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 This research aims to study the Brand Equity Relating to audiences’ behavior on 

viewing GTH movies in Bangkok Metropolis. The sample in this research is 400 customers 

who have used/view GTH movie. It is conducted by questionnaires as the tool to collect the 

statistic data using in the data analysis including percentage, mean, standard deviation, and 

the analysis of variance by using one-way analysis of variance, least significant difference, 

Pearson product moment correlation coefficient. 

 The results of hypotheses testing are as follows: 

1. The customers of different gender, age, education level, marital status, career 

and monthly income have different in audiences’ behavior in terms of the expense of 

watching movie (baht per time) at statistical significance the level 0.01 and 0.05. 

2. The customers of different gender, education level, career and monthly income 

have different  in audiences’ behavior in terms of the amount of watching movies (overall 40 

movies) at statistical significance the level 0.01. 

3. Brand equity in the aspect of brand awareness, brand association and brand 

loyalty were very low positively related to purchasing behavior of GTH movie in terms of the 

expense of watching movie (baht per time) at statistical significance the level 0.01 and 0.05. 

4. Brand equity were related to purchasing behavior of GTH movie in terms of the 

amount of watching movies (overall 40 movies) in the aspect of the brand awareness at the 

very low level and in the same direction, in the aspect of perceived quality at the moderate 

level and in the same direction and in the aspect of brand association and brand loyalty at 

the high level and in the same direction with the statistical significance the level 0.01. 
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สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาอยางสูงจาก  อ.ดร.อัจฉรียา  ศักดิ์นรงค  

อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธท่ีไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคานับตั้งแตเร่ิมตนจนเสร็จสมบูรณ  ในการ

ใหคําปรึกษา  คําแนะนําท่ีมีคุณคา  ชวยเหลือ  ตรวจสอบ  และแกไขขอบกพรองตางๆ  ซ่ึงเปน

ประโยชนในการทําสารนิพนธฉบับน้ีเปนอยางย่ิง  ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงในความกรุณา  ความเมตตา  

และขอกราบของพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 

ผูวิจัยกราบขอบพระคุณ  รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา  และรองศาสตราจารย ดร.

ณักษ  กุลิสร  ท่ีใหความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือของแบบสอบถาม  

และเปนคณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ  ซ่ึงไดสละเวลาอันมีคาในการใหขอเสนอแนะตางๆ  

เพื่อปรับปรุง  แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนอยางย่ิงในการทําวิจัยช้ินน้ี 

ขอขอบพระคุณ  คณาจารยโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทานท่ีใหความเมตตา  ให

ความรู  ท้ังในทางทฤษฎี  รวมถึงการประยุกตใชในทางปฏิบัติ  และขอขอบพระคุณเจาหนาท่ีทุก

ทานท่ีชวยประสานงาน  และอํานวยความสะดวกตางๆ  พรอมท้ังใหความชวยเหลือดวยดีเสมอมา 

สุดทายน้ี  ขอกราบขอบพระคุณบิดา  มารดา  ญาติพี่นอง  ของผูวิจัยท่ีไดใหการสนับสนุน  

สงเสริม  พรอมท้ังเปนกําลังใจใหตลอดมา  ขอขอบคุณเพื่อนๆ  พี่ๆ  นองๆ ท่ีใหกําลังใจและคอย

ชวยเหลือกันเสมอมา  รวมถึงผูตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีสละเวลา  ใหความรวมมือในการตอบ

แบบสอบถาม  และขอขอบคุณผูมีสวนชวยเหลือทุกทานท่ีมิไดเอยถึงมา ณ ท่ีน้ีดวย 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ภูมิหลัง 

 อุตสาหกรรมสื่อบันเทิงนับเปนอุตสาหกรรมท่ีมีความสําคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจของ

ประเทศ  โดยขอมูลจากรายงานความกาวหนาฉบับท่ี 2 โครงการศึกษาความเหมาะสมการจัดตั้ง

นิคมอุตสาหกรรมสื่อบันเทิง  โดยการนิคมอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย  รวมกับบริษัทปญญา 

คอนซัลแตนท จํากัด  พบวา มีมูลคาตลาดมากกวา 151,558 ลานบาท  ในป 2555 หรือคิดเปนรอย

ละ 1.24 ของผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ (Gross Domestic Product : GDP)  ซ่ึงคาดการณวาจะ

มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยในป  2556-2560  รอยละ 8.7 และจะมีมูลคาตลาดมากกวา 229,445 ลาน

บาท  ซ่ึงเม่ือพิจารณาแยกตามกลุมอุตสาหกรรม  พบวา  กลุมอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงท่ีมีศักยภาพ

สูงสุด  ไดแก  กลุมอุตสาหกรรมภาพยนตร  โดยหลักแลวเปนการผลิตเพื่อฉายโรงภาพยนตร  

นอกจากน้ีเปนการจําหนายผานสื่อในรูปแบบแผนบันทึกขอมูล (CD/DVD)  โหลดทางอินเตอรเน็ต  

และแพรภาพทางโทรทัศน 

ในชวงเวลา 10 ปท่ีผานมา  มีบริษัทผลิตภาพยนตรเพียงไมกี่บริษัท  ท่ีนับไดวามีผลงาน

ออกฉายอยางตอเน่ืองสมํ่าเสมอ  ซ่ึงในจํานวนน้ันมีบริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จํากัด  รวมอยูดวย  

โดยไดวางเปาผลิตหนังไทยใน “กระแสหลัก” และเปนหนังท่ีสรางความพึงพอใจใหกับมวลชน  มักจะ

เปนภาพยนตรท่ีมุงเนนนําพาอารมณผูชมไปในทางบวกหรือท่ีเรียกกันจนติดปากวา  ภาพยนตร 

Feel Good  จะเห็นไดจากการสรุปรายไดหนังไทย จากเว็บไซต Box Office Mojo หนังทําเงินสูงสุด

ประจําป 2557 ซ่ึงก็คือหนังอารมณดีประจําป ไอฟาย..แตงกิ้ว..เลิฟยู จีทีเอชรายไดรวม 326.1 ลาน

บาท สวนอันดับ 2 เปนของ ตํานานสมเด็จพระนเรศวรมหาราช 5 : ยุทธหัตถี สหมงคลฟลม ปดการ

ฉายดวยรายไดท่ี 201.9 ลานบาท อันดับ 3 เปนของ คิดถึงวิทยา หนังฟลกูดประจําป ผลงานของ

คายหนังอารมณดี จีทีเอช ท่ีทํารายไดไปท้ังหมด 100.7 ลานบาท ตามมาดวยอันดับท่ี 4 ฝากไวใน

กายเธอ หนังของ จีทีเอช เชนเดิม ท่ีคราวน้ีเปลี่ยนแนวมาเปนหนังสยองขวัญกันบาง โดยทําเงินไป

ท้ังสิ้น 68.4 ลานบาท  จะเห็นไดวา จีทีเอช ป 2557 ทําภาพยนตรเพียง 3 เร่ือง  และทํารายได

อันดับสูงสุด 3 ใน 4 

อุตสาหกรรมภาพยนตรไทยกําลังเขาไปสูยุคการแขงขันท่ีรุนแรงอยางท่ีไมเคยเกิดข้ึนมา

กอน  น่ันเปนเพราะกระแสโลกท่ีเปนตัวกําหนดรสนิยมของการดูภาพยนตรของคนไทยเร่ิม 

เปลี่ยนไป พรอมๆกับการเขามาของกลุมผูกํากับคลื่นลูกใหมท่ีมีศิลปะในการจัดการทางดานธุรกิจ 

การใชสื่อโฆษณาทุกรูปแบบกระตุนผูบริโภค  แนวภาพยนตร  มีท้ังแนวอิงประวัติศาสตร  

ภาพยนตรตลก ภาพยนตรสยองขวัญ ภาพยนตรท่ีสรางใหเกิดกระแสสังคม  นอกจากน้ีภาพยนตร

ตางชาติยังเขามาทํารายไดสูงสุดในประเทศไทย  เน่ืองจากมุมมองท่ีเปดกวาง  มีมิติใหม  และช้ัน

เชิงในการดําเนินเร่ือง  ประกอบกับโปรดักช่ันท่ีดีกวาประเทศไทย  จึงทําใหรายไดภาพยนตร
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ตางประเทศสูงกวาประเทศไทย  ศูนยวิจัยกสิกรไทย คาดวา รายไดของธุรกิจโรงภาพยนตรท่ีมาจาก

การขายบัตรชมภาพยนตรนาจะมีแนวโนมเพิ่มข้ึนจากประมาณ 6,400 ลานบาท ในป 2557 มาสู 

6,800-7,000 ลานบาท ในป 2558 หรือเติบโตรอยละ 6-9 ซ่ึงมีปจจัยหนุนมาจากการเขาฉาย

ภาพยนตรตางชาติฟอรมใหญท่ีสวนใหญเปนภาพยนตรท่ีเปนภาคตอจากภาพยนตรท่ีเคยเขาฉาย

และประสบความสําเร็จ  ซ่ึงมีฐานผูชมภาพยนตรท่ีรอชมอยูแลว  

จากท่ีไดกลาวขางตน  แสดงใหเห็นวาอุตสาหกรรมภาพยนตรไทย  มีความสําคัญกับระบบ

เศรษฐกิจของประเทศและภาคสังคมประชาชน  จึงทําใหบริษัทผลิตภาพยนตรตางๆ  พยายามผลิต

หนังท่ีดี  มีคุณภาพ  สามารถชมไดท้ังครอบครัว  และตอบสนองไดทุกรูปแบบการดําเนินชีวิตของ

คนในสังคม  แตเน่ืองจากภาพยนตรตางชาติเขามาแยงสวนแบงรายไดของตลาดไป  จึงทําให

เกิดผลกระทบกับบริษัทผลิตภาพยนตรท่ีตองพยายามสรางตราสินคาใหแข็งแรง  และเปนท่ีรูจัก  

ดังน้ันผูวิจัยจึงเลือกท่ีจะศึกษาบริษัทผลิตภาพยนตร จีทีเอช  เพราะผูชมมีแนวโนมท่ีจะเลือกชม

มากกวาภาพยนตรท่ีผลิตโดยบริษัทอื่นๆ  นอกจากน้ี จีทีเอช ยังเปนตราสินคาท่ีมีความแข็งแกรง

มากในธุรกิจภาพยนตรไทย  ประกอบกับกลุมเปาหมายหลักอยูในพื้นท่ีเขตกรุงเทพมหานครดวย

เหตุน้ีผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาคุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อันจะเปนประโยชนแกบริษัทผลิต

ภาพยนตร  เพื่อใหสามารถพัฒนาตราสินคาใหเปนท่ีรูจักและยอมรับอยางแพรหลายตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในประเด็นตอไปน้ี 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพ

สมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที

เอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 

1. จีทีเอช สามารถนําผลการวิจัยมาพัฒนาปรับปรุงตราสินคาใหเปนท่ีรูจักอยางแพรหลาย

มากข้ึน  ไดทราบถึงจุดแข็ง  จุดออนของตราสินคา  แลววิเคราะหเพื่อนําไปพัฒนากลยุทธทางดาน

การคาตอไป 

2. ผูประกอบการธุรกิจภาพยนตร  สามารถนําผลการวิจัยในเร่ืองพฤติกรรมการชม

ภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร  ไปปรับใชเพื่อใหสามารถผลิตภาพยนตรออกมาไดตรงตาม
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ความตองการ  และตอบโจทยผูบริโภคแตละกลุมเปาหมาย ซ่ึงจะชวยเพิ่มสวนแบงตลาดธุรกิจ

ภาพยนตรของบริษัทน้ันๆ 

3. ผูประกอบการธุรกิจภาพยนตร  สามารถนําผลการวิจัยในเร่ือง คุณคาตราสินคาท่ีมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มา

ศึกษาและวิเคราะหวา  จีทีเอช  มีกลยุทธอยางไรตราสินคาถึงไดแข็งแกรงและเปนท่ีรูจัก  จน

สามารถครองสวนแบงตลาดธุรกิจภาพยนตรอันดับตนๆในประเทศไทย     

4. เพื่อเปนประโยชนตอผูสนใจในงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับคุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภค  โดยสามารถนําไปพัฒนา ปรับปรุง และสรางสรรค

ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของตอไป 

 

ขอบเขตการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี  คือ  ผูบริโภคท่ีชมหรือเคยชมภาพยนตรของ จีทีเอช ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน   

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภคท่ีชมหรือเคยชมภาพยนตรของ จีทีเอช ในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยใชสูตรคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 

74)  และไดกําหนดคาความเช่ือม่ัน 95% คาผิดพลาดท่ียอมรับไดไมเกิน 5% จะไดขนาดกลุม

ตัวอยางจํานวน 385 ราย และเผื่อการสูญเสียแบบสอบถามโดยสํารองไวเทากับ 15 ราย ดังน้ันกลุม

ตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังน้ีเทากับ 400 ราย 

วิธีการสุมตัวอยาง 

ขั้นตอนที่ 1  วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling)  โดยใชวิธีจับฉลาก

สาขาของโรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซ  ท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  จากท้ังหมด 27 สาขา

มา 4 สาขา  ไดแก  สาขาสยามพารากอน  สาขารัชโยธิน  สาขารัชดาภิเษก  สาขาพระราม 3  และ

โรงภาพยนตร เอส เอฟ ซีเนมา  จากท้ังหมด 17 สาขา  ท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  มา 4 

สาขา  ไดแก  สาขาเซ็นทรัลเวิรล  สาขาเซ็นทรัล พระราม 9  สาขาเทอรมินอล 21  สาขาเอ็มบีเค 

เซ็นเตอร   

ขั้นตอนที่ 2  วิธีการสุมแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling)  โดยกําหนดจํานวน

ตัวอยางในแตละสาขาท้ัง 8 สาขาท่ีสุมได  โดยเก็บตัวอยางสาขาละเทาๆกัน  คือ 50 ตัวอยาง  รวม

เปน 400 ตัวอยาง 

ขั้นตอนที่ 3  วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)  โดยเลือกเก็บ

รวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมไวใหครบ 400 ตัวอยาง 
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ตัวแปรที่ใชศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระท่ีใชในการศึกษา (Independent Variables) คือ 

1.1 ลักษณะประชากรศาสตร  ไดแก 

 1.1.1 เพศ 

    1.1.1.1    ชาย 

       1.1.1.2    หญิง 

1.1.2 อายุ 

   1.1.2.1    นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 

    1.1.2.2    อายุ 21-25 ป 

    1.1.2.3    อายุ 26-30 ป 

    1.1.2.4    อายุ 31-35 ป 

   1.1.2.5    อายุ 36-40 ป    

 1.1.2.6    อายุ 41 ปข้ึนไป 

1.1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 

   1.1.3.1    ต่ํากวาปริญญาตรี 

   1.1.3.2    ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 

   1.1.3.3    สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 สถานภาพสมรส 

   1.1.4.1    โสด 

   1.1.4.2    สมรส/ อยูดวยกัน 

   1.1.4.3    หยาราง/ แยกกันอยู/ หมาย 

1.1.5 อาชีพ 

   1.1.5.1    นักเรียน/ นักศึกษา 

   1.1.5.2    ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

   1.1.5.3    พนักงานบริษัทเอกชน 

   1.1.5.4    ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 

   1.1.5.5    แมบาน/ พอบาน/ เกษียณอายุ 

   1.1.5.6    อื่นๆ (โปรดระบุ........) 

1.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

   1.1.6.1    ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

   1.1.6.2    15,001 – 30,000 บาท 

   1.1.6.3    30,001 – 45,000 บาท 

   1.1.6.4    45,001 – 60,000 บาท 
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   1.1.6.5    60,001 บาทข้ึนไป 

1.2 คุณคาตราสินคา 

1.2.1 การรูจักช่ือตราสินคา 

1.2.2 คุณภาพท่ีถูกรับรู 

1.2.3 ความผูกพันกับตราสินคา 

1.2.4 ความภักดีตอตราสินคา 

2.   ตัวแปรตามท่ีใชในการศึกษา (Dependent Variables)  ไดแก  พฤติกรรมการชม

ภาพยนตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 นิยามศัพทเฉพาะ 

1. ภาพยนตร  หมายถึง  กระบวนการบันทึกภาพดวยฟลม แลวนําออกฉายใหเห็นเปน 

ภาพเคลื่อนไหว ภาพท่ีปรากฏบนฟลมภาพยนตรหลังจากผานกระบวนการถายทําแลวเปนเพียง

ภาพน่ิงจํานวนมาก ท่ีมีอิริยาบถหรือแสดงอาการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงไปทีละนอยตอเน่ืองกันเปน

ชวงๆ ตามเร่ืองราวท่ีไดรับการถายทําและตัดตอมา ซ่ึงอาจเปนเร่ืองราวหรือเหตุการณท่ีเกิดข้ึนจริง 

หรือเปนการแสดงใหเหมือนจริง หรืออาจเปนการแสดงและสรางภาพจากจินตนาการของผูสรางก็ได 

2. จีทีเอช  หมายถึง  บริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จํากัด  หรือท่ีนิยมเรียกตามช่ือยอวา  จีที

เอช  เปนบริษัทผูผลิตและจําหนายภาพยนตรไทย ในเครือจีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี โดยยึดหลัก 3 ประการ

คือ “สดใหม-คุณภาพ-จริงใจ” และวางเปาหมาย ผลิตภาพยนตรไทยใน “กระแสหลัก” และเปน

ภาพยนตรท่ีสรางความพึงพอใจใหกับมวลชน 

3. ลักษณะประชากรศาสตร  หมายถึง  ลักษณะท่ีสําคัญและสถิติท่ีวัดไดของผูบริโภคท่ี

กําหนดตลาดเปาหมายประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ  และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

4.  ตราสินคา  หมายถึง  ทรัพยสินทางปญญาขององคกร  ช่ือ  ช่ือเสียง  คํา  สัญลักษณ  

เคร่ืองหมาย  หรือรูปแบบอยางใดอยางหน่ึงรวมกันอยางเปนเอกลักษณของ จีทีเอช  และมีความ

แตกตางจากคูแขง 

5. คุณคาตราสินคา  หมายถึง  ตราหรือย่ีหอ จีทีเอช ท่ีผูบริโภคมองเห็นวามีคุณคา เปน

ตราท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอคุณสมบัติของสินคา และช่ืนชอบตราสินคาน้ัน การสรางตราสินคาให

มีคุณคาทําไดโดยการสรางความประทับใจในคุณภาพของตราสินคา 

6. การรูจักชื่อตราสินคา  หมายถึง  ตราหรือย่ีหอ จีทีเอช ท่ีผูบริโภคนึกถึง  ซ่ึง

หมายความ วาตราสินคาน้ันมีเปนหนังดี  มีคุณภาพ  จึงมักเปนทางเลือกสําหรับผูชมภาพยนตร

มากกวาตรา สินคาอื่น 
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7. คุณภาพที่ถูกรับรู  หมายถึง  กระบวนการท่ีผูบริโภคตอบสนองตอสิ่งเราท่ีมากระตุน  

โดยสิ่งเราในท่ีน้ี  คือ  การสรางการรับรูของ จีทีเอช ผานสื่อตางๆ  ซ่ึงจะมีผลตอความจงรักภักดีใน

ตราสินคา จีทีเอช โดยจะรวมประสบการณของผูชมในการตัดสินใจดวย 

8. ความผูกพนักับตราสินคา  หมายถึง  ความผูกพันซ่ึงเช่ือมโยงภาพยนตร จีทีเอช กับ 

ความทรงจําของผูชมภาพยนตร 

9. ความภักดีตอตราสินคา  หมายถึง  ความช่ืนชอบ  ความคลั่งไคล  ความผูกพัน  

และความพึงพอใจของผูชมท่ีมีตอตราสินคา จีทีเอช เปนความพึงพอใจท่ีสมํ่าเสมอ  และแสดง

ออกมาดวยการติดตามขาวสาร  บอกตอ  แนะนํา  และมีการชมภาพยนตร จีทีเอช อยางตอเน่ือง 

10. พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช  หมายถึง  พฤติกรรมการเลือกและตัดสินใจชม

ภาพยนตร จีทีเอช  โดยอาจจะดูจากคุณภาพหนัง  นักแสดง  แนวหนังท่ีชอบ  หรืออาจเปนผูท่ีไป

ชมภาพยนตรดวยกัน 
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กรอบแนวคิดในการวจัิย 

ในการศึกษาวิจัย  “คุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที

เอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผูวิจัยกําหนดตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามเพื่อเปน

เคร่ืองมือในการดําเนินงานวิจัยและเปนแนวทางในการคนหาคําตอบแนวคิดในการวิจัย ดังตอไปน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดับการศึกษา 

4. สถานภาพสมรส 

5. อาชีพ 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

 

 

 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร  

จีทีเอช ของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คุณคาตราสินคา 

1. การรูจักช่ือตราสินคา 

2. คุณภาพท่ีถูกรับรู 

3. ความผูกพันกับตราสินคา 

4. ความภักดีตอตราสินคา 
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สมมติฐานในการวจัิย 

1.  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคล  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพ

สมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2.  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูกรับรู  ความผูกพัน

กับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

 การวิจัยเร่ือง “คุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของคนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดคนควาแนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  

ดังน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 

3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

4. ประวัติความเปนมาของบริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จํากัด 

5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 57-59) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร

ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถาบันครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลาน้ีเปน

เกณฑนิยมท่ีใชในการแบงสวนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตรเปนสิ่งสําคัญและสถิติท่ีวัดไดของ

ประชากรชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมท้ังงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอื่น ตัวแปรทางดาน

ประชากรศาสตรท่ีสําคัญ  มีดังน้ี 

 1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีมีอายุ

แตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางของ

สวนตลาด ไดคนควาความตองการของตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุงความสําคัญท่ีตลาด

สวนอายุน้ัน  

 2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัวแปรน้ี

อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การ

เปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการท่ีสตรีทํางานมากข้ึน 

 3.  ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมายท่ี

สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญอยางย่ิงข้ึนในสวนท่ี

เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสินคาใด

สินคาหน่ึง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อท่ี

เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 

 4.  รายได การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income, Education, Occupation and 

Status)เปนตัวแปรสําคัญในการกําหนดสวนการตลาด โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมี

ความรํ่ารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายไดต่ําจะเปนตลาดขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการ
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แบงสวนการตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวช้ีความสามารถในการจาย

สินคาหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินคาท่ีแทจริงอาจถือ

เปนเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมรายไดเปนตัวแปรท่ีใชบอยมาก

นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออื่นๆ เพื่อให

กําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนย่ิงข้ึน 

 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารท่ีวิเคราะห ตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง

ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะทางประชากรศาสตรคือ 

1. อายุ (Age) การจะสอนผูท่ีอายุตางกันใหเช่ือฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน

พฤติกรรมน้ันมีความยากงายตางกัน ย่ิงมีอายุมากกวาท่ีจะสอนใหเช่ือฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและ

เปลี่ยนพฤติกรรมก็ย่ิงยากข้ึน การวิจัยโดย เมเบิล; เจนิส; และ ไรฟ ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา 

การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากข้ึนตามอายุท่ีเพิ่มข้ึน อายุยังมีความสัมพันธของ

ขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาท่ีใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความตางกัน โดยพบวา ภาษาใหมๆ 

แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 

2. เพศ (Sex) มีงานวิจัยท่ีพิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชายและหญิงท่ีตางกัน

สงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตรหรือโทรทัศน

ของเด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากท่ีสุด สวนเด็กวัยรุน

หญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากท่ีสุด แตก็มีงานวิจัยหลายช้ินแสดงวา ชายและหญิงมีการ

สื่อสารและรับสื่อไมตางกัน  

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรท่ีสําคัญมากท่ีมีผลตอประสิทธิภาพของ

ผูรับสาร ดังเชน งานวิจัยหลายช้ินท่ีช้ีวา การศึกษาของผูรับสารน้ันทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการ

สื่อสารแตกตางกันไป เชน บุคคลท่ีมีการศึกษาสูง และสนใจขาวสารไมคอยเช่ืออะไรงายๆและมัก

เปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 

เช้ือชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล

โดยมีรายงานหลายเร่ืองท่ีพิสูจนไดวา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคติและ

พฤติกรรมของคน 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 36-37) ไดอธิบายถึง ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) วา

พฤติกรรมการซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยเฉพาะของบุคคล ดังน้ี 

1. อายุและข้ันของชีวิต (Age and Life Cycle Stage) พฤติกรรมและรสนิยมของบุคคลจะ

แตกตางกันไปตามชวงอายุและข้ันของวงจรชีวิต 

2. อาชีพ (Occupation) อาชีพมีอิทธิพลตอรูปแบบการบริโภคของบุคคล นักการตลาดควร

ทําการศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุมและพัฒนากลยุทธท่ีเหมาะสม สินคาประเภทเดียวกันอาจตอง

มีการออกแบบท่ีหลากหลายเพื่อใหเหมาะสมแตละกลุมอาชีพ 
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3. สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic Circumstances) ประกอบดวยรายไดท่ีสามารถ

นําไปใชได สินทรัพยและเงินออม หน้ีสิน รวมทัศนคติดานการออมและการใชจายของบุคคลมี

อิทธิพลตอการซ้ือ 

4. รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ถึงแมบุคคลมีอายุเทากัน อยูในวัฒนธรรมเดียวกันมี

สถานะทางสังคมเหมือนกัน และทํางานอาชีพเดียวกันก็อาจมีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกตางกัน 

วิถีท่ีบุคคลใชในการดําเนินชีวิต ไมวาจะเปนความสนใจ การแสดงออกท้ังความคิดเห็นและการทํา 

5. บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self-concept) ลักษณะเฉพาะ

ของบุคคลจะสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคได บุคลิกลักษณะบงบอกไดจากความเช่ือม่ันใน

ตนเอง เปนตัวของตัวเอง คลอยตามผูอื่น มีความเปนผูนํา ชอบตอตาน หรือปรับตัวไดดี สวน

แนวคิดของตนเองเปนวิธีท่ีบุคคลมองตนเองในแงมุมท่ีแตกตางกัน ไดแก แนวคิดท่ีมองวา สิ่งท่ีเปน

ตัวตนท่ีแทจริง (Actual Self-concept) ซ่ึงแตกตางจากแนวคิดท่ีมองตนเองในอุดมคติ (Ideal Self-

concept) เปนสิ่งท่ีอยากจะเห็นตัวเองในสิ่งท่ีเปน ซ่ึงแตกตางจากแนวคิดท่ีคิดวาคนอื่นมองตนเอง 

(Their other self-concept think other see them) 

จากแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรท่ีกลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยได

เลือกใชแนวคิดและทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 57-59) กลาววา ลักษณะทาง

ประชากรศาสตรประกอบดวย  อายุ  เพศ  ลักษณะครอบครัว รายได การศึกษา อาชีพ และ

สถานภาพ  เหลาน้ีเปนเกณฑท่ีนิยมใชในการแบงสวนตลาด  ลักษณะทางประชากรศาสตรเปน

ลักษณะท่ีสําคัญและสถิติท่ีวัดไดของประชากรท่ีชวยกําหนดตลาดเปาหมาย  รวมท้ังงายตอการวัด

มากกวาตัวแปรอื่น  ตัวแปรดานประชากรศาสตรท่ีสําคัญ  ซ่ึงผูวิจัยไดนํามาใชในการวิจัย  ไดแก   

เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

    

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543 : 93) ไดใหความหมาย  คุณคาตราสินคา  วาเปนคุณคาผลิตภัณฑ

สายตาของผูซ้ือ  คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน  ดังน้ี 1) บริษัทจะสามารถลด

คาใชจายทางการตลาดได  เพราะการรูจักตราสินคา และมีความภักดีตอตรา  2) บริษัทจะมีสภาพ

คลองทางการคาในการตอรองกับผูจําหนายและผูคาปลีก  เพราะลูกคาคาดหวังวา  คนกลางจะ

จัดหาตราสินคาไวขาย   3) บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการ

รับรูท่ีสูงกวาคูแขง  4) บริษัทสามารขยายตราสินคาไดมากข้ึนเพราะช่ือตราสินคาสรางความเช่ือถือ

ไดสูง  ดังน้ันตราสินคาจะชวยใหบริษัทเลี่ยงการแขงขันดานราคาได 

 เสรี วงษมณฑา (2542: 144)  ระบุวา  คุณคาตราสินคา  หมายถึง  การท่ีตราสินคาของ

บริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซ้ือ 

 วิทวัส รุงเรืองผล (2544: 9)  คุณคาตราสินคา  หมายถึง  ตราสินคาท่ีเปนท่ียอมรับและ

เช่ือถือ  เปนทุนหรือคุณคาเพิ่มพูนในผลิตภัณฑท่ีชวยในการสรางมูลคาใหกับตราย่ีหอในมุมมอง
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ของผูบริโภค  ซ่ึงเปนผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาท่ีดีและตอเน่ืองรวมท้ังประสบการณ

ดี ๆ ท่ีลูกคาประจําพึงหวังจะไดจากการนิยมใชตราสินคาหน่ึงๆ  อันสืบเน่ืองมาจากทัศนคติในเชิง

บวกท่ีมีตอสินคาหรือบริการขององคกร 

 Keller (2003:  43)  ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา  เปนกลุมของความสัมพันธ

และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของลูกคาชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ  ซ่ึงทําใหตรา

สินคาน้ันๆ  สามารถสรางยอดขายและผลกําไรได  ทําใหตราสินคาแข็งแกรง  มีความม่ันคงแตกตาง  

และมีความไดเปรียบกวาคูแขง 

 Schiffman; & Kanuk (2007: 224)  ไดใหความหมายไววา  คุณคาท่ีมีอยูในช่ือตราสินคาท่ี

มีช่ือเสียง  เปนลักษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม  การจัดสรรพื้นท่ีในช้ันวางท่ีดีกวา

คุณคาท่ีรับรู  คุณภาพท่ีรับรู  ทางเลือกในการตั้งราคาท่ีสูง  และแมแตการกําหนดคุณคาทรัพยสิน

ในงบดุลของบริษัท  จากเหตุผลเหลาน้ีบริษัทจึงตองเร่ิมตนท่ีการจัดการบํารุงรักษาช่ือตราสินคาของ

ตน  คุณคาตราสินคามีองคประกอบ 4 ประการ  ดังน้ี 

1. การรูจักตราสินคา (Brand Awareness)  การท่ีลูกคารูจักและคุนเคยตอตราสินคาถือวา

เปนคุณคาตราสินคา 

2. คุณภาพการรับรู (Perceived Quality) ความรูสึกของผูบริโภคท่ีรับรูถึงคุณภาพ

ผลิตภัณฑหรือคุณภาพตราสินคาท่ีเหนือกวาตราสินคาอื่น  เชน  ความเช่ือถือได  ความม่ันใจ  เปน

ตน 

3. ความผูกพันกับตราสินคา (Brand Association)  เปนความเช่ือมโยงตราสินคาเขากับ

ความทรงจําของผูบริโภค   

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ความพึงพอใจท่ีสมํ่าเสมอ และ(หรือ) การซ้ือ

ตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหน่ึง 

Aaker (1991 :19) ไดใหความหมายไววา  คุณคาท่ีเปนมูลคา  หรือมูลคาท่ีเปนคุณคาตรา

สินคา  มีองคประกอบหรือสิ่งท่ีขับเคลื่อนคุณคาอยู 5 สวน  คือ 

1. การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Name Awareness)  เปนองคประกอบหน่ึงของเร่ืองคุณคา

ตราสินคาและจัดวาเปนจุดเร่ิมตนท่ีจะทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือเพราะการท่ีตราสินคาใดๆสามารถ

เขามาอยูในใจผูบริโภคไดในขณะท่ีกําลังนึกถึงสินคาประเภทน้ันๆอยูก็ยอมแสดงวา  ตราสินคาน้ันมี

ความม่ันคงอยูในใจผูบริโภความีคุณภาพดีและเช่ือถือได  ดังน้ันจึงมักถูกเลือกซ้ือหรือใชมากกวา

ตราสินคาท่ีไมเปนท่ีรูจัก  และผูประกอบการจะสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑผานคุณคา

ตราสินคา (Brand Value) และมูลคาของตราสินคา (Brand Equity)  ซ่ึงตราสินคาจะชวยลดปญหา

ในการแขงขันทางดานราคาได 

2. คุณภาพท่ีถูกรับรู  (Perceived Quality)  หมายถึง  ความรูสึกของผูบริโภคท่ีรับรูถึง

คุณภาพโดยรวม  หรือคุณภาพท่ีเหนือกวาสินคาตราอื่นของตราสินคาใดสินคาหน่ึง  โดยจะมีการ

คํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของสินคาน้ันๆ  จัดวาเปนองคประกอบอยางหน่ึง
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ของคุณคาตราสินคา  เพราะเปนสิ่งท่ีทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของ

สินคาน้ัน  รวมท้ังทําใหผูบริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคาน้ันดวย 

ความเขาใจถึงคุณภาพไมจําเปนตองเกิดข้ึนบนพื้นฐานความรูเกี่ยวกับตราสินคาโดยตรง  

อาจเปนเพียงแคความเขาใจตอคุณสมบัติของสินคา  อันเกิดจากการรับรูขอมูลขาวสาร  หรือ

ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา  ซ่ึงมีอิทธิพลโดยตรงตอความภักดีตอตราสินคา  ดังน้ันความเขาใจถึง

คุณภาพจึงแตกตางจากความพึงพอใจ 

3. ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Association)  หมายถึง  ความสัมพันธซ่ึงเช่ือมโยง

ตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค  เชน  เม่ือจะซ้ือสินคาไทยก็จะนึกถึงความปราณีต

พิถีพิถัน  เปนตน  ดังน้ันตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงตราสินคาน้ันออกมาจาก

ความทรงจํา  ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขงรวมท้ังทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซ้ือสินคา

โดยการสรางทัศนคติสินคา 

4. ความภักดีตอตราสินคา  (Brand Loyalty)  เปนสิ่งท่ีแสดงถึงความยึดม่ันท่ีผูบริโภคมีตอ

ตราสินคา  ความภักดีตอตราสินคา  จัดเปนองคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ท่ีมี

ความสําคัญเพราะจะสะทอนใหเห็นวา ผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสสินคาอื่นหรือไม  รวมท้ังยังเปน

องคประกอบหลักท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้า  ซ่ึงเปนสี่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาด

ของตราสินคาน้ัน 

5. สินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets)  สินทรัพย

ของตราสินคา  เชน  สิทธิบัตร  เคร่ืองหมายการคา  หรือความสัมพันธชองทางการจัดจําหนาย  

เปนตน  จัดวาเปนองคประกอบอยางหน่ึงของคุณคาตราสินคา  เน่ืองจากสิ่งเหลาน้ีเปนสินทรัพยท่ีมี

คา  ซ่ึงจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงได 
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ภาพประกอบ 2 องคประกอบคุณคาตราสินคา 
ที่มา : Aaker. (1991). Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of Brand Name. p.17 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คุณคาตราสินคา 

คุณภาพท่ีรับรูได 

การเช่ือมโยงกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา 

สินทรัพยอื่นๆ 
ของตราสินคา 

การตระหนักรู 
ช่ือตราสินคา 

สรางคุณคาใหกับผูบริโภคดวยการ 
สงเสริมผูบริโภคเกี่ยวกับ 
-  การแปลความหมาย / การจัดการ 
   ขอมูลขาวสาร 
-  ความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือสินคา 
-  มีความประทับใจจากการใชสินคา / 
   บริการ 

สรางคุณคาใหบริษัทดวยการสงเสริม 
เกี่ยวกับ 
-  โปรแกรมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 
   และประสิทธิผล 
-  จงรักภักดีตอตราสินคา 
-  ราคา / สวนตาง 
-  การขยายตราสินคา 
-  ความไดเปรียบในการแขงขัน 
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ภาพประกอบ 3 รายละเอียดขององคประกอบคุณคาตราสินคา 
ที่มา : Aaker. (1991). Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of Brand Name. p.18 

 

  คุณคาตราสินคาในมุมมองของกิจการ (Firm’s Perspective) 

  ในมุมมองของกิจการน้ัน  คุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากกระแสเงินสดท่ีเพิ่มข้ึน 

(Incremental Cash Flow) จากการท่ีสินคาน้ันมีตราสินคา  ซ่ึงเปนผลมาจากการเพิ่มข้ึนของสวน

แบงทางการตลาด (Market Share)  การท่ีตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง (Premium Pricing)  และการลด

คาใชจายทางดานการสงเสริมการตลาด 

  ความพยายามในการเพิ่มคุณคาใหกับตราสินคาน้ัน  มีเหตุผลสําคัญ 2 ขอดวยกัน  คือ  

เพื่อเปนการตั้งราคา (Set Price)  ใหกับตราสินคาสําหรับเม่ือเวลาท่ีเกิดการซ้ือขายข้ึน  และเพื่อ

เปนการเพิ่มสินทรัพย  ซ่ึงจัดตองไมได (Intangible Asset)  น้ีเขาไปในบัญชีงบดุล (Balance 

Sheet)  ย่ิงไปกวาน้ัน  คุณคาตราสินคายังมีประโยชนตอกิจการในการออกสินคาใหม  อีกท้ังยังชวย

ในการบริหารตราสินคาใหเกิดความยืดหยุนในขณะท่ีกิจการกําลังตกอยูในชวงวิกฤต  รวมถึงชวยทํา

หนาท่ีเหมือนเคร่ืองปองกันการแขงขัน  และการเขาสูตลาดของคูแขงขันรายใหม 

คุณคา 
ตราสินคา 

-  ลดตนทุนการตลาด 
-  แรงตานจากการแขงขัน 

-  ผูบริโภคนึกถงึเสมอ 
-  แรงตานตราสินคาอ่ืน 

-  รูถึงจุดเดนของสินคา 
-  มีเหตุผลในการซ้ือ 
-  ราคาที่ยอมรับได 
-  ขยายตราสินคาได 

-  รูถึงจุดเดนของสินคา 
-  มีเหตุผลในการซ้ือ 
-  ราคาที่ยอมรับได 
-  ขยายตราสินคาได 

-  ความไดเปรียบในการ 
   แขงขัน 

คุณคาตอกิจการ 
-  ประสิทธิภาพ / ประสิทธิผลตอการ   
   จัดการทางการตลาด 
-  ผูบริโภคมีความภักดี 
-  สามารถตั้งราคาที่สูงขึ้นได 
-  ขยายตราสินคาไปผลิตภัณฑอ่ืนได 
-  มีความไดเปรียบในการแขงขนั 

คุณคาตอผูบริโภค 
-  ลดกระบวนการคนหาขอมูล 
-  เชื่อมั่นตอการตัดสินใจ 
-  สรางความพึงพอใจใหผูใช 

ความภักดี 

ตระหนักรู 

คุณภาพ 

ทรัพยสินอ่ืน 

การเชื่อมโยง 
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  คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูคา (Trade’s Perspective) 

 ในมุมมองของผูคาน้ันคุณคาตราสินคาสามารถวัดจากการมีอํานาจเหนือกวาของตราสินคา 

(Brand Leveraging)  ท่ีมีเหนือตราสินคาอื่นๆในตลาด  ซ่ึงหมายถึง  ตราสินคาท่ีมีความแข็งแกรง

กวา  จะไดรับการยอมรับจากผูคาจากชองทางการจัดจําหนาย  และการกระจายสินคาอยาง

กวางขวาง  โดยตราสินคาท่ีผูบริโภครูจักเปนอยางดีน้ัน  มักจะมีอํานาจตอรองกับคนกลางมากข้ึน  

ทําใหเสียคาธรรมเนียมในการวางสินคาในจํานวนท่ีต่ํากวา  และไดรับการจัดสรรพื้นท่ีท่ีดีในการวาง

สินคาในรานคาอีกดวย 

 คุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค (Consumer’s Perspective) 

 Keller  (2003: 45)  ไดใหคํานิยามของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคไววา  เปนผลอัน

เน่ืองมาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge)  ของผูบริโภคท่ีตอบสนองตอกิจกรรม

ทางการตลาด (Marketing Response)  ของแตละตราสินคา  ซ่ึงแตกตางกันออกไป  คุณคาตรา

สินคาในมุมมองของผูบริโภคน้ัน  เปนผลมาจากการท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีและแข็งแกรงเกี่ยวกับ

ตราสินคา  โดยท่ีทัศนคติ  หมายถึง  การเช่ือมโยงระหวางสิ่งใดสิ่งหน่ึงท่ีเกี่ยวพันกับตราสินคา  

และการท่ีผูบริโภคประเมินสิ่งน้ันๆ  แลวเก็บไวในความทรงจํา  ดังน้ันการวัดคุณคาตราสินคา  จึง

ตองการวัดถึงความแข็งแกรงของทัศนคติท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา  ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอ

พฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค 

  จากแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาท่ีกลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยไดเลือกใช

แนวคิดและทฤษฎีของ Schiffman; & Kanuk (2007: 224)  ไดใหความหมายไววา  คุณคาท่ีมีอยูใน

ช่ือตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง  เปนลักษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม  การจัดสรรพื้นท่ีในช้ัน

วางท่ีดีกวาคุณคาท่ีรับรู  คุณภาพท่ีรับรู  ทางเลือกในการตั้งราคาท่ีสูง  และแมแตการกําหนดคุณคา

ทรัพยสินในงบดุลของบริษัท  จากเหตุผลเหลาน้ีบริษัทจึงตองเร่ิมตนท่ีการจัดการบํารุงรักษาช่ือตรา

สินคาของตน  คุณคาตราสินคามีองคประกอบ 4 ประการ  คือ  1) การรูจักช่ือตราสินคา  2) 

คุณภาพท่ีถูกรับรู  3) ความสัมพันธกับตราสินคา  4) ความภักดีตอตราสินคา  มาใชในการศึกษา

คุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  Solomon (เสาวณีย บุญโต. 2556: 4; อางอิงจาก Solomon. 2009: 31) กลาววา    

พฤติกรรมผูบริโภค  คือ  การศึกษากระบวนการท่ีเกี่ยวของกันเม่ือบุคคลหรือกลุมบุคคล  ทําการ

เลอืก  การซ้ือ  การใช  การกําจัดสินคาบริการแนวคิด  หรือประสบการณท่ีเขามีความพอใจมีความ

ตองการ  หรือความปรารถนาในสินคาและบริการน้ันๆ 

  Karder; Cronley; and Cline  (เสาวณีย บุญโต. 2556: 3; อางอิงจาก Karder; Cronley; 

and Cline. 2011: 8)   กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  กิจกรรมโดยรวมของผูบริโภคใน

การซ้ือ  การใช  การกําจัดสินคาและบริการ  อารมณ  จิตใจ  รวมถึงการตอบสนองในดาน
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พฤติกรรมตั้งแตกอนซ้ือสินคา  ขณะซ้ือสินคาหรือบริการและหลังจากการซ้ือสินคา  ซ่ึงการ

ตอบสนองทางดานอารมณและจิตใจตอสินคาและบริการน้ันสามารถเกิดข้ึนได  ตั้งแตกอนการซ้ือ

สินคาและบริการ  เกิดข้ึนไดเม่ือผูบริโภคไดรับรูถึงขอมูลสินคาและบริการ เชน  การไดรับขอมูล

สินคาจากโฆษณา  ทําใหผูบริโภคเกิดจินตนาการตามโฆษณาท่ีไดรับรูน้ันสงผลถึงความรูสึกพึง

พอใจ  ความตองการ  โดยจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือการบริโภคในท่ีสุด  เม่ือไดซ้ือหรือใชแลวก็ตองมี

การกําจัดสินคาหรือบริการท้ังหมด  หรือกําจัดสินคาท่ีไมพึงพอใจ  กําจัดบรรจุภัณฑ  ดวยการท้ิง  

การขายตอ   เปนตน   

  Noel (เสาวณีย บุญโต. 2556: 4; อางอิงจาก Noel. 2009: 11) กลาววา  พฤติกรรม

ผูบริโภค  เปนการศึกษากระบวนการการไดมาซ่ืงการบริโภค  การท้ิงสินคาและบริการ  รวมถึง

กิจกรรม  แนวคิด  ในการตอบสนองความตองการและความปรารถนา  ในการไดมาซ่ึงสินคาและ

บริการ  ไมวาจะเปนการซ้ือ  การแลกเปลี่ยน  การเชาซ้ือ  การยืม  เพื่อใหไดสินคาและบริการน้ันมา

บริโภค 

  อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 30)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  บุคคลตางๆท่ีมี

ความสามารถในการซ้ือ  หรือทุกคนท่ีมีเงิน  นอกจากน้ันในทัศนะของนักการตลาด  ผูบริโภคจะตอง

มีความตองการในการซ้ือสินคาหรือบริการดวย  ลักษณะอื่นๆของผูบริโภค  คือ  ผูบริโภคบางคน  

ซ้ือสินคาไปเพื่อใชประโยชนสวนตัว  และในขณะเดียวกัน  ก็ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอยหลายพันคน

ซ้ือไปเพื่อขายตอ  หรือใชในการผลิตอีกดวย 

  ธงชัย สันติวงษ (2537: 103)  ไดใหความหมายวา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการใชซ่ึงสินคาและบริการ  ท้ังน้ีหมายรวมถึง  

กระบวนการการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลว  และเปนสิ่งท่ีมีสวนในการกําหนดใหเกิดพฤติกรรม

ดังกลาว 

  ศุภร เสรีรัตน (2544: 7) กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมของบุคคลท่ี

เกี่ยวของกับการซ้ือ  การใชสินคาและบริการ  โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนท่ีบุคคลตองตัดสินใจ

ท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาว  โดยใชคําถามในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  คือ  6Ws 

และ 1H  ไดแก ใครคือผูบริโภค (Who?) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What?) ทําไมจึงซ้ือ (Why?) ใครมีสวน

รวมในการซ้ือ (Who Participates?) ซ้ืออยางไร (How?) ซ้ือเม่ือไร (When?) และซ้ือท่ีไหน 

(Where?)  เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
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ตาราง 1  แสดง 7 คําถาม (6Ws และ 1H)  เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 OS)

1. ใครคือตลาดเปาหมาย 1.  ลูกคากลุมเปาหมาย   (occupants)

    who  constitutes  the  market?

2. ลูกคาเปาหมายซื้ออะไร 2.  สิ่งที่ลูกคาซื้อ  (objects)

    what  does  the  market  buy?

3. ทําไมลูกคาจึงซื้อสินคานั้น 3.  วัตถุประสงคในการซื้อ  (objectives)

    why  does  the  consumer  buy?

4.  ใครมีสวนรวมในการซื้อ 4.  ผูที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ   (organization)

    who  participates  in  the  buying?    

5.  ผูบริโภคซื้ออยางไร 5.  กระบวนการตัดสินใจซื้อ  (operations)

    how  does  the  consumer  buy?

6.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 6.  โอกาสในการซื้อ  (occasions)

    when   does  the  consumer  buy?

7.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน 7.  สถานที่จําหนายสินคา  (outlets)

    Where  does  the  consumer  buy?

 

  ท่ีมา : ศุภร  เสรีรัตน.  2544: 7 

 

             โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 

  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ท่ีทํา

ใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิด

ความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึง

เปรียบเสมือนกลองดํา ท่ีผูผลิตและผูขายไมสามารถคาดได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีจะไดรับ

อิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แมจะมีการตอบสนองผูซ้ือ หรือการ ตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s 

purchase decision)  

         1. พฤติกรรมของผูซ้ือ 

        ผูผลิตและผูจําหนายสินคาจะสนใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภค (Buyer behavior)  ซ่ึงเปน

สวนสําคัญของการปฏิบัติการบริโภค ซ่ึงหมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเกี่ยวของกับ

การแลกเปลี่ยนสินคา และบริการดวยเงิน และรวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงเปนตัวกําหนดใหมี

กระบวนการกระทําน้ี พฤติกรรมของผูซ้ือน้ันเราหมายรวมถึงผูซ้ือท่ีเปนอุตสาหกรรม (Industrial 

buyer)  หรือเปนการซ้ือบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผูซ้ือเพื่อขายตอ แตพฤติกรรมของผูบริโภคน้ัน
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เราเนนถึงการซ้ือของผูบริโภคเอง ปกติเรามักใชคําวา พฤติกรรมของลูกคา (Customer behavior)  

แทนกันกับพฤติกรรมผูซ้ือไดคําท้ังสองคือ พฤติกรรมผูซ้ือและพฤติกรรมลูกคาน้ีเปนความหมาย

เหมือนกัน และคอนไปในแงลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา 

          2. การซ้ือและการบริโภค 

         คําวา พฤติกรรมผูบริโภค น้ัน ในความหมายท่ีถูกตอง มิใชหมายถึง การบริโภค 

(Consumption) แตหากหมายถึงการซ้ือ (Buying) ของผูบริโภค จึงเนนถึงตัวผูซ้ือเปนสําคัญและท่ี

ถูกตองแลว การซ้ือเปนเพียงกระบวนการหน่ึงของการตัดสินใจและไมสามารถแยกออกไดจากการ

บริโภคสินคา ท้ังท่ีกระทําโดยตัวผูซ้ือเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอื่นๆ ในครอบครัวซ่ึงมีผูซ้ือทําตัว

เปนผูแทนให การซ้ือแทนน้ัน ผูซ้ือแทนจะเปนผูทํางานแทนความพอใจของผูท่ีจะบริโภคอีกตอหน่ึง 

ดวยเหตุผลน้ีเอง ผูวิเคราะหการตลาดจึงตองระวังอยูเสมอถึงความสัมพันธน้ัน 

  บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ ผูบริโภคท่ี

เกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบริโภค นักการตลาดไดนํามา

ประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธการโฆษณาและผูแสดงโฆษณา 

(Presenter) ใหบทบาทใดบทบาทหน่ึง เชน ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ือ และผูใช

โดยท่ัวไปมี 5 บทบาทคือ 

        1. ผูริเร่ิม (Initiator) บุคคลท่ีรับรูถึงความจําเปนหรือความตองการ ริเร่ิมซ้ือ และเสนอ

ความคิดเกี่ยวกับความตองการผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหน่ึง 

          2. ผูมีอิทธิพล (Influence) บุคคลท่ีใชคําพูดหรือการกระทําตั้งใจหรือไมไดตั้งใจท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือ การซ้ือ และการใชผลิตภัณฑหรือบริการ 

            3. ผูตัดสินใจ (Decision) บุคคลผูตัดสินใจหรือมีสวนในการตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไมซ้ือ

อะไร ซ้ืออยางไร หรือซ้ือท่ีไหน 

          4. ผูซ้ือ (Buyer) บุคคลท่ีซ้ือสินคาจริง 

           5. ผูใช (User) บุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการบริโภค การใชผลิตภัณฑ หรือบริการ 

          การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ 

พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคคําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ

การตลาด (Marketing strategy) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 

  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค จะแสดงใหเห็นถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimuli) ท่ีผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภค (Buyer’s Black Box) ท่ีเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิต      หรือนักการตลาดไมสามารถ
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คาดคะเนไดเม่ือผูบริโภครับรูตอสิ่งกระตุนและเกิดความตองการแลวจึงจะเกิดการซ้ือหรือการ

ตอบสนอง (Response) ข้ึน โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 

สิ่งกระตุนภายนอก ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ การตอบสนองของผูซื้อ

Stimuli Buyer's Black Box Buyer's Responses

สิ่งกระตุนทางการตลาด ลักษณะของผูซื้อ การเลือกผลิตภัณฑ

ผลิตภัณฑ ปจจัยทางวัฒนธรรม การเลือกตรายี่หอ

ราคา ปจจัยทางสังคม การเลือกผูขาย

การจัดจําหนาย ปจจัยสวนบุคคล การเลือกเวลาในการซื้อ

การสงเสริมการตลาด ปจจัยดานจิตวิทยา การเลือกปริมาณในการซื้อ

สิ่งกระตุนอื่น กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ

เศรษฐกิจ ความตองการที่ไดรับการกระตุน

เทคโนโลยี การแสวงหาขอมูล

การเมือง การประเมินทางเลือก

วัฒนธรรม การตัดสินใจซื้อ

ความรูสึกหลังการซื้อ

 

ภาพประกอบ 4 แสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

ท่ีมา : Kotler and Amstrong, Market an Introduction (New Jersey : Prentice-Hall,  

           Inc, Second Edition, 1990) p.143 

 

  1. สิ่งกระตุนภายนอกของผูซ้ือ  

          สิ่งท่ีกระตุนความตองการของผูบริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุนภายในรางกายของผูบริโภค

เอง  เชน  ความหิว  ความกระหาย  หรืออาจเปนสิ่งกระตุนท่ีอยูภายนอก  ซ่ึงไดแกสิ่งกระตุน

ทางการตลาด  และสิ่งกระตุนอื่นๆ  สวนมากนักการตลาดจะใหความสําคัญกับสิ่งกระตุนภายนอก 

โดยพยายามจัดสิ่งกระตุนภายนอก  โดยเฉพาะสิ่งกระตุนทางการตลาดใหสามารถจูงใจใหผูบริโภค

เกิดความตองการซ้ือสินคาข้ึน 

      1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด 

           สิ่งกระตุนทางการตลาดเปนสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึน 

เปนสิ่งกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย สิ่งกระตุน

ดานผลิตภัณฑ  เชน  การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามสะดุดตา  สิ่งกระตุนดานราคา เชน การ

กําหนดเงื่อนไขการชําระเงินหรือการเสนอสวนลดท่ีดีกวาคูแขงขัน  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทาง

การจัดจําหนาย เชน มีการจัดผลิตภัณฑใหมีจําหนายอยางท่ัวถึง และสิ่งกระตุนดานการสงเสริม

การตลาด เชน การลดแลกแจกแถม การโฆษณาท่ีสมํ่าเสมอ  สิ่งตางๆเหลาน้ีหากนักการตลาด
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สามารถเขาใจถึงความตองการของผูบริโภค และสามารถจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมกับ

ความตองการของกลุมลูกคาแลว  ยอมจะเปนเคร่ืองมือท่ีสามารถจะกระตุนผูบริโภคใหเกิดความ

ตองการได ซ่ึงจะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

   1.2. สิ่งกระตุนอื่นๆ  

             สิ่งกระตุนอื่น ๆ จะเปนสิ่งกระตุนท่ีอยูภายนอกองคการและนักการตลาดไมสามารถ

ควบคุมได  สิ่งกระตุนเหลาน้ี  ไดแก  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ  เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภคจะมีผลตอความตองการซ้ือของผูบริโภค สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีการ

สื่อสารท่ีทันสมัยและรวดเร็ว  ทําใหผูบริโภคตองการใชโทรศัพทมือถือกันมากข้ึน  สิ่งกระตุนทาง

กฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีผลตอความ

ตองการในสินคาชนิดน้ัน และสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม  เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาล

ตาง ๆ  จะเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการสินคาบางอยางในเทศกาลน้ัน ๆ เปนตน 

  2. ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 

    กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ เปนสวนท่ีไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซ้ือ  

ซ่ึงไดรับอิทธิพลมาจาก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทาง

จิตวิทยา (ซ่ึงจะไดกลาวถึงรายละเอียดตอไป) และยังไดรับอิทธิพลมาจากกระบวนการตัดสินใจของ

ผูซ้ือท่ีประกอบไดดวยข้ันตอนตางๆ  5 ข้ันตอน ไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมิน

ทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ (รายละเอียดจะไดกลาวถึงในหัวขอ

กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ) 

  3. การตอบสนองของผูซ้ือ 

     การตอบสนองของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจใน

เร่ือง  การเลือกผลิตภัณฑท่ีจะมาตอบสนองความตองการ เชน เลือกขาวตมกุงเปนอาหารเชาหรือ

เลือกนมสดเปนอาหารเชา การเลือกตราสินคา เชน หากตองการดื่มนมเปนอาหารเชา  แลวจะดื่ม

นมสดตราอะไร  การเลือกผูขาย  การเลือกเวลาในการซ้ือ  การเลือกปริมาณในการซ้ือ  เปนตน 

  จากแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาท่ีกลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยไดเลือกใช

แนวคิดและทฤษฎีของศุภร เสรีรัตน (2544: 7) กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรม

ของบุคคลท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือ  การใชสินคาและบริการ  โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนท่ีบุคคล

ตองตัดสินใจท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาว  โดยใชคําถามในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  

คือ  6Ws และ 1H  ไดแก ใครคือผูบริโภค (Who?) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What?) ทําไมจึงซ้ือ (Why?) 

ใครมีสวนรวมในการซ้ือ (Who Participates?) ซ้ืออยางไร (How?) ซ้ือเม่ือไร (When?) และซ้ือท่ี

ไหน (Where?)  เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
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4. ประวัติความเปนมาของบริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จํากัด 

  บริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จํากัด หรือท่ีนิยมเรียกตามตัวยอวา จีทีเอช เปนบริษัทผูผลิตและ

จําหนายภาพยนตรไทย เปนคายหนังในเครือ จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี มุงเนนสรางภาพยนตรไทย อยาง

ครบวงจร การจัดการท่ีมีมาตรฐานสากล, ผลประโยชนท่ีเปนธรรมตอคนทํางานและพรอมท่ีจะดูแล 

โดยยึดหลัก 3 ประการคือ “สดใหม-คุณภาพ-จริงใจ” ซ่ึงท้ังสามประการเปรียบเสมือนคุณลักษณะ 

ของท้ังสามบริษัทท่ีมีมาชานาน โดยไดวางเปาผลิตหนังไทยใน “กระแสหลัก” และเปนหนังท่ีสราง

ความพึงพอใจใหกับมวลชน 

  บริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จํากัด หรือ จีทีเอช เกิดจากการรวมทุนของ 3 บริษัท คือ จีเอ็ม

เอม็ แกรมม่ี, ไท เอ็นเตอรเทนเมนต และ หับ โห หิ้น บางกอก โดยช่ือบริษัทใหม มาจากช่ือตน และ

อักษรยอหนาช่ือของบริษัทรวมทุนท้ังสาม ดวยทุนจดทะเบียน 300 ลานบาท ไดแก G (51%) T 

(30%) และ H (19%) 

  จีทีเอชมุงเนนสรางหนังไทยในระบบ “สตูดิโอ” ท่ีครบวงจร, มีระบบการทํางานท่ีชัดเจน, 

การจัดการท่ีมีมาตรฐานสากล, ผลประโยชนท่ีเปนธรรมตอคนทํางานและพรอมท่ีจะดูแลและใหความ

ชวยเหลือกับ FILM MAKER ท้ังเกาและใหม อยางใกลชิด โดยยึดหลัก 3 ประการคือ “สดใหม-

คุณภาพ-จริงใจ” ซ่ึงท้ังสามประการเปรียบเสมือนคุณลักษณะ ของท้ังสามบริษัทท่ีมีมาชานาน โดย จี

ทีเอช ไดวางเปาผลิตหนังไทยใน “กระแสหลัก” และเปนหนังท่ีสรางความพึงพอใจใหกับมวลชน เปน

คายหนังไทยท่ีไดรับความนิยมอยางมากเปนอันดับหน่ึง จากคนในสังคมเมือง และกลุมคนรุนใหมท่ี

มีหัวคิดทันสมัย โดยการรวมตัวของท้ังสามบริษัท เกิดข้ึนหลังจากป พ.ศ. 2546 เม่ือท้ังหมดรวมงาน

สรางภาพยนตร แฟนฉัน และประสบความสําเร็จเปนอยางสูง  ตอมา ภาพยนตรของจีทีเอชไดรับ

ความนิยมชมชอบและทํารายไดดีแทบทุกเร่ือง เชน ชัตเตอร กดติดวิญญาณ, หาแพรง, รถไฟฟา 

มาหานะเธอ, กวน มึน โฮ, ลัดดาแลนด, ATM เออรัก เออเรอ และ พี่มากพระโขนง เปนตน 

 

5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

  ไกรศรี อุปถัมชาติ (2557) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง คุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับความ

พึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการเครือขาย เอไอเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ผูบริโภค

ท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการเครือขาย เอไอเอส แตกตางกัน  อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  คุณคาตราสินคาของเครือขาย เอไอเอส โดยรวมมีความสัมพันธ

กับความพึงพอใจของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีมีตอเครือขาย เอไอเอส อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

  ปรียานุช วีระรักษเดชา (2557) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง คุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซ้ือและความพึงพอใจในผลิตภัณฑของ H&M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และสถานภาพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ H&M แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ  คุณคา
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ตราสินคา H&M ในดานความรูจักช่ือตราสินคา ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา ดาน

ความสัมพันธของตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ H&M อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํามากและไปในทิศทางเดียวกัน ในดานความ

ภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ H&M อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในระดับคอนต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน ความพึงพอใจโดยรวมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ H&M อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ในดาน

จานวนคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑ H&M ประมาณ (คร้ัง/เดือน) และดานการแนะนําใหคนรูจักหรือ

เพื่อนใหใชผลิตภัณฑ H&M โดยมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน สวน

ในดานจํานวนคร้ังในการสวมใสผลิตภัณฑ H&M (คร้ัง/เดือน) และดานคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑ 

H&M โดยเฉลี่ย (คร้ัง/บาท) มีความสัมพันธในระดับต่ํามากและไปในทิศทางเดียวกัน 

  อิทธิพล  วรานุศุภากุล (2555) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอระดับความรูเกี่ยวกับการ

จัดประเภทภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ระดับการศึกษา  รายได

ตอเดือน  และสถานภาพท่ีแตกตางกันมีผลตอความรูเกี่ยวกับการจัดประเภทภาพยนตรท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05  จากผลการวิจัยไมพบวา  พฤติกรรมการชมภาพยนตร  และลักษณะการชม

ภาพยนตรท่ีแตกตางกันมีผลตอความรูเกี่ยวกับการจัดประเภทภาพยนตรท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

อยางไรก็ดีพบวา  พฤติกรรมการเปดรับความรูเกี่ยวกับการจัดประเภทภาพยนตรท่ีแตกตางกันมีผล

ตอความรูเกี่ยวกับการจัดประเภทภาพยนตร 

  จิระภา วรกิตติโสภณ และ สุมนา  ธีรกิตติกุล (2554)  ไดศึกษาวิจัยเร่ือง  การศึกษา

พฤติกรรมการชมภาพยนตรไทยท่ีมีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันจะใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดบริการในการเลือกชมภาพยนตรไทยแตกตางกัน  ผูชมท่ีมีความถี่ในการชมภาพยนตร  

และประเภทของแนวภาพยนตรท่ีแตกตางกันจะใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการในการเลือกชมภาพยนตรไทยแตกตางกันในทุกๆดาน  ไมวาจะเปนทางดานผลิตภัณฑ  

ราคา  สถานท่ี  การสงเสริมการตลาด  บุคลากร  กระบวนการบริการ  และลักษณะทางกายภาพ

หรือภายนอก   

  อัจฉรา มีทองแสน (2554) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบปจจัยดานผลิตภัณฑ  

คุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอความภักดีตอตราสินคา  และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลองถายภาพ

ระบบดิจิตอลระหวางตราสินคา SONY กับ CANON ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  

ปจจัยผลิตภัณฑทุกดานมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา  ท้ัง 2 ตราอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของกลองถายภาพระบบดิจิตอลตราสินคา 

SONY กับ CANON  ในทุกดานระดับดี  และปจจัยคุณคาตราสินคาโดยรวมทุกดานมีความสัมพันธ

กับความภักดีตอตราสินคาท้ัง 2 ตราอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา 

SONY กับ CANON  โดยรวมอยูในระดับดี  และมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอลท้ัง 2 ตรา  โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด  โดยพฤติกรรมการซ้ือตราสินคา SONY  ดานเลือก
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ตราสินคา  ดานเลือกจากคุณภาพ  ดานเลือกจากโปรโมช่ัน  ดานทานมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ  

และดานทานมีการเปรียบเทียบวางแผนกอนการตัดสินใจ  มีความสัมพันธกับความภักดีตอตรา

สินคา  สวนพฤติกรรมการซ้ือตราสินคา CANON ดานเลือกจากตราสินคา  ดานเลือกจากราคา  

และดานเลือกจากโปรโมช่ัน  มีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลองถายภาพระบบดิจิตอลตราสินคา SONY  

ดานเลือกตราสินคา  ดานเลือกจากคุณภาพ  ดานเลือกจากโปรโมช่ัน  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ  สวนผูบริโภคท่ีมีประเภทกลองถายภาพระบบดิจิตอลตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

กลองถายภาพระบบดิจิตอลตราสินคา SONY  ดานเลือกจากราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ  และผูบริโภคท่ีมีจํานวนกลองถายภาพระบบดิจิตอลตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลอง

ถายภาพระบบดิจิตอลตราสินคา CANON  ดานทานมีสวนรวมในการตัดสินใจแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

  มีนา อองบางนอย (2553) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง  คุณคาตราสินคา  ความไววางใจ  และความ

พึงพอใจท่ีมีผลตอความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) พบวา  ความภักดีตอตรา

สินคา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ)  ดานความเหนือกวาตราสินคาอื่นมีความสัมพันธกับเพศ  การ

ตระหนักรูตราสินคา  ดานการจดจําได  คุณภาพท่ีถูกรับรู  ดานความนาเช่ือถือ และการตอบสนอง  

เช่ือมโยงกับตราสินคา  ดานคุณสมบัติ  และความพึงพอใจ  ดานกระบวนการบริการ  ลักษณะทาง

กายภาพของบริการ  และพนักงานผูใหบริการ  ความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็ม

เอ) ดานการยอมรับคุณภาพของตราสินคามีความสัมพันธกับเพศ  การตระหนักรูตราสินคา  ดาน

การจดจําได  คุณภาพท่ีถูกรับรู  ดานความเปนรูปธรรม  ความนาเช่ือถือ  และการตอบสนอง   

เช่ือมโยงกับตราสินคา  ดานคุณสมบัติ  และความพึงพอใจ  ดานกระบวนการบริการ  และพนักงาน

ผูใหบริการ  ความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ)  ดานความสามารถตอบสนอง

ความตองการไดมีความสัมพันธกับเพศ  เช่ือมโยงกับตราสินคา  ดานคุณสมบัติ  และดานทัศนคติ  

และความพึงพอใจ  ดานกระบวนการบริการ  และพนักงานผูใหบริการ 

  จากงานวิจัยดังกลาว  ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทางและนําไปประยุกตใชในการสราง

แบบสอบถามทางดานคุณคาตราสินคา  และพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภค  จาก

การศึกษาแนวคิดและทฤษฎี  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของตางๆ ท่ีกลาวมา  นํามาใชเพื่อกําหนดกรอบ

แนวคิดในการวิจัยเร่ือง คุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของคนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในการวิจัยคร้ังน้ีเกิดจากการศึกษาทฤษฎีและแนวคิด

ตางๆ  ดังน้ี 

1.  ทฤษฎีท่ีนํามาอางอิงในเร่ือง  ลักษณะประชากรศาสตร  ผูวิจัยไดเลือกใชแนวคิดและ

ทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 57-59) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร

ประกอบดวย  อายุ  เพศ  ลักษณะครอบครัว รายได การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ  เหลาน้ีเปน

เกณฑท่ีนิยมใชในการแบงสวนตลาด  ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะท่ีสําคัญและสถิติท่ี

วัดไดของประชากรท่ีชวยกําหนดตลาดเปาหมาย  รวมท้ังงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอื่น  ตัวแปร
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ดานประชากรศาสตรท่ีสําคัญ  ซ่ึงผูวิจยไดนํามาใชในการวิจัย  ไดแก   เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  

สถานภาพสมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

2. ทฤษฎีท่ีนํามาอางอิงในเร่ือง  คุณคาตราสินคา  ผูวิจัยไดเลือกใชแนวคิดและทฤษฎี

ของ  Schiffman; & Kanuk (2007: 224)  ไดใหความหมายไววา  คุณคาท่ีมีอยูในช่ือตราสินคาท่ีมี

ช่ือเสียง  เปนลักษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม  การจัดสรรพื้นท่ีในช้ันวางท่ีดีกวาคุณคา

ท่ีรับรู  คุณภาพท่ีรับรู  ทางเลือกในการตั้งราคาท่ีสูง  และแมแตการกําหนดคุณคาทรัพยสินในงบดุล

ของบริษัท  จากเหตุผลเหลาน้ีบริษัทจึงตองเร่ิมตนท่ีการจัดการบํารุงรักษาช่ือตราสินคาของตน  

คุณคาตราสินคามีองคประกอบ 4 ประการ  คือ  1) การรูจักช่ือตราสินคา  2) คุณภาพท่ีถูกรับรู  3) 

ความสัมพันธกับตราสินคา  4) ความภักดีตอตราสินคา  มาใชในการศึกษาคุณคาตราสินคาท่ีมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

3. ทฤษฎีท่ีนํามาอางอิงในเร่ือง  พฤติกรรมผูบริโภค  ผูวิจัยไดเลือกใชแนวคิดและทฤษฎี

ของศุภร เสรีรัตน (2544: 7) กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมของบุคคลท่ี

เกี่ยวของกับการซ้ือ  การใชสินคาและบริการ  โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนท่ีบุคคลตองตัดสินใจ

ท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาว  โดยใชคําถามในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  คือ  6Ws 

และ 1H  ไดแก ใครคือผูบริโภค (Who?) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What?) ทําไมจึงซ้ือ (Why?) ใครมีสวน

รวมในการซ้ือ (Who Participates?) ซ้ืออยางไร (How?) ซ้ือเม่ือไร (When?) และซ้ือท่ีไหน 

(Where?)  เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

สรุปจากงานวิจัยขางตน  ทําใหผูวิจัยไดทราบถึงคุณคาตราสินคา  รวมท้ังพฤติกรรม

ผูบริโภค  ท้ังน้ีผูวิจัยไดนําผลการวิจัยท่ีเกี่ยวของมาใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม  ซ่ึงใช

เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลสําหรับการวิจัยและปรับปรุงการวิจัยในสวนของ  คุณคาตราสินคาท่ีมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของคนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

     

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 

 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “คุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร   

จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามข้ันตอน  ดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี  คือ  ผูบริโภคท่ีชมหรือเคยชมภาพยนตรของ จีทีเอช ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน   

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภคท่ีชมหรือเคยชมภาพยนตรของ จีทีเอช ในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยใชสูตรคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 

74)  และไดกําหนดคาความเช่ือม่ัน 95% คาผิดพลาดท่ียอมรับไดไมเกิน 5% จะไดขนาดกลุม

ตัวอยางจํานวน 385 ราย และเผื่อการสูญเสียแบบสอบถามโดยสํารองไวเทากับ 15 ราย ดังน้ันกลุม

ตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังน้ีเทากับ 400 ราย 
 

n  = 𝑍𝑍2𝑝𝑝𝑝𝑝
𝐸𝐸2

 

 

 

แทนคา n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 E = ระดับความคลาดเคลื่อน  ซ่ึงกําหนดใหมีความเบ่ียงเบนได 5% ดังน้ัน E=0.05 

 Z = คามาตรฐานซ่ึงข้ึนอยูกับระดับความเช่ือม่ัน 

 P = สัดสวนประชากรท่ีสนใจศึกษาเทากับ 50% = 0.5 

  

ในทางปฏิบัติเรานิยมใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ัน Z=1.96 ฉะน้ันไดขนาดตัวอยาง 
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                  n   = (1.96)2(0.5)(0.5)
(0.05)2

     

                  n   = (3.8416) (0.25)
(0.0025)

     
          n  =   384.16 หรือ 385 ตัวอยาง 

 

เพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ จึงมีการเพิ่มจํานวนตัวอยาง

เทากับ 15 คนเพื่อปองกันความผิดพลาดของแบบสอบถาม ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับ

การวิจัยคร้ังน้ีจึงเทากับ 400 คน 

 

วิธีการสุมตัวอยาง 

ขั้นตอนที่ 1  วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling)  โดยใชวิธีจับฉลาก

สาขาของโรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซ  ท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  จากท้ังหมด 27 สาขา

มา 4 สาขา  ไดแก  สาขาสยามพารากอน  สาขารัชโยธิน  สาขารัชดาภิเษก  สาขาพระราม 3  และ

โรงภาพยนตร เอส เอฟ ซีเนมา  จากท้ังหมด 17 สาขา  ท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  มา 4 

สาขา  ไดแก  สาขาเซ็นทรัลเวิรล  สาขาเซ็นทรัล พระราม 9  สาขาเทอรมินอล 21  สาขาเอ็มบีเค 

เซ็นเตอร   

ขั้นตอนที่ 2  วิธีการสุมแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling)  โดยกําหนดจํานวน

ตัวอยางในแตละสาขาท้ัง 8 สาขาท่ีสุมได  โดยเก็บตัวอยางสาขาละเทาๆกัน  คือ 50 ตัวอยาง  รวม

เปน 400 ตัวอยาง 
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ตาราง 2 แสดงรายช่ือสาขาท่ีสุมไดและจํานวนตัวอยางในแตละสาขา 

 

ชื่อโรงภาพยนตร สาขา
จํานวนโรง

ภาพยนตร

จํานวนกลุม

ตัวอยาง

เมเจอร ซีนีเพล็กซ

พารากอน ซีนีเพล็กซ สยามพารากอน 16 50

เมเจอร ซีนีเพล็กซ รัชโยธิน 14 50

เอสพลานารด ซีนีเพล็กซ รัชดาภิเษก 12 50

เมเจอร ซีนีเพล็กซ พระราม 3 9 50

เอส เอฟ ซีเนมา  

เอส เอฟ เอ็กซ ซีเนมา เซ็นทรัลเวิรล 15 50

เอส เอฟ เอ็กซ ซีเนมา เซ็นทรัล พระราม 9 10 50

เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เทอรมินอล 21 8 50

เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เอ็มบีเค เซ็นเตอร 8 50

รวม 92 400
 

 

ขั้นตอนที่ 3  วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)  โดยเลือกเก็บ

รวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมไวใหครบ 400 ตัวอยาง 

 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี  คือ แบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึน  เพื่อใหมีลักษณะท่ีงาย

ตอการตอบและยังครอบคลุมวัตถุประสงคท่ีผูวิจัยตั้งเอาไวโดยแบงเน้ือหาของแบบสอบถาม

ออกเปน 3 สวน  ดังน้ี 

 สวนที่  1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม มีจํานวน 6 ขอ ประกอบดวย เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ  

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนลักษณะแบบสอบถามปลายปด (Close ended Response 

Question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple Choices Questions)  มีระดับการวัดขอมูล

ดังตอไปน้ี 
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1. เพศ  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous 

Question) (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ.2540: 36) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale)  

      1.1  ชาย 

  1.2  หญิง 

2. อายุ  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 

(Multichotomous Question) (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 2540: 36) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

 2.1  นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 

 2.2  อายุ 21-25 ป 

 2.3  อายุ 26-30 ป 

 2.4  อายุ 31-35 ป 

 2.5  อายุ 36-40 ป 

 2.6  อายุ 41 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบ

ใหเลือก (Multichotomous Question) (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 2540: 36) โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

 3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 

 3.2  ปริญญาตรี 

 3.3  สูงกวาปริญญาตรี 

4. สถานภาพสมรส  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให

เลือก (Multichotomous Question) (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 2540: 36) โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale)  

4.1  โสด 

4.2  สมรส/ อยูดวยกัน 

4.3  หยาราง/ แยกกันอยู/ หมาย 

5. อาชีพ  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 

(Multichotomous Question) (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 2540: 36) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท 

นามบัญญัติ (Nominal Scale)  

 5.1  นักเรียน/ นักศึกษา 

 5.2  ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 5.3  พนักงานบริษัทเอกชน 

 5.4  ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 

 5.5  แมบาน/ พอบาน/ เกษียณอายุ 
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 5.6  อื่นๆ (โปรดระบุ........) 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบ

ใหเลือก (Multichotomous Question) (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ.  2540: 36) โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

 6.1  ต่ํากวาหรือเทากับ  15,000 บาท 

 6.2  15,001 – 30,000 บาท 

 6.3  30,001 – 45,000บาท 

 6.4  45,001 – 60,000 บาท 

 6.5  60,001  บาทข้ึนไป 

  สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีจํานวนคําถาม 12 ขอ  โดยแบงตาม

ดานตางๆ ดังน้ี 

1. ดานการรูจักช่ือตราสินคา   จํานวน 3 ขอ 

2. ดานคุณภาพท่ีรับรู    จํานวน 3 ขอ 

3. ดานผูกพันกับตราสินคา   จํานวน 3 ขอ 

4. ดานความภักดีตอตราสินคา จํานวน 3 ขอ 

ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบสอบถามแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว เปนลักษณะ

การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน  (Interval Scale) ใชการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา 

(Likert Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี 

        ระดับ  ระดับความคิดเห็น 

5  เห็นดวยอยางย่ิง 

4  เห็นดวย 

3  ไมแนใจ 

2  ไมเห็นดวย 

1  ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ระดับเกณฑการใหคะแนนเฉลี่ย  โดยท่ีกําหนดความสําคัญของคะแนน  ใชหลักการแบงชวง

การแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคช้ัน (Class Interval)  ซ่ึงใชสูตร  ดังน้ี (วิเชียร เกตุสิงห. 

2543:10) 

 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน  =   ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด - ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด 

            จํานวนช้ัน 

     = 5 - 1   =   0.8   

5 
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สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามสวนท่ี 2 : คุณคาตราสินคาท่ีมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 คะแนนเฉล่ีย  ระดับความคิดเห็นของผูบริโภค 

 4.21 – 5.00  ความคิดเห็นดานคุณคาตราสินคาอยูในระดับดีมาก 

 3.41 – 4.20  ความคิดเห็นดานคุณคาตราสินคาอยูในระดับดี 

 2.61 – 3.40  ความคิดเห็นดานคุณคาตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 

 1.81 – 2.60  ความคิดเห็นดานคุณคาตราสินคาอยูในระดับไมดี 

 1.00 – 1.80  ความคิดเห็นดานคุณคาตราสินคาอยูในระดับไมดีมาก 

  สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงเปนคําถามแบบปลายปด 6 ขอ ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 

(Multichotomous Question) และคําถามปลายเปด (Open Question) 2 ขอ  มีระดับการวัดขอมูล

ดังตอไปน้ี 

1. ทานไปชมภาพยนตร จีทีเอช กับใครบอยท่ีสุด  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะ

คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 2540: 36)  โดย

ใชระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale)  

1.1 เพียงลําพัง  

1.2 เพื่อน / เพื่อนรวมงาน 

1.3 แฟน / คูสมรส 

1.4 บิดา / มารดา / ญาติพี่นอง / บุตร 

2. แนวภาพยนตร จีทีเอช ท่ีทานช่ืนชอบมากท่ีสุด  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 

ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 2540: 

36)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale)  

2.1 ภาพยนตรรักโรแมนติก  

2.2 ภาพยนตรตลก 

2.3 ภาพยนตรดรามา 

2.4 ภาพยนตรสยองขวัญ 

2.5 อื่น ๆ (โปรดระบุ..............................) 

3. เหตุผลอันดับแรกท่ีทานเลือกชมภาพยนตร จีทีเอช เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 

ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 2540: 

36)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale)  

3.1 คุณภาพเปนท่ียอมรับ  

3.2 นักแสดงนํา 

3.3 เน้ือเร่ืองนาสนใจ 
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3.4 ตามกระแสนิยม 

3.5 อื่น ๆ (โปรดระบุ..............................) 

4. ทานชมภาพยนตร จีทีเอช ในเครือโรงภาพยนตรใดบอยท่ีสุด  เปนแบบสอบถามชนิด

ปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 

2540: 36)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale)  

4.1  SF Cinema  

4.2  Major Cineplex 

4.3  EGV Cineplex 

4.4  Paragon Cineplex 

4.5  Esplanade Cineplex 

4.6  Paradise Cineplex 

4.7  อื่นๆ (โปรดระบุ..............................) 

5. ทานชมภาพยนตรในวันใดบอยท่ีสุด  เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมี

หลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 2540: 36)  โดยใชระดับ

การวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale)  

5.1 วันจันทร-พฤหัส (ยกเวนวันพุธ) 

5.2 วันพุธ 

5.3 วันศุกร 

5.4 วันเสาร-อาทิตย / วันหยุดนักขัตฤกษ 

6. ทานชมภาพยนตรในชวงเวลาใดบอยท่ีสุดเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะ

คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 2540: 36)  โดย

ใชระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale)  

6.1 กอน 15.00 น.  

6.2 ตั้งแต 15.01-18.00 น. 

6.3 ตั้งแต 18.01-21.00 น. 

6.4 หลัง 21.01 น. 

7. ทานซ้ือตั๋วชมภาพยนตร จีทีเอช เฉลี่ยจํานวน (ท่ีน่ังตอคร้ัง)  เปนแบบสอบถามชนิด

ปลายเปด (Open Question) (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 2540: 36)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท 

อัตราสวน (Ratio Scale) 

8.  ทานชมภาพยนตร จีทีเอช จํานวนกี่เร่ือง (จากจํานวน 40 เร่ืองมีภาพประกอบ)  เปน

แบบสอบถามชนิดปลายเปด (Open Question) (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 2540: 36)  โดยใชระดับการ

วัดขอมูลประเภท อัตราสวน (Ratio Scale) 
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  ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

  1.  ศึกษาขอมูลจากเอกสาร บทความ ทฤษฏีหลักการ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อเปน

แนวทางในการกําหนดขอบเขตของการวิจัย และการสรางเคร่ืองมือในการวิจัย ใหครอบคลุมตาม

ความมุงหมายของการวิจัย 

  2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาท่ีตองการจะ

ศึกษา 

  3.  รวบรวมขอมูลและเน้ือหาตางๆ ท่ีไดจากเอกสาร งานวิจัย เพื่อนําขอมูลท่ีไดท้ังหมดมา

สรางแบบสอบถาม 

  4.  นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะ

เพิ่มเติมเพื่อปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหถูกตองและเหมาะสมกอนนําไปใช 

  5.  นําเสนอตออาจารยท่ีปรึกษางานวิจัยตรวจสอบอีกคร้ัง เพื่อแกไขปรับปรุงคร้ังสุดทาย

กอนนําไปทดลองใช (Try Out) โดยการนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณน้ันไปทดลองใชกับกลุมท่ี

ไมใชกลุมตัวอยางเพื่อหาคาความเช่ือม่ัน (Reliabitity) โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา เพื่อใหไดคา

ความเช่ือม่ัน ซ่ึงจะมีระหวาง 0 ≤ α ≤1 คาท่ีใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเช่ือถือไดมาก โดย

กําหนดคาความเช่ือม่ันท่ียอมรับไดตองไมต่ํากวา 0.7 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) 

  แบบสอบถามสวนท่ี 2 คุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร   

จีทีเอช  มีคาความเช่ือม่ันรวม  เทากับ 0.869  ซ่ึงจําแนกคาความเช่ือม่ันเปนรายดานได  ดังน้ี 

 

  ดานการรูจักช่ือตราสินคา มีคาความเช่ือม่ัน  เทากับ  0.880 

  ดานคุณภาพท่ีรับรู  มีคาความเช่ือม่ัน  เทากับ  0.724 

  ดานความผูกพันกับตราสินคา มีคาความเช่ือม่ัน  เทากับ  0.815 

  ดานความภักดีตอตราสินคา มีคาความเช่ือม่ัน  เทากับ  0.765 

  6.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 

 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

  ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลตามข้ันตอนเพื่อนํามาวิเคราะห  ดังน้ี 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

เปนการเก็บขอมูลโดยผูวิจัยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 ชุด เพื่อนํามาวิเคราะห โดยผูวิจัยจะจัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับ

จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการเก็บรวบรวมขอมูลโดยจะทําการช้ีแจงใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจถึง

วัตถุประสงคและวิธีการตอบแบบสอบถามกอนและทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
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2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

        ไดจากการศึกษาคนควาขอมูล หลักการและทฤษฎีตางๆ ท่ีมีผูรวบรวมไวแลวจาก

วิทยานิพนธ  เอกสารงานวิจัย บทความวารสาร สิ่งพิมพ  สถิติ ท่ีเกี่ยวของ และขอมูลทาง

อินเทอรเน็ต 

 

4. การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล 

           ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมได มาประมวลผล และวิเคราะหขอมูล  ดังน้ี 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีไดรับท้ังหมดมาตรวจสอบความ

สมบูรณของแบบสอบถามเพื่อแยกแบบสอบถามไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยนําแบบสอบถามฉบับท่ีมีความสมบูรณถูกตองเรียบรอยมาลง

รหัสตามท่ีกําหนดไวในแบบสอบถามแตละสวน 

3. การประมวลผลขอมูล (Processing) นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกลง

ในคอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป  เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนา และ

ทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงแยกการวิเคราะหขอมูลออกเปนสวนตางๆ ดังน้ี 

3.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

3.1.1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในดาน

เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน วิเคราะหโดยการ

แจกแจงความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) 

3.1.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  วิเคราะหโดยหาคาเฉลี่ย (Mean: 

𝑋𝑋�) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations :SD) 

3.1.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และรอยละ 

(Percentage)  และวิเคราะหหาคาเฉลี่ย (Mean: 𝑋𝑋�) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviations :SD)   

3.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชทดสอบสมมติฐาน   

3.2.1 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  

อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  แตกตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  โดยใชสถิติ 

Independent Sample t-test และ One-way Analysis of Variance ในการทดสอบสมมติฐาน 

3.2.2 สมมติฐานขอท่ี 2 คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือตราสินคา  

คุณภาพท่ีถูกรับรู  ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติคา
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 

ในการทดสอบสมมติฐาน 

 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 สถิติท่ีใชในการวิจัยมีดังน้ี 

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชสถิติ

พื้นฐาน ไดแก  

1.1 คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังน้ี (บุญชม ศรีสะอาด. 2538:101) 

 

   𝑃𝑃 = (𝑓𝑓𝑓𝑓 100
𝑛𝑛

) 

 

  เม่ือ 𝑃𝑃 แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

 𝑓𝑓  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

 𝑛𝑛 แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

        1.2 คาเฉลี่ยเลขคณิตโดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544:40) 

    𝑋𝑋 � =  ∑𝑥𝑥
𝑛𝑛

 

  เม่ือ 𝑋𝑋� แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

   ∑𝑥𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

        1.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544:65) 

 

    S. D. =  �𝑛𝑛∑𝑋𝑋2-(∑𝑥𝑥2) 
𝑛𝑛(𝑛𝑛−1)

 

   

เม่ือ S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

       ∑𝑥𝑥2    แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 

   (∑𝑥𝑥2) แทน ผลรวมของแตละดวยกําลังสอง 

   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2. สถิติท่ีใชหาคุณภาพของแบบสอบถามหาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหา

คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficiency) (กัลยา วานิชยบัญชา 

2546:449) 

 

  𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶ℎ𝑠𝑠′𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎ℎ𝑎𝑎 =  𝐾𝐾𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐/𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣��������������������������������������������

1+(𝑘𝑘−1)𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶/𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣��������������������������������������������� 

 

  เม่ือ  Cronbachs’ alpha  แทน  คาสัมประสิทธิ์ของความเช่ือม่ัน 

             K  แทน  จํานวนคําถาม 

   𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐���������������  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวาง    

คําถาม 

   𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣������������  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

 

3. สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน 

3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 

กลุม โดยใช t-test แบบ Independent  (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544:173) 

 

3.1.1 กรณีท่ีความแปรปรวนของท้ัง 2 กลุมเทากัน 𝑠𝑠1 
2 =  𝑠𝑠22 

 

   t =  x�1= x�2

�(n1−1)S1
2(n1−1)S2

2

n1−n2−2
� 1n1

+ 1
n2
�

 

   

  โดยท่ี df   = n + n – 2 

  เม่ือ    t แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน t-distribution 

          X�1 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี 1 

          X�2 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี 2 

          S12 แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางท่ี 1 

          S22 แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางท่ี 2 

          n1 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1 

          n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2 
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  3.1.2 กรณีท่ีความแปรปรวนของท้ัง 2 กลุมไมเทากัน 𝑠𝑠1 
2 =  𝑠𝑠2 

2  

   t =  X
�1 − X�2  

�s1
2

n1
−s2

2

n2
 

 

    

  โดยท่ี 𝑑𝑑𝑑𝑑 =  
�s1
2

n1
−s2

2

n2
�

�
s1
2
n1

�
2

n2−1
+
�
s2
2
n2

�
2

n2−1

 

  เม่ือ  t แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน t-distribution 

   X�1  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี 1 

   X�2  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี 2 

   s12 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 1  

   s22 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 2 

    n1 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1 

    n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2 

 

3.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ีมี

มากกวาสองกลุมใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) โดยดูคา

ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances สูตรการวิเคราะหการแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance)  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546:135) สามารถเขียนได ดังน้ี 

 

3.2.1 ใชคา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (กัลยา  วานิชย

บัญชา. 2544:135) มีสูตรดังน้ี 

 

 𝐹𝐹 =  𝑀𝑀𝑀𝑀𝐵𝐵
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑤𝑤

 

   

  เม่ือ  F แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน F-Distribution 

   MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

   MSw แทน คาความแปรปรวนในกลุม 
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  โดย df หรือ ช้ันแหงความเปนอิสระระหวางกลุมเทากับ (k-1) และภายในกลุม

เทากับ (n-k) เม่ือพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทดสอบรายคู โดยใชวิธีรายคู โดยใช

วิธี LSD (Least Significant Different) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร 

 

             𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿 = 𝑡𝑡1
𝑎𝑎
2 

; 𝑛𝑛 − 𝑘𝑘 √2𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑛𝑛𝑖𝑖

  

  โดยท่ี 𝑛𝑛𝑖𝑖 ≠  𝑛𝑛𝑗𝑗 
   r =  n-k 
 
  เม่ือ  LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับประชากรกลุมท่ี i และ j 

   MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

   K      แทน จํานวนกลุมตัวอยางท่ีใชทดสอบ 

   n      แทน จํานวนขอมูลตัวอยางท้ังหมด 

   α     แทน คาความเช่ือม่ัน 

 

3.2.2 ใชคา Brown-Forsythe (B) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไม

เทากัน (Hartung. 2001:30)  มีสูตรดังน้ี 

 

𝐵𝐵 =  
𝑀𝑀𝑀𝑀𝐵𝐵
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀1 

 

  โดย  𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀1  =      ∑ (1 − 𝑛𝑛𝑖𝑖
𝑁𝑁

𝑘𝑘
𝑖𝑖=1 ) 𝑆𝑆𝑖𝑖2 

 

  เม่ือ      B        แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

             MSB   แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

             MSW  แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

             K        แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

             N        แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

              N        แทน ขนาดประชากร 

               𝑆𝑆i2      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
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  เม่ือพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทดสอบรายคูโดยใชสูตรวิเคราะห

ผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (วิเชียร เกตุสิงห:2543:116) ดังน้ี 

                 𝑡𝑡 =  
𝑋𝑋�𝑖𝑖−𝑋𝑋�𝑗𝑗

𝑀𝑀𝑆𝑆𝑤𝑤�
1
𝑛𝑛𝑖𝑖
+ 1
𝑛𝑛𝑗𝑗
�
 

 เม่ือ t  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน t-distribution 

  MS(w)   แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

  X�i             แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี i 

  X�j             แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี j 

  ni             แทน จํานวนกลุมตัวอยางของกลุม i 

  nj             แทน จํานวนกลุมตัวอยางของกลุม j 

 

3.3 การทดสอบสมมติฐานในดานสหสัมพันธ (Correlation) ศึกษาความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรตั้งแต 2 ตัวข้ึนไป (หรือขอมูล 2 ชุดข้ึนไป สถิติสหสัมพันธอยางงายของ Pearson 

Correlation (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร

สองตัวท่ีเปนอิสระตอกัน เปนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ท่ีแตละตัวตางมีระดับ

การวัดของขอมูล ในระดับอันตรภาค (Interval Scale) ข้ึนไป ใชสูตรดังน้ี (กัลยา  วานิชยบัญชา. 

2546:311-312) 

 

  สูตร  𝑟𝑟𝑥𝑥𝑥𝑥 =  𝑛𝑛∑𝑋𝑋𝑋𝑋−(∑𝑋𝑋)(∑𝑌𝑌)
�[𝑛𝑛∑𝑋𝑋2−(∑𝑋𝑋)2][𝑛𝑛∑𝑌𝑌2−(∑𝑌𝑌)2]

 

  

 โดย  𝑟𝑟𝑥𝑥𝑥𝑥 แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

  ∑𝑋𝑋 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X 

  ∑𝑌𝑌 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y 

  ∑𝑋𝑋2 แทน ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกําลัง 2 

  ∑𝑌𝑌2      แทน ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกําลัง 2 

  ∑𝑥𝑥𝑥𝑥         แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 

 n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

 

 โดยท่ีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1< r < 1 

 คา r (เปนจุดทศนิยม) = เปนตัวเลขตั้งแต 1 จนถึง -1 

 การแปลความหมายใหดูท่ี เคร่ืองหมาย -/+ เปนตัวบอกทิศทางของความสัมพันธ (+ 

มีความสัมพันธเชิงบวก / - มีความสัมพันธเชิงลบ) (ชูศรี วงศรัตนะ.2544:316) 
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ตาราง 3  การแปลคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 

คา r คาสัมประสิทธิ ์ คําอธิบาย 

คา r มีคาอยูระหวาง  -1 ถึง 0 แสดงวาตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามมีความสัมพันธ

ในทิศทางตรงกันขาม 

คา r มีคาอยูระหวาง  0 ถึง 1 แสดงวาตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามมีความสัมพันธ

ในทิศทางเดียวกัน 

คา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามมีความสัมพันธ

ในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธมาก 

คา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวาตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามมีความสัมพันธ

ในทิศทางตรงกันขาม และมีความสัมพันธกันมาก 

คา r เทากับ 0 แสดงวาตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามไมมี

ความสัมพันธกันเลย 

  

     การแปลความหมายคาประสิทธิ์สหสัมพันธ (Salkind. 2000: 208) 

 

คาระดับความสัมพันธ   ระดับความสัมพันธ 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.81 – 1.00  แสดงวา มีความสัมพันธระดับสูงมาก (Very Strong) 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.61 – 0.80  แสดงวา มีความสัมพันธระดับสูง (Strong) 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.41 – 0.60  แสดงวา มีความสัมพันธระดับปานกลาง (Medium) 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.21 – 0.40  แสดงวา มีความสัมพันธระดับต่ํา (Weak) 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.01 – 0.20  แสดงวา มีความสัมพันธระดับต่ํามาก (Very Weak) 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

         การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษา  คุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  

จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในการวิเคราะหและการนําเสนอขอมูล  ผูวิจัยได

กําหนดสัญลักษณและอักษรยอตาง ๆ ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  ดังน้ี 

 n  แทน  ขนาดกลุมตัวอยาง 

 X  แทน  คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 

 S.D.  แทน  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 r  แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 

t  แทน  คาท่ีใชพิจารณา t – Distribution  

F  แทน  คาท่ีใชพิจารณา F – Distribution 

Sig.  แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรม  

SPSS คํานวณได  ใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

SS  แทน  ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

MS  แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)  

 df  แทน  ช้ันของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 H0  แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

 H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 **  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังน้ี  

ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการนําเสนอออกเปน 2 สวน  

ดังตอไปน้ี 

 สวนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

1. การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  

อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของ จีทีเอช  ประกอบดวย 4 ดาน  

ไดแก  ดานการรูจักตราสินคา  ดานคุณภาพท่ีรับรู  ดานความผูกพันกับตราสินคา  และดานความ

ภักดีตอตราสินคา 

3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 
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สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี  1  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคล  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับ

การศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี  2  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูก

รับรู  ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

สวนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมลูเชิงพรรณนา 

ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
ขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  

สถานภาพสมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  โดยนําเสนอในรูปแบบของจํานวนและรอยละ  

ดังปรากฏในตาราง 4 

 

ตาราง 4  แสดงจํานวนและรอยละเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 

1. เพศ

ชาย 142 35.50

หญิง 258 64.50

400 100.00

2. อายุ

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 84 21.00

อายุ 21-25 ป 117 29.25

อายุ 26-30 ป 83 20.75

อายุ 31-35 ป 73 18.25

อายุ 36-40 ป 43 10.75

400 100.00

จํานวน (คน) รอยละขอมูลดานลักษณะสวนบุคคล

รวม

รวม
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ตาราง 4  (ตอ) 

 

3. ระดับการศึกษา

ต่ํากวาปริญญาตรี 102 25.50

ปริญญาตรี 238 59.50

สูงกวาปริญญาตรี 60 15.00

400 100.00

4. สถานภาพสมรส

โสด 302 75.50

สมรส/ อยูดวยกัน 98 24.50

400 100.00

5. อาชีพ

นักเรียน/ นักศึกษา 121 30.25

ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 53 13.25

พนักงานเอกชน 137 34.25

311 77.75

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 176 44.00

15,001 – 30,000 บาท 95 23.75

30,001 – 45,000 บาท 72 18.00

45,001 – 60,000 บาท 57 14.25

400 100.00

ขอมูลดานลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ

รวม

รวม

รวม

รวม

 

 จากตาราง 4  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 

คน  สามารถอธิบายได  ดังน้ี 

 เพศ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  จํานวน 258 คน  คิดเปนรอยละ 

64.50  และเปนเพศชาย  จํานวน 142 คน  คิดเปนรอยละ 35.50 ตามลําดับ 

 อายุ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21-25 ป จํานวน 117 คน  คิดเปนรอยละ 

29.25  รองลงมา  คือ นอยกวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 84 คน  คิดเปนรอยละ 21.00  อายุ 26-30 
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ป จํานวน 83 คน  คิดเปนรอยละ 20.75  อายุ 31-35 ป จํานวน 73 คน  คิดเปนรอยละ 18.25  และ

อายุ 36-40 ป จํานวน 43 คน  คิดเปนรอยละ 10.75 ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษา  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  

จํานวน 238 คน  คิดเปนรอยละ 59.50  รองลงมา  คือ มีการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี   

จํานวน 102 คน  คิดเปนรอยละ 25.50  และมีการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี    จํานวน 60 คน  

คิดเปนรอยละ 15.00 ตามลําดับ   

 สถานภาพสมรส  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด  จํานวน 302 คน  

คิดเปนรอยละ 75.50  และสถานภาพสมรส/ อยูดวยกัน  จํานวน 98 คน  คิดเปนรอยละ 24.50 

ตามลําดับ 

อาชีพ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  จํานวน 137 

คน  คิดเปนรอยละ 34.25  รองลงมา  คือ นักเรียน/ นักศึกษา  จํานวน 121 คน  คิดเปนรอยละ 

30.25 ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ จํานวน 89 คน  คิดเปนรอยละ 22.25 และขาราชการ/ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ  จํานวน 53 คน  คิดเปนรอยละ 13.25 ตามลําดับ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา

หรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 176 คน  คิดเปนรอยละ 44.00 รองลงมา  คือ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  15,001 – 30,000 บาท จํานวน 95 คน  คิดเปนรอยละ 23.75  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  30,001 

– 45,000 บาท จํานวน 72 คน  คิดเปนรอยละ 18.00  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  45,001 – 60,000 

บาท จํานวน 57 คน  คิดเปนรอยละ 14.25 ตามลําดับ 

 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับคุณคาตราสินคาของ จีทีเอช     

ขอมูลเกี่ยวกับคณุคาตราสินคาของ จีทีเอช  ประกอบดวย 4 ดาน  ไดแก  ดานการรูจักตรา

สินคา  ดานคุณภาพท่ีรับรู  ดานความผูกพันกับตราสินคา  และดานความภักดีตอตราสินคา  โดย

แสดงผลเปนคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ดังปรากฏในตาราง 5 

 

ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของ จีทีเอช 

 

คุณคาตราสินคาของ จีทีเอช
ระดับความ

คิดเห็น

การรูจักชื่อตราสินคา

1. ทานรูจักชื่อตราสินคา จีทีเอช เปนอยางดี 4.11 0.753 ดี

2. ทานสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคาของ จีทีเอช ไดเสมอ 3.93 0.788 ดี

3. ทานคุนเคยกับตราสินคาของ จีทีเอช มากกวาตราสินคาอื่น 3.31 0.972 ปานกลาง

โดยรวม 3.78 0.761 ดี

S.D.X̅
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ตาราง 5  (ตอ) 

 

คุณคาตราสินคาของ จีทีเอช
ระดับความ

คิดเห็น

คุณภาพที่รับรู

4. ทุกครั้งที่ดูภาพยนตรของ จีทีเอช จะรูสึกชอบและประทับใจ 3.91 0.559 ดี

5. จีทีเอช เปนบริษัทผลิตภาพยนตรคุณภาพ  ซึ่งเปนที่รูจัก 4.22 0.643 ดีมาก

   และยอมรับ

6. ภาพยนตรของ จีทีเอช มีคุณภาพเหนือกวาภาพยนตรของ 3.34 0.635 ปานกลาง

   บริษัทอื่น

โดยรวม 3.82 0.465 ดี

ความผูกพันกับตราสินคา

7. เมื่อนึกถึงบริษัทผลิตภาพยนตรไทย  ทานจะนึกถึง จีทีเอช 3.93 0.946 ดี

   เปนอันดับแรก

8. ถาตองเลือกชมภาพยนตรไทยระหวาง จีทีเอช กับ บริษัท 3.66 1.143 ดี

   อื่น ทานจะเลือกจีทีเอช

9. ทานมีความเชื่อถือและทัศนคติที่ดีตอตราสินคา จีทีเอช 3.88 0.665 ดี

โดยรวม 3.83 0.822 ดี

ความภักดีตอตราสินคา

10. ทานมีความภักดีตอ จีทีเอช 3.16 1.020 ปานกลาง

11. ทานจะชมภาพยนตรของ จีทีเอช ทุกครั้งที่มีโอกาส 3.46 1.356 ดี

12. ทานจะแนะนําใหผูอื่นชมภาพยนตร จีทีเอช 3.18 1.991 ปานกลาง

โดยรวม 3.27 0.954 ปานกลาง

คุณคาตราสินคาโดยรวม 3.67 0.552 ดี

X̅ S.D.

 
 

จากตาราง 5  แสดงผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของ จีทีเอช      พบวา  

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของ จีทีเอช    โดยรวมอยูในระดับ

ดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67  เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
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 ดานการรูจักชื่อตราสินคา  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตรา

สินคาของ จีทีเอช  ดานการรูจักตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78  เม่ือ

พิจารณาเปนรายขอพบวา  ผูตอบแบบสอบถามรูจักช่ือตราสินคา จีทีเอชเปนอยางดี  และสามารถ

จดจําสัญลักษณตราสินคาของ จีทีเอช ไดเสมออยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11  และ  3.93 

ตามลําดับ  และคุนเคยกับตราสินคาของ จีทีเอช มากกวาตราสินคาอื่นอยูในระดับปานกลาง  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.31 

ดานคุณภาพที่รับรู  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของ 

จีทีเอช  ดานคุณภาพท่ีรับรูโดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82  เม่ือพิจารณาเปนราย

ขอพบวา  จีทีเอช เปนบริษัทผลิตภาพยนตรคุณภาพ  ซ่ึงเปนท่ีรูจักและยอมรับอยูในระดับดีมาก  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22   ทุกคร้ังท่ีดูภาพยนตรของ จีทีเอช จะรูสึกชอบและประทับใจอยูในระดับ

ดี    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91  และภาพยนตรของ จีทีเอช มีคุณภาพเหนือกวาภาพยนตรของ

บริษัทอื่นอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 

ดานความผูกพันกับตราสินคา  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคา

ตราสินคาของ จีทีเอช  ดานความผูกพันกับตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.83  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาอยูในระดับดีทุกขอ  ไดแก  เม่ือนึกถึงบริษัทผลิตภาพยนตร

ไทย  จะนึกถึง จีทีเอช เปนอันดับแรก  มีความเช่ือถือและทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา จีทีเอช  และถา

ตองเลือกชมภาพยนตรไทยระหวางจีทีเอชกับบริษัทอื่น  จะเลือก จีทีเอช โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93   

3.88  และ  3.66  ตามลําดับ 

 ดานความภักดีตอตราสินคา  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคา

ตราสินคาของ จีทีเอช  ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.27  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ผูตอบแบบสอบถามจะชมภาพยนตรของ จีทีเอช ทุก

คร้ังท่ีมีโอกาสอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46   จะแนะนําใหผูอื่นชมภาพยนตร จีทีเอช 

และมีความภักดีตอจีทีเอช  อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.18 และ 3.16  ตามลําดับ 
  

 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 
 

ตาราง 6  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช  
 

1. ทานไปชมภาพยนตร จีทีเอช กับใครบอยที่สุด
เพียงลําพัง 48 12.00
เพื่อน / เพื่อนรวมงาน 139 34.75
แฟน / คูสมรส 213 53.25

400 100.00

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช จํานวน (คน) รอยละ

รวม
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ตาราง 6  (ตอ)  

 

2. แนวภาพยนตร จีทีเอช ที่ทานชื่นชอบมากที่สุด
ภาพยนตรรักโรแมนติก 92 23.00
ภาพยนตรตลก 147 36.75
ภาพยนตรดรามา 75 18.75
ภาพยนตรสยองขวัญ 86 21.50

400 100.00

3. เหตุผลอันดับแรกที่ทานเลือกชมภาพยนตร จีทีเอช
คุณภาพเปนที่ยอมรับ 60 15.00
นักแสดงนํา 66 16.50
เนื้อเรื่องนาสนใจ 153 38.25

279 69.75

4. ทานชมภาพยนตร จีทีเอช ในเครือโรงภาพยนตรใดบอยที่สุด
SF Cinema 116 29.00
Major Cineplex 62 15.50
EGV Cineplex 57 14.25
Paragon Cineplex 63 15.75
Esplanade Cineplex 50 12.50
Paradise Cineplex 52 13.00

400 100.00

5. ทานชมภาพยนตรในวันใดบอยที่สุด
วันจันทร-พฤหัส (ยกเวนวันพุธ) 67 16.75
วันพุธ 129 32.25
วันศุกร 85 21.25
วันเสาร-อาทิตย / วันหยุดนักขัตฤกษ 119 29.75

400 100.00

6. ทานชมภาพยนตรในชวงเวลาใดบอยที่สุด
กอน 15.00 น. 62 15.50
ตั้งแต 15.01-18.00 น. 92 23.00
ตั้งแต 18.01-21.00 น. 196 49.00
หลัง 21.01 น. 50 12.50

400 100.00รวม

รวม

รวม

รวม

รวม

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช จํานวน (คน) รอยละ
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จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของ

ผูตอบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา 

 บุคคลที่ไปชมภาพยนตร จีทีเอช ดวยบอยที่สุด  พบวา  สวนใหญไปกับแฟน / คูสมรส  

จํานวน 213 คน  คิดเปนรอยละ 53.25  รองลงมา  คือ  เพื่อน / เพื่อนรวมงาน  จํานวน 139 คน  

คิดเปนรอยละ 34.75  และเพียงลําพัง  จํานวน 48 คน  คิดเปนรอยละ 12.00 ตามลําดับ 

 แนวภาพยนตร จีทีเอช ที่ชื่นชอบมากที่สุด  พบวา  สวนใหญเปนภาพยนตรตลก  

จํานวน 147 คน  คิดเปนรอยละ 36.75  รองลงมา  คือ  ภาพยนตรรักโรแมนติก  จํานวน 92 คน  

คิดเปนรอยละ 23.00  ภาพยนตรสยองขวัญ  จํานวน 86 คน  คิดเปนรอยละ 21.50  และ

ภาพยนตรดรามา  จํานวน 75 คน  คิดเปนรอยละ 18.75 ตามลําดับ 

เหตุผลอันดับแรกที่เลือกชมภาพยนตร จีทีเอช  พบวา  สวนใหญเน้ือเร่ืองนาสนใจ  

จํานวน 153 คน  คิดเปนรอยละ 38.25  รองลงมา  คือ  ตามกระแสนิยม  จํานวน 121 คน  คิดเปน

รอยละ 30.25  นักแสดงนํา จํานวน 66 คน  คิดเปนรอยละ 16.50  และคุณภาพเปนท่ียอมรับ  

จํานวน 60 คน  คิดเปนรอยละ 15.00 ตามลําดับ   

โรงภาพยนตรที่ไปชมภาพยนตร จีทีเอช บอยที่สุด  พบวา  สวนใหญไปชมภาพยนตร จี

ทีเอช ท่ีโรงภาพยนตร SF Cinema จํานวน 116 คน  คิดเปนรอยละ 29.00  รองลงมา  คือ  

Paragon Cineplex  จํานวน 63 คน  คิดเปนรอยละ 15.75  Major Cineplex  จํานวน 62 คน  คิด

เปนรอยละ 15.50   EGV Cineplex  จํานวน 57 คน  คิดเปนรอยละ 14.25  Paradise Cineplex  

จํานวน 52 คน  คิดเปนรอยละ 13.00  และ Esplanade Cineplex  จํานวน 50 คน  คิดเปนรอยละ 

12.50 ตามลําดับ  

วันที่ชมภาพยนตรบอยที่สุด  พบวา  สวนใหญวันพุธ  จํานวน 129 คน  คิดเปนรอยละ 

32.25   รองลงมา  วันเสาร-อาทิตย / วันหยุดนักขัตฤกษ  คือ  จํานวน 119 คน  คิดเปนรอยละ 

29.75  วันศุกร  จํานวน 85 คน  คิดเปนรอยละ 21.25  และวันจันทร-พฤหัส (ยกเวนวันพุธ)  

จํานวน 67 คน  คิดเปนรอยละ 16.75 ตามลําดับ 

ชวงเวลาที่ชมภาพยนตรบอยที่สุด  พบวา สวนใหญชมภาพยนตรตั้งแต 18.01-21.00 น. 

จํานวน 196 คน  คิดเปนรอยละ 49.00  รองลงมา  คือ  ตั้งแต 15.01-18.00 น. จํานวน 92 คน  คิด

เปนรอยละ 23.00  กอน 15.00 น. จํานวน 62 คน  คิดเปนรอยละ 15.50  และหลัง 21.01 น. 

จํานวน 50 คน  คิดเปนรอยละ 12.50 ตามลําดับ 
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ตาราง 7  แสดงคาต่ําสุด  คาสูงสุด  คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช  

 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช

7. คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) 330.10 138.506 1400 100

8. ทานเคยดูหนัง จีทีเอช  จํานวนเรื่อง (จาก 40 เรื่อง)      22.33 7.988 34 7

MinX̅ S.D. Max

 
  

จากตาราง 7  แสดงพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูตอบแบบสอบถามในเขต

กรุงเทพมหานคร  พบวา 

 คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มี

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) โดยเฉลี่ยเทากับ 330.10 บาท  สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเทากับ 138.506   คาใชจายต่ําสุดเทากับ 100 บาท  และคาใชจายสูงสุดเทากับ 1,400 

บาท 

 จํานวนภาพยนตร  จีทีเอช  ที่เคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคย

ชมภาพยนตร จีทีเอช  โดยเฉลี่ยเทากับ 22 เร่ือง  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 7.988   ต่ําสุด

เทากับ 7 เร่ือง  และสูงสุดเทากับ 34 เร่ือง   

 

ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 

 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคล  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับ

การศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   

โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอยดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่ 1.1  ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

แตกตางกัน   

โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

 H0 :  ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ไมแตกตางกัน   

H1 :  ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent Sample t-test)  ซ่ึงใช

ทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปรตน 2 กลุม  โดยใชระดับความเช่ือม่ันท่ีรอยละ 95  ดังน้ันจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05   



50 

 

โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใชการทดสอบ Levene’s test ซ่ึง

ตั้งสมมติฐานไดดังน้ี 

H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน   

H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน   

 

ตาราง 8  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ  โดยใชการทดสอบ Levene’s 

test 

 

F Sig.

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) 2.016 0.156

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง) 0.648 0.421

Levene’s test
พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช

 
 

  จากตาราง 8  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที 

เอช  แตละกลุมเพศ  เม่ือพจิารณาเปนรายขอ  พบวา 

ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  มีคา Sig. เทากับ 0.156  ซ่ึงมีคา

มากกวา 0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา    

คาความแปรปรวนเทากัน  ดังน้ันจึงพิจารณาผลการทดสอบคา t  กรณีคาความแปรปรวนเทากัน 

(Equal variances assumed)  

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มีคา Sig. เทากับ 0.421  ซ่ึงมีคา

มากกวา 0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา    

คาความแปรปรวนเทากัน  ดังน้ันจึงพิจารณาผลการทดสอบคา t  กรณีคาความแปรปรวนเทากัน 

(Equal variances assumed)  
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ตาราง 9  แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคจําแนกตามเพศ 

 

เพศ X̅ S.D. t df
Sig.

(2-tailed)

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช ชาย 360.99 145.97 3.351** 398 0.001

(บาทตอครั้ง) หญิง 313.10 131.44

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม ชาย 18.58 6.489 -7.429** 398 0.000

(จาก 40 เรื่อง) หญิง 24.40 7.993

t-test for Equality of Means
พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช

 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 9  พบวา  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภค  

จําแนกตามเพศ  พบวา 

ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 

0.001  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) 

แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  โดยเพศชาย

มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาเพศหญิง 

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 

0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  

แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  โดยเพศ

หญิงมีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มากกวาเพศชาย 

 

สมมติฐานขอที่ 1.2  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

แตกตางกัน    

โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ไมแตกตางกัน 

H1 :  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน 
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สถิติท่ีใชในการวิเคราะห  จะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว คือ One-Way 

Analysis of Variance : ANOVA  โดยใชกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยใชระดับความเช่ือม่ันท่ี

รอยละ 95  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ  มีคานอยกวา 0.05  

ท้ังน้ีจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากันให

ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test  และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากันใหทดสอบ

สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test  ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคานัยสําคัญ

ทางสถิติ  มีคานอยกวา 0.05  ถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  ท่ีมีคาเฉลี่ยแตกตางกันอยางนอยหน่ึงคู  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  หรือ 

Dunnett’s T3  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใชการทดสอบ Levene’s test 

ดังตอไปน้ี 

H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน   

H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน   

ผลการทดสอบความแปรปรวนใชระดับความเช่ือม่ัน 95%  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็ตอเม่ือคานัยสําคัญทางสถิติ  มีคานอยกวา 0.05   

 

ตาราง 10  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ  โดยใชการทดสอบ Levene’s 

test 

 

Statistic df1 df2 Sig.

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) 6.611** 4 395 0.000

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง) 10.353** 4 395 0.000

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช
Levene’s test

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 10  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมภาพยนตร    

จีทีเอช แตละกลุมอายุ  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 

ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  และดานจํานวนภาพยนตร จีที

เอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มีคา Sig. เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  คาความแปรปรวนของ
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ผูบริโภคแตละกลุมอายุไมเทากัน  ดังน้ันจึงใช Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังตาราง 

11 

 

ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของ

ผูบริโภคจําแนกตามอายุ  โดยใช Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig.

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) 6.250** 4 335.803 0.000

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง) 0.797 4 263.538 0.528

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 11  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

จีทีเอช ของผูบริโภคจําแนกตามอายุ  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 

ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  พบวา  มีคา Sig. เทากับ 0.000  

ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) 

แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  ดังน้ันจะทํา

การทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3  ซ่ึงไดผลลัพธดังตาราง 12   

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)    พบวา  มีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ 0.528  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 

เร่ือง)  ไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว   
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ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของ

ผูบริโภค  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  จําแนกตามอายุคาเฉลี่ย

รายคู  โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3   

 

นอยกวาหรือ

เทากับ 20 ป
21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 36-40 ป

299.05 359.66 293.25 360.00 330.70

นอยกวาหรือ 299.05 - -60.611 5.795 -60.952* -31.650

เทากับ 20 ป (0.068) (1.000) (0.019) (0.312)

21-25 ป 359.66 - 66.405* -0.342 28.960

(0.013) (1.000) (0.729)

26-30 ป 293.25 - -66.747** -37.445*

(0.002) (0.023)

31-35 ป 360.00 - 29.302

(0.433)

36-40 ป 330.70 -

อายุ X̅

 

       *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

      **มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

จีทีเอช ของผูบริโภค  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  จําแนกตามอายุ

คาเฉลี่ยรายคู  โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3  พบวา   

ผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ปกับผูท่ีมีอายุ 31-35 ป  มีคา Sig. เทากับ 0.019  

ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุมมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) แตกตาง

กัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 31-35 ป  มีคาใชจายในการชม

ภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ปและมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ 60.95 บาทตอคร้ัง 

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 21-25 ปกับผูท่ีมีอายุ 26-30 ป  มีคา Sig. เทากับ 0.013  ซ่ึงมีคานอยกวา 

0.05  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภค
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ท้ัง  2 กลุมมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05  โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 21-25 ป  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอ

คร้ัง) มากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 26-30 ปและมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 66.41 บาทตอคร้ัง 

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 26-30 ปกับผูท่ีมีอายุ 31-35 ป  มีคา Sig. เทากับ 0.002  ซ่ึงมีคานอยกวา 

0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภค

ท้ัง  2 กลุมมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.01  โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 31-35 ป  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอ

คร้ัง) มากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 26-30 ปและมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 66.75 บาทตอคร้ัง 

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 26-30 ปกับผูท่ีมีอายุ 36-40 ป  มีคา Sig. เทากับ 0.023  ซ่ึงมีคานอยกวา 

0.05  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภค

ท้ัง  2 กลุมมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05  โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 36-40 ป  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอ

คร้ัง) มากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 26-30 ปและมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 37.45 บาทตอคร้ัง 

สําหรับรายคูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   

 

สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน   

โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0 :  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ไม

แตกตางกัน 

H1 :  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

แตกตางกัน 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห  จะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว คือ One-Way 

Analysis of Variance : ANOVA  โดยใชกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยใชระดับความเช่ือม่ันท่ี

รอยละ 95  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  ท้ังน้ีจะทําการ

ทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากันใหทดสอบ

สมมติฐานจากตาราง F-test  และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากันใหทดสอบสมมติฐาน

จากตาราง Brown-Forsythe test  ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคานัยสําคัญทางสถิติ  

มีคานอยกวา 0.05  ถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ท่ี

มีคาเฉลี่ยแตกตางกันอยางนอยหน่ึงคู  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดย

ใชวิธีทดสอบแบบ  Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม  โดยใชการทดสอบ Levene’s test  ซ่ึง

ตั้งสมมติฐานไดดังน้ี 

H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน   

H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน   

ผลการทดสอบความแปรปรวนใชระดับความเช่ือม่ัน 95%  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็ตอเม่ือคานัยสําคัญทางสถิติ  มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบ

แสดงดังตาราง 13 

 

ตาราง 13  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา  โดยใชการ

ทดสอบ Levene’s test 

 

Statistic df1 df2 Sig.

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) 7.434** 2 397 0.001

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง) 5.165** 2 397 0.006

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช
Levene’s test

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 13  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที

เอช  แตละกลุมระดับการศึกษา  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 

ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  และดานจํานวนภาพยนตร จีที

เอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มีคา Sig. เทากับ 0.001 และ 0.006 ตามลําดับ  ซ่ึงมีคานอยกวา 

0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา    คา

ความแปรปรวนของผูบริโภคแตละกลุมระดับการศึกษาไมเทากัน  ดังน้ันจึงใช Brown-Forsythe ใน

การทดสอบสมมติฐาน  ดังตาราง 14 
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ตาราง 14  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษา  โดยใช Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig.

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) 3.823* 4 335.803 0.023

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง) 26.024** 4 263.538 0.000

  

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 14  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

จีทีเอช ของผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษา  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 

ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  พบวา  มีคา Sig. เทากับ 0.023  

ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช 

(บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้ง

ไว  ดังน้ันจะทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3  ซ่ึงไดผลลัพธดัง

ตาราง 15   

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)    พบวา  มีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม 

(จาก 40 เร่ือง)  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว  ดังน้ันจะทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3  ซ่ึงไดผลลัพธดัง

ตาราง 16   
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ตาราง 15  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภค  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  จําแนกตามระดับ

การศึกษาคาเฉลี่ยรายคู  โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3  

  

ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี

304.31 341.76 327.67

ต่ํากวาปริญญาตรี 304.31 - -37.451* -23.353

(0.049) (0.375)

ปริญญาตรี 341.76 - 14.098

(0.704)

สูงกวาปริญญาตรี 327.67 -

ระดับการศึกษา X̅

 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตาราง 15  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

จีทีเอช ของผูบริโภค  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  จําแนกตามระดับ

การศึกษาคาเฉลี่ยรายคู  โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3  พบวา   

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกับผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมี

คา Sig. เทากับ 0.049  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุมมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช 

(บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 37.45 บาทตอคร้ัง 

สําหรับรายคูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
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ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของ

ผูบริโภค  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) จําแนกตามระดับการศึกษา

คาเฉลี่ยรายคู  โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3   

 

ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี

23.55 23.45 15.82

ต่ํากวาปริญญาตรี 23.55 - 0.099 7.732**

(0.999) (0.000)

ปริญญาตรี 23.45 - 7.633**

(0.000)

สูงกวาปริญญาตรี 15.82 -

ระดับการศึกษา X̅

 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 16  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

จีทีเอช ของผูบริโภค  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) จําแนกตามระดับ

การศึกษาคาเฉลี่ยรายคู  โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3  พบวา   

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรีกับผูท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาระดับ

ปริญญาตรี  มีคา Sig. เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุมมีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ี

เคยชม (จาก 40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) มากกวา

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรีและมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 7.73 บาทตอคร้ัง 

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีกับผูท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญา

ตรี  มีคา Sig. เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุมมีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคย

ชม (จาก 40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) มากกวาผูบริโภคท่ีมี

ระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรีและมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 7.63 บาทตอคร้ัง 

สําหรับรายคูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
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สมมติฐานขอที่ 1.4  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน   

โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

 H0 :  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ไม

แตกตางกัน   

H1 :  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

แตกตางกัน 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent Sample t-test)  ซ่ึงใช

ทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปรตน 2 กลุม  โดยใชระดับความเช่ือม่ันท่ีรอยละ 95  ดังน้ันจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05   

โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม  โดยใชการทดสอบ Levene’s test  ซ่ึง

ตั้งสมมติฐานไดดังน้ี 

H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน   

H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน   

 

ตาราง 17  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพสมรส  โดยใชการ

ทดสอบ Levene’s test 

 

F Sig.

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) 1.185 0.277

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง) 4.781* 0.029

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช
Levene’s test

 
  

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตาราง 17  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที

เอชแตละกลุมสถานภาพสมรส  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 

ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  มีคา Sig. เทากับ 0.277  ซ่ึงมีคา

มากกวา 0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา    

คาความแปรปรวนเทากัน  ดังน้ันจึงพิจารณาผลการทดสอบคา t  กรณีคาความแปรปรวนเทากัน 

(Equal variances assumed)  
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 ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มีคา Sig. เทากับ 0.029  ซ่ึงมีคา

นอยกวา 0.05  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา    

คาความแปรปรวนไมเทากัน  ดังน้ันจึงพิจารณาผลการทดสอบคา t  กรณีคาความแปรปรวนไม

เทากัน (Equal variances not assumed)   

 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคจําแนกตาม

สถานภาพสมรส 

 

เพศ X̅ S.D. t df
Sig.

(2-tailed)

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช โสด 320.46 146.46 -2.458* 398 0.014

(บาทตอครั้ง) สมรส 359.80 105.69

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม โสด 22.26 7.738 -0.268 149 0.789

(จาก 40 เรื่อง) สมรส 22.53 8.752

t-test for Equality of Means

 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตาราง 18  พบวาพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภค  จําแนกตาม

สถานภาพสมรส  เม่ือพิจารณาเปนรายขอไดผลดังน้ี 

ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  พบวา  มีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ 0.014  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีที

เอช (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว  โดยผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) 

มากกวาผูบริโภคท่ีมีสถานภาพโสด 

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  พบวา  มีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ 0.789  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม 

(จาก 40 เร่ือง)  ไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 1.5  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

แตกตางกัน   

โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

H0 :  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ไมแตกตางกัน 

H1 :  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห  จะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว คือ One-Way 

Analysis of Variance : ANOVA  โดยใชกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยใชระดับความเช่ือม่ันท่ี

รอยละ 95  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  ท้ังน้ีจะทําการ

ทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากันใหทดสอบ

สมมติฐานจากตาราง F-test  และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากันใหทดสอบสมมติฐาน

จากตาราง Brown-Forsythe test  ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคานัยสําคัญทางสถิติ  

มีคานอยกวา 0.05  ถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ท่ี

มีคาเฉลี่ยแตกตางกันอยางนอยหน่ึงคู  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดย

ใชวิธีทดสอบแบบ  Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม  โดยใชการทดสอบ Levene’s test  ซ่ึง

ตั้งสมมติฐานไดดังน้ี 

H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน   

H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน   

ผลการทดสอบความแปรปรวนใชระดับความเช่ือม่ัน 95%  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็ตอเม่ือคานัยสําคัญทางสถิติ  มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบ

แสดงดังตารางตอไปน้ี 

 

ตาราง 19  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ  โดยใชการทดสอบ 

Levene’s test 

 

Statistic df1 df2 Sig.

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) 6.090** 3 396 0.000

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง) 6.717** 3 396 0.000

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช
Levene’s test

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 



63 

 

จากตาราง 19  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที

เอช  แตละกลุมอาชีพ  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 

ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  และดานจํานวนภาพยนตร จีที

เอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) มีคา Sig. เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา    คาความแปรปรวนของแตละ

อาชีพไมเทากัน  ดังน้ันจึงใช Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังตาราง 20 

 

ตาราง 20  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคจําแนกตามอาชีพ  โดยใช Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig.

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) 3.903** 3 335.527 0.009

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง) 29.012** 3 365.858 0.000

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 20  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

จีทีเอช ของผูบริโภคจําแนกตามอาชีพ  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา 

ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  พบวา  มีคา Sig. เทากับ 0.009  

ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอ

คร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  ดังน้ัน

จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3  ซ่ึงไดผลลัพธดังตาราง 21   

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)    พบวา  มีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 

40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  

ดังน้ันจะทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3  ซ่ึงไดผลลัพธดังตาราง 22   
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ตาราง 21  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภค  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  จําแนกตามอาชีพ

คาเฉลี่ยรายคู  โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3   

 

นักเรียน/

 นักศึกษา

ขาราชการ / 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ

พนักงานเอกชน ธุรกิจสวนตัว/ 

เจาของกิจการ

300.50 331.32 338.69 356.40

นักเรียน/ นักศึกษา 300.5 - -30.825 -38.19 -55.909**

(0.300) (0.245) (0.000)

ขาราชการ/ พนัก 331.32 - -7.365 -25.084

งานรัฐวิสาหกิจ (1.000) (0.512)

พนักงานเอกชน 338.69 - -17.718

(0.920)

ธุรกิจสวนตัว/ 356.40 -

เจาของกิจการ

อาชีพ X̅

 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

จีทีเอช ของผูบริโภค  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  จําแนกตามอาชีพ

คาเฉลี่ยรายคู  โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3  พบวา   

ผูบริโภคท่ีเปนนักเรียน/ นักศึกษากับผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ  มีคา Sig. 

เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุมมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอ

คร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว/ เจาของ

กิจการมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาผูบริโภคท่ีเปนนักเรียน/ 

นักศึกษาและมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 55.90 บาทตอคร้ัง 

สวนรายคูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
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ตาราง 22  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภค  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) จําแนกตามอาชีพ

คาเฉลี่ยรายคู  โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3   

 

นักเรียน/

 นักศึกษา

ขาราชการ / 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ

พนักงานเอกชน ธุรกิจสวนตัว/ 

เจาของกิจการ

23.31 25.45 24.15 16.34

นักเรียน/ นักศึกษา 23.31 - -2.147 -0.847 6.969**

(0.174) (0.932) (0.000)

ขาราชการ/ พนัก 25.45 - 1.300 9.116**

งานรัฐวิสาหกิจ (0.728) (0.000)

พนักงานเอกชน 24.15 - 7.816**

(0.000)

ธุรกิจสวนตัว/ 16.34 -

เจาของกิจการ

อาชีพ X̅

 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

จีทีเอช ของผูบริโภค  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  จําแนกตามอาชีพ

คาเฉลี่ยรายคู  โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3  พบวา   

ผูบริโภคท่ีเปนนักเรียน/ นักศึกษากับผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ  มีคา Sig. 

เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุมมีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 

เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยผูบริโภคท่ีเปนนักเรียน/ นักศึกษามี

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) มากกวาผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว/ เจาของ

กิจการและมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 7 เร่ือง 

ผูบริโภคท่ีเปนขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว/ เจาของ

กิจการ  มีคา Sig. เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุมมีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคย
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ชม (จาก 40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยผูบริโภคท่ีเปน

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจมีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) มากกวา

ผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการและมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 10 เร่ือง 

ผูบริโภคท่ีเปนพนักงานเอกชนกับผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ  มีคา Sig. 

เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุมมีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 

เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยผูบริโภคท่ีเปนพนักงานเอกชนมี

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) มากกวาผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว/ เจาของ

กิจการและมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 8 เร่ือง 

สวนรายคูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

สมมติฐานขอที่ 1.6  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน   

โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

H0 :  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ไมแตกตางกัน 

H1 :  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

แตกตางกัน 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห  จะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว คือ One-Way 

Analysis of Variance : ANOVA  โดยใชกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยใชระดับความเช่ือม่ันท่ี

รอยละ 95  ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  ท้ังน้ีจะทําการ

ทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากันใหทดสอบ

สมมติฐานจากตาราง F-test  และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากันใหทดสอบสมมติฐาน

จากตาราง Brown-Forsythe test  ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคานัยสําคัญทางสถิติ  

มีคานอยกวา 0.05  ถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ท่ี

มีคาเฉลี่ยแตกตางกันอยางนอยหน่ึงคู  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดย

ใชวิธีทดสอบแบบ  Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม  โดยใชการทดสอบ Levene’s test  ซ่ึง

ตั้งสมมติฐานไดดังน้ี 

 

H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน   

H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน   
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ผลการทดสอบความแปรปรวนใชระดับความเช่ือม่ัน 95%  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็ตอเม่ือคานัยสําคัญทางสถิติ  มีคานอยกวา 0.05   

 

ตาราง 23  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน  โดยใชการ

ทดสอบ Levene’s test 

 

Statistic df1 df2 Sig.

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) 6.553** 3 396 0.000

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง) 0.683 3 396 0.563

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช
Levene’s test

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 23  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที

เอช  แตละกลุมเพศ  เม่ือพจิารณาเปนรายขอ  พบวา 

ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  มีคา Sig. เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคา

นอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา    

คาความแปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคไมเทากัน  ดังน้ันจึงใช Brown-Forsythe ใน

การทดสอบสมมติฐาน  ดังตาราง 24 

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มีคา Sig. เทากับ 0.563  ซ่ึงมีคา

นอยกวา 0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธและสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา    

คาความแปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคเทากัน  ดังน้ันจึงใช F-test ในการทดสอบ

สมมติฐาน  ดังตาราง 25 

 

ตาราง 24  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  โดยใช Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig.

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) 5.115** 3 365.107 0.002

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 



68 

 

จากตาราง 24  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

จีทีเอช ของผูบริโภคจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  พบวา 

ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  พบวา  มีคา Sig. เทากับ 0.002  

ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีที

เอช (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว  ดังน้ันจะทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3  ซ่ึงไดผลลัพธดัง

ตาราง 26   

 

ตาราง 25  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  โดยใช F-test 

 

F-test
แหลงความ

แปรปรวน
SS df MS F Sig.

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ระหวางกลุม 8082.853 3 2694.284 61.411** 0.000

ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง) ภายในกลุม 17373.857 396 43.873

รวม 25456.440 399
 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 25  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

จีทีเอช ของผูบริโภคจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  พบวา 

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)   พบวา  มีคา Sig. เทากับ 0.000  

ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคย

ชม (จาก 40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว  ดังน้ันจะทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Fisher’s Least Significant 

Difference (LSD)  ซ่ึงไดผลลัพธดังตาราง 27   

 

 

 



69 

 

ตาราง 26  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภค  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  จําแนกตามรายได

เฉลี่ยตอเดือนคาเฉลี่ยรายคู  โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3   

 

ต่ํากวาหรือเทากับ

 15,000 บาท

15,001 – 

30,000 บาท

30,001 – 

45,000 บาท

45,001 – 

60,000 บาท

337.16 290.95 351.11 347.02

ต่ํากวาหรือเทากับ 337.16 - 46.212** -13.952 -9.858

15,000 บาท (0.008) (0.468) (0.637)

15,001 – 30,000 บาท 290.95 - -60.164** -56.070*

(0.005) (0.015)

30,001 – 45,000 บาท 351.11 - 4.094

(0.866)

45,001 – 60,000 บาท 347.02 -

รายไดเฉลี่ยตอเดือน X̅

 

       *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

      **มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 26  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

จีทีเอช ของผูบริโภค  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  จําแนกตามรายได

เฉลี่ยตอเดือนคาเฉลี่ยรายคู  โดยใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3  พบวา   

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทกับผูบริโภคท่ีมีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท  มีคา Sig. เทากับ 0.008  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุมมี

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.01  โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาใชจายในการชม

ภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท 

และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 46.21 บาทตอคร้ัง 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาทกับผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

30,001-45,000 บาท  มีคา Sig. เทากับ 0.005  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุมมีคาใชจายในการชม

ภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยผูบริโภค
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ท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-45,000 บาทมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) 

มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 61.16 

บาทตอคร้ัง 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาทกับผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

45,001-60,000 บาท  มีคา Sig. เทากับ 0.005  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุมมีคาใชจายในการชม

ภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยผูบริโภค

ท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001-60,000 บาทมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) 

มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 56.07 

บาทตอคร้ัง 

สวนรายคูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   

 

ตาราง 27  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภค  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)   จําแนกตามรายได

เฉลี่ยตอเดือนคาเฉลี่ยรายคู  โดยใชวิธีทดสอบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 

ต่ํากวาหรือเทากับ

 15,000 บาท

15,001 – 

30,000 บาท

30,001 – 

45,000 บาท

45,001 – 

60,000 บาท

22.95 24.84 25.93 11.67

ต่ํากวาหรือเทากับ 22.95 -1.888* -2.976** 11.288**

15,000 บาท (0.026) (0.001) (0.000)

15,001 – 30,000 บาท 24.84 - -1.088 13.175*

(0.294) (0.000)

30,001 – 45,000 บาท 25.93 - 14.264**

(0.000)

45,001 – 60,000 บาท 11.67 -

รายไดเฉลี่ยตอเดือน X̅

       

            *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

           **มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตาราง 27  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

จีทีเอช ของผูบริโภค  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)   จําแนกตามรายได
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เฉลี่ยตอเดือนคาเฉลี่ยรายคู  โดยใชวิธีทดสอบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  

พบวา   

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทกับผูบริโภคท่ีมีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท  มีคา Sig. เทากับ 0.026  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ันคือ  

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุม

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01  โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท ดานจํานวนภาพยนตร จีที

เอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 

บาท และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.89 เร่ืองหรือประมาณ 2 เร่ือง 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทกับผูบริโภคท่ีมีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 30,001-45,000 บาท  มีคา Sig. เทากับ 0.001  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุม

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01  โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-45,000 บาท ดานจํานวนภาพยนตร จีที

เอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 

บาท และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.98 เร่ืองหรือประมาณ 3 เร่ือง 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทกับผูบริโภคท่ีมีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 45,001-60,000 บาท  มีคา Sig. เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุม

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01  โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท ดานจํานวน

ภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001-

60,000 บาท  และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 11.28 เร่ืองหรือประมาณ 12 เร่ือง 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท  กับผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 45,001-60,000 บาท  มีคา Sig. เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุมดาน

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.01  โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ี

เคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001-60,000 บาท  และมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 13.17 เร่ืองหรือประมาณ 14 เร่ือง 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-45,000 บาท  กับผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 45,001-60,000 บาท  มีคา Sig. เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคท้ัง  2 กลุมดาน

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 



72 

 

0.01  โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-45,000 บาท ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ี

เคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001-60,000 บาท  และมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 14.26 เร่ืองหรือประมาณ 15 เร่ือง 

สวนรายคูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

  

สมมติฐานขอที่ 2  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูก

รับรู  ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่ 2.1  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูก

รับรู  ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช 

(บาทตอคร้ัง)   

โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

 H0 :  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูกรับรู  ความ

ผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช 

(บาทตอคร้ัง) 

H1 :  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูกรับรู  ความ

ผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จี

ทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอ

คร้ัง) 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  สําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปร  จะใช

การทดสอบโดยสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)  และการทดสอบสถิติใชระดับความเช่ือม่ัน  95%  ดังน้ันจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก H0  เม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 28 
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ตาราง 28  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือ

ตราสินคา  คุณภาพท่ีถูกรับรู  ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  กับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายใน

การชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) 

 

r Sig. ระดับ

(2-tailed) ความสัมพันธ

ดานการรูจักชื่อตราสินคา

1.  ทานรูจักตราสินคา จีทีเอช 0.008 0.868 ไมมีความสัมพันธ -

    เปนอยางดี

2.  ทานสามารถจดจําสัญลักษณ 0.193** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน

    ตราสินคาของ จีทีเอช ไดเสมอ

3.  ทานคุนเคยกับตราสินคาของ 0.076 0.127 ไมมีความสัมพันธ -

    จีทีเอช มากกวาตราสินคาอื่น

รวม 0.102* 0.042 ต่ํามาก เดียวกัน

ดานคุณภาพที่รับรู

4.  ทุกครั้งที่ดูภาพยนตรของ 0.002 0.967 ไมมีความสัมพันธ -

    จีทีเอช จะรูสึกชอบและประทับใจ

5. จีทีเอชเปนบริษัทผลิตภาพยนตร 0.037 0.459 ไมมีความสัมพันธ -

    คุณภาพ  ซึ่งเปนที่รูจักและยอมรับ

6.  ภาพยนตรของจีทีเอช มีคุณภาพ 0.015 0.765 ไมมีความสัมพันธ -

    เหนือกวาภาพยนตรของบริษัทอื่น

รวม 0.009 0.851 ไมมีความสัมพันธ -

คุณคาตราสินคา จีทีเอช

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง)

ทิศทาง
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ตาราง 28 (ตอ) 

 

r Sig. ระดับ

(2-tailed) ความสัมพันธ

ดานความผูกพันกับตราสินคา

7.  เมื่อนึกถึงบริษัทผลิตภาพยนตรไทย 0.084 0.094 ไมมีความสัมพันธ -

    ทานจะนึกถึง จีทีเอช เปนอันดับแรก

8. ถาตองเลือกชมภาพยนตรไทย ทานจะ 0.139** 0.005 ต่ํามาก เดียวกัน

    เลือกชมภาพยนตรของจีทีเอชเทานั้น

9.  ทานมีความเชื่อถือและทัศนคติที่ดี 0.098* 0.049 ต่ํามาก เดียวกัน

    ตอตราสินคา จีทีเอช 

รวม 0.123* 0.014 ต่ํามาก เดียวกัน

ดานความภักดีตอตราสินคา

10. ทานมีความภักดีตอ จีทีเอช 0.074 0.139 ไมมีความสัมพันธ -

11. ทานจะชมภาพยนตรของ จีทีเอช 0.208** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน

     ทุกครั้งที่มีโอกาส

12. ทานจะแนะนําใหผูอื่นชมภาพยนตร 0.122* 0.015 ต่ํามาก เดียวกัน

     จีทีเอช

รวม 0.167** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน

คุณคาตราสินคา จีทีเอช

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง)

ทิศทาง

 
  

  *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 **มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 จากตาราง 28  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา  ประกอบดวย 

การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูกรับรู  ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  

กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการ

ชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  พบวา 

 

ดานการรูจักชื่อตราสินคา 

ดานการรูจักช่ือตราสินคาโดยรวมกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)    มีคา Sig. (2-

tailed)  เทากับ 0.042  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  คุณคาตราสินคาดานการรูจักช่ือตราสินคาโดยรวม  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดาน

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.102  หมายถึง  คุณคาตราสินคาดานการรูจักช่ือตราสินคา

โดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  จี ที เอช ของผูบ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  ในทิศทางเดียวกัน  ใน

ระดับต่ํามาก  หมายความวา  ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานการรูจัก

ช่ือตราสินคาโดยรวมเพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา

มาก  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ทานรูจักตราสินคา จีทีเอช เปนอยางดี  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.868  ซ่ึงมีคา

มากกวา 0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

ทานรูจักตราสินคา จีทีเอช เปนอยางดี  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ทานสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคาของ จีทีเอช ไดเสมอ  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 

0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ทานสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคาของ จีทีเอช ไดเสมอ  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชม

ภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.193  หมายถึง  ทานสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคาของ จีทีเอช ได

เสมอ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับต่ํามาก  

หมายความวา  ถาผูบริโภคสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคาของ จีทีเอช ไดเสมอ  เพิ่มมากข้ึน  ก็
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จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจาย

ในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก   

ทานคุนเคยกับตราสินคาของ จีทีเอช มากกวาตราสินคาอื่น  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 

0.076  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ทานคุนเคยกับตราสินคาของ จีทีเอช มากกวาตราสินคาอื่น  ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชม

ภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว 

 

ดานคุณภาพที่รับรู 

ดานคุณภาพท่ีรับรูโดยรวมกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)    มีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ 0.851  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานคุณภาพท่ีรับรูโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช 

(บาทตอคร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  เม่ือ

พิจารณาเปนรายขอ  พบวา 

ทุกคร้ังท่ีดูภาพยนตรของ จีทีเอช จะรูสึกชอบและประทับใจ  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 

0.967  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ทุกคร้ังท่ีดูภาพยนตรของ จีทีเอช จะรูสึกชอบและประทับใจ  ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชม

ภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว 

จีทีเอช เปนบริษัทผลิตภาพยนตรคุณภาพ  ซ่ึงเปนท่ีรูจักและยอมรับ  มีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ 0.459  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา  จีทีเอช เปนบริษัทผลิตภาพยนตรคุณภาพ  ซ่ึงเปนท่ีรูจักและยอมรับ  

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ภาพยนตรของ จีทีเอช มีคุณภาพเหนือกวาภาพยนตรของบริษัทอื่น  มีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ 0.765  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา  ภาพยนตรของ จีทีเอช มีคุณภาพเหนือกวาภาพยนตรของบริษัทอื่น

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 

ดานความผูกพันกับตราสินคา 

ดานความผูกพันกับตราสินคาโดยรวมกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)    มีคา Sig. (2-

tailed)  เทากับ 0.014  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานความผูกพันกับตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชม

ภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.123  ดานความผูกพันกับตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 

จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับต่ํามาก  หมายความวา  ถาผูบริโภคมีระดับ

ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานความผูกพันกับตราสินคาโดยรวมเพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการ

ชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีที

เอช (บาทตอคร้ัง)  เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

เม่ือนึกถึงบริษัทผลิตภาพยนตรไทย  ทานจะนึกถึง จีทีเอช เปนอันดับแรก  มีคา Sig. (2-

tailed)  เทากับ 0.094  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  เม่ือนึกถึงบริษัทผลิตภาพยนตรไทย  ทานจะนึกถึง จีทีเอช เปน

อันดับแรก ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ถาตองเลือกชมภาพยนตรไทย  ทานจะเลือกชมภาพยนตรของจีทีเอชเทาน้ัน  มีคา Sig. (2-

tailed)  เทากับ 0.005  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ถาตองเลือกชมภาพยนตรไทย  ทานจะเลือกชมภาพยนตรของ

จีทีเอชเทาน้ันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.139  หมายถึง การเลือกชม

ภาพยนตรของจีทีเอช  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  ในทิศทางเดียวกัน  ใน

ระดับต่ํามาก  หมายความวา  ถาทานเลือกชมภาพยนตรของจีทีเอชเพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลให

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชม

ภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก   
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ทานมีความเช่ือถือและทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา จีทีเอช  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.049  

ซ่ึงมีคามากกวา 0.01 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ทานมีความเช่ือถือและทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา จีทีเอช ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชม

ภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว 

 

ดานความภักดีตอตราสินคา 

ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวมกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)    มีคา Sig. (2-

tailed)  เทากับ 0.001  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชม

ภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.167  ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 

จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับต่ํามาก  หมายความวา  ถาผูบริโภคมีระดับ

ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวมเพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการ

ชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีที

เอช (บาทตอคร้ัง)  เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ทานมีความภักดีตอ จีทีเอช  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.139  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  

น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทานมีความ

ภักดีตอ จีทีเอช  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ทานจะชมภาพยนตรของ จีทีเอช ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.000  

ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ทานจะชมภาพยนตรของ จีทีเอช ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 

จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  

เทากับ 0.208  หมายถึง  ทานจะชมภาพยนตรของ จีทีเอช ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชม

ภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับคอนขางต่ํา  หมายความวา  ทานจะ
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ชมภาพยนตรของ จีทีเอช ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส  เพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอ

คร้ัง)  เพิ่มข้ึนในระดับคอนขางต่ํา  

ทานจะแนะนําใหผูอื่นชมภาพยนตร จีทีเอช  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.015 ซ่ึงมีคา

นอยกวา 0.05  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

ทานจะแนะนําใหผูอื่นชมภาพยนตร จีทีเอช  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.122  

หมายถึง  ทานจะแนะนําใหผูอื่นชมภาพยนตร จีทีเอช  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช 

(บาทตอคร้ัง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับต่ํามาก  หมายความวา  ทานจะแนะนําใหผูอื่นชม

ภาพยนตร จีทีเอช เพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  เพิ่มข้ึนในระดับต่ํา

มาก 

 

สมมติฐานขอที่ 2.2  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูก

รับรู  ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม 

(จาก 40 เร่ือง)   

โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

 H0 :  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูกรับรู  ความ

ผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) 

H1 :  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูกรับรู  ความ

ผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  สําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปร  จะใช

การทดสอบโดยสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)  และการทดสอบสถิติใชระดับความเช่ือม่ัน  95%  ดังน้ันจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก H0  เม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบแสดงดังตาราง

ตอไปน้ี 
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ตาราง 29  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือ

ตราสินคา  คุณภาพท่ีถูกรับรู  ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  กับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) 

 

r Sig. ระดับ

(2-tailed) ความสัมพันธ

ดานการรูจักชื่อตราสินคา

1.  ทานรูจักตราสินคา จีทีเอช 0.204** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน

    เปนอยางดี

2.  ทานสามารถจดจําสัญลักษณ 0.065 0.195 ไมมีความสัมพันธ -

    ตราสินคาของ จีทีเอช ไดเสมอ

3.  ทานคุนเคยกับตราสินคาของ 0.173** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน

    จีทีเอช มากกวาตราสินคาอื่น

รวม 0.163** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน

ดานคุณภาพที่รับรู

4.  ทุกครั้งที่ดูภาพยนตรของ 0.318** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน

    จีทีเอช จะรูสึกชอบและประทับใจ

5. จีทีเอชเปนบริษัทผลิตภาพยนตร 0.534** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน

    คุณภาพ  ซึ่งเปนที่รูจักและยอมรับ

6.  ภาพยนตรของจีทีเอช มีคุณภาพ 0.109* 0.029 ต่ํามาก เดียวกัน

    เหนือกวาภาพยนตรของบริษัทอื่น

รวม 0.423** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน

คุณคาตราสินคา จีทีเอช

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง)

ทิศทาง

 
 

 



81 

 

ตาราง 29  (ตอ) 

 

r Sig. ระดับ

(2-tailed) ความสัมพันธ

ดานความผูกพันกับตราสินคา

7.  เมื่อนึกถึงบริษัทผลิตภาพยนตรไทย 0.596** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน

    ทานจะนึกถึง จีทีเอช เปนอันดับแรก

8. ถาตองเลือกชมภาพยนตรไทย ทานจะ 0.688** 0.000 คอนขางสูง เดียวกัน

    เลือกชมภาพยนตรของจีทีเอชเทานั้น

9.  ทานมีความเชื่อถือและทัศนคติที่ดี 0.439** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน

    ตอตราสินคา จีทีเอช 

รวม 0.666** 0.000 คอนขางสูง เดียวกัน

ดานความภักดีตอตราสินคา

10. ทานมีความภักดีตอ จีทีเอช 0.558** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน

11. ทานจะชมภาพยนตรของ จีทีเอช 0.795** 0.000 คอนขางสูง เดียวกัน

     ทุกครั้งที่มีโอกาส

12. ทานจะแนะนําใหผูอื่นชมภาพยนตร 0.586* 0.029 ปานกลาง เดียวกัน

     จีทีเอช

รวม 0.778** 0.000 คอนขางสูง เดียวกัน

คุณคาตราสินคา จีทีเอช

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง)

ทิศทาง

 
       

       *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

      **มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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จากตาราง 29  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา  ประกอบดวย 

การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูกรับรู  ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  

กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  พบวา 

 

ดานการรูจักชื่อตราสินคา 

ดานการรูจักช่ือตราสินคาโดยรวมกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  จีทีเอช ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ 0.001  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา  คุณคาตราสินคาดานการรูจักช่ือตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.163  หมายถึง  

คุณคาตราสินคาดานการรูจักช่ือตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับต่ํามาก  

หมายความวา  ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานการรูจักช่ือตราสินคา

โดยรวมเพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ี

เคยชม (จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ทานรูจักตราสินคา จีทีเอช เปนอยางดี  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอย

กวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทาน

รูจักตราสินคา จีทีเอช เปนอยางดี   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวน

ภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.204  หมายถึง  ทานรูจักตราสินคา จีทีเอช เปนอยางดี   มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 

เร่ือง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับคอนขางต่ํา  หมายความวา  ถาผูบริโภครูจักตราสินคา จีทีเอช 

เพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม 

(จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนในระดับคอนขางต่ํา   

ทานสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคาของ จีทีเอช ไดเสมอ  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 

0.195  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ทานคุนเคยกับตราสินคาของ จีทีเอช มากกวาตราสินคาอื่น  ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ทานคุนเคยกับตราสินคาของ จีทีเอช มากกวาตราสินคาอื่น  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 

0.001  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ทานคุนเคยกับตราสินคาของ จีทีเอช มากกวาตราสินคาอื่น  มีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.173  หมายถึง  ทาน

คุนเคยกับตราสินคาของ จีทีเอช มากกวาตราสินคาอื่น  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับ

ต่ํามาก  หมายความวา  ถาผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคาของ จีทีเอช มากกวาตราสินคาอื่น  เพิ่ม

มากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 

40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก   

 

ดานคุณภาพที่รับรู 

ดานคุณภาพท่ีรับรูโดยรวมกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  จีทีเอช ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา  คุณคาตราสินคาดานคุณภาพท่ีรับรูโดยรวม  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.423  หมายถึง  

คุณคาตราสินคาดานคุณภาพท่ีรับรูโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดาน

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับปานกลาง  

หมายความวา  ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานคุณภาพท่ีรับรูโดยรวม

เพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม 

(จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ทุกคร้ังท่ีดูภาพยนตรของ จีทีเอช จะรูสึกชอบและประทับใจ  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 

0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ทุกคร้ังท่ีดูภาพยนตรของ จีทีเอช จะรูสึกชอบและประทับใจ  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.318  หมายถึง  ทุก

คร้ังท่ีดูภาพยนตรของ จีทีเอช จะรูสึกชอบและประทับใจ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับ

คอนขางต่ํา  หมายความวา  ถาผูบริโภคทุกคร้ังท่ีดูภาพยนตรของ จีทีเอช จะรูสึกชอบและประทับใจ  

เพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม 

(จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนในระดับคอนขางต่ํา   

จีทีเอช เปนบริษัทผลิตภาพยนตรคุณภาพ  ซ่ึงเปนท่ีรูจักและยอมรับ  มีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา  จีทีเอช เปนบริษัทผลิตภาพยนตรคุณภาพ  ซ่ึงเปนท่ีรูจักและยอมรับ  



84 

 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 

เร่ือง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.534  

หมายถึง  จีทีเอช เปนบริษัทผลิตภาพยนตรคุณภาพ  ซ่ึงเปนท่ีรูจักและยอมรับ  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ในทิศทาง

เดียวกัน  ในระดับปานกลาง  หมายความวา  จีทีเอช เปนบริษัทผลิตภาพยนตรคุณภาพ  ซ่ึงเปนท่ี

รูจักและยอมรับ  เพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีที

เอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   

ภาพยนตรของ จีทีเอช มีคุณภาพเหนือกวาภาพยนตรของบริษัทอื่น  มีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ 0.029  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา  ภาพยนตรของ จีทีเอช มีคุณภาพเหนือกวาภาพยนตรของบริษัทอื่น  

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 

เร่ือง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.109  

หมายถึง  ภาพยนตรของ จีทีเอช มีคุณภาพเหนือกวาภาพยนตรของบริษัทอื่น  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ในทิศทาง

เดียวกัน  ในระดับต่ํามาก  หมายความวา  ภาพยนตรของ จีทีเอช มีคุณภาพเหนือกวาภาพยนตร

ของบริษัทอื่น  เพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีที

เอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก 

 

ดานความผูกพันกับตราสินคา 

ดานความผูกพันกับตราสินคาโดยรวมกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  จีทีเอช ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มีคา 

Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  คุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาโดยรวม  

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 

เร่ือง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.666  

หมายถึง  คุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ในทิศทางเดียวกัน  ใน

ระดับคอนขางสูง  หมายความวา  ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดาน

ความผูกพันกับตราสินคาโดยรวมเพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดาน

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนในระดับคอนขางสูง  และเม่ือพิจารณา

เปนรายขอพบวา 

เม่ือนึกถึงบริษัทผลิตภาพยนตรไทย  ทานจะนึกถึง จีทีเอช เปนอันดับแรก  มีคา Sig. (2-

tailed)  เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  เม่ือนึกถึงบริษัทผลิตภาพยนตรไทย  ทานจะนึกถึง จีทีเอช เปน

อันดับแรก  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคย

ชม (จาก 40 เร่ือง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  

เทากับ 0.596  หมายถึง  เม่ือนึกถึงบริษัทผลิตภาพยนตรไทย  ทานจะนึกถึง จีทีเอช เปนอันดับแรก  

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 

เร่ือง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับปานกลาง  หมายความวา  ถาผูบริโภคเม่ือนึกถึงบริษัทผลิต

ภาพยนตรไทย  ทานจะนึกถึง จีทีเอช เปนอันดับแรก  เพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง   

ถาตองเลือกชมภาพยนตรไทย  ทานจะเลือกชมภาพยนตรของจีทีเอชเทาน้ัน  มีคา Sig. (2-

tailed)  เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ถาตองเลือกชมภาพยนตรไทย  ทานจะเลือกชมภาพยนตรของ

จีทีเอชเทาน้ัน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ี

เคยชม (จาก 40 เร่ือง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ     

(r)  เทากับ 0.688  หมายถึง  การเลือกชมภาพยนตรของจีทีเอช  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคย

ชม (จาก 40 เร่ือง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับคอนขางสูง  หมายความวา  ถาทานเลือกชม

ภาพยนตรของจีทีเอชเพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวน

ภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนในระดับคอนขางสูง   

ทานมีความเช่ือถือและทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา จีทีเอช  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.000  

ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ทานมีความเช่ือถือและทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา จีทีเอช  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.439  หมายถึง  ทาน

มีความเช่ือถือและทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา จีทีเอช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับปานกลาง  

หมายความวา  ทานมีความเช่ือถือและทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา จีทีเอช  เพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลให

พฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนใน

ระดับปานกลาง 

 

ดานความภักดีตอตราสินคา 

ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวมกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  จีทีเอช ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มีคา Sig. (2-

tailed)  เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 

เร่ือง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.778  

หมายถึง  คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ในทิศทางเดียวกัน  ใน

ระดับคอนขางสูง  หมายความวา  ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดาน

ความผูกพันกับตราสินคาโดยรวมเพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดาน

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนในระดับคอนขางสูง  และเม่ือพิจารณา

เปนรายขอพบวา 

ทานมีความภักดีตอ จีทีเอช  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  

น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ทานมีความ

ภักดีตอ จีทีเอช  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ี

เคยชม (จาก 40 เร่ือง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ     

(r)  เทากับ 0.558  หมายถึง  ทานมีความภักดีตอ จีทีเอช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับ

ปานกลาง  หมายความวา  ถาผูบริโภคมีความภักดีตอ จีทีเอช  เพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลให

พฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนใน

ระดับปานกลาง   

ทานจะชมภาพยนตรของ จีทีเอช ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.000  

ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ทานจะชมภาพยนตรของ จีทีเอช ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ     (r)  เทากับ 0.795  หมายถึง  ทานจะชม

ภาพยนตรของ จีทีเอช ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดาน

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับคอนขางสูง  

หมายความวา  ทานจะชมภาพยนตรของ จีทีเอช ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส  เพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลให

พฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนใน

ระดับคอนขางสูง   

ทานจะแนะนําใหผูอื่นชมภาพยนตร จีทีเอช  มีคา Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.029  ซ่ึงมีคา

นอยกวา 0.05  น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

ทานจะแนะนําใหผูอื่นชมภาพยนตร จีทีเอช  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดาน

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ 0.586  หมายถึง  ทานจะแนะนําใหผูอื่นชมภาพยนตร จีทีเอช  

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 
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เร่ือง)  ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับปานกลาง  หมายความวา  ทานจะแนะนําใหผูอื่นชมภาพยนตร 

จีทีเอช  เพิ่มมากข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ี

เคยชม (จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 30  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

Independent Sample t-test  

- คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) สอดคลองกับสมมติฐาน

- จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง)  สอดคลองกับสมมติฐาน

One-Way Analysis of 

Variance : ANOVA

- คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) สอดคลองกับสมมติฐาน

- จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง)  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน

One-Way Analysis of 

Variance : ANOVA

- คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) สอดคลองกับสมมติฐาน

- จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง)  สอดคลองกับสมมติฐาน

Independent Sample t-test  

- คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) สอดคลองกับสมมติฐาน

- จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง)  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน

สมมติฐานขอที่ 1.2  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มี

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 1.3  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

แตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 1.4  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส

แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

แตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 1.1  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน  มี

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  

สถานภาพสมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที

เอช แตกตางกัน
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ตาราง 30  (ตอ) 

 

One-Way Analysis of 

Variance : ANOVA

- คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) สอดคลองกับสมมติฐาน

- จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง)  สอดคลองกับสมมติฐาน

One-Way Analysis of 

Variance : ANOVA

- คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง) สอดคลองกับสมมติฐาน

- จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง)  สอดคลองกับสมมติฐาน

Pearson Correlation 

- ดานการรูจักชื่อตราสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน

- ดานคุณภาพที่รับรู ไมสอดคลองกับสมมติฐาน

- ดานความผูกพันกับตราสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน

- ดานความภักดีตอตราสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน

สมมติฐานขอที่ 1.5  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มี

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 1.6  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

แตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 2.1  คุณคาตราสินคาประกอบดวย 

การรูจักชื่อตราสินคา  คุณภาพที่ถูกรับรู  ความผูกพัน

กับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายใน

การชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอครั้ง)

สมมติฐานขอที่ 2  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักชื่อตราสินคา  คุณภาพที่ถูกรับรู  

ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
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ตาราง 30  (ตอ) 

 

Pearson Correlation 

- ดานการรูจักชื่อตราสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน

- ดานคุณภาพที่รับรู สอดคลองกับสมมติฐาน

- ดานความผูกพันกับตราสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน

- ดานความภักดีตอตราสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน

สมมติฐานขอที่ 2.2  คุณคาตราสินคาประกอบดวย 

การรูจักชื่อตราสินคา  คุณภาพที่ถูกรับรู  ความผูกพัน

กับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน

ภาพยนตร จีทีเอช ที่เคยชม (จาก 40 เรื่อง)

 



บทท่ี 5 

สรุป  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาคุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที

เอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงผลการวิจัยจะเปนขอมูลท่ีมีประโยชนแกบริษัทผลิต

ภาพยนตร  เพื่อใหสามารถพัฒนาตราสินคาใหเปนท่ีรูจักและยอมรับอยางแพรหลายตอไป 

 

สังเขปการศึกษาวิจัย 

ความมุงหมายของการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในประเด็นตอไปน้ี 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพ

สมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที

เอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 

1. จีทีเอช สามารถนําผลการวิจัยมาพัฒนาปรับปรุงตราสินคาใหเปนท่ีรูจักอยางแพรหลาย

มากข้ึน  ไดทราบถึงจุดแข็ง  จุดออนของตราสินคา  แลววิเคราะหเพื่อนําไปพัฒนากลยุทธทางดาน

การคาตอไป 

2. ผูประกอบการธุรกิจภาพยนตร  สามารถนําผลการวิจัยในเร่ืองพฤติกรรมการชม

ภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร  ไปปรับใชเพื่อใหสามารถผลิตภาพยนตรออกมาไดตรงตาม

ความตองการ  และตอบโจทยผูบริโภคแตละกลุมเปาหมาย ซ่ึงจะชวยเพิ่มสวนแบงตลาดธุรกิจ

ภาพยนตรของบริษัทน้ันๆ 

3. ผูประกอบการธุรกิจภาพยนตร  สามารถนําผลการวิจัยในเร่ือง คุณคาตราสินคาท่ีมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มา

ศึกษาและวิเคราะหวา  จีทีเอช  มีกลยุทธอยางไรตราสินคาถึงไดแข็งแกรงและเปนท่ีรูจัก  จน

สามารถครองสวนแบงตลาดธุรกิจภาพยนตรอันดับตนๆในประเทศไทย     

4. เพื่อเปนประโยชนตอผูสนใจในงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับคุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูบริโภค  โดยสามารถนําไปพัฒนา ปรับปรุง และสรางสรรค

ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของตอไป 
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ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี  คือ  ผูบริโภคท่ีชมหรือเคยชมภาพยนตรของ จีทีเอช ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน   

 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภคท่ีชมหรือเคยชมภาพยนตรของ จีทีเอช ในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยใชสูตรคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร   (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 

74)  และไดกําหนดคาความเช่ือม่ัน 95% คาผิดพลาดท่ียอมรับไดไมเกิน 5% จะไดขนาดกลุม

ตัวอยางจํานวน 385 ราย และเผื่อการสูญเสียแบบสอบถามโดยสํารองไวเทากับ 15 ราย ดังน้ันกลุม

ตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังน้ีเทากับ 400 ราย 
 

วิธีการสุมตัวอยาง 

ขั้นตอนที่ 1  การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling)  โดยใชวิธีจับฉลาก

สาขาของโรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซ  ท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  จากท้ังหมด 27 สาขา

มา 4 สาขา  ไดแก  สาขาสยามพารากอน  สาขารัชโยธิน  สาขารัชดาภิเษก  สาขาพระราม 3  และ

โรงภาพยนตร เอส เอฟ ซีเนมา  จากท้ังหมด 17 สาขา  ท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  มา 4 

สาขา  ไดแก  สาขาเซ็นทรัลเวิรล  สาขาเซ็นทรัล พระราม 9  สาขาเทอรมินอล 21  สาขาเอ็มบีเค 

เซ็นเตอร   

ขั้นตอนที่ 2  การสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling)  โดยกําหนดจํานวน

ตัวอยางในแตละสาขาท้ัง 8 สาขาท่ีสุมได  โดยเก็บตัวอยางสาขาละเทาๆกัน  คือ 50 ตัวอยาง  รวม

เปน 400 ตัวอยาง 

ขั้นตอนที่ 3  การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)  โดยเลือกเก็บ

รวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมไวใหครบ 400 ตัวอยาง 

  

สมมติฐานในการวิจัย 

1.  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคล  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพ

สมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

แตกตางกัน 

2.  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูกรับรู  ความผูกพัน

กับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยใชแบบสอบถาม  ซ่ึงแบงเปน 3 สวน  คอื 

1.  คําถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม มีจํานวน 6 ขอ 

ประกอบดวย เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปน

ลักษณะแบบสอบถามปลายปด (Close ended Response Question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ 

(Multiple Choices Questions)   

2. คําถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  

จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีจํานวนคําถาม 12 ขอ  ลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว เปนลักษณะการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน  

(Interval Scale) ใชการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา (Likert Scale) 

3. คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงเปนคําถามแบบปลายปด 6 ขอ ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 

(Multichotomous Question) และคําถามปลายเปด (Open Question) 2 ขอ 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลตามข้ันตอนเพื่อนํามาวิเคราะห  ดังน้ี 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  เปนการเก็บขอมูลโดยผูวิจัยจะทําการเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด เพื่อนํามาวิเคราะห โดยผูวิจัยจะ

จัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการเก็บรวบรวมขอมูลโดยจะทําการ

ช้ีแจงใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจถึงวัตถุประสงคและวิธีการตอบแบบสอบถามกอนและทําการเก็บ

รวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  ไดจากการศึกษาคนควาขอมูล หลักการและ

ทฤษฎีตางๆ ท่ีมีผูรวบรวมไวแลวจากวิทยานิพนธ  เอกสารงานวิจัย บทความวารสาร สิ่งพิมพ  สถิติ

ท่ีเกี่ยวของ และขอมูลทางอินเทอรเน็ต 

 

การจัดกระทําขอมูลและวิเคราะหขอมูล 

แบบสอบถามท่ีไดท้ังหมดจะถูกทําการตรวจสอบความสมบูรณของขอมูล  (Editing)  และ

คัดแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก  จากน้ันจะทําการลงรหัส (Coding)  ตามท่ีไดกําหนดไวแลว

ลวงหนาและคียขอมูล (Data Entry) ลงโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package 

for the Social Science)  เพื่อทําการวิเคราะหขอมูล (Data Analysis) 
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 

 

สวนที่ 1  ผลการวิเคราะหลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

เพศ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  จํานวน 258 คน  คิดเปนรอยละ 

64.50  และเปนเพศชาย  จํานวน 142 คน  คิดเปนรอยละ 35.50 ตามลําดับ 

 อายุ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21-25 ป จํานวน 117 คน  คิดเปนรอยละ 

29.25  รองลงมา  คือ นอยกวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 84 คน  คิดเปนรอยละ 21.00  อายุ 26-30 

ป จํานวน 83 คน  คิดเปนรอยละ 20.75  อายุ 31-35 ป จํานวน 73 คน  คิดเปนรอยละ 18.25  และ

อายุ 36-40 ป จํานวน 43 คน  คิดเปนรอยละ 10.75 ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษา  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  

จํานวน 238 คน  คิดเปนรอยละ 59.50  รองลงมา  คือ มีการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี   

จํานวน 102 คน  คิดเปนรอยละ 25.50  และมีการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี    จํานวน 60 คน  

คิดเปนรอยละ 15.00 ตามลําดับ   

 สถานภาพสมรส  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด  จํานวน 302 คน  

คิดเปนรอยละ 75.50  และสถานภาพสมรส/ อยูดวยกัน  จํานวน 98 คน  คิดเปนรอยละ 24.50 

ตามลําดับ 

อาชีพ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  จํานวน 137 

คน  คิดเปนรอยละ 34.25  รองลงมา  คือ นักเรียน/ นักศึกษา  จํานวน 121 คน  คิดเปนรอยละ 

30.25 ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ จํานวน 89 คน  คิดเปนรอยละ 22.25 และขาราชการ/ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ  จํานวน 53 คน  คิดเปนรอยละ 13.25 ตามลําดับ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา

หรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 176 คน  คิดเปนรอยละ 44.00 รองลงมา  คือ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  15,001 – 30,000 บาท จํานวน 95 คน  คิดเปนรอยละ 23.75  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  30,001 

– 45,000 บาท จํานวน 72 คน  คิดเปนรอยละ 18.00  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  45,001 – 60,000 

บาท จํานวน 57 คน  คิดเปนรอยละ 14.25 ตามลําดับ 

 

สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับคุณคาตราสินคาของ จีทีเอช     

 ดานการรูจักชื่อตราสินคา  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตรา

สินคาของ จีทีเอช  ดานการรูจักตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78  เม่ือ

พิจารณาเปนรายขอพบวา  ผูตอบแบบสอบถามรูจักช่ือตราสินคา จีทีเอชเปนอยางดี  และสามารถ

จดจําสัญลักษณตราสินคาของ จีทีเอช ไดเสมออยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11  และ  3.93 

ตามลําดับ  และคุนเคยกับตราสินคาของ จีทีเอช มากกวาตราสินคาอื่นอยูในระดับปานกลาง  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.31 
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ดานคุณภาพที่รับรู  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของ 

จีทีเอช  ดานคุณภาพท่ีรับรูโดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82  เม่ือพิจารณาเปนราย

ขอพบวา  จีทีเอช เปนบริษัทผลิตภาพยนตรคุณภาพ  ซ่ึงเปนท่ีรูจักและยอมรับอยูในระดับดีมาก  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22   ทุกคร้ังท่ีดูภาพยนตรของ จีทีเอช จะรูสึกชอบและประทับใจอยูในระดับ

ดี    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91  และภาพยนตรของ จีทีเอช มีคุณภาพเหนือกวาภาพยนตรของ

บริษัทอื่นอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 

ดานความผูกพันกับตราสินคา  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคา

ตราสินคาของ จีทีเอช  ดานความผูกพันกับตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.83  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาอยูในระดับดีทุกขอ  ไดแก  เม่ือนึกถึงบริษัทผลิตภาพยนตร

ไทย  จะนึกถึง จีทีเอช เปนอันดับแรก  มีความเช่ือถือและทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา จีทีเอช  และถา

ตองเลือกชมภาพยนตรไทยระหวางจีทีเอชกับบริษัทอื่น  จะเลือก จีทีเอช โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93   

3.88  และ  3.66  ตามลําดับ 

 ดานความภักดีตอตราสินคา  ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคา

ตราสินคาของ จีทีเอช  ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.27  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ผูตอบแบบสอบถามจะชมภาพยนตรของ จีทีเอช ทุก

คร้ังท่ีมีโอกาสอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46   จะแนะนําใหผูอื่นชมภาพยนตร จีทีเอช 

และมีความภักดีตอจีทีเอช  อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.18 และ 3.16  ตามลําดับ 

 

สวนที่ 3  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูตอบ

แบบสอบถาม 

บุคคลที่ไปชมภาพยนตร จีทีเอช ดวยบอยที่สุด  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

ไปกับแฟน / คูสมรส  จํานวน 213 คน  คิดเปนรอยละ 53.5  รองลงมา  คือ  เพื่อน / เพื่อนรวมงาน  

จํานวน 139 คน  คิดเปนรอยละ 34.8  และเพียงลําพัง  จํานวน 48 คน  คิดเปนรอยละ 12.0 

ตามลําดับ 

 แนวภาพยนตร จีทีเอช ที่ชื่นชอบมากที่สุด  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

ภาพยนตรตลก  จํานวน 147 คน  คิดเปนรอยละ 36.8  รองลงมา  คือ  ภาพยนตรรักโรแมนติก  

จํานวน 92 คน  คิดเปนรอยละ 23.0  ภาพยนตรสยองขวัญ  จํานวน 86 คน  คิดเปนรอยละ 21.5  

และภาพยนตรดรามา  จํานวน 75 คน  คิดเปนรอยละ 18.8 ตามลําดับ 

เหตุผลอันดับแรกที่เลือกชมภาพยนตร จีทีเอช  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เน้ือเร่ืองนาสนใจ  จํานวน 153 คน  คิดเปนรอยละ 38.3  รองลงมา  คือ  ตามกระแสนิยม  จํานวน 

121 คน  คิดเปนรอยละ 30.3  นักแสดงนํา จํานวน 66 คน  คิดเปนรอยละ 16.5  และคุณภาพเปนท่ี

ยอมรับ  จํานวน 60 คน  คิดเปนรอยละ 15.0 ตามลําดับ   
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โรงภาพยนตรที่ไปชมภาพยนตร จีทีเอช บอยที่สุด  พบวา  สวนใหญไปชมภาพยนตร จี

ทีเอช ท่ีโรงภาพยนตร SF Cinema จํานวน 116 คน  คิดเปนรอยละ 29.00  รองลงมา  คือ  

Paragon Cineplex  จํานวน 63 คน  คิดเปนรอยละ 15.75  Major Cineplex  จํานวน 62 คน  คิด

เปนรอยละ 15.50   EGV Cineplex  จํานวน 57 คน  คิดเปนรอยละ 14.25  Paradise Cineplex  

จํานวน 52 คน  คิดเปนรอยละ 13.00  และ Esplanade Cineplex  จํานวน 50 คน  คิดเปนรอยละ 

12.50 ตามลําดับ  

วันที่ชมภาพยนตรบอยที่สุด  พบวา  สวนใหญวันพุธ  จํานวน 129 คน  คิดเปนรอยละ 

32.25   รองลงมา  วันเสาร-อาทิตย / วันหยุดนักขัตฤกษ  คือ  จํานวน 119 คน  คิดเปนรอยละ 

29.75  วันศุกร  จํานวน 85 คน  คิดเปนรอยละ 21.25  และวันจันทร-พฤหัส (ยกเวนวันพุธ)  

จํานวน 67 คน  คิดเปนรอยละ 16.75 ตามลําดับ 

ชวงเวลาที่ชมภาพยนตรบอยที่สุด  พบวา สวนใหญชมภาพยนตรตั้งแต 18.01-21.00 น. 

จํานวน 196 คน  คิดเปนรอยละ 49.00  รองลงมา  คือ  ตั้งแต 15.01-18.00 น. จํานวน 92 คน  คิด

เปนรอยละ 23.00  กอน 15.00 น. จํานวน 62 คน  คิดเปนรอยละ 15.50  และหลัง 21.01 น. 

จํานวน 50 คน  คิดเปนรอยละ 12.50 ตามลําดับ 

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญ  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) โดยเฉลี่ยเทากับ 330.10 บาท  สวน

เบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 138.506   คาใชจายต่ําสุดเทากับ 100 บาท  และคาใชจายสูงสุดเทากับ 

1,400 บาท 

 จํานวนภาพยนตร  จีทีเอช  ที่เคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคย

ชมภาพยนตร จีทีเอช  โดยเฉลี่ยเทากับ 22 เร่ือง  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 7.988   ต่ําสุด

เทากับ 7 เร่ือง  และสูงสุดเทากับ 34 เร่ือง   

 

สวนที่ 4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคล  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับ

การศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน   

โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอยดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่ 1.1  ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

แตกตางกัน   

ผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) 

แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  โดยเพศชาย

มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาเพศหญิง 
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ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  

แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  โดยเพศ

หญิงมีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มากกวาเพศชาย 

สมมติฐานขอที่ 1.2  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

แตกตางกัน   
ผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) 

แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  โดย

ผูบริโภคท่ีมีอายุ 31-35 ป  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาผูบริโภค

ท่ีมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป   ผูบริโภคท่ีมีอายุ 21-25 ป  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีที

เอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 26-30 ป  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 31-35 ป  มีคาใชจายในการ

ชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 26-30 ป  และผูบริโภคท่ีมีอายุ 36-40 

ป  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 26-30 ป 

ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ไม

แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว   

สมมติฐานขอที่ 1.3  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน   

ผลการศึกษาพบวา 

 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอ

คร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว   โดย

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) 

มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 

เร่ือง)  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  โดย

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 

40 เร่ือง) มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี  และผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) มากกวาผูบริโภคท่ีมี

ระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี 
สมมติฐานขอที่ 1.4  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน   

ผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอ

คร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  โดย
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ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาผูบริโภค

ท่ีมีสถานภาพโสด 

ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 

เร่ือง)  ไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

สมมติฐานขอที่ 1.5  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

แตกตางกัน   

ผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) 

แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  โดย

ผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) 

มากกวาผูบริโภคท่ีเปนนักเรียน/ นักศึกษา 
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) 

แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  โดย

ผูบริโภคท่ีเปนนักเรียน/ นักศึกษามีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) มากกวา

ผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ   ผูบริโภคท่ีเปนขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจมี

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) มากกวาผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว/ เจาของ

กิจการ  และผูบริโภคท่ีเปนพนักงานเอกชนมีจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) 

มากกวาผูบริโภคท่ีเปนธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 
สมมติฐานขอที่ 1.6  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน   

ผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาท

ตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  โดย

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาใชจายในการชมภาพยนตร จี

ทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท   ผูบริโภคท่ีมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-45,000 บาทมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) 

มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท  และผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 45,001-60,000 บาทมีคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาผูบริโภค

ท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท 
ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 

40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  
โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม 

(จาก 40 เร่ือง)  มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   
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ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-45,000 บาท ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม 

(จาก 40 เร่ือง)  มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ี

เคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001-60,000 บาท  ผูบริโภคท่ี

มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  

มากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001-60,000 บาท  และผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 30,001-45,000 บาท ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  มากกวา

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001-60,000 บาท   

 

สมมติฐานขอที่ 2  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูก

รับรู  ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่ 2.1  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูก

รับรู  ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช 

(บาทตอคร้ัง)  เม่ือพิจารณาเปนรายดานแลว  พบวา 

 ดานการรูจักช่ือตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  ใน

ทิศทางเดียวกัน  ในระดับต่ํามาก  หมายความวา  ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคา

ตราสินคาดานการรูจักช่ือตราสินคาโดยรวมดีข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  

เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก   

 ดานคุณภาพท่ีรับรูโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ดานความผูกพันกับตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที

เอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  

ในทิศทางตรงกันขาม  ในระดับต่ํามาก  หมายความวา  ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ดานความผูกพันกับตราสินคาโดยรวมดีข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  ลดลงใน

ระดับต่ํามาก  
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ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที

เอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  

ในทิศทางตรงกันขาม  ในระดับต่ํามาก  หมายความวา  ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวมดีข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  ลดลงใน

ระดับต่ํามาก 

สมมติฐานขอที่ 2.2  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูก

รับรู  ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม 

(จาก 40 เร่ือง)  เม่ือพิจารณาเปนรายดานแลว  พบวา 

ดานการรูจักช่ือตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ใน

ทิศทางเดียวกัน  ในระดับต่ํามาก  หมายความวา  ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคา

ตราสินคาดานการรูจักช่ือตราสินคาโดยรวมดีข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  

เพิ่มข้ึนในระดับต่ํามาก   

ดานคุณภาพท่ีรับรูโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ใน

ทิศทางเดียวกัน  ในระดับปานกลาง  หมายความวา  ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

คุณคาตราสินคาดานคุณภาพท่ีรับรูโดยรวมดีข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  

เพิ่มข้ึนในระดับปานกลาง 

ดานความผูกพันกับตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที

เอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  

ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับคอนขางสูง  หมายความวา  ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

คุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาโดยรวมดีข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม 

(จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนในระดับคอนขางสูง  

ดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที

เอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  

ในทิศทางเดียวกัน  ในระดับคอนขางสูง  หมายความวา  ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

คุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาโดยรวมดีข้ึน  ก็จะสงผลใหพฤติกรรมการชม
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ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม 

(จาก 40 เร่ือง)  เพิ่มข้ึนในระดับคอนขางสูง 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผลการศึกษาวิจัยเร่ือง   คุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  

จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถอภิปรายผลได  ดังน้ี 

 

สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับ

การศึกษา  สถานภาพสมรส  อาชีพ  และรายไดเฉล่ียตอเดือน  แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการ

ชมภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน  ผลการวิจัยพบวา 

1. เพศ  ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช   ดาน

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.01  พบวา  ผูบริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ดานคาใชจายในการชม

ภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาเพศหญิง  เน่ืองจากผูชายสวนมากตองการสรางความ

ประทับใจใหกับผูหญิง  เชน  การออกคาตั๋วหนัง การอาสาจายคาอาหาร หรือการพาไปเท่ียว  

เพราะสังคมไทยคาดหวังใหผูชายเปนหัวหนาครอบครัว สามารถดูแลเลี้ยงดูผูหญิงได   

 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ดานจํานวน

ภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

พบวา  ผูบริโภคเพศหญิงมีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ี

เคยชม (จาก 40 เร่ือง) มากกวาเพศชาย  เน่ืองมาจากการสํารวจในเว็บไซตของ จีทีเอช  สมาชิก

สวนใหญเปนเพศหญิง  ซ่ึงแสดงวากลุมลูกคาเปาหมายของ จีทีเอช  เปนผูหญิงมากกวาผูชาย 

 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของธนวัฒน  ประสานสุข (2554)  ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

การเลือกชมภาพยนตรในจังหวัดเชียงใหมของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม  พบวา  ผูบริโภคท่ีมี

เพศตางกันมีอิทธิพลตอการเลือกชมภาพยนตรตางกัน 

2. อายุ  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ดานคาใชจาย

ในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

พบวา  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 31-35 ป  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ดานคาใชจายในการชม

ภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  สูง  เน่ืองมาจากอายุ   และโครงสรางของสังคมมีการเปลี่ยนแปลง

มาตลอดทุกยุคทุกสมัย  ข้ึนอยูกับสถานการณทางการเมือง  สังคม  เศรษฐกิจในชวงน้ันเปน

แรงผลักดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลง  และคนในแตละยุค  แตละสมัยก็จะมีพฤติกรรม  ความคิด  

ทัศนคติ  ไลฟสไตล  ความรูความสามารถ  คานิยม  การบริหารจัดการท่ีแตกตางกันออกไป  จึง

เปนเหตุผลใหผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน  ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของธนวัฒน  ประสานสุข (2554)  ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกชม
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ภาพยนตรในจังหวัดเชียงใหมของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม  พบวา  ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน

มีอิทธิพลตอการเลือกชมภาพยนตรตางกัน 

ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ดานจํานวน

ภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) ไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  เน่ืองจากความชอบการชมภาพยนตรของแตละบุคคลไมได

ข้ึนอยูกับอายุ  เปนเร่ืองของความชอบสวนตัว  ดังน้ันผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน  จึงมีพฤติกรรม

การชมภาพยนตร จีทีเอช ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) ไมแตกตางกัน   

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของจิระภา วรกิตติโสภณ และ สุมนา ธีรกิตติกุล (2554) ได

ศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตรไทยท่ีมีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  อายุท่ีแตกตางกันจะใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดบริการในการเลือกชมภาพยนตรไทยไมแตกตางกัน 

3. ระดับการศึกษา  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช   ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  แตกตางกัน  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  พบวา  ผูบริโภคระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช   ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  มากกวาระดับต่ํากวา

ปริญญาตรี  เน่ืองจากระดับปริญญาตรีมีรายไดหรือเงินเดือนท่ีไดรับจากครอบครัวมากกวาผูบริโภค

ระดับต่ํากวาปริญญาตรี  จึงมีโอกาสในการใชจายเงินมากกวา 

 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช   ดาน

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.01  พบวา  ผูบริโภคระดับต่ํากวาปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ดาน

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) สูงท่ีสุด  เน่ืองจากกลุมลูกคาของจีทีเอช  สวน

ใหญจะเปนนักเรียน  นักศึกษา  และวัยทํางาน  จึงทําใหสัดสวนผูบริโภคระดับต่ํากวาปริญญาตรีมี

มากท่ีสุด 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของปรียานุช วีระรักษเดชา (2557) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง คุณคา

ตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือและความพึงพอใจในผลิตภัณฑของ H&M ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ H&M 

แตกตางกัน 

4. สถานภาพสมรส  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช   ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  พบวา  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส  มีพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช   ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  มากกวาผูบริโภคท่ีมี

สถานภาพโสด  เน่ืองจากผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส  มักจะมีฐานะการเงินท่ีม่ันคงมากกวา

ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพโสด  ประกอบกับคูสมรสอาจจะพาบุตรไปดวย  จึงเปนเหตุผลท่ีทําใหมี
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คาใชจายในการชมภาพยนตรมากกวาผูท่ีมีสถานภาพโสด  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของอิทธิพล  

วรานุศุภากุล (2555) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอระดับความรูเกี่ยวกับการจัดประเภทภาพยนตรของ

ผูชมภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน  มีผลตอ

ความรูเกี่ยวกับการจัดประเภทภาพยนตรตางกัน 

ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช  ดาน

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) ไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  เน่ืองจากความชอบการชมภาพยนตรของแตละ

บุคคลไมไดข้ึนอยูกับสถานภาพสมรส  เปนเร่ืองของความชอบสวนตัว  ดังน้ันผูบริโภคท่ีมี

สถานภาพสมรสแตกตางกัน  จึงมีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ดานจํานวนภาพยนตร จีที

เอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) ไมแตกตางกัน   

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของจิระภา วรกิตติโสภณ และ สุมนา ธีรกิตติกุล (2554) ได

ศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตรไทยท่ีมีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  สถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันจะใหความสําคัญกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกชมภาพยนตรไทยไมแตกตางกัน 

5. อาชีพ  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช   ดาน

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.01  พบวา  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีที

เอช   ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากกวาผูบริโภคท่ีเปนนักเรียน / 

นักศึกษา  เน่ืองจากผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ  มีฐานะทางการเงินม่ันคง

มากกวาผูบริโภคท่ีเปนนักเรียน / นักศึกษา  จึงมีความสามารถในการใชจายเงินมากกวา 

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ดานจํานวน

ภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

พบวา  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช   

ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) สูงท่ีสุด  เน่ืองจากแตละบุคคลมีความชอบท่ี

แตกตางกัน  ไมไดข้ึนอยูกับอาชีพ  เปนเร่ืองของความชอบสวนตัว 

ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  เน่ืองจากปจจุบันเรามักจะใชเวลาสวนใหญอยูท่ี

ทํางาน  บุคคลรอบขางจะหลอหลอมใหเรามีความคิดและทัศนคติท่ีเปนท่ียอมรับในสังคมน้ันๆ  ซ่ึง

แตละสายอาชีพยอมมีความคิด  และความเช่ือท่ีตางกัน  ดังน้ันผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มี

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช แตกตางกัน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของอิทธิพล  วรานุศุภา

กุล (2555) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอระดับความรูเกี่ยวกับการจัดประเภทภาพยนตรของผูชม

ภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน  มีผลตอความรูเกี่ยวกับการ

จัดประเภทภาพยนตรตางกัน 
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6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการ

ชมภาพยนตร จีทีเอช   ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) และดานจํานวน

ภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

พบวา  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ย 30,001-45,000 บาท  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช   ดาน

คาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอคร้ัง) มากท่ีสุด  เน่ืองจากรายไดเปนสิ่งสําคัญในการ

แบงแยกสถานะทางสังคม  ผูท่ีมีรายไดสูง  จึงมักมีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรมากกวาผูท่ีมี

รายไดต่ํา 

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช   ดาน

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.01  พบวา  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ย 30,001-45,000 บาท  มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช   

เอช   ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง) มากท่ีสุด  เน่ืองจากกลุมเปาหมาย

ของจีทีเอช  จะเนนไปท่ีกลุมวัยรุนและวัยทํางาน  ซ่ึงแตละกลุมก็จะมีรายไดเฉลี่ยท่ีแตกตางกันไป  

แลวแตความสามารถในการทํางานของแตละบุคคล 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของอิทธิพล  วรานุศุภากุล (2555) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอระดับ

ความรูเกี่ยวกับการจัดประเภทภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  

ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มีผลตอความรูเกี่ยวกับการจัดประเภทภาพยนตรตางกัน 

 

สมมติฐานขอที่ 2  คุณคาตราสินคา  ประกอบดวย การรูจักชื่อตราสินคา  คุณภาพที่

ถูกรับรู   ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.  คุณคาตราสินคา ประกอบดวย การรูจักชื่อตราสินคา  คุณภาพที่ถูกรับรู  ความ

ผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร 

จีทีเอช (บาทตอคร้ัง)  เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว  พบวา  คุณคาตราสินคาโดยรวม  

ซ่ึงประกอบไปดวยการรูจักช่ือตราสินคา  ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา       

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  เน่ืองจากบริษัทผลิต

ภาพยนตรไดมีการสรางภาพยนตรหลากหลายแนวมากข้ึน  เพื่อตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคท่ีมีทัศนคติและคานิยมท่ีแตกตางกัน  โดยจะตองสรางภาพยนตรท่ีมีความนาสนใจ  ใช

ดารานักแสดงท่ีมีฝมือและกําลังเปนท่ีนิยมในปจจุบัน  นอกจากน้ียังมีการทุมทุนการโฆษณา

ประชาสัมพันธ  และมีการสงเสริมการตลาดท่ีนาสนใจ  ซ่ึงสิ่งเหลาน้ีเปนตัวกระตุนท่ีสําคัญท่ีทําให

ผูบริโภคเกิดความสนใจในภาพยนตร  และรูสึกวาภาพยนตรเร่ืองน้ันมีความพิเศษหรือโดดเดน

มากกวาภาพยนตรเร่ืองอื่นๆ  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของปรียานุช วีระรักษเดชา (2557) ได
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ศึกษาวิจัยเร่ือง คุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือและความพึงพอใจใน

ผลิตภัณฑของ H&M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา และสถานภาพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ H&M แตกตางกัน 

คุณคาตราสินคาดานคุณภาพท่ีถูกรับรู  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จี

ทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานคาใชจายในการชมภาพยนตร จีทีเอช (บาทตอ

คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  เน่ืองจากการชม

ภาพยนตรของแตละบุคคล  มักจะมีคาใชจายในการใชแตละคร้ังเทาๆกัน  อาจจะเน่ืองจากสถานท่ีท่ี

ไปชมภาพยนตร  ความคุนเคย  และความเคยชิน  จึงทําใหคุณคาตราสินคาดานคุณภาพท่ีถูกรับรู  

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของมีนา อองบางนอย (2553) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง  คุณคาตราสินคา  ความ

ไววางใจ  และความพึงพอใจท่ีมีผลตอความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) พบวา  

คุณคาตราสินคาดานคุณภาพท่ีถูกรับรู  ไมมีผลตอความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคท 

ซีดีเอ็มเอ) 

2.  คุณคาตราสินคา ประกอบดวย การรูจักชื่อตราสินคา  คุณภาพที่ถูกรับรู  ความ

ผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนภาพยนตร จีทีเอช ที่

เคยชม (จาก 40 เร่ือง)  เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว  พบวา  คุณคาตราสินคาโดยรวม  

ซ่ึงประกอบไปดวยการรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูกรับรู  ความผูกพันกับตราสินคา  และความ

ภักดีตอตราสินคา       มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  

เน่ืองจากภาพยนตรจีทีเอชผลิตหนังไทยท่ีดี  มีคุณภาพใน “กระแสหลัก” และเปนหนังท่ีสรางความ

พึงพอใจใหกับผูชม  โดยมุงเนนนําพาอารมณผูชมไปในทางบวกหรือท่ีเรียกกันจนติดปากวา  

ภาพยนตร Feel Good  จึงทําใหตราสินคาจีทีเอชเปนตราสินคาท่ีแข็งแกรงและเปนท่ีรูจัก  ผูชม

ภาพยนตรสวนใหญจึงมักจะเลือกภาพยนตรจีทีเอชเสมอ  จึงทําใหคุณคาตราสินคาประกอบดวย 

การรูจักช่ือตราสินคา  คุณภาพท่ีถูกรับรู  ความผูกพันกับตราสินคา  และความภักดีตอตราสินคา  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ดาน

จํานวนภาพยนตร จีทีเอช ท่ีเคยชม (จาก 40 เร่ือง)  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของไกรศรี  อุปถัมชาติ 

(2557)  ไดศึกษาคุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการ

เครือขาย เอไอเอส  ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  คุณคาตราสินคาดานตาง ๆ  ไดแก  ดานการ

รูจักช่ือตราสินคา  ดานคุณภาพการรับรูตราสินคา  ดานความผูกพันกับตราสินคา  และดานความ

ภักดีตอตราสินคา  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการใชบริการเครือขายเอไอเอส  มี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

 จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง  คุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร  จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ  ดังน้ี 

1. บริษัทผูผลิตภาพยนตรควรกําหนดกลยุทธทางการตลาด  การสื่อสารทางการตลาดผาน

สื่อตางๆ ไปยังกลุมเปาหมาย  เพื่อเปนการขยายฐานลูกคาเพิ่ม  เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา  

ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมในดานคาใชจายในการชมภาพยนตรจีทีเอชมากท่ีสุด  สวนใหญเปนเพศชาย  

อายุ 31-35 ป  การศึกษาระดับปริญญาตรี  สถานภาพสมรส  อาชีพธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ  

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-45,000 บาท   

2. บริษัทผูผลิตภาพยนตรควรวางแผนการฉายภาพยนตรตลอดท้ังปใหสอดคลองกับกลุม

ลูกคาเปาหมาย  เพื่อรักษากลุมลูกคาเดิมและเพิ่มฐานลูกคาใหมจากการบอกตอของลูกคาเดิมไปยัง

เพื่อนหรือคนรูจัก  เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคท่ีมีความชอบในดานจํานวนภาพยนตร 

(จาก 40 เร่ือง)  สวนใหญเปนเพศหญิง  การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี  อาชีพขาราชการ/ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-45,000 บาท   

3. ดานการรูจักช่ือตราสินคา  บริษัทผูผลิตภาพยนตรควรพัฒนาตราสินคาใหดูมีคุณคาใน

สายตาผูบริโภค  เพื่อสรางความแตกตาง  ใหเปนท่ีรูจัก  และใชการโฆษณาประชาสัมพันธในการ

สื่อสาร  เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมาย  จนเกิดเปนการบอกตอกันไป  จนทําใหตราสินคาเปนท่ีรูจัก

ตลอดจนการจัดกิจกรรมตางๆ  ซ่ึงจะทําใหผูบริโภครูจักตราสินคา จีทีเอช มากย่ิงข้ึน 

4. ดานคุณภาพท่ีรับรู  บริษัทผูผลิตภาพยนตรควรผลิตภาพยนตรท่ีดี  มีคุณภาพ  และ

ไดรับรางวัลภาพยนตรดีเดนในสาขาตางๆ   เพื่อใหผูบริโภครับรูถึงคุณภาพท่ีมีมากกวาภาพยนตร

บริษัทอื่นๆ   และตระหนักถึงความคุมคาเหมาะสมกับราคาท่ีจาย  เชน  ภาพยนตรของจีทีเอช  

มักจะติดอันดับหนังทําเงินเสมอ   

5. ดานความผูกพันกับตราสินคา  บริษัทผูผลิตภาพยนตรจึงควรมีปฏิสัมพันธกับผูบริโภค  

เชน  มีเว็บไซตในการโตตอบกับผูบริโภค  มีการสื่อสารกับผูบริโภคผานชองทางตางๆ  ไมวาจะเปน 

Facebook, Website ฯลฯ  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความผูกพันกับตราสินคา   

6. ดานความภักดีตอตราสินคา  บริษัทผูผลิตภาพยนตรควรวางกลยุทธในการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ  ในดานการโฆษณา  ประชาสัมพันธ  การจัดกิจกรรมทางการตลาดอยู

เสมอ  รวมไปถึงผลิตภาพยนตรท่ีมีคุณภาพออกมาอยางตอเน่ือง  เพื่อใหผูบริโภคผูกพัน  และเกิด

ความภักดีกับตราสินคาในท่ีสุด 
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ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรมีการศึกษาวิจัยเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาอื่นๆ  ท่ีเปนคูแขงขันในตลาด  

เพื่อใหทราบถึงความคิดเห็นของผูบริโภคตอตราสินคาอื่นๆ  รวมถึงใชเปนแนวทางสรางความ

แตกตางใหเหนือกวาคูแขง  ทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน 

2. ควรมีการศึกษาภาพลักษณท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  จีทีเอช 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อเปนประโยชนและสามารถนํามาประยุกตในเร่ืองคุณคา

ตราสินคาตอได 

3. ควรมีการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมการชม

ภาพยนตร  จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อจะไดทราบปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจในการเลือกชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภค 

4. ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติ  และความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีชมภาพยนตร  

จีทีเอช  เพื่อไปพัฒนาปรับปรุงใหดี  ตรงตามความตองการของกลุมเปาหมาย 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง  คุณคาตราสินคาท่ีมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการชมภาพยนตร  

จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําชี้แจงเก่ียวกับแบบสอบถาม 

แบบสอบถามฉบับน้ีมุงศึกษาเกี่ยวกับ  คุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ชมภาพยนตร จีทีเอช ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแบงออกเปน 3 สวนประกอบดวย 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี 2  คุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

สวนท่ี 3 พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

แบบสอบถามน้ีใชประกอบการวิจัยเพื่อการศึกษา ตองการทราบความคิดเห็นของทานมาก

ท่ีสุด แบบสอบถามของทานจะถูกเก็บเปนความลับและเปนประโยชนตอการวิเคราะห กรุณาตอบ

แบบสอบถามทุกขอใหตรงกับความจริง  ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงท่ีใหความรวมมือในการตอบ

คําถามคร้ังน้ี 

 

 

 

 

ผูวิจัย  นิสิตปริญญาโท 

สาขาวิชาการตลาด  ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง   โปรดพิจารณาขอความแตละขอตอไปน้ี พรอมทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง � ท่ี

ตรงกับทานมากท่ีสุด 

1. เพศ 

�  ชาย     �  หญิง 

2. อายุ 

�  นอยกวาหรือเทากับ 20 ป     อายุ 21-25 ป 

�  อายุ 26-30 ป    �  อายุ 31-35 ป  

�  อายุ 36-40 ป    �  อายุ 41 ปข้ึนไป  

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

�  ต่ํากวาปริญญาตรี      ปริญญาตรี 

�  สูงกวาปริญญาตรี   

4. สถานภาพสมรส 

�  โสด       สมรส/ อยูดวยกัน 

�  หยาราง/ แยกกันอยู/ หมาย 

5. อาชีพ 

�  นักเรียน/ นักศึกษา      ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

�  พนักงานเอกชน      ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 

�  แมบาน/ พอบาน/ เกษียณอายุ    อื่นๆ (โปรดระบุ..............................) 
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6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท    15,001 – 30,000 บาท 

  30,001 – 45,000 บาท     45,001 – 60,000 บาท 

  60,001 บาทข้ึนไป   
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สวนที่ 2  คุณคาตราสินคาของภาพยนตร จีทีเอช 

คําชี้แจง   โปรดพิจารณาขอความแตละขอตอไปน้ี พรอมทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวาง

หลังขอความ  ซ่ึงตรงกับความคิดเห็นในการประเมินของทานมากท่ีสุด โดยใหคา

คะแนนดังน้ี 

ลํา

ดับ 

 

 

คุณคาตราสินคา 

 

 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็น

ด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

เห
็น

ด
วย

 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห

็น
ด

วย
 

ไม
เห

็น
ด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

5 4 3 2 1 

การรูจักชื่อตราสินคา 

1 ทานรูจักตราสินคา จีทีเอช เปนอยางดี      

2 ทานสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคาของ จีทีเอช ไดเสมอ      

3 ทานคุนเคยกับตราสินคาของ จีทีเอช มากกวาตราสินคาอื่น      

คุณภาพที่รับรู 

4 ทุกคร้ังท่ีดูภาพยนตรของ จีทีเอช จะรูสึกชอบและประทับใจ      

5 จีทีเอช เปนบริษัทผลิตภาพยนตรคุณภาพ  ซ่ึงเปนท่ีรูจักและ

ยอมรับ 

     

6 ภาพยนตรของ จีทีเอช มีคุณภาพเหนือกวาภาพยนตรของ

บริษัทอื่น 

     

ความผูกพนักับตราสินคา 

7 เม่ือนึกถึงบริษัทผลิตภาพยนตรไทย  ทานจะนึกถึง จีทีเอช 

เปนอันดับแรก 

     

8 ถาตองเลือกชมภาพยนตรไทย  ทานจะเลือกชมภาพยนตร

ของจีทีเอชเทาน้ัน 

     

9 ทานมีความเช่ือถือและทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา จีทีเอช      
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ลํา

ดับ 

 

 

คุณคาตราสนิคา 

 

 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็น

ด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

เห
็น

ด
วย

 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห

็น
ด

วย
 

ไม
เห

็น
ด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

5 4 3 2 1 

ความภักดีตอตราสินคา 

10 ทานมีความภักดีตอ จีทีเอช      

11 ทานจะชมภาพยนตรของ จีทีเอช ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส      

12 ทานจะแนะนําใหผูอื่นชมภาพยนตร จีทีเอช      
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สวนที่ 3  พฤติกรรมการชมภาพยนตร จีทีเอช 

คําชี้แจง   โปรดพิจารณาขอความแตละขอตอไปน้ี พรอมทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง � ท่ี

ตรงกับทานมากท่ีสุด 

1. ทานไปชมภาพยนตร จีทีเอช กับใครบอยท่ีสุด 

�  เพียงลําพัง    �  เพื่อน / เพื่อนรวมงาน 

�  แฟน / คูสมรส   �  บิดา / มารดา / ญาติพี่นอง / บุตร 

2. แนวภาพยนตร จีทีเอช ท่ีทานช่ืนชอบมากท่ีสุด 

  ภาพยนตรรักโรแมนติก  �  ภาพยนตรตลก 

  ภาพยนตรดรามา   �  ภาพยนตรสยองขวัญ 

�  อื่นๆ (โปรดระบุ..............................) 

3. เหตุผลอันดับแรกท่ีทานเลือกชมภาพยนตร จีทีเอช 

�  คุณภาพเปนท่ียอมรับ  �  นักแสดงนํา 

�  เน้ือเร่ืองนาสนใจ   �  ตามกระแสนิยม 

�  อื่นๆ (โปรดระบุ..............................) 

4. ทานชมภาพยนตร จีทีเอช ในเครือโรงภาพยนตรใดบอยท่ีสุด 

  SF Cinema   �  Major Cineplex 

  EGV Cineplex   �  Paragon Cineplex 

  Esplanade Cineplex    Paradise Cineplex  

�  อื่นๆ (โปรดระบุ..............................) 
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5. ทานชมภาพยนตรในวันใดบอยท่ีสุด 

�  วันจันทร-พฤหัส (ยกเวนวันพุธ) �  วันพุธ 

�  วันศุกร    �  วันเสาร-อาทิตย / วันหยุดนักขัตฤกษ 

6. ทานชมภาพยนตรในชวงเวลาใดบอยท่ีสุด 

�  กอน 15.00 น.   �  ตั้งแต 15.01-18.00 น. 

�  ตั้งแต 18.01-21.00 น.  �  หลัง 21.01 น. 

 

7. สวนมากคาใชจายในการชมภาพยนตร  จีทีเอช  ..................................  บาทตอคร้ัง 

 

8. ทานเคยชมภาพยนตร  จีทีเอช  จํานวน    ..................................  เร่ือง  (จากจํานวน 40 

เร่ืองมีภาพประกอบดานหนา) 

 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
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หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

  

  รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที ่
1. รองศาสตราจารย  ดร.ณักษ  กุลิสร  ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

มหาบัณฑิต  คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัย 

ศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2. รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา  หัวหนาภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

  

ช่ือ ช่ือสกุล    นางสาวณัฐกันย  สถิตธรรมเจริญ 

วันเดือนปเกิด    28 พฤษภาคม 2527 

สถานท่ีเกิด    กรุงเทพมหานคร 

สถานท่ีอยูปจจุบัน 3764  ซอยโรงหนังจักรวาล  ถนนดินแดง  แขวงดินแดง

เขตดินแดง  กรุงเทพฯ  10400 

ตําแหนงหนาท่ีการงานในปจจุบัน Personal Assistant to Deputy Chief Executive Officer 

สถานท่ีทํางานปจจุบัน บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) 

50 ตึก GMM Grammy Place ถนนสุขุมวิท 21 (อโศก)  

แขวงคลองเตยเหนือ  เขตวฒันา  กรุงเทพฯ  10110 

ประวตัิการศึกษา 

พ.ศ. 2549 ศึกษาศาสตรบัณฑิต  (สาขาภาษาไทย) 

 จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวโรฒ 

พ.ศ. 2559 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  (สาขาการตลาด) 

 จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวโรฒ 
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