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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ของผูบริโภค การใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดตางๆ โดยจําแนก
ตามหลักประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนและ
สถานภาพสมรส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนําไปเปนขอมูลประกอบในการกําหนด
กลยุทธทางการตลาด และการพัฒนาธุรกิจที่เกี่ยวของกับโรงภาพยนตร และธุรกิจเพื่อความบนัเทงิ
ในดานอื่นๆ  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ จํานวน 400 คน การวิจัยครั้งนี้ใชเครื่องมือคือ  
แบบสอบถามสําหรับการเก็บรวมรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล ทําโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป
เพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร    สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน ไดแก การทดสอบคา t – test การวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู LSD โดยการวิเคราะหขอมูลทาง
สถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เวอรชั่น 13   
 

ผลการวิจยัพบวา 
ขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน 

เพศหญิง อายุระหวาง  27 - 30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ พนักงาน
บริษัทเอกชน / หางราน รายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท   สถานภาพโสด  

1. ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ในระดับสําคัญมาก 
และในรายดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาดมีความสําคัญมาก ในขณะที่ดานผลิตภัณฑ มีความสําคัญมากที่สุด 

2. ผูบริโภคสวนใหญไปชมภาพยนตร 3 - 4 คร้ังในรอบ 6 เดือนที่ผานมา โดยมักไปชม
ดวยกัน 2 คน ผูที่ตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตรเปน แฟน / คูสมรส มักไปชมวันอาทิตย ชวงเวลา 
13.00 – 15.00 น.  ซื้อต๋ัวภาพยนตรจากชองจําหนายหนาโรงภาพยนตร และในระหวางรอชม
ภาพยนตร มักจะไปกับการทานอาหาร ซื้อเครื่องดื่มและขาวโพดคั่วเขาไปรับประทานขณะชม
ภาพยนตร และสวนใหญชมภาพยนตรประเภท Comedy / ตลก มากที่สุด 



3. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรโดยรวม 
แตกตางกัน ในขณะที่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส ไมแตกตางกัน 

4. ผูบริโภคที่มีอายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส แตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม แตกตางกัน ในขณะที่ดานเพศ 
ไมแตกตางกัน 

5. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ แตกตางกัน ในขณะที่ อาชีพ เพศ อายุ การศึกษา 
ไมแตกตางกัน 

6. ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนและสถานภาพสมรส 
แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไมแตกตางกัน 

7. ผูบริโภคที่มีการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพ แตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางในการจัดจําหนาย แตกตางกัน ในขณะที่ สถานภาพ
สมรส เพศ อายุ ไมแตกตางกัน 

8. ผูบริโภคที่มีการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางดาน
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน ในขณะที่ สถานภาพสมรส 
อาชีพ เพศ อายุ ไมแตกตางกัน 
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 The research objective was to study consumer’s behavior towards watching 
movie and importance of marketing mix classified in terms of demographic factors 
namely, gender, aged, educational level, occupation, monthly income and marital status 
of consumers in the Bangkok area. The findings were used in defining marketing 
strategy and business development of theater and relating entertainment activities.  

The sample used in this study was 400 consumers who lived in Bangkok area. 
Questionnaires were used to collect information. The data were analyzed by using the 
SPSS for Windows Version 13.0. Statistical analyses used were percentage, means, 
standard deviations. t - test, One-Way Analysis of Variance and Least Significant 
Difference.  

The research’s findings were as follows: 
 The demographic findings indicated that the majority of respondents were 
female, aged between 27-30 years, bachelor degree, employed by private company, 
while monthly income of Baht 20,001 - 30,000 and single.  

1. The overall marketing mix aspects of consumers were at a high important level. 
For each factors, price, place and promotion aspects were at a high important 
level. Product aspect was at the highest important level.    

2. The majority of respondents were watching movie 3-4 times during the past  
6 months. They went together for two persons and the selection of theater was 
either from boy/girl friend or spouse. The preference period was on Sunday 
during 13.00-15.00. They bought movie’s tickets from the retail ticketing room  
in front of the theater. They had meals during waiting to watch their movies. 
They bought drinks and popcorns for eating during watching movies and 
Comedy movie was their most favorite type of movie.     



3. There was significant difference in the overall behavior in watching movie for 
customers with different monthly income, whereas there was 
no significant difference for gender, aged, educational level, profession and 
martial status of consumers.  

4. There was significant difference in the overall marketing mix for customers with 
different age, educational level, profession, monthly income and marital status 
of, whereas there was no significant difference for gender.  

5. There was significant difference in the product aspect for customers with 
different monthly income and marital status, whereas there was no significant 
difference for profession, gender, aged and educational level.  

6. There was no significant difference in the price aspect for customers with 
different gender, age, educational level, profession, monthly income and marital 
status.  

7. There was significant difference in the place aspect for customers with different 
educational level, monthly income and profession, whereas there was no 
significant difference for marital status, gender and age. 

8. There was significant difference in the promotion aspect for customers with 
different educational level and monthly income, whereas there was 
no significant difference for martial status, profession, gender and age.  
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ประกาศคุณูปการ 
 

  สารนิพนธฉ บับนี้ สํ า เ ร็ จ ลุล วง ได เปนอยางดี  ดวยความกรุณาอยางสู ง  จาก 
ทานอาจารย ดร. ไพบูลย อาชารุงโรจน  ประธานกรรมการที่ปรึกษาสารนิพนธ  ที่กรุณาสละเวลา 
ใ ห คํ า ป รึ กษ า  แนะนํ า  แล ะ ใ ห ข อ คิ ด เ ห็ น ที่ มี ป ร ะ โ ย ชน ใ น ก า รทํ า ง า น วิ จั ย ค รั้ ง นี้ 
ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร  ท านรองศาสตราจารย สุพาดา   สิ ริ กุ ตตา  
อาจารย สิฏฐากร  ชูทรัพยและทานอาจารยลํ่าสัน เลิศกูลประหยัด ที่ใหความกรุณาเปน
ผู เชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพแบบสอบถามเพื่อแก ไขปรับปรุงใหสารนิพนธฉบับนี้ 
มีความสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอยางสูงมา ณ ที่นี้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณทานคณาจารยทุกทานที่ใหความรูทางวิชาการ ทานผูตอบ
แบบสอบถามทุกทาน  รวมทั้งเจาหนาที่ในโครงการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ชวย
ตรวจสอบการจัดรูปเลม และมีสวนชวยอํานวยความสะดวกในการติดตอเพื่อทําสารนิพนธ  

สุดทายนี้ ขอขอบพระคุณ บิดา มารดา พี่นอง อาจารย และเพื่อน ๆ ทุกคนที่ใหความ
ชวยเหลือ และคอยใหกําลังใจที่มีคุณคาอยางยิ่งแกผูวิจัยมาโดยตลอด 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในปจจุบัน อุตสาหกรรมภาพยนตรและธุรกิจโรงภาพยนตรในประเทศไทย มีความ
เจริญเติบโตอยางมาก มีพัฒนาการที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยตางๆ ต้ังแตโรงภาพยนตร 
แบบเดี่ยว (Stand alone) มาถึงโรงภาพยนตรแบบมัลติเพล็กซ (Multiplex) ที่มีส่ิงอํานวยความ
สะดวกมากมายและกลายเปนอาณาจักรที่รวมความบันเทิงไวอยางครบครัน ซึ่งปจจัยตางๆ  
ที่ประกอบกันขึ้นเปนโรงภาพยนตร ลวนมีวัตถุประสงคหลัก คือเพื่อตอบสนองความตองการ 
ของผูบริโภคในแตละยุคสมัย ที่มีพัฒนาการและความเปลี่ยนแปลงตลอดเรื่อยมาเชนกัน 
        เนื่องดวยการชมภาพยนตรเปนความบันเทิงที่มีราคาไมสูงมากนัก ผูคนจึงมักเลือกที่จะ
พักผอนโดยการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร และผูประกอบการตางแขงขันกันพัฒนาปรับปรุง
สวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร โดยมีการลงทุนเปนเงินจํานวนมาก ทั้งในดาน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เพื่อที่จะแยงชิงลูกคากัน
อยางดุเดือด จนทําใหตลาดโรงภาพยนตรมีมูลคาสูงนับพันลานบาท ประกอบกับการพัฒนาการ
ของภาพยนตรแผนวีซีดีและดีวีดี ที่เขามาเปนทางเลือกใหมใหกับผูบริโภคในราคาที่ถูกกวา 
สงผลใหโรงภาพยนตรตางๆ ตองปรับตัวตอสูตลอดเรื่อยมา 
        ดวยเหตุของการแขงขันกันอยางเขมขนดังกลาว ผูวิจัยจึงเห็นถึงความสําคัญ และเกิด
ความสนใจที่จะทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรของผูบริโภค และ 
การใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดตางๆ ของโรงภาพยนตร 
วาปจจัยใดมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตรมากที่ สุด โดยจําแนกตาม 
หลักประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส 
โดยทําการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมุงหวังใหผลจากการศึกษา 
ในครั้งนี้ จะทําใหสามารถระบุถึงสิ่งสําคัญที่ควรปรับปรุง แกไข ซึ่งจะสามารถนําไปกําหนดกลยุทธ
ทางการตลาด การใหบริการ และพัฒนาคุณภาพของธุรกิจที่เกี่ยวของกับโรงภาพยนตร อันจะ
นําไปสูการเขาถึงและเขาใจผูบริโภคกลุมเปาหมาย จนสามารถตอบสนองความตองการไดมากขึ้น 
ซึ่งจะสงผลกลับมาเปนประโยชนตอผูบริโภคโดยตรงดวยเชนกัน 
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ความมุงหมายของงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา 

ชองทางในการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 

มหานคร 
3.  เพื่อเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรง

ภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามหลักประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ  ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส 

4.  เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพ มหานคร โดยจําแนกตามหลักประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส 

 
ความสําคัญของการวิจัย 
 เพื่อใหเกิดความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภค ที่มีความแตกตางกันในดานประชากร 
ศาสตร ทราบถึงระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตรในดาน
ตางๆ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร และสามารถนําผลของ
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ไปเปนขอมูลประกอบในการวางกลยุทธการตลาด การบริการ รวมถึงการ
บริหารจัดการดานอื่นๆ ทั้งในธุรกิจที่เกี่ยวของกับโรงภาพยนตรและธุรกิจประเภทอื่นๆ ใหสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้น เพื่อการพัฒนาของธุรกิจและประโยชนสูงสุดแก
ผูบริโภคตอไป 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม
การชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามปจจัย
ทางดานประชากรศาสตร มีขอบเขตของการวิจัยดังนี้ 
 
การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคือ ผูที่เคยชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรระดับชั้นนํา ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางนอย 1 คร้ัง ในระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย หมายถึง ผู ที่เคยชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรระดับชั้นนํา
โรงใดโรงหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานครอยางนอย 1 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา และมีอายุต้ังแต 
10 ปข้ึนไป ซึ่งไมทราบจํานวนแนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางโดยใชสูตร
สําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับความเชื่อมั่น 95% (กัลยา   
วานิชยบัญชา. 2545 : 25-26) ไดจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน ผูวิจัยขอกําหนดขนาดเปน  
400 คน โดยใชลักษณะการเก็บตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) ผูที่เคยชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรระดับชั้นนําโรงใดโรงหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางนอย 1 คร้ังใน
ระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา ที่มีอายุ ต้ังแต 10 ปข้ึนไป 

 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงออกเปน 
1.1 ประชากรศาสตร 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1  ชาย 
1.1.1.2  หญิง 

1.1.2  อายุ 
1.1.2.1   ตํ่ากวาหรือเทียบเทา  18  ป 
1.1.2.2   19 -  22  ป  
1.1.2.3   23 -  26  ป 
1.1.2.4   27  - 30 ป 
1.1.2.5   31  ปข้ึนไป 

1.1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.1.3.1   ตํ่ากวาปริญญาตรี 
1.1.3.2   ปริญญาตรี 
1.1.3.3   สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1   นักเรียน / นักศึกษา 
1.1.4.2   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
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1.1.4.3   ธุรกิจสวนตัว / รับงานอิสระ 
1.1.4.4   พนักงานบริษัทเอกชน / หางราน 
1.1.4.5   อ่ืนๆ 

1.1.5 รายไดตอเดือน 
1.1.5.1   ไมมีรายได       

     1.1.5.2  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
1.1.5.2   10,001 – 20,000 บาท 
1.1.5.3   20,001 – 30,000 บาท 
1.1.5.4   30,001  บาท ข้ึนไป 

1.1.6 สถานภาพ  
1.1.6.1   โสด 
1.1.6.2   สมรส 
1.1.6.3   หมาย / หยาราง 

 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ประกอบดวย 

2.1  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร 
2.1.1 ผลิตภัณฑ 
2.1.2 ราคา 
2.1.3 ชองทางในการจัดจําหนาย 
2.1.4 การสงเสริมการตลาด 

2.2  พฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 

2.2.1 ความถี่ในการไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในรอบ 6 เดือนที่ผานมา 
2.2.2 จํานวนคนที่ไปชมดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง 
2.2.3 บุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร 
2.2.4 วันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด 
2.2.5 วันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด 
2.2.6 ชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด 
2.2.7 ชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด 
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2.2.8 ส่ิงที่ทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด 
2.2.9 ส่ิงที่ซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด 
2.2.10 ประเภทของภาพยนตรที่ชมโรงภาพยนตรมากที่สุด 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดนิยามคําศัพทเฉพาะ ซึ่งใชเปนตัวแปรในการวิจัย เพื่อกําหนด
ความหมายใหชัดเจนและเพื่อการเขาใจตรงกัน สําหรับผูอานบทวิจัยฉบับนี้  

1. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร หมายถึง ปจจัย
ทางดานตางๆ ที่ประกอบขึ้นเปนสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร ซึ่งเปนสวนที่
ผูบริโภคสัมผัสได ประกอบดวย 

1.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง ชื่อเสียงของโรงภาพยนตร การออกแบบ
ตกแตงโรงภาพยนตร จํานวนของโรงภาพยนตรในเครือ ความสบายของที่นั่ง ความสะอาดโดยรวม 
คุณภาพในการใหบริการของพนักงาน ความถี่ของรอบฉายของภาพยนตร ความสะดวกของที่จอด
รถ รวมถึงการมีรานอื่นๆ ในบริเวณใกลเคียง 

1.2 ปจจัยดานราคา หมายถึง ราคาของตั๋วภาพยนตร คาอาหารและเครื่องดื่ม 
และคาใชจายในการเดินทาง ที่ผูบริโภคใชจายในการไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 

1.3 ปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนาย หมายถึง ความสะดวกในการเดนิทาง 
จํานวนของชองบริการจําหนายตั๋ว และการบริการจองที่นั่งผานชองทางตางๆ 

1.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การสะสมคะแนน การชิงรางวัล 
ต๋ัวเปนแพ็กเกจราคาพิเศษเฉพาะเรื่อง ต๋ัวลวงหนาแบบ Voucher ใชได 1 ป การมีของแถมเมื่อซ้ือ
ต๋ัวชมภาพยนตร สวนลดจากบัตรเครดิต การลดราคาตั๋วตามชวงเวลา การประชาสัมพันธผานสื่อ
ตางๆ เพื่อใหขอมูลแกผูบริโภคและกระตุนใหมาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 

2. พฤติกรรมในการชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร หมายถึง ความถี่ในการไปชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร จํานวนคนที่ไปชมดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง บุคคลที่เปนผูตัดสินใจ
เลือกโรงภาพยนตรที่จะชม วันและชวงเวลาไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด 
ชองทางในการซื้อต๋ัว ส่ิงที่ซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตร ส่ิงที่ทําระหวางการรอชมภาพยนตรที่ 
รวมถึงประเภทของภาพยนตรที่ชมบอยที่สุดโรงภาพยนตร 

3. โรงภาพยนตร หมายถึง สถานที่ใหบริการเพื่อการชมภาพยนตร ที่มีการฉาย
ภาพยนตร โดยดําเนินการในรูปแบบธุรกิจ มีการจําหนายบัตรเพื่อใหผูรับบริการซื้อ เพื่อเขาชม
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ภาพยนตร โดยในงานวิจัยนี้จะศึกษาเฉพาะโรงภาพยนตรในเครือชั้นนํา 3 อันดับแรกของตลาดใน
ปจจุบัน ประกอบดวย โรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ เครือเอสเอฟ ซีเนมา เครือเอเพ็กซ 

4. ผูชมภาพยนตร หมายถึง ผูที่ เคยมีประสบการณในการชมภาพยนตร ในโรง
ภาพยนตรระดับชั้นนําโรงใดโรงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร อยางนอย 1 คร้ังในระยะเวลา 6 เดือน
ที่ผานมา ที่มีอายุต้ังแต 10 ปข้ึนไป 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการวิจัย และตวั
แปรที่มีความสัมพันธดังนี้ 
 
        ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1    กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ 
2. ราคา 
3. ชองทางการจัดจําหนาย 
4. การสงเสริมการตลาด 
 

 
 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

1.  เพศ 
2.  อายุ  
3.  ระดับการศึกษา 
4.  อาชีพ 
5.  รายไดตอเดือน 
6.  สถานภาพสมรส 

 
 

พฤติกรรมการชมภาพยนตที่โรง
ภาพยนตของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 จากวัตถุประสงคในการศึกษาขางตน สามารถแจกแจงสมมติฐานไดดังนี้ 

1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน  แตกตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน  แตกตางกัน 

3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน  แตกตางกัน 

4. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน  แตกตางกัน 

5. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน  แตกตางกัน 

6. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน  แตกตางกัน 

7. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรแตกตางกัน  
8. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรแตกตางกัน 
9. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร

แตกตางกัน  
10. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร

แตกตางกัน 
11. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร

แตกตางกัน 
12. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรง

ภาพยนตรแตกตางกัน 
 
  
 



บทที่ 2 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจยัไดทําการศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ และไดนาํเสนอ
ตามหวัขอตอไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจบริการ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของการบริการ 
4. แนวคิดเกี่ยวกบัการตลาดและการสื่อสารการตลาดธุรกจิภาพยนตร 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
6. ขอมูลทั่วไปของภาพยนตรและโรงภาพยนตรในประเทศไทย 
7. ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับโรงภาพยนตร 
8. ขอมูลของโรงภาพยนตรในเครือตางๆ  ในเขตกรุงเทพมหานครที่เกี่ยวของ 
9. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

  
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 
 บริการ (Services) หมายถึง กิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่บริษัทเสนอกับ
ตลาด ถือวาเปนผลิตภัณฑที่ไมสามารถจับตองได (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 335-336) 
 บริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชนหรือความพอใจซึ่งไดเสนอเพื่อขาย หรือกิจกรรมที่
จัดขึ้นรวมกับการขายสินคา (สุมนา อยูโพธิ์. 2536 : 1) 
 บริการ หมายถึง การดําเนินการดานการใหบริการแกผูซื้อ ไดแก กิจการโรงแรม โรง
ภาพยนตร โรงมหรสพ การทองเที่ยว ฯลฯ (จินตนา สุทรธรรม. 2527 : 11) 
 บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซึ่งมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาดดังนี้ 

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึก
ไดกอนที่จะมีการซื้อ โดยผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากบริการ
ที่เขาจะไดรับเพื่อสรางความเชื่อมั่นในการซื้อ  ส่ิงที่ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกัน
ใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วนั้น ไดแก 

1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และความสะดวกใหกับผูที่มา
ติดตอ เชน มีสถานที่กวางขวาง มีที่นั่งเพียงพอ มีบรรยากาศที่สรางความรูสึกดีๆ 
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1.2 บุคคล (people) พนักงานตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี หนาตายิม้แยม 
พูดจาไพเราะ 

1.3 เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณตางๆ ภายในสํานักงานจะตองทันสมัยและมี
ประสิทธิภาพ มีการใหบริการที่รวดเร็ว 

1.4 วัสดุส่ือสาร (Communication Material) ส่ือโฆษณาและเอกสารการโฆษณา
ตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย 

1.5 สัญลักษณ (Symbols) ชื่อตราสินคาหรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ
บริการ ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 

1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกบัระดับการ
ใหบริการ ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกนั 

2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการ
ผลิตและการบริโภคในขณะเดียวกันทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในเรื่องของเวลา  ซึ่งทําให
ผูขายตองกําหนดมาตรฐานดานเวลาการใหบริการใหรวดเร็ว เพื่อที่จะใหบริการไดมากขึ้น 

3. ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการใหบริการไมแนนอน ข้ึนอยูกับวา
ผูขายบริการเปนใคร  จะใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร  ดังนัน้ผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไม
แนนอนในบรกิาร  แตผูขายบริการสามารถควบคุมคุณภาพได 2 ข้ันตอน 

3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ  รวมทั้งการมีมนุษย
สัมพันธของพนักงานผูใหบริการ 

3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคา โดยการรับฟงคําแนะนําและขอเสนอแนะตางๆ 
ของลูกคา  การสํารวจขอมูลลูกคา 

4. ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือน
สินคาอื่น  คือ ถาความตองการมีสม่ําเสมอ  การใหบริการก็จะไมมีปญหา  แตถาความตองการมี
อยางไมสม่ําเสมอ  จะเกิดปญหาในดานบริการไมทันหรือมีบริการเหลือเกินความจําเปน 
 
2.  การบริหารธุรกิจบริการ (ปณิศา ลัญชานนท. 2548 : 164 -167) 
 การบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 8 ประการ (The eight components of 
integrated service management) หมายถึง การวางแผนและการบริหารกิจกรรมการตลาด 
(Marketing) การปฏิบัติการ (Operations) และทรัพยากรมนุษย (Human resources) โดยใหมี
การประสานงานกันเปนอยางดีเพื่อใหบรรลุความสําเร็จของธุรกิจ ซึ่งมีองคประกอบที่สําคัญ 8 
ประการ ดังนี้ 



 11

1. สวนประกอบของผลิตภณัฑ (Product element) หมายถงึ ทกุสวนประกอบของ
การใหบริการที่สามารถสรางคุณคาใหกับลูกคา ไดแก ลักษณะที่เปนผลิตภัณฑหลกั (Core 
product) และบริการเสริม (Supplementary service) ซึ่งแสดงถงึผลประโยชนที่ลูกคาตองการ
และเปนการสรางขอไดเปรียบ ทางการแขงขันที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา ใน
เร่ืองของบริการนั้นจะตองเนนที่ประโยชนหลักที่จะไดรับจากผลิตภัณฑหลกั และยังตองพิจารณา
ถึงประโยชนเพิ่มเติมที่จะไดรับจากผลิตภัณฑเสริมดวย 

2. กระบวนการ (Process) เปนวิธีการดําเนนการหรือการปฏิบัติ (Operation) ซึ่ง
เกี่ยว ของกับข้ันตอนที่จําเปนของการใหบริการ กลาวคือ การสรางและการสงมอบผลิตภัณฑ
ใหกับลูกคาจะตองอาศัยการออกแบบและปฏิบัติตามกระบวนการที่มีประสิทธิผล ในกระบวนการ
จะอธิบายถึงลักษณะและขั้นตอนในระบบการปฏิบัติงานทางดานบริการ ซึ่งการออกแบบระบบที่
ไมดีอาจจะทําใหลูกคาไดรับบริการลาชาได โดยกระบวนการในการบริการประกอบดวย 

2.1 กระบวนการใหบริการโดยบุคคล (People processing services) เปนบริการที่
เกี่ยวของกับเวลาและการเคลื่อนไหวของพนักงาน เชน ข้ันตอนการเสิรฟอาหารและเครื่องดื่มบน
เครื่องบิน เปนตน 

2.2 กระบวนการใหบริการเพื่อใหลูกคาไดรับบริการ (Possession processing 
services) เปนขั้นตอนการปฏิบัติที่เกี่ยวกับการทําใหลูกคาไดเปนเจาของบริการนั้น เชน ระบบจอง
ต๋ัว ระบบการจัดคิวตางๆ เปนตน 

2.3 กระบวนการจัดสิ่งกระตุนทางความคิด (Mental stimulus processing 
services) เปนการปฏิบัติการโดยมุงใหเกิดทัศนคติที่ดีในจิตใจของลูกคา เชน การอธิบายถึง
ผลประโยชนที่ลูกคาจะไดรับจากการใชบัตรเครดิต 

2.4 กระบวนการใหบริการขอมูลสารสนเทศ (Information processing services) 
เปนการใหบริการทางดานขอมูลกับลูกคา เชน การใหคําแนะนําหรือการใหขอมูลโดยการสาธิตใน
กรณีที่เกิดภาวะฉุกเฉินแกผูโดยสารขณะอยูเครื่องบิน 

3. การจัดจําหนาย (Place) พื้นที่ในเว็บไซต (Cyberspace) และเวลาที่ใหบริการ 
(Time) เปนการตัดสินใจวาจะสงมอบบริการใหกับลูกคาเมื่อใด (ควรใชเวลาเทาใดในการสงมอบ
บริการ) ที่ไหน (การตัดใจดานชองทางการจัดจําหนาย) และอยางไร [การตัดสินใจวาจะใชชองทาง
การจัดจําหนาย (Distribution) ทางดานกายภาพและ (หรือ) ทางดานอิเล็กทรอนิกส] ซึ่งการ
ตัดสินใจทั้งหมดนี้ข้ึนอยูกับลักษณะของธุรกิจบริการ การใหบริการขาวสารผานอินเทอรเน็ตจะใช
ฐานขอมูลที่สงมอบผานพื้นที่ในเว็บไซตในคอมพิวเตอร หรือโทรศัพทชวยอํานวยความสะดวก
ใหกับลูกคาโดยไมคํานึงถึงสถานที่และเวลา ธุรกิจสามารถสงมอบบริการไปยังลูกคาโดยตรง ใน
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การใหบริการและการติดตอกับลูกคา จะตองคํานึงถึงความคาดหวังของลูกคา (Customer 
expectations) ในดานความรวดเร็ว และความสะดวก ซึ่งเปนตัวกําหนดสําคัญในการหนดกลยุทธ
การสงมอบบริการใหกับผูบริโภค 

4. การเพิม่ผลผลิต (Productivity) และคุณภาพ (Quality) ดังนี ้
4.1 การเพิ่มผลผลิต (Productivity) เปนวิธีการใชปจจัยนําเขา (Inputs) ในการ

ใหบริการ เพื่อแปรสภาพเปนผลผลิต (Outputs) และสรางมูลคาเพิ่มใหกับลูกคา ดังนั้นผลผลิต ก็
คือ ประสิทธิผล (Effectiveness) ของผูใหบริการ กลาวคือ เปนผลประโยชนที่สงมอบใหกับลูกคา 
สวนปจจัยนําเขา ก็คือปจจัยการผลิตที่ผูใหบริการใช ซึ่งเปนตนทุนของผูใหบริการ โดนจะนํามา
เปนแนวทางในการตั้งราคา ซึ่งถือเปนตนทุนของลูกคา โดยจะตองใหลูกคาเกิดความรูสึกวาไดรับ
ความประหยัดหรือประสิทธิภาพ (Efficiency) 

4.2 คุณภาพ (Quality) เปนระดับบริการที่สามารถตอบสนองความจําเปน 
(Needs) ความตองการ (Wants) และความคาดหวังของลูกคา (Expectations) ได ซึ่งคุณภาพ
การใหบริการจะตองพิจารณาดานตางๆ ดังนี้ 

4.2.1 ความเชื่อถือได (Reliability)  เปนความสามารถในการใหบริการ
ตามที่สัญญาไวอยางมีคุณภาพและถูกตองแมนยํา 

4.2.2 การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) เปนความเต็มใจที่
จะชวยเหลือและใหบริการแกลูกคาอยางกระตือรือรน 

4.2.3 ความมั่นในได (Assurance) เปนการแสดงถึงความรูและมนุษย
สัมพันธของผูใหบริการที่ทําใหผูใชบริการมีความเชื่อมั่นในบริการที่ไดรับ 

4.2.4 ความเห็นใน (การเขาถึงจิตใจ) (Empathy) เปนการดูแลเอาใจใสและ
ใหความสนใจที่ผูใหบริการมีตอผูใชบริการ 

4.2.5 ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) เปนลักษณะที่ปรากฏใหเห็นหรือ
ส่ิงที่สามารถจับตองได เชน วัสดุ อุปกรณ เครื่องมือ อาคารสถานที่ บุคคล เปนตน 

5. การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา (Promotion and education) 
เปนกิจกรรมการสื่อสารและการออกแบบสิ่งจูงใจ เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาสําหรับการ
ให บริการในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

6. พนักงาน (People) พนักงานผูใหบริการเปนปจจัยแหงความสําเร็จของธุรกิจบริการ 
พนักงานสามารถสรางการรับรู (Perception) เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการใหกับลูกคา กลาวคือ 
ลูกคามักจะพิจารณาถึงคุณภาพการใหบริการ จากการประเมินสิ่งที่เขารับรูในการบริการที่ไดรับ
จากพนักงาน ดังนั้นธุรกิจใหบริการที่ประสบความสําเร็จจะตองใชความพยายามอยางมากในการ
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วางแผนดานกําลังคน การสรรหา การคัดเลือก การฝกอบรมและพัฒนา และการจูงใจพนักงานที่
เกี่ยวของทั้งหมด ไมวาจะเปนพนักงานที่ติดตอกับลูกคาโดยตรงหรือพนักงานในสํานักงานที่ทํา
หนาที่ดานบริหารและดานอื่นๆ ดวย 
 7. ราคาและคาใชจายอื่นๆ ของผูใชบริการ (Price and other user outlays) เปน
คาใชจายในรูปของ เงนิ เวลา และความพยายามที่เกิดขึน้ในการซื้อและใชบริการของลูกคา 
 8. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) เปนสิ่งจูงใจที่
สามารถมองเห็นได ซึง่จะนาํไปสูคุณภาพในการใหบริการ 
  
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด ถือเปนหัวใจสําคัญของการบริหารการตลาด การจะทําใหการ
ดําเนินงานของกิจการประสบความสําเร็จไดก็ข้ึนอยูกับการปรับปรุง และความสัมพันธที่เหมาะสม
ของสวนประสมทางการตลาดเหลานี้  ซึ่งสวนประสมทางการตลาดนั้นเราถือวาเปนปจจัยภายในที่
สามารถควบคุมได ธุรกิจสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอม
เพื่อทําใหกิจการอยูรอดไดหรืออาจเรียกไดวา สวนประสมทางการตลาด เปนเครื่องมือทาง
การตลาดที่ถูกใชเพื่อสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายทําใหลูกคาพอใจและมีความสุข
ได โดยประกอบดวยองคประกอบที่สําคัญ 4 ประการเรียกวา 4P’s ไดแก 1.ผลิตภัณฑ (Product) 
2.ราคา (Price) 3.ชองทางการจัดจําหนาย (Place or Channel of Distribution) 4.การสงเสริม
การตลาด (Promotion) มีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถงึ 
 วิเชียร วงศณิชชากุล (2543 : 12)  ผลิตภัณฑ เปนสิ่งที่เสนอขายเพื่อสนองตอบตอความ
ตองการของลูกคากลุมเปาหมาย โดยผลิตภัณฑนั้นอาจจะมีตัวตนสามารถมองเห็น จับตอง
ทดลองได เชน สินคา หรืออาจจะไมมีตัวตน เชน บริการ ความคิด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 180)  ผลิตภัณฑ เปนสิ่งที่นําเสนอกับผูบริโภคเพื่อสนองความ
พึงพอใจใหผูบริโภค  ผลิตภัณฑจะตองมีคุณคาในสายตาลูกคา  คุณคาของสินคาในรูปตัวเงินคือ 
ราคา ของสินคา  ผูขายจะเปนผูกําหนดราคาผลิตภัณฑ ผูซื้อจะเกิดการตัดสินใจซื้อก็ตอเมื่อมีการ
ยอมรับในราคาสินคานั้น 

2. ราคา (Price) หมายถงึ 
 วิเชียร วงศณิชชากุล (2543 :13) ราคาเปนสิ่งที่กําหนดมูลคาของผลิตภัณฑ 
ในรูปของเงินตรา หรือเปนมูลคาที่ยอมรับในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ โดยตองคํานึงถึงความ
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เหมาะสมกับตนทุนคาใชจายของผูขาย ความสามารถในการซื้อของลูกคากลุมเปาหมาย และคู
แขงขัน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 346)  ราคา เปนสิ่งที่กําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของ
เงินตรา 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place or Channel of Distribution) หมายถึง 
 วิเชียร วงศณิชชากุล (2543 : 13) ชองทางการจัดจําหนาย เปนกระบวนการในการ
เคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือตลาดเปาหมาย ซึ่งมีกิจกรรมตางๆ ไดแก การ
ขนสง  การคลังสินคา  การเก็บรักษาสินคา  การบริหารสินคาคงเหลือ เปนตน  โดยอาจมีการ
เคลื่อนยายสนิคาและบริการผานสถาบันที่เปนคนกลางตางๆ 

แสตนตั้น และฟูเทรว (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 393 ; อางอิงจาก Stanton and Futrell. 
1989 : 154)  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง กิจกรรมซึ่งทําใหผลิตภัณฑเปนที่หางายสําหรับ
ลูกคาเมื่อเขาตองการซื้อไมวาเมื่อใดและที่ไหนก็ตาม  หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ หรือ
กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑเคลื่อนยายไปยังตลาด 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถงึ 
วิเชียร วงศณิชชากุล (2543 : 15)  การสงเสริมการตลาด เปนการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดระหวางผูขายกับผูซื้อ หรือลูกคากลุมเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคที่สําคัญเพื่อเตือน
ความทรงจําแจงขาวสาร หรือชักจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวยกิจกรรมหลัก 4 อยาง คือ 

1. การโฆษณา  
2. การขายโดยใชพนกังานขาย  
3. การสงเสริมการขาย  
4. การใหขาวสารและการประชาสัมพนัธ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 207)  การสงเสริมการตลาด เปนการติดตอส่ือสารเพื่อแจง
ขาวสารเพื่อจูงใจ และเพื่อเตือนความทรงจํา แกตลาดเปาหมายเกี่ยวกับองคการหรือผลิตภัณฑ
ขององคการ 
 ฟลลิปส คอตเลอร (2540 : 615) วิธีการทางการตลาด 4 P แบบดั้งเดิมนั้นมักจะใหผลดี
แกสินคา แตองคประกอบเพิ่มเติมจําเปนตองไดรับคามตั้งใจในธุรกิจบริการ บูมสแอนดบิทเนอรได
แนะนํา P อีก 3 ตัวเพิ่มข้ึนเพื่อใชในการตลาดดานบริการ นั่นคือ 

5. คน (People) 
6. เหตุการณทางกายภาพ (Physical evidence) 
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7. กระบวนการ (Process) ทั้งนี้ เปนเพราะการบริการสวนใหญ ไดรับการจัดสรรหา
โดย คน ดังนั้นการคัดสรร การฝกอบรม และการกระตุนพนักงานสามารถสรางความแตกตาง 
ในความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางใหญหลวง ตามหลักการที่ดีเลิศพนักงานควรจะสรางความ 
สามารถ ทัศนคติในการเอาใจใส การตอบสนอง การตัดสินใจของตน ความสามารถในการ
แกปญหาและไมตรีจิต 
 การปะทะกันดานการบริการจะไดรับผลกระทบจากองคประกอบตางๆ มากกวาการ
ปะทะกันของผลิตภัณฑ เชนผูบริโภคที่เขาไปในธนาคารเพื่อขอสินเชื่อ จะพบวา ผูบริโภครายอื่นๆ 
ตางเฝารอรับการบริการนี้และบริการอื่นๆ รวมดวย รวมทั้งยังพบเห็นสิ่งแวดลอมทางกายภาพอัน
ประกอบไปดวย ตัวอาคาร การตกแตงภายใน อุปกรณเครื่องใชและเฟอรนิเจอร นอกจากนี้
ผูบริโภคยังไดพบกับบุคลากรที่ทําหนาที่ติดตอประสานงานและติดตอกับเจาหนาที่ขอสินเชื่อ ซึ่ง
ทั้งหมดนี้อยูในสายตาของผูบริโภคก็คือ กระบวนการดําเนินงานทั้งหมด “ดานหลังหอง” และระบบ
การจัดการที่สนับสนุนธุรกิจบริการที่สามารถมองเห็นได ดังนั้นผลการบริการจะไดรับอิทธิพลจาก
องคประกอบหลักที่หลากหลายอยางใดอยางหนึ่งโดยไมตองคํานึงวาผูคนจะยังมีความภักดีตอผู
ใหบริการหรือไม 
 ในมุมมองของความซับซอนลักษณะนี้ Gronroos ไดแยงวา การตลาดดานบริการไม
เพียงแตตองการการตลาดภายนอกเทานั้น แตยังตองการการตลาดภายในและปฏิกิริยาโตตอบอีก
ดวย การตลาดภายใน หมายความถึงงานธรรมดาที่ถูกทําขึ้นโดยบริษัทที่มีการตระเตรียม ต้ังราคา 
จัดจําหนาย และสงเสริมบริการไปยังผูบริโถค การตลาดภายใน (Internal Marketing) หมายความ
ถึงบงานที่ถูกกระทําขึ้นดดยบริษัทที่มีการฝกอบรมและกระตุนพนักงานของตนใหตอบสนอง
ผูบริโภคเปนอยางดี อยางไนก็ตามเบอรรร่ีก็ไดแยงกลับอีกวา การสนับสนุนที่สําคัญที่สุดที่แผนก
การตลาดสามารถกระทําไดคือ “การมีความแยบยลเปนพิเศษในการรับใครซักคนหนึ่งเขามาใน
องคกรเพื่อฝกฝนความชํานาญดานการตลาด”  
 ปฏิกิริยาโตตอบ (Interactive marketing) หมายความถึงทักษะในการบริการลูกคาของ
พนักงาน ทั้งนี้เปนเพราะลูกคาไมเพียงตัดสินคุณภาพการบริการเฉพาะแตคุณภาพดานเทคนิค 
(เชน การผาตัดประสบผลสําเร็จหรือไม) เทานั้น แตยังรวมถึงคุณภาพดานหนาที่การทํางาน (เชน 
แพทยผาตัดไดแสดงความเปนหวงและเสริมสรางความมั่นใจใหกับผูปวยไดหรือไม) อีกดวย ดังนั้น
ผูใหบริการตองสง “ความรูสึกสัมผัสเปนอยางมาก” พอๆ กับ “เทคนิคระดับสูง” ใหกับผูรับบริการ
อีกดวย 
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4. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดและการสื่อสารการตลาดธุรกิจภาพยนตร 
 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดของธุรกิจภาพยนตร  นักวิชาการดานการตลาดจัดใหอยูใน
จําพวกบริการ (Service marketing) หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชนนั้นเปนสิ่งที่จับตองไมได 
และผูบริโภคไมอาจครอบครองเปนเจาของ หรืออีกนัยหนึ่งเปนกิจกรรมที่ผูกติดอยูกับตัวสินคา  
ตลาดภาพยนตรเปนตลาดบริการเพื่อความบันเทิง  ในการเขาชมภาพยนตรผูชมไมไดเปนเจาของ
ฟลม  แตไดรับความพึงพอใจจากความสะดวกสบายที่ไดรับในขณะที่ชม 
 การดําเนินงานดานการตลาดเกี่ยวกับภาพยนตร มีกิจกรรมทางการตลาดประกอบดวย
สวนผสมทางการตลาด (Marketing mix) ดังตอไปนี้ (สุวัฒนา วงษกะพันธ. 2530 :13) 

1. สินคาและบรกิาร (Product or Service)  ในทีน่ี้หมายถึงภาพยนตรที่นาํออกฉายใน
โรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบงตามประเภทของภาพยนตรไดดังนี้ 

1.1 ภาพยนตรแนวแอ็คชั่น หมายถึง ภาพยนตรที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการตอสู  การไล
ลา  สามารถดึงดูดผูชมดวยภาพ 

1.2 ภาพยนตรแนวสยองขวัญ หมายถึง ภาพยนตรที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความลึกลับ
นากลัว ชวนใหติดตาม สวนใหญเปนเรื่องเกี่ยวกับ ภูตผีปศาจ 

1.3 ภาพยนตรแนวสงคราม หมายถึง ภาพยนตรที่เกี่ยวกับเหตุการณจําลองหรือ
เร่ืองราวของวีรบุรุษ  มีฉากประกอบโดยใชอาวุธในการตอสู 

1.4 ภาพยนตรแนวอาชญากรรม หมายถึง ภาพยนตรที่นําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับ
การสืบสวนสอบสวน  การคนหาความจริง  เปนการใชสติปญญาและไหวพริบในการแกปญหา 

1.5 ภาพยนตรแนววิทยาศาสตรและแฟนตาซี หมายถึง ภาพยนตรที่มีเนื้อเร่ือง
เกี่ยวกับการใชเทคโนโลยี รวมถึงวิทยาการตางๆ ที่ทันสมัยมาใช เพื่อสรางสิ่งที่อยูในความคิดให
ออกมาเปนไปในรูปภาพยนตร ทําสิ่งที่เปนไปไมไดใหเปนไปได 

1.6 ภาพยนตรแนวตลกขบขัน หมายถึง ภาพยนตรที่สรางขึ้นเพื่อจุดมุงหมายในการ
สรางความสนุกสนาน ผอนคลาย และเสียงหัวเราะ 

1.7 ภาพยนตรแนวชีวิต หมายถึง ภาพยนตรที่สรางขึ้นเพื่อเสนอความเปนจริงในอีก
แงมุมหนึ่งของสังคม  อาจนําปญหาที่เกิดขึ้นในสังคมหรือครอบครัวมาสรางเปนภาพยนตร 

1.8 ภาพยนตรแนวโรแมนติค หมายถึง ภาพยนตรที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความรกั ความ
อบอุน ความมีน้ําใจ  เปนการผสมผสานระหวางความฝนและความเปนจริง 

1.9 ภาพยนตรแนวประวัติศาสตร หมายถึง ภาพยนตรที่สรางขึ้นจากเรื่องจริงที่
เกิดขึ้นในอดีต มีการรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาสรางเปนภาพยนตร 
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1.10  ภาพยนตรแนวอื่นๆ หมายถึง ภาพยนตรที่มีลักษณะเนื้อหาหรือรูปแบบที่
แตกตางออกไปจากภาพยนตรที่ไดกลาวมาแลว 
 และในสวนของโรงภาพยนตร จําเปนที่จะตองมีการพัฒนาเชนกัน เพื่อที่จะสามารถ
รองรับการฉายภาพยนตรที่มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง  รวมทั้งการสรางโรงภาพยนตรที่มีความ
ปลอดภัยโดยใชวัสดุที่มีคุณภาพและทนตอการติดไฟ  และการพัฒนาในเรื่องของระบบเสียง
ภายในโรงภาพยนตรเพื่อเพิ่มอรรถรสในการชมภาพยนตรใหมีความสมจริงมากที่สุด 

2. ราคา (Price) เนื่องจากการกําหนดราคาบัตรเปนตัวแปรสําคัญ ในการเลือกชม
ภาพยนตร ซึ่งในอดีตราคาบัตรชมภาพยนตรอยูระหวาง 20 - 50 บาท แตเมื่อมีการเปลี่ยนยุค 
ของโรงภาพยนตรจากเดิมมาเปนระบบมัลติเพล็กซ  ทําใหมีการเปลี่ยนระดับราคาตางออกไป  
โดยในเริ่มตนราคาบัตรจะอยูที่ 60 - 70 บาท  แตพอมาถึงปจจุบันราคาบัตรชมภาพยนตรอยูที่ 
100 - 120 บาทสําหรับที่นั่งปกติ  และถาตองการที่นั่งพิเศษ ราคาก็ปรับข้ึนไปเปน 150 - 300 บาท 
แลวแตความตองการของผูชม 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) สถานที่จัดฉายภาพยนตรหรือ 
โรงภาพยนตรเปนที่ถายทอดภาพและเสียงไปยังผูชม เพื่อใหมีการกระจายในดานชองทางการ 
จัดจําหนายทางผูประกอบการเองจําเปนที่จะตองขยายสาขาใหครอบคลุมตามพื้นที่ตางๆ รวมทั้ง
การเพิ่มจํานวนโรงภาพยนตรเพื่อสามารถรองรับความตองการของผูบริโภคดวย 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการสื่อสารการตลาด เปนการดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภคใหมาใชบริการ โดยการใชส่ือ การโฆษณาในนิตยสาร หนังสือพิมพ โทรทัศน 
วิทยุ และสื่ออ่ืนๆ ที่สามารถทําใหผูบริโภคระดับตางๆ พบเห็นไดงาย เชน ตามปายรถประจําทาง  
โฆษณาขางรถประจําทาง  ปายตามถนนขางทาง  การสรางโฮมเพจเพื่อเปนการดึงดูดใหผูคนที่
สนใจเขาไปแวะชมทางอินเตอรเน็ต  รวมทั้งการเปดจองบัตรทางอินเตอรเน็ต  และการสงเสริมการ
ขายใหสอดคลองกันเพื่อกระตุนใหผูบริโภคมาใชบริการ 
 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรม 
                    สุชาดา สุธรรมรักษ (2531 : 6) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม หมายถึง การกระทํา
ทุกอยางของสิ่งมีชีวิต 
 โกลเดนสัน (Goldenson. 1984 : 90) ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมไววา เปนการ
กระทําหรือการตอบสนองการกระทําทางจิตวิทยาของแตละบุคคล และเปนปฏิสัมพันธในการ
ตอบสนองตอส่ิงกระตุนภายในหรือภายนอก รวมทั้งเปนกิจกรรมการกระทําตางๆ ที่เปนไปอยางมี
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จุดมุงหมาย สังเกตได  หรือเปนการกระทําตางๆ ที่ไดผานการใครครวญมาแลวหรือเปนไปอยางไม
รูตัว 
 วิธี แจมกระทึก (อัครฤทธิ์ หอมประเสริฐ. 2542 ; อางอิงจาก วิธี แจมกระทึก. 2528) ได
ใหคําจํากัดความของ พฤติกรรมไววา  การกระทําหรือการแสดงออกของบุคคล ที่ตอบสนองตอสิ่ง
เราภายในจิตใจและสิ่งเราภายนอก  โดยการกระทํานั้นเปนไปโดยรูตัวหรือเปนไปอยางไมรูสึกตัว  
อาจจะเปนพฤติกรรมที่พึงประสงคหรือไมพึงประสงค  ถึงแมบุคคลอื่นสามารถสังเกตการณกระทํา
นั้นไดหรือไมก็ตามแตสามารถใชเครื่องมือทดสอบได 
 จากคําจํากัดและความหมายตางๆ ที่กลาวมาแลวสามารถสรุปไดวา  พฤติกรรม 
หมายถึง การกระทําตางๆ ที่บุคคลแตละคนไดกระทําหรือแสดงออกมาทั้งที่รูตัวและไมรูตัว เพื่อ
ตอบสนองความตองการของบุคคลนั้น 
 
องคประกอบของพฤติกรรม 
 พฤติกรรมมนุษยมีองคประกอบ 7 ประการ (สุชาดา มะโนทยั. 2539 : 9-10) 

1. ความมุงหมาย (Goal) คือ ความตองการที่ทําใหเกิดกิจกรรมเพื่อตอบสนอง
ความตองการที่เกิดขึ้น ความตองการบางอยางสามารถตอบสนองไดทันที แตบางอยางตองใช
เวลานานจึงบรรลุความตองการได 

2. ความพรอม (Readiness) คือ ระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถที่จําเปนใน
การทํากิจกรรมเพื่อสนองความตองการ 

3. สถานการณ (Situation) คือ เหตุการณที่เปดโอกาสใหเลือกทํากิจกรรม เพื่อ
ตอบสนองความตองการ 

4. การแปลความหมาย (Interpretation) คือ กอนที่จะกระทํากิจกรรมใด
กิจกรรมหนึ่งลงไป มนุษยจะพิจารณาสถานการณกอนแลวจึงตัดสินใจเลือกวิธีการที่เกิดความพึง
พอใจมากที่สุด เพื่อตอบสนองความตองการก 

5. การตอบสนอง (Response) คือ การกระทํากิจกรรมเพื่อสนองตอบความ
ตองการโดยวิธีการที่ไดเลือกแลวในขั้นแปลความหมาย 

6. ผลที่ไดรับหรือผลที่ตามมา (Consequence) คือ เมื่อทํากิจกรรมแลวยอม
ไดรับผลการกระทํานั้น ผลที่ไดรับอาจเปนไปตามที่คาดคิดหรืออาจตรงขามก็ได 

7. ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีที่ไม
สามารถตอบสนองความตองการได มนุษยก็อาจจะยอนกลับไปแปลความหมายของสถานการณ
และเลือกวิธีการใหม 
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ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา 
การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนอง
ความตองการของเขา (สิริวรรณ เสรีรัตน. 2539 : 3 ; อางอิงจาก Schiffman and Kanuk. 1994 : 
7) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละ
บุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจาย เกี่ยวกับสินคาและบริการ (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน. 2539 : 3 ; อางอิงจาก Engel,Blackwelll and Miniard. 1993 : 5) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ความตองการสินคาหรือบริการตางๆ ที่เกิดจากอิทธิพล
ภายในตัวบุคคล ไดแก ความตองการสิ่งจําเปนในการดํารงชีวิตประจําวัน และความตองการที่เกิด
จากแรงจูงใจ บุคลิกภาพสวนบุคคล การรับรูการเรียนรู และทัศนคติ (ศูนยพัฒนาและสงเสริม
การศึกษาอาชีพ. 2539 : 9) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรง
กับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมี
มาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว (ธงชัย สันติวงษ. 2539 : 29) 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 5) พฤติกรรมผูบริโภคอาจใหคําจํากัดความไดวาเปน 
“ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง
กระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น” 
 คําจํากัดความที่กลาวมานี้ เราอาจแบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวน คือ 

1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดินทางไปและกลับจาก
รานคา การจายของในรานคา การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและ
บริการที่มีจําหนายอยูในตลาด 

2. บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชบริการสินคา และบริการทาง
เศรษฐกิจ ซึ่งหมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย เรามุงที่ตัวบุคคลผูซื้อสินคาและบริการเพื่อนําไปใช
ประโยชนเองและหรือเพื่อการบริโภคของหนวยบริโภคตางๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกัน เชน 
ครอบครัว    เราพิจารณาหนวยบริโภควารวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตัวแทนซื้อของครอบครัว 
และบุคคลบางคนที่ซื้อของขวัญใหกับผูอ่ืนดวย  อยางไรก็ดีเราไมพิจารณาถึงการที่บุคคลซื้อใหกับ
องคการธุรกิจหรือสถาบันตางๆ 

3. รวมถึงกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนด
ปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น  ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผุบริโภคที่
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กระทบโดยตรงตอปฏิกิริยาทางการตลาด เชน การติดตอกับพนักงานขายกับส่ือโฆษณาและการ
เปดรับขาวสารโฆษณา การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียง
หรือเกณฑในการประเมินทางเลือกตางๆ และปฏิกิริยาตางๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการ
ระบุและพิจารณาทางเลือกตางๆ เปนอยางดีแลว สรุปในที่นี้คือ พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวของกับ
การศึกษาถึงวาบุคคลผูบริโภค บริโภคอะไร ที่ไหน บอยแคไหน และภายใตสถานการณอะไรบางที่
สินคาและบริการไดรับการบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 5-6) 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ
วิจัยเกีย่วกับพฤติกรรมการซือ้และการใชของผูบริโภคเพือ่ทราบถงึ ลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทีน่ักการตลาดสามารถสนองความตองการดานตางๆ 
ไดอยางเหมาะสม  คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤตกิรรมผูบริโภค ประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรี
รัตน. 2541 : 125) 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามที่ตองการ
ทราบถึงลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน ประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยาหรือ
จิตวิเคราะห และพฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง 
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objectives) คือ ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง (Competitive differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง 
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ของผูบริโภค ซึ่งจะตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อ คือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามที่
ตองการทราบถึง บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ ผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง 
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เปนการคาดคะเนการซื้อของผูบริโภคในชวงเวลาตางๆ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง 
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ 
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7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง 
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ความรูสึกภายหลังการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 126) 
 
โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ  ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได และความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ ตอมาจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) 
หรือ การตัดสินใจซื้อ (Buyer’s purchase decision) 

จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน (Stimulus) ใหเกดิความตองการกอน แลวทาํให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนัน้โมเดลนี้จึงอาจเรยีกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 128-130) 

1. สิ่งกระตุน (stimulus) ส่ิงกระตุนเองอาจเกิดขึ้นเองในรางกาย และสิ่งกระตุนจาก
ภายนอก โดยสิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซือ้สินคา ซึง่อาจใชเหตุจงูใจซื้อดานเหตุผล 
และใชเหตุใจใหซื้อดานจิตวทิยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
ประกอบดวย 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา  เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ 

1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย เชน การจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาอยางสม่ําเสมอ 
การลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป 

1.2 ส่ิงกระตุนอืน่ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคซึ่ง
บริษัทไมสามารถควบคมุได ประกอบดวย 
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1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 
1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยทีี่ทนัสมัยในดานตางๆ 
1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายทีเ่พิ่มหรือลดภาษี 
1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีตางๆ 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541) การบริหารการตลาดยุคใหม : 129. 
 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อประกอบดวย 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristic) ลักษณะของผูซื้อที่มีอิทธิพลมาจาก
ปจจัยตางๆ คือ 

2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปนการ
ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม

ส่ิงกระตุนภายนอก 
ส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด 

สงกระตุนอื่นๆ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
สถานจัดจําหนาย 
การสงเสริมการขาย 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 

 

กลองดํา 
(Buyer’s 
black box) 
ความรูสึก
นึกคิดของ
ผูบริโภค 

การตอบสนองของผูบริโภค 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูบริโภค 
ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูบริโภค 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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ประกอบดวย วัฒนธรรมพื้นบาน วัฒนธรรมกลุมยอย ชั้นของสังคม ขนบธรรมเนียมประเพณี เปน
ตน 

2.1.1.1 วัฒนธรรม หมายถึง ผลรวมของการเรียนรู ความเชื่อถือ คานิยม 
ซึ่งกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคในสังคมใดสังคมหนึ่ง ลักษณะที่แสดงถึงความเจริญงอกงาม 
ความเปนระเบียบ ความกลมเกลียวกาวหนาของชาติและศีลธรรมอันดีงามของประชาชน 

2.1.2 ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 

2.1.2.1 กลุมอางอิง เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย มีอิทธิพลตอ 
ทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง 

2.2.4.1   ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ 
ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล  ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว ดังนั้น
การขายสินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัว 

2.2.4.1   บทบาทและสถานะ บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครวั 
กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 
จึงจําเปนที่จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อ และผูใช 

2.2.3 ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวน
บุคคลของคนทางดานตางๆ ประกอบดวย อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบ การดํารงชีวิต บุคลิกภาพ 

2.2.4.1   อายุ อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
2.2.4.1   วงจรชีวิตครอบครัวเปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะ

ของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ 
และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

2.2.4.1   อาชีพ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 

2.2.4.1   โอกาสทางเศรษฐกิจ หรือรายได มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
และบริการ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับ
การจายเงิน 

2.2.4.1  การศึกษา ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
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2.2.4 ปจจัยดานจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน
จิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา 
ประกอบ ดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือและทัศนคติ บุคลิกภาพ แนวความคิด
ของตนเอง 

2.2.4.1   การจูงใจ หมายถึง พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุน
ใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม 
 พฤติกรรมของมนุษยเกิดขึ้นตองมีแรงจูงใจ ซึ่งหมายถึง ความตองการที่ไดรับการกระตุน
จากภายในตัวบุคคล ที่ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย  ความตองการ
ของมนุษยอันประกอบดวย ความตองการทางรางกาย และความตองการดานจิตวิทยาตางๆ ซึ่ง
ความตองการเหลานี้ ทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคาหรือบริการมาบําบัดความตองการของตน 
นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจที่มีชื่อเสียง คือ ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว 

ทฤษฎกีารจูงใจของมาสโลว (Maslow’s theory of motivation) มีขอสมมติข้ัน
พื้นฐานดงันี ้

1. มนุษยมีความตองการหลายประการและเปนความตองการที่ไมมีที่ส้ินสุด 
2. ความตองการจะมีความสําคัญแตกตางกัน  ดังนั้นมนุษยจึงสามารถลําดับ

ความสําคัญของความตองการได 
3. บุคคลจะแสวงหาความตองการที่สําคัญที่สุดหรือสําคัญมากกวากอน 
4. เมื่อบุคคลไดส่ิงที่ตองการมาบําบัดความตองการของตนแลว ความจําเปนในสิ่งนั้น

ก็จะหมดไป 
5. บุคคลจะเริ่มสนใจในความตองการสําคัญอยางอื่นตอไป 
จากขอสมมติข้ันพื้นฐานทั้ง 5 ขอ สามารถจัดประเภทของความตองการตาม

ความสําคัญออกเปน 5 ระดับจากต่ําไปสูง ดังนี้ 
1. ความตองการของรางกาย เปนความตองการขั้นพื้นฐานเพื่อความอยูรอด 
2. ความตองการความปลอดภัย เปนความตองการที่เหนือกวาความตองการเพื่อ

ความอยูรอด ซึ่งมนุษยตองการเพิ่มความตองการในระดับที่สูงขึ้น เปนความตองการในดานความ
มั่นคง การปกปองคุมครอง ความปลอดภัยจากอันตรายตางๆ 

3. ความตองการดานสังคม หรือความตองการความรักและการยอมรับ เชน ความ
ตองการทั้งในแงของการใหและการไดรับซึ่งความรัก ความตองการเปนสวนหนึ่งของหมูคณะ 
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4. ความตองการการยกยอง ซึ่งเปนความตองการการยกยองสวนตัว ความนับถือ และ
สถานะจากสังคม ตลอดจนเปนความพยายามที่จะใหมีความสัมพันธระดับสูงกับบุคคลอื่น เชน 
ความตองการใหไดรับการเคารพนับถือ ความสําเร็จ ความรู สถานะที่ดีในสังคมและมีชื่อเสียงใน
สังคม 

5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต เปนความตองการสูงสุดของแตละ
บุคคล ซึ่งถาบุคคลใดสามารถบรรลุความตองการในขั้นนี้จะไดรับการยกยองเปนบุคคลพิเศษ 

5.1 การรับรู เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ และ
ตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การ
เปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการ
ของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ อารมณ 
และความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย ข้ันตอนในการรับรูมี 4 ข้ันตอน ดังนี้ 

5.1.1   การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเปดโอกาสใหขอมูลเขา
มาสูตัวเอง 

5.1.2   การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกที่จะตั้งใจรับส่ิง
กระตุนอยางใดอยางหนึ่ง เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความตั้งใจรับขอมูล จึงจําเปนที่จะตองสราง
งานการตลาดใหมีลักษณะเดนเพื่อใหเกิดการตั้งใจรับขาวสารอยางตอเนื่อง 

5.1.3   ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร แมผูบริโภคจะตั้งใจรับขาวสาร
การตลาด แตไมไดหมายความวาขาวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกตอง  ในขั้นนี้จึงเปนการ
ตีความหมายขอมูลที่รับเขามาวามีความเขาใจตามที่นักการตลาดกําหนดไวหรือไมถาเขาใจก็จะ
นําไปสูข้ันตอนตอไป ซึ่งการตีความขึ้นอยูกับทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณ 

5.1.4   การเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร หมายถึง การที่ผูบริโภคจดจําขอมูล
บางสวนที่เขาไดเห็น ไดอานหรือไดยินหลังจากเกิดการเปดรับและเกิดความเขาใจแลว ซึ่งทายที่สุด
ความจําจะทําใหผูบริโภคเกดิการตัดสินใจซื้อ 

5.2 การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และความโนมเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา  การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน และ
จะเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง (SR theory) การเรียนรูเกิดจาก
อิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุน
นั้นจะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูได ตองมีคุณคาในสายตาลูกคา 
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5.3 ความเชื่อถือ เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผลมา
จากประสบการณในอดีต ซึ่งความเชื่อนั้นมีทั้งความเชื่อในดานบวกและความเชื่อในดานลบแต
ทั้งหมดก็ข้ึนกับตัวผูบริโภคคนนั้น 

5.4  ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล  
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง
ความรู สึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ใน
ขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ  จากการศึกษาพบวา ทัศนคติของผูบริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกันการเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ 
กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่ เ รียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคาหรือความนึกคิดของบุคคล  
องคประกอบของทัศนคตินั้นมี 3 สวน คือ 

1. สวนของความรูสึก (Affective component) เปนสวนของทัศนคติที่สะทอน
ถึงอารมณหรือความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง สามารถจําแนกได 2 ทิศทาง 
  ความรูสึกทางบวก เชน ความชอบ ความพึงพอใจ ความประทับใจ 
  ความรูสึกทางลบ เชน ไมชอบ ความไมพอใจ ความไมประทับใจ 

2. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) เปนสวนประกอบของทัศนคติ 
ซึ่งแสดงถึงการรูจักและความรูหรือความเชื่อของบุคคลหนึ่งที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสิ่งที่บุคคลใด
ประสบ อาจเกิดจากประสบการณโดยตรงซ้ํากันหลายๆ คร้ัง แตบางครั้งก็อาจสิ่งที่เกิดจากอคติตอ
ส่ิงนั้นๆ 

3. สวนของพฤติกรรม (Behavioral component) เปนสวนของทัศนคติที่สะทอน
ถึงความตั้งใจในการกระทําและความคาดหวังของพฤติกรรม ตลอดจนการสะทอนแนวโนมของ
การปฏิบัติ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process) โดยมีข้ันตอนซึ่ง
ประกอบดวย 

1. การรับรูถึงความตองการ หรือการรับรูปญหา เปนการรับรูถึงความตองการภายในของ
ตนเองที่ยังไมไดรับการตอบสนองซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน ทั้งความตองการทาง 
ดานรางกายและความตองการที่เปนความปรารถนา อันเปนความตองการทางดานจิตวิทยา  ส่ิง
เหลานี้เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับส่ิง
กระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

2. การคนหาขอมูล ถาความตองการมีมากพอและสิ่งที่สามารถสนองความตองการอยู
ใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที แตบางครั้งความตองการที่
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เกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจําไว เพื่อหาทางสนองความ
ตองการในภายหลัง  เมื่อความตองการถูกกระตุนไดสะสมไวมาก จะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะ
อยางหนึ่ง คือ ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ ผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลเพื่อ
หาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน ดังนั้นจึงสามารถแบงแหลงของขอมูลของผูบริโภคได 4 
กลุม คือ 

1. แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพื่อน คนรูจกั ฯลฯ 
2. แหลงการคา ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา 
3. แหลงชุมชน ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 
4. แหลงประสบการณ ไดแก สถานทีท่ี่ผูบริโภคมีประสบการณโดยตรง 
5. แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่ทาํการสํารวจ หรือวิจัย 

3. การประเมินผลทางเลือก เปนการรวบรวมขอมูลที่ไดจากแหลงตางๆ โดยผูบริโภค
จะนํามาใชในการประเมินทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งาย และไมใชกระบวนการ
เดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการซื้อ  
กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติ
อะไรบาง เพราะคุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกและความสนใจของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑ
แตละชนิดแตกตางกัน 

3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน จึง
ตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 

3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถอืของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภค และความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะ
เปลี่ยนแปลงไดเสมอ 

3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล 
เร่ิมตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคสนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑตราตางๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ การนําผลจากการประเมินทางเลือกเพื่อชวยใหผูบริโภคกําหนด
ความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆ ไป ซึ่งผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด ปจจัยตางๆ ที่เกิดขึ้นระหวางการประเมินผลพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจซื้อ 3 ประการ คือ 
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1. ทัศนคติของบุคคลอ่ืนหรือบุคคลที่เกี่ยวของ จะมีผลทั้งดานบวกและดานลบ
ตอการตัดสินใจซื้อ 

2. ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว โดยผูบริโภคจะคาดคะเนปจจัยตางๆ ที่
เกี่ยวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของผลิตภัณฑ และการ
คาดคะเนถึงผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

3. ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว ขณะที่ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อนั้น 
ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซึ่งมีผลกระทบตอความตั้งใจซื้อ 

5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ หลังจากซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑแลว ผูบริโภคจะมี
ประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในตัวผลิตภัณฑ ซึ่งประสบการณเกี่ยวกับตราสนิคา
จะมีผลกระทบที่สําคัญกับความชอบตราสนิคา เพราะถาผูซื้อมีความพึงพอใจภายหลงัการซื้อ
สินคาจะทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑซ้ํา 

6. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ
ผูซื้อ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเดน็ตางๆ ดังนี ้

6.1 การเลือกผลิตภัณฑ 
6.2 การเลือกตราสินคา 
6.3 การเลือกผูขาย 
6.4 การเลือกเวลาในการซื้อ 
6.5 การเลือกปริมาณการซื้อ 

 
ตัวแปรที่กออิทธิพลตอการตัดสินใจ 

การตัดสินใจของผูบริโภคใหรับอิทธิพลและปรับรูปแบบไดโดยปจจัยและตัวกําหนด
หลายอยางทีเ่ราสามารถจัดกลุมได 4 กลุม (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 47) คือ 

1. ตัวกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) ที่ซึ่งนักการตลาดสามารถควบคุม
ไดนั่นเอง ตัวแปรชนิดนี้จะไมพิจารณาแยกเปนบทๆ ไป แตจะพิจารณารวมไปกับตัวแปรอื่น  
ตัวกระตุนดังกลาว ก็คือ 4 P’s นั่นเอง 

2. อิทธิพลจากสิ่งแวดลอม ผูบริโภคอาศัยอยูในสิ่งแวดลอมที่มีความสลับซับซอน 
กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของเขาไดรับจากวัฒนธรรม ชั้นทางสังคม อิทธิพลจากตัว
บุคคล 
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3. อิทธิพลและความแตกตางของตัวบุคคล เปนปจจัยภายนอกที่มี อิทธิพลตอ
พฤติกรรม ผูบริโภคมีความแตกตางกันที่ทรัพยากรมนุษยและความรูของผูบริโภค การจูงใจ 
ทัศนคติ บุคลิกภาพและแบบของการใชชีวิต (Lifestyle) 

4. กระบวนการทางจิตวิทยา มีอิทธิพลเปนอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภค  นักวิจัย
ตลาดมีความสนใจในเรื่องนี้มาก  กระบวนการนี้ประกอบดวยการดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสาร 
การเรียนรู 
 
พฤติกรรมกระบวนการตดัสินใจ 

ขณะนี้เรารวบรวมเอาอิทธิพลตางๆ มาไวดวยกัน และสรางเปนรูปแบบจําลอง ของ
พฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจ  วิธีการที่ดีที่สุดที่จะทําความเขาใจวากระบวนการนี้ดําเนินไปได
อยางไรก็คือ คิดถึงสถานการณการซื้อจริง กระบวนการนี้ประกอบไปดวยขั้นตอนตางๆ ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ เปนขั้นตอนเริ่มตนของ
กระบวนการตัดสินใจ เกิดขึ้นเมื่อบุคคลเกิดความรูสึกในความแตกตางระหวางสิ่งที่ผูบริโภคนกึเหน็
ภาพสภาวะที่เขาปรารถนาเมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะที่เปนจริง ณ เวลาหนึ่ง แลวทําการกําหนดวา
เปนความตองการที่มีลําดับความสําคัญสูงมากพอที่ตนจะสนใจ 

ขั้นตอนที่ 2 การเสาะแสวงหาขาวสาร เปนขั้นตอนถัดมา เปนขั้นตอนเกี่ยวกับการเสาะ
แสวงหาขาวสารจากภายในความทรงจํา เพื่อกําหนดวาทางเลือกอันประกอบดวยลักษณะตางๆ 
ของสินคาที่กระจางพอที่จะทําการซื้อโดยไมตองทําการเสาะแสวงหาขาวสารอื่นตอไปหรือไม ถา
ขาวสารในความทรงจําไมมีพอ โดยปรกติก็จะตองทําการเสาะแสวงหาจากแหลงภายนอก 

การจะทําการเสาะแสวงหาจากภายนอกไดรับอิทธิพลของความแตกตางของบุคคลและ
อิทธิพลทางดานสิ่งแวดลอม ครอบครัวมักมีอิทธิพลในขอบเขตของการเสาะแสวงหาขาวสารดวย 

ขั้นตอนที่ 3 ประเมินคาทางเลือกกอนซื้อ ในแงของลักษณะของผลิตภัณฑและทําการ
เปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือสเปค (Specification-คุณลักษณะเฉพาะ) และมีการใชเกณฑใน
การประเมินทางเลือก (Evaluative Criteria) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของผลิตภัณฑและ
ตราดังกลาว 

ขั้นตอนที่ 4 การซื้อ มักจะเกิดขึ้นในรานคาปลีก บางทีก็จายของที่บาน อยางไรก็ดีส่ิง
สําคัญที่ตองมี คือ พนักงานขายที่มีความชํานาญสูง 

ขั้นตอนที่ 5 และ 6 การอุปโภคและบริโภคและการประเมินทางเลือกหลังซื้อ ทั้ง 2 
อยางมีความผูกพันกันอยางใกลชิด เร่ืองที่นาสนใจคือความพอใจของผูบริโภคและการรักษาความ
พอใจนั้น 
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ขั้นตอนที่ 7 การจัดการกับส่ิงเหลือใช ผูบริโภคพบทางเลือกที่จะทิ้งผลิตภัณฑหรือทําให
กลับสภาพเดิมหรือทําการตลาดซ้ําอีก (Remarketing-ขายไปสูตลาดของใชแลว) 
 
ประเภทของกระบวนการตัดสินใจ 

จากการพิจารณาขั้นตอนตางๆ ของกระบวนการตัดสินใจ ทุกคนอาจจะคิดวาผูบริโภค
จะตองดําเนินการผานขั้นตอนทั้งขั้นตอน ถาเปนเชนนั้นเราเรียกไดวาเปนกระบวนการตัดสินใจที่
สลับซับซอน เนื่องจากตองใชเวลาและพลังงานมาก  อยางไรก็ดียังมีกระบวนการตัดสินใจที่ “งาย” 
กวานั้น ใชเวลาและความพยายามนอยและไมตองผานขั้นตอนครอบทุกขั้นตอน 

การซ้ือครั้งแรก (Initial Purchase) ในการซื้อคร้ังแรกนี้ผูบริโภคมีการซื้อแบบ EPS และ
ตอมาก็เลยมีแบบแผนที่ทําใหเกิดความซื่อสัตยตอตรายี่หอ อยางไรก็ดีการแกปญหาแบบจํากัด
เขตทําใหเกิดความเฉื่อย คือทําจนเปนนิสัย ผูบริโภคจะทําเหมือนเดิมอีกแทนที่จะเปลี่ยนการ
ตัดสินใจ 

1. การแกปญหาอยางกวางขวาง (Extended Problem Solving-EPS) ในบางกรณี
กระบวนการตดัสินใจดําเนนิไปอยางละเอียดทุกขัน้ตอน เชน การซื้อสินคาที่มีมูลคาสงู จาํเปนตอง
ใชการแกปญหาอยางกวางขวาง เพราะตองทาํเปนกรรมวิธีตัดสินใจผานทั้ง 7 ข้ันตอน 

2. การแกปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving-LPS) เปนวิธีตรงขาม
ผูบริโภคนอยรายที่จะมีทรัพยากรหรือแรงจูงใจเพียงพอที่จะใชวิธีการแกปญหาอยางกวางขวาง
บอยครั้งนัก  วิธีนี้ถูกทําใหงายขึ้นโดยการลดจํานวนแหลงขาวสารลง ลดขาวสารลง ลดทางเลือก
ลงและลดเกณฑในการประเมินคาลง  สรุปแลวมีการตัดสินใจในขอบเขตแคบกวาแมจะมีข้ันตอน
เทากับวิธี EPS ก็ตาม 

การซ้ือซํ้า (Repeat Purchase) มีสาเหตดัุงนี ้
1. การแกปญหาแบบซ้ําซาก (Repeated Problem Solving) หมายถึง การซื้อซ้ํานั้น

มักจะตองมีการแกปญหาติดตอกัน ที่เปนเชนนี้ก็เพราะเกิดจากปจจัยหลายประการ ที่สําคัญที่สุด
ก็คือเกิดความไมพอใจในทางเลือกที่ซื้อมาแตคร้ังกอนจนบางครั้งเกิดการเปลี่ยนตรายี่หออยูเร่ือยๆ 
อาจจะเกิดจากสต็อกในรานคาหมดก็ได ซึ่งผูซื้อก็ตองชั่งดูวาจะเปนการคุมคาไหมที่จะลงทุนทั้ง
เวลาและพลังงานเพื่อจะไปซื้อที่อ่ืน 

สินคาบริโภคหลายประเภทมีการซื้อซ้ํามาก การตัดสินใจก็ใชแบบ LPS โดยมีกฎวา “ซื้อ
ของที่ถูกที่สุด” นักการตลาดจึงใชการสงเสริมการขายบางประเภท เชน คูปอง ชิ้นสวนสินคาลด
ราคา เปนตน  ซึ่งผูบริโภคจะตองมีการเสาะแสวงหาขาวสารเรื่องราคาติดตอกันโดยตลอด 
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2. การตัดสินใจอยางเปนนิสัย (Habitual Decision Making) การซื้อซ้ําอาจเกิดจาก
นิสัยที่จะทําใหกิจกรรมการตัดสินใจงายเขาและทําใหผูบริโภคจัดการกับแรงผลักดันของชีวิตไดดี
ข้ึน  นิสัยในการซื้อแตกตางไปตามระดับของการเกี่ยวของและทุมเทความพยายามกับสินคา จึง
จําเปนตองเปรียบเทียบนิสัยการซื้อที่ข้ึนอยูกับความซื่อสัตยตอตรายี่หอ และขึ้นอยูกับความเฉื่อย 

2.1 ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) เร่ืองนี้มักเกิดขึ้นเมื่อการตัดสินใจ
คร้ังแรกกระทําโดยรอบคอบโดยวิธี EPS เมื่อปรากฏวาทุกฝายเกี่ยวของกับการจําหนายสินคาเปน
ที่เชื่อถือได ความรูสึกอันจะเปนขาวสารชิ้นที่ดีสําหรับผูบริโภคจึงไมมีแรงจูงใจใดๆ ที่จะทําใหเขา
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทุกครั้งที่ตระหนักถึงความตองการเขาจะซื้อตรานี้อีก และซื่อสัตยตอ
รานคาดวย แมวาจะตองใชเวลาและคาใชจายมากกวา การซื่อสัตยตอตรายี่หอฝงรากลึกเพราะ
เกิดขึ้นจากการทุมเทความพยายามสูง 

2.2 ความเฉื่อย (Inertia) ผูบริโภคที่ซื้อจนเปนนิสัย เปนผูบริโภคที่ไมทุมเทความ
พยายามหรือทุมเทนอยมากในสินคาประเภทนี้ เขารูสึกวาตราเหมือนกัน  ความจริงแลวเขาจะไม
เปลี่ยนตราบอยนัก นอกเสียจากวา จะมีการขายในราคาพิเศษ  พฤติกรรมเชนนี้เปนความเฉื่อย
นิสัยนี้ไมคงทนถาวร ไมไดซื่อสัตยตอตรายี่หอ 
 
ทัศนะ 4 ประการในการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 

ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ในที่นี้จะพิจารณาถึงสาเหตุและวิธีการ
ซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ มีรายละเอียด คือ 

1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑเศรษฐกิจ แสดงวา ผูบริโภคใชหลักเหตุผลในการ
ประเมิน จัดลําดับทางเลือกแตละผลิตภัณฑ และเลือกทางเลือกซึ่งใหมูลคาสูงที่สุด 

2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามคนอื่น แสดงวา ผูบริโภคเปนผูยอมจํานนตอการใช
ความพยายามทางการตลาดของนักการตลาด โดยมองวา ผูบริโภคมีการรับรูจากสิ่งกระตุนและ
เปนผูซื้อที่ไมมีเหตุผล พรอมที่จะยอมรับเครื่องมือของนักการตลาด 

3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ แสดงวา ผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลที่เหมาะสม
ซึ่งสามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซื้ออยางเหมาะสม โดยมองวา ผูบริโภคเปนผูแกปญหา 

4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ แสดงวา ผูบริโภคทําการตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑ
ดุลพินิจของผูบริโภคหรือความรูสึกสวนตัว โดยมองวา เมื่อผูบริโภคมีการซื้อดวยอารมณจะมีการ
คนหาขอมูลกอนการซื้อนอย สภาพความรูสึกหรือสภาพของจิตใจจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเขาไป
เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมตางๆ 
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พฤติกรรมการซื้อซํ้า (Repeat Purchase Behavior) 
การประเมินการตัดสินใจซื้อและผลที่ตามมา  ในรูปของการรองทุกขกระทบกระเทือนตอ

การจูงใจใหมีการซื้อซ้ํา ถาการคาดคะเนการซื้อเกิดมีข้ึน ก็จะมีแนวโนมที่จะซื้อตราหรือผลิตภัณฑ
ที่ใหความพอใจซ้ําอีก เหตุที่เปนดังนี้เนื่องมาจากประสบการณคร้ังนี้ไดรับรางวัล และมีการ
เสริมแรงเกิดขึ้น  ความไมพอใจในการซื้ออาจตามดวยการซื้อซ้ํา เหตุผลก็คือประโยชนที่คาดวา 
จะไดในการทําการเสาะแสวงหาใหม และการประเมินคาใหมนอยกวาตนทุนที่คาดวาจะตองเสีย
ในการกอกิจกรรมดังกลาว  อยางไรก็ดีความนาจะเปนไปไดของผลแหงความไมพอใจก็คือ หยุดใช
ตราหรือผลิตภัณฑเสีย 

สภาพของพฤติกรรมการซื้อซ้ํา บอยทีเดียวที่มีคนเรียกพฤติกรรมการซื้อซ้ําวาเปนการ
ซื่อสัตยตอตรายี่หอ  อันที่จริงการซื่อสัตยตอตรายี่หอเปนพันธะทางจิตวิทยา (Psychological 
Commitment) ตอตรายี่หอ แตการซื้อซ้ําเปนการซื้ออีกบอยๆ ในตราเดิม เราอาจใหความหมาย
ของความซื่อสัตยตอตรายี่หอดังนี้ 

1. เอนเอียงหรือเต็มไปดวยอุปทาน 
2. ปฏิกิริยาตอบทางพฤติกรรม 
3. แสดงออกตลอดเวลา 
4. โดยหนวยที่มกีารตัดสินใจ 
5. เกี่ยวกับตราทีเ่ปนทางเลือกหนึง่ตรา 
6. เปนหนาที่ของกระบวนการทางจิตวทิยา 

พฤติกรรมการซื้อชนิดพิเศษ 
พฤติกรรมดังกลาวมีอีก 2 แบบที่ไมอาจแสดงในรูปแบบจําลองเสนตรงที่กลาวมาให จึง

ตองพิจารณาเปนพิเศษดังนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 32) 
1. การซ้ือแบบปจจุบันทนัดวน (Impulse Buying) เปนการซื้อแบบที่ไมไดวางแผนมา

กอนหรือใชเวลานิดเดียว เมื่อประสบกับการตั้งแสดงสนิคาหรือการสงเสริมการขาย ณ จุดขายก็
ตัดสินใจเลย เปนแบบการซื้อแบบ LPS ที่สลับซับซอนนอยที่สุดแตก็ไมเหมือนกนัเสียทีเดียวนกั 
ลักษณะของการซื้อแบบนี้เปนดังนี ้

1.1 มีความปรารถนาที่เกิดขึ้นทนัททีี่จะกอปฏิกิริยาโดยเรงดวน 
1.2 สภาวะไมสมดุลทางจิตวิทยาซึง่บุคคลรูสึกวาควบคุมตนเองไมไดชั่วคราว 
1.3 ความขัดแยงไดรับการแกไขโดยกอปฏิกิริยาทนัท ี
1.4 ถูกอารมณครอบงํามกีารประเมินวัตถุประสงคนอยมาก 
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1.5 ไมสนใจผลที่เกิดขึ้น 
2. พฤติกรรมการแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking Behavior) หมายถึง 

แนวโนมที่ผูบริโภคจะทําการซื้อตรายี่หอใหม แมวาจะยังคงแสดงความพอใจกับตราที่กาํลังใชอยู  
ผูบริโภคพยายามลดความเบื่อหนายดวยการซื้อตรายีห่อใหม  การเปลี่ยนตรายีห่ออาจเปนการ
นําเอาบางสิ่งบางอยางที่ใหมเขามาสูชวีิต  ผูบริโภคทําการซื้อสินคาเพื่อกออิทธพิลตอความรูสึก 
โดยการซื้อตราใหม ผูบริโภคพยายามทําใหตัวเองมีความรูสึกดีข้ึน  การซื้อสินคาสวนหนึง่ก็จะได
ประสบการณกับสินคาที่ซื้อ พฤติกรรมชนิดนี้ถือไดวาเปนสิ่งจงูใจ (Motive) ชนิดหนึง่ หากตืน่ตัว
เมื่อใดการเปลีย่นแปลงตรายีห่อก็จะเกิดขึ้น 

สภาวะทางจติวิทยาของผูบริโภค 
 เปนสภาวะทางจิตใจ ณ เวลาที่มีการตระหนักถึงความตองการและสิ่งจูงใจถูกเราขึ้นมา  
ถาพิจารณาในแงการตัดสินใจของผูบริโภคสภาวะทางจิตใจนี้มุงสูการประเมินตรายี่หอ ผลิตภัณฑ
หรือรานคา  สภาวะทางจิตวิทยาจะมีองคประกอบ 2 อยาง คือ การแสวงหาคุณประโยชนและ
ทัศนคติตอตรายี่หอ ดังนี้ 

1. การแสวงหาคุณประโยชน (Benefits Sought) เกณฑวัดคุณประโยชนเปนปจจัยที่
ผูบริโภคพิจารณาวา “สําคัญ” ในการตัดสินใจเลือกตรายี่หอหรือส่ิงอื่น ผูบริโภครายหนึ่งอาจถือวา
เกณฑที่สําคัญมากที่สุดคือ ประหยัดและบริการเชื่อถือได แตอีกคนหนึ่งอาจถือเกณฑความสบาย 
สไตลเกและปลอดภัยก็ได 

2. ทัศนคติตอตรายี่หอ (Brand Attitudes) เปนการโนมเอียงของผูบริโภคที่จะประเมิน
วาชอบตรงตรายี่หอหรือไมชอบ เร่ืองนี้เกี่ยวของกับปจจัยตางๆ 3 ประการ คือ ความเชื่อเกี่ยวกับ
ตรายี่หอ การประเมินตรายี่หอและแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยา สมมติฐานก็คือองคประกอบตางๆ 
เหลานี้ปฏิบัติการเรียงตามลําดับ ดังนี้ 

1. มีการสรางความเชื่อเกีย่วกบัตราที่ผูบริโภคประเมิน 
2. มีทัศนคติตอตรายี่หอ ซึ่งถามีแลวก็จะไปประเมิน 
3. มีความตัง้ใจทีจ่ะซื้อ (หรือไมซื้อ) 

 ลําดับทัง้ 3 องคประกอบนี้เรียกกันวาเปนรูปแบบจําลองของการตัดสินใจเกี่ยวกบัลําดับ
ความสาํคัญทีเ่รียกวา Hierarchy of effects 
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6. ขอมูลทั่วไปของภาพยนตรและโรงภาพยนตรในประเทศไทย 
 ประวัติศาสตรของภาพยนตร 
 ป 1878 - การทดลองบันทึกภาพเคลื่อนไหวครั้งแรกของโลก : อดีตผูวาการรัฐคาลิฟอ
เนีย ลีแลนด สแตนฟอรด เจาของคอกมา ไดพนันกับคูแขงวา ในระหวางที่มาตัวโปรดของเขากําลัง
วิ่ง จะมีอยูชวงหนึ่งที่ขาทั้งสี่จะลอยอยูกลางอากาศ เอ็ดเวิรด มายบริดจ (Eadweard Muybridge) 
ชางถายภาพชาวอังกฤษไดรับการวาจางใหเปนพิสูจนความจริงขอนี้ เขาไดต้ังกลองถายภาพนิ่ง 
12 ตัว เรียงรายขางทางวิ่ง แลวขึงเชือกผูกกับไกชัตเตอร เวลามาวิ่งแตะเชือกชัตเตอรก็จะทํางาน 
ผลการพิสูจนวา เทาทั้งสี่ขางของมาลอยจากพื้นจริงๆ ความพยายามของมายบริดจในครั้งนั้นได
กอใหเกิดการพัฒนาอุปกรณการถายภาพและฟลมข้ึน 
 กลองถายหนังตัวแรก : ในป ค.ศ.1888 โธมัส อัลวา เอดิสัน กับ วิลเลี่ยม ดิคสัน เกิด
ความคิดจะผลิตกลองสําหรับถายทําเรียกวา Kinetograph แตผลลัพทไมนาพอใจ หลังจากนั้น
ไมกี่เดือนตอมา ดิคสัน สามารถพัฒนาเครื่อง Kinetograph ใหใชงานไดคลองมากขึ้น และยัง
ประดิษฐเครื่องจัดแสดงภาพเคลื่อนไหวเรียกวา Kinetoscope (Peep-show machine) มีลักษณะ
เปนตูสูงขนาดเอว ตองดูในแบบถ้ํามองทีละคน และหยอดเหรียญครั้งละ 1 เพนนี เครื่อง 
Kinetoscope ออกแสดงครั้งแรกตอสาธารณชน เมื่อวันที่ 14 เมษายน ป 1894 หนังแตละเรื่องที่
จัดแสดงในเครื่องถ้ํามอง กินเวลาเพียงไมกี่วินาที ยุคของ Kinetograph กับ Kinetoscope เรียกกนั
วาเปนยุค Filmstrips บางทีก็เรียกวา Penny arcade 
 ภาพยนตร เร่ิมจัดฉายครั้งแรกในโลก ที่ประเทศฝรั่งเศส เมื่อวันที่ 28 ธ.ค. ป 1895 
ภาพยนตร เริ่มปรากฎคั้งแรกในวรรณคดีไทย เร่ืองพระอภียมณี จากคําวา พยนต แปลวาเรือ ส่ิงที่
สรางโดยเครื่องจักรใหมีชีวิต แตกําลังเปนที่ถกเถียงกันวา ภาพยนตร มาจากคําวา ภาพ+พยนต 
หรือไม 
 Cinema มาจากภาษากรีก Kinema หรือ Kinein = to move สวนคําวา Cinema Vernite 
หมายถึง หนังยาว บันทึกเรื่องจริง กลองทําหนาที่ที่เหมืนอกับตากลอง เกาะติดสถานการณ ถาย
ทําแบบไมมีการวางแผน เชน การถายทําสารคดี ขาว เปนตน มีความเปน art มากกวา 
 Contemporary Cinema หมายถึง ภาพยนตรวมสมัย FilmMaking หมายถึง การทําหนงั 
A theatrical Film  หมายถึง ภาพยนตรบันเทิง Movie Popular Culture, Pop Culture วัฒนธรรม
มวลชน (วัฒนธรรมที่คนนิยมในยุคนั้นๆ) 
 ประดิษฐกรรม ที่เรียกวา Magic Lantern คือ เครื่องฉายภาพเล็กๆ ขางในบรรจุตะเกียง 
มีลําแสงผานเลนส ไดรับการประดิษฐข้ึน เมื่อประมาณศตวรรษที่ 17-18 ยุคนี้เปนยุคที่เครื่องจักร
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กําลังเขามาแทนที่คน ดังนั้น บทบาทของภาพยนตรจึงเริ่มพัฒนาขึ้นตามไปดวย ทําใหความหมาย
ของภาพยนตรตองขยายวงออกไปอีก Film Movie Cinema, Motion Picture หมายถึง Film is 
acidtate plate coat with acidtate, Nagative Film. คือส่ิงที่จะนําออกไปสูสายตาคนดู ตองบรรจุ
ใน Roll Film โดยเริ่มต้ังแตการนําฟลมดิบ ที่จะนําไปถายทํา เรียกวา Film stock (ตัดแบงจาก Roll 
Film) สําหรับถายภาพนิ่ง (Film Cheet) 4x5 in. ใชกับกลองถายใน studio  
 
ความเปนมาของภาพยนตรในประเทศไทยโดยสังเขป 
 หนึ่งศตวรรษภาพยนตรในประเทศไทย (โดม สุขวงศ.  2547) 
 ศักราชภาพยนตรเร่ิมตนขึ้นเมื่อ ตระกูลลูมิแอรแหงฝร่ังเศส นําประดิษฐกรรมภาพยนตร
ของตนที่เรียกชื่อวา ซีเนมาโตกราฟ ออกฉายเก็บคาดูจากสาธารณชนครั้งแรกในโลก ที่กรุงปารีส 
เมื่อ 28 ธันวาคม พ.ศ. 2438 ปรากฏวาไดรับความนิยมจากมหาชนอยางสูง ประดิษฐกรรม
ภาพยนตรชนิดฉายขึ้นจอนี้ จึงแพรกระจายไปทั่วโลกอยางรวดเร็วภายในเวลาเพียงสองปนับจาก
วันนั้น ชาวสยามไดรูจักและชื่นชมซีเนมาโตกราฟ ในเวลาอันไรเร่ียกับประชาชนตามเมืองสําคัญ ๆ 
ทั่วโลก เชนกัน เมื่อ นักฉายภาพยนตรเรคนหนึ่ง นาม เอส. จี. มารคอฟสกี นําซีเนมาโตกราฟ ของ
ชาวฝรั่งเศส เขามาจัดฉายเก็บคาดูจากสาธารณชนชาวสยามเปนครั้งแรก เมื่อวันที่ ๑๐ มิถุนายน 
พ.ศ. ๒๔๔๐ ณ โรงละครหมอมเจาอลังการ กรุงเทพ 
 ชาวสยามเรียกมหรสพอยางใหมเอี่ยมนี้วา หนังฝร่ัง คาที่เปนมหรสพฉายแสงเลนเงาบน
จอผาขาว ทํานองเดียวกับ หนังใหญ หนังตะลุง มหรสพดั้งเดิมที่ชาวสยามรูจักกันดีอยูแลว 
 ป พ.ศ. ๒๔๔๐ นับเปนปเร่ิมตนศักราชหนังฝร่ังในประเทศไทยโดยแท เพราะนอกจากเรา
จะเริ่มรูจักหนังฝร่ังแลว การถายหนังฝร่ังซึ่งเกี่ยวของกับชาวสยามหรือชาติสยามเปนครั้งแรก ก็
เกิดขึ้นในปนี้ นั่นคือ เมื่อคร้ํงพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาฯ รัชกาลที่ ๕ เสด็จประพาสยุโรป
คร้ังแรก ในวันที่ ๒๕ พฤษภาคม ไดเสด็จฯ ถึงกรุงเบิรน เมืองหลวงของสวิสเซอรแลนด ชางถาย
หนังฝร่ังคนแรก ๆ ของสวิสเซอรแลนด คือ ฟรองซัว-อองรี ลาวานชี-คลารก ไดถายหนังฝร่ังมวน
แรกของโลกเกี่ยวกับชาวสยาม เปนมวนสั้น ๆ บันทึกภาพขณะขบวนแหรถมาพระที่นั่ง นําพระเจา
กรุงสยามไปในทองถนน 
 
7. ขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับโรงภาพยนตร 
โรงภาพยนตรประเภทมลัติเพล็กซ 
 คํานิยามของโรงภาพยนตร กลาววา “โรงภาพยนตรเปนศูนยหรือแหลงที่ใชเผยแพรฉาย
ภาพยนตรแกสาธารณะชน เปนแหลงพักผอนหยอนใจ คลายความเครียดในชีวิตประจําวัน อีกทั้ง
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ยังเปนแหลงศึกษาเพื่อเขาใจโลกและชีวิตในแงมุมที่แตกตางออกไปรวมถึงความบันเทิงที่มีราคา
ถูกและเปนแหลงซึมซับความงามทางศิลปะแขนงตางๆ กิจการโรงภาพยนตรจึงมีอยูหลายแหงและ
มักอยูในแหลงชุมชนที่สะดวกแกการเดินทาง (มนฤดี ธาดาอํานวยชัย. 2539 : 1-2) 

ธุรกิจโรงภาพยนตรในเมืองไทยเริ่มพัฒนาขึ้นตั้งแตสมัยหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 โดยการ
เขามาตั้งสาขาและโรงภาพยนตรในประเทศไทยของบริษัทผูจัดจําหนายหนังจากฮอลลีวูด รวมทั้ง
ผูประกอบการที่มีคนไทยเปนเจาของ โดยสามารถสรุปลักษณะของโรงภาพยนตรออกได 3 ยุค 
ดังนี้ 

1. ยุคโรงภาพยนตรแบบเดี่ยว (Stand alone) (พ.ศ. 2490-2531) 
เปนยุคที่โรงภาพยนตรมีลักษณะเปนโรงเดี่ยว มีขนาดใหญ มีที่นั่งประมาณ 1,000 ที่นั่ง

ข้ึนไป ฉายภาพยนตรเร่ืองเดียวจนกระทั่งภาพยนตรเรื่องนั้นลาโรงไป มีตารางการฉายที่แนนอน 
แตบางครั้งก็อาจมีการเหลื่อมลํ้าเรื่องเวลาบาง และลักษณะเฉพาะของโรงเดี่ยว คือ โรงภาพยนตร
แตละแหงจะนําเสนอภาพยนตรที่แตกตางกัน เชน 

โรงภาพยนตรฮอลลีวูด จัดฉายภาพยนตรการตูนของวอลท ดิสนยี 
 โรงภาพยนตรเท็กซัส จัดฉายภาพยนตรจากอินเดีย 
 โรงภาพยนตรโอเดียน จัดฉายภาพยนตรเฉพาะหนังจนีเทานัน้ 
 โรงภาพยนตรเอเธนส จัดฉายภาพยนตรไทย 

เนื่องจากภาวการณพัฒนาในสิ่งตางๆ ไดเปลี่ยนแปลงไป มีศูนยการคาเกิดขึ้น รวมทั้ง
ราคาที่ดินที่สูงขึ้น ทําใหไมมีการขยายของโรงภาพยนตร อีกทั้งโรงภาพยนตรบางแหงตัง้อยูในทาํเล
ที่ไมมีส่ิงอํานวยความสะดวก ทําใหตองปดกิจการไปเพราะไมมีคนดู และสิ่งที่เปนสาเหตุใหธุรกิจ
โรงภาพยนตรแบบเดี่ยวตองปดกิจการ คือรัฐบาลมีการตั้งกําแพงภาษีสูงสําหรับภาพยนตร
ตางประเทศ และการเขามามีบทบาทอยางมากของวีดิโอ ซึ่งสามารถเชาไดในราคาถูกและบางครั้ง
หนังวีดิโอมาเร็วกวาภาพยนตรในโรงดวย ทําใหตัวแทนผูจัดจําหนายหนังไมคอยกลาที่จะนํา
ภาพยนตรใหมเขามา และถาสังเกตจะเห็นวาหนังเรื่องหนึ่งๆ จะฉายอยูในโรงประมาณ 2-3 เดือน 
ผูคนไมไดใหความสนในที่จะไปชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร เปนผลใหผูประกอบการบางราย
ตองปดกิจการไปในที่สุด  แตในทางกลับกันเมื่อมีการสรางศูนยการคาหรือหางสรรพสินคามากขึ้น 
ทางผูประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตรเองก็ตองมีการปรับตัวใหเขากับกระแสที่เปลี่ยนไปดวย และ
ตัวโรงภาพยนตรก็ตองปรับเปล่ียนไปเพื่อตอบรับกระแสความตองการของผูบริโภคดวย ทําใหเกิด
โรงภาพยนตรในยุคตอมา 
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2. ยุคโรงภาพยนตรแบบมินเิธียเตอร (Mini theatre) (พ.ศ. 2532-2536) 
มีการยายโรงภาพยนตรที่มีขนาดใหญ เขาไปอยูในหางสรรพสินคาหรือศูนยการ คา โดย

ในการยอขนาดนี้จํานวนที่นั่งลดลงเหลือเพียง 150-200 ที่นั่งตอโรง แตดวยการมีจํานวนโรงหลาย
โรงเปนการทดแทน ซึ่งโรงภาพยนตรลักษณะนี้ประสบความสําเร็จอยางมากทั้งในแงของผู
ประกอบ การและการไดรับความนิยมจากผูบริโภค คือโดยในแงของผูประกอบการประสบความ 
สําเร็จเพราะ เนื่องจากการลงทุนคอนขางต่ํา แตไดผลตอบแทนที่สูง รวมทั้งการไดส่ิงอํานวยความ
สะดวกตางๆ อยางครบครันในหางสรรพสินคาหรือศูนยการคานั้นๆ ดวย เชน รานเสื้อผา 
รานอาหาร รานเสริมสวย รานหนังสือ เปนตน  สวนในแงของผูบริโภคการที่โรงภาพยนตรเขาไป
ต้ังอยูในหางสรรพสินคาทําใหมีทางเลือกมากขึ้น เชน มีกิจกรรมใหทําระหวางการรอชมภาพยนตร 
หรือเลือกที่จะไมชมภาพยนตรแตไปทํากิจกรรมอยางอื่นแทน จนภายหลังหางสรรพสินคาเกือบ 
ทุกแหง จําเปนที่จะตองมีโรงภาพยนตรแบบมินิเธียเตอรไวภายในหางหรือศูนยการคาของตนเอง 
เพื่อดึงดูดลูกคา และเปนอีกทางเลือกหนึ่งใหกับลูกคา 

แตเนื่องจากขอจํากัดในดานพื้นที่ ทําใหการสรางโรงภาพยนตรแบบมินิเธียรเตอรไมได
มาตรฐาน ที่นั่งมีความเหลื่อมลํ้านอยทําใหเวลาชมภาพยนตรมีการบังกันของที่นั่ง รวมทั้งสภาพ
ความปลอดภัยไมไดมาตรฐาน บางครั้งขณะฉายมีการสะดุดของภาพ เสียงขาดๆ หายๆ ทําใหมี
ผูประกอบการเริ่มเล็งเห็นถึงการนําโรงภาพยนตรเขาสูมาตรฐาน เพื่อเพิ่มความรูสึกอยากที่จะชม
ภาพยนตรในโรงภาพยนตรใหกับผูบริโภคมากยิ่งขึ้น และเปนตนกําเนิดของโรงภาพยนตรในยุค
ตอมา 

3. ยุคโรงภาพยนตรแบบมัลติเพล็กซ (Multiplex) (พ.ศ. 2537-ปจจุบัน) 
Multiplex ยอมาจาก Multi-Screen Cinema Complex หมายถึง โรงภาพยนตรที่มี

จํานวนโรงหลายโรงที่อยูภายในบริเวณเดียวกันโดยหองฉายของทุกโรงสามารถเชื่อมตอและเดนิถงึ
กันได รวมทั้งในทุกโรงตองไดรับการบริหารจากเจาของคนเดียว และมีระบบเสียง ระบบภาพ และ
ส่ิงอํานวยความสะดวกใหกับผูชมภาพยนตร 
 โรงภาพยนตรแบบมัลติเพล็กซ มีตนกําเนิดจากประเทศสหรัฐอเมริกา ต้ังแตป พ.ศ. 2532 
โดยมีลักษณะคือ มีจํานวนโรงภาพยนตรต้ังแต 6-20 โรง ในบริเวณเดียวกัน มีการนําเทคโนโลยี
ใหม ๆ เขามาชวยในการฉาย เพื่อเพิ่มอรรถรสในการชมใหกับผูชม และการสรางโรงภาพยนตรที่มี
มาตรฐาน โดยการนําระบบ THX เขามาใชในโรงภาพยนตร 
 THX คือ กฎและทฤษฎีที่จะพัฒนาโรงภาพยนตรใหเปนหองฟงที่ดีที่สุดและคํานึงถึง
สภาวะแวดลอมทุกอยางในโรง ต้ังแตขนาดจอ การวางลําโพง ขนาดของโรง เสียงสะทอน เสียง
รบกวนจากภายนอก มุมการนั่งชม ความมืดความสวาง ระบบปรับอากาศภายในโรง แมกระทั่ง
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วัสดุที่ใชทําผามาน หรือเกาอี้ และโรงภาพยนตรที่มีความประสงคจะใชสัญลักษณ THX ติดที่โรง 
ตองทําโรงใหไดมาตรฐานตามที่ไดกําหนดไว 

ระบบเสียงภายในโรงภาพยนตรแบบมัลติเพล็กซ มักติดตั้งระบบเสียงแบบดิจิตอล โดย
การพัฒนาของบริษัท Dolby Laboratories ระบบนี้มีชื่อวา Dolby Stereo Spectral Recording 
Digital (Dolby SRD) ซึ่งจะบันทึกเสียงในระบบดิจิตอลลงบนแผนฟลมซึ่งเก็บรายละเอียดของ
เสียงไดมากกวา โดยแบงออกเปน 6 แทรก คือ ซาย กลาง ขวา ซับเบส หลังซาย หลังขวา และยัง
ลดสัญญาณรบกวนขณะบันทึกเสียง ขอเสียของระบบ Dolby SRD นี้ก็คือ มีราคาแพง และทางโรง
จะตองมีเครื่องถอดรหัสดิจิตอลบนฟลมภาพยนตร จึงจะสามารถถายทอดเสียงไดอยางสมบูรณ
แบบ นอกจากระบบ SRD แลวยังมีระบบเสียงดิจิตอลอีกแบบหนึ่งคือ DTS หรือ Digital Theatre 
System ซึ่งถูกพัฒนาขึ้นมาดวยความสนับสนุนจากบริษัท ยูนิเวอรแซล และ สตีเวน สปลเบิรก ซึ่ง 
DTS จะแตกตางกับ SRD ตรงที่ระบบ DTS จะบันทึกเสียงลงบนแผนคอมแพ็กดิสก ซึ่งก็เปนระบบ
ดิจิตอลอยูแลว เวลาจะฉายในโรงก็ตองมีเครื่องเลนซีดีเลนเสียงควบคูไปกับภาพที่ฉายอยูบนจอ 
และจะตองมีเครื่องควบคุมใหเสียงกับภาพไปดวยกันไดดี 

โรงภาพยนตรแบบมัลติเพล็กซเกิดขึ้นครั้งแรกในประเทศไทยโดยการดําเนินการของกลุม 
อีจีวี หรือบริษัท เอ็นเตอรเทน โกลเดน วิลเลจ ซึ่งเปนการรวมกลุมระหวางบริษัท 3 ประเทศ คือ 

1. บริษัท เอน็เตอรเทน เธียเตอร เน็ทเวิรค ผูดําเนนิธุรกิจโรงภาพยนตรในประเทศไทย 
2. บริษัท โกลเดน ฮารเวสต ผูผลิตและจัดจําหนายภาพยนตรจีนจากฮองกง 
3. บริษัท วิลเลจ โรดโชว ผูผลิตและจัดจําหนายภาพยนตรจากออสเตรเลีย 
โดยเริ่มธุรกิจโรงภาพยนตรแบบมัลติเพล็กซแหงแรกที่ ศูนยการคาฟวเจอรพารค บางแค 

มีจํานวนโรงภาพยนตรทั้งสิ้น 10 โรง และทําการขยายสาขาตอไปที่ ศูนยการคาซีคอนสแควร 
สาขาเซ็นทรัลปนเกลา สาขาอิมพีเรียล ลาดพราว สาขาฟวเจอรพารค รังสิต และสาขาแฟชั่นไอ
แลนด  ซึ่ งลักษณะเดนของการตั้งสาขาโรงภาพยนตรในเครือ  อีจีวี  นี้  คือ  การตั้งอยู ใน
หางสรรพสินคา หรือศูนยการคา ซึ่งเปนแนวคิดเดียวกับโรงภาพยนตรแบบมินิเธียเตอร โดยการใช
ส่ิงอํานวยความสะดวกที่อยูในหางสรรพสินคาหรือศูนยการคานั้นๆ เปนหลัก 
 ธุรกิจโรงภาพยนตรของกลุม เมเจอร ซีนิเพล็กซ โดยการใชเทคโนโลยีเดียวกับการสราง
โรงภาพยนตรแบบมัลติเพล็กซ แตมีแนวความคิดที่แตกตางออกไปคือ การสรางโรงภาพยนตรที่มี
ส่ิงอํานวยความสะดวกของตนเอง โดยไมตองจายคาเชาพื้นที่เหมือนโรงภาพยนตรที่ต้ังอยูในหาง 
สรรพสินคาหรือศูนยการคา เพราะคาดวาพื้นที่จะตองมีการปรับตัวเพิ่มข้ึนอยางนอยปละ 5% และ
จากการมองเวลาเปดปดของศูนยการคาไมตรงกับการฉายภาพยนตร และหางสรรพสินคาหรือ
ศูนยการคาบางแหงตั้งอยูในทําเลที่การคมนาคมไมคอยสะดวก ทําใหมีผูมาใชบริการในปริมาณ
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นอย โดยชื่อของ ซีนิเพล็กซ (Cineplex) มีความหมายมาจาก Cinema Entertainment complex 
มีลักษณะเปนสถานบันเทิงและโรงภาพยนตรที่มาอยูรวมกัน พรอมกับการใหความบันเทิงดานอื่น
ดวย เชน บริการรานอาหาร รานขายหนังสือ รานเสื้อผา รานขายเทปเพลง ซึ่งทั้งหมดจะมีลักษณะ
คลายหางสรรพสินคา แตจะมีขนาดพื้นที่ยอสวนลงมาเพื่อใชสอยพื้นที่ไดอยางเต็มที่  โดยโรง
ภาพยนตรของกลุมเมเจอร ซีนิเพล็กซ ภายใตการบริหารงานโดยนาย วิชา พูลวรลักษณ สรางโรง
ภาพยนตรข้ึนสาขาแรกที่ สาขาปนเกลา ซึ่งเดิมเปนหางเวลโก เมื่อเดือน ธันวาคม พ.ศ. 2538 โดย
ทําเลที่ปนเกลานั้นเปนสถานที่ที่มีศักยภาพ ใกลมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ศิลปากร มหิดล และมี
โรงเรียนอีกหลายแหง และเมื่อกิจการดําเนินไปไดดวยดี จึงทําการตัดสินใจขยายสาขาของโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอรออกไป ซึ่งสาขาที่สองต้ังอยูบนถนนสุขุมวิท-เอกมัย เปดทําการเดือน 
ธันวาคม พ.ศ. 2540 ซึ่งทางเมเจอรก็ใหความสําคัญในดานทําเลอีกเชนกัน โดยตั้งอยูใกลกับขนสง
สายตะวันออก มีรถเมลผานหลายสาย ใกลกลุมเปาหมาย ทั้งกลุมนักศึกษามหาวิทยาลัย และ
โรงเรียนตางๆ ตอมาไดทําการเปดสาขาอยางตอเนื่อง ในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2541 ไดเปดโรง
ภาพยนตรเมเจอรสาขารัชโยธิน และสาขารามคําแหง ในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2542 ซึ่งสาขา 
รัชโยธิน มีกลุมเปาหมายคือ กลุมนักศึกษา มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
มหาวิทยาลัยเซนตจอหน และโรงเรียนอีกเปนจํานวนมาก และสาขารามคําแหงซึ่งใกลกับ
มหาวิทยาลัยรามคําแหง มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ซึ่งตามแนวความคิดเริ่มตนทางโรงภาพยนตร
เมเจอรซีนิเพล็กซ ทั้ง 4 สาขาที่เปดดําเนินการเปนการสรางโรงภาพยนตรในพื้นที่ของตนเอง 
มีลักษณะโรงภาพยนตรเปนแบบเดี่ยว (Stand alone) ซึ่งการตกแตงบริเวณภายนอกและภายใน 
โรงภาพยนตรในแตละแหงจะไมซ้ํากัน และมีการเปดพื้นที่บางสวนใหเชาสําหรับรานอาหาร และ 
รานคาตางๆ ที่สามารถอํานวยความสะดวกใหกับลูกคา หรือผูที่มาใชบริการ 
 แตเนื่องจากธุรกิจโรงภาพยนตรมีการแขงขันเพื่อแยงชิงสวนแบงทางการตลาด ทําใหทาง
กลุมโรงภาพยนตรเมเจอรจําเปนที่จะตองมีการขยายสาขาออกไปอีกเพื่อเปนการเขาถึงกลุมลูกคา 
ดังนั้นจึงมีการเปดโรงภาพยนตรเครือเมเจอรที่ต้ังอยูในศูนยการคาเปนแหงแรกขึ้นที่ ศูนยการคา
เวิรดเทรดในเดือน ธันวาคม พ.ศ. 2543 และเพื่อเปนการแยงชิงสวนแบงทางการตลาดใหมากที่สุด 
รวมทั้งการเพิ่มความครอบคลุมเพื่อเปนการขยายฐานลูกคาออกไป และในป พ.ศ. 2545 ไดทําการ
เปดสาขาเพิ่มอีก 3 สาขา คือที่ สาขารังสิต (เดือนมีนาคม) สาขาพระราม 3 (เดือนพฤษภาคม) 
และสาขาบางนา (เดือนกรกฎาคม) โดยที่สาขารังสิตมีโรงภาพยนตรถึง 16 โรง เพื่อเปนการรองรับ
กลุมลูกคาในบริเวณนั้นๆ และครอบคลุมถึงกลุมคนที่เขามาจากตางจังหวัด ซึ่งในบริเวณรังสิตมี
หมูบานอยูเปนจํานวนมาก สอดคลองกับการเปดสาขาที่เซ็นทรัลพระราม 3 และเซ็นทรัลบางนา 
เพราะพื้นที่เหลานี้เปนพื้นที่ที่ยังไมมีโรงภาพยนตรประเภทมัลติเพล็กซ ซึ่งชื่อของเมเจอรเปนที่รูจัก
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ของผูบริโภคที่นิยมชมภาพยนตร และจากสาขาที่มีอยูในกรุงเทพฯ ทั้ง 8 สาขาและที่เชียงใหมอีก 1 
แหง ทําใหโรงภาพยนตรในเครือเมเจอรมีจํานวนโรงในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 76 โรง ครอง
ตําแหนงอันดับที่ 1 ของผูประกอบธุรกิจโรงภาพยนตร และยังสามารถแยงชิงสวนแบงทาง
การตลาดของมูลคาตลาดภาพยนตรไดมากกวา 50% โดยมูลคาตลาดภาพยนตรในป พ.ศ. 2544 
ที่ผานมา รวมทั้งสิ้นประมาณ 2,950 ลานบาท และคาดวาในป พ.ศ. 2545 นี้ มูลคาตลาด
ภาพยนตรนาจะอยูที่ประมาณ 3,400 ลานบาท  
 แผนงานในอนาคตของโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนิเพล็กซ ไดลงทุนขยายสาขาตอไป
อีกหลายสาขา โดยทําการหาเงินทุนเพิ่มจากการเขาไปจดทะเบียนในตลาดหุน เปนบริษัทมหาชน 
ซ่ึงสาขาที่จะเปดทําการในระยะเวลาอันใกลนี้ไดแก สาขาโลตัสบางกะป สาขาเสรีเซ็นเตอร ทําให
การแขงขันของธุรกิจโรงภาพยนตรจะทวีความดุเดือดยิ่งขึ้นตอไปในอนาคต 
 ปจจุบันคูแขงในตลาดโรงภาพยนตรรายใหญ  3 อันดับแรก คือ โรงภาพยนตรในเครือ อีจี
วี เครือเอสเอฟซีเนมา และเครือเมเจอร  เมื่อป พ.ศ. 2548 ไดเกิดปรากฏการณคร้ังสําคัญ ที่มี
ผลกระทบอยางมากตอตลาดโรงภาพยนตรข้ึน คือการรวมตัวกันของเครือเมเจอร และเครืออีจีวี ซึ่ง
เปนอันดับที่ 1 และอันดับที่ 2 ในตลาด เปนผลให 3 อันดับแรกในตลาดเกิดการเปลี่ยนแปลง ดังนี้ 
 อันดับที่ 1 โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีเนเพล็กซ 
 อันดับที่ 2 โรงภาพยนตรเครือเอสเอฟ ซีเนมาซิต้ี 
 อันดับที่ 3 โรงภาพยนตรเครือเอเพ็กซ 
 ผลจากการรวมตัวกันดังกลาว ทําใหปจจุบันในตลาดโรงภาพยนตรของไทย มีคูแขง
สําคัญเพียง 2 อันดับ ซึ่งตางฝายตางแขงขันกันอยางเขมขน  ดวยการใชกลยุทธทางดานการตลาด
โดยเฉพาะอยางยิ่งกลยุทธที่เกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร 
เพื่อมุงตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย  และขยายสวนแบงตลาดใหมากที่สุดเทาที่จะ
เปนไปได  
 
8. ขอมูลของโรงภาพยนตรในเครือตางๆ  ในเขตกรุงเทพมหานครที่เกี่ยวของ 
 ขอมูลเกี่ยวกบัโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
 โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีเนเพล็กซ ดําเนนิงานโดย บริษัท เมเจอร ซีนีเพล็กซ กรุป 
จํากัด (มหาชน) ต้ังอยูที่ 1839 ถนนพหลโยธนิ แขวงลาดยาว, เขตจตุจักร, กรุงเทพฯ 10900 
โทรศัพท: (662) 511-5427-36 Movieline : (662) 515-5555 Bug 1113 กอต้ังเมื่อ ป พ.ศ. 2538 
ประธานกรรมการบริหาร ปจจุบัน คือ นาย วิชา พูลวรลกัษณ ธุรกิจของบริษัทสามารถจําแนกออก
ไดเปน 5 ประเภทธุรกิจ ตามความแตกตางของลักษณะการประกอบธุรกิจดังนี ้
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1. ธุรกิจโรงภาพยนตร 
2. ธุรกิจโบวล่ิงและคาราโอเกะ 
3. ธุรกิจใหบริการสื่อโฆษณา 
4. ธุรกิจพืน้ที่ใหเชาและบริการ 
5. ธุรกิจการจัดจาํหนายภาพยนตร 

 โรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซเปนโรงภาพยนตรในระบบมัลติเพล็กซ (Multiplex) โดย
ในแตละสาขาที่เปดใหบริการจะถูกกําหนดใหมีโรงภาพยนตรจํานวนตั้งแต 4 โรงขึ้นไป ทั้งนี้เพื่อให
สามารถรองรับกับจํานวนภาพยนตรที่จะเขาฉายไดหลายเรื่อง ในวันและเวลาเดียวกัน นอกจากนี้ 
การมีโรงภาพยนตรจํานวนหลายโรงในที่เดียวกัน เปนการเพิ่มความสะดวกในการเลือกชม
ภาพยนตรใหแกลูกคา ลักษณะเดนอีกประการหนึ่งของโรงภาพยนตร เมเจอร ซีนีเพล็กซ คือมีการ
ตกแตงโรงภาพยนตร (Theme) ที่สวยงามหรูหราทันสมัยหลากหลายรูปแบบแตกตางกันในแตละ
สาขา ในเรื่องของเกาอี้นั่งชมภาพยนตรจะมีหลายประเภท เพื่อเปนการเพิ่มความสะดวกสบาย
ใหกับลูกคามากยิ่งขึ้น ในดานเครื่องมือและอุปกรณ โรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซทุกสาขา ได
ติดตั้งจอฉายภาพยนตรขนาดใหญ Mega Screen ที่มีขนาดหนากวางตามขนาดความกวาง
ภายในโรงภาพยนตร ทําใหผูชมสามารถเห็นภาพไดชัดเจนในทุกตําแหนงที่นั่ง รวมทั้งความ
สมบรูณแบบทันสมัยดานเทคโนโลยีระบบเสีย งในระบบ All Digital Sound SDDS, DTS, SRD, 
Dolby Digital Surround EX และระบบเสียงรุนใหมลาสุด JBL 3 ways 
 ปจจุบัน บริษัทฯ มีสาขารวมทั้งสิ้น 30 สาขา แบงเปนโรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ 19 สาขา รวม 162 โรง สามารถรองรับจํานวนผูชมไดสูงสุดประมาณ 39,900 ที่นั่ง สําหรับ
ที่สาขารัชโยธิน ใหบริการโรงภาพยนตรไอแมกซดวย 1 โรง สามารถรองรับผูชมได 600 ที่นั่ง โรง
ภาพยนตรในเครืออีจีวี 11 สาขา รวม 96 โรง สามารถรองรับผูชมไดจํานวนสูงถึง 19,600 ที่ 

 
ขอมูลเกี่ยวกบัโรงภาพยนตรเครือเอสเอฟ ซีเนมา 
 บริษัท  เอสเอฟ ซีเนมาซีต้ี จํากัด กอต้ัง โดยนายสุวัฒน ทองรมโพธิ์ และนายสุวิทย ทอง
รมโพธิ์ เปดโรงภาพยนตรสาขาแรกในศูนยการคามาบุญครอง เซ็นเตอร ในเดือนเมษายน 2542  
ดวยเงินทุน 600 ลานบาท 
 ปจจุบันเครือโรงภาพยนตร เอส เอฟ ซีเนมา ซิต้ี มีสาขารวม 7 สาขา คลอบคลุมพื้นที่ใจ
กลางกรุงเทพ และอีกหนึ่งสาขาที่พัทยา โดยมีจํานวน โรงภาพยนตรรวม 54 โรง จํานวนที่นั่งรวม 
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14,000 ที่นั่ง นอกจากธุรกิจโรงภาพยนตรแลว เอส เอฟ ซีเนมา ซิต้ี ยังไดมีธุรกิจบันเทิงในรูปแบบ
คาราโอเกะ ภายใตชื่อ “เอส เอฟ มิวสิค ซิต้ี” โมเดิรนคาราโอเกะ แหงแรกของเมืองไทย และธุรกิจ
โบวล่ิง บน ชั้น 7 มาบุญครอง เมื่อเดือนตุลาคม 2546  

 
ขอมูลเกี่ยวกบัโรงภาพยนตรเครือเอเพ็กซ 
 จุดกอกําเนิดของโรงภาพยนตร ที่สยามสแควร หลังจากที่ประสบผลสําเร็จอยางมากใน
การทําโรงภาพยนตรศาลาเฉลิมไทย จากที่เคยเปนโรงละครมาเปนโรงภาพยนตร ศาลาเฉลิมไทย 
ที่ทํารายไดมากมาย เปนผูริเร่ิมคนแรกในการนําเขาระบบการฉายภาพยนตรในแบบตาง ๆ เชน  
ระบบสามมิติ, ซีเนมาสโคป, 70 ม.ม., ระบบ ทอคค - เอ โอ, ซีเนรามา (เลนสเดียว), ซีเนรามา ฉาย
พรอมกัน 3 เลนส 
 บริษัท เซาท อีสเอเซีย กอสราง จํากัด ซึ่งเปนผูเชาที่ดินบริเวณดังกลาวมาปรับปรุงใหกับ
จุฬาลงกรณ มหาวิทยาลัย โดยบริษัท เซาท อีสเอเซีย กอสราง จํากัด เปนผูออกแบบ และกอสราง
อาคารตาง ๆ บนที่ดินผืนนี้ และนาย พิสิฐ ตันสัจจา ไดรวมลงทุนกอสรางโรงภาพยนตรทั้งสามโรง 
ตอมาวันที่ 27 มิถุนายน 2511 เปดโรงภาพยนตรลิโด ที่นั่ง 1,000 ที่ ดวย ภาพยนตรเร่ือง "ศึกเซบา
สเตียน" (GAMES FOR SAN SEBASTIAN) ของบริษัท เมโทร โควิลดฯ จํากัด นําแสดงโดย 
แอนโธนี่ ควินส ฯลฯ และตอมา วันที่ 31 ธันวาคม 2512 เปดโรงภาพยนตร สกาลา จํานวนที่นั่ง 
1,000 ที่ ดวย ภาพยนตรเร่ือง "สองสิงหตะลุยศึก" นําแสดงโดยจอหน เวนย, ร็อค ฮัดสัน และ ไท 
ฮาดีน ฯลฯ เปนโรงภาพยนตรซีเนรามาที่สมบูรณข้ัน มาตรฐานโลก แหงที่ 3 ณ บริเวณศูนยการคา
แหงนี้ 
 
9. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ปริญดา จิตรัตนาการ (2538 : บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยในการตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตรอเมริกัน (ฮอลลีวูด) ของนิสิตนักศึกษาระดับอุดมศึกษาของรัฐในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารการตลาดเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร
อเมริกัน (ฮอลลีวูด) ของนิสิตนักศึกษาระดับอุดมศึกษาของรัฐ โดยไมไดใหความสําคัญตอสถาน
ที่ต้ัง แตชอบเขาชมเปนกลุม ในชวงเวลาวันเสาร-อาทิตย และใหเหตุผลในการชมวาเพื่อความ
บันเทิงและผอนคลายความเครียด สวนภาพยนตรที่ชอบมากที่สุด คือ ภาพยนตรแนวแอ็คชั่น 

วรนุช ต้ังควิวิช (2541) ไดทําการศึกษาเรื่องทัศนคติ และพฤติกรรมของผูรับสารตอการ
ส่ือสารทางดานการตลาดของโรงภาพยนตรระบบมัลติเพล็กซเครืออีจีวี ผลการศึกษาสรุปวา 
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ประชากรกลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย สวนใหญมีอายุอยูในชวงระหวาง 21-25 ป 
และมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี โดยมีรายไดอยูระหวา 5,000-10,000 บาทตอเดือน  ส่ือ
หนังสือพิมพเปนสื่อที่กลุมตัวอยางตองการและรับทราบขอมูลการสงเสริมการตลาด แตกลุม
ตัวอยางสวนใหญไดรับทราบขอมูลเร่ืองการสงเสริมการตลาดในระดับที่เพียงพอเทานั้น  เร่ืองการ
บริการของพนักงานขาย กลุมตัวอยางตองการใหปรับปรุงในเรื่องความรวดเร็วในการใหบริการ  
การสงเสริมการขายสวนใหญเคยเขารวมรายการสงเสริมการขายเพียงแค 1-2 คร้ังเทานั้นซึ่งกลุม
ตัวอยางสวนใหญเคยเขารวมการลดราคามากที่สุด  การโฆษณา สวนใหญตอบวาไดพบเห็นจาก
ส่ือหนังสือพิมพมากที่สุดและเปนสื่อที่ทําใหรูสึกสนใจ  และในสวนของการประชาสัมพันธนั้น กลุม
ตัวอยางไดรับขาวสารการประชาสัมพันธผานสื่อหนังสือพิมพมากที่สุด  กลุมตัวอยางรูสึกพึงพอใจ
กับการประชาสัมพันธก็คือ ความรวดเร็วและความทันตอเหตุการณ 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2539) ไดทําการสํารวจ พฤติกรรมการชมภาพยนตรของคนในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล สรุปไดวา รอยละ 63.6 ชมภาพยนตร 1 คร้ังตอสัปดาห  ชวงวันและเวลา
ที่มีผูนิยมชมภาพยนตรมากที่สุดคือ ชวงวันเสารและอาทิตย ในเวลากลางวัน  สวนใหญรอยละ 
86.5 เลือกชมภาพยนตรในหางสรรพสินคาและมักมีกิจกรรมตางๆ ในชวงกอนและหลังชม
ภาพยนตร อาทิ จับจายซื้อสินคาและรับประทานอาหาร เปนตน  นอกจากนี้ รอยละ 68.5 ของผูชม
ภาพยนตรนิยมซื้อขนมของขบเคี้ยวและเครื่องดื่มเขาไปรับประทาน และเห็นวาราคาบัตรชม
ภาพยนตรมีราคาแพงเกินไป 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2540) ไดทําการสํารวจ พฤติกรรมการดูภาพยนตรและความคิดเห็น
ในเรื่องความปลอดภัยในการดูภาพยนตร ในโรงภาพยนตรของคนกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
ระหวางวันที่ 18-23 กรกฎาคม 2540 จํานวนกลุมตัวอยาง 840 คน เพื่อทราบถึงทิศทางตลาด
ธุรกิจโรงภาพยนตร  เปนที่นาสังเกตวา การสํารวจพฤติกรรมการดูภาพยนตรของคนกรุงเทพฯ ใน
คร้ังนี้ไดผลสํารวจ คือการเลือกชมภาพยนตรในหางสรรพสินคา หรือที่เปนโรงเดี่ยว สวนใหญ
คํานึงถึงโปรแกรมหนังคิดเปนสัดสวนถึงรอยละ 29.4 ใกลบานรอยละ 22.5 ระบบเสียงรอยละ 
19.5 ที่จอดรถสะดวกรอยละ 12.5 ระบบความปลอดภัย 7.8 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2542) ไดทําการสํารวจ พฤติกรรมการชมภาพยนตรของคนในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล ระหวางวันที่ 29 เมษายน 2542 – 21 พฤษภาคม 2542 จํานวนกลุม
ตัวอยาง 1,432 ตัวอยาง สรุปไดวา รอยละ 73.1 นิยมชมภาพยนตรในหางสรรพสินคา และรอยละ 
26.9 เลือกชมภาพยนตรในโรงเดี่ยว  ในระหวางที่รอชมภาพยนตรนั้นสวนใหญนิยมรับประทาน
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อาหารคิดเปนรอยละ 57.6 รองลงมาเปนการเดินช็อปปงเลือกซื้อสินคาอุปโภคบริโภครอยละ 36.0 
เลนสวนสนุกรอยละ 2.3 ใชบริการเสริมความงามรอยละ 1.5 และอื่นๆ อีกรอยละ 2.6  ปจจัยใน
การเลือกชมภาพยนตรทั้งไทยและเทศของกลุมตัวอยาง สวนใหญจะพิจารณาจากคุณภาพของ
ภาพยนตรเปนสําคัญ (โดยติดตามขาวสารภาพยนตรจากสื่อตางๆ หรือจากการประชาสัมพันธ
ภาพยนตรที่จะเขาฉายกอนตัดสินใจชม) คิดเปนสัดสวนรอยละ 24.3 ชื่นชอบดารานําแสดงเปน
พิเศษรอยละ 15.4 เพื่อนๆ แนะนําไปชมรอยละ 11.7 พิจารณาทั้งภาพและเสียงรอยละ 11.0  สวน
ความถี่ในการเขาชมภาพยนตรสวนใหญอยูในชวงเดือนละ 1-2 เร่ืองถึงรอยละ 61.6 รองลงมาเปน
การชมภาพยนตรเฉลี่ยเดือนละ 3 เรื่องรอยละ 13.3 รองลงมาเปนการชมภาพยนตรเดือนละ 4 
เร่ืองรอยละ 8.3 และการชมภาพยนตรต้ังแต 5 เร่ืองขึ้นไปรอยละ 3.3 นอกจากนี้ยังมีอีกเปน
จํานวนรอยละ 13.5 มีความถี่ในการชมภาพยนตร โดยขึ้นอยูกับโอกาสและความสะดวก 
ของตนเปนสําคัญ  กลุมตัวอยางบางรายยังนิยมที่จะซื้อขนมและเครื่องดื่มไปรับประทานระหวาง 
ชมภาพยนตรเพื่อความเพลิดเพลินใหกับตนเองถึงรอยละ 50.9 และอีกรอยละ 49.1 ไมซื้อ 
เพราะอาจจะเปนการทําลายบรรยากาศความตื่นเตนเราใจของภาพยนตร บางชวงราคาบัตรชม
ภาพยนตรมีการปรับตัวเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่องโดยเฉพาะในชวง 2 - 3 ปที่ผานมาจากราคา 60 - 70 
บาทตอที่นั่งมาเปน 100 - 120 บาทตอที่นั่ง จากการสํารวจพบวาผูชมภาพยนตรรอยละ 82.1 
ราคาบัตรชมภาพยนตรราคาแพงเกินไป ขณะที่ผูชมภาพยนตรรอยละ 17.9 เห็นวาราคาชม
ภาพยนตรเหมาะสมแลว 

ประพันธ หงสจรรยา (2544) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรไทย ในโรงภาพยนตรของประชาชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา ประเภทของสื่อที่กอใหเกิดการตัดสินใจเขาชมภาพยนตรไทย
มากที่สุด คือ ส่ืออิเลคโทรนิค ไดแกภาพยนตรตัวอยางที่จัดฉายในโรงภาพยนตร และแนว
ภาพยนตรที่ชื่นชอบมากที่สุด คือ ภาพยนตรแนวตลกขบขัน รองลงมาไดแก ภาพยนตรแนวบู
แอคชั่น ผจญภัยและโรแมนติค ตามลําดับ 

สํานักวิจัยธุรกิจ (2547) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการชมภาพยนตรของคนไทย” เมื่อ 
พฤศจิกายน 2547 พบวา กลุมวัยรุนและวัยทํางานจะมีความถี่ในการใชบริการชมภาพยนตรสูง
กวากลุมอ่ืนๆ เนื่องจากไดรับความบันเทิงและอรรถรสดีกวาการชม CD หรือ DVD อีกทั้งยังเพิ่ม
การใชบริการอื่นๆ เพื่อตอบสนอง ความตองการ เชน สถานออกกําลังกาย สถานความงาม โบวล่ิง 
นอกจากนี้ในการเลือกทําเลที่ต้ังสาขาโรงภาพยนตรจําเปนตองอาศัยองคประกอบสําคัญคือ อยูใน
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เขตพื้นที่แหลงชุมชนใจกลางเมือง สถานศึกษา หางสรรพสินคา สถานที่ทํางานบริษัทเอกชน 
สถาบันการเงิน แหลงชุมชนที่พักอาศัย และอยูในเสนทางที่การสัญจรสะดวก มีการขนสงมวลชน 
เชน รถประจําทาง รถไฟฟาฯ ผาน 

มหาวิทยาลัยศรีปทุม (2548) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการดูหนังของกลุมวัยรุน” ระหวาง
วันที่ 3 กุมภาพันธ – 9 กุมภาพันธ 2548 พบวา นักศึกษารอยละ 29.47  ดูหนังสัปดาหละ 1 เร่ือง 
และเดือนละ 1 เร่ืองเทากัน ดูหนังสองสัปดาหตอหนึ่งเรื่องรอยละ 17.89 และ ดูหนังสามสัปดาห
ตอหนึ่งเรื่อง รอยละ 10.53 ตามลําดับ สําหรับประเภทของภาพยนตรที่นักศึกษาชอบมากเปน 
อันดับที่ 1 คือ ภาพยนตรแนวเบาสมอง เนื่องจากมีความสนุกสนานและผอนคลายความตึงเครียด
ดูแลวมีความรูสึกสบายใจ อันดับที่ 2 คือ ภาพยนตรแนวผจญภัย เนื่องจากดูแลวรูสึกตื่นเตน เนื้อ
เร่ืองนาติดตามอันดับที่ 3 คือ ภาพยนตรแนวแอคชั่น เพราะสนุก ต่ืนเตน และทําไดสมจริง 

 ประเภทของหนังที่นักศึกษาชอบมากเปน อันดับที่ 1 คือ ภาพยนตรไทย เพราะเปน 
ภาพยนตรแนวที่ดูแลวเขาใจงาย มีดาราที่ชื่นชอบแสดง อันดับที่ 2 คือ ภาพยนตรอเมริกา เพราะ
ภาพยนตรที่สรางสวนใหญสรางไดสมจริง จึงทําใหนาติดตาม และภาพยนตรที่ผลิตขึ้นมาสวน
ใหญมีคุณภาพในระดับดีมาก สวนอันดับที่ 3 คือ ภาพยนตรจีน เพราะชอบในเนื้อหาของเรื่อง มี
ฉากตอสูที่สนุกสนานและสมจริง และชมภาพยนตรจากโรงภาพยนตรมากเปนอันดับที่ 1 เนื่องจาก
ไดบรรยายกาศชมภาพยนตรที่ดี ไมมีใครมาขัดจังหวะ อันดับที่ 2 ชมภาพยนตรโดยเชาจากราน 
วีดีโอ เนื่องจากคาใชจายนอย และที่รานมีภาพยนตรใหเลือกหลายเรื่อง และอันดับที่ 3 ภาพยนตร
โดยการซื้อจากรานวีดีโอ เนื่องจากเรื่องที่ชมเปนเรื่องที่ชอบอยูแลวและตองการเก็บสะสมไวเปนที่
ระลึกอีกดวย  

 นิตยสาร Flick  (2549) ซึ่งเปนนิตยสารเกี่ยวกับภาพยนตร ศึกษาเรื่อง “ในรอบ 1 เดือน
คุณดูหนังไปกี่เร่ือง”  ของกลุมตัวอยางที่มีอายุกระหวาง 13 -30 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
กลุมที่ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 1-2 เร่ืองใน 1 เดือนมีจํานวน รอยละ 45.6 ชมภาพยนตร 1
เร่ืองใน 1 เดือนมีจํานวนรอยละ 38.3 และกลุมที่ชมภาพยนตรที่บานจะชมภาพยนตร 1 - 4 เร่ือง
ใน 1 เดือนจํานวนรอยละ 50.3 โดยใหเหตุผลในการไมไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร เนื่องจาก
ราคาบัตรชมภาพยนตรแพง  ไมมีเพื่อนไปชมดวยและตองการความเปนสวนตัว และไมสะดวกใน
การเดินทางและสํารวจการชมภาพยนตรคร้ังลาสุด พบวา มีกลุมตัวอยางที่ไปชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรคร้ังสุดทายเมื่อ 1 เดือนที่ผานมา รอยละ 40 ไปชมครั้งสุดทายเมื่อ 3 เดือนที่ผานมารอย
ละ 14 และจําไมไดวาไปชมภาพยนตรคร้ังสุดทายเมื่อใดรอยละ 12 
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 นิตยสาร Flick  (2549) ศึกษาเรื่อง “กิจกรรมเพื่อการพักผอน” ของกลุมตัวอยางที่มีอายุ
กระหวาง 13 -30 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 300 คน พบวา การไปชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรเปนการพักผอนรูปแบบหนึ่งที่ไดรับความนิยมนอกเหนือจากการพักผอนอยูที่บาน โดยที่
การพักผอนที่บาน มีจํานวนรอยละ 27  Shopping ในหางสรรพสินคา รอยละ 13.67 เดินเลนที่
หางสรรพสินคา รอยละ 10.67 ไปดูหนังที่โรงภาพยนตร และไปรองคาราโอเกะ มีจํานวนเทากันที่
รอยละ 8.67 โดยที่มีเหตุผลสําคัญในการเลือกกิจกรรมในการพักผอน ดวยการไปชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร เนื่องจากชอบภาพยนตรอยูแลว รอยละ 19.23 คิดวาการชมภาพยนตรเปนการผอน
คลาย รอยละ 15.38 ซึ่งมีจํานวนเทากับ อยากไปดูหนัง และอากาศในโรงหนังเย็นสบาย และได
สํารวจเพิ่มเติมถึงสัดสวนของผูที่ชอบและไมชอบชมภาพยนตร ทั้งที่โรงภาพยนตรและที่บาน 
พบวา กลุมตัวอยางชอบชมภาพยนตรรอยละ 58 รองลงมาคือไมชอบ รอยละ 37 และไมชอบเลย 
รอยละ 5 โดยที่สัดสวนของความถี่ในการไปชมที่โรง พบวา ไปดูบางไมบอยนักมีจํานวนรอยละ 74 
ไปดูบอยๆ เปนประจํา รอยละ 17 และไมไปดูเลย รอยละ 9 

 นิตยสาร Flick (2549) ศึกษาเรื่อง “ทําอยางไรเมื่อตองการดูหนัง” ของกลุมตัวอยางที่มี
อายุระหวาง 13 -30 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 300 คน พบวา หากกลุมตัวอยางตองการ
ชมภาพยนตรจะมีวิธีการที่แตกตางกันไป โดยแบงไดเปน 3 กลุมใหญ คือ ขอยืมแผนจากเพื่อนรอย
ละ 26.67 รองลงมาคือ ไปเชาที่รานรอยละ 25.33 และไปดูที่โรงภาพยนตร รอยละ 24 ตามลําดับ 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
       ในการวิจยั เร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีสาระสําคญั ถึงวิธีดําเนินการวิจยัอยางเปนขั้นตอน เพื่อใหไดมาซึ่ง
ขอมูลจากกลุมตัวอยางและจะนาํไปวิเคราะห ดวยวิธีทางสถิติตอไป 
       ในการวิจยัครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวจิัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 
          1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
          2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
          3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
          4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
       ประชากร   
          ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรอยางนอย 1 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา ที่มีอายุต้ังแต 10 ปข้ึนไป  ซึง่ไมทราบจาํนวน
ประชากรที่แนชัด 
 
       การเลือกกลุมตัวอยาง 
          กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาในครัง้นี ้ เปนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรอยางนอย 1 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา ที่มีอายุต้ังแต 10 ปข้ึนไป  ซึง่ไม
ทราบจาํนวนประชากรที่แนชัด (Infinity) ดังนัน้ผูวิจยัจึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ตามสถานที่ตางๆ โดยใชกลุมตัวอยางทัง้สิน้ 400 ราย   
       ขนาดกลุมตัวอยาง 
          เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ในการศึกษาครั้งนี ้จึงใชวิธีคํานวณกลุมตัวอยางใน
การประมาณคาสัดสวนประชากร (Sample size estimate a population proportion) ในกรณี
ประชากรมากและไมทราบจาํนวนที่แนนอนของประชากร จึงกาํหนดโดยใชสูตรคํานวณดังนี ้  (กลัยา 
วานิชยบัญชา. 2545 : 26 )  ดังนี ้ 
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   n = [Z2p (1-p)] / e2 
 

  โดย  n  แทน  จํานวนตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
 Z   แทน  คาสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นที่กําหนดไว (การวิจัยครั้งนี้ 
   กําหนด Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คือ Z มีคาเทากับ 
   1.96) 

                            e   แทน  คาความคาดเคลื่อนในการสุมตัวอยาง  
     (ในที่นี้กําหนด e = 0.05) 

p  แทน  สัดสวนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    ที่เคยชม 
  ภาพยนตร    ที่โรงภาพยนตรอยางนอย 1 คร้ัง    ในรอบ 

 6 เดือนที่ผานมา ที่มีอายุต้ังแต 10 ปข้ึนไป เนื่องจากผูวิจัย
ไมสามารถคะเนสัดสวนประชากรได จึงกาํหนด ให  p = 
0.5 

แทนคาในสูตร  n = [(1.96)² (0.5)(1-0.5)] / 0.05² 
                                    n  =        384.16 หรือ 385 ตัวอยาง                        
 จะไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง สํารองไวอีก 15 ตัวอยาง   ดังนัน้กลุมตัวอยางมี
จํานวนทั้งหมด 400 ตัวอยาง     
 
       วิธกีารสุมตัวอยาง 
          ในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling)  สอบถาม
ผูบริโภคที่เคยชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรอยางนอย 1 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา ที่มีอายต้ัุงแต 
10 ปข้ึนไป   ตามอาคารสํานักงาน หางสรรพสินคา และสถานศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเก็บ
ตัวอยาง จนครบจํานวน ทัง้นี้ผูตอบแบบสอบถามมีเวลาและเต็มใจที่จะตอบแบบสอบถาม     
 
       ระยะเวลาที่เก็บขอมลู          
          การศกึษาวิจัย จะเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร  ทีโ่รงภาพยนตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ณ ขณะเวลาที่ทาํการศึกษาวิจยั โดย
เก็บขอมูลในชวงเดือนสิงหาคม  ถงึ เดือนกุมภาพนัธ 2550   
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การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
       เครื่องมือที่ใชในการวิจยัในครั้งนี้คือ แบบสอบถามซึ่งมีข้ันตอนการสรางเครือ่งมือตาม ลําดับ
ตอไปนี้ 
          1. ศึกษาทฤษฎ ี เอกสาร และงานวจิัยที่เกี่ยวของกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด
ของโรงภาพยนตร ทีม่ีผลตอพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
          2. สรางแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิด ทีเ่กี่ยวของกับปจจัยทางดาน    ประชากรศาสตร 
ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร และพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร 
          3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพจิารณาตรวจสอบและให
ขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย เพื่อใหไดขอคําถามทีม่ีขอความตรงตาม
วัตถุประสงคของการวิจัย 
          4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
          5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
(Content validity) และตรวจสอบความถกูตองของภาษา 
          6. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับกลุมประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 
40 คน แลวนาํผลที่ไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบบัดวย
วิธีการหาคาสมัประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 
449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 10 ≤≤ α คาที่
ใกลเคียงกบั 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง นําแบบสอบถามไปใชกบักลุมตัวอยาง  
 
การสรางเครื่องมือที่ใชการวิจัย 
       1.  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
          เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  ในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ ผูวิจยัไดสรางเครื่องมือและ
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถาม (Questionnaire) มีคําตอบหลายตัวเลือก และให
เลือกตอบขอที่เหมาะสมทีสุ่ด  ซึ่งประกอบดวยคําถาม 3 สวน ดังนี ้
          แบบสอบถามสวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะ
เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended Response question) มี 6 ขอ ไดแก  



 50

             1.  เพศ ไดแก เพศชายและเพศหญงิ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  
             2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกาํหนดชวงอาย ุ
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 110)  
          จากการศึกษาผลวิจยัและทฤษฎีทีเ่กี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคที่ผานมาพบวา ระดับอายุเปน
ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ดังนัน้ การวิจยัครั้งนี้จงึไดกําหนดชวงอายุ โดยแบง
ออกเปน 5 ชวง ดังนี ้
   (1) ตํ่ากวาหรือเทยีบเทา  18  ป 
   (2) 19  -  22  ป 
   (3) 23  -  26  ป 
   (4) 27  - 30 ป 
   (5) 31  ปข้ึนไป 
  3. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   (1) ตํ่ากวาปริญญาตรี 
   (2) ปริญญาตรี 
                     (3) สูงกวาปริญญาตรี 
  4. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมลูเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   (1) นักเรียน / นักศึกษา 

 (2) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 (3) ธุรกิจสวนตัว / รับงานอิสระ 
 (4) พนกังานบริษทัเอกชน / หางราน 
 (5) อ่ืนๆ 

  5. รายไดตอเดือน  ใชระดับการวัดขอมลูเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)     
โดยการกาํหนดชวงรายได (มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 110) แบงออกเปน 5 ชวง ดังนี ้

(1) ไมมีรายได 
(2) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
(3) 10,001 – 20,000 บาท 
(4) 20,001 – 30,000 บาท 
(5) 30,001  บาท ข้ึนไป 

  6. สถานภาพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญติั (Nominal Scale)  
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   (1) โสด  
   (2) สมรส  

(3) หมาย / หยาราง 
 
       แบบสอบถามสวนที่ 2 เปนคําถามที่เกี่ยวกับ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ของโรง
ภาพยนตรในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดที่มี
ความสําคัญตอการเลือกโรงภาพยนตร  เปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Likert Scales 
หรือ Summated Scale ) จํานวน 28 ขอ โดยใหคะแนนรวมใหคะแนนรวมแบบ Rating  Scale ของ 
Likert  (Methord of summated : the Likert Scale) ตามลําดับการประเมินผล 4 ระดับ คือ สําคัญ
มากที่สุด มาก นอย นอยที่สุด ดังนี้ 

                    สําคัญมากที่สุด  เทากับ  4    คะแนน 
                    สําคัญมาก   เทากับ  3    คะแนน 
                    สําคัญนอย   เทากับ    2    คะแนน 
                    สําคัญนอยที่สุด  เทากับ  1    คะแนน 
จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย โดยที่กําหนดระดับความสําคัญดังนี้ 
 3.26 – 4.00 แสดงวา ปจจัยนี้ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด 
 2.51 – 3.25 แสดงวา ปจจัยนี้ผูบริโภคใหความสําคัญมาก 
 1.76 – 2.50 แสดงวา ปจจัยนี้ผูบริโภคใหความสําคัญนอย 
 1.00 – 1.75 แสดงวา ปจจัยนี้ผูบริโภคใหความสําคัญนอยที่สุด   

 
 แบบสอบถามสวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมในการชมภาพยนตร ทีโ่รงภาพยนตร มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Closed end) จํานวน 3 ขอ 
 
        2.   การทดสอบเครื่องมือ 
          2.2.1 ผูวิจัยทําการทดสอบเครื่องมือโดยนําแบบสอบถามที่ไดเรียบเรียงแลว ไปใหอาจารยที่
ปรึกษาและผูทรงคุณวุฒทิีม่ีความเชี่ยวชาญ  เปนผูตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา           
(Content validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) เพื่อขอคําแนะนํา และนาํมา
ปรับปรุงแกไขใหถูกตองเหมาะสม 
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          2.2.2 นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวไปทดสอบความเชื่อถือได โดยนํามาทดสอบ (Try 
out) กับกลุมประชากรทีม่ีลักษณะที่ไมใชกับกลุมตัวอยางจาํนวน 40 ชุด  เพื่อหาความเชื่อถือไดใน
แบบสอบถามตอนที่ 2 จํานวน 28 ขอ แบงออกไดดังนี ้
 

            1.  ดานผลิตภัณฑ     จํานวน   9 ขอ 
 2.  ดานราคา      จํานวน   8 ขอ 
 3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย    จํานวน   6 ขอ 
 4.  ดานการสงเสริมทางการตลาด    จํานวน   11 ขอ 
 
โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา ( Coefficeient of Alpha ) ของ Cronbach ผลที่ไดจะแสดงถึง

ระดับความคงที่ของแบบสอบถาม ที่จะมีคาระหวาง 0  ≤ α  ≤ 1 และถาคาที่ไดใกลเคียงกับ 1 มาก 
แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง ซึ่งไดจากการหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้ง 40 ชุด มีคา ความ
เชื่อมั่นเทากับ 0.820 แสดงวา ขนาดกลุมตัวอยาง 40 คน สามารถนไปใชวิจัยกลุมใหญได  
 
การเก็บรวมรวมขอมลู  
       การวิจยัในครั้งนี้เปนการศึกษาถงึ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตรและ
พฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูล
ในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
          1. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถาม เก็บขอมลูจากกลุมตัวอยาง 
400  คน ซึ่งจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ในชวงเดือนมกราคม ถงึ เดือนกุมภาพนัธ 2550  โดยขอ
ความรวมมือจากกลุมผูบริโภคที่เคยชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรอยางนอย 1 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนที่
ผานมา ที่มีอายุต้ังแต 10 ปข้ึนไป ณ สถานที่ไปเก็บรวบรวมขอมูล ตามโรงภาพยนตร สถานทีท่ั่วไป   
อาคารสํานักงาน หางสรรพสินคา และสถานศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร    ในการตอบแบบสอบถาม 
โดยใหกลุมตัวอยางนี้  เปนผูกรอกคําตอบเอง ( Self-administered questionnaires ) และรอรับคืน 
          2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสาร ที่สามารถอางอิงได ผลงานวิจัย
ตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการสรางแบบ สอบถาม 
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
       เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดาํเนนิการดังนี ้
          1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบ ถาม 
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
          2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตองเรียบรอยแลว  มาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
รหัสไวลวงหนา 
          3. การประมวลผลขอมูล โดยนาํขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบนัทกึและประมวลผล โดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพือ่วิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 
        4. สถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
                4.1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายขอมูล
เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี ้
      4.1.1  หาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการอธิบายลกัษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม ในแบบสอบถามสวนที ่ 1  เกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตร  ..... (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2545 : 39) โดยใชสูตร  ดังนี ้  

     P =        
n

f 100×  

เมื่อ  P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 

     f   แทน ความถีท่ี่สํารวจได 

     n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

     4.1.2  คาคะแนนเฉลีย่ (Mean)  เพื่ออธิบายลักษณะพืน้ฐานของขอมูล ใน
แบบสอบถาม (กัลยา วานชิยบัญชา. 2545 : 39) โดยมสูีตรดังนี้ 
 

                                 
n
X

X ∑=  
 
   เมื่อ  X   แทน   คาคะแนนเฉลีย่ 

        ∑ X   แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
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     n     แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

      
 
 
                       4.1.3  คาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation: S.D.) เพื่ออธิบายลักษณะ
พื้นฐานของขอมูล ในแบบสอบถาม…  (กลัยา วานิชยบัญชา. 2545 : 48)  โดยใชสูตรดังนี้  

 
      S.D. =          nΣX2  -  ( Σ  X) 2 
                                 n(n – 1 ) 

โดยที่    S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
                X    แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
                        (Σ  X ) 2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  
 4.2. การหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่รวมโดยใชวิธี                
คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449)   
 

Cronbach’s Alpha = 
variancecovariance1)(k1

variancecovariancek
−+

  

 
เมื่อ    Cronbach’s Alpha  แทน  คาสัมประสิทธิ์ของความเชือ่มั่น 
             k    แทน จํานวนคาํถาม 
      ariancecov    แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตาง ๆ 
      iancevar   แทน     คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

 4.3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใชในการทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก 
  4.3.1  สถิติ t - test  เพื่อทดสอบสมมตฐิาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 7 ดานเพศ และพฤติกรรมใน
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การชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร  โดยใชสถิติ  Independent Sample t-test (กัลยา วานิชยบัญชา.  
2544 : 135)   ใชสูตรดังนี้ 

     t =       x1 - x2  
                        S1

2 + S2
2  

                 n1        n2    
  
โดยที่          t    แทนคา คาสถิติที่ใชพจิารณาใน  t-distribution 
                     X1 , X2      แทนคา คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลาํดับ 

        S1
2 , S2

2             แทนคา  คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที ่1    
และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลาํดับ 

                     n1  ,   n2    แทนคา  ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  
 

4.3.2 สถิติ  Chi-Square  
คา Chi-square ใชวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุมตาง ๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุมเพื่อทดสอบ
วาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence หรือ Oi)  มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่
คาดหวัง  (Expected frequence หรือ E i) หรือไม 
 

                                         χ2     =        
Ei

EiOi
k

i

2

1
)(∑

=

−
  

                   
                           เมื่อ   χ2      แทน    คาไค-สแควร 
                                   O i        แทน    ความถี่ที่สังเกตไดของกลุมที ่i ; 
                                                         k = จํานวนกลุมของขอมูล                       
                                    E i       แทน    ความถีท่ี่คาดหวงัของกลุมที่ i  
                                     k       แทน    จํานวนประเภทหรือจํานวนกลุม 
 

  4.3.3  สถิติ One-way Analysis of Variance ANOVA หรือการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียวโดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยดู
คาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา F เพื่อ
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ทดสอบสมมตฐิานขอ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรอ่ืน ๆ (ยกเวนดานเพศและสถานภาพ)   (กลัยา 
วานิชยบัญชา. 2544 : 142)  ใชสูตรดังนี้  

 

   F  = 
W

B

MS
MS  

 
 
 
  เมื่อ F  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 
   BMS  แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
   WMS  แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 

 
 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคู ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่กลุมตัวอยาง (กัลยา วานชิยบัญชา. 2544 : 
333)  ใชสูตรดังนี้  

LSD  = 
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

 
โดยที่    ni  ≠  nj 

    df w  = n-k 
 
เมื่อ LSD แทนคา   ผลตางนยัสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุม ตัวอยาง กลุมที ่ i 

และ j 
    MSE แทนคา   Mean Square Error (MS w) 
  k  แทนคา   จํานวนกลุมของตัวอยางที่ใชทดสอบ 
  n  แทนคา   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  α  แทนคา   คาความเชื่อมัน่ 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
       ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย    ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   คร้ังนี้เพื่อใหเกิดความเขาใจ
ตรงกันในการแปลความหมาย ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 N  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

X   แทน คาเฉลี่ย 
 S  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t - distribution 
 F  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F - distribution 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกาํลังสอง (Sum Square)เ 

MS                   แทน คาเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean             
Square) 

 df  แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 t  แทน คาที่ใชในการพิจารณาใน t - Distribution 
 F-Ratio  แทน คาที่ใชในการพิจารณาใน F - Distribution 
 LSD  แทน Least Significant Difference 
 Sig.2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

Sig                   แทน      ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS           
คํานวณได 

Ho                   แทน      สมมุติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1                   แทน สมมุติฐานแยงหรือสมมุติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *            แทน  นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **            แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
       ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอ โดยแบงเปน 4 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร 
ที่มีความสําคัญตอการเลือกโรงภาพยนตร 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปที่เกี่ยวกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตร  ที่โรงภาพยนตรของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน   

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 
       ขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ
ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉลีย่ตอเดือน และสถานภาพสมรส โดยการแจกแจงจํานวน
(ความถี่) และรอยละ ดังตาราง 1 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ 

อายุระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ   
        ชาย 179 44.8 
        หญงิ 221 55.3 

รวม 400 100 
อายุ   
        ตํ่ากวาหรือเทียบเทา 18 ป 63 15.8 
        19-22 ป 76 19.0 
        23-26 ป 92 23.0 
        27-30 ป 119 29.8 
        31 ปข้ึนไป 50 12.5 

รวม 400 100 
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ตาราง 1 (ตอ)   

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
ระดับการศึกษา   
       ตํ่ากวาปริญญาตรี 122 30.5 
       ปริญญาตรี 232 58.0 
       สูงกวาปริญญาตรี 46 11.5 

รวม 400 100 
อาชีพ   
        นักเรียน / นกัศึกษา 128 32.0 
        ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 67 16.8 
        พนักงานบริษัทเอกชน / หางราน 106 26.5 
        ธุรกิจสวนตัว / รับงานอิสระ 99 24.8 

รวม 400 100 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
        ไมมีรายได 100 25.0 
        ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 65 16.3 
        10,001 - 20,000 บาท 95 23.8 
        20,001 - 30,000 บาท 101 25.3 
        30,001 บาทขึน้ไป 39 9.8 

รวม 400 100 
สถานภาพสมรส   
        โสด 281 70.3 
        สมรส 105 26.3 
       หมาย / หยาราง* 14 3.5 

รวม 400 100 
* ไมนํามาทดสอบสมมติฐาน 
        
       จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่เปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้จํานวน 400  คน  สามารถสรุปไดดังนี้ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง อายุระหวาง  27 - 30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน / หางราน รายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท  สถานภาพโสด  
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรง
ภาพยนตร ทีม่ีความสําคัญตอการเลือกโรงภาพยนตร 
       เปนการวเิคราะหปจจยัทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร  ทัง้ 4 ปจจัย คือ 
ปจจัยดานผลติภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนาย  ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด โดยใชคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 2 
 
ตาราง 2 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของ 

โรงภาพยนตรทั้ง 4 ปจจัย  
 

ปจจัยทางดานสวนประสม 
ทางการตลาด X  S.D. ระดับความสาํคัญ 

ปจจัยดานผลติภัณฑ 3.40 0.40 มากที่สุด 
ปจจัยดานราคา 2.91 0.53 มาก 
ปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนาย 3.15 0.49 มาก 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 3.15 0.48 มาก 

รวมปจจัยดานสวนประสม 
ทางการตลาด 3.15 0.32 มาก 

  
       จากตาราง 2 แสดงวาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดรวมของผูที่ชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรใหความสาํคัญในระดับสําคัญมาก เมื่อพจิารณารายปจจยัพบวา ปจจยัดานผลิตภณัฑ
มีระดับความสําคัญมากที่สุด รองลงมาคือ ปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนายและปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาด และปจจัยทีม่ีระดับความสาํคัญนอยที่สุดคือ ปจจัยดานราคา  
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ตาราง 3  คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑ 
  

 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

 
X  S.D. ระดับความสาํคัญ 

1.ชื่อเสียงของเครือโรงภาพยนตร 3.35 0.62 มากที่สุด 
2.การออกแบบตกแตงโรงภาพยนตร 3.40 0.55 มากที่สุด 
3.จํานวนโรงภาพยนตรของสาขาที่ตองการ
ไปชม 

3.41 0.58 มากที่สุด 

4.ความสบายของที่นัง่ 3.59 0.55 มากที่สุด 
5.ความสะอาดโดยรวม 3.61 0.55 มากที่สุด 
6.การใหบริการของพนักงาน 3.53 0.57 มากที่สุด 
7.ความถี่ของรอบฉายของภาพยนตร 3.30 0.59 มากที่สุด 
8.ความสะดวกของที่จอดรถ 3.30 0.60 มากที่สุด 
9.การมีรานอืน่ๆในบริเวณใกลเคียง 3.14 0.67 มาก 

 
รวมปจจัยดานผลิตภัณฑ 

 
3.40 0.40 มากทีสุ่ด 

 

        
       จากตาราง 3 แสดงวาปจจัยทางดานผลิตภัณฑรวมของผูที่ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรให
ความสําคัญในระดับสําคัญมากที่ สุด  เมื่อพิจารณาปจจัยแตละขอพบวา  ทุกขอมีระดับ
ความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ยกเวน การมีรานอื่นๆในบริเวณใกลเคียง มีระดับความสาํคญัอยู
ในระดับสําคัญมาก 
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ตาราง 4  คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคา 
 

ปจจัยดานราคา X  S.D. ระดับความสาํคัญ 
1.ราคาของตั๋วภาพยนตร 3.48 0.62 มากที่สุด 
2.คาอาหารและเครื่องดื่มทีข่ายในเขตในโรง
ภาพยนตร 3.24 0.64 มาก 

3.คาใชจายในการเดินทาง 3.20 0.60 มาก 
4.คาอาหารเครื่องดื่มของรานทีท่านกอน/หลัง
ชมภาพยนตร 2.91 0.73 มาก 

5.คาใชจายในการเลนโบวล่ิงกอน/หลังชม
ภาพยนตร 

2.61 0.75 มาก 

6.คาใชจายในการรองคาราโอเกะกอน/หลงั
ชมภาพยนตร 

2.59 0.76 มาก 

7.คาใชจายในการเลนไอซสเก็ตกอน/หลังชม
ภาพยนตร 2.52 0.80 มาก 

8.คาสินคาที่ระลึกเกีย่วกับภาพยนตร 2.69 1.72 มาก 
 

รวมปจจัยดานราคา 
 

2.91 0.53 มาก 

 

 
       จากตาราง 4 แสดงวา ปจจัยดานราคารวมของผูที่ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรให
ความสาํคัญอยูในระดับสําคญัมาก เมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ทกุขอมีระดับความสาํคัญอยู
ในระดับสําคญัมาก ยกเวน ราคาของตั๋วภาพยนตร อยูในระดับความสําคัญมากที่สุด 
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ตาราง 5  คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยดานชองทางในการจัดจาํหนาย 
 

ปจจัยดานชองทาง 
ในการจัดจําหนาย X  S.D. ระดับความสาํคัญ 

1.ความสะดวกในการเดินทาง 3.39 0.63 มาก 
2.จํานวนของชองบริการจาํหนายตั๋ว 3.29 0.63 มาก 
3.บริการจองที่นัง่ผานโทรศัพทสายดวน 3.11 0.67 มาก 
4.บริการซื้อต๋ัวผานอินเตอรเน็ท 2.96 0.70 มาก 
5.บริการซื้อต๋ัวที่เครื่องจาํหนายอัตโนมัติ
หนาโรงภาพยนตร 3.00 0.77 มาก 

รวมปจจัยดานชองทาง 
ในการจัดจําหนาย 3.15 0.49 มาก 

 

 
       จากตาราง 5 แสดงวา ปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนายรวมของผูที่ชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรใหความสําคัญอยูในระดับสําคัญมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขอมีระดับ
ความสําคัญอยูในระดับความสําคัญมากเชนกัน 
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ตาราง 6  คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 

 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

 
X  S.D. ระดับความสาํคัญ 

1.การสะสมคะแนน เพื่อแลกของรางวัล 3.03 0.77 มาก 
2.การสงชงิโชค ลุนรับของรางวัล 3.01 0.78 มาก 
3.การซื้อต๋ัวเปนแพ็กเกจราคาพิเศษเฉพาะเรื่อง 2.99 0.72 มาก 
4.การซื้อต๋ัวลวงหนาแบบ voucher ใชได 1 ป 2.95 0.71 มาก 
5.การมีของแถมเมื่อซื้อต๋ัวชมภาพยนตร 3.15 0.80 มาก 
6.สวนลดจากบัตรเครดิต 2.91 0.73 มาก 
7.การลดราคาตั๋วตามชวงเวลา 3.27 0.73 มากที่สุด 
8.การโฆษณาทางวทิย ุ 3.23 0.75 มาก 
9.การโฆษณาทางโทรทัศน 3.51 0.66 มากที่สุด 
10.การโฆษณาทางอนิเตอรเน็ท 3.38 0.68 มากที่สุด 
11.การลงโปรแกรมภาพยนตรที่ฉายใน
หนงัสือพมิพ 3.19 0.72 มาก 

 
รวมปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

 
3.15 0.48 มาก 

 

 
       จากตาราง 6 แสดงวา  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดรวมของผูที่ชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรใหความสําคญัอยูในระดับความสาํคัญมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ทุกขอมีระดับความสาํคัญอยูในระดับความสําคัญมาก ยกเวน การลดราคาตั๋วตามชวงเวลา การ
โฆษณาทางโทรทัศน และการโฆษณาทางอนิเตอรเนท็   มีระดับความสาํคัญอยูในระดับสําคญั
มากที่สุด  
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมลูทั่วไปที่เกี่ยวกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ขอมูลทั่วไปทีเ่กี่ยวกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังนี ้
 
ตาราง 7 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลทัว่ไปที่เกีย่วกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 

โรงภาพยนตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอมูลทัว่ไป จํานวน(คน) รอยละ 
1.ในระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา ทานไปชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตรกี่คร้ัง 

  

     1-2 คร้ัง 144 36.0 
     3-4 คร้ัง 179 44.8 
     5-6 คร้ัง 39 9.8 
     มากกวา 6 คร้ัง 38 9.5 

รวม 400 100 
2. จํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกนัเฉลี่ยในแตละครั้ง 
(นับรวมทาน) 

  

     ไปดูคนเดยีว 26 6.5 
     2 คน 168 42.0 
     3 คน 46 11.5 
     มากกวา 3 คน  160 40.0 

รวม 400 100 
3. บุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร   
     ตัวทานเอง 111 27.8 
     แฟน / คูสมรส 114 28.5 
     บุตร ครอบครัว ญาต ิ 69 17.3 
     เพื่อน   104 26.0 
     อ่ืนๆ* 2 0.5 

รวม 400 100 
* ไมนํามาทดสอบสมมติฐาน  
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ตาราง 7 (ตอ)   

ขอมูลทัว่ไป จํานวน(คน) รอยละ 
4. วนัที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากทีสุ่ด   
     วันจนัทร - พุธ 15 3.8 
     วันพฤหัสบดี 11 2.8 
     วันศุกร 63 15.8 
     วันเสาร 95 23.8 
     วันอาทิตย 140 35.0 
     วันหยุดนักขตฤกษ   76 19.0 

รวม 400 100 
5. ชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมาก
ที่สุด 

  

     10.00 – 12.00 น. 57 14.3 
     13.00 – 15.00 น. 154 38.5 
     16.00 – 18.00 น. 82 20.5 
     19.00 – 21.00  น. 88 22.0 
      หลงั 21.00 น.   19 4.8 

รวม 400 100 
6. ชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยครั้งที่สุด   
     โทรศัพท 50 12.5 
     อินเตอรเนท็ 31 7.8 
     ชองจําหนายตั๋วหนาโรงภาพยนตร 289 72.3 
     ตูขายตั๋วอตัโนมัติหนาโรงภาพยนตร  30 7.5 

รวม 400 100 
7. ส่ิงที่ทานทาํระหวางรอชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร
บอยที่สุด   

  

     ทานอาหาร 124 31.0 
     เดนิเลน/ซือ้ของ 92 23.0 
     นั่งรอ 98 24.5 
     เลนโบวล่ิง 31 7.8 
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ตาราง 7 (ตอ)   

ขอมูลทัว่ไป จํานวน(คน) รอยละ 
     รองคาราโอเกะ 55 13.8 

รวม 400 100 
8. ส่ิงที่ทานซือ้เขาไปทานขณะรอชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรบอยที่สุด   

  

     เครื่องดื่มอยางเดียว 58 14.5 
     เครื่องดื่มและขาวโพดคั่ว 255 63.8 
     ไมซื้อ 82 20.5 
     อ่ืนๆ* 5 1.3 

รวม 400 100 
9. ทานชมภาพยนตรประเภทใดที่โรงภาพยนตรมากที่สุด   
     Action / บู  43 10.8 
     Horror / สยองขวัญ 73 18.3 
     War / สงคราม 19 4.8 
     Suspense / สืบสวน 32 8.0 
     Sci-fi / วิทยาศาสตร 14 3.5 
     Fantacy / แฟนตาซ ี 28 7.0 
     Comedy / ตลก 83 20.8 
     Romantic / โรแมนติค 45 11.3 
     History / ประวัติศาสตร 36 9.0 
     Musical / เพลง 11 2.8 
     Animation / การตูน 16 4.0 

รวม 400 100 
* ไมนํามาทดสอบสมมติฐาน 
 
       จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมลูทั่วไปทีเ่กี่ยวกับพฤตกิรรมการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตร ที่เปนกลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400 คน สรุปไดดังนี้ ในชวงระยะเวลา 6 เดือนที่
ผานมา สวนใหญผูตอบแบบสอบถามไปชมภาพยนตร 3 - 4 คร้ัง คิดเปนรอยละ 44.8  โดยไป 
ชมภาพยนตร 2 คน คิดเปนรอยละ 42.00 ผูที่ตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตรสวนใหญเปน แฟน / คู
สมรส คิดเปนรอยละ 28.5 โดยเลือกทีจ่ะไปชมภาพยนตรสวนใหญในวันอาทิตย คิดเปนรอยละ 
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35.00 ชวงเวลา 13.00 – 15.00 น. คิดเปนรอยละ 38.5 และใชชองทางในการซื้อต๋ัวภาพยนตร
บอยที่สุดคือ ชองทางจาํหนายหนาโรงภาพยนตร คิดเปนรอยละ 72.3 และในระหวางรอชม
ภาพยนตร ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเวลาไปกับการทานอาหาร คิดเปนรอยละ 31.0 ซื้อ
เครื่องดื่มและขาวโพดคั่วเขาไปรับประทานขณะชมภาพยนตร คิดเปนรอยละ 63.8 และสวนใหญ
ผูตอบแบบสอบถามชมภาพยนตรประเภท Comedy / ตลก มากที่สุดคิดเปนรอยละ 20.8  
 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน   
       สมมุติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคทีม่ีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 HO : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ใหความสาํคัญกบั ปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน ไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ใหความสาํคัญกบั ปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกนั 
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent Sample t - test) และการทดสอบสมมุติฐานระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้
จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Sig.2-tailed มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมุติฐานแสดงดังตาราง  8  
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ตาราง 8 แสดงการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจ

เลือกโรงภาพยนตรโดยรวมและรายดาน จําแนกตามเพศ 
  
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด เพศ X  S.D. t Sig. 
ชาย 3.4469 0.40782 1.751  ปจจัยดานผลติภัณฑ 

  หญิง 3.3766 0.39288 1.744 0.435 
ชาย 2.9176 0.50993 0.254  ปจจัยดานราคา 

  หญิง 2.9038 0.56049 0.257 0.510 
ชาย 3.1542 0.50025 0.025  ปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนาย 
หญิง 3.1529 0.48911 0.025 0.951 
ชาย 3.2128 0.46215 2.290  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

  หญิง 3.1012 0.50229 2.310 0.382 
ชาย 3.1829 0.34473 1.492  รวมปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด หญิง 3.1336 0.31431 1.477 0.586 
 
       จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีม่ี
ความสาํคัญตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรโดยรวมและรายดาน จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ 
Independent Sample t-test พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรวมมีคา Sig. เทากบั 
0.586 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมุติฐานหลกั HO และปฎิเสธสมมุติฐานรอง H1 
หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ ปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดรวม ไมแตกตางกนั และเมื่อพิจารณาเปนรายปจจัยพบวา ทุกปจจยัมีคา Sig. มากกวา 
0.05 เชนกัน จึงยอมรับสมมุติฐานหลัก HO และปฎิเสธสมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีเพศแตกตางกนั ใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจยัดานชองทางใน
การจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสรมิการตลาดไมแตกตางกนั  
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        สมมุติฐานขอที่ 2  ผูบริโภคที่ม ี อายุแตกตางกนั ใหความสําคัญกับ ปจจยัทางดานสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
        สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
        HO : ผูบริโภคที่มี อายุแตกตางกนั ใหความสาํคัญกับ ปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาด ไมแตกตางกนั 
        H1 : ผูบริโภคที่มี อายุแตกตางกนั ใหความสาํคัญกับ ปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาด แตกตางกัน 
        สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One way analysis of variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติุฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา Sig.นอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฎิเสธหลัก (Ho) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผล
การทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
 
ตาราง 9 แสดงการเปรียบเทียบปจจยัสวนประสมทางการตลาด ทีม่ีความสาํคัญตอการเลือกโรง

ภาพยนตรโดยรวมและรายดาน จาํแนกตามอาย ุ  
 
ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 1.205 4 0.301 1.893 0.111 
ภายในกลุม 62.846 395 0.159   ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
รวม 64.051 399    
ระหวางกลุม 1.626 4 0.406 1.411 0.230 
ภายในกลุม 113.790 395 0.288   ปจจัยดานราคา 
รวม 115.416 399    
ระหวางกลุม 2.239 4 0.560 2.329 0.056 
ภายในกลุม 94.936 395 0.240   ปจจัยดานชองทางใน

การจัดจําหนาย รวม 
97.175 399    

ระหวางกลุม 1.868 4 0.467 1.986 0.096 
ภายในกลุม 92.887 395 0.235   

ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 

รวม 94.756 399    

ระหวางกลุม 1.412 4 0.353 3.343 0.010* 
ภายในกลุม 41.715 395 0.106   

รวมปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด 

 
 รวม 43.127 399    

*    มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 



 71
 
       จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอ
การเลือกโรงภาพยนตรโดยรวมและรายดาน จาํแนกตามอายุ พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดรวมมีคา Sig. เทากับ 0.010 ซึง่นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมุติฐานหลัก HO และ
ยอมรับสมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่ม ีอายุแตกตางกัน ใหความสาํคัญกับ ปจจยั
ทางดานสวนประสมทางการตลาดรวม แตกตางกนั ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05  ตองทําการทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัตอไป และเมื่อ
พิจารณาเปนรายดานพบวา ทุกดานมีคา Sig. มากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมุติฐานหลัก HO 
และปฎิเสธสมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันใหความสําคัญปจจยั
ดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานชองทางในการจัดจําหนายและดาน
การสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน  
 
ตาราง 10 ผลการเปรยีบเทยีบปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคญัตอการเลือกโรง

ภาพยนตรโดยรวมทีพ่บความแตกตางระหวางกลุมอายขุองผูบริโภค จําแนกไดตามรายคู 
 

ต่ํากวาหรือ
เทียบเทา 18 

ป 
19-22 ป 23-26 ป 27-30 ป 31 ปขึ้นไป 

อายุ X  

3.240 3.184 3.195 3.093 3.080 
ต่ํากวาหรือ 
เทียบเทา18 ป 

3.240 - 0.056 0.044 0.147** 0.159** 

   (0.307) (0.398) (0.004) (0.010) 
19-22 ป 3.184  - -0.011 0.091 0.103 
    (0.817) (0.057) (0.082) 
23-26 ป 3.195   - 0.102* 0.114* 
     (0.023) (0.045) 
27-30 ป 3.093    - 0.012 
      (0.824) 
31 ปขึ้นไป 3.080     - 
       

*    มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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        จากตาราง 10 พบวา คูของกลุมอายุผูบริโภคที่มีคาเฉลีย่ในดานปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอการตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตรโดยรวมแตกตางกนัคอื 
        ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทียบเทา 18 ป ใหความสาํคัญกับปจจัยดานประสมทาง
การตลาดทีม่ผีลตอการเลือกโรงภาพยนตรรวมมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 27-30 ปและอายุ 31 ปข้ึน
ไป ที่ระดับนยัสําคัญทางสถติิ 0.05 และ 0.01 
        ผูบริโภคที่มีอายุ 23-26 ป ใหความสําคัญกับปจจัยดานประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
เลือกโรงภาพยนตรรวมมากกวาผูบริโภคทีม่ีอายุ 27-30 ปและอาย ุ 31 ปข้ึนไป ที่ระดับนัยสาํคัญ
ทางสถิติ 0.05  
 
        สมมุติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคที่ม ี ระดับการศกึษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจยั
ทางดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
        สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
        HO : ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษาแตกตางกนั ใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ไมแตกตางกัน  
        H1 : ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษาแตกตางกนั ใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกนั  
        สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One way analysis of variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติุฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา Sig.นอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฎิเสธหลัก (Ho) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผล
การทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
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ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอการเลือกโรง

ภาพยนตรโดยรวมและรายดาน จาํแนกตามระดับการศกึษา 
  
 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 0.893 2 0.446 2.806 0.062 
ภายในกลุม 63.158 397 0.159   

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 
 รวม 64.051 399   

ระหวางกลุม 0.681 2 0.341 1.179 0.309 
ภายในกลุม 114.735 397 0.289   

ปจจัยดานราคา 
 
 รวม 115.416 399   

ระหวางกลุม 3.378 2 1.689 7.149 0.001** 
ภายในกลุม 93.797 397 0.236   ปจจัยดานชองทางในการจัด

จําหนาย 
 รวม 

97.175 399   

ระหวางกลุม 1.470 2 0.735 3.127 0.045* 
ภายในกลุม 93.286 397 0.235   

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 

รวม 94.756 399   
ระหวางกลุม 1.161 2 0.581 5.492 0.004** 
ภายในกลุม 41.966 397 0.106   

รวมปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

 รวม 43.127 399   
*    มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

       จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคญั
ตอการเลือกโรงภาพยนตรโดยรวมและรายดาน จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ปจจยัสวน
ประสมทางการตลาดรวมมีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01  นัน่คือ ปฎิเสธสมมุติฐานหลกั 
HO และยอมรับสมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษาแตกตางกนั ให
ความสาํคัญกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดรวม แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเมื่อ
พิจารณาเปนรายปจจยัพบวา  ปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนาย มีคา Sig. เทากับ 0.001 และ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีคา Sig. เทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.01 และ 0.05 นั่นคือ ปฎิเส
ธสมมุติฐานหลกั HO และยอมรับสมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษา
แตกตางกนั ใหความสําคัญกับปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนาย และ ปจจยัดานการสงเสรมิ
การตลาด แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ ตองทาํการทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัตอไป 
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ตาราง 12 ผลการเปรยีบเทยีบปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มี

ความสาํคัญตอการเลือกชมภาพยนตรที่พบความแตกตางระหวางกลุมระดับการศึกษา
จําแนกไดตามรายคู 

 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ระดับการศึกษา X  3.229 3.161 2.913 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.229 - 0.068 0.316** 
   (0.210) (0.000) 
ปริญญาตรี 3.161  - 0.248** 
    (0.002) 
สูงกวาปริญญาตรี 2.913   - 
     

**   มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

        จากตาราง 12 พบวาคูของกลุมระดับการศึกษาของผูบริโภคที่มีคาเฉลีย่ในดานปจจยัสวน
ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลอืกชมภาพยนตรดานชองทางการจัด
จําหนายแตกตางกนัคือ 
        ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ใหความสําคัญกับปจจัยดานประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจดัจําหนายมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 
        ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี     ใหความสําคัญกับปจจัยดานประสมทางการ 
ตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
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ตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดทีม่ี

ความสาํคัญตอการเลือกชมภาพยนตรที่พบความแตกตางระหวางกลุมระดับการศึกษา 
จําแนกไดตามรายคู 

 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ระดับการศึกษา X  3.234 3.128 3.040 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.234 - 0.105 0.188* 
   (0.052) (0.025) 
ปริญญาตรี 3.128  - 0.083 
    (0.289) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.040   - 
     

*     มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
       จากตาราง  13  พบวาคูของกลุมระดับการศึกษาของผูบริโภคที่มีคาเฉลี่ยในดานปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกันคือ 
       ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ใหความสําคัญกับปจจัยดานประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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       สมมุติฐานขอที่ 4 ผูบริโภคที่มี อาชีพแตกตางกนั ใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มี อาชพีแตกตางกนั ใหความสาํคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มี อาชพีแตกตางกนั ใหความสาํคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกนั 
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One way analysis of variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติุฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา Sig.นอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฎิเสธหลัก (Ho) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผล
การทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
 
ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอการเลือกชม

ภาพยนตรโดยรวมและรายดาน จาํแนกตามอาชพี 
 
ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 1.129 3 0.376 2.368 0.070 
ภายในกลุม 62.922 396 0.159   

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 
 รวม 64.051 399   

ระหวางกลุม 0.356 3 0.119 0.408 0.747 
ภายในกลุม 115.060 396 0.291   

ปจจัยดานราคา 
 
 รวม 115.416 399   

ระหวางกลุม 2.448 3 0.816 3.412 0.018* 
ภายในกลุม 94.727 396 0.239   ปจจัยดานชองทางในการ

จัดจําหนาย 
 รวม 

97.175 399   

ระหวางกลุม 1.738 3 0.579 2.466 0.062 
ภายในกลุม 93.018 396 0.235   

ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 

 รวม 94.756 399   
ระหวางกลุม 0.931 3 0.310 2.913 0.034* 
ภายในกลุม 42.196 396 0.107   

รวมปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด 

 รวม 43.127 399   
*    มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ี
ความสาํคัญตอการเลือกชมภาพยนตรโดยรวมและรายดาน จําแนกตามระดับอาชพี พบวา ปจจยั
สวนประสมทางการตลาดรวมมีคา Sig. เทากบั 0.034  ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมุติฐาน
หลัก HO และยอมรับสมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มี อาชพีแตกตางกัน ให
ความสาํคัญกบัปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดรวม แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
และเมื่อพิจารณาเปนรายปจจัยพบวา ทุกปจจัยมีคา Sig. มากวา 0.05 ยกเวน ปจจยัดานชองทาง
ในการจัดจาํหนาย มีคา Sig. เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฎิเสธสมมติุฐานหลัก HO 
และยอมรับสมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มี อาชีพแตกตางกัน ใหความสาํคัญกับ
ปจจัยดานราคา ปจจยัดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกนั สวน
ปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนายแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ตองทําการทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัตอไป 
 
ตาราง 15 ผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางในการจัดจาํหนายทีม่ี

ความสาํคัญตอการเลือกชมภาพยนตรโดยรวมทีพ่บความแตกตางระหวางกลุมอาชพี จาํแนก
ไดตามรายคู 

 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

หางราน 

ธุรกิจ
สวนตัว/รับ
งานอิสระ อาชีพ X  

3.226 2.994 3.175 3.143 
นักเรียน/นักศึกษา 3.226 - 0.232** 0.051 0.083 
   (0.002) (0.427) (0.205) 
ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.994  - -0.181* -0.149 

    (0.018) (0.054) 
พนักงานบริษัทเอกชน/หาง
ราน 

3.175   - 0.032 

     (0.640) 
ธุรกิจสวนตัว/รับงานอิสระ 3.143    - 
      

*    มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
**   มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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       จากตาราง 15 พบวาคูของกลุมอาชีพของผูบริโภคที่มีคาเฉลี่ยในดานปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตรดานชองทางในการจัดจําหนาย
แตกตางกันคือ 
       ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ใหความสําคัญกับปจจัยดานประสมทางการตลาดดาน
ชองทางในการจัดจําหนายมากกวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ 0.01 
       ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ใหความสําคัญกับปจจัยดานประสม 
ทางการตลาดดานชองทางในการจัดจําหนาย  นอยกวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน / หางราน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
       สมมุติฐานขอที ่ 5 ผูบริโภคที่มี รายไดแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจยัทางดานสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มี รายไดแตกตางกนั ใหความสาํคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน ไมแตกตางกนั 
       H1 : ผูบริโภคที่มี รายไดแตกตางกนั ใหความสาํคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกนั 
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One way analysis of variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติุฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา Sig.นอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฎิเสธหลัก (Ho) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผล
การทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
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ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสาํคัญตอการเลือกชม

ภาพยนตรโดยรวมและรายดาน จาํแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือน 
  

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2.460 4 0.615 3.944 0.004** 
ภายในกลุม 61.591 395 0.156   

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 
 รวม 64.051 399   

ระหวางกลุม 2.720 4 0.680 2.383 0.051 
ภายในกลุม 112.696 395 0.285   

ปจจัยดานราคา 
 
 รวม 115.416 399   

ระหวางกลุม 3.625 4 0.906 3.827 0.005** 
ภายในกลุม 93.550 395 0.237   ปจจัยดานชองทางในการจัด

จําหนาย 
 รวม 

97.175 399   

ระหวางกลุม 2.941 4 0.735 3.163 0.014* 
ภายในกลุม 91.815 395 0.232   

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 

รวม 94.756 399   
ระหวางกลุม 2.553 4 0.638 6.213 0.000** 
ภายในกลุม 40.574 395 0.103   

รวมปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

 รวม 43.127 399   
*    มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

        จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคญั
ตอการเลือกชมภาพยนตรโดยรวมและรายดาน จําแนกตามระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดรวมมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 และ 0.01 นั่นคือ 
ปฎิเสธสมมุติฐานหลัก HO และยอมรับสมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
แตกตางกนั ใหความสําคญักับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดรวม แตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และ 0.01 และเมื่อพิจารณาเปนรายปจจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ และดาน
ชองทางการจดัจําหนาย มคีา Sig. นอยกวา 0.05  และ 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมุติฐานหลัก HO 
และยอมรับสมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน ใหความสาํคัญกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานชองทางจัดจําหนายแตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคญั 
0.05 และ 0.01 ตองทาํการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพือ่หาวาคูเฉลี่ยคู
ใดบางที่แตกตางกนัตอไป สวนปจจยัดานการสงเสริมการตลาดมีคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมุติฐานหลัก HO และยอมรบัสมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีรายไดตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกนั ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ตองทําการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพือ่หาวาคูเฉลี่ยคู
ใดบางที่แตกตางกนัตอไป สวนปจจัยดานราคา มีคา Sig.มากกวา 0.05   นัน่คือ ยอมรับ
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สมมุติฐานหลกั HO และปฎิเสธสมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน 
ใหความสําคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไมแตกตางกนั  
 
ตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีความสําคัญ 

ตอการเลือกชมภาพยนตรโดยรวม ที่พบความแตกตางระหวางกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
จําแนกไดตามรายคู 

 

ไมมี
รายได 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 

บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 
บาทขึ้น
ไป รายไดเฉล่ียตอเดือน X  

3.423 3.557 3.325 3.357 3.453 
ไมมีรายได 3.423 - -0.133* 0.098 0.065 -0.029 
   (0.034) (0.083) (0.238) (0.691) 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

3.557  - 0.232** 0.199** 0.104 

    (0.000) (0.002) (0.193) 
10,001 – 20,000 บาท 3.325   - -0.032 -0.127 
     (0.566) (0.089) 
20,001 – 30,000 บาท 3.357    - -0.095 
      (0.201) 
30,001 บาทขึ้นไป 3.453     - 
       

*    มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
       จากตาราง 17 พบวาคูของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคในดานปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรดานผลิตภัณฑแตกตางกันคือ 
       ผูบริโภคที่มีไมมีรายได ใหความสําคัญกับปจจัยดานประสมทางการตลาดดานผลติภณัฑนอย
กวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05  
       ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ใหความสําคัญกับปจจัย
ดานประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  นอยกวาผูบ ริ โภคที่มี รายได เฉลี่ยตอ เดือน 
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10,001 – 20,000 บาทและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 
 
ตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางในการจัดจําหนายที่มี

ความสําคัญตอการเลือกโรงภาพยนตรโดยรวมที่พบความแตกตางระหวางกลุมรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน จําแนกไดตามรายคู 

 

ไมมี
รายได 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 

บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 
บาทขึ้น
ไป รายไดเฉล่ียตอเดือน X  

3.220 3.292 3.025 3.156 3.056 
ไมมีรายได 3.220 - -0.072 0.194** 0.063 0.163 
   (0.352) (0.005) (0.355) (0.076) 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

3.292  - 0.267** 0.135 0.235* 

    (0.001) (0.080) (0.017) 
10,001 – 20,000 บาท 3.025   - -0.131 -0.031 
     (0.060) (0.737) 
20,001 – 30,000 บาท 3.156    - 0.100 
      (0.276) 
30,001 บาทขึ้นไป 3.056     - 
       

*    มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
       จากตาราง 18 พบวาคูของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคในดานปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรดานชองทางในการจัดจําหนาย
แตกตางกันคือ 
       ผูบริโภคที่มีไมมีรายได ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางในการ
จัดจําหนายมากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 และ 0.01 
       ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ใหความสําคัญกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานชองทางในการจัดจําหนายมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
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10,001 – 20,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ 0.01 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
30,001 บาทขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด    ที่มี 

ความสําคัญตอการเลือกโรงภาพยนตรโดยรวมที่พบความแตกตางระหวางกลุมรายไดเฉลี่ย 
ตอเดือน จําแนกไดตามรายคู 

 

ไมมี
รายได 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 

บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 
บาทขึ้น
ไป 

รายไดเฉล่ีย 
ตอเดือน X  

3.236 3.251 3.031 3.141 3.081 
ไมมีรายได 3.236 - -0.015 0.204** 0.095 0.154 
   (0.841) (0.003) (0.163) (0.090) 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

3.251  - 0.220** 0.110 0.170 

    (0.005) (0.151) (0.082) 
10,001 – 20,000 บาท 3.031   - 0.109 0.050 
     (0.112) (0.586) 
20,001 – 30,000 บาท 3.141    - 0.059 
      (0.511) 
30,001 บาทขึ้นไป 3.081     - 
       

**  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

       จากตาราง 19 พบวาคูของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคในดานปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรดานการสงเสริมการตลาด
แตกตางกันคือ 
       ผูบริโภคที่มีไมมีรายได   ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 และ 0.01 
       ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ใหความสําคัญกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาทที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ 0.01 
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       สมมุติฐานขอที ่ 6 ผูบริโภคที่ม ี สถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจยั
ทางดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
        HO : ผูบริโภคที่มี สถานภาพสมรสแตกตางกนั ใหความสาํคัญกบัปจจัยทางดานสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ไมแตกตางกัน 
       H1 : ผูบริโภคที่มี สถานภาพสมรสแตกตางกนั ใหความสาํคัญกบัปจจัยทางดานสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกนั 
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent Sample t - test) และการทดสอบสมมุติฐานระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้
จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Sig.2-tailed มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมุติฐานแสดงดังตาราง  20  
 
ตาราง 20  แสดงการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจ

เลือกโรงภาพยนตรโดยรวมและรายดาน จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
สถานภาพ
สมรส X  S.D. t Sig. 

โสด 3.444 0.389 2.063 0.040* ปจจัยดานผลติภัณฑ 
  สมรส 3.351 0.394   

โสด 2.940 0.467 0.973 0.332 ปจจัยดานราคา 
  สมรส 2.870 0.681   

โสด 3.186 0.463 1.872 0.063 ปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนาย 
สมรส 3.076 0.533   
โสด 3.184 0.474 1.928 0.055 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

  สมรส 3.073 0.512   
โสด 3.188 0.311 2.494 0.014* รวมปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด สมรส 3.092 0.345   
*    มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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       จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพสมรสกับปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรโดยรวมและรายดาน จาํแนกตาม
สถานภาพสมรส พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดรวมมีคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมุติฐานหลัก HO และยอมรบัสมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดรวม 
แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ทกุดานมีคา Sig. 
มากกวา 0.05 ยกเวนปจจัยดานผลิตภณัฑ มีคา Sig. เทากับ 0.040 ซึง่นอยกวา 0.05 
จึงปฎิเสธสมมติุฐานหลัก HO และยอมรับสมมุติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจยัทางดานราคา ปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนาย 
และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกนั สวนปจจยัดานผลิตภณัฑ ผูบริโภคให
ความสาํคัญแตกตางกนั  ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05  
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ตอนที่ 5 การทดสอบสมมุติฐานดานผลของประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
       สมมุติฐานขอที่ 7 ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
แตกตางกนั   
       สมมุติฐานขอที ่7.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
ดานความถี่ในการชมภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน แตกตางกนั   
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานความถี่ใน
การชมภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานความถี่ใน
การชมภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระ
กัน (Independent Sample t - test) โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 2 – tailed Prop. (p) มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบ
สมมติฐานไดดังตอไปนี้ ตามตาราง 21 
 
ตาราง 21  แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตร 

ที่โรงภาพยนตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการเขาชมในระยะเวลา
6 เดือน 

  
      t-test for Equality 

of Means       
พฤติกรรมในการชม

ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
 
 t df p เพศ Mean SD. 

0.323 355.787 0.747 ชาย 1.9441 0.9814ความถี่ในการชมภาพยนตรใน
ระยะเวลา 6 เดือน 

   หญิง 1.9140 0.8564

 
 

เมื่อพิจารณาจากคา 2-tailed Prop. (p) มีคาเปน 0.747 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) และยอมรับ สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน 
มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานความถี่ในการชมภาพยนตรในระยะเวลา 
6 เดือน ไมแตกตางกัน 
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       สมมุติฐานขอที ่7.2 ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
ดานจาํนวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) แตกตางกัน   
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานจํานวนคนที่
ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลีย่ในแตละครั้ง (นับรวมทาน) ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานจํานวนคนที่
ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลีย่ในแตละครั้ง(นับรวมทาน) แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระ
กัน (Independent Sample t-test) โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) กต็อเมื่อ 2-tailed Prop. (p) มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบ
สมมติฐานไดดังตอไปนี้ ตามตาราง 22 

 
ตาราง 22  แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง

ภาพยนตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกัน
เฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) 

 
      t-test for Equality 

of Means       
พฤติกรรมในการชม

ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
  
  t df p เพศ Mean SD. 

-3.074 398 0.002** ชาย 2.6760 1.0145 
ดานจํานวนคนที่ไปชม

ภาพยนตรดวยกันเฉล่ียในแต
ละครั้ง(นับรวมทาน) 

    หญิง 2.9910 1.0224 

** มีระดับนยัสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 
 

       เมื่อพิจารณาจากคา 2-tailed Prop. (p) มีคาเปน 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน 
มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานจาํนวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกนัเฉลี่ย 
ในแตละครั้ง (นับรวมทาน) แตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคญั 0.01 
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       สมมุติฐานขอที ่7.3 ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลอืกโรงภาพยนตร แตกตางกนั   
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานบุคคลที่ 
สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานบุคคลที่ 
สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 23 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร  ดานบุคคลที่

สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร  โดยจําแนกตามเพศ 
 

ดานบุคคลท่ีสวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือก
โรงภาพยนตร 

 
พฤติกรรมในการชม

ภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร 
ดานบุคคลท่ีสวนใหญจะ
เปนผูตดัสินใจเลือกโรง
ภาพยนตรโดยจาํแนกตาม

เพศ 
 

ตัวทาน
เอง 

แฟน/คู
สมรส 

บุตร 
ครอบครัว 
ญาต ิ

เพื่อน 
รวม χ2 P – 

Value 

50 61 26 41 179
ชาย 

(27.9%) (34.1%) (14.5%) (22.9%) (100.0%)

61 53 43 63 221

เพศ 
 
 
 
 
 
 
 
 

หญิง 
(27.6%) (24.0%) (19.5%) (28.5%) (100.0%)

รวม 111 114 69 104 400

 (27.8%) (28.5%) (17.3%) (26.0%) (100.0%)

6.152 0.188

 
       จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง เพศของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผู
ตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร โดยใชการวิเคราะหคาสถติิ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคา
เทากับ 6.152 และคา P - Value  เทากับ 0.188 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตร
ที่โรงภาพยนตรดานบุคคลทีส่วนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร ไมแตกตางกนั 

 

       สมมุติฐานขอที่ 7.4 ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรดานวนัที่ไปชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกัน   
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรดานวนัที่ไปชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากทีสุ่ด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤตกิรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรดานวนัที่ไปชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากทีสุ่ด  แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) กต็อเมื่อ คา P - 
Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้ตามตาราง 24 
 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรดานวนัที่ไปชม

ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากทีสุ่ด โดยจําแนกตามเพศ 
  

ดานวันท่ีไปชมภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตรบอยครัง้มากที่สุด พฤติกรรม
ในการชม
ภาพยนตรท่ี

โรง
ภาพยนตร 
ดานบุคคล
ท่ีสวนใหญ
จะเปนผู
ตัดสินใจ
เลือกโรง
ภาพยนตร
โดยจําแนก
ตามเพศ 

วัน
จันทร 
-พุธ 

วัน
พฤหัสบด ี วันศุกร วันเสาร วัน

อาทิตย 

วัน
หยุดนขัต
ฤกษ 

รวม χ2 P – 
Value

6 6 34 49 61 23 179 ชาย 
(3.4%) (3.4%) (19.0%) (27.4%) (34.1%) (12.8%) (100.0%) 

9 5 29 46 79 53 221 

เพศ 
 
 หญิง 

  (4.1%) (2.3%) (13.1%) (20.8%) (35.7%) (24.0%) (100.0%) 
 รวม 15 11 63 95 140 76 400 

   (3.8%) (2.8%) (15.8%) (23.8%) (35.0%) (19.0%) (100.0%) 

11.051 0.050 

        
       จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง เพศของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรง
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ภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคา
เทากับ 11.051 และคา P- Value  เทากับ 0.050  ซึ่งเทากับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตร
ที่โรงภาพยนตรดานวนัที่ไปชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกนั 
 
       สมมุติฐานขอที่ 7.5 ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรดานชวงเวลาที่ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกนั   
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรดานชวงเวลาที่
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด  ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤตกิรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรดานชวงเวลาที่
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด  แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P- Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึง่สามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้
ตามตาราง 25 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานชวงเวลาที่ 

ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด โดยจําแนกตามเพศ 
 

ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร 
บอยครั้งมากที่สุด 

 
รวม χ2 P – 

Value 

พฤติกรรมในการ
ชมภาพยนตรท่ี
โรงภาพยนตร 
ดานชวงเวลาที่
ไปชมภาพยนตร
ท่ีโรงภาพยนตร
บอยครั้งมาก

ท่ีสุด โดยจําแนก
ตามเพศ 

 

10.00-
12.00 
น. 

13.00-
15.00 
น. 

16.00-
18.00 
น. 

19.00-
21.00 
น. 

หลัง 
21.00 
น. 

   
32 64 32 45 6 179 ชาย 

(17.9%) (35.8%) (17.9%) (25.1%) (3.4%) (100.0%) 
25 90 50 43 13 221 

เพศ 
 
 หญิง 

(11.3%) (40.7%) (22.6%) (19.5%) (5.9%) (100.0%) 
รวม  57 154 82 88 19 400 
   (14.3%) (38.5%) (20.5%) (22.0%) (4.8%) (100.0%) 

7.498 0.112 

  

       จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง เพศของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่ชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคา
เทากับ 7.498 และคา P- Value  เทากับ 0.112  ซึ่งมากกวา 0.05 จงึปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตร
ที่โรงภาพยนตรดานชวงเวลาที่ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกนั  
 
       สมมุติฐานขอที่ 7.6  ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร ดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกนั   
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานชองทางที่ใช
ในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน  
       H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานชองทางที่ใช
ในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ 
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คา P - Value มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 26 
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานชองทางที่

ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด โดยจําแนกตามเพศ 
 
 

ดานชองทางที่ใชในการซื้อตั๋ว 
ชมภาพยนตรบอยท่ีสุด 

 
พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตร ดาน

ชองทางที่ใชในการซื้อ
ตั๋วชมภาพยนตรบอย
ท่ีสุด โดยจําแนกตาม

เพศ 
 

โทรศัพท อินเตอรเน็ท 

ชอง
จําหนาย
ตั๋วหนาโรง
ภาพยนตร 

ตูขายตั๋ว
อัตโนมัติ
หนาโรง
ภาพยนตร 

รวม χ2 P – 
Value

19 11 133 16 179 ชาย 

(10.6%) (6.1%) (74.3%) (8.9%) (100.0%) 

31 20 156 14 221 

เพศ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หญิง 

(14.0%) (9.0%) (70.6%) (6.3%) (100.0%) 

รวม 50 31 289 30 400 

  (12.5%) (7.8%) (72.3%) (7.5%) (100.0%) 

3.081 0.379

 
  

       จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง เพศของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชม
ภาพยนตรบอยที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคาเทากับ 
3.081 และคา P- Value  เทากับ 0.379  ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 
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       สมมุติฐานขอที ่7.7 ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
ดานสิ่งทีท่านทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน   
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤตกิรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรดานสิ่งทีท่านทํา
ระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด  ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานสิ่งที่ทานทาํ
ระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด  แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 27 
 
ตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรดานสิ่งทีท่านทํา

ระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด โดยจําแนกตามเพศ 
 

ดานส่ิงท่ีทําระหวางรอชมภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร
บอยท่ีสุด รวม χ2 P – 

Value 
พฤติกรรมในการ
ชมภาพยนตรท่ี
โรงภาพยนตร 
ดานส่ิงท่ีทํา
ระหวางรอชม
ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตรบอย
ท่ีสุด โดยจําแนก

ตามเพศ 
 

ทาน
อาหาร 

เดิน
เลน/ซ้ือ
ของ 

น่ังรอ เลน
โบวล่ิง 

รองคารา
โอเกะ 

   
50 44 46 15 24 179 ชาย 

(27.9%) (24.6%) (25.7%) (8.4%) (13.4%) (100.0%) 
74 48 52 16 31 221 

เพศ 
 
 หญิง 

(33.5%) (21.7%) (23.5%) (7.2%) (14.0%) (100.0%) 
รวม  124 92 98 31 55 400 
  (31.0%) (23.0%) (24.5%) (7.8%) (13.8%) (100.0%) 

1.719 0.787 

  

       จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง เพศของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิง่ทีท่านทาํระหวางรอชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มี
คาเทากับ 1.719 และคา P- Value  เทากบั 0.787  ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตร
ที่โรงภาพยนตรดานสิ่งที่ทานทาํระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกนั  

 
       สมมุติฐานขอที่ 7.8  ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน   
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO: ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานสิง่ทีท่านซือ้
เขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด  ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานสิ่งที่ทานซื้อ
เขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด  แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value มีคานอยกวา 0.05 ซึง่สามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้
ตามตาราง 28 
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทาน  

ซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด   โดยจําแนกตามเพศ 
 

ดานส่ิงท่ีทานซ้ือเขาไปทานขณะชมภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตรบอยท่ีสุด 

 
พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรง

ภาพยนตร ดานส่ิงท่ี
ทานซ้ือเขาไปทาน
ขณะชมภาพยนตรท่ี
โรงภาพยนตรบอย
ท่ีสุด โดยจําแนกตาม

เพศ 
 

เครื่องดื่ม
อยางเดียว 

เครื่องดื่มและ
ขาวโพดคั่ว ไมซ้ือ 

รวม χ2 P – 
Value

ชาย 32 101 43 179 

 (17.9%) (56.4%) (24.0%) (100.0%) 

หญิง 26 154 39 221 

เพศ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (11.8%) (69.7%) (17.6%) (100.0%) 

รวม 58 255 82 400 

  (14.5%) (63.8%) (20.5%) (100.0%) 

 
7.706 0.052

 
 
  

        จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง เพศของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะ
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด   โดยใชการวเิคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถติิ 
χ2   มีคาเทากบั 7.706 และคา P - Value  เทากับ 0.052 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤตกิรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานสิง่ทีท่านซือ้เขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด 

ไมแตกตางกนั 
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สมมุ ติ ฐานขอที่  7.9 ผู บ ริ โภคที่ มี เ พศต า งกั น  มีพฤติ ก ร รม ในการชมภาพยนตร ที่ 
โรงภาพยนตรดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุดแตกตางกัน   
       สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานประเภทของ
ภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด ไมแตกตางกัน  
       H1 : ผูบริโภคที่มีเพศตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานประเภทของ
ภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด  แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) กต็อเมื่อ คา P - 
Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้ตามตาราง 29  
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ตาราง 29  แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด โดยจาํแนกตามเพศ 

 
ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด พฤติกรรม

ในการชม
ภาพยนตรที่

โรง
ภาพยนตร 
ดานสิ่งที่
ทานซื้อเขา
ไปทาน
ขณะชม

ภาพยนตรที่
โรง

ภาพยนตร
บอยที่สุด 
โดยจําแนก
ตามเพศ 

 

Action 
/บู 

Hor 
ror/
สยอง
ขวัญ 

War/
สง 
คราม 

Sus 
Pense 
/สืบ 
สวน 

Sci-
fi/
วิทยา 
ศาสตร

Fanta 
cy/แฟน 
ตาซี 

Comedy/
ตลก 

Roman 
tic/โร 
แมน 
ติค 

His 
tory/ 
ประ 
วัติ 

ศาสตร 

Musical/
เพลง 

Animation/
การตูน 

รวม χ2 P – 
Value 

ชาย 27 27 9 16 5 14 37 19 15 6 4 179 
 (15.1%) (15.1%) (5.0%) (8.9%) (2.8%) (7.8%) (20.7%) (10.6%) (8.4%) (3.4%) (2.2%) (100.0%) 
หญิง 16 46 10 16 9 14 46 26 21 5 12 221 

เพศ 

  (7.2%) (20.8%) (4.5%) (7.2%) (4.1%) (6.3%) (20.8%) (11.8%) (9.5%) (2.3%) (5.4%) (100.0%) 
รวม  43 73 19 32 14 28 83 45 36 11 16 400 
  (10.8%) (18.3%) (4.8%) (8.0%) (3.5%) (7.0%) (20.8%) (11.3%) (9.0%) (2.8%) (4.0%) (100.0%) 

 

11.831 0.297 
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       จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง เพศของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่ทาน
ชมมากที่สุด  โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคาเทากับ 11.831 
และคา P - Value  เทากับ 0.297 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด ไมแตกตางกัน 
 

       สมมุติฐานขอที่ 8 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
แตกตางกนั    
       สมมุติฐานขอที ่ 8.1 ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มพีฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรดานความถี่ในการเขาชมในระยะเวลา 6 เดือนแตกตางกนั    
       สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานความถี่ใน
การเขาชมในระยะเวลา 6 เดอืน ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรดานความถี่ใน
การเขาชมในระยะเวลา 6 เดอืน แตกตางกนั  
        สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One way analysis of variance : One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติุฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฎิเสธหลัก (Ho) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนั ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติที ่ 0.05 
ผลการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
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ตาราง 30 แสดงการวเิคราะหพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานความถี่ในการเขา
ชมในระยะเวลา 6 เดือนโดยจําแนกตามอาย ุ
 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 9.291 3 3.097 1.925 0.125 
ภายในกลุม 636.986 396 1.609   

อาย ุ
 

รวม 646.278 399     
  
 

       จากตาราง 30  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.125 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (Ho) และยอมปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่
มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานความถี่ในการเขาชมใน
ระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกัน 
 
       สมมุติฐานขอที่ 8.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน   มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร  ดานจํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานจาํนวนคนที่
ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลีย่ในแตละครั้ง (นับรวมทาน) ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานจาํนวนคนที่
ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลีย่ในแตละครั้ง (นับรวมทาน) แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One way analysis of variance : One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติุฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฎิเสธหลัก (Ho) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผล
การทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
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ตาราง 31  แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดาน

จํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) โดยจําแนกตามอายุ 
 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2.980 3 0.993 0.612 0.608
ภายในกลุม 643.297 396 1.624    

อาย ุ
 

รวม 646.278 399     

 
       จากตาราง 31  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.608 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (Ho) และยอมปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่
มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานจํานวนคนที่ไปชมภาพยนตร
ดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) ไมแตกตางกัน 
 
      สมมุติฐานขอที ่ 8.3 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รง
ภาพยนตรดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร แตกตางกนั    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานบุคคลที่
สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานบุคคลที่สวน
ใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา 
P - Value   มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 32 
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ตาราง 32  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร  ดานบุคคลที่

สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร โดยจําแนกตามอาย ุ
 

ดานบุคคลท่ีสวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือก
โรงภาพยนตร 

 
พฤติกรรมในการชม

ภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร 
ดานบุคคลท่ีสวนใหญจะ
เปนผูตดัสินใจเลอืกโรง
ภาพยนตรโดยจาํแนกตาม

อายุ 
 

ตัวทาน
เอง 

แฟน/คู
สมรส 

บุตร 
ครอบครัว 
ญาต ิ

เพื่อน 
รวม χ2 P – 

Value 

11 15 26 36 63ต่ํากวาหรือ
เทียบเทา 
18 ป 
  

(17.5%) (23.8%) (41.3%) (57.1%) (100.0%)

26 5 23 25 7619-22 ป 
  

(34.2%) (6.6%) (30.3%) (32.9%) (100.0%)

25 12 20 34 9223-26 ป 
  

(27.2%) (13.0%) (21.7%) (37.0%) (100.0%)

41 16 29 41 11927-30  ป 
  

(34.5%) (13.4%) (24.4%) (34.5%) (100.0%)

11 21 6 24 50

อายุ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

31 ปข้ึนไป 

(22.0%) (42.0%) (12.0%) (48.0%) (100.0%)

รวม 111 114 69 104 160

  (27.8%) (28.5%) (17.3%) (26.0%) (40.0%)

53.986 0.000**

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

       จากตาราง 32 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง อายุของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผู
ตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร พบวา พฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่
สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา 
คาสถิติ χ2   มีคา 53.986 คา P - Value  เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มพีฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร แตกตางกนั 
ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.01 
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       สมมุ ติฐานขอที่  8.4 ผูบ ริ โภคที่มีอายุตางกัน  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มพีฤตกิรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรดานวนัที่ไปชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากทีสุ่ด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มพีฤตกิรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรดานวนัที่ไปชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากทีสุ่ด แตกตางกนั   
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลทีจ่ําแนกเปนกลุม
ตาง ๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถีท่ี่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) กต็อเมื่อ คา P - 
Value   มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้ตามตาราง 33 

 
ตาราง 33  แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานวนัที่ไปชม

ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากทีสุ่ด โดยจําแนกตามอาย ุ
 

ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร 
 

พฤติกรรมใน
การชม

ภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร ดาน
บุคคลที่สวน
ใหญจะเปนผู
ตัดสินใจเลือก
โรงภาพยนตร
โดยจําแนกตาม

อายุ 
 

วัน
จันทร 
-พุธ 

วัน
พฤหัสบดี วันศุกร วันเสาร วัน

อาทิตย 

วัน
หยุดนขัต
ฤกษ 

รวม χ2 P – 
Value

2 0 9 12 22 18 63 ตํ่ากวา
หรือ
เทียบเทา 
18 ป 
  

(3.2%) (0.0%) (14.3%) (19.0%) (34.9%) (28.6%) (100.0%) 

1 2 18 21 28 6 76 19-22 ป 
  (1.3%) (2.6%) (23.7%) (27.6%) (36.8%) (7.9%) (100.0%) 

4 1 13 26 34 14 92 23-26 ป 
  (4.3%) (1.1%) (14.1%) (28.3%) (37.0%) (15.2%) (100.0%) 

5 5 18 24 41 26 119 27-30  
ป 
  (4.2%) (4.2%) (15.1%) (20.2%) (34.5%) (21.8%) (100.0%) 

3 3 5 12 15 12 50 

อายุ 
 
 

31 ปขึ้น
ไป (6.0%) (6.0%) (10.0%) (24.0%) (30.0%) (24.0%) (100.0%) 

รวม  15 11 63 95 140 76 400 
   (3.8%) (2.8%) (15.8%) (23.8%) (35.0%) (19.0%) (100.0%) 

24.806 0.209 
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       จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง อายุของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคา 
24.806 และ คา P- Value  มีคาเทากับ 0.209 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตรดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกัน 
 
       สมมุติฐานขอที่ 8.5 ผูบ ริโภคที่มีอายุตางกัน  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตร  ที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกัน                               
สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานชวงเวลาที่
ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานชวงเวลาที่
ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตาง ๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)  มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ ตาม
ตาราง 34 
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ตาราง 34  แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่

ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด โดยจําแนกตามอาย ุ
 

ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร 
บอยครั้งมากทีสุ่ด 

 
รวม χ2 P – 

Value 

พฤติกรรมใน
การชม

ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตร ดาน
ชวงเวลาที่ไป
ชมภาพยนตรท่ี
โรงภาพยนตร
บอยครั้งมาก
ท่ีสุด โดย

จําแนกตามอายุ 
 

10.00-
12.00 
น. 

13.00-
15.00 
น. 

16.00-
18.00 
น. 

19.00-
21.00 
น. 

หลัง 
21.00 
น. 

   
8 37 13 4 1 63 ตํ่ากวา

หรือ
เทียบเทา 
18 ป 

(12.7%) (58.7%) (20.6%) (6.3%) (1.6%) (100.0%) 

12 24 16 22 2 76 19-22 ป 
(15.8%) (31.6%) (21.1%) (28.9%) (2.6%) (100.0%) 

16 31 26 17 2 92 23-26 ป 
(17.4%) (33.7%) (28.3%) (18.5%) (2.2%) (100.0%) 

17 43 19 30 10 119 27-30  
ป (14.3%) (36.1%) (16.0%) (25.2%) (8.4%) (100.0%) 

4 19 8 15 4 50 

อาย ุ
 
 

31 ปขึ้น
ไป (8.0%) (38.0%) (16.0%) (30.0%) (8.0%) (100.0%) 

รวม  57 154 82 88 19 400 
   (14.3%) (38.5%) (20.5%) (22.0%) (4.8%) (100.0%) 

34.011 0.005** 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

       จากตาราง 34 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง อายุของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคา 
34.011 และ คา P- Value  มีคาเทากับ  0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตร
ที่โรงภาพยนตรดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกนั ที่
ระดับนัยสําคญั 0.01 
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       สมมุติฐานขอที่ 8.6 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด  แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานชองทางที่
ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานชองทางที่ใช
ในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตาง ๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถีท่ี่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)  มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) กต็อเมื่อ คา P - 
Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้ตามตาราง 35 
 
ตาราง 35 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานชองทางที ่ 
 ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด  โดยจําแนกตามอาย ุ

 
ดานชองทางทีใ่ชในการซื้อตัว๋ 
ชมภาพยนตรบอยท่ีสุด 

 
พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตร ดาน

ชองทางที่ใชในการ
ซื้อตั๋วชมภาพยนตร
บอยท่ีสุด โดยจาํแนก

ตามอาย ุ
 

โทรศัพท อินเตอรเน็ท

ชอง
จําหนาย
ต๋ัวหนา
โรง

ภาพยนตร

ตูขายตั๋ว
อัตโนมัติ
หนาโรง
ภาพยนตร

รวม χ2 P – 
Value 

13 0 48 2 63 ตํ่ากวา
หรือ
เทียบเทา 
18 ป 
  

(20.6%) (0.0%) (76.2%) (3.2%) (100.0%) 

10 4 57 5 76 19-22 ป 
  

(13.2%) (5.3%) (75.0%) (6.6%) (100.0%) 

7 7 74 4 92 23-26 ป 
  

(7.6%) (7.6%) (80.4%) (4.3%) (100.0%) 

16 19 73 11 119 27-30  
ป 
  (13.4%) (16.0%) (61.3%) (9.2%) (100.0%) 

4 1 37 8 50 

อาย ุ
 
 
 
 
 
 
 
 
 

31 ปขึ้น
ไป 

(8.0%) (2.0%) (74.0%) (16.0%) (100.0%) 
รวม 50 31 289 30 400 

  (12.5%) (7.8%) (72.3%) (7.5%) (100.0%) 

35.231 0.000**

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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            จากตาราง 35 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง อายุของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชม
ภาพยนตรบอยที่สุด   โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคา 35.321 
และ คา P- Value  มีคาเทากับ  0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน ที่ระดับ 
นัยสําคัญ 0.01  
 

       สมมุ ติฐานขอที่  8.7 ผูบ ริ โภคที่มีอายุตางกัน  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรดานสิ่งที่ทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด  แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานสิง่ทีท่ํา
ระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุดไมแตกตางกัน  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานสิ่งที่ทํา
ระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตาง ๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)  มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 36 
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ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิง่ทีท่ํา

ระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด   โดยจําแนกตามอาย ุ

 
ดานส่ิงท่ีทําระหวางรอชมภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตรบอย

ท่ีสุด รวม χ2 P – 
Value 

พฤติกรรมในการ
ชมภาพยนตรท่ี
โรงภาพยนตร 
ดานส่ิงท่ีทํา
ระหวางรอชม
ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตรบอย
ท่ีสุด โดยจําแนก

ตามอายุ 
 

ทาน
อาหาร 

เดิน
เลน/ซ้ือ
ของ 

น่ังรอ เลน
โบวล่ิง 

รองคารา
โอเกะ 

   
19 7 18 4 15 63 ต่ํากวา

หรือ
เทียบเทา 
18 ป 

(30.2%) (11.1%) (28.6%) (6.3%) (23.8%) (100.0%) 

26 17 14 4 15 76 19-22 ป 
(34.2%) (22.4%) (18.4%) (5.3%) (19.7%) (100.0%) 

26 26 25 5 10 92 23-26 ป 
(28.3%) (28.3%) (27.2%) (5.4%) (10.9%) (100.0%) 

33 33 28 14 11 119 27-30  ป 
(27.7%) (27.7%) (23.5%) (11.8%) (9.2%) (100.0%) 

20 9 13 4 4 50 

อายุ 
 
 

31 ปข้ึน
ไป (40.0%) (18.0%) (26.0%) (8.0%) (8.0%) (100.0%) 

รวม  124 92 98 31 55 400 
   (31.0%) (23.0%) (24.5%) (7.8%) (13.8%) (100.0%) 

24.846 0.073 

 

 
       จากตาราง 36 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง อายุของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร  ดานสิ่งที่ทําระหวางรอชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด    โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   
มีคา 24.846 และ คา P- Value  มีคาเทากับ  0.073 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการ 
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานสิ่งที่ทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด 
ไมแตกตางกัน 
 
       สมมุติฐานขอที่ 8.8 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ โรง
ภาพยนตรดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานสิง่ทีท่านซือ้
เขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุดไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มพีฤตกิรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรดานสิ่งทีท่านซื้อ
เขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกนั  
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       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตาง ๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)  มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 37 
 
ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทาน

ซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด โดยจําแนกตามอาย ุ

 
ดานส่ิงท่ีทานซ้ือเขาไปทานขณะชมภาพยนตรท่ี

โรงภาพยนตรบอยท่ีสุด 
 

พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรง

ภาพยนตร ดานส่ิงท่ีทาน
ซ้ือเขาไปทานขณะชม
ภาพยนตรท่ีโรง

ภาพยนตรบอยท่ีสุด โดย
จําแนกตามอาย ุ

 

เครื่องดื่ม
อยาง
เดียว 

เครื่องดื่ม
และ

ขาวโพดคั่ว 
ไมซ้ือ อื่นๆ 

รวม χ2 P – 
Value 

9 39 13 2 63 ต่ํากวาหรือ
เทียบเทา 
18 ป 
  

(14.3%) (61.9%) (20.6%) (3.2%) (100.0%) 

14 45 17 0 76 19-22 ป 
  

(18.4%) (59.2%) (22.4%) (0.0%) (100.0%) 

15 57 19 1 92 23-26 ป 
  

(16.3%) (62.0%) (20.7%) (1.1%) (100.0%) 

13 86 20 0 119 27-30  ป 
  

(10.9%) (72.3%) (16.8%) (0.0%) (100.0%) 

7 28 13 2 50 

อายุ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

31 ปข้ึนไป

(14.0%) (56.0%) (26.0%) (4.0%) (100.0%) 

รวม 58 255 82 5 400 

  (14.5%) (63.8%) (20.5%) (1.3%) (100.0%) 

 
13.233 

 
0.352

 

       จากตาราง 37 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง อายุของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะ
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   
มีคา 13.233 และ คา P -  Value  มีคาเทากับ 0.352 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด 
ไมแตกตางกัน  
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       สมมุติฐานขอที่ 8.9  ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด  แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานประเภท
ของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด ไมแตกตางกัน  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานประเภทของ
ภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)  มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ ตาม
ตาราง 38 
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ตาราง 38 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด โดยจาํแนกตามอาย ุ

 

ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด 
พฤติกรรมใน
การชม

ภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร 
ดานสิ่งที่ทาน
ซื้อเขาไปทาน
ขณะชม

ภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร
บอยที่สุด โดย
จําแนกตาม
อายุ 

Ac 
tion/ 
บู 

Hor 
ror/
สยอง
ขวัญ 

War/
สง 
คราม 

Sus 
pense/
สืบสวน 

Sci-
fi/วิท 
ยา 

ศาสตร

Fan 
tacy/
แฟน 
ตาซี 

Comedy/
ตลก 

Romantic/
โร 
แมน 
ติค 

History/
ประวัต ิ
ศาสตร 

Musical/
เพลง 

Anima 
tion/ 
การ 
ตูน 

รวม χ2 P – 
Value 

ต่ํากวา
หรือ
เทียบเทา 
18 ป 

7 15 0 1 4 1 21 4 7 1 2 63 

  (11.1%) (23.8%) (0.0%) (1.6%) (6.3%) (1.6%) (33.3%) (6.3%) (11.1%) (1.6%) (3.2%) (100.0%) 
19-22 ป 11 13 3 8 1 4 18 10 6 0 2 76 
  (14.5%) (17.1%) (3.9%) (10.5%) (1.3%) (5.3%) (23.7%) (13.2%) (7.9%) (0.0%) (2.6%) (100.0%) 
23-26 ป 9 16 6 6 1 6 22 13 7 4 2 92 
  (9.8%) (17.4%) (6.5%) (6.5%) (1.1%) (6.5%) (23.9%) (14.1%) (7.6%) (4.3%) (2.2%) (100.0%) 
27-30  
ป 13 23 7 15 7 12 12 15 10 3 2 119 

  (10.9%) (19.3%) (5.9%) (12.6%) (5.9%) (10.1%) (10.1%) (12.6%) (8.4%) (2.5%) (1.7%) (100.0%) 

อายุ 

31 ปขึ้น
ไป 3 6 3 2 1 5 10 3 6 3 8 50 

   (6.0%) (12.0%) (6.0%) (4.0%) (2.0%) (10.0%) (20.0%) (6.0%) (12.0%) (6.0%) (16.0%) (100.0%) 
รวม  43 73 19 32 14 28 83 45 36 11 16 400 
  (10.8%) (18.3%) (4.8%) (8.0%) (3.5%) (7.0%) (20.8%) (11.3%) (9.0%) (2.8%) (4.0%) (100.0%) 

71.378 0.002** 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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       จากตาราง 38 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง  อายุของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่ทาน
ชมมากที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคา 71.378 และ 
คา P- Value  มีคาเทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด แตกตางกัน 
 
       สมมุติฐานขอที ่ 9 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มีพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รง
ภาพยนตรแตกตางกัน    
 

       สมมุติฐานขอที่ 9.1 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร ดานความถี่ในการชมภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน แตกตางกนั    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานความถี่ในการชมภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน  แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One way analysis of variance : One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติุฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฎิเสธหลัก (Ho) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผล
การทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
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ตาราง 39 แสดงผลวิเคราะหพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานความถี่ในการชม

ภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดอืนโดยจาํแนกตามระดับการศึกษา 

 
 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
SS df MS F Sig. 

ระดับการศกึษา 
 ระหวางกลุม 3.601 2 1.801 2.171 0.115 

 ภายในกลุม 329.296 397 0.829     

 รวม 332.898 399       
  
  

       จากตาราง 39  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.097 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (Ho) และยอมปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานความถี่ในการเขา 
ชมในระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกัน  
 
       สมมุติฐานขอที่ 9.2 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร ดานจาํนวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) 
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานจาํนวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดาน
จํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง(นับรวมทาน) แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One way analysis of variance : One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติุฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฎิเสธหลัก (Ho) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผล
การทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
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ตาราง 40 แสดงผลวิเคราะหพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานจาํนวนคนที่ไปชม

ภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง(นับรวมทาน)  โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 
  

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 4.382 2 2.191 2.078 0.127
ภายในกลุม 418.618 397 1.054    

ระดับการศกึษา 
 

รวม 423.000 399     
  

       จากตาราง 40  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.209 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (Ho) และยอมปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานจํานวนคนที่ไป 
ชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) ไมแตกตางกัน  
 
       สมมุติฐานขอที่ 9.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร 
       สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
       HO  : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร ไมแตกตางกัน  
       H1  : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตาง ๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)  มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 41 
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ตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่

สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร   โดยจําแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ดานบุคคลท่ีสวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือก
โรงภาพยนตร 

 
พฤติกรรมในการชม

ภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร 
ดานบุคคลท่ีสวนใหญจะ
เปนผูตดัสินใจเลือกโรง
ภาพยนตรโดยจาํแนกตาม

ระดับการศกึษา 
 

ตัวทาน
เอง 

แฟน/คู
สมรส 

บุตร 
ครอบครัว 
ญาต ิ

เพื่อน 
รวม χ2 P – 

Value 

24 29 25 44 122ต่ํากวา
ปรญิญาตร ี
  (19.7%) (23.8%) (20.5%) (36.1%) (100.0%)

68 72 37 54 232ปรญิญาตร ี
  

(29.3%) (31.0%) (15.9%) (23.3%) (100.0%)

19 13 7 6 46

ระดับ
การศึกษา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สูงกวา
ปรญิญาตร ี
  

(41.3%) (28.3%) (15.2%) (13.0%) (100.0%)

รวม 111 114 69 104 400

  (27.8%) (28.5%) (17.3%) (26.0%) (100.0%)

 
20.277 

 
0.009**

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
       จากตาราง 41 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่สวนใหญจะ
เปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวาคาสถิติ χ2   มีคา 
20.277 และ คา P- Value  มีคาเทากับ 0.009  ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการ
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร แตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 
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       สมมุติฐานขอที่ 9.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร ดานวนัที่ไปชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด 
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานวนัที่ไปชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดาน
วันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตาง ๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถีท่ี่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)  มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) กต็อเมื่อ คา P -
Value มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้ตามตาราง 42 
 
ตาราง 42 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานวันที่ไปชม

ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากทีสุ่ด โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

วันท่ีไปชมภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด พฤติกรรมใน
การชม

ภาพยนตรท่ี
โรงภาพยนตร 
ดานบุคคลท่ี
สวนใหญจะ
เปนผูตดัสินใจ
เลือกโรง
ภาพยนตร
โดยจําแนก
ตามระดบั
การศึกษา 

 

วัน
จันทร 
-พุธ 

วัน
พฤหัส 
บด ี

วันศุกร วันเสาร วัน
อาทิตย 

วันหยุด 
นขัต
ฤกษ 

รวม χ2 P – 
Value

4 3 25 23 37 30 122 ต่ํา
กวา
ปรญิ 
ญา
ตร ี
  

(3.3%) (2.5%) (20.5%) (18.9%) (30.3%) (24.6%) (100.0%) 

7 5 31 60 87 42 232 ปรญิ 
ญา
ตร ี
  

(3.0%) (2.2%) (13.4%) (25.9%) (37.5%) (18.1%) (100.0%) 

4 3 7 12 16 4 46 

ระดับ
การ 
ศึกษา 

 
สูง
กวา
ปรญิ 
ญา
ตร ี
  

(8.7%) (6.5%) (15.2%) (26.1%) (34.8%) (8.7%) (100.0%) 

 15 11 63 95 140 76 400 
  (3.8%) (2.8%) (15.8%) (23.8%) (35.0%) (19.0%) (100.0%) 

รวม 

        

16.335 0.090 
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       จากตาราง 42 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคา 
16.335 และ คา P- Value  มีคาเทากับ 0.090   ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการ
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด 
ไมแตกตางกัน 
 
       สมมุติฐานขอที ่ 9.5 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด 
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดาน
ชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตาง ๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)   มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ  
E i) หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา 
P - Value มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 43 
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ตาราง 43 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่

ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรท่ี 
โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด 

 
รวม χ2 P – 

Value 

พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตร ดาน
ชวงเวลาที่ไปชม
ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตรบอยครั้ง
มากท่ีสุด โดยจําแนก
ตามระดบัการศกึษา 

 

10.00-
12.00 
น. 

13.00-
15.00 
น. 

16.00-
18.00 
น. 

19.00-
21.00 
น. 

หลัง 
21.00 
น. 

   
13 58 26 19 6 122 ต่ํากวา

ปรญิ 
ญาตร ี
  

(10.7%) (47.5%) (21.3%) (15.6%) (4.9%) (100.0%) 

38 84 48 53 9 232 ปรญิ 
ญาตร ี
  (16.4%) (36.2%) (20.7%) (22.8%) (3.9%) (100.0%) 

6 12 8 16 4 46 

ระดับการ 
ศึกษา 

 
 

สูงกวา
ปรญิ 
ญาตร ี
  

(13.0%) (26.1%) (17.4%) (34.8%) (8.7%) (100.0%) 

รวม  57 154 82 88 19 400 
   (14.3%) (38.5%) (20.5%) (22.0%) (4.8%) (100.0%) 

14.566 0.068 

 
       จากตาราง 43 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางทีเ่ปน
ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่ไปชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากทีสุ่ด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา 
คาสถิติ χ2   มคีา 14.556 และ คา P- Value  มีคาเทากบั 0.068 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มี
พฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
บอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกนั 
 
       สมมุติฐานขอที่ 9.6 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร ดานชองทางทีใ่ชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด 
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานชองทางทีใ่ชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดาน
ชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกนั  



 117
 
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตาง ๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม  เพื่อทดสอบวาความถีท่ี่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)    มลัีกษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวงั (Expected frequence หรือ 
Ei) หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที ่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเมื่อ 
Asymp. Sig. (2 - sides) มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานได
ดังตอไปนี้ ตามตาราง 44 
 
ตาราง 44 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชองทางที่
ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ดานชองทางที่ใชในการซื้อตั๋ว 
ชมภาพยนตรบอยท่ีสุด 

 
พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรง

ภาพยนตร ดานชองทาง
ท่ีใชในการซื้อตัว๋ชม
ภาพยนตรบอยท่ีสุด 
โดยจําแนกตามระดับ

การศึกษา 
 

โทรศัพท อินเตอรเน็ท

ชอง
จําหนาย
ตั๋วหนา
โรง

ภาพยนตร

ตูขายตั๋ว
อัตโนมัติ
หนาโรง
ภาพยนตร

รวม χ2 P – 
Value 

25 6 83 8 122 ต่ํากวา
ปรญิ 
ญาตร ี
  

(20.5%) (4.9%) (68.0%) (6.6%) (100.0%) 

22 21 175 14 232 ปรญิ 
ญาตร ี
  (9.5%) (9.1%) (75.4%) (6.0%) (100.0%) 

3 4 31 8 46 

ระดับการ 
ศึกษา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สูงกวา
ปรญิ 
ญาตร ี
  

(6.5%) (8.7%) (67.4%) (17.4%) (100.0%) 

รวม 50 31 289 30 400 

  (12.5%) (7.8%) (72.3%) (7.5%) (100.0%) 

18.646 0.005**

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
       จากตาราง 44 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางทีเ่ปน
ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานชองทางที่ใชในการซือ้
ต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด โดยใชการวเิคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถติิ χ2   มีคา 
18.646 และ คา P- Value  มีคาเทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มีพฤตกิรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชองทางทีใ่ชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกนั ที่
ระดับนัยสําคญั 0.01 
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       สมมุติฐานขอที่ 9.7 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร ดานสิ่งทีท่านทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด 
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานสิ่งทีท่านทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดาน
ส่ิงทีท่านทาํระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน  
      สําหรับสถติิที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตาง ๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถีท่ี่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)   มลัีกษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวงั (Expected frequence หรือ 
E i) หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมัน่ที ่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้
ตามตาราง 45 
 
ตาราง 45 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทาน

ทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด   โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ดานส่ิงท่ีทําระหวางรอชมภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร
บอยท่ีสุด รวม χ2 P – 

Value 
พฤติกรรมในการ
ชมภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตร ดานส่ิง
ท่ีทําระหวางรอชม
ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตรบอย
ท่ีสุด โดยจําแนก
ตามระดบั
การศึกษา 

 

ทาน
อาหาร 

เดิน
เลน/ซ้ือ
ของ 

น่ังรอ เลน
โบวล่ิง 

รองคารา
โอเกะ 

   
32 17 32 9 32 122 ต่ํากวา

ปรญิ 
ญาตร ี
  

(26.2%) (13.9%) (26.2%) (7.4%) (26.2%) (100.0%) 

80 65 51 17 19 232 ปรญิ 
ญาตร ี
  (34.5%) (28.0%) (22.0%) (7.3%) (8.2%) (100.0%) 

12 10 15 5 4 46 

ระดับ
การ 
ศึกษา 

 
 สูงกวา

ปรญิ 
ญาตร ี
  

(26.1%) (21.7%) (32.6%) (10.9%) (8.7%) (100.0%) 

รวม  124 92 98 31 55 400 
   (31.0%) (23.0%) (24.5%) (7.8%) (13.8%) (100.0%) 

31.618 0.000** 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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       จากตาราง 45 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทานทําระหวางรอ
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด   โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ 
χ2   มีคา 31.618 และ คา P- Value  มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมใน
การชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทานทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
บอยที่สุด แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01  
 
       สมมุติฐานขอที ่9.8  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร ดานสิ่งทีท่านซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด 
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานสิ่งทีท่านซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน  
       H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดาน
ส่ิงทีท่านซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุดแตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)   มลัีกษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวงั (Expected frequence หรือ 
Ei) หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที ่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้
ตามตาราง 46 
 



 120
 
ตาราง 46  แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานสิ่งทีท่าน

ซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด   โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ดานส่ิงท่ีทานซ้ือเขาไปทานขณะชมภาพยนตรท่ี

โรงภาพยนตรบอยท่ีสุด 
 

พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรง

ภาพยนตร ดานส่ิงท่ีทาน
ซ้ือเขาไปทานขณะชม
ภาพยนตรท่ีโรง

ภาพยนตรบอยท่ีสุด โดย
จําแนกตามระดบั
การศึกษา 

 

เครื่องดื่ม
อยาง
เดียว 

เครื่องดื่ม
และ

ขาวโพดคั่ว 
ไมซ้ือ อื่นๆ 

รวม χ2 P – 
Value 

22 69 29 2 122 ต่ํากวา
ปรญิ 
ญาตร ี
  

(18.0%) (56.6%) (23.8%) (1.6%) (100.0%) 

33 156 41 2 232 ปรญิ 
ญาตร ี
  (14.2%) (67.2%) (17.7%) (0.9%) (100.0%) 

3 30 12 1 46 

ระดับการ 
ศึกษา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สูงกวา
ปรญิ 
ญาตร ี
  

(6.5%) (65.2%) (26.1%) (2.2%) (100.0%) 

รวม 58 255 82 5 400 

  (14.5%) (63.8%) (20.5%) (1.3%) (100.0%) 

7.514 0.276

 
       จากตาราง 46 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางทีเ่ปน
ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ภาพยนตร ดานสิง่ทีท่านซือ้
เขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด   โดยใชการวิเคราะหคาสถติิ Chi-Square 
พบวา คาสถติิ χ2   มีคา 7.514  และ คา P - Value  มีคาเทากับ 0.276 มีคา ซึ่งมากกวา 0.05  
จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกัน มพีฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิง่ทีท่านซื้อเขาไปทาน
ขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 
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ตาราง 47 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด   โดยจําแนกตามระดบัการศึกษา 

 
ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด พฤติกรรมในการชม

ภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร ดานสิ่งที่
ทานซื้อเขาไปทาน
ขณะชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตรบอย
ที่สุด โดยจําแนกตาม
ระดับการศึกษา 

Action/
บู 

Horror/
สยอง
ขวัญ 

War/
สง 
คราม 

Suspense/
สืบสวน 

Sci-
fi/
วิทยา 
ศาสตร 

Fantacy/
แฟน 
ตาซี 

Comedy/
ตลก 

Romantic/
โรแมน 
ติค 

History/
ประวัติ 
ศาสตร 

Musical/
เพลง 

Animation/
การตูน 

รวม χ2 P – 
Value 

ต่ํากวา
ปริญ 
ญาตรี 

15 24 2 3 5 6 36 11 13 3 4 122 

  (12.3%) (19.7%) (1.6%) (2.5%) (4.1%) (4.9%) (29.5%) (9.0%) (10.7%) (2.5%) (3.3%) (100.0%) 
ปริญ 
ญาตรี 24 44 13 25 7 18 39 29 18 6 9 232 

  (10.3%) (19.0%) (5.6%) (10.8%) (3.0%) (7.8%) (16.8%) (12.5%) (7.8%) (2.6%) (3.9%) (100.0%) 
สูงกวา
ปริญ 
ญาตรี 

4 5 4 4 2 4 8 5 5 2 3 46 

ระดับ 
การ 
ศึกษา 

  (8.7%) (10.9%) (8.7%) (8.7%) (4.3%) (8.7%) (17.4%) (10.9%) (10.9%) (4.3%) (6.5%) (100.0%) 

รวม  43 73 19 32 14 28 83 45 36 11 16 400 
  (10.8%) (18.3%) (4.8%) (8.0%) (3.5%) (7.0%) (20.8%) (11.3%) (9.0%) (2.8%) (4.0%) (100.0%) 

 

24.560 0.219 
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       สมมุติฐานขอที่ 9.9 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด 
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดาน
ประเภทของภาพยนตรทีท่านชมมากที่สุด แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)   มลัีกษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวงั (Expected frequence หรือ 
E i) หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมัน่ที ่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้
ตามตาราง 47 
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       จากตาราง 47 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางทีเ่ปน
ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตร
ที่ทานชมบอยมากที่สุด   โดยใชการวเิคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคา 24.560 
และ คา P- Value  มีคาเทากับ 0.219 มีคา ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มพีฤตกิรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรทีท่านชมบอยมากที่สุด ไมแตกตางกัน 

 
       สมมุติฐานขอที่ 10 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรแตกตางกัน    
      สมมุติฐานขอที่ 10.1 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตร ดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน แตกตางกัน     
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานความถี่
ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน  ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน  มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานความถี่
ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One way analysis of variance : One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติุฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฎิเสธหลัก (Ho) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนั ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติที ่ 0.05 
ผลการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
 



 124
 
ตาราง 48 แสดงผลวิเคราะหพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานความถี่ในการชม

ภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดอืนโดยจาํแนกตามอาชพี 

 
  

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 4.630 3 1.543 1.862 0.136
ภายในกลุม 328.268 396 0.829    

อาชพี 
 

รวม 332.898 399     
   
 

       จากตาราง 48 เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.104 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (Ho) และยอมปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่
มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานความถี่ในการเขาชมใน
ระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกัน  

 
       สมมุติฐานขอที่ 10.2 ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร ดานจํานวนคนทีไ่ปชมภาพยนตรดวยกันเฉลีย่ในแตละครั้ง (นับรวมทาน) แตกตางกัน     
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานจํานวน
คนที่ไปชมภาพยนตรดวยกนัเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน  มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานจาํนวน
คนที่ไปชมภาพยนตรดวยกนัเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One way analysis of variance : One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติุฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฎิเสธหลัก (Ho) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผล
การทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
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ตาราง 49  แสดงผลการวเิคราะหพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานจาํนวนคนที่

ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลีย่ในแตละครั้ง(นับรวมทาน)  โดยจําแนกอาชีพ 
 
 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 6.536 3 2.179 2.072 0.103
ภายในกลุม 416.464 396 1.052    

อาชพี 
 

รวม 423.000 399     
  

       จากตาราง 49 เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.103 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (Ho) และยอมปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่
มีอาชีพตางกนั มีพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานจํานวนคนทีไ่ปชมภาพยนตร
ดวยกนัเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) ไมแตกตางกนั 

 
       สมมุติฐานขอที่ 10.3 ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร แตกตางกนั     
สามารถเขยีนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี ้
       HO : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่
สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร  ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกนั  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่
สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)  มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 50 
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ตาราง 50  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่

สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร โดยจาํแนกอาชีพ 
 

ดานบุคคลท่ีสวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือก
โรงภาพยนตร 

 
พฤติกรรมในการชม

ภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร 
ดานบุคคลท่ีสวนใหญจะเปน

ผูตดัสินใจเลือกโรง
ภาพยนตรโดยจาํแนกตาม

อาชีพ 
 

ตัวทาน
เอง 

แฟน/คู
สมรส 

บุตร 
ครอบครัว 
ญาต ิ

เพื่อน 
รวม χ2 P – 

Value 

31 30 22 44 128นักเรียน/
นักศกึษา 
  (24.2%) (23.4%) (17.2%) (34.4%) (100.0%)

13 23 14 17 67ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
  

(19.4%) (34.3%) (20.9%) (25.4%) (100.0%)

35 36 17 18 106

อาชีพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พนักงาน
บรษิัทเอกชน/
หางราน 
  

(33.0%) (34.0%) (16.0%) (17.0%) (100.0%)

รวม 111 114 69 104 400

  (27.8%) (28.5%) (17.3%) (26.0%) (100.0%)

16.548 0.167

 
       จากตาราง 50 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง อาชพีของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผู
ตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร โดยใชการวิเคราะหคาสถติิ Chi-Square พบวา  คาสถิติ χ2   มคีา 
16.548 และ คา P- Value  มีคา 0.167 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร  ไมแตกตางกนั 
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       สมมุติฐานขอที่ 10.4 ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร ดานวนัที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งที่สุด   แตกตางกนั     
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานวนัที่ไป
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1  : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานวนัที่ไป
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งที่สุด แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)  มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) กต็อเมื่อ คา P - 
Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดสมมติฐานไดดังตอไปนี ้
ตามตาราง 51 
 
ตาราง 51  แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานวนัที่ไปชม

ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งที่สุด โดยจําแนกอาชีพ 
 

ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปน 
ผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร 

 

พฤติกรรมในการ
ชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร ดาน

บุคคลที่สวนใหญจะ
เปนผูตัดสินใจเลือก
โรงภาพยนตรโดย
จําแนกตามอาชีพ 

 

วัน
จันทร 
-พุธ 

วัน
พฤหัส 
บดี 

วัน 
ศุกร 

วัน 
เสาร 

วัน 
อา 
ทิตย 

วันหยุด 
นขัต
ฤกษ 

รวม χ2 P – 
Value

3 1 26 25 48 25 128 นักเรียน/
นักศึกษา 
  (2.3%) (0.8%) (20.3%) (19.5%) (37.5%) (19.5%) (100.0%) 

2 3 5 18 25 14 67 ขาราช 
การ/พนัก 
งานรัฐวิ 
สาหกิจ 
  

(3.0%) (4.5%) (7.5%) (26.9%) (37.3%) (20.9%) (100.0%) 

5 2 17 26 33 23 106 

อาชีพ 
 
 

พนักงาน
บริษัทเอก 
ชน/หาง
ราน 
  

(4.7%) (1.9%) (16.0%) (24.5%) (31.1%) (21.7%) (100.0%) 

รวม  15 11 63 95 140 76 400 
   (3.8%) (2.8%) (15.8%) (23.8%) (35.0%) (19.0%) (100.0%) 
         

14.957 0.455 
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       จากตาราง 51 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง อาชีพของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรบอยครั้งที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคา
เทากับ 16.548 และ คา P -  Value  มีคา 0.455 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งที่สุด ไมแตกตางกัน 

 
       สมมุติฐานขอที่ 10.5 ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกนั     
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชวงเวลา
ที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด  ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกนั  มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชวงเวลา
ที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด  แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)  มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดสมมติฐานได
ดังตอไปนี้ ตามตาราง 52 
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ตาราง 52  แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานชวงเวลาที ่  

ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด  โดยจําแนกอาชพี 
 

ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร 
บอยครั้งมากที่สุด 

 

พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตร ดาน
ชวงเวลาที่ไปชม
ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตรบอยครั้ง
มากท่ีสุด โดยจําแนก

ตามอาชพี 
 

10.00-
12.00 
น. 

13.00-
15.00 
น. 

16.00-
18.00 
น. 

19.00-
21.00 
น. 

หลัง 
21.00 
น. 

รวม χ2 P – 
Value 

17 58 27 23 3 128 นัก 
เรียน/นัก 
ศึกษา 
  

(13.3%) (45.3%) (21.1%) (18.0%) (2.3%) (100.0%) 

10 28 9 18 2 67 ขาราช 
การ/พนัก 
งาน
รัฐวิสาหกิจ 
  

(14.9%) (41.8%) (13.4%) (26.9%) (3.0%) (100.0%) 

19 43 17 21 6 106 

อาชีพ 
 
 

พนักงาน
บรษิัท 
เอกชน/ 
หางราน 
  

(17.9%) (40.6%) (16.0%) (19.8%) (5.7%) (100.0%) 

รวม  57 154 82 88 19 400 
   (14.3%) (38.5%) (20.5%) (22.0%) (4.8%) (100.0%) 

21.786 0.040* 

*   มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
       จากตาราง 52 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง อาชีพของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด  โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคา
เทากับ 21.786 และ คา P- Value  มีคา 0.040 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  มีพฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด  
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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       สมมุติฐานขอที่ 10.6 ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตร ดานชองทางทีใ่ชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน     
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกนั มพีฤตกิรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานชองทางที่
ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกนั  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชองทาง
ที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)   มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ 
E i) หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 
Asymp. Sig. (2-sides) มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานได
สมมติฐานไดดังตอไปนี้ ตามตาราง 53 
 
ตาราง 53  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชองทางที่

ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด โดยจําแนกอาชพี 
 

ดานชองทางที่ใชในการซื้อตั๋วชมภาพยนตรบอย
ท่ีสุด 

 
พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรง

ภาพยนตร ดานชองทาง
ท่ีใชในการซื้อตัว๋ชม

ภาพยนตรบอยท่ีสุด โดย
จําแนกตามอาชพี 

 

โทรศัพท อินเตอรเน็ท

ชอง
จําหนาย
ตั๋วหนา 
โรงภาพ 
ยนตร 

ตูขาย 
ตั๋ว

อัตโนมัติ
หนา 
โรง

ภาพยนตร

รวม χ2 P – 
Value 

23 2 97 6 128 นักเรียน/
นักศกึษา 
  (18.0%) (1.6%) (75.8%) (4.7%) (100.0%) 

5 7 50 5 67 ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
  

(7.5%) (10.4%) (74.6%) (7.5%) (100.0%) 

11 8 83 4 106 

อาชีพ 
 
 
 
 
 
 
 
 

พนักงาน
บรษิัทเอกชน/
หางราน 
  

(10.4%) (7.5%) (78.3%) (3.8%) (100.0%) 

รวม 50 31 289 30 400 

  (12.5%) (7.8%) (72.3%) (7.5%) (100.0%) 

 
31.179 

 
0.000**

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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       จากตาราง 53 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง อาชีพของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชม
ภาพยนตรบอยที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคาเทากับ 
31.179 และ คา P- Value  มีคา 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตร ดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.01 
 
       สมมุติฐานขอที่ 10.7 ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร ดานสิ่งที่ทานทาํระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกนั     
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทาน
ทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกนั  มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิง่ทีท่าน
ทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)   มลัีกษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวงั (Expected frequence หรือ 
E i) หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมัน่ที ่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value มีคานอยกวา 0.05 ซึง่สามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้
ตามตาราง 54 
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ตาราง 54  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร  ดานสิ่งทีท่าน
ทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด โดยจําแนกอาชพี 
 

ดานส่ิงท่ีทําระหวางรอชมภาพยนตร 
ท่ีโรงภาพยนตรบอยท่ีสุด 

พฤติกรรมในการ
ชมภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตร ดานส่ิง 
ท่ีทําระหวางรอชม
ภาพยนตรท่ีโรง

ภาพยนตรบอยท่ีสุด 
โดยจําแนกตาม

อาชีพ 
 

ทาน
อาหาร 

เดินเลน 
/ซ้ือ
ของ 

น่ัง 
รอ 

เลน 
โบว 
ล่ิง 

รอง 
คารา 
โอเกะ 

รวม χ2 P – 
Value 

40 20 32 7 29 128 นัก 
เรียน/นัก 
ศึกษา 
  

(31.3%) (15.6%) (25.0%) (5.5%) (22.7%) (100.0%) 

24 18 15 7 3 67 ขาราช 
การ/พนัก 
งานรัฐวิสา 
หกจิ 
  

(35.8%) (26.9%) (22.4%) (10.4%) (4.5%) (100.0%) 

34 30 21 7 14 106 

อาชีพ 
 
 

พนักงาน
บรษิัท 
เอกชน 
/หางราน 
  

(32.1%) (28.3%) (19.8%) (6.6%) (13.2%) (100.0%) 

รวม  124 92 98 31 55 400 
   (31.0%) (23.0%) (24.5%) (7.8%) (13.8%) (100.0%) 

24.066 
 

0.020 * 

*   มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 

       จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง อาชีพของกลุมตัวอยางที่
เปนผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทานทํา
ระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา 
คาสถิติ χ2   มีคาเทากับ 24.066และ คา P - Value  มีคา 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  มีพฤติกรรมใน
การชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทานทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอย
ที่สุด แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 



 133
 

 
       สมมุติฐานขอที่ 10.8 ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร ดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกนั     
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทาน
ซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกนั  มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิง่ทีท่าน
ซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด  แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวงั (Expected frequence หรือ 
E i) หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที ่95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) กต็อเมื่อ คา P - 
Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้ตามตาราง 55 
 
ตาราง 55  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทาน

ซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด  โดยจาํแนกอาชีพ 
 

ดานส่ิงท่ีทานซ้ือเขาไปทานขณะชมภาพยนตรท่ี
โรงภาพยนตรบอยท่ีสุด 

 
พฤติกรรมในการชม

ภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร 
ดานส่ิงท่ีทานซ้ือเขาไปทาน
ขณะชมภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตรบอยท่ีสุด โดย
จําแนกตามอาชพี 

 

เครื่องดื่ม
อยาง
เดียว 

เครื่องดื่ม
และ

ขาวโพด
คั่ว 

ไมซ้ือ อื่นๆ 
รวม χ2 P – 

Value

22 75 29 2 128 นักเรียน/
นักศกึษา 
  (17.2%) (58.6%) (22.7%) (1.6%) (100.0%) 

4 49 12 2 67 ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
  

(6.0%) (73.1%) (17.9%) (3.0%) (100.0%) 

19 72 15 0 106 

อาชีพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พนักงาน
บรษิัทเอกชน/
หางราน 
  

(17.9%) (67.9%) (14.2%) (0.0%) (100.0%) 

รวม 58 255 82 5 400 

  (14.5%) (63.8%) (20.5%) (1.3%) (100.0%) 

14.284 0.113

 
       จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง อาชีพของกลุมตัวอยางที่
เปนผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไป
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ทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด  โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Pearson 
Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคาเทากับ 14.284  และ คา P- Value  มีคาเทากับ 0.113 ซึ่ง
มากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่
มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะ
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 

 
       สมมุติฐานขอที่ 10.9 ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานเลือกชมมากที่สุด แตกตางกนั     
       สามารถเขยีนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานประเภท
ของภาพยนตรที่ทานเลือกชมมากที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกนั  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานประเภท
ของภาพยนตรที่ทานเลือกชมมากที่สุด แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence 
หรือ E i) หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 56 
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       จากตาราง 56 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง อาชีพของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่ทาน
เลือกชมมากที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคาเทากับ 46.405 
และ คา P- Value  มีคาเทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่เลือกชมมากที่สุด แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 
       สมมุติฐานขอที่ 11 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนตางกัน มพีฤตกิรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรแตกตางกนั    
 
       สมมุติฐานขอที่ 11.1 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานความถี่ในการชมภาพยนตร  ที่โรงภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน
แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกนั  มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน  แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One way analysis of variance : One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติุฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฎิเสธหลัก (Ho) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผล
การทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
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ตาราง 57  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานความถีใ่น

การชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน  โดยจําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 16.676 4 4.169 5.207 0.000**
ภายในกลุม 316.222 395 0.801    รายไดตอเดือน 
รวม 332.898 399     

**  มีระดับนัยสําคัญ 0.01 
   
 

       จากตาราง 57  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฎิเสธสมมุติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานความถี่ในการ
เขาชมในระยะเวลา 6 เดือน แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.01   
 
ตาราง 58 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาคูเฉลี่ยที่แตกตางกัน ในดานความถี่ในการ
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน  โดยจําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
ความถี่ในการชมภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร 

ในระยะเวลา 6 เดือน 

ไมมีรายได 

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

รายไดตอเดือน X  

2.22 1.60 1.95 1.89 1.77 
-     0.62**   0.27*  0.33*   0.45* ไมมีรายได 2.22 
 (0.00) (0.03) (0.01) (0.01) 
 -  -0.35*  -0.29* 0.17 ตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท 
1.60 

  (0.02) (0.04) (0.35) 
  - 0.06 0.18 10,001-20,000 

บาท 
1.95 

   (0.66) (0.29) 
   -  0.12 20,001-30,000 

บาท 
1.89 

      (0.47) 
    - 30,001 บาทขึ้นไป 1.77 
     

*    มีระดับนัยสําคัญ 0.05 
**  มีระดับนัยสําคัญ 0.01 

 

       จากตาราง 58 แสดงวา ความคิดเห็นดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรใน
ระยะเวลา 6 เดือน จําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบมีความแตกตางกันรายคูดังนี้          
ผูตอบแบบสอบถามที่ไมมีรายได มีความถี่ในการชมภาพยนตร  ที่โรงภาพยนตรในระยะเวลา 6 
เดือน มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ระดับนัยสําคัญ 
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0.01  และ 10,001 - 20,000 บาท ,20,001 - 30,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 

 
       สมมุติฐานขอที ่ 11.2 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนตางกัน มพีฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานจํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวม
ทาน) แตกตางกนั     
       สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานจาํนวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกนั  มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานจาํนวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง(นับรวมทาน) แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One way analysis of variance : One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติุฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ คา Sig. นอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฎิเสธหลัก (Ho) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน
จะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนั ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติที ่ 0.05 
ผลการทดสอบสมมุติฐานดังนี ้
 
ตาราง 59 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานจาํนวนคน

ที่ไปชมภาพยนตรดวยกนัเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) โดยจําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 19.099 4 4.775 4.670 0.001**
ภายในกลุม 403.901 395 1.023    รายไดตอเดือน 
รวม 423.000 399     

** มีระดับนัยสําคัญ 0.01 
 

      จากตาราง 59  เมื่อพิจารณาผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฎิเสธสมมุติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานจํานวนคนที่ 
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ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน)  แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
เทากับ 0.01   
 
ตาราง 60 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาคูเฉลีย่ที่แตกตางกนั ในดานจาํนวนคนที่ไป
ชมภาพยนตรดวยกนัเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน)  โดยจําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
จํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉล่ียในแตละครั้ง  

(นับรวมทาน) 

ไมมีรายได

ต่ํากวา
หรอื
เทากับ 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

รายไดตอเดือน X  

3.17 2.52 2.78 2.75 2.97 
- 0.65** 0.38** 0.41** 0.19 ไมมีรายได 3.17 
 (0.00) (0.01) (0.00) (0.30) 
 - -0.64* -0.22* -0.45* ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000 
บาท 

2.52   (0.10) (0.15) (0.03) 

  - 0.04 -0.18 10,001-20,000 
บาท 

2.78 
   (0.79) (0.34) 
   - -0.22 20,001-30,000 

บาท 
2.75 

    (0.25) 
    - 30,001 บาทขึ้น

ไป 
2.97 

     
*    มีระดับนัยสําคัญ 0.05 
**  มีระดับนัยสําคัญ 0.01 

 
       จากตาราง 60 ความคิดเห็นดานจํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับ
รวมทาน) จําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบมีความแตกตางกันรายคูดังนี้  ผูตอบ
แบบสอบถามที่ไมมีรายได  มีความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน  
มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท, 10,001 - 20,000 บาท 
และ 20,001 - 30,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01  และกลุมรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีความคิดเห็นในดานจํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน)  
นอยกวา ผูที่มีรายได 10,001 – 20,000 บาท และ 30,0001 บาทข้ึนไป ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
ตามลําดับ 
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       สมมุติฐานขอที ่ 11.3 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกนั มพีฤตกิรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร แตกตางกนั    
       สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลอืกโรงภาพยนตร ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลอืกโรงภาพยนตร แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value   มีคานอยกวา 0.05   ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 61 
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ตาราง 61 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่

สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร โดยจําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

บุคคลท่ีสวนใหญจะเปนผูตดัสินใจเลือกโรง
ภาพยนตร 

พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร 
ดานบุคคลท่ีสวนใหญจะเปนผู
ตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร) 

โดยจําแนกตาม 
รายไดตอเดือน 

ตัว 
ทาน 
เอง 

แฟน 
/ 
คูสม 
รส 

บุตร 
ครอบ 
ครัว  
ญาต ิ

เพื่อน 
รวม χ2 P – 

Value 

15 21 21 42 100 ไมมี 
รายได 
  (15.0%) (21.0%) (21.0%) (42.0%) (100.0%) 

31 19 4 11 65 ต่ํากวา 
หรือเทากบั 
10,000  
บาท 
  

(47.7%) (29.2%) (6.2%) (16.9%) (100.0%) 

24 35 13 23 95 10,001-
20,000  
บาท 
  

(25.3%) (36.8%) (13.7%) (24.2%) (100.0%) 

29 33 18 21 101 20,001-
30,000 
 บาท 
  

(28.7%) (32.7%) (17.8%) (20.8%) (100.0%) 

12 6 13 7 39 

รายได
เฉล่ียตอ
เดือน 

30,001 
 บาทขึ้นไป 
  (30.8%) (15.4%) (33.3%) (17.9%) (100.0%) 

54.023 0.000** 

รวม  111 114 69 104 400   
  (27.8%) (28.5%) (17.3%) (26.0%) (100.0%)   

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 

       จากตาราง 61 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร  ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผู
ตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา  คาสถิติ χ2   มีคา
เทากับ 54.023  และ คา P - Value  มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มี
พฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือก 
โรงภาพยนตร แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01  
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       สมมุติฐานขอที่ 11.4 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มีพฤติกรรมในการ 
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งที่สุด แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานวนัที่ไปชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรบอยครั้งที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานวนัที่ไปชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรบอยครั้งที่สุด แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value   มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 62 
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ตาราง 62 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานวนัที่ไปชม 

ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งที่สุด โดยจําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

วันที่ไปชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรบอยครั้งที่สุด 

พฤติกรรมในการ
ชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร 
ดานวันที่ไปชม
ภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร

บอยครั้งที่สุด โดย
จําแนกตาม 
รายไดตอเดือน 

วัน
จันทร-
พุธ 

วัน
พฤหัส 
บดี 

วัน 
ศุกร 

วัน 
เสาร 

วันอา 
ทิตย 

วันหยุด 
นขัต
ฤกษ 

รวม χ2 P – 
Value 

3 1 19 19 33 25 100 ไมมี
รายได 
  (3.0%) (1.0%) (19.0%) (19.0%) (33.0%) (25.0%) (100.0%) 

0 3 14 20 23 5 65 ตํ่ากวา
หรือ
เทากับ 
10,000 
บาท 
  

(0.0%) (4.6%) (21.5%) (30.8%) (35.4%) (7.7%) (100.0%) 

5 1 14 19 32 24 95 10,001-
20,000 
บาท 
  

(5.3%) (1.1%) (14.7%) (20.0%) (33.7%) (25.3%) (100.0%) 

5 2 11 29 37 17 101 20,001-
30,000 
บาท 
  

(5.0%) (2.0%) (10.9%) (28.7%) (36.6%) (16.8%) (100.0%) 

2 4 5 8 15 5 39 

รายได
เฉลี่ย
ตอ
เดือน 

30,001 
บาทขึ้น
ไป (5.1%) (10.3%) (12.8%) (20.5%) (38.5%) (12.8%) (100.0%) 

รวม  15 11 63 95 140 76 400 
  (3.8%) (2.8%) (15.8%) (23.8%) (35.0%) (19.0%) (100.0%) 

32.454 0.039* 

*   มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

       จากตาราง 62 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง รายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางที่
เปนผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานวันที่ไปชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Pearson Chi-Square พบวา 
คาสถิติ χ2   มีคาเทากับ 32.454  และ คา P- Value  มีคาเทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา 0.05  จึง
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนตางกัน  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานวันที่ไปชมภาพยนตร 
ที่โรงภาพยนตรบอยครั้งที่สุด แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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       สมมุติฐานขอที่ 11.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด 
แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
       Ho : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกัน  
       H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ  
คา P - Value มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานสมมติฐานได
ดังตอไปนี้ ตามตาราง 63 
 
ตาราง 63 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่
ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด   โดยจําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมาก
ที่สุด 

พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรง

ภาพยนตร ดานชวงเวลา
ที่ไปชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรบอยครั้งมาก
ที่สุดโดยจําแนกตาม 
รายไดตอเดือน 

10.00-
12.00 น. 

13.00-
15.00 
น. 

16.00-
18.00 
น. 

19.00-
21.00 
น. 

หลัง 
21.00 
น. 

รวม χ2 P – 
Value 

11 47 24 16 2 100 ไมมี 
รายได 
  (11.0%) (47.0%) (24.0%) (16.0%) (2.0%) (100.0%) 

12 26 10 15 2 65 ต่ํากวา 
หรือเทา 
กับ 10,000 
บาท 
  

(18.5%) (40.0%) (15.4%) (23.1%) (3.1%) (100.0%) 

11 38 23 18 5 95 10,001-
20,000 
บาท 
  

(11.6%) (40.0%) (24.2%) (18.9%) (5.3%) (100.0%) 

20 31 14 29 7 101 20,001-
30,000 
บาท 
  

(19.8%) (30.7%) (13.9%) (28.7%) (6.9%) (100.0%) 

3 12 11 10 3 39 

รายได
เฉลี่ยตอ
เดือน 

30,001 
บาทขึ้นไป 
  (7.7%) (30.8%) (28.2%) (25.6%) (7.7%) (100.0%) 

รวม  57 154 82 88 19 400 
  (14.3%) (38.5%) (20.5%) (22.0%) (4.8%) (100.0%) 

23.055 0.112 
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       จากตาราง 63 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง รายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางที่
เปนผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่ไปชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด  โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา 
คาสถิติ χ2   มีคาเทากับ 23.055  และ คา P- Value  มีคาเทากับ 0.112  ซึ่งมากกวา 0.05  จึง
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกัน 
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       สมมุติฐานขอที ่ 11.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนตางกัน มพีฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       Ho : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานชองทางทีใ่ชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานชองทางทีใ่ชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)  มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) กต็อเมื่อ คา P - 
Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้ตามตาราง 64 

 
ตาราง 64 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชองทางที่

ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด โดยจําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ชองทางที่ใชในการซื้อตั๋วชมภาพยนตรบอยท่ีสุด 
พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตร ดาน

ชองทางที่ใชในการซื้อ
ตั๋วชมภาพยนตรบอย
ท่ีสุด โดยจําแนกตาม 
รายไดตอเดือน 

โทร 
ศัพท 

อิน 
เตอร 
เน็ท 

ชอง
จําหนาย
ตั๋วหนา 
โรง

ภาพยนตร 

ตูขาย 
ตั๋ว

อัตโนมัติ
หนา 
โรง

ภาพยนตร 

รวม χ2 P – 
Value 

22 2 71 5 100 ไมมี 
รายได 
  (22.0%) (2.0%) (71.0%) (5.0%) (100.0%) 

6 4 52 3 65 ต่ํากวา 
หรือเทากบั 
10,000 
บาท 
  

(9.2%) (6.2%) (80.0%) (4.6%) (100.0%) 

10 9 74 2 95 10,001-
20,000 
บาท 
  

(10.5%) (9.5%) (77.9%) (2.1%) (100.0%) 

7 13 68 13 101 20,001-
30,000 
บาท 
  

(6.9%) (12.9%) (67.3%) (12.9%) (100.0%) 

5 3 24 7 39 

รายได
เฉล่ีย 
ตอ
เดือน 

30,001 
บาทขึ้นไป 
  (12.8%) (7.7%) (61.5%) (17.9%) (100.0%) 

35.586 0.000** 

รวม  50 31 289 30 400   
  (12.5%) (7.8%) (72.3%) (7.5%) (100.0%)   

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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       จากตาราง 64 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง รายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางที่
เปนผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชองทางที่ใชในการ
ซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคา
เทากับ 35.586 และ คา P- Value  มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  จึงยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มี
พฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอย
ที่สุด แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 

 
       สมมุติฐานขอที่ 11.7 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทานทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด 
แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
       Ho : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานสิ่งที่ทานทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน  
       H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานสิ่งที่ทานทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 65 
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ตาราง 65 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทาน

ทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด โดยจําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ส่ิงท่ีทานทําระหวางรอชมภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร
บอยท่ีสุด 

พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรง

ภาพยนตร ดานส่ิงท่ี
ทานทําระหวางรอชม
ภาพยนตรท่ีโรง

ภาพยนตรบอยท่ีสุด
โดยจําแนกตาม 
รายไดตอเดือน 

ทานอา 
หาร 

เดิน
เลน/ซ้ือ
ของ 

น่ัง 
รอ 

เลน
โบว 
ล่ิง 

รอง 
คาราโอ
เกะ 

รวม χ2 P – 
Value 

34 10 21 7 28 100 ไมมี 
รายได 
  (34.0%) (10.0%) (21.0%) (7.0%) (28.0%) (100.0%) 

17 20 18 5 5 65 ตํ่ากวา 
หรือเทากับ 
10,000  
บาท 
  

(26.2%) (30.8%) (27.7%) (7.7%) (7.7%) (100.0%) 

31 24 19 6 15 95 10,001-
20,000  
บาท 
  

(32.6%) (25.3%) (20.0%) (6.3%) (15.8%) (100.0%) 

30 30 26 10 5 101 20,001-
30,000  
บาท 
  

(29.7%) (29.7%) (25.7%) (9.9%) (5.0%) (100.0%) 

12 8 14 3 2 39 

รายได
เฉล่ีย 
ตอเดือน 

30,001  
บาท 
ขึ้นไป 
  

(30.8%) (20.5%) (35.9%) (7.7%) (5.1%) (100.0%) 

รวม  124 92 98 31 55 400 
  (31.0%) (23.0%) (24.5%) (7.8%) (13.8%) (100.0%) 

41.464 0.000** 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
       จากตาราง 65 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง รายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางที่
เปนผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร  ดานสิ่งที่ทําระหวางรอ
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   
มีคาเทากับ 41.464 และ คา P- Value  มีคาเทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มี
พฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
บอยที่สุด แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 
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       สมมุติฐานขอที่ 11.8 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด 
แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       Ho : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานสิ่งทีท่านซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน  
       H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานสิ่งทีท่านซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value   มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 66 
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ตาราง 66 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทาน
ซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด โดยจําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ส่ิงท่ีทานซ้ือเขาไปทานขณะชมภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตรบอยท่ีสุด พฤติกรรมในการชม

ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตร ดานส่ิงท่ี
ทานซ้ือเขาไปทาน
ขณะชมภาพยนตรท่ี
โรงภาพยนตรบอย
ท่ีสุด โดยจําแนกตาม 
รายไดตอเดือน 

เครื่อง 
ดื่ม 
อยาง
เดียว 

เครื่อง 
ดื่มและ
ขาวโพด 
คั่ว 

ไม 
ซ้ือ อื่นๆ 

รวม χ2 P – 
Value 

16 57 25 2 100 ไมมี 
รายได 
  (16.0%) (57.0%) (25.0%) (2.0%) (100.0%) 

12 40 12 1 65 ต่ํากวา 
หรือเทากบั 
10,000 
บาท 
  

(18.5%) (61.5%) (18.5%) (1.5%) (100.0%) 

15 69 11 0 95 10,001-
20,000 
บาท 
  

(15.8%) (72.6%) (11.6%) (0.0%) (100.0%) 

12 67 22 0 101 20,001-
30,000 
บาท 
  

(11.9%) (66.3%) (21.8%) (0.0%) (100.0%) 

3 22 12 2 39 

รายได
เฉล่ีย 
ตอ
เดือน 

30,001 
บาทขึ้นไป 
  (7.7%) (56.4%) (30.8%) (5.1%) (100.0%) 

19.598 0.075 

รวม  58 255 82 5 400   
  (14.5%) (63.8%) (20.5%) (1.3%) (100.0%)   

 
       จากตาราง 66 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง รายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางที่
เปนผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ซื้อเขาไปทาน
ขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา 
คาสถิติ χ2    มีคาเทากับ 19.598 และ คา P- Value  มีคาเทากับ 0.075 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตร
ที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 
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       สมมุติฐานขอที ่ 11.9 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนตางกัน มพีฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรทีท่านเลือกชมบอยที่สุด แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       Ho : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานเลือกชมบอยที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานเลือกชมบอยที่สุด แตกตางกนั  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปน
กลุมตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed 
frequence หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected 
frequence หรือ E i) หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ก็ตอเมื่อ คา P - Value   มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานสมมติฐาน
ไดดังตอไปนี้ ตามตาราง 67 
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ตาราง 67 แสดงผลการเปรียบเทยีบพฤตกิรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรทีท่านเลือกชมบอยที่สุด โดยจําแนกตาม 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรง

ภาพยนตร ดานสิ่งที่
ทานซื้อเขาไปทาน
ขณะชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตรบอย
ที่สุด โดยจําแนกตาม
รายไดตอเดือน 

 

Action/
บู 

Hor 
ror/
สยอง
ขวัญ 

War/ 
สง 
คราม 

Suspense/
สืบสวน 

Sci-fi/
วิทยา 
ศาสตร 

Fantacy
/แฟน 
ตาซี 

Comedy
/ตลก 

Romantic/
โรแมน 
ติค 

History/
ประวัติ 
ศาสตร 

Musical/
เพลง 

Animation/
การตูน 

รวม χ2 P – 
Value 

11 24 1 1 3 3 32 8 12 1 4 100 ไมมี 
รายได 
  (11.0%) (24.0%) (1.0%) (1.0%) (3.0%) (3.0%) (32.0%) (8.0%) (12.0%) (1.0%) (4.0%) (100.0%) 

11 9 3 9 2 4 14 9 3 0 1 65 ต่ํากวา 
หรือเทากับ 
10,000 
บาท 
  

(16.9%) (13.8%) (4.6%) (13.8%) (3.1%) (6.2%) (21.5%) (13.8%) (4.6%) (0.0%) (1.5%) (100.0%) 

9 18 6 6 1 5 18 13 9 5 5 95 10,001-
20,000 
บาท 
  

(9.5%) (18.9%) (6.3%) (6.3%) (1.1%) (5.3%) (18.9%) (13.7%) (9.5%) (5.3%) (5.3%) (100.0%) 

8 17 5 12 6 11 13 10 12 4 3 101 20,001-
30,000 
บาท 
  

(7.9%) (16.8%) (5.0%) (11.9%) (5.9%) (10.9%) (12.9%) (9.9%) (11.9%) (4.0%) (3.0%) (100.0%) 

4 5 4 4 2 5 6 5 0 1 3 39 

รายได
ตอ
เดือน 

30,001 
บาทขึ้นไป (10.3%) (12.8%) (10.3%) (10.3%) (5.1%) (12.8%) (15.4%) (12.8%) (0.0%) (2.6%) (7.7%) (100.0%) 

รวม  43 73 19 32 14 28 83 45 36 11 16 400 
  (10.8%) (18.3%) (4.8%) (8.0%) (3.5%) (7.0%) (20.8%) (11.3%) (9.0%) (2.8%) (4.0%) (100.0%) 

61.750 0.015* 

  
*   มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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       จากตาราง 67 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่ทาน
เลือกชมบอยที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคาเทากบั 61.750 
และ คา P - Value  มีคาเทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มีพฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่เลือกชมบอยที่สุด แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 
       สมมุติฐานขอที ่ 12 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตรแตกตางกนั    
 
       สมมุติฐานขอที่ 12.1 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตร
ที่โรงภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือนแตกตางกนั    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       Ho : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดาน
ความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระ
กัน (Independent Sample t - test) โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 2 - tailed Prop. (p) มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบ
สมมติฐานไดดังตอไปนี้ ตามตาราง 68 
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ตาราง 68  แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับพฤตกิรรมในการชม

ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการเขาชมใน
ระยะเวลา6 เดือน 

  
      t-test for Equality 

of Means       
พฤติกรรมในการชม

ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
 
 t df p 

สถานภาพ
สมรส Mean SD. 

-0.100 384 0.921 โสด 1.903 0.891 ความถี่ในการชมภาพยนตรใน
ระยะเวลา 6 เดือน 

   สมรส 1.914 0.951 

 
 

เมื่อพิจารณาจากคา 2-tailed Prop. (p) มีคาเปน 0.921 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) และยอมรับ สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส
ตางกัน  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานความถี่ในการชมภาพยนตรใน
ระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกัน 
  
 

       สมมุติฐานขอที่ 12.2 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตร
ที่โรงภาพยนตร ดานจาํนวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกนัเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) แตกตาง
กัน    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดาน
จํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง(นับรวมทาน) ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานจาํนวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) แตกตางกัน 
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระ
กัน (Independent Sample t-test) โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) กต็อเมื่อ 2-tailed Prop. (p) มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบ
สมมติฐานไดดังตอไปนี้ ตามตาราง 69 
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ตาราง 69  แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง

ภาพยนตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกัน
เฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) 

 
      t-test for Equality 

of Means       
พฤติกรรมในการชม

ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
  
  t df p 

สถานภาพ
สมรส Mean SD. 

-1.021 384 0.308 โสด 2.822 1.037 
ดานจํานวนคนที่ไปชม

ภาพยนตรดวยกันเฉล่ียในแต
ละครั้ง(นับรวมทาน) 

    สมรส 2.942 1.026 

 
 

เมื่อพิจารณาจากคา 2-tailed Prop. (p) มีคาเปน 0.308 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) และ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มสีถานภาพสมรส
ตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานจํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกนั
เฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) ไมแตกตางกนั 
  

 
       สมมุติฐานขอที่ 12.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตร
ที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลทีส่วนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       HO  : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลอืกโรงภาพยนตร ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลอืกโรงภาพยนตร แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) กต็อเมื่อ คา P - 
Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานสมมติฐานไดดังตอไปนี้ตาม
ตาราง 70 
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ตาราง 70 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่

สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร   โดยจําแนกสถานภาพสมรส 
 

บุคคลท่ีสวนใหญจะเปนผูตดัสินใจเลือกโรง
ภาพยนตร    พฤติกรรมในการชม

ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตร ดานบุคคลท่ี
สวนใหญจะเปนผู
ตัดสินใจเลือกโรง

ภาพยนตรโดยจาํแนก
ตามสถานภาพ 

สมรส 

ตัว 
ทาน 
เอง 

แฟน 
/คู 
สมรส 

บุตร 
ครอบ 

ครัว ญาติ 
เพื่อน 

รวม χ2 P – 
Value 

โสด 86 78 40 76 281 
  (30.6%) (27.8%) (14.2%) (27.0%) (100.0%) 
สมรส 23 30 26 25 105 

สถานภาพ
สมรส 

  (21.9%) (28.6%) (24.8%) (23.8%) (100.0%) 
รวม  111 114 69 104 400 
  (27.8%) (28.5%) (17.3%) (26.0%) (100.0%) 

10.198 0.251 

 
       จากตาราง 70 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง  สถานภาพสมของกลุม
ตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานบุคคลที่
สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา 
คาสถิติ χ2   มีคาเทากับ 10.198 และ คา P - Value  มีคาเทากับ 0.251 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน 
มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือก 
โรงภาพยนตร ไมแตกตางกัน 
 
       สมมุติฐานขอที่ 12.4 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตร
ที่โรงภาพยนตร ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       Ho : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดาน
วันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานวนัที่ไปชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)  มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
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หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P- Value มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานสมมติฐานได
ดังตอไปนี้ตามตาราง 71 
 
ตาราง 71 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานวันที่ไปชม

ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากทีสุ่ด  โดยจาํแนกสถานภาพสมรส 
 

วันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งที่สุด พฤติกรรมในการ
ชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร 
ดานวันที่ไปชม
ภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร

บอยครั้งที่สุด โดย
จําแนกตาม 

สถานภาพสมรส 

วัน
จันทร-
พุธ 

วัน
พฤหัส 
บดี 

วัน 
ศุกร 

วัน 
เสาร 

วัน 
อา 
ทิตย 

วันหยุด 
นขัต
ฤกษ 

รวม χ2 P – 
Value 

9 3 49 69 100 51 281 โสด 
  (3.2%) (1.1%) (17.4%) (24.6%) (35.6%) (18.1%) (100.0%) 

4 5 13 24 37 22 105 

สถาน 
ภาพ
สมรส สมรส 

  (3.8%) (4.8%) (12.4%) (22.9%) (35.2%) (21.0%) (100.0%) 
รวม  15 11 63 95 140 76 400 
  (3.8%) (2.8%) (15.8%) (23.8%) (35.0%) (19.0%) (100.0%) 

30.259 0.001** 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
       จากตาราง 71 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง สถานภาพสมรสของกลุมตัวอยางที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด  โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคา
เทากับ 30.259 และ คา P - Value  มีคา 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน  มีพฤติกรรมในการ
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 
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        สมมุติฐานขอที่ 12.5 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน  มีพฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด
แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       Ho : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดาน
ชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกนั  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)   มลัีกษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวงั (Expected frequence หรือ 
Ei) หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที ่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value  มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ตาม
ตาราง 72 
 
ตาราง 72 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่

ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด โดยจําแนกสถานภาพสมรส 
 

ชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรท่ี 
โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด 

พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตร ดาน
ชวงเวลาที่ไปชม
ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตรบอยครั้ง
มากท่ีสุดโดยจําแนก
ตามสถานภาพสมรส 

10.00-
12.00 
น. 

13.00-
15.00 
น. 

16.00-
18.00 
น. 

19.00-
21.00 
น. 

หลัง 
21.00 
น. 

รวม χ2 P – 
Value 

โสด 40 114 67 51 9 281 
  (14.2%) (40.6%) (23.8%) (18.1%) (3.2%) (100.0%) 
สมรส 15 39 14 28 9 105 

สถาน 
ภาพ
สมรส 

  (14.3%) (37.1%) (13.3%) (26.7%) (8.6%) (100.0%) 
รวม  57 154 82 88 19 400 
  (14.3%) (38.5%) (20.5%) (22.0%) (4.8%) (100.0%) 

28.445 0.000** 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

       จากตาราง 72 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง สถานภาพสมของกลุมตัวอยางที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร  ดานชวงเวลาที่ไปชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา 
คาสถิติ χ2   มีคาเทากับ 28.445 และ คา P -  Value มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึง
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส
ตางกัน  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 

 
       สมมุติฐานขอที่ 12.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตร
ที่โรงภาพยนตร ดานชองทางที่ใชในการซือ้ต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกนั    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       Ho : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดาน
ชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานชองทางทีใ่ชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ตาม
ตาราง 73 
 
ตาราง 73 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชองทางที่

ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด โดยจําแนกสถานภาพสมรส 
 

ชองทางที่ใชในการซื้อตั๋วชมภาพยนตรบอยท่ีสุด 
พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตร ดาน

ชองทางที่ใชในการ
ซ้ือตั๋วชมภาพยนตร
บอยท่ีสุด โดยจาํแนก
ตามสถานภาพสมรส 

โทร 
ศัพท 

อิน 
เตอร 
เน็ท 

ชอง
จําหนาย
ตั๋วหนา 
โรงภาพ 
ยนตร 

ตูขาย 
ตั๋ว

อัตโนมัติ
หนา 

โรงภาพ 
ยนตร 

รวม χ2 P – 
Value 

38 16 215 12 281 โสด 
  (13.5%) (5.7%) (76.5%) (4.3%) (100.0%) 

9 12 72 12 105 

สถาน 
ภาพ 
สมรส สมรส 

  (8.6%) (11.4%) (68.6%) (11.4%) (100.0%) 
รวม  50 31 289 30 400 
  (12.5%) (7.8%) (72.3%) (7.5%) (100.0%) 

45.989 0.000** 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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       จากตาราง 73 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง สถานภาพสมรสของกลุมตัวอยางทีเ่ปน
ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตร ดานชองทางที่ใชในการซือ้
ต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มีคาเทากบั 
45.989 และ คา P- Value มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั  มพีฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคญั 0.01 

 
       สมมุติฐานขอที่ 12.7 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตร
ที่โรงภาพยนตร ดานสิง่ทีท่านทาํระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกนั    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       Ho : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดาน
ส่ิงทีท่านทาํระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานสิ่งทีท่านทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จาํแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพือ่ทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)   มลัีกษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวงั (Expected frequence หรือ 
E i) หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมัน่ที ่ 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี ้
ตามตาราง 74 
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ตาราง 74 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทาน

ทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด โดยจําแนกสถานภาพสมรส 
 

ส่ิงท่ีทานทําระหวางรอชมภาพยนตร 
ท่ีโรงภาพยนตรบอยท่ีสุด 

พฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรท่ีโรง

ภาพยนตร ดานส่ิงท่ี
ทานทําระหวางรอชม
ภาพยนตรท่ีโรง

ภาพยนตรบอยท่ีสุด
โดยจําแนกตาม
สถานภาพสมรส 

ทาน 
อา 
หาร 

เดิน
เลน/ 
ซ้ือ 
ของ 

น่ัง 
รอ 

เลน 
โบว 
ล่ิง 

รอง 
คารา 
โอเกะ 

รวม χ2 P – 
Value 

โสด 85 64 70 17 45 281 
  (30.2%) (22.8%) (24.9%) (6.0%) (16.0%) (100.0%) 
สมรส 35 23 26 12 9 105 

สถาน 
ภาพ 
สมรส 

  (33.3%) (21.9%) (24.8%) (11.4%) (8.6%) (100.0%) 
รวม  124 92 98 31 55 400 
  (31.0%) (23.0%) (24.5%) (7.8%) (13.8%) (100.0%) 

9.119 0.332 

 
       จากตาราง 74 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง สถานภาพสมรสของกลุมตัวอยางที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทานทําระหวางรอ
ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   
มีคาเทากับ 9.119 และ คา P - Value มีคาเทากับ 0.332 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมใน
การชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานสิ่งที่ทานทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอย
ที่สุด  ไมแตกตางกัน 
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    สมมุติฐานขอที ่ 12.8 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร ดานสิ่งทีท่านซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด 
แตกตางกนั    
       สามารถเขียนเปนสมมติุฐานทางสถติิไดดังนี้ 
       Ho : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มพีฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดาน
ส่ิงทีท่านซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกนั  
       H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานสิ่งทีท่านซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกนั  
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวเิคราะหขอมูลที่จาํแนกเปน
กลุมตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถีท่ี่สังเกตได (Observed 
frequence หรือ Oi) มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถีท่ี่คาดหวงั (Expected 
frequence หรือ E i) หรือไม โดยใชระดับความเชื่อมัน่ที ่95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ก็ตอเมื่อ คา P - Value มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้
ตามตาราง 75 
 
ตาราง 75 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทาน

ซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด โดยจําแนกสถานภาพสมรส 
 

ส่ิงท่ีทานซ้ือเขาไปทานขณะชมภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตรบอยท่ีสุด พฤติกรรมในการชม

ภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตร ดานส่ิงท่ี
ทานซ้ือเขาไปทานขณะ
ชมภาพยนตรท่ีโรง
ภาพยนตรบอยท่ีสุด 
โดยจําแนกตาม 
สถานภาพสมรส 

เครื่อง 
ดื่ม 
อยาง
เดียว 

เครื่องดื่ม
และ 

ขาวโพด 
คั่ว 

ไม 
ซ้ือ อื่นๆ 

รวม χ2 P – 
Value 

โสด 46 174 58 3 281 
  (16.4%) (61.9%) (20.6%) (1.1%) (100.0%) 
สมรส 11 73 19 2 105 

สถาน 
ภาพ 
สมรส 

  (10.5%) (69.5%) (18.1%) (1.9%) (100.0%) 
รวม  58 255 82 5 400 
  (14.5%) (63.8%) (20.5%) (1.3%) (100.0%) 

5.655 0.463 

 
       จากตาราง 75 ผลการทดสอบความแตกตางระหวาง สถานภาพสมของกลุมตัวอยางที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทาน
ขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุดโดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา 
คาสถิติ χ2   มีคาเทากับ 5.655 และ คา P - Value มีคาเทากับ 0.463 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงปฏิเสธ
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สมมติฐานรอง (H1) และยอมรับธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส
ตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 

 
 

 



 163
 
       สมมุติฐานขอที่ 12.9 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานเลือกชมบอยที่สุด แตกตางกัน    
       สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
       Ho : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรดาน
ประเภทของภาพยนตรที่ทานเลือกชมบอยที่สุด ไมแตกตางกัน  
       H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานเลือกชมบอยที่สุด แตกตางกัน  
       สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใช คา Chi-square เพื่อวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุม
ตางๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence 
หรือ Oi)  มีลักษณะเหมาะสมและสอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) 
หรือไม  โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่  95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho) ก็ตอเมื่อ 
คา P - Value มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตามตาราง 76 
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ตาราง 76 แสดงผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานเลือกชมบอยที่สุด โดยจําแนกตาม
สถานภาพสมรส 
 

ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด พฤติกรรมในการ
ชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร ดานสิ่ง
ที่ทานซื้อเขาไป
ทานขณะชม
ภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตรบอย
ที่สุด โดยจําแนก
ตามสถานภาพ

สมรส 
 

Action/
บู 

Horror/
สยอง
ขวัญ 

War/
สง 
คราม 

Suspense/
สืบสวน 

Sci-
fi/
วิทยา 
ศาสตร 

Fantacy/
แฟน 
ตาซี 

Comedy/
ตลก 

Romantic/
โรแมน 
ติค 

History/
ประวัติ 
ศาสตร 

Musical/
เพลง 

Animation/
การตูน 

รวม χ2 P – 
Value 

โสด 30 60 12 17 8 13 65 31 30 6 9 281 
  (10.7%) (21.4%) (4.3%) (6.0%) (2.8%) (4.6%) (23.1%) (11.0%) (10.7%) (2.1%) (3.2%) (100.0%) 
สมรส 12 10 5 14 4 14 17 13 6 3 7 105 

สถานภาพ
สมรส 

  (11.4%) (9.5%) (4.8%) (13.3%) (3.8%) (13.3%) (16.2%) (12.4%) (5.7%) (2.9%) (6.7%) (100.0%) 
รวม  43 73 19 32 14 28 83 45 36 11 16 400 
  (10.8%) (18.3%) (4.8%) (8.0%) (3.5%) (7.0%) (20.8%) (11.3%) (9.0%) (2.8%) (4.0%) (100.0%) 

44.203 .001** 

  
  

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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       จากตาราง 76 ผลการทดสอบบความแตกตางระหวาง สถานภาพสมรสของกลุมตัวอยางที่
เปนผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร  ดานประเภทของ
ภาพยนตรที่ทานเลือกชมบอยที่สุด โดยใชการวิเคราะหคาสถิติ Chi-Square พบวา คาสถิติ χ2   มี
คาเทากับ 44.203 และ คา P - Value มีคาเทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน  มี
พฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานเลือกชมบอย 
ที่สุด แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 และ 0.01 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย 

การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีความมุงหมายเพื่อใหเกิดความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภค 
ที่มีความแตกตางกันในดานประชากรศาสตร ทราบถึงระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดของโรงภาพยนตรในดานตางๆ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรง
ภาพยนตร และสามารถนําผลของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ไปเปนขอมูลประกอบในการวาง 
กลยุทธการตลาด  การบริการ  รวมถึงการบริหารจัดการดานอื่นๆ  ทั้งในธุรกิจที่ เกี่ยวของกับ 
โรงภาพยนตรและธุรกิจประเภทอื่นๆ ใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้น เพื่อ
การพัฒนาของธุรกิจและประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคตอไป 
 
ความมุงหมายของงานวิจัย 
        ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายของการศึกษาวิจัยไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางในการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 

3. เพื่อเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรง
ภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามหลักประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส 

4. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร โดยจําแนกตามหลักประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน สถานภาพสมรส 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 จากวัตถุประสงคในการศึกษาขางตน สามารถแจกแจงสมมติฐานไดดังนี้ 

1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด
โดยรวมและรายดาน  แตกตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด
โดยรวมและรายดาน  แตกตางกัน 

3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน  แตกตางกัน 

4. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน  แตกตางกัน 

5. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน  แตกตางกัน 

6. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน  แตกตางกัน 

7. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
แตกตางกัน  

8. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
แตกตางกัน 

9. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
แตกตางกัน  

10. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรแตกตางกัน 
11. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรแตกตางกัน 
12. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร

แตกตางกัน 
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การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
         ประชากร 
           ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาในครั้งนี้ ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรระดับชั้นนําโรงใดโรงหนึ่งอยางนอย 
1 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา และมีอายุต้ังแต 10 ปข้ึนไป 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่เคยชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร ที่มีอายุต้ังแต 10 ปข้ึนไป  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนชัด 
(Infinity) จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับความเชื่อมั่น 95%  

ขนาดกลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรผูบริโภคไดเปนจํานวนที่

แนนอน จึงใชวิธีคํานวณกลุมตัวอยางในการประมาณคาสัดสวนของประชากร (Sample size 
estimate a population proportion) ในกรณีประชากรมีจํานวนมากและไมทราบคาที่แนนอน 
ของประชากร 

จึงกําหนดโดยการใชสูตรคํานวณ (Zikmund, 2000) ดังนี้ 
  n = [Z2p(1-p)] / e2 

ไดประชากรกลุมตัวอยางเปนจํานวน 385 คน ผูวิจัยขอกําหนดขนาดเปน  400 คน  
ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้คือ แบบสอบถามซึ่งมีข้ันตอนการสรางเครื่องมือตาม ลําดับ

ตอไปนี้ 
1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง

การตลาดของโรงภาพยนตร ที่มีผลตอพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2. สร างแบบสอบถาม  โดยอาศัยกรอบแนวคิด  ที่ เกี่ ยวของกับปจจัยทางดาน    
ประชากรศาสตร ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร และพฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความ
ตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
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4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 

(Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษา 
6. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับกลุมประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยางใน

เขตกรุงเทพมหานครจํานวน 40 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability)ของ
แบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะ
มีคาระหวาง 10 ≤≤ α คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง นําแบบสอบถามไปใชกับ
กลุมตัวอยาง 

ในการวิเคราะหความเชื่อมั่นไดจากการวัด (Reliability) ของแบบสอบถามไดนําเฉพาะ
แบบสอบถามสวนที่ 2 
     แบบสอบถามในสวนที่ 2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร มาทํา
การทดสอบไดผลการวิเคราะหคาความเชื่อถือไดของการวัดดังนี้ 
         คาความเชื่อถือไดของการวัด ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตรรวม 
มีคาเทากับ  0.7694 โดยแบงเปนรายดาน ดังนี้ 
         คาความเชื่อถือไดของการวัด ดานผลิตภัณฑ มีคาเทากับ 0.8799 
         คาความเชื่อถือไดของการวัด ดานราคา มีคาเทากับ 0.7405 
         คาความเชื่อถือไดของการวัด ดานชองทางในการจัดจําหนาย มีคาเทากับ  0.7625 
         คาความเชื่อมั่นไดของการวัด ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเทากับ 0.8710 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 170

ผลการวิเคราะหขอมูล 
         ผลจากการตอบแบบสอบถามเรื่อง ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม
การชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สรุปไดดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม        
         ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน  221 คน  คิดเปนรอยละ 55.3 
อายุ 27-30 ปจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 232 คน คิด
เปนรอยละ 58.0  ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 
มีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาทจํานวน 101 คน และ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี
สถานภาพสวนใหญโสด จํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 70.3  

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของ 
โรงภาพยนตร ที่มีความสําคัญตอการเลือกโรงภาพยนตร 
         จากการศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร ที่มีความสําคัญตอ
การเลือกโรงภาพยนตร สามารถสรุปไดดังนี้ 
         ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดรวมของผูที่ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ผูบริโภค
ใหความสําคัญอยูในระดับสําคัญมาก เมื่อพิจารณารายปจจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีระดับ
ความสําคัญมากที่สุด มีคาเฉลี่ยคือ 3.40 รองลงมาคือ ปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนายและ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.15 และปจจัยที่มีระดับความสําคัญนอยที่สุดคือ 
ปจจัยดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.91 ซึ่งถือวามีระดับความสําคัญอยูในระดับสําคัญมากเชนกัน 
  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
           ผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑอยูในระดับสําคัญมากที่สุด เมื่อ
พิจารณาปจจัยแตละขอพบวา ความสะอาดโดยรวม มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.61 รองลงมาคือ ความ
สบายของที่นั่ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59  การใหบริการของพนักงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 การออกแบบ
ตกแตงโรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 การออกแบบตกแตงโรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 
ชื่อเสียงของเครือโรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 และ ความถี่ของรอบฉายของภาพยนตรและ
ความสะดวกของที่จอดรถ มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 3.30 ซึ่งอยูในระดับสําคัญมากที่สุด สวนการมีรานอื่นๆ 
ในบริเวณใกลเคียง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14 ซึ่งมีระดับความสําคัญมากเชนกัน 
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         ปจจัยดานราคา 
ผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยดานราคาอยูในระดับสําคัญมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 

2.91 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ราคาของตั๋วภาพยนตรมีระดับของความสําคัญมากที่สุด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.48 รองลงมาคือ คาอาหารและเครื่องดื่มที่ขายในเขตในโรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.24 อยูในระดับสําคัญมาก  คาใชจายในการเดินทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 อยูในระดับ
สําคัญมาก คาอาหารเครื่องดื่มของรานที่ทานกอน/หลังชมภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.91อยูใน
ระดับสําคัญมาก คาสินคาที่ระลึกเกี่ยวกับภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.69 อยูในระดับสําคัญมาก 
คาใชจายในการเลนโบวล่ิงกอน/หลังชมภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.61 อยูในระดับสําคัญมาก 
คาใชจายในการรองคาราโอเกะกอน/หลังชมภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.59 อยูในระดับสําคัญมาก 
และ คาใชจายในการเลนไอซสเก็ตกอน/หลังชมภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 ซึ่งเปนคาเฉลี่ยที่
นอยที่สุด อยูในระดับสําคัญมากเชนกัน 

ปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนาย 
 ผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนายอยูในระดับสําคัญมาก 
ซึ่งเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความสะดวกในการเดินทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 อยูในระดับ
สําคัญมาก รองลงมาคือ  จํานวนชองทางบริการจําหนายตั๋ว  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29  อยูในระดับ
สําคัญมาก บริการจองที่นั่งผานโทรศัพทสายดวน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11  อยูในระดับสําคัญมาก 
บริการซื้อต๋ัวที่เครื่องจําหนายอัตโนมัติหนาโรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.00  อยูในระดับสําคัญ
มาก และบริการซื้อต๋ัวผานอินเตอรเน็ท มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 2.96 อยูในระดับสําคัญมากเชนกัน 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
          ผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับความสําคัญ
มาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การโฆษณาทางอินเตอรเน็ท มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 อยูใน
ระดับความสําคัญมากที่สุด รองลงมาคือ การโฆษณาทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 อยูในระดับ
ความสําคัญมากที่สุด การลดราคาตั๋วตามชวงเวลา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 อยูในระดับความสําคัญ
มากที่สุด สวนการโฆษณาทางวิทยุ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.23  อยูในระดับความสําคัญมาก การลง
โปรแกรมภาพยนตรที่ฉายในหนังสือพิมพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 อยูในระดับความสําคัญมาก การมี
ของแถมเมื่อซื้อต๋ัวชมภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.15 อยูในระดับความสําคัญมาก  การสะสม
คะแนน เพื่อแลกของรางวัล มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 อยูในระดับความสําคัญมาก การสงชิงโชค ลุนรับ
ของรางวัล มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.01 อยูในระดับความสําคัญมาก  การซื้อต๋ัวเปนแพ็กเกจราคาพิเศษ
เฉพาะเรื่อง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.99 อยูในระดับความสําคัญมาก   การซื้อต๋ัวลวงหนาแบบ voucher 
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ใชได 1 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.95 อยูในระดับความสําคัญมาก และสวนลดจากบัตรเครดิต มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.91 ซี่งเปนคาเฉลี่ยที่นอยที่สุด  

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปที่เกี่ยวกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ที่เปนกลุม
ตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400 คน สรุปไดดังนี้ ในชวงระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา สวนใหญผูตอบ
แบบสอบถามไปชมภาพยนตร 3 - 4 คร้ัง คิดเปนรอยละ 44.8  โดยไปชมภาพยนตร 2 คน คิดเปนรอย
ละ 42.00 ผูที่ตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตรสวนใหญเปน แฟน / คูสมรส คิดเปนรอยละ 28.5 โดยเลือกที่
จะไปชมภาพยนตรสวนใหญในวันอาทิตย คิดเปนรอยละ 35.00 ชวงเวลา 13.00 - 15.00 น. คิดเปน
รอยละ 38.5 และใชชองทางในการซื้อต๋ัวภาพยนตรบอยที่สุดคือ ชองทางจําหนายหนาโรงภาพยนตร 
คิดเปนรอยละ 72.3 และในระหวางรอชมภาพยนตร ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเวลาไปกับการ
ทานอาหาร คิดเปนรอยละ 31.0 ซื้อเครื่องดื่มและขาวโพดคั่วเขาไปรับประทานขณะชมภาพยนตร 
คิดเปนรอยละ 63.8 และสวนใหญผูตอบแบบสอบถามชมภาพยนตรประเภท Comedy / ตลก 
มากที่สุดคิดเปนรอยละ 20.8  

ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานดานผลของประชากรศาสตรกับปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดานที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบมีดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ ปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาด แตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ ปจจัยทางดาน
สวนประสมทางการตลาด ไมแตกตางกัน  

สมมติฐานขอที่ 2  ผูบริโภคที่มี อายุแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ ปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาด แตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันใหความสําคัญปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางในการจัดจําหนายและดานการสงเสริม
การตลาด ไมแตกตางกัน และใหความสําคัญกับปจจัยโดยรวมของสวนประสมทางการตลาด แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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สมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัย
ทางดานสวนประสมทางการตลาด แตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันใหความสําคัญกับ
ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและดานราคา ไมแตกตางกัน แตในดาน
ชองทางในการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 และ .05 ตามลําดับ 

ในกรณีของผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษา แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางดาน 
สวนประสมทางการตลาดโดยรวม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานขอที่ 4 ผูบริโภคที่มี อาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางดาน 
สวนประสมทางการตลาด แตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ผูบริโภคที่มี อาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน แตใน
ดานชองทางในการจัดจําหนาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ในกรณีของผูบริโภคที่มี อาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานขอที่ 5 ผูบริโภคที่มี รายไดแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาด แตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ผูบริโภคที่มี รายไดแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานราคา ไมแตกตางกัน  แตในดานผลิตภัณฑและดานชองทางในการ 
จัดจําหนาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และในดานการสงเสริมการตลาด 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ในกรณีของผูบริโภคที่มี อาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานขอที่ 6 ผูบริโภคที่มี รายไดแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ผูบริโภคที่มี สถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริม
การตลาด ไมแตกตางกัน แตในดานผลิตภัณฑและดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม  แตกตางกนั 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานขอที่ 7 ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร
แตกตางกัน   

ดานความถี่ในการชมภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน  ไมแตกตางกัน 
ดานจํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน)  แตกตางกัน อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร  ไมแตกตางกัน 
ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกัน  
ดานชวงเวลาที่ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกัน 

              ดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 

ดานสิ่งที่ทานทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 

ดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 

ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด ไมแตกตางกัน 
สมมติฐานขอที่ 8 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร

แตกตางกัน    
ดานความถี่ในการชมภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน  ไมแตกตางกัน 
ดานจํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) ไมแตกตางกัน  
ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 
ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกัน 
ดานชวงเวลาที่ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 
              ดานชองทางที่ใชในการซื้อตั๋วชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 

ดานสิ่งที่ทานทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 

ดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 
ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ .01 
สมมติฐานขอที่ 9 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 

โรงภาพยนตรแตกตางกัน    
ดานความถี่ในการชมภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน  ไมแตกตางกัน  
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ดานจํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน)  ไมแตกตางกัน 
ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 
ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกัน 
ดานชวงเวลาที่ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกัน 

       ดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 

 ดานสิ่งที่ทานทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 ดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 

 ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด ไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 10 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรแตกตางกัน    

 ดานความถี่ในการชมภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน  ไมแตกตางกัน 
 ดานจํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน)  ไมแตกตางกัน  
 ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร ไมแตกตางกัน 
 ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกัน 
 ดานชวงเวลาที่ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 
              ดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 

 ดานสิ่งที่ทานทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 

 ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05 
 สมมติฐานขอที่ 11 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรแตกตางกัน    

 ดานความถี่ในการชมภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 
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 ดานจํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน)  แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  

 ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 

 ดานชวงเวลาที่ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
              ดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 

 ดานสิ่งที่ทานทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 ดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 
 ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05 
 สมมติฐานขอที่ 12 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่
โรงภาพยนตรแตกตางกัน    

 ดานความถี่ในการชมภาพยนตรในระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกัน 
 ดานจํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน)  ไมแตกตางกัน 
 ดานบุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตร ไมแตกตางกัน 
 ดานวันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 
 ดานชวงเวลาที่ชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 
              ดานชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 

 ดานสิ่งที่ทานทําระหวางรอชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 

 ดานสิ่งที่ทานซื้อเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด ไมแตกตางกัน 
 ดานประเภทของภาพยนตรที่ทานชมมากที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ .01 
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อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด  และพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 

1. ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมากที่สุด โดยใหความสําคัญ
ในดานผลิตภัณฑมากที่สุด ดานชองทางในการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และราคาตามลําดับ 
ซึ่งสอดคลองกับ คํานิยามวา สวนประสมทางการตลาด ถือเปนหัวใจสําคัญของการบริหารการตลาด 
การจะทําใหการดําเนินงานของกิจการประสบความสําเร็จไดก็ข้ึนอยูกับการปรับปรุง และความสมัพนัธ
ที่เหมาะสมของสวนประสมทางการตลาดเหลานี้  ซึ่งสวนประสมทางการตลาดนั้นเราถือวาเปนปจจัย
ภายในที่สามารถควบคุมได  ธุรกิจสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให เหมาะสมกับ
สภาพแวดลอมเพื่อทําใหกิจการอยูรอดไดหรืออาจเรียกไดวา สวนประสมทางการตลาด เปนเครื่องมือ
ทางการตลาดที่ถูกใชเพื่อสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายทําใหลูกคาพอใจและมีความสุข
ได ( ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 337) 

ในรายดาน พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับความสะอาดโดยรวมของโรงภาพยนตร ความ
สบายของที่นั่ง และการใหบริการของพนักงานมากที่สุด เนื่องจากเปนองคประกอบหลักของโรง
ภาพยนตร ที่สามารถสัมผัสได และสงผลกระทบตอผูบริโภคโดยตรง 

นอกจากนี้ยังพบวา ในปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญกับความสะอาด ความ
สบายของที่นั่ง และการใหบริการของพนักงานมากที่สุด เนื่องจากเปนองคประกอบหลักของโรง
ภาพยนตร ที่สามารถสัมผัสได แลสงผลกระทบโดยตรงตอผลกระทบโดยตรงตอผูบริโภค ซึ่งสอดคลอง
กับ ความหมายของ สวนประกอบของผลิตภัณฑ (Product element) (ปณิศา ลัญชานนท. 2548 : 
164 -167) สวนประกอบของผลิตภัณฑ (Product element) หมายถึง ทุกสวนประกอบของการ
ใหบริการที่สามารถสรางคุณคาใหกับลูกคา ไดแก ลักษณะที่เปนผลิตภัณฑหลัก (Core product) และ
บริการเสริม (Supplementary service) ซึ่งแสดงถึงผลประโยชนที่ลูกคาตองการและเปนการสรางขอ
ไดเปรียบ ทางการแขงขันที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา ในเรื่องของบริการนั้นจะตอง
เนนที่ประโยชนหลักที่จะไดรับจากผลิตภัณฑ 
 นอกจากนี้ผูบริโภคยังใหความสําคัญในดานราคาตั๋วภาพยนตร ซึ่งเปนคาใชจายหลักที่ตอง
คํานึงถึงเมื่อมาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร โดยที่ความสะดวกในการเดินทาง และจํานวนชอง
จําหนายตั๋วหนาโรงภาพยนตร มีความสําคัญรองลงมา ซึ่งสอดคลองกับ ความหมายของราคา วิเชียร 
วงศณิชชากุล (2543 : 13)  ราคา เปนสิ่งที่กําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา หรือเปนมูล
คาที่ยอมรับในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ โดยตองคํานึงถึงความเหมาะสมกับตนทุนคาใชจายของ
ผูขาย ความสามารถในการซื้อของลูกคากลุมเปาหมาย และคูแขงขัน 
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2. จากการศึกษาพฤติกรรมในการชมภาพยนตรของผูบริโภค พบวา ในชวงระยะเวลา 
6 เดือนที่ผานมา สวนใหญจะไปชมภาพยนตร 3 - 4 คร้ัง โดยไปชมภาพยนตรดวยกัน 2 คน ไปชมใน
วันอาทิตย ชวงเวลา 13.00 – 15.00 น. บอยมากที่สุด ซื้อต๋ัวที่ชองจําหนายหนาโรงภาพยนตร โดยที่
มักจะทานอาหารกอนหรือหลังจากชมภาพยนตรเสร็จ 
 ผูบริโภคนิยมซื้อเครื่องดื่มและขาวโพดคั่วเขาไปรับประทานขณะชมภาพยนตรดวย ซึ่ง
สอดคลองกับผลวิจัยของ ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2542) กลุมตัวอยางบางรายยังนิยมที่จะซื้อขนมและ
เครื่องดื่มไปรับประทานระหวางชมภาพยนตรเพื่อความเพลิดเพลินใหกับตนเองถึงรอยละ 50.9 
 

3. ผลจากการศึกษาเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
ของโรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส พบวาผูบริโภคที่มีอายุตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยดานประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดตางกัน 
โดยที่ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ใหความสําคัญกับปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด และดานการสงเสริมการตลาด นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ซึ่ง
สอดคลองกับทฤษฎี พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 
(2541). การบริหารการตลาดยุคใหม : 129 กลาววา ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลติภณัฑที่
มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการที่แตกตางกัน และวงจรชีวิตครอบครัวเปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะ
ของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และ
คานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
 ในสวนของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน จะใหความสําคัญกับสวนประสม
ทางดานการตลาดแตกตางกัน ทั้งในดานผลิตภัณฑ ชองทางในการจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด เนื่องจากรายไดเฉลี่ยจะมีผลตอการพิจาณา หรือตัดสินใจซื้อสินคาและบริการโดยตรง ซึ่ง
สอดคลองกับ ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristic) ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541). การ
บริหารการตลาดยุคใหม : 129. ลักษณะของผูซื้อที่มีอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
หรือรายได มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออม
ทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
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4. ผลจากการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตร   ที่โรงภาพยนตรของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยจําแนกตามหลักประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส  พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส อาชีพที่ตางกัน มี
พฤติกรรมในการชมภาพยนตรแตกตางกัน ซึ่งมีขอสรุปสําคัญดังนี้ 
 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน เลือกชมภาพยนตรแตกตางประเภทกัน โดยที่ผูบริโภคที่มีระดับอายุ 
27 – 30 ป นิยมชมภาพยนตรประเภทสยองขวัญ / Horror มากที่สุด แตผูบริโภคระดับอายุอ่ืนๆ นิยม
ชมภาพยนตรประเภท Comedy / ตลก ซึ่งสอดคลองกับ ผลวิจัยของมหาวิทยาลัยศรีปทุม (2548) ที่
ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการดูหนังของกลุมวัยรุน” ระหวางวันที่ 3 กุมภาพันธ – 9 กุมภาพันธ 2548 
พบวา ประเภทของภาพยนตรที่นักศึกษาชอบมากเปน อันดับที่ 1 คือ ภาพยนตรแนวเบาสมอง 
เนื่องจากมีความสนุกสนานและผอนคลายความตึงเครียดดูแลวมีความรูสึกสบายใจ อันดับที่ 2 คือ 
ภาพยนตรแนวผจญภัย เนื่องจากดูแลวรูสึกตื่นเตน เนื้อเร่ืองนาติดตามอันดับที่ 3 คือ ภาพยนตรแนว
แอ็คชั่น เพราะสนุก ต่ืนเตน และทําไดสมจริง 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกัน มีความถี่ในการชมภาพยนตรในรอบ 6 เดือนที่ผานมา 
แตกตางกัน โดยที่ผูบริโภคที่ไมมีรายได ซึ่งในงานวิจัยนี้ คือกลุมนักเรียน นักศึกษา จะมีความถี่ในการ
ชมภาพยนตรสูงกวาทุกกลุม เนื่องดวยยังเปนวัยศึกษาที่มีเวลาวางมากกวากลุมอ่ืน จึงมีการทํา
กิจกรรมตางๆ ไดมากกวา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สํานักวิจัยธุรกิจ (2547) ที่ศึกษาเรื่อง 
“พฤติกรรมการชมภาพยนตรของคนไทย” เมื่อ พฤศจิกายน 2547 พบวา กลุมวัยรุนและวัยทํางานจะมี
ความถี่ในการใชบริการชมภาพยนตรสูงกวากลุมอ่ืนๆ เนื่องจากไดรับความบันเทิงและอรรถรสดีกวา
การชม CD หรือ DVD อีกทั้งยังเพิ่มการใชบริการอื่นๆ เพื่อตอบสนอง ความตองการ เชน สถานออก
กําลังกาย สถานความงาม โบวล่ิง 
 นอกจากนี้ยังมีความแตกตางในดานสิ่งที่ทําระหวางรอชมภาพยนตร คือ ผูบริโภคที่ไมมีรายได
จะนิยมทานอาหารและรองคาราโอเกะ ผูบริโภคที่มีรายไดตํ่ากวา 10,000 – 30,000 บาท นิยมาน
อาหารและเดินเลน / ซื้อของ สวนผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 30,000 บาท นิยมนั่งรอ 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  นิยมชมภาพยนตรตางประเภทกัน โดยที่อาชีพนักเรียน / นักศึกษา
และพนักงานบริษัทเอกชน / หางรานนิยมชมภาพยนตรประเภท Comedy / ตลก ขาราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจนิยมชมภาพยนตรประเภทประวัติศาสตรมากที่สุด ซึ่งอาจมีผลมากจากปจจัยดานจิตวิทยา 
เนื่องจากการทํางานในอาชีพตางกัน อาจมีคานิยมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับความหมายของ
ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristic) ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541). การบริหารการตลาด
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ยุคใหม : 129. ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อ ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 
   
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

1. เมื่อพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสําคัญมากที่สุด ผูบริโภคใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานความสะอาด ความสบายของที่นั่งมากที่สุด ดังนั้นจึงควรปรับปรุงเรื่องของการทําความ
สะอาดของพื้นที่ในโรงภาพยนตรหลังรอบฉายแตละครั้ง ใหไดมาตรฐานอยางเห็นชัดเจนเปนรูปธรรม
ได  เชน  มีการตั้งเกณฑตรวจวัดความสะอาดในโรงภาพยนตรและจัดทําเปนภาพยนตร ส้ัน
ประชาสัมพันธกอนการฉายภาพยนตรจริง เพื่อแจงใหผูบริโภคทราบวากําลังรับชมภาพยนตรในโรงที่
สะอาด ไดมาตรฐานซึ่งจะเปนจุดที่สรางความแตกตางใหกับโรงภาพยนตรเมื่อเทียบกับคูแขง และ
นอกจากนี้ผูบริโภคยังเห็นวาการใหบริการที่ดี เปนสิ่งที่ผูประกอบการควรใหความสําคัญเชนกัน 

2. การลดราคาตั๋วตามชวงเวลา เปนสิ่งที่ผูบริโภคเห็นวามีความสําคัญมาก ซึ่งสามารถทํา
การสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง เพื่อกระตุนใหมีผูมาชมภาพยนตรในบางชวงเวลาที่มีผูชมนอยให
เพิ่มมากขึ้น 

3. ชองจํานายตั๋วที่หนาโรงภาพยนตร ยังเปนชองทางที่มีผูใชมากที่สุด แตจะสังเกตไดวา ตู
ขายตั๋วอัตโนมัติหนาโรงภาพยนตรซึ่งเปนบริการใหม ที่ไดรับความนิยมใกลเคียงกับการซื้อต๋ัวทาง
อินเทอร เน็ต  ดังนั้นจึงควรเพิ่มจํานวนตู ให เพียงพอ  อาจตกแตงจัดทําให ตูมีความนาสนใจ 
นาใชและทําการประชาสัมพันธมากขึ้น เพื่อลดจํานวนการเขาคิวรอซื้อต๋ัวลง ซึ่งจะทําใหผูบริโภค
สะดวกมากขึ้น 

4. เมื่อพบวาผูบริโภคที่มีรายไดตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรตางกัน โดยนักเรียน นักศึกษา ที่ไมมีรายได แตเปนกลุมที่มาชมภาพยนตรบอยที่สุด 
สามารถจัดการสงเสริมการขายดวยการออกบัตรสะสมคะแนนพิเศษสําหรับนักเรียน นักศึกษา 
เพื่อเปนการเพิ่มการบริโภคและสรางความภักดีตอตราสินคาในระยะยาว 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

1. หากตองการศึกษาในเรื่ องของปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของ 
โรงภาพยนตร อาจศึกษาเพิ่มเติมในรายละเอียดของ องครวมทั้งหมดของโรงภาพยนตร ที่ประกอบกัน
ข้ึนกลายเปนเปนศูนยความบันเทิงครบวงจร ซึ่งเปนแนวโนมใหมที่กําลังจะขยายบทบาทของ 
โรงภาพยนตรใหมีมากขึ้น เพื่อที่จะตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้น 
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2. สามารถศึกษาพฤติกรรมในการชมภาพยนตรใหลึกซึ้งมากขึ้น โดยการศึกษาเรื่องของ
รูปแบบในการดําเนินชีวิตเพิ่มเติม เนื่องจากเปนสิ่งที่มีความสัมพันธกันโดยตรง 
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แบบสอบถาม เร่ือง 
“ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

ที่โรงภาพยนตร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
     แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพื่อเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชา
การตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค  เพื่อศึกษา เร่ือง “ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทาน ในการชวยตอบแบบสอบถาม 
โดยผูตอบแบบสอบถาม จะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด    และการนําเสนอผลการวิจัยเปนภาพรวมเทานั้น โดยแบบสอบถาม 
ประกอบดวย 3  สวน ดังนี้ 
สวนที่ 1 ขอมูลสวนตัว       สวนที่  2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร     สวนที่ 3 พฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
***** กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ ***** 

 
สวนที่  1  ขอมูลดานประชากรศาสตร 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  9 ลงในชองวาง   �   ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 
1. เพศ 

�   ชาย   �   หญิง     [   ] 
 

2. อายุ 
�   ต่ํากวาหรือเทียบเทา  18  ป   �   19  -  22  ป      [   ] 
�   23  -  26  ป    �   27  - 30 ป 
�   31  ปขึ้นไป 

 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

  �   ต่ํากวาปริญญาตรี    �   ปริญญาตร ี      [    ] 
  �   สูงกวาปริญญาตรี 

 
4. อาชีพ 

�   นักเรียน / นักศึกษา             �   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ    [    ] 
�   พนักงานบริษัทเอกชน / หางราน  �   ธุรกิจสวนตัว / รับงานอิสระ 
�   อื่นๆ (โปรดระบุ).................................................... 

 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือนของทาน 

�   ไมมีรายได   �   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
�   10,001 – 20,000 บาท   �   20,001 – 30,000 บาท      [    ] 
� 30,001  บาท ขึ้นไป 
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6. สถานภาพ 
�   โสด �   สมรส  �   หมาย / หยาราง     [   ] 

 
สวนที่  2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร 
คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย 9 ลงในชองคําตอบที่ตรงกับความคิดของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว  

ความสําคัญตอการเลือกโรงภาพยนตร  
ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด สําคัญมากที่สุด สําคัญมาก สําคัญนอย สําคัญนอยที่สุด 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1.  ชื่อเสียงของเครือโรงภาพยนตร     
2.  การออกแบบตกแตงโรงภาพยนตร     
3.  จํานวนโรงภาพยนตรของสาขาที่ตองการจะไปชม     
4.  ความสบายของที่นั่ง     
5.  ความสะอาดโดยรวม     
6. การใหบริการของพนักงาน     
7. ความถี่ของรอบฉายของภาพยนตร     
8. ความสะดวกของที่จอดรถ     
9. การมีรานอื่นๆ ในบริเวณใกลเคียง     
ปจจัยดานราคา 

1. ราคาของตั๋วภาพยนตร     
2. คาอาหารและเครื่องดื่มที่ขายในเขตโรงภาพยนตร     
3. คาใชจายในการเดินทาง     
4. คาอาหารเครื่องดื่มของรานที่ทาน กอน / หลังชมภาพยนตร     
5. คาใชจายในการเลนโบวล่ิง กอน / หลังชมภาพยนตร     
6. คาใชจายในการรองคาราโอเกะ กอน / หลังชมภาพยนตร     
7. คาใชจายในการเลนไอซสเก็ต กอน / หลังชมภาพยนตร     
8. คาสินคาที่ระลึกเกี่ยวกับภาพยนตร     
ปจจัยดานชองทางในการจัดจาํหนาย 

1.  ความสะดวกในการเดินทาง     
2.  จํานวนของชองบริการจําหนายตั๋ว     
4.  บริการจองที่นั่งผานโทรศัพทสายดวน     
5.  บริการซื้อตั๋วผานอินเทอรเน็ต     
6.  บริการซื้อตั๋วที่เครื่องจําหนายอัตโนมัติหนาโรงภาพยนตร     
 
 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
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1. การสะสมคะแนน เพื่อแลกของรางวัล     
2. การสงชิงโชค ลุนรับของรางวัล     
3. การซื้อตั๋วเปนแพ็กเกจราคาพิเศษเฉพาะเรื่อง     
4. การซื้อตั๋วลวงหนาแบบ Voucher ใชได 1 ป     
5. การมีของแถมเมื่อซื้อตั๋วชมภาพยนตร     
6. สวนลดจากบัตรเครดิต     

 
ความสําคัญตอการเลือกโรงภาพยนตร  

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด สําคัญมากที่สุด สําคัญมาก สําคัญนอย สําคัญนอยที่สุด 
7. การลดราคาตั๋วตามชวงเวลา     
8. การโฆษณาทางวิทยุ     
9. การโฆษณาทางโทรทัศน     
10. การโฆษณาทางอินเทอรเน็ต     
11. การลงโปรแกรมภาพยนตรที่ฉายในหนังสือพิมพ     
 
สวนที่  3  พฤติกรรมในการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 
โปรดทําเครื่องหมาย  9  ลงในชองวาง   �  ที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด เพียง 1 ขอ 
 
4.1 ในระยะเวลา  6 เดือนที่ผานมา ทานไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรกี่ครั้ง 
 �   1 - 2 ครั้ง             �    3 - 4 ครั้ง                [  ] 
 �   5 - 6 ครั้ง    �   มากกวา 6 ครั้ง  
 
4.2 จํานวนคนที่ไปชมภาพยนตรดวยกันเฉลี่ยในแตละครั้ง (นับรวมทาน) 
 �   ไปดูคนเดียว    �    2 คน                [    ] 
�   3 คน �   มากกวา 3 คน  
             

4.3 บุคคลที่สวนใหญจะเปนผูตัดสินใจเลอืกโรงภาพยนตร 
 �   ตัวทานเอง               �    แฟน / คูสมรส     [    ] 
�   บุตร  ครอบครัว ญาติ  �   เพื่อน 
� อื่นๆ (โปรดระบุ).................................................... 
 
 
 

4.4 วันที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากที่สุด  
 �   วันจันทร - พุธ               �   วันพฤหัส     [    ] 
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�   วันศุกร     �   วันเสาร 
�   วันอาทิตย    �   วันหยุดนขัตฤกษ 
 

4.5 ชวงเวลาที่ไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยครั้งมากทีสุ่ด 
 �   10.00 – 12.00 น.             �   13.00 – 15.00 น.    [    ] 
�   16.00 – 18.00    �   19.00 -  21.00 น.  

 �   หลัง 21.00 น. 
 
4.6 ชองทางที่ใชในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรบอยที่สุด 
 �    โทรศัพท              �   อินเทอรเน็ต      [    ] 
 �  ชองจําหนายตั๋วหนาโรงภาพยนตร  � ตูขายตั๋วอัตโนมัติหนาโรงภาพยนตร 
 �   อื่นๆ (โปรดระบุ)............................................... 
 
 
4.7 สิ่งที่ทานทําระหวางรอชมภาพยนตรทีโ่รงภาพยนตรบอยที่สุด 
 �   ทานอาหาร              �   เดินเลน / ซื้อของ     [   ] 
� นั่งรอ  �   เลนโบวลิ่ง 
�   รองคาราโอเกะ    �   อื่นๆ (โปรดระบุ)...............................................  
 

4.8 สิ่งที่ทานซ้ือเขาไปทานขณะชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด 
 �   เครื่องดื่มอยางเดียว             �   เครื่องดื่มและขาวโพดคั่ว    [   ] 
� ไมซื้อ  �   อื่นๆ (โปรดระบุ)............................................... 
 

4.9  ทานชมภาพยนตรประเภทใดที่โรงภาพยนตรมากทีสุ่ด (เลอืกเพียง 1 ขอ) 
�   Action \ บู �   Horror \ สยองขวัญ �   War \ สงคราม �   Suspense \ สืบสวน 
�   Sci-fi \ วิทยาศาสตร �   Fantasy \ แฟนตาซ ี �   Comedy \ ตลก �   Romantic \ โรแมนติค 
�   History \ ประวัติศาสตร �   Musical \ เพลง  �   Animation \ การตูน 
� อื่นๆ (โปรดระบุ)....................................................    [    ] 

 
* ขอขอบพระคุณทุกทานที่สละเวลาอันมีคาใหความอนุเคราะห ในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ *  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

ชื่อ-ชื่อสกุล                      นางสาวสุนยี จุลอารีสุข 
 
วันเดือนปเกิด         9 ธนัวาคม 2514 
 
สถานที่เกิด  เขตบางคอแหลม 
 
สถานที่อยูปจจุบัน         552 / 2  ถนนจันทน 

 แขวงบางโคล  เขตบางคอแหลม  
 กรุงเทพมหานคร 

 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจบัุน       ผูชวยผูจัดการ 
สถานทีท่ํางานปจจุบัน    บริษัท เอ.อาร. อินฟอรเมชนั แอนด พับลิเคชัน จาํกัด 
 
ประวัติการศึกษา 
              พ.ศ.  2528                    ระดับมัธยมศึกษา   
                                                             จาก โรงเรียนสตรีมหาพฤฒาราม 

              พ.ศ.  2532                    ประกาศนยีบตัรวิชาชีพ 
 จาก วทิยาลยัอาชีวศึกษาเสาวภา 

              พ.ศ.  2535                    ประกาศนยีบตัรวิชาชีพชัน้สูง 
         จาก วทิยาเขตเพาะชาง 

              พ.ศ.  2538 ปริญญาตรี  
     จาก สถาบนัราชภัฏสวนดสิุต 

  พ.ศ. 2550       ปริญญาโท 
                     จาก มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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