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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ดาววดี เพชรบรม : ปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 
4 มิติ (MARKETING COMMUNICATIONS FACTORS AFFECTING CONSUMER'S DECISION 
MAKING ON  4D THEATER) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. รุ่งนภา พิตรปรีชา{, 182 หน้า. 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์ 4 มิติ” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) รูปแบบการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 2) ปัจจัย
การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์  4 มิติ 4DX 3) พฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ของผู้บริโภค โดยใช้วิธีการวิจัย 2 แบบคือ 1) การวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยใช้วิธีการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้บริหารฝ่ายการตลาดด้านการพัฒนาธุรกิจ
โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  2) การวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ แบบวัดผลเพียงครั้งเดียว และใช้
แบบสอบถาม เก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้ชมภาพยนตร์ที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไปที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คนและชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่เข้าฉายในช่วงเวลา เดือน มกราคม พ.ศ. 2557 – 
เมษายน  พ.ศ. 2558 อย่างน้อยหนึ่งเรื่อง ข้อมูลที่ได้น ามาวิเคราะห์ทางสถิติ  โดยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติ t-test และ One-way 
ANOVA และการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียรสัน 

ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ใช้การสื่อสารผ่านการ
สื่อสารการตลาด ได้แก่ ด้านสินค้าบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยใช้
เครื่องมือทางการตลาดแบบผสมผสานและใช้การสื่อสารออนไลน์ เป็นหลักในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค โดย
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์  4 มิติ 4DX มากที่สุด คือ ปัจจัยด้าน
สินค้าบริการ ได้แก่ โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีการใช้เทคนิคพิเศษต่างๆ ท าให้รู้สึกเสมือนจริงมากที่สุด รองมา คือ 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ การให้ความส าคัญกับความสะอาดของโรงภาพยนตร์ทางด้านระบบเทคนิค 
(ลมเป่า กลิ่น น้ า) และบริเวณภายในโรงภาพยนตร์ ตามด้วยปัจจัยด้านราคา ได้แก่ การส่งเสริมการขายด้านราคา 
เช่น การมอบส่วนลด  และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย ซึ่งบทบาทพนักงานโรง
ภาพยนตร์มีความส าคัญต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในระดับมากที่สุด ตามด้วย การ
ส่งเสริมการขาย การโฆษณา และ การประชาสัมพันธ์ โดยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เนื่องจากเป็น
เทคโนโลยีที่ใหม่ มีระดับมากที่สุด นอกจากน้ีการทบสอบสมมติฐาน ยังพบว่าลักษณะทางประชากร เพศ อาย ุอาชีพ 
และรายได้ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 
4DX ที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีระดับความสัมพันธ์ระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางบวก 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5684668028 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: 4DX THEATER, MARKETING COMMUNICATION FACTORS, CONSUMER’S DECISION-
MAKING BEHAVIOR 

DAOWADEE PETBOROM: MARKETING COMMUNICATIONS FACTORS AFFECTING 
CONSUMER'S DECISION MAKING ON  4D THEATER. ADVISOR: ASSOC. PROF. RUNGNAPAR 
PITPREECHA {, 182 pp. 

The purposed of this research were to study 1) A forms of marketing communication of 
4DX Theater 2) The marketing communication factors influencing the decision to watch movies at 
4DX theater 3) The consumer’s decision-making behavior at 4DX theater. The research was based 
on both qualitative and quantitative methodologies. For qualitative data, the study used 
documentary research and in-depth interview with a business development manager of 4DX 
Theater. The research also employed One-shot Descriptive study and questionnaire-based 
surveys with 400 respondents who are over 15 year old living in Bangkok area which have been 
watching at least one movie at 4DX Theater between January 2014 and April 2015. The 
quantitative data were statistically analyzed by using frequency distribution, percentage, standard 
deviation, t-test, One-Way ANOVA and Pearson Product-Moment Correlation Coefficient analysis. 

According to the results from content analysis revealed that the marketing 
communication factors of 4DX Theater were Product-service, Price, Place and Promotion. 4DX 
Theater used integrated marketing communication tools and online communication in order to 
communicate with its target. The most influential factor in decision-making at 4DX Theater was 
Product service - a special effect in 4DX Theater creates a movie experience more realistic. The 
following factors were: Place - the cleanliness of special effects techniques (wind, mist and 
scents) in the 4DX Theater and surrounding area, Price – sales promotion in the form of 
discounts. And Promotion - The minor factors that effect respondents were Sale Promotion, 
Advertising and Public Relations. An advanced technology has the most significant impact on 
consumer’s behavior toward decision making at 4DX Theater. A test of the assumptions were 
found no effect of dissimilarity between demography, age, profession and income on decision 
making. The relationship between marketing communication and consumer’s decision-making 
behavior showed moderate positive correlation. 
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บทที ่1 
บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 ในความก้าวหน้าของโลกในยุคปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงสู่ความเป็นโลกแห่งนวัตกรรมและ

เทคโนโลยี สิ่งต่างๆรอบตัวพัฒนาสู่ความทันสมัยเพ่ือให้เข้ากับโลกแห่งยุคดิจิตอลที่ก าลังก้าวเข้ามา 

สื่อหนึ่งที่ได้มีการพัฒนามาอย่างต่อเนื่องก็คือ สื่อภาพยนตร์   

 ภาพยนตร์เป็นศาสตร์แขนงหนึ่งที่รวมศิลปะแขนงต่างๆเข้าด้วยกันทั้งการเล่าเรื่อง การแสดง 

การเขียน การจัดวางภาพ และดนตรี  ประกอบสร้างขึ้นเพ่ือส่งต่อเนื้อหา อารมณ์ ความรู้สึกจาก

ผู้สร้าง (Sender) ถ่ายทอดไปสู่คนดู (Receiver) ภาพยนตร์จึงเป็นสื่อบันเทิงที่ได้รับความนิยมและมี

บทบาทอย่างยิ่งต่อชีวิตประจ าวันของผู้คนในทุกยุคทุกสมัย เนื่องจากเป็นสื่อที่ให้ความคิดและ

จินตนาการ รวมทั้งเป็นการแสดงออกถึงการใช้เพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ  ภาพยนตร์จึงเปรียบเสมือน

หนทางที่จะพาผู้คนท่องไปสู่โลกอีกโลกหนึ่ง ซึ่งเป็นโลกแห่งจินตนาการที่สามารถเติมเต็มสิ่งที่ขาด

หายไปในชีวิตจริงของผู้ชมภาพยนตร์ได้เป็นอย่างดี   

 ในอดีตภาพยนตร์ได้ถูกน าเข้ามาฉายในประเทศไทยครั้งแรกในปี ค .ศ.1897 โดย เอส จี 

มาร์คอฟสกี (S.G Marchovsky) ได้น าซีเนมาโตกราฟ (Cinematograph) เข้ามาฉายที่โรงละคร

หม่อมเจ้าอลังการเมื่อวันที่ 10 มิถุนายน ค.ศ.1897 โดยมีการเก็บค่าเข้าชม ซึ่งหลังจากการฉาย

ภาพยนตร์ในครั้งนั้นท าให้มีภาพยนตร์จากหลากหลายประเทศเข้ามาเข้าฉายในประเทศเพ่ิมจ านวน

มากขึ้น  จนท าให้เกิดการสร้างโรงภาพยนตร์สาขาต่างๆ ก่อให้เกิดเป็นการแข่งขันทางธุรกิจมาอย่าง

ต่อเนื่อง  จนกระทั่งในยุคช่วงทศวรรษที่ 1970 จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มีการน าเทคโนโลยี

ดิจิตอลเข้ามาสู่วงการภาพยนตร์ ส่งผลท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทั้งด้านการผลิต การจัดจ าหน่าย 

การจัดฉาย ด้วยวิธีการผลิตที่ทันสมัยท าให้เกิดการพัฒนาระบบเทคโนโลยีในการจัดฉายภาพยนตร์

เพ่ือสร้างการดึงดูดแก่ผู้ชม โดยมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบจากการฉายด้วยระบบฟิล์มสู่ระบบดิจิตอล 

เพ่ือสร้างความสมจริงให้แก่ภาพ ด้วยความละเอียดคมชัดที่เหนือกว่าฟิล์มภาพยนตร์ถึง 3 เท่า อีกทั้ง

ยังได้มีการพัฒนาระบบการฉายภาพยนตร์จากระบบปกติสู่ระบบการฉายภาพยนตร์ 3 มิติ (3D) ใน

เวลาต่อมา (ชญานิน ธนะสุขถาวร, 2554) ในช่วงปีค.ศ. 2009 เป็นต้นมาพบว่าภาพยนตร์ 3 มิติมีการ
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จัดฉายเพิ่มขึ้นทั้งในและต่างประเทศ เป็นผลมาจากความส าเร็จของการสร้างรายได้อย่างมหาศาลจาก

ภาพยนตร์เรื่อง อวตาล (Avatar) ของ ผู้ก ากับ เจมส์  คาเมรอน (Jame Cameron) ภาพยนตร์

สามารถท ารายได้ทั่วโลกมากกว่า 2.78 พันล้านเหรียญ โดยร้อยละ 81.0ของรายได้มาจากการฉาย

ระบบดิจิตอล 3 มิติ (DuBravac & Wertheimer, 2009) จากนั้นเป็นต้นมาความนิยมในการผลิตและ

การฉายภาพยนตร์ดิจิตอล 3 มิติก็เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วและแพร่หลาย ซึ่งจากเดิมการชมภาพยนตร์   

3 มิติจะสามารถชมได้ภายในโรงภาพยนตร์ IMAX เท่านั้น แต่ปัจจุบันมีการน าภาพยนตร์ 3  มิติออก

ฉายสู่โรงภาพยนตร์ทั่วไป 

 จากกระแสความนิยมของภาพยนตร์ 3 มิติที่เกิดขึ้นมากมาย ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงของ

วงการอุตสาหกรรมรมภาพยนตร์ จนกระทั่งมีการน าเอาเทคโนโลยีสาม 3 มิติ ( 3D หรือ3 

Dimension) มาพัฒนาในรูปแบบของโฮมเอนเตอร์เทนเมน (HomeEntertainment) เช่นการผลิต 

โทรทัศน์ 3 มิติ (3DTV) DVD และ Blueray  ซึ่งผู้ชมสามารถรับชมภาพยนตร์ 3 มิติได้จากที่บ้าน

ได้มากขึ้น ท าให้การรับชมภาพยนตร์ 3 มิติ มิได้มีเพียงโรงภาพยนตร์เท่านั้น (Schedeen, 2010) 

จากการเกิดภาพยนตร์ 3 มิติในวงกว้าง ส่งผลกระทบให้โรงภาพยนตร์มีการปรับกลยุทธ์ให้เกิดความ

แตกต่างและสามารถสร้างประสบการณ์ที่เหนือกว่าภาพยนตร์ 3 มิติทั่วไป จนเกิดการสร้างโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติขึ้น โรงภาพยนตร์ 4 มิติ (4D film) เป็นการน าเอาภาพยนตร์ 3 มิติมาใส่มิติที่ 4 หรือ 

4 Dimension เข้าไป ซึ่งก็คือ องค์ประกอบสภาพแวดล้อมในการรับชม โดยมีการสร้างการรับรู้

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ให้แก่คนดูในด้าน รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส เพ่ือสร้างบรรยากาศให้สมจริง 

เสมือนผู้ชมสามารถอยู่ในเหตุการณ์นั้นได้ แต่เนื่องจากการสร้างโรงภาพยนตร์ 4 มิติต้องใช้เทคนิคใน

การสร้างที่มากกว่าโรงภาพยนตร์ทั่วธรรมดาทั่วไป ดังนั้นจึงมักจัดฉายภาพยนตร์เรื่องสั้นและฉายตาม

สวนสนุกและพิพิธภัณฑ์ เท่านั้น เช่น  สวนสนุกยูนิเวอร์เซล (Universal studio) สวนสนุกดิสนีย์

แลนด์ (Disneyland) เป็นต้น โดยในประเทศไทยนั้นมีการสร้างโรงภาพยนตร์ 4 มิติทั่ว ไปที่อยู่ใน

รูปแบบภาพยนตร์เรื่องสั้น เช่น โรงภาพยนตร์ 4D พิพิธภัณฑ์ Ripley's Believe it or not?  โรง

ภาพยนตร์ 4D สยามโอเชี่ยนเวิร์ล (Siam Ocaean World) และ  โรงภาพยนตร์ 4D Adventure 

สวนสนุก Dream World ซึ่งทั้ง 3 แห่งนี้ได้รับเสียงตอบรับและความพึงพอใจจากผู้ชมเป็นอย่างมาก 

แต่ในปัจจุบันโรงภาพยนตร์ 4 มิติในประเทศไทยนั้นมีจ านวนน้อย แต่มีผู้ชมเริ่มสนใจภาพยนตร์ 4  

มิติเพ่ิมมากข้ึน (วรินธร ทรงประทุม, 2553)  
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 บริษัท เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ กรุ้ป จ ากัด (มหาชน) ผู้น าธุรกิจไลฟ์สไตล์ เอ็นเตอร์เทนเมนท์ได้

เลือกน าระบบโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เข้ามาท าตลาดในประเทศไทย เพ่ือให้ประเทศไทยเป็นหนึ่ง

ในผู้น าเทคโนโลยีและนวัตกรรมแห่งโลกภาพยนตร์ในแถบประเทศเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยได้

ตัดสินใจร่วมทุนกับ บริษัท ซีเจโฟร์ดีเพล็กซ์ จ ากัด ในเครือ ซีเจ กรุ๊ปประเทศเกาหลีและมี เนมมิ่ง 

สปอนเซอร์ (Naming Sponsor) จาก AIS ในการสนับสนุนการสร้างโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX ขึ้น 2

แห่งซึ่งได้แก่ สาขาแรกที่โรงภาพยนตร์ AIS 4DX สาขาพารากอน ซีนีเพล็กซ์ และ สาขาสองที่โรง

ภาพยนตร์ AIS 4DX สาขาเมเจอร์ รัชโยธิน และขยายสาขาในต่างจังหวัด อีก 2 สาขา คือ เมเจอร์ ซีนี

เพล็กซ์ เซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ และหาดใหญ่ ซีนีเพล็กซ์ เซ็นทรัลเฟสติวัล หาดใหญ่ 

 โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX คือ โรงภาพยนตร์ที่น าภาพยนตร์ฮอลลีวูดทั้งระบบดิจิตอล 2 มิติ

และ 3 มิติ มาฉายด้วยระบบ Real ID 3D ลงบนจอซิลเวอร์สกีน (Sliver Screen)  ที่ให้ความสมจริง

ประกอบกับการใส่สัมผัสอรรถรสในทุกๆด้าน เช่น ภาพ แสง สี เสียง สัมผัส กลิ่น พร้อม เอฟเฟคถึง  

24 ชนิด ที่ถูกออกแบบเป็นอย่างดีเพ่ือให้เข้ากับภาพยนตร์ ("AIS 4DX theater," 2014) การท างาน

ของโรงภาพยนตร์ 4 มิติทั่วไป และโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX มีหลักการที่คล้ายคลึงกัน แต่แตกต่าง

กันตรงที่ โรงภาพยนตร์  4 มิติทั่วไปที่ฉายในสวนสนุกหรือพิพิธภัณฑ์ จะอยู่ ในรูปแบบของ 

Amusement Park 4D ซึ่งใช้ระบบ Simulator โรงภาพยนตร์ที่สร้างขึ้นจะสร้างเพ่ือสอดคล้องกับ

ภาพยนตร์ 4 มิติที่จัดท าขึ้น ซึ่งมีขั้นตอนการสร้างที่ต้องใช้เทคนิคและรายละเอียดที่สูง ดังนั้นโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติทั่วไปจึงมักสร้างเรื่องสั้นระยะเวลาประมาณ 3 – 4 นาที เพ่ือสร้างความตื่นเต้นใน

เพียงช่วงเวลาสั้นๆ แต่โรงภาพยนตร์  4 มิติ 4DX จะอยู่ในรูปแบบ 4D for featured Movie การจัด

ฉายเป็นการฉายภาพยนตร์ฮอลลีวูดฟอร์มยักษ์เรื่องยาว ระยะการฉายใช้เวลาประมาณ 2 – 3  ชั่วโมง 

ซึ่งท าให้ผู้ชมสามารถด าดิ่งไปกับเรื่องราวและประสบการณ์ในโรงภาพยนตร์ได้ยาวนานกว่าโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติทัว่ไป ("AIS 4DX @ Paragon Cineplex," 2011) โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ถือเป็น

ทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภคที่ต้องการรูปแบบการน าเสนอภาพยนตร์ที่แตกต่างออกไปจากเดิม ด้วย

การรับชมที่ได้อรรถรสเพ่ิมขึ้น  เติมเต็มไปด้วยจินตนาการและประสบการณ์จากสัมผัสทั้ง 5 ด้วยการ

น าเทคโนโลยีที่ทันสมัย สร้างความสมจริงอย่างรอบด้านเสมือนผู้ชมสามารถเป็นส่วนหนึ่งของ

เหตุการณ์ในภาพยนตร์ในแต่ละเรื่องนั้นได้  อย่างไรก็ตามการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยที่ให้ความรู้สึกได้
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เหนือกว่าการรับชมภาพยนตร์ทั่วไป จึงท าให้ราคาบัตรชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มี

ราคาค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับการชมโรงภาพยนตร์ทั่วไป  

ตารางที่ 1.1 ตารางเปรียบเทียบราคาบัตรชมภาพยนตร์ 

 

ภาพที่ 1.1 การส่งเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร์  4 มิติ 4DX 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

เนื่องจากบัตรชมภาพยนตร์ ในโรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX มีราคาที่สูง ประกอบกับมี

ผู้สนับสนุนหลักจาก AIS จึงมีการท าการส่งเสริมทางการตลาดร่วมกันเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมาชม

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้เพ่ิมมากข้ึน  แต่อย่างไรก็ตามโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX มีข้อจ ากัดใน

ประเภทโรงภาพยนตร์ จนัทร์ – องัคาร พธุ พฤหสับดี – ศกุร์ เสาร์ – อาทติย์ 

โรงภาพยนตร์ธรรมดา 140 - 200 100 -120 180 - 220 200 - 240 

โรงภาพยนตร์ 3 มิต ิ 180 - 220 150 - 170 220 - 240 240 - 280 

โรงภาพยนตร์ 4 มิตทิัว่ไป 200 - 300 

โรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX                          350 - 500  
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ด้านการจัดฉายภาพยนตร์ กล่าวคือ ภาพยนตร์ที่สามารถเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX ได้นั้น

จะต้องเป็นภาพยนตร์ที่มีลักษณะตื่นเต้น  เร้าใจ เนื่องจากโรงภาพยนตร์จะสามารถสร้างองค์ประกอบ

สภาพแวดล้อมให้เข้ากับเหตุการณ์และบรรยากาศแก่ผู้ชมได้  ดังนั้นแนวภาพยนตร์ที่น ามาฉายในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิต ิ 4DX ได้แก่ ภาพยนตร์ประเภทแนวผจญภัย (Adventure) ภาพยนตร์แฟนตาซี 

(Fantasy) ภาพยนตร์แอ็คชั่น (Action)  ภาพยนตร์ระทึกขวัญ (Thriller Movie) ภาพยนตร์สงคราม 

(War) และภาพยนตร์แนววิทยาศาสตร์ (Sci –Fi) เป็นต้น 

 ส่วนทางด้านของการจัดฉายของภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์  4 มิติ 4DX นั้นทางโรง

ภาพยนตร์จะมีการเลือกภาพยนตร์ฮอลลีวูดที่เป็นกระแสที่สุดในสัปดาห์มาจัดฉายใน 2 รูปแบบ คือ   

 1.ภาพยนตร์ที่เข้าฉายในระบบ 3 มิติ (3D) ที่ฉายในรูปแบบ 4  มิติ เรียกว่า 3D4D การชม

ภาพยนตร์จะมีการสวมแว่นตาสามมิติในการรับชม 

  2. ภาพยนตร์ที่เข้าฉายในระบบ  2 มิติ (2D) ที่ฉายในรูปแบบ 4  มิติ เรียกว่า 2D4D การ

ชมภาพยนตร์จะไม่มีการสวมแว่นตา แต่ระบบเอฟเฟคอ่ืนๆจะเหมือนกันทั้ง 2 รูปแบบ  

 โดยในแต่ละปีนั้น ทางโรงภาพยนตร์จะมีการจัดท าตารางภาพยนตร์ (Movie line up ) ซึ่ง

ผู้ชมจะสามารถรับรู้ถึงโปรแกรมการจัดฉายล่วงหน้าได้ 

 ตารางที่ 1.2 ตารางก าหนดการจัดฉายภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX ในเดือน

มกราคม พ.ศ. 2557 – เมษายน พ.ศ. 2558 

  Title Release Date Genre 

Jack  Ryan 
I, Frankenstein 
 Robocop 

Pompeii 
300: Rise of An Empire 
Divergent 
Captain America :The Winter Soldier 
Need for Speed 
Transcendence 
The Amazing Spiderman 2 
Godzilla 
Maleficent 

16   January 
23   January 
13   February 

27   February 
  6   March 
20   March 
  3   April 
17   April 
24   April 
  1   May 
15   May 
29   May 

Action / Car Chase 
Action / Sci-Fi 
Action / Adventure 

Action / Adventure 
Action 
Action / Adventure 
Action / Adventure 
Action / Car Chase 
Sci- Fi 
Action / Adventure 
Action / Adventure 
Action / Adventure 
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 ในส่วนของการตลาดและการประชาสัมพันธ์ของโรงภาพยนตร์นั้นมีจุดประสงค์หลักเพ่ือท า

ให้ภาพยนตร์ที่ก าลังเข้าฉายเป็นที่น่าสนใจและได้รับความนิยม การตลาดภาพยนตร์จึงเข้ามาเกี่ยวข้อง

กับผู้บริโภคในการแสดงถึงความน่าสนใจของผลิตภัณฑ์(ภาพยนตร์) ให้แก่ผู้บริโภค(ผู้ชม) ได้รับรู้ และ

เลือกตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ (การชม) โดยได้รับผลตอบแทนเป็นรายได้ (Corrigan & White, 

2012) ดังนั้นการสร้างความน่าสนใจให้ผู้ชมเข้าไปชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพนั้น จึงจ าเป็นต้องอาศัยเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญ ซึ่งได้แก่ การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการตลาด และการวิจัยพฤติกรรมผู้ชมภาพยนตร์ การเลือกสื่อที่เหมาะสม

จะสามารถท าให้การตลาดภาพยนตร์นั้นประสบความส าเร็จ  (สมฤทัย พ่วงแผน, 2554, as cited in 

Squire,1988)  

Edge of tomorrow 
How to Train Your Dragon 2 
Transformer: Age of Extinction 
Dawn of the Planet of the Apes 
Guardians of the Galaxy 
The Expendables 3 
Teenage Mutant Ninja Turtles 
Lucy 
The Maze Runner 
Dracula Untold 
Planes: Fire & Rescue 
Fury 
The Equalizer 
Interstellar 
The Hunger  Games : Mocking jay Part 1 
Big  Hero 
The Hobbit 3 : The battle of Five Armies 
Seventh son 
Jupiter ascending 
Kingman: The Secret Service 
Penguins 
Chappie 
Insurgent 
Fast and Furious 7 
 

  5  June 
12   June 
26   June 
17   July 
31   July 
  7   August 
21   August 
28   August 
11   September 
16   October 
20   October 
23   October 
30   October 
  6   November 
20   November 
4     December 
18   December 
31   December 
  5   February 
 12  February 
  26 February 
    4  March 
  12  March 
    1  April 

Action / Sci-Fi 
Animation 
Action / Sci-Fi                         
Action / Sci-Fi              
Action / Sci-Fi              
Action 
Action / Adventure 
Action 
Sci – Fi / Action / Thriller  
Action / Thriller 
Animation                                                   

 Action/War    
Action 
Sci – Fi  
Adventure / Sci – Fi 
Animation 
Adventure 
Adventure 
Action/ Sci - Fi    
Action 
Animation 
Action/ Sci - Fi    
Adventure / Sci – Fi 
Action 
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 ด้านรูปแบบการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX การสื่อสารมีบทบาทและมี

ความส าคัญเป็นอย่างมากในการด าเนินธุรกิจ โรงภาพยนตร์ เนื่องจากต้องอาศัยการสื่อสารเป็น

เครื่องมือในการติดต่อ ถ่ายทอดเรื่องราวข้อมูลข่าวสารจากโรงภาพยนตร์สู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

เพ่ือท าให้เกิดการรับรู้และกระตุ้นในการรับบริการของโรงภาพยนตร์อย่างต่อเนื่อง รูปแบบการสื่อสาร

ของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้น าการสื่อสารมาใช้ กล่าวคือ  

 1. ปัจจัยด้านสินค้าบริการ (Product- Services) คือ องค์ประกอบของโรงภาพยนตร์ 4DX 

 2. ปัจจัย ด้านราคา (Price) คือ ราคาค่าใช้บริการโรงภาพยนตร์ การส่งเสริมการขายด้าน

ราคา การช าระสินค้าผ่านบัตรพิเศษต่างๆ                                           

 3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) คือ ท าเลที่ตั้งสถานที่ การตกแต่งภายในและ

ภายนอกของโรงภาพยนตร์ การอ านวยความสะดวกแก่กลุ่มลูกค้า                         

 4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือรูปแบบของการโฆษณา การส่งเสริม

การขาย บทบาทพนักงาน การประชาสัมพันธ์ 

 ซึ่งความส าเร็จส่วนหนึ่งของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX มาจากการวางการสื่อสารการตลาด 

ทีเ่น้นภาพลักษณ์สินค้าในด้าน เทคโนโลยี ความทันสมัย และความแปลกใหม่ ของโรงภาพยนตร์ อีก

ทั้งมีการจัดวางสินค้าได้ถูกช่องทางการจ าหน่าย ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตอบรับได้เป็นอย่างดี (ไทยรัฐ

ออนไลน์, 2554) 

ภาพที่ 1.2 ตัวอย่างการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX 
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 ในด้านความส าเร็จของโรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX นั้นบริษัท เมเจอร์ซีนี เพล็กซ์ มีรายได้ในปี 

2556 เติบโตไม่น้อยกว่า 25 % ซึ่งมากกว่าเป้าหมายการเติบโตเดิมของบริษัทที่เดิมได้มีการก าหนดไว้

ที่ระดับ 15 % ปัจจัยที่ท าให้รายได้เติบโตมากขึ้น เป็นผลจากการขยายโรงภาพยนตร์ประกอบกับ

บริษัทมีภาพยนตร์ที่ได้รับความนิยมหลายเรื่องสามารถสร้างรายได้เป็นอย่างดี ซึ่งในด้านรายได้ของ

โรงภาพยนตร์  AIS 4DX สาขาพารากอน ซีนีเพล็กซ์ สามารถท ารายได้ให้แก่บริษัทไม่น้อยกว่า 50 

ล้านบาท และกลายเป็นโรงภาพยนตร์ที่ท ารายได้สูงสุดให้แก่บริษัท ซึ่งคาดการณ์ว่าโรงภาพยนตร์ AIS 

4DX สาขาเมเจอร์ รัชโยธิน จะสามารถท ารายได้ไม่น้อยกว่า 40 ล้านบาท ("InfoQuest News," 

2013) 
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 จากข้อมูลที่ได้กล่าวถึงข้างต้นท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาถึง ปัจจัยการสื่อสาร

การตลาดว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์4 มิติ 4DX 

เนื่องจากโรงภาพยนตร์ 4  มิติในรูปแบบภาพยนตร์ฮอลลีวูดในประเทศไทยนั้นยังถือเป็นสื่อที่ใหม่ อีก

ทั้งปัจจุบันโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX ในประเทศไทยยังมีจ านวนที่น้อย  แต่ผู้บริโภคกลับมีความ

ต้องการชมภาพยนตร์ที่แตกต่างจากรูปแบบเดิมที่เพ่ิมมากขึ้น ดังนั้นการเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้ชม

ภาพยนตร์ และการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสม จะเป็นทางหนึ่งที่ช่วยเพ่ิม

ประสิทธิภาพให้ผู้ชมภาพยนตร์หันมาสนใจชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ ได้เพ่ิมมากข้ึน 

ปัญหาน าวิจัย 

 1. รูปแบบการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นอย่างไร 

2. ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 

มิติ 4DX อย่างไร 

 3. พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ของผู้บริโภคเป็น

อย่างไร 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ของ

ผู้บริโภค  

สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผู้ชมที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ใน

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่ต่างกัน 
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2. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ใน

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ขอบเขตการศึกษา 

ศึกษาเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไปที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ านวน 400 คนและเคยชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่เข้าฉายในช่วงเวลา เดือน 

มกราคม พ.ศ. 2557 – เมษายน  พ.ศ. 2558 อย่างน้อยหนึ่งเรื่อง 

นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 

 โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX หมายถึง โรงภาพยนตร์ที่ฉายด้วยระบบดิจิตอล 2 มิติและ 3 มิติ 

โดยการใส่มิติที่ 4 คือ สภาพแวดล้อมขณะรับชมภาพยนตร์ มีการใส่เอฟเฟค 8 ชนิด คือ ลม หมอก 

กลิ่น  แสงกระพริบ การสั่นสะเทือน ฟองอากาศ ลมเป่า และน้ า และการเคลื่อนไหวของเก้าอ้ีนั่ง 

ภาพยนตร์จะฉายบนจอภาพซิลเวอร์สกรีน ที่ให้ภาพคมชัดสมจริง ที่ท าให้ผู้ชมรู้สึกมีประสบการณ์

ร่วมกับภาพยนตร์  

 ปัจจัยการสื่อสารการตลาด หมายถึง การสื่อสารของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่สื่อสารกับ

กลุ่มเป้าหมายโดยมุ่งให้เกิดพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX โดยการ

สื่อสารการตลาดประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร์ที่ท าหน้าที่สื่อสารด้วยของ

มันตัวเอง อันได้แก่  

1. ปัจจัยด้านสินค้าบริการ (Product- Services) คือ องค์ประกอบของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX    

2. ปัจจัยด้านราคา (Price) คือ ราคาค่าใช้บริการโรงภาพยนตร์ การส่งเสริมการขายด้านราคา การ

ช าระสินค้าผ่านบัตรพิเศษต่างๆ                                                                                  

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ ท าเลที่ตั้งสถานที่ การตกแต่งภายในและภายนอก

ของโรงภาพยนตร์  การอ านวยความสะดวกแก่กลุ่มลูกค้า                                                

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ รูปแบบของการใช้เครื่องมือทางการสื่อสารอัน

ได้แก่ โฆษณา การส่งเสริมการขาย บทบาทพนักงาน การประชาสัมพันธ์และกิจกรรมทางตลาด ที่

สร้างการรับรู้และมีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 
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 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม หมายถึง การตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 

มิติ 4DX ซึ่งได้จากการประเมินทางปัจจัยด้านต่างๆ และท าให้เกิดพฤติกรรมในการเข้าชมภาพยนตร์

ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ซึ่งประกอบไปด้วย เหตุผลในการเลือกชม การให้ความส าคัญการสื่อสาร

การตลาด การเข้าร่วมกิจกรรม ความพึงพอใจ การแนะน าคนรอบข้าง และแนวโน้มในการเลือกชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือได้ทราบถึงปัจจัยทางการสื่อสารการตลาดในรูปแบบใดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

2. เพ่ือเป็นแนวทางให้กับการพัฒนาธุรกิจโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในประเทศไทย ในการ

ประยุกต์ใช้ข้อมูลเพื่อสร้างการสื่อสารการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 

3. ผลการวิจัยสามารถเป็นแนวทางในการศึกษาส าหรับนักวิจัยและผู้ที่มีความสนใจศึกษา

เกี่ยวกับโรงภาพยนตร์ 4 มิติ ต่อไปในอนาคต 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX” ผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาศึกษาเพ่ือใช้เป็น

แนวทางในการวิจัยดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดด้านการสื่อสารการตลาด                   

 2. แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค                  

3. แนวคิดภาพยนตร์ โรงภาพยนตร์และโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX             

 4. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

แนวคิดด้านการสื่อสารการตลาด  

 

ความหมายของการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) เป็นค ามาจากสองความหมายคือ ค าว่า 

การสื่อสาร (Communication) และการตลาด (Marketing) 

 

การสื่อสาร (Communication) คือ กระบวนการถ่ายทอดความคิดและการสื่อความหมาย

ระหว่างบุคคลด้วยกัน หรือระหว่างองค์กรกับบุคคล เมื่อบุคคลเกิดการรับรู้ เกิดทัศนคติที่ดี จะพาไปสู่

การตัดสินใจซื้อ ส่งผลต่อความส าเร็จทางการสื่อสารการตลาด (Shimp, 2000) 

 

การตลาด (Marketing) คือ กระบวนการเชิงสังคมท่ีแต่ละบุคคลและองค์กร ได้รับในสิ่งที่ต้องการ 

ผ่านการน าเสนอ และแลกเปลี่ยนคุณค่ากับบุคคลอ่ืน การตลาดเกี่ยวข้องกับการสร้างผลก าไร และ

การแลกเปลี่ยนความส าคัญระหว่างผู้บริโภค (Kotler & Armstrong, 2012)  
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Shimp (2000) ได้อธิบายไว้ว่า ธุรกิจท าหน้าที่ทางการสื่อสารทั้งสองด้านคือ ผู้ส่งสาร (Sender) 

และเป็นผู้รับสาร (Receiver) พร้อมกัน ในฐานะผู้ส่งข่าวสารธุรกิจจะต้องพยายามชักจูงให้ผู้บริโภค

หันมาซื้อสินค้าของตน ซึ่งท าให้ธุรกิจมีผลก าไรที่ตั้งเอาไว้ ส่วนในฐานะผู้รับข่าวสาร ธุรกิจต้องมีการ

ปรับปรุงตนให้เหมาะสมกับการเคลื่อนไหวทางการตลาดทุกเมื่อ เนื่องจากต้องแสวงหาข่าวสารจาก

ผู้บริโภคในลักษณะป้อนกลับ (Feedback) ซึ่งจะท าให้ธุรกิจมีลักษณะตามความต้องการของลูกค้า 

น ามาเป็นแนวทางในการปรับปรุงสินค้าให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าได้ต่อไป 

ดังนั้นการสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยใช้เครื่องมือสื่อสาร

การตลาด เพ่ือแสดงข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปสู่บริโภค 

นอกจากนี้นักวิชาการด้านการตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศได้นิยามการสื่อสารการตลาด

ไว้ดังนี้           

Kotlor (2003) อธิบายไว้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่บริษัทหรือองค์กร

ได้ก าหนดขึ้นเพ่ือสื่อสารและส่งเสริม บริการไปสู่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งประกอบไปด้วย การโฆษณา การ

ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขายและการตลาดทางตรง  

Delozior (อ้างถึง นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2005) ได้ให้ความหมาย การสื่อสารการตลาด คือ 

กระบวนการน าเสนอของกลุ่มของสิ่งกระตุ้นต่างๆไปยังผู้บริโภคโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดการ

ตอบสนองที่พึงปรารถนา ตลอดจนถึงการสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆที่น าเสนอข่าวสารผ่านองค์กร 

เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้และเกิดพฤติกรรมจากข่าวสารนั้น 

Duncan (2005) ได้อธิบายไว้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นการสื่อความหมายของกิจกรรมทาง

การตลาดในรูปแบบต่างๆ เพ่ือสร้างการรับรู้และเข้าใจ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยเครื่องมือทาง

การตลาดที่หลากหลาย เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง

การจดักิจกรรมพิเศษ เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพอย่างสูงสุด 

นธกฤต วันต๊ะเมล์  (2555)  ได้ให้ค าจัดกัดความ การสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communication) ไว้ว่า เป็นการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่างๆเพ่ือสื่อสารข้อมูล
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ข่าวสารของผลิตภัณฑ์และองค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ ยวข้องเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการ

ตอบสนองตามเป้าหมายที่ได้ก าหนดตั้งไว้  

ธิติพัฒน์ เอ่ียมนิรันดร์ (2548) ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึงกระบวนการสื่อสาร

อย่างผสมผสานหลายรูปแบบหลายกิจกรรมกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสื่อความหมายภายใต้แนวคิด

เดียวกันของกิจกรรมด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรม

ตามวัตถุประสงค์ท่ีก าหนดไว้ 

จากนิยามข้างต้นพบว่า การสื่อสารการตลาดมิได้จ ากัดเฉพาะอยู่กับรูปแบบการสื่อสารรูปแบบใด

รูปแบบหนึ่งเท่านั้น แต่หมายถึงการสื่อสารรูปแบบต่างๆที่สามารถสื่อสารข้อมูลข่าวสารจากองค์กรไป

ยังกลุ่มเป้าหมาย ปัจจุบันมีการใช้เครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป การเลือก

รูปแบบการสื่อสารการตลาดจึงต้องมีความเหมาะสมกับการใช้งานเพ่ือที่จะเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  

บทบาทการสื่อสารการตลาด 

 การสื่อสารการตลาดนับว่ามีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในปัจจุบัน เนื่องจากธุรกิจต่างๆมีการ

แข่งขันที่สูง แต่ละธุรกิจต่างพยายามใช้การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ในการ

การสื่อสารข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าของตนเองสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย บทบาทการสื่อสารมี  7 

ประการดังนี้ (Shimp, 2000) 

1. เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในสินค้าและบริการ             

2. เพ่ือย้ าเตือนความทรงจ ากับผู้บริโภคเป้าหมาย          

3. เพ่ือแจ้งข้อมูลข่าวสารให้ผู้บริโภคเป้าหมายทราบ          

4. เพ่ือโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายตอบสนองในแนวทางที่องค์กรต้องการ                                 

5. เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหรือองค์กรให้เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคเป้าหมาย                 

6. เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการขององค์กร                         

7. เพ่ือท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าหรือสร้างความภักดีในสินค้าและบริการขององค์กร 
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 การสื่อสารเป็นกระบวนการถ่ายทอดความคิด ความหมายระหว่างบุคคลด้วยกันหรือระหว่าง

องค์กรด้วยกัน เพื่อให้เกิดการรับรู้ เกิดทัศนคติที่ดี น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ส่งผลให้การสื่อสารประสบ

ความส าเร็จ สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 

การสื่อสารทางการตลาดกับการตลาด 

 การสื่อสารการตลาดถือเป็นกิจกรรมหรือส่วนประกอบส าคัญทางการตลาด ในฐานะเป็น   

กลยุทธ์หนึ่งที่มีหน้าที่ในการถ่ายทอดข่าวสารทางการตลาดไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมายตามวัตถุประสงค์ที่

นักการตลาดตั้งไว้ รูปแบบการสื่อสารการตลาดกับการตลาดมีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด 

 Kotlor และ Armstrong (2012) อธิบายไว้ว่าในการท ากลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing) 

ธุรกิจองค์กรต้องมีการวางแผนการตลาด ซึ่งเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่ง

เป็นการก าหนดกลยุทธ์เครื่องมือทางการตลาดที่ผลิตขึ้นอย่างผสมผสานเพ่ือตอบสนองความต้องการ

ของกลุ่มเป้าหมายในตลาด  

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4 P’s ประกอบไปด้วยการด าเนินงาน 4 

ด้านซึ่งเรียกว่า ซึ่งได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด (แสดงภาพที่ 2.1) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายแก่ตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจผลิตภัณฑ์นั้น อาจเป็นสิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ผลิตภัณฑ์จึงต้อง

มีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของผู้บริโภค ซึ่งท าให้ผลิตภัณฑ์นั้นขายได้

ผลิตภัณฑ์ประกอบไปด้วยความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ การออกแบบรูปทรง ตรายี่ห้อ 

บรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ การรับประกัน ขนาดรูปร่าง และการบริการ เป็นต้น 

2. ราคา (Price) หมายถึง เงินหรือข้อพิจารณาที่ใช้ในการแลกเปลี่ยนความเป็นเจ้าของหรือ

การใช้ประโยชน์จากสินค้าหรือการบริการ ราคาประกอบด้วย ราคาสินค้า ส่วนลด การรับรู้ราคา

สินค้าของผู้บริโภคและระยะเวลาการจ่ายเงิน  

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ระบบบุคคลหรือองค์กรที่เคลื่อนย้ายสินค้าและ

ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตสู่ผู้บริโภค โดยช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบไปด้วย  3 รูปแบบ คือ 1. การ



 
 

 

16 

เลือกลูกค้าเป้าหมาย 2. พฤติกรรม การซื้อของกลุ่มเป้าหมาย 3. ที่ตั้งของลูกค้า สถานที่การจัด

จ าหน่ายประกอบด้วย ช่องทางการจ าหน่าย สถานที่จ าหน่ายสินค้า สินค้าคงคลัง การขนส่ง เป็นต้น 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดต่างๆที่บริษัทได้

ด าเนินการเพื่อสื่อสารและส่งเสริมสินค้าและบริการสู่กลุ่มเป้าหมาย  

การส่งเสริมการตลาดมีบทบาทหน้าที่ที่ส าคัญคือ  

1. เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในสินค้าและบริการ (To Differentiate)  

 2. เพ่ือเตือนย้ าความจ ากับผู้บริโภคเป้าหมาย (To Remind)     

 3. เพ่ือกล่าวให้ทราบ (To Inform)        

 4. เพ่ือโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายคิดหรือแสดงออกในแนวทางที่องค์กรต้องการ (To 

Persuade) 

การส่งเสริมการตลาดต้องอาศัยผ่านเครื่องมือการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ซึ่ง

ประกอบไปด้วย 1. โฆษณา (Advertising)  2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  3. การ

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                

5. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) 

 ดังจะเห็นได้ว่าประสิทธิภาพของกระบวนในรูปแบบของส่วนผสมทางการตลาดเป็นการ

รวบรวมการผสมผสานทางการตลาด (Integrated marketing) ที่ออกแบบเพ่ือสร้างผลส าเร็จให้

องค์กร โดยส่งผลด้านคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค ส่วนผสมสามทางการตลาดถือเป็นเครื่องมือในการสร้างกล

ยุทธ์ที่ส าคัญขององค์กรที่ก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด  
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 แผนภาพที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด  

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : kotlor, P & Armstrong, G (2012). Principles of marketing.(14 th ed.). Upper 

Sanddle River, NJ: Prentice Hall: p. 20 

 ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ข้างต้นเป็นการแสดงมุมมองของผู้ผลิตที่ใช้เครื่องมือทาง

การตลาดกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อ โดย Kotlor และ Armstrong (2012) ได้เสนอมุมมองของ

ผู้บริโภค ที่เรียกว่า 4Cs ที่ท าหน้าที่เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกออกแบบเพ่ือส่งมอบประโยชน์

ให้แก่ลูกค้า   

  4Ps     4Cs 

       Product (ผลิตภัณฑ์) Customer solution (การแก้ปัญหาลูกค้า)                     

  Price (ราคา) Customer Cost (ต้นทุนของลูกค้า) 

  Place (การจัดจ าหน่าย)  Convenience (ความต้องการ)  

  Promotion (การส่งเสริมการตลาด)  Communication (การสื่อสาร) 

ทั้งสองหลักการในแง่มุมมองผู้ผลิต (4Ps) และผู้บริโภค (4Cs) การด าเนินการจ าเป็นจะต้อง

ให้เกิดความสอดคล้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือให้การตลาดได้เปิดโอกาสสร้างความน่าเชื่อถือ

Target 

customers 

Intended 

positioning 

 Product 
 Variety  

 Quality  

 Design  

 Features 

  Brand name

 Packaging  

 Services 

     Price 

 List price 

  Discounts

 Allowances

 Payment period

 Credit terms
  

 

 

 Promotion 

 Advertising

 Personal selling

 Sales promotion

 Public relations 

     Place 

 Channels 

 Coverage 

 Locations 

 Inventory 

 Transportation

 Logistics 
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และชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและความสนใจในการเลือกซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งการจัด

วางส่วนประสมทางการตลาดที่ดีย่อมท าให้เกิดผลส าเร็จทางการตลาด     

นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ได้อธิบายไว้ว่า ในส่วนทางฝ่ายการตลาดหากมองในเชิงของหน้าที่

การท างาน (Functional View) การสื่อสารการตลาดมีความหมายเดียวกับการส่งเสริมการตลาดได้ 

แต่ในมองเชิงของระบบ (Systemic Views) การสื่อสารการตลาดจะมีความหมายที่กว้างขวางกว่าการ

ส่งเสริมการตลาด (ดูแผนภาพที่ 2.2) โดยจะหมายถึงผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการจัดจ าหน่าย

เข้าไปด้วย เพราะ ผลิตภัณฑ์ ราคาและช่องทางการจัดจ าหน่ายก็สามารถสื่อสารข้อมูลข่าวสาร

การตลาดไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วยเช่นกัน เช่น การใช้สีด าในผลิตภัณฑ์ อาจบ่งบอกข่าวสารที่

แสดงถึงความรู้สึกลึกลับมีเสน่ห์ น่าค้นหา การตั้งราคาสูงอาจบ่งบอกถึงผลิตภัณฑ์มีคุณภาพที่ดีหรือ

การวางจ าหน่ายสินค้าในห้างสรรพสินค้าหรู ย่อมบ่งบอกถึงภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมายระดับบน เป็นต้น  

ในด้านการท าการตลาดการสื่อสารทางการตลาดถือว่ามีความส าคัญมากในปัจจุบัน เนื่องจาก

เป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้จักและ

สนใจบริการที่น าเสนอโดยกิจกรรมทางการตลาดหรือเครื่องมือต่างๆเหล่านี้ มีส่วนช่วยในการสร้าง

การรับรู้และท าให้เกิดการเชื่อมโยงระหว่างผลิตภัณฑ์หรือบริการกับตัวผู้บริโภค ทั้งนี้อาจสรุปได้ว่า

การสื่อสารตลาดมีบทบาทต่อการให้ข้อมูล (Inform) ชักจูง (Persuade) และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม 

(Induce Action) เพ่ือเกิดความสนใจและได้ประโยชน์ต่อผู้สื่อสาร  
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 แผนภาพที่ 2.2  ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรสื่อสำรกำรตลำดและกำรตลำด 

 

  

 

 

 

 

 

 

ที่มา : นธกฤต วันต๊ะเมล์, (2555). การสื่อสารการตลาด.กรุงเทพฯ:.ส านักพิมพ์

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. น. 7 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามค่านิยม ความเชื่อและวัฒนธรรม รวมทั้งความ

ต้องการตอบสนองที่แตกต่างกันออก เทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้น ท าให้เกิดช่องทางการบริโภคมากขึ้น 

ผู้บริโภคจึงมีโอกาสเปิดการรับสารมากขึ้น ซึ่งท าให้น าไปสู่รูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน  (Integrated marketing communication) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดรูปลักษณะนี้มี

การวางแผน พัฒนา น าเสนอ และประเมินการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้า โดยอาศัยเครื่องมือทาง

การตลาดต่างๆมาใช้ร่วมกัน เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายตรง 

เป็นต้น โดยน ามาใช้รวมกันอย่างผสมผสาน (Integration) และสม่ าเสมอ (Consistency) เป็นไปใน

      การตลาด (Marketing) 

สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ผลติภณัฑ์ 
 (Product) 

ราคา 
(Price) 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

(Place) 

 

การสง่เสริมการตลาด 

(Promotion) 

 

การสื่อสารการตลาด 

(Marketing Communication) 

 

ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย 
(Target Consumer) 
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ทิศทางเดียวกัน เพื่อสื่อสารและจูงใจผู้บริโภค ให้เกิดคุณค่าและสร้างความเกี่ยวพันระหว่างสินค้าและ

ผู้บริโภค (Schultz & Schultz, 2004)   

Pickton และ Broderick (2005) ได้อธิบายไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น

ทางเลือกที่เหมาะสมส าหรับการสื่อสารการตลาดในปัจจุบัน เนื่องจากการแข่งขันทางการตลาดที่

รุนแรงและเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เป็นสาเหตุให้การส่งเสริมตราสินค้ายากขึ้น การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานจะสามารถเข้ามาช่วยแก้ปัญหาทางการตลาด โดยการปฏิบัติต้องมีการ

ก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนและมีการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่สนับสนุนซึ่งกันและกัน 

สอดคล้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ด าเนินการอย่างสม่ าเสมอเพ่ือสร้างความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า โดย

เน้นให้ผู้บริโภครับรู้ในคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของตราสินค้า ซึ่ งย่อมจะน าไปสู่คุณค่าของตรา

สินค้าในสายตาผู้บริโภคในที่สุด  

นอกจากนั้น Kotler และ Armstrong (2012) ยังได้กล่าวถึงประโยชน์ของการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานว่า เป็นการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) และข้อความ 

(Message) ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งยังช่วยผู้บริโภคในการจดจ าตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคต้อง

สัมผัสกับสินค้าตลอดเวลา ดังนั้นการสื่อสารจึงต้องสร้างจุดสัมผัส (Contact point) ให้แก่ผู้บริโภค

เพ่ือการจดจ าและเกิดภาพลักษณ์ที่ดีกับตราสินค้า 

ลักษณะส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

จากความหมายที่ได้กล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี

ลักษณะส าคัญที่ก าหนดได้ดังนี้ (Duncan, 2005)   

1. การให้ความส าคัญกับผู้บริโภค (Consumer oriented) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานต้องค านึงถึงผู้บริโภคเป้าหมายเป็นหลักส าคัญ เนื่องจากกระบวนการสื่อสารต้องสร้างความ

จูงใจจากผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้เกิดพฤติกรรม 

2 . การใช้ทุกจุดสัมผัสเพ่ือติดต่อกับกลุ่มผู้บริโภค (Using any form of Contact point) 

การติดต่อท าได้โดยผ่านช่องทางการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค ซึ่งสามารถน าเสนอข่าวสาร
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เกี่ยวกับตราสินค้าต่อผู้บริโภคได้ จุดสัมผัส มี 4 ประเภท คือ 1. จุดสัมผัสที่บริษัทสร้างขึ้น 

(Company created touch point) การสื่อสารจะมีการวางแผนก่อนการท าการตลาด เช่น การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ์ 2.การติดต่อเมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้า (Instrinsictouch point) คือ 

ผู้บริโภคเห็นระหว่างการซื้อหรือใช้สินค้า เช่น พนักงานขาย 3. จุดสัมผัสที่เกิดขึ้นแบบคาดไม่ถึง 

(Unexpected touch point) เช่น การสื่อสารแบบบอกต่อ การสื่อสารระหว่างกันเองระหว่าง

ผู้บริโภค  4. ผู้บริโภคเข้าถึงจุดสัมผัสเอง เช่น เพ่ือสอบถามข้อมูล หรือกล่าวต าหนิสินค้า 

3. การหลอมรวมทุกเครื่องมือการสื่อสารให้ท างานในทิศทางเดียวกันอย่างต่อเนื่อง (Synergy 

& Consistency) การสื่อสารต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพ เนื่องจากการ

สื่อสารข้อมูลที่หลากหลาย ผู้บริโภคอาจเกิดความสับสนและอาจละเลยในการให้ความสนใจสินค้า

ดังนั้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มาการใช้เครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลาย การสื่อสาร

ต้องเป็นไปทิศทางเดียวกันเพ่ือสร้างความเข้าใจ อันน าไปสู่ความสัมพันธ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภค

ได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง ก็จะเริ่มมีประสบการณ์ร่วมกับสินค้า การเกิดประสบการณ์ที่ดีจากสินค้า จะ

สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ น ามาสู่การซื้อสินค้า สามารถสร้างยอดขาย ก าไรและคุณค่า

ให้แก่สินค้านั้นๆ 

4. สร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างสินค้ากับผู้บริโภคในระยะยาว วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานไม่ใช้แค่การซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้า เพ่ือหวังผลก าไรระหว่างสินค้ากับ

ผู้บริโภคในระยะสั้นเท่านั้นแต่การสื่อสารต้องสร้างความสัมพันธ์อันดีให้แก่ผู้บริโภคในระยะยาว 

เพ่ือให้เกิดการรับรู้ มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า เกิดการซื้อซ้ า และกลายเป็นความรู้สึกภักดีต่อตาสินค้าใน

ที่สุด  

5. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ต้องส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งคือ การสร้างการ

รับรู้ต้องสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และก่อให้เกิดพฤติกรรม เช่น การบริโภคหรือซื้อสินค้า การ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะต้องสนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าหรือบริการ 

เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมสนอง 
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เครื่องมือการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Tool) 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นแนวคิดที่แพร่หลายมาก เนื่องจากเป็นแนวคิดที่

สามารถสร้างผลกระทบทางการสื่อสาร (Impact) แก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก ท าให้การสื่อสาร

การตลาดมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลสูงสุดตามเป้าหมายที่ได้ตั้งไว้ ตามที่ได้กล่าวข้างต้น การ

สื่อสารการตลาด จ าเป็นจะต้องอาศัยการสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งต้องใช้เครื่องมือทางการ

สื่อสารการตลาดเป็นส่วนช่วยในการสร้างการรับรู้และความเข้าใจ เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพตาม

เป้าหมายที่ได้วางไว้  

รูปแบบเครื่องมือที่ใช้ในการจัดการสื่อสารเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด ถูกเรียกว่า 

ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion mix) (ดูรูปที่ 2.3) โดยส่วนผสมการตลาดรูปแบบเดิม

ประกอบไปด้วย การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การ

ประชาสัมพันธ์ (Public relation) การขายโดยพนักงาน (Personal selling) และการตลาดทางตรง 

(Direct marketing) ซึ่งในปัจจุบันการตลาดทางตรง มีความเกี่ยวข้องกับการสื่อสารระหว่างบุคคล 

(Interactive media) หรือการตลาดอินเทอร์เน็ต (Internet marketing) ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ส าคัญใน

การสื่อสารการตลาดยุคใหม่ที่ท าหน้าที่สื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

แผนภาพที่ 2.3 องค์ประกอบส่วนผสมทางการส่งเสริมการตลาด  

The promotion Mix 

 

 

 

ที่มำ: Belch, G. E., & Belch, M. A. (2012). Advertising and promotion: An 
Integrated Marketing Communication Perspective (7th ed.).NY: McGraw-Hill, p. 18 

องค์ประกอบในกำรท ำกำรส่งเสริมกำรตลำดต่ำงๆที่ใช้อย่ำงผสมผสำน ถูกเรียกว่ำ เครื่องมือ
กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร (Integrated Marketing Communication Tools) ซึ่งเป็น

Advertising Direct 

marketing 
Interactive/ 

Internet 
marketing 

Sales 

Promotion 
Publicity/

Public 

Relations 

Personal 

Selling 
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องค์ประกอบที่ส ำคัญในกำรสื่อสำรแบบผสมผสำนที่ท ำให้เกิดควำมได้เปรียบทำงกำรตลำดและเกิด
ประสิทธิภำพทำงกำรสื่อสำรอย่ำงสูงสุด 

เครื่องมือสื่อสารแบบผสมผสานประกอบไปด้วย ดังนี้  

การโฆษณา (Advertising) 

การโฆษณาจัด เป็นช่อ งทางการสื่ อสารการตลาดที่ ไม่ ใช้ บุ คคล  (Non-personal 

Communication Channel) ซึ่งสามารถแจ้งข่าวสาร (TO inform) เตือนความจ า (To remind)

และชักชวน (To persuade) ผู้บริโภคเป้าหมาย ตลอดจนผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจอ่ืนๆ เช่น ผู้

จ าหน่ายวัตถุดิบ สถาบันการเงิน คู่แข่งขัน ให้มีพฤติกรรม ทัศนคติ ตลอดจนความเชื่อไปในทิศทางที่

ต้องการ 

การโฆษณา เป็นเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่ท าหน้าที่สื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ และการ

เผยแพร่แนวคิดของสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยผ่านช่องทางของสื่อมวลชนที่

ต้องมีการจ่ายเงินซื้อสื่อโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้มาซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณา 

G. Belch และ M. Belch (2012) ได้กล่าวว่า โฆษณา คือ การสื่อสารที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายที่

อยู่ในรูปของการสื่อสารที่ไม่ใช่บุคคล (Non personal communication) แต่เป็นการสื่อสารแบบ

มวลชน (Mass media) ที่ท าหน้าที่ในการกระจายข้อมูลข่าวสารในวงกว้าง ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ส าคัญ

ในการสร้างการตระหนักถึงรู้ถึงสินค้าและบริการกับกลุ่มมวลชนขนาดใหญ่ โฆษณาที่เกี่ยวข้องกับ

มวลชน ประกอบไปด้วย โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสารและหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

Kotlor และ Armstrong (2012) อธิบายความหมายของโฆษณา คือ รูปแบบของการ

จ่ายเงินเพ่ือแสดงข้อความหรือแนวคิดการสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคลของสินค้าหรือบริการต่างๆ โดยการ

สื่อสารต้องระบุผู้สนับสนุนได้ ผู้ โฆษณาสามารถมีได้ทั้งเจ้าของธุรกิจและเอกชนต่างๆ โดยมี

กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสาร คือ กลุ่มสาธารณชน  
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จุดประสงค์ของโฆษณาแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ  

1. การโฆษณาเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร (Inform Advertising) เป็นการโฆษณาเพ่ือแจ้งให้

ผู้บริโภคทราบว่าในขณะนี้ได้มีสินค้าในท้องตลาด มีคุณสมบัติอย่างไร มีประโยชน์อย่างไร ท าให้

ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเข้าใจในตัวสินค้า การโฆษณาเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารเพ่ือเพ่ิมความ

น่าเชื่อถือและความน่าไว้ใจในสินค้า 

2. การโฆษณาเพ่ือชักจูงใจ (Persuasive Advertising) เป็นการโฆษณาเพ่ือชักจูงโน้มน้าวใจ

ผู้บริโภคให้เกิดความชอบต่อตราสินค้านี้มากกว่าสินค้าอ่ืนในท้องตลาด เป็นการเปลี่ยนทัศนคติ 

เปลี่ยนค่านิยม เปลี่ยนรสนิยมผู้บริโภคให้เกิดความชอบสินค้า เพ่ือจะได้เกิดการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิด

พฤติกรรมการซื้อสินค้าในที่สุด 

3. การโฆษณาเพ่ือเตือนใจ (Reminder Advertising) เป็นการโฆษณาเพ่ือเตือนใจผู้บริโภค

ว่าสินค้านั้นมีความจ าเป็นเช่นไร เพ่ือสร้างและรักษาความสัมพันธ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค และอาจเป็นการ

เตือนให้ผู้บริโภคนึงถึงความส าคัญของสินค้าที่อาจจะจ าเป็นในอนาคต เพ่ือรักษาความสัมพันธ์ใน

ระยะยาว 

Shimp (2000) ได้กล่าวถึงโฆษณาว่า การโฆษณาเป็นเครื่องมือส าคัญประเภทหนึ่งในการที่

จะสร้างประสบความส าเร็จในการแนะน าสินค้าใหม่ การโฆษณาเป็นเครื่องมือการสื่อสารตลาดที่ต้อง

ใช้ทุนที่สูงแต่สื่อไปยังผู้บริโภคได้เป็นจ านวนมาก การโฆษณาเป็นเพียงเครื่องมือของการสื่อสารตลาด

แบบผสมผสานแต่นอกจากที่การโฆษณาจะสามารถประสบความส าเร็จตามวัตถุประสงค์ของการ

โฆษณาที่ได้ตั้งไว้บางครั้ง การโฆษณาต้องช่วยให้ก ระบวนการสื่อสารการตลาดอ่ืนๆประสบ

ความส าเร็จอีกด้วย เช่น การโฆษณาสามารถเป็นช่องทางในการแจ้งข่าวให้ผู้บริโภคได้ว่ามีการส่งเสริม

การขายของตราสินค้าอยู่ หรือการโฆษณาสามารถช่วยให้พนักงานขายท างานได้ง่ายขึ้น เนื่องการ

โฆษณาจะบอกถึงลักษณะและประโยชน์ของสินค้าหรือบริการไว้แล้ว การที่พนักงานขายพูดอีกครั้ง 

จะเป็นการสร้างความเชื่อมั่นในสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภค 
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สื่อที่ใช้ในการโฆษณา  

Duncan (2005) แบ่งประเภทของสื่อเป็น 2 ประเภท คือ 1.สื่อทั่วไป (Traditional media) 

เช่น สื่อวิทยุโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์  2. สื่อใหม่ (Non traditional media) เช่น สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อ

กลางแจ้ง ฯลฯ  

1. สื่อทั่วไป (Traditional media)  เป็นสื่อสื่อดั้งเดิมที่ได้รับความนิยมและสร้างความสนใจ

แก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี         

1.1 สื่อโทรทัศน์ : เป็นการน าเสนอผ่านภาพเคลื่อนไหว เสียง สร้างพฤติกรรมชักจูงผู้บริโภค 

โดยผ่านการสร้างการรับรู้ในด้านคุณสมบัติ และการตอบสนองในด้านเหตุผล และอารมณ์ ข้อดีของ

สื่อโทรทัศน์ คือ สามารถเผยแพร่ข้อมูลสินค้าได้อย่างกว้างขวางและสร้างความเกี่ยวพันกับผู้บริโภค

ด้านอารมณ์ ความรู้สึกได้เป็นอย่างดี  

1.2 สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) : สื่อสิ่งพิมพ์ที่ใช้ในปัจจุบันประกอบด้วย สื่อในหนังสือพิมพ์ 

นิตยสาร โปสเตอร์ ใบปลิว ป้ายแบนเนอร์  ป้ายโฆษณากลางแจ้ง เป็นต้น ซึ่งเป็นการสื่อสารผ่านสื่อ

สิ่งพิมพ์ จะต้องเลือกภาพหลัก (Key art) และข้อความหลัก (Key message) ที่ใช้โฆษณาผ่านสื่อ

ต่างๆ ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน        

 หนังสือพิมพ์ : เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้คนจ านวนมากและสามารถให้ข้อมูล รายละเอียด

เกี่ยวกับสินค้า หรือสถานที่จ าหน่ายได้ดี หนังสือพิมพ์ท าหน้าที่เสนอข่าวสารในรูปแบบประจ าวัน จึง

เป็นสื่อที่มีความน่าเชื่อถือ        

 นิตยสาร: นับเป็นสื่อที่แบ่งกลุ่มเป้าหมาย นิตยสารส่วนใหญ่จัดท าขึ้นตามลักษณะผู้อ่าน โดย

แบ่งตามลักษณะประชากร และวิธีใช้และกลุ่มเป้าหมาย ข้อดีของนิตยสาร คือเป็นช่องทางการสื่อสาร

ที่เฉพาะกลุ่มสามารถท าการสื่อสารได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย  

2. สื่อใหม ่(Non traditional media)       

 เนื่องจากเกิดการสื่อสารที่เพ่ิมมากขึ้นในปัจจุบัน สื่อใหม่ เป็นช่องทางการสื่อสารที่สามารถ

เข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น การกระจายตัวของโฆษณาในลักษณะใหม่ จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เพ่ิม
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มากขึ้น สื่อใหม่ที่นิยมในปัจจุบัน ได้แก่ สื่อนอกสถานที่ (Out of home media) และสื่อ ณ จุดขาย 

(Point of purchase media) 

2.1 สื่อนอกสถานที่ (Out of home media) เป็นสื่อที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นสาธารณชน เป็น

สื่อที่ท าหน้าถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม เพราะเป็นสื่อที่ครอบคลุม

ผู้บริโภคจ านวนมาก อีกทั้งสามารถท าหน้าที่สื่อสารไปยังผู้บริโภคได้ตลอดทั้งวัน ดังนั้นการสื่อสารสื่อ

นอกสถานที่ นักตลาดต้องใช้ข้อความ และออกแบบภาพ ให้ผู้บริโภคเกิดความสะดุดตา (Eyes – 

catching) สามารถสร้างการรับรู้ได้ดี    

2.2 สื่อโฆษณา ณ จุดขาย (Point of purchase media) เป็นสื่อที่จูงใจกลุ่มเป้าหมาย ณ จุด

สุดท้ายก่อนการตัดสินใจซื้อ ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความจ าและ สามารถเรียกความสนใจ ชักจูง

ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจต่อตัวสินค้านั้น โฆษณา ณ จุดซื้อ ประกอบไปด้วย ป้ายโปสเตอร์ แผ่นพับ  

รวมถึงโฆษณาในรูปแบบบรรจุภัณฑ์ (Packaging) เป็นต้น การใช้โฆษณาในการสื่อสารเพ่ือ

ประสิทธิภาพ นักการตลาดควรสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือสร้างการเชื่อมโยงระหว่างกิจกรรม

ทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Burnett & Moriarty, 1998)  

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการตลาดอินเทอร์เน็ต (Internet 

marketing) 

 

 การตลาดทางตรง นับเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น

อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากสภาพแวดล้อมทางการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคมีลักษณะที่แตกต่างไป

จากเดิม ตลาดกลุ่มเป้าหมายถูกแบ่งออกเป็นรายย่อยเพ่ิมมากขึ้น ด้วยเหตุนี้การสื่อสารกับผู้บริโภคใน

ปัจจุบันจึงมีลักษณะเป็นการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One – to – One Marketing) ดังนั้นการสร้าง

ความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าแต่ละรายจึงนับเป็นสิ่งที่จ าเป็นเพ่ือการตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ิมมากข้ึน  
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การตลาดทางตรงเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ผู้ขายพยายามแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ

กับผู้ซื้อ โดยใช้สื่อต่างๆในการน าเสนอ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ซื้อมีพฤติกรรมตอบสนองกับผู้ขาย เช่น การส่ง

จดหมาย โทรศัพท์ หรือการเข้ามาชมสินค้าหรือบริการจากที่ร้าน 

Duncan (2005) กล่าวว่า การตลาดทางตรงเป็นกระบวนการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคและ

ผู้ผลิตเพื่อให้เกิดการจูงใจ โดยอาศัยข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงของผู้บริโภค เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงตาม

ที่ตั้งไว้ ข้อดีของการตลาดทางตรง คือเป็นสื่อที่สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายรายบุคคล สร้าง

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างสินค้ากับผู้บริโภค สามารถตรวจสอบผลได้อย่างรวดเร็ว เครื่องมือทาง

การตลาดทางตรงประกอบไป ด้วย การส่งจดหมายตรง (Direct mail) หนังสือแนะน าสินค้า 

(Catalog) การสื่อสารในอินเทอร์เน็ต การขายสินค้าทางโทรศัพท์ เป็นต้น  

Pickton และ Broderick (2005) ได้กล่าวว่า การสื่อสารระหว่างกัน (Interactive) และ

อินเทอร์เน็ต (Internet) สามารถสร้างคุณค่ากับสินค้า เพราะเป็นสื่อที่เชื่อมความสัมพันธ์ระหว่าง

ผู้บริโภคและสินค้า ท าให้มีการติดต่อสื่อสารได้อย่างรวดเร็ว การใช้อินเทอร์เน็ตในการสื่อสารกับ

ผู้บริโภคกับสินค้า เป็นช่องทางที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลสินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว  

นอกจากนี้ G. Belch และ M. Belch (2012) ได้อธิบายว่าในทศวรรษที่ผ่านมามีการ

เปลี่ยนแปลงทางการตลาดเป็นผลมาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ต ท าให้

เกิดการสื่อสารระหว่างกันหรือ Interactive  การสื่อสารท าให้เกิดการตอบโต้และรับข้อมูล ซึ่ง

ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์และสามารถมีส่วนร่วมในการสื่อสาร ท าให้เกิดการติดต่อสื่อสารได้อย่าง

ทันทีทันใด (Real time) ต่างจากการสื่อสารรูปแบบเดิม ที่การสื่อสารมีเพียงช่องทางเดียว การสื่อสาร

แบบใหม่จะช่วยให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูล และผู้บริโภคสามารถซักถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะท า

ให้ผู้บริโภคได้รับการแก้ปัญหาอย่างทันท่วงที  ท าให้เกิดการบริโภคสินค้าที่เพ่ิมมาก 

ในปัจจุบันสื่อใหม่ที่ก าลังได้รับความนิยมในหมู่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต และเป็นที่ได้รับความสนใจ

เป็นอย่างมากคือ เว็บไซต์ที่มีรูปแบบบริการแบบ “Social networking” หรือ เว็บไซต์เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ นักการตลาดในปัจจุบันให้ความสนใจเป็นอย่างมากเพราะนอกเหนือจากการโต้ตอบได้ทันที

แล้ว ยังมีความสามารถในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสาร สร้างความสัมพันธ์ ก าหนดเวลา
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โฆษณา การปรับเลือกโฆษณาให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงความสามารถในการวัดผลได้แม่นย า จึง

เป็นที่นิยมส าหรับนักโฆษณาและ นักการตลาด เจ้าของตราสินค้า  

J.Lee และ Gillen (2011)  ได้กล่าวว่า การท าการตลาดผ่านเครือข่ายทางสังคมออนไลน์

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว เพราะผู้บริโภคเหล่านี้ มีการเปิดรับใช้งานเว็บไซต์เหล่านี้แทบ

ทุกวัน ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการท าการตลาด คือ Facebook  

การส่งเสริมการขาย(Sale Promotion)       

การส่งเสริมการขาย เป็นรูปแบบการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภค คนกลาง หรือพนักงาน

ขาย ให้เกิดการตอบสนองในการตัดสินใจซื้อ สนับสนุนหรือส่งเสริมการขายสินค้าและบริการใน

ระยะเวลาอันสั้น การส่งเสริมการขายมีวัตถุประสงค์ ดังนี้  (Belch & Belch, 2012) 

1. เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองซื้อหรือซื้อซ้ า                   

2. เพ่ือให้ผู้บริโภคเพ่ิมปริมาณการบริโภคตราสินค้ามากขึ้น                                        

3. เพ่ือรักษาส่วนครองในตลาดของลูกค้าในปัจจุบัน                                                   

4. เพ่ือเจาะตลาดลูกค้าใหม่ให้มากข้ึน                                                                 

5. เป็นการสนับสนุนการโฆษณาและเป็นความพยายามทางการตลาดให้เกิดผลส าเร็จตามที่

มุ่งหมาย 

Kotler (2003) ได้อธิบายไว้ว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นเครื่องมือโน้มน้าวใจที่ถูกออกแบบ

ขึ้นมาเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการในระยะเวลาอันสั้น เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เป็น

ตัวช่วยพลังดันให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจได้อย่างรวดเร็วตลอดจนท าให้สินค้ามีความน่าสนใจมากขึ้น

ในสายตาผู้บริโภค 

Burnett & Moriarty (1998) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค เพราะท า

ให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่า เช่นการลดราคาให้ถูกลงจากเดิม หรือ การที่ผู้ซื้อได้รับของที่ระลึกฟรี 

เป็นการสร้างพฤติกรรม และเป็นการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งสามารถวั ดผลได้และ

เกิดข้ึนได้ทันที 
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ทั้งนี้ Duncan (2005) ได้ก าหนดเครื่องมือการส่งเสริมการขายดังนี้ 

1.ของที่ระลึก (Premiums) เป็นของตอบแทนที่จับต้องได้ (Tangible reward) ผู้บริโภค

สามารถซื้อสินค้า หรือเข้ามาเยี่ยมชมสินค้า โดยแจกฟรี ณ จุดขายสินค้า   

 2.การลดราคา (Discount) เป็นการลดราคาซื้อค้าจากราคาเดิม มักสื่อสารผ่านสื่อ ณ จุดซื้อ 

เพ่ือกระตุ้นการซื้อสินค้าและการทดลองสินค้า      

 3.คูปอง (Coupon) มักพบตามนิตยสาร ข่าว หรือพนักงานแจกในโรงภาพยนตร์ ซึ่งผู้บริโภค

สามารถน าคูปองมาใช้เป็นส่วนลดราคาสินค้าหรือน ามาซื้อสินค้าในครั้งต่อไป   

 4.การจัดการแข่งขัน (Contest) และชิงรางวัล (Sweepstakes) เป็นกิจกรรมที่สร้างขึ้นเพ่ือ

ความสนุกตื่นเต้นให้ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้า ก่อให้เกิดการซื้อสินค้า   

 5.การแจกสินค้าทดลอง (Sampling) เพ่ือเกิดการจูงใจแก่ผู้บริโภค ได้ทดลองและเกิด

ประสบการณ์ท่ีดีจากสินค้า น าสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าในอนาคต 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

การประชาสัมพันธ์ เป็นรูปแบบการสื่อสารแบบหนึ่งเพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจและสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) การประชาสัมพันธ์มีหน้าที่

ให้ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรและเป็นตัวกลางเชื่อมโยงระหว่างสาธารณชน เพ่ือกระตุ้นความสนใจของ

ผู้บริโภค ผ่านสื่อต่างๆเพ่ือถ่ายทอดข้อมูลความจริงขององค์กร สินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้

สินค้า อันท าให้องค์กรสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างราบรื่นและประสบผลส าเร็จตามเป้าหมายทีตั้งไว้ 

(Duncan, 2005) 

Shimp (2000) ได้กล่าวไว้ว่า การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารทางการตลาดอย่างหนึ่งที่มี

ความเหมาะสมและโดดเด่นในการส่งเสริมความรู้สึกและมุ่งเน้นความเข้าใจอันดี ระหว่างองค์กรและ

กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการสนับสนุนและได้รับความร่วมมือ 

พรทพิย์ พิมลสินธุ์ (2551) ได้ให้ความหมายของ การประชาสัมพันธ์ ไว้ว่า การประชาสัมพันธ์ 

มาจากค าว่า ประชา กับ สัมพันธ์ ซึ่งหมายถึง ความพยายามการวางแผนและเป็นการกระท าที่

ต่อเนื่อง ที่มีอิทธิเหนือความคิดจิตใจของประชาชนกลุ่มเป้าหมาย โดยการกระท าเป็นสิ่งที่ดีมีคุณค่า
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ให้กับสังคม เพื่อให้ประชาชนมีทัศนคติที่ดีต่อหน่วยงาน กิจกรรมและบริการ หรือสินค้าของหน่วยงาน 

และเพ่ือที่ได้รับการสนับสนุน ความร่วมมือที่ดีจากประชาชนเหล่านี้ในระยะยาว  

ในส่วนของเครื่องมือการประชาสัมพันธ์นั้น Shimp (2000) ได้อธิบายว่า การประชาสัมพันธ์

ประกอบไปด้วยเครื่องมือต่างๆที่หลากหลายรูปแบบ แต่โดยส่วนใหญ่จะเป็นการให้ข่าว (Publicity) 

ในรูปแบบต่างๆ เช่น การจัดงานแถลงข่าว (Press conference) เป็นการประกาศข่าวเกี่ยวกับ

เหตุการณ์ที่น่าสนและเป็นเรื่องที่มีความส าคัญที่ทางบริษัทหรือองค์กรได้จัดท าไป มีการเชิญ

สื่อมวลชนเข้ารวมรับฟัง โดยใช้สื่อต่างๆ เช่น ภาพ รูปถ่าย วีดีทัศน์ ในการน าเสนอกิจกรรมต่างๆ การ

เผยแพร่ข่าว (Press release) ซึ่งเป็นการแนะน าสินค้าหรือบริการที่ออกมาสู่ตลาดใหม่ เพ่ือแจ้งให้

กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้  นอกจากนี้ยั งมีการท าสื่อต่างๆ เช่น ใบแทรกสิ่ ง พิมพ์ (Press 

supplement) หรือ ข่าวทางธุรกิจ (Business news) เป็นต้น 

การประชาสัมพันธ์ที่กล่าวมานั้นเป็นมุมมองกว้างๆของการประชาสัมพันธ์ซึ่งเน้นไปที่ องค์กร 

หรือเรียกว่า การประชาสัมพันธ์องค์กร (Corporate Public Relation: CPR) หากแต่มีการ

ประชาสัมพันธ์อีกรูปแบบหนึ่งที่มุ่งเน้นไปที่กิจกรรมการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับการตลาดโดยตรง  

ส าหรับตราสินค้ามากกว่าองค์กร การประชาสัมพันธ์ในรูปแบบนี้ ถูกเรียกว่า การประชาสัมพันธ์เพ่ือ

การตลาด หรือ Marketing Public Relation : MPR  (ดูแผนภาพที่ 2.4) เป็นการเกิดขึ้นระหว่างการ

ประชาสัมพันธ์และการตลาดที่ทับซ้อนผสมผสานกันอย่างสมบูรณ์  ซึ่งท าหน้าที่สนับสนุนกัน ระหว่าง

การตลาดและการประชาสัมพันธ์ ก่อให้เกิดการบรรลุเป้าหมายทางการตลาดที่วางไว้ ผ่านการสื่อสาร

ไปยังกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดและการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบที่หลากหลาย (Pickton & 

Broderick, 2005)  
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แผนภาพที่ 2.4 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดและการประชาสัมพันธ์  
Relationship between marketing and PR: Korler’s Mindak’s Model E 
 

 

 

 

 

ที่มำ: Pickton, D., & Broderick, A. (2005). Integrated Marketing Communication (2nd 
ed.). Harlow, England: Pearson. P.553 

ความหมายของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

Thomas L. Harris  ได้กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด เป็นกิจกรรมการ

ประชาสัมพันธ์ที่ออกแบบมาเพ่ือสนับสนุนวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Public relation support 

marketing)  ซึ่งก าลังเป็นนิยมและสนใจจากวงการธุรกิจชั้นน าในปัจจุบันนี้การน าการประชาสัมพันธ์

เพ่ือการตลาดมาสนับสนุนการตลาดเนื่องจาก การโฆษณามีราคาที่แพง สร้างความเข้าได้น้อย อีกทั้ง

สินค้าท่ีมีความซับซ้อนต้องใช้เวลาในการอธิบายมาก ซึ่งการโฆษณานั้นท าได้ยาก ธุรกิจจึงควรมีการใช้

การใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดเข้ามาใช้มากข้ึน (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 

รุ่งนภา พิตรปรีชา (2556)  ได้กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด เป็นช่องทางในการ

เปิดโอกาสให้องค์กรสื่อสารกับผู้คนในสังคมได้อย่างมีประสิทธิภาพในสังคมยุคปัจจุบัน ท าให้เกิดความ

เชื่อมั่นเกี่ยวกับสินค้า และเป็นการโน้มน้าวใจผ่านสื่อและกิจกรรมต่างๆ สามารถส่งเสริมการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานได้อย่างมีอย่างประสิทธิภาพ 

การน าเอาการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดมาสนับสนุนทางการตลาดทั้งการขายและการ

บริการ นับเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน เนื่องจากการแข่งขันทางการตลาดที่

สูงขึ้น การสื่อสารการตลาดโดยกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์ทางกาตลาดจะช่วยสนับสนุนองค์กรให้เป็นไป

ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด 

PR 
MC 

MKTNG 

MPR 

Model E 

 Marketing and PR 

are integrated and 

overlapping 

functions 
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ความส าคัญการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2548) ได้กล่าวถึงความส าคัญของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดไว้ว่า 

เดิมการประชาสัมพันธ์เป็นเพียงองค์ประกอบหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็น

ส่วนหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา และสถานที่การจัด

จ าหน่าย แต่ปัจจุบันการสื่อสารการตลาดได้มีบทบาทมากขึ้น และได้กลายเป็นเครื่องในการสื่อสาร

การตลาด ( Marketing Communication tool)  จากเดิมการประชาสัมพันธ์เป็นเพียงส่วนประกอบ

ของการส่งเสริมการตลาด นักการตลาดส่วนใหญ่จึงละเลยในการใช้กลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์และ

มักให้ความสนใจงบประมาณในการด้านการโฆษณาและการส่งเสริมการขายแทน แต่ในการแข่งขัน

ทางธุรกิจในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป ธุรกิจต้องน าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC : 

Integrated Marketing Communication) เข้ามาเป็นเครื่องมือทางการตลาด เพ่ือที่จะให้เกิดผล

ส าเร็จทางการตลาด การประชาสัมพันธ์จึงเป็นเครื่องมือที่ส าคัญเนื่องจากมีความน่าเชื่อถือมากกว่า

การโฆษณา ดังนั้นจึงท าให้งานประชาสัมพันธ์กลายเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการวางแผนการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือการตลาดแบบเชิงบูรณาการ 

การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดต่อการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

การประชาสัมพันธ์ช่วยให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นไปอย่างประสิทธิภาพ ก่อให้เกิด

ผลดีทางการตลาด ได้ดังนี้ (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2556)  

1. การดึงดูดความสนใจแก่ผู้บริโภค ก่อนท าการโฆษณาเพ่ือแนะน าสินค้าใหม่ การท าข่าวที่

เกี่ยวข้องกับสินค้า (Product Publicity) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารผ่านสื่อมวลชน ซึ่งท าให้ได้รับความ

สนใจจากสาธารณาชนเป็นจ านวนมาก       

  2. ท าการสื่อสารในช่วงที่บริษัทไม่ได้ท าการโฆษณา การสร้างกิจกรรมที่น่าสนใจสามารถ

ดึงดูดสื่อมวลชนมาท าข่าวซึ่งสามารถสร้างการรับรู้ได้ในวงกว้าง    

 3. การท าโฆษณาให้เป็นข่าว เช่น การให้สัมภาษณ์ เกี่ยวกับสินค้าแสดงให้เห็นถึงความคิด

สร้างสรรค์ สะท้อนการท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ การสัมภาษณ์แสดงสินค้า เป็นการสร้าง

ประเด็นข่าวให้มีความน่าสนใจและเชื่อมโยงไปถึงสินค้า     
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 4. การท าให้โฆษณามีชีวิตขึ้นมาได้ ซึ่งหมายถึง การสร้างตัวการ์ตูน Mascot ท าให้เกิดเป็น

ตัวจริง สร้างความน่าสนใจและการจดจ าที่ดีแก่ผู้บริโภค 

5. การสร้างความน่าสนใจต่อการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง การท าข่ าวล่วงหน้าใน

ประเด็นที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือการส่งเสริมการขายนั้น จะช่วยท าให้การส่งเสริมการขาย

ได้รับความน่าสนใจ         

 6. เป็นการสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างใกล้ชิด สามารถเปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถ

ติดต่อสื่อสารได้โดยตรงกับบริษัท เป็นช่องทางที่ส าคัญในการสร้างความรู้สึกท่ีดี   

 7. เป็นการสร้างอิทธิพลต่อผู้ที่มีอิทธิพลต่อผู้ซื้อ การตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า มักจะได้รับ

ค าแนะน าท้ังทางตรงและทางอ้อมจากผู้น าทางความคิด ดังนั้นนักการตลาดควรสร้างความรู้และความ

เข้าใจกับกลุ่มนี้ เพ่ือเกิดการเผยแพร่ให้แก่สมาชิกได้อย่างวงกว้าง    

 8. การประชาสัมพันธ์สื่อสารคุณประโยชน์ของสินค้า การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดเป็น

เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพมากในการสื่อสารคุณประโยชน์เกี่ยวกับสินค้า สามารถน าเสนอในรูป

ข่าวสาร ซึ่งมีความน่าเชื่อถือได้มากกว่าโฆษณา สามารถสื่อสารคุณประโยชน์สินค้าทั้งสินค้าใหม่และ

สินค้าเก่าให้มีความน่าเชื่อถือได้มากยิ่งขึ้น       

 9. ท าให้ลูกค้าทราบถึงกิจกรรมที่บริษัทจัดขึ้น เป็นการสร้างความเชื่อมั่นและความไว้วางใจ

ต่อบริษัท เกิดความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างบริษัทและผู้บริโภค     

 10. การประชาสัมพันธ์สามารถเป็นเครื่องมือในการแก้ปัญหาวิกฤตที่เกิดขึ้นกับบริษัทอย่าง

ได้ผล สามารถสร้างความเข้าใจ ความเห็นอกเห็นใจ และสร้างการยอมรับจากผู้บริโภค  

การขายโดยพนักงาน (Personal Selling)     

การขายโดยใช้พนักงาน เป็นรูปแบบการการสื่อสารการตลาดเกี่ยวข้องกับการบริหาร

พนักงาน ในฐานะพนักงานเป็นสื่อบุคคลที่ส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (Customer 

Relationship)  

Shimp (2000) ได้อธิบายไว้ว่า การขายโดยบุคคลหรือการขายโดยพนักงานขาย 

(Personal selling) เป็นรูปแบบของการติดต่อสื่อสองทางระหว่างบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่ง ซึ่งอาจ

เป็นการสื่อสารของพนักงานขายกับผู้บริโภค หรือระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง หรืออาจหมายถึงการ
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ให้บริการและการบอกต่อของผู้บริโภค แต่ที่ส าคัญการสื่อสารนั้นจะต้องมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

การขายโดยพนักงานมีความแตกต่างจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ที่เป็นการ

สื่อสารทางเดียวที่ต้องผ่านสื่อก าหนดเจาะจง แต่การขายโดยพนักงานเป็นรูปแบบการสื่อสารสองทาง 

เป็นกิจกรรมที่มีความคล่องตัวและยึดหยุ่นได้ 

วัตถุประสงค์ของการขายโดยพนักงาน มีดังนี้ (ธิติพัฒน์ เอ่ียมนิรันดร์, 2548) 

1. เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีแก่ลูกค้าสามารถท าได้โดยการตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้า โดยลูกค้าจะได้รับบริการที่ดีท่ีสุด       

 2. เพ่ือทราบความต้องการของลูกค้า โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

ซึ่งจะช่วยให้พนักงานขายทราบถึงความต้องการหรือความคาดหวังของลูกค้า   

 3. เพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ขององค์กรแก่ลูกค้า การสื่อสารจะช่วยให้ลูกค้า

เกิดความรู้สึกที่ดี และเป็นการสร้างความคุ้นเคยเพื่อให้เกิดความไว้วางใจต่อองค์หรือผลิตภัณฑ์ 

 4. เพ่ือชักจูงให้ลูกค้ามุ่งหวังใช้ผลิตภัณฑ์ เมื่อลูกค้าเกิดความไว้วางใจ การชักชวนให้ซื้อ

ผลิตภัณฑ์ย่อมมีโอกาสส าเร็จมากข้ึนด้วย       

 5. เพ่ือคงความภักดีและความพอใจของลูกค้าเดิม การสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เสมอ

ต้นเสมอปลาย ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และท าให้โอกาสที่หันไปใช้สินค้าอ่ืนมีน้อยลง 

 6. เพ่ือชักชวนให้ลูกค้าเดิมซื้อมากขึ้น เมื่อลูกค้าเกิดพึงพอใจแล้ว การแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ก็

จะมีโอกาสที่ลูกค้าจะซื้อเพ่ิมมากข้ึน         

 7. เพ่ือรักษาลูกค้าเดิมไว้ โดยการสร้างความไว้วางใจ มีบริการหลังการขายที่ดี และให้ข้อมูล

ที่ลูกค้าอยากรู้หรือสงสัยโดยไม่ปิดบัง จะท าให้ลูกค้ามีความภักดีกับผลิตภัณฑ์ตลอดไป  

 8. เพ่ือมุ่งหวังในการสร้างลูกค้าใหม่ เมื่อลูกค้าเดิมเกิดความพึงพอใจจากการสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดีแล้วโอกาสที่จะแนะน าลูกค้าใหม่ก็จะมีมากขึ้น   

เครื่องมือทางการสื่อสารแบบผสมผสานที่กล่าวในข้างต้น Pickton และ Broderick (2005) 

ได้อธิบายไว้ว่า การสร้างผลกระทบต่อล าดับขั้นพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค (AIDA hierarchy 
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of effect)  โฆษณาและการประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือที่เหมาะสมอย่างยิ่งส าหรับการสร้างการรับรู้ 

ความสนใจและการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและสินค้า ในขณะที่นักการตลาดมีการ

เสริมแรงด้วยด้วยปัจจัยทางการตลาด เช่น ด้านการส่งเสริมการขาย และการขายโดยพนักงาน ที่สร้าง

ขึ้นเพ่ือดึงดูดความสนใจและความต้องการ เพ่ือท าให้เกิดพฤติกรรม โดยการกระตุ้นทางการตลาดจะ

ท าให้เกิดการตอบสนองจากผู้บริโภคได้เร็วมากขึ้น 

แผนภาพที่ 2.5 แสดงรูปแบบการส่งเสริมการตลาดในล าดับขั้นพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค  

(The Promotion mix mapped onto the AIDA hierarchy of effects model) 
 

                    Awareness  

    

   Interest 

 

     Desire 

        

     Action 

ที่มา : Pickton, D., & Broderick, A. (2005). Integrated Marketing Communication (2nd 

ed.). Harlow, England: Pearson. P.26 

จากแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นถึงแนวทางในการสื่อสาร

การตลาด โดยรูปแบบเครื่องมือทางการสื่อสารมีความหลากหลายประสมประสานกัน (Integrated 

Marketing Communication) ท าให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสาร ซึ่งลักษณะการสื่อสารการตลาด

ในรูปแบบต่างๆนั้นโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX สามารถน าไปใช้ในการประยุกต์เพ่ือมุ่งสร้างความรู้ 

ความเข้าใจแก่ผู้บริโภค เพ่ือท าให้เกิดบรรลุเป้าหมายทางการตลาด ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้สามารถ

น ามาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ถึงรูปแบบการสื่อสารการตลาดในรูปแบบลักษณะใดที่จะ

Advertising 

Public relations 

Personal selling 

Sales promotions 
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เหมาะสมกับการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เพ่ือเป็นสร้างการรับรู้และผลักดันให้

เกิดประสิทธิภาพทางด้านการสื่อสารแก่องค์กรต่อไป 

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจในการซื้อ 

(Purchase) การใช้สินค้า (Use) บริการ(Services) ความคิด(Ideas) หรือประสบการณ์(Experience) 

เพ่ือตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจของตน (Solomon, 2013)  

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง กล่าวคือ ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้

ความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของตนเองและผู้อ่ืน รวมทั้งอิทธิพลปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมนั้นๆ นอกจากนี้ องค์กรธุรกิจที่ผลิตสินค้าหรือให้การบริการสามารถเข้าใจเกี่ยวกับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากขึ้น ซึ่งสามารถน าความรู้ความเข้าใจเหล่านั้นไปประยุกต์ใช้ในการผลิต

สินค้าหรือการให้บริการ เพ่ือสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมผู้บริโภค กระบวนการนี้

เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่างๆที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ตั้งแต่เริ่มก่อนตัดสินใจไปจนถึงขั้นผลลัพธ์ที่ได้จาก

การตัดสินใจ ล าดับขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1. การรับรู้ปัญหา (Problem 

recognition 2. การค้นหาข้อมูล (Information search) 3. การประเมินทางเลือก (Alternative 

evaluation) 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 5. พฤติกรรมหลังซื้อ (Purchase 

evaluation) กระบวนการตัดสินใจในแต่ละขั้นจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการทางจิตใจของผู้บริ โภค

ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ ทัศนคติ การผสมผสานความรู้ การเรียนรู้ ซึ่งสิ่งต่างๆเหล่านี้ล้วนเป็นส่วน

ส าคัญในการวางแผนการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากลักษณะทางจิตวิทยาเหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจ

ของผู้บริโภค (Belch & Belch, 2012)  
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แผนภาพที่ 2.6 ล าดับขั้นในกระบวนการตัดสินใจ  

Stage in the Consumer Decision – Making Process 
 

 

   

 

ที่มำ : Belch, G. E., & Belch, M. A. (2012). Advertising and Promotion an integrated 
marketing communication perspective (10 th ed.). Boston: McGraw Hill. 

กระบวนการตัดสินใจทั้ง 5 มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) 

Shiffman และ Kanuk (2004)  ได้กล่าวว่า การรับรู้ถึงปัญหา สิ่งกระตุ้นที่ส่งผลต่อกระ

ตัดสินใจซื้อ คือ สิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในแง่การนึกถึงและก่อให้เกิดความต้องการและน าไปสู่

พฤติกรรม ซึ่งมีปัจจัยจากภายนอกที่เข้ามามีผลกระทบต่อพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซึ่งได้แก่ ปัจจัย

ทางการตลาด (Firm’s Marketing Effort) เป็นกิจกรรมที่ธุรกิจสร้างขึ้นเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารแก่

ผู้บริโภค ชักจูงให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการ และอีกปัจจัย คือ ปัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรม 

(Sociocultural Environment) เป็นอิทธิพลที่ไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ เช่น ครอบครัว เพ่ือน นอกจากนี้

ยังมีปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งได้แก่ แรงกระตุ้น (Motivation) ที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการของ

สินค้า 

นอกจากนี้ Belch และ Belch (2012) ได้อธิบายไว้ว่า ลักษณะของการรับรู้ถึงปัญหาเกิด

ขึ้นมาจากสาเหตุที่เกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้นจากภายใน (Internal) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก 

(External) โดยปัญหาที่เกิดขึ้นมาจากสาเหตุต่างๆเช่น  การที่สินค้าหมด (Out of stock) ความไม่

พอใจกับสินค้าที่มีอยู่เดิม (Dissatisfaction) ความต้องการสิ่งใหม่ (New needs/Wants) การ

เกี่ยวข้องกับกับสินค้าและการซื้อ (Related Products/Purchases)  การตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น

จากการวางแผนของนักการตลาด (Marketer – Induced Recognition) และการออกสินค้าใหม่ 

(New products) 

Problem 
recognition 

Purchase 
Decision 

Information 
Search 

Evaluation 
of 
alternatives 

Postpurchase 
evaluation 
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2. การหาข้อมูล (Information Search) 

  เมื่อเกิดการรับรู้ถึงปัญหาแล้ว ในขั้นตอนที่สอง ผู้บริโภคจ าเป็นจะต้องค้นหาข้อมูลต่างๆ

ส าหรับการแก้ไขปัญหานั้น โดยจะเลือกข้อมูลที่เหมาะสมที่สุดในการตัดสินใจ เพ่ือการแก้ปัญหาและ

การตอบสนอง Solomon (2013) ได้อธิบายไว้ว่า ผู้บริโภคจะตระหนักถึงความต้องการของตนเอง

และหลังจากนั้นจะท าการค้นหาข้อมูลที่มีอยู่ในตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงเพ่ือเข้าสู่ขั้นตอนการค้นหา

ข้อมูลก่อนการซื้อ (Pre-purchase Search) แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคส่วนใหญ่สนุกกับการหาข้อมูล

เบื้องต้นเท่านั้น (Browsing) เพราะต้องการแค่รับรู้ข่าวสารใหม่ๆที่เกิดขึ้นในตลาด และยังคงมี

พฤติกรรมในการแสวงหาข้อมูลอย่างต่อเนื่อง (Ongoing search) Belch และ Belch (2012) กล่าว

ว่าเริ่มต้นผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลที่เก็บไว้ในหน่วยความจ า ในด้านประสบการณ์และข้อมูลที่

ตนเองได้พบเจอมาเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อ ข้อมูลที่อยู่ในความทรงจ า  (Internal search) เช่น 

สิ่งที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน การซื้อซ้ าหรือการได้รับข้อมูลต่างๆจากครั้งก่อนที่มีอยู่อย่างเพียงพอต่อการ

เปรียบเทียบตัวเลือกและการตัดสินใจ ซึ่งถ้าหากข้อมูลภายในไม่เพียงพอ ผู้บริโภคอาจจะต้องหา

ข้อมูล เพ่ิมเติมจากแหล่งภายนอก (External source) โดยแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคเลือก อาจจะเป็น

แหล่งข้อมูลที่ประกอบไปด้วย  

1. แหล่งข้อมูลที่มาจากบุคคลรอบข้าง (Personal sources) เช่น เพ่ือน ครอบครัว ญาติหรือ

เพ่ือนร่วมงาน 

2. แหล่งข้อมูลที่มาจากการควบคุมทางการตลาด (Market –controlled sources) เช่น ข้อมูล

จากโฆษณา พนักงานขาย การขายจากจุดซื้อ และอินเทอร์เน็ต 

3. แหล่งข้อมูลจากการประชาสัมพันธ์ (Public sources) เช่น บทความในนิตยสาร หนังสือพิมพ์ 

การรายงานข่าวในโทรทัศน์                    -

4. แหล่งข้อมูลจาประสบการณ์ (Personal experience) เช่น การใช้สินค้า การทดสอบและ

ทดลอง เป็นต้น 

 

3. การประเมินทางเลือก ( Evaluation of alternatives)    

 เมื่อผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือก ในขั้นตอนนี้

ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบตราสินค้าและการบริการที่คิดว่าสามารถแก้ปัญหาและตอบสนอง
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ความต้องได้ ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกจากตราสินค้าท่ีตนรู้จัก (Evoked set) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ

จ านวนตราสินค้าทั้งหมดที่มีอยู่ในตลาด เพ่ือจ ากัดจ านวนทางเลือกในการพิจารณา หรืออาจใช้

หลักเกณฑ์ในการพิจารณา (Evaluative criteria) ซึ่งเป็นการใช้คุณสมบัติของสินค้าที่ผู้บริโภค

ต้องการ โดยผู้บริโภคจะใช้คุณสมบัติเหล่านั้นในการเปรียบเทียบคุณสมบัติและตราสินค้า เพ่ื อ

ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ  

หลักเกณฑ์ในการพิจารณาทางเลือกอาจแบ่งเป็นสองรูปแบบ คือ รูปธรรมและนามธรรม 

ตัวอย่างเช่น ในด้านรูปธรรม การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ผู้บริโภคจะใช้คุณสมบัติด้านราคา การ

รับประกันและการประหยัดน้ ามัน เป็นตัวเลือก ส่วนด้านนามธรรม เช่น ภาพลักษณ์ รูปแบบ  เป็น

เกณฑ์ในการพิจารณาเป็นต้น โดยมุมมองของคุณสมบัติของสิ่งของและบริการ สามารถแสดงผลลัพธ์

ได้ 2 แบบ คือ  

1. ผลลัพธ์ทางด้านคุณประโยชน์ (Functional consequence) คือ สิ่งที่แสดงผลลัพธ์ที่จับ

ต้องได้ทางด้านสินค้าและการบริการซึ่งผู้บริโภคได้รับประสบการณ์โดยตรงด้วยตนเอง  

2. ผลลัพธ์ทางด้านจิตใจ (Psychosocial consequence) คือ ผลลัพธ์ที่แสดงออกมาเป็น

นามธรรมจับต้องไม่ได้ เช่น ความรู้สึกนึกคิดท่ีได้รับจากการใช้สินค้านั้น (Belch & Belch, 2012) 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)     

 เมื่อประเมินทางเลือกต่างๆแล้วผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โดยมีการพัฒนาสู่

ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) เป็นผลมาจากขั้นตอนของการประเมินทางเลือกที่พิจารณา

จากคุณลักษณะและประโยชน์ใช้สอยของตราสินค้าที่เกิดขึ้นจากความตั้งและแรงจูงใจ แต่การ

ตัดสินใจในบางครั้งก็อาจไม่ได้น าไปสู่พฤติกรรมการซื้ออย่างโดยแท้ เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจเลือกแล้วว่า

จะซื้อยี่ห้ออะไร การตัดสินใจก็ต้องเกิดการตัดสินใจอีกครั้ง เช่น จะซื้อเมื่อใด ที่ไหน ซึ่งต้องใช้เวลาใน

การตัดสินใจนาน โดยเฉพาะการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (Highly involved 

purchase) หรือสินค้าที่มีความซับซ้อน เช่น การซื้อรถยนต์ คอมพิวเตอร์และสินค้าที่ยั่งยืน  

Kotlor และ Armstrong (2012) กล่าวว่า ในขั้นตอนการประเมิน ผู้บริโภคจะสร้าง

ความตั้งใจซื้อสินค้าขึ้นและมีการตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่ชอบมากที่สุดมาก่อนท าการซื้อสินค้า แต่

อาจมีสองเหตุผลขั้นกลางระหว่างการตัดสินใจซื้อมาท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงคือ ปัจจัยที่มาจาก
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ทัศนคติจากผู้อ่ืนและปัจจัยทางสถานการณ์ที่ไม่คาดคิด ความตั้งใจที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงจาก

ทัศนคติจากผู้อ่ืน (The attitude of the other)  

5.การประเมินหลังการซื้อ (Post purchase evaluation)   

 ขั้นตอนการซื้อสินค้าของผู้บริโภคไม่ได้จบแค่ขั้นตอนการซื้อเพียงเท่านั้น ในขั้นตอนนี้

ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจากการบริโภคหรือการใช้สินค้ากับความคาดหวังของผู้บริโภค

ว่าเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ ความพอใจ (Satisfaction) คือ คุณค่าที่ได้รับสูงกว่าความพอใจของ

ผู้บริโภค แต่หากคุณค่าที่ได้รับต่ ากว่าความคาดหวังผู้บริโภคอาจเกิดความไม่พอใจกับสินค้าหรือ

บริการ (Dissatisfaction) ซึ่งการประเมินหลังการซื้อมีความส าคัญเป็นอย่างมากเนื่องจากปฏิกิริยา

ตอบกลับการใช้สินค้านั้นจะมีผลต่อการซื้อสินค้าในอนาคต หากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจจะมีแนวโน้มใน

การซื้อซ้ า แต่หากสินค้าไม่เป็นที่น่าพอใจผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไม่ดีกับสินค้าและไม่ต้องการซื้อ

สินค้านั้นอีก หรือลบรายชื่อออกจากตราสินค้าที่เลือก (Evoked set) (Belch & Belch, 2012) 

แนวคิดภาพยนตร์ โรงภาพยนตร์และโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

 จ าเริญลักษณ์ ธนะวังน้อย (2541) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพยนตร์เป็นงานที่รวมศิลปะแขนงต่างๆ

เข้าไว้ด้วยกัน ได้แก่ วรรณกรรม (บทภาพยนตร์) นาฏกรรม (การแสดง) จิตรกรรม (การประกอบ

สร้าง) สถาปัตยกรรม (การจัดฉาก) ประติมากรรม (เครื่องประดับตกแต่ง) ดนตรี (เพลงประกอบ) 

ภาพยนตร์จึงได้ขนานนามว่าเป็น “ศิลปะผสม” (Mixed Art)     

ภาพยนตร์เป็นสื่อบันเทิงท่ีมีบทบาทต่อสังคมในฐานะสื่อมวลชนที่ถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารไปสู่

ผู้คนจ านวนมากและเป็นสื่อที่สะท้อนรูปแบบของศิลปะ วัฒนธรรม ความเป็นอยู่ของผู้คนในแต่ละยุค

สมัย มีอิทธิพลต่อความคิด ทัศนคติและพฤติกรรม รวมทั้งเป็นสื่อที่สามารถสอดแทรกข้อมูลและ

ข่าวสารในรูปแบบความบันเทิงได้เป็นอย่างดี (สิรฎา เกตุเอ่ียม, 2545)  

 ธุรกิจกับภาพยนตร์เป็นสื่อที่เกี่ยวข้องกัน มีการระดมทุนในการผลิตด้วยเงินจ านวนที่มาก 

การจัดจ าหน่าย การตลาด โฆษณาและประชาสัมพันธ์ จึงเข้ามามีส่วนช่วยในการดึงดูดให้ผู้คนมาชม

ภาพยนตร์ เนื้อหาของภาพยนตร์ส่วนใหญ่เน้นความบันเทิง และสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ชม มี

ความคิดสร้างสรรค์ ให้ความแปลกใหม่ มีความเป็นศิลปะและสุนทรียะ ซึ่งสามารถสร้างรายได้ให้กับ

ผู้ผลิตภาพยนตร์ได้เป็นอย่างดี (Kerrigan, 2010)  
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ประเภทของภาพยนตร์ 

 ภาพยนตร์ถูกจัดแบ่งเป็นหลายประเภท โดยภาพยนตร์เรื่องหนึ่งสามารถสร้างขึ้นจาก

องค์ประกอบเรื่องราวที่คล้ายกัน ประเภทภาพยนตร์จึงถูกแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มจากส่วนประกอบของ

ภาพยนตร์หลัก 3  อย่าง คือ 

 ฉาก หมายถึง      สถานที่และสิ่งแวดล้อมบรรยากาศในการด าเนินเรื่องราว 

 อารมณ ์หมายถึง      ความรู้สึกท่ีผู้ชมจะได้รับตลอดการรับชมภาพยนตร์ 

 รูปแบบ หมายถึง     วิธีการเล่าเรื่องของภาพยนตร์ 

โดยภาพยนตร์ในปัจจุบันมีการผสมผสานหลายรูปแบบเข้าด้วยกัน ขึ้นอยู่กับผู้ผลิตภาพยนตร์ในการ

สร้างสรรค์ ซึ่งเรื่องหนึ่งอาจมีหลายประเภทอยู่ในเรื่องเดียวกัน 

 ประเภทภาพยนตร์แบ่งตามแนวภาพยนตร์ได้ดังนี้ (พิพิษณ์ สิทธิศักดิ์, ม.ป.ป.) 

  1. ภาพยนตร์ประเภทต่อสู้ (Action Film) หมายถึง ประเภทที่มีเนื้อหาเน้นหลักไปทางการ

ต่อสู้ บู๊ แอ็คชั่น ระทึกใจ มีเหตุการณ์ที่สร้างความน่าตื่นเต้นหรือสร้างสถานการณ์แห่งวีรบุรุษสงคราม

มักดึงดูดผู้ชมภาพยนตร์ด้วยการใช้เทคนิคการถ่ายท าแบบภาพเคลื่อนไหวฉับพลันหรือใช้อาวุธ

สงครามประกอบฉาก         

  2. ภาพยนตร์สงคราม (War Film) หมายถึง ภาพยนตร์ที่มีการอ้างอิงเหตุการณ์สงครามที่

เกิดข้ึนในอดีต เน้นจุดๆหนึ่งในสงคราม เนื้อเรื่องด าเนินในสนามรบหรือช่วงเวลาที่มีสงคราม 

  3. ภาพยนตร์ผจญภัย (Adventure Film) หมายถึง ภาพยนตร์ที่สร้างเรื่องราวอุปสรรค

มากมาย มีการแก้ไขปัญหาสถานการณ์ สร้างความตื่นเต้นให้กับผู้ชมผ่านความเสี่ยงภัยของตัวละคร

  4. ภาพยนตร์ตะวันตก (Western) หมายถึง ภาพยนตร์ตะวันตกคาวบอย ที่เรื่องราวเกี่ยวกับ

วิถีชีวิตของคนอเมริกันยุคบุกเบิกของสหรัฐอเมริกา เน้นเรื่องราวของคนรับจ้างอาชีพขี่ม้า ต้อนวัว 

  5. ภาพยนตร์ตลก (Comedy) หมายถึง  ภาพยนตร์ตลกขบขัน มุ่งสร้างเรื่องราวความสนุก

และเสียงหัวเราะ มีจุดมุ่งหมาย เพ่ือให้ผู้ชมรู้สึกสนุกสนาน ผ่อนคลายจากความตึงเครียด 

  6. ภาพยนตร์ชีวิต (Drama movies)  หมายถึง ภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาเรื่องราวด้านการด าเนิน

ชีวิตของคนในสังคม สร้างความตื้นตันในหัวใจ สร้างความเศร้าสลดใจ ผ่านการแสดงของตัวละคร 

  7. ภาพยนตร์อีโรติก (Erotic Film) หมายถึง ภาพยนตร์ที่ไม่เหมาะสมกับผู้ที่อายุไม่เกิน 18  
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ปีมีเรื่องราวเกี่ยวกับเพศ         

  8. ภาพยนตร์เพลง (Musical) หมายถึง ภาพยนตร์ที่มีลักษณะตัวละครร้องและเต้นในเนื้อ

เรื่องในการน าเสนอมีเพลงเป็นส่วนประกอบหลักในการแสดง     

  9. ภาพยนตร์รักโรแมนติก (Romance)  หมายถึง  ภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความรัก 

ความอบอุ่น สร้างความรู้สึกร่วมแห่งความทรงจ า 

  10. ภาพยนตร์แฟนตาซี (Fantasy) หมายถึง ภาพยนตร์ที่มีการผสมผสานจินตนาการเนื้อหา

เกี่ยวกับเวทย์มนต์ เรื่องเหนือจริง ความเพ้อฝัน สร้างความสนุกสนานและตระการตาด้วยฉากที่ไม่มี

อยู่จริง            

  11. ภาพยนตร์วิทยาศาสตร์ (Sci-fi movie) หมายถึง ภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาอ้างอิง

วิทยาศาสตร์หรือใช้ความรู้เชิงวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีในการอิทธิบายลักษณะตัวละครฉาก ความ

เป็นไปของเนื้อเรื่องในโลกอนาคต อวกาศที่มีเทคโนโลยีวิทยาศาสตร์สมัยใหม่เป็นองค์ประกอบ 

  12. ภาพยนตร์สยองขวัญ (Horror film)  หมายถึง ภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาเรื่องราวที่มุ่งสร้าง

ความตื่นเต้น ความกลัว สยองขวัญ และความตึงเครียด เน้นเนื้อหาเกี่ยวกับความลึกลับน่าสะพรึงกลัว

  13. ภาพยนตร์ลึกลับ (Mystery)  หมายถึง  ภาพยนตร์ด าเนินเรื่องโดยหาข้อพิสูจน์ไม่ได้มุ่ง

สร้างความงงงวงและรู้สึกท้าทายในการแก้ไขปริศนา      

  14. ภาพยนตร์อาชญากรรม (Crime) หมายถึง  ภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาเรื่องราวเกี่ยวกับการ

สืบสวนหาความจริงเกี่ยวกับฆาตกรที่ก่ออาชญากรรม เนื้อหาเรื่องราวมุ่งแก้ไขต่อสู้กับคดีต่างๆของ

ต ารวจ            

  15. ภาพยนตร์การ์ตูน (Animation)  หมายถึง  ภาพยนตร์การ์ตูนที่ผลิตด้วยเทคนิคพิเศษมี

เนื้อหาที่สนุกสนาน         

  16. ภาพยนตร์สารคดี (Documentary Film)  หมายถึง  ภาพยนตร์ที่มีเรื่องราวน าเสนอ

ข้อเท็จจริงสาระส าคัญท่ีสร้างข้ึนเพื่อสร้างความเข้าใจ     

  17. ฟิล์มนัวร์ (Film – Noir)  หมายถึง ภาพยนตร์ที่เน้นการใช้ภาพเป็นตัวสื่อเนื้อหา โดย

ภาพยนตร์ที่จัดอยู่ในประเภทฟิล์มนัวร์ จะใช้แสงและสีมืดทึบ ใช้สีขาวและด าเป็นหลักมักแสดงเนื้อหา

ให้เห็นถึงด้านมดืในจิตใจมนุษย์  
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  การสร้างหรือการผลิตภาพยนตร์ ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดโครงสร้างของการผลิตภาพยนตร์

ประกอบด้วย ผู้อ านวยการสร้างภาพยนตร์ ดาราผู้น าแสดงน า บทประพันธ์ ผู้ก ากับภาพยนตร์ โรง

ภาพยนตร์ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสิ่งเหล่านี้เมื่อรวมเข้าด้วยกันจะท าให้ผู้ชมเกิด

ความรู้สึกว่าเรื่องนั้นเป็น “ภาพยนตร์ฟอร์มใหญ่” ปัจจัยก าหนดโครงสร้างการผลิตประกอบไปด้วย

ดังนี้ (สิรฎา เกตุเอ่ียม, 2545)  

  1. ผู้อ านวยการสร้างภาพยนตร์ แหล่งเงินทุน ในการผลิตผู้อ านวยการสร้างเป็นผู้จัดหา

เงินทุนในการสร้างภาพยนตร์ ชื่อเสียงของผู้อ านวยการสร้างหรือแหล่งเงินทุนของภาพยนตร์จะมีผล

ต่อการประกันความส าเร็จของภาพยนตร์ ซึ่งจะท าให้ผู้เกี่ยวข้องกับการผลิต รวมทั้งโรงภาพยนตร์เกิด

ความเชื่อมั่นว่าภาพยนตร์จะไม่มีปัญหา ผู้อ านวยการสร้างจึงเปรียบเสมือนความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้ที่

เกี่ยวข้องในความไว้วางใจต่อภาพยนตร์เรื่องนั้น      

  2. ดาราผู้น าแสดง เป็นสิ่งดึงดูดให้ผู้ชมหันมาสนใจภาพยนตร์ เนื่องจากดาราหรือนักแสดงที่

ก าลังโด่งดังหรือเป็นที่นิยม เปรียบเสมือนการดึงดูดความน่าสนใจให้ผู้ชมเกิดความสนใจ  

  3. บทประพันธ์  เรื่องราวในการสร้างภาพยนตร์ล้วนเป็นบทประพันธ์ของนิยายของนักเขียน

ที่มีชื่อเสียง          

  4. ผู้ก ากับภาพยนตร์ ผู้ก ากับนับว่าเป็นบุคคลที่อยู่เบื้องหลังความส าเร็จของผู้สร้างภาพยนตร์ 

ผู้ก ากับเป็นผู้ก าหนดแนวทางการสร้างสรรค์ให้ภาพยนตร์ และชี้น าแนะแนวทางการแสดงของ

นักแสดงให้เกิดความสอดคล้องและเข้ากับการด าเนินเรื่อง     

  5. โรงภาพยนตร์ การจัดฉายเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญ ท าเลเป็นสิ่งส าคัญในการประกัน

ความส าเร็จของธุรกิจ ภาพยนตร์ที่ถูกบรรจุเข้าโปรแกรมการฉายได้ถูกที่และเวลา ย่อมท าให้

ภาพยนตร์เรื่องนั้นมีโอกาสรับรายได้เพ่ิมข้ึน       

  6. การโฆษณาภาพยนตร์ เป็นสิ่งจ าเป็นเนื่องจากผู้ชมต้องใช้เวลาในการรับสื่อโฆษณาในการ

วิเคราะห์ ความเหมาะสม โฆษณาเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้ชมภาพยนตร์เกิดความสนใจและเกิดความ

เชื่อมั่นในภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ การโฆษณาต้องมีการวางแผนอย่างชัดเจนเพ่ือการโฆษณาอย่างหนัก

หน่วงช่วงเวลาที่สั้น ต้องวิเคราะห์ของจุดขายที่ท าให้คนสนใจเข้ามาชมภาพยนตร์และเชื่อว่าหาก

พลาดชมภาพยนตร์เรื่องนั้นแล้ว ผู้ชมจะไม่มีโอกาสแก้ตัวเพราะ ภาพยนตร์จะถูกถอดออกจาก

โปรแกรมการฉายไป         
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  7. การประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ เป็นการบอกข่าวสารภาพยนตร์ควบคู่ไปกับการสร้าง

ภาพยนตร์ โดยการประชาสัมพันธ์จะช่วยสร้างความน่าสนใจและแสดงถึงความเคลื่อนไหวและความ

คืบหน้าของการสร้างภาพยนตร์ ลักษณะเป็นการให้ความรู้และข่าวสารให้กลุ่มเป้าหมายให้รู้สึก

น่าเชื่อถือและสร้างภาพพจน์ที่ดีให้แก่บริษัทผู้สร้าง เพ่ือให้เกิดการยอมรับและสร้างความสัมพันธ์ที่ดี

แก่กลุ่มเป้าหมาย          

  ภาพยนตร์ถูกสร้างข้ึนเพื่อเป็นการบริโภคประเภทหนึ่ง โดยถูกสร้างจากผู้ผลิต ถูกจัดจ าหน่าย

และส่งต่อไปโรงภาพยนตร์เพ่ือการฉายและให้ผู้ชมสามารถเลือกสรรภาพยนตร์ในแต่ละเรื่องได้ 

ภาพยนตร์เปรียบเสมือนวงจรสินค้าและบริการ เพ่ือรองรับความต้องการที่หลากหลายของผู้บริโภค  

แผนภาพที่ 2.7 แสดงห่วงโซ่ภาพยนตร์   

The Value Chain of Theatrical Motion Pictures  

 

 

 

 

ที่มา: Eliashberg, J., Elberse, A.,& Leenders, M.A.A.M.(2005). The motion picture 

industry: Critical issues in practice, current research & new research directions, P.1 

  การสร้างความแตกต่างของภาพยนตร์ในแต่ละเรื่องนั้น ภาพยนตร์จ าเป็นต้องสร้างความตื่น

ตาตื่นใจเพ่ือสร้างฐานลูกค้าใหม่และดึงดูดลูกค้าเก่าเพ่ือให้เกิดการบริโภคอยู่เสมอ วิวัฒนาการของ

ภาพยนตร์มีตั้งแต่ยุคอดีต โดยภาพยนตร์เป็นสินค้าที่ดึงดูดผู้ชมจ านวนมาก สร้างรายได้และเป็น

อุตสาหกรรมที่มีความส าคัญและได้รับการพัฒนา ทั้งด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยีทั้งการผลิต การจัด

จ าหน่ายและการฉายมาอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและเกิดการบริโภคสร้าง

มูลค่ามหาศาลในแต่ละปี 
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วิวัฒนาการภาพยนตร์ 

  จุดก าเนิดของภาพยนตร์เกิดขึ้นจากการประดิษฐ์คิดค้น จากภาพถ่ายสู่การเคลื่อนไหว 

(Photographic Images with motion) ในปี 1870 เอ็ดเวิร์ด ไมย์บริดจ์  (Eadweard Muybridge) 

ช่างภาพชาวอเมริกัน ได้ทดลองถ่ายภาพม้าแข่งที่ก าลังวิ่งด้วยกล้องจ านวน 12 ตัวและน ามาสไลด์ฉาย

ภาพด้วย เครื่องเมจิก แลนเทิน (Megic lantern) ซึ่งแสดงให้เห็นภาพเคลื่อนไหวของม้าวิ่ง ซึ่งผลงาน

ของไมย์บริดจ์ในครั้งนั้นได้เป็นแนวทางให้มีการค้นคว้าหาวิธีการถ่ายภาพเคลื่อนไหวต่างๆในเวลา

ต่อมา 

 ในปี ค.ศ.1891  โทมัส อันวา เอดิสัน (Thomas alva Edison) และผู้ร่วมงานของเขา วิ

ลเลี่ยม แคนนาดี้ ดิกสัน (William Kenady dickson) ได้ประดิษฐ์กล้อง คีเนโตกราฟ  

(Kinetograph) ขึ้นซึ่งสามารถบันทึกภาพและถ่ายภาพยนตร์เรื่องสั้น เทคนิคการฉายภาพท าได้โดย

ส่องผ่านเครื่อง คีเนโทสโคป (Kinetoscope) ที่มีลักษณะช่องเล็กๆ มองผ่านจากช่องด้านบนในการ

รับชม ซึ่งเรียกว่า พี โชว์ (Pee – show) ภายหลังจากนั้นเป็นต้นมาประเทศสหรัฐอเมริกาได้ใช้กล้อง

ของ โทมัส อันวา เอดิสัน กันอย่างแพร่หลาย ผู้คนให้ความสนใจเพ่ิมมากขึ้น ในยุคของ โทมัส อันวา 

เอดิสัน จึงถือเป็นยุคที่เกิดขึ้นของธุรกิจภาพยนตร์ มีการเก็บค่าเข้าชมจากเครื่อง พี โชว์ (Pee- show) 

และการเช่าอุปกรณ์ รวมถึงการสั่งพิมพ์ฟิล์ม ก่อให้เกิดรายได้และกลายเป็นธุรกิจการจัดฉาย

ภาพยนตร์เป็นต้นมา (Gomery, 1991) 

 ในปี ค.ศ.1895 ภาพยนตร์ได้กระจายไปสู่ผู้ชมอย่างกว้างขวาง จากพ่ีน้องชาวฝรั่งเศสชื่อโอ

กุสและ หลุยส์ ลูมิแอร์ (Auguste and Louis Lumiere) พ่ีน้องตระกูลลูมิแอร์ (Lumiere) ได้ประสบ

ความส าเร็จในการคิดค้นพัฒนากล้องที่สามารถถ่ายและฉายภาพลงบนจอให้เป็นภาพเคลื่อนไหวได้

เป็นครั้งแรก ซึ่งเรียกว่า กล้องซีเนมาโตกราฟ (Cinematograph) กล้องได้ถูกน ามาจัดฉายภาพยนตร์

ขึ้นจอให้กับสาธารณชนชมเป็นครั้งแรกที่ Grand café ณ กรุงปารีส (Corigan & White, 2010)ซึ่ง

ภาพยนตร์ได้รับการตอบรับที่ดีและกลายเป็นที่ความนิยมชมชอบจากผู้ชมเป็นจ านวนมาก และท าให้

พ่ีน้องตระกูลลูมิแอร์เป็นตัวแทนน าภาพยนตร์ไปแสดงยังเมืองใหญ่ ในยุโรป ออสเตรเลียและญี่ปุ่น ท า

ให้ภาพยนตร์แพร่หลายไปทั่วโลก ค าว่า  Cinematograph จึงขนานนามใช้ในความหมายของ

ภาพยนตร์ว่า Cinema มาจนกระทั่งทุกวันนี้ (จ าเริญลักษณ์ ธนะวังน้อย, 2548) 
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 ในปี ค.ศ. 1905 โรงภาพยนตร์แห่งแรกถูกสร้างขึ้นที่เมือง Pittsburgh ประเทศสหรัฐอเมริกา 

ใช้ชื่อว่าโรงภาพยนตร์ว่า Nickelodeons ซึ่งเป็นชื่อ ราคาบัตรที่จ่ายด้วยเหรียญนิกเกิล (Nickel) 

ความนิยมในการชมภาพยนตร์เกิดการแพร่หลายท าให้ธุรกิจภาพยนตร์เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว จนท า

ให้เกิดโรงภาพยนตร์ที่คล้ายกับ Nickelodeons แพร่กระจายไปทั่วประเทศอย่างรวดเร็ว  

 ต่อมาภาพยนตร์ได้เข้าสู่ อเมริกาและยุโรปตะวันตก เกิดนักสร้างภาพยนตร์และธุรกิจการ

จ าหน่ายภาพยนตร์ จนกลายมาสู่อุตสาหกรรมฮอลลีวูด (Hollywood) ที่มีการตั้งมาตรฐานของการ

สร้างภาพยนตร์ขึ้น  

 ในยุคต่อมามีการฉายภาพยนตร์ขนาดยาวปานกลาง (Feature Film) เกิดขึ้นซึ่งมีการจัดฉาย

กับการแสดงละครสลับฉาก โดยโรงภาพยนตร์ Nickelodeon ได้เริ่มเลื่อนหายไปและการสร้าง

ภาพยนตร์มีจัดสร้างเป็นภาพยนตร์เรื่องสั้นและจัดฉายเวลาเพ่ิมขึ้นเป็น 2 ชั่วโมง โดยในปี ค.ศ.1915 

เดวิด วาร์ด กริฟฟิธ (David Wark Griffith) ได้ทุ่มทุนทั้งนักแสดงและงบประมาณการสร้างที่สูง ใน

การผลิตภาพยนตร์เรื่อง Birth of Nation ซ่ึงกลายเป็นภาพยนตร์ต้นแบบให้กับการสร้างภาพยนตร์

ฮอลลีวูดในเวลาต่อมา การสร้างภาพยนตร์ของกริฟฟิธประสบความส าเร็จและออกฉายในโรง

ภาพยนตร์ที่ Liberty Theater ใน New York นานถึง 44 สัปดาห์ การฉายประกอบด้วย การจองที่

นั่ง ตารางการชมภาพยนตร์ วงดนตรี ของที่ระลึกจากภาพยนตร์ ชุดของพนักงานเก็บตั๋วที่พิเศษ เพ่ือ

เพ่ิมประสบการณ์ความหรูหราในการชมภาพยนตร์ ซึ่งสิ่งเหล่านี้แสดงให้เห็นว่า การตลาดของ

ภาพยนตร์มีความส าคัญไม่น้อยกว่าเนื้อหาของภาพยนตร์ (Kerrigan, 2010)   

 แม้ว่ายุคแรกของภาพยนตร์จะเป็นยุคภาพยนตร์เงียบแต่กริยาท่าทางการแสดงออกของ

นักแสดง ดนตรี ค าบรรยาย ท าให้ผู้ชม ได้รับความบันเทิงและสามารถใช้จินตนาการของตนเองในการ

รับชม ซึ่งยุคนั้นถือเป็นยุคทองของภาพยนตร์ (อรฉัตร ศุกระกาญจน์ อ้างถึง Straubhaar & LaRose, 

2000)  

 โดยในปี ค.ศ.1926 การถ่ายท าภาพยนตร์ของ Billy Bitzer D.W Griffith และ Karl Feund 

ได้ถ่ายท าภาพยนตร์เรื่อง Metropolis โดยได้มีการถ่ายท าภาพที่สร้างสรรค์ขึ้นเป็นการใส่

องค์ประกอบภาพ การตัดต่อ การจัดแสงไฟ เครื่องแต่งกาย (Gomery, 1991) ซึ่งในปี 1927-1928 
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ภาพยนตร์ได้มีการบันทึกเสียงลงบนแผ่นฟิล์ม ภาพยนตร์ The Jazz Singer ถือเป็นภาพยนตร์เสียง

เรื่องแรกของโลก 

 ในทศวรรษที่ 1930 – 1940 มีการน ากระบวนสีใส่ลงบนแผ่นฟิล์ม จากนั้นภาพยนตร์ยุคเงียบ

ได้กลายมาเป็นยุคของภาพสีและเสียง มีการน าเทคโนโลยี การผลิตภาพยนตร์สีและการพัฒนาการ

ถ่ายท าท่ีใช้เลนส์ที่กว้างข้ึน (Wide angle) กล้องมีขนาดที่เบาขึ้น และพัฒนาฟิล์มจาก 8 มิลลิเมตรมา

สู่ฟิล์มขนาด 16 มิลลิเมตร สามารถใส่ภาพและเสียงในขณะฉายภาพยนตร์ได้ 

 ในทศวรรษที่ 1950 – 1960 มีการพัฒนาจอภาพของโรงภาพยนตร์กว้างขึ้น (Widescreen) 

และมีการขยายขนาดของฟิล์มเป็น  35 มิลลิเมตร ในช่วงนี้โทรทัศน์ได้เข้ามามีบทบาทต่อ

อุตสาหกรรมโรงภาพยนตร์เป็นอย่างมาก ท าให้โรงภาพยนตร์มีการปรับกลยุทธ์เพื่อสร้างความโดดเด่น

ในการรับชมมากกว่าเดิม โดยมีการใช้เทคโนโลยี 3  มิติ (3 Dimensional หรือ3D) ที่เล่นกับประสาท

การรับรู้ของมนุษย์จากการมองภาพ ซึ่งการรับชมต้องส่วมแว่นตาที่มีเลนซ์สีที่แตกต่างกัน เมื่อฉาย

ภาพคนดูจะมองผ่านภาพ 2 ภาพและท าให้เกิดเป็นภาพ  3 มิติขึ้น ภาพยนตร์  3 มิติในช่วงยุคนั้นที่

ได้รับความนิยม คือ Bwana Devil, House of Wax เป็นต้น แต่ทว่าภาพยนตร์ 3 มิติในยุคแรกเริ่ม

นั้นการพัฒนาเทคโนโลยีในการฉายไม่สัมพันธ์กัน เกิดความผิดพลาดบ่อย ท าให้ผู้ชมเกิดอาการปวดตา

และศีรษะ จึงท าให้ภาพยนตร์ 3 มิติในยุคเริ่มแรกไม่เป็นที่นิยม (Schedeen, 2010)  

 

ภาพยนตร์กับการพัฒนาสู่เทคโนโลยีดิจิตอล 

 ในทศวรรษที่ 1970 เทคโนโลยีได้เข้ามีบทบาทกับอุตสาหกรรมภาพยนตร์ก่อให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงทางด้านการผลิต การจัดจ าหน่ายและการจัดฉายภาพยนตร์ ระบบเทคโนโลยีเข้ามามี

ส่วนช่วยในด้านการพัฒนาระบบฟิล์ม กล้องและอุปกรณ์การฉาย โดยประสิทธิภาพการท างานของ

กล้องสามารถจับภาพเคลื่อนไหวได้อย่างรวดเร็วและชัดเจนยิ่งขึ้น มีการใช้เทคโนโลยีในด้านการสร้าง

เทคนิคพิเศษทางภาพ (Visual effect) ซึ่งสามารถสร้างความตื่นตาตื่นใจและให้ภาพที่เสมือนจริง เช่น 

ภาพยนตร์เรื่อง Jaws ในปี 1975 และ Star wars ในปี 1977  เป็นต้น (Corrigan & White, 2012)  

 ในทศวรรษที่ 1990 เทคโนโลยีดิจิตอลได้เข้ามามีบทบาทกับกระบวนการสร้างภาพยนตร์ใน

ทุกขั้นตอน ระบบภาพยนตร์ได้หลอมรวมเทคโนโลยีดิจิตอลเข้าด้วยกัน เช่น การสร้างเทคนิคพิเศษ 
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การออกแบบระบบเสียง และระบบการตัดต่อ ที่ใช้ระยะเวลาที่รวดเร็วขึ้น ท าให้ระบบการบันทึกภาพ

ด้วยฟิล์มแบบเก่าต้องถูกเลิกไป 

1. การผลิต  

เทคโนโลยีดิจิตอลในการถ่ายท าภาพยนตร์เริ่มขึ้นด้วยกล้องดิจิตอลที่สามารถบรรจุข้อมูลภาพและ

เสียงลงในหน่วยความจ า (Hard drives) โดยในปี ค.ศ.1995 บริษัท Sony ได้ผลิตกล้องดิจิตอลความ

ละเอียดสูง ที่สามารถบันทึกภาพและเสียงได้ในเวลาเดียวกัน ซึ่งมีราคาที่ถูกกว่ากล้องถ่ายท า

ภาพยนตร์ทั่วไป อีกทั้งกล้องดิจิตอลยังสามารถถ่ายโอนข้อมูลลงในคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมใน

การสร้างสรรค์ภาพยนตร์ที่ท าให้ผู้สร้างภาพยนตร์ได้มีอิสระในการผลิตภาพยนตร์ได้อย่างง่ายดายขึ้น 

 นักสร้างภาพยนตร์มีการพัฒนาวิธีการถ่ายท า กล่าวคือ George Lucas ผู้ก ากับภาพยนตร์

เรื่อง Star wars ในปี 1977 เป็นผู้ริเริ่มการใช้นวัตกรรมเทคโนโลยี ที่สามารถสร้างการเคลื่อนไหวของ

กล้องในการบันทึกภาพ การสร้างเทคนิคการสลับฉาก การตกแต่งเทคนิคของแสงและการสร้าง

เทคนิคพิเศษทางภาพที่ไม่เคยมีใครท ามาก่อน ซึ่งถือเป็นการน าเทคโนโลยีดิจิตอลเข้ามาร่วมกับการ

สร้างภาพยนตร์ เทคโนโลยีที่ก้าวกระโดดแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิตอลที่ก าลังก้าวเข้า

สู่กระบวนการสร้างภาพยนตร์ การน าเทคโนโลยีดิจิตอลมาใช้รวมกับการผลิตภาพยนตร์ท าให้เกิดการ

พัฒนาระบบการสร้างภาพยนตร์เป็นอย่างมาก คอมพิวเตอร์และซอฟแวร์ถูกน ามาใช้ในการผลิต

ภาพยนตร์ซึ่งช่วยในการควบคุมกล้องและการสร้างฉากหลังที่เสมือนจริง (Ohanian & Phillips, 

2000) 

เทคนิคพิเศษ (Special Effect) 

 เทคโนโลยีดิจิตอลก่อให้เกิดการสร้างสรรค์เทคนิคในการผลิต โดยการสร้างเทคนิคพิเศษทาง

ภาพ (Special effects) เป็นมุมมองของผู้สร้างภาพยนตร์ที่ใช้วิธีการปรับการมองเห็นโดยใช้วิธีการ

สร้างเทคนิคพิเศษทางภาพเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในฉากภาพยนตร์ ขั้นตอนการผลิตเทคนิคพิเศษทาง

ภาพได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยการเชื่อมโยงเทคโนโลยีและมุมมองของนักสร้างภาพยนตร์เข้า

ด้วยกัน ท าให้การสร้างภาพยนตร์อยู่เหนือข้อจ ากัดและสามารถสร้างวิธีการและสิ่งประดิษฐ์ที่สามารถ

ควบคุมเทคนิคพิเศษต่างๆได้ เช่น การระเบิด โมเดลย่อส่วนขนาดเล็ก หุ่นเครื่องกล การถ่าย Stop 

motion animation การท าเทคนิคการถ่ายภาพซ้อน (Multiple exposure) การวาดฉาก (Matte 
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painting) เป็นต้น ซึ่งการใช้เทคนิคพิเศษสามารถสร้างสรรค์และผลิตภาพยนตร์ด้วยเทคโนโลยีที่

ทันสมัย สามารถสร้างเรื่องราวและเนรมิตภาพลวงตาได้อย่างสมจริง (Venkatasawmy, 2013)  

 มุมมองของผู้สร้างภาพยนตร์เปลี่ยนแปลงไปหลังจากเทคโนโลยีดิจิตอลเข้ามาหลังปี 1991  

ภาพยนตร์แอ็คชั่นยุคอนาคตเรื่อง Terminator 2 : Judgement Day ของผู้ก ากับ Jame Cameron 

ได้ใช้คอมพิวเตอร์ท ากราฟฟิก สร้างภาพเหล็กหลอมให้เป็นรูปมนุษย์ได้ รวมทั้งด้านการผลิต CG 

(Computer  Graphic) ที่มีการพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง ด้านบริษัท Lucus Film ได้จัดตั้งทีมงาน

ทางด้านคอมพิวเตอร์กราฟฟิกข้ึนโดยร่วมงานกับ Pixar Studio สร้างภาพยนตร์เอนิเมชั่นการ์ตูนเรื่อง 

Toy Story ขึ้นในปี 1995 ซึ่งเป็นการ์ตูนเรื่องแรกที่ให้ความสมจริงของภาพแสงและเงา การขยับ

ท่าทาง ซึ่งได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก รวมทั้งการสร้างภาพยนตร์ภาคต่อเรื่อง Starwar ที่มีการ

พัฒนาเทคนิคท่ีให้ความตื่นตาตื่นใจมากขึ้น กล่าวได้ว่า เทคโนโลยีดิจิตอล ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

มาสู่วงการภาพยนตร์ฮอลลีวูด (Musburger & Ogden, 2014)    

 เทคโนโลยีดิจิตอลเปิดโอกาสให้ผู้สร้างภาพยนตร์สามารถควบคุมสภาวะแวดล้อมในการเล่า

เรื่อง โดยใช้คอมพิวเตอร์ในการสร้างเทคนิคพิเศษทางภาพ  Computer Generated Images (CGI) 

รวมทั้งการสร้างตัวละครที่เหนือจริงที่สามารถปฎิสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมจริง เช่น เรื่อง Jurassic 

park หรือการสร้างตัวละครจริงให้เข้ากับสภาวะอันตรายและยากที่จะเข้าถึง เช่นเรื่อง The Matrix –

ข้อดีของการใช้ CGI ไม่ได้เพียงแค่ง่ายต่อการตัดต่อและบันทึกภาพ แต่เทคโนโลยีดิจิตอลยังสามารถ

เอ้ืออ านวยต่อการผลิตในด้านต่างๆ เช่น คนเขียนบทภาพยนตร์ คนเขียนโครงเรื่อง คนสร้างดนตรี

ประกอบ คนออกแบบเครื่องแต่งกาย รวมทั้งการค้นหาสถานที่ที่ใช้ในการถ่ายท า ซึ่งสามารถใช้

เทคนิคในการวางต าแหน่งนักแสดงหรือผู้ชมได้เป็นอย่างดี (Eliashberg, Elbers, & Leender, 2005) 

2. การจัดจ าหน่าย 

 ในปี ค.ศ.1999 George Lucas ได้กระตุ้นให้โรงภาพยนตร์ในประเทศสหรัฐอเมริกาติดตั้ง

เครื่องระบบดิจิตอล (D – Cinema) เพ่ือฉายภาพยนตร์รอบปฐมทัศน์เรื่อง Star wars: Episode 1 

the phantom Menace แต่ทว่าโรงภาพยนตร์ทั่วไปในประเทศสหรัฐอเมริกาไม่สามารถติดตั้งเครื่อง

ดิจิตอลได้ครบทั้งหมด ซึ่งการฉายภาพยนตร์ด้วยระบบดิจิตอลจะช่วยให้ผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์
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ประหยัดค่าใช้จ่ายในการพิมพ์ฟิล์ม และลดค่าใช้จ่ายในการขนส่ง เนื่องจากข้อมูลภาพและเสียงจะ

บันทึกลงในแผ่นฮาร์ดิสก์โดยไม่ต้องพิมพ์ฟิล์ม  

 ในปี 2000  หลังจากการฉายภาพยนตร์ Star wars the phantom Menace การฉาย

ภาพยนตร์ระบบดิจิตอลได้รับความส าเร็จ เนื่องจากงบประมาณในการผลิตฟิล์มและการส่งฟิล์มไป

ฉายในประเทศต่างๆได้ถูกประเมินไว้ที่ 5000 ล้านดอลล่า แต่ด้วยวิธีการจัดจ าหน่ายจ านวนฟิล์มใน

ระบบดิจิตอลท าให้ประหยัดงบประมาณได้ถึง 90 %  

 ในช่วงแรกของการพัฒนาการฉายภาพยนตร์ดิจิตอล มีการน าเสนอวิธีการจัดจ าหน่ายใน

หลายรูปแบบตั้งแต่การฉายแบบ Real time ผ่านระบบดาวเทียม ไปจนถึงการเล่นผ่านระบบ DVD 

โดยการพัฒนาการจัดจ าหน่ายในภายหลังได้ถูกจัดตั้งโดยประเทศสหรัฐอเมริกาได้ส่งฟิล์มลงบนเครื่อง

เล่น Hard drives หรือแผ่น DVD-ROMs ที่สามารถเก็บข้อมูลและบันทึกจ านวนครั้งในการเล่น ซึ่งท า

ให้สามารถจัดเก็บข้อมูลประเมินเป็นตัวเลขของการจัดเก็บค่าเช่า รวมทั้งสามารถลบข้อมูลฟิล์มได้ใน

ภายหลัง ซ่ึงสามารถท าให้ลดค่าใช้จ่ายต่างๆได้เป็นจ านวนมาก (Thompson & Bordwell, 2010) 

3. การจัดฉาย 

 โรงภาพยนตร์เริ่มติดตั้งระบบเครื่องฉายดิจิตอล โดยในช่วงทรรษวรรษที่ 1990  โดยใน

ประเทศสหรัฐอเมริกาได้เริ่มจัดตั้งโรงภาพยนตร์ที่มีจอขนาดใหญ่และใช้ระบบเสียงดิจิตอลร่วมเพ่ือให้

ผู้ชมสามารถชมภาพยนตร์แอ็คชั่นได้อย่างสมจริงและสามารถสัมผัสถึงเสียงและระบบเทคนิคพิเศษ

ต่างๆ ซึ่งการฉายภาพยนตร์รอบปฐมทัศน์เรื่อง Starwars : Episode 1- The phantom Menarce 

เป็นเรื่องภาพยนตร์เรื่องแรกของการฉายด้วยระบบดิจิตอล การฉายในครั้งนั้นท าให้โรงภาพยนตร์

ทยอย ติดตั้งเครื่องฉายดิจิตอลแทนเครื่องฉายฟิล์ม 35  มิลิเมตร เนื่องจากให้ภาพที่คมชัด ปราศจาก

รอยสกปรกและรอยขูดขีด ไม่เกิดการเสื่อมสภาพจากการพิมพ์ฟิล์มเซลลูลอยด์  

 ในช่วงทศวรรษที่ 2000 American Studios ได้จัดตั้งสมาคม The Digital Cinema 

Initiatives (DCI) ขึ้นเพ่ือจัดตั้งระบบ D – Cinema ให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน ซึ่งหลังจากการพัฒนา 

โรงภาพยนตร์ได้ติดตั้งเครื่องฉายดิจิตอลเพ่ิมขึ้นเป็น 160 จอทั่วโลกในปี ค.ศ.2003   การ

เปลี่ยนแปลงสู่การเป็นโรงภาพยนตร์ D- Cinema ท าให้ในปี 2004  ประเทศในแทบเอเชียทั้งหมด

ต้องปรับตัวเพ่ือรองรับระบบเครื่องฉายดิจิตอล เนื่องจากมีโรงภาพยนตร์ดิจิตอลจ านวนน้อย เครื่อง
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ฉายแบบเดิมมีราคาถูก คุณภาพของภาพธรรมดาไม่คมชัด ท าให้ขัดแย้งกับระบบการฉายแบบดิจิตอล

ที่ก าลังเข้ามา   

 ปัญหาความล่าช้าของการเปลี่ยนแปลงสู่ระบบดิจิตอลท าให้ในช่วงปี 2005 DCI ได้ปรับปรุง

เครื่องฉายภาพจาก 2K เป็น 4K เพ่ือคุณภาพที่ดียิ่งขึ้น โดยบริษัทจะจ าหน่ายจะจ่ายค่าธรรมเนียม

ฟิล์มภาพยนตร์ (Virtual Print Fee – VPF) ให้กับโรงภาพยนตร์ที่ด าเนินการติดตั้งระบบดิจิตอลได้

ตามจ านวนที่ตกลง การจ่ายค่าธรรมเนียมจะสามารถช่วยเรื่องค่าเครื่องฉายดิจิตอล การท าข้อตกลง

คู่สัญญาของผู้จัดจ าหน่ายหลายราย ท าให้โรงภาพยนตร์ต่างๆ พัฒนาเครื่องฉายที่มีคุณภาพที่ดียิ่งขึ้น 

(Thompson & Bordwell, 2010) 

 ในปี ค.ศ. 2008 โรงภาพยนตร์สามารถฉายระบบดิจิตอลเพ่ิมเป็น 5000 จอ จนถึงในปีค.ศ. 

2009 ได้มีการติดตั้งเพ่ิมกว่า 1600 เครื่อง โดยคาดการณ์ภายในปี 2020 ทุกโรงภาพยนตร์ทั่วโลกจะ

เปลี่ยนเป็นระบบดิจิตอลอย่างสมบูรณ์ การติดตั้งระบบเครื่องฉายดิจิตอลท าให้ผู้จัดจ าหน่าย

ภาพยนตร์ประหยัดค่าใช้จ่ายในการพิมพ์ฟิล์ม การจัดท าลายฟิล์ม ซึ่ งสามารถท าให้ผู้สร้างภาพยนตร์

จ ากัดค่าใช้จ่ายได้จ านวนที่น้อยลง (อรฉัตร ศุกระกาญจน์,2555 อ้างถึงใน Kochberg, 2012) 

 การติดตั้งโรงภาพยนตร์ดิจิตอลได้รับความต้องการ ถึงแม้จะมีราคาที่แพง แต่ข้อดีของการ

ติดตั้งเครื่องฉายดิจิตอล คือ สามารถฉายภาพยนตร์ 3  มิติที่ผลิตจากผู้สร้างฮอลลีวูด 

ในปี 2005 หลังจากที่ภาพยนตร์จากบริษัท Disney เรื่อง Chicken Little ออกฉายในระบบดิจิตอล 

3 มิติ มีเพียง 84  โรงภาพยนตร์จาก 3600 โรงภาพยนตร์ที่สามารถเปิดฉายได้  

 ในปี ค.ศ. 2009 บริษัท Dream Works ได้ผลิตภาพยนตร์ออกมาในรูปแบบ 3  มิติมากขึ้น  

เช่นเดียวกับผู้ก ากับ Jame Cameron ได้ผลิตภาพยนตร์  3  มิติเรื่อง Avatar ออกมา แต่ทว่ามีโรง

ภาพยนตร์จ านวน 1000 จอเท่านั้นที่สามารถฉายภาพยนตร์ดิจิตอล 3 มิตินี้ได้ โรงภาพยนตร์ทั่วไปนั้น

เป็นระบบ 2D ดิจิตอล ซึ่งสามารถใส่แว่นกรองแสง จอ Silver Screen อุปกรณ์แว่นต าหรับระบบ 3 

มิติเท่านั้น ซึ่งคาดการณ์ว่าโรงภาพยนตร์ดิจิตอล 3  มิติจะเพ่ิมข้ึนเป็น 1500 ในไม่ช้านี้ 

 ปัจจุบันมีโรงภาพยนตร์มากกว่า 30000 โรงภาพยนตร์ในสหรัฐอเมริกาที่สามารถฉาย

ภาพยนตร์ดิจิตอล ซึ่งด้านอุปสรรคที่ส าคัญของการฉายภาพยนตร์ดิจิตอล 3  มิติคือการฉายในโรง

ภาพยนตร์เท่านั้น แต่ทว่าในปี ค.ศ. 2008  อุตสาหกรรมรมภาพยนตร์ได้พัฒนาระบบเทคนิค 3  มิติ 
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ซึ่งสามารถออกฉายอากาศผ่าน เคเบิล ดาวเทียม DVDs และอินเตอร์เน็ต (Thompson & 

Bordwell, 2010) 

4. การบริโภค 

 จากการพัฒนาเทคโนโลยีดิจิตอลท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรวมทั้งการบริโภคของผู้ชม การที่

เทคโนโลยีดิจิตอลพัฒนาทั้งระบบภาพและเสียง รวมทั้งการออกฉายในรูปแบบเคเบิล อินเทอร์เน็ต 

หรือ DVD 1 ท าให้การรับชมภาพยนตร์ที่บ้านมาแทนที่การชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ การพัฒนา

ในรูปแบบนี้ ท าให้อนาคตผู้ชมอาจไม่ออกมาชมภาพยนตร์ในโงภาพยนตร์ได้อีก ถึงแม้โรงภาพยนตร์

จะมีการปรับปรุง โรงภาพยนตร์ให้ดูทันสมัยยิ่งใหญ่หรูหรา แต่ผู้คนจะทันไปชมภาพยนตร์ที่บ้านแทน 

จึงเห็นได้ว่าปัจจุบัน โรงภาพยนตร์จึงมีการพัฒนาความสะดวกสบาย เพ่ือที่จะดึงวัฒนธรรมการชม

ภาพยนตร์ให้กลับมา (Harbord, 2006)   

 การบริโภคภาพยนตร์ในปัจจุบันท าได้โดยการออกไปชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์หรือการ

เช่าหรือซื้อ VDO DVD และ Blue – ray แต่อย่างไรก็ตามในโลกของความก้าวหน้าในอินเตอร์เน็ต 

ผู้บริโภคสามารถเลือกชมในสิ่งที่ต้องการ โดยการดาวน์โหลดภาพยนตร์ออนไลน์ (Online Film) ซึ่ง

ง่ายต่อการเข้าถึง อีกทั้งผู้บริโภคสามารถค้นหาภาพยนตร์ที่ชอบโดยการพิมพ์หรือค้นหาเลือกรับ

ประสบการณ์อย่างที่ตนเองต้องการได้ ยุคดิจิตอลท าให้เป็นไปมากกว่าชมภาพยนตร์ ผู้บริโภคสามารถ

อัพโหลดข้อมูลผ่านการจัดเก็บการบริการจัดเก็บฐานข้อมูลตามเว็บไซต์และดูข้อมูลผ่านผู้บริโภคได้

ภายในระยะเวลาที่รวดเร็ว ซึ่งท าให้ง่ายต่อการเข้าถึงผู้ลิตและผู้บริโภคในการชมภาพยนตร์ ซึ่งการ

เข้าถึงที่ง่ายท าให้เห็นมุมมองของผู้ผลิตและผู้บริโภคผ่านระดับความสัมพันธ์ ซึ่งก่อให้เกิดเป็นกลุ่ม

ต่างๆทั้ง กลุ่มภาพยนตร์ เพลงหรือแม้กระทั้งเกิดความคิดสร้างสรรค์ ในการผลิตผลงานใหม่ๆสู่

ท้องตลาด (Kerrigan, 2010)  

 เทคโนโลยีดิจิตอลมีผลต่อการสร้างสรรค์ผลงานภาพยนตร์ กล่าวได้ว่าท าให้ผู้ชมภาพยนตร์

ชมสามารถชมภาพยนตร์ฟอร์มยักษ์ที่เต็มไปด้วยโลกแฟนตาซีที่เหนือจริง ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถ

เติมเต็มจินตนาการ รวมถึงทั้งเปิดโลกความแปลกใหม่จากประสบการณ์ที่จะได้รับ (Harbord, 2006) 

ซึ่งสอดคล้องกับ Corrigan และ White ที่กล่าวว่า ผู้ชมจะสามารถชมภาพยนตร์ได้อย่างเพลิดเพลินใจ 



 
 

 

53 

โดยผ่านการกระตุ้นประสาทสัมผัสทั้ง การมองเห็นและการได้ยิน รวมทั้งได้เห็นความคิดเห็นและ

มุมมองจากผู้ชมทั่วโลกผ่านการชมภาพยนตร์ 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 

การชมภาพยนตร์เป็นกิจกรรมที่ประกอบไปด้วยองค์ประกอบเฉพาะ 3 ประการ ได้แก่ 

องค์ประกอบสินค้า องค์ประกอบด้านบริการ และองค์ประกอบประสบการณ์ ภาพยนตร์เป็น “สินค้า

แห่งความบันเทิง” ส าหรับผู้ชม โรงภาพยนตร์มอบ “บริการ” ให้แก่ผู้บริโภค และองค์ประกอบด้าน 

“ประสบการณ์”  ก็ท าให้ภาพยนตร์แตกต่างจากสินค้าอ่ืนๆ ประสบการณ์ในการชมภาพยนตร์สูญ

สลาย (Perishable) หรือลืมเลือนได้ตามกาลเวลา เพราะประสบการณ์เหล่านั้นประทับอยู่ในความ

ทรงจ า ไม่สามารถจับต้องได้  (Intangible) การชมภาพยนตร์จึงขึ้นอยู่กับว่าผู้บริโภคยินดีจะจ่ายเพ่ือ

ซื้อประสบการณ์หรือไม่ (Sayre & king, 2010 อ้างถึงใน อรฉัตร ศุกระกาญจน์, 2555) 

Beachman (1997, อ้างถึงใน อรฉัตร ศุกระกาญจน์ , 2555) กล่าวว่า พฤติกรรมการชม

ภาพยนตร์ ผู้ชมเป็นคนเลือกชมภาพยนตร์ที่ตนเองสนใจ โดยเฉพาะในปัจจุบันมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย 

ผู้คนสามารถชมภาพยนตร์ได้จากที่บ้าน แต่การออกมาชมภาพยนตร์นั้นจะได้ประสบการณ์ที่ได้จาก

การออกมาชมภาพยนตร์ ซึ่งจะเกิดขึ้นเฉพาะการชมภาพยนตร์เท่านั้น  (Cinematic Experience) 

การออกมาชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ เป็นการแสดงออกการมีส่วนรวมทางสังคมและต้องการเป็น

ส่วนหนึ่งของสังคม ผู้คนต้องการออกไปรับประสบการณ์ทางสังคม (Social Experience) ซึ่งปัจจุบัน

เหตุผลในการชมภาพยนตร์บางกลุ่มผู้ชมอาจจะต้องการไปดูเทคนิคพิเศษของโรงภาพยนตร์ เช่น โรง

ภาพยนตร์ IMAX ที่เป็นโรงภาพยนตร์ที่ทันสมัยมีระบบเทคโนโลยีและเทคนิคพิเศษ ราคาบัตรมีราคา

สูง แต่ผู้คนกลับยินดีที่จะจ่ายเงินเข้าไปชม เพราะต้องการประสบการณ์และบรรยากาศในการชม

ภาพยนตร์  

Tesser และคณะ (1987) ได้ศึกษาแรงจูงใจในการบริโภคภาพยนตร์จากพ้ืนฐานแนวคิดที่ว่า 

ผู้ชมภาพยนตร์ใช้สื่อเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของตน ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคไปชมภาพยนตร์ด้วย

ปัจจัย 3 ประการ คือ  

1. ชมเพ่ือหลีกหนีจากตนเอง (Self – escape Function) บุคคลจะเลือกชมภาพยนตร์เมื่อ

อยู่ในสภาวะอารมณ์ต่างๆ เช่น เครียด มีความสุข เพ่ือที่จะระบายอารมณ์ รวมทั้งชมภาพยนตร์เพ่ือ
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เข้าสังคม เช่น ไปชมเพราะเพ่ือนชวน หรือชมภาพยนตร์ที่จะคุยกับคนอ่ืนๆได้ อันเป็นการหลีกหนีจาก

ตนเองอีกรูปแบบหนึ่ง          

 2. ชมเพ่ือพัฒนาตนเอง (Self-development Function)  ภาพยนตร์ตอบสนองอารมณ์

ความรู้สึกและท าให้มนุษย์ได้สัมผัสและรู้ตัวตนมากขึ้น ผู้ชมภาพยนตร์กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับ

ประสบการณ์ที่จะได้รับระหว่างชมภาพยนตร์ และใช้ภาพยนตร์เป็นต้นแบบความคิดและการกระท า

ของตนเอง           

 3. ชมเพ่ือความบันเทิง (Entertainment Function) ผู้ชมที่ชมภาพยนตร์เพ่ือความบันเทิง 

ไม่ได้ต้องการที่จะปลดปล่อยความรู้สึก แต่ต้องการชมเพ่ือความบันเทิง อันเนื่องมาจากการเปิดรับการ

สื่อสารการตลาด หรือมีคนรอบข้างแนะน า คนกลุ่มนี้จะไปชมภาพยนตร์เฉพาะเมื่อมีเวลาว่างและไม่มี

กิจกรรมอื่นท า  

Cuadrado และ Frasquest (1999) ได้ศึกษาพฤติกรรมทั่วไปในการชมภาพยนตร์โดยใช้

ลักษณะทางประชากร เหตุผลในการไปชมภาพยนตร์ ความถี่ในการชมภาพยนตร์ รวมถึงการประเมิน

คุณลักษณะของโรงภาพยนตร์ พบว่าสามารถแบ่งกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์ออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 

1. กลุ่มเข้าสังคม (Social) มีแรงจูงใจในการชมภาพยนตร์ที่หลากหลาย คนกลุ่มนี้มองว่า

ภาพยนตร์เป็นความบันเทิงในรูปแบบหนึ่งซึ่งท าให้ได้ฆ่าเวลา ขจัดความเบื่อ ได้รับความสนุกสนาน

เพลิดเพลิน ท าให้ได้ร่วมกิจกรรมกับเพื่อน คนรัก หรือได้เรียนรู้รวมถึงหัวข้อสนทนากับผู้อ่ืน คนกลุ่มนี้

มีอายุน้อยกว่าอีก 2 กลุ่มหลัง มักมีการเดินทางไปชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ที่ตนเองชื่นชอบ 

เพราะกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับเทคโนโลยีของโรงภาพยนตร์ เช่น เก้าอ้ี จอภาพ ระบบภาพและเสียง 

ฯลฯ มากกว่ากลุ่มอ่ืน          

 2. กลุ่มเฉยชา (Apathetic) กลุ่มนี้อาจไปชมภาพยนตร์เพราะตามใจคนอ่ืน จึงมีความถี่ใน

การไปชมภาพยนตร์น้อยกว่ากลุ่มอ่ืนๆ กลุ่มนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย     

 3. กลุ่มคอหนัง (Cinema Buff) มีความสนใจในภาพยนตร์เป็นอย่างมาก จึงไม่ได้มอง

ภาพยนตร์เป็นกิจกรรมทางสังคมหรือความบันเทิงที่ใช้พักผ่อนหย่อนใจเท่านั้น กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มี

ความถี่ไปชมภาพยนตร์มากที่สุด มีอายุเฉลี่ยมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มอ่ืนๆส่วนใหญ่เป็น

ผู้หญิงและอาศัยอยู่ในเมือง ที่ส าคัญคนกลุ่มนี้จะเลือกชมภาพยนตร์จากเรื่องที่จะเข้าฉายมากกว่าการ

เลือกจากคุณลักษณะของโรงภาพยนตร์เหมือนกลุ่มเข้าสังคม  
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Cuadrado – Garcia, Ruiz-Molina, Montoro-Pons และ Calderon-Garcia (2012) ได้

ศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ในประเทศสเปน พบว่าเหตุผลในการไปชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์มีหลายประการ เหตุผลหลักๆ คือ ประสบการณ์ที่น่าประทับใจและ คุณภาพด้านภาพและ

เสียงของภาพยนตร์ ภาพยนตร์เป็นสินค้าที่บริโภคง่ายไม่ซับซ้อนเป็นกิจกรรมทางสังคมที่ได้รับความ

นิยมเหตุผลรองคือ การไปชมภาพยนตร์เพ่ือให้เป็นการยอมรับทางสังคมหรือสามารถคุยกับคนอ่ืนได้ 

และเหตุผลการไปชมภาพยนตร์เนื่องจากอิทธิพลของการสื่อสารการตลาด การที่ภาพยนตร์เป็น

กิจกรรมทางสังคมที่ค่าใช้จ่ายถูกกว่ากิจกรรมทางสังคมอ่ืนๆ  

ภาพยนตร์เป็นกิจกรรมที่บุคคลกระท าร่วมกัน การไปชมภาพยนตร์เป็นกิจกรรมที่ช่วยกระชับ

ความสัมพันธ์กับเพ่ือนหรือครอบครัว ผู้ชมส่วนใหญ่ไปชมภาพยนตร์กับบุคคลอ่ืน Johnson (1981, 

อ้างถึงในชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยันตี, 25552) กล่าวว่า ผู้ชมภาพยนตร์ส่วนมากไปชมภาพยนตร์กับเพ่ือน

หรือกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ ครอบครัว ญาติพ่ีน้อง คู่รัก หรือ เพ่ือน ซึ่งมีส่วนในการตัดสินใจชมภาพยนตร์ 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยันตี ที่พบว่า ผู้ชมมักไปชมภาพยนตร์กับเพ่ือนหรือ

คนรัก  

Suwarto (2012)  กล่าวว่า การไปชมภาพยนตร์ทางด้านความเหมาะสมทั้งในช่วงวันและ

เวลามีผลต่อการชมภาพยนตร์ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคบางรายอาจเลือกชมภาพยนตร์โดยไม่ได้

ตัดสินใจหรือวางแผนล่วงหน้า แต่หากยึดถือความสะดวกเรื่องวันและเวลาเป็นส าคัญ โดยการไปชม

ภาพยนตร์ส่วนใหญ่ผู้ชมจะเลือกไปชมภาพยนตร์ในวันหยุดสุดสัปดาห์หรือวันหยุดเทศกาล ซึ่ง

หมายถึง ผู้บริโภคเลือกชมภาพยนตร์ในช่วงเวลาที่ตนเองว่าง อีกทั้งการเลือกรอบเวลาที่ชมภาพยนตร์ 

Austin (1986, อ้างถึงใน ชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยันตรี, 2552) กล่าวว่าผู้ชมภาพยนตร์มักเลือกชม

ภาพยนตร์รอบก่อนค่ าหรือรอบค่ า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสิรฎา เกตุเอ่ียม (2545) โดยกลุ่ม

ตัวอย่างที่ไปชมภาพยนตร์ไทยมักเลือกชมรอบบ่าย รองลงมาคือรอบเย็นและรอบค่ า ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยันตี (2552) พบว่าช่วงเวลาที่กลุ่มนิยมชมภาพยนตร์ คือช่วงเวลา 

17.00 – 19.00 และ 19.00 – 21.00 น. 

โดยการศึกษาของ Consumer Electronics Association (CEA) พบว่า รายได้และ

การศึกษาไม่มีความสัมพันธ์ต่อการชมภาพยนตร์ 3 มิติอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผู้ที่มีอายุ 18 -29 ปี 

เป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนการเคยชมภาพยนตร์ 3 มิติมากที่สุด โดยร้อยละ 38 ของกลุ่มตัวอย่างที่เคยชม
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ภาพยนตร์ 3 มิติระบุว่า หากภาพยนตร์เรื่องเดียวกันมีทั้ง 2 ระบบ 2มิติและ 3 มิติให้เลือก ตนจะ

เลือกชมภาพยนตร์ 3 มิติมากกว่า ซึ่งหมายความว่าประสบการณ์ในการชมภาพยนตร์ 3 มิติน่าจะมี

อิทธิพลต่อการบริโภคซ้ า (DuBravc & Wertheimer, 2009) 

เทคโนโลยีดิจิตอล 2 มิติและ 3 มิติในประเทศไทย 

ภาพยนตร์ 2 มิติและภาพยนตร์ 3  มิติ ก าลังเป็นที่ได้รับความสนใจจากผู้ชมและผู้ชื่นชอบ

การชมภาพยนตร์ ผู้ผลิตภาพยนตร์ค่ายใหญ่ ในต่างประเทศ เช่น Twentieth Century Fox,  

Paramount, Universal and Warner Bros, Universal Studios, Disney, Pixar, Sony Picture 

Entertainment เป็นต้น ต่างผลิตภาพยนตร์รูปแบบ 2 มิติและ 3  มิติขึ้น ในกระบวนการผลิตระบบ

ดิจิตอล  เพ่ือให้เกิดรายละเอียดความคมชัดทั้งภาพและเสียง เสมือนผู้ชมเข้าไปอยู่ในเหตุการณ์ 

ผู้ประกอบการโรงภาพยนตร์ได้พัฒนาคุณภาพของโรงภาพยนตร์ ทั้งเครื่องฉายและจอภาพยนตร์ 

รวมทั้งองค์ประกอบโรงภาพยนตร์เพ่ือเพ่ิมอรรถรสในการชมภาพยนตร์  

โรงภาพยนตร์ระบบดิจิตอลในเมืองไทย พัฒนาเริ่มต้นขึ้นมาจากระบบเสียงเป็นผลมาจาก

การฟ้ืนตัวของธุรกิจโรงภาพยนตร์ที่มีการปรับปรุงธุรกิจเพ่ือให้เกิดการตื่นตัว โดยภายหลังจากการ

บุกเบิกตลาดของกลุ่มอีจีวี เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ตลอดจนกลุ่มเอสเอฟการเข้ามาของกลุ่มธุรกิจเหล่านี้ไม่

เพียงแต่เป็นการปฏิวัติโฉมหน้าของธุรกิจโรงภาพยนตร์ที่มีอยู่ในรูปแบบเดิมแต่หันไปพัฒนาโรง

ภาพยนตร์สู่ความทันสมัย ทั้งการออกแบบและการตกแต่ง รวมทั้งการพัฒนาโรงภาพยนตร์ให้เป็น

ศูนย์กลางความบันเทิง 

ในประเทศไทยภาพยนตร์เริ่มมีการติดตั้งเครื่องฉายดิจิตอล 2 มิติครั้งแรกใน พ.ศ.2546 

ก่อนที่จะเริ่มติดตั้งระบบดิจิตอล 3  มิติในปี พ.ศ. 2550 โดยภาพยนตร์เรื่องแรกที่เข้าฉายในระบบ

ดิจิตอล 3  มิติ ในประเทศไทยคือ Beowulf (2007)  ซึ่งในปีนั้น ประเทศไทยมีจ านวนจอดิจิตอล 3 

มิติเพียง 1  จอเท่าและจอดิจิตอล 2  มิติอีก 5 จอ การเติบโตของจ านวนดิจิตอลในประเทศไทย

ด าเนินขยายปริมาณเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆเช่นเดียวกับประเทศต่างๆ ซึ่งการเพ่ิมขึ้นของโรงภาพยนตร์ดิจิตอล

เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วในปี พ.ศ. 2554 – 2555 โดยภายหลังโรงภาพยนตร์และผู้จัดจ าหน่ายได้เจรจา

ข้อตกลงว่าเรื่องค่าธรรมเนียม VPF  เพ่ือสนับสนุนให้เครือในโรงภาพยนตร์ด าเนินการติดตั้งจอดิจิตอล
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ทั้ง 2  มิติและ  3   มิติให้ครบตามจ านวน จึงท าให้จอดิจิตอลในประเทศไทยตัวเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว 

(อรฉัตร ศุกระกาญจน์,  2556 อ้างถึงใน เอสดีที, 2556)  

ภาพยนตร์ดิจิตอล 3  มิติที่ท ารายได้สูงสุดในประเทศไทย คือ ภาพยนตร์เรื่อง Avatar 

(2009) ซึ่งท ารายได้มากกว่า 270  ล้านบาท โดยอวตาร ยังสามารถสร้างสถิติใหม่ให้กับภาพยนตร์ 3 

มิติเมื่อท าลายสถิติรายได้จากโรงภาพยนตร์ IMAX โรงเดียวกว่า 21 ล้านบาท และโรงภาพยนตร์

ดิจิตอล 3 มิติมากกว่า 90 ล้านบาท ปรากฏการณ์การชมภาพยนตร์ Avatar  ท าให้ผู้คนเกิดการตื่นตัว

กับระบบดิจิตอล 3  มิติ ซึ่งท าให้เกิดการจองคิวบัตรชมภาพยนตร์ที่ยาวเหยียดหน้าโรงภาพยนตร์ 

รวมทั้งสร้างปรากฏการณ์ กระแสการบอกต่อ ดูซ้ า ภาพยนตร์สามารถดึงคนดูให้ออกมาชมภาพยนตร์

ที่โรงภาพยนตร์ทั้งครอบครัว แม้กระทั่งผู้คนจากต่างจังหวัดยังต้องเดินทางเพ่ือมาชมภาพยนตร์

ดิจิตอลในโรงภาพยนตร์ในกรุงเทพมหานครหรือจังหวัดใกล้เคียง ซึ่งปรากฏการณ์นี้ท าให้เกิดกระแส

การชมภาพยนตร์ดิจิตอล  3  มิติขึ้นในประเทศไทย ("อวตาลท าลายสถิติหนังเทศ," 2553)  

 ปัจจุบันโรงภาพยนตร์ในกรุงเทพมีจ านวนทั้งสิ้น 453  โรงภาพยนตร์ในเดือนกุมภาพันธ์ 

พ.ศ.2556 ครึ่งหนึ่งของจ านวนโรงภาพยนตร์ทั้งหมดในกรุงเทพมหานครปรับเปลี่ยนเป็นดิจิตอลแล้ว 

อย่างไรก็ตามคาดการณ์ว่าในสิ้นปี พ.ศ.2556 จ านวนจอดิจิตอล 2 มิติและ 3 มิติจะเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 

85 และภายใน พ.ศ.2558 โรงภาพยนตร์ในกรุงเทพมหานครจะเปลี่ยนเป็นระบบดิจิตอล 2 หรือ 3 

มิติทั้งหมด (อรฉัตร ศุกระกาญจน์,  2556 อ้างถึงใน เอสดีที, 2556)  

แนวโน้มการขยายตัวที่รวดเร็วของอุตสาหกรรมรมภาพยนตร์ดิจิตอลทั้ง 2  มิติและ 3 มิติใน

ประเทศไทยนั้นเป็นไปในทิศทางเดียวกับหลายๆประเทศ เห็นได้ว่าภาพยนตร์เป็นความบันเทิงสากล 

ผู้คนทั่วโลกนิยมชมชอบ ซึ่งการพัฒนาและการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีดิจิตอลภาพยนตร์จะน ามา

ซึ่งการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ไม่หยุดหยั่ง การมอบประสบการณ์ใหม่ๆที่คมชัดเสมือน

จริง จึงท าให้ผู้บริโภคน ามาสู่ความพึงพอใจ 

 

แนวคิดโรงภาพยนตร์และโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

 แนวคิดโรงภาพยนตร์และโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  กล่าวถึงการพัฒนาของธุรกิจโรง

ภาพยนตร์ที่ก่อตัวขึ้นตามการพัฒนาเพ่ือให้เข้ากับยุคสมัย โรงภาพยนตร์ที่เกิดขึ้นนั้นล้วนแต่สร้าง
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ความแตกต่างและความทันสมัยไปสู่ระบบดิจิตอลที่สามารถพาผู้ชมสัมผัสประสบการณ์การชม

ภาพยนตร์ได้อย่างรอบด้าน 

ความหมายของโรงภาพยนตร์ 

 โรงภาพยนตร์เป็นแหล่งที่ใช้เผยแพร่ฉายภาพยนตร์แก่สาธารณชน เป็นแหล่งพักผ่อนหย่อน

ใจอยู่ใกล้แหล่งชุมชนง่ายต่อการเข้าถึง การชมภาพยนตร์ท าให้เกิดความผ่อนคลาย เป็นการคลาย

เครียดในชีวิตประจ าวัน อีกทั้งเป็นแหล่งให้ความบันเทิง รวมทั้งการเรียนรู้และเปิดประสบการณ์จาก

การชมภาพยนตร์เพ่ือให้เข้าใจชีวิตในแง่มุมที่แตกต่างออกไป อีกทั้งยังเป็นแหล่งเรียนรู้ความงามทาง

ศิลปะแขนงต่างๆ (สุโขทัยธรรมาธิราช, 2532) 

พัฒนาการโรงภาพยนตร์ในประเทศไทย 

 ภาพยนตร์ได้ถูกน าเข้ามาฉายในประเทศไทยครั้งแรกในปี พ .ศ. 2440  โดย เอส จี มาสคอฟ

สกี (S.G Marchosky) ได้น าซีเนมาโตกราฟ (Cinematograph) ภาพยนตร์จากคณะของตระกูลพ่ี

น้องลูเมียร์ (Lumiere) เข้ามาฉายและเก็บค่าเข้าชมที่โรงละครหม่อมเจ้าอลังการเมื่อวันที่ 10 

มิถุนายน พ.ศ. 2440 ซึ่งถือได้ว่าเป็น สถานที่ฉายภาพยนตร์แห่งแรกในประเทศไทย 

 โรงภาพยนตร์แห่งแรกในประเทศไทยถือแม้ไม่ใช่โรงภาพยนตร์ถาวร แต่การพัฒนาได้เกิดขึ้น

เมื่อโรงภาพยนตร์ถาวรแห่งแรกจัดจั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2448  โดยโทโมยริ วาตานา เบะได้จัดตั้งโรง

ภาพยนตร์แห่งแรก บริเวณวัดชัยชนะสงคราม ถูกขนานนามว่า “โรงหนังญี่ปุ่น”  หลังจากนั้นโรง

ภาพยนตร์ก็ได้เกิดขึ้นบนแผ่นดินสยามเรื่อยมา จนกระทั้งในปี  พ.ศ. 2456 การแข่งขันของโรง

ภาพยนตร์เพ่ิมสูงขึ้น โดยเฉพาะโรงหนังพัฒนาการได้จัดตั้งธุรกิจภาพยนตร์อย่างจริงจัง และจัดตั้ง

โรงหนังขึ้นชื่อว่า บริษัทยนตร์พัฒนาการ ซึ่งท าให้เป็นที่เรียกจาก “ โรงหนัง” เปลี่ยนเป็น “โรง

ภาพยนตร์” ที่เกิดขึ้นมาจากค า “พยนต์”เป็นต้นมา (ธนาทิพ ฉัตรภูติ, 2547) 

โรงภาพยนตร์เดิมเป็นโรงละคร เมื่อถึงยุคเสื่อมละครเวที ภาพยนตร์ต่างประเทศเข้ามาแทนที่

โรงละครเวทีปรับเปลี่ยนเพ่ือความอยู่รอด จุดเปลี่ยนโรงภาพยนตร์เกิดขึ้นจาก โรงภาพยนตร์ศาลา

เฉลิมกรุง โรคภาพยนตร์ปรับความหรูหรา สะดวกสบาย ทันสมัยและฉายภาพยนตร์มีชื่อเสียงขั้นน า มี

การน าเครื่องปรับอากาศมาใช้และเปิดปิดม่านด้วยระบบอัตโนมัติ จัดผังที่นั่งเป็นชั้น โดยมีราคาค่าตั๋ว

ที่แตกต่างกันไป ศาลาเฉลิมกรุงเป็นเสมือน ศูนย์กลางความบันเทิง นับได้ว่าเป็นฮอลลีวูดเมืองไทย 
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ภาพยนตร์เข้ามามีบทบาทในการสร้างความบันเทิงให้แก่ผู้ชมและได้รับความนิยมเป็นจ านวน

มาก ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันมีการเกิดและการเปลี่ยนแปลงรูปแบบตามยุคตามสมัย 

พัฒนาการของโรงภาพยนตร์ในประเทศไทยสามารถแบ่งออกได้เป็น  4 ยุค คือ 

1.ยุคโรงภาพยนตร์ Stand Alone 

 ความเปลี่ยนแปลงก่อให้เกิดโรงภาพยนตร์เพ่ิมขึ้นมากมาย จนเกิดเป็นยุคธุรกิจภาพยนตร์ 

Stand Alone ซึ่งเป็นโรงภาพยนตร์ที่ตั้งอยู่เดี่ยว เช่น เฉลิมบุรี เฉลิมไทย เพชรามา เป็นต้น ถือเป็น

ยุคที่ยาวนานและเป็นยุคทองของโรงภาพยนตร์ เนื่องจากมีภาพยนตร์ฮอลลีวูดเข้ามาจ านวนมาก เป็น

ภาพยนตร์ที่ผู้ชมตื่นตาตื่นใจกับภาพยนตร์บนจอขนาดใหญ่ จากนั้นภาพยนตร์ก็รุ่งเรื่องและเกิดเป็น

การแข่งขันทางธุรกิจมาอย่างต่อเนื่อง 

 ในช่วงปีที่ พ.ศ. 2522 ยุควีดิโอเข้ามาแทนที่ ผู้คนเริ่มดูภาพยนตร์จากที่บ้านมากขึ้น ท าให้

ธุรกิจภาพยนตร์มีการปรับตัวเพ่ือความอยู่รอด มีการปรับจากโรงภาพยนตร์ Stand Alone สู่ยุค

มินิเธียเตอร์ (Mini Theater) 

2.ยุคมินิเธียเตอร์ (Mini Theater) 

 โรงภาพยนตร์เปลี่ยนแปลงจากโรงขนาดใหญ่ปรับสู่โรงภาพยนตร์ขนาดเล็กมีหลายโรง มี

จ านวนนั่งจ านวนน้อยลง แต่ลูกค้าสะดวกสบายมากขึ้น มีที่จอดรถ ร้านอาหาร และศูนย์การค้า ท าให้

ผู้คนหันมาชมภาพยนตร์เพ่ิมขึ้น แต่เนื่องจากสถานที่คับแคบ ปัญหาด้านกฎหมายพระราชบัญญัติ

ควบคุมอาคาร และพระราชบัญญัติป้องกันภยันตรายอันเกิดแต่โรงมหรสพ ซึ่งล้วนแต่ไม่เอ้ืออ านวย 

รวมทั้งความปัญหาความคับแคบ การบังจากคนดูและอันตรายไฟไหม้จึงท าให้โรงภาพยนตร์ขนาดเล็ก

ค่อยๆจางหายไป 

3.ยุคมัลติเพล็กซ์ (Multiplex) 

เมื่อโรงภาพยนตร์ปรับตัวเพ่ือเข้ากับความทันสมัยจึงเกิดการเปลี่ยนแปลง ยุคมัลติเพล็กซ์ เข้า

มาแทนที่ โรงภาพยนตร์มีการพัฒนาคุณภาพ กว้างขวางมากขึ้น มีจอภาพยนตร์ขนาดใหญ่ คุณภาพ

เสียงและภาพที่ดี มีการใช้ระบบคอมพิวเตอร์ในการเข้ามามีส่วนช่วยในโรงภาพยนตร์ ใช้การจัด
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จ าหน่ายบัตรด้วยคอมพิวเตอร์ ตอบสนองความต้องการผู้ชมได้อย่างรอบด้าน โรงภาพยนตร์

มัลติเพล็กซ์ได้รับความนิยมเป็นจ านวนมากและได้ขยายไปสู่ภูมิภาคในประเทศไทยต่างๆ 

4.ยุคเมกาเพล็กซ์ (Megaplex) 

โรงภาพยนตร์ในยุคนี้ แนวคิดของโรงภาพยนตร์จะเหมือนมัลติเพล็กซ์ทุกอย่าง เพียงแต่จะ

เหนือกว่าในเรื่องความใหญ่โตของโรงภาพยนตร์ จ านวนโรงภาพยนตร์ และจ านวนที่นั่ง คือจะต้อง

เป็นโรงภาพยนตร์ขนาดใหญ่มีจ านวนมากกว่า 15 โรงจนถึง 30 โรง ความใหญ่โตท าให้โรงภาพยนตร์

มีความหลากหลายมากขึ้น และมีโรงภาพยนตร์ระบบใหม่ เช่น โรงภาพยนตร์ IMAX , เป็นต้น รวมถึง

มีจ านวนรอบการชมภาพยนตร์เพ่ิมมากขึ้น นับเป็นโรงภาพยนตร์ที่สร้างความสะดวกสบายให้แก่ผู้ชม 

เช่น โรงภาพยนตร์พารากอนซีนีเพล็กซ์ เมเจอร์รัชโยธิน และเมกะ ซีนีเพล็กซ์ 

 

ปัจจัยส าคัญในการด าเนินธุรกิจโรงภาพยนตร์มัลติเพล็กซ์ 

ปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจโรงภาพยนตร์ที่ผู้ประกอบการโรงภาพยนตร์ต้องค านึงถึง 

ได้แก่ (มนฤดี ธาดาอ านวยชัย, 2539) 

1. ภาพยนตร์                                        

 ภาพยนตร์มีความส าคัญอย่างมากต่อการด าเนินธุรกิจโรงภาพยนตร์ เนื่องจากภาพยนตร์เป็น

สินค้าชนิดหนึ่งที่โรงภาพยนตร์จ าต้องน าเสนอต่อผู้ชมภาพยนตร์ ดังนั้นการชมภาพยนตร์จึง

เปรียบเสมือนเป็นการบริโภคประเภทหนึ่ง       

 ในปัจจุบันการแข่งขันของธุรกิจโรงภาพยนตร์ด้วยภาพยนตร์นั้น ลดบทบาทลง เนื่องจากทุก

โรงจะมีภาพยนตร์ที่เข้าฉายเหมือนกัน อย่างไรก็ดีความส าคัญของภาพยนตร์ต่อโรงภาพยนตร์ก็ยังคงมี

อยู่ กล่าวคือ หากปรับปรุงโรงภาพยนตร์ดีเพียงแค่ไหนแต่ภาพยนตร์ที่น ามาฉายไม่ดี ไม่มีคุณภาพ โรง

ภาพยนตร์นั้น คงยากต่อการประสบความส าเร็จ เนื่องจากภาพยนตร์เป็นอันดับแรกที่คนจะเลือกชม 

2. ท าเลที่ตั้งของโรงภาพยนตร์ 

ท าเลที่ตั้งเป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างยิ่ง ปัจจุบันคนเริ่มกระจายตัวอาศัยในมุมเมืองต่างๆ จึงต้อง

กระจายตัวเพ่ือรองรับประชากรที่อยู่กระจายตัวออกไป ในอดีตโรงภาพยนตร์จะกระจุกตัวอยู่ตาม
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ชุมชน ไม่มีการกระจายออกไปยังเขตชานเมือง แต่ปัจจุบันโรงภาพยนตร์เริ่มกระจายตั วอยู่ตามมุม

เมืองต่าง เพ่ือเข้าถึงประชาชนมากขึ้น ท าเลที่ดีควรอยู่ใกล้แหล่งชุมชน ควรอยู่ใกล้สถานศึกษา

 ปัจจุบันโรงภาพยนตร์มีท าเลอยู่ ใจกลางชุมชนเป็นหลัก และยึดหลักการคล้ายกับ

ห้างสรรพสินค้า คือ ต้องอยู่ใกล้ห้างสรรพสินค้าเพ่ือง่ายต่อการจับจ่ายใช้สอย แต่หากไม่ได้ อยู่ใกล้

ห้างสรรพสินค้า โรงภาพยนตร์จะมีการตั้งร้านค้าและร้านอาหารเข้าเสริม เพ่ือให้เกิดการค้าแบบครบ

วงจร 

3. เทคโนโลยีที่ใช้ในโรงภาพยนตร์ 

จากการเปลี่ยนแปลงสู่โลกยุคดิจิตอล โรงภาพยนตร์จึงมีการปรับเปลี่ยนเพ่ือให้เข้ากับยุคสมัย

ที่เกิดขึ้น ปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญ คือ เทคโนโลยีที่ใช้ในโรงภาพยนตร์ ซึ่งประกอบไปด้วย ระบบการฉาย 

ระบบเสียง รวมทั้งระบบการจ าหน่ายตั๋ว ที่สร้างความรวดเร็วและทันสมัย เพ่ือรองรับความต้องการ

ให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งการใช้เทคโนโลยีจะสามารถสร้างความแตกต่าง และท าให้ผู้ชม

ภาพยนตร์สนใจมาชมภาพยนตร์ได้เพ่ิมมากข้ึน 

4. การลงทุนในตัวโรงภาพยนตร์ 

ปัจจัยประเภทนี้มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยเรื่องเทคโนโลยี คือ การสร้างจุดยืนของโรง

ภาพยนตร์ให้แตกต่างจากโรงภาพยนตร์อ่ืนๆ โดยต้องอาศัยเทคโนโลยีด้านแสง สี เสียงเข้ามาช่วย ซึ่ง

เทคโนโลยีเหล่านั้นมีการใช้ทุนที่สูง ผู้ประกอบการต้องกล้าลงทุนและปรับปรุงให้เข้ากับความทันสมัย 

เพ่ือที่จะท าให้โรงภาพยนตร์ประสบความส าเร็จและเป็นที่ยอมรับจากประชาชน 

5. การบริการของโรงภาพยนตร์นั้นสามารถแบ่งออกเป็น 4 ด้าน คือ 

1) ความสะอาด   ในการบริหารโรงภาพยนตร์ต้องค านึงถึงความสะอาด โรงภาพยนตร์ยุค

ใหมค่วรมีการดูแลความสะอาดตกแต่งให้เรียบร้อย มีการรักษาความสะอาดทุกรอบด้าน เพ่ือท าให้โรง

ภาพยนตร์มีความน่าใจเพ่ือการใช้บริการที่เพ่ิมมากขึ้น 

2) ความปลอดภัยควรค านึงถึงความปลอดภัยแก่ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ เช่น เรื่องอัคคีภัย 

ความปลอดภัยในที่จอดรถ ห้องน้า รวมถึงอุปกรณ์ต่างๆภายในโรงภาพยนตร์ การเตรียมความ

ปลอดภัยจะช่วยสร้างความอบอุ่นใจให้กับผู้ชมในขณะที่ชมภาพยนตร์ 
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3) การซื้อบัตรชมภาพยนตร์ ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ควรได้รับความสะดวกสบายในการซื้อ

บัตรชมภาพยนตร์ การใช้ระบบเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์เข้ามาใช้ในช่องทางการจัดการจ าหน่ ายบัตร 

และการจองบัตรล่วงหน้าทางโทรศัพท์ จะช่วยท าให้ผู้ชมภาพยนตร์สามารประหยัดเวลาในการจอง

บัตรชมภาพยนตร์ได ้

4) การบริการของพนักงาน ธุรกิจโรงภาพยนตร์จัดว่าเป็นธุรกิจบริการ ลูกค้ามาโรงภาพยนตร์

เพ่ือชมภาพยนตร์  โรงภาพยนตร์จึงต้องบริการเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ดังนั้นการบริการต้อง

สร้างความประทับใจให้กับผู้ชมภาพยนตร์       

 ในปัจจุบันพนักงานในโรงภาพยนตร์จึงต้องมีการอบรมพนักงานเพ่ือให้การบริการลูกค้าได้

อย่างสุภาพ รวมทั้งสามารถให้ข้อมูลต่างๆแก่ลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

6. การตลาด         

 การตลาด คือ กิจกรรมที่ทางโรงภาพยนตร์จัดขึ้นเพ่ือให้ผู้ชมเห็นการชมภาพยนตร์มี

ประโยชน์และคุ้มค่า โดยการตลาดและการประชาสัมพันธ์มีจุดประสงค์หลักท าให้ภาพยนตร์ที่ก าลัง

เข้าฉายมีความน่าสนใจและได้รับความนิยม  

ปัจจัยทั้ง 6 ประการนี้เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจโรงภาพยนตร์ให้อยู่รอด

และสามารถขยายกิจการต่อไปได้ โดยวัตถุประสงค์ของโรงภายนตร์ต้องสามารถตอบสนองความ

ต้องการของผู้ชมภาพยนตร์เพื่อให้ผู้ชมเข้ามาชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ได้ 

ปัจจุบันโรงภาพยนตร์สมัยใหม่สร้างขึ้นเพ่ือสร้างความแตกต่างและรองรับความต้องการที่

หลากหลายที่เพ่ิมขึ้นของผู้ชมภาพยนตร์  ซึ่งสิ่งหนึ่งที่สามารถสร้างความแตกต่างและมีการลงทุนที่

เหนือกว่าระบบโรงภาพยนตร์ทั่วไป คือการเปิดโรงภาพยนตร์ 4DX ของบริษัท เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ 

กรุป๊ จ ากัด โรงภาพยนตร์ระบบดิจิตอล 4  มิติที่สามารถสร้างความแตกต่างทั้งในด้านเทคโนโลยีและ

นวัตกรรม ที่ให้ผู้ชมสามารถสัมผัสประสบการณ์ และมีความพิเศษมากกว่าโรงภาพยนตร์ทั่วไป  
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โรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX 

ความหมายของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX    

 ความก้าวหน้าของการให้ประสบการณ์การชมภาพยนตร์ที่เสมือนจริงในโรงภาพยนตร์ โรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  คือ การรวมศิลปะแห่งเทคโนโลยีที่เติมเต็มไปด้วยประสบการณ์ของการชม

ภาพยนตร์ เทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ที่สามารถสัมผัสประสบการณ์การชมภาพยนตร์ที่ผู้ชมจะ

ได้รับอรรถรสในทุกรอบด้านเช่น ภาพ แสง สี เสียง สัมผัส และกลิ่น เอฟเฟคต่าง ๆ  ด้วย การเพ่ิม

ความพิเศษให้กับโรงภาพยนตร์ด้วยเก้าอ้ีแบบเฉพาะ พร้อมเอฟเฟครูปแบบต่างๆระบบฉายแบบ

ดิจิตอล 3 มิติ มีการออกแบบเอฟเฟคแต่ละชนิด เพ่ือเพ่ิมความตื่นเต้นให้กับภาพยนตร์เช่น การขยับ

ของเก้าอ้ี ลมเป่าละอองน้ า กลิ่น แรงสั่นสะเทือน สะกิดขา สะกิดหลัง  และ เทคนิคอ่ืน ๆอีก

มากมาย  โดยภาพจะฉายบนจอภาพซิลเวอร์สกรีน ที่ให้ภาพคมชัดสมจริงสร้างความแตกต่างจากโรง

ภาพยนตร์ทั่วไป ("AIS 4DX theater," 2014) 

พัฒนาการโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX       

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  จัดตั้งขึ้นโดยบริษัท ซีเจ โฟร์ดี เพล็กซ์ (CJ 4D Plex) ในเคลือซีเจ 

กรุ๊ป (CJ Group ) ประเทศเกาหลี สร้างขึ้นเพ่ือเป็นการปฎิวัติอุตสาหกรรมรมภาพยนตร์ไปสู่รูปแบบ

ระบบ 4  มิติ เนื่องจากในปี ค.ศ. 2009 อุตสาหกรรมภาพยนตร์ได้รับผลกระทบจากการพัฒนา

เทคโนโลยีของกลุ่มโทรทัศน์ 3  มิติที่เพ่ิมจ านวนมากขึ้น ท าให้ประชาชนส่วนหนึ่งลดจ านวนครั้งใน

การมาชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ ซึ่งก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม ผู้คนหันมาชม

ภาพยนตร์ที่บ้านมากขึ้น การสร้างโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จึงเข้ามามีส่วนช่วยในการกระตุ้น 

ผู้บริโภค และสร้างความแตกต่างให้กับโรงภาพยนตร์และผู้ผลิตภาพยนตร์  ซึ่งรูปแบบของการชม

ภาพยนตร์ในระบบ 4 มิติ  จะสามารถสัมผัสได้เฉพาะในโรงภาพยนตร์เท่านั้น ไม่สามารถสร้างขึ้นเอง

ได้ที่บ้าน การใส่สภาพแวดล้อมต่างๆในขณะรับชม เช่น การเคลื่อนไหวของเก้าอ้ี สัมผัสของน้ า กลิ่น สี 

และแสง จะท าให้เพ่ิมอรรถรสในการรับชมภาพยนตร์แก่ผู้ชมได้เพ่ิมมากข้ึน  

ภาพยนตร์เรื่องแรกในการจัดฉายในโรงภาพยนตร์ระบบ 4  มิติ 4DX คือ เรื่อง  Avatar จัด

ฉายขึ้นที่โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในกรุงโซล  การพัฒนาระบบภาพและเสียงที่สมบูรณ์ของ
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เทคโนโลยีใหม่ท าให้ผู้คนสนใจและออกมาชมภาพยนตร์มากขึ้น  ซึ่งการเปิดตัวโรงภาพยนตร์  4 มิติ 

4DX ในเกาหลีในปี 2009 พบว่าอัตราการเข้าชมภาพยนตร์เพ่ิมมากข้ึนถึง 56 % 

ด้านการท าการตลาดโรงภาพยนตร์  4 มิติ 4DX ของบริษัท ซีเจ โฟว์ดี เพล็กซ์ (4D Plex) ใช้

ชื่อภายใต้ตราสินค้า โฟว์ดีเอ็กซ์ “4DX”  ในการท าการตลาดทั่วโลก การสร้างโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX เริ่มขึ้นจากโรงภาพยนตร์ภายในประเทศเกาหลี 13 โรงภาพยนตร์ และได้ขยายสู่ประเทศต่างๆ

ทั่วโลก รวม 28ประเทศ ซึ่งได้แก่ ประเทศจีน แม็กซิโก ไทย สหรัฐอเมริกา อิสราเอล รัสเซีย บราซิล 

เปรู ฮังการี ญี่ปุ่น ไต้หวัน กัมพูชา ชิลี ดูไบ เวียดนาม อินเดีย ฟิลิปปินส์ เชค โปแลนด์ โครเอเชีย 

ยูเครน บัลกาเรีย สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์กัวเตมาลา โคลัมเบีย เวเนซูเอล่าจอร์แดน คอสตารีก้า รวม

การสร้างโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ทั้งหมด 115 โรงภาพยนตร์ในปี 2014 และคาดการณ์ว่าเพ่ิม

จ านวนมากขึ้นไปปีต่อๆไป (ดูแผนภาพที่ 2.8) ("Absolute Cinema Experience 4DX," 2014) 

แผนภาพที่ 2.8 แสดงการขยายจ านวนโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในประเทศต่างๆทั่วโลก 

 

ปี                      2010        2011     2012     2013        2014 

จ ำนวนโรงภำพยนตร์ 4 มิต ิ4DX     13           27        40         87         115 

ที่มา: http://www.cj4dx.com/download/2014_CJ4DX_Brochure_Design_140407 

การขยายตัวของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่รวดเร็วเกิดจากการได้รับความสนใจจากผู้ชมทั่ว

โลก  โดยอัตราความสนใจโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จากประชากรทั่วโลก มีอัตราที่เพ่ิมขึ้นจาก1.6 

ล้านคนในปี 2011 สูงขึ้นถึง  22 ล้านคน ภายในปี 2014 จากการได้รับความสนใจจากประชาชนส่วน
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หนึ่งเป็นผลมาจากการพัฒนาการสื่อสารตลาดในรูปแบบแบบต่างๆ ทั้ง สื่อออนไลน์และการบอกต่อ 

ท าให้โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้การยอมรับจากทั่วโลก โดยในปี 2012 ได้ถูกจัดอันดับจาก CNN 

ให้เป็นระบบโรงภาพยนตร์ที่ดีที่สุดของโลก อันดับที่ 5 จาก 10 อันดับทั่วโลกและในเมื่อวันที่ 24 

กันยายน ค.ศ. 2014 โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้รับรางวัล “Cinema Innovation of the Year”

จาก International 3D &Advanced Imaging Society (I3DS) ที่ถูกจัดให้โรงภาพยนตร์ 4DX เป็น

สุดยอดนวัตกรรมโรงภาพยนตร์แห่งอนาคต ("CJ 4DX Receives ‘Cinema Innovation of the 

Year' Award," 2014) 

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในประเทศไทย  

บริษัท เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) ได้เป็นผู้น าเข้าระบบโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX จากการตัดสินใจร่วมทุนกับ บริษัท ซีเจ โฟร์ดี เพล็กซ์ (CJ 4D Plex) จ ากัด จัดสร้างโรง

ภาพยนตร์ดิจิตอล 4 มิติ แห่งแรกในประเทศไทย ขึ้นที่ พารากอนซีนีเพล็กซ์ ใช้งบในการสร้างราว  

50 ล้านบาท โดยมีเนมมิ่ง สปอนเซอร์ จาก AIS เป็นผู้สนับสนุนหลัก  ภาพยนตร์เรื่องแรกที่จัดฉายใน

ระบบโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในประเทศไทย คือ ภาพยนตร์เรื่อง Transformers: Dark of the 

moon ของค่าย Paramount Pictures จัดฉายเมื่อวันที่ 7 กรกฎาคม พ.ศ.2555 ซึ่งถือเป็นโรง

ภาพยนตร์ระบบ 4 มิติส าหรับภาพยนตร์ฮอลลีวูดแห่งแรกในเมืองไทย โดยอัตรารายได้ของโรง

ภาพยนตร์หลังจากจัดฉาย ในปี พ.ศ. 2556 ท าเงินสูงสุดมากถึง 50 ล้านบาท ซึ่งกลายเป็นโรง

ภาพยนตร์ที่ท ารายได้สูงสุดให้แก่บริษัท เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ โดยเมื่อวันที่     พ.ศ. 2556 ได้เปิดสาขาที่ 

2  ขึ้นที่ โรงภาพยนตร์ AIS 4DX  สาขาเมอเจอร์รัชโยธิน และอีก 2 สาขาในต่างจังหวัด คือโรง

ภาพยนตร์ 4DX เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์เซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่และโรงภาพยนตร์ 4DX หาดใหญ่ ซีนี

เพล็กซ์เซ็นทรัลเฟสติวัล หาดใหญ่ ปัจจุบันโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีทั้งหมด 4 โรง โดยคาดการณ์

ว่าอัตราจ านวนโรงภาพยนตร์จะเพ่ิมมากขึ้นในปีถัดไป ("InfoQuest News," 2013) ("เมเจอร์ฯผนึก'ซี

เจ'เกาหลี ผุดโรงหนัง 4DX ยุคดิจิตอล," 2554) 

องค์ประกอบของโรงภาพยนตร์ 4DX 

นวัตกรรมระบบเทคโนโลยีของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX สร้างขึ้นเพ่ือให้ผู้ชมสัมผัส

ประสบการณ์การชมภาพยนตร์ได้อย่างรอบด้าน องค์ประกอบ ประกอบไปด้วย 
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1. ระบบที่นั่ง : การขยับเก้าอ้ี แรงสั่นสะกิดขาและสะกิดหลัง  

ภาพที่ 2.1 แสดงภาพการเคลื่อนไหวของเก้าอ้ี 

 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : http://www.majorcineplex.com/system/fourdx 
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ภาพที่ 2.2 ระบบเทคนิคพิเศษของที่นั่งในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 
 

ที่มา : http://www.majorcineplex.com/system/fourdx 

 

2. ระบบการสร้างสภาพแวดล้อม (Environmental Effects) 

ระบบการสร้างสภาพแวดล้อมประกอบไปด้วย 8 เทคนิคพิเศษ ได้แก่ ลม ฟองอากาศ แสง

กระพริบ หมอก กลิ่น การสั่นสะเทือน ลมเป่าและน้ า 
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ภาพที่ 2.3 เทคนิคพิเศษทางสภาพแวดล้อมในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ที่มา : http://www.majorcineplex.com/system/fourdx 
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3. ระบบเสียง 

 ระบบเสียงที่น ามาใช้ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX คือระบบเสียงแบบ Dolby Surround 7.1 

ที่ท าให้เสียงมีความเหมือนจริงและสมบูรณ์ เสียงที่ออกมาครบทุกมิติ ทั้ง ด้านหน้าด้านหลัง บน ซ้าย

และขวาสร้างความเสมือนจริงในการชมภาพยนตร์ 

ภาพที่ 2.4 ระบบเสียง Dolby Surround 7.1 

 

 

 

 

4.ระบบการฉาย 

การฉายภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ใช้การฉายด้วยระบบดิจิตอล RealD 3D 

ลักษณะเด่นของ RealD 3D คือ ระบบภาพ 3 มิติ มีลักษณะแบบใหม่ ให้สีที่สมจริงมากกว่าระบบ

อ่ืนๆ สามารถรับชมภาพยนตร์ในรูปแบบ 2D และ 3D เต็มความละเอียด ที่ 4K การฉายฉายลงบน

จอภาพ Silver Screen ที่จะให้ภาพคมชัดและสว่างกว่าระบบ 3 มิติ ทั่วไป ระบบการฉายแบบ Real 

ID ท าให้ภาพและเสียงในโรงภาพยนตร์เสมือนจริงมากขึ้นเพ่ิมอรรถรสในการชมภาพยนตร์ได้อย่าง

ครบด้าน 

ภาพที่ 2.5 ภาพระบบ RealD 3D 

 

 

  5. ภาพยนตร์ 

ภาพยนตร์เป็นส่วนส าคัญหลักในการรับชม โดยภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์  4 มิติ 4DX 

เลือกสรรต้องผ่านกระบวนการคัดเลือกภาพยนตร์ที่เข้าจะฉาย  ภาพยนตร์ที่ได้รับเลือกมักเป็น

ภาพยนตร์ที่เป็นกระแสและเป็นภาพยนตร์ฟอร์มยักษ์ ซึ่งลักษณะภาพยนตร์จ าเป็นต้องสอดคล้องกับ

การจัดสร้างเพ่ือให้เข้ากับองค์ประกอบสภาพแวดล้อมในโรงภาพยนตร์ได้ เช่น ภาพยนตร์แนวผจญภัย 
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ภาพยนตร์แฟนตาซี ภาพยนตร์แอ็คชั่น ภาพยนตร์ระทึกขวัญ เป็นต้น   ภาพยนตร์ที่จัดฉายในโรง

ภาพยนตร์ มีด้วยกัน  2 รูปแบบ คือ 

1.ภาพยนตร์ที่เข้าฉายในระบบ 3 มิต ิ(3D) ที่ฉายในรูปแบบ 4  มิติ เรียกว่า  3D4D  การชม

ภาพยนตร์จะมีการสวมแว่นตาสามมิติในการรับชม 

2.ภาพยนตร์ที่เข้าฉายในระบบ 2 มิต ิ(2D) ที่ฉายในรูปแบบ 4  มิติ เรียกว่า 2D4D การชมภา

ยนตร์จะไม่มีการสามแว่นตา แต่ระบบเทคนิคพิเศษต่างๆจะคงไว้เหมือนกันทั้ง 2  รูปแบบ 

ภาพที่ 2.6 ลักษณะภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

 

ที่มา : http://www.majorcineplex.com/system/fourdx 

การจัดฉายภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในแต่ละปีทางโรงภาพยนตร์จะมีการท าตารางภาพยนตร์ 

(Movie Line up) ขึ้นมาเพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ล่วงหน้า ซึ่งมีรายละเอียดแจ้งการจัด

ฉายเพ่ือให้ผู้ชมที่สนใจสามารถได้เตรียมตัวล่วงหน้าก่อนการรับชม 
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ภาพที่ 2.7 ตารางโปรแกรมการจัดฉาย (Movie line up) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะความแตกต่างระหว่างโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX และโรงภาพยนตร์ 4 มิติทั่วไป 

 โรงภาพยนตร์ 4 มิติเป็นการคิดค้นโดยการใส่มิติที่ 4 หรือ 4 Dimensions เข้าไป ซึ่งเป็น

องค์ประกอบสภาพแวดล้อมทางการรับชม ในด้านรูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส สร้างบรรยากาศที่เหมือน

จริง เสมือนผู้ชมอยู่ในเหตุการณ์ของภาพยนตร์ การท างานของโรงภาพยนตร์ 4 มิติและโรงภาพยนตร์ 

4 มิติ 4DX มีหลักการที่คล้ายกัน แต่ต่างตรงที่โรงภาพยนตร์ 4 มิติทั่วไปจะต้องใช้ระบบการสร้าง

ภาพยนตร์ 4 มิติออกมา ซึ่งมีการที่ใช้เทคนิคที่มากกว่า มีขั้นตอนสร้างที่ละเอียด โดยโรงภาพยนตร์ที่

สร้างขึ้นจะสร้างเพ่ือสอดคล้องกับภาพยนตร์ที่จัดท าขึ้นมา ดังนั้นโรงภาพยนตร์ 4  มิติทั่วไปจึงมัก

สร้างเรื่องสั้นๆ ระยะเวลา 3 -4 นาที และฉายตามพิพิธภัณฑ์และสวนสนุก เท่านั้น แต่โรงภาพยนตร์ 

4 มิติ 4DX เป็นการน าภาพยนตร์ฮอลลีวูดเรื่องยาวมาฉาย ระยะเวลาในการฉายประมาณ 2 – 3 

ชั่วโมง ท าให้ผู้ชมสามารถด าดิ่งกับเรื่องราวและประสบการณ์ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ได้ยาวนาน

เพ่ิมมากข้ึน ("AIS 4DX @ Paragon Cineplex," 2011) 
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ภาพที่ 2.8: แสดงความแตกต่างระหว่างโรงภาพยนตร์ 4 มิติทั่วไปกับโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : http://movie.mthai.com/movie-news/105247.html 

จากแนวคิดโรงภาพยนตร์และโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่ได้อธิบายข้างต้น แสดงให้เห็นถึง

พัฒนาการของอุตสาหกรรมโรงภาพยนตร์ และโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX ที่เกิดขึ้น อีกทั้ง

องค์ประกอบของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่ได้กล่าวมามีส่วนช่วยในการสร้างความรู้ความเข้าใจ 

เนื่องจากโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีความแตกต่างจากโรงภาพยนตร์ทั่วไป การสร้างขึ้นจึงเป็นการ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งโรงภาพยนตร์ 4  มิติ  4DX สามารถสร้าง

รายได้ให้แก่ธุรกิจโรงภาพยนตร์ในประเทศไทยได้เพ่ิมขึ้น ผู้วิจัยสามารถน าแนวคิดและความรู้ที่ศึกษา

น ามาใช้วิเคราะห์ร่วมกับ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เนื่องจาก 

องค์ประกอบของโรงภาพยนตร์เป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารการตลาด ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในการสร้าง

ความรู้ความเข้าใจนวัตกรรมใหม่ของโรงภาพยนตร์ ซึ่งการรับรู้จะท าให้สู่กระบวนการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคในการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

 

 

Amusement Park   4D 

 

3 – 4 minutes experience 

Amusement ‘ride’ 

Juvenile, wild, short-lived, pricey 

4D for Featured Movies 

 

1.5 – 3 hours experience 

Creative, immersive ‘journey’ 

Sophisticated, value-added 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

สิรฎา เกตุเอ่ียม (2545)  ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร์ไทย” การวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกชม

ภาพยนตร์ไทย ได้แก่ ปัจจัยด้านองค์ประกอบภาพยนตร์และปัจจัยด้านโฆษณา ปัจจัยด้าน

องค์ประกอบภาพยนตร์มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ความแปลกใหม่ของภาพยนตร์ และปัจจัยด้านโฆษณา 

ได้แก่ตัวอย่างภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ ด้านการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ตัวอย่างภาพยนตร์ในโทรทัศน์ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การแจกของที่ระลึกจากภาพยนตร์เมื่อซื้อบัตรชมภาพยนตร์ 

ปัจจัยด้านบุคคล ได้แก่ ค าแนะน าจากเพ่ือน โดยกลุ่มตัวอย่างมักชมภาพยนตร์ไทยเฉลี่ย 3- 4 เรื่องต่อ

ปี เหตุผลการชมภาพยนตร์และมักไปชมในช่วงสัปดาห์แรก และพบว่าลักษณะประชากร ได้แก่ อายุ 

ระดับการศึกษา และรายได้ มีความสัมพันธ์กับอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารการตลาดแตกต่างอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และระดับอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับ

จ านวนภาพยนตร์ไทยที่ชมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เช่นเดียวกัน  

พัชรีภรณ์ อักษรข า (2553) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ผลต่อการชมภาพยนตร์ 3 มิติของ

ประชนในเขตกรุงเทพมหานคร”การวิจัยพบว่า องค์ประกอบของภาพยนตร์ที่มีผลต่อการเลือกชม

ภาพยนตร์มากที่สุด เพราะให้ความสมจริงและเพ่ิมอรรถรสในการชมภาพยนตร์  รองลงมาคือ 

ประเภทภาพยนตร์ โดยประเภทของภาพยนตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจมากสุด คือ ภาพยนตร์แอ็คชั่น 

ด้านการสื่อสารการตลาดธุรกิจภาพยนตร์ พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์สามมิติใน

ระดับปานกลาง รองลงมาคือปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและปัจจัยด้านราคาตามล าดับ ส่วน

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายพบว่าความคมชัดของภาพยนตร์และระบบเสียงของโรงภาพยนตร์มีผลต่อ

การตัดสินใจ ด้านปัจจัยการส่งเสริมการตลาด พบว่ามีการเปิดรับสารจากสื่ อมวลชนมากที่สุด และ

การลดราคาบัตรชมภาพยนตร์มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด ในด้านการส่งเสริมการขายพบว่า

โปรโมชั่น การลดราคาวันพุธมีผลต่อการตัดสินใจ ทางด้านพฤติกรรมการชมภาพยนตร์สามมิติผู้ชม 

ส่วนใหญ่เลือกชมที่โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์และความถี่ในชมภาพยนตร์ในช่วงปี 2552 มีการ

รับชมมากท่ีสุดอยู่ที่ 4 -6 เรื่องโดยลักษณะการชมร่วมกับคนใกล้ชิด เช่น เพ่ือนหรือคนรักมากท่ีสุด  

นริทร์ แก้วแท้ (2550) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยการทางการตลาดบริการที่สัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ สาขารัชโยธิน ผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้บริการมี
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พฤติกรรมการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในวันเสาร์และอาทิตย์ เลือกชมภาพยนตร์ต่างประเทศและ

เลือกชมภาพยนตร์ตลก ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์

สาขารัชโยธิน ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน ส่วนเพศ สถานการสมรส

และอาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมใช้บริการโรงภาพยนตร์ ด้านปัจจัยทางการตลาดบริการที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ สาขาเมเจอร์รัชโยธิน ได้แก่ 

ปัจจัยราคาและปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่วนปัจจัยผลิตภัณฑ์ ปัจจัยส่งเสริมการตลาด ปัจจัย

บุคคล ส่วนปัจจัยการน าเสนอลักษณะทางกายภาพและปัจจัยกระบวนการไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมใช้บริการโรงภาพยนตร์  

บุษรินทร์ ตั้งศิลปโอฬาร (2549) ได้ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด และ

พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อภาพยนตร์แอนิเมชั่นฮอลลีวูด”ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์แอนิเมชั่นฮอลลีวูดมีวัตถุประสงค์เพ่ือโน้มน้าวใจให้

กลุ่มเป้าหมายเกิดการยอมรับและมีทัศนคติใหม่เกี่ยวกับภาพยนตร์แอนิเมชั่นว่าเป็นความบันเทิง

ส าหรับวัยรุ่นและวัยท างานตอนต้น โดยเริ่มจากให้ความส าคัญด้านการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ การ

ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การคัดเลือกภาพยนตร์ รวมถึงการเลือกใช้เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด 

คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดเชิงกิจกรรมอย่างผสมผสานไป

ในทิศทางเดียวกันอย่างต่อเนื่อง เพื่อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายชมภาพยนตร์แอนิเมชั่นในโรงภาพยนตร์

มากขึ้น ในส่วนของผลการวิจัยด้านการรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อภาพยนตร์

แอนิเมชั่นฮอลลีวูดพบว่า สื่อที่ท าให้รู้จักภาพยนตร์แอนนิเมชั่นมากที่สุด คือ ตัวอย่างภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ อีกทั้งด้านทัศนคติสามารถสร้างความบันเทิงได้ดีเหมะกับทุกคนไม่เฉพาะเด็ก ทั้งนี้พบว่า

การโฆษณาทางโทรทัศน์และตัวอย่างภาพยนตร์ที่ฉายในโรงภาพยนตร์มีอิทธิพลต่อการเลือกชม

ภาพยนตร์มากที่สุด  

อรฉัตร ศุกระกาญจน์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคในการชมภาพยนตร์ 2 มิติ

และ 3 มิต”ิ ผลการวิจัยพบว่า แนวภาพยนตร์ 3 มิติ ที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบ คือ แนวแอ็คชั่นผจญภัย 

รองมา คือ แอนเิมชั่น ในแง่ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจชมภาพยนตร์ 2 มิติและ 3 มิติ ของกลุ่ม

ตัวอย่างมากที่สุดพบว่า 3 อันดับแรกได้แก่ เนื้อเรื่อง ตัวอย่างภาพยนตร์และความสะดวกของผู้บริโภค 

ด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการชมภาพยนตร์ คือ เทคนิคพิเศษทางภาพ 3 มิติ เป็นส่วนส าคัญที่ส่งผลต่อ
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ประสบการณ์และความประทับใจในการชมภาพยนตร์ของผู้บริโภค โดยด้านการรับรู้ผู้บริโภค ความ

เกี่ยวพัน ความพึงพอใจ และความภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์ทั้ง 2 มิติและ 3 มิติล้วนมี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวก  

ชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยันตี (2552) ได้ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติต่อโฆษณา และพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาในโรงภาพยนตร์” พบว่า กลุ่มตัวอย่างไปชมภาพยนตร์เฉลี่ยเดือนละ 1-2 ครั้ง ใน

วันหยุดสุดสัปดาห์ ช่วงรอบเวลา 17.00-19.00 น. และมักไปกับเพ่ือนหรือคู่รัก โดยจะเลือกจากความ

สะดวกของโรงภาพยนตร์เป็นส าคัญ แนวภาพยนตร์ที่ชื่นชอบได้แก่ แนวแอ็คชั่นและตลกขบขัน 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเข้าโรงภาพยนตร์ตรงเวลา ส าหรับโฆษณาบริเวณโรงภาพยนตร์ กลุ่ม

ตัวอย่างให้ความสนใจกับสื่อทีวีสแตนดี้มากที่สุด ในด้านทัศนคติต่อประเภทของโฆษณา กลุ่มตัวอย่าง

ชอบชมภาพยนตร์ตัวอย่างมากที่สุด แต่โดยรวมแล้วมีทัศนคติในเชิงลบต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

อย่างไรก็ดีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในโรงภาพยนตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีไม่มากนัก  

วรินธร ทรงประทุม (2553) ได้ศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผู้ชมภาพยนตร์สี่มิติใน

ประเทศไทย” การวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของผู้ชมด้านลักษณะประชากร เพศและรายได้ ไม่ได้

ส่งผลต่อความพึงพอใจในการรับชมภาพยนตร์สี่มิติ ในด้านความแตกต่างคือ อายุ การศึกษาและ

สถานภาพการสมรส  ด้านองค์ประกอบภาพยนตร์ มีการน าเสนอเรื่องราวที่น่าสนใจ ภาพยนตร์สี่มิติมี

ความคมชัดเสมือนจริง โดยโรงภาพยนตร์สี่มิติมีอุปกรณ์และเทคโนโลยีที่ทันสมัย ท าให้ได้รับความ

บันเทิงมากที่สุด ด้านเนื้อหาของภาพยนตร์สี่มิติที่มีผลต่อความพึงพอใจพบว่า ผู้ชมชอบเนื้อหาความ

ตื่นเต้น ผจญภัยชอบเรื่องราวที่ให้ความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ ด้านเทคนิคการน าเสนอของภาพยนตร์

สี่มิต ิพบว่าผู้ชมส่วนใหญ่ชอบการน าเสนอของสีภาพยนตร์ที่ขึ้นอยู่กับแนวของภาพยนตร์ รูปแบบการ

น าเสนอของความคมชัดของภาพและเสียง ด้านความพึงพอใจในการชมภาพยนตร์สี่มิติพบว่า ผู้ชมมี

ความพึงพอใจภาพยนตร์สี่มิติโดยภาพรวมระดับมาก พบว่าพึงพอใจคุณภาพจอในโรงภาพยนตร์ เป็น

ส่วนส าคัญมากที่สุด รองลงมาคือระบบเสียงในโรงภาพยนตร์และมีพึงพอใจต่อรายการจ านวนของ

ภาพยนตร์ไทยสี่มิติเป็นอันดับสุดท้าย อยู่ในความพึงพอใจระดับปานกลาง  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 จำกกำรทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องเรื่องปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำดและ
กำรประชำสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจเลือกชมภำพยนตร์ในโรงภำพยนตร์ 4 มิติ 4DX ผู้วิจัยได้น ำแนวคิด

ของ kotlor และ Armstrong (2012) ด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) และ แนวคิด
ของ Belch และ Belch (2012) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (The promotion Mix) มำประยุกต์ใช้ 
เพ่ือสร้ำงกรอบแนวคิดที่ใช้ในกำรวิจัยซึ่งสำมำรถสรุปเป็นกรอบแนวคิดได้ดังนี้ (แสดงแผนภำพที่ 2.9) 

 

แผนภาพที่ 2.9 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)   ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ 

อาชีพ การศึกษา รายได้ 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด ได้แก่ 

ด้านสินค้าบริการ                         

ด้านราคา                                         

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                   

ด้านการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย       

 การโฆษณา   

 การส่งเสริมการขาย  

 บทบาทพนักงาน   

 การประชาสัมพันธ์ 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์

ในโรงภาพยนตร ์4 มิติ 4DX 

ในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2557 – 

เมษายน พ.ศ. 2558   

 



 

 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง“ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิต”ิ ได้แบ่งการวิจัยออกเป็น 2 ส่วนคือ      

 1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In – 

depth Interview) และการศึกษาเอกสาร (Documentary Research) เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสาร

การตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX       

 2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 

Research) แบบวัดผลเพียงครั้งเดียว (One shot Descriptive study) และใช้แบบสอบถาม

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือวัดปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมของผู้บริโภค ทั้งนี้ได้มีการก าหนดแนวทางการวิจัยดังต่อไปนี้ 

แหล่งที่มาของข้อมูล 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้ใช้ข้อมูลที่รวบรวมจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภทคือ 

1. แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary source) คือ ข้อมูล

ต่างๆเกี่ยวกับโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DXและเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดประเภทต่างๆ เช่น 

โฆษณา สื่อประชาสัมพันธ์ บทความ บทวิจารณ์ ข่าวในนิตยสาร หนังสือและเว็บไซต์อินเตอร์เน็ตที่มี

ข้อมูลเกี่ยวกับโรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX ในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2557 ถึง เมษายน พ.ศ. 2558 

2. แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary source) คือ 

1. ผู้จัดการฝ่ายการตลาดด้านการพัฒนาธุรกิจของบริษัท เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ กรุ๊ปจ ากัด 

ที่ดูแลเกี่ยวกับโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX โดยตรง จ านวน 1 ท่าน 

    

2. กลุ่มผู้บริโภคที่ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในช่วง เดือน มกราคม 

พ.ศ. 2557 ถึง เมษายน พ.ศ. 2558 จ านวน 400 คนในการตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

 การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการวิเคราะห์เอกสารและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับ

ผู้บริหารด้านการตลาดของบริษัท เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์กรุ๊ป จ ากัด ที่ดูแลเกี่ยวกับการตลาดของโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX โดยตรง เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาถึงรูปแบบการสื่อสารการตลาดของโรง

ภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX จ านวน 1 ท่าน  ได้แก่  

นาย สาโรจน์ อนันต์สิทธิโชค ผู้จัดการฝ่ายการตลาดด้านการพัฒนาธุรกิจ (Business 

Development Manager) โรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX และโรงภาพยนตร์ระบบพิเศษ ในเครือเมเจอร์

ซีนีเพล็กซ์ กรุ๊ป จ ากัด 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก ่                    

แบบสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้แบ่งค าถามสัมภาษณ์ออกเป็น 2 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1    ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ ประกอบด้วย ชื่อ – นามสกุล ต าแหน่งและขอบข่าย

หน้าที่ความรับผิดชอบ 

ส่วนที่ 2    รูปแบบการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

แนวค าถามท่ีใช้ประกอบการสัมภาษณ์ประกอบด้วยดังนี้ 

 1. ลักษณะที่ส าคัญของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีอะไรบ้างและโรงภาพยนตร์มีความ

แตกต่างไปจากโรงภาพยนตร์ทั่วไปอย่างไร (Product)     

 2. การคัดเลือกภาพยนตร์ที่จะน ามาฉายในโรงภายนตร์ 4 มิติ 4DX มีหลักเกณฑ์ในการเลือก

อย่างไร           

 3. เกณฑ์ในการตั้งราคาบัตรชมภาพยนตร์และความแตกต่างของราคาบัตรชมภาพยนตร์ใน

แต่ละสาขามีลักษณะใด  (Price)        

 4. เกณฑ์ในการเลือกสถานที่ตั้งโรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX มีอะไรบ้าง  (Place)  

 5. สถานที่โรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX มีการอ านวยความสะดวกแก่ผู้ชมภาพยนตร์อย่างไรบ้าง 

 6. ในอนาคตจะมีโครงการขยายสาขาโรงภาพยนตร์เพิ่มหรือไม่   
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 7. การสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ลักษณะกลุ่มเป้าหมายของโรง

ภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX เป็นอย่างไร        

 8. รูปแบบ และข้ันตอน การสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณา บทบาทพนักงาน การส่งเสริม

การขาย และการประชาสัมพันธ์ (กิจกรรมทางการตลาด) ของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นอย่างไร  

9. การประเมินผลความส าเร็จของการใช้รูปแบบของการสื่อสารการตลาด  

 10.ทิศทางการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในอนาคต 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยมีขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นตอนแรก ผู้วิจัยรวบรวมเอกสารและข้อมูลต่างๆเพ่ือท าการศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX รวมทั้งแนวคิดและทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มาใช้ในการร่างค าถาม 

(Question Guideline) ส าหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

ขั้นตอนที่สอง  ผู้วิจัยจัดท าค าถามและส่งแนวค าถามให้กับผู้สัมภาษณ์ เพ่ือน าไปพิจารณาและเตรียม

ความพร้อมล่วงหน้าก่อนการเข้าสัมภาษณ์จริง หลังจากนั้นท าการนัดเวลาสัมภาษณ์ 

ขั้นตอนที่สาม เก็บข้อมูลโดยด าเนินการสัมภาษณ์ตามแบบสัมภาษณ์ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการ

วิเคราะห์ผล โดยใช้การวิเคราะห์ผลด้วยวิธีการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร        

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือประชากรที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไปที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 4,630,562 คน (สถิติประชากรกรุงเทพมหานคร, 2557) 

 กลุ่มตัวอย่าง         

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ มีจ านวน 400 คน การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้
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ตารางประมาณขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % โดยมีความมี

ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการประมาณค่าการสุ่มในระดับที่ 0.05 ดังนี้ 

    n  = 
 

       
 

 

เมื่อ  n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 N คือ ขนาดของประชากร (4,630,562 คน) 

     e คือ ระดับความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง ( e = 0.05) 

เมื่อแทนค่าได้ดังนี้n  =   
          

                    
 

     =  399.99 

ดังนั้นจากการแทนค่าสูตรจะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 399.99 ตัวอย่างหรือ 400 คนโดยกลุ่ม

ตัวอย่างต้องเป็นผู้ที่เคยชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX ที่เข้าฉายในช่วงเวลาเดือนมกราคม 

พ.ศ. 2557 ถึง เมษายน พ.ศ. 2558 อย่างน้อยหนึ่งเรื่อง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขั้นตอนที่1 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยพิจารณาแบ่งตามเขต

ของกรุงเทพมหานครซึ่งแบ่งเป็น 6 เขตตามการบริหารงานประกอบไปด้วย (ศูนย์ข้อมูล

กรุงเทพมหานคร, 2557)        

กรุงเทพกลางประกอบด้วย 9 เขต คือ บางซื่อ ดุสิต พญาไท ราชเทวี ปทุมวัน พระนครป้อมปราบศัตรู

พ่าย สัมพันธ์วงศ์และบางรัก        

 กรุงเทพตะวันออกประกอบด้วย 8 เขต คือ ดอนเมือง หลักสี่ สายไหม บางเขน จตุจักร

ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางกะปิ        

 กรุงเทพตะวันตกประกอบด้วย 8 เขตคือ สะพานสูง มีนบุรี คลองสามวา หนองจอก

ลาดกระบัง ประเวศ สวนหลวงและคันนายาว      
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 กรุงเทพเหนือประกอบด้วย 9 เขต คือ ดินแดง ห้วยขวาง วัฒนา คลองเตย บางนา พระโขนง

สาทร บางคอแหลมและยานนาวา        

 กรุงธนเหนือประกอบด้วย 7 เขต คือ บางพลัด ตลิ่งชัน บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ภาษี

เจริญหนองแขมและทวีวัฒนา        

 กรุงธนใต้ ประกอบด้วย 8 ส านักงานเขต คือ บางขุนเทียน บางบอน จอมทอง ราษฎร์บูรณะ

ทุ่งครุ ธนบุรี คลองสานและบางแค 

ขั้นตอนที่ 2 เพ่ือให้ได้กลุ่มเป้าหมายที่ใกล้เคียงมากที่สุดผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) โดยจะเลือกเก็บเฉพาะในโรงภาพยนตร์ขนาดใหญ่ที่มีโรงภาพยนตร์มากกว่า 

10 โรงภาพยนตร์ขึ้นไปในเครือเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์เท่านั้นเนื่องจากเป็นโรงภาพยนตร์เครือเดียวกับโรง

ภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX ท าให้มีระบบการฉายที่ใกล้เคียงกันเมื่อพิจารณาสามารถแบ่งกลุ่มได้ดังนี้ 

กรุงเทพกลาง  : ก าหนดโรงภาพยนตร์ที่มีโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้แก่ โรงภาพยนตร์

พารากอนซีนีเพล็กซ์ (Paragon Cineplex)       

 กรุงเทพตะวันออก: ก าหนดโรงภาพยนตร์ที่มีโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้แก่  โรงภาพยนตร์

เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์รัชโยธิน (Major Cineplex Ratchayothin)    

 กรุงเทพตะวันตก : ได้แก่ โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์แฟชั่นไอส์แลนด์ (Major Cineplex 

Fashion Island)  โรงภาพยนตร์แกรนด์อีจีวีซีคอนศรีนครินทร์ (Grand EGV SeaconSrinakarin) 

 กรุงเทพเหนือ : ได้แกโ่รงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์เซ็นทรัลบางนา (Major Cineplex 

Central Bangna)           

 กรุงธนเหนือ : ได้แกโ่รงภาพยนตร์แกรนด์อีจีวีซีคอนบางแค (Grand EGV 

SeaconBangkae) โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์เซ็นทรัลปิ่นเกล้า (Major Cineplex Central 

Pinklao)และเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ปิ่นเกล้า (Major Cineplex Pinklao)    

 กรุงธนใต้ : ได้แก่ โรงภาพยนตร์แกรนด์อีจีวีซีคอนบางแค (Grand EGV SeaconBangkae)

หลังจากการก าหนดที่ตั้งตามเขตของพ้ืนที่ 6 เขตแล้ว ผู้วิจัยก าหนดจ านวนโรงภาพยนตร์เขตละ1 โรง

โดยผู้วิจัยเลือกสุ่มแบบเจาะจงเฉพาะสาขาพารากอนซีนีเพล็กซ์และสาขาเมอเจอร์รัชโยธินซึ่งเป็น

สถานที่ตั้งโรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX และท่ีเหลืออีก4 เขตผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย(Simple 

Random Sampling) ด้วยวิธกีารจับฉลากเพ่ือเลือกโรงภาพยนตร์ตัวแทนซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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1. กรุงเทพกลาง  : โรงภาพยนตร์พารากอนซีนีเพล็กซ์ 

2. กรุงเทพตะวันออก   : โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์รัชโยธิน 

3. กรุงเทพตะวันตก    : โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์แฟชั่นไอส์แลนด์ 

4. กรุงเทพเหนือ      : โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์เซ็นทรัลบางนา 

5. กรุงธนเหนือ     : โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์เซ็นทรัลปิ่นเกล้า 

6. กรุงธนใต้    : โรงภาพยนตร์แกรนด์อีจีวีซีคอนบางแค 

 

 

ขั้นตอนที่ 3 ก าหนดขนาดตัวอย่างในแต่ละเขตโดยผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชนิดโควตา 

(Quota Sampling) โดยก าหนดสัดส่วนดังนี้ 

ตารางที่ 3.1 ตารางแสดงกลุ่มตัวอย่าง 

 

 

 

 

 

 

จ 

จากนั้นใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บข้อมูลบริเวณ

โรงภาพยนตร์ทั้ง 6 แห่งตามท่ีก าหนดจนครบจ านวน 400 ตัวอย่าง 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาดังต่อไปนี้  

        โรงภาพยนตร์                    จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

โรงภาพยนตร์พารากอนซีนีเพล็กซ์ (4DX)         100                        

โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์รัชโยธิน (4DX)        100                             

โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์แฟชั่นไอส์แลนด์         50                                       

โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์เซ็นทรัลบางนา         50                   

โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์เซ็นทรัลปิ่นเกล้า         50                         

โรงภาพยนตร์แกรนด์อีจีวีซีคอนบางแค                   50 

รวม                               400 
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1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบด้วย     

 1.1 ตัวแปรลักษณะทางประชากรได้ แก่ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้  

 1.2 การสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ประกอบด้วย ปัจจัยด้านสินค้า

บริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งได้แก่  

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย บทบาทพนักงาน การประชาสัมพันธ์     

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในช่วงตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2557 ถึง เมษายน พ.ศ. 2558  

สมมติฐานในการศึกษา 

สมมติฐานข้อที่ 1 : ผู้ชมที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่แตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ : ลักษณะทางประชากร ได้ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้                 

ตัวแปรตาม : พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในช่วงเดือน

มกราคม พ.ศ. 2557 ถึง เมษายน พ.ศ. 2558 

สมมติฐานข้อที่ 2 : ปัจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ใน

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ตัวแปรอิสระ : ปัจจัยการสื่อสารการตลาดโรงภาพยนตร์  4 มิติ 4DX ประกอบด้วย ปัจจัยด้านสินค้า

บริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

ตัวแปรตาม : พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในช่วงตั้งแต่

เดือน มกราคม พ.ศ. 2557 ถึง เมษายน พ.ศ. 2558 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล ขั้นเริ่มแรกเป็นค าถามคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องตอบว่าเคยชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในช่วงเดือนมกราคม 2557 ถึงเดือน เมษายน 2558 และ
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จ านวนเรื่องท่ีชมในช่วงปีที่ผ่านมา เมื่อผ่านการคัดกรอง จึงท าการตอบแบบสอบถามในส่วนต่อไป อัน

ประกอบด้วยค าถาม 3 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างอันได้แก่เพศอายุระดับการศึกษาอาชีพ

และรายได้ใช้ค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices question) 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ซึ่งประกอบด้วย

ปัจจัยด้านสินค้าบริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาดรวมทั้งสิ้น 4 ส่วนค าถาม โดยใช้มาตราวัดแบบ 5 ระดับ (Rating Scale) โดยมีเกณฑ์การให้

คะแนนดังนี้ 

ส าคัญมากที่สุด ให้ 5   คะแนน                    

ส าคัญมาก ให้ 4  คะแนน          

ปานกลาง ให้ 3 คะแนน                             

ส าคัญน้อย ให้ 2  คะแนน                        

ไม่ส าคัญเลย      ให้ 1 คะแนน 

เกณฑ์การแปลค่าเฉลี่ยและความหมาย 

ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00     หมายถึงมีความส าคัญมากที่สุด   

 ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึงมีความส าคัญ    

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 –3.40     หมายถึงมีปานกลาง    

 ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60     หมายถึงมีความส าคัญน้อย  

 ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80      หมายถึงไม่มีความส าคัญเลย  

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX      

ส่วนแรกเป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปในการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

โดยใช้ค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices question) ส่วนที่สอง เป็นค าถามเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX โดยตั้งเกณฑ์การให้คะแนน
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ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลจาก โดยใช้มาตราวัดแบบ 5 ระดับ (Rating Scale) มีเกณฑ์การให้คะแนน

ดังนี้ 

มากที่สุด ให้ 5   คะแนน       

มาก  ให้ 4  คะแนน      

ปานกลาง ให้ 3 คะแนน                     

น้อย  ให้ 2  คะแนน                     

น้อยที่สุด ให้ 1 คะแนน 

เกณฑ์การแปลค่าเฉลี่ยและความหมาย 

ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00     หมายถึงมีการตัดสินใจมากท่ีสุด  

 ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20     หมายถึงมีมีการตัดสินใจมาก  

 ค่าคะแนนเฉลี่ย 2.61 –3.40     หมายถึงมีการตัดสินใจปานกลาง  

 ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60     หมายถึงมีการตัดสินใจน้อย  

 ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80     หมายถึงมีการตัดสินใจน้อยที่สุด  

การตรวจสอบเครื่องมือ 

 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของ

แบบสอบถาม ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ โดยวิธีการ 

1.ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  

ผู้วิจัยท าการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดยน าไปปรึกษากับอาจารย์ที่

ปรึกษาเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมที่

ใช้เพื่อขอค าแนะน าในการปรับปรุงแก้ไขก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลจริง 

2. การทดสอบความเชื่อถือ (Reliability)        

 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างที่ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง
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จ านวน 30 คนเพ่ือน าตอบที่ได้มาหาค่าความเชื่อถือได้โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Alpha 

Coefficient) ของ Cronbach (อ้างถึงในวิเชียรเกตุสิงห์, 2543) ดังนี้  

 =   
  

     

   ∑  

  
 

เมื่อ  =  ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ     

    =       จ านวนข้อของเครื่องมือ     

    =      ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ   

     =     ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 

หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง 

จ านวน30 คนเพ่ือทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้จริงโดยด าเนินการวิเคราะห์

เฉพาะชุดค าถามท่ีวัดออกมาเป็นค่าคะแนน และท าการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น โดยใช้สัมประสิทธิ์

แอลฟ่าของครอนบราค (Cronbach’s α- coeffient) ได้ค่าความเชื่อม่ันดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4มิติ 4DX 

    ได้ค่าความเชื่อม่ัน 0.91 แสดงว่า แบบสอบถามส่วนนี้มีความเชื่อมั่นอยู่ในเกณฑ์ดีมาก 

2. พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

    ได้ค่าความเชื่อม่ัน 0.74 แสดงว่า แบบสอบถามส่วนนี้มีความเชื่อมั่นอยู่ในเกณฑ์ดี 

3. ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

    ได้ค่าความเชื่อม่ัน 0.93 แสดงว่า แบบสอบถามฉบับนี้มีความเชื่อมั่นอยู่ในเกณฑ์ดีมาก  

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยวิธีการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่มี

การชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2557 ถึง เมษายน พ.ศ. 

2558 จ านวน 400 คน ซึ่งเป็นผู้กรอกแบบสอบถามเอง (Self – Administered) โดยการส ารวจ

จัดเก็บข้อมูลใช้ระยะเวลาเก็บรวบรวมข้อมูลประมาณ 1 เดือน  
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การวิเคราะห์ข้อมูลและการประมวลผลข้อมูล 

เมื่อท าการเก็บข้อมูลเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้น าข้อมูลทั้งหมดที่ได้ไปตรวจสอบความ

ถูกต้อง แล้วจึงน ามาลงรหัส บันทึกข้อมูลและประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS (Statistical Package 

for the Social Sciences) เพ่ือท าการใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 

1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้อธิบายบรรยายข้อมูลเพ่ือแจกแจง

ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) หาค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) เพ่ือท าการวิเคราะห์และอธิบายข้อมูลทางลักษณะประชากร ปัจจัยด้านการ

สื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4มิติ 4DX และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) การทดสอบสมมุติฐาน โดยการใช้การ

เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่มโดยใช้สถิติ t-test และในกรณีที่มากกว่า 2 กลุ่มใช้

สถิติ One-way ANOVA ในการวิเคราะห์ลักษณะประชากร และใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

แบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)   เพ่ือใช้ในการหา

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

 

เกณฑ์การแปลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

สัญลักษณ์ r ใช้แทนสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่าง และ  แทนสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ของประชากร ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ใช้วัด ขนาดของความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปร 

มี 2 ลักษณะคือ -1  r  1 และ 0  r  1 

การบอกระดับหรือขนาดของความสัมพันธ์ จะใช้ตัวเลขของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์หากค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ มีค่าเข้าใกล้ -1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับสูงแต่หากมีค่า

เข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์ กันในระดับน้อย หรือไมมีเลย ส าหรับการพิจารณาค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โดยทั่วไปอาจใช้เกณฑ์ ดังนี้ (Hinkle D. E., 1998) 
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ค่า r  ระดับของความสัมพันธ์ 

0.90 – 1.00 มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 

0.70 – 0.90 มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 

0.50 – 0.70 มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 

0.30 – 0.50 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 

0.00 – 0.30 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก 

 



 

 

บทที ่4 
ผลการวจัิย 

การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิต”ิ ได้แบ่งการระเบียบวิจัยเป็น 2 ส่วนคือ      

 1) การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  (In 

depth– Interview) และการศึกษาเอกสาร (Documentary Research)  เพ่ือศึกษาถึงรูปแบบการ

สื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX       

 2) การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 

Research) แบบวัดผลเพียงครั้งเดียว (One shot Descriptive study) และใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป ที่เคยชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX มาแล้วอย่างน้อย 1 เรื่อง จ านวน 400 คน เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรม

ของผู้บริโภคที่มีต่อโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ผล โดยแบ่งการ

น าเสนอเป็น 2 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1  ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ผลตามประเด็นรูปแบบการสื่อสารการตลาด ซึ่งประกอบด้วยดังนี้ 

1. ด้านสินค้าบริการโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX                                                                    

2. ด้านราคาโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX                                                                                                 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX                                                           

4. ด้านการส่งเสริมการตลาดโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

 

ด้านสินค้าบริการโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

จากการเติบโตทางด้านเทคโนโลยีภาพยนตร์ ท าให้ธุรกิจโรงภาพยนตร์มีการพัฒนาเพ่ือให้เข้า

กับยุคสมัยที่มีการเปลี่ยนแปลงไป ในปี พ. ศ. 2554 บริษัท เมอเจอร์ซีนีเพล็กซ์ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) 

ได้น าระบบโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เข้ามาท าตลาดในประเทศไทยเป็นที่แรก โดยลงทุนรวมกับ 
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บริษัท ซีเจโฟร์ดีเพล็กซ์ (CG 4D Plex) จ ากัด ในเครือ ซีเจ กรุ๊ปประเทศเกาหลี โดยมีเนมมิ่ง 

สปอนเซอร์ (Naming Sponsor) จาก AIS เป็นผู้สนับสนุนการสร้างโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ด้วย

จ านวนเงินทุน 50 ล้านบาท ซึ่งจุดประสงค์ของการสร้างโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX คือ ต้องการสร้าง

ความแตกต่างให้กับธุรกิจภาพยนตร์ในประเทศไทย ซึ่งการน าเทคโนโลยีนวัตกรรมในชมภาพยนตร์ใน

รูปแบบใหม่ จะแสดงถึงภาพลักษณ์ของความเป็นผู้น าในด้านตลาดภาพยนตร์ในแถบเอเชียตะวันออก

เฉียงใต้   

บริษัท เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ กรุ๊ป มองเห็นว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมีความเปลี่ยนแปลงไป ผู้ชมมี

ความต้องการชมภาพยนตร์ที่คมชัดสมจริงมากข้ึน เห็นได้จากการชมภาพยนตร์ 2 มิติที่ลดจ านวนลง 

ผู้ชมเลือกที่จะชมภาพยนตร์ 3 มิติเพ่ิมมากขึ้น แนวโน้มและทิศทางของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จึง

มีลักษณะเช่นเดียวกัน คือเมื่อผู้บริโภคได้ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ก็จะไม่เลือกไปชม

ภาพยนตร์ในรูปแบบธรรมดาอีก ดังนั้นการสร้างโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จึงสร้างขึ้นเพ่ือรองรับ

ความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน  ("เมเจอร์เปิดโรงภาพยนตร์ 4D," 2556)  

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นโรงภาพยนตร์ที่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัยสร้างข้ึนเพื่อให้ผู้ชมได้รับ

ประสบการณ์ในการชมภาพยนตร์ในทุกๆด้าน เช่น ภาพ แสง สี เสียง สัมผัส กลิ่น เอฟเฟค 24 ชนิด 

เก้าอ้ีหมุนรอบทิศทาง และการฉายด้วยระบบดิจิตอล 3 มิติ  โดยปัจจุบันโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

เปิดให้บริการ 4 สาขา ได้แก่ โรงภาพยนตร์ AIS 4DX สาขาพารากอนซีนีเพล็กซ์ โรงภาพยนตร์ AIS 

4DX สาขารัชโยธิน โรงภาพยนตร์ 4DX สาขา เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์เซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่และโรง

ภาพยนตร์ 4DX สาขาเซ็นทรัล เฟสติวัลหาดใหญ่ ("AIS 4DX theater," 2014) 

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นสินค้าบริการ  สื่อถึงรูปแบบความเป็นนวัตกรรมและ

เทคโนโลยีที่มีความทันสมัย สร้างความแตกต่างไปจากโรงภาพยนตร์ทั่วไป  โดยจุดเด่นของสินค้า

บริการ อยู่ในรูปแบบขององค์ประกอบของโรงภาพยนตร์ ดังนี้  

1) ระบบที่นั่ง : การขยับเก้าอ้ีรอบทิศทาง แรงสั่นสะกิดขาและสะกิดหลัง  

 2) ระบบการสร้างสภาพแวดล้อม (Environmental Effects) : จุดเด่นหลักทั้ง 8 เทคนิค

พิเศษ ได้แก่ ลม แสงกระพริบ หมอก กลิ่น การสั่นสะเทือน ลมเป่า ฟองอากาศและน้ า  ให้ความรู้สึก

เสมือนจริง      
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 3) ระบบเสียง : ระบบเสียง Dolby Surround 7.1 ให้เสียงเสมือนจริงสมบูรณ์ ครบทุกมิติ 

    4) ระบบการฉาย : การฉายด้วยระบบดิจิตอล RealD 3D ให้ภาพคมชัดเสมือนจริงทั้งระบบ 

2 มิติและ 3 มิติ เพิ่มอรรถรสในการชมภาพยนตร์อย่างรอบด้าน 

  5) ภาพยนตร์ : ภาพยนตร์ที่น ามาฉายในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ต้องเป็นภาพยนตร์ที่มี

การจดลิขสิทธิ์ (Licensing) เป็นภาพยนตร์ที่มีคุณภาพ เป็นภาพยนตร์ที่เป็นกระแส (Blockbuster) 

และเป็นภาพยนตร์ฟอร์มยักษ์ มีเนื้อเรื่อง Special Effect ตระการตา มีความสอดคล้องกับการ

จัดสร้างองค์ประกอบสภาพแวดล้อมในโรงภาพยนตร์ โดยแนวภาพยนตร์ที่จัดฉายในโรงภาพยนตร์ 4 

มิติ 4DX ได้แก่ ภาพยนตร์ผจญภัย (Adventure) ภาพยนตร์แฟนตาซี (Fantasy) ภาพยนตร์แอ็คชั่น 

(Action) ภาพยนตร์วิทยาศาสตร์ (Sci-Fi) ภาพยนตร์ (Animation)  ภาพยนตร์สงคราม (War) 

ภาพยนตร์สยองขวัญ (Thriller) เป็นต้น  

6) การจัดฉาย : การจัดฉายภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในประเทศไทยนั้น ต้องมี

การท าส่วนแบ่งทางการตลาดกับบริษัท ซีเจโฟว์ดีเพล็กซ์ โดยการจัดฉายภาพยนตร์บริษัท เมเจอร์ซีนี

เพล็กซ์ กรุ๊ปจ ากัด มีการจัดท าตารางภาพยนตร์ในทุกๆเดือน เพ่ือให้ผู้ชมได้เตรียมตัวล่วงหน้า ซึ่งการ

จัดฉายมีการสลับเปลี่ยนภาพยนตร์ใหม่ในทุกๆ 2 สัปดาห์เพ่ือสร้างความความหลากหลายและความ

แปลกใหม่ให้แก่ผู้บริโภค (สาโรจน์ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์ 7 เมษายน 2558)   

 

ภำพที่ 4.1 ภำพตัวอย่ำง เทคนิคพิเศษในโรงภำพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

 
ที่มา : http://www.majorcineplex.com/system/fourdx   
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ด้านราคาโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX   

การสื่อสารด้านราคาโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ต้องการสื่อให้ผู้บริโภคเห็นว่า การที่โรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นโรงภาพยนตร์ที่มีเทคโนโลยีที่มีความทันสมัยเป็นโรงภาพยนตร์แห่ง

นวัตกรรม แม้มีราคาที่สูงแต่ผู้บริโภคทุกกลุ่มสามารถเข้าถึงโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้ โดยโรง

ภาพยนตร์มีการจัดตั้งราคาบัตรชมภาพยนตร์ที่แตกต่างกันในแต่ละสาขา ซึ่งการก าหนดรูปแบบราคา

บัตรชมภาพยนตร์ จะขึ้นอยู่กับสถานที่ตั้งของโรงภาพยนตร์และพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยมีการ

ก าหนดราคาดังนี้   

1.โรงภาพยนตร์ AIS 4DX สาขาพารากอนซีนีเพล็กซ์ มีท าเลอยู่ใจกลางเมือง ผู้บริโภคมีทั้ง

ชาวไทยและชาวต่างชาติ ผู้ชมภาพยนตร์มีก าลังในการซื้อ ดังนั้นจึงท าให้สาขาพารากอนซีนีเพล็กซ์ มี

ราคาบัตรชมภาพยนตร์ที่สูงกว่าสาขาอ่ืน ราคาบัตรชมภาพยนตร์อยู่ที่ 500 – 400 บาทต่อที่นั่ง  

2. โรงภาพยนตร์ AIS 4DX สาขาเมเจอร์รัชโยธินมีท าเลที่ตั้งอยู่นอกเมืองประกอบกับกลุ่ม

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นนักเรียน นักศึกษา จึงท าให้ราคาบัตรชมภาพยนตร์มีราคาอยู่ที่ 400 – 350 

บาท  

เมื่อหากเปรียบเทียบแล้วโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จะมีราคาที่สูงกว่าโรงภาพยนตร์ทั่วไป ดังนั้นจึงท า

ให้โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีการท าการส่งเสริมการตลาดในด้านราคา ผู้บริโภคสามารถน าส่วนลด

ต่างๆที่ร่วมรายการมาใช้เป็นส่วนลดบัตรชมภาพยนตร์   ซึ่งการลดราคาบัตรชมภาพยนตร์จะท าให้

ราคาบัตรมีความใกล้เคียงกับราคาบัตรโรงภาพยนตร์ทั่วไป   

“ราคาบัตรของโรงภาพยนตร์ 4DX มีราคาที่แตกต่างกัน ทางด้านสาขา พารากอนซีนีเพล็กซ์ 

จะมีราคาที่ค่อนข้างสูงมากกว่าที่อ่ืนๆ เนื่องจากพารากอนเป็นศูนย์การค้าใจกลางเมือง ค่าเช่าพ้ืนที่มี

ราคาที่สูง ประกอบกับมีนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างชาติ มาใช้บริการ ดังนั้นราคาบัตรจึงสูงกว่า

โรงภาพยนตร์ 4DX อีก 3 สาขา แต่ถ้าเทียบกับโรงภาพยนตร์ทั่วไปที่มีอยู่ในประเทศไทยตอนนี้ถือว่ามี

ราคาที่ค่อนข้างสูง ดังนั้นการที่มีราคาบัตรชมภาพยนตร์ที่สูง จึงท าให้ต้องมีการท าการส่งเสริม

การตลาดในด้านราคา โดยผู้ชมที่จะเข้ามาชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4DX จะสามารถใช้ส่วนลด

ต่างๆที่ร่วมกับโรงภาพยนตร์ น ามาเป็นส่วนลด ซึ่งการใช้ส่วนลดต่างๆนี้ก็จะท าให้ราคาบัตรโรง

ภาพยนตร์ 4DX ลดลงและมีราคาที่ใกล้เคียงกับโรงภาพยนตร์ทั่วไป เราอยากให้ผู้บริโภคมองว่า โรง
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ภาพยนตร์ 4DX นั้นมีคุณภาพ เป็นโรงภาพยนตร์แห่งโลกอนาคต ซึ่งถึงราคาบัตรจะสูงแต่ผู้บริโภค

สามารถเข้าถึงได้ ” ( สาโรจน์ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์ 7 เมษายน 2558)   

ภาพที่ 4.2  ราคาบัตรชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX สาขา พารากอน ซีนีเพล็กซ์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : http://www.thaimovieclub.com/ais-4dx-paragon-cineplex.html 

ด้านการช่องทางการจัดจ าหน่ายโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

  ด้านเกณฑ์ในการเลือกที่ตั้งโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  สถานที่ตั้งโรงภาพยนตร์ต้องเป็น

สถานที่ใจกลางเมือง เป็นย่านที่มีผู้คนอาศัยจ านวนมาก สะดวกสบายต่อการเดินทาง ผู้บริโภค

สามารถเข้าถึงโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้และเป็นกลุ่มคนที่มีก าลังซื้อ ซึ่งสังเกตจากลักษณะการชม

ภาพยนตร์ของผู้บริโภคเป็นหลักในการเลือกสถานที่ตั้ง   

“การตั้งโรงภาพยนตร์ 4DX ต้องเป็นสถานที่ที่มีคนเยอะ เป็นสาขาที่มี admission สูง และ

ต้องเป็น Target ที่คนมีก าลังซื้อ เราต้องดูรูปแบบของ Lifestyle ของคนที่จะมาดูภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4DX ดังนั้นจึงต้องตั้งโรงภาพยนตร์ 4DX ในใจกลางเมืองที่ผู้คนสามารถเข้าถึงได้”                 

( สาโรจน์ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์ 7 เมษายน 2558) 

ลักษณะการชมภาพยนตร์และการเลือกสถานที่ตั้งทั้ง 2 สาขามีดังนี้  
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1. โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX สาขาพารากอนซีนีเพล็กซ์  ลักษณะสถานที่ตั้งอยู่ใจกลางเมือง

บนศูนย์การค้าสยามพารากอน กลุ่มผู้บริโภคมีทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ เป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อ ชม

ภาพยนตร์หลากหลายเรื่อง         

 2 .โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX สาขาเมเจอร์ รัชโยธิน ลักษณะสถานที่ตั้ง จัดตั้งบนโรง

ภาพยนตร์เมเจอร์รัชโยธินในรูปแบบ Stand alone ใจกลางถนนรัชดา-ลาดพร้าว ใกล้แหล่งชุมชน

และสถานศึกษา เป็นการขยายสาขาออกนอกเมืองเพ่ือรองรับกลุ่มลูกค้า กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น

นักเรียน นักศึกษา โดยเลือกชมเฉพาะภาพยนตร์ฟอร์มยักษ์ และใช้ส่วนลดในการชม 

ทางด้านการอ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เปิดช่องทางการจัด

จ าหน่ายที่ให้ความสะดวกสบายทางการบริการแก่ผู้บริโภค โดยมีการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย มีการ

จัดตั้งบริการจองบัตรชมภาพยนตร์ล่วงหน้าผ่านเว็บไซต์ การใช้โปรแกรม Application Major 

movie plus  การจองบัตรชมภาพยนตร์ผ่านตู้ E-Ticket box รวมทั้งมีการเพ่ิมความพิเศษให้แก่ 

ลูกค้าโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ด้วยการให้บริการเลนพิเศษและการให้ยืมแว่นตา 3 มิติโดยไม่มี

ค่าใช้จ่ายเพิ่ม ซึ่งเป็นการให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้าท่ีเข้ามาชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

โดยด้านการดูแลสถานที่โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีการเอาใจใส่ด้านความสะอาดและความ

ปลอดภัย ทั้งในตัวโรงภาพยนตร์และระบบเทคนิคพิเศษ ให้อยู่ในมาตรฐาน สถานที่ตกแต่งสวยงาม 

ทันสมัย รองรับความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในอนาคตโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จะมีการขยายสาขาเพ่ือรองรับความต้องการและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้

ครอบคลุมมากขึ้น โดยมีการก าหนดเปิดโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX สาขาละ 1 โรงภาพยนตร์ต่อ 1 

สาขาเพ่ือเติมเต็มความต้องการในการชมภาพยนตร์ของผู้ชม สาขาที่ก าลังด าเนินการจัดสร้างได้แก่  

1. เซ็นทรัลเฟสติวัล อีสท์ วิลล์ (Central Festival East Ville)   โครงการเปิดในเดือน ตุลาคม 

พ.ศ. 2558  

2. เซ็นทรัลพลาซา เวสต์เกต (Central Westgate)  โครงการเปิดในเดือน กรกฎาคม พ.ศ. 2558 

3. พรอมานาด ซีนีเพล็กซ์ (Promenade Cineplex)  โครงการเปิดภายในปี พ.ศ 2558 

(Wikipedia, 2015) 

 

 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%A5_%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%97%E0%B9%8C_%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%95
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ภาพที่ 4.3 บริเวณสถานที่โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX สาขา พารากอนซีนีเพล็กซ ์

 

 
ภาพที่ 4.4 การอ านวยความสะดวกแก่ผู้ชมโรงภาพยนตร์  4 มิติ 4D 

 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

  โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ใช้รูปแบบการส่งเสริมการตลาดผ่านการสื่อสารแบบบูรณาการโดย

ใช้เครื่องมือทางการสื่อสารที่ส าคัญ ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ บทบาทพนักงาน

และการส่งเสริมการขาย โดยมีการวางกลุ่มผู้ชมเป้าหมายในลักษณะที่กว้าง คือ กลุ่มคนทั่วไปที่

ต้องการประสบการณ์การชมภาพยนตร์ที่เหนือกว่าโรงภาพยนตร์ทั่วไปและเป็นผู้มีก าลังซื้อ 
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“Target จะเหมือนโรงภาพยนตร์ทั่วไปมีทั้งวัยรุ่นและคนท างาน แต่ที่ส าคัญคือต้องเป็นกลุ่ม

คนที่ชอบประสบการณ์ที่เหนือกว่าโรงภาพยนตร์ปกติและเป็นกลุ่มที่มีก าลังในการซื้อ” (สาโรจน์ 

อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์ 7 เมษายน 2558)   

โดยรูปแบบการวางแผนการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จะใช้รูปแบบการ

สื่อสารออนไลน์ (Online Communication) โดยใช้เครือข่ายทางสังคม เช่น Facebook Fan page 

,Website, Instagram, Line application ในการท าการสื่อสารเป็นหลัก เนื่องจากเป็นสื่อที่มีต้นทุน

ต่ า สามารถเก็บข้อมูลได้ดีกว่าสื่ออ่ืนและสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ตามความต้องการ 

ซึ่งการที่บริษัทเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ กรุ๊ปมีการใส่ใจเรื่องเทคโนโลยีและนวัตกรรมในด้านการสื่อสารนั้น 

ท าให้ช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภค สามารถตอบโจทย์ลักษณะสินค้าบริการ ที่มี

ความทันสมัยและไม่ยึดติดกับสื่อรูปแบบเดิม  

“การวางแผนการตลาดเนื่องจาก โรงภาพยนตร์ 4DX เป็นโรงภาพยนตร์ที่ไม่ได้ Mass 

เหมือนโรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ทั่วไปที่มีอยู่ทั่วประเทศ ดังนั้นเริ่มแรกเราจึงจ าเป็นต้องเน้นลงสื่อ 

ในทุกๆด้านให้เป็นที่รู้จัก โดยการสื่อสารจะเน้นหลักไปที่ Online เป็นหลัก” (สาโรจน์ อนันต์สิทธิโชค, 

สัมภาษณ์ 7 เมษายน 2558)   

รูปแบบการส่งเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX โดยผ่านเครื่องมือทางการตลาดมีดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising)  

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อ ณ โรงภาพยนตร์

และสื่ออินเตอร์เน็ต โดยเน้นการโฆษณาด้านสื่ออินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 

 

 4.1.1 การโฆษณาทางโทรทัศน์  โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ไม่เน้นสื่อทางโทรทัศน์ ปัจจุบัน 

จะมีเพียงโฆษณา แนะน าภาพยนตร์ที่เข้าใหม่ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในรูปแบบภาพยนตร์

ตัวอย่าง (Trailer) เท่านั้น 
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 4.1.2 การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ มีการลงโฆษณาทางนิตยสารภาพยนตร์ Starpics และ

นิตยสาร Flick และมีการลงโฆษณาทุกวันในหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ และบางกอกโพสต์ หน้าโปรแกรม

ภาพยนตร์   

 

4.1.3 การโฆษณาทางสื่อ ณ โรงภาพยนตร์ มีการฉายตัวอย่างแนะน าโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX จากศิลปิน ดารา ในช่วงก่อนฉายภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ IMAX และโรงภาพยนตร์ปกติ

ทั่วไป บริเวณโรงภาพยนตร์ประดับด้วย โปสเตอร์ (Poster) แบนเนอร์ (Banner) ป้ายโฆษณาบอก

ทางพิเศษ (Special signage) ป้ายโฆษณาแบบตั้งและแบบแขวน ป้ายผ้าขนาดใหญ่ภายในบริเวณตัว

ห้าง มีการแจกแฮนด์บิล (Handbill) แนะน าภาพยนตร์ที่เข้าฉาย  

ภาพที่ 4.5 ภาพโฆษณา Poster โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.6 โฆษณา แนะน าโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในโรงภาพยนตร์ Imax และโรงภาพยนตร์ทั่วไป 
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ภำพที่ 4.7 โฆษณำสื่อกลำงแจ้ง ป้ำยผ้ำ ขนำดใหญ่ บริเวณสำขำ พำรำกอนซีนีเพล็กซ์ 
 
 
 
 
 

 

 

 
4.1.4 การโฆษณาทางสื่ออินเตอร์เน็ต  มีการโฆษณาผ่านทางเว็บไซต์ของเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ 

www.majorcineplex.com/4dx , Facebook Imax & 4DX Fan club  และ Instagram : Imax 

& 4DX Fan club  การโฆษณาเช่น โปรโมชั่นส่วนลด สิทธิพิเศษต่างๆของโรงภาพยนตร์ การแนะน า

โรงภาพยนตร์ผ่าน วิดีโอ และ Infographic motion ("AIS 4DX theater," 2014) 

 

ภาพที่ 4.8 โฆษณาภาพยนตร์ที่ก าลังเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX ใน Facebookและ  

Instagram 

 

 

 

    

ที่มา : https://www.facebook.com/IMAX4DX 

 

 

http://www.majorcineplex.com/4dx%20,%20Facebook%20Imax%20&%204DX%20Fanclub%20%20และ%20Instagram%20:%20Imax%20&%204DX%20Fanclub%20ซึ่ง
http://www.majorcineplex.com/4dx%20,%20Facebook%20Imax%20&%204DX%20Fanclub%20%20และ%20Instagram%20:%20Imax%20&%204DX%20Fanclub%20ซึ่ง
https://www.facebook.com/IMAX4DX
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ภาพที่ 4.9 โฆษณาแนะน าโรงภาพยนตร์ ในเว็บไซต์ Major Cineplex 

 

ที่มำ : http://www.majorcineplex.com/system/fourdx 

ภาพที่ 4.10 กำรโฆษณำในรูปแบบ Infographic motion ทำงเว็บไซต์ Major Cineplex 

ที่มำ : http://www.majorcineplex.com/system/fourdx 

4.2  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)           

  4.2.1 การร่วมโปรโมชั่นกับ Naming sponsor โรงภายนตร์ 4 มิติ 4DX มีการร่วมทุน

ผู้สนับสนุน ในรูปแบบของ Naming Sponsor ดังนั้นมีการท าการส่งเสริมการตลาดร่วมกับ กับทาง 

AIS กิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่น การร่วมโปรโมชั่นกับผู้สนับสนุน ได้แก่ ผู้ใช้บริการเครือข่าย 

AIS : สามารถน ามาเป็นลดราคาบัตรชมภาพยนตร์  ในราคา 50  บาทต่อที่นั่งและ AIS serenade  

ราคา 100 บาทต่อที่นั่ง , การแจกของที่ระลึก ตุ๊กตาและช็อคโกแลต จาก AIS ในช่วงเทศกาลวาเลน

ไทน ์("Majorcineplex Promotion," 2014) 

 

 

 

http://www.majorcineplex.com/system/fourdx
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ภาพที่ 4.11 การส่งเสริมการขายของ Naming Sponsor AIS  ของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มำ : http://www.majorcineplex.com/promotion 
 

  4.2.2 โปรโมชั่นหลักส่วนลดบัตรสมาชิก บัตร M Generation บัตร M Generation 

Student  และบัตร M Generation IMAX ได้รับส่วนลดตามประเภทบัตร โดยทุกยอดการใช้จ่ายจะ

สามารถสะสมยอดการชมภาพยนตร์เพ่ือน ามาแลกส่วนลดและรับของรางวัลพิเศษมากมาย  

 

  4.2.3 กิจกรรมการส่งเสริมการขายในด้านอ่ืนๆ ได้แก่ การลดแลกแจกแถม ซึ่งได้แก่ 

  การลดราคาตั๋วชมภาพยนตร์  : โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ลดราคาตั๋วพิเศษส าหรับนักเรียน 

นักศึกษาและผู้ใช้เครือข่าย AIS , บัตรเครดิตที่ร่วมรายการ,  การซื้อบัตรชมภาพยนตร์  1 แถม 1 

เรื่อง Jack Ryan, Lucy, The maze runner, Planes: Fire & Rescue  การซื้อบัตรชมภาพยนตร์  

2 แถม 1  เรื่อง The Spiderman 2 ("Majorcineplex Promotion," 2014) 

  การแลกของรางวัล : การชมภาพยนตร์ในแต่ละครั้งจะได้รับคะแนนสะสมในบัตร M Gen 

เพ่ือแลกของรางวัล อาทิเช่น บัตรชมภาพยนตร์ ป๊อปคอน น้ าดื่ม เป็นต้น   

  การแจกตั๋วชมภาพยนตร์ และของรางวัล : การร่วมสนุกผ่านกิจกรรมทางการตลาด เช่น 

กิจกรรมแชะ-แชร์-แท็ก #IMAX4DXFanclub ทาง Instagram และ Facebook ถ่ายรูปคู่กับบูท 

4DX ลุ้นรับบัตรชมภาพยนตร์ทุกสัปดาห์        
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  การแถม : โปรโมชั่นแถมแว่นตา 3 มิติเม่ือซื้อบัตรชมภาพยนตร์เรื่อง Transformer : Age of 

Extinction, Big Hero, Insurgent  

“การส่งเสริมการขายในการท าการตลาดนั้น เราจะมีการท าโปรโมชั่นตลอดทั้งปี เช่น มอบสิทธิ
พิเศษเมื่อจองตั๋วภาพยนตร์ล่วงหน้า การแจกคูปองชิงรางวัลเมื่อชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4DX 
โดยในช่วงที่มีภาพยนตร์ฟอร์มยักษ์เข้าฉาย เราจะท ารูปแบบการส่งเสริมการขาย ทั้ง ลด (ราคา) แลก 
(ของรางวัล) แจก (ตั๋วชมภาพยนตร์, ของที่ระลึก) และแถม (เเว่นตา 3 มิติ, ตั๋วภาพยนตร์) เพ่ือ
กระตุ้นให้ผู้ชมเข้ามาชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4DX ให้เพ่ิมมากขึ้น” (สำโรจน์ อนันต์สิทธิโชค, 
สัมภำษณ์ 7 เมษำยน 2558)   

ภำพที่ 4.12 กำรส่งเสริมกำรขำยโรงภำพยนตร์ 4 มิติ 4DX 
 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
4.3 บทบาทพนักงาน (Personal Selling)  

  โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นโรงภาพยนตร์ที่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย ถูกน าเข้ามาประเทศ

ไทยเป็นที่แรก ดังนั้นบริษัท เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ จึงมีการอบรมพนักงานเพ่ือสร้างความรู้และความ

เข้าใจ เพ่ือที่สามารถให้ค าแนะน ากับผู้บริโภคที่จะเข้ามาใช้บริการ  เช่น การอบรมในส่วนพนักงาน

ต้อนรับ เพ่ือให้สามารถตอบค าถามหรือให้การแนะน าแก่ที่ผู้ที่จะเข้าชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 
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มิติ 4DX และการอบรมพนักงานจัดฉาย เพ่ือท าหน้าที่ดูแลและควบคุมระบบการฉายในระบบโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

“ในแง่ Marketing เราต้องท าการศึกษาว่าจุดเด่นของ Product เราคืออะไร แล้วเอามา

ถ่ายทอดให้คนทั่วไปเข้าใจด้วยวิธีการที่ง่ายที่สุด เนื่องจากโรงภาพยนตร์ 4DX เป็นโรงภาพยนตร์ที่

ใหม่ ดังนั้นเราจึงต้องมีการอบรมพนักงานเพ่ือให้ความรู้และความเข้าใจ เนื่องจากพนักงานต้องคอย

ตอบค าถามลูกค้าว่าท าไมเขาจึงต้องยอมจ่ายตั๋วหนังที่แพงขึ้นเพราะอะไร ซึ่งการอธิบายหรือการให้

ค าแนะน าจะช่วยให้ลูกค้าเข้าใจและมีความสนใจในการชมภาพยนตร์โรงภาพยนตร์ 4DX มากขึ้น” 

(สาโรจน์ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์ 7 เมษายน 2558)   

ภาพที่ 4.13 พนักงาน โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

 
 

 
 
 

 

 

ที่มา : http://www.majorcineplex.com/system/fourdx 

4.4 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)   

  ด้านการประชาสัมพันธ์ โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ท ากิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์ เช่น 

การจัดแถลงข่าว การจัดการประกวดการแข่งขัน การเปิดตัวภาพยนตร์ รวมทั้งการเผยแพร่ข่าวสาร

และกิจกรรมต่างๆ  ผ่านช่องทางการประชาสัมพันธ์ทางเว็บไซต์  www.majorcineplex.com , 

Imax & 4DX Fanclub Facebook และ Imax & 4DX Instagram ("Major Cineplex New and 

activity," 2014)  

http://www.majorcineplex.com/
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  4.1 การจัดรอบสื่อมวลชน (Press Preview)  ทุกสัปดาห์ที่มีภาพยนตร์เข้าฉายในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จะท าการเชิญสื่อมวลชนเข้าร่วมชมภาพยนตร์ เพ่ือการแนะน าและการเขียน

ข่าว  

“ทุกภาพยนตร์ที่เข้าฉายในระบบโรงภาพยนตร์ 4DX เราจะพยายามจัดรอบ Preview เชิญ

คนดังหรือ Blogger ต่างๆเข้ามาชมและพวกเขาเหล่านั้นก็จะท าการ Preview ให้กับเรา ซึ่งได้รับ

ความร่วมมือที่ดีจากสื่อมวลชน ท าให้เราไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายทางด้าน Media อะไร”  (สาโรจน์ 

อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์ 7 เมษายน 2558)   

 4.2 การส่งข่าวประชาสัมพันธ์ (Publicity) รูปแบบการประชาสัมพันธ์อยู่ในลักษณะการส่ง

ข่าวประชาสัมพันธ์และคอลัมน์ต่างๆ ลักษณะข่าวทั่วไปและภาพข่าว จัดท าสกู๊ปบนหน้าเว็บไซต์ 

Major Cineplex เป็นหลัก และการส่งข่าวประชาสัมพันธ์ เช่น กิจกรรมทางการตลาด การแนะน าโรง

ภาพยนตร์ การสัมภาษณ์ผู้บริหาร การเขียนบทความลงหนังสือพิมพ์และนิตยสาร   

4.3 การจัดการประกวด (Contests)  จัดการประกวดออกแบบสื่อภายใต้หัวข้อ IMAX & 

4DX Info graphic Contest และการประกวด IMAX and 4DX Brand Idol 2015 เพ่ือให้นักเรียน

นักศึกษาและกลุ่มคนรุ่นใหม่เป็นตัวแทนโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในการประชาสัมพันธ์ 

“ทางเราจะท าการจัดการประกวดต่างๆเพ่ือให้นักเรียนนักศึกษาได้ใช้ความคิดสร้างสรรค์ 

ความสามารถ และความกล้าแสดงออกในการเปิดความคิดใหม่ๆในด้านเทคโนโลยีในการชม

ภาพยนตร์ การจัดการประกวดต่างๆ ถือนั้นเป็นการประชาสัมพันธ์โรงภาพยนตร์ 4DX อีกด้านหนึ่ง 

เรามองคนเป็น Media ของเรา ในด้านการช่วย Share ให้ข้อมูลประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ Imax และ 

4DX อยากให้วัยรุ่นคนใหม่ๆได้เข้ามาลอง พอลองแล้วอยากให้ชอบ พอชอบแล้วอยากให้ติด ติดแล้ว

เป็นแฟนโรงภาพยนตร์ 4DX ไปตลอด” (สาโรจน์ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์ 7 เมษายน 2558)   
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ภำพที่ 4.14 กำรจัดกำรประกวดของโรงภำพยนตร์ 4 มิติ 4DX 
 

 

 

 

 

 

ที่มา : http://www.majorcineplex.com/news 

 4.4 การจัด Special week ทุกวันหยุดสุดสัปดาห์ จัดกิจกรรมพิเศษ โดยมี AIS 4DX girl 

คอยให้ค าแนะน า พูดคุยและชักจูงให้ลูกค้าเข้ามาลองสัมผัสประสบการณ์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

เป็นการสนับสนุนการส่งเสริมการขายร่วมกับการประชาสัมพันธ์ ("AIS 4DX girl," 2015) 

ภำพที่ 4.15 กำรประชำสัมพันธ์ร่วมกับกำรส่งเสริมกำรขำยด้วย AIS 4DX girl 
 
 

 

 

      
    

 

  ที่มำ : https://www.facebook.com/IMAX4DX/photos_stream 

 4.5 การจัดท าตารางภาพยนตร์ (Movie lineup) จัดแสดงตารางภาพยนตร์ทางเว็บไซต์ใน

ทุกๆเดือน และตาม สื่อ ณ โรงภาพยนตร์ เช่นการจัดท า แฮนด์บิล Movie line up โปสเตอร์ และ

ป้ายแบบแขวนและแบบตั้ง    
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ภาพที่ 4.16 Movie line up ในโรงภาพยนตร์ในแต่ละเดือนในเว็บไซต์ 

 

 

 

 

 

 

ที่มำ : https://www.majorcineplex.com/system/fourdx 

 

ภาพที่ 4.17 โปสเตอร์ตารางการจัดฉายภาพยนตร์ (Movie Line up) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ที่มา : https://www.majorcineplex.com/system/fourdx 
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5. การตลาดอินเทอร์เน็ต (Internet marketing) 

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ใช้รูปแบบการสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) เป็นหลักใน

การท าการสื่อสารการตลาด โดยการใช้เครือข่ายทางสังคม  

  “ การวางแผนการสื่อสารการตลาดออนไลน์ เราจะใช้ Website,  Facebook,  Instagram, 

Official Line, ในการท าการสื่อสาร เครือข่ายสังคมออนไลน์ถือเป็นสิ่งที่ดีมาก เพราะเป็น Free 

media ท าให้เกิดการบอกต่อ การแชร์ ท าให้เราสามารถเห็นคนที่สนใจเราได้ มีการจัดตั้งเป็นแฟน

เพจ เป็นแฟนคลับ ท าให้เราใกล้ชิดกับกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ท าให้เรารู้ว่าเขาชอบอะไรไม่ชอบอะไร 

ซึ่งดูได้จากการกด Like หรือ การ comment เราสามารถ Interactive กับกลุ่มเป้าหมายของเราได้

อย่างรวดเร็ว ปัจจุบันเทคโนโลยีมีความก้าวหน้ามากขึ้น การใช้เครื่องมือสื่อสารจึงเปลี่ยนเป็นไปใน

ทิศทางนี้หมด” ( สาโรจน์ อนันต์สิทธิโชค, สัมภาษณ์ 7 เมษายน 2558)   

รูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online communication ) ที่โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ใช้ 

ท าการสื่อสาร ได้แก่ 

 5.1 Website 

 เว็บไซต์ www.majorcineplex.com/4dx เป็นช่องทางการสื่อสารของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่

มีลักษณะการให้ข้อมูล เช่น การแนะน าโรงภาพยนตร์ โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการ

ขาย รวมทั้งการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ ("AIS 4DX theater," 2014) 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.majorcineplex.com/
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ภาพที่ 4.18 Website Major Cineplex 4DX 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : https://www.majorcineplex.com/system/fourdx 

 

  5.2  Facebook 

 Facebook IMAX & 4DX Fanclub เป็นช่องทางการสื่อสารเครือข่ายสังคมที่สมาชิกผู้ชื่นชอบใน

โรงภายนตร์ 4 มิติ 4DX สามารถกด like เพ่ือขอรับข้อมูลข่าวสารจากโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX โดย

ลักษณะการสื่อสารเป็นการแจ้งข่าว การแนะน า การประชาสัมพันธ์กิจกรรมการตลาด ร่วมทั้งข่าวสาร

ภาพยนตร์ใหม่ที่ก าลังเข้าฉาย ซึ่งสมาชิกสามารถโต้ตอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได้ เป็นต้น 

("IMAX & 4DX Fanclub," 2015) 
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ภาพที่ 4.19 Facebook : IMAX & 4DX Fanclub 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  https://www.facebook.com/IMAX4DX 

5.3 Instagram: IMAX& 4DX Fanclub 

  Instagram: IMAX & 4DX Fanclub เป็นช่องทางเครือข่ายสังคมประเภทหนึ่ง ที่ลักษณะ

ใกล้เคียงกับการเผยแพร่ข่าวสารทางหน้าเพจ Facebook สามารถดาวน์โหลดแอปพลิเคชั่น ได้จาก 

App  Instagram ใช้ได้ทั้งระบบปฏิบัติการ iOS และ Android  ลักษณะข้อความจะมีเนื้อหาที่สั้น 

และเน้นภาพถ่ายกิจกรรมเป็นหลักของผู้เป็นสมาชิกจะสามารถรับทราบข้อมูลข่าวสาร ภาพถ่าย การ
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เล่นเกมส์ร่วมสนุก รวมทั้งข่าวสารภาพยนตร์ที่ก าลังเข้าฉาย โดยสามารถโต้ตอบสื่อสารได้จากการ 

comment ("IMAX & 4DX Fanclub Instagram," 2015) 

ภาพที่ 4.20 Instagram : IMAX & 4DX Fanclub 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Application Instagram Imax.4dx.fanclub 

 5.4 Major Cineplex Line official 

  Line application เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์อีกประเภทหนึ่งที่ก าลังเป็นที่นิยมในประเทศ

ไทย ทางเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ ได้เปิด Application Line Major Cineplex Line official เพ่ือแสดง

ข้อมูลข่าวสาร กิจกรรม และการประชาสัมพันธ์ ซึ่งผู้ที่เป็นสมาชิกสามารถดาวน์โหลดแอปพลิเคชั่น 

ได้จาก App line ใช้ได้ทั้งระบบปฏิบัติการ iOS และ Android ลักษณะข้อมูลจะเป็นข้อความที่สั้น

ประกอบ ลิงค์เชื่อมโยงเพ่ือติดตามรายละเอียดข่าวสารและการประชาสัมพันธ์จากทางโรงภาพยนตร์ 

4 มิติ 4DX  
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ภาพที่ 4.21 Major Cineplex  Line official 

 

 

 

 

 
 
  

 

 

 

ที่มา : Application Line official Major Cineplex 

 

การประเมินความส าเร็จและทิศทางการสื่อสารการตลาดในอนาคต     

  ปัจจุบันโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ยังไม่มีการประเมินมาตราวัดผลกับแผนงานด้านการ

สื่อสารการตลาด เนื่องจากการประเมินนั้นต้องอาศัยปัจจัยในหลากหลายด้านในการพิจารณา แต่ใน

มุมมองของผู้บริหารด้านการตลาดพัฒนาธุรกิจโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มองว่า การประเมินการ

สื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในปัจจุบันอยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจาก การสื่อสาร

ที่เกิดขึ้นยังไม่บรรลุเป้าหมายที่ทางโรงภาพยนตร์ตั้งไว้ ดังนั้นโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จึงยังต้องมี

การท าการสื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่อง โดยทิศทางการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX จะยังคงต้องท าการสื่อสารกับผู้บริโภคในหลากหลายรูปแบบ แต่สื่อที่ใช้เป็นหลักยังคงเป็นการ

สื่อสารการตลาดทางอินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์ (Online Communication) เนื่องจากเทคโนโลยี

การสื่อสารสังคมออนไลน์มีการพัฒนาที่รวดเร็วสามารถช่วยในด้านการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย

และยังเป็นการเพ่ิมช่องทางและโอกาสให้กับโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้เพ่ิมมากขึ้น โรงภาพยนตร์ 
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4 มิติ 4DX เป็นสินค้าบริการที่มีความลึกซึ้งแตกต่างจากสินค้าอ่ืนๆ ดังนั้นทิศทางการสื่อสารใน

อนาคตจึงต้องมีการท าการตลาดในด้านประสบการณ์และประสาทสัมผัสของคนดู โดยรูปแบบที่สนใจ

ในการท าการสื่อสารในอนาคตคือการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experience marketing)  เนื่องจาก

เป็นการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและท าให้รับรู้ถึงประสบการณ์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DXได้โดยตรง โดยในเดือนมิถุนายนโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จะมีการจัดท า ก าแพง 4 มิติ 4DX 

หรือ 4DX wall ขึ้นเพ่ือเป็นการสร้างประสบการณ์แก่ผู้ที่สนใจในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX (ภาพที่ 

4.22 และ 4.23)  

  ในด้านมุมมองความต้องการของผู้บริหารด้านการตลาดพัฒนาธุรกิจโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX ในอนาคตมองว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดเป็นเพียงส่วนหนึ่งที่ช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคเข้ามา

ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เท่านั้น แต่ปัจจัยที่ส าคัญที่ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการยังคง

มาจากภาพยนตร์เป็นหลัก ดังนั้นจึงอยากให้ทิศทางของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในอนาคต คนที่เข้า

มาใช้บริการโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  จาก “ตัวโรงภาพยนตร์” ไม่ใช่แค่มาเพราะมาชม 

“ภาพยนตร์” ที่ดี หรือการบอกต่อ    

ภาพที่ 4.22 ก าแพง 4 มิติ 4DX (4DX wall) สาขาพารากอนซีนีเพล็กซ์                                         

(ถ่ายเมื่อเดือน มิถุนายน พ.ศ. 2558) 
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ภาพที่ 4.23 ก าแพง 4 มิติ 4DX (4DX wall ) สาขา เมเจอร์รัชโยธิน 

 (ถ่ายเมื่อเดือน มิถุนายน พ.ศ. 2558) 

 

ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

น าเสนอผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 

1. ผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

2. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารการตลาด ประกอบไปด้วย 

2.1 ปัจจัยด้านสินค้าบริการ (องค์ประกอบของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX)                

2.2 ปัจจัยด้านราคา  

2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา, การส่งเสริมการขาย, 

บทบาทพนักงานของโรงภาพยนตร์ และการประชาสัมพันธ์ 

3. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

4. ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

 เพศ จ านวน ร้อยละ  

 หญิง 204 51.00  

 ชาย 196 49.00  

 รวม 400 100.00  

 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่เข้าฉายในช่วง

เดือนมกราคม พ.ศ.2557 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ.2558 จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี

จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51 ส่วนเพศชาย มีจ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49 

 

ตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

 อายุ จ านวน   ร้อยละ  

 15 – 20  ปี 78  19.50  

 21 – 25  ปี 123  30.75  

 26 – 30  ปี 109  27.25  

 31 – 35  ปี 48  12.00  

 36 – 40  ปี 17   4.25  

 41 ปีขึ้นไป 25   6.25  

 รวม 400 100.00  

 

จากตารางที่ 4.2 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับอายุของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีอายุ

ระหว่าง 21 – 25 ปี มีจ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 รองลงมาคือ อายุ 26 – 30 ปี มีจ านวน 

109 คน ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ อายุ 36 – 40 ปี มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 

4.25 
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ตารางที่ 4.3 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ   
 ระดับกำรศึกษำ   จ ำนวน ร้อยละ  
 มัธยมศึกษำตอนต้น 10 2.50  
 มัธยมศึกษำตอนปลำย 43 10.75  
 อนุปริญญำ/ปวส. 6 1.50  
 ปริญญาตรี 273 68.25  
 ปริญญำโทหรือสูงกว่ำ 68 17.00  
 รวม 400 100.00  

 
จากตารางที่ 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คือ จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.25 รองลงมาเป็น

ระดับปริญญาโทหรือสูงกว่า มีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 ส่วนระดับอนุปริญญา/ปวส. มี

จ านวนน้อยที่สุด คือ 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 

 
ตารางที่ 4.4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

 อาชีพ จ านวน ร้อยละ  

 พนักงานเอกชน 162 40.50  

 นักเรียน – นักศึกษา 160 40.00  

 ธุรกิจส่วนตัว   44 11.00  

 รับราชการ   19   4.75  

 พนักงานรัฐวิสาหกิจ    8   2.00  

 อ่ืนๆ โปรดระบุ (เกษียณ, พยาบาลวิชาชีพ, 

ลูกจ้าง/พนักงานของรัฐ, อาชีพอิสระ, 

freelance, ช่างภาพ, รับจ้าง) 

   7   1.75  

 รวม 400 100.00  

 

จากตารางที่ 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพ

พนักงานเอกชนมากที่สุด คือ จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมาเป็นนักเรียน – 

นักศึกษา มีจ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40  
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ตารางที่ 4.5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  จ านวน ร้อยละ  

 ต่ ากว่า 5,000 บาท   58   14.50  

 5,000 -15,000 บาท 105   26.25  

 15,001 – 25,000 บาท 105   26.25  

 25,001 – 35,000 บาท   61   15.25  

 35,001 บาทข้ึนไป   71   17.75  

 รวม 400 100.00  

 
จากตารางที่ 4.5 จ าแนกข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่เป็น

นักเรียน/นักศึกษา พิจารณารายได้จากค่าใช้จ่ายรายเดือนท่ีผู้ปกครองมอบให้ ซึ่งพบว่า ส่วนใหญ่กลุ่ม

ตัวอย่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 5 ,000 -15,000 บาท และ 15,001 – 25,000 บาท ซึ่ง 2 

กลุ่มรายได้นี้ มีจ านวนและร้อยละเท่ากัน คือ จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 รองลงมาคือ มี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาทข้ึนไป มีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75  

 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารการตลาด 

ตารางที่ 4.6 จ านวนและร้อยละ ช่องทางการรับทราบข่าวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

 ช่องทางการรับข่าวสาร (เลือกได้มากกว่า 1 

ข้อ) 

จ านวนการตอบ ร้อยละ  

 สื่อ ณ โรงภาพยนตร์ 280 34.87  

 อินเทอร์เน็ต 335 41.72  

 โทรทัศน์ 106 13.20  

 นิตยสาร   38   4.73  

 หนังสือพิมพ์   26   3.24  

 วิทยุ   18   2.24  

 รวม  803 100.00  
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จากตารางที่ 4.6 การส ารวจข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเลือกชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้ช่องทางการรับข่าวสาร

เกี่ยวกับโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จากสื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุด มีจ านวน 335 รายการ คิดเป็นร้อย

ละ 41.72 รองลงมาคือ สื่อ ณ โรงภาพยนตร์ มีจ านวน 280 รายการ คิดเป็นร้อยละ 34.87  

 

2.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านสินค้าบริการ  

ผลการส ารวจความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านสินค้าบริการ ของกลุ่มตัวอย่างที่ชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX วิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเทียบเกณฑ์คะแนน

ระดับความส าคัญในการเลือกชมภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX รายละเอียดผลการวิเคราะห์ดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญด้านสินค้าบริการ 

(องค์ประกอบของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX) 

ข้อความ Mean SD ระดับ

ความส าคัญ 

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX แตกต่างจากโรงภาพยนตร์

ทั่วไป 

4.29 0.76 มากที่สุด 

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย 4.41 0.68 มากที่สุด 

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีการใช้เทคนิคพิเศษ

ต่างๆ ท าให้รู้สึกเสมือนจริง 

4.49 0.68 มากที่สุด 

ระบบที่นั่ง (การขยับเก้าอ้ี) แรงสั่นสะกิดขาและสะกิด

หลัง 

4.29 0.83 มากที่สุด 

ระบบการสร้างสภาพแวดล้อม เช่น ลม ฟองอากาศ 

ฟ้าร้อง หมอก กลิ่น การสั่นสะเทือน ลมเป่าและน้ า  

4.38 0.70 มากที่สุด 

ระบบเสียง Dolby Surround 7.1 สัมผัสเสียงทุกมิติ 4.36 0.77 มากที่สุด 

ระบบการฉาย RealD 3D ที่ให้ภาพความคมชัดเสมือน

จริงทั้ง 2D และ 3D 

4.44 0.68 มากที่สุด 
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ข้อความ Mean SD ระดับ

ความส าคัญ 

ภาพยนตร์ที่น ามาฉายในโรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX 

เป็นภาพยนตร์ฟอร์มยักษ์ 

4.20 0.91 มาก 

ภาพยนตร์ที่เข้าฉายมีเนื้อเรื่อง Special Effect 

ตระการตา 

4.47 0.69 มากที่สุด 

 รวม  4.37  0.50 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ปัจจัยด้านสินค้าบริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านสินค้าบริการ

มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในระดับมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.37 เมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อ

ประเด็นที่โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีการใช้เทคนิคพิเศษต่างๆ ท าให้รู้สึกเสมือนจริง มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุดคือ 4.49 รองลงมาคือ ภาพยนตร์ที่เข้าฉายมีเนื้อเรื่อง Special Effect ตระการตา ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.47 ซึ่งมีความส าคัญต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในเกณฑ์ระดับ

ความส าคัญมากที่สุด  

 
2.2 ปัจจัยด้านราคา  

ผลการส ารวจความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านราคา ของกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 

มิติ 4DX วิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเทียบเกณฑ์คะแนนระดับความส าคัญ

ในการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ รายละเอียดผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญด้านราคา  

ข้อความ Mean SD ระดับความส าคัญ 

ราคาบัตรชมภาพยนตร์ควรมีความเหมาะสม 4.14 0.85 มาก 

ราคาบัตรชมภาพยนตร์ที่แตกต่างกันแต่ละสาขา 3.83 1.02 มาก 

การส่งเสริมการขายด้านราคา (Promotion)  เช่น 

การมอบส่วนลด 

4.25 0.91 มากที่สุด 

การช าระค่าบริการผ่านบัตรพิเศษต่างๆ เช่น บัตร

เครดิต บัตรเติมเงินสด 

3.90 1.03 มาก 

รวม 4.03 0.68 มาก 

 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านราคา มีความส าคัญ

ต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 

4.03 เมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อประเด็นการส่งเสริมการ

ขายด้านราคา (Promotion)  เช่น การมอบส่วนลด มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.25 ซึ่งมีความส าคัญต่อ

การเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในเกณฑ์ระดับความส าคัญมากที่สุด รองลงมาคือ 

ราคาบัตรชมภาพยนตร์ควรมีความเหมาะสม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ซึ่งให้ความส าคัญต่อการเลือกชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในเกณฑ์ระดับความส าคัญมาก  

 

2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

 
ผลการส ารวจความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ของกลุ่ม

ตัวอย่างที่เคยชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX วิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และเทียบเกณฑ์คะแนนระดับความส าคัญในการเลือกชมภาพยนตร์ รายละเอียดผลการ

วิเคราะห์ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย โรงภาพยนตร์  4 มิติ 4DX 

ข้อความ Mean SD ระดับความส าคัญ 

ท าเลที่ตั้งโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ไปมาสะดวก 4.25 0.76 มากที่สุด 

ความสะดวกสบายในการซื้อบัตรชมภาพยนตร์ เช่น มี

ช่องทางเดินพิเศษ ส าหรับจองตั๋วภาพยนตร์ 

4.08 0.93 มาก 

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีความทันสมัย ตกแต่ง

สถานที่สวยงาม มีมาตรฐาน 

4.13 0.78 มาก 

ความสะอาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DXของ

ระบบเทคนิค (ลมเป่า กลิ่น น้ า) และบริเวณภายใน

โรงภาพยนตร์ 

4.53 0.64 มากที่สุด 

ความปลอดภัยทางด้านสถานที่และระบบการจัดฉาย

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

4.42 0.71 มากที่สุด 

ระบบอุณหภูมิปรับอากาศที่เหมาะสมภายในโรง

ภาพยนตร์ 

4.36 0.70 มากที่สุด 

เก้าอ้ีที่นั่งให้ความสะดวกสบาย 4.48 0.71 มากที่สุด 

รวม 4.32 0.54 มากที่สุด 

 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าช่องทางการ

จัดจ าหน่าย มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในระดับ

มากที่สุด ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.32 เมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้

ความส าคัญต่อประเด็น ความสะอาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ของระบบเทคนิค (ลมเป่า กลิ่น 

น้ า) และบริเวณภายในโรงภาพยนตร์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.53 รองลงมาคือ เก้าอ้ีที่นั่งให้ความ

สะดวกสบาย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 ซึ่งมีความส าคัญต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX ในเกณฑ์ระดับความส าคัญมากที่สุด  
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2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

มีความส าคัญต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.83 เมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 4 ด้าน พบว่า องค์ประกอบ

ย่อยบทบาทพนักงานของโรงภาพยนตร์ มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือเท่ากับ 4.05 รองลงมาคือ การส่งเสริม

การขาย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 การโฆษณา ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และ การประชาสัมพันธ์  ค่าเฉลี่ย 

3.66 ซึ่งมีรายละเอียดผลการวิเคราะห์ดังนี้ 

 

2.4.1 ด้านการโฆษณา  

ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญด้านการโฆษณา 

การโฆษณา Mean SD ระดับความส าคัญ  

 โฆษณาแนะน าโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ใน

เว็บไซต์ของเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ 

3.80 0.93 มาก  

 โฆษณามอบส่วนลดราคาตั๋วชมภาพยนตร์ 4.21 0.88 มากที่สุด  

 โฆษณามอบสิทธิพิเศษต่างๆ ส าหรับโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

4.18 0.86 มาก  

 ตัวอย่างแนะน าโรงภาพยนตร์  (Trailer) 4.14 0.81 มาก  

 โปสเตอร์ ใบปิดภาพยนตร์ (Poster) ที่ก าลังเข้า

ฉาย 

3.75 0.97 มาก  

 แฮนด์บิล (Handbill) แนะน าภาพยนตร์ที่เข้า

ฉายในระบบโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

3.56 1.02 มาก  

 ป้ายโฆษณาแบบตั้งและแบบแขวน ภายใน

บริเวณโรงภาพยนตร์ 

3.57 1.02 มาก  

 รวม 3.88 0.67 มาก  
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จากตารางที่ 4.10 พบว่า ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณา กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อ

การเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.88 เมื่อ

พิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ประเด็นการโฆษณามอบส่วนลดราคาตั๋วชมภาพยนตร์มีความส าคัญ

ต่อการเลือกชมภาพยนตร์ ค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.21 รองลงมาคือ โฆษณามอบสิทธิพิเศษต่างๆ 

ส าหรับโรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX มีความส าคัญต่อการชมภาพยนตร์มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18  

 

2.4.2 การส่งเสริมการขาย  

ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญด้านการส่งเสริมการขาย 

การส่งเสริมการขาย Mean SD ระดับ

ความส าคัญ 

 

 บัตรส่วนลดราคาบัตรชมภาพยนตร์ เช่น  บัตร 

M Gen  บัตรนักเรียนส่วนลดจาก  AIS 

4.45 0.80 มากที่สุด  

 การสะสมยอดการชมภาพยนตร์เพื่อแลกรับของ

รางวัล เช่น Popcorn เครื่องดื่ม หรือบัตรชม

ภาพยนตร์ 

4.02 1.01 มาก  

 การแจกของแถม / ของท่ีระลึกเมื่อซื้อบัตรชม

ภาพยนตร์ หรือจองบัตรล่วงหน้า 

4.07 0.98 มาก  

 การแจกคูปองชิงโชค จับฉลากเพ่ือลุ้นของรางวัล 3.68 1.15 มาก  

 การร่วมสนุกชิงตั๋วบัตรชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ใน เว็บไซต์และ 

Facebook Instagram  

3.80 1.14 มาก  

 รวม 4.00 0.81 มาก  

 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย กลุ่มตัวอย่างให้

ความส าคัญต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ประเด็นการส่งเสริมการขายด้วยบัตรส่วนลดราคาบัตรชม
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ภาพยนตร์ เช่น  บัตร M Gen  บัตรนักเรียนส่วนลดจาก  AIS  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.45 รองลงมา

คือ การแจกของแถม / ของที่ระลึกเมื่อซื้อบัตรชมภาพยนตร์ หรือจองบัตรล่วงหน้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.07  

 
2.4.3 บทบาทพนักงานโรงภาพยนตร์  

ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญด้านบทบาทพนักงานโรง

ภาพยนตร์ 

บทบาทพนักงานของโรงภาพยนตร์ Mean SD ระดับความส าคัญ  

พนักงานให้ค าแนะน าเกี่ยวกับโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX 

3.79 0.97 มาก  

พนักงานแจ้งสิทธิพิเศษต่างๆ ก่อนการซื้อบัตร

ชมภาพยนตร์ 

4.07 0.97 มาก  

พนักงานให้บริการด้วยความสุภาพ รวดเร็วและ

เอาใจใส่ 

4.28 0.84 มากที่สุด  

 รวม 4.05 0.82 มาก  

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดด้านบทบาทพนักงานโรงภาพยนตร์  กลุ่ม

ตัวอย่างให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ประเด็นด้านพนักงานให้บริการด้วยความ

สุภาพ รวดเร็วและเอาใจใส่ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.28 รองลงมาคือ พนักงานแจ้งสิทธิพิเศษต่างๆ 

ก่อนการซื้อบัตรชมภาพยนตร์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ซึ่งมีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในระดับมาก  
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2.4.4 การประชาสัมพันธ์  

ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญด้านการประชาสัมพันธ์ 

การประชาสัมพันธ์ Mean SD ระดับ

ความส าคัญ 

 

 ข่าวแนะน าโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในโทรทัศน์ 

เช่น ช่องข่าว รายการภาพยนตร์ 

3.71 0.97 มาก  

 คอลัมน์แนะน าโรงภาพยนตร์4 มิติ 4DX ใน

นิตยสาร 

3.66 0.95 มาก  

 ข่าวประชาสัมพันธ์ในอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ 4.17 0.80 มาก  

 ข่าวสัมภาษณ์ดารานักแสดงจากการชม

ภาพยนตร์ในเว็บไซต์ 

3.38 1.09 ปานกลาง  

 ข่าวสัมภาษณ์ผู้บริหารหรือ สปอนเซอร์โรง

ภาพยนตร์ในเว็บไซต์ 

3.18 1.11 ปานกลาง  

 การประชาสัมพันธ์โปรแกรมการฉายภาพยนตร์

ในแต่ละเดือนทางเว็บไซต์ 

3.98 0.90 มาก  

 บทความ การเขียนวิจารณ์โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX ในอินเทอร์เน็ต 

3.89 0.93 มาก  

 กิจกรรมพิเศษของผู้สนับสนุนโรงภาพยนตร์ AIS 3.66 1.07 มาก  

 การจัดฉายภาพยนตร์รอบพิเศษในโรงภาพยนตร์ 

4 มิติ 4DX 

3.87 0.98 มาก  

 การจัดนิทรรศการแนะน าโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX หน้าโรงภาพยนตร์ 

3.55 1.01 มาก  

 การจัดกิจกรรมการประกวดต่างๆของโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

 

 

3.40 1.09 ปานกลาง  
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การประชาสัมพันธ์ Mean SD ระดับ

ความส าคัญ 

 

 ข่าวหรือการแสดงข้อมูลผ่านทาง SMS บน

โทรศัพท์มือถือ 

3.56 1.12 มาก  

 รวม 3.66 0.75 มาก  

 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ กลุ่มตัวอย่างให้

ความส าคัญต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ประเด็นด้านข่าวประชาสัมพันธ์ในอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ย

มากที่สุดคือ 4.17 รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์โปรแกรมการฉายภาพยนตร์ในแต่ละเดือนทาง

เว็บไซต์ ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.98 ซ่ึงมีควำมส ำคัญต่อกำรเลือกชมภำพยนตร์ในโรงภำพยนตร์ 4 มิติ 4DX 
ในระดับมำก 
 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

ผลการส ารวจข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปในการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ของกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่เข้าฉายในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ.

2557 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ.2558 จ านวน 400 คน วิเคราะห์โดยใช้สถิติร้อยละ รายละเอียดผลการ

วิเคราะห์ดังนี้ 

3.1 จ านวนภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่ชม ในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ.2557 ถึง

เดือนเมษายน พ.ศ.2558 

ตารางที่ 4.14 แสดงจ านวนและร้อยละของจ านวนภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่เคยชม  

จ านวนภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4DX ที่เคยชม จ านวน ร้อยละ  

1 – 2 เรื่อง 289 72.25  

3 – 4 เรื่อง 73 18.25  

มากกว่า 5 เรื่อง 38 9.50  

รวม 400 100.00  
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จากตารางที่ 4.14 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับจ านวนภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่เคยชมในช่วง

เดือนมกราคม พ.ศ.2557 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ.2558 ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่าง

เคยชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  จ านวน 1 – 2 เรื่อง  มีจ านวน 289 คน คิดเป็นร้อย

ละ 72.25 รองลงมาคือ 3 – 4 เรื่อง มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่เคย

ชมภาพยนตร์ 4DX มากกว่า 5 เรื่องมีจ านวนน้อยที่สุด มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 

 
3.2 ระบบการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่นิยมเลือก 

ตารางที่ 4.15 แสดงจ านวนและร้อยละของระบบการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่

นิยมเลือก 

ระบบการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จ านวน ร้อยละ  

ระบบ 2 มิต ิ (2D4D) 33 8.25  

ระบบ 3 มิติ (3D4D) 180 45.00  

ทั้ง 2 มิติและ 3 มิติ 187 46.75  

รวม 400 100.00  
 

จากตารางที่ 4.15 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับระบบการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่ความ

นิยมเลือกของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่นิยมเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ทั้ง

ในรูปแบบ 2 มิติและ 3 มิติ มีจ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.75 รองลงมาคือ นิยมเลือกชม

ภาพยนตร์ 4DX ทั้งในระบบ 3 มิติ (3D4D) มีจ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45   

 

3.3 แนวภาพยนตร์ที่เลือกชมในโรงภาพยนตร์มิติ 4DX 

ตารางที่ 4.16 แสดงจ านวนและร้อยละของแนวภาพยนตร์ที่เลือกชมในโรงภาพยนตร์มิติ 4DX  

แนวภาพยนตร์ที่นิยมเลือกชมในโรงภาพยนตร์ 4DX    จ านวน ร้อยละ  

แอ็คชั่น (Action) 340 29.82  

แฟนตาซี (Fantasy) 207 18.16  

ผจญภัย (Adventure) 199 17.46  

แอนนิเมชั่น (Animation) 144 12.63  
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แนวภาพยนตร์ที่นิยมเลือกชมในโรงภาพยนตร์ 4DX    จ านวน ร้อยละ  

วิทยาศาสตร์ (Sci-Fi) 119 10.44  

สงคราม (War) 95 8.33  

สยองขวัญ (Horror/Thriller) 36 3.16  

รวม 1,140 100.00  

* หมายเหตุ สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ 

 

จากตารางที่ 4.16 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับแนวภาพยนตร์ที่เลือกชมในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ของ

กลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกชมภาพยนตร์แนวแอ็คชั่น (Action) มากที่สุด คือ 

จ านวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 29.82 รองลงมาภาพยนตร์แนวแฟนตาซี (Fantasy) มีจ านวน 207 

คน คิดเป็นร้อยละ 18.16  

 

3.4 การเลือกวันชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ตารางที่ 4.17 แสดงจ านวนและร้อยละของการเลือกวันชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX 

การเลือกวันชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จ านวน ร้อยละ  

จันทร์ - ศุกร์ 171 42.75  

เสาร์-อาทิตย์และนักขัตฤกษ์ 229 57.25  

รวม 400 100.00  

 

จากตารางที่ 4.17 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกวันชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ของ

กลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในวันเสาร์-อาทิตย์

และนักขัตฤกษ์มากที่สุด มีจ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25 และเลือกชมภาพยนตร์ ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในวันจันทร์ - ศุกร์ มีจ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.75 
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3.5 การเลือกช่วงเวลาในการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ตารางที่ 4.18 แสดงจ านวนและร้อยละของการเลือกช่วงเวลาในการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 

มิติ 4DX 

การเลือกช่วงเวลาในการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  

4DX 

จ านวน ร้อยละ  

รอบเช้า (11.00 - 12.00 น.) 42 10.50  

รอบบ่าย (12.01 - 15.00 น.) 120 30.00  

ตั้งแต่รอบเย็นเป็นต้นไป (15.01 - 24.00 น.) 238 59.50  

รวม 400 100.00  

 

จากตารางที่ 4.18 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกช่วงเวลาในการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ตั้งแต่รอบเย็นเป็นต้นไป (15.01 - 24.00 น.) มากที่สุด มีจ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 

รองลงมา นิยมเลือกรอบบ่าย (12.01 - 15.00 น.) มีจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30  

 

3.6 บุคคลที่เลือกให้ไปชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ด้วย 

ตารางที่ 4.19 แสดงจ านวนและร้อยละของบุคคลที่กลุ่มตัวอย่างเลือกให้ไปชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX ด้วย 

บุคคลที่กลุ่มตัวอย่างเลือกให้ไปชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 

4 มิติ  4DX ด้วย 

จ านวน ร้อยละ  

เพื่อน 134 33.50  

คนรัก (แฟน) 95 23.75  

ครอบครัว 86 21.50  

คนเดียว 

 

 

77 19.25  
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บุคคลที่กลุ่มตัวอย่างเลือกให้ไปชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 

4 มิติ  4DX ด้วย 

จ านวน ร้อยละ  

อ่ืนๆ 1) คนรัก (ไม่ใช่แฟน) 2 0.50  

      2) แล้วแต่โอกาส 1 0.25  

      3) ผู้ที่ต้องการไปด้วย 1 0.25  

ไม่ตอบ 4 1.00  

รวม 400 100.00  

 
จากตารางที่ 4.19 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับบุคคลที่กลุ่มตัวอย่างเลือกให้ไปชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 

4 มิติ 4DX ด้วย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชวนเพ่ือนไปชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ด้วยมากที่สุด มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมา ชวนคนรัก (แฟน) มีจ านวน 95 คน 

คิดเป็นร้อยละ 23.75  

 

3.7 ข้อมูลระดับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

 

ข้อมูลด้านระดับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์  4 มิติ 4DX ของกลุ่ม

ตัวอย่างที่เคยชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  ที่เข้าฉายในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ.2557 

ถึงเดือนเมษายน พ.ศ.2558 วิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเทียบ

เกณฑ์คะแนนระดับระดับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX รายละเอียด

ผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
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ตำรำงที่ 4.20 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับพฤติกรรมกำรเลือกชมภำพยนตร์ใน
โรงภำพยนตร์ 4 มิต ิ4DX 

พฤติกรรมกำรเลือกชมภำพยนตร์ในโรงภำพยนตร์ 4 มิติ 
4DX  

Mean SD ระดับ
พฤติกรรม 

 

กำรตัดสินใจเลือกชมภำพยนตร์ในโรงภำพยนตร์ 4 มิติ 
4DX ด้วยตัวเอง 

4.30 0.81 มำกที่สุด  

เหตุผลการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เนื่องจากเป็นเทคโนโลยีที่ใหม่ 
 

4.53 0.70 มากที่สุด  

กำรเลือกชมภำพยนตร์ในโรงภำพยนตร์ 4 มิติ 4DX 
ขึ้นอยู่กับคนรอบข้ำงแนะน ำว่ำดี 

3.38 1.17 ปำนกลำง    

การเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 
เพราะให้ความบันเทิงแก่ตนเองได้ 

4.48 0.69 มากที่สุด  

กำรให้ควำมส ำคัญต่อกำรสื่อสำรกำรตลำดของโรง
ภำพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

3.70 0.95 มำก  

กำรสื่อสำรกำรตลำดของโรงภำพยนตร์ 4 มิติ 4DX ท ำ
ให้มั่นใจตัดสินใจเลือกใช้บริกำรโรงภำพยนตร์ 4 มิติ 
4DX มำกขึ้น 

3.85 0.93 มำก  
 
 

กำรเข้ำร่วมกับกิจกรรมต่ำงๆ ที่โรงภำพยนตร์ 4 มิติ 
4DX จัดขึ้น 

3.30 1.18 ปำนกลำง    

มีควำมพึงพอใจต่อประสบกำรณ์ที่ได้รับจำกกำรชม
ภำพยนตร์ในระบบโรงภำพยนตร์ 4 มิต ิ4DX 

4.25 0.77 มำกที่สุด  

ต้องกำรแนะน ำให้เพ่ือนหรือคนรอบข้ำงมำชมภำพยนตร์
ในโรงภำพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

4.19 0.83 มำก  

ในอนำคตจะเลือกชมภำพยนตร์ในระบบโรงภำพยนตร์ 4 
มิติ 4DX อีก 

4.41 0.77 มำกที่สุด  

รวม 4.04 0.57 มำก  
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จำกตำรำงที่ 4.20 พบว่ำ ในภำพรวมกลุ่มตัวอย่ำงมีระดับพฤติกรรมกำรตัดสินใจเลือกชมภำพยนตร์
ในโรงภำพยนตร์  4 มิติ 4DX ในเกณฑ์มำก ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.04 เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยรำยข้อ พบว่ำ 
กลุ่มตัวอย่ำงมีเหตุผลกำรตัดสินใจเลือกชมภำพยนตร์ในโรงภำพยนตร์ 4 มิติ 4DX เนื่องจำกเป็น
เทคโนโลยีที่ใหม่ มีค่ำเฉลี่ยมำกที่สุดคือ 4.53 รองลงมำคือ เลือกชมภำพยนตร์ในโรงภำพยนตร์ 4DX 
เพรำะให้ควำมบันเทิงแก่ตนเองได้ ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.48 เป็นระดับพฤติกรรมกำรเลือกชมภำพยนตร์
ในโรงภำพยนตร์ 4 มิติ 4DX มำกที่สุด 
 
ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ผลทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 : ผู้ชมที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานส่วนใหญ่ พบว่าไม่เป็นไปตามสมมติฐาน กล่าวได้ว่า ลักษณะทาง

ประชากร ด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่ไม่แตกต่างกัน มีเพียงระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 

จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX แตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งผู้วิจัยได้จ าแนกการวิเคราะห์แบ่งตามลักษณะทางประชากร ดังนี้ 

 
4.1.1 เพศ 

ตารางที่ 4.21 แสดงการทดสอบค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 

มิต ิ4DX จ าแนกตามเพศที่แตกต่างกัน  

 

ลักษณะทางประชากร x  SD n T p-value 

เพศ      

ชาย 4.06 0.58 196 0.69 0.49 

หญิง 4.02 0.56 204   
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จากตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบ 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกันที่ระดับนัยส าคัญ 

0.05 พบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชายและเพศหญิง มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ค่า Sig เท่ากับ 0.49 มากกว่า 0.05 

)   หรือหมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ดังนั้น  จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 1  

 
4.1.2 อายุ 

ตารางที่ 4.22 แสดงการทดสอบค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX จ าแนกตามอายุที่แตกต่างกัน 

 

ลักษณะทางประชากร x  SD N F p-value 

อายุ      

15 –  20  ปี 4.08 0.61 78 2.05 0.07 

21 – 25 ปี 4.12 0.58 123   

26 – 30 ปี 4.01 0.50 109   

31 – 35 ปี 3.86 0.71 48   

36 – 40 ปี 4.11 0.40 17   

41 ปีขึ้นไป 3.90 0.45 25   

 

จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-way 

ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ค่า Sig 

เท่ากับ 0.07 มากกว่า 0.05)  หรือหมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ดังนั้น  จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 1  
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4.1.3 ระดับการศึกษา 

ตารางที่ 4.23 แสดงการทดสอบค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX จ าแนกตามระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน  

ลักษณะทางประชากร x  SD n F p-value 
Post Hoc 

Tests 

ระดับการศึกษา       

มัธยมศึกษาตอนต้น (1) 

 

4.10 0.80 10 2.41 0.049 (4,5) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย (2) 

 

4.06 0.55 43    

อนุปริญญา ปวส. (3) 

 

4.33 0.51 6    

ปริญญาตรี (4) 

 

4.07 0.57 273    

ปริญญาโทหรือสูงกว่า (5) 3.86 0.53 68    

 

จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน (One- way 

ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ พบว่า  กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ค่า Sig 

เท่ากับ 0.049 น้อยกว่า 0.05)  หรือหมายความว่า การศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ดังนั้น  จึงเป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 1  

 

ดังนั้น ผู้วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบ Post-Hoc Analysis ด้วยวิธี LSD พบว่า อย่างน้อย 2 

ระดับการศึกษามีค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์  4 มิติ 4DX 

แตกต่างกัน โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับปริญญาโทหรือสูง

กว่าปริญญาโทมาก เนื่องจากค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์  
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4 มิติ 4DX ของกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (4.07) มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ของกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับ

ปริญญาโทหรือสูงกว่าปริญญาโท (3.86) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จึงกล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี

การศึกษาระดับปริญญาตรีจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

มากกว่ากลุ่มตัวอย่างทีม่ีการศึกษาระดับปริญญาโทหรือสูงกว่าปริญญาโทอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 

4.1.4 อาชีพ 

ตารางที่ 4.24 แสดงการทดสอบค่าเฉลี่ยระดับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์  4 

มิติ 4DX จ าแนกตามอาชีพที่แตกต่างกัน  

ลักษณะทางประชากร x  SD n F p-value 

อาชีพ      

นักเรียน – นักศึกษา 4.10 0.61 160 1.43 0.21 

รับราชการ 4.13 0.54 19   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.74 0.36 8   

พนักงานเอกชน 3.98 0.56 162   

ธุรกิจส่วนตัว 4.08 0.51 44   

อ่ืนๆ ได้แก่ เกษียณ, 

พยาบาลวิชาชีพ, ลูกจ้าง/

พนักงานของรัฐ, อาชีพ

อิสระ, freelance, 

ช่างภาพ, รับจ้าง  

3.87 

 

 

0.36 

 

 

7 
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จากตาราง 4.24 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน (One- way 

ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ค่า 

Sig เท่ากับ 0.21 มากกว่า 0.05) หรือหมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ดังนั้น  จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 1  

 
4.1.5 รายได้ 
ตำรำงที่ 4.25 แสดงกำรทดสอบค่ำเฉลี่ยระดับพฤติกรรมกำรตัดสินใจเลือกชมภำพยนตร์ในโรง
ภำพยนตร์ 4DX จ ำแนกตำมรำยได้ท่ีแตกต่ำงกัน  
 

ลกัษณะทางประชากร 
x  SD n F p-value 

รายได้      

ต ่ากว่า 5,000 บาท 4.03 0.55 58 0.79 0.53 

5,000 -15,000 บาท 4.12 0.60 105   

15,001 – 25,000 บาท 4.00 0.54 105   

25,001 – 35,000 บาท 4.00 0.67 61   

35,001 บาทขึน้ไป 4.02 0.50 71   

 
 
จำกตำรำง 4.25 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเครำะห์ควำมแปรปรวน (One- way 
ANOVA) ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่มีรำยได้แตกต่ำงกัน จะมีพฤติกรรมกำร
ตัดสินใจเลือกชมภำพยนตร์ในโรงภำพยนตร์ 4 มิติ 4DX ไม่แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ หรือ
หมำยควำมว่ำ รำยได้ที่แตกต่ำงกัน ไม่มีผลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจเลือกชมภำพยนตร์ในโรง
ภำพยนตร์ 4 มิติ 4DX ดังนั้น  จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 1  
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4.2 ผลทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 : ปัจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ตารางที่ 4.26 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ปัจจัยการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 
 

ตัวแปร 
ปัจจัยการสื่อสารทาง

การตลาด 
p-value 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

0.668** 0.000 

   หมายเหตุ ** มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01      

 

ผลจากตารางที่ 4.26 การวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ด้วยค่าสถิติ  Pearson Correlations พบว่า 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีระดับความสัมพันธ์ระดับปาน

กลาง (r = 0.668 ) จึงเป็นไปตามสมมติฐาน ข้อที่ 2 
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ตารางที่ 4.27 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ปัจจัยด้านสินค้าบริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยช่องทาง

การจัดจ าหน่ายและปัจจัยการส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 

4 มิติ 4DX 

หมายเหตุ ** มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 

 

 

โดยเมื่อท าการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีจับคู่ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ ระหว่างปัจจัยการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 

4 มิติ 4DX พบว่า องค์ประกอบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ได้แก่  ปัจจัยด้านสินค้าบริการ ปัจจัย

ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ล้วนมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีระดับความสัมพันธ์ตั้งแต่ระดับน้อยถึงระดับปานกลาง (r = 0.322 ถึง 0.619) 

ตัวแปร 

พฤติกรรมการเลือกชม

ภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

p-value 

ปัจจัยด้านสินค้าบริการ 0.520** 0.000 

ปัจจัยด้านราคา 0.322** 0.000 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.547** 0.000 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 0.619** 0.000 



 

 

บทที ่5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ” เกิดขึ้นเนื่องจากผู้วิจัยตระหนักถึงความส าคัญของอุตสาหกรรมโรงภาพยนตร์ใน

ประเทศไทย ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคมีความต้องการในการชมภาพยนตร์ที่แตกต่างจากรูปแบบเดิมเพ่ิม

มากขึ้น โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นนวัตกรรมและเทคโนโลยีแห่งโลกภาพยนตร์รูปแบบใหม่ ซึ่งอยู่

ในรูปแบบของโรงภาพยนตร์ฮอลลีวูด 4  มิติ โดยในปัจจุบันโรงภาพยนตร์ 4 มิติในรูปแบบนี้ใน

ประเทศไทยยังมีจ านวนที่น้อย แต่ผู้บริโภคกลับมีความสนใจเพ่ิมมากขึ้น ดังนั้นการศึกษาและการ

เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมทั้งการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสม จะเป็น

ช่องทางหนึ่งที่จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้แก่โรงภาพยนตร์ 4 มิติ ในประเทศไทยต่อไปได้ในอนาคต 

วัตถุประสงค์ในการวิจัยมีดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX        

 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

 
สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิจัยสามารถสรุปได้เป็น 4 ส่วนดังนี้  

ส่วนที่  1 การสื่อสารการตลาดโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจการเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
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ส่วนที่  1 การสื่อสารการตลาดโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก สามารถสรุป รูปแบบการสื่อ

การตลาดโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้ดังต่อไปนี้ 

ด้านสินค้าบริการ  

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นสินค้าบริการที่สร้างขึ้นเพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภค

ในปัจจุบัน สื่อถึงรูปแบบความเป็นนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่มีความทันสมัย โดยอาศัยจุดเด่นของ

สินค้าบริการอยู่ในรูปแบบขององค์ประกอบของโรงภาพยนตร์ สร้างความแตกต่างจากโรงภาพยนตร์

ทั่วไป  

ด้านราคา 

โรงภาพยนตร์มีการจัดตั้งราคาบัตรชมภาพยนตร์ที่แตกต่างกันในแต่ละสาขา ซึ่งการก าหนด

รูปแบบราคาบัตรชมภาพยนตร์ จะขึ้นอยู่กับสถานที่ตั้งของโรงภาพยนตร์และพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ซึ่งการสื่อสารด้านราคาโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ต้องการสื่อว่า การที่เป็นโรงภาพยนตร์แห่ง

นวัตกรรม แม้มีราคาที่สูงแต่ผู้บริโภคทุกกลุ่มสามารถเข้าถึงได้ ซึ่งโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีการท า

การส่งเสริมการตลาดด้านราคา ผู้บริโภคสามารถน าส่วนลดต่างๆที่ร่วมรายการมาใช้เป็นส่วนลดบัตร

ชมภาพยนตร์   ซึ่งการลดราคานั้นจะท าให้ราคาบัตรชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มี

ความใกล้เคียงกับราคาบัตรชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ทั่วไป   

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

การเลือกที่ตั้งโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  สถานที่ตั้งต้องเป็นสถานที่ใจกลางเมือง เป็นย่านที่มี

ผู้คนอาศัยจ านวนมาก สะดวกสบายต่อการเดินทาง มีการอ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค โรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX โดยการเปิดช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ให้ความสะดวกสบายทางการบริการแก่

ผู้บริโภค มีการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย มีบริการจองบัตรชมภาพยนตร์ล่วงหน้าผ่านเว็บไซต์ การใช้

โปรแกรม Application Major movie plus    การจองบัตรชมภาพยนตร์ผ่านตู้ E-Ticket box โดย

มีการเพ่ิมความพิเศษ ให้แก่ลูกค้าด้วยการให้บริการเลนพิเศษและการให้ยืมแว่นตา 3 มิติโดยไม่มี

ค่าใช้จ่ายเพ่ิม ด้านสถานที่โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีการดูแลเอาใจใส่ด้านความสะอาดและความ
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ปลอดภัย ทั้งในตัวโรงภาพยนตร์และระบบเทคนิคพิเศษ ให้อยู่ในมาตรฐาน สถานที่ตกแต่งสวยงาม 

ทันสมัย รองรับความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภครวมทั้งมีช่องทางการจัดจ าหน่ายในอนาคตโดยโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จะมีการขยายสาขาเพ่ือรองรับความต้องการและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้

ครอบคลุมมากขึ้น  

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ใช้รูปแบบการส่งเสริมการตลาดผ่านการสื่อสารแบบบูรณาการ ซึ่ง

ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ บทบาทพนักงานและการส่งเสริมการขาย โดยมีการวาง

กลุ่มผู้ชมเป้าหมายในลักษณะที่กว้าง คือ กลุ่มคนทั่วไปที่ต้องการประสบการณ์การชมภาพยนตร์ที่

เหนือกว่าโรงภาพยนตร์ทั่วไปและเป็นผู้มีก าลังซื้อ โดยรูปแบบการวางแผนการสื่อสารการตลาดของ

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จะใช้รูปแบบการสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) โดยใช้

เครือข่ายทางสังคม เช่น Facebook Fan page ,Website, Instagram, Line application ในการ

ท าการสื่อสารเป็นหลัก เนื่องจากเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่าสื่ออ่ืนๆ 

สามารถเก็บข้อมูลได้ง่ายและมีต้นทุนต่ า ซึ่งการใส่ใจเรื่องเทคโนโลยีและนวัตกรรมในด้านการสื่อสาร

โดยที่ไม่ยึดติดกับสื่อรูปแบบเดิมๆ สามารถตอบโจทย์ลักษณะสินค้าบริการที่มีความทันสมัย ช่วยสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภค 

ในด้านทิศทางการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในอนาคตนั้น โรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4D ยังคงต้องมีการท าการสื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่อง และต้องท าการสื่อสารกับ

ผู้บริโภคในหลากหลายรูปแบบ แต่สื่อที่ใช้เป็นหลักยังคงเป็นการสื่อสารการตลาดทางอินเทอร์เน็ตและ

สื่อออนไลน์ (Online Communication)  เนื่องจากเทคโนโลยีการสื่อสารสังคมออนไลน์มีการพัฒนา

ที่รวดเร็วสามารถช่วยในด้านการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายและยังเป็นการเพ่ิมช่องทางและ

โอกาสให้กับโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้เพ่ิมมากขึ้น โดยรูปแบบที่สนใจในการท าการสื่อสารใน

อนาคตคือการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experience marketing)  เนื่องจากการสื่อสารเป็นการสร้าง

การรับรู้ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและท าให้รับรู้ถึงประสบการณ์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้

โดยตรง   
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จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปรูปแบบการสื่อสารการตลาดโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้

ดังตารางนี้ 

  ตารางที่ 5.1 สรุปการสื่อสารการตลาดโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 
 

การสื่อสารการตลาดโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ด้านสินค้าบริการ (Product Service) 

 ระบบเก้าอี้การขยับเก้าอี้รอบทศิทาง : แรงสั่นสะกิดขาและสะกิดหลัง  
 ระบบการสร้างสภาพแวดล้อม 8 เทคนิคพิเศษ : ให้ความรู้สึกเสมือนจริง      
 ระบบเสียง Dolby Surround 7.1 : ให้เสียงเสมือนจริงสมบูรณ์ ครบทุกมิติ 
 การฉายด้วยระบบดิจิตอล RealD 3D ให้ภาพคมชัดเสมือนจริง เพิ่มอรรถรสในการชม

ภาพยนตร์อย่างรอบดา้น 
 ภาพยนตร์ฟอร์มยักษ์ ภาพยนตร์ที่เป็นกระแส (Blockbuster) และมีเนื้อเรื่อง Special 

Effect ตระการตา 
 การจัดฉายภาพยนตร์ปรับเปลี่ยนทุก 2 สัปดาห์เพื่อความหลากหลาย 

ด้านราคา (Price) 

 ราคาที่แตกต่างกันในแต่ละสาขาและการส่งเสริมด้านราคาท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ทุกกลุ่ม 
 โรงภาพยนตร์ AIS 4DX สาขาพารากอนซีนีเพล็กซ์ ราคาบัตรชมภาพยนตร์อยู่ที่ 500 – 

400 บาท  
 โรงภาพยนตร์ AIS 4DX สาขาเมเจอร์รัชโยธินราคาบัตรชมภาพยนตร์มีราคาอยู่ที่ 400 – 

350 บาท 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

 ตั้งอยู่ใจกลางเมือง เดินทางสะดวกใกล้แหล่งชุมชนและสถานศึกษา 
 เปิดช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ให้ความสะดวกสบาย จองบัตรชมภาพยนตร์ผา่น Website, 

Application Major movie plus, E-Ticket box 
 เพิ่มความพิเศษด้วยบริการเลนพิเศษ 4DX และการให้ยืมแว่นตา 3 มิติโดยไม่มีค่าใช้จา่ย

เพิ่ม  
 ดูแลด้านความสะอาดและความปลอดภัย ทั้งในโรงภาพยนตร์และระบบเทคนิคพิเศษ ให้

อยู่ในมาตรฐาน สถานที่ตกแต่งสวยงาม ทันสมยั 

 ขยายสาขาละ 1 โรงภาพยนตร์ต่อ 1 สาขา รองรับความต้องการของผู้บริโภค 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการท าการสือ่สารไปยงัผู้บรโิภค 

 การโฆษณา : โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อ ณ โรงภาพยนตร์และสื่ออินเตอร์เน็ต 
 การส่งเสริมการขาย : การร่วมโปรโมชัน่กับ Naming sponsor โปรโมชัน่หลักส่วนลดบัตร

สมาชิก กิจกรรมการส่งเสริมการขายต่างๆ 
 บทบาทพนักงาน : การอบรมพนักงานเพื่อสร้างความรู้และความเข้าใจ เพื่อที่สามารถให้

ค าแนะน ากับผู้บริโภคที่จะเข้ามาใช้บริการ 

 การประชาสัมพันธ์ : การจัดกิจกรรมทางการตลาด การจัดแถลงข่าว การจัดการประกวด
การแข่งขัน การเปิดตัวภาพยนตร์ รวมทั้งการเผยแพร่ข่าวสารและกิจกรรมต่างๆ  ผ่านช่อง
ทางการประชาสัมพันธ์ทางเว็บไซต์ 

 
 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจการเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ผลจากการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างประชาชน

ที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ที่เข้าฉายในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ.2557 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ.2558 อย่างน้อยหนึ่งเรื่อง พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 21 – 25 ปี การศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนมากที่สุด ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ระหว่าง 5 ,000 -

15,000 บาท กับ 15,001 – 25,000 บาท ซึ่ง 2 กลุ่มรายได้นี้ มีจ านวนที่เท่ากัน  

ทั้งนี้ ข้อมูลทั่วไปด้านการสื่อสารการตลาด พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้ช่องทางการ

รับข่าวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จากสื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุด รองลงมาคือ สื่อ ณ โรง

ภาพยนตร์ ส่วนภาพยนตร์ ที่กลุ่มตัวอย่างชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ช่วงเดือน

มกราคม พ.ศ. 2557 ถึงเดือน เมษายน พ.ศ. 2558 คือ เรื่อง Fast and Furious 7 รองลงมา เรื่อง 

Transformer: Age of Extinction และเรื่อง Captain America :The  Winter Soldier  

 

ด้านปัจจัยสินค้าบริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านสินค้าบริการมีความส าคัญ

ต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ย
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รายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็นโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีการใช้เทคนิคพิเศษ

ต่างๆ ท าให้รู้สึกเสมือนจริงมากที่สุด รองลงมาคือ ภาพยนตร์ที่เข้าฉายมีเนื้อ เรื่อง Special Effect 

ตระการตา  

 

ด้านปัจจัยราคา กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านราคา มีความส าคัญต่อการเลือกชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในระดับมาก เมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างให้ความส าคัญต่อประเด็นการส่งเสริมการขายด้านราคา (Promotion)  เช่น การมอบส่วนลด 

มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ราคาบัตรชมภาพยนตร์ควรมีความเหมาะสม ซึ่งให้ความส าคัญต่อ

การเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในเกณฑ์ระดับความส าคัญมาก 

 

ด้านปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าช่องทางการจัดจ าหน่าย มี

ความส าคัญต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา

ตามค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อประเด็น ความสะอาดของโรงภาพยนตร์ 4 

มิติ 4DX ของระบบเทคนิค (ลมเป่า กลิ่น น้ า) และบริเวณภายในโรงภาพยนตร์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 

รองลงมาคือ เก้าอ้ีที่นั่งให้ความสะดวกสบาย  

 

ด้านปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวม พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมี

ความส าคัญต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์

องค์ประกอบย่อยของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 4 ด้าน พบว่า องค์ประกอบย่อยด้านบทบาท

พนักงาน มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด อาจกล่าวได้ว่า บทบาทพนักงานโรงภาพยนตร์มีความส าคัญต่อการเลือก

ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มากกว่า การส่งเสริมการขาย การโฆษณา และ การ

ประชาสัมพันธ์  

 

ภาพรวมของปัจจัยการสื่อสารการตลาดของกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 

4 มิติ 4DX สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อปัจจัยการสื่อสารการตลาดในระดับมากที่สุด ใน

ด้านสินค้าบริการ ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญของโรงภาพยนตร์  4 มิติ 4DX รองลงมา คือ ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่ายของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ตามด้วยด้านราคาค่าใช้บริการโรงภาพยนตร์ 4 
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มิติ 4DX ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร์4 มิติ 4DX ด้วยวิธีการโฆษณา, การส่งเสริม

การขาย, บทบาทพนักงานของโรงภาพยนตร์ และการประชาสัมพันธ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญใน

ระดับมาก 

 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

ด้านพฤติกรรมทั่วไปในการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในช่วงเดือน

มกราคม พ.ศ.2557 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ.2558 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จ านวน 1 – 2 เรื่อง นิยมเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ทั้ง

ในรูปแบบ 2 มิติและ 3 มิติ ส่วนแนวภาพยนตร์ที่กลุ่มตัวอย่างนิยมเลือกชมในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX มากที่สุด คือ ภาพยนตร์แนวแอ็คชั่น (Action) รองลงมา คือ ภาพยนตร์แนวแฟนตาซี 

(Fantasy) โดยจะเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในวันเสาร์-อาทิตย์และนักขัตฤกษ์

มากที่สุด ซึ่งช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX คือ 

ตั้งแต่รอบเย็นเป็นต้นไป 15.01 - 24.00 น. ส่วนบุคคลที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกให้ไปชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มากที่สุด คือ เพ่ือน รองลงมา คือ คนรัก (แฟน)  

ทั้งนี้ จากการส ารวจพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ใน

ระดับมากที่สุด คือ มีการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เนื่องจากเป็น

เทคโนโลยีที่ใหม่ รองลงมาคือ เลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เพราะให้ความบันเทิง

แก่ตนเอง ตามด้วย ความคิดเห็นว่าในอนาคตจะเลือกชมภาพยนตร์ในระบบโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

อีก ส่วนพฤติกรรมที่แสดงถึงการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX น้อยที่สุด

คือ เลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX อันเนื่องจากได้เข้าร่วมกับกิจกรรมต่างๆ ที่โรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จัดขึ้น 
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ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์

ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบโดยส่วนใหญ่ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน หรือกล่าวได้ว่า ลักษณะทางประชากรที่

ต่างกัน ไม่ได้ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่แตกต่างกัน 

มีเพียงระดับการศึกษาที่แตกต่างกันเท่านั้นที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่ต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจะมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับ

ปริญญาโท ส่วนเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิต ิ4DX ที่ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ด้วยสถิติ  Pearson Correlations ผลการวิเคราะห์

พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์

ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีระดับความสัมพันธ์ระดับปาน

กลางและเป็นไปในทิศทางบวก โดยเมื่อทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีจับคู่ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 

พบว่า องค์ประกอบของปัจจัยการสื่อสารการตลาด ซึ่งได้แก่  ปัจจัยด้านสินค้าบริการ ปัจจัยด้านราคา 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ล้วนมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยมีระดับความสัมพันธ์ตั้งแต่ระดับน้อยถึงระดับปานกลางและเป็นในไปทิศทางบวก 
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อธิปรายผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 

4  มิติ ”สามารถแบ่งการอภิปรายผลออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

1. การสื่อสารการตลาดโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

2. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

3. พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

4. การทดสอบสมมติฐาน 

ส่วนที่ 1  การสื่อสารการตลาดโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

จากการศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX พบว่า โรงภาพยนตร์ 4 

มิติ 4DX ใช้รูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาด โดยใช้ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็น

ตัวก าหนดรูปแบบการสื่อสาร ซึ่งรูปแบบการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX อาจ

กล่าวได้ว่าโรงภาพยนตร์มีการสื่อสารการตลาดด้วยตัวของมันเองทั้งทางด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา และ

ช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยสอดคล้องแนวคิด นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ที่กล่าวว่า การตลาดในการ

มองเชิงระบบ (Systemic Views) การสื่อสารการตลาดจะหมายถึงผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการ

จัดจ าหน่ายเข้าไปด้วย เพราะ ผลิตภัณฑ์ ราคาและช่องทางการจัดจ าหน่าย สามารถสื่อสารข้อมูล

ข่าวสารการตลาดไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้เช่นกัน โดยรูปแบบการสื่อสารการตลาดของโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX สามารถแสดงออกตามแนวคิดของ Kotlor และ Armstrong (2012) ได้ดังนี ้

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นสินค้าประเภทการบริการ 

(Product Service) มีลักษณะที่ทันสมัย โดดเด่นในด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยี มีองค์ประกอบของ

โรงภาพยนตร์ที่หลากหลาย มีคุณภาพ มีความแปลกใหม่และแตกต่างไปจากโรงภาพยนตร์ทั่วไป สร้าง

ขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการในการชมภาพยนตร์ในรูปแบบใหม่ของผู้บริโภค  

2. ด้านราคา (Price) โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย ลงทุนสูงและ

แตกต่างไปจากโรงภาพยนตร์ทั่วไป จึงท าให้มีราคาบัตรชมภาพยนตร์ที่สูง ดังนั้นโรงภาพยนตร์จึงมี
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การท าการส่งเสริมการตลาดทางด้านราคา โดยผู้ชมที่จะเข้าชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

สามารถใช้ส่วนลดต่างๆที่ร่วมกับโรงภาพยนตร์ น ามาใช้เป็นส่วนลด  

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เลือกกลุ่มเป้าหมายที่

กว้างโดยเน้นกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการประสบการณ์ในการชมภาพยนตร์ที่เหนือกว่าโรงภาพยนตร์ทั่วไป

และมีก าลังซื้อ โดยพิจารณาจากรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) ของกลุ่มผู้บริโภคเป็นหลักในการใน

การเลือกท่ีตั้งสถานที่ สถานที่ตั้งโรงภาพยนตร์ต้องอยู่ใจกลางเมือง เป็นย่านที่มีผู้คนอาศัยจ านวนมาก 

สะดวกสบายต่อการเดินทาง ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้ใช้การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน  โดยใช้เครื่องมือที่ส าคัญ 4 ชนิด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 

บทบาทพนักงานและการประชาสัมพันธ์ (กิจกรรมทางการตลาด) ในการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับโรง

ภาพยนตร์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือก่อให้เกิดการรับรู้ ซึ่งการใช้เครื่องมืออย่างผสมผสานของโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นการกระตุ้นพฤติกรรมในการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ของ

ผู้บริโภค เป็นไปตามแนวคิดของ H. Schultz และ D. Schultz (2004) ที่ได้กล่าวว่า การท าการ

สื่อสารการตลาดต้องอาศัยเครื่องมือทางการตลาดต่างๆมาใช้ร่วมกัน เช่น การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายตรง  โดยน ามาใช้รวมกันอย่างผสมผสาน (Integration) 

และสม่ าเสมอ (Consistency) เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือสื่อสารและจูงใจผู้บริโภค ให้เกิดคุณค่า

และสร้างความเกี่ยวพันระหว่างสินค้าและผู้บริโภค  

ด้านการโฆษณาโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ใช้สื่อโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อ

อินเทอร์เน็ตและสื่อ ณ โรงภาพยนตร์ ในการสร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภค ตามแนวคิดของ  Kotlor และ 

Armstrong (2012) ที่กล่าวว่า การโฆษณาสามารถสร้างการตระหนักรู้เกี่ยวกับสินค้า และชักจูงโน้ม

น้าวใจให้ผู้บริโภคให้เกิดความชอบต่อตราสินค้า รวมทั้ งช่วยเตือนความจ าผู้บริโภคว่ายังมีสินค้าใน

ท้องตลาด โดยสื่อโฆษณาที่โรงภาพยนตร์ใช้ ได้แก่ โฆษณาทางหน้าโปรแกรมภาพยนตร์ใน

หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ และบางกอกโพสต์ การโฆษณาทางสื่ออินเทอร์เน็ต โฆษณาผ่านทางเว็บไซต์ของ

เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ www.majorcineplex.com/4dx , Facebook Imax & 4DX Fanclub  และ 

Instagram : Imax & 4DX Fanclub และ สื่อ ณ โรงภาพยนตร์ได้แก่ โปสเตอร์ (Poster) แบนเนอร์ 
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(Banner) แฮนด์บิล (Handbill) ป้ายโฆษณาบอกทางพิเศษ (Special signage) ป้ายโฆษณาแบบตั้ง

และแบบแขวน ซึ่งการตกแต่งประดับประดาด้วยภาพและข้อความเป็นการสร้างความดึงดูดแก่ผู้ชม

ภาพยนตร์  

ด้านการส่งเสริมการขาย โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีการลดราคาบัตรชมภาพยนตร์ส าหรับ

บัตรสมาชิก การแจกของที่ระลึก การแลกของรางวัล การจับฉลาก การแจกตั๋วชมภาพยนตร์ผ่าน

กิจกรรมทางการตลาด สอดคล้องแนวคิด Kotler (2003) ที่ได้อธิบายไว้ว่า การส่งเสริมการตลาดเป็น

เครื่องมือโน้มน้าวใจที่ถูกออกแบบขึ้นเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการในระยะเวลาอันสั้น 

เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เป็นตัวช่วยผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจได้อย่างรวดเร็วตลอดจน

ท าให้สินค้ามีความน่าสนใจมากข้ึนในสายตาผู้บริโภค นอกจากนี้โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ยังได้มีการ

ร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ ท าการส่งเสริมการตลาดร่วมกับ Naming sponsor จาก AIS   ซึ่งเป็น

การเชื่อมโยงโรงภาพยนตร์เข้ากับสินค้าประเภทอ่ืนท าให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตของกลุ่มผู้บริโภค ซึ่ง

เป็นไปตามแนวคิดของ Duncan (2005) ที่กล่าวว่า การท ากิจกรรมทางการตลาดร่วมกับ

กลุ่มเป้าหมายเดียวกัน การส่งเสริมการตลาดรูปแบบนี้ เป็นการขยายช่องทางการสื่อสารไปยังกลุ่ม

ผู้บริโภคให้เพ่ิมมากขึ้น รวมทั้งเป็นการสร้างภาพที่ดีให้กับทั้ง 2 สินค้า ซึ่งสอดคล้องหลักการของ 

Burnett & Moriarty (1998) ที่ได้กล่าวว่า การร่วมมือทางสินค้าร่วมกัน ข้อดีของการส่งเสริมการขาย

คือ เป็นการแก้ไขปัญหาทางด้านยอดขายที่ให้ผลรวดเร็ว วัดผลได้จริงเพราะกระตุ้นความถี่และ

ปริมาณในการบริโภคของผู้บริโภค การส่งเสริมการขาย เป็นรูปแบบการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ 

ด้านบทบาทพนักงาน เนื่องจากโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นโรงภาพยนตร์ที่มีเทคโนโลยี

ที่ใหม่ล้ าสมัยแตกต่างไปจากโรงภาพยนตร์ทั่วไป ดังนั้นจึงมีการจัดอบรมพนักงานเพ่ือสร้างความรู้และ

ความเข้าใจ เพ่ือที่จะได้ให้ค าแนะน ากับผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการ ซึ่งลักษณะของการอธิบายหรือการ

ให้ค าแนะน าจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจและมีความสนใจในการชมภาพยนตร์โรงภาพยนตร์ 4 

มิติ 4DX ได้มากขึ้น ซึ่งความสอดคล้องกับแนวคิดของ Shimp (2000) ที่ว่า การขายโดยใช้พนักงาน 

เป็นสื่อบุคคลที่ส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (Customer Relationship) การสื่อสาร

เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสองทางระหว่างบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่ง ซึ่งการสื่อสารนั้นจะต้องมีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
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ด้านการประชาสัมพันธ์ โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้ใช้เครื่องมือ ด้านการประชาสัมพันธ์

เพ่ือการตลาดในการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ 

สื่ออินเทอร์เน็ต กิจกรรมทางการตลาด เช่น การส่งข่าวประชาสัมพันธ์ การจัดรอบฉายภาพยนตร์รอบ

สื่อมวลชน เพ่ือการแนะน าและการเขียนข่าวลงตามสื่อต่างๆ การจัดกิจกรรมทางการตลาดขึ้นในทุก

วันหยุดสุดสัปดาห์เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข่าวสารโรงภาพยนตร์เพิ่มมากข้ึน กล่าวได้ว่าโรงภาพยนตร์ 4 

มิติ 4DX มีการด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์สอดคล้องกับแนวคิดการประชาสัมพันธ์เพ่ือ

การตลาดของ รุ่งนภา พิตรปรีชา (2556)  ทีไ่ด้กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด เป็นช่องทาง

ในการเปิดโอกาสให้องค์กรสื่อสารกับผู้คนในสังคมได้อย่างมีประสิทธิภาพในสังคมยุคปัจจุบัน ท าให้

เกิดความเชื่อมั่นเกี่ยวกับสินค้า และโน้มน้าวใจผ่านสื่อและกิจกรรมต่างๆ สามารถส่งเสริมการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานได้อย่างมีอย่างประสิทธิภาพ 

นอกจากโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จะใช้การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ บทบาทพนักงาน

และการส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือในการสื่อสารข้อมูลไปยังผู้บริโภคแล้ว โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX ยังค านึงในการใช้สื่อใหม่ ซึ่งได้แก่ การตลาดออนไลน์และการตลาดอินเทอร์เน็ต ผสมผสานกับ

สื่อรูปแบบเดิมในการท าการสื่อสาร โดยในปัจจุบันธุรกิจโรงภาพยนตร์ส่วนใหญ่ใช้รูปแบบการสื่อสาร

ออนไลน์ (Online Communication) เป็นหลักในการท าการสื่อสารตลาด เนื่องจากเป็นสื่อที่สามารถ

เข้าถึงผู้บริโภคและมีต้นทุนต่ า สามารถเก็บข้อมูลและเข้าถึงกลุ่มผู้ชมเป้าหมายได้ดีกว่าสื่ออ่ืนๆและ

สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ตามความต้องการ โดยโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้ใช้การ

สื่อสารออนไลน์ผ่านการใช้เครือข่ายทางสังคม เช่น Facebook Fanpage ,Website, Instagram, 

Line application ในการท าการสื่อสารเป็นหลัก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ J.Lee และ Gillen 

(2011)  ได้กล่าวว่า การท าการตลาดภาพยนตร์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นเครื่องมือที่มีอิทธิพล

อย่างยิ่งต่อการท าการตลาดภาพยนตร์ในในปัจจุบัน เพราะเครือข่ายสังคมสามารถเข้าถึงผู้บริโภคใน

ยุคนี้ได้อย่างรวดเร็ว เพราะผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารผ่านเว็บไซต์แทบทุกวัน โดยเครื อข่ายสังคม

ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการท าการตลาดมากที่สุด คือ Facebook ซึ่งสอดคล้องในหลังการท าการ

สื่อสารของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ซึ่งได้มีการใช้ Facebook เป็นช่องทางในการสื่อสารกับผู้บริโภค

มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ Pickton และ Broderick (2005) ได้กล่าวว่า การสื่อสารระหว่างกัน 
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(Interactive) และอินเทอร์เน็ต (Internet) สามารถสร้างคุณค่ากับสินค้า เพราะเป็นสื่อที่เชื่อม

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและสินค้า ท าให้มีการติดต่อสื่อสารได้อย่างรวดเร็ว  

เครื่องมือทางการสื่อสารแบบผสมผสานของ โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่ได้กล่าวในข้างต้น 

กล่าวได้ว่า มีการใช้รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยใช้เครื่องมือทั้งหมด 4 รูปแบบ ซึ่ง

ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ บทบาทพนักงานและการส่งเสริมการขาย โดยมีการใช้

เครื่องมือการสื่อสารที่ชัดเจน มีความหมายไปในทิศทางเดียวกัน เผยแพร่สื่อต่างๆอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือ

ท าให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองแก่ผู้บริโภค โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ใช้การโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ์ในการแจ้งข่าวสารข้อมูล และใช้การส่งเสริมการขายเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความ

ต้องการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  ซึ่งท าให้ผู้ชมเกิดความสนใจและความต้องการ 

จนกลายเป็นการตัดสินใจชมภาพยนตร์ในที่สุด  สอดคล้องกับแนวคิดของ Pickton และ Broderick 

(2005) ซึ่งอธิบายไว้ว่า การสร้างผลกระทบต่อล าดับขั้นพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค  (AIDA 

hierarchy of effect)  โฆษณาและการประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือที่เหมาะสมอย่างยิ่งส าหรับการ

สร้างการรับรู้ ความสนใจและการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและสินค้า ในขณะที่นักการ

ตลาดมีการเสริมแรงด้วยด้วยปัจจัยทางการตลาด เช่น ด้านการส่งเสริมการขาย และการขายโดย

พนักงาน ที่สร้างขึ้นเพ่ือดึงดูดความสนใจและความต้องการ เพ่ือท าให้เกิดพฤติกรรม โดยการกระตุ้น

ทางการตลาดจะท าให้เกิดการตอบสนองจากผู้บริโภคได้เร็วมากขึ้น (แผนภาพที่ 5.1) 
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แผนภาพที่ 5.1 แสดงรูปแบบการส่งเสริมการตลาดในล าดับขั้นพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค  

                    Awareness  

    

   Interest 

 

     Desire 

        

     Action 

 

ทั้งนี้จากการศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ยังพบว่า ส่วนใหญ่

ผู้ชมที่เข้ามาชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ยังคงมาจากตัวภาพยนตร์เป็นหลัก ดังนั้นโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4Dx จึงต้องมีการท าการสื่อสารการตลาดกับผู้ชมอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้เกิดการรับรู้

และผลักดันให้ผู้ชมเกิดความชื่นชอบ ซึ่งจะท าให้ผู้ชมสามารถรับประสบการณ์ได้จากตัวโรงภาพยนตร์

หรือองค์ประกอบของโรงภาพยนตร์ แทนที่การมาชมภาพยนตร์จากตัวเรื่อง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด

ของ Joel Lee (2015) ที่ได้กล่าวว่า ปัจจุบันโรงภาพยนตร์ใช้การสร้างประสบการณ์ในโรงภาพยนตร์ 

เพ่ือท าให้ผู้ชมไม่ได้มาโรงภาพยนตร์เพียงแค่การมาชมภาพยนตร์เท่านั้น โรงภาพยนตร์มีการปรับกล

ยุทธ์และมุมมองโดยการเพ่ิมคุณค่าในการสร้างประสบการณ์ในทุกๆด้าน เพ่ือให้สอดคล้องกับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคดังที่ McQuire (2000) ได้กล่าวไว้ว่า การชมภาพยนตร์จากผู้ที่ชื่นชอบในด้าน

เทคโนโลยี ผู้ชมมักไปชมความพิเศษของโรงภาพยนตร์มากกว่าการเจาะจงเลือกชมภาพยนตร์เรื่องใด

เรื่องหนึ่ง เช่น การชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ IMAX ที่มีจอขนาดใหญ่ ซึ่งโรงภาพยนตร์มีราคาที่

แพงแตผู่้ชมยินดีที่จะจ่ายเงิน เพ่ือซื้อประสบการณ์  
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ส่วนที่  2 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 

มิติ 4DX 

  การศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ใช้วิจัยเชิง

ส ารวจโดยวิธีการเก็บแบบสอบถาม การวิจัยพบว่า 

  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 21 – 25 ปี การศึกษาอยู่

ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนมีรายได้ระหว่าง 5 ,000 -15,000 บาท กับ 

15,001 – 25,000 บาท ซึ่งลักษณะประชากรของผู้ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็น

กลุ่มวัยรุ่นและวัยท างาน มีภาวะการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้ด้วย

ตนเอง เป็นผู้มีก าลังซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของพัชรีภรณ์ อักษรข า (2553) ที่ได้ศึกษา ถึงปัจจัยที่มี

ผลต่อการชมภาพยนตร์ 3 มิติของประชนในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยพบว่า ผู้ชมภาพยนตร์ส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรีและประกอบอาชีพพนักงานเอกชน มีรายได้ 10,001 – 

20,000 บาท   

ในด้านปัจจัยการสื่อสารการตลาด กลุ่มตัวอย่าง ใช้ช่องทางการรับข่าวสารเกี่ยวกับโรง

ภาพยนตร์ 4DX จากสื่ออินเตอร์เน็ตมากที่สุด ซึ่งตรงตามรูปแบบการสื่อสารการตลาดของโรง

ภาพยนตร์ 4  มิติ 4DX ที่ได้เน้นการใช้สื่อออนไลน์ และสื่ออินเทอร์ในการสื่อสารมายังกลุ่มผู้บริโภค

มากที่สุด ช่องทางรองลงมา คือ สื่อ ณ โรงภาพยนตร์ โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ใช้สื่อ ณ โรง

ภาพยนตร์ในการสื่อสารมายังผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความดึงดูดและความสนใจ เช่น โปสเตอร์ (Poster) 

แบนเนอร์ (Banner) แฮนด์บิล (Handbill) ป้ายโฆษณาแบบตั้งและแบบแขวน ป้ายผ้าขนาดใหญ่

ภายในบริเวณตัวห้าง 

 ปัจจัยด้านสินค้าบริการ  กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อ โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีการใช้

เทคนิคพิเศษต่างๆ ท าให้รู้สึกเสมือนจริง แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีความชื่นชอบระบบการชม

ภาพยนตร์ที่เติมเต็มไปด้วยประสบการณ์ สามารถรับรู้ถึงประสาทสัมผัสทั้ง 5 และสนใจในการชม

ภาพยนตร์ที่แตกต่างไปจากรูปแบบเดิม เติมเต็มไปด้วยประสบการณ์ ซึ่งสอดคล้องกับ Beachman ( 

1997 อ้างถึงในอรฉัตร ศุกระกาญจน์, 2555) ที่ได้กล่าวว่า ปัจจุบันเหตุผลในการชมภาพยนตร์ผู้ชม

บางกลุ่มต้องการไปดูเทคนิคพิเศษของโรงภาพยนตร์ เช่น โรงภาพยนตร์ IMAX ที่เป็นโรงภาพยนตร์ที่

ทันสมัยมีระบบเทคโนโลยีและเทคนิคพิเศษ ราคาบัตรมีราคาสูง แต่ผู้คนกลับยินดีที่จะจ่ายเงินเข้าไป
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ชม เพราะต้องการประสบการณ์และบรรยากาศในการชมภาพยนตร์ โดยเห็นเหตุผลรองลงมาคือ 

ภาพยนตร์ที่เข้าฉายมีเนื้อเรื่อง Special Effect ตระการตา ผู้บริโภคมีความชื่นชอบภาพยนตร์ที่มี

เนื้อหาที่ใช้เทคนิคทางภาพ ซึ่งเกิดจากการกระตุ้นด้วยภาพและเสียงที่อลังการสมจริง มีความตื่น เต้น

และสนุกสนาน สอดคล้องกับอรฉัตร ศุกระกาญจน์ (2555)  การวิจัยพบว่า ด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

การชมภาพยนตร์ คือ เทคนิคพิเศษทางภาพ 3 มิติ เป็นส่วนส าคัญที่ส่งผลต่อประสบการณ์และความ

ประทับใจในการชมภาพยนตร์ของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Venkatasawmy (2013) ที่ได้กล่าวว่า การ

สร้างเทคนิคพิเศษทางภาพ (Special effects) เป็นมุมมองของผู้สร้างภาพยนตร์ที่ใช้วิธีการปรับการ

มองเห็นโดยใช้วิธีการสร้างเทคนิคพิเศษทางภาพเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในฉากภาพยนตร์ การใช้

เทคโนโลยีดิจิตอลที่มีความสมจริงทันสมัยในการสร้างสรรค์เทคนิคพิเศษในผลงานภาพยนตร์ สามารถ

สร้างเรื่องราวและเนรมิตภาพลวงตาได้อย่างเสมือนจริง ท าให้ผู้ชมภาพยนตร์สามารถชมภาพยนตร์

ฟอร์มยักษ์ที่เต็มไปด้วยโลกแฟนตาซีเหนือจริง ผู้บริโภคสามารถเติมเต็มจินตนาการ รวมทั้งเปิดโลก

ความแปลกใหม่จากประสบการณ์ที่จะได้รับจากการชมภาพยนตร์ (Hardbord, 2006) ซ่ึงสอดคล้อง

กับ Corrigan และ White ที่กล่าวว่า ผู้ชมจะสามารถชมภาพยนตร์ได้อย่างเพลิดเพลินใจ โดยผ่าน

การกระตุ้นประสาทสัมผัสทั้ง การมองเห็นและการได้ยิน ผ่านการชมภาพยนตร์  

ปัจจัยด้านราคา ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการส่งเสริมการขายด้านราคามากที่สุด เนื่องจาก

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีราคาบัตรชมภาพยนตร์ที่สูงกว่าโรงภาพยนตร์ทั่วไป ดังนั้นการส่งเสริม

การขายด้านราคา เช่น การลดราคา จึงเป็นช่องทางหนึ่งที่ผู้บริโภคจะสามารถเข้าถึงโรงภาพยนตร์ 4 

มิติ 4DX ได้ ซึ่งเมื่อมีการใช้บัตรส่วนลดต่างๆ ราคาบัตรชมภาพยนตร์จะลดลงและมีราคาเทียบเท่ากับ

ราคาโรงภาพยนตร์ทั่วไป สอดคล้องตรงตามการสื่อสารโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในด้านราคาที่ทาง

โรงภาพยนตร์ได้ก าหนดให้มีราคาบัตรชมภาพยนตร์ที่มีความหลากหลาย แตกต่างกันในแต่ละสาขา 

ตามลักษณะรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภค ผู้บริโภคสามารถน าส่วนลดต่างๆมาลดราคาบัตรชม

ภาพยนตร์ ซึ่งท าให้กลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้าถึงโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได ้

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อประเด็น ความสะอาดของโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ของระบบเทคนิค (ลมเป่า กลิ่น น้ า) และบริเวณภายในโรงภาพยนตร์ และ

เก้าอ้ีที่นั่งให้ความสะดวกสบาย เนื่องจากโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ต้องใช้ระบบเทคนิคในการสร้าง

สัมผัสแก่ผู้ชม ดังนั้น สิ่งต่างๆที่เป็นการสร้างองค์ประกอบของโรงภาพยนตร์ จึงต้องมีความสะอาด
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และมีความปลอดภัย เพื่อที่จะท าให้ผู้ที่เข้ามาใช้บริการรู้สึกม่ันใจในการรับชมภาพยนตร์ได้ดียิ่งขึ้น ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดของมนฤดี ธาดาอ านวยชัย (2539) ที่ได้กล่าวว่า ปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนิน

ธุรกิจโรงภาพยนตร์ที่ผู้ประกอบการโรงภาพยนตร์ต้องค านึงถึง เช่น ความสะอาด  ความปลอดภัย โรง

ภาพยนตร์ยุคใหม่ต้องดูแลเรื่องการตกแต่งสถานที่และการรักษาความสะอาดอย่างรอบด้านเพ่ือท าให้

โรงภาพยนตร์มีความน่าไว้ใจและท าให้มีการใช้บริการเพ่ิมมากขึ้น โดยด้านความปลอดภัยอุปกรณ์

ต่างๆภายในโรงภาพยนตร์ต้องมีความปลอดภัย เพ่ือช่วยสร้างความอบอุ่นใจให้กับผู้ชมในขณะที่ชม

ภาพยนตร์  

ด้านปัจจัยการส่งเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX โดยใช้เครื่องมือทางการ

สื่อสาร  4 ประเภท ผลการวิจัย พบว่า บทบาทพนักงานของโรงภาพยนตร์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด โดย

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ ด้านพนักงานให้บริการด้วยความสุภาพ รวดเร็ว และเอาใจใส่ รองลงมา

คือ พนักงานแจ้งสิทธิพิเศษต่างๆ ก่อนการซื้อบัตรชมภาพยนตร์  ซ่ึงจากการให้การบริการที่รวดเร็ว 

เอาใจใส่ ประกอบการแนะน าแจ้งสิทธิพิเศษต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงข้อมูลข่าวสารของโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงความพิเศษและความเอาใจใส่ สอดคล้องกับ ธิติพัฒน์ 

เอ่ียมนิรันดร์ (2548) ที่ได้กล่าวว่า การขายโดยพนักงาน เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีแก่ลูกค้า

สามารถท าได้โดยการตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยลูกค้าจะได้รับบริการที่ดีที่สุด อีกทั้งยัง

เป็นการชักจูงให้ลูกค้ามุ่งหวังใช้ผลิตภัณฑ์ เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ ท าให้การชักชวนในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์ย่อมมีโอกาสส าเร็จมากข้ึนด้วย   

ส่วนเครื่องมือทางการสื่อสารที่มีผลรองลงมาคือ การส่งเสริมการขาย ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีการให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ บัตรส่วนลดราคาบัตรชมภาพยนตร์ เช่น  บัตร M Gen  

บัตรนักเรียนส่วนลดจาก  AIS  รองลงมาคือ การแจกของแถม / ของที่ระลึกเมื่อซื้อบัตรชมภาพยนตร์ 

หรือจองบัตรล่วงหน้า สอดคล้องกับ Burnett & Moriarty (1998) ที่ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย

มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่า เช่นการลดราคาให้ถูกลงจากเดิม หรือ การที่ผู้

ซื้อได้รับของที่ระลึกฟรี เป็นการสร้างพฤติกรรม และเป็นการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด ซึ่ง

สามารถวัดผลได้และเกิดขึ้นได้ทันที 
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ส่วนเครื่องมือทางการสื่อสารที่มีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

อันดับ 3 คือ การโฆษณา โดยผลการวิจัยพบว่า สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ การโฆษณามอบ

ส่วนลดราคาบัตรชมภาพยนตร์ การศึกษาสอดคล้องในด้านปัจจัยราคา ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้

ความส าคัญต่อประเด็นการส่งเสริมการขายด้านราคามากที่สุด ซึ่งรองลงมาคือ โฆษณามอบสิทธิพิเศษ

ต่างๆ สอดคล้องกับ Shimp (2000) ที่ได้กล่าวว่า การโฆษณาเป็นเครื่องมือส าคัญประเภทหนึ่งในการ

ที่จะสร้างประสบความส าเร็จในการแนะน าสินค้าใหม่ การโฆษณาสามารถช่วยให้กระบวนการสื่อสาร

การตลาดอ่ืนๆเพ่ือให้ประสบความส าเร็จ ซึ่งการโฆษณาสามารถเป็นช่องทางการในการแจ้งข่าวให้

ผู้บริโภคได้ว่ามีการส่งเสริมการขายของตราสินค้าอยู่  

ส่วนเครื่องมือทางการสื่อสารที่มีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

อันดับ 4 คือ การประชาสัมพันธ์ โดยสื่อที่มีผลมากที่สุด คือ ข่าวประชาสัมพันธ์ในอินเทอร์เน็ต 

เว็บไซต์ มากที่สุด รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์โปรแกรมการฉายภาพยนตร์ในแต่ละเดือนทาง

เว็บไซต์ ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะการสื่อสารการตลาดที่ใช้การสื่อสารออนไลน์และอินเทอร์เน็ตในการ

สื่อสารข่าวสารด้านการประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมทางการตลาด ผ่านช่องทางการประชาสัมพันธ์

ทางเว็บไซต์  www.majorcineplex.com , Imax & 4DX Fanclub Facebook และ Imax & 4DX 

Instagram  

สรุปกล่าวได้ว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX นั้นได้สอดคล้องใน

การด าเนินธุรกิจโรงภาพยนตร์มัลติเพล็กซ์ ตามหลักของ มนฤดี ธาดาอ านวยชัย (2539) ที่ได้ศึกษา

ปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจมัลติเพล็กซ์  ซึ่งโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีหลักในการด าเนินธุรกิจ

มัลติเพล็กซ์ ดังนี้  

1. โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีการลงทุนสร้างโรงภาพยนตร์ที่เหนือกว่าระบบโรงภาพยนตร์

ทั่วไป คัดเลือกภาพยนตร์ที่มีคุณภาพและเป็นภาพยนตร์ฟอร์มยักษ์     

 2. เลือกท าเลตั้งอยู่ใจกลางเมือง ใกล้ย่านชุมชนและสถานที่ศึกษา การเดินทางสามารถ

เดินทางไปมาได้อย่างสะดวก         

 3. การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยทั้งระบบโรงภาพยนตร์ และการอ านวยความสะดวกสบายด้วย

การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยและรวดเร็ว ในการให้บริการเช่น การจองบัตรชมภาพยนตร์ผ่านเว็บไซต์
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หรือApplication ตู้ E-Ticket box        

 4. การสร้างจุดยืนของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีการสร้างความแตกต่างไปจากโรง

ภาพยนตร์ทั่วไป มีการลงทุนที่สูงด้วยการใช้เทคโนโลยีที่ก้าวล้ า สร้างจุดเปลี่ยนในการชมภาพยนตร์

ตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค      

 5. การให้บริการของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ มีการใส่ใจในด้านความสะอาดและความปลอดภัย 

มีการตรวจสอบความเรียบร้อยจากพนักงานทุกครั้งเพ่ือให้เกิดความมั่นใจในการจัดฉายภาพยนตร์ทั้ง

ระบบเทคนิคพิเศษและระบบที่นั่ง สร้างความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภคท่ีเข้ามาชมภาพยนตร์  

 6. โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้ใช้รูปแบบการสื่อสาร ผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดใน

ด้านต่างๆเช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายและบทบาทพนักงาน เป็นต้น เพ่ือ

สร้างความสนใจและท าให้ผู้ชมเห็นการชมภาพยนตร์เป็นกิจกรรมที่มีประโยชน์และมีความคุ้มค่า 

 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

 พฤติกรรมทั่วไปในการเลือกชมประกอบด้วย ความถี่ในการชมภาพยนตร์ ระบบภาพยนตร์ที่

เลือกชม แนวภาพยนตร์ที่ชื่นชอบ วันและเวลาในการเลือกชมภาพยนตร์ และลักษณะการไปชม

ภาพยนตร์    

ด้านความถี่ในเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จ านวนเพียง 1-2 เรื่องต่อปี ซึ่งแตกต่างจากการความถี่ในการ

ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ระบบทั่วไป ดังในงานวิจัยของ บุษรินทร์ ตั้งศิลปะโอฬาร (2549) และ

อรฉัตร ศุกระกาญจน์ (2555) กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ประมาณ 

1 -2 ครั้งต่อเดือนซึ่งมีความถี่ที่มากกว่าโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX อาจกล่าวได้ว่าเนื่องจากโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีเทคโนโลยีที่ใหม่ประกอบกับราคาที่สูงจึงท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกที่ชม

ภาพยนตร์เพียงบางเรื่องเท่านั้น 

 ด้านระบบภาพยนตร์ที่เลือกชม กลุ่มตัวอย่างนิยมเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX ทั้งระบบ 2 มิติและ 3 มิติ รองลงมาคือ ภาพยนตร์ระบบ 3 มิติ สอดคล้องในงานวิจัยของ อร

ฉัตร ศุกระกาญจน์ (2555) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมต้องสอดคล้องกับความต้องการ เพราะผู้บริโภคจะ
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ซื้อสินค้าและบริการ โดยพิจารณาจากคุณประโยชน์ของสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตนเอง ในแง่

ของภาพยนตร์ผู้บริโภคอาจเลือกภาพยนตร์ที่ชมจากแนวเรื่อง จากความคาดหวังที่มีต่อภาพยนตร์ 

รวมทั้งจากความต้องการในขณะนั้น ไม่ว่าจะชมเพ่ือหลีกหนีจากตนเอง เพ่ือพัฒนาตนเองหรือเพ่ือ

ความบันเทิง (Tesser et al., 1987) ดังนั้นแม้ว่าผู้บริโภคจะระบุว่า หากภาพยนตร์เรื่องหนึ่งมีทั้ง 2 

ระบบ ตนเองจะเลือกชมระบบ 3 มิติก่อน แต่พฤติกรรมจริงย่อมขึ้นอยู่กับแนวเรื่องของภาพยนตร์ที่

ออกฉายในขณะนั้น ความคาดหวังที่มีต่อภาพยนตร์ รวมถึงความต้องการในขณะนั้นของผู้บริโภคด้วย

เช่นกัน จึงกล่าวได้ว่าการเลือกชมระบบภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จึงขึ้นอยู่กับเนื้อเรื่อง

ภาพยนตร์ที่เข้าฉายในขณะนั้นซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งระบบ 2 มิติ และระบบ 3 มิติ สอดคล้องกับ

งานวิจัย Austin (1981, อ้างถึงใน อรฉัตร ศุกระกาญจน์ ,2555) พบว่า ผู้ชมใช้การพิจารณาจาก

พล็อตหรือแนวเรื่องในการตัดสินใจชมภาพยนตร์ ถึงแม้ว่าผู้ชมจะไม่ทราบพล็อตเรื่องอย่างแน่ชัด แต่

พล็อตเรื่องและแนวเรื่องมีส่วนในการตัดสินใจเลือกภาพยนตร์มากที่สุด เพราะผู้ชมสามารถที่จะ

พัฒนาความรู้สึกเก่ียวกับภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ จากการเปิดรับสิ่งเร้าจากการสื่อสารการตลาดและการ

สื่อสารระหว่างบุคคล แล้วใช้ข้อมูลเหล่านั้นประมวลผลการตัดสินใจ 

 ด้านแนวภาพยนตร์ที่ชื่นชอบในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าชื่นชอบ

ภาพยนตร์แนวแอ็คชั่น รองลงมา คือ แนวแฟนตาซี แนวผจญภัยและแอนนิเมชั่น สอดคล้องกับ

งานวิจัยของพัชรีภรณ์ อักษรข า (2553) ซึ่งประเภทของภาพยนตร์ 3 มิติที่มีผลต่อการตัดสินใจมากสุด 

คือ ภาพยนตร์แอ็คชั่น สอดคล้องกับงานวิจัย อรฉัตร ศุกระกาญจน์ (2555) ที่พบว่า แนวภาพยนตร์ 2 

มิติที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบ คือ ภาพยนตร์แนวแอ็คชั่น ผจญภัย และแนวภาพยนตร์ 3 มิติที่กลุ่ม

ตัวอย่างชื่นชอบ คือ แนวแอ็คชั่นผจญภัยมากที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ช

ยันตี (2552) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบภาพยนตร์ แอ็คชั่นผจญภัย มากที่สุด อีกทั้งยังสอดคล้อง

กับจากการศึกษาของ Consumer Electronics Association (CEA) พบว่า เมื่อให้ผู้ชมตัดสินใจเลือก

ชมแนวภาพยนตร์ 3 มิติ ผู้บริโภคชาวอเมริกันจะเลือกแนวแอ็คชั่นผจญภัยมากที่สุด ตรงตามการวิจัย

ของ วรินธร ทรงประทุม (2553) ที่พบว่า ด้านเนื้อหาของภาพยนตร์สี่มิติที่มีผลต่อความพึงพอใจ

พบว่า ผู้ชมชอบเนื้อหาความตื่นเต้น ผจญภัยชอบเรื่องราวที่ให้ความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ 

 ส าหรับวันที่ไปชมภาพยนตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างนิยมชมภาพยนตร์ในวันหยุดสุดสัปดาห์ 

ได้แก่ วันเสาร์ – อาทิตย์และวันนักขัตฤกษ์มากที่สุด รองลงมาคือวันจันทร์ถึงศุกร์ สอดคล้องกับ 
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Suwarto (2012) ที่ได้กล่าวว่า การไปชมภาพยนตร์ด้านความเหมาะสมทั้งในช่วงวันและเวลามีผลต่อ

การชมภาพยนตร์ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคยึดถือความสะดวกเรื่องวันและเวลาเป็นส าคัญ โดยการไป

ชมภาพยนตร์ส่วนใหญ่ผู้ชมจะเลือกไปชมภาพยนตร์ในวันหยุดสุดสัปดาห์หรือวันหยุดเทศกาล ซึ่ง

หมายถึง ผู้บริโภคเลือกชมภาพยนตร์ในช่วงเวลาที่ตนเองว่าง สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรฉัตร ศุกระ

กาญจน์ (2555) และ สิรฎา เกตุเอ่ียม (2545) และชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยันตี (2552) ที่พบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างนิยมชมภาพยนตร์ในวันหยุดสุดสัปดาห์หรือวันหยุดประจ าเทศกาล 

ส่วนรอบที่เลือกชมภาพยนตร์พบว่า กลุ่มตัวอย่างนิยมชมภาพยนตร์ตั้งแต่รอบเย็นเป็นต้น

ไป 15.01 – 24.00 น.รองลงมาคือรอบบ่าย 12.01 – 15.00 ที่พบว่า ช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างเลือกชม

ภาพยนตร์ คือ 19.01 – 21.00 และสอดคล้องกับ ชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยันตี (2552) ที่พบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกชมภาพยนตร์ คือ 17. 00 – 19.00 และ 19.00 – 21.00 น. อีกทั้งยัง

สอดคล้องกับ นริทร์ แก้วแท้ (2550) ที่พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์

ในช่วงวันวันเสาร์และอาทิตย์ ซึ่งเป็นไปตามที่กล่าวว่า ช่วงเวลาที่ผู้ชมเลือกชมภาพยนตร์มักเป็นรอบ

ก่อนค่ าหรือรอบค่ า ขณะเดียวกันก็มีความสอดคล้องกับสิรฎา เกตุเอ่ียม (2545) ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่าง

ไปชมภาพยนตร์มักชมรอบบ่าย รองลงมาคือ รอบเย็น และรอบค่ า ตามล าดับ นอกจากนี้ประเด็นเรื่อง

วันและรอบเวลาที่นิยมชมภาพยนตร์สอดคล้องกับลักษณะผู้บริโภคที่ส่วนใหญ่เป็นนักเรียนนักศึกษา

และพนักงานเอกชน โดยผู้บริโภคจะมีเวลาไปชมภาพยนตร์เมื่อมีเวลาว่าง หรือหลังจากการเรียนหรือ

หลังเลิกงาน ส่งผลให้เลือกชมภาพยนตร์ในวันธรรมดาหลังเลิกงานหรือชมภาพยนตร์ในวันหยุดหลัก

เป็นต้น  

ส่วนบุคคลที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบให้ไปชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ด้วยมาก

ที่สุด คือ เพ่ือน รองลงมา คือ คนรักและครอบครัว สอดคล้องกับงานวิจัยของอรฉัตร ศุกระกาญจน์ 

(2555) ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างนิยมไปชมภาพยนตร์กับ เพ่ือน และคนรัก สอดคล้องกับการวิจัยของ

ชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยันตี (2552) ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างมักไปชมภาพยนตร์กับเพ่ือนหรือคนรัก เป็นไป

ตาม Johnson (1981, อ้างถึงในชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยันตี, 25552) กล่าวว่า ผู้ชมภาพยนตร์ส่วนมาก

ไปชมภาพยนตร์กับเพ่ือนหรือกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ ครอบครัว ญาติพ่ีน้อง คู่รัก หรือ เพ่ือน ซึ่งมีส่วนใน

การตัดสินใจชมภาพยนตร์ 
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ทางด้านประเด็นพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  ที่กลุ่มตัวอย่างให้

ความส าคัญมากที่สุด คือ การเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เพราะเป็นเทคโนโลยีที่

ใหม่และประเด็นรองลงมาคือ เลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เพราะให้ความบันเทิง

แก่ตนเอง สอดคล้องกับการศึกษาของ Cuadrado และ Frasquest (1999) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรม

ทั่วไปในการชมภาพยนตร์ พบว่า ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเข้าสังคม (Social) จะมองว่าภาพยนตร์เป็น

ความบันเทิงในรูปแบบหนึ่งที่ให้ความสนุกสนาน เพลิดเพลิน ท าให้ได้ร่วมกิจกรรมกับเพ่ือน คนรัก 

กลุ่มนี้มักมีการเดินทางไปชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ที่ตนเองชื่นชอบ เพราะมีการให้ความส าคัญกับ

เทคโนโลยีของโรงภาพยนตร์ เช่น เก้าอ้ี จอภาพ ระบบภาพและเสียง ฯลฯมากกว่ากลุ่มอ่ืน ซึ่งด้าน

การพัฒนาและการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีดิจิตอลภาพยนตร์จะน ามาซึ่งการตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคที่ไม่หยุดยั้ง การมอบประสบการณ์ใหม่ที่คมชัดเสมือนจริง ซึ่งน ามาสู่ความพึง

พอใจของผู้บริโภค 

ในด้านประเด็นอื่นๆเช่น การสื่อสารการตลาดให้ความส าคัญในด้านการส่งเสริมให้ผู้ชมมั่นใจ

ในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มากขึ้น การได้รับความพึงพอใจต่อประสบการณ์ชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX และแนวโน้มในการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

ในอนาคต อาจสนับสนุนให้กลุ่มตัวอย่างต้องการแนะน าต่อให้เพ่ือนหรือคนรอบข้าง ซึ่งประเด็น

เหล่านี้ล้วนเป็นพฤติกรรมการแสดงออกที่ส าคัญของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีระดับพฤติกรรมตั้งแต่ในระดับ

มากขึ้นไปต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ ซึ่งสอดคล้องกับ การศึกษาของ 

Cuadrado – Garciaและคณะที่ ได้ศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ในประเทศสเปน พบว่าเหตุผล

ในการไปชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์มีหลายประการ เหตุผลหลักๆ คือ ประสบการณ์ที่น่า

ประทับใจและ คุณภาพด้านภาพและเสียงของภาพยนตร์ ภาพยนตร์เป็นสินค้าที่บริโภคง่ายไม่ซับซ้อน

เป็นกิจกรรมทางสังคม ที่ได้รับความนิยมเหตุผลรองคือ การไปชมภาพยนตร์เพ่ือให้เป็นการยอมรับ

ทางสังคมหรือสามารถคุยกับคนอ่ืนได้ และเหตุผลการไปชมภาพยนตร์เนื่องจากอิทธิพลของการ

สื่อสารการตลาด  

นอกจากนี้ การศึกษาถึงพฤติกรรมตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ยังสอดคล้องกับกระบวนการตัดสินใจของ George E. Belch และ Micheal 

A. Belch ดังแผนภาพที่ 5.2 
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แผนภาพที่ 5.2 ล าดับขั้นในกระบวนการตัดสินใจ  

Stage in the Consumer Decision – Making Process 

 

 

 

ในขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ เป็นขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการของ

ผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างจากการวิจัยพบว่าได้รับแรงกระตุ้นรับรู้จากปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน 

เช่น ปัจจัยทางการตลาดที่เกิดจากการออกสินค้าใหม่ โดยโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นโรง

ภาพยนตร์ที่น าเข้ามาใหม่ในประเทศไทยที่แรก มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย ท าให้เป็นเกิดแรงกระตุ้นจาก

ภายในท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่แสวงหาประสบการณ์ในการชมภาพยนตร์ในรูปแบบใหม่ที่

แตกต่างไปจากชมภาพยนตร์ในรูปแบบเดิม ซึ่งการวิจัยพบว่า เหตุผลหลักในการตัดใจสินใจไปชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เกิดขึ้นจากโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DXเป็นเทคโนโลยีที่ใหม่ 

โดยมีระดับพฤติกรรมที่มากที่สุดและรองมา คือ การไปชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

เป็นการให้ความบันเทิงแก่ตนเองได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Shiffman และ Kanuk (2004) ที่ได้

กล่าวว่า สิ่งกระตุ้นที่ส่งผลต่อกระตัดสินใจซื้อ คือ สิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในแง่การนึกถึงและ

ก่อให้เกิดความต้องการและน าไปสู่พฤติกรรม  

ขั้นตอนที่ 2 ขั้นค้นหาข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการเปิดรับรับข่าวสารโรงภาพยนตร์ 

4 มิติ 4DX จาก สื่อทางอินเตอร์เน็ต มากที่สุด รองมา คือ  สื่อ ณ โรงภาพยนตร์ และสื่อโทรทัศน์ ซึ่ง

เกิดจากปัจจัยภายนอก เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถก่อให้เกิดการกระตุ้น

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้ สอดคล้อง

การเปิดรับข่าวสารข้อมูลที่ G. Belch และ M. Belch (2012) ได้กล่าวไว้ว่า ขั้นค้นหาข้อมูล เริ่มต้น

ผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลที่เก็บไว้ในหน่วยความจ า ในด้านประสบการณ์และข้อมูลที่ตนเองได้

พบเจอมาเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อ ข้อมูลที่อยู่ในความทรงจ า  (Internal search) เช่น 

แหล่งข้อมูลที่มาจากบุคคลรอบข้าง แหล่งข้อมูลที่มาจากการควบคุมทางการตลาด ข้อมูลจากโฆษณา 

พนักงานขาย การขายจากจุดซื้อ และอินเตอร์เน็ต และแหล่งข้อมูลซื้อจากประสบการณ์  
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ขั้นตอนที่ 3 ขั้นประเมินทางเลือก เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะท าการ

ประเมินทางเลือก ในด้านการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์นั้นเป็นสินค้าบริการเป็นสิ่งที่มี ผลลัพธ์

ทางด้านจิตใจ เป็นนามธรรมจับต้องไม่ได้ เป็นความรู้สึกนึกคิดที่ได้รับจากการรับชม โรงภาพยนตร์

เป็นสินค้าบริการมีภาพยนตร์ฉายเป็นหลัก ซึ่งภาพยนตร์เป็นสินค้าที่เฉพาะไม่เหมือนสินค้ าอ่ืนๆ ซึ่ง

ผู้บริโภคสามารถเลือกชมได้มากกว่า 1 เรื่อง และการตัดสินใจไม่ซับซ้อน อาศัยการประเมินเพ่ือเลือก

ดูหรือไม่เลือกดู ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยคัดเลือกเฉพาะผู้ที่ได้ชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มาแล้วอย่างน้อย 1 เรื่องข้ึนไปจ านวน 400 คน ในการศึกษา 

ขั้นตอนที่ 4 ขั้นตอนการตัดสินใจ เมื่อประเมินทางเลือกต่างๆแล้วผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้า ซึ่งในการวิจัยพบว่า การตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4  มิติ 4DX กลุ่ม

ตัวอย่างมีการตัดสินใจด้วยตนเอง ในระดับพฤติกรรมที่มาก และการเลือกชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ขึ้นอยู่กับคนรอบข้างแนะน าให้ดูมีจ านวนระดับพฤติกรรมปานกลาง ซึ่งเป็นไป

ตามที่ Kotlor และ Armstrong (2012) ได้กล่าวว่า ในขั้นตอนการประเมิน ผู้บริโภคจะสร้างความ

ตั้งใจซื้อสินค้าขึ้นและมีการตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่ชอบมากที่สุด แต่อาจมีสองเหตุผลขั้นกลาง

ระหว่างการตัดสินใจซื้อมาท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงคือ ปัจจัยที่มาจากทัศนคติจากผู้อ่ืนและปัจจัย

ทางสถานการณ์ที่ไม่คาดคิด ที่เป็นความตั้งใจที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงจากทัศนคติจากผู้อ่ืน  

ขั้นตอนที่ 5 การประเมินหลังการซื้อ ผลการวิจัยพบว่า การชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 

มิติ 4DX ผู้บริโภคได้ประเมินความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 

มิติ 4DX ในระดับพฤติกรรมการตัดสินใจที่มากที่สุด และมีความต้องการแนะน าให้เพ่ือนหรือคนรอบ

ข้างมาชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในระดับพฤติกรรมการตัดสินใจที่มาก  ซึ่งในอนาคต

ผู้บริโภคจะมีการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX อีกในระดับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ที่มากที่สุด สอดคล้องกับ G. Belch และ M. Belch (2012) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ในขั้นตอนประเมินหลัง

การซื้อ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจากการบริโภคหรือการใช้สินค้ากับความคาดหวังของ

ผู้บริโภคว่าเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ ซึ่งน าไปสู่การตัดสินใจในการบริโภคครั้งต่อไป  
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แผนภาพที่ 5.3 แสดงภาพรวมกระบวนการตัดสินใจในการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  
 

 

 

 

 

 

 

ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 

1. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX  

จากการวิเคราะห์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากร ด้าน เพศ อายุ อาชีพ รายได้ที่

แตกต่างกันจะมีระดับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่ไม่แตกต่างกัน 

มีเพียงระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ที่

แตกต่างกัน สอดคล้องกับ การวิจัยของ Consumer Electronics Association (CEA) พบว่า เพศ 

อายุ รายได้ อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการชมภาพยนตร์ 3 มิติอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผู้ที่มีอายุ

ระหว่าง 18 – 29 ปีเป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนการเคยชมภาพยนตร์  3 มิติมากที่สุด (DuBravac & 

Wertheimer,  2009) ( สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ที่กลุ่มตัวอย่างมี

ช่วงอายุ 21 – 25 ปีเป็นช่วงอายุที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  

4DX มากที่สุด อีกทั้งสอดคล้องกับงาน Lazarsfeld (1947, อ้างถึง อรฉัตร ศุกระกาญจน์, 2555) 

พบว่า เพศ และรายได้เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลไม่สูงนักในการชมภาพยนตร์ 

 

2. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับ

การค้นหาข้อมลู ประเมินทางเลือก การประเมิน

หลงัซือ้ 
ต้องการตดัสินใจเลอืกชม

เพราะเป็นเทคโนโลยีใหม่

ต้องการการชมภาพยนตร์

ในรูปแบบท่ีแตกต่างออกไป

จากรูปแบบเดิม 

  

เปิดรับส่ือ 

อินเตอร์เน็ต 

สื่อ ณ โรง

ภาพยนตร์ 

สื่อโทรทศัน์ 

การรับรู้ปัญหา 

เลือกที่จะดู

เลือกที่จะไม่

ด ู

การตดัสนิใจ

ด้วยตวัเอง

การตดัสนิใจ

จากผู้ อ่ืนคน

รอบข้าง 

ความพงึพอใจ    

การเข้าร่วม             

การแนะน า               

การบอกตอ่ การ

กลบัมาใช้บริการอีก 

การตดัสนิใจ 
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พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX โดยมีระดับความสัมพันธ์

ระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางบวก จึงอธิบายได้ว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX และแสดงให้เห็นว่ายิ่ง

ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงปัจจัยการสื่อสารการตลาดมากเท่าไรผู้บริโภคจะมีแนวโน้มตัดสินใจเลือกชม

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มากขึ้นเท่านั้น สอดคล้องกับ Pickton และ Broderick (2005) ที่กล่าวว่า 

ด้านผลกระทบต่อล าดับขั้นพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค การกระตุ้นด้วยปัจจัยทางการตลาดจะ

ท าให้ผู้บริโภคตอบสนองทางด้านพฤติกรรมได้เร็วมากขึ้น  

โดยเมื่อวิเคราะห์ถึงปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX มากที่สุด คือ ปัจจัยทางด้านสินค้าบริการ ซึ่งประกอบไปด้วย องค์ประกอบหลักของโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  จึงแสดงให้เห็นได้ว่าเหตุผลหลักในการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงมาจากความต้องการในชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ที่แตกต่างไปจาก

รูปแบบเดิม และต้องการประสบการณ์ที่เหนือกว่า เติมเต็มไปด้วยประสบการณ์ที่เสมือนจริงด้วย

เทคโนโลยีที่ทันสมัย แตกต่างไปจากโรงภาพยนตร์ทั่วไป สอดคล้องกับ Molennaar (2010, อ้างถึง 

อรฉัตร ศุกระกาญจน์ ,2555) การวิจัยพบว่า สิ่งเร้าประสาทสัมผัสของภาพยนตร์ทั้งภาพและเสียง มี

ส่วนช่วยเสริมให้ประสบการณ์ทางอารมณ์ในการชมภาพยนตร์สนุกสนานเพ่ิมมากขึ้น ความดื่มด่ า

ส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาด้านอารมณ์ความรู้สึก ความสนุกสนาน ความเพลิดเพลิน  ที่มีต่อภาพยนตร์

เพ่ิมขึ้น  

 

 จากการวิจัยสรุปได้ว่า โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX สร้างขึ้นเพ่ือท าหน้าที่ในการตอบสนอง

ความต้องการและความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคในการชมภาพยนตร์ ซึ่งในปัจจุบันมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย

เกิดข้ึนเพื่อตอบโจทย์วิถีชีวิตของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ยุคนี้เป็นยุคแห่งเทคโนโลยีดังนั้น สิ่งต่างๆ

ได้เกิดการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปสู่ความเป็นเทคโนโลยีดิจิตอลเพ่ิมมากขึ้น การที่ธุรกิจโรง

ภาพยนตร์มีการตอบสนองความต้องการในด้านการชมภาพยนตร์ในรูปแบบใหม่ ท าให้ผู้บริโภคมี

ความสนใจและเกิดความพึงพอใจเกิดขึ้น ซึ่งปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX ยังคงมาจากตัวสินค้าบริการซึ่งได้แก่องค์ประกอบของโรงภาพยนตร์ แต่จากการศึกษากล่าวได้ว่า

ปัจจัยในด้านอ่ืนๆ เช่น ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและปัจจัยการส่งเสริม

การตลาด ยังคงเป็นตัวที่ส่งเสริมให้เกิดการผลักดันในด้านการใช้บริการของผู้บริโภค ดังนั้นโรง
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ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  จึงต้องยังคงท าการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคต่อไปอย่างต่อเนื่อง เนื่องจาก

การศึกษายังพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงเลือกชมภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เฉพาะภาพยนตร์ดังฟอร์ม

ยักษ์และภาพยนตร์ภาคต่อเท่านั้น เห็นได้จากการเลือกชมภาพยนตร์ของผู้บริโภคที่มีความถี่ในการชม

ภาพยนตร์เพียง 1-2 เรื่องในรอบปีที่ผ่านมา ซึ่งยังถือเป็นจ านวนที่น้อยหากเมื่อเทียบกับการชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ทั่วไปของผู้บริโภค ดังนั้นในด้านการสื่อสารการตลาดโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX ควรมีการผลักดันในด้านการสื่อสารการตลาดเพ่ิมมากขึ้นทั้งในด้านการใช้สื่อต่างๆในทุกด้าน

เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้มากที่สุด ซึ่งการสื่อสารการตลาดจะสามารถสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่และ

ส่งเสริมฐานลูกค้าเก่า เพ่ือเป็นการสร้างความภักดีในการใช้บริการโรงภาพยนตร์ 4 มิติ ต่อไปได้ใน

อนาคต 

 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

1. การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้พบข้อจ ากัดในการรวบรวมข้อมูลทางการศึกษา เนื่องจาก ทาง

บริษัทเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ กรุ๊ป จ ากัด ไม่สามารถเปิดเผยข้อมูลเชิงลึกทางด้านการตลาดได้บางประการ 

ดังนั้นจึงท าให้ส่งผลต่อการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงวิชาการท่ีผู้วิจัยต้องการได้  

2. การวิจัยโดยใช้แบบสอบถามมีข้อจ ากัดเรื่องอายุของผู้ตอบแบบสอบถามจึงจ าเป็นต้อง

เลื่อนอายุกลุ่มตัวอย่างให้มีอายุ 15 ปีขึ้นไป 

ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 

1. กลุ่มผู้บริโภคของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับเทคโนโลยีและ

นวัตกรรม การวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีความส าคัญมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านสินค้า

บริการ องค์ประกอบของโรงภาพยนตร์ มากที่สุด ดังนั้นโรงภาพยนตร์จึงควรรักษาคุณภาพและ

มาตรฐานให้มีความสม่ าเสมอ พร้อมกับพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีให้มีความทันสมัยก้าวล้ า เพ่ือ

ตอบสนองความพึงพอใจแก่ผู้ที่จะเข้ามาใช้บริการโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในอนาคต เช่น การ

พัฒนาทางด้านระบบเสียง ระบบการฉาย พัฒนาระบบที่นั่งให้สอดคล้องกับเนื้อเรื่องภาพยนตร์และ

เทคนิคทางภาพ  เป็นต้น 
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2. จากการศึกษาพบว่าเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจใน

การเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มากที่สุด คือ ด้านการให้บริการของพนักงานโรง

ภาพยนตร์ เนื่องจากโรงภาพยนตร์ เป็นสินค้าบริการ การบริการจากพนักงานจึงเป็นสิ่งส าคัญในการ

ด าเนินธุรกิจโรงภาพยนตร์ ดังนั้นทางโรงภาพยนตร์จึงควรมีการใส่ใจในการให้บริการแก่ลูกค้าที่จะเข้า

มาชมภาพยนตร์ในทุกขั้นตอนตั้งแต่ลูกค้าเข้ามาใช้บริการจนสิ้นสุดการใช้บริการ โดยควรมีการเพ่ิมใน

ส่วนพนักงานดูแลโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX โดยเฉพาะเพ่ือดูแลกลุ่มลูกค้าของโรงภาพยนตร์ได้อย่าง

ใกล้ชิดและคอยให้ค าแนะน าข้อมูลต่างๆแก่ผู้ที่จะเข้ามาใช้บริการโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ได้ดียิ่งขึ้น   

3. จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการขายสอดคล้องกับปัจจัย

ด้านราคา ดังนั้นโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จึงควรมีการท าการส่งเสริมการตลาดในด้านนี้ต่อไปอย่าง

สม่ าเสมอ เพ่ือเป็นการเพ่ิมลูกค้ากลุ่มใหม่และรักษาฐานลูกค้าเก่า ควรมีการเพ่ิมส่วนลดราคาใน

รูปแบบต่างๆให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค เช่น ส่วนลดบัตรชมภาพยนตร์ Gift Voucher 

ส่วนลดในวันเกิดหรือส่วนลดในการชมภาพยนตร์กับกลุ่มเพ่ือน เนื่องจากการกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่

ของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มักมาชมภาพยนตร์กับเพ่ือน  

4. การท าการสื่อสารการตลาดทางด้านประสบการณ์ (Experience Marketing) ของโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในอนาคตเป็นเรื่องที่น่าสนใจ เนื่องจากโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นโรง

ภาพยนตร์ที่สร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภคได้ด้านการรับรู้ถึงประสาทสัมผัสทั้ง 5  การท าการสื่อสาร

ตลาดในรูปแบบนี้จะเป็นสิ่งดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่สื่อ

โฆษณาและสื่อการประชาสัมพันธ์ให้มีความน่าสนใจได้เพ่ิมมากข้ึน 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

1. การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยผู้บริโภคที่ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX 

ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ซึ่งมีเพียง 2 สาขาคือ สาขาพารากอน ซีนีเพล็กซ์ และสาขาเมเจอร์ รัช

โยธิน ดังนั้นในอนาคตอาจท าการท าศึกษากลุ่มตัวอย่างใน โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX สาขาอ่ืนๆ เช่น 

สาขาเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ เซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ และสาขาหาดใหญ่ ซีนี เพล็กซ์ เซ็นทรัลเฟสติวัล 

รวมทั้งสาขาที่ก าลังจะเปิดในอนาคตคือ สาขาเซ็นทรัลเฟสติวัล อีสท์ วิลล์  สาขาเซ็นทรัลพลาซา 

เวสต์เกต และสาขาพรอมานาด ซีนีเพล็กซ์   
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2. การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาน (Quantitative research) กับกลุ่มตัวอย่างเพียง

อย่างเดียวเท่านั้น ดังนั้น ในการวิจัยในครั้งต่อไปควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมทางด้านทัศนคติ การรับรู้ 

การเปิดรับข่าวสารข้อมูลของผู้ชมที่มีต่อโรงภาพยนตร์ 4  มิติ 4DX โดยท าการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualtitative research) โดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) หรือ การสนทนากลุ่ม 

(Focus group) เพ่ือท าให้สามารถเข้าใจถึงเหตุผลเกี่ยวกับทัศนคติ การรับรู้ การเปิดรับข้อสารข้อมูล

ของผู้ชมที่มีต่อโรงภาพยนตร์ 4  มิติ 4DXในเชิงลึกได้ดียิ่งขึ้น 

3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX กับโรงภาพยนตร์ระบบพิเศษอ่ืน เช่น โรงภาพยนตร์ Krungsri IMAX  โรงภาพยนตร์ ENIGMA 

เป็นต้น เพ่ือศึกษาจุดเด่นและจุดด้อยและกลยุทธ์ของโรงภาพยนตร์ในระบบอ่ืนๆ เพ่ือน ามาเป็น

แนวทางในการพัฒนาวางรูปแบบการสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

4. ควรมีการศึกษาทางด้านประสบการณ์ท่ีได้จากการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 

4DX เช่น การรับรู้ถึงประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผู้บริโภค เนื่องจากโรงภาพยนตร์ 4 

มิติ 4DX เป็นโรงภาพยนตร์ที่ใช้ประสบการณ์ในการรับชม ดังนั้นการวิจัยจะสามารถรับรู้ถึงความพึง

พอใจในด้านประสบการณ์ ซึ่งทางโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จะสามารถน าผลวิจัยที่ได้น าไปปรับปรุง

แก้ไขทางด้านเทคโนโลยี เ พ่ือให้สอดคล้องตรงตามความต้องการของผู้บริ โภคได้ในอนาคต
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แบบสอบถาม 

เร่ือง “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดต่อการตัดสนิใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ ” เป็นสว่นหนึ่ง

ของการท าวิทยานิพนธ์ โดยนิสติปริญญาโท สาขาการจดัการการสื่อสารแบบบรูณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั ขอขอบคณุในการร่วมมือตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ค าถามส่วนที่ 1 : ข้อมูลส่วนตวั 

1. เพศ    (     )1. ชาย        (     ) 2. หญิง                                                                                                                        

2. อาย ุ (     ) 1. 15 – 20 ปี         (    ) 2. 21 – 25 ปี      (     ) 3. 26 – 30 ปี      (     ) 4. 31 – 35 ปี      

 (     ) 5. 35 – 40 ปี        (     ) 6. 41 ปีขึน้ไป                                      

3. ระดบัการศกึษา                           

(     ) 1. มธัยมศกึษาตอนต้น   (     )  2. มธัยมศกึษาตอนปลาย    (     ) 3. อนปุริญญา ปวส.                                            

(     ) 4. ปริญญาตรี                (     )  5. ปริญญาโทหรือสงูกวา่     

    

:: ข้อมูลทั่วไปในการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX 

1.ทา่นเคยชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในชว่งเดือนมกราคม 2557– เมษายน 2558 หรือไม่

  ไมเ่คย      (ถ้าไมเ่คย หยดุการท าแบบสอบถาม)                    เคย ท าตอ่ข้อ 2 

2. ทา่นชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4มิติ 4DX ในชว่งเดือนมกราคม 2557–เมษายน 2558 เร่ืองใดบ้าง

(สามารถเลอืกได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

Jack RyanI         Frankenstein        Robocop       Pompeii      300: Rise of An Empire                    

  Divergent           Captain America :The Winter Soldier      Need for Speed                         

 Transcendence                    The Amazing Spiderman 2      Godzilla    Maleficent              

     Edge of tomorrow            How to Train Your Dragon 2     Transformer: Age of Extinction 

 Dawn of the Planet of the Apes         Guardians of the Galaxy     The Expendables 3           

  Teenage Mutant Ninja Turtles            Lucy       The Maze Runner    Dracula Untold     

  Planes: Fire & Rescue   Fury    The Equalizer    Interstellar Big Hero                        

 Hunger  Games : Mocking jay Part  1        The Hobbit 3: The Battle of the Five Armies                   

  Seventh son        Jupiter ascending        Kingman: The Secret Service   Penguins                  

 Chappie     Insurgent    Fast and Furious 7                     
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4. อาชีพ                                                                                                                                                                         

(     )1. นกัเรียน – นกัศกึษา  (     ) 2. รับราชการ    (     ) 3. พนกังานรัฐวิสาหกิจ          (     ) 4. พนกังานเอกชน          

(     ) 5. ธุรกิจสว่นตวั (     ) 6. อื่นๆ โปรดระบ…ุ….. 

5. รายได้เฉลีย่ของทา่นตอ่เดือน (นกัเรียน/นกัศกึษาได้รับเงินจากผู้ปกครองเทา่ไร)                                                  

(     )1. ต ่ากวา่ 5000บาท  (     ) 2. 5001 -15,000 บาท  (    ) 3. 15,001 – 25,000 บาท                                                       

(     ) 4. 25,001 – 35,000 บาท   (     ) 5. 35,001 ขึน้ไป 

ค าถามส่วนที่ 2: ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX  

1.) ท่านรับทราบข่าวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX จากช่องทางไหนมากที่สุด  (เลือกได้

มากกว่า 1 ข้อ) 

โทรทศัน์                    วทิยุ                               หนงัสือพิมพ์         นิตยสาร                                           

อินเทอร์เน็ต               ส่ือ ณ โรงภาพยนตร์ 

 

   2.) ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดเหล่านีม้ีมีผลต่อการตดัสนิใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์  4  
มิติ 4DX ของท่านมากน้อยเพยีงใด (กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงช่องที่ตรงกับความของท่านมากที่สุด
(กรุณาตอบค าถามทุกข้อ) 

1.ปัจจัยด้านสินค้าบริการ ส าคัญ

มาก

ที่สุด (5) 

ส าคัญ

มาก (4) 

ปาน      

กลาง

(3) 

ส าคัญ

น้อย

(2) 

ไม่

ส าคัญ

เลย (1) 

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX แตกตา่งจากโรงภาพยนตร์

ทัว่ไป 

     

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั      

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX มีการใช้เทคนิคพิเศษตา่งๆ

ท าให้รู้สกึเสมอืนจริง 

     

ระบบท่ีนัง่ (การขยบัเก้าอี)้ แรงสัน่สะกิดขาและสะกิด

หลงั 
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ระบบการสร้างสภาพแวดล้อมเชน่ ลม ฟองอากาศ ฟ้า

ร้อง หมอก กลิน่การสัน่สะเทือนลมเป่าและน า้ 

     

ระบบเสยีง  Dolby Surround 7.1 สมัผสัเสยีงทกุ

มิต ิ

     

ระบบการฉาย RealD 3D ที่ให้ภาพความคมชดั

เสมือนจริงทัง้ 2D และ 3D 

     

ภาพยนตร์ที่น ามาฉายในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX 

เป็นภาพยนตร์ฟอร์มยกัษ์ 

     

ภาพยนตร์ที่เข้าฉายมีเนือ้เร่ือง Special Effect 

ตระการตา  

     

2. ปัจจัยด้านราคา  ส าคัญ

มาก

ที่สุด (5) 

ส าคัญ

มาก 

(4) 

ปาน      

กลาง

(3) 

ส าคัญ

น้อย

(2) 

ไม่ส าคัญ

เลย(1) 

ราคาบตัรควรมีความเหมาะสม      

ราคาบตัรชมภาพยนตร์ที่แตกตา่งกนัในแตล่ะสาขา      

การสง่เสริมการขายด้านราคา(Promotion)  เช่น การ

มอบสว่นลด  

     

การช าระคา่บริการผา่นบตัรพิเศษตา่งๆ เช่นบตัร

เครดิต บตัรเติมเงินสด 
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3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส าคัญ       

มากที่สุด    

(5) 

ส าคัญ       

มาก        

(4) 

ปาน      

กลาง       

(3) 

ส าคัญ    

น้อย      

(2) 

ไม่ส าคัญ 

เลย(1) 

ท าเลที่ตัง้โรงภาพยนตร์4 มิติ  4DX ไปมาสะดวก      

ความสะดวกสบายในการซือ้บตัรชมภาพยนตร์ เช่น 

มีเลนพิเศษส าหรับทางเข้าจองตัว๋ภาพยนตร์ 

     

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มีความทนัสมยั ตกแตง่

สถานท่ีสวยงาม มีมาตรฐาน 

     

ความสะอาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DXของระบบ

เทคนิค (ลมเป่า กลิน่ น า้) และบริเวณภายในโรง

ภาพยนตร์ 

     

ความปลอดภยัทางด้านสถานท่ีและระบบการจดัฉาย

โรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX  

     

ระบบอณุหภมูิปรับอากาศที่เหมาะสมภายในโรง

ภาพยนตร์ 

     

เก้าอีท้ี่นัง่ให้ความสะดวกสบาย      

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. การโฆษณา 

ส าคัญ

มาก

ที่สุด     

(5) 

ส าคัญ

มาก

(4) 

ปาน      

กลาง

(3) 

ส าคัญ

น้อย

(2) 

ไม่ส าคัญ     

เลย          

(1) 

โฆษณาแนะน าโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX ในเว็บไซต์

ของเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์ 

     

โฆษณามอบสว่นลดราคาบตัรชมภาพยนตร์      
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โฆษณามอบสทิธิพเิศษตา่งๆส าหรับโรงภาพยนตร์            

4 มิติ  4DX 

     

ตวัอยา่งแนะน าโรงภาพยนตร์  (Trailer)       

โปสเตอร์ ใบปิดภาพยนตร์ (Poster) ที่ก าลงัเข้าฉาย      

แฮนด์บิล (Handbill) แนะน าภาพยนตร์ที่เข้าฉายใน

ระบบโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX 

     

ป้ายโฆษณาแบบตัง้และแบบแขวน ภายในบริเวณโรง

ภาพยนตร์ 

     

2. การส่งเสริมการขาย      

บตัรสว่นลดราคาบตัรชมภาพยนตร์ เช่น บตัร M Gen  

บตัรนกัเรียนสว่นลดจาก  AIS 

     

การสะสมยอดการชมภาพยนตร์เพื่อแลกรับของ

รางวลั เช่น Popcornเคร่ืองดื่ม หรือบตัรชมภาพยนตร์ 

     

การแจกของแถม / ของที่ระลกึเมือ่ซือ้บตัรชม

ภาพยนตร์ หรือจองบตัรลว่งหน้า 

     

การแจกคปูองชิงโชค จบัฉลากเพือ่ลุ้นของรางวลั      

การร่วมสนกุชิงตัว๋บตัรชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 

4 มิติ  4DX ในเว็บไซต์และ Facebook Instagram 

     

   3.บทบาทพนักงานของโรงภาพยนตร์      

พนกังานให้ค าแนะน าเก่ียวกบัโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  

4DX 
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พนกังานแจ้งสทิธิพเิศษตา่งๆก่อนการซือ้บตัรชม

ภาพยนตร์ 

     

พนกังานให้บริการด้วยความสภุาพ รวดเร็วและเอาใจ

ใส ่

     

4.การประชาสัมพันธ์      

ขา่วแนะน าโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในโทรทศัน์ เช่น 

ช่องขา่ว รายการภาพยนตร์ 

     

คอลมัน์แนะน าโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX ในนิตยสาร      

ขา่วประชาสมัพนัธ์ในอินเทอร์เนต็ เว็บไซต์      

ขา่วสมัภาษณ์ดารานกัแสดงจากการชมภาพยนตร์ใน

เว็บไซต์ 

     

ขา่วสมัภาษณ์ผู้บริหารหรือ สปอนเซอร์โรงภาพยนตร์

ในเว็บไซต์ 

     

การประชาสมัพนัธ์โปรแกรมการฉายภาพยนตร์ในแต่

ละเดือนทางเว็บไซต์ 

     

บทความ การเขียนวิจารณ์โรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX 

ในอินเตอร์เน็ต 

     

กิจกรรมพเิศษของผู้สนบัสนนุโรงภาพยนตร์ AIS      

การจดัฉายภาพยนตร์รอบพิเศษในโรงภาพยนตร์ 4 

มิติ  4DX 

     

การจดันิทรรศการแนะน าโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX 

หน้าโรงภาพยนตร์ 
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ค าถามส่วนที่ 3 : พฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX โปรดท า

เคร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคดิเหน็ของท่านมากที่สุด 

พฤติกรรมทั่วไปในการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นอย่างไร 

1.  ทา่นชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ในชว่งเดือนมกราคม 2557– เมษายน 2558 มาแล้วก่ีเร่ือง                  
           1 – 2 เร่ือง                           3 – 4 เร่ือง                        มากกวา่ 5 เร่ือง 
 

2. ทา่นมกัเลอืกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX ระบบใด     
 ระบบ 2 มิต ิ(2D4D)                      ระบบ 3 มิต ิ(3D4D)                  ทัง้ 2 มิติและ 3 มิต ิ

 

 3. แนวภาพยนตร์ที่ทา่นเลอืกชมในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX (สามารถเลอืกได้มากกวา่ 1ข้อ)                          
แอค็ชัน่ (Action)           สยองขวญั (Horror/Thriller)          วิทยาศาสตร์ (Sci-Fi)                          
ผจญภยั (Adventure)           แฟนตาซี (Fantasy)                                 แอนิเมชัน่ (Animation)                 
สงคราม (War) 

4. ทา่นเลอืกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX สว่นใหญ่ในวนัใด                                  
จนัทร์ – ศกุร์                   วนัเสาร์ - อาทิตย์และวนันกัขตัฤกษ์  

 5.ทา่นเลอืกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DXสว่นใหญ่เวลาใด    
 รอบเช้า (11.00 - 12.00 น.)               รอบบา่ย (12.01 - 15.00 น.)                                                                   
ตัง้แตร่อบเย็นเป็นต้นไป ( 15.01 - 24.00น.) 

   6. ทา่นมกัไปชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4DXกบัใคร                                                 
คนเดียว          เพื่อน                   คนรัก (แฟน)           ครอบครัว           อื่นๆ ………….. 

 

การจดักิจกรรมการประกวดตา่งๆของโรงภาพยนตร์            

4 มิติ 4DX 

     

ขา่วหรือการแสดงข้อมลูผา่นทาง SMS บน

โทรศพัท์มือถือ 
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 พฤติกรรมการตดัสนิใจในการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เป็นอย่างไร 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน      

กลาง

(3) 

 น้อย 

(2) 

น้อย 

ที่สุด 

(1) 

ทา่นเป็นผู้ตดัสนิใจเลอืกชมภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX 

ด้วยตวัของทา่นเอง 

     

ทา่นตดัสนิใจเลอืกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 

มิติ  4DX เนื่องจากเป็นเทคโนโลยีที่ใหม ่

     

ทา่นจะชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX 

ตอ่เมื่อคนรอบข้างแนะน าวา่ดี 

     

ทา่นเลอืกไปชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  

4DX เพราะให้ความบนัเทิงแก่ทา่น 

     

ทา่นให้ความส าคญักบัการสือ่สารการตลาดของโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX 

     

การสือ่สารการตลาดของโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX 

ท าให้ทา่นมัน่ใจในการตดัสนิใจเลอืกใช้บริการโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX มากขึน้ 

     

ทา่นเข้าร่วมกบักิจกรรมตา่งๆที่โรงภาพยนตร์ 4 มิติ  

4DX จดัขึน้ 

     

ทา่นพงึพอใจกบัประสบการณ์ที่ได้รับจากการชม

ภาพยนตร์ในระบบโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX 

     

ทา่นจะแนะน าเพื่อนหรือคนรอบข้างให้ชมภาพยนตร์

ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX 
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----- ขอขอบคณุทกุทา่นท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม---- 

 

 

 

 

ในอนาคต ทา่นจะเลอืกชมภาพยนตร์ในระบบโรง

ภาพยนตร์ 4 มิติ  4DX อีก 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาว ดาววดี เพชรบรม เกิดเมื่อวันที่ 29 เมษายน พ.ศ. 2529 ส าเร็จการศึกษา
ปริญญาตรีจาก คณะอักษรศาสตร์ มหาวิทยาลัย ศิลปากร เมื่อ ปี การศึกษา 2550 และเข้าศึกษา
ต่อระดับปริญญามหาบัณฑิต  สาขานิเทศศาสตร์ กลุ่มวิชา การจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ 
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปีการศึกษา 2556 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญแผนภาพ
	สารบัญภาพ
	บทที่ 1  บทนำ
	ที่มาและความสำคัญของปัญหา
	ปัญหานำวิจัย
	วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	สมมติฐานในการวิจัย
	ขอบเขตการศึกษา
	นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2  แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	แนวคิดด้านการสื่อสารการตลาด
	แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค
	แนวคิดภาพยนตร์ โรงภาพยนตร์และโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX
	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	กรอบแนวคิดในการวิจัย

	บทที่ 3  ระเบียบวิธีวิจัย
	แหล่งที่มาของข้อมูล
	ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)
	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การเก็บรวบรวมข้อมูล

	ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research)
	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	วิธีการสุ่มตัวอย่าง
	ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา
	สมมติฐานในการศึกษา
	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การตรวจสอบเครื่องมือ
	การเก็บรวบรวมข้อมูล
	การวิเคราะห์ข้อมูลและการประมวลผลข้อมูล


	บทที่ 4  ผลการวิจัย
	ส่วนที่ 1  ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)
	ด้านสินค้าบริการโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX
	ด้านราคาโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX
	ด้านการช่องทางการจัดจำหน่ายโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX
	ด้านการส่งเสริมการตลาดโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX

	ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)
	ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง
	ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารการตลาด
	ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX
	ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน


	บทที่ 5  สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อธิปรายผลการวิจัย
	ข้อจำกัดในการวิจัย
	ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา
	ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์

