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บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยเรื่อง แนวโน้มการชมภาพยนตร์ในสังคมไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ชม

ภาพยนตร์ และ เพ่ือศึกษาแนวโน้มการชมภาพยนตร์ โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

research) โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา แบ่งเป็น 

4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มท่ีหนึ่ง ผู้ที่เป็นสมาชิกรายเดือนของเน็ตฟลิกซ์ แบบต่อเนื่องอย่างน้อย 6 เดือนขึ้น กลุ่ม

ที่สอง ผู้ที่มีบัตรสมาชิกของโรงภาพยนตร์แบบต่อเนื่องอย่างน้อย 3 ปีขึ้นไป กลุ่มที่สาม ผู้เป็นสมาชิกทั้ง

เน็ตฟลิกซ์ และ โรงภาพยนตร์แบบต่อเนื่องอย่างน้อย 6 เดือน และ 3 ปีขึ้นไป กลุ่มที่สี่ ผู้ที่ไม่ได้เป็น

สมาชิกของทั้งเน็ตฟลิกซ ์และ โรงภาพยนตร์  

ผลการวิจัยพบว่าทั้ง 4 กลุ่ม อัตราส่วนเพศหญิงและเพศชายพอ ๆ กัน  อาชีพ พนักงานบริษัท

และนักเรียน – นักศึกษา อายุระหว่าง 18 – 32 ปี เงินเดือนเฉลี่ย 3,000 – 25,000 บาท อาศัยใน

กรุงเทพฯ และ ปริมณฑล ชอบการชมและวิจารณ์ภาพยนตร์ รวมถึงชอบการชมภาพยนตร์อยู่บ้าน

มากกว่าการรับชมภาพยนตร์นอกบ้าน เพราะความสะดวกสบาย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี

และอินเทอร์เน็ต จากพฤติกรรมดังกล่าว แสดงให้เห็นว่าผู้ชมในปัจจุบันมีแนวโน้มชมภาพยนตร์ในบ้าน

มากกว่าการออกไปรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ เน็ตฟลิกซ์จึงเป็นทางเลือกส าหรับผู้ชื่นชอบการชม

ภาพยตร์  เนื่องจากความสะดวกสบายและการได้อยู่กับบ้าน  โรงภาพยนตร์จึงต้องมีการปรับตัวเพ่ือรับ

กับความต้องการของผู้ชมที่เปลี่ยนแปลงไม่หยุดนิ่ง  
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ABSTRACT 

The research of tendency of watching movies in Thai society has objective to study 

film audience’s behavior and tendency of watching movies in Thai society. The qualitative 

research has applied in-depth interview to collect data. The research sample groups are 

divided into four groups:  audiences with continuously monthly Netflix members at least 

six months, audiences with continuous movies membership card at least three years, 
audiences both having continuously monthly Netflix members least six months and  

continuous  movies membership card at least three years and audiences neither film nor 

Netflix member.  

The research found that the a number of female and male are equal at age 

between 18 to 32 years, working for employees and students, in Bangkok area. They enjoy 

watching and reviewing films with others. Mostly audiences prefer watching file at home 
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to the theatre because of convenience, technology change and role of internet. According 

to these behaviors, it shows that the tendency of the audiences at the present time tend 

to watch movies at home more than theaters. Netflix is the alternative choice for the 

audiences who appreciate convenience and staying at home. Consequently, the theatres 

have to adapt themselves to respond ceaseless needs of audiences. 

Keywords: Watching movie, Netflix, Cinema, Audience 
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กิตติกรรมประกาศ 

 การศึกษาแนวโน้มการชมภาพยนตร์ในสังคมไทย ฉบับนี้สามารถส าเร็จไปด้วยดี ต้อง
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วิทยานิพนธ์ รวมถึงให้ค าแนะน าและแก้ไข 

 ขอขอบคุณ อาจารย์.ดร.เวฬุรีย์ เมธาวีวินิจ ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์และคอยให้

ค าปรึกษาและข้อคิดเห็น 

 ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ของหลักสูตรที่คอยเอ้ืออ านวยความสะดวกต่างๆในการศึกษาเล่าเรียน 

ขอขอบคุณ คุณพ่อ นาย มงคล ฌายีเนตร และ คุณแม่ นาง ชณิดา ฌายีเนตร ครอบครัวของผู้วิจัยที่คอย

ส่งเสริมและสนับสนุนให้ข้าพเจ้าได้เล่าเรียนให้ได้รับการศึกษาเป็นอย่างดี  และขอบคุณเพ่ือนๆ นางสาว 

พนิดา เรืองชัยคงวัฒนา นางสาว วิชญาดา บุญเจริญ และ เพ่ือนสนิททุกคนของผู้ท าวิจัยที่คอยส่งเสริม

และให้ก าลังใจมาตลอด รวมถึงขอขอบคุณเพ่ือนที่ได้เรียนร่วมกันทุกท่าน 

 สุดท้ายผู้วิจัยหวังว่าการศึกษาวัแนวโน้มการชมภาพยนตร์ในสังคมไทย ฉบับนี้ จะเป็นตัว

ช่วยให้ส าหรับผู้ที่สนใจด้านพฤติกรรมผู้ชม และแนวโน้มการชมภาพยนตร์ ให้มีการค้นคว้าศึกษาเพ่ือ

พัฒนาในอนาคต โดยมุ่งหวังให้ได้รับความรู้และประโยชน์มากที่สุดจากการศึกษาวิจัยฉบับนี้ 

 

นางสาวธนภรณ์ ฌายีเนตร 
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บทที่ 1 

บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

หากย้อนกลับไปในจุดเริ่มต้นของความบันเทิงที่เรียกว่า ภาพยนตร์  ตั้งแต่ในยุค  เริ่มเข้ามา

ในไทยครั้งแรกในรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว โดยคณะละครเร่ชาวฝรั่งนามว่า 

เอส จี มาร์คอฟสกี (S.G. Marchovsky) น าภาพยนตร์ฝรั่งเข้ามาฉายเม่ือวันที่ 10 มิถุนายน พ.ศ. 2440 ณ 

โรงละครหม่อมเจ้าอลังการ (ผจงรักษ์ ซ าเจริญ, 2562) ภาพยนตร์จึงได้รับความนิยมนับตั้งแต่นั้นเป็นต้น

มา ท าให้คนหันมาสนใจรับชมภาพยนตร์เพ่ิมขึ้น แต่ด้วยข้อจ ากัดด้านสถานที่ที่จ ากัด มิอาจรองรับคน

จ านวนมากได้เท่าท่ีควร ท าให้มีการปรับรูปแบบการฉายหนังให้สามารถรองรับผู้ชมได้เป็นจ านวนมากและ

ทั่วถึง ในรูปของการฉายหนังที่เรียกว่า “หนังกลางแปลง” (ภาพที่ 1.1) ในอดีตหนังกลางแปลง มีชื่อเรียก

ที่หลากหลาย อาทิ หนังล้อมผ้า หนังล้อมรั้ว หนังเร่ หนังขายยา หน่วยประชาสัมพันธ์ เป็นต้น แต่ถึงแม้จะ

มีชื่อเรียกท่ีหลากหลายแต่หนังกลางแปลงมีลักษณะเฉพาะตัวที่มีร่วมกันคือ สถานที่จะถูกล้อมด้วยผ้าหรือ

สังกะสีรอบ ๆ เครื่องฉายและคนพากย์ หนังกลางแปลงมีทั้งประเภทที่ชมโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายเพ่ือแลกกับ

การขายผลิตภัณฑ์ในรูปหนังขายยาหรือ หน่วยประชาสัมพันธ์ กับเก็บเงินค่าเข้าชมในหนังล้อมผ้า หนัง

ล้อมรั้วหรือ หนังเร่ นอกจากนี้หนังกลางแปลงยังเป็นมหรสพประเภทหนึ่งที่นิยมน าไปฉายเพ่ือเฉลิมฉลอง

งานมงคลต่าง ๆ เช่น งานบวช งานแต่งงาน งานวัด เป็นต้น แตใ่นปัจจุบันหนังกลางแปลงได้รับความนิยม

น้อยลงด้วยยุคสมัยและเทคโนโลยีที่ เปลี่ยนไป ท าให้หนังกลางแปลงยังปรากฏในงานวัดเขตชนบท 

หน่วยงานเฉพาะที่จัดฉายตามเทศกาล เช่น มหาวิทยาศิลปากรหรือหอภาพยนตร์แห่งชาติ (หอจดหมาย

เหตุ, 2560) 
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รูปที่ 1.1 การฉายหนังกลางแปลง ที่มา : 

http://topicstock.pantip.com/chalermthai/topicstock/2008/06/A6746122/A6746122.html 

ในเวลาถัดมา การดูหนังได้รับความนิยมอย่างมาก แต่ด้วยข้อจ ากัดของสถานที่ที่ไม่ถาวร ไม่

สามารถกันฝนได้ แนวคิดในการสร้างโรงภาพยนตร์ถาวรแห่งแรกจึงเกิดขึ้น โดยคณะชาวญี่ปุ่น บริเวณเวิ้ง

หลัง วัดชัยชนะสงครามหรือวัดตึกในปี 2447 หลังจากนั้นโรงหนังต่างๆ จ านวนมากจึงได้ก าเนิดขึ้น เช่น 

โรงหนังกรุงเทพซีนีมาโตกราฟ หรือโรงหนังวังเจ้าปรีดา (2450) โรงหนังสามแยก และโรงหนังบางรัก 

(2451) โรงหนังรัตนปีระกา (2452) และโรงหนังพัฒนากร (2453) เป็นต้น (พัฒนาการของโรงภาพยนตร์, 

2559 ตรวจสอบรูปแบบการอ้างอิง) ความนิยมในการชมภาพยนตร์เกิดขึ้นจ านวนมากและต่อเนื่องอันมี

ผลต่อโรงภาพยนตร์ ท าให้โรงภาพยนตร์ได้รับการพัฒนาในช่วงถัดมาทั้งขนาดความจุ รูปแบบ ความ

ทันสมัยและสิ่งอ านวยความสะดวกมากขึ้นเพ่ือรองรับความต้องการของผู้ชม เป็นโรงภาพยนตร์เดี่ยว 

(Stand Alone) ขนาดใหญ่ สามารถบรรจุผู้รับชมได้ประมาณ 800-1,000 ที่นั่ง และตั้งในบริเวณใจกลาง

เมือง อาทิ ศาลาเฉลิมกรุง (2473) ศาลาเฉลิมไทย (2483) (รูปภาพที่1.2) ด้วยแบบอาคารที่มีความ

สวยงาม ดูหรูหราและทันสมัย เน้นฉายหนังไทยเป็นส่วนใหญ่ (โรม บุนนาค, 2559)  
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1.2 ความเป็นมาของ ศาลาเฉลิมไทย 
ที่มา : http://www.phoppra.com   

 
การชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์เดี่ยว เริ่มได้รับความนิยมน้อยลง เนื่องจากการขึ้นภาษีภา

ยนตร์ประกอบกับพฤติกรรมการรับชมและสภาพสังคมที่เปลี่ยนไป ผู้ชมเริ่มตระหนักถึงความจ าเป็นใน

การชมภาพยนตร์การออกจากบ้านจึงมิได้มุ่งชมภาพยนตร์เพียงอย่างเดียว แต่มีจุดประสงค์อ่ืนด้วย เช่น 

การซื้อสินค้าหรือรับประทานอาหารในคราวเดียวเพ่ือประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย ประกอบกับการเกิด

ธุรกิจศูนย์การค้า ในปี 2532 ที่สามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ด้วยสิ่งอ านวยความสะดวก

และความบันเทิง พร้อมกับการเกิดโรงภาพยนตร์ขนาดเล็ก (Mini-theater) (พัฒนาการของโรงภาพยนตร์, 

2559) และในปัจจุบันจะพบว่าในห้างสรรพสินค้า ไม่ว่าจะเป็นในเมืองหรือชานเมืองจะโรงภาพยนตร์

ขนาดเล็กเข้ามาในบริเวณส่วนใดส่วนหนึ่ง อาทิ ห้างสรรพสินค้าในเครือเซ็นทรัล เดอะมอลล์ เทสโก้ โลตัส 

บิ๊กซี เป็นต้น เนื่องจากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น  

ธุรกิจโรงภาพยนตร์ในห้างสรรพสินค้าพัฒนาไปได้ด้วยดี แต่พฤติกรรมผู้ชมเปลี่ยนแปลงไป จาก

การชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ขนาดเล็ก ประสบด้วยข้อจ ากัดด้านพ้ืนที่ที่อาจไม่เพียงพอหรือรองรับ

ผู้บริโภคจ านวนมากได้ ด้วยเหตุนี้การพัฒนาโรงภาพยนตร์ระบบมัลติเพล็กซ์ (Multiplex) ในปีพ.ศ.2537-

2541 ที่แยกตัวออกมาเพ่ืออ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภคที่ชื่นชอบการชมภาพยนตร์มากยิ่งขึ้น ทั้งด้าน
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จ านวนโรงภาพยนตร์ รอบฉาย ขนาดของที่นั่งที่มีให้เลือกอย่างหลากหลาย ระบบจอภาพและเสียงที่มี

ความทันสมัย และ รวมถึงความบันเทิงรูปแบบอ่ืน ๆ อาทิ ลานโบว์ลิ่ง  ห้องคาราโอเกะ ร้านอาหารและ

เครื่องดื่ม ส าหรับกิจกรรมระหว่างรอชมภาพยนตร์ เช่น โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์  (Major 

Cineplex) โรงภาพยนตร์ เอส เอฟ ซีเนม่า (SF Cinema)  (เมเจอร์ซินิเพล็กซ์, 2560) การชมภาพยนตร์

ยังคงได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง เพราะนอกจากจ านวนโรงภาพยนตร์ที่เกิดขึ้นหลากหลายรูปแบบ ที่

กระจายไปเกือบทุกพ้ืนที่ อันตอกย้ าความต้องการของผู้ชมจ านวนมากนั้น ตัวเลือกในการชมภาพยนตร์

เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ชมอีกรูปแบบหนึ่งได้เกิดขึ้นในรูปของวิดีโอ เนื่องจาก ผู้ชมบางกลุ่มล้วน

อยากรับชมภาพยนตร์อีกครั้งเมื่อภาพยนตร์ออกจากโรง หรือรับชมเมื่อยามต้องการ ท าให้แต่ละบ้านเรือน

มีเครื่องเล่นวิดีโอ เป็นความบันเทิงที่คนไทยนิยมในช่วงหลังปี 2520 (โดม สุขวงศ์,2558) ในยุคนั้นจึงเต็ม

ไปด้วยธุรกิจร้านเช่าหนังที่ด าเนินธุรกิจโดยคนไทยอาทิ กรุงเทพวิดีโอ ประตูน้ า นิวเวิร์ล วีไอพี เบสวีดีโอ 

และโฮมวิดีโอ และร้านเช่าหนังแฟรนส์ไซน์ที่ด าเนินธุรกิจโดยต่างชาติเช่น บล็อกบัสเตอร์ สึทาย่า วิดีโออีซี่ 

(อินทรชัย พาณิชกุล, 2558)  

การชมภาพยนตร์ด้วยการเช่าวิดีโอเป็นที่นิยมมากในช่วงนั้น เพราะในยุคที่อินเทอร์เน็ตยังเข้ามา

ได้ไม่ทั่วถึงเท่าปัจจุบัน ท าให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกได้ไม่มากเท่าที่ควร การเลือกเช่าหนังจึงถือว่าเป็นตัวเลือก

ที่ผู้บริโภคสามารถเลือกภาพยนตร์ไปรับชมที่บ้านได้อย่างหลากหลาย ไม่จ ากัด เพียงแค่อยู่ในกรอบของ

การเช่า-ยืมเท่านั้น ทว่าในเวลาต่อมา ธุรกิจเช่าหนังได้ประสบวิกฤต เนื่องจาก พระราชบัญญัติภาพยนตร์

และวิดีทัศน์ (พ.ศ. 2530) ได้ประกาศใช้เพ่ือควบคุมเนื้อหามิให้เป็นภัยต่อชาติหรือศีลธรรมอันดี ท าให้

วิดีโอทุกม้วนต้องมีการรับรองผ่านการตรวจเซนเซอร์ ซึ่งเป็นกฎหมายที่ต้องปฏิบัติตาม (อินทรชัย พาณิช

กุล, 2558) พระราชบัญญัติดังกล่าว มีผลต่อการรับชมภาพยนตร์แบบเช่า-ยืม จ านวนภาพยนตร์ที่ออกสู่

ตลาดน้อยลง และถึงแม้ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี จะช่วยลดต้นทุนการผลิตด้วยการ จัดท าภาพยนตร์

ลงบนแผ่นซีดี ท าให้แผ่นหนังมีคุณภาพดีกว่า แต่การลักลอบผลิตที่ไม่ถูกกฎหมายและการละเมิดลิขลิทธิ์

เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท าให้เกิดแผ่นผี ซีดีเถื่อนจ านวนมาก ต้นทุนในการด าเนินธุรกิจเช่า -ยืม ที่ถูก

กฎหมายจึงมีมากกว่า ซีดีผิดกฎหมาย ท าให้ธุรกิจดังกล่าวจึงค่อย ๆ ทยอยปิดตัวลง  

การปิดตัวของร้านเช่ายืมวิดีโอ/ซีดี สะท้อนเพียงช่องทางในการรับชมภาพยนตร์ ที่ไม่สามารถ

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ชม และเทคโนโลยีในการรับชมที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว แต่ไม่

สามารถสะท้อนความนิยมในการรับชมภาพยนตร์ได้ เนื่องจากผู้ชมได้หันไปชมภาพยนตร์ในช่องทางอ่ืน 
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อย่างการรับชมผ่านอินเตอร์เน็ตแทน ดังเช่นที่ อุดม ยุวนากร (2558) กล่าวว่า “ผมเป็นคนชอบอยู่บ้าน 

ไม่ชอบออกไปไหน ว่าง ๆ ก็เดินออกไปเช่าหนังที่ร้าน ความสุขอยู่ตรงการที่ได้นั่งเลือกหนังที่เราไม่เคยดู 

หยิบปกข้ึนมาอ่าน พลิกอ่านอยู่อย่างนั้นได้เป็นชั่วโมงๆ เช่าเสร็จก็กลับบ้านมานอนดูคนเดียว เดี๋ยวนี้ตั้งแต่

มีเว็บไซต์ให้โหลดง่ายๆ มีหนังแทบทุกเรื่องในนั้น แถมคุณภาพชัด ใช้เวลานิดเดียวก็ได้ดูแล้ว หลังจากนั้น

เลยเลิกเช่า โหลดดูอยู่บ้านง่ายกว่า...” 

จากข้อความดังกล่าว แสดงให้เห็นว่าความนิยมในการรับชมภาพยนตร์ถูกแทนที่โดยการรับชม

ผ่านโลกดิจิตอลในรูปแบบของอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคสามารถเลือกรับชมภาพยนตร์ประเภทต่าง ๆ ที่

ตนเองชอบได้จากที่พักอาศัย โดยมิจ าเป็นต้องไปถึงโรงภาพยนตร์ อีกทั้งยังสามารถเลือก ช่องทางในการ

รับชมได้อย่างสะดวก ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์มือถือ โทรทัศน์อัจฉริยะ (Smart TV) หรือคอมพิวเตอร์ 

อินเตอร์เน็ตจึงเข้ามามีบทบาท ท าให้ผู้ชมสามารถรับชมภาพยนตร์ออนไลน์จากหลากหลายแอพพลิเคชั่น

หรือเว็บเบราเซอร์ โดยไม่จ าเป็นต้องไปรับชมที่โรงภาพยนตร์ หรือซื้อแผ่นภาพยนตร์มาต่อกับเครื่องเล่น

อย่างในอดีตอีกต่อไป โดยเฉพาะการรับชมภาพยนตร์ผ่านทางสตรีมมิ่ง ที่ก าลังได้รับความนิยมสูงสูด

ในตอนนี้ ได้แก่ สตรีมมิ่ ง เน็ตฟลิกซ์ (Netflix)  เน็ตฟลิกซ์  คือ ผู้ให้บริการด้านความบันเทิงทาง

อินเทอร์เน็ตทีร่วบรวมภาพยนตร์เอาไว้หลากหลายรูปแบบและทุกแนว  ไดเ้ข้ามาเปิดตัวอย่างเป็นทางการ

ในประเทศไทยในปี 2559  คนไทยให้การตอบรับค่อนข้างดี เห็นได้จากจ านวนสมาชิกที่มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน

อย่างต่อเนื่อง จ านวนการกดติดตาม (Follow) (รูปที่ 1.3) การแชร์ (Share)  (รูปที่ 1.5) การรีวิว

ภาพยนตร์จากเน็ตฟลิกซ์เป็นจ านวนมาก หากเทียบกับการชมภาพยนตร์สตรีมมิงของบริษัทอ่ืน  
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1.3 ตัวอย่างเพจรีวิวเน็ตฟลิกซ์ จาก Facebook ผู้ติดตาม 112,801 แอคเคาท์ 

 

1.4 ตัวอย่างเพจรีวิว เน็ตฟลิกซ์ จาก Twitter ผู้ติดตาม 24.6K แอคเคาท์ 
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1.5 ตัวอย่างเพจ Netflix thai club ผู้ติดตาม 37.2K แอคเคาท์ 

 

 

1.6 ตัวอย่างเนื้อหาเพจรีวิว เน็ตฟลิกซ์ จาก Facebook 
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ความนิยมของเน็ตฟลิกซ์ หรือบทบาทของเทคโนโลยีแบบสตรีมมิ่งออนไลน์ มีผลต่อพฤติกรรม

การชมภาพยนตร์ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างชัดเจน ทั้งในเชิงสังคม ที่ผู้ชมสามารถชมภาพยนตร์ได้โดยไม่

จ าเป็นต้องไปชมโรงภาพยนตร์ ทั้งเศรษฐกิจ ที่เจ้าของธุรกิจโรงภาพยนตร์ได้รับผลกระทบ ที่ผู้ชมไม่ออก

จากบ้านเพ่ือมาชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์อีกต่อไป ในขณะที่รัฐบาลไม่สามารถจัดเก็บภาษีจากบริษัท

ต่างชาติได้ เนื่องจากกฎหมายภาษีไทยขาดความทันสมัย การเข้ามาของเน็ตฟลิกซ์ ยิ่งตอกย้ าการ

เปลี่ยนแปลงการรับชมภาพยนตร์ที่เกิดขึ้นในสังคมไทยอย่างต่อเนื่อง ตั้งแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบัน ดังนั้น

การศึกษาพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ในปัจจุบันจึงจ าเป็น เพ่ือวิเคราะห์ให้เห็นแนวโน้มการรับชม

ภาพยนตร์ในสังคมไทย 

1.2 วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ในสังคมไทย 

2. เพ่ือศึกษาแนวโน้มการชมภาพยนตร์ในสังคมไทย 

1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

การศึกษาในครั้งนี้จะมุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมผู้ชมและแนวโน้มการชมภาพยนตร์ใน

สังคมไทย โดยเป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผ่านการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-

depth Interview) กลุ่มตัวแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มแรกคือ ผู้ที่เป็นสมาชิกแบบรายเดือนของ เน็ตฟลิกซ์ 

ใช้บริการแบบต่อเนื่อง 6 เดือนขึ้นไปและต้องกดไลค์เพจ เน็ตฟลิกซ์ ประเทศไทย กลุ่มที่สอง ผู้ที่เป็น

สมาชิกบัตรการ์ดของโรงภาพยนตร์ทุกรูปแบบราคา ใช้บริการแบบต่อเนื่อง 3 ปีขึ้นไป และต้องกดไลค์เพจ

โรงภาพยนตร์ กลุ่มที่ 3 ผู้ที่เป็นสมาชิกทั้งรายเดือนของ เน็ตฟลิกซ์  6 เดือนขึ้นไป และบัตรสมาชิกโรง

ภาพยนตร์ 3 ปีขึ้นไป กลุ่มที่ 4 ผู้ที่ไม่เป็นสมาชิกของทั้ง 2 แบบ แต่ต้องรู้จักทั้ง เน็ตฟลิกซ์  และ โรง

ภาพยนตร์ โดยเริ่มเก็บข้อมูลตั้งแต่ เดือน มีนาคม พ.ศ. 2561 ถึง เดือน กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ได้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้ชม 

2. ได้ทราบแนวโน้มการชมภาพยนตร์ในสังคมไท
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บทที่ 2 

แนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

ในการศึกษาเรื่อง “แนวโน้มการชมภาพยนตร์ในสังคมไทย” โดยที่ผู้ศึกษาได้ใช้แนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 

2.1 การรับชมภาพยนตร์ในสังคมไทย 

2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับผู้ชม 

2.2.1 ประเภทของผู้รับสาร 

2.2.2 การวิเคราะห์ผู้รับสารตามหลักประชากรศาสตร์ 

2.2.3 การวิเคราะห์ผู้รับสารตามลักษณะการด าเนินชีวิต 

2.2.4 การวิเคราะห์ผู้รับสารตามลักษณะทางการตลาด 

2.2.5 การวิเคราะห์ผู้รับสารด้วยระบบสังคม 

2.3 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

2.1 การรับชมภาพยนตร์ในสังคมไทย 

การชมภาพยนตร์มีมาหลากหลายยุคสมัย เป็นความบันเทิงท่ีมนุษย์สามารถเข้าถึง แต่

พฤติกรรมของผู้ชมและอัตลักษณ์ของภาพยนตร์ล้วนแตกต่างกันออกไปตามยุคสมัยและวิวัฒนาการ ผู้วิจัย

ได้ศึกษาและเรียบเรียงวิวัฒนาการการชมภาพยนตร์ไทยไว้ดังต่อไปนี้ 

2.1.1 หนังกลางแปลง
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ภาพยนตร์เข้ามาในประเทศไทยครั้งแรกเม่ือปี พ.ศ. 2440 โดยคณะละครเร่ชาวฝรั่งชื่อว่า

เอส จี มาร์คอฟสกี (S.G. Marchovsky) ณ โรงละครหม่อมเจ้าอลังการ นับจากการเข้ามาของภาพยนตร์

ครั้งนี้ในประเทศไทย ภาพยนตร์ไดก้ลายเป็นมหรสพใหม่ ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย แต่ด้วยข้อจ ากัด

ของการฉายภาพยนตร์ที่ต้องท าการฉายในสถานที่ปิด เช่น โรงมหรสพ โรงแรม โรงละคร ท าให้คณะหนังเร่

ได้น าเอาการฉายภาพยนตร์มาดัดแปลงเพื่อให้เข้าถึงผู้ชมได้มากขึ้น และน ามาสู่การฉายหนังกลางแปลงใน

ประเทศไทย (ผจงรักษ์ ซ าเจริญ, 2562) 

หนังกลางแปลงมีชื่อเรียกหลากหลาย ตัวอย่างเช่น หนังล้อมผ้า หนังล้อมรั้ว หนังเร่ หนัง

ขายยา หน่วยประชาสัมพันธ์ โดยที่แต่ละชื่อแสดงให้เห็นถึงการฉายหนังกลางแปลงโดยการล้อมผ้ารอบจอ

หนังและเก็บค่าเข้าชมจากคนดู แต่สิ่งหนึ่งที่เป็นเสน่ห์และเอกลักษณ์ของหนังกลางแปลงก็คือ ประการ

แรก ฉายในเวลากลางคืน ประการที่สอง อุปกรณ์ในการฉาย คือ จอผ้าสีขาวขนาดใหญ่ ล าโพงกระจาย

เสียง และเครื่องฉายหนัง ประการที่สาม หนังและนักพากย์ (โดม สุขวงศ์, 2556) 

หนังกลางแปลงเริ่มเฟ่ืองฟูในช่วงสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 หลังจากที่สหรัฐอเมริกาและ

สหภาพโซเวียตมีอุดมการณ์ที่แตกต่างกัน โดยที่สหรัฐอเมริกายึดนโยบายเสรีนิยมประชาธิปไตยซึ่งสหภาพ

โซเวียตยึดหลักสังคมนิยม ทั้ง 2 ประเทศมหาอ านาจได้ขยายอิทธิพลไปยังประเทศต่างๆโดยสนับสนุน

ทางด้านเศรษฐกิจและทหารในประเทศไทยเนื่องจากหวังให้ประเทศไทยเป็นป้อมปราการต่อต้าน

คอมมิวนิสต์ จึงส่งผลกระทบต่อหนังกลางแปลงที่กลายเป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ข่าวสารจากทั้ง

ภาครัฐในขณะที่เอกชน ใช้ส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ตามหมู่บ้านและจังหวัดต่างๆในรูปของหนังขายยา 

คือ การให้ผู้ชมเข้าชมฟรีสลับกับการขายสินค้า 

ยุคหนังกลางแปลงเรียกได้ว่าเป็นมหรสพยามค่ าคืนที่มีเอกลักษณ์และวัฒนธรรมการชม

ของผู้คนโดยที่เสน่ห์ของหนังกลางแปลงคือการรับชมภาพยนตร์พร้อมกันหลายคนและมีร้านขายของ

มากมายมาตั้งร้านเพื่อขายระหว่างชม รวมถึง งานบุญ งานวัด ประเพณีต่างๆ ตลอดจนการพบปะสังสรรค์ 

หรือกระท่ัง กจิกรรมยามค่ าคืน (ภาพท่ี 2.1) แต่ต่อมาเม่ือเทคโนโลยีมีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงตามยุค

สมัย รวมถึงการเข้ามาของโรงภาพยนตร์ ท าให้หนังกลางแปลงค่อยๆได้รับความนิยมน้อยลงไป กลายเป็น

เพียงมหรสพเพ่ือใช้ในการแก้บนหรือฉายตามงานวัดเท่านั้น (หอจดหมายเหตุ, 2562) 
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รูปที่ 2.1 การชมหนังกลางแปลง ที่มา : https://www.pccphet.ac.th 

2.1.2 โรงภาพยนตร์  

        ในปี พ.ศ. 2447 คณะฉายภาพยนตร์แบบหนังเร่ชาวญี่ปุ่นน าหนังเข้าฉาย บริเวณ

เวิ้งวัดชัยชนะสงคราม ได้รับความนิยมและประสบความส าเร็จด้านรายได้อย่างงดงาม ท าให้นายทุนญี่ปุ่น

ตัดสินใจสร้างตึกส าหรับฉายหนังแบบถาวรแทนที่กระโจมผ้าใบในยุคเริ่มแรก การตัดสินใจสร้างโรงหนัง

ของญี่ปุ่นได้แสดงให้เห็นถึงผลตอบแทนที่คุ้มค่าในการลงทุน ท าให้นายทุนไทยหันมาสร้างโรงหนังกัน

จ านวนมาก โรงหนังจึงเกิดขึ้นมากมาย เช่น โรงหนังเจ้าปรีดา (2450) โรงหนังสามแยกและบางรัก (2451) 

โรงหนังปีระกา (2452) โรงหนังพัฒนาการ (2543) การดูหนังจึงกลายเป็นมหรสพที่ได้รับความนิยมในยุค

นั้นเป็นอย่างมาก  

ในสมัยรัชกาลที่ 6 ปี พ.ศ. 2456 มีโรงหนังเกิดขึ้นจ านวนมาก ท าให้เทคโนโลยีใน

การผลิตหนังเปลี่ยนไปเป็นการฉายแบบ Cinemascope จึงท าให้มีการเปลี่ยนแปลงการเรียกจาก “หนัง” 

เป็น “ภาพยนตร์” ในยุคต่อมา และในสมัยนี้ได้ทรงจัดตั้งกองภาพยนตร์เผยแพร่ข่าว ในกรมรถไฟหลวง 

เพ่ือประชาสัมพันธ์กิจกรรมของกรมรถไฟ รวมถึงกิจการกระทรวงทบวงกรม และได้มีการรับจ้างผลิต
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ภาพยนตร์ให้เอกชน ต่อมาเม่ือมีการสร้างภาพยนตร์ในประเทศไทยก็ได้อาศัยใช้อุปกรณ์และคณะกองถ่าย

ละครจากกองภาพยนตร์แห่งนี้  

ภาพยนตร์ในยุคต่อมา สมัยรัชกาลที่ 7 เป็นยุคที่คนไทยเริ่มสร้างภาพยนตร์ด้วย

ตนเองแต่เเป็นภาพยนตร์เงียบ ไม่มีการบันทึกเสียงใด ๆ โดยใช้การบรรยายเรื่องและบทสลับกับภาพ 

ภาพยนตร์เสียงหรือภาพยนตร์เสียงในฟิลม์เริ่มเข้ามาเผยแพร่ในประเทศไทยปี พ.ศ. 2471 และมีการ

ปรับเปลี่ยนให้เป็นภาพยนตร์เสียงในภายหลัง  โดยรัชกาลที่ 7 พระบาทสมเด็จพระปกเกล้าเจ้าอยู่หัว ได้

ด าเนินงานที่ส าคัญออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ กิจการโรงภาพยนตร์อันเป็นพ้ืนที่ฉายภาพยนตร์ให้แก่ผู้ชม ได้

ก่อตั้งโรงภาพยนตร์ ศาลาเฉลิมกรุง ในวโรกาสเฉลิมฉลองกรุงรัตนโกสินทร์ครบรอบ 150 ปี และ กิจการ

ค้าภาพยนตร์ที่ท าหน้าที่ซื้อภาพยนตร์มาสู่โรงภาพยนตร์ ในนาม บริษัท สหศีนีมา จ ากัด เป็นบริษัทที่ถูก

จัดตั้งเพื่อกิจการการค้าภาพยนตร์ 

ในช่วงสมัยก่อนสงครามโลกครั้งที่ 2 นั้นวงการภาพยนตร์ในไทยจะมีบริษัท

ภาพยนตร์ที่ใหญ่ที่สุดเป็นผู้ที่ท าหน้าที่ทั้งซื้อภาพยนตร์เข้ามาฉายและเป็นเจ้าของโรงภาพยนตร์ ส่วนกรณี

ของภาพยนตร์ต่างประเทศก็ต้องมีการซื้อผ่านตัวแทนจ าหน่าย ต่อมาเมื่อสงครามบูรพาถือก าเนิดก็ได้

ส่งผลกระทบต่อวงการภาพยนตร์เป็นอย่างมาก ปัญหาที่เกิดกับโรงภาพยนตร์คือ ประเทศไทยได้การ

ประกาศสงครามกับฝ่ายพันธมิตร ซึ่งท าให้การน าเข้าภาพยนตร์จากต่างประเทศโดยเฉพาะจากฮอลลีวูด

ต้องหยุดชะงักลง ท าให้กิจการโรงภาพยนตร์ไม่มีภาพยนตร์เรื่องใหม่เข้าฉาย นอกจากนั้นภัยจากสงคราม

ที่ส่งผลต่อธุรกิจ และชีวิตของประชาชนท าให้ประชาชนบางส่วนต้องย้ายถิ่นฐานไปอยู่ต่างจังหวัด ท าให้

กิจการโรงภาพยนตร์ขาดแคลนผู้ชม ก าไรซบเซา รวมถึงภาพยนตร์ที่เข้ามาฉายในช่วงนั้น เป็นภาพยนตร์

จากประเทศญี่ปุ่น ที่มักมีการเผยแพร่วัฒนธรรมโดยการใช้ภาพยนตร์เป็นเครื่องมือ โดยกลุ่มผู้ชม คือทหาร

ญี่ปุ่นที่ประจ าการอยู่ที่ประเทศไทย ซึ่งต่อมาได้มีการน ามาฉายให้ประชาชนทั่วไปได้รับชมด้วย (ปฎิพัทธ์ 

สถาพร, 2017) 

การรับชมภาพยนตร์ในยุคสมัยสงครามโลกครั้งที่ 2 เป็นยุควงการภาพยนตร์ต้อง

หยุดลงชั่วคราวเนื่องจากสงคราม โรงภาพยนตร์หลายโรง จึงต้องปิดกิจการชั่วคราว เนื่องจากปัญหาการ

ขาดแคลนผู้ชม รวมถึงภาพยนตร์ที่จะน ามาฉาย และภัยพิบัติจากสงครามท่ีสงผลต่อชีวิตและทรัพย์สินของ

ผู้คน ท าให้ธุรกิจการฉายภาพยนตร์ต้องหยุดชะงักในยุคนั้น แต่เมื่อสงครามบูรพาสิ้นสุดในปี พ.ศ.2488 
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ธุรกิจภาพยนตร์ก็ได้กลับมาคึกคักอีกครั้ง และได้มีการเปลี่ยนแปลงกิจการการฉายภาพยนตร์ไปพร้อมกับ

การเติบโตทางด้านอุตสาหกรรมภาพยนตร์ 

หลังจากนั้น อุตสาหกรรมภาพยนตร์มีความคึกคักมาก มีการผลิตภาพยนตร์แบบ

สากลและจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ออกไปทั่วโลก เช่น มีการจ้างนักแสดงต่างสัญชาติ ท าให้เกิดความ

หลากหลายทางชนชาติในภาพยนตร์ ความเปลี่ยนแปลงแนวทางในการสร้างภาพยนตร์มีผลท าให้กลุ่ม

ผู้ชมภาพยนตร์เป็นกลุ่มที่มีอายุน้อยลงเรื่อยๆ  (อ้างอิง)  ประกอบกับมีการพัฒนารูปแบบภาพยนตร์

เพ่ิมขึ้นเป็นอย่างมาก มีการน าเทคนิคพิเศษมาใช้ในภาพยนตร์วิทยาศาสตร์และแฟนตาซี รวมถึงผจญภัย 

โดยลดความสมเหตุสมผลลง เน้นไปที่ความสนุกสนานและจินตนาการของผู้ชมเป็นส าคัญ ซึ่งสอดคล้อง

กับความต้องการของผู้ชม อันสะท้อนให้เห็นการเปลี่ยนแปลงทั้งทางด้านอุตสาหกรรมภาพยนตร์และโรง

ภาพยนตร์ที่เกิดขึ้นจ านวนมากในทศวรรษ 2490 (ปฏิพัทธ์ สถาพร, 2559)  นอกจากนั้นในยุคนี้ ยัง

สะท้อนให้เห็นพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ระหว่างกลุ่มผู้ชมในเมืองกับกลุ่มผู้ชมในต่างจังหวัดอีกด้วย   

กล่าวคือ กลุ่มผู้ชมในเมืองจะมีการยอมรับภาพยนตร์จากต่างประเทศและศิลปะได้มากกว่า ใน

ขณะเดียวกัน ผู้ชมในต่างจังหวัดจะนิยมภาพยนตร์ที่ให้ความบันเทิงและเข้าใจง่ายมากกว่า (โดม สุขวงศ์ , 

2556) 

ยุคปัจจุบัน วงการภาพยนตร์มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องทั้งด้านเทคโนโลยี จ านวน

โรงภาพยนตร์ที่มีอยู่ทุกจังหวัดตามเมืองใหญ่ ๆ และหลายประเภทตามการฉาย ทั้งนี้โรงภาพยนตร์

สามารถแบ่งประเภทการฉายได้ดังต่อไปนี้  

1. โรงภาพยนตร์จอ IMAX เป็นโรงภาพยนตร์จอขนาดใหญ่ ล าโพงใหญ่กว่าโรง 

ภาพยนตร์ทั่วไป คุณภาพชัดและสมจริงมากขึ้น ราคาโรงภาพยนตร์ไอแม็

กจะอยู่ที่ 300 – 600 บาท (รูปที่ 2.3) เช่น โรงภาพยนตร์ไอแม็กซ์ที่พารากอน

ซินิเพล็กซ์ 
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รูปที่ 2.2 จอภาพยนตร์ IMAX ที่มา : https://www.beartai.com/news/itnews/99247 

2. โรงภาพยนตร์จอ 4DX เป็นโรงภาพยนตร์ที่เน้นความสมจริง ที่นั่งสามารถขยับ

ได้และมีเอฟเฟคระหว่างชมภาพยนตร์ เช่น พ่นน้ า เก้าอ้ีโยก บัตรเข้าชม

ภาพยนตร์ประมาณ 300 – 500 บาท มีอุปกรณ์เสริมคือแว่นสามมิติเพ่ือใส่

ระหว่างรับชมภาพยนตร์ (รูปที่ 2.4) เช่น โรงภาพยนตร์ 4DX เซ็นทรัลเวิลด์ 

 

รูปที่ 2.3 โรงภาพยนตร์รูปแบบ 4dx ที่มา : http://www.majorcineplex.com/system/fourdx 

3. โรงภาพยนตร์จอ Dolby Atmos เป็นรูปแบบโรงภาพยนตร์ที่ระบบเสียง

คมชัด เช่น โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซินิเพล็กซ์ ดอลบี้ อัลโมส 
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รูปที่ 2.4 โรงภาพยนตร์รูปแบบ Dolby Atmos ที่มา : 

https://www.thairath.co.th/content/431741 

4. โรงภาพยนตร์จอ RealD 3D เป็นโรงจอภาพระบบสามมิติน าเข้ามาก่อนจะมี

ระบบไอแม็กซ์ เช่น โรงภาพยนตร์ เรียล ทรีดี ในเครือเมเจอร์ซินิเพล็กซ์ และ 

เอสเอฟซินิม่า 

 

รูปที่ 2.5 โรงภาพยนตร์รูปแบบ RealD 3D  ที่มา : http://thai.5dmovietheater.com 

ธุรกิจของโรงภาพยนตร์สามารถจ าแนกออกได้เป็น 6 ประเภทธุรกิจ ตามความ

แตกต่างของลักษณะการประกอบธุรกิจดังนี้ 
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1. ธุรกิจโรงภาพยนตร์ 
2. ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม  
3. ธุรกิจโบว์ลิ่งและคาราโอเกะและลานสเก็ตน้ าแข็ง 
4. ธุรกิจให้บริการสื่อโฆษณา 
5. ธุรกิจพ้ืนที่ให้เช่าและบริการ 
6. ธุรกิจการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ 

 
 

 
รูปที่ 2.6 สัดส่วนรายได้ของโรงภาพยนตร์ปี 2554 ที่มา : www.majorcineplex.com 

ตารางที่ 2.1  

ราคาบัตรเข้าชมภาพยนตร์โรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ 

ประเภทเก้าอ้ีนั่ง ราคาบัตรเข้าชมภาพยนตร์ต่อที่นั่ง (บาท) 

Normal พ้ืนฐาน 80-180 
Honeymoon seat แบบพับที่เท้าแขนได้ 100-200 

First class เก้าอ้ีนั่งแบบพับที่เท้าแขนได้บนชั้นลอย 180-200 
Platinum chair เก้าอ้ีนั่งมีที่วางเครื่องดื่ม, ป๊อป

คอร์นและมีผ้ารองศีรษะ 
200-220 

Opera chair  เก้าอ้ีคู่ขนาดกว้าง 500-700 
Emperor chair เก้าอ้ีประเภทปรับเอนนอนยืดขาได้ 300-400 
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ตารางที่ 2.2  

โรงภาพยนตร์พารากอนซีนีเพล็กซ์ (2D,3D,4DX) 

ประเภทเก้าอ้ีนั่ง ราคาบัตรเข้าชมภาพยนตร์ต่อที่นั่ง (บาท) 

Premium 190-400 

Privilege 210-500 

Royal Balcony 270-340 

Paragon Chair(คู่) 700-900 

ประเภทเก้าอ้ีนั่ง ราคาบัตรเข้าชมภาพยนตร์ต่อที่นั่ง (บาท) 

Enigma(คู่) 3000 

Nokia VIP 700-850 

 

อาหารเครื่องดื่มและป๊อปคอร์น (Concession) 

รายได้จากส่วนบริการ Concession หน้าโรงภาพยนตร์ เป็นรายได้เสริมที่ส าคัญ

และสร้างความครบวงจรในงานบริการให้แก่ธุรกิจโรงภาพยนตร์ ซึ่งในปีที่ผ่านมามีสัดส่วนรายได้คิดเป็น

ร้อยละ 12 ของรายได้รวม โดยมีสินค้าหลักคือ ป๊อปคอร์น (Popcorn) และเครื่องดื่มอัดลม (Soft Drink) 

ในภาชนะที่ออกแบบให้เข้ากับภาพยนตร์เรื่องดังที่ก าลังเข้าฉายอยู่ในขณะนั้น และมีสินค้าเสริมเพ่ือเพ่ิม

ความหลากหลายและเพ่ิมทางเลือกให้ลูกค้า เป็นแซนวิช ฮอทดอก ขนมขบเคี้ยวทานเล่นจ าพวกขนมซอง

นานาชนิดเช่นมันฝรั่งแผ่นกรอบ (Potato Chip) ผลไม้อบแห้ง และลูกอม เป็นต้น 

การก าหนดจ านวนจุดขายหรือเคาน์เตอร์บริการให้เพียงพอกับจ านวนโรง

ภาพยนตร์  จ านวนที่นั่งรวมและจ านวนผู้มาใช้บริการ ประกอบกับการตกแต่งเคาน์เตอร์บริการให้สะอาด

สวยงามสะดุดตาทันสมัยสอดคล้องกับรสนิยมของลูกค้า อีกทั้งการจัดต าแหน่งการวางสินค้าในเคาน์เตอร์

ให้สะดวกต่อการให้บริการเพ่ือลดระยะเวลาการรอคิวเข้าซื้อ เป็นกลยุทธ์การขายที่ส าคัญที่สามารถสร้าง

ความประทับใจ ความสนใจ และกระตุ้นยอดขายสินค้าได้เป็นอย่างดี  

2.1.3 การเข้ามาของ วีดีโอ (VDO) ซีด ี(CD)/ ดีวีดี (DVD) 

เมื่อเวลาผ่านไปวงการภาพยนตร์ก็สามารถกลับมารุ่งเรืองอีกครั้งในยุคสมัยหลัง

สงคราม โรงภาพยนตร์มีการพัฒนารวมถึงตัวภาพยนตร์เองก็เช่นกัน สิ่งเหล่านั้นสงผลให้ผู้ชมเกิดความ

Ref. code: 25616023110080JIS



18 
 

  

ต้องการที่สะท้อนให้เห็นในรูปแบบของเทคโนโลยีสมัยใหม่ กับการเข้ามาของวิดีโอ ในยุคนั้นเครื่องเล่น

วีดีโอได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ท าให้ผู้ชมสมัยนั้นเกิดการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมการชมที่เปลี่ยนไป 

ความสะดวกสบายของการเช่าภาพยนตร์มาดูท่ีบ้าน  

ในประเทศไทยช่วงหลังปี พ.ศ. 2520 เมื่อทุกบ้านทุกจังหวัดมีไฟฟ้าเข้าถึง การ

เผยแพร่สัญญาณโทรทัศน์เริ่มเข้ามา ราคาโทรทัศน์สีและเครื่องเล่นวีดีโอค่อนข้างถูก  จึงท าให้แทบทุก

ครัวเรือนจะต้องมีเครื่องเล่นวีดีโอติดบ้าน ร้านเช่าวีดีโอได้เกิดขึ้นจ านวนมาก การชมวีดีโอจึงนับเป็น

ทางเลือกใหม่ของความบันเทิงของคนไทย (โดมสุขวงศ์, 2556) ยุครุ่งเรืองของการเช่าวิดีโอในสมัยนั้นเกิด

ร้านเช่าวีดีโอเป็นจ านวนมากถึงขนาดร้านริมฝั่งถนนทั้งสองฝั่งจะต้องพบเจอร้านเช่าวิดีโออย่างน้อย  3-4 

ร้าน เนื่องจากการเช่าวีดีโอมาดูถือเป็นความบันเทิงราคาถูก เป็นกิจกรรมพักผ่อนของแทบทุกครอบครัว 

ถึงขนาดในยุคนั้นมีค ากล่าวที่ว่า โรงภาพยนตร์จะไม่สามารถไปต่อได้เพราะการเข้ามาวิดีโอ ( อินทรชัย 

พาณิชกุล, 2558) 

ต่อมาธุรกิจการเช่ายืมวิดีโอก็ประสบกับปัญหาใหญ่เนื่องจากมีการประกาศใช้ 

พ.ร.บ.ภาพยนตร์และวีดีทัศน์ ภาพยนตร์ทุกแผ่นต้องมีการตรวจสอบว่าเป็นของลิขสิทธิ์แท้ มีสติ๊กเกอร์ใช้

ยืนยันรหัส นอกจากนี้ก็ยังประสบกับปัญหาใหญ่ที่แท้จริงคือการเข้ามาของซีดี ดีวีดี ที่มีราคาถูกกว่าเทป

วิดีโอ 

ต่อมาธุรกิจการเช่ายืมวิดีโอก็ประสบกับปัญหาใหญ่เนื่องจากมีการประกาศใช้ 

พ.ร.บ.ภาพยนตร์และวีดีทัศน์ ภาพยนตร์ทุกแผ่นต้องมีการตรวจสอบว่าเป็นของลิขสิทธิ์แท้ มีสติ๊กเกอร์ใช้

ยืนยันรหัส นอกจากนี้ก็ยังประสบกับปัญหาใหญ่คือการเข้ามาของซีดี ดีวีดี ที่มีราคาถูกกว่าเทปวิดีโอ ด้วย

ความสามารถในการจัดเก็บข้อมูลจากคอมพิวเตอร์ได้อย่างมากมาย ท าให้ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 

จนเกิดเป็นมาตรฐานในการใช้ซีดีรอมในการจัดเก็บข้อมูลและเป็นส่วนหนึ่งของการท างานรวมถึงการท า

ภาพยนตร์ลงแผ่นซีดีในยุคสมัยนั้น (Rmutphysic, 2553)   

การเข้ามาของซีดี ดีวีดี ท าให้การเช่ายืมเทปวิดีโอ ลดน้อยลงอย่างมาก เนื่องจาก

ความคมชัดของซีดี ดีวีดี ที่มีความคมชัดมากกว่า ราคาถูกกว่า สามารถซื้อขายได้ โดยที่ร้านเช่ายืมวิดีโอก็

ได้ปรับตัวกลายเป็นร้านเช่า-ยืม ซีดี ดีวีดีแทน แต่ต่อมาไม่นานร้าน เช่า-ยืม ซีดี ดีวีดีก็ประสบปัญหา

ตามมา เนื่องจากการละเมิดลิขสิทธิ์ มีการซื้อขายแผ่นซีดี ดีวีดีกันแบบละเมิดลิขสิทธิ์ จึงท าให้ธุรกิจ
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ประเภทร้านเช่ายืมไม่สามารถท าก าไรต่อได้เมื่อค่าใช้จ่ายสวนทางกับก าไรจึงท าให้หลายๆร้านทยอยปิดตัว

ลง จนในปัจจุบันแทบจะไม่มีร้านเช่า-ยืม ซีดี ดีวีดี อีกต่อไป (อินทรชัย พาณิชกุล, 2558) 

ในขณะเดียวกัน ในช่วงยุคที่ ซีดี ดีวีดี ก าลังได้รับความนิยม โรงภาพยนตร์ได้มี

การปรับตัวเพ่ือให้เข้ากับยุคสมัยของผู้ชม โดยที่โรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีเนเพล็กซ์ ได้มีการซื้อเครื่องฉาย

ภาพยนตร์แบบดิจิตอลครั้งแรกเมื่อปี พ.ศ. 2545 ซึ่งถือว่าเป็นการฉายภาพยนตร์แบบดิจิตอลครั้งแรกใน

ประเทศไทย เรื่องที่น ามาฉายคือ Star Wars Episode II : Attacks of The Clones ซึ่งจากการลงทุนใน

การเปลี่ยนรูปแบบการฉายเป็นระบบดิจิตอลนั้น ท าให้ราคาบัตรชมภาพยนตร์เพ่ิมขึ้นอีก 30 บาท ต่อมา

โรงภาพยนตร์อ่ืนๆ ได้มีการเปลี่ยนรูปแบบโรงภาพยนตร์ให้ทันสมัยมากข้ึนเช่นกัน มีโรงภาพยนตร์ดิจิตอล

เกิดขึ้นมากมาย ท าให้ผู้ชมได้เลือกดูได้อย่างแพร่หลาย แ (Bioscope magazine, 2544) โรงภาพยนตร์

เลือกที่จะน าเทคโนโลยีใหม่เข้ามา เพ่ือมาแข่งขันกับซีดี ดีวีดี ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ ผู้ชมที่ยังชื่นชมการรับชม

ที่โรงภาพยนตร์ยังคงมีอยู่ 

ในช่วงดังกล่าว ถึงแม้การชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์จะประสบวิกฤต เมื่อเจอ

คู่แข่งอย่างแผ่นซีดี ดีวีดี แต่การชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ยังคงได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง 

เนื่องจากการชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ไม่เพียงแต่ได้ความบันเทิง แต่ยังได้การเข้าสังคมไปด้วย ต่างกับ

การรับชมภาพยนตร์แบบซีดี ดีวีดี อยู่ที่บ้าน ต้องเปิดกับเครื่องเล่นแผ่น ซึ่งต้องรับชมอยู่ในที่พักอาศัย 

(อาภาศรี วรานนท์วนิช, 2013) ประกอบกับความล่าช้าในการผลิตและจ าหน่ายแผ่นซีดี ดีวีดีแบบถูก

ลิขสิทธิ์ใช้เวลานาน ท าให้โรงภาพยนตร์ยังสามารถท าก าไรและยืนหยัดอยู่ได้ เพราะผู้ชมต้องการความ

ใหม่อยู่เสมอ และนอกจากการปรับปรุงโรงฉายภาพยนตร์แล้ว กิจการโรงภาพยนตร์ยังได้มีการปรับปรุง

ด้านสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือดึงดูดผู้ชมมากยิ่งขึ้น (ปฎิพัทธ์ สถาพร2017 พศมิใช่ คศ) ผู้ชม

จึงเป็นปัจจัยที่ก าหนดความเป็นความตายให้กับธุรกิจโรงภาพยนตร์ โรงภาพยนตร์ทุกแห่งจะต้องเน้นการ

บริการให้ผู้ชมเกิดความพึงพอใจ (คมน์ สราวุธ, 2497) จากการปรับตัวของโรงภาพยนตร์ท าให้กิจการโรง

ภาพยนตร์ยังสามารถด าเนินไดม้าจนถึงปัจจุบัน  

2.1.4 การเข้ามาของเน็ตฟลิกซ์ (Netflix) 

ต่อมาเทคโนโลยีสตรีมมิ่งได้ถือก าเนิดขึ้น และที่ก าลังได้รับความนิยมอย่างมาก

จากผู้ชมโดยเฉพาะในหมู่วัยรุ่น เนื่องจากวัยรุ่นส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับการชมภาพยนตร์ออนไลน์ 
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(สราวุธ ทองศรีค า ,  2559) การสตรีมมิ่งถือเป็นช่องทางใหม่ในการจ าหน่ายภาพยนตร์โดยผ่าน

อินเทอร์เน็ตที่เป็นพ้ืนฐานชีวิตประจ าวันของผู้คน ซึ่งจากการเข้ามาของวิวัฒนาการนี้ จึงท าให้เกิดผล

กระทบตอ่วัฒนธรรมของผู้ชมที่มีการเปลี่ยนแปลงตามไปด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะเน็ตฟลิกซ์คือ ผู้ให้บริการ

ด้านความบันเทิงทางอินเทอร์เน็ตระดับโลกที่มีสมาชิกกว่า 117 ล้านคนในจ านวนกว่า 190 ประเทศ มี

ผู้ชมคิดเป็นจ านวนชั่วโมงมากกว่า 140 ล้านชั่วโมงในแต่ละวัน (Netflix, 2017) ให้บริการสตรีมมิ่งที่ผู้

รับชมสามารถรับชมเนื้อหาความบันเทิงไดห้ลากหลาย ทั้งรายการทีวี ภาพยนตร์ สารคดีที่ชนะรางวัล และ

อ่ืนๆ อีกจ านวนมาก กับอุปกรณ์ต่างๆ ที่สามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ ท าให้การรับชมภาพยนตร์ได้

อย่างไร้ขีดจ ากัด โดยไม่ต้องรับชมโฆษณา แรกเริ่มเน็ตฟลิกซ์ เป็นบริษัทให้เช่า-ยืมซีดี และดีวีดี ก่อตั้งเมื่อ

ปี 1997 โดยรีด แฮสติงค์ และเป็นผู้บริหารคนปัจจุบัน(Netflix, 2016) ต่อมาเมื่อยุคดิจิตอลเริ่มเข้ามามี

บทบาท และอินเตอร์เน็ตกลายเป็นตัวเปลี่ยนแปลงวงการภาพยนตร์แบบแผ่นจึงท าให้บริษัท เน็ตฟลิกซ์

เปลี่ยนมาเป็นการให้บริการสตรีมมิ่งผ่านทางออนไลน์ซึ่งต่อมาในปี พ.ศ. 2556 เน็ตฟลิกซ์ ได้มีหุ้นเข้ามา

เป็นจ านวนมากและผู้คนหันมาสนใจเพ่ิมข้ึน (Richard Ivey, 2555)  

นอกจากนีเ้น็ตฟลิกซ์ได้มีการผลิตภาพยนตร์และซีรีส์เป็นของตัวเองซึ่งก็คือ เน็ตฟ

ลิกซ์ ออริจินัล ซีรี่ส์ ที่เน็ตฟลิกซ์ได้เป็นผู้ลงทุนท าภาพยนตร์หรือซีรี่ส์ เองทั้งหมดโดยไม่ผูกสัญญากับค่าย

ใดท าให้ยิ่งเป็นที่สนใจส าหรับผู้บริโภคภาพยนตร์มากข้ึนทั้งรายการทีวีและภาพยนตร์ที่เข้ามาใหม่ในแต่ละ

เดือน  

ในการเริ่มต้นใช้เน็ตฟลิกซ์นั้นผู้ใช้บริการสามารถทดลองใช้บริการฟรี 1 เดือน 

และถ้าภายหลังจากการทดลองใช้ฟรี 1 เดือนแล้วอยากสมัครเป็นสมาชิกเน็ตฟลิกซ์ต่อ การเป็นสมาชิกจะ

ด าเนินต่อไปโดยอัตโนมัติ ตราบเท่าที่ผู้ใช้บริการเลือกที่จะเป็นสมาชิกต่อโดยไม่ต้องท าอะไรเพ่ิมเติม การ

เป็นสมาชิก เน็ตฟลิกซ์ เป็นการสมัครสมาชิกแบบเดือนต่อเดือนซึ่งเริ่มต้นในวันที่ที่ ผู้ใช้บริการสมัคร

ลงทะเบียน ไม่มีสัญญา ไม่มีค่าธรรมเนียมการยกเลิก ไม่มีข้อผูกมัด ยกเลิกผ่านระบบออนไลน์ได้ทุกเมื่อ

ตลอด 24 ชั่วโมง  

การใช้งานเน็ตฟลิกซ์  สามารถใช้กับอุปกรณ์ได้หลากหลายไม่ว่าจะเป็น 

คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต มือถือ โทรทัศน์อัจฉริยะ (Smart TV) หรืออุปกรณ์ต่าง ๆ นอกจากนี้สมาร์ททีวีใน

ปัจจุบันบางรุ่นยังมีการรองรับเน็ตฟลิกซ์x โดยเพิ่มแอพพลิเคชั่นเน็ตฟลิกซ์ เข้ามาในโทรทัศน์อัจฉริยะ ท า
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ให้ผู้ชมกดเลือกชมเน็ตฟลิกซ์ ได้โดยตรงโดยที่ไม่ต้องผ่านเว็บเบราเซอร์ ความสะดวกสบายและการใช้งาน

ง่าย จึงส่งผลให้มีผู้อยากใช้บริการเป็นจ านวนมาก ด้วยราคาต่อเดือนที่ไม่แพงจนเกินไปนัก (รูปที่ 2.7)  

และการอัพเดทสตรีมมิ่งต่าง ๆ ที่รวดเร็ว นอกจากนี้เน็ตฟลิกซ์ยังได้รวบรวมภาพยนตร์เอาไว้หลากหลาย

รูปแบบและทุกแนว แต่แนวที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือภาพยนตร์แนวแอ็คชั่น (Osur Laura. 

Syracuse University, 2016) 

 

 

(รูปที่ 2.7 อัตราค่าบริการของ เน็ตฟลิกซ)์ 

ที่มา : Netflix 

 

1) อัตราค่าบริการของเน็ตฟลิกซ์ 

        เน็ตฟลิกซม์ีอัตราค่าให้บริการเป็นแบบรายเดือน มีราคาให้เลือกได้ 3 แบบ (รูปที่ 2.5) 

1.1 Basic ราคา 280 บาท ไม่สามารถรับชมแบบ HD และ Ultra HD ได้ 

จ านวนเชื่อมต่อกับอุปกรณ์ได้ 1 คน 
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1.2 Standard ราคา 350 บาท สามารถรับชมแบบ HD ได้ แต่ไม่สามารถ

รับชมแบบ Ultra HD จ านวนเชื่อมต่อกับอุปกรณ์ได้ 2 คน 

1.3 Premium ราคา 420 บาท สามารถรับชมแบบ HD และ Ultra HD ได้ 

จ านวนเชื่อมต่อกับอุปกรณ์ได้ 4 คน 

 

รูปที่ 2.8 อัตราค่าบริการรายเดือนของ Netflix ในประเทศไทย ที่มา : article.redprice.com 

2) จุดเด่นของเน็ตฟลิกซ์ 

2.1 รับชมรายการทีวีและภาพยนตร์ที่ปรับแต่งตามความชอบส่วนตัวได้ทุก

ที่ ทุกเวลา 

2.2 มีความหลากหลายของอุปกรณ์ท่ีสามารถเชื่อมต่อ เช่น สมาร์ททีวี, 

PlayStation, Xbox, Chromecast, Apple TV เครื่องเล่น Blu-ray และ

อ่ืนๆ 

2.3 ใช้คอมพิวเตอร์เครื่องใดก็ได้ 

2.4 สามารถรับชมผ่านแอปพลิเคชั่นในโทรศัพท์มือถือ 

2.5 มีเทคโนโลยีคัดสรรผ่านประวัติผู้ชมถึงความสนใจและมีการแนะน า

ภาพยนตร์ที่คาดว่าผู้ใช้บริการจะสนใจ (รูปที่ 2.9) 
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รูปที่ 2.9 เทคโนโลยีการแนะน าภาพยนตร์ ที่มา : Netflix   

เน็ตฟลิกซ์ได้เข้ามาเปิดตัวอย่างเป็นทางการในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2559 และ

เมื่อเวลาผ่านไป 3 ปีถึงในปัจจุบัน มีแนวโน้มผู้ใช้บริการเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ  (Beartai, 2016) แสดงให้

เห็นว่าในประเทศไทยก็มีการตอบรับปรากฏการณ์ใหม่ในการรับชมภาพยนตร์เช่นเดียวกัน และนอกจากนี้

ในประเทศไทย ยังแสดงปรากฏการณ์การรีวิวและแนะน าภาพยนตร์ของเน็ตฟลิกซ์ตามโซเชียลมีเดีย 

(Social Media) ต่าง  ๆ ที่ได้มีการรีวิวภาพยนตร์ของเน็ตฟลิกซ์จ านวนมากมาย มีการแนะน าภาพยนตร์

รวมถึงการรีวิวต่างๆ ที่และมีผู้ติดตามจ านวน 100,000 คน รวมถึงเมื่อมีการส ารวจจ านวนสมาชิกหน้า

ใหม่พบว่า มีสมาชิกหน้าใหม่สมัครใช้บริการเน็ตฟลิกซ์ของพวกเขาเพิ่มข้ึนอีก 5.3 ล้านรายทั่วโลกหลังผ่าน

พ้นช่วงไตรมาส 3 ของปี 2017 นี้ (มิถุนายน-สิงหาคม) (Thestandard, 2017 ) องค์ประกอบต่าง ๆ 

เหล่านี้แสดงให้เห็นถึงความสนใจและความนิยมต่อยิ่งส่งผลให้ผู้คนยิ่งหันมาสนใจและใช้บริการเน็ตฟลิกซ์

เพ่ิมมากขึ้น และด้วยกระแสนิยมของบริการนี้ก าลังเป็นที่นิยมส าหรับคอภาพยนตร์ ทุกเพศทุกวัย รวมถึง

ยังเป็นช่องทางใหม่ที่สะดวกสบายมากขึ้น โดยไม่จ าเป็นต้องไปซื้อแผ่นมาดู ไม่เปลืองหน่วยความจ า และ

สามารถรับชมได้ทุกที่ทุกอุปกรณ์ นอกจากนี้ เน็ตฟลิกซ์ยังมีการพัฒนาเทคโนโลยีเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของคนดู คือ การจัดเรียงล าดับภาพยนตร์ที่คิดว่าผู้ชมจะสนใจมากที่สุด และจะแนะน าภาพยนตร์

ไว้ให้อันดับต้นๆ โดยผู้ชมสามารถเลือกหมวดต่าง ๆ ได้ว่าสนใจหมวดใดมากท่ีสุด (Netflix, 2016) 
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ประเภทภาพยนตร์ที่เน็ตฟลิกซ์น ามาเสนอมีการจัดหมวดหมู่ไม่แตกต่างกับ

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์โดยมีประเภทภาพยนตร์ดังต่อไปนี้ใน Netflix 

1. กีฬา 

2. คลาสสิค 

3. ความบันเทิงไทย 

4. คอมเมดี้ 

5. เอเชีย 

6. ไซฟายแฟนตาซ ี

7. ดราม่า 

8. เด็กและครอบครัว 

9. เนื้อหาที่ชนะรางวัล 

10. เพลงและดนตรี 

11. ระทึกขวัญ 

12. โรแมนติก 

13. สยองขวัญ 

14. อนิเมะ 

15. อาชญากรรม 

16. อินดี้ 

17. แอ็คชั่น 

18. ฮอลลีวูด 

19. สารคด ี

20. ค าบรรยายเสียง 

สิ่งที่ท าให้เน็ตฟลิกซ์โดดเด่นและเป็นจุดขายคือ มีการรวบรวมผลงานของเน็ตฟ

ลิกซ์ประเภทต่าง ๆ ที่ชนะรางวัล เนื้อหาแตกต่างกันไปตามพ้ืนที่ และมีการผลิตภาพยนตร์และซีรี่ส์ของ

ตนเอง เรียกว่า “Netflix original” โดยมีการลงทุนสร้างภาพยนตร์ร่วมมือกับหลากหลายประเทศไม่ว่า

จะเป็น ญี่ปุ่น จีน เกาหลี (Netflix, 2016) 
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2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับผู้ชม 

ค าที่น ามาใช้แทนในความหมาย “ผู้รับสาร (audience)” มีหลายค า ได้แก่ ผู้ฟัง ผู้อ่าน 

และผู้ชม ดังนั้น ผู้รับสารในการสื่อสารจะมีเพียงแค่บุคคลเดียว หลากหลายบุคคลและมวลชน ก็ได้ 

ตัวอย่างเช่น ผู้ชมรายการโทรทัศน์ ผู้ผังรายการวิทยุ เป็นต้น และจะเห็นได้ว่าผู้รับสาร เป็นส่วนส าคัญต่อ

การสื่อสารเพราะเป็นองค์ประกอบหนึ่งของกระบวนการสื่อสาร หากไม่มีผู้รับสาร กระบวนการการสื่อสาร

ก็จะไม่เกิดขึ้น 

ในยุคที่การสื่อสารได้พัฒนาขึ้นมาส่งผลให้ภาพของผู้ชมในยุคเดิมมีการเปลี่ยนแปลงไป

โดยผู้รับสารหรือผู้ชมนั้นมิได้ถูกจ ากัดให้อยู่ในสถานที่และช่วงเวลาเดียวกัน หากแต่ว่าอาจเป็นผู้ชมหรือ

บุคคลใดที่สื่อสามารถเข้าไปถึงตัวผู้ชมหรือบุคคลนั้นๆ ได้ จึงท าให้ความหมายของค าว่า “ผู้ชม” 

(Audience) จึงเปลี่ยนแปลงความหมายไปอย่างมาก และเมื่อการสื่อสารในสังคมได้พัฒนามาจนถึง

ปัจจุบัน ความหมายของผู้รับสาร ในกระบวนการสื่อสารได้ถูกตีความไปในทิศทางต่างๆ ตามขอบเขต

การศึกษาและค้นคว้าของนักวิชาการสื่อสารในแง่มุมต่างๆ 

2.2.1 ประเภทของผู้รับสาร 

ผู้รับสารเป็นส่วนส าคัญในการสื่อสาร การสื่อสารจะส าเร็จหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับผู้รับ

สารว่าจะเลือกรับสารหรือจะเลือกตีความต่อข่าวสารนั้นอย่างไร  ดังนั้น ในการสื่อสารแต่ละครั้งจะต้อง

ค านึงถึงผู้รับสารให้ถี่ถ้วน และการพิจารณาผู้รับสารสามารถแบ่งออกเป็นหลายประเภท โดย พรทิพย์ วร

กิจโภคาทร (2535) แบ่งไว้ 4 ลักษณะ ดังนี้ 

 1) ประเภทของผู้รับสารจ าแนกตามลักษณะของการสื่อสาร แบ่งเป็น 4 ประเภท 

1.1 ผู้รับสารในการสื่อสารระหว่างบุคคลเป็นผู้รับข่าวสารเพียงฝ่ายเดียว 

ไม่มีอิทธิพลในการสื่อสาร ไปจนถึงมีอิทธิพลมากในการสื่อสารขึ้นอยู่กับ

ลักษณะในการสื่อสาร ไม่ว่าผู้รับสารจะมีอิทธิพลมากหรือน้อย แต่

ประสิทธิภาพในการสื่อสารจะขึ้นอยู่กับการเข้ารหัส (encoding) ของผู้ส่ง

สาร และการถอดรหัส (decoding) ของผู้รับสารด้วย ดังนั้นผู้รับสารจะ
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สามารถถอดรหัสได้มากหรือน้อยเพียงใดจะขึ้นอยู่กับ ทัศนคติ สังคมและ

วัฒนธรรม ประสบการณ์ และความรู้ของผู้รับสารด้วย 

1.2 ผู้รับสารในการสื่อสารกลุ่มเล็ก จะมีลักษณะคล้ายการสื่อสารระหว่าง

บุคคล การสื่อสารกลุ่มเล็กจะมีผู้รับสารมากขึ้น ผู้รับสารของสื่อประเภทนี้

จะมีลักษณะที่เหมือนหรือแตกต่างกันขึ้นอยู่กับเงื่อนไขว่าการสื่อสารนั้น

เป็นการให้ความรู้หรือการบอกกล่าว หรือเป็นการสื่อสารแบบการ

แลกเปลี่ยนความรู้  บทบาทของผู้รับสารทั้งสองลักษณะนี้จะมีความ

แตกต่างกันตรงที่เป็นการสื่อสารทางเดียว ผู้รับสารจะรับรู้เพียงฝ่ายเดียว 

ในขณะที่การแลกเปลี่ยนการสื่อสารความรู้และทัศนคติ เป็นการสื่อสาร

แบบทั้งสองทาง 

1.3 ผู้รับสารในการสื่อสารสาธารณชน การสื่อสารรูปแบบนี้จะมีผู้รับสาร

เป็นจ านวนมาก เพราะฉะนั้นโอกาสที่ผู้รับสารจะโต้ตอบการสื่อสารจึง

จ ากัด กล่าวคือผู้รับสารจะสามารถแสดงออกได้โดยการ หัวเราะ ร้องเชียร์ 

ตบมือ และให้ความสนใจ การที่จะแลกเปลี่ยนความรู้หรือทัศนคติในการ

สื่อสารรูปแบบนี้จะมีน้อยมาก และการส่งสารจะขึ้นอยู่กับผู้ส่งสารเป็น

หลัก 

1.4 ผู้รับสารในการสื่อสารมวลชน ผู้รับสารในการสื่อสารมวลชนมี

ลักษณะ 3 ประการ ได้แก่ ผู้รับสารมีความแตกต่างกัน ผู้รับสารไม่รู้จักกัน 

และ ผู้รับสารมีข้อจ ากัดในการแสดงออก 

2)  ประเภทของผู้รับสารจ าแนกตามผลกระทบของการสื่อสาร  

แบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร, 2529) 

2.1 ผู้รับสารที่เป็นผู้ถูกกระท า (Passive Reciever) ผู้รับสารที่เป็น

ผู้ถูกกระท า หมายถึง ผู้รับสารที่มีการเปลี่ยนแปลงจากกระบวนการ

สื่อสาร ทั้งทางด้านความรู้ ทัศนคติ ความเข้าใจ พฤติกรรม ซึ่งผลจาก
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การเปลี่ยนแปลงอาจจะเกิดขึ้นในทันทีหรือจะเกิดขึ้นโดยต้องใช้เวลาก็ได้ 

โดยแนวคิดนี้เชื่อว่า การสื่อสารสามารถเปลี่ยนแปลง ความคิด ทัศนคติ 

ความเชื่อ และพฤติกรรมของมนุษย์ได้ เพราะการสื่อสารจากสื่อมวลชน

สามารถสร้างภาพบางอย่างให้แก่ผู้รับสาร หรือแม้แต่บทความในหนังสือ 

นิตยสารหนังสือพิมพ์ประเด็นต่างๆ รวมถึงปัญหาที่ผู้รับสารน ามาวิจารณ์

นั้นได้รับอิทธิพลมาจากสื่อมวลชนทั้งสิ้น 

2.2 ผู้รับสารเป็นผู้กระท า (Active Reciever) หมายถึง ผู้รับสารมี

อิทธิพลที่จะก าหนดการสื่อสารได้ โดยแนวคิดนี้เชื่อว่า ผู้รับสารไม่ได้

เป็นผู้ถูกกระท าเสมอไป เนื่องจากผู้รับสารสามารถก าหนดผู้ส่งสาร 

ก าหนดข่าวสาร และก าหนดสื่อ เป็นต้น โดยผู้รับสารแต่ละคนมีความ

แตกต่างกันไม่ใช่ว่าการสื่อสารทุกประเภทจะมีผลต่อผู้รับสารได้ ผู้รับ

สารจึงการเป็นผู้กระท าโดยการก าหนดผู้ส่งสาร ข่าวสาร และสื่อของ

การสื่อสาร โดยที่ข่าวสารจะต้องสอดคล้องกับ ทัศนคติ ความเชื่อ 

ค่านิยม หาได้ง่าย เป็นที่ต้องการ และต้องเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร 

ข่าวสารเหล่านี้ถึงจะสามารถเข้าถึงผู้รับสารได้ ถ้าหากในรูปแบบสื่อ สื่อ

นั้นจะต้องเป็นสื่อที่มีคุณสมบัติเหมาะกับผู้รับสาร รวมถึงสะดวกในการ

หา และมีความเคยชินต่อผู้รับสาร จึงจะสามารถน าข่าวสารไปถึงผู้รับ

สารได้ 

3) ประเภทของผู้รับสารจ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายของการสื่อสาร แบ่งเป็น 2 

ประเภท ได้แก่ (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร, 2529) ผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 

(Target Audience) และ ผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของการสื่อสาร โดยจะ มี

จ านวนที่คาดคะเนได้ ผู้ส่งสารสามารถคะเนจ านวนของผู้รับสารได้  มีลักษณะ

เหมือนกัน กลุ่มผู้รับสารที่ก าหนดไว้อาจมีคุณลักษณะทางด้านพฤติกรรม หรือ

ทางประชากรศาสตร์ที่เหมือนกัน หรือมีความสนใจในข่าวสารร่วมกัน และมี

ความคิดเห็นเป็นที่ยอมรับ คือ ผู้ส่งสารมีข้อคิดเห็น เสนอแนะ ค าติชม หรือ

ปฏิกิริยาโต้ตอบต่อผู้ส่งสาร มักจะได้รับการยอมรับพิจารณา 
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2.2.1.1 ผู้รับสารทั่วไป (General Audience)  

ผู้รับสารทั่วไปกับผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย มีข้อแตกต่างกันดังนี้ 

1. มีจ านวนที่ไม่สามารถคาดคะเนได้ ในการสื่อสาร ผู้ส่งสารจะไ ม่

สามารถทราบจ านวนของผู้รับสารได้ มีลักษณะที่แตกต่างกัน เพราะ

ผู้ รับสารมีจ านวนมาก ดังนั้นจึ งมีความหลากหลายทางด้ าน

ประชากรณ์ศาสตร์ ความเชื่อ ค่านิยม ฯลฯ 

2. มีข้อจ ากัดในการแสดงความเห็น ปฏิกิริยาการโต้ตอบของผู้รับสาร

รูปแบบนี้จะไม่ค่อยมีผลต่อผู้ส่ งสาร เนื่องจากไม่ ใช่ผู้ รับสาร

กลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นการแสดงปฏิกิริยาจะไม่ส่งผลมากนัก นอกจาก

ปฏิกิริยาส่งแบบกลุ่มหรือมีการโต้ตอบมากๆ 

2.2.1.2 บทบาทผู้รับสาร  

ผู้รับสารเป็นองค์ประกอบส าคัญของการสื่อสาร ถ้าไม่มีผู้รับสาร การ

สื่อสารก็จะไม่สามารถเกิดขึ้นได้ แต่ในการรับสารนั้น ก็จะต้องมีการแบ่งแยกตามบทบาทของผู้รับสาร 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2529) และอุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์ (2550) ได้จ าแนก

บทบาทของผู้รับสารได้ 4 บทบาท ดังตอ่ไปนี้ 

1) ผู้รับสารในฐานะผู้ดู ผู้อ่าน ผู้ฟังและผู้ชม (The audience as spector, 

reader, listener and viewer) ในอดีตกลุ่มคนดูมักจะต้องรวมตัวกัน 

เพ่ือดูการแสดงต่างๆ เช่น โขน ลิเก หรือกีฬาต่างๆ เป็นการรวมตัวกัน

เพียงชั่วขณะที่มีการแสดงนั้นๆ เมื่อการแสดงสิ้นสุดก็จะแยกย้ายกัน กลุ่ม

คนดูจะเป็นเพียงผู้ดู โดยเป็นฝ่ายรับรู้แต่เพียงด้านเดียว ต่อมาแนวคิดนี้ได้

ขยายต่อมาในยุคผู้รับสารสื่อมวลชน โดยผู้รับสารที่เป็นคนอ่านหนังสือ 

คนที่รับชมภาพยนตร์ คนฟังวิทยุ ก็จะมีฐานะเพียงผู้ดูเหมือนเช่นในอดีต 

ดังนั้น เป้าหมายของผู้ผลิตสื่อคือการท าให้สื่อของตนเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

ท าให้เกิดผู้สนใจในสื่อนั้นๆ ผู้ผลิตสื่อต้องการที่จะให้ผู้รับเข้าใจและสนใจ
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ในสื่อของตนจนสามารถซึมซับและกลายเป็นส่วนหนึ่ งในอารมณ์ 

ความรู้สึก ความนึกคิด ของผู้รับสารได้ 

2) ผู้รับสารในฐานะเป็นมวลชน (The audience as mass) แนวคิดเก่ียวกับ

ผู้รับสารในฐานะเป็นมวลชน หมายถึง ผู้รับสารที่มีจ านวนหลากหลาย ไม่

ขึ้นอยู่กับองค์กรใดๆ ไม่ได้อยู่รวมตัวกัน ต่างกระจายออกไปโดยที่ผู้รับสาร

แต่ละคนไม่ได้รู้จักหรือไม่มีใครสามารถน าทุกคนมารวมตัวกันได้ จึงไม่เกิด

กิจกรรม หรือมีวัตถุประสงค์ใดร่วมกัน มาจากทุกชนชั้นในสังคมแต่ก็จะมี

ความเหมือนกันตรงพฤติกรรมการเลือก ความสนใจ การรับรู้ในด้าน

เดียวกัน และมวลชนสามารถท่ีจะควบคุมด้วยสื่อ ในปัจจุบันผู้รับสารไม่ได้

เป็นเพียงผู้รับเพียงฝ่ายเดียว แต่ยังสามารถเป็นผู้ก าหนดสื่อ รวมถึงการ

ก าหนดเนื้อหาของสื่อบางประเภท เช่น การจัดรายการวิทยุ รายการ

โทรทัศน์โดยการเชิญผู้รับสารไปเป็นส่วนหนึ่งของรายการ การเปิดให้

แสดงความคิดเห็นต่อสื่อนั้นๆก็เช่นเดียวกัน 

3) ผู้รับสารในฐานะสาธารณชนหรือกลุ่มสังคม (The audience as a 

public or social group) ผู้รับสารรูปแบบนี้มีการรวมตัวกันเพ่ือทาง

การเมืองหรือทางสังคม โดยอาศัยสื่อมวลชนในการพัฒนาและขับเคลื่อน

กิจกรรมต่างๆของกลุ่ม การจัดกลุ่มทางสังคมต่างๆมีลักษณะดังต่อไปนี้ 

3.1 กลุ่มทางการเมือง เป็นกลุ่มเดียวกันทางพรรคการเมือง โดย

ใช้สื่อต่างๆเป็นสื่อกลาง เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 

3.2 กลุ่มทางสังคมในชุมชนหรือท้องถิ่น เป็นกลุ่มท้องถิ่นที่

สนใจร่วมในกระบวนการทางการเมือง โดยสื่อสารกันผ่านสื่อ

ท้องถิ่น เช่น รายการโทรทัศน์ท้องถิ่น วิทยุท้องถิ่น 

กลุ่มที่สนใจประเด็นปัญหาสังคมร่วมกัน มีการประสบปัญหาหรือประเด็น

ในรูปแบบต่างๆที่คล้ายคลึงกัน โดยสมาชิกจะมีการรวมตัวที่ประสบกับประเด็นนั้นๆเป็นกลุ่ม และสื่อสาร

ผ่านสื่อมวลชน 
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  กลุ่มผู้น าทางความคิดของสังคมมีการแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อมวลชน

ต่างๆ ใช้การสื่อสารแบบสองทาง (two-way) โดยที่มีอิทธิพลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในสังคม  

4) ผู้รับสารในฐานะผู้บริ โภคสินค้าหรือตลาด (The audience as 

consumer or market) แนวคิดนี้เกี่ยวกับผู้รับสารที่เป็นผู้บริโภค 

เนื่องจากการผลิตสื่อจากอุตสาหกรรม ผลิตสื่อออกมาเป็นสินค้า

เพ่ือให้ผู้รับสารหรือผู้บริโภคได้รับสารนั้นนั้น และสามารถจ าแนก

ผู้บริโภคได้ ตามสภาพภูมิศาสตร์ เพศ อายุ การศึกษา ของผู้รับสาร 

ตัวอย่างเช่น สื่อส าหรับผู้หญิง สื่อส าหรับการศึกษา สื่อส าหรับเด็ก 

เป็นต้น การมองว่าผู้รับสารเป็นตลาดหรือผู้บริโภคสินค้า เป็น

ประโยชน์ต่อผู้ผลิตสื่อ 2 ด้าน ได้แก่ ก าหนดรายการที่เป็นสินค้าให้

ผู้คนจ านวนมากเข้ามาสนใจ เช่น รายการบันเทิง หรือ สาระบันเทิง 

ที่มผีู้คนให้ความสนใจเป็นจ านวนมาก และอีกด้านที่เป็นประโยชน์คือ

สามารถก าหนดผู้รับสารให้แก่บริษัทโฆษณา โดยการใช้สื่อนั้นเข้าถึง

กลุ่มผู้บริโภค ดังนั้นสื่อจึงเป็นตัวกลางในการเชื่อมโยงระหว่างโฆษณา

สินค้าหรือบริการ ไปสู่กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชม ทางด้านการตลาดผู้รับ

สารสามารถจ าแนกตลาดผู้บริโภคออกตามวัฒนธรรม รสนิยม เพ่ือให้

สินค้าหรือบริการ และผู้บริโภคมีความสอดคล้องกันมากที่สุด (ปณิศา 

มีจินดา, 2553) 

จากแนวคิดผู้ รับสารสามารถแบ่งประเภทของผู้ รับสารออกมาได้

หลากหลายประเภท และแสดงให้เห็นว่าผู้รับสารมีคุณสมบัติที่แตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับรูปแบบของ

การสื่อสารนั้นๆ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดนี้มาเพ่ือศึกษาทางด้านผู้รับสาร ซึ่งเรียกอีกอย่างว่าผู้ชม เพ่ือที่จะ

สามารถแยกประเภทของผู้รับสารและวิเคราะห์ได้อย่างถูกต้องตามหลักแนวคิดเพ่ือน ามาวิ เคราะห์ให้

สอดคล้องกับการท าวิจัย โดยที่ใช้เป็นกรอบในการตั้งค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.2.2 การวิ เคราะห์ผู้ รับสารตามหลักประชาการศาสตร์   (Demographic 

Characteristics of Audience) 
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        ทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร์นี้เป็นทฤษฎีที่ให้ความสนใจเกี่ยวกับผู้รับการที่

ผู้รับสารจะมีการเปิดรับ พฤติกรรม รวมถึงข้อมูลพ้ืนฐานที่คล้ายคลึงกัน หรือแตกต่างในด้าน พฤติกรรม 

การรับข่าวสารหรือไม่ อย่างไร โดยทฤษฎีนี้เชื่อว่าผู้ที่มีหลักประชากรศาสตร์ที่คล้ายคลึงกั นจะมี 

พฤติกรรม ความคิด และการแสดงออกท่ีคล้ายคลึงกัน (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2529, น. 65) 

ผู้รับสารจะมีความแตกต่างทางด้าน (Demographic Characteristics) ซึ่งได้แก่ 

อายุ เพศ การศึกษา และสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม โดยที่พฤติกรรม การเปิดรับ ความคิดก็จะ

แตกต่างกันไปด้วย โดย ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้มีการแยกประเภทผู้รับสารออกเป็นดังต่อไปนี้ 

1. เพศ (Sex) ลักษณะทางเพศ เป็นสิ่งที่ติดตัวมาแต่ก าเนิด โดยแบ่งเป็น เพศหญิง 

และ เพศชาย โดยถูกก าหนดตามบทบาททางสังคมที่แตกต่างกันออกไป โดยที่เพศ

แตกต่างกันจะแสดงให้เห็นถึง พฤติกรรม แนวคิด ที่แตกต่างกันตามไปด้วย 

 

2. อายุ (Age) เป็นลักษณะประจ าตัวบุคคลที่ส าคัญในการศึกษาและวิเคราะห์ทาง

ประชากรศาสตร์ โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคล และเป็นเครื่องบ่งชี้ถึง

ความสามารถในการท าความเข้าใจในเนื้อหาและข่าวสารรวมถึงความรู้ต่าง ๆ ได้

มากน้อยต่างกัน การมีประสบการณ์ในชีวิตที่ผ่านมาแตกต่างกัน นอกจากนั้นก็จะ

ชี้ ให้ เห็นอารมณ์ที่แตกต่างกันออกไปในกลุ่มคนที่มีวัยต่างกันอันเนื่องจาก

กระบวนการคิดและตัดสินใจที่ผ่านการกลั่นกรองจากประสบการณ์ของช่วงวัยที่จะ

ส่งผลต่อกระบวนการคิดและการควบคุมทางอารมณ์ของแต่ละช่วงอายุของบุคคล 

นอกจากนี้อายุยังส่งผลต่อประสบการณ์ ความคิด ความสนใจ ความเชื่อทัศนคติ 

และพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้รับสาร  

3. การศึกษา (Education) เป็นสิ่งที่สะท้อนให้ด้านการเปิดรับ การศึกษา ความรู้ 

และความเข้าใจในสิ่งต่างๆแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับการแยกแยะและเนื้อหา รวมถึง

ระดับการศึกษาที่มีอิทธิพลของการตัดสินใจ ดังนั้นจะแสดงให้เห็นว่าคนที่มี

การศึกษาต่างกันย่อมมีความคิด พฤติกรรม ความรู้สึกท่ีแตกต่างกันออกไปด้วย 
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      จากทฤษฎีลักษณะทางประชากร สามารจ าแนกประชากรออกเป็น เพศ อายุ 

การศึกษา เนื่องจากปัจจัยพ้ืนฐานเหล่านี้สามารถบ่งบอกได้ถึงลักษณะนิสัยและพ้ืนฐานโดยทั่วไปของ

ประชากร โดยแนวคิดนี้เชื่อว่าคุณลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย

เช่นกัน (ศุภร เสรีรัตน์, 2550) 

2.2.3 การวิเคราะห์ผู้รับสารตามลักษณะการด าเนินชีวิต  

ในปัจจุบันปัจจัยที่นิยมน ามาใช้วิเคราะห์ลักษณะของผู้ชมก็คือเรื่องวิถีชีวิต 

(lifestyle) ที่หมายถึงรสนิยม รูปแบบการใช้ชีวิต ความชื่นชอบในการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคล ใน

แนวคิดนี้ผู้วิจัยจะน าหลักแนวคิดด้านค่านิยมและวิถีการด าเนินชีวิตมาวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 

แนวคิด “วิถีการด าเนินชีวิต” เกิดจากตัวแปรด้านเศรษฐกิจและสังคมมีลักษณะที่

ตายตัวและหยุดนิ่ง เช่น ตัวเลขของระดับการศึกษาหรือรายได้ ซึ่งไม่สามารถน ามาอธิบายพฤติกรรมของ

บุคคลได้ ต่อมา Mitchell (1993 อ้างในกาญจนา แก้วเทพ, 2541: 184) จึงได้มีการเสนอตัวแปรด้าน

ประชากรให้มคีวามเคลื่อนไหวมากข้ึน  

Mitchell (1993) ได้นิยามค าว่า “วิถีการด าเนินชีวิต” ไว้ว่า วิถีการด าเนินชีวิตคือ

ศูนย์กลางของการพัฒนาของบุคคล การด าเนินชีวิตและท ากิจกรรมที่ไม่ใช่ด้านการเมือง และพฤติกรรม

การบริโภค หากสามารถท าความเข้าใจได้ว่าท าไมประชาชนจึงได้แสดงออกและมีแบบแผนของการกระท า

เช่นนั้น Mitchell ได้มีสูตรในการศึกษาไว้ว่า “คนเราเป็นอย่างที่เราเชื่อ เราฝัน และให้คุณค่า หมายความ

ว่า คนเราพยายามใช้ชีวิตในแบบที่ตนเชื่อและท าตามความฝันให้เป็นจริง” 

นอกจากนี้ในตามหลักการศึกษาของ Mitchell ได้สร้างแบบจ าลองวิถีการด าเนิน

ชีวิตที่เก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรตัวอย่างจ านวนมากและน ามาวิเคราะห์เป็นขั้นตอนของวิถีการด าเนิน

ชีวิต เรียกว่า Values and Lifestyle (VALS) โดยแบบจ าลองนี้จะเน้นด้านคุณลักษณะและคุณภาพของ

มนุษย์ (human attributes and qualities) เริ่มจากยังไม่มีวุฒิภาวะทางจิตใจจนถึงขั้นมีวุฒิภาวะ การ

น าเสนอแบบแผนในแบบจ าลองมีล าดับขั้นตอนอยู่ 9 ขั้น ที่บุคลจะพัฒนาเปลี่ยนแปลงไป ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 2.3 

Values and Lifestyle (VALS) 
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Need driven ขั้นที่ 1 : Survivor มีค่านิยมและใช้ชีวิตแบบอยู่
รอดไปวันต่อวันก็พึงพอใจ  
ขั้นที่  2  : Sustained การอยู่ อย่ างมั่นคงและ
ยาวนาน 

Outer directed ขั้นที่ 3 : Belonging ใช้ชีวิตเพ่ือให้คนรอบข้าง
ยอมรับ 
ขั้นที่  4 : Emulator ก้าวออกไปให้ ไดรับการ
ยอมรับ(อาจจะในฐานะผู้น า) ของสังคมระดับ
กว้างขึ้นกว่าเดิม 
ขั้นที่ 5 : Achiever  ประสบความส าเร็จ เป็นผู้น า 
มีอ านาจและเป็นที่ยอมรับ 

Inner directed ขั้นที่ 6 : I-Am-Me เริ่มเปลี่ยนจากการใช้ชีวิตโดย
ยึดผู้ อ่ืนเป็นส าคัญสู่การแสวงหาตนเองและถือ
ตนเองเป็นส าคัญ 
ขั้ น ที่  7  : Experiential ใ ช้ ชี วิ ต แบบทดลอง
แตกต่างจากคนหมู่มากเพ่ือค้นหาตนเองให้ลึกและ
กว้างขึ้น 
ขั้นที่ 8 : Societally conscious ใช้ชีวิตแบบเน้น
ประเด็นปัญหาสังคมโดยเฉพาะที่เกี่ยวกับชีวิตทาง
วัตถ ุ

Combined outer-Inner directed ขั้นที่ 9 : Integrated น าการดูผู้อ่ืนและพิจารณา
ตนเองมารวมเข้าด้วยกันเพ่ือความลงตัว 

หมายเหตุ. จาก : มหาสารคาม บิซิเนส สคูล โดย วจนะ ภผูานี, 2555. 

การแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามลักษณะจิตนิสัย (Psychographic Segmentation) 

เป็นการแบ่งตาม คุณลักษณะทางจิตวิทยาและประชากรศาสตร์ผสมเข้าด้วยกันโดยปัจจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ิม

จากประชากรศาสตร์ ได้แก่ วิถีชีวิต บุคลิกภาพ ค่านิยม ศาสนา ประเพณี วัฒนธรรม ที่สะท้อนตัวตนของ

กลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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การแบ่งจิตนิสัยสามารถใช้เกณฑ์รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ ชนชั้นทาง

สังคม ค่านิยม มาใช้ดังนี้ (1993 อ้างในกาญจนา แก้วเทพ, 2541: 184) 

1. ชนชั้นทางสังคม (Social class) มีอิทธิพลมากต่อความพอใจในผลิตภัณฑ์และ

บริการของผู้บริโภค เช่น สังคมชนชั้นสูง ชนชั้นกลาง ชนชั้นล่าง 

2. ค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต (Value and Lifestyle) ผู้บริโภคจะถูกจัดกลุ่ม

โดยภาพลักษณ์ส่วนตัว ค่านิยมและความพึงพอใจ รวมถึงเจตคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

และรูปแบบการใช้ชีวิตโดยพิจารณาจากกิจกรรมที่กระท า 

3. ค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต (Value and Lifestyle) ผู้บริโภคจะถูกจัดกลุ่ม

โดยภาพลักษณ์ส่วนตัว ค่านิยมและความพึงพอใจ รวมถึงเจตคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

และรูปแบบการใช้ชีวิตโดยพิจารณาจากกิจกรรมที่กระท า 

4. บุคลิกภาพ (Personality)  บุคลิกภาพเป็นลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของ

บุคคลซึ่งจะน าไปสู่พฤติกรรมการตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมต่างๆรวมทั้งมีอิทธิพล

ต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของแต่ละบุคคล นักการตลาดจึงใช้ตัวแปรทาง

บุคลิกภาพในการแบ่งส่วนการตลาดโดยการสร้างบุคลิกตราสินค้าสอดคล้องกับ

บุคลิกภาพของผู้บริโภค 

การแบ่งทางด้านจิตวิทยา ที่ได้รับความนิยมในการแบ่งตลาด คือ กรอบแนวคิด 

VALS ได้แบ่งบุคคลเป็น 8 กลุ่ม ด้านแรงจูงใจ ประกอบไปด้วย ความคิด เป้าหมาย และประสบการณ์ ใน

มิติแนวนอน ส่วนด้านทรัพยากรผู้บริโภค ประกอบไปด้วย ความเชื่อมั่นในตัวเอง สติปัญญา ความริเริ่ม 

ความแสวงหาสิ่งใหม่ ความเป็นผู้น า ความทะนงและการตัดสินใจ ในมิติแนวตั้ง 
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รูปที่ 2.10 VALS Framwork จาก SRI Consulting Buisiness 

กลุ่มท่ีมีทรัพยากรผู้บริโภคสูง 4 กลุ่ม ได้แก ่

1. ผู้ที่นับถือในตนเองสูง ประสบความส าเร็จในชีวิต มีรสนิยมสูงต้องการบริการพิเศษ

กว่ากลุ่มอ่ืน 

2. ผู้ที่มีระเบียบวินัย ความรู้ ความรับผิดชอบและมีเหตุผล มีความพอใจในตัวเอง จะ

เลือกบริการหรือผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่า และประโยชน์ต่อตนเอง 

3. ผู้ที่มีการท างานมั่นคง รักอาชีพและครอบครัว ประสบความส าเร็จ จะมีการเลือก

บริการและผลิตภัณฑ์ที่พิเศษเพ่ือแสดงความส าเร็จของตนแก่ครอบครัว 

4. วัยหนุ่มสาว ชอบการแสวงหาสิ่งใหม่ และความตื่นเต้น จะเลือกบริการและ

ผลิตภัณฑ์ที่ทันสมัย เป็นกระแสนิยมและสิ่งใหม่ๆ 
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รสนิยมคือคุณสมบัติของบุคคล มีความหมายที่หลากหลายไม่ใช่เพียงเป็นแค่

ความรู้สึก ในภาษาอังกฤษได้นิยาม ‘รสนิยม’ ไว้ว่า เป็นคุณสมบัติในตัวแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันออกไป 

ผลมาจากการศึกษา  

Aesthetic สุนทรียภาพ หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลที่รู้ค่าถึงความงามของวัตถุ 

ถ้อยค าที่ไพเราะ  

การที่บุคคลจะรู้สึกถึงความสุนทรียภาพนั้น ขี้นอยู่กับประสบการณ์และการศึกษา

ของแต่ละบุคคล ซึ่งสามารถเรียกรวมกันว่า รสนิยม (Taste) ดังนั้น ความรู้สึกจะมักแตกต่างกันออกไปใน

แต่ละตัวบุคคล แม้จะพินิจวัตถุแบบเดียวกันสีเดียวกัน แต่ในแต่ละบุคคลสามารถตีความหมายออกไปได้

หลายหลาย และรับรู้แตกต่างกันออกไป 

ผู้วิจัยไดร้วบรวมการให้ความหมายของค าว่า “รสนิยม” ของแต่ละบุคคลไว้ดังนี้ 

รสนิยมเป็นสิ่งที่ก าหนดและรักษาไว้ซึ่งของเขตทางสังคมหรือที่เรียกว่าเขตแดน

ระหว่างชนชั้นครอบง าและชนชั้นถูกครอบง า รวมถึงเส้นแบ่งในชนชั้นเดียวกัน เนื่องจากสังคมจะกีดกันสิ่ง

ที่แตกต่างออกจากกลุ่ม โดยใช้รสนิยมเป็นเหตุผลที่ท าให้บุคคลเลือกบริการหรือผลิตภัณฑ์มาใช่และ

ครอบครอง (กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551) และผู้ที่ได้มีการครอบครองวัตถุแบบ

เดียวกัน จะถูกรับรู้ว่าอยู่ในสังคมเดียวกัน แต่ผู้ที่ครอบครองวัตถุที่แตกต่างออกไป จะถูกรับรู้ว่าอยู่คนละ

สังคม (อมต จันทรังษี, 2552) 

การที่ค าว่า ‘รสนิยม’ กลายเป็นคุณสมบัติในการเลือกใช้สินค้าหรือบริการ การ

ครอบครองวัตถุท าให้ความหมายในค านี้เพ่ิมมูลค่าทางความมาย ซึ่งสัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจในการ

เลือกซื้อสินค้าของแต่ละบุคคล ค าว่า ‘รสนิยมสูง’ กลายเป็นรูปแบบทางการรับรู้ของสังคม จึงมีการ

ถกเถียงถึงการประเมินมาตรฐานของค าว่ารสนิยมสูง บ้างก็ถูกน าไปผูกกับสถานะทางเศรษฐกิจที่สูง 

กลายเป็นค าถากถางในสังคม เช่น รายได้ต่ า รสนิยมสูง ซึ่งหมายถึงการชื่นชอบในสิ่งของราคาแพง ซึ่งตรง

ข้ามกับรายได้ของบุคคลนั้นๆ 

นอกจากนี้ (วานิช, 2526) ได้กล่าวถึงค าว่ารสนิยมไว้ดังนี้  
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เวลาที่บุคคลทั่วไปเห็นการแต่งตัวที่ไม่ตรงกับรสนิยมของผู้เห็น ก็จะบอกว่าบุคคล

นั้นแต่งตัวไม่มีรสนิยม แต่ในความเป็นจริง บุคคลนั้นได้แต่งตัวตามรสนิยมของตนเอง ซึ่งแตกต่างจาก

ความคิดของผู้วิจารณ์ 

ในสมัยศตวรรษที่ 19 สังคมในยุคสมัยนั้นมีการเอารัดเอาเปรียบทางชนชั้นเป็น

อย่างมาก โดยชนชั้นที่ต่ ากว่าจะถูกเอารัดเอาเปรียบจากชนชั้นที่สูงกว่า โดยที่ คาร์ล มาร์กซ์ (Karl Marx) 

ได้ท าการศึกษาโดยได้ใช้เครื่องมือของปิแอร์ บูดิเยอ ชุดชนชั้น ความแตกต่างทางชนชั้น และการต่อสู้ทาง

ชนชั้นมาใช้วิเคราะห์สังคม (กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน , 2551) โดยที่ มาร์กซ์จะเน้นให้

ความส าคัญกับขั้นตอนการผลิต เป็นขั้นตอนที่ส าคัญที่สุดในวัฎจักรเศรษฐกิจเพราะในศตวรรษที่ 19 เป็น

ระบบทุนนิยม ซึ่งไม่สามารถผลิตสินค้าได้เพียงพอต่อความต้องการของบุคคลในสังคม เกณฑ์ในการวัดชน

ชั้นจะอยู่ที่ใครคือเจ้าของปัจจัยการผลิต ส่วนปิแอร์ บูดิเยอ จะมีแนวคิดทางด้านวัฒนธรรมมากกว่า 

เนื่องจากระบบทุนนิยมในศตวรรษที่ 20 ไม่ได้ให้ความส าคัญด้านการผลิตมากที่สุดอีกต่อไป แต่ไปเน้น

ขั้นตอน การบริโภค ของผู้บริโภคสินค้า เพราะในศตวรรษที่ 20 สินค้าสามารถผลิตมาได้เพียงพอต่อความ

ต้องการของบุคคลในสังคม แต่จะใช้วิธีการแบบใดให้สินค้าสามารถขายได้ ดังนั้นเกณฑ์การวัดของบูดิเยอ 

จึงจะเน้นไปที่การบริโภค แตกต่างกับของมาร์กซ์ที่เน้นในขั้นตอนการผลิต (กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข 

หินวิมาน, 2551) 

นอกจากนี้ บูดิเยอได้แบ่งชนชั้นทางสังคมอุตสาหกรรมตามอาชีพ โดยเน้นที่ 

ครอบครัว การศึกษา รายได้ และอายุ ดังต่อไปนี้ (วุฒินันท์ สุนทรขจิต, 2551) 

1. ชนชั้นกระฎุมพี ได้แก่ ปัญญาชน อาชีพอิสระ 

2. ชนชั้นกระฎุมพีน้อย ได้แก่ ช่างฝีมือ ครู พนักงานบริษัทขนาดกลาง 

3. ชนชั้นแรงงาน ได้แก่ คนงานในโรงงาน 

ในแต่ละชนชั้นมีความแตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่มย่อยจะมีความขัดแย้งทางค่านิยม 

และรสนิยม รวมถึงทุนทางเศรษฐกิจที่แตกต่างกันออไไป ชนชั้นที่อยู่ในระดับสูงสุดจะเป็นผู้ที่ครอบครอง

ทุนทางเศรษฐกิจ วัฒนธรรม และสัญลักษณ์มากกว่า 
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จากการวิเคราะห์แนวคิดด้านผู้ชมกับวิถีชีวิตผู้วิจัยจึงน ามาสรุปได้ว่า รูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของมนุษย์ล้วนมีความแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับปัจจัยในหลากหลายด้าน เช่น ด้านสังคม 

รสนิยม ประสบการณ์ที่เกิดกับผู้ประสบต่อเหตุการณ์นั้นๆ ท าให้วิถีชีวิตของมนุษย์ย่อมแตกต่างและ

หลากหลาย จึงส่งผลให้รูปแบบพฤติกรรมหรือการปฏิบัติตนต่อสังคมย่อมมีความแตกต่างกันตามไปด้วย 

ดังนั้น ในการเลือกท่ีจะครอบครองสินค้าหรือบริการใด ในแต่ละบุคคลย่อมมีการคัดสรรภายในจิตใต้ส านึก

ที่ผ่านการคัดกรองจากหลากหลายและประสบการณ์ 

2.2.4 การวิเคราะห์ผู้รับสารตามลักษณะทางการตลาด 

ธุรกิจการที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์ แตกต่างจากอุตสาหกรรมธุรกิจสินค้าทั่วไป 

เนื่องจากธุรกิจภาพยนตร์เป็นสิ่งที่ไม่สามารถซื้อขายหรือสัมผัสตัวตนของสินค้าได้ แต่เป็นธุรกิจที่มีการ

ขายทางด้านบริการให้แก่ผู้ชม ถึงไม่สามารถจับต้องหรือมองเห็นการมีตัวตนของการบริการ แต่

อุตสาหกรรมนี้สามารถประเมินความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการได้ ท าให้องค์กรของภาพยนตร์ต่างๆ

ต้องมีการวางแผนเพ่ือมุ่งเน้นประโยชน์ให้แก่ผู้ชม อีกทั้งต้องสร้างความดึงดูดใจให้กับผู้ชมเพ่ือที่จะ

สามารถขับเคลื่อนธุรกิจการบริการนี้ให้มีการพัฒนาและเติบโตต่อไปได้ และเนื่องจากความพึงพอใจของ

ผู้ชมที่หลากหลาย จึงท าให้ภาพยนตร์ต้องมีการวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการที่มี

อยู่อย่างไม่จ ากัดของผู้ชม  

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปัจจัยที่ตอบสนองความ

ต้องการของมนุษย์โดยการสร้างวัฒนธรรมและน ามาใช้ตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความอยากได้สินค้าหรือบริการที่มีการผลิตออกมา ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดนี้

ประกอบไปด้วย 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การก าหนดราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และ

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) รวมกันเป็นส่วนประสมทางการตลาดด้านการบริการเพ่ือส่งเสริมให้

ธุรกิจบริการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่น าเสนอขาย ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของกิจการของ 

ผลิตภัณฑ์ที่ท าให้เห็นว่ากิจการนั้นๆมีความสามารถทางการผลิตตัวสินค้าให้

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยปัจจัยหลักคือความพึง

พอใจในสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค  
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2) การก าหนดราคา (Price) หมายถึง การตั้งราคาของบริการหรือผลิตภัณฑ์นั้นๆเพ่ือ

ท าการเสนอขาย โดยที่รูปแบบราคาจะต้องเหมาะสมกับตัวบริการหรือผลิตภัณฑ์ 

โดยผู้บริหารจะเป็นตัวตั้งเป้าหมายว่าเน้นการค้าก าไรหรือเพ่ือขยายการตลาด ใน

การตั้งราคานี้จะต้องมีการต้องกลยุทธ์ที่เข้ากับผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กรเพ่ือ

เป็นตัวการส าคัญในการต่อสู่กับคู่แข่งในตลาด 

3) การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง สิ่งแวดล้อมและบรรยากาศที่ท าให้ลูกค้าเลือกที่

จะซื้อหรือใช้บริการสินค้าและผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยค านึงถึง 2 ปัจจัยหลักก็คือ 1.

ท าเลที่ตั้ง 2.ช่องทางการน าเสนอบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงตัวผลิตภัณฑ์

และบริการได้ง่ายมากกว่าด้านอื่น 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้

สนใจในสินค้าหรือบริการ โดยท าการสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง โดยที่มีการชักชวน

ให้ผู้บริโภคซื้อหรือใช้บริการเพ่ือเตือนความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งเครื่องมือในการ

ติดต่อกับผู้บริโภคมีองค์ประกอบดังนี้  

1.1 การขายโดยใช้พนักงาน เป็นการเสนอขายแบบสองทาง

     (Two-way Communication) โดยที่พนักงานสามารถ

     ชักชวนหรือโน้มน้าวและพูดคุยกับผู้บริโภคได้โดยตรง 

1.2 การโฆษณา เป็นการใช้สื่อกลางในการน าเสนอโดยการ

จ่ายเงินเพื่อส่งเสริมการตลาด โดยที่ไม่ได้ใช้ตัวบุคคลในการ

น าเสนอแต่เป็นการสื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคที่มีกลุ่มใหญ่และ

เป็นการกระจายตลาดแบบกว้าง 

1.3 การส่งเสริมการขาย เป็นการส่งเสริมการขายของพนักงาน

และโฆษณา ไม่ว่าจะเป็น การลดราคา การแถมเมื่อซื้อตาม

ยอดท่ีตั้งไว้ ภายใต้การก าหนดเวลา  

1.4 การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ เป็นการเน้นความมั่นคง

ขององค์กรโดยการขายภาพลักษณ์โดยเน้นวัตถุประสงค์ใน
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การให้บริการแก่สังคมเพ่ือสร้างภาพพจน์และความ

น่าเชื่อถือให้กับองค์กร 

ทฤษฎี 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค จะใช้ตอบค าถามเกี่ยวกับกลุ่ม

ผู้บริโภค โดยผู้วิจัยได้น ามาเป็นตัวอย่างในการตั้งค าถามและอภิปรายผล 

ตาราง 2.4 

ทฤษฎีค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (6W1H) 

Question (6W1H) (Answer 7Os) 

1.ใครคือผู้อยู่ในตลาดเป้าหมาย 
 

ลักษณะผู้บริโภคทางด้าน 
1.ภูมิศาสตร์ 2.ประชากรศาสตร์ 3.จิตวิทยา 4.
พฤติกรรม 

2.ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร 
 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
1.คุณสมบัติที่แตกต่างกันของผลิตภัณฑ์ 
2.องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

3.เหตุผลที่ผู้บริโภคซื้อ เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
1.ทางด้านร่างกายหรือกายภาพ 2.ด้านจิตวิทยา 

4.ผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ บทบาทของกลุ่มคนผู้มีอิทธิพล  
1.ผู้ริเริ่ม 2.ผู้มีอิทธิพล 3.ผู้ตัดสินใจ 

5.ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์อย่างไร ขั้นตอนในการตัดสินใจเกี่ยวกับการเปิดรับ 
1.ปัญหา 2.การค้นหาข้อมูลต่างๆ 
3.ทางเลือก 4.การตัดสินใจ 

6.เมื่อไหร่ผู้บริโภคจะซื้อ โอกาสในการซื้อ 
1.ช่วงใดของเดือน หรือ วัน 2.โอกาสพิเศษต่างๆ 
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7.สถานที่ซ้ือสินค้า สถานที่จัดจ าหน่าย 
1.ห้างสรรพสินค้า 2.ซุเปอร์มาร์เก็ตต่างๆ 
3.ร้านขายของ ฯลฯ 

 

2.2.4.1 วัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) 

เมื่อผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการถูกน าออกสู่ตลาด ถือเป็นการเริ่มต้นวงจร

ของชีวิตผลิตภัณฑ์ เมื่อระยะเวลาผ่านไปยอดขายจะมีเพ่ิมขึ้นหรือลดลงบ้าง ให้แสดงถึงการเติบโตของ

ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลมาจากความต้องการของผู้ซื้อ เมื่อความต้องการผลิตภัณฑ์สูง ยอดขายจะเพ่ิมขึ้น แต่เมื่อ

ผู้ซื้อน้อย ความต้องการของผลิตภัณฑ์นั้นๆก็จะลดลงเช่นเดียวกัน และเมื่อยอดขายต่ าลงผลิตภัณฑ์นั้นก็

จะหายไป และถูกแทนที่ด้วยผลิตภัณฑ์ชนิดใหม่เป็นวัฏจักร ซี่งระยะเวลาของผลิตภัณฑ์แต่ละอย่างจะมีไม่

เท่ากัน แสดงให้เห็นถึงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ต่างๆที่ออกสู่ตลาด การศึกษารายละเอียดของวัฏจักร

ผลิตภัณฑ์สามารถท าให้วางแผนการตลาดและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ก าหนดส่วนประสมทาง

การตลาด ได้อย่างถูกต้อง 

 

ภาพที่ 2.11 ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ ที่มา : hackernoon.com 
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ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Stages of product life cycle) จะ

ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2562) 

1. Product introduction (ขั้นแนะน าผลิตภัณฑ์) ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ถูกน าเข้า

สู่ตลาดจะยังไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค จึงต้องใช้ส่วนประสมทางการตลาด

ด้านโปรโมชั่น ในการเผยแพร่ให้กับผู้บริโภครับรู้ การจัดการกลยุทธ์

การตลาดในขั้นตอนรี้จะเน้นในเรื่องการส่งเสริมการขายและเผยแพร่ให้

ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก ผ่านสื่อโฆษณาต่างๆท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 

2. Market growth (ขั้นตลาดเจริญเติบโต) การที่ผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับ 

ส่งผลให้ยอดขายผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้นในอัตราที่เร็ว และในช่วงนี้ผู้บุกเบิก

ตลาดจะได้ก าไรสูง เนื่องจากยังไม่มีคู่แข่ง แต่ในขั้นตอนนี้ก็จะอยู่ได้ไม่

นานเนื่องจากคู่แข่งขันทางการตลาดก็จะเริ่มหันมาขอส่วนแบ่งทาง

การตลาด และเมื่อเริ่มมีคู่แข่งทางการตลาดมากข้ึนผู้บุกเบิกจะต้องเปลี่ยน

วิธีในการส่งเสริมการตลาดโดยการเน้นไปที่ความชอบในตราสินค้า การ

โฆษณาเจาะกลุ่มเป้าหมายจะเน้นไปที่ลูกค้าที่เจาะจงเลือกตราสินค้า 

จะต้องมีการกระจายสินค้าและจัดจ าหน่ายให้กว้างขวางมากยิ่งขี้น แสดง

ให้เห็นภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าโดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เจาะจง 

3. Market maturity (ขั้นตลาดอิ่มตัว) ขั้นนี้เป็นขั้นที่อ่ิมตัวเนื่องจากผู้บริโภค

ได้รับผลิตภัณฑ์กันอย่างแพร่หลาย ประกอบกับมีคู่แข่งทางการตลาดที่

เสนอขายผลิตภัณฑ์รูปแบบเดียวกัน จึงท าให้ส่วนแบ่งของตลาดที่ผู้ผลิต

แต่ละรายลดลง เนื่องจากผู้บริโภคมีผลิตภัณฑ์ชนิดนั้นแล้วหรือผู้บริโภค

เกิดอาการเบื่ อในผลิตภัณฑ์  จึ งท า ให้ต้อง เกิดการปรับปรุ งและ

เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ให้แปลกใหม่โดยวิธีต่างๆ 

4. Sale decline (ขั้นยอดขายตกต่ า) เมื่อผลิตภัณฑ์ถึงจุดอ่ิมตัวหากไม่ได้รับ

การปรับปรุงหรือแก้ไข ผลิตภัณฑ์จะมียอดขายต่ าลงตามล าดับ เหตุเพราะ

ผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ได้เข้าสู่ตลาดเรื่อยๆ ผู้บริโภคจึงหันไปสนใจผลิตภัณฑ์

ใหม่ๆแทน เมื่อผู้บริโภคลดลง ก าไรของผลิตภัณฑ์ชนิดนั้นก็ลดลงตามไป
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ด้วย จึงเกิดการขาดทุน ผู้ผลิตที่มั่นคงมีส่วนแบ่งตลาดมากกว่าอาจจะอยู่

ในตลาดเก็บผลประโยชน์ได้ แต่ถ้าเป็นผู้ผลิตรายเล็กอาจจะถอนตัวออก

จากตลาดเนื่องจากภาวะขาดทุน 

วัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ จะน ามาใช้วิเคราะห์แนวทางการเติบโตของ

เน็ตฟลิกซ์ และอุตสาหกรรมภาพยนตร์ในอนาคต เพ่ือตอบค าถามในวัตถุประสงค์ การศึกษาแนวโน้มการ

ชมภาพยนตร์ในสังคมไทย หากในอนาคตวงการภาพยนตร์มีการเปลี่ยนแปลงไป ในปัจจุบันนผู้ ชมเริ่มหัน

ไปสนใจการชมภาพยนตร์แบบสตรีมมิ่งซึ่งเป็นสื่อใหม่ ที่ได้รับความนิยมเนื่องจากอยู่ในช่วงขั้นตลาด

เจริญเติบโตหรือไม่ เนื่องจากในปัจจุบันยอดสมัครสมาชิกของเน็ตฟลิกซ์ยังเพ่ิมขึ้นและมียอดก าไรสูง แต่

ในอนาคตจะมีจุดอ่ิมตัวอย่างไรเมื่อเกิดสื่อใหม่ขึ้น ทฤษฎีนี้ผู้วิจัยจึงน ามาศึกษาและวิเคราะห์ถึงผลของวง

การณ์ภาพยนตร์ในอนาคต 

จากแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ที่มีการวางแผนกลยุทธ์

ในการบริการด้วย 4Ps เพ่ือใช้พัฒนาองค์กร รวมถึง วัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์เพ่ือน ามาวางแผลกลยุทธ์ทาง

การตลาดภาพยนตร์จึงสามารถน ามาใช้กับวิจัยเรื่องนี้ได้โดยผู้วิจัยจะน าแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทาง

การตลาดเพ่ือเป็นกรอบในการตั้งค าถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ เนื่องจากวัตถุประสงค์คือเสนอ

แนวทางในการพัฒนาอุตสาหกรรมโรงภาพยนตร์ในอนาคตเพ่ือรับมือกับวัฒนธรรมการรับชมภาพยนตร์ที่

ไม่เคยหยุดนิ่ง  

2.2.5 การวิเคราะห์ผู้รับสารด้วยระบบสังคม 

ค าว่าสังคมอาจใช้ใน 2 ความหมายด้วยกันคือใช้ในความหมายเป็นกลุ่มใหญ่ชนิด

หนึ่งและใช้ในความหมายเป็นลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างคนหรือกลุ่มก็ได้ (รัชนีกร เศรษโฐ, 2532) 

1) สังคมเป็นกลุ่มชนิดหนึ่ง (Society) โดยทั่วไปแล้วกลุ่มต่างๆจะประกอบด้วย

ลักษณะส าคัญๆกันคือประกอบด้วยสมาชิกกลุ่มซึ่งมีความสัมพันธ์กันทั้งโดยตรงและโดยอ้อมมี

กฎระเบียบเพ่ือให้ความสัมพันธ์ด าเนินไปได้ด้วยดีและสมาชิกต่างก็มีความรู้สึกว่าตนเป็นส่วน

หนึ่งของกลมแต่สังคมเป็นกลุ่มที่มีลักษณะพิเศษแตกต่างไปจากกลุ่มชนิดอ่ืน 5 ประการด้วยกัน

คือ 
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1.1 สังคมเป็นกลุ่มในเชิงพ้ืนที่ สังคมจะมีเขตแดนทางภูมิศาสตร์

กลุ่มคนในสังคมเดียวกันย่อมสามารถระบุอาณาเขตพ้ืนที่

ครอบครองของสังคมเดียวกันได้ 

1.2 สังคมเป็นกลุ่มที่มีขนาดใหญ่กว่ากลุ่มชนิดอ่ืน สังคมหนึ่งๆ 

จะประกอบขึ้นด้วยกลุ่มย่อหลายชนิด เช่นกลุ่มตามเพศและ 

วัยกลุ่มตามอาชีพ รายได้  ระดับการศึกษา และกลุ่ม

ผลประโยชน์ ตัวอย่างเช่น ชุมชนเป็นกลุ่มพ้ืนที่เหมือนสังคม 

แต่ถือว่าเป็นกลุ่มย่อยชนิดหนึ่งเพราะมีขนาดเล็กกว่าสังคม

ซึ่งใหญ่ที่สุด 

1.3 สังคมมีวัฒนธรรมหลักที่เห็นเด่นชัดออกมา สมาชิกของ

สังคมใดจะร่วมวัฒนธรรมหลัก เช่น ภาษาและกฎหมาย

เดียวกันแต่กลุ่มย่อยในสังคมอาจมีวัฒนธรรมของตน

แตกต่างไปได้บ้าง โดยปกติแล้วคนในสังคมเดียวกันมักไม่

ค่อยรู้สึกถึงการมีวัฒนธรรมร่วมกันได้อย่างชัดเจนนัก 

จนกว่าจะมีวัฒนธรรมของสังคมอ่ืนมาเปรียบเทียบด้วย 

1.4 สังคมเป็นกลุ่มที่มีความมั่นคงถาวรกว่ากลุ่มชนิดอ่ืน สังคม

สามารถมีสมาชิกใหม่ซึ่งเกิดขึ้นด้วยธรรมชาติทดแทน

สมาชิกเก่าที่ต้องตายจากไปจากสังคม อายุของสังคมจึงยืน

ยาวเป็นชั่วชีวิตของคน และโดยปกติแล้วการที่จ านวน

สมาชิกเกิดขึ้นใหม่ในแต่ละปีจะมีมากกว่าสมาชิกที่ตายไป

สังคมจึงมีความถาวรเติบโตไปเรื่อยๆ 

1.5 สังคมเป็นกลุ่มที่มีความสมบูรณ์ในตัวเอง มีความเป็นอิสระ

เอกเทศไม่จ าเป็นต้องร่วมกับกลุ่มหรือหน่วยอ่ืน สังคมเป็น

กลุ่มที่มีความสามารถตอบสนองความต้องการต่างๆของ

สมาชิกได้ค่อนข้างครบถ้วน โดยไม่ต้องพ่ึงพาสังคมอ่ืนมาก
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นักและสังคมสามารถด ารงตนเองโดยไม่จ าเป็นต้องพ่ึงกลุ่ม

อ่ืนๆได้มากกว่ากลุ่มในระดับอ่ืน 

โดยสรุปแล้ว ในด้านการมองสังคมเป็นกลุ่มสังคมคือกลุ่มคนที่อยู่ร่วมกันจนเกิดการ

พัฒนาและมีวัฒนธรรมประจ ากลุ่มสังคมของตน มีการรวมตัวกันถาวรและยั่งยืนกว่ากลุ่มอื่น 

2) สังคมเป็นลักษณะความสัมพันธ์ของคนหรือกลุ่ม (Social relationship) บุคคลใน

สังคมจะมีการกระท าต่อผู้อ่ืนหรือเกี่ยวข้องกับบุคคลอ่ืนในสังคมด้วยจิตส านึก และคาดการณ์ถึงผลกระทบ

ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้อง การกระท าดังกล่าวเรียกว่า การกระท าทางสังคม (Social action) และถ้า

บุคคลต่างฝ่ายต่างมีการกระท าตอบโต้กันเรียกว่า ปฏิสัมพันธ์ทางสั งคม (Social interaction) ก็ได้ ถ้า

หากเกิดขึ้นจนเป็นแบบแผนที่เข้าใจกันได้ระหว่างคู่กรณีและบุคคลอ่ืนที่เกี่ยวข้อง ท าให้สามารถคาดหมาย

การกระท าของแต่ละฝ่ายได้อย่างชัดเจนแล้วเรียกว่าความสัมพันธ์ทางสังคม (Social relationship)  

ความหมายสังคมในแง่ความสัมพันธ์ของคนหรือกลุ่ม จึงเป็นการรวมความสัมพันธ์

ทางสังคมต่างๆของสมาชิกทั้งหลายเข้าไว้ด้วยกันความสัมพันธ์ชนิดต่างๆนั้นมักมีความเกี่ยวโยงกันเป็น

ระบบ คือ มีการจัดระเบียบหน้าที่ของแต่ละฝ่ายเรียกว่า “ระบบสังคม”  

การแบ่งชนชั้นของบุคคลในสังคม 

การแบ่งชนชั้นของบุคคลในสังคมเป็นการแบ่งโดยใช้เกณฑ์ทางด้านเศรษฐกิจ 

ฐานะทางสังคม และการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งการแบ่งชนชั้นทางสังคมไม่ใช่การแบ่งอย่างเป็น

ทางการ และเป็นการแบ่งเพ่ือประโยชน์ในการศึกษาทางสังคมศาสตร์ รวมถึงการศึกษาทางด้านนิเทศ

ศาสตร์ด้วย เนื่องจากการสร้างถึงการแบ่งชนชั้นทางสังคมท าให้ผู้ผลิตสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้

อย่างชัดเจนและสามารถก าหนดเนื้อหาหรือเลือกสื่อที่จะเข้าถึงผู้รับสารได้อย่างชัดเจน 

โดยการแบ่งชนชั้นในสังคมที่นิยมน ามาใช้อ้างอิงส าหรับศึกษาผู้รับสารเป้าหมาย

ทางด้านนิเทศศาสตร์คือการแบ่งชนชั้นในสังคมของ W.Lloyd Warner และคณะ (1960) ที่แบ่งคนใน

สังคมอเมริกันออกเป็น 6 ชั้นดังนี้ (ปิยฉัตร ล้อมชวการ, 2550)  

1. กลุ่มชนชั้นสูง (Upper-Upper Class) เป็นกลุ่มคนที่ฐานะทางเศรษฐกิจอยู่ใน

ระดับสูงมีทรัพย์สินมหาศาลโดยอาจได้รับมรดกตกทอดมา เช่น เป็นครอบครัวผู้ดี
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เก่ามีฐานันดรหรือยศศักดิ์สูง มีการด าเนินชีวิตที่หรูหรา อยู่ในวงสังคมชั้นสูง เป็น

ผู้น าทางสังคม ค่าบริจาคทรัพย์ พวกนี้จะประกอบอาชีพเป็นเจ้าของกิจการขนาด

ใหญ่รวมทั้งเป็นบุคคลส าคัญในสังคมหรือประเทศเป็นผู้ที่มีผลทางการเมืองและ

เศรษฐกิจของสังคมนั้นๆคนกลุ่มนี้จึงมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่สุขสบายใช้เวลาว่าง

ในการสร้างสรรค์กับคนในระดับเดียวกัน ดังนั้น การใช้สินค้ารวมถึงการเลือกรับ

สารหรือสื่อประเภทใดก็จะมีคนในกลุ่มอื่นปฏิบัติตามด้วย 

2. กลุ่มคนที่ร่ ารวยมาก (Lower-Upper Class) เป็นกลุ่มคนที่มีทรัพย์สินเงินทอง

มากมายแตเ่ป็นกลุ่มที่ร่ ารวยโดยไม่ได้รับมรดกตกทอดมาจากตระกูลเก่า และเป็นผู้

ที่ร่ ารวยมาจากการก่อสร้างตนเองหรือที่เรียกกันว่า เศรษฐีใหม่ คนกลุ่มนี้ส่วนใหญ่

มักเป็นนักธุรกิจ หรือเจ้าของกิจการขนาดใหญ่ที่ประสบความส าเร็จและได้รับ

ความนิยมในสังคม ดังนั้นสารหรือสื่อที่คนกลุ่มนี้เลือกรับจึงเป็นสารหรือสื่อที่มี

ระดับ ถ้าเป็นข่าวสารก็มักจะเป็นข่าวสารด้านเศรษฐกิจและมีการใช้เครื่องมือ

สื่อสารที่มีเทคโนโลยีทันสมัย  

3. คนที่มีฐานะดี (Upper-Middle Class) เป็นกลุ่มคนที่มีทรัพย์สิน รายได้ดี  มี

สถานภาพและต าแหน่งเป็นที่ยอมรับในสังคม มีการศึกษาสูง มีรายได้สูงในระดับ

หนึ่งแต่ยังไม่ถึงขนาดสองกลุ่มแรก โดยส่วนใหญ่มักสร้างตัวจากความสามารถและ

มักจะท างานเป็นผู้บริหารระดับสูงของหน่วยงานราชการหรือเอกชน การใช้จ่าย

อย่างฟุ่มเฟือย มีความเป็นอยู่อย่างหรูหราและ มีบ้านเรือนใหญ่โตพอสมควร คน

กลุ่มนี้จึงเป็นผู้รับสารเป้าหมายของการผลิตหรือสร้างสารที่มีสาระและคุณภาพดี 

4. กลุ่มคนที่มีฐานะปานกลาง (Lower-Middle Class) เป็นกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคม

โดยคนกลุ่มนี้มักจะมีรายได้ประจ าปานกลางถึงสูง มีการศึกษาระดับปานกลางถึง

สูง ส่วนใหญ่มักจะเรียบง่ายและมีที่อยู่อาศัยไม่หรูหรา บุคคลเหล่านี้ได้แก่เจ้าหน้าที่

ระดับหัวหน้างาน ผู้บริหารระดับกลาง ข้าราชการระดับกลาง เจ้าของกิจการขนาด

เล็ก คนกลุ่มนี้เป็นผู้รับสารเป้าหมายหลักในการผลิตสารที่มีเนื้อหาที่เป็นประโยชน์

ต่อการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
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5. กลุ่มที่มีรายได้น้อย (Upper-Lower Class) เป็นกลุ่มคนที่มีรายได้ระดับต่ า - ปาน

กลาง มีการศึกษาน้อย ไม่สนใจสภาพความเป็นอยู่เท่าที่ควร ส่วนใหญ่มักจะ

ประกอบอาชีพคนงานในโรงงาน หรือ ช่างประเภทต่างๆกลุ่มนี้สนใจเปิดรับสาร

ทั่วไปที่มีคุณภาพการผลิตระดับปานกลางถึงต่ า 

6. คนที่มีรายได้ต่ ามาก (Lower-Lower Class) เป็นกลุ่มที่มีรายได้ต่ าสุดมีความ

ยากจนด้อยการศึกษา อาศัยในเขตชุมชนแออัด แหล่งเสื่อมโทรมต้องการความ

ช่วยเหลือ โดยคนกลุ่มนี้จะเปิดรับสารที่มีเนื้อหาง่ายๆ เช่น ข่าวชาวบ้าน ข่าวคนดัง 

หรือ ดารา เป็นต้น 

นอกจากด้านชนชั้นแล้ว สภาพแวดล้อมนั้นส่งผลต่อตัวบุคคลและธุรกิจ โดยที่

สภาพแวดล้อมจ าแนกได้หลากหลาย ประกอบไปด้วย ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เศรษฐกิจ 

ทรัพยากรธรรมชาติ เทคโนโลยี การเมืองและกฎหมาย สังคมและวัฒนธรรม (Amstrong & Kotler, 

2003) สภาพแวดล้อมส่งผลต่อระบบอุสหกรรม ได้จ าแนกออกเป็นดังนี้ 

สภาพแวดล้อมทางด้านประชากรศาสตร์ (The Demographic Environment) 

นักการตลาดจะใช้ปัจจัยนี้เพ่ือวัดกลุ่มเป้าหมาย วัดจากการเติบโตของประชากรในเมือง เขตแดน ชาติ 

อายุ ระดับการศึกษา หมายถึงการศึกษาประชากร จ านวนประชากร ความกระจายของอายุประชากร 

การเกิด การตาย (อัจจิมาและสาย สวรรค์, 2554) กลุ่มประชากรณ์ส่งผลอย่างมากต่อตลาด  

สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ (Enconomic Environment) ไม่ใช่เน้นเพียงแค่การ

มีอยู่ของประชากร แต่เน้นถึงปัจจัยส าคัญและความมั่นคงของชีวิต อันได้แก่ เงินสะสม รายได้ปัจจุบัน ที่

ส่งผลต่ออ านาจในการซื้อของผู้บริโภค  

สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม (Social-Cultural Environment) สังคม

เป็นกลุ่มบุคคลที่มีความสัมพันธ์กัน มีปัจจัยเกี่ยวข้องกัน สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม

ประกอบด้วย สถาบันและอิทธิพลอ่ืนๆ ความพอใจ พฤติกรรม และการรับรู้ สภาพแวดล้อมด้านนี้ส่งผล

ต่อพฤติกรรมการใช้ชีวิต รวมถึงการตัดสินใจของผู้บริโภค ดังนั้น  เมื่อสังคมและวัฒนธรรมมีการ

เปลี่ยนแปลง จะสามารถส่งผลต่อผลิตภัณฑ์ได้ ทั้งในทางที่ดีและในทางตรงกันข้าม 
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จากแนวคิดและทฤษฎีผู้รับสาร ผู้วิจัยได้น าการวิเคราะห์ ผู้รับสารตามหลัก

ประชากรศาสตร์ การวิเคราะห์ผู้รับสารตามลักษณะ การด าเนินชีวิตการวิเคราะห์ผู้รับสารด้วยระบบสังคม 

และการวิเคราะห์ผู้รับสารด้วยระบบการตลาด เพ่ือน ามาวิเคราะห์และตอบวัตถุประสงค์ในการท าวิจัย 

และเป็นกรอบในการตั้งค าถามเพ่ือใช้สอบถามกลุ่มตัวอย่างให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ โดยจะท าการ

วิเคราะห์จากกรอบแนวคิดและทฤษฎีงานวิจัย 

2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

พีรญา เรืองกิจภิญโญกุล (2555) “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ใน

เครือโรงภาพยนตร์  เอส เอฟ” โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 200 ตัวอย่าง ซึ่ง

เป็นผู้ที่มาชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์เครือเอส เอฟ ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 14 สาขา จากการ

วิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ใช้บริการโรงภาพยนตร์เครือฯจ านวน 1-2 ครั้งต่อเดือนมากที่สุด โดยมี

การใช้จ่ายในเข้าการบริการต่อครั้งในช่วง 151 - 300 บาทและส่วนใหญ่มาชมภาพยนตร์กับเพ่ือน 

ผู้ใช้บริการพึงพอใจกับ ราคา ด้านช่องทางการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ

และด้านภาพลักษณ์ของโรงภาพยนตร์ นอกจากนี้ยังคิดว่าโรงภาพยนตร์เอส เอฟ ตอบสนองความต้องการ

ได้เป็นอย่างดี  

เบญจวรรณ สุจิตประภากร (2550) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสารโฆษณา

ภาพยนตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยใช้

แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจ านวน 400 คน ด้านลักษณะประชากรกับการเปิดรับเนื้อหาในสื่อ

โฆษณาภาพยนตร์พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้เลือกชมภาพยนตร์พบว่า เพศชายมากกว่าเพศหญิง อายุ อาชีพ 

ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน จะเปิดรับองค์ประกอบด้านดารา สื่อภาพนิ่งโครงเรื่อง ภาพยนตร์ตัวอย่าง

ด้านผู้ก ากับ รายได้ที่แตกต่างกัน ชื่อเรื่อง และองค์ประกอบของภาพยนตร์ตัวอย่างที่แตกต่าง งานวิจัย

ดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีผลในการเลือกชมภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน และ

พฤติกรรมการเปิดรับสาร เช่น การเปิดรับสารโฆษณาบริเวณหน้าโรงภาพยนตร์ 

สาริศา ค าโสภณ (2555) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ของ นักศึกษา

มหาวิทยาลัยรามค าแหง พบว่า ด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ ประกอบด้วย ด้านสื่อโฆษณา 
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ด้านตัวอย่าง และการเปิดรับตัวภาพยนตร์ มีความสัมพันธ์กับการเลือกชมภาพยนตร์  โดยกลุ่มที่รับสาร

วารสารมีความสัมพันธ์กับการเลือกชมภาพยนตร์มากที่สุด รองลงมาเป็นสื่อจาก โทรทัศน์ ส่วนด้าน

ภาพยนตร์ตัวอย่าง และการเปิดตัวภาพยนตร์เห็นว่าความส าคัญของภาพยนตร์เป็น  ปัจจัยที่สัมพันธ์กับ

การเลือกชมภาพยนตร์ในล าดับสูงสุด รองลงมาคือการฉายตัวอย่างใน โรง ภาพยนตร์เป็นปัจจัยทางบวก

กับการเลือกชมภาพยนตร์ การศึกษาดังกล่าวนี้เป็นการศึกษาท่ีเก็บ ข้อมูลจากนักศึกษาระดับมหาวิทยาลัย

ซึ่งเป็นวัยรุ่น และท าการศึกษาเฉพาะการฉายภาพยนตร์ใน ระบบฟิล์มเท่านั้น 

พิรฤดา พจนพิสุทธิ์ (2539) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสารที่มี  เนื้อหา

เกี่ยวกับภาพยนตร์กับการตัดสินใจชมภาพยนตร์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  หนังสือพิมพ์

เป็นสื่อที่กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูลข่าวสารมากที่สุด และมีความพึงพอใจสูงสุด แต่กลับ  เปิดรับวิทยุด้วย

ความถี่สูงสุด ส่วนสื่อโทรทัศน์และภาพยนตร์ตัวอย่างในโรงภาพยนตร์เป็นสื่อที่มีผลต่อ การตัดสินใจเลือก

ชมภาพยนตร์มากท่ีสุด นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างยังให้ความเชื่อถือต่อสื่อโทรทัศน์ มากที่สุด  

อภิญญา วงศ์ใหญ่ (2549) ศึกษาเรื่องภาพยนตร์ตัวอย่างกับการเลือกชมภาพยนตร์ ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ประเภทของภาพยนตร์ตัวอย่างที่มีอิทธิพลในการเลือก  ชม

ภาพยนตร์แตกต่างกัน และพบว่าภาพยนตร์ประเภทบันเทิง ดนตรี ผู้ชมภาพยนตร์มีความเห็นต่อ ตัวอย่าง

แตกต่างกัน 

มัณฑนา ภาคสุวรรณ (2548) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ไทย และ

ต่างประเทศของผู้ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ระบบมัลติเพล็กซ์ อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  พบว่า 

ปัจจัยการเลือกชมภาพยนตร์นั้นปัจจัยด้านองค์ประกอบของโรงภาพยนตร์มีผลต่อการตัดสินใจ เป็นอันดับ

แรก โดยพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์จะชมภาพยนตร์ไทยน้อยมากเพียงปีละ 2 เรื่อง และเลือกชม

ภาพยนตร์ต่างประเทศเดือนละ 2 – 3 เรื่อง และนิยมท่ีจะเลือกชมในช่วงบ่าย โดยไปชม กับเพ่ือน แต่การ

ตัดสินใจชมภาพยนตร์นั้น กลุ่มตัวอย่างจะตัดสินใจชมภาพยนตร์ด้วยตนเอง โดย ภาพยนตร์ต่างประเทศที่

เลือกชมมักจะเป็นภาพยนตร์แนววิทยาศาสตร์ สงคราม และผจญภัย แต่ถ้า  เป็นภาพยนตร์ไทยจะเลือก

ชมแนวตลก และแนวสยองขวัญ
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “แนวโน้มการชมภาพยนตร์ในสังคมไทย” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

research) วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้ชม และ ศึกษาแนวโน้มการชมภาพยนตร์ในสังคมไทย 

เพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์จึงใช้การเก็บข้อมูลโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงเจาะลึก โดยแบ่งรูปแบบการเก็บ

ข้อมลูไว้ดังนี้ 

3.1 รูปแบบการวิจัย 

3.2 กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 รูปแบบการวิจัย 

 

การวิจัย “แนวโน้มการชมภาพยนตร์ ในสังคมไทย” เป็นการวิจัยเชิ งคุณภาพ 

(Qualitative research) ที่มีการศึกษาในด้านพฤติกรรมของผู้ชมที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา 

และในยุคปัจจุบันมีการเข้ามาของการสตรีมม่ิง ซึ่งท าให้วงการณ์ภาพยนตร์ไทยโดยเฉพาะโรงภาพยนตร์ที่

ได้รับผลกระทบมากที่สุดนั้นเปลี่ยนแปลง และศึกษาแนวโน้มการชมภาพยนตร์ในสังคมไทย ผู้วิจัยจึงได้

มุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมของผู้ชม และวิธีปรับตัวเพ่ือให้เป็นไปตามเกณฑ์ต่างๆ รวมถึงการสัมภาษณ์แบบ

เจาะลึก (In-depth interview) โดยน าระเบียบวิธีวิจัยหรือกระบวนการวิจัยข้างต้นมาใช้ในการด าเนินงาน

วิจัย
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3.1.1 กระบวนการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth interview) 

เป็นการสัมภาษณ์จากผู้ที่สมัครสมาชิก Netflix แบบรายเดือน และ ผู้ที่มีบัตร

สมาชิกของโรงภาพยนตร์ต่างๆ สัมภาษณ์เป็นรายบุคคลโดยจะสัมภาษณ์ประเด็นที่ต้องการน ามาศึกษา 

เนื่องจากผู้ให้สอบถามเป็นผู้มีประสบการณ์ในการใช้งาน Netflix และโรงภาพยนตร์ 

 

3.2 กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

 

การวิจัย “วัฒนธรรมการชมภาพยนตร์ กรณีศึกษาโรงภาพยนตร์ และ Netflix” ในครั้งนี้

มีการเก็บข้อมูลผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 4 กลุ่มดังนี ้

1. ผู้ที่เป็นสมาชิกแบบรายเดือนของ Netflix ทุกรูปแบบราคา ใช้บริการแบบต่อเนื่อง 6 

เดือนขึ้นไปและต้องกดไลค์เพจ Netflix Thailand 

2. ผู้ที่เป็นสมาชิกบัตรการ์ดของโรงภาพยนตร์ทุกรูปแบบราคา ใช้บริการแบบต่อเนื่อง 3 ปี

ขึ้นไป และต้องกดไลค์เพจโรงภาพยนตร์ 

3. ผู้ที่เป็นสมาชิกทั้งรายเดือนของ Netflix 6 เดือนขึ้นไป และบัตรสมาชิกโรงภาพยนตร์ 3 

ปีขึ้นไป 

4. ผู้ที่ไม่เป็นสมาชิกของทั้ง2แบบ แต่ต้องรู้จักทั้ง Netflix และ โรงภาพยนตร์ 

 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยผู้วิจัยได้มีการตั้งค าถามจากกรอบแนวคิดและทฤษฎี โดยท า

ตามแบบฟอร์มที่ตั้งไว้ เพ่ือบันทึกค าตอบของค าถามที่ได้มีการตั้งค าถามไว้ก่อนหน้าแล้ว โดยที่ผู้วิจัยเป็นผู้

สัมภาษณ์ด้วยตนเองเพ่ือให้ตรงตามวัตถุประสงค์ท่ีจะใช้ในการศึกษา 
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ตาราง 3.1 

ตัวอย่างค าถาม 

ด้านประชากรศาสตร์ ด้านวิถีชีวิต ด้านการตลาด ด้านสังคม 

เพศ ความถี่ในการชม
ภาพยนตร์ต่อเดือน 

ระยะเวลาในการเป็น
สมาชิก 

จังหวัดที่อาศัย 

อายุ ระยะเวลาในการรับชม รูปแบบการเป็นสมาชิก จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 

ระดับการศึกษา ประเภทภาพยนตร์ที่
ชอบ 

พบการประชาสัมพันธ์
รูปแบบใดบ่อยกว่า 

บุคคลรอบข้างรับชม
ภาพยนตร์หรือไม่ 

รายได้ต่อเดือน ลักษณะภาพยนตร์ที่
สนใจ 

มีความคุ้มค่าต่อราคา
สมาชิกหรือไม่ 

ความถี่ในกรารวิจารณ์
ภาพยนตร์กับบุคคล
รอบข้าง 

อาชีพ ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์หรือเน็ตฟ
ลิกซ ์

เทคโนโลยีในโรง
ภาพยนตร์หรือเน็ตฟ
ลิกซ์มีความทันสมัย
หรือไม่อย่างไร 

รับชมภาพยนตร์กับ
บุคคลอื่น 

ความรู้สึกต่อการรับชม
ภาพยนตร์ที่โรง
ภาพยนตร์กับเน็ตฟ
ลิกซ ์

ความหลากหลายของ
ภาพยนตร์ 

กิจกรรมในยามว่าง การรีวิวลงโซเชียลมีเดีย 

จุดเด่น จุดด้อย ของ
เน็ตฟลิกซ์และโรง
ภาพยนตร์ 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บข้อมูลที่ได้มาจากการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth interview) ดังนี้ 

1. การเก็บข้อมูลจากคนที่ติดตามเพจ  Netflix ไทยแลนด์ โดยการสุ่มแบบไม่

เฉพาะเจาะจง และผู้ที่มีบัตรเมมเบอร์การ์ดของโรงภาพยนตร์โดยไม่เฉพาะเจาะจง 

2. ท าการสัมภาษณ์โดยการอัดเสียงและอธิบายจุดประสงค์ในการวิจัย 

3. ด าเนินการสัมภาษณ์ตามที่วางโครงร่างไว้เพ่ือให้ตรงตามวัตถุประสงค์และอยู่ใน

กรอบของการตั้งค าถาม 

4. น าเสียงที่ได้มีการบันทึกไว้มาถอดความและสรุปประเด็น โดยใช้วิธีสังเคราะห์ข้อมูล

จากเล็กไปหาข้อมูลใหญ่ใช้วิธีการแบบพรรณนา โดยข้อมูลสอดคล้องกับกรอบ

ค าถามท่ีได้ตั้งไว้ 

 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

ส่วนนี้เป็นการน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth interview) โดยน ามา

วิเคราะห์โดยอิงจากวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ โดยผู้วิจัยได้ตรวจสอบข้อมูลโดยการถอดขอมูลจากเทป

สัมภาษณ์ ว่าเป็นไปตามประเด็นที่ต้องการจะศึกษาหรือไม่จากนั้นน ามา วิเคราะห์และจ าแนกข้อมูลโดย

ให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของวิจัยดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาวัฒนธรรมการรับชมภาพยนตร์ 

2. เพ่ือศึกษาแนวโน้มการชมภาพยนตร์ในสังคมไทย  

โดยการแยกข้อมูลใช้ทักษะ ความรู้สามัญสานึกและประสบการณ์ของผู้วิจัยที่จะสามารถ

กระท าการคัดแยกออกเป็นประเด็นต่างๆตามแนวคิดและทฤษฏีที่น ามาประกอบการศึกษาเพ่ือให้ได้ข้อมูล

ที่ถูกต้องตามประเด็นที่ผู้วิจัยต้องการ ส่วนการสรุปข้อมูลผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์แบบอุปนัย (Analytic 

Induction) และ การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analytic) เพ่ือตีความและสร้างข้อสรุป โดยการ 
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พิจารณาข้อมูล และเพ่ือหาลักษณะร่วมของชุดข้อมูลย่อย เพื่อน ามาสรุปเป็นข้อมูลใหญ่พร้อมน ามาหา

ข้อสรุปของวัฒนธรรมการชมภาพยนตร์ที่เปลี่ยนไปและเสนอแนวทางการปรับตัวของโรงภาพยนตร์
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บทที่ 4 

ผลการศึกษาและการวิเคราะห์ผล 

 

งานวิจัยเรื่อง “แนวโน้มการชมภาพยนตร์สังคมไทย” มีวัตถุประสงค์คือ เพ่ือศึกษา

พฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ และ เพ่ือศึกษาแนวโน้มการชมภาพยนตร์ โดยแสดงผลเชิงคุณภาพจาก

การสอบถามเชิงลึก (In-Depth Interview) ในบทนี้จะเป็นการแสดงข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้

เก็บมาจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 60 คนโดยผลเชิงคุณภาพจากการสอบถามเชิงลึก ( In-

Depth Interview)4 กลุ่ม ๆ ละ 15 คนอันได้แก่ 

4.1 กลุ่มท่ี 1 ผู้ที่เป็นสมาชิกรายเดือนของเน็ตฟลิกซ์ ต่อเนื่อง 6 เดือนข้ึนไป และกดไลค์เพจ

เน็ตฟลิกซ์ ประเทศไทย จ านวน 15 คน  

4.2 กลุ่มที่ 2 ผู้ที่มีบัตรสมาชิกของโรงภาพยนตร์ต่อเนื่อง 3 ปีขึ้นไป และกดไลค์เพจโรง

ภาพยนตร์ จ านวน 15 คน  

4.3 กลุ่มที่ 3 ผู้ที่เป็นสมาชิกทั้งของและโรงภาพยนตร์โดยต้องใช้บริการต่อเนื่อง 6 เดือน 

และ 3 ปีขึ้นไปเช่นเดียวกัน จ านวน 15 คน  

4.4 กลุ่มที่ 4 ผู้ที่ไม่ได้เป็นสมาชิกทั้งเน็ตฟลิกซ์และโรงภาพยนตร์ แต่ต้องเคยชมภาพยนตร์

รู้จักทั้ง 2 ประเภท โดยท าการสุ่มแบบไม่เจาะจง จ านวน 15 คน ทั้ง 4 กลุ่มรวมทั้งสิ้น 60 คนและได้ท า

การสัมภาษณ์จนกว่าข้อมูลจะอ่ิมตัว  

กลุ่มตัวอย่างได้ให้ข้อมูลซึ่งค าถามจะอยู่ภายใต้กรอบแนวคิด ทฤษฎีผู้ชม เป็นกรอบในการ

ตั้งค าถาม ได้แก่ หลักประชากรศาสตร์ หลักการตลาด หลักวิถีการด าเนินชีวิต และ หลักทางสังคม โดยมี

รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

4.1 กลุ่มที่ 1 ผู้ที่เป็นสมาชิกรายเดือนของเน็ตฟลิกซ์ ต่อเนื่อง 6 เดือนขึ้นไป และกดไลค์เพจเน็ตฟ

ลิกซ์ ประเทศไทย
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ด้านประชากรศาสตร์ 

 

รูปที่ 4.1 เพศ 

 

รูปที่ 4.2  ระดับการศึกษา 

47%
53%

ชาย หญิง

13%

80%

7%

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี
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รูปที่ 4.3 เงินเดือน 

 

รูปที่ 4.4 สถานภาพ 

27%

33%

27%

6%
7%

3,000 - 15,000 บาท 16,000 - 28,000 บาท 29,000 - 41,000 บาท

42, 000 - 54,000 บาท 55,000 - 67,000 บาท

87%

13%

โสด สมรส
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รูปที่ 4.5 อาชีพ 

 

รูปที่ 4.6 อายุ 

 

28%

36%

7%

29%

นักเรียน - นักศึกษา พนักงานบริษัท ธุรกิจส่วนตัว อ่ืนๆ

7%
7%

7%

15%

7%
14%

7%

29%

7%

18 ปี 19 ปี 21 ปี 22 ปี 23 ปี 25 ปี 27 ปี 30 ปี 32 ปี
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ด้านวิถีชีวิต (Lifestyle) 

 

รูปที่ 4.7 ความถี่ในการชมภาพยนตร์ต่อเดือน 

 

รูปที่ 4.8 ระยะเวลาในการรับชม 

63%10%

16%

11%

ทุกวัน 4-5 ครั้งต่อเดือน 6-10 ครั้งต่อเดือน 11-15 ครั้งต่อเดือน

63%

31%

6%

1-3 ชม. 4-6 ชม. 7-9 ชม.
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รูปที่ 4.9 ประเภทภาพยนตร์ที่ชอบ 

 

รูปที่ 4.10 ลักษณะภาพยนตร์ที่สนใจ 

20%

34%

33%

13%

ไซฟาย แอ็คชั่น คอมเมดี้ ดราม่า

87%

6%
7%

ฮอลลีวูด ภาพยนตร์นอกกระแส ภาพยนตร์ในกระแส
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รูปที่ 4.11 ความชื่นชอบการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์หรือเน็ตฟลิกซ์ 

 

รูปที่ 4.12 ความรู้สึกรับชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์กับเน็ตฟลิกซ์ 

73%

27%

เน็ตฟลิกซ์ โรงภาพยนตร์

97%

3%

แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน
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รูปที่ 4.13 กิจกรรมในยามว่าง 

 

การตลาด 

 

43%

29%

14%

14%

ชมภาพยนตร์ เล่นเกม ท่องเที่ยว เดินซื้อสินค้า อ่านหนังสือ

26%

26%
7%

1%

40%

6 เดือน 7 เดือน 8 เดือน 9 เดือน 1 ปี

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.14 ระยะเวลาในการเป็นสมาชิก 

 

 
รูปที่ 4.15 รูปแบบสมาชิก 

 
รูปที่ 4.16 การประชาสัมพันธ์ ความคุ้มค่า ความทันสมัย ความหลากหลาย 

80%

13%

7%

พรีเมียม สแตนดาร์ด เบสิค

0 2 4 6 8 10 12 14 16

ความถ่ีการประชาสัมพันธ์

ความทันสมัยของสตรีมมิ่งเน็ตฟลิกซ์

ความคุ้มค่าของราคาสมาชิกรายเดือน

ความหลากหลายของภาพยนตร์

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.17 การรีวิวลงโซเชียลมีเดีย 

 

รูปที่ 4.18 จุดเด่นเน็ตฟลิกซ์ 

7%

73%

20%

บ่อยครั้ง บางครั้ง ไม่รึวิว

17%

26%

41%

16%

รับชมที่ใดก็ได้ สะดวกสบาย

ภาพยนตร์หลากหลาย รับชมได้ตลอดเวลา

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.19 จุดด้อยเน็ตฟลิกซ์ 

ด้านสังคม 

 

13%

46%

33%

8%

ไม่สามารถใช้โดยไม่มีอินเทอร์เน็ต ภาพยนตร์เข้าช้า

ภาพยนตร์บางเรื่องไม่เข้า ราคาแพง

39%

8%

38%

15%

กรุงเทพมหานครฯ บุรีรัมย์ นนทบุรี สมุทรปราการ นครปฐม

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.20 จังหวัดที่อาศัย 

 

รูปที่ 4.21 จ านวนบุคคลรอบข้างที่รับชมภาพยนตร์ 

 

รูปที่ 4.22 ความถี่ในการวิจารณ์ภาพยนตร์กับบุคคลรอบข้าง 

100%

ทุกคน

33%

67%

บ่อย บางครั้ง

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.23 รับชมภาพยนตร์กับบุคลอื่น 

 

รูปที่ 4.24 สมาชิกในครอบครัว 

28%

70%

2%

เพ่ือน คนเดียว แฟน

20%

67%

13%

1-3 คน 4-6 คน 7-9 คน

Ref. code: 25616023110080JIS
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จากตาราง ด้านประชากรศาสตร์ สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งเพศหญิงและเพศชาย มีอัตราส่วน่

ใกล้เคียงกันส่วนใหญ่มีอายุ 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด เงินเดือนอยู่ระหว่าง 3,000 – 

26,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัท  

ด้านวิถีชีวิต กลุ่มตัวอย่างรับชมภาพยนตร์ผ่านเน็ตฟลิกซ์จ านวน 6-10 ครั้งขึ้นไปต่อเดือน รับชม

ทุกวัน วันละ 3 ชั่วโมง ส่วนมากชื่นชอบภาพยนตร์แอ็คชั่น จาก ฮอลลีวูด กลุ่มตัวอย่างนี้ส่วนใหญ่ชื่นชอบ

การรับชมภาพยนตร์ผ่านเน็ตฟลิกซม์ากกว่าเพราะความรู้สึกแตกต่างจากการชมในโรงภาพยนตร์ ส่วน

กิจกรรมยามว่างมักชอบชมภาพยนตร์  

ด้านการตลาด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นสมาชิกแบบ พรีเมียม ระยะเวลาการเป็นสมาชิก 1 ปี 

และเห็นว่าเน็ตฟลิกซ์เป็นช่องทางในการรับชมที่ทันสมัย มีภาพยนตร์ที่หลากหลาย คุ้มค่าในการเป็น

สมาชิกและอัตราในการประชาสัมพันธ์ถี่ ทั้งนี้หลังจากชมภาพยนตร์ กลุ่มตัวอย่างมักรีวิวภาพยนตร์เป็น

บางครั้ง จุดเด่นที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบเน็ตฟลิกซ์คือ ภาพยนตร์หลากหลาย แต่มีจุดด้อย คือ 

ภาพยนตร์เข้าช้า ด้านสังคม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยในกรุงเทพมหานครฯ และปริมณฑล มีจ านวน

สมาชิกในครอบครัว 4 - 6 คน โดยคนรอบข้างทุกคนมักชมภาพยนตร์และมักวิจารณ์ภาพยนตร์ด้วยกันเป็น

บางครั้ง แต่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มักรับชมภาพยนตร์คนเดียวมากที่สุด   

 

  

Ref. code: 25616023110080JIS
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4.2 กลุ่มที่ 2 ผู้ที่เป็นสมาชิก โรงภาพยนตร์ ต่อเนื่อง 3 ปีขึ้นไป และกดไลค์เพจโรงภาพยนตร์ 

 

รูปที่ 4.25 เพศ 

 

รูปที่ 4.26 ระดับการศึกษา 

76%

24%

หญิง ชาย

7%

80%

13%

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.27 รายได้ 

 

รูปที่ 4.28 อาชีพ 

 

47%

20%

20%

13%

8,000 - 17,000 บาท 18,000 - 27,000 บาท

28,000 - 37,000 บาท 38,000 - 47,000

33%

27%

6%

7%

27%

นักเรียน - นักศึกษา พนักงานบริษัท ธุรกิจส่วนตัว พยาบาล อ่ืนๆ

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.29 สถานะภาพ 

 

รูปที่ 4.30 อายุ 

93%

7%

โสด สมรส

20%

6%

13%

7%13%

7%

7%

7%

20%

21 ปี

22 ปี

23 ปี

24 ปี

25 ปี

26 ปี

27 ปี

29 ปี

30 ปี

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.31 ความถี่ในการชมภาพยนตร์ต่อเดือน 

ด้านวิถีชีวิต (Lifestyle) 

 

รูปที่ 4.32 ระยะเวลาในการรับชม 

53%
47%

1-3 ครั้งต่อเดือน 4-6 ครั้งต่อเดือน

7%

93%

1-3 ชม. 4-6 ชม.

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.33 แนวภาพยนตร์ที่ชอบ 

 

รูปที่ 4.34 ลักษณะภาพยนตร์ที่สนใจ 

 

6%

80%

7%
7%

สยองขวัญ แอ็คชั่น แฟนตาซี อ่ืนๆ

53%
47%

ภาพยนตร์ในกระแส ฮอลลีวูด

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.35 ความชื่นชอบการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์หรือเน็ตฟลิกซ์ 

 

รูปที่ 4.36 ความรู้สึกต่อการรับชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์กับเน็ตฟลิกซ์ 

 

60%

40%

โรงภาพยนตร์ เน็ตฟลิกซ์

80%

20%

แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

Ref. code: 25616023110080JIS
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การตลาด 

 

รูปที่ 4.37 ระยะเวลาในการเป็นสมาชิก 

 

รูปที่ 4.38 รูปแบบการเป็นสมาชิก 

33%

47%

20%

1-3 ปี 4-6 ปี 7-9 ปี

72%

28%

เอ็มการ์ด เอ็มเจน

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.39 การประชาสัมพันธ์ ความทันสมัย 

 

รูปที่ 4.40 ความคุ้มค่าของราคาสมาชิก 

15 15

0

2

4

6

8

10

12

14

16

ความถ่ีการประชาสัมพันธ์ ความทันสมัยของโรงภาพยนตร์

93%

7%

คุ้มค่า คุ้มบางเรื่อง

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.41 ความหลากหลายของภาพยนตร์ 

 

 

รูปที่ 4.42 การรีวิวลงโซเชียลมีเดีย 

27%

53%

20%

หลากหลาย บางช่วง บางพ้ืนที่

60%

40%

บางครั้ง ไม่รึวิว

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.43 จุดเด่นโรงภาพยนตร์ 

 

รูปที่ 4.44 จุดด้อยโรงภาพยนตร์ 

80%

7%

13%

ระบบจอ เสียง อรรถรส บรรยากาศ

93%

7%

บุคคลรอบข้างรบกวนและราคาไม่เป็นมาตรฐาน

โรงภาพยนตร์สกปรก

ต้องเดินทางออกจากบ้าน

Ref. code: 25616023110080JIS
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ด้านสังคม  

 

รูปที่ 4.45 จังหวัดที่อาศัย 

 

รูปที่ 4.46 จ านวนบุคคลรอบข้างที่รับชมภาพยนตร์ 

27%

6%

20%13%

6%

7%

7%
7%

7%

กรุงเทพมหานครฯ ประจวบคีรีขันธ์ นนทบุรี

ปทุมธานี สมุทรสาคร สุพรรณบุรี

ชลบุรี เชียงใหม่ สระบุรี

100%

ทุกคน

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.47 ความถี่ในการวิจารณ์ภาพยนตร์กับบุคคลรอบข้าง 

 

รูปที่ 4.48 รับชมภาพยนตร์กับบุคลอื่น 

 

33%

67%

บ่อย บางครั้ง

54%

13%

33%

เพ่ือน คนเดียว แฟน

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.49 สมาชิกในครอบครัว 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

40%

60%

1-3 คน 4-6 คน

Ref. code: 25616023110080JIS
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จากตาราง ด้านประชากรศาสตร์ สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 21 ปี 

การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด เงินเดือนอยู่ระหว่าง 8,000 – 23,000 บาทอาชีพ นักศึกษา 

และพนักงานบริษัท 

ด้านวิถีชีวิต กลุ่มตัวอย่างรับชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์เป็นจ านวน 1-3 ครั้งต่อเดือน รับชม 

ครั้งละ 4-6 ชั่วโมง ส่วนมากชืน่ชอบภาพยนตร์แอ็คชั่น จากภาพยนตร์ในกระแส กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชื่น

ชอบการรับชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์มากกว่าเนื่องจากให้ความรู้สึกท่ีแตกต่างกัน คือ บรรยากาศใน

การรับชม ส่วนกิจกรรมยามว่าง มักชมภาพยนตร์  

ด้านการตลาด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นสมาชิกแบบเอ็มการ์ดของโรงภาพยนตร์เมเจอร์ ซินิ

เพล็กซ์ ระยะเวลาการเป็นสมาชิก 4-6 ปี เนื่องจากตระหนักถึงความคุ้มค่าในการเป็นสมาชิกจุดเด่นที่ท าให้

กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์คือ  ระบบจอภาพและเสียง โรงภาพยนตร์มีความ

ทันสมัยและมีภาพยนตร์ที่หลากหลาย รวมถึงปัจจัยอ่ืนที่ส่งเสริมความชื่นชอบในการชมภาพยนตร์ในโรง

ภาพยนตร์ คือ ความถี่ในการประชาสัมพันธ์แต่เมื่อเปรียบเทียบกับเน็ตฟลิกซ์พบว่ามีอัตราส่วนน้อยกว่า 

รวมถึงมีการรีวิวภาพยนตร์ในบางครั้ง ส่วนจุดด้อย คือ บุคคลรอบข้างรบกวนและราคาไม่เป็นมาตรฐาน 

ส่วน ด้านสังคม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยในกรุงเทพมหานครฯและปริมณฑล จ านวนสมาชิกใน

ครอบครัว 4-6 คน บุคคลรอบข้างรับชมภาพยนตร์ทุกคน แต่กลุ่มตัวอย่างมักรับชมภาพยนตร์กับเพ่ือนมาก

ที่สุด และวิจารณ์ภาพยนตร์เป็นบางครั้ง 

 

 

 

 

 

 

Ref. code: 25616023110080JIS
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4.3 กลุ่มที่ 3 ผู้ที่เป็นสมาชิกโรงภาพยนตร์ต่อเนื่อง 3 ปีขึ้นไปและเป็นสมาชิกเน็ตฟลิกซ์ 6 เดือนขึ้นไป 

กดไลค์เพจโรงภาพยนตร์และเน็ตฟลิกซ์ ประเทศไทย 

ด้านประชากรศาสตร์ 

 

รูปที่ 4.50 เพศ 

 

รูปที่ 4.51 ระดับการศึกษา 

60%

40%

ชาย หญิง

7%

86%

7%

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.52 รายได้ 

 

รูปที่ 4.53 อาชีพ 

27%

27%

33%

6%
0%7%

3,000 - 15,000 บาท 16,000 - 28,000 บาท 29,000 - 41,000 บาท

42,000 - 54,000 บาท 55,000 - 67,000 บาท 68,000 - 80,000 บาท

27%

33%

20%

13%

7%

นักเรียน - นักศึกษา พนักงานบริษัท รับงานอิสระ ธุรกิจส่วนตัว อ่ืนๆ

Ref. code: 25616023110080JIS



85 

 

  

 

รูปที่ 4.54 สถานภาพ 

 

 

รูปที่ 4.55 อายุ 

93%

7%

โสด สมรส

6%
7%

13%

33%

7%

7%

13%

7%
7% 18 ปี

19 ปี

22 ปี

24 ปี

25 ปี

26 ปี

27 ปี

28 ปี

31 ปี

Ref. code: 25616023110080JIS
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ด้านวิถีชีวิต (Lifestyle) 

 

รูปที่ 4.56 ความถี่ในการชมภาพยนตร์ผ่านเน็ตฟลิกซ์ 

 

รูปที่ 4.57 ความถี่ในการชมภาพยนตร์ผ่านโรงภาพยนตร์ 

19%

12%

31%

38%

8-12 ครั้งต่อเดือน 11-18 ครั้งต่อเดือน 20 ครั้งข้ึนไปต่อเดือน ทุกวัน

80%

20%

1-3 ครั้งต่อเดือน 4-6 ครั้งต่อเดือน

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.58 ระยะเวลาในการรับชม 

 

รูปที่ 4.59 ประเภทภาพยนตร์ที่ชอบ 

 

87%

13%

1-3 ชม. 4-6 ชม.

13%

73%

7%
7%

ไซฟาย แอ็คชั่น สยองขวัญ อ่ืนๆ

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.60 ลักษณะภาพยนตร์ที่สนใจ 

 

รูปที่ 4.61 ความชื่นชอบการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์หรือเน็ตฟลิกซ์ 

53%
47%

ฮอลลีวูด ภาพยนตร์ในกระแส

61%

39%

เน็ตฟลิกซ์ โรงภาพยนตร์

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.62 ความรู้สึกต่อการรับชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์กับเน็ตฟลิกซ์ 

 

รูปที่ 4.63 กิจกรรมในเวลาว่าง 

 

93%

7%

แตกต่างกัน ไม่แตกต่างกัน

100%

ชมภาพยนตร์

Ref. code: 25616023110080JIS
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ด้านการตลาด 

 

รูปที่ 4.64 ระยะเวลาในการเป็นสมาชิกเน็ตฟลิกซ์ 

 

14%

13%

73%

8 เดือน 9 เดือน 1 ปี 

87%

13%

3-6 ปี 7-9 ปี

Ref. code: 25616023110080JIS



91 

 

  

รูปที่ 4.65 ระยะเวลาในการเป็นสมาชิกโรงภาพยนตร์ 

 

รูปที่ 4.66 รูปแบบการเป็นสมาชิกเน็ตฟลิกซ์ 

 

รูปที่ 4.67 รูปแบบการเป็นสมาชิกโรงภาพยนตร์ 

100%

พรีเมียม

80%

20%

เอ็มการ์ด เอ็มเจน

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.68 การประชาสัมพันธ์ ความทันสมัย 

 

รูปที่ 4.69 ความคุ้มค่าของราคาสมาชิกรายเดือน 

0 2 4 6 8 10 12 14 16

ความถี่การประชาสัมพันธ์

ความทันสมัยของเน็ตฟลิกซ์และโรงภาพยนตร์

93%

7%

คุ้มทั้งคู่ เน็ตฟลิกซ์คุ้มกว่า

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.70 ความหลากหลายของภาพยนตร์ 

 

รูปที่ 4.71 การรีวิวลงโซเชียลมีเดีย 

 

80%

20%

หลากหลายทั้งคู่ เน็ตฟลิกซ์หลากหลายมากกว่า

82%

18%

บางครั้ง ไม่รึวิว

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.72 จุดเด่นโรงภาพยนตร์ 

 

รูปที่ 4.73 จุดเด่นเน็ตฟลิกซ์ 

87%

6%
7%

ระบบจอ เสียง เข้าถึงได้ง่าย บรรยากาศ

87%

6%
7%

สะดวกสบาย ภาพยนตร์เฉพาะของเน็ตฟลิกซ์ ภาพยนตร์หลากหลาย

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.74 จุดด้อยโรงภาพยนตร์ 

 

 

รูปที่ 4.75 จุดด้อยเน็ตฟลิกซ์ 

27%

6%

60%

7%

บุคคลรอบข้างรบกวน ค่าบัตรแพง ราคาไม่เป็นมาตรฐาน ต้องเดินทาง

34%

20%13%

33%

ภาพยนตร์เข้าช้า ไม่มีอินเทอร์เน็ตไม่สามารถรับชม

อรรถรสน้อยกว่าโรงภาพยนตร์ ภาพยนตร์บางเรื่องไม่เข้าฉาย

Ref. code: 25616023110080JIS
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ด้านสังคม  

 

รูปที่ 4.76 จังหวัดที่อาศัย 

 

รูปที่ 4.77 จ านวนบุคคลรอบข้างที่รับชมภาพยนตร์ 

67%
6%

6%

7%
7%

7%

กรุงเทพมหานครฯ ขอนแก่น นนทบุรี

สมุทรปราการ นครปฐม เชียงใหม่

99%

1%

ทุกคน

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.78 ความถี่ในการวิจารณ์ภาพยนตร์กับบุคคลรอบข้าง 

 

รูปที่ 4.79 รับชมภาพยนตร์กับบุคลอื่น 

67%

27%

6%

บ่อย บางครั้ง

13%

34%
53%

เพ่ือน คนเดียว แฟน

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.80 สมาชิกในครอบครัว

27%

73%

1-3 คน 4-6 คน

Ref. code: 25616023110080JIS
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จากตาราง ด้านประชากรศาสตร์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุ 24 ปี การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี สถานภาพโสด เงินเดือนอยู่ระหว่าง 29,000 – 41,000 บาท อาชีพนักศึกษา  

ด้านวิถีชีวิต กลุ่มตัวอย่างรับชมภาพยนตร์ผ่านเน็ตฟลิกซ์ทุกวัน รับชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์

เป็นจ านวน 1-3 ครั้งต่อเดือน รับชม ครั้งละ 1-3 ชั่วโมง ส่วนมากชื่นชอบภาพยนตร์แอ็คชั่นจากฮอลลีวูด 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชื่นชอบการรับชมภาพยนตร์ผ่านเน็ตฟลิกซ์มากกว่าที่โรงภาพยนตร์เนื่องจากความ

สะดวกสบาย ไม่ต้องเดินทาง แต่ความรู้สึกในการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์แตกต่างอย่างมากจาก

การชมผ่านเน็ตฟลิกซ์เพราะบรรยากาศในโรงภาพยนตร์เอื้อต่อการชมภาพยนตร์มากกว่า ส่วนกิจกรรม

ยามว่างส่วนใหญ่ชอบชมภาพยนตร์  

ด้านการตลาด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นสมาชิกโรงภาพยนตร์แบบเอ็มการ์ด ของโรงภาพยนตร์

เมเจอร์ ซินิเพล็กซ์ ระยะเวลาการเป็นสมาชิก 3-6 ปี และเป็นสมาชิกพรีเมียมของเน็ตฟลิกซ์ ระยะเวลา 1 

ปี กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าโรงภาพยนตร์มีจุดเด่น คือ ระบบจอภาพและเสียง ส่วนจุดด้อยคือ  ราคาไม่

มาตรฐาน ในขณะที่จุดเด่นของเน็ตฟลิกซ์คือ ความสะดวกสบาย ส่วนจุดด้อยของเน็ตฟลิกซ์ คือ ความ

ล่าช้าและภาพยนตร์ในกระแสบางเรื่องไม่ได้เข้าฉาย ทั้งนี้องค์ประกอบอ่ืนที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างสมัครเป็น

สมาชิกท้ังสองประเภทคือ ความคุ้มค่า ความทันสมัยและความหลากหลายของภาพยนตร์ รวมถึงความถ่ี

ในการประชาสัมพันธ์ที่เน็ตฟลิกซ์ให้ความส าคัญมากกว่าโรงภาพยนตร์ และมีการรีวิวเป็นบางครั้งด้าน

สังคม กลุ่มตัวอย่างอาศัยใน กรุงเทพมหานครฯและปริมณฑล จ านวนสมาชิกในครอบครัว 4-6 คน บุคคล

รอบข้างรับชมภาพยนตร์ทุก แต่มักรับชมภาพยนตร์กับแฟนมากที่สุดและมีการ วิจารณ์ภาพยนตร์บ่อยครั้ง 

 

 

 

 

 

 

Ref. code: 25616023110080JIS
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4.4 กลุ่มที่ 4 ผู้ทีไ่ม่เป็นสมาชิกทั้งเน็ตฟลิกซ์และโรงภาพยนตร์ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ด้านประชากรศาสตร์ 

 

รูปที่ 4.81 เพศ 

 

73%

27%

ชาย หญิง

27%

67%

6%

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.82 ระดับการศึกษา 

 

รูปที่ 4.83 รายได้ 

 

รูปที่ 4.84 อาชีพ 

70%
0%

20%

0%
5%0%

0%
0%

0

5%

3,000 - 15,000 บาท 16,000 - 28,000 บาท 29,000 - 41,000 บาท

42,000 -54,000 บาท 55,000 -67,000 บาท 68,000 -80,000 บาท

81,000 - 93,000 บาท 94,000 - 106,000 บาท 107,000 - 119,000 บาท

120,000 - 132,000 บาท

53%

27%

13%

7%

นักเรียน - นักศึกษา ธุรกิจส่วนตัว พนักงานธนาคาร อ่ืนๆ

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.85 สถานะภาพ 

 

รูปที่ 4.86 อายุ 

93%

7%

โสด สมรส

6%

20%

6%

13%
7%

7%

13%

7%

7%

7%
7% 17 ปี

18 ปี
19 ปี
20 ปี
21 ปี
22 ปี
23 ปี
28 ปี
29 ปี
30 ปี
32 ปี

Ref. code: 25616023110080JIS
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ด้านวิถีชีวิต (Lifestyle) 

 

รูปที่ 4.87 ความถี่ในการชมภาพยนตร์ 

 

รูปที่ 4.88 ระยะเวลาในการรับชม 

33%

40%

27%

เดือนละ 1 ครั้ง 3 เดือน 1 ครั้ง 1-3 ปีครั้ง

100%

1-3 ชม.

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.89 ประเภทภาพยนตร์ที่ชอบ 

 

รูปที่ 4.90 ลักษณะภาพยนตร์ที่สนใจ 

4%
9%

52%

9%

22%

4%

แฟนตาซี ดราม่า อนิเมชั่น คอมเมดี้

67%

33%

ฮอลลีวูด ภาพยนตร์ในกระแส

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.91 ความชื่นชอบการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์หรือเน็ตฟลิกซ์ 

 

รูปที่ 4.92 ความรู้สึกรับชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์กับเน็ตฟลิกซ์ 

73%

27%

เน็ตฟลิกซ์ โรงภาพยนตร์

100%

แตกต่างกัน

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.93 กิจกรรมในเวลาว่าง 

ด้านการตลาด 

 

รูปที่ 4.94 การประชาสัมพันธ์ ความทันสมัย 

46%

11%

23%

12%

8%

ชมภาพยนตร์ เล่นเกม อ่านหนังสือ ฟังเพลง เดินซื้อสินค้า

15

15

0 2 4 6 8 10 12 14 16

ความทันสมัยของสตรีมมิ่งเน็ตฟลิกซ์ และ โรง
ภาพยนตร์

ความถี่การประชาสัมพันธ์

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.95 ความคุ้มค่าของราคาสมาชิกรายเดือน 

 

รูปที่ 4.96 ความหลากหลายของภาพยนตร์ 

80%

13%

7%

คุ้มค่า บางเรื่อง ไม่คุ้ม

87%

13%

หลากหลายทั้งคู่ เน็ตฟลิกซ์หลากหลายกว่า

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.97 การรีวิวลงโซเชียลมีเดีย 

 

รูปที่ 4.98 จุดเด่นโรงภาพยนตร์ 

7%

93%

บางครั้ง ไม่รึวิว

67%

33%

ระบบจอ เสียง บรรยากาศ

Ref. code: 25616023110080JIS



109 
 

  

 

รูปที่ 4.99 จุดเด่นเน็ตฟลิกซ์ 

 

รูปที่ 4.100 จุดด้อยโรงภาพยนตร์ 

 

6%

87%

7%

ชมภ่าพยนตร์ที่ไหนก็ได้ สะดวกสบาย ภาพยนตร์หลากหลาย

67%

13%

20%

บุคคลรอบข้างรบกวน โรงภาพยนตร์สกปรก ราคาไม่เป็นมาตรฐาน

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.101 จุดด้อยเน็ตฟลิกซ์ 

ด้านสังคม  

 

รูปที่ 4.102 จังหวัดที่อาศัย 

20%

40%

40%

ไม่มีอินเทอร์เน็ตไม่สามารถรับชม เสียเงินในการรับชม

ภาพยนตร์บางเรื่องไม่เข้าฉาย

33%

7%

13%
13%

13%

7%
7%

7%

กรุงเทพมหานครฯ กระบี่ นนทบุรี นครปฐม

เชียงใหม่ เชียงราย บุรีรัมย์ จันทบุรี

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.103 จ านวนบุคคลรอบข้างท่ีรับชมภาพยนตร์ 

 

รูปที่ 4.104 ความถี่ในการวิจารณ์ภาพยนตร์กับบุคคลรอบข้าง 

67%

33%

ทุกคน

7%

40%53%

บ่อย บางครั้ง ไม่บ่อย

Ref. code: 25616023110080JIS
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รูปที่ 4.105 รับชมภาพยนตร์กับบุคลอื่น 

 

รูปที่ 4.106 สมาชิกในครอบครัว 

47%

33%

13%

7%

เพ่ือน คนเดียว แฟน ครอบครัว

27%

73%

1-3 คน 4-6 คน

Ref. code: 25616023110080JIS
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จากตาราง ด้านประชากรศาสตร์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 18 ปี การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี สถานภาพโสด เงินเดือนอยู่ระหว่าง 3,000 – 15,000 บาทอาชีพ นักศึกษา  

ด้านวิถีชีวิต กลุ่มตัวอย่างรับชมภาพยนตร์เป็นจ านวน 3 เดือน 1 ครั้ง ครั้งละ 1-3 ชั่วโมง ส่วนมาก

ชื่นชอบการ์ตูนอนิเมชั่นจากฮอลลีวูด ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับชมภาพยนตร์ผ่านเน็ตฟลิกซ์มากกว่าที่

โรงภาพยนตร์เนื่องจากความสะดวกสบาย ไม่จ าเป็นต้องเดินทาง ท าให้ได้ความรู้สึกที่แตกต่างกัน ส่วน

กิจกรรมยามว่าง มักชอบชมภาพยนตร์  

ด้านการตลาด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าจุดเด่นของโรงภาพยนตร์คือ ระบบจอภาพ เสียง ส่วน

จุดด้อย คือ บุคคลรอบข้างรบกวน ในขณะที่จุดเด่นของเน็ตฟลิกซ์คือ ความสะดวกสบาย ส่วนจุดด้อยของ

เน็ตฟลิกซ์ ภาพยนตร์ไม่เข้าฉายและต้องพ่ึงพาอินเตอร์เน็ต กลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้ไม่ได้เป็นสมาชิกภาพยนตร์

ของทั้งสองประเภท แต่เห็นความคุ้มค่าของราคาสมาชิก ความทันสมัยของเทคโนโลยีและภาพยนตร์มี

ความหลากหลาย แต่โรงภาพยนตร์ให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์น้อยกว่าเน็ตฟลิกซ์และขาดการ

รีวิวภาพยนตร์  

ด้านสังคม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยในกรุงเทพมหานครฯและปริมณฑล จ านวนสมาชิกใน

ครอบครัว 4 - 6 คน บุคคลรอบข้างรับชมภาพยนตร์เป็นส่วนใหญ่ แต่รับชมภาพยนตร์กับเพ่ือนมากท่ีสุด

และมักไม่ค่อยวิจารณ์ภาพยนตร์

Ref. code: 25616023110080JIS



 
 

  

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอนะ 

งานวิจัยเชิงคุณภาพเรื่อง แนวโน้มการชมภาพยนตร์ในสังคมไทย  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
พฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ และศึกษาแนวโน้มการชมภาพยนตร์ในสังคมไทย จากการสัมภาษณ์กลุ่ม
ตัวอย่างทั้ง 4 กลุ่มเพ่ือให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ได้แก่ กลุ่มแรก ผู้ที่เป็นสมาชิกรายเดือนของ
เน็ตฟลิกซ์ ต่อเนื่อง 6 เดือนขึ้นไป และกดไลค์เพจ เน็ตฟลิกซ์ ประเทศไทย กลุ่มท่ี 2 ผู้ที่มีบัตรสมาชิกของ
โรงภาพยนตร์ต่อเนื่อง 3 ปีขึ้นไป และ กดไลค์เพจโรงภาพยนตร์ กลุ่มท่ี 3 ผู้ที่เป็นสมาชิกท้ังของเน็ตฟลิกซ์
และโรงภาพยนตร์โดยต้องใช้บริการต่อเนื่อง 6 เดือน และ 3 ปีขึ้นไป และเช่นเดียวกัน กลุ่มที่ 4 ผู้ที่ไม่ได้
เป็นสมาชิกทั้งเน็ตฟลิกซ์และโรงภาพยนตร์ แต่ต้องเคยรู้จักทั้ง 2 ช่องทาง โดยผลการศึกษาแสดงผลตาม
วัตถุประสงค์ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ คือ ด้านพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ และ แนวโน้มการชม
ภาพยนตร์ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

พฤติกรรมผู้ชมภาพยนตร์ 
การศึกษาด้านพฤติกรรมผู้ชมทั้ง 4 กลุ่ม ใน 4 ด้านคือ ด้านประชากร วิถีชีวิต การตลาด

และสังคม เพ่ือแสดงผลจากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 คือ พฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ในสังคมไทย มีผล
การศึกษาดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
ตารางที่ 5.1  
ด้านพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ 
 

ค าถาม กลุ่มผู้ชม
เน็ตฟลิกซ์ 

กลุ่มผู้ชมโรง
ภาพยนตร์ 

กลุ่มผู้ชมเน็ตฟลิกซ์
และโรงภาพยนตร์ 

กลุ่มท่ีไม่ชมทั้งเน็ตฟลิกซ์
และโรงภาพยนตร์ 

เพศ หญิง หญิง ชาย หญิง 
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ค าถาม กลุ่มผู้ชม
เน็ตฟลิกซ์ 

กลุ่มผู้ชมโรง
ภาพยนตร์ 

กลุ่มผู้ชมเน็ตฟลิกซ์
และโรงภาพยนตร์ 

กลุ่มท่ีไม่ชมทั้งเน็ตฟ
ลิกซ์และโรงภาพยนตร์ 

ระดับการศึกษา ปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สถานภาพ โสด โสด โสด โสด 

อายุ 30 ปี 21 ปี 24 ปี 18 ปี 
ความถี่ในการ
ชมภาพยนตร์ 

ทุกวัน 1-3 ครั้งต่อเดือน โรงภาพยนตร์ 1-3 
ครั้งต่อเดือน 

เน็ตฟลิกซ์ ทุกวัน 

3 เดือน 1 ครั้ง 

เงินเดือน 3,000 – 
25,000 
บาท 

8,000 – 23,000 
บาท 

4,000 – 70,000 
บาท 

3,000 – 12,000 บาท 

อาชีพ พนักงาน
บริษัท 

นักเรียน – 
นักศึกษา 

พนักงานบริษัท นักเรียน – นักศึกษา 

ระยะเวลาใน
การชม 

1-3 ชั่วโมง 4-6 ชั่วโมง 1-3 ชั่วโมง 1-3 ชั่วโมง 

แนวภาพยนตร์
ที่ชอบ 

คอมเมดี้ แอ็คชั่น แอ็คชั่น อนิเมชั่น 

ลักษณะ
ภาพยนตร์ที่

ชอบ 

ฮอลลีวูด ภาพยนตร์ใน
กระแส 

ฮอลลีวูด ฮอลลีวูด 

ความชื่นชอบ
การชม

ภาพยนตร์
ระหว่างเน็ตฟ
ลิกซ์กับโรง
ภาพยนตร์ 

ชอบเน็ตฟ
ลิกซ์

มากกว่า 
เพราะความ
สะดวกสบา
ย รับชมได้

ทุกที่ 
 

ชอบโรง
ภาพยนตร์

มากกว่า เพราะ
บรรยากาศ และ 

อรรถรส  

ชอบเน็ตฟลิกซ์
มากกว่า เพราะ

ความสะดวกสบาย 
ไม่ต้องเดินทาง 

ชอบเน็ตฟลิกซ์มากกว่า 
เพราะความ
สะดวกสบาย 
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ค าถาม กลุ่มผู้ชม
เน็ตฟลิกซ์ 

กลุ่มผู้ชมโรง
ภาพยนตร์ 

กลุ่มผู้ชมเน็ตฟลิกซ์
และโรงภาพยนตร์ 

กลุ่มท่ีไม่ชมทั้งเน็ตฟ
ลิกซ์และโรงภาพยนตร์ 

ความแตกต่าง
เน็ตฟลิกซ์ กับ
โรงภาพยนตร์ 

แตกต่าง โรง
ภาพยนตร์

ให้
บรรยากาศ
และอรรถรส
ในการรับชม

มากกว่า 

แตกต่าง โรง
ภาพยนตร์ให้

บรรยากาศและ
อรรถรสในการ
รับชมมากกว่า 

แตกต่าง โรง
ภาพยนตร์ให้

บรรยากาศและ
อรรถรสในการ
รับชมมากกว่า 

แตกต่าง โรงภาพยนตร์
ให้บรรยากาศและ

อรรถรสในการรับชม
มากกว่า 

กิจกรรมยาม
ว่าง 

ชม
ภาพยนตร์ 

ชมภาพยนตร์ ชมภาพยนตร์ ชมภาพยนตร์ 

ระยะเวลาการ
เป็นสมาชิก 

1 ปี 4-6 ปี โรงภาพยนตร์ 3-6 
ปี 

เน็ตฟลิกซ์ 1 ปี 

ไม่ได้เป็นสมาชิก 

รูปแบบสมาชิก สมาชิกเน็ต 
ฟลิกซ์
แบบพรี
เมียม 

สมาชิกโรง
ภาพยนตร์

แบบเอ็มการ์ด 

สมาชิกโรง
ภาพยตร์แบบเอ็ม
การ์ด และสมาชิก
เน็ตฟลิกซ์แบบ พรี
เมียม 

ไม่ได้เป็นสมาชิกทั้งสอง
ประเภท 

ความถี่การ
ประชาสัมพันธ์ 

พบเน็ตฟ
ลิกซ์บ่อย

กว่า 

พบเน็ตฟลิกซ์
บ่อยกว่า 

พบเน็ตฟลิกซ์บ่อย
กว่า 

พบเน็ตฟลิกซ์บ่อยกว่า 

ความทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์
และเน็ตฟลิกซ์ 

 
 

มีความ
ทันสมัยทั้ง

สองประเภท 

มีความทันสมัย
ทั้งสองประเภท 

มีความทันสมัยทั้ง
สองประเภท 

มีความทันสมัยทั้งสอง
ประเภท 
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ค าถาม กลุ่มผู้ชม
เน็ตฟลิกซ์ 

กลุ่มผู้ชมโรง
ภาพยนตร์ 

กลุ่มผู้ชมเน็ตฟลิกซ์
และโรงภาพยนตร์ 

กลุ่มท่ีไม่ชมทั้งเน็ตฟ
ลิกซ์และโรงภาพยนตร์ 

ความคุ้มค่าของ
การชม

ภาพยนตร์จาก
โรงภาพยนตร์
และเน็ตฟลิกซ์ 

มีความ
คุ้มค่าทั้ง

สองประเภท 

มีความคุ้มค่าทั้ง
สองประเภท 

มีความคุ้มค่าทั้ง
สองประเภท 

มีความคุ้มค่าทั้งสอง
ประเภท 

ความ
หลากหลายของ
ภาพยนตร์ของ
โรงภาพยนตร์
และเน็ตฟลิกซ์ 

ภาพยนตร์มี
ความ

หลากหลาย
ทั้งสอง
ประเภท 

ภาพยนตร์มี
ความ

หลากหลายทั้ง
สองประเภท 

ภาพยนตร์มีความ
หลากหลายทั้งสอง

ประเภท 

ภาพยนตร์มีความ
หลากหลายทั้งสอง

ประเภท 

การรีวิว
ภาพยนตร์ 

บางครั้ง บางครั้ง บ่อยครั้ง ไม่บ่อย 

จุดเด่น โรง
ภาพยนตร์มี
ภาพยนตร์ที่

มีความ
หลากหลาย 

โรงภาพยนตร์มี
ระบบจอภาพ

และ เสียง 

โรงภาพยนตร์มี
ระบบจอภาพและ

เสียง 
เน็ตฟลิกซ ์มีความ

สะดวกสบาย 

โรงภาพยนตร์มีระบบ
จอภาพและเสียง 
เน็ตฟลิกซ ์มีความ

สะดวกสบาย 

จุดด้อย ภาพยนตร์
ของเน็ตฟ
ลิกซ์เข้าช้า 

บุคคลรอบข้าง
รบกวนและราคา
ไม่เป็นมาตรฐาน 

โรงภาพยนตร์ราคา
ไม่เป็นมาตรฐาน 
เน็ตฟลิกซ์มีความ

ล่าช้า 

โรงภาพยนตร์มีบุคคล
รอบข้างรบกวน 
เน็ตฟลิกซ์ไม่ฉาย 

ภาพยนตร์บางเรื่อง 

จังหวัดที่อาศัย กรุงเทพฯ 
และ 

ปริมณฑล 

กรุงเทพฯ และ 
ปริมณฑล 

กรุงเทพฯ และ 
ปริมณฑล 

กรุงเทพฯ และ 
ปริมณฑล 

บุคคลรอบข้าง
ที่ชมภาพยนตร์ 

ทุกคน ทุกคน ทุกคน บางคน 
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ค าถาม กลุ่มผู้ชม
เน็ตฟลิกซ์ 

กลุ่มผู้ชมโรง
ภาพยนตร์ 

กลุ่มผู้ชมเน็ตฟลิกซ์
และโรงภาพยนตร์ 

กลุ่มท่ีไม่ชมทั้งเน็ตฟ
ลิกซ์และโรงภาพยนตร์ 

บุคคลที่รับชม
ภาพยนตร์
ด้วยกัน 

คนเดียว เพ่ือน แฟน เพ่ือน 

จ านวนสมาชิก
ในครอบครัว 

4-6 คน 2-5 คน 2-5 คน 4-6 คน 

 
ด้านประชากร 
จากผลการวิจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 60 คน 4 กลุ่ม 

พบว่าสัดส่วนของเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุอยู่ระหว่าง 18 – 32 ปี ส่วนใหญ่การศึกษาระดับปริญญา
ตรี และประกอบอาชีพ พนักงานบริษัท และ นักเรียน นักศึกษา สถานภาพ โสด รายได้เฉลี่ยต่อเดือนเฉลี่ย
อยู่ที่ 3,000 – 25,000 บาท  

ด้านวิถีชีวิต 
จากผลการวิจัยด้านวิถีชีวิต กลุ่มตัวอย่างมีการชมภาพยนตร์ 1-3 ชั่วโมง รับชมภาพยนตร์ที่

โรงภาพยนตร์ 1-3 ครั้งต่อเดือน รับชมเน็ตฟลิกซ์ทุกวัน โดยมีแนวภาพยนตร์ที่ชื่นชอบมากที่สุด คือ 
แอ็คชั่น จากฮอลลีวูด ส่วนความชื่นชอบการชมภาพยนตร์ระหว่างเน็ตฟลิกซ์กับโรงภาพยนตร์ คือ กลุ่ม
ตัวอย่างชอบเน็ตฟลิกซ์มากกว่า ส่วนด้านความแตกต่างเน็ตฟลิกซ์  กับโรงภาพยนตร์ คือ มีความแตกต่าง 
โดยโรงภาพยนตร์มี บรรยากาศ และ อรรถรส ด้านกิจกรรมยามว่าง คือ การชมภาพยนตร์ใน 

ด้านการตลาด 
จากผลการวิจัยด้านการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นสมาชิกเน็ตฟลิกซ์ เฉลี่ยอยู่ที่ 1 ปี 

เป็นสมาชิกโรงภาพยนตร์ 3-6 ปี รูปแบบการเป็นสมาชิกโรงภาพยนตร์ แบบ เอ็มการ์ด และ เน็ตฟลิกซ์ 
แบบ พรีเมียม ด้านการประชาสัมพันธ์ คือ พบการประชาสัมพันธ์ของเน็ตฟลิกซ์บ่อยกว่าโรงภาพยนตร์ 
โรงภาพยนตร์และเน็ตฟลิกซ์มีความหลากหลายของภาพยนตร์ รวมถึงความคุ้มค่าในการที่จะใช้บริการ 
นอกจากนี้ยังมีความทันสมัย การรีวิวภาพยนตร์คือ บางครั้ง จุดเด่นของโรงภาพยนตร์ คือ จอภาพกับ
ระบบเสียง และ จุดเด่นเน็ตฟลิกซ์ คือ ความสะดวกสบาย ส่วนจุดด้อยของโรงภาพยนตร์คือ ราคาไม่เป็น
มาตรฐานและบุคคลรอบข้างรบกวน ส่วนจุดด้อยเน็ตฟลิกซ์ คือ ภาพยนตร์มีความล่าช้า 
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ด้านสังคม 
จากผลการวิจัยด้านสังคม พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยที่ กรุงเทพฯ และ ปริมณฑล 

สมาชิกในครอบครัวตั้งแต่ 2 - 6 คน บุคคลรอบข้างมีการชมภาพยนตร์ทุกคน และรับชมภาพยนตร์กับ
เพ่ือน  

แนวโน้มการชมภาพยนตร์ในสังคมไทย 
จากพฤติกรรมของผู้ชมภาพยนตร์ทั้ง 4 กลุ่ม สามารถวิเคราะห์ได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

มีพ้ืนฐานการชมภาพยนตร์ เนื่องจากงานอดิเรกของทั้ง 4 กลุ่มคือการชมภาพยนตร์ โดยใช้เวลาในการชม
ภาพยนตร์ครั้งละประมาณ 1-3 ชั่วโมง ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาว่าด้วยเรื่องการชมภาพยนตร์ทาง
อินเตอร์เน็ตของคนไทย อยู่ที่ 1-3 ชั่วโมง (สถิติการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย, 2562) โดยเฉพาะการ
รับชมผ่านเน็ตฟลิกซ์ทุกวัน ในขณะที่รับชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ 1-3 ครั้งต่องต่อเดือน 

จากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงในการรับชมภาพยนตร์พอสมควร 
เนื่องจาก กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม คือกลุ่มที่เป็นสมาชิกทั้งโรงภาพยนตร์และเน็ตฟลิกซ์ กับกลุ่มที่ไม่ได้เป็น
สมาชิกทั้งสอง เลือกชมภาพยนตร์ทางเน็ตฟลิกซ์มากกว่าชมในโรงภาพยนตร์ เนื่องจากกลุ่มนี้มิได้มี
พฤติกรรมในการชมภาพยนตร์ช่องทางใดช่องทางหนึ่งเป็นพิเศษ แต่กลับแสดงความชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ผ่านเน็ตฟลิกซ์มากกว่าเนื่องจากความสะดวกสบายและการได้อยู่กับบ้านซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อัจฉริยา หุ่งแจ้ง (2560) ที่พบว่าปัจจุบันผู้ชมต้องการความสะดวกสบายและรวดเร็วในการ
ด าเนินชีวิต รวมถึงการใช้งานอินเทอร์เน็ตทุกวัน  

ทั้งนี้พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่บ้านผ่านเน็ตฟลิกซ์มีความคล้ายคลึงกับการชมภาพยนตร์
ในยุควีดีโอและซีดีที่บ้าน แต่ด้วยข้อจ ากัดด้านกฎหมายลิขสิทธิ์และทรัพย์สินทางปัญญา ภาพยนตร์ขาด
ความทันสมัย และต้องพ่ึงพาเครื่องเล่นวิดีโอเพียงอย่างเดียว ด้วยสาเหตุดังกล่าวจึงท าให้การชมภาพยนตร์
ผ่านวิดีโอและซีดีที่บ้านได้รับความนิยมน้อยลงและเกือบหายไปในสังคมไทย ในขณะที่การชมภาพยนตร์
ผ่านเน็ตฟลิกซ์ปราศจากข้อจ ากัดต่าง ๆ และสามารถรับชมได้ทุกที่ตราบเท่าที่สัญญาณอินเตอร์เน็ตท างาน   

ดังนั้น เมื่ออินเตอร์เน็ตมีบทบาทอย่างมากในสังคม ในยุคข่าวสารไร้พรมแดนและการ
สื่อสารทางสังคม (social media) ประเภทต่าง ๆ จ านวนมาก ผู้ชมจึงมักให้ความส าคัญต่อข้อมูลออนไลน์
ในรูปของเพจ การรีวิวหรือโฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่พบเห็นการโฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธ์ของเน็ตฟลิกซ์ที่มีความถี่มากกว่าโรงภาพยนตร์ นอกจากนั้น การประชาสัมพันธ์ของเน็ตฟ
ลิกซ์ยังแสดงให้เห็นถึงช่องทางในการเข้าถึงผู้ชมได้มากกว่าโรงภาพยนตร์ ซึ่งอาจเป็นอีกเหตุผลที่ผู้ชม
เลือกชมเน็ตฟลิกซ์มากกว่า เนื่องจากเป็นสื่อที่เข้าถึงได้ง่ายกว่าในยุคปัจจุบัน  
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นอกจากนี้ เน็ตฟลิกซ์ยังใช้กลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคาและการส่งเสริมการขาย โดยให้
ผู้ชมได้ทดลองใช้ฟรีโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในเดือนแรก  รวมถึงการคัดสรรภาพยนตร์ที่ผู้ชมสนใจ ท าให้ผู้
ชื่นชอบภาพยนตร์ทั้งหลายมีโอกาสได้ชมภาพยนตร์ และมีโอกาสจะสมัครเป็นสมาชิก หากมีภาพยนตร์ที่
ถูกใจในราคาเหมาะสม  

ส่วนการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์มีแนวโน้มลดลง เนื่องจากผู้ชมให้ความส าคัญต่อ
ความสะดวกสบาย  ไม่ออกจากบ้านอันอาจส่งผลผลกระทบแก่ธุรกิจภาพยนตร์ ถึงแม้โรงภาพยนตร์มี
ความพยายามในการปรับตัว ตั้งแต่ยุคความนิยมต่อวิดีโอ/ซีดี โดยการซื้อเทคโนโลยีการฉายภาพยนตร์
แบบใหม่ที่มีความทันสมัยและสมจริงมากขึ้น แต่หากโรงภาพยนตร์ไม่ปรับตัวให้สอดคล้องกับความ
เปลี่ยนแปลงและพฤติกรรมของผู้ชมในยุคปัจจุบัน อาจประสบปัญหาในการด าเนินธุรกิจ เนื่องจากข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างของกลุ่มที่ 2 ที่เป็นสมาชิกโรงภาพยนตร์ และยังคงชื่นชอบการชมภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์มากกว่า แต่เมื่อพิจารณาในรายละเอียดอย่างลึกซึ้งจะ พบว่าข้อมูลดังกล่าวเป็นสัดส่วนที่
ค่อนข้างใกล้เคียงกันกับการรับชมผ่านเน็ตฟลิกซ์ ซึ่งข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นอย่างชัดเจนว่า ผู้ชมที่ชื่น
ชอบการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ทั่วไป มีแนวโน้มที่จะไปหาช่องทางรับชมอ่ืนอย่างเน็ตฟลิกซ์ 
เนื่องจาก ราคาบัตรเข้าชมในแต่ละโรงภาพยนตร์ไม่เป็นมาตรฐาน ราคาแตกต่างกันขึ้นอยู่กับที่ตั้งและ
ประเภทโรงภาพยนตร์ อาหารและเครื่องดื่มมีราคาแพง ความสกปรกและบุคคลรอบข้างมักรบกวนการชม   
แต่สิ่งทีท่ าให้ผู้ชมยังเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์คือ จอภาพขนาดใหญ่ ระบบเสียง และบรรยากาศในการ
รับชมที่เสมือนจริง 

นอกจากนี้ ผู้ชมในยุคปัจจุบันยังหันมารับชมภาพยนตร์แบบถูกลิขสิทธิ์มากกว่า ซึ่ง
สอดคล้องกับระดับการศึกษาของผู้ชมส่วนใหญ่ที่อยู่ในระดับปริญญาตรี ที่แฝงนัยผู้มีการศึกษามีแนวโน้ม
จะรับชมภาพยนตร์ถูกลิขสิทธิ์จากสื่อต่าง ๆ มากกว่า และเป็นการก้าวผ่านค าพูดที่ว่า “คนไทยคู่กับ
วัฒนธรรมการชมภาพยนตร์ฟรี” ในเว็บไซต์หรือแผ่น ซีดี ดีวีดี เถื่อน ดั่งในอดีตที่มีการซื้อขายแผ่น
ภาพยนตร์เถื่อนกันอย่างแพร่หลาย จนท าให้แผ่นแบบถูกลิขสิทธิ์หายไปในที่สุด  

การเปลี่ยนแปลงในครั้งนี้ส่งผลถึงอุตสาหกรรมภาพยนตร์ในปัจจุบันและอนาคตโดยโรง
ภาพยนตร์ก าลังเผชิญกับสตรีมมิ่งท่ีเป็นอินเทอร์เน็ต อันเป็นตัวแปรส าคัญในการเข้าถึง ความสะดวกสบาย
และความนิยมต่อการชมภาพยตร์ที่บ้าน ได้ส่งผลกระทบต่อรายได้และจ านวนผู้ชมในโรงภาพยนตร์อย่าง
มาก 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
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จากพฤติกรรมและแนวโน้มการชมภาพยนตร์ในปัจจุบันสามารถสรุปผลได้ว่า พฤติกรรม
การรับชมภาพยนตร์ในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล มักชื่นชอบการวิจารณ์ภาพยนตร์กับบุคคลในสังคมเดียวกันเพ่ือเปิดหัวข้อสนทนา และ
แลกเปลี่ยนเรื่องภาพยนตร์กันโดยผ่านสื่อออนไลน์ เนื่องการวิจารณ์ภาพยนตร์ในอดีตไม่ได้เปิดกว้าง
เหมือนในปัจจุบัน รวมถึงเป็นบทบาทของผู้ เชี่ยวชาญด้านภาพยนตร์ แต่สื่อออนไลน์ท าให้ผู้ชม
เปลี่ยนแปลงไป กลายเป็นผู้ร่วมวิจารณ์หรือแสดงความคิดเห็น และสามารถใช้ข้อมูลออนไลน์ประเมินหรือ
ตัดสินภาพยนตร์ได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัจฉริยา หุ่งแจ้ง (2560) พบว่า การรับชมภาพยนตร์
ผ่านทางสื่อออนไลน์ท าให้เป็นคนดูทันสมัย อยู่ในกระแสสังคม รับรู้ข่าวสารทันเหตุการณ์ และน าไป
สนทนากับผู้อ่ืนได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เมธชนัน สุขประเสริฐ (2558) ที่ พบว่า การเข้าถึงสื่อ
ออนไลน์ง่ายส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  

พฤติกรรมของผู้ชมที่นิยมการรีวิวหรือวิจารณ์ภาพยนตร์แสดงให้เห็นถึง ลักษณะของผู้ชมที่
มีการเปลี่ยนแปลงไปเช่นกัน กล่าวคือ ผู้รับสารหรือผู้ชม กลายเป็นผู้กระท า (Active receiver) เนื่องจาก
ผู้รับสาร (ผู้ชม) แต่ละคนมีความแตกต่างกันการสื่อสารทุกประเภทจะมีผลต่อผู้รับสารแตกต่างกัน ผู้รับ
สารจึงเป็นผู้กระท าโดยการก าหนดผู้ส่งสาร ข่าวสาร และสื่อของการสื่อสาร โดยที่ข่าวสารจะต้อง
สอดคล้องกับ ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม หาได้ง่าย เป็นที่ต้องการ และต้องเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร ทั้งนี้
คุณสมบัติก็ต้องเหมาะกับผู้รับสาร รวมถึงสะดวกในการหา และมีความเคยชินต่อผู้รับสาร จึงจะสามารถ
น าข่าวสารไปถึงผู้รับสารได้ (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร, 2529) ดังนั้นผู้ชมที่มีความชื่นชอบภาพยนตร์
ประเภทเดียวกัน หรือชอบชมภาพยนตร์เหมือนกัน จึงส่งสารผ่านโลกออนไลน์ในรูปแบบของแสดงความ
คิดเห็น (comments) ต่อภาพยนตร์ที่ก าลังเป็นที่นิยมหรือสนใจร่วมกัน การรวมตัว (group) หรือการท า
กิจกรรมร่วมกัน ยิ่งตอกย้ าให้ผู้ชมในปัจจุบันเป็นผู้กระท าได้อย่างเด่นชัด   

นอกจากพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างจะท าให้ผู้ชมกลายเป็นผู้กระท าแล้ว (Active receiver) 
ลักษณะอาชีพยังมีส่วนส่งเสริมให้กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมดังกล่าว กล่าวคือกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนักงานประจ าและนักเรียน – นักศึกษา อันเป็นกลุ่มอาชีพที่ชื่นชอบความทันสมัยและมัก 
บริโภคข้อมูลออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณศิริ ศิริวรรณ (2559) ที่กล่าวว่า อาชีพส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกรับชมรายการทางสื่อออนไลน์ ซึ่งเป็นผลจากความต้องการข่าว สาร ความรู้ และ
วัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันโดยที่ทั้ง 2 อาชีพนี้มีวัตถุประสงค์ในการเลือกรับชมภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน 
โดยที่มีท้ังการชมภาพยนตร์เพื่อความบันเทิงและชมภาพยนตร์เพื่อพัฒนาตนเอง 

ในส่วนการตลาดที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์ เมื่อใช้ทฤษฎีทางการตลาด (4Ps) เพ่ือวิเคราะห์
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พฤติกรรมผู้ชม จะท าให้เห็นรายละเอียดดังต่อไปนี ้
 

ตารางที่ 5.2  
การตลาดโรงภาพยนตร์ (4Ps) 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1) ภาพยนตร์มีความหลากหลาย 
2) คุณภาพระบบจอ 
3) คุณภาพระบบเสียง 
4) เทคโนโลยีทันสมัย 

1) ห้างสรรพสินค้า 
2) แอพลิเคชั่น (application) 
3) เว็บไซต์โรงภาพยนตร์ 
4) เคานท์เตอร์ 
5) ตู้ขายบัตรอัตโนมัติหน้าโรงภาพยนตร์ 

ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย 
1) ราคาบัตรมีความคุ้มค่า 
2) ราคาสมาชิกลดลงจากราคาเต็ม 

 

1) การลดราคา 
- วันพุธลดราคา  
- ลดราคาส าหรับนักเรียน – นักศึกษาช่วง
ปิด   เทอม  
- ลดราคาก่อน 12.00 และ หลัง 20.00 น. 
- การชมภาพยนตร์แบบต่อเนื่อง (buffet) 
.ในช่วงเวลาที่ก าหนด   
2) การสะสมแต้ม ร่วมกับบริษัทพันธมิตร

ต่าง ๆ เช่น การลดราคา ราคาพิเศษ 
ของแถม 

 
ตารางที่ 5.3  
การตลาดเน็ตฟลิกซ์ (4Ps) 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1) ภาพยนตร์มีความหลากหลาย 1) ออนไลน์ 
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2) เทคโนโลยีทันสมัย 
3) ภาพยนตร์รูปแบบเฉพาะ 

2) อุปกรณ์ทุกชนิดที่รองรับอินเทอร์เน็ต 
เช่น ทีวีอัจฉริยะ (smart TV) 
โทรศัพท์อัจฉริยะ (smart phone) 
เคเบิล  เป็นต้น 

ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย 

1) ราคาจ่ายแบบรายเดือน หลากหลาย
รูปแบบ ได้แก่  
- พรีเมียม 420 บาท รับชมได้ 4 

หน้าจอ 
- สแตนดาร์ด 350 บาท รับชมได้ 2 

หน้าจอ 
- เบสิค 280 บาท รับชมได้ 1 หน้าจอ 

2) ใช้ฟรี 30 วัน 

1) การประชาสัมพันธ์มากกว่าโรง
ภาพยนตร์ 

2) เน้นสังคมออนไลน์ 

 
 จากการวิเคราะห์ด้านการตลาดพบว่า โรงภาพยนตร์มีผลิตภัณฑ์ที่ยังคงโดดเด่นในด้าน
บรรยากาศในการรับชม โดยเฉพาะจอภาพและเสียง การส่งเสริมการขายที่มีการลดราคาบัตรหลาย
ประเภท ไมว่าจะเป็น การลดราคาเฉพาะวันพุธ ช่วงปิดเทอมส าหรับนักเรียน – นักศึกษา รวมถึงมีการ
ร่วมมือกับบริษัทพันธมิตรเพ่ือใช้คะแนนหรือสะสมแต้มแลกบัตรภาพยนตร์ และการส่งเสริมการขาย ที่
แสดงเป้าหมายทางธุรกิจชัดเจนว่าเป็นกลุ่มนักศึกษาและวัยท างาน สิ่งเหล่านี้เป็นจุดแข็งของโรง
ภาพยนตร์และสร้างความได้เปรียบเมื่อเปรียบเทียบกับเน็ตฟลิกซ์ 

ในขณะที่เน็ตฟลิกซ์มีจุดเด่นด้านการก าหนดราคา เนื่องจากเน็ตฟลิกซ์มีราคาที่ชัดเจนและ
หลากหลายโดยมีราคา 3 ระดับให้ผู้ชมเลือก และยังมีการทดลองใช้ฟรี 30 วัน เพ่ือเป็นทางเลือกในการ
ตัดสินใจของผู้ชม ส่วนมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงได้ง่ายกว่า โดยสามารถใช้บริการหรือสมัคร
บริการผ่านทางออนไลน์ และการส่งเสริมการขาย มีการประชาสัมพันธ์ที่บ่อยกว่าโดยเน้นการส่งต่อ การ
รีวิวผ่านทางออนไลน์อันถือเป็นจุดแข็งของเน็ตฟลิกซ์ ในยุคสมัยที่อินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งส าคัญ  

ทั้งนี้รูปแบบการชมภาพยนตร์ผ่านเน็ตฟลิกซ์ จึงจัดว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ เนื่องจากเพ่ิงเข้า
มาในประเทศไทยครั้งแรกเมื่อปี พ.ศ. 2559 การเปิดตลาดในลักษณะนี้อยู่ในขั้นตลาดเจริญเติบโต 
(market growth) หมายถึง ผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับ ส่งผลให้ยอดขายผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึนในอัตราท่ีเร็ว และ
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ในช่วงนี้ผู้บุกเบิกตลาดจะได้ก าไรสูง เนื่องจากยังไม่มีคู่แข่ง (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2562) แต่ในขั้นตอนนี้จะ
อยู่ได้ไม่นาน เนื่องจากเมื่อเริ่มมีคู่แข่งทางการตลาดมากขึ้น คู่แข่งจะเริ่มหันมาขอส่วนแบ่งทางการตลาด  
ผู้บุกเบิกจะต้องเปลี่ยนวิธีในการส่งเสริมการตลาดโดยการเน้นไปที่ความชอบในตราสินค้า การโฆษณา
เจาะกลุ่มเป้าหมาย เน้นไปที่ลูกค้าที่เจาะจงเลือกเน็ตฟลิกซ์เป็นสตรีมมิ่ง การกระจายสินค้าและจัด
จ าหน่ายให้กว้างขวางมากยิ่งขึ้นเพ่ือแสดงให้เห็นภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า  ในอนาคตหากมีสื่อใหม่เข้า
มาแทนที่หรือผู้ชมมีตัวเลือกมากขึ้น เน็ตฟลิกซ์อาจมีแนวโน้มจะเข้าสู่ระยะอ่ิมตัว (market maturity) ที่
ผลก าไลเริ่มคงที่และผู้แข่งขันเพิ่มมากขึ้น  ซึ่งคงต้องคอยจับตาความเปลี่ยนแปลงอีกครั้ง  

ส่วนโรงภาพยนตร์ในปัจจุบัน อาจเรียกได้ว่าอยู่ ในระยะอ่ิมตัว (market maturity) 
เนื่องจาก โรงภาพยนตร์มีคู่แข่ง ทางการตลาดที่เสนอขายผลิตภัณฑ์รูปแบบเดียวกัน เช่น เน็ตฟลิกซ์  จึง
ท าให้ส่วนแบ่งการตลาดของโรงภาพยนตร์ได้รับผลกระทบหรือลดลง และผู้ชมอาจเกิดอาการเบื่อการชม
ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ จึงท าให้โรงภาพยนตร์ต้องปรับปรุงและ เปลี่ยนแปลงให้ทันสมัยและ
ตอบสนองความต้องการของผู้ชมให้มากที่สุดด้วยวิธีต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการใช้เทคโนโลยีในการฉาย การ
จ าหน่ายบัตร การกระจายตัว การประชาสัมพันธ์ด้วยช่องทางต่าง ๆ ที่หลากหลายมากขึ้น ฯลฯ จากการ
ปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ท าให้โรงภาพยนตร์ไม่อยู่ในระยะขั้นยอดขายตกต่ า (sale decline)  
เนื่องจากโรงภาพยนตร์ยังสามารถท าก าไรได้อยู่ เพราะคู่แข่งอย่างเน็ตฟลิกซ์เพ่ิงจะเริ่มสะสมฐานผู้ชมใน
ไทยเพียงเท่านั้น แต่ในอนาคต หากผู้ชมเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ โดยเลิกออกไปรับชม
ภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ จะท าให้โรงภาพยนตร์อยู่ในระยะขั้นยอดขายตกต่ า (sale decline) ได ้

ถึงแม้โรงภาพยนตร์จะไม่อยู่ในขั้นยอดขายตกต่ า แต่ได้รับผลกระทบพอสมควร เห็นได้จาก
ยอดขายบัตรเข้าชมภาพยนตร์น้อยลง (เมเจอร์ซินิเพล็กซ์ , 2561) โดยสวนทางกับสถิติคนชมภาพยนตร์
ผ่านสตรีมมิ่งที่เพ่ิมขึ้น เนื่องจากเน็ตฟลิกซ์ใช้กลยุทธ์การเข้าหาผู้ชม ที่มิได้เน้นการแนะน าภาพยนตร์ที่มี
ชื่อเสียงที่สุด แต่เน้นการแนะน าภาพยนตร์แนวที่ผู้ชมชื่นชอบที่สุด  ด้วยกลยุทธ์ดังกล่าว จึงท าให้จ านวน
ผู้ชมเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วเป็น 3 เท่าในระยะเวลา 5 ปี (พัฐรัศมิ์ ว่องไชยกุล, 2562) ซึ่งสะท้อนให้เห็นการ
เปลี่ยนแปลงต่อการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ในสถานการณ์ปัจจุบันได้พอสมควร หากผู้ชมหันไปชม
ภาพยนตร์ผ่านช่องทางอ่ืนจ านวนมากขึ้นกว่านี้  อาจท าให้เกิดผลกระทบต่อวงการภาพยนตร์ในอีก
หลากหลายรูปแบบดังนั้นโรงภาพยนตร์จึงต้องมีการปรับตัว เมื่อพบกับคู่แข่งใหม่อย่างสตรีมมิ่งที่เข้ามา
แทนที่การชมภาพยนตร์ยุควีดีโออีกครั้ง โดยต้องค านึงถึงราคาที่ต้องเป็นมาตรฐานเท่ากันทุกพ้ืนที่ และ
ประการที่ส าคัญคือ การต่อสู้กับความพยายามของผู้ชมที่จะน าเอาความบันเทิงภายนอกมาไว้ภายในบ้าน  
โรงภาพยนตร์จึงจะสามารถคงอยู่และพัฒนาต่อไปได้ เนื่องจาก “ผู้ชมแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ ผู้ที่ชม
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ภาพยนตร์จากโรงภาพยนตร์อยู่ กับผู้ที่ไม่ชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์เลย ซึ่งโอกาสที่จะดึงคนที่ไม่ ชม
ภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ให้มาชมนั้น ยากยิ่งกว่าการเพ่ิมความถี่การมาโรงภาพยนตร์ของลูกค้าที่มี
พฤติกรรมดูหนังอยู่แล้ว” (อินทรชัย พาณิชกุล, 2558) 
ในอนาคตอาจจะมีเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ เข้ามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้ชมอีก แต่จะเป็นไปไป
ในทิศทางใด ย่อมขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายด้าน เพราะพฤติกรรมของผู้ชมย่อมเปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยี
และกระแสสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

5.3.1 ข้อเสนอแนะงานวิจัย 
 

1. โรงภาพยนตร์ควรมีการปรับปรุงสถานที่และราคาให้เป็นมาตรฐานเท่ากัน
ทั่วประเทศ เนื่องจากบางพ้ืนที่ยังขาดการเข้าถึงของโรงภาพยนตร์ จึงท าให้กลุ่มผู้ชมในส่วนจะขาดหายไป 
และไม่ควรกระจุกโรงภาพยนตร์ทั้งหมดไว้แต่ในกรุงเทพฯ และ ปริมณฑล รวมถึงด้านราคา เมื่อมี
ภาพยนตร์ที่ก าลังเป็นกระแสเข้าใหม่ ก็จะมีการขึ้นราคาบัตรโรงภาพยนตร์โดยที่ไม่แจ้งล่วงหน้า  ซึ่งท าให้
กลุ่มผู้ชมบางกลุ่มเกิดความไม่พอใจได้ 

2. เน็ตฟลิกซ์ควรมีการแจ้งลิขสิทธิ์ภาพยนตร์เรื่องที่จะน ามาลงในสตรีมมิ่ง
เน็ตฟลิกซ์ให้ชัดเจน เนื่องจากมีผู้ชมบางกลุ่มยังไม่ทราบว่าภาพยนตร์บางเรื่องไม่สามารถน ามาลงได้โดย
ติดปัญหาลิขสิทธิ์ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
 

งานวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยขั้นต้นของแนวโน้มการชมภาพยนตร์ และ
พฤติกรรมในยุคปัจจุบันเท่านั้น จึงอาจท าให้พบว่าแนวโน้มจากอดีตจนถึงปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลง
มากกว่าที่ก าศึกษา ผู้วิจัยจึงเสนอแนวทางการวิจัยครั้งต่อไปไว้ดังต่อไปนี้ 

1) ขยายกลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์มากกว่านี้ เพ่ือให้พบถึงพฤติกรรมการชมใน
อดีต 

2) ศึกษาสตรีมมิ่งอ่ืนเพ่ิมเติมนอกจากเน็ตฟลิกซ์เพ่ือแสดงให้เห็นถึงการสตรีม
มิ่งชัดกว่านี้
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ภาคผนวก ก. 
ตารางค าตอบแบบสอบถาม ด้านประชากร วิถีชีวิต การตลาด สังคม 

 
กลุ่มท่ี 1 ผู้ที่เป็นสมาชิกรายเดือนของ Netflix ต่อเนื่อง 6 เดือนขึ้นไป และกดไลค์เพจ Netflix Thailand 
จ านวน 15 คน 
ด้านประชากรศาสตร์ 

 เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ เงินเดือน อาชีพ 

1 หญิง 22 ปริญญาตรี โสด 6000 นักศึกษา 
2 ชาย 19 ต่ ากว่าปริญญาตรี โสด 3000 นักเรียน 

3 หญิง 22 ปริญญาตรี โสด 20,000 เลขา 

4 หญิง 18 ต่ ากว่าปริญญาตรี โสด 3000 นักเรียน 
5 ชาย 21 ปริญญาตรี โสด 15,000 นักศึกษา 

6 หญิง 32 สูงปริญญาตรี โสด 26,000 พนักงานบริษัท 

7 หญิง 30 ปริญญาตรี โสด 56,000 Test Lead 
8 ชาย 30 ปริญญาตรี โสด 16,000 พนักงานบริษัท 

9 หญิง 30 ปริญญาตรี โสด 42,500 พนักงานบริษัท 

10 ชาย 29 ปริญญาตรี สมรส 35,000 โปรแกรมเมอร์ 
11 ชาย 25 ปริญญาตรี โสด 40,000 ธุรกิจส่วนตัว 

12 หญิง 25 ปริญญาตรี โสด 25,000 สถาปนิก 
13 ชาย 27 ปริญญาตรี โสด 32,000 พนักงานบริษัท 

14 หญิง 23 ปริญญาตรี โสด 17,000 พนักงานบริษัท 

15 ชาย 30 ปริญญาตรี สมรส 29,000 พนักงานบริษัท 
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ตารางทางด้านสังคม สภาพแวดล้อม 

 จังหวัดที่อาศัย สมาชิกใน
ครอบครัว 

บุคคลรอบข้าง
รับชมภาพยนตร์ 

ความถี่ในการ
วิจารณ์ภาพยนตร์
กับบุคคลรอบข้าง 

รับชม
ภาพยนตร์กับ

บุคคลอื่น 

1 สมุทรปราการ 6 ทุกคน บ่อย เพ่ือน 

2 นนทบุรี 2 ทุกคน บ่อย คนเดียว 
3 กรุงเทพมหานครฯ 4 ทุกคน บ่อย  คนเดียว 

4 บุรีรัมย์ 5 ทุกคน บ่อย เพ่ือน 
5 สมุทรปราการ 4 ทุกคน บ่อย คนเดียว 

6 นนทบุรี 8 ทุกคน บ่อย คนเดียว 

7 นนทบุรี 6 ทุกคน บ่อย คนเดียว 
8 นนทบุรี 8 ทุกคน บางครั้ง คนเดียว 

9 นครปฐม 5 ทุกคน บางครั้ง เพ่ือน 

10 กรุงเทพมหานครฯ 6 ทุกคน บ่อย แฟน 
11 กรุงเทพมหานครฯ 4 ทุกคน บ่อย คนเดียว 

12 นนทบุรี 3 ทุกคน บางครั้ง เพ่ือน 

13 กรุงเทพมหานครฯ 3 ทุกคน บ่อย คนเดียว 
14 นครปฐม 5 ทุกคน บางครั้ง คนเดียว 

15 กรุงเทพมหานครฯ 4 ทุกคน บางครั้ง คนเดียว 
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ตารางวิถีการด าเนินชีวิต 

 ความถี่การ
ชม

ภาพยนตร์ 
ต่อเดือน 

ระยะเวลาใน
การรับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิต

ภาพยนตร์ที่
สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ใน
โรงภาพยนตร์
หรือ เน็ตฟลิกซ์ 

ที่บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

1 ทุกวัน 5-7 ชม. ไซฟาย 
แอ็คชั่น 

สยองขวัญ 

ไซฟาย ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่
บ้าน เพราะ
สะดวกสบาย 
ไม่ต้องเดินทาง  

แตกต่าง อรรถรส
และบรรยากาศ 

เล่นเกม 
ดูภาพยนตร์ 
อ่านหนังสือ

นิยาย 

2 4-5 ครั้งต่อ
เดือน 

6-7 ชม. ไซฟาย 
คอมเมดี้ 
ดราม่า  

สยองขวัญ 

ดราม่าสยอง
ขวัญ 

หนังนอก
กระแส 

เน็ตฟลิกซ์ที่
บ้าน เพราะชม
เมื่อไหร่ก็ได้ 

แตกต่าง อรรถรส
และบรรยากาศ 

เล่นเกม เขียน
นิยาย ฟังเพลง 

3 10 – 15 
ครั้งต่อเดือน 

2 ชม. สยองขวัญ แฟนตาซี ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่
บ้าน เพราะไม่
ต้องการออก

จากบ้าน 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 

ชมซีรี่ส์ 
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 ความถี่การ
ชม

ภาพยนตร์ 
ต่อเดือน 

ระยะเวลาใน
การรับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิต

ภาพยนตร์ที่
สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ใน
โรงภาพยนตร์
หรือ เน็ตฟลิกซ์ 

ที่บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

4 ทุกวัน 2-3 ชม. คอมเมดี้ 
ดราม่า 

คอมเมดี้ 
 

ฮอลลีวูด โรงภาพยนตร์ 
เพราะเสียเงิน
ในการออกไป
ชม ต้องชม
อย่างตั้งใจ 

ไม่แตกต่างกัน ซื้อสินค้า 

5 ทุกวัน 1-2 ชม. คอมเมดี้ 
 แฟนตาซี 

คอมเมดี้ 
 

ฮอลลีวูด โรงภาพยนตร์ 
เพราะให้

อรรถรสกว่า 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

ท่องเที่ยว 

6 16 ครั้งต่อ
เดือน 

3 ชม. ดราม่า แอ็คชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ์ที่
บ้าน 

ไม่แตกต่างกัน อ่านหนังสือ 

7 ทุกวัน 4 ชม. คอมเมดี้ 
 ผจญภัย 
สยองขวัญ  

สยองขวัญ ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่
บ้าน เพราะ
สามารถท า

กิจกรรมอะไรก็
ได้ระหว่างชม 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

 

ชมภาพยนตร์ 
อ่านหนังสือ 
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 ความถี่การ
ชม

ภาพยนตร์ 
ต่อเดือน 

ระยะเวลาใน
การรับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิต

ภาพยนตร์ที่
สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ใน
โรงภาพยนตร์
หรือ เน็ตฟลิกซ์ 

ที่บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

8 ทุกวัน 3-5 ชม. คอมเมดี้ แอ็คชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ์ที่
บ้าน 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

เล่นเกมส์ 

9 มากกว่า 5 
ครั้งต่อเดือน 

3 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ์ที่
บ้าน เพราะ
สะดวกสบาย  

แตกต่าง เพราะ 
อรรถรส 

ชมภาพยนตร์ 

10 8 ครั้งต่อ
เดือน 

2 ชม. แอ็คชั่น 
ไซฟาย 

แอ็คชั่น 
ไซฟาย 

ฮอลลีวูด โรงภาพยนตร์ 
เพราะได้ออก
จากบ้านและ

อรรถรส 
 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

เที่ยว
ต่างจังหวัด ชม

ภาพยนตร์ 

11 ทุกวัน 3 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ภาพยนตร์ 
ในกระแส 

เน็ตฟลิกซ์ที่
บ้าน เพราะ 
สะดวกสบาย 
ชมได้หลาย

รอบ 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

ชมภาพยนตร์ 
อ่านหนังสือ 

Ref. code: 25616023110080JIS



140 
 

  

 ความถี่การ
ชม

ภาพยนตร์ 
ต่อเดือน 

ระยะเวลาใน
การรับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิต

ภาพยนตร์ที่
สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ใน
โรงภาพยนตร์
หรือเน็ตฟลิกซ์  

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

12 10 – 15 
ครั้งต่อเดือน 

4 ชม. คอมเมดี้ คอมเมดี้ ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ์ที่
บ้าน เพราะ 
สะดวกสบาย 

ไม่ต้องการออก
จากบ้าน 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

เล่นเกมส์ ชม
ภาพยนตร์ 

13 ทุกวัน 3 ชม. ไซฟาย ไซฟาย ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ์ที่
บ้าน เพราะ 
สะดวกสบาย 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

ชมภาพยนตร์ 

14 ทุกวัน 5 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ฮอลลีวูด โรงภาพยนตร์ 
เพราะ 

บรรยากาศใน
การชม 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

ซื้อของ ชม
ภาพยนตร์ 

15 7-10 ครั้ง
ต่อเดือน 

3 ชม. แอ็คชั่น 
แฟนตาซี 

แอ็คชั่น 
แฟนตาซี 

ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ์ที่
บ้าน เพราะ 
สะดวกสบาย  

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

อ่าหนังสือ ชม
ภาพยนตร์ 
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ตาราง 4.4 การตลาด 

 ระยะเว
ลาการ
เป็น
สมาชิก  

รูปแบบ
สมาชิก
รายเดือน 

สาเหตุที่สมัคร
สมาชิกราย
เดือนเน็ตฟ
ลิกซ ์

จุดเด่น 
เน็ตฟลิกซ์ 

จุดด้อย 
เน็ตฟลิกซ์ 

ความ
คุ้มค่าของ
ราคา
สมาชิก
รายเดือน 

ความ
ทันสมัย
ของสตรีม
มิ่งเน็ตฟ
ลิกซ์ 

ความ
หลากหลาย
ของ
ภาพยนตร์
บนเน็ตฟ
ลิกซ ์

ความถี่
การ
ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง
โซเชียล
มีเดีย 

1 6 เดือน พรีเมียม ภาพยนตร์และ
ซีรี่ส์เฉพาะ

ของเน็ตฟลิกซ์ 

รับชมได้
ตลอดเวลา 
ไม่มีโฆษณา
ขั้น เลือก

เสียงและค า
บรรยายได้

อิสระ 

ภาพยนตร์
เข้าช้า 

คุ้มค่า ทันสมัย ความ
หลากหลาย 

เน็ตฟ
ลิกซ์

มากกว่า 

บางครั้ง 

2 1 ปี พรีเมียม ภาพยนตร์และ
ซีรี่ส์เฉพาะ

ของเน็ตฟลิกซ์ 

ภาพยนตร์ที่
ปรับ ค า

บรรยายเอง
ได้ ไม่มี

โฆษณาข้ัน 

ถ้าอินเทอร์
เนตไม่ดีภาพ
จะไม่คมชัด 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์

มากกว่า 

บางครั้ง 
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 ระยะเว
ลาการ
เป็น

สมาชิก  

รูปแบบ
สมาชิก

รายเดือน 

สาเหตุที่สมัคร
สมาชิกราย
เดือนเน็ตฟ

ลิกซ ์

จุดเด่น 
เน็ตฟลิกซ์ 

จุดด้อย 
เน็ตฟลิกซ์ 

ความ
คุ้มค่าของ

ราคา
สมาชิก

รายเดือน 

ความ
ทันสมัย

ของสตรีม
มิ่ง เน็ตฟ

ลิกซ ์

ความ
หลากหลาย

ของ
ภาพยนตร์
บนเน็ตฟ

ลิกซ ์

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

3 6 เดือน พรีเมียม มีคนแนะน า
และพบ

โฆษณาบ่อย 

ชมที่ไหนก็ได้ 
สามารถชม
จนจบไม่ต้อง

รอ 

ภาพยนตร์
บางเรื่องไม่มี
ในเน็ตฟลิกซ์ 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์

มากกว่า 

ไมร่ีวิว 

4 6 เดือน พรีเมียม ความชัดของ
ภาพยนตร์ 

ชมที่ไหนก็ได้ 
ย้อนชม หยุด

ได้ 
 

อินเทอร์เนต
ไม่ดีก็ดูไม่ได้ 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์

มากกว่า 

บางครั้ง 

5 7 เดือน เบสิค สะดวกสบาย 
ราคาถูก 

ภาพยนตร์
หลากหลาย 

บางอย่างที่
ให้บริการบน
โทรทัศน์ไม่มี 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์

มากกว่า 

บางครั้ง 

6 6 เดือน พรีเมียม สะดวกสบาย 
พบโฆษณา 

สะดวก ชม
ตอนไหนก็ได้ 

ภาพยนตร์
เข้าช้า 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์

มากกว่า 

บางครั้ง 
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 ระยะเว
ลาการ
เป็น

สมาชิก  

รูปแบบ
สมาชิก

รายเดือน 

สาเหตุที่สมัคร
สมาชิกราย
เดือนเน็ตฟ

ลิกซ ์

จุดเด่น 
เน็ตฟลิกซ์ 

จุดด้อย 
เน็ตฟลิกซ์ 

ความ
คุ้มค่าของ

ราคา
สมาชิก

รายเดือน 

ความ
ทันสมัย

ของสตรีม
มิ่งเน็ตฟ

ลิกซ ์

ความ
หลากหลาย

ของ
ภาพยนตร์
บนเน็ตฟ

ลิกซ ์

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

7 1 ปี พรีเมียม ดูได้ไม่จ ากัด สะดวกสบาย 
ชมตอนไหนก็

ได้ 

ภาพยนตร์
เข้าช้า 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 

8 7 เดือน สแตนดา
ร์ด 

สะดวกสบาย สะดวกสบาย 
ชมตอนไหนก็
ได ้การตลาด

ดี 

ภาพยนตร์
ฟอร์มยักษ์
บางเรื่องไม่

เข้า 

คุ้มค่า ไม่ค่อย
ทันสมัย 

หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บ่อยครั้ง 

9 7 เดือน สแตนดา
ร์ด 

ภาพยนตร์และ
ซีรี่ส์เฉพาะ

ของเน็ตฟลิกซ์ 

มีภาพยนตร์
เฉพาะ ชม

เวลาไหนก็ได้ 
อุปกรณ์

หลากหลาย 

ราคาถ้าไม่ใช่
แบบหาร

ค่อนข้างแพง 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์

มากกว่า 

ไม่รีวิว 
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 ระยะเว
ลาการ
เป็น

สมาชิก  

รูปแบบ
สมาชิก

รายเดือน 

สาเหตุที่สมัคร
สมาชิกราย
เดือน เน็ตฟ

ลิกซ ์

จุดเด่น 
เน็ตฟลิกซ์ 

จุดด้อย 
เน็ตฟลิกซ์ 

ความ
คุ้มค่าของ

ราคา
สมาชิก

รายเดือน 

ความ
ทันสมัย

ของสตรีม
มิ่ง เน็ตฟ

ลิกซ ์

ความ
หลากหลาย

ของ
ภาพยนตร์
บน เน็ตฟ

ลิกซ ์

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

10 1 ปี พรีเมียม ความคุ้มค่า 
ภาพยนตร์
หลากหลาย 

ภาพยนตร์
หลากหลาย 
สะดวกสบาย 

ภาพยนตร์
บางเรื่องไม่

เข้า 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

ไม่รีวิว 

11 9 เดือน พรีเมียม ภาพยนตร์และ
ซีรี่ส์เฉพาะ

ของเน็ตฟลิกซ์ 

สะดวกสบาย 
ชมตอนไหนก็

ได้ 

ภาพยนตร์
เข้าช้า 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์

มากกว่า 

บางครั้ง 

12 8 เดือน พรีเมียม สะดวกสบาย ภาพยนตร์
หลากหลาย 

ภาพยนตร์
เข้าช้า 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์

มากกว่า 

บางครั้ง 

13 1 ปี พรีเมียม สะดวกสบาย ภาพยนตร์
หลากหลาย 

ภาพยนตร์
บางเรื่องไม่มี
ใน Netflix 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์

มากกว่า 

บางครั้ง 
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 ระยะเว
ลาการ
เป็น

สมาชิก  

รูปแบบ
สมาชิก

รายเดือน 

สาเหตุที่สมัคร
สมาชิกราย
เดือน เน็ตฟ

ลิกซ ์

จุดเด่น 
เน็ตฟลิกซ์ 

จุดด้อย 
เน็ตฟลิกซ์ 

ความ
คุ้มค่าของ

ราคา
สมาชิก

รายเดือน 

ความ
ทันสมัย

ของสตรีม
มิ่ง เน็ตฟ

ลิกซ ์

ความ
หลากหลาย

ของ
ภาพยนตร์
บน เน็ตฟ

ลิกซ ์

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

14 7 เดือน พรีเมียม ภาพยนตร์และ
ซีรี่ส์เฉพาะ

ของเน็ตฟลิกซ์ 

สะดวกสบาย 
ชมตอนไหนก็

ได้ 

ภาพยนตร์
เข้าช้า 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์

มากกว่า 

ไม่รีวิว 

15 1 ปี พรีเมียม ภาพยนตร์และ
ซีรี่ส์เฉพาะ

ของเน็ตฟลิกซ์ 

ภาพยนตร์
หลากหลาย 
สะดวกสบาย 

ภาพยนตร์
เข้าช้า 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์

มากกว่า 

บางครั้ง 
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กลุ่มที่ 2 ผู้ที่เป็นสมาชิก โรงภาพยนตร์ ต่อเนื่อง 3 ปีขึ้นไป และกดไลค์เพจโรงภาพยนตร์จ านวน 15 คน 

ตารางด้านประชากรศาสตร์ 

 เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ เงินเดือน อาชีพ 
1 หญิง 23 ปริญญาตรี โสด 14,000 นักศึกษา 

2 ชาย 21 ปริญญาตรี โสด 11,000 นักศึกษา 
3 หญิง 21 ปริญญาตรี โสด 10,000 นักศึกษา 

4 ชาย 22 ปริญญาตรี โสด 11,000 นักศึกษา 

5 หญิง 21 ต่ ากว่าปริญญาตรี โสด 10,000 ตัดต่อ 
6 หญิง 23 ปริญญาตรี โสด 8,000 นักศึกษา 

7 หญิง 30 ปริญญาตรี สมรส 30,000 พนักงานบริษัท 

8 หญิง 25 ปริญญาตรี โสด 30,000 นักเทคนิค
การแพทย์ 

9 ชาย 26 ปริญญาตรี โสด 25,000 พนักงานบริษัท 
10 หญิง 30 สูงกว่าปริญญาตรี โสด 41,000 พนักงานบริษัท 

11 หญิง 25 ปริญญาตรี โสด 17,000 นักบัญชี 

12 หญิง 27 ปริญญาตรี โสด 22,000 อาจารย์ 
13 ชาย 30 ปริญญาตรี โสด 32,000 พนักงานบริษัท 

14 หญิง 24 ปริญญาตรี โสด 21,000 พยาบาล 
15 ชาย 29 สูงกว่าปริญญาตรี โสด 45,000 ธุรกิจส่วนตัว 

 

ตารางที่ 4.6 ทางด้านสังคม สภาพแวดล้อม 

 จังหวัดที่อาศัย สมาชิกใน
ครอบครัว 

บุคคลรอบข้าง
รับชมภาพยนตร์ 

ความถี่ในการ
วิจารณ์ภาพยนตร์
กับบุคคลรอบข้าง 

รับชม
ภาพยนตร์
กับบุคคล

อ่ืน 

1 ประจวบคีรีขันธ์ 4 ทุกคน บางครั้ง แฟน 
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 จังหวัดที่อาศัย สมาชิกใน
ครอบครัว 

บุคคลรอบข้าง
รับชมภาพยนตร์ 

ความถี่ในการ
วิจารณ์ภาพยนตร์
กับบุคคลรอบข้าง 

รับชม
ภาพยนตร์
กับบุคคล

อ่ืน 
2 กรุงเทพมหานครฯ 3 ทุกคน บ่อยครั้ง เพ่ือน 

3 สุพรรณบุรี 4 บางคน บางครั้ง คนเดียว 
4 ชลบุร ี 4 ทุกคน บางครั้ง แฟน 

5 ปทุมธานี 4 บางคน บางครั้ง เพ่ือน 

6 สมุทรสาคร 2 ทุกคน บ่อยครั้ง คนเดียว 
7 กรุงเทพมหานครฯ 3 ทุกคน บางครั้ง สามี 

8 กรุงเทพมหานครฯ 4 บางคน บางครั้ง เพ่ือน 

9 นนทบุรี 3 ทุกคน บ่อยครั้ง เพ่ือน 
10 กรุงเทพมหานครฯ 4 ทุกคน บ่อยครั้ง แฟน 

11 นนทบุรี 5 ทุกคน บางครั้ง เพ่ือน 

12 เชียงใหม่ 3 ทุกคน บ่อยครั้ง แฟน 
13 ปทุมธานี 3 ทุกคน บางครั้ง เพ่ือน 

14 สระบุรี 4 ทุกคน บางครั้ง เพ่ือน 
15 นนทบุรี 4 ทุกคน บ่อยครั้ง เพ่ือน 
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ตารางที่ 4.7 วิถีการด าเนินชีวิต 

 ความถี่
การชม

ภาพยนต
ร ์ต่อ
เดือน 

ระยะเวลา
ในการ
รับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิตภาพยนตร์

ที่สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์หรือ 

เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

1 6 ครั้ง ต่อ
เดือน 

4-6 ชม. คอมเมดี ้
แอ็คชั่น 

แอ็คชั่น ภาพยนตร์ ใน
กระแส 

โรงภาพยนตร์ 
เพราะ บรรยากาศ

ในการชม 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 

ชมภาพยนตร์ 
ท่องเที่ยว 

2 5 - 6 ครั้ง 
ต่อเดือน 

3 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ภาพยนตร์ ใน
กระแส 

โรงภาพยนตร์ 
เพราะอรรถรสใน

การชม 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

ชมภาพยนตร์ 
ออกก าลัง

กาย 

3 4 ครั้งต่อ
เดือน 

2 ชม. ไซฟาย 
แฟนตาซ ี 

แฟนตาซี ภาพยนตร์ ใน
กระแส 

โรงภาพยนตร์ 
เพราะ สมาธิใน

ตอนชม 

ไม่แตกต่าง ชมภาพยนตร์ 
อ่านนวนิยาย 

ท่องเที่ยว 
4 5 ครั้งต่อ

เดือน 
3 ชม. ทุกรูปแบบ ทุกรูปแบบ ภาพยนตร์ ใน

กระแส 
เน็ตฟลิกซ์ที่บ้าน 
เพราะไม่ต้องจาก

บ้าน 

แตกต่าง 
บรรยากาศ 

ชมภาพยนตร์ 
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 ความถี่
การชม

ภาพยนต
ร ์ต่อ
เดือน 

ระยะเวลา
ในการ
รับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิตภาพยนตร์

ที่สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์หรือ 

เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

5 4 ครั้งต่อ
เดือน 

5 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ภาพยนตร์ ใน
กระแส 

เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 
เพราะไม่ต้องจาก

บ้าน 

แตกต่าง 
ประสิทธิภาพและ
สภาพแวดล้อม 

เล่มเกมส์ 

6 4 - 5 ครั้ง
ต่อเดือน 

3 ชม. 
 

สยองขวัญ สยองขวัญ
คอมเมดี้ 

ฮอลลีวูด โรงภาพยนตร์ 
เพราะ บรรยากาศ

ในการชม 

แตกต่าง สมาธิใน
ตอนชม 

เล่นเกมส์ ชม
ภาพยนตร์ 
ซื้อสินค้า 

 
7 4 ครั้งต่อ

เดือน 
3 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 

เพราะ
สะดวกสบาย 

แตกต่าง ความ
สะดวกสบาย 

ชมซีรี่ส์ 

8 3 ครั้งต่อ
เดือน 

2 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ฮอลลีวูด โรงภาพยนตร์ 
เพราะ ภาพยนตร์

ใหม่ 

ไม่แตกต่าง ชมภาพยนตร์ 
ท่องเที่ยว 
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 ความถี่
การชม

ภาพยนต
ร ์ต่อ
เดือน 

ระยะเวลา
ในการ
รับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิตภาพยนตร์

ที่สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์หรือ 

เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

9 3 - 4 ครั้ง
ต่อเดือน 

3 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ฮอลลีวูด โรงภาพยนตร์ 
เพราะ บรรยากาศ

ในการชม 

แตกต่าง 
บรรยากาศ 

ชมภาพยนตร์ 
เล่มเกมส์ 

10 5 ครั้งต่อ
เดือน 

3 ชม. แอ็คชั่น 
ไซฟาย 

แอ็คชั่น 
ไซฟาย 

ฮอลลีวูด โรงภาพยนตร์ 
เพราะ บรรยากาศ

ในการชม 

แตกต่าง 
บรรยากาศ 

ดูภาพยนตร์ 
ออกก าลัง

กาย 

11 5 ครั้งต่อ
เดือน 

3 ชม. แอ็คชั่น 
ไซฟาย 

แอ็คชั่น 
ไซฟาย 

ภาพยนตร์ ใน
กระแส 

โรงภาพยนตร์ 
เพราะ บรรยากาศ 

แตกต่าง 
บรรยากาศ 

ชมซีรี่ส์ ออก
ก าลังกาย 

12 3 – 4 
ครั้งต่อ
เดือน 

2 ชม. แอ็คชั่น 
สยองขวัญ 

แอ็คชั่น 
สยองขวัญ 

ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 
เพราะ

สะดวกสบาย 

ไม่แตกต่าง ชมภาพยนตร์ 

13 3 ครั้งต่อ
เดือน 

3 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ภาพยนตร์ ใน
กระแส 

โรงภาพยนตร์ 
เพราะ บรรยากาศ 

แตกต่าง 
บรรยากาศ 

เล่มเกมส์ 
ท่องเที่ยว 
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 ความถี่
การชม

ภาพยนต
ร ์ต่อ
เดือน 

ระยะเวลา
ในการ
รับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิตภาพยนตร์

ที่สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์หรือ 

เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

14 5 ครั้งต่อ
เดือน 

3 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ภาพยนตร์ ใน
กระแส 

เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 
เพราะ

สะดวกสบาย 

แตกต่าง ความ
สะดวกสบาย 

ชมภาพยนตร์ 

15 4 - 5 ครั้ง
ต่อเดือน 

3 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 
เพราะ

ประหยัดเวลา
เดินทาง 

แตกต่าง 
บรรยากาศ 

ชมภาพยนตร์ 
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ตาราง 4.8 การตลาด 

 ระยะเวล
าการเป็น
สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัคร

สมาชิกโรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรงภาพยนตร์ 

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของ
ภาพยนตร์ 

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

1 9 ปี เอ็มเจน 
นักเรียน 

 

ราคาลดลง
จากราคา

เต็ม 

ระบบเสียง จอ
ใหญ ่

ไม่มีความเป็น
ส่วนตัว 

บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 

คุ้มบางเรื่อง ทันสมัย บางช่วง เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 

 ระยะเวล
าการเป็น
สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัคร

สมาชิกโรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรงภาพยนตร์ 

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของ
ภาพยนตร์ 

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

2 7 ปี เอ็มเจน 
นักเรียน 
เอ็มพาส 

ราคาลดลง
จากราคา

เต็ม 

อรรถรส แสง 
สี เสียง 

บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 
ราคาป็อป
คอร์นแพง 

คุ้มค่า ทันสมัย บางช่วง เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 
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 ระยะเวล
าการเป็น
สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัคร

สมาชิกโรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรงภาพยนตร์ 

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของ
ภาพยนตร์ 

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

3 3 ปี เอ็มเจน 
นักเรียน 

ชม
ภาพยนตร์
บ่อย และ
บรรยากาศ 

บรรยากาศ
และสมาธิใน
ตอนชม ป็อป
คอร์นรสชาติดี 

บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 

 

คุ้มค่า ทันสมัย บางช่วง เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

ไม่รีวิว 

4 7 ปี เอ็มเจน 
นักเรียน 

ราคาลดลง
จากราคา

เต็ม 

บรรยากาศ
และสถานที่
กว้างขวาง 

ภาพยนตร์
เข้าบางท่ีและ

โรง
ภาพยนตร์

บางที่สกปรก 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 

5 3 ปี เอ็มเจน 
นักเรียน 

ราคาลดลง
จากราคา

เต็ม 

จอใหญ่ ระบบ
เสียง 

บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 

 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

ไม่รีวิว 

6 4 ปี เอ็มเจน 
นักเรียน 

ราคาลดลง
จากราคา

เต็ม 

จอใหญ่ ระบบ
เสียง 

บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 

 

คุ้มค่า ทันสมัย บางช่วง เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 
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 ระยะเวล
าการเป็น
สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัคร

สมาชิกโรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรงภาพยนตร์ 

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของ
ภาพยนตร์ 

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

7 5 ปี เอ็มการ์ด ราคาลดลง
จากราคา

เต็ม 

จอใหญ่ ระบบ
เสียง 

บรรยากาศ
ตอนชม 

ต้องชมตาม
รอบและ
เดินทาง 

คุ้มค่า ทันสมัย บางช่วง เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 

8 4 ปี เอ็มการ์ด ชอบชม
ภาพยนตร์ 

จอใหญ่ ระบบ
เสียง 

บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 

 

คุ้มค่า ทันสมัย บางพ้ืนที่ เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

ไม่รีวิว 

9 5 ปี เอ็มการ์ด ราคาลดลง
จากราคา

เต็ม 

จอ 4K บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 
ราคา ไม่เป็น
มาตรฐาน 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 

10 3 ปี เอ็มการ์ด ราคาลดลง
จากราคา

เต็ม 

จอใหญ่ ระบบ
เสียง 

บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 

คุ้มค่า ทันสมัย บางช่วง เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 
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 ระยะเวล
าการเป็น
สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัคร

สมาชิกโรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรงภาพยนตร์ 

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของ
ภาพยนตร์ 

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

11 3 ปี เอ็มการ์ด ราคาลดลง
จากราคา

เต็ม 

จอใหญ่ ระบบ
เสียง 

บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 
ราคาไม่เป็น
มาตรฐาน 

คุ้มค่า ทันสมัย บางช่วง เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 

12 5 ปี เอ็มการ์ด ราคาลดลง
จากราคา

เต็ม 

จอใหญ่ ระบบ
เสียง 

บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 
ราคาไม่เป็น
มาตรฐาน 

คุ้มค่า ทันสมัย บางพ้ืนที่ เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

ไม่รีวิว 

13 3 ปี เอ็มการ์ด ชอบชม
ภาพยนตร์ 

จอใหญ่ ระบบ
เสียง 

บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 

คุ้มค่า ทันสมัย บางช่วง เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 

14 5 ปี เอ็มการ์ด ราคาลดลง
จากราคา

เต็ม 

จอใหญ่ ระบบ
เสียง 

บรรยากาศ 

ราคาไม่
มาตรฐาน 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

ไม่รีวิว 
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 ระยะเวล
าการเป็น
สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัคร

สมาชิกโรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรงภาพยนตร์ 

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของ
ภาพยนตร์ 

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

15 4 ปี เอ็มการ์ด ราคาลดลง
จากราคา

เต็ม 

จอใหญ่ ระบบ
เสียง 

บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 

คุ้มค่า ทันสมัย บางพ้ืนที่ เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

ไม่รีวิว 
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กลุ่มท่ี 3 ผู้ที่เป็นสมาชิก โรงภาพยนต ต่อเนื่อง 3 ปีขึ้นไป และ สมาชิก Netflix 6 เดือ ขึ้นไป กดไลค์เพจ

โรงภาพยนตร์และ Netflix Thailand จ านวน 15 คน 

ตารางที่ 4.9 ด้านประชากรศาสตร์ 

 เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ เงินเดือน อาชีพ 

1 ชาย 22 ปริญญาตรี โสด 4000 นักศึกษา 
2 หญิง 19 ปริญญาตรี โสด 10,000 นักศึกษา 

3 หญิง 27 ปริญญาตรี สมรส 29,000 พนักงานบริษัท 

4 ชาย 18 ต่ ากว่าปริญญาตรี โสด 8,000 นักศึกษา 
5 ชาย 31 สูงกว่าปริญญาตรี โสด 70,000 Programmer 

6 หญิง 22 ปริญญาตรี โสด 9,500 นักศึกษา 
7 ชาย 27 ปริญญาตี โสด 35,000 รับงานอิสระ 

8 ชาย 28 ปริญญาตี โสด 32,000 รับงานอิสระ 

9 ชาย 24 ปริญญาตี โสด 22,000 พนักงานบริษัท 
10 หญิง 24 ปริญญาตรี โสด 17,000 พนักงานบริษัท 

11 หญิง 26 ปริญญาตรี โสด 40,000 ธุรกิจส่วนตัว 

12 ชาย 24 ปริญญาตรี โสด 35,000 รับงานอิสระ 
13 ชาย 24 ปริญญาตรี โสด 22,000 พนักงานบริษัท 

14 ชาย 25 ปริญญาตรี โสด 25,000 พนักงานบริษัท 

15 หญิง 24 ปริญญาตรี โสด 50,000 ธุรกิจส่วนตัว 
  

ตารางที่ 4.10 ทางด้านสังคม สภาพแวดล้อม 

 จังหวัดที่อาศัย สมาชิกใน
ครอบครัว 

บุคคลรอบข้าง
รับชมภาพยนตร์ 

ความถี่ในการ
วิจารณ์

ภาพยนตร์กับ
บุคคลรอบข้าง 

รับชม
ภาพยนตร์

กับบุคคลอ่ืน 

1 กรุงเทพมหานครฯ 4 ทุกคน บ่อยครั้ง แฟน 
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 จังหวัดที่อาศัย สมาชิกใน
ครอบครัว 

บุคคลรอบข้าง
รับชมภาพยนตร์ 

ความถี่ในการ
วิจารณ์

ภาพยนตร์กับ
บุคคลรอบข้าง 

รับชม
ภาพยนตร์

กับบุคคลอ่ืน 

2 ขอนแก่น 5 ทุกคน บางครั้ง เพ่ือน 

3 กรุงเทพมหานครฯ 2 ทุกคน บางครั้ง แฟน 
4 นครปฐม 3 ทุกคน บ่อยครั้ง คนเดียว 

5 กรุงเทพมหานครฯ 4 บางคน บางครั้ง แฟน 

6 สมุทรปราการ 4 ทุกคน บางครั้ง คนเดียว 
7 กรุงเทพมหานครฯ 4 ทุกคน ทุกครั้ง คนเดียว 

8 กรุงเทพมหานครฯ 5 ทุกคน บ่อยครั้ง คนเดียว 

9 กรุงเทพมหานครฯ 4 ทุกคน บ่อยครั้ง เพ่ือน 
10 กรุงเทพมหานครฯ 5 ทุกคน บ่อยครั้ง แฟน 

11 กรุงเทพมหานครฯ 4 ทุกคน บ่อยครั้ง คนเดียว 

12 เชียงใหม่ 5 ทุกคน บ่อยครั้ง แฟน 
13 กรุงเทพมหานครฯ 4 ทุกคน บ่อยครั้ง แฟน 

14 กรุงเทพมหานครฯ 3 ทุกคน บ่อยครั้ง แฟน 
15 นนทบุรี 3 ทุกคน บ่อยครั้ง แฟน 
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ตารางที่ 4.11 วิถีการด าเนินชีวิต 

 ความถี่การชม
ภาพยนตร์ ต่อ

เดือน 

ระยะเวลา
ในการ
รับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์

ที่ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์
ที่ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิต

ภาพยนตร์ที่
สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์หรือ 

เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

1 เน็ตฟลิกซ ์20 
ครั้งต่อเดือน 
โรงภาพยนตร์ 4 
ครั้งต่อเดือน 

3 ชม. แอ็คชั่น 
คอมเมดี้ 

แอ็คชั่น ภาพยนตร์ 
ในกระแส 

โรงภาพยนตร์ 
เพราะอรรถรสใน

การชมและ
บรรยากาศ 

แตกต่าง เพราะ
ระบบเสียง 

ชม
ภาพยนตร์ 
ฟังเพลง ซื้อ

สินค้า 

2 เน็ตฟลิกซ์ ทุก
วัน 
โรงภาพยนตร์ 3 
ครั้งต่อเดือน 

3 ชม. ดราม่า ดราม่า ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 
เพราะ

สะดวกสบาย 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

ชม
ภาพยนตร์ 

3 เน็ตฟลิกซ ์12 
ครั้งต่อเดือน 
โรงภาพยนตร์ 3 
ครั้งต่อเดือน 

2 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 
เพราะ 

สะดวกสบาย 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

จอภาพ ระบบ
เสียง 

ชม
ภาพยนตร์ 
ฟังเพลง 
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 ความถี่การชม
ภาพยนตร์ ต่อ
เดือน 

ระยะเวลา
ในการ
รับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์

ที่ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์
ที่ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิต

ภาพยนตร์ที่
สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์หรือ 
เน็ตฟลิกซ์ที่บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

4 เน็ตฟลิกซ์8 ครั้ง
ต่อเดือน โรง
ภาพยนตร์ 4 
ครั้งต่อเดือน 

2 ชม. ดราม่า 
สยองขวัญ 

ไซฟาย 

สยองขวัญ 
 

ภาพยนตร์ 
ในกระแส 

เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 
เพราะ

สะดวกสบาย 

แตกต่าง เพราะ 
จอภาพ ระบบ

เสียง 

ชมเน็ตฟ
ลิกซ ์

 

5 เน็ตฟลิกซ ์20 
ครั้งต่อเดือน 
โรงภาพยนตร์ 3 
ครั้งต่อเดือน 

5 ชม. แอ็คชั่น 
คอมเมดี้ 

แอ็คชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 
เพราะ

สะดวกสบาย ไม่
ต้องเดินทาง 

แตกต่าง เพราะ 
อรรถรสในการ

รับชม 

ชม
ภาพยนตร์ 

6 เน็ตฟลิกซ์ทุกวัน 
โรงภาพยนตร์ 2 
- 3 ครั้งต่อเดือน 

3 ชม. ไซฟาย ไซฟาย ภาพยนตร์ 
ในกระแส 

โรงภาพยนตร์ 
เพราะอรรถรสใน

การชมและ
บรรยากาศ 

ไม่ต่างกัน ชม
ภาพยนตร์ 
ท่องเที่ยว 

7 เน็ตฟลิกซ์ทุกวัน 
โรงภาพยนตร์ 2 
ครั้งต่อเดือน 

2-3 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ภาพยนตร์ 
ในกระแส 

เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 
เพราะ

สะดวกสบาย 

แตกต่าง เพราะ 
อรรถรสในการ

รับชม 

ชม
ภาพยนตร์, 
เล่นเกมส์ 
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 ความถี่การชม
ภาพยนตร์ ต่อ
เดือน 

ระยะเวลา
ในการ
รับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์

ที่ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์
ที่ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิต

ภาพยนตร์ที่
สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์หรือ 

เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

8 เน็ตฟลิกซ ์20 
ครั้งต่อเดือน 
โรงภาพยนตร์ 3 
ครั้งต่อเดือน 

3 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 
เพราะ

สะดวกสบาย 
รับชมเวลาใดก็ได้ 

ไม่มีโฆษณา 
ไม่ต้องออกจาก
บ้านและเดินทาง  

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศกับ

สมาธิ 

ชม
ภาพยนตร์, 
ออกก าลัง

กาย 

9 เน็ตฟลิกซ ์16 
ครั้งต่อเดือน 
โรงภาพยนตร์ 3 

ครั้งต่อเดือน 

3 ชม. แอ็คชั่น 
แฟนตาซี 

แอ็คชั่น 
แฟนตาซี 

ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 
เพราะ

สะดวกสบาย ไม่
ต้องออกจากบ้าน

และเดินทาง 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 

ชม
ภาพยนตร์, 
เล่นเกมส์, 

อ่านหนังสือ 

10 เน็ตฟลิกซ์ทุกวัน 
โรงภาพยนตร์ 3 
ครั้งต่อเดือน 

2 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 
เพราะ ไม่ต้องออก

จากบ้าน  

แตกต่าง เพราะ 
อรรถรสในการ

รับชม 

ดูภาพยนตร์, 
ฟังเพลง 
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 ความถี่การชม
ภาพยนตร์ ต่อ
เดือน 

ระยะเวลา
ในการ
รับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์

ที่ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์
ที่ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิต

ภาพยนตร์ที่
สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์หรือ 

เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

11 เน็ตฟลิกซ์ 18 
โรงภาพยนตร์ 3 
ครั้งต่อเดือน 

3 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ภาพยนตร์ 
ในกระแส 

โรงภาพยนตร์ 
เพราะอรรถรสใน

การชมและ
บรรยากาศ 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

จอภาพ ระบบ
เสียง 

ดูภาพยนตร์ 
ซื้อสินค้า 

12 เน็ตฟลิกซ์ 20 
โรงภาพยนตร์ 3 
ครั้งต่อเดือน 

3 ชม. ไซฟาย ไซฟาย ฮอลลีวูด โรงภาพยนตร์ 
เพราะอรรถรสใน

การชมและ
บรรยากาศ 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศกับ

สมาธิ 

ชม
ภาพยนตร์ 
ท่องเที่ยว 

 

13 เน็ตฟลิกซ์ ทุก
วัน 
โรงภาพยนตร์ 2 
ครั้งต่อเดือน 

4 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ภาพยนตร์ 
ในกระแส 

Netflix ที่บ้าน 
เพราะ

สะดวกสบาย 

แตกต่าง เพราะ 
อรรถรสในการ

รับชม 

ดูภาพยนตร์, 
เล่นเกมส์ 

14 เน็ตฟลิกซ์ ทุก
วัน 

3 ชม. แอ็คชั่น 
 

แอ็คชั่น 
 

ภาพยนตร์ 
ในกระแส 

Netflix ที่บ้าน 
เพราะ

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

ดูภาพยนตร์ 
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โรงภาพยนตร์ 3 
ครั้งต่อเดือน 

สะดวกสบาย ไม่
ต้องออกจากบ้าน 

 ความถี่การชม
ภาพยนตร์ ต่อ
เดือน 

ระยะเวลา
ในการ
รับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์

ที่ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์
ที่ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิต

ภาพยนตร์ที่
สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์หรือ 

เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

15 เน็ตฟลิกซ์ 20 
โรงภาพยนตร์ 4 
ครั้งต่อเดือน 

2 ชม. แอ็คชั่น 
คอมเมดี้ 

แอ็คชั่น 
คอมเมดี้ 

ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่บ้าน 
เพราะ

สะดวกสบาย ท า
กิจกรรมอ่ืนร่วมได้ 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

ชม เน็ตฟ
ลิกซ ์
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ตาราง 4.12 การตลาด 

 ระยะเว
ลาการ
เป็น

สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัครสมาชิก

โรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรง

ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของภาพยนตร์ 

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

1 เน็ตฟ
ลิกซ ์1 
ปี 
โรง
ภาพยน
ตร์9 ปี 

พรีเมียม, 
เอ็มการ์ด 

ภาพยนตร์
และซีรี่ส์

เฉพาะของ 
Netflix ส่วน

โรง
ภาพยนตร์
ราคาลดลง

จากราคาเต็ม 

เน็ตฟลิกซ ์  
สะดวกสบาย 
ภาพยนตร์

เยอะ ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 
บรรยากาศ 

จอภาพ 
ระบบเสียง 

เน็ตฟลิกซ ์
ภาพยนตร์ใน
กระแสน้อย 

ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 
บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 
ราคาอาหาร

แพง 
 

คุ้มทั้งคู่ ทันสมัย เน็ตฟลิกซ์ 
หลากหลาย

กว่า 

เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 
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 ระยะเว
ลาการ
เป็น
สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัครสมาชิก

โรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรง

ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของภาพยนตร์ 

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

2 เน็ตฟ
ลิกซ์ 8 
เดือน 
โรง
ภาพยน
ตร์5 ปี 

พรีเมียม, 
เอ็มเจน 
นักเรียน 

ชมภาพยนตร์
บ่อย 

เน็ตฟลิกซ์  
สะดวกสบาย 
ไม่มีโฆษณา, 

โรง
ภาพยนตร์ 
บรรยากาศ 

จอภาพ 
ระบบเสียง 

เน็ตฟลิกซ์ 
อินเทอร์เน็ต

ไม่ดีไม่
สามารถชม

ได,้ โรง
ภาพยนตร์ 
ค่าบัตร

ภาพยนตร์
แพง 

คุ้มทั้งคู่ ทันสมัย หลากหลายทั้ง
คู ่

เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 

3 เน็ตฟ
ลิกซ์ 1 
ปี 
โรง
ภาพยน
ตร์8 ปี 

พรีเมียม, 
เอ็มการ์ด 

ชมภาพยนตร์
บ่อย 

เน็ตฟลิกซ์   
สะดวกสบาย 

ไม่ต้อง
เดินทาง ส่วน

โรง
ภาพยนตร์ 

เน็ตฟลิกซ์ 
อรรถรสใน
การชมน้อย

กว่าโรง
ภาพยนตร์ 
ส่วนโรง

คุ้มทั้งคู่ ทันสมัย เน็ตฟลิกซ์ 
หลากหลาย

กว่า 

เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 
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บรรยากาศ 
จอภาพ 

ระบบเสียง 

ภาพยนตร์
ต้องเดินทาง 
ค่าใช้จ่ายสูง 

 
 ระยะเว

ลาการ
เป็น
สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัครสมาชิก

โรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรง

ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของภาพยนตร์ 

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

4 เน็ตฟ
ลิกซ์ 1 
ปี 
โรง
ภาพยน
ตร์4 ปี 

พรีเมียม, 
เอ็มเจน 
นักเรียน 

สะดวกสบาย 
ส่วน โรง

ภาพยนตร์
ราคาลดลง

จากราคาเต็ม 

เน็ตฟลิกซ์ 
สะดวกสบาย 

ไม่มีคน
รบกวน   
ส่วนโรง

ภาพยนตร์ 
จอภาพ 

เน็ตฟลิกซ์ 
อินเทอร์เน็ต

ไม่ดีไม่
สามารถชมได้ 

ส่วนโรง
ภาพยนตร์
บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 

คุ้มทั้งคู่ ทันสมัย Netflix 
หลากหลาย

กว่า 

Netflix 
มากกว่า 

บางครั้ง 

5 เน็ตฟ
ลิกซ์ 1 
ปี 

พรีเมียม, 
เอ็มการ์ด 

จ่ายครั้งเดียว
ชมได้ทั้งเดือน 

ส่วนโรง

เน็ตฟลิกซ์   
สะดวกสบาย, 

โรง

เน็ตฟลิกซ์ 
ภาพยนตร์ไม่
เข้าบางเรื่อง 

คุ้มทั้งคู่ ทันสมัย เน็ตฟลิกซ์ 
หลากหลาย

กว่า 

เน็ตฟ
ลิกซ ์

มากกว่า 

ไม่รีวิว 
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โรง
ภาพยน
ตร์4 ปี 

ภาพยนตร์ 
ราคาลดลง

จากราคาเต็ม 

ภาพยนตร์ 
เข้าถึงได้ง่าย 

ส่ว โรง
ภาพยนตร์ 
บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 
สกปรก รา
คาป็อปคอร์

นแพง 

 ระยะเว
ลาการ
เป็น
สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัครสมาชิก

โรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรง

ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของภาพยนตร์ 

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

6 เน็ตฟ
ลิกซ์ 21 
ปี 
โรง
ภาพยน
ตร์5 ปี 

พรีเมียม, 
เอ็มเจน 
นักเรียน 

ภาพยนตร์ 
หลากหลาย 
ส่วน ราคา
ลดลงจาก
ราคาเต็ม 

เน็ตฟลิกซ์ 
สะดวกสบาย 
ชมเวลาใดก็
ได้ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 

บรรยากาศดี 

เน็ตฟลิกซ์ 
ภาพยนตร์
เข้าช้า ส่วน

โรง
ภาพยนตร์ 
ภาพยนตร์
เข้าไม่ทุก

พ้ืนที่ อาหาร

คุ้มทั้งคู่ ทันสมัย เน็ตฟลิกซ์ 
หลากหลาย

กว่า 

เน็ตฟ
ลิกซ ์

มากกว่า 

ไม่รีวิว 
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ราคาแพง 
สกปรก 

 ระยะเว
ลาการ
เป็น
สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัครสมาชิก

โรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรง

ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของภาพยนตร์ 

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

7 Netflix 
8 เดือน 
โรง
ภาพยน
ตร์5 ปี 

พรีเมียม, 
เอ็มการ์ด 

ภาพยนตร์
และซีรี่ส์

เฉพาะของ 
Netflix ส่วน

โรง
ภาพยนตร์
ราคาลดลง

จากราคาเต็ม 

เน็ตฟลิกซ์ 
ภาพยนตร์
และซีรี่ส์
เฉพาะ 

ภาพยนตร์
เข้าไว ส่วน

โรง
ภาพยนตร์ 
จอภาพ 

ระบบเสียง 

เน็ตฟลิกซ์ 
ภาพยนตร์
บางเรื่องไม่
เข้า ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 
ราคาไม่เป็น
มาตรฐาน 
บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 

 

คุ้มทั้งคู่ ปานกลาง เน็ตฟลิกซ์ 
หลากหลาย

กว่า 

เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 

8 เน็ตฟ
ลิกซ์ 1 
ปี  

พรีเมียม, 
เอ็มการ์ด 

ภาพยนตร์
และซีรี่ส์

เฉพาะของ 

เน็ตฟลิกซ์ 
สะดวกสบาย

ส่วนโรง

เน็ตฟลิกซ์ 
อรรถรสใน
การชมน้อย

เน็ตฟลิกซ ์
คุ้มกว่า 

ทันสมัย เน็ตฟลิกซ์ 
หลากหลาย

กว่า 

เน็ตฟ
ลิกซ์ 

มากกว่า 

บางครั้ง 
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โรง
ภาพยน
ตร์6 ปี 

Netflix ส่วน
โรง

ภาพยนตร์
ราคาลดลง

จากราคาเต็ม 

ภาพยนตร์ 
บรรยากาศ 

จอภาพ 

กว่าโรง
ภาพยนตร์ 
ส่วนโรง

ภาพยนตร์ 
ราคาไม่เป็น
มาตรฐาน 

 ระยะเว
ลาการ
เป็น
สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัครสมาชิก

โรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรง

ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของภาพยนตร์ 

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

9 เน็ตฟ
ลิกซ์ 1 
ปี  
โรง
ภาพยน
ตร์3 ปี 

พรีเมียม, 
เอ็มการ์ด 

ภาพยนตร์
เยอะ ส่วนโรง
ภาพยนตร์
ราคาลดลง

จากราคาเต็ม 

เน็ตฟลิกซ์ 
ชมที่ไหนก็ได้ 

ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 
จอภาพ 

ระบบเสียง 

เน็ตฟลิกซ์ 
ต้องใช้

อินเทอร์เน็ต 
โรงภาพยนต์

รอบข้าง
รบกวน 

คุ้มทั้งคู่ ทันสมัย เน็ตฟลิกซ์
หลากหลาย

กว่า 

เน็ตฟ
ลิกซ ์

มากกว่า 

บางครั้ง 

10 เน็ตฟ
ลิกซ์ 9 
เดือน 

พรีเมียม, 
เอ็มการ์ด 

ภาพยนตร์
และซีรี่ส์

เฉพาะของ 

เน็ตฟลิกซ ์
สะดวกสบาย 
ภาพยนตร์

เน็ตฟลิกซ์
ภาพยนตร์
เข้าช้า ส่วน

คุ้มทั้งคู่ ทันสมัย เน็ตฟลิกซ์
หลากหลาย

กว่า 

เน็ตฟ
ลิกซ์

มากกว่า 

บางครั้ง 
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โรง
ภาพยน
ตร์3 ปี 

เน็ตฟลิกซ์ 
ส่วนโรง

ภาพยนตร์
ราคาลดลง

จากราคาเต็ม 

เฉพาะ ส่วน
โรง

ภาพยนตร์ 
จอภาพ 

ระบบเสียง 

โรง
ภาพยนตร์ 
ราคาไม่เป็น
มาตรฐาน  

 ระยะเว
ลาการ
เป็น

สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัครสมาชิก

โรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรง

ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของภาพยนตร์ 

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

11 เน็ตฟ
ลิกซ์1 
ปี  
โรง
ภาพยน
ตร์5 ปี 

พรีเมียม, 
เอ็มการ์ด 

ภาพยนตร์
และซีรี่ส์

เฉพาะของ 
Netflix ส่วน

โรง
ภาพยนตร์
ราคาลดลง

จากราคาเต็ม 

เน็ตฟลิกซ์
สะดวกสบาย 
ชมเวลาใดก็
ได้ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 
จอภาพ 

ระบบเสียง 

เน็ตฟลิกซ์
ภาพยนตร์
บางเรื่องติด
ลิขสิทธิ์ ส่วน

โรง
ภาพยนตร์ 
ราคาไม่เป็น
มาตรฐาน 

คุ้มทั้งคู่ ทันสมัย เน็ตฟลิกซ์ 
หลากหลาย

กว่า 

เน็ตฟ
ลิกซ ์

มากกว่า 

บางครั้ง 
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 ระยะเว
ลาการ
เป็น
สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัครสมาชิก

โรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรง

ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ

ลิกซ ์

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของภาพยนตร์ 

ความถี่
การ

ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

12 เน็ตฟ
ลิกซ์ 1 
ปี  
โรง
ภาพยน
ตร์3 ปี 

พรีเมียม, 
เอ็มการ์ด 

ภาพยนตร์
และซีรี่ส์

เฉพาะของ 
Netflix ส่วน

โรง
ภาพยนตร์
ราคาลดลง

จากราคาเต็ม 

เน็ตฟลิกซ์ 
สะดวกสบาย 
ภาพยนตร์
เฉพาะ ส่วน

โรง
ภาพยนตร์ 
จอภาพ 

ระบบเสียง 

เน็ตฟลิกซ์ 
 ภาพยนตร์
เข้าช้า ส่วน

โรง
ภาพยนตร์ 
ราคาไม่เป็น
มาตรฐาน 
บุคคลรอบ
ข้างรบกวน 

คุ้มทั้งคู่ ทันสมัย หลากหลายทั้ง
คู ่

เน็ตฟ
ลิกซ ์

มากกว่า 

บางครั้ง 

 
13 

เน็ตฟ
ลิกซ ์
 9 
เดือน  

พรีเมียม, 
เอ็มการ์ด 

ภาพยนตร์
และซีรี่ส์

เฉพาะของ 
Netflix ส่วน 

โรง
ภาพยนตร์

เน็ตฟลิกซ์ 
สะดวกสบาย 
ภาพยนตร์
เฉพาะ ส่วน

โรง
ภาพยนตร์ 

เน็ตฟลิกซ์ 
ภาพยนตร์
บางเรื่องติด
ลิขสิทธิ์ส่วน

โรง
ภาพยนตร์ 

คุ้มทั้งคู่ ทันสมัย เน็ตฟลิกซ์ 
หลากหลาย

กว่า 

เน็ตฟ
ลิกซ์ 
 มากกว่า 

บางครั้ง 
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โรง
ภาพยน
ตร์5 ปี 

ราคาลดลง
จากราคาเต็ม 

จอภาพ 
ระบบเสียง 

ราคาไม่เป็น
มาตรฐาน 

 ระยะเว
ลาการ
เป็น
สมาชิก 

รูปแบบ
สมาชิก 

สาเหตุที่
สมัครสมาชิก

โรง
ภาพยนตร์ 

จุดเด่น 
โรง
ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ
ลิกซ ์

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟ
ลิกซ ์

ความคุ้มค่า
ของราคา

สมาชิกราย
เดือน 

ความ
ทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย
ของภาพยนตร์ 

ความถี่
การ
ประชาสั
มพันธ์ 

การรีวิว
ลง

โซเชียล
มีเดีย 

14 เน็ตฟ
ลิกซ ์
8 เดือน  
โรง
ภาพยน
ตร์3 ปี 

พรีเมียม, 
เอ็มการ์ด 

ชมภาพยนตร์
บ่อย 

เน็ตฟลิกซ์ 
สะดวกสบาย 
ชมเวลาใดก็
ได้ ส่วน โรง
ภาพยนตร์ 
จอภาพ 

ระบบเสียง 

เน็ตฟลิกซ์ 
ภาพยนตร์
เข้าช้า ส่วน

โรง
ภาพยนตร์ 
ราคาไม่เป็น
มาตรฐาน 

คุ้มทั้งคู่ ทันสมัย หลากหลายทั้ง
คู ่

เน็ตฟ
ลิกซ์ 
 มากกว่า 

บางครั้ง 

15 เน็ตฟ
ลิกซ ์
 1 ปี  

พรีเมียม, 
เอ็มการ์ด 

ภาพยนตร์
และซีรี่ส์

เฉพาะของ 
Netflix ,โรง
ภาพยนตร์

เน็ตฟลิกซ ์
สะดวกสบาย 
ชมเวลาใดก็

ได,้ โรง
ภาพยนตร์ 

เน็ตฟลิกซ์
ภาพยนตร์
เข้าช้า, โรง
ภาพยนตร์ 

คุ้มทั้งคู่ ทันสมัย เน็ตฟลิกซ์ 
หลากหลาย

กว่า 

เน็ตฟ
ลิกซ ์

มากกว่า 

บางครั้ง 

Ref. code: 25616023110080JIS



173 
 

  

โรง
ภาพยน
ตร์4 ปี 

ราคาลดลง
จากราคาเต็ม 

จอภาพ 
ระบบเสียง 

ราคาไม่เป็น
มาตรฐาน 
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กลุ่มท่ี 4 ผู้ที่ไม่เป็นสมาชิกทั้ง Netflix และ โรงภาพยนตร์ จ านวน 15 คน 

ตารางที่ 4.13 ด้านประชากรศาสตร์ 

 เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ เงินเดือน อาชีพ 
1 หญิง 17 ต่ ากว่าปริญญาตรี โสด 3,000 นักเรียน 

2 หญิง 23 ปริญญาตรี โสด 120,000 ธุรกิจโรงแรม 
3 หญิง 18 ต่ ากว่าปริญญาตรี โสด 10,000 นักศึกษา 

4 หญิง 18 ต่ ากว่าปริญญาตรี โสด 6,000 นักเรียน 

5 หญิง 22 ปริญญาตรี โสด 30,000 ธุรกิจส่วนตัว 
6 ชาย 28 ปริญญาตรี โสด 32,000 ธุรกิจส่วนตัว 

7 ชาย 18 ต่ ากว่าปริญญาตรี โสด 6,000 นักเรียน 

8 หญิง 29 ปริญญาตรี โสด 31,000 สถาปนิก 
9 หญิง 32 สูงกว่าปริญญาตรี สมรส 57,000 พนักงานธนาคาร 

10 หญิง 30 ปริญญาตรี โสด 30,000 พนักงานธนาคาร 
11 ชาย 20 ปริญญาตรี โสด 8,000 นักศึกษา 

12 หญิง 19 ปริญญาตรี โสด 10,000 นักศึกษา 

13 หญิง 23 ปริญญาตรี โสด 7,000 ธุรกิจส่วนตัว 
14 ชาย 20 ปริญญาตรี โสด 8,000 นักศึกษา 

15 หญิง 21 ปริญญาตรี โสด 12,000 นักศึกษา 

 

ตารางที่ 4.14 ทางด้านสังคม สภาพแวดล้อม 

 จังหวัดที่อาศัย สมาชิกใน
ครอบครัว 

บุคคลรอบข้าง
รับชมภาพยนตร์ 

ความถี่ในการ
วิจารณ์ภาพยนตร์
กับบุคคลรอบข้าง 

รับชม
ภาพยนตร์
กับบุคคล

อ่ืน 
1 กรุงเทพมหานครฯ 4 บางคน ไมบ่่อย เพ่ือน 

2 กรุงเทพมหานครฯ 4 ทุกคน บ่อย คนเดียว 
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 จังหวัดที่อาศัย สมาชิกใน
ครอบครัว 

บุคคลรอบข้าง
รับชมภาพยนตร์ 

ความถี่ในการ
วิจารณ์ภาพยนตร์
กับบุคคลรอบข้าง 

รับชม
ภาพยนตร์
กับบุคคล

อ่ืน 
3 กระบี่ 4 บางคน ไมบ่่อย  คนเดียว 

4 นครปฐม 2 บางคน บางครั้ง เพ่ือน 
5 กรุงเทพมหานครฯ 6 ทุกคน บางครั้ง แฟน 

6 นนทบุรี 8 บางคน บางครั้ง ครอบครัว 

7 บุรีรัมย์ 3 ทุกคน บางครั้ง เพ่ือน 
8 กรุงเทพมหานครฯ 4 ทุกคน ไมบ่่อย เพ่ือน 

9 กรุงเทพมหานครฯ 3 ทุกคน ไมบ่่อย แฟน 

10 เชียงใหม่ 5 ทุกคน ไมบ่่อย คนเดียว 
11 จันทบุรี 4 บางคน ไมบ่่อย คนเดียว 

12 นครปฐม 4 ทุกคน บางครั้ง เพ่ือน 

13 เชียงใหม่ 3 ทุกคน บางครั้ง เพ่ือน 
14 นนทบุรี 5 ทุกคน ไมบ่่อย คนเดียว 

15 เชียงราย 4 ทุกคน ไมบ่่อย เพ่ือน 
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ตารางที่ 4.15 วิถีการด าเนินชีวิต 

 ความถี่
การชม

ภาพยนต
ร ์ 

ระยะเวลา
ในการ
รับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิต

ภาพยนตร์ที่
สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์หรือ 
เน็ตฟลิกซ ์ที่

บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

1 ปีละ 1 
ครั้ง 

3 ชม. สยองขวัญ สยองขวัญ ภาพยนตร์ 
ในกระแส 

โรงภาพยนตร์ 
เพราะอรรถรส
ในการชมและ
บรรยากาศ 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

ฟังเพลง อ่าน
หนังสือ ออก
ก าลังกาย 

2 เดือนละ 
1 ครั้ง 

3 ชม. แอ็คชั่น 
คอมเมดี้ 

คอมเมดี้ ภาพยนตร์ 
ในกระแส 

โรงภาพยนตร์ 
เพราะอรรถรส
ในการชมและ
บรรยากาศ 

แตกต่าง เพราะ
บรรยากาศ 

ฟังเพลง เดิน
เล่น 

3 3 เดือน 1 
ครั้ง 

2 - 3 ชม. ดราม่า 
อนิเมชั่น 

ดราม่า ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่
บ้าน เพราะ 
สะดวกสบาย 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 

อ่านนวนิยาย 
ชมซีรี่ส์ 
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 ความถี่
การชม

ภาพยนต
ร ์ 

ระยะเวลา
ในการ
รับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิต

ภาพยนตร์ที่
สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์หรือ 
เน็ตฟลิกซ ์ที่

บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

4 ปีละ 2 - 
3 ครั้ง 

2 - 3 ชม. อนิเมชั่น 
แฟนตาซี 

อนิเมชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่
บ้าน เพราะ 
สะดวกสบาย 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 
อรรถรส 

ชมภาพยนตร์ 
อ่านหนังสือ 

5 3 เดือน 1 
ครั้ง 

3 ชม. อนิเมชั่น 
แอ็คชั่น 

อนิเมชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่
บ้าน เพราะ 

สะดวกสบาย ไม่
ต้องเดินทาง 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 

ซื้อสินค้า 

6 ปีละ 1 
ครั้ง 

3 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่
บ้าน เพราะ 

สะดวกสบาย ไม่
ต้องเดินทาง 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 
อรรถรส 

เล่นโซเชียล
มีเดีย 

7 เดือนละ 
1 ครั้ง 

3 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ฮอลลีวูด โรงภาพยนตร์ 
เพราะอรรถรส
ในการชมและ
บรรยากาศ 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 

เล่นเกมส์ ซื้อ
สินค้า 
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 ความถี่
การชม

ภาพยนต
ร ์ 

ระยะเวลา
ในการ
รับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิต

ภาพยนตร์ที่
สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์หรือ 
เน็ตฟลิกซ ์ที่

บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

8 3 เดือน 1 
ครั้ง 

3 ชม. แฟนตาซี แฟนตาซี ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่
บ้าน เพราะ 

สะดวกสบาย ไม่
ต้องเดินทาง 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 

ซื้อสินค้า อ่าน
หนังสือ 

9 3 เดือน 1 
ครั้ง 

2 ชม. ดราม่า ดราม่า ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่
บ้าน เพราะ 

สะดวกสบาย ไม่
ต้องเดินทาง 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 

อ่านหนังสือ 
ฟังเพลง 

10 3 เดือน 1 
ครั้ง 

2 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่
บ้าน เพราะ 
สะดวกสบาย  

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 

ฟังเพลง 

11 เดือนละ 
1 ครั้ง 

3 ชม. แอ็คชั่น แอ็คชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่
บ้าน เพราะ 

สะดวกสบาย ไม่
ต้องเดินทาง 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 
อรรถรส 

อ่านหนังสือ 
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 ความถี่
การชม

ภาพยนต
ร ์ 

ระยะเวลา
ในการ
รับชม 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชอบ 

ประเภท
ภาพยนตร์ที่

ชมบ่อย 

แนวทางการ
ผลิต

ภาพยนตร์ที่
สนใจ 

ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์หรือ 
เน็ตฟลิกซ ์ที่

บ้าน 

ความรู้สึกหลัง
รับชมภาพยนตร์

ผ่านทางโรง
ภาพยนตร์กับ 

เน็ตฟลิกซ์ 

กิจกรรมใน
เวลาว่าง 

12 3 เดือน 1 
ครั้ง 

3 ชม. อนิเมชั่น อนิเมชั่น ฮอลลีวูด เน็ตฟลิกซ ์ที่
บ้าน เพราะ 

สะดวกสบาย ไม่
ต้องเดินทาง 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 
อรรถรส 

ซื้อสินค้า 

13 3 เดือน 1 
ครั้ง 

3 ชม. อนิเมชั่น  อนิเมชั่น ภาพยนตร์ 
ในกระแส 

เน็ตฟลิกซ ์ที่
บ้าน เพราะ 

สะดวกสบาย ไม่
ต้องเดินทาง 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 

อ่านหนังสือ 

14 เดือนละ 
1 ครั้ง 

2 ชม. อนิเมชั่น  อนิเมชั่น ภาพยนตร์ 
ในกระแส 

เน็ตฟลิกซ ์ที่
บ้าน เพราะ 

สะดวกสบาย ไม่
ต้องเดินทาง 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 

อ่านหนังสือ 

15 เดือนละ 
1 ครั้ง 

2 ชม. แฟนตาซี แฟนตาซี ภาพยนตร์ 
ในกระแส 

โรงภาพยนตร์ 
เพราะอรรถรส
และบรรยากาศ 

แตกต่าง เพราะ 
บรรยากาศ 
อรรถรส 

อ่านหนังสือ 
ฟังเพลง 
ท่องเที่ยว 
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ตาราง 4.16 การตลาด 

 ระยะเวลา
การเป็น
สมาชิก 

จุดเด่น 
โรงภาพยนตร์ 
และ เน็ตฟลิกซ์ 

จุดด้อย โรง
ภาพยนตร์ ละ 

เน็ตฟลิกซ์ 

ราคาและ
ความคุ้มค่า 

ความทันสมัย
ของโรง

ภาพยนตร์ 

ความ
หลากหลาย

ของ
ภาพยนตร์ 

ความถี่การ
ประชาสัม

พันธ์ 

การรีวิวลง
โซเชียลมีเดีย 

1 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ์
สะดวกสบาย 

ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 
บรรยากาศ 

จอภาพ ระบบ
เสียง 

เน็ตฟลิกซเ์สีย
เงินในการชม 

ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 

บุคคลรอบข้าง
รบกวน  

 

ไม่คุ้มทั้งคู่ ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟลิกซ ์
มากกว่า 

ไม่รีวิว 

2 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ์
การตลาดดี ชมที่

ไหนก็ได้ 
ภาพยนตร์เยอะ 

ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 

เน็ตฟลิกซส์ีย
เงินในการชม
รายเดือน ส่วน
โรงภาพยนตร์ 
ราคาไม่เป็น
มาตรฐาน  

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟลิกซ ์
มากกว่า 

ไม่รีวิว 
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บรรยากาศ 
อรรถรส 

3 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ์
สะดวกสบาย ชม
ที่ไหนก็ได้ ส่วน
โรงภาพยนตร์ 

จอภาพ 

เน็ตฟลิกซ์
ภาพยนตร์บาง
เรื่องไม่เข้า ส่วน
โรงภาพยนตร์ 
บุคคลรอบข้าง

รบกวน  

บางเรื่อง ไม่ค่อย
ทันสมัย 

หลากหลาย เน็ตฟลิกซ ์
มากกว่า 

ไม่รีวิว 

4 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ์
สะดวกสบาย 

ภาพยนตร์เยอะ 
ส่วนโรง

ภาพยนตร์ 
บรรยากาศ 
อรรถรส 

เน็ตฟลิกซ์เสีย
เงินในการชม
รายเดือน ส่วน
โรงภาพยนตร์ 
ที่นั่งไม่สะอาด 
มองจอไม่เห็น

บางที่ 

บางเรื่อง ทันสมัย เน็ตฟลิกซ์
หลากหลาย

กว่า 

เน็ตฟลิกซ์
มากกว่า 

ไม่รีวิว 

5 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ์
ภาพยนตร์เยอะ 
ชมที่ไหนก็ได้ 

ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 

เน็ตฟลิกซ์
ภาพยนตร์บาง
เรื่องไม่เข้า โรง

ภาพยนตร์ 

คุ้มค่า ทันสมัย เน็ตฟลิกซ์
หลากหลาย

กว่า 

เน็ตฟลิกซ ์
มากกว่า 

ไม่รีวิว 

Ref. code: 25616023110080JIS



182 
 

  

จอภาพ ระบบ
เสียง 

บุคคลรอบข้าง
รบกวน 

6 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ ์
สะดวกสบาย 

ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 
บรรยากาศ 
อรรถรส 

เน็ตฟลิกซ ์เสีย
เงินในการชม
รายเดือน ส่วน
โรงภาพยนตร์ 
ที่นั่งไม่สะอาด 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟลิกซ์
มากกว่า 

ไม่รีวิว 

7 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ ์
สะดวกสบาย ชม
ที่ไหนก็ได้ ส่วน
โรงภาพยนตร์ 
จอภาพ ระบบ
เสียง อรรถรส 

เน็ตฟลิกซ ์
ภาพยนตร์บาง
เรื่องไม่เข้า ส่วน
โรงภาพยนตร์ 
ราคาไม่เป็น
มาตรฐาน 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟลิกซ์
มากกว่า 

ไม่รีวิว 

8 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ ์
สะดวกสบาย ชม
ที่ไหนก็ได้ ส่วน
โรงภาพยนตร์ 
จอภาพ ระบบ
เสียง อรรถรส 

เน็ตฟลิกซ ์ไม่มี
อินเทอร์เน็ตชม
ไมไ่ด้ ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 

บุคคลรอบข้าง
รบกวน 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟลิกซ ์
มากกว่า 

ไม่รีวิว 
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9 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ ์
สะดวกสบาย ชม
ที่ไหนก็ได้ ส่วน
โรงภาพยนตร์ 
จอภาพและ
บรรยากาศ 

เน็ตฟลิกซ์
ภาพยนตร์บาง
เรื่องไม่เข้า ส่วน
โรงภาพยนตร์ 
บุคคลรอบข้าง
รบกวน ต้อง

เดินทาง 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟลิกซ ์
มากกว่า 

ไม่รีวิว 

10 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ ์
สะดวกสบาย ชม
ที่ไหนก็ได้ ส่วน
โรงภาพยนตร์ 
จอภาพ ระบบ

เสียง 

เน็ตฟลิกซ์
อินเทอร์เน็ตไม่
ดีไม่สามารถชม

ได้ ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 

บุคคลรอบข้าง
รบกวน ต้อง

เดินทาง 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟลิกซ ์
มากกว่า 

ไม่รีวิว 

11 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ ์
สะดวกสบาย 

ภาพยนตร์เยอะ 
ส่วนโรง

ภาพยนตร์ 

เน็ตฟลิกซ ์
ภาพยนตร์บาง
เรื่องไม่เข้า ส่วน
โรงภาพยนตร์ 
บุคคลรอบข้าง

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟลิกซ ์
มากกว่า 

ไม่รีวิว 
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บรรยากาศ 
อรรถรส 

รบกวน ต้อง
เดินทาง 

12 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ์
สะดวกสบาย ชม
ที่ไหนก็ได้ ส่วน
โรงภาพยนตร์ 
จอภาพและ
บรรยากาศ 

เน็ตฟลิกซเ์สีย
เงินในการชม
รายเดือน ส่วน
โรงภาพยนตร์ 
บุคคลรอบข้าง
รบกวน ต้อง

เดินทาง 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟลิกซ ์
มากกว่า 

ไม่รีวิว 

13 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ ์
สะดวกสบาย 

ภาพยนตร์เยอะ 
ส่วนโรง

ภาพยนตร์ 
จอภาพและ
บรรยากาศ 

เน็ตฟลิกซ ์เสีย
เงินในการชม
รายเดือน ส่วน
โรงภาพยนตร์ 
บุคคลรอบข้าง
รบกวน ต้อง

เดินทาง 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟลิกซ ์
มากกว่า 

บางครั้ง 

14 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ ์
สะดวกสบาย ชม
ที่ไหนก็ได้ ส่วน
โรงภาพยนตร์ 

เน็ตฟลิกซ ์
ภาพยนตร์บาง
เรื่องไม่เข้า ส่วน
โรงภาพยนตร์ 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟลิกซ์
มากกว่า 

ไม่รีวิว 
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จอภาพและ
บรรยากาศ 

บุคคลรอบข้าง
รบกวน ต้อง

เดินทาง 

15 ไม่ได้เป็น
สมาชิก 

เน็ตฟลิกซ ์
สะดวกสบาย 

ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 
บรรยากาศ 

จอภาพ ระบบ
เสียง อรรถรส 

เน็ตฟลิกซ ์
อินเทอร์เน็ตไม่
ดีไม่สามารถชม

ได้ ส่วนโรง
ภาพยนตร์ 

บุคคลรอบข้าง
รบกวน ต้อง

เดินทาง 

คุ้มค่า ทันสมัย หลากหลาย เน็ตฟลิกซ ์
มากกว่า 

ไม่รีวิว 
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ประวัติผู้เขียน 

ชื่อ    นางสาวธนภรณ์ ฌายีเนตร 

วันเดือนปีเกิด   12 กุมภาพันธ์ 2539 

วุฒิการศึกษา  ปีการศึกษา 2560: ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาการจัดการมรดก

วัฒนธรรม และอุตสาหกรรมสร้างสรรค์  

วิทยาลัยนวัตกรรม 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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