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   การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อการเปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรระหวางภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคใน
เขต กรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเปนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนที่
ผูชม/เคยชมภาพยนตร ทั้งภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร ในเครือเมเจอร     
ซีนีเพล็กซ และ/หรือ เครืออีจีวี จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 11.5  สถิติที่
ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความ
แตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกตางนัยสําคัญ
นอยที่สุด และการหาคาความสัมพันธโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
   ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-25 ป มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี และมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    จากการวิเคราะหขอมูล พบวา 

   1. การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร
ฮอลลีวูด พบวา ผูบริโภคสวนใหญ เขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในชวงของโปรแกรมฉาย คือ 
ชวง 1-2 สัปดาหแรกที่หนังเขาฉาย โดยมีเหตุผลการเขาชมภายนตรในโรงภาพยนตรเพ่ือตองการ
ความบันเทิง ในชวง 6 เดือนที่ผานมามีการชมภาพยนตรไทยเฉลี่ย 2.43 เร่ือง และภาพยนตรฮอลลี
วูด เฉลี่ย 2.98 เร่ือง  จํานวนคนที่รวมชมภาพยนตรโดยเฉลี่ยแตละครั้ง 2.52 คน ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดดานแนวภาพยนตร ดานบุคลากร 
ดานสถานที่ถายทํา อยูในระดับชอบคอนขางมาก  เพศชายและเพศหญิงมีระดับความชอบ
ภาพยนตรฮอลลีวูดมากกวาภาพยนตรไทย 

   2. การวิเคราะหขอมูลการรับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตร พบวา ผูบริโภคสวนใหญ อาน
นิตยสารทีวีพูล มากที่สุด ใชเวลาในการตัดสินใจซ้ือตั๋วเขาชมภาพยนตรเร่ืองใดเรื่องหน่ึง ในระดับ
นานคอนขางนอย และปจจัยที่มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลีวูด 
อยูในระดับปานกลาง 
       3. รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมเกี่ยวกับการชมภาพยนตรของผูบริโภคอยูในระดับ
เฉยๆ  
    4. แรงจูงใจโดยรวมที่มีผลตอการชมภาพยนตร อยูในระดับดี 
             5. แนวโนมในการชมภาพยนตรไทยอยูในระดับคอนขางชมนอยลง และแนวโนมในการ
ชมภาพยนตรฮอลลีวูดอยูในระดับชมเทาเดิม 



              6. เพศ อายุและรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรไทยของผูบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
      7.  เพศ อายุและการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรฮอล
ลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
      8. ปจจัยทางการตลาด ไดแก แนวของภาพยนตร บุคลากร สถานที่ถายทํา ที่แตกตาง
กัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
      9.  ปจจัยทางจิตวิทยา ไดแก การรับรู รูปแบบการดํารงชีวิต มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลางกับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคตอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และปจจัยทางจิตวิทยา ไดแก แรงจูงใจมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํากับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคตอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 
      10. ปจจัยทางจิตวิทยา ไดแก การรับรู รูปแบบการดํารงชีวิต และแรงจูงใจมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรฮอลลีวูดของ
ผูบริโภคในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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         The objective of this research is to study factors influencing consumers behavior in 
viewing Thai and  Hollywood movie in Bangkok metropolitan area. The sample of this 
research are 400 consumers who has been view Thai and Hollywood movie in Major 
Cineplex and EGV. The questioners were used for data correction.  All analysis was 
processed by SPSS for Windows Version 11.5.  The statistical methods used in data 
analysis were percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance, 
pair difference analyzed by LSD and Pearson product moment correlation coefficient. 
The result show that mostly, sample is female, aged under or exactly 30 years  old, has 

educational  background  in bachelor  degree and  has  monthly Income level at under or 
exactly 10,000 baht. 

 The results of these findings can be revealed as follows : 
1. From the analysis of behavior of viewing Thai and Hollywood movie show the 

most customers view Thai and Hollywood movie in 1st-2nd  week of movie program, have 
a reason of enjoyment for viewing Thai and Hollywood movie, has viewed Thai movie 
averaged 2.43 items and Hollywood movie averaged 2.98 for the last six years, and has 
averaged  2.52 persons/time to see the movie.  Factors influencing consumers behavior in 
viewing Thai and Hollywood Movie in Bangkok metropolitan area for the aspects of the kind 
of movies, people and place is somewhat very like. Male and female like Hollywood movie 
more than Hollywood movie. 

 2. From the analysis of awareness on the movie show that the most consumers 
read TV Pool and make decision buying the movie ticket in less somewhat long. Factors 
influencing awareness on Thai and Hollywood movie is moderated. 

  3. Total lifestyle of viewing movie is neither satisfied nor dissatisfied. 
  4. Total motivation of viewing movie is good. 

            5. Tendency of viewing Thai movie is somewhat very low and Tendency of  
viewing Hollywood movie is same.  



   6. Consumers with difference gender, age and monthly income had affected on 
difference consumers behavior in viewing Thai movie in Bangkok metropolitan area at 
statistically significant level of 0.01  
   7. Consumers with difference gender, age and educational background had 
affected on difference consumers behavior in viewing Hollywood movie in Bangkok 
metropolitan area at statistically significant level of 0.01  
   8. Marketing Factors with difference the kind of movies, people and place had 
affected on difference consumers behavior in viewing Thai and Hollywood movie in 
Bangkok metropolitan area at statistically significant level of 0.01  
  9. Psychology factors for the aspects of awareness and lifestyle has a positively 
related to consumers’ tendency of viewing Thai movie in the future at moderate level at 
statistically significant level of .01 and Psychology factors for the aspects of the motivation 
has a positively related to consumers’ tendency of viewing Thai movie in the future at low 
level at statistically significant level of .01 

10. Psychology factors for the aspects of awareness, lifestyle and motivation has a 
positively related to consumers’ tendency of viewing Hollywood movie in the future at 
moderate level at statistically significant level of .01 
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             อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบ 
ไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลือกชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร
ระหวางภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของ วดี มณีรัตน ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
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    สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความกรุณาของอาจารยที่ปรึกษาคือ รองศาตราจารย    
สมชาย หิรัญกิตติ  ที่ไดใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจนปรับปรุงแกไขใหสารนิพนธมีความ
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ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัยในครั้งนี้ 
   ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคุณพอ คุณแม ซึ่งใหการสนับสนุนในการศึกษาเลาเรียนมา
โดยตลอด รวมทั้งครอบครัวของผูวิจัยทุกคน 
   ผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคนใน MBA รุนที่ 6 ที่ใหการชวยเหลือสําหรับการทํางานวิจัย
และการศึกษามาโดยตลอดจนจบการศึกษาของผูวิจัย 
    สุดทายนี้ ผูวิจัยขอใหงานวิจัยนี้ไดเปนประโยชนสําหรับผูที่ เกี่ยวของกับผูที่สนใจ                  
คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบใหบิดามารดา ตลอดจนครู
อาจารยทุกทาน              
 
 

      วดี มณีรัตน 
 
 



สารบัญ 
 
บทที่                                                                                                                 หนา 

1 บทนํา........................................................................................................................ 1 
   ภูมิหลัง................................................................................................................ 1 
   ความมุงหมายของการวิจัย................................................................................... 3 
   ความสําคัญของการวิจัย....................................................................................... 3 
   ขอบเขตของการวิจัย............................................................................................ 3 
   ตัวแปรที่ศึกษา..................................................................................................... 4 
   กรอบแนวคดิในการวิจัย....................................................................................... 6 
   นิยามศัพทเฉพาะ................................................................................................. 7 
   สมมุติฐานในการวิจัย........................................................................................... 9 
   

2 เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ................................................................................... 10 
  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค……............................................... 10 
   แนวคิดเกี่ยวกับคานยิมและรูปแบบในการดําเนินชีวติ...……...........………………. 23 

   ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัแรงจูงใจ............….................................. ……………. 29 
   แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดธุรกิจภาพยนตร.................……………... 39 
    การวิเคราะหหาจุดขายของภาพยนตร...……....................................................... 42 
    แนวความคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหผูชมภาพยนตร................……....................... 43 

    การวิเคราะหกลุมผูดูเปาหมาย................…….....................…………………….. 45 

    ผลงานการวิจัยที่เกี่ยวของ................…….....................………………………….. 47 

   
3 วิธีดําเนินการวิจัย....................................................................................................... 51 

    การกําหนดประชากรและกลุมตวัอยาง.................................................................. 51 
    การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย......................................................................... 54 
    การเก็บรวบรวมขอมูล.......................................................................................... 62 
    การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล.......................................................... 62 
    สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล.............................................................................. 62 
   

4 ผลการวเิคราะหขอมูล................................................................................................ 68 
    การนําเสนอขอมูล................................................................................................ 68 
    ผลการวิเคราะหขอมูล.......................................................................................... 69 

 



สารบัญ (ตอ) 
 
บทที่                                                                                                                   หนา 

  5 สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ......................................................................... 129 
    สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา...................... 129 
    สรุปผลการศึกษาคนควา...................................................................................... 132 
    อภิปรายผล......................................................................................................... 141 
    ขอเสนอแนะ........................................................................................................ 146 
   
บรรณานุกรม.....................................................................................................…….…..........  148 
   
ภาคผนวก................................................................................................................…………. 150 
  ภาคผนวก ก แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย.............................................................................  151 
  ภาคผนวก ข รายชื่อผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม...................................................................   159 
  ภาคผนวก ค ขอความอนเุคราะหเพ่ือการวิจัย……………………………………………………...    161 
 
ประวตัิยอผูทาํสารนิพนธ
.................................................................................…………...........

163 

 



บัญชีตาราง  
 

  ตาราง 
                                                                                                       
หนา 

     
 1 แสดงจํานวนและคารอยละของปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม…………… 69 
 2 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยทางการตลาดทีมี่ผลตอระดับ 

     ความชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวดูดานแนว 
     ภาพยนตร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร…………………...……………. 

 
 

72 
 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดทีมี่ผลตอระดับ 

     ความชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวดู ดานบุคลากร  
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร...........……………………………….......... 

 
 

74 
 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดทีมี่ผลตอระดับ 

     ความชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตฮอลลวีูด ดานสถานที่    
     ถายทําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร……...........……………………….. 

 
 

75 
 5 แสดงจํานวนและรอยละของการอานนิตยสารเกี่ยวกับภาพยนตรที่อานมากที่สุด…… 76 
 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เวลาตัดสินใจซื้อตั๋วเขาชมภาพยนตรเรือ่ง 

     ใดเรื่องหน่ึง…………………………………………………………………………. 
 

77 
 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลตอการรับรูขาว  

     สารเกี่ยวกับภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวดู……………………………… 
 

78 
 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน รูปแบบการดาํเนินชีวติเกีย่วกับการชม 

     ภาพยนตร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร………………………………… 
 

81 
  9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางจิตวิทยาในดานแรงจูงใจที่มีผล 

     ตอการชมภาพยนตร..……………………………………………………………… 
 

82 
 10 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภายนตรฮอล 

     ลีวูดในขอชวงโปรแกรมฉายที่ตัดสินใจเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร………. 
 

83 
 11 แสดงจํานวนและรอยละของแสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกชม       

     ภาพยนตรไทยและภายนตรฮอลลวีูดในขอเหตุผลการเขาชมภายนตรใน 
     โรงภาพยนตร.....………………………………………………………………...… 

 
 

83 
 12 แสดงจํานวนต่ําสุด จํานวนสูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรม 

     การเลือกชมภาพยนตรไทยและภายนตรฮอลลวีูดในขอจํานวนเรือ่งภาพยนตรที่ 
     เขาชมในโรงภาพยนตรในชวง 6 เดือนที่ผานมา..……………………………….. 

 
 

84 
 
 
 



  

บัญชีตาราง  (ตอ) 
 

 ตาราง                                                                                                        หนา 
     
 13 แสดงแสดงจํานวนต่ําสุด จํานวนสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 

     พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภายนตรฮอลลีวูดในขอจํานวนคนที ่
     ไปชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร (รวมตวัทานดวย)……………….............…… 

 
 

85 
 14 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรของ 

     ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร..………………………………………………… 
 

85 
 15 แสดงจํานวนและรอยละขอเสนอแนะสําหรับภาพยนตรไทย……………………..…… 86 
 16 แสดงจํานวนและรอยละ ขอเสนอแนะสําหรับภาพยนตรฮอลลีวูด.......………………. 87 
 17 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวดู 

     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ....................................... 
 

88 
 18   แสดงพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวดูของผูบริโภค 

     จําแนกตามอายุ...…………………………………………………………….......... 
 

90 
 19 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยเปนรายคูของผูบริโภค  

     จําแนกตามจําแนกตามอายุ………………………………………………......…… 
 

91 
 20 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดเปนรายคูของผู 

     บริโภคจําแนกตามจําแนกตามอายุ……………………………………………….. 
 

92 
 21 แสดงพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภค 

     จําแนกตามการศึกษา……………………………………………………………… 
 

94 
 22 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดเปนรายคูของผู 

     บริโภคจําแนกตามการศึกษา……………………………………………………… 
 

95 
 23 แสดงพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภค 

     จําแนกตามรายไดตอเดือน……………………………………………………….... 
 

97 
 24 แสดงผลเปรียบเทียบคาเฉลีย่เปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย 

     ของผูบริโภคจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน……………………………………. 
 

98 
 25 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวดู 

     ของผูบริโภคจําแนกตามสถานภาพ………………………………………………. 
 

99 
 26 แสดงปจจัยทางการตลาด ไดแก แนวของภาพยนตร บคุลากร สถานที่ถายทํา ที่มี 

     ผลตอพฤติกรรมการเลอืกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดของ 
     ผูบริโภค……………………………………………..……………………………... 

 
 

101 
    

 



  

บัญชีตาราง  (ตอ) 
 

 ตาราง 
                                                                                                       

หนา 
     
 27 แสดงความสมัพันธระหวางปจจัยทางจิตวทิยาดานการรับรูกับแนวโนมการเลือก 

     ชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต………………………………………… 
 

103 
 28 แสดงความสมัพันธระหวางปจจัยทางจิตวทิยาดานการรับรูกับแนวโนมการเลือก 

     ชมภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภคในอนาคต……..…………………………….. 
 

110 
 29 แสดงความสมัพันธระหวางปจจัยทางจิตวทิยาดานรปูแบบการดํารงชีวติกับ      

     แนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต………………...…. 
 

118 
 30 แสดงความสมัพันธระหวางปจจัยทางจิตวทิยาดานรปูแบบการดํารงชีวติกับแนวโนม 

     การเลือกชม ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต……..………………….. 
 

121 
 31 แสดงความสมัพันธระหวางปจจัยทางจิตวทิยาดานแรงจูงใจ กับแนวโนมการเลอืก 

     ชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต………………...………………….…… 
 

123 
 32 แสดงความสมัพันธระหวางปจจัยทางจิตวทิยาดานแรงจูงใจ กับแนวโนมการเลอืก 

     ชมภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภคในอนาคต……..…………………………….. 
 

125 
 33 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน………………...……………………………………….. 128 

 



บัญชีภาพประกอบ 
 

      ภาพประกอบ  หนา 
     
 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย………………...…………………………........................... 8 
 2 แบบของการใชชีวติกบัอิทธพิลตอพฤติกรรม…………………………………………. 26 
 3 แบบของใชชวีิต (Lifestyles)…..………………………………………………………. 28 
 4 โมเดลของกระบวนการจูงใจ…………………………………………………………… 29 
 5 ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow ……………. …………………………………………… 31 
    

 



บทที่  1  
บทนํา 

 
 

ภูมิหลัง 
        ในปจจุบัน ภาพยนตรเปนสินคาบริการประเภทหนึ่ง ภาพยนตรกําเนิดขึ้นมาเปนเวลา
ยาวนานแลว ภาพยนตรมีประโยชนหลายอยาง ผลิตขึ้นมาเพื่อใหทั้งสาระและความบันเทิง
ตามแตวัตถุประสงค ทั้งชวยผอนคลาย ทั้งยังเปนสื่อบันทึกความทรงจํา ถายทอดเรื่องราว
ความรูสึกหลากหลาย ใหเราไดรูสึก สนุกสนาน ตื่นเตน เศราซึ้ง ตลอดจนรับรูถึงสิ่งที่เปนแงคิด
ที่มีอยูในภาพยนตร ทั้งภาพยนตรไทยและภาพยนตรตางประเทศ 
 ในการสํารวจความคิดเห็นของประชาชน เกี่ยวกับคุณภาพของภาพยนตรไทยโดย
เปรียบเทียบกับอดีตที่ผานมา ภาพยนตรไทยและภาพยนตรในระดับฮอลลีวูด ผลการศึกษา
พบวา  

1. คุณภาพของภาพยนตรไทยเมื่อเทียบกับในอดีตทีผ่านมา กลุมตัวอยาง รอยละ 
78.1 มีความเห็นวาคุณภาพของภาพยนตรไทยดีขึ้นโดยเฉพาะอยางยิ่งคุณภาพของเทคนิคการ
ถายทําในขณะที่รอยละ 20.2 ของกลุมตัวอยางมีความเห็นวาภาพยนตรไทยมคีุณภาพ
เหมือนเดิม และรอยละ 1.7 มีความเห็นวาภาพยนตรไทยมีคุณภาพแยลง  

2. คุณภาพของภาพยนตรไทยเมื่อเทียบกับภาพยนตรฮอลลีวูด กลุมตัวอยางรอยละ 
60.5 มีความเห็นวา ภาพยนตรไทยมีคุณภาพต่ํากวาภาพยนตรฮอลลีวูด โดยเฉพาะเรื่องเทคนคิ
การถายทําภาพยนตร รอยละ 32.2 มีความเห็นวาภาพยนตรไทยมีคุณภาพใกลเคียงกับฮอลลี
วูด และที่เหลอืรอยละ 7.3 เห็นวาภาพยนตรไทยมีคุณภาพสูงกวา  

อยางไรก็ตามเมื่อสอบถามถึงภาพรวมของความสามารถในการแขงขันของภาพยนตร
ไทยกับตางประเทศนั้น กลุมตัวอยางรอยละ 72.4 มีความเห็นวา ภาพยนตรไทยแขงขันกับ
ตางประเทศได มีเพียงรอยละ 27.6 เทานั้นที่มีความเห็นวาภาพยนตรไทยยังไมสามารถแขงขัน
กับตางประเทศได  

บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ไดทําการสํารวจเชิงคุณภาพเกี่ยวกับความ
คิดเห็นของคนกรุงเทพฯและปริมณฑล ในระหวางวันที่ 27 สิงหาคม -5 กันยายน 2544 จํานวน 
1,000 คน พบวา รอยละ 49.8 ของกลุมตัวอยางที่ทําการสาํรวจยังใหความสนใจที่จะชม
ภาพยนตรไทย ในขณะทีร่อยละ 50.2 นิยมที่จะชมภาพยนตรตางประเทศมากกวา สําหรับ
สาเหตุที่กลุมตัวอยางเลือกชมภาพยนตรไทยนั้นเนื่องจากตองการอุดหนุนหนังไทยคิดเปนรอย
ละ 28.7 ภาพยนตรไทยสนกุและดูงาย คิดเปนรอยละ 20.4 สวนดารานําแสดงนั้นมีผลตอการชม
ภาพยนตรไทยรอยละ 17.4 เม่ือสอบถามถึงสาเหตุที่ไมเลือกชมภาพยนตรไทยนั้น กลุมตวัอยาง
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ตอบวาเนื้อหาสาระของภาพยนตรไทยไมนาสนใจรอยละ 29.9 รองลงมา ไดแก การถายทําไม
สมจริง รอยละ 21.8 และมีภาพยนตรคณุภาพดีออกฉายนอยรอยละ 17.9 และเม่ือสอบถามถึง
ปจจัยในการเลือกชมภาพยนตรไทยในเรือ่งตอไปน้ัน ปรากฏวากลุมตัวอยางสวนใหญเนนชม
ภาพยนตรโดยพิจารณาจากคุณภาพของภาพยนตรไทยคิดเปนรอยละ 30.2 นอกจากนี้การ
วิพากษวิจารณภาพยนตรจากผูเชี่ยวชาญดานภาพยนตรและคอลมันบันเทิงตามสื่อตางๆ มีสวน
สําคัญตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทยเทากบัดารานําแสดงในเรื่อง โดยคิดเปนรอยละ 
12.1 เทากัน สวนสื่อโฆษณาตางๆ ทิวทัศนหรือฉากของภาพยนตร และผูกํากับการแสดงนั้นมี
ผลตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรในเรื่องตอไปรอยละ 9.9, 8.2 และ 7.5 ตามลําดับ สําหรับ
ภาพยนตรไทยที่กลุมตวัอยางตองการชมในเรื่องตอไปนั้นจะเปนภาพยนตรแนวประวตัิศาสตร
รอยละ 22.3 แนวตลก รอยละ 21.9 บูแอกชั่นรอยละ 14.9 โรแมนติกรอยละ 11.5 ชีวิต รอยละ 
8 ฆาตกรรมรอยละ 7.5 วิทยาศาสตรรอยละ 5.  

  บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ไดทําการสํารวจความคิดเห็นของประชาชนใน
กรุงเทพฯและปริมณฑลตอภาพยนตรไทย ระหวางวนัที่ 29 เมษายน-21 พฤษภาคม 2542 
จํานวนกลุมตวัอยาง 1,432 ราย พบวา ในป 2542 กลุมตัวอยางสวนใหญถึงรอยละ 69.1 ยังดู
ภาพยนตรไทย มีเพียงรอยละ 30.9 ที่ไมดูภาพยนตรไทยเลย โดยกลุมที่ดูภาพยนตรไทยนั้น
ไดรับแรงจูงใจจากภาพยนตรไทยในปจจุบันที่มีการพฒันามากขึ้น ทําใหนาสนใจรอยละ 41.9 
รองลงมาเปนการชื่นชอบดารานําแสดงเปนกรณีพิเศษ โดยเฉพาะกลุมวัยรุนรอยละ 17.8 มีการ
วิจารณวาภาพยนตรไทยดรีอยละ 17.6 ภาพยนตรไทยมีคณุภาพไมตางจากภาพยนตร
ตางประเทศรอยละ 10.8 ชวงเวลานั้นไมมีโปรแกรมภาพยนตรตางประเทศที่นาสนใจรอยละ 8.0 
และอ่ืนๆรอยละ 3.9 สาํหรับกลุมตวัอยางที่ไมดูภาพยนตรไทยใหเหตุผลวาภาพยนตรไทยมี
เน้ือหาสาระไมนาสนใจรอยละ 70.1 เทคนิคการถายทาํไมดีรอยละ 9.1 ดารานําแสดงเลนไมถงึ
บทบาทรอยละ 6.2 ที่เหลือใหเหตุผลวา ตัวประกอบแสดงไมสมจริง บทบูแอ็คชั่นเกินจริง ระบบ
เสียงไมดีและอื่นๆอีกรอยละ 14.6  
 ภาพยนตรฮอลลีวูดไดรับความนิยมอาจเนื่องมาจากความอลังการของภาพยนตร เต็ม
ไปดวยเทคนิคพิเศษ (Special effect) ทุกๆฉากลวนแลวแตไดรับการเนรมิตจากทุนการสราง
มหาศาลซึ่งแตกตางกับภาพยนตรไทยในสมัยกอนเปนอยางมากแตปจจุบันภาพยนตรไทยไดรับ
การยกระดับจากผูสรางและผูกํากับในการพิถีพิถันขั้นตอนการผลิตรวมไปถึงทุนในการสราง
ภาพยนตรตลอดจนการปลุกกระแสใหเกิดคานิยมในการสนับสนุนภาพยนตรไทย ดังน้ันจึงทําให
เกิดที่มาของการเปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค
ระหวางภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดในเขตกรุงเทพมหานครและทราบถึงปจจัยตางๆ
ในการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการใหสามารถนําผลที่
ไดจากการศึกษามาพัฒนา ปรับเปลี่ยนกลยุทธใหตรงกับความตองการของผูบริโภค อันจะนํามา
ซึ่งความสําเร็จในผลประกอบการที่ดียิ่งขึ้น 
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ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 
1.เพ่ือทราบถึงปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ

ผูบริโภคระหวางภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด 
2.เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางการตลาด ไดแก แนวของภาพยนตร บุคลากร สถานที่ถาย

ทํา ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรทั้งภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด 
3.เพ่ือศึกษาปจจัยทางจิตวิทยา ไดแก การรับรู รูปแบบการดํารงชีวิต แรงจูงใจ ที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรทั้งภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด 
 

ความสําคญัของการศึกษาคนควา 
1. ทราบถึงปจจัยตางๆที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร

ฮอลลีวูดของผูบริโภค 
2. สามารถใชเปนขอมูลเชิงวิชาการในการศึกษาคนควาสําหรับผูที่สนใจและผูที่

ดําเนินธุรกิจโรงภาพยนตร อีกทั้งยังเปนประโยชนตอผูประกอบการเพื่อใหทราบถึงพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการเลือกชมภาพยนตร เพ่ือใชในการวางแผนการตลาด การกําหนดกลยุทธ 
เพ่ือการเจริญเติบโตทางธุรกิจทั้งในดานการรักษาสวนครองตลาดเดิม และเพิ่มสวนแบง
การตลาดใหเพ่ิมมากขึ้น 

 

     ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
ประชากร 

 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนที่ผูชม/เคยชมภาพยนตร ทั้งภาพยนตรไทย 
    และภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร ในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และ/หรือ เครืออีจีวี 
 กลุมตัวอยาง 
 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนที่ผูชม/เคยชมภาพยนตร ทั้งภาพยนตรไทย 
    และภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร ในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และ/หรือ เครืออีจีวี ที่   

 ไมทราบจํานวนแนนอน  
ใชเกณฑในการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยแบง 

    เปน 3 ขั้นตอนคือ 
 ขั้นที่1 ใชวิธีสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยเลือกสุมสาขาของโรงภาพ 
     ยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และเครืออีจีวี ที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน  
     20% หรือ 2 สาขาในแตละเครือ 
 ขั้นที่2 ใชวิธีสุมแบบสัดสวน (Quota Sampling) โดยกําหนดตามจํานวนที่เก็บขอมูล 
     ทั้ง 4 สาขา เก็บตัวอยางสาขาละ 100 ตัวอยาง 
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 ขั้นที3่ ใชวธิีสุมตวัอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purpostive Sampling) โดยเลือกเก็บ
ตัวอยางจากผูที่เขาเกณฑทีก่ําหนด คือ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนที่ผูชม/เคยชม
ภาพยนตร ทัง้ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดในโรงภาพยนตร  
 ขั้นที4่ ใชวธิีสุมตวัอยางแบสะดวก (Convenience Sampling) โดยสอบถามผูชม
ภาพยนตรในสาขาโรงภาพยนตรที่กําหนดไว โดยเลือกเก็บจากผูเขาชมภาพยนตร 

 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
ตัวแปรอิสระ (Independent variables) 

     1. ปจจัยสวนบุคคล 
          1.1  เพศ 
      1.1.1 ชาย 
      1.1.2 หญิง 
        1.2  อายุ 
      1.2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
      1.2.2 21 – 25 ป 
      1.2.3 26 – 30 ป 
      1.2.4 30 ปขึ้นไป 
      1.3  การศึกษา 
      1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตร ี
      1.3.2 ปริญญาตรี  
      1.3.3 สูงกวาปริญญาตร ี
       1.4  รายได 
      1.4.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
      1.4.2 10,001-20,000 บาท 
      1.4.3 20,001-30,000 บาท  
      1.4.4 30,001 บาทขึ้นไป 
      1.5  สถานภาพ 
      1.5.1 โสด  
      1.5.2 สมรส 
      1.5.3 มาย/หยาราง/แยกกันอยู 
    2. ปจจัยทางการตลาด 
     2.1  แนวของภาพยนตร 
      2.1.1 ภาพยนตรประเภทแอคชั่น บูดุเดือด 
      2.1.2 ภาพยนตรสยองขวัญ 



 5  

 
      2.1.3 ภาพยนตรสงคราม 
      2.1.4 ภาพยนตรอาชญากรรม 
      2.1.5 ภาพยนตรแนววิทยาศาสตร 
      2.1.6 ภาพยนตรแฟนตาซ ี
      2.1.7 ภาพยนตรตลกขบขัน 
      2.1.8 ภาพยนตรชีวติ โศกเศรา 
      2.1.9 ภาพยนตรรักโรแมนติก 
      2.1.10 ภาพยนตรเพลง 
      2.1.11 ภาพยนตรประเภทอ่ืนๆ 
     2.2  บุคลากร 
      2.2.1 ผูแสดงนํา 
      2.2.2 ผูกํากับ 
     2.3  สถานทีถ่ายทํา 
      2.3.1 สถานที่ตามธรรมชาต ิ
      2.3.2 สถานที่สําคัญทางประวตัิศาสตร 
      2.3.3 สตูดิโอ (เซ็ตฉาก) 
    3.  ปจจัยทางดานจิตวิทยา 
      3.1 การรับรู 
      3.2 รูปแบบการดาํรงชีวิต 
      3.3  แรงจูงใจ 
 

ตัวแปรตาม(Dependent variables) 
    1.  พฤตกิรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
    2.  แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดในอนาคต 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลอืกชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรระหวาง          
ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรอบแนวความคิด   
ตัวแปรอิสระ(Independent variables)                        ตัวแปรตาม(Dependent variables) 
 
ปจจัยสวนบุคคล 
1.  เพศ(Nominal scale),สถิติรอยละ 

  2.  อาย(ุOrdinal scale),สถิติรอยละ 
  3.  การศึกษา(Ordinal scale),สถิติรอยละ 

  4.  รายได(Ordinal scale),สถิติรอยละ 
  5.  สถานภาพ(Nominal scale),สถิติรอย
ละ 

 
ปจจัยทางการตลาด 
1. ดานแนวของภาพยนตร 
  1.1  ภาพยนตรประเภทแอคชั่น บูดุเดือด 

  1.2  ภาพยนตรสยองขวัญ 

  1.3  ภาพยนตรสงคราม 

  1.4  ภาพยนตรอาชญากรรม 
  1.5  ภาพยนตรแนววิทยาศาสตร 

  1.6  ภาพยนตรแฟนตาซี 

  1.7  ภาพยนตรตลกขบขัน                                                         

  1.8  ภาพยนตรชีวิต โศกเศรา 

  1.9  ภาพยนตรรักโรแมนติก                             (Interval scale), X ,S.D. 

พฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรไทยและภาพยนตร
ฮอลลีวูดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  1.10 ภาพยนตรเพลง 

  1.11 ภาพยนตรประเภทอื่นๆ 

2. ดานบุคลากร 
  2.1  ผูแสดง 

  2.2  ผูกํากับ  

3. ดานสถานที่ถายทํา 
  3.1  สถานที่ตามธรรมชาติ 

  3.2  สถานที่สําคัญทางประวัติศาสตร 

  3.3  สตูดิโอ (เซ็ตฉาก) 

 
 

ปจจัยทางจิตวิทยา 

 1.  การรับรู(Nominal scale ), X ,S.D 

 2  รูปแบบการดํารงชีวิต(Interval scale) X ,S.D. 

 3.  แรงจูงใจ(Interval scale) X ,S.D. 

 

(Nominal scale) 
 
 
 

แนวโนมการเลอืกชมภาพยนตรไทย 
และภาพยนตรฮอลลีวูดในอนาคต 

         (Interval scale) 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิด
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นิยามศัพท 
 ภาพยนตร หมายถึง ภาพฉายดวยเครื่องทําใหเห็นเปนเคลื่อนไหวได,หนังฉาย 
(พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2525) 
 โรงภาพยนตร หมายถึง หองหรืออาคารที่มีการจัดฉายภาพยนตร โดยเปนสิ่งปลูก
สรางที่ถาวร ไมสามารถเคลื่อนยายได ฉายภาพยนตรเร่ืองใหมๆที่ไมเคยฉายที่ใดมากอน และ
ฉายรอบละ 1 เรื่อง ไมฉายควบ 
 ภาพยนตรไทย หมายถึง ภาพยนตรที่อํานวยการสรางโดยคนไทย บุคลากรในกอง
ถายเปนคนไทย ผูแสดงเปนคนไทย มีเน้ือเรื่องเกี่ยวกับประเทศไทยหรือประเทศอื่น ถายทําใน
ประเทศไทยหรือประเทศอื่นที่สรางขึ้นเพ่ือเจตนาออกฉายตามโรงภาพยนตร โดยไมรวม
ภาพยนตรที่ฉายดวยโทรทัศนและเทปโทรทัศน(วีดีโอ) หรือแผนวีซีดีและดีวีดี 
 ภาพยนตรฮอลลีวูด หมายถึง ภาพยนตรที่อํานวยการสรางโดยบริษัท ฮอลลีวูด ของ
ประเทศสหรัฐอเมริการวมไปถึงบริษัทในเครือของฮอลลีวูดดวย ที่สรางขึ้นเพ่ือเจตนาออกฉาย
ตามโรงภาพยนตร โดยไมรวมภาพยนตรที่ฉายดวยโทรทัศนและเทปโทรทัศน(วีดีโอ) หรือแผน
วีซีดีและดีวีดี 
 ประเภทของภาพยนตร หมายถึง ลักษณะของภาพยนตรโดยแยกออกเปนประเภท
ตางๆตามประเทศของภาพยนตรที่ถูกสรางขึ้น ไดแก ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด 
เปนตน  
 แนวของภาพยนตร หมายถึง แนวภาพรวมของภาพยนตรที่แบงโดยยึดหลักความ
แตกตางในแกนหรือเน้ือหาหลักของภาพยนตร  ไดแก 

 ภาพยนตรประเภทแอคชั่น บูดุเดือด  หมายถี ง  ภาพยนตรที่ มี เ น้ือหาหนักไป

ทางการตอสูปราบปราม สามารถดึงดูดใจผูชมภาพยนตรดวยภาพที่เคลื่อนไหวฉับพลัน  

 ภาพยนตรแนวสยองขวัญ หมายถึง ภาพยนตรที่มีเน้ือหาเกี่ยวกับความลึกลับนากลัว 

สวนใหญเปนเรื่องเก่ียวกับความลึกลับ ภูติ ผี ปศาจ 

 ภาพยนตรสงคราม หมายถึง ภาพยนตรที่เกี่ยวกับเหตุการณที่สรางความตื่นเตน

หวาดเสียวและเรื่องราวของวีรบุรุษ ซึ่งเปนที่สนใจของผูชมและผูสรางเกี่ยวกับการสูรบโดยใช

อาวุธสงครามเขามาประกอบฉาก เชน ปนใหญ รถถัง ฯลฯ 

 ภาพยนตรอาชญากรรม หมายถึง ภาพยนตรที่นําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับวิธีที่อาชญา

กรใชกําลังจัดตอสูเพ่ือกาวไปสูจุดมุงหมาย ที่ตองการไดแก การกอบโกยทรัพยสิน เงินทองดวย

การตอสูดวยกําลังกาย และสติปญญาสังหารทุกคนที่มายับยั้งการกระทําของตน  
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 ภาพยนตรแนววิทยาศาสตร หมายถึง ภาพยนตรที่ มีเนื้อเรื่องเกี่ยวกับการนํา

เรื่องราวในแนววิทยาศาสตรมาเกี่ยวของ 

 ภาพยนตรแฟนตาซี หมายถึง แนวภาพยนตรเหนือจริงสรางตามจินตนาการของ

ผูสราง 

 ภาพยนตรตลกขบขัน หมายถึง ภาพยนตรที่สรางขึ้นโดยมีจุดมุงหมายหลักคือ 

เพ่ือใหผูชมรูสึกสนุกสนาน ผอนคลายความตึงเครียดกับบทตลกตางๆ ของผูแสดง 

 ภาพยนตรชีวิตโศกเศรา หมายถึง ภาพยนตรที่นําเสนอเนื้อหาเนนหนักทางดานการ

ดําเนินชีวิตของคนในสังคมและปญหาสังคมที่เปนเรื่องใกลตัวผูชม โดยวิธีการนําเสนอออกมา

ในรูปแบบเชนภาพยนตรเกี่ยวกับความรัก ปญหาชีวิต ปญหาทางสังคมและปญหาครอบครัวที่

กําลังเกิดขึ้นในปจจุบัน 

 ภาพยนตรรักโรแมนติก หมายถึง ภาพยนตรที่มีเน้ือหาเกี่ยวกับความรักความอบอุน 

ซึ่งมีลักษณะโครงเรื่องที่ผสมผสานกันระหวางความฝนกับความเปนจริงของชีวิต 

 ภาพยนตรเพลง หมายถึง  ภาพยนตรที่ มีเน้ือหารูปแบบเนนหนักเกี่ยวกับเพลง 

เน้ือหาของภาพยนตรใหมีความนาสนใจมากขึ้น บางเรื่องจะมีวิธีการเลาเรื่องดวยเสียงเพลง 

 ภาพยนตรประเภทอื่นๆ หมายถึง ภาพยนตรที่มีลักษณะเนื้อหาและรูปแบบแตกตาง

จากขางตน เชน ภาพยนตรที่เกี่ยวกับชีวประวัติของบุคคลในประวัติศาสตร 
 ผูแสดง หมายถึง ผูที่มีบทบาทการแสดงเปนตัวละครหลักในการดําเนินเรื่อง 
 ผูกํากับ หมายถึง ผูรับผิดชอบในการเลือกเฟน การจัดแบงงานดานการแสดงทั้งหมด 
เปนผูนํา ผูประสาน และผูควบคุมตั้งแตเริ่มจนจบ 
 การรับรู หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลจะเลือกสรร จัดระเบียบ และ
ตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ 
(การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้การรับรูจะแสดงถึงความรูสึก
จากประสาทสัมผัสทั้งหา ไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก 

รูปแบบการดําเนินชีวิต  หมายถึง   รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษยโดย
แสดงออกในรูปของกิจกรรม( Activities)   ความสนใจ (Interests)    ความคิดเห็น (Opinions) 
 แรงจูงใจ  หมายถึง สิ่งเราที่เกิดขึ้นจากภายในบุคคล และผลักดันใหเกิดการกระทําขึ้น 
 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร หมายถึง รูปแบบการกระทําของประชาชนหรือ
ผูชมในการรับรูความตองการ แสวงหาขอมูล ประเมินทางเลือก และตัดสินใจเขาชมภาพยนตร 
รวมไปถึงการประเมินผลภายหลังการตัดสินใจดวย 
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สมมุติฐานในการศึกษาคนควา 
        1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได สถานภาพ ที่แตกตางกัน มี

ผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 
   2. ปจจัยทางการตลาด ไดแก แนวของภาพยนตร บุคลากร สถานที่ถายทํา ที่

แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค
แตกตางกัน 

   3. ปจจัยทางจิตวิทยาไดแก การรับรู รูปแบบการดํารงชีวิต แรงจูงใจ มีความสัมพันธ 
กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 
 
 



 

บทที่  2  
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดศกึษาเอกสาร และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ ตามหัวขอตามหัวขอไปน้ี 

 

- ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 

-  แนวคิดเกี่ยวกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติ 

- ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัแรงจูงใจ 

- แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดธุรกิจภาพยนตร 

- การวิเคราะหหาจุดขายของภาพยนตร 

- แนวความคดิเกี่ยวกับการวิเคราะหผูชมภาพยนตร 

- การวิเคราะหกลุมผูดูเปาหมาย 

- ผลงานการวจัิยที่เกี่ยวของ  

 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 

 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่จะตอง

การและบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่จะตอบสนองความ

ตองการของตนเอง ครอบครัว หรือซ้ือเพื่อสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมที่ตนอาศัยอยู แต

อยางไรก็ตามในแงของนักการตลาดไมสามารถสรุปวาทุกคนคือผูบริโภคของกิจการ ดังน้ัน

จําเปนจะตองกําหนดองคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 ประการ    คือ   

(ยุทธนา ธรรมเจริญ. 2541 : 5) 

 1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 

 2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 

 3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤตกิรรมการซื้อ (Purchasing behavior) 

 4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤตกิรรมการบริโภค (Consumption behavior) 
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 กิจกรรมที่บุคคลเอาใจใสในการเลือกซื้อและใชผลติภัณฑที่สนองความพอใจ และความ

ตองการจะเกี่ยวของกับกระบวนการภายในจิตใจและอารมณ จนกระทําออกมาเปนพฤติกรรม 

(ยุทธนา ธรรมเจริญ. 2541 : 9) นักการตลาดเรียกวากิจกรรมลักษณะนี้วา พฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer behavior) ซึ่งหมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การ

ประเมินผล การใชสอยผลติภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองตอบความตองการของเขา 

(Schiffman; & Kanuk. 1994 : 5) หรือ หมายถึงการศึกษาพฤตกิรรม การตดัสินใจและการ

กระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและ

วิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ พฤติกรรมผูบรโิภคมีผลตอกล

ยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จถากลยุทธการตลาดสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได (ศิริวรรณ เสรรีัตน; และคนอื่น. 2541 : 124) ตวัแปรที่

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค สามารถแบงได 2 ลักษณะใหญ (ยุทธนา ธรรมเจริญ. 2541 : 

17) คือ 

 ก. ปจจัยภายในบุคคล (Basic determinant) ไดแก ความตองการ แรงจูงใจ 

บุคลิกภาพ การรับรู 

  1. ความตองการ (Needs) เปนปจจัยหรือตัวแปรสําคัญที่สุดของพฤติกรรม

ผูบริโภค ความตองการเกิดขึ้นภายในจิตใจของมนุษยทุกคนและเปนรากฐานของกระทํา ที่

มนุษยแสดงพฤติกรรมออกมา มนุษยแตละบุคคลมีอัตราการตระหนักถึงความตองการแตกตาง

กัน และความตองการสามารถเปลี่ยนแปลงได หากมีปจจัยภายในหรือภายนอกมาเปลี่ยนสภาพ

ความตองการนั้นๆ โดยปกติมนุษยจะมีความตองการหลายอยางๆ ในขณะเดยีวกัน ความ

ตองการของผูบริโภคอาจขัดแยงกันเองทั้งนี้สาเหตุเน่ืองจาก มีปญหาในการจัดเรียงลําดับ

ความสําคัญของความตองการ (priority of needs) ความขัดแยงของความตองการอาจเกิดจาก

ลักษณะทางเลือกที่เปนบวกทั้งคู หรือลบทั้งคู หรอืทางเลือกที่เปนบวกและลบ กรรมวิธทีี่

ผูบริโภคใชลดระดับจํานวนความตองการที่ไมสมประสงค ไดแก การสะกดกลัน้ (Repression), 

ความฝน (Fantasy) และความเปนเหตเุปนผล (Rationalization) 

   ทฤษฎีลําดับขัน้ความตองการ (Maslow’s Hierarchy of Needs) มาสโลวได

ลําดับขั้นความตองการของมนุษยไว 5 ขั้นตอน คือ 
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   1.1 ความตองการทางดานรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการ

ทางสรีระเพ่ือความอยูรอดซึ่งถือเปนความตองการขั้นพ้ืนฐานที่สุด หมายความวา ตองการ

อาหาร ตองการเครื่องดื่ม การนอนหลับพักผอน ความตองการทางเพศ และการขับถาย เปนตน 

มนุษยจะขาดไมไดหากขาดสิ่งเหลานี้ เม่ือมนุษยมีทรัพยากรจํากัด มนุษยจะใชทรัพยากรจํากัด

นี้ตอบสนองความตองการในขั้นพ้ืนฐานนีก้อน หากมีทรัพยากรเพิ่มขึ้นก็พิจารณาความตองการ

ในขั้นตอๆ ไป 

   1.2 ความตองการความปลอดภยั (Safety needs) เปนความตองการความ

ม่ันคงปลอดภัยใหกับชวีิต หนาที่การงาน และครอบครัว ความตองการความปลอดภัยนี้จะทําให

มนุษยดํารงชีวิตม่ันคงอยูไดโดยปราศจากความกลวั ความเจ็บปวด และความไมสะดวกสบาย 

ดังนั้นมนุษยจะหาสิ่งมาตอบสนองความตองการนี้เพ่ือลดความกลวั และความไมสะดวกสบาย 

   1.3 ความตองการดานความรัก (Belonging and love needs) เปนความ

ตองการที่จะเปนที่ยอมรับของคนอื่น ความตองการสวนนี้จะผลักดันใหมนุษยกระทํากิจกรรม

ใดๆ ขึ้นมาเพือ่แสวงหาการยอมรับ เพ่ือใหตนนั้นเกิดความรูสึกมีพวกพอง ไดรับการยอมรับ 

   1.4 ความตองการเกียรติยศชื่อเสียง (Self esteem needs) เปนความตองการ

ที่จะไดรับการยกยองจากสังคมหมูมาก เพ่ือใหไดรับเกียรติฐานะทางสังคม เพราะจะสงผลให

เกิดความมั่นใจในตนเอง เปนบุคคลสําคัญในสังคมสวนใหญ 

   1.5 ความตองการสมใจหวัง (Self actualization) เปนความตองการเพื่อให

ตนเองประสบความสําเร็จและสมหวังในชวีิต ซึ่งเปนความทะเยอทะยานที่ซอนเรนอยูในบุคคล 

เม่ือมาถึงจุดๆ หนึ่งที่ไมตองคํานึงถึงทรัพยากร ก็จะทําจุดๆ นั้นใหได เพราะเปนเปาหมายสูงสุด

ของชีวิต 

   อยางไรก็ตาม มาสโลวยังกลาวถึงความตองการของมนุษยอีกสองขั้น ซึ่งไม

สามารถจัดลําดับเปนขั้นเปนตอนไดอยางชัดเจน เพราะเกิดตลอดในชวงชวีิตของมนุษย นั่นคือ 

   1.6 ความอยากรูอยากเห็น (Need to Know) มนุษยนั้นมีความสนใจใครรูอยู

เสมอ ความตองการสวนนี้ผลักดันคนอยากอานหนังสือ ดูโทรทัศน หรือชมภาพยนตรเพ่ือ

ตอบสนองความอยากรู 

   1.7 ความตองการสุนทรียภาพ (Esthetic needs) มนุษยตองการเห็นสิ่ง

สวยงาม สบายหูสบายตา เชน การชมภาพยนตรที่มีนักแสดงหนาตาและบุคลิกดี ฉากใน
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ภาพยนตรสวยงาม รวมไปถึงการแตงกายที่แปลกใหม ความตองการดานนี้จะชวยลดความตึง

เครียดของมนุษยลงได 

 

  2. แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง สิ่งเราที่เกิดขึ้นจากภายในบุคคล และผลักดันให

เกิดการกระทาํขึ้น ซึ่งนักจิตวทิยาไดแบงแรงจูงใจออกเปนสองประเภท คือ แรงจูงใจที่เกิดจาก

ความตองการของรางกาย และแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากอิทธิพลของสังคมและสภาวะแวดลอม 

แรงจูงใจอยูบนรากฐานของความตองการ การกระตุนการกระทํา และกําหนดพฤติกรรมได 

นักการตลาดกระตุนใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจดวยการสงเสริมการขาย โฆษณาประชาสัมพันธ 

และแสดงใหเห็นถึงผลของการบริโภค ซึ่งแรงจูงใจที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจมีอยูสองประเภทคือ 

แรงจูงใจทางอารมณ (Emotional motives) และแรงจูงใจทางเหตุผล (Rational motives) บุคคล

ใดบุคคลหนึ่งอาจตัดสินใจดวยแรงจูงใจอยางใดอยางหนึ่ง หรือทั้งสองอยางก็เปนได 

 

  3. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงลักษณะทกุอยางที่ทําใหปจเจกคนหนึ่ง

แตกตางไปจากคนอื่นๆ บุคลิกภาพนั้นไมไดเกิดขึ้นในระยะสั้น แตเปนสิ่งที่เกิดขึน้จากการหลอ

หลอมมาเปนระยะเวลายาวนาน โดยมีบุคลิกภาพขั้นพ้ืนฐานที่ถูกหลอหลอมมาตั้งแตเกิดจนถึง

อายุ 6 ขวบ และบุคลิกภาพทางสังคม ซึ่งพัฒนาขึ้นตั้งแตอายุ 6 ขวบขึ้นไป จนสามารถแสดง

ออกเปนพฤตกิรรม ซึ่งพฤติกรรมผูบรโิภคสําคัญตอการตลาดมาก นักการตลาดจึงตองศึกษา

เกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภคอยางมาก โดยสวนใหญแลวพยายามเนนเรื่องแรก คือตองการที่จะ

สนองความตองการของบุคคลตามทฤษฎีตางๆ 

  จากการศึกษาเรื่องบุคลิกภาพทั้งหมดนี้ นอกจากจะรูเกี่ยวกบับุคลิกภาพของ

ผูบริโภคแลว กิจการสามารถนําสิ่งเหลานี้ไปสรางบุคลิกภาพของสินคาใหเขากับบุคลิกของ

ผูบริโภคไดดวย 

 

  4. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลจะเลือกสรร จัดระเบียบ 

และตคีวามหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ 

(การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้การรับรูจะแสดงถึงความรูสึก

จากประสาทสมัผัสทั้งหา ไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสกึ การรับรูเปน
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กระบวนการของแตละบคุคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความ

ตองการและอารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุนซ่ึงการรับรูจะพิจารณาเปน

กระบวนการกลั่นกรอง ทฤษฎีที่อธิบายกบัการรับรูไดดีทฤษฎีหน่ึงคือ ทฤษฎีความไมสอดคลอง

ทางการรับรู (Cognitive Dissonance Theory) แบงเปน 3 ปจจัยหลัก ดังนี้ 

   4.1 ปจจัยเกี่ยวกบัสิ่งเรา (Stimulus factor) 

   4.2 ปจจัยเกี่ยวกบับุคคล (Personal factor) 

   4.3 ปจจัยเกี่ยวกบัการตอบสนอง (Response factor) 

 

  4.1 ปจจัยเกี่ยวกบัสิ่งเรา (Stimulus Factor) 

    - แหลงขาวสาร (Source) หมายถึงบุคคล หรือองคการที่ทําหนาที่เปน

แหลงขาวสารที่ตองการสงสารไปยังผูรับสาร ไดแก ผูกํากับการแสดงหรือบริษัทผูสราง

ภาพยนตร 

    - สาร (Message) หมายถึง ขอมูลขาวสารที่ตองการสงไปยังผูรับสาร 

ซึ่งอาจจะอยูในรูปของสัญญาลักษณที่สามารถแปลความหมายออกมาได ในที่นี้ไดแกเน้ือหา

ของภาพยนตร รูปแบบการนําเสนอ ตลอดจนเทคนิคในการถายทําภาพยนตร เพ่ือสื่อ

ความหมายออกมาเปนภาพและเสียงบนจอภาพยนตร 

    - ชองทาง (Channel) หมายถึงเครื่องมือหรือวิธีการที่จะนําสารผานไป

ยังผูรับสาร ไดแก เครื่องฉายภาพยนตร ระบบเสยีง รวมทั้งเวลาและสถานที่สําหรับฉาย

ภาพยนตร วาควรฉายอยางไร เวลาใด ทีไ่หน รอบใดบาง 

  4.2 ปจจัยเกี่ยวกบับุคคล (Personal factor) นับวาเปนปจจัยที่สําคัญในการสื่อสาร

ตามแนวทฤษฎีความไมสอดคลองทางสังคมในดานพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร และการ

ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรที่แตกตางกันอาจมีสาเหตุมาจากบุคคลนัน้ๆ มีสิ่งที่ตนสะสมมา

ตั้งแตเกิด (Predisposition) ที่แตกตางกนั ไดแก ความรู ความเชื่อ คานิยม ประสบการณการ

เรียนรู บรรทดัฐานของกลุม ลักษณะความแตกตางกนัของแตละบคุคลเหลานี้เปนทฤษฎีเรียกวา 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual differences Theory) 
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  4.3 ปจจัยเกี่ยวกบัการตอบสนอง (Response factor) 

    4.3.1 ขั้นการรับรู (Awareness Stage) หมายถึง การที่บคุคลไดรับรู

ขอมูลขาวสารซึ่งอาจจะสนับสนุนหรือขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิมของตน แตยังวางเฉยไมมี

การปฏิเสธหรอืตอบสนองตอขาวสารทีต่นไดรับ 

    4.3.2 ขั้นมีความสนใจ (Interest Stage) หมายถึง เม่ือบุคคลไดรับรู

ขาวสารทีไ่ดรับสอดคลองกับความคิดเดมิของตน หรือเปนขอมูลที่ตนกําลังสนใจและเปน

ประโยชนตอตนอยูในขณะนั้น ขอมูลดังกลาวจะไดรับความสนใจเปนพิเศษ 

    4.3.3 ขั้นเขาใจ (Comprehensive Stage) หมายถึงการที่บุคคลใหความ

สนใจตอขาวสารที่ตนไดรับมา และมีความตองการศกึษาขาวสารนั้นๆ เพ่ือสนับสนุนใหเกดิ

ความเขาใจมากยิ่งขึ้นกับสิง่ที่ตนมีอยูแลว และสิ่งทีต่นไดรับมาศึกษาจนเขาใจแลว ในทีสุ่ดจะ

เกิดการยอมรับในสิ่งทีต่นไดรับมามากยิ่งขึ้น 

    4.3.4 ขั้นเกิดพฤติกรรม (Behavioral Stage) การที่บุคคลใดบุคคลหนึ่ง

ไดมีโอกาสบริโภคหรือไดรับบริการในสิ่งที่ตนไดรับรูมา แลวในทีสุ่ดก็เกิดการยอมรับ 

   

  ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Difference Theory) ไดรับการ

พัฒนามาจากแนวความคิดเรื่องสิ่งเราและการตอบสนอง (Stimulus Response) หรือ S-R 

Theory นํามาประยุกตใชในการอธิบายเกี่ยวกบัการสื่อสารไดวา ผูรับสารที่มีคุณลักษณะ

แตกตางกันจะมีความสนใจตอขาวสารตางกัน De Fleur (1966) ไดเปนผูวางหลักเกณฑพ้ืนฐาน

ตอทฤษฎีนี้ไววา 

  1. บุคคลมคีวามแตกตางกันในดานบุคลิกภาพ และสภาพทางจิตวิทยา 

  2. ความแตกตางกันดังกลาวนี้ เปนเพราะบุคคลมีการเรยีนรูจากสังคมแตกตางกัน 

      3. บุคคลที่อยูตางสภาพแวดลอมกัน จะไดรับการเรยีนรูจากสภาพแวดลอมที่

ตางกัน 

4. การเรียนรูจากสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน ทําใหบุคคลมีทัศนคตคิานิยมและ 

บุคลิกภาพที่แตกตางกัน 
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  เคลปเปอร (Klapper. 1967 : 19) ไดเสนอแนวความคิดเพิ่มเตมิวา บุคคลมี

กระบวนการเลือกสารตนเอง (Selectivity Process) คือบุคคลจะเลือกเปดรับสาร (Selective 

Exposure) ทีต่รงกับความคิดเห็นของเขา รวมทั้งเลือกที่จะรับรู (Selective Perception) เฉพาะ

สารที่มีความหมายสอดคลองกันกับความคิดมากกวาสิ่งที่ไมเห็นดวย 

  กระบวนการเลือกสรรเปรียบเสมือนเครื่องกรอง (Filters) ขาวสารในการรับรูของ

มนุษยเรา ประกอบดวยการกรอง 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

  1. การเลือกเปดรับหรือสนใจ (Selective exposure or Selective attention) 

  2. การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective perception or Selection Interpretation) 

  3. กระบวนการเลือกจํา (Selective retention) 

 

 1. การเลือกเปดรับหรือสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) หมายถึง 

แนวโนมที่ผูรบัสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งที่มีอยูหลายแหง เชน 

การซื้อหนังสือพิมพฉบับใดฉบับหน่ึง การเลือกฟงวิทยจุากสถานีใดสถานหนึ่งการเลือกชมละคร

โทรทัศนหรือภาพยนตรเรือ่งใดเรื่องหน่ึง เปนตน 

   ทฤษฎีเกี่ยวกบัการเลือกเปดรับหรือสนใจนี้พบวา บุคคลมักจะแสวงหาขาวสาร

เพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมทีมี่อยู และหลกีเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิมของตน 

ทั้งน้ีเพราะการไดรับขาวสารใหมที่ไมลงรอยหรือสอดคลองกับความรูความเขาใจ หรือทัศนคตทิี่

มีอยูเดิมแลวจะเกิดภาวะจิตที่ขัดแยงไมสมดุลย หรือมีความไมสบายใจ ดังนั้นการที่จะลดหรอื

หลีกเลี่ยงภาวะดังกลาวได ก็ตองเลือกแสวงหาขาวสารเฉพาะขาวสารที่ตรงกับความคิดเดิมของ

ตน และเม่ือไดตัดสินใจเรื่องใดเรื่องหน่ึงที่มีความไดเปรียบพอๆ กัน บุคคลยอมมีแนวโนมที่จะ

สนับสนุนการตัดสินใจนั้นๆ มากกวาที่จะแสวงหาขาวสารที่ขัดกับสิ่งที่กระทํา 

 

 2. การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 

เปนกระบวนการกลั่นกรองขาวสารขั้นตอมาสารขั้นตอมา เม่ือบุคคลเลือกรับขาวสารจากแหลง

หนึ่งแหลงใดใชวาขาวสารนัน้จะถูกรับรูตามความตองการผูสงสารเสมอไป ผูรับสารแตละคนมี

ความรูและประสบการณแตกตางกัน อาจจะตีความหมายขาวสารทีไ่ดรับเทานั้นแตอยูที่จะเลือก
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รับรูหรือเลือกตีความหมายตามความเขาใจตัวเอง หรือตามทัศนคติประสบการณความเชื่อ 

ความคาดหวงั แรงจูงใจ ตามสภาวะของรางกายและอารมณในขณะนั้น เปนตน 

 

 ลักษณะผูบริโภค 

  ผูบริโภคที่แตกตางกันจะรับรูสิ่งเราเดียวกันแตกตางกนัไป ดังนั้นนอกจากตัวสิ่งเรา

ที่มีอิทธิพลตอการรับรูแลว ลักษณะของผูบริโภคเองก็มีอิทธิพลตอการรับรูดวย เฮนรี แอสเชิล 

(Henry Assael) ไดแบงลักษณะของผูบรโิภคที่มีอิทธิพลตอการรับรูออกเปน 3 กลุม ดวยกันคือ 

  1 ความสามารถในการรับรูของผูบริโภค ผูบริโภคแตละรายมคีวามสามารถที่

แตกตางกันในการรับรูสิ่งเรา ความแตกตางดังกลาวสามารถจําแนกออกไดเปน 3 องคประกอบ

ดวยกันคือ 

   1.1 ขีดขั้นตางๆ ของการรับเขามาทางประสาทสัมผัส (Threshold level) 

ผูบริโภคสามารถรับรูการเปลี่ยนแปลงของระดับ แสงสวาง เสียง กลิ่น หรือสัมผัสแตกตางกันไป 

ขึ้นอยูกับระดบัความออนไหวของประสาท ผูบริโภคบางคนมีประสาทสัมผัสไวมากตอสิ่งเหลานี้ 

ในขณะที่ผูบรโิภคอีกหลายๆ คนไมสามารถรับรูถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นได ตัวอยางเชน

ผูเชี่ยวชาญการทดลองรสชาติของไวนสามารถระบุถึงป จํานวนปที่หมักบมได ในขณะที่

ผูบริโภคจํานวนมากมายไมทราบถึงความแตกตางของรสชาติเครือ่งดื่มเหลานั้นเลย 

   1.2 ระดับของการปรับตวั (Adaptation level) หมายถึงกระบวนการปรับตวั

ตอจํานวนความถี่ของสิ่งเราที่เกิดขึ้นหลายๆ ครั้ง จนกระทั่งสิ่งเรานั้นไมไดรับความสังเกตอีก

ตอไป ตวัอยางเชน เม่ือผูบริโภคเดินเขาไปในหองปรับอากาศจะรูสึกถึงความแตกตางของ

อุณหภูมิที่เย็นลงในระยะตน แตเม่ือเวลาผานไประยะหนึ่งผูบริโภคจะปรับตวัคุนเคยกับความ

เย็น และไมรูสึกวามีความเย็นจนรูสึกแตกตางแตอยางใดอีกตอไป 

   1.3 ขอบขายของความสนใจ (Attention Span) หมายถึงจํานวนของรายการที่

ผูบริโภคสามารถรับรูไดในชวงระยะเวลาหนึ่ง หรือชวงระยะเวลาที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดอยาง

เหมาะสม โดยปกติแลวขอบขายของความสนใจของบุคคลโดยทั่วไปคอนขางแคบ และความ

สนใจก็สั้นดวย 
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  2. รูปแบบการรบัรูของผูบริโภค ผูบรโิภคมีความแตกตางในกระบวนการรับรู

ขอมูลในรูปแบบตางๆ ดังตอไปน้ีคือ 

   2.1 การรับรูขอมูลเปนกลุมกอนหรือเปนประเด็น ผูบริโภคมีความแตกตางใน

การรับรูขอมูลเปนกลุมกอน โดยผูบริโภคบางคนจะพจิารณาขอมูลที่ไดรับทั้งหมดในคราวเดียว 

และมองที่ภาพรวมของผลติภัณฑ เชน นําภาพลักษณของตราสินคาหรือรานคามารวมพิจารณา

คุณคาของผลติภัณฑดวย ในขณะทีผู่บริโภคบางคนจะพิจารณาขอมูลเกี่ยวกบัผลติภัณฑโดย

การเลือกใชการพิจารณาเปนประเด็นๆ ไป และเลือกตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยใหน้ําหนัก

ปจจัยใดปจจัยหนึ่งเปนหลกั เชน ผูบริโภคบางคนอาจตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพราะราคาถูก

อยางเดียว โดยมิไดพิจารณาปจจัยอ่ืนๆ ประกอบเลย 

   2.2 ความเต็มใจของผูบริโภคในการพิจารณาขอมูลใหม ผูบริโภคมีความ

แตกตางในความเต็มใจที่จะพิจารณา เสาะหา รับรูขอมูลใหมๆ ผูบริโภคบางคนสนใจที่จะเสาะ

ขอมูลใหมๆ และมีความเต็มใจที่จะพิจารณาความขอแยงของขอมูลที่ไดรับ โดยสามารถให

เหตุผลแยกแยะความแตกตางของขอมูล และผลติภัณฑไดในขณะที่ผูบริโภคบางคนจะเกิด

ความรูสึกไมเต็มใจ หรือไมสบายใจที่จะรบัรูขอมูลใหมๆ  และจะปดกั้นการรับรูขอใหมๆ ขอมูลที่

คลุมเครือ ขอมูลที่ขัดแยงกบัขอมูลเดิมทีต่นมีอยู 

   2.3 ความโนมเอียงในการรับรูของผูบริโภค ผูบริโภคมีความแตกตางในดาน

ความตองการ ประสบการณ ทัศนคติ และสภาวะแวดลอมทางสังคม วัฒนธรรม ปจจัยดังกลาวมี

ผลกระทบตอความโนมเอียงในการรับรูของผูบริโภค โดยที่ปจจัยเกี่ยวกับความตองกาจะมี

อิทธิพลโดยตรงตอการรับรูของผูบริโภค 

    กลยุทธทางการตลาดจึงตองมุงเนนไปที่การตอบสนองความตองการ ของ

ผูบริโภคมากกวาความพยายามที่จะเปลีย่นความตองการของผูบริโภค 

 

  3. การเลือกรับรูกับกลยุทธการตลาด  

   การเลือกรับรูของผูบริโภคตอสิ่งเราทางการตลาดมีผลกระทบโดยตรง ตอกล

ยุทธทางการตลาด นักการตลาดตองทําใหแนใจวาผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากการโฆษณาและ

สงเสริมการขายที่จัดขึ้นในรานคา หากผูบริโภคเลอืกที่จะไมรับรูโฆษณาและการสงเสริมการ

ขายดังกลาวจะเปนผลใหขอความที่นักการตลาดตองการสื่อไมสามารถเขาถึงผูบริโภคได 
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   การเลือกรับรูของผูบริโภคชวยผูบริโภคในการรับรูขอมูลตางๆ 3 ประการ 

นักการตลาดสามารถอาศัยความเขาใจดังกลาวกําหนดกลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหผูบริโภค

เลือกรับรูขอมูลที่ตองการสือ่ ดังตอไปน้ี การจัดการกับสิ่งเราที่ซับซอนและคลุมเครอื ผูบริโภคมี

ความโนมเอียงที่จะตีความขอมูลที่คลุมเครือที่ไดรับมาใหสอดคลองกับความเชื่อปจจุบัน และ

ประสบการณในอดีต ผูบริโภคที่ไมไดมีความเชื่อม่ันในตราสินคาใดตราสินคาหนึง่มากนัก จะมี

ความโนมเอียงที่จะยอมรับและตคีวามขอความใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

 

  4. การตื่นตวัรับรู 

   นักการตลาดควรวางแผนกลยุทธการโฆษณาใหสื่อขอความที่ชัดเจน ในกรณีที่

ประโยชนของผลิตภัณฑมีความแนชัด และไดกําหนดกลุมเปาหมายไวอยางแนนอนแลว เชน 

อาหารเด็กทารกที่กําหนดกลุมเปาหมายของมารดาที่มีการศึกษาด ี และใหความสําคัญตอ

สุขภาพอนามัย นักการตลาดทีว่างแผนกลยุทธการโฆษณาผลติภัณฑดังกลาวนี้ ตองสือ่

ขอความใหชดัเจนแกมารดาของเด็กทารก ผลิตภัณฑดังกลาวเปนประโยชนตอเด็กทารก

อยางไรบาง โดยที่พยายามลดหรือขจัดความคลุมเครือลงใหมากที่สดุการตอตานการรับรู 

 

  5. การตอตานการรับรู 

   นอกจากนี้ในสถานการณทีผ่ลประโยชนของผลิตภัณฑไมชัดเจน และนักการ

ตลาดเองก็มีกลุมเปาหมายกวางๆ การใชขอความที่คลุมเครือไมชัดเจนจะชวยเปดโอกาสให

ผูบริโภคตีขอความเกี่ยวกบัผลติภัณฑทีไ่ดรับใหตรงกบัความตองการของตนเองได การกระทํา

ดังกลาวจะเปดโอกาสใหสวนการตลาดตางๆ สามารถรับรูขอมูลไดตรงตามทีส่วนตลาดนั้นๆ 

ตองการ 

   5.1 การหลีกเลี่ยงสิ่งเราที่กอใหเกิดความไมสบายใจ ผูบริโภคสามารถที่จะ

หลีกเลี่ยงสิ่งเราที่กอใหเกิดความรูสึกไมสบายใจไดโดยการใชหลักการเลือกการรับรู โดยการ

เลือกไมยอมรับสิ่งเรานั้น หรือเลือกที่จะตคีวามสิ่งเรานั้นไปในความหมายที่ไมกอใหเกิด

ความรูสึกกระอักกระอวนใจ ในอดีตที่ผานมาแมในปจจุบันเองก็ตามนักการตลาดไดวาง

แผนการโฆษณาโดยใชความกลัวของผูบริโภคเปนจุดดึงดูดใจ โดยการใชโฆษณาใหผูบริโภค
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ไดรับรูถึงผลกระทบในทางลบที่เกิดขึ้นจากการที่ไมไดเปนเจาของผลติภัณฑ หรือไดเปน

เจาของผลิตภัณฑนั้น 

   5.2 การลดความไมสบายใจหลังการซื้อ ภายหลังจากที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ

แลว ผูบริโภคอาจรูสึกไมสบายใจเนือ่งจากไดรับขอมูลขัดแยงกันหรือเกิดความรูสึกไมแนใจ 

ความรูสึกตางๆ ที่ทําใหไมสบายใจนี้ (Dissonance) เปนที่เขาใจอยางดีของนักการตลาด ดังนั้น

นักการตลาดจึงมีความพยายามที่จะลดความไมสบายใจดังกลาวของผูบริโภคลง ภายหลังจากที่

ไดซื้อตราสินคาของตนไปแลวเพ่ือลดความสงสัย และปกกันการสื่อสารปากตอปากในทางลบ 

โดยการใหขอมูลเพ่ิมเติมแกผูบริโภคภายหลังจากที่ผูบริโภคไดทําการซื้อแลว 

  6. การกําหนดกลยุทธการตลาดตอการเลือกรับรู 

   สิ่งหนึ่งที่นักการตลาดใหความสนใจมากคือ ตองหลีกเลี่ยงกระบวนการรับรูของ

ผูบริโภคที่จะเลือกรับรูโดยคดัโฆษณาของบริษัททิ้งไป หรือตีความโฆษณาผิดๆ ไปจากที่บริษทั

ตองการ กลยุทธตางๆ ที่นกัการตลาดนาํมาใชเพ่ือหลกีเลี่ยงสถานการณดังกลาวคือ 

   6.1 จัดการสงเสริมการขาย เชน การใหรางวัล การแขงขนั หรือแจกของแถม

เพ่ือดึงดูดใหผูบริโภคอานขอความที่ปรากฏบนโฆษณา 

   6.2 จัดสง direct mail ใหกับกลุมผูบริโภคเปาหมายที่กําหนด 

   6.3 ในกรณีผูบริโภคหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาแทนที่จะหลีกเลีย่งตัวโฆษณา 

นักการตลาดตองขายสื่อโฆษณาใหมีขอบเขตกวางขวาง เพ่ือใหแนใจวาผูบริโภคไดรับขอความ

โฆษณานั้น 

   6.4 สนับสนุนการเรียนรูของผูบริโภคภายหลัง จากที่ผูบริโภคเริ่มไดรับ

ขอความโฆษณา เพ่ือปองกันการตีความโฆษณาผิดไปจากที่นักการตลาดตองการ โดยการให

ตีพิมพขอมูลที่ไมปรากฏในงานโฆษณาลงบนหีบหอหรือฉลาก หรือรีบแกไขขอความที่อาจทาํ

ใหเกิดความเขาใจผิดไดอยางทันทีทันใด จัดหาแผนพับใบปลิวใหกบัพนักงานขายเพื่อสนับสนุน

ขอมูลที่พนักงานขายไดนําเสนอ และเพือ่หลีกเลี่ยงความเขาใจผิดกับนโยบาย ขอเสนอ หรือ

ราคาที่พนักงานขายไดนําเสนอ 

  

 3. กระบวนการเลือกจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมในการจดจําโดยเลือกที่

จะจําขาวสารเฉพาะสวนที่ตรงกับความสนใจ ความตองการและทัศนคติของตนเอง และมักจะ
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ลืมในสิ่งที่ตนไมสนใจหรือไมเห็นดวยไดงาย ในงานวิจัยของ (Allport, G. W. and Postman. 

1947) มีการศึกษาเรื่องการถายทอดขาวลือจากคนหนึ่งไปสูอีกคนหนึ่ง พบวา ผูรับมักจะ

ถายทอดตอไปยังคนอ่ืนๆ ไมครบถวนเหมือนที่ไดรับมา เพราะแตละคนเลอืกจําเฉพาะสิ่งที่

ตนเองเห็นวานาสนใจเทานัน้ สวนที่เหลอืมักจะถูกลืมไมนําไปถายทอดตอ เชน การที่เราไปชม

ภาพยนตรเรือ่งหน่ึงแลวนําไปบอกกับผูอ่ืน เรามักจะเลือกจดจําและนําไปเลาเฉพาะสวนที่เรา

สนใจเทานั้น 

 

  จากทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล เม่ือนํามาพิจารณากับกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรแลวจะเห็นไดวา การตัดสนิใจเลือกชมภาพยนตรไทยของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานครขึ้นอยูกับความแตกตางของบคุคล เชน นิสตินักศึกษาอาจชมภาพยนตร

ประเภทแอคชั่น บู ตืน่เตน เลือกรับเฉพาะเรือ่งที่ตัวเอกของเรื่องเอาชนะศัตรูได โดย

กระบวนการเลือกชมภาพยนตรของนิสิตนักศึกษาในแตละขั้นตอน ตองสอดคลองกับความคิดที่

มีอยูกอนแลวของเขา ดังนั้นปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร ของนิสติ

นักศึกษาขึ้นอยูกับความแตกตางระหวางบุคคล นอกจากกระบวนการเลือกสรรและความคิดทีมี่

อยูกอนแลว นอกจากนี้ยังมีปจจัยเกี่ยวของกับความนิยมในตัวดารานําแสดง ผูกํากับการแสดง 

เทคนิคการถายทํา ความสมจริง เน้ือหา และประเภทของภาพยนตร เปนตน 

 

 ข. ปจจัยภายนอก (Environment determinant) 

  ปจจัยดานสังคม (Social factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชวีิตประจําวัน และมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานคานิยม (Value) 

การเลือกพฤติกรรม (Behavior) และการดํารงชีวิต (Lifestyle) รวมทั้งทัศนคติ (Attitude) และ

แนวความคิดของบุคคลเนือ่งจากบุคคลตองการเปนทีย่อมรับของกลุม ลักษณะทางสังคม

ประกอบดวย 

  1. กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ี

จะมีอิทธิพลตอทัศนคต ิ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิง แบง

ออกเปน กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพ่ือสนิท และกลุมทตุิยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําใน

สังคม กลุมเพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบนั เปนตน 
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  2. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากทีส่ดุตอทัศนคติ 

ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล 

  3. บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกีย่วของกับคนหลายกลุม 

จึงอาจมีบทบาทและสถานะที่หลากหลายได และมีบทบาทตอพฤติกรรมการซื้อ เชน เปนผูริเร่ิม 

ผูตัดสินใจ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อ หรือผูใช 

 

  นอกจากทฤษฎีที่เกี่ยวกบัการสื่อสารและจิตวิทยาแลว ยังมีทฤษฎีประเภททาง

สังคม (Social Categories theory) ซึ่งมีรากฐานมาจากทฤษฎีทางดานสังคมวิทยา อธิบายไววา

พฤติกรรมของบุคคล เชน การชมภาพยนตร อานหนังสือ ฟงวิทยุ ดูโทรทัศนมีสวนเก่ียวของกบั

ลักษณะตางๆ ของบุคคลไดแก เพศ อายุ รายได การศึกษา ฯลฯ ลักษณะเหลานี้สามารถ

อธิบายเปนกลุมๆ คือ บุคคลที่มีพฤติกรรมคลายกันมักจะอยูกลุมเดียวกัน ดังนั้นบุคคลที่อยูใน

ระดับสังคมเดยีวกัน เชน ประชาชนชาย-หญิง มีความชื่นชอบในการเปดรบัขาวสารจาก

สื่อมวลชนในระดับใกลเคียงกัน แตมีความชอบในประเภทของภาพยนตรที่แตกตางกัน เชน 

เพศชายสวนใหญจะชอบชมภาพยนตรประเภทแอคชั่น สวนเพศหญิงชอบภาพยนตรประเภท

รักโรแมนติก เพราะความแตกตางระหวางเพศ เปนตน 

  ทฤษฎีทางสังคมไดกําหนดใหปจจัยทางดานสังคมเปนตัวแปรแทรก (Intervening 

Variables) มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารระหวางผูสงสารและผูรบัสาร ซึ่งแตกตางจากทฤษฎี

ความแตกตางระหวางบุคคลที่กําหนดลักษณะทางจิตวทิยาสวนบุคคลเปนตวัแปรแทน 

  ทฤษฎีความสมัพันธทางสังคม (The Social Relations Theory) De Fleur (1966) 

ไดแสดงใหเห็นขาวสารจากสื่อมวลชนมิไดเขาถึงผูรับสารในลักษณะความสัมพันธแบบสิ่งเรา 

และการตอบสนอง (Stimulus Response) แตมีตวัแปรแทรกคอื ความสัมพันธทางสังคม

ระหวางผูรับสารกับบุคคลอ่ืนในสังคม ความสัมพันธนีค้ือ การมีความสัมพันธตามกลุมปฐมภูมิ

หรือทุติยภูมิ ซึ่งกลุมปฐมภูมิมีความสัมพันธใกลชิดในหมูเพ่ือนสนิทเพื่อน หรือคนในครอบครัว

มีอิทธพิลเปนตัวแปรแทรกมากกวากลุมทุติยภูมิ ซึ่งมีขาวสารตางๆ ที่ไดรับตากสื่อมวลชนมัก

ถูกรับรูหรือตคีวาม โดยมีอิทธิพลของกลุมบุคคลที่อยูรอบๆ ตัวเขามาเกี่ยวของดวยเสมอ 

  ประจวบ อินออด (2525 : 45) ไดชี้ใหเห็นถึงความสําคัญของอิทธิพลกลุม โดยมอง

วาเปนแรงกดดันทางสังคมอยางหนึ่งที่มีสวนในการเปลี่ยนแปลงความคิดเห็นของบุคคล ที่อยูใน
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กลุมไดทั้งนี้เพราะเปนธรรมชาติของมนุษยที่ทุกคนจะยอมตามความคิดเห็นของกลุม แตทัง้น้ี

ทัศนคติและพฤติกรรมอาจจะยังไมเปลี่ยนแปลงแตอยางใด (ในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ

คนนั้น ถาไมเปนไปตามอํานาจบังคับแลว การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจะตองเร่ิมจากการ

เปลี่ยนแปลงความคิดเห็นและทศันคติกอน แลวจึงจะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได) 

ตัวอยางอิทธพิลของกลุมหรือแรงกดดันทางสังคมที่เห็นไดชัดคือ เรื่องเสียงสวนใหญมีความเห็น

หรือพฤติกรรมไปในทางหนึ่งทางใด คนที่เหลือจะโอนออนผอนตาม 

  ดังนั้นทางหนึ่งที่จะชวยเปลีย่นแปลงทัศนคติ ความคิดเห็น และพฤตกิรรม โดยการ

ชักจูงหรือโนมนาว สามารถใชอิทธิพลของกลุมที่บุคคลเปนสมาชิกอยูเขามาชวย แตทั้งน้ีมีขอที่

พึงพิจารณา คือลักษณะความสัมพันธของกลุมดวย 

 

 ค. ปจจัยสวนบคุคล (Personal factor) การตัดสินใจซื้อหรือบริโภคสินคาจะไดรับ

อิทธิพลจากลกัษณะสวนบคุคลดวย เชน อายุ วงจรชีวิตครอบครวั อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 

การศึกษา และรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 สรุปวา ปจจัยทางจิตวทิยา สามารถไปใชประโยชน เปนตวัแปรอิสระ กรอบความคิด 

สมมติฐาน ชวยในการออกแบบสอบถาม อภิปรายผล และขอเสนอแนะตางๆ 

 

 แนวคิดเก่ียวกับคานยิมและรูปแบบในการดําเนินชีวติ 
 

 คานิยม (Values) อาจแบงตามลักษณะไดเปน 2 กลุม คือ 1. คานิยมในจุดหมาย

ปลายทางของชีวติ (Terminal values) 2. คานิยมเก่ียวกับเครือ่งมือชวยใหเกิดพฤติกรรม 

(Instrumental  values)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ .2546 : 206-209 ) 

 โครงสรางดานจิตวิทยา (Psychographics) เปนหลักการวิทยาศาสตรวาดวยการศึกษา

ทางดานประชากรศาสตร  เพ่ือใหสามารถเขาใจผูบริโภคไดดีขึ้น  ซึ่งระบบการจาํแนกที่ไดรับ

ความนิยมมากที่สุด  คือ  การจัดประเภทคานิยมโดยถอืเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต [Value  

and  Lifestyles (VALs)]  โดยมีการจัดกลุมออกเปน 8 กลุม  จากการวิเคราะหแบบสอบถามที่

ผูบริโภคตอบเกี่ยวกับประชากรศาสตร  4  ขอ  และทัศนคติ  35  ขอ ( โดยมีการสัมภาษณ
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ผูบริโภคมากกวาแปดแสนคน)  โดยแตละกลุมจะมีลักษณะพฤตกิรรมผูบริโภคที่ตางกัน  ซึ่ง

ระบบ VALs  มีการปรับปรุงอยางตอเน่ืองทุกป โดยแบงไดด้ังนี้ 

 1.  ผูที่ชอบเขาสังคม (Actualizers) เปนกลุมที่ประสบความสําเร็จในชีวติ  กระตือรือรน  

โกหรู  มีตําแหนงหนาที่สูง  ตองการการยกยอง  และมีฐานะดี  กลุมน้ีจะสนใจในการพัฒนา  

การสํารวจและการแสดงออกของตนเองดวยวธิีการตาง ๆ ตองการการเปลี่ยนแปลงตองการ

ภาพพจนที่ดีโดยการแสดงออกในรูปของรสนิยมความเปนอิสระและลกัษณะตาง ๆ กลุมน้ีมักจะ

เปนผูนําในหนวยธุรกิจและรัฐบาล  มีความสนใจปญหาดานสังคมและเปดรับการเปลี่ยนแปลง

สิ่งใหม ๆ ตลอดจนตองการคุณภาพชีวติที่ดี 

 2.  ผูที่ตองการประสบความสําเร็จในชีวติ(Fulfilleds) เปนกลุมที่มีอายุปานกลางขึ้นไป

พอใจความสะดวกสบาย  เปนบุคคลทีน่าเชื่อถือ  มีการศึกษาสงู  และเปนระดับมืออาชีพ  

เขาใจโลกและเหตุการณสําคัญเปนอยางดี  มีความตื่นตวัที่จะแสวงหาความรูใหม ๆ ในใจ

กิจกรรมพักผอน  ตําแหนงหนาที่ปจจุบันเปนที่ยอมรับและเปดรับความคิดใหม ๆ 

 3.  ผูยึดถือ(ยึดมั่น) ในหลักการ(Believers)  เปนพวกอนุรักษนยิมยึดถือตามธรรม

เนียมซึ่งเคยปฏิบัติกันมา  เชน  การปฏิบตัิตอครอบครวั  การไปวัด  การปฏิบัตติอชุมชน  การ

เปนคนดีของประเทศ  ผูที่ยึดถือจะแสดงลักษณะศลีธรรมตามกฎเกณฑ     สิ่งที่เคยปฏบิตัิ

เกี่ยวของกับองคการตาง ๆ ครอบครัว สงัคม  ศาสนา  ที่เขาเกี่ยวของอยู  กลุมน้ีสวนใหญเปน

กลุมอนุรักษนยิม  ชอบใชตราสินคาของประเทศของตน  การศึกษาและรายไดปานกลาง  แต

เพียงพอที่จะตอบสนองความตองการตน 

 4.  ผูที่มีความทะเยอทะยาน(Achievers)  เปนกลุมที่ยึดสถานะในสังคม (Status  

oriented)  เปนผูที่ประสบความสําเร็จในสาขาวิชาชพี  และเปนบุคคลที่มุงที่ความสําคัญของ

งานที่ตนชอบ  โดยทั่ว ๆ ไปจะใชเวลาและพฤติกรรมในการควบคุมชีวติและคานิยมจะมีความ

สอดคลองกันทางดานความสามารถในการคาดคะเนเหตุการณ  ความมั่นคง  มุงความสําคญัที่

ความเปนสวนตัว งาน และครอบครวั  ซึ่งมีความรูสึกเปนหนาที่  ตองการรางวัลในรปูวตัถแุละ

ความภาคภูมิใจ  ชีวิตดานสังคมจะสะทอนถึงโครงสรางที่เกี่ยวของกับครอบครวั  วัด  และการ

ทํางาน  กลุมน้ีดําเนินชวีิตตามธรรมเนียมที่คนสวนใหญปฏิบตัิ  มีความอนุรักษนิยมดาน

การเมืองและเชื่อถืออํานาจ  และเหตุการณที่เปนอยูในปจจุบัน  มีความพอใจผลิตภัณฑทีมี่

ภาพลักษณสงู  ซึ่งชี้ถึงการยอมรับ  การยกยอง และยอมรับความสาํเร็จของผูใช 



 25 

 5.  ผูที่มีความพยามยาม(Strivers)  ตองการคนหาการจูงใจและการยอมรับจากโลก

ภายนอกจะดิ้นรนเพ่ือที่จะคนหาความปลอดภัยในชีวติ  สังคม  ไมแนใจตนเอง  และมีฐานะดาน

เศรษฐกิจ (รายได)  และสังคมคอนขางต่าํ  มีความยึดถือความคิด  และตองการการยอมรับจาก

บุคคลอื่น  รายไดหรือเงินเปนตัวชี้ความสําเร็จของกลุมน้ี  อยางไรก็ตามกลุมน้ีจะตองอาศัยแรง

กระตุน  ตองการความทันสมัย  ความเปนเจาของ  สิ่งที่เขาตองการมักจะไมสามารถตอบสนอง

ความตองการของตนเองได 

 6. ผูที่ตอสูด้ินรน (Strugglers)  ชีวิตของกลุมน้ีตองตอสูด้ินรนโดยตองคํานึงถึงความ

ปลอดภัยและความมั่นคงของครอบครัว  เพราะมีรายไดต่ํา  การศึกษานอย  ใชแรงงานในการ

ทํางาน  มักจะคํานึงถึงความสามารถในการดํารงชีพ  มีความจําเปนและความตองการ  แต

รายไดจํากัด  จึงไมสามารถแสดงความตองการสวนตัวที่เดนชัด  กลุมน้ีจึงเปนผูบริโภคที่

ตัดสินใจซื้อดวยความระมัดระวังมีการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลและเปนสินคาที่จะเปนตอการ

ครองชีพ 

 7.  ผูที่มีประสบการณ(Experiencers) กลุมน้ีมีอายุนอย  มีแรงกระตุน  ตองการความ

ตื่นเตนความแปลกใหม  ความเสี่ยง  เริ่มกระบวนการการกําหนดคานิยมและรูปแบบของ

พฤติกรรมในชีวติ  เปนคนกระตือรือรนตอสิ่งใหม ๆ ในขั้นน้ียงไมสนใจดานการเมือง  กลุมน้ี

ตองการอํานาจ  ความภาคภูมิใจและความมั่งคั่ง  ตองการการออกกําลังกาย  กีฬา  การ

พักผอน  และกิจกรรมดานสังคม  คาใชจายสวนใหญของกลุมน้ีจะเกี่ยวของกบเสือ้ผา  อาหาร  

ภาพยนตร  ดนตรี  เปนตน 

 8.  กลุมผูปฏิบัติการ(Makers)  เปนกลุมที่มีทักษะและเปนผูทํางานในระดับปฏิบตักิาร  

อาศัยอยูในครอบครัว  ทํางานที่ใชฝมือและการปฏบิัตกิาร  มีความสนใจนอยกับสิ่งที่เกี่ยวของ

กับตนเอง  มีประสบการณในการทํางาน  เปนผูทํางานในอาชีพตาง ๆ ไดแก  อาชีพกอสราง  

การเลี้ยงเด็ก  งานปฏิบัตกิารในสํานักงาน  ซึ่งตองใชทกัษะและกอใหเกิดรายไดพอที่เลี้ยงชพี  

กลุมน้ีจะมีความสนใจดานการเมืองนอย  สับสนเกี่ยวกับความคิดใหม ๆ  เชื่อในรัฐบาลและ

สหภาพแรงงาน  ๆไมสนใจในความเปนเจาของในวัสดุสิ่งของตาง ๆ  สินคาที่กลุมน้ีซื้อมักเปน

สินคาเพื่อการอุปโภคบริโภค เปนตน 
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รูปแบบในการดําเนินชีวติ (Lifestyle) 
 
 แบบของการใชชีวติของเราแตละคน  นําไปสูการแสดงออกของสถานการณ  
ประสบการณชีวติคานิยม  ทัศนคติและความคาดหมาย  แบบของการใชชวีิตไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆมากมาย  บุคคลและครอบครัวตางก็มีแบบของการใชชีวติ  แบบของการใชชีวติ
ของครอบครัวถูกกําหนด(สวนหนึ่ง)  โดยแบบของการใชชวีิตของตวับุคคล  และทํานองกลับกัน
แบบของการใชชีวติของตวับุคคลก็จะถูกกําหนด(สวนหนึ่ง)  โดยครอบครัว  
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

00 
 
 

พฤติกรรม 
การซื้อ 

• อยางไร 
  

• เมื่อใด 

• ที่ไหน 
  

• อะไร 

• กับใคร 
การบริโภค 

• ที่ไหน 
  

• กับใคร 

• อยางไร 

แบบของการใชชวิีต 
เราอาศัยอยางไร 
 

• กิจกรรม 

• ความสนใจ 

• ชอบ / ไมชอบ 

• ทัศนคต ิ

• การอุปโภคบริโภค 

• ความคาดหมาย 
• ความรูสึก 

ตัวกําหนดแบบของการใชชีวิต 
. 

• ประชากรศาสตร 

• ชั้นทางสังคม 

• สิ่งจูงใจ 

• บุคลิกภาพ 

• อารมณ 

• คานิยม 

• วงจรชีวิตครอบครัว 

• วัฒนธรรม 
• ประสบการณ 

ภาพประกอบ 2  แบบของการใชชวีิตกบัอิทธิพลตอพฤติกรรม 
          ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล.(2545) หนา 286 

 
เราอาจแบงแบบของการใชชีวติไดหลายแบบ B.E.Bryant  สํารวจพบวา  บุคคลที่มี

กิจกรรมนอกบานมีแบบของการใชชีวติดังนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล.2545:286) 
 
1. แขงขันกันแสวงหาความตืน่เตนคือชอบเส่ียงอันตรายและแขงขัน 
2. ตื่นตวัที่จะไปสูธรรมชาตคิอืพักผอนนอกบานลดความเครียด 
3. มุงรูปรางดี  คือกิจกรรมนอกบานพาไปสูการมีรูปรางดี 
4. มุงสุขภาพ  เชน  ขับรถและเที่ยวสวนสัตวเพ่ือความพอใจและสุขภาพ 
5. ไมเครียด  และไมมีอะไรจูงใจไดคือไมสนใจกิจกรรมนอกบาน 
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คนที่มาจากวฒันธรรมยอย  ชั้นทางสังคมและอาชีพเดียวกันอาจมีแบบของการใชชีวติ
ที่ตางกัน  แบบของการใชชีวติ  คือ  แบบแผนของการดํารงชีวิตของบุคคลที่แสดงออกในทาง
กิจกรรม(วิธีการใชเวลาของบุคคล)   ความสนใจ(อะไรที่บุคคลรูสกึ “ชื่นใจ” ที่จะไดทํา) และ
ความคิดเห็น (บุคคลคิดถงึบุคคล  สถานที่และสิ่งของอยางไร)  แบบของการใชชวีิตแสดง
ออกมาในรูป  Psychographic  หรือเทคนิคในการวัดแบบของการใชชวีิตและใชจําแนกแบบ
ของการใชชีวติดวย(อดุลย  จาตุรงคกุล .2543: 145) 

1.  Psychographic ทําการจําแนกกิจกรรม (Activities) ออกเปนการทํางาน งานอดิเรก  
การจับจายของ  การกีฬา  และเหตุการณทางสังคม 

2.   ความสนใจ (Interest)  แบงออกเปนสนใจอาหาร แฟชั่น  ครอบครัว  การพักผอน 
3.  ความคิดเห็น(Opinion)  ก็แบงเปนความคิดเกี่ยวกบัตนเอง  กับเรื่องราวทางสงัคม  

เศรษฐกิจ  สินคา  เปนตน  แบบของการใชชีวติบอกบางสิ่งบางอยางมากกวาชั้นทางสังคม  
หรือบุคลิกภาพของบุคคลแตมัน  “ฉาย”  ใหเห็นภาพรวมของการเกีย่วกับแบบปฏิบัตขิองบุคคล
หรือการปฏิบัติตอบตอกันระหวางบุคคลกับโลกทีล่อมรอบตัวเขา  ผลรวมของกิจกรรม (A)  
ความสนใจ  (I)  และความคิดเห็น (O)  นี้คือ  แบบของการใชชีวติซึ่งแสดงใหเห็นไดดังรูปที่ 6 
นอกจากนี้แบบของการใชชวีิตยังไดรับอิทธิพลอยางมาจากการประชากรศาสตร 
(Demographics)  หรือบุคคลเหลานั้นคือใคร 
 การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับคานิยมและรปูแบบในการดําเนินชีวิต  ใชเปน
ประโยชนในการกําหนดตัวแปรตน ตั้งสมมติฐาน  ออกแบบสอบถาม  และขอเสนอแนะตาง ๆ 
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Activities(วิธีการใชเวลา) 

 การทํางาน 

 งานอดิเรก 

 เหตุการณทางสังคม 

 หยุดพักผอน 

 รื่นเริง 
 สมาชิกสโมสร 

 ชมรม 

 จับจายของ 
 กีฬา 

แบบของการใชชีวิต 

(Lifestyle) 

Demographics 

(ประชากรศาสตร) 
 อายุ 
 การศึกษา 

 รายได 
 อาชีพ 

 ขนาดครอบครัว 

 ที่พักอาศัย 

 ภูมิศาสตร 
 ขนาดของเมือง 
 ขั้นตอนวงจรชีวิต 

Opinions  (คิดถึงคน สถานที่  
ส่ิงของอยางไร ) 

 พวกของตนเอง 
 เร่ืองราวทางสังคม 

 การเมือง 
 ธุรกิจ 

 เศรษฐกิจ 

 การศึกษา 

 ผลิตภัณฑ 
 อนาคต 

 วัฒนธรรม 

Interests 

(อะไรที่นิยมกระทํา) 
 ครอบครัว 

 บาน 

 งาน 

 ชมรม 

 การพักผอน 

 แฟชั่น 

 อาหาร 
 ส่ือตาง ๆ 

 ความสําเร็จ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  ภาพประกอบ 3 แบบของใชชวีิต (Lifestyles) 
        ที่มา : อดุลย  จาตุรงคกุล .(2543) หนา145. 
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  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 

ความหมายของการจูงใจ 
 

 ความตองการของมนุษยหรือความตองการของผูบริโภคนั้นเปนเกณฑสําหรับการตลาด
ยุคใหม และเปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคา โดยสิ่งสําคัญที่ทําให
ผูบริโภคมีความตองการนั้นก็คือ นักการตลาดจําเปนที่ตองทําใหผูบริโภครูจักถึงความตองการ
ของเขาที่ยังไมไดรับการตอบสนองใหไดรับการตอบสนอง ซึ่งก็คือ การจูงใจ (Motivation) 
 การจูงใจเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคในแตละคนและภายนอกตัวบคุคล 
อาจแสดงออกมาทางกาย จิตใจ และทางสังคม หรือสภาพแวดลอมก็ได ดังนั้นการจูงใจจึงมีการ
เชื่อมโยงระหวางปจจัยตางๆเขาดวยกัน 
 Schiffman; & Kanuk. (1994 : 663) การจูงใจเปนพลงัสิ่งกระตุนภายในแตละบคุคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏบิัติ ซึ่งเกิดจากความตองการที่ยังมิไดรับการตอบสนอง ความตองการของบุ
คลทั้งที่รูสึกตวัและจิตสํานกึพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพฤตกิรรมที่คาดวาจะตอบสนอง
ความตองการของเขา 
 กระบวนการจงูใจ ประกอบดวย สภาพความตึงเครยีด (Tension) ซึ่งเกิดจากความ
จําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยงัไมไดรับการ
ตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุงหมาย คือความตองการ
ที่ไดรับการตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความตึงเครียด 
(Tension) 

ส่ิงกระตุน 

(Drive) 
พฤติกรรม 
(Behavior) 

การบรรลุ
จุดมุงหมายหรือ
ความตองการ 

(Goal or  need 
fulfillment) 

การลดความตึงเครียด 
 (Tension reduction) 

ความจําเปน ความ
ตองการและความ
ปรารถนาที่ยังไมได
รับการตอบสนอง 

(Unfulfilled needs, 
wants and desires) 

 
    

ภาพประกอบ 4 โมเดลของกระบวนการจงูใจ 
        ที่มา : Schiffman; & Kanuk. (1994).  หนา 663. 
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 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 :149) การจูงใจ หมายถึงความตองการบางอยางที่เกี่ยวกับ
รางกายซึ่งเกิดจากความตงึเครียด เชน ความหิว ความกระหาย หรือ ความไมสะดวกสบายกาย 
ความตองการเกี่ยวกับจิตวทิยา เกิดจากความตองการการยอมรับศักดิ์ศรี หรอืมีสวนรวมกบั
ผูอ่ืน ความตองการเหลานี้ สวนมากจะไมแข็งแกรงพอที่จะจูงใจบุคคลใหกอปฏิกริิยาในเวลาใด
เวลาหนึ่ง ความตองการจะกลายเปน “สิ่งจูงใจ” ไดเม่ือมันถูกเราอยางแรงกลาในระดับหน่ึง 
สิ่งจูงใจ (หรือ แรงขับดัน Drive) คือความตองการที่จะ “บีบบังคบั” หรือ “ผลักดัน” ใหบุคคล
แสวงหาการตอบสนอง ความตองการ การตอบสนองความตองการจะทําใหความตึงเครียดที่
ผูบริโภครูสึกลดนอยลง ดังนั้น นักจิตวิทยาไดสรางทฤษฎีการจูงใจมนุษย ไวดังนี ้

- ทฤษฎีการจูงใจของ ซิกมันส ฟรอยด  
      โดยการตั้งสมมติฐานวาบุคคลมักไมรูตัววามีพลงัทางจิตวิทยาที่จะมาปรับแตง

พฤติกรรมของเขา นั่นก็คอืบุคคลไมเขาใจวาอะไรมาจูงใจตัวเขา ถานาย ก. ตองการซื้อกลอง
ถายรูปราคาแพง เขาอาจอธิบายสิ่งจูงใจของเขาวาตองการซื้อมันเพื่องานอดิเรกหรือ เพ่ืออาชีพ
ของเขา แตในระดับที่ลึกกวานั้นเขาอาจซื้อกลองถายรูปก็เพื่อใหเขาดูรูสึก “หนุมขึ้น” และแสดง
ถึงความเปนอิสระอีกครั้งหนึ่งก็ได 
 ผลงานวิจัยการจูงใจพบวา ผลิตภัณฑแตละอยางสามารถเราสิ่งจูงใจชุดหนึ่งที่มีอยูในตัว
ผูบริโภคได เชน สุราราคาแพงอาจจูงใจบางคนที่ตองการพักผอน แสดงฐานะถึงความ
สนุกสนานได ดังนั้นจึงไมแปลกที่บรษิทัสุราตางๆก็เชี่ยวชาญในการใชสิ่งจูงใจคนละอยางกับ
ตลาดเปาหมายคนละสวน 

- ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว  
      โดยมาสโลว ไดอธิบายไววาทําไมบุคคลจึงถูก “กระตุนหรือผลักดัน” โดยความ

ตองการบางอยาง ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง ทาํไมคนๆหนึ่งจึงใชเวลาและพลงัการพลังใจจํานวนหนึ่ง
เพ่ือใหไดมาเพ่ือความปลอดภัยและม่ันคงของเขา ในขณะเดียวกันคนอ่ืนกําลังหาการสรรเสริญ
จากผูอ่ืน คําตอบจาก มาสโลว ก็คือ ความตองการของมนุษยมีลําดับขั้นจากต่ําไปหาสูง จากที่
ถูกกระตุนเรามากที่สุดไปจนถึงถูกกระตุนเรานอยที่สุด ลําดับขัน้ความตองการตางๆแสดงไว
ดังนี้  

ทั้งน้ีเกี่ยวกบัการสรางสิ่งจูงใจนักการตลาดสามารถที่จะนําทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow 
ทั้ง 5 ระดับ มาปรับใชไดตามความเหมาะสม ซึ่ง Maslow พบวาแรงจูงใจของมนุษยมีอยู 5 
ระดับ จากระดับลางสุด ถึงสูงสุด ดังนี้  

ระดับที่ 1 ความตองการทางดานรางกาย ( Physiological Needs ) เชน อาหาร น้ํา ที่
อยูอาศัย รวมถึงความตองการทางเพศ เปนตน 

ระดับที่ 2 ความตองการความปลอดภัย และม่ันคง ( Safety and Security Needs )  
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ระดับที่ 3 ความตองการทางดานสังคม ( Social Needs ) ไดแก ตองการความรัก 
ความเปนมิตร และการยอมรับเปนสมาชิกในสังคม 

ระดับที่ 4 ความตองการการยกยอง ( Esteem Needs ) คือ ความตองการที่เกี่ยวกับ
ความตองภาคภูมิใจในสถานภาพทางสังคม หรือความเคารพที่ไดรับจากสังคม เปนตน 

ระดับที่ 5 ความตองการที่จะบรรลุเปาหมายในชีวติ ( Self-Actualization Needs ) คือ
ความมุงหวังสวนตวัของแตละบุคคล ซึ่งอาจจะแตกตางจากสถานภาพในปจจุบันของบุคคล
นั้นๆได จึงยากที่บุคคลอ่ืนจะเขาใจความตองการในระดับนี้ของบคุคลหนึ่งๆ เชน เปาหมาย
สูงสุดในชีวติของนักการเมือง อาจจะตองการเปนนายกรัฐมนตรี เปนตน 
 
 
 ระดับที่ 5 ความตองการบรรลุเปาหมายในชีวิต 

(Self – actualization Needs)   
 

ระดับที่ 4 ความตองการการยกยอง 
(Esteem Needs) 

ระดับที่ 3 ความตองการทางสังคม 
(Social  Needs) 

ระดับที่ 2 ความตองการความปลอดภัย และม่ันคง 
(Safety and Security Need) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ระดับที่ 1 ความตองการของรางกาย 
(Physiological  Needs)  

 
                                    

ภาพประกอบ 5 ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow 
          ที่มา : อดุลย  จาตุรงคกุล (2543) หนา 149. 
 
 บุคคลพยายามตอบสนองความตองการทีส่ําคัญที่สุดกอนเม่ือความตองการนั้นไดรับ
การตอบสนอง มันจะหยุดการเปน “ตวัจูงใจ” และบคุคลจะพยายามตอบสนองความตองการที่
สําคัญมากที่สดุในลําดับถัดไป เชน คนหิว (ความตองการทางสรีระ) จะไมสนใจในสิ่งที่เกดิ
ขึ้นกับภาพเขยีนที่สวยงามที่สุดในโลก (ความตองการใหตนสําเร็จปรารถนา) หรือวิธีที่เขาจะทาํ
ใหคนอ่ืนสรรเสริญเขา (ความตองการทางสังคมและศักดิ์ศรี) หรือไมสนใจแมแตวาเขาจะมี
โอกาสสูดหายใจในอากาศบริสุทธิ์หรือไม (ความตองการความมั่นคงและความปลอดภัย) เม่ือ
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ความตองการที่สําคัญไดรับการตอบสนองแลว ความตองการที่สําคัญที่สุดในลาํดับถัดไปก็จะ
เขามามีบทบาทเปนตวัจูงใจแทน 
 

- ทฤษฎีการจูงใจของเฮริ์ซเบริ์ก 
        เฮริ์ซเบร์ิกไดสรางทฤษฎีปจจัยสองประการเกี่ยวกับการจูงใจขึน้มาทฤษฎีนีแ้ยก
         พิจารณาปจจัยตางๆไดดังนี้ คือ 

ก. ปจจัยที่เปนตนเหตุกอใหเกดิความไมพอใจขึ้นมา (Dissatisfiers) 
ข. ปจจัยที่เปนตนเหตุใหเกิดความพอใจขึ้นมา (Satisfiers) 
การไมเกิดความไมพอใจทําใหบุคคลพึงพอใจระดับหน่ึง แตไมเปนการเพียงพอ 

ตรงกันขามปจจัยที่จะทําใหบุคคลพอใจจะจูงใจในการซื้อ นั้นตองมีปจจัยตางๆที่ทําใหผูบริโภค
เกิดความพึงพอใจ 

 ทฤษฎขีองเฮริ์ซเบร์ิกสามารถประยุกตใชได 2 ประการ คือ 
1. ผูขายตองพยายามหลีกเลี่ยงปจจัยที่เปนตนเหตกุอใหเกิดความไมพอใจ เชน 

บริการไมดี ซึ่งก็ไมทําใหขายสินคาได 
2. ผูผลิตจะตองระบุแสดงปจจัยที่เปนตนเหตุใหเกิดความพอใจ “ตัวจูงใจ” ใหซื้อใน

ตลาดและจัดหามันใหกับลกูคาในรูปธรรม ปจจัยเหลานี้จะเปนตัวทําใหเกิดความแตกตางที่
สําคัญกับของคูแขงในเวลาที่ลูกคาทําการซื้อ 
 และ Herzberg.(1959 : 60-63) ยังไดสรางทฤษฎีเกีย่วกับความเชื่อวาเงินเปนเพยีงสิ่ง
เดียวที่กระตุนใหคนอยากจะทํางาน จากการสัมภาษณวิศวกรและนกับัญชี 200 คน จากโรงงาน
อุตสาหกรรม ในเมืองพิทสเบริ์ก มลรัฐเพลซิวาเนีย สหรัฐอเมริกา เพ่ือจะหาวาองคประกอบที่จะ
มีความสัมพันธกับความรูสกึมีความสุขในการทํางาน สรุปวาองคประกอบที่สําคัญทําใหเกิด
ความพึงพอใจงานจะไมเหมือนกับองคประกอบที่จะนําไปสูความไมพอใจงาน 
 

 สิ่งที่สรางความไมพอใจในงาน 
1. นโยบายและการบริหารงานขององคการ 
2. การบังคับบัญชา การนิเทศงาน (เทคนิคการทํางาน) 
3. เงินเดือนคาจาง 
4. สัมพันธภาพระหวางบุคคลในทีท่ํางาน 
5. สิ่งที่สรางความพึงพอใจหรือเปนปจจัยกระตุนจูงใจใหคนทํางาน 
6. ความสําเรจ็ของงาน 
7. การไดรับการยกยอง 
8. ลักษณะของงานทาทายความสามารถ 
9. ความรับผิดชอบ 
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 เพ่ือพัฒนาทฤษฎีพฤติกรรมการจูงใจใหกวางมากขึ้น จึงไดศึกษาขอมูลและทฤษฎีที่
เกี่ยวของแลวสรุปเปนขอเทจ็จริง ดังนี้ 

1. ทุกคนมีความตองการทั้งทางดานรางกายและจิตใจ 
2. พฤติกรรมการจูงใจ     เปนหนาทีอ่ยางหนึ่งที่เกี่ยวของกับลักษณะของบุคคลกับ

สภาวะ แวดลอม 
3. สังคมหรือกลุมคนเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการจงูใจของแตละบุคคล 
4. ปฏิกิริยายอนกลับจากสภาวะแวดลอมจะมีบทบาทสําคัญที่ทําใหแตละบุคคลปรับ

พฤติกรรมเพ่ือตอบสนองตอสภาวะแวดลอมนั้น 
5. แตละบคุคลอาจมองภาพแวดลอมตางกัน ทั้งน้ีขึ้นอยูกับสภาวะจิตใจของแตละบุคคล 
6. ปจจัยทางดานรางกายและจิตใจจะเปนตัวกําหนดใหแตละบุคคลมีการจูงใจที่แตกตาง

กันโดยแรงจูงใจจะเปนตวัชีท้ี่สําคัญในการแสดงถึงปฏิสัมพันธของบคุลากรในองคกร ดังนั้นทุก
องคกรจําเปนตองเขาใจพฤติกรรมจูงใจของบุคลากร เพ่ือหาทางสงเสริมใหบุคลากรทํางานอยาง
เต็มกําลังเพ่ือกอใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางาน 
  

 สุดาดวง  เรอืงรุจิระ. (2540 : 78-84) ไดกลาวไววา การกระทําใดๆของคนเรายอมมี
เหตุที่มาเสมอ บางครั้งเรารูตัวดวีาทําไมจึงกระทําเชนนั้น แตบางครั้งเราไมรูตัวและบอกไมได
วาทําไมจึงกระทํา จากการศึกษาทางดานจิตวิทยา พบวา คนเราทุกคนมีความตองการ และ 
ความอยากได ในสิ่งตางๆอยูโดยธรรมชาติและการถูกสิ่งเรากระตุน เชน ตองการอาหารมา
บําบัดความหวิ ตองการเครือ่งนุงหม มาปกปดรางกายหอหุมใหอบอุน ใหสวยงาม ตองการที่อยู
อาศัยใหปลอดภัยสะดวกสบาย ตองการใหผูอ่ืนยอมรับความสามารถ ความเดนของตนเอง 
ตองการใหสังคมยอมรับ ยกยองนับถือเชนน้ี อยูตลอดเวลา หากแตเม่ือไมตองการมาก จะไม
แสดงออกหรือมีพฤติกรรมแสวงหาบําบดัความตองการนั้นๆ โดยธรรมชาติ จะเกิดพลังผลักดัน 
(Drive) ที่เกิดจากการสะสมเพิ่มขึ้นของความตองการนั้นๆจนกระตุนใหบคุคลนัน้ตองแสวงหา
สิ่งที่จะบําบัดความตองการ ทําใหตนเองเกิดความพึงพอใจใหได เหตุที่มาของการกระทํา
เรียกวา แรงจูงใจ (Motive)การที่ผูบริโภค หรือกิจการธุรกิจ จะมีการซื้อผลิตภัณฑใดๆ จะตองมี
เหตุหรือแรงจูงใจเชนกัน เรียกวา แรงจูงใจซื้อ (Buying Motives) ดังนั้น นักการตลาดจึงตอง
คนหาแรงจูงใจของผูซื้อใหพบ และนํามาใชใหเปนประโยชนในการเลือกองคประกอบตางๆ ใน
การเสนอขาย เพ่ือสรางความพอใจสูงสุดแกผูซื้อ อีกทั้งนําความรูดานจิตวิทยาที่วา แรงจูงใจที่
เพ่ิมขึ้นจนกอใหเกิดพฤติกรรม มาจากแรงผลักดันหรือตัวกระที่มาจากภายในหรือภายนอก
บุคคลนั้นๆได  นักการตลาดจึงอาศัยกลยุทธการตลาดที่มาจากตัวผลิตภัณฑ ราคา การเสนอ
ขาย การสงเสริมการตลาด ในการกระตุนความตองการของผูซื้อใหเพ่ิมขึ้นมากจนกระทําการซื้อ
ได 
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 ถวิล  เกื้อกูลวงศ (2528 : 94) กลาววา ลักษณะของแรงจูงใจประกอบดวยแรงจูงใจดาน
ความมั่นคง มักอยูในรูปของจิตสํานึกนั้น เห็นไดจากการที่มนุษยตองการความปลอดภัย จึงตอง
มีแรงจูงใจในรูปของสวัสดิการตาง ๆ เพ่ือใหบุคคลเกิดความรูสึกม่ันคง สวนความมั่นคงในรูป
ของจิตใตสํานกึนั้น ไดพัฒนามาตั้งแตวยัเด็ก โดยปฏิสัมพันธกับบคุคลใกลชิดทีจ่ะทําใหบุคคลมี
จิตใจมั่นคงหรือออนแอ บุคคลเกือบทกุคนมีแรงจูใจดานความมั่นคงทั้งในรูปของจิตสํานึก และ
จิตใตสํานึกแรงจูงใจดานสังคม โดยเหตุทีม่นุษยเปนสตัวสังคม จึงตองมีการติดตอสัมพันธซึ่งกัน
และกัน มีการอยูรวมกันกับคนอื่น เพ่ือจะไดเปนสวนหนึ่งของสังคมจึงตองการติดตอสัมพันธซึ่ง
กันและกัน มีการอยูรวมกันกับผูอ่ืน เพ่ือจะไดเปนสวนหนึ่งของสังคมและไดรับการยกยองการที่
บุคคลติดตอสมัพันธกันนั้น มิใชเพ่ือมิตรภาพเสมอไป มีบุคคลเปนจํานวนมากที่ติดตอสัมพันธ
กันเพื่อตองการใหบุคคลอ่ืนยอมรับ และศรทัธาเชื่อถือ แรงจูงใจดานชื่อเสียง แรงจูงใจดาน
ชื่อเสียงมีมากขึ้นทุกทีในสังคมไทย โดยเฉพาะในสังคมระดับชนชั้นกลาง ชื่อเสยีงเปนสิ่งที่ไม
สามารถสัมผัสได ความตองการดานชื่อเสียงเปนการกําหนดขีดจํากัดของบุคคล บุคคลบางคน
พึงพอใจกับชื่อเสียงในระดับเพ่ือน และชุมชนเทานั้น แตบางคนก็แสวงหาชื่อเสยีงในระดับชาต ิ
หรือระดับนานาชาติ แรงจูงใจดานอํานาจ อํานาจเปนศักยภาพแหงอิทธิพลของบคุคล แยกออก
ไดเปน 2 ประเภท คือ อํานาจตามตําแหนง และอํานาจสวนตวั บุคคลซึ่งสามารถทําใหผูอ่ืน
ปฏิบัตติามเพราะตําแหนงหนาที่เทานั้น แรงจูงใจดานความสามารถ ความสามารถ หมายถึง 
การควบคุมประกอบดวยสิ่งแวดลอมทางกายภาพและสังคม ความรูสึกดานความสามรถนี้ 
เกี่ยวของอยางใกลชิดกับมโนทัศนดานความคาดหวัง บุคคลจะมีความสามารถหรือไมนั้นขึ้นอยู
กับความสําเรจ็และความลมเหลวในอดีต ถาความสําเร็จเหนือความลมเหลวแลวความรูสึกดาน
ความสามารถต่ําจะไมมีแรงจูงใจ ที่จะแสวงหาการทาทายใหมๆ หรือทําการเสี่ยงบุคคลพวกนี้
จะปลอยใหสิ่งแวดลอมบังคบัควบคุม มากกวาที่จะพยายามบังคับควบคุมสิ่งแวดลอม แรงจูงใจ
ดานความสําเร็จ เปนแรงจูงใจที่เดนชัดของมนุษยที่สามารถแยกออกจากความตองการดาน
อ่ืนๆ ลักษณะอยางหนึ่งของบุคคลที่มีแรงจูงใจดานความสําเร็จ คือจะสนใจในความสําเร็จ
สวนตวัมากกวารางวัลของความสําเร็จ ความสําเร็จที่ไดรับมีคากวาเงินทองและคํายกยอง
สรรเสริญ บุคคลที่มีแรงจูงใจดานความสําเรจ็จะมีความกาวหนาในการงานเพราะวาเปนผู
สรางสรรคใหงานสําเร็จแรงจูงใจดานเงิน เปนแรงจูงใจที่สลับซบัซอนและสัมพันธกับความ
ตองการทุกประเภททุกระดบั คุณลักษณะที่เดน และสาํคัญที่สุดของเงินก็คือ เปนตัวแทนในการ
แลกเปลีย่นสิง่ที่เงินสามารถซื้อไดนั้น ไมใชตวัเงินโดยตรง แตเปนคุณคาของเงิน ตัวเงินนั้น
ไมไดมีความสําคัญ แตเปนตัวแทนของความตองการใดๆ ที่บุคคลตองการใหเปนตัวแทน 
 

 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 54) กลาวถึงแรงจูงใจวาเปนแรงกระตุน (Drive) ภายในของ
แตละบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบตั ิ
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 เพราะฉะนั้น จึงพอสรุปไดวา แรงจูงใจ หมายถึง ปจจัย วิธีการ กระบวนการหรือ สิ่งเรา
ที่เปนเหตชุักนํา หรือโนมนาวใหบุคคลตัดสินใจกระทํา แสดงพฤติกรรมหรือปฏิบัติการอยางใด
อยางหนึ่ง เพ่ือตอบสนองความตองการของตน 
 ธรรมชาตขิองแรงจูงใจ 

1. แรงจูงใจมีพ้ืนฐานมาจากความตองการ 
2. แรงจูงใจเปนความตึงเครียดถาเกิดแลวไมไดขจัดออกไปก็จะเกิดความตึงเครียดเกิด

ความทุกข 
3. แรงจูงใจมีเปาหมาย มีทิศทางที่แนชัด 
4. แรงจูงใจจะเกิดพลัง และจะรวมพลังเพ่ือบรรลุเปาหมาย 

 

 William J. Stanton. (1994 : 178) ไดกลาวไววา “พฤติกรรม เริ่มตนจากแรงจูงใจ” (all 
behavior starts with motivation) แรงจูงใจ (motives) หรือ แรงขับ (drives) เกิดขึ้นจากความ
ตองการที่ไดรับการกระตุนจนถึงระดับทีท่ําใหบุคคลตองแสดงพฤติกรรมบางสิ่งบางอยางเพ่ือ
นํามาสนองความตองการทีเ่กิดขึ้นใหไดรบัความพึงพอใจ ตัวอยางของแรงจูงใจ เชน ความหิว 
ความกระหาย ความรูสึกไมสบายใจ ความตองการความปลอดภัย และความตองการไดรับการ
ยอมรับจากสังคม เปนตน โดยขอสงัเกตที่สําคัญประการหนึ่งก็คือวา ความตองการ หรือความ
จําเปน (need) จะตองไดรับการเราหรอืการกระตุนกอนจึงทําใหเกิดแรงจูงใจขึ้นได ในสภาพ
ปกติธรรมดาแลวความจําเปนหรือความตองการของแตละบุคคลจะซอนเรน จะไมแสดง
พฤติกรรมอะไรออกมาจนกวาจะไดรับการกระตุนเราอยางเพียงพอ ซึ่งจะทําใหเกิดการแสดง
พฤติกรรมมุงไปสูเปาหมาย 
 

 วิทวัส  รุงเรืองผล ( 2546 : 70-72 )  กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค ที่เกิดขึ้น
ดวยลําดับขั้นตอนตางๆ โดยเริ่มจากการยอมรับความตองการ แตในบางโอกาส แมผูบริโภคจะ
มีความตองการผลิตภัณฑนั้นๆแลว แตขาดสิ่งจูงใจที่เพียงพอจะทําใหเกิดการซื้อขึ้นมาได 
ดังนั้น นักการตลาดจึงมีหนาที่ที่จะสรางสิ่งจูงใจ เพ่ือการกระตุนและเปลี่ยนแปลงความตองการ
ของผูบริโภคใหเปนการตัดสินใจซื้อ ดวยการชี้ใหเห็นถึงความจําเปน และอรรถประโยชนตางๆ
ที่ผูบริโภคจะไดรับหากใชผลิตภัณฑนั้นๆดังนั้น แรงจูงใจ จึงหมายถึง แรงกระตุนที่ผลักดันให
ผูบริโภคเกิดการกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 

 โดยทั่วไปแรงจูงใจที่จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะเปนแรงจูงใจทางดาน
กายภาพหรือทางรางกาย ( Physiological Needs ) เชน การซื้อยาบํารุงรางกายเพื่อใหแข็งแรง 
การซื้อเสื้อผาที่ผลติจากใยฝาย เพ่ือความสบายในการสวมใส เปนตน แรงจูงใจอีกประเภทหนึง่ 
คือ แรงจูงใจทางจิตวิทยาหรือจิตใจ เชน การซื้อประกันชีวติ เพ่ือเปนหลักประกนัชีวติในอนาคต 
การซื้อเครื่องสําอางเพื่อเสริมแตงหนาตาใหเปนที่ชื่นชอบของคนใกลชิด เหลานีเ้ปนตน 
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 แรงจูงใจทางกายภาพ และแรงจูงใจทางจิตวทิยาเหลานี ้ ลวนแฝงอยูภายในตัว
ผลิตภัณฑแตละชนิดแลวทัง้สิ้น ดังนั้น หนาที่หลกัของนักการตลาดจึงเปนผูคนหาแรงจูงใจ
เหลานั้นใหพบหรือสรางสิ่งจูงใจเพ่ิมเติมจากกิจกรรมทางการตลาด และนําเสนอสูผูบริโภคเพื่อ
นําไปสูการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคในที่สุด 
 

ลักษณะของแรงจูงใจ 
 

 1.แรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานและแรงจูงใจเลือกเฟน ( Primary and Selective Motives ) 
  1.1 แรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน (Primary Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากความ
ตองการในสินคาและบริการนั้นโดยตรง และเปนแรงจูงใจที่จะนําไปสูการซื้อ แรงจูงใจนี้เปน
แรงจูงใจที่เกิดขึ้น โดยไมจําเปนตองอาศัยตวักระตุนจากภายนอกมากระตุน ตวัอยางเชน เม่ือ
เวลาหวิ ก็มีความตองการอาหาร หรือกระหายน้ํา มีความตองการดื่ม เม่ือเกิดอุบัติเหตุมีดบาด 
มีความตองการหาสิ่งบําบัดหามเลือดและยารักษาแผล เม่ือเวลาฝนตกเกิดหลังคารั่วก็เกิดความ
ตองการที่จะหาอุปกรณบางอยางมาเพื่อใชสําหรับกันหลังคารั่ว สิง่เหลานี้ถือไดวาเปนแรงจูงใจ
ขั้นพ้ืนฐาน 
  1.2 แรงจูงใจขั้นเลือกเฟน (Selective Motives) เปนแรงจูงใจขั้นตอเน่ืองจาก
แรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน เม่ือผูบริโภคเกิดแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานแลวความตองการของผูบริโภคจะเขาสู
แรงจูงใจ ขั้นเลือกเฟน คอื พยายามที่จะเลือกสินคาที่คิดวาดีที่สุดสําหรับตน ในชวงนี้นักการ
ตลาดจะตองพยายามศึกษาความตองการและพยายามทําใหผูบริโภคมีความเขาใจดีวาสินคาที่
ผลิตขึ้นมานั้นเปนสินคาที่มีความเหมาะสมกับผูบริโภคมากที่สุด 
 

 2.แรงจูงใจทางอารมณและแรงจูงใจที่มีเหตุผล (Emotional and Economic Buying 
Motives)  
 

 แรงจูงใจดานอารมณจะเกิดจากความรูสึกของผูซื้อและผูซื้อจะไมเสียเวลาในการ
พิจารณาไตรตรองวาสมควรหรือใหผลคุมคาหรือไม ตรงกันขามกบัแรงจูงใจที่มีเหตุผล ผูซื้อจะ
ตัดสินใจซื้อไดเม่ือผานการไตรตรองถึงผลดีผลเสียอยางรอบคอบแลว ดังนั้น ผลิตภัณฑที่จะ
เสนอขายตอตลาดเปาหมายแลวตองใชแรงจูงใจดานอารมณหรือเหตุผล หรืออาจทั้ง 2 อยาง
รวมกัน 
 

ประเภทแรงจงูใจในการซื้อสินคาโดยการใชอารมณ (Types of Emotional Buying 
Motive) 
 1. เพ่ือสรางความพอใจใหกับประสาทสัมผัส ( Satisfaction of senses) ประสาทสัมผัส
ในที่นี้ หมายถึง ประสาทสมัผัสทั้ง 5 คือการไดยิน ไดดมกลิ่น ไดมองเห็น ไดลิ้มรสและไดสัมผสั 
สิ่งเหลานี้ถือวาเปนแรงจูงใจที่สําคัญย่ิงที่จะทําใหผูบริโภคบรรลคุวามพึงพอใจ 
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 2. เพ่ือดํารงรักษาเผาพันธุของตนไว (Preservation of species) เม่ือผูบริโภคแตงงาน
มีครอบครัวกมี็แรงผลักดันหรือแรงจูงใจที่จะรักษาสบืทอดวงศสกุลของตนเอาไว ดังนั้น เม่ือมี
บุตรก็พยายามเลี้ยงดูบุตรใหดีที่สุด เพ่ือสนองความตองการของตน ดังนั้น นักการตลาดจะตอง
สามารถจับความสนใจและความตองการของผูบริโภคในชวงนี้ใหได เพราะวาพอ-แมจะตองหา
สิ่งที่ดีที่สุดใหแกลูกจึงเกิดแรงจูงใจบางประเภท เชน เลือกอาหารที่มีโภชนาการสูงและมี
คุณภาพ สินคาที่สรางความคิดสรางสรรคของเด็กๆ ฯลฯ 
 3. ความกลวั (Fear) มนุษยทุกคนมักจะมีแรงจูงใจที่จะรักษาตนเองใหพนจากอันตราย
และยังพยายามหาทางปองกันครอบครัวเพื่อนฝูงใหพนจากอันตรายดวย บางครั้งซ่ึงผูบริโภคไม
รูความเจ็บปวยในอนาคต  

4. การพักผอนและการบนัเทิง (Rest and Recreation) การพักผอนแสวงหาความ
บันเทิงเปนความตองการขั้นพ้ืนฐานของมนุษยในชวงที่มีเวลาวาง เชน การอานหนังสือ ฟง
เพลง ฯลฯ 

5. ความภาคภูมิใจ (Pride) ตามลําดับขัน้ความตองการของมนุษย มนุษยจะมีแรงจูงใจ
อีกอยางหนึ่ง คือ ตองการใหตนเปนทีย่อมรับ เปนที่ประทบัใจของผูอ่ืน จึงตองมีการแสวงหา
สินคาที่ตอบสนองความตองการของเขาได เชน การขายสบู ยาสฟีน เครื่องสําอาง เพราะสิ่ง
เหลานี้จะสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคได 

6. การเปนที่ยอมรับของสังคม (Sociability) บุคคลที่เขารวมกลุม อาจเปนกลุมสังคม
หรือเพ่ือน ซึ่งจะพยายามปฏิบัติโดยการซื้อสินคาหรือมีพฤติกรรมคลอยตามกลุมอางอิงนั้น เชน 
Coke เปนเครื่องด่ืมที่สรางความสุขใหกับทุกคน Pepsi สําหรับคนรุนใหม 
  

 ประเภทของแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยใชเหตุผล (Types of Economic Buying 
Motive)  
 

 1. ความสะดวก (Handiness) ผูบริโภคมักซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความสะดวกสบาย
ตางๆ เชน ไมตองเสียเวลาในการเดินทาง เปนตน 

2. เปนสินคาที่มีบริการนาเชื่อถือได (Reliability of auxiliary services) เม่ือผูบริโภคซื้อ
สินคานั้นไปแลวทําใหผูบริโภคเชื่อม่ันไดวา สินคานั้นมีคุณภาพดีจริง เพราะมีบริการที่เชื่อถือได 

3. เปนสินคาที่ซื้อไปแลวกอใหเกิดรายไดเพ่ิมขึ้น (Enhancement of earning) เปนการ
ซื้อสินคามาเพื่อกอใหเกิดประโยชนอยางอ่ืนทําใหเพิ่มพูนรายได สามารถนําเงินมาเลี้ยงชีพได 

4. สามารถใชประโยชนไดหลายๆทาง (Dependability in uses) เนนถึงคุณสมบัติ
ทางดานประโยชนใชสอย ซือ้สินคามาแลวสามารถใชประโยชนไดหลายอยาง 
 5. ประหยัดการใชหรือการซื้อ (Economy of use or purchase) การประหยัดในการซื้อ 
คือ การซื้อผลิตภัณฑในราคาต่ํากวา สวนการประหยัดในการใช คอื คาใชจายทีเ่กิดจากการใช
งานต่ํา 
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แรงจูงใจที่รูตัวหรือไมรูตัวในการซื้อสินคา(Conscious and Subconscious Buying Motives)  
แรงจูงใจที่เกิดขึ้นโดยรูตัว หมายความวา ผูบริโภครูตัววาตนเองมีความตองการใน

สินคานั้นเปนสินคาที่ผูบริโภครูสึกสนใจและคํานึงถึงอยูเสมอ ในกรณีนี้ผูบริโภคจะพยายาม
แสวงหาสินคาเอง จึงไมจําเปนที่จะตองอาศัยกลยทุธทางการตลาด หรือตองใชบทบาททางดาน
การสงเสริมการขายการโฆษณามากระตุนใหผูบริโภคนั้นเกิดความตองการ แตถาเปนแรงจูงใจ
ที่ไมรูตัวในการซื้อสินคา เปนการจูงใจโดยผูบริโภคยังไมไดสนใจ ยังไมไดสังเกตเห็นแตอยางใด 
จึงจําเปนตองมีการกระตุนใหผูบริโภคทราบ และตระหนักถึงความตองการกอน 

 

แรงจูงใจอุปถัมภ (Patronage Buying Motives) 
 เปนแรงจูงใจที่กําหนดแหลงของกาซื้อ หมายถึงสาเหตุที่ผูบริโภคพอใจที่จะเปนผู
อุปถัมภแหลงขายสินคา แหลงใดแหลงหนึ่งเปนประจํา หรือเปนลูกคาประจําของรานคา มี
สาเหตุเน่ืองมาจาก 
 1. ชื่อเสียงของผูขาย (Reputation of sellers) ขึ้นอยูกับตวัพนักงานขายเองโดยตรง วา
จะทําใหลูกคายอมรับและมีความเชื่อม่ันมากแคไหน เชน ความเปนกันเองกับผูบริโภค มีความ
ซื่อสัตยตอผูบริโภค สามารถใหคําแนะนาํพิเศษแกผูบริโภคได 

2. การบริการ (Services)  มีการบริการใหกับผูบริโภค และอํานวยความสะดวกใหแก
ผูบริโภค 
 3. มีสินคาใหเลือกมากมายหลายชนิด (Width of assortments) การที่รานคามีสินคาให
เลือกมากมายหลายชนิดก็จะจูงใจใหผูบรโิภคมาซื้อสินคาได เพราะทําใหผูบริโภคหรือลูกคาไม
เสียเวลาในการเดินทางเพื่อซ้ือสินคา ไปแหลงเดียวสามารถเลือกซื้อสินคาไดทุกชนิดที่ผูบริโภค
ตองการได 

4. ราคาสมเหตุสมผล (Reasonable pricing) เปนรานคาที่กําหนดราคาที่สมเหตสุมผล 
ผูที่จะพิจารณาความเหมาะสมทางดานราคานั้นไดแกผูบริโภค ผูบริโภคจะเปนผูที่ตัดสินใจวา 
สินคาที่รานคานี้ขายในราคาที่สมเหตุสมผลหรือไม ถารูสึกวารานคาใดขายสินคาใหในราคาที่
ยุติธรรมก็เต็มใจที่จะซ้ือสินคาที่รานคานัน้ 

5. ความเชื่อถือในชองทางการจําหนาย (Belief in a certain channel of distribution) 
สินคาแตละชนิดควรเลือกชองทางการจําหนายที่เหมาะสม สินคาราคาแพงถาหากเลือกชองทาง
การจําหนายที่ไมเหมาะสม เชน กระเปา รองเทาตางประเทศราคาแพง แลวไปวางขายใน
รานคาปลีกขนาดเล็กตามแผงลอย ในกรณีนี้ผูบริโภคไมกลาที่จะตัดสินใจซื้อเพราะชองทางการ
จําหนายไมนาเชื่อถือ 

6. สถานที่ตั้งสะดวกสบายสําหรับผูซื้อ (Convenience  of  location) การที่ผูบริโภค 
เลือกสินคาในรานใดรานหนึ่งเปนประจํา สถานที่ตั้งของรานคานั้นมีสวนเขามาเกี่ยวของอยาง
มาก เชน อยูใกลบาน เปนทางผาน มีที่จอดรถ ฯลฯ 
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การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ  ใชเปนประโยชนในการกําหนดตัว
แปรตน ตั้งสมมติฐาน  ออกแบบสอบถาม  และขอเสนอแนะตาง ๆ 

 

แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดธุรกิจภาพยนตร 

 แนวความคิดเกี่ยวกับการตลาดของธุรกิจภาพยนตร นักวิชาการตลาดจัดใหอยูใน

จําพวกบริการ (Service Marketing) หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชนนั้น เปนสิ่งที่จับตอง

ไมได และผูบริโภคไมอาจครอบครองเปนเจาของ หรืออีกนัยหน่ึงเปนกิจกรรมที่ผูกติดอยูกับตัว

สินคา ตลาดภาพยนตร เปนตลาดบริการเพื่อความบันเทิง ในการเขาชมภาพยนตรผูชมไมได

เปนเจาของฟลม แตไดรับความพึงพอใจจากความสะดวกสบายที่ไดรับในขณะที่ชม 

 1. สินคาและบรกิาร (Product or Service) ในที่นี้หมายถึงภาพยนตรที่นําออกฉายใน

โรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงตามประเภทของภาพยนตรไดดังนี้ 

  1.1 ภาพยนตรประเภทแอคชั่น บูดุเดือด หมายถึงภาพยนตรที่มีเน้ือหาหนักไป

ทางการตอสูปราบปราม สามารถดึงดูดใจผูชมภาพยนตรดวยภาพทีเ่คลื่อนไหวฉับพลัน  

  1.2 ภาพยนตรแนวสยองขวญั หมายถึงภาพยนตรที่มีเน้ือหาเกี่ยวกับความลึกลับ

นากลัว สวนใหญเปนเรื่องเก่ียวกับความลึกลับ ภูติ ผี ปศาจ 

  1.3 ภาพยนตรสงคราม หมายถึง ภาพยนตรที่เกี่ยวกบัเหตุการณทีส่รางความ

ตื่นเตนหวาดเสียวและเรื่องราวของวีรบุรษุ ซึ่งเปนทีส่นใจของผูชมและผูสรางเกี่ยวกับการสูรบ

โดยใชอาวุธสงครามเขามาประกอบฉาก เชน ปนใหญ รถถัง ฯลฯ 

  1.4 ภาพยนตรอาชญากรรม หมายถึงภาพยนตรที่นําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับวิธทีี่

อาชญากรใชกําลังจัดตอสูเพ่ือกาวไปสูจุดมุงหมาย ที่ตองการไดแก การกอบโกยทรัพยสิน เงิน

ทองดวยการตอสูดวยกําลงักาย และสตปิญญาสังหารทุกคนที่มายับยั้งการกระทําของตน  

  1.5 ภาพยนตรแนววิทยาศาสตร หมายถึงภาพยนตรที่มีเน้ือเรื่องเก่ียวกับการนํา

เรื่องราวในแนววทิยาศาสตรมาเกี่ยวของ 

  1.6 ภาพยนตรแฟนตาซี หมายถึงแนวภาพยนตรเหนือจริงสรางตามจินตนาการ

ของผูสราง 

  1.7 ภาพยนตรตลกขบขัน หมายถึง ภาพยนตรที่สรางขึน้โดยมีจุดมุงหมายหลัก

คือ เพ่ือใหผูชมรูสึกสนุกสนาน ผอนคลายความตึงเครียดกับบทตลกตางๆ ของผูแสดง 
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  1.8 ภาพยนตรชีวติโศกเศรา หมายถึง ภาพยนตรที่นําเสนอเนือ้หาเนนหนัก

ทางดานการดําเนินชีวติของคนในสังคมและปญหาสังคมที่เปนเรื่องใกลตวัผูชม โดยวิธีการ

นําเสนอออกมาในรูปแบบเชนภาพยนตรเกี่ยวกับความรัก ปญหาชีวติ ปญหาทางสังคมและ

ปญหาครอบครัวที่กําลังเกิดขึ้นในปจจุบัน 

  1.9 ภาพยนตรรักโรแมนติก หมายถึง ภาพยนตรที่มีเน้ือหาเกี่ยวกับความรักความ

อบอุน ซึ่งมีลักษณะโครงเรือ่งที่ผสมผสานกันระหวางความฝนกับความเปนจริงของชีวิต 

  1.10 ภาพยนตรเพลง หมายถึงภาพยนตรที่มีเน้ือหารูปแบบเนนหนักเกีย่วกับเพลง 

เน้ือหาของภาพยนตรใหมีความนาสนใจมากขึ้น บางเรือ่งจะมีวิธีการเลาเรื่องดวยเสียงเพลง 

  1.11 ภาพยนตรประเภทอ่ืนๆ หมายถึง ภาพยนตรที่มีลักษณะเนื้อหาและรูปแบบ

แตกตางจากขางตน เชน ภาพยนตรที่เกี่ยวกับชีวประวัตขิองบุคคลในประวตัิศาสตร 

 

 การดําเนินงานทางดานการตลาดของภาพยนตรมีสิ่งแวดลอมทางการตลาด ซึ่ง

หมายถึงปจจัยภายนอกทั้งหมด และสวนใหญเปนปจจัยที่ควบคุมไมได เนื่องจากธุรกิจ

ภาพยนตรมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นอยูตลอดเวลา จําเปนตองพิจารณาสาเหตุของการ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น เพ่ือนําขอมูลดังกลาวมาเปนประโยชนตอการสรางโอกาสทางการตลาด

ดังนี้ 

 1. สิ่งแวดลอมทางดานเศรษฐกิจและสังคม มีสวนในการกําหนดสภาพความเปนอยู

ของมนุษยในสังคม โดยเฉพาะในปจจุบันมีการเปลีย่นแปลงเกิดขึ้นตลอดเวลา มีการยอมรับ

วัฒนธรรมตะวันตกเขามามากขึ้น รวมถึงรายไดที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ ซึ่งมีผลมาจาก

ระดับกิจกรรมทางดานเศรษฐกิจ ภาวการณจางงาน อัตราการยายเขาออกของประชากรและ

อัตราคาแรงทาํใหนักการตลาดตองคนหาความแตกตางทางการตลาด เพ่ือนํามาใชในการ

วางแผนการตลาด 

 2. สิ่งแวดลอมทางดานเทคโนโลยี ในยุคที่เทคโนโลยีกําลังเติบโตในบานเราทําใหมี

การประดิษฐคิดคนสิ่งใหมๆ ขึ้นมามากมาย ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้นและสามารถหาสิ่ง

ทดแทนทางดานความบันเทิงในรูปแบบใหมเกิดขึ้นตลอดเวลา เน่ืองจากผลกระทบทางดาน

เทคโนโลยีทางการสื่อสารที่ชวยใหเกิดความรวดเร็วในการตัดสินใจและประหยัดเวลา จึงมีผลตอ

รูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป ผูบริโภคมีการยอมรับเทคโนโลยีใหมๆ มากขึ้น 
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 3. บทบาทของรัฐบาลในการควบคุมการนําภาพยนตรออกมาเผยแพร สูสายตา

ประชาชนไดตองผานขั้นตอนการตรวจสอบของรัฐบาล ทําใหบางครัง้ไมสามารถนําเสนอไดครบ

ทุกขั้นตอนจําเปนตองมีการตัดทอนลงไปบางตามความเหมาะสมทางดานเนื้อหา บางเรื่อง

ถึงกับถูกระงบัการนําออกเผยแพร 

 การสื่อสารการตลาดเปนการสื่อสารที่มีวตัถุประสงคเพ่ือเผยแพรขาวสารขอมูลขาวสาร 

ใหประชาชนรูจักสินคารวมทั้งจูงใจใหซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ ดวยมีองคประกอบดังนี้ 

 1. มีผูสงสารหรือแหลงสาร (Sender or Source or Communicator) เปนผูทาํหนาที่

สงขาวสารในกรณีของธุรกิจภาพยนตร ผูสงสาร ไดแก บริษัท ผูสรางภาพยนตร 

 2. มีสาร (Message) คือ ขอความหรือเรื่องราวที่ผูสงสารตองการใหประชาชนที่เปน

กลุมเปาหมายไดรับรู เชน ขาวสารเกี่ยวกับการสรางภาพยนตรเรือ่งใหม ความคืบหนาของการ

สรางภาพยนตร เปนตน 

 3. มีชองทางการสื่อสาร (Channel or media or Medical) คือ วิธีการที่จะใหขาวสาร

ไหลไปสูประชาชน ผานสื่อตางๆ ไดแก สื่อมวลชน เชน หนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง วิทยุ

โทรทัศน และสื่อที่เปนบุคคล 

 4. ผูรับสาร (Audience or Receiver) คือประชาชนที่เปนกลุมเปาหมายที่จะสง

ขาวสารไปถึง ในทางการตลาดหมายถงึผูบริโภคที่ผูผลิตสินคากําหนดไวเปนกลุมเปาหมายใน

การขายสินคาประเภทนั้นๆ สําหรับผูรับสารของผูสรางภาพยนตรคือ กลุมผูชมที่ผูสรางตองการ

ใหชมภาพยนตรเรื่องนั้นๆ เชน ถาเปนภาพยนตรแอคชั่น รักโรแมนติก กลุมผูรบัสารคือ กลุม

วัยรุน ภาพยนตรการตูน ตลกขบขัน กลุมผูรับสาร คือกลุมเด็กๆ เปนตน 

 สรุปวา ปจจัยทางการตลาด สามารถไปใชประโยชน เปนตวัแปรอิสระ กรอบความคิด 

สมมติฐาน ชวยในการออกแบบสอบถาม อภิปรายผล และขอเสนอแนะตางๆ 
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การวิเคราะหหาจุดขายของภาพยนตร 

 ภาพยนตรที่จะนําออกฉายนั้น แตละเรือ่งจะมีจุดเดนที่แตกตางกันออกไป ซึ่งสามารถ

นํามาเปนจุดขายของภาพยนตรเรื่องนั้นๆ ได คือ (ปกรณ พรหมวิทักษ และพรทิพย ดีสมโชค. 

2532 : 568) 

 1. ดารานําแสดง ภาพยนตรบางเรื่องจะเนนการขายที่การเปนดาราที่มีชื่อเสียง การ

ประกบดาราดังหลายๆ คน บทบาทการแสดงของดารา ใชดาราแสดงจํานวนมาก ขาวความ

เคลื่อนไหวของดารานําแสดง 

 2. แนวของภาพยนตร แนวของภาพยนตรที่สรางขึ้นมีดวยกันหลายแนว ไมวาจะเปน

แนวบู รัก ตลก สงคราม ผจญภัย ประวตัศาสตร จินตนาการและเขยาขวัญ เหลานี้เปนตน 

จะตองพยายามจับแนวของภาพยนตรเรือ่งนั้นๆ ใหออกวาเปนภาพยนตรแนวใด 

 3. ความยิ่งใหญของภาพยนตร ความยิ่งใหญของภาพยนตรนี้อาจเกิดจากการลงทุน

สรางสูงเปนฉากเดนๆ จากภาพยนตรทีใ่ชเทคนิคการถายทําขั้นสูง เปนฉากที่มีความบรรเจิด

เพริดแพรวอลงัการ (exalt) เชน ฉากกองทัพอันยิ่งใหญเกรียงไกร เปนตน หรือเปนภาพยนตรที่

ไดรับรางวัลเกียรติยศจากสถาบันภาพยนตร เหลานี้เปนตน  

 4. ผูกํากับภาพยนตร ในบางครั้งอาจใชชื่อและฝมือของผูกํากับภาพยนตรที่มีชื่อเสยีง

เปนจุดขายของภาพยนตร เพราะผูกํากับที่มีฝมือสูงไมวาจะไปกาํกับเรื่องใดมักจะไดรับความ

เชื่อถือวาภาพยนตรเรื่องนั้นๆ มีคุณภาพ เปรียบเสมือนชื่อของผูกํากับภาพยนตรนั้นๆ เปนตรา

รับรองคุณภาพของภาพยนตรไปในตัว 

 5. บทประพันธภาพยนตร อาจจะพิจารณาถึงจุดเดนของบทประพันธทีน่ํามาสรางเปน

ภาพยนตรในแงมุมตางๆ เชน เปนบทประพันธของใคร ผูเขียนมีชื่อเสียงระดับใดในอดีต-

ปจจุบัน ระดับความนิยมของประชาชนตอบทประพันธ แนวคดิของบทประพันธมีจุดเดน

อะไรบาง และมีความแตกตางไปจากบทประพันธของภาพยนตรที่จะขายเขาฉายพรอมๆ กัน 

หรือไม มีความสัมพันธกับสถานการณปจจุบันอยางไรบาง 

 6. ผูสรางภาพยนตร ผูสรางภาพยนตรที่ประสบความสําเร็จในการสรางภาพยนตร

มักจะไดรับความเชื่อถือจากผูดูภาพยนตร เม่ือผูสรางภาพยนตรรายนี้สรางภาพยนตรเรื่องอ่ืนๆ 

ผูดูภาพยนตรก็เกิดความศรทัธาและความเชื่อม่ันในภาพยนตรเรื่องนั้น ซึ่งสามารถหยิบยก

นํามาเปนจุดขายของภาพยนตรเรื่องนั้นๆ ได 
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 สรุปวา ปจจัยทางการตลาด สามารถไปใชประโยชน เปนตวัแปรอิสระ กรอบความคิด 

สมมติฐาน ชวยในการออกแบบสอบถาม อภิปรายผล และขอเสนอแนะตางๆ 

 

แนวความคิดเก่ียวกับการวิเคราะหผูชมภาพยนตร 

 ภาพยนตรจะดํารงอยูไดหรือไมขึ้นอยูกับผลตอบแทนทางการคาเปนสําคัญ ดังนั้นการ

ผลิตภาพยนตรจึงตองวิเคราะหการตอบสนองความตองการและรสนยิมของผูชมกลุมเปาหมาย 

รวมทั้งวิเคราะหภาพการแขงขัน ทางการตลาด และการจัดจําหนายภาพยนตรดวย 

 การที่จะกลาววา ภาพยนตรจะประสบความสําเร็จทางดานการคาหรือไม สวนหนึ่งตอง

พิจารณาจากจํานวนผูเขาชมภาพยนตร เน่ืองจากเปนกลุมเปาหมายที่สรางรายไดและผลกําไร

ใหแกธุรกิจภาพยนตร แตทั้งน้ีมิไดหมายความวาผูชมที่มีความนิยมในอดีตที่มีตอผูสรางหรือ

ภาพยนตรเรือ่งนั้นๆ จะเปนเครื่องประกันความสําเร็จในอนาคตไดเสมอไป ดวยเหตุที่

ภาพยนตรเปนสินคาประเภทเดียวที่ซื้อขายกันไดโดยที่ไมมีโอกาสเห็นตัวสินคากอน ผูบริโภค

เขาชมเพราะความชอบหรอืพึงพอใจเปนหลัก ทําใหสามารถคาดคะเนความตองการของ

ผูบริโภคได ในการลงทุนสรางภาพยนตรที่ดีมีคุณภาพนั้นตองใชเงินลงทุนสูงมาก 

 จากการที่ภาพยนตรเปนงานที่ใชเงินลงทุนสูง การที่จะใชแนวคิดในการสรางตองมีการ

สังเกตพฤติกรรมของผูชม เพ่ือคนหาความตองการของผูชมที่เปนกลุมเปาหมายของตน โดย

การนําผลที่ไดจากการสํารวจและวิจัยพฤติกรรมของผูชมมาใชประโยชนในการตดัสินใจ ในการ

วางแผนทิศทางในการผลิตภาพยนตรรวมไปถึงการวางแผนการสื่อสารการตลาดดวย (พรสิทธิ์ 

พัฒนานุรักษ. 2532 : 47) 

 ดังนั้น ผูสรางจึงจําเปนตองวิเคราะหผูชมภาพยนตร เพ่ือที่จะไดนําเสนอในสิ่งที่ผูชม

ตองการ โดยทําใหผูชมเกิดความพึงพอใจสูงสุด ผูสรางภาพยนตรในยคุปจจุบันเริ่มเลง็เห็น

ความสําคัญตอการวิเคราะหพฤติกรรมผูชมภาพยนตรเพ่ิมขึ้น สวนที่เกี่ยวของกับการสํารวจ

พฤติกรรมผูชมภาพยนตรคอื การคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรเพ่ือหา

ลักษณะความตองการของผูที่มาชมวามีสิง่ใดบาง 

 ดวยเหตุนี้ การวิเคราะหผูชมภาพยนตรชวยลดอัตราการเสี่ยงทางดานการตลาด ซึ่ง

ตองอาศัยเง่ือนไขดังตอไปนี้ (สมาน งามสนิท, ปกรณ พรหมวิทักษ, และพรสิทธิ์ พัฒนานุรกัษ. 

2532 : 24-25) 
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 1. ภาพยนตรเปนธุรกิจทางการคา กิจการภาพยนตรที่ไดลงทุนไปจําตองไดรับ

ผลตอบแทนอันคุมคาเพื่อความอยูรอดของตนเอง 

 2. เรื่องราวของภาพยนตรควรสนองความตองการของคนจํานวนมาก 

 3. การที่จะดึงดูดใหคนมาดูภาพยนตรนั้น ภาพยนตรจะตองเปนกระจกสะทอนความ

นิยมของผูชม 

 4. ความอยูรอดทางการเงินของภาพยนตร มาจากการใสความบันเทงิไวในภาพยนตร

ในลักษณะของการหลบหนีจากชีวิตจริงทีน่าจําเจนาเบื่อหนาย ดวยการนําเสนอสิ่งที่มีความ

หรูหรา และคาํนึงถึงดารายอดนิยมของผูชม 

 5. แมวาเรื่องราวของภาพยนตรควรสนองความตองการของคนจํานวนมาก แตเม่ือ

พิจารณากลุมผูชมสวนใหญแลว จะพบวาเปนคนหนุมสาว เพราะคนในวยัน้ีตองการหา

ความรูสึกในการรวมตวัของเพื่อนพอง โดยไดโชวอวดกันตามโรงภาพยนตรซึ่งเปนการพักผอน

ในลักษณะความบันเทิง นอกจากนี้ภาพยนตรจัดเปนมหรสพที่มีความประหยัดตอผูเสพมาก 

รวมทั้งทางดานจิตวิทยาแลววัยรุนจะรูสึกวาตนมีอิสระ มีเสรีภาพ ที่สามารถเปนตัวของตัวเอง

ได 

 6. ผูสรางภาพยนตรตองมีความสามารถในการนําเสนอเรื่องราว ดวยความลึกซึ้ง มี

รสนิยมที่ดี และเปนงานศลิปะในเชิงสรางสรรคเพ่ือใหผูชมเกิดความอภิรมย 

 7. ดาราภาพยนตรมีบทบาททีส่ําคัญไมนอย ในการชวยใหผูชมไดรับการตอบสนอง

ตอเรื่องรวมทีน่ําเสนอใหเกิดความสมจริง 

 8. ผูสรางภาพยนตรจะตองเลอืกเฟนเนื้อหาสาระ ที่สื่ออ่ืนไมสามารถนําเสนอได เพ่ือ

เพ่ิมคุณคาทางภาพยนตร จึงทําใหภาพยนตรมีศักยภาพในการแขงขันกับกิจกรรมการพักผอน

ทางดานอ่ืนได 

 9. บทบาทของภาพยนตรมาจากเรื่องราวทีต่องการถายทอดใหผูอ่ืนรับรู ดังนั้นการ

นําเสนอจึงนําเอาเรื่องดังกลาวมาผูกเขาดวยกัน แลวทําการคลี่คลายปญหาและสถานการณที่

เกิดขึ้นเพื่อหวังผลใหผูชมมีความพึงพอใจ 

  สรุปวา ปจจัยสวนบุคคล สามารถไปใชประโยชน เปนตัวแปรอิสระ กรอบความคดิ 

สมมติฐาน ชวยในการออกแบบสอบถาม อภิปรายผล และขอเสนอแนะตางๆ 
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การวิเคราะหกลุมผูดูเปาหมาย 

 ศึกษาความสมัพันธระหวางภาพยนตรกับผูดูเปาหมาย ดังนี้ (อรสา ปานขาว. 2532 : 

375) 

 1. ลักษณะของภาพยนตร ตามลักษณะพื้นฐานของภาพยนตรนั้นจะเปนการสราง

ความกังวลใหแกผูดูภาพยนตร ในขณะเดียวกันผูดูภาพยนตรมักจะไดรับอรรถรสและไดคลาย

ความกังวลเปนชวงๆ เชน สรางความกังวลใหกบัผูดูภาพยนตรวา ใครจะเปนนางเอก นางเอก

จะพบกับใคร และจะคลี่คลายปญหาอยางไร ฯลฯ ในทกุขณะที่ภาพยนตรดําเนินเรื่องไป ผูดูจะมี

ความสุขและความคลายกงัวลเปนระยะๆ ไป จนมีความสนุกสนานเขามาแทนที ่

 2. แรงจูงใจในการดูภาพยนตร ผูดูภาพยนตรมีแรงจูงใจสําคัญในการดูภาพยนตร

ดังตอไปน้ี 

  2.1 การหลีกหนี กลาวกันวา ผูดูภาพยนตรจะพึงพอใจในการดูภาพยนตร เพราะ

ตองการหลีกหนีจากความเปนจริง ตองการเสริมจิตใตสํานึกทีต่นเองขาดแคลน เชน หญิงสาว

ชนบทที่มีรายไดปานกลาง จะชอบนางเอกที่มีมรดก แตงตวัหรูมีคูรกัเปนนักเรียนนอก เปนตน 

  2.2 ความตระการตาบรรเจิดเพรศิแพรว ภาพยนตรที่มีคุณลักษณะตระการตา

บรรเจิดเพริศแพรว เชน ฉากสงครามขนาดใหญ ฉากงานเตนรํา ทิวทศันงดงาม พระเอก

นางเอกหนาตาดีและแตงตวัดี ฯลฯ ผูดูภาพยนตรจะมีความสุขที่จะไดดูสิ่งเหลานี้ 

  2.3 การพาเขาไป ภาพยนตรจะพาผูดูเขาไปในตวัภาพยนตร เชน ภาพยนตรแนว

จินตนาการจะพาผูดูภาพยนตรเขาไปในอารมณชวนฝน ภาพยนตรแนวชวีิตจะพาผูดูเขาไปใน

อารมณเห็นอกเห็นใจ ถาภาพยนตรเรือ่งใดสามารถพาผูดูใหเขาไปในอารมณไดอยางกลมกลืน 

ภาพยนตรเรือ่งนั้นจะประสบความสําเร็จ 

  2.4 ความกลมกลนื ภาพยนตรจะมีสวนประกอบ (elements) มากมาย เชน ภาพ 

แสง เสียง เรื่องราว ฯลน หากภาพยนตรเรื่องนั้นๆ มีความผสมผสานกลมกลืนจนเกิดเปนความ

งดงามยอมจะสามารถจับใจผูดูภาพยนตร ทําใหเกิดความตองการทีจ่ะดูแตสิ่งที่สวยงามเพื่อให

เกิดความพึงพอใจ 

 นอกจากนี้ ชวงเวลาการเขาฉายภาพยนตรในแตละชวง อาจเปนเทศกาลสําคญัๆ เชน 

ตรุษจีน วันขึน้ปใหม และวนัวาเลนไทน สามารถหยิบยกขึ้นมาเปนจุดขายของภาพยนตรได 
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 การวิเคราะหกลุมเปาหมายของธุรกิจภาพยนตร ควรนําสิ่งแวดลอมเขาพิจารณารวม 

นอกเหนือจากความทันสมัยของเทคโนโลยี และงบประมาณที่เหนือกวาของภาพยนตร

ตางประเทศแลว ยังมีปจจัยอ่ืนๆ อีกที่ทําใหประชาชนไทยเขาชมภาพยนตรไทยนอยกวา

ภาพยนตรตางประเทศ โดยเฉพาะภาพยนตรจากฮอลลวีูด  

 อิทธิพลของสิง่แวดลอมมีผลตอตวับคุคลอยางยิ่ง จึงแบงปจจัยสําคัญที่มีผลตอ

พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรไทยในโรงภาพยนตรของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

ออกเปน 2 ปจจัย ดังนี้ 

 1. บุคคล 

 2. สิ่งแวดลอม 

 

 1. บุคคล 

  พ้ืนฐานของพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรไทยของประชาชนไทย มาจากตองการ

และคานิยมสวนตวั เชน ความตองการความบันเทิง ซึ่งสวนใหญเปนเชนน้ัน ฉะนั้นภาพยนตรที่

ใหความสนุกสนาน ดูสบาย จึงไดรับความนิยมมากกวาภาพยนตรที่เนนสาระหนักๆ เชน 

ประเด็นการเมือง หรือประเด็นปรัชญาใหแงคิดที่ลึกซึ้งตอการดําเนินชีวิตทีแ่ตกตางไปจาก

กระแสหลักของสังคม จึงมักมีคําถามที่วาภาพยนตรดีทําไมไมประสบความสําเร็จดานรายได 

หรือไมสามารถดึงคนเขาดูได เพราะคนไทยมีพ้ืนฐานวฒันธรรมตองการความบันเทิงนั่นเอง 

  นอกจากนี้ วัฒนธรรมความบันเทิงแลว ยังมีคานิยมบริโภคเลียนแบบตางประเทศ 

ฉะน้ันภาพยนตรตางประเทศจึงทํารายไดดีกวาภาพยนตรไทย โดยเฉพาะภาพยนตรจากฮอลลิ

วูด เน่ืองจากคนไทยรับเขาวัฒนธรรมอเมริกาเขามามากกวาวัฒนธรรมอ่ืน ซึ่งทําใหคนไทยมี

พฤติกรรมเขาชมภาพยนตรฮอลลิวูดมากกวาภาพยนตรไทย 

 

 2. สิ่งแวดลอม 

  สิ่งแวดลอมในที่นี้คือ กระแสนิยมไทย และภาวะเศรษฐกิจ ภาพยนตรในชวง 5 ปที่

ผานมาที่ไดรับความนิยมจากประชาชนมากขึ้นมีปจจัยหลักๆ 2 ประการคือ วิกฤติเศรษฐกิจ ที่

ทําใหเกิดปรากฏการณที่ไทยตองการเปนทาสไอเอ็มเอฟ นโยบายของรัฐตองถูกแกไขหรือ

กําหนดขึ้นจากกรอบของไอเอ็มเอฟ ทําใหไทยสูญเสยีเอกราชทางเศรษฐกิจ ซึ่งมีคนจํานวนมาก
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ทนไมไดเน่ืองจากคนไทยไมเคยเปนเมืองขึ้นของไทย สิ่งหนึ่งที่เกิดขึ้นทามกลางสถานการณนี้ก็

คือ กระแสนิยม ไทยถูกปลุกขึ้นมาใช หรือทดแทนการสูญเสียทั้งทางเศรษฐกิจ สังคม และ

การเมือง ภาพยนตรไทยจึงไดรับอานิสงสครั้งนี้ดวย เสมือนหนึ่งปจจุบันคนไทยไมมีอะไรอีก

แลว จึงตองหันกลับมาภูมิใจในภาพยนตรไทย 

 สรุปวา ปจจัยสวนบคุคล สามารถไปใชประโยชน เปนตวัแปรอิสระ กรอบความคิด 

สมมติฐาน ชวยในการออกแบบสอบถาม อภิปรายผล และขอเสนอแนะตางๆ 

 

ผลงานการวิจัยที่เก่ียวของ  

 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกบัภาพยนตรที่มุงศกึษาทางดานปจจัยที่เกี่ยวกับ การตัดสินใจ

เลือกชมภาพยนตรไทย ผลงานวิจัยทีมี่สวนเกี่ยวของและสามารถนํามาใชในการศึกษาอางอิง 

ไดมีดังนี้ 

 กิตติกานต ภูมิสวัสดิ์ (2529) ไดศึกษาเรื่อง “การศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยปดในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพยนตรไทย” ในป 2529 โดยใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการวิจัย จากนิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัยปด 15 แหง จํานวน 631 คน (คิดรอย

ละ 1 ของจํานวนนักศึกษาทั้งหมด) โดยจําแนกตามเพศของนักศึกษา ผลการวิจัยพบวา เพศที่

แตกตางกันจะเลือกชมภาพยนตรในประเภทที่แตกตางกันไป เพศชายนิยมชมภาพยนตรชวีิต

มากที่สุด รองลงมาคือภาพยนตรจารกรรม และภาพยนตรตลกขบขนั ตามลําดับ ในขณะที่เพศ

หญิงชอบชมภาพยนตรเพลงมากที่สุด รีองลงมาคือ ภาพยนตรชวีิต ภาพยนตรสืบสวน 

ภาพยนตรจารกรรม และภาพยนตรตลกขบขัน ชวงเวลาที่นักศึกษาไปชมภาพยนตรมากที่สดุ

คือ ชวงเวลาที่วางจากการเรียนในวันธรรมดา และชวงวันเสาร-อาทิตย หรือวนัหยุดราชการ 

นักศึกษาจะเลอืกเขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรชั้นหน่ึง โดยมิไดใหความสาํคัญตอสถาน

ที่ตั้งของโรงภาพยนตรมากนัก สําหรับปจจัยทางดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ 

ผลการวิจัยพบวา การโฆษณาภาพยนตรตวัอยางที่เผยแพรหรือโฆษณาทางวทิยุโทรทศันและ

โรงภาพยนตร มีอิทธิพลตอการตัดสินใจชมภาพยนตรมากที่สุด รองลงมาคืออิทธิพลจากการ

บอกกลาวของเพื่อนๆ จากการอานบทวจิารณภาพยนตรจากหนังสือพิมพหรือนิตยสาร 

ตามลําดับ สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลนอยมากคือโปสเตอร นอกจากนี้ผลงานวิจัยในประเด็นการทํา

การโฆษณาภาพยนตรโดยการออกขาวพบวา ขาวที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกชม
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ภาพยนตรไทยมากที่สุดคือ มีการถายทําจากสถานที่สวยงามและขาวการประกบดารานําแสดง

ที่มีชื่อเสียง หรือขาวการมีดาราตางประเทศ มารวมแสดงดวย ซึ่งดารานําแสดง เปนปจจัย

รองลงมาคือ ฉาก หรือสถานที่การถายทํา ดารานําแสดงจะตองมีบุคลิกรูปรางหนาตาดีเปน

สําคัญ ผูกํากับการแสดงที่ตนพอใจหรือมีชื่อเสียง นอกจากนั้น กิตติกานต ภูมิสวัสดิ์ ยังพบวา

ความแตกตางในลําดับของปจจัยองคประกอบในภาพยนตรไดแก ดารานักแสดง ฉาก หรือ

สถานที่การถายทํากับเพศ และประเภทวิชาทีศ่ึกษา นักศึกษาชายมีเหตุผลในการเลือกชม

ภาพยนตรไทยมาจากดารานําแสดงและฉาก หรือสถานที่ถายทําเปนอันดับแรกรองลงมาเปน

ดารานักแสดง สวนนักศกึษาสายวทิยาศาสตรมีเหตผุลในการเลือกชมภาพยนตรโดยคํานึงถงึ

ฉากหรือสถานที่ถายทําและดารานําแสดง ตามลําดับ 

 ปจจัยองคประกอบในภาพยนตรเกี่ยวกบับทประพันธนั้นพบวา นสิิตนักศึกษาไมไดให

ความสําคัญกบับทประพันธวาจะตองเปนของใคร บางสวนเห็นวาควรเปนบทประพันธยอดนิยม

และเปนภาพยนตรที่ไดรับรางวัล สําหรบัความคิดเห็นของนักศึกษาเกี่ยวกับการแสดงของดารา 

ฉากหรือสถานที่ถายทํา เน้ือหาสาระ และเทคนิคการถายทํามีดังนี้ 

 1. การแสดงของดาราควรใหสมจริงและเปนธรรมชาต ิ ควรมีการเลือกตวัแสดงให

เหมาะสมและควรนําดาราหนาใหมเขาสูวงการใหมากขึ้น 

 2. ทางดานฉากหรือสถานที่การถายทํา ควรจะพิถีพิถันใหสมจริงตามเนื้อเรื่องมากขึ้น 

 3. ควรมีการใชเสียงจริงของตัวแสดงในภาพยนตร 

 4. เน้ือหาสาระของภาพยนตรไมควรซ้ําซาก ควรมีลักษณะสมจริงตามเนื้อเรื่องมาก

ขึ้น 

 5. เทคนิคการถายทําภาพยนตรควรมีการใชเทคนิคใหมๆ มีการใชมุมกลองในการ

ถายทอดบทภาพยนตรออกมาอยางมีศิลปะ 

 ปริญดา จิตติรัตนากร (2539) ไดวิจัยศึกษาปจจัยในการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร 

(ฮอลลีวูด) ของนิสิตนักศึกษาระดับอุดมศึกษา ของรัฐในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 

การสื่อสารการตลาดเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจเลือกชมภาพยนตรอเมริกัน ของนิสิต

นักศึกษาระดบัอุดมศึกษาของรัฐในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเครื่องมือสื่อสารที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจมากที่สุด คือภาพยนตรตวัอยางในโรงภาพยนตร เน่ืองจากมีความใกลเคียงกบั

ภาพยนตรจริงที่ผูชมคาดหวังวาจะไดรับ สวนทางดานพฤตกิรรมการเปดรับขาวสารจาก
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สื่อสารมวลชนมีความสัมพันธในเชิงบวกกับการตัดสินใจ และเม่ือพิจารณาแยกทีละปจจัย 

พบวา หนังสือพิมพเปนสื่อหลักที่นิสิตนักศึกษาเปดรับมากที่สุด รองลงมาคือวิทยุโทรทัศน ทัง้นี้

เพราะหนังสือพิมพใหขอมูลและรายละเอยีดเกี่ยวกับขอมูลภาพยนตรฮอลลีวูดมากที่สุด เชน ชือ่

เรื่อง โรงที่ฉาย วันและเวลาที่ฉาย นอกจากนี้แลว สือ่บุคคลนบัวาเปนอีกสื่อหนึ่งที่มีบทบาทใน

การใหขอมูลเกี่ยวกับภาพยนตรไดมากเชนกัน สื่อบุคคลในที่นี้หมายถึงเพ่ือนหรือบุคคลใกลชดิ

ที่ไดไปชมภาพยนตรเรื่องนั้นๆ มา แลวนํามาเลาใหฟงตอๆ กัน ทําใหผูที่ยังไมไดไปชมเกิด

ความตองการอยากจะไปชมบาง นิสิตนักศึกษรจะพจิารณาปจจัยดานองคประกอบภาพยนตร

ประกอบการตัดสินใจดวย ซึ่งผลงานวจัิยพบวา เน้ือหาของภาพยนตรเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจชมภาพยนตรมากที่สุด รองลงมาไดแก เทคนิคการถายทํา ดารานําแสดง เสียงใน

ฟลม บทประพันธ เพลงประกอบ ผูกํากับการแสดง สวนชื่อเรื่องเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจชมนอยที่สุด สําหรับลักษณะทางประชากรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ พบวา เพศที่

แตกตางกันจะเลือกชมภาพยนตรในประเภทที่แตกตางกันดวย นิสิตนักศึกษาชายชอบ

ภาพยนตรแนวแอคชั่นมากที่สุด รองลงมาไดแก รักโรแมนติก ตลกขบขนั สงคราม หรือ

วิทยาศาสตร แฟนตาซี สยองขวัญ ชวีิตเศราโศก แตชอบภาพยนตรการตูนนอยทีสุ่ด ในขณะที่

นักศึกษาหญงิชอบชมภาพยนตรอเมริกันฮอลลีวูดประเภทแอคชั่นมากที่สุด รองลงมาไดแกรัก

โรแมนติก ตลกขบขัน สยองขวัญ แฟนตาซี หรือวิทยาศาสตร ชีวติเศราโศก แตชอบภาพยนตร

การตูนและสงครามนอยที่สุดหรือแทบไมมีเลย นิสิตนักศึกษาจะเขาชมภาพยนตรในโรง

ภาพยนตรชั้นหน่ึงโดยไมคํานึงถึงสถานทีใ่กลที่ไหนไปที่นั่น และชวงเวลาทีเ่ขาชมคือ วันเสาร-

อาทิตยมากกวาวันธรรมดา และชื่นชอบภาพยนตรกันเปนกลุมเพ่ือที่จะไดแลกเปลีย่นความ

คิดเห็นกัน สวนเหตุผลที่เขาชมภาพยนตรนั้น นิสิตนักศึกษาใหเหตผุลวาเพื่อความบันเทิงมาก

ที่สุด 

 ไพบูรณ คะเชนทรพรรค (2531) ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก

ชมภาพยนตรของเยาวชนไทย” โดยใชกลุมตัวอยางคอื นักเรียนระดับชั้นมัธยมศกึษาตอนปลาย 

(ม.4-ม.6) เขตกรุงเทพมหานคร ผลงานวิจัยพบ การสื่อสารทางการตลาดที่สําคัญของ

ภาพยนตรคือ อิทธิพลของสื่อโฆษณาพบวา สื่อโฆษณามีอิทธิพลตอการตัดสินใจชมภาพยนตร

ของเยาวชนมากที่สุดคือ ภาพยนตรตวัอยางในโรงภาพยนตร รองลงมาคือ วิทยุโทรทศัน 

หนังสือพิมพ หรือนิตยสาร วิทยุกระจายเสียง ภาพยนตรตวัอยางในโรงภาพยนตร รองลงมาคือ 
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วิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ หรือนิตยสาร วิทยุกระจายเสียง โปสเตอรหรือบิลบอรด ตามลําดับ 

สื่อมวลชนเปนแหลงขอมูลขาวสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชือกชมภาพยนตรของเยาวชน

มากที่สุด รองลงมาคือ ไดแก การไดรับคําแนะนํา ชกัชวน ตามเพื่อนหรือผูที่ไดไปชมมากอน

แลว สถานภาพทางเศรษฐกิจของกลุมตัวอยางที่ศกึษา สวนใหญมีฐานะทางเศรษฐกิจดี มี

รายไดทั้งครอบครัวตอเดือนโดยเฉลี่ยมากกวา 10,000 บาทขึ้นไป ความแตกตางทางเพศสงผล

ใหเยาวชนเลอืกชมภาพยนตรที่แตกตางกัน เพศที่ตางกันจะเลอืกชมภาพยนตรในประเภท

ตางกัน เพศชายนิยมชมภาพยนตรที่สงครามและภาพยนตรบูดุเดอืด ในขณะที่เพศหญิงนิยม

ชมภาพยนตรชีวติ วาเยาวชนไทยสวนใหญเลือกเขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรชั้นหน่ึง โดย

ไมไดใหความสําคัญตอสถานที่ตั้งของโรงภาพยนตรเทาใดนัก สวนเหตุผลในการชมภาพยนตร

คือ เพ่ือความบันเทิง ประเภทของภาพยนตรที่เลือกชมมากที่สุดคือ ภาพยนตรประเภทตื่นเตน 

สยองขวัญหรอืผจญภัย รองลงมาคือ ภาพยนตรตลกขบขัน ภาพยนตรบู ดุเดือด หรือสงคราม 

และภาพยนตรชีวติโศกเศรา เน้ือหาสาระในภาพยนตรเปนปจจัยทีมี่อิทธิพลตอการตัดสินใจชม

ภาพยนตรมากที่สุด รองลงมาคือ เทคนิคการถายทาํ ดารานําแสดง ฉากและสถานที่ถายทํา 

สวนผูกํากับการแสดงเปนปจจัยที่มีอิทธิพลนอยที่สุด ดารานําแสดงที่สงผลใหเยาวชนตัดสินใจ

เลือกชมภาพยนตรมากที่สดุคือ ผูที่มีความรูความสามารถทางดานการแสดงอยางแทจริง มี

บุคลิกและลักษณะรูปรางหนาตาดี โดยไมจําเปนตองเคยไดรับรางวัลมากอน สําหรับบท

ประพันธ เยาวชนชอบบทประพันธทีท่ันสมัย และมีเนื้อเรื่องที่เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจและ

สังคม ตลอดจนวัฒนธรรมในขณะนั้น ปจจัยดานสภาพแวดลอมภายนอกประกอบดวยอิทธิพล

ของกลุมและอิทธิพลของครอบครัว เยาวชนไทยชอบไปชมภาพยนตรกับกลุมเพ่ือนมากที่สุด 

รองลงมาคือ บุคคลในครอบครัว 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

      1. การกําหนดประชากร และกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทํา และการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
 ประชากร 
 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนที่ผูชม/เคยชมภาพยนตร ทั้งภาพยนตรไทย
และภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร ในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และ/หรือ เครืออีจีวี 
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชคือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนที่ผูชม/เคยชมภาพยนตร 
ทั้งภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีดูในโรงภาพยนตร ในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และ/หรอื 
เครืออีจีวี ที่ไมทราบจํานวนแนนอน โดยไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณโดยใชสูตรสําหรบั
กรณีที่ไมทราบจํานวนของประชากรที่แนนอน (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2545:26) 
  

n   =   2

2

4E
Z  

 
 เม่ือ n แทน จํานวนสมาชกิกลุมตวัอยาง 
  Z แทน ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกาํหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96  
    ที่ระดับความมั่นใจ 95% (ระดับ 0.05) 
  E แทน สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
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สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากร เทากับ 0.50 ซึ่ง มีคาสูงสุด
เม่ือ P=0.50 ตองการระดับความมั่นใจ 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% 
 

โดย Z = ณ ระดับความมั่นใจ 95%  ดังนั้น Z = 1.96 
 E =  ได 5%  ดังนั้น E =  0.05 
 
ดังนั้น 

 n  = 
2

2)05.0(4
)96.1(   

  n = 385 
 
 ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 385 คน สํารองไว 4% เทากับ 
15 คน รวมขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 400 คน เม่ือระดับความคาดเคลื่อนเทากับ + 5% 
และกลุมตัวอยางนี้ไดจากการสุมมีขั้นตอนดังนี้ 
 ใชเกณฑในการเลือกกลุมตวัอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดย
แบงเปน3 ขั้นตอนคือ 
 ขั้นที1่ ใชวธิีสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยเลือกสุมสาขาของโรง
ภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และเครืออีจีวี ที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
20% หรือ 2 สาขาในแตละเครือ 
 ขั้นที2่ ใชวธิีสุมแบบสัดสวน (Quota Sampling) โดยกําหนดตามจํานวนที่เก็บขอมูล
ทั้ง 4 สาขา เก็บตวัอยางสาขาละ 100 ตวัอยาง 
 ขั้นที3่ ใชวธิีสุมตวัอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purpostive Sampling) โดยเลือกเก็บ
ตัวอยางจากผูที่เขาเกณฑทีก่ําหนด คือ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนที่ผูชม/เคยชม
ภาพยนตร ทัง้ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดในโรงภาพยนตร  
 ขั้นที4่ ใชวธิีสุมตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยสอบถามผูชม
ภาพยนตรในสาขาโรงภาพยนตรที่กําหนดไว โดยเลือกเก็บจากผูเขาชมภาพยนตร 
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ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 

 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับดังนี้ 
 

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของตางๆจาดเอกสาร  ตําราและงานวิจัย  ที่
เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศกึษา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

 
2. รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆที่ไดจากเอกสาร งานวิจัย และการสัมภาษณ เพ่ือ

นํามาสรางแบบสอบถามเกีย่วกับการศึกษาการเปรียบเทียบปจจัยทีมี่อิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรระหวางภาพยนตรไทยและ
ภาพยนตรฮอลลวีูดเขต กรุงเทพมหานคร 

 
3. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 6  สวน คือ 

สวนที่ 1   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการ

เลือกชมภาพยนตรไทย และภาพยนตรฮอลลีวูด 
สวนที่ 3   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยทางจิตวิทยา 
สวนที่ 4   แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทย

และภาพยนตรฮอลลีวูด 
สวนที่ 5   แบบสอบถามเกีย่วกับแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตร 
สวนที่ 6   แบบสอบถามดานขอเสนอแนะ 

 
4. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบความ

ถูกตอง 
 
5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวไปใหกลุมตวัอยางทดลองตอบ

แบบสอบถามเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา  จากนั้นนํามาปรึกษากับ
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือปรับปรุงใหความชัดเจนกอนนําไปทดลองใชและนาํ
แบบสอบถามที่ไดรับการปรบัปรุงแกไจเสร็จแลวนําไปทดลองใชกับประชาชนทัว่ไป
ที่ไมใชกลุมตวัอยางจํานวน 50 คน เปนการทดสอบความเชื่อม่ันของกลุมคําถาม



 54 

ของตัวแปรที่เปนแบบ Likert scale โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (α -Coeffcient) 
ของครอนบัค (Cronbach) ไดคาความเชื่อม่ันแบบสอบถามดังนี้ 
ปจจัยดานการตลาดของภาพยนตรไทย คาความเชื่อม่ันเทากับ 0.897 
ปจจัยดานการตลาดของภาพยนตรฮอลีวดู คาความเชือ่ม่ันเทากับ 0.881 
ปจจัยดานจิตวิทยาของภาพยนตรไทย คาความเชื่อม่ันเทากับ 0.917 
ปจจัยดานจิตวิทยาของภาพยนตรฮอลีวดู คาความเชือ่ม่ันเทากับ 0.870 
รูปแบบการดาํรงชีวิต คาความเชื่อม่ันเทากับ 0.855 
ปจจัยดานแรงจูงใจ คาความเชื่อม่ันเทากับ 0.872 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถาม ( Questionnaire ) เปนการเก็บรวบรวมขอมูล
ในลักษณะภาษาของแบบสอบถามที่งายตอการเขาใจ เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันระหวาง
กลุมตัวอยางและผูทําวิจัย โดยแบงเน้ือหาของแบบสอบถามออกเปน 6 สวน คือ 
 
 สวนที่  1  เปนแบบสอบถามปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม   

- ขอที่  1   เปนคําถามเกี่ยวกับ เพศ ลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบให
เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด ( Nominal scale ) 

- ขอที่  2   เปนคําถามเกี่ยวกับ อายุ ลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบให
เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ ( Ordinal scale ) 

- ขอที่  3  เปนคําถามเกี่ยวกับ การศึกษา ลักษณะเปนคําถามปลายปด 
แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ 
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ ( Ordinal scale ) 

- ขอที่  4   เปนคําถามเกี่ยวกับ รายได ลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบ
ใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ ( Ordinal scale ) 

- ขอที่  5   เปนคําถามเกี่ยวกับ สถานะภาพ  ลักษณะเปนคําถามปลายปด 
แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ 
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด ( Nominal scale ) 
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สวนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก
ชมภาพยนตรไทย และภาพยนตรฮอลลีวูด 

 
- ขอที่  6-16  เปนคําถามเกี่ยวกับแนวภาพยนตรที่มีอิทธิพลตอการเลือกชม

ภาพยนตร มีลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบเลือกเพียงคําตอบเดียว
จากคําตอบที่มีใหเลือกมากกวาสองแบบขึ้นไปและเปนสเกลแบบการจัด
ประเภท โดยเปนแบบสอบถามมาตราสวนประเมินคําตอบ (Rating scale 
question) จํานวน7 ขอ ซึ่งจัดลําดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale) ซึ่งมี 7 ระดับ คือ 

 
  ชอบมากที่สุด   7  คะแนน 
  ชอบมาก   6  คะแนน 
  ชอบคอนขางมาก  5  คะแนน 
  เฉยๆ    4  คะแนน 
  ชอบคอนขางนอย  3  คะแนน 
  ชอบนอย   2  คะแนน 
  ชอบนอยที่สุด/ไมชอบเลย 1  คะแนน 
 

โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลกัการหาคาพิสัย(บุญชม  ศรีสะอาด 2538 : 80-81) ดังนี้ 
 
  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
          จํานวนชั้น 
                      = 7-1
              7     
          = 0.86 
 
  แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 6.15 – 7.00 หมายถึง ชอบมากที่สุด   
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 5.29 – 6.14 หมายถึง ชอบมาก   
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.33 – 5.28 หมายถึง ชอบคอนขางมาก  
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.57 – 4.42 หมายถึง เฉยๆ 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.72 - 3.56 หมายถึง ชอบคอนขางนอย  
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คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.86 – 2.71 หมายถึง ชอบนอย   
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.86 หมายถึง ชอบนอยที่สุด/ไมชอบเลย 
 

- ขอที่  17-18  เปนคําถามเกี่ยวกับบุคลากรที่มีอิทธิพลตอการเลือกชม
ภาพยนตร มีลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบเลือกเพียงคําตอบเดียว
จากคําตอบที่มีใหเลือกมากกวาสองแบบขึ้นไปและเปนสเกลแบบการจัด
ประเภท โดยเปนแบบสอบถามมาตราสวน ประเมินคําตอบ (Rating scale 
question) จํานวน7 ขอ ซึ่งจัดลําดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale) ซึ่งมี 7 ระดับ คือ 

 
  ชอบมากที่สุด   7  คะแนน 
  ชอบมาก   6  คะแนน 
  ชอบคอนขางมาก  5  คะแนน 
  เฉยๆ    4  คะแนน 
  ชอบคอนขางนอย  3  คะแนน 
  ชอบนอย   2  คะแนน 
  ชอบนอยที่สุด/ไมชอบเลย 1  คะแนน 

   
แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 6.15 – 7.00 หมายถึง  ชอบมากที่สุด  
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 5.29 – 6.14 หมายถึง ชอบมาก  
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.33 – 5.28 หมายถึง  ชอบคอนขางมาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.57 – 4.42 หมายถึง  เฉยๆ   
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.72 - 3.56 หมายถึง  ชอบคอนขางนอย 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.86 – 2.71 หมายถึง  ชอบนอย  
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.86 หมายถึง        ชอบนอยที่สุด/ไมชอบเลย 

 
- ขอที่  19-21  เปนคําถามเกี่ยวกับ สถานที่ถายทําที่มีอิทธิพลตอการเลือก

ชมภาพยนตร มีลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบเลือกเพียงคําตอบเดียว
จากคําตอบที่มีใหเลือกมากกวาสองแบบขึ้นไปและเปนสเกลแบบการจัด
ประเภท โดยเปนแบบสอบถามมาตราสวนประเมินคําตอบ (Rating scale 
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question) จํานวน7 ขอ ซึ่งจัดลําดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale) ซึ่งมี 7 ระดับ คือ 

  ชอบมากที่สุด   7  คะแนน 
  ชอบมาก   6  คะแนน 
  ชอบคอนขางมาก  5  คะแนน 
  เฉยๆ    4  คะแนน 
  ชอบคอนขางนอย  3  คะแนน 
  ชอบนอย   2  คะแนน 
  ชอบนอยที่สุด/ไมชอบเลย 1  คะแนน 
 
แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 6.15 – 7.00 หมายถึง ชอบมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 5.29 – 6.14 หมายถึง ชอบมาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.33 – 5.28 หมายถึง  ชอบคอนขางมาก
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.57 – 4.42 หมายถึง  เฉยๆ  
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.72 - 3.56 หมายถึง ชอบคอนขางนอย
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.86 – 2.71 หมายถึง ชอบนอย 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.86 หมายถึง ชอบนอยที่สุด/ไมชอบเลย
  

สวนที่ 3   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ ปจจัยทางดานจิตวทิยา 

- ขอที่  22  เปนคําถามเกี่ยวกับ นิตยสารภาพยนตรที่อาน ลักษณะเปน
คําถามปลายปด แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีให
เลือกหลายคําตอบ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด ( 
Nominal scale )  

- ขอที่  23  เปนคําถามเกี่ยวกับ  เวลาในการตัดสินใจซ้ือตั๋วเขาชม
ภาพยนตร มีลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบเลือกเพียงคําตอบเดียว
จากคําตอบที่มีใหเลือกมากกวาสองแบบขึ้นไปและเปนสเกลแบบการจัด
ประเภท โดยเปนแบบสอบถามมาตราสวนประเมินคําตอบ (Rating scale 
question) จํานวน7 ขอ ซึ่งจัดลําดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale) ซึ่งมี 7 ระดับ คือ 

  นานมากที่สุด   7  คะแนน 
  นานมาก   6  คะแนน 
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  นานคอนขางมาก  5  คะแนน 
  ไมนาน    4  คะแนน 
  นานคอนขางนอย  3  คะแนน 
  นานนอย   2  คะแนน 
  นานนอยที่สุด/ไมนานเลย 1  คะแนน 
 

  แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 6.15 – 7.00 หมายถึง นานมากที่สุด  
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 5.29 – 6.14 หมายถึง นานมาก  
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.33 – 5.28 หมายถึง นานคอนขางมาก 
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.57 – 4.42 หมายถึง ไมนาน  
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.72 - 3.56 หมายถึง นานคอนขางนอย 
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.86 – 2.71 หมายถึง นานนอย  
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.86 หมายถึง นานนอยที่สุด/ไมนานเลย 
 

- ขอที่  24-42  เปนคําถามเกี่ยวกับสื่อประเภทตางๆ ที่มีผลตอการรับรู
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตร  มีลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบ
เลือกเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกมากกวาสองแบบขึ้นไปและ
เปนสเกลแบบการจัดประเภท โดยเปนแบบสอบถามมาตราสวนประเมิน
คําตอบ (Rating scale question) จํานวน7 ขอ ซึ่งจัดลําดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค(Interval scale) ซึ่งมี 7 ระดับ คือ 

  มากที่สุด   7  คะแนน 
  มาก    6  คะแนน 
  คอนขางมาก   5  คะแนน 
  ปานกลาง   4  คะแนน 
  คอนขางนอย   3  คะแนน 
  นอย    2  คะแนน 
  นอยที่สุด/ไมรับสื่อ  1  คะแนน 
 

  แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 6.15 – 7.00 หมายถึง มากที่สุด  
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 5.29 – 6.14 หมายถึง มาก   
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   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.33 – 5.28 หมายถึง คอนขางมาก  
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.57 – 4.42 หมายถึง ปานกลาง  
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.72 - 3.56 หมายถึง คอนขางนอย  
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.86 – 2.71 หมายถึง นอย   
   คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.86 หมายถึง นอยที่สุด/ไมรับสื่อ 
  

- ขอที่  43-46  เปนคําถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นกับรูปแบบการ
ดํารงชีวิต มีลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบเลือกเพียงคําตอบเดียวจาก
คําตอบที่มีใหเลือกมากกวาสองแบบขึ้นไปและเปนสเกลแบบการจัด
ประเภท โดยเปนแบบสอบถามมาตราสวนประเมินคาตอบ (Likert scale 
question)(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2540 : 153) จํานวน7 ขอ ซึ่ง
จัดลําดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) ซึ่งมี 7 ระดับ 
คือ 

  เห็นดวยอยางยิ่ง  7  คะแนน 
  เห็นดวยมาก   6  คะแนน 
  คอนขางเห็นดวย  5  คะแนน 
  เฉยๆ    4  คะแนน 
  คอนขางไมเห็นดวย  3  คะแนน 
  ไมเห็นดวยมาก   2  คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
 
แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้  

  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 6.15 – 7.00 หมายถึง  ดีมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 5.29 – 6.14 หมายถึง  ดีมาก  
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.33 – 5.28 หมายถึง  ดี  
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.57 – 4.42 หมายถึง  เฉยๆ  
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.72 - 3.56 หมายถึง  ไมดี  
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.86 – 2.71 หมายถึง  ไมดีอยางมาก 
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.86 หมายถึง  ไมดีอยางมากที่สุด 

 
 ขอที่  47-49 เปนคําถามเกีย่วกับระดับความคิดเห็นกับแรงจูงใจที่มีผลตอการ

ชมภาพยนตร มีลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบเลือกเพียงคําตอบเดียวจาก
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คําตอบที่มีใหเลือกมากกวาสองแบบขึ้นไปและเปนสเกลแบบการจัดประเภท 
โดยเปนแบบสอบถามมาตราสวนประเมินคาตอบ (Likert scale question)     
(ศิริวรรณ เสรรีัตนและคณะ. 2540 : 153) จํานวน7 ขอ ซึ่งจัดลําดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) ซึ่งมี 7 ระดับ คือ 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  7  คะแนน 
  เห็นดวยมาก   6  คะแนน 
  คอนขางเห็นดวย  5  คะแนน 
  เฉยๆ    4  คะแนน 
  คอนขางไมเห็นดวย  3  คะแนน 
  ไมเห็นดวยมาก   2  คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1  คะแนน 
 
 
 

แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 6.15 – 7.00 หมายถึง ดีมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 5.29 – 6.14 หมายถึง ดีมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.33 – 5.28 หมายถึง ดี   

         คะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.57 – 4.42 หมายถึง เฉยๆ  
      คะแนนเฉลีย่ระหวาง 2.72 - 3.56 หมายถึง ไมดี   
      คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.86 – 2.71 หมายถึง ไมดีอยางมาก     

   คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.00 – 1.86 หมายถึง ไมดีอยางมากที่สุด 
 

สวนที่  4   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทย
และภาพยนตรฮอลลีวูด   

- ขอที่  50   เปนคําถามเกี่ยวกับชวงเวลาในการตัดสินใจในการชม
ภาพยนตร การศึกษา ลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบใหเลือกตอบเพียง
คําตอบเดียวจากคําตอบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทสเกลอันดับ ( Ordinal scale ) 

- ขอที่  51    เปนคําถามเกี่ยวกับเหตุผลในการเขาชมภาพยนตร ลักษณะ
เปนคําถามปลายปด แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่มีให
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เลือกหลายคําตอบ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด ( 
Nominal scale ) 

- ขอที่  52  เปนคําถามเกี่ยวกับจํานวนภาพยนตรไทยที่เขาชมในชวง 6 
เดือนที่ผานมา ลักษณะเปนคําถามปลายเปด 

- ขอที่  53   เปนคําถามเกี่ยวกับจํานวนภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชมในชวง 
6 เดือนที่ผานมา ลักษณะเปนคําถามปลายเปด 

- ขอที่  54  เปนคําถามเกี่ยวกับจํานวนของผูที่เขาชมภาพยนตรในแตละครัง้ 
ลักษณะเปนคําถามปลายเปด 

  
 สวนที่  5   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตร  

- ขอที่  55-56 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมการตัดสินใจในการเลือกชม
ภาพยนตร มีลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบเลือกเพียงคําตอบเดียว
จากคําตอบที่มีใหเลือกมากกวาสองแบบขึ้นไปและเปนสเกลแบบการจัด
ประเภท โดยเปนแบบสอบถามมาตราสวนประเมินคําตอบ (Rating scale 
question) จํานวน7 ขอ ซึ่งจัดลําดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale) ซึ่งมี 7 ระดับ คือ 

  ชมมากขึ้นอยางมาก  7  คะแนน 
  ชมมากขึ้น   6  คะแนน 
  คอนขางชมมากขึ้น  5  คะแนน 
  ชมเทาเดิม   4  คะแนน 
  คอนขางชมนอยลง  3  คะแนน 
  ชมนอยลง   2  คะแนน 
  ชมนอยลงอยางมาก  1  คะแนน 
 
      แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ในแบบสอบถาม ดังนี้
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 6.15 – 7.00 หมายถึง ชมมากขึ้นอยางมาก
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 5.29 – 6.14 หมายถึง ชมมากขึ้น 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.33 – 5.28 หมายถึง คอนขางชมมากขึ้น 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.57 – 4.42 หมายถึง ชมเทาเดมิ 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.72 - 3.56 หมายถึง คอนขางชมนอยลง 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.86 – 2.71 หมายถึง ชมนอยลง 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.86 หมายถึง ชมนอยลงอยางมาก 
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 สวนที่  6   เปนแบบสอบถามดานขอเสนอแนะ  

- ขอที่  57-58 ลักษณะเปนคาํถามปลายเปด (Retio scale) 
 
 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยการใหผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนทีผู่ชม/เคยชมภาพยนตร ทั้ง
ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดในโรงภาพยนตร ในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และ/หรือ 
เครืออีจีวี ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 ชุด 
 

การจัดกระทํา และการวิเคราะหขอมูล 
  
 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามไดครบถวนจากทุกกลุมตัวอยางแลวผูทําการวิจัยจะนํา
แบบสอบถามมาทําการตรวจสอบความถูกตองและครบถวน คัดเลือกแบบสอบถามที่มีความ
ครบถวนสมบูรณ มาทําการประมวลผล โดยการลงรหัส (Coding) และนําไปตรวจสอบและ
วิเคราะหจากโปรแกรมคอมพิวเตอร SPSS for Windows (Statistics for the Social-Science 
for Windows)  
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
         1.1 คารอยละ โดยใชสูตร  

                    P             =         
N

)100f (  

เม่ือ   P    แทน รอยละ หรือ % (Percentage) 
         f      แทน ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
        N     แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือจํานวนประชากร 
 

          1.2 คาเฉลี่ย โดยใชสตูร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544 :  35) 
  

         X    = 
N

X∑     
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เม่ือ  X     แทน คาเฉลี่ย 
            แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑ X

           N  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

       1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตร 
 

   S.D = 
( )

( )1

22

−

−∑ ∑
nn

XXN
  

 
 
 เม่ือ  S.D      แทน     คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   2XΣ      แทน      ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
           แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดตัวยกกําลังสอง 2)( XΣ

    n       แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
 

2.   หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา โดยใชสตูรสัมประ
สิทธแอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ที่คํานวณจากสมการ  

      α   =  
var/cov/)1(1

var/cov
−+ k

k  

    เม่ือ 
     α   = คาสัมประสิทธิแอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค  
        (Cronbach’s Alpha) 
        =  จํานวนขอของแบบสอบถามสวนที่นํามาทดสอบ k

       cov  =  Average covariance  หรือ คาเฉลี่ยของคาแปรปรวน 
         รวมระหวางคาํถาม 
      var  = Average variance หรือ คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของ
คําถาม 
 

 3.    สถิติทดสอบสมมติฐาน (Inferential Statistics) 
                3.1 คา t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม   
(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546 : 327)  
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 เม่ือ      แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution t

   1Χ    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
   2Χ    แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 
   2    แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 1S

   2    แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 2S

      แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 1n

      แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 2n

3.2   เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 
กลุมที่เปนอิสระตอกันโดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis 
of Variance)  

 
 F = ( )

( )w

b

MS

MS  

 
  โดยที่ dfb = k-1 
  dfw = n-k 
 
 

เม่ือ F แทน คาสถิติที่ใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F เพ่ือ 
ทราบนัยสําคัญ 

MS(b) แทน คาประมาณความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean square 
between groups) 

MS(w) แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม (Mean square within 
groups) 

  MS(b)  =  SS(b) / (k – 1) 
  MS(w) =  SS(w) / (n – k) 
เม่ือ     SS(b) แทน ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม (Between group sum of  

                                    squares) 
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         SS(w)   แทน ผลรวมของกําลังสองภายในกลุม (Within group sum of 
squares) 

 k แทน จํานวนกลุม 
 n แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
 k-1 แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม (dfb) 

  n-k แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันภายในกลุม (dfw) 
 
       3.3   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ

 แตกตางรายคูในระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี 
 Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง   

 

  LSD = t1- 2
α ; n-k ⎟

⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+⎟⎟

⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛

ji nn
MSE 11  

   
  โดยที่   ni ≠  nj 

   dfw = n-k 
เม่ือ    LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสาํหรับกลุม ตัวอยาง 

กลุม                       ที่ i และ j 
MSE แทน คา Mean square error จากตารางวิเคราะหความ

แปรปรวน MS(w)

  k  แทน จํานวนขอมูลตัวอยางที่ใชทดสอบ 
  n  แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

  α  แทน คาความเชื่อม่ัน 
        

          3.4   คาสถิติสัมประสิทธิสหสัมพันธ หรือ Correlation coefficient เพ่ือทดสอบ
ความสัมพันธของตัวแปร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติทดสอบคาสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson  product moment correlation coefficient)  
 

   = XYr
( )( )

( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑∑

−−

−
2222 YYnXxn

YXXYn
 

 เม่ือ   แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ Xyr

    แทน ผลรวมของคะแนน X ∑ X
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    แทน ผลรวมของคะแนน Y ∑Y

    แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง ∑ 2X

    แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง ∑ 2Y

    แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู ∑ XY

   n  แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธสหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1<r<1 ความหมายของ r (กัลยา วา
นิชย  บัญชา. 2544 : 437) 

1. ถาคา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพ่ิม 
Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิมขึ้น 

2. ถาคา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม 
Y จะเพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดลง 

3. ถาคา r มีคาเขาใกล 1  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 

4. ถาคา r มีคาเขาใกล -1  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 

5. ถาคา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธ 
6. ถาคา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

 
เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ.2541 : 316) 
1. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.09) ถือวามีความสัมพันธ

กันอยูในระดับสูง (ถาสูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 
2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.5 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือวามี

ความสัมพันธกันอยูในระดับปานกลาง 
3. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0 (ประมาณ 0.30 และต่ํากวา) ถือวามีความสัมพันธ

กันอยูในระดับต่ํา 
4. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาเปน 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธกัน 

3.5    การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม แบบไม
เปนอิสระตอกนัโดยใชสถิติ Paired t-test ใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา 2545 : 250) 
 

                t =   d  - d0

              S.D./ n  
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 เม่ือ t       แทนคาเฉลี่ยที่ใชพิจารณาใน t 

  d      แทนคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
  d0          แทนคาเฉลี่ยภายในกลุม 
สรุปสถิติเชิงพรรณนา 

1. คาเฉลี่ย (Mean) 
2. คาสถิติรอยละ (Percentage) 
3. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
4. สถิติทีใ่ชทดสอบความเชื่อถือไดของแบบสอบถามคือวิธีหาคา 

 ครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) 
 
สรุปสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

1.  การทดสอบสมมติฐานที่ 1 
ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 

สถิตทีใ่ชในการทดสอบ 
1. เพศ สถิตทิีใ่ชในการทดสอบคือ t-test 
2. อายุ การศึกษา รายได สถานภาพ สถิติทีใ่ชในการทดสอบคือ f-test 

2. การทดสอบสมมติฐานที่ 2 
ปจจัยทางการตลาด ไดแก แนวของภาพยนตร บุคลากร สถานที่ถายทํา ที่แตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีดูของผูบริโภค
แตกตางกัน 

สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ Paired t-test 
3. การทดสอบสมมติฐานที่ 3 

ปจจัยทางจิตวิทยาไดแก การรับรู รูปแบบการดํารงชีวติ แรงจูงใจ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 

สถิติทีใ่ชในการทดสอบ คือ Pearson  product moment correlation 
coefficient 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาการวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม            

การเลือกชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรระหวางภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชสัญลกัษณยอดังตอไปน้ี 
 

 n  แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
X   แทน คาเฉลี่ย 
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t         แทน  คาที่ใชพิจารณา t – distribution 
SS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
 M.S.   แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
F prob.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  

(ในตาราง F – test) 
แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทาง

สถิติ  
 P               

 r         แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
**  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย  

ครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับ    
หัวขอเปน  7 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ ชม/เคยชม ทั้งภาพยนตร
ไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด 

สวนที่ 2 ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ไทย และภาพยนตรฮอลลีวูด 

สวนที่ 3 ปจจัยทางจิตวิทยา 
สวนที่ 4 พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด 
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สวนที่ 5 แนวโนมในการเลือกชมภาพยนตร 
สวนที่ 6 ขอเสนอแนะ 
สวนที่ 7 การทดสอบสมมติฐาน 

 

สวนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ ชม/เคยชม ทั้งภาพยนตรไทยและ
ภาพยนตรฮอลลีวูด 

 
การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

และ สถานภาพ โดยการหาคาความถี่และคารอยละ ซึ่งมีรายละเอียดตอไปดังน้ี 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวนและคารอยละของปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

          ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
1.  เพศ 
ชาย 
หญิง 

 
152 
248 

 
38.0 
62.0 

รวม 400 100.0 
2. อายุ 
ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  
21-25 ป 
26-30  ป 
31 ปขึ้นไป   

 
40 
204 
96 
60 

 
10.0 
51.0 
24.0 
15.0 

รวม 400 100.0 
3.  การศึกษา 
ต่ํากวาปริญญาตร ี
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

36 
312 
52 

9.0 
78.0 
13.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

          ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
4.  รายได   
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 204 51.0 
10,001-20,000 บาท 140 35.0 
20,001-30,000 บาท 24 6.0 
30,001 บาทขึ้นไป 32 8.0 

รวม 400 100.0 
5. สถานภาพ   
โสด 356 89.0 
สมรส 44 11.0 
มาย/หยาราง/แยกกันอยู 0 0.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 1 แสดงปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ ชม/เคยชม ทั้ง
ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด พบวาผูตอบแบบสอบถามมีจํานวน 400 คน มี
รายละเอียดดังนี้ 
เพศ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ หญิง จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 62.0 และ
รองลงมาคือเพศชาย จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0  
 
อายุ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21-25 ป จํานวน  204 คน  คิดเปนรอยละ 
51.0  รองลงมาคือมีอายุระหวาง 26-30 ป จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 มีอายุ 31 ปขึ้น
ไป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 และต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 40 คน คิดเปน
รอยละ 10.0  ตามลําดับ 
 
การศึกษา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 312 คน คิด
เปนรอยละ 78.0 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 และ 
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 ตามลําดับ 
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รายได 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 204 คน 
คิดเปนรอยละ 51.0 รองลงมาคือ มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท จํานวน 140 คน คิด
เปนรอยละ 35.0  มีรายได30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และ มีรายได
ระหวาง 20,001-30,000 บาท จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ 
 
สถานภาพ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 356 คน คิดเปนรอยละ 89.0 
รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 และสถานภาพมาย/หยาราง/
แยกกันอยู ไมมีผูตอบแบบสอบถาม ตามลําดับ 
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สวนที่ 2  ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย และ
ภาพยนตรฮอลลีวูด 
ตาราง 2 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอระดับ   
     ความชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีดูดานแนวภาพยนตร ของ 
     ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

ภาพยนตรไทย ภาพยนตรฮอลลีวูด ดานแนวของภาพยนตร 

X  SD ระดับ
ความชอบ 

X  SD ระดับ
ความชอบ 

  6.ภาพยนตรประเภทแอคชั่น  
บูดุเดือด 

4.47 1.433 ชอบ
คอนขางมาก 

5.98 4.022 ชอบมาก 

  7.ภาพยนตรสยองขวัญ 3.75 1.754 เฉยๆ 4.33 1.808 เฉยๆ 
  8.ภาพยนตรสงคราม 3.39 1.675 เฉยๆ 4.43 1.736 ชอบ

คอนขางมาก 
  9.ภาพยนตรอาชญากรรม 3.44 1.647 เฉยๆ 4.37 1.715 เฉยๆ 
  10.ภาพยนตรแนว
วิทยาศาสตร 

3.64 1.554 เฉยๆ 5.05 1.547 ชอบ
คอนขางมาก 

  11.ภาพยนตรแฟนตาซ ี 3.96 1.675 เฉยๆ 5.14 1.532 ชอบ
คอนขางมาก 

  12.ภาพยนตรตลกขบขัน 5.60 1.409 ชอบมาก 5.56 1.397 ชอบมาก 
  13.ภาพยนตรชวีิต โศกเศรา 3.50 1.672 เฉยๆ 3.91 1.670 เฉยๆ 
  14.ภาพยนตรรักโรแมนตกิ 4.69 1.866 ชอบ

คอนขางมาก 
5.23 1.675 ชอบ

คอนขางมาก 
  15. ภาพยนตรเพลง 3.56 1.730 เฉยๆ 4.06 1.796 เฉยๆ 
  16.ภาพยนตรประเภทอ่ืนๆ 3.54 1.515 เฉยๆ 3.73 1.601 เฉยๆ 

ดานแนวของภาพยนตร
โดยรวม 

4.36 .756 ชอบ
คอนขางมาก 

4.33 .773 ชอบ
คอนขางมาก 

 
จากตาราง 2 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตร

ไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด ดานแนวภาพยนตร พบวา   



 73 

ภาพยนตรไทย 
ดานแนวภาพยนตรไทยมีผลตอความชอบโดยรวมอยูในระดับชอบคอนขางมาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.36 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  
ในขอภาพยนตรตลกขบขัน มีความชอบอยูในระดับชอบมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.60 

รองลงมา ในขอภาพยนตรรัก โรแมนติก และ ในขอภาพยนตรประเภทแอคชั่น บูดุเดือดมี
ความชอบอยูในระดับชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.69 และ 4.47 ตามลําดับ 

ในขอภาพยนตรแฟนตาซี ในขอภาพยนตรสยองขวัญ  ในขอภาพยนตรแนว
วิทยาศาสตร ในขอภาพยนตรเพลง ในขอภาพยนตรประเภทอ่ืนๆ ในขอภาพยนตรชีวิต 
โศกเศรา ในขอภาพยนตรอาชญากรรม และ ในขอภาพยนตรสงคราม มีความชอบอยูในระดับ
เฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96, 3.75, 3.64, 3.56, 3.54, 3.50, 3.44 และ 3.39 ตามลําดับ 
 

ภาพยนตรฮอลลีวูด 
ดานแนวภาพยนตรฮอลลีวูดมีผลตอความชอบโดยรวมอยูในระดับชอบคอนขางมาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.33 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ในขอภาพยนตรประเภทแอคชั่น บู ดุเดือด และ ในขอภาพยนตรตลกขบขัน มี

ความชอบอยูในระดับชอบมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.98, 5.56 ตามลําดับ 
ในขอภาพยนตรรักโรแมนติก ในขอภาพยนตรแฟนตาซี ในขอภาพยนตรแนว

วิทยาศาสตร และในขอภาพยนตรสงคราม มีระดับความชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
5.23, 5.14, 5.05 และ 4.43 ตามลําดับ 

ในขอภาพยนตรอาชญากรรม ในขอภาพยนตรสยองขวัญ ในขอภาพยนตรเพลง ในขอ
ภาพยนตรชีวิต ในขอโศกเศรา และ ในขอภาพยนตรประเภทอื่นๆ มีความชอบอยูในระดับเฉยๆ  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37, 4.33, 4.06, 3.91 และ 3.73 ตามลําดับ 
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ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอระดับความ 
      ชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด ดานบุคลากร ของผูบริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ภาพยนตรไทย ภาพยนตรฮอลลีวูด ดานบุคลากร 

X  SD ระดับ
ความชอบ 

X  SD ระดับ
ความชอบ 

  17. ผูแสดงนํา 4.89 1.250 ชอบ
คอนขางมาก 

5.72 1.107 ชอบมาก 

  18. ผูกํากับ 4.43 1.170 ชอบ
คอนขางมาก 

5.17 1.219 ชอบ
คอนขางมาก 

ดานบุคลากร
โดยรวม 

5.01 .911 
ชอบ

คอนขางมาก 
5.11 .890 

ชอบ
คอนขางมาก 

 
จากตาราง 3 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตร

ไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด ดานบุคลากร พบวา  
 
ภาพยนตรไทย 
ดานบุคลากรมีผลตอระดับความชอบโดยรวมในการเลือกชมภาพยนตรไทยมีความชอบ

อยูในระดับชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.01 เม่ือพิจารณารายขอพบวา   
ในขอผูแสดงนํา และ ในขอผูกํากับ ผูบริโภคมีความชอบอยูในระดับชอบคอนขางมาก 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.89 และ 4.43 ตามลําดับ 
 
ภาพยนตรฮอลลีวูด 

 ดานบุคลากรมีผลตอระดับความชอบโดยรวมในการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดมี
ความชอบอยูในระดับชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.11 เม่ือพิจารณารายขอพบวา    

ในขอผูแสดงนํา ผูบริโภคมีความชอบอยูในระดับชอบมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.72 และ 
ในขอผูกํากับ ผูบริโภคมีความชอบอยูในระดับชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.17 
ตามลําดับ 
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ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอระดับความ 
     ชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด ดานสถานที่ถายทาํของผูบริโภค 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

ภาพยนตรไทย ภาพยนตรฮอลลีวูด ดานสถานที่ถายทํา 

X  SD 
ระดับ

ความชอบ 
X  
 

SD ระดับ
ความชอบ 

19. สถานที่ตาม
ธรรมชาต ิ

5.37 1.318 ชอบมาก 5.82 1.196 ชอบมาก 

20. สถานที่สาํคัญทาง
ประวตัิศาสตร 

4.76 1.352 ชอบ
คอนขางมาก 

5.21 1.323 ชอบ
คอนขางมาก 

21. สตูดิโอ (เซ็ตฉาก) 3.95 1.293 เฉยๆ 4.79 1.585 ชอบ
คอนขางมาก 

ดานสถานที่ถายทํา
โดยรวม 

5.02 .940 
ชอบ

คอนขางมาก 
4.91 .939 ชอบ

คอนขางมาก 

 
ตาราง 4 แสดงปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตร

ไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด ดานสถานที่ถายทํา พบวา  
 
ภาพยนตรไทย 
ดานสถานที่ถายทํามีผลตอระดับความชอบโดยรวมในการเลือกชมภาพยนตรไทยอยูใน

ระดับชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.02 เม่ือพิจารณารายขอพบวา   
ในขอสถานที่ตามธรรมชาติ ผูบริโภคมีความชอบอยูในระดับชอบมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 

5.37 รองลงมา ในขอสถานที่สําคัญทางประวัติศาสตร ผูบริโภคมีความชอบอยูในระดับชอบ
คอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.76 และ ในขอสตูดิโอ (เซ็ตฉาก) ผูบริโภคมีความชอบอยูใน
ระดับเฉยๆ มีคาเฉลี่ย 3.95 ตามลําดับ 
 

ภาพยนตรฮอลลีวูด 
ดานสถานที่ถายทํามีผลตอระดับความชอบโดยรวมในการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูด 

อยูในระดับชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.91 เม่ือพิจารณารายขอพบวา   
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ในขอสถานที่ตามธรรมชาติ ผูบริโภคมีความชอบอยูในระดับชอบมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
5.82 รองลงมา ในขอสถานที่สําคัญทางประวัติศาสตร และ ในขอสตูดิโอ (เซ็ตฉาก) ผูบริโภคมี
ความชอบอยูในระดับชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.21 และ 4.79 ตามลําดับ 
 
ตาราง 4.1 แสดงระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด จําแนก 
     ตามเพศ 
 

ระดับความชอบใน
ก า ร เ ลื อ ก ช ม
ภาพยนตร 

เพศชาย เพศหญิง รวม 

ภาพยนตรฮอลลวีูด 96 168 264 
ภาพยนตรไทย 56 80 136 
รวม 152 248 400 

 
 ตาราง 4.1 แสดงระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด 

จําแนกตามเพศ พบวา  
เพศชายสวนใหญมีระดับความชอบภาพยนตรฮอลลีวูดมากกวาภาพยนตรไทย โดย

เพศชายจํานวน 96 คน ชอบภาพยนตรฮอลลีวูด และเพศชายจํานวน 56 คน ชอบภาพยนตร
ไทย 

เพศหญิงสวนใหญมีระดับความชอบภาพยนตรฮอลลีวูดมากกวาภาพยนตรไทย โดย
เพศหญิงจํานวน 168 คน ชอบภาพยนตรฮอลลีวูด และเพศหญิงจํานวน 80 คน ชอบภาพยนตร
ไทย 
 
สวนที่ 3  ปจจัยทางจิตวิทยา 

ปจจัยทางจิตวิทยา แบงเปน  
1.1 การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตร 
1.2 รูปแบบการดํารงชีวิต 
1.3 แรงจูงใจ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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3.1 การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตร 
 

ตาราง 5 แสดงจํานวนและรอยละของการอานนิตยสารเกี่ยวกบัภาพยนตรที่อานมากที่สุด 
 

การรับรูขอมูลขาวสารเกีย่วกับภาพยนตร จํานวน (คน) รอยละ 
22. นิตยสารเกี่ยวกับภาพยนตรที่อานมากที่สุด  
- ดาราภาพยนตร 

 

44 
 

11.0 
- ทีวีพูล 136 34.0 
- สตารพิค 56 14.0 
- ซีนีแมกซ 56 14.0 
- อ่ืนๆ เชน หนังสือพิมพ  108 27.0 

รวม 400 100.0 

จากตาราง 5  จํานวนและรอยละของนิตยสารเกี่ยวกับภาพยนตรที่อานมากที่สุด  
พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ อานนิตยสารทีวีพูล จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 
รองลงมาคือ นิตยสารอื่นๆ เชน หนังสือพิมพ  จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0  นิตยสาร
สตารพิคและนิตยสารซีนีแมคซ จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และ นิตยสารดารา
ภาพยนตร จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 ตามลําดับ 

 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เวลาตัดสินใจซือ้ตั๋วเขาชมภาพยนตรเรื่องใด 
     เรื่องหนึ่ง 
 

การรับรูขอมูลขาวสาร X  SD. ระดับการรับรู 

23. ใชเวลาตดัสินใจซื้อตั๋วเขาชม
ภาพยนตรเรือ่งใดเรื่องหน่ึง 
(นานมากที่สุด……นอยที่สุด/ไมใชเวลา
เลย) 

 
2.94 

 
1.576 

 
นานคอนขางนอย 

 
จากตาราง 6 เวลาที่ ใชในการตัดสินใจซื้อตั๋วเขาชมภาพยนตร พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามใชเวลาตัดสินใจซื้อตั๋วเขาชมภาพยนตร อยูในระดับ นานคอนขางนอย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.94  
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ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลตอการรับรูขาวสาร   
 เกี่ยวกับภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด 

 

ภาพยนตรไทย ภาพยนตรฮอลลีวูด การรับรูขอมูลขาวสารสื่อ
ประเภทตางๆ X  SD. ระดับการรับรู X  SD. ระดับการรับรู 

24. ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาใน
โรงภาพยนตร 

 
4.84 

 
1.476 

 
คอนขางมาก 

 
5.60 

 
1.259 

 
มาก 

25. ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาใน
โทรทัศน 

 
4.90 

 
1.412 

 
คอนขางมาก 

 
5.28 

 
1.298 

 
คอนขางมาก 

26. สปอตโฆษณาในวทิย ุ 3.51 1.454 ปานกลาง 3.73 1.638 ปานกลาง 
27.  ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ 4.28 1.532 ปานกลาง 4.66 1.559 คอนขางมาก 
28. ใบปดและโปสเตอร 3.94 1.588 ปานกลาง 4.42 1.616 ปานกลาง 
29. แผนปายโฆษณาขนาดใหญ
ตามทองถนน 

 
4.33 

 
1.652 

 
ปานกลาง 

 
4.75 

 
1.617 

 
คอนขางมาก 

30. ภาพโฆษณาในอินเตอรเน็ต 3.63 1.721 ปานกลาง 4.06 1.773 ปานกลาง 
31. แผนโปสเตอรขนาดเล็ก 
(Handbill) 

 
3.27 

 
1.477 

 
คอนขางนอย 

 
3.81 

 
1.744 

 
ปานกลาง 

32. ภาพโฆษณาในนิตยสาร 3.78 1.580 ปานกลาง 4.03 1.567 ปานกลาง 
33. ภาพนิ่งดานหลังผูประกาศ
รายการทีว ี

 
3.48 

 
1.592 

 
คอนขางนอย 

 
3.61 

 
1.675 

 
ปานกลาง 

34. ภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะบน
รถประจําทาง แท็กซี่ 

3.75 1.560 ปานกลาง 4.08 1.606 ปานกลาง 

35. ภาพหนังบนบัตรโทรศพัท / 
แม็กเน็ตติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก 

 
3.64 

 
1.624 

 
ปานกลาง 

 
4.24 

 
1.735 

 
ปานกลาง 

36. บุคคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา 
เชน เพ่ือน/ครอบครัว 

4.20 1.465 ปานกลาง 4.69 1.392 คอนขางมาก 

37. คอลัมนวจิารณภาพยนตร 3.68 1.537 ปานกลาง 4.18 1.604 ปานกลาง 
38. โฆษณาเนนเทคนิค
คอมพิวเตอร มุมกลอง สเปเชียล
เอฟเฟค 

3.84 1.497 ปานกลาง 4.72 1.558 คอนขางมาก 
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ตาราง 7 (ตอ) 
 

ภาพยนตรไทย ภาพยนตรฮอลลีวูด การรับรูขอมูลขาวสารสื่อ
ประเภทตางๆ X  SD. ระดับการรับรู X  SD. ระดับการรับรู 
  39. โฆษณาเนนฉากเด็ด เชน  
เลิฟซีน / โป / สยองขวัญ / เสี่ยง 
ระหํ่า 

 
4.09 

 
1.700 

 
ปานกลาง 

 
4.57 

 
1.597 

 
คอนขางมาก 

  40. โฆษณาเนนเพลง ดนตรี 
รูปแบบคณะผูบรรเลงประกอบ
ภาพยนตร 3.97 1.561 

 
ปานกลาง 4.53 1.573 

 
คอนขางมาก 

  41. โฆษณาเนนฉาก โลเกชั่น 
การแตงกาย และการแตงหนา 

 
3.98 

 
1.608 

 
ปานกลาง 

 
4.46 

 
1.672 

 
คอนขางมาก 

42. โฆษณาเนนรายได 
ความสําเร็จของภาพยนตร เชน 
100 ลาน 

 
4.49 

 
1.654 

 
คอนขางมาก 

 
4.78 

 
1.643 

 
คอนขางมาก 

การรับรูขอมูลขาวสารสื่อ
ประเภทตางๆโดยรวม 

4.19 .998 ปานกลาง 4.19 1.011 ปานกลาง 

 
จากตาราง 7 ปจจัยที่มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรไทยและภาพยนตร  

ฮอลลีวูด พบวา   
 
ภาพยนตรไทย 
ปจจัยการรับรูขอมูลขาวสารสื่อประเภทตางๆ ที่มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับ

ภาพยนตรไทย ของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา 

ในขอภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโทรทัศน ในขอภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโรง
ภาพยนตร และในขอโฆษณาเนนรายได ความสําเร็จของภาพยนตร เชน 100 ลาน มีผลตอการ
รับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรไทยของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับคอนขางมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.90, 4.84 และ 4.49 ตามลําดับ 

ในขอแผนปายโฆษณาขนาดใหญตามทองถนน ในขอภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ ใน
ขอบุคคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา เชน เพ่ือน/ครอบครัว ในขอโฆษณาเนนฉากเด็ด เชน เลิฟซีน / 
โป / สยองขวัญ / เสี่ยง ระหํ่า ในขอโฆษณาเนนฉาก โลเกชั่น การแตงกาย และการแตงหนา  
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ในขอโฆษณาเนนเพลง ดนตรี รูปแบบคณะผูบรรเลงประกอบภาพยนตร ในขอใบปดและ
โปสเตอร  ในขอโฆษณาเนนเทคนิคคอมพิวเตอร มุมกลอง สเปเชียลเอฟเฟค ในขอภาพ
โฆษณาในนิตยสาร ในขอภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะบนรถประจําทาง แท็กซี่ ในขอคอลัมน
วิจารณภาพยนตร ในขอภาพหนังบนบัตรโทรศัพท / แม็กเน็ตติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก ในขอภาพ
โฆษณาในอินเตอรเน็ต และในขอสปอตโฆษณาในวิทยุ มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับ
ภาพยนตรไทยของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33, 4.28, 
4.20, 4.09, 3.98, 3.97, 3.94, 3.84, 3.78, 3.75, 3.68, 3.64, 3.63 และ 3.51ตามลําดับ 

ในขอภาพนิ่งดานหลังผูประกาศรายการทีวี และ ในขอแผนโปสเตอรขนาดเล็ก 
(Handbill) มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรไทยของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับ
คอนขางนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 และ 3.27 ตามลําดับ 

 
ภาพยนตรฮอลลีวูด 

 ปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสารสื่อประเภทตางๆ โดยรวม ที่มีผลตอการรับรูขาวสาร
เกี่ยวกับภาพยนตรฮอลลีวูดในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยทากับ 4.19 เม่ือพิจารณารายขอพบวา  

ในขอภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโรงภาพยนตร มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับ
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.60  

ในขอภาพยนตรตวัอยางโฆษณาในโทรทศัน ในขอโฆษณาเนนรายได ความสําเรจ็ของ
ภาพยนตร เชน 100 ลาน ในขอแผนปายโฆษณาขนาดใหญตามทองถนน ในขอโฆษณาเนน
เทคนิคคอมพวิเตอร มุมกลอง สเปเชียลเอฟเฟค ในขอบคุคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา เชน เพ่ือน/
ครอบครัว ในขอภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ ในขอโฆษณาเนนฉากเด็ด เชน เลฟิซีน / โป / 
สยองขวัญ / เสี่ยง ระหํ่า ในขอโฆษณาเนนเพลง ดนตรี รูปแบบคณะผูบรรเลงประกอบ
ภาพยนตร ในขอโฆษณาเนนฉาก โลเกชัน่ การแตงกาย การแตงหนา และในขอภาพยนตร
ตัวอยางโฆษณาในโทรทัศน มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรฮอลลวีูดของผูตอบ
แบบสอบถาม อยูในระดับคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.28, 4.78, 4.75, 4.72, 4.69, 4.66, 
4.57, 4.53 และ 4.46 ตามลําดับ 

ในขอใบปดและโปสเตอร ภาพหนังบนบัตรโทรศัพท / แม็กเน็ตติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก 
ในขอคอลัมนวิจารณภาพยนตร ในขอภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะบนรถประจําทาง แท็กซี่ ในขอ
ภาพโฆษณาในอินเตอรเน็ต ในขอภาพโฆษณาในนิตยสาร ในขอแผนโปสเตอรขนาดเล็ก 
(Handbill) ในขอสปอตโฆษณาในวิทยุ และ ในขอภาพนิ่งดานหลังผูประกาศรายการทีวี มีผลตอ
การรับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรฮอลลีวูดของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.42, 4.24, 4.18, 4.08, 4.06, 4.03, 3.81, 3.73 และ 3.61 ตามลําดับ 
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3.2 รูปแบบการดํารงชีวิตเกี่ยวกับการชมภาพยนตร 
 

ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน รูปแบบการดํารงชวีิตเกีย่วกบัการชม 
     ภาพยนตร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปจจัยทางจติวิทยาดานรปูแบบการดาํรงชีวติ
เก่ียวกับการชมภาพยนตร 

X  SD. ระดับความ
คิดเห็น 

  43. สวนใหญทานใชเวลาวางในการอานวารสาร/
นิตยสารเกี่ยวกับภาพยนตร 

 
4.26 

 
1.399 

 
เฉยๆ 

  44. ทานเขารวมในกิจกรรมที่เกี่ยวกบัภาพยนตร 
เชน งานเปดตัวภาพยนตรเสมอๆ 

 
3.47 

 
1.535 

 
ไมดี 

  45. ทานเขารวมการแขงขนัที่เกี่ยวกบัภาพยนตร 
เชน การแขงชมภาพยนตร การตอบปญหาเกี่ยวกับ
ภาพยนตรเสมอๆ 

3.38 1.510 ไมดี 

46.โดยนิสัยสวนตวั ทานเปนคนที่ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร 

5.22 1.147 ดี 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวติ     
โดยรวม 

4.08 1.076 
เฉยๆ 

 
จากตาราง 8 รูปแบบการดํารงชีวิตเกี่ยวกับการชมภาพยนตร พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นตอรูปแบบการดํารงชีวิตโดยรวมอยูในระดับเฉยๆ มีคาเฉลี่ย 4.08 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา  

ในขอโดยนิสัยสวนตัว ทานเปนคนที่ชื่นชอบการชมภาพยนตร มีความคิดเห็นอยูใน
ระดับ ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.22 รองลงมาคือ ในขอสวนใหญทานใชเวลาวางในการอานวารสาร/
นิตยสารเกี่ยวกับภาพยนตร มีความคิดเห็นอยูในระดับเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ในขอทาน
เขารวมในกิจกรรมที่เกี่ยวกับภาพยนตร เชน งานเปดตัวภาพยนตรเสมอๆและในขอทานเขา
รวมการแขงขันที่เกี่ยวกับภาพยนตร เชน การแขงชมภาพยนตร การตอบปญหาเกี่ยวกับ
ภาพยนตรเสมอๆ มีความคิดเห็นอยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 และ 3.38 ตามลําดับ 
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3.3 แรงจูงใจที่มีผลตอการชมภาพยนตร 
 

ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยทางจิตวทิยาในดานแรงจูงใจที่มีผล 
     ตอการชมภาพยนตร 
 

ปจจัยทางจติวิทยาในดานแรงจูงใจ X  SD. ระดับแรงจงูใจ 

47. ทานชมภาพยนตรเพ่ือตองการเปนทีย่อมรับจาก
สังคม 

3.48 1.672 ดี 

48. การชมภาพยนตรเปนการสานสัมพันธระหวางเพ่ือน/
คูรัก 

4.74 1.318 ดี 

49. ทานชมภาพยนตรเพ่ือการผอนคลายความตึงเครียด 4.03 .912 ดี 
ปจจัยทางจิตวิทยาในดานแรงจูงใจโดยรวม 4.75 .902 ดี 

 
จากตาราง 9 ปจจัยทางจิตวิทยาในดานแรงจูงใจที่มีผลตอการชมภาพยนตรของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวา ปจจัยทางจิตวิทยาในดานแรงจูงใจโดยรวมมีผลตอการชมภาพยนตรใน
ระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.75 เม่ือพิจารณารายขอพบวา  

ในขอการชมภาพยนตรเปนการสานสัมพันธระหวางเพื่อน /คูรัก ในขอทานชม
ภาพยนตรเพ่ือการผอนคลายความตึงเครียด และในขอทานชมภาพยนตรเพ่ือตองการเปนที่
ยอมรับจากสังคม แรงจูงใจที่มีผลตอการชมภาพยนตร อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.74, 
4.03 และ 3.48 ตามลําดับ 
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สวนที่ 4  พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด 
 
ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภายนตร 

ฮอลลีวูดในขอชวงโปรแกรมฉายที่ตัดสินใจเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
  

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ 
ภาพยนตรฮอลลีวูด 

จํานวน (คน) รอยละ 

50. ชวงโปรแกรมฉายภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
- รอบแรกที่เขาฉาย/ รอบปฐมทัศน 

 
44 

 
11.0 

- ชวง 1-2 สัปดาหแรกที่หนังเขาฉาย 264 66.0 
- ชวง3-4 สัปดาหภายหลังจากหนังฉาย 72 18.0 
- ชมในชวงใกลเลิกโปรแกรมฉาย   20 5.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 10 จํานวนและรอยละของชวงโปรแกรมฉายภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 

พบวา การตัดสินใจเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในชวงของโปรแกรมฉายสวนใหญคือ ชวง 
1-2 สัปดาหแรกที่หนังเขาฉาย จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมาคือ ชวง3-4 
สัปดาหภายหลังจากหนังฉาย จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0  รอบแรกที่เขาฉาย/ รอบ
ปฐมทัศน จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 และ ชมในชวงใกลเลิกโปรแกรมฉาย   จํานวน 
20 คน คิดเปนรอยละ 5.0  
 
ตาราง 11 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภายนตร 

ฮอลลีวูดในขอเหตุผลการเขาชมภายนตรในโรงภาพยนตร 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ 
ภาพยนตรฮอลลีวูด 

จํานวน (คน) รอยละ 

51. เหตุผลการเขาชมภายนตรในโรงภาพยนตร 
- แกเครียด 

 
40 

 
10.0 

- ตองการความบันเทิง 284 71.0 
- ตามใจเพื่อน/คนรัก/ครอบครัว 52 13.0 
- อ่ืนๆ เชน ชอบนักแสดง 24 6.0 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 11 จํานวนและรอยละของเหตุผลการเขาชมภายนตรในโรงภาพยนตร 
พบวา  เหตุผลการเขาชมภายนตรในโรงภาพยนตรของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ 
ตองการความบันเทิง จํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 71.0 รองลงมาคือ ตามใจเพื่อน/คนรัก/
ครอบครัว จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 แกเครียด จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 
และ อ่ืนๆ ชอบนักแสดง จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ 
 
ตาราง 12 แสดงจํานวนต่ําสุด จํานวนสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรม 
     การเลือกชมภาพยนตรไทยและภายนตรฮอลลวีูดในขอจํานวนเรือ่งภาพยนตรที่เขาชมใน 
     โรงภาพยนตรในชวง 6 เดือนที่ผานมา 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร
ฮอลลวีูด 

Min Max X  SD. 

จํานวนเรื่องภาพยนตรที่เขาชมในโรงภาพยนตรในชวง 6 
เดือนที่ผานมา  
52. ภาพยนตรไทย 

 
 
0 

 
 

15 

 
 

2.43 

 
 

3.21 
53. ภาพยนตรฮอลลีวูด 0 20 2.98 3.34 

 
จากตาราง 12 จํานวนต่ําสุด จํานวนสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภายนตรฮอลลีวูดในขอจํานวนเรื่องภาพยนตรที่เขา
ชมในโรงภาพยนตรในชวง 6 เดือนที่ผานมา พบวา ผูตอบแบบสอบถามชมภาพยนตรไทย เขา
ชมในโรงภาพยนตรในชวง 6 เดือนที่ผานมาต่ําสุด 0 เรื่อง สูงสุด 15 เรื่อง โดยเฉลี่ยชม
ภาพยนตรไทย 2.43 เร่ือง ผูตอบแบบสอบถามชมภาพยนตรฮอลลีวูด ต่ําสุด 0 เร่ือง สูงสุด 20 
เรื่อง โดยเฉลี่ยชมภาพยนตรฮอลลีวูด 2.98 เรื่อง 
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ตาราง 13 แสดงจํานวนต่ําสุด จํานวนสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 
     พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภายนตรฮอลลีวูดในขอจํานวนคนทีไ่ปชม 
     ภาพยนตรในโรงภาพยนตร (รวมตวัทานดวย) 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ 
ภาพยนตรฮอลลีวูด 

Min Max X  SD. 

54. จํานวนคนที่รวมชมภาพยนตรโดยเฉลี่ยแตละครั้ง(รวมตวั
ทานดวย) 
 

1 8 2.52 1.33 

 
จากตาราง 13 จํานวนต่ําสุด จํานวนสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภายนตรฮอลลีวูด ในขอจํานวนคนที่รวมชม
ภาพยนตรโดยเฉลี่ยแตละครั้ง (รวมตัวทานดวย) พบวาผูตอบแบบสอบถามมีผูรวมชม
ภาพยนตรในโรงภาพยนตร ต่ําสุด 1 คน และสูงสุด 8 คนโดยเฉลี่ย 2.52 คน  
 
สวนที่ 5 แนวโนมในการเลือกชมภาพยนตร 
 

ตาราง 14   แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรของ 
     ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโนมในการเลือกชมภาพยนตร X  SD. ระดับ
แนวโนม 

55. ทานคิดวาจะตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทยหรือไม 
หากมีภาพยนตรฟอรมใหญของฮอลลีวูดกําลังฉายอยู 
(ชมมากขึ้น…..ชมนอยลง) 

3.38 1.556 อาจจะชม
นอยลง 

56. ทานคิดวาจะตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรฮอลลวีูด
หรือไม หากมีภาพยนตรฟอรมใหญของไทยกําลังฉายอยู 
(ชมมากขึ้น…..ชมนอยลง) 

3.93 1.453 ชมเทาเดิม 

 
จากตาราง   14 แนวโนมในการชมภาพยนตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ในขอ

ทานคิดวาจะตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดหรือไม หากมีภาพยนตรฟอรมใหญของไทย
กําลังฉายอยู มีแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรอยูในระดับ ชมเทาเดิม มีคาเฉลี่ยเทากับ 
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3.93 และในขอทานคิดวาจะตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทยหรือไม หากมีภาพยนตรฟอรม
ใหญของฮอลลีวูดกําลังฉายอยู มีแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรอยูในระดับ อาจจะชม
นอยลง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 ตามลําดับ  
 
 

สวนที่ 6 ขอเสนอแนะ 
ตาราง 15 แสดงจํานวนและรอยละขอเสนอแนะเกี่ยวกบัการปรับปรงุสําหรับภาพยนตรไทย 
 

57. ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการปรับปรุงสําหรับภาพยนตร
ไทย 

จํานวน (คน) รอยละ 

แนวภาพยนตร 121 36.4 
-  แนวภาพยนตรที่ทันสมัย 73 60.3 
-  แนวภาพยนตรเลียนแบบภาพยนตรฮอลลีวูด 25 20.7 
-  ภาพยนตรบู สนุกสนาน ตลก 23 19.0 
บุคลากร 101 30.4 
- ความรูความสามารถของบุคลากร 76 75.2 
- ใชบุคลากรมืออาชีพ 25 24.8 
สถานที่ถายทํา 110 33.2 
-เหมาะสมกับแนวภาพยนตร 18 16.4 
-ใชฉากในตางประเทศ 45 40.9 
- ใชสถานที่สาํคัญในการถายทํา 37 33.6 

รวม 332 100.0 

 
จากตาราง 15 แสดงขอเสนอแนะสําหรับภาพยนตรไทย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับแนวภาพยนตร จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 36.4 รองลงมาคือ 
บุคลากร จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 33.2 และสถานที่ถายทํา จํานวน 101 คน คิดเปนรอย
ละ 30.4 ตามลําดับ 
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ตาราง 16 แสดงจํานวนและรอยละ ขอเสนอแนะสําหรับภาพยนตรฮอลลีวูด 
 

58.ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการปรับปรุงสําหรับ 
ภาพยนตรฮอลลีวูด 

จํานวน (คน) รอยละ 

แนวภาพยนตร 117 38.6 
-แนวภาพยนตรทันสมัย 72 61.5 
- แนวภาพยนตรบู ดุเดือด 45 38.5 
บุคลากร 99 32.7 
- ความรูความสามารถของบุคลากร 45 45.5 
- ใชบุคลากรมืออาชีพ 54 54.5 
สถานที่ถายทํา 87 28.7 
-สถานที่ถายทําตางประเทศ 24 27.5 
-การใชเทคนคิในการสรางฉาก 63 72.5 

รวม 303 100.0 

 
จากตาราง 16 แสดงขอเสนอแนะสําหรับภาพยนตรฮอลลีวูด พบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับแนวภาพยนตร จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 38.6 รองลงมา
คือ บุคลากร จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 32.7 และ สถานที่ถายทํา จํานวน 87 คน คิดเปน
รอยละ 28.7 ตามลําดับ  

 
สวนที่ 8 การทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมุติฐานขอที่ 1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได 
สถานะภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร
ฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 
 
 สําหรับการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ
ภาพยนตรฮอลลวีูดนั้น ผูวจัิยไดวิเคราะหในเรื่อง 

1. จํานวนเรื่องจํานวนภาพยนตรไทยที่เขาชมในโรงภาพยนตรในรอบ 6 เดือนที่ผาน
มา 

2. จํานวนเรื่องภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชมในโรงภาพยนตรในรอบ 6 เดือนที่ผานมา 
3. จํานวนคนที่เขาชมภาพยนตรดวยกัน(รวมตัวทานดวย) 



 88 

ผูวิจัยไดเขียนเปนสมมติฐานยอยได ดังนี้ 
เพศ 

สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน  

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
        H0 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ

ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคไมแตกตางกัน 
         H1 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ

ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาทีเพ่ือเปรียบเทียบคาของกลุม
ตัวอยางสองกลุมเปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังนี้ 
 
ตาราง  17 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูด 
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

ชาย หญิง t Prob. พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย
และภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร X  S.D. X  S.D.   
       
1. จํานวนเรื่องที่เขาชมภาพยนตรไทย  2.97 4.02 2.10 2.54 2.671** .008 
2. จํานวนเรื่องที่เขาชมภาพยนตรฮอลลี
วูด  

3.66 3.96 2.56 2.83 3.213** .001 

3. จํานวนคนที่เขาชมตอครัง้ 2.36 1.36 2.61 1.30 -1.787 .075 
       

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
จากตาราง  17 การวิเคราะหความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ

ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคจําแนกตามเพศ พบวา  
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1. พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค ดาน
จํานวนภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชมในโรงภาพยนตรในรอบ 6 เดือนที่ผานมา 
มีคาProbability(p) เทากับ 0.008 และ 0.001 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด ดานจํานวนเรื่องที่เขาชม
ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดในรอบ 6 เดือนที่ผานมา ของผูบริโภคแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคเพศชายเขาชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร
ฮอลลีวูด ในรอบ 6 เดือนที่ผานมามากกวาผูบริโภคเพศหญิง 

2. พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค ดาน
จํานวนคนที่เขาชมตอครั้ง มีคาProbability(p) เทากับ 0.075 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด ดานจํานวนคนที่เขาชมตอครั้ง 
ของผูบริโภคไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 
อายุ 

สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน  

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร

ฮอลลีวูดของผูบริโภคไมแตกตางกัน 
H1 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร

ฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F Prob. มีคา
นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 แสดงดังตาราง 18 
 



 90 

ตาราง  18 แสดงพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภค 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ไทยและภาพยนตรฮอลลวีดูในโรง
ภาพยนตร 

 
 

แหลงความ
แปรปรวน 

 
 
 

df 

 
 
 

SS 

 
 
 

MS 

 
 
 

F-ratio 

 
 
 
P 

1. จํานวนเรื่องที่เขาชมภาพยนตร ระหวางกลุม 3 525 175.07 19.32** 0.000 
ไทย ภายในกลุม 396 3589 9.06   
 รวม 399 4114    
2. จํานวนเรื่องที่เขาชมภาพ ระหวางกลุม 3 522 174.10 17.53** 0.000 
ยนตรฮอลลวีดู ภายในกลุม 396 3934 9.93   
 รวม 399 4456    
3. จํานวนคนที่เขาชมตอครัง้ ระหวางกลุม 3 3 1.16 0.65 0.580 
 ภายในกลุม 396 704 1.77   
 รวม 399 708    
       

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
จากตาราง  18 การวิเคราะหความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ

ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค จําแนกตามอายุ พบวา  
1. จํานวนเรื่องภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชมในรอบ 6 เดือนที่ผานมา 

มีคา Probability(p) เทากับ 0.000  และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค ดานจํานวนเร่ือง
ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชมในรอบ 6 เดือนที่ผานมา แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน  ดัง
ตาราง 19-20 

2. พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค ดาน
จํานวนคนที่เขาชมตอครั้ง มีคาProbability(p) เทากับ 0.580 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด ดานจํานวนคนที่เขาชมตอครั้ง 
ของผูบริโภคไมแตกตางกัน  

 
ตาราง   19 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยเปนรายคูของผูบริโภค  
     ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 
 

อายุ  
 

X  

ต่ํากวาหรือ 21- 25 ป 
 

2.19 

26 - 30 
ป 

2.08 

3
เทากับ 20 ป 

5.80 

1 ปขึ้นไป 
 

1.53 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 5.80 3.71** 4.26** - 3.60** 
(.000) (.000) (.000)

21-25 ป 2.19  - 0.11 0.66 
(.762) (.135)

26-30 ป 2.08   - 0.55 
(.268)

31 ปขึ้นไป 1.53    - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหแสดงวา  
1. ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 21-25 ป พบวา คา 

Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภค ที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป
มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 21- 25 ป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวนเรื่องที่
ชมภาพยนตรไทยในโรงภาพยนตร ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21-25 
ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 

26 - 302. ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคที่มี อายุ  ป พบวา 
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภค ที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 
20 ปมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 30 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวน
เร่ืองที่ชมภาพยนตรไทยในโรงภาพยนตร ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 
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26 - 30 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3.71  
33. ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 1 ปขึ้นไป พบวา คา 

Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภค ที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป
มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวน
เร่ืองที่ชมภาพยนตรไทยในโรงภาพยนตร ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 
31 ปขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4.26  

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 20 แสดงความแตกตางพฤตกิรรมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดเปนรายคูของผู 
     บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 
 

อายุ  
 

X  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 2

21- 25 ป 
 

26 - 30 ป 
 

31 ปขึ้นไป 
 0 ป 

6.30 2.58 3.00 2.06

3.30** 4.23** ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 6.30 - 3.71** 
(.000) (.000) (.000)

21-25 ป 2.58  - -0.41 0.52 
(.292) (.260)

26-30 ป 3.00   - 0.93 
(.073)

31 ปขึ้นไป 2.06    - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหแสดงวา  
1. ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 21- 25 ป พบวา คา 

Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภค ที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป
มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูด แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 21- 25 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวน
เร่ืองที่ชมภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา มากกวาผูบริโภคที่มี
อายุ 21- 25 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 
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2. ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 30 ป พบวา คา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภค ที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป
มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูด แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 26 - 30 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวน
เร่ืองที่ชมภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา มากกวาผูบริโภคที่มี
อายุ 26 - 30 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3.30  

3. ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ อายุ 31 ปขึ้นไป 
พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภค ที่มีอายุ ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูด แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อายุ 31 ปขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป มีจํานวนเรื่องที่ชมภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา 
มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 31 ปขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4.23  

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การศึกษา 

สมมติฐานขอที่ 1.3 การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน  

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
H0 : การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ

ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคไมแตกตางกัน 
H1 : การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ

ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F Prob. มีคา
นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 แสดงดังนี้ 
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ตาราง  21 แสดงพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภค 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามการศึกษา 
 

พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดในโรง
ภาพยนตร 

 
 

แหลงความ
แปรปรวน 

 
 
 

df 

 
 
 

SS 

 
 
 

MS 

 
 
 

F-ratio 

 
 
 
P 

1. จํานวนเรื่องที่เขาชมภาพยนตร
ไทย 

ระหวางกลุม 
2 27 13.6 1.325 0.267 

 ภายในกลุม 397 4087 10.3   
 รวม 399 4114    
2. จํานวนเรื่องที่เขาชมภาพยนตร
ฮอลลีวูด 

ระหวางกลุม 
2 123 61.3 5.616** 0.004 

 ภายในกลุม 397 4333 10.9   
 รวม 399 4456    
3. จํานวนคนที่เขาชมตอครัง้ ระหวางกลุม 2 6 3.22 1.30 0.274 
 ภายในกลุม 397 984 2.48   
 รวม 399 991    
       

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
จากตาราง  21 การวิเคราะหความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ

ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค จําแนกตามการศึกษา พบวา  
1. จํานวนเรื่องภาพยนตรไทยที่เขาชมในรอบ 6 เดือนที่ผานมา มีคา Probability(p) 

เทากับ 0.267  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภค ดานจํานวนเรื่องภาพยนตรไทยที่เขาชมในรอบ 6 เดือนที่ผานมา ไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

2. จํานวนเร่ืองภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชมในรอบ 6 เดือนที่ผานมา มีคา 
Probability(p) เทากับ 0.004  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชม
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ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค ดานเรื่องจํานวนภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชมในรอบ 6 เดือนที่
ผานมา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยทําการทดสอบความ
แตกตางเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน   

4. จํานวนคนที่เขาชมตอครั้ง มีคาProbability(p) เทากับ 0.274 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น 
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การศึกษาที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด ดานจํานวน
คนที่เขาชมตอครั้งของผูบริโภคไมแตกตางกัน  

 
ตาราง 22 แสดงความแตกตางพฤตกิรรมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดเปนรายคูของผู 
     บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามการศึกษา 
 

 

X  

ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรีการศึกษา สูงกวาปริญญาตรี
1.22 3.14 3.23

-2.00** ต่ํากวาปริญญาตร ี 1.22 - -1.91** 
(.001) (.005)

ปริญญาตรี 3.14  - -0.08 
(.856)

สูงกวาปริญญาตร ี 3.23   -

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหแสดงวา 
1. ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี พบวา 

คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรีมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูด แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษา
ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
มีจํานวนเรื่องที่ชมภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา นอยกวา
ผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.91  

2. ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
พบวา คา Sig. เทากับ 0.005  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรีมีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูด แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
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การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวนเรื่องที่ชมภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร ในรอบ 6 เดือนที่
ผานมา นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.00  

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
รายได 

สมมติฐานขอที่ 1.4 รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน  

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร

ฮอลลีวูดของผูบริโภคไมแตกตางกัน 
H1 : รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร

ฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F Prob. มีคา
นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparision) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 แสดงดังนี้ 
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ตาราง  23 แสดงพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภค 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได 
 

พฤติกรรมการเลือกชม
ภ าพยนต ร ไ ท ย แ ล ะ
ภาพยนตรฮอลลีวูดใน
โรงภาพยนตร 

 
 

แหลงความ
แปรปรวน 

 
 
 

df 

 
 
 

SS 

 
 
 

MS 

 
 
 

F-ratio 

 
 
 
P 

1. จํานวนเรื่องที่เขาชม ระหวางกลุม 2 95 47.974 4.740** 0.009 
ภาพยนตรไทย ภายในกลุม 397 4018 10.121   
 รวม 399 4114    
2. จํานวนเรื่องที่เขาชม ระหวางกลุม 2 63 31.806 2.875 0.058 
ภาพยนตรฮอลลวีูด ภายในกลุม 397 4392 11.064   
 รวม 399 4455    
3. จํานวนคนที่เขาชม ระหวางกลุม 2 5 2.720 1.160 0.315 
ตอครั้ง ภายในกลุม 397 931 2.350   
 รวม 399 936    
       

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
จากตาราง  23 การวิเคราะหความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ

ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค จําแนกตามรายได พบวา  
1. จํานวนเรื่องภาพยนตรไทยที่เขาชมในรอบ 6 เดือนที่ผานมา มีคา Probability(p) 

เทากับ 0.009  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภค ดานจํานวนเรื่องภาพยนตรไทยที่เขาชมในรอบ 6 เดือนที่ผานมา แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังน้ันผูวิจัยทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน   

2. จํานวนเร่ืองภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชมในรอบ 6 เดือนที่ผานมา มีคา 
Probability(p) เทากับ 0.058  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชม
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ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค ดานจํานวนเรื่องภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชมในรอบ 6 เดือนที่
ผานมา ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

3. จํานวนคนที่เขาชมตอครั้ง มีคาProbability(p) เทากับ 0.315 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่แตกตาง
กัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด ดานจํานวนคนที่เขา
ชมตอครั้ง ของผูบริโภคไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
ตาราง 24 แสดงผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคูของพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย 
     ของผูบริโภคจําแนกตามรายได 
 

 
 

X  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 บาทขึ้น
ไป 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

1.98 2.74 3.28

-1.30** ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท 

1.98 - -0.76* 
(.030) (.007)

10,001-20,000 บาท 2.74  - -.54 
(.281)

20,001 บาทขึ้นไป 3.28   -

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
จากตาราง 24  ผลการวิเคราะหแสดงวา 
 1. ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  กับผูบริโภคที่มีรายได 10,001-

20,000 บาท พบวา คา Sig. เทากับ 0.030  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีจํานวนเรื่องที่ชมภาพยนตรไทยในโรง
ภาพยนตร ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา นอยกวากับผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000 บาท โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.76  

2. ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  กับผูบริโภคที่มีรายได 20,001 
บาทขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.007  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
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ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย  แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีรายได 20,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีจํานวนเรื่องที่ชมภาพยนตรไทยในโรงภาพยนตร ใน
รอบ 6 เดือนที่ผานมา นอยกวากับผูบริโภคที่มีรายได 20,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.30  

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สถานภาพ 
สมมติฐานขอที่ 1.5 สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชม

ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0 : สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ

ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคไมแตกตางกัน 
  H1 : สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ

ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาทีเพ่ือเปรียบเทยีบกลุมตวัอยาง
ทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังนี้ 
 
ตาราง  25 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูด 
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ 
 

โสด สมรส t Prob. พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย
และภาพยนตรฮอลลีวูดในโรง
ภาพยนตร 

X  S.D. X  S.D.   

1. จํานวนเรื่องที่เขาชมภาพยนตร
ไทย 

2.47 3.20 2.09 3.33 0.742 0.458 

2. จํานวนเรื่องที่เขาชมภาพยนตร
ฮอลลีวูด 

3.02 3.34 2.64 3.40 0.723 0.470 

3. จํานวนคนที่เขาชมตอครัง้ 3.35 1.67 3.73 1.73 -1.418 0.157 
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ตาราง  25 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร
ฮอลลีวูดของผูบริโภคจําแนกตามสถานภาพ พบวา  

1. จํานวนเร่ืองภาพยนตรไทยที่เขาชมในโรงภาพยนตร มีคาProbability(p) เทากับ 
0.0458 ซึ่งมาก 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย ดาน
จํานวนเรื่องภาพยนตรไทยที่เขาชมของผูบริโภคไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

2. จํานวนเรื่องภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชม มีคาProbability(p) เทากับ 0.470  ซึ่งมาก 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูด ดานจํานวนเรื่อง
ภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชม ของผูบริโภคไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

3. จํานวนคนที่เขาชมตอครั้ง มีคาProbability(p) เทากับ 0.157 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด ดานจํานวน
คนที่เขาชมตอครั้งของผูบริโภคไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2 ความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดไดแก ดานแนวของ

ภาพยนตร ดานบุคลากร ดานสถานที่ถายทํา มีผลตอการชมภาพยนตรไทยและ
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 : ความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดไดแก ดานแนวของภาพยนตร ดานบุคลากร 

ดานสถานที่ถายทํา ตอการชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  

H1 : ความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดไดแก ดานแนวของภาพยนตร ดานบุคลากร 
ดานสถานที่ถายทํา ตอการชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 ใชสถติิในการวิเคราะห จะใชการทดสอบโดยใชสถติ ิ Paired t-test และการ
ทดสอบสมมตฐิาน ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) ก็ตอเม่ือคา 
Prob.มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 26 แสดงปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานแนวของภาพยนตร ดานบุคลากร ดานสถานที่
ถายทํา ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภค 

 

ภาพยนตรไทย ภาพยนตรฮอลลีวูด 
ปจจัยทางการตลาด 

X  S.D X  S.D 

 
t 

 
Prob 

1.ดานแนวภาพยนตร 4.33 0.756 4.36 0.773 6.974** .000 
2.ดานบุคลากร 5.01 0.911 5.11 0.890 3.671** .000 
3.ดานสถานที่ถายทํา 4.91 0.940 5.01 0.939 6.103** .000 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 

 
             ตาราง 26 ผลการวิเคราะหปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานแนวของภาพยนตร ดาน
บุคลากร ดานสถานที่ถายทํา กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด
ของผูบริโภค โดยใชสถิติทดสอบคาที (paired t-test) จากการวิเคราะหขอมูล พบวา  
            1. ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานแนวของภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับและสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานแนวของภาพยนตร มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน โดยปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานแนว
ของภาพยนตร ของภาพยนตรไทยมีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรนอยกวา
ภาพยนตรฮอลลีวูด โดยภาพยนตรฮอลลีวูดมีปจจัยทางการตลาด ดานแนวของภาพยนตร 
มากกวาภาพยนตรไทย 
2. ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานบุคลากร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับและสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาด 
ไดแก ดานบุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของ
ผูบริโภคแตกตางกัน โดยปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานบุคลากร ของภาพยนตรไทยมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรนอยกวาภาพยนตรฮอลลีวูด โดยภาพยนตรฮอลลีวูดมีปจจัย
ทางการตลาด ดานบุคลากร มากกวาภาพยนตรไทย 
3. ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานสถานที่ถายทํา กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับและสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาด 
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ไดแก ดานสถานที่ถายทํา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลี
วูดของผูบริโภคแตกตางกัน โดยปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานสถานที่ถายทํา ของภาพยนตร
ไทยมีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรนอยกวาภาพยนตรฮอลลีวูด โดยภาพยนตรฮอลลี
วูดมีปจจัยทางการตลาด ดานสถานที่ถายทํา มากกวาภาพยนตรไทย 
 
สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยทางจิตวิทยาไดแก การรับรูขอมูลขาวสาร รูปแบบการดํารงชีวิต 
แรงจูงใจ มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลี
วูดของผูบริโภคในอนาคต 
 

 ปจจัยทางจิตวิทยา แบงเปน  
3.1 การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตร 
3.2 รูปแบบการดํารงชีวิต 
3.3 แรงจูงใจ 
 
ผูวิจัยไดเขียนเปนสมมติฐานยอยได ดังนี้ 

 
การรับรูขอมูลขาวสาร 

สมมติฐานขอที่ 3.1 ปจจัยทางจิตวิทยาไดแก การรับรูขอมูลขาวสารมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
H0 :    ปจจัยทางจิตวิทยา ดานการรับรูขอมูลขาวสาร ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม

การเลือกชม ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 
H1 : ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

เลือกชม ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 
 
ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสอง
ตัว ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) นั่นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดัง
แสดงในตารางตอไปน้ี 
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ตาราง  27    แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวทิยาดานการรับรูขอมูลขาวสารกับแนว 
     โนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 
 

แนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภคในอนาคต 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูล
ขาวสาร 

Pearson 
Correlation 

 (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

  24. ภาพยนตรตวัอยางโฆษณาในโรง
ภาพยนตร 

 
0.053 0.294 ไมมีความสัมพันธ 

  25. ภาพยนตรตวัอยางโฆษณาใน
โทรทัศน 

 
-0.026 0.606 ไมมีความสัมพันธ 

  26. สปอตโฆษณาในวิทยุ  0.099* 0.048 ต่ํา 
  27.  ภาพโฆษณาในหนงัสือพิมพ  0.039 0.441 ไมมีความสัมพันธ 
  28. ใบปดและโปสเตอร  -0.015 0.771 ไมมีความสัมพันธ 
  29. แผนปายโฆษณาขนาดใหญตาม
ทองถนน 

 
0.081 0.106 ไมมีความสัมพันธ 

  30. ภาพโฆษณาในอินเตอรเน็ต  0.118* 0.018 ต่ํา 
  31. แผนโปสเตอรขนาดเล็ก (Handbill)  0.030 0.544 ไมมีความสัมพันธ 
  32. ภาพโฆษณาในนิตยสาร  0.106* 0.035 ต่ํา 
  33. ภาพนิ่งดานหลังผูประกาศรายการ
ทีว ี

 
0.175* 0.030 ต่ํา 

  34. ภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะบนรถ
ประจําทาง แท็กซี่ 

 
0.048 0.343 ไมมีความสัมพันธ 

  35. ภาพหนังบนบัตรโทรศัพท / แม็ก
เน็ตติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก 

 
0.080 0.111 ไมมีความสัมพันธ 

  36. บุคคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา เชน 
เพ่ือน/ครอบครัว 

 
-0.063 0.208 ไมมีความสัมพันธ 

  37. คอลัมนวิจารณภาพยนตร  0.123* 0.014 ต่ํา 
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ตาราง 27 (ตอ) 
 

แนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภคในอนาคต 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูล
ขาวสาร 

Pearson 
Correlation 

 (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

  38. โฆษณาเนนเทคนิคคอมพิวเตอร 
มุมกลอง สเปเชียลเอฟเฟค 

 
0.021 0.681 ไมมีความสัมพันธ 

  39. โฆษณาเนนฉากเด็ด เชน  เลิฟซีน / 
โป / สยองขวัญ / เสี่ยง ระหํ่า 

 
0.063 0.211 ไมมีความสัมพันธ 

  40. โฆษณาเนนเพลง ดนตรี รูปแบบ
คณะผูบรรเลงประกอบภาพยนตร 

 
0.029 0.569 ไมมีความสัมพันธ 

  41. โฆษณาเนนฉาก โลเกชั่น การแตง
กาย และการแตงหนา 

 
0.011 0.821 ไมมีความสัมพันธ 

 42. โฆษณาเนนรายได ความสําเร็จของ
ภาพยนตร เชน 100 ลาน 

 
0.072 0.153 ไมมีความสัมพันธ 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูล
ขาวสารโดยรวม 

 0.166** 0.000 ต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรู

ขอมูลขาวสารกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา ปจจัยทาง
จิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสารโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
จิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสารโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตร
ไทยของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.166 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสารโดยรวม มาก จะมี
แนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรไทยในอนาคต เพ่ิมขึ้น  

เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
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1. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโรง
ภาพยนตรกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคตพบวามีคาSig.(2-tailed) 
เทากับ 0.294 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโรงภาพยนตร 
กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต ไมมีความสัมพันธ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

2. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโทรทัศน 
กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.606 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสารในขอ ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาใน
โทรทัศน กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต ไมมีความสัมพันธ ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

3. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ สปอตโฆษณาในวิทยุ กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ สปอตโฆษณาในวิทยุ กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.099 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรู
ขอมูลขาวสาร ในขอ สปอตโฆษณาในวิทยุ มาก จะมีแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภคในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

4. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.441 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ
กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต ไมมีความสัมพันธ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

5. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ ใบปดและโปสเตอร กับแนวโนมการ
เลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.771ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ใบปดและโปสเตอร กับแนวโนมการเลือก
ชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต ไมมีความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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6. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ แผนปายโฆษณาขนาดใหญตามทอง
ถนน กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.106 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ แผนปายโฆษณา
ขนาดใหญตามทองถนน กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต ไมมี
ความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

7. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาในอินเตอรเน็ต กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาในอินเตอรเน็ต 
กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.118 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยา
ดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาในอินเตอรเน็ต มาก จะมีแนวโนมการเลือกชม
ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

8. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ แผนโปสเตอรขนาดเล็ก (Handbill) 
กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.544 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ แผนโปสเตอรขนาด
เล็ก (Handbill) กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต   ไมมี
ความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

9. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาในนิตยสาร กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาในนิตยสาร กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.106 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรู
ขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาในนิตยสาร มาก จะมีแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภคในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

10. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพนิ่งดานหลังผูประกาศ
รายการทีวี กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพนิ่ง
ดานหลังผูประกาศรายการทีวี กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 
มีคาเทากับ0.175 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ 
ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพน่ิงดานหลังผูประกาศรายการทีวี มาก 
จะมีแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

11. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะบนรถ
ประจําทาง แท็กซี่กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.343ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพ
โฆษณาบนสื่อพาหนะบนรถประจําทาง แท็กซี่ กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภคในอนาคตไมมีความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

12. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ ภาพหนังบนบัตรโทรศัพท / แม็กเน็ต
ติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.111 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพหนัง
บนบัตรโทรศัพท / แม็กเน็ตติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก  กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภคในอนาคตไมมีความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

13. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ บุคคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา เชน 
เพ่ือน/ครอบครัว กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.208 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ บุคคล
ใกลชิดวิจารณ แนะนํา เชน เพ่ือน/ครอบครัว  กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภคในอนาคต ไมมีความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

14. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ คอลัมนวิจารณภาพยนตร กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ คอลัมนวิจารณภาพยนตร กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ มีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 
0.123 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทาง
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จิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ คอลัมนวิจารณภาพยนตร มาก จะมีแนวโนมการเลือก
ชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

15. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ โฆษณาเนนเทคนิคคอมพิวเตอร มุม
กลอง สเปเชียลเอฟเฟค กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.681 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ 
โฆษณาเนนเทคนิคคอมพิวเตอร มุมกลอง สเปเชียลเอฟเฟค  กับแนวโนมการเลือกชม
ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต ไมมีความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

16. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ โฆษณาเนนฉากเด็ด เชน  เลิฟซีน / 
โป / สยองขวัญ / เสี่ยง ระหํ่า กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.211 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ใน
ขอ โฆษณาเนนฉากเด็ด เชน  เลิฟซีน / โป / สยองขวัญ / เสี่ยง ระหํ่า กับแนวโนมการเลือกชม
ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต ไมมีความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

17. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ โฆษณาเนนเพลง ดนตรี รูปแบบคณะ
ผูบรรเลงประกอบภาพยนตร กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.569 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ใน
ขอ โฆษณาเนนเพลง ดนตรี รูปแบบคณะผูบรรเลงประกอบภาพยนตร กับแนวโนมการเลือกชม
ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคตไมมีความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

18. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ โฆษณาเนนฉาก โลเกชั่น การแตง
กาย และการแตงหนา .กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.821 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ โฆษณา
เนนฉาก โลเกชั่น การแตงกาย และการแตงหนา .กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภคในอนาคตไมมีความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

19. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ โฆษณาเนนรายได ความสําเร็จของ
ภาพยนตร เชน 100 ลาน กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.153 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ 
โฆษณาเนนรายได ความสําเร็จของภาพยนตร เชน 100 ลาน กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตร
ไทยของผูบริโภคในอนาคตไมมีความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 3.2 ปจจัยทางจิตวิทยาไดแก การรับรูขอมูลขาวสารมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต     

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
H0 :    ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม

การเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 
H1 : ปจจัยทางจิตวทิยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

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

Product Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสอง
ตัว ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) นั่นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดัง
แสดงในตารางตอไปน้ี 
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ตาราง  28    แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวทิยาดานการรับรูขอมูลขาวสารกับแนว 
     โนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวดูของผูบริโภคในอนาคต 
 

แนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรฮอลลวีดูของ
ผูบริโภคในอนาคต 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูล
ขาวสาร 

Pearson 
Correlation 

 (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

  24. ภาพยนตรตวัอยางโฆษณาในโรง
ภาพยนตร 

 
0.239** 0.000 ต่ํา 

  25. ภาพยนตรตวัอยางโฆษณาใน
โทรทัศน 

 
0.159** 0.001 ต่ํา 

  26. สปอตโฆษณาในวิทยุ  0.247** 0.000 ต่ํา 
  27.  ภาพโฆษณาในหนงัสือพิมพ  0.139** 0.005 ต่ํา 
  28. ใบปดและโปสเตอร  0.095 0.059 ไมมีความสัมพันธ 
  29. แผนปายโฆษณาขนาดใหญตาม
ทองถนน 

 
0.144** 0.004 ต่ํา 

  30. ภาพโฆษณาในอินเตอรเน็ต  0.233** 0.000 ต่ํา 
  31. แผนโปสเตอรขนาดเล็ก 
(Handbill) 

 
0.135** 0.007 ต่ํา 

  32. ภาพโฆษณาในนิตยสาร  0.211** 0.000 ต่ํา 
  33. ภาพนิ่งดานหลังผูประกาศรายการ
ทีว ี

 
0.210** 0.000 ต่ํา 

  34. ภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะบนรถ
ประจําทาง แท็กซี่ 

 
0.143** 0.004 ต่ํา 

  35. ภาพหนังบนบัตรโทรศัพท / แม็ก
เน็ตติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก 

 
0.178** 0.000 ต่ํา 

  36. บุคคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา เชน 
เพ่ือน/ครอบครัว 

 
0.223** 0.000 ต่ํา 
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ตาราง 28 (ตอ) 
 

แนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรฮอลลวีดูของ   
ผูบริโภคในอนาคต 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูล
ขาวสาร 

Pearson 
Correlation 

 (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

     
  37. คอลัมนวิจารณภาพยนตร  0.145** 0.004 ต่ํา 
  38. โฆษณาเนนเทคนิคคอมพิวเตอร 
มุมกลอง สเปเชียลเอฟเฟค 

 
-0.002 0.969 ไมมีความสัมพันธ 

  39. โฆษณาเนนฉากเด็ด เชน  เลิฟซีน 
/ โป / สยองขวัญ / เสี่ยง ระหํ่า 

 
0.148** 0.004 ต่ํา 

  40. โฆษณาเนนเพลง ดนตรี รูปแบบ
คณะผูบรรเลงประกอบภาพยนตร 

 
0.088 0.080 ไมมีความสัมพันธ 

  41. โฆษณาเนนฉาก โลเกชั่น การแตง
กาย และการแตงหนา 

 
0.133** 0.008 ต่ํา 

 42. โฆษณาเนนรายได ความสําเร็จ
ของภาพยนตร เชน 100 ลาน 

 
0.090 0.072 ไมมีความสัมพันธ 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูล
ขาวสารโดยรวม 

 
0.166**      0.001 

ต่ํา 

 
                                    ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรู
ขอมูลขาวสารกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา 
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสารโดยรวมกับแนวโนมการ
เลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตร
ฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.166 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน



 112 

ในระดับปานกลาง กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสารโดยรวม มาก จะ
มีแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดในอนาคต เพ่ิมขึ้น  

เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
1. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโรง

ภาพยนตร กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคตพบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพยนตร
ตัวอยางโฆษณาในโรงภาพยนตร กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคใน
อนาคต มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ (r) มีคาเทากับ 0.239 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาใน
โรงภาพยนตร มาก จะมีแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต เพิ่มขึ้น 

2. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโทรทัศน 
กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคตพบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพยนตรตัวอยาง
โฆษณาในโทรทัศน กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 
มีคาเทากับ 0.159 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ 
ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโทรทัศน มาก 
จะมีแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

3. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ สปอตโฆษณาในวิทยุ กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ สปอตโฆษณาในวิทยุ 
กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.247 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยา
ดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ สปอตโฆษณาในวิทยุ มาก จะมีแนวโนมการเลือกชมภาพยนตร
ฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

4.  ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาใน
หนังสือพิมพ กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต มีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 
0.139 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทาง
จิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ มาก จะมีแนวโนมการ
เลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

5. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ ใบปดและโปสเตอร กับแนวโนมการ
เลือกชมภาพยนตรฮอลลวีดูของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.059 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ใบปดและโปสเตอร กับแนวโนมการ
เลือกชมภาพยนตรฮอลลวีดูของผูบริโภคในอนาคต ไมมีความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 

6. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ แผนปายโฆษณาขนาดใหญตาม
ทองถนน กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ แผนปาย
โฆษณาขนาดใหญตามทองถนน กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคใน
อนาคต มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ (r) มีคาเทากับ 0.144 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ แผนปายโฆษณาขนาดใหญ
ตามทองถนน มาก จะมีแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

7. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาในอินเตอรเน็ต กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาใน
อินเตอรเน็ต กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต มีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 
0.233 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทาง
จิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ 
ภาพโฆษณาในอินเตอรเน็ต มาก จะมีแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคใน
อนาคต เพ่ิมขึ้น 

8. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ แผนโปสเตอรขนาดเล็ก 
(Handbill)  กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา 
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Sig.(2-tailed) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ แผน
โปสเตอรขนาดเล็ก (Handbill)  กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคใน
อนาคต มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ (r) มีคาเทากับ 0.135 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ แผนโปสเตอรขนาดเล็ก 
(Handbill)  มาก จะมีแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต เพิ่มขึ้น 

9. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาในนิตยสาร กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาในนิตยสาร 
กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.211 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยา
ดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาในนิตยสาร มาก จะมีแนวโนมการเลือกชม
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

10. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพนิ่งดานหลังผูประกาศ
รายการทีวี กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพนิ่ง
ดานหลังผูประกาศรายการทีวี กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 
มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 
(r) มีคาเทากับ0.210 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ
เม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพนิ่งดานหลังผูประกาศรายการทีวี 
มาก จะมีแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต เพิ่มขึ้น 

11. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะบนรถ
ประจําทาง แท็กซี่ กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในภาพโฆษณา
บนสื่อพาหนะบนรถประจําทาง แท็กซี่ กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค
ในอนาคต มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ0.143 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ ภาพโฆษณาบนสื่อ
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พาหนะบนรถประจําทาง แท็กซี่ มาก จะมีแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค
ในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

12. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ ภาพหนังบนบัตรโทรศัพท / แม็กเน็ต
ติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ 
ภาพหนังบนบัตรโทรศัพท / แม็กเน็ตติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตร
ฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ0.178 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ 
ภาพหนังบนบัตรโทรศัพท / แม็กเน็ตติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก มาก จะมีแนวโนมการเลือกชม
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

13. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ บุคคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา เชน 
เพ่ือน/ครอบครัว กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ 
บุคคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคใน
อนาคต มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ0.223 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ บุคคลใกลชิด
วิจารณ แนะนํา มาก จะมีแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 
เพ่ิมขึ้น 

14. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ คอลัมนวิจารณภาพยนตร กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ คอลัมนวิจารณ
ภาพยนตร กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต มีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 
0.145 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทาง
จิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ คอลัมนวิจารณภาพยนตร มาก จะมีแนวโนมการเลือก
ชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

15. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ โฆษณาเนนเทคนิคคอมพิวเตอร มุม
กลอง สเปเชียลเอฟเฟค กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 
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พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.969 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ใน
ขอ โฆษณาเนนเทคนิคคอมพิวเตอร มุมกลอง สเปเชียลเอฟเฟค กับแนวโนมการเลือกชม
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต ไมมีความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

16. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ โฆษณาเนนฉากเด็ด เชน  เลิฟซีน / 
โป / สยองขวัญ / เสี่ยง ระหํ่า กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ 
โฆษณาเนนฉากเด็ด เชน  เลิฟซีน / โป / สยองขวัญ / เสี่ยง ระหํ่า กับแนวโนมการเลือกชม
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.148 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ใน
ขอ โฆษณาเนนฉากเด็ด เชน  เลิฟซีน / โป / สยองขวัญ / เสี่ยง ระหํ่า มาก จะมีแนวโนมการ
เลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

17. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ โฆษณาเนนเพลง ดนตรี รูปแบบคณะ
ผูบรรเลงประกอบภาพยนตร กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.080 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ใน
ขอ โฆษณาเนนเพลง ดนตรี รูปแบบคณะผูบรรเลงประกอบภาพยนตร กับแนวโนมการเลือกชม
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคตไมมีความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

18. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ โฆษณาเนนฉาก โลเกชั่น การแตง
กาย และการแตงหนา กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ 
โฆษณาเนนฉาก โลเกชั่น การแตงกาย และการแตงหนา กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอล
ลีวูดของผูบริโภคในอนาคต มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.133 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ในขอ โฆษณา
เนนฉาก      โลเกชั่น การแตงกาย และการแตงหนา มาก จะมีแนวโนมการเลือกชมภาพยนตร
ฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต เพ่ิมขึ้น 

19. ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขาวสาร ในขอ โฆษณาเนนรายได ความสําเร็จของ
ภาพยนตร เชน 100 ลาน กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.072 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
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และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูขอมูลขาวสาร ใน
ขอ โฆษณาเนนรายได ความสําเร็จของภาพยนตร เชน 100 ลาน กับแนวโนมการเลือกชม
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคตไมมีความสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 3.3 ปจจัยทางจิตวิทยาไดแก ดานรูปแบบการดํารงชีวิต มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 
 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
H0 :    ปจจัยทางจิตวิทยา ดานรูปแบบการดํารงชีวิต ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือก

ชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 
H1 : ปจจัยทางจิตวิทยา ดานรูปแบบการดํารงชีวิต มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม

ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 
 
ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 
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ตาราง  29    แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวทิยาดานรูปแบบการดํารงชีวิตกบั      
     แนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 
 

แนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภคในอนาคต 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการ
ดํารงชีวิต 

Pearson 
Correlation 

 (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

  43. สวนใหญทานใชเวลาวางในการอาน
วารสาร/นิตยสารเกี่ยวกบัภาพยนตร 

 
0.082 0.101 ไมมีความสัมพันธ 

  44. ทานเขารวมในกิจกรรมที่เกี่ยวกบั
ภาพยนตร เชน งานเปดตัวภาพยนตร
เสมอๆ 

 
0.155** 0.001 ต่ํา 

  45. ทานเขารวมการแขงขนัที่เกี่ยวกบั
ภาพยนตร เชน การแขงชมภาพยนตร 
การตอบปญหาเกี่ยวกับภาพยนตรเสมอๆ 

 
0.158** 0.001 ต่ํา 

  46.โดยนิสัยสวนตวั ทานเปนคนที่ชื่น
ชอบการชมภาพยนตร 

 
0.257** 0.000 ต่ํา 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการ
ดํารงชีวิตโดยรวม 

 
0.195** 0.000 ต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบ

การดํารงชีวิตกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา 
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิตโดยรวมกับแนวโนมการเลือก
ชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
จิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิตโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตร
ไทยของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.195 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน
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ในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิตโดยรวมมากทําให
ผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรไทยในอนาคต เพ่ิมขึ้น  

เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
1. ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอ สวนใหญทานใชเวลาวางในการ

อานวารสาร/นิตยสารเกี่ยวกับภาพยนตร กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภค
ในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.101 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการ
ดํารงชีวิต ในขอ สวนใหญทานใชเวลาวางในการอานวารสาร/นิตยสารเกี่ยวกับภาพยนตร ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 

2. ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอ ทานเขารวมในกิจกรรมที่
เกี่ยวกับภาพยนตร เชน งานเปดตัวภาพยนตรเสมอๆ กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทย
ของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยา
ดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอทานเขารวมในกิจกรรมที่เกี่ยวกับภาพยนตร เชน งานเปดตัว
ภาพยนตรเสมอๆมีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 
0.155 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทาง
จิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอทานเขารวมในกิจกรรมที่เกี่ยวกับภาพยนตร เชน งาน
เปดตัวภาพยนตรเสมอๆ มาก ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรไทยใน
อนาคต เพ่ิมขึ้น  

3. ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอ ทานเขารวมการแขงขันที่
เกี่ยวกับภาพยนตร เชน การแขงชมภาพยนตร การตอบปญหาเกี่ยวกับภาพยนตรเสมอๆ กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอทานเขารวมการแขงขันที่
เกี่ยวกับภาพยนตร เชน การแขงชมภาพยนตร การตอบปญหาเกี่ยวกับภาพยนตรเสมอๆ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.158 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดาน
รูปแบบการดํารงชีวิต ในขอทานเขารวมการแขงขันที่เกี่ยวกับภาพยนตร เชน การแขงชม
ภาพยนตร การตอบปญหาเกี่ยวกับภาพยนตรเสมอๆ มาก ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการ
เลือกชมภาพยนตรไทยในอนาคต เพ่ิมขึ้น  
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4. ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอ โดยนิสัยสวนตัว ทานเปนคนที่
ชื่นชอบการชมภาพยนตร กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ใน
ขอโดยนิสัยสวนตัว ทานเปนคนที่ชื่นชอบการชมภาพยนตร มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
เลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.257 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอ
โดยนิสัยสวนตัว ทานเปนคนที่ชื่นชอบการชมภาพยนตร มาก ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการ
เลือกชมภาพยนตรไทยในอนาคต เพ่ิมขึ้น  

 
สมมติฐานขอที่ 3.4 ปจจัยทางจิตวิทยาไดแก ดานรูปแบบการดํารงชีวิต มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
H0 :    ปจจัยทางจิตวิทยา ดานรูปแบบการดํารงชีวิต ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือก

ชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 
H1 : ปจจัยทางจิตวิทยา ดานรูปแบบการดํารงชีวิต มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม

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

Product Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสอง
ตัว ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) นั่นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดัง
แสดงในตารางตอไปน้ี 
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ตาราง  30    แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิตกับแนวโนม 
     การเลือกชม ภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภคในอนาคต 
 

แนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรฮอลลวีดูของ
ผูบริโภคในอนาคต 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการ
ดํารงชีวิต 

Pearson 
Correlation 

 (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

  43. สวนใหญทานใชเวลาวางในการอาน
วารสาร/นิตยสารเกี่ยวกบัภาพยนตร 

 
0.029 0.563 ไมมีความสัมพันธ 

  44. ทานเขารวมในกิจกรรมที่เกี่ยวกบั
ภาพยนตร เชน งานเปดตัวภาพยนตร
เสมอๆ 

 
0.023 0.642 ไมมีความสัมพันธ 

  45. ทานเขารวมการแขงขนัที่เกี่ยวกบั
ภาพยนตร เชน การแขงชมภาพยนตร 
การตอบปญหาเกี่ยวกับภาพยนตรเสมอๆ 

 
0.051 0.307 ไมมีความสัมพันธ 

  46.โดยนิสัยสวนตวั ทานเปนคนที่ชื่น
ชอบการชมภาพยนตร 

 
0.208** 0.000 ต่ํา 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการ
ดํารงชีวิตโดยรวม 

 
0.091 0.069 ไมมีความสัมพันธ 

                             
                                       ** มีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 30 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวทิยาดานรูปแบบ

การดํารงชีวิตกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา ปจจัย
ทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิตโดยรวมกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลวีูดของ
ผูบริโภคในอนาคต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.069 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดาน
รูปแบบการดาํรงชีวิตโดยรวมไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการเลอืกชมภาพยนตรฮอลลวีูดของ
ผูบริโภคในอนาคต ที่ระดับระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05  

เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
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1. ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอ สวนใหญทานใชเวลาวางในการ
อานวารสาร/นิตยสารเกี่ยวกับภาพยนตร กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของ
ผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.563 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดาน
รูปแบบการดํารงชีวิต ในขอ สวนใหญทานใชเวลาวางในการอานวารสาร/นิตยสารเกี่ยวกับ
ภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคใน
อนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

2. ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอ ทานเขารวมในกิจกรรมที่
เกี่ยวกับภาพยนตร เชน งานเปดตัวภาพยนตรเสมอๆ กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตร   
ฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.642 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
จิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอ ทานเขารวมในกิจกรรมที่เกี่ยวกับภาพยนตร เชน 
งานเปดตัวภาพยนตรเสมอๆ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูด
ของผูบริโภคในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

3. ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอ ทานเขารวมการแขงขันที่
เกี่ยวกับภาพยนตร เชน การแขงชมภาพยนตร การตอบปญหาเกี่ยวกับภาพยนตรเสมอๆ กับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.307 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอ ทานเขารวมการแขงขนั
ที่เกี่ยวกับภาพยนตร เชน การแขงชมภาพยนตร การตอบปญหาเกี่ยวกับภาพยนตรเสมอๆ ไม
มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

4. ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอ โดยนิสัยสวนตัว ทานเปนคนที่
ชื่นชอบการชมภาพยนตร กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ใน
ขอโดยนิสัยสวนตัว ทานเปนคนที่ชื่นชอบการชมภาพยนตร มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
เลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.208 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ในขอ
โดยนิสัยสวนตัว ทานเปนคนที่ชื่นชอบการชมภาพยนตร มาก ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการ
เลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดในอนาคต เพ่ิมขึ้น  
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สมมติฐานขอที่ 3.5 ปจจัยทางจิตวิทยาไดแก ดานแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
H0 :    ปจจัยทางจิตวิทยา ดานแรงจูงใจ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม

ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 
H1 : ปจจัยทางจิตวิทยา ดานแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม

ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 
ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง  31    แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวทิยาดานแรงจูงใจ กับแนวโนมการเลอืก 
     ชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 
 

แนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภคในอนาคต 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ Pearson 
Correlation 

 (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

  47. ทานชมภาพยนตรเพ่ือตองการเปน
ที่ยอมรับจากสังคม 

 
0.211** 0.000 ต่ํา 

  48. การชมภาพยนตรเปนการสาน
สัมพันธระหวางเพ่ือน/คูรัก 

 
0.263** 0.000 ต่ํา 

  49. ทานชมภาพยนตรเพ่ือการผอน
คลายความตงึเครียด 

 
0.197** 0.000 ต่ํา 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจโดยรวม  0.221** 0.000 ต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ 

กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา ปจจัยทางจิตวิทยาดาน
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แรงจูงใจโดยรวมกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต  มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.221 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ
โดยรวมมาก ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรไทยในอนาคต เพ่ิมขึ้น  

เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
1. ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอ ทานชมภาพยนตรเพ่ือตองการเปนที่ยอมรับ

จากสังคม กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอทานชมภาพยนตรเพ่ือ
ตองการเปนที่ยอมรับจากสังคม มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ (r) มีคาเทากับ 0.211 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอทานชมภาพยนตรเพ่ือตองการเปนที่
ยอมรับจากสังคม มาก ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรไทยในอนาคต 
เพ่ิมขึ้น  

2. ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอ การชมภาพยนตรเปนการสานสัมพันธ
ระหวางเพื่อน/คูรัก กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอการชมภาพยนตร
เปนการสานสัมพันธระหวางเพื่อน/คูรัก มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทย
ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ (r) มีคาเทากับ 0.263 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอทานการชมภาพยนตรเปนการสานสัมพันธ
ระหวางเพ่ือน/คูรัก มาก ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรไทยในอนาคต 
เพ่ิมขึ้น  

3. ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอ ทานชมภาพยนตรเพ่ือการผอนคลายความ
ตึงเครียด กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอทานชมภาพยนตรเพ่ือการ
ผอนคลายความตึงเครียด มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภค
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ในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มี
คาเทากับ 0.197 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ 
ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอทานชมภาพยนตรเพ่ือการผอนคลายความตึงเครียด 
มาก ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรไทยในอนาคต เพ่ิมขึ้น  
 

สมมติฐานขอที่ 3.6 ปจจัยทางจิตวิทยาไดแก ดานแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
H0 :    ปจจัยทางจิตวิทยา ดานแรงจูงใจ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม

ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 
H1 : ปจจัยทางจิตวิทยา ดานแรงจูงใจ มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม

ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 
ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง  32    แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวทิยาดานแรงจูงใจ กับแนวโนมการเลอืก 
     ชมภาพยนตรฮอลลีวดูของผูบริโภคในอนาคต 
 

แนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรฮอลลวีดูของ
ผูบริโภคในอนาคต 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ Pearson 
Correlation 

 (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

  47. ทานชมภาพยนตรเพ่ือตองการเปน
ที่ยอมรับจากสังคม 

 
0.150** 0.002 ต่ํา 

  48. การชมภาพยนตรเปนการสาน
สัมพันธระหวางเพ่ือน/คูรัก 

 
0.200** 0.000 ต่ํา 

  49. ทานชมภาพยนตรเพ่ือการผอน
คลายความตงึเครียด 

 
0.244** 0.000 ต่ํา 

ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจโดยรวม  0.152** 0.002 ต่ํา 
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จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ
กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา ปจจัยทางจิตวิทยา
ดานแรงจูงใจโดยรวมกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.152 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ
โดยรวมมาก ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดในอนาคต เพ่ิมขึ้น  

เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
1. ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอ ทานชมภาพยนตรเพ่ือตองการเปนที่ยอมรับ

จากสังคม กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอทานชมภาพยนตร
เพ่ือตองการเปนที่ยอมรับจากสังคม มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูด
ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ (r) มีคาเทากับ 0.150 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอทานชมภาพยนตรเพ่ือตองการเปนที่
ยอมรับจากสังคม มาก ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดในอนาคต 
เพ่ิมขึ้น  

2. ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอ การชมภาพยนตรเปนการสานสัมพันธ
ระหวางเพ่ือน/คูรัก กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอการชม
ภาพยนตรเปนการสานสัมพันธระหวางเพ่ือน/คูรัก มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.200 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอทานการชม
ภาพยนตรเปนการสานสัมพันธระหวางเพ่ือน/คูรัก มาก ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกชม
ภาพยนตรฮอลลีวูดในอนาคต เพ่ิมขึ้น  

3. ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอ ทานชมภาพยนตรเพ่ือการผอนคลายความ
ตึงเครียด กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอทานชมภาพยนตร
เพ่ือการผอนคลายความตึงเครียด มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูด
ของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
เทากับ (r) มีคาเทากับ 0.244 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ในขอทานชมภาพยนตรเพ่ือการผอนคลายความ
ตึงเครียด มาก ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดในอนาคต เพ่ิมขึ้น  
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ตาราง 33 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

1.ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได สถานะภาพ 
ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 

 

1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย
และภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย
และภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

1.3 การศึกษาที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกชมภาพยนตร
ไทยและภาพยนตรฮอลลวีดูของผูบริโภคแตกตางกัน 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

1.4 รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย
และภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

1.5 สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกชมภาพยนตร
ไทยและภาพยนตรฮอลลวีดูของผูบริโภคแตกตางกัน 

 
ไมยอมรับสมมติฐาน 

2. ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานแนวของภาพยนตร ดาน
บุคลากร ดานสถานที่ถายทํา ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค
แตกตางกัน 

 

2.1 ปจจัยทางการตลาด ไดแก แนวของภาพยนตร บุคลากร สถานที่
ถายทํา ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ
ภายนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 

 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
3. ปจจัยทางจิตวิทยาไดแก การรับรู รูปแบบการดํารงชีวิต 
แรงจูงใจ  มีผลกับแนวโนมการเลือกชม  ภาพยนตรไทยและ
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 

 

3.1 ปจจัยทางจิตวิทยาไดแก การรับรู รูปแบบการดํารงชีวติ แรงจูงใจ มี
ผลกับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

3.2 ปจจัยทางจิตวิทยาไดแก การรับรู รูปแบบการดํารงชีวติ แรงจูงใจ มี
ผลกับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรในโรง

ภาพยนตรระหวางภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการใหสามารถนําผลที่ไดจากการศึกษามาพัฒนา ปรับเปลี่ยน
กลยุทธใหตรงกับความตองการของผูบริโภค อันจะนํามาซึ่งความสําเร็จในผลประกอบการที่ดี
ยิ่งขึ้น 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1.เพ่ือทราบถึงปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของ

ผูบริโภคระหวางภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด 
2.เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางการตลาด ไดแก แนวของภาพยนตร บุคลากร สถานที่ถายทํา 

ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรทั้งภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด 
3.เพ่ือศึกษาปจจัยทางจิตวิทยา ไดแก การรับรู รูปแบบการดํารงชีวิต แรงจูงใจ ที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรทั้งภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
1. ทราบถึงปจจัยตางๆที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร

ฮอลลีวูดของผูบริโภค 
2. สามารถใชเปนขอมูลเชิงวิชาการในการศึกษาคนควาสําหรับผูที่สนใจและผูที่ดําเนิน

ธุรกิจโรงภาพยนตร อีกทั้งยังเปนประโยชนตอผูประกอบการเพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกชมภาพยนตร เพ่ือใชในการวางแผนการตลาด การกําหนดกลยุทธ เพ่ือ
การเจริญเติบโตทางธุรกิจทั้งในดานการรักษาสวนครองตลาดเดิม และเพิ่มสวนแบงการตลาดให
เพ่ิมมากขึ้น 
         3. ผลการวิจัยที่ไดจะเปนประโยชนแกผูที่สนใจในธุรกิจที่เกี่ยวกับการทองเที่ยวและ
ธุรกิจที่เกี่ยวของตอไปในอนาคต 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได สถานะภาพ ที่แตกตางกัน มี

ผลตอ 
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 

2. ปจจัยทางการตลาด ไดแก แนวของภาพยนตร บุคลากร สถานที่ถายทํา ที่แตกตาง
กัน  

มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีดูของผูบริโภคแตกตางกัน 
3. ปจจัยทางจิตวิทยาไดแก การรับรู รูปแบบการดํารงชีวติ แรงจูงใจ มีความสัมพันธกับ

แนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภคในอนาคต 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ศกึษา 

 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนที่ผูชม/เคยชมภาพยนตร ทั้งภาพยนตรไทย
และภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร ในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และ/หรือ เครืออีจีวี 
 กลุมตวัอยาง 
 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนที่ผูชม/เคยชมภาพยนตร ทั้งภาพยนตรไทย
และภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร ในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และ/หรือ เครืออีจีวี ที่ไม
ทราบจํานวนแนนอน  

ใชเกณฑในการเลือกกลุมตวัอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดย
แบงเปน3 ขั้นตอนคือ 
 ขั้นที1่ ใชวธิีสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยเลือกสุมสาขาของโรง
ภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และเครืออีจีวี ที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
20% หรือ 2 สาขาในแตละเครือ 
 ขั้นที2่ ใชวธิีสุมแบบสัดสวน (Quota Sampling) โดยกําหนดตามจํานวนที่เก็บขอมูล
ทั้ง 4 สาขา เก็บตวัอยางสาขาละ 100 ตวัอยาง 
 ขั้นที3่ ใชวธิีสุมตวัอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purpostive Sampling) โดยเลือกเก็บ
ตัวอยางจากผูที่เขาเกณฑทีก่ําหนด คือ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนที่ผูชม/เคยชม
ภาพยนตร ทัง้ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลวีูดในโรงภาพยนตร  
 ขั้นที4่ ใชวธิีสุมตวัอยางแบสะดวก (Convenience Sampling) โดยสอบถามผูชม
ภาพยนตรในสาขาโรงภาพยนตรที่กําหนดไว โดยเลือกเก็บจากผูเขาชมภาพยนตร 
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เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถาม ( Questionnaire ) เปนการเก็บรวบรวมขอมูล

ในลักษณะภาษาของแบบสอบถามที่งายตอการเขาใจ เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันระหวาง
กลุมตัวอยางและผูทําวิจัย โดยแบงเน้ือหาของแบบสอบถามออกเปน 6 สวน คือ 
 

สวนที่ 1   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการ

เลือกชมภาพยนตรไทย และภาพยนตรฮอลลีวูด 
สวนที่ 3   แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยทางจิตวิทยา 
สวนที่ 4   แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทย

และภาพยนตรฮอลลีวูด 
สวนที่ 5   แบบสอบถามเกีย่วกับแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตร 
สวนที่ 6   แบบสอบถามดานขอเสนอแนะ 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยการใหผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนที่ผูชม/เคยชมภาพยนตร ทั้ง
ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร ในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และ/หรือ 
เครืออีจีวี ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 ชุด 
 

การจัดกระทํา และการวิเคราะหขอมูล 
   เม่ือรวบรวมแบบสอบถามไดครบถวนจากทุกกลุมตัวอยางแลวผูทําการวิจัยจะนํา
แบบสอบถามมาทําการตรวจสอบความถูกตองและครบถวน คัดเลือกแบบสอบถามที่มีความ
ครบถวนสมบูรณ มาทําการประมวลผล โดยการลงรหัส (Coding) และนําไปตรวจสอบและ
วิเคราะหจากโปรแกรมคอมพิวเตอร SPSS for Windows (Statistics for the Social-Science 
for Windows)  
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
สวนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ ชม/เคยชม ทั้งภาพยนตรไทยและ

ภาพยนตรฮอลลีวูด 
ผูตอบแบบสอบถามมีจํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ หญิง จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 62.0 และ

รองลงมาคือเพศชาย จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21-25 ป จํานวน  204 คน  คิดเปนรอยละ 
51.0  รองลงมาคือมีอายุระหวาง 26-30 ป จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 มีอายุ 30 ปขึ้น
ไป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 และต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 40 คน คิดเปน
รอยละ 10.0  ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 312 คน คิด
เปน     รอยละ 78.0 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 และ 
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท จํานวน 204 คน 
คิดเปนรอยละ 51.0 รองลงมาคือ มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท จํานวน 140 คน คิด
เปนรอยละ 35.0  มีรายได30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และ มีรายได
ระหวาง 20,001-30,000 บาท จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 356 คน คิดเปนรอยละ 89.0 
และ รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0  
 

สวนที่ 2  ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย และ
ภาพยนตรฮอลลีวูด 

แนวภาพยนตรไทยโดยรวมมีผลตอระดับความชอบในระดับชอบคอนขางมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.36 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

ปจจัยดานแนวภาพยนตรที่มีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทยคือ 
ภาพยนตรตลกขบขัน มีระดับความชอบมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.60 รองลงมาคือ ภาพยนตรรัก 
โรแมนติก มีระดับความชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.69 ภาพยนตรประเภทแอคชั่น บู
ดุเดือดมีระดับความชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.47 .ภาพยนตรแฟนตาซี มีระดับ
ความชอบเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 ภาพยนตรสยองขวัญ มีระดับความชอบเฉยๆ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.75  ภาพยนตรแนววิทยาศาสตร มีระดับความชอบเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.64 ภาพยนตรเพลง มีระดับความชอบเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 ภาพยนตรประเภทอ่ืนๆ 
มีระดับความชอบเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 ภาพยนตรชีวิต โศกเศรา มีระดับความชอบ
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เฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 ภาพยนตรอาชญากรรม มีระดับความชอบเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.44 และ ภาพยนตรสงคราม มีระดับความชอบเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39  

แนวภาพยนตรฮอลลีวูดโดยรวมมีผลตอระดับความชอบในระดับชอบคอนขางมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.33 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ปจจัยดานแนวภาพยนตรที่มีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตรฮอลีวูดคือ 
ภาพยนตรประเภทแอคชั่น บูดุเดือด มีระดับความชอบมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.98 รองลงมาคือ 
ภาพยนตรตลกขบขัน มีระดับความชอบมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.56 ภาพยนตรรักโรแมนติก  มี
ระดับความชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.23 ภาพยนตรแฟนตาซี  มีระดับความชอบ
คอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.14 ภาพยนตรแนววิทยาศาสตร มีระดับความชอบ
คอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.05 ภาพยนตรสงคราม มีระดับความชอบคอนขางมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.43 ภาพยนตรอาชญากรรม มีระดับความชอบเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37  
ภาพยนตรสยองขวัญ มีระดับความชอบเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 ภาพยนตรเพลง มีระดับ
ความชอบเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 ภาพยนตรชีวิต โศกเศรา มีระดับความชอบเฉยๆ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ภาพยนตรประเภทอ่ืนๆ มีระดับความชอบเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 

ปจจัยดานบุคลากรโดยรวมมีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทยใน
ระดับชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.01 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ปจจัยดานบุคลากรที่
มีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทย คือ ผูแสดงนํา มีระดับความชอบ
คอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.89 และ ผูกํากับ มีระดับความชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.43  
 ปจจัยดานบุคลากรโดยรวมมีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูด
ในระดับชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.11 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ปจจัยดานบุคลากร
ที่มีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูด คือ ผูแสดงนํา มีระดับความชอบ
มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.72 และ ผูกํากับ มีระดับความชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.17  

ปจจัยดานสถานที่ถายทําโดยรวมมีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทย
ในระดับความชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.02 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ปจจัยดาน
สถานที่ที่มีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทยคือ สถานที่ตามธรรมชาติ มี
ระดับความชอบมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.37 รองลงมาคือ สถานที่สําคัญทางประวัติศาสตร มี
ระดับความชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.76 และ สตูดิโอ (เซ็ตฉาก) มีระดับความชอบ
เฉยๆ มีคาเฉลี่ย 3.95  

ปจจัยดานสถานที่ถายทําโดยรวมมีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตร
ฮอลลีวูด ในระดับความชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.91 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
ปจจัยดานสถานที่ที่มีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูด คือ สถานที่ตาม
ธรรมชาติมีระดับความชอบมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.82 รองลงมาคือ สถานที่สําคัญทาง



 134 

ประวัติศาสตร มีระดับความชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ5.21 และ สตูดิโอ (เซ็ตฉาก) มี
ระดับความชอบเฉยๆ มีคาเฉลี่ย 4.79 
 
สวนที่ 3  ปจจัยทางจิตวิทยา 

การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตร 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ ทีวีพูล จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 รองลงมา

คือ อ่ืนๆ จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0  สตารพิคกับซีนีแมคซ จํานวน 56 คน คิดเปน
รอยละ 14.0 และ  ดาราภาพยนตร จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามมีเวลาตัดสินใจซื้อตั๋วเขาชมภาพยนตร อยูในระดับ นานคอนขาง
นอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.94  

 
ภาพยนตรไทย 
ปจจัยการรับรูขอมูลขาวสารสื่อประเภทตางๆ ที่มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับ

ภาพยนตรไทย ของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา 

ในขอภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโทรทัศน ในขอภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโรง
ภาพยนตร และในขอโฆษณาเนนรายได ความสําเร็จของภาพยนตร เชน 100 ลาน มีผลตอการ
รับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรไทยของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับคอนขางมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.90, 4.84 และ 4.49 ตามลําดับ 

ในขอแผนปายโฆษณาขนาดใหญตามทองถนน ในขอภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ ใน
ขอบุคคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา เชน เพ่ือน/ครอบครัว ในขอโฆษณาเนนฉากเด็ด เชน เลิฟซีน / 
โป / สยองขวัญ / เสี่ยง ระหํ่า ในขอโฆษณาเนนฉาก โลเกชั่น การแตงกาย และการแตงหนา  
ในขอโฆษณาเนนเพลง ดนตรี รูปแบบคณะผูบรรเลงประกอบภาพยนตร ในขอใบปดและ
โปสเตอร  ในขอโฆษณาเนนเทคนิคคอมพิวเตอร มุมกลอง สเปเชียลเอฟเฟค ในขอภาพ
โฆษณาในนิตยสาร ในขอภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะบนรถประจําทาง แท็กซี่ ในขอคอลัมน
วิจารณภาพยนตร ในขอภาพหนังบนบัตรโทรศัพท / แม็กเน็ตติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก ในขอภาพ
โฆษณาในอินเตอรเน็ต และในขอสปอตโฆษณาในวิทยุ มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับ
ภาพยนตรไทยของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33, 4.28, 
4.20, 4.09, 3.98, 3.97, 3.94, 3.84, 3.78, 3.75, 3.68, 3.64, 3.63 และ 3.51ตามลําดับ 

ในขอภาพนิ่งดานหลังผูประกาศรายการทีวี และ ในขอแผนโปสเตอรขนาดเล็ก 
(Handbill) มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรไทยของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับ
คอนขางนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 และ 3.27 ตามลําดับ 
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ภาพยนตรฮอลลีวูด 

 ปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสารสื่อประเภทตางๆ โดยรวม ที่มีผลตอการรับรูขาวสาร
เกี่ยวกับภาพยนตรฮอลลีวูดในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยทากับ 4.19 เม่ือพิจารณารายขอพบวา  

ในขอภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโรงภาพยนตร มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับ
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.60  

ในขอภาพยนตรตวัอยางโฆษณาในโทรทศัน ในขอโฆษณาเนนรายได ความสําเรจ็ของ
ภาพยนตร เชน 100 ลาน ในขอแผนปายโฆษณาขนาดใหญตามทองถนน ในขอโฆษณาเนน
เทคนิคคอมพวิเตอร มุมกลอง สเปเชียลเอฟเฟค ในขอบุคคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา เชน เพ่ือน/
ครอบครัว ในขอภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ ในขอโฆษณาเนนฉากเด็ด เชน เลฟิซีน / โป / 
สยองขวัญ / เสี่ยง ระหํ่า ในขอโฆษณาเนนเพลง ดนตรี รูปแบบคณะผูบรรเลงประกอบ
ภาพยนตร ในขอโฆษณาเนนฉาก โลเกชัน่ การแตงกาย การแตงหนา และในขอภาพยนตร
ตัวอยางโฆษณาในโทรทัศน มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรฮอลลวีูดของผูตอบ
แบบสอบถาม อยูในระดับคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 5.28, 4.78, 4.75, 4.72, 4.69, 4.66, 
4.57, 4.53 และ 4.46 ตามลําดับ 

ในขอใบปดและโปสเตอร ภาพหนังบนบัตรโทรศัพท / แม็กเน็ตติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก 
ในขอคอลัมนวิจารณภาพยนตร ในขอภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะบนรถประจําทาง แท็กซี่ ในขอ
ภาพโฆษณาในอินเตอรเน็ต ในขอภาพโฆษณาในนิตยสาร ในขอแผนโปสเตอรขนาดเล็ก 
(Handbill) ในขอสปอตโฆษณาในวิทยุ และ ในขอภาพนิ่งดานหลังผูประกาศรายการทีวี มีผลตอ
การรับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรฮอลลีวูดของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.42, 4.24, 4.18, 4.08, 4.06, 4.03, 3.81, 3.73 และ 3.61 ตามลําดับ 
 

ปจจัยทางจิตวิทยาในดานรปูแบบการดํารงชีวิตเกี่ยวกบัการชมภาพยนตร 
รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมอยูในระดับเฉยๆ มีคาเฉลี่ย 4.08 เม่ือพิจารณารายขอ 

พบวา โดยนิสัยสวนตัว ทานเปนคนที่ชื่นชอบการชมภาพยนตร มีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบ
การดํารงชีวิตเกี่ยวกับการชมภาพยนตรอยูในระดับ ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.22 รองลงมาคือ สวน
ใหญทานใชเวลาวางในการอานวารสาร/นิตยสารเกี่ยวกับภาพยนตร มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
รูปแบบการดํารงชีวิตเกี่ยวกับการชมภาพยนตรอยูในระดับเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ทาน
เขารวมในกิจกรรมที่เกี่ยวกับภาพยนตร เชน งานเปดตัวภาพยนตรเสมอๆ มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับรูปแบบการดํารงชีวิตเกี่ยวกับการชมภาพยนตรอยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47  
ทานเขารวมการแขงขันที่เกี่ยวกับภาพยนตร เชน การแขงชมภาพยนตร การตอบปญหา
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เกี่ยวกับภาพยนตรเสมอๆ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดํารงชีวิตเกี่ยวกับการชม
ภาพยนตรอยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38  
 

ปจจัยทางจิตวิทยาในดานแรงจูงใจที่มีผลตอการชมภาพยนตร 
ปจจัยทางจิตวิทยาในดานแรงจูงใจโดยรวมมีผลตอการชมภาพยนตรในระดับดี มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.75 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ทานชมภาพยนตรเพ่ือการผอนคลายความตึง
เครียด มีความคิดเห็นกับแรงจูงใจที่มีผลตอการชมภาพยนตร อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 6.03 รองลงมาคือ การชมภาพยนตรเปนการสานสัมพันธระหวางเพื่อน/คูรัก มีความ
คิดเห็นกับแรงจูงใจที่มีผลตอการชมภาพยนตร อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.74 และ ทาน
ชมภาพยนตรเพ่ือตองการเปนที่ยอมรับจากสังคม มีความคิดเห็นกับแรงจูงใจที่มีผลตอการชม
ภาพยนตร อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 
 

สวนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด 
การตัดสินใจเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในชวงของโปรแกรมฉายสวนใหญคือ 

ชวง 1-2 สัปดาหแรกที่หนังเขาฉาย จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมาคือ ชวง3-4 
สัปดาหภายหลังจากหนังฉาย จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 รอบแรกที่เขาฉาย/ รอบปฐม
ทัศน จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 และ ชมในชวงใกลเลิกโปรแกรมฉาย   จํานวน 20 คน 
คิดเปนรอยละ 5.0  

เหตุผลการเขาชมภายนตรในโรงภาพยนตรของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ 
ตองการความบันเทิง จํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 71.0 รองลงมาคือ ตามใจเพื่อน/คนรัก/
ครอบครัว จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 แกเครียด จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 
และ อ่ืนๆ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ  

ผูตอบแบบสอบถามชมภาพยนตรไทย มากที่สุด 15 เร่ือง โดยเฉลี่ยแลวชมภาพยนตร
ไทย 2.43 เร่ือง และผูตอบแบบสอบถามชมภาพยนตรฮอลลีวูด มากที่สุด 20 เร่ือง โดยเฉลี่ย
แลวชมภาพยนตรฮอลลีวูด 2.98 เรื่อง 

ผูตอบแบบสอบถามไปชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร โดยเฉลี่ย 2.52 คน ต่ําสุด 1 คน 
และสูงสุด 8 คน  
 

สวนที่ 5 แนวโนมในการเลอืกชมภาพยนตร 
ทานคิดวาจะตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดหรือไม หากมีภาพยนตรฟอรมใหญ

ของไทยกําลังฉายอยู มีแนวโนมเกี่ยวกับการตัดสินใจในการเลือกชมภาพยนตรอยูในระดับ ชม
เทาเดิม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 และทานคิดวาจะตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทยหรือไม หากมี
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ภาพยนตรฟอรมใหญของฮอลลีวูดกําลังฉายอยู มีแนวโนมเกี่ยวกับการตัดสินใจในการเลือกชม
ภาพยนตรอยูในระดับ ชมเทาเดิม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93  
 
 

สวนที่ 6 ขอเสนอแนะ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับแนวภาพยนตร จํานวน 121 คน 

คิดเปนรอยละ 36.4 รองลงมาคือ สถานที่ถายทํา จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 30.4 และ 
บุคลากร จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 33.2 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับแนวภาพยนตร จํานวน 117 คน 
คิดเปนรอยละ 38.6 รองลงมาคือ บุคลากร จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 32.7 และ สถานที่
ถายทํา จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 28.7 
 

สวนที่ 7 การทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมุติฐานขอที่ 1. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได 
สถานะภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร
ฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน 
 สามารถสรุปผลการทดสอบสมตฐิานไดดังนี้ 

1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร
ฮอลลีวูด ดานจํานวนเรื่องที่เขาชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชมในโรง
ภาพยนตรในรอบ 6 เดือนที่ผานมา ของผูบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

1.2 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร
ฮอลลีวูด ดานจํานวนคนที่เขาชม ของผูบริโภคไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

1.3 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร
ฮอลลีวูดของผูบริโภค ดานจํานวนภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชมในรอบ 6 
เดือนที่ผานมา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1.4 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร
ฮอลลีวูด ดานจํานวนคนที่เขาชม ของผูบริโภคไมแตกตางกัน ที่ระดบันัยสําคัญ 0.05 
 1.5 การศึกษาที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลอืกชมภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภคดานจํานวนภาพยนตรไทยที่เขาชมในรอบ 6 เดือนที่ผานมา ไมแตกตางกนัที่ระดับ
นัยสําคัญที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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1.6 การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของ
ผูบริโภค ดานจํานวนภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชมในรอบ 6 เดือนที่ผานมา แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1.7 การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ
ภาพยนตรฮอลลีวูด ดานจํานวนคนที่เขาชม ของผูบริโภคไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

1.8 รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยของ
ผูบริโภค ดานจํานวนภาพยนตรไทยที่เขาชมในรอบ 6 เดือนที่ผานมา แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   

 1.9 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูด
ของผูบริโภค ดานจํานวนภาพยนตรฮอลลีวูดที่เขาชมในรอบ 6 เดือนที่ผานมา ไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

1.10 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ
ภาพยนตรฮอลลีวูด ดานจํานวนคนที่เขาชม ของผูบริโภคไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

1.11 สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ
ภาพยนตรฮอลลีวูด ดานจํานวนภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดที่ เขาชมในโรง
ภาพยนตรในรอบ 6 เดือนที่ผานมา ของผูบริโภคไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

1.12 สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและ
ภาพยนตรฮอลลีวูด ดานจํานวนคนที่เขาชม ของผูบริโภคไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 2 ความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดไดแก แนวของภาพยนตร 

บุคลากร สถานที่ถายทํา ตอการชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
          สามารถสรุปผลการทดสอบสมติฐานไดดังนี้ 
         2.1 ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานแนวของภาพยนตร กับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับและสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานแนวของภาพยนตร มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน โดยปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานแนว
ของภาพยนตร ของภาพยนตรไทยมีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรนอยกวา
ภาพยนตรฮอลลีวูด โดยภาพยนตรฮอลลีวูดมีปจจัยทางการตลาด ดานแนวของภาพยนตร 
มากกวาภาพยนตรไทย 
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          2.2 ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานบุคลากร กับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย
และภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับและสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทาง
การตลาด ไดแก ดานบุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร
ฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน โดยปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานบุคลากร ของภาพยนตร
ไทยมีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรนอยกวาภาพยนตรฮอลลีวูด โดยภาพยนตรฮอลลี
วูดมีปจจัยทางการตลาด ดานบุคลากร มากกวาภาพยนตรไทย 
 2.3 ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานสถานที่ถายทํา กับพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภค มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับและสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานสถานที่ถายทํา มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย
และภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตางกัน โดยปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานสถานที่
ถายทํา ของภาพยนตรไทยมีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรนอยกวาภาพยนตรฮอลลี
วูด โดยภาพยนตรฮอลลีวูดมีปจจัยทางการตลาด ดานสถานที่ถายทํา มากกวาภาพยนตรไทย 
 
           สมมติฐานที่ 3 ปจจัยทางจิตวิทยาไดแก การรับรู รูปแบบการดํารงชีวิต 
แรงจูงใจ มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลี
วูดของผูบริโภคในอนาคต 
           สามารถสรุปผลการทดสอบสมตฐิานไดดังนี้ 

3.1 ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม 
ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

3.2 ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรู ไดแก ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโรงภาพยนตร 
ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโทรทัศน ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ ใบปดและโปสเตอร แผนปาย
โฆษณาขนาดใหญตามทองถนน แผนโปสเตอรขนาดเล็ก (Handbill) ภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะ
บนรถประจําทาง แท็กซี่ ภาพหนังบนบัตรโทรศัพท / แม็กเน็ตติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก บุคคลใกลชิด
วิจารณ แนะนํา เชน เพ่ือน/ครอบครัว  โฆษณาเนนเทคนิคคอมพิวเตอร มุมกลอง สเปเชียลเอฟ
เฟค  โฆษณาเนนฉากเด็ด เชน  เลิฟซีน / โป / สยองขวัญ / เสี่ยง ระหํ่า . โฆษณาเนนเพลง 
ดนตรี รูปแบบคณะผูบรรเลงประกอบภาพยนตร โฆษณาเนนฉาก โลเกชั่น การแตงกาย และการ
แตงหนา .และโฆษณาเนนรายได ความสําเร็จของภาพยนตร เชน 100 ลาน  ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

3.3 ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรู ไดแก สปอตโฆษณาในวิทยุ ภาพโฆษณาใน
อินเตอรเน็ต ภาพโฆษณาในนิตยสาร ภาพนิ่งดานหลังผูประกาศรายการทีวี และคอลัมนวิจารณ
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ภาพยนตร มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรูโดยรวม มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.166 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานการ
รับรูโดยรวมมากทําใหผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดในอนาคต เพ่ิมขึ้น 
เม่ือพิจารณารายขอพบวามีรายละเอียดดังนี้ 

3.4 ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรู ไดแก ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโรงภาพยนตร 
ภาพยนตรตวัอยางโฆษณาในโทรทัศน  สปอตโฆษณาในวิทยุ ภาพโฆษณาในหนังสือพิมพ 
แผนปายโฆษณาขนาดใหญตามทองถนน ภาพโฆษณาในอินเตอรเน็ต แผนโปสเตอรขนาดเลก็ 
(Handbill) ภาพโฆษณาในนิตยสาร ภาพนิ่งดานหลังผูประกาศรายการทีวี ภาพโฆษณาบนสือ่
พาหนะบนรถประจําทาง แท็กซี่ ภาพหนังบนบัตรโทรศัพท / แม็กเน็ตติดตูเยน็ / ปฏิทินเล็ก 
บุคคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา เชน เพ่ือน/ครอบครัว คอลัมนวิจารณภาพยนตร โฆษณาเนนฉาก
เด็ด เชน  เลิฟซีน / โป / สยองขวัญ / เสี่ยง ระหํ่า และโฆษณาเนนฉาก โลเกชัน่ การแตงกาย 
และการแตงหนา มีความสทัพันธกับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรฮอลลวีูดของผูบริโภคใน
อนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

3.5 ปจจัยทางจิตวิทยาดานการรับรู ไดแก ใบปดและโปสเตอร โฆษณาเนนเทคนิค
คอมพิวเตอร มุมกลอง สเปเชียลเอฟเฟค โฆษณาเนนเพลง ดนตรี รูปแบบคณะผูบรรเลง
ประกอบภาพยนตร และโฆษณาเนนรายได ความสาํเร็จของภาพยนตร เชน 100 ลาน ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

3.6   ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิตโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนม
การเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

3.7 ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ไดแก สวนใหญทานใชเวลาวางใน
การอานวารสาร/นิตยสารเกี่ยวกับภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม
ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

3.8 ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ไดแก ทานเขารวมในกิจกรรมที่
เกี่ยวกับภาพยนตร เชน งานเปดตัวภาพยนตรเสมอๆ  ทานเขารวมการแขงขันที่เกี่ยวกับ
ภาพยนตร เชน การแขงชมภาพยนตร การตอบปญหาเกี่ยวกับภาพยนตรเสมอๆ  และโดยนิสัย
สวนตัว ทานเปนคนที่ชื่นชอบการชมภาพยนตร มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม
ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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3.9 ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิตโดยรวมไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
การเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต ที่ระดับระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวามีรายละเอียดดังนี้ 

3.10 ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ไดแก สวนใหญทานใชเวลาวางใน
การอานวารสาร/นิตยสารเกี่ยวกับภาพยนตร ทานเขารวมในกิจกรรมที่เกี่ยวกับภาพยนตร เชน 
งานเปดตัวภาพยนตรเสมอๆ และทานเขารวมการแขงขันที่เกี่ยวกับภาพยนตร เชน การแขงชม
ภาพยนตร การตอบปญหาเกี่ยวกับภาพยนตรเสมอๆ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือก
ชมภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต ที่ระดับระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

3.11 ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิต ไดแก โดยนิสัยสวนตัว ทานเปนคน
ที่ชื่นชอบการชมภาพยนตร มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดของ
ผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

3.12 ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชม
ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคาเทากับ 0.221 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจโดยรวมมาก ทําให
ผูบริโภคมีแนวโนมในการเลือกชมภาพยนตรไทยในอนาคต เพ่ิมขึ้น เม่ือพิจารณารายขอ พบวา
มีรายละเอียดดังนี้ 

3.13 ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ไดแก ทานชมภาพยนตรเพ่ือตองการเปนที่
ยอมรับจากสังคม การชมภาพยนตรเปนการสานสัมพันธระหวางเพ่ือน/คูรัก และทานชม
ภาพยนตรเพ่ือการผอนคลายความตึงเครียด มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตร
ไทยของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับระดับ 0.01  

3.14 ปจจัยทางจิตวิทยาดานแรงจูงใจ ไดแก ทานชมภาพยนตรเพ่ือตองการเปนที่
ยอมรับจากสังคม การชมภาพยนตรเปนการสานสัมพันธระหวางเพ่ือน/คูรัก และทานชม
ภาพยนตรเพ่ือการผอนคลายความตึงเครียด มีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตร
ฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับระดับ 0.01  
 

อภิปรายผล 
1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-25 ป มีระดับ

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และมีสถานภาพโสด ทั้งน้ี
เน่ืองจากวาอายุ  21-25 ป เปนชวงวัยรุนที่ชอบความสนุกสนานและความบันเทิง ซึ่งการชม
ภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดเปนความบันเทิงอีกรูปแบบหน่ึง สอดคลองกับงานวิจัย
ของวิมล เลิศสังขแจมใส (2545:บทคัดยอ) เรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
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การตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิติ้ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูชมภาพยนตรสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 18-21 ป รองลงมาอายุ 22-
25 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด 

2. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในชวงของ
โปรแกรมฉายสวนใหญคือ  ชวง 1-2 สัปดาหแรกที่หนังเขาฉาย เหตุผลการเขาชมภายนตรใน
โรงภาพยนตร คือ ตองการความบันเทิง เน่ืองจากภาพยนตรเปนสินคาบริการประเภทหนึ่ง ที่มี
ประโยชนหลายอยาง ผลิตขึ้นมาเพื่อใหทั้งสาระและความบันเทิงตามแตวัตถุประสงค ทั้งชวย
ผอนคลาย ถายทอดเรื่องราวความรูสึกหลากหลาย ใหเราไดรูสึก สนุกสนาน ตื่นเตน เศราซึ้ง 
ตลอดจนรับรูถึงสิ่งที่เปนแงคิดที่มีอยูในภาพยนตร ทั้งภาพยนตรไทยและภาพยนตรตางประเทศ 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของไพบูรณ คะเชนทรพรรค (2531) ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรของเยาวชนไทย” พบวาเหตุผลในการชมภาพยนตรคือ เพ่ือ
ความบันเทิง  

ผูตอบแบบสอบถามชมภาพยนตรไทย เฉลี่ยแลวชมภาพยนตรไทย 2.43 เรื่อง ชม
ภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร โดยเฉลี่ย 2.98 คน เน่ืองจากภาพยนตรที่ออกฉายในโรง
ภาพยนตรในแตละเดือนจะมีภาพยนตรใหมประมาณ 2-3 เร่ือง สอดคลองกับงานวิจัยของเพ็ญ
นภา จินดาทอง (2546:บทคัดยอ) เรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรของลูกคาที่โรงภาพยนตรเมเจอรฮอลลีวูดในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบวาพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเมเจอรฮอลลีวูด สวนใหญเขา
ชมภาพยนตรจํานวน 2 ครั้งตอเดือน เขาชมภาพยนตรจํานวน 2 คน 

แนวภาพยนตร ปจจัยดานบุคลากร ดานสถานที่ถาย โดยรวมทั้งภาพยนตรไทยและ
ภาพยนตรฮอลลีวูด มีความชอบในระดับชอบคอนขางมาก ระดับความชอบในการเลือกชม
ภาพยนตรไทยคือ ภาพยนตรตลกขบขัน มีระดับความชอบมาก ระดับความชอบในการเลือกชม
ภาพยนตรฮอลีวูดคือ ภาพยนตรประเภทแอคชั่น บูดุเดือด มีระดับความชอบมาก สอดคลองกับ
งานวิจัยของเพ็ญนภา จินดาทอง (2546:บทคัดยอ) เรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรของลูกคาที่โรงภาพยนตรเมเจอรฮอลลีวูดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเมเจอรฮอลลีวูด 
สวนใหญชอบชมภาพยนตรฝรั่ง รองลงมาเปนภาพยนตรไทย แนวภาพยนตรที่ผูใชบริการเลือก
ชม สวนใหญเปนแนวแอ็คชั่น รองลงมาคือ ภาพยนตรตลก  

3. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมอานนิตยสาร ทีวีพูล สอดคลองกับงานวิจัยของ
วิมล เลิศสังขแจมใส (2545:37) เร่ืองปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา
ผูบริโภคมีการรับรูขอมูลเกี่ยวกับภาพยนตรจากนิตยสารในระดับมากที่สุด ประมาณรอยละ 17 
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ผูตอบแบบสอบถามมีเวลาตัดสินใจซื้อตั๋วเขาชมภาพยนตร อยูในระดับ นานคอนขาง
นอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.94  

ปจจัยดานสื่อประเภทตางๆ ที่มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรไทย คือ  
ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโทรทัศน มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรไทย อยูใน
ระดับคอนขางมาก สอดคลองกับงานวิจัยของวิมล เลิศสังขแจมใส (2545:37) เรื่องปจจัยทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีการรับรูขอมูลเกี่ยวกับภาพยนตรจากสื่อ
โทรทัศน ในระดับมาก 

4. รูปแบบการดําเนินชีวิตสวนใหญของผูบริโภคกลุมตัวอยาง เปนคนที่ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมตัวอยางกลุมน้ีเปนกลุมที่ชอบความสุกสนาน และ
ชอบความบันเทิงเน่ืองเน่ืองจากกลุมตัวอยางชื่นชอบในการชมภาพยนตร จึงสงผลใหเก
พฤติกรรมการชมภาพยนตร สอดคลองกับแนวคิดของอดุลย จาตุรงคกุล.(2545:286) กลาววา 
รูปแบบการดําเนินชีวิตขึ้นอยูกับแบบแผนของการดํารงชีวิตของบุคคลที่แสดงออกในทาง
กิจกรรม(วิธีการใชเวลาของบุคคล)   ความสนใจ(อะไรที่บุคคลรูสึก “ชื่นใจ” ที่จะไดทํา)  และ
ความคิดเห็น (บุคคลคิดถึงบุคคล  สถานที่และสิ่งของอยางไร)   ดังน้ันผูบริโภคสนใจและมี
ความตองการอยางไรก็จะแสดงรูปแบบชีวิตตามความตองการและตามความสนใจ 

5. ปจจัยทางจิตวิทยาในดานแรงจูงใจโดยรวมมีผลตอการชมภาพยนตรในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.75 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ทานชมภาพยนตรเพ่ือการผอนคลายความตึง
เครียด มีความคิดเห็นกับแรงจูงใจที่มีผลตอการชมภาพยนตร อยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 6.03 รองลงมาคือ การชมภาพยนตรเปนการสานสัมพันธระหวางเพื่อน/คูรัก มีความ
คิดเห็นกับแรงจูงใจที่มีผลตอการชมภาพยนตร อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.74 และ ทาน
ชมภาพยนตรเพ่ือตองการเปนที่ยอมรับจากสังคม มีความคิดเห็นกับแรงจูงใจที่มีผลตอการชม
ภาพยนตร อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากวาผูบริโภคสวนใหญชม
ภาพยนตรเพ่ือความบันเทิง การชมภาพยนตรทําใหผูบริโภคไดรับความบันเทิง และสนุกสนาน 
สามารถคลายเครียดไดเปนอยางดีจึงทําใหผูชมสนใจในการชมภาพยนตร สอดคลองกับทฤษฎี
ลําดับขั้นความตองการของมาสโลว กลาววา ในความตองการระดับที่ 1 ของมนุษย คือ ความ
ตองการเพื่อรักษาชีวิต รวมทั้งอาหาร อากาศ น้ํา เสื้อผา เพศ ซึ่งบางครั้งความตองการเพื่อ
รักษาชีวิต ทําใหเกิดพฤติกรรมตางๆ ขึ้น (อดุลย และดลยา จาตุรงคกุล, 2545:255-258) 

6. แนวโนมในการตัดสินใจชมภาพยนตรฮอลลีวูด และภาพยนตรไทยอยูในระดับชม
เทาเดิม ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากวาปจจับันน้ีภาพยนตรไทยไดมีการพัฒนาทั้งดานรูปแบบ เทคนิก 
นักแสดง และแนวภาพยนตรใหมีความทันสมัย มีการใชเทคนิคตางๆ ไมแพภาพยนตรฮอลลีวูด 
จึงทําใหผูบริโภคยังคงสนใจและชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด สอดคลองกับ
งานวิจัยของสรสิทธิ์ พินธุโสภณ เร่ืองทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอลักษณะทางการตลาดของโรง
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ภาพยนตรและพฤติกรรมในการเลือกโรงภาพยนตรเดิมเพ่ือชมภาพยนตรของผูบริโภคที่อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซินิเพล็กซ 
(2546:บทคัดยอ) พบวา แนวโนมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซินิเพล็กซ 
อยูในระดับกลับมาใชบริการแนนอน 

 
7. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา   
7.1 ผูบริโภคเพศชายเขาชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด ในโรงภาพยนตรใน

รอบ 6 เดือนที่ผานมามากกวาผูบริโภคเพศหญิง ไมสอดคลองกับงานวิจัยของเพ็ญนภา จินดา
ทอง (2546:บทคัดยอ) เรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตรของลูกคาที่โรงภาพยนตรเมเจอรฮอลลีวูดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบวาเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการชมภาพยนตรดานจํานวนครั้งไมแตกตางกัน 

7.2 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวนเรื่องที่ชมภาพยนตรไทยในโรง
ภาพยนตร ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 20- 25 ป อายุ 26 - 30 ป และ
อายุ 30 ปขึ้นไป  และผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวนเร่ืองที่ชมภาพยนตร
ฮอลลีวูดในโรงภาพยนตร ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 20- 25 ป อายุ 
26 - 30 ป และอายุ 30 ปขึ้นไป อาจเน่ืองมาจากวาผูชมวัย ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป ไดรับ
ความสนุกสนานและความบันเทิงจากการชมภาพยนตรจึงนิยมชมภาพยนตรเปนสวนใหญ 
สอดคลองกับงานวิจัยของเพ็ญนภา จินดาทอง (2546:บทคัดยอ) เรื่องปจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรของลูกคาที่โรงภาพยนตรเมเจอรฮอลลีวูด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการชมภาพยนตรดาน
จํานวนครั้งแตกตางกัน 

7.3 ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวนเรื่องที่ชมภาพยนตรฮอลลีวูดใน
โรงภาพยนตร ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา นอยกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวา
ปริญญาตรี  เน่ืองจากผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีเปนวัยที่กําลังศึกษาเลาเรียนและ
อยูในชวงวัยรุน การชมภาพยนตรเปนกิจกรรมบันเทิงอยางหนึ่งที่วัยดังกลาวใหความสนใจมาก 
สอดคลองกับงานวิจัยของเพ็ญนภา จินดาทอง (2546:บทคัดยอ) เรื่องปจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรของลูกคาที่โรงภาพยนตรเมเจอรฮอลลีวูด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา การศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรดานจํานวนครั้งแตกตางกัน 

7.3 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีจํานวนเรื่องที่
ชมภาพยนตรไทยในโรงภาพยนตร ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา นอยกวากับผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ย 10,001-20,000 บาท และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท  มีจํานวนเรื่องที่ชมภาพยนตรไทยในโรงภาพยนตร ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา นอยกวากับ
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ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย 20,001 บาทขึ้นไป สอดคลองกับงานวิจัยของเพ็ญนภา จินดาทอง 
(2546:บทคัดยอ) เร่ืองปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตรของลูกคาที่โรงภาพยนตรเมเจอรฮอลลีวูดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบวา รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการชมภาพยนตรดานจํานวนครั้งแตกตางกัน 
         8. ปจจัยทางการตลาด ไดแก แนวของภาพยนตร บุคลากร สถานที่ถายทํา ที่แตกตาง
กัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยปจจัยทางการตลาด ไดแก แนวของภาพยนตร 
บุคลากร สถานที่ถายทําของภาพยนตรไทยมีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรนอยกวา
ภาพยนตรฮอลลีวูด และปจจัยทางการตลาด ไดแก แนวของภาพยนตร บุคลากร สถานที่ถาย
ทํา ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของ
ผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากวาผูบริโภค
ที่มาชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดตางก็มีความพึงพอใจในความบันเทิง ความ
สนุกสนานของแนวของภาพยนตร นักแสดง และสถานที่ถายทํา จึงทําใหผูบริโภคมีความ
ตองการที่จะตัดสินใจชมภาพยนตรอีกครั้งในอนาคต   

9.  ปจจัยทางจิตวิทยา ไดแก การรับรู รูปแบบการดํารงชีวิต มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลางกับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคตอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ปจจัยทางจิตวิทยา ไดแก แรงจูงใจมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํากับแนวโนมการเลือกชม ภาพยนตรไทยของผูบริโภคในอนาคตอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และปจจัยทางจิตวิทยา ไดแก การรับรู รูปแบบการดํารงชีวิต 
และแรงจูงใจมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกับแนวโนมการเลือกชม 
ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ซึ่งแสดงใหเห็นวา การที่ผูบริโภคไดรับรูขาวสารการใหบริการของภาพยนตรผานทาง
สื่อตางๆ ผูบริโภคจะเกิดความคาดหวัง และนําไปสูการมาใชบริการหากรูปแบบการบริการตรง
ตามคาดหวังทําใหผูบริโภคมีการใชบริการซ้ําในครั้งตอไป สอดคลองกับงานวิจัยของอุมาพร ไก
บุญ (2548:246) เร่ืองการเปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการ
โรงภาพยนตรแบบความบันเทิงครบวงจร : กรณีศึกษาโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
และโรงภาพยนตรเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ปจจัยทางจิตวิทยา 
ดาน การจูงใจ การรับรู และการเรียนรูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่เปนลูกคากลุมเปาหมายสําคัญสําหรับใชในการทําแผนการตลาดที่ไดจาก
การศึกษาในครั้งน้ี คือ เปนเพศชาย อายุ 20-30 ป มีการศึกษาตั้งแตระดับปริญญาตรีขึ้นไป 
และมีรายไดมากกวา 10,000 บาท ดังน้ันในการทําแผนการตลาดเกี่ยวกับภาพยนตรไทยและ
ภาพยนตรฮอลลีวูดนั้นผูประกอบการควรเนนและเจาะจงกลุมเปาหมายกลุมน้ีเปนสําคัญ 
 2. แนวภาพยนตรไทยที่ผูประกอบการควรสรางหรือผลิตเปนสวนใหญ คือ ภาพยนตร
ตลกขบขัน ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคสามารถคลายเครียดได และรองลงมาคือแนวภาพยนตร รัก โร
แมนติก สวนแนวภาพยนตรฮอลลีวูดที่ผูประกอบการควรสรางหรือผลิตเปนสวนใหญ บูดุเดือด 
รองลงมาคือ ภาพยนตรตลกขบขัน 
 3. ผูประกอบการภาพยนตรควรมีการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวแนวภาพยนตร นักแสดง 
ฉาก และรายละเอียดตางๆ ของภาพยนตรผานนิตยสารทีวีพูล ซึ่งเปนนิตยสารเกี่ยวกับ
ภาพยนตรที่ผูบริโภคอานมากที่สุด 
 4. ผูบริโภคใชเวลาตัดสินใจซื้อตั๋วเขาชมภาพยนตรเร่ืองใดเรื่องหน่ึง อยูในระดับนาน
คอนขางนอย ดังนั้นเ พ่ือใหผูบริโภคมีการตัดสินใจและเลือกชมภาพยนตรได เ ร็วขึ้น 
ผูประกอบการอาจจูงใจดวยการแจก การแถมของที่ระลึกตางๆ เกี่ยวกับภาพยนตร การจับ
รางวัลหางตั๋ว เปนตน  
 5.  ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโรงภาพยนตร มีบทบาทสําคัญมากตอการรับรู
ขาวสาร เกี่ยวกับภาพยนตร ดังนั้นผูประกอบการภาพยนตรควรจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจชม
ภาพยนตรเรื่องนั้นๆ โดยการนําฉากหรือตอนเด็ด ของภาพยนตรตัวอยางมาฉาย  
 6. รูปแบบการดําเนินชีวิตเกี่ยวกับการชมภาพยนตร พบวาโดยนิสัยสวนตัว แลว
ผูบริโภคเปนคนที่ชื่นชอบการชมภาพยนตร ดังน้ันจึงเปนประโยชนตอผูประกอบการในการจูง
ใจใหผูบริโภคไดชมภาพยนตรมากขึ้น เชน นําภาพยนตรที่ตลกขบขัน หรือบูดุเดือดมาฉาย 
และสามารถชวยใหผูบริโภคคลายเครียดได รวมทั้งมีการแจกแถมของที่ระลึกในการชมชวง 1-2 
อาทิตยแรก 
 7. ผูบริโภคอาจจะตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทยนอยลง หากมีภาพยนตรฟอรมใหญ
ของฮอลลีวูดกําลังฉายอยู ดังนั้นเพื่อจูงใจใหผูบริโภคชมภาพยนตรไทยมากขึ้น ผูวิจัยเสนอแนะ
ใหผูประกอบการใชกลยุทธดานราคาในการแขงขัน คือราคาในการชมภายนตรไทยต่ํากวา
ภาพยนตรฟอรมใหญของฮอลลีวูด ขณะเดียวกันผูประกอบการควรทําการสงเสริมการตลาด
ประกอบไปดวย เชน ซื้อตั๋ว 2 ใบแถม ใบที่ 3 ลดครึ่งราคา หรือการแจกของที่ระลึกในชวงการ
ฉายในสัปดาหแรก 
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 8. ผูประกอบการภายนตรไทยควรมีการหางบประมาณในการลงทุนสรางภายนตรให
มากขึ้นเพ่ือที่จะไดสรางภาพยนตรไทย ไมวาจะเปน แนวภาพยนตร บุคลากร และสถานที่ถาย
ทํา ใหมีความทันสมัย โดดเดนเทียบเทากับภาพยนตรฮอลลีวูด  
 9. ปจจัยทางจิตวิทยาดานรูปแบบการดํารงชีวิตไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการเลือก
ชม ภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในอนาคต ดังน้ันผูประกอบการควรทําการประชาสัมพันธ
และใหขอมูลเกี่ยวกับภาพยนตรผานสื่อตางๆ อยางตอเนื่องเพ่ือใหผูบริโภคไดเกิดความคุนเคย
และเคยชินซ่ึงจะนําไปสูการตัดสินใจชมภาพยนตรได 
 10.อุตสาหกรรมภาพยนตรไทยควรสราง ภาพยนตรประเภทแอคชั่น บูดุเดือด 
เนื่องจากสามารถจูงใจใหผูบริโภคเขาชมไดมาก นอกจากนี้อุตสาหกรรมภาพยนตรไทยควรมี
การพัฒนาและปรับปรุงแนวภาพยนตรอ่ืนๆ โดยผูสรางภาพยนตรควรศึกษาจากแนวภาพยนตร
ฮอลลีวูด โดยนําฉากหรือตอนสําคัญมาปรับใชกับแนวภาพยนตรไทย 
 11. รัฐบาลควรใหการสงเสริมและสนับสนุนผูประกอบการอุตสาหกรรมภาพยนตรไทย 
เชน งบประมาณการลงทุน การจัดการใหความรู เพ่ือใหผูประกอบการอุตสาหกรรมภาพยนตร
ไทยสามารถสรางภาพยนตรที่มีคุณภาพและทัดเทียมภาพยนตรฮอลลีวูด ซึ่งเปนการสรางเม็ด
เงินใหไหลเขาสูประเทศ และสรางชื่อเสียงใหกับประเทศ อีกทั้งทําใหคนไทยยังคงสนใจในการ
ชมภาพยนตรไทยมากขึ้น 
 12. เพ่ือเปนการปลุกกระแสใหคนไทยเกิดคานิยมในการสนับสนุนภาพยนตรไทยและ
ชมภาพยนตรไทยมากขึ้น ผูประกอบการอุตสาหกรรมภาพยนตรไทยควรสรางภาพยนตรที่มี
ความอลังการ เต็มไปดวยเทคนิคพิเศษ (Special effect) ตางๆ มีเทคนิคการถายทําภาพยนตร 
ที่โดดเดนซ่ึงสามารถทําการศึกษาหรือดัดแปลงจากแนวภาพยนตรฮฮลลีวูด  
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ขยายขอบเขตของการวิจัยไปยังผูบริโภคที่อยูนอกเขตกรุงเทพมหานคร เพราะจะได
ขอมูลที่มีความหลากหลายและสามารถนํามากําหนดแผนการตลาดที่ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
 2. ทําการทดสอบสมติฐานเพิ่มเติมโดยหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด 
และปจจัยทางจิตวิทยา กับแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดใน
อนาคต ซึ่งผลที่ไดจะสามารถทํานายวาปจจัยใดที่มีผลตอแนวโนมการเลือกชมภาพยนตรไทย
และภาพยนตรฮอลลีวูดในอนาคตมากนอยกวากัน 
 3. ทําการสัมภาษณเชิงลึกกับผูประกอบภาพยนตรไทยถึงแนวทางในการทําตลาด และ
กลยุทธในการทําตลาดภาพยนตรไทยใหมีความโดดเดนเทียบเทากับภาพยนตรฮอลลีวูด 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง : การเปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร
ระหวางภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
โปรดทําเครื่องหมาย �  ลงใน � ที่ตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 
สวนท่ี 1  : ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ ชม/เคยชม ท้ังภาพยนตรไทยและภาพยนตร
ฮอลลีวูด 

 
1.  เพศ 
1.1  �  ชาย    1.2  �  หญิง 

 

2.  อายุ 
 2.1  �  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  2.2  �  21-25 ป 
 2.3  �  26-30 ป    2.4  �  30 ปขึน้ไป     
     

    3.  การศึกษา 
3.1  �  ต่ํากวาปริญญาตรี   3.2  �  ปริญญาตรี  3.3  �  สูง

กวาปริญญาตรี 
    

     4.  รายไดตอเดือน 
4.1  �  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  4.2  �  10,001-20,000 บาท 

 4.3  �  20,001-30,000 บาท   4.4  �  30,001 บาทขึ้นไป 
 

5. สถานภาพ 
5.1  �  โสด    5.2  �  สมรส  5.3  �  มาย/หยาราง/
แยกกันอยู 
 

สวนท่ี 2 :  ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย และ
ภาพยนตรฮอลลีวูด 

โปรดพิจารณาวา ปจจัยเหลานี้มีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตร
ฮอลลีวูดของทานหรือไมมากนอยเพียงใด 

 

ตัวอยาง  เชน  ภาพยนตรประเภทแอคชั่น บูดุเดือด ทําใหทานเกิดอยากชมและเลือกไปชม
ภาพยนตรนั้นๆ มากที่สุด ทานก็ทําเครื่องหมาย  ลงในชอง ชอบมากที่สุด
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 ภาพยนตรประเภทแอคชั่น บุดุเดือด ไมมีผลทําใหทานอยากเลือกชมและ
ก็ไมไปชม ภาพยนตรเร่ืองนั้น ทานก็ใสเครื่องหมาย ลงในชอง ชอบนอย
ท่ีสุดหรือไมชอบเลย

 

ปจจัยเหลานี้มีผลตอระดับความชอบในการเลือกชมภาพยนตรไทย และภาพยนตรฮอลลีวูดของทาน
มากนอยเพียงใด 

 

ชอบ
คอน 

ขาง
มาก 

ปจจัยทางการตลาด ชอบ
มาก
ที่สุด 

ชอบ
มาก 

ชอบ
คอน
ขาง
มาก 

เฉย
ๆ 

ชอบ
คอน
ขาง
นอย 

ชอบ
นอย 

ชอบ
นอย
ที่สุด
/ไม
ชอบ
เลย 

ชอบ
มาก
ที่สุด 

ชอบ
มาก 

  

เฉย
ๆ 

ชอบ
คอน
ขาง
นอย 

ชอบ
นอย 

ชอบ
นอย
ที่สุด
/ไม
ชอบ
เลย 

  (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) 

1. แนวภาพยนตร                             
  6.ภาพยนตรประเภทแอคชั่น บูดุเดือด                             

  7.ภาพยนตรขวัญ                             

  8สยอง.ภาพยนตรสงคราม                             

  9.ภาพยนตรอาชญากรรม                             

  10.ภาพยนตรแนววิทยาศาสตร                             

  11.ภาพยนตรแฟนตาซี                             

  12.ภาพยนตรตลกขบขัน                             

  13.ภาพยนตรชีวิต โศกเศรา                             

  14.ภาพยนตรรักโรแมนติก                             

  15. ภาพยนตรเพลง                             

  16.ภาพยนตรประเภทอื่นๆ                             

2.บุคลากร                             
  17. ผูแสดงนํา                             

  18. ผูกํากับ                             

3. สถานที่ถายทํา                             
  19. สถานที่ตามธรรมชาติ                             

  20. สถานที่สําคัญทางประวัติศาสตร                             

  21. สตูดิโอ (เซ็ตฉาก)                             
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สวนท่ี 3 ปจจัยทางจิตวิทยา 

การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตร 
 

22.  ทานอานนิตยสารเกี่ยวกับภาพยนตรฉบับใดมากที่สุด 
 22.1 � ดาราภาพยนตร   22.2 � ทีวีพูล 
 22.3 � สตารพิค    22.4 � ซีนีแมกซ 
 22.5 �อื่นๆระบุ.....................    
      

  23.  ทานใชเวลาตัดสินใจซื้อตั๋วเขาชมภาพยนตรเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงอยางไร 
          นานมากที่สุด     :   :   :   :   :   :   นอยที่สุด/ไม
ใชเวลาเลย 
            7         6       5         4         3         2         1 

 
 

ปจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีผลตอการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตร 
โปรดพิจารณาวา ปจจัยเหลานี้มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรของทานหรือไมมากนอย
เพียงใดแลว 

โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

  การรับรูส่ือเกี่ยวกับภาพยนตรไทย การรับรูส่ือเกี่ยวกับภาพยนตรฮอลลีวูด 

 ส่ือประเภท
ตางๆ 

มาก
ที่สุด 

มาก คอน 
ขาง
มาก 

ปาน
กลาง 

คอน
ขาง
นอย 

นอย นอย
ที่สุด/
ไมรับ
ส่ือ 

มาก
ที่สุด 

มาก คอน
ขาง
มาก 

ปาน
กลาง 

คอน
ขาง
นอย 

นอย นอย
ที่สุด/
ไมรับ
ส่ือ 

  (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) 

  24. ภาพยนตร
ตัวอยางโฆษณา
ในโรงภาพยนตร 

                            

  25. ภาพยนตร
ตัวอยางโฆษณา
ในโทรทัศน 

                            

  26. สปอต
โฆษณาในวิทย ุ

                            

  27.  ภาพ
โฆษณาใน
หนังสือพิมพ 

                            

  28. ใบปดและ
โปสเตอร 
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  การรับรูส่ือเกี่ยวกับภาพยนตรไทย การรับรูส่ือเกี่ยวกับภาพยนตรฮอลลีวูด 

 ส่ือประเภท
ตางๆ 

มาก
ที่สุด 

มาก คอน 
ขาง
มาก 

ปาน
กลาง 

คอน
ขาง
นอย 

นอย นอย
ที่สุด/
ไมรับ
ส่ือ 

มาก
ที่สุด 

มาก คอน
ขาง
มาก 

ปาน
กลาง 

คอน
ขาง
นอย 

นอย นอย
ที่สุด/
ไมรับ
ส่ือ 

  (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) 

  29. แผนปาย
โฆษณาขนาด
ใหญตามทอง
ถนน 

              

  30. ภาพ
โฆษณาใน
อินเตอรเน็ต 

              

  31. แผน
โปสเตอรขนาด
เล็ก (Handbill) 

              

  32. ภาพ
โฆษณาใน
นิตยสาร 

              

  33. ภาพนิ่ง
ดานหลังผู
ประกาศรายการ
ทีวี 

                            

  34. ภาพ
โฆษณาบนสื่อ
พาหนะบนรถ
ประจําทาง 
แท็กซี่ 

                            

  35. ภาพหนัง
บนบัตรโทรศัพท 
/ แม็กเน็ตติด
ตูเย็น / ปฏิทิน
เล็ก 

                            

  36. บุคคล
ใกลชิดวิจารณ 
แนะนํา เชน 
เพื่อน/ครอบครัว 

                            

  37. คอลัมน
วิจารณ
ภาพยนตร 
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  การรับรูส่ือเกี่ยวกับภาพยนตรไทย การรับรูส่ือเกี่ยวกับภาพยนตรฮอลลีวูด 

 ส่ือประเภท
ตางๆ 

มาก
ที่สุด 

มาก คอน 
ขาง
มาก 

ปาน
กลาง 

คอน
ขาง
นอย 

นอย นอย
ที่สุด/
ไมรับ
ส่ือ 

มาก
ที่สุด 

มาก คอน
ขาง
มาก 

ปาน
กลาง 

คอน
ขาง
นอย 

นอย นอย
ที่สุด/
ไมรับ
ส่ือ 

  (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) 

  38. โฆษณาเนน
เทคนิค
คอมพิวเตอร มุม
กลอง สเปเชียล
เอฟเฟค 

                            

  39. โฆษณาเนน
ฉากเด็ด เชน  
เลิฟซีน / โป / 
สยองขวัญ / เส่ียง 
ระห่ํา 

                            

  40. โฆษณาเนน
เพลง ดนตรี 
รูปแบบคณะผู
บรรเลงประกอบ
ภาพยนตร 

                            

  41. โฆษณาเนน
ฉาก โลเกชั่น การ
แตงกาย และการ
แตงหนา 

                            

 42. โฆษณาเนน
รายได 
ความสําเร็จของ
ภาพยนตร เชน 
100 ลาน 
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รูปแบบการดํารงชีวิตเกี่ยวกับการชมภาพยนตร 
โปรดพิจารณาวา ขอความเหลานี้ตรงกับความคิดเห็นของทานหรือไมมากนอยเพียงใดแลว 

โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 

 ระดับความคิดเห็น 

 
 

รูปแบบการดํารงชีวิตเกี่ยวกับการชม
ภาพยนตร 
 

เห็น
ดวย
อยาง
มาก 

เห็น
ดวย
มาก 

คอนขา
งเห็น
ดวย 

เฉยๆ คอนขา
งไม
เห็น
ดวย 

 

ไมเห็น
ดวย
มาก 

 
 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
มาก 

 (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) 
  43. สวนใหญทานใชเวลาวางในการอานวารสาร/นิตยสาร
เกี่ยวกับภาพยนตร 

       

  44. ทานเขารวมในกิจกรรมที่เกี่ยวกับภาพยนตร เชน 
งานเปดตัวภาพยนตรเสมอๆ 

       

  45. ทานเขารวมการแขงขันที่เกี่ยวกับภาพยนตร เชน 
การแขงชมภาพยนตร การตอบปญหาเกี่ยวกับภาพยนตร
เสมอๆ 

       

  46.โดยนิสัยสวนตัว ทานเปนคนที่ชื่นชอบการชม
ภาพยนตร 

       

 

แรงจูงใจท่ีมีผลตอการชมภาพยนตร 
โปรดพิจารณาวา ขอความเหลานี้ตรงกับความคิดเห็นของทานมากนอยเพียงใดแลว 

โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 

 ความคิดเห็น 

 
แรงจูงใจท่ีมีผลตอการชมภาพยนตร 
 

เห็นดวย
อยางมาก 

เห็นดวย
มาก 

คอนขาง
เห็นดวย 

เฉยๆ คอนขาง
ไมเห็น
ดวย 

 

ไมเห็น
ดวยมาก 

 
 

ไมเห็น
ดวยอยาง
มาก 

 (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) 
  47. ทานชมภาพยนตรเพื่อตองการเปนที่ยอมรับจาก
สังคม 

       

  48. การชมภาพยนตรเปนการสานสัมพันธระหวาง
เพื่อน/คูรัก 

       

  49. ทานชมภาพยนตรเพื่อการผอนคลายความตึง
เครียด 
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สวนท่ี 4 : พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูด 
 

50. ทานตัดสินใจเขาชมภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตรในชวงของโปรแกรมฉายใดมากที่สุด 
            50.1� รอบแรกที่เขาฉาย / รอบปฐมทัศน       50.2 � ชวง1-2สัปดาหแรกที่หนังเขาฉาย 
            50.3� ชวง3-4 สัปดาหภายหลังจากหนังฉาย   50.4 � ชมในชวงใกลเลิกโปรแกรมฉาย   
 

51. เหตุผลการเขาชมภายนตรในโรงภาพยนตร  
51.1 � แกเครียด       51.2 � ตองการความบันเทิง  
51.3 � ตามใจเพื่อน/คนรัก/ครอบครัว             51.4 � ชอบดารา 
51.5 � อื่นๆโปรดระบุ........................     
 

52.  ในชวง 6 เดือนท่ีผานมา ทานชมภาพยนตรไทยในโรงภาพยนตรจํานวน.......................เร่ือง 
 

53.   ในชวง 6 เดือนท่ีผานมา ทานชมภาพยนตรฮอลลีวูดในโรงภาพยนตรจํานวน........................เร่ือง 
 

54.   ปกติในการไปชมภาพยนตรหน่ึงคร้ังทานมักจะไปชมภาพยนตรจํานวน.......... คน (รวมตัวทาน
ดวย) 
  

สวนท่ี 5 : แนวโนมในการเลือกชมภาพยนตร 
 

55. ทานคิดวาจะตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทยหรือไมหากมีภาพยนตรฟอรมใหญของฮอลลีวูดกําลังฉายอยู 
 ชมมากขึ้น    :   :   :   :   :   :   ชมนอยลง 
           7         6       5         4         3         2         1 
56. ทานคิดวาจะตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรฮอลลีวูดหรือไมหากมีภาพยนตรฟอรมใหญของไทยกําลังฉายอยู 

ชมมากขึ้น    :   :   :   :   :   :   ชมนอยลง 
           7         6       5         4         3         2         1 

สวนท่ี 6 : ขอเสนอแนะ 

 
57. ทานคิดวาภาพยนตรไทยควรปรับปรุงหรือไมอยางไร 
……………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………....... 

 

58. ทานคิดวาภาพยนตรฮอลลีวูดควรปรับปรุงหรือไมอยางไร 
……………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………....... 

 

 



 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 
                รายชื่อ                                            ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน           ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
                                                          ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
                                                          มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 
2. รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา        ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
                                                          ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
                                                          มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ขอความอนุเคราะหเพื่อการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

 

ชื่อ ชื่อสกุล  นางสาววดี มณีรัตน 
 
วันเดือนปเกิด  เสารที่ 15 กันยายน 2522 
 
สถานที่เกิด  ขอนแกน 
 
สถานที่อยูปจจุบัน 217 ตรอกหมูบานศรีรับสุข ถนนวิภาวดี รงัสิต  

แขวงตลาดบางเขน เขตหลักสี่ กรุงเทพมหานคร 10210 
โทร 01-6298792   

 ประวตัิการศึกษา  
  2541  มัธยมศึกษา  
                                        จากโรงเรียนสารวิทยา 

2545  บริหารธุรกิจ เอก การตลาด 
จากศูนยกลางสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล คลอง6 

2549  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วชิาเอก การตลาด 
จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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