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ผลวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอการชม

ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยประกอบดวย 4 องคประกอบ คือ 
ผูชม ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันพันธ ปจจัยโฆษณา
และประชาสัมพันธและปจจัยดานแรงจูงใจ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูชมภาพยนตรตางประเทศใน
โรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานครจํานวนทั้งส้ิน 385 คน เครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม 
โดยนําขอมูลมาประมวลผลและวิเคราะหดวยโปรแกรม SPSS for window เพ่ือหาคาเฉล่ีย คารอยละ คาความ
เบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะหคาที วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว วิเคราะหคาสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สันและวิเคราะหสถิติความถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบวา 
1. ผูชมสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุต่ํากวาหรือเทากับ 21 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ

นักเรียน / นักศึกษา มีรายได 5,000-15,000 ตอเดือน โดยเครือโรงภาพยนตรที่ผูชมนิยมมากที่สุด คือ เมเจอร ซินี
เพล็ก คายผูสรางที่ผูชมชื่นชอบมากที่สุด คือ ทเวนตี้ เซ็นจูล่ี ฟอกส แหลงที่รับขอมูลมากที่สุด คือ โทรทัศนและ
บริเวณโรงภาพยนตร ซึ่งผูชมจะตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรจํานวน 2 เร่ืองกอนไปถึงโรงภาพยนตร หากไม
สามารถชมภาพยนตรเรื่องที่ตองการมากที่สุดไดก็จะชมภาพยนตรเรื่องที่สนใจอันดับรองลงมา โดยระยะเวลาใน
การตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง ผูชมใชเวลาในการตัดสินใจไมนาน บางครั้งเห็นโฆษณาก็
สามารถตัดสินใจไดเลย ซึ่งสวนใหญผูชมจะตัดสินใจชมภาพยนตร ตลกขบขัน รองลงมาไดแก ผจญภัย ตื่นเตน 
บูแอ็คชั่น รักโรแมนติค ตามลําดับ โดยเหตุผลหลักในการตัดสินใจชมภาพยนตร คือ ตองการความบันเทิง มาก
ที่สุด ผูชมมีแนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศมากขึ้น รวมถึงจะแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตร
ตางประเทศที่มีคุณภาพ อีกทั้งรูสึกคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศและเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตร
ตางประเทศและภาพยนตรไทย ภาพยนตรตางประเทศมีคุณภาพที่ดีกวา  

2. ดานความถี่ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ พบวาชวงความถี่ที่ผูชมภาพยนตรพบเห็นมากที่สุด คือ 
6 ครั้งตอภาพยนตรหนึ่งเรื่อง 

3. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ พบวา ประเภทสื่อที่ทําใหเกิดการตัดสินใจชมภาพยนตร
ตางประเทศมากที่สุด คือ ประเภทสื่ออิเลคโทรนิค โดยเฉพาะอยางยิ่งภาพยนตรตัวอยางในโรงภาพยนตรและ
โฆษณาในโทรทัศน เนื่องจากภาพยนตรตัวอยางเปรียบเสมือนตัวอยางสินคาที่แสดงใหเห็นถึงบางสวนของเนื้อหา
ภาพยนตรทั้งหมด ซึ่งผูชมที่ไดเห็นภาพยนตรตัวอยางโฆษณาจะเกิดความสนใจและคาดหวังในดานความบันเทิง
ตามประเภทของภาพยนตร โดยผูชมจะมีปฏิกริยาตอบรับภาพยนตรตัวอยางโฆษณาตางออกไปจากภาพยนตร
โฆษณาสินคาทั่วไป รูปแบบในการนําเสนอที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศมากที่สุด คือ 
ปลอยมิวสิควีดีโอเพลงประกอบพรอมฉากโปรโมทหนังบอยๆ การสัมภาษณดารานักแสดง ผูกํากับภาพยนตร 
รายการพิเศษที่ทีมงานเหมาเวลาทีวีเพ่ือนําเสนอเกี่ยวกับภาพยนตร สําหรับประเด็นในการนําเสนอ ผูชมตองการ
ทราบขอมูลเกี่ยวกับแนวภาพยนตร ดารานักแสดง ผูกํากับ ในเนื้อหาที่เกี่ยวกับภาพยนตร ในขณะที่ผูชมให
ความสําคัญกับความสําเร็จของภาพยนตรในรูปรางวัลนอยมาก ชวงระยะเวลาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชม



ภาพยนตรตางประเทศมากที่สุดจัดอยูในชวงขณะภาพยนตรเขาฉายในโรงภาพยนตรและกอนภาพยนตรเขาฉาย
ตามโรงภาพยนตรประมาณ 1 สัปดาห  

4. ปจจัยแรงจูงใจในการชมภาพยนตรตางประเทศ พบวา ผูชมมีแรงจูงใจดานเหตุผลเพราะการชม
ภาพยนตรสดวกตอการพักผอนหยอนใจมากที่สุด รองลงมา คือ การชมภาพยนตรตางประเทศมีราคาที่คุมคาและ
แรงจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง คือส่ิงที่ผูชมใหความสําคัญมากที่สุด 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
1. ผูชมอายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ ดานแนวโนมในการชม

ภาพยนตรและการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
2. ผูชมอาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเมื่อเปรียบเทียบ

ภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทยแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
3. ผูชมรายไดที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานแนวโนมในการชม

ภาพยนตรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
4. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธดานประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอและประเด็นการ

นําเสนอ  สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

5. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธดานประเภทปจจัยส่ือ สามารถทํานายพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมในการชมภาพยนตร อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

6. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธดานรูปแบบการนําเสนอและชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานาย
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนํา
ภาพยนตรที่มีคุณภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

7. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธดานประเภทปจจัยส่ือและประเด็นการนําเสนอ สามารถทํานาย
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความคุมคาในการ
ชมภาพยนตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

8. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธดานประเภทปจจัยส่ือ สามารถทํานายพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตร
ตางประเทศและภาพยนตรไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

9. ปจจัยจูงใจดานอารมณ ความชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ มีความสัมพันธในระดับตํ่ากับ
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The purpose of this research was to study the advertising and public relation factors affecting 

audiences’ viewing behavior on international film in Bangkok Area. The advertising and public relation 
factors were divided into 4 components which were audiences’ viewing such as gender, age, education, 
career and income, frequency exposed to the prospective audiences, advertising and public relation 
factors and motivation factors. The samples of this research were 385 audiences’ viewing on 
international film in Bangkok Area. Data collection was conducted by using questionnaires as an 
instrument. The statistics employed in data analysis were mean, percentage, standard deviation, t-test, 
one-way ANOVA, Pearson Product Moment Correlation Coefficient and Multiple Regression which were 
statistical methods administrated to analyze data by SPSS for window program. 

 
The research revealed that: 
1. The majority of audiences’ viewing were female, under or equal to 21 years old and held 

bachelor degree. Most of audiences’ viewing were students and earned income 5,000-15,000 baht/ 
month. Major Cineplex was the most popular cinema and Twentieth Century Fox was the most popular 
film production. The audiences’ viewing obtained film information on television and at the cinema area 
mainly. They would have two films in their mind before going to the cinema. If they were unable to watch 
the most interesting film, they could choose the second for a short time to decide on a film. Sometime, 
they made the decision at the moment they first saw film trailers at the cinema.  Generally, the 
audiences’ viewing decided to watch comedy film, adventure film, action film and romantic film 
respectively because of entertainment mostly. There was a tendency to watch the international film and 
presented to acquaintances for the reason that the international film was worth and higher quality than 
Thai film.  

2. The frequency of the advertising and public relation showed that the audiences’ viewing saw 
mostly was 6 times/film. 

3. The Advertising and public relation factors indicated that electronic media was made the 
audiences’ viewing decision to watch the international film mostly especially the trailers at the cinema 
and on the television because the trailers were samples which showed some parts of the whole film. In 
addition, the audiences’ viewing could interest and expect the entertainment in each film. The audiences’ 
viewing responded to the trailers different from other advertisements. Music video of the film, times to 
show the music video, actors interview and director interview, special program shows on television which 
presented the film information were affected audiences’ viewing behavior. The audiences’ viewing were 
interested in presentation of film idea, actors and director more than film’s success or prize of the film 
which were very less important. The presentation periods of the advertising which were presented during 



the films on the cinema programs and before the programs for a week were affected the audiences’ 
viewing. 

4. The motivation factors of the international film indicated that important reasons of the 
audiences’ viewing motivation were to be relaxed firstly, to concern with worth secondly and to be 
entertained finally. 

 
The results of the study were as follows: 
1. Different gender has affected the audiences’ viewing behavior on the international film on the 

aspect of tendency to watch and quality to present the international film at statistically significant different 
level of 0.05. 

2. Different career has affected the audiences’ viewing behavior on the international film on the 
aspect of comparison between the international film and Thai film at statistically significant different level 
of 0.05. 

3. Different income has affected the audiences’ viewing behavior on the international film on the 
aspect of tendency to watch the international film at statistically significant different level of 0.01. 

4. The advertising and public relation factors on media type, feature presentation and issue of 
presentation could forecast the audiences’ viewing behavior on the international film in Bangkok Area on 
the aspect of frequency of watching the international film at statistically significant level of 0.01. 

5. The advertising and public relation factors on media type could forecast the audiences’ 
viewing behavior on the international film in Bangkok Area on the aspect of tendency to watch the 
international film at statistically significant level of 0.01. 

6. The advertising and public relation factors on feature presentation and period of presentation 
could forecast the audiences’ viewing behavior on the international film in Bangkok Area on the aspect of 
quality to present the international film at statistically significant level of 0.01. 

7. The advertising and public relation factors on media type and issue of presentation could 
forecast the audiences’ viewing behavior on the international film in Bangkok Area on the aspect of 
worthy to watch the international film at statistically significant level of 0.01. 

8. The advertising and public relation factors on media type, feature presentation, issue of 
presentation and period of presentation could forecast the audiences’ viewing behavior on the 
international film in Bangkok Area on the aspect of comparison between the international film and Thai 
film at statistically significant level of 0.05. 

9. The motivation factors on the aspect of emotion: Satisfaction of watching the international film 
related to the audiences’ viewing behavior on the international film in Bangkok Area with low level 
positively at statistically significant level of 0.01. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 

ในปจจุบัน ภาพยนตรถูกจัดเปนสินคาประเภทหนึ่ง ผลิตขึ้นมาเพื่อใหสาระความบันเทิงแกผูชมตามแต
วัตถุประสงคของผูสราง เชน ภาพยนตรบันเทิง ภาพยนตรการศึกษา ภาพยนตรสารคดี ภาพยนตรขาว และ
ภาพยนตรโฆษณาสินคา ขอบเขตของธุรกิจภาพยนตรครอบคลุมตั้งแตกระบวนการสราง การจัดจําหนาย การ
เผยแพร และการโฆษณาประชาสัมพันธซึ่งในแตละกระบวนการลวนแตสงผลใหเกิดการลงทุน และการกระจายตัว
ของธุรกิจแขนงอื่นๆที่เกี่ยวของมากมาย อาทิ การโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีความสัมพันธเชิงธุรกิจอยาง
ตอเนื่องและแนบแนนกับธุรกิจส่ือไมวาจะเปนทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ โรงภาพยนตร หรือแมกระทั่งอินเตอรเน็ต ซึ่ง
ความตอเนื่องทางธุรกิจเหลานี้กอใหเกิดการจางงานในหลายสาขาอาชีพ สรางรายไดและเงินหมุนเวียนทั้ง
ภายในประเทศและตางประเทศจํานวนมหาศาล นอกจากนี้ภาพยนตรยังเปนส่ือแขนงหนึ่งที่มีอิทธิพลตอ
วัฒนธรรมและสังคม ทั้งทางตรงและทางออม กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ พฤติกรรม และรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของมนุษยในระดับหนึ่ง เนื่องจากภาพยนตรเปนส่ือที่สามารถเขาถึงคนกลุมใหญไดโดยไมมีขอจํากัด
ในเรื่องเพศ อายุ หรือระดับการศึกษา 

เมื่อภาพยนตรมีอิทธิพลตอวัฒนธรรมจึงปฏิเสธไมไดที่ภาพยนตรจะมีบทบาทตอการดํารงคชีวิต สมาน 
งามสนิท (2532 : 714-722) กลาววาภาพยนตรเปนส่ือชนิดหนึ่งที่มีบทบาทหนาที่ในการใหความรู ขาวสาร ความ
บันเทิงและการโนมนาวใจ ทามกลางวิถีชีวิตของคนในสังคมที่เต็มไปดวยการแขงขันและความเครงเครียด 
ภาพยนตรจึงเปนทางเลือกหนึ่งที่เปนที่นิยมของผูบริโภคในการหาความบันเทิงใหกับชีวิต และความบันเทิงนี้ได
กอใหเกิดธุรกิจมากมายที่เกี่ยวของกับภาพยนตร และยังกอใหเกิดการจัดรูปธุรกิจอยางเปนระบบ มีการจัดตั้ง
บริษัทผลิตภาพยนตร บริษัทจัดจําหนาย บริษัทตัดตอและปรุงแตงเทคนิคหรือเรียกันวา ”สตูดิโอ โปรดักชั่นเฮาส” 
เปนตน พรอมทั้งมีการใชแผนการสงเสริมการตลาด โดยเฉพาะโฆษณาประชาสัมพันธเขามาชวยในการเผยแพร
และโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดอารมณรวมหรือเกิดความสนใจอยางตอเนื่องจนตองตัดสินใจชมภาพยนตรเรื่อง
นั้นๆ ตัวอยางที่เห็นไดชัดในชวง 4 ปที่ผานมา คือ มีการลงทุนดานโฆษณาประชาสัมพันธในทุกส่ือหรือทุก
ชองทางและเกื่อบทุกรูปแบบอยางมากมาย อาทิ การจัดแถลงขางเพื่อการประชาสัมพันธ การซื้อเวลาสถานีทีวี
และวิทยุเพ่ือจัดรายการพิเศษสัมภาษณผูกํากับและดารานํา การจัดทําสกูปพิเศษในชวงขาวบันเทิง การสรางขาว
ลวงเรื่องสวนตัวของดาราเพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคหรือแมกระทั่งการขึ้นภาพนิ่งทุกครั้ง ณ บริเวณ
ดานหลังผูประกาศรายการทีวี เปนตน 

บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย ประมาณการวา มูลคาตลาดของธุรกิจโรงภาพยนตรนั้นจะมีมูลคาสูงขึ้น
ตอเนื่องจากป 2549 อีกประมาณรอยละ 10 คิดเปนมูลคาตลาดประมาณ 5,500 ลานบาท โดยสวนของมูลคาตลาด
ภาพยนตรในกรุงเทพมหานครซึ่งใชระบบสวนแบงจากคาขายตั๋วประมาณรอยละ 80 ของมูลคาตลาดรวม สวนท่ี
เหลืออีกรอยละ 20 เปนมูลคาตลาดภาพยนตรที่จําหนายผานระบบสายหนังในตางจังหวัด ในปจจุบันโรง
ภาพยนตรอยูในสภาวะที่เรียกวา Under Screen คือมีจํานวนภาพยนตรที่ผลิตออกมาและรอเขาฉายในโรง
ภาพยนตรจํานวนมากกวาจํานวนโรงภาพยนตรที่มีอยู โรงภาพยนตรืที่ทํารายไดในระดับสูงจะมีกลุมผูชมจํานวน
มากตอรอบคิดเปนสัดสวนที่สูงมากถึง 72% จึงสงผลใหภาพยนตรแตละเร่ืองมีระยะเวลาการเขาฉายและจํานวน
รอบที่เขาฉายมีจํากัด ระยะเวลาเขาฉายตอเรื่องโดยเฉล่ียจะถูกจํากัดประมาณ 1-2 สัปดาห คิดเปนภาพยนตรที่
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เขาฉายตอสัปดาหเพียง 3-4 เรื่องเทานั้น ดังนั้นโอกาสการเจริญเติบโตในธุรกิจโรงภาพยนตรยังคงมีอยูอยาง
ตอเนื่องและมีอัตราแนวโนมการขยายตัวในทิศทางที่ดีเมื่อเทียบกับธุรกิจอ่ืนๆ ในชวงสภาวะเศรษฐกิจถดถอย 
ทั้งนี้เปนผลมาจากการขยายตัวของจํานวนโรงภาพยนตรเพ่ิมขึ้นทั้งในเขตกรุงเทพและตามจังหวัดใหญๆ อยาง
ตอเนื่อง ทําใหสามารถรองรับความตองการของผูบริโภคไดเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ยังมีปจจัยบวกมาจากการขยายตัว
ของอุตสาหกรรมภาพยนตรไทยที่เพ่ิมจํานวนเขาฉายในโรงภาพยนตร และมีภาพยนตรหลายเรื่องที่ประสบ
ความสําเร็จในดานรายไดและไดรับการยอมรับจากผูชมมากขึ้นดวย 

จากการศึกษางานวิจัยหลายชิ้นที่เกี่ยวของธุรกิจภาพยนตร ผูวิจยัพบวายังมีประเด็นในรายละเอียดที่ควร
นํามาศึกษาเฉพาะดานเพิ่มเติม โดยเฉพาะอยางยิ่ง ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธของภาพยนตร
ตางประเทศที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปน
กลุมผูชมหลักในธุรกิจภาพยนตร(ศูนยวิจัยไทยพาณิชย จํากัด, บริษัท 2542 : 10) ทั้งนี้เนื่องจากการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธเปนสวนสําคัญในการทําใหประชาชนไดรูจักและสนใจภาพยนตรมากขึ้น จนเกิดการตัดสินใจชม
ภาพยนตรเรื่องนั้นๆ ดังนั้นนักการตลาดจําเปนตองศึกษาปจจัยตางๆที่สามารถเขาถึงและโนมนาวผูชมใหเกิด
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ เชน ศึกษาประเภทของปจจัย รูปแบบ และจุดเดนของการโฆษณา
ประชาสัมพันธของธุรกิจภาพยนตร เนื่องจากวงจรชีวิตของภาพยนตรเรื่องหน่ึงๆนั้นส้ันกวาผลิตภัณฑหรือสินคา
ประเภทอื่นๆ หากวางแผนผิดพลาดโอกาสในการแกไขมีนอยมาก ในทางกลับกัน หากสามารถวางแผนโฆษณา
และประชาสัมพันธไดชัดเจนและดําเนินกิจกรรมไดตรงกลุมเปาหมาย ก็อาจทําใหการดําเนินธุรกิจประสบผลสําเร็จ
ในที่สุด โดยเฉพาะอยางยิ่งดานรายได ซึ่งความสําเร็จดังกลาวจะสงผลดีกลับสูสังคมในดานการจางงาน กระจาย
รายได และสรางความมั่นคงใหกับระบบเศรษฐกิจของประเทศ  
 

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

1. เพ่ือศึกษาลักษณะของประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความถี่ในการโฆษณาประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความพันธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผล และแรงจูงใจดาน
อารมณกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
ความสําคัญของการวิจัยครั้งนี้เพ่ือชวยใหผูประกอบการสามารถเลือกกลยุทธในการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลในการโนมนาวใหผูชมสามารถตัดสินใจชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรมาก
ขึ้น และชวยใหอุตสาหกรรมภาพยนตรสามารถผลิตนักการตลาดในการวางแผนกลยุทธทางธุรกิจไดสอดคลองกับ
ภาวะความตองการของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังสามารถใชเปนเอกสารอางอิงเพ่ือทําการศึกษาคนควาใน
ประเด็นที่เกี่ยวกับการโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตอไป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยเรื่องนี้จะศึกษาถึงปจจัยดานการโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชม

ภาพยนตรตางประเทศของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งปจจัยดังกลาวประกอบดวย ประเภทของปจจัย 
รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นในการนําเสนอ ชวงเวลาในการนําเสนอโฆษณาและประชาสัมพันธ และความถี่ใน
การโฆษณาประชาสัมพันธรวมถึงพฤติกรรมในการหาขอมูลเกี่ยวกับภาพยนตรและปจจัยภูมิหลังที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศและปจจัยภูมิหลังที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเปดรับปจจัยดานโฆษณา
และประชาสัมพันธ 
 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูชมที่เคยชมภาพยนตรตางประเทศตามโรงภาพยนตรในเขต

กรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต โดยแบงออกเปนกลุมเขตการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครอง
ของกรุงเทพมหานคร กลาวคือ กลุมรัตนโกสินทร กลุมบูรพา กลุมศรีนครินทร กลุมเจาพระยา กลุมกรุงธนใต กลุม
กรุงธนเหนือ ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูชมที่เคยชมภาพยนตรตางประเทศตามโรงภาพยนตรในเขต

กรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต เนื่องจากไมทราบจํานวนกลุมตัวอยางที่แนนอน ผูวิจัยจะใชวิธีสุมตัวอยางแบบ 
Non Probability Sampling ขนาดกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูลใชวิธีการคํานวณจากสูตร Taro Yamane (วิเชียร 
เกตุสิงห. 2541 : 24) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน โดยการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดใช
วิธีเลือกกลุมตัวอยางตามขั้นตอนดังนี้ 

- ขั้นที่ 1 ใชวิธีสุมตัวอยางงาย (Simple random sampling) เลือกสุมตัวอยางเลือกเขตใดเขตหนึ่งจาก
กลุมเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจะไดเขตตัวอยางหน่ึงเขตจากหนึ่งกลุมการปกครอง เทากับ
จํานวนเขตตัวอยาง 6 เขต จาก 6 กลุมการปกครอง เพ่ือใหครอบคลุมกรุงเทพมหานคร 

- ขั้นที่ 2 เลือกกลุมตัวอยางแบบวิจารณญาณ (Judgemental sampling) โดยการเลือกสถานที่จัดเก็บ
แบบสอบถามตามพื้นที่โรงภาพยนตรจากจํานวนเขตตัวอยาง 6 เขต จาก 6 กลุมการปกครอง เพ่ือใหครอบคลุม
กรุงเทพมหานคร โดยมีสถานที่จัดเก็บแบบสอบถาม ดังนี้ 

 
ลักษณะชั้นภูมิ รายชื่อเขต รายชื่อโรงภาพยนตร 

กลุมรัตนโกสินทร 
กลุมบูรพา 
กลุมศรีนครินทร 
กลุมเจาพระยา 
กลุมกรุงธนใต 
กลุมกรุงธนเหนือ 

ปทุมวัน 
ลาดพราว 
คันนายาว 
ดินแดง 
ธนบุรี 
ตล่ิงชัน 

SF Cinema MBK 
Major รัชโยธิน 

EGV แฟชั่นไอแลนด 
Esplanade Cineplex 
SF เดอะมอลทาพระ 

  EGV ปนเกลา 
 

- ขั้นที่ 3 เลือกจํานวนกลุมตัวอยางในแตละพ้ืนที่สําหรับการเก็บแบบสอบถาม โดยใชวิธีโควตา 
(Quota sampling) จากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งส้ิน 385 คน เพ่ือใหจํานวนกลุมตัวอยางในแตละพ้ืนที่เทากัน 
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- ขั้นที่ 4 เลือกกลุมตัวอยางแบบสอบถามโดยวิธีความสะดวก (Convenience sampling) โดยใช
แบบสอบถามกับผูเคยชมภาพยนตรตางประเทศตามโรงภาพยนตรที่ไดกําหนดไว 
 

สถานที่ศึกษา 
หมายถึงโรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกตามกลุมเขตการปกครองของ

กรุงเทพมหานคร คือ กลุมรัตนโกสินทร กลุมบูรพา กลุมศรีนครินทร กลุมเจาพระยา กลุมกรุงธนใต กลุมกรุงธน
เหนือ 

 

ชวงเวลาที่ทําการศึกษา 
หมายถึง ชวงเวลาเดือน พฤษจิกายน 2550 – มีนาคม 2551 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังนี้ 
 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
 เพศ 

 ชาย 
 หญิง 

 อายุ 
14-17 ป 
18-21 ป 
22-25 ป 
26-29 ป 
30 ปขึ้นไป 

 ระดับการศึกษา 
ตํ่ากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

 อาชีพ 
นักเรียน / นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
วางงาน 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................. 

 รายไดตอเดือน 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
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5,001 – 15,000 บาท 
15,001 – 25,000 บาท 
25,000 บาท ขึ้นไป 

 
2. ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ 

 
3. ปจจัยโฆษณาและประชาสัมพันธ 

 ประเภทสื่อของปจจัยในการโฆษณาและประชาสัมพันธ 
ส่ืออิเล็คทรอนิค 
- ส่ือโทรทัศน / วิทยุ / อินเตอรเน็ต / ตัวอยางในโรงภาพยนตร 
- ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโรงภาพยนตร 
- ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโทรทัศน 
- สปอตโฆษณาหนังตางประเทศในวิทยุ 
- ภาพโฆษณาหนังตางประเทศในอินเตอรเน็ต 
- ภาพนิ่งดานหลังผูประกาศรายการทีวี 
- ขาวเกี่ยวกับภาพยนตร – ดารา ในโทรทัศน 
- ขาวเกี่ยวกับภาพยนตร – ดารา ในวิทยุ 
- เพลง ดนตรีประกอบภาพยนตรในโทรทัศน 
- เพลง ดนตรีประกอบภาพยนตรในวิทยุ 
ส่ือส่ิงพิมพ 
- ภาพโฆษณาหนังตางประเทศในหนังสือพิมพ 
- ใบปดและโปสเตอรหนังตางประเทศ 
- แผนโปสเตอรขนาดเล็ก (Handbill) 
- ภาพโฆษณาหนังไทยในนิตยสาร 
- แผนปานโฆษณาขนาดใหญตามทองถนน 
- ภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะบนรถประจําทาง แท็กซี่ 
- ภาพหนงับนบัตรโทรศัพย / แม็กเน็ตติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก 
- ขาวเกี่ยวกับภาพยนตร – ดารา ในหนังสือพิมพ 
ส่ือบุคคล 
- บุคคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา เชน เพ่ือน / ครอบครัว 

 รูปแบบการนําเสนอ 
- เบ้ืองหลังการถายทํา / ความคืบหนาของหนัง 
- สัมภาษณดารานักแสดง / ผูกํากับ เกี่ยวกับหนัง 
- นําเสนอทัศนะผูเชี่ยวชาญ / นักวิจารณภาพยนตร 
- นําเสนอทัศนะบุคคลทั่วไปพูดถึงหนังเรื่องนั้นๆ 
- จัดงานแถลงขาวเปดตัวภาพยนตรหรือแถลงรวมทุนสราง 
- จัดงานกุศล มอบรายไดบางรอบใหองคกรการกุศล 
- กิจกรรมการตลาด เชน แจกโชค แจกลายเซ็นดารา 



 6 

- การฉายรอบพิเศษใหส่ือมวลชน บุคคลพิเศษ 
- ดาราเรื่องนั้นๆเดินสายออกรายการเกมสโชว / รายการวาไรตี้ 
- เปดมิวสิควีดิโอเพลงประกอบหนังพรอมฉากโปรโมทบอยๆ 
- รายการพิเศษที่ทีมงานเหมาเวลาทีวีเพ่ือนําเสนอเกี่ยวกับหนัง 
- เรื่องสวนตัว / ซุบซิบดาราในเรื่องนั้นๆไมเกี่ยวกับหนัง 

 ประเด็นในการนําเสนอ 
- เนนดารานําแสดง เชน หนาตา ชื่อดัง เซ็กซี่ ของดารา 
- เนนผูกํากับ เชน ชื่อเสียง ประสบความสําเร็จ ความเกง 
- เนนความยิ่งใหญของคายผูสราง / เงินลงทุนมหาศาล 
- เนนแนวภาพยนตร เชน แนวรัก แนวตลก แนวบู 
- เนนบทประพันธ เชน บทประพันธเกามีชื่อเสียง / ใหมทันสมัย 
- เนนเทคนิคคอมพิวเตอร มุมกลอง สเปเชียลเอฟเฟค 
- เนนฉากเด็ด เชน เลิฟซีน / โป / สยองขวัญ / เส่ียง ระห่ํา 
- เนนเพลง ดนตรี รูปแบบคณะผูบรรเลงประกอบภาพยนตร 
- เนนฉาก โลเกชั่น การแตงกาย และการแตงหนา 
- เนนรายได ความสําเร็จของภาพยนตร เชน 150 ลาน 
- เนนรางวัล / เดินสายตางประเทศ เชน ฉายโชวงานนานาชาติ 

 ชวงระยะเวลาในการนําเสนอ 
- กอนการถายทําภาพยนตร เชน ชวงเลือกตัวนักแสดง 
- ชวงการถายทําภาพยนตร เชน เปดกลอง หรือขณะถายทํา 
- กอนภาพยนตรเขาฉายตามโรงภาพยนตรประมาณ 1 สัปดาห 
- ขณะภาพยนตรเขาฉายในโรงภาพยนตร 

 
4. ปจจัยดานแรงจูงใจในการเขาชมภาพยนตรตางประเทศ 

 แรงจูงใจดานเหตุผล 

 แรงจูงใจดานอารมณ  

 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables ) ไดแก พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพท 
1. เขตการปกครองของสวนราชการกรุงเทพมหานคร หมายถึง การแบงเขตของกรุงเทพมหานคร

ออกเปน 6 กลุม เพ่ืองายและสะดวกตอการปกครอง โดยยึดหลักสภาพพื้นที่ และความหนาแนนของประชากรเปน
เกณฑในการแบงเขตตามระเบียบการปกครองของสํานักผูวาราชการกรุงเทพมหานคร 

2. ภาพยนตรตางประเทศ หมายถึง ภาพยนตรตางประเทศประเภทบันเทิงที่สรางขึ้นมาเพื่อเจตนาออก
ฉายตามโรงภาพยนต โดยไมรวมภาพยนตรที่ฉายดวยโทรทัศนและเทปโทรทัศน (วีดีโอ) หรือแผนวีซีดี และ ดีวีดี 

3. พฤติกรรม หมายถึง รูปแบบการกระทําของประชาชนหรือผูชมในการรับรูความตองการแสวงหา
ขอมูล ประเมินทางเลือก และตัดสินใจซื้อ หรือกระทําการอยางใดอยางหนึ่ง เชน การเขาชมภาพยนตร เปนตน 
ทั้งนี้รวมไปถึงการประเมินผลภายหลังการตัดสินใจดวย 

4. ปจจัยโฆษณาและประชาสัมพันธ  หมายถึง การติดตอส่ือสารโดยใชบุคคลและไมใชบุคคล 
(Personal and Nonpersonal communication of information ) ไปยังผูบริโภคหรือผูชมภาพยนตรกลุมเปาหมาย 
โดยอาศัย ส่ือประเภทตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน วิทยุ และส่ิงพิมพ เปนตน ทั้งนี้ที่มีจุดมุงหมายเพื่อแจงขาวสารและ
อธิบายคุณลักษณะที่เดนชัดของภาพยนตรเรื่องนั้นๆออกมาเพื่อจูงใจและเรงการตัดสินใจใหเกิดการชมภาพยนตร
เรื่องนั้นๆโดยอาจมีกระบวนการใหผูชมภาพยนตรเกิดการรูจัก ความรู ความชอบ ความพอใจและการซื้อบัตรชม
ภาพยนตรในที่สุด เพ่ือใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับความคิดเห็น ทัศนคติ และคานิยมหรือเปนการสื่อสารกับบุคคล
ภายในและภายนอก เพ่ือสรางภาพพจนขององคกรและผลิตภัณฑกับสาธารณชน โดยมีกระบวนการแจงขาว โนม
นาวใจ และเสริมคุณคาของภาพยนตรเรื่องนั้นผานทางสื่อตางๆ 

5. ประเภทสื่อของปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ หมายถึงประเภทของเครื่องมือที่ใชในการ
ส่ือสารไปถึงผูชมกลุมเปาหมาย เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพและนิตยสาร เปนตน 

6. รูปแบบการนําเสนอ หมายถึง วิธีการที่ผูบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธนํามาใชในการ
ส่ือสารกับผูชมภาพยนตรกลุมเปาหมาย เชน รูปแบบการนําเสนอเบื้องหลังการถายทํา เปนตน 

7. ประเด็นการนําเสนอ หมายถึง สาระหรือหัวใจสําคัญหรือจุดเดนของส่ือที่ผูบริหารงานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธตองการส่ือไปยังผูชมภาพยนตรกลุมเปาหมายเพื่อใหเขาเกิดการเขาถึงอยางมีประสิทธิภาพและมี
ประสิทธิผล เชน จุดเดนในการนําเสนอเนนดารานักแสดง สามารถเขาถึงผูชมภาพยนตรไดงายและรวดเร็มขึ้น ถา
หากจุดเดนในการนําเสนอเนนดารานักแสดงที่หนาตาบุคลิกภาพดี หรือมีชื่อเสียงในวงสังคมอยูแลว 

8. ชวงระยะเวลาในการนําเสนอ หมายถึง ชวงระยะเวลาที่ผูบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ
นําเสนอถึงผูชมภาพยนตรกลุมเปาหมาย โดยถือเอาเกณฑหลักๆ ดังนี้ ชวงระยะเวลากอนการถายทําภาพยนตร 
ชวงระยะเวลาถายทําภาพยนตร ชวงกอนภาพยนตรเขาฉายตามโรงภาพยนตร และชวงระหวางภาพยนตรเขา
ฉายในโรงภาพยนตร ซึ่งชวงเวลาที่แตกตางกันนั้นอาจมีอิทธิพลและควาสัมพันธตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

9. ความถี่ในการรับส่ือโฆษณา หมายถึง จํานวนครั้งในการรับรูหรือพบเห็นส่ือหรือขอความของการ
โฆษณาและประชาสัมพันธเกี่ยวกับภาพยนตรสงตรงมาสูผูชมภาพยนตรเรื่องหน่ึงในเวลาใดเวลาหนึ่ง 

10. พฤติกรรมการหาขอมูล หมายถึง การกระทําของประชาชนหรือผูชมภาพยนตรเมื่อตองการชม
ภาพยนตร ซึ่งแบงเปน 2 ทางเลือกคือ 1 หาขอมูล 2 ไมหาขอมูล 

11. แนวภาพยนตร หมายถึง แนวภาพรวมของภาพยนตรที่แบงโดยยึดหลักความแตกตางในแกนหรือ
เนื้อหาหลักของภาพยนตร ไดแก แนวโรแมนติก แนวตลกขบขัน และแนวบูดุเดือด เปนตน 

12. ดารานําแสดง หมายถึง ผูที่มีบทบาทการแสดงเปนตัวละครหลักในการดําเนินเรื่อง 
13. ผูกํากับภาพยนตร หมายถึง ผูรับผิดชอบในการเลือกเฟน การจัดแบงงานดานศิลปการแสดง

ทั้งหมด เปนผูนํา ผูประสาน และผูควบคุมงานตั้งแตเริ่มจนจบ 
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14. บทประพันธ หมายถึง ขอความที่ประพันธขึ้นประกอบเปนเรื่องราวหนึ่งๆ และถูกนํามาใชเปน
แนวทางในการดําเนินเรื่องภาพยนตร 

15. เทคนิคพิเศษ หรือ สเปเชี่ยลเอฟเฟค หมายถึง เทคนิคการถายทําพิเศษที่เกิดจากคอมพิวเตอรหรือ
เครื่องมือพิเศษทําใหภาพยนตรมีความนาดูมากขึ้น สมจริงมากยิ่งขึ้น หรือแหวกแนวเกินความเปนจริงแตทําให
ผูชมเกิดอรรถรสในการชมภาพยนตรมากขึ้น 

16. พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร หมายถึง กิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกับการเขาชมภาพยนตร โดย
ศึกษาวา เขาชมภาพยนตรที่ใด เขาชมภาพยนตรกับใคร ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจในการชมภาพยนตร ส่ือใดมี
อิทธิพลในการชมภาพยนตร เขาชมภาพยนตรเมื่อไหร  
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กรอบแนวความคิด 
 
จากการทบทวนทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับปจจัยดานการโฆษณาและประชาสัมพันธที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรตางประเทศของผูชมในกรุงเทพมหานครนั้น สามารถแสดงแนวกรอบ
ความคิดความสัมพันธระหวางตัวแปรเหตุ หรือตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามไดดังนี้ 

 
ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variables) 
ตัวแปรตาม 

(Dependent Variables) 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

3. ปจจัยโฆษณาและประชาสัมพันธ 
   -ประเภทปจจัยสื่อ 
     ส่ืออีเล็คโทรนิค - โรงภาพยนตร/ทีวี/วิทยุ/อินเตอรเน็ต 
     ส่ือส่ิงพิมพ - หนังส่ือพิมพ/โปสเตอร/แผนพับ/ปายสื่อบุคคล 
     ส่ือบุคคล - นักวิจารณภาพยนตร/บุคคลใกลชิด 

  -รูปแบบการนําเสนอ 
  -ประเด็นการนําเสนอ 
  -ชวงระยะเวลาการนําเสนอ 

2. ความถี่ในการรับสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ 

 
 
 
 

 
 
 
 

พฤติกรรม 
การเขาชมภาพยนตร

ตางประเทศ 
ในโรงภาพยนตร 

1. ลักษณะกลุมประชากรศาสตร 
- เพศ 

- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดตอเดือน  

4. ปจจัยดานแรงจูงใจ 
- แรงจูงใจดานเหตุผล 
- แรงจูงใจดานอารมณ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
สมมติฐานในการวิจัย แบงออกเปน  
1. ลักษณะของประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศ

ในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
2. ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร

ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธสามารถทํานายพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศใน

โรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผล และแรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
 

 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูจัดวิจัยตองการศึกษาคนควาขอมูลกอนที่จะทําการวิจัย โดยอาศัยพ้ืนฐานจาก

แนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเนื้อหาของงานวิจัย เพ่ือใชประกอบในการทํางานและชวยชี้นํา
ทิศทางในการวิจัยเรื่อง  “ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจชมภาพยนตรของผูชม
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ที่เปนประโยชนตอการพิจารณามีประเด็นสําคัญในการนําเสนอภายใน 7 หัวขอหลักดังนี้ 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2. กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
3. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
4. แนวความคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจภาพยนตร 
5. การบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธในธุรกิจภาพยนตร 
6. แนวความคดิเกี่ยวกับการวิเคราะหผูชมภาพยนตร 
7. ประวัติภาพยนตรตางประเทศในประเทศไทย 
8. ประวัติศาสตรภาพยนตรโลก 
9. ผลงานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวของ 

 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  

ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่จะตองการและบริโภค
ผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่จะตอบสนองความตองการของตนเอง ครอบครัว หรือ
ซื้อเพ่ือสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมที่ตนอาศัยอยู แตอยางไรก็ตามในแงของนักการตลาด ไมสามารถสรุปวา
ทุกคนคือผูบริโภคของกิจการ ดังนั้นจึงจําเปนจะตองกําหนดองคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาด
เปาหมาย 4 ประการคือ (ยุทธนา ธรรมเจริญ. 2541:5) 

1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 
2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 
3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) 
4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption behavior) 

 
กิจกรรมที่บุคคลเอาใจใสในการเลือกซื้อและใชผลิตภัณฑที่สนองความพอใจและความตองการ จะ

เกี่ยวของกับกระบวนการภายในจิตใจและอารมณ จนกระทําออกมาเปนพฤติกรรม (ยุทธนา ธรรมเจริญ. 2541:9) 
นักการตลาดเรียกวากิจกรรมลักษณะนี้วา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) ซึ่งหมายถึง พฤติกรรมซึ่ง
ผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะ
สนองตอบความตองการของเขา (Schiffman & Kanuk. 1994:5) หรือ หมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจ
และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และ
มีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จถากลยุทธการตลาดสามารถตอบสองความตองการของผูบริโภคได (ศิริวรรณ 
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เสรีรัตน และคนอื่น. 2541:124) ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค สามารถแบงได 2 ลักษณะใหญ 
(ยุทธนา ธรรมเจริญ. 2541:17) คือ 
 ก. ปจจัยภายในบุคคล (Basic determinant) ไดแก ความตอง แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การเรียนรู การ
รับรู และทัศนคติ 

1. ความตองการ (Needs) เปนปจจัยหรือตัวแปรสําคัญที่สุดของพฤติกรรมผูบริโภค ความตองการ
เกิดขึ้นภายในจิตใจของมนุษยทุกคนและเปนรากฐานของการกระทําที่มนุษยแสดงพฤติกรรมออกมา มนุษยแตละ
บุคคลมีอัตราการตระหนักถึงความตองการแตกตางกัน และความตองการสามารถเปลี่ยนแปลงได หากมีปจจัย
ภายในหรือภายนอกมาเปลี่ยนสภาพความตองการนั้นๆ โดยปกติมนุษยจะมีความตองการหลายๆ อยางใน
ขณะเดียวกัน ความตองการของผูบริโภคอาจขัดแยงกันเอง ทั้งนี้สาเหตุเนื่องจากมีปญหาในการจัดเรียงลําดับ
ความสําคัญของความตองการ (priority of needs) ความขัดแยงของความตองการอาจเกิดจากลักษณะทางเลือกที่
เปนบวกทั้งคู ลบทั้งคู หรือ ทางเลือกที่เปนบวกและลบ กรรมวิธีที่ผูบริโภคใชลดระดับจํานวนความตองการที่ไมสม
ประสงค ไดแก การสะกดกลั้น (Repression), ความฝน (Fantastic) และ ความเปนเหตุเปนผล (Rationalization) 

ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการ (Maslow’s Hierarchy of Needs) มาสโลวไดลําดับขั้นความตองการของ
มนุษยไว 5 ขั้นตอน คือ 

1.1 ความตองการทางดานรางกาย (physiological needs) เปนความตองการทางสรีระเพ่ือความอยู
รอดซ่ึงถือเปนความตองการขั้นพ้ืนฐานที่สุด หมายความวา ตองการอาหาร ตองการเครื่องดื่ม การหลับนอน
พักผอน ความตองการทางเพศ และการขับถาย เปนตน มนุษยจะขาดไมไดหากขาดสิ่งเหลานี้  เมื่อมนุษยมี
ทรัพยากรจํากัด  มนุษยจะใชทรัพยากรจํากัดนี้ตอบสนองความตองการในขั้นพ้ืนฐานนี้กอน หากมีทรัพยากร
เพ่ิมขึ้นกจ็ะพิจารณาความตองการในขั้นตอๆ ไป 

1.2 ความตองการความปลอดภัย (Safety needs) เปนความตองการความมั่นคง ปลอดภัยใหกับชีวิต 
หนาที่การงาน และครอบครัว ความตองการความปลอดภัยนี้จะทําใหมนุษยดํารงชีวิตมั่นคงอยูไดโดยปราศจาก
ความกลัว ความเจ็บปวด และความไมสะดวกสบาย ดังนั้น มนุษยจะหาสิ่งมาตอบสนองความตองการนี้เพ่ือลด
ความกลัว และความไมสะดวกสบาย 

1.3 ความตองการดานความรัก (Belonging and love needs) เปนความตองการที่จะเปนที่ยอมรับ
ของคนอื่น ความตองการสวนนี้จะผลักดันใหมนุษยกระทํากิจกรรมใดๆ ขึ้นมาเพ่ือแสวงหาการยอมรับ เพ่ือใหตน
นั้นเกิดความรูสึกมีพวกพอง ไดรับการยอมรับ 

1.4 ความตองการเกียรติยศชื่อเสียง (Self esteem needs) เปนความตองการที่จะไดรับการยกยอง
จากสังคมหมูมาก เพ่ือใหไดรับเกียรติฐานะทางสังคม เพราะจะสงผลใหเกิดความมั่นใจในตนเอง เปนบุคคลสําคัญ
ในสังคมสวนใหญ 

1.5 ความตองการสมใจหวัง (Self actualization) เปนความตองการเพื่อใหตนเองประสบความสําเร็จ
และสมหวังในชีวิต ซึ่งเปนความทะเยอะทะยานที่ซอนเรนอยูในบุคคล เมื่อมาถึงจุดๆหนึ่งที่ไมตองคํานึงถึง
ทรัพยากรก็จะทําจุดๆนั้นใหได  เพราะเปนเปาหมายสูงสุดของชีวิต 

อยางไรก็ตาม มาสโลว ยังกลาวถึงความตองการของมนุษยอีกสองขั้น ซึ่งไมสามารถจัดลําดับเปนขั้น
เปนตอนไดอยางชัดเจน เพราะเกิดตลอดในชวงชีวิตของมนุษย นั่นคือ  

1.6 ความอยากรูอยากเห็น (Need to Know) มนุษยนั้นมีความสนใจใครรูอยูเสมอ ความตองการสวน
นี้ผลักดันคนอยากอานหนังสือพิมพ ดูโทรทัศน หรือชมภาพยนตรเพ่ือตองสนองความอยากรู 
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1.7 ความตองการสุนทรียภาพ (Esthetic needs) มนุษยตองการเห็นส่ิงสวยงาม สบายหูสบายตา เชน 
การชมภาพยนตรที่มีนักแสดงหนาตาและบุคลิกดี ฉากในภาพยนตรสวยงาม รวมไปถึงการแตงกายที่แปลกใหม 
ความตองการดานนี้จะชวยลดความตรึงเครียดของมนุษยลงได 

2. แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ส่ิงเราที่เกิดขึ้นจากภายในบุคคล และผลักดันใหเกิดการกระทําขึ้น ซึ่ง
นักจิตวิทยาไดแบงแรงจูงใจออกเปนสองประเภท คือ แรงจูงใจท่ีเกิดจากความตองการของรางกาย และแรงจูงใจท่ี
เกิดขึ้นจากอิทธิพลของสังคมและสภาวะแวดลอม แรงจูงใจอยูบนรากฐานของความตองการ, กระตุนการกระทํา 
และ กําหนดพฤติกรรมได นักการตลาดกระตุนใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจดวยการสงเสริมการขาย โฆษณา
ประชาสัมพันธ และแสดงใหเห็นถึงผลของการบริโภค ซึ่งแรงจูงใจที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจมีอยูสองประเภท คือ 
แรงจูงใจทางอารมณ (Emotional motives) และ แรงจูงใจทางเหตุผล (Rational motives) บุคคลใดบุคคลหนึ่งอาจ
ตัดสินใจดวยแรงจูงใจอยางใดอยางหนึ่ง หรือทั้งสองอยางก็เปนได 

3. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงลักษณะทุกอยางที่ทําใหปจเจกชนคนหนึ่งแตกตางไปจากคนอื่นๆ 
บุคลิกภาพนั้นไมไดเกิดขึ้นในระยะสั้น แตเปนส่ิงที่เกิดขึ้นจากการหลอหลอมมาเปนระยะเวลายาวนาน โดยมี
บุคลิกภาพขึ้นพ้ืนฐานที่ถูกหลอหลอมมาตั้งแตเกิดจนถึง 6 ขวบ และบุคลิกภาพทางสังคม ซึ่งพัฒนาขึ้นตั้งแตอายุ 
6 ขวบขึ้นไป จนสามารถแสดงออกเปนพฤติกรรม ซึ่งพฤติกรรมผูบริโภคสําคัญตอการตลาดมาก นักการตลาดจึง
ตองศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคอยางมาก โดยสวนใหญแลวพยายามเนนเรื่องแรก  คือตองการที่จะสนอง
ความตองการของบุคคลตามทฤษฎีตางๆ โดยมีการประยุกตใชและแบงประเภทกลุมบุคคลดังนี้ 

3.1 พวกภักดีตอตราสินคา (Habit-Determined) เปนผูที่มีความซื่อสัตยตอตราสินคา (brand royalty) 
อยางมาก ดังนั้นการขายสินคาใหคนประเภทนี้ไดยากมาก เพราะจะยึดติดกับสินคาที่เคยใชหรือบรรพบุรุษก็คงมี
ใชอยูนอย แตจํานวนผูบริโภคประเภทนี้ลดลงมากแลวเพราะปจจุบันนี้ผูบริโภคจะแยกครอบครัวจึงทําใหไมผูกติด
กับครอบครัวมากนัก 

3.2 พวกมีเหตุผล เปนผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑดวยเหตุผล (Cognitive) ถาไมมีเหตุผลจะไมซื้อ ใครจะ
ใหซื้ออะไรตองมีเหตุผลอธิบายใหเกิดความเขาใจ 

3.3 พวกประหยัด (Price Cognitive) เปนผูบริโภคที่มีอุปนิสัยประหยัด (economic-minded) แต
กิจการจะขายสินคาหรือบริการไดดีตองอาศัยการสงเสริมการขายเพราะจะมีผลกับคนกลุมนี้มาก ดวยเหตุผลที่วา
ผูบริโภคเริ่มมองวาสินคาในตลาดนั้นมีความคลายคลึงกันมาก และสามารถใชเปนสินคาทดแทนกันได ดังนั้นทําให
มีการนําเอาราคาเขามาเปนตัวตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

3.4 พวกพอใจรูปลักษณ (Impulse) เปนผูบริโภคที่ตัดสินใจซ้ือดวยการพิจารณาบรรจุภัณฑ 
(Packaging) ซึ่งมีผลกับคนกลุมนี้มาก คนซื้อดวยแรงกระตุนซื้อเพราะแรงดึงดูดดวยความสวยงามภายนอก 
(physical appeal) รูปลักษณย่ัวยวน ดังนั้น การหีบหอ การจัดราคา ลักษณะของสินคามีความสําคัญตอคนกลุมนี้ 
ลักษณะการซื้อของผูบริโภคกลุมนี้เกิดขึ้นจากความพอใจบรรจุภัณฑ จึงทําใหไมมีการวางแผนในการซื้อสินคา 
(one-stop-shopping) 

3.5 พวกออนไหว (Emotional) เปนผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อโดยการดูที่จินตภาพ (image-
oriented) ของสินคาซึ่งจะมีผลอยางมาก ซื้อที่ตราสินคา ซื้อดวยอารมณ พวกนี้มีมากในหมูคนรวย 

3.6 พวกนิยมตนเอง (Personalizing) เปนผูบริโภคที่มีพฤติกรรมที่ตองการใหคนอื่นรูจักตน (They 
know my name) ซึ่งผูหญิงตองการมากถาผูขายรูจัก สามารถเรียกชื่อไดถูก รูจักชื่อคนในครอบครัวผูบริโภคกลุม
นี้จะพอใจมาก และเปนพวกที่ชอบใชอภิสิทธิ์ในการซื้อหรือใชบริการ ชอบใหผูอ่ืนเห็นวาตนเองมีความสําคัญ 

3.7 พวกขี้สงสาร (Ethical) เปนผูบริโภคที่ซื้อดวยความเมตตาสงสาร (help poor little guy) เชน ซื้อ
สลากกินแบงรัฐบาลจากคนขายที่พิการ เปนตน 
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3.8 พวกจําเปนตองซื้อ (Apathetic) เปนผูที่ซื้อผลิตภัณฑเพราะจําเปนจะตองซื้อ (have to work) โดย
ไมสนใจเรื่องราคาเพราะตองการซื้อใหเรียบรอยโดยเร็ว 

จากการศึกษาเรื่องบุคลิกภาพทั้งหมดนี้ นอกจากจะรูเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูบริโภคแลว กิจการ
สามารถนําส่ิงเหลานี้ไปสรางบุคลิกภาพของสินคาใหเขากับบุคลิกของผูบริโภคไดดวย 

4. จินตภาพแหงตน (Self image) เปนภาพรวมๆ หรือความจริงบางอยางที่ใครคนใดคนหนึ่ง (รวมท้ัง
ตนเอง) จะมองเห็นไดจากความนึกคิดและความเห็นบางประการที่รับรูมา จินตภาพของคนใดคนหนึ่งจะขึ้นอยูกับ
ความจริงที่บุคคลนั้นมีอยู อันประกอบดวยสถานที่อยู (space) ชวงเวลา (time) บุคคลที่เกี่ยวของ (personal 
relation) การดําเนินชีวิตภายใตระบบที่เปนอยู (organization) และปฏิกิริยาอารมณ ทัศนคติที่มีตอตนเองและตอ
โลก 

5. การรับรู (Perception)  เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลจะเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมาย
ขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่
เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้งหา ไดแก การไดเห็น ไดกล่ิน 
ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก การรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ 
ประสบการณ ความตองการและอารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอกคือ ส่ิงกระตุน ซึ่งการรับรูจะพิจารณาเปน
กระบวนการกลั่นกรอง ทฤษฎีที่อธิบายกับการรับรูไดดีทฤษฎีหนึ่ง คือ ทฤษฎีความไมสอดคลองทางการรับรู 
(Cognitive Dissonance Theory) แบงเปน 3 ปจจัยหลักดังนี้  

5.1 ปจจัยเกี่ยวกับส่ิงเรา (Stimulus factor) 
5.2 ปจจัยเกี่ยวกับบุคคล (Personal factor) 
5.3 ปจจัยเกี่ยวกับการตอบสนอง (Response factor) 
 
5.1 ปจจัยเกี่ยวกับส่ิงเรา (Stimulus Factor) 

-  แหลงขาวสาร (Source) หมายถึงบุคคลหรือองคการที่ทําหนาที่เปนแหลงขาวสารที่ตองการสง
สารไปยังผูรับสาร ไดแก ผูกํากับการแสดงหรือบริษัทผูสรางภาพยนตร 

-  สาร (Message) หมายถึงขอมูลขาวสารที่ตองการสงไปยังผูรับสาร ซึ่งอาจจะอยูในรูปของสัญญา
ลักษณที่สามารถแปลความหมายออกมาได ในท่ีนี้ไดแกเนื้อหาของภาพยนตร รูปแบบการนําเสนอ ตลอดจน
เทคนิคในการถายทําภาพยนตรเพ่ือส่ือความหมายออกมาเปนภาพและเสียงบนจอภาพยนตร 

-  ชองทาง (Channel) หมายถึงเครื่องมือหรือวิธีการที่จะนําสารผานไปยังผูรับสารไดแก เครื่องฉาย
ภาพยนตร ระบบเสียง รวมทั้งเวลาและสถานที่สําหรับฉายภาพยนตร วาควรฉายอยางไร เวลาใด ที่ไหน รอบ
ใดบาง 

5.2 ปจจัยเกี่ยวกับบุคคล (Personal factor) นับวาเปนปจจัยที่สําคัญในการสื่อสารตามแนวทฤษฎี
ความไมสอดคลองทางสังคมในดานพฤติกรรมการเปดรับขาวสารและการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรที่แตกตาง
กันอาจมีสาเหตุมาจากบุคคลนั้นๆ มีส่ิงที่ตนสะสมมาตั้งแตเกิด (Predisposition) ที่แตกตางกัน ไดแก ความรู 
ความเชื่อ คานิยม ประสบการณการเรียนรูบรรทัดฐานของกลุม ลักษณะความแตกตางกันของแตละบุคคลเหลานี้
เปนทฤษฎีเรียกวา ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual differences theory) 

5.3 ปจจัยเกี่ยวกับการตอบสนอง (Response factor)  
5.3.1 ขั้นการรับรู (Awareness Stage) หมายถึง การที่บุคคลไดรับรูขอมูลขาวสารซึ่งอาจจะ

สนับสนุนหรือขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิมของตนแตยังวางเฉยไมมีการปฏิเสธหรือตอบสนองตอขาวสารที่ตน
ไดรับ 
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5.3.2 ขั้นมีความสนใจ (Interest Stage) หมายถึง เมื่อบุคคลไดรับรูขาวสารที่ไดรับสอดคลองกับ
ความคิดเดิมของตนหรือเปนขอมูลที่ตนกําลังสนใจและเปนประโยชนตอตนอยูในขณะน้ันขอมูลดังกลาวจะไดรับ
ความสนใจเปนพิเศษ 

5.3.3 ขั้นเขาใจ (Comprehensive Stage) หมายถึงการที่บุคคลใหความสนใจตอขาวสารที่ตนได
รับมาและมีความตองการศึกษาขาวสารนั้นๆ เพ่ือสนับสนุนใหเกิดความเขาใจมากยิ่งขึ้นกับส่ิงที่ตนมีอยูแลว และ
ส่ิงที่ตนไดรับมาศึกษาจนเขาใจแลว ในที่สุดจะเกิดการยอมรับในส่ิงที่ตนไดรับมามากยิ่งขึ้น 

5.3.4 ขั้นเกิดพฤติกรรม (Behavioral Stage) การที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งไดมีโอกาสบริโภคหรือ
ไดรับบริการในสิ่งที่ตนไดรบัรูมา แลวในที่สุดก็เกิดการยอมรับ 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences Theory) ไดรับการพัฒนามาจาก
แนวความคิดเรื่องส่ิงเราและการตอบสนอง (Stimulus Response) หรือ S-R Theory นํามาประยุกตใชในการ
อธิบายเกี่ยวกับการสื่อสารไดวา ผูรับสารที่มีคุณลักษณะแตกตางกันจะมีความสนใจตอขาวสารตางกัน De Fleur 
(1996) ไดเปนผูวางหลักเกณฑพ้ืนฐานตอทฤษฎีนี้ไววา 

1. บุคคลมีความแตกตางกันในดานบุคลิกภาพและสภาพทางจิตวิทยา 
2. ความแตกตางกันดังกลาวนี้เปนเพราะบุคคลมีการเรียนรูจากสังคมแตกตางกัน 
3. บุคคลที่อยูตางสภาพแวดลอมกันจะไดรับการเรียนรูจากสภาพแวดลอมที่ตางกัน 
4. การเรียนรูจากสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน ทําใหบุคคลมีทัศนคติคานิยมและบุคลิกภาพที่

แตกตางกัน 
เคลปเปอร (Klapper. 1967:19) ไดเสนอแนวความคิดเพ่ิมเติมวา บุคคลที่กระบวนการเลือกสรรตนเอง 

(Selectivity Process) คือบุคคลจะเลือกเปดรับสาร (Selective Exposure) ที่ตรงกับความคิดเห็นของเขา รวมท้ัง
เลือกที่จะรับรู (Selective Perception) เฉพาะสารที่มีความหมายสอดคลองกันกับความคิดมากกวาส่ิงที่ไมเห็น
ดวย  

กระบวนการเลือกสรรเปรียบเสมือนเครื่องกรอง (Filters) ขาวสารในการรับรูของมนุษยเรา ประกอบดวย
การกรอง 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การเลือกเปดรับหรือสนใจ (Selective exposure or Selective attention) 
2. การเลือกรับรูหรือตีความ  (Selective perception or Selective interpretation) 
3. กระบวนการเลือกจํา (Selective retention) 
 

 1. การเลือกเปดรับหรือสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) หมายถึง แนวโนมที่ผูรับ
สารจะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งที่มีอยูหลายแหง เชน การซื้อหนังสือพิมพฉบับใดฉบับ
หนึ่ง การเลือกฟงวิทยุจากสถานีใดสถานีหนึ่งการเลือกชมละครโทรทัศนหรือภาพยนตรเรื่องใดเรื่องหน่ึง เปนตน 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกเปดรับหรือสนใจนี้ พบวา บุคคลมักจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติ
เดิมที่มีอยู และหลีกเล่ียงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิมของตน ทั้งนี้เพราะการไดรับขาวสารใหมที่ไมลง
รอยหรือสอดคลองกับความรูความเขาใจหรือทัศนคติที่มีอยูเดิมแลวจะเกิดภาวะจิตที่ขัดแยงไมสมดุล หรือมีความ
ไมสบายใจ ดังนั้นการที่จะลดหรือหลีกเล่ียงภาวะดังกลาวได ก็ตองเลือกแสวงหาขาวสารเฉพาะขาวสารที่ตรงกับ
ความคิดเดิมของตน และเมื่อได ตัดสินใจเรื่องใดเรื่องหน่ึงที่มีความไดเปรียบพอๆ กัน บุคคลยอมมีแนวโนมที่จะ
สนับสนุนการตัดสินใจนั้นๆ มากกวาที่จะแสวงหาขาวสารที่ขัดกับส่ิงที่กระทํา 
 2. การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) เปนกระบวนการ
กล่ันกรองขาวสารขั้นตอมาสารขั้นตอมา เมื่อบุคคลเลือกรับขาวสารจากแหลงหนึ่งแหลงใดใชวาขาวสารนั้นจะถูก
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รับรูตามความตองการผูสงสารเสมอไป ผูรับสารแตละคนมีความรูและประสบการณที่แตกตางกัน อาจจะ
ตีความหมายขาวสารที่ไดรับตางกัน ทั้งๆ ที่เปนขาวสารชิ้นเดียวกันก็ไดความหมายของขาวสารที่สงไปอยูที่
ตัวอักษร รูปภาพหรือคําพูดเทานั้นแตอยูที่จะเลือกรับรูหรือเลือกตีความหมายตามความเขาใจของตัวเอง หรือ 
ตามทัศนคติประสบการณความเชื่อ ความคาดหวัง แรงจูงใจ ตามสภาวะของรางกาย และอารมณในขณะนั้น เปน
ตน 
 เฮนรี่ แอสแซล (Henry Assael) ไดจําแนกปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคเปน 2 กลุมดวยกัน 
คือ  

1. ส่ิงเรา 
2. ลักษณะของผูบริโภค 

 
1. สิ่งเรา 
ส่ิงเรามีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค ขึ้นอยูกับลักษณะของปจจัยตางๆ ของสิ่งเราดังตอไปนี้ 
1.1 ขนาด (Size) ขนาดของสิ่งเรามีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค การรับรูของผูบริโภคจะมากขึ้นเมื่อ

ขนาดของปายโฆษณาใหญขึ้น โดยที่ผลกระทบของการรับรูของผูบริโภคจะเพิ่มขึ้นเปนสัดสวนของรากกําลังที่สอง
ของการเพิ่มขึ้นของขนาดพื้นที่โฆษณา ตัวอยางเชนถาเพ่ิมขนาดปายโฆษณาขึ้น 4 เทา การรับรูจะเพิ่มขึ้นเปน 2 
เทา 

1.2 ตําแหนง (Position) ตําแหนงมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค เชน ผูบริโภคใหความสนใจกับ
โฆษณาใน 10% แรก ของหนาหนังสือพิมพนิตยสารมากกวาโฆษณาสวนอื่นๆ ที่เหลืออีก 90% ของหนาหนังสือ
นิตยสาร นอกเหนือจากนั้นผูบริโภคยังใหความสนใจตอครึ่งบนของหนาหนังสือมากกวาครึ่งลางของหนาหนังสือ 
สวนตําแหนงโฆษณาจะอยูดานซายมือหรือขวามือจะไมมีความแตกตางตอผลของระดับความสนใจของผูบริโภค
เทาใดนัก นอกจากนี้ตําแหนงดานหนาปกและหลังปก รวมท้ังดานในปกก็มีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค โดย
นิตยสารจะคิดคาโฆษณาแพงกวาสวนอื่นๆ ของหนาหนังสือ 
 1.3 สี (colour) สีของสิ่งเรามีอิทธิพลตอการรับรู เชน การโฆษณาที่มีสีสันในหนังสือพิมพจะดึงดูดความ
สนไดดีกวาสีขาวดําธรรมดา สีที่มองแลวอุนตา เชน สีแดง และสีเหลือง จะใหความหมายที่ตแกตางจากสีทึบเชนสี
เขียว หรือสีน้ําเงิน 
 1.4 ความขัดแยง (Contrast) ความขัดแยงในที่นี้หมายถึงบางสิ่งบางอยางที่แตกตางจากปกติ ความ
ขัดแยงนี้สามารถดึงดูดความสนใจ มีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค เชน ในขณะที่สีสันชวยดึงดูดความสนใจตอ
การรับรูของผูบริโภคไดดีกวาสีขาวดํา แตการแทรกภาพโฆษณาสีขาวดําลงไปในภาพโฆษณาที่มีสีสันเปนสวน
ใหญก็สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดดี 
 1.5 ความเคลื่อนไหว เปล่ียนแปลง (Movement) การเคลื่อนไหวเปล่ียนแปลงของสิ่งเรามีอิทธิพลตอการ
รับรูของผูบริโภคมากกวาส่ิงเราที่อยูนิ่งไมเปล่ียนแปลงอยางเห็นไดชัด เชน การเปลี่ยนฉลากใหมของผลิตภัณฑ
เดิม การตกตางหนารานใหมของหางสรรพสินคาในเทศกาลตางๆ หรือการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่มักจะใหผล
ดีกวาการโฆษณาโดยสื่อส่ิงพิมพ 
 1.6 ความถี่ (Frequency) ส่ิงเราที่ปรากฏขั้นบอยๆ จะมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค (จนกวา
ผูบริโภคจะคุนเคย) เชน การโฆษณาที่ตองกระทําซ้ํากัน จนกระทั่งผูบริโภคไดรับขอมูลตามที่ตองการโฆษณา
อยางชัดเจน 
 1.7 คุณคาในสังคม (Social Value) การใหคุณคาของสังคมตอส่ิงเรานั้นมีอิทธิพลตอการรับรูผูบริโภค 
สังคมใหคุณคากับการทํางานมากกวาการละเลน สังคมใหคุณคากับเด็กมากกวาผูใหญซึ่งความหมายของคุณคา
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เหลานี้เปนที่ยอมรับของสมาชิกในสังคมดวย เชน การโฆษณาของบริษัทการบินไทยจํากัดวา “เรานับถือน้ําใจคน
ไทย” ก็เนื่องจากสังคมใหคุณคากับความมีน้ําใจสูงนั่นเอง 
 1.8 สภาวะแวดลอม (Environment) สภาวะแวดลอมมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค สภาวะแวดลอมที่
แตกตางกันจะมีอิทธิพลตอการรับรูที่แตกตางกันของผูบริโภคดวย นักการตลาดไดใชหลักการนี้ไปพิจารณา
วางแผนจัดผลิตภัณฑในสภาวะแวดลอมที่เหมาะสม สรางภาพลักษณ และวางตําแหนงผลิตภัณฑใหสอดคลองกับ
ความตองการและการรับรูของผูบริโภค เนื่องจากการจัดวางผลิตภัณฑในสภาวะแวดลอมที่ไมเหมาะสมจะมีผลตอ
การรับรูตัวผลิตภัณฑในทางที่ไมดีเกิดขึ้นกับผูบรโิภคได 
 

2. ลักษณะผูบริโภค 
ผูบริโภคที่แตกตางกันจะรับรูส่ิงเราเดียวกันแตกตางกันไป ดังนั้นนอกจากตัวส่ิงเราที่มีอิทธิพลตอการ

รับรูแลว ลักษณะของผูบริโภคเองก็มีอิทธิพลตอการรับรูดวย  เฮนรี แอสเซิล (Henry Asseal) ไดแบงลักษณะของ
ผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอการรับรูออกเปน 3 กลุม ดวยกันคือ  
 2.1 ความสามารถในการรับรูของผูบริโภค ผูบริโภคแตละรายมีความสามารถที่แตกตางกันในการรับรูส่ิง
เรา ความแตกตางดังกลาวสามารถจําแนกออกไดเปน 3 องคประกอบดวยกันคือ 

2.1.1 ขีดขั้นตางๆ ของการรับเขามาทางประสาทสัมผัส (Threshold level) ผูบริโภคสามารถรับรู
การเปลี่ยนแปลงของระดับ แสงสวาง เสียง กล่ิน หรือสัมผัสแตกตางกันไป ขึ้นอยูกับระดับความออนไหวของ
ประสาท ผูบริโภคบางคนมีประสาทสัมผัสไวมากตอส่ิงเหลานี้ ในขณะท่ีผูบริโภคอีกหลายๆ คนไมสามารถรับรูถึง
การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นได เชน ผูเชี่ยวชาญการทดลองรสชาติไวนสามารถระบุถึงป จํานวนปที่หมักบมได 
ในขณะที่ผูบริโภคจํานวนมากมายไมทราบถึงความแตกตางของรสชาติของเครื่องดื่มเหลานั้นเลย 

2.1.2 ระดับของการปรับตัว (Adaptation level) หมายถึงกระบวนการปรับตัวตอจํานวนความถี่ของ
ส่ิงเราที่เกิดขึ้นหลายๆครั้ง จนกระทั่งส่ิงเรานั้นไมไดรับความสังเกตุอีกตอไป เชน เมื่อผูบริโภคเดินเขาไปในหอง
ปรับอากาจะรูสึกถึงความแตกตางของอุณหภูมิที่เย็นตัวลงในระยะตน แตเมื่อเวลาผานไประยะหนึ่งผูบริโภคจะ
ปรับตัวคุนเคยกับความเย็นและไมรูสึกวามีความเย็นจนรูสึกแตกตางแตอยางใดอีกตอไป  

กลยุทธหนึ่งของการโฆษณาจึงเปนไปเพ่ือลดความรูสึกจําเจของผูชมดวยการสรางโฆษณาที่ให
อารมณขัน มีความยดัแยงและมีความเคลื่อนไหว เปนตน 

2.1.3 ขอบขายของความสนใจ (Attention Span) หมายถึง จํานวนของรายการที่ผูบริโภคสามารถ
รับรูไดในชวงระยะเวลาหนึ่งหรือชวงระยะเวลาที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดอยางเหมาะสม โดยปกติแลวขอบขายของ
ความสนใจของบุคคลโดยทั่วไปคอนขางแคบ และความสนใจก็ส้ันดวย ขอบขายของความสนใจไดสงผลในการ
สรางหลักโฆษณาทางโทรทัศนใหมีขอความสั้น กระชับ และเนนเพียงจุดเดนหลักเทานั้น 
 2.2 รูปแบบการรับรูของผูบริโภค ผูบริโภคมีความแตกตางในกระบวนการรับรูขอมูลในรูปแบบตางๆ 
ดังตอไปนี้ คือ 

2.2.1 การรับรูขอมูลเปนกลุมกอนหรือเปนประเด็น ผูบริโภคมีความแตกตางในการรับรูขอมูลเปน
กลุมกอน โดยผูบริโภคบางคนจะพิจารณาขอมูลที่ไดรับทั้งหมดในคราวเดียว และมองที่ภาพรวมของผลิตภัณฑ 
เชน นําภาพลักษณของตราสินคาหรือรานคามารวมพิจารณาคุณคาของผลิตภัณฑดวยในขณะที่ผูบริโภคบางคน
จะพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยการเลือกใชการพิจารณาเปนประเด็นๆ ไป และเลือกตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ โดยใหน้ําหนักปจจัยใดปจจัยหนึ่งเปนหลัก เชน ผูบริโภคบางคนอาจตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพราะราคา
ถูกอยางเดียวโดยมิไดพิจารณาปจจัยอื่นๆ ประกอบ 
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2.2.2 ความเต็มใจของผูบริโภคในการพิจารณาขอมูลใหม ผูบริโภคมีความแตกตางในความเต็มใจที่
จะพิจารณา เสาะหา รับรูขอมูลใหมๆ ผูบริโภคบางคนสนใจที่จะเสาะหาขอมูลใหมๆ และมีความเต็มใจที่จะ
พิจารณาความขัดแยงของขอมูลที่ไดรับ โดยสามารถใหเหตุผลแยกแยะความแตกตางของขอมูลและผลิตภัณฑได
ในขณะท่ีผูบริโภคบางคนจะเกิดความรูสึกไมเต็มใจหรือไมสบายใจที่จะรับรูขอมูลใหมๆ และจะปดกั้นการรับรู
ขอมูลใหมๆ และจะปดกั้นการรับรูขอมูลใหม ขอมูลที่คลุมเครือ ขอมูลที่ขัดแยงกับขอมูลเดิมที่ตนมีอยู 

2.2.3 ความโนมเอียงในการรับรูของผูบริโภค ผูบริโภคมีความแตกตางในดานความตองการ 
ประสบการณ ทัศนคติและสภาวะแวดลอมทางสังคม วัฒนธรรม ปจจัยดังกลาวมีผลกระทบตอความโนมเอียงใน
การรับรูของผูบริโภค โดยที่ปจจัยเกี่ยวกับความตองการจะมีอิทธิพลโดยตรงตอการรับรูของผูบริโภค 

กลยุทธทางการตลาดจงตองมุงเนนไปท่ีการตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากกวาความ
พยายามที่จะเปล่ียนความตองการของผูบริโภค ถาการโฆษณาสอดคลองกับความโนมเอียงดังกลาวของผูบริโภค 
ผูบริโภคก็มีความโนมเอียงที่จะรับรูขอมูลดังกลาวมากกวาขอมูลอื่นๆ ที่ไมสอดคลองหรือขัดแยงกับความโนม
เอียงของผูบริโภค 
 2.3 การเลือกรับรูกับกลยุทธการตลาด 
 การเลือกรับรูของผูบริโภคตอส่ิงเราทางการตลาดมีผลกระทบโดยตรงตอกลยุทธทางการตลาด นักการ
ตลาดตองทําใหแนใจวาผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากการโฆษณาและสงเสริมการขายที่จัดขึ้นในรานคา  หาก
ผูบริโภคเลือกที่จะไมรับรูโฆษณาและการสงเสริมการขายดังกลาวจะเปนผลใหขอความที่นักการตลาดตองการสื่อ
ไมสามารถเขาถึงผูบริโภคได 
 การเลือกรับรูของผูบริโภคชวยผูบริโภคในการับรูขอมูลตางๆ 3 ประการ นักการตลาดสามารถอาศัย
ความเขาใจดังกลาวกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหผูบริโภคเลือกรับรูขอมูลที่ตองการสื่อ ดังตอไปน้ี การ
จัดการกับส่ิงเราที่สับซอนและคลุมเครือ ผูบริโภคมีความโนมเอียงที่จะตีความขอมูลที่คลุมเครือที่ไดรับมาให
สอดคลองกับความเชื่อปจจุบันและประสบการณในอดีต ผูบริโภคที่ไมไดมีความเชื่อมั่นในตราสินคาหนึ่งมากนัก 
จะมีความโนมเอียงที่จะยอมรับและตีความขอความใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 การที่นักการตลาดจะเลือกกลยุทธการตลาดใชขอความที่คลุมเครือหรือชัดเจนในการวางแผนกลยุทธการ
โฆษณาขึ้นอยูกับหลักการของการตื่นตัวรับรูและการตอตานการรับรู 
 2.4 การตื่นตัวรับรู 
 นักการตลาดควรวางแผนกลยุทธการโฆษณาใหส่ือขอความที่ชัดเจนในกรณีที่ประโยชนของผลิตภัณฑมี
ความแนชัด และไดกําหนดกลุมเปาหมายไวอยางแนนอนแลว เชน อาหารเด็ก ทารกที่กําหนดกลุมเปาหมายของ
มารดาที่มีการศึกษาดีและใหความสําคัญตอสุขภาพอนามัย นักการตลาดที่วางแผนกลยุทธการโฆษณาผลิตภัณฑ
ดังกลาวนี้ตองส่ือขอคามใหชัดเจนแกมารดาของเด็กทารก ผลิตภัณฑดังกลาวเปนประโยชนตอเด็กทารกอยางไร
บาง โดยที่พยายามลดหรือขจัดความคลุมเครือลงใหมากที่สุด  
การตอตานการรับรู 
 ในสถานการณที่นักการตลาดวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคแลววามีความโนมเอียงที่จะตอตานการรับรู 
เนื่องจากขอความโฆษณาอาจขัดแยงกับความเชื่อและทัศนคติของผูบริโภค ในกรณีนี้นักการตลาดสามารถ
เลือกใชกลยุทธโฆษณาที่มีขอความคลุมเครือไมชัดเจนเพื่อเปดโอกาสใหผูบริโภครับรูการโฆษณาตามความหมาย
ที่ผูบริโภคตองการ 

2.5 การตอตานการรับรู 
 นอกจากนี้ในสถานการณที่ผลประโยชนของผลิตภัณฑไมชัดเจน และนักการตลาดเองก็มีกลุมเปาหมาย
กวางๆ การใชขอความที่คลุมเครือไมชัดเจนจะชวยเปดโอกาสใหผูบริโภคตีขอความเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ไดรับให
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ตรงกับความตองการของตนเองได การกระทําดังกลาวจะเปดโอกาสใหสวนการตลาดตางๆ สามารถรับรูขอมูลได
ตรงตามที่สวนตลาดนั้นๆ ตองการ 

2.5.1 การหลีกเล่ียงส่ิงเราที่กอใหเกิดความไมสบายใจ ผูบริโภคสามารถที่จะหลีกเล่ียงส่ิงเราที่
กอใหเกิดความรูสึกไมสบายใจไดโดยการใชหลักการเลือกการรับรู โดยการเลือกไมยอมรับส่ิงเรานั้นหรือเลือกที่จะ
ตีความสิ่งเรานั้นไปในความหมายที่ไมกอใหเกิดความกระอักกระอวนใจ ในอดีตที่ผานมาแมในปจจุบันเองก็ตาม
นักการตลาดไดวางแผนการโฆษณาโดยใชความกลัวของผูบริโภคเปนจุดดึงดูดใจ โดยการใชโฆษณาใหผูบริโภค
ไดรับถึงผลกระทบในทางลบที่เกิดขึ้นจากการที่ไมไดเปนเจาของผลิตภัณฑหรือไดเปนเจาของผลิตภัณฑนั้น 

2.5.2 การลดความไมสบายใจหลังการซื้อ ภายหลังจากการที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อแลว ผูบริโภคอาจ
รูสึกไมสบายใจเนื่องจากไดรับขอมูลขัดแยงกันหรือเกิดความรูสึกไมแนใจ ความรูสึกตางๆ ที่ทําใหไมสบายใจนี้ 
(Dissonance) เปนที่เขาใจอยางดีของนักการตลาด ดังนั้นนักการตลาดจึงมีความพยายามที่จะลดความไมสบายใจ
ดังกลาวของผูบริโภคลงภายหลังจากที่ไดซื้อตราสินคาของตนไปแลวเพ่ือลดความสงสัยและปองกันการสื่อสารปาก
ตอปากในทางลบ โดยการใหขอมูลเพ่ิมเติมแกผูบริโภคภายหลังจากที่ผูบริโภคไดทําการซื้อแลว 

2.6 การกําหนดกลยุทธการตลาดตอการเลือกรับรู 
ส่ิงหนึ่งที่นักการตลาดใหความสนใจมากคือ ตองหลีกเล่ียงกระบวนการรับรูของผูบริโภคที่จะเลือกรับรู

โดยคัดโฆษณาของบริษัททิ้งไปหรือตีความโฆษณาผิดๆ ไปจากที่บริษัทตองการ กลยุทธตางๆที่นักการตลาด
นํามาใชเพ่ือหลีกเล่ียงสถานการณดังกลาวคือ 

2.6.1 จัดการสงเสริมการขาย เชน การใหรางวัล การแขงขัน หรือแจกของแถมเพื่อดึงดูดใหผูบริโภค
อานขอความที่ปรากฏบนโฆษณา 

2.6.2 จัดสง direct mail ใหกับกลุมผูบริโภคเปาหมายที่กําหนด 
2.6.3 ในกรณีผูบริโภคหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาแทนที่จะหลีกเล่ียงตัวโฆษณา นักการตลาดตองขยายสื่อ

โฆษณาใหมีขอบเขตกวางขวางเพื่อใหแนใจวาผูบริโภคไดรับขอความโฆษณานั้น 
2.6.4 สนับสนุนการเรียนรูของผูบริโภคภายหลังจากที่ผูบริโภคเริ่มไดรับขอความโฆษณา เพ่ือ

ปองกันการตีความโฆษณาผิดไปจากที่นักการตลาดตองการโดยการใหตีพิมพขอมูลที่ไมปรากฏในงานโฆษณาลง
บนหีบหอหรือฉลาก หรือรีบแกไขขอความที่อาจทําใหเกิดความเขาใจผิดไดอยางทันทีทันใดจัดหาแผนพับใบปลิว
ใหกับพนักงานขายเพื่อสนับสนุนขอมูลที่พนักงานขายไดนําเสนอ และเพ่ือหลีกเล่ียงความเขาใจผิดเกี่ยวกับ
นโยบาย ขอเสนอ หรือราคาที่พนักงานไดนําเสนอ 
  3. กระบวนการเลือกจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมในการจดจําโดยเลือกที่จะจํา
ขาวสารเฉพาะสวนที่ตรงกับความสนใจ ความตองการและทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมในสิ่งที่ตนไมสนใจ
หรือไมเห็นดวยไดงาย ในงานวิจัยของ (Allport. G. W. and Postman. 1947)  มีการศึกษาเรื่องการถายทอดขาว
ลือจากคนหนึ่งไปสูอีกคนหนึ่ง พบวา ผูรับมักจะถายทอดตอไปยังคนอื่นๆ ไมครบถวนเหมือนที่ไดรับมา เพราะแต
ละคนเลือกจําเฉพาะสิ่งที่ตนเองเห็นวานาสนใจเทานั้น สวนที่เหลือมักจะถูกลืมไมนําไปถายทอดตอ เชนการที่เรา
ไปชมภาพยนตรเรื่องหน่ึงแลวนําไปบอกกับผูอ่ืน เรามักจะเลือกจดจํานําไปเลาเฉพาะสวนที่เราสนใจเทานั้น 
 จากทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคลเมื่อนํามาพิจารณากับกระบวนการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร
แลวจะเห็นไดวา การตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรตางประเทศของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครขึ้นอยูกับความ
แตกตางของบุคคล เชน นิสิตนักศึกษาอาจชมภาพยนตรประเภทแอคชั่น บู ต่ืนเตน เลือกรับเฉพาะเรื่องที่ตัวเอก
ของเรื่องเอาชนะศัตรูได โดยกระบวนการเลือกชมภาพยนตรของนิสิตนักศึกษาในแตละขั้นตอนตองสอดคลองกับ
ความคิดที่มีอยูกอนแลวของเขา ดังนั้นปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรของนิสิตนักศึกษา
ขึ้นอยูกับความแตกตางระหวางบุคคล นอกจากกระบวนการเลือกสรรและความคิดที่มีอยูกอนแลว นอกจากนี้ยังมี
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ปจจัยที่เกี่ยวของกับความนิยมในตัวดารานําแสดงผูกํากับการแสดง เทคนิคการถายทํา ความสมจริง เนื้อหา และ
ประเภทของภาพยนตรเปนตน 
 6. การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และความโนมเอียงของพฤติกรรมจาก
ประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคล ไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎี ส่ิงกระตุนการตอบสนอง (Stimulus-Response theory หรือ SR theory) 
นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ในการโฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีก หรือจัดการสงเสริมการขายเพื่อทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซ้ือและใชสินคาเปนประจําเปนการตอบสนอง การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความ
เชื่อ และประสบการณในอดีต 
 7. ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณ
ในอดีต 
 8. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดาน
อารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Kotler 1997:188) หรือหมายถึงความรูสึกนึก
คิดของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่ง (Stanton and Futrell 1987:126) ทัศนคติเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความเชื่อถือ ใน
ขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 
 ข. ปจจัยภายนอก (Environment determinant) ไดแกเศรษฐกิจ วัฒนธรรม ธุรกิจกลุมอางอิง และ
ครอบครัว 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปนที่ยอมรับจากรุน
หนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง (Stanton and Futrell 
1987:664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคม
อ่ืน โดยวัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และ ชั้นทางสังคมวัฒนธรรมจึงเปนส่ิงที่
กําหนดความตองการและพฤติกรรมบุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม และนํา
ลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชในการกําหนดโปรแกรมการตลาด 

2. ปจจัยดานสังคม (Social factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อ กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานคานิยม (Value) การเลือกพฤติกรรม (Behavior) และการ
ดํารงชีวิต (Lifestyle) รวมทั้งทัศนคติ (Attitude) และแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการเปนที่ยอมรับ
ของกลุม ลักษณะทางสังคมประกอบดวย 

2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิง แบงออกเปน กลุมปฐมภูมิ ไดแก 
ครอบครัว เพ่ือนสนิท และกลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม กลุมเพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบัน เปน
ตน 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น และ
คานิยมของบุคคล 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับคนหลายกลุม จึงอาจมีบทบาท
และสถานะที่หลากหลายได และมีบทบาทตอพฤติกรรมการซื้อ เชนเปนผูริเริ่ม ผูตัดสินใจ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อ หรือ
ผูใช 
 นอกจากทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสื่อสารและจิตวิทยาแลว ยังมีทฤษฎีประเภททางสังคม (Social Categories 
theory) ซึ่งมีรากฐานมาจากทฤษฎีทางดานสังคมวิทยา อธิบายไววาพฤติกรรมของบุคคล เชน การชมภาพยนตร 
อานหนังสือ ฟงวิทยุ ดูโทรทัศน มีสวนเกี่ยวของกับลักษณะตางๆ ของบุคคลไดแก อายุ เพศ รายได การศึกษา 
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ศาสนา ภูมิลําเนา เชื้อชาติ ฯลฯ ลักษณะเหลานี้สามารถอธิบายเปนกลุมๆ คือบุคคลที่มีพฤติกรรมคลายกันมักจะ
อยูกลุมเดียวกัน ดังนั้นบุคคลที่อยูในระดับเดียวสังคมเดียวกัน เชน ประชาชนชาย-หญิง มีความชื่นชอบในการ
เปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนในระดับใกลเคียงกัน แตมีความชอบในประเภทของภาพยนตรที่แตกตางกัน เชน 
เพศชายสวนใหญจะชอบภาพยนตรประเภทเอคชั่น สวนเพศหญิงชอบภาพยนตรประเภทรักโรแมนติก เพราะ
ความแตกตางระหวางเพศ เปนตน 
 

ทฤษฎีทางสังคมไดกําหนดใหปจจัยทางดานสังคมเปนตัวแปรแรก (Intervening Variables) มีอิทธิพลใน
กระบวนการสื่อสารระหวางผูสงสารและผูรับสาร ซึ่งแตกตางจากทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคลที่กําหนด
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลเปนตัวแปรแทน 

ทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม (The Social Relations Theory) De Fleur (1996) ไดแสดงใหเห็น
ขาวสารจากสื่อมวลชนมิไดเขาถึงผูรับสารในลักษณะความสัมพันธแบบส่ิงเราและการตอบสนอง (Stimulus 
Response) แตมีตัวแปรแทรกคือ ความสัมพันธทางสังคมระหวางผูรับสารกับบุคคลอื่นในสังคมความสัมพันธนี้คือ 
การมีความสัมพันธตามกลุมปฐมภูมิหรือทุติยภูมิ ซึ่งมีขาวสารตางๆ ที่ไดรับจากสื่อมวลชนมักถูกรับรูหรือตีความ 
โดยมีอิทธิพลของกลุมบุคคลที่อยูรอบๆ ตัวเขามาเกี่ยวของดวยเสมอ 

ประจวบ อินออด (2525:45) ไดชี้ใหเห็นถึงความสําคัญของอิทธิพลกลุม โดยมองวาเปนแรงกดดันทาง
สังคมอยางหน่ึงที่มีสวนในการเปลี่ยนแปลงความคิดเห็นของบุคคลที่อยูในกลุมไดทั้งนี้เพราะเปนธรรมชาติของ
มนุษยทุกคนที่จะยอมตามความคิดเห็นของกลุม แตทั้งนี้ทัศนคติและพฤติกรรมอาจจะยังไมเปล่ียนแปลงแตอยาง
ใด (ในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนนั้น ถาไมเปนไปตามอํานาจบังคับแลว การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
จะตองเริ่มจากการเปลี่ยนแปลงความคิดเห็นและทัศนคติกอน แลวจึงจะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได) 
ตัวอยางอิทธิพลของกลุมหรือแรงกดดันทางสังคมที่เห็นไดชัดคือ เรื่องเสียงสวนใหญมีความเห็นหรือพฤติกรรมไป
ในทางหนึ่งทางใดคนที่เหลือจะโอนออนผอนตาม 

ดังนั้นทางหนึ่งที่จะชวยเปล่ียนแปลงทัศนคติ ความคิดเห็นและพฤติกรรม โดยการชักจูงหรือโนมนาว 
สามารถใชอิทธิพลของกลุมที่บุคคลเปนสมาชิกอยูเขามาชวย แตทั้งนี้มีขอที่พึงพิจารณา คือลักษณะความสัมพันธ
ของกลุมดวย 

ค. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factor) การตัดสินใจซื้อหรือบริโภคสินคาจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลดวย เชน อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา และรูปแบบการดําเนินชีวิต 
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2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบดวยขึ้นตอนสําคัญ 5 ขั้นตอน คือ 

1. การรับรูปญหาหรือความจําเปน 
2. การแสวงหาขอมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกหลังการซื้อ 
 

  1. การรับรูปญหาหรือความจําเปน (Problem of Need Recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภค
ตระหนักถึงปญหาท่ีกําลังเผชิญอยู จนเกิดความตองการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาชวยแกปญหานั้น ซึ่งก็คือ สินคา
หรือบริการ ปญหาของผูบริโภคจะสําคัญมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับระยะหางระหวางสิ่งที่ผูบริโภคอยากจะใหเปน
เทียบกับส่ิงที่เปนอยู ความสําคัญของปญหาอาจมีมากจนถึงขึ้นที่ตองทําการอยางใดอยางหนึ่งเพือแกปญหา 
 2. การแสวงหาขอมูล (Search for information) หมายถึง การที่ผูบริโภคแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับ
ปญหาที่กําลังเผชิญอยู เพ่ือใชกําหนดทางเลือกและประกอบการตัดสินใจเลือกทางเลือกในการแกปญหา 
โดยทั่วไปผูบริโภคจะมีขอมูลจํานวนหนึ่งเก็บไวในความทรงจําเรียกวา แหลงขอมูลภายในแตในบางครั้งก็อาจตอง
หาเพิ่มเติมจากแหลงภายนอก 
 3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง การนําเอาทางเลือกที่รวบรวมไวใน
ขั้นตอนการแสวงหาขอมูลมาพิจารณาเพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุด ทางเลือกในที่นี้ก็คือสินคาหรือบริการที่ทําหนาที่ใน
การแกปญหาเดียวกัน ผูบริโภคมักจะตัดสินใจเลือกใน 2 ระดับ คือ การเลือกตัวสินคา และ ตราสินคา 
 4. การตัดสินใจและกระทําการซื้อ (Purchase or Choice) หมายถึง การตัดสินใจเลือกเอาทางเลือก
ใดทางเลือกหนึ่งพรอมกับดําเนินการเพื่อใหไดทางเลือกนั้นมาดวยวิธีการลักษณะ 
 5. ความรูสึกหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling or the Outcome of Choice) หมายถึง 
ความรูสึกของผูบริโภคหลังจากการทดลองใชสินคาหรือบริการที่เลือกซื้อแลว ซึ่งแบงออกเปนความรูสึกพอใจ และ
ไมพอใจในสินคาหรือบริการนั้น  
 พฤติกรรมของผูบริโภคในแตละขั้นตอนดังกลาวขางตน จะแตงตางกันไปตามเหตุปจจัยสําคัญ 3 ประการ
คือ 

1. อิทธิพลจากสภาวะแวดลอม (environmental influences) เชน วัฒนธรรม ชั้นของสังคม 
ครอบครัวของผูบริโภคนั้น ฯลฯ 

2. ความแตกตางในตัวผูบริโภคเอง (individual differences) เชน ฐานะทางการเงิน ความรู 
ทัศนคติ วิถีการดําเนินชีวิต ฯลฯ  

3. ขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของซึ่งจะตองมีมากพอและทันสมัย 
องคประกอบเหลานี้ จะเกี่ยวพันกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค กระบวนการตัดสินใจที่อยูตรง

กลางจะเชื่อมโยงกับกระบวนการประมวลขอมูลใน 3 ขั้นตอนคือ ขั้นตอนการรับรูปญหา ขั้นการแสวงหาขอมูล 
และขั้นความรูสึกหลังการซื้อ 
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กระบวนการในการรับรูปญหา 
 กระบวนการรับรูปญหาประกอบดวยขั้นตอนสําคัญ 4 ขั้นตอนคือ 

1. การเกิดสภาวะที่อยากจะใหเปน (ideal state or desired state) หมายถึง การเรียนรูและเขาใจ
สภาวะอันหนึ่ง และผูบริโภคนั้นเห็นดวยวาสภาวะนั้นเปนส่ิงที่ดี จนเกิดความอยากที่จะอยูในสภาวะนั้น 

2. การทราบถึงสภาวะที่เปนอยู (Actual State) ผูบริโภคจะทราบหรือรับรูสภาวะที่เปนอยูในเรื่องใด
เรื่องหน่ึงที่เปนอยูดวยตนเองเนื่องจากตนเปนผูที่อยูกับสภาวะนั้นในขณะนั้น 

3. การเปรียบเทียบสภาวะที่อยากจะใหเปนกับสภาวะที่เปนอยู โดยผูบริโภคจะนําภาวะทั้ง 2 ที่
ตนรับรูและเขาใจแลว มาเปรียบเทียบกัน ซึ่งจะไดระยะของความแตกตาง อันหนึ่งออกมา 

4. การรับรูถึงปญหา หรือการตระหนักวามีปญหาเกิดข้ึน ผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา เมื่อเห็น
วาระยะของความแตกตางระหวางภาวะที่เปนอยูมากอยางเห็นไดชัด ผูบริโภคอาจกําหนดระยะหางอันหนึ่งเขามา
เปนบรรทักฐานเพื่อบอกตนเองวา ปญหานั้นมีความสําคัญมากหรือไม อยาไรก็ตาม ระยะหางเหลานี้ไมใชขนาดที่
ตายตัวหากจะเปลี่ยนแปลงไปตามเหตุปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคแตละคน ณ ขณะใดขณะหนึ่ง 

ปญหาหรือความจําเปนจะตองถูกกระตุนใหเกิดขึ้นเสียกอน หลังจากนั้นผูบริโภคจึงนําไปประเมินดูวามี
ความสําคัญมากหรือนอยเพียงใด สมควรที่จะรับรูวามีปญหาเกิดขึ้นแลวหรือไม ปจจัยที่คอยทําหนาที่เปน
ตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดปญหาหรือความจําเปนมีอยูหลายประการดวยกัน คือ  

1. การเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนกับผูบริโภค เชน การเปล่ียนแปลงที่เกิดขึ้นกับวิถีชีวิตของผูบริโภคจะ
กอใหเกิดปญหาหรือความจําเปนแกผูบริโภคในลักษณะที่แตกตางกัน 

2. การซื้อผลิตภัณฑใหม เชน การซื้อผลิตภัณฑอยางหนึ่งมักจะสงผลกระตุนใหเกิดปญหาหรือความ
จําเปนที่จะตองหาผลิตภัณฑอีกหลายๆอยางเพิ่มขึ้น 

3. การบริโภคผลิตภัณฑท่ีใชอยู ผูบริโภคพบความจําเปนที่จะตองซื้อหาผลิตภัณฑนั้นมาเพ่ิมเมื่อ
พบวาสวนที่ใชมาบริโภคอยูที่ปริมาณรอยหรอลง 

4. อิทธิพลทางการตลาด เปนปจจัยที่ไมไดกระตุนใหเกิดปญหาโดยตรงแตเนนใหเห็นถึงความจําเปน
ที่มีอยูแลวชัดเจนยิ่งขึ้น กิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบตางๆ เชน การโฆษณาหรือสงเสริมการขาย อาจใชเปน
ตัวกระตุนใหผูบริโภคมองเห็นความจําเปนที่จะตองใชผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งในภาพรวมหรือกระตุนใหเลือกใช
ผลิตภัณฑตัวใดตัวหนึ่งโดยเฉพาะ อิทธิพลทางการตลาดอีกอยางหนึ่งที่กระตุนใหเกิดการรับรูถึงปญหาหรือความ
จําเปน คือ นวัตกรรมทางการตลาด (product innovation) ซึ่งหมายถึงประดิษฐกรรมใหมที่สามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้น 

5. ความแตกตางในตัวผูบริโภคแตละคน นับเปนอีกปจจัยหนึ่งที่จัดวามีอิทธิพลตอการเกิดปญหา
หรือความจําเปนของผูบริโภค ในประเด็นนี้ไดมีการแบงผูบริโภคออกเปนสองลักษณะ คือ ผูบริโภคประเภทที่
ตระหนักถึงปญหาหรือความจําเปนในภาวะที่เปนอยู (actual state) กับผูบริโภคที่ตระหนักถึงปญหาหรือความ
จําเปนในภาวะที่อยากใหเปน (desired state) 

 
การบวนการในการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 
การแสวงหาขอมูลเปนขั้นตอนที่เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงปญหาหรือความจําเปนแลว

ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่สามารถแกปญหาหรือสนองความตองการที่เกิดขึ้นจาก
แหลงขอมูลภายในตัวผูบริโภคเองเปนเบ้ืองแรก เมื่อพบวาขอมูลเดิมท่ีมีอยูไมเพียงพอที่จะเสาะหาเพิ่มเติมจาก
แหลงอื่นที่อยูภายนอกตัวตอไป 
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1. การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายใน หมายถึง การที่ผูบริโภคดึงเอาความรูที่มีอยูซึ่งเปนขอมูลที่
เก็บไวในความทรงจํา ออกมาใชประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ องคประกอบสําคัญของการตัดสินใจ
จากแหลงภายในมีอยู 2 ประการ คือ  

 ปริมาณและคุณภาพของความรูที่มีอยู หมายถึง ความรูที่เก็บไวในความทรงจํา มีอยูมากพอ
และมีคุณภาพดีพอหรือไม ขอมูลที่มีคุณภาพดี หมายถึง ขอมูลที่มีความถูกตอง ครบถวน ทันสมัยหรือทันตอการ
เปล่ียนแปลงในประเด็นตางๆ เชน ราคา ลักษณะของสินคา ตรา และชองทางการจัดจําหนาย 

 ความสามารถในการดึงดูดขอมูลหากผูบริโภคมีความจําดี สามารถดึงขอมูลจากความทรงจํา
ไดมาก ก็จะไดขอมูลจํานวนมากพอสําหรับการตัดสินใจ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งมาแลวก็อาจลืม
ขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาชนิดนั้นได หากการซื้อครั้งหลังทอดระยะเวลาหางจากครั้งกอนนานเกินไปซึ่งจะเปนเหตุให
ตองเสาะหาขอมูลเพ่ิมเติมจากแหลงภายนอก 

2. การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก หมายถึง การที่ผูบริโภคเก็บรวบรวมขอมูลที่ตนสนใจจาก
ส่ือชนิดตางๆที่มีอยูในตลาด โดยผานกระบวนการรับขอมูลจากแหลงภายนอก อาจแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ  

 การแสวงหาขอมูลกอนการซื้อ หมายถึง การที่ผูบริโภคเสาะหาขอมูลตางๆเกี่ยวกับสินคาใน
ระหวางที่กําลังจะตัดสินใจเลือกซื้อสินคาตัวใดตัวหนึ่ง 

 การแสวงหาขอมูลเปนกิจวัตร ซึ่งเปนการเสาะหาขอมูลจากแหลงภายนอกเขาไปเสริมปริมาณ
และคุณภาพของขอมูลที่เก็บไวในความทรงจําอยางตอเนื่องเปนประจํา อันเปนประโยชนตอการตัดสินใจซื้อใน
อนาคตตอไป 
 

พฤติกรรมการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 
1. พฤติกรรมการแสวงหาขอมูลท่ีเกี่ยวกับจํานวน ซึ่งแสดงใหเห็นในรูปของจํานวนยี่หอสินคาหรือ

บริการจํานวนรานคา จํานวนคุณลักษณะที่คํานึงถึงจํานวนของแหลงของขอมูลขาวสาร ตลอดจนจํานวนเวลาที่ใช
ไปในการแสวงหาขอมูลนั้นๆ จํานวนการแสวงหาขอมูลจะมากหรือนอย ขึ้นอยูกับลักษณะของการตัดสินใจซื้อ 
นักการตลาดก็ตองใหความสําคัญกับการเตรียมขอมูลขาวสารไวรองรับพฤติกรรมการเสาะหาขอมูลดังกลาว เชน 
การทําโฆษณาผานสื่อที่เหมาะสมในเวลาที่เหมาะเจาะ หรือการทําขอมูลโดยละเอียด เพ่ือเตรียมแจกจายหรือ
แสดงที่จุดจําหนาย เปนตน 

2. พฤติกรรมการแสวงหาขอมูลท่ีเกี่ยวกับนํ้าหนักและทิศทาง ซึ่งแสดงใหเห็นในรูปของความ
สนใจตอตราสินคาหรือบริการแตละตัว นักการตลาดอาจใชพฤติกรรมเหลานี้มาเปนแนวทางสําหรับกําหนดกลยุทธ
ในการสงขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภค เชน ความสนใจในตราสินคาประเภทของรานคาที่ผูบริโภคเลือกเขา
คุณลักษณะที่ใหความสําคัญ และแหลงขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคเลือก เปนตน 

3. พฤติกรรมเกี่ยวกับลําดับกอนหลังการแสวงหาขอมูล ผูบริโภคมีพฤติกรรมกอนหลังของการ
แสวงหาขอมูลตางกัน เชน การพูดคุยกับญาติแลวคอยหาขอมูลจากสื่อ 
 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการแสวงหาขอมูล 
1. สถานการณแวดลอม เชน ความพรอมและพอเพียงของขอมูลขาวสารที่มีอยูในตลาด เง่ือนไขของ

เวลา ซึ่งจะเปนเหตุทําใหการแสวงหาขอมูลตางกัน เชน เมื่อตองการความเรงดวนผูบริโภคอาจไมสนใจคุณภาพ
มากเทาใดนัก 
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2. ผลิตภัณฑท่ีจะซื้อ เชน ความแตกตางของผลิตภัณฑ ความรูสึกเส่ียงตอการซื้อผลิตภัณฑในดาน
การเงิน ดานจิตใจ หรือ ดานรางกาย รวมทั้ง การเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ เชน การเปลี่ยนแปลงนอยหรือ
เปล่ียนแปลงเร็ว 

3. ตัวผูบริโภค ประกอบดวยความรูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ความเกี่ยวของ ความเชื่อและทัศนคติ 
รวมทั้ง ลักษณะทางประชากรศาสตร ผูบริโภคถูกจัดอยูในระดับตางกัน เชน ผูสูงอายุมักเปนผูมีความรูและ
ประสบการณการเลือกซื้อสินคา อนึ่ง การที่คนมีการศึกษาสูงกวามักจะทําใหคนเหลานั้นสนใจที่จะศึกษาขอมูล
มากกวาคนที่มีการศึกษาต่ํา ทั้งนี้เพราะการศึกษาเปนพ้ืนฐานสําคัญ 

 
การประเมินทางเลือก 
การประเมินทางเลือกเปนขั้นตอนหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเสาะหาขอมูลที่เกี่ยวของได

เพียงพอแลว การประเมินทางเลือกมีองคประกอบที่สําคัญ 4 ประการ คือ 
1. การกําหนดเกณฑที่ใชในการประเมินทางเลือก 
2. การกําหนดทางเลือก 
3. การกําหนดวิธีการที่เหมาะสมในการประเมินทางเลือก 
4. การทําการประเมินทางเลือก 
 
ผูบริโภคจะพิจารณาเปรียบเทียบขอดีขอเสียของสินคาหรือบริการตั้งแต 2 ชนิดขึ้นไป ประเด็นที่ใชก็เปน

คุณลักษณะ เชน ตรา ราคา แหลงที่ผลิต ฯลฯ ซึ่งปจจัยท่ีมีผลตอเกณฑที่ใชในการประเมินทางเลือก ไดแก 
อิทธิพลของสถานการณ ความแตกตางของทางเลือก การจูงใจในตัวผูบริโภคทั้งดานผลประโยชนที่ไดรับ และดาน
ความพึงพอใจ ขนาดของผลกระทบที่มีตอผูบริโภคภายหลังการตัดสินใจ เชน ความภูมิใจ หรือความสนุกสนาน
ต่ืนเตน และความรูของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะมีเกณฑที่อยูในใจอยูแลวหากผูบริโภคเชื่อวาทางเลือกใด
ตอบสนองความตองการของตนไดเปนอยางดี เกณฑการใหคะแนนก็จะสูง โดยมีวิธีการที่ใชในการประเมิน
ทางเลือกทั้งอยางงาย และวิธีซับซอน 

 
การตัดสินใจและการซื้อ 
ผูบริโภคอาจมีการตั้งใจซื้อโดยมีการวางแผนมากอนวาจะซื้ออะไร ที่ไหน อยางไร และกระทําการลงมือ

ซื้อตามแผนที่ไดวางไว ปจจัยที่มีอิทธิพลในการซื้อที่สําคัญยังมีอีก 2 ประการคือ ปจจัยขอมูลขาวสาร และปจจัย
แวดลอมภายในราน พฤติกรรมเกี่ยวกับการซื้อที่อาจเปนประโยชนสําหรับนักการตลาด ไดแก ความถี่หางในการ
ซื้อ วันเวลา เพศ และระยะเวลาในการตัดสินใจ 

 
ความรูสึกหลังการซื้อ 
ความรูสึกหลังการซื้อแบงออกไดเปน 
1. ความพอใจหลังการซื้อ หมายถึง การที่ผูบริโภคไดประเมินผลการใชสินคาแลวพบวาใหผลตามที่

คาดไวหรือเกินกวาที่คาดไว 
2. ความไมพอใจหลังการซื้อ หมายถึง การที่ผูบริโภคประเมินผลการใชสินคาแลวพบวา ใหผลต่ํากวาที่

คาดไว ผูบริโภคอาจจะทําการรองทุกขได 3 ทางคือ รองทุกขโดยตรง รองทุกขในที่สาธารณะดวยการพูดปากตอ
ปาก และรองทุกขโดยใหบุคคลที่ 3 ดําเนินการ เชน ฟองรองตอศาลฯ 
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นักพฤติกรรมศาสตรไดเคยทําการวิจัยพบวาผูบริโภคที่รูสึกไมพอใจจะทําการรองทุกขหรือไมขึ้นอยูกับ
ปจจัย 4 ประการ 

1.ตัวสินคาที่บริโภค 
2. ความรูและประสบการณ 
3. ความยากงายในการรองทุกข 
4. ผลที่ไดจากการรองทุกข 

3. ความไมแนใจหลังการซื้อ ความไมแนใจหลังการซื้อเปนความรูสึกที่เกิดขึ้นในขณะที่ยังมีทางเลือก
อยู และทางเลือกนั้นเปนทางเลือกที่นาสนใจพอๆกัน ทั้งนี้เพราะผูบริโภคตองการเปนผูที่ไดชื่อวาฉลาดเลือกและ
กลัวความรูสึกวาตนเองจะเลือกผิด หนาที่สําคัญอันหนึ่งของกิจการก็คือลดความลังเลใจใหผูบริโภคในเวลาท่ี
เหมาะสมโดยการเสนอขอมูลสนับสนุนเพ่ือตอกย้ําวาผูบริโภคไดตัดสินใจถูกตองแลว 
 

3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 
 ความหมายของการจูงใจ 
 ความตองการของมนุษยหรือความตองการของผูบริโภคนั้นเปนเกณฑสําหรับการตลาดยุคใหม และ

เปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคา โดยสิ่งสําคัญที่ทําใหผูบริโภคมีความตองการนั้นก็คือ 
นักการตลาดจําเปนท่ีตองทําใหผูบริโภครูจักถึงความตองการของเขาที่ยังไมไดรับการตอบสนองใหไดรับการ
ตอบสนอง ซึ่งก็คือ การจูงใจ (Motivation) 

 การจูงใจเปนส่ิงที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคในแตละคนและภายนอกตัวบุคคล อาจแสดงออกมา
ทางกาย จิตใจ และทางสังคม หรือสภาพแวดลอมก็ได ดังนั้นการจูงใจจึงมีการเชื่อมโยงระหวางปจจัยตางๆเขา
ดวยกัน 

 Schiffman & Kanuk. (1994 : 663) การจูงใจเปนพลังส่ิงกระตุนภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคล
ปฏิบัติ ซึ่งเกิดจากความตองการที่ยังมิไดรับการตอบสนอง ความตองการของบุคลทั้งที่รูสึกตัวและจิตสํานึก
พยายามลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมที่คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

 กระบวนการจูงใจ ประกอบดวย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากความจําเปน (Needs) 
ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งผลักดันให
บุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุงหมาย คือ ความตองการที่ไดรับการตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2  โมเดลของกระบวนการจูงใจ 

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

(Unfulfilled needs, 
wants and desires) 

ความตึงเครียด 
(Tension) 

ส่ิงกระตุน

(Drive) 
พฤติกรรม 
(Behavior) 

การบรรลุ
จุดมุงหมายหรือ
ความตองการ 

(Goal or  need 
fulfillment) 

การลดความตึงเครียด 
 (Tension reduction) 
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 อดุลย  จาตุรงคกุล. (2543 :149) การจูงใจ หมายถึงความตองการบางอยางที่เกี่ยวกับรางกายซึ่งเกิด
จากความตึงเครียด เชน ความหิว ความกระหาย หรือ ความไมสะดวกสบายกาย ความตองการเกี่ยวกับจิตวิทยา 
เกิดจากความตองการการยอมรับศักดิ์ศรี หรือมีสวนรวมกับผูอ่ืน ความตองการเหลานี้ สวนมากจะไมแข็งแกรง
พอที่จะจูงใจบุคคลใหกอปฏิกิริยาในเวลาใดเวลาหนึ่ง ความตองการจะกลายเปน “ส่ิงจูงใจ” ไดเมื่อมันถูกเราอยาง
แรงกลาในระดับหนึ่ง ส่ิงจูงใจ (หรือ แรงขับดัน Drive) คือความตองการที่จะ “บีบบังคับ” หรือ “ผลักดัน” ใหบุคคล
แสวงหาการตอบสนอง ความตองการ การตอบสนองความตองการจะทําใหความตึงเครียดที่ผูบริโภครูสึกลด
นอยลง ดังนั้น นักจิตวิทยาไดสรางทฤษฎีการจูงใจมนุษย ไวดังนี้ 

  
ทฤษฎีการจูงใจของ ซิกมันส ฟรอยด  
โดยการตั้งสมมติฐานวาบุคคลมักไมรูตัววามีพลังทางจิตวิทยาที่จะมาปรับแตงพฤติกรรมของเขา นั่นก็คือ

บุคคลไมเขาใจวาอะไรมาจูงใจตัวเขา ถานาย ก. ตองการซื้อกลองถายรูปราคาแพง เขาอาจอธิบายสิ่งจูงใจของเขา
วาตองการซื้อมันเพ่ืองานอดิเรกหรือ เพ่ืออาชีพของเขา แตในระดับที่ลึกกวานั้นเขาอาจซื้อกลองถายรูปก็เพ่ือให
เขาดูรูสึก “หนุมขึ้น” และแสดงถึงความเปนอิสระอีกครั้งหนึ่งก็ได 

ผลงานวิจัยการจูงใจพบวา ผลิตภัณฑแตละอยางสามารถเราส่ิงจูงใจชุดหนึ่งที่มีอยูในตัวผูบริโภคได เชน 
สุราราคาแพงอาจจูงใจบางคนที่ตองการพักผอน แสดงฐานะถึงความสนุกสนานได ดังนั้นจึงไมแปลกที่บริษัทสุรา
ตางๆก็เชี่ยวชาญในการใชส่ิงจูงใจคนละอยางกับตลาดเปาหมายคนละสวน 

เพ่ือพัฒนาทฤษฎีพฤติกรรมการจูงใจใหกวางมากขึ้น จึงไดศึกษาขอมูลและทฤษฎีที่เกี่ยวของแลวสรุป
เปนขอเท็จจริง ดังนี้ (Herzberg.1959 : 60-63) 

 1. ทุกคนมีความตองการทั้งทางดานรางกายและจิตใจ 
 2. พฤติกรรมการจูงใจ เปนหนาที่อยางหนึ่งที่เกี่ยวของกับลักษณะของบุคคลกับสภาวะ แวดลอม 
 3. สังคมหรือกลุมคนเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการจูงใจของแตละบุคคล 
 4. ปฏิกิริยายอนกลับจากสภาวะแวดลอมจะมีบทบาทสําคัญที่ทําใหแตละบุคคลปรับพฤติกรรมเพื่อ

ตอบสนองตอสภาวะแวดลอมนั้น 
 5. แตละบุคคลอาจมองภาพแวดลอมตางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับสภาวะจิตใจของแตละบุคคล 
 6.ปจจัยทางดานรางกายและจิตใจจะเปนตัวกําหนดใหแตละบุคคลมีการจูงใจที่แตกตางกันโดย

แรงจูงใจจะเปนตัวชี้ที่สําคัญในการแสดงถึงปฏิสัมพันธของบุคลากรในองคกร ดังนั้น ทุกองคกรจําเปนตองเขาใจ
พฤติกรรมจูงใจของบุคลากรเพื่อหาทางสงเสริมใหบุคลากรทํางานอยางเต็มกําลังเพ่ือกอใหเกิดประสิทธิภาพใน
การทํางาน 

 สุดาดวง  เรืองรุจิระ. (2540 : 78-84) ไดกลาวไววา การกระทําใดๆของคนเรายอมมีเหตุที่มาเสมอ 
บางครั้งเรารูตัวดีวาทําไมจึงกระทําเชนนั้น แตบางครั้งเราไมรูตัวและบอกไมไดวาทําไมจึงกระทํา จากการศึกษา
ทางดานจิตวิทยา พบวา คนเราทุกคนมีความตองการ และ ความอยากได ในส่ิงตางๆอยูโดยธรรมชาติและการถูก
ส่ิงเรากระตุน เชน ตองการอาหารมาบําบัดความหิว ตองการเครื่องนุงหม มาปกปดรางกายหอหุมใหอบอุน ให
สวยงาม ตองการที่อยูอาศัยใหปลอดภัยสะดวกสบาย ตองการใหผูอ่ืนยอมรับความสามารถ ความเดนของตนเอง 
ตองการใหสังคมยอมรับ ยกยองนับถือเชนนี้ อยูตลอดเวลา หากแตเมื่อไมตองการมาก จะไมแสดงออกหรือมี
พฤติกรรมแสวงหาบําบัดความตองการนั้นๆ โดยธรรมชาติ จะเกิดพลังผลักดัน (Drive) ที่เกิดจากการสะสม
เพ่ิมขึ้นของความตองการนั้นๆจนกระตุนใหบุคคลนั้นตองแสวงหาสิ่งที่จะบําบัดความตองการ ทําใหตนเองเกิด
ความพึงพอใจใหได เหตุที่มาของการกระทําเรียกวา แรงจูงใจ (Motive)การที่ผูบริโภค หรือกิจการธุรกิจ จะมีการ
ซื้อผลิตภัณฑใดๆ จะตองมีเหตุหรือแรงจูงใจเชนกัน เรียกวา แรงจูงใจซ้ือ (Buying Motives) ดังนั้น นักการตลาด
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จึงตองคนหาแรงจูงใจของผูซื้อใหพบ และนํามาใชใหเปนประโยชนในการเลือกองคประกอบตางๆ ในการเสนอ
ขาย เพ่ือสรางความพอใจสูงสุดแกผูซื้อ อีกทั้งนําความรูดานจิตวิทยาที่วา แรงจูงใจที่เพ่ิมขึ้นจนกอใหเกิด
พฤติกรรม มาจากแรงผลักดันหรือตัวกระที่มาจากภายในหรือภายนอกบุคคลนั้นๆได  นักการตลาดจึงอาศัยกล
ยุทธการตลาดที่มาจากตัวผลิตภัณฑ ราคา การเสนอขาย การสงเสริมการตลาด ในการกระตุนความตองการของผู
ซื้อใหเพ่ิมขึ้นมากจนกระทําการซื้อได 

 ถวิล  เกื้อกูลวงศ (2528 : 94) กลาววา ลักษณะของแรงจูงใจประกอบดวยแรงจูงใจดานความมั่นคง 
มักอยูในรูปของจิตสํานึกนั้น เห็นไดจากการที่มนุษยตองการความปลอดภัย จึงตองมีแรงจูงใจในรูปของสวัสดิการ
ตางๆ เพ่ือใหบุคคลเกิดความรูสึกมั่นคง สวนความมั่นคงในรูปของจิตใตสํานึกนั้น ไดพัฒนามาตั้งแตวัยเด็ก โดย
ปฏิสัมพันธกับบุคคลใกลชิดที่จะทําใหบุคคลมีจิตใจมั่นคงหรือออนแอ บุคคลเกอืบทุกคนมีแรงจูงใจดานความมั่นคง
ทั้งในรูปของจิตสํานึก และจิตใตสํานึกแรงจูงใจดานสังคม โดยเหตุที่มนุษยเปนสัตวสังคม จึงตองมีการติดตอ
สัมพันธซึ่งกันและกัน มีการอยูรวมกันกับคนอื่น เพ่ือจะไดเปนสวนหน่ึงของสังคมจึงตองการติดตอสัมพันธซึ่งกัน
และกัน มีการอยูรวมกันกับผูอ่ืน เพ่ือจะไดเปนสวนหนึ่งของสังคมและไดรับการยกยองการที่บุคคลติดตอสัมพันธ
กันนั้น มิใชเพ่ือมิตรภาพเสมอไป มีบุคคลเปนจํานวนมากที่ติดตอสัมพันธกันเพ่ือตองการใหบุคคลอื่นยอมรับ และ
ศรัทธาเชื่อถือ แรงจูงใจดานชื่อเสียง แรงจูงใจดานชื่อเสียงมีมากขึ้นทุกทีในสังคมไทย โดยเฉพาะในสังคมระดับชน
ชั้นกลาง ชื่อเสียงเปนส่ิงที่ไมสามารถสัมผัสได ความตองการดานชื่อเสียงเปนการกําหนดขีดจํากัดของบุคคล 
บุคคลบางคนพึงพอใจกับชื่อเสียงในระดับเพ่ือน และชุมชนเทานั้น แตบางคนก็แสวงหาชื่อเสียงในระดับชาติ หรือ
ระดับนานาชาติ แรงจูงใจดานอํานาจ อํานาจเปนศักยภาพแหงอิทธิพลของบุคคล แยกออกไดเปน 2 ประเภท คือ 
อํานาจตามตําแหนง และอํานาจสวนตัว บุคคลซึ่งสามารถทําใหผูอ่ืนปฏิบัติตามเพราะตําแหนงหนาที่เทานั้น 
แรงจูงใจดานความสามารถ ความสามารถ หมายถึง การควบคุมประกอบดวยส่ิงแวดลอมทางกายภาพและสังคม 
ความรูสึกดานความสามรถนี้ เกี่ยวของอยางใกลชิดกับมโนทัศนดานความคาดหวัง บุคคลจะมีความสามารถ
หรือไมนั้นขึ้นอยูกับความสําเร็จและความลมเหลวในอดีต ถาความสําเร็จเหนือความลมเหลวแลวความรูสึกดาน
ความสามารถต่ําจะไมมีแรงจูงใจ ที่จะแสวงหาการทาทายใหมๆ หรือทําการเสี่ยงบุคคลพวกนี้จะปลอยให
ส่ิงแวดลอมบังคับควบคุม มากกวาที่จะพยายามบังคับควบคุมส่ิงแวดลอม แรงจูงใจดานความสําเร็จ เปนแรงจูงใจ
ที่เดนชัดของมนุษยที่สามารถแยกออกจากความตองการดานอื่นๆ ลักษณะอยางหนึ่งของบุคคลที่มีแรงจูงใจดาน
ความสําเร็จ คือจะสนใจในความสําเร็จสวนตัวมากกวารางวัลของความสําเร็จ ความสําเร็จที่ไดรับมีคากวาเงินทอง
และคํายกยองสรรเสริญ บุคคลที่มีแรงจูงใจดานความสําเร็จจะมีความกาวหนาในการงานเพราะวาเปนผูสรางสรรค
ใหงานสําเร็จแรงจูงใจดานเงิน เปนแรงจูงใจท่ีสลับซับซอนและสัมพันธกับความตองการทุกประเภททุกระดับ 
คุณลักษณะที่เดน และสําคัญที่สุดของเงินก็คือ เปนตัวแทนในการแลกเปลี่ยนส่ิงที่เงินสามารถซื้อไดนั้น ไมใชตัว
เงินโดยตรง แตเปนคุณคาของเงิน ตัวเงินนั้นไมไดมีความสําคัญ แตเปนตัวแทนของความตองการใดๆ ที่บุคคล
ตองการใหเปนตัวแทน 

 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 54) กลาวถึงแรงจูงใจวาเปนแรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละบุคคล ซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏบัิติ 

 เพราะฉะนั้น จึงพอสรุปไดวา แรงจูงใจ หมายถึง ปจจัย วิธีการ กระบวนการหรือ ส่ิงเราที่เปนเหตุชัก
นํา หรือโนมนาวใหบุคคลตัดสินใจกระทํา แสดงพฤติกรรมหรือปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่ง เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของตน 

 ธรรมชาติของแรงจูงใจ 
  1. แรงจูงใจมีพ้ืนฐานมาจากความตองการ 
  2. แรงจูงใจเปนความตึงเครียดถาเกิดแลวไมไดขจัดออกไปก็จะเกิดความตึงเครียดเกิดความทุกข 
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  3. แรงจูงใจมีเปาหมาย มีทิศทางที่แนชัด 
  4. แรงจูงใจจะเกิดพลัง และจะรวมพลังเพ่ือบรรลุเปาหมาย 
 วิทวัส  รุงเรืองผล ( 2546 : 70-72 )  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ที่เกิดขึ้นดวยลําดับขั้นตอน

ตางๆ โดยเริ่มจากการยอมรับความตองการ แตในบางโอกาส แมผูบริโภคจะมีความตองการผลิตภัณฑนั้นๆแลว 
แตขาดสิ่งจูงใจที่เพียงพอจะทําใหเกิดการซื้อขึ้นมาได ดังนั้น นักการตลาดจึงมีหนาที่ที่จะสรางสิ่งจูงใจ เพ่ือการ
กระตุนและเปล่ียนแปลงความตองการของผูบริโภคใหเปนการตัดสินใจซื้อ ดวยการชี้ใหเห็นถึงความจําเปน และ
อรรถประโยชนตางๆที่ผูบริโภคจะไดรับหากใชผลิตภัณฑนั้นๆดังนั้น แรงจูงใจ จึงหมายถึง แรงกระตุนที่ผลักดันให
ผูบริโภคเกิดการกระทําส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

 แรงจูงใจทางกายภาพ และแรงจูงใจทางจิตวิทยาเหลานี้ ลวนแฝงอยูภายในตัวผลิตภัณฑแตละชนิด
แลวทั้งส้ิน ดังนั้น หนาที่หลักของนักการตลาดจึงเปนผูคนหาแรงจูงใจเหลานั้นใหพบหรือสรางสิ่งจูงใจเพ่ิมเติมจาก
กิจกรรมทางการตลาด และนําเสนอสูผูบริโภคเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในที่สุด 

 สแตนตัน (Stanton. 1994 : 178) ไดกลาวไววา “พฤติกรรม เริ่มตนจากแรงจูงใจ” (all behavior starts 
with motivation) แรงจูงใจ (motives) หรือ แรงขับ (drives) เกิดขึ้นจากความตองการที่ไดรับการกระตุนจนถึง
ระดับที่ทําใหบุคคลตองแสดงพฤติกรรมบางสิ่งบางอยางเพ่ือนํามาสนองความตองการที่เกิดขึ้นใหไดรับความพึง
พอใจ ตัวอยางของแรงจูงใจ เชน ความหิว ความกระหาย ความรูสึกไมสบายใจ ความตองการความปลอดภัย และ
ความตองการไดรับการยอมรับจากสังคม เปนตน โดยขอสังเกตที่สําคัญประการหนึ่งก็คือวา ความตองการ หรือ
ความจําเปน (need) จะตองไดรับการเราหรือการกระตุนกอนจึงทําใหเกิดแรงจูงใจขึ้นได ในสภาพปกติธรรมดา
แลวความจําเปนหรือความตองการของแตละบุคคลจะซอนเรน จะไมแสดงพฤติกรรมอะไรออกมาจนกวาจะไดรับ
การกระตุนเราอยางเพียงพอ ซึ่งจะทําใหเกิดการแสดงพฤติกรรมมุงไปสูเปาหมาย 

 
ลักษณะของแรงจูงใจ 
 1. แรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานและแรงจูงใจเลือกเฟน ( Primary and Selective Motives ) 

  1.1 แรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน (Primary Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากความตองการในสินคา
และบริการนั้นโดยตรง และเปนแรงจูงใจที่จะนําไปสูการซื้อ แรงจูงใจนี้เปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้น โดยไมจําเปนตอง
อาศัยตัวกระตุนจากภายนอกมากระตุน ถือไดวาเปนแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน 
   1.2 แรงจูงใจขั้นเลือกเฟน (Selective Motives) เปนแรงจูงใจขั้นตอเนื่องจากแรงจูงใจขั้น
พ้ืนฐาน เมื่อผูบริโภคเกิดแรงจูงใจข้ันพ้ืนฐานแลวความตองการของผูบริโภคจะเขาสูแรงจูงใจ ขั้นเลือกเฟน คือ 
พยายามที่จะเลือกสินคาที่คิดวาดีที่สุดสําหรับตน ในชวงนี้นักการตลาดจะตองพยายามศึกษาความตองการและ
พยายามทําใหผูบริโภคมีความเขาใจดีวาสินคาที่ผลิตขึ้นมานั้นเปนสินคาที่มีความเหมาะสมกบัผูบริโภคมากที่สุด 

 2. แรงจูงใจทางอารมณและแรงจูงใจท่ีมีเหตุผล (Emotional and Economic Buying Motives)  
 แรงจูงใจดานอารมณจะเกิดจากความรูสึกของผูซื้อและผูซื้อจะไมเสียเวลาในการพิจารณาไตรตรองวา

สมควรหรือใหผลคุมคาหรือไม ตรงกันขามกับแรงจูงใจที่มีเหตุผล ผูซื้อจะตัดสินใจซื้อไดเมื่อผานการไตรตรองถึง
ผลดีผลเสียอยางรอบคอบแลว ดังนั้น ผลิตภัณฑที่จะเสนอขายตอตลาดเปาหมายแลวตองใชแรงจูงใจดานอารมณ
หรือเหตุผล หรืออาจทั้ง 2 อยางรวมกัน 
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ประเภทแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยการใชอารมณ(Types of Emotional Buying Motive) 
1. เพ่ือสรางความพอใจใหกับประสาทสัมผัส ( Satisfaction of senses) หมายถึง ประสาทสัมผัสทั้ง 5 

คือ การไดยิน ไดดมกลิ่น ไดมองเห็น ไดล้ิมรสและไดสัมผัส ส่ิงเหลานี้ถือวาเปนแรงจูงใจที่สําคัญย่ิงที่จะทําให
ผูบริโภคบรรลุความพงึพอใจ 

 2. เพ่ือดํารงรักษาเผาพันธุของตนไว (Preservation of species) เมื่อผูบริโภคแตงงานมีครอบครัวก็มี
แรงผลักดันหรือแรงจูงใจที่จะรักษาสืบทอดวงศสกุลของตนเอาไว ดังนั้น เมื่อมีบุตรก็พยายามเลี้ยงดูบุตรใหดีที่สุด 
เพ่ือสนองความตองการของตน ดังนั้น นักการตลาดจะตองสามารถจับความสนใจและความตองการของผูบริโภค
ในชวงนี้ใหได เพราะวาพอ-แมจะตองหาสิ่งที่ดีที่สุดใหแกลูกจึงเกิดแรงจูงใจบางประเภท 

 3. ความกลัว (Fear) มนุษยทุกคนมักจะมีแรงจูงใจท่ีจะรักษาตนเองใหพนจากอันตรายและยังพยายาม
หาทางปองกันครอบครัวเพ่ือนฝูงใหพนจากอันตรายดวย  

 4. การพักผอนและการบันเทิง (Rest and Recreation) การพักผอนแสวงหาความบันเทิงเปนความ
ตองการขั้นพ้ืนฐานของมนษุยในชวงที่มีเวลาวาง เชน การอานหนังสือ ฟงเพลง ฯลฯ 

 5. ความภาคภูมิใจ (Pride) ตามลําดับขั้นความตองการของมนุษย มนุษยจะมีแรงจูงใจอีกอยางหนึ่ง 
คือ ตองการใหตนเปนที่ยอมรับ เปนที่ประทับใจของผูอ่ืน จึงตองมีการแสวงหาสินคาที่ตอบสนองความตองการ
ของเขาได เชน การขายสบู ยาสีฟน เครื่องสําอาง เพราะส่ิงเหลานี้จะสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคได 

 6. การเปนที่ยอมรับของสังคม (Sociability) บุคคลที่เขารวมกลุม อาจเปนกลุมสังคมหรือเพ่ือน ซึ่งจะ
พยายามปฏิบัติโดยการซื้อสินคาหรือมีพฤติกรรมคลอยตามกลุมอางอิงนั้น  

 
 ประเภทของแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยใชเหตุผล(Types of Economic Buying Motive)  
 1. ความสะดวก (Handiness) ผูบริโภคมักซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความสะดวกสบายตางๆ เชน ไมตอง

เสียเวลาในการเดินทาง เปนตน 
 2. เปนสินคาที่มีบริการนาเชื่อถือได (Reliability of auxiliary services) เมื่อผูบริโภคซื้อสินคานั้นไป

แลวทําใหผูบริโภคเชื่อมั่นไดวา สินคานั้นมีคุณภาพดีจริง เพราะมีบริการที่เชื่อถือได 
 3. เปนสินคาที่ซื้อไปแลวกอใหเกิดรายไดเพ่ิมขึ้น (Enhancement of earning) เปนการซื้อสินคามาเพื่อ

กอใหเกิดประโยชนอยางอื่นทําใหเพ่ิมพูนรายได สามารถนําเงินมาเล้ียงชีพได 
 4. สามารถใชประโยชนไดหลายๆทาง (Dependability in uses) เนนถึงคุณสมบัติทางดานประโยชนใช

สอย ซื้อสินคามาแลวสามารถใชประโยชนไดหลายอยาง 
 5. ประหยัดการใชหรือการซื้อ (Economy of use or purchase) การประหยัดในการซื้อ คือ การซื้อ

ผลิตภัณฑในราคาต่ํากวา สวนการประหยัดในการใช คือ คาใชจายที่เกิดจากการใชงานต่ํา 
  

แรงจูงใจที่รูตัวหรือไมรูตัวในการซื้อสินคา(Conscious and Subconscious Buying Motives)  
 แรงจูงใจที่เกิดขึ้นโดยรูตัว หมายความวา ผูบริโภครูตัววาตนเองมีความตองการในสินคานั้นเปนสินคา

ที่ผูบริโภครูสึกสนใจและคํานึงถึงอยูเสมอ ในกรณีนี้ผูบริโภคจะพยายามแสวงหาสินคาเอง จึงไมจําเปนที่จะตอง
อาศัยกลยุทธทางการตลาด หรือตองใชบทบาททางดานการสงเสริมการขายการโฆษณามากระตุนใหผูบริโภคนั้น
เกิดความตองการ แตถาเปนแรงจูงใจที่ไมรูตัวในการซื้อสินคา เปนการจูงใจโดยผูบริโภคยังไมไดสนใจ ยังไมได
สังเกตเห็นแตอยางใด จึงจําเปนตองมีการกระตุนใหผูบริโภคทราบ และตระหนักถึงความตองการกอน 
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แรงจูงใจอุปถัมภ (Patronage Buying Motives) 
 เปนแรงจูงใจที่กําหนดแหลงของการซื้อ หมายถึงสาเหตุที่ผูบริโภคพอใจที่จะเปนผูอุปถัมภแหลงขาย

สินคา แหลงใดแหลงหนึ่งเปนประจํา หรือเปนลูกคาประจําของรานคา มีสาเหตุเนื่องมาจาก 
 1. ชื่อเสียงของผูขาย (Reputation of sellers) ขึ้นอยูกับตัวพนักงานขายเองโดยตรง วาจะทําใหลูกคา

ยอมรับและมีความเชื่อมั่นมากแคไหน เชน ความเปนกันเองกับผูบริโภค มีความซื่อสัตยตอผูบริโภค สามารถให
คําแนะนําพิเศษแกผูบริโภคได 

 2.  การบริการ (Services) มีการบริการและอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค 
 3. มีสินคาใหเลือกมากมายหลายชนิด (Width of assortments) การที่รานคามีสินคาใหเลือกมากมาย

หลายชนิดก็จะจูงใจใหผูบริโภคมาซื้อสินคาไดเพราะทําใหผูบริโภคหรือลูกคาไมเสียเวลาในการเดินทางเพื่อซื้อ
สินคา ไปแหลงเดียวสามารถเลือกซื้อสินคาไดทุกชนิดที่ผูบริโภคตองการได 

 4. ราคาสมเหตุสมผล (Reasonable pricing) เปนรานคาที่กําหนดราคาที่สมเหตุสมผลผูที่จะพิจารณา
ความเหมาะสมทางดานราคานั้นไดแกผูบริโภค ผูบริโภคจะเปนผูที่ตัดสินใจวา สินคาที่รานคานี้ขายในราคาที่
สมเหตุสมผลหรือไมถารูสึกวารานคาใดขายสินคาใหในราคาที่ยุติธรรมก็เต็มใจที่จะซื้อสินคาที่รานคานั้น 

 5. ความเชื่อถือในชองทางการจําหนาย (Belief in a certain channel of distribution) สินคาแตละชนิด
ควรเลือกชองทางการจําหนายที่เหมาะสมสินคาราคาแพงถาหากเลือกชองทางการจําหนายที่ไมเหมาะสม เชน 
กระเปา รองเทาตางประเทศราคาแพง แลวไปวางขายในรานคาปลีกขนาดเล็กตามแผงลอย ในกรณีนี้ผูบริโภคไม
กลาที่จะตัดสินใจซื้อเพราะชองทางการจําหนายไมนาเชื่อถือ 

 6. สถานที่ต้ังสะดวกสบายสําหรับผูซื้อ (Convenience of location) การที่ผูบริโภค เลือกสินคาในราน
ใดรานหนึ่งเปนประจํา สถานที่ต้ังของรานคานั้นมีสวนเขามาเกี่ยวของอยางมาก เชน อยูใกลบาน เปนทางผาน มีที่
จอดรถ ฯลฯ 

 การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจใชเปนประโยชนในการกําหนดตัวแปรตน 
ต้ังสมมติฐาน  ออกแบบสอบถาม  และขอเสนอแนะตาง ๆ 
 

4. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดธุรกิจภาพยนตร 
 
แนวความคิดเกี่ยวกับการตลาดของธุรกิจภาพยนตร นักวิชาการตลาดจัดใหอยูในจําพวกบริการ 

(Service Marketing) หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชนนั้น เปนส่ิงที่จับตองไมได และผูบริโภคไมอาจ
ครอบครองเปนเจาของ หรืออีกนัยหนึ่งเปนกิจกรรมที่ผูกติดอยูกับตัวสินคา ตลาดภาพยนตร เปนตลาดบริการเพื่อ
ความบันเทิง ในการเขาชมภาพยนตรผูชมไมไดเปนเจาของฟลม แตไดรับความพึงพอใจจากความสดวกสบายที่
ไดรับในขณะที่ชม 

การดําเนินงานทางดานการตลาดเกี่ยวกับภาพยนตร จะเห็นไดวามีกิจกรรมทางการตลาดประกอบดวย
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ดังตอไปนี้ 

1. สินคาและบริการ (Product or Service) 
2. ราคา (Price) 
3. การเคลื่อนยายไปยังตลาดหรือระบบการจัดจําหนาย (Place or Channel of Distribution) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
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1. สินคาบริการ (Product or Service) ในที่นี้หมายถึง ภาพยนตรที่นําออกฉายในโรงภาพยนตรในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบงไดตามประเภทของภาพยนตรไดดังนี้ 

 ภาพยนตรประเภทแอคชั่น บูดุเดือด หมายถึง ภาพยนตรที่มีเนื้อหาหนักไปทางการตอสู
ปราบปราม สามารถดึงดูดใจผูชมภาพยนตรดวยภาพที่เคล่ือนไหวฉับพลัน 

 ภาพยนตรแนวสยองขวัญ หมายถึง ภาพยนตรที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความลึกลับนากลัว สวน
ใหญเปนเรื่องราวเกี่ยวกับความลึกลับ ภูติ ผี ปศาจ 

 ภาพยนตรสงคราม หมายถึง ภาพยนตรที่เกี่ยวกับเหตุการณที่สรางความตื่นเตนหวาดเสียว
และเรื่องราวของวีรบุรุษ ซึ่งเปนที่สนใจของผูชมและผูสรางเกี่ยวกับการสูรบโดยใชอาวุธสงครามเขามาประกอบ
ฉาก เชน ปนใหญ รถถัง ฯลฯ 

 ภาพยนตรอาชญากรรม หมายถึง ภาพยนตรที่นําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับวิธีที่อาชญากรใช
กําจัดคูตอสู เพ่ือกาวไปสูจุดมุงหมายที่ตองการ ไดแก การกอบโกยทรัพยสิน เงินทอง ดวยการตอสูดวยกําลังกาย
และสติปญญาสังหารทุกคนที่มาหยุดยั้งการกระทําของตน 

 ภาพยนตรแนววิทยาศาสตร หมายถึง ภาพยนตรที่มีเนื้อเรื่องเกี่ยวกับการนําเรื่องราวในแนว
วิทยาศาสตรมาเกี่ยวของ 

 ภาพยนตรแฟนตาซี หมายถึง แนวภาพยนตรเหนือจริงสรางตามจินตนาการของผูสราง 
 ภาพยนตรตลกขบขัน หมายถึง ภาพยนตรที่สรางขึ้นโดยมีจุดมุงหมายหลักคือ เพ่ือใหผูชม

รูสึกสนกุสนาน ผอนคลายความตึงเครียดกับบทตลกตางๆของผูแสดง 
 ภาพยนตรชีวิตโศกเศรา หมายถึง ภาพยนตรที่นําเสนอเนื้อหาเนนหนักทางดานการดําเนิน

ชีวิตของคนในสังคมและปญหาสังคมที่เปนเรื่องใกลตัวผูชม โดยนําเสนอออกมาในรูปแบบเชนภาพยนตรเกี่ยวกับ
ความรัก ปญหาชีวิต ปญหาทางสังคม และปญหาครอบครัว ที่กําลังเกิดขึ้นในปจจุบัน 

 ภาพยนตรรักโรแมนติก หมายถึง ภาพยนตรที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความรัก ความอบอุน ซึ่งมี
ลักษณะโครงเรื่องที่ผสมผสานกันระหวางความฝนกับความเปนจริงของชีวิต 

 ภาพยนตรเพลง หมายถึง ภาพยนตรที่มีเนื้อหารูปแบบเนนหนักเกี่ยวกับเพลง เพ่ือให
ภาพยนตรมีความนาสนใจมากขึ้น บางเรื่องจะมีวีการเลาเรื่องดวยเสียงเพลง 

 ภาพยนตรประเภทอื่นๆ หมายถึง ภาพยนตรที่มีลักษณะเนื้อหา และรูปแบบตางๆจาก
ขางตน เชน ภาพยนตรที่เกี่ยวกับชีวประวัติของบุคคลในประวัติศาสตร 

2. ราคา (Price) เนื่องจากการกําหนดราคาคาบัตร เปนตัวแปรสําคัญเรื่องหนึ่งในการเลือกชม
ภาพยนตรตางประเทศ โดยเฉพาะในปจจุบันมีโรงภาพยนตรรูปลักษณใหมเกิดขึ้น ภายใตระบบ “ระบบ
มัลติเพล็กซ” ที่มีสภาพโรงภาพยนตรที่สะอาด มีความสะดวกในการซื้อบัตรเขาชม โดยการนําคอมพิวเตอรเขามา
บริการลูกคาใหมีความสะดวกรวดเร็วย่ิงขึ้น 

3. การเคลื่อนยายสินคาหรือบริการไปยังตลาดหรือระบบชองทางการจัดจําหนาย (Place or Channel 
of Distribution) ในที่นี้ หมายถึง สถานที่จัดฉายภาพยนตรหรือโรงภาพยนตรที่เปนที่ถายทอดภาพและเสียงไปยัง
ผูชม โดยนําจําหนายทางโรงภาพยนตรทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงเปน 

- โรงภาพยนตรชั้นหนึ่ง ไดแก โรงภาพยนตรที่ฉายภาพยนตรที่นําเขามาใหมยังไมเคยฉายที่ใดมา
กอน และมีการกําหนดรอบ วัน เวลาที่ฉายไวอยางแนนอน 

- โรงภาพยนตรชั้นสอง ไดแก โรงภาพยนตรที่ฉายภาพยนตรตอจากโรงภาพยนตรชั้นหนึ่ง มีราคา
บัตรต่ํากวาโรงภาพยนตรชั้นหนึ่ง โดยจะฉาย 2 เรื่องควบหรือมากกวา และมีเวลาและรอบที่แนนอน 
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4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) ในการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลขาวสารของภาพยนตรที่
กําลังเขาฉายในขณะนั้นหรือโปรแกรมตอไป เพ่ือใหผูชมรับรู จะมีการติดตอส่ือสารโดยการใชส่ือรวมถึงกิจกรรม
ทางการตลาดที่นอกเหนือจากโฆษณาและประชาสัมพันธ ชึ่งสามารถกระตุนผูชมใหมาชมภาพยนตรมากขึ้น 

องคประกอบทั้ง 4 ประการ มีความสัมพันธกันในการวางแผนการตลาด เพราะการวางแผนแตละครั้งจะมี
การเกี่ยวพันกันตลอดเวลา เมื่อคุณลักษณะภาพยนตรเปล่ียนไป การกําหนดสถานที่หรือกสนเลือกชองทางการจัด
จําหนายอาจมีการเปล่ียนแปลงตามไปดวย 

การดําเนินงานทางดานการตลาดของภาพยนตรมีส่ิงแวดลอมทางการตลาด ซึ่งหมายถึงปจจัยภายนอก
ทั้งหมด และสวนใหญเปนปจจัยที่ควบคุมไมได เนื่องจากธุรกิจภาพยนตรมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นอยูตลอดเวลา 
จําตองพิจารณาสาเหตุที่เกิดขึ้น เพ่ือนําขอมูลดังกลาวมาเปนประโยชนตอการสรางโอกาสทางการตลาด ดังนี้ 

1. ส่ิงแวดลอมทางดานเศรษฐกิจและสังคมมีสวนในการกําหนดสภาพความเปนอยูของมนุษยในสังคม 
โดยเฉพาะในปจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา มีการยอมรับวัฒนธรรมตะวันตกเขามามากขึ้น รวมถึง
รายไดที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ ซ่ึงมีผลมาจากระดับกิจกรรมทางดานเศรษฐกิจ ภาวะการจางงาน อัตราการ
ยายเขาออกของประชาชนและอัตราคาแรงทําใหนัการตลาดตองคนหาความแตกตางทางการตลาด เพ่ือนํามาใชใน
การวางแผนการตลาด 

2. ส่ิงแวดลอมทางดานเทคโนโลยี่ ในยุคที่เทคโนโลยี่กําลังเติบโตในบานเราทําใหมีการประดิษฐคิดคน
ส่ิงตางๆขึ้นมามากมาย ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้นและสามารถหาสิ่งทดแทนทางดานความบันเทิงใน
รูปแบบใหมเกิดขึ้นตลอดเวลา เนื่องจากผลกระทบทางดานเทคโนโลยี่ทางการสื่อสารที่ทําใหเกิดความรวดเร็วใน
การตัดสินใจและประหยัดเวลา จึงมีผลตอทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปล่ียนแปลงไป ผูบริโภคมีการยอมรับ
เทคโนโลยี่ใหมๆมากขึ้น 

3. บทบาทของรัฐบาลในการควบคุมการนําภาพยนตรออกเผยแพรสูสายตาผูชมได ตองผานการ
ตรวจสอบของรัฐบาล ทําใหบางครั้งไมสามารถเสนอไดทุกในขั้นตอน จําเปนตองมีการตัดทอนลงไปบางตามความ
เหมาะสมทางดานเนื้อหา บางเรื่องถึงกับถูกระงับการนําออกเผยแพร 

การสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจภาพยนตร เปนกิจกรรมสําคัญเพราะจะชวยใหภาพยนตร ผูสรางหรือ
นําเขามาจากตางประเทศเปนที่รูจักของประชาชนหรือไม และสามารถชักจูงใหคนมาชมภาพยนตรมากขึ้น หากจะ
พิจารณาความหมายของคําวา “การสื่อสารทางการตลาด” พอสรุปไดวา 

“การสื่อสารทางการตลาดเปนกิจกรรมทางการสื่อสาร ซึ่งนักการตลาดพยายามที่จะใหขาวสารเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการรับรู และจูงใจเพื่อชักชวนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนอง การแสดงพฤติกรรมตอบสนอง
อาจเปนส่ิงที่มองไมเห็น เชน มีความชอบสินคาหรือบริการนั้นเพ่ิมขึ้นหรืออาจเปนพฤติกรรมที่สามารถเห็นไดโดย
เปดเผย เชน ซื้อสินคานั้นทันที” 

การสื่อสาร อาจเรียกอีกอยางหนึ่งวา การสื่อสารทางการตลาดประกอบดวยกิจกรรมทางการตลาด ไดแก 
1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) 
3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
4. ประชาสัมพันธ (Public Relation) 
5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 
การส่ือสารทางการตลาดเปนการสื่อสารที่มีวัตถุประสงคเพ่ือเผยแพรขาวสารขอมูลขาวสารใหประชาชน

รูจักสินคารวมทั้งจูงใจใหซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ โดยมีองคประกอบดังนี้ 
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1. มีผูสงสารหรือแหลงสาร (Sender or Source or Communicator) เปนผูทําหนาที่สงขาวสาร ใน
กรณีของธุรกิจภาพยนตร ผูสงสาร ไดแก บริษัท ผูสรางภาพยนตร 

2. มีสาร (Messenger) คือ ขอความหรือเรื่องราวของผูสงสารตองการใหผูชมที่เปนกลุมเปาหมาย
ไดรับรู เชน ขาวสารเกี่ยวกับการสรางภาพยนตรเรื่องใหม ความคืบหนาของการสรางภาพยนตร เปนตน 

3. มีชองทางการสื่อสาร (Channel or Media or Medical) คือ วีธีการที่จะใหขาวสารไหลไปสูผูชม 
ผานส่ือตางๆ ไดแก ส่ือมวลชน เชน หนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และส่ือที่เปนบุคคล 

4. ผูรับสาร (Audience or Receiver) คือประชาชนที่เปนกลุมเปาหมายที่จะสงขาวสารไปถึง 
ในทางการตลาดหมายถึงผูบริโภคที่ผูผลิตสินคากําหนดไวเปนกลุมเปาหมายในการขายสินคาประเภทนั้นๆ 
สําหรับผูรับสารของผูสรางภาพยนตรคือ กลุมผูชมที่ผูสรางตองการใหชมภาพยนตรเรื่องนั้นๆ เชน ถาเปน
ภาพยนตรแอคชั่น รักโรแมนติค กลุมผูรับสารคือ กลุมวัยรุน ภาพยนตรการตูน ตลกขบขัน กลุมผูรับสารคือ กลุม
เด็กๆ เปนตน 
 

5.  การบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจภาพยนตร 
 
ขอบเขตของการบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจภาพยนตร จะมุงไปที่การจัดการและการ

ควบคุมแผนการประชาสัมพันธ ปกติแลวตามความหมายของการโฆษณาที่สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาให
ไวจะหมายถึงรูปแบบการเสนอใดๆซึ่งตองชําระเงินผานสื่อที่มิใชตัวบุคคล การเสนอนี้เปนการสงเสริมเผยแพร
ความคิดเห็นของสินคาหรือบริการตางๆโดยผูอุปถัมที่ระบุไว สวนการประชาสัมพันธจะเปนการสรางความสัมพันธ
และความเขาใจอันดีระหวางองคกรกับกลุมประชาชนที่เกี่ยวของเพ่ือใหเกิดความศรัทธา นิยม เล่ือมใส สําหรับ
ธุรกิจภาพยนตรแลวใชการโฆษณาและประชาสัมพันธไปพรอมๆกันใน 2 ลักษณะ คือ  

1. การโฆษณาภาพยนตร จะเปนการใหขอมูลเกี่ยวกับภาพยนตรเรื่องหนึ่งๆที่จะนําออกฉายวามีใคร
เปนดารานําแสดง ผูกํากับภาพยนตร แนวภาพยนตร ความสนุกสนาน ฉายที่ไหน ฉายเมื่อไหร ซึ่งจะพยายาม
อธิบายคุณลักษณะเดนชัดของภาพยนตรเรื่องนั้นๆออกมา ชี้ใหเห็นถึงคุณคาของภาพยนตรเรื่องนั้นๆ ใน
ขณะเดียวกันก็พยายามโนมนาวใจ ชักจูงใหเกิดการซื้อ เกิดความนิยมในภาพยนตร พยายามตอสูใหภาพยนตร
ของตนเกิดความโดดเดนกวาคูแขงขัน และเพ่ือเปนการกระตุนตอกย้ําใหผูดูเกิดความตองการที่จะไปดูภาพยนตร
เรื่องนั้นๆ สําหรับการโฆษณาภาพยนตรนั้น แมวามุงไปที่ใหคนเขาไดดูภาพยนตร แตเมื่อพิจารณาลึกซึ้งจะเห็น
วาโฆษณาภาพยนตรซึ่งเปนการโฆษณาสินคา (Product advertising) ถาโฆษณาเรื่องใดไดใหขอเท็จจริง และ
ภาพยนตรเรื่องนั้นๆดีสมดังโฆษณาก็เทียบกับวาภาพยนตรเรื่องนั้นมีโอกาสสูสายตาผูชมทําใหผูชมไดดู
ภาพยนตรที่มีคุณภาพ ในขณะเดียวกันผูสรางภาพยนตรและผูจัดจําหนายภาพยนตรก็มีรายไดไปดวยเพ่ือเปนทุน
ในการสรางและนําเสนอภาพยนตรที่ดีขึ้นไปในเรื่องตอไป ไมเพียงแตเทานั้น ยังไดทําการประชาสัมพันธองคกร
หรือบริษัทที่จัดเผยแพรภาพยนตรไปในตัววาคัดเลือกแตภาพยนตรที่มีคุณภาพมาฉาย ไมหลอกลวงประชาชน จะ
เสริมสรางความรูสึกที่ดีและมีความนาเชื่อถือ 

การโฆษณาจําเปนตองกําหนดวัตถุประสงคใหแนชัด เพ่ือใหสอดคลองกับลําดับขั้นของการตอบสนอง 
โดยวัตถุประสงคหลักๆของการโฆษณา คือ เพ่ือแจงขาวสาร เพ่ือจูงใจ และเพ่ือเตือนความทรงจํา โดยลําดับขั้น
ของการตอบสนองแสดงไดดวยแผนภาพ ดังตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539 : 206) 
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ขั้นตอน 
การตอบสนอง 
(Response 
Process) 

โมเดล 
AIDA 

โมเดลลําดับขั้น
ผลกระทบ 

DAGMAR 
Model 

ปรามิด 
ผลกระทบใน 

การติดตอส่ือสาร 

โมเดลลําดับขั้น
ของผลกระทบ
แบบปรับปรุง 

ขั้นความเขาใจ 
(Cognitive Stage) 

 
 
 

ขั้นความรูสึก 
(Effective Stage) 

 
 

ขั้นพฤติกรรม 
(Behavior Stage) 

ขั้นความตั้งใจ 
(Attention) 

 
 
 

ขั้นความสนใจ 
(Interest) 

ความตองการ 
(Desire) 

ขั้นตัดสินใจ
ซื้อ 

(Action) 
 

การรูจัก 
(Awareness) 
การเกิดความรู 
(Knowledge) 

 
การเกิด 

ความเชื่อมั่น 
(Conviction) 

 
การเกิดการซื้อ 

(Action) 

การรูจัก 
(Awareness) 
การเกิดความรู
และความเขาใจ 
(Knowledge) 
ความชอบ  
ความพอใจ  
และความ
เชื่อมั่น 

 
การซื้อ 

(Purchasing) 

การรูจัก 
(Awareness) 
การเกิดความรู 
และความเขาใจ 
(Knowledge) 
ความชอบ 
ความพอใจ  

และความเชื่อมั่น 
 

การทดลองใช 
(Trial) 

การซื้อประจํา 
และการใชประจํา 

การรูจัก 
(Awareness) 
การเกิดความรู 
และความเขาใจ 
(Knowledge) 
การเกิดทัศนคติ
ความคิดเห็น

ถูกตอง 
 

การทดลองใช 
และ 

การยอมรับ 

 
ภาพประกอบ 3 : โมเดลลําดับขั้นตอนการตอบสนองและวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร 

 
เทคนิคในการสรางงานโฆษณา (Creative execution) มีมากมาย ขึ้นอยูกับผูบริหารงานโฆษณา

ประชาสัมพันธจะนําเสนอตอกลุมเปาหมาย เชน เทคนิคการกระตุนเราใจ เทคนิคสรางอารมยขัน เทคนิคการสราง
ฝน เทคนิคการใชอารมย หรือ ภาพลักษณ หรือจะเปนเทคนิคหลายรูปแบบรวมกัน เปนตน 

2. การประชาสัมพันธธุรกิจภาพยนตร มีผูใหความหมายของประชาสัมพันธ (Public relation) ไวดังนี้ 
การประชาสัมพันธ เปนการจัดการขององคกรเพ่ือสรางสัมพันธภาพอันดีแกผูรับขาวสารกลุมตางๆ เพ่ือทําใหเกิด
ความเขาใจเกี่ยวกับความคิดเห็น (Opinion) ทัศนคติ (Attitude) และคานิยม (Value) หรือเปนการติดตอส่ือสารกับ
ชุมชนภายในและภายนอก เพ่ือสรางภาพพจนขององคกรกับสาธารณชน (Baskin , Aronoff and Lattimore. 
1997 : 5) หนาที่จุดหมายของการประชาสัมพันธ คือ การใหขอมูลขาวสารเพ่ือเพ่ิมคุณคาของผลิตภัณฑ หรือ 
บริการ จึงตองเสนอในรูปของขาวแฝงโฆษณา (Informertial) บทความแฝงโฆษณา (Advertorial) และโปรแกรม
แฝงโฆษณา (Programmercial) เปนตน นอกจากนี้หนาที่ประชาสัมพันธยังรวมถึง การสรางภาพลักษณ (Image 
building) การใหความรู (Education) และการสรางความนาเชื่อถือ (Credibility building) เปนตน (เสรี วงษ
มณฑา. 2542 : 21) 

ทฤษฎีวาดวยความเกี่ยวพันสวนตัวและการประเมินส่ิงรอบตัว (E-goinvolvement and social 
judgement) กลาวไววา การที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของกับสังคมใดสังคมหนึ่ง บุคคลจะมีลักษณะบุคลิกภาพซึ่งอยู
ภายใตการควบคุมของจิตใตสํานึกของแตละคนในการตรวจสอบบุคคลใหเกิดความสมดุลในการปฏิบัติตามเงื่อนไข
ของสังคม วัฒนธรรม ทฤษฎีนี้มีความเชื่อวามนุษยจะประเมินส่ิงตางๆรอบตัวโดยอัตโนมัติ และมนุษยจะใจแคบ
หรือกวางอยูที่ความเกี่ยวพันกับตัวเอง ย่ิงเกี่ยวของกับตนเองมากเทาไหรมนุษยก็จะมีความใจแคบมากขึ้นเทานั้น 
(เสรี วงษมณฑา 2542:60) ดังนั้นการประชาสัมพันธจะตองอยูบนจุดที่พอดี และสามารถจูงใจอยางไดผล ซึ่ง
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สอดคลองกับทฤษฎีวาดวยการชักจูง และการโนมนาวใจ (Theory of persuasion) ที่แบงบุคคลออกเปน 4 
ลักษณะ คือ กลุมคนเชื่อ (Believer), กลุมคนสงสัย (Skeptic), กลุมคนเฉื่อย (Aphetic) และกลุมปรปกษ (Hostile) 
ซึ่งนักบริหารการโฆษณาประชาสัมพันธจะตองรูจักส่ือส่ิงเราที่จะกระตุนกลุมคนแตละแบบเพ่ือชักจูงใหเกิดความ
คลอยตาม 
 การเลือกใชเครื่องมือในการประชาสัมพันธจําเปนตองคํานึงถึงองคประกอบหลัก 4 ประการตามทฤษฎี 
หรือ Box Theory (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 285) กลาวคือ การทําการโฆษณาและประชาสัมพันธใหเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล ตองคํานึงถึงความสมดุลระหวาง การเขาถึง (Reach), ผลสัมฤทธิ์ (Impact) ความถี่ 
(Frequency) และความตอเนื่อง (Continuity) เปนหลักสําคัญในการบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไว 
 

ความสําคัญของการบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจภาพยนตร 
 การบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจภาพยนตรมีบทบาทสําคัญมากขึ้น เนื่องจากชวย
สนับสนุนการขายโดยตรงสูกลุมผูดูเปาหมาย การกระตุนใหเกิดความตองการดูภาพยนตร การเรงใหเกิดการ
ตัดสินใจดูภาพยนตร การใชเปนเครื่องมือในการแขงขันทางการตลาด และการเปดตลาด 

1. การขายโดยตรงสูกลุมผูดูเปาหมาย ภาพยนตรเปนส่ือมวลชนอยางหนึ่งซึ่งจะมีการเผยแพรขาวสาร
สูประชาชนจํานวนมากๆ ในชวงเวลาเดียว นี่เปนลักษณะเฉพาะของกลุมผูดูภาพยนตร เมื่อลักษณะเฉพาะของ
กลุมผูดูเปาหมายเปนเชนนี้ ประกอบกับการมีชวงชีวิตสินคาที่ส้ัน จึงทําใหการโฆษณาและการประชาสัมพันธจะ
เปนการสงเสริมการจําหนาย (Promotion) ที่เหมาะสมที่สุดกับภาพยนตร เพ่ือใหผูดูกลุมเปาหมายไดรับการเสนอ
ขายอยางทั่วถึงในชวงระยะเวลาที่ภาพยนตรกอนออกฉายและอยูในระหวางการฉาย 

2. การกระตุนใหเกิดความตองการดูภาพยนตร ตามธรรมชาติของภาพยนตรที่นําออกฉายตามโรง
ภาพยนตรจะเปนภาพยนตรประเภทบันเทิง ที่มีความไมแนนอนอยูในตัวซึ่งมีตัวแปรตางๆ มากมายสลับซับซอน 
ประกอบกับองคประกอบตางๆ ที่รวมกันเปนภาพยนตรเรื่องหนึ่งๆ เชน ดารานําแสดง ผูกํากับภาพยนตร แนว
ของภาพยนตร เปนตน ซึ่งมีผลตอผูดูกลุมเปาหมาย อีกทั้งภาพยนตรมิใชส่ิงที่จําเปนสําหรับมนุษย เปนสวนเกิน
ของชีวิตประจําวันจึงตองพยายามทุกวิถีทางที่จะทําใหผูดูกลุมเปาหมายเห็นความสําคัญเพ่ือนกระตุนใหเกิดความ
ตองการ เกิดทัศนคติและคานิยมที่ดีในการดูภาพยนตรเปนประจํา การโฆษณาและการประชาสัมพันธจึงไดเขามา
มีบทบาท ณ จุดนี้ เนื่องจากการโฆษณาและประชาสัมพันธมีบทบาทสําคัญตอการใหขาวสาร ใหความคิด ความรู 
ความเขาใจ โนมนาวใจ และมีผลตอการตัดสินเลือกดูภาพยนตรเรื่องนั้นๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งจะมีอิทธิพลอยาง
มากในสถานการณที่มีลักษณะของภาพยนตรใกลเคียงกันและกําลังแขงขันกันชวงชิงผูดูภาพยนตร 

3. การเรงใหเกิดการตัดสินใจดูภาพยนตร การโฆษณาและประชาสัมพันธชวยใหเกิดการซื้อเพราะเปน
ส่ือกลางในการถายทอดขาวสารเกี่ยวกับจุดเดนๆ ของภาพยนตร เปนขอมูลประกอบการตัดสินใจของผูดู
กลุมเปาหมาย ชวยใหการตัดสินใจงายขึ้น ดังนั้นการโฆษณาและประชาสัมพันธจึงมีเปาหมายที่จะแจงขาวสาร
ขอมูล (Inform) การชักจูง (persuade) และการเตือนความทรงจํา (remind) โดยจะชี้ใหเห็นคุณภาพหลักและ
คุณภาพประกอบที่ผูดูกลุมเปาหมายจะไดรับ เพ่ือส่ือความหมายภาพยนตรเรื่องนั้นๆ เขาไปสูจิตใจของผูดู
กลุมเปาหมาย และเปนการเพิ่มยอดรายไดใหแกภาพยนตรเรื่องนั้นๆ 

4. การใชเปนเครื่องมือในการแขงขันทางการตลาด เนื่องจากปจจุบันสภาพการตลาดภาพยนตรมีการ
แขงขันสูง จึงทําใหการโฆษณาและประชาสัมพันธย่ิงมีบทบาทสําคัญมากขึ้น เพ่ือนํามาตอสูกับคูแขงขัน 
ภาพยนตรเรื่องหนึ่งๆ จะสามารถฝาวงลอมจากภาพยนตรเรื่องอื่นๆ ไดนั้นจะตองอาศัยการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธเขาชวย ดังนั้นจึงเกิดมีการทุมโฆษณาและประชาสัมพันธขึ้นซึ่งจะมีผลตอการสรางอํานาจทาง
การตลาดได 
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5. การเปดตลาด การโฆษณาและประชาสัมพันธชวยใหธุรกิจภาพยนตรเปนที่รูจักในวงกวาง ซึ่งเปนการ
ปูพ้ืนฐานใหเกิดการยอมรับไดงายขึ้น และชวยเสริมสรางใหเห็นคุณคาของธุรกิจภาพยนตรอยางตอเนื่อง 

 
 ผูบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจภาพยนตรจะตองรวมทํางานและประสานงานกับนักการ
ตลาดขององคกรตน เพ่ือวางสะพานเชื่อมตอความคิดระหวางฝายการตลาดกับนักสรางสรรคงานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธใหติดตอส่ือสารถึงกันและกันไดอยางถูกตอง แมนยํา ทันตอเหตุการณ โดยนักการตลาดจะชวย
รวบรวมขอมูลสําคัญๆ เกี่ยวกับ 

1. ขอมูลเกี่ยวกับประวัติภาพยนตรนั้นๆ นักการตลาดจะตองใหรายละเอียดเกี่ยวกับประวัติของ
ภาพยนตรแตละเรื่องได พรอมทั้งมีรายงานความเคลื่อนไหวตลอดเวลาวาในระยะแรกของการฉายภาพยนตรทํา
รายไดเทาไร เพราะการเปดฉายรอบพิเศษมิดไนท หรือมิดเดย และรอบแรกของวันจะเปนตัวชี้ไดอยางหนึ่งวา
ภาพยนตรเรื่องนั้นๆ จะมะทํารายไดมากหรือนอยเพียงใด 

2. ขอมูลของแนวภาพยนตร ในภาพยนตรแตละเรื่องจะมีแนวของตนอยูโดยเฉพาะจะบอกอยางแจงชัด
วามีแนวความคิดเกี่ยวกับอะไร เชน ภาพยนตรในแนวรัก นักการตลาดจะตองระบุไววาเปนความรักของพอแมที่มี
ตอลูกหรือเปนความรักระหวางพ่ีนอง หรือเปนความรักระหวางมนุษยกับตนไม เปนตน หลังจากนั้นนักการตลาด
ยังจะตองทราบวาแนวความคิดนั้นๆ เปนแนวความคิดเกาหรือใหมที่ยังไมเคยปรากฏในภาพยนตรเรื่องใดมากอน 
อาทิ พบวาความรักระหวางมนุษยกับตนไมซึ่งเปนแนวความคิดใหมที่ยังไมเคยมีในภาพยนตรเรื่องใดมากอน อาทิ 
พบวาความรักระหวางมนุษยกับตนไมซึ่งเปนแนวความคิดใหมที่ยังไมเคยมีในภาพยนตรเรื่องใดมากอน ก็จะเปน
จุดเดนของภาพยนตรโดยอาจจะนาํมาเปนจุดขายของภาพยนตรเรื่องนั้นได 

3. การวางโปรแกรมภาพยนตร นักการตลาดจะตองมีความรอบรูในตลาดและสถานการณในทุกๆ ชวง 
เพ่ือจะไดจัดวางบรรจุภาพยนตรเขาโปรแกรมไดอยางพอเหมาะ ถูกจังหวะ เชน ถาจะตองวางภาพยนตรแนววัย
เด็ก ชวงที่เหมาะคือ ชวงปดภาคเรียน เปนตน 

4. ความนิยมของผูดูภาพยนตรตอดารานักแสดง ตองมีการวิเคราะหดาราแตละคนวาแสดงบทบาท
ไหนแลวผูดูภาพยนตรมีความนิยม ชื่อชอบ จนกลายเปนเอกลักษณของดาราผูนั้นไป หรือมีการพลิกบทบาทที่
ผูชมไมเคยชมมากอน นอกจากนี้แลวยังตองทราบถึงพลังการประกบระหวางดาราตางๆ ทั้งดาราแสดงนําและ
ดาราประกอบดวยกันวาจะชวยเสริมความมีคุณคาใหแกภาพยนตรไดขนาดไหน 

5. ผูกํากับภาพยนตร ผูกํากับภาพยนตรแตละคนจะมีแนวกํากับภาพยนตรเฉพาะของตนมี
แนวความคิดในการกํากับภาพยนตรอยางไร 

6. บทประพันธ บทประพันธที่นํามาสรางเปนภาพยนตรนั้นใครเปนผูประพันธ เปนบทประพันธที่มี
ชื่อเสียงไดรับความนิยมมากนอยเพียงใด เคยไดรับรางวัลอะไรมาบางหรือไม เพราะส่ิงเหลานี้จะเปนเครื่อง
สนับสนุนความนาเชื่อถือใหแกผูดูภาพยนตร 
 

การวิเคราะหหาจุดขายของภาพยนตร 
ภาพยนตรที่นําออกฉายนั้น แตละเองจะมีจุดเดนที่แตกตางกันออกไปซึ่งสามารถนํามาเปนจุดขายของ

ภาพยนตรนั้นๆได คือ (ปกรณ พรหมวิทักษ และ พรทิพย ดีสมโชค. 2532 : 568) 
1. ดารานําแสดง ภาพยนตรจะเนนการขายที่การเปนดาราที่มีชื่อเสียง การประกบดาราดังหลายๆคน  

บทบาทการแสดงของดารา ใชดาราแสดงจํานวนมาก ขาวความเคลื่อนไหวของดารานําแสดง 
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2. แนวของภาพยนตร แนวของภาพยนตรที่สรางขึ้นมีดวยกันหลายแนว ไมวาจะเปนแนวบู รัก ตลก 
สงคราม ผจญภัย ประวัติศาสตร จินตนาการและเขยาขวัญ เหลานี้เปนตน จะตองพยายามจับแนวของภาพยนตร
เรื่องนั้นๆใหออกวาเปนภาพยนตรแนวใด 

3. ความยิ่งใหญของภาพยนตร ความยิ่งใหญของภาพยนตรนี้อาจเกิดจากการลงทุนสรางสูงเปนฉาก
เดนๆจากภาพยนตรที่ใชเทคนิคการถายทําสูง เปนฉากที่มีความบรรเจิดเพริดแพรวอลังการ (exalt) เชน ฉากกอง
ทับอันย่ิงใหญเกรียงไกร เปนตน หรือเปนภาพยนตรที่ไดรับรางวัลเกียติยศจาดสถาบันภาพยนตร เหลานี้เปนตน 

4. ผูกํากับภาพยนตร ในบางครั้งอาจใชชื่อและฝมือของผูกํากับภาพยนตรที่มีชื่อเสียงเปนจุดขายของ
ภาพยนตร เพราะผูกํากับมีฝมือสูงไมวาจะไปกํากับเรื่องใดมักจะไดรับความเชื่อถือวาภาพยนตรเรื่องนั้นๆมี
คุณภาพ เปรียบเสมือนชื่อของผูกํากับภาพยนตรนั้นๆเปนตรารับรองคุณภาพของภาพยนตรไปในตัว 

5. บทประพันธภาพยนตร อาจจะพิจารณาถึงจุดเดนของบทประพันธที่นํามาสรางเปนภาพยนตรใน
แงมุมตางๆ เชน เปนบทประพันธของใคร ผูเขียนมีชื่อเสียงระดับใดในอดีต-ปจจุบัน ระดับความนิยมของ
ประชาชนตอบทประพันธ แนวคิดของบทประพันธมีจุดเดนอะไรบาง และมีความแตกตางไปจากบทประพันธของ
ภาพยนตรที่จะนําเขาฉายพรอมๆกันหรือไม มีความสัมพันธกับสถานการณปจจุบันอยางไรบาง 

6. ผูสรางภาพยนตร ผูสรางภาพยนตรที่ประสบความสําเร็จในการสรางภาพยนตรมักจะไดความ
นาเชื่อถือจากผูชมภาพยนตร เมื่อผูสรางภาพยนตรรายนี้สรางภาพยนตรเรื่องอื่นๆ ผูดูภาพยนตรก็เกิดความ
ศรัทธาและความเชื่อมั่นในภาพยนตรเรื่องนั้น ซึ่งสามารถนํามาหยิบยกเปนจุดขายของภาพยนตรเรื่องนั้นๆได 
 

ความสัมพันธระหวางจุดขายกับภาพพจนของภาพยนตร 
เมื่อผูบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจภาพยนตรคนหาจุดขายของภาพยนตรเรื่องนั้นๆได

แลว ซึ่งอาจจะมีจุดขายไดหลายจุดนํามาจัดลําดับความสําคัญวาจุดขายใดเปนจุดขายหลัก จุดขายใดเปนจุดขาย
รองๆลงมา โดยพิจารณาควบคูกันไปพรอมๆกับภาพพจนของภาพยนตร 

ภาพพจน (Image) ของภาพยนตรเปนส่ิงที่ผูบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจภาพยนตรสราง
ใหจับจิตใจของกลุมผูดูเปาหมาย ซึ่งจะมีผลออกมาในรูปของทัศนคติอยาใดอยางหนึ่งที่มีตอภาพยนตรเรื่องหน่ึงๆ 
การสรางภาพพจนเปนดานแรกที่จะทําใหภาพยนตรเปนที่รูจัก หรือขาวสารไดรับความสนใจ ซึ่งในทางปฏิบัติ
จะตองนําจุดขายตางๆของภาพยนตรที่เราคนหามาไดมาศึกษาเปรียบเทียบดูความสัมพันธวาเขามามีสวนชวย
เสริม หรือทําลายภาพพจนของภาพยนตรหรือไม จากประเด็นสําคัญดังนี้ 

1. การเลือกเจาะตลาด ตลาดในที่นี้หมายถึงกลุมผูดูเปาหมายเรื่องหนึ่งๆซึ่งจะเปนผลตอเนื่องมาจาก
คุณลักษณะเบื้องตนของภาพยนตร เชน แนวของภาพยนตร ประเภทของภาพยนตร รูปแบบ และความซับซอนใน
การนําเสนอถายทอดความคิดเปนภาพยนตรสําหรับระดับบุคคลทั่วไป หรือที่เรียกวาระดับชาวบาน หรือระดับ
ภาพยนตรคลาสสิค เปนตน การเลือกจุดขายของภาพยนตรใหตรงกับการเลือกเจาะตลาดจะเปนแรงเสริมสําคัญใน
การสรางภาพพจนของภาพยนตรโดยตรง 

2. การวางระดับของภาพยนตรในตลาด กลยุทธในการพัฒนาจุดขายในสภาพการแขงขันใหเหมาะสม
ใน 2 ลักษณะ คือ  

 ใชความเหมื่อน ในชวงเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกัน แนวโนมของตลาดมักจะมีภาพยนตรใน
แนวเดียวกัน หรือใกลเคียงกัน หลายๆเรื่องที่พุงตรงไปยังกลุมผูดูเปาหมายเดียวกัน ซึ่งจัดวางระดับของ
ภาพยนตรในตลาดเหมื่อนกันอยูในระดับเดียวกัน ก็อาจใชกลยุทธการกําหนดตําแหนงที่ต้ังแบบพุงเขาชน (head-
on positioning) เพ่ือเปนจุดขายของภาพยนตร 
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 ใชความแตกตาง ถึงแมวาภาพยนตรที่นําออกมาฉายจะมีภาพรวมเหมื่อนกัน หรือใกลเคียงกัน
ก็ตามแตโดยธรรมชาติของสรรพส่ิงแลวจะมีเอกลักษณของตัวเองอยู ณ จุดนี้เองที่ผูบริหารงานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธธุรกิจภาพยนตรจะตองคนหาใหได จุดขายที่แตกตางนี้จะมีผลสะทอนมายังการวางระดับภาพยนตร
ใหเกิดความแตกตางไปจากภาพยนตรที่อยูในตลาด ทําใหภาพยนตรเรื่องนั้นๆเกิดความโดดเดนแปลกไปจาก
ภาพยนตรเรื่องเดียวกัน 

 
สวนผสมของสื่อ 
เนื่องจากสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธที่จะนํามาใชมีดวยกันหลายประเภท ซึ่งมีคุณสมบัติของส่ือ

แตกตางกัน ผูบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจภาพยนตรจะตองเลือกใชและวางสื่อใหถูกตองและ
เหมาะสม โดยพิจารณาจากประเด็นสําคัญๆ 3 ประเด็น ดังนี้ 

1. การเลือกใชส่ือ ในการโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจภาพยนตรสามารถเลือกจัดสวนผสมของสื่อ
ไดหลายลักษณะตามแตความเหมาะสมของสถานการณ ซึ่งจะตองกําหนดวาส่ือใดเปนส่ือหลักและสื่อรอง โดยให
สอดคลองกับพฤติกรรมการเปดรับสารของผูดูกลุมเปาหมายและสวนผสมของส่ือควรมีสัดสวนที่พอเหมาะกัน อาจ
พิจารณาไดจากกลุมผูดูเปาหมายเปดรับส่ือใดเปนประจํา ส่ือใดเปนส่ือที่สามารถเขาถึงกลุมผูดูเปาหมายไดมาก
ที่สุด และส่ือใดเปนส่ือที่เหมาะสมกับจุดขายของภาพยนตรเรื่องนั้นๆ 

2. คาใชจายของสื่อ จะตองมีการสืบราคาของสื่อแตละชนิดวาจะตองเสียคาใชจายสูงต่ําเพียงใด มี
งบประมาณพอเพียงหรือไม เพ่ือที่จะไดจัดสรรอยางถูกตอง และทราบถึงสถานการณทางการเงินที่ตองเผชิญ
ลวงหนา 

3. ตารางการใชส่ือ ตารางการการใชส่ือจะเปนแผนการทํางานของสวนผสมของสื่อต้ังแตเริ่มตนจนจบ 
การรณรงคการโฆษณาและประชาสัมพันธ การวางสื่อใหเหมาะสม โดยมีสาระสําคัญเกี่ยวกับลําดับการใชส่ือ จัด
ใหเหมาะสมกับชวงเวลามีความถี่ในการใชส่ือมากนอยเพียงใด และการจองสื่อลวงหนาเปนตน สําหรับบางชนิด
จําเปนตองมีการขออนุญาติจากทางราชการกอนนําเผยแพร เชน ภาพยนตรตัวอยาง ใบปลิว โชวการด เปนตน 

อยาไรก็ตาม ผูเชียวชาญในวงการภาพยนตร ไดใหสัมภาษณในหัวขอการวิเคราะหปจจัยส่ือโฆษณาและ
ประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศของผูชมไวดังนี้ 

ธนิต จิตรนุกูล (แถบเสียงตลับ. 2544) ผูกํากับภาพยนตรชื่อดังใหความเห็นวา ภาพยนตรจะประสบ
ความสําเร็จได มิไดขึ้นอยูกับปจจัยเดียว ตองขึ้นอยูกับองคประกอบหลายประการ เชน คุณภาพ แนวภาพยนตร 
งบประมาณ ดารานักแสดง แสง เสียง ภาพ ดนตรีประกอบรวมถึงส่ือที่ใชโฆษณาและประชาสมัพันธภาพยนตร
ดวย 

อยางไรก็ตามส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธของภาพยนตรเปนลักษณะสื่อผสมมีความสัมพันธซึ่งกันและ
กัน ขาดสื่อใดสื่อหนึ่งก็ยากที่จะประสบผลสําเร็จ เพราะสื่อแตละประเภทจะมีกลุมเปาหมายของตนเองอยู ซึ่ง
กลุมเปาหมายของแตละส่ือมีทัศนคติไมเหมื่อนกัน การจะไดผูชมจํานวนมากจึงจําเปนตองใชส่ือหลากหลาย
ประเภท หรือใชส่ือใหตรงกับกลุมเปาหมายของตนเอง ฉะนั้นผูสราง ผูกํากับ นักการตลาดตองมองใหออกวา 
กลุมเปาหมายของตนอยูตรงไหน ซึ่งเมื่อไดกลุมกลุมเปาหมายแลว ตองนําเสนอใหชัดเจน ไมคลุมเครือ เชน 
ขณะน้ีมีการถายทํา แฮรี่ พอรตเตอร ตองวิเคราะหใหออกวา ใครคือกลุมคนดู ถาวิเคราะหไดวากลุมเปาหมายคือ 
กลุมวัยรุน หรือคนที่ชื่นชอบการอานหนังสือเรื่องนี้ หรือคนที่ชื่นชอบภาพยนตรในลักษณะนี้ ก็ตองนําเสนอจุดเดน
หรือจุดเนนใหชัดเจนถึงบรรยากาศและอัตถรสของจิตนาการณของผูเขียนและผูสรางภาพยนตรที่ตองการ
ถายทอดเพื่อส่ือใหกับผูชม เชน บรรยากาศของเมือง บรรยากาศความตระการตาในการตอสู สีที่ใชสําหรับภาพสื่อ 
ก็ตองเปนสีที่เชื่อมโยงกับบรรยากาศของภาพยนตร 
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การใชส่ือก็ตองใชรวมกันระหวางสื่อวิทยุ โทรทัศน โรงภาพยนตร หนังสือพิมพ ใบปลิว แผนพับ 
บิลบอรด เพราะจะไดกลุมเปาหมายทั้งเชิงลึกเละเชิงกวาง 

รูปแบบการนําเสนอ ควรจะเนนรูปแบบที่เนนความชัดเจนของแนวภาพยนตรเปนหลัก เพราะแนว
ภาพยนตรที่ชัดเจนสามารถสรางความสนใจไดและนําไปสูการตัดสินใจไดในระดับหนึ่ง เพราะกลุมเปาหมายหรือ
ผูบริโภคมักจะมีรสนิยมสวนตัวอยูแลววาชอบแนวไหน ซึ่งความชัดเจนนี้จะเปนพ้ินฐานในการตัดสินใจ พรอมกับ
พิจารณาปจจัยอื่นๆ เชน กระแสความแรงของภาพยนตร ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ ความถี่ที่ไดรับจากสื่อ
และบุคคลใกลชิด 

โดยประเด็นการนําเสนอ ไดเปนสาระหรือหัวใจสําคัญหรือจุดเดนของส่ือที่ผูบริหารงานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธตองการส่ือไปยังผูชมภาพยนตรกลุมเปาหมายเพื่อใหเขาเกิดการเขาถึงอยางมีประสิทธิภาพและมี
ประสิทธิผล เชน จุดเดนในการนําเสนอเนนดารานักแสดง สามารถเขาถึงผูชมภาพยนตรไดงายและรวดเร็มขึ้น ถา
หากจุดเดนในการนําเสนอเนนดารานักแสดงที่หนาตาบุคลิกภาพดี หรือมีชื่อเสียงในวงสังคมอยูแลว 

การใชชวงระยะเวลาในการนําเสนอ ผูบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธนําเสนอถึงผูชมภาพยนตร
กลุมเปาหมาย โดยถือเอาเกณฑหลักๆ ดังนี้ ชวงระยะเวลากอนการถายทําภาพยนตร ชวงระยะเวลาถายทํา
ภาพยนตร ชวงกอนภาพยนตรเขาฉายตามโรงภาพยนตร และชวงระหวางภาพยนตรเขาฉายในโรงภาพยนตร ซึ่ง
ชวงเวลาที่แตกตางกันนั้นอาจมีอิทธิพลและควาสัมพันธตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 

การเนนแนวภาพยนตรนี้ สามารถสื่อไดหลายรูปแบบ เชน ส่ือโดยการตั้งชื่อใหสอดคลองกับสาระของ
เรื่อง หรือการใหพาดหัว กอปปไรต โปรยเนื้อความในสื่อตางๆเนนย้ําแนวภาพยนตรในเรื่องน้ันๆก็จะทําให
กลุมเปาหมายไดรับการสื่อสารที่ชัดเจนยิ่งขึ้น 

 
การสรางสรรงานและปฏิบัติงานการโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจภาพยนตร 
การตั้งชื่อภาพยนตร 
ในภาพยนตรที่สรางขึ้นแตละเรื่องจะมีการกําหนดหรือสรางคุณคาของการขาย (commercial value) ไว

ในภาพยนตรเสมอ เชน ขายฉากรบ ขายฉากแผนดินไหว ขายเทคนิคพิเศษ หรือขายความนารักของเด็ก ฯลฯ 
ผูบริหารโฆษณาและประชาสัมพันธจําเปนตองหาจุดขายเหลานั้นใหพบโดยพิจารณาจาก (การบริหารงาน
ภาพยนตร หนวยที่ 8-15. 2532 : 580-583) 

1. แนวภาพยนตร จะตองนําภาพยนตรเรื่องนั้นๆมาแยกแยะใหออกวาเปนภาพยนตรในแนวใด เชน 
แนวตลก (comedies) แนวสงคราม (war) แนวผจญภัย (adventure) แนวลึกลับผจญภัย (intrigue & suspense) 
แนวศิลธรรมและสังคม (manners, morale & society) และแนวคูหู (buddy) เปนตน การทราบแนวภาพยนตรจะมี
สวนชวยใหสามารถตั้งชื่อเรื่องภาพยนตรได โดยชื่อภาพยนตรจะใหภาพรวมของภาพยนตร 

2. ตัวละครเอก (central character) ภาพยนตรสวนหนึ่งจะสรางจากชีวิตจริง ซึ่งตัวละครเอกของ
ภาพยนตรจะพยายามถายทอดความรูสึกนึกคิดตางๆออกมาเพื่อแสดงความปราถนามุงหวังของตัวละคร เรียกวา 
action สวนตัวละครทํากิจกรรมตางๆ เรียกวา business จะตองพยายามสรางความแตกตางระหวางความ
ปรารถนา (action) กับ กิจกรรม (business) ขอกตัวละครเอกใหออก เพ่ือชวยในการตั้งชื่อเรื่อง 

3. จุดวิกฤต (crisis) และฉากไคลเม็กซ (climax) จุดวิกฤตจะเกิดขึ้นกอนที่พาไปสูฉากไคลเม็กซ สวน
ฉากการไคลเม็กซนั้นจะเปนฉากที่สําคัญที่สุดของเรื่อง ซึ่งมักจะเปนทางออกของเรื่อง หรือตัวละคร 

4. เหตุการณเดนๆในฉาก ฉากเหลานี้ไมจําเปนตองเปนฉากไคลเม็กซ แตจะเขาไปอยูในความรูสึกของ
ผูดู ซึ่งสามารถหาคําที่เชื่อมสัมพันธจนส่ือความหมายออกมาได จะชวยใหภาพยนตรเรื่องนั้นมีรสชาติของ
ภาพยนตรมากขึ้น 
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5. การชวงชิงตลาด ถาภาพยนตรในแนวใดทํารายไดดี ก็พยายามตั้งชื่อใหใกลเคียงแนวนั้น เชน 
แนวบูทํารายไดสูง ทั้งๆที่เปนภาพยนตรรัก ก็พยายามตั้งชื่อในแนวบู เพ่ือเกาะกลุมผูดูภาพยนตรแนวบู 
 

การหาคําประกอบในการตั้งชื่อ เมื่อไดแนวความคิดแลวจะตองพยายามสรางคําเพ่ือมาใชประกอบการตั้ง
ชื่อ จากวิธีการตางๆ เชน 

1. ความหมายของคําที่ใกลเคียงกัน เชน รักแท หรือ รักบริสุทธิ์ เปนตน 
2. การกลับความหมาย (paradox) เพ่ือใหเกิดความขัดแยงในประโยค เชน ไฟเย็น เทวดาเดินดิน 

เปนตน 
3. การใชคําวิเศษ คุณศัพย กรณีเปนคํานําหนา เชน อึดสูผี เปนตน 
4. การใสระดับความรุนแรงของความรูสึกเขาไป เชน เหี้ยมกําลัง 3 เปนตน 
5. การเลนคํา เชน หลังกระแทกฝา กะใหตายกอนเที่ยง เปนตน 
6. ใชคําที่แสดงลักษณะเฉพาะเพื่อทําใหเกิดภาพ เชน คอมมานโด 2001 เปนตน 

 
การสรางเอกลักษณใหกับชื่อภาพยนตร 
ชื่อของภาพยนตรจะปรากฏสูสายตาผูดูภาพยนตรอยางมีเอกลักษณและความโดดเดนดังนี้ จะตองมีการ

ออกแบบปราณีตพิถีพิถันเปรียบเสมือนเปนสัญลักษณ (logo) ของภาพยนตรเรื่องนั้นๆ ซึ่งจะตองคํานึงถึง 
1. ลีลา การออกแบบตัวอักษรของชื่อภาพยนตรจะตองมีคุณลักษณะที่จะกอใหเกิดลีลาของตัวอักษร

สอดคลองกับภาพยนตรเรื่องนั้นๆ เพ่ือสรางเสนใหกับชื่อภาพยนตรมากยิ่งขึ้น ไมควรมีรายละเอียดปลีกยอยมาก
เกินไป เนื่องจากชื่อภาพยนตรนี้จะนําไปใชกับงานโฆษณาและประชาสัมพันธอ่ืนๆอีก 

2. อานงาย ชื่อของภาพยนตรจะตองมีความเรียบงายอยูในตัว สามารถทําหนาที่เปนสพานแหงการ
ถายทอดความคิดระหวางภาพยนตรไปสูผูดูภาพยนตรไดงายยิ่งขึ้น 

3. สะดุดตา ถาหัวชื่อภาพยนตรสามารถชวยใหสายตาของผูดูภาพยนตรหยุดอยูกับหัวชื่อภาพยนตร
นี้ไดดวยความสดุดตา ภาพยนตรเรื่องนั้นๆก็มีโอกาสที่เขามาอยูในขายของการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรของผู
ดูมากยิ่งขึ้น 
 

ภาพยนตรตัวอยาง 
ภาพยนตรตัวอยาง จะเปนภาพยนตรในการนําเสนอเรื่องราว แนวภาพยนตร ดารานําแสดง และฉาก

สําคัญในชวงเวลาสั้นๆ เพ่ือกระตุนใหผูดูเกิดความตองการและสนใจเขาชมภาพยนตรเรื่องดังกลาว โดยปกติแบง
ออกเปนภาพยนตรตัวอยางขนาดสั้น คือ มีความยาว 60 ถึง 90 นาที และภาพยนตรตัวอยางขนาดยาว คือ มี
ขนาดความยาว 3 นาที ถึง 5 นาที บางครั้งการนําเสนออาจทําออกมาเปนชุดๆ (versions) เพ่ือใหเหมาะสมกับแต
ละชวงเวลา หลักพ้ินฐานในการนําเสนอภาพยนตรตัวอยาง คือ เขาใจงาย สอดคลองกับชีวิตพ้ืนฐานมนุษย มีเสน
ชวนฉงน หรือ มีความรูสึกและมีชีวิตชีวา ดังนั้นภาพยนตรตัวอยางเปรียบเทียบเสมือนประตูแหงความคิดที่จะ
เปดรับผูดูภาพยนตร แตถาประตูแหงความคิดนั้นไมสดใส ไมชวนใหติดตาม ผูดูภาพยนตรจะไมยอมกาวหนาไป
ในประตูนั้นๆแตจะไปคนหาประตูแหงความคิดที่นาสนใจกวา (การบริหารงานภาพยนตร หนวยที่ 8-15. 2532 : 
584-585) 
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บทความโฆษณาเพื่อวิทยุกระจายเสียง 
บทความโฆษณาเพื่อวิทยุกระจายเสียง หรือที่เรียกกันทั่วไปวา สปอตวิทยุ ซึ่งสปอตวิทยุจะประกอบไป

ดวยเสียงพูดที่เปนขอความ เสียงดนตรี และเสียงประกอบ (Sound effect) ปกติสปอตวิทยุมีความยาวเพียง 30 
ถึง 60 วินาที ดังนั้นส่ือโฆษณาทางวิทยุจะตองกินใจ สะดุดหู ดนตรีประกอบไพเราะหรือเราใจ และมีการผสาน
องคประกอบของเสียงไดอยางลงตัว 

 
ใบปดหรือโปสเตอร (Poster) 
ใบปดหรือโปสเตอร (poster) ที่ใชกันในการโฆษณานั้น สวนใหญมักมีลักษณะแนวตั้ง เพ่ือความสะดวกที่

จะนําไปติดเสาหรือผนังและมีภาพเดนๆเพียงภาพเดียว การออกแบบใบปดหรือโปสเตอรจะตองกระทําอยาง
ปราณีตและมีศิลปโดยคํานึงถึง แสง สี เงา และการสื่ออารมยของภาพเพื่อกระตุนและจูงใจผูพบเห็นใหเกิดความ
ตองการชมภาพยนตรเรื่องนั้นๆ (การบริหารงานภาพยนตร หนวยที่ 8-15. 2532 : 588) 

 
โชวการด (Show card) 
โชวการดสวนใหญมักจัดแสดงไวตามตูโชว มีรายละเอียดมากกวาใบปด มีภาพเหตุการณบางสวนเรียง

ตามลําดับของเรื่อง ยกเวนฉากหรือเหตุการณสูงสุด หรือไคลเม็กซ เพ่ือโนมนาวใหผูดูเกิดความสนใจและทราบ
แนวของภาพยนตรมากขึ้นกวาใบปด (การบริหารงานภาพยนตร หนวยที่ 8-15. 2532 : 589) 

 
ปายโฆษณาขนาดใหญ (Cut-out) 
ปายโฆษณาขนาดใหญ หรือคัดเอาท จะเปนปายเขียน (painted bulletins) สําหรับการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธภาพยนตร ซึ่งจะมีขนาดใหญและขนาดเล็ก บางครั้งเรียกปายโฆษณาขนาดเล็กวา บิลบอรด จะมี
ขอความสั้นๆบอกชื่อเรื่อง ดารานําแสดง และโรงภาพยนตรที่ฉาย (การบริหารงานภาพยนตร หนวยที่ 8-15. 
2532 : 590) 

 
สื่อพาหนะ 
ส่ือพาหนะเปนส่ือที่ใชโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทเคลื่อนที่ โดยจะชวยกระจายขอความโฆษณา

และประชาสัมพันธไปสูกลุมผูดูภาพยนตรเปาหมายและกลุมผูดูที่คาดหวัง (potential audience) เชน ส่ือโฆษณา
บนรถประจาํทาง หรือรถรับจางเปนตน (การบริหารงานภาพยนตร หนวยที่ 8-15. 2532 : 591) 

 
ใบปลิง-แผนพับ 
ใบปลิวหรือแผนพับ (hand bill) ปจจุบันมีความสําคัญมากขึ้น เนื่องจากการออกแบบที่สวยงามและ

คุณภาพกระดาษที่ดีชวนใหผูดูภาพยนตรเกิดการสะสมเปนของที่ระลึก หรือสะสม ซึ่งนักการตลาดจําเปนตองให
ความสําคัญอยางมากตอส่ือโฆษณาและประชาสมัพันธประเภทนี้ 

 
สติ๊กเกอร และของที่ระลึก 
บางครั้งนักการตลาดจําเปนตองกระตุนความสนใจของผูดูภาพยนตรดวยสติ๊กเกอรหรือของที่ระลึกเพ่ือ

จูงใจใหผูดูภาพยนตรตัดสินใจชมภาพยนตรเร็วขึ้น ในปจจุบันมีการแจกของที่ระลึกเปนแผนแมเหล็ก (magnet) 
เพ่ือใหผูดูภาพยนตรมีของที่ระลึกกลับบาน และกลายเปนของสะสมไปสําหรับนักดูภาพยนตร (การบริหารงาน
ภาพยนตร หนวยที่ 8-15. 2532 : 593) 
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การเขียนขาว 
การเขียนขาวเปนกิจกรรมหนึ่งที่สําคัญของงานประชาสัมพันธธุรกิจภาพยนตร เพ่ือใหขาวเกี่ยวกับธุรกิจ

ภาพยนตรไดออกมาเผยแพรสูสาธารณชนโดยผานส่ือมวลชนตางๆในลักษณะของขาวแจก (news release) หลัก
พ้ืนฐานในการเขียนขาวคือตองทําใหงาย และเนื้อหาสาระมีไวเพ่ือตอบคําถามตามหลัก 5W&1H คือ ใคร (who) 
ทําอะไร (what) ที่ไหน (where) เมื่อไหร (when) ทําไม (why) และอยางไร (how) (การบริหารงานภาพยนตร 
หนวยที่ 8-15. 2532 : 596) 

 
การแถลงขาว 
ส่ิงที่ผูบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจภาพยนตรตองใหความสําคัญอีกประการหนึ่ง คือ การ

แถลงขาว โดยมีจุดประสงคหลักเพ่ือ สรางความเขาใจอันดี และการปองกันความผิดพลาด การสรางความเขาใจ
อันดีนั้นสามารถแถลงกอนการสรางภาพยนตร หรือกอนนําภาพยนตรออกฉาย เพ่ือใหสาธารณชนทราบถึงความ
เคล่ือนไหวของภาพยนตรเรื่องหน่ึงๆ สวนการปองกันความผิดพลาด อาจจัดแถลงขาวกอน ระหวาง หรือหลัง
ภาพยนตรออกฉาย เพ่ือแกไขความเขาใจผิดของสาธารณชน หรือแกไขขอมูลที่เสียหายตอภาพยนตร บริษัท และ
ผูเกี่ยวของ เปนตน (การบริหารงานภาพยนตร หนวยที่ 8-15. 2532 : 599) 

 

6. แนวความคิดเก่ียวกับการวิเคราะหผูชมภาพยนตร 
 
ภาพยนตรจะดํารงอยูไดหรือไม ขึ้นอยูกับผลตอบแทนทางการคาเปนสําคัญ ดังนั้นการผลิตภาพยนตรจึง

ตองวิเคราะหการตอบสนองความตองการและรสนิยมของผูชมกลุมเปาหมาย รวมทั้งวิเคราะหสภาพการแขงขัน
ทางการตลาดและการจัดจําหนายภาพยนตรดวย 

การที่จะกลาววา ภาพยนตรจะประสบความสําเร็จทางดานการคาหรือไม สวนหนึ่งตองพิจารณาจาก
จํานวนผูเขาชมภาพยนตร เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายที่สรางรายไดและผลกําไรใหแกธุรกิจภาพยนตร แตทั้งนี้
มิไดหมายความวาผูชมที่มีความนิยมในอดีตที่มีตอผูสรางหรือภาพยนตรเรื่องนั้นๆ จะเปนเครื่องที่ประกัน
ความสําเร็จในอนาคตไดเสมอไป ดวยเหตุผลที่ภาพยนตรเปนสินคาประเภทเดียวที่ซื้อขายกันโดยที่ไมมีโอกาส
เห็นตัวสินคากอน ผูบริโภคเขาชมเพราะความชอบหรือความพึงพอใจเปนหลัก ทําใหสามารถคาดคะเนความ
ตองการของผูบริโภคได ในการลงทุนสรางภาพยนตรที่ดีมีคุณภาพนั้นตองใชเงินลงทุนสูงมาก 

จากการที่ภาพยนตรเปนงานที่ใชเงินลงทุนสูง การที่จะใชแนวคิดในการสรางตองมีการสังเกตุพฤติกรรม
ของผูชม เพ่ือคนหาความตองการของผูชมที่เปนกลุมเปาหมายของตน โดยการนําผลที่ไดจากการสํารวจและวิจัย
พฤติกรรมของผูชมมาใชประโยชนในการตัดสินใจในการวางแผนทิศทางในการผลิตภาพยนตรรวมไปถึงการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดดวย (พรสิทธิ์ พัฒนานุรักษ. 2532 : 47) 

ดังนั้น ผูสรางจึงจําเปนตองวิเคราะหผูชมภาพยนตรเพ่ือที่จะไดนําเสนอในสิ่งที่ผูชมตองการ โดยทําให
ผูชมเกิดความพึงพอใจสูงสุด ผูสรางภาพยนตรในปจจุบันเริ่มเล็งเห็นความสําคัญตอการวิเคราะหพฤติกรรมผูชม
เพ่ิมขึ้น เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปประกอบการตัดสินใจในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด สวนที่เกี่ยวของกับการ
สํารวจพฤติกรรมผูชมภาพยนตรคือ การคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรเพ่ือหาลักษณะความ
ตองการของผูที่มาชมวามีส่ิงใดบางดังตอไปนี้ 

1. ใครคือกลุมเปาหมายในการชมภาพยนตร 
2. ผูชมตองการชมอะไรในภาพยนตร 
3. ทําไมผูชมจึงซื้อบัตรเขาชม 
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4. ผูชมซื้อบัตรเมื่อใด 
5. ผูชมซื้อบัตรที่ใด 
6. ผูชมซื้อบัตรอยางไร 
7. ใครมีสวนในการซื้อ 

 
ดวยเหตุนี้การวิเคราะหผูชมภาพยนตรชวยลดอัตราการเสียงทางดานการตลาด ซึ่งตองอาศัยเง่ือนไข

ดังตอไปนี้ (สมาน งามสนิท, ปกรณ พรหมวิทักษ, และพรพิสิทธิ์ พัฒนานุกรักษ. 2532 : 24-25) 
1. ภาพยนตรเปนธุรกิจทางดานการคากิจการทางดานภาพยนตรที่ไดลงทุนไปจําเปนตองไดรับ

ผลตอบแทนอันคุมคาเพ่ือความอยูรอดของตนเอง 
2. เรื่องราวของภาพยนตรควรสนองความตองการของคนจํานวนมากเพื่อใหคุมคาการลงทุน ดังนั้นจึง

ไมควรมุงใหแกกลุชนใตกลุมชนหนึ่งโดยเฉพาะ 
3. การที่จะดึงดูดใหคนมาดูภาพยนตรนั้น ภาพยนตรจะตองเปนกระจกสะทอนความนิยมของผูชม 
4. ความอยูรอดทางการเงินของภาพยนตรมาจากการใสความบันเทิงไวในภาพยนตรในลักษณะของ

การหลบหลีกจากชีวิตจริงที่นาจําเจนาเบ่ือหนาย ดวยการนําเสนอส่ิงที่มีความหรูหรา และคํานึงถึงดารายอดนิยม
ของผูชม 

5. แมวาเรื่องราวของภาพยนตรควรสนองความตองการของคนจํานวนมากแตเมื่อพิจารณากลุมคน
สวนใหญแลว จะพบวาเปนคนหนุมสาวเรพาะคนในวัยนี้ตองการความรูสึกในการรวมตัวของเพื่อนพอง โดยไดโชว
อวดกันตามโรงภาพยนตรซึ่งเปนการพักผอนในลักษณะความบันเทิง นอกจากนี้ภาพยนตรจัดเปนมหรสพที่มี
ความประหยัดตอผูเสพมาก รวมทั้งทางดานจิตวิทยาแลววัยรุนจะรูสึกวาตนทีอิสระ มีเสรีภาพที่สามารถเปนตัว
ของตัวเองได 

6. ผูสรางภาพยนตรตองมีความสามารถในการนําเสนอเรื่องราวดวยความลึกซึ้งมีรสนิยมที่ดีและเปน
งานศิลปะในเชิงสรางสรรคเพ่ือใหผูชมเกิดความอภิรมย 

7. ดาราภาพยนตรมีบทบาทไมนอยในการชวยใหผูชมไดรับการตอลสนองตอเรื่องราวที่นําเสนอใหเกิด
ความสมจริง 

8. ผูสรางภาพยนตรจะตองเลือกเฟนเนื้อหาสาระที่ส่ืออ่ืนที่ไมสามารถนําเสนอไดเพ่ือเพ่ิมคุณคาทาง
ภาพยนตร จึงทําใหภาพยนตรมีศักยภาพในการแขงขันกับกิจกรรมพักผอนทางดานอื่นได 

9. บทบาทของภาพยนตรมาจากเรื่องราวที่ตองการถายทอดใหผูอ่ืนรับรู ดังนั้นการนําเสนอจึงนําเอา
เรื่องดังกลาวมาผูกเขาดวยกัน แลวทําการคลี่คลายปญหาและสถานการณที่เกิดขึ้นเพ่ือหวังผลใหผูชมมีความพึง
พอใจ 
 

การวิเคราะหกลุมผูดูเปาหมาย 
ศึกษาความสัมพันธระหวางภาพยนตรกับผูดูเปาหมาย ดังนี้ (อรสา ปานขาว. 2532 : 375) 
1. ลักษณะของภาพยนตร ตามลักษณะพ้ืนฐานของภาพยนตรนั้นจะเปนการสรางความกังวลใหแกผูดู

ภาพยนตร ในขณะเดียวกันผูดูภาพยนตรก็จะไดรับอรรถรสและไดคลายความกังวลเปนชวงๆ เชน สรางความ
กังวลใหกับผูดูภาพยนตรวา ใครจะเปนนางเอก นางเอกจะพบกับใคร และจะคล่ีคลายปญหาอยางไร ฯลฯ ในขนะ
ที่ภาพยนตรดําเนินเรื่องไป ผูดูจะมีความสุขและคลายความกังวลเปนระยะๆไป จนมีความนสนุกสนานเขามา
แทนที่ 

2. แรงจูงใจในการดูภาพยนตร ผูดูภาพยนตรมีแรงจูงใจสําคัญในการดูภาพยนตรดังตอไปนี้ 
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 การหลีกหนี กลาวกันวาผูดูภาพยนตรจะพึงพอใจในการดูภาพยนตร เพราะตองการหลีกหนี
จากความเปนจริง ตองการเสริมจิตใตสํานึกที่ตนขาดแคลน เชน หญิงสาวชนบทที่มีรายไดปานกลางจะชอบ
นางเอกที่มีมรดก แตงตัวหรูมีคูรักเปนนักเรียนนอก เปนตน 

 ความตระการตาบรรเจิดเพริศแพรว ภาพยนตรที่มีคุณลักษณะบรรเจิดเพริศแพรว เชน ฉาก
สงครามขนาดใหญ ฉากงานเตนรํา ทิวทัศนงดงาม พระเอกนางเอกหนาตาดีและแตงตัวดี ฯลฯ ผูดูภาพยนตรที่มี
ความสุขที่จะไดดูส่ิงเหลานี้ 

 การพาเขาไป ภาพยนตรจะพาผูดูเขาไปในตัวภาพยนตร เชน ภาพยนตรแนวจินตนาการจะพา
ผูดูภาพยนตรเขาไปในอารมณชวนฝน ภาพยนตรแนวชีวิตจะพาผูชมเขาไปในอารมยเห็นอกเห็นใจ ถาภาพยนตร
เรื่องใดสามารถพาผูดูใหเขาไปในอารมยไดอยางกลมกลืน ภาพยนตรเรื่องนั้นจะประสบความสําเร็จ 

 ความกลมกลืน ภาพยนตรจะมีสวนประกอบ (element) มากมาย เชน ภาพ แสง เสียง เรื่องราว 
ฯลฯ หากภาพยนตรเรื่องนั้นๆมีความผสมผสานกลมกลืนจนเกิดเปนความงดงามยอมจะสามารถจับใจผูดู
ภาพยนตรทําใหเกิดความตองการที่จะดูแตส่ิงที่สวยงามเพื่อใหเกดิความพึงพอใจ 

นอกจากนี้ ชวงเวลาเขาฉายภาพยนตรในแตละชวง อาจเปนเทศการสําคัญๆ เชน ตรุตจีน วันขึ้นปใหม 
และวันวาเลนไทร สามารถหยิบยกขึ้นมาเปนจุดขายของภาพยนตรได 
 

7. ประวัติภาพยนตรตางประเทศในประเทศไทย 

The Jazz Singer ภาพยนตรเสียงในฟลม เรื่องแรก ที่คิดคนและพัฒนา โดย นายลี เดอ ฟอรเรสต (Lee 
De Forrest) นักประดิษฐชาวอเมริกัน ความสําเร็จของภาพยนตร  เรื่องนี้ไมเพียง สรางรายไดมหาศาล ใหแก
บริษัทฟอกซเจาของ เทานั้นหากยังเปน จุดเริ่มตนของ ประวัติศาสตรภาพยนตรเสียง อีกดวย 

เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2471 คนไทยก็มีโอกาสรูจัก กับภาพยนตรจากสิงคโปรที่ชื่อบริษัท 'โฟโนฟลม 
(สิงคโปร) จํากัด' เดินทางเขามา ในสยามเพื่อติดตอขอเชา โรงภาพยนตรของบริษัทภาพยนตร  พัฒนากรสําหรับ
จัดฉาย ภาพยนตรเสียง ประชาชนที่ไดทราบขาว ตางเดินทางมายัง โรงภาพยนตรพัฒนากร เปนจํานวนมาก จน
ทําใหคณะ ฉายหนังจากสิงคโปร  ตัดสินใจเชาโรงภาพยนตร  ของบริษัทภาพยนตรพัฒนากร เพ่ิมอีกหนึ่งโรง แลว
ฉายติดตอกันไป เปนเวลาเกือบ 2 อาทิตย กอนที่จะกลับประเทศไป (ชัยโรจน. 2549 : ออนไลน) 

8. ประวัติศาสตรภาพยนตรโลก 

ภาพยนตร หรือ “หนัง” เกิดขึ้นอยางเปนทางการเมื่อวันที่ 28 ธันวาคม พ.ศ. 2438 เมื่อพ่ีนองลูมิแอรนํา
ประดิษฐกรรมใหมที่มีชื่อวา ซิเนมาโตกราฟ (cinematography) ออกฉายแกสาธารณชนและเก็บคาเชาชมเปนครั้ง
แรก ณ ใตถุนรานกาแฟในกรุงปารีส 

แตที่จริงแลว ความฝนวาดวยการสรางภาพยนตร ไดมีมากอนหนานั้น ดังที่ปรากฏในรูปของเลนตางๆ 
ซึ่งใชหลักการที่เรียกวา การเห็นภาพติดตา (persistence of vision) เชน thaumatrope แผนกระดาษวงกลมที่ผูก
เชือกสองดาน ภาพยนตรบนแผนกระดาษดานหน่ึงเปนรูปกรง อีกดานเปนรูปนก เมื่อหมุนเชือกใหภาพพลิกไปมา
เร็วๆ จะเห็นเปนภาพนกอยูในกรงได หรือ zootrope ชุดภาพที่ใสอยูในกลองทรงกลมซึ่งติดอยูบนแกนหมุน เมื่อ
งมองเขาไปตามชองแลวหมุน จะเห็นเปนรูปเคล่ือนไหวได เปนตน 



 46 

หลักการที่อธิบายถึงการมองภาพตอเนื่องของสายตามนุษย หรือการเห็นภาพติดตา คิดคนขึ้นมาโดยนัก
ทฤษฎีชาวอังกฤษในป พ.ศ. 2367 เนื้อหาของทฤษฎีดังกลาว อธิบายหลักธรรมชาติของสายตามนุษยในการ
มองเห็นภาพใดภาพหนึ่ง แลวหากภาพนั้นหายไป สายตามนุษยจะยังคงรักษาภาพไวที่เรตินาเปนชวงระยะเวลา
ส้ันๆ ประมาณ 1 สวน 3 วินาที ถาหากภายในระยะเวลาดังกลาวมีอีกภาพแทรกเขามาแทนที่ สมองของคนจะทํา
การเชื่อมโยงสองภาพเขาดวยกัน และจะทําหนาที่ดังกลาวตอไปเรื่อยๆ หากมีภาพตอไปปรากฎในเวลาใกลเคียง
กัน ในกรณีที่ภาพแตละภาพที่มองเห็น เปนภาพที่แสดงใหเห็นถึงความสอดคลองในลักษณะของการเคลื่อนไหว 
เมื่อนํามาเรียงตอกันในระยะเวลากระชั้นชิด ภาพที่เห็นจะกลายเปนภาพเคลื่อนไหว 

ชวงที่ยังไมเกิดภาพยนตรมากนัก มีนักประดิษฐหลายคนพยายามที่จะบันทึกภาพเคลื่อนไหวดวยกลอง
ภาพนิ่ง หนึ่งในผูบุกเบิกก็คือ เอ็ดเวิรด ไมยบริด (Edward Muybridge) ซึ่งรับทาพนันเจาของคอกมาแหงหนึ่งเพ่ือ
พิสูจนขอเท็จจริงที่วา ในเวลามาวิ่ง จะมีชั่วขณะหนึ่งขาของมาลอยขึ้นมาพื้นทั้ง 4 ขา เขาไดทดลองโดยการ
ถายภาพมาวิ่งดวยกลอง 12 ตัว นําสไลดมาติดบนวงลอ แลวฉายดวยเมจิกแลนเทิรน (magic lantern) ซึ่งเปน
เครื่องฉายสไลดชนิดหนึ่งที่มีอยูในเวลานั้น นอกจากจะพิสูจนไดวาสมมุติฐานนั้นเปนจริง ยังเห็นภาพมา
เคล่ือนไหวไดเหมือนจริงอีกดวย 

กลุมนักประดิษฐของโทมัส เอดิสัน (Thomas Edison) ก็เปนอีกกลุมหนึ่งที่มีบทบาทในยุคบุกเบิกของ
ภาพยนตร แตบุคคลที่เปนหัวเรี่ยวหัวแรงในการประดิษฐ คือ วิลเลียม ดิกสัน (William Kenedy Laurie Dickson) 
ผูชวยคนหนึ่งของเขา ดิกสันไดพัฒนากลองที่เรียกวา คิเนโตโฟโนกราฟ (Kinetophonograph) โดยใชฟลม
เซลลูลอยด ของ จอรจ อีสตแมน (George Eastman) ซึ่งออกใหมในขณะนั้น หนังเรื่องแรกที่ถายทํา คือ fred ott’s 
sneeze จากนั้นนํามาฉายดูในเครื่องฉายที่เรียกวา คิเนโตสโคป (Kinetoscope) ซึ่งเปนเครื่องถํ้ามองที่ดูไดทีละคน 
ทั้งนี้เปนไปตามความคิดของเอดิสันที่เชื่อวา การดูไดทีละคนจะสรางความอยากรูอยากเห็นใหคนยอมจายคาดู แต
เอดิสันคิดผิด เพราะสิ่งที่ทําใหหนังของพ่ีนองลูมิแอรไดรับการยกยองใหเปนหลักหมายที่หนึ่งแหงประวัติศาสตร
ภาพยนตรโลกนั้น ก็คือ การที่เขาพัฒนาใหฉายขึ้นจอใหญและดูไดทีละมากๆ จนทําใหภาพยนตรเปนมหรสพ
สาธารณะที่สรางวัฒนธรรมรวมของคนทั่วโลกในชวงกวาศตวรรษที่ผานมา (kookaii. 2007 : ออนไลน) 

ประวัติศาสตรภาพยนตรโลกสามารถแบงไดคราวๆ 4 ยุค ไดแก 

1. ยุคบุกเบิก (ค.ศ.1815–1907) การทดลองของเอดิสันและคณะเอดิสันและดิคสันไดมาทํางานทดลอง
เกี่ยวกับภาพยนตรในราวป ค.ศ. 1888 จนสามารถประดิษฐกลองถายภาพยนตรเครื่องแรกของโลกไดสําเร็จ ในป 
ค.ศ.1889 เรียกชื่อวา Kinetograph นอกจากนี้ ยังไดประดิษฐเครื่องฉายภาพยนตรที่เรียกวา Kinetoscope ขึ้น
ดวย แตเปนเครื่องฉายในลักษณะ “ถํ้ามอง” (Peep-Show) ที่ดูไดคราวละหนึ่งคน 

ส่ิงประดิษฐของพี่นองลูมิแอรเนื่องจากวาเอดิสันไดจดทะเบียนลิขสิทธิ์เครื่องฉายและกลองถาย
ภาพยนตรของเขาแตเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกา บรรดานักประดิษฐชาวยุโรปชาติตางๆ ที่สนใจและคนควาใน
เรื่องนี้อยูแลวเมื่อไดมาชมนิทรรศการประดิษฐกรรมของเอดิสันจึงสามารถลอกแบบและนําไปปรับปรุงใหดีกวาได 

นักประดิษฐคูหนึ่งที่นับวามีบทบาทสําคัญมากก็คือ พ่ีนองลูมิแอร อันไดแก Auguste และ Louise 
Lumiere ซึ่งไดทดลองออกแบบกลองถายภาพยนตรขึ้น โดยใหชื่อประดิษฐกรรมนี้วา Cinematography ซึ่งมีขอดี
กวากลองของเอดิสัน คือ เปนทั้งเครื่องถายและเครื่องฉายไดในตัวเดียว และมีน้ําหนักเบากวา จึงสามารถ
นําออกไปถายทําหนังนอกสถานที่ได ภาพยนตรเรื่องแรกที่พ่ีนองลูมิแอรถายทําขึ้นก็คือ La Sortie des ouvriers 
de I’ usine Lumiere (คนงานออกจากโรงงานลูมิแอร) แสดงใหเห็นภาพชีวิตประจําวันของคนงานที่ออกจาก
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โรงงาน การจัดฉายภาพยนตรของลูมิแอรใหสาธารณชนชมเปนครั้งแรกทํากันที่หองใตถุนของราน Grand Cafe 
ในกรุงปารีส เมื่อวันที่ 28 ธันวาคม 1895 (และถือวาวันนี้เปนวันเริ่มตนของภาพยนตรในเชิงธุรกิจ) ซึ่งก็กอใหเกิด
ความโกลาหลขึ้นพอสมควร เนื่องจากเมื่อหนังฉายภาพรถไฟที่พุงตรงเขามาหาคนดู ทําใหคนดูหลายคนที่ไม
คุนเคยกับเทคโนโลยีใหมนี้ตกใจและวิ่งหนีเพราะคิดวาเปนเรื่องจริง 

2. ยุคหนังเงียบ (ค.ศ. 1908 – 1928) ยุคหนังเงียบ เปนยุคที่สหรัฐฯ ไดพัฒนาศิลปะการสรางภาพยนตร
ขึ้นอยางมาก พอดีกับที่สงครามโลกครั้งแรกไดเกิดขึ้นในยุคนี้ดวย เปนผลใหพัฒนาการทางภาพยนตรของประเทศ
ตางๆ ในยุโรปที่เขาสงครามตองสะดุดชะงักสมัยของกริฟฟธ การคนพบศิลปะภาพยนตรอยางแทจริงเริ่มตนดวย
งานของกริฟฟธ โดยไดคนพบพ้ืนฐานที่สําคัญสองประการ คือ ผลของการจัดองคประกอบภาพและการตัดตอ เขา
ไดคนพบวา การจัดองคประกอบของภาพในแตละเฟรม โดยคํานึงถึงขนาดของภาพตามบทบาทของผูแสดง จะมี
ผลตออารมณความรูสึกของผูด ูมากวาการบันทึกภาพในลักษณะ 

เดียวกับการแสดงละครบนเวที เกี่ยวกับจังหวะของการตัดตอภาพแตละช็อตใหตอเนื่องกัน กริฟฟธพบวา การตัด
ภาพอยางเฉ่ือยชาจะใหความรูสึกเงียบ สงบ และเรียบเรื่อย ขณะที่การตัดภาพอยางกระทันหันรวดเร็วจะสราง
ความรูสึกตึงเครียดเราใจ เพ่ิมความรูสึกรวดเร็ว อีกทั้งเสนอภาพในลักษณะแทนตาตัวละคร ซึ่งจะเปนการเลา
ความนึกคิด ความสนใจของตัวละครนั้นๆ ไดดวย อุตสาหกรรมภาพยนตรในสหรัฐฯ เติบโตเต็มที่ ยุคนี้นับเปนยุค
แรกที่นําระบบดารายอดนิยมมาจับความประทับใจของสาธารณชน ทําใหดาราดังๆ มีคาตัวสูงมาก อยางเชน ชาลี 
แชปลิน หรือ แมรี่ พิคฟอรด ที่เซ็นตสัญญารับคาตัวปละลานเหรียญ และในทศวรรษนี้เองที่ฮอลลีวูดก็ไดกลายมา
เปนเมืองศูนยกลางของอุตสาหกรรมภาพยนตรเมื่อนายทุนหลายคนไดประสบความสําเร็จเปนเศรษฐีเงินลาน และ
ไดมีการจัดระบบโรงถายในฮอลลีวูดใหเปนมาตรฐาน โดยมีการกําหนดตารางการถายทํา คํานวณงบประมาณ
รวมท้ังกล่ันกรองรับรองบทถายทํากอนที่จะลงมือปฏิบัติงาน และมีการกอต้ังสตูดิโอถายหนังขึ้นจํานวนมาก เชน 
Paramount Pictures, Goldwin Pictures Corporation, Universal Pictures Company เปนตน หนังสารคดียุค
แรกการพัฒนาที่สําคัญอีกอยางหนึ่งของหนังเงียบในสหรัฐฯ ก็คือการเริ่มตนกําเนิดภาพยนตรสารคดีเรื่องสําคัญ
ของโรเบิรต ฟลาเฮอรต้ี (Robert Flaherty) เรื่อง “Nanook of the North" ป 1992 เปนหนังสารคดีเรื่องแรกของ
สหรัฐฯ ที่ประสบความสําเร็จทางการคาอยางมาก 

3. ยุคหนังเสียง (ค.ศ.1928-1945)ความคิดที่จะบันทึกเสียงลงในภาพยนตรนั้น เกิดขึ้นมานานควบคูกับ
การคิดสรางภาพยนตรนั่นเอง และตลอดยุคหนังเงียบ จนกระทั่งหลังสงครามโลกครั้งที่ 1 ก็ไดมีการคนควาทดลอง
เพ่ือหาวิธีบันทึกเสียงลงในภาพยนตรอยางมีประสิทธิภาพและเสียคาใชจายไมสูงมาโดยตลอดหนังเสียงในยุค
แรกเริ่มจึงมีลักษณะของภาพนิ่งๆ ผสมผสานกับเสียงสนทนา ไมมีการเคลื่อนไหวในภาพยนตรอีกตอไป 
ตัวอยางเชน ในเรื่อง “The Jazz Singer" ในซีเควนซที่มีเสียงนั้น กลองแชนิ่งจับภาพนิ่งของ อัล จอลสัน ที่กําลัง
รองเพลงโดยมีการตัดภาพเพียงนอยนิด หากจะมีการขยับเคล่ือนไหวบางก็เปนการเคลื่อนไหวของผูแสดงไมใชตัว
กลอง  

นอกจากการทดลองเรื่องเสียงแลว ในยุคเดียวกันนี้ มีเริ่มมีการทดลองเกี่ยวกับการใชสีในภาพยนตรขึ้น
พรอมๆ กัน โดยในชวงแรกๆ ผูสรางหนังบางคนใชวิธีจางคนงาน 20 กวาคนมาชวยกันระบายสีลงในฟลมหนังที
ละเฟรมดวยมือ จนมาถึงในยุคนี้ซึ่งมีการผลิตฟลมที่สามารถบันทึกภาพยนตรสีเหมือนจริงไดในที่สุด 
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4. ภาพยนตรในปจจุบัน (ค.ศ. 1965-ปจจุบัน) ในระยะ 2 ทศวรรษหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 นั้น ปรากฏ
วาอุตสาหกรรมภาพยนตรมีแนวโนมไปในเรื่องของชาตินิยมเปนสําคัญ ทวาหลังจาก ค.ศ.1965 เปนตนมาก็ได
เปล่ียนแนวไปเปนสากลนิยมมากขึ้น ทั้งนี้ ไมเพียงแตจะเนื่องดวยการจัดจําหนายที่เผยแพรไปทั่วโลกเทานั้น 
หากแตในดานการผลิตก็มีลักษณะเปนสากลมากขึ้น ตัวอยางเชน ผูกํากับอิตาเลียนอาจใชตัวแสดงที่เปนอังกฤษ อิ
ตาเลียน และเยอรมัน รวมแสดงในภาพยนตรที่เปนเรื่องของชาวเยอรมันก็เปนได ส่ิงเหลานี้เปนการทําลายกําแพง
แหงเชื้อชาติและวัฒนธรรมที่เคยเปนเครื่องกีดขวางอยูแตเดิมในทศวรรษ 1980 และ1990 กลุมผูชมภาพยนตรมี
อายุตํ่าลงเรื่อยๆ ผูกํากับรุนใหมที่ประสบความสําเร็จมหาศาลก็เปนคนหนุมรุนใหมเชนกัน ลักษณะของหนังสวน
ใหญในสองทศวรรษนี้ มีพัฒนาขึ้นอยางมากในดานการเลนเทคนิคพิเศษตางๆ ในหนังทั้งหนังประเภทนิยาย
วิทยาศาสตรและแฟนตาซี หรือแมจะเปนหนังชีวิต หนังผจญภัย ลักษณะที่สมจริงมีเหตุผลถูกลดลงเปนดานรอง
โดยมุงใหความสนุกสนาน ต่ืนเตนตามจินตนาการของผูสรางที่สอดรับกับความตองการของผูชมสวนใหญ(มาโนช. 
2006 : ออนไลน) 

 

9. ผลงานวิจัยและเอกสารที่เก่ียวของ 
 
การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับภาพยนตรที่มุงศึกษาทางดานปจจัยที่เกียวของกับการตัดสินใจเลือกชม

ภาพยนตรตางประเทศ ผลงานวิจัยที่มีสวนเกี่ยวของและสามารถนํามาใชในการศึกษาอางอิงได มีดังนี้ 
ปริญดา จิตติรัตนากร (2539) ไดวิจัยศึกษาปจจัยในการตัดสินใจในการเลือกชมภาพยนตร (ฮอลลีวูด) 

ของนิสิตนักศึกษาระดับอุดมศึกษาของรัฐในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา การส่ือสารทางการตลาดเปน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรอเมริกันของนิสิตนักศึกษาระดับอุดมศึกษาของรัฐในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเครื่องมือส่ือสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุด คือ ภาพยนตรตัวอยางในโรง
ภาพยนตร เนื่องจากมีความใกลเคียงกับภาพยนตรจริงที่ผูชมคาดหวังวาจะไดรับ สวนทางดานพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารจากสื่อสารมวลชนมีความสัมพันธในเชิงบวกกับการตัดสินใจ และเมื่อพิจารณาแยกทีละปจจัย 
พบวา หนังสือพิมพเปนส่ือหลักที่นิสิตนักศึกษาเปดรับมากที่ สุด รองลงมาคือ วิทยุโทรทัศน ทั้งนี้ เพราะ
หนังสือพิมพใหขอมูลและรายละเอียดเกี่ยวกับขอมูลภาพยนตรฮอลลีวูดมากที่สุด เชน ชื่อเรื่อง โรงที่ฉาย วันและ
เวลาที่ฉาย นอกจากนี้แลว ส่ือบุคคลนับวาเปนอีกส่ือหนึ่งที่มีบทบาทในการใหขอมูลเกี่ยวกับภาพยนตรไดมาก
เชนกัน ส่ือบุคคลในที่นี้หมายถึง เพ่ือนหรือบุคคลใกลชิดที่ไดชมภาพยนตรเรื่องนั้นๆมา แลวนํามาเลาใหฟงตอๆ
กัน  ทําใหผูที่ยังไมไดไปชมเกิดความตองการอยากไปชมบาง  

นิสิตนักศึกษาจะศึกษาดานปจจัยดานองคประกอบภาพยนตรประกอบการตัดสินใจ ซึ่งผลงานวิจัยพบวา 
เนื้อหาของภาพยนตรเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจชมภาพยนตรมากที่สุด รองลงมาไดแก เทคนิคการถาย
ทํา ดารานําแสดง เสียงในฟลม บทประพันธ เพลงะประกอบ ผูกํากับการแสดง สวนชื่อเรื่องเปนปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจในชมนอยที่สุด สําหรับลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ พบวา เพศท่ี
แตกตางกันจะเลือกชมในประเภทภาพยนตรที่แตกตางกันดวย นิสิตนักศึกษาชายชอบภาพยนตรแนวแอคชั่นมาก
ที่สุด รองลงมาไดแก รักโรแมนติค ตลกขบขัน สงคราม หรือวิทยาศาสตร แฟนตาซี สยองขวัญ ชีวิตโศกเศรา แต
ชอบภาพยนตรการตูนนอยที่สุด ในขณะที่นักศึกษาหญิงชอบชมภาพยนตรอเมริกันฮอลลีวูดประเภทแอคชั่นมาก
ที่สุด รองลงมาไดแก รักโรแมนติค ตลกขบขัน สยองขวัญ แฟนตาซี หรือวิทยาศาสตร ชีวิตโศกเศรา แตชอบ
ภาพยนตรการตูนและสงครามนอยที่สุดหรือแทบไมมีเลย นิสิตนักศึกษาจะเขาชมภาพยนตรชั้นหนึ่งโดยไม
คํานึงถึงสถานที่ ใกลที่ไหนไปท่ีนั่น และชวงเวลาที่เขาชมคือ วันเสาร-อาทิตยมากกวาวันธรรมดา และชื่นชอบชม
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ภาพยนตรกันเปนกลุมเพ่ือที่จะไดแลกเปล่ียนความคิดเห็นกัน สวนเหตุผลที่เขาชมภาพยนตรนั้นนิสิตนักศึกษาให
เหตุผลวาเพ่ือความบันเทิงมากที่สุด 
 

ไพบูรณ คะเชนทรพรรค (2531) ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลจอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรของ
เยาวชนไทย” โดยใชกลุมตัวอยางคือ นักเรียนชั้นระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย (ม.4-ม.6) เขตกรุงเทพมหานคร 
ผลงานวิจัยพบวา การสื่อสารทางการตลาดที่สําคัญของภาพยนตรคือ อิทธิพลของส่ือโฆษณาพบวา ส่ือโฆษณามี
อิทธิพลตอการตัดสินใจชมภาพยนตรของเยาวชนมากที่สุดคือ ภาพยนตรตัวอยางในโรงภาพยนตร รองลงมาคือ 
วิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ หรือนิตยสาร วิทยุกระจายเสียง โปสเตอรหรือบิลบอรด ตามลําดับ ส่ือมวลชนเปน
แหลงขอมูลขาวสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรของเยาวชนมากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือบุคคล 
ไดแก การไดรับคําแนะนํา ชักชวน เพ่ือนหรือผูที่ไดไปชมมากอนแลว สถานภาพทางเศรษฐกิจของกลุมตัวอยางที่
ศึกษา สวนใหญมีฐานะทางเศรษฐกิจดี มีรายไดทั้งครอบครัวตอเดือนโดยเฉพาะมากกวา 10,000 บาทขึ้นไป 
ความแตกตางทางเพศสงผลใหเยาวชนเลือกชมภาพยนตรที่แตกตางกัน เพศที่แตกตางกันจะเลือกชมภาพยนตร
ในประเภทตางกัน เพศชายนิยมชมภาพยนตรสมครามและภาพยนตรบูดุเดือด ในขณะที่เพศหญิงนิยมชม
ภาพยนตรชีวิต  

เยาวชนไทยสวนใหญเลือกเขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรชั้นหนึ่ง โดยไมไดใหความสําคัญกับสถาน
ที่ต้ังของโรงภาพยนตรเทาใดนัก สวนเหตุผลในการชมภาพยนตรคือ เพ่ือความบันเทิง ประเภทของภาพยนตรที่
เลือกชมคือ ภาพยนตรประเภทตื่นเตน สยองขวัญหรือผจญภัย รองลงมาคือ ภาพยนตรตลกขบขัน ภาพยนตรบู 
ดุเดือดหรือสงคราม และภาพยนตรชีวิตโศกเศรา เนื้อหาสาระในภาพยนตรเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ชมภาพยนตรมากที่สุด รองลงมาคือ เทคนิคการถายทํา ดารานําแสดง ฉากและสถานที่ถายทํา สวนผูกํากับการ
แสดงเปนปจจัยที่มีอิทธิพลนอยที่สุด ดารานําแสดงที่สงผลใหเยาวชนตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรมากที่สุดคือ ผูที่
มีความรูความสามารถทางดานการแสดงอยางแทจริง มีบุคลิกและลักษณะหนาตาดี โดยไมจําเปนตองเคยไดรับ
รางวัลมากอน สําหรับบทประพันธ เยาวชนชอบบทประพันธที่ทันสมัย และมีเนื้อเรื่องที่เหมาะสมกับสภาพ
เศรษฐกิจและสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมในขณะน้ัน ปจจัยดานสภาพแวดลอมภายนอกประกอบดวยอิทธิพลของ
กลุมและอิทธิพลของครอบครัว เยาวชนไทยชอบไปชมภาพยนตรกับกลุมเพ่ือนมากที่สุด รองลงมาคือ บุคคลใน
ครอบครัว 

 
กิตติกานต ภูมิสวัสดิ์ (2529) ไดศึกษาเรื่อง “การศึกษาความความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยปด

ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพยนตรไทย” ในป 2529 โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัยจากนิสิต
นักศึกษามหาวิทยาลัยปด 15 แหง จํานวน 631 คน (คิดรอยละ 1 ของจํานวนนักศึกษาทั้งหมด) โดยจําแนก
ประเภทของนักศึกษา ผลการวิจัยพบวา เพศที่แตกตางกันจะเลือกชมภาพยนตรในประเภทที่แตกตางกันไป เพศ
ชายนิยมชมภาพยนตรชีวิตมากที่สุด รองลงมาคือภาพยนตรจารกรรม และภาพยนตรตลกขบขัน ตามลําดับ 
ในขณะท่ีเพศหญิงชอบชมภาพยนตรเพลงมากที่สุด รองลงมาคือ ภาพยนตรชีวิต ภาพยนตรสืบสวน ภาพยนตร
จารกรรม และภาพยนตรขบขัน ชวงเวลาที่นักศึกษาไปชมภาพยนตรมากที่สุดคือ ชวงเวลาที่วางจากการเรียนใน
วันธรรมดา และชวงวันเสาร-อาทิตยหรือวันหยุดราชการ นักศึกษาจะเลือกเขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร
ชั้นหนึ่ง โดยมิไดใหความสําคัญตอสถานที่ ต้ังของโรงภาพยนตรมากนัก สําหรับปจจัยดานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ ผลการวิจัยพบวา การโฆษณาภาพยนตรตัวอยางที่เผยแพรทางวิทยุโทรทัศน และโรงภาพยนตร มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจชมภาพยนตรมากที่สุด รองลงมาคือ อิทธิพลจากการบอกกลาวของเพื่อนๆ จากการอาน
บทวิจารณภาพยนตรจากหนังสือพิมพหรือนิตยสาร ตามลําดับ ส่ือโฆษณาที่มีอิทธิพลนอยมากคือ โปสเตอร  
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นอกจากนี้ผลงานวิจัยในประเด็นการทําโฆษณาภาพยนตรโดยการออกขาว พบวา ขาวที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทยมากที่สุดคือ มีการถายทําจากสถานที่สวยงามและขาวการประกบดารานํา
แสดงที่มีชื่อเสียง หรือขาวการมีดาราตางประเทศมารวมแสดงดวย ซึ่งดารานําแสดงเปนปจจัยองคประกอบใน
ภาพยนตรที่สําคัญที่สุดที่เปนเหตุผลใหนักศึกษาตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร ปจจัยรองลงมาคือ ฉาก หรือสถานที่
การถายทํา ดารานําแสดงจะตองมีรูปรางหนาตาดีเปนสําคัญ ผูกํากับการแสดงก็มีลักษณะเดียวกัน กลาวคือ นิสิต
นักศึกษานิยมเลือกชมภาพยนตรที่ถูกกํากับการแสดงโดยผูกํากับการแสดงที่ตนพอใจหรือมีชื่อเสียง นอกจากนั้น 
กิตติกานต ภูมิสวัสดิ์ ยังพบวาความแตกตางในลําดับของปจจัยองคประกอบในภาพยนตร ไดแก ดารานักแสดง 
ฉากหรือสถานที่ถายทํา เพศ และประเภทวิชาที่ศึกษา นักศึกษาชายมีเหตุผลในการเลือกชมภาพยนตรไทยมา
จากดารานําแสดงและฉาก หรือสถานที่ถายทําเปนอันดับแรก รองลงมาเปนดารานักแสดง สวนนักศึกษาสาย
วิทยาศาสตร มีเหตุผลในการเลือกชมภาพยนตร โดยคํานึงถึงฉากหรือสถานที่ถายทําและดารานําแสดง ตามลําดับ 

ปจจัยองคประกอบในภาพยนตรเกี่ยวกับบทประพันธนั้นพบวานิสิตนักศึกษาไมไดใหความสําคัญกับบท
ประพันธวาจะตองเปนของใคร บางสวนเห็นวาควรเปนบทประพันธยอดนิยมและเปนภาพยนตรที่ไดรับรางวัล 
สําหรับความคิดเห็นของนักศึกษาเกี่ยวกับการแสดงของดารา ฉากหรือสถานที่ถายทํา เนื้อหาสาระและเทคนิคการ
ถายทํามีดังนี้ 

1. การแสดงควรใหความสมจริงและเปนธรรมชาติ ควรมีการเลือกตัวแสดงใหเหมาะสมและควรนํา
ดาราหนาใหมใหมากขึ้น 

2. ทางดานฉากหรือสถานที่การถายทํา ควรจะพิถีพิถันใหสมจริงตามเนื้อเรื่องมากขึ้น 
3. ควรมีการใชเสียงจริงของตัวแสดงในภาพยนตร 
4. เนื้อหาสาระของภาพยนตรไมควรซ้ําซาก ควรมีลักษณะสมจริงตามเนื้อเรื่องมากขึ้น 
5. เทคนิคการถายทําภาพยนตรควรมีการใชเทคนิคใหมๆ มีการใชมุมกลองในการถายทอดบท

ภาพยนตรออกมาอยางมีศิลปะ 
 

ชวนะ ภวกนันท (2528) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “บทบาทของสารโฆษณาที่มีตอภาพยนตรไทย” มี
วัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาถึงปจจัยที่มีสวนเกี่ยวของกับการกําหนดโครงสรางสารโฆษณาภาพยนตร อาทิบท
ภาพยนตร คานิยมในดาราแสดงนํา ภาพพจนของผูกํากับการแสดง ความเชื่อในเรื่องการสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) เชน การแจกของแถม ภาพดาราลดราคา การขายของแถม เปนตน โดยการศึกษาคนควาขอมูลใน
เชิงวิจัยเอกสาร (Documentary Research) จากตํารา วารสาร หนังสือ และเอกสารที่เกี่ยวของ เชน หนังสือพิมพ 
นิตยสาร และจากการสัมภาษณบุคคลที่เกี่ยวของกับภาพยนตรไทย เชน ผูรับทําโฆษณาภาพยนตรไทย 
ผูอํานวยการสรางและผูกํากับการแสดง เปนตน ซึ่งผลจากการวิจัยพบวา 

1. ปจจัยดานบทบาทภาพยนตรเปนเสมือนแปลนหรือพิมพเขียวสําหรับการสรางงานโฆษณา การวาง
โครงสรางสารโฆษณาและกลยุทธสรางสรรคสารโฆษณา เพราะมีรายละเอียดของเรื่องราวในภาพยนตรไวในทุก
แงมุมนอกจากนั้นบทของภาพยนตรที่ดัดแปลงจากนวนิยายขายดีวรรณกรรม หรือเรื่องจริงตลอดจนผูเขียนบท
ภาพยนตรระดับนักวิชาการหรือประชาชนทั่วไปรูจักดีสามารถนํามาเปนจุดขาย ขอเสนอนาย หรือวางโครงสราง
และกลยุทธสรางสรรคสารโฆษณา 

2. ปจจัยทางคานิยมในดาราผูแสดงนํา โดยเฉพาะในรูปแบบของ “ดาราคูขวัญ” การประชันบทบาท
ของดาราชั้นนําของวงการบันเทิง รวมถึงการสรางภาพพจนใหเกิดแกผูแสดงนําลวนแลวแตมีบทบาทตอการวาง
โครงสรางและกลยุทธสรางสรรคสารโฆษณา 



 51 

3. ปจจัยภาพพจนของผูกํากับการแสดง ก็มีสวนเกี่ยวกับการวางโครงสรางสารโฆษณาและกลยุทธ
สรางสรรค เพ่ือเขาถึงกลุมเปาหมายที่แตกตางกันเปนสําคัญ กลาวคือ ผลงานของผูกํากับการแสดงแตละคนจะ
เกิดภาพพจนแกผูชมภาพยนตรที่แตกตางกัน ดวยวิธีการที่ตางๆกันทางอารมยแบบซาดิสม เศรษฐีไรเดียงสา 
เศรษฐีตุกตาทองผูสรางแตคุณภาพผูกํากับคล่ืนลูกใหม “ขวัญใจวัยรุน” เปนตน 

4. ปจจัยทางความเชื่อเรื่องการสงเสริมการขายยอมรับกันในวงการธุรกิจภาพยนตรไทยวา เปนอีก
ปจจัยหนึ่งที่สรางความสําเร็จใหภาพยนตรหลายตอหลายเรื่องมาแลว จนผูสรางบางรายหรือผุกํากับบางรายยึดถือ
เปนเอกลักษณของการวางจุดขาย ขอเสนอขาย โครงสราง และกลยุทธการสรางสรรคสารโฆษณาเลยทีเดียว 

จากผลงานวิจัยของ ชวนะ ภวกานันท แสดงใหเห็นถึงความสําเร็จของปจจัยองคประกอบในภาพยนตรที่
มีอิทิพลตอการตัดสินใจเลือกของผูชม ไมวาจะเปนความมีชื่อเสียงของดารานําแสดง ผูกํากับการแสดงหรือบท
ประพันธ ผูเขียนบท การสงเสริมการขาย การตั้งชื่อเรื่อง ลวนมีความสําคัญทั้งส้ิน จากรายงานวิจัยของ ชวนะ ภว
กานันท ยังพบวา ความสําเร็จของภาพยนตรหลายเรื่อง ตองมีการวางแผนเกี่ยวกับการทําใบปด (Poster) การตก
แตงหนาโรงหนัง และการนําหนังตัวอยางออกฉาย การวางสารโฆษณาตามสื่อตางๆ การบันทึกเสียงสปอตในวิทยุ
โทรทัศนรวมท้ังการออกแบบสําหรับลงหนังสือพิมพ การเปดฉายโชวรอบพิเศษหรือทําการโฆษณา เพ่ือการ
ประชาสัมพันธ 
 

สรุปทฤษฎีที่ใชในงานวิจัยเรื่อง “ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใชทฤษฎีSchiffman and Kanuk. (1994:5) 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) ซึ่งหมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การ
ประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองตอบความตองการของเขา โดยศึกษา
พฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตอง
ศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธ
การตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จถากลยุทธการตลาดสามารถตอบสองความตองการ
ของผูบริโภคได  

 สแตนตัน (Stanton. 1994 : 178) ไดกลาวไววา “พฤติกรรม เริ่มตนจากแรงจูงใจ” (all behavior starts 
with motivation) แรงจูงใจ (motives) หรือ แรงขับ (drives) เกิดขึ้นจากความตองการที่ไดรับการกระตุนจนถึง
ระดับที่ทําใหบุคคลตองแสดงพฤติกรรมบางสิ่งบางอยางเพ่ือนํามาสนองความตองการที่เกิดขึ้นใหไดรับความพึง
พอใจ ตัวอยางของแรงจูงใจ เชน ความหิว ความกระหาย ความรูสึกไมสบายใจ ความตองการความปลอดภัย และ
ความตองการไดรับการยอมรับจากสังคม เปนตน โดยจะมีประเภทของแรงจูงใจในดานอารมณและแรงจูงใจที่มี
เหตุผล ซึ่งแรงจูงใจดานอารมณจะเกิดจากความรูสึกของผูซื้อและผูซื้อจะไมเสียเวลาในการพิจารณาไตรตรองวา
สมควรหรือใหผลคุมคาหรือไม ตรงกันขามกับแรงจูงใจที่มีเหตุผล ผูซื้อจะตัดสินใจซื้อไดเมื่อผานการไตรตรองถึง
ผลดีผลเสียอยางรอบคอบแลว ดังนั้น ผลิตภัณฑที่จะเสนอขายตอตลาดเปาหมายแลวตองใชแรงจูงใจดานอารมณ
หรือเหตุผล หรืออาจทั้ง 2 อยางรวมกัน 

ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธของภาพยนตรตางประเทศที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนกลุมผูชมหลักในธุรกิจภาพยนตร(ศูนยวิจัย
ไทยพาณิชย จํากัด, บริษัท 2542 : 10) ทั้งนี้เนื่องจากการโฆษณาและประชาสัมพันธเปนสวนสําคัญในการทําให
ประชาชนไดรูจักและสนใจภาพยนตรมากขึ้น จนเกิดการตัดสินใจชมภาพยนตรเรื่องนั้นๆ ดังนั้นนักการตลาด
จําเปนตองศึกษาปจจัยตางๆที่สามารถเขาถึงและโนมนาวผูชมใหเกิดพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ 
โดยมีปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 4 ดาน ดังนี้ 
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1. ปจจัยส่ือ 
2. รูปแบบการนําเสนอ 
3. ประเด็นการนําเสนอ 
4. ชวงเวลานําเสนอ 
 
1. ปจจัยส่ือ หมายถึง การติดตอส่ือสารโดยใชบุคคลและไมใชบุคคล (Personal and Nonpersonal 

communication of information ) ไปยังผูบริโภคหรือผูชมภาพยนตรกลุมเปาหมาย โดยอาศัย ส่ือประเภทตางๆ 
ไดแก ส่ืออีเล็คโทรอนิค ส่ือส่ิงพิมพและสื่อบุคคล ทั้งนี้ที่มีจุดมุงหมายเพื่อแจงขาวสารและอธิบายคุณลักษณะที่
เดนชัดของภาพยนตรเรื่องนั้นๆออกมาเพื่อจูงใจและเรงการตัดสินใจใหเกิดการชมภาพยนตรเรื่องนั้นๆโดยอาจมี
กระบวนการใหผูชมภาพยนตรเกิดการรูจัก ความรู ความชอบ ความพอใจและการซื้อบัตรชมภาพยนตรในที่สุด 
เพ่ือใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับความคิดเห็น ทัศนคติ และคานิยมหรือเปนการสื่อสารกับบุคคลภายในและ
ภายนอก เพ่ือสรางภาพพจนขององคกรและผลิตภัณฑกับสาธารณชน โดยมีกระบวนการแจงขาว โนมนาวใจ และ
เสริมคุณคาของภาพยนตรเรื่องนั้นผานทางสื่อตางๆ 

2. รูปแบบการนําเสนอ หมายถึง วิธีการที่ผูบริหารงานโฆษณาประชาสัมพันธนํามาใชในการสื่อสารไป
ถึงผูชมกลุมเปาหมาย เพ่ือสรางความนาสนใจเพื่อใหเกิดการติดตามจนกระทั่งเขาไปชมภาพยนตรในโรง
ภาพยนตร เชน การสัมภาษณดารานักแสดง นําเสนอทัศนคติผูเชียวชาญ เปนตน 

3. ประเด็นการนําเสนอ หมายถึง สาระหรือหัวใจสําคัญหรือจุดเดนของส่ือที่ผูบริหารงานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธตองการส่ือไปยังผูชมภาพยนตรกลุมเปาหมายเพื่อใหเขาเกิดการเขาถึงอยางมีประสิทธิภาพและมี
ประสิทธิผล เชน จุดเดนในการนําเสนอเนนดารานักแสดง สามารถเขาถึงผูชมภาพยนตรไดงายและรวดเร็มขึ้น ถา
หากจุดเดนในการนําเสนอเนนดารานักแสดงที่หนาตาบุคลิกภาพดี หรือมีชื่อเสียงในวงสังคมอยูแลว 

4. ชวงระยะเวลาในการนําเสนอ หมายถึง ชวงระยะเวลากอนการถายทําภาพยนตร ชวงระยะเวลาถาย
ทําภาพยนตร ชวงกอนภาพยนตรเขาฉายตามโรงภาพยนตร และชวงระหวางภาพยนตรเขาฉายในโรงภาพยนตร 
ซึ่งชวงเวลาที่แตกตางกันนั้นอาจมีอิทธิพลและควาสัมพันธตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร (ประพันธ หงสจรรยา 
2545 : 7) 
 

โดยการศึกษาประเภทของปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นในการนําเสนอและชวงเวลาในการ
นําเสนอของการโฆษณาประชาสัมพันธของธุรกิจภาพยนตร เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เนื่องจากวงจรชีวิต
ของภาพยนตรเรื่องหน่ึงๆนั้นส้ันกวาผลิตภัณฑหรือสินคาประเภทอื่นๆ หากวางแผนผิดพลาดโอกาสในการแกไขมี
นอยมาก ในทางกลับกัน หากสามารถวางแผนโฆษณาและประชาสัมพันธไดชัดเจนและดําเนินกิจกรรมไดตรง
กลุมเปาหมาย ก็อาจทําใหการดําเนินธุรกิจประสบผลสําเร็จในที่สุด โดยเฉพาะอยางยิ่งดานรายได ซึ่งความสําเร็จ
ดังกลาวจะสงผลดีกลับสูสังคมในดานการจางงาน กระจายรายได และสรางความมั่นคงใหกับระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศ (ประพันธ หงสจรรยา 2545 : 2) 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่องปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศ

ของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมรสาระสําคัญในการดําเนินการตามลําดับสาระดังนี้ 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 
ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก  ผูชมภาพยนตรตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 50 เขต 

แบงออกเปน 6 กลุมตามระบบการบริหารและปกครองของกรุงเทพมหานคร 
กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตปทุมวัน เขตพระ

นคร เขตปอมปราบศตรูพาย เขตสัมพันธวงศ เขตบางรัก 
กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตสายไหม เขตบางเขน เขตจตุจักร เขต

ลาดพราว เขตบึงกุม เขตบางกะป เขตวังทองหลาง 
กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขตหนองจอก เขต

ลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคันนายาว 
กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางนา เขต

พระโขนง เขตสาธร เขตบางคลองแหลม เขตยานาวา 
กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ 

เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางแค 
กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตล่ิงชัน เขตบางกอกนอย เขตบางกอกใหญ เขต

ภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตทวีวัฒนา 
 

ขนาดกลุมตัวอยาง 
เนื่องจากไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนของผูชมที่เคยชมภาพยนตรตางประเทศตามโรงภาพยนต ขนาด

ตัวอยางจึงคํานวนไดดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 185-186) 
 

                        n   =    2

2)1(
e

Zpp −
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 เมื่อ       n แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
    p แทน สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดแตละกลุม 
    Z แทน คามาตรฐาน ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ผูวิจัยกําหนดไว  
       ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  
    e  แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
 

สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากร เทากับ 0.50 ซึ่ง มคีาสูงสุดเมื่อ P=0.50 (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2546 : 14 ) ตองการระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได ±5% 

   
โดย        p =  0.50  
    คา   Z ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% จะ = 1.96 
    e =   สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได  
     =  0.05 
 

  ดังนั้น    n  =  
2

2)05.0(
)96.1()5.01()5.0( ×−×

  

    n =  385 
 
  ดังนั้น จะไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน  

  
การเลือกกลุมตัวอยาง 

การเลือกกลุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังนี้ 
- ขั้นที่ 1 ใชวิธีสุมตัวอยางงาย (Simple random sampling) จับฉลากเลือกเขตใดเขตหนึ่งจากกลุมเขตการ

ปกครอง ดังนั้นจะไดเขตตัวอยางหนึ่งเขตจากหนึ่งกลุมการปกครอง ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 6 เขต จาก 6 กลุมการ
ปกครอง เพ่ือใหตัวแทนครอบคลุมจํานวนประชากรในแตละพ้ืนที่ของกรุงเทพมหานคร 

- ขั้นที่ 2 เลือกกลุมตัวอยางแบบวิจารณญาณ หรือเจาะจง (Judgemental sampling / Purposive 
Sampling) โดยการเลือกสถานที่จัดเก็บแบบสอบถามตามพื้นที่โรงภาพยนตรจากจํานวนเขตตัวอยาง 6 เขต จาก 6 
กลุมการปกครอง เพ่ือใหครอบคลุมกรุงเทพมหานคร 

- ขั้นที่ 3 เลือกจํานวนกลุมตัวอยางในแตละพ้ืนที่สําหรับการเก็บแบบสอบถาม โดยใชวิธีโควตา (Quota 
sampling) จากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งส้ิน 385 คน เพ่ือใหจํานวนกลุมตัวอยางในแตละพ้ืนที่เทากัน 

- ขั้นที่ 4 เลือกกลุมตัวอยางแบบสอบถามโดยอาศัยความสะดวก (Convenience sampling) โดยใช
แบบสอบถามกับผูเคยชมภาพยนตรตางประเทศตามโรงภาพยนตรที่ไดกําหนดไวแลว ดังตาราง 1 แสดงการเลือกกลุม
ตัวอยาง 
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ตาราง 1 แสดงการเลือกกลุมตัวอยาง 
 

ลักษณะชั้นภูมิ รายชื่อเขต รายชื่อโรงภาพยนตร จํานวนตัวอยาง 

กลุมรัตนโกสินทร 
กลุมบูรพา 
กลุมศรีนครินทร 
กลุมเจาพระยา 
กลุมกรุงธนใต 
กลุมกรุงธนเหนือ 
รวม 

ปทุมวัน 
ลาดพราว 
คันนายาว 
ดินแดง 
ธนบุรี 
ตล่ิงชัน 

SF Cinema MBK 
Major รัชโยธิน 

EGV แฟชั่นไอแลนด 
Esplanade Cineplex 
SF เดอะมอลล ทาพระ 

  EGV ปนเกลา 

64 
64 
64 
64 
64 
65 

385 

 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามชนิดเลือกตอบและปลายเปด ผูวิจัยสรางขึ้นเองจากการ

รวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของแลวนํามาประยุกตเปนลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถาม 
โดยแบงออกเปน 6 สวน คือ 

สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปดานลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามเปนคําถาม
ปลายปด (Close ended) จํานวน 5 ขอ 

ขอที่  1   เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) จําแนกไดเปน เพศชาย เพศ
หญิง 

ขอที่  2   อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยวัดขอมูลจากกลุมอายุที่มี
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ (ประพันธ หงษจรรยา. 2545 : 56) จําแนกไดดังนี้ 

1. 14-17 ป 
2. 18-21 ป 
3. 22-25 ป 
4. 26-29 ป 
5. 30 ปขึ้นไป 

ขอที่  3   การศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) จําแนกไดดังนี้ 
1. ตํ่ากวาปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี 
3. สูงกวาปริญญาตรี 

ขอที่  4   อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) จําแนกไดดังนี้ 
1. นักเรียน / นักศึกษา 
2. พนักงานบริษัทเอกชน 
3. ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
4. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
5. วางงาน 
6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................. 
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ขอที่  5   รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยวัดขอมูลจาก
กลุมรายไดตอเดือนที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ (ประพันธ หงษจรรยา. 2545 : 56) จําแนกไดดังนี้ 

1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
2. 5,001 – 15,000 บาท 
3. 15,001 – 25,000 บาท 
4. 25,000 บาท ขึ้นไป 

 
สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูเคยชมภาพยนตรตางประเทศลักษณะ

คําถามปลายปดจํานวน 18 ขอ และคําถามปลายเปดจํานวน 2 ขอ 
 
สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธเปนคําถามปลายเปดจํานวน 1 

ขอ 
 
สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชม

ภาพยนตรตางประเทศ มีลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 44 ขอประยุกตตามแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ
แบบสเกลวัดทัศนคติตามแนวคิดของลิเคิรต (Likert.1970 : 175) ไดแก 

 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรมากที่สุด 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรมาก 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรปานกลาง 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรนอย 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรนอยที่สุด 

5 
4 
3 
2 
1 

คะแนน 
คะแนน 
คะแนน 
คะแนน 
คะแนน 

 
ในสวนของการแปรความหมายของขอมูลสวนที่ 3 ผูวิจัยใชวิธีหาคาเฉล่ีย (Mean) ของคะแนนแตละดาน แลว

มาแบงเปนอันตรภาคชั้นของแตละคะแนน โดยใชสูตรการหาอันตรภาคชั้น (พิสัย) จํานวนชั้นและกําหนดเปน 5 อันตร
ภาคชั้น เพ่ือใหการแปลความหมายสามารถทําไดอยางละเอียดขึ้น ดังนี้ 

 
คะแนนเฉลี่ย 
คะแนนเฉลี่ย 
คะแนนเฉลี่ย 
คะแนนเฉลี่ย 
คะแนนเฉลี่ย 

4.21-5.00 
3.41-4.20 
2.61-3.40 
1.81-2.60 
1.00-1.80 

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรมากที่สุด 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรมาก 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรปานกลาง 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรนอย 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรนอยที่สุด 
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สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชม
ภาพยนตรตางประเทศ ซึ่งแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบ Likert Scale มีจํานวน 5 ขอ โดยมีระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval scale) กําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

 
ระดับแรงจูงใจมากที่สุด 
ระดับแรงจูงใจมาก 
ระดับแรงจงูใจปานกลาง 
ระดับแรงจูงใจนอย 
ระดับแรงจูงใจนอยที่สุด 

5 
4 
3 
2 
1 

คะแนน 
คะแนน 
คะแนน 
คะแนน 
คะแนน 

 
ในสวนของการแปรความหมายของขอมูลสวนที่ 3 ผูวิจัยใชวิธีหาคาเฉล่ีย (Mean) ของคะแนนแตละดาน แลว

มาแบงเปนอันตรภาคชั้นของแตละคะแนน โดยใชสูตรการหาอันตรภาคชั้น (พิสัย) จํานวนชั้นและกําหนดเปน 5 อันตร
ภาคชั้น เพ่ือใหการแปลความหมายสามารถทําไดอยางละเอียดขึ้น ดังนี้ 

 
คะแนนเฉลี่ย 
คะแนนเฉลี่ย 
คะแนนเฉลี่ย 
คะแนนเฉลี่ย 
คะแนนเฉลี่ย 

4.21-5.00 
3.41-4.20 
2.61-3.40 
1.81-2.60 
1.00-1.80 

ระดับแรงจูงใจมากที่สุด 
ระดับแรงจูงใจมาก 
ระดับแรงจูงใจปานกลาง 
ระดับแรงจูงใจนอย 
ระดับแรงจูงใจนอยที่สุด 

 
สวนที่ 6 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นแบบทั่วไป มีลักษณะคําถามปลายเปด 1 ขอ 
 
ข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
1. ศึกษาจากตํารา เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรเพ่ือเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม 
2. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 6 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลทั่วไป 
สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูเคยชมภาพยนตรตางประเทศใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ 
สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ชมภาพยนตรตางประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 5 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชม

ภาพยนตรตางประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 6 แบบสอบถามความคิดเห็นแบบทั่วไป 

3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหคณะกรรมการตรวจสอบและเสนอแนะเพิ่มเติม 
4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขไปหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา จากนั้นนํามา

ปรึกษากับคณะกรรมการเพื่อปรับปรงุใหความชัดเจนกอนนําไปทดลองใช 
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5. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขเสร็จแลว นําไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยาง จํานวน 
30 คน เพ่ือนําไปหาคาความเชื่อมั่นโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (พวง
รัตน ทวีรัตน. 2538 : 125-126) และปรับปรุงแบบสอบถามเพื่อใชในงานวิจัย ซึ่งไดคาแอลฟาเทากับ .9053 

6. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไว  
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดดําเนินการจัดสงแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถาม พรอมทั้งชี้แจง

ขอมูลและรอเก็บแบบสอบถามดวยตนเองตามพื้นที่ในการวิจัย ในชวงวันที่ 1 มกราคม ถึง 31 มีนาคม พ.ศ. 2551 
 

4. วิธีวิเคราะหขอมูล 
 

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายขอมูล
ประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางดังนี้ 

1.1.  หาคารอยละ (Percentage) สําหรับขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที่ 1 ในดานเพศ อายุ 
การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ 

1.2. หาคาเฉล่ีย (Mean: X ) สําหรับขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที่ 2 พฤติกรรมการชม
ภาพยนตร สวนที่ 3 ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ  สวนที่  4 ปจจับดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 
สวนที่ 5 ปจจัยดานแรงจูงใจ สวนที่ 6 ความคิดเห็นทั่วไป ของผูชมภาพยนตรตางประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3. สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) สําหรับขอมูลจาก     แบบสอบถาม 
สวนที่ 2 พฤติกรรมการชมภาพยนตร สวนที่ 3 ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ  สวนที่ 4 ปจจับดาน
โฆษณาและประชาสัมพันธ สวนที่ 5 ปจจัยดานแรงจูงใจ สวนที่ 6 ความคิดเห็นทั่วไป ของผูชมภาพยนตรตางประเทศ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
2.1.  สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุม 2 กลุม ที่เปนอิสระ

กัน เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 เพศ  
2.2.  สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

Analysis of Variance) เปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานอายุ 
การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ 

2.3.  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกันเพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่  2, 3, 4, 5 และ 6 
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5.สถิติที่ใชในการวิเคราะหวิจัย 
 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนสถิติพ้ืนฐาน ไดแก  
1.1.  คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรดังนี้ 

  
  รอยละ   =  จํานวนความถี่   x  100 

                 จํานวนผูตอบทั้งหมด 
 

1.2.  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean : X ) ใชในการแปลความหมายของขอมูลตาง ๆ โดยใชสูตร (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2544: 75) 

 
 
 

  เมื่อ    X     แทน คาเฉล่ีย 
           ∑ X     แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

               n    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
1.3.  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) ใชควบคูกับคาเฉล่ียเพ่ือแสดงลักษณะการ

กระจายของขอมูล 

( )
( )1

..
22

−

−
= ∑ ∑

nn
XXn

DS  

  

  เมื่อ   ..DS       =   ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

           ∑ 2X  =   ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

             ( )2∑X  =   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง  

     n    =   จํานวนกลุมตัวอยาง  
 

2. สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถามโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient)  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449) ซึ่งมีสูตรในการคํานวณดังนี้  
   

 
 
   

 เมื่อ          α        แทน       คาความเชื่อมั่น หรือ Alpha coefficient 
          k          แทน      จํานวนคําถาม 

    covariance       แทน      คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

          variance       แทน      คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําตอบ 

n
X

X ∑=

variance/covariance 1)-(k  1
variance/covariance  

+
=

kα
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3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ใชในการทดสอบสมมติฐาน   
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent t-

test) โดยใชสูตร t-test ณ ระดับความเชื่อมั่นทางสถิติที่รอยละ 95 ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 
: 165) 

3.1. ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากัน  2
1S  ≠ 2

2S   ใชสูตร 
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         n1 -1            n2 - 1 
 

    ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน 2
1S  = 2

2S  ใชสูตร 
 

    t     =      
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    df    = n1  +  n2  -  2 
  
  โดยที่   df                 คือ              คาองศาอิสระ 
  เมื่อ   t       แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  

  1X   แทน  คาเฉล่ียของตัวอยางกลุมตัวอยาง 1  

  2X   แทน  คาเฉล่ียของตัวอยางกลุมตัวอยาง 2 
  2

1S    แทน  คาความแปรปรวนของตัวอยางกลุมตัวอยาง 1 
  2

2S    แทน  คาความแปรปรวนของตัวอยางกลุมตัวอยาง 2 
  1n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 
  2n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่  2 

 
3.2. F-test หรือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 
175) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ใชสูตรดังนี้ 
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ตาราง 2 ตารางวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) 

 

แหลงความแปรปรวน df  SS  MS  F  
ระหวางประชากร 

1−k  bSS  
1−

=
k
SSMS b

b  

ภายในประชากร 
kn −  wSS  

kN
SSMS w

w −
=  

w

b

MS
MS

 

รวม 1−n  tSS    

 

   เมื่อ  k  แทน จํานวนกลุม ของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    F   แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 
    bMS   แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
        (Mean Square  between groups) 
    wMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
        (Mean Square  within groups)  
         kn −  แทน องศาแหงความเปนอิสระของภายในกลุมตัวอยาง  
        (Within degree of freedom) 
            1−k  แทน องศาแหงความเปนอิสระของระหวางกลุมตัวอยาง  
        (Between degree of freedom) 
     bSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุมตัวอยาง  
        (Between sum of square) 

   wSS  แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุมตัวอยาง  
      (Within sum of square) 

  
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคูที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
เปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544 : 333) 
 

)11MSE(;2/1
ji

kN nn
tLSD += −−σ

 
 

   โดยที่  ji nn ≠  

   เมื่อ    LSD   แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณสําหรับการทดสอบ 
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                                  MSE  แทน คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

     k   แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 

     in    แทน  จํานวนตัวอยางกลุมที่ i 

     jn   แทน  จํานวนตัวอยางกลุมที่ j 

     α  แทน คาความคลาดเคลื่อน 

 
3.3. Brown – Forsythe (b)  กรณีคาความแปรปรวน ของแตกลุมไมเทากัน 

(Hartung.2001:300) มีสูตรดังนี้ 
 

( )

( )W

B

MS
MS

B =  

 

โดยคา   ( ) )1(
N
n

MS j
k

W −∑=  

   
                                                                  i = 1 
 
 เมื่อ         B        แทน       คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
              MS (B)   แทน       คาประมาณการของความแปรปรวนระหวางกลุม  
     ( Mean Square between group) 
              MS (W)   แทน       คาประมาณการของความแปรปรวนภายในกลุม  
     ( Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
               k        แทน       จํานวนกลุมของตัวอยาง  
     n j       แทน   จํานวนตัวอยาง ของกลุมที่  i 
     N        แทน   ขนาดของประชากร 
     S1

2        แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่  i 
 

3.4. Dunnett’s T3  กรณี ผลการทดสอบมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติ จะทํา
การทดสอบเปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน  ( วิเชียร เกศสิงห. 2543 : 116 ) มีสูตรดังนี้  
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  เมื่อ      t   แทน     คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – distribution 
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                                ( )wMS       แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square within 

group)สําหรับ Brown Forsythe test 

                    ix            แทน     คาเฉล่ียกลุมตัวอยางที่ i 

                           jx           แทน     คาเฉล่ียกลุมตัวอยางที่ j 

                           in            แทน     จํานวนกลุมตัวอยางที่ i 
                            jn           แทน     จํานวนกลุมตัวอยางที่ j 

 
3.5. สถิติความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เปนการศึกษาอิทธิพลของ

ตัวแปรอิสระหลายตัวรวมกันมีผลกระทบตอตัวแปรตาม สมการถดถอยเชิงพหุคูณจะชี้ใหเห็นความสัมพันธเฉล่ีย
ระหวางตัวแปรอิสระนี้ที่มีตอตัวแปรตาม ทําใหสามารถใชความสัมพันธนี้พยากรณตัวแปรตามได การวิเคราะหนี้ได
นําไปใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 และขอที่ 3 โดยรูปแบบการถดถอยเชิงเสนพหุคูณ (Multiple Linear Regression 
Model) 
 

   Y      =    β0 + β1Xi 1 + β2Xi 2  + … + βkXi k  + εi  , i ≠ 1,2,…..,3 
 
  โดยที่  X11,Xi2,….,Xik  แทน  ตัวแปรอิสระ 
     Y    แทน ตัวแปรตาม 

    β1,β2,…, βk  แทน พารามิเตอร 

     εi   แทน ความคลาดเคลื่อนของคาสังเกตที่ i 
 
ขอสมมติของรูปแบบการถดถอยเชิงเสนพหุคูณ มีดังนี้ 
 

 1. คา Xi j สําหรับตัวแปรอิสระแตละตัวเปนคาที่ทราบคา นั่นคือ Xi j ไมใชตัวแปรสุม โดยคาของ Xi j และ εi  
จะไมมีความสัมพันธระหวางกันหรือแสดงในรูปคณิตศาสตรไดวา 

     E (Xi j  εi) = 0 
 

 2. ความคลาดเคลื่อน εi เปนตัวแปรสุมที่เปนอิสระ มีการแจกแจงปกติที่มีคาเฉล่ียเทากับศูนย และความ

แปรปรวนเทากับ σ2 หรือแสดงในรูปคณิตศาสตรไดวา 
      

     εi  ~ N (0,σ2)  

     E (εi)  = 0 

     E (εi
2)  = σ2 ( i = 1,2,3,…n ) 

 

 3. ความคลาดเคลื่อน εi ในแตละคาสังเกตไมมีความเกี่ยวของกัน เชน จากคาสังเกตที่ i และคาสังเกตที่ j 
จะไดวา   

     E (εi εj ) = 0, i ≠ j 
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 4. จํานวนคาสังเกตจะตองมีจํานวนมากกวาจํานวนตัวแปรอิสระบวกดวยหน่ึง (ซึ่งเสมือนกับวาคาตัวแกน 
Y เปนสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระที่มีคาเปนหนึ่งเสมอ) จะไดวา 
     n  > k + 1 
 
 5. ไมมีความสัมพันธอยางสมบูรณระหวางตัวแปร X1X2,…,Xk หรือไมมีความสัมพันธเชิงเสนอยางสมบูรณ 
(multicollinearity)  
 สําหรับการประมาณคาพารามิเตอรจะใชวิธีกําลังสองนอยที่สุด โดยการประมาณคา  

β1,β2,…., βk ซึ่งเปนพารามิเตอรที่ไมทราบคาของสมการถดถอย โดยใชขอมูลตัวอยาง ดังนี้ 
 ใหสมการถดถอยเชิงเสนพหุคูณของตัวอยาง (หรือที่ประมาณ) ที่มีตัวแปรอิสระ k ตัว คือ 
 
   Ŷ =  b0 + b1X1 +  b2X2 + …. + bkXk 

 

 เมื่อ  Ŷ แทน คาประมาณของคาเฉล่ียของ Y ซึ่งกําหนด X1X2,…,Xk มาให  

      หรือ Ŷ คือ คาประมาณคาของ μy (X1X2,…,Xk )  

   b0 แทน คาพยากรณของ β0 ที่ไดจากการวิเคราะห 

   bk แทน คาพยากรณของ βk ที่ไดจากการวิเคราะห 
 
 คาที่ใชวัดความสามารถของการพยากรณในตัวแปรตามทั้งหมด ที่มีตอตัวแปรอิสระ จะใชสัมประสิทธการ
ตัดสินใจพหุคูณ (R2) คือ สัดสวนความแปรผันทั้งหมดของ Y ที่อธิบายโดยความแปรผันในตัวแปรอิสระ X1X2,…,Xk 
คา R2 อยูระหวาง 0 และ 1 ถาไมมีความสัมพันธกันระหวางตัวแปรตาม Y และตัวแปรอิสระที่ใชในสมการถดถอยแลว 
R2 = 0 ถาสมการถดถอยที่ประมาณไดเหมาะสมกับขอมูลอยางสมบูรณ และสามารถใชประมาณหรือพยากรณคา Y 
ไดถูกตองโดยแทแลว R2 = 1 
 โดยทั่วไป R2 จะสูงขึ้นเมื่อมีตัวแปรอิสระเพ่ิมเขามาในสมการถดถอยพหุคูณ เหตุผลคือ เมื่อเพ่ิมตัวแปร
อิสระในสมการถดถอยคา SST ไมเปล่ียนแปลง แตโดยทั่วไป SSR จะสูง และ SSE จะต่ําลง ดังนั้น R2 จะมีคาสูงขึ้น 
การเพิ่มตัวแปรอิสระอาจไมชวยใหมีนัยสําคัญที่จะอธิบาย ตัวแปร Y สําหรับจุดประสงคของการเพิ่มตัวแปรอิสระใน
สมการถดถอยมีรูปแบบเลวลงแทนที่จะดีขึ้น ดังนั้นจึงพบวาการเลือกรูปแบบที่มีคา R2 ตํ่ากวาเล็กนอยอาจไดรูปแบบที่
ดีกวา 
 เพ่ือปองกันปญหาดังกลาวนี้ สามารถใช Adjusted R2 เปนคาวัดวารูปแบบเหมาะสมกับขอมูลอยางไร โดย
การนําองศาแหงความเปนอิสระมาพิจารณาดวย คํานวณจากสูตรไดดังนี้  
(วิรัชช พานิชวงศ. 2545 : 125) 
 
     Adjusted R2   = 1 – (SSE) / (n-k-1) 
              (SST) / (n-1) 
 
เมื่อ n ใหญ คา R2 จะใกลเคียงกับคา Adjusted R2  คา Adjusted R2  อาจลดลงเมื่อเพ่ิมตัวแปรอิสระในสมการถดถอย 
ทั้งนี้เพราะแมวา SSE จะลดลงเสมอ แตการลดลงอาจชดเชยดวยองศาแหงความเปนอิสระ (n-k-1) 
 โดยที่ SST หรือ total sum of squared deviation คือ ผลรวมของคาความแตกตางระหวางคา Y ที่เปนจริง 
กับคา Y เฉล่ียยกกําลังสอง ซึ่ง SST ถูกแบงเปน 2 สวนคือ 
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 สวนที่ 1 SSR หรือ sum of squared  due to regression คือ ผลรวมของคาความแตกตางระหวางคา Y ที่
ไดจากการพยากรณ กับคา Y เฉล่ียยกกําลังสอง 
 สวนที่ 2 SSE หรือ sum of squares of residuals หรือ deviation due to error คือ ผลรวมของคาความ
แตกตางระหวางคา Y ที่เปนจริง กับคา Y ที่ไดจากการพยากรณยกกําลังสอง 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสูตรไดดังนี้ (วิรัชช พานิชวงศ. 2545 : 124) 
 

                ∑(Yi –  Y )2              =             ∑(Y^
i – Y )2  +  ∑(Yi - Y

^
i)

2 

 
       SST                       =             SSR + SSE 
 
 SST มีองศาแหงความเปนอิสระเทากับ n-1 ; SSR มีองศาแหงความเปนอิสระ เทากับ k ; SSE มีองศา
แหงความเปนอิสระ เทากับ n-k-1 และสวนแบงขององศาแหงความเปนอิสระ เปนดังนี้ 
 
     (n-1)  = (k) + (n-k-1) 
 สําหรับคาที่ใชทดสอบความมีนัยสําคัญของตัวแปรอิสระตัวใดตัวหนึ่งที่มีความสัมพันธกับ ตัวแปรตาม Y 
โดยกําหนดใหตัวแปรอิสระอื่น ๆ ที่เหลือมีคาคงที่ จะใชการแจกแจงแบบ t จะทาํใหได bj ที่มีการแจกแจงแบบ t ที่มี
องศาแหงความเปนอิสระเทากับ n-k-1 ดังนี้ 
 

   t  = bj - βj    , j  =  0,1,2,….k 
                                                 Sbj   
 
               เมื่อ    t  แทน คาสถิติของการแจกแจงแบบ t 

     bj  แทน คาพยากรณของ βj  ที่ไดจากการวิเคราะห 

     βj  แทน พารามิเตอร 
     Sb  แทน สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ bj 
         
 นอกจากนี้ เมื่อมีตัวแปรอิสระหลายตัวในสมการถดถอย จะสามารถทดสอบความมีนัยสําคัญทั้งหมดของ
ความสัมพันธของการถดถอยพหุคูณ หรือความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม Y และเซตของตัวแปรอิสระ X1X2,…,Xk 

ทุกตัวรวมกันไดโดยมีสถิติสําหรับการทดสอบคือ 
      
     F  = MSR 
        MSE 
 เมื่อ 
     F  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจากการแจก 
                                                                      แจงแบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
     MSR    แทน คาประมาณของความแปรปรวนจากการถดถอย 

   MSE              แทน คาประมาณของความแปรปรวนจากความ                
คลาดเคลื่อน 



 
 

66 

 สถิติดังกลาว จะสามารถอธิบายตัวแปรอิสระ Xj อยางนอยหนึ่งตัววา มีความสัมพันธกับตัวแปรตาม Y 
หรือไม หรือกลาวอีกนัยคือ สมการถดถอยที่ประมาณไดมีประโยชนตอการพยากรณ 

 

3.6. ทดสอบหาความสัมพันธระหวางตัวแปรโดยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ใชทดสอบสมมติฐาน  โดยใชสูตรดังนี้  (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2541:314) 
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เมื่อ  rXY     คือ    สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ  Pearson  Product  

   Moment Correlation  Coefficent  ของตัวแปร X กับ ตัวแปร Y 

              n       คือ    จํานวนคนหรือจํานวนคูของขอมูล 

          ∑X  คือ   ผลรวมของคะแนนดิบของตัวแปร X 

           ∑Y  คือ   ผลรวมของคะแนนดิบของตัวแปร Y 

          ∑XY    คือ   ผลรวมของผลคูณของคะแนนตัวแปร X กับคะแนน 

                                                            ตัวแปร Y เปนคูๆ ในรูปคะแนนดิบ 

        ∑X2   คือ   ผลรวมของกําลังสองของคะแนนดิบของตัวแปร    X 

           ∑Y2        คือ        ผลรวมของกําลังสองของคะแนนดิบของตัวแปร Y    

    

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 <  r  <  1  ดังนี้ 

เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
    คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)   ความหมาย 

    0.91-1.00            มีความสัมพันธระดับสูงมาก 

    0.71-0.90            มีความสัมพันธระดับสูง 

    0.31-0.70            มีความสัมพันธระดับปานกลาง 

    0.01-0.30            มีความสัมพันธระดับต่ํา 

        0.00                  ไมมีความสัมพันธ 

 
                       
   



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การศึกษาปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ

ของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยขอนําเสนอสัญลักษณและอักษรยอตางๆเพ่ือใหเกิดความเขาใจในการ
ส่ือสารความหมายที่ตรงกันและแบงผลการวิเคราะหขอมูลเปนสวนตางๆ ดังนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
 n         แทน    จํานวนของผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 

Χ      แทน  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง (Mean) 

 P            แทน    คาความนาจะเปน (Probability) 
 S.D.   แทน คาความเบี่ยงแบนมาตรฐาน(Standard  Deviation) 

 t        แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณา  t – Distribution 

 F       แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา  F – Distribution 

 df      แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 SS     แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 

MS     แทน   คาเฉล่ียผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean Squares) 

 *           แทน  คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 **          แทน  คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 Sig.       แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 B  แทน คาสัมประสิทธิ์การถดถอย (Unstandardized) 

 R2
Adj       แทน คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจของสถิติวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ 

 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ ผุวิจัยได

นําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงหัวขอตามลําดับดังนี้ 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหลักษณะทั่วไปของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการชมภาพยนตรของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก

ลักษณะพฤติกรรมตางๆ เชน ประเภทภาพยนตรที่นิยม ประเภทสื่อที่นิยมรับขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตร ปจจัยที่
ทําใหตัดสินใจชมภาพยนตร  

สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธในการตัดสินใจในการชม
ภาพยนตรตางประเทศ 

สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหระดับอิทธิพลของปจจัยการโฆษณาและประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการเขาชม
ภาพยนตรตางประเทศ 

สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหปจจัยดานแรงจูงใจในการเขาชมภาพยนตรตางประเทศ 
สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นทั่วไปของประชาชนในเขตกรุงเทพหมานคร 
สวนที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
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สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ 

อายุ ระดับการศึกษาอาชีพและรายไดตอเดือน โดยใชการแจกแจงความถี่ รอยละ 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวน(ความถี่)และรอยละของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา

อาชีพและรายไดตอเดือน 
 

 ลักษณะกลุมตัวอยาง จํานวน   รอยละ 

เพศ ชาย 
หญิง 

201 
184 

52.2 
47.8 

รวม  385 100 

อายุ 14-17 ป 
18-21 ป 
22-25 ป 
26-29 ป 
30 ปขึ้นไป 

24 
104 
94 
97 
66 

6.2 
27.0 
24.4 
25.2 
17.2 

รวม  385 100 

จบการศึกษา ตํ่ากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญาตรี 

153 
181 
61 

37.2 
47.0 
15.8 

รวม  385 100 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
วางงาน 

178 
131 
39 
27 
10 

46.2 
34.0 
10.2 
7.0 
2.6 

รวม  385 100 

รายได ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001 บาท ขึ้นไป 

37 
162 
106 
80 

9.6 
42.1 
27.5 
20.8 

รวม  385 100 
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จากตาราง 3 พบวาในจํานวนผูชมในโรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
385 คน โดยมีจํานวนกลุมตัวอยางจาก 6 โรงภาพยนตร ดังนี้ 

โดยจําแนกตามเพศ ดังนี้ เพศของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน พบวาเปนเพศชายมากกวาเพศ
หญิงโดยมีจํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 52.2 เพศหญิงมีเพียง 184 คน คิดเปนรอยละ 47.8 ตามลําดับ 

อายุของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน พบวา อยูในชวงอายุ 18-21 ป มากกวาอายุชวงอื่นๆ โดย
มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 27 รองลงมาไดแก ชวงอายุ 26-29 ป จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.2 ชวง
อายุ 22-25 ป จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 24.4 ชวงอายุ 30 ปขึ้นไป จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 17.2 ชวง
อายุ 14-17 ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน พบวา จบการศึกษาระดับปริญญาตรีมากกวา
ระดับอื่นโดยมีจํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 47 รองลงมาไดแก ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 153 คน คิดเปนรอย
ละ 37.2 และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.8 ตามลําดับ 

อาชีพของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน พบวา นักเรียน/นักศึกษามากกวาระดับอื่นโดยมีจํานวน 
178 คน คิดเปนรอยละ 46.2 รองลงมาไดแก พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 34 ธุระกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.2 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 27 คิดเปนรอยละ 7 
และวางงาน จํานวน 10 คิดเปน 2.6 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 ชุด อยูในชวง 5,001-15,000 บาทมากวาชวงรายได
อ่ืนโดยมีจํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 42.1 รองลงมาไดแกรายได 15,001-25,000 บาท จํานวน 106 คน คิด
เปนรอยละ 27.5 รายได 25,001 บาท ขึ้นไป จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8 และต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 
บาท จํานวน 37 คิดเปน 9.6 ตามลําดับ 
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ตาราง 4 แสดงจํานวน(ความถี่)และรอยละของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม อายุและอาชีพ (แบงชั้น
ความถี่ใหม) 

 

 ลักษณะกลุมตัวอยาง จํานวน รอยละ 

อายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 21 ป 
22-25 ป 
26-29 ป 
30 ปขึ้นไป 

128 
94 
97 
66 

33.3 
24.4 
25.2 
17.1 

รวม  385 100 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/วางงาน 

178 
131 
39 
37 

46.2 
34.0 
10.2 
9.6 

รวม  385 100 

 
จากตาราง 4 พบวาในจํานวนผูชมในโรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

385 คน โดยจําแนกตามอายุของผูตอบแบบสอบถาม พบวา อยูในชวงอายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 21 ป มากกวาอายุ
ชวงอื่นๆ โดยมีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.3 รองลงมาไดแก ชวงอายุ 26-29 ป จํานวน 97 คน คิดเปน
รอยละ 25.2 ชวงอายุ 22-25 ป จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 24.4 ชวงอายุ 30 ปขึ้นไป จํานวน 66 คน คิดเปน
รอยละ 17.1 ตามลําดับ 

อาชีพของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน พบวา นักเรียน/นักศึกษามากกวาระดับอื่นโดยมีจํานวน 
178 คน คิดเปนรอยละ 46.2 รองลงมาไดแก พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 34 ธุระกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.2 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/วางงาน จํานวน 37 คน คิด
เปนรอยละ 9.6 ตามลําดับ 
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สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการ

แจกแจงความถี่ รอยละ จําแนกตามพฤติกรรมของผูชมภาพยนตร ดังนี้ 
 
ตาราง 5 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรม จํานวน   รอยละ 

เครือโรงภาพยนตรท่ีเขาชมมากที่สุด 
เมเจอร ซีนิเพล็ก 
อีจีวี 
เอสเอฟ ซีนิมา 

 
178 
105 
102 

 
46.2 
27.3 
26.5 

รวม 385   100 

คายผูสรางภาพยนตรตางประเทศที่ชื่นชอบในการชม 
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
ทเวนตี้ เซนจูล่ี ฟอก 
พาราเมาท พิกเจอรส 
โคลัมเบีย พิกเจอรส 
ยูนิเวอรแซล 
วอล ดีสนี่ 
วอเนอร บราเดอรส พิกเจอรส 
เอ็มจีเอ็ม สตูดิโอ 
นิว ไลน ซินีมา 
ทัชสโตน พิกเจอรส 
ดรีมเวิรค 
อ่ืนๆ เชน ไมสนใจ 

 
 

275 
125 
185 
156 
181 
171 
37 
60 
60 
107 
5 

 
 

20.19 
9.18 
13.58 
11.45 
13.29 
12.55 
2.72 
4.40 
4.40 
7.86 
0.38 

รวม 1362   100 

ขาวสารภาพยนตรตางประเทศไดรับจากแหลงใดมากที่สุด 
บริเวณโรงภาพยนตร 
โทรทัศน 
วิทยุ 
หนังสือพิมพ 
ปายโฆษณาตามถนน 
นิตยสาร 
อินเตอรเน็ต 
บุคคลใกลชิด 

 
83 
126 
24 
33 
31 
18 
44 
26 

 
21.6 
32.6 
6.2 
8.6 
8.1 
4.7 
11.4 
6.8 

รวม 385   100 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

พฤติกรรม จํานวน   รอยละ 

นิตยสารภาพยนตรใดท่ีอานบอยที่สุด 
ดาราภาพยนตร 
ทีวีพูล 
สตารพิค 
ซีนิแมกซ 
อ่ืนๆ เชน มูลฟว่ี ไทม, เอนเตอรเทรน, ไมอาน 

 
61 
107 
85 
80 
52 

 
15.8 
27.8 
22.1 
20.8 
13.5 

รวม 385   100 

หากไมสามารถเขาชมภาพยนตรเร่ืองท่ีตองการไดจะทําอยางไร 
ไมดูเรื่องอื่น รอดูรอบตอไปหรือวันตอไป 
ดูเรื่องที่สนใจอันดับรองๆลงมา 
ดูเรื่องที่ไมเคยสนใจเลย 

 
134 
240 
11 

 
34.8 
62.3 
2.9 

รวม 385   100 

ใชเวลาในการตัดสินใจซื้อต๋ัวอยางไร 
ไมนาน เห็นโฆษณาแลวก็ตัดสินใจเลย 
ปานกลาง หาขอมูลจากแหลงตางๆกอน 
นาน ซื้อต๋ัวเมื่อแนใจแลววาคุมคา 

 
205 
147 
33 

 
53.2 
38.2 
8.6 

รวม 385   100 

เขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรในชวงโปรแกรมฉายอยางไร 
รอบแรกที่เขาฉาย / รอบปฐมทัศน 
ชวง 1-2 สัปดาหแรกที่หนังเขาฉาย 
ชวง 3-4 สัปดาหแรกที่หนังเขาฉาย 
เขาชมในชวงเลิกโปรแกรมเขาฉาย 

 
74 
219 
77 
15 

 
19.2 
56.9 
20.0 
3.9 

รวม 385   100 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

พฤติกรรม จํานวน รอยละ 

ชอบชมภาพยนตรในแนวใดบาง  
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
ตลกขบขัน 
บู ดุเดือด สงคราม 
ผจญภัย ต่ืนเตน 
สยองขวัญ 
สืบสวนสอบสวน 
วิทยาศาสตร แฟนตาซี 
รักโรแมนติก 
ชีวิตเศราโศก 
ยอนยุคประวัติศาสตร 

 
 

245 
163 
224 
146 
136 
160 
187 
46 
81 

 
 

17.65 
11.74 
16.14 
10.52 
9.80 
11.53 
13.47 
3.31 
5.84 

รวม 1388   100 

เหตุผลในการเขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรมากที่สุด 
แกเครียด 
ตองการความบันเทิง 
ตามใจเพื่อน / คนรัก / ครอบครัว 
ไดยินคนอื่นพูดกันมากเลยอยากดูบาง 
ติดตามและสนใจภาพยนตรตลอด 

 
66 
160 
84 
25 
50 

 
17.1 
41.6 
21.8 
6.5 
13.0 

รวม 385   100 

พบเห็นโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศจากโทรทัศน
ชองใดมากที่สุด 
ชอง 3 
ชอง 5 
ชอง 7 
ชอง 9 
UBC 
อ่ืนๆ เชน ไมสนใจ 

 
 

93 
41 
111 
51 
86 
3 

 
 

24.2 
10.6 
28.8 
13.2 
22.3 
0.9 

รวม 385   100 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

พฤติกรรม จํานวน รอยละ 

พบเห็นโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศจาก
หนังสือพิมพฉบับใดมากที่สุด 
ไทยรัฐ 
เดลินิวส 
ขาวสด 
มติชนรายวัน 
กรุงเทพธุรกิจ 
อ่ืนๆ เชน เดอะเนชั่น, คมชัดลึก, ไมอาน 

 
 

266 
69 
17 
14 
6 
13 

 
 

69.1 
17.9 
4.4 
3.6 
1.6 
3.4 

รวม 385   100 

เมื่อไดชมภาพยนตรตางประเทศแลว ขอมูลโฆษณาและประชาสัมพันธ
เปนอยางไร 
ตรง 
ใกลเคียง 

   ไมตรง 

 
 

74 
287 
24 

 
 

19.2 
74.5 
6.3 

รวม 385   100 

 
จากตาราง 5 พบวาในจํานวนผูชมในโรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

385 คน โดยมีจํานวนกลุมตัวอยางจาก 6 โรงภาพยนตร ดังนี้ 
พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครจากกลุม

ตัวอยางทั้งหมด 385 คน พบวา ผูชมชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซินีเพล็กมากกวาเครืออ่ืน โดยมีจํานวน 178 
คิดเปนรอยละ 46.2 รองลงมาอีจีวี จํานวน 105 คิดเปนรอยละ 27.3 เอสเอฟ ซินีมา จํานวน 102 คิดเปนรอยละ 
26.5 ตามลําดับ 

พฤติกรรมความชื่นชอบในการชมภาพยนตรจากคายผูสรางภาพยนตรตางประเทศ(ตอบไดมากกวา 1 
ขอ) พบวาคายทเวนตี้ เซนจูล่ี ฟอก ชื่นชอบมากกวาคายอื่น โดยมีจํานวน 275 คิดเปนรอยละ 71.4 รองลงมา
โคลัมเบีย พิกเจอรส มีจํานวน 185 คิดเปนรอยละ 48.1 วอล ดีสนี่ มีจํานวน 181 คิดเปนรอยละ 47 วอเนอร บรา
เดอรส พิกเจอรส มีจํานวน 171 คิดเปนรอยละ 44.4 ยูนิเวอรแซล มีจํานวน 156 คิดเปนรอยละ 40.5 พาราเมาท 
พิกเจอรส มีจํานวน 125 คิดเปนรอยละ 32.5 ดรีมเวิรค มีจํานวน 107 คิดเปนรอยละ 27.8 ทัชสโตน พิกเจอรส มี
จํานวน 60 คิดเปนรอยละ 15.6 นิว ไลน ซินีมา มีจํานวน 60 คิดเปนรอยละ 15.6 เอ็มจีเอ็ม สตูดิโอ มีจํานวน 37 
คิดเปนรอยละ 9.6 อ่ืนๆ เชน ไมสนใจ มีจํานวน 5 คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 

พฤติกรรมการรับขาวสารภาพยนตรตางประเทศจากแหลงใดมากที่สุด พบวาโทรทัศนมีจํานวนมากกวา
แหลงอื่น โดยมีจํานวน 126 คิดเปนรอยละ 32.7 รองลงมาบริเวณโรงภาพยนตร มีจํานวน 83 คิดเปนรอยละ 21.6 
อินเตอรเน็ต มีจํานวน 44 คิดเปนรอยละ 11.4 หนังสือพิมพ มีจํานวน 33 คิดเปนรอยละ 8.6 ปายโฆษณาตาม
ถนน มีจํานวน 31 คิดเปนรอยละ 8.1 บุคคลใกลชิด มีจํานวน 26 คิดเปนรอยละ 6.8 วิทยุ มีจํานวน 24 คิดเปน
รอยละ 6.2  นิตยสาร มีจํานวน 18 คิดเปนรอยละ 4.7 ตามลําดับ 
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พฤติกรรมการอานนิตยสารภาพยนตรบอยที่สุด พบวาทีวีพูลมีจํานวนมากกวานิตยสารอื่น โดยมีจํานวน 
107 คิดเปนรอยละ 27.8 รองลงมาสตารพิค มีจํานวน 85 คิดเปนรอยละ 22.1 ซีนิแมกซ มีจํานวน 80 คิดเปนรอย
ละ 20.8 ดาราภาพยนตร มีจํานวน 61 คิดเปนรอยละ 15.8 อ่ืนๆ เชน มูลฟว่ี ไทม, เอนเตอรเทรน, ไมอาน มี
จํานวน 52 คิดเปนรอยละ 13.5 ตามลําดับ 

พฤติกรรมหากไมสามารถเขาชมภาพยนตรเรื่องที่ตองการไดจะทําอยางไร พบวาผูชมดูเรื่องที่สนใจ
อันดับรองๆลงมามากกวาพฤติกรรมอื่น โดยมีจํานวน 240 คิดเปนรอยละ 62.3 รองลงมาผูชมไมดูเรื่องอื่น รอดู
รอบตอไปหรือวันตอไป มีจํานวน 134 คิดเปนรอยละ 34.8 ผูชมดูเรื่องที่ไมเคยสนใจเลย มีจํานวน 11 คิดเปนรอย
ละ 2.9 ตามลําดับ 

พฤติกรรมการใชเวลาในการตัดสินใจซื้อต๋ัวอยางไร พบวาผูชมตัดสินใจไมนาน เห็นโฆษณาแลวก็
ตัดสินใจเลยมากกวาพฤติกรรมอื่น มีจํานวน 205 คิดเปนรอยละ 52.3 รองลงมาผูชมตัดสินใจปานกลาง หาขอมูล
จากแหลงตางๆกอน มีจํานวน 147 คิดเปนรอยละ 38.2 นาน ผูชมตัดสินใจซื้อต๋ัวเมื่อแนใจแลววาคุมคา มีจํานวน 
33 คิดเปนรอยละ 8.6 ตามลําดับ 

พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรในชวงโปรแกรมฉายอยางไร พบวาชวง 1-2 สัปดาห
แรกที่หนังเขาฉายมากกวาพฤติกรรมอื่น มีจํานวน 219 คิดเปนรอยละ 56.9 รองลงมาชวง 3-4 สัปดาหแรกที่หนัง
เขาฉาย มีจํานวน 77 คิดเปนรอยละ 20 รอบแรกที่เขาฉาย / รอบปฐมทัศน มีจํานวน 74 คิดเปนรอยละ 19.2 เขา
ชมในชวงเลิกโปรแกรมเขาฉาย มีจํานวน 15 คิดเปนรอยละ 3.9 ตามลําดับ 

พฤติกรรมความชื่นชอบชมภาพยนตรในแนวใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) พบวาตลกขบขันมากกวา
แนวอื่น มีจํานวน 245 คิดเปนรอยละ 63.6 รองลงมาผจญภัย ต่ืนเตน มีจํานวน 224 คิดเปนรอยละ 58.2 รักโร
แมนติก มีจํานวน 187 คิดเปนรอยละ 48.6 บู ดุเดือด สงคราม มีจํานวน 163 คิดเปนรอยละ 42.3 วิทยาศาสตร 
แฟนตาซี มีจํานวน 160 คิดเปนรอยละ 41.6 สยองขวัญ มีจํานวน 146 คิดเปนรอยละ 37.9 สืบสวนสอบสวน มี
จาํนวน 136 คิดเปนรอยละ 35.3 ยอนยุคประวัติศาสตร มีจํานวน 81 คิดเปนรอยละ 21 ชีวิตเศราโศก มีจํานวน 46 
คิดเปนรอยละ 11.9 ตามลําดับ 

 พฤติกรรมเหตุผลในการเขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรมากที่สุด พบวาตองการความบันเทิง
มากกวาเหตุผลอื่น มีจํานวน 160 คิดเปนรอยละ 41.6 รองลงมาตามใจเพื่อน / คนรัก / ครอบครัว มีจํานวน 84 คิด
เปนรอยละ 21.8 แกเครียด มีจํานวน 66 คิดเปนรอยละ 17.1 ติดตามและสนใจภาพยนตรตลอด มีจํานวน 50 คิด
เปนรอยละ 13 ไดยินคนอื่นพูดกันมากเลยอยากดูบาง มีจํานวน 25 คิดเปนรอยละ 6.5 ตามลําดับ 

พฤติกรรมการพบเห็นโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศจากโทรทัศนชองใดมากที่สุด 
พบวาชอง 7 มากกวาชองอื่น มีจํานวน 111 คิดเปนรอยละ 28.8 รองลงมาชอง 3 มีจํานวน 93 คิดเปนรอยละ 
24.2 UBC มีจํานวน 86 คิดเปนรอยละ 22.3 ชอง 9 มีจํานวน 51 คิดเปนรอยละ 13.2 ชอง 5 มีจํานวน 41 คิดเปน
รอยละ 10.6 อ่ืนๆ เชน ไมสนใจ มีจํานวน 3 คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 

พฤติกรรมการพบเห็นโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศจากหนังสือพิมพฉบับใดมาก
ที่สุด พบวาไทยรัฐมากกวาหนังสือพิมพอ่ืน มีจํานวน 266 คิดเปนรอยละ 69.9 รองลงมาเดลินิวส มีจํานวน 69 คิด
เปนรอยละ 17.9 ขาวสด มีจํานวน 17 คิดเปนรอยละ 4.4 มติชนรายวัน มีจํานวน 14 คิดเปนรอยละ 3.6 อ่ืนๆ เชน 
เดอะเนชั่น, คมชัดลึก, ไมอาน มีจํานวน 13 คิดเปนรอยละ 3.4 กรุงเทพธุรกิจ มีจํานวน 6 คิดเปนรอยละ 1.6 
ตามลําดับ 

พฤติกรรมเมื่อไดชมภาพยนตรตางประเทศแลว ขอมูลโฆษณาและประชาสัมพันธเปนอยางไร พบวา
ใกลเคียงมากกวาขอมูลอื่น มีจํานวน 387 คิดเปนรอยละ 74.5 รองลงมาตรง มีจํานวน 74 คิดเปนรอยละ 19.2 ไม
ตรง มีจํานวน 24 คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ 
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ตาราง 6 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของ
ผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรม X  S.D. Max Min 

เขาชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง 
 
ชมภาพยตรแตละครั้งมีภาพยนตรในใจกี่
เรื่อง 

2.25 
 

1.88 

1.598 
 

0.876 

10 
 
6 

1 
 
1 

 
จากตาราง 6 พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร

จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน พบวาผูชมเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรเดือนละ 2 ครั้งและ
จํานวนการเขาชมมากที่สุด คือ 10 ครั้ง นอยที่สุดคือ 1 ครั้ง 

พฤติกรรมการชมภาพยตรแตละครั้งมีภาพยนตรในใจกี่เรื่อง พบวาผูชมเขาชมภาพยตรแตละครั้งมี
ภาพยนตรในใจ 2 เรื่องและจํานวนภาพยนตรในใจมากที่สุด คือ 6 เรื่อง นอยที่สุดคือ 1 เรื่อง 
 
ตาราง 7 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของ

ผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรม X  S.D. ระดับของพฤติกรรม 

1. แนวโนมการชมภาพยนตรตางประเทศเปน
อยางไร  
(มากขึ้น → ลดลง) 
2. ทานจะแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตร
ตางประเทศที่มีคุณภาพหรือไม 
(แนะนํา → ไมแนะนํา) 
3. ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ
เปนอยางไร 
(คุมคา → ไมคุมคา) 
4. เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับ
ภาพยนตรไทย 
(ดีกวา → ดอยกวา) 

3.86 
 
 

4.09 
 
 

4.12 
 
 

3.93 

.85 
 
 

.93 
 
 

.75 
 
 

.97 

มากขึ้น 
 
 

แนะนํา 
 
 

คุมคา 
 
 

ดีกวา 

 
จากตาราง 7 พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร

จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน พบวาแนวโนมการชมภาพยนตรตางประเทศ อยูที่ระดับมากขึ้น คาเฉล่ียอยูที่ 
3.86   

พฤติกรรมทานจะแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพ พบวาอยูที่ระดับแนะนํา 
คาเฉล่ียอยูที่ 4.09   

พฤติกรรมความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ พบวาอยูที่ระดับคุมคา คาเฉล่ียอยูที่ 4.12 
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พฤติกรรมเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย พบวาอยูที่ระดับดีกวา คาเฉล่ียอยู
ที่ 3.93 

 
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธในการตัดสินใจในการชมภาพยนตร

ตางประเทศ 
 
ตาราง 8 ผลการวิเคราะหความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธในการตัดสินใจในการชมภาพยนตร

ตางประเทศ 
 

พฤติกรรม X  S.D. Max Min 

ค ว า ม ถี่ ใ น ก า ร รั บ ส่ื อ โ ฆ ษณ า แ ล ะ
ประชาสัมพันธในการตัดสินใจในการชม
ภาพยนตรตางประเทศ 

6.25 7.28 99 1 

 
จากตาราง 8 พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร

จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน พบวาความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธในการตัดสินใจในการชม
ภาพยนตรตางประเทศ 6 ครั้งและจํานวนการเขาชมมากที่สุด คือ 99 ครั้ง นอยที่สุดคือ 1 ครั้ง 
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สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหระดับอิทธิพลของปจจัยการโฆษณาและประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการเขาชม

ภาพยนตรตางประเทศ โดยใชสถิติคาเฉล่ีย ( X ) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ในการวิเคราะหและแปลผล 
 
ตาราง 9 แสดงระดับอิทธิพลของปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร

ตางประเทศในโรงภาพยนตรจําแนกตามประเภทสื่อ 

 
ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 

ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ 
Χ  S.D. แปลผล 

ประเภทสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ 
1.  สื่ออิเล็คทรอนิค 

1.1 ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโรงภาพยนตร 
1.2 ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโทรทัศน 
1.3 สปอตโฆษณาภาพยนตรตางประเทศในวิทยุ 
1.4 ภาพโฆษณาภาพยนตรตางประเทศในอินเตอรเน็ต 
1.5 ภาพนิ่งดานหลังผูประกาศรายการทีวี 
1.6 ขาวเกี่ยวกับภาพยนตร – ดารา ในโทรทัศน 
1.7 ขาวเกี่ยวกับภาพยนตร – ดารา ในวิทยุ 
1.8 เพลง ดนตรีประกอบภาพยนตรในโทรทัศน 
1.9 เพลง ดนตรีประกอบภาพยนตรในวิทยุ 

2.  สื่อสิ่งพิมพ 
2.1 ภาพโฆษณาภาพยนตรในหนังสือพิมพ 
2.2 ใบปดและโปสเตอรภาพยนตรตางประเทศ 
2.3 แผนปายโฆษณาขนาดใหญตามถนน 
2.4 แผนโปสเตอรขนาดเล็ก (Handbill) 
2.5 ภาพโฆษณาภาพยนตรตางประเทศในนิตยสาร 
2.6 ภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะบนรถประจําทาง แท็กซี่ 
2.7 ภาพภาพยนตรบนบัตรโทรศัพท / แม็กเน็ตติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก 
2.8 ขาวเกี่ยวกับภาพยนตร – ดารา ในหนังสือพิมพ 

3.  สื่อบุคคล 
3.1 บุคคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา เชน เพ่ือน / ครอบครัว 

3.35 
3.46 
4.34 
4.03 
2.92 
3.30 
2.80 
3.64 
3.28 
3.47 
3.40 
3.16 
3.30 
3.44 
3.53 
2.89 
3.25 
2.73 
2.78 
3.32 
3.84 
3.84 

.94 

.93 

.64 

.82 
1.05 
1.02 
1.07 
.91 
1.05 
.88 
.94 
.95 
.89 
.87 
.94 
.99 
.97 
1.07 
1.06 
.91 
.91 
.91 

ปานกลาง 
มาก 

มากที่สุด 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 
มาก 

 
จากตาราง 9 พบวาปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร

ตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานประเภทสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลระดับมากที่สุด คือ ภาพยนตร
ตัวอยางโฆษณาในโรงภาพยนตร คาเฉล่ีย 4.34 ประเภทสื่อที่มีอิทธิพลระดับมาก คือ ภาพยนตรตัวอยางโฆษณา
ในโทรทัศน คาเฉล่ีย 4.03 บุคคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา เชน เพ่ือน / ครอบครัว คาเฉลีย 3.84 ขาวเกี่ยวกับ
ภาพยนตร – ดารา ในโทรทัศน คาเฉลีย 3.64 แผนปายโฆษณาขนาดใหญตามถนน คาเฉลีย 3.53 ดนตรีประกอบ
ภาพยนตรในโทรทัศน คาเฉลีย 3.47  ใบปดและโปสเตอรภาพยนตรตางประเทศ คาเฉลีย 3.44 ตามลําดับ 



 
 

80 
 

ประเภทสื่อที่มีอิทธิพลระดับปานกลาง คือ เพลงดนตรีประกอบภาพยนตรในวิทยุ คาเฉลีย 3.40  ขาวเกี่ยวกับ
ภาพยนตร – ดารา ในหนังสือพิมพ คาเฉลี่ย 3.32 ภาพโฆษณาภาพยนตรตางประเทศในอินเตอรเน็ต คาเฉลีย 
3.30  ขาวเกี่ยวกับภาพยนตร – ดารา ในวิทยุ คาเฉลีย 3.28 ภาพโฆษณาภาพยนตรตางประเทศในนิตยสาร คา
เฉลีย 3.25 สปอตโฆษณาภาพยนตรตางประเทศในวิทยุ คาเฉลีย 2.92 แผนโปสเตอรขนาดเล็ก (Handbill) คาเฉ
ลีย 2.89ภาพนิ่งดานหลังผูประกาศรายการทีวี คาเฉลีย 2.80 ภาพภาพยนตรบนบัตรโทรศัพท / แม็กเน็ตติดตูเย็น 
/ ปฏิทินเล็ก คาเฉลีย 2.78 ภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะบนรถประจําทาง แท็กซี่ คาเฉล่ีย 2.73 ตามลําดับ 

สรุปโดยภาพรวมของปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานประเภทสื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ มีอิทธิพลระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.35 ซึ่งแบงเปนภาพรวมรายประเภท ดังนี้ ส่ือที่มีอิทธิพล
ระดับมากคือ ประเภทสื่อบุคคล คาเฉล่ีย 3.84  ส่ืออิเล็คทรอนิค คาเฉล่ีย 3.46 ส่ือที่มีอิทธิพลระดับปานกลางคือ 
ส่ือส่ิงพิมพ คาเฉล่ีย 3.16  
 
ตาราง 10 แสดงระดับอิทธิพลของปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร

ตางประเทศในโรงภาพยนตรจําแนกตามรูปแบบการนําเสนอ 
 

ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 
ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ 

Χ  S.D. แปลผล 
 

รูปแบบการนําเสนอ 
1. เบ้ืองหลังการถายทํา / ความคืบหนาของหนัง 
2. สัมภาษณดารานักแสดง / ผูกํากับเกี่ยวกับหนัง 
3. นําเสนอทัศนะผูเชี่ยวชาญ / นักวิจารณภาพยนตร 
4. นําเสนอทัศนะบุคคลทั่วไปพูดถึงหนังเรื่องนั้นๆ 
5. จัดงานแถลงขาวเปดตัวภาพยนตรหรือแถลงรวมทุนสราง 
6. งานการกุศล มอบรายไดบางรอบใหองคกรการกุศล 
7. กิจกรรมการตลาด เชน แจกโชค แจกลายเซ็นดารา 
8. การฉายรอบพิเศษใหล่ือมวลชน บุคคลพิเศษ 
9. ปลอยมิวสิกวีดิโอเพลงประกอบพรอมฉากโปรโมทหนังบอยๆ 
10. รายการพิเศษที่ทีมงานเหมาเวลาทีวีเพ่ือนําเสนอเกี่ยวกับหนัง 
11. เรื่องสวนตัว / ซุบซิบของดาราในเรื่องนั้นๆไมเกี่ยวกับหนัง 

 3.28 
3.46 
3.51 
3.40 
3.34 
3.31 
3.03 
2.85 
3.04 
3.75 
3.51 
2.91 

1.00 
.88 
.93 
.94 
1.01 
1.34 
.98 
1.03 
.99 
.89 
.92 
1.12 

ปานกลาง 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 

 
จากตาราง 10 พบวาปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร

ตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานรูปแบบในการนําเสนอที่มีอิทธิระดับมาก คือ ปลอยมิวสิกวีดิโอเพลงประกอบ
พรอมฉากโปรโมทหนังบอยๆ มีคาเฉล่ีย 3.75 รองลงมาคือสัมภาษณดารานักแสดง / ผูกํากับเกี่ยวกับหนังและ
รายการพิเศษที่ทีมงานเหมาเวลาทีวีเพ่ือนําเสนอเกี่ยวกับหนัง โดยมีระดับเทากันที่ คาเฉลี่ย 3.51 เบ้ืองหลังการ
ถายทํา / ความคืบหนาของหนัง คาเฉล่ีย 3.46 ตามลําดับ รูปแบบการนําเสนอที่มีระดับปานกลาง คือ นําเสนอ
ทัศนะผูเชี่ยวชาญ / นักวิจารณภาพยนตร คาเฉล่ีย 3.40 นําเสนอทัศนะบุคคลทั่วไปพูดถึงหนังเรื่องนั้นๆ คาเฉล่ีย 
3.34 จัดงานแถลงขาวเปดตัวภาพยนตรหรือแถลงรวมทุนสราง คาเฉล่ีย 3.31 งานการกุศล การฉายรอบพิเศษให
ล่ือมวลชน บุคคลพิเศษ คาเฉล่ีย 3.04 มอบรายไดบางรอบใหองคกรการกุศล คาเฉล่ีย 3.03 เรื่องสวนตัว / ซุบซิบ



 
 

81 
 

ของดาราในเรื่องนั้นๆไมเกี่ยวกับหนัง คาเฉล่ีย 2.91 กิจกรรมการตลาด เชน แจกโชค แจกลายเซ็นดารา คาเฉล่ีย 
2.85 ตามลําดับ 

โดยสรุปภาพรวมของอิทธิพลปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธดานรูปแบบในการนําเสนอ พบวามี
ระดับอิทธิพลปานกลาง ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 
 
ตาราง 11 แสดงระดับอิทธิพลของปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร

ตางประเทศในโรงภาพยนตรจําแนกตามประเด็นการนําเสนอ 
  

ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 
ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ 

Χ  S.D. แปลผล 
 

ประเด็นในการนําเสนอ 
1. เนนดารานําแสดง เชน หนาตา ชื่อดัง เซ็กซี่ ของดารา 
2. เนนผูกํากับ เชน ชื่อเสียง ประสบความสําเร็จ ความเกง 
3. เนนความยิ่งใหญของคายผูสราง / เงินลงทุนมหาศาล 
4. เนนแนวภาพยนตร เชน แนวรัก แนวตลก แนวบู 
5. เนนบทประพันธ เชน บทประพันธเกามีชื่อเสียง / ใหมทันสมัย 
6. เนนเทคนิคคอมพิวเตอร มุมกลอง สเปเชียลเอฟเฟค 
7. เนนฉากเด็ด เชน เลิฟซีน / โป / สยองขวัญ / เส่ียง ระห่ํา 
8. เนนเพลง ดนตรี รูปแบบคณะผูบรรเลงประกอบภาพยนตร 
9. เนนฉาก โลเกชั้น การแตงกาย และการแตงหนา 
10. เนนรายได ความสําเร็จของภาพยนตร เชน 150 ลาน 
11. เนนรางวัล / เดินสายตางประเทศ เชน ฉายโชวงานนานาชาติ 

  3.70 
3.96 
3.80 
3.90 
4.09 
3.59 
3.87 
3.52 
3.62 
3.58 
3.53 
3.25 

.95 

.95 

.87 

.93 

.84 

.85 

.92 
1.08 
.89 
.96 
1.12 
1.09 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 

 
จากตาราง 11 พบวาปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร

ตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานประเด็นการนําเสนอที่มีอิทธิพลระดับมาก คือ เนนแนวภาพยนตร เชน แนวรัก 
แนวตลก แนวบู มีคาเฉล่ีย 4.09 รองลงมาคือ เนนดารานําแสดง เชน หนาตา ชื่อดัง เซ็กซี่ ของดารา คาเฉล่ีย 
3.96 เนนความยิ่งใหญของคายผูสราง / เงินลงทุนมหาศาล คาเฉล่ีย 3.90เนนเทคนิคคอมพิวเตอร มุมกลอง สเป
เชียลเอฟเฟค คาเฉล่ีย 3.87 เนนผูกํากับ เชน ชื่อเสียง ประสบความสําเร็จ ความเกง คาเฉล่ีย 3.80 เนนเพลง 
ดนตรี รูปแบบคณะผูบรรเลงประกอบภาพยนตร คาเฉล่ีย 3.62 เนนบทประพันธ เชน บทประพันธเกามีชื่อเสียง / 
ใหมทันสมัย คาเฉล่ีย 3.59 เนนฉาก โลเกชั้น การแตงกาย และการแตงหนา คาเฉล่ีย 3.58 เนนรายได 
ความสําเร็จของภาพยนตร เชน 150 ลาน คาเฉล่ีย 3.53 เนนฉากเด็ด เชน เลิฟซีน / โป / สยองขวัญ / เส่ียง ระห่ํา 
คาเฉล่ีย 3.52 ตามลําดับ  ประเด็นการนําเสนอที่มีอิทธิพลระดับปานกลาง คือ เนนรางวัล / เดินสายตางประเทศ 
เชน ฉายโชวงานนานาชาติ คาเฉล่ีย 3.25 

โดยสรุปภาพรวมของอิทธิพลปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ ดานประเด็นในการนําเสนอ พบวามี
ระดับอิทธิพลมาก ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 
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ตาราง 12 แสดงระดับอิทธิพลของปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรจําแนกตามชวงระยะเวลา 

  

ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 
ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ 

Χ  S.D. แปลผล 
 

ชวงเวลาในการนําเสนอโฆษณาและประชาสัมพันธ 
กอนการถายทําภาพยนตร เชน ชวงเลือกตัวนักแสดง 
ชวงการถายทําภาพยนตร เชน เปดกลอง หรือขณะถายทํา 
กอนภาพยนตรเขาฉายตามโรงภาพยนตรประมาณ 1 สัปดาห 
ขณะภาพยนตรเขาฉายในโรงภาพยนตร 

3.41 
3.25 
3.22 
3.58 
3.60 

  .94 
1.02 
.99 
.90 
.84 

มาก 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 
มาก 

 
จากตาราง 12 พบวาปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร

ตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานชวงเวลาในการนําเสนอที่มีอิทธิพลระดับมาก คือ ขณะภาพยนตรเขาฉายในโรง
ภาพยนตร มีคาเฉล่ีย 3.60 รองลงมา กอนภาพยนตรเขาฉายตามโรงภาพยนตรประมาณ 1 สัปดาห คาเฉล่ีย 
3.60 ชวงเวลานําเสนอที่มีอิทธิพลระดับปานกลาง คือ กอนการถายทําภาพยนตร เชน ชวงเลือกตัวนักแสดง มี
คาเฉล่ีย 3.25 ชวงการถายทําภาพยนตร เชน เปดกลอง หรือขณะถายทํา คาเฉล่ีย 3.22 

โดยสรุปภาพรวมของอิทธิพลปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ ดานชวงเวลาในการนําเสนอ พบวามี
อิทธิพลระดับมาก ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 
 

สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหระดับอิทธิพลของปจจัยดานแรงจูงใจตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศ 

โดยใชสถิติคาเฉล่ีย (Χ )และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ในการวิเคราะหและแปลผล 

 
ตาราง 13 แสดงระดับอิทธิพลของปจจัยดานแรงจูงใจตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรง

ภาพยนตรจําแนกตามแรงจูงใจเหตุผล 
 

ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 
ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ 

Χ  S.D. แปลผล 
 

แรงจูงใจดานเหตุผล 
เพ่ือเปนการเสริมสรางความรู 
มีความสะดวกตอการพักผอนหยอนใจ 
การชมภาพยนตรตางประเทศมีราคาที่คุมคา 

  3.87 
3.46 
4.19 
3.96 

 .86 
.94 
.78 
.87 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
จากตาราง 13 พบวาแรงจูงใจดานเหตุผลที่มีอิทธิพลตอการเขาชมภาพยนตรระดับมาก คือ มีความ

สะดวกตอการพักผอนหยอนใจ มีคาเฉล่ีย 4.19 รองลงมาการชมภาพยนตรตางประเทศมีราคาที่คุมคา คาเฉล่ีย 
3.96 เพ่ือเปนการเสริมสรางความรู คาเฉล่ีย 3.46 ตามลําดับ 

โดยสรุปภาพรวมของอิทธิพลปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธดานแรงจูงใจดานเหตุผลพบวามี
ระดับอิทธิพลมาก ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 
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ตาราง 14 แสดงระดับอิทธิพลของปจจัยดานแรงจูงใจตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรจําแนกตามแรงจูงใจดานอารมณ 

 

ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 
ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ 

Χ  S.D. แปลผล 
 

แรงจูงใจดานอารมณ 
ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ 
เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง 

  3.93 
3.82 
4.03 

.96 

.97 

.95 

 มาก 
มาก 
มาก 

 
จากตาราง 14 พบวาแรงจูงใจดานอารมณที่มีอิทธิพลตอการเขาชมภาพยนตรระดับมาก คือ เพ่ือความ

สนุกสนานบันเทิง มีคาเฉล่ีย 4.03 รองลงมาชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ คาเฉล่ีย 3.82  
โดยสรุปภาพรวมของอิทธิพลปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธดานแรงจูงใจดานอารมณพบวามี

ระดับอิทธิพลมาก ซึ่งมีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 
 

สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นทั่วไปของประชาชนในเขตกรุงเทพหมานคร 

 
ตาราง 15 แสดงความคิดเห็นทั่วไป 
 

ความคิดเห็น จํานวน รอยละ 

สื่อโฆษณาประชาสัมพันธของภาพยนตรตางประเทศควรปรับปรุงหรือไม
อยางไร 
ควร 
เหตุผลประกอบ - ควรปรับปรุงใหตรงกับสาระของภาพยนตร 

                          - ควรเพราะโฆษณาเกินจริง 
               - การโฆษณาในโรงภาพยนตรไมควรมากจนเกินไป 

ไมควร 
เหตุผลประกอบ - ปจจุบันคิดวาส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธดีอยูแลว 

ไมมีความเห็น 

 
 

32 
 
 
 

76 
 

277 

 
 

8.31 
 
 
 

19.74 
 

71.95 

รวม 385 100 

  
จากตาราง 15 พบวาความคิดเห็นตอการปรับปรุงส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศ

ของผูตอบแบบสอบถามพบวา ไมมีความเห็น มากกวา โดยมีจํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 71.95 รองลงมาเห็น
วาไมควรปรับปรุง จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.74 และสุดทายคิดวาควรปรับปรุง จํานวน 32 คน คิดเปนรอย
ละ 8.31 

โดยแสดงเหตุผลสนับสนุนการปรับปรุงดังนี้ ควรปรับปรุงใหตรงกับสาระของภาพยนตร มีการโฆษณา
เกินจริง การโฆษณาในโรงภาพยนตรไมควรมากจนเกินไป เปนตน 

สําหรับสวนที่เห็นวาไมควรปรับปรุงโดยมีเหตุผลวาปจจุบันการโฆษณาและประชาสัมพันธดีอยูแลว 
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สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถเขียนสมมติฐาน ไดดังนี้ 
 
สมมติฐานขอท่ี 1 : ลักษณะของประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
สมมติฐานขอท่ี 1.1 เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของ
ผูชมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 Ho: เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 ใชสถิติในการวิเคราะห จะใชการทดสอบหาคา t-test และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( Ho) ก็ตอเมื่อ คา 2- tailed Prob. มีคานอยกวา .05  
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา Levene’s Test for Equality of Variances คา Sig. ดานเขาชม
เดือนละกี่ครั้งมีคาเทากับ .656 เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ คาเทากับ .720 แนวโนมในการชม
ภาพยนตร คาเทากับ .800 ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ คาเทากับ .689 ความคุมคาในการชมภาพยนตร 
คาเทากับ .479 และเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย คาเทากับ .479  ซึ่งมากกวา .05 
ดังนั้นจะใชคา Equal Variances assumed สําหรับคา t-test for Equality of Means ซึ่งสามารถแสดงผลการ
ทดสอบสมมติฐานดังตาราง 16 
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ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน 

 

Leveve’s test for 
Equality of 
Variances 

t-test for Equality Of Means พฤติกรรมการชม 
ภาพยนตรตางประเทศ 

F Sig. เพศ X S.D. t df p. 
- เขาชมเดือนละกี่ครั้ง 
Equal Variances assumed 

 
.98 

 
.656 

 
ชาย 
หญิง 

 
2.32 
2.18 

 
1.470 
1.729 

 
.883 

 
383 

 
.378 

- เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่
เรื่องในใจ 
Equal Variances assumed 

 
 

.29 

 
 

.720 

 
 

ชาย 
หญิง 

 
 

1.95 
1.80 

 
 

.847 

.902 

 
 

1.636 

 
 

383 

 
 

.103 

- แนวโนมในการชมภาพยนตร 
 
Equal Variances assumed 
 
-ทานจะแนะนํ าภาพยนตรที่ มี
คุณภาพ 
Equal Variances assumed 
 
 
-ความคุมคาในการชมภาพยนตร 
Equal Variances assumed 
 
- เมื่ อ เป รียบเทียบภาพยนตร
ตางประเทศและภาพยนตรไทย 
Equal Variances assumed 
 

 
 

.065 
 
 
 

.161 
 
 
 

.502 
 
 
 

1.948 
 

 
 

.800 
 
 
 

.689 
 
 
 

.479 
 
 
 

.174 

 
 

ชาย  
หญิง 

 
 

ชาย  
หญิง 

 
 

ชาย  
หญิง 

 
 

ชาย  
หญิง 

 
 

3.91 
3.82 

 
 

4.10 
4.08 

 
 

4.13 
4.11 

 
 

3.96 
3.91 

 
 

.861 

.835 
 
 

.917 

.938 
 
 

.723 

.775 
 
 

1.006 
.928 

 
 

1.099 
 
 
 

.248 
 
 
 

.271 
 
 
 

.481 

 
 

383 
 
 
 

383 
 
 
 

383 
 
 
 

383 
 

 
 

.272 
 
 
 

.805 
 
 
 

.787 
 
 
 

.631 

 
 จากตาราง 16 อธิบายคา Levene test ไดวาดานเขาชมเดือนละกี่ครั้ง เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่
เรื่องในใจ แนวโนมในการชมภาพยนตร ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ ความคุมคาในการชมภาพยนตร
และเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย โดยมีคา Sig. เทากับ .656, .720, .800, .689, 
.479, .174 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวาคาความแปรปรวนเทากัน (Equal Variances assumed) 
 จากตาราง 16 พฤติกรรมทางดานเพศของผูชมกับดานเขาชมเดือนละกี่ครั้ง โดยใชการวิเคราะห  t- 
test เมื่อพิจารณา คา Probability (p) เทากับ .378 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศแตกตางกันมีผลตอการเขาชมเดือนละกี่ครั้งไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พฤติกรรมทางดานเพศของผูชมกับการเขาชมแตละคร้ังมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจโดยใชการวิเคราะห  t- 
test เมื่อพิจารณา คา Probability (p) เทากับ .103 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศแตกตางกันมีผลตอการเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พฤติกรรมทางดานเพศของผูชมกับแนวโนมในการชมภาพยนตร โดยใชการวิเคราะห  t- test เมื่อ
พิจารณา คา Probability (p) เทากับ .272 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เพศแตกตางกันมีผลตอแนวโนมในการชมภาพยนตรเปนอยางไรไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พฤติกรรมทางดานเพศของผูชมกับทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ โดยใชการวิเคราะห  t- test 
เมื่อพิจารณา คา Probability (p) เทากับ .805 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศแตกตางกันมีผลตอทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพหรือไมไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พฤติกรรมทางดานเพศของผูชมกับความคุมคาในการชมภาพยนตร โดยใชการวิเคราะห  t- test เมื่อ
พิจารณา คา Probability (p) เทากับ .787 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เพศแตกตางกันมีผลตอความคุมคาในการชมภาพยนตรเปนอยางไรไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พฤติกรรมทางดานเพศของผูชมกับเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย โดยใช
การวิเคราะห  t- test เมื่อพิจารณา คา Probability (p) เทากับ .631 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศแตกตางกันมีผลตอเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตร
ตางประเทศและภาพยนตรไทยไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
สมมติฐานขอท่ี 1.2 อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของ
ผูชมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 Ho: อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้น ขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของ
อายุโดยใชสถิติ Levene test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวาอายุมีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig. มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบสมตติฐาน แตหากผลการทดสอบพบวาอายุไมไดมีคา
ความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คาSig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown- Forsythe ทดสอบสมมติฐาน 
ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของอายุ โดยใช Levene test เปนดังตาราง 17 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของ
ผูชมในเขตกรุงเทพมหานครกับอายุ 

 

พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ Levene Statistic 
 

df1 df2   Sig. 

- เขาชมเดือนละกี่ครั้ง 
 

- เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 
 

- แนวโนมในการชมภาพยนตร 
 
-ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
 
-ความคุมคาในการชมภาพยนตร 
 
- เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและ
ภาพยนตรไทย 

4.594** 
 

.478 
 

3.845** 
 

4.823** 
 

1.931 
 

.702 
 

3 
 
3 
 
3 
 
3 
 
3 
 
3 
 

381 
 

381 
 

381 
 

381 
 

381 
 

381 

.004 
 

.698 
 

.010 
 

.003 
 

.124 
 

.551 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic test พบวาพฤติกรรมการชมภาพยนตร

ตางประเทศดานเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ มีคา Sig. 0.698 เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศ
และภาพยนตรไทย มีคา Sig. 0.551 ความคุมคาในการชมภาพยนตร มีคา Sig. 0.124 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 
0.05 หมายความวา พฤติกรรมเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ ความคุมคาในการชมภาพยนตรและเมื่อ
เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย มีคาความแปรปรวนเทากันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (F – test) และใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา 2  - tailed Prob. มีคานอยกวา.05 และถาขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา
วาคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 18 

ผลการวิเคราะหยังพบวาพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานแนวโนมในการชมภาพยนตรมีคา 
Sig. 0.010 เขาชมเดือนละกี่ครั้งมีคา Sig. 0.004 ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพมีคา Sig. 0.003 ซึ่งนอย
กวา 0.01 หมายความวา มีกลุมอายุอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดาน
แนวโนมในการชมภาพยนตร เขาชมเดือนละกี่ครั้ง ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพกับอายุ โดยใชสถิติ 
Brown Forsythe ที่ระดับนัยความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวามีอายุอยางนอยคูหนึ่งที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ ดานแนวโนมใน
การชมภาพยนตร เขาชมเดือนละกี่ครั้ง ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพแตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบ
เทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตาง
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กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตที่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศดานแนวโนมในการชมภาพยนตรเ เขาชมเดือนละกี่ครั้ง ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ ใชสถิติ 
Brown Forsythe เปนดังตาราง 19 

   
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมแตละคร้ังมีภาพยนตรกี่

เรื่องในใจ เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย ความคุมคาในการชมภาพยนตรที่มี
อายุตางกัน  

 

พฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

ดานเขาชมแตละครั้งมี
ภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
381 
384 

3.233 
291.270 
294.504 

1.078 
.764 

1.410 .239 

เ มื่ อ เ ป รี ย บ เ ที ย บ
ภาพยนตรตางประเทศ
และภาพยนตรไทย 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
381 
384 

3.172 
357.072 
360.244 

1.057 
.937 

1.128 .337 

ความคุมคาในการชม
ภาพยนตร 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
381 
384 

.637 
213.867 
214.504 

.212 

.561 
.378 .769 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูชมที่ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One – Way  ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ 1.410  และมีคา Probability (p) เทากับ .239 ซึ่งมากกวา .05 นั่น
คือ ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุแตกตางกันมีผลตอดานเขาชม
แตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจของผูชมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูชมที่ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One – Way  ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ 1.128  และมีคา Probability (p) เทากับ .337 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุแตกตางกันมีผลตอดาน
เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทยของผูชมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูชมที่ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศดานความคุมคาในการชมภาพยนตร โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way  
ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ .378  และมีคา Probability (p) เทากับ .769 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุแตกตางกันมีผลตอดานความคุมคาในการชม
ภาพยนตรของผูชมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานแนวโนมในการชมภาพยนตร 
เขาชมเดือนละกี่ครั้ง ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพที่มีอายุตางกัน  

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
- แนวโนมในการชมภาพยนตร 
- เขาชมเดือนละกี่ครั้ง 
- ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 

3.033* 
.783 

3.326* 

3 
3 
3 

284.272 
295.901 
278.193 

.030 

.504 

.020 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 19 การทดสอบ Brown-Forsythe ดานเขาชมเดือนละกี่ครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.504 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่ตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมเดือนละกี่ครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 การทดสอบ Brown-Forsythe ดานแนวโนมในการชมภาพยนตร มีคา Sig. เทากับ 0.030 ดานทานจะ
แนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ มีคา Sig. เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดาน
แนวโนมในการชมภาพยนตรและดานทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอ โดยใชสถิติ 
Dunnett’s T3 ดังแสดงในตาราง 20 และ 21 
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานแนวโนมในการชม

ภาพยนตร โดยจําแนกตามอายุของผูชมที่มีอายุตางกัน   
 

อายุ  
 

Χ  

14-21 ป 
 

3.95 

22-25 ป 
 

3.89 

26-29 ป 
 

3.92 

30 ปขึ้นไป 
 

3.58 
ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 21 ป 
 
22-25 ป 
 
 
26-29 ป 
 
 
30 ปขึ้นไป 

3.95 
 
 

3.89 
 
 

3.92 
 
 

3.58 

- .0595 
(.603) 

 
- 

.0356 
(.754) 

 
-.0239 
(.845) 

 
- 

.3774** 
(.003) 

 
.3179* 
(.019) 

 
.3418* 
(.011) 

 
- 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 20 แสดงวาผูชมที่มีอายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 21 ป กับผูชมอายุ 30 ปขึ้นไป จากการ
วิเคราะห พบวาคา Sig. เทากับ .003 หมายความวา ผูชมที่มีอายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 21 ป มีพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศดานแนวโนมในการชมภาพยนตร มากกวาผูชมอายุ 30 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .3774 

ผูชมที่มีอายุ 22-25 ป กับผูชมอายุ 30 ปขึ้นไป จากการวิเคราะห พบวาคา Sig. เทากับ .019 
หมายความวา ผูชมที่มีอายุ 22-25 ป มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานแนวโนมในการชมภาพยนตร 
มากกวาผูชมอายุ 30 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .3179 

ผูชมที่มีอายุ 26-29 ป กับผูชมอายุ 30 ปขึ้นไป จากการวิเคราะห พบวาคา Sig. เทากับ .011 
หมายความวา ผูชมที่มีอายุ 26-29 ป มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานแนวโนมในการชมภาพยนตร 
มากกวาผูชมอายุ 30 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .3418 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานทานจะแนะนํา
ภาพยนตรที่มีคุณภาพ โดยจําแนกตามอายุของผูชมที่มีอายุตางกัน   

 

อายุ  

Χ  

14-21 ป 
4.18 

22-25 ป 
4.22 

26-29 ป 
4.04 

30 ปขึ้นไป 
3.79 

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 21 ป 
 
22-25 ป 
 
 
26-29 ป 
 
 
30 ปขึ้นไป 

4.18 
 
 

4.22 
 
 

4.04 
 
 

3.79 
 

- .0437 
(.726) 

 
- 

.1385 
(.263) 

 
.1822 
(.170) 

 
- 

.3918** 
(.005) 

 
.4355** 
(.003) 

 
.2534 
(.084) 

 
- 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 20 แสดงวาผูชมที่มีอายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 21 ป กับผูชมอายุ 30 ปขึ้นไป จากการ
วิเคราะห พบวาคา Sig. เทากับ .005 หมายความวา ผูชมที่มีอายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 21 ป มีพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศดานทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ มากกวาผูชมอายุ 30 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .3918 

ผูชมที่มีอายุ 22-25 ป กับผูชมอายุ 30 ปขึ้นไป จากการวิเคราะห พบวาคา Sig. เทากับ .003 
หมายความวา ผูชมที่มีอายุ 22-25 ป มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานทานจะแนะนําภาพยนตรที่มี
คุณภาพ มากกวาผูชมอายุ 30 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .4355 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอท่ี 1.3 การศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 Ho: การศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของ
ผูชมในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: การศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของ
ผูชมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้น ขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของ
การศึกษาโดยใชสถิติ Levene test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวาอายุมีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig. มี
คามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบสมตติฐาน แตหากผลการทดสอบพบวาการศึกษา
ไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คาSig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown- Forsythe ทดสอบ
สมมติฐาน ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของการศึกษา โดยใช Levene test เปนดัง
ตาราง 22 

 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของ

ผูชมในเขตกรุงเทพมหานครกับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ Levene Statistic 
 

df1 df2   Sig. 

- เขาชมเดือนละกี่ครั้ง 
 

- เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 
 

- แนวโนมในการชมภาพยนตร 
 
-ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
 
-ความคุมคาในการชมภาพยนตร 
 
- เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและ
ภาพยนตรไทย 

1.920 
 

.645 
 

.179 
 

.769 
 

.183 
 

2.947 

2 
 
2 
 
2 
 
2 
 
2 
 
2 

382 
 

382 
 

382 
 

382 
 

382 
 

382 

.148 
 

.525 
 

.836 
 

.464 
 

.833 
 

.054 
 

 
จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic test พบวาพฤติกรรมการชมภาพยนตร

ตางประเทศดานแนวโนมในการชมภาพยนตร มีคา Sig. 0.836 ความคุมคาในการชมภาพยนตร มีคา Sig. 0.833 
เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจมีคา Sig. 0.525 ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ มีคา Sig. 0.464 
เขาชมเดือนละกี่ครั้งมีคา Sig. 0.148 เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทยมีคา Sig. 0.054 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา พฤติกรรมเขาชมเดือนละกี่ครั้ง เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องใน
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ใจ แนวโนมในการชมภาพยนตร ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ ความคุมคาในการชมภาพยนตรและเมื่อ
เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย มีคาความแปรปรวนเทากันหมดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (F – test) และใชระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา 2  - tailed Prob. มีคานอยกวา.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือหาวาคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ ดานเขาชมเดือนละกี่ครั้ง เขาชมแต

ละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ แนวโนมในการชมภาพยนตร  ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ ความ
คุมคาในการชมภาพยนตร เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย ที่มีการศึกษาตางกัน  

 

พฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

เขาชมเดือนละกี่ครั้ง ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
382 
384 

5.091 
975.963 
981.055 

2.546 
2.555 

.996 .370 

เ ข า ช ม แ ต ล ะ ค รั้ ง มี
ภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
382 
384 

2.608 
291.895 
294.504 

1.304 
.764 

1.707 .183 

แ น ว โ น ม ใ น ก า ร ช ม
ภาพยนตร 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
382 
384 

.482 
276.495 
276.977 

.241 

.724 
.333 .717 

ท า น จ ะ แ น ะ นํ า
ภาพยนตรที่มีคุณภาพ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
382 
384 

.254 
328.743 
328.977 

.127 

.861 
.148 .863 

ความคุมคาในการชม
ภาพยนตร 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
382 
384 

1.423 
213.081 
214.504 

.711 

.588 
1.276 .280 

เ มื่ อ เ ป รี ย บ เ ที ย บ
ภาพยนตรตางประเทศ
และภาพยนตรไทย 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
382 
384 

1.581 
358.663 
360.244 

.791 

.939 
.842 .432 

 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการศึกษาของผูชมที่ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมเดือนละกี่ครั้ง โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 
พบวาไดคา F เทากับ .996 และมีคา Probability (p) เทากับ .370 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การศึกษาแตกตางกันมีผลตอดานเขาชมเดือนละกี่ครั้งของผูชม
ไมแตกตางกัน อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการศึกษาของผูชมที่ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศดานเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ 1.707 และมีคา Probability (p) เทากับ .183 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การศึกษาแตกตางกันมีผลตอดานเขาชมแตละครั้งมี
ภาพยนตรกี่เรื่องในใจของผูชมไมแตกตางกัน อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการศึกษาของผูชมที่ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศดานแนวโนมในการชมภาพยนตร โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
พบวาไดคา F เทากับ .333 และมีคา Probability (p) เทากับ .717 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การศึกษาแตกตางกันมีผลตอดานแนวโนมในการชมภาพยนตร
ของผูชมไมแตกตางกัน อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการศึกษาของผูชมที่ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศดานทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ .148 และมีคา Probability (p) เทากับ .863 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การศึกษาแตกตางกันมีผลตอดานทานจะแนะนํา
ภาพยนตรที่มีคุณภาพของผูชมไมแตกตางกัน อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการศึกษาของผูชมที่ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศดานความคุมคาในการชมภาพยนตร โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
พบวาไดคา F เทากับ 1.276 และมีคา Probability (p) เทากับ .280 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การศึกษาแตกตางกันมีผลตอดานความคุมคาในการชม
ภาพยนตรของผูชมไมแตกตางกัน อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการศึกษาของผูชมที่ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ .842 และมีคา Probability (p) เทากับ .432 ซ่ึงมากกวา .05 นั่น
คือ ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การศึกษาแตกตางกันมีผลตอดาน
เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทยของผูชมไมแตกตางกัน อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
สมมติฐานขอท่ี 1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร
ของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 Ho: อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชม
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชม
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้น ขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของ
การศึกษาโดยใชสถิติ Levene test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวาอายุมีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig. มี
คามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบสมตติฐาน แตหากผลการทดสอบพบวาการศึกษา
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ไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คาSig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown- Forsythe ทดสอบ
สมมติฐาน ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของการศึกษา โดยใช Levene test เปนดัง
ตาราง 24 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของ

ผูชมในเขตกรุงเทพมหานครกับอาชีพ 
 

พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ Levene Statistic 
 

df1 df2   Sig. 

- เขาชมเดือนละกี่ครั้ง 
 

- เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 
 

- แนวโนมในการชมภาพยนตร 
 
-ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
 
-ความคุมคาในการชมภาพยนตร 
 
- เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและ
ภาพยนตรไทย 

5.681** 
 

4.186** 
 

2.318 
 

1.147 
 

1.806 
 

5.530** 

3 
 
3 
 
3 
 
3 
 
3 
 
3 

381 
 

381 
 

381 
 

381 
 

381 
 

381 

.001 
 

.006 
 

.075 
 

.330 
 

.146 
 

.001 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic test พบวาพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศดานทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพหรือไม มีคา Sig. 0.330 ความคุมคาในการชมภาพยนตร
เปนอยางไร มีคา Sig. 0.146 แนวโนมในการชมภาพยนตรเปนอยางไร มีคา Sig. 0.075 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 
0.05 หมายความวา พฤติกรรมแนวโนมในการชมภาพยนตร ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพและความคุมคา
ในการชมภาพยนตร มีคาความแปรปรวนเทากันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดย
ใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (F – test) และใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา 2  - tailed Prob. มีคานอยกวา.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูใดบางที่แตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 25 

ผลการวิเคราะหยังพบวาพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ ดานเขาชมแตละคร้ังมีภาพยนตรกี่
เรื่องในใจ มีคา Sig. 0.006 เขาชมเดือนละกี่ครั้ง มีคา Sig. 0.001 เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและ
ภาพยนตรไทย มีคา Sig. 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา มีกลุมอายุอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีความ
แปรปรวนแตกตางจากกลุมอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ เขาชมเดือนละกี่ครั้ง  เมื่อ
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เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทยกับอาชีพ โดยใชสถิติ Brown Forsythe ที่ระดับนัยความ
เชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวามีอาชีพ
อยางนอยคูหนึ่งที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ เขาชม
เดือนละกี่ครั้ง  เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทยแตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบ
เทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตที่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศดานเขาชมแตละคร้ังมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ เขาชมเดือนละกี่ครั้ง  เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตร
ตางประเทศและภาพยนตรไทย ใชสถิติ Brown Forsythe เปนดังตาราง 26 

   
ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ ดานทานจะแนะนําภาพยนตรที่มี

คุณภาพ ความคุมคาในการชมภาพยนตร แนวโนมในการชมภาพยนตร ที่มีอาชีพตางกัน  
 

พฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

ท า น จ ะ แ น ะ นํ า
ภาพยนตรที่มีคุณภาพ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
381 
384 

5.149 
323.848 
328.997 

1.716 
.850 

2.019 .111 

ความคุมคาในการชม
ภาพยนตร 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
381 
384 

1.376 
213.128 
214.504 

.459 

.559 
.820 .483 

แ น ว โ น ม ใ น ก า ร ช ม
ภาพยนตร 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
381 
384 

3.796 
273.181 
276.977 

1.265 
.717 

1.765 .153 

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูชมที่ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตรตางประเทศ ดานทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One–Way ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ 2.019 และมีคา Probability (p) เทากับ .111 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอาชีพแตกตางกันมีผลตอดานทานจะ
แนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพของผูชมไมแตกตางกัน อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูชมที่ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศ ดานความคุมคาในการชมภาพยนตร โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way 
ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ 0.820 และมีคา Probability (p) เทากับ .483 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพแตกตางกันมีผลตอดานความคุมคาในการชม
ภาพยนตรของผูชมไมแตกตางกัน อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูชมที่ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศ ดานแนวโนมในการชมภาพยนตร โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 
พบวาไดคา F เทากับ 1.765 และมีคา Probability (p) เทากับ 0.153 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมติฐานหลัก 
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(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพแตกตางกันมีผลตอดานแนวโนมในการชมภาพยนตร
ของผูชมไมแตกตางกัน อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 26 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่

เรื่องในใจ เขาชมเดือนละกี่ครั้ง เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย ที่มีอาชีพตางกัน  
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
- เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ  
- เขาชมเดือนละกี่ครั้ง 
- เมื่ อ เปรียบเทียบภาพยนตรต างประเทศและ
ภาพยนตรไทย 

.765 
1.310 
2.721* 

3 
3 
3 
 

96.057 
107.400 
172.067 

 

.516 

.275 

.046 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 26 การทดสอบ Brown-Forsythe ดานเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ มีคา Sig. 
เทากับ 0.516 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจไม
แตกตางกัน อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การทดสอบ Brown-Forsythe ดานเขาชมเดือนละกี่ครั้งมีคา Sig. เทากับ 0.275 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมเดือนละกี่ครั้งไมแตกตางกัน อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การทดสอบ Brown-Forsythe ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย มีคา Sig. 
เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและ
ภาพยนตรไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูตอ โดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ดังแสดงในตาราง 27 
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานดานเมื่อ
เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย โดยจําแนกตามอายุของผูชมที่มีอาชีพตางกัน   

 

อาชีพ  
 
 

Χ  

นักเรียน/
นักศึกษา 

 
4.04 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
3.84 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ 

 
4.05 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ/
วางงาน 
3.59 

- นักเรียน/
นักศึกษา 
 
- พนักงาน
บริษัทเอกชน 
 
- ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ 
 
- รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ/
วางงาน 

4.04 
 
 

3.84 
 
 

4.05 
 
 

3.59 

- .2052 
(.064) 

 
- 

-.0063 
(.970) 

 
-.2116 
(.228) 

 
- 

.4503** 
(.010) 

 
.2451 
(.172) 

 
.4567* 
(.039) 

 
- 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 27 แสดงวานักเรียน/นักศึกษา กับ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/วางงาน จากการวิเคราะห พบวา

คา Sig. เทากับ .01 หมายความวานักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเมื่อ
เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย มากกวารับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/วางงาน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .4503 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ กับ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/วางงาน จากการวิเคราะห พบวาคา Sig. 
เทากับ .039 หมายความวา ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเมื่อ
เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย มากกวารับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/วางงาน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .4567 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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สมมติฐานขอท่ี 1.5 รายไดที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร
ของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 Ho: รายไดที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชม
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชม
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้น ขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของ
การศึกษาโดยใชสถิติ Levene test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวาอายุมีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา Sig. มี
คามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบสมตติฐาน แตหากผลการทดสอบพบวาการศึกษา
ไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คาSig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown- Forsythe ทดสอบ
สมมติฐาน ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของการศึกษา โดยใช Levene test เปนดัง
ตาราง 28 

 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของ

ผูชมในเขตกรุงเทพมหานครกับรายได 
 

พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ Levene Statistic 
 

df1 df2   Sig. 

- เขาชมเดือนละกี่ครั้ง 
 

- เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 
 

- แนวโนมในการชมภาพยนตร 
 
-ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
 
-ความคุมคาในการชมภาพยนตร 
 
- เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและ
ภาพยนตรไทย 

5.995** 
 

3.177* 
 

3.230* 
 

3.878** 
 

.804 
 

1.091 

3 
 
3 
 
3 
 
3 
 
3 
 
3 

381 
 

381 
 

381 
 

381 
 

381 
 

381 

.001 
 

.024 
 

.022 
 

.009 
 

.492 
 

.353 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 28 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic test พบวาพฤติกรรมการชมภาพยนตร

ตางประเทศดานความคุมคาในการชมภาพยนตร มีคา Sig. 0.492 เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและ
ภาพยนตรไทย มีคา Sig. 0.353 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา พฤติกรรมความคุมคาในการชม
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ภาพยนตรและเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทยไดมีคาความแปรปรวนเทากันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ 0.01 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (F – test) และใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ คา 2  - tailed 
Prob. มีคานอยกวา.05 และถาขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉล่ียอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดังตาราง 29 

ผลการวิเคราะหยังพบวาพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมเดือนละกี่ครั้ง มีคา Sig. 
0.001 เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ มีคา Sig. 0.024 แนวโนมในการชมภาพยนตร มีคา Sig. 0.022 
ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ มีคา Sig. 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 และ 0.01 หมายความวา มีกลุมอายุอยาง
นอยหน่ึงกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ดังนั้น
ผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมเดือนละกี่ครั้ง เขาชมแตละ
ครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ แนวโนมในการชมภาพยนตร ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพกับรายได โดยใช
สถิติ Brown Forsythe ที่ระดับนัยความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวามีอาชีพอยางนอยคูหนึ่งที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเขาชม
เดือนละกี่ครั้ง เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ แนวโนมในการชมภาพยนตร ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มี
คุณภาพแตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตที่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความ
แตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมเดือนละกี่ครั้ง เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่อง
ในใจ แนวโนมในการชมภาพยนตร ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ ใชสถิติ Brown Forsythe เปนดังตาราง 
30 

   
ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ ดานความคุมคาในการชมภาพยนตร 

เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทยที่มีอาชีพตางกัน  
 

พฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

ความคุมคาในการชม
ภาพยนตร 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
381 
384 

1.449 
213.055 
214.504 

.483 

.559 
.864 .460 

เ มื่ อ เ ป รี ย บ เ ที ย บ
ภาพยนตรตางประเทศ
และภาพยนตรไทย 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
381 
384 

2.724 
357.520 
360.244 

.908 

.938 
.968 .408 

 
จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดของผูชมที่ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตรตางประเทศดานความคุมคาในการชมภาพยนตร โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–
Way ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ .864 และมีคา Probability (p) เทากับ .460 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
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สมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวารายไดแตกตางกันมีผลตอดานความคุมคาในการ
ชมภาพยนตรของผูชมไมแตกตางกัน อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดของผูชมที่ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One–Way ANOVA) พบวาไดคา F เทากับ .968 และมีคา Probability (p) เทากับ .408 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวารายไดแตกตางกันมีผลตอดานเมื่อ
เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทยของผูชมไมแตกตางกัน อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
ตารางที่ 30 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมเดือนละกี่ครั้ง เขาชมแต

ละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ แนวโนมในการชมภาพยนตร ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ ที่มีรายได
ตางกัน  

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 
- เขาชมเดือนละกี่ครั้ง 
- เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 
- แนวโนมในการชมภาพยนตร 
- ทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 

.907 

.852 
4.088** 
1.769 

3 
3 
3 
3 

311.810 
280.042 
155.401 
143.132 

.438 

.467 

.008 

.156 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 30 การทดสอบ Brown-Forsythe ดานเขาชมเดือนละกี่ครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.438 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่ตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมเดือนละกี่ครั้งไมแตกตางกัน อยางนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

การทดสอบ Brown-Forsythe ดานเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ มีคา Sig. เทากับ 0.467 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่ตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจไมแตกตางกัน อยาง
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การทดสอบ Brown-Forsythe ดานทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ มีคา Sig. เทากับ 0.156 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่ตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพไมแตกตางกัน อยาง
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การทดสอบ Brown-Forsythe ดานแนวโนมในการชมภาพยนตร มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวารายไดที่ตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานแนวโนมในการชมภาพยนตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอ โดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ดัง
แสดงในตาราง 31 
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ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานแนวโนมในการชม
ภาพยนตร โดยจําแนกตามอายุของผูชมที่มีรายไดตางกัน   

 

รายได  
 

Χ  

ตํ่ากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท 

3.65 

5,001 – 
15,000 บาท 

3.99 

15,001 – 
25,000 บาท 

3.94 

25,001 บาท 
ขึ้นไป 
3.61 

- ตํ่ากวาหรือเทากับ  
5,000 บาท 
 
- 5,001 – 15,000
บาท 
 
- 15,001 – 25,000 
บาท 
 
- 25,001 บาท 
ขึ้นไป 

3.65 
 
 

3.99 
 
 

3.94 
 
 

3.61 

- -.3390 
(.379) 

 
- 

-.2947 
(.754) 

 
.0443 
(.999) 

 
- 

-.0361 
(1.00) 

 
.3752** 
(.002) 

 
.3309* 
(.037) 

 
- 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 31 แสดงวาผูชมที่มีรายได 5,001–15,000บาท กับผูชมที่มีรายได 25,001 บาทขึ้นไปจากการ

วิเคราะห พบวาคา Sig. เทากับ .002 หมายความวา ผูชมที่มีรายได 5,001–15,000บาท มีพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศดานแนวโนมในการชมภาพยนตร มากกวาผูชมที่มีรายได 25,001 บาทขึ้นไป ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .3752 

ผูชมที่มีรายได 15,001–25,000บาท กับผูชมที่มีรายได 25,001 บาทขึ้นไปจากการวิเคราะห พบวาคา 
Sig. เทากับ .037 หมายความวา ผูชมที่มีรายได 15,001–25,000บาท มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ
ดานแนวโนมในการชมภาพยนตร มากกวาผูชมที่มีรายได 25,001 บาทขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .3309 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

102 
 

สมมติฐานขอท่ี 2 : ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 Ho: ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง 
 H1: ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง 
 
ตาราง 32 ผลการทดสอบความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ความถี่ในการรับส่ือโฆษณา 
และประชาสัมพันธ 

พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
เขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง 
เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 

แนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ 
ทานจะแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพ 
ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ 
เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย 

.085 

.028 

.060 

.022 

.071 

.063 

.097 

.589 

.242 

.670 

.164 

.218 

ไมมีความสัมพันธ
ไมมีความสัมพันธ
ไมมีความสัมพันธ
ไมมีความสัมพันธ
ไมมีความสัมพันธ
ไมมีความสัมพันธ 

ภาพรวมพฤติกรรม .055 .330 ไมมีความสัมพันธ 
 

จากตาราง 32 ผลการทดสอบความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายผลได
ดังนี้  

เขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .097 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศใน
โรงภาพยนตรและความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เขาชมแตละคร้ังมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจครั้ง พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .589 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

แนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .242 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ทานจะแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 
.670 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร
ทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .164 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .097 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

พฤติกรรมโดยรวม พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .330 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานขอท่ี 3 : ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
สมมติฐานขอท่ี 3.1 ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการ
นําเสนอ ชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง 

 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอ ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง 
 H1: ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง 
 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบ

การนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง 

 

พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร 
ดานชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง 

 

b SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) -.380     
- ประเภทปจจัยส่ือ 
- รูปแบบการนําเสนอ 
- ประเด็นการนําเสนอ 
- ชวงเวลานําเสนอ 

.526 
-.481 
.485 
.193 

.199 

.193 

.170 

.148 

.182 
-.195 
.189 
.093 

2.637** 
-2.487* 
2.855** 
1.302 

.009 

.013 

.005 

.194 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
r = .276  R2 = .076  R2

adjusted      = .066 
SE(est) = 1.545   F = 7.808**  Sig of F-test = .000 

 
จากตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภท

ปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ
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ในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง ดวยสถิติวิเคราะห
การถดถอยเชิงเสนพหุคูณ (Multiple Regression) พบวา 

ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยเทากับ 
.526, -.481, .485, .193 ตามลําดับ มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .276 และมีคาสัมประสิทธิ์การ
ตัดสินใจที่สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงคาพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง ไดเทากับรอยละ 6.6 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานดานชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง พบวาคาสัมประสิทธิ์ของ
ปจจัยดังกลาว มีคา Sig. เทากับ .009, .013, .005 ซึ่งนอยกวา .05 และ .01 นั่นคือปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ สามารถพยากรณ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชมภาพยนตร
ตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสามารถแสดงสมการ ดังนี้ 

 
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชม

ภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง = +.526 ประเภทปจจัยส่ือ -.481 รูปแบบการนําเสนอ +.485 ประเด็น
การนําเสนอ 

R2
adjusted = .066     r = .276     F = 7.808**     Sig of F-test = .000 

 
จากสมการ มีความหมายวา ปจจัยดานสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ไดแก ประเภทปจจัยส่ือและ

ประเด็นการนําเสนอ เพ่ิมขึ้นจะสงผลใหมีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้งจะเพ่ิมขึ้น และปจจัยดานสื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ ไดแก รูปแบบการนําเสนอ เพ่ิมขึ้นจะสงผลใหมีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชมภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้งลดลง  

เมื่อแยกพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ถาผูชมมีการรับรูปจจัยดานสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ดานประเภทปจจัยส่ือมากขึ้น 1 ระดับผูชมก็

จะชมภาพยนตรตางประเทศมากขึ้น .526 ครั้งตอเดือน 
ถาผูชมมีการรับรูปจจัยดานสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ดานประเด็นการนําเสนอมากขึ้น 1 ระดับผูชม

ก็จะชมภาพยนตรตางประเทศมากขึ้น .485 ครั้งตอเดือน 
ถาผูชมมีการรับรูปจจัยดานส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ ดานรูปแบบการนําเสนอมากขึ้น 1 ระดับผูชม

ก็จะชมภาพยนตรตางประเทศลดลง .481 ครั้งตอเดือน 
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สมมติฐานขอท่ี 3.2 ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการ
นําเสนอ ชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 

 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอ ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 
 H1: ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 
 
ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบ

การนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 

 

พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร 
ดานชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 

 

b SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) 1.128     
- ประเภทปจจัยส่ือ 
- รูปแบบการนําเสนอ 
- ประเด็นการนําเสนอ 
- ชวงเวลานําเสนอ 

.124 
5.776 
-3.91 
.136 

.112 

.109 

.095 

.083 

.079 

.004 
-.028 
.120 

1.109 
.053 
-.409 
1.634 

.268 

.958 

.683 

.103 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

r = .164  R2 = .027  R2
adjusted       = .017 

SE(est) = .868     F = 2.614*            Sig of F-test  = .035 
 

จากตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภท
ปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ
ในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ ดวยสถิติวิเคราะหการ
ถดถอยเชิงเสนพหุคูณ (Multiple Regression) พบวา 

ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยเทากับ 
.124, 5.776, -3.91, .136 ตามลําดับ มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .164 และมีคาสัมประสิทธิ์การ
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ตัดสินใจที่สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงคาพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ ไดเทากับรอยละ 1.7 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานดานชมแตละคร้ังมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ พบวาคาสัมประสิทธิ์ของปจจัย
ดังกลาว มีคา Sig. เทากับ .268, .958, .683, .103 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธไมสามารถพยากรณพฤติกรรม
การชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่
เรื่องในใจ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 
สมมติฐานขอท่ี 3.3 ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการ
นําเสนอ ชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมในการชมภาพยนตร 

 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอ ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมในการชมภาพยนตร 
 H1: ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมในการชมภาพยนตร 
 
ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบ

การนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมในการชมภาพยนตร 

 

พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร 
ดานแนวโนมในการชมภาพยนตร 

 

b SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) 2.088     
- ประเภทปจจัยส่ือ 
- รูปแบบการนําเสนอ 
- ประเด็นการนําเสนอ 
- ชวงเวลานําเสนอ 

.300 

.120 
7.801 
2.760 

.104 

.101 

.089 

.077 

.196 

.091 

.057 

.025 

2.875** 
1.182 
.878 
.356 

.004 

.238 

.381 

.722 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
r = .321  R2 = .103  R2

adjusted      = .094 
SE(est) = .80843  F = 10.950** Sig of F-test = .000 
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จากตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภท
ปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ
ในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมในการชมภาพยนตรดวยสถิติวิเคราะหการถดถอย
เชิงเสนพหุคูณ (Multiple Regression)  พบวา 

ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานแนวโนมในการชมภาพยนตร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยเทากับ .300, 
.120, 7.801, 2.760 ตามลําดับ มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .321 และมีคาสัมประสิทธิ์การ
ตัดสินใจที่สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงคาพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมในการชมภาพยนตร ไดเทากับรอยละ 9.4 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานดานแนวโนมในการชมภาพยนตร พบวาคาสัมประสิทธิ์ของปจจัยดังกลาว 
มีคา Sig. เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ สามารถพยากรณพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมในการชมภาพยนตรเปนอยางไรที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซึ่งสามารถแสดงสมการ ดังนี้ 

 
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

แนวโนมในการชมภาพยนตร = +.004 ประเภทปจจัยส่ือ  
R2

adjusted = .094      r = .321     F = 10.950**     Sig of F-test = .000 
 
จากสมการ มีความหมายวา ปจจัยดานสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ไดแก ประเภทปจจัยส่ือ เพ่ิมขึ้นจะ

สงผลใหมีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนม
ในการชมภาพยนตรจะเพ่ิมขึ้น 

เมื่อแยกพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ถาผูชมมีการรับรูปจจัยดานสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ดานประเภทปจจัยส่ือมากขึ้น 1 ระดับผูชมก็

จะชมภาพยนตรตางประเทศมากขึ้น .300 ครั้ง 
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สมมติฐานขอท่ี 3.4 ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการ
นําเสนอ ชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 

 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอ ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
 H1: ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
 
ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบ

การนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 

 

พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร 
ดานการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 

 

b SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) 3.183     
- ประเภทปจจัยส่ือ 
- รูปแบบการนําเสนอ 
- ประเด็นการนําเสนอ 
- ชวงเวลานําเสนอ 

4.335 
.416 
8.875 
-.274 

.116 

.113 

.099 

.086 

.026 

.291 

.060 
-.229 

.372 
3.682** 
.895 

-3.165** 

.710 

.000 

.371 

.002 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
r = .247  R2 = .061  R2

adjusted      = .051 
SE(est) = .90174   F = 6.152**  Sig of F-test = .000 

 
จากตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภท

ปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ
ในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ ดวยสถิติวิเคราะหการ
ถดถอยเชิงเสนพหุคูณ (Multiple Regression)  พบวา 

ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยเทากับ 
4.335, .416, 8.875, -.274 ตามลําดับ มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .247 และมีคาสัมประสิทธิ์การ
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ตัดสินใจที่สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงคาพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ ไดเทากับรอยละ 5.1 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานดานการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ พบวาคาสัมประสิทธิ์ของปจจัย
ดังกลาว มีคา Sig. เทากับ .000, .002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ สามารถพยากรณพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสามารถแสดงสมการ ดังนี้ 

 
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการ

แนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ = +.416 รูปแบบการนําเสนอ  -.274 ชวงเวลานําเสนอ 
R2

adjusted = .051     r = .247     F = 6.152**     Sig of F-test = .000 
 
จากสมการ มีความหมายวา ปจจัยดานสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ไดแก รูปแบบการนําเสนอ เพ่ิมขึ้น

จะสงผลใหมีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการ
แนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพจะเพิ่มขึ้น และปจจัยดานสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ไดแก ชวงเวลานําเสนอ 
เพ่ิมขึ้นจะสงผลใหมีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพลดลง 

เมื่อแยกพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ถาผูชมมีการรับรูปจจัยดานส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ ดานรูปแบบการนําเสนอมากขึ้น 1 ระดับผูชม

ก็จะแนะนําภาพยนตรตางประเทศมากขึ้น .416 ครั้ง 
ถาผูชมมีการรับรูปจจัยดานสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ดานชวงเวลานําเสนอมากขึ้น 1 ระดับผูชมก็

จะแนะนําภาพยนตรตางประเทศลดลง .274 ครั้ง 
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สมมติฐานขอท่ี 3.5 ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการ
นําเสนอ ชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานความคุมคาในการชมภาพยนตรเปนอยางไร 

 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอ ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความคุมคาในการชมภาพยนตรเปนอยางไร 
 H1: ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความคุมคาในการชมภาพยนตรเปนอยางไร 
 
ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบ

การนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความคุมคาในการชมภาพยนตรเปนอยางไร 

 

พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร 
ดานความคุมคาในการชมภาพยนตรเปนอยางไร 

 

b SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) 2.770     
- ประเภทปจจัยส่ือ 
- รูปแบบการนําเสนอ 
- ประเด็นการนําเสนอ 
- ชวงเวลานําเสนอ 

.229 
-7.06 
.205 
1.587 

.094 

.091 

.080 

.069 

.170 
-.061 
.171 
.016 

2.451* 
-.780 
2.581* 
.229 

.015 

.436 

.010 

.819 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
r = .267  R2 = .072  R2

adjusted      = .062 
SE(est) = .72396   F = 7.316**  Sig of F-test = .000 

 
จากตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภท

ปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ
ในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความคุมคาในการชมภาพยนตรเปนอยางไร ดวยสถิติ
วิเคราะหการถดถอยเชิงเสนพหุคูณ (Multiple Regression)  พบวา 

ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความคุมคาในการชมภาพยนตรเปนอยางไร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอย
เทากับ .229, -7.06, .205, 1.587 ตามลําดับ มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .267 และมีคา
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สัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงคาพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความคุมคาในการชมภาพยนตรเปนอยางไร ไดเทากับรอยละ 
6.2 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานดานความคุมคาในการชมภาพยนตรเปนอยางไร พบวาคาสัมประสิทธิ์ของ
ปจจัยดังกลาว มีคา Sig. เทากับ .015, .010 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ สามารถพยากรณพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความคุมคาในการชมภาพยนตรเปน
อยางไร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสามารถแสดงสมการ ดังนี้ 

 
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความคุมคาในการชมภาพยนตรเปนอยางไร = +.229 ประเภทปจจัยส่ือ +.205 ประเด็นการนําเสนอ 
R2

adjusted = .062     r = .267     F = 7.316**     Sig of F-test = .000 
 
จากสมการ มีความหมายวา ปจจัยดานสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ไดแก ประเภทปจจัยส่ือและ

ประเด็นการนําเสนอ เพ่ิมขึ้นจะสงผลใหมีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความคุมคาในการชมภาพยนตรเปนอยางไรจะเพิ่มขึ้น 

เมื่อแยกพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ถาผูชมมีการรับรูปจจัยดานสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ดานประเภทปจจัยส่ือมากขึ้น 1 ระดับผูชมก็

จะรูสึกคุมคาตอการภาพยนตรตางประเทศมากขึ้น .229 
ถาผูชมมีการรับรูปจจัยดานสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ดานประเด็นการนําเสนอมากขึ้น 1 ระดับผูชม

ก็จะรูสึกคุมคาตอการชมภาพยนตรตางประเทศมากขึ้น .205 
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สมมติฐานขอท่ี 3.6 ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการ
นําเสนอ ชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย 

 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอ ไมสามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย 
 H1: ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย 
 
ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบ

การนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย 

 

พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร 
ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย 

 

b SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) 2.569     
- ประเภทปจจัยส่ือ 
- รูปแบบการนําเสนอ 
- ประเด็นการนําเสนอ 
- ชวงเวลานําเสนอ 

.290 
-4.83 
.159 
-1.06 

.123 

.119 

.105 

.091 

.166 
-.032 
.102 
-.009 

2.357* 
-.405 
1.520 
.116 

.019 

.686 

.129 

.927 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
r = .209  R2 = .044  R2

adjusted      = .033 
SE(est) = .95221  F = 4.327**  Sig of F-test = .002 

  
จากตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภท

ปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ
ในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย 
ดวยสถิติวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนพหุคูณ (Multiple Regression) พบวา 

ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 
ชวงเวลานําเสนอและพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง มีคา
สัมประสิทธิ์การถดถอยเทากับ .290, -4.83, .159, -1.06 ตามลําดับ มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ 
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.209 มีคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงคาพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ
ในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย 
ไดเทากับรอยละ 3.3 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย พบวาคา
สัมประสิทธิ์ของปจจัยดังกลาว มีคา Sig. เทากับ .019  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ สามารถพยากรณ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเมื่อเปรียบเทียบ
ภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสามารถแสดงสมการดังนี้ 

 
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเมื่อ

เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย = +.290 ประเภทปจจัยส่ือ  
R2

adjusted = .033     r = .209     F = 4.327**     Sig of F-test = .002 
 
จากสมการ มีความหมายวา ปจจัยดานสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ไดแก ประเภทปจจัยส่ือ เพ่ิมขึ้นจะ

สงผลใหมีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเมื่อ
เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทยจะเพ่ิมขึ้น 

เมื่อแยกพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ถาผูชมมีการรับรูปจจัยดานสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ดานประเภทปจจัยส่ือมากขึ้น 1 ระดับผูชมก็

จะรูสึกคุมคาตอการภาพยนตรตางประเทศมากขึ้น .290 
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สมมติฐานขอท่ี 4 : ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในกรุงเทพมหานคร 
 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
สมมติฐานขอท่ี 4.1 ปจจัยจูงใจดานเหตุผล 
 
สมมติฐานขอท่ี 4.1.1 ปจจัยจูงใจดานเหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรูกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ
ในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

Ho: ปจจัยจูงใจดานเหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรู ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1: ปจจัยจูงใจดานเหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 39 ผลการทดสอบปจจัยจูงใจดานเหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  
  

เพ่ือเสริมสรางความรู พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
เขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง 
เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 

แนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ 
การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพ 
ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ 
เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย 

.094 
.130* 
.310** 
.088 

.152** 
.009 

.065 

.011 

.000 

.083 

.003 

.861 

ไมมีความสัมพันธ 
ตํ่า 

ปานกลาง 
ไมมีความสัมพันธ 

ตํ่า 
ไมมีความสัมพันธ 

ภาพรวมพฤติกรรม .130 .170 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

              
จากตาราง 39 ผลการทดสอบปจจัยจูงใจดานเหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรู มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายผลไดดังนี้  
เขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .065 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง
และปจจัยจูงใจดานเหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรู ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเขาชมแตละครั้งมี
ภาพยนตรกี่เครื่องในใจและปจจัยจูงใจดานเหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรู มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .130 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดาน
เหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรู เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานเขา
ชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ เพ่ิมขึ้น 

แนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมแนวโนมในการชม
ภาพยนตรตางประเทศและปจจัยจูงใจดานเหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรู มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .310 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจ
ดานเหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรู เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดาน
แนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น 

การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .083 
ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรม
การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพและปจจัยจูงใจดานเหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรู 
ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมความคุมคาในการ
ชมภาพยนตรตางประเทศและปจจัยจูงใจดานเหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรู มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .152 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดาน
เหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรู เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดาน
ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น 

เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .861 ซึ่ง
มากกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมเมื่อ
เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทยและปจจัยจูงใจดานเหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรู ไมมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

พฤติกรรมโดยรวม พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .170 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการชมภาพยนตตางประเทศในโรงภาพยนตร
และปจจัยจูงใจดานเหตุผล เพ่ือเสริมสรางความรู ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานขอท่ี 4.1.2 ปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

Ho: ปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1: ปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 40 ผลการทดสอบปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

สดวกตอการพักผอนหยอนใจ พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
เขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง 
เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 

แนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ 
การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพ 
ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ 
เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย 

.144** 
.041 

.215** 

.199** 

.134** 
.130* 

.005 

.421 

.000 

.000 

.008 

.010 

ตํ่า 
ไมมีความสัมพันธ 

ตํ่า 
ตํ่า 
ตํ่า 
ตํ่า 

ภาพรวมพฤติกรรม .144 .074 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

              
จากตาราง 40 ผลการทดสอบปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายผลได
ดังนี้  

เขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสษ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง
และปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .144 แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอ
การพักผอนหยอนใจ เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานเขาชม
ภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง เพ่ิมขึ้น 

เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .421 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมเขาชมแตละครั้งมี
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ภาพยนตรกี่เรื่องในใจและปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจ ไมมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

แนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมแนวโนมในการชม
ภาพยนตรตางประเทศและปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจ มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .215 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูง
ใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจ เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตร ดานแนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น   

การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรม
การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพและปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอน
หยอนใจ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .199 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจ เพ่ิมขึ้น จะทําให
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานการแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตร
ตางประเทศที่มีคุณภาพ เพ่ิมขึ้น   

ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมความคุมคาในการ
ชมภาพยนตรตางประเทศและปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจ มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .152 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูง
ใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจ เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตร ดานความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น   

เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .008 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมเมื่อ
เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทยและปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจ มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .134 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจ เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย เพ่ิมขึ้น   

พฤติกรรมโดยรวม พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .074 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรและปจจัยจูงใจดานเหตุผล สดวกตอการพักผอนหยอนใจ ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานขอท่ี 4.1.3 ปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคากับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

Ho: ปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1: ปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 41 ผลการทดสอบปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 

ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคาพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
เขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง 
เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 

แนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ 
การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพ 
ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ 
เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย 

.170** 
.020 

.311** 

.278** 

.314** 

.168** 

.001 

.692 

.000 

.000 

.000 

.001 

ตํ่า 
ไมมีความสัมพันธ 

ปานกลาง 
ตํ่า 

ปานกลาง 
ตํ่า 

ภาพรวมพฤติกรรม .210 .116 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

              
จากตาราง 41 ผลการทดสอบปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอธิบายผลไดดังนี้  

เขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสษ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง
และปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .170 แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดาน
เหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศใน
โรงภาพยนตร ดานเขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง เพ่ิมขึ้น   

เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .692 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเขาชมแตละครั้งมี
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ภาพยนตรกี่เรื่องในใจ และปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา ไมมีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

แนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมแนวโนมในการชม
ภาพยนตรตางประเทศและปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา มีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ 
.311 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา 
เมื่อปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานแนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น   

การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรม
การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพและปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศ
มีความคุมคากับราคา มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .278 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา 
เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานการแนะนําใหบุคคลที่รูจักชม
ภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพ เพ่ิมขึ้น   

ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมความคุมคาในการ
ชมภาพยนตรตางประเทศและปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา มีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) 
เทากับ .314 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น   

เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมเมื่อ
เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทยและปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความ
คุมคากับราคา มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .168 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน  แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา 
เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตร
ตางประเทศกับภาพยนตรไทย เพ่ิมขึ้น   

พฤติกรรมโดยรวม พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .116 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรและปจจัยจูงใจดานเหตุผล ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา ไมมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานขอท่ี 4.2 ปจจัยจูงใจดานอารมณ 
 
สมมติฐานขอท่ี 4.2.1 ปจจัยจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

Ho: ปจจัยจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1: ปจจัยจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 42 ผลการทดสอบปจจัยจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 

ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
เขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง 
เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 

แนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ 
การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพ 
ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ 
เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย 

.225** 

.165** 

.309** 

.259** 

.275** 

.212** 

.000 

.001 

.000 

.000 

.000 

.000 

ตํ่า 
ตํ่า 

ปานกลาง 
ตํ่า 
ตํ่า 
ตํ่า 

ภาพรวมพฤติกรรม .241** .000 ตํ่า 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

               
จากตาราง 42 ผลการทดสอบปจจัยจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอธิบายผลไดดังนี้  

เขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสษ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง
และปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .225 แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานอารมณ ชื่น
ชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร 
ดานเขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง เพ่ิมขึ้น   
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เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรเดือน
ละกี่ครั้งและปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .165 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรม
การชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ เพ่ิมขึ้น   

แนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมแนวโนมในการชม
ภาพยนตรตางประเทศ และปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ มีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ 
.309 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา 
เมื่อปจจัยจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานแนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น   

การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรม
การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพและปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชม
ภาพยนตรตางประเทศ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .259 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา 
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น 
จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานการแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตร
ตางประเทศที่มีคุณภาพ เพ่ิมขึ้น   

ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมความคุมคาในการ
ชมภาพยนตรตางประเทศและปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ มีความสัมพันธ
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) 
เทากับ .275 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา 
เมื่อปจจัยจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น   

เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมเมื่อ
เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทยและปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตร
ตางประเทศ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .212 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน  แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น จะ
ทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับ
ภาพยนตรไทย เพ่ิมขึ้น   
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พฤติกรรมโดยรวม พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสษสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรและปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .241 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน  แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานอารมณ ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรม
การชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร เพ่ิมขึ้น   
 
สมมติฐานขอท่ี 4.2.2 ปจจัยจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิงกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

Ho: ปจจัยจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1: ปจจัยจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 43 ผลการทดสอบปจจัยจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม

ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
เขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง 
เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 

แนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ 
การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพ 
ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ 
เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย 

.144** 
.020 

.192** 

.186** 

.200** 

.141** 

.005 

.694 

.000 

.000 

.000 

.006 

ตํ่า 
ไมมีความสัมพันธ 

ตํ่า 
ตํ่า 
ตํ่า 
ตํ่า 

ภาพรวมพฤติกรรม .147 .118 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 43 ผลการทดสอบปจจัยจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายผลได
ดังนี้  

เขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสษ
สมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง
และปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .144 แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานอารมณ เพ่ือ
ความสนุกสนานบันเทิง เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานเขาชม
ภาพยนตรเดือนละกี่ครั้ง เพ่ิมขึ้น   

เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .694 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเขาชมแตละครั้งมี
ภาพยนตรกี่เรื่องในใจและปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

แนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมแนวโนมในการชม
ภาพยนตรตางประเทศและปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .192 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานแนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น   

การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพพบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรม
การแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพและปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ เพ่ือความ
สนุกสนานบันเทิง ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .186 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยู
ในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง 
เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานการแนะนําใหบุคคลที่รูจักชม
ภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพ เพ่ิมขึ้น   

ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมความคุมคาในการ
ชมภาพยนตรตางประเทศและปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว มีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .200 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศ เพ่ิมขึ้น   

เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .006 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสษสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมเมื่อ
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เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทยและปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง 
ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .141 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ อยูในระดับต่ํา และ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน  แสดงวา เมื่อปจจัยจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง เพ่ิมขึ้น จะทําให
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับ
ภาพยนตรไทย เพ่ิมขึ้น   

พฤติกรรมโดยรวม พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ .118 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสษสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรและปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง ตัวแปรทั้งสองขางตนไมมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 44  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1  
 

สมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

1. ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
1.1 เพศ 

1.1.1 เพศกับการเขาชมเดือนละกี่ครั้ง 
1.1.2 เพศกับการเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 
1.1.3 เพศกับแนวโนมในการชมภาพยนตร 
1.1.4 เพศกับการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
1.1.5 เพศกับความคุมคาในการชมภาพยนตร 
1.1.6 เพศกับเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและ

ภาพยนตรไทย 
1.2 อายุ  

1.2.1 อายุกับการเขาชมเดือนละกี่ครั้ง 
1.2.2 อายุกับการเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 
1.2.3 อายุกับแนวโนมในการชมภาพยนตร 
1.2.4 อายุกับการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
1.2.5 อายุกับความคุมคาในการชมภาพยนตร 
1.2.6 อายุกับเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและ

ภาพยนตรไทย 
1.3 การศึกษา 

1.3.1 การศึกษากับการเขาชมเดือนละกี่ครั้ง 
1.3.2 การศึกษากับการเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่

เรื่องในใจ 
1.3.3 การศึกษากับแนวโนมในการชมภาพยนตร 
1.3.4 การศึกษากับการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
1.3.5 การศึกษากับความคุมคาในการชมภาพยนตร 
1.3.6 การศึกษากับเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตร

ตางประเทศและภาพยนตรไทย 
1.4 อาชีพ 

1.4.1 อาชีพกับการเขาชมเดือนละกี่ครั้ง 
1.4.2 อาชีพกับการเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องใน

ใจ 
1.4.3 อาชีพกับแนวโนมในการชมภาพยนตร 

 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 

Independent t-test 
Independent t-test 
Independent t-test 
Independent t-test 
Independent t-test 
Independent t-test 

 
 

Brown Forsythe 
F-test 

Brown Forsythe 
Brown Forsythe 

  F-test  
F-test 

 
 

F-test 
F-test 

 
F-test 
F-test 
F-test 
F-test 

 
 

Brown Forsythe 
Brown Forsythe 

 
  F-test  
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ตาราง 44  (ตอ) 
 

สมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

1.4.4 อาชีพกับการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
1.4.5 อาชีพกับความคุมคาในการชมภาพยนตร 
1.4.6 อาชีพกับเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศ

และภาพยนตรไทย 
1.5 รายได  

1.5.1 รายไดกับการเขาชมเดือนละกี่ครั้ง 
1.5.2 รายไดกับการเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องใน

ใจ 
1.5.3 รายไดกับแนวโนมในการชมภาพยนตร 
1.5.4 รายไดกับการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
1.5.5 รายไดกับความคุมคาในการชมภาพยนตร 
1.5.6 รายไดกับเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศ

และภาพยนตรไทย 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

F-test 
Brown Forsythe 

F-test 
 
 

Brown Forsythe 
Brown Forsythe 

 
Brown Forsythe 
Brown Forsythe 

  F-test  
F-test 

 
ตาราง 45  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2   
 

สมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

  สถิติที่ใช 

2. ความถี่ในการรับสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ 
2.1 ความถี่กับการเขาชมเดือนละกี่ครั้ง 
2.2 ความถี่กับการเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องใน

ใจ 
2.3 ความถี่กับแนวโนมในการชมภาพยนตร 
2.4 ความถี่กับการแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
2.5 ความถี่กับความคุมคาในการชมภาพยนตร 
2.6 ความถี่กับเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศ

และภาพยนตรไทย 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
Pearson Correlation  
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
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ตาราง 46  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3   
 

สมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

  สถิติที่ใช 

3. ปจจัยโฆษณาและประชาสัมพันธ 
3.1 การเขาชมเดือนละกี่ครั้ง 

3.1.1 การเขาชมเดือนละกี่ครั้งกับประเภทปจจัยส่ือ 
3.1.2 การเขาชมเดือนละกี่ครั้งกับรูปแบบการนําเสนอ 
3.1.3 การเขาชมเดือนละกี่ครั้งกับประเด็นการนําเสนอ 
3.1.4 การเขาชมเดือนละกี่ครั้งกับชวงเวลานําเสนอ 

3.2 การเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 
3.2.1 การเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจกับ

ประเภทปจจัยส่ือ 
3.2.2 การเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจกับ

รูปแบบการนําเสนอ 
3.2.3 การเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจกับ

ประเด็นการนําเสนอ 
3.2.4 การเขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจกับ

ชวงเวลานําเสนอ 
3.3 แนวโนมในการชมภาพยนตร 

3.3.1 แนวโนมในการชมภาพยนตรกับประเภทปจจัยส่ือ 
3.3.2 แนวโนมในการชมภาพยนตรกับรูปแบบการ

นําเสนอ 
3.3.3 แนวโนมในการชมภาพยนตรกับประเด็นการ

นําเสนอ 
3.3.4 แนวโนมในการชมภาพยนตรกับชวงเวลานําเสนอ 

3.4 การแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
3.4.1 การแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพกับประเภท

ปจจัยส่ือ 
3.4.2 การแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพกับรูปแบบการ

นําเสนอ 
3.4.3 การแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพกับประเด็นการ

นําเสนอ 
3.4.4 การแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพกับชวงเวลา

นําเสนอ 

 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 
 

Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 

 
 

Multiple Regression 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression 
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ตาราง 46  (ตอ) 
 

สมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

  สถิติที่ใช 

3.5 ความคุมคาในการชมภาพยนตร 
3.5.1 ความคุมคาในการชมภาพยนตรกับประเภทปจจัย

ส่ือ 
3.5.2 ความคุมคาในการชมภาพยนตรกับรูปแบบการ

นําเสนอ 
3.5.3 ความคุมคาในการชมภาพยนตรกับประเด็นการ

นําเสนอ 
3.5.4 ความคุมคาในการชมภาพยนตรกับชวงเวลา

นําเสนอ 
3.6 เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตร
ไทย 

3.6.1 เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและ
ภาพยนตรไทยกับประเภทปจจัยส่ือ 

3.6.2 เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและ
ภาพยนตรไทยกับรูปแบบการนําเสนอ 

3.6.3 เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและ
ภาพยนตรไทยกับประเด็นการนําเสนอ 
3.6.4 เมื่ อ เป รียบ เที ยบภาพยนตร ต า งประ เทศและ
ภาพยนตรไทยกับชวงเวลานําเสนอ 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
Multiple Regression 

 
Multiple Regression  

 
Multiple Regression  

 
Multiple Regression 

 
 
 

Multiple Regression 
 

Multiple Regression 
 

Multiple Regression 
 

Multiple Regression 
 

 
ตาราง 47  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4   
 

สมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

  สถิติที่ใช 

4. ปจจัยดานแรงจูงใจ 
4.1 แรงจูงใจดานเหตุผล 

4.1.1 เพ่ือเปนการเสริมสรางความรู 
4.1.1.1 เพ่ือเปนการเสริมสรางความรูกับการเขาชม

เดือนละกี่ครั้ง 
4.1.1.2 เพ่ือเปนการเสริมสรางความรูกับการเขาชมแต

ละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 
4.1.1.3 เพ่ือเปนการเสริมสรางความรูกับแนวโนมใน

การชมภาพยนตร 

 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation 
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สมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

  สถิติที่ใช 

4.1.1.4 เพ่ือเปนการเสริมสรางความรูกับการแนะนํา
ภาพยนตรที่มีคุณภาพ 

4.1.1.5 เพ่ือเปนการเสริมสรางความรูกับความคุมคาใน
การชมภาพยนตร 

4.1.1.6 เพ่ือเปนการเสริมสรางความรูกับเมื่อ
เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย 

4.1.2 สะดวกตอการพักผอนหยอนใจ 
4.1.2.1 สะดวกตอการพักผอนหยอนใจกับการเขาชม

เดือนละกี่ครั้ง 
4.1.2.2 สะดวกตอการพักผอนหยอนใจกับการเขาชม

แตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 
4.1.2.3 สะดวกตอการพักผอนหยอนใจกับแนวโนมใน

การชมภาพยนตร 
4.1.2.4 สะดวกตอการพักผอนหยอนใจกับการแนะนํา

ภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
4.1.2.5 สะดวกตอการพักผอนหยอนใจกับความคุมคา

ในการชมภาพยนตร 
4.1.2.6 สะดวกตอการพักผอนหยอนใจกับเมื่อ

เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย 
4.1.3 การชมภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา 

4.1.3.1 การชมภาพยนตรมีความคุมคากับราคากับการ
เขาชมเดือนละกี่ครั้ง 

4.1.3.2 การชมภาพยนตรมีความคุมคากับราคากับการ
เขาชมแตละครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 

4.1.3.3 การชมภาพยนตรมีความคุมคากับราคากับ
แนวโนมในการชมภาพยนตร 

4.1.3.4 การชมภาพยนตรมีความคุมคากับราคากับการ
แนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 

4.1.3.5 การชมภาพยนตรมีความคุมคากับราคากับ
ความคุมคาในการชมภาพยนตร 

4.1.3.6 การชมภาพยนตรมีความคุมคากับราคากับเมื่อ
เปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

Pearson Correlation  
 

Pearson Correlation  
 

Pearson Correlation  
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  
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สมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

  สถิติที่ใช 

4.2 แรงจูงใจดานอารมณ 
4.2.1 ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ 

4.2.1.1 ชื่นชอบการชมภาพยนตรกับการเขาชมเดือน
ละกี่ครั้ง 

4.2.1.2 ชื่นชอบการชมภาพยนตรกับการเขาชมแตละ
ครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 

4.2.1.3 ชื่นชอบการชมภาพยนตรกับแนวโนมในการชม
ภาพยนตร 

4.2.1.4 ชื่นชอบการชมภาพยนตรกับการแนะนํา
ภาพยนตรที่มีคุณภาพ 

4.2.1.5 ชื่นชอบการชมภาพยนตรกับความคุมคาในการ
ชมภาพยนตร 

4.2.1.6 ชื่นชอบการชมภาพยนตรกับเมื่อเปรียบเทียบ
ภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย 

4.2.2 เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง 
4.2.2.1 เพ่ือความสนุกสนานบันเทิงกับการเขาชมเดือน

ละกี่ครั้ง 
4.2.2.2 เพ่ือความสนุกสนานบันเทิงกับการเขาชมแตละ

ครั้งมีภาพยนตรกี่เรื่องในใจ 
4.2.2.3 เพ่ือความสนุกสนานบันเทิงกับแนวโนมในการ

ชมภาพยนตร 
4.2.2.4 เพ่ือความสนุกสนานบันเทิงกับการแนะนํา

ภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
4.2.2.5 เพ่ือความสนุกสนานบันเทิงกับความคุมคาใน

การชมภาพยนตร 
4.2.2.6 เพ่ือความสนุกสนานบันเทิงกับเมื่อเปรียบเทียบ

ภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation 

 
Pearson Correlation 

  
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 
Pearson Correlation  

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาคนควาครั้งนี้ ตองการศึกษาปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขา

ชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาลักษณะของประชากรที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศ ความสัมพันธระหวางความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศ ความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศความสัมพันธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจ
ประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศ 

 

สังเขปความหมาย สมมติฐานและวิธีการศึกษาคนควา 
 

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

1. เพ่ือศึกษาลักษณะของประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความถี่ในการโฆษณาประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศใน
โรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความพันธระหวางปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผล และแรงจูงใจดาน
อารมณกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
สมมติฐานในการวิจัย แบงออกเปน  
1. ลักษณะของประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศใน

โรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
2. ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร

ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
3. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศใน

โรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย  แรงจูงใจดานเหตุผล และแรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในกรุงเทพมหานคร 
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วิธีการศึกษาคนควา 
กลุมตัวอยางที่ ใช ในการศึกษามาจากผูชมที่ เคยชมภาพยนตรตางประเทศโรงภาพยนตรในเขต

กรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต โดยใชวิธีเลือกสุมกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) 
ประกอบดวยการเลือกเขตตัวอยางจากกลุมการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร 
กลาวคือ 6 กลุมการปกครองและเลือกเชตการปกครองในแตละกลุมๆละ 1 เขต ดวยวิธีสุมตัวอยาง แบบงาย (Simple 
Random Sampling) การเลือกสุมโรงภาพยนตรใชวิธีสุมเฉพาะเจาะจง (Purposive) สวนตัวอยางในการตอบ
แบบสอบถามนั้นใชวิธีสุมแบบตามสะดวก (convenience Sampling) ไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง 

 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามชนิดเลือกตอบ ซึ่งผูวิจัยสรางขึ้นเองจากการรวบรวมขอมูลที่

ไดขากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของแลวนํามาประยุกตเปนลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถามโดยหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟา (α) (Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตนใ 2538 : 125-126) ไดคาเทากับ 
.9726 ซึ่งไดออกแบบสอบถามแบงเปน 6 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปดานลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามเปนคําถาม
ปลายปด (Close ended) จํานวน 5 ขอ 

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูเคยชมภาพยนตรตางประเทศลักษณะ
คําถามปลายปดจํานวน 18 ขอ และคําถามปลายเปดจํานวน 2 ขอ 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธเปนคําถามปลายเปดจํานวน 1 
ขอ 

สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศ มีลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 44 ขอประยุกตตามแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ
แบบสเกลวัดทัศนคติตามแนวคิดของลิเคิรต (Likert.1970 : 175) 

สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชม
ภาพยนตรตางประเทศ ซึ่งแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบ Likert Scale มีจํานวน 5 ขอ โดยมีระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval scale) 

สวนที่ 6 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นแบบทั่วไป มีลักษณะคําถามปลายเปด 1 ขอ 

 

วิธีจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
1. นําเสนอแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม แลวนํามาวิเคราะห

ทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows version 11 และทํา
การวิจัยขอมูล 

2. นําขอมูลลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ อายุ การศึกษา อาชีพและรายได มาคิดเปน
คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล เสนอในรูปตารางประกอบ
ความเรียงเกี่ยวกับปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศของ
ผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. นําขอมูลปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศมา
วิเคราะหดวยคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเพื่อวัดระดับการมีอิทธิพลของปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ 

4. ทดสอบสมมติฐาน โดยหาความสัมพันธระหวางตัวแปรโดยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 2 และ 4 

5. ทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธไมสามารถทํานายพฤติกรรมการเขาชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) 
 
สรุปผลการคนควา 

ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยดานการโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศของผูชมในโรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปไดดังนี้ 

 

สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหลักษณะทั่วไปของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได พบวากลุมตัวอยางผูชมภาพยนตรตางประเทศในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 385 คนเปน
หญิงรอยละ 201 คน รอยละ 52.2 ชวงอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 21 ป 128 คน รอยละ 32.2 จบการศึกษาปริญญาตรี 
181 รอยละ 47 อาชีพนักเรียน / นักศึกษา 178 คน รอยละ 46.2 รายได 5,000-15,000 บาทตอเดือน 162 คน รอยละ 
42.1 

สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการชมภาพยนตรของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก

ลักษณะพฤติกรรมตางๆ เชน ประเภทภาพยนตรที่นิยม ประเภทสื่อที่นิยมรับขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตร ปจจัยที่ทําให
ตัดสินใจชมภาพยนตร พบวาเครือภาพยนตรเมเจอร ซีนิเพล็ก เขาชมมากที่สุด รอยละ 46.2 คายผูสรางภาพยนตร
ตางประเทศที่ชื่นชอบในการชมคือ ทเวนตี้ เซ็นจูล่ี ฟอก รอยละ 71.4 ขาวสารภาพยนตรตางประเทศไดรับจาก
โทรทัศนมากที่สุด รอยละ 32.7 นิตยสารภาพยนตรทีวีพูลที่อานบอยที่สุด รอยละ 27.8 หากไมสามารถเขาชม
ภาพยนตรเรื่องที่ตองการไดจะดูเรื่องที่สนใจลําดับรองๆลงมา รอยละ 62.3 ใชเวลาในการตัดสินใจซื้อต๋ัวไมนาน เห็น
โฆษณาก็ตัดสินใจไดเลย รอยละ 53.2 เขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรในชวง 1-2 สัปดาหแรกท่ีหนังเขาฉาย รอยละ 
56.9 ชอบชมภาพยนตรในแนวตลกขบขัน รอยละ 63.6 เหตุผลในการเขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเพ่ือตองการ
ความบันเทิงมากที่สุด รอยละ 41.6 พบเห็นโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศจากชอง 7 มากที่สุด 
รอยละ 28.8 พบเห็นโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศจากหนังสือพิมพไทยรัฐมากที่สุด รอยละ 69.1 
เมื่อชมภาพยนตรตางประเทศแลว ขอมูลโฆษณาและประชาสัมพันธใกลเคียง รอยละ 74.5 ผูชมเขาชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรเดือนละ 2 ครั้ง มีภาพยนตในใจ 2 เรื่อง โดยมีแนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศ
มากขึ้น รวมถึงจะแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรที่มีคุณภาพ อีกทั้งรูสึกคุมคากับราคาและเมื่อเปรียบเทียบ
ภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย ภาพยนตรตางประเทศมีคุณภาพดีกวา 

สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธในการตัดสินใจในการชม

ภาพยนตรตางประเทศ พบวาความถี่ในการรับส่ือ 6 ครั้งตอเรื่อง 

สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหระดับอิทธิพลของปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการเขาชม

ภาพยนตรตางประเทศ พบวา ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรตางประเทศใน
โรงภาพยนตร ดังนี้ ดานประเภทสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ส่ือที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ ภาพยนตรตัวอยางในโรง
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ภาพยนตร โดยมีคาเฉลีย 4.34 สูงสุดเมื่อเทียบกับประเภทสื่ออ่ืน ส่ือที่มีอิทธิพลนอย คือ ส่ือภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะ
บนรถประจําทาง / แท็กซี่ คาเฉล่ียเพียง 2.73 

รูปแบบการนําเสนอ พบวา การปลอยมิวสิควีดีโอเพลงประกอบพรอมฉากโปรโมทภาพยนตรบอยๆ มี
อิทธิพลมากที่สุด โดยมีคาเฉล่ีย 3.75 รูปแบบการนําเสนที่มีอิทธิพลนอยที่สุด คือ กิจกรรมการตลาด เชน แจกโชค 
แจกลายเซ็นดารา มีคาเฉลียเพียง 2.85 

ประเด็นนําเสนอ พบวา การเนนแนวภาพยนตร เชน แนวรัก แนวตลก แนวบู มีอิทธิพลมากที่สุด โดยมี
คาเฉล่ีย 4.09 ประเด็นนําเสนอที่มีอิทธิพลนอยที่สุด คือ การเนนรางวัล / เดินสายตางประเทศ เชนฉายโชวงาน
นานาชาติ มีคาเฉลีย 3.25 

ชวงเวลาในการนําเสนอโฆษณาและประชาสัมพันธ พบวา ขณะภาพยนตรเขาฉายในโรงภาพยนตร มี
อิทธิพลมากที่สุด โดยมีคาเฉลีย 3.60 ชวงเวลาในการนําเสนอที่มีอิทธิพลนอยที่สุด คือ ชวงการฉายทําภาพยนตร เชน 
เปดกลองหรือขณะถายทํา มีคาเฉล่ีย 3.22 

สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหปจจัยดานแรงจูงใจในการเขาชมภาพยนตรตางประเทศ พบวาแรงจูงใจดาน

เหตุผล ผูชมมีความสดวกตอการการพักผอนหยอนใจ มีอิทธิพลมากที่สุด มีคาเฉล่ีย 4.19 รองลงมาคือการชม
ภาพยนตรตางประเทศมีความคุมคากับราคา มีคาเฉลีย 3.96 เพ่ือเปนการเสริมสรางความรู มีคาเฉล่ีย 3.46 ตามลําดับ 

แรงจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง มีอิทธิพลมากที่สุด มีคาเฉล่ีย 4.03 รองลงมา คือ ชื่นชอบ
การชมภาพยนตรตางประเทศ มีคาเฉล่ีย 3.82  

สวนที่ 6 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นทั่วไปของผูชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรในเขต

กรุงเทพหมานคร พบวา ส่ือโฆษณาภาพยนตรตางประเทศดีอยูแลว รอยละ 19.74 และคิดวาควรปรับปรุงในดาน
เนื้อหาในการโฆษณาใหตรงกับสาระภาพยนตร ไมควรโฆษณาเกินจริงและการโฆษณาในโรงภาพยนตรไมควรมาก
จนเกินไป รอยละ 8.31 

สวนที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย ปรากดผลดังนี้ 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย ขอที่ 1 สรุปภาพรวมลักษณะของประชากรศาสตรที่แตกตางกันมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตาง
กัน 

สรุปผลไดดังนี้ 
1.1 เพศแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตตางประเทศในโรงภาพยนตรตางประเทศใน

โรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
1.2 อายุแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตตางประเทศในโรงภาพยนตรตางประเทศใน

โรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
1.3 การศึกษาแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตตางประเทศในโรงภาพยนตร

ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
1.4 อาชีพแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตตางประเทศในโรงภาพยนตรตางประเทศ

ในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
1.5 รายไดแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตตางประเทศในโรงภาพยนตรตางประเทศ

ในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
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การทดสอบสมมติฐานการวิจัย ขอที่ 2 ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย ขอที่ 3 ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธไมสามารถทํานาย

พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย ขอที่ 4 ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผล และ

แรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมใน
กรุงเทพมหานคร 
 

อภิปรายผล 
การศึกษาดานปจจัยการโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ

ของผูชมในโรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปลายผลไดดังนี้ 
 

สมมติฐานขอที่ 1 

ผลการวิจัย ลักษณะทางประชากรศาสตรพบวา ผูชมภาพยนตรตางประเทศที่มี อายุ อาชีพและรายไดที่
แตกตางกันมีอิทธิพลตอการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

อายุที่ แตกตางกันมี อิทธิพลตอการชมภาพยนตรต างประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .01 ซึ่งหมายความดังนี้ ผูชมที่มีอายุ ตํ่ากวาหรือเทากับ 
21 ป มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ มากกวาผูชมอายุ 30 ปขึ้น
ไป และผูชมที่มีอายุ 22-25 ป มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานทานจะแนะนําภาพยนตรที่มีคุณภาพ 
มากกวาผูชมอายุ 30 ปขึ้นไป สอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 : 298) กลาววา อายุมีผลตอพฤติกรรมการ
แสดงออกและพฤติกรรมการซื้อ อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม 

อาชีพที่แตกตางกันมี อิทธิพลตอการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .01 ซึ่งหมายความดังนี้ ผูชมนักเรียน/นักศึกษา มี
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย มากกวาผูชม
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/วางงาน และ ผูชมธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดาน
เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย มากกวาผูชมรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/วางงาน สอดคลอง
กับศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 : 130) กลาววา อายุขั้นตอนวัฏจักรชีวิตในครอบครัว อาชีพ รายได การศึกษา คานิยม
และรูปแบบการดํารงคชีวิตของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางกัน 

รายไดที่แตกตางกันมี อิทธิพลตอการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .01 และ .05 ซึ่งหมายความดังนี้ ผูชมที่มีรายได 
5,001–15,000บาท มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดานแนวโนมในการชมภาพยนตร มากกวาผูชมที่มี
รายได 25,001 บาทขึ้นไป และ ผูชมที่มีรายได 15,001–25,000บาท มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศดาน
แนวโนมในการชมภาพยนตร มากกวาผูชมที่มีรายได 25,001 บาทขึ้นไป  สอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 : 
130) กลาววา อายุขั้นตอนวัฏจักรชีวิตในครอบครัว อาชีพ รายได การศึกษา คานิยมและรูปแบบการดํารงคชีวิตของ
แตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางกัน อาจกลาวไดวา รายไดที่
แตกตางกันทําใหผูชมมีกําลังในการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรแตกตางกัน 
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เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ เกิดขึ้นในชวงกระแสที่ผูชมนิยมการพักผอนโดยการชมภาพยนตร ซึ่งสอดคลองกับ
ผลสรุปการวิจัยของบริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ที่ทําการสํารวจเชิงคุณภาพเกี่ยวกับความคิดเห็นของคนกรุงเทพ
และปริมณฑล เนื่องจากผูชมรับรูถึงคุณภาพที่จะไดรับจากการชมภาพยนตรตางประเทศที่มีความคุมคากับราคา  

ความกาวหนาทางเทคโนโลยี่ ยังเปนสวนกระตุนใหเกิดความตองการในการชมภาพยนตรตางประเทศ 
เนื่องจากเทคโนโลยี่ที่กาวหนาอยางไมหยุดยั้งสามารถสรางสรรคภาพยนตตางประเทศใหเกิดความสมจริง ต่ืนตา 
นาสนใจเพิ่มมากขึ้น ความพรอมทางดานสถานที่ในการชมภาพยนตรก็มีสวนกระตุนใหเกิดความตองการในการชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร เน่ืองจากการรับรู บรรยากาศ ความสดวกสบาย ระบบแสง สี เสียง ที่สมจริง
ทําใหผูชมสามารถตัดสินใจเพ่ือชมภาพยนตรตางประเทศ รวมถึงการเขาชมการจัดโปรโมชั่นเพ่ือดึงดูดใหเกิดความ
สนใจ โดยองคประกอบดังกลาวเกิดขึ้นพรอมกันหรือในเวลาใกลเคียงกันและเปนไปในทิศทางเดียวกัน จึงสามารถโนม
นําใหผูชมเกิดความสนใจในการชมภาพยนตรมากขึ้นในแตละป จนเกิดกระแสนิยม ชวยผลักดันในผูชมที่ไมเคยชม
ภาพยนตรตางประเทศเลย ออกมาเขาแถวซื้อต๋ัวเพ่ือชมภาพยนตรตางประเทศและรวมแสดงความคิดเห็นตอการ
พัฒนาการเปลี่ยนแปลงของภาพยนตรตางประเทศ ดังจะเห็นไดจากกลุมคนชวงอายุเกินกวา 30 ป ออกจากบานมาเขา
ชมภาพยนตรตางประเทศตามโรงภาพยนตรเพ่ิมมากขึ้น 

หากนักการตลาดธุรกิจภาพยนตรตางประเทศตองการแบงกลุมผูชมเปาหมายตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร อาจสามารถกําหนดกลุมเปาหมายหลักสําหรับตลาดภาพยนตรตางประเทศได คือ ชวงอายุ ตํ่ากวา
หรือเทากับ 21 ป การศึกษาอยูในชวงระดับปริญญาตรี กลุมอาชีพ คือ นักเรียน / นักศึกษา รายไดอยูในชวง 5,001-
15,000 บาทตอเดือน ซึ่งการกําหนดกลุมเปาหมายใหกวางขึ้นจะสอดคลองกับธุรกิจภาพยนตรตางประเทศ เนื่องจาก
เปนสินคาสําหรับผูบริโภคแบบมวลชน ดังนั้นการกําหนดกลยุทธธุรกิจจึงควรศึกษาทัศนคติของคนกลุมนี้ที่มีตอ
ภาพยนตรตางประเทศ แนวภาพยนตรที่ชื่นชอบ ดารานักแสดงที่ไดรับการยอมรับ รวมถึงการกําหนดกลยุทธการ
โฆษณาและประชาสัมพันธดวย เชน พฤติกรรมหรือรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เอื้ออํานวยตอการเปดรับส่ือ ใจความและ
โครงสรางของการนําเสนอสื่อที่ตรงใจกับกลุมเปาหมาย เปนตน 
 

สมมติฐานขอที่ 2  

ผลการวิจัยพบวา ความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาชม
ภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากความสามารถในการรับส่ือของผูชม
ในแตละบุคคลคนแตกตางกัน อีกทั้งส่ือแตละประเภท รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอและชวงเวลานําเสนอก็
แตกตางกัน โดยสื่อแตละประเภทจะสามารถถายทอดเพื่อใหเขาถึงผูชมไดยากหรืองายแตกตางกัน ดังนั้นจํานวนครั้ง
ของความถี่ในการโฆษณาและประชาสัมพันธกับผูชมเพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลจึงแตกตางกัน  

พฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรสวนหนึ่งเกิดความถี่ที่ผูชมภาพยนตรไดพบเห็น
ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางสื่อประเภทตางๆ ชวงความถี่ที่ผูชมภาพยนตรพบเห็นมากที่สุด คือ 6 ครั้งตอ
ภาพยนตรหนึ่งเรื่อง ซึ่งสอดคลองกับความคิดเห็นของ ดร.เสรี วงษมณฑา (2540 : 285) ที่กลาววา ความถี่ในชวง
โฆษณา 4-7 มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพียงพอใหผูบริโภคที่ไดรับส่ือโฆษณาเกิดพฤติกรรมและสอดคลองกับ
ผลการวิจัยของ ครูกเมน (Krugmen. 1972 : 33) ซึ่งสรุปวาความถี่ในการโฆษณาครั้งแรกที่ผูชมโฆษณาไดรับจะทําให
ผูชมอยากรูวาส่ือนั้นโดยภาพรวมคืออะไร ความถี่ในครั้งที่สองชวยใหผูชมอยากรูวาส่ือนั้นประกอบไปดวยอะไรบาง 
ความถี่ครั้งที่สามเปนระดับความถี่ที่ทําใหผูชมเกิดความเชื่อมโยงภาพตั้งแตเปดรับส่ือในครั้งแรก ความถี่ในครั้งที่ส่ีขึ้น
ไปจนถึงความถี่ครั้งที่สิบจะเปนระดับที่ผูชมเกิดการตัดสินใจหรือเกิดพฤติกรรมได 

ผลการวิจัยของ สเตอริง (Sterling. 1997 : 33) และผลวิจัยของ เนปาล (Naples. 1979 : 34) ก็สนับสนุนไป
ทิศทางเดียวกันวาชวงความถี่ต้ังแต 3-6 เปนความถี่ที่เหมาะและเกิดประสิทธิผลมากที่สุดเนื่องจากความถี่ที่ตํ่ากวา 3 
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นั้น ไมสามารถทําใหผูชมเกิดความรูสึกแตกตางไดในแตละระดับ (Threshold effect) และความถี่ที่มากเกิน 10 ครั้ง 
อาจสงผลลบตอสินคาได อยางไรก็ตามความเหมาะสมในการบริหารความถี่ของการโฆษณายังไมเปนที่สรุปชัดเจนวา
ระดับใดกอใหเกิดประสิทธิภาพคุมทุนและประสิทธิผลมากที่สุด โดยทั้งนี้ตองพิจารณาปจจัยอื่นๆที่เกียวของ เชน วงจร
ชีวิตผลิตภัณฑ วงรอบของการซื้อหรือบริโภค ความเกี่ยวพันที่จําเปนระหวางผูบริโภคกับตัวสินคา สภาพการตลาด
และความนาสนใจของสื่อที่นําเสนอ เปนตน 

ความเหมาะสมในการบริหารความถี่และส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธในธุรกิจภาพยนตร เพ่ือใหเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด ยังจําเปนตองพิจารณาองคประกอบอีกหลายดาน โดยเฉพาะองคประกอบหลัก 3 
ดาน (Ostrow. 1982 : 37) คือ องคประกอบดานการตลาด องคประกอบดานเนื้อหาส่ือและองคประกอบดานแหลง
กระจายเสียง ซึ่งในแตละองคประกอบผูบริหารสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธตองพิจารณารายละเอียดเพิ่มเติม เชน 
องคประกอบดานการตลาด ผูพิจารณาวางแผนสื่อตองทราบเสมอวาภาพยนตรเรื่องหน่ึงๆจะมีชวงชีวิตส้ัน ภาพยนตร
แตละเรื่องจะเปนสินคาใหมสําหรับผูบริโภคเสมอ ซึ่งอาจตองใชความถี่มากในการทําใหผูชมกลุมเปาหมายทราบขอมูล
และสนใจ 

ดังนั้นภาระหนาที่จึงตองสรางความรูจักใหเกิดขึ้นโดยเร็วและเขาถึงผูชมจํานวนมากใหได ในขณะที่สวนแบง
ของตลาดภาพยนตรตางประเทศแตละเรื่องไมแนนอน ขึ้นอยูกับแนวภาพยนตรตรงกับกระแสความตองการในชวงนั้น
หรือไม จํานวนภาพยนตรตางประเทศที่เขาฉายในขณะนั้น ความโดดเดนของเนื้อเรื่องหรือนักแสดงที่ชวยสรางความ
นาสนใจใหกับผูชมกลุมเปาหมาย สวนองคประกอบดานเนื้อหาส่ือ ผูพิจารณาวางแผนสื่อจําเปนตองเขาใจเสมอวา 
เนื้อหาส่ือเปนการขายจินตนาการที่ตางไปจากโลกความจริงของผูชมภาพยนตร ดังนั้นผูบริหารสื่อตองพิจารณาวา
เนื้อหาส่ือสามารถทําใหผูชมเขาใจงายและตีความไดหรือไม เนื้อหาสื่อซับซอนเกินไปหรือไม มีความเปนเอกลักษณ
แตกตางคูแขงหรือไม มีประเด็นในการนําเสนอหรือไม สุดทายผูบริหารส่ือภาพยนตรจําเปนตองทราบองคประกอบ
ดานแหลงกระจายสื่อ เชน ประเภทของสื่อที่สามารถเขาถึงกลุมผูชมเปาหมาย การเกาะกลุมกันของจํานวนสื่อในพ้ืนที่
หนึ่ง การสรางความสนใจ การรณรงคโฆษณาและประชาสัมพันธ โอกาสในการทําซ้ําและความตอเนื่องในการนําเสนอ
ส่ือ เปนตน ซึ่งจากขอมูลทั้งหมดจะชวยใหผูบริหารสื่อสามารถวางแผนความถี่ในการนําเสนอสื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธไดเปนอยางดี 
 

สมมติฐานขอที่ 3 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ โดยพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศใน
โรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร สวนหนึ่งไดรับอิทธิพลมาจากสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ซึ่ง
เผยแพรผานสื่อประเภทตางๆ ในรูปแบบและเนื้อหาตางๆกัน ตามแตกลยุทธและวิธีการของผูบริหารสื่อโฆษณา
ภาพยนตร ซึ่งผลวิจัยดังกลาวสอดคลองกับผลการวิจัยของ ปริญดา จิตติรัตนากร (2539 :112) ; ไพบูรณ คะเชนท
รพรรค (2531 : 117) และกิตติกานต ภูมิสวัสดิ์ (2539 : 118) ในดานพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรไมสามารถ
ทํานายพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ หากแตวา อิทธิพลของสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธยังไม
อาจโนมนาวใหเกิดพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศเรื่องหน่ึงเรื่องใดในทันที เนื่องจากยังมีปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานอื่นๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร อาทิเชน 
ปจจัยดานคุณภาพและแนวของภาพยนตร (Product) ปจจัยดานราคาคาตั๋วภาพยนตรรวมทั้งคาใชจายที่เกี่ยวของกับ
การเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร (Price) และปจจัยดานสถานที่และรอบเวลาเขาฉายของภาพยนตร
ตางประเทศ (Distribution) เปนองคประกอบอีกสวนหนึ่งที่กอใหเกิดพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตร ซึ่งผลการวิจัยของ บริษัท ไทยพาณิช จํากัด ไดสํารวจถึงปจจัยที่ทําใหคนไปดูภาพยนตร (2542 : 40) ได
สรุปผลใกลเคียงกัน กลาวคือ ผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร รอยละ 75 เห็นวา โปรแกรมหรือแนวภาพยนตรนาสนใจ
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เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร ประชาชนรอยละ 35 เห็นวา ราคาบัตรเขาชมเปน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรและผูชม รอยละ 31 เห็นวา การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร  

การโฆษณาและประชาสัมพันธถือวาเปนเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดที่ใชรูปแบบการสื่อสารมวลชน (Mass 
media) มากกวารูปแบบอ่ืนๆ ทั้งนี้เพ่ือใหเขาถึงผูชมจํานวนมาก ในระยะเวลาอันส้ันใหไดมากที่สุด โดยมีวัตถุประสงค
ใหคนจํานวนมากเกิดความสนใจหรือเกิดการรูจัก (Awareness stage) จากการวิจัยของ ซูฟลายเดน (Zufryden. 1966 
: 16)  พบวาการโฆษณาและประชาสัมพันธสําหรับธุรกิจภาพยนตรตองสรางความรูจักหรือสนใจใหไดมากที่สุด เพราะ
ผูชมภาพยนตรสวนใหญจะเกิดความสนใจและเกิดพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรในเวลาตอมาโดยไมผานขั้นตอน
อ่ืนๆเลย สาเหตุเนื่องมาจากผูชมที่คาดหวังมีกิจกรรมมากมายในชีวิตประจําวัน การชมภาพยนตรในโรงภาพยนตร
เปรียบเสมือนการพักผอนที่ใชทักษะสวนตัวนอยที่สุด ผูชมภาพยนตรที่คาดหวังจึงอาศัยส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ
ที่เผยแพรเขาถึงตนเปนเกณฑตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรเรื่องใดเรื่องหนึ่ง มากกวาการเสาะแสวงหาขอมูล
เปรียบเทียบเหมื่อนการบริโภคสินคาประเภทอื่นๆ ดังนั้นส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธที่เขาถึงผูชมที่คาดหวังในครั้ง
แรกจะตองสรางความนาสนใจและการรูจักภายในทันที เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจในระยะเวลาอันส้ัน 

กระบวนการติดตอส่ือสารในธุรกิจภาพยนตร (Communication process) ซึ่งประกอบไปดวย ผูสงสาร การใส
ระหัส ขาวสาร ชองทางขาวสาร ผูรับขาวสาร การถอดระหัส การตอบสนองจะเกิดขึ้นและส้ินสุดลงรวดเร็วกวาธุรกิจอ่ืน 
ดังนั้นนักวางแผนการใชส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธจําเปนตองกําหนดประเภทของสื่อ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็น
หลักในการนําเสนอ ชวงเวลาและความถี่ในการนําเสนอใหรัดกุมและชัดเจน เพ่ือใชส่ือใหครอบคลุมและเขาถึงจํานวน
คนหมูมากและกระจัดกระจายไปในเขตพื้นที่ตางๆไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ความยากในการนํากลยุทธ
ของส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธมาใชกับธุรกิจภาพยนตรซึ่งนักวางแผนตองพิจารณาอยางรอบคอบ คือ ตลาดเปน
ตลาดผูบริโภคที่มีจํานวนมากและกระจัดกระจายในเขตภูมิศาสตรตางๆ ส่ือที่ใชตองสามารถเขาถึงตลาดผูบริโภค
เหลานี้ใหได รูปแบบการนําเสนอจะตองสรางความสนใจ ความพอใจและสรางความคาดหวังใหเกิดภายในระยะเวลา
อันส้ัน ดังจะเห็นไดวาผูชมภาพยนตรตางประเทศ รอยละ 53.2 สามารถตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไดเลยทันทีที่เห็น
โฆษณาครั้งแรก และผูชมภาพยนตรรอยละ 38.2 ใชเวลาไมนานในการตัดสินใจชมภาพยนตรภายหลังจากไดรับส่ือ
โฆษณาและประชาสัมพันธครั้งแรก 

ผลการวิจัยพบวา 
1. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบการนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ 

สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชม
ภาพยนตรตางประเทศเดือนละกี่ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

2. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนวโนมในการชมภาพยนตร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 

3. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ ดานรูปแบบการนําเสนอ ชวงเวลานําเสนอ สามารถทํานาย
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําภาพยนตร
ที่มีคุณภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

4. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ ประเด็นการนําเสนอ สามารถทํานาย
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความคุมคาในการชม
ภาพยนตรเปนอยางไร อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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5. ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธประเภทปจจัยส่ือ สามารถทํานายพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและ
ภาพยนตรไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิจัยครั้งนี้ชวยเนนย้ําใหเห็นวาการผลิตส่ือที่กอใหเกิดความคาดหวังเปนส่ิงจําเปนสําหรับธุรกิจ
ภาพยนตร เนื่องจากผูบริโภคจะเกิดพฤติกรรมเขาชมภาพยนตรเมื่อมีการคาดหวังที่จะไดรับความบันเทิงตามความคิด
ของตน เปนไปตามทฤษฎีความคาดหวังจากสื่อ (Expectancy theory) (ยุบล เบ็นจรงคกิจ. 2534 : 65-66) ซึ่งมี
รากฐานประการหนึ่ง คือ อนาคตที่ผูรับสารสามารถมองเห็นได พฤติกรรมเปดรับส่ือถูกมองวาเปนพฤติกรรมอิสระ ซึ่ง
ผูรับสารแสวงหาเพื่อที่จะใหไดมาซึ่งผลประโยชนฉับพลัน (Immediate benefit) หรือ ผลประโยชนที่จะตามมาใน
อนาคต (Delayed benefit) การเลือกเปดรับส่ือเปนพฤติกรรมที่ผูรับสารตั้งใจและทําเพ่ือสนองความตองการและผูรับ
สารคาดหวังวาส่ือใดและเนื้อหาใดจะใหในส่ิงที่เขาตองการได พฤติกรรมการเปดรับส่ือจะเปล่ียนแปลงไปตามความ
คาดหวังที่มี หากคาดหวังที่จะไดรับการชมภาพยนตรแตกตางไปจากความคาดหวังที่จะไดรับจากสินคาประเภทอื่นๆ 
สาเหตุเพราะผูชมจะสรางจินตนาการสวนตนเขาไปเปนสวนหนึ่งของภาพยนตร เพ่ือหลุดหนีจากโลกแหงความเปนจริง
ชั่วขณะ ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธที่นําเสนอตองสรางความคาดหวังและสรางจินตนาการใหกับผูชมในระยะเวลา
อันส้ัน เพ่ือจูงใจใหผูนิยมชมภาพยนตรเกิดการตัดสินใจชมภาพยนตรทันทีที่มีรอบฉายในโรงภาพยนตร 

ความสําเร็จหรือความลมเหลวของภาพยนตรตางประเทศเรื่องใดเรื่องหนึ่ง อาจไมใชเกิดจากอิทธิพลของ
ปจจัยโฆษณาและประชาสัมพันธแตเพียงดานเดียว ยังมีปจจัยดานอื่นๆที่ควรนํามาประกอบกัน เชน คุณภาพของ
ภาพยนตร ราคาบัตร วันและเวลาฉายภาพยนตร รวมท้ังคานิยมในสังคมที่มีตอภาพยนตรตางประเทศดวย ดังนั้นการ
ลงทุนโฆษณาและประชาสัมพันธจํานวนมากๆก็ไมอาจชวยใหรายไดของภาพยนตรมากขึ้น หากปจจัยอื่นๆไมไดรับ
การแกไขใหสอดคลองกับกลุมผูชมเปาหมาย 

 

สมมติฐานขอที่ 4 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานแรงจูงใจประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชมในกรุงเทพมหานครพฤติกรรม
การเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร สวนหน่ึงไดรับอิทธิพลมาจากแรงจูงใจ โดยสื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธเปนส่ิงหนึ่งที่ชวยกระตุนใหเกิดแรงจูงใจ หรือแรงขับ ซึ่งสอดคลองกับ Stanton. (1994 : 178) ไดกลาว
ไววา “พฤติกรรม เริ่มตนจากแรงจูงใจ” (all behavior starts with motivation) แรงจูงใจ (motives) หรือ แรงขับ 
(drives) เกิดขึ้นจากความตองการที่ไดรับการกระตุนจนถึงระดับที่ทําใหบุคคลตองแสดงพฤติกรรมบางสิ่งบางอยางเพื่อ
นํามาสนองความตองการที่เกิดขึ้นใหไดรับความพึงพอใจ ในกรณีการชมภาพยนตรตางประเทศ แรงจูงใจดานเหตุผล 
ผูชมภาพยนตรชื่นชอบการชมภาพยนตรเนื่องจากมีความสดวกตอการพักผอนหยอนใจ เปนส่ิงที่ผูชมภาพยนตร
ตางประเทศใหความสําคัญมากที่สุด และ แรงจูงใจดานอารมณ ผูชมเขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเพ่ือความ
สนุกสนานบันเทิง ขอสังเกตุที่สําคญัประการหนึ่ง ความตองการ หรือความจําเปน (need) จะตองไดรับการเราหรือการ
กระตุนกอนจึงทําใหเกิดแรงจูงใจขึ้นได ในสภาพปกติธรรมดาแลวความจําเปนหรือความตองการของแตละบุคคลจะ
ซอนเรน จะไมแสดงพฤติกรรมอะไรออกมาจนกวาจะไดรับการกระตุนเราอยางเพียงพอ ซึ่งจะทําใหเกิดการแสดง
พฤติกรรมมุงไปสูเปาหมาย ดังนั้นปจจัยดานสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธเปนส่ิงหนึ่งเพ่ือสรางแรงจูงใจ จนเกิดเปน
พฤติกรรมในการชมภาพยนตรตางประเทศ 

แรงจูงใจในการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรโดยใชเหตุผล(Types of Economic Buying 
Motive) ความสะดวก (Handiness) ผูชมภาพยนตรตระหนักถึงความสดวกสบายในการพักผอนหยอนใจ อีกทั้ง
ภาพยนตรตางประเทศมีความนาเชื่อถือได (Reliability of auxiliary services) เมื่อผูชมไดชมภาพยนตรตางประเทศ
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แลวสวนใหญมีความเชื่อมั่นถึงคุณภาพที่จะไดรับ ภาพยนตรตางประเทศมีความเชื่อถือได อีกทั้งภายนตรตางประเทศ
ยังมีความคุมคากับราคา เมื่อเทียบกับคุณภาพที่ไดรับจากการชมภาพยนตรตางประเทศ 

แรงจูงใจในการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรโดยการใชอารมณ (Types of Emotional Buying 
Motive) เพ่ือสรางความพอใจใหกับประสาทสัมผัส (Satisfaction of senses) หมายถึง การชมภาพยนตรในโรง
ภาพยนตรทําใหการไดยินและไดมองเห็น มีความระทึกใจ สมจริง โดยสิ่งเหลานี้ถือวาเปนแรงจูงใจที่สําคัญย่ิงที่จะทํา
ใหผูบริโภคบรรลุความพึงพอใจ การชมภาพยนตรเปนการพักผอนและการบันเทิง (Rest and Recreation) การ
พักผอนแสวงหาความบันเทิงเปนความตองการขั้นพ้ืนฐานของมนุษยในชวงที่มีเวลาวาง  ความภาคภูมิใจ (Pride) 
ตามลําดับขั้นความตองการของมนุษย มนุษยจะมีแรงจูงใจอีกอยางหนึ่ง คือ ตองการใหตนเปนที่ยอมรับ เปนที่
ประทับใจของผูอ่ืน โดยการแสวงหาการชมภาพยนตรที่ตอบสนองความตองการได เนื่องจากการพบปะในสังคมใน
ปจจุบัน การชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรถือเปนพ้ืนฐานที่คนในสังคมใหการยอมรับและส่ิงเหลานี้จะสรางความมั่นใจ
ใหกับผูชมได 

การใชส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธเปนส่ิงหนึ่งที่สรางใหเกิดแรงจูงใจทั้งสองดาน ผูบริหารการวางแผน
โฆษณาและประชาสัมพันธ ควรใหความสําคัญในการสรางแรงจูงใจ เพ่ือสรางแรงจูงใจดานอารมณที่จะเกิดจาก
ความรูสึกของผูชมและผูชมจะไมเสียเวลาในการพิจารณาไตรตรองวาสมควรหรือใหผลคุมคาหรือไม ซึ่งตรงกันขามกับ
แรงจูงใจท่ีมีเหตุผล ผูชมจะตัดสินใจชมไดเมื่อผานการไตรตรองถึงผลดีผลเสียอยางรอบคอบแลว ดังนั้นผูวางแผนสื่อ
โฆษณาและประชาสัมพันธตองนําเสนอตอผูชมเปาหมาย โดยใชแรงจูงใจดานอารมณหรือเหตุผล หรืออาจทั้ง 2 อยาง
รวมกัน เพ่ือผลักดันและชวยกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร  

 
ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งนี้ 

ผลการศึกษาดานปจจัยการโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศของผูชมในโรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดมีขอเสนอแนะดังนี้ 

1. ผูบริหารสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศควรพิจารณาการออกแบบสื่อและการใชส่ือ
ใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น กลาวคือ ในปจจุบันผูบริหารสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางสื่อ
หลายๆประเภทเพื่อใหเขาถึงผูชมใหมากที่สุด โดยส่ือบางประเภทไมไดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตรอยางแทจริง เชน ภาพนิ่งหลังผูดําเนินรายการโทรทัศน หรือการจัดกิจกรรมแจกของที่
ระลึก เปนตน ดังนั้นงบประมาณจึงอาจถูกใชไปอยางไมมีประสิทธิภาพและไมเกิดประสิทธิผลหลักเกณฑบางประการที่
ผูบริหารสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศควรคํานึงถึงมี มีดังตอไปนี้ 

1.1 กลุมเปาหมาย ผูบริหารสามารถวางกลยุทธ เพ่ือใหตรงกับกลุมเปาหมายในการชมภาพยนตรมาก
ที่สุด เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยผูชมสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 21 ป 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีรายได 5,000-15,000 บาทตอเดือน 

1.2 ความถี่ในการสงสารที่ตองการใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล ผูบริหารโฆษณาและ
ประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศอาจเขาใจวาเนื้อหาสามารถสงไปถึงผูบริโภคจํานวนบอยครั้งเทาใด นอกจากทํา
ใหผูรับสารนอกจากจะจดจําไดแลว ยังสามารถทําใหผูรับสารเกิดพฤติกรรมได แตโดยทั่วไปส่ือมวลชนทุกประเภทมี
คุณสมบัติไมแตกตางกันในเรื่องความถี่ในการสงสารเพราะ โทรทัศน วิทยุและหนังสือพิมพ ผูบริหารสามารถซื้อเนื้อที่
และเวลาไดทุกๆวัน แตส่ิงสําคัญที่ผูบริหารสื่อโฆษณาภาพยนตรตางประเทศควรพิจารณา คือ ความถี่ระดับใดที่ทําให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกสนใจ ในขณะเดียวกันเปนความถี่ที่ใชคาใชจายต่ําที่สุดดวย จากผลการวิจัยพบวา ชวงความถี่
ระดับ 6 ครั้งตอภาพยนตรหนึ่งเรื่องเปนระดับที่ผูชมสวนมากรับไดและเกิดพฤติกรรม จึงไมมีความจําเปนที่ผูบริหาร
โฆษณาและประชาสัมพันธจะทําการโฆษณาและประชาสัมพันธดวยงบประมาณมากๆเพื่อใหเกิดความถ่ีมากๆ 
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เนื่องจากผูบริโภคจะมีระดับของการรับรูในชวงหน่ึง หากผูบริหารสงสารถี่มากเกินไปอาจเปนผลลบตอภาพยนตรเอง 
ในขณะที่เสียคาใชจายมากขึ้นดวย 

1.3 ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ ผูบริหารสามารถวางกลยุทธ เพ่ือใหตรงกับกลุมเปาหมายในการชม
ภาพยนตรมากที่สุด เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยดานประเภทสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธที่มี
อิทธิพลระดับมาก คือ ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโรงภาพยนตรและภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโทรทัศน ดาน
รูปแบบในการนําเสนอที่มีอิทธิระดับมาก คือ ปลอยมิวสิกวีดิโอเพลงประกอบพรอมฉากโปรโมทหนังบอยๆ รองลงมา
คือสัมภาษณดารานักแสดง / ผูกํากับเกี่ยวกับหนังและรายการพิเศษที่ทีมงานเหมาเวลาทีวีเพ่ือนําเสนอเกี่ยวกับหนัง 
ดานประเด็นการนําเสนอที่มีอิทธิพลระดับมาก คือ เนนแนวภาพยนตร เชน แนวรัก แนวตลก แนวบู รองลงมาคือ เนน
ดารานําแสดง เชน หนาตา ชื่อดัง เซ็กซี่ ของดาราดานชวงเวลาในการนําเสนอที่มีอิทธิพลระดับมาก คือ ขณะ
ภาพยนตรเขาฉายในโรงภาพยนตร รองลงมาคือกอนภาพยนตรเขาฉายตามโรงภาพยนตรประมาณ 1 สัปดาห 

โดยผูบริหารสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ ควรใชความสามารถของสื่อในการเขาถึงผูรับสาร กลาวคือ 
การนําคุณสมบัติของส่ือมาใชในการพิจารณาเลือกส่ือในการสื่อสาร คุณสมบัติเหลานี้ประกอบดวยความสามารถของ
ส่ือในการทําใหผูรับเกิดความเขาใจไดอยางรวดเร็ว ความสามารถของผูรับสาร ในการรับเนื้อหาสาระของสื่อและความ
ครอบคลุมของส่ือ (Coverage) โดยสื่อแตละประเภทจะสามารถเขาถึงผูรับสารไดแตกตางกัน หากส่ือสามารถเขาถึง
ผูรับสารไดอยางเกิดประสิทธิภาพก็จะสามารถทําใหผูชมมีความตองการในการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตร ยกตัวอยากรณีเปรียบเทียบระหวาง การโฆษณาภาพยนตรตางประเทศผานทางโทรทัศนกับการโฆษณา
ผานทางหนังสือพิมพ ขอไดเปรียบของโทรทัศน คือ สามารถสงสารไดทั้งภาพและเสียง ภาพจะปรากฎขึ้นมาบนจอเอง 
ผูบริโภคสามารถทราบและรูจักไดโดยไมตองนึกเอาเอง แตกตางจากสื่อส่ิงพิมพที่เสียเปรียบในดานนี้เพราะผูสงสาร
ตองมีความสามารถในการอาน เปนตน เมื่อเปรียบเทียบคาใชจายในการบริโภคสื่อในแตละครั้ง สามารถอนุมานไดวา 
ผูบริโภคจะไมรูสึกวามีคาใชจายในการรับส่ือโฆษณาผานทางโทรทัศนเพราะไมตองซื้อหาพิเศษเฉพาะ ภาพยนตร
โฆษณาที่แพรภาพขั้นรายการขาวหรือละครนั้นเปนของแถมในสายตาผูบริโภค ในชวงผูบริโภคเปดเครื่องรับโทรทัศน
เพ่ือชมรายการประจําตางๆในระหวางวัน แตกตางจากการบริโภคส่ือผานทางหนังสือพิมพ จะพบวา ผูบริโภครูสึกถึง
คาใชจายในการบริโภคสื่อแตละครั้ง โดยเฉพาะอยางยิ่งถาตองซื้อหนังสือพิมพเพียงเพ่ือทราบขาวโฆษณาและ
ประชาสัมพันธเกี่ยวกับภาพยนตรตางประเทศเรื่องใดเรื่องหนึ่งเทานั้น เชนเดียวกัน เมื่อเปรียบเทียบความครอบคลุม
ของสื่อ จะพบวา ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางโทรทัศนจะมีความครอบคลุมในพ้ืนที่กวางกวาส่ือโฆษณาและ
ประชาสัมพันธผานทางหนังส่ือพิมพในชวงเวลาเดียวกัน โดยปจจัยส่ือที่สามารถทําใหเกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุด คือ ประเด็นการนําเสนอ รองลงมา คือ ชวงเวลาในการนําเสนอ ประเภทสื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธและรูปแบบนําเสนอ ตามลําดับ 

1.4 งบประมาณการซื้อส่ือ เนื่องจากสื่อโฆษณาทุกประเภทมีคาใชจาย ดังนั้นผูบริหารสื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธตองพิจารณางบประมาณในการซื้อส่ือแตละประเภทเพื่อใหเกิดความคุมคาสูงสุด เชน เปรียบเทียบการ
โฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศระหวางรูปแบบการนําเสนอ เบ้ืองหลังการถายทํากับรูปแบบการจัด
แถลงขาว ดวยจุดประสงคเพ่ือกระจายขาวผานทางสื่อตางๆไปสูผูบริโภคจะพบวา การนําเบ้ืองหลังการถายทํามา
เผยแพรจะชวยประหยัดงบประมาณโฆษณาและประชาสัมพันธมากกวาการจัดแถลงขาวอยางเปนทางการ เนื่องจาก
การนําเบ้ืองหลังการถายทํามานําเสนอนั้นไมจําเปนตองเสียคาใชจายเพ่ิมเติมเพราะเปนชวงเวลาเดียวกันกับการถาย
ทําภาพยนตร ไมตองเสียคาสถานที่หรือคาตัวนักแสดงเพิ่มเติม หากนําเนื้อหามานําเสนอในรูปแบบโฆษณาแฝงขาว
ผานรายการขาวบันเทิงโทรทัศน อาจชวยใหผูบริหารไมตองเสียคาใชจายใดๆเลยก็เปนได เพราะสถานีโทรทัศนแตละ
ชองมีการแขงขันกันในการเสนอขาวบัณเทิงอยูแลวเพ่ือดึงกลุมผูชมที่ตองการทราบความเคลื่อนไหวในแวดวงบันเทิง 
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ดังนั้นการนําเสนอสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธแฝงรายการขาวจึงเปนการพึ่งพากันระหวางผูผลิตภาพยนตรและ
เจาของสถานีโทรทัศน ทําใหเกิดการประหยัดคาใชจายทั้งสองฝาย เปนตน 

 1.5 การพิจารณาเลือกเนื้อที่ เวลาและเนื้อหาใหเหมาะสมกับส่ือ รวมท้ังการเลือกส่ือ ซึ่งเปนที่ยอมรับ
และเชื่อถือเปนหลักเกณฑอีกประการหนึ่งในการพิจารณากลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ เชน การพิจารณา
เลือกส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อตางๆในชวงภาพยนตรกอนเขาฉายประมาณ 1 สัปดาหโดยใชส่ือบุคคล 
เชน ดารานักแสดง หรือ นักวิจารณภาพยนตร ในการโฆษณาและประชาสัมพันธจะไดประสิทธิผลมากกวาการใชเนื้อที่
และเวลาในการโฆษณาในชวงเร่ิมถายทําภาพยนตร การเลือกรายการโทรทัศนเพ่ือใหดารานักแสดงสามารถเปนส่ือ
โฆษณาและประชาสัมพันธไดเปนอีกตัวอยางหนึ่งที่เดนชัด หากผูบริหารโฆษณาเลือกรายการที่ตองใหดารานักแสดง
ตองแสดงความรูมากๆและนักแสดงไมมีความถนัดดวยนั้น อาจเปนผลตอความเชื่อถือในตัวนักแสดงเองและ
ภาพยนตรเองในทายที่สุด เพราะผูบริโภคจะเกิดมโนภาพและทัศนคติที่ไมดีตอคารานักแสดงและภาพยนตร เมื่อดารา
นักแสดงไมสามารถสรางความประทับใจผานทางรายการโทรทัศนเหลานั้นได รวมถึงการเลือกเวลาและสถานที่ในการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ เปนส่ิงที่ผูบริหารควรใหความสําคัญ จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคจะไดรับขาวสารทาง
ชอง 7 และหนังสือพิมพไทยรัฐมากที่สุด ถึงแมวาส่ือสองประเภทนี้จะมีคาใชจายสูง แตอาจสรางความคุมคามากกวา
การโฆษณาผานทางสถานีโทรทัศนและหนังส่ือพิมพฉบับอื่นที่เขาถึงผูบริโภคนอยกวา สําหรับเนื้อหาหรือประเด็น
สําคัญในการนําเสนอผานส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ อาจกลาวไดวา ผูสราง ผูกํากับและผูบริหารส่ือไดเปล่ียนกล
ยุทธการนําเสนอแตกตางจากอดีต ชี้ใหเห็นวา การนําเสนอประเด็นดาราคูขวัญในการจูงใจผูชมนั้นไดเส่ือมสลายไป
แลว การจูงใจผูชมตองใชประเด็นในการนําเสนอใหมใชเทคนิคใหมในการเลาเรื่องราวใหผูชมสนใจ เชน ใชเทคนิค
ลําดับถาพแบบปะติดปะตอ ตามแบบมิวสิควีดีโอที่คนในสังคมยุคใหมคุนเคย แตยังคงแกนสําคัญคือ ตัวเอกของเรื่อง
และเหตุการที่เชื่อมโยงกัน 

1.6 ผูบริหารส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศ ควรนําแรงจูงใจมาใชเพ่ือเปนกลยุทธ
การออกแบบสื่อ แรงจูงใจประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณ ในกรณีการชมภาพยนตร
ตางประเทศ แรงจูงใจดานเหตุผล ผูชมภาพยนตรชื่นชอบการชมภาพยนตรเนื่องจากมีความสะดวกตอการพักผอน
หยอนใจ เปนส่ิงที่ผูชมภาพยนตรตางประเทศใหความสําคัญมากที่สุด และ แรงจูงใจดานอารมณ ผูชมเขาชม
ภาพยนตรในโรงภาพยนตรเพ่ือความสนุกสนานบันเทิง การใชส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธเปนส่ิงหนึ่งที่สรางใหเกิด
แรงจูงใจท้ังสองดาน ดังนั้นผูวางแผนส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธตองนําเสนอตอผูชมเปาหมาย โดยใชแรงจูงใจดาน
อารมณหรือเหตุผล หรืออาจทั้ง 2 อยางรวมกัน เพ่ือผลักดันและชวยกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการชมภาพยนตร
ตางประเทศในโรงภาพยนตร  

2. ผูบริหารส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศ ควรพิจารณากลยุทธการออกแบบสื่อใหมี
ศิลปะจูงใจมากกวาการโฆษณาชวนเชื่อเกินจริง เนื่องจากในปจจุบันผูชมภาพยนตรตางประเทศสวนใหญใหความคิด
เห็นวา ภาพยนตรตางประเทศหลายเรื่องไมไดอยูในกระแสสังคม ผูบริหารส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธของ
ภาพยนตรเรื่องนั้นพยายามใชวิธีการโฆษณาเกินจริงมากกวาการนําจุดเดนของเรื่องมานําเสนอ เมื่อผูชมภาพยนตร
ตางประเทศเกิดการคาดหวังในส่ือและไดชมภาพยนตรจริงๆในโรงภาพยนตรจะเกิดความรูสึกที่ไมดีตอภาพยนตร
ตางประเทศเรื่องนั้นและภาพยนตรตางประเทศโดยรวมดวย เนื่องจากคุณภาพของภาพยนตรไมเปนไปตามความ
คาดหวังไวต้ังแตแรก โดยศิลปะท่ีผูบริหารส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศควรพิจารณา คือ การ
ใชกลยุทธส่ือใหผูบริโภค เกิดการตีความไปตามมิติของแตละบุคคล การใชวิธีการบอกเลาที่เรียบงายเกินไปอาจไมทํา
ใหผูบริโภคเกิดความสนใจได อยางไรก็ดี ทุกส่ือทุกส่ือที่นําเสนอออกมานั้นควรยืนพ้ืนความจริงที่สมเหตุผล 
(Verisimilitude) หากทําเกินจริงก็ควรทําใหอยูในระดับที่คนดูเชื่อถือได 
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ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป 

1. งานวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเชาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตร
ของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแยกการศึกษา 4 ประเด็นหลัก คือ ลักษณะกลุมประชากรณศาสตร ความถี่ใน
การรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธ ประกอบดวย ประเภทปจจัยส่ือ รูปแบบ
การนําเสนอ ประเด็นการนําเสนอ ชวงเวลาการนําเสนอ และ ปจจัยดานแรงจูงใจ ประกอบดวย แรงจูงใจดานเหตุผล 
แรงจูงใจดานอารมณ ซึ่งหากมีการศึกษาเพิ่มเติมโดยแยกมุงเนนแตละสวน เชน ความคุมคาของการใชส่ือโฆษณาและ
ประชาสัมพันธสําหรับภาพยนตรตางประเทศในแตละประเภท เปรียบเทียบระหวางสื่อโทรทัศนและหนังสือพิมพ หรือ
ส่ือตามทองถนน ดังจะเห็นไดจากมีแนวโนมในการใชปายรถประจําทางในการโฆษณาภาพยนตรมากยิ่งขึ้น ซึ่งหากมี
การวิจัยเพ่ิมเติมในแตละสวนจะชวยใหนักการตลาดธุรกิจภาพยนตรสามารถวางแผนการตลาดไดมากยิ่งขึ้น 

2. การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาดานปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเชาชมภาพยนตรตางประเทศในดานเดียว 
หากมีวิจัยสวนประสมทางการตลาดอื่นๆเพ่ิมเติม เชน ทัศนคติของผูชมตอคุณภาพภาพยนตรตางประเทศ กลยุทธ
ดานราคาเพื่อกระตุนการชมภาพยนตรตางประเทศ การศึกษาปจจัยดานการจัดจําหนายของภาพยนตรในกรณีรอบ
เวลาฉาย สถานที่ฉายภาพยนตรตางประเทศและกลยุทธการสงเสริมการขายอื่นๆ ซึ่งการศึกษารายละเอียดในแตละ
สวนจะชวยใหผูเกี่ยวของสามารถเขาใจภาพยนตรตางประเทศไดมากยิ่งขึ้น 

3. ควรมีการวิจัยดานผูผลิตภาพยนตรตางประเทศ เชน ศึกษาทัศนคติผูสราง ผูกํากับและนักแสดง เพ่ือให
เขาใจกระบวนการผลิตภาพยนตรตางประเทศ เพ่ือเปนแนวทางในการผลิตภาพยนตรที่มีคุณภาพตอไปในอนาคต 
เพ่ือใหสอดคลองกับความคาดหวังของผูชมและยกระดับมาตรฐานดานคุณภาพใหสูงขึ้น 

4. การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร หากมีการศึกษาเพิ่มเติมในประชากรสวนอื่นๆของ
ประเทศจะทําใหมีประโยชนมากยิ่งขึ้น เนื่องจากภาพยนตรตางประเทศเปนสินคามวลชนความสําเร็จดานรายไดของ
ภาพยนตรจึงขึ้นอยูกับจํานวนผูเขาชมภาพยนตร หากขนาดของตลาดยิ่งขยายมากยิ่งขึ้น โอกาสในการทํารายไดของ
ภาพยนตรก็ยอมมีมากขึ้นตามไปดวย 

5. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหวางภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทยในดานตางๆ เชน ปจจัย
ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ การแนะนําภาพยนตร ความคุมคาในการชมภาพยนตร แนวโนมในการชมภาพยนตร 
ความถี่ในการชมภาพยนตร ปจจัยดานแรงจูงใจ เพ่ือเปนขอมูลสําหรับการศึกษาและพัฒนาการตลาดในรูปแบบอื่นๆ 
เพ่ือเพ่ิมศักยภาพใหกับภาพยนตรในดานตางๆตอไป 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ปจจัยดานโฆษณาและประชาสมัพันธที่มอีทิธิพลตอพฤติกรรม 
การชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชม 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

แบบสอบถาม 
 

เร่ือง ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
การชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชม 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
  

แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น  เพ่ือเปนสวนหนึ่งในการจัดทําปริญญานิพนธ  ของนิสิตปริญญาโท  หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  ภาควิชาบริหารธุรกิจ  สาขาการตลาด  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาวิจัยในเรื่องปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศใน
โรงภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามสภาพความเปนจริง  ซึ่งผูวิจัยจะเก็บขอมูล
ของทานไวเปนความลับ  โดยไมเปดเผย  แตจะนํามาวิจัยในภาพรวมเทานั้น  โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 6 
สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1    แบบสอบถามขอมูลทั่วไป 
สวนที่ 2    แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูเคยชมภาพยนตรตางประเทศในเขต

กรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 3    แบบสอบถามเกี่ยวกับความถี่ในการรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธเ 
สวนที่ 4    แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชม

ภาพยนตรตางประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 5    แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชม

ภาพยนตรตางประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 6    แบบสอบถามความคิดเห็นแบบทั่วไป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

 
เรื่อง : ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศในโรง
ภาพยนตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงในชองวางท่ีตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
สวนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

1 เพศ 
 
2 อายุ 
 
 
3 จบการศึกษา 
 
4 อาชีพ 
 
 
 
5 รายไดตอเดือน 
 

(  ) 1. ชาย 
 
(  ) 1. 14-17 ป 
(  )  4. 26-29 ป 
 
(  ) 1. ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 
(  ) 1. นักเรียน/นักศึกษา 
(  ) 3. ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
(  ) 5. วางงาน 
 
(  ) 1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
(  ) 3. 15,001-25,000 บาท 

(  ) 2. หญิง 
 
(  ) 2. 18-21 ป 
(  ) 5. 30 ปขึ้นไป 
 
(  ) 2. ปริญญาตรี 
 
(  ) 2. พนักงานบริษัทเอกชน 
(  ) 4. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
(  ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ............ 
 
(  ) 2. 5,001-15,000 บาท 
(  ) 4. 25,001 บาท ขึ้นไป 

 
 
(  ) 3. 22-25 ป 
 
 
(  ) 3. สูงกวาปริญาตรี 

 
สวนท่ี 2 : พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศ 
 
6 ทานเขาชมภาพยนตรตางประเทศในเครือโรงภาพยนตรใดมากที่สุด 
(  ) 1. เมเจอร ซีนิเพล็ก       (  ) 2. อีจีวี        (  ) 3. เอสเอฟ ซีนิมา       (  ) 4. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................... 
 
7 ทานชอบชมภาพยนตรตางประเทศจากคายผูสรางใดบาง (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
(  ) 1. ทเวนตี้ เซนจูล่ี ฟอก         (  ) 2. พาราเมาท พิกเจอรส          (  ) 3. โคลัมเบีย พิกเจอรส 
(  ) 4. ยูนิเวอรแซล                   (  ) 5. วอล ดีสนี่                         (  ) 6. วอรเนอร บราเดอรส พิกเจอรส 
(  ) 7. เอ็มจีเอ็ม สตูดิโอ             (  ) 8. นิว ไลน ซินีมา                   (  )  9. ทัชสโตน  พิกเจอรส                 
(  ) 10. ดรีมเวิรค                      (  ) 11.  อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
 
8 ทานเขาชมภาพยนตรตางประเทศที่โรงภาพยนตรเดือนละ.........................ครั้ง 
 
9 ทานเลือกชมภาพยนตรครั้งหนึ่งๆ ทานมีภาพยนตรในใจที่ตองการชม..........................เรื่อง 

แบบสอบถาม 



  
 

10 ทานรับขอมูลเกี่ยวกับภาพยนตรจากแหลงใดมากที่สุด 
(  ) 1. บริเวณโรงภาพยนตร           (  ) 2. โทรทัศน             (  ) 3. วิทยุ                 (  ) 4. หนังสือพิมพ 
(  ) 5. ปายโฆษณาตามถนน          (  ) 6. นิตยสาร             (  ) 7. อินเตอรเน็ต        (  ) 8. บุคคลใกลชิด 
(  ) 9. อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
 
11   ทานอานนิตยสารเกี่ยวกับภาพยนตรฉบับใดมากที่สุด 
(  ) 1. ดาราภาพยนตร     (  ) 2. ทีวีพูล     (  ) 3. สตารพิค     (  ) 4. ซีนีแมกซ     (  ) 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ....... 

 
12 หากทานไมสามารถเขาชมภาพยนตรเรื่องที่ทานตองการชมไดในวันนั้น ทานทําอยางไร 
(  )  1. ไมดูเรื่องอื่น แลวรอดูรอบตอไปหรือวันตอไป 
(  )  2. ดูเรื่องที่สนใจเปนอันดับรองๆลงมา 
(  )  3. ดูเรื่องที่ทานไมเคยสนใจเลย 
 
13 ทานใชเวลาตัดสินใจเขาชมภาพยนตรเรื่องใดเรื่องหน่ึงอยางไร 
(  ) 1. ไมนาน เห็นโฆษณาแลวก็ตัดสินใจไดเลย       (  ) 2. ปานกลาง หาขอมูลจากแหลงตางๆกอน 
(  ) 3. นาน ซื้อต๋ัวเมื่อแนใจแลววาคุมคา                   (  ) 4. อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
 
14 ทานตดัสินใจเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในชวงของโปรแกรมฉายอยางไร 
(  ) 1. รอบแรกที่เขาฉาย / รอบปฐมทัศน               (  ) 2. ชวง 1-2 สัปดาหแรกที่หนังเขาฉาย 
(  ) 3. ชวง 3-4 สัปดาหแรกที่หนังเขาฉาย              (  ) 4. เขาชมในชวงเลิกโปรแกรมเขาฉาย  
 
15 ทานชอบชมภาพยนตรในแนวใดบาง (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
(  ) 1. ตลกขบขัน            (  ) 2. บู ดุเดือด สงคราม           (  ) 3. ผจญภัย ต่ืนเตน 
(  ) 4. สยองขวัญ            (  ) 5. สืบสวนสอบสวน             (  ) 6. วิทยาศาสตร แฟนตาซี 
(  ) 7. รักโรแมนติก          (  ) 8. ชีวิตเศราโศก                  (  ) 9. ยอนยุคประวัติศาสตร 
(  ) 10. อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
 
16 เหตุผลที่เขาชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรมากที่สุด 
(  ) 1. แกเครียด                                           (  ) 2. ตองการความบันเทิง          
(  ) 3. ตามใจเพื่อน / คนรัก / ครอบครัว             (  ) 4. ไดยินคนอื่นพูดกันมากเลยอยากดูบาง                 
(  ) 5. ติดตามและสนใจภาพยนตรตลอด            (  ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
 
17 ทานพบเห็นโฆษณาประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศจากโทรทัศนชองใดมากที่สุด 
(  ) 1. ชอง 3       (  ) 2. ของ 5       (  ) 3. ชอง 7       (  ) 4. ชอง 9        (  ) 5. UBC 
(  ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
 
 
 



  
 

18 ทานพบเห็นโฆษณาประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศจากหนังสือพิมพฉบับใดมากที่สุด 
(  ) 1. ไทยรัฐ         (  ) 2. เดลินิวส       (  ) 3. ขาวสด       (  ) 4. มติชนรายวัน      (  ) 5. กรุงเทพธุรกิจ 
(  ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ..........................  
 
19 เมื่อทานไดชมภาพยนตรตางประเทศจบแลว ทานคิดวาขอมูลที่ทานไดรับจากการโฆษณาและประชาสัมพันธตรง
กับขอมูลที่ไดรับจากการชมภาพยนตรหรือไม 
(  ) 1. ตรง           (  ) 2. ใกลเคียง       (  ) 3. ไมตรง 
 
20 แนวโนมการชมภาพยนตรตางประเทศเปนอยางไร 
มากขึ้น     ............   :   ............   :   ............   :   ............   :   ............    ลดลง 
                  5               4               3               2               1 
 
21 ทานจะแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพหรือไม 
แนะนํา     ............   :   ............   :   ............   :   ............   :   ............    ไมแนะนํา 
                 5                4               3               2              1 
 
22 ความคุมคาในการชมภาพยนตรตางประเทศเปนอยางไร 
คุมคา       ............   :   ............   :   ............   :   ............   :   ............    ไมคุมคา 
                  5               4               3               2               1 
 
23 เมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศกับภาพยนตรไทย 
ดีกวา       ............   :   ............   :   ............   :   ............   :   ............    ดอยกวา 
                  5               4               3               2               1 
  
สวนท่ี 3 : ความถี่ในการรับสื่อโฆษณาประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศ 
 
24 กอนทานตัดสินใจชมภาพยนตรตางประเทศ ทานพบเห็นโฆษณาประชาสัมพันธเรื่องหนึ่งๆผานสื่อชนิดตางๆ
จํานวน..........................ครั้งตอเรื่อง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

สวนท่ี 4 : ปจจัยดานโฆษณาและประชาสัมพันธท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศ 
 
โปรดพิจารณาวา ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอการเขาชมภาพยนตรตางประเทศของทานมากนอยเพียงใดหรือไมมีเลย 
ตัวอยาง เชน การโฆษณาถึงงบลงทุนสรางหนังอยางมหาศาล ทําใหทานเกิดอยากชมและไปชมภาพยนตรเรื่องนั้นๆ
มากที่สุด ทานก็ทําเครื่องหมาย     ลงในชอง มากที่สุด 
 
                 ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจชม 
            ภาพยนตรตางประเทศของทานมากนอยเพียงใด                            ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจชม 

 
ประเภทสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธภาพยนตรตางประเทศ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

25 ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโรงภาพยนตร      
26 ภาพยนตรตัวอยางโฆษณาในโทรทัศน      
27 สปอตโฆษณาภาพยนตรตางประเทศในวิทยุ      
28 ภาพโฆษณาภาพยนตรในหนังสือพิมพ      
29 ใบปดและโปสเตอรภาพยนตรตางประเทศ      
30 แผนปายโฆษณาขนาดใหญตามถนน      
31 ภาพโฆษณาภาพยนตรตางประเทศในอินเตอรเน็ต      
32 แผนโปสเตอรขนาดเล็ก (Handbill)      
33 ภาพโฆษณาภาพยนตรตางประเทศในนิตยสาร      
34 ภาพนิ่งดานหลังผูประกาศรายการทีวี      
35 ภาพโฆษณาบนสื่อพาหนะบนรถประจําทาง แท็กซี่      
36 ภาพภาพยนตรบนบัตรโทรศัพท / แม็กเน็ตติดตูเย็น / ปฏิทินเล็ก      
37 บุคคลใกลชิดวิจารณ แนะนํา เชน เพ่ือน / ครอบครัว      
38 ขาวเกี่ยวกับภาพยนตร – ดารา ในโทรทัศน      
39 ขาวเกี่ยวกับภาพยนตร – ดารา ในหนังสือพิมพ      
40 ขาวเกี่ยวกับภาพยนตร – ดารา ในวิทยุ      
41 เพลง ดนตรีประกอบภาพยนตรในโทรทัศน      
42 เพลง ดนตรีประกอบภาพยนตรในวิทยุ      
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

                                                                                                   ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจชม 
 

รูปแบบการนําเสนอภาพยนตรตางประเทศ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

43 เบ้ืองหลังการถายทํา / ความคืบหนาของหนัง      
44 สัมภาษณดารานักแสดง / ผูกํากับเกี่ยวกับหนัง      
45 นําเสนอทัศนะผูเชี่ยวชาญ / นักวิจารณภาพยนตร      
46 นําเสนอทัศนะบุคคลทั่วไปพูดถึงหนังเรื่องนั้นๆ      
47 จัดงานแถลงขาวเปดตัวภาพยนตรหรือแถลงรวมทุนสราง      
48 งานการกุศล มอบรายไดบางรอบใหองคกรการกุศล      
49 กิจกรรมการตลาด เชน แจกโชค แจกลายเซ็นดารา      
50 การฉายรอบพิเศษใหล่ือมวลชน บุคคลพิเศษ      
51 ปลอยมิวสิกวีดิโอเพลงประกอบพรอมฉากโปรโมทหนังบอยๆ      
52 รายการพิเศษที่ทีมงานเหมาเวลาทีวีเพ่ือนําเสนอเกี่ยวกับหนัง      
53 เรื่องสวนตัว / ซุบซิบของดาราในเรื่องนั้นๆไมเกี่ยวกับหนัง      
 
                                                                                                   ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจชม 

 
ประเด็นในการนําเสนอภาพยนตรตางประเทศ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

54 เนนดารานําแสดง เชน หนาตา ชื่อดัง เซ็กซี่ ของดารา      
55 เนนผูกํากับ เชน ชื่อเสียง ประสบความสําเร็จ ความเกง      
56 เนนความยิ่งใหญของคายผูสราง / เงินลงทุนมหาศาล      
57 เนนแนวภาพยนตร เชน แนวรัก แนวตลก แนวบู      
58 เนนบทประพันธ เชน บทประพันธเกามีชื่อเสียง / ใหมทันสมัย      
59 เนนเทคนิคคอมพิวเตอร มุมกลอง สเปเชียลเอฟเฟค      
60 เนนฉากเด็ด เชน เลิฟซีน / โป / สยองขวัญ / เส่ียง ระห่ํา      
61 เนนเพลง ดนตรี รูปแบบคณะผูบรรเลงประกอบภาพยนตร      
62 เนนฉาก โลเกชั้น การแตงกาย และการแตงหนา      
63 เนนรายได ความสําเร็จของภาพยนตร เชน 150 ลาน      
64 เนนรางวัล / เดินสายตางประเทศ เชน ฉายโชวงานนานาชาติ      
 
 
 
 
 
 
 



  
 

                                                                                                   ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจชม 
 

ชวงเวลาในการเสนอสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ 
ภาพยนตรตางประเทศ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

65 กอนการถายทําภาพยนตร เชน ชวงเลือกตัวนักแสดง      
66 ชวงการถายทําภาพยนตร เชน เปดกลอง หรือขณะถายทํา      
67 กอนภาพยนตรเขาฉายตามโรงภาพยนตรประมาณ 1 สัปดาห      
68 ขณะภาพยนตรเขาฉายในโรงภาพยนตร      
 
 
สวนท่ี 5 : ปจจัยดานแรงจูงใจในการเขาชมภาพยนตรตางประเทศ 
 
โปรดพิจารณาวา ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอการเขาชมภาพยนตรตางประเทศของทานมากนอยเพียงใดหรือไมมีเลย 
ตัวอยาง เชน ปจจัยจูงใจดานเหตุผลเพ่ือเปนการเสริมสรางความรู ทําใหทานเกิดอยากชมและไปชมภาพยนตรเรื่อง
นั้นๆมากที่สุด ทานก็ทําเครื่องหมาย     ลงในชอง มากที่สุด 
 
                  ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจชม 
              ภาพยนตรตางประเทศของทานมากนอยเพียงใด                          ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจชม  

 
ปจจัยจูงใจดานเหตุผล 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

69 เพ่ือเปนการเสริมสรางความรู      

70 มีความสะดวกตอการพักผอนหยอนใจ      

71 การชมภาพยนตรตางประเทศมีราคาที่คุมคา      

 
ปจจัยจูงใจดานอารมณ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

72 ชื่นชอบการชมภาพยนตรตางประเทศ      

73 เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง      
 
สวนท่ี 6 : ความคิดเห็นท่ัวไป 
 
74 ทานคิดวาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธของภาพยนตรตางประเทศควรปรับปรุงหรือไมอยางไร
.................................................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................................... 
 
 



  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
ผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



  
 

ผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ 
 
 

1. รศ.สุพาดา สิริกุตตา 
 
 

2. อ.ดร.รักษพงศ วงศาโรจน 

ภาคบริหารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรนครินทรวิโรฒ 
ภาคบริหารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาคผนวก ค. 
หนังสือขอความรวมมือเพื่อการวจิัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



ประวัติยอผูวิจัย 
 
ชื่อ ชื่อสกุล 
วันเดือนปเกิด 
สถานที่เกิด 
สถานที่อยูปจจุบัน 
 
 
 
ประวตัิการศึกษา 

       พ.ศ.2547 
 

       พ.ศ.2551 

นวัชรนันท สวุรรณธรรมา 
17 กุมภาพันธ 2524 
นครพนม 
590 หมูบานแฮปปแลนด ถนนนวมินทร 
แขวงคลองจั่น เขตบางกะป 
กรุงเทพฯ 10240 
 
 
ศิลปศาสตรบณัฑิต (สื่อสารมวลชน) 
จากมหาวิทยาลัยรามคําแหง 
ปริญญาบริหารธุระกิจมหาบณัฑิต (การตลาด) 
จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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