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ภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ. สารนิพนธ บธ.ม. (การจัดการ). 
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การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่ มีผลตอ 
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ประกอบดวย ดานโรง 
ภาพยนตรและภาพลักษณ สิ่งแวดลอมทางกายภาพ การจัดจําหนาย บุคลากร กระบวนการบริการ 
ราคา การสงเสริมการตลาด  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคที่ชมหรือเคยชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
เฮาส อารซีเอ จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใช 
ในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใช 
การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกตางโดยวิธีกําลังสองนอย
อยางมีนัยสําคัญนอยที่สุดหรือวิธีดันเน็ตต ที3 และการทดสอบความสัมพันธโดยการหาคา 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชการทดสอบที่ระดับนัยทางสถิติ 0.05 

 
จากผลการวิจัย พบวา  
1. ขอมูลดานประชากรศาสตร กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป 

การศึกษา ระดับปริญญาตรี เปนนักเรียน นักศึกษา รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
สถานภาพ สมรสโสด  

2. ความคิดเห็นที่มีตอโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ โดยรวมอยูในระดับคอนขางดี เม่ือ 
พิจารณา เปนรายดานพบวา ดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรและดานราคาของโรงภาพ 
ยนตร มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี รองลงมาคือ ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานบุคลากร 
ของโรงภาพยนตร ดานโรงภาพยนตร และภาพลักษณของโรงภาพยนตร ดานการสงเสริมการตลาด 
และดานการจัด จําหนาย มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับคอนขางดี 

3. กลุมตัวอยางสวนใหญชื่นชอบภาพยนตรจากทวีปเอเชีย ภาพยนตรที่ชื่นชอบมากที่สุด 
เปนประเภทภาพยนตรดรามา รับทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรจากปายโฆษณา เลือกเขา 
ชมภาพยนตรในวันเสาร-อาทิตย ชวงเวลาที่เขาชมภาพยนตร อยูในชวงเวลา 18.01-20.00 น. 
กิจกรรมที่มักทําระหวางรอเขาชมภาพยนตร คือการรับประทานอาหาร ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร 
ดวยตนเอง โดยเฉลี่ยใชบริการประมาณ 3 ครั้ง/เดือน เฉลี่ยไปชมภาพยนตรจํานวน 2 คน/ครั้ง คา 
ใชจายในการชมภาพยนตรโดย เฉลี่ย 390 บาท/เดือน แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตร เม่ือ ใช
บริการแลวจะบอกตอ บุคคลที่รูจักใหมาใชบริการ อยูในระดับบอกตอใหมาชมอยางแนนอนมาก และ
คิดวาจะกลับมาชมภาพ ยนตรอีกอยางแนนอนมาก

 



4. เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร  ดานความถี่และดานคาใชจาย 
ในการชมภาพยนตรแตกตางกัน อายุและอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร 
ดานความถี่ในการชมภาพยนตรแตกตางกัน

 5. ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณมีความสัมพันธในทิศ 
ทางเดียวกันในระดับต่ํากับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม 
ภาพยนตร 

6. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธในทิศทาง 
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํากับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม 
ภาพยนตร    

7. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย ดานบุคลากร ดานการสงเสริมการ 
ตลาดมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํากับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผู 
บริโภค ดานความถี่และดานคาใชจายในการชมภาพยนตร  

8. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการมีความสัมพันธในทิศทางเดียว 
กันในระดับต่ํา กับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่และดานคาใชจายในการชม 
ภาพยนตร   

9. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอน 
ขางต่ํากับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร   ปจจัยสวน 
ผสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากับพฤติกรรมการชม 
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร

10. พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ดานความถี่ในการชมภาพยนตรมีความสัมพันธใน 
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํากับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรดานการบอกตอ 
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ดานคาใชจายในการชมภาพยนตรมีความสัมพันธในทิศทางเดียว 
กันในระดับต่ํา กับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรดานการบอกตอ 

11. พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ดานความถี่และดานคาใชจายในการชม 
ภาพยนตรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตร 
ดานการกลับมาใชบริการ  
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The research was aimed to study marketing mix factors affecting consumers’ 

viewing selection behavior in film at the House RCA theatre.  Marketing mix factors were as 
followings: theatre itself and theatre’s image; physical environment; distribution channel; 
personal; service process; price and marketing promotion.   

The sample size was based upon 400 consumers viewing films at the House 
RCA theatre.  Data was collected through questionnaires.  Percentage, means, standard 
deviation was provided for statistical analysis tools.  The t-test, one-way ANOVA, Least 
Significant Difference (LSD) or Dunnett T3 and Pearson product moment correlation 
coefficient was contributed to analyze the hypothesis proving.  The statistical significant was 
at .05 level. 
  

The results were as follows: 
1. Demographic Data: Most consumers were female, between 21 and 30 years 

old, holding bachelor degree, school/university students, having average monthly income 
less than or equal to 10,000 Baht, and single status.          

2. Opinions towards the House RCA Theatre: The overall consumers’ opinions 
towards the House RCA theatre were at slightly good level.  Considering by each category, 
consumers’ opinions towards category of service process and price were at good level.  
Whereas, consumers’ opinions towards category of physical environment, personal, theatre 
itself and theatre’s image, marketing promotion, and distribution channel were at slightly 
good level.      

3. Consumers’ Viewing Selection Behavior: Most consumers preferred Asian 
films. The most favorite film genre was drama. Most consumers received information of 
films from billboards.  Viewing time was between 18.01 hours and 20.00 hours on Saturday 
and Sunday.  Most consumers had meal before the film started.  Most consumers made 
their own decisions to view a film. The average viewing film frequency was 3 times per 
month.  The average accompanies were 2 persons per time.  The average money spending 
was 390 Baht per month.  Consumers trended to advise other persons to view films at the 
House RCA Theatre at very certainly level. Consumers trended to revisit to view films at the 
House RCA Theatre at very certainly level. 



4. The difference in gender influenced the difference in consumers’ viewing 
selection behavior in categories of viewing film frequency and money spending. The 
difference in age and occupation influenced the difference in consumers’ viewing selection 
behavior in category of viewing film frequency. 

5. The correlation between marketing mix factors in category of theatre itself and 
theatre’s image and consumers’ viewing selection behavior in film in category of viewing 
film frequency was in positive direction at low level. 

6. The correlation between marketing mix factors in category of physical 
environment and consumers’ viewing selection behavior in film in category of viewing film 
frequency was in positive direction at slightly low level. 

7. The correlation between marketing mix factors in categories of distribution 
channel, personal and, marketing promotion and consumers’ viewing selection behavior in 
film in categories of viewing film frequency and money spending was in positive direction at 
slightly low level 

8. The correlation between marketing mix factors in category of service process 
and consumers’ viewing selection behavior in film in categories of viewing film frequency, 
and money spending was in positive direction at low level.                                    

9. The correlation between marketing mix factors in category of price and 
consumers’ viewing selection behavior in film in category of viewing film frequency was in 
positive direction at slightly low level.  The correlation between marketing mix factors in 
category of price and consumers’ viewing selection behavior in film in category of money 
spending was in positive direction at low level.                                  

10. The correlation between consumers’ viewing selection behavior in film in 
category of viewing film frequency and consumers’ behavior trend in advise other persons 
to view films at the House RCA theatre was in positive direction at slightly low level. The 
correlation between consumers’ viewing selection behavior in film in category of money 
spending and consumers’ behavior trend in advise other persons to view films at the House 
RCA theatre was in positive direction at low level.      

11. The correlation between consumers’ viewing selection behavior in film at the 
House RCA theatre in categories of viewing film frequency, and money spending and 
consumers’ behavior trends in revisit to view films at the House RCA theatre was in positive 
direction at low level.    
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 

ภูมิหลัง 
 การชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร เปนวิธีการบริโภคความบนัเทงิ ที่ผูบริโภคสวนใหญ 
เลือกในยามทีต่องการพักผอนจากการดําเนินชีวติทีต่องเรงรีบทามกลางปญหาสังคม และเศรษฐกิจ 
เน่ืองจากเปนกิจกรรม ที่ผูบริโภคสามารถเขาถึงไดงายในราคาทีไ่มสูงนัก แตสามารถใหความสุข 
ความบันเทิงไดเม่ือเทียบกบัคาใชจายทีสู่งกวาสําหรับการหาความสขุจากกิจกรรมแบบอ่ืนๆสงผลให 
ธุรกิจโรงภาพยนตรยังเปนธรุกิจที่ยังสามารถขยบัขยายตัวไดอยูเรื่อยๆ โดยสังเกตได จากขาวการ 
ประชาสัมพันธของบรษิัทโรงภาพยนตรตางๆ วามีการเพิ่มโรงภาพยนตรอยางตอเนื่องทั้งในกรุงเทพ 
มหานคร และปริมณฑล รวมทั้งในเขตพื้นที่ตางจังหวัดเพื่อรองรับความตองการของผูบริโภคที่เพ่ิม 
มากขึ้น  

สวนแบงทางการตลาดรายใหญคงจะหนไีมพนโรงภาพยนตรในเครอื บริษัท เมเจอร ซีนี 
เพล็กซ กรุป จํากัด (มหาชน) ภายหลังจากการควบรวมกิจการกันระหวาง บริษทั เมเจอร ซีนี 
เพล็กซ กรุป จํากัด (มหาชน) และบรษิัท อีจีวี เอนเตอรเทนเมนต จํากัด (มหาชน) เม่ือป 2547 ถือ 
เปนการควบรวมกิจการในแนวราบ (Horizontal Merger) สะทอนถงึการที่เมเจอรไดรับการประหยัด 
จากขนาด (Economy of scale) ทําใหลดตนทุนการดําเนินกิจการไดโดยการใช\ทรัพยากรรวมกัน 
มีการเพิ่มอํานาจการตอรองในธุรกิจ รวมทั้งยังเปนการแลกเปลี่ยนและเสริมประสบการณระหวาง 
ผูบริหารทั้งสองฝายที่จะนํามาใชในการดาํเนินธุรกิจ ซึ่งจะนําไปสูความแข็งแกรงในการดําเนินธรุกิจใ
นที่สุดจึงสงผลใหในปจจุบนั มีสวนแบงการตลาดสูงถึงรอยละ 70 ปจจุบันเมเจอรมีโรงหนังทั้งสิ้น 
มากกวา 35 สาขา ราว 300 โรงภาพยนตร  

ในทางกลับกันผูที่ถือสวนแบงทางการตลาดเปนอันดับสองรองจากเมเจอรเปนของ บริษัท 
เอส เอฟ ซีเนมา ซิติ๊ จํากัด  มีสวนแบงทางการตลาดรอยละ 29 ปจจุบันมีจํานวนสาขาทั้งสิ้น 10 
สาขา ภายใตแบรนด  “SF Cinema City”, “SFX”  และ “SF World Cinema”  มีจํานวนโรง 
ภาพยนตรทั้งสิ้น 109 โรงภาพยนตร ดังน้ันสวนแบงทางการตลาดที่เหลืออีกรอยละ 1 เปนของ 
โรงภาพยนตรในเครือเล็กๆ อยาง กลุมเซนจูรี่ กลุมเมเจอรฮอลลีวูด กลุม UMG, และกลุม APEX 
ซึ่งประกอบไปดวย โรงหนังสยาม ลิโด และสกาลา  

ตาราง 1 แสดงสวนแบงทางการตลาดของธุรกิจโรงภาพยนตรป 2007

เมเจอรอีจีวี เอสเอฟ อ่ืนๆ

70% 29% 1%

     ที่มา : บิสิเนสไทย (2547) (ออนไลน)  
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 ธุรกิจโรงภาพยนตรถือเปนอีกธุรกิจหนึ่งที่ยังมีการขยายตัวอยางตอเน่ืองจากการแขงขันกั
นไดอยางเสรี แมวาจะตองเผชิญกับภาวะการแขงขันที่ยังดําเนินไปอยางรุนแรงก็ตาม โดยปจจุบัน 
โรงภาพยนตรไดมีการปรับเปลี่ยนไปตั้งอยูในหางสรรพสินคาใหญ มีหลายโรงภาพยนตรรวมกันและ 
ฉายภาพยนตรไดพรอมกันหลายเรื่อง แตจากระบบมาตรฐานของโรงภาพยนตรที่สวนใหญไมแตก 
ตางกันมากนัก ทําใหลักษณะการแขงขันของธุรกิจจะเปลี่ยนเปนเนนการสรางความแปลกใหม เพ่ือ 
สรางความประทับใจใหเกิดขึ้นในการเขามาใชบริการ เชน แนวคิดที่โรงภาพยนตรไมจําเปนตองอยู 
ในหางสรรพสินคาใหญเสมอไป การแขงขันกันในดานการ หาทําเลที่ตั้ง  การปรับปรุงโรงภาพยนตร 
ทั้งระบบภาพ และเสียง ความสะดวกสบายของที่นั่ง ความหรูหราของสถานที่ การเปดโรงภาพยนตร 
เฉพาะกลุม การเพิ่มจํานวนโรงภาพยนตร จํานวนภาพยนตรเพ่ือใหมีความหลากหลายในการเลือก 
ชมภาพยนตร และการจัดกิจกรรมทาง การตลาดอื่นๆ รวมกับพันธมิตรทางธุรกิจ หรือ Co-
Promotion การขยายธุรกิจเกี่ยวเนื่องของโรงภาพยนตร ทําใหราคาคาชมภาพยนตรมีความหลาก 
หลายมากขึ้น และการพัฒนาชองทางการจําหนายตั๋วชมภาพยนตรใหมีความสะดวกที่สุดไมวาจะ 
เปนการจองทางโทรศัพท  อินเตอรเน็ตหรือโทรศัพทมือถือลวนไดรับการพัฒนาใหเกิดความสะดวก 
กับผูชมมากที่สุด  
 การเปลี่ยนแปลงปรับปรุงรูปแบบโรงภาพยนตรใหทันสมัยมีความสะดวกสบายรวมถึงปจจัย 
อ่ืนๆ ในดานการบริการเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงใน 
ดานพฤติกรรมการชมภาพยนตร จากเดิมที่การชมภาพยนตรอาจจํากัดอยูเฉพาะกลุมผูที่ชื่นชอบ 
การชมภาพยนตร แตในปจจุบันการชมภาพยนตรกลายเปนสวนหนึ่งของรูปแบบการดําเนินชีวิต แม 
ภาพจะแสดงออกมาวาโรงภาพยนตรทั่วไปเนนกลุมเปาหมายวัยรุนและวัยทํางาน แตหากพิจารณา 
อยางลึกซึ้ง โรงภาพยนตรไทยก็สนองตอบกลุมเปาหมายที่เปนผูใหญ และ ครอบครัวดวย ขึ้นอยูกับ 
โปรแกรมภาพยนตรที่ลงโรงในขณะนั้น แตในอนาคตโรงภาพยนตรจะมีการแบงกลุมเปาหมายชัด 
ขึ้น เชน ในแหลงคนทํางานมีกําลังจายสูง มีเวลาวางหลังเลิกงานก็จะสามารถใชโรงภาพยนตรเปน 
แหลงพบปะสังสรรครวมถึงการนําภาพยนตร ”ทางเลือก” เพ่ือ ตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
ที่ตองการความแตกตาง และลึกซึ้งในการเสพภาพยนตร แตละเรื่อง  

โรงภาพยนตรเฮาส ตั้งอยูในในยาน RCA ในโรงภาพยนตร UMG เดิม บนอาคาร ชั้น 3 ซึ่ง 
เคยเปนโรง UMG 4 และ 5 ที่ไดเนรมิตใหมใหเปนโรงหนังที่แตกตาง สวยเก และ อบอุนใหความ 
รูสึกเหมือนกับบานดวยโทน สี แสง เฟอรนิเจอรที่แตกตางไมเหมือนโรงภาพยนตรทั่วไป โดยเฮาส 
เปดตัวดวยการวางตําแหนงตนเองในกลุมคนที่ตองการดูภาพยนตรที่ดี ไมเจาะกลุมตลาดแมส ภาพ 
ยนตรที่ไมมีโรงภาพยนตรใหฉายมากนักจนถึงการยืนโปรแกรมฉายภาพยนตรในระยะยาว นอกจาก 
นี้แลว ยังมีการจัดเตรียมพ้ืนที่ใหมีฟงกชั่นสําหรับการสัมมนา หรือ เวิรคชอปเล็กๆ ใหคอหนังไดมี 
โอกาสสรางสังคมคนรักหนังขึ้นมาอยางลงตัว 

ดวยเหตุผลดังกลาว ผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญ และมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยเรื่องปจจัย 
สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตร 

 



 3 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  
รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผู บริโภคที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  

2. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร  
ของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  

3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซี 
เอ 

4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกชม  
ภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  

 

ความสําคัญของการวิจัย 
ผลจากการศึกษาคนควาวิจัย ผูประกอบการสามารถนํามาเปนขอมูลเพ่ือประกอบในการ 

พิจารณาวางแผนทางธุรกิจโรงภาพยนตรรวมถึงการปรับปรุงการบริหารจัดการใหสามารถตอบ 
สนองความตองการของตลาดกลุมเปาหมายไดอยางสูงสุด 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือก 
ชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  
 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย   
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งน้ี คือผูบริโภคที่ชมหรือเคยชมภาพยนตรที่โรงภาพ 
ยนตรเฮาส อารซีเอ ทั้งเพศชายและหญิง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคที่ชมหรือเคยชมภาพยนตรที่โรงภาพ 
ยนตรเฮาส อารซีเอ ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ขนาดตัวอยางจึงคํานวณจาก สูตรดังน้ี 
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 ตัวแปรที่ศึกษา 
1 ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables) แบงออกเปน 

    1.1 ตัวแปรดานขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
     1.1.1 เพศ  

     1.1.1.1  ชาย  
1.1.1.2 หญิง  

     1.1.2 อายุ 
    1.1.2 1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  
    1.1.2.2 21-30 ป 
    1.1.2.3 31-40 ป
    1.1.2.4 41 ป ขึ้นไป

     1.1.3 ระดับการศึกษา 
1.1.3.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  
1.1.3.2 ต่ํากวาปริญญาตรี 

    1.1.3.3 ปริญญาตรี 
    1.1.3.4 สูงกวาปริญญาตรี 
       1.1.4 อาชีพ 
        1.1.4.1  นักเรียน/นักศึกษา 
    1.1.4.2 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 
    1.1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.4.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว 
    1.1.4.5 พอบาน/แมบาน 
      1.1.5 รายไดตอเดือน 
    1.1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
    1.1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
    11.5.4 มากกวา 30,000 บาท 
      1.1.6 สถานภาพสมรส 
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    1.1.6.1 โสด 
    1.1.6.2 สมรส / อยาราง 
    1.1.6.3 มาย / หยาราง / แยกกันอยู  

1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการเลือกชมภาพยนตร 
      1.2.1 ดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณ 
  1.2.2 ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
  1.2.3 ดานการจัดจําหนาย 
  1.2.4 ดานบุคลากร 
  1.2.5 ดานกระบวนการบริการ 
  1.2.6 ดานราคา 
  1.2.7 ดานการสงเสริมการตลาด 
 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) แบงออกเปน 
    2.1 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  
    2.2 แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. ผูบริโภค หมายถึงผูที่เคยเขามาใชบริการรับชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  
อารซีเอ 

2. โรงภาพยนตร หมายถึง โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ซึ่งเปนสถานที่สรางขึ้น โดย 
เฉพาะสําหรับการชมภาพยนตร เปนสิ่งปลูกสรางที่ถาวรไมสามารถเคลื่อนยายได  โดยฟลมภาพ 
ยนตร จะถูกฉายจากเครื่องฉายใหปรากฏภาพบนจอที่ดานหนาของบริเวณที่นั่งชมภายในโรงภาพ 
ยนตร โดยนิยมสรางที่นั่งบนพ้ืนแบบขั้นบันไดไลระดับจากดานหลังลงไปยังดานหนา  

3. การ  สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยที่เปนสวนประกอบของการวางแผน 

ตลาดในการทําการตลาดสินคาหรือบริการใดๆ ของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ซึ่งประกอบดวยปจจัย 

ดานการตลาดตางๆ ดังนี้ 

  3.1 ดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณ หมายถึง สินคา และการบริการดานตางๆ  
ของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคให เกิดความพึงพอใจและ 
สรางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาองคกร โดยเกิดขึ้น จากการเรียนรู ความเขาใจ ประสบการณ 
หรือความประทับใจ ทั้งโดยทางตรง และทางออมมาประกอบกันเปนภาพที่อยูในใจของผูบริโภค 
 3.2 ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ หมายถึง สิ่งแวดลอมในการใหบริการของทาง
โรงภาพยนตเฮาส อารซีเอ เชนดานความสะอาด ความปลอดภัย เพ่ือทําใหผูมารับบริการไดรับ
ความสะดวกสบายและไดรับประสบการณจากการบริการที่ดีที่สุด  

 

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C&action=editredlink
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3.3 ดานการจัดจําหนาย หมายถึง สถานที ่อุปกรณ และสิ่งอํานวยความสะดวก 

ตาง ๆ ที่ทางโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ จัดหาใหเพ่ือรองรับการใหบริการถึงผู บริโภค  
3.4 ดานบุคลากร หมายถึง พนักงานของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ใหการ

บริการ 
แกผูบริโภคที่มาใชบริการดวยความสุภาพ เอาใจใสดูแลเปนอยางดีในทุก ครั้งของการมาใชบริการ
โรงภาพยนตรของผูบริโภค 

3.5 ดานกระบวนการบริการ หมายถึง ทุกขั้นตอนในการใหบริการของโรง 
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ตั้งแตเริ่มตนจนจบการใหบริการ  
 3.6 ดานราคา หมายถึง คาบัตรชมภาพยนตรที่ผูบริโภคตองชําระเพื่อเขาชมภาพ 
ยนตรที่โรงภาพพนตรเฮาส อารซีเอ 
 3.7 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารตางๆที่เหมาะสมที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ใชเพ่ือสื่อสารรวมถึงการรับขอมูลความคิดเห็นจาก ผูบริโภคเพื่อสราง
ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

4. พฤติกรรมการชมภาพยนตร หมายถึง พฤติกรรมตางๆ ที่ผูบริโภคมักจะปฎิบัติอยู 
เปนประจําในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ เชน ความถี่ในการเขาชมภาพยนตร 
ชวงที่ชมภาพยนตร และประเภทภาพยนตรที่เลือกชม เปนตน 

5. แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตร หมายถึง แนวโนมในดานบวกหรือลบตอการ 
ใชบริการของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาสอารซีเอ ไดแก การกลับมาชมภาพยนตรอีกของผูบริโภค
วากลับมาแนนอน หรือ ไมแนนอน การบอกตอแกคนที่รูจักของผูบริโภคที่มาชมภาพยนตร วาจะ
บอกตอให หรือ ไมบอกตอ  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชม 
ภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีกรอบและแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 
 
 ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรตาม  
   (Independent Variables)       (Dependent Variables) 
        

        
        

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการ 
เลือกชมภาพยนตร 

ดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณ 
ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
ดานการจัดจําหนาย 
ดานบุคลากร 
ดานกระบวนการบริการ 
ดานราคา 
ดานการสงเสริมการตลาด 

1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 
 

  

ลักษณะประชากรศาสตร  
1. เพศ 
2. อายุ    

3. 
4. 
5. 
6. 

ระดับการศึกษา 

อาชีพ 

รายไดตอเดือน 

สถานภาพสมรส

 
 
 

 
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ 
ผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  

  
 
       

 
แนวโนมพฤตกิรรมการชมภาพยนตรที่ 

โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 
ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
1. ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ 

เดือน สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพ 
ยนตร เฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณ สิ่ง 
แวดลอมทางกายภาพ การจัดจําหนาย บุคลากร กระบวนการบริการ ราคา การสงเสริมการตลาด  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ 
 3.  พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพ 
ยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
 

 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การวิจัยเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร 
ของ ผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเพื่อนําขอมูล ทฤษฎี 
และผลงานวิจัยที่ เกี่ยวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 

 1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
7. วิวัฒนาการของโรงภาพยนตร 
8. โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
9. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  

แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
พรทิพย  วรกจิโภคาทร. (2529 : 312 - 315)  ไดกลาวถึงลักษณะผูรบัสารที่วเิคราะห 

ตาม ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป  โดยมีความแตกตางทาง 
ประชากรศาสตร  จะมีอิทธพิลตอการสื่อสาร  ลักษณะประชากรศาสตร คือ 
1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่ 

ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศน 
ของเด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุน 
หญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด  แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวาชาย และหญิงมีการ 
สื่อสารและรับสื่อไมตางกัน 

2.  อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยนพฤติ 
กรรมนั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติ และเปลี่ยน 
พฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น  การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ (I.L.Janis 
and D.Rife) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากขึ้น 
ตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัย 
ตางกันก็ยังมีความตางกัน โดยจะพบวา ภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคน หนุมสาว สูงกวาผูสูง 
อายุ เปนตน  
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3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ 
การสื่อสารของผูรับสาร  ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา  การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติ 
กรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสารไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และ 
มักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติตลอดจนภูมิหลังของครอบครัวเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววาฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคติและ 
พฤติกรรมของคน 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย เพศ  อายุ  สถานภาพ 
ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  ลักษณะดาน 
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนด
ตลาดเปาหมายในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมว ัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและ
ความรูสึกของ กลุมเปาหมาย 

นั้นขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปา หมาย 
(ศิริวรรณ เสรรีัตน. 2538 : 41) 
 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ สตะเวทิน. 
2533:112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี 
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้นแตมีความตองการที่จะสรางความสัมพัน
ธ พันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldhabers ;& Yates. 1980 : P87) 
 นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และ 
ทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรม และสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
 2. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรมคนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะ 
คนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคน 
ที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็ตางกัน คน 
ที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 

3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ 
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ 
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 

ี
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 4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานภาพทางสังคมของ 
บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมี วัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  
 เดอรเฟอร. (พีระ จิรโสภณ,ม.ป.ป.: 645-646; อางอิงจาก Defleur, Melvin. 1996. 
Theories of Mass Communication.) ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening 
Variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสารโดยใหเห็นวา
ขาวสารมิไดไหล ผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตมปจจัยบางอยางที่
เกี่ยวของกับตัวผูรับ สารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร 

ี

นั้น DeFleur ได สอน ทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องนี้ไวดังนี้ 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) 
 เดอรเฟอร. (DeFleur. 1996) ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตาง 
ระหวาง ปจเจกบุคคลดังนี้ 

1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาคหรือทางรางกายของ แต 

ละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
3. มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป 

อยางกวางขวาง 
4. จ า ก ก า ร เ รี ย น รู สิ่ ง แ ว ด ล อ ม ทํ า ใ ห เ กิ ด ทั ศ น ค ติ 

คานิยมและความเชื่อถือที่รวมเปนลักษณะ ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเง่ือนไขที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาท 

อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 

แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
ฟลิปส คอทเลอร. (Philip Kotler. 2003: 16) สวนประสมการตลาดเปนตัวแปรที่สามารถ 

ควบคุมไดทางการตลาด หมายถึง การสนองความตองการเปนตัวแปรที่สามารถควบคุมและสนอง 
ความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ  

แลมบ แฮร และแมคดาเนียล. (พิบูล ทีปะปาล. 2545: 42; อางอิงจาก Lam Hear; & 
Macdanial) ได ใหนิยามของสวนประสมการตลาดไววา  สวนประสมการตลาด  หมายถึง 
การนํากลยุทธกับ ผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และการกําหนดราคามา 
ประสมกันเปนหน่ึงเดียว จัดทําขึ้นโดยมีจุดมุงหมาย เพ่ือกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาด 
เปาหมาย และทําใหเกิดความ พึงพอใจซึ่งกันและ กันทั้งสองฝาย  
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สุดาดวง เรืองรุจิระ. (2543: 29) กลาววา สวนประสมการตลาด หมายถึง องคประกอบที่ 
สําคัญในการดําเนินงานการตลาดเปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมไดกิจการธุรกิจจะตองสรางสวน 
ประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธทางการตลาด  

กุลวดี คูหะโรจนานนท. (2545:16) กลาวสรุปไววา สวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยที่ 
สามารถควบคุมได และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงใหเหมาะสมกับ สภาพแวดลอม เพ่ือ 
ทําใหกิจการอยูรอดหรืออาจเรียกไดวาสวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใช 
เพ่ือสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายทําใหลูกคากลุมเปาหมายพอใจและมี ความสุขได  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน;&คณะ. 2541) สรุปวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมไดที่องคกรจะตองนํามาใชรวมกัน เพ่ือสนองความ 
พึงพอใจของตลาดเปาหมายดวยเครื่องมือตอไปน้ี  

การพัฒนาสวนประสมทางการตลาดเปนสวนสําคัญในการตลาดมากเพราะการที่จะเลื
อกใชกลยุทธการตลาดใหตรงกับตลาดเปาหมายไดถูกตองน้ันจะตองสรางสรรคสวนประสมทางการ 
ตลาดขึ้นมาในอัตราสวนที่พอเหมาะกันซ่ึงในการกําหนดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หรือ (4P’s) นั้น ประกอบดวยเครื่องมือตอไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอเพื่อขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความตอง 
การของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณ
ฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือ บุคคล โดยผลิตภัณฑ ตองมี 
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา(Value)ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑ ขายได 

2. ราคา (Price) จํานวนเงินที่ตองชําระเพื่อใหไดสินคาหรือบริการ หรือมีสิ่งที่มีคาอ่ืนๆ ที่ 
ผูบริโภคตองนําไปแลกเปลี่ยนกับประโยชนที่ไดรับจากการมีหรือไดใชสินคาหรือบริการ (Kotler;& 
Armstrong. 1996) หรือเปนสิ่งที่กําหนดมูลคาของผลิตภัณฑออกมาในรูปของเงินตรา ผูบริโภคจะ 
เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑ และราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น โดยถาคุณคาสูง 
กวาราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place or Distribution Channel) หมายถึง เสนทางที่ผลิต 
ภัณฑและกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึงประ 
กอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคคนสุดทาย หรือผูใชทางอุตสาหกรรม โดยมีกิจกรรม ซึ่งเปนกิจ 
กรรมที่ชวยกระจายสินคา ประกอบดวย (1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา 
คงคลัง (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) และ (3) การบริการสินคา คงเหลือ 
(Inventory Management) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอ 
ตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล เพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการ เพ่ือเตือนความ 
ทรงจำ (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และ พฤติกรรมการ 
ซื้อของผูซื้อ หรือเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและ 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
ความหมายของคุณภาพการบริการ คําวา "บริการ" ตามคําจํากัดความของพจนา 

นุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน หมายถึง ปฏิบัติรับใช ใหความสะดวกตางๆ เชน รานนี้บริการลูกคา 
ดี การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกตางๆ เชน ใหบริการ ใชบริการ  (ราชบัณฑิตยสถาน.  2546 
: 607) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546 : 431)  ไดใหความหมายบริการ (Services) เปนกิจ 
กรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได เชน โรงเรียน 
โรงภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ  

ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ  (2546 : 18)  กลาวถึงการบริการ หมายถึง กิจกรรมของกระ 
บวนการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตน (Intangible Good) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดย สินคาที่ 
ไมมีตัวตนนี้จะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได ซึ่งการจัด 
ประเภทของธุรกิจบริการสามารถจัดประเภทได 4 ประเภทคือ 

1. ผูซื้อเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน บริการ ซอมรถ 
2. ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหกับผูซื้อ เชน บริการเครื่องถายเอกสาร  

บริการใชเครื่องคอมพิวเตอร 
3. เปนการซื้อบริการและสินคาควบมาดวย เชน รานอาหาร 
4. เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ เชน สถาบันลดน้ําหนัก สถาบัน 

นวดแผนโบราณ คลินิกทําฟน จิตแพทย ธนาคาร 
 วีระพงษ  เฉลิมจิระรัตน. (2543 : 20) ไดใหความหมายไววา การบริการ หมายถึง 
กระบวนการ กระบวนกิจกรรมในการสงมอบบริการจากผูใหบริการไปยังผูรับบริการ (ลูกคา) โดย 
การบริการเปนสิ่งที่จับสัมผัสและแตะตองไดยาก และเปนสิ่งที่เสื่อมสูญสลายไปไดงาย บริการจะได 
รับการทําขึ้นโดยการบริการจะสงมอบสูผูรับบริการเพื่อใชสอยบริการนั้นๆ โดยทันที หรือเวลาเกือบ 
จะทันทีทันใดที่มีการใหบริการนั้น 
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การจําแนกระดับของการบริการ 
เลอฟลอค. (Lovelock. 1996 : 50) ไดแบงการบริการออกเปน 3 ระดับ ซึ่งสะทอนใหเห็น 

ถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขาไปมีสวนรวมกับการใหบริการของผูใหบริการ ดังตอไปน้ี 
1. บริการที่มีการเผชิญหนาสูง (High – Contract Service) มีสวนรวมกับการให 

บริการโดยตลอด เกือบทุกกระบวนการในการสงผานบริการ หรืออีกนัยหนึ่งผูบริโภคตองเขาไปใน 
สถานที่ใหบริการ และอยูที่นั่นตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น 

2. บริการที่มีการเผชิญหนาปานกลาง (Medium – Contract Service) เปนบริการที่มี 
ระดับการมีสวนรวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ํากวาบริการแรกซึ่งผูบริโภคจะเขา 
ไปในสถานที่ใหบริการ แตไมไดอยูที่นั่น ตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น บริการระดับนี้ 
จะรวมถึงการใหบริการแบบชวยเหลือตัวเอง (Self Service) ดวย 

3. บริการที่มีการเผชิญหนาต่ํา (Low – Contract Service) เปนบริการที่มีระดับการ 
มีสวนรวมของ ผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ําที่สุด หรืออาจไมมีเลยก็ได ซึ่งบริการระดับ 
นี้สวนใหญจะเปนการใหบริการผานสื่อหรือเครื่องมืออิเล็คทรอนิคสตางๆ  
 
 มิติเก่ียวกับคุณภาพของบริการ (Dimensions of service Quality) 
 มิติเกี่ยวกบัคณุภาพของบริการ  (Parasuraman, A., Zeithaml,V. & Berry,L.1985.)  
ลูกคาตัดสินคณุภาพของบริการที่เขาซื้อหามาดวยมิติหลายอยางมิติจํานวนหนึ่งดานคุณภาพของ 
บริการที่ลูกคารับรู ซึ่งเห็นไดจากผลการศึกษาอุตสาหกรรมหลายประการดังภาพประกอบ 2   
 

♦เปนรูปธรรม รูปรางของเครื่องอํานวยความสะดวกสวนที่เปนรูปธรรม เครื่องมือ 
บุคลากร และวัสดุที่ใชในการสื่อสาร

♦ความเชื่อถือได ความสามารถในการผลิตบริการตามขอตกลงโดยสามารถไววาง 
ใจได และ ถูกตอง

♦ปฏิกิริยาตอบรับ ความเต็มใจที่จะชวยลูกคาและจัดหาบริการใหทันที

♦ความไววางใจ ความรูและความสุภาพของพนักงานและความสามารถที่จะทําให 
เกิดความเชื่อใจและทําใหเกิดความมั่นใจดวย

♦การเอาใจเขาใสใจเรา ความสนใจที่จะแครลูกคา การใหลูกคาเปนคน "พิเศษ" ที่บริษัท 
เสนอใหแกลูกคาของเขา

ภาพประกอบ 2  มิติเกี่ยวกบัคุณภาพของบริการ 
   มิติดานคุณภาพตามภาพประกอบ 2 นี้ ใชไดโดยเฉพาะกับธุรกิจที่ขายบริการ แต ทวา 
สวนใหญของมิติดังกลาวใชไดในการตัดสินใจบริการอันเปนองคประกอบอยางหนึ่งของสวนผลิตภัณ
ฑ (Product Mix) ดวยเชนกัน ดังจะเห็นไดในมิติดานปฏิบัติงานที่เปนรูปธรรมของระบบการสงมอบ 
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 การศึกษาในสหรัฐอเมริกา พบวา การรับรูมิติทั้ง 5 ประการเกี่ยวกับคุณภาพของบริการ 
ของลูกคานั้น ชี้ใหเห็นวามิติดังกลาวมีความสําคัญมากตอบริการทุกชนิด นอกจากนี้ยังพบวาความ 
เชื่อถือได เชน เครื่องชี้ที่สําคัญที่สุดของคุณภาพของบริการในสายตาของลูกคาสวนใหญดังน้ันหน 
ทางไปสูกลยุทธการแยกใหเห็นความแตกตางอิงอยูกับการจัดหาบริการที่ดีเลิศใหลูกคาใหพอดีกับ 
หรือดีกวาความคาดหมายในคุณภาพของบริการของลูกคา และทําไดยั่งยืนกวาคูแขงปญหาก็คือบาง 
ครั้งผูบริหารมักคาดคะเนความคาดหมายของลูกคาในระดับต่ํากวาที่ควรจะเปนบางครั้งความคาด 
หมายเหลานั้นอาจไมสูงอยางที่ผูบริหารคาดหมาย ดังน้ันบริษัท ตองระบุความปรารถนาของลูกคา 
ที่เปนเปาหมายในแงคุณภาพของบริการพรอมทั้งกําหนดและทําการสื่อสารวาบริการระดับใดที่เขาจ
ะสงไปมอบใหแกลูกคาเม่ือปฏิบัติเชนน้ีลูกคาก็จะมีความ คิดที่ใกลความจริงวาเขาจะคาดหมายอะไร 
ซึ่งก็จะลดความผิดหวังกับบริการที่เขารับใหนอยลง 
  การปรับปรุงการรับรูคุณภาพของการบริการของลูกคาใหดีขึ้น ปจจัยที่จะกําหนดความ 
คาดหมายและการรับรูในคุณภาพของบริการของลูกคา และชองวาง (Gap) 5 ชองที่อาจนําไปสู 
ความไมพอใจในการสงบรกิารมอบใหลูกคา แสดงใหเห็นไดตามภาพประกอบ 3  
 
การสื่อสารปากตอปาก  ความตองการของบุคค

ล
 ประสบการณในอดีต

           

ลูกคา   บริการที่คาดวาจะไดรับ     

   ชองวางที่ 5       

    บริการที่ลูกคารับรู     

           

    

นักการตลาด  

ชองวาง 
ที่ 4

 

 การสงบริการมอบใหลูก
คา(รวมทั้งการติดตอ การสื่อสารสูผูบริโภค 
ไวกอนและในภายหลัง)    จากแหลงภายนอก

   ชองวางที่ 3       

        แปลสิ่งที่รับรูใหเปนสเป
คคุณภาพของบริการชองวาง (GAP) ที่ 1      

   ชองวางที่ 2       

        

    

การรับรูถึงความคาด 
หมายของลูกคาจากผู     
บริหาร
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ภาพประกอบ  3  ตัวกําหนดการรับรูคุณภาพของบริการ 
 
  1. ชองวางระหวางความคาดหมายของลูกคากับการรับรูของนักการตลาดผูบริหารอาจ 
ไมมีความเขาใจที่ถูกตองเสมอไปในเรื่อง"ลูกคาตองการอะไร" หรือ "ลูกคาประเมินบริการ 
ของบริษัท อยางไร" ดังนั้น ขั้นตอนแรกในการจัดหาบริการใหแกลูกคาก็คือ เพ่ือเก็บรวบรวม 
ขอมูลโดยการ สํารวจลูกคา ประเมินขอรองทุกขของลูกคาหรือวิธีอ่ืน เพ่ือที่จะกําหนดลักษณะใด 
ในบริการที่ลูกคา พิจารณาวาสําคัญ 
  2. ชองวางระหวางการรับรูของฝายบริหารกับสเปค (Specifications) ของลูกคาดาน 
คุณภาพของบริการแมแตเม่ือผูบริหารมีความเขาใจอยางกระจางเกี่ยวกับสิ่งที่ลูกคาตองการแลวก็ 
ตาม ความเขาใจนั้นอาจไมไดถูกแปรเปลี่ยนใหเปนมาตรฐานการผลิตที่ไดผล นโยบายของบริษัท 
เกี่ยวกับบริการลูกคาอาจไมชัดเจนพอ การสื่อสารไปสูลูกคาอาจ "แยมาก" และมีการ ใชนโยบาย                     
แบบ "ขอไปที" ถาบุคลากรของบริษัทไมรูวานโยบายดานการใหบริการของบริษัทคืออะไร และฝาย 
บริหารมีความจริงจังผูกพันอยูกับมาตรฐานเหลานี้มากนอยเพียงใดการปฏิบัติงานของบุคลากรก็จะ 
"ไปไมถึง" ระดับที่ปรารถนาอยูดี 
  3.   ชองวางระหวางสเปคดานคุณภาพของบริการกับการสงมอบบริการใหลูกคาคําสั่งที่ 
ออก มาเกี่ยวกับการใหบริการจากปากของฝายบริหารไมพอที่จะผลิตบริการใหไดคุณภาพสูง
มาตรฐานที่สูงตองหนุนหลังโดยโปรแกรม ทรัพยากร และรางวัลที่จําเปนตอการทําใหเจาหนาที่
สามารถและมีกําลังใจสงมอบบริการที่ดีใหกับลูกคาไดเจาหนาที่นั้นจะตองไดรับการฝกอบรมเครื่อง 
มือเคร่ืองใช และเวลาเทาที่จําเปนในการสงมอบบริการที่ดีใหกับลูกคาไดเจาหนาที่นั้นจะตองไดรับ
การฝกอบรม เรื่องเครื่องมือเครื่องใชและเวลาเทาที่ จําเปนในการสงมอบบริการปฏิบัติ 
การเกี่ยวกับบริการของเขา จะตองมีการวัดผลและประเมินผล และปฏิบัติการที่ไดผลดีจะตองมี 
"การตบรางวัล"โดยเอาเปนสวน หน่ึงของเกณฑในการขึ้นเงินเดือนและเลื่อนตําแหนงหรือโดย 
การจูงใจทางตรงอยางอ่ืนที่ดีกวานี้ ทั้ง นี้ก็เพ่ือจูงใจใหเพ่ิมความพยายามแกการใหบริการที่ดี 
  4.   ชองวางระหวางการสงมอบบริการกับการสื่อสารแหลงภายนอกการปฏิบัติการเกี่ยว 
กับ การใหบริการที่ดีนั้น ยังอาจสรางความผิดหวังใหกับลูกคาบางรายไดถาการสื่อสารการตลาดของ 
บริษัทเปนตนเหตุใหลูกคามีความคาดหมายสูงกวาที่คาดคะเนถารูปถายในโฆษณาหรือแผนพับของ
ที่พักแรมสําหรับการพักผอนบนเขาคอทําใหดูแลวเห็นวากวางและหรูหรากวาที่ควรจะเปนลูกคาที่ 
มาใชบริการเปนรายแรกก็อาจจะผิดหวังได ไมวาที่พักแรมนั้นจะสะอาด หรือมีเจาหนาที่คอยบริการ 
เปนอยางดีปานใดก็ตาม 
  5.  ชองวางระหวางบริการที่ลูกคารับรูกับบริการในความคาดหมายของเขาผลของมัน 
เกิดขึ้นเม่ือฝายบริการไมดําเนินการ "เปดชองวาง" หน่ึงชองหรือมากกวา จนถึงชองวาง 4 ชอง เปน 
เพราะความแตกตางระหวางความคาดหมายของลูกคาเทียบกับประสบการณจริงกับบริษัทอันนําไป
สูความพอใจ 
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 การพิจารณาที่กลาวมานี้แนะวาฝายบริหารอาจดําเนินการปฏิบัติการไดหลายๆ วิธีการ 
อันจะนําไปสูการทําใหชองวางดังกลาวสามารถเปดชองวางไดงายและก็จะปรับปรุงความพอใจของ 
ลูกคาที่มีตอบริการของบริษัทใหดียิ่งขึ้นดวย 

 
 ลักษณะของบริการและการประยุกตใชเครื่องมือการตลาด 

  บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาด 
ดังนี้ 
  1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่งไมสามารถ 
มองเห็น รับรูรสชาติ รูสึก ยินดี หรือไดกลิ่นกอนทีจะทําการซื้อ (Armstrong; & Kotler.  2003 : G7)  
ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณประโยชนจากบริการที่ เขาจะไดรับ เ พ่ือลด 
ความเสี่ยงและสรางความเชื่อม่ันในการซื้อ ในแงของสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชใน 
การติดตอสื่อสาร สัญลักษณ และราคา ซึ่งสิ่งเหลานี้ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลัก 
ประกันใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 
     1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน และความสะดวกใหกับผูที่มา 
ติดตอ ออกแบบใหเกิดความคลองตัวแกผูมาติดตอ มีที่นั่งเพียงพอ มีบรรยากาศที่จะสรางความ 
รูสึกที่ดี รวมทั้งเสียงดนตรีเบาๆ ประกอบดวย 
   1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี 
หนาตายิ้มแยม แจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อม่ันวา 
บริการที่ซื้อจะดีดวย 
    1.3 เครื่องมืออุปกรณ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมัยมีประ 
สิทธิภาพ มีการใหบริการที่รวดเร็ว เพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ 
    1.4 เครื่องมือในการติดตอสื่อสาร (Communication Material) สื่อโฆษณาและเอก 
สารการโฆษณาตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของ ลูกคา 
    1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคา หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ 
ใหบริการ เพ่ือใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรสื่อถึงความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 
    1.6 ราคา (Price)  การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับให 
บริการ ชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 
   2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่งมีการผลิต 
และบริโภคในเวลาเดียวกัน และไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการ 
จะเปนบุคคลหรือเครื่องจักรก็ตาม (Armstrong;& Kotler.  2003 : G7) กลาวคือ ผูขายหนึ่ง 
รายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหน่ึงรายเนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัว 
ไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการให 
บริการมีขอจํากัดในเรื่องของเวลา 
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  กลยุทธการใหบริการเพื่อแกปญหาขอจํากัดดานเวลาโดยกําหนดมาตรฐานดาน 
เวลาการใหบริการที่รวดเร็วเพ่ือที่จะใหบริการไดมากขึ้นหรือจัดลูกคาในรูปของกลุมเล็กแทนการใหบ
ริการรายบุคคล หรือใชเครื่องมือตางๆ เขาชวย 

3.  ไมแนนอน (Variability หรือ Service Variability) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการ 
ซึ่งคุณภาพจะผันแปรไป โดยขึ้นกับผูที่ใหบริการ และขึ้นกับวาเปนการใหบริการเมื่อไหร ที่ไหน 
และอยางไร (Armstrong; & Kotler.  2003 : G7)   
   การควบคุมคุณภาพในการใหบริการของผูขายบริการ สามารถทําได 2 ขึ้นตอนคือ 
   3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทั้งมนุษยสัมพันธของ 
พนักงานที่ใหบริการ เชน ธุรกิจสายการบิน โรงแรม และธนาคาร ตองเนนในดานการฝกอบรม 
พนักงานในการใหบริการที่ดี 
   3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคาโดยการรับฟงคําแนะนํา และขอเสนอแนะของลูกคา 
การสํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทียบเพ่ือนําขอมูลที่ไดรับไปใชในการแกไขปรับปรุงบริการให 
ดีขึ้น 
   4.  ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) เปนลักษณะของบริการซึ่งจะมีอยูในชวงสั้นๆ 
และไมสามารถเก็บไวได (Etzel, Walker; & Stanton.  2001 : G-9)  หรือเปนลักษณะที่สําคัญ 
ของบริการ ซึ่งไมสามารถเก็บไวเพ่ือขายหรือใชในภายหลังได (Armstrong; & Kotler.  2003 : G7)  
บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืน ถาความตองการมีสมํ่าเสมอ การใหบริการก็ 
จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอน จะทําใหเกิดปญหาคือ ใหบริการไมทันหรือ 
ไมมีลูกคา 
 
  บริการเกินความคาดหมาย 
  กอนที่ลูกคาจะมาใชบริการ ลูกคาจะไดรับขอมูลตางๆ ของธุรกิจบริการนั้นจากสื่อโฆษณา  
การประชาสัมพันธ แผนพับ ใบปลวิ หรือไดรับการบอกกลาวจากบคุคลใกลชิด ทาํใหลูกคาสรางมโน
ภาพขึ้นมา หรือสรางความคาดหวัง (Expectation : Ex) แตเม่ือมาใชบริการแลวลกูคาจะไดสัมผัสกับ
ประสบการณจริง (Experience : Ep) ลูกคาจะนํามโนภาพมาเปรียบเทียบกับประสบ การณจริง ดังนี้ 
(Zeithaml;& Bitner. 1996) 
  1. กรณี Ex > Ep  หากเปนกรณีนี้หมายความวาลูกคาจะรูสึกไมพอใจกับธุรกิจบริการ 
นั้นเนื่องจากมโนภาพที่ลูกคาสรางหรือคาดหวังไวมีมากกวาคุณคาที่ไดรับจากประสบการณการใชบ
ริการในอนาคตยอมไมมาใชบริการอีกแนนอน 
  2. กรณี Ex = Ep  กรณีนี้ลูกคาจะรูสึกวาการบริการนั้นแคผานเกณฑมาตรฐาน ตอบ 
สนองความตองการได  ไมไดมีอะไรพิเศษหรือไมไดแตกตางไปจากคูแขง หากบริการนั้นมีราคาสูง 
ลูกคาอาจไมมาใชบริการ แตหากการบริการน้ันมีราคาที่สมเหตุสมผล ลูกคาอาจจะมาใชบริการใน 
ครั้งตอไป 
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  3. กรณี Ex < Ep  กรณีนี้เปนการใหบริการเกินความคาดหมาย เน่ืองจากคุณคาที่ได 
รับจากประสบการณการใชบริการมีมากกวาความคาดหวังที่ตั้งไวกอนใชบริการลูกคามีความพอใจ 
เปนอยางยิ่ง ลูกคาเกิดความจงรักภักดียอมมาใชบริการในครั้งตอไป และอาจจะไปบอกตอใหบุคคล 
อ่ืนตอไป 
  ในการสรางบริการเกินความคาดหมายนั้นธุรกิจจะตองศึกษาพฤติกรรมและความตองการ 
ของลูกคาอยางละเอียดครอบคลุมทุกแงมุม แตตองเปนความตองการที่แทจริงของลูกคา วิธีการ 
หน่ึงที่นิยมทํา ไดแก การใชการสัมภาษณอยางเจาะลึกกับกลุมเปาหมาย (Focus group) โดยเลือก 
สอบถามลูกคาปจจุบันของธุรกิจ ลูกคาของคูแขงและกลุมผูมุงหวัง (ยังไมไดเปนลูกคาในปจจุบัน) 
หลังจากนั้นจะตองนําความตองการจริงของลูกคามาเปรียบเทียบวา ความตองการดังกลาวธุรกิจ 
ของเรา หรือคูแขงไดตอบสนองไปแลว หรือยังหากความตองการใดยังไมมีธุรกิจใดตอบสนองก็ให 
เลือกเฉพาะบางความตองการอันน้ันที่จะมาเสนอบริการใหกับลูกคาตอไป สวนที่เหลือนํามาใชใน 
อนาคต เนื่องจากธุรกิจยอมมีขอจํากัดดานเงิน ทุนงบประมาณ และทรัพยากรมนุษยในการจัดการ 
สนองความตองการนั้น ดังภาพประกอบ 4 
 
 

ความตองการจริงของลูกคา
ความตองการ 
ที่ธุรกิจตอบสนอง

ความตองการ 
ที่คูแขงตอบสนอง

ความตองการ 
ที่ยังไมมีธุรกิจใดตอบ 
สนอง

 
ภาพประกอบ 4  แผนภูมิแสดงการแสวงหาการสรางบริการเกินความคาดหมาย 

                 ที่มา :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2541).  การตลาดบริการ.  หนา 88 
 
  แนวทางที่ผูบริหารธุรกิจบริการตองดําเนินการคือตองปรับปรุงสิ่งที่ธุรกิจเราเสนอใหลูกคา 
ตองนําสิ่งที่คูแขงเสนอ แตเราไมมีมาใชในธุรกิจ รวมทั้งตองเลือกสิ่งที่ยังไมมีธุรกิจใดสนองความตอง 
การของลูกคา มาพัฒนาเพื่อสงมอบบริการเกินความคาดหมายใหลูกคาตอไป  
 

 กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
  ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4PS เชนเดียวกัน 
สินคา ซึ่งประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (Product)  (2) ราคา (Price)  (3) การจัดจําหนาย (Place)  
(4) การ สงเสริมการตลาด (Promotion)  และนอกจากนั้นยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ิมเติม
ประกอบดวย (5) บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการ คัดเลือก 
(Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจ
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  6. การสรางและนํา เสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
โดยพยายามสรางคุณภาพ โดยรวม [Total Quality Management (TQM)] ตัวอยาง โรงแรมตอง
พัฒนาลักษณะทางกายภาพ และรูปแบบการใหบริการ เพ่ือสรางคุณคาให กับลูกคา (Customer-
Value Proposition) ไมวาจะเปน ดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ   
  7.กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณ ภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและ 
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) ดังภาพประกอบ 5  
 
 (1) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

 (2) 
ราคา 

(Price) 

(7) 
กระบวนการ 
(Process) 

 
 
 
 

การบริหารคุณภาพโดยรวม 
(TQM) โดยคํานึงถึง 

ความพึงพอใจของลูกคา 
(Customer's satisfaction) 

 
 (6) การสรางและ 

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Physical evidence and 

presentation) 

(3)  
การจัดจําหนาย 

(Place) 

 
 
 
 

(5) คน (People) 
หรือพนกังาน 
(Employees) 

(4) การสงเสรมิ 
การตลาด 

(Promotion) 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5  แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสาํหรับธุรกิจบริการ 
(Marketing Tools for Services) 

 
  สวนประสมการตลาดในมุมมองลูกคา 
  ดังไดกลาวแลววาธุรกิจจะตองตอบสนองความตองการของลูกคาสวนประสมทางการ 
ตลาดทั้ง 7 ตัวที่กลาวมาเปนมุมมองของธุรกิจที่ใหบริการ การที่จะบริหารการตลาดของธุรกิจให 
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  1. คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value)  ลูกคาจะเลือกใชบริการอะไรหรือกับใคร 
สิ่งที่ลูกคาใชพิจารณาเปนหลักคือ คุณคาหรือคุณประโยชนตางๆ ที่จะไดรับเม่ือเทียบกับเงินที่ จาย 
ดังนั้นธุรกิจตองเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนองความตองการลูกคาไดอยางแทจริง 
  2. ตนทุน (Cost to Customer)  ตนทุนหรือเงินลูกคายินดีที่จะจายสําหรับบริการนั้น 
ตองคุมคากับบริการที่จะได หากลูกคายินดีจายในราคาสูง แสดงวาความคาดหวังในบริการนั้น 
ยอมสูงดวย ดังน้ันในการตั้งราคาคาบริการ ธุรกิจจะตองหาราคาที่ลูกคายินดีที่จะจายใหได เพ่ือ 
นําราคานั้นไปใชในการลดคาใชจายตางๆ ทําใหสามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกคายอมรับได 
 3. ความสะดวก (Convenience) ลูกคาจะใชบริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้นจะตองสราง 
ความสะดวกใหลูกคา ไมวาจะเปนการติดตอสอบถามขอมูลและการไปใชบริการ หากลูกคาไป 
ติดตอใชบริการไดไมสะดวกธุรกิจจะตองทําหนาที่สรางความสะดวกดวยการใหบริการถึงที่บานหรือ
ที่ทํางานลูกคา 
  4.การติดตอสื่อสาร (Communication)  ลูกคายอมตองการไดรับขาวสารอันเปนประ 
โยชนจากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกคาก็ตองการติดตอธุรกิจเพ่ือใหขอมูล ความเห็น หรือขอรอง 
เรียน ธุรกิจจะตองจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย เพ่ือการใหและรับขอมูลความเห็นจาก 
ลูกคา ดังนั้นการสงเสริมการตลาดทั้งหลายจะไมประสบความสําเร็จเลยหากการสื่อสารลมเหลว 
  5. การดูแลเอาใจใส (Caring) ลูกคาที่มาใชบริการไมวาจะเปนบริการที่จําเปนหรือ 
บริการที่ฟุมเฟอย เชน ดานความงาม ลูกคาตองการการเอาใจใสดูแลเปนอยางดีจากผูใหบริการ 
ตั้งแตเริ่มกาวเทาแรกเขามาจนถึงกาวออกจากรานนั้นไมวาจะเปนครั้งแรกหรือครั้งใดของการใชบริก
ารก็ตาม หรือไมวาจะเปนพนักงานผูใดที่ใหบริการก็ตาม 
  6. ความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ (Completion) ลูกคามุงหวังใหไดรับการ 
ตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบ ไมวาจะเปนการบริการตัดผม ผมที่ออกมาจะตองมี 
ความเรียบรอย ตรงกับความตองการลูกคา หรือการเขารักษาอาการปวย ไมวาในโรงพยาบาล 
ใดอาการปวยจะตองหาย ในแตละธุรกิจบริการ แมขั้นตอนการใหบริการจะมีความซับซอนเพียง ใด 
ตองจางพนักงานจําวนมากมายเพียงใด ลูกคาไมมีสวนมารับรู รูอยางเดียววากระบวนการให 
บริการตองตอบสนองความตองการอยางครบถวน ไมขาดตกบกพรอง 
  7. ความสบาย (Comfort) สิ่งแวดลอมของการใหบริการ ไมวาจะเปนอาคาร เคานเตอร 
บริการ  หองนํ้า ทางเดิน ปายประชาสัมพันธตางๆ จะตองสรางความสบายตาและ ความสบายใจ 
ใหลูกคา โดยเฉพาะหากลูกคามาใชบริการประเภทหรูหราฟุมเฟอย สิ่งเหลานั้นจะตองทําใหความ 
ทุกขใจและความสบายกายไดบรรเทาเบาบางลงเชนการนั่งฟงเพลงของลูกคา 
 
 จากที่อธิบายมาสามารถเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและของ 
ลูกคาไดดังภาพประกอบ 7 
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สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของ 
ธุรกิจ

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของ 
ลูกคา

1. ผลิตภัณฑ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
5. พนักงาน (People) 
6. กระบวนการใหบริการ (Process) 
7. สิ่ ง แ วดล อ มทา งก ายภาพ (Physical 

Evidence) 

 1. คุณคาที่จะไดรับ (Customer Value) 
2. ตนทุน (Cost to Customer) 
3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การติดตอสื่อสาร (Communication) 
5. การดูแลเอาใจใส(Caring) 
6. ความสําเร็จในการตอบสนองความตอง 

การ  (Completion) 
7. ความสบาย (Comfort) 

 
ภาพประกอบ 7  แสดงการเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดในมุมของธุรกิจและของลูกคา 

 ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2541).  การตลาดบริการ.  หนา 82. 
 
 สวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัวน้ัน ทุกตัวลวนมีความสําคัญอยางยิ่ง จะขาดตัวใดตัว 
หน่ึงไปไมไดพนักงานที่ใหบริการจะทําหนาที่สําคัญในการเชื่อมโยงสวนประสมทางการตลาดตัวอ่ืน
ๆ ใหกลมกลืนกันเปนเนื้อเดียวในการสงมอบบริการใหลูกคา 
 
  มนุษยกับสวนประสมทางการตลาด 
  หากเปรียบเทียบชีวิตมนุษยกับสวนประสมทางการตลาดแลวชีวิตมนุษยทุกคนก็เปน 
สวนประสมทางการตลาดอยางหนึ่ง กลาวคือ 
  1. ผลิตภัณฑ (บริการ) คือรางกาย 
  2. ราคา คือ เงินเดือนที่ไดรับ 
  3. ชองทางการจัดจําหนาย คือ ปาก (ปากไมดี ก็ขายไมได ทํางานไมสําเร็จ) 
  4. การสงเสริมการตลาด คือ กิริยาทาทาง การแตงกาย บุคลิกภาพ 
 หากมนุษยตองการจะขายตัวเองใหไดราคาสูงไดเงินเดือนมาก ๆ เหมาะกับความรู 
ความสามารถ ก็ตองบริหารผลิตภัณฑของตนใหดี บริหารชองทางการจัดจําหนายดายการพูดจา 
ใหไพเราะเหมาะสมกับกาลเทศรวมทั้งการสงเสริมการตลาดที่ดีมีประสิทธิภาพ วางกิริยา ทาทางการ
แตงกายและสรางบุคลิกภาพใหโดดเดนกวาผูอ่ืน     
 การแขงขันธุรกิจในปจจุบันมีความรุนแรงมากธุรกิจที่จะอยูรอดไดจะตองเปนธุรกิจที่มี 
คุณคาอยางแทจริงในสายตาของผูบริโภค กลาวคือ ผูบริหารธุรกิจจะตองสงมอบบริการที่มี 
คุณภาพและที่สําคัญคือลูกคาตองยอมรับวาการบริการนั้นสามารถตอบสนองความตองการของตน 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ 
 ความหมายของภาพลักษณ 
 วิจิตร อาวะกุล. (ธัชภูมิ พรหมวงศานนท. 2547; อางอิงจาก วิจิตร อาวะกุล. 2534: 149) 
กลาววา ภาพลักษณ หมายถึง ภาพของสถาบัน หนวยงาน บริษัท หางราน หรือบุคคลที่ 
เกิดความรูสึกในจิตใจของคนเราวาดี-ไมดี ชอบ-ไมชอบ เชื่อถือ-ไมเชื่อถือ เห็นดวย-ไมเห็นดวย 
หรือเฉยๆ อยูตรงกลางไมดี ไมเลว ถาความเห็นของคนสวนมากเปนเชนไร ภาพลักษณของ 
หนวยงานก็จะเปนเชนน้ันถาผลออกมาไมดีหรือปานกลางก็จะตองรีบเรงสรางภาพลักษณใหดีขึ้น 
มิฉะนั้นหากภาพลักษณตกต่ําลง จะทําใหการดําเนินงานของสถาบันน้ันลมเหลวได 
 เสรี วงษมณฑา. (2541: 13) กลาววา ภาพลักษณ หมายถึง ขอเท็จจริง (Objective facts) 
บวกกับการประเมินสวนตัว (Personal judgement) แลวกลายเปนภาพที่ฝงใจอยูใน 
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลอยูนานแสนนานยากที่จะเปลี่ยนแปลงซึ่งอาจจะแตกตางไปจาก 
สภาพความเปนจริงก็ได เพราะวาภาพลักษณนั้นไมใชเรื่องของขอเท็จจริง (Reality) เพียงอยาง 
เดียว แตเปนเรื่องของการรับรู (Perception) ที่มนุษยเอาความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอ 
เท็จจริงดวย 
 บราวนด้ิง. (Boulding. 1975) อธิบายเกี่ยวกับเรื่องของภาพลักษณวา เปนกระบวนการ 
ของความคิด จิตใจที่หลอหลอมความรูสึกของคนเราที่มีตอสิ่งตางๆ อันเน่ืองมาจากประสบ 
การณทั้งโดยตรงและออม โดยถือวาเปนความรูในเชิงอัตวิสัย (Subjective knowledge) ที่บุคคล 
นํามาใชชวยในการตีความหมายและใหความหมายแกโลกรอบๆ ตัว ซึ่งจะประกอบเขาเปนภาพ 
ลักษณที่ เรามีเกี่ยวกับสิ่งตางๆ ที่ เรารับรู ถือเปนความรูสึกเชิงตีความหมาย (Interpreted 
sensation) หรือความประทับใจตอสิ่งที่ปรากฏใหเห็นไดหรือเรียกวากระบวนการเกิดมโนทัศน 
(Process of imagery) ซึ่งมักเปนกุญแจสําคัญสําหรับการตีความหมายในสิ่งที่ขาดความแน 
นอนชัดเจนในตัวของมันเอง 
 เจฟคินส. (สุภาพร อุตสาหะวัฒนาสุข. 2547; อางอิงจาก Frank Jefkins. 1982) มองวา 
ภาพลักษณ เกิดขึ้นจากความประทับใจซ่ึงไดมาจากการไดมีความรูและ ความเขาใจใน 
ขอเท็จจริงน้ันๆ ภาพลักษณเปนสิ่งที่ไมหยุดนิ่ง และแมวาจะเปนสิ่งที่ฝงใจก็ตามแตเราสามารถ 
จะมีกิจกรรมที่เกี่ยวของกับภาพลักษณไดดังนี้  
  1. เราสามารถเสริมภาพลักษณที่ดีใหดีขึ้นได (Reinforce) 
  2. เราสามารถสรางภาพลักษณได (Build) 
  3. เราสามารถเปลี่ยนภาพลักษณได (Change) 
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 กลาวโดยสรุป ภาพลักษณ เปนกระบวนการรับรูของบุคคลที่มีตอสินคา บริการ หนวย 
งาน องคกรตางๆ ทั้งในดานดีและดานลบ โดยขึ้นอยูกับการเรียนรู ความเขาใจ และประสบ 
การณทั้งทางตรงและทางออมของบุคคลนั้น ซึ่งหากภาพลักษณนี้เปนไปดานลบก็สามารถแกไข 
ปรับปรุงใหดีขึ้นไดเชนกัน 
 
 องคประกอบของภาพลักษณ 
  การเกิดภาพลักษณในเชิงการสื่อสารตามแนวคิดของบราวนด้ิง (สุนิสา ประวิชัย. 2545: 
103-104; อางอิงจาก Boulding. 1975) สามารถแยกองคประกอบของภาพลักษณไดเปน 4 สวน 
แต ในทางเปนจ ริงองคประกอบทั้ งสี่ ส วนจะมีความเกี่ ยวของเปนปฏิสัมพันธตอกันไม 
สามารถจะแยกเปนสวนๆ ไดอยางเด็ดขาด 
 1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual component) เปนสิ่งที่บุคคลจะไดจากการ 
สังเกตโดยตรง สิ่งที่ถูกสังเกตนั้นจะเปนสิ่งที่นําไปสูการรับรู (Cues) หรือมีสิ่งที่ถูกรับรูนั่นเอง 
ซึ่งอาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ ความคิด หรือวัตถุสิ่งของตางๆ เราจะไดภาพของสิ่ง 
แวดลอมตางๆ โดยผานการรับรูนี้ 
 2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive component) ไดแก ภาพลักษณที่เปนความรู 
เกี่ยวกับลักษณะ ประเภทความแตกตางของสิ่งตางๆ ที่ไดจากการสังเกตสิ่งที่ถูกรับรู 
 3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective component) ไดแก ภาพลักษณที่เกี่ยวกับ 
ความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งตางๆ เปนสิ่งที่เกี่ยวพันกับความรู ผูกพัน ยอมรับหรือไมยอมรับ 
ชอบหรือไมชอบ 
 4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Conation component) เปนภาพลักษณที่เกี่ยวกับ 
ความมุงหมายหรือเจตนาที่จะเปนแนวทางปฏิบัติตอบโตสิ่งเรานั้นอันเปนผลของปฏิสัมพันธ         
ระหวางองคประกอบเชิงความรูและเชิงความรูสึก 
 โดยที่องคประกอบทั้งสี่สวนนี้จะผสมผสานกันเปนภาพโลกที่บุคคลไดมีประสบการณ 
ผานมา 
 
 ประเภทของภาพลักษณ 
 แฟรงค เจฟกินส นักประชาสัมพันธผูมีชื่อเสียงชาวอังกฤษ (เสริมชัย ระกําพล; และ 
คนอ่ืนๆ. 2543: 13-14) ไดจําแนกประเภทของภาพลักษณในเชิงการประชาสัมพันธไวดังนี้ 
 1. ภาพลักษณเชิงซอน (Multiple image) เปนภาพลักษณของหนวยงานในสายตา 
ของคนทั่วไป ซึ่งจะแตกตางกันออกไป หรืออาจจะเปนภาพลักษณที่ตัวแทนขององคกรหรือ 
สถาบันทําใหเกิดขึ้น เชน พนักงานขายของบริษัทแตละแหงก็ทําใหภาพลักษณของบริษัทเหลา 
นั้นแตกตางกันออกไปมีทั้งภาพลักษณที่ดีและไมดีตอหนวยงานแหงเดียวกันนั้นซึ่งขึ้นอยูกับ 
การปฏิบัติงานของพนักงานขายแตละคน เปนตน 
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 2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current image) เปนภาพลักษณตามความเปนจริงในปจจุบัน 
ที่กุลมชนมีตอหนวยงานที่เปนไปในทิศทางเดียวกันเปนสวนใหญ เปนทัศนคติที่เหมือนๆ กัน 
ของคนสวนใหญที่มีตอหนวยงาน เชน ภาพลักษณที่ไมดีของกรุงเทพมหานครเมื่อเกิดภาวะ 
น้ําทวมกรุงเทพฯ ภาพลักษณที่ไมดีของตํารวจ เปนตน ภาพลักษณปจจุบันเปนภาพลักษณที่ 
สําคัญมากเพราะเปนภาพลักษณที่สะทอนจุดยืนของหนวยงานในขณะนั้น 
 3. ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror image) เปรียบไดกับเวลาที่สองกระจกก็จะเห็น 
ภาพตนเองในกระจก ในภาพนั้นเขาอาจจะมองวาสวยงาม สงา หรือตรงกับลักษณะใดก็ไดตาม 
ความนึกคิดของเขา เชน ภาพลักษณที่ฝายบริหารเชื่อเอาเองวาเปนที่ยอมรับของประชาชน ทั่วไป 
ซึ่งโดยแทจริงแลวอาจเปนเพียงการปกใจเชื่อที่ผิดก็ได หรือเปนขอผิดพลาดของฝายประ 
ชาสัมพันธที่ไมรายงานสถานะของภาพลักษณที่แทจริงใหฝายบริหารทราบหรือเปนขอผิดพลาดของ
ฝายบริหารเองที่ฝายประชาสัมพันธรายงานใหทราบแลว แตไมสนใจหรือไมยอมเชื่อถือ 
 4. ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish image) เปนภาพลักษณที่ฝายบริหารตองการให 
เกิดขึ้นกับหนวยงาน กับสินคาหรือบริการ และพยายามทําทุกอยางเพื่อใหเกิดภาพลักษณที่ 
ปรารถนานี้ขึ้น 
 5. ภาพลักษณสูงสุดที่ทําได (Optimum image) เปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นโดยตระหนัก 
ในความเปนจริงและการมีความเขาใจ การรับรู (Perception) ของผูรับขาวสาร อุปสรรคของ 
การใชสื่อตางๆ และสื่อมวลชน รวมทั้งสภาพแวดลอมที่ยากตอการควบคุม และอ่ืนๆ ที่เปน 
อุปสรรคตอการสรางภาพที่พึงปรารถนาไดดังน้ันภาพลักษณชนิดนี้จึงเปนภาพลักษณที่ผูเกี่ยว 
ของรู จักประมาณตนและตัวแปรอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ จนไมทําใหการกําหนดภาพลักษณที่พึง 
ปรารถนามีความสูงสงมากเกิดความเปนจริง 
 6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (Correct and incorrect image) เปนภาพ 
ลักษณอีกลักษณะหนึ่ง ซึ่งเปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะเหตุ 
การณที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ เชน ขาวลือ อุบัติเหตุ เปนตน และหรือกระบวนการสื่อสาร และ 
หรือการรับรูของผูรับขาวสาร ซึ่งเม่ือเกิดภาพลักษณที่ไมถูกตองแลว จําเปนตองมีการแกไข 
ภาพลักษณใหถูกตองตอไป ภาพลักษณที่ถูกตองนี้คลายกับภาพลักษณปจจุบัน แตจะตางกันที่ 
ภาพลักษณที่ถูกตองไดมีการปรับเปลี่ยนจากภาพลักษณที่ไมถูกตองมากอนระยะหนึ่งแลว 
 7. ภาพลักษณสินคา/บริการ (Product/Service image) สินคาหรือบริการก็มีภาพ 
ลักษณของตัวเองเชนเดียวกับองคกร สินคาหรือบริการบางอยางอาจมีภาพลักษณที่ไมคอยดี เชน 
บุหรี่ หรือสถานอาบอบนวด แตสินคาหรือบริการที่องคกรมี ไมวาจะมีภาพลักษณเชิงบวก 
หรือลบหรือกลางๆก็ยังมีความจําเปนที่จะตองปรุงแตใหมีภาพลักษณที่มีเอกลักษณเปนที่ยอม 
รับมากขึ้นจากสังคม นอกจากนี้ภาพลักษณขององคกรจะเปนเชนไร ภาพลักษณสินคานี้ก็จะมี 
ความเกี่ยวพันเปนอยางมาก 
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 8. ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนภาพลักษณที่มีลักษณะคลายกับ 
ภาพลักษณสินคา เพียงแตกรณีนี้เปน “ตราสินคา” “ยี่หอสินคา” หรือ “Logo” “สัญลักษณ” เชน ตรางู 
DOMON เปนตน 
 9. ภาพลักษณองคกร (Corporate image) เปนภาพลักษณขององคกรใดองคกรหนึ่ง 
โดยเนนภาพรวมทั้งหมดขององคกร ซึ่งรวมถึงสินคา ยี่หอสินคา ระบบการบริหารบริษัท ความ 
ม่ันคง บุคลากรมีคุณภาพ ความรับผิดชอบตอสังคม เปนตน 
 10. ภาพลักษณสถาบัน (Institutional image) ซึ่งคลายกับภาพลักษณองคกร เพียง 
มุงมองเฉพาะตัวบริษัทหรือตัวสถาบัน ความรับผิดชอบของสถาบันที่มีตอสังคม เปนสถาบันที ่ม่ันคง 
เจริญกาวหนา แตทั้งน้ีจะไมมุงมองในเชิงธุรกิจการคาหรือการตลาดหรือตราสินคาอะไร ทั้งสิ้น 
นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบันอยางเดียว 
 สวนประเภทของภาพลักษณในวงการธุรกิจน้ัน วิรัช ลภิรัตนกุล (ธัชภูมิ พรหมวงศานนท. 
2547; อางอิงจาก วิรัช ลภิรัตนกุล. 2540: 81-82) ไดจําแนกประเภทของภาพ ลักษณออกเปน 4 
ประเภท ไดแก 
 1. ภาพลักษณของบริษัท (Corporate image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประ 
ชาชนที่มีตอบริษัทหรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหน่ึงภาพลักษณดังกลาวนี้จะหมายรวมไปถึงดาน
การบริหารหรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแหงน้ันดวย และหมายรวมไปถึง 
สินคาผลิตภัณฑ (Product) และบริการ (Service) ที่บริษัทนั้นจําหนาย ฉะนั้นคําวาภาพลักษณ 
ของบริษัทจึงมีความหมายคอนขางกวาง และยังหมายรวมถึงตัวหนวยงานธุรกิจ ฝายจัดการ 
และสินคาหรือบริการของบริษัทแหงน้ันดวย 
 2. ภาพลักษณของสถาบันหรือองคการ (Institutional image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นใน 
ใจของประชาชนที่มีตอสถาบันหรือองคการซึ่งสวนมากจะเนนไปทางดานตัวสถาบันหรือองค 
การเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงสินคาหรือบริการที่จําหนาย ภาพลักษณของสถาบันหรือองคการ 
จึงมีความหมายที่คอนขางแคบลงมาจากภาพลักษณของบริษัทเพราะหมายถึงสถาบันและองค 
การเพียงอยางเดียวเทานั้น 
 3. ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ (Product/Service image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นใน 
ใจของประชาชนที่มีตอสินคาหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียวไมรวมถึงตัวองคการหรือ บริษัท  
 4. ภาพลักษณที่มีตอสินคาตราใดตราหนึ่ง (Brand image) คือ ภาพลักษณที่เกิดขึ้น 
ในใจของประชาชนที่มีตอสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง หรือตรา (Brand) ตราใดตราหนึ่ง หรือเครื่อง 
หมายการคา (Trade mark) เครื่องหมายใดเครื่องหมายหนึ่ง 
 
 ทฤษฎีที่มีความสัมพันธกับภาพลักษณ 
แอ็ดเลอร (ธัชภูมิ พรหมวงศานนท. 2547; อางอิงจาก Adler. 1990: 109-127) ไดกลาววา ภาพ 
ลักษณ (Image) นี้เปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากความจํา (Memory) และจินตนาการ (Imagination) ซึ่งเกิด 

  



 27 

จากประสบการณการรับรู จินตนาการอาจเปนสิ่งที่ไมเปนจริง แตประสบ การณการรับรูเปนสิ่งที่
เกิดขึ้นจริงจากแนวคิดของนักวิชาการหลายทานที่มีตอภาพลักษณทั้งในเชิงทฤษฎีและในเชิง 
ปรัชญาในลักษณะตางๆ กัน สามารถแบงออกเปน 2 กลุมใหญๆ ดังนี้ 
 1. กลุมที่เนนภาพลักษณในเชิงประสบการณการรับรู (ที่สัมผัสได) คือ กลุมของ 
ฮอบสและเบอรกลีย (Hobbes and Berkely) ซึ่งไดกลาววา ภาพลักษณเกิดจากประสาท 
สัมผัสที่ไดจากประสบการณการรับรูในสิ่งที่เกิดขึ้นจริงมากกวาที่จะเกิดจากความจําและจินตนาการ 
สวนเฮนรี เจมส เจมส จอยซ และเวอรจิเนีย วูลฟ (Henry James, James Joyce and Virginia 
Woolf) มีแนวคิดเดียวกับฮอบสและเบอรกลีย แตก็ยังมีบางสวนที่แตกตางกัน กลาวคือ 
กลุมนี้จะคิดวาความจําและจินตนาการที่ทําใหเกิดภาพลักษณนั้นเกิดอยูในสมอง สมองเปรียบ 
เสมือนโกดังที่เก็บของ ของที่เก็บอยูในโกดังถึงแมวาจะไมนํามาใชก็ไมเปลี่ยนแปลง แตความจํา 
และจินตนาการที่เก็บอยูในสมองถาไมไดนํามาใชอาจจะเปลี่ยนแปลงหรือไมก็ไดและอาจจะยัง 
คงอยูหรือวาสูญหายไป ความจําและจินตนาการที่เก็บในสมองถูกเก็บอยูในรูปแบบใดจึงทําให 
เกิดภาพลักษณได นอกจากนี้วูลฟยังมีแนวคิดเพิ่มเติมจาก เฮนรี เจมส และเจมส จอยซ อีกวา 
ความจําและจินตนาการที่ทําใหเกิดภาพลักษณอาจมิใชสิ่งที่ถูกเก็บอยูในสมองภาพลักษณอาจ 
ปรากฎขึ้นจากสิ่งที่อยูภายนอกสมองก็ได เชน มีชายคนหนึ่งกําลังด่ืมนํ้าชาและรับประทานขนม 
ทันทีที่ชายคนนั้นนําขนมใสปากของเขาเขาก็เกิดความจําและสามารถเลาประสบการณของตน 
ไดทั้งหมดเหมือนกับวาความจําที่ใหเกิดภาพลักษณนั้นเกิดจากขนมชิ้นน้ันวูลฟจึงคิดวากลิ่น 
และรสชาติเปนประสบการณและเปนประสาทสัมผัสพื้นฐานที่ทําใหมนุษยเกิดการรับรูและมี 
ความสัมพันธกับความจําอันเปนสิ่งที่ทําใหเกิดภาพลักษณ 
 2. กลุมที่เนนภาพลักษณในเชิงจินตนาการในเชิงนามธรรม (ที่สัมผัสไมได) ซึ่งเปน 
กลุมที่เนนวาภาพลักษณเปนสิ่งที่จําเปนสําหรับมนุษย คือ กลุมของอริสโตเติลและพอลโต (Aristotle 
and Plato) ที่กลาววา ภาพลักษณเปนสิ่งจําเปนสําหรับมนุษย เพราะวามนุษยทําให มนุษยคิดได 
ความ เชื่ อทํ า ให มนุษย เ กิ ด จินตนาการ  ภาพลั กษณของม นุษย จึ ง เกิ ดจากความ เชื่ อ 
ในสิ่งที่เคยเห็นและเกิดการรับรู เชน มนุษยเชื่อวาพรุงน้ีเชาจะมีพระอาทิตยปรากฏบนทองฟา 
การที่มนุษยมีความเชื่อเชนน้ีเพราะวาเคยเห็นเชนนี้ในอดีตจึงเปนภาพลักษณที่ปรากฏในความจําข
องมนุษย สวนอไควนัส (Aquinas) ถึงแมวาจะมีแนวความคิดเกี่ยวกับภาพลักษณใน เชิงนามธรรม 
แต เ ข าก็ คิ ด ว ามนุ ษย ส ามา รถมี จิ นตนาการที่ ไ ม เ กี่ ย วข อ งกั บปร ะสบการณ  ม นุษย 
สามารถนึกภาพออกมาไดโดยไมตองมีความจริงมนุษยสามารถสรางมโนทัศนหรือจินตนาการ 
ดวยความสามารถพิเศษทางสติปญญาในโลกที่เปนจริงได เชน การรับรูวาพระเจามีจริง ในดาน 
แนวความคิดของฟรอยด (Freud) นั้น ฟรอยดคิดวาภาพลักษณที่เกี่ยวกับความฝนนั้นเปน 
สวนสําคัญทางดานโครงสรางของความฝน จึงมีความหมายเหมือนกัน กลาวคือ ไมวาผูที่ฝนจะ 
เปนชนชาติใดหรืออยูที่ใดก็ตามก็จะมีภาพลักษณที่เหมือนกัน เชน ฝนเห็นพระเจาแผนดินจะ 
หมายถึงพอ ฝนเห็นการเดินทางที่ยาวไกลจะหมายถึงความตาย เปนตน ภาพลักษณที่เกี่ยวกับ 
ความฝนนี้จึงอาจเรียกวาเปนภาพลักษณสากลก็ได แตแนวความคิดของออกัสติน (Augustine) 
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 สวนทฤษฎีของนักปรัชญา เดวิด ฮูม (Hume) กลาวไววา ภาพลักษณมีลักษณะเปน 
ประสบการณและเปนความคิดกลางๆ สวนความประทับใจ (Impression) คือ ภาวะที่จิตมีเจต 
จํานงในการรับรูสิ่งใดสิ่งหน่ึงอยางเต็มที่ และความคิด (Thinking) คือ ภาพที่ปรากฏขึ้นใน 
ดวงจิตขณะที่คิดหรือไตรตรองถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่งเทานั้น 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค มีผูใหความหมายไวดังนี้ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 3) ไดใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภค(consumer behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (searching) การซื้อ (purchase) การใช (using) 
การประเมินผล (evaluating) และการใชจาย (disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวา 
จะตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจ และ ลักษณะกิจกรรม 
ของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (evaluating) การจัดหา (acquiring) การใช (using) 
และการใชจาย (disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ 

ปริญ ลักษิตานนท (2544: 54) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของ 
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวน
การตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 

ในการศึกษาและทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ผูศึกษาตองใชโมเดลที่เรียกวา โมเดล 
6 W’s 1 H เพ่ือหาคําตอบเกี่ยวกับผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป, 2547) 
 
คําถาม คําถาม
1.ใครคือตลาดเปาหมาย 1.ลูกคากลุมเปาหมาย 
Who constitutes the market? Occupants
2.ลูกคาเปาหมายซื้ออะไร 2.สิ่งที่ลูกคาซื้อ 
What does the market buy? Objects
3.ทําไมลูกคาถึงซื้อสินคา/บริการนั้น? 3.วัตถุประสงคในการซื้อ 

ObjectivesWhy does the market buy? 
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4.ใครมีสวนรวมในการซื้อ? 4.ผูที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ 
OrganizationWho participates in the buy? 

5.ผูบริโภคซ้ืออยางไร 5.กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
How does the market buy? Operations
6.ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 6.โอกาสในการซื้อ 
When does the market buy? Occasions
7.ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 7.สถานที่จําหนายสินคา/บริการ 
Where does the market buy? Outlets
 

โมเดลนี้จะทําใหเกิดความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภคไดเพ่ือใหธุรกิจสามารถหา 
สินคาหรือบริการที่ดีและสอดคลองกับพฤติกรรมนั้นๆของผูบริโภค 

รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิต 
ภัณฑโดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาใน 
ความรูสึกของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา และผูผลิตหรอผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความ 
รูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อแลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ 
หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2547) 

ื

 
รูปแบบจําลองของพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบไปดวย 
1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเอง ทั้งภายในและภายนอก แตนักการ 

ตลาดจะสนใจที่จะจัดการและกระตุนความตองการภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการ 
ผลิตภัณฑซึ่งถือวาสิ่งกระตุนเปนมูลเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา สิ่งกระตุนภายนอก ประกอบ ดวย 
2 สวนคือ 

   1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งที่นักการตลาดสามารถ 
ควบคุมและจัดการใหเกิดขึ้นได เปนสิ่งที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย 

- สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) 
- สิ่งกระตุนดานราคา (Price) 
- สิ่งกระตุนดานการจัดการชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) 
- สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

     1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภค ที่อยู 
ภายนอกซึ่งเปนสิ่งที่ควบคุมไมได 

- สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) 
- สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
- สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
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- สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) 
2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) เปนความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อที่ผูผลิตหรือผูขาย ไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคดวย 

       2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลมา 
จากปจจัยตางๆ คือ ดานวัฒนธรรม ดานสังคม สวนบุคคล ดานจิตวิทยา 

       2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย 
ขั้นตอนตางๆ คือ การรับรู ความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกการตัด สินใจซื้อ 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือ ผูซื้อ  
(Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะตองมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

     3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
     3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
     3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
     3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
     3.5 การเลือกปริมาณในการซื้อ(Purchase amount) 

4. กระบวนการตัดสินใจ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบไปดวยขั้นตอน ดังตอ 
ไปนี้ (ฟลลิป ค็อตเลอร, 2546) 

     4.1 การรับรูปญหา (Problem of Need Recognition) ผูบริโภคจะรับรูถึงปญหา 
และความจําเปนที่ตองใชสินคาหรือบริการ ที่ไดรับการกระตุนทั้งจากภายในและภายนอก 
จนเกิดความตองการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มาชวยแกปญหานั้น 

     4.2 การแสวงหาขอมูล (Search for Information) ผูบริโภคจะทําการหาขอมูล 
เกี่ยวกับสินคาจากแหลงขอมูลภายในที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาในประกอบดวยแหลง บุคคล 
แหลงการคา แหลงชุมชน แหลงผูใช แตในบางครั้งตองหาเพิ่มเติมจากแหลงภายนอก ดวย 
เพ่ือชวยในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ 

     4.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ การที่ผูบริโภคจะนําขอมูล 
ที่ไดมาพิจารณา และประเมินผลทางเลือกเพ่ือหาสินคาหรือบริการที่ดีที่สุด สําหรับผูบริโภค 

     4.4 การตัดสินใจและกระทําการซื้อ (Purchase or Choice) หมายถึง  การตัดสินใจ 
เลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง พรอมกับดําเนินการเพื่อใหไดทางเลือกนั้นมา 

     4.5 ความรูสึกหลังซ้ือ (Post Purchase Feeling or Outcomes of Choice)  
หมายถึงความรูสึกภายนอกหลังจากที่ผูบริโภคไดทดลองใชสินคาหรือบริการที่เลือกซื้อแลวแบง 
ออกเปนความรูสึกพอใจ และไมพอใจ ในสินคาและบริการนั้น ความพอใจเกิดขึ้นเม่ือผลลัพธ 
จากการใชตรงกับผูบริโภคคาดหวังไวและถาหากผูบริโภคผิดหวังกับการใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้น
ก็จะรูสึกไมพอใจ 
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ภาพประกอบ 8 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer buying decision process) 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
สามารถแบงปจจัยออกเปน 2 ดาน (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป, 2547) คือ 
1. ปจจัยภายนอก ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ คือ ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัย 

ทางสังคม 
    1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคแสดง 

พฤติกรรมที่แตกตางกันออกมา และเกิดจากรุนหน่ึงไปสูอีกรุนหน่ึง สามารถแบงออกเปน 3 สวน คือ 
- วัฒนธรรม (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลที่ไดรับการถายทอดกัน  

มาจากครอบครัวและสภาพแวดลอมในสังคม และสงผลใหพฤติกรรมมีความคลายคลึงกัน 
- วัฒนธรรมกลุมยอย (Sub-culture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุม  

ที่มีลักษณะเฉพาะแตกตางกันซ่ึงมีอยูในสังคมขนาดใหญ 
- ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคมออกเปน  

ระดั บชั้ นที่ แ ตกต า งกั น  โดยสมาชิ ก ในแต ล ะชั้ น สั งคมจะมี สถานะ เดี ย วกั น 
และสมาชิกในชั้นสังคม ที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน เชน รายได การศึกษา อาชีพ 
เปนตน 

    1.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี 
อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งจะประกอบไปดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ 
ของผูซื้อ 

 
2. ปจจัยภายใน ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค คือ 
    2.1 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูบริโภคซึ่งไดรับอิทธิพล 

จากลักษณะสวนบุคคลดานตางๆ ไดแก อายุ อาชีพ สถานภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต 
บุคลิกภาพเปนตน 

    2.2 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลที่ไดรับ 
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งประกอบ 4 ปจจัย นั่นคือ สิ่งจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความ 
เชื่อและทัศนคติ 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Schiffman and Kanuk. 1994 : 659) หมายถึง  

ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาใน สวน 
ที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งดานจิตใจ(ความรูสกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง กายภาพ 
การซื้อเปนกิจกรรมดานจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรม เหลานี้ทําให 
เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 

 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสิน 
ใจซ้ือของผูบริโภค พบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรูถึงความตอง 

การ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่ง 
แสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเริ่มตนกอนการซื้อจริง ๆ และมีผลกระทบหลังการซื้อ 

 
อดุลย จาตุรงคกุล. (2539: 48-49) แสดงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคแบงเปน 
5 ขั้นตอน ดังภาพประกอบที่ 8 

 
ภาพประกอบ 8 แผนภูมิแสดงโมเดล 5 ขัน้ตอน ในกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค 

 
1.การรับรูถึงความตองการ (need recognition) หรือการรับรูปญหา (problem 

recognition)หมายถึงการที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิด 
จากสิ่งกระตุน เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวม 

  



 33 

2. การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และสิ่ง 
ที่สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภคผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจ 
ทันทีตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจําไว เพ่ือ 
หาทางสนองความตองการในภายหลัง เม่ือความตองการถูกกระตุนไดสะสมไวมาก จะทําใหการ 
ปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่ง คือ ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ โดยพยายามคนหาขอ 
มูลเพ่ือหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน ดังน้ัน นักการตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยว กับ 
แหลงขอมูลที่ผูบริโภคจะเขาไปแสวงหา ซึ่งประกอบดวย 5 แหลงหลักคือ 

     2.1 แหลงบุคคล (personal sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจัก ฯลฯ 
     2.2 แหลงการคา (commercial sources) ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย 

ตัวแทนการคา การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา 
     2.3 แหลงชุมชน (public sources) ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ 
     2.4 แหลงประสบการณ (experiential sources) 
     2.5 แหลงทดลอง (experimental sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิต 

ภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใช 
ผลิตภัณฑ ฯลฯอิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวน 
บุคคลของผูบริโภคโดยทั่วไป ผูบริโภคจะรับขอมูลตาง ๆ จากแหลงการคา ซึ่งนักการตลาด 
ควบคุมการใหขอมูลได แตละแบบจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคแตกตางกัน การ 
พิจารณาความสําคัญของแหลงขอมูลโดยสัมภาษณผูบริโภควาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑไดอยาง ไร 
และแหลงขอมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากตอผูบริโภค 

3. การประเมินผลทางเลือก (evaluation of alternative) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลว 
จากขั้นที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปน 
ตองรูถึงวิธีการตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชสิ่ง 
ที่งายและไมใชกระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกส
ถานการณการซื้อ กระบวนการประเมินผลทางเลือกของผูบริโภค มีดังนี้ 

     3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (product attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิต 
ภัณฑวามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง คุณสมบัติ 
ของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 

     3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน นัก 
การตลาดตองพยายามคนหา และจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
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     3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคาเนื่องจากความเชื่อถือของ 
ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลง
ไดเสมอ 

     3.4 ผูบริโภคมีทัศนะคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผลเริ่ม 
ตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจและเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิต 
ภัณฑตราตางๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 จะชวย 
ใหบริ โภคกํ าหนดความพอใจระหว า งผลิต ภัณฑต า งๆที่ เปนทาง เลื อกโดยทั่ ว  ๆ  ไป 
ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด การตัดสินใจซ้ือจึงเกิดขึ้น หลังจากประ 
เมินทางเลือก Evaluation of alternative) แลวเกิดความตั้งใจซื้อ (purchase intention) 
และเกิดการตัดสินใจ ซื้อ (purchase decision) ในที่สุด แตกอนตัดสินใจซื้อผูบริโภคจะคํานึง 
ถึงปจจัย 3 ประการคือ 

     4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น (attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวของ 
จะมีผลทั้งดานบวก และดานลบ ตอการตัดสินใจซื้อ 

     4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (anticipated situational factors) ผูบริโภค 
จะคาดคะเนปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเน ตน 
ทุนของผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

     4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (unanticipated situational factors) 
ขณะที่ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อนั้นปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของซึ่งมีผลก
ระทบตอความตั้งใจซื้อ เช น ผูบร ิโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบร ิโภคเก ิด 
อารมณเสียหรือวิตกกังวลจากรายไดนักการตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยางมาก
ตอการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจของแตละบุคคลจะตองมีการปรับปรุง หรือเปลี่ยนแปลงได นักการ 
ตลาดตองใชความพยายามเพื่อทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซื้อเพ่ือลดภาวะความเสี่ยง 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (post purchase feeling) หลังจากซื้อและทดลอง 
ใช ผล ิตภัณฑไปแลวผ ูบร ิโภคจะมีประสบการณเก ี ่ยวกับความพอใจหร ือไมพ ึงพอใจผล ิต 
ภัณฑ การคาดคะเนของผูบร ิโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและแหลงติดตอสื ่อ 
สารอื่น ๆ ถาบริษัทโฆษณาสินคาเกินความจําเปน ผูบริโภคจะตั้งความหวังไวส ูงและ เมื ่อ 
ไม เป นความจร ิงจะเก ิดความไม พอใจจ ํานวนความไม พอใจจะข ึ้นก ับขนาดของความ 
แตกตางระหวางการคาดหวัง และการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ 
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วิวัฒนาการของโรงภาพยนตร 
 ภาพยนตรไดเขามาเผยแพรในประเทศไทยเมื่อป พ.ศ. 2440 และมีการตั้งโรง 
ภาพยนตรเปน การถาวรขึ้นแหงแรกในป พ.ศ. 2448 และมีการพัฒนาตามยุคสมัยตางๆ โดย 
แบงออกไดเปน 4 ยุค ดังน้ี (วุฒิกร สินธุวาทิน และสมบุญ รุจิขจร 2539: 213-218 อางใน บุญนภา 
จันทรากูลพงษ 2542: 2-3) 
 
 ยุคที่ 1 ยุคโรงภาพยนตรสแตนดอโลน (Stand Alone Theater)  
 เปนยุคที่มีการสรางโรงภาพยนตรแบบเดี่ยวๆ คือ สถานที่เดียวมีโรงเดียว เชน เฉลิมกรุง 
เฉลิมไทย  แมคแคนนา  เพชรรามา  เมโทร  เปนตน  นอกจากนี้ โรงภาพยนตรแตละโรง 
ก็จะมีจุดขายของตนเองที่ชันเจน เชน โรงภาพยนตรเฉลิมกรุง และเฉลิมไทย เนนการฉาย 
ภาพยนตรไทย โรงภาพยนตร เท็กซัส และควีน เนนการฉายภาพยนตร อินเดีย เปนตน 
ซึ่งทําใหเกิดการแบงกลุมเปาหมายของตนเองที่ชัดเจนโรงภาพยนตรยุคนี้ดําเนินเรื่อยมาจนกระทั่งมี
สื่อวิดีโอเขามา ทําใหโรงภาพยนตรซบเซาลง  เน่ืองจากสื่อวิดีโอใหความสะดวกสบาย และ 
รวดเร็วไดมากกวาสื่อภาพยนตร 
 
 ยุคที่ 2 ยุคโรงภาพยนตรแบบมินิเธียเตอร (Mini Theater) 
 เปนชวงเริ่มตนของธุรกิจศูนยการคาทําใหผูประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตรหันมา 
เปดโรงภาพยนตรใหมในศูนยการคา โดยมีการยอขนาดลง ลดจํานวนที่นั่งใหนอยลง สงผลให 
ภาพยนตรกลับมาไดรับความนิยมอีกครั้ง แตก็ยังไมมากนัก เนื่องจากโรงภาพยนตรเหลานี้ไม 
ไดถูกออกแบบมาใหเปนโรงภาพยนตรโดยเฉพาะทําใหที่นั่งมีการบังกัน สภาพความสะอาดหรือ 
ความปลอดภัยไมสมบูรณ ภาพยนตรเกิดการสะดุดขณะฉาย เสียงขาดๆ หายๆ ทําใหเกิดแนว 
คิดใหม ของโรงภาพยนตรนั่นก็คือ โรงภาพยนตรแบบมัลติเพล็กซ 
 
 ยุคที่ 3 ยุคโรงภาพยนตรแบบมัลติเพล็กซ (Multiplex Theater) 
 ยุคนี้เร่ิมตั้งแต พ.ศ. 2537 ถึงปจจุบัน เกิดจากการรวมตัวของ 3 บริษัท Golden Harvest 
ฮองกง, บริษัท Village Roadshow ออสเตรเลีย และบริษัท Entertain Theater Network 
ประเทศไทย เปนกลุม อีจีวี และลงทุนดําเนินกิจการโรงภาพยนตรระบบมัลติเพล็กซ ในประเทศไทย 
เปนแหงแรกที่ศูนยการคา พิวเจอร พารค บางแค ในชื่อวา “บางแค 10” โรงภาพยนตรมัลติเพล็กซ 
หรือ โรงภาพยนตรสมัยใหมที่มีหลายๆ โรง (ตั้งแต 6 โรงขึ้นไป) ในพ้ืนที่เดียวกัน 
มีการนําเอาเทคโนโลยีชั้นสูงเขามาใชในสวนตางๆ เชน ระบบเสียง ระบบโรง ภาพยนตร เปนตน 
นอกจากนี้ยังมีการนําคอมพิวเตอรเขามาใชในการบริหารงาน เชน การจํา หนายตั๋วชมภาพยนตร 
การรับจองตั๋วลวงหนา การใชบัตรลดราคา เปนตน 
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 ในชวงเร่ิมตน โรงภาพยนตรเหลานี้จะอยูในศูนยการคาเปนสวนใหญ แตจะแตกตาง 
จากโรงภาพยนตรยุคมินิเธียเตอรคือมีการออกแบบสําหรับสรางโรงภาพยนตรโดยตรงไมใชดัง 
แปลงพ้ืนที่ของศูนยการคามาสรางโรงภาพยนตร จึงทําใหโรงภาพยนตรเหลานี้มีความสมบูรณ 
และไดมาตรฐานกวาเดิม นอกจากนี้ยังมีความหลากหลายของภาพยนตรที่เขาฉาย เนื่องจากมี 
โรงภาพยนตรจํานวนมาก ตัวอยางของโรงภาพยนตรแบบน้ี เชน โรงภาพยนตรเครืออีจีวี เครือ 
ยูไนเต็ดอารตติส เครือยูเอ็มจี เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ กลุมนครหลวงโปรโมชั่น เปนตน ความ 
ทันสมัย และความสะดวกสบายของโรงภาพยนตรในยุคนี้เองที่ทําใหคนเร่ิมยอมรับ และ นิยม 
การชมภาพยนตรมากขึ้น 
 

ยุคที่ 4 โรงภาพยนตรแบบเมกะเพล็กซ (Magaplex) 
โดยโรงภาพยนตรในยุคนี้จะมีลักษณะคลายโรงภาพยนตรมัลติเพล็กซ แตแตกตางกันที่ 

ขนาดของโรงภาพยนตรและจํานวนที่นั่ง คือโรงภาพยนตรแบบน้ีจะมีขนาด 15-30 โรงภาพ 
ยนตรตัวอยาง โรงภาพยนตรในปจจุบัน เชน โรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ เปนตน 

 
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ เปดใหบริการในวันที่ 9 กรกฎาคม 2547 กอตั้งโดย 
คุณยุทธนา บุญออม, คุณพงศนรินทร อุลิศ, คุณชมศจี เตชะรัตนประเสริฐ, คุณอรุณี ศรีสุข 
และคุณพรชัย (นรา) วิริยประภานนท จากการซื้อและปรับเปลี่ยนโรงภาพยนตร UMG 4 และ 5 เดิม 
ที่ตั้งอยูบนโรงภาพยนตร UMG-RCA ชั้น 3 จากเครือสหมงคลฟลม มีโรงภาพยนตร จํานวน 2 โรง 
ขนาด 200 ที่นั่ง และ 140 ที่นั่ง ใชการตกแตงที่คอนขางจะสื่อถึงความอบอุนดวย โทนสีน้ําตาล 
แบบ Retro ใชเกาอ้ีกํามะหยี่มี พนักพิง เพ่ือใหรูสึกถึงความสบายเหมือนอยูที่ บาน 
ภายใตคอนเซ็ปต “Boutique Cinema” 
 

มีการจัดเทศกาลหนังของตัวเอง ดวยการสรางระบบสมาชิกเพื่อแจงขาวสาร มีฟงกชั่น 
สําหรับการสัมมนา หรือเวิรกชอป การแสดงผลงานทางศิลปะตางๆ รวมถึงมีหองสมุดหนัง 
ขนาดเล็กและมุมสําหรับขายแผนดีวีดี  โดยมีกลุมเปาหมาย : อายุประมาณ 15-35 ป ที่กําลัง มองหา 
ความแปลกใหม  หาความเปนตัวของตัวเอง  รู จักคิด  และ  สวนกลุมเปาหมายรองเปน 
กลุมที่เรียกวา“คอหนังตัวยง” โดยจะเนนหนักๆ ที่หนังดีๆ ดูบันเทิงแตบังเอิญฟอรมเล็ก หนังที่ 
ไมคอยไดรับการเหลียวแลจากบรรดาซีเนเพล็กซทั้งหลายเปนสําคัญ ประกอบกับรูปลักษณ กลิ่น 
เสียง บรรยากาศที่แปลกใหม อบอุนเปนกันเอง ใหความรูสึกที่แตกตางจากโรงหนังอ่ืนๆ  ที่มีอยูเต็ม
ทองตลาด  

 
  

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
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สุภาพร อุตสาหะวัฒนาสุข (2547) ไดศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ ภาพ 
ลักษณของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา กลุมตัว 
อยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุในชวง 18-20ป ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
สวนใหญสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000บาท ผูบริโภค 
สวนใหญมีรูปแบบการดําเนินชีวิตในเรื่องการตัดสินใจใชจายเอง มีจินตนาการ ชอบไปเที่ยวกับ 
เพ่ือน ชมภาพยนตรกับเพื่อน และนิยมรับประทานอาหารนอกบาน ผูบริโภครับรูขาวสารจาก 
สื่อมวลชน สื่อบุคคล และสื่อเฉพาะกิจระดับปานกลาง ผูบริโภคเห็นดวยกับภาพลักษณของโรง 
ภาพยนตร ในดานสถานที่ การนําเสนอเทคโนโลยี และการบริการ ผูบริโภคสวนใหญชมภาพ 
ยนตรครั้งลาสุดเม่ือสัปดาหที่แลว โดยนิยมชมในวันเสารอาทิตย ชวงเวลา 13.01 – 15.00น. 
และมีความถี่ในการชมภาพยนตร 2 ครั้งตอเดือน 

ทรงศักดิ์ ทนุบํารุงสาสน (2547) ไดศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรม
การชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซกับเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพ 
มหานคร พบวา  ผูชม ภาพยนตรสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-30 ป รายไดตอเดือน 
อยูระหวาง 10,000-20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพสมรสโสด ระดับการ 
ศึกษาปริญญาตรี โดยเลือกชมภาพยนตร ชวงระหวางเวลา 18.30-21.30น. ชมภาพยนตรเฉลี่ย 1-2 
ครั้งตอเดือน ในดานปจจัยการชมภาพยนตร ผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซสวนใหญประเมินประเมินปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่ การใหบริการ และ 
ราคาอยูในระดับดี สวนดานอ่ืนๆ อยูในระดับปานกลาง ผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือ อีจีวี 
สวนใหญประเมินปจจัยการชมภาพยนตรด านราคาอยู ในระดับดี  สวนดานอ่ืนๆ  อยู ใน 
ระดับปานกลาง 

รุงรัตน ตั้งปญญารัตน (2543) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาใน 
เขตกรุงเทพมหานครที่มีตอโรงภาพยนตรมัลติเพล็กซ พบวา ภาพยนตรฝรั่งจากฮอลลีวูดเปน
ภาพยนตรที่ไดรับความนิยมมากที่สุด และแนวภาพยนตรที่ชอบและเลือกชมมากที่สุดคือภาพ 
ยนตรแนวแอคชั่น ในสวนของปจจัยที่มีผลตอการเลือกชมภาพยนตรมัลติเพล็กซนั้น กลุมตัว 
อยางไดใหความสําคัญกับการบริการของพนักงานมากที่สุด ดานความพึงพอใจที่มีตอโรงภาพยนตร 

มัลติเพล็กซนั้น กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในระบบแสง สี เสียง ที่ดี และมีภาพยนตรให
เลือกชมหลายเรื่องมากที่สุด 

ชรีรัตน ประจักษธรรม (2541) ไดศึกษาความตองการขอมูลขาวสารในเว็ปไซด โรงภาพ 
ยนตรของนิสิต นักศึกษาในเขตกรุ ง เทพมหานคร  จากการวิ จัยพบว า  นักศึกษาที่ เปน 
กลุมตัวอยางทั้งหมดเคยชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรสวนมากจะเขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนต
ร เดือนละ 1 ครั้ง แสดงใหเห็นวากลุมนิสิตนักศึกษาเปนกลุมหลักที่ชมภาพยนตร นักศึกษา 
สวนใหญมีความตองการขอมูลขาวสารในดานการสงเสริมการจัดจําหนาย ดานการโฆษณา ดานการ 
ประชาสัมพันธ และดานการขายตรงจากเว็ปไซตในโรงภาพยนตร เพ่ือเพ่ิมความ สะดวกสบาย 
ในการคนหาขอมูลที่ตองการ มีทัศนคติที่ดี และมีนักศึกษาจํานวนมากที่มี แนวโนมจะใชบริการ  
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ไพบูลย คะเชนทรพรรค (2532) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการ 
เลือกชมภาพยนตรของเยาวชนไทย พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกชมภาพ 
ยนตรของเยาวชนไทย ไดแก สถานภาพทางเศรษฐกิจ ผูกํากับการแสดง และอิทธิพลของสื่อ 
โฆษณา รวมทั้งอิทธิพลของกลุมเพ่ือน สวนแผนกวิชาที่ศึกษา ดารานําแสดง อิทธิพลของครอบ ครัว 
และการเปดรับขาวสารไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร สวนพฤติกรรมการ 
ชมภาพยนตรนั้นพบวาเยาวชนไทยนิยมเขาไปชมภาพยนตรชั้นหน่ึงโดยไมใหความสําคัญกับ 
สถานที่ตั้งโรงภาพยนตร และเขาชมภาพยนตรเปนกลุม เหตุผลในการเขาชมก็เพ่ือความบันเทิง 
เปนหลัก ภาพยนตรที่เลือกชมมากที่สุดไดแก ภาพยนตรประเภทตื่นเตน สยองขวัญ หรือผจญ 
ภัยและเนื้อหาในภาพยนตรเปนปจจัยองคประกอบของตัวภาพยนตรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือ
กชมภาพยนตรมากที่สุด 

จากเอกสารแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ในครั้งน้ีผูวิจัยมีความสนใจที่จะทํา 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อใหเขาใจถึงความตองการของผูบริโภคในการเลือกชมภาพยนต
รที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ โดยใชแนวคิดโมเดล 6Ws และ 1H (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป. 2547) 
เพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค โดยผูวิจัยไดนํามาประยุกตใช ในการสรางแบบสอบถาม 
ในขอมูลดานปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ   

 
 
 
 
 

  



 

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาคนควาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลอืก 
ชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษา ดังนี้ 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2.  การสรางเครือ่งมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
3.  ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือการเก็บรวบรวมขอมูล 
4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5.  สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ ใช ในการศึกษาวิ จัยครั้ งนี้  คือผูบ ริโภคที่ชมหรือเคยชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตร เฮาส อารซีเอ  

 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือผูบริโภคที่ชมหรือเคยชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
เฮาส อารซีเอ ผูวิจัยไดทําการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
โดยใชสูตรคํานวณ กลุมตัวอยางแบบสะดวกของกัลยา วาณิชยบัญชา. (2548 : 28) 
 
     n  =     Z2

                      4E2 

  
เม่ือ n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  Z  แทน ระดับความเชื่อม่ัน (ระดับความเชื่อม่ัน 0.95 จะไดคา z.975 = 1.96) 
  E  แทน คาความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิด (ในการวิจัยครั้งนี้กําหนดใหเทากับ 5% 
หรือ 0.05 คือ ระดับความเชื่อม่ัน 95%) ขนาดกลุมตวัอยาง 

 
แทนคาในสตูร n  =        (1.96)2

       4(0.05)2

           =       385 ตวัอยาง 
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ดังน้ันในการหากลุมตัวอยาง ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 % ไดขนาดตัวอยางจากการ

คํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยางอีก 15 คน รวม เปนจํานวนตัว 
อยางทั้งหมด 400 คน การเลือกเก็บตัวอยางจะใชวิธีสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) สําหรับผูชมหรือเคยชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งน้ีเปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดย เปนแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึ้นโดยแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับลักษณะประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย ดานเพศ  อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส โดยมีลักษณะคําถามแบบ ใหเลือก 
ตอบเพียงขอเดียวและเปนคําถามปลายปด  (Close-Ended Response Question)  มีจํานวน 6 ขอ 
แตละขอมี ระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
  แบบสอบถามมีคําตอบใหเลอืก 2 ทาง (Dichotomous question) จํานวน 1 ขอ คือ  
 ขอที่ 1. ดานเพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) มีคําตอบ
ใหเลือก คือ เพศชาย หรือ เพศหญิง 
 

 แบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question) จํานวน 5 
ขอ (ขอ 2-6) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี้  

ขอที่ 2.อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ไดแก 
 1)  ต่ํากวาหรอืเทากับ 20 ป 2)  21 – 30 ป 
 3)  31 – 40 ป     4)  41 ปขึ้นไป       
          
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ไดแก  
 1)  ต่ํากวาปรญิญาตร ี   2)  ปริญญาตรี  3)  สูงกวาปรญิญาตรี 
 

ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก 
1)  นักเรียน/นักศึกษา     2)  พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 

 3)  พนักงานบริษทัเอกชน 5)  ประกอบธรุกิจสวนตวั 
 6)  พอบาน/แมบาน 
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 ขอที่ 5 รายได เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) ไดแก  
 1)  ต่ํากวาหรอืเทากับ 10,000 บาท 2)  10,001 – 20,000 บาท 
 3)  20,001 – 30,000 บาท  4)  มากกวา 30,000 บาท  
 
 ขอที่ 6 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ไดแก 
 1)  โสด   2)  สมรส / อยูดวยกัน  3)  มาย / หยาราง / แยกกันอยู 

 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ 
เลือกชมภาพยนตร ประกอบดวยปจจัยดังนี้ 

1. ดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณ 
2. ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
3. ดานการจัดจําหนาย 
4. ดานบุคลากร 
5. ดานกระบวนการบริการ 
6. ดานราคา 
7. ดานการสงเสริมการตลาด 
 
ลักษณะคําถามที่ใชเปนมาตรวัดแบบระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ของลิเคิรท (Likert Scale) 
ในแบบสอบถาม มีจํานวน 32 ขอ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

การกําหนดเกณฑการใหคะแนนสามารถประยุกตใชตามแบบมาตราสวนประมาณคา 5 
ระดับ ไดดังนี้      

                 คะแนน     ระดับความคิดเห็น     
     5       เห ็นดวยอยางยิ่ง    
    4       เห็นดวย     
     3       ไมแนใจ      
    2         ไมเห็นดวย      
    1       ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  
   
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผลโดยใชสตูรการคาํนวณความกวางของอันตรภาคชั้น 
ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) 
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 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   =ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด
                         จํานวนชั้น 
                    =    5 – 1   
                                                                     5 
         =    0.8  

เกณฑคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาพจิารณาระดับความคิดเห็นของผูบริโภคมีเกณฑใ
นการพิจารณาดังนี้ 

 
 คะแนนเฉลีย่   ระดับความคิดเห็น 

 4.21 - 5.00  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดบัดี  
 3.41 - 4.20    ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดบัคอนขางด ี
 2.61 - 3.40    ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดบัปานกลาง 
 1.81 - 2.60    ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดบัคอนขางไมดี 
 1.00 - 1.80    ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดบัไมดี 

 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูตอบแบบสอบถาม 
เปนคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices) มีจํานวน 10 ขอ โดยลักษณะคําถาม 
ประกอบดวย 
   คําถามขอที่ 1-7 ขอที่ เปนคําถามเกี่ยวกับภาพยนตรจากทวีปที่ชื่นชอบ ประเภทของภาพ 
ยนตร การรับทราบขาวสารจากสื่อ วันและชวงเวลาในการเขาชมภาพยนตร กิจกรรมระหวางรอชม 
และหลังชมภาพยนตร และบุคคลที่ตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร ซึ่งเปนแบบสอบถามปลายปดมี 
หลายตัวเลือกใหตอบ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal scale) 
  คําถามขอที่ 8-10 เปนคําถามที่เกี่ยวกับความถี่ในการชมภาพยนตร (ครั้ง/เดือน) และ 
จํานวนผูเขาชม (คน) จํานวนเงินที่ใชจายในการชมภาพยนตร (บาท/เดือน) ซึ่งเปนแบบสอบถาม 
ชนิดปลายเปด (Open-ended response question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท อัตราสวน 
(Ratio scale)  
       

 ตอนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตร มี 3 ขอ โดย 
ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) เปนระดับการวัดขอมูลประเภท 
อันตรภาค (Interval  scale) ใชแบบสอบถามเปน Semantic Differential Scale แตละคําถามจะมี 
คําตอบใหเลือก  5 ระดับ  
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ดึงดูดอยางมาก     ____ :  ____ :  ____ :  ____  :  ____   ไมดึงดูดอยางมาก 
                                    5        4         3        2          1                      
 
บอกตอแนนอนอยางมาก    ____ :  ____ :  ____ :  _____ :  ____   ไมบอกตอแนนอนอยางมาก 
                                   5         4        3         2         1         
 
กลับมาแนนอนอยางมาก    ____ :  ____ :  ____ :  _____ :  ____   ไมกลับมาแนนอนอยางมาก 
                                    5        4         3         2         1                      
 

โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ไดดังนี้ 
 
           คะแนน   ระดับแนวโนมพฤติกรรม 

5  ดึงดูดอยางมาก  /  บอกตอแนนอนอยางมาก /  
กลับมาแนนอนอยางมาก 

  4  ดึงดูด  /  บอกตอแนนอน  / กลับมาแนนอน 
3      ไมแนใจ  /  ไมแนใจบอกตอ  / ไมแนใจกลับมา 

  2      ไมดึงดูด / ไมบอกตอแนนอน / ไมกลับมาแนนอน 
  1      ไมดึงดูดอยางมาก / ไมบอกตอแนนอนอยางมาก /  

       ไมกลับมาแนนอนอยางมาก 
                  
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผลโดยใชสตูรการคาํนวณความกวางของอันตรภาคชั้น 
ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   =ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด
                         จํานวนชั้น 
                    =    5 – 1   
                                                                     5 
         =    0.8  
 

เกณฑคะแนนเฉลี่ยของแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตร มีเกณฑในการพิจารณาดังนี้ 
 
           คะแนนเฉลี่ย ระดับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตร 
 4.21 - 5.00 ดึงดูดใหกลับมาชมแนนอนอยางมาก  /  บอกตอใหมาชม 

แนนอนอยางมาก / กลับมาชมแนนอนอยางมาก 
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 3.41 - 4.20 ดึงดูดใหกลับมาชมแนนอน  /  บอกตอใหมาชมแนนอน  /  
กลับมาชมแนนอน 

 2.61 - 3.40 ไมแนใจ  /  ไมแนใจบอกตอใหมาชม  / ไมแนใจกลับมาชม 
 1.81 - 2.60 ไมดึงดูด  /  ไมบอกตอใหมาชมแนนอน  / ไมกลับมาชมแนนอน 
 1.00 - 1.80 ไมดึงดูดอยางมาก  /  ไมบอกตอใหมาชมแนนอนอยางมาก  /  

ไมกลับมาชมแนนอนอยางมาก 
 

3.  ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือการเก็บรวบรวมขอมูล 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังนี้ 

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของตางๆวธิีการเขยีนแบบสอบถามจากเอกสารงาน 
วิจัย แนวคิดทฤษฎี และผลงานการวิจัยที่เกี่ยวกบัตัวแปรที่ศึกษา 

2. นําขอมูลและเนื้อหาสาระตางๆที่ไดจากการรวบรวมนั้นเพ่ือมาสรางแบบสอบถามที ่ 
เกี่ยวกบัการศกึษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
เฮาส อารซีเอ โดยสรางแบบสอบถามทั้งหมด 4 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 

  ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

  ตอนที่ 3 พฤติกรรมการเลอืกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  
  ตอนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  
 3.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธและผูเชี่ยวชาญ 
เพ่ือตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหา(Content validity) และใหคําแนะนําแกไข 
 4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อ 
พิจารณาตรวจสอบอีกครั้งใหสมบูรณกอนนําทดลอง (Try out) 
   5.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขสมบูรณแลวไปหาคุณภาพ โดยทดลองใช ( Try Out ) 
กับประชากร จํานวน 30 รายแลวนําผลที่ไดมาวิเคราะหหาคาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ 

(Reliability of the test) โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546 : 43) 

ซึ่งคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดย จะมีคาระหวาง 0 < ∝ < 1 
คาที่ ใกล เคียงกับ  1 มาก  แสดงวา มีความเชื่อถือไดมาก  และจากการนํา 
แบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง ไดคาความเชื่อม่ันดังนี้ 
 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม    = 0.899 
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แนวโนมพฤตกิรรมการชมภาพยนตรโดยรวม  = 0.735 

การเก็บรวมรวมขอมูล  
  ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูลเพือ่นํามาวิเคราะหการวิจัยในครั้งนี้ เปนการศึกษา 
ถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก 
กลุมตวัอยาง 400  คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 

1.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยมหาวทิยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ เพ่ือขอความ  
อนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลจากสถานที่ทีต่องการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

1.2 ผูวิจัยไดเกบ็ขอมูล โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตวัอยาง 
พรอมอธิบายวิธีการตอบ 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร ที่สามารถ 
อางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ตเพ่ือประกอบการสราง 
แบบสอบถาม 
 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทํา 
 การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยกระทําการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) โดยดําเนินตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)โดยผูวิจัยทําการตรวจสอบดูความสมบูรณของการตอบ 
แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก  
 2. การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ทําการตรวจสอบเรียบรอยมาลงรหัส 
ตามที่ไดกําหนด 
 3. การประมวลผลขอมูล (Processing) นําขอมูลในแบบสอบถามที่ทําการลงรหัสแลว มา 
ลงบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร และทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม สถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัย  
ทางสังคมศาสตร SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 
 
การวิเคราะหขอมูล 

1. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะของ  
กลุมตัวอยาง ดังนี้ 

1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม ตอนท ี่1  
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ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก ดาน เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดตอเดือน และ 
สถานภาพสมรส ตอนที่ 3 พฤติกรรมการชมภาพยนตร (ขอ 1-7) 

       1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม ตอนที่ 2  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตอนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร (ขอ 8-10) ตอนที่ 4 
แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตร (ขอ 1-3) 
               1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก 
แบบสอบถาม ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตอนที่ 3 พฤติกรรม การเลือกชมภาพยนตร 
(ขอ 8-10) ตอนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตร (ขอ 1-3) 

2. วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ สมมติฐานแตละขอ 
ตอไปน้ี  

  2.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม 
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ    

  2.2 สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis of Variance) 
เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมใชทดสอบสมมติฐาน 
ขอที่ 1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถาน 
ภาพสมรส 
  2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกันใชทดสอบสมมติ 
ฐานขอที่ 2 และขอ 3  
 

5.  สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  คาสถิติพ้ืนฐานทัว่ไปประกอบดวย 
    1.1  คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 36) 
                                

x100
n
f      P   =    

เม่ือ P  แทน คารอยละ 
    f  แทน ความถีข่องคะแนน 

     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
    1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชยบญัชา.  2545 : 39) 
                                       

n
x∑   X   = 
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X   แทน คาคะแนนเฉลีย่     เม่ือ 

∑x   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด         
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชย 
 บัญชา.  2545 : 38)  
    

                                ..DS =  
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

 
 
เม่ือ  S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตวัอยาง 

∑ x
2   แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง   

  ∑ 2x)(  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
        n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 2.  การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ  (Reliability of the test)  โดยใชวิธีหาคาสัม 

ประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546 : 43) 
 

variance/ covariance 1)(k1
variance/ covariance k

−+
 α  Cronbach's alpha  :       = 

 

α   เม่ือ                 แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
      k  แทน จํานวนคําถาม 

 แทน คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ econvarianc
     variance  แทน คาเฉลีย่ของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 
 3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 

 3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตาง 2 กลุม เพื่อทดสอบคาเฉลี่ยของ 

ประชากรกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 178) ใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1 

ในสวนของปจจัยดานประชากรศาสตร ดานเพศโดยมีสูตร ในการหาคา t ดังนี้ 

 

กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน  S1
2  ≠  S2

2 
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เม่ือ   แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution t

1Χ  แทน คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 1 
 แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 2 2Χ

2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
2
2S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 1n

 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  2n

   df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ( 1n + 2n - 2)    
 

 

   
3.2 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance)  

(กัลยา วานชิยบัญชา.  2545 : 293) 
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โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะห 
จากคา ANOVA(F)  หรือ คา Brown-Forsythe(B)  

สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใชในกรณีที่ความแปร 
ปรวนแตกตางกัน (Hartung. 2001 : 300) สามารถเขียนได ดังนี้ 

 
 

    MSW’ 
  B = MSB 

 
 

 โดย คา    MSW’=    
 

 
เม่ือ B แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
  K แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N แทน ขนาดประชากร 
  Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 

สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว F – test ใชในกรณีมีความแปรปรวนเทากัน

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวางกลุม(B) 
 

k-1 
 

)(BSS  
1
)(

)( −
=

k
SS

MS B
B  

ภายในกลุม(W) 
 

 

)(

)(

W

B

MS
MS

 

 
n-k 
 

)(WSS  
 kn

SS
MS W

W −
= )(

)(  

)(TSS    n-1 รวม (T) 

 

)(

)(

W

B

MS
MS

F              =                  

 
เม่ือ F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 

df  แทน     ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม (n-k) 
k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางทีน่ํามาทดสอบสมมติฐาน 
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n แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด  
 แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม(Between Sum of Squares) )(BSS

  แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) )(WSS

)(BMS   แทน    คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
(Mean Square between groups) 

 แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม )(WMS

 (Mean Square within groups) 
 

และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ
เปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 
สามารถ เขียนได ดังนี้  

   LSD = 
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

  
เม่ือ 

kn/2;1
t

−−α
 แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test 

ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
 MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( ) wMS

i
n  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i  

j
n  แทน จํานวนขอมูลของกลุม j  

 
สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982 : 153-155) สามารถ 

เขียนได ดังนี้  

                                           
 

                   เม่ือ           แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Dunnett test 

                            แทน  คาจากตาราง Critical values of the  
    Dunnett test 

                                    แทน          คาความแปรปรวนภายในกลุม 
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                              S              แทน          ขนาดของกลุมตวัอยาง 
 

  3.3 คาสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศรตันะ.  2544 : 310-311) มีสูตรดังนี้ 

( ) ( ) ⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y)x)((xyn
  = r xy

 
เม่ือ         r xy  แทน    สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

∑ x  แทน ผลรวมคะแนนชุด X         

∑y         แทน ผลรวมคะแนนชุด Y 
2x∑         แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 
2y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง         

∑ xy         แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และชุด y 
         n           แทน ขนาดของตวัอยาง 
 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง   -1 ≤  r ≤ 1 ความหมายของ คา  r คือ 
1) คา r  เปน ลบ    แสดงวา x  และ y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
2) คา r  เปน บวก  แสดงวา x  และ y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
3) ถา r  มีคาเขาใกล  1   หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทาง 

เดียวกัน และมีความสัมพันธกันมาก 
4) ถา r  มีคาเขาใกล –1   หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธใน  

ทิศทางตรงขามกัน และมีความสัมพันธกันมาก 
5) ถา  r  =  0  แสดงวา x และ y  ไมมีความสัมพันธกัน 
6) ถา  r  เขาใกล  0 แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธกันนอย 

       การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ  (สากล จริยวิทยานนท. 2542: 508)  
คาสัมประสิทธิ์ (r) 

0.01 - 0.20 หมายถึง มีความสัมพันธต่ํา 
   0.21 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 
   0.41 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง 
   0.61 - 0.80 หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางสูง 
   0.81 - 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสูง 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ผูวิจัยจึงกําหนด
สัญลักษณและอักษรยอของตัวแปรที่ศึกษา 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห 
 n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X   แทน  คาเฉลี่ย 
 SD.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 M.S.  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS  แทน ผลบวกกําลัง (Sum of Squares)  
 Df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
 t  แทน คาที่ใชพิจารณา t- Distribution 
 F-prob.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (ใน 
     ตาราง F-test) 
 R  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก 
 H1  แทน สมมติฐานรอง 
 p  แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทาง 
     สถิติ 
 *  แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Sig 2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 LSD  แทน Least Significant Difference 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอออกเปน  4  สวน ตามลําดับ  ดังนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ 
 สวนที่ 3  พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนรตรเฮาส  อารซีเอ 
 สวนที่ 4  แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ 
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 2 แสดงขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

เพศ 
ชาย 
หญิง 

 
172 

     228  

 
43.0 

     57.0  

รวม 400 100 
อายุ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
21 – 30 ป 
31 – 40 ป 
41 ปขึ้นไป 

 
106 
172 
106 

      16  

 
26.5 
43.0 
26.5 

      4.0  

รวม 400 100 
การศึกษา 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

 
154 
204 

       42  

 
38.5 
51.0 

    10.5  

รวม 400 100 
อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 

 
152 
24 
134 

       90  

 
38.0 
6.0 
33.5 

     22.5  

รวม 400 100 
รายไดตอเดือน 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
มากกวา 30,000 บาท 

 
152 
128 
38 

     82  

 
38.0 
32.0 
9.5 

  20.5  
รวม 400 100 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

สถานภาพสมรส 
โสด 
สมรส/อยูดวยกัน 
มาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 
306 
88 

      6  

 
76.5 
22.0 

      1.5  

รวม 400 100 

 
 ตาราง 2  แสดงขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน 400 คน พบวา มี
รายละเอียดดังนี้ 
 
เพศ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง   จํานวน  228 คน   คิดเปนรอยละ  57             
และเปนเพศชาย   จํานวน 172 คน  คิดเปนรอยละ  43   
 
อายุ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ  21-30 ป  จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0  
รองลงมาอายุ 31 – 40 และ อายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 106 คน  คิดเปนรอยละ 26.5  เทากัน  และ
อายุ 40 ป ขึ้นไป จํานวน 16 คน  คิดเปนรอยละ 4.0   
 
ระดับการศึกษา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี  จํานวน  204  คน  คิดเปน
รอยละ  51.0   รองลงมามีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรี  จํานวน 154  คน คิดเปนรอยละ  
38.5      และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 42  คน  คิดเปนรอยละ  10.5 
 
อาชีพ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียน  จํานวน  152  คน คิดเปนรอยละ  38.0  
รองลงมาเปนพนักงานเอกชน  จํานวน  134    คน  คิดเปนรอยละ 33.5  ธุรกิจสวนตัว จํานวน  90 
คน  คิดเปนรอยละ  22.5  และรับราชการจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ  6.0  
 
 

 



 55 

 
รายไดตอเดือน 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000  บาท  จํานวน  152 คน  
คิดเปนรอยละ  38   รองลงมารายไดตอเดือน  10,001 – 20,000 บาท จํานวน  128  คน คิดเปน
รอยละ32.0   รายไดตอเดือนมากกวา 30,000 บาท จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5  และรายได
ตอเดือน  20,001 – 30,000 บาท จํานวน  38 คน  คิดเปนรอยละ  9.5 
 
สถานภาพสมรส 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพ โสด จํานวน 306 คน  คิดเปนรอยะล 76.5  
รองลงมาสมรสแลว/อยูดวยกัน จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 และเปนหมาย/อยาราง/แยกกัน
อยู จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
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สวนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ 
 
ตาราง 3 แสดงระดับความคิดเห็นของผูบริโภคตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของโรง    
     ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด X  SD. ระดับความ
คิดเห็น 

ดานโรงภาพยนตรและภาพลักษรของโรงภาพยนตร 
1. การตกแตงภายในโรงภาพยนตรสวยงาม 
2 การตกแตงบริเวณภายนอกโรงภาพยนตร 
3 ความสบายของที่นั่งชมภาพยนตร 
4 ระบบเสยีงและระบบฉายภาพที่ทันสมัย 
5 จํานวนรอบและโปรแกรมภายนตรเพียงพอกับความตองการ 
6 ความหลากหลายของภาพยนตรที่นํามาฉาย 
7 คุณภาพของภาพยนตรทีน่ํามาฉาย 
8 ภาพยนตรที่นํามาฉายไดรับรางวัลจากเทศกาลภาพยนตร
ตางๆ 
9 การออกแบบของสถานทีแ่ตกตางมีเอกลักษณ 
10 ภาพลักษณของโรงภาพยนตรดี 

 
4.15 
4.13 
4.14 
3.96 
3.96 
4.00 
4.19 
4.09 
4.10 
4.17 

 
0.50 
0.53 
0.54 
0.63 
0.74 
0.71 
0.55 
0.66 
0.62 
0.56 

 
คอนขางดี 
คอนขางดี 
คอนขางด ี
คอนขางดี 
คอนขางดี 
คอนขางดี 
คอนขางดี 
คอนขางดี 
คอนขางดี 
คอนขางดี 

รวม 4.09 0.41 คอนขางดี 
ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
1. ความสะอาดภายในโรงภาพยนตร 
2. ความสะอาดภายนอกโรงภาพยนตร 
3. ความปลอดภัย 
4. ปายประชาสัมพันธสวยงาม สบายตา ทันสมัย 

 
4.39 
4.17 
4.09 
4.14 

 
0.55 
0.62 
0.65 
0.63 

 
ดี 

คอนขางดี 
คอนขางดี 
คอนขางดี 

รวม 4.20 0.48 คอนขางดี 
ดานการจัดจําหนาย 
1. ความสะดวกในการเดินทางมาโรงภาพยนตร 
2. ความพอเพียงของสถานที่จอดรถ 
3. ความพอเพียงของรานคา รานอาหาร 
4. ระบบ Call Center สําหรับสอบถามขอมูล และจองบัตร 

 
4.10 
4.07 
3.93 
3.58 

 
0.73 
0.84 
0.83 
0.66 

 
คอนขางดี 
คอนขางดี 
คอนขางดี 
คอนขางดี 

รวม 3.91 0.57 คอนขางดี 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด X  SD. ระดับความ
คิดเห็น 

ดานบุคลากรของโรงภาพยนตร 
1. พนักงานขายบัตรใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็ว 
2. พนักงานตรวจบัตรใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็ว 
3. พนักงาน Call Center ใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็ว 
4. พนักงานขายอาหารวางใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็ว 

 
4.14 
4.18 
4.02 
4.06 

 
0.51 
0.52 
0.66 
0.58 

 
คอนขางดี 
คอนขางดี 
คอนขางดี 
คอนขางดี 

รวม 4.10 0.45 คอนขางดี 
ดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตร 
1. ความสะดวกรวดเร็วของขั้นตอนการใหบริการ 
2. ความสะดวกและรวดเร็วจากการจองและรอรับบัตรผาน Call 
Center 

 
4.25 
4.25 

 
0.55 
0.61 

 
ดี 
ดี 

รวม 4.25 0.56 ดี 
ดานราคาของโรงภาพยนตร 
1. ความเหมาะสมของราคาบัตร 
2. ความคุมคาของราคาบัตรเทียบกับคุณภาพของภาพยนตร 
3. การลดราคาแกนักเรียน/นักศึกษาชวงปดเทอม 

 
4.22 
4.21 
4.30 

 
0.62 
0.65 
0.64 

 
ดี 
ดี 
ดี 

รวม 4.24 0.60 ดี 
ดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร 
1. การรับขาวสารโรงภาพยนตร 
2. การจัดเทศกาลภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
3. การจัดกิจกรรมฉายภาพยนตรที่เกี่ยวกับเทศกาลตางๆ 
4. การจัด  Workshop แสดงผลงานตางๆ  ของนักเรียน /
นักศึกษา 
5. การจัดโปรแกรมพิเศษ ดูภาพยนตรฟรี 

 
3.96 
4.09 
4.07 
4.04 
4.07 

 
0.92 
0.75 
0.77 
0.78 
0.77 

 
คอนขางดี 
คอนขางดี 
คอนขางดี 
คอนขางดี 
คอนขางดี 

รวม 4.04 0.67 คอนขางดี 
รวมปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4.13 0.59 คอนขางดี 
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จากตาราง  3 แสดงระดับความคิดเห็นที่มีตอโรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ ในดาน
ภาพลักษณของโรงภาพยนตร  ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ  ดาน การจัดจําหนาย   ดานบุคลากร   
ดานกระบวนการบริการ  ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ   
โดยรวมอยูในระดับคอนขางดี  มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.13  เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา  ดาน
กระบวนการบริการของโรงภาพยนตร   และดานราคาของโรงภาพยนตร มีระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.25  และ 4.24  รองลงมาคือ  ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ  ดาน
บุคลากรของโรงภาพยนตร   ดานโรงภาพยนตร และภาพลักษณของโรงภาพยนตร  ดานการ
สงเสริมการตลาด และดานการจัดจําหนาย  มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ คอนขางดี  มีคาเฉลี่ย 
เทากับ  4.20  4.10  4.09   4.04  และ 3.91     ตามลําดับ  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวามี
รายละเอียดดังตอไปน้ี 

 
ดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของโรงภาพยนตร 
ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของโรง

ภาพยนตรอยูในระดับคอนขางดี  คือ   คุณภาพของภาพยนตรที่นํามาฉาย  มีคาเฉลี่ยเทากั้บ  4.19  
รองลงมา คือ  ภาพลักษณของโรงภาพยนตรดี   มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.17  การตกแตงภายในโรง
ภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.15  ความสบายของที่นั่งชมภาพยนตร  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.14  
การตกแตงบริเวณภายนอกโรงภาพยนตร สวยงาม  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.13     การออกแบบของ
สถานที่แตกตางมีเอกลักษณ  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.10  ภาพยนตรที่นํามาฉายไดรับรางวัลจาก
เทศกาลภาพยนตรตางๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.09    ความหลากหลายของภาพยนตรที่นํามาฉาย  มี
คาเฉลี่ยเทากับ  4.00   ระบบเสียงและระบบฉายภาพที่ทันสมัย  และจํานวนรอบ โปรแกรม
ภาพยนตรที่เพียงพอกับความตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.96  เทากัน     
 
ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพของโรงภาพยนตร 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพของโรงภาพยนตร
อยูในระดับคอนขางดี  คือ  โรงภาพยนตร มีความสะอาด มีคาเฉลี่ยเทากับ   4.39  รองลงมา 
บริเวณภายนอกโรงภาพยนตร มีความสะอาด มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.17      ปายประชาสัมพันธตางๆ 
สวยงามสบายตา  ทันสมัย มีคาเฉลี่ย เทากับ  4.14   และความปลอดภัยของโรงภาพยนตรื  มี
คาเฉลี่ยเทากับ  4.09 
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ดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตร 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรอยูใน
ระดับคอนขางดี คือ   มีความสะดวกในการเดินทางมายังโรงภาพยนตร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10  
รองลงมามีความเพียงพอของสถานที่จอดรถ มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.07   ความเพียงพอของรานคา  
รานอาหารในโรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.93 ระบบ Call Center สําหรับสอบถามขอมูลและ
จองบัตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 
 
ดานบุคคลากรของโรงภาพยนตร 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานบุคคลากรของโรงภาพยนตรอยูในระดับ
คอนขางดี คือ  พนักงานขายบัตรใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็ว  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.14 
พนักงานตรวจบัตรใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.18  พนักงาน Call 
Center ใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02   พนักงานขายอาหารวาง
ใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ   4.06  
 
ดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตร 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรอยูใน
ระดับดี  คือ มีความสะดวกรวดเร็วในขั้นตอนการใหบริการ  เริ่มตั้งแตการรอคิวเพ่ือซ้ือบัตร
ภาพยนตรจนถึงการรับบัตรภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.25  และ ความสะดวกรวดเร็วจากการ
จองและรอรับบัตรผาน Call Center มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 
 
ดานราคาของโรงภาพยนตร 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานราคาของโรงภาพยนตรอยูในระดับดี  คือ  มี
การลดราคาแกนักเรียน/นักศึกษาชวงปดเทอม  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.30   รองลงมาคือ ความ
เหมาะสมของราคาบัตรภาพยนตร  4.22   และความคุมคาของราคาบัตรเม่ือเทียบกับคุณภาพของ
ภาพยนตรที่นํามาฉาย มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.21 
 
ดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตรอยู
ในระดับคอนขางดี คือ   มีการจัดเทศกาลภาพยนตรที่โรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.09  
รองลงมา มีการจัดกิจกรรมฉายภาพยนตรที่เกี่ยวกับเทศกาลตางๆ เชนวันวาเลนไทน  และมีการจัด
โปรแกรมพิเศษ เชน ดูภาพยนตรฟรี  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.07   เทากัน   และ  การจัด Workshop 
แสดงผลงานตางๆ ของนักเรียน /นักศึกษา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 
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สวนที่ 3  พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ 
 
ตาราง 4 แสดงแหลงที่มาของภาพยนตรที่ชื่นชอบ ของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

  แหลงที่มาของภาพยนตรที่ชื่นชอบ จํานวน รอยละ 
อเมริกา 
ยุโรป 
เอเชีย 
แอฟริกา 
ออสเตรเลีย 

68 
81 
185 
64 
2 

17.0 
20.2 
46.3 
16.0 
0.5 

รวม 400 100.0 

 
 
 จากตาราง 4 แสดงแหลงที่มาของภาพยนตรที่ชื่นชอบ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญชื่นชอบภาพยนตรที่มากจากทวีปเอเชีย จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.3 รองลงมาคือ 
ทวีปยุโรป จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 ทวีป อเมริกา จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 
ทวีปแอฟริกา จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และ ทวีปออสเตรเลีย จํานวน 2 คน คิดเปนรอย
ละ 0.5 
 
ตาราง 5 แสดงประเภทของภาพยนตรที่ชื่นชอบ ของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

ประเภทของภาพยนตรทีช่ื่นชอบ จํานวน รอยละ 
ดรามา 
โรแมนติก 
แอกชั่น 
แฟนตาซี 
วิทยาศาสตร 
Film Noir 
การตูน 

146 
113 
76 
43 
12 
9 
1 

36.5 
28.3 
19.0 
10.8 
3.0 
2.3 
0.3 

รวม 400 100 
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. 
 จากตาราง 5 แสดงประเภทของภาพยนตรที่ชื่นชอบมากที่สุด พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญชื่นชอบภาพยนตรประเภทดรามา  จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 รองลงมาคือ โร
แมนติค จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.3  แอกชั่น  จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 แฟนตา
ซี จํานวน  43 คน  คิดเปนรอยละ  10.8  วิทยาศาสตร   จํานวน   12 คน  คิดเปนรอยละ  3.0  
Flilm Noir  จํานวน  9 คน  คิดเปนรอยละ 2.3 และ  การตูน จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ  0.3 
 
ตาราง 6 แสดงสื่อประชาสัมพันธที่ทําใหทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส     
     อารซีเอ  
 

สื่อประชาสัมพันธ จํานวน รอยละ 
หนังสือพิมพ 
นิตยสารภาพยนตร 
ปายโฆษณา 
อินเตอรเนต 

46 
35 
280 
39 

11.5 
8.7 
70.0 
9.8 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง 6 แสดงสื่อประชาสัมพันธที่ทําใหทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทราบขอมูลขาวสารจากปายโฆษณา  
จํานวน  280  คน คิดเปนรอยละ  70.0  รองลงมาทราบจากหนังสือพิมพ จํานวน 46 คน คิดเปน
รอยละ 11.5  อินเตอรเน็ต จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ  9.8  และนิตยสารภาพยนตร  จํานวน  35 
คน คิดเปนรอยละ  8.7  
 
ตาราง 7 แสดงวันที่เลือกเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  
 

วัน จํานวน รอยละ 
จันทร – พฤหัสบดี 
วันศุกร 
วันเสาร – อาทิตย 
วันหยุดนักขัตฤกษ 

69 
39 
275 
17 

17.3 
9.7 
68.7 
4.3 

รวม 400 100 
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 จากตาราง 7 แสดงวันที่เลือกเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกเขาชมภาพยนตรในวันเสาร-อาทิตย จํานวน 275 คน คิดเปนรอย
ละ 68.7  รองลงมาเขาชมวันจันทร-พฤหัสบดี  จํานวน 69  คน  คิดเปนรอยละ  17.3  วันศุกร 
จํานวน  39 คน  คิดเปนรอยละ  9.7  และ วันหยุดนักขัตฤกษ  จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 
 
ตาราง 8  แสดงชวงเวลาที่เขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  
 

ชวงเวลา จํานวน รอยละ 
11.00 – 15.00 น. 
15.05 – 18.00 น. 
18.05 – 20.00 น. 
20.05 – 24.00 น. 

44 
118 
221 
17 

11.0 
29.5 
55.2 
4.3 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง 8 แสดงชวงเวลาที่เขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนมใหญเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ในชวงเวลา  18.05 – 
20.00 น. จํานวน 221 คน  คิดเปนรอยละ 55.2  รองลงมาเขาชมในชวงเวลา  15.05 – 18.00 น. 
จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5   เขาชมชวงเวลา  11.00 – 15.00 น. จํานวน 44  คน คิดเปน
รอยละ  11.0 และ เขาชมชวงเวลา  20.05 – 24.00 น. จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 
 
ตาราง 9 แสดงกิจกรรมที่มักทําระหวางรอเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

กิจกรรม จํานวน รอยละ 
นั่งเลนบริเวณโรงภาพยนตร 
รับประทานอาหาร 
ช็อปปง 
เดินเลน 

173 
182 
39 
6 

43.2 
45.5 
9.8 
1.5 

รวม 400 100 

  
 จากตาราง 9 แสดงกิจกรรมที่มักทําระหวางรอเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  
อารซีเอ   พบวา   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทํากิจกรรม รับประทานอาหารระหวางรอเขาชม
ภาพยนตร จํานวน  182 คน คิดเปนรอยละ  45.5  รองลงมา  นั่งเลนบริเวณโรงภาพยนตร  จํานวน  
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173 คน คิดเปนรอยละ 43.2   เดินชอปปง  จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8  และเดินเลน จํานวน  
6 คน คิดเปนรอยละ  1.5 
 
ตาราง 10 แสดงบุคคลที่มีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อาร 
     ซีเอ 
 

กิจกรรม จํานวน รอยละ 
ตัวเอง 
เพ่ือน 
แฟน 
ครอบครัว 

168 
146 
85 
1 

42.0 
36.4 
21.3 
0.3 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง  10   แสดงบุคคลที่มีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกบุคคลที่มีความสําคัญในการ
ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ  คือ  ตัวเอง  จํานวน  168 คน  คิดเปน
รอยละ  42.0  รองลงมาคือ  เพ่ือน จํานวน  146 คน   คิดเปนรอยละ  36.4  แฟน จํานวน  85 คน  
คิดเปนรอยละ  21.3 
 
ตาราง 11 แสดงความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

 n Min Max X  SD 
ความถี่ในการชมภาพยนตร 
(ครั้ง/เดือน) 

400 1 15 3.41 2.79 

 
 จากตาราง 11 แสดงความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามใชบริการต่ําสุด 1 ครั้ง/เดือน ใชบริการสูงสุด 15 ครั้ง / เดือน โดยเฉลี่ยใชบริการ
ประมาณ 3 ครั้ง/เดือน 
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ตาราง 12 แสดงจํานวนคนที่รวมชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

 n Min Max X  SD 
จํานวนคนที่รวมชมภาพยนตร 
(คน/ครั้ง) 

400 1 8 2.17 1.35 

 
 จากตาราง 12  แสดงจํานวนคนที่รวมชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ  พบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม ไปชมภาพยนตรจํานวน ต่ําสุด  1 คน/ครั้ง  และจํานวนสูงสุด 8 คน/ครั้ง  โดย
เฉลี่ยไปชมจํานวน  2  คน/ครั้ง       
 
ตาราง 13 แสดงคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

 n Min Max X  SD 
คาใชจายในการชมภาพยนตร 
(บาท/เดือน) 

400 80 1,500 389.72 194.18 

 
 จากตาราง 13 แสดงคาใชจายในการชมภาพภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีคาใชจายในการชมภาพยนตร ต่ําสุด 80 บาท/เดือน และจํานวนสูงสุด 
1,500 บาท/เดือน โดยเฉลี่ยมีคาใชจาย 390 บาท/เดือน 
 
สวนที่ 4  แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ 
 
ตาราง 14 แสดงแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

แนวโนมพฤติกรรมการการชมภาพยนตร X  SD. ระดับแนวโนม
พฤติกรรม 

1. ความดึงดูดใจใหกลับมาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อาร
ซีเอ ดึงดูดอยางมาก                ไมดึงดูดอยางมาก 
 
2. การบอกตอผูอ่ืนใหมาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซี
เอ  บอกตอแนนอนอยางมาก                ไมบอกตอแนนอนอยาง
มาก 
  

4.210 
 
 
4.230 
 
 
 

.726 
 
 
.705 
 
 
 

ดึงดูดใหกลับมา
ช ม แ น น อ น
อยางมาก 
บอกต อ ให ม า
ช ม แ น น อ น
อยางมาก 
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ตาราง 14 (ตอ) 

3. การกลับมาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 กลับมาแนนอนอยางมาก                ไมกลับมาแนนอนอยางมาก 

4.300 
 

.728 ก ลั บ ม า ช ม
แน นอนอย า ง
มาก 

 
จากตาราง 14 แสดงแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

พบวา เม่ือผูบริโภคใชบริการที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอแลวจะกลับมาชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แนนอนอยางมาก มีคาเฉลี่ย 4.300 และคิดวาจะบอกตอบุคคลที่รูจักใหมา
ใชบริการแนนอนอยางมาก มีคาเฉลี่ย 4.230 โดยโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีบรรยากาศและ
ความประทับใจสามารถดึงดูดใจใหกลับมาใชบริการอยางมาก มีคาเฉลี่ย 4.210 
   
สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
  
 สมมติฐานที่ 1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรถที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
  

 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
 Ho  :  เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ ไมแตกตางกัน 

 H1 :  เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน

อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก Ho ก็
ตอเม่ือ 2- tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 โดยผูวิจัยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของ
แตละกลุมโดยใช Levene’s Test ดังนี้ 
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ โดยใช Levene’s Test 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร 
Levene’s 

Test 
df Prob. 

ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส  
อารซีเอ 

15.968* 398 .000 

คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส  
อารซีเอ 

2.270 398 .133 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวาพฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีคา Prob เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือคาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิง ไมเทากัน จึงใชการ
ทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variances not assumed) และ พฤติกรรม
การเลือกชมภาพยนตรดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีคา Prob 
เทากับ 0.133 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือคาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิง เทากัน จึงใช
การทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 15 
 
ตาราง 16 แสดงพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอจําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการเลือกชม 
ภาพยนตร เพศ n X  SD. t df Prob. 
ความถี่ในการชมภาพยนตร  
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

ชาย 
หญิง 

172 
228 

2.89 
3.78 

2.37 
3.05 

3.322* 397.865 .000 

คาใชจายในการชมภาพยนตร  
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

ชาย 
หญิง 

172 
228 

340.03 
427.19 

286.17 
295.19 

2.975* 397 .003 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 16 แสดงพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
จําแนกตามเพศ พบวาความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีคา Prob เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
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ดานความถี่ในการชม แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยเพศหญิงมาใชบริการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มากกวาเพศชาย 
 คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีคา Prob เทากับ 0.003 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
ดานคาใชจายในการชม แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยเพศหญิงเสียคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มากกวาเพศชาย 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
 Ho  :  อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ ไมแตกตางกัน 

 H1 :  อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่ 
     โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับชวงอายุ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร 
Levene’s 

Test 
df1 df2 Sig 

ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

9.579* 2 397 .000 

คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

3.077* 2 397 .028 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา  พฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  มีคา Sig. เทากับ .000  
ซึ่งนอยกวา  0.05  หมายความวา มีกลุมชวงอายุอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตาง
จากกลุมชวงอายุอ่ืนๆ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตาง
ของพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซี
เอ ระหวางกลุมชวงอายุทั้ง 4 กลุม โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับนัยความเชื่อม่ัน  95%  
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่งก็จะนําไปเปรียบเทียบ
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เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
เลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตร โดยใชสถิติ Brown – Forsythe เปนดังตาราง 
18 

จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา  พฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตรดานคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีคา Sig. เทากับ 
.028 ซึ่งนอยกวา  0.05  หมายความวา มีกลุมชวงอายุอยางนอยหน่ึงกลุมที่มีความแปรปรวน
แตกตางจากกลุมชวงอายุอ่ืนๆ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความ
แตกตางของพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ดานคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
เฮาส  อารซีเอ  ระหวางกลุมชวงอายุทั้ง 4 กลุม โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับนัยความ
เชื่อม่ัน  95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)ซึ่งก็จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ   
โดยใชสถิติ Brown – Forsythe เปนดังตาราง 18   
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง 
    ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับกลุมชวงอายุ 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig 
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

6.502* 3 269.922 .000 

คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

1.576 3 297.603 .195 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 18 จะเห็นไดวา Sig. ของพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe 
Test มีคาเทากับ  .195  ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  อายุที่ตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ใน
การชมภาพยนตร และคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ ไมแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนดานความถี่ในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ ที่ไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ  
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.000  ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)    
หมายความวา  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอ ดังแสดงใน
ตาราง 19 
 
ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร 
     ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับชวงอายุ 
 

อายุ (ป)  

X  

ต่ํากวา 20 ป
4.08 

21 – 30 ป 
2.86 

31 – 40 ป 
3.77 

41 ปขึ้นไป
2.38 

ต่ํากวา 20 ป 
 

21 – 30 ป 
 

31 – 40 ป 
 

41 ปขึ้นไป 

4.08 
 

2.86 
 

3.77 
 

2.38 

- 1.215* 
(.000) 

- 

.302 
(.175) 
-.913* 
(.021) 

- 

1.701* 
(.007) 
.485 
(.122) 
1.398 
(.078) 

- 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการเลอืกชม
ภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับอายุ พบวา ผูบรโิภคที่
มีอายุต่ํากวา 20 ป กับผูบรโิภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ป มีความถีใ่นชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซี
เอ มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.215 
 
 ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Sig เทากับ 0.007 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ป มีความถี่ในชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.701 
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ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป มีคา Sig เทากับ 0.021 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีความถี่ในชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ นอยกวาผูบริโภคที่มี อายุ 31 – 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.913 

 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
 Ho  :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ไมแตกตางกัน 

 H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่ 
     โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร 
Levene’s 

Test 
df1 df2 Sig 

ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

2.832 2 397 .060 

คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

0.77 2 397 .926 

 
 จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา  พฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ และดานคาใชจายใน
การชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ   มีคา Sig. เทากับ .060 และ .926  ซึ่งมากกวา  
0.05  หมายความวา   กลุมขอมูลทั้ง 3 ชวงของระดับการศึกษามีคาความแปรปรวนเทากันหมดที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และระดับความ
เชื่อม่ัน 95%   ดังน้ันถาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least  Significant Difference 
(LSD)  เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบดัง
ตาราง 21 
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ตาราง 21 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อาร 
     ซีเอ กับระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตร 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Sig 

ความถี่ในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

17.534 
3078.856 
3096.390 

8.767 
7.755 

1.130 .324 

ค า ใช จ า ย ในการชมภาพ 
ยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

66762.238 
3.446 
3.446 

33381.119 
86840.436 

.385 .681 

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชม

ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ และคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ กับระดับการศึกษา โดยใชสถิติ (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) 
เม่ือพิจารณาผลการทดสอบ พบวา คา Sig.  เทากับ .324  และ  .681   นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตร และคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
 Ho  :   อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ไมแตกตางกัน 

 H1 :  อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่ 
     โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับอาชีพ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร Levene’s 
Test 

df1 df2 Sig 

ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

7.743* 2 397 .000 

คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

4.521* 2 397 .004 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 22  แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา  พฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  และดานคาใชจายใน
การชมภาพยนตรมีคา Sig. เทากับ .000  และ .004  ซึ่งนอยกวา  0.05  หมายความวา มีกลุมชวง
อาชีพอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากลุมชวงอายุอ่ืนๆ  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ และคาใชจายในการชมภาพยนตร  
ระหวางกลุมชวงอาชีพทั้ง 5 กลุม โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับนัยความเชื่อม่ัน  95%  
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่งก็จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตร   และดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ  โดยใชสถิติ Brown – Forsythe เปนดังตาราง 23 
 
 
 

 



 73 

ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง 
    ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับกลุมอาชีพ 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig 
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

3.917* 3 153.026 .050 

คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

2.176 3 216.673 .092 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 23 จะเห็นไดวาพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายใน
การชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ ที่ไดจากการทดสอบ Brown – Forsythe Test มี
คาเทากับ  .092  ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก   แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง  
หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวน
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  
อารซีเอ ที่ไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ  .050  ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  อาชีพที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซี
เอแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้นผูวิจัย
จึงทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอ ดังแสดงในตาราง  24 
 
ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดาน 
     ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับอาชีพ 
 

อายุ (ป)  
X  

นักเรียน 
3.61 

รับราชการ 
4.25 

เอกชน 
2.75 

ธุรกิจสวนตัว
3.82 

นักเรียน 
 

รับราชการ 
 

เอกชน 
 

ธุรกิจสวนตัว 

3.61 
 

4.25 
 

2.75 
 

3.82 

- 
 

-.644 
(.098) 

- 

.859* 
(.009) 
1.503* 
(.014) 

- 

-.217 
(.142) 
.427 
(.113) 
1.076* 
(.004) 

- 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับอาชีพ พบวา ผูบริโภค
เปนนักเรียน กับผูบริโภคที่มีอาชีพบริษัทเอกชน มีคา Sig เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน มีความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.859 
 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มีอาชีพบริษัทเอกชนมีคา Sig 
เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีความถี่
ในชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพบริษัทเอกชน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.503 
 

ผูบริโภคที่มีอาชีพบริษัทเอกชน  กับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีคา Sig เทากับ 
0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพบริษัทเอกชนมีความถี่ในชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.076 
 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.5 รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
 Ho  :  รายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ไมแตกตางกัน 

 H1 :  รายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง 
    ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับระดับรายได 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร Levene’s 
Test 

df1 df2 Sig 

ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 2.700* 3 396 .045 
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 4.230* 3 396 .006 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 25  แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา  พฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  มีคา Sig. เทากับ .045  
ซึ่งนอยกวา  0.05  หมายความวา มีกลุมชวงรายไดอยางนอยหน่ึงกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตาง
จากกลุมชวงรายไดอ่ืน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความ
แตกตางของพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
เฮาส  อารซีเอ ระหวางกลุมชวงรายไดทั้ง 4 กลุม โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับนัยความ
เชื่อม่ัน  95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่งก็จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตร  โดยใชสถิติ Brown – Forsythe 
เปนดังตาราง 26 
 
 จากตาราง  25 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา  พฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตรดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  มีคา Sig. เทากับ 
.006  ซึ่งนอยกวา  0.05  หมายความวา มีกลุมชวงรายไดอยางนอยหน่ึงกลุมที่มีความแปรปรวน
แตกตางจากลุมชวงรายไดอ่ืน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความ
แตกตางของพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ดานคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
เฮาส  อารซีเอ ระหวางกลุมชวงรายไดทั้ง 4 กลุม โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับนัยความ
เชื่อม่ัน  95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่งก็จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ โดย
ใชสถิติ Brown – Forsythe เปนดังตาราง 26   
 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง 
    ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับกลุมรายได 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig 
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

.209 3 267.038 .890 

คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

.705 3 266.568 .550 

 

 



 76 

จากตาราง  26 จะเห็นไดวาพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ใน
การชมภาพยนตรและดานคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ไดจากการ
ทดสอบ Brown – Forsythe Test มีคาเทากับ .890 และ .550 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา รายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตร และดานคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.6 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
 Ho  :  สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ไมแตกตางกัน 

 H1 :  สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่ 
     โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร Levene’s 
Test 

df1 df2 Sig 

ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

3.299* 2 397 .038 

คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

.397 2 397 .673 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา  พฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  มีคา Sig. เทากับ .038  
ซึ่งนอยกวา  0.05  หมายความวา มีกลุมสถานภาพอยางนอยหน่ึงกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตาง
จากกลุมชวงสถานภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตาง
ของพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซี
เอ ระหวางกลุมชวงสถานภาพทั้ง 3 กลุม โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับนัยความเชื่อม่ัน  
95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งก็จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
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คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตร โดยใชสถิติ Brown – Forsythe 
เปนดังตาราง 28 
 

จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา  พฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตรดานคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  มีคา Sig. เทากับ 
.673  ซึ่งมากกวา  0.05  หมายความวา มีคาความแปรปรวนเทากันหมดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันถาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least  Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง 
    ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับ  
    สถานภาพสมรส 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig 
ความถี่ ใ นการชมภาพยนตร  ที่ โ ร ง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

2.180 2 123.648 .117 

 
จากตาราง 28 จะเห็นไดวาพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ใน

การชมภาพยนตร เฮาส อารซีเอ ที่ไดจากการทดสอบ Brown – Forsythe Test มีคาเทากับ .117 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อาร 
     ซีเอ ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอกับสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตร 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Sig 

คาใชจายในการชมภาพ 
ยนตรที่โรงภาพยนตร
เฮาสอารซีเอ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

469602.4
46 

3.406 
3.453 

234801.22
3 

85795.726 

2.737 .066 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับสถานภาพการศึกษา โดยใชสถิติ (One Way Analysis 
of Variance: One Way ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการทดสอบ พบวา คา Sig.  เทากับ .066  และ  
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่
ตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตร และคาใชจายในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานโรงภาพยนตรและ
ภาพลักษณสิ่งแวดลอมทางกายภาพ การจัดจําหนาย บุคลากร กระบวนการบริการ ราคา 
การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคท่ี
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 
 สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของ
โรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการ
ชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

Ho  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของโรง
ภาพยนตรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการ
ชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

H1 :   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของโรง
ภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 
ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 30 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตรและ 
    ภาพลักษณของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ใน 
    การชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อาร

ซีเอ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานโรง
ภาพยนตรและภาพลักษณของโรงภาพยนตร 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณ 
1. การตกแตงภายในโรงภาพยนตรสวยงาม 
 
2 . การตกแตงบริเวณภายนอกโรงภาพยนตร 
 
3. ความสบายของที่นั่งชมภาพยนตร 
 
4. ระบบเสียงและระบบฉายภาพที่ทันสมัย 
 
5. จํานวนรอบและโปรแกรมภายนตรเพียงพอ
กับความตองการ 
6. ความหลากหลายของภาพยนตรที่นํามาฉาย 
 
7. คุณภาพของภาพยนตรที่นํามาฉาย 
 
8. ภาพยนตรที่นํามาฉายไดรับรางวัลจาก
เทศกาลภาพยนตรตางๆ 
9. การออกแบบของสถานที่แตกตางมี
เอกลักษณ 
10. ภาพลักษณของโรงภาพยนตรดี 

 
0.083 

 
0.123* 

 
0.114* 

 
0.291* 

 
0.270* 

 
0.173* 

 
0.002 

 
0.070 

 
0.098* 

 
0.065 

 
0.099 

 
0.050 

 
0.022 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.001 

 
0.968 

 
0.160 

 
0.050 

 
0.193 

 
ไมมีความสัมพันธกัน 

 
มีความสัมพันธต่ําในทิศทาง

เดียวกัน 
มีความสัมพันธต่ําในทิศทาง

เดียวกัน 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 
มีความสัมพันธต่ําในทิศทาง

เดียวกัน 
ไมมีความสัมพันธกัน 

 
ไมมีความสัมพันธกัน 

 
มีความสัมพันธต่ําในทิศทาง

เดียวกัน 
ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม 0.201* 0.050 
มีความสัมพันธต่ําในทิศทาง

เดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 ตาราง  30 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตร
และภาพลักษณของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ใน
การชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  พบวา โรงภาพยนตรและภาพลักษณของ
ภาพยนตรโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.050  ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1))  หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานโรงภาพยนตร และภาพลักษณของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ โดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 
0.201    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด ดานโรงภาพยนตร และภาพลักษณของโรงภาพยนตรโดยรวมอยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมี
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใช
บริการมากขึ้นเล็กนอย  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 
 1. มีการตกแตงภายในโรงภาพยนตรสวยงาม  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.099 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
มีการตกแตงภายในโรงภาพยนตรสวยงามไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 
 2. การตกแตงบริเวณภายนอกโรงภาพยนตรมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.054  ซึ่ง
นอยกวา   0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา การตกแตงบริเวณภายนอกโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.123    แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานโรงภาพยนตร และ
ภาพลักษณของโรงภาพยนตรในขอการตกแตงบริเวณภายนอกโรงภาพยนตรอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใช
บริการมากขึ้นเล็กนอย 
 3. ความสบายของที่นั่งชมภาพยนตร มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.022  ซึ่งนอยกวา 
0.05   นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความ
สบายของที่นั่งชมภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.114    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในดานโรงภาพยนตร และ
ภาพลักษณของโรงภาพยนตรในขอความสบายของที่นั่งชมภาพยนตร อยูในระดับดีขึ้น ก็จะมี
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พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใช
บริการมากขึ้นเล็กนอย 
 4. ระบบเสียงและระบบฉายภาพที่ทันสมัยมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่งนอย
กวา 0.05   นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ระบบเสียงและระบบฉายภาพที่ทันสมัยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.291    แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ใน
ดานโรงภาพยนตร และภาพลักษณของโรงภาพยนตรในระบบเสียงและระบบฉายภาพที่ทันสมัย อยู
ในระดับดีขึ้น ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชม
ภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 5. จํานวนรอบและโปรแกรมภายนตรเพียงพอกับความตองการมีคา Sig. (2-tailed)  
เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05   นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา จํานวนรอบและโปรแกรมภายนตรเพียงพอกับความตองการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคา
เทากับ  0.270    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  
เม่ือปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในดานโรงภาพยนตร และภาพลักษณของโรงภาพยนตรในขอ
จํานวนรอบและโปรแกรมภายนตรเพียงพอกับความตองการอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการ
เลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้น
เล็กนอย 
 6. ความหลากหลายของภาพยนตรที่นํามาฉายมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.001  ซึ่ง
นอยกวา 0.05   นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา ความหลากหลายของภาพยนตรที่นํามาฉายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.173    แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในดานโรง
ภาพยนตร และภาพลักษณของโรงภาพยนตรในขอความหลากหลายของภาพยนตรที่นํามาฉายอยู
ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตร
เฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 7. คุณภาพของภาพยนตรที่นํามาฉายมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.968 ซึ่งมากกวา 
0.05   นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คุณภาพของภาพยนตรที่นํามาฉายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
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ผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
 8. ภาพยนตรที่นํามาฉายไดรับรางวัลจากเทศกาลภาพยนตรตางๆมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.160 ซึ่งมากกวา 0.05   นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ภาพยนตรที่นํามาฉายไดรับรางวัลจากเทศกาลภาพยนตรตางๆไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 9. การออกแบบของสถานที่แตกตางมีเอกลักษณ มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.050  
ซึ่งนอยกวา 0.05   นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การออกแบบของสถานที่แตกตางมีเอกลักษณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.098    
แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ในดานโรงภาพยนตร และภาพลักษณของโรงภาพยนตรในขอการออกแบบของสถานที่
แตกตางมีเอกลักษณ อยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 10. ภาพลักษณของโรงภาพยนตรมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.193 ซึ่งมากกวา 0.05   
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ
ของโรงภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่
ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของ
โรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายใน
การชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

Ho  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของโรง
ภาพยนตรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

H1 :   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของโรง
ภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 
ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
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ตาราง  31 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตรและภาพ 
    ลักษณของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายใน 
    ในการชมภาพยนตร ทีโ่รงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค  
ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร 

เฮาส อารซีเอ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานโรง

ภาพยนตรและภาพลักษณของโรง
ภาพยนตร 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณ 
1. การตกแตงภายในโรงภาพยนตร
สวยงาม 
2. การตกแตงบริเวณภายนอกโรง
ภาพยนตร 
3. ความสบายของที่นั่งชมภาพยนตร 
 
4. ระบบเสียงและระบบฉายภาพที่
ทันสมัย 
5. จํานวนรอบและโปรแกรมภายนตร
เพียงพอกับความตองการ 
6. ความหลากหลายของภาพยนตรที่
นํามาฉาย 
7. คุณภาพของภาพยนตรที่นํามาฉาย 
 
8. ภาพยนตรที่นํามาฉายไดรับรางวัล
จากเทศกาลภาพยนตรตางๆ 
9. การออกแบบของสถานที่แตกตางมี
เอกลักษณ 
10. ภาพลักษณของโรงภาพยนตรดี 

 
0.105 

 
0.077 

 
0.06 

 
0.158* 

 
0.207* 

 
0.121 

 
-0.045 

 
0.041 

 
0.045 

 
0.052 

 
0.141 

 
0.281 

 
0.397 

 
0.026 

 
0.003 

 
0.087 

 
0.523 

 
0.560 

 
0.527 

 
0.868 

 
ไมมีความสัมพันธกัน 

 
ไมมีความสัมพันธกัน 

 
ไมมีความสัมพันธกัน 

 
มีความสัมพันธต่ําในทิศทาง

เดียวกัน 
มีความสัมพันธคอนขางต่ําใน

ทิศทางเดียวกนั 
ไมมีความสัมพันธกัน 

 
ไมมีความสัมพันธกัน 

 
ไมมีความสัมพันธกัน 

 
ไมมีความสัมพันธกัน 

 
ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม 0.123 0.083 ไมมีความสัมพันธกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตร
และภาพลักษณของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจาย
ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ พบวา โรงภาพยนตรและภาพลักษณของ
ภาพยนตรโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ   0.083  ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0)  แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
โรงภาพยนตรและภาพลักษณของโรงภาพยนตร โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 

1. มีการตกแตงภายในโรงภาพยนตรสวยงาม  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.141 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
มีการตกแตงภายในโรงภาพยนตรสวยงามไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 

2. การตกแตงบริเวณภายนอกโรงภาพยนตรมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.281 ซึ่ง
มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การตกแตงบริเวณภายนอกโรงภาพยนตรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05   

3. ความสบายของที่นั่งชมภาพยนตร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.397 ซึ่งมากกวา 
0.05   นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
สบายของที่นั่งชมภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค 
ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

4. ระบบเสียงและระบบฉายภาพที่ทันสมัยมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.026  ซึ่งนอย
กวา 0.05   นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ระบบเสียงและระบบฉายภาพที่ทันสมัยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.158    แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในดานโรง
ภาพยนตร และภาพลักษณของโรงภาพยนตรในระบบเสียงและระบบฉายภาพที่ทันสมัย อยูในระดับ
ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  
อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 

5. จํานวนรอบและโปรแกรมภายนตรเพียงพอกับความตองการมีคา Sig. (2-tailed)  
เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05   นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา จํานวนรอบและโปรแกรมภายนตรเพียงพอกับความตองการมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ (r) มีคาเทากับ  0.207    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับ
คอนขางต่ํา  กลาวคือ  เม่ือปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในดานโรงภาพยนตร และภาพลักษณ
ของโรงภาพยนตรในขอจํานวนรอบและโปรแกรมภายนตรเพียงพอกับความตองการอยูในระดับดีขึ้น 
ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซี
เอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 

6. ความหลากหลายของภาพยนตรที่นํามาฉายมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.087 ซึ่ง
มากกวา 0.05   นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ความหลากหลายของภาพยนตรที่นํามาฉายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

7. คุณภาพของภาพยนตรที่นํามาฉายมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.523 ซึ่งมากกวา 
0.05   นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คุณภาพของภาพยนตรที่นํามาฉายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 

8. ภาพยนตรที่นํามาฉายไดรับรางวัลจากเทศกาลภาพยนตรตางๆมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.408 ซึ่งมากกวา 0.05   นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ภาพยนตรที่นํามาฉายไดรับรางวัลจากเทศกาลภาพยนตรตางๆไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

9. การออกแบบของสถานที่แตกตางมีเอกลักษณ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.527 ซึ่ง
มากกวา 0.05   นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา การออกแบบของสถานที่แตกตางมีเอกลักษณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

10. ภาพลักษณของโรงภาพยนตรมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.868 ซึ่งมากกวา 0.05   
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณ
ของโรงภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

 Ho  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ 

 H1 :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ 

 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
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ตาราง  32 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
    ของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม 
    ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 

อารซีเอ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสิ่งแวดลอม
ทางกายภาพของโรงภาพยนตร 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
 
1. ความสะอาดภายในโรงภาพยนตร 
 
2. ความสะอาดภายนอกโรงภาพยนตร 
 
3. ความปลอดภัย 
 
4. ปายประชาสัมพันธสวยงาม สบายตา ทันสมัย 

 
 

0.149* 
 

0.213* 
 

0.234* 
 

0.175* 

 
 

0.003 
 

0.000 
 

0.000 
 

0.000 

 
 

มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

มีความสัมพันธคอนขางต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 

มีความสัมพันธคอนขางต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 
มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

รวม 0.248* 0.000 
 มีความสัมพันธคอนขางต่าํ

ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการ
ชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ    พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
สิ่งแวดลอมทางกายภาพของโรงภาพยนตร โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ   0.000  ซึ่งนอย
กวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  
ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพของโรงภาพยนตร เฮาส อารซีเอโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.248    แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชม
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ภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย  
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 
 1. ความสะอาดภายในโรงภาพยนตรมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.003  ซึ่งนอยกวา  
0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความ
สะอาดภายในโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.149    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทายกายภาพ  
ในขอความสะอาดภายในโรงภาพยนตรอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 2. ความสะอาดภายนอกโรงภาพยนตรมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา   
0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาความ
สะอาดภายนอกโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค 
ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.213    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกัน
ในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอม
ทายกายภาพ  ใน. ความสะอาดภายนอกโรงภาพยนตรอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 3. ความปลอดภัย มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05   นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความปลอดภัย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 
(r) มีคาเทากับ  0.234   แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  
กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทายกายภาพ  ใน. ความสะอาดภายนอก
โรงภาพยนตรอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ใน
การชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 4. ปายประชาสัมพันธสวยงาม สบายตา ทันสมัย มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.000  
ซึ่งนอยกวา 0.05   นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ปายประชาสัมพันธสวยงาม สบายตา ทันสมัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลอืก
ชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.175   แสดงวาตัว
แปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
สิ่งแวดลอมทายกายภาพ  ในขอปายประชาสัมพันธสวยงาม สบายตา ทันสมัย อยูในระดับดีขึ้น ก็จะ
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มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใช
บริการมากขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานที่ 2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

 Ho  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ 

 H1 :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ 
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ตาราง  33 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
    ของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายใน  
    การชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
สิ่งแวดลอมทางกายภาพของโรงภาพยนตร 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
1. ความสะอาดภายในโรงภาพยนตร 
 
2. ความสะอาดภายนอกโรงภาพยนตร 
 
3. ความปลอดภัย 
 
4. ปายประชาสัมพันธสวยงาม สบายตา 
ทันสมัย 

 
 

0.053 
 

0.108* 
 

0.143* 
 

0.077 

 
 

0.294 
 

0.031 
 

0.004 
 

0.123 

 
 

ไมมีความสัมพันธกัน 
 

มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

ไมมีความสัมพันธกัน 
 

รวม 0.123 0.082 ไมมีความสัมพันธกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 33  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอม
ทางกายภาพของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายใน
การชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ    พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
สิ่งแวดลอมทางกายภาพของโรงภาพยนตร โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ   0.082  ซึ่ง
มากกวา 0.05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพของโรงภาพยนตร โดยรวมไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เม่ือพิจารณาเปน
รายขอ  พบวา 
 1. ความสะอาดภายในโรงภาพยนตรมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.294 ซึ่งมากกวา 0.05
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสะอาด

 



 93 

ภายในโรงภาพยนตรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 2. ความสะอาดภายนอกโรงภาพยนตรมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.031  ซึ่งนอยกวา   
0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาความ
สะอาดภายนอกโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค 
ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.108    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกัน
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทาย
กายภาพ  ใน. ความสะอาดภายนอกโรงภาพยนตรอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 3. ความปลอดภัย มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.004  ซึ่งนอยกวา 0.05   นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความปลอดภัย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ (r) มีคาเทากับ  0.143   แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทายกายภาพ  ใน. ความสะอาดภายนอก
โรงภาพยนตรอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายใน
การชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 4. ปายประชาสัมพันธสวยงาม สบายตา ทันสมัย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.123 ซึ่ง
มากกวา 0.05   นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปายประชาสัมพันธสวยงาม สบายตา ทันสมัย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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 สมมติฐานที่ 2.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

 Ho  :   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรไมมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 H1 :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
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ตาราง   34   แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของ 
    โรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม 
    ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 

อารซีเอ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการจัด
จําหนายของโรงภาพยนตร 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตร 
1. ความสะดวกในการเดินทางมาโรงภาพยนตร 
 
2. ความพอเพียงของสถานที่จอดรถ 
 
3. ความพอเพียงของรานคา รานอาหาร 
 
4. ระบบ Call Center สําหรับสอบถามขอมูล 
และจองบัตร 

 
0.268* 

 
0.304* 

 
0.358* 

 
-0.048 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.339 

 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 
ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม 0.316* 0.000 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 34  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนายของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการจัด
จําหนายของโรงภาพยนตรโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ   0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตร ดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ใน
การชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.316    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตร
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โดยรวมอยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชม
ภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 
 1. ความสะดวกในการเดินทางมาโรงภาพยนตรมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่ง
นอยกวา  0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความสะดวกในการเดินทางมาโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.268   แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรในขอความสะดวกในการเดินทางมาโรงภาพยนตร
อยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชม
ภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 2.  ความพอเพียงของสถานที่จอดรถมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา  
0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความ
พอเพียงของสถานที่จอดรถมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.304  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย
ของโรงภาพยนตรในความพอเพียงของสถานที่จอดรถอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 3.  ความพอเพียงของรานคา รานอาหารมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่งนอย
กวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ความพอเพียงของรานคา รานอาหารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.358  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนายของโรงภาพยนตรในความพอเพียงของรานคา รานอาหารอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรม
การเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้น
เล็กนอย 
 4.  ความพอเพียงของรานคา รานอาหารมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.339ซึ่งมากกวา  
0.05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความ
พอเพียงของรานคา รานอาหารไมมีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05   
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 สมมติฐานที่ 2.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

 Ho : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของ 
    โรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชม   
    ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการจัด
จําหนายของโรงภาพยนตร 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตร 
1 .  ความสะดวกในการ เดิ นทางมา โ ร ง
ภาพยนตร 
 
2. ความพอเพียงของสถานที่จอดรถ 
 
3. ความพอเพียงของรานคา รานอาหาร 
 
4. ระบบ Call Center สําหรับสอบถามขอมูล 
และจองบัตร 

 
0.183* 

 
0.219* 

 
0.255* 

 
0.003 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.958 

 
มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

มีความสัมพันธคอนขางต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 

มีความสัมพันธคอนขางต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 
ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม 0.235* 0.001 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 ตาราง 35  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนายของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการจัด
จําหนายของโรงภาพยนตรโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ   0.001  ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานการจัดจําหนาย
ของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.235    แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
จัดจําหนายของโรงภาพยนตรโดยรวมอยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
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ผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ  พบวา 
 1. ความสะดวกในการเดินทางมาโรงภาพยนตรมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่ง
นอยกวา  0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา ความสะดวกในการเดินทางมาโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.183   แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรในขอความสะดวกในการเดินทางมาโรงภาพยนตรอยูในระดับ
ดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  
อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 2.  ความพอเพียงของสถานที่จอดรถมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา  
0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความ
พอเพียงของสถานที่จอดรถมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.219  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย
ของโรงภาพยนตรในความพอเพียงของสถานที่จอดรถอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 3.  ความพอเพียงของรานคา รานอาหารมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่งนอย
กวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ความพอเพียงของรานคา รานอาหารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.255  แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การจัดจําหนายของโรงภาพยนตรในความพอเพียงของรานคา รานอาหารอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใช
บริการมากขึ้นเล็กนอย 
 4.  ความพอเพียงของรานคา รานอาหารมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.958 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
พอเพียงของรานคา รานอาหารไมมีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05   
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 สมมติฐานที่ 2.7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

 Ho  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ 

 H1 :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ 

 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรง 
    ภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร  
    ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 

อารซีเอ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานบุคลากร
ของโรงภาพยนตร 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานบุคลากรของโรงภาพยนตร 
1. พนักงานขายบัตรใหบริการดวยความสุภาพ 
รวดเร็ว 
2. พนักงานตรวจบัตรใหบริการดวยความสุภาพ 
รวดเร็ว 
3. พนักงาน Call Center ใหบริการดวยความ
สุภาพ รวดเร็ว 
4. พนักงานขายอาหารวางใหบริการดวยความ
สุภาพ รวดเร็ว 

 
0.195* 

 
0.274* 

 
0.343* 

 
0.27* 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

มีความสัมพันธคอนขางต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 

มีความสัมพันธคอนขางต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 

มีความสัมพันธคอนขางต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 

รวม 0.350* 0.000 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรง

ภาพยนตรกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ    พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานบุคลากรของโรงภาพยนตร
โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ   0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานบุคลากรของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.305   แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรโดย
รวมอยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชม
ภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 
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 1. พนักงานขายบัตรใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  
0.000  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ดานบุคลากรของโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.195    แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร
ของโรงภาพยนตรในขอพนักงานขายบัตรใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใช
บริการมากขึ้นเล็กนอย 
 2. พนักงานตรวจบัตรใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  
0.000  ซึ่งนอยกวา   0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พนักงานตรวจบัตรใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.274  แสดงวาตัว
แปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรในขอพนักงานตรวจบัตรใหบริการดวยความสุภาพ รวดเรว็
อยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชม
ภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 3. พนักงาน Call Center ใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  
0.000  ซึ่งนอยกวา   0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พนักงาน Call Center ใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.343    แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรในขอพนักงาน Call Center ใหบริการดวยความสุภาพ 
รวดเร็วอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชม
ภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 4. พนักงานขายอาหารวางใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  
0.000  ซึ่งนอยกวา   0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พนักงานขายอาหารวางใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.27 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรในขอพนักงานขายอาหารวางใหบริการดวยความสุภาพ 
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รวดเร็วอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชม
ภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานที่ 2.8 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

 Ho  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 H1 :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ 

 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
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ตาราง  37 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรง 
    ภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร  
    ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานบุคลากร
ของโรงภาพยนตร 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานบุคลากรของโรงภาพยนตร 
1. พนักงานขายบัตรใหบริการดวยความสุภาพ 
รวดเร็ว 
2. พนักงานตรวจบัตรใหบริการดวยความสุภาพ 
รวดเร็ว 
3. พนักงาน Call Center ใหบริการดวยความ
สุภาพ รวดเร็ว 
4. พนักงานขายอาหารวางใหบริการดวยความ
สุภาพ รวดเร็ว 

 
0.117 

 
0.214* 

 
0.262* 

 
0.236* 

 
0.100 

 
0.002 

 
0.000 

 
0.001 

 
ไมมีความสัมพันธกัน 

 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 

รวม 0.260* 0.002 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

ตาราง  37  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรง
ภาพยนตรกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานบุคลากรของโรงภาพยนตร
โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ   0.002  ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานบุคลากรของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.260  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรโดย
รวมอยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 
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 1. พนักงานขายบัตรใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.100 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ดานบุคลากรของโรงภาพยนตรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค 
ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 2. พนักงานตรวจบัตรใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  
0.002  ซึ่งนอยกวา   0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พนักงานตรวจบัตรใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.214    แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรในขอพนักงานตรวจบัตรใหบริการดวยความสุภาพ รวดเรว็
อยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 3. พนักงาน Call Center ใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  
0.000  ซึ่งนอยกวา   0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พนักงาน Call Center ใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.262    แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรในขอพนักงาน Call Center ใหบริการดวยความสุภาพ 
รวดเร็วอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 4. พนักงานขายอาหารวางใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  
0.001  ซึ่งนอยกวา   0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พนักงานขายอาหารวางใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็วกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.236    แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรในขอพนักงานขายอาหารวางใหบริการดวยความสุภาพ 
รวดเร็วอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
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 สมมติฐานที่ 2.9 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรง
ภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

 Ho  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 H1 :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 

 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
 

ตาราง 38  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการ 
    ของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม 
    ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อาร

ซีเอ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
กระบวนการบริการของโรงภาพยนตร 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตร 
1. ความสะดวกรวดเร็วของขั้นตอนการให 
บริการ 
2. ความสะดวกและรวดเรว็จากการจองและรอ
รับบัตรผาน Call Center 

 
0.212* 

 
 

0.197* 

 
0.003 

 
 

0.005 

 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 
 

มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

รวม 0.129* 0.003 
มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ
บริการของโรงภาพยนตรกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการ
บริการของโรงภาพยนตรโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ   0.003  ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานกระบวนการ
บริการของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.129   แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
กระบวนการบริการของโรงภาพยนตรโดยรวมอยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย  
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 
 1. ความสะดวกรวดเร็วของขั้นตอนการใหบริการมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.003  ซึ่ง
นอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา ความสะดวกรวดเร็วของขั้นตอนการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.212    แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรในขอความสะดวกรวดเร็วของขั้นตอนการใหบริการอยูใน
ระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตร
เฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 2. ความสะดวกและรวดเร็วจากการจองและรอรับบัตรผาน Call Center มีคา Sig. (2-
tailed)  เทากับ  0.005  ซึ่งนอยกวา  0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ความสะดวกและรวดเร็วจากการจองและรอรับบัตรผาน Call Center 
กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคา
เทากับ  0.197 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรในขอความสะดวกและ
รวดเร็วจากการจองและรอรับบัตรผาน Call Center อยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
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 สมมติฐานที่ 2.10 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรง
ภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

 Ho  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 H1 :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
 

ตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของ 
     โรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชม 
     ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
กระบวนการบริการของโรงภาพยนตร 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตร 
1. ความสะดวกรวดเร็วของขั้นตอนการให 
บริการ 
2. ความสะดวกและรวดเรว็จากการจองและรอ
รับบัตรผาน Call Center 

 
0.169* 

 
 

0.171* 

 
0.008 

 
 

0.009 

 
มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

 
มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

รวม 0.166* 0.050 
มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ

บริการของโรงภาพยนตรกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการ
บริการของโรงภาพยนตรโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ   0.050 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานกระบวนการ
บริการของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.166   แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
กระบวนการบริการของโรงภาพยนตรโดยรวมอยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย  
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 
 1. ความสะดวกรวดเร็วของขั้นตอนการใหบริการมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.008 ซึ่ง
นอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา ความสะดวกรวดเร็วของขั้นตอนการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.169    แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรในขอความสะดวกรวดเร็วของขั้นตอนการใหบริการอยูใน
ระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตร
เฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 2. ความสะดวกและรวดเร็วจากการจองและรอรับบัตรผาน Call Center มีคา Sig. (2-
tailed)  เทากับ 0.009  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ความสะดวกและรวดเร็วจากการจองและรอรับบัตรผาน Call Center 
กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 
(r) มีคาเทากับ 0.171 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรในขอความสะดวกและ
รวดเร็วจากการจองและรอรับบัตรผาน Call Center อยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 

 



 110 

 สมมติฐานที่ 2.11 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรงภาพยนตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

 Ho  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรงภาพยนตรไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ 

 H1 :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ 

 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
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ตาราง  40 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรงภาพยนตร  
    กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง 
    ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 

อารซีเอ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาของ
โรงภาพยนตร 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานราคาของโรงภาพยนตร 
1. ความเหมาะสมของราคาบัตร 
 
2. ความคุมคาของราคาบัตรเทียบกับคุณภาพ
ของภาพยนตร 
 
3. การลดราคาแกนักเรียน/นักศึกษาชวงปด
เทอม 

 
0.179* 

 
0.162* 

 
 

0.176* 

 
0.051 

 
0.022 

 
 

0.053 

 
มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

 
มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

รวม 0.224* 0.050 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 40 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรง
ภาพยนตรกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการบริการของโรง
ภาพยนตรโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.050  ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาดานกระบวนการบริการของโรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค 
ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.224  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรงภาพยนตรโดย
รวมอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชม
ภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 
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 1. ความเหมาะสมของราคาบัตรมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.051 ซึ่งนอยกวา 0.05  
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความ
เหมาะสมของราคาบัตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.179 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรงภาพยนตรในความ
เหมาะสมของราคาบัตรอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 2. . ความคุมคาของราคาบัตรเทียบกับคุณภาพของภาพยนตร มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความคุมคาของราคาบัตรเทียบกับคุณภาพของภาพยนตรกับพฤติกรรมการ
เลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.162    
แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานราคาของโรงภาพยนตรในขอ ความคุมคาของราคาบัตรเทียบกับคุณภาพของ
ภาพยนตรอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการ
ชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 3. การลดราคาแกนักเรียน/นักศึกษาชวงปดเทอมมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.053 ซึ่ง
นอยกวา   0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา   การลดราคาแกนักเรียน/นักศึกษาชวงปดเทอมกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.176    แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของ
โรงภาพยนตรในขอ การลดราคาแกนักเรียน/นักศึกษาชวงปดเทอมอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรม
การเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้น
เล็กนอย 
 
 สมมติฐานที่ 2.12 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรงภาพยนตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
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 Ho  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรงภาพยนตรไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ 

 H1 :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ 

 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 41 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรงภาพยนตร  
    กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรง 
    ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาของ
โรงภาพยนตร 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานราคาของโรงภาพยนตร 
1. ความเหมาะสมของราคาบัตร 
 
2. ความคุมคาของราคาบัตรเทียบกบัคุณภาพ
ของภาพยนตร 
3. การลดราคาแกนักเรียน/นักศึกษาชวงปด
เทอม 

 
0.155* 

 
0.130 

 
0.143* 

 
0.028 

 
0.067 

 
0.044 

 
มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 
ไมมีความสัมพันธกัน 

 
มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

รวม 0.184* 0.025 
มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
. 
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ตาราง  41 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรง
ภาพยนตรกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการบริการของ
โรงภาพยนตรโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ   0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานกระบวนการบริการของ
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.184   แสดงวาตัวแปรทั้งสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของ
โรงภาพยนตรโดยรวมอยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  
พบวา 
 1. ความเหมาะสมของราคาบัตรมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.028  ซึ่งมากกวา  0.05  
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความ
เหมาะสมของราคาบัตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.155    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรงภาพยนตร
ในความเหมาะสมของราคาบัตรอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 2. . ความคุมคาของราคาบัตรเทียบกับคุณภาพของภาพยนตร มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.067 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความคุมคาของราคาบัตรเทียบกับคุณภาพของภาพยนตรไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 3. การลดราคาแกนักเรียน/นักศึกษาชวงปดเทอมมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.044 ซึ่ง
นอยกวา   0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา   การลดราคาแกนักเรียน/นักศึกษาชวงปดเทอมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.143    แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคาของโรงภาพยนตรในขอ การลดราคาแกนักเรียน/นักศึกษาชวงปดเทอมอยูในระดับดีขึ้น ก็
จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ
ใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
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 สมมติฐานที่ 2.13 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรง
ภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

 Ho  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตรไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 H1 :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
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ตาราง  42 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
    ของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม  
    ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 

อารซีเอ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม
การตลาดของโรงภาพยนตร 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร 
1. การรับขาวสารโรงภาพยนตร 
 
2. การจัดเทศกาลภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
 
3. การจัดกิจกรรมฉายภาพยนตรที่เกี่ยวกับ
เทศกาลตางๆ 
 
4. การจัด Workshop แสดงผลงานตางๆ ของ
นักเรียน/นักศกึษา 
 
5. การจัดโปรแกรมพิเศษ ดูภาพยนตรฟรี 

 
0.330* 
 
0.234* 
 
0.334* 
 
 
0.283* 
 
 
0.171* 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.001 

 
 

0.000 
 
 

0.056 

 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 
 

มีความสัมพันธคอนขางต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 

 
มีความสัมพันธต่ําใน
ทิศทางเดียวกนั 

รวม 0.325* 0.001 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน  

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ตาราง  42  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการ
ชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ   0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05  
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานการ
สงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร เฮาส อารซีเอโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.325   แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร โดยรวมอยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย  
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 
 1. การรับขาวสารโรงภาพยนตรมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา  0.05  
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับ
ขาวสารโรงภาพยนตรกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.330 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรง
ภาพยนตรในขอการรับขาวสารโรงภาพยนตรอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 2. การจัดเทศกาลภาพยนตรที่โรงภาพยนตรมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่ง
นอยกวา   0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา การจัดเทศกาลภาพยนตรที่โรงภาพยนตรกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค 
ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.234  แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดของโรงภาพยนตรในขอ การจัดเทศกาลภาพยนตรที่โรงภาพยนตรอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมี
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใช
บริการมากขึ้นเล็กนอย 
 3. การจัดกิจกรรมฉายภาพยนตรที่เกี่ยวกับเทศกาลตางๆมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  
0.000  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การจัดกิจกรรมฉายภาพยนตรที่เกี่ยวกับเทศกาลตางๆกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.334    แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตรในขอ การจัดกิจกรรมฉายภาพยนตรที่
เกี่ยวกับเทศกาลตางๆอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 4. การจัด Workshop แสดงผลงานตางๆ ของนักเรียน/นักศึกษามีคา Sig. (2-tailed)  
เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา การจัด Workshop แสดงผลงานตางๆ ของนักเรียน/นักศึกษากับพฤติกรรมการ
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เลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.283    
แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตรในขอ การจัด Workshop แสดง
ผลงานตางๆ ของนักเรียน/นักศึกษาอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 5. การจัดโปรแกรมพิเศษ ดูภาพยนตรฟรีมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.001  ซึ่งนอย
กวา   0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
การจัดโปรแกรมพิเศษ ดูภาพยนตรฟรี กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.171 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรง
ภาพยนตรในขอ การจัดโปรแกรมพิเศษ ดูภาพยนตรฟรีอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานที่ 2.14 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรง
ภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

 Ho  :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตรไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 H1 :  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
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ตาราง  43  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
    ของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชม 
    ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม
การตลาดของโรงภาพยนตร 

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร 
1. การรับขาวสารโรงภาพยนตร 
 
2. การจัดเทศกาลภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
 
3. การจัดกิจกรรมฉายภาพยนตรที่ เกี่ยวกับ
เทศกาลตางๆ 
 
4. การจัด Workshop แสดงผลงานตางๆ ของ
นักเรียน/นักศึกษา 
 
5. การจัดโปรแกรมพิเศษ ดูภาพยนตรฟรี 

 
0.244* 
 
0.143* 
 
0.251* 
 
 
0.194* 
 
 
0.077 

 
0.001 

 
0.043 

 
0.000 

 
 

0.006 
 
 

0.124 

 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 
มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

มีความสัมพันธคอนขางต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน 

 
มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

 
ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม 0.220* 0.008 
มีความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 

. * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ตาราง  43  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดของโรงภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ 0.008  ซึ่งนอยกวา 0.05  
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาดานการ
สงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร เฮาส อารซีเอโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.220   แสดงวาตัวแปร
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ทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร โดยรวมอยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย  
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 
 1. การรับขาวสารโรงภาพยนตรมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.001  ซึ่งนอยกวา  0.05  
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การรับ
ขาวสารโรงภาพยนตรกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.244    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรง
ภาพยนตรในขอการรับขาวสารโรงภาพยนตรอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 2. การจัดเทศกาลภาพยนตรที่โรงภาพยนตรมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.043  ซึ่ง
นอยกวา   0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา การจัดเทศกาลภาพยนตรที่โรงภาพยนตรกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค 
ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.143    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกัน
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
ของโรงภาพยนตรในขอ การจัดเทศกาลภาพยนตรที่โรงภาพยนตรอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรม
การเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมาก
ขึ้นเล็กนอย 
 3. การจัดกิจกรรมฉายภาพยนตรที่เกี่ยวกับเทศกาลตางๆมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  
0.000  ซึ่งนอยกวา   0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การจัดกิจกรรมฉายภาพยนตรที่เกี่ยวกับเทศกาลตางๆกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ  0.251    แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  กลาวคือ  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตรในขอ การจัดกิจกรรมฉายภาพยนตรที่
เกี่ยวกับเทศกาลตางๆอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 4. การจัด Workshop แสดงผลงานตางๆ ของนักเรียน/นักศึกษามีคา Sig. (2-tailed)  
เทากับ  0.006  ซึ่งนอยกวา   0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวายอมรับมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา การจัด Workshop แสดงผลงานตางๆ ของนักเรียน/นักศึกษากับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
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เฮาส อารซีเอ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคา
เทากับ  0.194    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  กลาวคือ  ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตรในขอ การจัด Workshop 
แสดงผลงานตางๆ ของนักเรียน/นักศึกษาอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 5. การจัดโปรแกรมพิเศษ ดูภาพยนตรฟรีมีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ  0.124  ซึ่ง
มากกวา   0.05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  แสดงวาปฏิเสธมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา การจัดโปรแกรมพิเศษ ดูภาพยนตรฟรี ไมมีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 
สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 
 สมมติฐานที่ 3.1 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
ดานการบอกตอ 
 

 Ho  :  พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดานการบอกตอ 

 H1 :  พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดานการบอกตอ 

 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
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ตาราง  44 แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส  
    อารซีเอ กับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดาน 
    การบอกตอ 
 

แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรดานการบอกตอ 
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค  

r 
Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 

.271* 
 

.194* 

.000 
 

.000 

มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 
มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 ตาราง 44 แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ใน
การชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของ
ผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดานการบอกตอพบวา มีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ   0.000  
ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีความสัมพันธกับการ
บอกตอที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) 0.271    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคือพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรดานการบอกตอที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย   

 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ กับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดาน
การบอกตอพบวา มีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ   0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีความสัมพันธกับการบอกตอที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.194   แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมี
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แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรดานการบอกตอที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมาก
ขึ้นเล็กนอย   
 
 สมมติฐานที่ 3.2 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
ดานการกลับมาใชบริการ 
 

 Ho  :  พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดานการกลับมา
ใชบริการ 

 H1 :  พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดานการกลับมาใช
บริการ 

 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง  45  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส  
    อารซีเอ กับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดาน 
    การกลับมาใชบริการ 
 

แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรดานการกลับมาใชบริการ 
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค  r 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

.295* 
 

.201* 

.000 
 

.000 

มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 
มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ตาราง 45  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการ
ชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ กับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดานการกลับมาใชบริการ พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีความสัมพันธกับการบอกตอที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ (r) 0.295 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ อยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรดานการกลับมาใช
บริการที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอมากขึ้นเล็กนอย   

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ กับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดาน
การกลับมาใชบริการ พบวา มีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีความสัมพันธกับการบอกตอที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.201 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรดานการกลับมาใชบริการที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอมาก
ขึ้นเล็กนอย   
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ตาราง 46 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิต ิ
ผลการ
ทดสอบ 

1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ สถานภาพสมรส 
สถานภาพสมรส อาชีพ อาชีพตอเดือน สถานภาพสมรถที่
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
แตกตางกัน 

 
 

t-test 

 
 
 

 
ยอมรับ

สมมติฐาน 

1.2 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
แตกตางกัน 

t-test ยอมรับ
สมมติฐาน 

1.3 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
แตกตางกัน 

Brown-
Forsythe test 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

1.4 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
แตกตางกัน 

Brown-
Forsythe test 

ไมยอมรับ
สมมติฐาน 

1.5 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอแตกตางกัน 

F-test ไมยอมรับ
สมมติฐาน 

1.6 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอแตกตางกัน 

F-test ไมยอมรับ
สมมติฐาน 

1.7 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
แตกตางกัน 

Brown-
Forsythe test 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

1.8 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
แตกตางกัน 
 

Brown-
Forsythe test 

ไมยอมรับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 46 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิต ิ
ผลการ
ทดสอบ 

1.9 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอแตกตางกัน 

Brown-
Forsythe test 

ไมยอมรับ
สมมติฐาน 

1.10 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอแตกตางกัน 

Brown-
Forsythe test 

ไมยอมรับ
สมมติฐาน 

1.11 สถานภาพสมรถที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอแตกตางกัน 

Brown-
Forsythe test 

ไมยอมรับ
สมมติฐาน 

1.12 สถานภาพสมรถ มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
แตกตางกัน 

F-test ไมยอมรับ
สมมติฐาน 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานโรง
ภาพยนตรและภาพลักษณสิ่งแวดลอมทางกายภาพ การจัด
จําหนาย บุคลากร กระบวนการบริการ ราคา การสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตรและ
ภาพลักษณของโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 
 
 

 
 

Pearson 
Correlation 

 
 
 
 
 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตรและ
ภาพลักษณของโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

Pearson 
Correlation 

ไมยอมรับ
สมมติฐาน 

2.3ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค 
ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 46 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิต ิ
ผลการ
ทดสอบ 

2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพมีความสัม พันธกับพฤติกรรมการ เลื อกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

Pearson 
Correlation 

ไมยอมรับ
สมมติฐาน 

2.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของ
โรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

2.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของ
โรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

2.7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรง
ภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

2.8 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรง
ภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

2.9 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการ
ของโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

2.10 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการ
ของโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 46 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิต ิ
ผลการ
ทดสอบ 

2.11 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรง
ภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

2.12 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรง
ภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

2.13ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดของโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

2.14 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดของโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

3. พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
3.1 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอดานความถี่ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
ดานการบอกตอ 

 
 
 

Pearson 
Correlation 

 
 
 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

3.2 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอดานคาใชจายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
ดานการบอกตอ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

 
 

 



 129 

ตาราง 46 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิต ิ
ผลการ
ทดสอบ 

3.3 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอดานความถี่ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
ดานการกลับมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

3.4 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอดานคาใชจายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
ดานการกลับมาใชบริการ 

Pearson 
Correlation 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผล  อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ  ผลที่ไดจากการวิจัยจะเปนแนวทางประกอบการ
ตัดสินใจของผูประกอบการในการพิจารณาวางแผนทางธุรกิจโรงภาพยนตรรวมถึงการปรับปรุงการ
บริหารจัดการใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาดกลุมเปาหมายไดอยางสูงสุด 

  
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ดาน เพศ อายุ ระดับการศกึษา  อาชีพ   
รายไดตอเดือน  และสถานภาพสมรส ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร 
ของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ 

3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซี 
เอ 

4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเลือกชม 
ภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
 ผลการศึกษาวิจัยครั้งน้ีจะเปนขอมูลสําหรับผูประกอบการในการนํามาเปนแนวทางในการ
บริหารจัดการเพื่อสรางความไดเปรียบ จากภาวะการแขงขันที่รุนแรงทางการตลาดรวมถึงการศึกษา
แนวโนมพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคเพื่อนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุงการ
ดําเนินงานเพื่อสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดยางสูงสุด 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ชมหรือเคยชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
เฮาส  อารซีเอ ทั้งเพศชายและหญิง 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก  ผูบริโภคที่ชมหรือเคยชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
เฮาส  อารซีเอ  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ขนาดตัวอยางจึงคํานวณจากสูตรกรณีที่ไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาความเชื่อม่ัน  95% คาความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5%   
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 26) ไดจํานวนตัวอยาง 400 คน โดยวิธีสุมตัวอยางแบบสะดวก 
(Convenience Sampling)  
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  
สถานภาพสมรถที่แตกตางกัน   มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตร
เฮาส  อารซีเอ  แตกตางกัน 
 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณ
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ การจัดจําหนาย บุคลากร  กระบวนการบริการ  ราคา  การสงเสริม
การตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส
อารซีเอ 
 3. พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือ  แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึ้น ซึ่ง
แบงออกเปน 4 ตอนดังนี้ 
 ตอนที่ 1   แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร  ประกอบดวย เพศ  อายุ  
ระดับการศึกา  อาชีพ  รายไดตอเดือน  และสถานภาพสมรส  โดยมีลักษณะคําถามแบบให
เลือกตอบเพียงขอเดียว และเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Question)   
 ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกชมภาพยนตร  เปนคําถามที่ใชเปนมาตรวัดแบบระดับการวัดขอมูลปรเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ของลิเคิรท (Likert Scale) 
มีจํานวน 32 ขอ 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูตอบแบบสอบถาม 
เปนคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices) มีจํานวน 10 ขอ ลักษณะคําถามประกอบไป
ดวย 
 ขอที่  1 – 7 เปนคําถามเกี่ยวกับ ภาพยนตรจากทวีปที่ชื่นชอบ ประเภทของภาพยนตร 
การรับขาวสารจากสื่อ วันและชวงเวลาในการเขาชมภาพยนตร กิจกรรมระหวางรอชมและหลังชม
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ภาพยนตร และบุคคลที่ตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร เปนแบบสอบถามปลายปดมีหลายตัวเลือกให
ตอบ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 8 -10 เปนคําถามที่เกี่ยวกับความถี่ในการชมภาพยนตร  (ครั้ง/เดือน)  และจํานวนผู
เขาชม (คน) จํานวนเงินที่ใชจายในการชมภาพยนตร (บาท/เดือน)  ซึ่งเปนแบบสอบถามชนิด
ปลายเปด (Open-ended response question) ใชระดับการวัดขอมูลประเภท อัตราสวน (Ratio 
scale) 
 
 ตอนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตร มี 3 ขอ ลักษณะ
คําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale) ใชแบบสอบถามเปน Semantic Differential Scale แตละคําถามจะมีคําตอบให
เลือก 5 ระดับ 
 

ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ 
 ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือตามขั้นตอน  ดังตอไปน้ี 
 1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ วิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร
งานวิจัย  แนวคิดทฤษฎี และผลงานการวิจัยที่เกี่ยวกับตัวแปรศึกษา 
 2. นําขอมูลและเนื้อหาสาระตางๆ ที่ไดจากการรวบรวมนั้นเพ่ือมาสรางแบบสอบถามที่
เกี่ยวกับการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
เฮาส  อารซีเอ 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธและผูเชี่ยวชาญ 
เพ่ือตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหา  (Content validity) และใหคําแนะนําแกไข 
 4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือ
พิจารณาตรวจสอบอีกครั้งใหสมบูรณกอนนําทดลอง (Try Out) 
 5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขสมบูรนณแลวไปหาคุณภาพ โดยทดลองใ กับ
ประชากร จํานวน 30 ราย แลวนําผลที่ไดมาวิเคราะหหาคาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Reliability 

of the test) โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัด (Cronbach) (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2546: 43) ของคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อม่ันของแบบสอบถามไปใชกับกลุม
ตัวอยาง ไดคาความเชื่อม่ันดังนี้ 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม  = 0.899 
 แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรโดยรวม  = 0.735 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งนีเ้ปนการศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ  โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควา
ประกอบดวย 2 สวน คือ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง 400 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการดังนี้ 
       1.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือขอความ
อนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลจากสถานที่ที่ตองการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
       1.2 ผูวิจัยไดเก็บขอมูล โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง พรอมอธิบายวิธีการ
ตอบ 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่
สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆที่ เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพ่ือ
ประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลว  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังนี้ 
การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยผูวิจัยทําการตรวจสอบดูความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส  (Coding)  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ทําการตรวจสอบเรียบรอยมาลงรหัส
ตามที่ไดกําหนด 
 3. ประมวลผลขอมูล  (Processing) นําขอมูลในแบบสอบถามที่ทําการลงรหัสแลวมาลง
บันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอรและทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม สถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัย
ทางสังคมศาสตร SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 1.การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิตเิชิงพรรณนา  (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
  1.1  คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที ่
1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และ
สถานภาพสมรส ตอนที่ 3 พฤติกรรมการชมภาพยนตร (ขอ1-7) 
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  1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที ่
2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (ขอ 1-32) ตอนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร (ขอ 8-10) 
ตอนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตร (ขอ 1 – 3) 
  1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก
แบบสอบถาม ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (ขอ 1 – 32) ตอนที่ 3 พฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตร (ขอ 8 – 10) ตอนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตร (ขอ 1 – 3) 
 
 
 2. วิเคราะหโดยใชสถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอ
ตอไปน้ี 
         2.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ 
  2.2  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis of Variance) 
เพ่ือเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตวัอยางมากกวา 2 กลุมใชทดสอบสมมติฐาน 
ขอที่ 1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน แล
สถานภาพสมรส 
  2.3 สถิติคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัว ทีเ่ปนอิสระกันใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2 และ ขอ 3 
 

สรุปผลการศึกษา 
 
สวนที่ 1  ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน 400 คน  พบวา มีรายละเอียดดังนี้ 
เพศ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง   จํานวน  228 คน   คิดเปนรอยละ  57             
และเปนเพศชาย   จํานวน 172 คน  คิดเปนรอยละ  43   
 
อายุ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ  21-30 ป  จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0  
รองลงมาอายุ 31 – 40 และ อายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 เทากัน และอายุ 
40 ป ขึ้นไป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0   
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ระดับการศึกษา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี  จํานวน  204  คน  คิดเปน
รอยละ  51.0   รองลงมามีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรี  จํานวน 154  คน คิดเปนรอยละ  
38.5      และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 42  คน  คิดเปนรอยละ  10.5 
 
อาชีพ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียน  จํานวน  152  คน คิดเปนรอยละ  38.0  
รองลงมาเปนพนักงานเอกชน  จํานวน  134    คน  คิดเปนรอยละ 33.5  ธุรกิจสวนตัว จํานวน  90 
คน  คิดเปนรอยละ  22.5  และรับราชการจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ  6.0  
 
รายไดตอเดือน 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000  บาท  จํานวน  152 คน  
คิดเปนรอยละ  38   รองลงมารายไดตอเดือน  10,001 – 20,000 บาท จํานวน  128  คน คิดเปน
รอยละ32.0   รายไดตอเดือนมากกวา 30,000 บาท จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5  และรายได
ตอเดือน  20,001 – 30,000 บาท จํานวน  38 คน  คิดเปนรอยละ  9.5 
 
สถานภาพสมรส 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพ โสด  จํานวน  306  คน  คิดเปนรอยะล 76.5  
รองลงมาสมรสแลว จํานวน  88 คน คิดเปนรอยละ 22.0  และเปนหมาย  จํานวน 6 คน คิดเปนรอย
ละ 1.5 
 
สวนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ 
 

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มีตอโรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ  โดยรวมอยูใน
ระดับ คอนขางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานกระบวนการบริการ
ของโรงภาพยนตร   และดานราคาของโรงภาพยนตร มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.25 และ 4.24 รองลงมา คือ ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานบุคลากรของโรงภาพยนตร   
ดานโรงภาพยนตร และภาพลักษณของโรงภาพยนตร ดานการสงเสริมการตลาด และดานการจัด
จําหนาย มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ คอนขางดี มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.20 4.10 4.09  4.04 และ 
3.91 ตามลําดับ เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวามีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
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ดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของโรงภาพยนตร 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของโรง
ภาพยนตรอยูในระดับคอนขางดี  คือ คุณภาพของภาพยนตรที่นํามาฉาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19  
รองลงมา คือ  ภาพลักษณของโรงภาพยนตรดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 การตกแตงภายในโรง
ภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 ความสบายของที่นั่งชมภาพยนตร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 การ
ตกแตงบริเวณภายนอกโรงภาพยนตร สวยงาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 การออกแบบของสถานที่
แตกตางมีเอกลักษณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 ภาพยนตรที่นํามาฉายไดรับรางวัลจากเทศกาล
ภาพยนตรตางๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 ความหลากหลายของภาพยนตรที่นํามาฉาย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.00 ระบบเสียงและระบบฉายภาพที่ทันสมัย  และจํานวนรอบ โปรแกรมภาพยนตรที่
เพียงพอกับความตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.96  เทากัน     
 
ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพของโรงภาพยนตร 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพของโรงภาพยนตร
อยูในระดับคอนขางดี  คือ  โรงภาพยนตร มีความสะอาด มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.39  รองลงมา บริเวณ
ภายนอกโรงภาพยนตร มีความสะอาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 ปายประชาสัมพันธตางๆ สวยงาม
สบายตา  ทันสมัย มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.14  และความปลอดภัยของโรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ  
4.09 
 
ดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตร 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรอยูใน
ระดับคอนขางดี คือ มีความสะดวกในการเดินทางมายังโรงภาพยนตร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10  
รองลงมามีความเพียงพอของสถานที่จอดรถ มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.07ความเพียงพอของรานคา  
รานอาหารในโรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.93 ระบบ Call Centerสําหรับสอบถามขอมูลและ
จองบัตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 
 
ดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตร 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรอยูใน
ระดับดี  คือ มีความสะดวกรวดเร็วในขั้นตอนการใหบริการ  เริ่มตั้งแตการรอคิวเพ่ือซ้ือบัตร
ภาพยนตรจนถึงการรับบัตรภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.25  และ ความสะดวกรวดเร็วจากการ
จองและรอรบับัตรผาน Call Center มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 
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ดานราคาของโรงภาพยนตร 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานราคาของโรงภาพยนตรอยูในระดับดี  คือ  มี
การลดราคาแกนักเรียน/นักศึกษาชวงปดเทอม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 รองลงมาคือ ความเหมาะสม
ของราคาบัตรภาพยนตร  4.22  และความคุมคาของราคาบัตรเม่ือเทียบกับคุณภาพของภาพยนตรที่
นํามาฉาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 
 
ดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตรอยู
ในระดับคอนขางดี คือ มีกาจัดเทศกาลภาพยนตรที่โรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09  รองลงมา 
มีการจัดกิจกรรมฉายภาพยนตรที่เกี่ยวกับเทศกาลตางๆ เชนวันวาเลนไทน และมีการจัดโปรแกรม
พิเศษ เชน ดูภาพยนตรฟรี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07เทากัน และ การจัด Workshop แสดงผลงาน
ตางๆ ของนักเรียน /นักศึกษา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 
 
สวนที่ 3  พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ 
 

แหลงที่มาของภาพยนตรที่ชื่นชอบ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชื่นชอบภาพยนตร
ที่มากจากทวีปเอเชีย จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.3 รองลงมาคือ ทวีปยุโรป จํานวน 81 คน 
คิดเปนรอยละ 20.2 ทวีป อเมริกา จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 ทวีปแอฟริกา จํานวน 64 คน 
คิดเปนรอยละ 16.0 และ ทวีปออสเตรเลีย จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 

ประเภทของภาพยนตรที่ชื่นชอบมากที่สุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชื่นชอบ
ภาพยนตรประเภทดรามา  จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 รองลงมาคือ โรแมนติค จํานวน 
113 คน คิดเปนรอยละ 28.3  แอกชั่น  จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 แฟนตาซี จํานวน  43 
คน  คิดเปนรอยละ  10.8  วิทยาศาสตร   จํานวน   12 คน  คิดเปนรอยละ  3.0  Film Noir จํานวน 
9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 และ การตูน จํานวน 1 คนคิดเปนรอยละ 0.3 

สื่อประชาสัมพันธที่ทําใหทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซี
เอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทราบขอมูลขาวสารจากปายโฆษณา จํานวน 280 คน คิด
เปนรอยละ 70.0 รองลงมาทราบจากหนังสือพิมพ จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5  อินเตอรเน็ต 
จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8  และนิตยสารภาพยนตร  จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ  8.7 

วันที่ภาพยนตรในวันเสาร-อาทิตย จํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 68.7 รองลงมาเขาชมวัน
จันทร-พฤหัสบดี  จํานวน 69  คน คิดเปนรอยละ  17.3 วันศุกร จํานวน  39 คน คิดเปนรอยละ  9.7  
และ วันหยุดนักขัตฤกษ  จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 

ชวงเวลาที่เขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ในชวงเวลา 18.01 – 20.00 น. จํานวน 221 คน  
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คิดเปนรอยละ 55.2  รองลงมาเขาชมในชวงเวลา  15.01 – 18.00 น. จํานวน 118 คน คิดเปนรอย
ละ 29.5   เขาชมชวงเวลา  11.00 – 15.00 น. จํานวน 44  คน คิดเปนรอยละ  11.0 และ เขาชม
ชวงเวลา  20.01 – 24.00 น. จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 
กิจกรรมที่มักทําระหวางรอเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ   พบวา   ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญทํากิจกรรม รับประทานอาหารระหวางรอเขาชมภาพยนตร จํานวน  182  
คน คิดเปนรอยละ  45.5  รองลงมา  นั่งเลนบริเวณโรงภาพยนตร  จํานวน  173  คน คิดเปนรอยละ 
43.2   เดินชอปปง  จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8  และเดินเลน จํานวน  6 คน  คิดเปนรอยละ  
1.5 

บุคคลที่มีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ  
พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกบุคคลที่มีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ  คือ ตัวเอง จํานวน 168 คน  คิดเปนรอยละ  42.0 รองลงมาคือ  
เพ่ือน จํานวน  146 คน   คิดเปนรอยละ  36.4  แฟน จํานวน  85 คน  คิดเปนรอยละ  21.3 

ความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใช
บริการต่ําสุด 1 ครั้ง/เดือน ใชบริการสูงสุด 15 ครั้ง / เดือน โดยเฉลี่ยใชบริการประมาณ  3 ครั้ง/
เดือน 

จํานวนคนที่รวมชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ  พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มี
ผูไปชมภาพยนตรดวยจํานวน ต่ําสุด  1 คน/ครั้ง  และจํานวนสูงสุด 8 คน/ครั้ง  โดยเฉลี่ยไปชม
จํานวน  2  คน/ครั้ง 

คาใชจายในการชมภาพภาพยนตรที่ โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ  พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม มีคาใชจายในการชมภาพยนตร ต่ําสุด 80 บาท/เดือน และจํานวนสูงสุด 1,500 บาท/
เดือน โดยเฉลี่ยมีคาใชจาย 390 บาท/เดือน 

 
สวนที่ 4  แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ 

แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ พบวา เม่ือผูบริโภคใช
บริการที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอแลวจะกลับมาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
แนนอนอยางมาก มีคาเฉลี่ย 4.300 และคิดวาจะบอกตอบุคคลที่รูจักใหมาใชบริการแนนอนอยาง
มาก มีคาเฉลี่ย 4.230 โดยโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีบรรยากาศและความประทับใจสามารถ
ดึงดูดใจใหกลับมาใชบริการอยางมาก มีคาเฉลี่ย 4.210 
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สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานที่ 1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรถที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ  แตกตางกัน 
 
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 

เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดาน
ความถี่ในการชม แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยเพศหญิงมาใชบริการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มากกวาเพศชาย 

เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดาน
ความถี่ในการชม แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยเพศหญิงเสียคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มากกวาเพศชาย 

 
สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรง

ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส  

อารซีเอ  ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ และดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอแตกตางกัน   สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ

ผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
ระดับการศึกษาที่ตางกัน  มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชม

ภาพยนตร และคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่

โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
อาชีพที่แตกตางกัน พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานคาใชจายในการชมภาพยนตร

ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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อาชีพที่แตกตางกัน พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว    

 
สมมติฐานที่ 1.5 รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่

โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
รายไดที่แตกตางกัน พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตร 

และดานคาใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานที่ 1.6 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ

ผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน 
สถานภาพสมรสที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชม

ภาพยนตรและดานคาใชจายที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ดานโรงภาพยนตรและ

ภาพลักษณสิง่แวดลอมทางกายภาพ การจัดจําหนาย บุคลากร  กระบวนการบริการ  ราคา  
การสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่
โรงภาพยนตรเฮาสอารซีเอ 
 

สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของโรง
ภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานโรงภาพยนตร และภาพลักษณของโรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ใน
การชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.201    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานโรงภาพยนตร และภาพลักษณของโรง
ภาพยนตรโดยรวมอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่
ในการชมภาพยนตรเฮาส อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย    
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สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของโรง
ภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของโรงภาพยนตร 
โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพของโรงภาพยนตร เฮาส อารซี
เอโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.248    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพโดยรวมอยู
ในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ ใชบริการมากขึ้นเล็กนอย   
 
 สมมติฐานที่ 2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพของโรงภาพยนตร 
โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 2.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตร ดานการจัดจําหนาย
ของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.316    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกัน
ในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย
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ของโรงภาพยนตรโดยรวมอยูในระดับดีขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ใชบริการมากขึ้นเล็กนอย   
 
 สมมติฐานที่ 2.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.235    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตร
โดยรวมอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตรเฮาส อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย   
 

สมมติฐานที่ 2.7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) 0.305   แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขาง
ต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรโดยรวมอยูในระดับดขีึน้
ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
ใชบริการมากขึ้นเล็กนอย   
 

สมมติฐานที่ 2.8 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) 0.260 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขาง
ต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรโดยรวมอยูในระดับดขีึน้ 
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ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส อารซี
เอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย   
 
 สมมติฐานที่ 2.9 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรง
ภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.129   แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตร
โดยรวมอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานความถี่ในการชม
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย   

 
สมมติฐานที่ 2.10 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรง

ภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.166   แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนต่ํา กลาวคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตร
โดยรวมอยูในระดับดีขึ้น   

 
สมมติฐานที่ 2.11 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรงภาพยนตร มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่
โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

ดานราคาของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.224   แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคาของโรงภาพยนตรโดยรวมอยูในระดับดีขึ้นก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค
ดานความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ ใชบริการมากขึ้นเล็กนอย 
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สมมติฐานที่ 2.12 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรงภาพยนตร มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.184   แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาของโรงภาพยนตรโดยรวมอยูในระดับดี
ขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดานคาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส  
อารซีเอ ใชบริการมากขึ้นเล็กนอย   

 
สมมติฐานที่ 2.13 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรง

ภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร เฮาส อารซีเอ
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.325   แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรง
ภาพยนตร โดยรวมอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตรเฮาส อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย   

 
สมมติฐานที่ 2.14 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรง

ภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการ
ชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร เฮาส อารซีเอ
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.220   แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรง
ภาพยนตร โดยรวมอยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคดาน
คาใชจายในการชมภาพยนตรเฮาส อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย   
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สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 
สมมติฐานที่ 3.1 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
ดานการบอกตอ 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ มีความสัมพันธกับการบอกตอที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.271    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการชมภาพยนตรดานการบอกตอที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอใชบริการมากขึ้นเล็กนอย   

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ กับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดาน
การบอกตอพบวา มีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ   0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีความสัมพันธกับการบอกตอที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.194   แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยูในระดับดีขึ้น  ก็จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรดานการบอกตอที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอใชบริการมาก
ขึ้นเล็กนอย   

 
สมมติฐานที่ 3.2 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
ดานการกลับมาใชบริการ 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ มีความสัมพันธกับการบอกตอที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.295    แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยูในระดับดีขึ้น ก็จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการชมภาพยนตรดานการกลับมาใชบริการที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอมากขึ้นเล็กนอย   
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พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ กับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดาน
การกลับมาใชบริการ พบวา มีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีความสัมพันธกับการบอกตอที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซี
เอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.201 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภค ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยูในระดับดีขึ้น  ก็
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรดานการกลับมาใชบริการที่โรงภาพยนตรเฮาส  อารซีเอ
มากขึ้นเล็กนอย   

 
การอภิปรายผล 
 

1. ผลการศึกษาพบวาดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของโรงภาพยนตรเฮาส อารซี
เอ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับคอนขางดี เพราะมีการตกแตงทัง้ภายในและภายนอกโรง
ภาพยนตรที่สวยงามมีระบบเสียงและระบบฉายที่ทันสมัยรวมทั้งคณุภาพของภาพยนตรที่นํามาฉาย
ซึ่งสอดคลองกับ สุภาพร อุตสาหะวัฒนาสุข (2547: 111) กลาววา กลยุทธทางการตลาดหลกัของ
เมเจอรซีนีเพล็กซ ในเรื่องกลยุทธโรงภาพยนตรมาตรฐานสูง ซึ่งมีจุดเดนที่เหนือและแตกตางจากโรง
ภาพยนตรคูแขงอยางชัดเจน (Product Differentiation) 

 
2.  ผลการศึกษาพบวาดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยู

ในระดับคอน ขางดี เพราะ โรงภาพยนตร มีความสะอาด ปลอดภัย และมีปายประชาสัมพันธตาง ๆ 
ที่สวยงาม สบายตา ทันสมัยซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สรรวรส ชัยชวลิต (2543) ไดทําการวิจัย
เรื่อง การศึกษาการชมภาพยนตรของนกัเรียนชั้นมัธยมปลายในจังหวดัสมุทรสงคราม พบวา ปจจัย
ดานโรงภาพยนตรที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจชมภาพยนตรมากที่สุด คือ ความไดมาตรฐานของโรง
ภาพยนตร ความสะอาด ปลอดภัยภายในโรงภาพยนตร 

 
3.  ผลการศึกษาพบวาดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยูในระดับ

คอนขางดี คือ มีความสะดวกในการเดินทางมายังโรงภาพยนตร มีสถานที่จอดรถ รานอาหาร
เพียงพอและมีระบบ Call Center สําหรับสอบถามขอมูลและจองบัตรที่ตอบรับไดทันที สอดคลองกับ
ทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน (2539) กลาววา คุณภาพการใหบริการเปนสิ่งสําคัญสิ่งหน่ึง ในการ
สรางความแตกตางของธุรกิจ การใหบริการคือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือ กวาคูแขง โดย
เสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว 
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4.  ผลการศึกษาพบวาดานบุคคลากรของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยูในระดับคอน 
ขางดี คือ  พนักงานขายบัตรและพนักงานตรวจบัตร พนักงาน Call Center และพนักงานขายอาหาร
วางใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็ว สอดคลองกับงานวิจัยของรุงรัตน ตั้งปญญารัตน (2543) ได
ทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคา ที่มีตอโรงภาพยนตรประเภทมัลติเพล็กซ 
พบวาปจจัยที่มีผลตอการชมภาพยนตรประเภทมัลติเพล็กซกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการ
บริการของพนักงานมากที่สุด การบริการที่ดี ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและตองการมาใชบริการ
ซ้ํา 

 
5. ผลการศึกษาพบวาดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยูใน

ระดับดี คือ มีความสะดวกรวดเร็วในขั้นตอนการใหบริการ เริ่มตั้งแตการรอคิวเพ่ือซ้ือบัตรภาพยนตร
จนถึงการรับบัตรภาพยนตร รวมทั้ง ความสะดวกและรวดเร็วจากการจองและรอรับบัตรภาพยนตร
ผาน Call Center ซึ่งสอดคลองกับชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546:18) กลาววาการบริการ คือ 
กิจกรรมของกระบวนการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตนของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยจะตองตอบ 
สนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได 

 
6.  ผลการศึกษาพบวาดานราคาของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยูในระดับดี คือ  ความ

เหมาะสมของราคาบัตรภาพยนตรความคุมคาของราคาบัตรภาพยนตรเม่ือเทียบกับคุณภาพของ
ภาพยนตรที่นํามาฉาย และมีการลดราคาแกนักเรียน/นักศึกษาชวงปดเทอม ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี
สวนประสมทางการตลาด ของศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2541) กลาววา ผูบริโภคจะเปรียบเที่ยบ
ระหวางคุณคา ผลิตภัณฑ และราคาผลิตภัณฑ โดยถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ 

 
7. ผลการศึกษาพบวา ดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ อยูใน

ระดับคอนขางดี  คือ การรับขาวสารโรงภาพยนตร การจัดเทศกาลภาพยนตรที่โรงภาพยนตร    
การจัดกิจกรรมฉายภาพยนตรที่เกี่ยวกับเทศกาลตางๆ การจัด Workshop แสดงผลงานตางๆ ของ
นักเรียน/นักศึกษา และการจัดโปรแกรมพิเศษ ดูภาพยนตรฟรี ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีโมเดล
พฤติกรรมผูบริโภคของศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 : 32 - 36) กลาววา  สภาพจิตวิทยาเปนลักษณะ
ความตองการที่เกิดจากสภาพจิตใจซึ่งเกี่ยวกับพฤติกรรมมนุษย ดังน้ัน สภาพจิตวิทยา ของ
ผูบริโภค ทําใหนักการตลาดดําเนินกิจกรรมทางการตลาดได  และสอดคลองกับทฤษฎีการสงเสริม
การขายของศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 35 -36) กลาววา การสงเสริมการขาย เปนการกระตุนความ
สนใจใหเกิดการทดลองใชหรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทาย ซึ่งการกระตุนผูบริโภคเรียกวา การ
สงเสริมการขาย ที่มุงสูผูบริโภค 

 
8.  ผลการศึกษาพบวาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร ที่โรงภาพ 

ยนตรเฮาส อารซีเอ ดานความถี่ในการชมและดานคาใชจาย แตกตางกัน โดยเพศหญิงมาใชบริการ
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ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มากกวาเพศชายและเพศหญิงเสียคาใชจายในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มากกวาเพศชาย แสดงวาโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มี
ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง เพราะการชมภาพยนตรเปนกิจกรรมที่เพศหญิงนิยมใชบริการมากกวา
ผูชาย ซึ่งสอดคลองกับพรทิพย วรกิตโภคาทร (2529:312-315) กลาววา คุณลักษณะบางอยางของ
เพศชายและเพศหญิง ที่ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน อีกทั้งงานวิจัยแสดงวา
ชายและหญิงมีการสื่อสารและรับสื่อไมตรงกัน และสอดคลองกับ ปรมะ สตะเวทิน (2533:112) ความ
แตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือเพศหญิงมีแนวโนมมี
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาผูชาย 

 
9. อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพ ยนตร

ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ป มีความถี่ในชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป และอายุ 41 ปขึ้นไป 
ซึ่งพบวาเด็กวัยรุนที่อายุนอยกวา จะชมภาพยนตรบอยกวา วัยอ่ืน สอดคลองกับพรทิพย วรกิตโภ
คาทร (2529:312-315) กลาววา การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกันยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟงใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น รวมทั้งอายุยังมีความสัมพันธของขาวสารและสื่ออีกดวย 

 
10.  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพ 

ยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน และอาชีพธุรกิจสวนตัว
มีความถี่ในชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพบริษัทเอกชน 
สอดคลองกับปรมะ สตะเวทิน (2533:112) กลาววา อาชีพ มีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของ
ผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่
ตางกัน 

 
11.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณ

สิ่งแวดลอมทางกายภาพ การจัดจําหนาย บุคลากร กระบวนการบริการ ราคา การสงเสริมการตลาด 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ดาน
ความถี่ในการใชบริการ โดยปจจัยดังกลาว เปนสิ่งสําคัญในการตัดสินใจที่จะกลับมาดูภาพยนตรที่
เดิม ไดบอยครั้งขึ้น สอดคลองกับ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ 2541:81) กลาววา ธุรกิจจะตอง
ตอบสนองความตองการของลูกคาสวมประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัว ไดแกผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาด คนหรือพนักงาน การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ
กระบวนการ เปนมุมมองของธุรกิจที่ใหบริการ การที่จะบริหารการตลาดของธุรกิจใหประสบ
ความสําเร็จน้ัน จะตองพิจารณาถึงสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาดวย 
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12.  พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการชมภาพ 
ยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ พบวาเมื่อผูบริโภคใชบริการและมีการใชจายใน
การชมภาพยนตรมาก จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการและบอกตอใหเพ่ือนหรือคนรูจัก มาใช
บริการที่โรงภาพยนตร อีกตามโมเดล 5ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (อดุลย จาตุรงคกุล, 
2539:48-49) เกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (post purchase feeling) หลังจากซื้อและทดลอง
ใชผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ
ผลิตภัณฑ การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและแหลงติดตอสื่อสาร 
อ่ืน ๆ  

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
1. ประชากรสวนใหญที่มาใชบริการโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ สวนใหญเปนเพศหญิง  

อายุ 21-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนนักเรียน นักศึกษา รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ  
เทากับ 10,000 บาท สถานภาพสมรสโสด แตสิ่งที่นาสนใจ คือกลุม นักเรียน นักศึกษา 
มีความถี่ในการชมภาพยนตรบอยกวา ดังนั้นกลุม เปาหมายของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ จึงควร 
เนนที่กลุมวัยรุน กิจกรรมในการสงเสริมการขายจึงควรมีกิจกรรมที่กลุมวัยรุนใหความสนใจ แต 
ก็ไมควรละเลยกลุมอ่ืน เพราะยังมีวัยทํางานอีกจํานวนหนึ่งที่นิยมใชบริการที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ  

 
2.  ผูบริหารควรมีการปรับปรุง พัฒนาโรงภาพยนตรใหดียิ่งขึ้น โดยในดานที่นั่งชมภาพ 

ยนตรมีการปรับขนาดใหมีความกวางเนนความสบายสามารถปรับเอนได ซึ่งจะเพ่ิมความสะดวก 
สบายใหกับผูที่มาใชบริการตลอดระยะเวลาของการชมภาพยนตรรวมถึงการใชระบบเสียงที่ทันสมัยเ
พ่ือตอบสนองความพึงพอใจ ดานการตกแตงโรงภาพยนตรควรตกแตงใหมีความแตกตาง 
แตดูหรูหรา ทันสมัย เพ่ือสามารถรองรับกลุมลูกคาระดับบนที่ตองการความเปนสวนตัวไดอีก กลุม 
มีการเพิ่มจํานวนภาพยนตรใหมีความหลากหลายในการเลือกชม โดยจัดโปรแกรมภาพ ยนตร  
ภาพยนตรเรื่องใดที่ มีกระแสความนิยมมากจะถูกวางรอบฉายใหมีจํานวนมากรอบ ภาพ 
ยนตรที่ไดรับความนิยมนอยจะถกถอดออกจากโปรแกรมเร็วเพ่ือใหสอดคลองและตอบสนอง 
ความตอง การของลูกคา เนื่องจากผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมสมทางการตลาดดาน 
โรงภาพยนตรและภาพลักษณโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโ
ภคดานความถี่ในการชมภาพยนตรอยูในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา   

ู

 
3. ผูบริหารควรดูแลเพ่ิมเติมในดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพของโรงภาพยนตรเฮาส 

อารซีเอ โดยจัดใหมีการลางพรมในทุกๆ 2 เดือน  และมีการจางพนักงานเพิ่มเพ่ือเก็บขยะในโรง 
ภาพยนตรหลังจากที่เลิกฉายภาพยนตรแลวทุกรอบใหเสร็จสิ้นภายใน 10 นาที นอกจากนี้ควร 
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4.  ผูบริหารควรเพิ่มชองทางในการจองตั๋วชมภาพยนตร มีการเพิ่มชองทางในการจองตั๋ว 

ใหมีความหลากหลายยิ่งขึ้น  เชน ผานอินเตอรเน็ต ผานโทรศัพทมือถือ  ผาน ATM เพ่ือตอบสนอง
กลุมลูกคาที่มีความทันสมัยและกาวทันเทคโนโลยีเพ่ิมชองทางการจายเงินใหสามารถจายดวย VISA  
MASTER Card หรือ VISA Electron ได เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวน ประสมทางการ
ตลาดดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรโดยรวมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกชม
ภาพภาพยนตรดานคาใชจายและดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในทิศทาง เดียวกันในระดับต่ํา 

  
5.  เน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันอยูในชวงถดถอย ผูใหบริการโรงภาพยนตรราย 

อ่ืนๆ มีการขึ้นราคาบัตรเขาชมภาพยนตร เพ่ือปรับตัวใหเขากับสภาวะเศรษฐกิจ ดังน้ันจึงเปน
โอกาสที่ผูบริหารควรใชกลยุทธการตลาดทางดานราคา เพ่ือสรางความแตกตางดานราคา โดยใช 
นโยบายราคาต่ํากวาตลาด เพ่ือเปนการสรางมูลคาเพิ่มใหผูใช บริการเกิดความรูสึกคุมคา ดังนั้นการ 
สงเสริมใหมีการขายบัตรเขาชมภาพยนตรควรจําหนายเปนชุด หรือสวนลด เชน จําหนายบัตรเขา
ชมภาพยนตรเปนคูลวงหนากอนภาพยนตรจะเขามาฉายซึ่งจะราคาถูกกวามาซื้อ หนา Counter  
หรือมอบสวนลดให 20% สําหรับบัตร VIP Card หรืออาจะจะเปนสวนลดสําหรับผูที่ซื้อบัตรชม
ภาพยนตรผานทางอินเตอรเน็ตทั้งน้ีเพ่ือเปนการเพิ่มกระแสเงินสดในการ ใชจายเนื่องจากผลการ 
ศึกษาพบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
เลือกชมภาพยนตรดานคาใชจายในการชมภาพยนตรในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

  
6. ฝายบริหารการตลาดควรมุงเนนการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายซึ่งเปนสิ่งกระตุนท ี่

สําคัญที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร โดยมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายแบบ 
แจกของสะสม เชน การแจกแฮนดบิล  โปสเตอร Magnet สําหรับติดตูเย็น เพ่ือใหผูที่ใช 
บรกิารสะสมเปนของที่ระลึกจากการชมภาพยนตร  

การจัดนิทรรศการหรือเทศกาลตามวันสําคัญตางๆ เชน เทศกาลหนังออสการ          
มีการจัดนิทรรศการเพื่อใหความรูเกี่ยวกับเทศกาลภาพยนตร เชน รางวัลภาพยนตรเมืองคานน 
และ จัดฉายภาพยนตรที่ไดเขาชิงรางวัล จัดเทศกาลภาพยนตรแหงความรักในชวงวาเลนไทน โดยมี 
การนําภาพยนตรประเภทรักโรแมนติกมาใหชมฟรีสําหรับคูรัก 100 คูแรก และจําหนาย ดีวีดี 
เนนภาพยนตรที่ไดรับรางวัลและภาพยนตรที่เกี่ยวกับความรักพรอมจัดแสดงผลงานของนักเรียน 
นักศึกษาที่ เกี่ยวกับความรักเพื่อกระตุนให เกิดการใชจาย เ น่ืองจากผลการศึกษาพบวา 
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7.  ผูบริหารควรพิจารณาจัดใหมีภาพยนตรหรือเพ่ิมรอบภาพยนตรที่มาจากทวีป เอเชีย 

ภาพยนตรประเภทดรามาใหมากขึ้น เพ่ือสนองตอความตองการของผูบริโภค ในขณะที่สื่อ        
ประชาสัมพันธที่ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มาก 
ที่สุด คือ ปายโฆษณา ดังน้ันควรเพ่ิมสื่ออ่ืน ที่ผูบริโภคสามารถเขาถึงไดงายเชนหนังสือพิมพ 
นิตยสารภาพยนตร หรือ อินเตอรเน ็ต ใหมากขึ้นรวมทั้งการเพิ่มจํานวนรานอาหาร ใหตรงกับ 
ความตองการของกลุมเปาหมายมีการใชโปรแกรมสงเสริมการตลาดรวมกันกับรานอาหารชั้นนํา 
มีการจัดใหเลนเกมสและใหรางวัล เพ่ือเปนแรงจูงใจใหผูบริโภคใชบริการมากขึ้น 

 
8.  ผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมจะกลับมาชมอยางแนนอน นั่นคือผูบริโภคตระหนักใน 

ตราสินคาและมีการรับรูในตราสินคา แสดงวาผูบริโภคมีความพึงพอใจในตราสินคาอยูแลว แต 
โรงภาพยนตเฮาส อารซีเอ ควรสรางความแตกตางใหโดดเดนกวาโรงภาพยนตรอ่ืนโดยใชการ
สื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่องเพ่ือสรางความแตกตางและเนนย้ําจุดครองใจใหเพ่ิมขึ้น 

 
ขอแนะนําสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 

การวิจัยครั้งตอไปควรมีการศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรของ
ผูใชบริการในเชิงลึกศึกษาเฉพาะกลุม ทั้งน้ีเพ่ือสามารถขยายฐานลูกคาจากกลุมวัยรุนไปสูกลุมวัย
ทํางาน กลุมครอบครัว เพ่ือใหมีความถี่ในการเขาชมภาพยนตรสูงขึ้น 
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แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

         แบบสอบถาม 
     เร่ือง   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ที่ 
โรงภาพยนตรเฮาส อารซเีอ  

 
เรียน  ทานผูตอบแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพื่อประกอบการทําสารนิพนธ ของ นิสิตปริญญาโท หลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ภาควิชาบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทร 
วิโรฒประสานมิตร ผูวิจัยจัดทําขึ้นเพื่อจุดประสงคในการศึกษาวิจัยถึง “ปจจัยสวนประสมทางการ 
ตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่ โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ” 
 ผูวิจัยฯ จึงใครขอความอนุเคราะหจากทาน โปรดตอบแบบสอบถามนี้เพ่ือที่จะทําใหผลวิจัย 
นี้ไดผลสมบูรณตามความมุงหมาย และขอขอบพระคุณทานที่ใหความรวมมือเปนอยางสูง โดยแบบ 
สอบถามชุดนี้จะแบงเปน 4 ตอน ดังนี้ 
      

ตอนที่ 1  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
ตอนที่ 3  พฤติกรรมการเลอืกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
ตอนที่ 4  แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 

 
 การตอบแบบสอบถามฉบับน้ีใชเพ่ือการศกึษาซึ่งผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบ 
จากการตอบแบบสอบถามแตประการใด เปนการนําเสนอผลการวิจัยในภาพรวมเทานั้น 
 
**** ขอขอบคณุทุกทานที่ใหความกรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ **** 
……………………………………………………………………………………………………… 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม  

 คําชี้แจง :  โปรดใสเครื่องหมาย   ลงใน [  ] หนาคําตอบทีต่รงกับขอมูลของตัวทาน 
 
1. เพศ   
 [  ]   ชาย     [  ]    หญิง  
2. อายุ 
 [  ]    ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป   [  ]    21-30 ป 
 [  ]    31-40 ป     [  ]    41 ป ขึ้นไป 
3. ระดับการศกึษาสูงสุด 
 [  ]    ต่ํากวาปริญญาตร ี   [  ]    ปริญญาตรี 
 [  ]    สูงกวาปริญญาตรี  
4.  อาชีพ 
  [  ]     นักเรียน/นักศึกษา  [  ]     พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ  
 [  ]     พนักงานบริษัทเอกชน  [  ]     ประกอบธุรกิจสวนตวั  

[  ]     พอบาน / แมบาน   [  ]     อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…..………. 
5. รายไดตอเดือน 
 [  ]    ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท [  ]    10,001 - 20,000 บาท 
 [  ]    20,001 – 30,000 บาท   [  ]    มากกวา 30,000 บาท ขึ้นไป  
6. สถานภาพสมรส 
 [  ]    โสด    [  ]    สมรส / อยูดวยกัน 
 [  ]    มาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
คําชี้แจง  : โปรดใสเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเพียงชอง 

เดียว โดยมีระดับคะแนนความคิดเห็นดังนี้ 
  เห ็นดวยอยางยิ่ง 5   คะแนน เห็นดวย 4   คะแนน 
 ไมแนใจ  3   คะแนน ไมเห็นดวย 2   คะแนน   
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1   คะแนน 

 
ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

โรงภาพยนตรเฮาส อารซเีอ เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(5)

เห็น 
ดวย 
(4)

ไมแน
ใจ 
(3)

ไมเห็น
ดวย 
(2)

ไมเห็นดว
ยอยางยิ่ง 

(1)
ดานโรงภาพยนตรและภาพลักษณของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ      

1. การตกแตงภายในโรงภาพยนตร สวยงาม      

2. การตกแตงบริเวณภายนอกโรงภาพยนตร สวยงาม เชน ใชโทนสี  
   น้ําตาลแบบ Retro, เฟอรนิเจอรตางๆ ที่ใชตกแตงโรงภาพยนตร

     

3. มีความสบายของที่นั่งชมภาพยนตร      

4. มีระบบเสียงและระบบฉายภาพที่ทันสมัย      

5. มีจํานวนรอบและโปรแกรมภาพยนตรที่เพียงพอกับความตองการของ  
   ทาน

     

6. มีความหลากหลายของภาพยนตรที่นาํมาฉาย          

7. คุณภาพของภาพยนตรที่นํามาฉาย      

8. ภาพยนตรที่นํามาฉายไดรับรางวัลจากเทศกาลภาพยนตรตางๆ      

9. การออบแบบของสถานที่แตกตางมีเอกลักษณ      

10. ภาพลักษณของโรงภาพยนตรดี      

ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ      

11. โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีความสะอาด      

12. บริเวณภายนอกโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีความสะอาด      

13. โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มีความปลอดภัย      

14. ปายประชาสัมพันธตางๆ ที่สวยงาม สบายตา ทันสมัย      

ดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรเฮาส อารซเีอ      

15. มีความสะดวกในการเดินทางมายังโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ      

16. มีความเพียงพอของสถานที่จอดรถของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ      

17. มีความเพียงพอของรานคา รานอาหารในโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ      



 

ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
คำชี้แจง  : โปรดใสเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเพียงชอง 

เดียว โดยมีระดับคะแนนความคิดเห็นดังนี้ 
  เห ็นดวยอยางยิ่ง 5   คะแนน เห็นดวย 4   คะแนน 
 ไมแนใจ  3   คะแนน ไมเห็นดวย 2   คะแนน   
 
 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1   คะแนน 

ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
โรงภาพยนตรเฮาส อารซเีอ เห็นดวย

อยางยิ่ง 
(5)

เห็น 
ดวย 
(4)

ไมแน
ใจ 
(3)

ไมเห็น
ดวย 
(2)

ไมเห็นดว
ยอยางยิ่ง 

(1)
18. มีระบบ Call Center สําหรับสอบถามขอมูลและจองบัตรที่ตอบรับได  
     ทันที   

     

ดานบุคลากรของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ      

19. พนักงานขายบตัรภาพยนตรใหบริการดวยความสภุาพ รวดเร็ว      

20. พนักงานตรวจบตัรภาพยนตรใหบรกิารดวยความสุภาพ รวดเร็ว      

21. พนักงาน Call Center ใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็ว      

22. พนักงานขายอาหารวางใหบริการดวยความสุภาพ รวดเร็ว      

ดานกระบวนการบริการของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ      

23. ความสะดวกและรวดเร็วของขั้นตอนการใหการบริการ เริ่มตั้งแตการ  
     รอคิวเพ่ือซื้อบัตรภาพยนตรจนถึงการรับบตัรภาพยนตร

     

24. ความสะดวกและรวดเร็วจากการจองและรอรับบตัรภาพยนตร 
     ผาน Call Center

     

ดานราคาของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ      

25. ความเหมาะสมของราคาบัตรภาพยนตร      

26. ความคุมคาของราคาบตัรภาพยนตรเม่ือเทียบกับคุณภาพของ   
     ภาพยนตรที่นํามาฉาย

     

27. การลดราคาแกนักเรียน/นักศึกษาชวงปดเทอม      

ดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ      

28. ทานไดรับขาวสารโรงภาพยนตรจากสื่อตางๆ เพียงพอ      

29. การจัดเทศกาลภาพยนตรที่โรงภาพยนตร      

30. การจัดกิจกรรมฉายภาพยนตรที่เกี่ยวกับเทศกาลตางๆ เชน วนั  
     วาเลนไทน

     

31. การจัด Workshop แสดงผลงานตางๆ ของนักเรียน / นักศึกษา      

32. การจัดโปรแกรมพิเศษ ดูภาพยนตรฟรี      



 

ตอนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  

 
 

คําชี้แจง : โปรดใสเครื่องหมาย   ลงใน [  ]  หรือเตมิขอความลงในชองวาง  

1. โดยทั่วไปทานชื่นชอบภาพยนตรจากทวีปใดมากทีสุ่ด 
 [   ]  อเมริกา [   ]  ยุโรป 
 [   ]  เอเซีย [   ]  แอฟริกา  
 [   ]  ออสเตรเลีย/นิวซีแลนด 
2. ภาพยนตรประเภทใดทีท่านชื่นชอบมากที่สุด 
 [   ]  Drama [   ]  Romantic 
 [   ]  Action  [   ]  Fantasy 
  [   ]  Science Fiction  [   ]  Film Noir 
 [   ]  Cartoon, Animation [   ]  อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.................. 
3. ทานรับทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ จากสื่อใดมาก  
    ที่สุด 
 [   ]  หนังสือพิมพ [   ]   นิตยสารภาพยนตร  
 [   ]  ปายโฆษณา/บอรดหนาโรงภาพยนตร [   ]  อินเตอรเน็ต 
   [   ]  อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...................  
4. ทานเลือกเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ สวนใหญในวันใด 
 [   ]  วันจันทร - พฤหัสบดี [   ]  วันศุกร 
 [   ]  วันเสาร - อาทิตย [   ]  วันหยุดนักขัตฤกษ 
5. ทานเลือกเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ สวนใหญในชวงเวลาใด 
 [   ]  11.00 – 15.00น  [   ]  15.01 – 18.00น  
 [   ]  18.01 – 20.00น  [   ]  20.01 – 24.00น 
6. ทานชอบทาํกิจกรรมใดที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ มากที่สุดระหวางรอเขาชมภาพยนตร  
    และหลังจากชมภาพยนตรแลว  
 [   ]  นั่งเลนบริเวณโรงภาพยนตร [   ]  รับประทานอาหาร 
 [   ]  ช็อปปง  [   ]  เดินเลน 
 [   ]  อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.................. 
7. บุคคลใดทีมี่ความสําคัญในการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ 
 [   ]  ตัวทานเอง [   ]  เพ่ือน   
 [   ]  แฟน  [   ]  ครอบครวั   
 [   ]  อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.................. 
 
8. ทานชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ โดยเฉลี่ยจํานวน................ครั้งตอเดือน 
 
9. ทานมักไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ จํานวน...............คน (รวมตัวทานดวย) 
 
10. จํานวนเงินที่ทานใชจายในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  
     ประมาณ....................บาทตอเดือน 



 

ตอนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  

 คําชี้แจง :  โปรดใสเครื่องหมาย   ลงใน [  ]   หนาคําตอบที่ทานเลือกเพียงขอเดียว 
 

9. ทานคิดวาภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ นํามาฉาย มีความดึงดูดใจใหทานกลับ  
    มาชมภาพยนตรที่ เฮาส อารซีเอ หรือไม 

ดึงดูดอยางมาก    ____ :  ____ :  ____  :  ____  :  ____ ไมดึงดูดอยางมาก 
                           5        4         3         2          1                      
10. ทานคิดวาทานจะบอกตอผูอ่ืนใหมาชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ หรือไม 
     บอกตอแนนอนอยางมาก ____ :  ____ :  ____ : ____ : ____ไมบอกตอแนนอนอยางมาก 
                               5        4         3         2         1         
11. ทานคิดวาจะเขามาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ซ้ํา หรือไม 
     กลับมาแนนอนอยางมาก ____ :  ____ :  ____  :  ____ : ___ไมกลับมาแนนอนอยางมาก 
                                        5        4         3         2         1                     
 

 

 

…………………………………………จบแบบสอบถาม……………………………………… 
 
 ผูจัดทําแบบสอบถามขอขอบพระคุณอยางยิ่งที่ทานใหความกรุณาสละเวลาและให 
ความรวมมือในการตอบแบบสอบถามชุดนี้ 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาคผนวก ข  
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม  
 

รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน  
 

1. ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบรหิารธุรกิจ 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

 
2. รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน   อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดสุิต 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค
หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
ชื่อ ชื่อสกุล    นายสุพัฒน วิมลสุขนพรัตน  
วันเดือนปเกิด    27 สิงหาคม 2516  
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร  
สถานที่อยูปจจุบัน   77/382 ถ.เอกชัย แขวงบางบอน เขตบางบอน 

กรุงเทพมหานคร 10150  
 
ประวตัิการศกึษา 

พ.ศ. 2551  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ 
    มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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