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 การวิจัยในครั้งนี้มีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาการเปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร ในเขตกรุงเทพมหานคร ในปจจยัดานสถานที่ ปจจัยดานสิ่งอํานวยความสะดวก ปจจัยดานกา
ใหบริการ ปจจยัดานราคา และปจจัยดานขอมลู/ขาวสาร โดยจําแนกตามเพศ อายุ รายได อาชีพ สถานภาพ
สมรส และ ระดับการศึกษา 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยนี้คือ ผูเคยชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ
และ/หรือเครืออีจีวี อายุระหวาง 15 – 45 ป ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ หรือ รับจางทั่วไป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดย
แบงกลุมตัวอยางเปน 2 กลุม คือ ผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และ ผูชม
ภาพยนตรในโรงภาพยนตรในเครืออีจีวี  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม โดยใช
โปรแกรม SPSS ในการวิเคราะหคาทางสถิติ คือ คารอยละ คาเฉล่ีย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหความสัมพันธใชการทดสอบคา Chi-Square คาสหสัมพันธอยางงายของเพียรสันและ 
Nonparametric แบบ Two Independent – Sample (Mann-Whitney U) 
 ผลการวิจัยพบวา 

1. ปจจัยสวนบุคคลของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครืออีจีวี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศหญิง อายรุะหวาง 26 – 30 ป รายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,000 – 
20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพสมรสโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี  

2. พฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและ
เครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานครชมภาพยนตรในวันธรรมดา ชวงเวลาระหวาง 18.30 –21.30 น. ตรวจสอบ
โปรแกรมและรอบฉายจากหนังสือพิมพ จอง/ซื้อต๋ัวผานชองจําหนายตั๋ว ชมภาพยนตรเฉล่ีย 1 – 2 ครั้งตอ
เดือน กิจกรรมที่ทําระหวางมาชมภาพยนตร ชอปปง มาชมภาพยนตรกับเพ่ือน/คนรูจัก/แฟน รวมกันตัดสินใจ
เลือกโปรแกรมง 

3. ปจจัยการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครือ
อีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซสวนใหญประเมินปจจัย
การชมภาพยนตรดานสถานที่ การใหบริการ และราคาอยูในระดับดี สวนดานอื่น ๆ อยูในระดับปานกลาง 
ผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครืออีจีวี สวนใหญประเมินปจจัยการชมภาพยนตรดานราคาอยูในระดับดี 
สวนดานอื่น ๆ อยูในระดับปานกลาง 

4. ปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

4.1. เพศมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรในขอ กิจกรรมกอน/หลังชมภาพยนตร และผูชม
ภาพยนตรรวมกับทาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.2. อายุมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเวน
ขอกิจกรรมกอน/หลังชมภาพยนตร 



4.3. รายไดมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเวน
ขอ วันที่ชมภาพยนตร และผูตัดสินใจเลือกโปรแกรม  

4.4. อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเวน
ขอ วันที่ชมภาพยนตร และกิจกรรมกอน/หลังชมภาพยนตร 

4.5. สถานภาพสมรมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรในขอ ชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม
ภาพยนตร จํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือน ผูชมภาพยนตรรวมกับทาน และผูตัดสินใจเลือกโปรแกรม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.6. ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

5. ปจจัยการชมภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่
ชมตอเดือน  

5.1. ปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอ
จํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

5.2. ปจจัยการชมภาพยนตรดานสิ่งอํานวยความสะดวกมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือนนอยและไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

5.3. ปจจัยการชมภาพยนตรดานการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือนนอยและไปในทิศทางตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.4. ปจจัยการชมภาพยนตรดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอ
จาํนวนภาพยนตรที่ชมตอเดือน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

5.5. ปจจัยการชมภาพยนตรดานขอมูล/ขาวสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือนนอยและไปในทิศทางตรงกันขามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

6. พฤติกรรมการชมภาพยนตรมีความสัมพันธผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรในเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซและเครืออีจีวี  ขอส่ือที่ใชตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉายและผูชมภาพยนตรรวมกับทาน อยางมี
นยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

7. ผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครืออีจีวีที่สงผลตอปจจัยการ
ชมภาพยนตร ปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่และดานสิ่งอํานวยความสะดวกแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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These purposes of research were to study and compare factor influnce the audiences in 

film choosing at Major Cineplex group and EGV group in Bangkok.  Five aspects: thearter factors, 
facility factors, services factors, price factors and information factors.  Grouping Film audience under 
the following categories compared the factors: gender, age, monthly income, occupation, marital 
status and level of education. 

The samples group were 400 Film audiences used to seen film at Major Cineplex group 
and/or EGV group, Bangkok. The questionnaire was constructed and used as a tool for collecting 
data. SPSS Program analyzed the statistics of Percentage, Mean, Standard Deviation, Chi-square, 
Pearson Product moment correlation coeffient and Nonparametric. 

The research revealed that:  
1. Factors of Film audiencel at Major Cineplex group and/or EGV group in Bangkok were 

almost female who were among 26 – 30 years. There were monthly income average 10,000 – 
20,000 bath who were private section’s employees, single and bachelor degree.  

2. Behaviors of audiences in Bangkok were average have seen film on weekday, at 06.30 
– 09.30 PM., checked film program and showtime with newspapers, book ticket at booking counter, 
average seen film 1 – 2 times per month shoped when came on cinema and came with friends and 
co-descision for choosing a program. 

3. Factors of Film Choosing in Bangkok ‘s Major Cineplex group ‘s audiences were 
evaluated in thearter factors services factors and price factors at high level. The other factors were 
at moderate level. EGV group ‘s audiences were evauated in factors at high level. The other factors 
were at moderate level. 

4. Behaviors of audiences in Bangkok  were influnced to personal factors as follows: 
4.1 Gender was influnced with statistical significant difference to behavior in the part 

of other activity and decision-maker at level 0.05.  
4.2 Age was influnced with statistical significant difference to behavior at level 0.05 

except part of other activity. 
4.3 Monthly was influnced with statistical significant difference to behavior at level 

0.05 except part of day and decision-maker. 
4.4 Occupation was influnced with statistical significant difference to behavior at level 

0.05 except part of day and other activity.  
4.5 Marital status was influnced with statistical significant difference to behavior in the 

part of booking channel, no.of film per month, whom to seen with and decision-maker at level 0.05. 



4.6 Level of education was influnced with statistical significant difference to behavior 
in the part of every factor except shareholder at level 0.05. 

5. Factors of Film Choosing in Bangkok  were associated to Behaviors of audience in part 
of no.of film as follow: 

5.1 Thearter factor was not associated with statistical significant to behaviors of 
audience at level 0.05.  

5.2 Facility factor was associated with statistical significant to behaviors of audience in 
the same way at level 0.05. 

5.3 Services Facility factor was associated with statistical significant to behaviors of 
audience in the different way at level 0.05. 

5.4 Price factor was not associated with statistical significant to behaviors of audience 
at level 0.05. 

5.5 Information factor was associated with statistical significant to behaviors of 
audience in the different way at level 0.05. 

6. Thearter group was associated with statistical significant difference to behaviors of 
audience in the part of program and show time cheching media at level 0.05.  

7. Thearter group was influnced with statistical significant difference to Factors of Film 
Choosing in the part of thearter factor and facility factor at level 0.05.  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมหิลงั 
 ธุรกิจโรงภาพยนตรมแีนวโนมเติบโตอยางตอเน่ือง หลังจากที่ซบเซาอยางมากตั้งแตชวงปพ.ศ. 2524 -
2531 ทั้งนี้เพราะการนํากฎหมายลิขสิทธิ์มาใชและการควบคุมรานจําหนายและใหเชาวิดีโอเทปอยางเขมงวด ทํา
ใหสามารถสกดักั้นการแพรระบาดของการปลอมวิดีโอเทปภาพยนตรที่ไดรบัความนิยมจากตางประเทศลงไปได
อยางมาก ประกอบกับรัฐบาลลดภาษีนําเขาฟลมภาพยนตรทีบ่ันทึกแลวจากตางประเทศ ทําใหตัวแทนจําหนาย
ตางนําเขาภาพยนตรที่มีช่ือเสียงที่ทํารายไดสูงจากตางประเทศเขามาเสริมภาพยนตรไทยที่มกีารพัฒนาคุณภาพ
ทัดเทียมตางประเทศ เน่ืองจากรัฐบาลใหการสงเสริมการลงทุนในธุรกิจสรางภาพยนตร และลดภาษีนําเขาฟลม
ภาพยนตรที่ยังไมไดบันทึก สงผลใหตลาดโรงภาพยนตรในประเทศคึกคัก มีผูประกอบการรายใหมๆเพ่ิมขึ้นหลาย
ราย โดยตางแขงขันพัฒนาโรงภาพยนตรเพ่ืออํานวยความสะดวกแกผูชมมากขึ้น โดยเฉพาะทําเลที่ตั้ง ที่สวนใหญ
เขามาตั้งอยูภายในหางสรรพสนิคาซึ่งเปนศูนยรวมของสินคาและบริการตางๆ นอกจากนี้ยังมีการนําเทคนิคที่
ทันสมัยเขามาพัฒนาระบบแสง สี เสียงและระบบการจองตั๋วดวยเครือ่งคอมพิวเตอร ปจจัยเหลานี้เกื้อหนุนใหธรุกิจ
โรงภาพยนตรเติบโตอยางรวดเร็ว โดยพิจารณาไดจากมูลคาตลาดรวมธุรกิจโรงภาพยนตรที่เพ่ิมขึ้น จากที่มีมูลคา
เพียง 800 ลานบาทในป 2536 เพ่ิมข้ึนเปน 1,500 ลานบาทในป 2538 โดยมีอัตราการขยายตัวเฉล่ียรอยละ 44 
ตอป ในป 2539 มูลคาธุรกิจโรงภาพยนตรจะไตระดับข้ึนไปไดถึง 2,000 ลานบาทเปนอยางต่าํ และในป 2540 จะ
ยังขยายตัวสูงตอไปโดยมีมูลคาประมาณ 3,000 ลานบาททีเดียว  
 มูลคาตลาดภาพยนตร ในป 2545 ที่ผานมา รวมท้ังสิ้นประมาณ 3,400 ลานบาท เปนสวนของมูลคา
ตลาดภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานครและใชระบบสวนแบงจากคาขายตั๋วหนัง ประมาณรอยละ 80 ของมูลคา
ตลาดรวม สวนที่เหลืออีกประมาณรอยละ 20 เปนมูลคาตลาดภาพยนตรที่จําหนายผานระบบสายหนังใน
ตางจังหวัด มูลคาตลาดภาพยนตรป 2545 เตบิโตจากปกอนสูงถึงประมาณรอยละ 15.25 ทั้งนี้เน่ืองจากการ
ขยายตัวอยางมากของภาพยนตรไทย โดยมยีอดขายตั๋วสูงถึง 819.63 ลานบาทคิดเปนสดัสวนรอยละ 24.14 ของ
มูลคาตลาดภาพยนตรทั้งป และคาดการณมูลคาตลาดภาพยนตรในป 2546 ประมาณ 3,900 ลานบาท เติบโตจาก
ป 2545 ในอัตราประมาณรอยละ 15 โดยเปนผลจากการเติบโตอยางตอเนื่องของธุรกิจภาพยนตรจากฮอลลีวูดที่มี
จํานวนภาพยนตรรอเขาฉายในปนี้จํานวน 280 เร่ือง เปนหนังระดับ Blockbuster จํานวน 20-25 เรื่อง และเสริม
ความคึกคักของตลาดดวยภาพยนตรไทย ที่มีการประกาศเดนิกลองถายทําไมต่ํากวา 40 เรื่อง โอกาสเติบโตของ
ธุรกิจโรงภาพยนตรสามารถประเมินไดจากตัวชี้ (Indicator) ทางธุรกิจ ไดแกจํานวนประชากรตอโรงภาพยนตร 
(Population Per Screen) โดยคาดการณประชากรในกรุงเทพและปริมณฑลตอโรงภาพยนตรอยูที่ระดบัประมาณ 
50,000 - 60,000 คน ซ่ึงสูงมากเมื่อเทียบกับตัวเลขของประเทศสหรัฐอเมริกาในป 2544 ที่มีประชากรตอโรง
ภาพยนตรอยูทีร่ะดับ 7,230 คน และ ประเทศไทยมีระดบัราคาตั๋วเฉลีย่เทากับประมาณ 2.0 ดอลลารสหรฐั เมื่อ
เทียบกับ 5.62 ดอลลารสหรัฐ ของประเทศสหรัฐอเมริกา อัตราการเขาชมภาพยนตรของประเทศไทยอยูที่ระดับ 2 
เรื่องตอคนตอป เปรียบเทียบกบัประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศออสเตรเลีย ที่มีอัตราการเขาชมภาพยนตรอยูที่ 
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5.45 และ 4.71 เรื่องตอคนตอป ประกอบกบัในปจจุบันธุรกิจโรงภาพยนตรอยูในภาวะที่เรยีกวา Under screen 
คือมีจํานวนภาพยนตรที่ผลิตออกมาและรอจะเขาฉายในโรงภาพยนตรรอบแรกมากวาจํานวนโรงภาพยนตรที่
รองรับ ทําใหภาพยนตรแตละเรื่องมีระยะเวลาการเขาฉายและจํานวนรอบที่ฉายในโรงภาพยนตรไดระยะเวลา
จํากัดโดยเฉลีย่ประมาณ 1-4 สัปดาห ระยะเวลาการฉายและจํานวนรอบฉายจะเพิ่มขึ้นและลดลง ข้ึนอยูกบัความ
นิยมของภาพยนตรเรื่องน้ันๆ เปรียบเทียบกับความนิยมของหนังเรื่องอืน่ที่มีกําหนดการเขาฉายในชวงเดียวกัน
เปนปจจัยสําคัญ และเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบจํานวนภาพยนตรที่ผลิตในตางประเทศ โดยเฉพาะภาพยนตรจาก
ฮอลลีวูดที่มีจํานวนสูงถึงปละประมาณกวา 400 เรื่อง กับจํานวนภาพยนตรที่นําเขามาฉายในประเทศ จํานวนปละ
ไมนอยกวา 150 เรื่อง 
 ภาคเอกชน หลายบริษัทไดเพ่ิมการลงทุนในอตุสาหกรรมภาพยนตรมากขึ้น ทั้งในสวนของจํานวน
ภาพยนตรไทย ที่เพ่ิมขึ้นจากหลาย ๆ คายเชน RS, Grammy, ไท เอนเตอรเมนท, สหมงคลฟลม เปนตน คาดวา
ป 2546 จะเปนปทองของภาพยนตรไทย โดยจะมีภาพยนตรที่จะเขาฉายมากถึง 40 เรื่อง และในสวนของสถานที่
ถายทําภาพยนตรที่มีขนาดใหญ และไดมาตรฐานสูงข้ึนเทียบชั้นไดกบัฮอลลีวูดในสหรัฐอเมริกา จากกลุมของกันต
นาหรือ Matching Studio ที่นอกจากจะเตรียมลงทุนสรางและพัฒนาใหเปน Movie Town Theme Park สําหรับ
การทองเที่ยวอกีดวย 
 นอกจากนี้รัฐบาลยังใหการสนับสนุนอตุสาหกรรมภาพยนตรในประเทศเปนอยางมากจากการที่การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทยรวมกับสมาพันธภาพยนตรแหงชาติจัดงาน Bangkok International Flim Festival ครั้ง
ที่ 1 ข้ึนที่กรุงเทพฯ ระหวางวันที่ 10 - 21 มกราคม 2546 ที่ผานมา นับเปนเทศกาลระดับโลกของประเทศไทยที่
รวมภาพยนตรช้ันดีจากทุกมุมโลกมาเปดฉายที่โรงภาพยนตรช้ันนําของประเทศ ซ่ึงประสบความสําเร็จเปนอยาง
มาก และไดรบัการตอบสนองเปนอยางดีจากทุกฝาย เปนสญัญาณที่นาจะเปนผลดีตอธุรกิจในทางตรง และในระยะ
ยาวตอไป 
 ผูประกอบการในธุรกิจโรงภาพยนตรระบบมัลติเพล็กซ (Multiplex) ในปจจุบันเฉพาะรายที่มีสาขา
มากกวา 2 สาขา มีอยูเพียง 3 ราย ดังนี้ 
 
ตาราง 1 แสดงผูประกอบการโรงภาพยนตรระบบมัลติเพล็กซ จํานวนสาขา จํานวนโรงภาพยนตร 
 
ช่ือโรงภาพยนตร บริษัทผูประกอบการ จํานวนสาขา จํานวนโรงภาพยนตร 
เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
อีจีวี 
เอส เอฟ ซีนีมา 

บริษัทฯ และบรษิัทยอย 
บจม.อีจีวี เอนเตอรเทนเมนท  
บจ.เอส เอฟ ซีนีมา ซิตี้ 

      12 
      10 
        6 

          111 
           85 
           44 

ที่มา:  หนังสือรายงานประจําป 2546 บมจ.เมเจอร ซีนีเพล็กซ จํากัด (มหาชน)  
 
 นอกจากนี้ยังมแีนวโนมธุรกิจโรงภาพยนตรจะมีการขยายตัวของรายไดอื่นๆ นอกเหนือจากการ
จําหนายบตัรชมภาพยนตร เชน รายไดจากการโฆษณาสินคาผานจอภาพยนตร รายไดจากการจําหนายของที่
ระลึกของภาพยนตรแตละเรื่อง รายไดจากการขายของขบเคีย้วและน้ําดื่มประเภทตางๆ เปนตน อยางไรก็ตาม
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แมวาจะมแีนวโนมของการเตบิโตดีในป 2545 แตธุรกิจโรงภาพยนตรกย็ังตองเผชิญกับภาวะการแขงขันที่นับวาสูง
พอสมควร ทั้งนี้ยังตองเผชญิกับปจจัยลบหลายประการเชน ความไมแนนอนของภาวะเศรษฐกิจ ภาวะการแขงขัน
ของธุรกิจสูงขึ้น สื่อบันเทิงทดแทนอื่นๆ เชน เครื่องเลนวีซีดี ดีวีดี รานเชาวิดโีอ และเคเบิ้ลทีวี เปนตน ซ่ึงนับวันจะ
มีบทบาทตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการชมภาพยนตรมากขึ้นทุกขณะ นอกจากนี้สื่อบันเทิงรูปแบบใหมที่นา
จับตามองก็คือ บริการดาวนโหลดภาพยนตรผานสือ่อินเทอรเน็ต ซึ่งกําลังเปนนิยมมากในตางประเทศ และมี
แนวโนมวาจะไดรับความนิยมในประเทศดวยเชนกัน หากการใหบริการเครือขายอินเทอรเน็ตของประเทศไดขยาย
ไปสูการใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงซึ่งทําใหการดาวนโหลดและการชมภาพยนตรผานทางอินเทอรเน็ต
เปนไปไดสะดวกขึ้น ยอมเปนคูแขงที่นาจับตามองอยางใกลชิด 
 เม็ดเงินของธุรกิจดังกลาวจูงใจใหมีผูประกอบธุรกิจโรงภาพยนตรตางพากันขยายกิจการอยาง
กวางขวาง ทั้งที่เปดดําเนินการโดยชาวไทยหรอืการรวมทุนระหวางนักลงทุนชาวไทยและผูประกอบการที่มี
ช่ือเสยีงในธุรกิจโรงภาพยนตรจากตางประเทศ โดยมีโครงการที่จะเปดดําเนินการโรงภาพยนตรในหางสรรพสินคา
อีกหลายแหง ทั้งในกรุงเทพฯ และ ปริมณฑล และขยายตัวไปยงัเมืองเศรษฐกิจหลักและแหลงทองเท่ียวที่สําคญัใน
แตละภูมภิาคอาทิเชน ขอนแกน นครราชสีมา พัทยา พิษณุโลก สุราษฎรธานี และนครศรีธรรมราช เปนตน 
นอกจากนี้ยังเนนพัฒนารูปแบบโรงภาพยนตรใหทันสมัยทั้งดานรูปแบบตัวโรงภาพยนตร แสง สี เสียง ควบคูกับ
การสรรหาภาพยนตรที่มีคุณภาพทั้งในประเทศและตางประเทศเขาสูตลาดอยางกวางขวาง เพ่ือดึงดูดใหมีผูเขาชม
ภาพยนตรในเครือของตนจํานวนมาก การขยายธุรกิจโรงภาพยนตรครอบคลุมพ้ืนที่กันอยางกวางขวางทั้งใน
กรุงเทพฯและตางจังหวัด นับเปนนิมติหมายที่ดตีอผูชมใหไดมีโอกาสชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรที่มีคณุภาพ
ทั่วทั้งประเทศ เพ่ือผอนคลายความเครียดอันมีสาเหตุจากปญหาตางๆทีรุ่มเราไดเปนอยางดี ทั้งนี้เพราะโรง
ภาพยนตรจะเปนแหลงบันเทิงราคาไมแพงนักที่ชนทุกชั้นสามารถหาความบันเทิงไดเมื่อเปรยีบกับสถานบันเทิง
อื่นๆ  
 สิ่งที่ไดกลาวมาขางตน ไดแสดงใหเห็นวาธุรกิจโรงภาพยนตรที่เปนธุรกิจที่นาสนใจ เน่ืองจากในสภาวะ
เศรษฐกิจท่ีชะลอตัว ธุรกิจกลับมีการเจริญเติบโตที่นาทึ่ง อาจจะเปนเพราะเขากับวัฒนธรรมของคนไทยที่มักชอบ
การพักผอนและจัดเปนการพักผอนราคาถูก ทําใหผูวิจัยที่จะศึกษาธุรกิจโรงภาพยนตร เพ่ือนํามาประกอบความรู
และสามารถนํามาใชในการดําเนินธุรกิจที่เกี่ยวของและสามารถมองเห็นแนวทางที่ผูบริโภคตองการในอนาคต 

 
ความมุงหมายในการวิจยั 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะปจจัยสวนบคุคลของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ
และเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาลักษณะพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครอืเมเจอร  
ซีนีเพล็กซและเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยในการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ
และเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่สงผลกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

 

4

 

5. เพ่ือศึกษาปจจัยในการชมภาพยนตรที่สงผลกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. เพ่ือศึกษาปจจัยในการชมภาพยนตรที่สงผลกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสาํคัญของงานวิจยั 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยตองการทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการชมภาพยนตร และ
ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรของกลุมเปาหมายเพ่ือนํามาเปนขอมูลใชการวางแผนการตลาดและ
เปนขอมูลเบือ้งตนสําหรบัการทาํวิจัยในการตลาดในรายละเอยีดตอไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการศึกษาครัง้นี้ มุงศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรและปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ
ชมภาพยนตรผูของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซและเครืออีจีวี ที่มีอายตุั้งแต 15 – 45 
ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากเปนตลาดกลุมเปาหมายของโรงภาพยนตรแบบมัลติเพล็กซ 

 
การกําหนดประชากร และ การสุมตวัอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรหมายถึงผูเคยชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครอื เมเจอร ซีนีเพล็กซ และ/หรือ เครืออีจีวี ที่
มีอายตุั้งแต 15 – 45 ป ที่อาศยัอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยหมายถึงผูเคยชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
และ/หรือ เครืออีจีวี ที่มีอายตุั้งแต 15 – 45 ป ที่พักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดขนาดตัวอยางจากการ
คํานวณหา กลุมตัวอยางจากสูตร (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2545: 26) 

 
  n      =    Z2  

      4E2  
 

 โดยกําหนดระดบัความเชือ่มั่นที่ 95% ก็คอื   0.05 โดย Z (1 -  / 2) 
 

 แทนคา  = 0.05 จึงได Z (1 – 0.05) หรือ Z 0.975 และเปดตารางคา Z ได 1.96 
                 2 
 ตองการใหมีความผิดพลาด (E) ไมเกิน 5% (หรือ E = 0.05) 

  
    n      =   (1.96)2 =    384.16 หรอื 385 คน 

       4(0.05)2 
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 และเผือ่สํารองจํานวนตัวอยาง จึงเก็บตัวอยาง 400 คน แบงเปนผูเคยชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ จํานวน 200 คน และผูเคยชมภาพยนตรในเครืออีจีวี จํานวน 200 คน 
 
 ขั้นตอนในการเก็บขอมูล 
 ใชเกณฑในการเลือกกลุมตัวอยางเปนแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยแบงเปน 3 
ข้ันตอนคอื 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยเลือกสุมสาขาของโรงภาพยนตรใน
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และเครืออีจีวี ที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 20% หรือ 2 สาขาในแตละเครือ 
 ข้ันที่ 2 ใชวิธีการสุมแบบสดัสวน (Quota Sampling) โดยกําหนดสัดสวนตามจํานวนสาขาที่เก็บ
ขอมูลทั้ง 4 สาขา เก็บตัวอยางสาขาละ 100 ตัวอยาง 
 ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purpostive Sampling) โดยเลือกเกบ็ตัวอยางจากผู
ที่เขาเกณฑที่กําหนดคอือายุระหวาง 15 – 45 ป 
 ข้ันที่ 4 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยสอบถามผูชมภาพยนตรใน
สาขาโรงภาพยนตรที่กําหนดไว โดยเลือกเก็บจากผูเขาชมภาพยนตร 
 
  ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงออกเปน 
1.1. ปจจัยสวนบุคคล 

1.1.1. เพศ 
1.1.1.1. ชาย 
1.1.1.2. หญิง 

1.1.2. อาย ุ
1.1.2.1. 15 – 25 ป 
1.1.2.2. 26 – 30 ป 
1.1.2.3. 31 – 35 ป 
1.1.2.4. 36 – 45 ป 

1.1.3. รายไดหรอืรายรบั/เดอืน 
1.1.3.1. นอยกวา 10,000 บาท 
1.1.3.2. 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.3.3. มากกวา 20,000 บาท 

1.1.4. อาชีพ 
1.1.4.1. พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.4.2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ 
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1.1.4.3. นักเรียน/นักศึกษา 
1.1.4.4. รับจางทั่วไป 

1.1.5. สถานภาพสมรส 
1.1.5.1. โสด 
1.1.5.2. สมรส 

1.1.6. ระดับการศึกษา 
1.1.6.1. ต่ํากวาปรญิญาตร ี
1.1.6.2. ปริญญาตร ี
1.1.6.3. สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.7. โรงภาพยนตรทีเ่ขาชม 
1.1.7.1. โรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
1.1.7.2. โรงภาพยนตรในเครืออีจีวี 

1.2. ปจจัยในการเลือกชมภาพยนตร 
1.2.1. ปจจัยดานสถานที่ 
1.2.2. ปจจัยดานสิ่งอํานวยความสะดวก 
1.2.3. ปจจัยดานการใหบริการ 
1.2.4. ปจจัยดานราคา 
1.2.5. ปจจัยดานขอมลู/ขาวสาร 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือพฤตกิรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในเครือ  
เมเจอร ซีนีเพล็กซ และ อีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศพัทเฉพาะ 

การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดใชคําศพัทเฉพาะบางคําที่จําเปนในการศึกษาครั้งนี้ เพ่ือใหการใชภาษาที่มี
ความชัดเจนและรัดกุม ดังนั้นผูวิจัยจึงขอกําหนดนยิามศัพทเฉพาะเพื่อใหเกิดความเขาใจตรงกันในการอานการ
วิจัยฉบบัน้ี 

1. ปจจัยในการชมภาพยนตร หมายถึง  ตัวแปรที่โรงภาพยนตรในเครืออีจีวีและเมเจอรซีนีเพล็กซ
ใชเพ่ือใหผูบริโภคไดพิจารณา ตดัสินใจเลือกชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรในเครือประกอบดวย 

1.1. ดานสถานที่ หมายถึง ลักษณะของโรงภาพยนตร ระบบเสยีง ระบบฉายภาพยนตร เปนตน 
1.2. ดานสิ่งอํานวยความสะดวก หมายถึง สถานที่จอดรถ ความสะดวกสบายในการเดินทางมา

ชมภาพยนตร ความสะดวกในการจอง/ซ้ือตั๋วชมภาพยนตร เปนตน 
1.3. ดานการใหบริการ หมายถึง การใหบริการของพนักงานตางๆของโรงภาพยนตร เปนตน 
1.4. ดานขอมูล/ขาวสาร หมายถึง สื่อที่ใหขอมูล/ขาวสารของโรงภาพยนตรที่ใหผูบริโภคไดรบัรู  

ไดแก สือ่สิ่งพิมพ สื่ออินเตอรเน็ท สื่อบุคคล เปนตน 
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1.5. ดานราคา หมายถึง คาใชจายในการเขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรในเครือเมเจอรซีนี
เพล็กซ และ อีจีวี  

2. พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การที่ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ตัดสินใจกระทําโดยตรงตอ
ชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรในเครือ ไดแก วันที่เขาชมภาพยนตร เวลาที่เขาชมภาพยนตร ความถี่โดยเฉล่ียตอ
เดือน  คาใชจายเฉล่ียตอการเขาชมภาพยนตร ประเภทภาพยนตรที่เลือกชม การหาขอมูล ขาวสาร เปนตน 

3. โรงภาพยนตรแบบมัลติเพล็กซ หมายถึง โรงภาพยนตรจํานวน 6-20 โรงที่ตั้งอยูในสถานที่หรือ
บริเวณเดยีวกัน แตละโรงมีหลายขนาด ตั้งแต 200-1,000 ที่น่ัง มีการลงทุนในระบบเสียงและระบบโรงที่ใช
เทคโนโลยีทันสมัยและลงทุนสูง ทําใหระบบการฉายภาพยนตรมีคุณภาพดีข้ึน การเลือกใชระบบเสยีงที่เหมาะกับ
ภาพยนตรแตละประเภท นอกจากนี้ยังมีบริการอื่น ๆ ที่อํานวยความสะดวกใหกับผูชม ไดแก การจองบัตรผาน
ระบบการสื่อสารตางๆ การใชบตัรสมาชิกที่ใหสวนลดแกผูถอืบตัร การจัดกิจกรรมทางการตลาด เปนตน 

4. ผูชมภาพยนตร หมายถึงผูที่เคยมีประสบการณชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรในเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ และ/หรือ เครืออีจีวี ที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทยีบปจจัยในการชมภาพยนตรที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและอีจีวีในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคดิในการวจัิย และตัวแปรที่มี
ความสัมพันธดงันี้ 

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
สมมติฐานในการวจิัย 
 จากวัตถุประสงคการศึกษาขางตน สามารถแจกแจงสมมติฐานไดดังนี้ 

1. ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่แตกตางกัน 
2. ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยในการชมภาพยนตรที่แตกตางกนั 
3. ปจจัยในการชมภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตร 
4. เครือโรงภาพยนตรที่เขาชมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตร 
5. เครือโรงภาพยนตรที่เขาชมที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยในการชมภาพยนตรทีแ่ตกตางกัน 

ปจจัยสวนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. รายไดหรอืรายรบั/เดอืน 
4. อาชีพ 
5. สถานภาพสมรส 
6. ระดับการศึกษา 
7. โรงภาพยนตรทีเ่ขาชม 

ปจจัยในการชมภาพยนตร 
1. ปจจัยดานสถานที่ 
2. ปจจัยดานสิ่งอํานวยความ

สะดวก 
3. ปจจัยดานการใหบริการ 
4. ปจจัยดานราคา 
5. ปจจัยดานขอมลู/ขาวสาร 

 
 
 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร 
ของผูชมภาพยนตรใน 

โรงภาพยนตร 
เครืออีจีวีและเมเจอรซีนีเพลก็ซ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ 

 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควา เพ่ือนําเอาแนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของมา

ใช เพ่ือใหการดําเนินการวิจัยเปนไปอยางถูกตอง ดังตอไปนี้ 
1. ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (MASTER’ THEORY OF MOTIVATION) 
2. แนวความคิดการบริหารตลาด 
3. ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
4. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
5. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
6. ความเปนมาของการพัฒนาการโรงภาพยนตรในประเทศไทย 
7. ความเปนมาของโรงภาพยนตรเมเจอรซินีเพล็กซ 
8. ความเปนมาของโรงภาพยนตรอีจีวี 
9. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (MASTER’ THEORY OF MOTIVATION)  

มีขอสมมติขั้นพ้ืนฐานดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2537) 
1. มนุษยมีความตองการหลายประการ และเปนความตองการที่ไมสิ้นสุด 
2. ความตองการจะมีความสําคัญแตกตางกัน มนุษยจึงสามารถจะลําดับความสําคัญของความ

ตองการได (Hierachy of Needs) 
3. บุคคลจะแสวงหาความตองการที่สําคัญที่สุด หรือสําคัญมากกวากอน 
4. เมื่อบุคคลไดสิ่งที่ตองการบําบัดความตองการของตนแลว ความจําเปนในสิ่งนั้นจะหมดไป 
5. บุคคลจะตองสนใจในความตองการ จะเร่ิมสนใจในความตองการสําคัญรองมาอยางอื่นตอไป 

 
 ตามทฤษฎีของมาสโลว ไดจัดประเภทความตองการตามความสําคัญออกเปน 5 ระดับจากต่ําไปสูง
ดังนี้ 

1. ความตองการของรางกาย (Physiological Need) เปนความตองการพื้นฐานเพ่ือความอยูรอด เชน 
อาหาร อากาศ นํ้าดื่ม ที่อยูอาศัย เครื่องนุงหม ยารักษาโรค ความตองการพักผอน และความตองการทางเพศ 

2. ความตองการความปลอดภัย (Safety Need) เปนความตองการที่เหนือกวาความตองการเพื่อ
ความอยูรอด ซ่ึงมนุษยตองการเพิ่มความตองการในระดับที่สูงข้ึน เชน ความตองการความมั่นคงในการทํางาน 
ความตองการไดรับการปกปองคุมครอง ความตองการความปลอดภัยจากอันตรายตางๆ เปนตน 

3. ความตองการความรัก (Love and Belongingness Need) เชน ความตองการทั้งในแงการใหและ
การไดรับซ่ึงความรัก ความตองการเปนสวนหนึ่งของหมูคณะ ความตองการใหไดรับการยอมรับ เปนตน 
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4. ความตองการความนับถือ ยกยอง และสถานะจากสังคม (Esteem and Status Need) เปนความ
พยายามที่จะใหมีความสัมพันธระดับสูงกับบุคคลอื่น เชน ความตองการใหไดรับการเคารพนับถือ ความสําเร็จ 
ความรู มีศักดิ์ศรี ความสามารถ ฐานะดีในสังคม และมีชื่อเสียงในสังคม 

5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self Actualization Need) เปนความตองการ
สูงสุดของแตละบุคคล ซึ่งถาบุคคลใดสามารถบรรลุความตองการในข้ันนี้ไดก็จะไดรับการยกยองเปนบุคคลพิเศษ 
 
แนวความคิดการบริหารตลาดของ PHILLIP KOTLER ใน S-R THEORY 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ(Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิต
หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซ้ือ หรือการ
ตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase Decision) ดังภาพที่ 1  จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) 
ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงโมเดลนี้เรียกวา S-R Theory 
 
สิ่งกระตุนภายนอก    การตอบสนองของผูซ้ือ 
สิ่งกระตุน สิ่งกระตุนอื่นๆ  Buyer’s black 

box 
 การเลือกผลิตภัณฑ 

ทางการตลาด     การเลือกราคา 
ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ  กลองดําหรือ  การเลือกผูขาย 
ราคา เทคโนโลยี  ความรูสึกนึก  เวลาในการซื้อ 
การจัดจําหนาย การเมือง  คิดของผูซ้ือ  ปริมาณการซื้อ 
การสงเสริม วัฒนธรรม     
 ฯลฯ     
 

ลักษณะของผูซ้ือ ลักษณะการตัดสินใจของผูซ้ือ 
ปจจัยทางวัฒนธรรม การรับรูปญหา 
ปจจัยทางสังคม การคนหาขอมูล 
ปจจัยสวนบุคคล การประเมินผลพฤติกรรม 
ปจจัยทางจิตวิทยา การตัดสินใจ 
 ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 
ภาพประกอบ 2 การตดัสินใจของผูซ้ือ 
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1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง
กระตุนภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจ และจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อ
ดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได    สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ  
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิง่กระตุนที่เกี่ยวของกับการสวนประสมทางการตลาด (Marketing Stimulus) ซึ่ง
ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภณัฑ เชน ออกแบบผลิตภณัฑใหสวยงามเพ่ือกระตุนความ
ตองการ 

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาสนิคาใหเหมาะสมกับผลิตภณัฑ โดย
พิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย เชน จัดจําหนายผลิตภณัฑใหทั่วถึง
เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถอืวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาสม่าํเสมอ การใชความ
พยายามของพนักงาน การลดแลกแจกแถม การสรางความสมัพันธอันดีกบับคุคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุน
ความตองการซือ้ 

1.2 สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบรโิภคที่อยูภายนอก    
องคการซึ่งบริษทัควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้  ไดแก 

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีดานฝากถอนเงิน
อตัโนมตัิสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมาย เพ่ิมลดภาษสีินคาใดสนิคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือ
ลดความตองการของผูซ้ือ 

1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล
ตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคนในเทศกาลนั้น 

2 กลองดําหรอืความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรอืผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสกึนึก
คิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการ ตัดสินใจ 

3 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมอีิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
4 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขัน้ตอน คือ การรับรู

ปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก และปจจัยดานจิตวิทยา 
5 การตอบสนองของผูซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซ้ือ 

(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
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5.1 การเลือกผลิตภณัฑ (Buyer Decision Process) 
5.2 การเลือกตราสนิคา (Brand Choice) 
5.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
5.4 การเลือกเวลา (Purchase Timing) 
5.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 

 
ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูซื้อ มี 4 ปจจัย ไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งมีรายละเอียดดังภาพที่ 2 
 
ปจจัยภายนอก    ปจจัยภายนอก 
ปจจัยทางวัฒนธรรม    ปจจัยทางสังคม 
- วัฒนธรรม    - กลุมอิทธิพล 
- วัฒนธรรมยอย  

 
 - ครอบครัว 

- ช้ันของสังคม    - บทบาทและสถานะ 
     
ปจจัยเฉพาะบุคคล  ผูซื้อ  ปจจัยภายใน 
ปจจัยสวนบุคคล    ปจจัยทางจิตวิทยา 
- อายุ    - การจูงใจ 
- ข้ันตอนวงจรชีวิตครอบครัว    - การรับรู 
- อาชีพ    - การเรียนรู 
- ภาวะเศรษฐกิจ    - ความเชื่อและทัศนคติ 
- รูปแบบการดํารงชีวิต    - บุคลิกภาพ 
    - แนวคิดของตนเอง 
 

ภาพประกอบ 3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) 
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม 
1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะแตกตาง

กันที่มีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐาน
ของมนุษย 
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1.3 ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะแตกตาง
กัน โดยสมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันลักษณะชั้นของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ 
และเปนกลุมยอยได 6 ระดับ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1.3.1 ระดับสูง (Upper Class) แบงออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 
1.3.1.1 ระดับสูงอยางสงู (Upper Upper Class) 
1.3.1.2 ระดับสูงอยางต่ํา (Lower Upper Class) 

1.3.2 ระดับกลาง (Middle Class) แบงออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 
1.3.2.1 ระดับกลางอยางสูง (Upper Middle Class) 
1.3.2.2 ระดับกลางอยางต่ํา (Lower Middle Class) 

1.3.3 ระดับต่ํา (Lower Class) แบงออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 
1.3.3.1 ระดับต่ําอยางสูง (Upper Lower Class) 
1.3.3.2 ระดับต่ําอยางต่ํา (Lower Lower Class) 

2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัวบทบาทและสถานะของผูซ้ือ 

2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิง แบงออกเปน 2 ระดับคือ 

2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) 
2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น และ
คานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุม
อางอิง องคกร และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ของคนทางดานตางๆ ไดแก 

3.1 อายุ (Age) 
3.2 ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) 
3.5 การศึกษา (Education) 
3.6 รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน
จิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง “พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล ซ่ึงกระตุนให
บุคคลปฏิบัติ” 
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4.2 การรับรู (Perception) “เปนกระบวนการที่แตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัดระเบียบ และ
ตีความหมายขอมูลเพ่ือท่ีจะสรางภาพ ที่มีความหมาย” 
 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค(ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541:122 - 146) 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analyzing Consumer Behavior)  เปนการคนหาหรือวิจัย    
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและ
การใชของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (marketing strategies)  ที่
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 
6Ws  และ 1H  ซ่ึงประกอบดวย Who?  What?  Why?  Who?  When?  Where? และ How  เพ่ือคนหาคําตอบ 
7 ประการ  หรือ  7 Os  ซ่ึงประกอบดวย  Occupants  Objects  Objectives  Organiztions  Occasions  Outlets  
and  Operations    

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  (Who is in the target market) 
     คําถามที่ตองการ หมายถึง  ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants)  ทางดาน 

1.1 ประชากรศาสตร 
1.2 ภูมิศาสตร 
1.3 จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
1.4 พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy) คําถามที่ตองการทราบคือ  สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการซื้อ (Objects)  สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อจากผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติ หรือ   องคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product component)  และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง  (Completion differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy) คําถามที่ตองการทราบ คือ วัตถุประสงคใน
การซื้อ (Objective)  ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการของเขาดานรางการ  และดานจิตวิทยา  ซ่ึงตอง
ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ  

3.1 ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
3.2 ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3.3 ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who Participates in the buying) คําถามที่ตองการทราบคือ 
บทบาทของกลุมตาง ๆ  (Organization)  ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 

4.1 ผูริเริ่ม 
4.2 ผูมีอิทธิพล 
4.3 ผูตัดสินใจซื้อ 
4.4 ผูซื้อ 
4.5 ผูใช 
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5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy) คําถามที่ตองการทราบคือ  โอกาสในการ
ซ้ือ (Occasions)  เชน ชวงเดือนใดของป  หรือชวงวันใดของเดือน หรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the customer buy) คําถามที่ตองการทราบคือ  ชองทางที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต  รานขายของชํา 

7. ผูบริโภคซื้อยางไร (How does the consumer buy) คําถามที่ตองการทราบคือ ข้ันตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบดวย 

7.1 การรับรูปญหา 
7.2 การคนหาขอมูล 
7.3 การประเมินผลทางเลือก 
7.4 การตัดสินใจซื้อ 
7.5 ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
อดุลย จาตุรงคกุล.(2539:48-49) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ ซึ่งเปนกระบวนการ

สําคัญที่นาจะศึกษาวากอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจนั้นมีขั้นตอนการตัดสินใจอยางไร  ซ่ึงกระบวนการ    ตัดสินใจ
ของผูบริโภคอาจแบงพิจารณาออกเปน   5 ข้ันตอน   ดังนี้    

 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 4   แสดงรูปแบบกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ (ผูบริโภค) 
 

1.  การรับรูปญหา   (Problem Recognition) คือ การที่ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการของตนซึ่ง
เกิดจากการที่ผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของสภาวะที่เปนอยูกับสภาวะที่เขาปรารถนาจะใหเปนการ   เล็งเห็น
ปญหามักจะเกิดจากความตองการหรืออาจจูงใจของผูบริโภคในการแสวงหาสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพ เชน 
ผูบริโภคมีความตองการออมเงิน ซึ่งอาจมาจากความตองการภายในตนเอง อิทธิพลของบุคคลอื่น หรือเมื่อเกิดภาวะ
วิกฤติในอดีตทําใหผูบริโภคตระหนักถึงความจําเปนในการออม เปนตน 
 ความตองการซื้อสินคานั้นอาจเกิดจากสิ่งจูงใจที่สรางขึ้นโดย 

1.1. ตัวของผูบริโภคเอง    
1.2. เกิดจากสิ่งจูงใจภาพในตัวของผูบริโภคเองคนในสังคมที่เขาอยู  เชน  ครอบครัว  ญาติพ่ีนอง  

ผูรวมงาน  เพ่ือนฝูง 
1.3. สถานการณบางอยางที่เปลี่ยนไป  เชน  ไดเพ่ิมเงินเดือน  ไดเลื่อนตําแหนง   

การประเมินผล 
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

 

การตดัสินใจซื้อ 
(Purchase  
decision) 

พฤติกรรม 
ภายหลังการซื้อ  
(Postpurchase 

behavior) 

 

การคนหาขอมูล 
(Information 

search) 

 

การรับรูปญหา 
(Problem 

recognition) 
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1.4. ความพยายามของนักการตลาด  เชน  การโฆษณา  การสงเสริมการขาย 
2.  การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) 

 ถาความต องการถ ูกกระตุ นมากพอ   และสิ ่งที ่สามารถตอบสนองความต องการอยู ใกล ต ัว      
ผูบริโภคจะดําเนินการตอบสนองความตองการของเขาทันที  แตในบางครั้งความตองการที่เกิดข้ึนไมสามารถ
ตอบสนองความตองการได  ความตองการนั้นจะถูกสะสมเอาไวเพ่ือการตอบสนองภายหลัง  เมื่อความตองการที่ถูก
กระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกิดภาวะอยางหนึ่ง  คือ  ความตั้งใจใหไดรับการตอบสนองความตองการ  โดย
ผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลเพ่ือสนองความตองการที่สะสมไว  ปริมาณของขอมูลที่ผูบริโภคคนหาข้ึนอยูกับ
ความตองการที่บุคคลเผชิญอยูในระดับมากหรือนอย จํานวนเวลาที่ใชในการเลือกราคาสินคาและระดับความเสี่ยง
ภัยที่พึงมีถาการตัดสินใจนั้นอาจมีการผิดพลาด  เชน ภายหลังจากที่ผูบริโภคทราบถึงความตองการออมเงิน    ใน
ข้ันตอนแรกแลว ผูบริโภคจําเปนตองคนหาขอมูลเกี่ยวกับการออมทรัพยรูปแบบตางๆ  เชน รูปแบบของการฝากเงิน  
การเลนหุน  หรือการซื้อสลากออมทรัพย   เพ่ือใชเปนขอเปรียบเทียบกอนการตัดสินใจออมเงิน   
  การแสวงหาขอมูลทาํได 2 ทาง คือ 

2.1 Internal Search   เปนการดึงเอาขอมูลที่เก็บสะสมไวในความทรงจํา  มาใชในการวิเคราะห
หาทางเลือกเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อ  ถาหากผูบริโภคพบวาขอมูลในความทรงจํา  เชน  ขอมูลจากการอาน ฟง  
ชมโฆษณา  ขอมูลที่ไดจากประสบการณการใชโดยตรง  มีไมเพียงพอตอการตัดสินใจซื้อ  ก็จะแสวงหาขอมูล
เพ่ิมเติมจากภายนอก  ซ่ึงเรียกวา  External Search 

2.2 External Search   เปนการหาขอมูลเพ่ิมเติมภายหลังจากที่ไดเล็งปญหาโดยผูบริโภคมอเห็นวาควร
จะซื้อสินคาประเภทใด หรือยี่หอใด มักเกิดขึ้นกับการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท High Involvement Product   
แหลงขอมูลที่ไปแสวงหามี 2 ทาง คือ 

2.2.1. ขอมูลที่ควบคุมโดยนักการตลาด (The Marketer – Controlled Sources)    ไดแก 
โฆษณาจากสื่อตางๆ นับวาเปนขอมูลที่หาไดงายที่สุด หรืออาจมีการติดตอกับพนักงานขายโดยตรง     

2.2.2 ขอมูลทั่วไป (General Information Sources) ไดแก บทความทั่วไป หรือจากปากตอ
ปาก   

3.  การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) 
 เมื่อไดขอมูลตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะนําทางเลือกแตละทางมาเปรียบเทียบ วามีดานบวกและดานลบ
อยางไรในการพิจารณาทางเลือกนี้  ผูบริโภคจะดึงเอาเกณฑการประเมินผลความเชื่อ ทัศนคติ         และความสนใจ
ที่จะซื้อ  ซึ่งเปนสิ่งที่ถูกปลูกฝงอยูในจิตใจของคนๆ น้ัน  อยูกอนแลวมาใชในการตัดสินใจ เชนในกรณีของการ
ประเมินผลทางเลือกสลากออมทรัพย  หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลที่เปนทางเลือกมาแลว      ก็จะนําขอมูล  ทั้ง
ดานบวกและลบของสลากออมทรัพยทวีสิน  ของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตรและสลาก  ออมสิน 
ของธนาคารออมสิน มาเปรียบเทียบเพ่ือประเมินวาทางเลือกใดสอดคลองกับความตองการของตนที่สุด โดยอาจ
พิจารณาจากความนาเชื่อถือ  เง่ือนไขของแตละธนาคาร  ตลอดจนผลประโยชนที่จะไดรับ  

- เกณฑประเมินผล  (Alternative Criteria)   แตละคนจะมีมาตรฐานและขอจํากัดในการ 
ประเมินสินคาหรือยี่หอตางๆ ไมเหมือนกัน  ในการประเมินผลทางเลือกคือ  จะซื้อสินคาแบบไหน  ยี่หอไหน      
ผูบริโภคมักจะประเมินผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสินคา เน่ืองจากสินคาหนึ่งๆ จะมีคุณสมบัติหลายอยาง  แต
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ผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติที่เขาสนใจ หรืออาจจะประเมินจากผลประโยชนที่จะไดรับจากสินคา ยี่หอ
น้ันๆ  และมีการเปรียบเทียบวาสินคาแตละประเภทหรือยี่หอแตละยี่หอไหนดีกวากัน หรือใหประโยชนและ
มากกวากัน แตผูบริโภคก็ไมไดใชหลักเกณฑการประเมินผลนี้กับสินคาทุกประเภทหรือทุกยี่หอ  ผูบริโภคมักใช
เกณฑประเมินผลนี้กับสินคาที่มีราคาแพง มีความเกี่ยวพันกับภาพลักษณของตัวเองหรือมีความเสี่ยงสูงในการ
เลือกผิดยี่หอ  (High Involvement Product)   เกณฑที่นิยมใชมักเปนเรื่องของราคาและยี่หอ 

-     ความเชื่อ (Belief)   มักหมายถึงภาพลักษณหรือยี่หอ   กลาวคือ   เปนการประเมินผล 
โดยอาศัยการพัฒนาความเชื่อถือในตราสินคา  เน่ืองจากความเชื่อถือของผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณเฉพาะอยาง
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  เชน ถาผูบริโภคมีความรูและความเขาใจวาสลากออมทรัพยทวีสินของธนาคาร  เพ่ือ
การเกษตรและสหกรณการเกษตรเปนทางเลือกที่ดีที่สุด   ผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติที่ดีและจะเกิดพฤติกรรมการซื้อ
ในที่สุด กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความรูและความเขาใจวาสินคายี่หอนั้นสามารถตอบสนองความตองการของเขาได
จริง  สินคานั้นก็จะถูกเลือก 

-     ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติตอสินคาซึ่งเปนผลมาจากความเชื่อ คือ ถาเชื่อวาสินคานั้นดี
ผูบริโภคก็จะมีทัศนคติที่ดี เกิดความชอบตอสินคานั้น ถาเกิดความไมเช่ือก็จะไมชอบในสินคา น้ัน 

-     ความตั้งใจที่จะซ้ือ   (Purchase Inanition) เมื่อมีความเชื่อแลว   ทัศนคติที่ดีตอ    ทางเลือก
น้ันก็จะทําใหเกิดความตั้งใจที่จะซ้ือสินคานั้น ซ่ึงจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ 
 

4.  การตัดสินใจซื้อ    (Choice / Purchase)    
 เมื่อทําการประเมินแลว จะชวยใหผูบริโภคสามารถกําหนดความพอใจระหวางสินคาตาง ๆ  ที่เปน   
ทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจก็จะมาสิ้นสุดที่การซื้อสินคาหรือยี่หอท่ีไดพิจารณามาใช เชน เมื่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมาถึงข้ันสุดทายแลว ก็จะมีการตัดสินใจซื้อในทายที่สุด 
 ในสวนของตัวแปรที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  (Variable Influencing 
Decision Process)   สามารถแบงเปน 

4.1 ปจจัยของตัวบุคคล (Individual Characteristics)    ประกอบดวย 
-  แรงจูงใจ   (Motive / Motivation) 
-  ทัศนคติ    (Attitude) 
-  วิธีการดําเนินชีวิต    (Lifestyle) 
-  ลักษณะทาทางและนิสัย    (Personality) 

  ตัวอยางเชน  ทัศนคติของบุคคลอื่นที่มีผลตอสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ  จะมีทั้งทัศนคติดาน
บวกและลบ  ถาเปนทัศนคติดานบวก  เชน  เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพดีก็จะยิ่งเสริมใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเร็วข้ึน  
หากเปนทัศนคติดานลบ  เชน  เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพไมดี  ราคาแพงเกินไป  ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความ
ลังเลและอาจยกเลิกการซื้อได  ซ่ึงสิ่งเหลานี้มีผลกระทบตอพฤติกรรมการแสดงออกของแตละบุคคล กลาวคือ   
ทําใหพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งแตกตางไปจากบุคคลอื่น 

4.2   ปจจัยทางสังคม (Social Influence)    ประกอบดวย 
-  วัฒนธรรม    (Culture) 
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-  กลุมอางอิง    (Reference Group) 
-  ครอบครัว    (Family) 

  ความตั้งใจซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได  ขนาดของครอบครัว  กลุมอางอิง  วัฒนธรรม 
ภาวะทางเศรษฐกิจ  การคาดคะเนตนทุน  และการคาดคะเนถึงผลประโยชนที่จะไดรับจากสินคา 

 
4.3 สถานการณตางๆ ที่เผชิญอยู   (Situation Influence)   ซ่ึงอาจมีผลทําใหกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อดําเนินตอไป  หรือหยุดชะงักลงก็ได   เราเรียกเหตุการณเหลานี้วา  Unanticipated Circumstance   
ซ่ึงอาจเปนสถานการณที่ไมอาจคาดคะเนได  ขณะที่ผูบริโภคกําลังจะซ้ือสินคา    อาจมีปจจัยบางอยางมา
กระทบกระเทือนตอความตั้งใจซื้อ    ตัวอยางเชน  ความไมพอใจในลักษณะของพนักงานขาย  ความกังวลใจ
เกี่ยวกับรายได เหตุการณการเปล่ียนแปลงสถานการณทางสังคม  เชน ตกงาน หรืออาจจะเปนเหตุการณเกี่ยวกับ
ทางเลือก เชน ยี่หอท่ีเรากําลังพิจารณาอาจเกิดจากการเปลี่ยนแปลงอยางกะทันหัน    

 
5.   พฤติกรรมภายหลังการซื้อ   (Post purchase behavior) 

 หลังการซื้อหรือทดลองใชสินคา  ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในตัว
สินคา  (Satisfaction / Dissatisfaction)   ซึ่งความพอใจหรือไมพอใจ  จะมีผลตอความเชื่อ  ทัศนคติ  และความ
ตั้งใจในการซื้อครั้งๆ ตอไป  กลาวคือถาซื้อมาใชแลวดี  ความรูสึก  พอใจนี้จะถูกเก็บเปนความเชื่อตอตัวสินคา 
และทําใหเกิดทัศนคติที่ดี  ผลที่ตามมาก็คือความสนใจซื้อซ้ําและอาจบอกตอผูอื่น  แตถาเกิดความไมพอใจก็จะเกิด
การเปลี่ยนแปลงในระบบความเชื่อ  ทัศนคติ  และทําใหไมสนใจซื้อสินคาประเภทนี้หรือยี่หอน้ีอีกการ ตัดสินใจซื้อก็
จะเริ่มตนกลับไป   ที่การเริ่มหาขอมูลใหมเกี่ยวกับสินคาอื่นหรือยี่หออื่นๆ ใหมอีกครั้ง เชน เมื่อผูบริโภคซ้ือสลากออม
ทรัพยทวีสินไปแลว  เกิดความพึงพอใจ ก็จะเกิดความเชื่อถือตอสลากออมทรัพย   ทวีสิน และธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณการเกษตร และมีแนวโนมวาจะซ้ืออีกในอนาคต   
 ความไมพอใจหลังการซื้อหรือใชสินคามีสาเหตุทั่วไป 4 ประการ คือ 

5.1 ความรูสึกไมแนใจ  เพราะในข้ันการตัดสินใจซื้อ  ผูบริโภคพบวาสินคามีทั้งขอดีและขอเสีย  
เมื่อซ้ือมาใชแลวผูบริโภคก็ยังมีความรูสึกไมแนใจติดอยูตลอดเวลา 

5.2 ความรูสึกไมดีหลังการซื้อ  และไดยินไดฟงเรื่องบกพรองตางๆ ของสินคาที่ซ้ือมา 
5.3 ทราบภายหลังวาสินคาอยางเดียวกันนั้น  สามารถซื้อไดถูกกวาถาซื้อจากที่อื่น 
5.4 พบวาสินคานั้นทํางานไดไมเปนที่พอใจ   เมื่อเกิดความไมพอใจ ผูบริโภคมีวิธีที่จะ     

ผอนคลายไดโดยการขายสินคานั้นใหกับคนอื่นตอไป  หรือคืนสินคาไปหรือพยายามหาขาวสารอื่นมาเสริมความ
เชื่อมั่นวาสินคานั้นยังมีคุณสมบัติเดนดานอื่นๆ สนับสนุนอยู  และในท่ีสุดก็จะไมซ้ือและใชสินคานั้นอีกตอไป  
(กาญจนา แกวเทพ. 2543: 306-312) 

จากทฤษฎีดังกลาว สามารถกลาวไดวา ภายหลังจากที ่ผู ร ับสารตระหนักถึงความตองการใน   
ขั้นตอนแรกแลว  มีการคนหาขอมูลอยางละเอียด ครบถวนเพียงพอ และมีการเปรียบเทียบขอมูลเพ่ือประเมินผล
ทางเลือกอยางรอบคอบกอนตัดสินใจซื้อสลากออมทรัพยทวีสิน น่ันหมายความวา ผูรับสารกลุมนี้เปนกลุมที่มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับสูง  หรือกลาวคือมีการใชระยะเวลาในการตัดสินใจระยะยาว  ในทางตรงกันขาม หาก



 
 

 

19

 

ผูรับสารคนหารขอมูล และประเมินผลทางเลือกเพียงเล็กนอย  หมายความวาผูรับสารกลุมดังกลาวเปนกลุม  ที่มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับต่ํา  หรือกลาวคือ  มีการใชระยะเวลาในการตัดสินใจระยะสั้น 
ความเปนมาของการพฒันาการโรงภาพยนตรในประเทศไทย 
 

มนฤดี  ธาดาอาํนวยชยั (2539) ไดแบงพัฒนาการของโรงภาพยนตรในประเทศไทยตามบรบิทของสังคม ได
เปน 3 ยุค คือ ยุคโรงเดีย่ว ยุคมินิเธียเตอร และยุคมัลติเพล็กซ 

 
1. ยุคโรงเด่ียว (Stand Alone) เปนยุคที่โรงภาพยนตรมีจุดเดนตรงที่ตัวโรงภาพยนตรมีพ้ืนที่ใชสอย

มาก สามารถจุผูชมไดไมต่ํากวา 800 ที่น่ัง ทั้งนี้เน่ืองจากที่ดินในสมยันั้นราคาถูก และนยิมตั้งอยูริมถนนเพื่อ
อํานวยความสะดวกใหกับผูชมที่จะเดินทางมาชมภาพยนตร แตมีขอจํากัดคือ โรงภาพยนตรแตละแหงจะตั้งอยู
หางกัน ผูชมจะตองทราบโปรแกรมการฉายภาพยนตรของแตละโรงลวงหนากอน ธุรกิจโรงภาพยนตรขนาดใหญ
ซบเซาลงในชวงป พ.ศ.2524-2529 โดยมสีาเหตุหลายประการ ไมวาจะเปนความเกาของตัวโรงภาพยนตรเอง 
ภาพยนตรที่นํามาฉายดอยคุณภาพราคาที่ดินมีราคาแพงขึ้นทําใหการสรางโรงขนาดใหญมีปญหาในดานตนทุน
และใชระยะเวลาในการคืนทุนคอนขางนาน ปญหาการจราจรตดิขัดในเมืองทาํใหการเดินทางไมสะดวก การพัฒนา
ของโทรทัศนทั้งในดานรูปแบบและเนื้อหาของรายการ รวมทั้งสามารถแพรสญัญาณไดทั่วประเทศและความนิยม
ในประดิษฐกรรมใหม คือ วิดีโอ ซ่ึงมีเทปวิดีโอละเมิดลิขสิทธ์ิมาแยงสวนแบงกลุมผูชมภาพยนตรกลุมหน่ึงไป 
เหลานี้ลวนทําใหโรงภาพยนตรแบบน้ีซบเซาลง 

2. ยุคมินิเธียเตอร (Mini-Theatre) เปนยุคที่โรงภาพยนตรมีขนาดเล็ก มีที่น่ังประมาณ 200-400 ที่น่ัง
ตอโรง มีจํานวน 2-3 โรง หรือมากกวานั้นอยูในหนึ่งทําเลที่ตั้ง ซ่ึงสวนมากจะอยูในหางสรรพสนิคาหรือศูนยการคา
ซ่ึงกําลังขยายตวัในเขตกรุงเทพฯในขณะนั้น โรงประเภทนี้เขามาเติมการเปรียบเทยีบในชวงที่โรงเดี่ยวประสบ
ปญหา โดยมีขอดีคอืคาลงทุนต่ํากวา คาใชจายนอยกวา เชน คาไฟฟา ใชบุคลากรนอยกวา และมีความสะดวกใน
เรื่องที่จอดรถเพราะใชของศูนยการคาได โดยโรงแรก ๆ ที่เกิดข้ึน จนเกิดการสรางโรงขนาดเล็กตามกันออกมา 
ไดแก โรงภาพยนตร เอ็มจีเอ็ม 1 และ เอ็มจีเอ็ม 2 ซ่ึงตั้งอยูในบริเวณศูนยการคาเดอะมอลล รามคําแหง เปด
ดําเนินการ 24 ธันวาคม พ.ศ.2526 กอนที่โรงประเภทนี้จะแพรหลายในชวงเศรษฐกิจขาขึ้น ในชวง พ.ศ.2530 เปน
ตนมา อยางไรก็ดีโรงภาพยนตรแบบน้ีมีขอจํากัดดานคุณภาพและความปลอดภัย เน่ืองจากโรงภาพยนตรขนาด
เล็กสวนใหญจะมาตอเติมภายหลังในพ้ืนที่ของหางสรรพสินคา ซ่ึงไมไดจัดพื้นที่ไวสําหรับสรางโรงภาพยนตร
โดยเฉพาะ คุณภาพโรงที่ไมไดมาตรฐาน ทั้งการจัดวางที่น่ังที่ไมเหมาะกับการรับชม ระบบเสียงที่ไมไดมาตรฐาน 
และความคบัแคบของโรง ทําใหโรงเหลานี้เสื่อมความนิยมไปอยางรวดเร็ว 

3. ยุคมัลติเพล็กซ (Multiplex) คือการรวมเอาโรงภาพยนตร 6-20 โรงมาไวในที่เดียวกัน แตละโรงมี
หลายขนาด ตัง้แต 200-1,000 ที่น่ัง สวนสําคัญทีสุ่ดของระบบน้ีคอืการลงทุนในระบบเสียงและระบบโรงที่ใช
เทคโนโลยีทันสมัยและลงทุนสูง ทําใหระบบการฉายภาพยนตรมีคณุภาพดขีึ้น ผูชมไดรบัอรรถรสจากการชม
เพ่ิมขึ้น การใชระบบการเหลื่อมเวลาฉายทําใหผูชมไมตองรอนาน การเลือกใชระบบเสยีงที่เหมาะกับภาพยนตรแต
ละประเภท นอกจากนี้ยังมีบริการอื่น ๆ ที่อํานวยความสะดวกใหกับผูชม ไดแก การจองบัตรผานระบบการสือ่สาร
ตาง ๆ การใชบัตรสมาชิกที่ใหสวนลดแกผูถอืบัตร การจัดกิจกรรมทางการตลาดรวมกบัสินคาตาง ๆ ฯลฯ  โรง
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แบบน้ีแหงแรกในเมืองไทย คอื อีจีวี บางแค 10 ในบริเวณศูนยการคาฟวเจอรปารค บางแค จํานวน 10 โรง เมื่อ 
17 มิถุนายน พ.ศ.2537 และประสบความสําเร็จมาก จนเกิดการสรางโรงประเภทนี้ตามกันมากมายจนถึงปจจุบัน 
 อยางไรกต็าม โรงภาพยนตรลกัษณะนี้ยังมีขอจํากัด โดยเฉพาะในดานการเลือกทําเลที่ตั้ง ถาอยูใน
ศูนยการคาที่มีการบริหารงานไมดี ไมมีผูใชบรกิารเขา ทางโรงจะประสบปญหาไมมีคนดตูามไปดวย เน่ืองจากโรง
เหลานี้มักอยูช้ันบนสดุของศูนยการคา รวมท้ังการเติบโตของโรงที่มากกวาการสรางศูนยการคาขนาดใหญทีเหมาะ
กับการสรางโรงแบบนี้ จากภาวะชะลอตัวทางเศรษฐกิจหลังวิกฤตการเงิน ในป พ.ศ. 2540 ทําใหการหาทําเลที่ตั้ง
ยากยิ่งขึ้น แมวาจะมีการแกปญหาดวยการสรางเมืองหนัง คืออาคารศูนยรวมโรงหลาย ๆ โรง ที่มีพ้ืนที่รานคา
สําหรับจับจายใชสอย โบวลิ่ง รานอาหารและความบันเทิงตาง ๆ เปนสวนประกอบ ก็เปนการลงทุนที่สูงกวาระยะ
หลังจึงมีการดัดแปลงโรงมินิเธียเตอรในศูนยการคาขนาดใหญบางแหงใหเปนโรงมัลติเพล็กซแทน 
 
ตาราง 2 แสดงถึงคุณสมบตัิของโรงภาพยนตรในแตละยคุ 
 
คุณสมบัติ โรงเดี่ยว มินิเธียเตอร มัลติเพล็กซ 
1.จํานวนและขนาดของ
โรงภาพยนตร 

มีขนาดประมาณ 800 ที่
น่ังข้ึนไป 

เปนโรงขนาดเล็กสวน
ใหญ มีขนาดประมาณ
200-400 ที่น่ังและจํานวน
โรงประมาณ 2-3 โรงใน
พ้ืนที่เดียวกัน 

มีจํานวนโรงประมาณ6โรง 
ขึ้นไป และมหีลากหลาย 
ขนาด ตั้งแต 200-1,000 
ที่นั่งในพื้นที่เดียวกัน 

2.ที่ตั้ง ริมถนน ในยานการคา
หรือยานใจกลางชุมชน 
ซึงมักมีปญหาในดานการ
เดินทางเพราะอยูในยานที่
การจราจรแออดัและมักมี
รวมท้ังปญหาเร่ืองที่จอด
รถ 

มุมใดมมุหน่ึงของหางหรือ
ศูนยการคา มักจะอยูช้ัน
บนสดุ สวนใหญจะ
ดดัแปลงพ้ืนที่บางสวนซึ่ง
ไมไดออกแบบมาเพื่อ
สรางเปนโรงภาพยนตร
โดยเฉพาะทําใหผูชมไม
คอยไดรบัความ
สะดวกสบายในการเขาชม
นักเพราะโรงมักแทรกตัว
อยูในสวนหนึ่งของหาง 
และเมื่อพ้ืนที่จํากัด ทําให
ไมสามารถตกแตงเพ่ือ
ดึงดดูผูชมได 

หางสรรพสินคาหรือ
ศูนยการคาขนาดใหญ 
และตั้งอยูชั้นบนสุดโดย
การเชาพื้นที่ทั้งชั้น ทําให
ผูชมไดรับการบริการที่
สะดวกสบายและไมมี
ปญหาเรือ่งที่จอดรถ 
เพราะตั้งอยูในโครงการ
ระดับยักษทั้งสิน้ 
ผูสรางสามารถกําหนด
แนวคดิในการออกแบบ
ตกแตงไดทั้งชั้น เพ่ือสราง
บรรยากาศในการเขาชม
ทั้งนอกและในโรงใหเปน
แนวคดิเดยีวกัน  
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ตาราง 2 (ตอ) 
 
คุณสมบัติ โรงเดี่ยว มินิเธียเตอร มัลติเพล็กซ 
2.ที่ตั้ง (ตอ)   ทําใหผูชมเกิดความ

ประทับใจและอยาก
กลับมาชมอีก 

3.ระบบการฉาย มีภาพยนตรฉายแคเรือ่ง
เดียวใช คนควบคุมซ่ึง
คุณภาพการฉายไม
สม่ําเสมอ ภาพอาจขาด
กระตุกชวงเวลาเปล่ียน
ฟลมอาจทําใหการฉาย
หยดุชะงักที่น่ังไมบังกัน
เพราะออกแบบเพื่อเปน
โรงภาพยนตรตัง้แตแรก 
มีการจัดระนาบ จอใหญ 
เพดานสูง ชูจุดเดนดาน
ระบบภาพ เพราะมีจอ
ขนาดใหญตอมา เมื่อมี
การพัฒนาระบบเสียงเปน
สเตริโอ (ลําโพงแยกซาย
ขวา) และระบบอื่นๆ ใน
เวลาตอมา ดวยโครงสราง
โรงขนาดใหญทําใหไม
สามารถพัฒนาระบบเสยีง
ไดเต็มที่เหมอืนโรงใหมๆ 
เพราะตองลงทุนสูง 
 

มีภาพยนตรฉายโรงละ
หน่ึงเรื่องระบบการฉายยัง
ใชคนควบคุมเชนเดียวกบั
โรงเดี่ยว คุณภาพการฉาย
จึงไมสม่ําเสมอ
เชนเดียวกบัโรงเดี่ยวที่นั่ง
มักจะบังกันเพราะความ
จํากัดในดานพื้นที่ทําใหไม
สามารถออกแบบโรงให
ลาดเอยีงเพียงพอจอไม
คอยไดมาตรฐาน เชน
กวาง-ยาวไมเหมาะสมกบั
ภาพ เพดานต่ํา ระบบ
เสียงไมคมชดัเพราะ 
โครงสรางของโรงไม
สงเสริมระบบเสยีงที่ดแีละ
อาจไดยินเสยีงรบกวน
จากภายนอกโรงเขามา 
เพราะไมมีระบบดดูซบั
เสียงที่เหมาะสมสวน
ระบบภาพจอที่ไมได
มาตรฐานมีสวนทําใหภาพ
ที่ปรากฏไมสมบูรณ 
 

มีภาพยนตรใหเลือกอยา
หลากหลายภาพคมชัด 
สม่ําเสมอแสงไมมีตก 
หรือขาดแตอยางใดเพราะ
ควบคุมดวยระบบ
คอมพิวเตอรทั้งหมดมี
ระบบ OneRoom Project 
คือใชหองฉายหองเดยีว
สามารถฉายหนงัดวยคน
คนเดียว คุมคอมพิวเตอร
ทั้งหมดที่น่ังไมบงักัน
เพราะมีการจัดระนาบได 
มาตรฐาน เพดานสูง มี
การวางระบบโครงสราง
โรงภาพยนตรที่
เตรียมพรอมสําหรับระบบ
เสียงและระบบภาพที่มี
คุณภาพ ทําใหมีระบบ
ใหมๆ เขามาบริการผูชม
เสมอทําใหผูชมไดรบั
อรรถรสในการชมเต็มที ่
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ตาราง 2  (ตอ) 
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คุณสมบัติ โรงเดี่ยว มินิเธียเตอร มัลติเพล็กซ 
5.การบริการและการ
บริหารโปรแกรม 

ผูชมที่มาไมทันตองรอชม
รอบตอไปฉายภาพยนตร
เรื่องเดียวทําใหฉายไดใน
ระยะเวลาไมนานเมื่อมี
เรื่องใหมเขามาก็ตองถอด
โปรแกรมออก 

ผูชมที่มาไมทัน อาจชม
โรงอื่นๆ ซ่ึงอยูใกลเคียง 
แตมีทางเลือกแคไมกี่เรื่อง
ฉายภาพยนตรได 1 เรื่อง
ตอหน่ึงโรง ทําใหฉายได
ระยะเวลาไมนาน
เชนเดียวกัน ถามี
ภาพยนตรใหม ๆ เขามา
เพราะมีโรงใหบริการนอย 
 

ผูชมที่มาไมทันสามารถรอ
ชมรอบตอไปในโรงตอไป
ไดภายใน 20 นาที เพราะ
มีการจัดฉายเหล่ือมเวลา
ภาพยนตรที่ไดรับความ
นิยมมากๆ สามารถจัด
ฉายไดทีละหลายๆ โรง 
ทําใหผูชมไมตองรอนาน
หรือผูชมอาจชมเรื่องอื่นที่
มีอีกหลายเรื่องใหเลือก
ภาพยนตรเรื่องหนึ่งฉาย
ไดนานหลายสปัดาห 
เพราะมีระบบการจัดวาง
โปรแกรมที่ทําใหทุกเรื่อง
เวียนฉายไดอยาง
เหมาะสมตามจํานวนที่นั่ง
แตละโรงและความนิยม
ของผูชม ทําใหฉายได
นานกวาที่อื่น 

6.ความปลอดภัย มีความปลอดภยัสูงเพราะ
เปนโรงขนาดใหญ ตั้งอยู
ริมถนน มีทางออกหลาย
ทาง 

โรงคับแคบ ทางออก
ทางเขาไมกวางพอ ที่น่ัง
กวางไมพอ ทําใหเดินเขา
ออกลําบาก ความ
ปลอดภยัจึงต่ําและสวน
ใหญก็ผดิกฎหมาย 

มีการออกแบบที่เนน
ความปลอดภยัตั้งแตแรก
สรางเปนสวนใหญ ทั้ง
ทางเดินรอบโรงชวง
ระยะหางระหวางที่น่ังที่ได
มาตรฐานตามกฎหมาย 
แตการตั้งอยูชั้นบนสดุ
ของหางสรรพสินคา ทําให
ผูชมมีความเสีย่งมากกวา
การชมในโรงเดีย่ว 

 
 
ตาราง 2 (ตอ) 
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คุณสมบัติ โรงเดี่ยว มินิเธียเตอร มัลติเพล็กซ 
7.การสงเสริมการตลาด ไมเนนการสงเสริม

การตลาด 
ทําบัตรลดราคา มีทั้งบัตรลดราคาการจัด

นิทรรศการเกี่ยวกับ
ภาพยนตรในโอกาสพิเศษ
ตางๆ เชน เทศกาล
ภาพยนตรแหงความรัก 
ฯลฯ จัดกิจกรรมรวมกับ
รานคาและสินคาตางๆ 
เชน การจัดรอบดูฟรี
ใหกับผูใชบริการ
โทรศัพทมือถอืแจกของที่
ระลึก เชน แฮนดบิล 
โปสเตอร โปสการด แม็ก
เนตตดิตูเย็น ฯลฯ 

8.องคประกอบอื่นๆ มีชองขายตั๋ว 2-3 ชอง ซ่ึง
ถามีคนมากทําใหเสียเวลา
รอนานมีระบบจองตั๋วผาน
ทางโทรศัพทมีแคนดี้บาร 
หรือรานขายขนมของขบ
เคี้ยวและน้ําอดัลมซึ่งมีผู
เชาพ้ืนที่และขายสินคา
ราคาแพงกวาราคาปกต ิ
ผูที่รอชมรอบตอไปตอง
ทนกับอากาศรอน
ภายนอกโรงที่ไมมี
เครื่องปรับอากาศ หรือจะ
ใชบริการรานอาหารหรือ
คอฟฟช็อปในโรงซึ่งมีอยู
ไมเกิน 2 ราน หรือออกไป
เดินดสูินคาตามรานตางๆ 
ที่ตั้งอยูบริเวณใกลๆ  

สวนใหญมชีองขายตั๋วโรง
ละชอง ซ้ือโรงไหนตองตอ
คิวโรงนั้น ถาเขาคิวผิด
ตองมาตอใหมทําให
เสียเวลามีระบบจองตั๋ว
ผานทางโทรศัพท มแีคนดี้
บาร ซ่ึงผูขายเปนผูเชา
พ้ืนที่หางหรือศูนยการคา
และขายสินคาราคาแพง
กวาปกติผูที่รอชมรอบ
ตอไปไมตองทนกับ
อากาศรอน เพราะโรง
ตั้งอยูในหางสรรพสินคาที่
มีเครื่องปรับอากาศ 
สามารถใชเวลาทํา
กิจกรรมและรับบริการ
อยางอื่นระหวางรอเชน  

มีชองขายตั๋วตั้งแต 4-10 
ชอง สามารถซื้อไดทุก
ชองขายเพราะการขายตั๋ว
ควบคุมดวยระบบ
คอมพิวเตอรสะดวกสบาย
และรวดเร็วมีระบบจองตั๋ว 
และซื้อตั๋วไดหลายชอง 
ทางสื่อสารที่เช่ือมโยงถึง
กันหมดดวยระบบ
คอมพิวเตอรนอกจาก
ระบบจองตั๋วผานการ
สื่อสารทางระบบโทรศัพท
แลวผูชมยังสามารถซื้อตั๋ว
ทางอินเตอรเน็ตบางเครอื
โรงผูชมสามารถซื้อทางตู
ขายตั๋วอตัโนมัตหินาโรง
และผูชมยังสามารถหา 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 
คุณสมบัติ โรงเดี่ยว มินิเธียเตอร มัลติเพล็กซ 
8.องคประกอบอื่นๆ 
(ตอ) 

โรงซึ่งตองเผชญิกับ
อากาศรอนเชนกัน 

เลือกซื้อสินคาตางๆ 
รับประทานอาหาร เลนตู
เกม ฯลฯ 
 

ขอมูลและแสดงความ
คิดเห็นตอโรงผาน
ระบบสื่อสารเหลานี้ 
มีแคนดีบ้ารซ่ึงทางโรง
บริหารเอง โดยออกแบบ
รานใหเขากับแนวคิดของ
โรงและยังมบีรรจุภัณฑ
แกวนํ้าอัดลมและที่ใส
ขาวโพดคั่วที่มี
ภาพประกอบจาก
ภาพยนตรยอดนิยม มี
การสงเสริมการขายโดย
ถาซื้อเปนชุดจะไดของ
แถมอื่นๆ เชนพวงกุญแจ 
โปสเตอร โปสการด ฯลฯ 
ผูที่รอรอบฉายนอกจากไม
ตองรอนานเพราะระบบ
การฉายแบบเหลื่อมเวลา
แลว สามารถทํากิจกรรม
ตางๆ หรือใชบริการตางๆ 
ภายในศูนยการคาโดยไม
ตองเผชิญกบัอากาศรอน 

 
 
ความเปนมาของโรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
 

โรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซ  เปนธุรกิจบริการบันเทิงหลักของ กลุมเมเจอร ซีนีเพล็กซ ซ่ึงเปน
บริษัทที่ทําธุรกิจโรงภาพยนตรในแนวเอ็นเตอรเทนเมนท คอมเพล็กซ ( Entertainment Complex ) ซ่ึงเปนการ
ผสมผสานระหวางโรงภาพยนตร ( Cinema ) เขากับธุรกิจบันเทิงและกิจกรรมอื่น ๆ ที่เกี่ยวเนื่องกัน เกิดเปน ศูนย
บันเทิง เมเจอร ซีนีเพล็กซ( Major Cineplex )เปนศูนยบันเทิงที่รวมเอาความบันเทิงหลากหลายรูปแบบไวในที่
เดียว โดยมีโรงภาพยนตร เมเจอร ซีนีเพล็กซ เปนบริการหลักดานบันเทิง และ ธุรกิจโบวล่ิงเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
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เปนธุรกิจรอง พรอมเสริมดวยบริการบันเทิงอืน่หลากหลายประเภท เพ่ือใหเกิดความสะดวกและความครบวงจรใน
การตอบสนองความตองการของกลุมผูใชบริการที่เขาใชบริการชมภาพยนตรเชน รานอาหาร รานหนังสือ ราน
จําหนายเทปเพลง วีดีโอ รานขายของที่ระลึก บริการอินเตอรเน็ท เปนตน ทําใหผูใชบริการของ โรงภาพยนตร
เมเจอร ซีนีเพล็กซ  สามารถเลือกหาความบันเทิงไดอยางเตม็ที่ 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร (Theatre Business) 
 โรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซ เปนโรงภาพยนตรในระบบมัลติเพล็กซ (Multiplex) โดยในแตละ
สาขาที่เปดใหบริการจะถูกกําหนดใหมีโรงภาพยนตรจํานวนตั้งแต 6 โรงขึ้นไป ทั่งนี้เพ่ือใหสามารถรองรบักับ
จํานวนภาพยนตรที่จะเขาฉายไดหลายเรือ่งในวันและเวลาเดียวกัน เปนการเพิ่มทางเลือกและความสะดวกในการ
เลือกชมภาพยนตรใหแกผูใชบริการ ปจจุบันโรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซ เปดใหบริการทั้งสิ้น 12 สาขา รวม 
111 โรง สามารถรองรับผูชมไดจํานวนรวมสูงถึง 27,900 ที่น่ัง 
 ลักษณะเดนอีกประการหนึ่งของ โรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซ คือมีการตกแตงโรงภาพยนตร ที่
สวยงามหรูหราทันสมัยหลากรปูแบบในแตละสาขา 

นอกจากการบรกิารฉายภาพยนตรเพ่ือความบนัเทิงใหกับผูรับบริการแลว ทาง  โรงภาพยนตรเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ  ยังมีบริการจําหนายเครือ่งดื่มและขาวโพดคั่วหนาโรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซ  ซ่ึงถือวาเปนสวน
ที่ทํารายไดเสรมิที่สําคัญและสรางความครบวงจรในงานบริการใหแกธุรกิจโรงภาพยนตร โดยมีสินคาหลักคือ
ขาวโพดคั่ว และเครื่องดื่มและมีสินคาเสริมเพ่ือเพ่ิมความหลากหลายและเพิ่มทางเลือกใหผูใชบริการเปนขนมขบ 
เคี้ยวทางเลนจําพวกขนมซองนานาชนิด เชน มันฝร่ังกรอบ ผลไมอบแหงและลูกอม 

รายไดจากสวนงานธุรกิจโรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซ  ประกอบดวยรายไดจากการขายตั๋วชม
ภาพยนตร รายไดจากการขายขนมและเครื่องดื่ม รายไดคาสงเสริมการขาย รายไดคาบริหารงาน และรายไดคา
บัตรสมาชิก 

มูลคาตลาดภาพยนตรในป 2545 ที่ผานมา รวมทั้งสิ้นประมาณ 3,400 ลานบาท เปนสวนของมูลคา
ตลาดภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานครและใชระบบสวนแบงจากคาขายตั๋วหนัง ประมาณรอยละ 80 ของมูลคา
รวม สวนที่เหลืออีกรอยละ 20 เปนมูลคาตลาดภาพยนตรที่จําหนายผานระบบสายหนังในตางจังหวัด 

มูลคาตลาดภาพยนตรป 2545 เติบโตจากปกอนสูงถึงประมาณรอยละ 15.25 ทั้งนี้เน่ืองมาจากการ
ขยายตัวอยางมากของภาพยนตรไทย โดยมยีอดตั๋วสูงถึง 815.63 ลานบาท คิดเปนสดัสวนประมาณรอยละ 24.14 
ของมูลคาตลาดภาพยนตรทั้งป และคาดการณมูลคาตลาดภาพยนตรในป 2546 ประมาณ3,900 ลานบาท เติบโต
จากป2545 ในอตัราประมาณรอยละ15 โดยเปนผลมาจากการเติบโตอยางตอเน่ืองของธุรกิจภาพยนตรจากฮอลลี
วูด (Hollywood) ที่มีจํานวนภาพยนตรรอเขาฉายในปน้ีจํานวน 280 เร่ือง เปนหนังระดับblockbuster จํานวน 20-
25 เรื่อง และเสริมความคึกคักของตลาดดวยภาพยนตรไทย ที่มีการประกาศเดินกลองถายทาํไมต่าํกวา 40 เรื่อง 
โอกาสเตบิโตของธุรกิจโรงภาพยนตรสามารถประเมินไดจากตัวชี(้Indicator)ทางธุรกิจ ไดแกจํานวนประชากรตอ
โรง(Population Per Screen ) โดยบริษัทฯคาดวาประชากรในกรุงเทพและปริมณฑลตอโรงอยูที่ระดับประมาณ 
50,000-60,000 คน ซ่ึงสูงมากเมื่อเทียบกับตวัเลขของประเทศสหรัฐในป 2544 ที่มีจํานวนประชากรตอโรงอยูที่
ระดับเพียง 7,230 คน และประเทศไทยมีระดบัราคาตั๋วเฉลี่ยเทากับประมาณ 2.0 ดอลลารสหรัฐฯ เทื่อเทียบกับ 
5.62 ดอลลารสหรัฐฯของประเทศสหรัฐอเมริกา อัตราเขาชมภาพยนตรของประเทศไทยอยูที่ระดับ 2 เรื่องตอคน
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ตอป เปรียบเทียบกบัประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศออสเตรเลีย ที่มีอัตราเขาชมภาพยนตรอยูที่ 5.45 และ 
4.71 เรื่องตอคนตอป ประกอบกับในปจจุบันธุรกิจโรงภาพยนตรอยูในภาวะที่เรียกวา Under screen คือมีจํานวน
ภาพยนตร (Software) ที่ผลิตออกมาและรอจะเขาโรงฉายในโรงภาพยนตรรอบแรกมากกวาจํานวนโรงภาพยนตร 
(Hardware) ที่รองรับ ทําใหภาพยนตรแตละเรื่องมีระยะเวลาการเขาฉายและจํานวนรอบทีฉ่ายในโรงภาพยนตรได
ระยะเวลาจํากัดโดยเฉล่ียประมาณ 1-4 สัปดาห ระยะเวลาการฉายและจํานวนรอบฉายจะเพิ่มข้ึนหรือลดลง ขึ้นอยู
กับความนยิมของภาพยนตรเรือ่งนั้นๆ เปรียบเทยีบกบัความนิยมของหนงัเรื่องอื่นที่มีกําหนดการเขาฉายในชวง
เดียวกันเปนปจจัยสําคญั และเมื่อพิจารณาเปรียบเทยีบจํานวนภาพยนตรที่ผลิตในตางประเทศ โดยเฉพาะ
ภาพยนตรจากฮอลลีวูดที่มีจํานวนสูงถึงปละ 400 เรื่อง กับจํานวนภาพยนตรที่นําเขามาฉายในประเทศ จํานวนป
ละไมนอยกวา 150 เรื่อง 

สําหรับในภาคเอกชน หลายๆบริษัทไดเพ่ิมการลงทุนในอุตสาหกรรมภาพยนตรมากขึ้น ทั้งในสวนของ
จํานวนภาพยนตรไทยที่เพ่ิมขึ้นจากหลายๆคาย เชน RS, Grammy,ไท เอนเทอรเทนเมนท, สหมงคลฟลม คาดวา
ป 2546 จะเปนปทองของภาพยนตรไทย โดยจะมีภาพยนตรไทยที่จะเขาฉายมากถึง 40 เรื่อง และในสวนของ
สถานที่ถายทําภาพยนตรที่มีขนาดใหญ และไดมาตรฐานสูงข้ึนเทียบชั้นไดกบั Hollywood ในสหรัฐอเมริกา จาก
กลุมของกันตนา หรือMatching Studio ที่นอกจากจะเตรียมลงทุนสรางและพัฒนาสถานทีถ่ายทําใหไดมาตรฐาน
แลว ยังพัฒนาใหเปน Movie Town Theme Park สําหรับการทองเท่ียวอีกดวย 

นอกจากนี้รัฐบาลยังใหการสนับสนุนอตุสาหกรรมภาพยนตรในประเทศเปนอางมากจากการที่การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทยรวมกับสมาพันธภาพยนตรแหงชาติจัดงาน Bangkok International Film Festival ครั้ง
ที่หน่ึงข้ึนที่กรุงเทพฯ ระหวางวันที่ 10-21 มกราคม 2546 น้ี นับเปนเทศกาลภาพยนตรระดบัโลกของประเทศไทย
ที่รวมภาพยนตรช้ันดีจากทุกมุมโลกมาเปดฉายที่โรงภาพยนตรช้ันนําของประเทศ ซ่ึงประสบความสําเร็จอยางมาก 
และไดรับการตอบสนองเปนอยางดีจากทุกฝาย ไดขยายกลุมผูชมภาพยนตรออกไปในวงกวาง การทองเท่ียวแหง
ประเทศไทยจึงไดวางแผนจัดใหมีเทศกาลดังกลาวขึ้นเปนประจําทุกป เพ่ือสงเสริมอตุสาหกรรมภาพยนตรใน
ประเทศไทยใหทัดเทียมระดับสากล รวมท้ังยังสงเสริมใหประเทศไทยเปน Hollywood of Asia ดวยการสนบัสนุน
ใหเปนแหลงผลิตภาพยนตรที่มีคุณภาพ และครบวงจรดวยความพรอมทุกๆดาน ทั้งสถานที่ถานทํา บุคลากร และ
สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆอยางครบครัน รวมทั้งสงเสริมใหผูสรางภาพยนตรตางชาติเขามาลงทุนใชประเทศ
ไทยเปนสถานที่ถายทําภาพยนตร ซ่ึงสัญญาณตางๆเหลานี้จาจะเปนผลดีตอธรุกิจโดยตรง และในระยะยาวตอไป 
 ปจจุบันโรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซ เปดใหบริการทั้งสิ้น 12 สาขา รวม 111 โรง สามารถรองรับ
จํานวนผูชมไดสงูสุดประมาณ 27,900 ที่น่ัง รายละเอียดแตละสาขามีดังนี ้
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ตาราง 3 แสดงถึงจํานวนโรงภาพยนตรและจํานวนที่น่ังของโรงภาพยนตรเครอืเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
 

สาขา จํานวนโรงภาพยนตร 
(โรง) 

รองรับผูชมไดสงูสุด 
(จํานวนที่น่ัง) 

1. สาขาสุขุมวิท 8 2,150 
2. สาขารัชโยธิน 15 4,450 
3. สาขารังสติ 16 3,450 
4. สาขารามคําแหง 7 2,050 
5. สาขาเวิลด เทรด เซ็นเตอร 6 1,300 
6. สาขาเชยีงใหม 7 2,000 
7. สาขาปนเกลา 8 3,050 
8. สาขาพระราม 3 9 2,700 
9. สาขาบางนา 10 2,000 
10. สาขาบางกะป 10 2,150 
11. สาขาเสรีเซ็นเตอร 6 1,000 
12. สาขาพระราม 2 9 1,600 

รวม 111 27,900 
 
 ลักษณะเดนอีกประการหนึ่งของโรงภาพยนตร เมเจอร ซีนีเพล็กซคือมีการตกแตงโรงภาพยนตร 
(Theme) ที่สวยงามหรูหราทันสมัยหลากรปูแบบในแตละสาขาเชนที่สาขาสุขุมวิทจะเปนแนวฮอลลีวูด เดโค 
(Hollywood Deco Theme) และที่สาขาเวิลด เทรด เซ็นเตอร จะเปนแนวเบลลาจิโอ (Bellagio Theme) ในเรื่อง
ของเกาอี้นั่งชมภาพยนตรทุกโรงจะมีขนาดใหญกวางเนนความสบายสามารถปรับเอนไดและมีใหเลือกหลายระดับ
ราคา การจัดวางเกาอี้ภายในโรงภาพยนตรจะเปนแบบข้ันบันไดและแบบStadiumรวมทั้งการวางเกาอี้สลับชองไฟ
ระหวางแถว ทําใหไมเกิดการบงักันระหวางแถวหนาและแถวหลังเพ่ิมความสะดวกสบายตลอดชวงเวลาชม
ภาพยนตร นอกจากนี้ในสาขาสวนใหญยังจัดใหมีบริการหองวีไอพีและมุมกาแฟรับรองลูกคา 
 ในดานเครือ่งมือและอปุกรณ โรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซทุกสาขา ไดติดตั้งจอฉายภาพยนตร
ขนาดใหญ Mega Screen ที่มีขนาดหนากวางตามขนาดความกวางภายในโรงภาพยนตร ทําใหผูชมสามารถเห็น
ภาพไดชดัเจนในทุกตําแหนงที่น่ัง รวมท้ังความสมบรณูแบบทนัสมัยดานเทคโนโลยีระบบเสียงในระบบ All Digital 
Sound SDDS, DTS, SRD, Dolby Digital Surround EX และระบบเสยีงรุนใหมลาสุด JBL 3 ways  
 ในดานความปลอดภยัของผูเขามาใชบริการ เมเจอร ซีนีเพล็กซ เปนสิ่งที่บริษัทฯ คํานึงถึงมาก และถือ
เปนหลักการสําคัญของงานบรกิารที่จะตองมี โดยจะเห็นไดจากการเปนผูเริ่มตนในการออกแบบโรงภาพยนตรใหมี
ทางเดินดานนอกโรงโดยรอบเชือ่มตอถึงกันไมสับสน ซึ่งจะตองออกแบบตั้งแตเริ่มตน เชนสาขาที่เปน Stand 
Alone เมเจอร ซีนีเพล็กซ จะออกแบบโดยมีโรงภาพยนตรไวในอาคารตั้งแตเริม่ตนขออนญุาตกับทางราชการเลย 
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และตอเช่ือมกบัทางหนีไฟ โดยเชื่อมตอไปยังบันไดหนไีฟที่สามารถลงมาถึงชั้นลางและมีประตูหนีไฟออกนอก
อาคารไดทันที ขอสําคัญทางเดนิโดยรอบ หรือบันไดหนีไฟ จะมีไฟฉุกเฉินตดิตั้งโดยตลอดเพื่อความสวางหากเกิด
เหตุการณข้ึน สําหรับสาขาที่อยูตามอาคารของผูอื่น ทางบริษัทฯ ก็จะคํานึงถึงความปลอดภยัเปนหลักโดยใช
หลักการเดียวกบัอาคารที่เปนของบริษัทฯ เอง ทางเดินไมมืดมีแสงสวางเพยีงพอมีไฟฉุกเฉนิตดิตั้งโดยรอบ และ
เดินไดรอบถึงกันโดยตลอด ไมสับสน  
 “โรงภาพยนตรจอยักษ ไอแมกซ” เปดใหบริการ 1 โรงที่เมเจอร ซีนีเพล็กซ สาขารัชโยธิน เปนโรง
ภาพยนตรจอยกัษแหงแรกของภูมิภาคเอเชยี ภายในโรงภาพยนตรสามารถรองรับผูชมไดสูงสุดถึง 600 ที่นั่ง เปน
โรงภาพยนตรทีม่ีจอฉายภาพยนตรมีขนาดใหญ กวาง 28 เมตร และสูง 21 เมตร พรอมดวยระบบเสยีงสมบูรณ
แบบ Digital Sound Track Dolby Stereo ทําใหภาพและเสียงที่ถายทอดคมชัดเหมอืนเขาอยูในเหตุการณจริง 
ปจจุบันราคาบัตรเขาชม 150 บาทสําหรับภาพยนตร 3 มิติ (3D) และราคา 120 บาท สําหรับภาพยนตร 2 มิติ 
(2D) เปดใหบรกิารทุกวันตั้งแตเวลา 11.00 น. ถึง 20.30 น. ภาพยนตรแตละเรื่องใชเวลาในการฉายโดยประมาณ 
45 นาที ถึง 1 ช่ัวโมง นอกจากนี้โรงภาพยนตรจอยักษไอแมกซยังสามารถรองรับการฉายภาพยนตรฮอลลีวูด
ความยาว 2-3 ช่ัวโมงไดและคดิราคาบัตรเขาชม 120 บาททุกที่น่ัง 
 
 การประกอบธุรกิจโรงภาพยนตรของกลุมเมเจอร ซีนีเพล็กซ มีลักษณะเดนของธุรกิจ 6 ประการดังนี้ 

1. กลุมเมเจอร ซีนีเพล็กซ จะลงทุนเฉพาะสวนงานโครงสราง งานตกแตงโรงภาพยนตร และการ
ลงทุนในระบบเทคโนโลยีของโรงภาพยนตรทีส่ําคญัคอืระบบการฉายภาพและระบบเสยีง หรือจะเรียกรวมวาเปนผู
ลงทุนใน Hardware โดยเจาของภาพยนตรหรือผูสรางภาพยนตรจะเรียกเปน ผูลงทุนใน Software 

2. กลุมเมเจอร ซีนีเพล็กซไมมีภาระตนทุนในสวนของการจัดซื้อภาพยนตร (หนัง) เปนหนาที่ของ
บริษัทตัวแทนจําหนายภาพยนตรซ่ึงสวนใหญเปนบริษัทในเครือของบริษัทผูผลิตภาพยนตรทัง้ในประเทศและ
ตางประเทศ จะเปนผูสงฟลมหรือเทปภาพยนตรใหโรงภาพยนตรเพ่ือฉายในโรงภาพยนตรเปนรอบแรก (First 
Run Motion Picture) โดยเจาของ Software จะเปนผูลงทุนโปรโมทภาพยนตรของตัวเองใหเปนที่นิยมของคนด ู
ซ่ึงหมายถึงตนทุนทางการตลาดทั้งหมดที่เกี่ยวกับภาพยนตรเรื่องน้ันๆ เจาของภาพยนตรจะตองลงทุนเอง  

3. รายไดจากคาบตัรชมภาพยนตร ทางเจาของโรงภาพยนตรจะเปนผูเก็บจากผูชม และจะแบงสวน
แบงคาตั๋วหนังที่ไดรับมาใหกับเจาของภาพยนตร โดยเฉล่ียในอตัรารอยละ 48 ถึง 50 ทั้งนี้รายไดสวนนี้ซ่ึงคดิเปน
สัดสวนประมาณรอยละ 90 ของรายไดทัง้หมดจากธุรกิจโรงภาพยนตรดงักลาวขางตน การประกอบธุรกิจโรง
ภาพยนตรของกลุมเมเจอร ซีนีเพล็กซ ยังมีรายไดเสริมจากการขายเครือ่งดื่มและขาวโพดคั่ว (Concession) อีกทัง้
ยังเปนบริการเสริมที่สนับสนุนยอดขายตั๋วหนังไดเปนอยางดี  

4. รายไดที่มีสาระสําคญัอีกรายการหนึ่งคือรายไดจากคาโฆษณาบนจอภาพยนตร (Onscreen 
Advertising) และพ้ืนที่ใชสอยนอกโรงภาพยนตร ในฐานะเจาของสถานที่รวมถึงการไดรบัเงินสนับสนุนทํากิจกรรม
รวมกับเจาของสินคาตางๆ (Sponsorship)  

5. โรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซ มีความโดดเดนคอืเปนเจาของอาคารเอง (บางสาขา) ดังนั้นจึง
สามารถที่จะจัดการบริหารเรื่องของเวลาฉายภาพยนตรไดงายกวาการเขาไปเชาพ้ืนที่ในอาคารของผูอื่น เชนฉาย
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รอบแรกเร็วกวา หรือรอบสดุทายสามารถเลิกไดดึกกวาคูแขง และยังสามารถที่จะใชพ้ืนที่ในการจัดกิจกรรมตางๆ
ที่เกี่ยวกับภาพยนตรได  

6. ขนาดของโรงที่ใหญกวา ซ่ึงบางโรงของเมเจอร ซีนีเพล็กซ มีขนาดใหญสามารถจุผูชมไดถึง
ประมาณ 1,000 ที่น่ังซึ่งเปนขอไดเปรยีบในการรองรับกับปริมาณของผูชม ที่เขาชมเมื่อเวลาที่มีภาพยนตรใน
ระดับ Blockbuster เมเจอร ซีนีเพล็กซ สามารถที่จะทําเงินรายไดจากโรงขนาดใหญไดมาก แตสําหรบัโรงขนาด
เล็กจะตองฉายภาพยนตรเรื่องเดียวกันหลายรอบจึงจะไดรายไดเทาโรงขนาดใหญ 
 สาขาและทําเลที่ตั้ง สาขาที่เปดใหบริการในปจจุบัน มีพ้ืนที่ใหบริการครอบคลุมแหลงชุมชนจํานวนมาก 
สรุปไดดังนี้ 
ตาราง 4 แสดงถึงที่ตั้งของโรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
 
สาขา สถานทีต่ั้ง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
1. สาขาสุขุมวิท บนถนนสุขุมวิท ปากซอยสุขุมวทิ 61 
2. สาขารัชโยธนิ บนถนนพหลโยธิน ใกลสี่แยกรชัโยธิน 
3. สาขารังสติ บนถนนพหลโยธินและถนนรังสติ-นครนายก ใกลศูนยการคาฟวเจอรพารค  

รังสิต 
4. สาขารามคําแหง บนถนนรามคําแหง ใกลเดอะมอลล 3 รามคําแหง 
5. สาขาเวิลด เทรด เซ็นเตอร บนชั้น 7และชั้น 8 อาคารเวิลด เทรด เซ็นเตอร 
6. สาขาปนเกลา บนถนนบรมราชชนนี ตรงขามศูนยการคาเซ็นทรัล พลาซา ปนเกลา 
7. สาขาพระราม 3 บนชั้น 7 และชัน้ 8 อาคารเซ็นทรัลพลาซา พระราม 3 
8. สาขาบางนา บนชั้น 6 อาคารเซ็นทรัลซิตี้ บางนา 
9. สาขาบางกะป บนชั้น 3 อาคารเทสโก โลตัส สาขาบางกะป 
10. สาขาเสรีเซ็นเตอร  บนชั้น 3 อาคารเดอะเสรีเซ็นเตอร 
11. สาขาพระราม 2 บนชั้น 4 อาคารเซ็นทรัลพลาซา พระราม 2 
ในตางจังหวัด  
12. สาขาเชียงใหม  บนชั้น 4 ศูนยการคาเซ็นทรัล แอรพอรต พลาซา เชียงใหม 

 
เนื่องดวยลักษณะเฉพาะของการประกอบธุรกจิโรงภาพยนตรที่ตองอาศยัประสบการณในธุรกจิเปน

สําคญั อีกทั้งขนาดของเงินลงทุนจํานวนมากและทําเลที่ตั้งสาขาที่เหมาะสมทางเศรษฐกิจที่คอนขางจํากัด ทําให
ผูประกอบการในธุรกิจลวนเปนรายเดมิที่มีอยูในวงการเทานั้นและเปนการยากสําหรับรายใหมที่จะเขามาเริ่มธุรกิจ 

บริษัทฯประเมินภาวะการแขงขันในธุรกิจโรงภาพยนตรในระบบมัลติเพล็กซ ซ่ึงเปนที่นิยมของ
ผูใชบริการผูชมภาพยนตรในปจจุบัน โดยรปูแบบการแขงขันจะเปนการเรงพัฒนาระบบเทคโนโลยีภาพและเสียง
(ซ่ึงในขณะนี้ทางบริษัทฯเปนผูประกอบการรายเดยีวที่เปนผูบกุเบิกระบบ Digital Projector ซ่ึงใหภาพและเสียงที่
คมชัด โดยระบบนี้ไมตองใชฟลม ดังนั้นการฉายดวยระบบDigital Projector จึงคงคุณภาพของภาพไดยาวนาน
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กวาการใชฟลม โดยดาดวาในปน้ีนาจะมีความเคล่ือนไหวในการลงทุนมากขึ้น) รวมท้ังการปรับปรุงตกแตงสถานที่
บริการใหทันสมยัสอดคลองกบัความนิยมที่ปรบัเปล่ียนอยางรวดเร็วของผูใชบริการ การอํานวยความสะดวกแก
ผูใชบริการ รวมถึงการขยายสาขาเขาสูพ้ืนที่ทําเลในเขตกรุงเทพรอบนอกมากขึ้น 

  
ความเปนมาของโรงภาพยนตร อีจวี ี
 
 บริษัท อีจีวี เอ็นเตอรเทนเมนท จํากัด (มหาชน) (อีจีวี) จดทะเบียนจัดตั้งเปนบริษัทจํากัดเมื่อวันที่ 28 
เมษายน 2536 ภายใตชือ่ บริษัท เอ็นเตอรเทน โกลเด็น วิลเลจ จํากัด ดวยทุนจดทะเบียน 10.00 ลานบาท 
ประกอบดวยหุนสามัญจํานวน 1 ลานหุน มูลคาที่ตราไวหุนละ 10.00 บาท โดยมีกลุมนายวิชัย พูลวรลักษณ 
บริษัท วิลเลจ โรดโชว (ไทยแลนด) พีทีวาย ลิมิเตด็ จากประเทศออสเตรเลีย และบริษัท ฟอรจูน วีล ลิมิเต็ด (กลุม
โกลเด็น ฮารเวสต) จากประเทศฮองกง เปนผูถือหุนโดยมีวตัถุประสงคหลักในการใหบริการโรงภาพยนตร EGV 
ตอมาในป 2545 มีการดําเนินการปรับโครงสรางในกลุม EGV โดย 
 กลุมนายวิชัย พูลวรลักษณ ไดเขาซื้อหุน อีจีวี  ที่ถือโดยกลุมผูถอืหุนตางประเทศอื่นทั้งหมด จนสงผล
ใหปจจุบัน กลุมนายวิชัย พูลวรลักษณ ถือหุน อีจีวี ประมาณรอยละ 96.00 จากนั้นในวันที่ 3 กันยายน 2545 อีจีว ี
ไดจดทะเบยีนแปรสภาพ เปนบริษัทมหาชนจํากัด และเปลี่ยนชือ่เปนบริษทั อีจีวี เอ็นเตอรเทนเมนท จํากัด 
(มหาชน) สาํนักงานใหญ ของ อีจีวี ตั้งอยูที ่ ช้ัน 16 อาคารสยาม ทาวเวอร เลขที่ 989 ถนนพระราม เขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร 10330 โทรศัพท 0-2612-9999 โทรสาร 0-2612-9900  
 ณ วันที่ 31 มีนาคม 2546 EGV มีบริษัทยอยทั้งสิ้น 3 บริษัท (รวมเรียก “กลุม อีจีวี”) โดยบรษิัทในกลุม 
อีจีวี ทุกบริษัท ประกอบธุรกิจเชนเดียวกัน ไดแก ธุรกิจหลักในการใหบริการโรงภาพยนตร อจีีวี จํานวนทั้งสิ้นรวม 
10 สาขา ประกอบดวยโรงภาพยนตร จํานวน 85 โรง นอกจากนี้ ยังใหบริการอื่น ที่เกี่ยวเนื่องกับ การใหบริการ
โรงภาพยนตร ประกอบดวย บริการจําหนายอาหาร และเครื่องดื่มภายในโรงภาพยนตร และพ้ืนที่รอบนอกโรง
ภาพยนตร บริการโฆษณาภายในโรงภาพยนตร และพ้ืนที่รอบนอกโรงภาพยนตร และบริการพื้นที่เชารอบนอกโรง
ภาพยนตร ทั้งนี้ EGVเปนผูดาํเนินการสาขา อีจีวี  บางแค สาขา อีจีวี  ซีคอน สาขา อีจีวี  รังสิต สาขา อีจีวี  
ลาดพราว และสาขา อีจีวี  แฟชั่น ไอสแลนด และบริษัทยอยอกี 3 บริษัทเปนผูดําเนินการสาขาอื่นไดแก 

1. บริษัท เอ็นเตอร็เทน โกลเด็น วิลเลจ เอ็กซิบิชัน่ จํากัด (“EGVE”)เปนผูดําเนินการสาขา EGVเปน 
ปนเกลา 

2. บริษทั อีจีวี เอ็กซิบิช่ัน จํากัด (“EGVX”) เปนผูดําเนินการสาขา EGV ศรีราชา สาขาแกรนด EGV 
และสาขา EGV สําโรง 

3. บริษัท อีจีวี ไฟวสตาร จํากัด (“EGVF”)เปนผูดาํเนินการสาขา EGV ไฟวสตาร โคราช 
 โดย อีจีวี ถือหุนในบริษัทยอยทั้ง 3 บริษัทขางตน คิดเปนสดัสวนรอยละ 99.99 รอยละ 99.99 และรอย
ละ 90.00 ตามลาํดับ 
 รายไดรวมของกลุม อีจีวี ในปบัญชี 2545 มีจํานวน 984.22 ลานบาท และมีกําไรสุทธิกอนรายการ
พิเศษ 21.19 ลานบาท และกําไรสุทธิหลังรายการพิเศษ 123.80 ลานบาท สําหรับงวด 9 เดือนแรก สิ้นสุดวันที่ 31 
มีนาคม 2546 กลุม อีจีวี มีรายไดรวม 742.55 ลานบาท และมีกําไรสุทธิ 12.85 ลานบาท  
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ตาราง 5 แสดงถึงพัฒนาการของโรงภาพยนตรในเครือ อีจีวี 
 
ป 2537 

มิถุนายน 
เปดใหบริการสาขา อีจีวี บางแค ซึ่งประกอบดวย โรงภาพยนตรระบบมัลติเพล็กซ แหง
แรกในประเทศไทย 

กรกฎาคม 
เพ่ิมทุนจดทะเบียนซึ่งชําระเต็มมูลคาแลวจาก 10.00 ลานบาทเปน 50.00 ลานบาท โดย
เสนอขายหุนสามัญเพ่ิมทุนจํานวน 4 ลานหุน ในราคาหุนละ 10.00 บาท เพ่ือนําเงินไปใช
ในการขยายสาขา 

ป 2538 

กันยายน 
จัดตั้งบริษัท เอ็นเตอรเทน โกลเด็น วิลเลจ เอ็กซิบิช่ัน จํากัด (“EGVE”) เพ่ือเปน
ผูดําเนินการสาขา อีจีวี ปนเกลา โดยปจจุบัน EGV ถอืหุนในสัดสวนรอยละ 99.99 

ป 2540  

ธันวาคม 
ไดรบัรางวัล ผูประกอบการโรงภาพยนตรยอดเยีย่ม หรือ Exhibitor of the Year 1997 
จากงาน CineAsia Convention ที่ประเทศสิงคโปร ซ่ึงเปนงานที่แสดงผลงานดานธุรกิจ
ภาพยนตร ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟค 

ป 2541  

 

ไดรบัรางวัลกิจกรรมการตลาดโรงภาพยนตรดเีดน หรือ In Theatre Marketing Award 
จากงาน Showest ที่ประเทศสหรัฐอเมริกา ซ่ึงเปนงานที่แสดงผลงาน ดานธุรกิจ
ภาพยนตรทั่วโลก โดยรางวัลดังกลาวไดจาก ผลงานการจัดงานแตงงานจริงที่โรง
ภาพยนตร EGV บางแค เพ่ือเปดตัวภาพยนตรเรื่อง My Best Friend Wedding 

ป 2542  

สิงหาคม 
เปดใหบริการสาขา แกรนด อจีีวี ซ่ึงมีโรงภาพยนตร ที่มีที่น่ังแบบโกลดคลาสแหงแรก ใน
ประเทศไทย 

ป 2543  

มีนาคม 
บริษัท วิลเลจ โรดโชว (ไทยแลนด) พีทีวาย ลิมิเตด็ ไดซือ้หุนใน อีจีวี ที่บริษัท ฟอรจูน วีล 
ลิมิเต็ด ถืออยูทั้งหมด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 25.00 สงผลให บริษัท วิลเลจ โรดโชว (ไทย
แลนด) พีทีวาย ลิมิเต็ด ถอืหุนใน อีจีวี รวมเปนรอยละ 50.00 

พฤษภาคม 
EGV และบริษทั ไฟวสตารมารโคมูฟวี่ซิตี้ จํ ากัด รวมกันจัดตั้งบริษัท อีจีวี ไฟวสตาร 
จํากัด (“EGVF”) โดยถอืหุนในสัดสวนรอยละ 90.00 และรอยละ 10.00 ตามลําดับ เพ่ือ
เปนผูดําเนินการสาขา อีจีวี ไฟวสตาร โคราช 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

มีนาคม 
นายวิชัย พูลวรลักษณ ไดซ้ือหุนใน อีจีวี ที่บริษัท วิลเลจ โรดโชว (ไทยแลนด) พีทีวาย ลิมิ
เต็ด ถอือยูทั้งหมด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 50.00 สงผลใหกลุมนายวิชัย พูลวรลักษณ ถือหุนใน 
อีจีวี  รวมเปนรอยละ 99.00 

มิถุนายน 

ดําเนินการปรับโครงสรางของกลุม EGV โดยการเพิ่มทุนจดทะเบยีนซึ่งชําระเต็มมูลคา
แลวจาก 50.00 ลานบาทเปน 200.00 ลานบาท โดยเสนอขายหุนสามัญเพ่ิมทุนจํ านวน 
15 ลานหุน ในราคาหุนละ 10.00 บาท เพ่ือนําเงินไปใชในการซื้อหุนบริษัท อีจีวี เอ็กซิ
บิช่ัน จํากัด (“EGVX”) และจายคืนเงินกูบางสวน ซ้ือหุน EGVX รวมรอยละ 99.99 จาก
บริษัท เอ็นเตอรเทน เธียเตอรส เน็ทเวิรค จํากัด/1 นายวิชัย พูลวรลักษณ และผูถือหุน
เดิมรายอื่นๆ ในราคาตามมูลคาที่ตราไว รวมเปนเงินทั้งสิ้น 100.00 ลานบาท โดยมีคา
ความนิยมจํานวน 15.47 ลานบาท การเขาซื้อหุน EGVX ในครั้งนี้สงผลให EGV มีบริษัท
ยอยเพ่ิมข้ึนอีก 1 บริษัท โดย EGVX เปนผูดาํเนินการสาขา EGV ศรีราชา สาขาแกรนด 
EGV และสาขา EGV สําโรง 

กันยายน 
จดทะเบียนแปรสภาพเปน บริษัทมหาชนจํากัด พรอมทั้งเปล่ียนแปลงมูลคาที่ตราไวจาก
หุนละ 10.00 บาท เปนหุนละ 1.00 

ป 2546  

กุมภาพันธ 
เพ่ิมทุนจดทะเบียนอีก 100.00 ลานบาทเปน 300.00 ลานบาท โดยออกหุนสามัญเพ่ิมทุน
จํานวนไมเกิน 100 ลานหุน มูลคาที่ตราไวหุนละ 1.00 บาท เพ่ือเสนอขายตอประชาชน
ทั่วไป 

 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 โรงภาพยนตร อีจีวี ทุกสาขาเปนโรงภาพยนตรระบบมัลติเพล็กซ ซ่ึงประกอบดวยโรงภาพยนตรหลาย
โรงภายในสาขาเดียวกัน ทําใหแตละสาขาสามารถฉายภาพยนตรไดหลายเรือ่งในชวงเวลาเดยีวกัน เปนการเพิ่ม
ทางเลือกใหแกผูชมภาพยนตร โรงภาพยนตร อีจีวี มีสาขาใหบริการทั้งหมด 10 สาขา ตั้งอยูในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจํานวน 8 สาขา แงะในตางจังหวัดอีก 2 สาขา รวมโรงภาพยนตร 85 โรง มีที่นั่ง 
19,006 ที่น่ัง กลุม อีจีวีไดใหความสําคญักับการเลือกทําเลที่ตั้งของสาขา โดยปจจุบัน ทุกสาขาของกลุม อีจีวี ลวน
ตั้งอยูในศูนยการคาที่มีชื่อเสยีงทั้งสิ้น รายละเอียดของแตละสาขามีดังนี ้
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ตาราง 6 แสดงถึงจํานวนโรงภาพยนตร จํานวนที่นั่งและที่ตั้งของโรงภาพยนตรเครอือีจีวี 
 

สาขา จํานวนโรงภาพยนตร 
(โรง) 

รองรับผูชมไดสงูสุด 
(จํานวนที่น่ัง) 

ที่ตั้ง 

กรุงเทพและปริมณฑล    
1. อีจีวี บางแค 10 2,044 ชั้น 4 F ศูนยการคาฟวเจอรพารค 

บางแค เพชรเกษม 
2. อีจีวี ซีคอน 14 2,767 ชั้น 4 ศูนยการคาซีคอน สแควร  

ถนนศรีนครินทร 
3. อีจีวี รังสิต 14 2,852 ชั้น 3 F ศูนยการคาฟวเจอรพารค   

รังสิต ถนนวิภาวดีรังสิต 
4. อีจีวี ลาดพราว 7 1,631 ชั้น 7 ศูนยการคาอิมพีเรียลเวิลด 

ลาดพราว ถนนลาดพราว 
5. อีจีวี แฟชั่นไอสแลนด 7 1,515 ชั้น 3 ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 

ถนนรามอินทรา 
6. อีจีวี ปนเกลา 10 1,815 ชั้น 5 ศูนยการคาเซ็นทรัล พลาซา 

ปนเกลา ถนนบรมราชชนี 
7. แกรนด อีจีวี 7 1,514 ศุนยการคาสยามดิสคัฟเวอรี่  

ถนนพระราม 1 
8. อีจีวี สําโรง 6 1,385 ชั้น 5 ศูนยการคาอิมพีเรียลเวิลด 

สําโรง จังหวัดสมุทรปราการ 
ตางจังหวัด    
9. อีจีวี ศรีราชา 4 1,305 ชั้น 3 หางสรรพสินคาโรบินสัน  

ศรีราชา จังหวัดชลบุรี 
10.อีจีวี ไฟวสตารโคราช 6 2,178 ชั้น 3 หางสรรพสินคาเดอะมอลล 

ถนนมติรภาพ จังหวัดนครราชสีมา 
 
 นอกจากการใหความสําคัญกับทําเลที่ตั้งและความพิถีพิถันในการตกแตงสถานที่แลว กลุม อีจีวี ยังได
ออกแบบระบบการฉายภาพยนตรที่สามารถสรางความบันเทิงใหแกผูชมภาพยนตรไดอยางเต็มที่ ไมวาจะเปนจอ
ภาพยนตรขนาดใหญที่มีความกวางเทากับความกวางของโรงภาพยนตร ซ่ึงทําใหผูชมภาพยนตรสามารถชม
ภาพยนตรไดชดัเจน รวมถึงระบบเสยีงตางๆ ไดแก Spectral Recording Dolby streo digital (SRD), Dolby. 
Digital Theatre System (DTS) และ Sony Dynamic Digital System (SDDS) 
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งานวิจัยที่เกีย่วของ 
 จันทนา มีไมตรีจิตต (2540) ศึกษาเรื่อง “ ปจจัยในการสื่อสารที่ทําใหเยาวชนหันมานิยมโรงภาพยนตร
มัลติเพล็กซ “ พบวาเยาวชนสวนใหยเปดรบัขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมัลติเพล็กซจากสื่อหนังสอืพิมพมาก
ที่สุด และสื่อโฆษณาจากหนังสือพิมพก็มีผลตอการตัดสินใจเลือกโรงภาพยนตรมัลติเพล็กซมากที่สุด แตสื่อที่มี
ความถี่สูงที่สดุที่เยาวชนเปดรบัคอืสือ่โทรทัศน ปจจัยทีทําใหเยาชนหันมานิยมโรงภาพยนตรมัลติเพล็กซมากที่สุด 
คือมีโรงภาพยนตรใหเลือกมากมาย การจัดรอบที่มีตรงกัน และใหอารมณในการชมไดมากกวาโรงภาพยนตรแบบ
เกา เยาวชนสวนใหญจะชมภาพยนตรจากโรงภาพยนตรมัลติเพล็กซ 2-3 ครั้งตอเดอืน และมีเหตุผลในการเลือก
โรงมัลติเพล็กซ เพราะมีความทันสมัยมากที่สุด 
 ไพบูรณ คะเชนทรพรรค (2531)  ศึกษาเรื่อง “ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจเลือกชมภายนตรของ
เยาวชนไทย ” ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการชมภาพยนตรของเยาวชนไทย นิยมเขาชมในโรงภาพยนตร
ช้ันหน่ึง โดยไมใหความสําคญักับสถานที่ตั้งโรงภาพยนตร และเขาชมภาพยนตรเปนกลุม เหตุผลในการเขาชมก็
เพ่ือความบันเทิงเปนหลัก ภาพยนตรที่เลือกชมมากที่สุดไดแก ภาพยนตรประเภท ตื่นเตน สยองขวัญ หรือผจญ
ภัย และเนื้อหาสาระในภาพยนตรเปนปจจัยองคประกอบของตัวภาพยนตรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตรมากที่สุด  
 “กระแสทรรศน” บริษัทศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด วันที่ 4 กันยายน 2540  ไดทําการสํารวจพฤติกรรม
การดูภาพยนตรและความคดิเห็นในเรื่องความปลอดภยัในการดูภาพยนตรในโรงภาพยนตรของคนกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล ระหวางวันที่ 18-23 กรกฎาคม 2540 จํานวนกลุมตัวอยาง 840 คน เปรียบเทียบกบัการสํารวจ
พฤติกรรมการดภูาพยนตรของคนกรุงเทพฯและปริมณฑลที่เคยสํารวจไวแลวเมื่อวันที่ 27 กันยายน 2539 จํานวน
กลุมตัวอยาง 528 คน เพ่ือใหทราบถึงทิศทางตลาดธุรกิจโรงภาพยนตร เปนที่นาสังเกตวา การสํารวจพฤตกิรรม
การดูภาพยนตรของคนกรุงเทพฯในครั้งนี้ไดผลการสํารวจที่สอดคลองกันกับการสํารวจในคร้ังแรกหลายประเด็น
คือดานความถี ่ สถานที่ และความปลอดภยัในการดูภาพยนตรในโรงภาพยนตร นอกจากนี้มีประเด็นที่นาสนใจ
เกี่ยวกับความคดิเห็นดานความปลอดภยัในโรงภาพยนตรอีกหลายประการ เชน การเลือกชมภาพยนตรใน
หางสรรพสินคาหรือท่ีเปนโรงเดีย่ว สวนใหญคํานึงถึงโปรแกรมหนังคิดเปนสดัสวนสูงถึงรอยละ 29.4 ใกลบานรอย
ละ 22.5 ระบบเสียงรอยละ 19.5 ที่จอดรถสะดวกรอยละ 12.5 ระบบความปลอดภยัรอยละ 7.8 และเหตผุลอืน่อีก
รอยละ 8.2 มีขอนาสังเกตวา ปจจัยในการเลือกดูภาพยนตรในโรงภาพยนตรของผูตอบแบบสอบถามโดยคํานึงถึง
ความปลอดภยัยังมีอยูเปนจํานวนนอย ทั้งนี้เน่ืองจากคิดวาการดูภาพยนตรใชระยะเวลาที่อยูในโรงภาพยนตร
เพียง 2-3 ชั่วโมง ไมนาจะเกิดเหตุรายขึ้น นอกจากนี้ยังมองวาโรงภาพยนตรที่อยูในหางฯน้ัน ตัวหางฯเองก็ตองมี
ระบบรักษาความปลอดภยัที่ดอียูแลว และคิดวาหากโรงภาพยนตรที่อยูในหางฯไมไดมาตรฐานแลว คงไมมีใครไป
ดูภาพยนตรในโรงนั้น ทําใหตองมีการปรับปรุงคุณภาพของโรงใหไดมาตรฐานตามไปดวย 
 “กระแสทรรศน” บริษัทศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด วันที่ 8 มิถุนายน 2542  ป 2542 แมวาจะมีแนวโนมที่
ดีข้ึนมาบางจากสภาพที่ซบเซาตอเนื่องมานาน 3 ปแลว ทั้งนี้มูลคาตลาดภาพยนตรไทยป 2542 คาดวาจะอยูที่
ระดับ 200 ลานบาท หรือคิดเปนรอยละ 10 ของมูลคาตลาดภาพยนตรรวมของประเทศที่คาดวาจะมีมูลคาทั้งสิ้น 
2,000 ลานบาท เปนที่นาสังเกตวา สวนแบงตลาดของภาพยนตรไทยลดลงจากเดิมที่เคยครองสวนแบงตลาดรอย
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ละ 25 ในป 2535 ลดลงเหลือเพียงรอยละ 10 ในป 2541 ทั้งนี้เน่ืองจากประชาชนมักจะมีอคตติอภาพยนตรไทยใน
หลายๆดาน อาทิ แนวภาพยนตรที่ไมมีความหลากหลาย เนื้อหาสาระไมนาสนใจ และภาพยนตรที่สรางขึ้นมาสวน
ใหญเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมวัยรุน เมื่อประกอบกบัการสือ่สารยุคใหมที่สะดวกรวดเร็ว ทําให
ประชาชนมีโลกทรรศนกวางไกล สามารถรับทราบขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรจากทั่วทุกมุมโลกไดเปนอยางด ี
ภาพยนตรตางประเทศโดยเฉพาะฮอลลีวูดมกีารทุมเม็ดเงินลงทุนสรางเปนจํานวนมาก และแนวภาพยนตรที่มี
ความหลากหลายนาสนใจตดิตามชม ทําใหภาพยนตรฮอลลีวูดดึงสวนแบงภาพยนตรไทยไปไดเปนจํานวนมาก 
แตเดมิการสรางภาพยนตรไทยใชเงินลงทุนเพียง 1-2 ลานบาทตอเรื่อง ปจจุบันจํานวนเงินลงทุนไดเพ่ิมข้ึนมาเปน 
10-20 ลานบาทตอเรือ่ง เงินลงทุนนี้สวนใหญเปนเงินทุนของผูสรางภาพยนตรเอง หากเงินทุนไมพอผูสราง
ภาพยนตรก็จะกูยืมจากสถาบนัการเงินโดยมสีัดสวนเงินทนุของตนเองตอเงินกูยืมจากสถาบนัการเงิน คือ 60 : 40 
เพ่ือนํามาจัดสรรเปนคาใชจายดานตางๆในการสรางภาพยนตร โดยสวนใหญจะเปนคาใชจายในการตดัตอ ลําดับ
ภาพ เครื่องแตงกาย และโฆษณาประชาสัมพันธ โดยเฉพาะคาโฆษณาประชาสมัพันธจะมีสัดสวนถึงรอยละ 20-25 
ของเงินลงทุนสรางภาพยนตรแตละเรื่องเลยทีเดียว รองลงมาเปนคาใชจายดานอุปกรณเครื่องไมเครือ่งมือรวมทั้ง
ฟลมภาพยนตร คาจางดารานักแสดง หากเปนภาพยนตรไทยฟอรมใหญมดีารานักแสดงนําที่มีช่ือเสยีงและจํานวน
ดารานักแสดงมาก สัดสวนคาใชจายดานดารานักแสดงกจ็ะเพ่ิมข้ึนเปนตาม คาเชาสถานทีแ่ละสรางฉาก 
โดยเฉพาะภาพยนตรยอนยุคหรือภาพยนตรอิงประวัตศิาสตร จะตองมีการสรางฉากใหสอดคลองกับเหตุการณใน
อดีต ตนทุนคาใชจายดานนี้ก็จะสูงข้ึน คาจางกํากับการแสดงและทีมงาน คาบทภาพยนตรและทีมงานตามลําดบั 
 “กระแสทรรศน” บริษัทศูนยวจัิยกสิกรไทย จํากัด ธุรกิจโรงภาพยนตรที่มแีนวโนมเติบโตอยางตอเน่ือง 
หลังจากที่ซบเซาลงอยางมากตัง้แตชวงป 2524-2531 ทั้งนี้เพราะการนํากฎหมายลิขสิทธ์ิมาใชและการควบคุมราน
จําหนายและใหเชาวิดีโอเทปอยางเขมงวด ทําใหสามารถสกดักั้นการแพรระบาดของการปลอมวิดีโอเทป
ภาพยนตรที่ไดรับความนยิมจากตางประเทศลงไปไดอยางมาก ประกอบกบัรฐับาลลดภาษีนําเขาฟลมภาพยนตรที่
บันทึกแลวจากตางประเทศ ทําใหตัวแทนจําหนายตางนําเขาภาพยนตรที่มช่ืีอเสยีงทํารายไดสูงจากตางประเทศ
เขามาเสริมภาพยนตรไทยที่มกีารพัฒนาคุณภาพทัดเทียมตางประเทศ เนื่องจากรัฐบาลใหการสงเสริมการลงทุน
ในธุรกิจสรางภาพยนตร และลดภาษีนําเขาฟลมภาพยนตรที่ยังไมไดบันทกึ สงผลใหตลาดโรงภาพยนตรใน
ประเทศคึกคัก มีผูประกอบการรายใหมๆเพ่ิมขึน้หลายราย โดยตางแขงขันพัฒนาโรงภาพยนตรเพ่ืออํานวยความ
สะดวกแกผูชมมากขึ้น โดยเฉพาะทําเลที่ตั้ง ที่สวนใหญเขามาตั้งอยูภายในหางสรรพสินคาซึ่งเปนศูนยรวมของ
สินคาและบริการตางๆ นอกจากนี้ยังมีการนําเทคนิคที่ทันสมัยเขามาพัฒนาระบบแสง สี เสียงและระบบการจองตั๋ว
ดวยเครือ่งคอมพิวเตอร ปจจัยเหลานี้เกื้อหนุนใหธุรกิจโรงภาพยนตรเติบโตอยางรวดเร็ว โดยพิจารณาไดจาก
มูลคาตลาดรวมธุรกิจโรงภาพยนตรที่เพ่ิมข้ึน จากที่มีมูลคาเพียง 800 ลานบาทในป 2536 เพ่ิมขึ้นเปน 1,500 ลาน
บาทในป 2538 โดยมอีตัราการขยายตัวเฉล่ียรอยละ 44 ตอป คาดวาในป 2539 มูลคาธุรกิจโรงภาพยนตรจะไต
ระดับข้ึนไปไดถงึ 2,000 ลานบาทเปนอยางต่ํา และในป 2540 จะยังขยายตัวสูงตอไปโดยคาดวาจะมีมูลคา
ประมาณ 3,000 ลานบาททีเดียว เม็ดเงินของธุรกิจดังกลาวจูงใจใหมีผูประกอบธุรกิจโรงภาพยนตรตางพากัน
ขยายกิจการกันอยางกวางขวาง ทั้งที่เปดดําเนินการโดยชาวไทยหรอืการรวมทุนระหวางนักลงทุนชาวไทยและ
ผูประกอบการทีม่ีช่ือเสยีงในธุรกิจโรงภาพยนตรจากตางประเทศ โดยมีโครงการที่จะเปดดําเนินการโรงภาพยนตร
ในหางฯอีกหลายแหง ทั้งในกรุงเทพฯและปรมิณฑล และขยายตัวไปยังเมืองเศรษฐกิจหลักและแหลงทองเที่ยวที่
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สําคญัในแตละภูมิภาคอาทิ ขอนแกน นครราชสีมา พัทยา พิษณุโลก สุราษฎรธานี และนครศรีธรรมราช เปนตน 
นอกจากนี้ยังเนนพัฒนารูปแบบโรงภาพยนตรใหทันสมัยทั้งดานรูปแบบตัวโรงภาพยนตร แสง สี เสียง ควบคูกับ
การสรรหาภาพยนตรที่มีคุณภาพทั้งในประเทศและตางประเทศเขาสูตลาดอยางกวางขวาง เพ่ือดึงดูดใหมีผูเขาชม
ภาพยนตรในเครือของตนจํานวนมาก การขยายธุรกิจโรงภาพยนตรครอบคลุมพ้ืนที่กันอยางกวางขวางทั้งใน
กรุงเทพฯและตางจังหวัด นับเปนนิมติหมายที่ดตีอผูชมใหไดมีโอกาสชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรที่มีคณุภาพ
ทั่วทั้งประเทศ เพ่ือผอนคลายความเครียดอันมีสาเหตุจากปญหาตางๆทีรุ่มเราไดเปนอยางดี ทั้งนี้เพราะโรง
ภาพยนตรจะเปนแหลงบันเทิงราคาไมแพงนักที่ชนทุกชั้นสามารถหาความบันเทิงไดเมื่อเปรยีบกับสถานบันเทิง
อื่นๆ อยางไรกต็าม เพ่ือเปนแนวทางแกผูประกอบธุรกิจโรงภาพยนตรและหนวยงานของรัฐท่ีเกี่ยวของ ทางบริษัท 
ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ไดทําการสํารวจพฤติกรรมการชมภาพยนตรของคนในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ซ่ึง
สรุปผลไดวา รอยละ 63.6 ชมภาพยนตร 1 ครั้งตอสปัดาห ชวงวันและเวลาที่มีผูนิยมชมภาพยนตรมากทีสุ่ดคอื 
ชวงวันเสาร-อาทิตยในเวลากลางวัน สวนใหญคือรอยละ 86.5 เลือกชมภาพยนตรภายในหางสรรพสินคา และมักมี
กิจกรรมตางๆในชวงกอนและหลังชมภาพยนตร อาทิ จับจายซื้อสินคาและรบัประทานอาหาร เปนตน นอกจากนี้
รอยละ 68.5 ของผูเขาชมภาพยนตรนิยมซือ้ขนม ของขบเคี้ยวและเครื่องดื่มเขาไปรับประทาน นอกจากนี้ผูชม
ภาพยนตรสวนใหญมีความเห็นวาราคาบัตรชมภาพยนตรในปจจุบันแพงเกินไป และภาพยนตรที่เขาฉายในโรง
ภาพยนตรช้ัน 2 ขัดกับศีลธรรม ประเพณแีละวัฒนธรรมอันดีงามของไทย เน่ืองจากหนวยงานภาครัฐมีความ
เขมงวดในการเซ็นเซอรภาพยนตรที่ฉายในโรงภาพยนตรช้ัน 2 นอยไป หนวยงานของรฐัท่ีเกี่ยวของควรเขามา
สอดสองดแูลในเรื่องราคาบตัร รวมทั้งอาหารและเครื่องดื่มที่จําหนายหนาโรงภาพยนตร เพ่ือความเปนธรรมแก
ผูบริโภค รวมทั้งเขมงวดตอการเซ็นเซอรภาพยนตรโดยเฉพาะโรงภาพยนตรช้ัน 2 เพ่ือปองกันปญหาสังคมและ
อาชญากรรมที่จะตดิตามมา ที่ไมควรมองขามคือ เรื่องความปลอดภยัของการชมภาพยนตรในหางสรรพสินคา 
จากการสํารวจพบวา ผูชมสวนใหญไมตระหนักถึงอันตรายจากอัคคภียัในหางสรรพสินคา ซึ่งผูประกอบการ
เจาของโรงภาพยนตรก็ไมเคยละเลย หนวยงานของรัฐก็ควรใชมาตรการที่เขมงวดในการตรวจตราอยางตอเน่ือง 
และมีบทลงโทษที่รุนแรงเพื่อปองกันโศกนาฏกรรมที่อาจเกิดแกผูชมภาพยนตรในกรณีที่เกิดเพลิงไหมใน
หางสรรพสินคา 
 “กระแสทรรศน” บริษัทศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด วันที่ 29 พฤศจิกายน 2543 กรมโยธาธิการยกเลิก
พ.ร.บ.ปองกันภยันตรายอันเกดิจากการเลนมหรสพ พ.ศ. 2464 ฉบบัเดิม และไดรางกฎกระทรวงเกี่ยวกับโรง
ภาพยนตรใหมที่จะออกตามความในพ.ร.บ.ควบคุมอาคาร ฉบบัที่ 3 ป 2543 โดยตัวรางกฎหมายนี้จะดแูลควบคุม
โรงภาพยนตรมนิิเธียเตอรที่อยูในหางสรรพสินคาอยางเขมงวดและมีบทลงโทษแกผูประกอบการที่กระทําผิดใน
กรณีที่เปดฉายภาพยนตรโดยไมไดรบัอนุญาตรุนแรงข้ึน จากเดิมที่มีโทษปรับเพียงวันละ 50 บาท มาเปนโทษ
ปรับข้ันตน 60,000 บาท ปรับอีกวันละ 10,000 บาท และโทษจําคุกไมเกิน 3 เดือนโดยขึ้นอยูกับการพิจารณาของ
ศาล โดยคาดวารางกฎกระทรวงนี้จะสามารถประกาศใชไดในป 2544 ซ่ึงจะสงผลกระทบตอธรุกิจโรงภาพยนตรให
ชะลอการเตบิโตลง 

1. นอกจากนี้จํานวนโรงภาพยนตรที่เพ่ิมข้ึนอยางมาก ปญหาภาวะเศรษฐกิจที่ยังไมฟนตัวดีนัก ทํา
ใหพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของประชาชนเปล่ียนแปลงไปสูการเนนชมภาพยนตรที่มีคณุภาพมากขึ้น ก็จะ
ยิ่งทําใหตลาดธรุกิจโรงภาพยนตรที่เคยขยายตวัเฉลี่ยสูงถึงรอยละ 33 ตอปในชวงป 2536-2539 ซ่ึงเปนชวงที่
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ตลาดโรงภาพยนตรเตบิโตสูงสดุ กลับชะลอการเติบโตลงเหลือเพียงเฉลี่ยรอยละ 5-10 ตอปในชวงป 2540-2543 
และตอเน่ืองไปยังป 2544 ดังนัน้ ผูประกอบการโรงภาพยนตรจะตองเรงปรับตวักันอยางเรงดวน ดังนี้ 

2. เนนคุณภาพของภาพยนตรที่เขาฉายมากขึ้นทั้งดานความสนุกสนาน เนื้อหาสาระ ความตืน่เตน
เราใจนาติดตามชม 

3. เทคโนโลยีการฉายภาพยนตรโดยเฉพาะระบบแสง สี เสยีงที่ชัดเจนรอบทิศ ทั้งนี้เพ่ือสรางจุดเดน 
และเปนจุดขายใหกับโรงภาพยนตรของตน ขณะเดยีวกันผูชมก็ไดรบัความตืน่เตนและเราใจเหมือนกบัไดสัมผัสกับ
เหตุการณที่เกดิข้ึนจริง 

4. ปรับปรุงที่น่ังในโรงภาพยนตรใหกวางขึ้น ไมคับแคบจนเกินไป ทั้งตัวที่น่ังและทางเดินรอบบริเวณ
ภายในโรงภาพยนตรใหเปนไปตามที่กฎหมายกําหนดและเนนความสะดวกสบาย และสะอาด 

5. เนนบริการที่สะดวก รวดเร็ว จากเดิมที่จําหนายบตัรหนาโรงภาพยนตรและบัตรที่จําหนายก็เปน
บัตรเฉพาะรอบที่กําลังจะฉายเทานั้น ไมใชบัตรภาพยนตรลวงหนา แตปจจุบันผูชมสามารถจองบตัรภาพยนตร
ลวงหนาได ไมวาจะเปน การเลือกรอบที่จะชม เวลาฉายและวันที่จะชม ทั้งในลักษณะที่จองบตัรผานโทรศัพท
พ้ืนฐานตามบานหรือโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เรียกวา แวพ หรืออินเตอรเน็ตผานเครื่องคอมพิวเตอร 

6. ขยายธุรกิจใหครบวงจรมากขึ้นเพ่ือเอื้อประโยชนซ่ึงกันและกัน จากเดิมที่ผูประกอบการจะเลือกทํา
ธุรกิจเกี่ยวกับภาพยนตรเพียงลักษณะใดลักษณะหนึ่ง แตปจจุบันรูปแบบการดําเนินธุรกิจภาพยนตรในประเทศ
ไทยเปล่ียนแปลงไป โดยเฉพาะผูผลิตทีย่ังไมมโีรงภาพยนตรเปนของตนเองกร็วมเปนพันธมิตรกับผูประกอบการ
โรงภาพยนตร ทั้งนี้เพ่ือใหภาพยนตรที่ตนเองผลิตมีโรงฉายแนนอน นอกเหนือจากการขายสิทธิ์ใหกับโรง
ภาพยนตรคายอื่นสรางโรงภาพยนตรในแหลงชุมชนใจกลางเมืองเพ่ือใหประชาชนท่ีผานไปมาสามารถเลือกใช
บริการโรงภาพยนตรที่มีคุณภาพไดหลากหลายขึ้น จากเดิมที่ผูประกอบการมักเนนขยายโรงภาพยนตรไปตาม
พ้ืนที่รอบนอกสีมุ่มเมือง เพราะพ้ืนที่ช้ันในท่ีเหมาะสมหายากและมีราคาแพง 

7. เนนสรางบรรยากาศตัวโรงภาพยนตรใหเปนเมอืงภาพยนตร เพ่ือใหประชาชนที่จะเขามาชม
สามารถสัมผสัไดถึงบรรยากาศของภาพยนตรเรื่องนั้นไดเปนอยางดี ซ่ึงจะชวยดึงชมดประชาชนใหมาชม
ภาพยนตรในโรงนั้นๆไดมากขึน้ 

8. ที่จอดรถยนต เพ่ืออํานวยความสะดวกแกผูใชรถยนตใหมีที่จอดรถที่ปลอดภยั จะไดชมภาพยนตร
ไดอยางสบายใจ เพราะหากที่จอดรถยนตไมสะดวกและปลอดภยัอาจเปนสาเหตใุหผูชมภาพยนตรบางราย
เปลี่ยนไปชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรอื่นที่มทีี่จอดรถยนตสะดวกและปลอดภัยกวาแทน 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง เปรยีบเทียบปจจัยที่มีผลกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชม
ภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซกับโรงภาพยนตรเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผูวิจัยมีวิธีการดําเนินงานและขั้นตอน ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือในการวิจัย 
3. ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดกลุมประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรหมายถึงผูเคยชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และ/หรือ อีจีวีที่มี
อายุต้ังแต 15 – 45 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยหมายถึงผูเคยชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร  ซีนีเพล็กซ 
และ/หรือ อีจีวีที่มีอายุต้ังแต 15 – 45 ป ที่พักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดขนาดตัวอยางจากการ
คํานวณหา กลุมตัวอยางจากสูตร (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2545: 26) 

 
   n      =    Z2  

       4E2  
 

 โดยกําหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ก็คือ   0.05 โดย Z (1 -  / 2) 
 
 แทนคา  = 0.05 จึงได Z (1 – 0.05) หรือ Z 0.975 และเปดตารางคา Z ได 1.96 
          2 
 ตองการใหมีความผิดพลาด (E) ไมเกิน 5% (หรือ E = 0.05) 

  
   n      =   (1.96)2  =    384.16 หรือ 385 คน 

        4(0.05)2 

 
 และเผื่อสํารองจํานวนตัวอยาง จึงเก็บตัวอยาง 400 คน แบงเปนผูเคยชมภาพยนตรในเครืออีจีวี
จํานวน 200 คน และผูเคยชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ เปนจํานวน 200 คน 
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 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) มีขั้นตอนในการสุม
ตัวอยางแบงเปน 4 ขั้นตอนคือ 

 
1. การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยเลือกสุมจากสาขาของโรง

ภาพยนตรในกลุมเมเจอร ซีนีเพล็กซและอีจีวีที่ต้ังอยูในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 20% โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 
ตาราง 7 แสดงถึงสาขาของโรงภาพยนตรกลุมเมเจอร ซีนีเพล็กซและอีจีวี ที่ต้ังอยูในกทม. 
 

เมเจอร ซีนีเพล็กซ อีจีวี 
1. สาขาสุขุมวิท 1. อีจีวี บางแค 
2. สาขารัชโยธิน 2. อีจีวี ซีคอน 
3. สาขารามคําแหง 3. อีจีวี รังสิต 
4. สาขาเวิลด เทรด เซ็นเตอร 4. อีจีวี ลาดพราว 
5. สาขาปนเกลา 5. อีจีวี แฟชั่นไอสแลนด 
6. สาขาพระราม 3 6. อีจีวี ปนเกลา 
7. สาขาบางนา 7. แกรนด อีจีวี 
8. สาขาบางกะป  
9. สาขาเสรีเซ็นเตอร   
10. สาขาพระราม 2  

 
   จํานวนสาขาที่เลือกสุม  = 20% สาขาของเมเจอร ซีนีเพล็กซ  
         = 20% 10 สาขา 
         = 2 สาขา 
         = 20% สาขาของอีจีวี 
         = 20% 7  สาขา 
         = 1.4  2 สาขา 
 ทําการสุมเลือกไดโรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซ สาขาเซ็นทรัล พระราม3 และ สาขาสุขุมวิท
และโรงภาพยนตรอีจีวี สาขาบางแค และ สาขาแกรนดอีจีวี 

2. การเลือกกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงจํานวนกลุมตวัอยางที่จะเก็บ
ตามสาขาที่ตองการเก็บโดยใชจาํนวนสาขาที่ใชในการเก็บเปนหลัก เนื่องจากใหความสําคัญเทากันทั้ง 4 สาขา 
 จํานวนที่กลุมตัวอยางที่เก็บในแตละสาขา = กลุมตัวอยางทั้งหมด 
            สาขาที่เก็บตัวอยาง 
           = 400 = 100 ตัวอยาง 
             4    
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ตาราง 8 แสดงถึงจํานวนกลมตัวอยางที่เก็บในแตละสาขาของโรงภาพยนตร 
 

เมเจอร ซีนีเพล็กซ จํานวนตัวอยางที่เก็บ 
1. สาขาสุขุมวิท 100 
2. สาขาเซ็นทรัล พระราม 3 100 

อีจีวี  
1. สาขาบางแค 100 
2. สาขาแกรนด อีจีวี 100 

3. การเลือกกลุมตัวอยางเฉพาะเจาะจง (Purpostive Sampling) โดยเลือกเกบ็ขอมูลกับกลุม
ตัวอยางที่เขาเงื่อนไขคือ มีอายุระหวาง 15 – 45 ป 

4. การเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเกบ็ขอมูลกับกลุม
ตัวอยางที่เขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรแตละสาขาจนครบจํานวน 400 ตัวอยาง 
 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลมีการ
ดําเนินการสรางตามลําดับ ดังนี้  

1. ศึกษาความรูเกี่ยวกับโรงภาพยนตร  เอกสารตาง ๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาใชใน
การสรางแบบสอบถาม 

2. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน 3 
สวน ดังนี้ 
 แบบสอบถามจะแบงเนื้อหาออกเปน 3 สวน คือ 
 สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 
จํานวน 7 ขอ ดังนี้ 

- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- สถานภาพสมรส 
- รายไดหรือรายรับ/เดือน 
- อาชีพ 
- โรงภาพยนตรที่เขาชม 

 สวนที่ 2 ขอมูลดานพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 3 ขอมูลดานปจจัยในการเลือกชมภาพยนตรไดแก 

- ปจจัยดานสถานที่ 
- ปจจัยดานสิ่งอํานวยความสะดวก 
- ปจจัยดานการใหบริการ 
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- ปจจัยดานราคา 
- ปจจัยดานขอมูล/ขาวสาร 

 เปนแบบสอบถามที่สรางขึ้น มีลักษณะมาตราสวนประเมินคา (Likert Scale) โดยจําแนกระดับ
ความสําคัญเปน 5 ระดับคือ 
 ระดับการประเมินโรงภาพยนตร 
  ดีมาก    เทากับ  5 คะแนน 
  ดี     เทากับ  4 คะแนน 
  ปานกลาง   เทากับ  3 คะแนน 
  ควรปรับปรุง   เทากับ  2 คะแนน 
  ควรปรับปรุงอยางมาก เทากับ  1 คะแนน 
  
 ระดับของการรับรู 
  มากที่สุด    เทากับ  5 คะแนน 
  มาก     เทากับ  4 คะแนน 
  ปานกลาง   เทากับ  3 คะแนน 
  นอย     เทากับ  2 คะแนน 
  ไมเคยรับรู   เทากับ  1 คะแนน 

 

 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 110) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผล ดังนี้  

 

ความกวางของอันตรภาคชั้น =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  
                จํานวนชั้น  

        =    5 – 1     =  0.8 
                    5 

ตาราง 9 แสดงถึงเกณฑการแปลความหมายของเกณฑประเมิน 

 
คะแนนเฉลี่ย ระดับการประเมินโรงภาพยนตร ระดับของการรับรู 
4.21 - 5.00 ดีมาก มากที่สุด 
3.41 - 4.20 ดี มาก 
2.61 - 3.40 ปานกลาง ปานกลาง 
1.81 - 2.60 ควรปรับปรุง นอย 
1.00 - 1.80 ควรปรับปรุงอยางมาก ไมเคยรับรู 

 
3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะเพิ่มเติม 
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4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตอง และความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้นนํา
ปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 

5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน และ
นํามาหาคาความเชื่อมั่น ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.842 โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (  - Coefficient) 
ของ ดร.กัลยา วานิชยบัญชา  
                            

                                                                                        
6. นําแบบสอบถามที่ไดทําการทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง และหาคาความเชื่อมั่นแลว

ดําเนินการเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง  
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือนํามาวิเคราะหตามขั้นตอนดังนี้ 

1. ผูวิจัยขอหนังสือแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือขอความ
รวมมือในการเขาไปดําเนินการเก็บขอมูล ณ บริเวณโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ และ โรงภาพยนตรอีจีวี 

2. ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพ่ือใหทราบขั้นตอนและวิธีการเก็บขอมูล 
3. ผูวิจัยเตรียมดําเนินการเก็บขอมูล ณ โรงภาพยนตรในแตละสาขาที่ไดกําหนดไว 

 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อรวบรวมแบบสอบถามไดครบถวนแลวจากทุกกลุมตัวอยางแลว ผูทําการวิจยัจะนํา
แบบสอบถามมาทําการตรวจสอบความถูกตองและครบถวน คัดเลือกแบบสอบถามที่มีความครบถวนและ
สมบูรณ มาทําการประมวลผล โดยการลงรหัส (Coding) และนําไปตรวจสอบและวิเคราะหจากโปรแกรม
คอมพิวเตอร SPSS for Windows version 11 (Statistics for the Social-Science for Windows)  

1. ตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถามและขอมูลที่ลงรหัสในโปรแกรม SPSS 
2. วิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง โดยวิธีรอยละ 
3. วิเคราะหขอมูลดานปจจัยในการเลือกชมภาพยนตร โดยการหาคาเฉล่ีย (Mean) คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard deviation) พิจารณาประเมินตามเกณฑดังตอไปนี้คือ 
  ระดับประเมินโรงภาพยนตรดานสถานที่ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก ดานการใหบริการ 
   คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00  หมายถึง  ดีมาก 
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   คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20  หมายถึง  ดี 
   คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
   คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60  หมายถึง  ควรปรับปรุง 
   คาเฉล่ีย 1.00 – 1.81  หมายถึง  ควรปรับปรุงอยางมาก 
  ระดับการรับรูดานการรับรูขอมูล/ขาวสาร 
   คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มากที่สุด 
   คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20  หมายถึง  มาก 
   คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
   คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60  หมายถึง  นอย 
   คาเฉล่ีย 1.00 – 1.81  หมายถึง  ไมเคยรับรู 

4. เปรียบเทียบหาความสัมพันธของลักษณะประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
และหาความสัมพันธระหวางปจจัยในการชมภาพยนตรกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรโดยใชสถิติวิเคราะห 
2-Test (Chi-Square Test) และ คาสถิติสหสัมพันธเชิงอันดับ  (Pearson Rank Correlation)  

5. เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหสถิติ
แบบ t-test 
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2540:117 – 119) 
1.1. คาสถิติพ้ืนฐานรอยละ (Percentage)  
1.2. คาเฉล่ีย (Mean) ใชสูตรดังตอไปนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 2543:65)  

 
เมื่อ   X          แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

            X      แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                 n          แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
1.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ  2541 : 65) 

 เมื่อ    S     แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
    ( )2∑ x   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     2x   แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวอยางยกกําลังสอง 
       n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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สถิติเพ่ือตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ หาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  โดยใชวิธี

สัมประสิทธิ์แอลฟา ( - Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ดร.กัลยา วานิชยบัญชา  
 

 
    

2 สถิติทดสอบสมมติฐาน (Inferential Statistics) (ดร.กุณฑลี เวชสาร, 2542: 222-253) 
2.1. คาสถิติวิเคราะห 2-Test (Chi-Square Test) สูตรที่ใชในการคํานวณดังตอไปนี้ (วิเชียร 

เกตุสิงห,2542:78-79) 
 2  = (fo - fe)2 

          fe   
fo (Observed Frequency) แทนคาดวยคาความถี่ที่ไดจากกลุมตัวอยาง 
fe (Expected Frequency) แทนคาดวยคาความถี่ที่คาหวัง โดยคํานวณจากสูตร 
fe หรือ Eij  =  (ผลรวมของแถว i x ผลรวมของสดมภ j) 
      ผลรวมทั้งหมด 
 

2.2. คาสถิติ Nonparametric แบบ Two Independent-Sample (Mann-Whitney U)        
(บุญธรรม   กิจปรีดาบริสุทธิ์ . 2543 : 295) 
 

สูตร  T = S –  n (n  + 1) 
                                    2 
  เมื่อ S  แทน  ผลรวมของอันดับที่กลุมนอยกวา 
   n แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ผลรวมของอันดับที่นอยกวา 
       
                  

                 T - 
2

nm  
z  =  
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12

1)( ++ mnnm  

                  
   

    เมื่อ T แทน  คาคํานวนจากสูตร ดังนี้ 
 

T = S –  n (n + 1) 
                                         2 
  

 n แทน จํานวนตัวอยางในกลุมที่มีอันดับที่รวมกันนอยกวา 
  m แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่มีอันดับที่รวมกันมากกวา 
 

2.3. คาสถิติ Nonparametric  แบบ Chi-square ( Kruskal – Wallis test ) โดยใชสูตร 
Kruskal – Wallis ( บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์ . 2543 : 303  ) 
 

          H  =       12      R  - 3(N+1) 
 N(N+1)       n    

 
 เมื่อ  N   แทน  n1 +n2+n3+ + + +……..  +nK 
        R  แทน  ผลรวมอันดับของแตละกลุม 
        n  แทน ขนาดกลุมตัวอยางของแตละกลุม  

 
2.4. คาสถิติสหสัมพันธ หรือ Correlation เพ่ือทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 กลุมที่เปน

อิสระตอกัน โดยใชสถิติทดสอบคาสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 

coefficient) สูตรที่ใชในการคํานวณดังตอไปนี้ (ศิรชิัย พงษวิชัย.2543 :310-311) 

   เมื่อ  r  แทนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

       แทนผมรวมคะแนนรายขอ (item) ของกลุมตัวอยาง   
       แทนผลรวมคะแนนรายขอ (total) ของทั้งกลุม   
      2  แทนผลรวมคะแนนชุด   แตละตัวยกกําลังสอง 
      2  แทนผลรวมคะแนนชุด   แตละตัวยกกําลังสอง 
       แทนผลรวมของผลคูณระหวาง   และ  

    n  แทนจํานวนกลุมตัวอยาง 
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   โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง –1  r < 1 ดังนี้ 

1. คา r เปนลบ แสดงวา   และ   มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามคือ ถา   เพ่ิม 
  จะลด แตถา  ลด   จะเพ่ิม 

2. คา r เปนบวก แสดงวา   และ   มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันคือ ถา   เพ่ิม 
  จะเพิ่มดวย แตถา  ลด   จะลดลงดวย 

3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง  และ   สัมพันธในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธกัน
มาก 

4. ถา  r มีคาเขาใกล  -1 หมายถึง  และ   สัมพันธ ในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 

5. ถา r เทากับ 0 แสดงวา หมายถึง  และ   ไมมีความสัมพันธกัน 

6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา หมายถึง  และ   มีความสัมพันธกันนอย 
  เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศวัฒนะ.2541 : 316) 
  มีคาระหวาง 0.00   หมายถึงไมมีความสัมพันธเลย 
  มีคาระหวาง 0.01 – 0.30 หมายถึงมีความสัมพันธตํ่า 
  มีคาระหวาง 0.31 – 0.70 หมายถึงมีความสัมพันธปานกลาง 
  มีคาระหวาง 0.71 – 0.90 หมายถึงมีความสัมพันธสูง 
  มีคาระหวาง 0.31 – 0.71 หมายถึงมคีวามสัมพันธสูงมาก 
 

2.5. คา t-test สูตรที่ใชในการคํานวณดังตอไปนี้ (วิเชียร เกตุสิงห,2543:80) 
   ในกรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทั้งสองกลุมเทากัน   
 

       
 

      
 

 เมื่อ      แทน  คาดวยคาเฉล่ียของทั้งสองกลุม 
        แทน  คาความแปรปรวนของทั้งสองกลุม 
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       แทน  จํานวนตัวอยางของทั้งสองกลุม 
   ในกรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทั้งสองกลุมตัวอยางไมเทากัน 

       
                    

เมื่อ      แทน  คาดวยคาเฉล่ียของทั้งสองกลุม 
        แทน  คาความแปรปรวนของทั้งสองกลุม 
        แทน  จํานวนตัวอยางของทั้งสองกลุม 

 
  



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่อง   การเปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรของ
ผูชมภาพยนตร ในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซกับเครืออีจีวีในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจยัแบงการวิเคราะห
ออกเปนขั้นตอนตาง ๆ 3 ตอน ในการวิเคราะหขอมูลเพ่ือใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน 
ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอ ในการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 
 n  แทน ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง  
 X   แทน คาเฉล่ีย 
 S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 SS  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
 t   แทน  คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
 2  แทน คาไค-สแควร 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัย
ไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน  9 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหปจจัยในการชมภาพยนตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอพฤติกรรมในการชมภาพยนตรของผูตอบแบบ 
สอบถามจําแนกตาม เพศ อายุ รายได อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการชมภาพยนตรของผูตอบแบบสอบถามกับ 
พฤติกรรมการชมภาพยนตรจําแนกตาม ดานสถนที่ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก ดานการใหบริการ ดานราคา 
ดานขอมูล/ขาวสาร 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตรกับเครือโรงภาพยนตรที่ผู 
ตอบแบบสอบถามชม 
 ตอนที่ 7  การวิเคราะหเครือโรงภาพยนตรที่ผูตอบแบบสอบถามชมที่สงผลตอปจจัยในการชม
ภาพยนตรกับจําแนกตาม ดานสถานที่ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก ดานการใหบริการ ดานราคา ดานขอมูล/
ขาวสาร 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามโดยเสนอในรูปแบบของ
ความถี่และรอยละ ปรากฏผลดังตาราง 9 
 
ตาราง 10 จํานวนและรอยละปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม เพศ อายุ รายได อาชีพ  
     สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ (%) 
 เมเจอร อีจีวี รวม เมเจอร อีจีวี รวม 
1. เพศ 
   ชาย 
   หญิง 

 
86 
114 

 
93 
107 

 
179 
221 

 
21.50 
28.50 

 
23.25 
26.75 

 
44.75 
55.25 

รวม 200 200 400 50 50 100 
2. อายุ 
   15 – 25 ป 
   26 – 30 ป 
   31 – 35 ป 
   36 – 45 ป 

 
25 
101 
51 
23 

 
48 
78 
51 
23 

 
73 
179 
102 
46 

 
6.25 
25.25 
12.75 
5.75 

 
12.00 
19.50 
12.75 
5.75 

 
18.25 
44.75 
25.50 
11.50 

รวม 200 200 400 50 50 100 
3. รายได/รายรับตอเดือน 
   นอยกวาเทากับ 10,000 บาท 
   10,001 – 20,000 บาท 
   มากกวา 20,000 บาท 

 
44 
105 
51 

 
51 
90 
59 

 
95 
195 
110 

 
11.00 
26.25 
12.75 

 
12.75 
22.50 
14.75 

 
23.75 
48.75 
27.50 

รวม 200 200 400 50 50 100 
4. อาชีพ 
    นักเรียน/นักศึกษา 
    ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    พนักงานบริษัทเอกชน 
    รับจางทั่วไป 

 
20 
42 
114 
24 

 
48 
31 
91 
30 

 
68 
73 
205 
54 

 
5.00 
10.50 
28.50 
6.00 

 
12.00 
7.75 
22.75 
7.5 

 
17.00 
18.25 
51.25 
13.50 

รวม 200 200 400 50 50 100 
5. สถานภาพสมรส 
    โสด 
    แตงงาน 

 
106 
94 

 
127 
73 

 
233 
167 

 
26.50 
23.50 

 
31.75 
18.25 

 
58.25 
41.75 

รวม 200 200 400 50 50 100 
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ตาราง 10 (ตอ) 
ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

 เมเจอร อีจีวี รวม เมเจอร อีจีวี รวม 
6. ระดับการศึกษา 
   ตํ่ากวาปริญญาตรี 
   ปริญญาตรี 
    สูงกวาปริญญาตรี 

 
23 
143 
34 

 
31 
139 
30 

 
54 
282 
64 

 
5.75 
35.75 
8.75 

 
7.75 
34.75 
7.50 

 
13.50 
70.50 
16.00 

รวม 200 200 400 50 50 100 
   
 จากตาราง 10 แสดงถึงจํานวนผูตอบแบบสอบถาม ทั้งหมด 400 คน มีขอมูลสวนตัวโดยสรุปได
ดังนี้ 
 เพศ พบวา มีผูตอบแบบสอบถาม ที่เปนเพศชายจํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.75 และเปน
เพศหญิงจํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.25 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ที่เปนเพศชายจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.50 เปนเพศหญิงจํานวน 114 คน คิดเปน
รอยละ 28.50 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี ที่เปนเพศชายจํานวน 93 คน คิด
เปนรอยละ 23.25 เปนเพศหญิงจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 การวิจัยครั้งนี้พบวากลุมตัวอยางเปน
เพศหญิงมากกวาเพศชาย 
 อายุ พบวา มีผูตอบแบบสอบถาม ที่มีอายุระหวาง 15 –25 ปจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 
มีอายุระหวาง 26 – 30 ปจํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.75 ที่มีอายุระหวาง 31 – 35 ปจํานวน 102 คน 
คิดเปนรอยละ 25.50 และท่ีมีอายุระหวาง 36 – 45 ปจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 ในสวนของผูตอบ
แบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ที่มีอายุระหวาง 15 –25 ปจํานวน 25 คน คิดเปน
รอยละ 6.25 มีอายุระหวาง 26 – 30 ปจํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25 ที่มีอายุระหวาง 31 – 35 ป
จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 และท่ีมีอายุระหวาง 36 – 45 ปจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 ใน
สวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี ที่มีอายุระหวาง 15 –25 ปจํานวน 48 คน คิดเปน
รอยละ 12.00 มีอายุระหวาง 26 – 30 ปจํานวน 78 คน คดิเปนรอยละ 19.50 ที่มีอายุระหวาง 31 - 35 ป
จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 และท่ีมีอายุระหวาง 36 – 45 ปจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 11.50 
การวิจัยครั้งนี้พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 26 –30 ป รองลงมาคือ มีอายุระหวาง 31 –35 ป มี
อายุระหวาง 15 –25 ป และ มีอายุระหวาง 36 – 45 ป ตามลําดับ 
 ระดับรายได พบวา มีผูตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท/เดือนจํานวน 95 
คน คิดเปนรอยละ 23.75 มีระดบัรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาท/เดือนจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 
48.75 และมีระดับรายไดมากกวา 20,000 บาท/เดือนจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 ในสวนของผูตอบ
แบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท/เดือนจํานวน 
44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 มีระดับรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาท/เดือนจํานวน 105 คน คิดเปนรอย
ละ 23.25 และมีระดับรายไดมากกวา 20,000 บาท/เดือนจํานวน 51 คน คดิเปนรอยละ 12.75 ในสวนของ
ผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี ที่มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท/เดือนจํานวน 51 คน 
คิดเปนรอยละ 12.75 มีระดับรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาท/เดือนจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 
22.50 และมีระดับรายไดมากกวา 20,000 บาท/เดือนจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.75 50 การวิจัยครั้งนี้
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พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาท/เดือน รองลงมาคือ มีระดับรายได
มากกวา 20,000 บาท/เดือน และ มีระดับรายไดนอยกวา 10,000 บาท/เดือน ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา มีผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 
มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 และประกอบอาชีพรับจางทั่วไปจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 ใน
สวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจํานวน 20 
คน คิดเปนรอยละ 5.00 มีอาชพีขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 และประกอบอาชีพรับจางทั่วไปจํานวน 24 คน 
คิดเปนรอยละ 6.00 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา
จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 
7.75 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.75 และประกอบอาชีพรับจางทั่วไป
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 การวิจัยครั้งนี้พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
รองลงคือ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ นักเรียน/นักศึกษา และรับจางทั่วไป ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส พบวา มีผูตอบแบบสอบถาม ที่เปนโสดจํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.25 
และท่ีแตงงานแลวจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.75 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรใน
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ที่เปนโสดจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.50 ที่แตงงานแลวจํานวน 94 คน คดิ
เปนรอยละ 23.50 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี ที่เปนโสดจํานวน 127 คน คิด
เปนรอยละ 31.75 ที่แตงงานแลวจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 การวิจัยครั้งนี้พบวากลุมตัวอยางเปน
โสดมากกวาแตงงานแลว  
 ระดับการศึกษา พบวา มีผูตอบแบบสอบถาม ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีจํานวน 54 คน 
คิดเปนรอยละ 13.50 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 70.50 มีระดับการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.75 มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 34 
คน คิดเปนรอยละ 8.50 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี ที่มีระดับการศึกษาตํ่า
กวาปริญญาตรีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจํานวน 139 คน คิดเปนรอย
ละ 34.75 มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 การวิจัยครั้งนี้พบวากลุม
ตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี และต่ํากวาปริญญตรี 
ตามลําดับ 
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 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูตอบแบบสอบถามโดยเสนอใน
รูปแบบของความถี่และรอยละ ปรากฏผลดังตาราง 10 
 
ตาราง 11 จํานวนและรอยละพฤติกรรมการชมภาพยนตรของกลุมตัวอยาง  
 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จํานวน (คน) รอยละ 
 เมเจอร อีจีวี รวม เมเจอร อีจีวี รวม 
1. วันที่เลือกชมภาพยนตร 
   วันธรรมดา 
   วันเสาร 
   วันอาทิตยและวันนัขฤกษ 

 
91 
51 
58 

 
95 
49 
56 

 
186 
100 
114 

 
22.75 
12.75 
14.50 

 
23.75 
12.25 
14.00 

 
46.50 
25.00 
28.50 

รวม 200 200 400 50 50 100 
2. เวลาที่เลือกชมภาพยนตร 
   11.00 – 14.30 น. 
   15.00 – 18.00 น. 
   18.30 – 21.30 น. 
   22.00 – 24.00 น. 

 
72 
38 
53 
37 

 
45 
46 
86 
23 

 
117 
84 
139 
60 

 
18.00 
9.50 
13.25 
9.25 

 
11.25 
11.50 
21.50 
5.75 

 
29.25 
21.00 
34.75 
15.00 

รวม 200 200 400 50 50 100 
3. ส่ือที่ใชตรวจสอบโปรแกรม/รอบฉาย 
   หนังสือพิมพ 
   อินเตอรเน็ท 
   Call Center 
   ปายโฆษณา/บิลบอรด 

 
136 
18 
6 
40 

 
112 
30 
14 
44 

 
248 
48 
20 
84 

 
34.00 
4.50 
1.50 
10.00 

 
28.00 
7.50 
3.50 
11.00 

 
62.00 
12.00 
5.00 
21.00 

รวม 200 200 400 50 50 100 
4. ชองทางซื้อต๋ัวชมภาพยนตร 
   Call Center 
   อินเตอรเน็ท 
   ชองจําหนายตั๋วชมภาพยนตร 

 
32 
1 

167 

 
38 
3 

159 

 
70 
4 

326 

 
8.00 
0.25 
41.75 

 
9.50 
0.75 
39.75 

 
17.50 
1.00 
81.50 

รวม 200 200 400 50 50 100 
5. โดยเฉลี่ยทานชมภาพยนตร 
   นอยกวา 1 ครั้ง/เดือน 
   1 – 2 ครั้ง/เดือน 
   3 – 4 ครั้ง/เดือน 
   มากกวา 4 ครั้ง/เดือน 

 
44 
104 
23 
29 

 
58 
78 
51 
13 

 
102 
182 
74 
42 

 
11.00 
26.00 
5.75 
7.25 

 
14.50 
19.50 
12.75 
3.25 

 
25.50 
45.50 
18.50 
10.50 

รวม 200 200 400 50 50 100 
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ตาราง 11 (ตอ)       
       

พฤติกรรมการชมภาพยนตร จํานวน (คน) รอยละ 
 เมเจอร อีจีวี รวม เมเจอร อีจีวี รวม 
6. กิจกรรมระหวางชมภาพยนตร 
   ชมภาพยนตรอยางเดียว 
   รับประทานอาหาร 
   ชอปปง 

 
32 
58 
110 

 
16 
75 
108 

 
48 
134 
218 

 
8.00 
14.50 
27.50 

 
4.00 
19.00 
27.00 

 
12.00 
33.50 
54.50 

รวม 200 200 400 50 50 100 
7. ชมภาพยนตรผูใด 
   คนเดียว 
   เพ่ือน/คนรูจกั/แฟน 
   ครอบครัว 

 
26 
131 
43 

 
16 
118 
66 

 
42 
249 
109 

 
6.50 
32.75 
10.75 

 
4.00 
29.50 
16.50 

 
10.50 
62.25 
27.25 

รวม 200 200 400 50 50 100 
8. ผูตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร 
   ตัวทานเอง 
   ผูที่ชมภาพยนตรกับทาน 
   ตัดสินใจรวมกัน 

 
29 
23 
148 

 
20 
39 
141 

 
49 
62 
289 

 
7.25 
5.75 
37.00 

 
5.00 
9.75 
35.25 

 
12.25 
15.50 
72.25 

รวม 200 200 400 50 50 100 
9. ประเภทภาพยนตรที่ชอบ 
   ACTION 
   COMEDY 
   DRAMA 
   SCI-FI 
   THRILLER 

 
87 
41 
32 
23 
17 

 
57 
55 
16 
51 
21 

 
144 
96 
48 
74 
38 

 
21.75 
10.25 
8.00 
5.75 
4.25 

 
14.25 
13.75 
4.00 
12.75 
5.25 

 
36.00 
24.00 
12.00 
18.50 
9.50 

รวม 200 200 400 50 50 100 
 
 จากตาราง 11 แสดงถึงจํานวนผูตอบแบบสอบถาม ทั้งหมด 400 คน มีพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร โดยสรุปไดดังนี้พบวา  
 วันที่เขาชมภาพยนตร พบวา มีผูตอบแบบสอบถาม เขาชมภาพยนตรในวันธรรมดาจํานวน 186 
คน คิดเปนรอยละ 46.50 เขาชมภาพยนตรในวันเสารจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 เขาชมภาพยนตร
ในวันอาทิตยจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ เขาชมภาพยนตรในวันธรรมดาจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.75 เขาชมภาพยนตรใน
วันเสารจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 เขาชมภาพยนตรในวันอาทิตยจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 
14.50 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี เขาชมภาพยนตรในวันธรรมดาจํานวน 95 
คน คิดเปนรอยละ 23.75 เขาชมภาพยนตรในวันเสารจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 เขาชมภาพยนตร
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ในวันอาทิตยจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 การวิจัยครั้งนี้พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเขาชม
ภาพยนตรในวันธรรมดา รองลงมาคือ เขาชมภาพยนตรในวันอาทิตย และเขาชมภาพยนตรในวันเสาร 
ตามลําดับ 
 เวลาที่เขาชมภาพยนตร พบวา มีผูตอบแบบสอบถาม เขาชมภาพยนตรใชวงเวลา 11.00 – 14.30 
จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 เขาชมภาพยนตรในชวงเวลา 15.00 – 18.00 จํานวน 84 คน คิดเปน
รอยละ 21.00  เขาชมภาพยนตรในชวงเวลา 18.30 – 21.30 จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.75 และเขา
ชมภาพยนตรในชวงเวลา 22.00 – 24.00 จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 ในสวนของผูตอบ
แบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ เขาชมภาพยนตรใชวงเวลา 11.00 – 14.30 จํานวน 
72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 เขาชมภาพยนตรในชวงเวลา 15.00 – 18.00 จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 
9.50  เขาชมภาพยนตรในชวงเวลา 18.30 – 21.30 จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 และเขาชม
ภาพยนตรในชวงเวลา 22.00 – 24.00 จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่
ชมภาพยนตรในเครืออีจีวีเขาชมภาพยนตรใชวงเวลา 11.00 – 14.30 จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 
เขาชมภาพยนตรในชวงเวลา 15.00 – 18.00 จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50  เขาชมภาพยนตรใน
ชวงเวลา 18.30 – 21.30 จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.50 และเขาชมภาพยนตรในชวงเวลา 22.00 – 
24.00 จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 การวิจัยครั้งนี้พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เขาชม
ภาพยนตรในชวงเวลา 18.30 – 21.30 รองลงมาคือ ชวงเวลา 11.00 –14.30 ชวงเวลา 15.00 –18.00 และ 
22.00 –24.00 ตามลําดับ 
 การตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉาย พบวา มีผูตอบแบบสอบถาม ตรวจสอบผานหนังสือพิมพ
จํานวน 248 คน คิดเปน 62.00 ตรวจสอบผานอินเตอรเน็ตจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 ตรวจสอบ
ผาน Call Center จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ตรวจสอบผานปายโฆษณา/บอรดหนาโรงภาพยนตร
จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ตรวจสอบผานหนังสือพิมพจํานวน 136 คน คิดเปน 34.00 ตรวจสอบผานอินเตอรเน็ตจํานวน 18 คน 
คิดเปนรอยละ 4.50 ตรวจสอบผาน Call Center จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตรวจสอบผานปาย
โฆษณา/บอรดหนาโรงภาพยนตรจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชม
ภาพยนตรในเครืออีจีวี ตรวจสอบผานหนังสือพิมพจํานวน 112 คน คิดเปน 28.00 ตรวจสอบผานอินเตอรเน็ต
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 ตรวจสอบผาน Call Center จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 
ตรวจสอบผานปายโฆษณา/บอรดหนาโรงภาพยนตรจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 การวิจัยครั้งนี้พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉายผานหนังสือพิมพ รองลงมาคือ ผานปาย
โฆษณา/บอรดหนาโรงภาพยนตร อินเตอรเน็ต และ Call Center ตามลําดับ 
 การจองตั๋วชมภาพยนตร พบวา มีผูตอบแบบสอบถาม จองต๋ัวชมภาพยนตรผาน Call Center 
จํานวน 70 คน คิดเปน 17.50 จองตั๋วชมภาพยนตรผานอินเตอรเน็ตจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 จองตั๋ว
ชมภาพยนตรผานชองจําหนายตั๋วจํานวน 326 คน คิดเปนรอยละ 81.50 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชม
ภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ จองตั๋วชมภาพยนตรผาน Call Center จํานวน 32 คน คิดเปน 8.00 
จองตั๋วชมภาพยนตรผานอินเตอรเน็ตจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25 จองตั๋วชมภาพยนตรผานชอง
จําหนายตั๋วจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.75 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี 
จองตั๋วชมภาพยนตรผาน Call Center จํานวน 38 คน คิดเปน 9.50 จองต๋ัวชมภาพยนตรผานอินเตอรเน็ต
จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 จองตั๋วชมภาพยนตรผานชองจําหนายตั๋วจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 
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39.75  การวิจัยครั้งนี้พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจองต๋ัวชมภาพยนตรผานชองจําหนายตั๋ว รองลงมา
คือ ผาน Call Center และอินเตอรเน็ต  ตามลําดับ 
 จํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือน พบวา มีผูตอบแบบสอบถาม ชมภาพยนตรนอยกวา 1 ครั้งตอ
เดือนจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50 ชมภาพยนตร 1 – 2 ครั้งตอเดือนจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 
45.50 ชมภาพยนตร 3 – 4 ครั้งตอเดือนจํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.50 ชมภาพยนตรมากกวา 4 ครั้ง
ตอเดือนจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ชมภาพยนตรนอยกวา 1 ครั้งตอเดือนจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 ชมภาพยนตร 1 – 2 
ครั้งตอเดือนจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 ชมภาพยนตร 3 – 4 ครั้งตอเดือนจํานวน 23 คน คิดเปน
รอยละ 5.75 ชมภาพยนตรมากกวา 4 ครั้งตอเดือนจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 ในสวนของผูตอบ
แบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี  ชมภาพยนตรนอยกวา 1 ครั้งตอเดือนจํานวน 58 คน คิดเปนรอย
ละ 14.50 ชมภาพยนตร 1 – 2 ครั้งตอเดือนจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 ชมภาพยนตร 3 – 4 ครั้งตอ
เดือนจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 ชมภาพยนตรมากกวา 4 ครั้งตอเดือนจํานวน 13 คน คิดเปนรอย
ละ 3.25  การวิจัยครั้งนี้พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชมภาพยนตร 1 – 2 ครั้งตอเดือน รองลงมาคือ 
นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 3 – 4 ครั้งตอเดือน มากกวา 4 ครั้งตอเดือน ตามลําดับ  
 กิจกรรมที่ทําชวงกอน/หลังชมภาพยนตร พบวา  มผีูตอบแบบสอบถาม ชมภาพยนตรอยางเดียว
จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 รับประทานอาหารจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50 ช็อปปงจํานวน 
218 คน คิดเปนรอยละ 54.50 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ชม
ภาพยนตรอยางเดียวจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 รับประทานอาหารจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 
14.50 ช็อปปงจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออี
จีวี ชมภาพยนตรอยางเดียวจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 รับประทานอาหารจํานวน 76 คน คิดเปนรอย
ละ 19.00 ช็อปปงจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.00 การวิจัยครั้งนี้พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทํา
กิจกรรมที่ทําชวงกอน/หลังชมภาพยนตร ช็อปปง รองลงมาคือ รับประทานอาหาร และชมภาพยนตรอยาง
เดียว ตามลําดับ 
 ชมภาพยนตรกับผูใด พบวา  มีผูตอบแบบสอบถาม ชมภาพยนตรคนเดียวจํานวน 42 คน คดิเปน
รอยละ 10.50 ชมกับเพ่ือน/คนรูจัก/แฟนจํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 62.25 ชมกับครอบครัวจํานวน 109 
คน คิดเปนรอยละ 27.25 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ชม
ภาพยนตรคนเดียวจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 ชมกับเพ่ือน/คนรูจัก/แฟนจํานวน 131 คน คิดเปนรอย
ละ 32.75 ชมกับครอบครัวจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชม
ภาพยนตรในเครืออีจีวี ชมภาพยนตรคนเดียวจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 ชมกับเพ่ือน/คนรูจัก/แฟน
จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.50 ชมกับครอบครัวจํานวน 66 คน คดิเปนรอยละ 16.50 การวิจัยครั้งนี้
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ชมกับเพ่ือน/คนรูจัก/แฟน รองลงมาคือ ชมกับครอบครัวจํานวน และ ชม
ภาพยนตรคนเดียว ตามลําดับ 
 ผูตัดสินใจเลือกโปรแกรม/รอบฉาย พบวา มีผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจดวยตัวเองจํานวน 49 คน 
คิดเปนรอยละ 12.25 ตัดสินใจโดยผูที่มาชมดวยจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 ตัดสินใจรวมกันจํานวน 
289 คน คิดเปนรอยละ 72.25 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ตัดสินใจดวยตัวเองจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 ตัดสินใจโดยผูที่มาชมดวยจํานวน 23 คน คิดเปนรอย
ละ 5.75 ตัดสินใจรวมกันจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.00 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชม
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ภาพยนตรในเครืออีจีวี ตัดสินใจดวยตัวเองจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ตัดสินใจโดยผูที่มาชมดวย
จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 ตัดสินใจรวมกันจํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.25 การวิจัยครั้งนี้
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตัดสินใจเลือกโปรแกรม/รอบฉายรวมกัน รองลงมาคือ ตัดสินใจโดยผู
ที่มาชม และตัดสินใจดวยตัวเอง ตามลําดับ 
 ประเภทภาพยนตรที่ชื่นชอบ พบวา มีผูตอบแบบสอบถามชื่นชอบภาพยนตร ACTION จํานวน 
144 คน คิดเปนรอยละ 36.00 ภาพยนตร COMEDY จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.00 ภาพยนตร 
DRAMA จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 ภาพยนตร SCI-FI จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.50 
ภาพยนตร THRILLER จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรใน
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ชื่นชอบภาพยนตร ACTION จํานวน 87 คน คดิเปนรอยละ 21.75 ภาพยนตร 
COMEDY จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 ภาพยนตร DRAMA จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 
ภาพยนตร SCI-FI จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 ภาพยนตร THRILLER จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 
4.25 ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี ชื่นชอบภาพยนตร ACTION จํานวน 57 คน 
คิดเปนรอยละ 14.25 ภาพยนตร COMEDY จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 ภาพยนตร DRAMA 
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 ภาพยนตร SCI-FI จํานวน 51 คน คดิเปนรอยละ 12.75 ภาพยนตร 
THRILLER จํานวน 21 คน คดิเปนรอยละ 5.25 การวิจัยครั้งนี้พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ชื่นชอบ
ภาพยนตร ACTION รองลงมาคือ ภาพยนตร COMEDY ภาพยนตร SCI-FI ภาพยนตร THRILLER และ
ภาพยนตร DRAMA ตามลําดับ 
 
  ตอนท่ี 3 การวิเคราะหปจจัยการชมภาพยนตรของผูตอบแบบสอบถามโดยเสนอในรูปแบบ
ของความถี่และรอยละ  
 
ตาราง 12 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่แยกตาม 
     โรงภาพยนตร 
 
ปจจัยการชมภาพยนตร เมเจอร ซีนีเพล็กซ อีจีวี 
ดานสถานที่ X  S.D ระดับ X  S.D ระดับ 
1. การตกแตงสถานที่ 3.44 1.128 ดี 2.77 1.333 ปานกลาง 
2. ความสะดวกสบายของที่นั่งชม 3.57 1.110 ดี 2.48 1.211 ควรปรับปรุง 
   ภาพยนตร       
3. จํานวนรอบและโปรแกรมที่ 2.67 0.994 ปานกลาง 2.90 0.899 ปานกลาง 
   หลากหลาย       
4. ระบบเสียงที่ทันสมัย 3.62 0.872 ดี 3.84 0.794 ดี 
5. ระบบฉายภาพยนตรที่ทันสมัย 3.84 0.794 ดี 3.94 0.647 ดี 
6. ความสะอาดของสถานที่ 3.36 0.856 ปานกลาง 3.59 0.784 ดี 
7. ความปลอดภัยของโรงภาพยนตร 3.83 0.899 ดี 3.60 0.869 ดี 

รวม 3.56 0.818 ดี 3.33 0.755 ปานกลาง 
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 จากตาราง 12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามในสวนของโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
พิจารณาปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่โดยรวมอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.56 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวาผูชมภาพยนตรโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ พิจารณาการตกแตงสถานที่อยูในเกณฑดี มี
คาเฉล่ียที่ 3.44 ความสะดวกสบายของที่นั่งชมภาพยนตรอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.57 จํานวนรอบและ
โปรแกรมที่หลากหลายอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 2.67 ระบบเสียงที่ทันสมัยอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ีย
ที่ 3.62 ระบบฉายภาพยนตรที่ทันสมัยอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.84 ความสะอาดของสถานที่อยูในเกณฑ
ปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.36 ความปลอดภัยของโรงภาพยนตรอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.83 ในสวนของโรง
ภาพยนตรเครือ อีจีวี พิจารณาปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่โดยรวมอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 
3.33 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูชมภาพยนตรโรงภาพยนตรเครืออีจีวี พิจารณาการตกแตงสถานที่อยูใน
เกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 2.77 ความสะดวกสบายของที่นั่งชมภาพยนตรอยูในเกณฑควรปรับปรุง มี
คาเฉล่ียที่ 2.48 จํานวนรอบและโปรแกรมที่หลากหลายอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 2.90 ระบบเสียงที่
ทันสมัยอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.84 ระบบฉายภาพยนตรที่ทันสมัยอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.94 ความ
สะอาดของสถานที่อยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.59 ความปลอดภัยของโรงภาพยนตรอยูในเกณฑปานกลาง มี
คาเฉล่ียที่ 3.33 
 
ตาราง 13 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยการชมภาพยนตรดานสิ่งอาํนวยความสะดวก 
     แยกตามโรงภาพยนตร 
 

ปจจัยการชมภาพยนตร เมเจอร ซีนีเพล็กซ อีจีวี 
ดานสิ่งอํานวยความสะดวก X  S.D ระดับ X  S.D ระดับ 

1. ความพอเพียงของสถานทีจอดรถ 4.37 0.696 ดีมาก 4.24 0.862 ดีมาก 
2. มีรานอาหาร รานคาใหเลือกใช 2.92 0.996 ปานกลาง 3.09 1.016 ปานกลาง 
   บริการมาก       
3. อยูใกลที่ทํางาน/สถานศึกษา 3.35 0.793 ดี 3.44 0.975 ดี 
4. อยูใกลที่พักอาศัย 4.01 0.827 ดี 4.05 0.739 ดี 
5. อยูในจุดเดินทางสะดวก 3.19 0.999 ปานกลาง 3.12 0.959 ปานกลาง 
6. มีพนักงานคอยใหคําแนะนํา 2.19 0.855 ควรปรับปรุง 2.36 0.827 ควรปรับปรุง 
7. มีระบบจอง/ซื้อต๋ัวที่หลากหลาย 2.19 0.919 ควรปรับปรุง 2.07 0.930 ควรปรับปรุง 
8. มีระบบสอบถามขอมูล  3.18 0.676 ปานกลาง 3.14 0.590 ปานกลาง 

รวม 3.18 0.686 ปานกลาง 3.15 0.613 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามในสวนของโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
พิจารณาปจจัยการชมภาพยนตรดานสิ่งอํานวยความสะดวกโดยรวมอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.18 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูชมภาพยนตรโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ พิจารณาความพอเพียง
ของสถานที่จอดรถอยูในเกณฑดีมาก มีคาเฉล่ียที่ 4.37 มีรานอาหาร รานคาใหเลือกใชบริการอยูในเกณฑ
ปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 2.92 อยูใกลที่ทาํงาน/สถานศึกษาอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.35 อยูใกลที่พัก
อาศัยอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 4.01 อยูในจุดที่เดินทางสะดวกอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.19 มี
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พนักงานคอยใหคําแนะนําอยูในเกณฑควรปรับปรุง มีคาเฉล่ียที่ 2.19 ระบบจอง/ซื้อต๋ัวที่หลากหลายอยูใน
เกณฑควรปรับปรุง มีคาเฉล่ียที่ 2.19 มีระบบสอบถามขอมูลอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.18 ในสวน
ของโรงภาพยนตรเครือ อีจีวี พิจารณาปจจัยการชมภาพยนตรดานสิ่งอํานวยความสะดวกโดยรวมอยูในเกณฑ
ปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.15 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูชมภาพยนตรโรงภาพยนตรเครืออีจีวี พิจารณา
ความพอเพียงของสถานที่จอดรถอยูในเกณฑดีมาก มีคาเฉล่ียที่ 4.24 มีรานอาหาร รานคาใหเลือกใชบริการ
อยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.09 อยูใกลที่ทํางาน/สถานศึกษาอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.44 อยูใกล
ที่พักอาศัยอยูในเกณฑดี มีคาเฉลี่ยที่ 4.05 อยูในจุดที่เดินทางสะดวกอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.12 
มีพนักงานคอยใหคําแนะนําอยูในเกณฑควรปรับปรุง มีคาเฉล่ียที่ 2.07 ระบบจอง/ซื้อต๋ัวที่หลากหลายอยูใน
เกณฑควรปรับปรุง มคีาเฉล่ียที่ 2.36 มีระบบสอบถามขอมูลอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.14 
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยการชมภาพยนตรดานการใหบริการแยกตาม 
     โรงภาพยนตร 
 

ปจจัยการชมภาพยนตร เมเจอร ซีนีเพล็กซ อีจีวี 
ดานการใหบริการ X  S.D ระดับ X  S.D ระดับ 

1. ความสุภาพและการใหบริการของ 3.59 1.204 ดี 3.34 1.144 ปานกลาง 
    พนักงานขายตั๋ว       
2. ความสุภาพและการใหบริการของ 3.04 0.950 ปานกลาง 2.99 1.012 ปานกลาง 
    พนักงานเดินตั๋ว       
3. ความสุภาพและการใหบริการของ 3.84 0.934 ดี 3.65 0.955 ดี 
    พนักงานขายอาหารวาง       
4. ความสุภาพและการใหบริการของ 3.08 0.987 ปานกลาง 2.91 0.947 ปานกลาง 
    พนักงาน Call Center       

รวม 3.48 0.997 ดี 3.27 0.981 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามในสวนของโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
พิจารณาปจจัยการชมภาพยนตรดานการใหบริการโดยรวมอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.48 เมื่อพิจารณาเปน
รายขอพบวาผูชมภาพยนตรโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ พิจารณาความสุภาพและการใหบริการ
ของพนักงานขายตั๋วอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.59 ความสุภาพและการใหบริการของพนักงานเดินตั๋วอยูใน
เกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.04 ความสุภาพและการใหบริการของพนักงานขายอาหารวางอยูในเกณฑด ีมี
คาเฉล่ียที่ 3.84 ความสุภาพและการใหบริการของพนักงาน Call Center อยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 
3.08  ในสวนของโรงภาพยนตรเครือ อีจีวี พิจารณาปจจัยการชมภาพยนตรดานการใหบริการโดยรวมอยูใน
เกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.27 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูชมภาพยนตรโรงภาพยนตรอีจีวี พิจารณา
ความสุภาพและการใหบริการของพนักงานขายตั๋วอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.34 ความสุภาพและ
การใหบริการของพนักงานเดินตั๋วอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.27 ความสภุาพและการใหบริการของ
พนักงานขายอาหารวางอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.65 ความสุภาพและการใหบริการของพนักงาน Call 
Center อยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 2.91 
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ตาราง 15 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยการชมภาพยนตรดานราคาแยกตาม 
     โรงภาพยนตร 
 

ปจจัยการชมภาพยนตร เมเจอร ซีนีเพล็กซ อีจีวี 
ดานราคา X  S.D ระดับ X  S.D ระดับ 

1. ราคาตั๋วชมภาพยนตร 3.29 0.937 ปานกลาง 3.29 1.104 ปานกลาง 
2. ราคาขนมขบเคี้ยวและบริการ 3.58 0.999 ดี 3.79 0.971 ดี 
   อ่ืนๆในโรงภาพยนตร       
3. ความหลากหลายราคาที่นั่ง 3.05 1.081 ปานกลาง 2.93 0.966 ปานกลาง 
4. คุณภาพเปรียบเทียบกับราคาตั๋ว 3.34 0.690 ปานกลาง 3.32 0.646 ปานกลาง 

รวม 3.44 0.872 ดี 3.41 0.816 ดี 
 
 จากตาราง 15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามในสวนของโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
พิจารณาปจจัยการชมภาพยนตรดานราคาโดยรวมอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.44 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวาผูชมภาพยนตรโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ พิจารณาราคาตั๋วชมภาพยนตรอยูในเกณฑปาน
กลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.29 ราคาขนมขบเคี้ยวและบริการอื่นๆอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.58 ความหลากหลาย
ของราคาที่นั่งอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.05 คุณภาพเปรียบเทียบกบัราคาอยูในเกณฑปานกลาง มี
คาเฉล่ียที่ 3.34  ในสวนของโรงภาพยนตรเครือ อีจีวี พิจารณาปจจัยการชมภาพยนตรดานราคาโดยรวมอยูใน
เกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.41 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูชมภาพยนตรโรงภาพยนตรเครืออีจีวี พิจารณา
ราคาตั๋วชมภาพยนตรอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.29 ราคาขนมขบเคี้ยวและบริการอื่นๆอยูในเกณฑ
ดี มีคาเฉล่ียที่ 3.79 ความหลากหลายของราคาที่นั่งอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 2.93 คุณภาพ
เปรียบเทียบกับราคาอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.32 
 
ตาราง 16 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยการชมภาพยนตรดานขอมูล/ขาวสารแยกตาม 
     โรงภาพยนตร 
 

ปจจัยการชมภาพยนตร เมเจอร ซีนีเพล็กซ อีจีวี 
ดานขอมูล/ขาวสาร X  S.D ระดับ X  S.D ระดับ 

1. ส่ือหนังสือพิมพ 3.35 0.872 ปานกลาง 3.32 0.646 ปานกลาง 
2. ส่ือปายโฆษณา/บิลบอรด 3.58 0.525 ดี 3.53 0.500 ดี 
3. ส่ืออินเตอรเน็ต 2.28 0.988 ควรปรับปรุง 2.28 0.963 ควรปรับปรุง 
4. ส่ือ Call Center 1.91 1.237 ควรปรับปรุง 2.05 1.329 ควรปรับปรุง 
5. ส่ือบุคคล 4.19 0.653 ดี 4.17 0.608 ดี 

รวม 2.96 0.587 ปานกลาง 2.98 0.539 ปานกลาง 
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 จากตาราง 16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามในสวนของโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
พิจารณาปจจัยการชมภาพยนตรดานขอมูล/ขาวสารโดยรวมอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 2.96 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวาผูชมภาพยนตรโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ พิจารณาสื่อหนังสือพิมพอยู
ในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.35 ส่ือปายโฆษณา/บิลบอรดอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.58 ส่ือ
อินเตอรเน็ตอยูในเกณฑควรปรับปรุง มีคาเฉล่ียที่ 2.28 ส่ือ Call Center อยูในเกณฑควรปรับปรุง มีคาเฉล่ียที่ 
1.91  ส่ือบุคคลอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 4.19  ในสวนของโรงภาพยนตรเครือ อีจีวี พิจารณาปจจัยการชม
ภาพยนตรดานขอมูล/ขาวสารโดยรวมอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 2.98 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูชมภาพยนตรโรงภาพยนตรเครืออีจีวี พิจารณาสื่อหนังสือพิมพอยูในเกณฑปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.32 ส่ือ
ปายโฆษณา/บิลบอรดอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 3.53 ส่ืออินเตอรเน็ตอยูในเกณฑควรปรับปรุง มีคาเฉล่ียที่ 
2.28 ส่ือ Call Center อยูในเกณฑควรปรับปรุง มีคาเฉล่ียที่ 2.05  ส่ือบุคคลอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียที่ 4.17 
 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอพฤติกรรมในการชมภาพยนตรของ
ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม เพศ อายุ รายได อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  
 
 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคไดแก เพศ อายุ รายได อาชพี สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่แตกตางกัน 
 
 H0: ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอวันที่ชมภาพยนตร  
     จําแนกตามเพศ 

 
เพศ จํานวน (คน) Sig. 

ชาย 179 0.386 
หญิง 221  

 
 จากตาราง 17 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test ( 2) พบวาคา SIg. เทากับ 
0.386 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.386 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอวันที่ชมภาพยนตรที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอเวลาที่ชมภาพยนตร  
     จําแนกตามเพศ 

 
เพศ จํานวน (คน) Mann Whitney U 

ชาย 179 0.149 
หญิง 221  

 
 จากตาราง 18 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Two Independent – Sample (Mann Whitney 
U) พบวาคา Sig. เทากับ 0.149 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.149 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอเวลาที่ชมภาพยนตรที่
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบ 
     โปรแกรมและรอบฉายจําแนกตามเพศ 

 
เพศ จํานวน (คน) Sig. 

ชาย 179 0.869 
หญิง 221  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  
 จากตาราง 19 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.869 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.869 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉายที่ไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม 
     ภาพยนตรจําแนกตามเพศ 

 
เพศ จํานวน (คน) Sig. 

ชาย 179 0.825 
หญิง 221  

  
 จากตาราง 20 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.825 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.825 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
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แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม     ภาพยนตรที่ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอจํานวนภาพยนตรที่ 
     ชมตอเดือนจําแนกตามเพศ 

 
เพศ จํานวน (คน) Mann Whitney U 

ชาย 179 0.060 
หญิง 221  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 21 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Two Independent – Sample (Mann Whitney 
U) พบวาคา Sig. เทากับ 0.060 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.060 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอจํานวนภาพยนตรที่ชม
ตอเดือนที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอกิจกรรมที่ทํากอน/หลัง 
     ชมภาพยนตรจําแนกตามเพศ 

 
เพศ จํานวน (คน) Sig. 

ชาย 179 0.000* 
หญิง 221  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  
 จากตาราง 22 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.000 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอกิจกรรมที่ทํากอน/หลังชมภาพยนตรที่แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูที่ชมภาพยนตรกับ 
     ทานจําแนกตามเพศ 

 
เพศ จํานวน (คน) Sig. 

ชาย 179 0.000* 
หญิง 221  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตาราง 23 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.000 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูที่ชมภาพยนตรกับทานที่ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูตัดสินใจเลือก 
     โปรแกรมจาํแนกตามเพศ 

 
เพศ จํานวน (คน) Sig. 

ชาย 179 0.168 
หญิง 221  

  
 จากตาราง 24 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.168 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.168 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูตัดสินใจเลือกโปรแกรมที่ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 H0: ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่แตกตางกัน 

 
ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอวันที่ชมภาพยนตร  
     จําแนกตามอายุ 

 
อายุ วันธรรมดา วันเสาร วันอาทิตย รวม Chi - Square Sig. 

15 – 25 ป 41 12 20 73 19.026* 0.004 
26 – 30 ป 79 58 42 179   
31 – 35 ป 42 18 42 102   
36 – 45 ป 24 12 10 46   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 25 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.004 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอวันที่ชมภาพยนตรที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอเวลาที่ชมภาพยนตร  
     จําแนกตามอายุ 

 
อายุ รวม Chi - Square Sig. 

15 – 25 ป 73 7.756 0.049 
26 – 30 ป 179   
31 – 35 ป 102   
36 – 45 ป 46   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 26 วิเคราะหผลโดยการใชการไคสแควร Chi-Square (Kruskal Wallis Test) พบวาคา 
Sig. เทากับ 0.049 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.049 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอเวลาที่ชมภาพยนตรที่แตกตางกัน
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบ 
     โปรแกรมและรอบฉายจําแนกตามอายุ 

 
อายุ หนังสือ 

พิมพ 
อินเตอร 
เน็ต 

Call 
Center 

ปาย
โฆษณา/
บิลบอรด 

รวม Chi - Square Sig. 

15 – 25 ป 32 13 2 26 73 32.230* 0.000 
26 – 30 ป 129 18 5 27 179   
31 – 35 ป 64 13 7 18 102   
36 – 45 ป 27 4 6 13 46   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 26 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.000 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉายที่แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม 
     ภาพยนตรจําแนกตามอายุ 
 

อายุ Call Center อินเตอรเน็ต ชองจําหนาย
ต๋ัว 

รวม Chi - Square Sig. 

15 – 25 ป 6 0 67 73 22.379* 0.001 
26 – 30 ป 33 1 145 179   
31 – 35 ป 21 0 81 102   
36 – 45 ป 10 3 33 46   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 28 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.001 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตรที่แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอจํานวนภาพยนตรที่ 
     ชมตอเดือนจําแนกตามอายุ 
 

อายุ รวม Chi - Square Sig. 
15 – 25 ป 73 21.632* 0.000 
26 – 30 ป 179   
31 – 35 ป 102   
36 – 45 ป 46   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 29 วิเคราะหผลโดยการใชการไคสแควร Chi-Square (Kruskal Wallis Test) พบวาคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.000 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือนที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายกิจกรรมที่ทํากอน/หลัง 
     ชมภาพยนตรจําแนกตามอายุ 
 

อายุ ชมภาพยนตร
อยางเดียว 

รับประทาน
อาหาร 

ชอปปง รวม Chi - Square Sig. 

15 – 25 ป 8 22 43 73 5.340 0.501 
26 – 30 ป 26 57 96 179   
31 – 35 ป 7 38 57 102   
36 – 45 ป 7 17 22 46   

 
 จากตาราง 30 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.501 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.501 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอกิจกรรมที่ทํากอน/หลังชมภาพยนตรที่ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูที่ชมภาพยนตรกับ 
     ทานจําแนกตามอายุ 
 

อายุ คนเดียว เพ่ือน/คนรูจัก/
แฟน 

ครอบครัว รวม Chi - Square Sig. 

15 – 25 ป 8 35 30 73 19.040* 0.004 
26 – 30 ป 26 115 38 179   
31 – 35 ป 7 70 25 102   
36 – 45 ป 1 29 16 46   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 31 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.004 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูที่ชมภาพยนตรกับทานที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 



 

 

67

 

 
 
ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูตัดสินใจเลือก 
     โปรแกรมจาํแนกตามอายุ 
 

อายุ ตัวทานเอง ผูท่ีชมภาพยนตร
กับทาน 

ตัดสินใจ
รวมกัน 

รวม Chi - Square Sig. 

15 – 25 ป 8 16 49 73 44.538* 0.000 
26 – 30 ป 26 22 131 179   
31 – 35 ป 7 5 90 102   
36 – 45 ป 8 19 19 46   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

 จากตาราง 32 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.004 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูตัดสินใจเลือกโปรแกรมที่แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 H0: ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่แตกตางกัน 

 
ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอวันที่ชมภาพยนตร  
     จําแนกตามรายได 

 
รายได วันธรรมดา วันเสาร วันอาทิตย รวม Chi - Square Sig. 

ต่ํากวา 10,000 บาทตอ
เดือน 

44 25 26 95 0.594 0.964 

10,000 – 20,000 บาท
ตอเดือน 

88 49 58 195   

มากกวา 20,000 บาท
ตอเดือน 

54 26 30 110   

 
 จากตาราง 33 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.964 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.964 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอวันที่ชมภาพยนตรที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอเวลาที่ชมภาพยนตร  
     จําแนกตามรายได 

 
รายได รวม Chi - Square Sig. 

ต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน 95 47.528* 0.000 
10,000 – 20,000 บาทตอเดือน 195   
มากกวา 20,000 บาทตอเดือน 110   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 34 วิเคราะหผลโดยการใชการไคสแควร Chi-Square (Kruskal Wallis Test) พบวาคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.000 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอเวลาที่ชมภาพยนตรที่แตกตางกัน
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบ 
     โปรแกรมและรอบฉายจําแนกตามรายได 

 
รายได หนังสือ 

พิมพ 
อินเตอร 
เน็ต 

Call 
Center 

ปาย
โฆษณา/
บิลบอรด 

รวม Chi - Square Sig. 

ต่ํากวา 10,000 
บาทตอเดือน 

50 13 2 30 95 13.072* 0.042 

10,000 – 20,000 
บาทตอเดือน 

125 21 10 39 195   

มากกวา 20,000 
บาทตอเดือน 

73 14 8 15 110   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 35 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.042 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.042 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉายที่แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม 
     ภาพยนตรจําแนกตามรายได 
 

รายได Call Center อินเตอรเน็ต ชองจําหนาย
ต๋ัว 

รวม Chi - Square Sig. 

ต่ํากวา 10,000 
บาทตอเดือน 

8 0 87 95 9.853* 0.043 

10,000 – 20,000 
บาทตอเดือน 

37 2 156 195   

มากกวา 20,000 
บาทตอเดือน 

25 2 83 110   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 36 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.043 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.043 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตรที่แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอจํานวนภาพยนตรที่ 
     ชมตอเดือนจําแนกตามรายได 
 

รายได รวม Chi - Square Sig. 
ตํ่ากวา 10,000 บาทตอเดือน 95 20.446* 0.000 
10,000 – 20,000 บาทตอเดือน 195   
มากกวา 20,000 บาทตอเดือน 110   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 37 วิเคราะหผลโดยการใชการไคสแควร Chi-Square (Kruskal Wallis Test) พบวาคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.000 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือนที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายกิจกรรมที่ทํากอน/หลัง 
     ชมภาพยนตรจําแนกตามรายได 
 

รายได ชมภาพยนตร
อยางเดียว 

รับประทาน
อาหาร 

ชอปปง รวม Chi - Square Sig. 

ต่ํากวา 10,000 
บาทตอเดือน 

10 31 54 95 21.225* 0.000 

10,000 – 20,000 
บาทตอเดือน 

23 49 123 195   

มากกวา 20,000 
บาทตอเดือน 

15 54 41 110   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 38 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.000 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอกิจกรรมที่ทํากอน/หลังชมภาพยนตรที่แตก ตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูที่ชมภาพยนตรกับ 
     ทานจําแนกตามรายได 
 

รายได คนเดียว เพ่ือน/คนรูจัก/
แฟน 

ครอบครัว รวม Chi - Square Sig. 

ต่ํากวา 10,000 
บาทตอเดือน 

13 56 26 95 11.387* 0.023 

10,000 – 20,000 
บาทตอเดือน 

14 117 64 195   

มากกวา 20,000 
บาทตอเดือน 

15 76 19 110   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 39 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.023 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูที่ชมภาพยนตรกับทานที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูตัดสินใจเลือก 
     โปรแกรมจาํแนกตามรายได 
 

รายได ตัวทานเอง ผูท่ีชมภาพยนตร
กับทาน 

ตัดสินใจ
รวมกัน 

รวม Chi - Square Sig. 

ต่ํากวา 10,000 
บาทตอเดือน 

13 16 66 95 2.190 0.701 

10,000 – 20,000 
บาทตอเดือน 

21 33 141 195   

มากกวา 20,000 
บาทตอเดือน 

15 13 82 110   

 
 จากตาราง 40 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.701 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.701 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูตัดสินใจเลือกโปรแกรมที่แตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่แตกตางกัน 

 
ตาราง 41 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอวันที่ชมภาพยนตร  
     จําแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ วันธรรมดา วันเสาร วันอาทิตย รวม Chi - Square Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 39 10 19 68 7.900 0.246 
ขาราชการ/พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 

31 24 18 73   

พนักงานบริษัทเอกชน 90 52 63 205   
รับจางทั่วไป 26 14 14 54   

 
 จากตาราง 41 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.246 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.246 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอวันที่ชมภาพยนตรที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 42 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอเวลาที่ชมภาพยนตร  
     จําแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ รวม Chi - Square Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 68 8.862* 0.012 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 73   
พนักงานบริษัทเอกชน 205   
รับจางทั่วไป 54   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 42 วิเคราะหผลโดยการใชการไคสแควร Chi-Square (Kruskal Wallis Test) พบวาคา 
Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.012 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอเวลาที่ชมภาพยนตรที่แตกตางกัน
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 43 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบ 
     โปรแกรมและรอบฉายจําแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ หนังสือ 

พิมพ 
อินเตอร 
เน็ต 

Call 
Center 

ปาย
โฆษณา/
บิลบอรด 

รวม Chi - Square Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 28 12 2 26 68 24.732* 0.003 
ขาราชการ/
พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 

52 6 3 12 73   

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

133 21 11 40 205   

รับจางทั่วไป 35 9 4 6 54   
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 43 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.003 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉายที่แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม 
     ภาพยนตรจําแนกตามรายได 
 

อาชีพ Call Center อินเตอรเน็ต ชอง
จําหนายตั๋ว 

รวม Chi - Square Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 5 0 63 68 20.411* 0.002 
ขาราชการ/พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 

5 2 66 73   

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

46 1 158 205   

รับจางทั่วไป 14 1 39 54   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 44 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 0.002 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตรที่แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 45 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอจํานวนภาพยนตรที่ 
     ชมตอเดือนจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ รวม Chi - Square Sig. 
นักเรียน/นักศึกษา 68 8.166* 0.043 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 73   
พนักงานบริษัท เอกชน 205   
รับจางทั่วไป 54   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 45 วิเคราะหผลโดยการใชการไคสแควร Chi-Square (Kruskal Wallis Test) พบวาคา 
Sig. เทากับ 0.043 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.043 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือนที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 46 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายกิจกรรมที่ทํากอน/หลัง 
     ชมภาพยนตรจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ ชมภาพยนตร
อยางเดียว 

รับประทาน
อาหาร 

ชอปปง รวม Chi - Square Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 6 21 41 68 3.481 0.747 
ขาราชการ/พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 

7 28 38 73   

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

27 65 113 205   

รับจางทั่วไป 8 20 26 54   
 
 จากตาราง 46 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.747 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.747 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอกิจกรรมที่ทํากอน/หลังชมภาพยนตรที่แตก ตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 47 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูที่ชมภาพยนตรกับ 
     ทานจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ คนเดียว เพ่ือน/คนรูจัก/
แฟน 

ครอบครัว รวม Chi - Square Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 6 31 31 68 18.854* 0.004 
ขาราชการ/พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 

6 52 15 73   

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

20 134 51 205   

รับจางทั่วไป 10 32 12 54   
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 47 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.004 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูที่ชมภาพยนตรกับทานที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 48 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูตัดสินใจเลือก 
     โปรแกรมจาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ ตัวทาน
เอง 

ผูท่ีชมภาพยนตร
กับทาน 

ตัดสินใจ
รวมกัน 

รวม Chi - Square Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 6 17 45 68 15.315* 0.018 
ขาราชการ/พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 

7 5 61 73   

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

24 33 148 205   

รับจางทั่วไป 12 7 35 54   
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
 จากตาราง 48 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.004 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูตัดสินใจเลือกโปรแกรมที่แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 H0: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 49 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอวันที่ชมภาพยนตร  
     จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส จํานวน (คน) Chi - Square Sig. 

โสด 233 17.522 0.69 
สมรส 167   

 
 จากตาราง 49 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.69 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.69 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอวันที่ชมภาพยนตรที่แตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 50 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอเวลาที่ชมภาพยนตร  
     จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส จํานวน (คน) Mann Whitney U 

โสด 233 0.69 
สมรส 167  

 
 จากตาราง 50 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Two Independent – Sample (Mann Whitney 
U) พบวาคา Sig. เทากับ 0.69 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.69 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความ
วา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอเวลาที่ชมภาพยนตรที่
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 51 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบ 
     โปรแกรมและรอบฉายจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส จํานวน (คน) Sig. 

โสด 233 0.432 
สมรส 167  

  
 จากตาราง 51 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.432 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.432 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบโปรแกรมและรอบ
ฉายที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 52 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม 
     ภาพยนตรจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส จํานวน (คน) Sig. 

โสด 233 0.001* 
สมรส 167  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตาราง 52 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.001 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตรที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 53 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอจํานวนภาพยนตรที่ 
     ชมตอเดือนจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส จํานวน (คน) Mann Whitney U 

โสด 233 0.000* 
สมรส 167  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 53 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Two Independent – Sample (Mann Whitney 
U) พบวาคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.000 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอจํานวน
ภาพยนตรที่ชมตอเดือนที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 54 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอกิจกรรมที่ทํากอน/หลัง 
     ชมภาพยนตรจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส จํานวน (คน) Sig. 

โสด 233 0.395 
สมรส 167  

  
 จากตาราง 54 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.395 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.395 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอกิจกรรมที่ทํากอน/หลังชมภาพยนตรที่
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 55 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูที่ชมภาพยนตรกับ 
     ทานจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส จํานวน (คน) Sig. 

โสด 233 0.000* 
สมรส 167  
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* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 จากตาราง 55 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.000 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูที่ชมภาพยนตรกับทานที่แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 56 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูตัดสินใจเลือก 
     โปรแกรมจาํแนกตามสถานภาพสมรส 

 
สถานภาพสมรส จํานวน (คน) Sig. 

โสด 233 0.016* 
สมรส 167  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  
 จากตาราง 56 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.016 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูตัดสินใจเลือกโปรแกรมที่แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 57 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอวันที่ชมภาพยนตร  
     จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา วันธรรมดา วันเสาร วันอาทิตย รวม Chi - Square Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตรี 29 11 14 54 1.709 0.789 
ปริญญาตรี 128 71 83 282   
สูงกวาปริญญาตรี 29 18 17 64   

 
 จากตาราง 57 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.789 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.789 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอวันที่ชมภาพยนตรที่แตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 58 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอเวลาที่ชมภาพยนตร  
     จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา รวม Chi - Square Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตรี 54 3.261 0.775 
ปริญญาตรี 282   
สูงกวาปริญญาตรี 64   

 
 จากตาราง 58 วิเคราะหผลโดยการใชการไคสแควร Chi-Square (Kruskal Wallis Test) พบวาคา 
Sig. เทากับ 0.775 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.775 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอเวลาที่ชมภาพยนตรที่
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 59 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบ 
     โปรแกรมและรอบฉายจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับ
การศึกษา 

หนังสือ 
พิมพ 

อินเตอร 
เน็ต 

Call 
Center 

ปาย
โฆษณา/
บิลบอรด 

รวม Chi - Square Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตรี 30 7 7 13 54 5.926 0.432 
ปริญญาตรี 173 38 38 57 282   
สูงกวาปริญญาตรี 46 3 3 14 64   

 
 จากตาราง 59 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.432 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.432 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉายที่
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 60 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม 
     ภาพยนตรจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับ
การศึกษา 

Call Center อินเตอรเน็ต ชองจําหนาย
ต๋ัว 

รวม Chi - Square Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตรี 10 1 43 54 4.655 0.325 
ปริญญาตรี 50 1 231 282   
สูงกวาปริญญาตรี 10 2 52 64   
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 จากตาราง 60 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.325 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.325 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตรที่แตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 61 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอจํานวนภาพยนตรที่ 
     ชมตอเดือนจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา รวม Chi - Square Sig. 
ต่ํากวาปริญญาตรี 54 5.593 0.470 
ปริญญาตรี 282   
สูงกวาปริญญาตรี 64   

 
 จากตาราง 61 วิเคราะหผลโดยการใชการไคสแควร Chi-Square (Kruskal Wallis Test) พบวาคา 
Sig. เทากับ 0.470 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.470 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอ
เดือนที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 62 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายกิจกรรมที่ทํากอน/หลัง 
     ชมภาพยนตรจําแนกตามรายได 
 

ระดับ
การศึกษา 

ชมภาพยนตร
อยางเดียว 

รับประทาน
อาหาร 

ชอปปง รวม Chi - Square Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตรี 12 14 28 54 7.476 0.113 
ปริญญาตรี 29 101 152 282   
สูงกวาปริญญาตรี 7 19 38 64   

 จากตาราง 62 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.113 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.113 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอกิจกรรมที่ทํากอน/หลังชมภาพยนตรที่
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 63 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูที่ชมภาพยนตรกับ 
     ทานจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับ
การศึกษา 

คนเดียว เพ่ือน/คนรูจัก/
แฟน 

ครอบครัว รวม Chi - Square Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตรี 5 36 13 54 0.827 0.935 
ปริญญาตรี 29 175 78 282   
สูงกวาปริญญาตรี 8 38 18 64   

 
 จากตาราง 63 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.935 มากกวา 0.05 (0.935 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน สมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูที่ชมภาพยนตรกับทานที่แตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 64 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูตัดสินใจเลือก 
     โปรแกรมจาํแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับ
การศึกษา 

ตัวทานเอง ผูท่ีชมภาพยนตร
กับทาน 

ตัดสินใจ
รวมกัน 

รวม Chi - Square Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตรี 7 4 43 54 6.844 0.144 
ปริญญาตรี 32 52 198 282   
สูงกวาปริญญาตรี 10 6 48 64   

 
 จากตาราง 64 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.144 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.144 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูตัดสินใจเลือกโปรแกรมที่แตกตางกันอยาง
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการชมภาพยนตรของผูตอบ
แบบสอบถามกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรจําแนกตาม ดานสถนท่ี ดานสิ่งอํานวยความสะดวก 
ดานการใหบริการ ดานราคา ดานขอมูล/ขาวสาร 
 
 H0: ปจจัยการชมภาพยนตรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 
 H1: ปจจัยการชมภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 
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ตาราง 65 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  
 

ตัวแปร พฤติกรรมการชมภาพยนตร 
ขอ จํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือน 

ปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่ -0.051 
(0.312) 

ปจจัยการชมภาพยนตรดานสิ่งอํานวยความสะดวก 0.147* 
(0.003) 

ปจจัยการชมภาพยนตรดานการใหบริการ -0.132* 
(0.008) 

ปจจัยการชมภาพยนตรดานราคา 0.030 
(0.546) 

ปจจัยการชมภาพยนตรดานขอมูล/ขาวสาร 0.130* 
(0.009) 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 65 วิเคราะหผลทดสอบความสัมพันธความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรกับปจจัยการชมภาพยนตร โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธของเพียรสัน 
(Pearson Correlation Coefficient ) พบวา  
 การทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือน
กับปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่ คา Sig. เทากับ 0.312 และ คา r เทากับ –0.051  หมายความวา 
พฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัยการชมภาพยนตรดาน
สถานที่อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 การทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือน
กับปจจัยการชมภาพยนตรดานสิ่งอํานวยความสะดวก คา Sig. เทากับ 0.003 และ คา r เทากับ 0.147 
หมายความวา พฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือนมีความสัมพันธนอยเปนไปใน
ทิศทางgเดียวกันกับปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือน
กับปจจัยการชมภาพยนตรดานการใหบริการคา Sig. เทากับ 0.008 และ คา r เทากับ –0.132 หมายความวา 
พฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือนมีความสัมพันธนอยเปนไปในทิศทางตรงกัน
ขามกับปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือน
กับปจจัยการชมภาพยนตรดานราคา คา Sig. เทากับ 0.546 และ คา r เทากับ 0.030  หมายความวา 
พฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือนมีความสัมพันธกับปจจัยการชมภาพยนตรดาน
ราคาอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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 การทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือน
กับปจจัยการชมภาพยนตรดานขอมูล/ขาวสาร คา Sig. เทากับ 0.009 และ คา r เทากับ 0.130 หมายความวา 
พฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือนมีความสัมพันธนอยเปนไปในทิศทางเดียวกัน
กับปจจัยการชมภาพยนตรดานขอมูล/ขาวสารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 ตอนท่ี 6 การวิเคราะหปจจัยดานโรงภาพยนตรท่ีสงผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร
จําแนกตามเครือโรงภาพยนตร 
 
 H0: ปจจัยดานโรงภาพยนตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานโรงภาพยนตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 66 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอวันที่ชมภาพยนตร  
     จําแนกตามเครือโรงภาพยนตรที่ชม 

 
เครือโรงภาพยนตร จํานวน (คน) Sig. 

เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 200 0.714 
เครืออีจีวี 200  

 
 จากตาราง 66 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.714 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.714 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูชมภาพยนตรใน
เครือโรงภาพยนตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอวันที่ชมภาพยนตรที่แตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 67 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอเวลาที่ชมภาพยนตร 
     จําแนกตามเครือโรงภาพยนตรที่ชม 

 
เครือโรงภาพยนตร จํานวน (คน) Sig. 

เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 200 0.121 
เครืออีจีวี 200  

 
 จากตาราง 67 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Two Independent – Sample (Mann Whitney 
U) พบวาคา Sig. เทากับ 0.121 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.121> 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 
หมายความวา ผูชมภาพยนตรในเครือโรงภาพยนตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอ
เวลาที่ชมภาพยนตรที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 68 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบ 
     โปรแกรมและรอบฉายจําแนกตามเครือโรงภาพยนตรที่ชม 

 
เครือโรงภาพยนตร จํานวน (คน) Sig. 

เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 200 0.005* 
เครืออีจีวี 200  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  
 จากตาราง 68 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 (0.005 < 0.01) ซึ่งนั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูชมภาพยนตรใน
เครือโรงภาพยนตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบโปรแกรมและ
รอบฉายที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 69 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม 
     ภาพยนตรจําแนกตามเครือโรงภาพยนตรที่ชม 

 
เครือโรงภาพยนตร จํานวน (คน) Sig. 

เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 200 0.322 
เครืออีจีวี 200  

  
 จากตาราง 69 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.322 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.322 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูชมภาพยนตรใน
เครือโรงภาพยนตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอส่ือที่ใชตรวจสอบโปรแกรมและ
รอบฉายที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 70 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอจํานวนภาพยนตรที่ 
     ชมตอเดือนจําแนกตามเครือโรงภาพยนตรที่ชม 

 
เครือโรงภาพยนตร จํานวน (คน) Sig. 

เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 200 0.525 
เครืออีจีวี 200  

 
 จากตาราง 70 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Two Independent – Sample (Mann Whitney 
U) พบวาคา Sig. เทากับ 0.525 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.525 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 
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หมายความวา ผูชมภาพยนตรในเครือโรงภาพยนตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอ
จํานวนภาพยนตรที่ชมตอเดือนที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ตาราง 71 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอกิจกรรมที่ทํากอน/ 
     หลังชมภาพยนตรจําแนกตามเครือโรงภาพยนตรที่ชม 

 
เครือโรงภาพยนตร จํานวน (คน) Sig. 

เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 200 0.593 
เครืออีจีวี 200  

 
  
 จากตาราง 71 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.593 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.593 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูชมภาพยนตรใน
เครือโรงภาพยนตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอกิจกรรมที่ทํากอน/หลังชม
ภาพยนตรที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 72 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูที่ชมภาพยนตรกับ 
     ทานจําแนกตามเครือโรงภาพยนตรที่ชม 

 
เครือโรงภาพยนตร จํานวน (คน) Sig. 

เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 200 0.005* 
เครืออีจีวี 200  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตาราง 72 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.005 < 0.05) ซึ่งนั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูชมภาพยนตรใน
เครือโรงภาพยนตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูที่ชมภาพยนตรกับทานที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 73 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอผูตัดสินใจเลือก 
     โปรแกรมจาํแนกตามเครือโรงภาพยนตรที่ชม 

 
เครือโรงภาพยนตร จํานวน (คน) Sig. 

เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 200 0.688 
เครืออีจีวี 200  
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 จากตาราง 73 วิเคราะหผลโดยการใชการทดสอบ Chi-Square test  ( 2) พบวาคา Sig. เทากับ 
0.688 ซึ่งมากกวา 0.05 (0.688 > 0.05) ซึ่งนั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูชมภาพยนตรใน
เครือโรงภาพยนตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรรายขอขอผูตัดสินใจเลือกโปรแกรมที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ตอนท่ี 7  การวิเคราะหปจจัยดานโรงภาพยนตรท่ีผูตอบแบบสอบถามชมที่สงผลตอปจจัย
ในการชมภาพยนตรกับจําแนกตาม ดานสถานที่ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก ดานการใหบริการ ดาน
ราคา ดานขอมูล/ขาวสาร 
 
 H0 : ผูชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซใหระดับความสําคัญปจจัยในการชมภาพยนตรไม
แตกตางกับผูชมภาพยนตรในเครือ อีจีวี จําแนกตามดานสถานที่ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก ดานการ
ใหบริการ ดานราคา และดานขอมูล/ขาวสาร 
 H1 : ผูชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซใหระดับความสําคัญปจจัยในการชมภาพยนตร
แตกตางกับผูชมภาพยนตรในเครือ อีจวีี จําแนกตามดานสถานที่ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก ดานการ
ใหบริการ ดานราคา และดานขอมูล/ขาวสาร 
 
ตาราง 74 ผลการทดสอบความแตกตางของปจจัยการชมภาพยนตรจําแนกตามเครือโรงภาพยนตร 
 
ปจจัยการชมภาพยนตร เครือโรงภาพยนตร n    X  S.D. t df Sig. 
ดานสถานที่ เมเจอร ซีนีเพล็กซ 

อีจีวี 
200 
200 

3.56 
3.33 

0.818 
0.756 

2.982 398* 0.025 

ดานส่ิงอํานวย 
ความสะดวก 

เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
อีจีวี 

200 
200 

3.18 
3.15 

0.686 
0.613 

0.538 398* 0.012 

ดานการใหบริการ เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
อีจีวี 

200 
200 

3.48 
3.27 

0.997 
0.981 

2.123 398 0.236 

ดานราคา เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
อีจีวี 

200 
200 

3.44 
3.41 

0.872 
0.816 

0.296 398 0.333 

ดานขอมูล/ขาวสาร เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
อีจีวี 

200 
200 

2.96 
2.98 

0.587 
0.539 

-0.443 398 0.127 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 74 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบผูชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครือ   
อีจีวีกับปจจัยในการชมภาพยนตรจําแนกตาม ดานสถานที่ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก ดานการใหบริการ 
ดานราคา และดานขอมูล/ขาวสาร  โดยการวิเคราะห t-test พบวา  
 ดานสถานที่ มีคา t เทากับ 2.982 ซึ่งมากกวา ศูนย และมีคา Sig. เทากบั 0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซมีระดับของปจจัยการ
ชมภาพยนตรดานสถานที่มากกวาผูชมภาพยนตรในเครืออีจีวี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 ดานสิ่งอํานวยความสะดวก มีคา t เทากับ 0.538 ซึ่งมากกวา ศูนย และมีคา Sig. เทากับ 0.012 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซมี
ระดับของปจจัยการชมภาพยนตรดานสิ่งอํานวยความสะดวกมากกวาผูชมภาพยนตรในเครืออีจีวีอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการใหบริการ มีคา t เทากับ 2.123 ซึ่งมากกวา ศูนย และมีคา Sig. เทากับ 0.236 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซมีระดับของปจจัย
การชมภาพยนตรดานการใหบริการ แตกตางกับผูชมภาพยนตรในเครืออีจีวีอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 ดานราคา มีคา t เทากับ 0.296 ซึ่งมากกวา ศูนย และมีคา Sig. เทากับ 0.333 ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซมีระดับของปจจัยการ
ชมภาพยนตรดานราคาแตกตางกับผูชมภาพยนตรในเครืออีจีวีอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ดานขอมูล/ขาวสาร มีคา t เทากับ -0.443 ซึ่งนอยกวา ศูนย และมีคา Sig. เทากับ 0.127 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน H0 หมายความวา ผูชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซมีระดับ
ของปจจัยการชมภาพยนตรดานขอมูล/ขาวสารแตกตางกับผูชมภาพยนตรในเครืออีจีวีอยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดมุงศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร เครือเมเจอร ซีนี เพล็กซกับโรงภาพยนตร เครืออีจี วี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาคนควาตามลําดับดังตอไปนี้ 
 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
สังเขปความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซและเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาลักษณะพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร  ซีนีเพล็กซและเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยในการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซและเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่สงผลกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาปจจัยในการชมภาพยนตรที่สงผลกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชม
ภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. เพ่ือศึกษาปจจัยในการชมภาพยนตรที่สงผลกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชม
ภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่แตกตางกัน 
2. ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยในการชมภาพยนตรที่แตกตางกัน 
3. ปจจัยในการชมภาพยนตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตร 
4. เครือโรงภาพยนตรที่เขาชมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการชมภาพยนตร 
5. เครือโรงภาพยนตรที่เขาชมที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยในการชมภาพยนตรที่แตกตางกัน 

 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรหมายถึงผูเคยชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ และ/หรือ เครืออีจี
วี ที่มีอายุต้ังแต 15 – 45 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยหมายถึงผูเคยชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
และ/หรือ เครืออีจีวี ที่มีอายุต้ังแต 15 – 45 ป ท่ีพักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง 
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 เครื่องมอืที่ใชในการศกึษาคนควา 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลครั้งนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถาม ซึ่งสรางขึ้นจาการรวบรวมขอมูลทั้ง
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ แลวนํามาสรางเปนขอคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3 ตอน คือ 
 ตอนท่ี 1 เปนคําถามที่เกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ รายได 
อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา มีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-ended response question) 
แบบใหเลือกตอบหลายขอ จํานวน 6 ขอ  
 ตอนท่ี 2 เปนคําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรไดแก วันที่ชมภาพยนตร เวลาที่ชม
ภาพยนตร ส่ือที่ใชตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉาย ชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตร จํานวนภาพยนตรที่ชม
ตอเดือน กิจกรรมกอน/หลังการชมภาพยนตร ผูที่ชมภาพยนตรรวมกับผูตอบแบบสอบถาม ผูตัดสินใจเลือก
โปรแกรมภาพยนตร และประเภทภาพยนตรที่ชื่นชอบ มีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-ended 
response question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ จํานวน 9 ขอ 
 ตอนที่ 3 เปนคําถามที่เกี่ยวกับปจจัยการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
เปนคําถามแบบมาตรสวน (Likert scale question) จํานวน 28 ขอ 

  
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือนํามาวิเคราะหตามขั้นตอนดังนี้ 

1. ผูวิจัยขอหนังสือแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือขอความ
รวมมือในการเขาไปดําเนินการเก็บขอมูล ณ บริเวณโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ และ โรงภาพยนตรอีจีวี 

2. ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพ่ือใหทราบขั้นตอนและวิธีการเก็บขอมูล 
3. ผูวิจัยเตรียมดําเนินการเก็บขอมูล ณ โรงภาพยนตรในแตละสาขาที่ไดกําหนดไว 

 
 การวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อรวบรวมแบบสอบถามไดครบถวนแลวจากทุกกลุมตัวอยางแลว ผูทําการวิจัยจะนํา
แบบสอบถามมาทําการตรวจสอบความถูกตองและครบถวน คัดเลือกแบบสอบถามที่มีความครบถวนและ
สมบูรณ มาทําการประมวลผล โดยการลงรหัส (Coding) และนําไปตรวจสอบและวิเคราะหจากโปรแกรม
คอมพิวเตอร SPSS for Windows version 11 (Statistics for the Social-Science for Windows)  

1. ตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถามและขอมูลที่ลงรหัสในโปรแกรม SPSS 
2. วิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง โดยวิธีรอยละ 
3. วิเคราะหขอมูลดานปจจัยในการเลือกชมภาพยนตร โดยการหาคาเฉล่ีย (Mean) คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard deviation) พิจารณาประเมินตามเกณฑดังตอไปนี้คือ 
 ระดับประเมินโรงภาพยนตรดานสถานที่ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก ดานการใหบริการ 
   คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00  หมายถึง  ดีมาก 
   คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20  หมายถึง  ดี 
   คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
   คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60  หมายถึง  ควรปรับปรุง 
   คาเฉล่ีย 1.00 – 1.81  หมายถึง  ควรปรับปรุงอยางมาก 
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 ระดับการรับรูดานการรับรูขอมูล/ขาวสาร 
   คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มากที่สุด 
   คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20  หมายถึง  มาก 
   คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
   คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60  หมายถึง  นอย 
   คาเฉล่ีย 1.00 – 1.81  หมายถึง  ไมเคยรับรู 

4. เปรียบเทียบหาความสัมพันธของลักษณะประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
และหาความสัมพันธระหวางปจจัยในการชมภาพยนตรกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรโดยใชสถิติวิเคราะห 
2-Test (Chi-Square Test), Non-Parametric แบบ Two Independent – Sample (Mann Whitney U), Non-

Parametric แบบ K-Independent – Sample (Kruskal Wallis Test) และ คาสถิติสหสัมพันธเชิงอันดับ  
(Spearman Rank Correlation)  

5. เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหสถิติ
แบบ t-test 
 สรุปผลการวจิัย 
 การศึกษาเรื่องเปรียบเทียบปจจัยที่มีผลกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซกับโรงภาพยนตรเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปได
ดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ปรากฏผลดังนี้ 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.25 เปนเพศ
ชาย 179 คน คิดเปนรอยละ 44.75 อายุ 26 - 30 ป จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.75 อายุ 31 - 35 ป 
จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50 อายุ 15 – 25 ป 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 และอายุ 36 - 45 ป 
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50  
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญระดับรายไดตอเดือน10,000 – 20,000 บาทตอเดือน จํานวน 
195 คน คิดเปนรอยละ 48.75 ระดับรายไดตอเดือนสูงกวา 20,000 บาท จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 
27.50 และระดับรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75  
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาชีพพนักงานบริษัท/หนวยงานเอกชน จํานวน 205 คน คิด
เปนรอยละ 51.25 อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 และรับจางทั่วไป จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.25 
สถานภาพสมรสจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.75    
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 
70.50 ระดับสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 และ ระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 54 
คน คิดเปนรอยละ 13.50 

2. ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูตอบแบบสอบถาม ปรากฏผลดังนี้ 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ชมภาพยนตรในวันธรรมดา จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 
46.50 ชมภาพยนตรในวันอาทิตยและวันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 และชม
ภาพยนตรในวันเสารจํานวน 100 คิดเปนรอยละ 25.00  
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  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ชมภาพยนตรเวลา 18.00 – 21.30 น. จํานวน 139 คน คิดเปน
รอยละ 34.75 ชมภาพยนตรเวลา 11.00 – 14.30 น. จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 ชมภาพยนตร
เวลา 15.00 – 18.00 น. จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 และชมภาพยนตรเวลา 22.00 – 24.00 น. 
จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00  
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตรวจสอบโปรแกรม/รอบฉาย จากหนังสือพิมพ จํานวน 248 
คน คิดเปนรอยละ 62.00 จาก ปายโฆษณา/บิลบอรด จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 อินเตอรเน็ต 
จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 และ Call Center จํานวน 20 คิดเปนรอยละ 5.00  
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตรผานชองจําหนายตั๋ว จํานวน 326 คน 
คิดเปนรอยละ 81.50 ผาน Call Center จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 และผานอินเตอรเน็ต จํานวน 4 
คน คิดเปนรอยละ 1.00 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชมภาพยนตร 1 – 2 ครั้งตอเดือน จํานวน 182 คน คิดเปนรอย
ละ 45.50 ชมภาพยนตรนอยกวา 1 ครั้งตอเดือน จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50 ชมภาพยนตร 3 – 4 
ครั้งตอเดือน จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.50 และชมภาพยนตรมากกวา 4 ครั้งตอเดือน จํานวน 42 คน 
คิดเปนรอยละ 10.50 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ทํากิจกรรมชอปปง จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 54.50 
รับประทานอาหาร จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50 และชมภาพยนตรอยางเดียว จํานวน 48 คน คิด
เปนรอยละ 12.00 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชมภาพยนตรกับเพ่ือน/คนรูจัก/แฟน จํานวน 249 คน คิดเปน
รอยละ 62.25 ชมภาพยนตรกับครอบครัว จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.25 และชมภาพยนตรคนเดียว 
จํานวน 42 คิดเปนรอยละ 10.50 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจรวมกันในการเลือกโปรแกรม จํานวน 289 คน คิดเปน
รอยละ 72.25 ใหผูที่มาชมภาพยนตรดวยเปนผูตัดสินใจ จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และตัดสินใจ
ดวยตัวเอง จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชอบภาพยนตรประเภท ACTION จํานวน 144 คน คิดเปนรอย
ละ 36.00 ชอบภาพยนตรประเภท COMEDY จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.00 ชอบภาพยนตรประเภท 
SCI-FI จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.50 ชอบภาพยนตรประเภท DRAMA จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 
12.00 ชอบภาพยนตรประเภท THRILLER จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 
  

3. ผลการวิเคราะหปจจัยการชมภาพยนตร ปรากฏผลดังนี้ 
  ดานสถานที่  
  ผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ใหความสําคัญกับปจจัยการ
ชมภาพยนตร ดานสถานที่ โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 3.56 เมื่อพิจารณาเปนรายขอไดแก 
การตกแตงสถานที่ ความสะดวกสบายของที่นั่งชมภาพยนตร จํานวนรอบและโปรแกรมที่หลากหลาย ระบบ
เสียงที่ทันสมัย ระบบฉายภาพยนตรที่ทันสมัย ความสะอาดของสถานที่ ความปลอดภัยของโรงภาพยนตร 
พบวา ระดับความสําคัญอยูในระดับดี ดี ปานกลาง ดี ดี ปานกลาง และดี ตามลําดับ  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.44, 3.57, 2.67, 3.62, 3.84, 3.36 และ 3.83  
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  ผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี ใหความสําคัญกับปจจัยการชมภาพยนตร 
ดานสถานที่ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.33 เมื่อพิจารณาเปนรายขอไดแก การ
ตกแตงสถานที่ ความสะดวกสบายของที่นั่งชมภาพยนตร จํานวนรอบและโปรแกรมที่หลากหลาย ระบบเสียง
ที่ทันสมัย ระบบฉายภาพยนตรที่ทันสมัย ความสะอาดของสถานที่ ความปลอดภัยของโรงภาพยนตร พบวา 
ระดับความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ควรปรับปรุง ปานกลาง ดี ดี ดี และ ดี ตามลําดับ โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 2.77, 2.48, 2.90, 3.84, 3.94, 3.59 และ 3.60  
  ดานสิ่งอํานวยความสะดวก  
  ผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ใหความสําคัญกับปจจัยการ
ชมภาพยนตร ดานสิ่งอํานวยความสะดวก โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.18 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอไดแก ความพอเพียงของสถานที่จอดรถ มีรานคา รานอาหารใหเลือกใชบริการมาก อยู
ใกลที่ทํางาน/สถานศึกษา อยูใกลที่พักอาศัย อยูในจุดเดินทางสะดวก มีพนักงานคอยใหคําแนะนํา มีระบบจอง
ซื้อต๋ัวที่หลากหลาย มีระบบสอบถามขอมูล พบวา ระดับความสําคัญอยูในระดับดีมาก ปานกลาง ดี ดี ปาน
กลาง ควรปรับปรุง ควรปรับปรุง และปานกลาง ตามลําดับ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.37, 2.92, 3.35, 4.01, 
3.19, 2.19, 2.19 และ 3.18 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี ใหความสําคัญกับปจจัยการชมภาพยนตร 
ดานส่ิงอํานวยความสะดวก โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.15 เมื่อพิจารณาเปนราย
ขอไดแก ความพอเพียงของสถานที่จอดรถ มีรานคา รานอาหารใหเลือกใชบริการมาก อยูใกลท่ีทํางาน/
สถานศึกษา อยูใกลที่พักอาศัย อยูในจุดเดินทางสะดวก มีพนักงานคอยใหคําแนะนํา มรีะบบจองซื้อต๋ัวที่
หลากหลาย มีระบบสอบถามขอมูล พบวา ระดับความสําคัญอยูในดีมาก ปานกลาง ดี ดี ปานกลาง ควร
ปรับปรุง ควรปรับปรุง และปานกลาง ตามลําดับ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.24, 3.09, 3.44, 4.05, 3.12, 2.36, 
2.07 และ 3.14  
  ดานการใหบริการ  
  ผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ใหความสําคัญกับปจจัยการ
ชมภาพยนตร ดานการใหบริการ โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 3.48 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
ไดแก ความสุภาพและการใหบริการของพนักงานขายตั๋ว ความสุภาพและการใหบริการของพนักงานเดินตั๋ว   
ความสุภาพและการใหบริการของพนักงานขายอาหารวาง  ความสุภาพและการใหบริการของพนักงาน Call 
Center พบวา ระดับความสําคัญอยูในระดับดี ปานกลาง ดี และปานกลาง ตามลําดับ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.59, 3.04, 3.84 และ 3.08 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี ใหความสําคัญกับปจจัยการชมภาพยนตร 
ดานการใหบริการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 3.27 เมื่อพิจารณาเปนรายขอไดแก 
ความสุภาพและการใหบริการของพนักงานขายตั๋ว ความสุภาพและการใหบริการของพนักงานเดินตั๋ว   ความ
สุภาพและการใหบริการของพนักงานขายอาหารวาง  ความสุภาพและการใหบริการของพนักงาน Call Center 
พบวา ระดับความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ปานกลาง ดี และปานกลาง ตามลําดับ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.34, 2.99, 3.65 และ 2.91 
  ดานราคา 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ใหความสําคัญกับปจจัยการ
ชมภาพยนตร ดานราคา โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 3.44 เมื่อพิจารณาเปนรายขอไดแก 
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ราคาตั๋วชมภาพยนตร ราคาขนมขบเคี้ยวและบริการอื่นๆ ความหลากหลายราคาที่นั่ง คุณภาพเปรียบเทียบ
กับราคาตั๋ว พบวา ระดับความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ดี ปานกลาง และปานกลาง ตามลําดับ โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.29, 3.58, 3.05 และ 3.34 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี ใหความสําคัญกับปจจัยการชมภาพยนตร 
ดานราคา โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 3.41 เมื่อพิจารณาเปนรายขอไดแก ราคาตั๋วชม
ภาพยนตร ราคาขนมขบเคี้ยวและบริการอื่นๆ ความหลากหลายราคาที่นั่ง คุณภาพเปรียบเทียบกับราคาตั๋ว 
พบวา ระดับความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ดี ปานกลาง และปานกลาง ตามลําดับ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.29, 3.79, 2.93 และ 3.32 
  ดานขอมูล/ขาวสาร 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ใหความสําคัญกับปจจัยการ
ชมภาพยนตร ดานขอมูล/ขาวสาร โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 2.96 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอไดแก ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือปายโฆษณา/บิลบอรด ส่ืออินเตอรเน็ต ส่ือ Call Center ส่ือบุคคล พบวา 
ระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง มาก นอย นอย และมาก ตามลําดับ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.35, 3.58, 
2.28, 1.91 และ 4.19 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ชมภาพยนตรในเครืออีจีวี ใหความสําคัญกับปจจัยการชมภาพยนตร 
ดานขอมูล/ขาวสาร โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 2.98 เมื่อพิจารณาเปนรายขอไดแก 
ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือปายโฆษณา/บิลบอรด ส่ืออินเตอรเน็ต ส่ือ Call Center ส่ือบุคคล พบวา ระดับการรับรูอยู
ในระดับปานกลาง มาก นอย นอย และมาก ตามลําดับ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.32, 3.53, 2.28, 2.05 และ 
4.17 

4. ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  จําแนกตาม
เพศ อายุ รายได อาชีพ สถานภาพสมรส และระดับการศึกษา ปรากฏผลดังนี้ 

4.1 เพศ 
   4.1.1. วันที่ชมภาพยนตร 
   เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอวันที่ชมภาพยนตรที่แตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.1.2. เวลาที่ชมภาพยนตร 
   เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอเวลาท่ีชมภาพยนตรที่แตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.1.3. ส่ือที่ใชในการตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉาย 
   เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอส่ือที่ใชในการตรวจสอบ
โปรแกรมและรอบฉายภาพยนตรทีแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิที่ระดับ 0.05ติ 
   4.1.4. ชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตร 
   เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม
ภาพยนตรทีแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.1.5. จํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละเดือน 
   เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม
ภาพยนตรทีแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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   4.1.6. กิจกรรมกอน/หลังชมภาพยนตร 
   เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอกิจกรรมกอน/หลังชมภาพยนตร
ทีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.1.7. ผูที่ชมภาพยนตรรวมกับทาน 
   เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอผูที่ชมภาพยนตรรวมกับทานที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.1.8. ผูที่ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร 
   เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอผูที่ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร
ที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.2 อายุ 
   4.2.1. วันที่ชมภาพยนตร 
   อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอวันที่ชมภาพยนตรที่แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.2.2. เวลาที่ชมภาพยนตร 
   อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอเวลาที่ชมภาพยนตรทีแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.2.3. ส่ือที่ใชในการตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉาย 
   อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอส่ือที่ใชในการตรวจสอบ
โปรแกรมและรอบฉายภาพยนตรทีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.2.4. ชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตร 
   อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม
ภาพยนตรทีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.2.5. จํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละเดือน 
   อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละ
เดือนทีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.2.6. กิจกรรมกอน/หลังชมภาพยนตร 
   อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอกิจกรรมกอน/หลังชมภาพยนตร
ทีแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.2.7. ผูที่ชมภาพยนตรรวมกับทาน 
   อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอผูที่ชมภาพยนตรรวมกับทานที่
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.2.8. ผูที่ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร 
   อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอผูที่ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร
ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.3 รายได 
   4.3.1. วันที่ชมภาพยนตร 
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   รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอวันที่ชมภาพยนตรที่แตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.3.2. เวลาที่ชมภาพยนตร 
   รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอเวลาที่ชมภาพยนตรที
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.3.3. ส่ือที่ใชในการตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉาย 
   รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอส่ือที่ใชในการตรวจสอบ
โปรแกรมและรอบฉายภาพยนตรทีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.3.4. ชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตร 
   รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม
ภาพยนตรทีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.3.5. จํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละเดือน 
   รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม
ภาพยนตรทีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.3.6. กิจกรรมกอน/หลังชมภาพยนตร 
   รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอกิจกรรมกอน/หลังชม
ภาพยนตรทีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.3.7. ผูที่ชมภาพยนตรรวมกับทาน 
   รายไดที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอผูที่ชมภาพยนตรรวมกับทาน
ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.3.8. ผูที่ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร 
   รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอผูที่ ตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตรที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.4 อาชีพ 
   4.4.1. วันที่ชมภาพยนตร 
   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอวันที่ชมภาพยนตรที่แตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.4.2. เวลาที่ชมภาพยนตร 
   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอเวลาที่ชมภาพยนตรที
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.4.3. ส่ือที่ใชในการตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉาย 
   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอส่ือที่ใชในการตรวจสอบ
โปรแกรมและรอบฉายภาพยนตรทีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.4.4. ชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตร 
   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม
ภาพยนตรทีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.4.5. จํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละเดือน 
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   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชม
ภาพยนตรทีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.4.6. กิจกรรมกอน/หลังชมภาพยนตร 
   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอกิจกรรมกอน/หลังชม
ภาพยนตรทีแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.4.7. ผูที่ชมภาพยนตรรวมกับทาน 
   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอผูที่ชมภาพยนตรรวมกับทาน
ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.4.8. ผูที่ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร 
   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอผูที่ ตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตรที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

4.5 สถานภาพสมรส 
   4.5.1. วันที่ชมภาพยนตร 
   สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอวันที่ชมภาพยนตร
ที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.5.2. เวลาที่ชมภาพยนตร 
   สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอเวลาท่ีชม
ภาพยนตรทีแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.5.3. ส่ือที่ใชในการตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉาย 
   สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอส่ือที่ใชในการ
ตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉายภาพยนตรทีแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.5.4. ชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตร 
   สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัว
ชมภาพยนตรทีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.5.5. จํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละเดือน 
   สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัว
ชมภาพยนตรทีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.5.6. กิจกรรมกอน/หลังชมภาพยนตร 
   สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอกิจกรรมกอน/หลัง
ชมภาพยนตรทีแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.5.7. ผูที่ชมภาพยนตรรวมกับทาน 
   สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอผูที่ชมภาพยนตร
รวมกับทานที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.5.8. ผูที่ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร 
   สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอผูที่ตัดสินใจเลือก
ชมภาพยนตรที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.6 ระดับการศึกษา 
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   4.6.1. วันที่ชมภาพยนตร 
   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอวันที่ชมภาพยนตรที่
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.6.2. เวลาที่ชมภาพยนตร 
   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอเวลาที่ชมภาพยนตร
ทีแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.6.3. ส่ือที่ใชในการตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉาย 
   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอส่ือที่ใชในการ
ตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉายภาพยนตรทีแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.6.4. ชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตร 
   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัว
ชมภาพยนตรทีแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.6.5. จํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละเดือน 
   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอชองทางจอง/ซื้อต๋ัว
ชมภาพยนตรทีแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.6.6. กิจกรรมกอน/หลังชมภาพยนตร 
   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอกิจกรรมกอน/หลัง
ชมภาพยนตรทีแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.6.7. ผูที่ชมภาพยนตรรวมกับทาน 
   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอผูที่ชมภาพยนตร
รวมกับทานที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   4.6.8. ผูที่ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร 
   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอผูที่ตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตรที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
5. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการชมภาพยนตรกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

จําแนกตาม ดานสถานที่ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก ดานการใหบริการ ดานราคา ดานขอมูล/ขาวสาร 
  5.1.ปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่กับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตร
ที่ชมในแตละเดือน จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. 0.312 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ปจจัยการชม
ภาพยนตรดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละเดือน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  5.2.ปจจัยการชมภาพยนตรดานสิ่งอํานวยความสะดวกกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอ
จํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละเดือน จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 และคา 
r เทากับ 0.147 หมายความวา ปจจัยการชมภาพยนตรดานสิ่งอํานวยความสะดวกมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละเดือนในทิศทางเดียวกันในระดับนอย อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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  5.3.ปจจัยการชมภาพยนตรดานการใหบริการกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวน
ภาพยนตรที่ชมในแตละเดือน จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 และคา r 
เทากับ   -0.132 หมายความวา ปจจัยการชมภาพยนตรดานการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละเดือนในทิศทางตรงกันขามกันในระดับนอย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 
  5.4. ปจจัยการชมภาพยนตรดานราคากับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่
ชมในแตละเดือน จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. 0.546 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ปจจัยการชม
ภาพยนตรดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละเดือน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  5.5.ปจจัยการชมภาพยนตรดานขอมูล/ขาวสารกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวน
ภาพยนตรที่ชมในแตละเดือน จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 และคา r 
เทากับ 0.130 หมายความวา ปจจัยการชมภาพยนตรดานขอมูล/ขาวสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละเดือนในทิศทางเดียวกันในระดับนอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
 

6. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเครือโรงภาพยนตรกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 
  6.1. วันที่ชมภาพยนตร 
  ปจจัยการชมภาพยนตรดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอวันที่ชม
ภาพยนตรอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  6.2. เวลาที่ชมภาพยนตร 
  ปจจัยการชมภาพยนตรดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอเวลาที่ชม
ภาพยนตรอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  6.3. ส่ือที่ใชในการตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉาย 
  ปจจัยการชมภาพยนตรดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอส่ือที่ใชใน
การตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉายภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  6.4. ชองทางจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตร 
  ปจจัยการชมภาพยนตรดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอชองทาง
จอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตรอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  6.5. จํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละเดือน 
  ปจจัยการชมภาพยนตรดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวน
ภาพยนตรที่ชมในแตละเดือนอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  6.6. กิจกรรมกอน/หลังชมภาพยนตร 
  ปจจัยการชมภาพยนตรดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอกิจกรรม
กอน/หลังชมภาพยนตรอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  6.7. ผูที่ชมภาพยนตรรวมกับทาน 
  ปจจัยการชมภาพยนตรดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอผูที่ชม
ภาพยนตรรวมกับทานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  6.8. ผูที่ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร 
  ปจจัยการชมภาพยนตรดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอผูที่
ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

7. ผลการวิเคราะหความแตกตางของปจจัยการชมภาพยนตรเปรียบเทียบกับเครือโรงภาพยนตร  
ปรากฏผลดังนี้คือ 
  จากการวิเคราะหพบวาผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซประเมินผล
ปจจัยในการชมภาพยนตรดานสถานที่และส่ิงอํานวยความสะดวกมากกวาผูชมภาพยนตรในเครืออีจีวีอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนปจจัยในการชมภาพยนตรดานการใหบริการ ดานราคา และดานขอมูล
ขาวสารแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
อภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซกับโรงภาพยนตรเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายได
ดังนี้ 

1. การวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ปรากฏผลดังนี้ 
       ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 26 – 30 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับ

ปรญิญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และระดับรายไดตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท  
2. การวิเคราะหพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูตอบแบบสอบถาม ปรากฎผลดังนี้ 

  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ชมภาพยนตรในวันธรรมดา เวลาที่ชมภาพยนตรชวง 18.30 – 
21.30 น. ส่ือที่ใชตรวจสอบโปรแกรม/รอบฉายจากหนังสือพิมพ จอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตรผานทางชอง
จําหนายตั๋ว ชมภาพยนตรเฉล่ียนอยกวา 1 ครั้งตอเดือน กิจกรรมทีทํากอน/หลังชมภาพยนตรคือ ชอปปง ชม
ภาพยนตรกับเพ่ือน/คนรูจัก/แฟน ตัดสินใจเลือกโปรแกรมตัดสินใจรวมกัน 

3. การวิเคราะหปจจัยการชมภาพยนตร 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่อยูใน
ระดับดี ดานสิ่งอํานวยความสะดวกอยูในระดับปานกลาง ดานการใหบรกิารอยูในระดับดี ดานราคาอยูในระดับ
ดี ดานขอมูล/ขาวสารอยูในระดับปานกลาง 
 4. การวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ อายุ รายได อาชีพ สถานภาพ และระดับการศึกษาปรากฏผลดังนี้ 
  4.1 ดานอายุ  
  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีผลตอผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรผูชมภาพยนตรในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกันในรายขอ วันที่ชมภาพยนตร เวลาที่ชมภาพยนตร ส่ือที่ใชในการตรวจสอบ
โปรแกรม/รอบฉาย ชองทางการจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตร จํานวนภาพยนตรที่ชมภาพยนตรตอเดือน ผูที่ชม
ภาพยนตรรวม และผูตัดสินใจเลือกโปรแกรมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จากการศึกษาพบวา ผูชมภาพยนตรที่
อายุแตกตางกันยอมมีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกันสอดคลองกับการวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2536 
: 2) ที่กลาววา อายุมักมีผลตอการเลือกชมภาพยนตรตามโรงภาพยนตร เนื่องจากกลุมผูชมที่อายุมากจะมี
แนวโนมที่จะชมภาพยนตรที่บานมากกวาตามโรงภาพยนตร 
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  4.2 ดานรายได 
  ผูบริโภคที่มีรายได แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรเวลาที่ชมภาพยนตร ส่ือที่
ใชในการตรวจสอบโปรแกรม/รอบฉาย ชองทางการจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตร จํานวนภาพยนตรที่ชม
ภาพยนตรตอเดือน ผูที่ชมภาพยนตรรวม และผูตัดสินใจเลือกโปรแกรมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ รายไดถือ
เปนปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของบุคคล เนื่องจากรายได
เปนเครื่องกําหนดความตองการของคน ตลอดจนความคดิและพฤติกรรมตางๆ รายไดเปนส่ิงที่นักการตลาด
และนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนโฆษณา นอกจากนี้การกําหนดนโยบายดานราคาจะสัมพันธ
กับรายไดของผูบริโภคดวย (สุวัฒนา วงษกะพันธ. 2530 : 41) รายไดของบุคคลจะสงผลกระทบตอสินคาและ
บริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติ
เกี่ยวกับการจายเงิน 
  4.3 ดานอาชีพ 
  ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกันมีผลตอผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรเวลาที่ชมภาพยนตร 
จํานวนภาพยนตรที่ชมภาพยนตรตอเดือน กิจกรรมที่ทํากอน/หลังชมภาพยนตร ผูที่ชมภาพยนตรรวม และผู
ตัดสินใจเลือกโปรแกรมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชีพใด
สนใจ เพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการไดอยางเหมาะสม คนที่มีอาชีพตางกันยอมมี
แนวคิด อุดมการณ และคานิยมตอส่ิงตางๆ แตกตางกันไป ซึ่งรวมไปถึงพฤติกรรมในการซื้อและการใชสินคา
หรือบริการตางๆ ยอมมีผลมาจากอาชีพดวย สอดคลองกับแนวคิดจากการศึกษาวิจัยของ อัญชนี วิชยาภัย 
(2540 : 106) ที่พบวา ผูที่ประกอบอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกัน โดยกลุมที่เปน  
เจาของกิจการ อาชีพอิสระ จะมีพฤติกรรมการบริโภคสูงที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากบุคคลในอาชีพดังกลาวมี
โอกาสในการติดตอกับผูคนมากมายและหลากหลายมากกวากลุมอาชีพอื่นๆ ดังนั้น อาชีพจึงเปนปจจัยที่มี  
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ซึ่งสามารถใชวัดความทันสมัยของบุคคลและการมีวิสัยทัศนที่
กวางไกลไดอีกดวย   
  4.4 ดานสถานภาพสมรส 
              ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรเวลาที่ชมภาพยนตร 
จํานวนภาพยนตรที่ชมภาพยนตรตอเดือน กิจกรรมที่ทํากอน/หลังชมภาพยนตร ผูที่ชมภาพยนตรรวม และผู
ตัดสินใจเลือกโปรแกรมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคลองกับอัญชนี วิชยาภัย (2540 : 108)  ที่พบวา  
สถานภาพสมรสที่ตางกัน ไมไดทําใหมีพฤติกรรมการบริโภคตางกัน ไมวาคนโสด คนที่แตงงานแลว หรือคนที่
มีการหยาราง ตางก็มีการบริโภคที่ใกลเคียงกัน  ดังนั้นจึง   จําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําการศึกษาถึงสถานภาพ
การสมรสระหวางบุคคลที่จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 
  4.5 ดานระดับการศึกษา 
  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา ที่ตางกันมีผลตอความผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรไมมี
นัยสําคัญทางซึ่งสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของ สุนีย โรจนโอฬารรัตน (2539 : 102) พบวา ผูที่มีการศึกษา
ตางกันไมไดทําใหการยอมรับการดื่มไวนของผูบริโภคตางกัน ทั้งนี้เนื่องมาจากการที่ถูกชักจูงไดในระดับ
เทากัน อาทิ คนที่มีการศึกษาต่ําอาจถูกชักจูงโดยใชอารมณ  ในขณะท่ีคนที่การศึกษาสูงอาจถูกชักจูงจากการ
ใชเหตุผลซึ่งผูขายผลิตภัณฑมักใชทั้งอารมณและเหตุผลในการกระตุนใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคาของตนเอง  
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6. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการชมภาพยนตรตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ปรากฏผลดังนี้ 
  ผูบริโภคที่ประเมินปจจัยในการชมภาพยนตรดานสิ่งอํานวยความสะดวก การใหบริการ และ
ขอมูล/ขาวสารสูงมักจะทําใหมีพฤติกรรมในการชมภาพยนตรถ่ีขึ้น  

7. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการชมภาพยนตรกับผูชมภาพยนตรในโรง
ภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครือ อีจีวี  
  จากการวิเคราะหพบวา ผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครือ 
อีจีวี มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรไมแตกตางกัน ซึ่งอาจมองวาไดวาเปนกลุมผูบริโภคในกลุมเปาหมาย
เดียวกัน 

8. ผลการวิเคราะหความแตกตางในปจจัยการชมภาพยนตรกับผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร
ในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครือ อีจีวี 
  จากการวิเคราะหพบวา ผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและเครือ อีจี
วี มีความแตกตางในปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก  
 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

1. เนื่องจากผูชมภาพยนตรมีพฤติกรรมการชมภาพยนตรโดยเลือกจอง/ซื้อต๋ัวภาพยนตรผาน
อินเตอรเน็ตและผาน Call Center อยูในระดับที่ตํ่ามาก ควรเพ่ิมการสงเสริมการจอง/ซื้อต๋ัวชมภาพยนตรโดย
อาจมีสวนลดหรือของแถมเพ่ือเพ่ิมการจอง/ซื้อผานชองทางดังกลาวมากขึ้น 

2. ผูชมภาพยนตรไดรับขอมูล/ขาวสารจากสื่อหนังสือพิมพเปนสวนใหญ ดังนั้นควรเพิ่มหรือ
เปล่ียนแปลงการลงโฆษณาหรือโปรแกรมภาพยนตรใหแตกตางหรือสวยงามยิ่งขึ้น  

3. ผูบรหิารโรงภาพยนตรควรปรับปรุงส่ิงอํานวยความสะดวก เนื่องจากปจจัยดานสิ่งอํานวย
ความสะดวกมีความสัมพันธกับความถี่ในการชมภาพยนตร เมื่อปรับปรุงปจจัยดังกลาวจะทําใหเกิดความถี่ใน
การชมภาพยนตรเพ่ิมขึ้น 

4. ผูชมภาพยนตรมักมีพฤติกรรมชมภาพยนตรถ่ีขึ้นอยูกับการประเมินปจจัยดานสิ่งอํานวย
ความสะดวก การใหบริการและดานขอมูล/ขาวสาร ดังนั้นโรงภาพยนตรควรปรับปรุงดานสิ่งอํานวยความ
สะดวก การใหบริการ และขอมูล/ขาวสารเพื่อใหเกิดการชมภาพยนตรที่เพ่ิมเปนการกระตุนรายไดอีกชองทาง
หนึ่ง 

5. ชมภาพยนตรที่มีอายุ อาชีพตางกันมีผลตอวันที่ชมภาพยนตรและเวลาท่ีชมภาพยนตร ดังนั้น
ควรจัดโปรแกรมสงเสริมการตลาดเพื่อกระตุนจํานวนผูชมภาพยนตรและกระจายในมีผูชมภาพยนตรในแตละ
ชวงเวลา 

6. เนื่องจากกลุมผูชมภาพยนตรเปนมีลักษณะของพฤติกรรมการชมภาพยนตรไมแตกตางกัน 
ดังนั้นควรขยายกลุมของผูชมภาพยนตรใหมากยิ่งขึ้น โดยการขยายสาขาของโรงภาพยนตรใหกระจายไปสู
กลุมเปาหมาย เพ่ือกระตุนในเกิดการชมภาพยนตรมากขึ้น 

7. ชวงเวลาในการชมภาพยนตรมีผลตอการลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุม ดังนั้นควรจัด
รอบในการฉายภาพยนตรที่สอดรับกับความตองการที่หลากหลาย 
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8. ผูชมภาพยนตรสวนใหญซื้อต๋ัวชมภาพยนตรที่ชองจําหนายตั๋ว จะทําใหผูชมภาพยนตรมักจะ
เสียเวลาในการซื้อต๋ัว ดังนั้นควรเตรียมจัดระบบการซื้อต๋ัวภาพยนตรที่ลดเวลาในการซื้อต๋ัวภาพยนตร เพ่ือ
ความสะดวกแกผูชมภาพยนตร 

 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัครั้งตอไป 

1. ควรทําการศึกษาเรื่องความคาดหวังในการชมภาพยนตร เพ่ือศึกษาวาผูชมภาพยนตร
คาดหวังส่ิงใดจากการเขามาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร 

2. ควรศึกษาความคิดเห็นและความพึงพอใจในการการชมภาพยนตรเพ่ิมเติมเพ่ือนํามาเปน
ขอมูลในการวางแผนการตลาด และปรับปรุงธุรกิจใหดีขึ้น 
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ตัวอยางแบบสอบถาม 

 
เร่ือง เปรียบเทียบปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร

เครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ และ เครือเอ็นเตอรเทน โกลเดน วิลเลจ (อีจีวี) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง ในการตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ คือ 
สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ 
สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรจํานวน 9 ขอ 
สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยในการเลือกชมภาพยนตรจํานวน 22 ขอ  
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สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

1. เพศ   
 1.1  ชาย 1.2  หญิง 
 
2. อายุ 
 2.1  15 – 25 ป 2.2   26 – 30  ป 
 2.3  31 - 35 ป   2.4   36 – 45  ป  
 
3. รายไดตอเดือน  
 3.1  นอยกวา 10,000 บาท 3.2  10,000 – 20,000 บาท 
 3.3  มากกวา 20,000 บาท 
 
4. อาชีพ  
 4.1  นักเรียน/นักศึกษา 4.2  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 4.3   พนักงานบริษัทเอกชน 4.4  รับจางทั่วไป 
 4.3   อ่ืนๆ _____________ (โปรดระบุ)  
 
5. สถานภาพสมรส  
 5.1  โสด 5.2  สมรส 
 
6. ระดับการศึกษา 
 6.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี 6.2  ปริญญาตรี 
 6.3   สูงกวาปริญญาตรี   
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สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการชมภาพยนตร 
1. สวนใหญทานเลือกเขาชมภาพยนตรในวันใด 

1.1  วันจันทร - วันพฤหัสบดี 1.2  วันศุกร 
 1.3  วันหยุดสุปดาห/วันนขัตฤกษ  
 
2 สวนใหญทานเลือกเขาชมภาพยนตรในชวงเวลาใด 

 2.1  11.00 – 14.30 น. 2.2   15.00 – 18.00 น. 
 2.3  18.30 – 21.30 น. 2.1  22.00 – 24.00 น. 
 

3 สวนใหญทานตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉายจากสื่อใด 
 3.1  หนังสือพิมพ 3.2  อินเตอรเน็ต 
 3.3  Call Center 3.4  ปายโฆษณา/บอรดหนาโรงภาพยนตร 
 3.5  อ่ืนๆ _____________ (โปรดระบุ) 

 
4. สวนใหญทานจอง/ซ้ือต๋ัวชมภาพยนตรจากชองทางใด 

 4.1  จองผาน Call Center 4.2  จองผานออนไลนอินเตอรเน็ต 
 4.3  ซ้ือที่ชองจําหนายต๋ัวหนาโรงภาพยนตร 

 
5. โดยเฉล่ียแลวทานชมภาพยนตรจํานวนกี่เรื่องในแตละเดือน 

5.1  นอยกวา 1 ครั้ง/เดือน 5.2   1 – 2 ครั้ง/เดือน 
5.3  3 – 4 ครั้ง/เดือน 5.4   มากกวา 4 ครั้ง/เดือน 

 
6. สวนใหญทานทํากิจการใดในชวงกอน/หลังไปชมภาพยนตร 

6.1  ชมภาพยนตรอยางเดียว 6.2  รับประทานอาหาร 
6.3  ชอปปง 6.2  อื่นๆ _____________ (โปรดระบุ) 
 

7. สวนใหญทานชมภาพยนตรกับผูใด 
6.1  คนเดียว 6.2  เพ่ือน/คนรูจัก/แฟน 
6.3  ครอบครัว 6.2  อื่นๆ _____________ (โปรดระบุ) 
 

8.   สวนใหญผูใดเปนผูตัดสินใจเลือกโปรแกรม/รอบฉาย 
8.1  ตัวทานเอง 8.2  ผูที่ชมภาพยนตรกับทาน 

 8.3  ตัดสินใจรวมกัน  
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9.  ประเภทภาพยนตรที่ทานชื่นชอบมากที่สุด 
 9.1  ACTION 9.2   COMEDY 

 9.3  DRAMA 9.4  SCI-FI 
 9.5  THRILLER 9.6  อื่นๆ _________________ (โปรดระบุ) 
 
 
 

สวนที่ 3 ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 
คําชี้แจง โปรดอานขอความตอไปนี้แลวพิจารณาเลือกวาปจจัยใด ที่สัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของ

ทานอยูในระดับใด โดยทําเครื่องหมาย    ลงในชองที่ทานพิจารณาเลือก โดยมีระดับความสําคัญดังนี้ 
 มากที่สุด  5 คะแนน  มาก  4 คะแนน 

ปานกลาง 3 คะแนน  นอย  2 คะแนน 
  นอยที่สุด  1 คะแนน 
 

ปจจัย ระดับความสําคัญ 
1. ปจจัยดานสถานที่ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
1.1 การตกแตงสถานที่      
1.2 ความสะดวกสบายของที่นั่งชมภาพยนตร      
1.3 จํานวนรอบและโปรแกรมภาพยนตรที่หลากหลาย      
1.4 ระบบเสียงที่ทันสมัย      
1.5 ระบบฉายภาพยนตรที่ทันสมัย      
1.6 ควมสะอาดของสถานที่      
1.7 ความปลอดภัยของโรงภาพยนตร      

 
2. ปจจัยดานส่ิงอํานวยความสะดวก มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
2.1 ความพอเพียงของสถานที่จอดรถ      
2.2 มีรานอาหาร รานคาใหเลือกใชบริการมาก      
2.3 อยูใกลสถานที่ทํางาน/สถานศึกษา      
2.4 อยูใกลที่พักอาศัย      
2.5 อยูในจุดที่เดินทางสะดวก      
2.6 มีพนักงานคอยใหคําแนะนํา      
2.7 มีระบบจอง/ซ้ือต๋ัวชมภาพยนตรหลากหลาย      
2.8 มีระบบสอบถามขอมูล Call Center       
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3. ปจจัยดานการใหบริการ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
3.1 ความสุภาพและการใหบริการที่ดีของพนักงานขายตั๋ว      
3.2 ความสุภาพและการใหบริการที่ดีของพนักงานเดินต๋ัว      
3.3 ความสุภาพและการใหบริการที่ดีของพนักงานขายอาหารวาง      
3.4 ความสุภาพและการใหบริการที่ดีของพนักงาน Call Center      

 
4. ปจจัยดานขอมูล/ขาวสาร มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
4.1 สื่อหนังสือพิมพ      
4.2 สื่อปายโฆษณา/บิลบอรด      
4.3 สื่ออินเตอรเน็ท      
4.4 สื่อ Call Center      
4.5 สื่อบุคคล      
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ช่ือ ช่ือสกุล     นายทรงศักดิ์ ทนุบํารุงสาสน 
 
วันเดือนปเกิด     28 มิถุนายน 2507 
 
สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 
 
สถานที่อยูปจจุบัน     1626/32 ซอยจันทร 31 ถนนจันทน 
      แขวงทุงวัดดอน เขตสาทร 
      กรุงเทพมหานคร 10120 
 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน   ผูจัดการแผนกสนับสนุนระบบ 
 
สถานที่ทํางานปจจุบัน    บริษัท ทีพีไอ โพลีน จํากัด (มหาชน) 
      26/56 ถนนจันทนตัดใหม  
      แขวงทุงมหาเมฆ เขตสาทร 
      กรุงเทพมหานคร 10120 
       
ประวัติการศึกษา 
พ.ศ.2526     มัธยมศึกษาตอนปลาย 
      โรงเรียนวัดสุทธิวราราม 
พ.ศ.2529     ศศบ. (สถิติ)  
      มหาวิทยาลัยธรรมศามสตร 
พ.ศ.2547     บธม.(การตลาด) 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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