT9, 2021) 

จากการเติิบโตของธุุรกิิจโฆษณาส่่งผลให้้เกิิดพััฒนาการ
ด้า้นการผลิติภาพยนตร์โ์ฆษณาให้ส้ามารถตอบโจทย์ผ์ู้้�ผลิต
สินิค้้าหรืือเจ้้าของและผู้้�ชมหรืือผู้้�บริิโภคมากยิ่่�งขึ้้�น สอดคล้อง
กับัการแข่่งขันัทางการตลาดของผู้้�ประกอบการแต่ล่ะราย และ
กลุ่่�มเป้้าหมายทางธุรุกิจิที่่�มีอียู่่�หลากหลายกลุ่่�ม ดังันั้้�น กลยุทุธ์์
ในการออกแบบโฆษณาจึงึจำเป็น็ต้อ้งมีีความสอดคล้อ้งและ
เฉพาะเจาะจงกับัรููปแบบของกลุ่่�มผู้้�บริโิภคที่่�ถูกูแยกออกเป็น็ก
ลุ่่�มเป้้าหมายทางการตลาด (Target market) ที่่�หลากหลาย 
ตลอดจนกระแสนิิยมหรืือแทรนด์์ของผู้้�บริิโภคที่่�แปรเปลี่่�ยน
ไปตามสถานการณ์์ ดัังนั้้�น ผู้้�ออกแบบและผลิิตภาพยนตร์์
โฆษณาจึึงจำเป็็นต้้องเลืือกใช้้จุุเว้้าวอน หรืือจุุดจัับใจในงาน

โฆษณาให้้เหมาะสม โดยจากงานวิิจััยของ แน่่งน้้อย บุุญย
เนตร (2545) พบว่า่การใช้จุุ้ดเว้า้วอนในการสร้า้งสรรค์์งาน
โฆษณา สามารถสรุุปได้้ 15 ประเภท คืือ จุุดเว้้าวอนด้้าน
อารมณ์์ (ความรู้้�สึึกตื่่�นเต้้น กลััว รััก ตลกขบขััน รู้้�สึึกผิิด
และรู้้�สึึกเศร้้าใจ เป็็นต้้น) จุุดเว้้าวอนด้้านการดึึงดููดใจ จุุด
เว้้าวอนด้้านความต้้องการอาหาร (ความรู้้�สึึกหิิว กระหาย 
อยากลิ้้�มรสอาหาร) จุุดเว้้าวอนด้้านแรงบัันดาลใจ (ความ
ต้อ้งการที่่�จะประสบความสำเร็จ็ในชีีวิติ) จุดุเว้า้วอนด้า้นความ
สะดวก (การประหยััดเวลา สะดวกสบาย) จุุดเว้้าวอนด้้าน
ความรู้้�สึกสุุขใจ (ความพึงพอใจที่่�เกิดิจากการได้้สัมัผัสั ลิ้้�มรส
อาหาร ได้้กลิ่่�นหอม การมองดููและการได้้ยิินเสีียง เป็็นต้้น) 
จุดุเว้้าวอนด้้านเพศ จุดุเว้้าวอนด้้านประสิิทธิิภาพ จุดุเว้้าวอน
ด้้านสุุขภาพ จุุดเว้้าวอนด้้านความอยากได้้ ใคร่่มีี รวย จุุด
เว้า้วอนด้้านความประหยัด จุดุเว้้าวอนด้้านความสะอาด จุดุ
เว้้าวอนด้้านการหลีีกเลี่่�ยง จุุดเว้้าวอนด้้านความรัับผิิดชอบ
และจุุดเว้้าวอนด้้านความปลอดภััย เป็็นต้้น

ทั้้�งน้ี้� ในปััจจุบัันผู้้�ผลิตสิินค้้าหรืือแบรนด์์ต่่าง ๆ ได้้
ให้้ความสำคััญต่่อประเด็็นด้้านสิ่่�งแวดล้้อมมากยิ่่�งขึ้้�น โดย
มีีความพยายามเชื่่�อมโยงจุุดเว้้าวอนในภาพยนตร์์โฆษณา
สิ้้�นค้้าในแบรนด์์ของตนกัับประเด็็นสิ่่�งแวดล้้อมในลัักษณะ
ของแบรนด์์รัักษ์์โลก เช่่น อิินทนิิล ตอกย้้ำความเป็็นผู้้�นำ 
แบรนด์์ไทยหััวใจสีีเขีียว ด้้วยกาแฟไทยคุุณภาพสูงเกรด
พรีีเมีียม พร้้อมชููจุุดแข็็ง ECO BRAND ที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�ง
แวดล้้อม เดิินหน้้าเปลี่่�ยนฝาใหม่่ งดใช้้หลอด พร้้อมเปลี่่�ยน
แก้ว้เมนูรู้อ้นแบบนำกลับั เป็น็ไบโอคัพัตามแบบแก้ว้เมนูเูย็น็ 
ที่่�ผลิตจากพืืช 100% ย่อ่ยสลายได้้ภายใน 180 วันั หวังปลุุก
สำนึึกรัักษ์์โลกกับักลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่ ่ให้ร้่ว่มเป็น็ส่่วนหนึ่่�งในการ
ดููแลสัังคมและสิ่่�งแวดล้้อม Dailynews. (2018). สำหรัับ 
Yves Rocher เป็็นแบรนด์์ที่่�มองว่่าเรื่่�องของความงามไม่่ใช่่
แค่ส่ิ่่�งผิวิเผินิ แต่ย่ังัเป็น็องค์ป์ระกอบพื้้�นฐานของชีีวิติประจำ
วัันของทั้้�งชายหญิิงทั่่�วโลก นอกจากนี้้� ยัังมีีแนวคิิดเชื่่�อมโยง
ระหว่างความงามและการสร้้างความตระหนักรู้้�อย่่างมีีจุดุมุ่่�ง
หมายที่่�ชััดเจน และแบรนด์์เองก็็เป็็นหนึ่่�งในผู้้�นำตลาดใน
เรื่่�องของความตระหนัักในปััญหาสิ่่�งแวดล้้อมที่่�กำลัังเสื่่�อม
ถอยลง และยัังมุ่่�งมั่่�นแก้ป้ัญัหาที่่�ต้น้เหตุ ด้ว้ยการปฏิิรูปูการ
ออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ตามแนวคิิด Eco Design มาเป็็นเวลา
หลายปีี โดยตั้้�งแต่่เดืือนตุุลาคม 2020 เป็็นต้้นไป ขวดทุุก
ขวดที่่�ออกมาจากโรงงานของ Yves Rocher จะผลิตจาก
พลาสติิกประเภท PET* 100% เท่่านั้้�น ซึ่่�งเป็็นพลาสติิก
รีีไซเคิลิที่่�สามารถนำไปรีีไซเคิลิต่่อได้ ้ทั้้�งนี้้�เพื่่�อให้ม้นุษุย์แ์ละ
ธรรมชาติิอยู่่�ร่่วมกัันอย่่างยั่่�งยืืนจากรายงานที่่�ผ่่านมา Yves 
Rocher ผลิติขวดพลาสติกิมากถึึง 135 ล้า้นขวดต่อ่ปีี (ภูรูิติา  
บุุญล้้อม, 2563) 
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นอกจากนี้้� Brandbuffet (2018) ยังัได้น้ำเสนอผลการ
ศึึกษาวิิจััยของ เต็็ดตรา แพ้้ค อิินเด็็กซ์์ (Tetra Pak Index) 
ที่่�ดำเนินิการมา 12 ปีตี่อ่เนื่่�อง โดยรายงานฉบับัล่่าสุุดประจำปีี  
2019 ที่่�จััดทำร่่วมกัับบริิษััท อิิปซอสส์์ (Ipsos) ชี้้�เทรนด์์
ความต้้องการผู้้�บริิโภคที่่�ให้้ความสำคััญ 2 ประเด็็น ได้้แก่่ 
สิ่่�งแวดล้้อมและสุุขภาพ หาก “แบรนด์์” ต่่าง ๆ หยิิบยก 2 
เรื่่�องนี้้�มาใช้ ้จะช่ว่ยสร้า้งโอกาสให้้กัับธุุรกิจิ โดยเฉพาะกลุ่่�ม 
“อาหารและเครื่่�องดื่่�ม” จากผลสำรวจผู้้�บริโิภคเชื่่�อว่า่ตนเอง
เป็็น “ผู้้�รับผิิดชอบอัันดัับแรก” ทั้้�งต่่อสุุขภาพตัวเองและ 
สิ่่�งแวดล้้อม และรู้้�สึึกว่่าต้้องลุุกขึ้้�นมาทำอะไรสัักอย่่าง เพื่่�อ
ร่่วมกัันแก้้ปััญหาโดยเฉพาะ “ขยะ” เพื่่�ออนาคตของกลุ่่�ม 
New Gen ขณะที่่�เทรนด์์การดููแลสิ่่�งแวดล้้อม ผู้้�บริิโภคให้้
ความสำคััญกัับ แพ็็คเกจจิ้้�ง หรืือ “บรรจุุภััณฑ์์” มากที่่�สุุด 
โดยเฉพาะความสามารถในการ “รีีไซเคิิล” มาเป็็นอันัดัับแรก 
พบว่่าเกืือบ 4 ใน 5 หรืือ 80% ของผู้้�บริิโภคทั่่�วโลกยอม
จ่่ายเงิินมากขึ้้�น เพื่่�อแพ็็คเกจจิ้้�งอาหารและเครื่�องดื่่�มที่่�เป็็น
มิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม จากแนวโน้้มผู้้�บริิโภคที่่�มองหาแพ็็คเกจ
จิ้้�งเป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม ดัังนั้้�นหาก แบรนด์์ใดที่่�ทำให้ ้
ผู้้�บริิโภคเห็็นว่่ามีีความรับผิิดชอบต่่อสัังคมและสิ่่�งแวดล้้อม 
จะเป็็นแบรนด์์ที่่�มีี “คุุณค่่า” ที่่�เป็็นตััวเลืือกของผู้้�บริิโภค 
โดยในรายงาน Tetra Pak Index 2019 ยัังระบุุถึึงผู้้�บริิโภค 
6 กลุ่่�มที่่�ให้้ความสำคััญเรื่่�องสุุขภาพและสิ่่�งแวดล้้อม แต่่ละ
กลุ่่�มมีีลัักษณะแตกต่่างกััน ทั้้�งความเชื่่�อและค่่านิิยม รวม
ทั้้�งแรงผลัักดัันและความมุ่่�งมั่่�นในการเปลี่่�ยนแปลง ได้้แก่่ 
1) Active Ambassadors นำเทรนด์์ สััดส่่วน 8% จััดเป็็นก
ลุ่่�มผู้้�นำสังัคมที่่�ลุกุขึ้้�นมาจุดุกระแส การทำกิจิกรรมเรื่่�องดูแูล
สิ่่�งแวดล้อ้ม เก็บ็ขยะ แยกขยะ รีีไซเคิลิ เรีียกว่า่เป็น็กลุ่่�มรักัษ์์
โลกตััวจริิงเสีียงจริิง 2) Planet Friends รัักษ์์โลก สััดส่่วน 
14% เป็็นกลุ่่�มที่่�พร้อ้มสนับัสนุนุการดูแูลสิ่่�งแวดล้อ้ม เพราะ
เช่ื่�อว่า่ทำแล้้วดีีต่อโลกและสังัคมที่่�อยู่่�อาศัยั แต่ก่ลุ่่�มนี้้�ยังัไม่ถึ่ึง
ขั้้�นลุกุขึ้้�นมาจุุดกระแสนำเทรนด์์แต่พ่ร้อ้มทำตามเทรนด์์รักัษ์์
โลก 3) Health Conscious ใส่่ใจสุุขภาพ สััดส่่วน 10% ให้้
ความสำคััญกัับอาหารสุุขภาพ โดยเฉพาะเทรนด์์ “ออร์์แกนิิก”  
ที่่�จะเป็็น Big Word ทำให้้เกิดิ Brand Value ในกลุ่่�มผู้้�บริโิภค
สายเฮลท์์ตี้้� 4) Followers ตามเทรนด์์ สััดส่่วน 31% เป็็นก
ลุ่่�มที่่�รับัรู้้� (Awareness) ประเด็น็การดูแูลสิ่่�งแวดล้อ้ม แต่ไ่ม่่
แอคทีีฟเท่่ากัับกลุ่่�มที่่�นำเทรนด์์และกลุ่่�มรักษ์์โลก แต่่ก็พ็ร้อม
ปฏิบิัตัิติาม 5) Sceptics เฉพาะกลุ่่�ม สัดัส่่วน 18% มองเร่ื่�อง
การดููแลสิ่่�งแวดล้้อมเป็็นแค่่กระแส จึึงไม่่คิิดที่่�จะทำตาม ใช้้
ชีีวิติบริิโภคเหมืือนเดิิม และมีีความคิดเชิิงลบต่่อกระแสเร่ื่�อง
สิ่่�งแวดล้้อม 6) Laggards เปลี่่�ยนอย่่างช้้า ๆ  สััดส่่วน 18% 
เป็น็กลุ่่�มที่่�อยู่่�ในอาการมึนึงงกัับประเด็น็การดูแูลสิ่่�งแวดล้อ้ม 
แม้้จะรัับรู้้�เรื่่�องนี้้� แต่่ก็็ไม่่ได้้ทำตาม แต่่หากต้้องการให้้กลุ่่�ม

นี้้�ทำตาม จะต้อ้งมาจากถูกูกดดันัทางสังัคม หรืือมีกีฎหมาย
บัังคัับให้้ปฏิิบััติิ ดัังนั้้�น จากเทรนด์์ผู้้�บริิโภค 2020 ดัังกล่่าว 
“แบรนด์์” ที่่�ประสบความสำเร็็จในอนาคต จะต้้องสามารถ
แสดงให้เ้ห็น็ถึงึเป้า้หมายและการมีีส่ว่นร่ว่มเชิงิบวกต่อ่สังัคม
ด้า้นสิ่่�งแวดล้้อมและตอบโจทย์์สุุขภาพ นอกจากการนำเสนอ
สิินค้้าและบริิการที่่�ดีี (Brandbuffet, 2018)

ดังันั้้�น จากการเติิบโตของธุุรกิิจโฆษณาและประสิิทธิิภาพ
ของกลยุุทธ์์การใช้้ภาพยนตร์์โฆษณาเพื่่�อสร้้างแรงดึึงดููดใจ
ทางการตลาดให้้กัับกลุ่่�มผู้้�บริิโภค ซึ่่�งปััจจุุบัันมีีแนวโน้้มของ
พฤติิกรรมการเลืือกซื้้�อสิินค้้าใน แบรนด์์ที่่�แสดงออกถึึงการ
อนุุรัักษ์์สิ่่�งแวดล้้อมซึ่่�งเป็็นประเด็็นที่่�ผู้้�บริิโภคกำลัังให้้ความ
สนใจและให้ค้วามสำคัญัเป็น็อย่า่งมาก กลยุทุธ์์การนำเสนอหรืือ
การออกแบบในการสร้า้งสรรค์ภ์าพยนตร์โ์ฆษณาของแบรนด์์
ต่่าง ๆ จึึงมีีการนำประเด็็นที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสิ่่�งแวดล้้อมในมิิติิ
ต่่าง ๆ  มาเชื่่�อมโยงกัับจุุดเว้้าวอนในการนำเสนอภาพยนตร์์
โฆษณา เพื่่�อสร้า้งแรงดึงึดูดูใจให้ก้ับัผู้้�ชมหรืือผู้้�บริโิภคที่่�เป็น็ก
ลุ่่�มเป้้าหมายทางการตลาดมากยิ่่�งขึ้้�น ผู้้�วิิจััยจึึงมีีความสนใจ
วิิเคราะห์์ถึึงกลยุุทธ์์การออกแบบภาพยนตร์์โฆษณาสิินค้้า
ที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อมที่่�ออกอากาศในประเทศไทย 
และทััศนคติิของผู้้�บริิโภคต่อภาพยนตร์์โฆษณาสิินค้้าที่่�มีี
เนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อมที่่�ออกอากาศในประเทศไทย ซึ่่�ง
สามารถนำไปประยุุกต์ใ์ช้ใ้นการ พัฒันาการออกแบบกลยุุทธ
ภาพยนตร์์โฆษณาที่่�สร้้างผลกระทบต่่อพฤติิกรรมทางการ
ตลาด พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคของไทยซึ่่�งสะท้้อนให้้เห็็นถึึงการ
สร้า้งจุดุจับัใจในการทำให้ผู้้้�บริโิภคสินิค้า้หรืือผู้้�ชมภาพยนตร์์
โฆษณาเกิิดความสนใจตามเป้้าหมายของผลงานโฆษณาได้้
มากและมีีประสิิทธิิภาพต่่อไปในอนาคต

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
1)	 เพื่่�อวิิเคราะห์์กลยุุทธ์์การออกแบบภาพยนตร์์

โฆษณาสิินค้้าที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อมที่่�ออกอากาศ
ในประเทศไทย

2)	เพื่่�อศึกึษาปัจัจัยัด้า้นกลยุทุธ์ก์ารออกแบบภาพยนตร์์
โฆษณาสิินค้้าที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมต่อความสนใจ
ประเด็็นสิ่่�งแวดล้้อมในภาพยนตร์์โฆษณา

แนวคิิดทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง
ภาพยนตร์์โฆษณา
บทบาทหน้าที่่�ของงานภาพยนตร์์โฆษณาและพฤติิกรรม

การตอบสนองของผู้้�บริิโภคไว้้ว่่า ประกอบไปด้้วย 4 ส่่วน 
ได้้แก่่ (1) การเข้้าถึึงของโฆษณา คืือ การรัับรู้้�ถึึงโฆษณา 
รวมไปถึึงช่่องทางของการเข้้าถึึง (2) ตััวกลั่่�นกรอง ได้้แก่่  
แรงจููงใจ ความสามารถ (3) ผู้้�บริโิภค ความเข้า้ใจ ความรู้้�สึกึ  
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และประสบการณ์์ และ 4) พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค คืือ พฤติิกรรม
การตอบสนองการเลืือกซื้้�อสิินค้้า รวมไปถึึงการมีีส่วนร่่วม
ของสิินค้้าและบริิการ ซึ่่�งวััตถุุประสงค์์ของการโฆษณาได้้
ยึึดหลัักความเชื่่�อในการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าและบริิการของผู้้�
บริโิภคจะไม่เ่กิดิขึ้้�นทันัทีีจากการที่่�ได้ร้ับัรู้้�ภาพยนตร์โ์ฆษณา 
แต่่จะมีีกระบวนการคิิดวิิเคราะห์์รวมถึงปััจจััยที่่�จะกระตุ้้�น
ให้้เกิิดการตััดสิินใจ จนไปถึึงกระบวนการเลืือกซื้้�อสิินค้้า
และบริิการ ดัังนั้้�น การโฆษณาจึึงกล่่าวได้้ว่่าไม่่ใช่่เพีียงการ
สื่่�อสารเท่่านั้้�น แต่่ต้้องมีีการจููงใจให้้ผู้้�บริิโภคได้้เกิิดการรัับ
รู้้� และกระตุ้้�นให้้เกิิดการซื้้�อ เพื่่�อให้้บรรลุุเป้้าหมายของการ
โฆษณาซึ่่�งพฤติิกรรมการตอบสนองของผู้้�บริิโภค (Vakratsas 
& Ambler, 1999; Robert Lavidge & Gary Steiner, 1961 
อ้้างถึึงใน ฤตานนท์์ แสนสวย, 2558) โดย จริิยา ปัันทวััง
กููร (2551) เสนอว่่า ภายในบทโฆษณาที่่�พบเห็็นตามสื่�อ
โฆษณาทั่่�วไปจะมีอีงค์ป์ระกอบสำคััญที่่�ทำให้บ้ทโฆษณามีีความ
ครบถ้้วน สมบููรณ์์ สามารถใช้้เป็็นสารเพื่่�อสื่่�อสารทางการ
ตลาด ได้้แก่่ วััตถุุประสงค์์ของการโฆษณา (Advertising 
objective) สาระสำคััญหรืือประเด็็นที่่�ต้้องการบอกกล่่าว
ผู้้�บริิโภค (Subject matter/ Subject issues) ผลิิตภััณฑ์์ 
(Product) ข้้อความรายละเอีียดของผลิิตภััณฑ์์ (Product 
statement) และสิ่่�งเร้า้หรืือตัวักระตุ้้�นพฤติกิรรม (Appeals/ 
Behavioral motivation) ได้้แก่่ (1) วััตถุุประสงค์์ของการ
โฆษณา (Advertising objective) (2) สาระสำคััญหรืือ
ประเด็็นที่่�ต้้องการบอกกล่่าวผู้้�บริิโภค (Subject issues) 
(3) ผลิิตภััณฑ์์ (Product) (4) ข้้อความรายละเอีียดของ
ผลิติภัณัฑ์ ์(Product statement) (5) สิ่่�งเร้า้หรืือตัวักระตุ้้�น
พฤติิกรรม (Appeals/ Behavioral motivation) 

ทั้้�งนี้้� พััฒนา ฉิินนะโสต (2560) ได้้สรุุปขั้้�นตอนการ
สร้้างภาพยนตร์์โฆษณาในภาพรวมไว้้ดัังต่่อไปนี้้�

1)	ว างโครงเรื่่�อง เป็็นการวางแผนงานที่่�เราต้้องการ
จะทำ เป็็นการออกแบบเรื่่�องราวที่่�เราต้้องการเรีียบเรีียง 
เช่่น การสอนหนัังสืือ เราควรวางแผนว่่าเราต้้องถ่่ายแบบ
ใด โดยสามารถคิิดและวาดขึ้้�นมาด้้วยการทำสตอรี่่�บอร์์ด 
(Storyboard) 

2)	การจััดเตรีียมภาพยนตร์์ เป็็นขั้้�นตอนที่่�เราต้้อง
พิิจารณาทำต่่อจากการวางโครงเรื่่�องและนำมาประกอบกััน
เป็็นเรื่่�องราวตามสตอรี่่�บอร์์ด 

3)	การตัดัต่อ่ภาพยนตร์์ เป็น็การนำคลิปิวิิดีีโอที่่�ได้ท้ำ
ไว้้แล้้วมาทำการตััดต่่อโครงเร่ื่�องตามที่่�คิิดไว้้ และสามารถ
แก้้ไขในส่่วนที่่�ยัังไม่่ถููกใจได้้

4)	แปลงไฟล์์ภาพยนตร์์ เป็็นขั้้�นตอนสุุดท้้ายในการ
ตัดัต่อ่ภาพยนตร์์ ซึ่่�งต้อ้งนำชิ้้�นงานที่่�เราได้้ถ่า่ยทำไปแล้้วนั้้�น
ออกไปเผยแพร่่

โดยที่่� กฤษดา เกิิดดีี (2547) ได้้นำเสนอเนื้้�อหา
เกี่่�ยวกัับประวััติิภาพยนตร์์จากตระกููลต่่าง ๆ ที่่�มีีชื่่�อเสีียง
ของสหรััฐอเมริิกา โดยเริ่่�มตั้้�งแต่่ประวััติิ วิิวััฒนาการตั้้�งแต่่
อดีีตจนถึึงปััจจุุบััน ตลอดจนลัักษณะสำคััญของภาพยนตร์์
แต่ล่ะตระกููล เพื่่�อช้ี้�ให้้เห็็นถึึงความสัมพันธ์ร์ะหว่างภาพยนตร์์
กัับบริิบททางสัังคม นอกจากน้ี้�ยัังได้้นำเสนอประวััติิของ
ภาพยนตร์์บางตระกููลที่่�มีีลัักษณะเด่่นน่่าสนใจที่่�มิิใช่่เป็็น
ภาพยนตร์์ตระกููลอเมริกันัไว้้ด้ว้ย ด้ว้ยการเรีียบเรีียงเนื้้�อหา
อย่า่งเป็น็ระเบีียบง่า่ยสำหรับัการศึกึษาทำความเข้า้ใจ โดยมีี
ตระกููลภาพยนตร์์ ได้้แก่่ (1) ภาพยนตร์์นิิยายวิิทยาศาสตร์์
และจิินตนาการ (2)ภาพยนตร์์สยองขวััญ (3) ภาพยนตร์์
ผจญภััย (4) ภาพยนตร์์บุุกเบิิกตะวัันตก (5) ภาพยนตร์์
แก๊๊งสเตอร์์ (6) ภาพยนตร์์ฟิิล์์มนััวร์์ (สตรีีร้้าย บุุรุุษเลว ใน
โลกอััปลัักษณ์์) (7) ภาพยนตร์์เพลง (8) ภาพยนตร์์ตลก 
(9) ภาพยนตร์์ศิิลปะ (10) ภาพยนตร์์สะท้้อนปััญหาสัังคม

นอกจากน้ี้� อดิิษฐ์์ เมธยาภิิรมย์ (2561) ได้้สรุุป
ความหมายของจุุดจัับใจ ได้้ว่่าเป็็นส่่วนหนึ่่�งของเนื้้�อหาสาร
ในภาพยนตร์์โฆษณา สามารถตอบสนองความต้องการใน
ด้า้นต่า่ง ๆ  ของผู้้�บริโิภค ที่่�สามารถตอบสนองความต้อ้งการ
ด้า้นการใช้้ประโยชน์ห์รืือการใช้้งาน ด้ว้ยจุดุจัับใจด้า้นเหตุผุล 
ส่ว่นการสนองตอบทางด้า้นจิติวิทิยานั้้�น เป็น็การสนองตอบ
ความต้องการด้้านอารมณ์ หรืือ การสนองตอบในการบริิโภค
เชิิงสััญญะ ทั้้�งนี้้� สำหรัับจุุดดึึงดููดใจในภาพยนตร์์โฆษณา
สามารถแบ่่งได้้เป็็น 4 รููปแบบ ได้้แก่่ จุุดจัับใจด้้านเหตุุผล 
จุดุจับัใจด้า้นอารมณ์ ์จุดุจับัใจด้า้นเหตุผุลร่ว่มกับัด้า้นอารมณ์์ 
จุุดจัับใจด้้านสัังคม ศีีลธรรม และสิ่่�งแวดล้้อม นอกจากนี้้� 
ในการศึึกษาของ ชุุมจัักร์์ สุุขสบาย (2560) ได้้นำเสนอ
เกี่่�ยวกับจุุดดึึงดููดใจไว้้ว่่านัักโฆษณาต้้องเลืือกจุุดจัับใจให้้
เหมาะสมกับสิินค้้าเพ่ื่�อจููงใจผู้้�บริิโภคนำไปสู่่�การตอบสนอง
ตามความต้อ้งการของนักัโฆษณาซึ่่�งสามารถแยกจุดุจัับใจใน
งานโฆษณาได้้เป็็น 2 แบบ คืือ จุุดจัับใจทางด้้านเหตุุผล 
(Rational appeals) และจุุดจัับใจด้้านอารมณ์์หรืือลัักษณะ
เชิิงจิิตวิิทยา (Emotion or psychological appeals)โดยจุุด
จับัใจในโฆษณาที่่�เลืือกใช้น้ั้้�นจะต้อ้งสอดคล้อ้งกับักลยุทุธ์ท์ี่่�นักั
โฆษณาตัดัสินิใจเลืือกใช้ต้ั้้�งแต่ต่้น้คืือถ้า้กลยุทุธ์โ์ฆษณาเน้น้
ที่่�คุณุสมบัตัิหิรืือคุุณลักัษณะของสินิค้้าอีีกทั้้�งจุดุจัับใจโฆษณา
ยังัเป็น็ตัวักำหนดองค์ป์ระกอบทุกุส่ว่นในงานโฆษณาทั้้�งภาพ 
ข้้อความโฆษณา และอื่่�น ๆ ที่่�สอดคล้้องกัับจุุดจัับใจที่่�ใช้้ใน
งานโฆษณานั้้�น ๆ  และแสดงให้้เห็็นจุุดจัับใจนั้้�นอย่่างชััดเจน 
ส่่วนการเลืือกใช้้จุุดจัับใจสามารถพิิจารณาได้้จากลัักษณะ
ของสิินค้้าและผู้้�บริิโภคเป็็นหลััก โดยแบ่่งออกเป็็น (1) จุุด
จับัใจด้า้นเหตุผล ซึ่่�งเป็็นจุดุจับัใจที่่�ใช้ค้วามแตกต่่างทางด้้าน
กายภาพของสิินค้้า (Physical differentiation) ที่่�เน้้นไป
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ความต้อ้งการประโยชน์ใ์ช้ส้อยของสินิค้า้และการใช้ท้ี่่�บริโิภค
นำมาใช้ป้ระโยชน์ข่า่วสารโฆษณาจึึงบรรจุุไปด้้วยข้อ้มููลและ
ข้อ้โต้แ้ย้ง้ต่า่ง ๆ  ที่่�เป็น็เหตุเุป็น็ผลว่า่ทำไมผู้้�บริโิภคจึงึควรใช้้
สิินค้้าตรานั้้�น ๆ โฆษณาจึึงพยายามสร้้างความมั่่�นใจต่่อผู้้�
บริโิภคว่า่ สินิค้้า/บริิการนั้้�น ๆ  มีีคุณุสมบัตัิทิี่่�จะก่อ่ให้เ้กิดิคุณุ
ประโยชน์ท์ี่่�ตอบสนองความต้อ้งการได้ด้ีีหรืือช่ว่ยแก้ป้ัญัหาให้้
ผู้้�บริโิภคได้ท้ำให้ก้ารตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้เป็น็การตัดัสินิใจโดย
ใช้ข้้อ้มูลูที่่�เป็น็เหตุผุลที่่�โฆษณานำเสนอ (ชุุมจักัร์ ์สุุขสบาย, 
2560) (2) จุุดจัับใจด้้านอารมณ์์ เป็็นจุุดจัับใจที่่�ใช้้อารมณ์์
หรืือลัักษณะเชิิงจิิตวิิทยา (Emotional or psychological 
appeal) เป็็นจุุดจัับใจที่่�สััมพัันธ์์กัับความต้้องการทางสัังคม
และจิิตวิิทยาของผู้้�บริิโภคในการซ้ื้�อสิินค้้าแรงกระตุ้้�นของผู้้�
บริิโภคในการตััดสิินใจซื้้�อจะเป็็นด้้านอารมณ์์และความรู้้�สึึก
เกี่่�ยวกัับแบรนด์์ (อดิิษฐ์์ เมธยาภิิรมย์์, 2561)

แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการออกแบบภาพยนตร์์โฆษณา
การออกแบบภาพยนตร์์โฆษณาประกอบไปด้้วยสอง

แนวคิิดอัันได้้แก่่ Aesthetic Approach และ Exchange 
Approach โดย Aesthetic Approach สนใจการผลิตซ้้ำของ
องค์ป์ระกอบภายในการเล่า่เรื่่�องของภาพยนตร์ ์เพื่่�อนำไปสู่่�
การพิิจารณาความสััมพัันธ์์ระหว่่าง Genre กัับการเล่่าเรื่่�อง 
ตามหลัักของ Jo Barker and Peter Wall (2008 อ้้างถึึงใน 
กำจร หลุุยยะพงศ์์ และ สมสุุข หิินวิิมาน, 2552) ประกอบ
ด้้วย 7 ขั้้�นตอนในการวิิเคราะห์์ ได้้แก่่

	 1)	 โครงสร้้างการเล่า่เร่ื่�อง (Narrative structure) 
เป็น็การลำดับัเหตุกุารณ์อ์ย่่างต่อ่เนื่่�องโดยพััฒนาจากความขัดั
แย้้งที่่�เกิิดขึ้้�น โดยแบ่่งขั้้�นตอนการเล่่าเรื่่�องได้้ 5 ขั้้�นตอน 
คืือ การเริ่่�มเรื่่�อง การพััฒนาเหตุุการณ์์ ขั้้�นภาวะวิิกฤต ขั้้�น
ภาวะคลี่่�คลาย ขั้้�นการยุุติิเรื่่�องราว

	 2)	ตั วัละคร (Character) บุคุคลที่่�มีีความเกี่่�ยวข้อ้ง
สััมพันธ์์กัับเร่ื่�องราวในเร่ื่�อง ความสำคััญของตััวละคร คืือ 
การกระทำ (Action) หมายถึึง สิ่่�งที่่�ตััวละครทำซึ่่�งผู้้�กำกัับ
มีีหน้้าที่่�ในการเลืือกมุุมภาพ สร้้างภาพและคิิดภาพการกระ
ทำของตััวละครนั้้�นให้้สื่่�อออกมาในเชิิงภาพยนตร์์ 

	 3)	 แก่่นความคิิด (Theme) คืือ หััวใจสำคััญที่่�
เกี่่�ยวกัับการเรื่่�องทั้้�งหมดที่่� ผู้้�เล่่าต้้องการสื่่�อสารกัับคนดูู 
นอกจากนี้้� แก่น่ความคิดิหลักัยังัเป็น็ตัวัคอยยึดึเรื่่�องราวหรืือ
เนื้้�อเรื่่�องทุกุส่ว่นขององค์ป์ระกอบของเรื่่�องเข้า้ไว้ด้้ว้ยกันั ใน
ภาพยนตร์บ์ันัเทิงิทั่่�วไปอาจมีีความคิดิหลักัมากกว่า่หนึ่่�งความ
คิดิ ซึ่่�งเรีียกว่า่ความคิดิรอง มาเป็น็ตัวัช่ว่ยเสริมิความคิดิหลักั
ใหญ่่ให้้เรื่่�องราวมีีความหนัักแน่่นและชััดเจนขึ้้�น 

	 4)	 ฉาก/การจััดวางองค์ป์ระกอบของภาพ (Setting/ 
Mise En Scene) เป็็นองค์์ประกอบที่่�สำคััญของเรื่่�องเล่่าทุุก

ประเภท เพราะเหตุกุารณ์แ์ละตัวัละครไม่ส่ามารถดำเนินิไป
โดยปราศจากพื้้�นที่่�ได้้ ดัังนั้้�น ฉากจึึงมีีความสำคััญในการ
รองรับัและสร้า้งความต่อ่เนื่่�องของเหตุกุารณ์อ์ีีกทั้้�งยังัสามารถ
บ่ง่บอกความหมายบางอย่่างของเร่ื่�องหรืือผู้้�กำกัับ ตลอดจน
การกระทำของตััวละครได้้ด้้วย

	 5)	 การสื่่�อความหมายในระดัับสััญลัักษณ์์ 
(Iconography) หมายถึึง การสื่่�อความหมายผ่่านภาพและ
เสีียง (The visual & Sound images) ถืือเป็็นเครื่่�องมืือใน
การสร้้างจิินตนาการและอารมณ์์ร่่วมให้้แก่่ผู้้�ชมภาพยนตร์์ 
ซึ่่�งมีี 2 ด้้าน ได้้แก่่

	 5.1)	 การสื่่�อสารผ่่านภาพ ภาพจะทำหน้้าที่่�บอก
เล่่าข้้อเท็็จจริิง (Factual) สภาพแวดล้้อม (Environmental) 
ช่่วยแปลความหมาย (Interpretative) แสดงสััญลัักษณ์์ 
(Symbolic) บอกลัักษณะเฉพาะต่่าง ๆ (Coupling) ซึ่่�งสิ่่�ง
เหล่่านี้้�จะมีีผลต่่อการเชื่่�อมต่่อจิินตนาการ อารมณ์์ ความ
รู้้�สึกึการดำเนินิเรื่่�อง การสร้า้งความหมายและการรับัรู้้�ความ
หมายของผู้้�ชมโดยพิจิารณาจากคุณุลักัษณะต่า่ง ๆ  เช่น่ มุมุ
กล้้อง (มุุมเฝ้้ามอง มุมุแทนสายตา) ขนาดภาพ เทคนิคการ
จััดแสง 

	 5.2)	การสื่่�อสารผ่่านเสีียง ซึ่่�งเสีียงมิิใช่่จะเป็็น
เพีียงส่่วนประกอบเท่่านั้้�น เพราะเสีียงสามารถใช้เ้พ่ื่�อเน้้นให้้
ภาพนั้้�นมีีความสำคัญัมากขึ้้�น และการฟังัแม้จ้ะจำได้ไ้ม่น่าน
แต่ท่ำให้เ้กิดิจินิตนาการได้ม้ากกว่า่ การจำที่่�เกิดิจากเสีียงที่่�
ปรากฏในภาพยนตร์์มีีหลายประเภท เช่่น เสีียงประกอบที่่�
ใช้้สร้้างบรรยากาศของภาพให้้เหมืือนจริิง หรืือการใช้้เสีียง
ดนตรีีที่่�ส่่งผล ต่่ออารมณ์์ความรู้้�สึึกของผู้้�ชม เป็็นต้้น

	 6)	 วิิธีีการเร้้าอารมณ์ของผู้้�ชม (Audience Appeal) 
วิิธีีในการเร้้าอารมณ์์ของ ผู้้�ชมนั้้�น คืือ วิิธีีการในการกระตุ้้�น
ให้ผู้้้�ชมเกิดิความปรารถนาหรืือสามารถดึงึดูดูผู้้�ชมให้เ้ข้า้ถึงึ
เป้้าหมาย โดยการเร้้าอารมณ์์ผู้้�ชมมัักประกอบไปด้้วยองค์์
ประกอบสำคััญ 2 ส่ว่น คืือ ส่ว่นประกอบที่่�มาจากสััญลักัษณ์์
ทางกายภาพและสัญัลักัษณ์ท์างเสีียง โดยทั้้�งสองอย่่างน้ี้�เมื่่�อ
นำมาใช้้รวมกัันจะกลายเป็็นองค์์ประกอบที่่�สำคััญที่่�มีีผลต่่อ
การรัับสารของผู้้�ชมและทำหน้าที่่�ผลักดัันการเร้้าอารมณ์ของ
ผู้้�ชมให้้สำเร็็จ

	 7)	อุ ดุมการณ์์ (Ideology) การอธิิบายถึึงการทำ
หน้้าที่่�ที่่�สอดแทรกอยู่่�ในภาพยนตร์์ 

โดยที่่� Exchange Approach จะสนใจศึึกษาความ
สัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งเนื้้�อหากับัมิติิสิังัคมวัฒันธรรม โดยจำแนกเป็น็ 
กลุ่่�ม “อุดุมการณ์”์ ที่่�สนใจในมิติิดิ้า้นอุดุมการณ์ท์ี่่�ปรากฏใน
ภาพยนตร์์ (Ideological approach) ซึ่่�งเป็็นแนวทางในรููป
แบบสำนัักวิิพากษ์์ (Critical theory) ตามแนวคิิดของมาร์์ก
ซิสิม์(์Marxism) ที่่�มองว่า่ตัวัเนื้้�อหามีีการแฝงอุดุมการณ์บ์าง
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อย่า่งซึ่่�งประเด็น็ความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่ง Genre กับัอุดุมการณ์ท์ี่่�
ผ่่านสััญญะ ไว้้ 4 แง่่มุุม ดัังนี้้� (กาญจนา แก้้วเทพ, 2553)

	 1)	 กระบวนการทำ Genre บาง Genre ให้้กลาย
เป็็นอุุดมการณ์์ ด้้วย “การให้้คุุณค่่า” แก่่ Genre ในแต่่ละ 
Genre ไม่่เท่่ากััน

	 2)	อุ ดมการณ์์แห่่ง Genre (Ideology of genre) 
ในกรณีีนี้�เป็็นกรณีีที่่�โครงสร้้างของ Genre แต่่ละ Genre นั้้�น 
จะมีี “อุุดมการณ์์บางอย่่าง” แฝงฝัังอยู่่�

	 3)	อุ ดุมการณ์ท์ี่่�อยู่่�ใน Genre (Ideology in Genre)  
เพราะ Genre เป็็นตััวกำหนดเนื้้�อหาและวิิธีีการเล่่าเรื่่�อง

	 4)	 การต่่อสู้้�ด้้านอุุดมการณ์์ใน Genre ที่่�แฝงมา
ในรููปแบบของ Genre หรืือ ตััวเนื้้�อหาของ Genre แต่่ละ
ประเภทที่่�กำหนด “วิธิีีเล่่าเรื่่�อง/องค์์ประกอบของการเล่า่เรื่่�อง” 
“ที่่�สะท้้อนให้้เห็็นถึึง” “พื้้�นที่่�แห่่งการช่่วงชิิงทางอุุดมการณ์์"

โดยที่่� กฤษดา เกิิดดีี (2004) ได้้นำเสนอเนื้้�อหา
เกี่่�ยวกัับประวััติิภาพยนตร์์จากตระกููลต่่าง ๆ ที่่�มีีชื่่�อเสีียง
ของสหรััฐอเมริิกา โดยเริ่่�มตั้้�งแต่่ประวััติิ วิิวััฒนาการตั้้�งแต่่
อดีีตจนถึึงปััจจุุบััน ตลอดจนลัักษณะสำคััญของภาพยนตร์์
แต่ล่ะตระกููล เพื่่�อช้ี้�ให้้เห็็นถึึงความสัมพันธ์ร์ะหว่างภาพยนตร์์ 
กัับบริิบททางสัังคม นอกจากน้ี้�ยัังได้้นำเสนอประวััติิของ
ภาพยนตร์์บางตระกููลที่่�มีีลัักษณะเด่่นน่่าสนใจที่่�มิิใช่ ่
เป็็นภาพยนตร์์ตระกููลอเมริกัันไว้้ด้้วย ด้้วยการเรีียบเรีียง
เนื้้�อหาอย่า่งเป็น็ระเบีียบง่า่ยสำหรับัการศึกึษาทำความเข้า้ใจ  
โดยมีีตระกููลภาพยนตร์์ ได้้แก่่ (1) ภาพยนตร์์นิิยาย
วิิทยาศาสตร์์และจิินตนาการ (2)ภาพยนตร์์สยองขวัญ  
(3) ภาพยนตร์์ผจญภััย (4) ภาพยนตร์์บุุกเบิิกตะวัันตก  
(5) ภาพยนตร์แ์ก๊๊งสเตอร์ ์(6) ภาพยนตร์ฟ์ิลิ์ม์นัวร์ (สตรีีร้า้ย  
บุุรุุษเลว ในโลกอััปลัักษณ์์) (7) ภาพยนตร์์เพลง 
(8) ภาพยนตร์ต์ลก (9) ภาพยนตร์์ศิลิปะ (10) ภาพยนตร์์
สะท้้อนปััญหาสัังคม

ทฤษฎีีในด้้านองค์์ประกอบศิิลป์์
คณินิ จันัทวิิชานุวุงษ์ ์(2560) ได้น้ำเสนอเกี่่�ยวกับัองค์์

ประกอบศิิลป์์ไว้้ว่่าเป็็นการนำส่่วนประกอบต่่าง ๆ  ของทััศน
ธาตุุต่่าง ๆ เช่่น จุุด เส้้น รููปร่่าง ขนาด สััดส่่วน แสงเงา สีี 
ช่อ่งว่า่งและลักัษณะผิวิ มาสร้า้งสรรค์ผ์ลงาน การเรีียนรู้้�องค์์
ประกอบศิิลป์จ์ึงึนับัเป็น็พื้้�นฐานของการสร้า้งสรรค์ง์านต่า่ง ๆ  
ทุกุแขนง เพื่่�อให้้เกิิดความงดงามและสามารถสื่�อความหมาย
ได้ ้การจััดวางองค์์ประกอบรวมถึงึการกำหนดสีี ในลักัษณะ
ต่า่ง ๆ  จะได้ผ้ลงานที่่�มีีคุณุค่า่ ความหมายและความงามเป็็น
ที่่�น่่าสนใจแก่่ผู้้�พบเห็็นหากสร้้างสรรค์์ผลงานโดยขาดองค์์
ประกอบศิิลป์์ องค์์ประกอบศิิลป์์จึึงมีีความสำคััญอย่่างมาก
ในการสร้้างงานศิิลปะมีีนักการศึึกษาด้้านศิิลปะหลายท่่าน

ได้้ให้้ทรรศนะในด้้านความสำคััญขององค์์ประกอบศิิลป์์ที่่� 
มีีต่่อการสร้้างงานศิิลปะไว้้โดยมีีส่่วนประกอบ ดัังนี้้�

	 1)	จุ ดุ (Point) เป็น็องค์ป์ระกอบที่่�สามารถสัมัผัสั
และรัับรู้้�ได้้น้อ้ย แต่่ในทางศิิลปะจุุด ๆ  หนึ่่�งที่่�ปรากฏในภาพ
อาจจะค่่อย ๆ ขยายใหญ่ในความรู้้�สึกแปรเปลี่่�ยนเป็็นรููป
สััญลัักษณ์์สิ่่�งต่่าง ๆ เช่่น การนำเอาจุุดมาแทนสิ่่�งต่่าง ๆ ที่่�
อยู่่�ในระยะหนทางที่่�ห่่างไกล เช่่น ดวงดาว แสงไฟ เป็็นต้้น

	 2)	 เส้้น (Line) เส้้นตรง เส้้นโค้้ง เส้้นซิิกแซก 
เส้้นขยุุกขยิิก เป็็นต้้น ซึ่่�งเส้้นที่่�ปรากฏในลัักษณะที่่�ต่่างกััน
ก็จ็ะมีีอิทิธิพิลที่่�สามารถกระตุ้้�นเร้า้ความรู้้�สึกึจากการรับัรู้้�ให้้
แตกต่่างกัันออกไป

	 3)	รู ูปร่่าง (Shape) คืือ รููปแบน ๆ มีี 2 มิิติิ 
มีีความกว้้างกัับความยาวไม่่มีีความหนาเกิิดจากเส้้นรอบ
นอกที่่�แสดงพื้้�นที่่�ขอบเขตของรููปต่่าง ๆ  เช่่น รููปวงกลม รููป
สามเหลี่่�ยม หรืือ รููปอิสิระที่่�แสดงเนื้้�อที่่�ของผิวิที่่�เป็น็ระนาบ
มากกว่่าแสดงปริิมาตรหรืือมวล

	 4)	รู ูปทรง (Form) คืือ รููปที่่�ลัักษณะเป็็น 3 มิิติิ 
โดยนอกจากจะแสดงความกว้้าง ความยาวแล้้ว ยัังมีีความ
ลึึก หรืือความหนา นููน ด้้วย เช่่น รููปทรงกลม รููปทรง
สามเหลี่่�ยม ทรงกระบอก ให้้ความรู้้�สึึกมีีปริิมาตร ความ
หนาแน่่น มีีมวลสาร ที่่�เกิิดจากการใช้้ค่่าน้้าหนััก หรืือการ
จััดองค์์ประกอบของรููปทรง หลายรููปรวมกััน

	 5)	น้้ ำหนััก (Value) คืือ ค่่าความอ่่อนแก่่ของ
บริิเวณที่่�ถููกแสงสว่่าง และบริิเวณที่่�เป็็นเงาของวััตถุุหรืือ 
ความอ่่อนหรืือความเข้้มของสีีหนึ่่�ง ๆ หรืือหลายสีี เช่่น สีี
แดง มีีความเข้้มกว่่าสีีชมพูู หรืือ สีีแดงอ่่อนกว่่าสีีน้้าเงิิน 
เป็็นต้้น นอกจากนี้้� ยัังหมายถึึงระดัับความเข้้มของแสงและ
ระดัับ ความมืืดของเงา ซึ่่�งไล่่เรีียงจากมืืดที่่�สุุด (สีีดำ) ไป
จนถึึงสว่่างที่่�สุุด (สีีขาว) น้้าหนัักที่่�อยู่่�ระหว่่างกลางจะเป็็น
สีีเทา ซึ่่�งมีีตั้้�งแต่่เทาแก่่ที่่�สุุด จนถึึงเทาอ่่อนที่่�สุุด

	 6)	 บริเิวณว่่าง (Space) ส่ว่นที่่�เป็็นพื้้�นที่่�ที่่�ปราศจาก
องค์ป์ระกอบใด ๆ  ถ้า้บริิเวณที่่�ว่า่งมีีน้อ้ย ความรู้้�สึกจากการ
รับัจะรู้้�สึกึแน่น่ แข่ง่ขันั แย่ง่ชิงิ หรืือถ้า้บริเิวณว่า่งมีีมากจะให้้
ความรู้้�สึกึว่า่งเปล่า่ เงีียบเหงา อ้า้งว้า้ง หดหู่่� แต่ห่ากบริเิวณ
ว่่างมีีเท่่ากัันจะให้้ความรู้้�สึึกพอดีี สมดุุล เสมอภาค เป็็นต้้น

	 7)	สีี  (Color) สีีเป็็นคุุณลัักษณะที่่�สามารถรัับรู้้�
ได้้ด้้วยประสาทตา โดยอาศััยแสงเป็็นตััวส่่องสว่่าง สีีแต่่ละ
สีีมีีสมบัติิเฉพาะตััวที่่�สามารถกระตุ้้�นเร้้าให้้เกิิดความรู้้�สึกที่่�
แตกต่่างกัันออกไป เช่่น สีีแดงย่่อมกระตุ้้�นเร้้าความรู้้�สึึกให้้
เกิิดแตกต่่างไปจากสีีขาวหรืือสีีดาทาให้้ความรู้้�จากการรัับรู้้�
ไม่่เหมืือนสีีเขีียว เป็็นต้้น

	 8)	พื้้ �นผิิว (Texture) พื้้�นผิิวอาจเป็็นเนื้้�อหยาบ
หรืือเนื้้�อละเอีียด แข็็งหรืือหยาบ นิ่่�มหรืือเรีียบ พื้้�นผิิวจะทา
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ให้้ผู้้�ดูเกิิดความรู้้�สึึก ไม่่ว่่าด้้วยสายตาหรืือร่่างกาย พื้้�นผิิว 
เปรีียบเสมืือนตััวแทนของมวลภายในของวััตถุุนั้้�น จาก
ลักัษณะพื้้�นผิวิที่่�ทาให้ค้วามรู้้�สึกึที่่�แตกต่า่งกันั ทาให้้มีีการนา
เอาลัักษณะต่่าง ๆ ของพื้้�นผิิวเข้้ามามีีส่่วนร่่วมในการสร้้าง
งานศิลิปะ เพื่่�อกระตุ้้�นเร้้าผู้้�ดูเูกิดิความรู้้�สึกึที่่�ต่า่งกันั เม่ื่�อได้้
สััมผััสภาพผลงานที่่�มีีพื้้�นผิิวที่่�ต่่างกััน

นอกจากนี้้� หลักการที่่�ควรคำนึงึของการจัดัองค์ป์ระกอบ
ศิิลป์์ (Art composition) มีีหลัักที่่�ควรคำนึึงอยู่่� 5 ประการ 
ดัังนี้้� (คณิิน จัันทวิิชานุุวงษ์์, 2560)

	 1)	คว ามสมดุล (Balance) ความเท่่ากัันหรืือ
ภาวะที่่�เท่า่กันัขององค์ป์ระกอบจะทำให้้งานออกแบบมีีความ
เป็็นระเบีียบ การออกแบบให้้มีีความสมดุุลต้้องอาศััยความ
สััมพัันธ์์มููลฐานของทััศนธาตุุต่่าง ๆ มาประกอบกััน ได้้แก่่ 
ขนาดของจุุด เส้้น รููปร่่าง น้้ำหนััก ทิิศทางและสีี เท่่ากััน 
หรืือเกิิดการเท่่ากัันในความรู้้�สึึกที่่�รัับรู้้�

	 1.1)	ดุ ลยภาพแบบสมมาตร (Symmetry balance) 
หรืือความสมดุุลแบบซ้้ายขวาเหมืือนกััน คืือ การวางรููปทั้้�ง
สองข้า้งของแกนสมดุล เป็็นการสมดุลแบบธรรมชาติิลักัษณะ
แบบน้ี้�ใน ทางศิิลปะมีีใช้้น้้อย ส่่วนมากจะใช้้ในลวดลาย
ตกแต่ง่ ในงานสถาปัตัยกรรมบางแบบหรืือ ในงานที่่�ต้อ้งการ
ดุุลยภาพที่่�นิ่่�งและมั่่�นคงจริิง ๆ

	 1.2)	ดุ ลยภาพแบบอสมมาตร (Asymmetry 
balance) หรืือความสมดุลแบบซ้้ายขวาไม่่เหมืือนกััน มััก
เป็น็การสมดุลที่่�เกิิดจากการจััดใหม่ของมนุษย์์ ซึ่่�งมีีลักัษณะ
ที่่�ทางซ้้ายและขวาจะไม่่ เหมืือนกััน ใช้้องค์์ประกอบที่่�ไม่่
เหมืือนกััน แต่่มีีความสมดุุลกััน อาจเป็็นความสมดุุลด้้วย 
น้้ำหนักัขององค์ป์ระกอบหรืือสมดุลด้ว้ยความรู้้�สึกก็ไ็ด้ ้การ
จัดัองค์ป์ระกอบให้เ้กิดิความ สมดุลุแบบอสมมาตรอาจทำได้้
โดยเล่ื่�อนแกนสมดุลไปทางด้้านที่่�มีีน้้ำหนักมากว่่า หรืือเล่ื่�อน
รูปูที่่�มีีน้า้หนักมากว่่าเข้า้หาแกน จะทำให้้เกิิดความสมดุลขึ้้�น 
หรืือใช้ห้น่ว่ยที่่�มีีขนาดเล็ก็แต่ม่ีีรูปูลักัษณะที่่�น่า่สนใจถ่ว่งดุลุ
กัับรููปลัักษณะที่่�มีีขนาดใหญ่่แต่่มีีรููปแบบธรรมดา

	 2)	ส่ วน (Proportion) ส่่วน หมายถึึง ความ
สัมัพันัธ์ข์องส่ว่นต่า่ง ๆ  ในตัวัของวัตัถุเุอง และความสัมัพันัธ์์
เมื่่�อเทีียบเคีียงกัับวััตถุุอื่่�น สาหรัับงานออกแบบที่่�นาสััดส่่วน
มาใช้ต้้อ้งคานึงึถึึงความสัมัพันัธ์์และเหมาะสมกับรูปูร่่างนั้้�น ๆ  
ข้้อคิิดในการนาสััดส่่วนมาใช้้ในงานออกแบบมีีดัังนี้้�จุุดสนใจ 
(Emphasis) โดยจุุดสนใจ หมายถึึง การกระทำให้้เด่่นเป็็น
พิิเศษกว่่าธรรมดา

	 3)	 เอกภาพ (Unity) เอกภาพ หมายถึึง ความ
เป็็นหน่่วยหรืือเป็็นอัันเดีียวกััน มีีความกลมกลืืนเข้้ากัันได้้ 
เอกภาพในทางศิิลปะ คืือ การจััดภาพให้้เกิิดความสััมพัันธ์์
อยู่่�ในกลุ่่�มเดีียวกัันไม่่กระจััดกระจายหรืือก่่อให้้เกิิดความ

สัับสน มีีความสััมพันธ์์เชื่่�อมโยงกััน แม้้จะมีีส่วนแตกแยก
ไปบ้้างก็็เป็็นเพีียงส่่วนประกอบเท่่านั้้�น แต่่ดููผลรวมแล้้วไม่่
เป็็นลัักษณะแบ่่งแยกสิ่่�งที่่�ควรคำนึึง คืือ ให้้มีีเพีียงหน่่วย
เดีียวเท่่า นั้้�นจึึงจะเกิิดเอกภาพการจััดอย่่างถููกต้้อง

	 4)	คว ามกลมกลืืน (Harmony) ความกลมกลืืน 
หมายถึึง สิ่่�งที่่�สำคััญที่่�สุุดในการจััดองค์์ประกอบทััศนศิิลป์์ 
เพราะความกลมกลืืนจะทำให้้ภาพงดงามและนำไปสู่่�เนื้้�อหา
ที่่�ต้้องการนำเสนอ 

	 4.1)	คว ามกลมกลืืนแบบคล้้อยตามกััน หมายถึงึ 
การนำรููปร่่าง รููปทรง เส้้นหรืือสีี ที่่�มีีลัักษณะเดีียวกัันมาจััด 
เช่่น วงกลมทั้้�งหมด สี่่�เหลี่่�ยมทั้้�งหมด แม้้ว่่าจะมีีขนาดแตก
ต่่างกััน แต่่เมืือนำมาจััดแล้้วจะรู้้�สึึกกลมกลืืนกััน

	 4.2)	ความกลมกลืืนแบบขัดัแย้ง้ หมายถึงึ การนำ
เอาองค์ป์ระกอบต่่างชนิด ต่า่งรููปร่่าง ต่า่งสีี มาจััดวางในภาพ
เดีียวกััน เช่่น รููปวงกลมกัับรููปสามเหลี่่�ยม ซึ่่�งจะทาให้้เกิิด
ความรู้้�สึึกขััดแย้้งเกิิดขึ้้�น แต่่ก็็ยัังกลมกลืืนกััน

	 5)	จุ ุดสนใจหรืือการเน้้น (Emphasis) จุุดสนใจ
หรืือการเน้้น หมายถึึง ส่่วนที่่�สำคััญที่่�สุุดของภาพที่่�ต้้องการ
แสดงและนาไปสู่่�การบอกเล่า่เนื้้�อหาของภาพทั้้�งหมดหรืือเป็น็
จุุดที่่�ดึึงดููดความสนใจให้้มองในทางทััศนศิิลป์์จุุดสนใจควร
มีีเพีียงจุุดเดีียว ซึ่่�งอาจเป็็นส่่วนที่่�แสดงความสำคััญหรืือมีี
สีีสัันสดใสที่่�สุุด นอกจากนั้้�นยัังเน้้นให้้เกิิดจุุดสนใจด้้วยการ
สร้้างความแตกต่่างขึ้้�นในภาพ จุุดสนใจไม่่จาเป็็นจะต้้องอยู่่�
จุุดกึ่่�งกลางเสมอไปแต่่อาจอยู่่�ส่่วนหนึ่่�งของภาพก็็ได้้

การสื่่�อสารสิ่่�งแวดล้้อม
กิิตติิพงศ์์ จิิรวััสวงศ์์ (2555) ได้้นำเสนอเกี่่�ยวกัับการ

สื่่�อสารสิ่่�งแวดล้อ้มไว้ว้่า่ การสื่่�อสารด้า้นสิ่่�งแวดล้อ้ม เป็น็กระ
บวนการที่่�จะช่ว่ยในการสร้า้งความเข้า้ใจและคลายกังัวลต่อ่
สัังคมในประเด็็นทางด้้านสิ่่�งแวดล้้อมที่่�เกิิดขึ้้�นจากกิิจกรรม 
ผลิิตภััณฑ์์ และบริิการขององค์์การ เนื่่�องจากการสื่่�อสาร
ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมอย่่างมีีประสิิทธิิผล จะสามารถช่วยให้้เกิิด
ประโยชน์์ในหลาย ๆ ด้้านกัับองค์์การ โดยมีีหลัักการพื้้�น
ฐานที่่�สำคััญสำหรับการส่ื่�อสารด้้านสิ่่�งแวดล้้อมไว้้ทั้้�งหมด 
5 ประการ ได้้แก่่ (1) ความโปร่่งใส (Transparency) จะ
เป็็นการกำหนด กระบวนการ วิิธีีการปฏิิบััติิงาน วิิธีีการ 
แหล่่งข้้อมููล และสมมติิฐานที่่�นำมาใช้้ในการสื่่�อสารด้้านสิ่่�ง
แวดล้้อม สำหรัับหน่่วยงานต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้อง โดยคำนึึง
ถึึงการดููแลรัักษาความลับของข้้อมููลสารสนเทศตามความ
จำเป็็น รวมถึึงการแจ้้งให้้หน่่วยงาน ต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องได้้
ทราบถึึงบทบาทในการสื่่�อสารด้้านสิ่่�งแวดล้้อม(2) ความ
เหมาะสม (Appropriateness) จะเป็็นการจััดทำข้้อมููล
สารสนเทศสำหรับการส่ื่�อสารด้้านสิ่่�งแวดล้้อม ที่่�เกี่่�ยวข้้อง
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กัับหน่่วยงานต่่าง ๆ โดยการใช้้รููปแบบ ภาษา และสื่่�อ
ที่่�เป็็นที่่�ต้้องการ เพื่่�อให้้เกิิดการมีีส่่วนร่่วมได้้อย่่างเต็็มที่่�  
(3) ความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) จะเป็็นการดำเนิินการ
สื่่�อสารด้้านสิ่่�งแวดล้้อม ด้้วยความซื่่�อสััตย์์ และยุุติิธรรม 
รวมถึงมีีการให้้ข้้อมููลสารสนเทศด้้วยข้้อเท็็จจริง ถููกต้้อง 
เป็็นอิิสระ และไม่่เป็็นการชี้้�นำกัับหน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้อง  
(4) ความรัับผิิดชอบ (Responsiveness) จะเป็็นการดููแล
ให้้การสื่่�อสารด้้านสิ่่�งแวดล้้อมเปิิดกว้้างตามความต้้องการ
ของหน่ว่ยงานที่่�เกี่่�ยวข้้อง มีกีารตอบสนองต่่อการตั้้�งคำถาม 
หรืือข้้อกัังวลของหน่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้องในรููปแบบที่่�ครบถ้้วน
และทัันเวลา รวมถึงการสร้้างให้้เกิิดการรัับรู้้�ถึงแนวทาง 
ในการจัดัการกับัข้อ้สงสัยั และคำถามต่า่ง ๆ  ที่่�เกิดิขึ้้�นสำหรับั
หน่่วยงานต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้อง (5) ความชััดเจน (Clarity) 
จะเป็็นการดำเนิินการ เพื่่�อให้้แนวทางและภาษาที่่�ใช้้ในการ
สื่่�อสารด้้านสิ่่�งแวดล้้อม สามารถทำให้้เกิิดความเข้้าใจต่่อ
หน่่วยงานต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้อง เกิิดความสัับสนน้้อยที่่�สุุด 
(กิิตติิพงศ์์ จิิรวััสวงศ์์, 2555)

โดย กรมส่่งเสริิมคุุณภาพสิ่่�งแวดล้้อม (2562) ได้้นำ
เสนอเกี่่�ยวกัับ 80 วิิธีีในการลดโลกร้้อน เนื่่�องจากนัับตั้้�งแต่่ 
คริสต์์ศตวรรษที่่� 18 สภาพภูมิิอากาศมีีการเปลี่่�ยนแปลง
และแปรปรวนมากขึ้้�น โดยมีีสาเหตุสำคััญมาจากภาวะ 
โลกร้้อน ภาวะโลกร้้อนไม่่ได้้ทำให้้อุุณหภูมิิเพิ่่�มขึ้้�นเท่่านั้้�น  
แต่ย่ังัรวมถึงึความผิดิปกติขิองฤดูกูาล การเกิดิภาวะสุดุขั้้�วของ  
ลมฟ้้าอากาศ และภััยพิิบััติิ เช่่น น้้ำท่่วม พายุุและความ
แห้้งแล้้ง ซึ่่�งนัับวัันจะทวีีความรุุนแรงมากขึ้้�นและกำลััง 
ส่ง่ผลกระทบอย่่างกว้้างขวางในหลายภููมิภิาคของโลก ความ
แปรปรวนและการเปลี่่�ยนแปลงต่่าง ๆ เหล่่านี้้� รวมเรีียกว่่า 
การเปลี่่�ยนแปลงสภาพภููมิิอากาศ หรืือ Climate Change 
มีสีาเหตุมุาจากการปล่อ่ยก๊๊าซเรืือนกระจกออกสู่่�บรรยากาศ 
ทำให้้องค์์ประกอบของบรรยากาศเปลี่่�ยนแปลงไป โดยก๊๊าซ
เรืือนกระจกส่่วนใหญ่่ เช่่น ก๊๊าซคาร์์บอนไดออกไซด์์ มีีเทน 
และไนตรััสออกไซด์ เกิิดจากกิิจกรรมของมนุุษย์์ โดย
เฉพาะการใช้้พลังังานจากเชื้้�อเพลิงิฟอสซิลิในกิจิกรรมต่า่ง ๆ   
ในแต่่ละวััน ได้้แก่ ่ลดการใช้พ้ลังงานในบ้้าน เปลี่่�ยนหลอดไฟ
เป็น็หลอดไฟประหยัดพลังงาน ไปร่่วมกันประหยัดน้้ำมัันแบบ 
Car pool เปิดิหน้า้ต่า่งรับัลมแทนการเปิดิเครื่่�องปรับัอากาศ 
ใช้้ผลิตภััณฑ์์ที่่�มีีสััญลัักษณ์์ช่่วยรัักษาสิ่่�งแวดล้้อม เลืือกซ้ื้�อ
รถยนต์์ที่่�มีีขนาดตามความจำเป็็น เลืือกใช้้บริิการโรงแรม 
ที่่�มีีสัญลักัษณ์ส์ิ่่�งแวดล้อ้ม เปลี่่�ยนมาใช้พ้ลังังานชีีวภาพ เช่น่ 
ไบโอดีีเซล เอทานอล ให้้มากขึ้้�น ลดปริิมาณจากการใช้้ 
ถุุงพลาสติิก ใช้้กระดาษทั้้�ง 2 หน้้า เป็็นต้้น

กรอบแนวคิิดการวิิจััย
การวิิจััย เรื่่�อง การวิิเคราะห์์กลยุุทธ์์การออกแบบ

ภาพยนตร์์โฆษณาสิินค้้าที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อมทั้้�ง
สินิค้้าและบริิการที่่�มีกีารเผยแพร่ในช่่วงปีีพุทุธศักราช 2561 
ถึงึ 2565 ในประเทศไทย เป็็นการวิจิัยัเชิิงปริิมาณ มีีระเบีียบ
วิิธีีการดดำเนิินการวิิจััย ดัังนี้้�

1.	 ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง
ในการวิิจััยครั้้�งนี้้� ดำเนิินการเก็็บข้้อมููลจากประชาชน

ในเขตกรุุงเทพมหานคร ที่่�มีีอายุุตั้้�งแต่่ 18 ปีีขึ้้�นไป โดย
กำหนดการสุ่่�มตัวอย่่างตามนโยบายแบ่่งกลุ่่�มเขตพื้้�นที่่�ของ
กรุุงเทพมหานคร จำนวน 6 กลุ่่�ม ได้้แก่่ กลุ่่�มเขตกรุุงเทพ
กลาง กลุ่่�มเขตกรุุงเทพใต้้ กลุ่่�มเขตกรุุงเทพเหนืือ กลุ่่�มเขต
กรุุงเทพตะวัันออก กลุ่่�มเขตกรุุงธนเหนืือ กลุ่่�มเขตกรุุงธน
ใต้้ รวมประชากรทั้้�งสิ้้�น จำนวน 4,469,201 คน (เฉพาะ
ผู้้�ที่่�มีี อายุุระหว่่าง 18 – 100 ปีี) (สำนัักยุุทธศาสตร์์และ
ประเมิินผล, 2560) โดยคำนวณตััวอย่่าง ดัังนี้้�

	 n	 =		  N
			   1 + N (e2)
โดยแทนค่่า	 n	 =	ข นาดของกลุ่่�มตัวอย่่าง
	 N	 =	ข นาดของประชากร
	 e	 =	คว ามคลาดเคลื่่�อน
เมื่่�อแทนค่่าแล้้วได้้ผลลััพธ์์ดัังนี้้�
	 n	 =		  4,469,201
			   1 + 4,469,201 (0.052)
		  =	 398.89

การสุ่่�มกลุ่่�มตััวอย่่าง
	 เม่ื่�อได้้จำนวนกลุ่่�มตัวอย่่างที่่�ใช้้ในการวิิจััย โดย

กำหนดตััวอย่่าง จำนวน 400 ตััวอย่่างแล้้ว เลืือกใช้้วิิธีีการ
สุ่่�มกลุ่่�มตััวอย่่างแบบกลุ่่�ม (Cluster Random Sampling) 
และแบบบัังเอิิญ (Accidental Sampling) ดัังนี้้�

	ขั้้ �นตอนที่่� 1 การสุ่่�มกลุ่่�มตัวอย่่างแบบกลุ่่�ม (Cluster 
Random Sampling) โดยแบ่่งกลุ่่�มตััวอย่่างเพื่่�อทำการเก็็บ
ข้้อมููลตามพื้้�นที่่�เขต ด้้วยการจัับสลากรายชื่่�อตามพื้้�นที่่�เขต
ตามนโยบายการพััฒนาเมืืองที่่�จะเลืือกใช้้เป็็นกลุ่่�มตััวอย่่าง 
จำนวน 6 พื้้�นที่่� โดยกำหนดพื้้�นที่่�ละ 1 เขต ดัังนี้้�

	 1)	� กลุ่่�มเขตกรุุงเทพกลาง เก็บ็ข้อ้มูลูจากตัวัอย่า่ง
ที่่�อาศััยในเขตพระนคร

	 2)	� กลุ่่�มเขตกรุุงเทพใต้้ เก็็บข้้อมููลจากตััวอย่่างที่่�
อาศััยในเขตวััฒนา
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	 3)	� กลุ่่�มเขตกรุุงเทพเหนืือ เก็็บข้อ้มููลจากตััวอย่่าง
ที่่�อาศััยในเขตลาดพร้้าว

	 4)	� กลุ่่�มเขตกรุุงเทพตะวัันออก เก็็บข้้อมููลจาก
ตััวอย่่างที่่�อาศััยในเขตบางกะปิิ

	 5)	� กลุ่่�มเขตกรุุงธนเหนืือ เก็็บข้้อมููลจากตััวอย่่าง
ที่่�อาศััยในเขตบางพลััด

	 6)	� กลุ่่�มเขตกรุุงธนใต้้ เก็็บข้้อมููลจากตััวอย่่างที่่�
อาศััยในเขตบางบอน

	 รวมได้้เขตพื้้�นที่่�ทั้้�งหมด 6 เขต แต่่ละเขตพื้้�นที่่�
กำหนดจำนวนตััวอย่่างเท่่า ๆ กััน คืือ เขตละ 66 หรืือ 67 
คน จนครบตามจำนวน 400 ตััวอย่่าง

	ขั้้ �นตอนที่่� 2 ใช้้การสุ่่�มกลุ่่�มตััวอย่่างแบบบัังเอิิญ 
(Accidental sampling) โดยเก็็บแบบสอบ ถามจากกลุ่่�ม
ตััวอย่่างที่่�อายุุ 18 ปีี ขึ้้�นไป

2.	 เครื่่�องมืือในการเก็็บข้้อมููล
ในงานวิิจััยครั้้�งนี้้� ผู้้�วิิจััยใช้้แบบสอบถามปลายปิิดเป็็น

เครื่่�องมืือในการเก็็บข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่าง โดยสามารถ
แบ่่งประเด็็นในแบบสอบถามได้้ดัังต่่อไปนี้้�

ตอนที่่� 1 ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม
ตอนที่่� 2 พฤติกิรรมการซื้้�อสิ้้�นค้า้ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม
ตอนที่่� 3 ความคิดเห็น็ต่่อกลยุทุธ์ก์ารออกแบบภาพยนตร์์

โฆษณาสิินค้้าที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม
ตอนที่่� 4 ความคิดเห็็นต่่อความสนใจประเด็็น 

สิ่่�งแวดล้้อมในภาพยนตร์์โฆษณา

3.	 การตรวจสอบความเชื่่�อมั่่�นของเครื่่�องมืือ
ทดสอบความเที่่�ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม

ซึ่่�งเป็็นเครื่่�องมืือในการวิิจััยทำการหารืือกัับที่่�ปรึึกษาในการ
ตรวจสอบความเที่่�ยงตรงของเนื้้�อหาและความเหมาะสมของ
ภาษาที่่�ใช้้ (Wording) ในแบบสอบถาม จากผู้้�เชี่่�ยวชาญ
ด้้านการสื่่�อสารการตลาด จำนวน 2 ท่่าน ผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้าน
สถิิติิ จำนวน 1 ท่่าน การหาความน่่าเชื่่�อถืือ (Reliability) 
ของแบบสอบถาม โดยการหาค่่าความน่่าเชื่่�อถืือจะคำนวณ
หาค่่าสััมประสิิทธิ์์�อััลฟ่่า (Alpha coeff icient) ของครอ
นบาช (Cronbach’s coeff icient alpha) ทำการทดสอบกัับ
กลุ่่�มตัวัอย่า่งก่อ่นนำแบบสอบถามไปใช้จ้ริงิโดยผู้้�วิจิัยันำร่า่ง
แบบสอบถามไปทำการทดลองใช้้ (Pre-test) กัับประชาชน
ในเขตจัังหวััดสมุุทรปราการ จำนวน 30 ชุุด เพื่่�อตรวจสอบ
คำตอบที่่�ได้้รัับจากผู้้�ทำการตอบแบบสอบถาม ตลอดจน
วิิเคราะห์์ถึึงความยากง่่ายของภาษาที่่�ใช้้ โดยใช้้โปรแกรม
สำเร็็จรููปหากได้้ค่่าตั้้�งแต่่ 0.800 ขึ้้�นไป ในแต่่ละข้้อคำถาม

ซึ่่�งถืือว่่าเป็็นค่่าที่่�ยอมรัับได้้ โดยการหาค่่าความน่่าเชื่่�อถืือ
ของข้้อทำถามแบบวััดทััศนคติิ 5 ระดัับ ได้้ค่่าความเชื่่�อถืือ
โดยรวมเท่่ากัับ 0.856

4.	 การแทนค่่าและแปลความหมาย
เกณฑ์์การให้้คะแนนและการแทนค่่า
-	 เห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�ง	 ให้้ค่่าคะแนน 5
-	 เห็็นด้้วย	 ให้้ค่่าคะแนน 4
-	 ไม่่แน่่ใจ	 ให้้ค่่าคะแนน 3
-	 ไม่่เห็็นด้้วย	 ให้้ค่่าคะแนน 2
-	 ไม่่เห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�ง	 ให้้ค่่าคะแนน 1
จากการนำค่่าเฉลี่่�ยที่่�ได้้มาเทีียบกัับเกณฑ์์เพื่่�อแปล

ความหมายของข้้อมููลซึ่่�งเกณฑ์์ในการแปลความหมายของ
ข้้อมููลมีีดัังต่่อไปนี้้�

เกณฑ์์	 แปลความหมาย
1.00 - 1.50	� ระดัับความคิดเห็็นหรืือความคาดหวัง 

น้้อยมาก
1.81 – 2.50	� ระดัับความคิดเห็็นหรืือความคาดหวัง 

น้้อย
2.61 – 3.50	� ระดัับความคิดเห็็นหรืือความคาดหวัง 

ปานกลาง
3.41 – 4.50	� ระดัับความคิดเห็็นหรืือความคาดหวัง 

มาก
4.51 – 5.00	� ระดัับความคิดเห็็นหรืือความคาดหวัง 

มากที่่�สุุด

5.	การวิิเคราะห์์ข้้อมููล
ในการศึกึษาครั้้�งนี้้� จะทำการวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูด้ว้ยสถิติิิ

เชิิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้้แก่่ จำนวน ร้้อย
ละ ค่่าเฉลี่่�ย การวิิเคราะห์์การเปรีียบเทีียบความแตกต่่าง
ค่า่เฉลี่่�ยของประชากรด้ว้ยการวิเิคราะห์ค์วามแปรปรวนทาง
เดีียว รวมทั้้�งใช้้การวิิเคราะห์์การถดถอยหพุุคููณ (Multiple 
regressions) โดยใช้้เทคนิิค Stepwise

วิิธีีการดำำ�เนิินการวิิจััย 
การวิจิัยัครั้้�งนี้้� เป็็นการวิจิัยัเชิงิปริมิาณ (Quantitative 

research) เก็็บข้้อมููลโดยใช้้แบบสอบถามจากประชากรซึ่่�ง
ประชาชนในเขตกรุุงเทพมหานคร ที่่�มีอีายุุตั้้�งแต่่ 18 ปีขีึ้้�นไป 
โดยกำหนดการสุ่่�มตัวัอย่า่งตามนโยบายแบ่ง่กลุ่่�มเขตพื้้�นที่่�ของ
กรุุงเทพมหานคร จำนวน 6 กลุ่่�ม ได้้แก่่ กลุ่่�มเขตกรุุงเทพ
กลาง กลุ่่�มเขตกรุุงเทพใต้้ กลุ่่�มเขตกรุุงเทพเหนืือ กลุ่่�มเขต
กรุงุเทพตะวันัออก กลุ่่�มเขตกรุงุธนเหนืือ กลุ่่�มเขตกรุงุธนใต้้ 
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รวมประชากรทั้้�งสิ้้�น จำนวน 4,469,201 คน (เฉพาะผู้้�ที่่�มีี 
อายุุระหว่่าง 18 – 100 ปีี) (สำนัักยุุทธศาสตร์์และประเมิิน
ผล, 2560) คำนวณตััวอย่่างโดยใช้้สููตรของ ทาโร่่ ยามา
เน่่ (Taro Yamane) ได้้ตััวอย่่างรวม 398.89 ตััวอย่่าง จึึง
ดำเนิินการเก็็บข้้อมููลจากตััวอย่่าง จำนวน 400 คน ทำการ
สุ่่�มด้ว้ยวิธิีีการสุ่่�มกลุ่่�มตัวัอย่า่งแบบกลุ่่�ม (Cluster Random 
Sampling) และแบบบัังเอิิญ (Accidental Sampling) จาก
เขตพื้้�นที่่� จำนวน 6 กลุ่่�ม โดยกำหนดพื้้�นที่่�กลุ่่�มละ 1 เขต 
ได้้แก่่ เขตพระนคร เขตวััฒนา เขตลาดพร้้าว เขตบางกะปิิ 
เขตบางพลัด เขตบางบอน โดยกำหนดจำนวนตััวอย่า่งเท่่า ๆ   
กััน คืือ เขตละ 66 หรืือ 67 คน จนครบตามจำนวน 
400 ตััวอย่่าง จากนั้้�นใช้้การสุ่่�มกลุ่่�มตัวอย่่างแบบบัังเอิิญ 
(Accidental sampling) โดยเก็็บแบบสอบถามจากกลุ่่�ม
ตััวอย่่างที่่�อายุุตั้้�งแต่่ 18 ปีี ขึ้้�นไป

สำหรัับเครื่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็็บข้้อมููลการวิิจััยเป็็น
แบบสอบถามปลายปิิด จำนวน 4 ตอน ได้้แก่่ ตอนที่่� 1 
ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ตอนที่่� 2 พฤติิกรรม
การซื้้�อสิ้้�นค้้าของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ตอนที่่� 3 ความคิดิเห็น็
ต่่อกลยุุทธ์์การออกแบบภาพยนตร์์โฆษณาสิินค้้าที่่�มีีเนื้้�อหา
เกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม ตอนที่่� 4 ความคิิดเห็็นต่่อความสนใจ
ประเด็็นสิ่่�งแวดล้้อมในภาพยนตร์์โฆษณา ซึ่่�งมีแีนวทางในการ
ตั้้�งคำถามที่่�สามารถแสดงถึึงความสนใจภาพยนตร์์โฆษณา
ของสิินค้า้และบริิการแต่่ละประเภทแตกต่่างกัันจะมีีความคิด
เห็น็ต่่อความสนใจประเด็็นสิ่่�งแวดล้้อมในภาพยนตร์์โฆษณา
แตกต่่างกัันและความสนใจภาพยนตร์์โฆษณาของสิินค้้าและ
บริกิารแต่่ละประเภทแตกต่่างกันัจะมีีความคิดเห็น็ต่อ่ความ
สนใจประเด็็นสิ่่�งแวดล้้อมในภาพยนตร์์โฆษณาแตกต่่างกััน 
โดยทดสอบความตรง (Validity) ของแบบสอบถามซึ่่�งเป็็น
เครื่่�องมืือในการวิิจััยทำการหารืือกัับที่่�ปรึึกษาในการตรวจ
สอบความเที่่�ยงตรงของเนื้้�อหาและความเหมาะสมของภาษา
ที่่�ใช้้ (Wording) ในแบบสอบถาม จากผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านการ 
จำนวน 2 ท่่าน การหาความน่่าเชื่่�อถืือ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยการหาค่่าความน่่าเชื่่�อถืือจะคำนวณหา
ค่่าสััมประสิิทธิ์์�อััลฟ่่า (Alpha coeff icient) ของครอนบาช 
(Cronbach’s coeff icient alpha) ทำการทดลองใช้้ (Pre-
test) กัับประชาชนในเขตจัังหวััดปทุุมธานีี จำนวน 30 ชุุด 
ได้้ค่่าค่่าเชื่่�อมั่่�นโดยรวม 0.845 ดำเนิินการวิิเคราะห์์ข้้อมููล
ด้ว้ยสถิิติเิชิงิบรรยาย (Descriptive statistics) ได้้แก่ ่จำนวน 
ร้อ้ยละ ค่า่เฉลี่่�ย การวิเิคราะห์ก์ารเปรีียบเทีียบความแตกต่่าง
ค่า่เฉลี่่�ยของประชากรด้ว้ยการวิเิคราะห์ค์วามแปรปรวนทาง
เดีียว รวมทั้้�งใช้้การวิิเคราะห์์การถดถอยหพุุคููณ (Multiple 
regressions) โดยใช้้เทคนิิค Stepwise

ผลการวิิจััย
1.	 สรุุปผลการวิิจััย
	 1.1	 ผู้้�ตอบแบบสอบถามเป็น็เพศชาย จำนวน 196 

คน คิิดเป็็นร้้อยละ 49.00 เป็็นเพศหญิิง จำนวน 195 คน 
คิดิเป็น็ร้อ้ยละ 48.80 และเป็น็ผู้้�มีีความหลากหลายทางเพศ 
จำนวน 9 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 2.30 ส่่วนใหญ่่มีีอายุุระหว่่าง 
41 – 50 ปีี จำนวน 118 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 29.50 รอง
ลงมา คืือ อายุุระหว่่าง 21 – 30 ปีี จำนวน 109 คน คิิด
เป็็นร้้อยละ 27.30 โดยมากมีีการศึึกษาปริิญญาตรีี จำนวน 
229 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 57.30 รองลงมา คืือ ปริิญญา
โท จำนวน 51 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 12.80 ซึ่่�งส่่วนใหญ่่มีี
อาชีีพเป็็น เจ้้าหน้้าที่่�ของรััฐ จำนวน 184 คน คิิดเป็็นร้้อย
ละ 46.00 รองลงมา คืือ นิิสิิต/ นัักศึึกษา จำนวน 67 คน 
คิิดเป็็นร้้อยละ 16.80 และส่่วนมากมีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน 
ระหว่่าง 15,001 – 30,000 บาท จำนวน 155 คน คิิด
เป็็นร้้อยละ 38.80 รองลงมา คืือ มากกว่่า 30,000 บาท 
จำนวน 115 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 28.80

	 1.2	พฤติกิรรมการซ้ื้�อสิ้้�นค้า้ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม
มักัให้ค้วามสนใจต่อ่ภาพยนตร์โ์ฆษณาของสินิค้า้และบริกิาร
แต่่ละประเภท มากที่่�สุุด ในธุุรกิิจประเภทสิินค้้าและบริิการ
กลุ่่�มอุุปโภคบริิโภค จำนวน 149 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 37.30 
รองลงมา คืือ สินิค้า้และบริิการกลุ่่�มธุรกิิจการเกษตร จำนวน 
113 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 28.30

	 1.3	ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีีความคิดเห็น็ต่อ่กลยุทุธ์์
การออกแบบภาพยนตร์โ์ฆษณาสิินค้า้ที่่�มีเีนื้้�อหาเกี่่�ยวกับัสิ่่�ง
แวดล้้อม โดยรวมในระดัับมาก (ค่่าเฉลี่่�ย = 3.82, S.D. 
= 0.57) โดยด้้านที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุด คืือ ด้้านการค้้นคว้้า
ภาพยนตร์โ์ฆษณาสินิค้า้ที่่�มีเีนื้้�อหาเกี่่�ยวกับัสิ่่�งแวดล้อ้ม (ค่า่
เฉลี่่�ย = 4.15, S.D. = 0.69) ในระดัับมาก รองลงมา คืือ 
ด้า้นแนวคิดิการออกแบบภาพยนตร์โ์ฆษณาสินิค้า้ที่่�มีเีนื้้�อหา
เกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม (ค่่าเฉลี่่�ย = 3.97, S.D. = 0.63) ใน
ระดับัมาก และลำดับัที่่� 3 คืือ ด้า้นตระกูลูภาพยนตร์โ์ฆษณา
สินิค้้าที่่�มีเีนื้้�อหาเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อม (ค่่าเฉลี่่�ย = 3.35, S.D. 
= 0.71) ในระดัับปานกลาง 

	 เมื่่�อพิิจารณารายประเด็็น ประเด็็นที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ย
สูงูสุดุ คืือ ควรมีีผลการศึกึษาวิจิัยัรับัรองข้อ้มูลูที่่�นำมาเสนอ 
(ค่่าเฉลี่่�ย = 4.25, S.D. = 0.80) ในระดัับมาก รองลงมา 
คืือ ควรมีีการใช้้ภาพถ่่ายสภาพเหตุุการณ์์จริิง (ค่่าเฉลี่่�ย = 
4.22, S.D. = 0.83) ในระดัับมาก ลำดัับที่่� 3 คืือ ควรมีี
การสำรวจและถ่่ายทำจากสถานที่่�จริิง (ค่่าเฉลี่่�ย = 4.21, 
S.D. = 0.82) ในระดัับมาก

	 1.4	ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีีความคิิดเห็็นต่่อความ
สนใจประเด็็นสิ่่�งแวดล้้อมในภาพยนตร์์โฆษณา โดยรวม

20  |  วารสารวิชาการนวัตกรรมสื่อสารสังคม



อยู่่�ในระดัับมาก (ค่่าเฉลี่่�ย = 4.27, S.D. = 0.60) เมื่่�อ
พิิจารณารายประเด็็น พบว่่า ประเด็็นที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงที่่�สุุด 
คืือ การใช้้กระดาษทั้้�ง 2 หน้้า (ค่่าเฉลี่่�ย = 4.45, S.D. = 
0.80) รองลงมา คืือ กิิจกรรมรณรงค์์สิ่่�งแวดล้้อมในชุุมชน 
(ค่่าเฉลี่่�ย = 4.44, S.D. = 0.73) เท่่ากัันกัับ ภาพรวมของ
สภาวะโลกร้้อน (ค่่าเฉลี่่�ย = 4.44, S.D. = 0.74)

	 1.5	ผลการทดสอบความแปรปรวนทางเดีียวกลยุุทธ์์
การออกแบบภาพยนตร์โ์ฆษณาสิินค้้าที่่�มีเีนื้้�อหาเกี่่�ยวกับัสิ่่�ง
แวดล้้อม จำแนกตามความสนใจภาพยนตร์์โฆษณาของสิินค้้า
และบริิการแต่่ละประเภท 

	 สมมติิฐาน: ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีีความสนใจ
ภาพยนตร์์โฆษณาของสิินค้้าและบริิการแต่่ละประเภทแตก
ต่า่งกันัจะมีีความคิดิเห็น็ต่่อกลยุทุธ์ก์ารออกแบบโฆษณาสินิค้า้
ที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อมแตกต่่างกััน ดัังนี้้� (ดัังแสดง
ในตารางที่่� 4.5) 

		  1)	 เมื่่�อความสนใจต่อ่ภาพยนตร์โ์ฆษณาของ
สินิค้า้และบริกิารแต่ล่ะประเภทแตกต่า่งกัันจะส่่งผลต่อ่กลยุทุธ์์
การออกแบบภาพยนตร์โ์ฆษณาสิินค้้าที่่�มีเีนื้้�อหาเกี่่�ยวกับัสิ่่�ง
แวดล้อ้ม โดยรวมไม่แ่ตกต่า่งกันั ที่่�ระดับันัยัสำคัญัทางสถิติิิ 
0.05 

		  2)	 เมื่่�อพิจิารณารายด้า้น พบว่า่ ความสนใจต่อ่
ภาพยนตร์โ์ฆษณาของสินิค้า้และบริกิารแต่ล่ะประเภทแตกต่า่ง
กันัจะส่ง่ผลต่อ่กลยุทุธ์์การออกแบบภาพยนตร์โ์ฆษณาสินิค้า้
ที่่�มีเีนื้้�อหาเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมในด้้านการค้้นคว้าภาพยนตร์์
โฆษณาสิินค้้าที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม (P-Value = 
0.01) และด้า้นแนวคิดิการออกแบบภาพยนตร์โ์ฆษณาสินิค้า้
ที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม (P-Value = 0.03) แตกต่่าง
กััน ที่่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.05 

		  3)	 เมื่่�อพิิจารณารายประเด็็น พบว่่า ความ
สนใจต่อ่ภาพยนตร์โ์ฆษณาของสินิค้า้และบริกิารแต่ล่ะประเภท
แตกต่่างกัันจะส่่งผลต่่อกลยุุทธ์์การออกแบบภาพยนตร์์
โฆษณาสิินค้้าที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม แตกต่่างกััน 
ในประเด็็น (1) ควรมีีเป็็นภาพยนตร์์โฆษณาแนวสงคราม 
(P-Value=0.01) (2) ควรเป็็นภาพยนตร์์โฆษณาแนว
จินิตนาการ (P-Value=0.03) (3) ควรมีีเป็็นภาพยนตร์์โฆษณา
แนวตลกขบขััน (P-Value=0.00) (4) ควรเป็็นภาพยนตร์์
โฆษณาแนวดนตรีี (P-Value=0.00) (5) ควรเป็็นภาพยนตร์์
โฆษณาแนวทำลายล้้าง (P-Value=0.02) (6) ควรมีีการสำรวจ
และถ่่ายทำจากสถานที่่�จริิง (P-Value=0.00) (7) ควรมีีผล
การศึึกษาวิิจััยรัับรองข้อ้มููลที่่�นำมาเสนอ (P-Value=0.00) (8) 
ควรเป็น็ภาพยนตร์โ์ฆษณาที่่�สร้า้งความสมจริงิจากภาพถ่า่ย 
(P-Value=0.00) (9) ควรเป็็นภาพยนตร์โ์ฆษณาที่่�มีเีนื้้�อหา
ถููกต้้องตามหลัักวิิชาการ (P-Value=0.02) (10) ควรเป็็น

ภาพยนตร์์โฆษณาที่่�ออกแบบจากสภาพแวดล้้อมที่่�เป็็นอยู่่� 
(P-Value=0.02) (11) ควรเป็็นภาพยนตร์์โฆษณาที่่�ถ่่ายทำ
จากสถานที่่�จริิง (P-Value=0.02)

	 1.6	ผลการทดสอบความแปรปรวนทางเดีียวความ
สนใจประเด็น็สิ่่�งแวดล้อ้มในภาพยนตร์์โฆษณา จำแนกตาม
ความสนใจภาพยนตร์์โฆษณาของสิินค้้าและบริิการแต่่ละ
ประเภท 

	 สมมติิฐาน: ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีีความสนใจ
ภาพยนตร์์โฆษณาของสิินค้้าและบริิการแต่่ละประเภทแตก
ต่า่งกัันจะมีีความคิดเห็็นต่่อความสนใจประเด็็นสิ่่�งแวดล้้อมใน
ภาพยนตร์์โฆษณาแตกต่่างกััน ดัังน้ี้� (ดัังแสดงในตารางที่่� 
4.6) 

		  1)	คว ามสนใจต่อภาพยนตร์์โฆษณาของสิินค้้า
และบริกิารแต่ล่ะประเภทแตกต่า่งกันัจะส่่งผลต่่อความสนใจ
ประเด็็นสิ่่�งแวดล้้อมในภาพยนตร์์โฆษณา โดยรวมแตกต่่าง
กััน (P-Value = 0.03) ที่่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.05

		  2)	คว ามสนใจต่่อภาพยนตร์์โฆษณาของ
สินิค้้าและบริิการแต่่ละประเภทแตกต่่างกัันจะส่่งผลต่่อความ
สนใจประเด็็นสิ่่�งแวดล้อ้มในภาพยนตร์โ์ฆษณา แตกต่่างกันั  
ในประเด็น็ (1) มองหาผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�มีีสัญลักัษณ์ช่์่วยรักัษาสิ่่�ง
แวดล้้อม เช่่น ป้า้ยฉลากเขีียวประหยัดไฟเบอร์์ 5 (P-Value 
= 0.04) (2) เลืือกซ้ื้�อรถยนต์์ที่่�มีีขนาดตามความจำเป็็น 
เช่่น อีีโคคาร์์ (P-Value = 0.00) (3) ใช้้น้้ำประปาอย่่าง
ประหยััด (P-Value = 0.00) (4) ติิดตั้้�งเครื่่�องตััดกระแส
ไฟฟ้้าอััตโนมััติิ (P-Value = 0.04) (5) ยึึดนโยบาย 3RS 
(Reduce, Reuse, Recycle) (P-Value = 0.02) (6) แยก
ขยะอิินทรีีย์์ เช่่น เศษผััก เศษอาหาร ออกจากขยะอื่่�นๆ  
ที่่�สามารถนำไปรีีไซเคิิลได้้มาใช้ใ้ห้้เกิดิประโยชน์ (P-Value = 
0.00) (7) ปลููกต้้นไม้้ในสวนหน้้าบ้้าน (P-Value = 0.01) 
(8) ลดปริิมาณจากการใช้้ถุุงพลาสติิก (P-Value = 0.00) 
(9) กิิจกรรมรณรงค์์สิ่่�งแวดล้้อมในชุุมชน (P-Value = 
0.00) (10) ความเสีียหายของทรััพยากรป่่าไม้้ (P-Value = 
0.04) (11) การหลอมละลายของน้้ำแข็ง็ขั้้�วโลก (P-Value = 
0.02) (12) ภาพรวมของสภาวะโลกร้้อน (P-Value = 0.01)  
ที่่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.05

	 1.7	ผลการวิเิคราะห์ก์ารถดถอยพหุคูณูกลยุทุธ์ก์าร
ออกแบบภาพยนตร์โ์ฆษณาต่อ่ความสนใจประเด็น็สิ่่�งแวดล้อ้ม
ในภาพยนตร์โ์ฆษณา พบว่า่ กลยุทุธ์์การออกแบบภาพยนตร์์
โฆษณาสินิค้า้ที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับัสิ่่�งแวดล้อ้ม ได้แ้ก่ ่(1) ควร
เป็น็ภาพยนตร์โ์ฆษณาที่่�สร้า้งความสมจริงิจากภาพถ่า่ย (2) 
ควรมีีผลการศึึกษาวิิจััยรัับรองข้้อมููลที่่�นำมาเสนอ สามารถ
ร่ว่มกันัพยากรณ์ค์วามสนใจประเด็น็สิ่่�งแวดล้อ้มในภาพยนตร์์
โฆษณา ได้้ดีีที่่�สุุด ร้้อยละ 39 (R-Square = 0.39)
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ตารางที่่� 1 แสดงผลการวิเิคราะห์ก์ารถดถอยพหุคูุูณกลยุทุธ์์การออกแบบภาพยนตร์์โฆษณาต่่อความสนใจประเด็น็สิ่่�งแวดล้อ้ม
ในภาพยนตร์์โฆษณา

กลยุุทธ์์การออกแบบภาพยนตร์์โฆษณา B SE
b

β t

1)	คว รเป็็นภาพยนตร์์โฆษณาที่่�สร้้างความสมจริิงจากภาพถ่่าย
2)	ควรมีีผลการศึึกษาวิิจััยรัับรองข้้อมููลที่่�นำมาเสนอ

0.32
0.21

0.03
0.03

0.43
0.28

9.48*
3.01*

	 R - Square = 0.39               F = 125.44                           Constant = 2.03
	 *ที่่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.05

สรุุปและอภิิปรายผลการวิิจััย 
จากผลการวิจิัยั พบว่า่ กลยุทุธ์ก์ารออกแบบภาพยนตร์์

โฆษณาสิินค้้าที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม ที่่�มีีค่าเฉลี่่�ย
สููงสุุด คืือ ควรมีีผลการศึึกษาวิิจััยรัับรองข้้อมููลที่่�นำมา
เสนอ ในระดัับมาก นั้้�นสอดคล้้องกัับแนวคิิดหลัักการ 
พื้้�นฐานที่่�สำคััญสำหรับการส่ื่�อสารด้้านสิ่่�งแวดล้้อมไว้้ทั้้�งหมด 
5 ประการ ได้้แก่่ (1) ความโปร่่งใส (Transparency) 
จะเป็็นการกำหนด กระบวนการ วิิธีีการปฏิิบััติิงาน วิิธีีการ  
แหล่่งข้้อมููล และสมมติิฐานที่่�นำมาใช้้ในการสื่่�อสารด้้านสิ่่�ง
แวดล้้อม สำหรัับหน่่วยงานต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้อง โดยคำนึึง
ถึึงการดููแลรัักษาความลับของข้้อมููลสารสนเทศตามความ
จำเป็็น รวมถึึงการแจ้้งให้้หน่่วยงาน ต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องได้้
ทราบถึึงบทบาทในการสื่่�อสารด้้านสิ่่�งแวดล้้อม (2) ความ
เหมาะสม (Appropriateness) จะเป็็นการจััดทำข้้อมููล
สารสนเทศสำหรัับการสื่่�อสารด้้านสิ่่�งแวดล้้อม ที่่�เกี่่�ยวข้้อง
กัับหน่วยงานต่่าง ๆ โดยการใช้้รููปแบบ ภาษา และ 
สื่่�อที่่�เป็็นที่่�ต้้องการ เพื่่�อให้้เกิิดการมีีส่่วนร่่วมได้้อย่่างเต็็มที่่� 
(3) ความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) จะเป็็นการดำเนิินการ
สื่่�อสารด้้านสิ่่�งแวดล้้อม ด้้วยความซื่่�อสััตย์์ และยุุติิธรรม 
รวมถึงมีีการให้้ข้้อมููลสารสนเทศด้้วยข้้อเท็็จจริง ถููกต้้อง 
เป็็นอิิสระ และไม่่เป็็นการชี้้�นำกัับหน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้อง  
(4) ความรัับผิิดชอบ (Responsiveness) จะเป็็นการดููแล
ให้้การสื่่�อสารด้้านสิ่่�งแวดล้้อมเปิิดกว้้างตามความต้้องการ
ของหน่ว่ยงานที่่�เกี่่�ยวข้้อง มีกีารตอบสนองต่่อการตั้้�งคำถาม 
หรืือข้้อกัังวลของหน่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้องในรููปแบบที่่�ครบถ้้วน
และทัันเวลา รวมถึงการสร้้างให้้เกิิดการรัับรู้้�ถึงแนวทางใน
การจััดการกัับข้้อสงสััย และคำถามต่่าง ๆ ที่่�เกิิดขึ้้�นสำหรัับ
หน่่วยงานต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้อง (5) ความชััดเจน (Clarity) 

จะเป็็นการดำเนิินการ เพ่ื่�อให้้แนวทางและภาษาที่่�ใช้้ใน 
การสื่่�อสารด้้านสิ่่�งแวดล้้อม สามารถทำให้้เกิิดความเข้้าใจ
ต่่อหน่่วยงานต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้อง เกิิดความสัับสนน้้อยที่่�สุุด 
(กิิตติิพงศ์์ จิิรวััสวงศ์์, 2555) ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 
เขมพัทธ์ ์พัชัรวิชิญ์ (2554) พบว่่า แนวทางการออกแบบงาน
สร้า้งภาพยนตร์์ส่ว่นใหญ่เน้น้ที่่�จะสร้้างความสมจริงมากกว่่า
ความสวยงาม โดยออกแบบขึ้้�นจากข้อ้มูลูทางประวัตัิศิาสตร์์
หรืือภาพอ้างอิิงและให้้ฉากดููมีีชีีวิติกลมกลืืนกัับตััวละครและ
จากการวิิเคราะห์์การออกแบบงานสร้้างในภาพยนตร์์ไทย  
พบว่่า งานออกแบบมีีแนวโน้้มให้้คนดููรู้้�สึกสมจริงมากขึ้้�นเร่ื่�อย 
ๆ ที่่�สะท้อ้นถึงึกลยุทุธ์ก์ารออกแบบภาพยนตร์์โฆษณาสิินค้า้
ที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อมที่่�ออกอากาศในประเทศไทย 
เช่่นรายการข่่าวสามมิติิติิดตามและรายงานประเด็็นด้้าน 
สิ่่�งแวดล้้อมและการค้้ามนุุษย์์เพื่่�อนำไปสู่่�การสร้้างความ
ตระหนักและนำไปสู่่�การแก้้ไขปัญหาโดยหน่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง 
รวมถึึงผู้้�ประกอบการโทรทััศน์์ที่่�สื่่�อสารความรับผิิดชอบ
ต่่อสัังคมในมุุมบัันเทิิงร่่วมกัับประเด็็นด้้านความรัับผิิดชอบ 
ต่อ่สังัคมเป็น็การรักัษาบทบาทหน้าที่่�เพ่ื่�อส่ง่มอบความบันเทิงิ
ให้ก้ับัคนในสังัคมตลอดจนทำให้ก้ารสื่่�อสารมีตีวามน่า่สนใจ
มากขึ้้�นส่่งผลต่่อการเปิิดรัับและรัับรู้้�ในประเด็็นที่่�ต้้องการ 
จะส่ื่�อสารมากยิ่่�งขึ้้�น อีีกทั้้�งเป็็นสิ่่�งที่่�แยกไม่่ออกกัับการดำเนิิน
ธุุรกิิจขององค์์กร เช่่น การนำเสนอรายการ รู้้�ค่่าพลัังงาน  
เพื่่�อให้ค้วามรู้้�เกี่่�ยวกับัการประหยัดัพลังังานและการดูแูลรักัษา 
สิ่่�งแวดล้้อม เป็็นต้้น (จิิดาภา ล้้อมพิิทัักษ์์ และ ปาริิชาต 
สถาปิิตานนท์์, 2565)

โดยปัจจยัด้านกลยุทธ์การออกแบบภาพยนตร์โฆษณา
สินค้าที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม ได้แก่ (1) ควรเป็น
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ภาพยนตร์โฆษณาที่สร้างความสมจรงิจากภาพถาย (2) ควร
มีผลการศกึษาวจิยัรบัรองข้อมลูที่นำ�ำมาเสนอ สามารถร่วมกนั
พยากรณ์ความสนใจประเดน็สิง่แวดล้อมในภาพยนตร์โฆษณา 
ร้อยละ 38.7 ซึ่งผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นถึงการสร้างจุด
จบัใจผานทัง้สองประเดน็ดงักล่าวจะช่วยทำ�ำให้ผู้บรโิภคสนิค้า
หรอืผูช้มภาพยนตร์โฆษณาเกดิความสนใจตาเป้าหมายของ
ผลงานโฆษณาได้มากยิ่งขึ้นทั้งจากความสมจริง และข้อมูล
จากผลการวิจัยที่นำ�ำมาสนับสนุนเรื่องราวต่าง ๆ ที่นำ�ำเสนอ 
ซึ่งในการศึกษาของ ชุมจักร์ สุขสบาย (2560) ได้นำ�ำเสนอ
เกี่ยวกับจุดดึงดูดใจไว้ว่านักโฆษณาต้องเลือกจุดจับใจให้
เหมาะสมกับสินค้าเพื่อจูงใจผู้บริโภคนำ�ำไปสู่การตอบสนอง
ตามความต้องการของนักโฆษณาซึง่สามารถแยกจดุจบัใจใน
งานโฆษณาได้เป็น 2 แบบ คือ จุดจับใจทางด้านเหตุผล 
(Rational appeals) และจุดจับใจด้านอารมณ์หรือลักษณะ
เชิงจิตวิทยา (Emotion or psychological appeals) โดยจุด
จบัใจในโฆษณาที่เลอืกใช้นัน้จะต้องสอดคล้องกบักลยทุธ์ที่นกั
โฆษณาตดัสนิใจเลอืกใช้ตัง้แต่ต้นคือถ้ากลยทุธ์โฆษณาเน้น
ที่คณสมบติัหรอืคุณลกัษณะของสนิค้าอกีทัง้จดุจบัใจโฆษณา
ยงัเป็นตวักำ�ำหนดองค์ประกอบทุกส่วนในงานโฆษณาทัง้ภาพ 
ข้อความโฆษณา และอื่น ๆ ที่สอดคล้องกับจุดจับใจที่ใช้ใน
งานโฆษณานั้น ๆ  และแสดงให้เห็นจุดจับใจนั้นอย่างชัดเจน 
ส่วนการเลือกใช้จุดจับใจสามารถพิจารณาได้จากลักษณะ
ของสินค้าและผู้บริโภคเป็นหลัก โดยเฉพาะการใช้จุดจับใจ
ด้านเหตุผลในโฆษณาที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม ซึ่ง
จดุจบัใจด้านเหตุผลเป็นจดุจบัใจที่ใช้ความแตกตา่งทางด้าน

กายภาพของสนิค้า (Physical differentiation) ที่เน้นไปความ
ต้องการประโยชน์ใช้สอยของสนิค้าและการใช้ที่บรโิภคนำ�ำมา
ใช้ประโยชน์ข่าวสารโฆษณาจงึบรรจไุปด้วยข้อมลูและข้อโต้
แย้งต่าง ๆ  ที่เป็นเหตเุป็นผลว่าทำ�ำไมผบริโภคจงึควรใช้สนิค้า
ตรานัน้ ๆ  โฆษณาจงึพยายามสร้างความมัน่ใจต่อผูบ้รโิภควา 
สนิค้า/บริการน้ัน ๆ  มีคณุสมบัตทิี่จะก่อให้เกดิคณุประโยชน์
ที่ตอบสนองความต้องการได้ดีหรือช่วยแก้ปัญหาให้ผู้บริโภค
ได้ทำ�ำให้การตดัสนิใจซื้อสนิค้าเป็นการตดัสนิใจโดยใช้ข้อมูล
ที่เป็นเหตุผลที่โฆษณานำ�ำเสนอ อันเป็นปัจจยด้านกลยุทธ์
การออกแบบภาพยนตร์โฆษณาสินค้าที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ
สิง่แวดล้อมต่อความสนใจประเดน็สิง่แวดล้อมในภาพยนตร์
โฆษณา ผู้บริโภคชาวไทยต่อไปในอนาคต

ข้้อเสนอแนะจากการวิิจััย 
1)	 กลยุทุธ์ท์ี่่�สำคัญัในการออกแบบภาพยนตร์์โฆษณา

สินิค้้าและบริิการที่่�มีเีนื้้�อหาเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมควรมีีผลการ
ศึึกษาวิิจััยรัับรองข้้อมููลที่่�นำมาเสนอ

2)	ควรเป็็นการออกแบบและสร้้างสรรค์์ภาพยนตร์์
โฆษณาที่่�สร้้างความสมจริิงจากภาพถ่่ายและการถ่่ายทำ

ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
1)	คว รมีกีารศึกึษาเชิงิคุณุภาพด้ว้ยการเก็บ็ข้้อมูลูจาก

ผู้้�ชมโฆษณาหรืือผู้้�บริิโภค และผู้้�ผลิิตผลงานโฆษณาเพื่่�อให้้
ได้ข้้้อมูลูเกี่่�ยวกับักลยุทุธ์ใ์นการออกแบบภาพยนตร์์โฆษณา
ที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อมในเชิิงลึึกมากยิ่่�งขึ้้�น
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