
บทท ี 1 

บท,ปา้

ท ีม าและความ สำค ัญ ของป ัญ ห า

สภาพการแข่งขันทางการตลาดของสินค้าต่างๆ ในยุคปัจจุบันทวีความรุนแรงข้ึนทุกขณะสินค้า 
แต่ละประเภทต่างต้องการให้ซ่ึอย่ีห้อของตนเป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภค ต้องการให้สินค้าน้ันอยู่ในใจของ
ผู้บริโภคและเกิดความรู้สืกท่ีคืต่อสินค้า จนก่อให้เกิดการอยากทดลองใช้ การข้ึอซา และความภ'กด 
ในตราสินค้า'ในท่ีสุด

การโฆษณาเป็น 1 ใน 4 ของปัจจัยทางการตลาดท่ีถูกนำมาใช้ เพ่ือให้สินค้าสามารถอยู่รอดไดใน 
ตลาดท่ามกลางคู่แข่งขันมากมาย ในระยะหล้งพบว่าปัจจัยน้ีถูกพัฒนาข้ึนมาก การสร้างสรรค้งานโฆษณา 
ต้ังแต่เร่ิมต้นจนล้ินสุดกระบวนการมความแปลกแหวกแนว มความพยายามในทุกวิถึทางท่ีจะทำให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจ อันเป็นข้ันตอนแรกท่ีผู้บริโภคจะรับรู้ว่ามสินค้าน้ีอยู่ในท้องตลาด

ผลผลิตของการสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีสร้างข้ึนมาเพ่ือส่งสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป๋าหมาย หรือท่ี 
เรืยกกันว่า สิงโฆษณา (Advertisement) น้ัน ปรากฎออกมาหลากหลายรูปแบบ โดยทางตรง คือส่งตรงถึง 
มอผู้บริโภคกลุ่มเป๋าหมาย เช่น สื่อโฆษณาทางไปรษณืย์ (Direct Mail) หรือส่งผ่านทางส่ือมวลชน เซ่น 
โฆษณาทางโทรทัศน์ นิตยสาร หนังสือพมพั วิทยุ โรงภาพยนตร์และอ่ึน  ๆ ซ่ึงส่ือมวลชนเหล่าน้ี นอกจากจะ 
ถูกใช้ในการส่งข้อมุ)ลข่าวสารถึงประชาชนแล้ว ยังถูกใช้เป็นส่ือโฆษณา ส่งสิงโฆษณามายังผู้บริโภคด้วย

การโฆษณานั้น จะแตกต่างจากการติดต่อสื่อสารประเภทอื่น คือ

1. การโฆษณาเป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล

2. ผู้โฆษณาจะต้องเสืยค่าตอบแทน

3. กระทำโดยผ่านสื่อ (Media) ต่างๆ
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4. การโฆษณาจะระบุตัวผู้โฆษณา
5. การโฆษณาจะเป็นการชักสูง (Persuade) ไมใช่เป็นแต่เพียงบอกกล่าว 

(ปรียา วอนขอพร และ คนอ่ืน  ๆ1 2537)

สังเกตได้ว่า การท่ีข่าวสารจะถูกล่งถึงมือผู้รับน้ัน การใช้ล่ือมวลซนเป็นช่องทางท่ีสะดวก
รวดเร็ว และกระจายข่าวสารไปยังคนกลุ่มต่างๆ ได้กว้างขวางท่ีสุด จงเป็นผลดอย่างย่ิงต่อการกระจาย 
สิงโฆษณาตามวัตถุประสงค์ของผู้ผลต แต่การจะเลือกใช้ล่ือใดข้ึนอยู่กับการเปิดรับล่ือซองกลุ่ม
เป้าหมายท่ีต้องการและวัตถุประสงค์ของการโฆษณาในแต่ละคร้ัง

ลื่อโฆษณา (Advertising Media) คือพาหะนำสารโฆษณาไปยังกลุ่มผู้ปร๊โภคเป้าหมาย โดย 
การทำให้ผู้บรีโภคกลุ่มเป้าหมายนํกถึงสินด้าอยู่เสมอ ไม่สูญหายไปจากความทรงจำ เป็นการตอกย้ําให้ 
เกิดความจงรักภักดีในตราสินด้า ซึ่งเป็นสิงจำเป็นในการล่ือลารการโฆษณา และจากการท่ีล่ือโฆษณามี 
ความสำคัญอย่างมากต่อการเช้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการโฆษณาสูงสุด
ลื่อโฆษณาแต่ละประ๓ ทจึงมักจะมืค่าใช้จ่ายในการข้ึอล่ือสูงนับหม่ืนล้านบาท โดยในปี พ.ศ.2540
เฉพาะล่ือโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โรงภาพยนตรั และล่ือกลางแล้งมืมูลค่ารวมถึง
ประมาณ 41,585 ล้านบาท โดยล่ือท่ียังคงครองความนิยมเป็นอันดับสูงสุดอย่างไม่มืวันเปล่ียนแปลง 
คือ ล่ือ โทรทัศน์ ที่มืมูลค่าตลาดถึง 24,602 ล้านบาท หรือเกินคร่ึงหน่ึงของราคาเงินท่ีใช้ไปในการข้ึอ 
ล่ือต่าง  ๆ (ทำเนียบโฆษณาธุรกิจ,1999)

อย่างไรก็ตาม ในปี พ.ศ.2541 ซ่ึงเป็นปีท่ีธุรกิจโฆษณาและการตลาดตกตำอันเป็นผลสืบเน่ือง 
จาก การขาดเสถียรภาพของค่าเงินบาท เม่ือเดีอนมืถุนายน พ.ศ.2540 ทำให้การใช้งบประมาณใน 
การลงล่ือโฆษณาของผู้ผลิตสินค้าลดลงมาก ล่งผลให้เอเยนซ่ีและผู้ขายล่ือโฆษณาหลายรายต้องปิด
ตัวลง โดยปี พ.ศ.2540 มูลค่าตลาดรวมของล่ือโฆษณาตดลบ ร้อยละ 0.97 เม่ือเทียบกับปีพ.ศ.2539 แต่ 
ในทางตรงข้ามล่ือโรงภาพยนตร์เติบโตข้ึน ร้อยละ 20 เป็นเงินรวมประมาณ176 ล้านบาท และ1ขณะท่ีปี 
พ.ศ.2541 งบโฆษณาทุกลื่อย่ิงตกตํ่ากว่าปีท่ีผ่านมา แต่ล่ือโรงภาพยนตร์ลดลงด้วยตัวเลขท่ีน้อยกว่า 
ล่ืออ่ืนคือลดลงร้อยละ 7 แต่เม่ือเปรียบเทียบจำนวนลูกค้าท่ีมาใช้บรืการลงโฆษณากลับเพ่ืมข้ึน แต่ด้วย 
วงเงินในการใช้ท่ีน้อยลง (ชัซชา อัซณาตระถูล, 2542) และเป็นท่ีน่าสังเกตว่าแม้เศรษฐกิจโดยรวมจะ
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ประสบภาวะวิกฤต ผู้คนจะลดปริมาณการใช้จ่ายลงแต่จำนวนผู้ชมภาพยนตร์กลับเพ่ิมข้ึนประมาณ
ร้อยละ 10 เป็นตัวเงินรวมประมาณ 2,500 ล้านบาท และมีโรงภาพยนตร์เปิดดำเนินการในปีท่ีผ่านมา 
2 แห่งด้วยกัน คือ ยูไนเด็ดอาร์ตลท์ เซ็นทรัลพระราม 3 ของเครือยูเอ และเมเจอร์ชเนเพลํกช์
รัชโยธิน ของเครือเมเจอร์ชีเนเพล็กซ์ และขณะท่ีราคาค่าโฆษณาปี พ.ศ.2542 ของแต่ละล่ือลดลงต้ังแต่ 
ร้อยละ 1 5 - 6 5  แต่ล่ือโรงภาพยนตร์ข้ึนราคาประมาณร้อยละ 20 -  50 และเอเยนช่ีโฆษณายังคงให ้
ความลนใจในล่ือน้ีอย่างต่อเน่ือง

ในเร่ืองการวางแผนล่ือโฆษณา กล่าวกันว่า ไม่มีล่ือใดลื่อหน่ึงท่ีดีเด่นเหนือล่ืออ่ืน  ๆ จนถึงข้ันท่ี 
เรียกว่าเป็น "ล่ือท่ีดีท่ีสุด" จนสามารถใช้ไต้กับความมุ่งหมายทางการโฆษณาทุกอย่าง ท้ังน้ีเน่ืองจาก 
ล่ือแต่ละชนิดจะมีคุณสมบตแตกต่างกันไป การเข้าถึงผู้รับสารก็แตกต่างกันด้วย ฉะน้ันการวางแผน 
ล่ือโฆษณาจึงมักใช้ล่ือหลายประเภทในเวลาเดียวกัน (Integrated Media) โดยมีวัตลุประสงค์เบ้ืองต้น 
เพ่ิอการหาวิถีทางท่ีเหมาะสมท่ีลุด ในการส่งข่าวสารโฆษณาให้ถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

อย่างไรก็ตาม นักวางแผนล่ือโฆษณาไดํให้ความสำคัญกับล่ือแต่ละประเภทไม่เท่ากัน โดยปกติ 
ลื่อโฆษณาท่ีจะใช้ ถูกแบ่งออกเป็น 2 ประ๓ ทคือ

1 .ล่ือโฆษณาหลัก เช่น โทรทัศน์วิทยุ หนังลือพมพ์ นิตยสาร
2.ล่ือโฆษณารอง หรือล่ือสนับสนุน เช่น โรงภาพยนตร์ล่ือโฆษณากลางแจ้ง 

ล่ือโฆษณาทางไปรษณีย์

การจะเลือกใช้ล่ือใดเป็นล่ือหลัก หรือล่ือใดเป็นล่ือสนับลนุนไม่จำเป็นต้องยดตามหลักเกณฑ์น้ี 
เสมอไป เพราะคุณลมปีติท่ีแตกต่างกัน1ของล่ือ และลักษณะทางการตลาดของสินค้า หรือบริการท่ี 
ต้องการโฆษณา

ส ่ว น ใ ห ญ ่แ ล ้ว ล ื่อ ห ล ัก จ ะ ใ ช ้เ ง ิน ม า ก ก ว ่า ล ื่อ ส น ับ ล น ุน  ก า ร ท ี่ล ื่อ ห ล ัก ม ีก า ร ใ ช ้จ ่า ย เ ง ิน เ ป ็น จ ำ น ว น

ม า ก  เพ ร า ะ ค ุณ ส ม บ ต แ ล ะ ป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล ข อ ง ต ัว ล ื่อ ใ น เ ร ื่อ ง ก า ร เข ้า ถ ึง  (R e a c h )  ค ว า ม ถ ี่ ( F r e q u e n c y )  แ ต ่

เน ื่อ ง จ า ก ภ า ว ะ เ ศ ร ษ ฐ ก ิจ เ ช ่น ใ น ป ัจ จ ุบ ัน  ก า ร ต ล า ด เ ร ื่ม เป ล ี่ย น ท ิศ ท า ง ไ ป เป ็น ก า ร เจ า ะ ต ล า ด แ บ บ เฉ พ า ะ



กลุ่ม (Niche Marketing) คือล่ือลารไปยังเฉพาะกลุ่มท่ีเป็นเป้าหมายของสินค้าจริง  ๆ การใช้เงินในการ 
ลงล่ือโฆษณาจึงเจาะให้แคบลงเป็นเฉพาะกลุ่มเป้าหมายของสินค้า ทำให้ต้องมการเลอกใช้ล่ือท่ีเฉพาะ 
เจาะจงมากย่ิงข้ึน ข้ึงล่ือโรงภาพยนตร์สามารถเจาะกลุ่มคนเฉพาะกลุ่มคือกลุ่มวัยรุ่น และวัยทำงานได้ 
และยังเจาะเฉพาะพ้ืนท่ี ท่ีต้องการทำตลาดได้ด้วย

ล่ือโรงภาพยนตร์ เป็นล่ือท่ีเกิดข้ึนก่อนล่ือโทรทัศน์ เซ่นเดียวกับ การโฆษณาสินค้าใน
โรงภาพยนตร์ท ี่ม ีมาก่อน คือ เกิดข้ึนมากว่า 40 ป แีล ้1ว เปแบบการเลนอขอความ ข่าวลารทางการ 
โฆษณาในโรงภาพยนตร์น้ัน ในอดีตมีท้ังสไลด์และฟิล์มภาพยนตร์ แม้แต่โทรโฆษณาทางโทรทัศน์ใน 
สมัยแรกก็ถ่ายทำโดยใช้ฟิล์มภาพยนตร์เซ่นเดียวกัน ในสมัยน้ันจึงไม่ต้องมีการแปลงระบบ เพ่ือนำมา 
ฉายกับโรงภาพยนตร์ ข้ึงต่างจากสมัยปัจจุบัน (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธราช,2531)

ในอดีตโรงภาพยนตร์ เคยได้รับผลกระทบจาทการเกิดข้ึนรองล่ือโทรทัศน์ เซ่นเดียวกับการ 
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ท่ีได้เล่ือมความนิยมลง เพราะการขยายเครอข่ายของสถานโทรทัศน์ โดยมี 
ก็าล์งส่งครอบคลุมไปท้ัวประเทศ ทำให้การโฆษณาทางโทรทัศน์ลามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
ท่ัวประเทศ มีผลทำให้ค่าใช้จ่ายของการโฆษณาต่อหัวต่ํา และล่ือโทรทัศน์ยังอยู่กับผู้ซมในบ้าน ไม่ต้อง 
เสืยเวลา เสืยเงินซ้ือบัตรซม แต่แม้ว่าการโฆษณาในโรงภาพยนตร์จะได้รับความสนใจจากเอเยนข้ึ หรอ 
บริษัทเด้าของสินค้าไม่มากเท่ากับล่ือโทรทัศน์ ล่ือน้ีก็ยังถูกใช้เป็นล่ือโฆษณาอยู่ เน่ืองจากคุณสมบัติ 
บางประการท่ีล่ือโทรทัศน์ไม่สามารถทำได้ เซ่น การให้ภาพและเลียงท่ีย่ิงใหญ่ การเจาะกลุ่มเป้าหมาย 
เฉพาะพ้ืนท่ี จนกระท่ังล่ือโรงภาพยนตร์ได้รับผลกระทบอย่างหน์กอกคร้ัง จากการเข้ามาของเคร่ืองเล่น 
วีดี'โอ ในราว พ.ศ. 2525  ขึ้งเป็นท่ีนิยมกันมากในยุคน้ัน จนถึงกับปรับเปล่ียนพฤติกรรมของคนบางกลุ่ม 
ให้หันมาใช้เวลาอยู่ท่ีบ้านเพ่ือซมวิดีโอ แทนท่ีจะออกไปซมภาพยนตร์นอกบ้าน อย่างไรก็ตามยังมีผู้ซม 
อีกเป็นจำนวนมาก ท่ียังคงใช้บริการของล่ือโรงภาพยนตร์อยู่ เน่ืองจากภาพยนตร์ท่ีฉายจะเป็น
ภาพยนตร์เร่ืองใหม่  ๆ ขณะท่ีวิดีโอน้ันจะเป็นภาพยนตร์ท่ีลาโรงไปแล้ว อีกท้ังคุณภาพของภาพในวิดีโอ 
ยังไม่ช้ดเจนเท่า

หลังจากนั้นได้มีการเพื่มภาษีการนำเข้าภาพยนตร์จากต่างประเทศทำให้ผู้ประกอบการนำเข้า 
ภาพยนตร์จากต่างประเทศลดลง ส่งผลให้ผู้ชมถูกจำกัดทางเลือกในการเลือกเร่ืองภาพยนตร์ ทำให้ไม่
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เกิดแรงจูงใจที่จะออกมาชมภาพยนตร์และยังทำให้การนำเช้าภาพยนตร์จากต่างประเทศต้อง 
มีการพลกแพลงจากท่ีเดยนำเช้ามาในรูปของ?เล์มก็อปน้ีสำเร็จรูปจากต่างประเทศตามจำนวนชุดท่ี 
ต้องการ มาเป็นการนำเช้าในรูป?เล์มต้นฉบ้บจากต่างประเทศเพยงชุดเดียว เพ่ือ'ให้เส์ยภาษเพียง
ชุดเดียว แล้วนำมาพัมพ์ก็อปน้ีข้ึนอกในประเทศตามท่ีต้องการ ซ่ึงมีผลทำให้คุณภาพของ?เล์มต้อย
มาตรฐานลงและทางโรงภาพยนตร์ก็ข้ึนราดาด่าบํตรชมไปเก็อบเท่าตัว สิงเหล่าน้ีล้วนทำให้ผู้ท่ีมาชม
ภาพยนตร์มีจำนวนลดลงอย่างมาก แสะหลาอบรีพัทท่ีเก่ียวช้องยับกิจการโรงภาพยนตร์ก็ยุบตัวไป

ถืงแม้ว่าโรงภาพยนตร์จะประสบยับวีกฤดการณ์มากมายหลายดร้ัง แต่ล่ีอน้ียังดงสามารถยน
หยัดผ่านวีกฤตการณ์เหล่าน้ีไต้ โดยมีการปร้บตัวและใช้การพัฒนาทางเทดโนโลอเช้ามามีล่วนช่วยให้
ล่ีอน้ีมีคุณสมบ้ต๊แตกต่างจากล่ีอท่ีนๆ

การปรบตัวเพ่ือให้ส์อน้ีอยู่รอดไต้ เช่น เมอดราว พ.ศ. 2525 ไต้มีการเปล่ียนขนาดของ 
โรงภาพยนตร์ ดีอ ยุบโรงภาพยนตร์ขนาดใหญ่ (Stand Alone) ป?มเปล่ียนเป็นโรงขนาดเล็ก หรอท่ีเรียก 
ยันว่า “มินํเธยเตอร์" (สมบุญ รุจขจร และ อภสิทธ้ิ ยีดีน 1 2537) ซ่ึงภายหลังไต้มีการขยับขยายเช้าไป 
อยู่ในห้างสรรพสินต้า ซ่ึงข้อไต้!,ปร็ยบของโรงแบบมีนํเธยเตอร์ ท่ีต้ังอยู่ในห้างสรรพสินต้าและต้ังอยู่
นอกห้าง มีตังน้ี

ในล่วนชองโรงภาพยนตร์ท่ีอยู่ภายในห้างสรรพสินด้าจะมีช้อไต้เปรยบท่ีในช่วงเวลากลางยันจะมี 
ดนหมุนเวียนมากกว่าโรงภาพยนตร์นอกห้าง แต่มีเง่ือนไข ดีอ เร่ืองด่าใช้จ่ายท่ีสูงกว่า เพราะต้องเสืยด่า 
เช่าสถานท่ีให้ยับทางเจ้าของห้างสรรพสินต้า

ในล่วนของโรงภาพยนตร์นอกห้างจะมีช้อไต้เปรยบ ดีอ ในช่วงเวลากลางดีน จะเป็นช่วงท่ีมีดน 
หมุนเวียนดีกว่าในห้าง เพราะไม่มีเง่ือนไขในเร่ืองชองเวลา โดยการแก้ไขปัญหาเร่ืองการหมุนเวียนของ 
ดนท่ีมีน้อยในช่วงกลางยัน จะใช้วธสร้างโรงภาพยนตร์ไว้จุดเดียวหลายโรงภาพยนตร์ เพ่ือให้เกิด
ดวามหลากหลายของภาพยนตร์และดีงภูตดวามสนใจของผู้ชม
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แ ต ่ป ัญ ห าข อ งม ิน ิเธ ีณ ต อ ร ์ค ือ  โรงภ าพ ยน ต ร ์ป ระ เภ ท น ี้ไม ่ได ้ถ ูก อ อ ก แ บ บ ให ้เป ิน โรงภ าพ ยน ต ร ์

โด ย เฉ พ าะ  ท ี่น ั่งบ างโรงอ าจจะป ังก ้น  โรงม ขน าดเล ็ก  ไ ม ่ส าม าร ถ ก ัน เส ีย งร บ ก ว น จ าก ภ าย น อ ก ไ ด ้ท ำให ้

โรงภ าพ ยน ต ร ์ไม ่ได ้ม าต รฐาน ใน ก ารร ับ ซ ม เท ่าใด น ัก

จนถึงปัจจุบัน โรงภาพยนตร์ได้พัฒนามาถึงยุคของระบบมลติเพล็กซ์ (วุฒิกร สินธุวาทิน และ 
ส ม บุญ รุจิฃจร 1 2538) คอ โรงภาพยนตร์ที่มีการปรับปรุงระบบด้วยการใช้เทคโนโลยีมากขึ้น ไม่ว่าจะ 
เป็นการรายบัตร หรือสิวนของห้องฉายภาพยนตร์ โรงภาพยนตร์ในระบบนี้ได้มีการกระจายไปยังจุด 
ต่างๆ ของห้างสรรพสินค้าทั่วกรุงเทพมหานคร

โรงภาพยนตร์ระบบม้ลติเพล็กซ์ส่วนใหญ่อยู่ในห้างสรรพสินค้า และได้กคายเป็นจุดขายสำคัญ 
อีกจุดหนึ่งของห้างแตกต่างจากครั้งที่เป็นมินิเธียเตอร์ ซึ่งเป็นได้เพียงส่วนประกอบของห้างเท่านั้น

กลุ่ม Entertain Golden Village หรือ EGV เป็นนักธุรกิจกลุ่มแรกที่นำโรงภาพยนตร์ระบบ 
มลติเพลกซ์เ'ช้ามา'ในประเทศ1ไทยเมื่อ พ-ศ. 2537

นอกจากนี้ การนำระบบ THX (Tomlinson Holman’s Experiment) เข้ามาใช้กับ

โรงภาพยนตร์ในเมืองไทยก็เป็นส่วนหนึ่งในการปรับปรุงโรงภาพยนตร์ เพื่อดึงผู้ชมให้ห้นัมาชม
ภาพยนตร์กันมากขึ้น ระบบนี้เป็นระบบโรงภาพยนตร์ที่ถูกลร้างขึ้นมา เพื่อการซมภาพยนตร์โดยเฉพาะ 
เสียงที่ปรากฏขณะรับซมเป็นเสียงที่ไม่ผิดเพี้ยนจากพีล์มภาพยนตร์ต้นฉบับขณะที่ทำการปันทึกเสียง 
เปรยบเสมือนการพังเครื่องเสียงซั้นดึ ในห้องที่ถูกออกแบบมาเพื่อการพังโดยเฉพาะ โดยผู้ท่ีเป็นผู้นำ

ในเรื่องนี้ คือ กลุ่ม EGV พร้อมกับการเกิดขึ้นซองโรงภาพยนตร์แบบมัลติเพลํกชั โดยโรงภาพยนตร์ที่ใช้ 
ระบบ THX แห่งแรก คือ โรงบางแค 3 ท่ี'พัวเจอร์พาร์ค บางแค 10 (สุทธิชัย โฆษิตวรรณรัตน์, 2539) 
หลังจากนั้นก็มีการสร้างโรงภาพยนตร์ระบบ THX ทยอยขึ้นมาเรื่อยๆ ที่น่าลนใจคือ บริษัท นครหลวง 
โปรโมชั่นจำกัด ได้สร้างโรงภาพยนตร์ THX ทุกโรงในสถานที่แห่งเดียวกัน ภายใต้ซื่อ NKTHX โดย 
สร้างแห่งแรกที่ห้างนิวเวิลด์รัตนาธิเบศร์ มี THX รวม 6 โรง และแห่งที่ลองที่ห้างเดอะมอลลัท่าพระ 
มี THX รวม 4 โรง นับเป็นแห่งที่ 2 และ 3 ของโลก ที่ทุกโรงเป็นระบบ THX
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นอกจากนี้ยังมีการพัฒนาระบบเสียงที่ใช้ในโรงภาพยนตร์จากเดิมที่เป็นแบบ MONO ได้พัฒนา 
เป็น DOLBY SRD DTS จนในที่ลุดเป็น SDDS สิงต่างๆเหล่านี้ทำให้ผู้ซมหันมาซมภาพยนตร์ และมี 
ความทอใจกับการซมภาพยนตร์มากขึ้น

การพัฒนาระบบโรงภาพยนตร์ มีผลทำให้ลื่อนี้มีภาพพจน์หันสมัยมากขึ้น เป็นที่จับตามอง

ของเอเยนซี่โฆษณา และบรรดาเจ้าของสินค้า เมื่อประกอบกับปัญหาที่เกดขึ้นกับลื่อหลักดังได้กล่าวไว้ 
แล้ว ลื่อโรงภาพยนตร์จึงเป็นลื่อรอง ง1รีอลื่อสน์บสนุน ที่กำลังมาแรงอยู่ในขณะนี้

จาก'เอมูลของ มีเดิย ดาต้า รีซอร์ซ (MDR) ได้รายงานว่า กลุ่มลูกค้าที่มาใซ้บรีการในลื่อ 
โรงภาพยนตร์นี้เป็นบริษัทเอเยนซี่ และบรีษัทประซาสัมพันธ์ ประมาณร้อยละ 70 ที่เหลือร้อยละ 30 
เจ้า1ของผลิตภัณฑ์เป็นผู้ซี้อลื่อเอง (อ้างถึงใน สุทธิชัย โฆษิตวรรณรัตน์ 1 2539)

นอกจากนั้น การที่โรงภาพยนตร์มีระบบต่างๆที่พัฒนาขึ้น ทำใใใโฆษณาสินค้าและบริการที่มา 
ลงในลื่อนี้ได้มีการพัฒนาเรื่องระบบเสียงขึ้นด้วย จากสมัยก่อนที่โฆษณาใช้ระบบเสียง MONO
จนปัจจุบันมีการใช้ระบบเสียง SRD เซ่น โฆษณาเปิปซี่ เครื่องดื่มให้กำลังงานเอ็ม150 สิโพ

ข้าวเกรียบกุ้งฮานามี (บริษัทคิว แอนด์ เอ็กเพอร์ทิส จำกัด 1 2542)

การใช้ระบบเสียงนี้ถูกผลิตขึ้นมาเพื่อใช้ฉายในโรงภาพยนตร์โดยเฉพาะ ซาเรงเจอรํใด้ให้แนวคิด 
เกยวกับเรื่องเสียงไว้ว่า เสียงมีบทบาทสำคัญและมีอิทธิพลต่อภาพยนตร์ เมื่อทั้งภาพยนตร์และเสียงอยู่ 
ในระบบที่ดิเหมือนจริงแล้ว จะสร้างอารมณพนข้ากับบรรยากาศของภาพยนตร์

นอกจากนี้ยังมีการผลิตโฆษณาเพื่อใช้ฉายกับลื่อโรงภาพยนตร์โดยเฉพาะ เช่น การผลิตชิ้นงาน 
ของ ปลาสวรรค์ทาโร่ เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น

น อ ก จ าก ก ารโฆ ษ ณ าจ ะ ใช ้เท ค น ิค ว ิธ ีก ารท ี่ได ้ถ ูก พ ัฒ น าไป ต าม ระ บ บ ข อ งโรงภ าพ ย น ต ร ์แ ล ้ว  ย ังม ี

ก าร ใช ้เท ค น ิค ว ิธ ีก าร ฉ าย โ ฆ ษ ณ าก ่อ น ก าร ซ ม ภ าพ ย น ต ร ์ ซ ึ่งโรงภ าพ ย น ต ร ์แ ต ่ล ะ แ ห ่งจ ะ ม ีล ำด ับ แ ล ะ

ต ำแ ห น ่งก าร ฉ าย โ ฆ ษ ณ าแ ต ก ต ่างก ัน
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โฆษณาในโรงภาพยนตร์บางแห่งมีการระบุตำแหน่งการฉายโฆษณาแบบพิเศษนอกเหนือจาก 
การฉายในตำแหน่งธรรมดาซึ่งจะมีการสับเปลี่ยนหมุนเวิยนไปในแต่ละสัปดาห์ (Rotate) โดยแบ่งออก 
เป็นโฆษณาที่อยู่ก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมีและหลังเพลงสรรเสริญพระบารมี ซึ่งเป็นตำแหน่งที่อยู่

ขนาบกับเพลงสรรเสริญพระบารมี ซึ่งโฆษณาชิ้นนั้นจะอยู่ประจำตำแหน่งนั้นจนกว่าจะหมดสัญญา

ตำแหน่งพิเศษเหล่านี้ต้องเสียงบค่าโฆษณาเพิ่มจากตำแหน่งธรรมดา ประมาณร้อยละ 50 - 100

เน ื่องจากทางโรงภาพยนตร์และผู้ส ่งสารคาดการณ ์ว่าโฆษณาของตนจะสามารถเข้าถ ึงกลุ่มผู้ซมได  ้
จำนวนมากและยังทำให้ผู้ซมสนใจและจดจำได้มากกว่าตำแหน่งธรรมดา ซึ่งสงเหล่านี้เป็นเทคนิคใน

การอายโฆษณาที่ทางโรงภาพยนตร์พยายามคิดหาวิธีการวางกลยุทธ์ให้สื่อนี้มีประสิทธิผลมากร่งชิ้น

สำหรับระยะเวลาในการฉายโฆษณาสินค้านั้น เนื่องจากยังไม่มีกฎหมายมาควบคุม จํงไม,ได้ม 
การกำหนดที่แน่นอน ชิ้นอยู่กับนโยบายของแต่ละโรงภาพยนตร์และปริมาณของโฆษณาในช่วงเวลานั้น 
แต่โดยส่วนใหญ่มักจะกำหนดความยาวไม่ให้เกิน 5 นาที ยกเว้นในบางแห่งที่เป็นโรงออดนิยม มีผู้'ชม 
มาก ความยาวของโฆษณาก็จะมากตามไปด้วย ซึ่งหากระยะเวลาโฆษณามีมากเกินไป ผู้ซมจะรู้สึกเบื่อ 
และหากสินค้ามีมากเกินไป ผู้ฃมจะไม่อาจจดจำสินค้าได้และกลับจะรู้สึกว่าถูกยัดเยยดให้ซม ซึ่งจะ 
เป็นผลเสียกับตัวสินค้าเป็นอย่างมาก (ช้ชชา ธัชณ,าตระกูล 1 2539)

ในเรื่องของระยะเวลาในการลงโฆษณา ทุกแห่งจะกำหนดให้ลงโฆษณาไม่น้อยกว่า 4 สัปดาห์ 
เพราะหากตํ่ากว่านี้ทางโรงภาพยนตร์พิจารณาว่าจะทำให้การลงโฆษณาไม่มีประสิทธิผลเพราะจะได้ 
ความถี่และการเข้าถึงกลุ่มผู้ซมน้อยเกินไป

อย่าง'ไรก็คาม สิ่งที่เป็นปัญหาสำตัญที่สุดของลื่อโรงภาพยนตร์ที่ใข้ในการโฆษณา คือ ยังไม่เคย 
มีการวัดประสิทธิผลของโฆษณาในลื่อนี้อย่างจริงจังมาก่อนว่ามีความเหมาะสมที่จะไข้เป็นลื่อโฆษณา 
หริอไม่ ทั้งๆที่สื่อนี้ถูกใช้ในการโฆษณามาเป็นเวลากว่า 40 ปีแล้ว (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 1

2539) ซึ่งต่างจากลื่ออ่ืน  ๆ เซ่น โทรทัศน์ ท่ีมีการวิ'ดเร’ทต้ิง (Rating) ผู้ซมในรายการใดรายการหนื่ง เพ่ือ 
ใช้เป็นข้อมูลประกอบในการลงโฆษณาทางโทรทัศน์ ทั้งยังเคยมีงานวิจัยที่กล่าวถึง ประสิทธิผลของลื่อ 
โทรทัศน์ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการเข้าถึงผู้ชม ความถี่ ทัศนคติต่อการโฆษณา และอ่ืนๆ ซึ่งแตกต่างจาก 
ลื่อโรงภาพยนตร์
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ก่อนที่จะมีการเช็คโฆษณาโดย บริษัท คิว แอนค์ เอ็ณพอร์ทส จำคิด รงจัดทำขึ้นมาเป็น 
ปร้าร,ทแรก การลงโฆษณาไม่ได้มีการไปตรวจเช็คว่าได้มีการฉายโฆษณานั้นจริงหรือไม่ คุณภาพซอง
ภาพที่ฉายเป็นอย่างไร จำนวนผู้ซมในโรงนั้นเท่าไร แต่ตอนนั้นที่มีการลงในสื่อนี้ก็เพราะใช้การ

คาดการณ์เป็นหลักว่า กลุ่มเป้าหมายจะได้เห็นโฆษณา จดจำโฆษณาได้และแม้ปัจจุบันนี้ที่มีการเช็ค 
โฆษณาโดยบริษัท คิว แอนด์ เอ็กเพอร์ทิส จำกัด ที่ทำการเช็คโฆษณาให้กับลูกค้าที่มาลงโฆษณาใน 
โรงภาพยนตร์ที่ทางบริษัทเป็นพู้เอให้ แ ต ่ก็เป็นเพียงการเช็คว่า โฆษณาสินค้านั้นได้ฉายจริงหรือไม ่
ตรงตามที่ระบุไว้ในสัญญาหรือไม่ โรงภาพยนตร์ที่เลือกลงนั้นฉายภาพยนตร์เรื่องใด มีจำนวนผู้ซม
ประมาณกี่คนในรอบ ที่ไปเช็ค แต่ไม่ได้มีการวัดในสิวนท้ศนคติของผู้ซมที่มีต่อการโฆษณา รวมท้ังไม'มี 
การวัดในเร่ือง การจดจำเลย ซึ่งทั้ง 2 สิงนี้ล้วนเป็นองค์ประกอบที่จำเป็นในการใช้พิจารณาว่า
สื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์มีประสิทธิผลหรือไม่ และข้อมูลที่ได้ทำการเช็คมาก็ยังไม่เพียงพอต่อการใช ้
ประกอบการตัดสินใจใช้สื่อนี้ชองอีกหลายบริษัท หากมีการวิจัยเกิดชื้นจะทำให้ได้ทราบผลที่แน่ซัดว่า
สื่อนี้มีประสิทธิผลหรือไม่ มีสื่งใดที่ต้องปรับปรุงเปลี่ยนแปลงแก็ใขอย่างไร เพื่อให้การลงโฆษณาในสื่อนี้ 
เป็นไปในทิศทางเดียวกับความต้องการชองผู้ซมกลุ่มเป้าหมาย

การท่ียังไม่มีผู้ใดทำการวิจัยในเร่ืองน้ี แ ต ่ยังคงมีการใช้งบโฆษณาในโรงภาพยนตร์กันอย่าง
ต่อเน่ืองและมีงบท่ีค่อนข้างสูง จนปีปัจจุบันงบโฆษณาในโรงภาพยนตร์ได้มากเกินกว่า 175 ล้านบาท 
แต่หากการโฆษณาไม่มีประสิทธิผลจะเป็นการลงทุนท่ีไม่คุ้มค่า ทุกคนที่ลงโฆษณาก็เพียงแต่คาดการณ์ 
ว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์น่าจะเป็นส่ือท่ีให้ประสิทธิผลคุ้มค่า ท้ังๆ  ท่ีจริง  ๆ แล้ว เร่ืองประสิทธิผลน้ันยัง 
ไม่มีการดีกษามาก่อน

นอกจากนี้ก็ไม่มีการวิจัยว่า การที่มีการผลิตโฆษณาเพื่อใช้ฉายในโรงภาพยนตร์โดยเฉพาะ เซ่น 
การใช้เนี้อเรื่องที่เกี่ยวกับการซมภาพยนตร์ของปลาสวรรค์ทาโร่ และแม้แต่การทำระบบเสียง SRD ซึ่ง 
หมายถึงการนำศักยภาพที่มีอสู่ของโรงภาพยนตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์กับโฆษณาสินค้า จะสามารถ
ช่วยเพิ่มประสิทธิผลทางความสนใจ หรือการจดจำต่อผู้ชมได้หรือไม่

ตังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้จึงมุ่งที่จะทำการประเมินถึงประสิทธิผลของสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ใน 
ฐานะที่ถ ูกใช้เป ็นสื่อโฆษณา โดยมุ่งด ีกษาผู้ชมทั้งชายและหญิงที่กำลังดีกษาอยู่ในระดับอุดมศึกษา
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เหตุที่เลือกคนกลุ่มนี้เพราะจากงานวิจัยของ Farbey (1994) และ บริษัทศูนยํวิจัยกสิกรไทย 
จำกัด (2539) กล่าวว่าวัยเนเป็นวัยที่นิยมไปซมภาพยนตร์มากที่สุด และเป็นกลุ่มที่มีกำลัฑี๋[อ โดยประ 
สิทธํผลรอง ลือนี้จะวัดจากทศนคติของผู้ชม การวางตำแหน่งของโฆษณา และระบบเลืยงของโฆษณา 
ไนโรงภาพยนตf เป็นสำคัญ

ปัญหาปาวิจัย

1. นักสืกษาระคับอุดมสืกษามีทัศนคติต่อกา?มีโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์อย่างไร

2. นักสืกษาระคับอุดมสืกษามีทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์ระบบ THX อย่างไร

3 . ตำแหน่งของโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์มีผเไต่อการจดจำโฆษณาของนักศกษาระคับ 
อุดมสืกษาหริอไม่ อย่างไร

4 . ระบบเลืยงของโฆษณาที่แตกต่างกํน่มีผลต่อการจดจำโฆษณาของนักสืกษาระคับอุดมสืกษา 
แตกต่างกันหริอไม่ อย่างไร

วัตถุประสงค์การวิจัย

นพี่อสืกษาถงทัศนคติของนักสืกษาระคับอุดมสืกษาที่มีต่อการโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์

2 .เพ ี่อสืกษาถงทัศนคติของนักสืกษาระคับอุดมสืกษาที่ม ีต ่อโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร  ์
ระบบ THX

34พี่อสืกษาถงประสิทธผลของโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์ในด้านการจดจำของผู้ชม ซึ่งเป็น 
ผลจากตำแหน่งของโฆษณา และระบบเลืยงของโฆษณา

4.เพี่อสืกษาถงพฤติกรรมในการชมภาพยนตร์ การเลือกชมภาพยนตร์ และการเลือก

โรงภาพยนตร์ของนักสืกษาระคับอุดมสืกษา ทั้งนี้ เพี่อจะใช้เป็นคัชนิบ่งบอกว่าควรเลือกฉายโฆษณาใน 
ภาพยนตร์ประ๓ ทใด และในโรงภาพยนตร์แบบใดจงมแนวโน้มจะมีจำนวนผู้ซมมากที่ลุด
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ขอสํโนป็ษฐาน

1 .นักคิกษๆมีทัศนคติที่เป็นกลางหรือรู้ลีกเฉยๆ ต่อการมีโฆษณาในโรงภาพยนตร์

2.นักศึกษามีความคิดเห็นว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ระบบ THX แตกต่างจากโรงภาพยนตร์

3 .ตำแหน่งของโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์มีผลต่อการจดจำโฆษณาของนักศึกษาระดับ

4.ระบบเลียงของโฆษณาและระบบของโรงภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการจดจำโฆษณา 
ของนักคิกษาระดับอุดมคิกชาแตกต่างกัน

ขอบเขตการวิจัย

งานวิจ ัยซ ิ้นน ี้จะค ิกษาถ ึงประส ิทธ ิผลของโฆษณาในโรงภาพยนตร์ท ี่ม ีต ่อน ักค ิกษาระด ับ  
อุดมคิกษา โดยจะเน้นในเรองของการจลจำ ซงเป็นผลจากการวางตำแหน่งโฆษณา ระบบเลียงของ 
โฆษณา และระบบของโรงภาพยนตร์เป็นส็าดัญ ตลอดทั้งจะมีการคิกษาถึงทัศนคติที่นักคิกษามีต่อ
การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ และพฤติกรรมในการเลือกซมภาพยนตร์ของนักคิกษาประกอบด้วย โดย 
การศึกษาในครั้งนื้มีการกำหนดขอบเขตการศึกษาดังต่อไปนื้

1. จะเลือกศึกษาเฉพาะโฆษณาในโรงภาพยนตร์ชั้นหนึ่งที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น

2. โรงภาพยนตร์ทั้งหมดที่มีการฉายโฆษณามี 11 เครือ ได้แก่ NK THX ไฟว์สตาร์ พาต้า 
มัลติเพล็กช์ เอเพ็กซ์ เมเจอร์ชีเนเพล็กซ์ ลหมงคลทิเล์ม UMG เมเจอร์ UA เอ็นเตอร์เทน 
และ EGV ในที่นี้จะศึกษาการโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 8 เครือ ยกเว้นเครือ UA เอ็นเดอรเทน และ EGV 
เนื่องจากทางเครือไม่สะดวกที่จะให้คิกษา

ร-โฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่คิกษาจะพ็จารณาในส่วนของตำแหน่งของโฆษณา และระบบ
เลียงของโฆษณาเป็นสำคัญ โดยมิได้ศึกษาถึงเนื้อหาและองค์ประกอบอื่นๆ ของโฆษณาเลย
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นิยามศัพท์

ประส ิทธ ิผลของโฆษณา คือ ผลที่ได้รับจากการโฆษณาในโรงภาพยนตร์วาสำเร็จตาม

วัตคุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้หรือไม่ โดยในที่นี้ประสิทธิผลรองโฆษณาจะวัดจากการจดจำโฆษณาได้ รวมถึง 
ทัศนคติที่ผู้ชมหรือนักคืกษาระดับอุดมคืกษามีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์

โฆษณาในโรงภาพยนตร์ คือ การล่งข่าวสารเกี่ยวกันสินค้าและบรืการ ผ่านทางลี่อ
โรงภาพยนตร์ โดยมีการเลียค่าตอบแทน กระทำ,โดยบริษัทธุรกิจ โดยระบุซื่อชองตนไว้ไนโฆษณานั้น 
ด้วย โดยมีวัตคุประสงค์Iห้ผู้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้รับทราบถึงสิ่งที่ได้ตั้งไว้ในวัตคุประสงค์ ในที่นี้

ไม่รวมถงการโฆษณาภาพยนตร์'ตัวอย่าง'ไน,โรงภาพยนตร์ ทั้งนี้จะไม่คำนึงว่าชิ้นงานโฆษณานั้นจะอยู่ใน 
รูปแบบใด เข่น เป็นVเล์มภาพยนตร์ หรือเป็นสไลด์ หาทนึาเลนอผ่านโรงภาพยนตร์ก็รวมอยู่ใน 
ลี่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์นี้ด้วย

ตำแหน ่งของโฆษณา คือ ลำดับของการฉายโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์ โดยในการคืกษา 
นี้จะแบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือ ตำแหน่งก่อนเพลงสรรเสริญพระบารมี ตำแหน่งหล้งเพลงสรรเสริญพระบารม ี
และตำแหน่งของโฆษณาธรรมดา ซื่งจะมีตั้งแต่ตำแหน่งที่ 1 ถึงตำแหน่งที่ 17 โดยตำแหน่งของโฆษณา 
ธรรมดาแต่ละตัวจะหมุนเวียนสับเปลี่ยนกันไปในแต่ละสัปดาห์ และสินค้าชิ้นเดยวกันที่มีการโฆษณาใน 
โรงภาพยนตร์แต่ละแห่งในช่วงเวลาเดียวกัน ก็ไม่จำเป็นต้องอยู่ในตำแหน่งเดียวกัน

ท ัศนคต  ํ คือ ความคิดเห็นที่ผูช้มภาพยนตร์มีต่อการมีโฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์ว่า

เห็นด้วย เฉย  ๆ หรือไม่เห็นด้วยที่จะให้มีการโฆษณา ตลอดทั้งความคิดเห็นที่มีต่อโฆษณาชิ้นเดียวกันที่ 
ออกอากาศในโทรทัศน์กับที่ฉายในโรงภาพยนตร์

การจดจำ  คือ ค ว าม ส าม าร ถ ใน ก าร จ ด จำส ิน ค ้าท ี่โ ฆ ษ ณ าข อ ง ผ ู้ช ม ภ าพ ย น ต ร ์ว ่า  ใน

ภ าพ ย น ต ร ์ท ี่เพ ิ่งจ ะ ช ม ม าม ีก าร โ ฆ ษ ณ าส ิน ค ้าอ ะ ไ รบ ้าง
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ระบบเ^ยง คอ ระบบที่ใช้บันทึกเสียงโฆษณาในโรงภาพยนต? แบ่งเป็นระบบ MONO และ 
SRD ซึ่งเป็นระบบเสียงที่ดีที่สุดสำหรับโฆษณาในขณะนี้ เนื่องจากระบบ SRD เป็นระบบ 6 ช่องเสียงที่ 
เสียงมีมิติและมีการสะท้อนกลับของเสียงได้ดี ทำให้ผู้ชมได้อรรถรสในการฟังมากยิ่งขึ้น

ระบบโรงภาพยนตร ์ คือ ระบบของเสียงและระบบของโรงภาพยนตร์ มี 2 ระบบ คือ ระบบ 
ธรรมดา และระบบ THX โดยระบบที่ได้รับการยอมรับเป็นลากลคือระบบ THX เนื่องจากเป็นระบบที ่
สร้างขึ้นเพื่อการชมภาพยนตร์โดยเฉพาะ

โรงภาพยนตร ์ช ั้น  1 คือ ห้องหรืออาคารที่มีการจัดฉายภาพยนตร์ โดยเป็นสิงปลูกสร้างที่ 
ถาวร ไม่ลามารถเคลื่อนท้ายได้ ฉายภาพยนตร์โปรแกรมใหม่ๆ ที่ไม่เคยฉายที่ใดมาก่อนและฉายรอบ 
ละ 1 เร่ือง ไม่ฉายควบ ซื้อบัตร 1 ใบ ซมได้ 1 รอบ โดยราคาบัตรจะสูงกว่าโรงภาพยนตร์ซน 2 ซึ่งม ี
ลักษณะตรงข้าม

ประโยชน์ทคาดว่าจะไล้รับ

1 .ได้ทราบถึงประสิทธิผลของโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ที่มีต่อผู้ซมกลุ่มนักคืกษาระดับ

อุดมสืกษา ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์ส่วนใหญ่

2. ได้ทราบทัศนคติของผู้ซมกลุ่มนักศึกษาในระดับอุดมดีกษา ทึมต่อการโฆษณาใน 
โรงภาพยนตร์ เพื่อจะสามารถนำไปปรับเปลี่ยน พัฒนาหรือปรับปรุงให้การโฆษณาในโรงภาพยนตร ์
สอดคล้องกับความต้องการของผู้ซมมากขึ้นและมีประสิทธิผลสูงสุดสำหรับผู้โฆษณา

3. นำข้อมูลที่ได้มาใช้พัฒนาวิธการลงโฆษณาให้เกิดประสิทธิผลยิ่งขึ้น

4 . จะได ้ทราบถ ึงค ุณลักษณะพ ิเศษเฉพาะของล ื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ท ี่แตกต ่างจาก  
ลื่อโทรทัศน์ซึ่งได้มีการศึกษามาบ้างแล้ว นับเป็นการเพิ่มยอดความรู้ในเซิงวิชาการให้กับวงการโฆษณา 
อีกทางหนึ่ง
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