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 การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาความแตกตางดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ ตลอดจนศึกษาสวนผสม
ทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชม และความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนผูที่เคย
ชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ จํานวน 400 คน การวิจัยครั้งน้ีใช
เคร่ืองมือคือแบบสอบถามสําหรับการเก็บรวมรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล ทําโดยใชโปรแกรม
สถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย 
คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกตางใช การทดสอบคาที การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู LSD และ Dunnett’s T3 และการทดสอบ
ความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยใชการทดสอบที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และ .05  
 ผลการวิจัยพบวา 
 1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป ระดับการศึกษา
สูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 
บาท และมีสถานภาพโสด 
 2. ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู
ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดาน
กระบวนการบริการ และดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับมาก 
 3. ผูตอบแบบสอบถามชมภาพยนตรโดยเฉลี่ยจํานวน 2 คน/คร้ัง จํานวน 2 คร้ัง/เดือน  
และมีคาใชจายรวมในการชมจํานวน 386 บาท/คร้ัง ซึ่งสวนใหญจะชมในวันเสาร-อาทิตย ในชวง
เวลา 16.30-19.00 น. และชอบชมภาพยนตรประเภท Sci-fi/วิทยาศาสตร มากที่สุด 
 4. ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซอยูในระดับมาก 



 

 5. อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ ที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ แตกตางกัน โดยอายุ 
และระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย และดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชมแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน แตกตางกัน และผูบริโภคที่มีสถานภาพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม แตกตางกัน 
 6. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม ดานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวม ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ดานบุคลากรโดยรวม ดานลักษณะทาง
กายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
 7. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
 8. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม ดานราคาโดยรวม และดาน
ลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม ในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
คอนขางต่ํา 
 9. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ดานบุคลากร
โดยรวม และดานกระบวนการบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

SERVICE MARKETING MIX FACTORS, CONSUMER’S VIEWING BEHAVIOR  
AND OVERALL SATISFACTION TOWARDS 3D MOVIES  

IN MAJOR CINEPLEX THEATER IN BANGKOK  
METROPOLITAN AREA. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

PHATTEERA  CHOKBUNDITSAKUL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented in Partial Fulfillment of the Requirements for the 
Master of Business Administration Degree in Marketing 

at Srinakharinwirot University 
June 2012 



 

Phatteera  Chokbunditsakul. (2012). Service Marketing Mix Factors, Consumer’s Viewing 
Behavior and Overall Satisfaction towards 3D Movies in Major Cineplex Theater in 
Bangkok Metropolitan Area. Master’s project, M.B.A. (Marketing). Bangkok: 
Graduate School, Srinakharinwirot University. Project Advisor: Dr.Varintra  
Sirisutthikul. 

 
 The objective of this research is to study the difference of demography including 
gender, age, the highest education, occupation, average monthly income, martial status, as 
well as the service marketing mix in aspects of product, price, selling channel, promotion, 
personnel, service process, and physical properties which relate to consumer’s viewing 
behavior and overall satisfaction towards 3D movies in Major Cineplex Theater in Bangkok 
metropolitan area. 
 This respondents group consists of 400 customers who have had experience in 
Major Cineplex 3D Theater. Questionnaire is used as a tool for data collection. Social 
science data analysis applies an instant statistic program. Moreover, the descriptive statistic 
used is percentage, mean and standard deviation, independent t-test, one-way ANOVA, 
Least Significant Difference, Dunnett’s T3, and Pearson product moment correlation 
coefficient. In this research, the statistically significant level of .05 and .01 is the decision 
criterion. 
 The research findings are as follows:  
 1. The majority of the samples are female aged between 21-30 years old, with 
Bachelor’s Degree, working as company employee with average monthly income of 10,001-
20,000 Baht, and being single. 
 2. Generally, the service marketing mix factors are more important. Breaking down 
in details found that the factors more important the respondents are product, price, selling 
channel, and physical properties. 
 3. The respondents watch movie at average 2 persons per time, 2 times per 
month, and the average is 386 Baht. Mostly, 16.30-19.00 on weekends is the most perfect 
time. Sci-fi movie is the most popular.  
 4. The respondents are highly satisfied with Major Cineplex 3D movies. 
 5. The different age, education, occupation, average income, and status in the 
dissimilar 3D movies watching behavior at Major Cineplex. The different age and education 
in term of watching frequency and spending. Customers with high education and different 



 

monthly income have the dissimilar numbers of people accompanying to the theater. The 
different martial status influences diverse spending per time.  
 6. The overall service marketing mix factors in terms of product, selling channel, 
promotion, personnel, and physical properties show a direct relationship at low level with 
the watching frequency. 
 7. The overall service marketing mix factors concerning physical properties 
indicates a direct relationship at low level with the average spending per time. 
 8. The overall service marketing mix factors relating product, price, and physical 
properties report a direct relationship at quite low level with the satisfaction in particular. 
 9. The overall service marketing mix factors in aspects of promotion, personnel, 
and service process demonstrate a direct relationship at low level with the satisfaction in 
particular. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจากอาจารยที่ปรึกษา อาจรย ดร.วรินทรา  
ศิริสุทธิกุล ที่กรุณาใหคําปรึกษา ตลอดจนคําแนะนํา และขอคิดเห็นอันมีคุณคา อีกทั้งยังกรุณาสละ
เวลาตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ เพ่ือใหสารนิพนธฉบับนี้ มีความสมบูรณ ผูวิ จัยขอกราบ
ขอบพระคุณในความเมตตาของทานเปนอยางสูงไว ณ ที่นี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบสารนิพนธ รองศาสตราจารย สุพาดา  สิริกุตตา 
และผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ  กุลิสร  ที่กรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม แกไข
เคร่ืองมือในการวิจัย และกรุณาเปนคณะกรรมการพิจารณาโครงการสารนิพนธ เพ่ือแกไขปรับปรุงให
สารนิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณยิ่งขึ้น 
 ขอขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒ และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่ไดประสิทธิ์ประสาท
วิชาความรูที่เปนประโยชนยิ่งแกผูวิจัย 
 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่กรุณาใหความอนุเคราะหตอบแบบสอบถามจน
ทํา ใหสารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไปดวยดี 
 ขอขอบคุณเพ่ือนๆ นิสิต SWUMBA สาขาวิชาการตลาด รุน 12 ทุกคน รวมถึงเจาหนาที่
ในมหาวิทยาลัย ทุกๆ ทาน ที่คอยชวยเหลือ และมีสวนทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จดวยดี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 เทคโนโลยี 3 มิติ ถือเปนเทคโนโลยีที่กําลังไดรับความนิยมเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง สงผลให
ปจจุบันภาคธุรกิจทั้งโทรทัศน และโรงภาพยนตรตางพัฒนาเทคโนโลยี 3 มิติ อยางตอเนื่อง เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา 
 ธุรกิจโรงภาพยนตรถือเปนหนึ่งในธุรกิจที่หันมาใหความสําคัญกับเทคโนโลยี 3 มิติ เพ่ิม
มากข้ึน สงผลใหกลยุทธการแขงขันหลักๆ ของธุรกิจโรงภาพยนตรในขณะนี้ นอกจากจะแขงขันกัน
ในดานของการบริการและโปรโมชั่นแลว โรงภาพยนตร 3 มิติ ถือเปนอีกหน่ึงกลยุทธที่
ผูประกอบการโรงภาพยนตรหันมาใหความสําคัญ 
 ความนิยมในภาพยนตร 3 มิติ เร่ือง “อวตาร” ไดปลุกกระแสใหคนสนใจดูภาพยนตร 3 มิติ
กันมากขึ้น นับเปนจุดเปลี่ยนที่สําคัญของวงการภาพยนตรโลกและของไทย ทําใหธุรกิจโรง
ภาพยนตรในประเทศไทยตื่นตัว นําเทคโนโลยีใหมเขามาเพ่ือรองรับภาพยนตร 3 มิติ ที่นับวันจะมี
เพ่ิมมากขึ้น โดยเม่ืออวตารออกฉาย อัตราการเติบโตของภาพยนตร 3 มิติ เพ่ิมขึ้นเปนหลายรอย
เปอรเซ็นต รวมถึงอัตราการขยายตัวของโรงภาพยนตร 3 มิติ ก็เติบโตอยางมาก โดยเฉพาะใน
เอเชียที่ปจจุบันมีการเติบโตสูงถึง 40% 
 การตอบรับดังกลาวไดสงผลใหป 2553 เปนปเร่ิมตนของภาพยนตร 3 มิติ อยางแทจริง 
และในป 2554 ภาพยนตร 3 มิติ ที่เขาฉายนั้นมีมากกวา 50 เรื่อง จากในป 2553 ที่เขาฉาย 10 เรื่อง  
ทั้งน้ี บริษัท เมเจอร ซีนีเพล็กซ กรุป จํากัด (มหาชน) ถือเปนผูประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตรราย
ใหญที่สุด ภายหลังจากการควบรวมกิจการกันระหวาง บริษัท เมเจอรซีนีเพล็กซ กรุป จํากัด 
(มหาชน) และบริษัท อีจีวี เอนเตอรเทนเมนต จํากัด (มหาชน) เม่ือป 2547 สงผลใหมีสวนแบงตลาด
สูงถึงรอยละ 80 ปจจุบันมีจํานวนสาขาท้ังสิ้น 50 สาขา ภายใตแบรนด “Major Cineplex”, “EGV”, 
“Paragon Cineplex”, “Esplanade Cineplex”, “IMAX” และ “Paradise Cineplex”  จํานวนโรง
ภาพยนตรทั้งสิ้น 366 โรง โดยเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ มีจํานวนสาขามากที่สุดคือ 42 สาขา จํานวน
โรงภาพยนตรทั้งสิ้น 283 โรง ในจํานวนนี้เปนโรงภาพยนตร 3 มิติ จํานวน 77 โรง 
ดวยเหตุผลดังกลาว ผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญ และมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการ พฤติกรรมการชม และความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาความแตกตางดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร ระบบ 3 มิติ 
และระบบธรรมดา ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนผสมทางการตลาดบริการ กับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนผสมทางการตลาดบริการ กับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลของการศึกษาคนควาวิจัยน้ี จะเปนประโยชนตอผูประกอบการเพื่อใหทราบถึงทัศนคติ 
รวมถึงพฤติกรรมของผูบริโภค และความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกชมภาพยนตร 3 มิติ เพ่ือใชใน
การพัฒนาวางแผนการตลาด การกําหนดกลยุทธเพ่ือการเจริญเติบโตทางธุรกิจ ทั้งในดานการรักษา
สวนครองตลาดเดิม และเพ่ิมสวนแบงการตลาดใหเพิ่มมากขึ้น 
 
ประชากร และขอบเขตของการวิจัย 
 1. ประชากร 
  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนผูที่เคยชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
 2. ขอบเขตของการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนผูที่เคยชมภาพยนตร 
3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ จํานวน 5 สาขา ซึ่งไมทราบจํานวนแนนอน โดยใช
เกณฑในการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) แบงเปน 2 
ขั้นตอนคือ 
  ข้ันที่ 1 ใชวิธีสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บขอมูลจากสาขาของ
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ที่มีการฉายภาพยนตร 3 มิติ ซึ่งมีจํานวนโรงภาพยนตร 10 
โรงขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ข้ันที่ 2 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยสอบถามผูที่อยูใน
บริเวณโรงภาพยนตร สาขาที่กําหนดไว 
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 3. ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
  ตัวแปรอิสระ (Independent variables) 
  2.1 ลักษณะประชากรศาสตร 
   3.1.1. เพศ 
    1)  ชาย 
     20 หญิง 
   3.1.2 อายุ 
    1) ต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป 
    2) 21 - 30 ป 
     3) 31 - 40 ป 
     4) 41 ปขึ้นไป 
   3.1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
     1) ต่ํากวาปริญญาตรี 
     2) ปริญญาตรี 
     4) สูงกวาปริญญาตรี 
   3.1.4 อาชีพ 
     1) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
     2) พนักงานบริษัทเอกชน 
     3) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
     4) ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
     5) อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 
   3.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
     1) ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 
     2) 10,001 - 20,000 บาท 
     3) 20,001 - 30,000 บาท 
     4) 30,001 - 40,000 บาท 
     5) 40,001 บาทขึ้นไป 
   3.1.6 สถานภาพ 
     1) โสด 
     2) หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 
     3) สมรส/อยูดวยกัน 
 2. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการของภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ 
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  2.1 ผลิตภัณฑ 
  2.2 ราคา 
  2.3 ชองทางการจัดจําหนาย 
  2.4 การสงเสริมการตลาด 
  2.5 บุคลากร 
  2.6 กระบวนการบริการ 
  2.7 ลักษณะทางกายภาพ 
 3. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก พฤติกรรมการชม และความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ หมายถึง โรงภาพยนตรภายใตแบรนด
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ที่มีการใหบริการภาพยนตร 3 มิติ เฉพาะสาขาที่มีจํานวนโรงภาพยนตร 10 โรง 
ขึ้นไป ซึ่งตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ภาพยนตร 3 มิติ หมายถึง ภาพยนตรที่มีระบบการทํางานและถายทําเพื่อใหคนดูรูสึก
ถึงความสมจริง ราวกับเขาไปอยูในเรื่องเอง โดยใหผูชมสวมใสแวนตาพิเศษเพ่ือใหไดอรรถรสในการ
ชม 
 3. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เคยเขาใชบริการรับชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคท่ีเคยเขาใชบริการรับชม
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ 
 5. สวนผสมทางการตลาดบริการ หมายถึง สวนประกอบของการวางแผนในการทํา
การตลาดสินคา หรือบริการใดๆ ของภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวยสวนผสมทางการตลาดตางๆ ดังนี้ 
  5.1 ผลิตภัณฑ หมายถึง องคประกอบรวมเกี่ยวกับภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ไดแก ความนาสนใจของภาพยนตร, ความเหมาะสมของจํานวนโรง
ภาพยนตร, ความรูสึกสบายสายตาระหวางชมภาพยนตร, ความเหมาะสมของความถี่รอบฉาย
ภาพยนตร คุณภาพของจอภาพและระบบเสียง  
  5.2 ราคา หมายถึง คาบัตรเขาชมภาพยนตรที่ผูบริโภคตองชําระเพ่ือเขาชมภาพยนตร 
หรือเพ่ือเพ่ิมอรรถรสในการชมภาพยนตร รวมถึงความคุมคาของราคาบัตรชมภาพยนตร 3 มิติ ใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
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  5.3 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สถานที่ หรือชองทางตางๆ ในการจําหนาย
บัตรชมภาพยนตร รวมถึงคาใชจายอ่ืนๆ ที่เก่ียวเนื่องกับการชมภาพยนตร ไดแก ความสะดวกและ
งายในการจองบัตรชมภาพยนตร,  ชองทางในการจองบัตรชมภาพยนตร และชองทางพิเศษในการ
จองบัตรชมภาพยนตรระบบ 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
  5.4 การสงเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือ หรือวิธีการส่ือสารตางๆ ที่เหมาะสม 
ที่โรงภาพยนตรใชสําหรับสื่อสารกับผูบริโภค เพ่ือสรางใหเกิดพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร 
ไดแก การโฆษณาเพ่ือโปรโมทภาพยนตร, การแจงรายการสงเสริมการขายโดยพนักงานขาย, สิทธิ
ประโยชนจากบัตรสมาชิก M Generation และการประชาสัมพันธผานเว็บไซต ของภาพยนตร 3 มิติ 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
  5.5 บุคลากร หมายถึง พนักงานใหบริการอํานวยความสะดวกตางๆ ภายในบริเวณ
โรงภาพยนตร รวมถึงพนักงานใหบริการเก่ียวกับการชมภาพยนตร ไดแก พนักงานมีความรูความ
เขาใจ สามารถใหขอมูลตางๆ ไดดี และการแตงกายสุภาพและมารยาทที่ดีของพนักงานใหบริการ
ของภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
  5.6 กระบวนการบริการ หมายถึง กระบวนการใหบริการตางๆ ภายในโรงภาพยนตร 
ไดแก ขั้นตอนในการซ้ือบัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน ระบบรักษาความปลอดภัยที่เหมาะสม และ
มีพนักงานบริการอํานวยความสะดวกอยางเพียงพอในการใชบริการ ภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
  5.7 ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดลอมภายในบริเวณโรงภาพยนตร 
ไดแก ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร, ความสวยงามภายในโรงภาพยนตร และความพรอม
ของส่ิงความสะดวกขณะชมภาพยนตร เชน แวนตา ของภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
 6. พฤติกรรมการชมภาพยนตร หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคในการชมภาพยนตร 
3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ความถี่ในการชม
ภาพยนตร จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน วันที่ชมภาพยนตรบอยที่สุด เวลาที่มักชมภาพยนตร 
ประเภทของภาพยนตรที่ชมมากท่ีสุด และคาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตรแตละครั้ง ของ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
 7. ความพึงพอใจโดยรวม หมายถึง ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการชม และ
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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(T-test, One-way ANOVA)

(Correlations) 

(Correlations)

ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 
  (Independent Variables)       (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน และสถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน (T-test, One-way 
ANOVA) 

ลักษณะประชากรศาสตร 
 เพศ ( Gender)  
 อายุ ( Age)  
 ระดับการศึกษา (Education)  
 อาชีพ ( Occupation)  
 รายไดตอเดือน ( Income) 
 สถานภาพ (Status)  

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ 
 ผลิตภัณฑ : (Product) 
 ราคา (Price) 
 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
 การสงเสริมการตลาด   
     (Promotion) 
 บุคลากร (People) 
 กระบวนการบริการ (Process) 
 ลักษณะทางกายภาพ  
     (Physical evidence)  

 
 
 

พฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ของ

ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

(Consumer Behavior) 

 

ความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ 
(Satisfaction) 
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 2. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Pearson 
Correlations) 
 3. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Pearson Correlations) 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควา เพ่ือนําเอาแนวความคิดและทฤษฎีที่
เก่ียวของมาใช เพ่ือใหการดําเนินการวิจัยเปนไปอยางถูกตอง ดังตอไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 3. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดบริการ 
 4. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
 5. แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 6. ขอมูลทั่วไปของภาพยนตร 3 มิติ 
 7. โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
 8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพสมรส ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ 
และสถิติที่วัดไดของประชากรจะชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยา
และสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายเทาน้ัน ขอมูลดาน
ประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัด
มากกวาตัวแปรอ่ืน (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 41)  
 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจาก
ปจจัย ดังนี้ 
 1. เพศ ความแตกตางทางเพศทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ 
เพศหญิง มีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย 
นอกจากน้ี เพศหญิง และเพศชาย มีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และ
ทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรม และสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนทั้งสองเพศไวตางกัน 
 2. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ และมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
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กวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
 3. สถานภาพสมรส  หมายถึง ลักษณะสําคัญ 3 ประการ คือ การเขาสูชีวิตสมรส (อายุ
แรกสมรส) การแตกแยกของชีวิตสมรส (อันเนื่องมาจากการตาย, การแยกกันอยู, การหยาราง) และ
การสมรสใหม สถานภาพสมรสเปนคุณลักษณะทางประชากรที่สําคัญที่เก่ียวกับเร่ืองทางเศรษฐกิจ 
สังคม กฎหมาย ประเด็นที่สําคัญสุด ในการศึกษาเก่ียวกับองคประกอบเก่ียวกับสถานภาพสมรสของ
ประชากร องคการสหประชาชาติไดรวบรวมและแบงแยกประเภทของสถานภาพสมรส ดังนี้ 
  3.1 โสด 
  3.2 สมรส 
  3.3 หมาย และไมสมรสใหม 
  3.4 หยาราง และไมสมรสใหม 
  3.5 สมรสแตแยกกันอยูโดยไมถูกตองตามกฎหมาย 
  สถานภาพสมรส มีสวนสําคัญตอการตัดสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทางความคิด
มากกวาคนที่แตงงานแลว การตัดสินใจในเรื่องตางๆ จะใชเวลานอยกวาคนที่แตงงานแลว เน่ืองจาก
ไมมีภาระผูกพัน หรือตองอยูในความรับผิดชอบมากเทากับคนที่แตงงานแลว 
 4. การศึกษา  เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกตาง
กัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี  เพราะเปนผูมีความกวางขวาง
และเขาใจสารไดดี  แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ แตมักจะ
ใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชสื่อส่ิงพิมพ 
วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อสิ่งพิมพ มากกวา
ประเภทอ่ืน 
 5. อาชีพ หมายถึง ชนิดของงานที่บุคคลทําอันนํามาซ่ึงรายไดที่ เปนคาจางหรือ
คาตอบแทนหรือผลกําไร  เชน ครู พนักงานขาย ชาวนา พนักงานขับรถ เปนตน ในการเก็บขอมูล
เก่ียวกับอาชีพ หมายถึง ชนิดของงานที่บุคคลทําระหวางชวงเวลาที่กําหนด  อาชีพของเขาจะเปน
ชนิดของงานที่เขาเคยทํามากอนหนาน้ัน  โดยไมคํานึงถึงประเภทของงานหรือสถานภาพของบุคคล
ในงาน เนื่องจากอาชีพมีจํานวนมากมายหลายอาชีพจึงจําเปนตองมีการจัดกลุมอาชีพซ่ึงมีหลัก
สําคัญ คือ อาชีพประเภทเดียวกัน คลายๆ กัน คนที่อาชีพตางกันยอมมองโลก มีแนวคิดอุดมการณ
และคานิยมตอส่ิงตางๆ แตกตางกัน ซึ่งรวมไปถึงทัศนคติและความคิดเห็นในการใชสินคาและบริการ
ตางๆ ดวย กลาวคือ พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคจะมีผลมาจากอาชีพดวย 
 6. รายได  เปนดัชนีที่นิยมใชกันมากที่สุด การที่จะวัดฐานะทางเศรษฐกิจของครัวเรือนและ
บุคคล รายไดผันแปรตามระดับการศึกษาและอาชีพ มักนิยมพิจารณารายไดจากบุคคลหรือรายได
ของครัวเรือนตอหนวยเวลา  อาจจําแนกไดดังตอไปน้ี 
  6.1 รายไดที่แทจริง (real income) คือรายไดทั้งหมด รวมถึงเงินออม เปนรายไดที่ยัง
ไมหักคาใชจายใดๆ ทั้งสิ้น 
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  6.2 รายไดที่หักภาษีแลว (disposable income) เปนรายไดที่หักภาษีทางตรงตางๆ ที่
ตองจายใหรัฐบาลเรียบรอยแลว 
  6.3 รายไดหลังหักคาใชจายพ้ืนฐาน (discretionary income)  เปนรายไดที่เหลือจาก
การหักภาษีนําเขามาหักคาใชจายเก่ียวกับสิ่งที่จําเปนออก 
  6.4 รายไดที่มิใชตัวเงิน (imputed or non-money income) เปนรายไดทั้งหมดที่ไดรับ
เปนสิ่งของ โดยนับรวมไปถึงบาน อาหาร ที่ไดรับในฐานะเปนการตอบแทนการจาง รวมไปถึง
ผลผลิต เชน ขาวของชาวนา รายไดเปนปจจัยที่มีความสัมพันธกับการบริโภค 
รายไดเปนเครื่องมือกําหนดความตองการของคน ตลอดจนกําหนดความคิดของคน กํากับสิ่งตางๆ 
และพฤติกรรมตางๆ รายไดเปนส่ิงที่นักการตลาดและนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวาง
แผนการโฆษณา นอกจากนี้ การกําหนดนโยบายดานราคาจะสัมพันธกับรายไดของผูบริโภคดวย  
รายไดจึงเปนอีกตัวแปรหนึ่งที่มีความสําคัญตอทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคดวย 
 “ทฤษฎีการส่ือสารมวลชนเกี่ยวกับผูรับสาร” (Theories of mass Communication) ได
กลาวถึงตัวแปรแทรกที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร เห็นวา
ขาวสารมิไดไหลผานจากส่ือมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางที่
เก่ียวของกับผูรับสารแตละคน เชน ปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่มีอิทธิพลตอการรับสารนั้น 
Defleur ไดสอนทฤษฎีเก่ียวกับเร่ืองนี้ไวดังน้ี (พีระ จิรโสภณ. 2549: 670-672; อางอิงจาก Defleur. 
1996)  
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) โดยมี
หลักการพ้ืนฐาน ดังนี้ 
 1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
 2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาพ หรือทางรางกายของแต
ละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
 3. มนุษยที่ถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไปอยา
กวางขวาง 
 4. จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
 ความแตกตางดังกลาวน้ีไดกลายเปนสภาวะเง่ือนไขที่กําหนดการรับรูขาวสาร และมี
บทบาทสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 
 
 
 
 



 11 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหาการซื้อ การใช 
การประเมินผล และการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของ
เขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 3; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 1994: 7) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคล
เม่ือทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจายเกี่ยวกับสินคาและบริการ (ศิริวรรณ        
เสรีรัตน. 2546: 3; อางอิงจาก Engel, Blackwelll; & Miniard. 1993: 5) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับ
การจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู
กอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว (ธงชัย สันติวงษ. 2539: 29) 
พฤติกรรมผูบริโภคอาจใหคําจํากัดความไดวาเปน “ปฏิกิริยาของบุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการ
ไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง กระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน 
และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลาน้ัน” (อดุลย จาตุรงคกุล. 2546: 5) 
 คําจํากัดความที่กลาวมานี้ เราอาจแบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวน คือ 
 1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดินทางไปและกลับจากรานคา 
การจายของในรานคา การซ้ือ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการที่มี
จําหนายอยูในตลาด 
 2. บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชบริการสินคา และบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่ง
หมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย เรามุงที่ตัวบุคคลผูซื้อสินคาและบริการเพ่ือนําไปใชประโยชนเองและ
หรือเพ่ือการบริโภคของหนวยบริโภคตางๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกัน เชน ครอบครัว เราพิจารณา
หนวยบริโภควารวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตัวแทนซื้อของครอบครัวและบุคคลบางคนที่ซื้อ
ของขวัญใหกับผูอ่ืนดวย อยางไรก็ดีเราไมพิจารณาถึงการที่บุคคลซ้ือใหกับองคการธุรกิจหรือสถาบัน
ตางๆ 
 3. รวมถึงกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยา
ตางๆ เหลาน้ัน ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซ้ือของผูบริโภคที่กระทบ
โดยตรงตอปฏิกิริยาทางการตลาด เชน การติดตอกับพนักงานขายกับสื่อโฆษณาและการเปดรับ
ขาวสารโฆษณา การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียง หรือ
เกณฑในการประเมินทางเลือกตางๆ และปฏิกิริยาตางๆ เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการระบุ
และพิจารณาทางเลือกตางๆ เปนอยางดีแลว สรุปในที่นี้คือ พฤติกรรมผูบริโภคเก่ียวของกับ
การศึกษาถึงวาบุคคลผูบริโภค บริโภคอะไร ที่ไหน บอยแคไหน และภายใตสถานการณอะไรบางที่
สินคาและบริการไดรับการบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล.  2546: 5-6) 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior)  เปนการคนหาหรือ
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค  เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ และ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค  เพ่ือที่นักการตลาดสามารถสนองความตองการดานตางๆ 
ไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภ ประกอบดวย  (ศิริวรรณ       
เสรีรัตน. 2546: 125) 
 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ถึงลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร  ภูมิศาสตร  จิตวิทยาหรือจิต
วิเคราะห และพฤติกรรมศาสตร 
 2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงสิ่ง
ที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objectives) คือ ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง (Competitive differentiation) 
 3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ของผูบริโภค ซึ่งจะตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซ้ือ คือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามที่
ตองการทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบ 
ดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ ผูใช 
 5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เปนการคาดคะเนการซื้อของผูบริโภคในชวงเวลาตางๆ 
 6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซ้ือ 
 7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ความรูสึกภายหลังการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 126) 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ สิ่งกระตุผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได และความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ ตอมาจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) 
หรือการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s purchase decision) 
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 จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ัน โมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 128-130) 
 1. สิ่งกระตุน (stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองในรางกาย และสิ่งกระตุนจากภายนอก 
โดยส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุ
จูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
ประกอบดวย 
   1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือ
กระตุนความตองการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 
    1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย เชน การจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
    1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาอยางสมํ่าเสมอ การ
ลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป 
   1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคซึ่ง
บริษัทไมสามารถควบคุมได ประกอบดวย 
    1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 
    1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีที่ทันสมัยในดานตางๆ 
    1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายที่เพ่ิมหรือลดภาษี 
    1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีตางๆ 
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ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 129. 
 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อ ที่เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิต และผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อประกอบดวย 
   2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristic) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลมาจากปจจัย
ตางๆ คือ 
    2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปนการ
ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม 
ประกอบดวยวัฒนธรรมพื้นบาน วัฒนธรรมกลุมยอย ชั้นของสังคม ขนบธรรมเนียมประเพณี เปนตน 
วัฒนธรรม หมายถึง ผลรวมของการเรียนรู ความเชื่อถือ คานิยม ซึ่งกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค
ในสังคมใดสังคมหน่ึง ลักษณะที่แสดงถึงความเจริญงอกงาม ความเปนระเบียบ ความกลมเกลียว
กาวหนาของชาติและศีลธรรมอันดีงามของประชาชน 
    2.1.2 ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 

ส่ิงกระตุนภายนอก 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ 

 ผลิตภัณฑ 
 ราคา 
 ชองทางการจัดจําหนาย 
 การสงเสริมการขาย 

 เศรษฐกิจ 
 เทคโนโลย ี
 การเมือง 

(Buyer’s Black 
Box) 

 
ความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภค 

การตอบสนองของผูบริโภค 

 การเลือกผลิตภัณฑ 
 การเลือกตราสินคา 
 การเลือกผูขาย 
 เวลาในการซื้อ 
 ปริมาณการซ้ือ 

ลักษณะของผูบริโภค 

 ปจจัยดานวัฒนธรรม 
 ปจจัยดานสังคม 
 ปจจัยสวนบุคคล 
 ปจจัยดานจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูบริโภค 

 การรับรูปญหา 
 การคนหาขอมูล 
 การประเมินผลทางเลือก 
 การตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
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     1) กลุมอางอิง เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย มีอิทธิพลตอทัศนคติ 
ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง 
     2) ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติความ
คิดเห็น และคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว ดังน้ัน การ
ขายสินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัว 
     3) บทบาทและสถานะ บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว 
กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม จึง
จําเปนที่จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเริ่ม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อ และผูใช 
    2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ของคนทางดานตางๆ ประกอบดวย อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ 
     1) อายุ อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
     2) วงจรชีวิตครอบครัวเปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของ
การมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติและ
คานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน 
     3) อาชีพ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการที่แตกตางกัน 
     4) โอกาสทางเศรษฐกิจ หรือรายได มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการ โอกาสเหลาน้ีประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเก่ียวกับการ
จายเงิน 
     5) การศึกษา ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี
มากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
    2.1.4 ปจจัยดานจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน
จิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา 
ประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือและทัศนคติ บุคลิกภาพ แนวความคิดของ
ตนเอง 
     1) การจูงใจ หมายถึง พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุนให
บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม 
ชั้นทางสังคม พฤติกรรมของมนุษยเกิดขึ้นตองมีแรงจูงใจ ซึ่งหมายถึง ความตองการท่ีไดรับการ
กระตุนจากภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย ความตองการ
ของมนุษยอันประกอบดวย ความตองการทางรางกาย และความตองการดานจิตวิทยาตางๆ ซึ่ง
ความตองการเหลาน้ี ทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคาหรือบริการมาบําบัดความตองการของตน 
     2) การรับรู เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ 
และตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ 
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(การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปน
กระบวนการของแตละบุคคลซ่ึงขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ 
อารมณ และความรูสึก จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย ขั้นตอนในการรับรูมี 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
     - การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเปดโอกาสใหขอมูล
เขามาสูตัวเอง 
     - การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเลือกที่จะตั้งใจรับ
สิ่งกระตุนอยางใดอยางหน่ึง เพ่ือใหกลุมเปาหมายเกิดความตั้งใจรับขอมูล จึงจําเปนที่จะตองสราง
งานการตลาดใหมีลักษณะเดนเพื่อใหเกิดการตั้งใจรับขาวสารอยางตอเน่ือง 
     - ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร แมผูบริโภคจะตั้งใจรับขาวสาร
การตลาด แตไมไดหมายความวาขาวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกตอง ในขั้นนี้จึงเปนการ
ตีความหมายขอมูลที่รับเขามาวามีความเขาใจตามที่นักการตลาดกําหนดไวหรือไมถาเขาใจก็จะ
นําไปสูขั้นตอนตอไป ซึ่งการตีความขึ้นอยูกับทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณ 
     - การเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร หมายถึง การที่ผูบริโภคจดจําขอมูล
บางสวนที่เขาไดเห็น ไดอานหรือไดยินหลังจากเกิดการเปดรับและเกิดความเขาใจแลว ซึ่งทายที่สุด
ความจําจะทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ 
     3) การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และความโนมเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน 
และจะเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือทฤษฎีสิ่งกระตุน-การตอบสนอง (SR theory) การเรียนรูเกิดจาก
อิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนน้ัน
จะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูได ตองมีคุณคาในสายตาลูกคา 
     4) ความเชื่อถือ เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต ซึ่งความเชื่อน้ันมีทั้งความเชื่อในดานบวกและความเชื่อในดานลบแต
ทั้งหมดก็ขึ้นกับตัวผูบริโภคคนนั้น 
     5) ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือหมายถึง
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทัศนคติเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ใน
ขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวา ทัศนคติของผูบริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกันการเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ 
กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเก่ียวกับสินคาหรือความนึกคิดของบุคคล 
องคประกอบของทัศนคตินั้นมี 3 สวน คือ 
     - สวนของความรูสึก (Affective component) เปนสวนของทัศนคติที่
สะทอนถึงอารมณหรือความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง สามารถจําแนกได 2 ทิศทาง คือ 
ความรูสึกทางบวก เชน ความชอบ ความพึงพอใจ ความประทับใจ และความรูสึกทางลบ เชน ไม
ชอบ ความไมพอใจ ความไมประทับใจ 
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     - สวนของความเขาใจ (Cognitive component) เปนสวนประกอบของ
ทัศนคติ ซึ่งแสดงถึงการรูจักและความรูหรือความเชื่อของบุคคลหนึ่งที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งส่ิงที่
บุคคลใดประสบอาจเกิดจากประสบการณโดยตรงซ้ํากันหลายๆ คร้ัง แตบางครั้งก็อาจเปนส่ิงที่เกิด
จากอคติตอส่ิงนั้นๆ 
     - สวนของพฤติกรรม (Behavioral component) เปนสวนของทัศนคติที่
สะทอนถึงความตั้งใจในการกระทําและความคาดหวังของพฤติกรรม ตลอดจนการสะทอนแนวโนม
ของการปฏิบัติ 
 3. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) มีขั้นตอนซึ่ง
ประกอบดวย 
   3.1 การรับรูถึงความตองการ หรือการรับรูปญหา เปนการรับรูถึงความตองการ
ภายในของตนเองที่ยังไมไดรับการตอบสนองซ่ึงอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน ทั้งความ
ตองการทางดานรางกายและความตองการที่เปนความปรารถนา อันเปนความตองการทางดาน
จิตวิทยา สิ่งเหลาน้ีเม่ือเกิดขึ้นถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนส่ิงกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการ
กับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 
   3.2 การคนหาขอมูล ถาความตองการมีมากพอและสิ่งที่สามารถสนองความตองการ
อยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที แตบางครั้งความตองการที่
เกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจําไว เพ่ือหาทางสนองความ
ตองการในภายหลัง เม่ือความตองการถูกกระตุนไดสะสมไวมาก จะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะ
อยางหน่ึง คือ ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ ผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลเพ่ือ
หาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน  
   ดังนั้นจึงสามารถแบงแหลงของขอมูลของผูบริโภคได 4 กลุม คือ 
   3.2.1 แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก ฯลฯ 
   3.2.2 แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา 
   3.2.3 แหลงชุมชน ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 
   3.2.4 แหลงประสบการณ ไดแก สถานที่ที่ผูบริโภคมีประสบการณโดยตรง 
   3.2.5 แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่ทําการสํารวจ หรือวิจัย 
   3.3 การประเมินผลทางเลือก เปนการรวบรวมขอมูลที่ไดจากแหลงตางๆ โดย
ผูบริโภคจะนํามาใชในการประเมินทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชสิ่งที่งาย และไมใช
กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการ
ซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
   3.3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติ
อะไรบาง เพราะคุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกและความสนใจของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแต
ละชนิดแตกตางกัน 
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   3.3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน 
จึงตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
   3.3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา เน่ืองจากความเชื่อถือ
ของผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภค และความเชื่อถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑจะ
เปลี่ยนแปลงไดเสมอ 
   3.3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล
เร่ิมตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคสนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑตราตางๆ 
   3.4 การตัดสินใจซื้อ การนําผลจากการประเมินทางเลือกเพ่ือชวยใหผูบริโภคกําหนด
ความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆ ไป ซึ่งผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด  
   ปจจัยตางๆ ที่เกิดขึ้นระหวางการประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 
ประการ คือ 
   3.4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืนหรือบุคคลที่เก่ียวของ จะมีผลทั้งดานบวกและดานลบ
ตอการตัดสินใจซื้อ 
   3.4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว โดยผูบริโภคจะคาดคะเนปจจัยตางๆ ที่
เก่ียวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของผลิตภัณฑ และการ
คาดคะเนถึงผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
   3.4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไวขณะที่ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซ้ือน้ัน 
ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเก่ียวของ ซึ่งมีผลกระทบตอความตั้งใจซื้อ 
   3.5 ความรูสึกภายหลังการซื้อ หลังจากซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑแลว ผูบริโภคจะ
มีประสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจในตัวผลิตภัณฑ ซึ่งประสบการณเก่ียวกับตราสินคา
จะมีผลกระทบที่สําคัญกับความชอบตราสินคา เพราะถาผูซื้อมีความพึงพอใจภายหลังการซ้ือสินคา
จะทําใหเกิดการซ้ือผลิตภัณฑซ้ํา 
 4. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซื้อ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  4.1 การเลือกผลิตภัณฑ 
  4.2 การเลือกตราสินคา 
  4.3 การเลือกผูขาย 
  4.4 การเลือกเวลาในการซื้อ 
  4.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ 
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 ตัวแปรที่กออิทธิพลตอการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับอิทธิพลและปรับรูปแบบไดโดยปจจัยและตัวกําหนดหลาย
อยางที่เราสามารถจัดกลุมได 4 กลุม (อดุลย จาตุรงคกุล. 2546: 47) คือ 
 1. ตัวกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) ที่ซึ่งนักการตลาดสามารถควบคุมได
นั่นเอง ตัวแปรชนิดน้ีจะไมพิจารณาแยกเปนบทๆ ไป แตจะพิจารณารวมไปกับตัวแปรอ่ืน ตัวกระตุน
ดังกลาว ก็คือ 4 P’s นั่นเอง 
 2. อิทธิพลจากส่ิงแวดลอม ผูบริโภคอาศัยอยูในสิ่งแวดลอมที่มีความสลับซับซอน 
กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของเขาไดรับจากวัฒนธรรม ชั้นทางสังคม อิทธิพลจากตัวบุคคล 
 3. อิทธิพลและความแตกตางของตัวบุคคล เปนปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
ผูบริโภคมีความแตกตางกันที่ทรัพยากรมนุษยและความรูของผูบริโภค การจูงใจ ทัศนคติ 
บุคลิกภาพและแบบของการใชชีวิต (Lifestyle) 
 4. กระบวนการทางจิตวิทยา มีอิทธิพลเปนอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภค นักวิจัยตลาด
มีความสนใจในเรื่องน้ีมาก กระบวนการนี้ประกอบดวยการดําเนินกรรมวิธีเก่ียวกับขาวสาร การ
เรียนรู 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดบริการ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546: 334) ไดใหความหมายของ “การตลาดบริการ” วาเปน
กิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจ ที่สนองความตองการของลูกคา 
 กลยุทธการตลาดบริการ  
 ธุรกิจบริการจะใชสวนผสมทางการตลาดบริการ 7P’s ซึ่งประกอบดวย  
 1. ผลิตภัณฑ (Product) 
 2. ราคา (Price) 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
 5. บุคลากร (People) 
 6. กระบวนการบริการ (Process)  
 7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 กลยุทธการตลาดบริการ ประกอบดวยการเลือกตลาดเปาหมาย และการจัดทําสวนผสม
ทางการตลาดบริการ ซึ่งมีองคประกอบ 7 อยาง โดยมีความแตกตางจากสวนผสมทางการตลาดของ
สินคาผลิตภัณฑ ซึ่งเปนลักษณะพิเศษของการบริการ ทําใหสวนผสมทางการตลาดบริการ เปนเรื่อง
ที่นาสนใจมากขึ้น แตละองคประกอบสามารถพิจารณาไดดังนี้  
 1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ ผลิตภัณฑ หรือการบริการ รวมทั้งวัสดุอุปกรณตางๆ ที่ใช
ประกอบในการใหบริการ การสรางบริการ เพ่ือใหเปนบริการที่ทรงคุณภาพ ธุรกิจตองปรับแตงการ
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ใหบริการใหเขากับความตองการของลูกคาเฉพาะราย และตองสรางคุณคาใหเกิดขึ้นดวย ในการ
ปรับแตงการใหบริการเพ่ือสรางคุณคาใหลูกคาจะย่ิงมีความสลับซับซอน อันเนื่องมาจากความ
แตกตางกันของภาษา ศาสนา และระบบสังคม  
  การบริการจับตองไมได และไมเก่ียวพันกับสิ่งอ่ืน จึงเปนการยากที่จะสรางมาตรฐาน
สําหรับวัดคุณภาพ จุดเร่ิมตนที่ดีคือพิจารณาสิ่งที่ลูกคาตองการ หรือกําลังแสวงหา เพ่ือจะได
ตัดสินใจวาจะสรางบริการอะไรขายลูกคา โดยทําการสํารวจหาความตองการทั้งลูกคาภายนอกที่ซื้อ
บริการ และลูกคาภายในเชน พนักงานที่ใหบริการ 
  การปรับปรุงบริการอยางตอเน่ือง ตองคิดประดิษฐใหม และปรับปรุงบริการใหมๆ อยู
เสมออยางตอเนื่อง ซึ่งถือไดวาเปนขอไดเปรียบในเชิงการแขงขัน ของกิจการขายบริการ ทําให
รานคาบริการมีการปรับเปลี่ยนรานและการบริการใหทันสมัย เหมาะสมอยูเสมอ  
 2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาและคาใชจายอ่ืนๆ ของผูใชบริการ ราคาคาบริการมีหลาย
รูปแบบ เชน คาบริการ คาคอมมิชชั่น คาโดยสาร คาเชา คาธรรมเนียม และอ่ืนๆ ในการตั้งราคา 
สําหรับคาบริการ ควรพิจารณาจํานวนเวลาที่ใช ตนทุนที่อาจเปลี่ยนแปลงไปในอนาคต  และแนว
ปฏิบัติในการตั้งราคาในอุตสาหกรรม เน่ืองจากบริการมองไมเห็น  การตั้งราคาบางสวนตองใหผูขาย
และผูซื้อเขาใจวามีอะไรบางรวมอยู เพ่ือหลีกเลี่ยงปญหาในการตั้งราคา อันนําไปสูการเปนลูกคา
ประจําที่พอใจ การตั้งราคามีอิทธิพลตอการที่ผูซื้อจะรับรูบริการดวย  การประเมินบริการดวยราคา
เปนเรื่องยาก ราคาจึงมักมีบทบาทสําคัญในการชี้คุณภาพ 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การจัดจําหนายสําหรับบริการเปนเรื่องที่ตอง
พิจารณาใหมีประสิทธิภาพ ขี้นอยูกับสภาพของบริการและสิ่งที่ลูกคาใหคุณคา ซึ่งอาจจะกําหนดวา
ลูกคาไปใชบริการที่บริษัท หรือบริษัทไปหาลูกคา หรือการแลกเปลี่ยนโดยยื่นหมูยื่นแมว โดยมาก
ผูขายบริการมักทําการตลาดตรงไปสูผูใชบริการ แตบางครั้งอาจจะมีชองทางผานคนกลาง ดวย
ระบบสัมปทาน คือ ผูใหสัมปทานใหสิทธิ์ผูรับสัมปทานใหดําเนินธุรกิจในนามของผูใหสัมปทาน และ
มีการจายคาสัมปทาน ระบบสัมปทานจึงเหมาะกับการบริการมาก 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ การสื่อสารที่จะใหขอมูล ความรู ความเขาใจ
และขอแนะนํากับลูกคา สามารถสื่อสารโดยพนักงานหรือส่ือตางๆ ไดแก การโฆษณา การสงเสริม
การขาย การลดราคา การประชาสัมพันธ การบริการอ่ืนๆ เพ่ือการสงเสริมการจําหนายบริการ การ
สื่อสารการตลาดของบริการคือ การท่ีตองแนใจวาตลาดเปาหมายเขาใจและใหคุณคาแกสิ่งที่เสนอ
ขาย ความไมมีตัวตนของบริการมักทําใหเปนไปไมไดที่จะมีประสบการณกอนที่จะทําการซ้ือ จึง
จําเปนตองอธิบายวาบริการคืออะไร และใหคุณประโยชนแกผูซื้ออยางไร สวนมากนิยมใชการ
โฆษณา แตบางครั้งมีอุปสรรคเพราะกฎหมายไมอนุญาตใหการขายบริการบางอยางกระทําการ
โฆษณาได และการใชพนักงานขาย ซึ่งพนักงานขายสามารถอธิบายคุณประโยชนของบริการและ
ตนทุน ซึ่งอาจนําเสนอใหเปนไปในรูปแบบที่มีตัวตนมากขึ้น สามารถทําใหผูที่คาดวาจะซ้ือแนจดจํา
การบริการได  
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 5. พนักงาน (People) พนักงานในองคกรตองมีการติดตอสื่อสารกับลูกคา โดยจะมี
อิทธิพลตอทัศนคติของลูกคาที่มีผลตอการประเมินคุณภาพการบริการ ดังน้ัน จําเปนตองใชการ
ฝกอบรมและการจูงใจพนักงาน ซึ่งจะทําใหเกิดการสรางความแตกตาง และการบริการที่ดีใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจเปนอยางมาก 
 6. กระบวนการบริการ (Process) คือ ขั้นตอน วิธี ลําดับการใหบริการกับลูกคาได
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ทั้งยังสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา กระบวนการตางๆ ในการเสนอ
ขายบริการอาจจะตองใชวิธีการบางอยางเพ่ือจัดสงบริการของตนเองใหกับลูกคา ตัวอยางเชนใน
กระบวนการบริการของโรงภาพยนตร จะมีการใหบริการของพนักงานตั้งแตการซ้ือบัตรเขาชม
ภาพยนตร จนถึงออกจากโรงภาพยนตร ไดแก มารยาทในการใหบริการ และการใหคําแนะนําของ
พนักงาน เปนตน  
 7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) การสรางคุณภาพโดยรวมทางกายภาพ 
ซึ่งประกอบดวยอาคาร สถานที่ การตกแตง อุปกรณตางๆ การเสนอขายบริการตองแสดงใหเห็น
คุณภาพของการบริการโดยผานการใชหลักฐานที่มองเห็นได เชน โรงภาพยนตร ตองใหลูกคา 
มองเห็นส่ิงที่เปนคุณคาที่โรงภาพยนตรใหลูกคา เชน ความสะอาด ความรวดเร็ว หรือคุณประโยชน
อ่ืนๆ  
 
 จุดสําคัญของการบริการ มีสาระสําคัญดังนี้  
 1. ความตรงตอเวลา (On time) ลูกคามักจะใหความสําคัญในเรื่องของความตรงตอเวลา
ของการบริการ ธุรกิจที่ตองใหความสําคัญในเรื่องนี้ เชน ธุรกิจรับเหมากอสราง และธุรกิจรับตกแตง
ภายใน เน่ืองจากการสงมอบงานมักจะลาชากวากําหนด การใหบริการตองมีความตรงตอเวลาในการ
สงมอบหรือตรงตามสัญญา  
 2. การบริการที่ดีจะตองผูกใจคน (Human Touch) การใหบริการที่ดีไมใชเพียงแคใหลูกคา
มีความพึงพอใจในสินคาเทาน้ัน แตจะตองทําใหการติดตอระหวางบุคคลงายขึ้น มีความชอบพอกัน 
เพราะวาความแตกตางของสินคาในยุคตอไปจะลดลง จะเหลือความสําคัญที่ความผูกพันและ
ความชอบพอของผูซื้อที่มีตอผูขายเปนหลัก  
 3. ความทันทีทันใด (Promptness) เม่ือลูกคาตองการสินคาใด ผูขายจะตองใหขอมูล
เก่ียวกับสินคาน้ันไดทันที โดยไมตองใหลูกคารอคอยนาน เม่ือลูกคามีปญหาตองแกไขใหทันทวงที 
ดังนั้นการบริการที่ดี จะตองรวดเร็ว ทันใจ  
 4. สรางความประทับใจในการใหบริการดวยคุณภาพ ความรูสึกประทับใจ ทําใหเกิด
ความรูสึกตองการจะกลับมาใชบริการอีก บริการหมายถึงคุณภาพ ดังน้ันการบริการที่ดีจะตองเนน
คุณภาพทุกดานไมเพียงแตสินคาเทาน้ัน แตยังรวมถึงคุณภาพของพนักงาน คุณภาพของสถานที่ 
เปนตน 
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 5. การทําใหเกิดความรูสึกชื่นชมตัวเอง ไมทําใหลูกคารูสึกต่ําตอย พยายามทําใหเขารูสึก
วาเขาเปนคนที่มีเกียรติ มีความสําคัญเสมอ  
 6. ตองมีการปรับปรุงอยูเสมอ แกไขขอบกพรองใหดีขึ้น สิ่งใดที่ลูกคาแนะนําวาควร
ปรับปรุง ตองนํามาพิจารณาการบริการดวยเสมอ  
 7. ตองแสวงหาเทคโนโลยีเพ่ิมเติม เพ่ือทําใหลูกคาสะดวกสบายขึ้น  
 8. ตองมีการรับประกัน เพ่ือใหความม่ันใจกับลูกคาวาจะไดของดีมีคุณภาพ 
 9. บริการที่ดี คือ การบริการที่มีความไวตอความรูสึกของลูกคา ตองฝกหัดใหตัวเองชาง
สังเกตใหรูวาลูกคาตองการอะไร และหาทางตอบสนองโดยเร็ว  
 10. ตองรักษาคําม่ันสัญญา พูดจาอะไรตองทําใหไดตามสัญญา  
 11. ตองมีเวลาใหกับลูกคา ลูกคามาเร็วก็ยินดีตอนรับ ลูกคามาชาใกลเวลาปดรานก็ตอง
ดูแล  
 12. ตองมีความรวดเร็ว บริการที่ดี วิธีการทํางานดวยความวองไว มองเห็นคุณคาเวลาของ
ลูกคา  
 13. ตองมีความแมนยําใหกับลูกคาเวลาลูกคาถามขอมูล เก่ียวกับสินคาและบริการ  
 14. บริการที่ดีตองมีความสุภาพ มีกิริยามารยาทที่งดงาม และมีวาจาที่ไพเราะออนหวาน  
 การบริการตามแนวทางของการตลาดสมัยใหม มีกิริยามารยาทที่งดงาม และมีวาจาที่
ไพเราะออนหวาน เที่ยงตรง และจริงใจ ยิ่งสังคมเจริญเติบโตขึ้น และขาวคราวของสื่อมวลชนมีมาก
ขึ้น นักธุรกิจจะตองทําการตลาดดวยความซื่อสัตย (Marketing with integrity) เพ่ือลดความ
หวาดระแวงของผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา.  2542: 27-28) 
 
แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ 
 ทัศนคติ เปนส่ิงที่เกิดจากการสะสมประสบการณในอดีตที่จัดเรียงเปนระบบโดยจะสะทอน
ออกมาเม่ือปจเจกบุคคลเผชิญกับสถานการณใหมๆ (Newcomb, Theodore, Ralph, Turner; & 
Philip. 1965: 107) 
 ทัศนคติ คือ ความรูสึกและการประพฤติในแนวทางใดแนวทางหน่ึงโดยเฉพาะตอวัตถุ
บางอยางอยูเสมอ ทัศนคติของบุคคลใดบุคคลหนึ่งตอวัตถุบางอยางจะมีทั้งความรูสึกและความเชื่อ 
ถาหากคนๆ หน่ึงมีทัศนคติที่ไมดีแลวยอมแสดงใหเห็นโดยนัยวาจะมีความรูสึกและความเชื่อในทาง
ลบ (สมยศ นาวีการ. 2521: 78) 
 ทัศนคติเปนการรวมความรูสึกนึกคิด ความเชื่อ ความคิดเห็น และความจริง เปนการ
ประเมินคาทั้งทางบวกและทางลบ โดยทั้งหมดจะมีความเกี่ยวพันกัน และมีแนวโนมที่จะกอใหเกิด
พฤติกรรมขึ้น (โสภา ชูพิกุลชัย. 2522: 51) 
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  ทัศนคติเปนความคิดเห็นซ่ึงมีอารมณเปนสวนประกอบ เปนสวนที่พรอมที่จะมีปฏิกิริยา
เฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก ทัศนคติเปนความรูสึกและความเห็นของบุคคลท่ีมีตอส่ิงของ
บุคคล สถานการณ สถาบัน และขอเสนอใดๆ ในทางที่ยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลทําใหบุคคลพรอม
ที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองดวยพฤติกรรมตามแนวคิดน้ัน เปนความรูสึกในดานบวกหรือลบของ
แตละบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากการประเมินผลกระทบที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับการแสดงพฤติกรรม
โดยตรง (Fishbein; & Ajzen. 1975: 102) 
 ทัศนคติเปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในของแตละคนมิใชสิ่งที่มีมาแต
กําเนิด แตเปนเรื่องที่เก่ียวของกับการเรียนรู ประสบการณ หรือการเลียนแบบที่ตนไดเก่ียวของอยู 
(ประภาเพ็ญ  สุวรรณ.  2526: 34)   
 ทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินภายหลังจากที่ไดเก่ียวของกับส่ิงภายนอกดังกลาว โดย
มักเกิดจากอิทธิพลของกลุมที่เก่ียวของดวยหรือกลุมทางสังคมท่ีไดไปเก่ียวของดวย นอกจากน้ี
ทัศนคติยังขึ้นอยูกับบุคลิกลักษณะทาทางซึ่งเปนผลของการเรียนรูที่ไดจากการปฏิบัติตอบตอโลก
ภายนอกอีกดวย จากการศึกษาพบวา ทัศนคติจะมีลักษณะม่ันคงถาวร ทั้งน้ีเพราะทัศนคติที่กอตัว
ขึ้นนั้นจะมีกระบวนการคิด วิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อดังนั้นการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติจึงตองใชเวลาเพื่อปรับตามกระบวนการดังกลาวดวย (ธงชัย สันติวงษ. 2540: 
75-76) 
 
 องคประกอบของทัศนคติ 
 1. องคประกอบดานความรู (The Cognitive Component) คือ สวนที่เปนความเชื่อของ
บุคคล ที่เกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ ทั่วไปทั้งที่ชอบ และไมชอบ หากบุคคลมีความรู หรือคิดวาส่ิงใดดี มักจะ
มี ทัศนคติ ที่ดีตอสิ่งนั้น แตหากมีความรูมากอนวา สิ่งใดไมดี ก็จะมี ทัศนคติ ที่ไมดีตอส่ิงนั้น 
 2. องคประกอบดานความรูสึก (The Affective Component) คือ สวนที่เก่ียวของกับ
อารมณที่เก่ียวเนื่องกับส่ิงตางๆ ซึ่งมีผลแตกตางกันไปตาม บุคลิกภาพ ของคนน้ัน เปนลักษณะที่
เปนคานิยมของแตละบุคคล 
 3. องคประกอบดานพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออกของ
บุคคลตอส่ิงหนึ่ง หรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจาก องคประกอบดานความรู ความคิด และความรูสึก 
จะเห็นไดวา การที่บุคคลมี ทัศนคติ ตอส่ิงหน่ึงสิ่งใดตางกัน ก็เน่ืองมาจาก บุคคลมีความเขาใจ มี
ความรูสึก หรือมี แนวความคิด แตกตางกันน้ันเอง 
 ดังน้ัน สวนประกอบทาง ดานความคิด หรือความรู ความเขาใจ จึงนับไดวาเปน
สวนประกอบ ขั้นพ้ืนฐาน ของ ทัศนคติ และสวนประกอบนี้ จะเก่ียวของ สัมพันธ กับ ความรูสึกของ
บุคคล อาจออกมาในรูปแบบแตกตางกัน ทั้งในทางบวก และทางลบ ซึ่งขึ้นอยูกับ ประสบการณ และ
การเรียนรู 
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 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นอยูกับความรู คือ ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได ถามีความรู
ความเขาใจที่ดี เม่ือทัศนคติเปลี่ยนแปลงก็จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม ดังน้ันการที่จะ
ใหมีการยอมรับหรือปฏิเสธในสิ่งใดสิ่งหนึ่งจึงตองพยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยการใหความรู
กอน ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงไดเพียงใดขึ้นอยูกับขนาดความเขมแข็งของทัศนคติที่มีอยูนั้น โดยหาก
ทัศนคติมีความเขมแข็งมาก โอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติดวยวิธีการติดตอสื่อสารที่ชักจูงใจ 
(Persuasive Communications) ยอมจะทําใหไดผลนอย ในทางตรงกันขามหากทัศนคติที่มีอยูมี
ลักษณะที่ผูกพันนอย การเปลี่ยนแปลงทัศนคติยอมมีโอกาสกระทําไดงาย วิธีการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติอาจทําไดโดยการจูงใจใหมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติดวยชนิดของขอมูลที่เหมาะสมตอ
โครงสรางของทัศนคติที่เก่ียวของซึ่งขอมูลนั้นจะตองตรงกับพ้ืนฐานการจูงใจของทัศนคติมาก
ที่สุด (Newcomb, Theodore, Ralph, Turner; & Philip, 1965: 107) 
 การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติจะขึ้นกับปจจัยหลายประการ คือ 
 1.  การจูงใจทางดานรางกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลใด
บุคคลหนึ่งกําลังดําเนินการตอบสนองความตองการหรือแรงผลักดันพ้ืนฐานทางรางกายอยู บุคคล
ดังกลาวจะสรางทัศนคติที่ดีตอบุคคลหรือส่ิงของที่สามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความ
ตองการของตนได และในทางตรงกันขามจะสรางทัศนคติที่ไมดีตอสิ่งของหรือบุคคลที่ขัดขวางมิให
เขาตอบสนองความตองการได 
 2.  ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดของขาวสาร
ขอมูลที่แตละคนไดรับมา ดวยกลไกของการเลือกเฟนในการมองเห็นและการเขาใจปญหาตางๆ 
(Selective Perception) ขาวสารขอมูลบางสวนที่เขามาสูตัวบุคคลจะทําใหบุคคลน้ันเก็บไปคิดและ
สรางเปนทัศนคติขึ้นมาได 
 3.  การเขาเก่ียวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุมตางๆ 
ที่บุคคลน้ันเกี่ยวของอยูดวย เชน ครอบครัว เพ่ือนรวมงาน และกลุมสังคมตางๆ ทั้งโดยทางตรงและ
ทางออม 
 4.  ประสบการณ (Experience) ประสบการณของบุคคลที่มีตอวัตถุสิ่งของมีสวนสําคัญที่
ทําเกิดการตีคาสิ่งที่ไดมีประสบการณมาจนกลายเปนทัศนคติได 
 5.  ลักษณะทาทาง (Personality) มีผลทางออมที่สําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคล
ไดดวย 
 การเปล่ียนแปลงทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งของมนุษยนั้น มีกระบวนการเปลี่ยนแปลงอยู 3 
ระดับคือ (พรทิพย ศิริชูทรัพย.  2542: 42; อางอิงจาก จุมพล รอดคําดี.  ม.ป.ป.) 
 1.  การเปลี่ยนแปลงความคิด โดยสิ่งที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดังกลาวนี้จะมาจากขอมูล
ขาวสารซึ่งอาจมาจากสื่อมวลชนหรือบุคคลอ่ืน 
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 2.  การเปลี่ยนแปลงความรูสึก โดยการเปลี่ยนแปลงนี้จะมาจากประสบการณหรือความ
ประทับใจหรือสิ่งที่ทําใหเกิดความสะเทือนใจ 
 3.  การเปล่ียนพฤติกรรม เปนการเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินชีวิตในสังคม ซึ่งไมมีผลตอ
บุคคลทําใหตองเปลี่ยนพฤติกรรมเสียใหม  
 
 การวัดทัศนคติ 
 ความแตกตางทางมิติของทัศนคติดานความเชื่อกับการเปลี่ยนแปลงสามารถวัดได โดยใช
คุณสมบัติ 5 ประการอันไดแก ประโยชนที่เก่ียวของกัน (Relative Advantage) ความเขากันได 
(Compatibility) ความซับซอน (Complexity) ความสามารถในการทดลอง (Trial ability) และการ
สังเกต (Observable) เก่ียวกับสิ่งใหมๆ (Taylor&Todd, 1995: 144-145) จากการศึกษาพบวา 
ประโยชนที่เก่ียวกันเปนปจจัยสําคัญที่มีสวนชวยตัดสินใจในการเลือกรับสิ่งใหมๆ (Tornatzky; & 
Klein. 1982: 28) และพบวาการยอมรับในประโยชนที่เก่ียวกันมีความสัมพันธดานบวกกับการเลือก
รับสิ่งใหมๆ (Roger. 1983: 81) จากผลการวิจัยในอดีตพบวา ความซับซอนที่เก่ียวของกับการ
เปลี่ยนแปลงใหมๆ จะตองอาศัยทักษะดานเทคนิครวมถึงการไดรับการสนับสนุนและพยายามสราง
โอกาสเพื่อใหเกิดการยอมรับการเปลี่ยนแปลงใหมๆ (Cooper; & Zmud. 1990: 123-124; 
Dickerson & Gentry, 1983: 225-226) ดังนั้น ในการวัดทัศนคติจึงควรทําความเขาใจใน
คุณลักษณะบางประการที่สําคัญของทัศนคติ (Thurstone, 1928: 529-534) ไดแก 
 1. ทัศนคติเปนสิ่งที่มีความซับซอนไมสามารถอธิบายไดดวยตัวเลขเพียงตัวเดียวอยางไรก็
ตามเราสามารถหยั่งรูทัศนคติของมนุษยไดแมวาจะมีความซับซอนและมีลักษณะเชิงคุณภาพอยูมาก
ก็ตาม 
 2. ทัศนคติตอเรื่องใดเร่ืองหน่ึง หมายถึงผลรวมของความรูสึก ความโนมเอียงอคติ ความ
กลัว ความคิดอ่ืนๆ ตอเรื่องนั้นๆ 
 3. เราสามารถวัดทัศนคติไดโดยใชความคิดเห็น (Opinion) เปนเครื่องมือ แตการใชความ
คิดเห็นเปนเคร่ืองบงชี้ถึงทัศนคตินั้นทําใหมีความคลาดเคลื่อนในการวัด ดังน้ันจึงมีการเสนอวาการ
กระทําของคนอาจเปนเครื่องบงชี้ถึงทัศนคติที่ดีกวาสิ่งที่พูด อยางไรก็ตามมีโอกาสเปนไปไดที่คนๆ 
นั้นอาจบิดเบือนการกระทําของตนเอง ดังน้ัน จึงยังใชความคิดเห็นหรือการกระทําบางรูปแบบเพ่ือ
บงชี้ถึงทัศนคติ 
 4. มีความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นอยางแนนอนในการวัดความคิดเห็นหรือการกระทําที่เรา
ใชเปนเครื่องบงชี้ทัศนคติ แตความคลาดเคลื่อนระหวาง เคร่ืองบงชี้ และความจริง ถือวาเปนสากล 
 5. ทัศนคติของคนๆ หนึ่งไมจําเปนที่จะทํานายการกระทําของคนๆ นั้น ไดอยางถูกตอง
เสมอไป 
 6. ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได อยางไรก็ตามการเปลี่ยนแปลงที่วัดไดอาจเกิดจาก
ความผิดพลาดในการวัด ดังน้ัน จึงมีแนวความคิดที่จะใชคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard 
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Error of Measurement) เพ่ือแยกความผิดพลาดของเคร่ืองมือที่ใชวัดจากความเปลี่ยนแปลงของตัว
ทัศนคติเอง 
 7. ไมสามารถใชคําวา มาก หรือนอย อธิบายทัศนคติไดอยางสมบูรณ เพราะทัศนคติมี
หลายมิติ อยางไรก็ตามความคิดที่จะวัดทัศนคตินี้มีความพยายามที่จะวัดคาของทัศนคติในเชิง
เสนตรง (Linear Measurement)  
 
แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 นักวิชาการไดใหความหมายความพึงพอใจไวหลายประการดังนี้  
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) ตามความหมายของพจนานุกรมทางดานพฤติกรรม ไดให
ความจํากัดความไววา หมายถึง ความรูสึกที่ดีมีความสุข เม่ือคนเราไดรับผลสําเร็จ ตามความมุง
หมาย (goals) ความตองการ (need) หรือแรงจูงใจ (motivation) (Wolman. 1973) 
 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกมีความสุขหรือความพอใจเมื่อไดรับความสําเร็จ หรือ
ไดรับสิ่งที่ตองการ (Quirk. 1987)  
 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกที่ดีเม่ือประสบความสําเร็จ หรือไดรับส่ิงที่ตองการให
เกิดขึ้นเปนความรูสึกที่พอใจ (Hornby. 2000) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) ไดอางถึงแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา เปนสวนหนึ่ง
ของกระบวนการพัฒนาทรัพยากรมนุษย ทั้งน้ีเพราะการศึกษาเปนปจจัยที่สําคัญที่เสริมสรางความรู
ความสามารถใหแกทรัพยากรมนุษย เชน มหาวิทยาลัยรามคําแหง ตระหนักถึงความสําคัญและได
พยายามที่จะผลิตทรัพยากรมนุษยที่ มีคุณภาพ เ พ่ือตอบสนองความตองการของสังคม 
ตลาดแรงงานและทองถิ่น มหาวิทยาลัยไดผลิตกําลังคนที่มีคุณภาพออกไปรับใชสังคมดังกลาวแลว
ในทุกๆ ป 
 แนวคิดความพึงพอใจที่กลาวมาขางตน สรุปไดวา ความพึงพอใจ  (Satisfaction) เปน
ทัศนคติที่เปนนามธรรมเกี่ยวกับจิตใจ อารมณ ความรูสึกที่บุคคลมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ไมสามารถ
มองเห็นรูปรางได นอกจากน้ีความพึงพอใจเปนความรูสึกดานบวกของบุคคล ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
อาจจะเกิดขึ้นจากความคาดหวัง หรือเกิดขึ้นก็ตอเม่ือส่ิงน้ันสามารถตอบสนองความตองการใหแก
บุคคลได ซึ่งความพึงพอใจที่เกิดขึ้นสามารถเปล่ียนแปลงไดตามคานิยมและประสบการณของตัว
บุคคล 
 
 ความหมายของความพึงพอใจของผูบริโภค 
 ความพึงพอใจของผูรับบริการ หรือผูบริโภค ตามแนวคิดของนักการตลาด ไดให
ความหมายเปน 2 อยาง คือ 
 1. ความหมายที่ยึดสถานการณการซื้อเปนหลัก ใหความหมายวา ความพึงพอใจเปนผลที่
เกิดขึ้น เน่ืองจากการประเมินสิ่งที่ไดรับภายหลังสถานการณหน่ึง 
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 2. ความหมายที่ยึดประสบการณเก่ียวกับเครื่องหมายการคาเปนหลัก ใหความหมายวา 
ความพึงพอใจเปนผลที่เกิดขึ้น เน่ืองจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณหลายๆ 
อยางที่เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการในระยะเวลาหนึ่ง หรือกลาวอีกนัยหน่ึงวา ความพึงพอใจ 
หมายถึง การประเมินความสามารถของการนําเสนอผลิตภัณฑหรือบริการท่ีตรงกับความตองการ
ของลูกคาอยางตอเน่ือง  
 ความพึงพอใจของผูบริโภค เปนการแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวกของผูบริโภค ตอ
การบริการ ซึ่งความรูสึกน้ีสามารถเปลี่ยนไดหลายระดับตามปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของ
ผูบริโภค โดยมีปจจัยที่สําคัญดังนี้  
 1. ผลิตภัณฑบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคเกิดขึ้นเม่ือไดรับบริการท่ีมีคุณภาพ และ
ระดับการใหบริการตรงกับความตองการ ความเอาใจใสขององคการบริการในการออกแบบ
ผลิตภัณฑสนองตามความตองการของลูกคา และคุณภาพของการนําเสนอบริการ เปนสวนสําคัญยิ่ง
ในการที่จะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 
 2. ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับราคาคาบริการท่ีเหมาะสมกับ
คุณภาพของการบริการ 
 3. สถานที่บริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับทําเลท่ีตั้ง และการกระจายสถานที่
บริการใหทั่วถึง เพ่ืออํานวยความสะดวกแกลูกคา 
 4. การสงเสริมแนะนําบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นไดจากการไดยินขอมูล
ขาวสาร หรือบุคคลอ่ืนกลาวขานถึงคุณภาพของบริการไปในทางบวก 
 5. ผูใหบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นเม่ือผูประกอบการ ผูบริหาร และ
ผูปฏิบัติงาน แสดงพฤติกรรมบริการ และสนองบริการที่ลูกคาตองการ ดวยความเอาใจใสอยางเต็มที่ 
ดวยจิตสํานึกของการบริการ 
 6. สภาพแวดลอมของการบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นจากการชื่นชม
สภาพแวดลอมของการบริการ ที่เก่ียวของกับการตกแตงสถานที่ใหสวยงาม การใหสีสัน ตลอดจน
การจัดสรร การจัดแผนผังพ้ืนที่เปนสัดสวน 
 7. กระบวนการบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นจากการนําระบบการทํางานที่
มีคุณภาพ และถูกตอง ทําใหเกิดความคลองตัวในการตอบสนองความตองการของลูกคา  
 
 ขอบขายของความพึงพอใจ 
 โดยทั่วไป การศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจมักนิยมศึกษากันใน 2 มิติ คือ ความพึงพอใจ
ในงาน (Job Satisfaction) และความพึงพอใจในการรับบริการ (Service Satisfaction) ซึ่งสามารถ
ขยายความไดดังนี้ 
 1. การศึกษาความพึงพอใจในงาน (Job Satisfaction) ซึ่งเปนการประเมินคาโดยบุคลากร
ผูปฏิบัติงาน ตอสภาพแวดลอมภายในและภายนอกของการทํางาน ประกอบดวยปจจัยตางๆ ที่มี
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อิทธิพล ทําใหความพึงพอใจในงานแตกตางกันไป เชน ลักษณะงานที่ทํา ความกาวหนา การบังคับ
บัญชา เพ่ือนรวมงาน สวัสดิการ และผลประโยชนเก้ือกูล 
 2. การศึกษาความพึงพอใจในการรับบริการ (Service Satisfaction) ซึ่งเปนการประเมิน
คาโดยลูกคา หรือผูใชบริการ ตอการจัดบริการเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือชุดของบริการที่กําหนด ซึ่ง
เปาหมายของการศึกษาทั้ง 2 มิตินี้ เปนไปเพ่ือคนหาขอเท็จจริงในระดับความพึงพอใจ และคนหา
เหตุปจจัยแหงความพึงพอใจนั้น ในกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน และตอชุดของสิ่งเราที่แตกตางกัน
ดวย 
 
 การสรางและเสริมสรางความพึงพอใจในการบริการ 
 การสรางความพึงพอใจใหลูกคาโดยอาศัยคุณภาพ คุณคา และการบริการความพึงพอใจ
ของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบ
ระหวาง ผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑ กับการคาดหวังของ
ลูกคา ดังน้ัน ระดับความพึงพอใจของลูกคาจะพิจารณาจากความแตกตางระหวางผลประโยชนจาก
ผลิตภัณฑ และความคาดหวังของบุคคล นักการตลาดจึงตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับ
ลูกคา โดยพยายามสรางมูลคาเพ่ิม (Value Added) การสรางมูลคาเพ่ิมเกิดจากการผลิต 
(Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing)  ซึ่งเกิดจากการสํารวจคุณสมบัติผลิตภัณฑโดย
คํานึงถึงความตองการของผูใช และขจัดตนทุนและคาใชจายที่ไมจําเปนเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้นได 
การคาดหวังของลูกคา (Expectation)  เกิดจากประสบการณ และความรูในอดีตของผูซื้อ เชน เกิด
จากเพื่อน นักการตลาด ขอมูลจากคูแขงขัน ถานักการตลาดสงเสริมผลิตภัณฑไวเกินความจริง 
ผูบริโภคจะมีความคาดหวังในผลิตภัณฑไวสูง และทําใหผูซื้อผิดหวัง เม่ือตัดสินใจซื้อและนํามาใช 
งานหลักที่สําคัญที่ทําใหบริษัทประสบความสําเร็จคือ การเสนอผลิตภัณฑที่มีมูลคาในสายตาของ
ลูกคาที่สอดคลองกับความคาดหวังของผูซื้อ โดยยึดหลักการสรางความพึงพอใจโดยสวนรวมแก
ลูกคา (Total Customer Satisfaction) มูลคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา มูลคาผลิตภัณฑ
พิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) ซึ่งประกอบดวยความ
แตกตาง 4 ประการ คือ 
 1.  ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) 
 2.  ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation)   
 3.  ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation)  
 4.  ความแตกตางดานภาพพจน (Image Differentiation)   
 มูลคาทั้ง 4 ประการนี้ รวมเรียกวามูลคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา กับตนทุนรวม
ของลูกคา (ศิริวรรณ  เสรีรีตน; และคณะ.  2546: 45-46) 
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ขอมูลทั่วไปของภาพยนตร 3 มิติ 
 ภาพยนตร 3 มิติ ไดถูกคิดคนขึ้นตั้งแตป 1890 แตดวยความที่เทคโนโลยีในเวลานั้น ยัง
ลาสมัยอยางมาก ที่ดีที่สุดที่ทําไดก็คือการสงภาพสองภาพ ทําใหเหลื่อมกัน แลวมองผานเครื่องมอง
ภาพสามมิติ ในป 1950 โลกแหงภาพยนตรก็สามารถสรางภาพสามมิติใหกลายเปนภาพเคลื่อนไหว
ได เร่ิมมีผูสรางภาพยนตรสามมิติออกฉาย แตเน้ืองานก็ออกมาแบบหยาบๆ ไมมีคุณภาพ แมจะนา
ตื่นตาแตอาจยังไมเปนที่พอใจสําหรับคนดู 
 การทําหนัง 3 มิติ มีการพัฒนาอยางรวดเร็วมากขึ้น ตามปจจัยทางเทคโนโลยีที่กาวหนา
อยางไมหยุดยั้ง ในป 1980 หนัง 3 มิติ กลายมาเปนลูกเลนการทําหนังอยางหน่ึงที่ไดรับการสนใจ
เปนอยางมาก มีหนังดังหลายเรื่องถูกทําเปนสามมิติ เชน “Jaws 3-D” ภาคสามของหนังฉลามดุ 
เลือดสาด, “Friday the 13rd Part III” หนังฆาตกรเจสันที่ทําออกมาเปนหลายภาคอยางบาพลัง หรือ
กระทั่งหนังสั้นที่ไดนักรองดังที่สุดในยุคน้ันอยาง “Michael Jackson” มาแสดงให เพ่ือจัดฉายใน 
Disneyland โดยเฉพาะ อยาง “Captain EO” ป 1980 จึงถือเปนชวงเวลาท่ีพีคที่สุดชวงหน่ึง ของ
การเกิดหนังสามมิติขึ้นมา 
 เม่ือเขายุค 90 การทําหนังสามมิติก็มีความนิยมที่ถดถอยลงไป เขาสูจุดอ่ิมตัว เพราะคน
รูสึกเวียนหัวกับการมองจอหนังผานแวนกระดาษแกวสีแดง กับนํ้าเงิน สรางความเกะกะและรําคาญ 
แตกระน้ัน ก็ยังคงมีการพัฒนาเทคนิค 3 มิติที่ทําใหแวนกระดาษหมดความหมายลงไป เชน การถือ
กําเนิดของโรงหนังสามมิติโดยเฉพาะอยาง IMAX ซึ่งถึงจะยังตองใชแวนในการรับชม แตก็เปนแวน
สีออกดําทั้งสองเลนส ที่ทําใหปญหาเรื่องตาพรา ถูกขจัดใหลดลงไป 
 และเม่ือเขาสูป 2000 เปนตนมา เทคนิค 3 มิติ ก็ไดรับการพัฒนาอยางใหญหลวง จากผู
กํากับยอดฝมือแหงวงการภาพยนตร “James Cameron” กับ “Avatar” ที่เปนการเปลี่ยนหนา
ประวัติศาสตรของหนังสามมิติ ที่มีการถือกําเนิดของกลองถายหนังที่รองรับการสรางภาพสามมิติ
โดยเฉพาะ จากแตกอนตองถายแบบปกติ (2D) ใหเรียบรอย แลวคอยเอาฟลมมาแปลงใหเกิดการ
เหลื่อมล้ําทางภาพใหยุงยากอีกขั้น ตอนน้ี ในการทําหนัง 3 มิติ เพียงลงทุนกับกลองราคาแพง ก็
สามารถทําเปนหนังสามมิติแทบจะในทันที 
 ดวยเหตุนี้ จึงทําใหชวงเวลานี้กลายเปนการหวนกลับมาสูยุคทองอีกคร้ังของหนัง 3 มิติ ที่
ทํางายขึ้น ประณีตขึ้น และเปนที่พึงพอใจของคนดูมากขึ้น  
 
โรงภาพยนตรเครือเมเจอรซีนีเพล็กซ 
 โรงภาพยนตรในรูปแบบซีนีเพล็กซ (Cineplex) สรางขึ้นเปนคร้ังแรกในประเทศไทย เม่ือป 
2538 โดยคุณวิชา พูลวรลักษณ ในรูปแบบของ Standalone ที่สาขาปนเกลา โรงภาพยนตรรูปแบบ
นี้ไดรวมทั้งโรงภาพยนตรและศูนยรวมความบันเทิงไวดวยกัน ทําใหผูชมไดรับอรรถรสท้ังจาก
จํานวนภาพยนตรที่หลากหลายและรานคา รานอาหาร ที่เรียงรายใหเลือกมากมาย สงผลให เมเจอร 
ซีนีเพล็กซที่สาขาปนเกลาน้ี กลายเปนแหลงบันเทิงทางเลือกใหมของคนกรุงเทพฯ นับแตนั้นมา 
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ในชวง 3 ปตอมา โรงภาพยนตรรูปแบบ Standalone จึงเกิดขึ้นตามมาอีก 3 สาขา ไดแก สาขา
สุขุมวิท สาขารัชโยธิน สาขารังสิต และลาสุดเม่ือเดือนธันวาคม 2552 ที่สาขาเอสพลานาด งามวงศ
วาน-แคราย 
 โรงภาพยนตรรูปแบบ Standalone สรางบนที่ดินที่มีสัญญาเชาระยะยาว 20-30 ป ใน
รูปแบบอาคาร 7-10 ชั้น โดยชั้นบนสุดเปนโรงภาพยนตร 8-16 จอ และเลน โบวลิ่ง 20-38 เลน 
ขณะท่ี 2-3 ชั้นลางเปนพ้ืนที่ใหเชาสําหรับรานคาหลากหลายแบบ จากการที่คนไทยสวนใหญมี
พฤติกรรมชอบชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรอยาง สมํ่าเสมอ ทําใหปริมาณผูมาใชบริการในศูนย 
Standalone มีอยูอยางตอเน่ือง เปนผล ใหมีรานคาเขามาเชาพ้ืนที่กันมาก สงผลใหบริษัทฯ มีอัตรา
พ้ืนที่เชาสูงมาโดยตลอด 
 นอกเหนือจากโรงภาพยนตรรูปแบบ Standalone แลว บริษัทฯ ยังขยายสาขาในอีก 3 
รูปแบบ ดังนี้ 
 1. รูปแบบหางสรรพสินคา 
 2. รูปแบบศูนยการคาแบบเปด ไลฟสไตล มอลล 
 3. รูปแบบหางคาปลีกขนาดใหญ 
 ในอดีต การขยายสาขาในรูปแบบหางสรรพสินคาเปน ที่นิยม เน่ืองจากหางสรรพสินคามี
อัตราการเติบโตที่สูงมาก อีกทั้งยังสามารถประหยัดเงินลงทุนไดมากกวา การขยายสาขาแบบ 
Standalone อยางไรก็ตาม การเติบโตของหางสรรพสินคาเร่ิมเขาสูภาวะชะลอตัว ปจจุบันการพัฒนา
หาง ตองใชเวลากวา 3-4 ป 
 ดวยสาเหตุดังกลาว เมเจอรซีนีเพล็กซจึงเพ่ิมรูปแบบการขยายสาขาอีกรูปแบบหนึ่ง คือ 
แบบศูนยการคา ไลฟสไตล มอลลตั้งแตป 2547 โดยการเขาไปรวมลงทุนใน บมจ.สยามฟวเจอร ดี
เวลอปเมนท ซึ่งเปนผูดําเนินธุรกิจพัฒนาและบริหารศูนยการคา ประเภทศูนยการคาแบบเปด ไลฟ
สไตล มอลล ซึ่งใชเนื้อที่ในการกอสรางเพียง 3-5 ไร มีระยะเวลากอสราง 6-12 เดือน ดังน้ัน จึง
สามารถเลือกทําเลที่อยูใกลชุมชน เพ่ือตอบสนองความตองการของผูมาใชบริการไดเปนอยางดี 
 จากกระแสความนิยมในการรับชมภาพยนตร และมีโรงภาพยนตรเปนผูเชาหลัก ธุรกิจขอ
งบมจ. สยามฟวเจอร ดีเวลอปเมนท จึงสามารถเติบโตไดเร็วมากในชวงหลายปที่ผานมา กอใหเกิด
ผลดีทั้งตอทาง เมเจอรซีนีเพล็กซ คือสามารถเขาไปตั้งอยูในแหลงชุมชน สามารถใหความสะดวกตอ
ผูชมภาพยนตรโดยที่ไมตองเดินทางไกล สําหรับผลดีตอ บมจ. สยามฟวเจอร ดีเวลอปเมนท ก็คือ 
สามารถตอบสนองความตองการของผูมาใชบริการไดหลากหลายมากขึ้นจากการที่มีโรงภาพยนตร
และเลนโบวลิ่งตั้งอยูดวย 
 อีกทางเลือกของการพัฒนารูปแบบสาขาของเมเจอรซีนีเพล็กซ คือการเปดใหบริการโรง
ภาพยนตรและเลนโบวลิ่งโดยเปนผูเชาหลักในหางคาปลีกขนาดใหญ รูปแบบนี้ประสบความสําเร็จ
อยางยิ่งในตางจังหวัด เพราะหางคาปลีกขนาดใหญเหลาน้ีไมเพียงแตเปนแหลงจับจายใชสอย
สําหรับคนตางจังหวัด แตยังเปนจุดนัดพบ ตลอดจนเปนสถานที่พักผอน หยอนใจสําหรับครอบครัว
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อีกดวย โดยไดรวมมือกับหางคาปลีกขนาดใหญสองแหง ไดแก เทสโก โลตัส และบิ๊กซี ซุปเปอรเซ็น
เตอร 
 ปจจุบัน เมเจอรซีนีเพล็กซ ครองสวนแบงตลาดประมาณ 80% ของอุตสาหกรรม
ภาพยนตรในประเทศไทย เปนผลมาจากการควบรวมกิจการกับ บมจ.อีจีวี เอ็นเตอรเทนเมนท ในป 
2547 ซึ่งมีสวนแบงตลาด ณ ขณะนั้นอยูที่ประมาณ 23% 
 ณ สิ้นป 2554 เมเจอรซีนีเพล็กซมีแบรนดในเครือทั้งสิ้น 5 แบรนด ดังนี้ 
 1. เมเจอร ซีนีเพล็กซ 
 2. อีจีวี ซีนีมา 
 3. พารากอน ซีนีเพล็กซ 
 4. เอสพลานาด ซีนีเพล็กซ 
 5. ไอแมกซ 
 6. พาราไดซ ซีนีเพล็กซ 
 มีสาขารวมทั้งสิ้น 50 สาขา 366 โรง สามารถรองรับผูชมได 88,150 ที่นั่ง ทั้งน้ี เน่ืองจาก
ประเทศไทยยังมีจํานวนโรงภาพยนตรตอจํานวนประชากรอยูในระดับต่ํา จึงมีแผนขยายโรง
ภาพยนตรเพ่ือรองรับการขยายตัว ของประชากรอีกปละ 20-30 โรง เพ่ือใหครอบคลุมทุกพ้ืนที่ของ
ประเทศ 
 โรงภาพยนตรในเครือเมเจอร มุงเนนการใหบริการลูกคาในทุกระดับชั้น มีการขยายสาขา
ไปทั่วประเทศ และเพื่อใหผูมาใชบริการไดสัมผัสถึงความหลากหลายของโรงภาพยนตรในรูปแบบ
ตางๆ จึงเนนตกแตงสาขาดวยรูปลักษณที่แตกตางกันออกไปในแตละแหง โดยใชรูปแบบการตกแตง
ภายในโรงภาพยนตรดวย แนวทางการออกแบบระดับสากลตามสถานที่ที่ไดรับความนิยมสูงทั่วโลก 
เพ่ือใหผูชมภาพยนตรไดสัมผัสถึงอรรถรสนั้น โดยที่ไมตองเดินทางไป อยางเชน การตกแตงสไตล 
ลาสเวกัส เปนตน 
 สําหรับลูกคาในระดับพรีเม่ียม เมเจอรซีนีเพล็กซไดมีการออกแบบและตกแตงโรง
ภาพยนตรระดับหกดาว เพ่ือตอบสนองการใชชีวิตที่เหนือระดับไวที่โรงภาพยนตรพารากอน ซีนี
เพล็กซ อยางเชน โรงภาพยนตรโนเกีย อัลตรา สกรีน 1 ที่ตกแตงดวยเบาะหนังแทที่ปรับเอนนอน
ได และมีบริการหมอนและผาหมใหพรอมสําหรับทุกที่นั่ง นอกจากนี้ พารากอน ซีนีเพล็กซ ยังเปด
ใหบริการโรงภาพยนตร “อินิกมา เดอะ ชาโดว สกรีน” อีกนวัตกรรมหนึ่งที่เปนเอกสิทธิ์เฉพาะ
สมาชิก ภายในประกอบดวยหองรับรองพิเศษพรอมบารเคร่ืองด่ืม และโรงภาพยนตรสุดหรูขนาด 34 
ที่นั่ง เหมาะสําหรับการจัดปารตี้สวนตัว ซึ่งไดรับการตอบรับเปนอยางดีทั้งจากลูกคาระดับ VIP และ
ลูกคาองคกร 
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 รายละเอียดจํานวนสาขา และจํานวนโรงภาพยนตรเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
 
 สาขาในเครือเมเจอรฯ         จํานวนโรงภาพยนตร จํานวนโรงภาพยนตร 
                 ทั้งหมด           3 มิติ 
 เมเจอร ปนเกลา    13     4 
 เซ็นทรัล ปนเกลา   11     4 
 สุขุมวิท        8     8 
 รัชโยธิน     15   14 
 เมเจอร รังสิต     16     4 
 ฟวเจอรพารค รังสิต   10     2 
 รามคําแหง      7     2 
 เชียงใหม      7     5 
 เชียงราย      5     1 
 พระราม 3      9     4 
 บางนา      10     5 
 สําโรง      12     - 
 บางกะป     10     4 
 พระราม 2       9     5 
 นครสวรรค       5     - 
 เซ็นทรัล พิษณุโลก    5     1 
 นนทบุรี       7     - 
 อุดรธานี       7     1 
 ฉะเชิงเทรา       5     - 
 แฟชั่นไอรแลนด    11     3 
 อุบลราชธานี       5     1 
 เพชรเกษม       6     1 
 หัวหิน        4     - 
 สมุย        3     - 
 โลตัส พิษณุโลก      4     - 
 แจงวัฒนะ       5     2 
 พัทยา        8     1 
 ชลบุรี        4     1 
 จันทบุรี        5     1 
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 สาขาในเครือเมเจอรฯ         จํานวนโรงภาพยนตร จํานวนโรงภาพยนตร 
                 ทั้งหมด           3 มิติ 
 กระบี่       4   - 
 บิ๊กซี นวนคร      3     - 
 บิ๊กซี ธัญบุรี      4     - 
 โลตัส นวนคร      4     - 
 โลตัส บานโปง     5     - 
 โลตัส ศรีนครินทร    5     1 
 อยุธยา      4     - 
 เพชรบูรณ      4     - 
 อมตะนคร      5     - 
 มหาชัย       5     - 
 สระบุรี       4     - 
 สุพรีม สามเสน    6     1 
 กําแพงเพชร      4     1 
 ซีคอนสแควร            14     3 
 ลาดพราว      7     - 
 โคราช       8     1 
 ขอนแกน      5     1 
 ศรีราชา       4     - 
 ออมใหญ      5     - 
 
 สาขาในเครือพารากอน      จํานวนโรงภาพยนตร จํานวนโรงภาพยนตร 
                  ทั้งหมด   3 มิติ 
 สยามพารากอน    16   16 
 
 สาขาไอแมกซ             จํานวนโรงภาพยนตร จํานวนโรงภาพยนตร 
                  ทั้งหมด   3 มิติ 
 พารากอน       2     2 
 รัชโยธิน       2     2 
 ปนเกลา       1     1 
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 สาขาในเครือเอสพลานาด    จํานวนโรงภาพยนตร จํานวนโรงภาพยนตร 
                  ทั้งหมด   3 มิติ 
 เอสพลานาด รัชดา    12   11 
 เอสพลานาด งามวงศวาน แคราย  16     6 
 
 สาขาในเครือพาราไดซ     จํานวนโรงภาพยนตร จํานวนโรงภาพยนตร 
                    ทั้งหมด   3 มิติ 
 พาราไดซ พารค     8     5 
 
 รวมทั้งส้ิน        383        125 
 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ทรงศักด์ิ  ทนุบํารุงสาสน (2547) ไดทําการวิจัย เปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรม
การชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในเครือ เมเจอร  ซีนี เพล็กซ  กับเครืออีจีวี  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซและ
เครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-30 ป รายไดตอเดือนอยู
ระหวาง 10,000-20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพสมรสโสด ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี พฤติกรรมชมภาพยนตรในวันหยุดเสาร-อาทิตย ชวงเวลาระหวาง 18.30-21.30 น. 
ตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉายจากหนังสือพิมพ จอง/ซื้อตั๋วผานชองจําหนายตั๋ว ชมภาพยนตร
เฉลี่ย 1-2 ครั้งตอเดือน กิจกรรมที่ทําระหวางมาชมภาพยนตร ช็อปปง มาชมภาพยนตรกับเพ่ือน/
คนรูจัก/แฟน รวมกันตัดสินใจเลือกโปรแกรม ผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ สวนใหญประเมินปจจัยการชมภาพยนตรดานสถานที่ การใหบริการ และราคาอยูในระดับดี 
สวนดานอ่ืนๆ อยูในระดับปานกลาง ผูชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรเครืออีจีวี สวนใหญประเมิน
ปจจัยการชมภาพยนตรดานราคาอยูในระดับดี สวนดานอ่ืนๆ อยูในระดับปานกลาง 
 วดี มณีรัตน (2549) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชม
ภาพยนตรในโรงภาพยนตรระหวางภาพยนตรไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-25 ป มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ผูบริโภคสวนใหญ 
เขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรในชวงของโปรแกรมฉาย คือชวง 1-2 สัปดาหแรกที่หนังเขาฉาย 
โดยมีเหตุผลการเขาชมภายนตรในโรงภาพยนตรเพ่ือตองการความบันเทิง ในชวง 6 เดือนที่ผานมา
มีการชมภาพยนตรไทยเฉลี่ย 2.43 เร่ือง และภาพยนตรฮอลลีวูด เฉลี่ย 2.98 เร่ือง จํานวนคนที่รวม
ชมภาพยนตรโดยเฉลี่ยแตละคร้ัง 2.52 คน ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ไทยและภาพยนตรฮอลลีวูดดานแนวภาพยนตร ดานบุคลากร ดานสถานที่ถายทํา อยูในระดับชอบ



 35 

คอนขางมาก เพศชายและเพศหญิงมีระดับความชอบภาพยนตรฮอลลีวูดมากกวาภาพยนตรไทย 
ผูบริโภคสวนใหญ อานนิตยสารทีวีพูล มากที่สุด ใชเวลาในการตัดสินใจซื้อตั๋วเขาชมภาพยนตรเร่ือง
ใดเร่ืองหนึ่ง ในระดับนานคอนขางนอย และปจจัยที่มีผลตอการรับรูขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรไทย
และภาพยนตรฮอลลีวูดอยูในระดับปานกลาง รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวมเกี่ยวกับการชม
ภาพยนตรของผูบริโภคอยูในระดับเฉยๆ แรงจูงใจโดยรวมที่มีผลตอการชมภาพยนตร อยูในระดับดี 
แนวโนมในการชมภาพยนตรไทยอยูในระดับคอนขางชมนอยลง และแนวโนมในการชมภาพยนตร
ฮอลลีวูดอยูในระดับชมเทาเดิม  
 สุนีย  จุลอารีสุข (2550) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 27-30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน/หางราน รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท สถานภาพ
โสด ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ในระดับสําคัญมาก และใน
รายดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดมี
ความสําคัญมาก ในขณะที่ดานผลิตภัณฑ มีความสําคัญมากที่สุด ผูบริโภคสวนใหญไปชม
ภาพยนตร 3-4 คร้ัง ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา โดยมักไปชมดวยกัน 2 คน ผูที่ตัดสินใจเลือกโรง
ภาพยนตรเปน แฟน/คูสมรส มักไปชมวันอาทิตย ชวงเวลา13.00-15.00 น. ซื้อตั๋วภาพยนตรจาก
ชองจําหนายหนาโรงภาพยนตร และในระหวางรอชมภาพยนตร มักจะไปกับการทานอาหาร ซื้อ
เคร่ืองด่ืมและขาวโพดคั่วเขาไปรับประทานขณะชมภาพยนตร และสวนใหญชมภาพยนตรประเภท 
Comedy/ตลก มากที่สุด  
 นวัชรนันท  สุวรรณธรรมา (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเขาชมภาพยนตรตางประเทศในโรงภาพยนตรของผูชม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูชมสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุต่ํากวาหรือเทากับ 
21 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได 5,000-15,000 ตอเดือน โดย
เครือโรงภาพยนตรที่ผูชมนิยมมากที่สุด คือ เมเจอร ซินีเพล็ก คายผูสรางที่ผูชมชื่นชอบมากที่สุด คือ 
ทเวนตี้ เซ็นจูลี่ ฟอกส แหลงที่รับขอมูลมากที่สุด คือ โทรทัศนและบริเวณโรงภาพยนตร ซึ่งผูชมจะ
ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรจํานวน 2 เรื่องกอนไปถึงโรงภาพยนตร หากไมสามารถชมภาพยนตร
เรื่องที่ตองการมากที่สุดไดก็จะชมภาพยนตรเร่ืองที่สนใจอันดับรองลงมา โดยระยะเวลาในการ
ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ผูชมใชเวลาในการตัดสินใจไมนาน บางคร้ังเห็น
โฆษณาก็สามารถตัดสินใจไดเลย ซึ่งสวนใหญผูชมจะตัดสินใจชมภาพยนตร ตลกขบขัน รองลงมา
ไดแก ผจญภัย ตื่นเตน บูแอ็คชั่น รักโรแมนติค ตามลําดับ โดยเหตุผลหลักในการตัดสินใจชม
ภาพยนตร คือ ตองการความบันเทิง มากที่สุด ผูชมมีแนวโนมในการชมภาพยนตรตางประเทศมาก
ขึ้น รวมถึงจะแนะนําใหบุคคลที่รูจักชมภาพยนตรตางประเทศที่มีคุณภาพ อีกทั้งรูสึกคุมคาในการชม
ภาพยนตรตางประเทศและเมื่อเปรียบเทียบภาพยนตรตางประเทศและภาพยนตรไทย ภาพยนตร
ตางประเทศมีคุณภาพที่ ดีกวา ชวงความถี่ที่ผูชมภาพยนตรพบเห็นมากที่สุด คือ 6 คร้ังตอ
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ภาพยนตรหน่ึงเรื่อง ประเภทสื่อที่ทําใหเกิดการตัดสินใจชมภาพยนตรตางประเทศมากที่สุด คือ
ประเภทสื่ออิเลคโทรนิค โดยเฉพาะอยางยิ่งภาพยนตรตัวอยางในโรงภาพยนตรและโฆษณาใน
โทรทัศน เน่ืองจากภาพยนตรตัวอยางเปรียบเสมือนตัวอยางสินคาที่แสดงใหเห็นถึงบางสวนของ
เน้ือหาภาพยนตรทั้งหมด ซึ่งผูชมที่ไดเห็นภาพยนตรตัวอยางโฆษณาจะเกิดความสนใจและคาดหวัง
ในดานความบันเทิงตามประเภทของภาพยนตร โดยผูชมจะมีปฏิกิริยาตอบรับภาพยนตรตัวอยาง
โฆษณาตางออกไปจากภาพยนตรโฆษณาสินคาทั่วไป รูปแบบในการนําเสนอที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการชมภาพยนตรตางประเทศมากที่สุด คือ ปลอยมิวสิควีดีโอเพลงประกอบพรอมฉากโป
รโมทหนังบอยๆ การสัมภาษณดารานักแสดง ผูกํากับภาพยนตร รายการพิเศษที่ทีมงานเหมาเวลา
ทีวีเพ่ือนําเสนอเก่ียวกับภาพยนตร สําหรับประเด็นในการนําเสนอ ผูชมตองการทราบขอมูลเก่ียวกับ
แนวภาพยนตร ดารานักแสดง ผูกํากับ ในเน้ือหาท่ีเก่ียวกับภาพยนตร ในขณะที่ผูชมใหความสําคัญ
กับความสําเร็จของภาพยนตรในรูปรางวัลนอยมาก ชวงระยะเวลาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรตางประเทศมากท่ีสุดจัดอยูในชวงขณะภาพยนตรเขาฉายในโรงภาพยนตรและกอน
ภาพยนตรเขาฉายตามโรงภาพยนตรประมาณ 1 สัปดาห ผูชมมีแรงจูงใจดานเหตุผลเพราะการชม
ภาพยนตรสะดวกตอการพักผอนหยอนใจมากที่สุด รองลงมา คือ การชมภาพยนตรตางประเทศมี
ราคาที่คุมคาและแรงจูงใจดานอารมณ เพ่ือความสนุกสนานบันเทิง คือสิ่งที่ผูชมใหความสําคัญมาก
ที่สุด 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยศึกษาปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการชม และ
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดดําเนินการตามขั้นตอนตางๆ ดังนี้ 
 1. การกําหนดขอบเขตของการวิจัย 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนผูที่
เคยชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนผูที่เคย
ชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ จํานวน 5 สาขา ซึ่งผูวิจัยไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณี
ไมทราบคาประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2545: 26) ใชระดับความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 และยอม
ใหเกิดความคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยางรอยละ 5 ไดจํานวนกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังน้ี
เทากับ 385 คน และผูวิจัยไดเพ่ิมกลุมสํารองตัวอยางไว จํานวน 15 คน ดังน้ัน ขนาดของกลุม
ตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ี จึงเทากับ 400 ตัวอยาง 
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n = 

e
 

 
 เม่ือ n  =  ขนาดกลุมตัวอยาง 
   p  =  สัดสวนประชากรที่สนใจศึกษา ผูวิจัยกําหนดไว 50% หรือ .50 
   q  =  สัดสวนของประชากรที่ไมไดสนใจศึกษา (1-p) 
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   Z  =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
       (Z score) ผูวิจัยกําหนดไว 95% เปดตารางคา Z ได 1.96 
   e  =  สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 5% (=.05) 
 
 แทนคาในสูตร   
 (1.96)2(0.5)(1-0.5)  
 

n = 
0.052 

=  384.96 
 

     =  385 ตัวอยาง 
  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) มี
ขั้นตอนในการสุมตัวอยางแบงเปน 2 ขั้นตอน คือ 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บขอมูลจากสาขาของโรง
ภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ที่มีการฉายภาพยนตร 3 มิติ ซึ่งเปนสาขาขนาดใหญ คือ มี
จํานวนโรงภาพยนตร 10 โรงขึ้นไป มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวนโรงภาพยนตรในแตละสาขาของ โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ที่มี

การฉายภาพยนตร 3 มิติ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

สาขา 
จํานวน 

โรงภาพยนตร 
จํานวน 

โรงภาพยนตร 3 มิติ 
1. สาขาเมเจอร ปนเกลา 13  โรง 4 โรง 

2. สาขารัชโยธิน 15 โรง 14 โรง 

3. สาขาบางนา 10 โรง 5 โรง 

4. สาขาบางกะป 10 โรง 4 โรง 

5. สาขาแฟชั่นไอรแลนด 11 โรง 3 โรง 

6. สาขาสุขุมวิท 8 โรง 8 โรง 

7. สาขารามคําแหง 7 โรง 2 โรง 

8. สาขาพระราม 3 9 โรง 4 โรง 

9. สาขาพระราม 2 9 โรง 5 โรง 

10. สาขาสุพรีม สามเสน 6 โรง 1 โรง 
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ตาราง 2 แสดงสาขาที่เจาะจงเลือกเก็บขอมูล ของโรงภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ที่มีการ
ฉายภาพยนตร 3 มิติ ซึ่งมีจํานวนโรงภาพยนตร 10 โรงขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน
ทั้งสิ้น 5 สาขา 

 

สาขา 
จํานวน 

โรงภาพยนตร 
จํานวน 

โรงภาพยนตร 3 มิติ 
1. สาขาเมเจอร ปนเกลา 13  โรง  4 โรง 

2. สาขารัชโยธิน 15 โรง 14 โรง 

3. สาขาบางนา 10 โรง 5 โรง 

4. สาขาบางกะป 10 โรง  4 โรง 

5. สาขาแฟชั่นไอรแลนด 11 โรง  3 โรง 

 
 ข้ันที่ 2 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจกแบบสอบถาม
ใหกับผูที่อยูในบริเวณโรงภาพยนตร แตละสาขาตามที่ไดระบุไวในขั้นที่ 1 ซึ่งเปนผูที่เคยชม
ภาพยนตร 3 มิติ จนครบ 400 ตัวอยาง 
 
2. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 2.1  ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ  
 เครื่องมือที่ ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิ จัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งมีขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือตามลําดับ ดังนี้ 
 1. ศึกษาความรูเก่ียวกับโรงภาพยนตร ทฤษฎี เอกสารตาง ๆ และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
เพ่ือนํามาใชในการสรางแบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิด 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความ
ตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
 4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
 5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
(Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษา 
 6. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผล
ที่ไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธีการหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha-Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา.  2549: 449-450) 
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คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤α ≤ 1 คาที่
ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง  
 ในการหาความเชื่อม่ัน โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha  โดยใชเกณฑ
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามที่ Jum, 1978 ไดเสนอแนะเปนเกณฑการยอมรับไว
ดังน้ี (Jump, N. 1978) คา α มากกวาและเทากับ 0.7 สําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory 
research) และจากการนํา แบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง ไดคาความเชื่อม่ันดังนี้  
 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในสวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มี
ตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ของภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ โดยรวมเทากับ 0.932 โดยแบงตามรายดานไดดังน้ี ดานผลิตภัณฑเทากับ 0.891 ดานราคา
เทากับ 0.882 ดานชองทางการจัดจําหนายเทากับ 0.759 ดานการสงเสริมการตลาดเทากับ 0.805 
ดานบุคลากรเทากับ 0.839 ดานกระบวนการบริการเทากับ 0.904 ดานลักษณะทางกายภาพเทากับ 
0.833 
 
 2.2  เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เครื่องมือที่ ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิ จัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยใชวิธีสงใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามโดยตรง และรอรับคืนทันที โดย
แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
 ขอที่ 1 เพศ เปนคําถามลักษณะปลายปด ประเภทคําถามแบบ 2 ตัวเลือก (Simple 
dichotomy question) โดยใชมาตรานามบัญญัติ (Nominal scale) ดังนี้ 
   [   ] 1. ชาย     
   [   ] 2. หญิง 
 
 ขอที่ 2 อายุ เปนคําถามลักษณะปลายปด ประเภทหลายตัวเลือก (Multiple choices 
question) โดยใชมาตราเรียงลําดับ (Ordinal scale) ผูวิจัยระบุอายุเปน 4 ชวง แบงชวงหางของอายุ
เปนชวงละ 10 ป (ตามมาตรฐานการจัดกลุมอายุของสํานักงานสถิติแหงชาติ ซึ่งใช Standard 
International Age Classification ขององคการสหประชาชาติเปนหลักในการพิจารณาเพ่ือใหเปน
มาตรฐานสากล) ดังนี้ 
   [   ] 1.ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป   
   [   ] 2. 21–30 ป 
   [   ] 3. 31–40 ป     
   [   ] 4. 41 ปขึ้นไป 



 41 

 ขอที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด เปนคําถามลักษณะปลายปด ประเภทหลายตัวเลือก 
(Multiple choices question) โดยใชมาตราเรียงลําดับ (Ordinal scale) ดังนี้ 
   [   ] 1. ต่ํากวาปริญญาตรี  
   [   ] 2. ปริญญาตรี  
   [   ] 3. สูงกวาปริญญาตรี 
 
 ขอที่ 4 อาชีพ เปนคําถามลักษณะปลายปด ประเภทหลายตัวเลือก (Multiple choices 
question) โดยใชมาตรานามบัญญัติ (Nominal scale) ดังนี้ 
   [   ] 1. นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  
   [   ] 2. พนักงานบริษัทเอกชน  
   [   ] 3. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
   [   ] 4. ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
   [   ] 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………………….. 
 
 ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนคําถามลักษณะปลายปด ประเภทหลายตัวเลือก 
(Multiple choices question) โดยใชมาตราเรียงลําดับ (Ordinal scale) ผูวิจัยไมสามารถทราบ
รายไดเฉลี่ยที่แนนอนจึงทําเปนระดับรายได 5 ชวง เพ่ือใหครอบคลุมระดับรายไดของผูตอบ
แบบสอบถาม ดังนี้ 
   [   ] 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
   [   ] 2. 10,001 – 20,000 บาท  
   [   ] 3. 20,001 – 30,000 บาท   
   [   ] 4. 30,001 – 40,000 บาท 
   [   ] 5. 40,001 บาทขึ้นไป 
 
 ขอที่ 6 สถานภาพ เปนคําถามลักษณะปลายปด ประเภทหลายตัวเลือก (Multiple choices 
question) โดยใชมาตรานามบัญญัติ (Nominal scale)ดังนี้ 
   [   ] 1. โสด  
   [   ] 2. หยาราง/หมาย/แยกกันอยู  
   [   ] 3. สมรส/อยูดวยกัน  
 
 สวนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ของภาพยนตรระบบ 
3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอรซีนีเพล็กซ โดยแบงคําถามเปน 7 ดาน มีคําถามทั้งหมด 22 ขอ 
ดังนี้  
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 1. ดานผลิตภัณฑ    จํานวน 5 ขอ 
 2. ดานราคา      จํานวน 2 ขอ 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  จํานวน 3 ขอ 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด   จํานวน 4 ขอ 
 5. ดานบุคลากร     จํานวน 2 ขอ 
 6. ดานกระบวนการบริการ   จํานวน 3 ขอ 
 7. ดานลักษณะทางกายภาพ   จํานวน 3 ขอ 
 ลักษณะของแบบสอบถามสวนนี้เปนคําถามเพื่อวัดระดับความสําคัญของปจจัยสวนผสม
ทางการตลาดบริการ ของภาพยนตรระบบ 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอรซีนีเพล็กซ ลักษณะ
คําถามปลายปด แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ของ Likert โดยใชมาตราอันตรภาค 
(Interval scale) มีคําตอบใหเลือก 5 ตัวเลือก 5 4 3 2 และ 1 ตามลําดับจากดานซายมือไปทางดาน
ขวามือ โดยกําหนดใหหมายเลข 1 ถึง 5 แทนระดับความคิดเห็น ดังนี้ 
 คะแนน 5  หมายถึง  มากที่สุด 
 คะแนน 4  หมายถึง  มาก 
 คะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง 
 คะแนน 2  หมายถึง  นอย 
 คะแนน 1  หมายถึง  นอยที่สุด 
 
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น เปนดังนี้ 
 
 จากสูตร 

ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = 

จํานวนชั้น 
 

  
 

5 – 1   
  = 

5 
=  0.8 

  
 
 หลังจากที่ไดความกวางของอันตรภาคชั้น ผูวิจัยไดกําหนดความหมายของคาเฉลี่ยแทน
ระดับความสําคัญ ดังนี้ 
 คาเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง ปจจัยดังกลาวมีความสําคัญตอการชมภาพยนตร 
3 มิติ ในระดับมากที่สุด 



 43 

 คาเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง ปจจัยดังกลาวมีความสําคัญตอการชมภาพยนตร 
3 มิติ ในระดับมาก 
 คาเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง ปจจัยดังกลาวมีความสําคัญตอการชมภาพยนตร 
3 มิติ ในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง ปจจัยดังกลาวมีความสําคัญตอการชมภาพยนตร 
3 มิติ ในระดับนอย 
 คาเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง ปจจัยดังกลาวมีความสําคัญตอการชมภาพยนตร 
3 มิติ ในระดับนอยที่สุด 
 
 สวนที่ 3 พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
จํานวน 6 ขอ โดยลักษณะคําถามประกอบดวย 
 คําถามขอที่ 1-3 เปนคําถามที่เก่ียวกับจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกันในแตละครั้งโดย
เฉลี่ย (คน/คร้ัง) ความถี่ในการชมภาพยนตร (คร้ัง/เดือน) และคาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตร 
(บาท/คร้ัง) ซึ่งเปนแบบสอบถาม ชนิดปลายเปด (Open-ended response question) โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 
 คําถามขอที่ 4-6 เปนคําถามเก่ียวกับวันที่ชมภาพยนตร 3 มิติ ชวงเวลาในการชม
ภาพยนตร 3 มิติ และประเภทของภาพยนตร 3 มิติ ที่ชอบชมมากที่สุด ซึ่งเปนแบบสอบถามปลาย
ปด ประเภทหลายตัวเลือก (Multiple choices question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal scale) 
 
 สวนที่ 4 ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ลักษณะคําถามแบบ Semantic Differential Scale โดยใชมาตราอันตรภาค (Interval scale) 
จํานวน 1 ขอ มีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ 
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น เปนดังนี้ 
 
 จากสูตร 

ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = 

จํานวนชั้น 
 

  
 

5 – 1   
  = 

5 
=  0.8 
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 หลังจากที่ไดความกวางของอันตรภาคชั้น ผูวิจัยไดกําหนดความหมายของคาเฉลี่ยแทน
ระดับความพึงพอใจโดยรวม ดังนี้ 
 คาเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมใน
ระดับมากที่สุด 
 คาเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมใน
ระดับมาก 
 คาเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมใน
ระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมใน
ระดับนอย 
 คาเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมใน
ระดับนอยที่สุด 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยในครั้งน้ี เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Exploratory Research) ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการชม และความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 ชุด 
 
4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 ภายหลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยนํา
แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการ ดังตอไปน้ี 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิ จัยตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของ
แบบสอบถาม และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. นําขอมูลในแบบสอบถามที่ทําการลงรหัสแลวมาบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือทํา
การประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพ่ือทําการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic 
Package for Social Sciences หรือ SPSS) เพ่ือวิเคราะหขอมูล 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดังน้ี 
  1.1 นําขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ สวนที่ 3 ขอ 4-6 มาหาคาความถี่ 
(Frequency) และนําเสนอเปนรอยละ 
  1.2 นําขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที่ 2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ของ
ภาพยนตรระบบ 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอรซีนีเพล็กซ มาหาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
  1.3 นําขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที่ 3 ขอ 1-3 พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ มาหาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  1.4 นําขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที่ 4 ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ มาหาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2. การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis)  
โดยนําขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 1 ถึงสวนที่ 4 มาทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
  2.1 เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระ
ตอกัน โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent sample t-test) สําหรับวิเคราะหขอมูลของสมมติฐาน
ขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน   
  2.2 ใช F-test แบบวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เปรียบเทียบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ซึ่งการทดสอบสถิตดัิงกลาว จะใชสําหรับ
วิเคราะหขอมูลของสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  2.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ
ระหวางขอมูล 2 ชุด การทดสอบสถิติดังกลาวจะใชสําหรับวิเคราะหขอมูลของสมมติฐานขอที่ 2 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสมมติฐานขอที่ 3 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) สถิติพ้ืนฐานประกอบดวย  
  1.1  คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546: 36) 

 
   เม่ือ P แทน คาสถิติรอยละ 
      F แทน ความถี่ของขอมูล 
      N แทน ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด  
 
  1.2  คาเฉลี่ย (Mean: ) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546: 39) 
 

      =  
n

  

 
   เม่ือ       แทน คาคะแนนเฉลี่ย  
           แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
       n    แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
  1.3  คาสวนเบี่ยงเบนแบบมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพื่อใชแปลความหมายของขอมูลตางๆ ใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546: 38) 
 

    
2 2( )

. .
( 1)

n x x
S D

n n





    

 
   เม่ือ S.D.  แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง  
       X   แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
       N   แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
       2X  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
             2X   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง  
 
 2. สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถาม หาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยใชวิธีหาหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha-Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา  วา
นิชยบัญชา.  2546: 449) 

100
N

f
p
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    α = 
ianceariancek

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


 

    
   เม่ือ k  แทนจํานวนคําถาม 

   ariancecov
 แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวาง คําถามตางๆ  

      iancevar  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม  
    α  แทน  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
  
 สําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยกําหนดใหคาความเชื่อม่ัน ที่ระดับ 70% (0.70) ขึ้นไป ถือวาผาน
เกณฑการทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
 
 3.  สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistic) โดยใช  
  3.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม (ศิริวรรณ    
เสรีรัตน.  2548: 327) โดยใชสูตร t-test แบบ Independent ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ในการ
ทดสอบ t-test หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตาง ดวย Equal 
Variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตาง ดวย 
Equal Variance not assumed โดยจะทําการทดความคาแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช 
Levene’s test โดยใชสูตร ดังนี้  
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   โดยที่  F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Levene 

         Zij  แทน  คา ijX - iX  
       iX   แทน  คาเฉลี่ยของตัวอยางที่ 1  

       ijX  แทน  คาสังเกตที่ j ของตัวอยางที่ I 
       Df  แทน  ชั้นของความเปนอิสระ ดังนี้ 
        ระหวางกลุม  =  k-1 
        ในกลุม   =  n-k 
   เม่ือ   n  คือ จํานวนขอมูลทั้งหมด และ  k คือ จํานวนกลุม  
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   3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม เทากัน (s
2

1 =s
2

2 ) 
  

    
21

2 2
1 2

1 2

x x
t

s s
n n





 

 
   เม่ือ   t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution  
    1X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1  
    2X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2  

    S
2

1  แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 

    S
2

2  แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2  
    n1   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
    n2   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
    df   แทน  n1 + n2 -2 

   3.1.2  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน  (s
2

1 ≠s
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2 ) 
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1 2
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
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   เม่ือ   t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  t-distribution  
    1X   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1  
    2X   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2  
    S

2

1   แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 
    S

2

2   แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2  
    n1   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
    n2   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
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  3.2 การทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ใช
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546: 135) 
 
แหลงของความ 
แปรปรวน 

ผลรวมกําลังสอง 
SS 

Df คาประมาณของความ 
แปรปรวน MS 

F 

ระหวางกลุม SSb k-1 MSb MSb/MSw 
ภายในกลุม SSw n-k MSw  
ทั้งหมด SSt n-1   

 

     b

w

MS
F

MS
  

 
   โดยที่  k-1 แทน  Degree of Freedom สําหรับผันแปรระหวางกลุม dfb 

     n-k  แทน  Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม dfw 

     MSb  แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
     MSw  แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม 
     SSb  แทน  ผลบวกกําลังสองภายในกลุม 
     SSw   แทน ผลบวกกําลังสองภายในกลุม 
     k  แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง  
     n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
     dfb แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของแปรปรวนระหวางกลุม 
     dfw  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคูที่
ระดับนัยสําคัญแอลฟา = .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% จะใชวิธี Fisher’s Least - Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยาง เพ่ือดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน 
โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546: 258) 
 

 เม่ือ ni≠nj   LSD = 



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;

2
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 โดยที่ dfw  = n-k 
   LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางที่ i และ j 
   MSE  แทน  คา Mean Square error (MSw) 
   K แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
   N แทน จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด  
   α แทน คาความคลาดเคลื่อน 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
   nj แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
   3.2.1  ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546: 258) มีสูตร ดังนี้ 
 

     ( )

( )

B

W

MS

MS
   

   โดยคา )(wMS = 



k

li










N

nj1

Sl

2  
 
   เม่ือ β  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
    MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  
       between group) 
    MS(w)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
       within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
    K  แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
    nj   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ ii 
    N  แทน ขนาดของประชากร  
    S1

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1  
 
   3.2.2 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการ
ทดสอบเปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 มีสูตรดังนี้ 
 



 51 

    
( )

1 1

i j

w
i j

x x
t

MS
n n




 
  
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   เม่ือ t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา t-distribution  
    MS(w) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม(Mean Square  
       within group) สําหรับ Dunnett’s T3  

    1x   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 

    2x  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
    Ni   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
    Nj  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 
 

   กรณีตรวจสอบเง่ือนไขแลวพบวา ตัวแปรของแตละกลุมยอยมีการแจกแจงแบบ
ปกติ และมีคาความแปรปรวนของทุกกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบคาเฉลี่ย และถาพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparisons) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคูวามีคูใดบางที่มีคาเฉลี่ย
แตกตางกัน ในระดับความสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชวิธี Dunnett’s T3 เพ่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร 
 

  3.3  คา Correlation ใชทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกันที่แตละ
ตัวมีระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชสูตรดังนี้  
(ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544: 310-311) 
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   เม่ือ rxy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
     x  แทน ผลรวมของคะแนน x  
     y  แทน ผลรวมของคะแนน y 

     2x  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 

     2y  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
     xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y 
    n  แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง  
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 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1<r<1 ดังนี้ 
 1. คา r เปน – แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
 2. คา r เปน + แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
 3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4. ถา r มีคาเขาใกล-1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธนอย 
 6. ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 
 การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (สากล จริยวิทยานนท. 2542: 508)  
 คาสัมประสิทธิ์ (r)  
 0.01 - 0.20 หมายถึง มีความสัมพันธต่ํา  
 0.21 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางต่ํา  
 0.41 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง  
 0.61 - 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางสูง  
 0.81 - 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสูง 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัย เร่ืองปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ 
พฤติกรรมการชม และความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ และอักษรยอที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS  แทน ผลรวมกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS แทน คาเฉลี่ยของผลรวมกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-Distribution 
 F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
 P  แทน คาความนาจะเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 Df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยในครั้ง
นี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงออกเปน 7 สวน 
ตามลําดับดังนี้ 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพ  
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 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการบริการ และลักษณะทาง
กายภาพ 
 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
 สวนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพ ดังแสดงในตาราง 3 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลสวนบุคคล จําแนกตามเพศ อายุ การศึกษา 

อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพ 
 

ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

ชาย 164 41.0 

หญิง 236 59.0 เพศ 

รวม 400 100.0 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 49 12.2 

21-30 ป 163 40.8 

31-40 ป 152 38.0 

41 ปขึ้นไป 36 9.0 

อายุ 

รวม 400 100.0 

ต่ํากวาปริญญาตรี 73 18.2 

ปริญญาตรี 212 53.0 

สูงกวาปริญญาตรี 115 28.8 
การศึกษาสูงสุด 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 135 33.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 182 45.5 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 45 11.2 

ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 35 8.8 

อ่ืนๆ เชน แมบาน 3 0.7 

อาชีพ 

รวม 400 100.0 
ต่ํ า ก ว า ห รื อ เ ท า กั บ 
10,000 บาท 

64 16.0 

10,001-20,000 บาท 172 43.0 

20,001-30,000 บาท 106 26.5 

30,001-40,000 บาท 40 10.0 

40,001 บาทขึ้นไป 18 4.5 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 400 100.0 

โสด 260 65.0 

หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 8 2.0 

สมรส/อยูดวยกัน 132 33.0 
สถานภาพ 

รวม 400 100.0 

 
  จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวนทั้งหมด 
400 คน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานเพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59 
และเปนเพศชาย จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41 
 ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 21-30 ป มีจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 
40.8 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ป จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 และอายุ 41 ปขึ้นไป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9 ตามลําดับ 
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 ดานระดับการศึกษาสูงสุด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดอยูใน
ระดับปริญญาตรี จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 115 
คน คิดเปนรอยละ 28.8 และต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.2 ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 182 คน 
คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมาคือนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.8 รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.2 ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ จํานวน 
35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 และอาชีพอ่ืนๆ เชน แมบาน จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001-
20,000 บาท มีจํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43 รองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 
บาท จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 
64 คน คิดเปนรอยละ 16 มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 
และมีรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ 
 ดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนโสด มีจํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 
65 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33 และหยาราง/หมาย/แยกกันอยู 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 ตามลําดับ 
 เน่ืองจาก ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ 
มีความถี่ของขอมูลกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ และบางกลุมยอยมีความถี่นอยเกินไป ผูวิจัยจึงทําการจัด
กลุมขอมูลใหมเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตาราง 4 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลสวนบุคคล จําแนกตามอาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน และสถานภาพ ที่จัดกลุมใหม 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 135 33.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 182 45.5 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 45 11.2 

ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืนๆ 38 9.5 

อาชีพใหม 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 64 16.0 

10,001-20,000 บาท 172 43.0 

20,001-30,000 บาท 106 26.5 

30,001 บาทขึ้นไป 58 14.5 

รายไดเฉลี่ยตอเดือนใหม 

รวม 400 100.0 

โสด 268 67.0 

สมรส/อยูดวยกัน 132 33.0 สถานภาพใหม 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 4  ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวนทั้งหมด 
400 คน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 182 คน 
คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมาคือนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.8 รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.2 และประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืนๆ 
จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ตามลําดับ 
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-
20,000 บาท มีจํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43 รองลงมาคือ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-
30,000 บาท จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 58 
คน คิดเปนรอยละ 14.5 ตามลําดับ 
 ดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนโสด มีจํานวน 268 คน คิดเปนรอยละ 
67 และ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33  
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 สวนที่  2  การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการบริการ และลักษณะทาง
กายภาพ ดังแสดงในตาราง 5 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญที่มีตอปจจัยสวนผสมทาง

การตลาดบริการ ของภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ รายขอและ
โดยรวม 

 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ Mean Std. Deviation ระดับความสําคัญ 
ดานผลิตภัณฑ    
ความนาสนใจของภาพยนตร 4.26 .635 มากที่สุด 
ความเหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร 3.50 .912 มาก 
ความรูสึกสบายตาระหวางชม 3.89 .876 มาก 
ความเหมาะสมของความถี่รอบฉาย 3.51 .801 มาก 
คุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง 4.13 .797 มาก 
รวม 3.86 .573 มาก 
ดานราคา    
ราคาบัตรชมภาพยนตร 3.80 1.056 มาก 
ความคุมคาของราคาบัตร 3.85 .992 มาก 
รวม 3.82 .954 มาก 
ดานชองทางการจัดจําหนาย    
ความสะดวกในการจองบัตร 3.88 .878 มาก 
ชองทางในการจองบัตร 3.66 .932 มาก 
ชองทางพิเศษในการจองบัตร 3.62 .904 มาก 
รวม 3.72 .789 มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด    

การโฆษณาเพ่ือโปรโมทภาพยนตร 3.74 .882 มาก 
รายการสงเสริมการขาย สวนลดตางๆ 3.69 .991 มาก 
สิทธิประโยชนจากบัตร M-Generation 3.58 .952 มาก 
การประชาสัมพันธผานเว็บไซต 3.56 .891 มาก 

รวม 3.64 .730 มาก 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ Mean Std. Deviation ระดับความสําคัญ 

ดานบุคลากร    

พนักงานใหขอมูลตางๆ ไดดี 3.44 .905 มาก 
พนักงานแตงกายสุภาพ มารยาทดี 3.83 .873 มาก 

รวม 3.64 .767 มาก 
ดานกระบวนการบริการ    
ขั้นตอนการซื้อบัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน 3.95 .894 มาก 
มีระบบรักษาความปลอดภัยเหมาะสม 3.82 .761 มาก 
มีพนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ 3.86 .809 มาก 

รวม 3.88 .734 มาก 

ดานลักษณะทางกายภาพ    

ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร 3.89 .753 มาก 
ความสวยงามภายในโรงภาพยนตร 3.80 .790 มาก 
ความพรอมของอุปกรณ เชน แวนตา 3 มิติ 4.05 .820 มาก 
รวม 3.91 .648 มาก 
รวมปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ 3.79 .534 มาก 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความสําคัญที่มีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาด
บริการ ของภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ โดยรวมอยูในระดับมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.86 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาใหความสําคัญในระดับมากที่สุด ในเร่ือง
ความนาสนใจของภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ใหความสําคัญในระดับมาก ในเรื่องคุณภาพ
ของจอภาพและระบบเสียง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 รองลงมาคือความรูสึกสบายตาในระหวางชม
ภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 ความเหมาะสมของความถี่รอบฉายภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.51 และความเหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 
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 ดานราคา 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาใหความสําคัญในระดับมาก ในเรื่องความ
คุมคาของราคาบัตรชมภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 และราคาบัตรชมภาพยนตร มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.80 
  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาใหความสําคัญในระดับ
มาก ในเรื่องความสะดวกและงายในการจองบัตรชมภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 รองลงมาคือ 
ชองทางในการจองบัตรชมภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 และชองทางพิเศษในการจองบัตรชม
ภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 
 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาใหความสําคัญในระดับมาก ใน
เร่ืองการโฆษณาเพื่อโปรโมตภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 รองลงมาคือ รายการสงเสริมการ
ขายและสวนลดตางๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 สิทธิประโยชนจากบัตรสมาชิก M-Generation มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.58 และการประชาสัมพันธภาพยนตรผานเว็บไซต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 
  
 ดานบุคลากร 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานบุคลากรโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.64 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาใหความสําคัญในระดับมาก ในเรื่อง
พนักงานแตงกายสุภาพมารยาทดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และพนักงานใหขอมูลตางๆ ไดดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.44 
  
 ดานกระบวนการบริการ 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานกระบวนการบริการโดยรวมอยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาใหความสําคัญในระดับมาก ใน
เร่ืองขั้นตอนการซื้อบัตรสะดวกรวดเร็วไมซับซอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 รองลงมาคือ มีพนักงาน
อํานวยความสะดวกเพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 และมีระบบรักษาความปลอดภัยเหมาะสม มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.82 
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 ดานลักษณะทางกายภาพ 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาใหความสําคัญในระดับมาก ใน
เร่ืองความพรอมของอุปกรณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 รองลงมาคือ ความเหมาะสมของขนาดโรง
ภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 และความสวยงามภายในโรงภาพยนตร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 
 
 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
 
ตาราง 6 แสดงจํานวนคนที่ชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ ดวยกัน

ในแตละครั้ง 
 

 n Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 

จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 400 1 6 2.10 .879 

(คน/คร้ัง)          

 
 จากตาราง 6 แสดงจํานวนคนที่ชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนี
เพล็กซ ดวยกันในแตละครั้ง พบวาผูตอบแบบสอบถามชมภาพยนตรจํานวนสูงสุด 6 คน/ครั้ง และ
จํานวนต่ําสุด 1 คน/คร้ัง โดยเฉลี่ยชมจํานวน 2 คน/คร้ัง  
 
ตาราง 7 แสดงความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ  
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 400 1 6 1.81 1.058 

(คร้ัง/เดือน)      

 
 จากตาราง 7 แสดงความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนี
เพล็กซ พบวาผูตอบแบบสอบถามใชบริการชมภาพยนตร 3 มิติ จํานวนสูงสุด 6 ครั้ง/เดือน และ
จํานวนต่ําสุด 1 คร้ัง/เดือน โดยเฉลี่ยชมจํานวน 2 คร้ัง/เดือน 
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ตาราง 8 แสดงคาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ 
ตอครั้ง 

 

 n Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

คาใชจายเฉลี่ยในการชม 400 140 1,000 386.13 195.822 

(บาท/คร้ัง)           

 
 จากตาราง 8 แสดงคาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร  ซีนีเพล็กซ ตอครั้ง พบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตร 3 มิติ 
จํานวนสูงสุด 1,000 บาท/คร้ัง และจํานวนต่ําสุด 180 บาท/คร้ัง โดยเฉลี่ยมีคาใชจายในการชม
จํานวน 386 บาท/คร้ัง 
 
ตาราง 9 แสดงวันที่ชมภาพยนตร 3 มิติ ที่โรงภาพยนตร บอยที่สุด 
 

วัน จํานวน รอยละ 

วันจันทร - วันพฤหัสบดี 2 .5 
วันศุกร 125 31.2 
วันเสาร – อาทิตย 159 39.8 
วันหยุดพิเศษ/วันนักขัตฤกษ 114 28.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 9 แสดงวันที่ชมภาพยนตร 3 มิติ ที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญชมภาพยนตรในวันเสาร-อาทิตย จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 
รองลงมาคือชมวันศุกร จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.2 ชมวันหยุดพิเศษ/วันนักขัตฤกษ 
จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 และชมวันจันทร-พฤหัสบดี จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 
ตามลําดับ 
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ตาราง 10 แสดงชวงเวลาที่ชมภาพยนตร 3 มิติ ที่โรงภาพยนตร บอยที่สุด 
 

เวลา จํานวน รอยละ 

10.30 - 13.00 น. 7 1.8 
13.30 - 16.00 น. 94 23.5 
16.30 - 19.00 น. 173 43.2 
หลัง 19.30 น. 126 31.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 10 แสดงชวงเวลาที่ชมภาพยนตร 3 มิติ ที่โรงภาพยนตรบอยที่สุด พบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชมภาพยนตร 3 มิติ ที่โรงภาพยนตร ในชวงเวลา 16.30-19.00 น. 
จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.2 รองลงมาชมในชวงเวลาหลัง 19.30 น. จํานวน 126 คน คิด
เปนรอยละ 31.5 ชมชวงเวลา 13.30-16.00 น. จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 และชมชวงเวลา 
10.30-13.00 น. จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 
 
ตาราง 11 แสดงประเภทของภาพยนตร 3 มิติ ที่ชอบชมมากที่สุด 
 

ประเภทภาพยนตร จํานวน รอยละ 

Action/บู 42 10.5 
Horror/สยองขวัญ 69 17.2 
War/สงคราม 74 18.5 
Sci-fi/วิทยาศาสตร 119 29.8 
Fantasy/แฟนตาซี 53 13.2 
Animation/การตูน 43 10.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 11 แสดงประเภทของภาพยนตร 3 มิติ ที่ชอบชมมากท่ีสุด พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญชอบชมภาพยนตรประเภท Sci-fi/วิทยาศาสตร จํานวน 119 คน คิดเปนรอย
ละ 29.8 รองลงมาคือ War/สงคราม จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 Horror/สยองขวัญ จํานวน 
69 คน คิดเปนรอยละ 17.2 Fantasy/แฟนตาซี จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 Animation/
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การตูน จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 และ Action/บู จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 
ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 4 ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ 
 
ตาราง 12 แสดงความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี

เพล็กซ 
 

ความพึงพอใจโดยรวม Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับความ
พึงพอใจ 

ความพึงพอใจตอภาพยนตร 3 มิติ โดยรวม 3.45 .899 มาก 
(พอใจมากที่สุด            พอใจนอยที่สุด)       

 
 จากตาราง 12 แสดงความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.45 
 
 สวนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน โดย
สามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชคาสถิติ Independent t-test ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอย
กวา .05  
 โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งเขียนเปน
สมมติฐานไดดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนเพศชายและคาความแปรปรวนเพศหญิง ไมแตกตางกัน 
H1: คาความแปรปรวนเพศชายและคาความแปรปรวนเพศหญิง แตกตางกัน 
 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ โดยใช Levene’s Test 
 

Levene's Test for Equality of Variances 
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 

F df Sig. 
จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกันตอครั้ง .345 398 .557 
ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 13.479** 398 .000 

คาใชจายเฉลี่ยในการชม 1.643 398 .201 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวาพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน มีคา Sig. เทากับ .557 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนของเพศชาย
และเพศหญิงไมแตกตางกัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances 
assumed) ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ .000 มีคานอยกวา .01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนของเพศชายและ
เพศหญิงแตกตางกัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variances 
not assumed) และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม มีคา Sig. เทากับ .201 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนของเพศชาย
และเพศหญิงไมแตกตางกัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances 
assumed) ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตาราง 14 
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means 
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 

มิติ เพศ n Mean 
Std. 

Deviation 
t df 

Sig. (2-
tailed) 

ชาย 164 2.06 .898 -.645 398 .519 จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน
ตอคร้ัง 
Equal variances assumed 

หญิง 236 2.12 .867    

ชาย 164 1.91 1.207 1.563 292.379 .119 ความถ่ีในการชมโดยเฉล่ีย 
Equal variances not assumed หญิง 236 1.73 .937       

ชาย 164 380.37 190.001 -.490 398 .624 คาใชจายเฉล่ียในการชม 
Equal variances assumed หญิง 236 390.13 200.069       

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
จําแนกตามเพศ พบวาดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน มีคา Sig. เทากับ .519 มีคามากกวา .05 แสดง
วายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา เพศท่ีแตกตางกัน มีผล
ตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ .119 มีคามากกวา .05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา เพศที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม มีคา Sig. เทากับ .624 มีคามากกวา .05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา เพศที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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 H0: อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชสถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance) เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละชวงอายุ ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละชวงอายุ แตกตางกัน 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนจําแนกตามอายุ โดยใช Levene’s Test 
 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกันตอครั้ง 2.112 3 396 .098 

ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 3.913** 3 396 .009 

คาใชจายเฉลี่ยในการชม 2.664* 3 396 .048 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนจําแนกตามอายุ พบวา พฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน มีคา Sig. เทากับ .098 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนของแตละ
ชวงอายุไมแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ F-test ในการทดสอบ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย มีคา 
Sig. เทากับ .009 มีคานอยกวา .01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนของแตละชวงอายุแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบ และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม มีคา Sig. เทากับ .048 มีคานอยกวา .05 
แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนของ
แตละชวงอายุแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่
ชมดวยกัน จําแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 2.248 3 .749 .969 .407 

Within Groups 306.142 396 .773   
จํานวนคนที่ชมภาพยนตร
ดวยกันตอครัง้ 

Total 308.390 399       

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
จํานวนคนที่ชมดวยกัน จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ .407 มีคามากกวา .05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา อายุที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ใน

การชมโดยเฉลี่ย และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม จําแนกตามอายุ 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 4.635** 3 242.676 .004 

คาใชจายเฉลี่ยในการชม 2.990* 3 248.809 .032 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ .004 ซึ่งมีคานอยกวา .01 และดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ .032 ซึ่งมีคานอยกวา .05 แสดงวา
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา อายุที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ยแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และ
ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 จึงทดสอบความแตกตาง
เปนรายคูตอ ดังแสดงในตาราง 18 และตาราง 19 
 
ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ใน

การชมโดยเฉลี่ย จําแนกตามอายุ โดยใช Dunnett T3 
 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 21-30 ป 31-40 ป 41 ปขึ้นไป 
อายุ (ป) 

Mean 1.592 2.018 1.704 1.556 
ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 1.592 - -.426 -.112 .036* 
   (.060) (.975) (.030) 
21-30 ป 2.018  - .314 .462 
    (.055) (.067) 
31-40 ป 1.704   - .148 
     (.941) 
41 ปขึ้นไป 1.556    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย จําแนกตามอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 
20 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .030 ซึ่งนอยกวา .05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีคาใชจายเฉลี่ยในการชม
ภาพยนตร 3 มิติ มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .036 
 สวนความถี่ในการชมโดยเฉลี่ยคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจาย
เฉลี่ยในการชม จําแนกตามอายุ โดยใช Dunnett T3 

 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 21-30 ป 31-40 ป 41 ปขึ้นไป 
อายุ (ป) 

Mean 315.306 397.301 400.197 372.500 
ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 315.306 - -81.995* -84.891* -57.194 
   (.036) (.045) (.554) 
21-30 ป 397.301  - -2.896 24.801 
    (1.000) (.958) 
31-40 ป 400.197   - 27.697 
     (.949) 
41 ปขึ้นไป 372.500    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม จําแนกตามอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 
ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 21-30 ป มีคา Sig. เทากับ .036 ซึ่งนอยกวา .05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีคาใชจายเฉลี่ยในการชม
ภาพยนตร 3 มิติ นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 21-30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 81.995 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ
ระหวาง 31-40 ป มีคา Sig. เทากับ .045 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี
อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีคาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตร 3 มิติ นอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 84.891 
 สวนคาใชจายเฉลี่ยในการชมคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชสถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance) เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละระดับการศึกษา ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละระดับการศึกษา แตกตางกัน 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใช Levene’s 

Test 
 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกันตอครั้ง 5.381** 2 397 .005 
ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 1.959 2 397 .142 

คาใชจายเฉลีย่ในการชม 3.890* 2 397 .021 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวา 
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน มีคา Sig. เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา 
.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวน
ของแตละระดับการศึกษาแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ ดานความถี่
ในการชมโดยเฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ .142 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนของแตละระดับการศึกษาไมแตกตางกัน จึง
ตองใชสถิติ F-test ในการทดสอบ และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม มีคา Sig. เทากับ .021 มีคา
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นอยกวา .05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ
แปรปรวนของแตละระดับการศึกษาแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ใน

การชมโดยเฉลี่ย จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 3.913 2 1.956 1.754 .174 

Within Groups 442.877 397 1.116   
ความถี่ในการชม
โดยเฉลี่ย 

Total 446.790 399    

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด มีคา Sig. เทากับ .174 มีคามากกวา 
.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ระดับการศึกษา
สูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่

ชมดวยกัน และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 

จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกันตอครั้ง 6.150** 2 187.359 .003 

คาใชจายเฉลีย่ในการชม 2.414 2 209.564 .092 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
จํานวนคนที่ชมดวยกัน และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวา 
ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน มีคา Sig. เทากับ .003 ซึ่งมีคานอยกวา .01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
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หลัก (H0) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 จึงทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูตอ ดังแสดงในตาราง 23 
 ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม มีคา Sig. เทากับ .092 ซึ่งมีคามากกวา .05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชมไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว 
 
ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่

ชมดวยกัน จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใช Dunnett T3 
 

 ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี
การศึกษาสูงสุด 

Mean 2.274 2.160 1.861 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 2.274 - .114 .413** 

   (.799) (.008) 

ปริญญาตรี 2.160  - .300** 

    (.001) 

สูงกวาปริญญาตร ี 1.861   - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
จํานวนคนที่ชมดวยกัน จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดต่ํากวาปริญญาตรี กับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญา
ตรี มีคา Sig. เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมดวยกันมากกวา
ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .413 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี กับผูตอบแบบสอบถามที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
ดานจํานวนคนที่ชมดวยกันมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .300 
สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชสถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance) เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละอาชีพ ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละอาชีพ แตกตางกัน 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนจําแนกตามอาชีพ โดยใช Levene’s Test 
 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกันตอครั้ง 7.399** 3 396 .000 
ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 4.858** 3 396 .002 

คาใชจายเฉลีย่ในการชม 2.821* 3 396 .039 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 24 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนจําแนกตามอาชีพ พบวาพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย และดานคาใชจาย
เฉลี่ยในการชม มีคา Sig. เทากับ .000 .002 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .01 และ .039 ซึ่งนอยกวา .05 
แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนของ
แตละอาชีพแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่

ชมดวยกัน ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม จําแนกตามอาชีพ 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 

จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกันตอครั้ง 1.115 3 118.228 .346 
ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 4.071** 3 204.783 .008 

คาใชจายเฉลีย่ในการชม 7.360** 3 141.431 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
จํานวนคนที่ชมดวยกัน ดานความถ่ีในการชมโดยเฉลี่ย และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม จําแนก
ตามอาชีพ พบวาดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน มีคา Sig. เทากับ .346 ซึ่งมีคามากกวา .05 แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม มีคา Sig. เทากับ .008 
และ .000 ตามลําดับ ซึ่งมีคานอยกวา .01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการชมโดย
เฉลี่ย และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 จึงทดสอบความ
แตกตางเปนรายคูตอ ดังแสดงในตาราง 26 และตาราง 27 
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ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ใน
การชมโดยเฉลี่ย จําแนกตามอาชีพ โดยใช Dunnett T3 

 

 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ/อ่ืนๆ อาชีพใหม 

Mean 1.333 1.889 1.846 1.868 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

1.333 - -.556** -.513** -.535* 

   (.000) (.000) (.048) 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

1.889  - .043 .021 

    (1.000) (1.000) 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

1.846   - -.022 

     (1.000) 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพ
อิสระ/อ่ืนๆ 

1.868    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย จําแนกตามอาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 
3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .556 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปน
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย นอย
กวาผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .513 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการ
ชมโดยเฉล่ีย นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืนๆ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .535 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจาย

เฉลี่ยในการชม จําแนกตามอาชีพ โดยใช Dunnett T3 
 

 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตวั/

อาชีพอิสระ 
อ่ืนๆ 

อาชีพใหม 

Mean 275.556 378.741 401.978 467.368 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 275.556 - -103.185** -126.422** -191.812** 
   (.002) (.000) (.001) 
พนักงานบริษทัเอกชน 378.741  - -23.237 -88.627 
    (.836) (.215) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 401.978   - -65.390 

     (.556) 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพ
อิสระ/อ่ืนๆ 

467.368    - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม จําแนกตามอาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 
.01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 
3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 103.185 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปน
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม นอยกวา
ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 126.422 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจาย
เฉลี่ยในการชม นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืนๆ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 191.812 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชสถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance) เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน 
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช Levene’s 
Test 

 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกันตอครั้ง 3.077* 3 396 .028 
ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 1.263 3 396 .287 

คาใชจายเฉลีย่ในการชม 1.447 3 396 .229 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน มีคา Sig. เทากับ .028 ซึ่งนอยกวา 
.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวน
ของรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ ดานความถี่ใน
การชมโดยเฉลี่ย และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม มีคา Sig. เทากับ .287 และ .229 ตามลําดับ ซึ่ง
มากกวา .05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ
แปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ F-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่

ชมดวยกัน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 

จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกันตอครั้ง 3.691* 3 361.330 .012 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
จํานวนคนที่ชมดวยกัน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา Sig. เทากับ .012 ซึ่งมีคานอยกวา 
.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 จึงทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอ ดังแสดงในตาราง 30 
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ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่
ชมดวยกัน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช Dunnett T3 

 

 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป รายไดเฉล่ียตอเดือนใหม 

Mean 2.250 2.099 2.151 1.810 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 2.250 - .151 .099 .440** 

   (.775) (.959) (.001) 
10,001-20,000 บาท 2.099  - -.052 .288* 
    (.998) (.036) 
20,001-30,000 บาท 2.151   - .341** 
     (.006) 
30,001 บาทขึ้นไป 1.810    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
จํานวนคนที่ชมดวยกัน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 
บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคน
ที่ชมดวยกันมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .440 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .036 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ดานจํานวนคนที่ชมดวยกันมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาท
ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .288 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
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มิติ ดานจํานวนคนที่ชมดวยกันมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาท
ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .341 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ใน

การชมโดยเฉลี่ย และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 5.115 3 1.705 1.529 .206 

Within Groups 441.675 396 1.115   
ความถี่ ในการ
ชมโดยเฉลี่ย 

Total 446.790 399       

Between Groups 660521.794 3 220173.931 5.956** .001 

Within Groups 14639571.956 396 36968.616   
คาใชจายเฉลี่ย
ในการชม 

Total 15300093.750 399       

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา Sig. เทากับ .206 มีคามากกวา 
.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา Sig. เทากับ .001 มี
คานอยกวา .01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม แตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และเพื่อใหทราบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนคูใดมีผลตอพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม แตกตางกัน จึงทําการทดสอบดวยวิธี Least Significant Difference 
(LSD) ดังแสดงในตาราง 32 
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ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจาย

เฉลี่ยในการชม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช Least Significant Difference (LSD) 
 

 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป รายไดเฉล่ียตอเดือนใหม 

Mean 300.938 399.767 386.321 439.310 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 300.938 - -98.829** -85.383** -138.372** 

   (.000) (.005) (.000) 
10,001-20,000 บาท 399.767  - 13.446 -39.543 
    (.571) (.176) 
20,001-30,000 บาท 386.321   - -52.989 
     (.092) 
30,001 บาทขึ้นไป 439.310    - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชมนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 98.829 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชมนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 85.383 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
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หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชมนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 138.372 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชคาสถิติ Independent t-test ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอย
กวา .05  
  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่งมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของสถานภาพ โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู และคาความ
แปรปรวนของสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของสถานภาพ โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู และคาความ
แปรปรวนของสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน แตกตางกัน 
 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนจําแนกตามสถานภาพ โดยใช Levene’s Test 
 

Levene's Test for Equality of Variances 
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 

F df Sig. 
จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกันตอครั้ง 2.892 398 .090 
ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 4.904* 398 .027 
คาใชจายเฉลีย่ในการชม 6.964** 398 .009 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแปรปรวนจําแนกตามสถานภาพ พบวาพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน มีคา Sig. เทากับ .090 ซึ่งมากกวา .05 แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนของ
สถานภาพ โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู และคาความแปรปรวนของสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน 
ไมแตกตางกัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) 
ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม มีคา Sig. เทากับ .027 มีคานอย
กวา .05  และ .009 มีคานอยกวา .01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนของสถานภาพ โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู และคาความ
แปรปรวนของสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน แตกตางกัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความ
แปรปรวนไมเทากัน (Equal variances not assumed) ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตาราง 
34 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ จําแนกตาม

สถานภาพ 
 

t-test for Equality of Means 
พฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ 

สถานภาพใหม 
n Mean 

Std. 
Deviation 

t df 
Sig. (2-
tailed) 

โสด/หยาราง/หมาย/
แยกกันอยู 

268 2.149 .940 1.763 398 .079 
จํานวนคนที่ชม
ภาพยนตรดวยกันตอ
ครั้ง  
Equal variances 
assumed 

สมรส/อยูดวยกัน 132 1.985 .731    

โสด/หยาราง/หมาย/
แยกกันอยู 

268 1.858 1.119 1.535 311.883 .126 
ความถ่ีในการชมโดย
เฉล่ีย  
Equal variances 
not assumed 

สมรส/อยูดวยกัน 132 1.697 .916    

โสด/หยาราง/หมาย/
แยกกันอยู 

268 355.933 172.862 -4.124** 210.145 .000 
คาใชจายเฉล่ียในการ
ชม  
Equal variances 
not assumed สมรส/อยูดวยกัน 132 447.424 224.144 

   

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 34 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
จําแนกตามสถานภาพ พบวาดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน มีคา Sig. เทากับ .079 มีคามากกวา .05 
แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา คาความแปรปรวน
ของสถานภาพ โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู และคาความแปรปรวนของสถานภาพ สมรส/อยู
ดวยกัน ไมแตกตางกัน ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ .126 มีคามากกวา .05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา คาความแปรปรวนของสถานภาพ 
โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู และคาความแปรปรวนของสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน ไมแตกตาง
กัน ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้
ไว 
 ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม มีคา Sig. เทากับ .000 มีคานอยกวา .01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน มีคาใชจายเฉลี่ยในการชมสูงกวา
สถานภาพ โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
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มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
35 
 
ตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ กับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 
 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวน
คนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 

สวนผสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความนาสนใจของภาพยนตร .068 .176 ไมมีความสัมพันธกัน 
ความเหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร .028 .579 ไมมีความสัมพันธกัน 
ความรูสึกสบายตาระหวางชม .004 .934 ไมมีความสัมพันธกัน 
ความเหมาะสมของความถีร่อบฉาย -.066 .189 ไมมีความสัมพันธกัน 
คุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง .086 .085 ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม .031 .540 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน พบวา 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .540 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 
 1. ความนาสนใจของภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .176 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความนาสนใจของ
ภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตร
ดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 2. ความเหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .579 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ



 87 

เหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3. ความรูสึกสบายตาระหวางชม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .934 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความรูสึกสบายตา
ระหวางชม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตร
ดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 4. ความเหมาะสมของความถี่รอบฉาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .189 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
เหมาะสมของความถี่รอบฉาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวน
คนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 5. คุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .189 ซึ่ง .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพของจอภาพ 
และระบบเสียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชม
ภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
36 
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ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ กับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม 

 
ความถ่ีในการชมโดยเฉลีย่ 

สวนผสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ r 

Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ความนาสนใจของภาพยนตร .103* .039 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 
ความเหมาะสมของจํานวนโรง
ภาพยนตร 

.060 .229 ไมมีความสัมพันธกัน 

ความรูสึกสบายตาระหวางชม .117* .019 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

ความเหมาะสมของความถีร่อบฉาย .148** .003 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

คุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง .113* .023 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

รวม .105* .036 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม พบวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .036 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
ความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .105 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือปจจัยสวนผสมทางการตลาด
บริการดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดีขึ้น ความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย เม่ือพิจารณาเปน
รายขอ พบวา 
 1. ความนาสนใจของภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .039 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความนาสนใจของ
ภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .103 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือความนาสนใจของภาพยนตรอยูในระดับดีขึ้น ความถี่ใน
การชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 2. ความเหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .229 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
เหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
ความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3. ความรูสึกสบายตาระหวางชม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .019 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความรูสึกสบายตา
ระหวางชม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .117 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือความรูสึกสบายตาระหวางชมอยูในระดับดีขึ้น ความถี่ใน
การชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 4. ความเหมาะสมของความถี่รอบฉาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
เหมาะสมของความถี่รอบฉาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ใน
การชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .148 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือความเหมาะสมของความถี่รอบฉาย
อยูในระดับดีขึ้น ความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 5. คุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพของ
จอภาพ และระบบเสียง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .113 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือคุณภาพของจอภาพ และระบบเสียงอยูใน
ระดับดีขึ้น ความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
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 สมมติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
37 
 
ตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ กับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
 

คาใชจายเฉลี่ยในการชม 
สวนผสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ r 

Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ความนาสนใจของภาพยนตร -.023 .642 ไมมีความสัมพันธกัน 
ความเหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร .019 .704 ไมมีความสัมพันธกัน 
ความรูสึกสบายตาระหวางชม .088 .078 ไมมีความสัมพันธกัน 
ความเหมาะสมของความถี่รอบฉาย .055 .275 ไมมีความสัมพันธกัน 

คุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง .136** .007 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

รวม .081 .106 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 37 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม พบวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .106 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 
 1. ความนาสนใจของภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .642 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความนาสนใจของ
ภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 2. ความเหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .704 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
เหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3. ความรูสึกสบายตาระหวางชม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .078 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความรูสึกสบายตา
ระหวางชม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 4. ความเหมาะสมของความถี่รอบฉาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .275 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
เหมาะสมของความถี่รอบฉาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 5. คุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพของ
จอภาพ และระบบเสียง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยใน
การชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .136 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือคุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง
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อยูในระดับดีขึ้น คาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
38 
 
ตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา กับพฤติกรรม

การชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 
 

จํานวนคนทีช่มภาพยนตรดวยกันตอครั้ง สวนผสมทางการตลาด
บริการดานราคา r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ราคาบัตรชมภาพยนตร .172** .001 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

ความคุมคาของราคาบัตร .005 .922 ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม .098 .051 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 38 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา 
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน พบวา ปจจัยสวนผสม
ทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .051 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
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ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ราคาบัตรชมภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาบัตรชม
ภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตร
ดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .172 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือราคาบัตรชมภาพยนตรสูงขึ้น 
จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 2. ความคุมคาของราคาบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.922 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคุมคาของราคา
บัตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.5 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวเิคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
39 
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ตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา กับพฤติกรรม
การชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 

 

ความถ่ีในการชมโดยเฉลีย่ สวนผสมทางการตลาดบริการ
ดานราคา r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ราคาบัตรชมภาพยนตร .016 .747 ไมมีความสัมพันธกัน 

ความคุมคาของราคาบัตร -.023 .644 ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม -.003 .951 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 39 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา 
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย พบวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานราคาโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .951 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
ความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ราคาบัตรชมภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .747 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาบัตรชม
ภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 2. ความคุมคาของราคาบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .644 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคุมคาของราคา
บัตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.6 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
40 
 
ตาราง 40 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา กับพฤติกรรม

การชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
 

คาใชจายเฉลี่ยในการชม สวนผสมทางการตลาดบริการ
ดานราคา r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ราคาบัตรชมภาพยนตร -.004 .941 ไมมีความสัมพันธกัน 
ความคุมคาของราคาบัตร .010 .838 ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม .003 .947 ไมมีความสัมพันธกัน 
 

 จากตาราง 40 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา 
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม พบวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานราคาโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .947 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ราคาบัตรชมภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .941 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาบัตรชม
ภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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 2. ความคุมคาของราคาบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .838 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคุมคาของราคา
บัตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.7 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
41 
 
ตาราง 41 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัด

จําหนาย กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 
 

จํานวนคนทีช่มภาพยนตรดวยกันตอครั้ง สวนผสมทางการตลาดบริการ
ดานชองทางการจัดจําหนาย r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความสะดวกในการจองบัตร .115* .021 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

ชองทางในการจองบัตร .089 .075 ไมมีความสัมพันธกัน 
ชองทางพิเศษในการจองบัตร -.027 .590 ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม .067 .178 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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 จากตาราง 41 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 
พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .178 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความสะดวกในการจองบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .021 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสะดวกในการ
จองบัตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตร
ดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .115 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือความสะดวกในการจองบัตรเพ่ิมขึ้น 
จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 2. ชองทางในการจองบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .075 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชองทางในการจอง
บัตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 3. ชองทางพิเศษในการจองบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .590 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชองทางพิเศษในการ
จองบัตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตร
ดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.8 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 98 

 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
42 
 
ตาราง 42 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัด

จําหนาย กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 
 

ความถ่ีในการชมโดยเฉลีย่ สวนผสมทางการตลาด
บริการดานชองทางการจดั

จําหนาย r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความสะดวกในการจองบัตร .145** .004 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

ชองทางในการจองบัตร .148** .003 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

ชองทางพิเศษในการจองบตัร .140** .005 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

รวม .165** .001 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 42 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม พบวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.165 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย
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โดยรวมอยูในระดับดีขึ้น ความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความสะดวกในการจองบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสะดวกในการ
จองบัตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .145 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือความสะดวกในการจองบัตร อยูในระดับดีขึ้น ความถี่ใน
การชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 2. ชองทางในการจองบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชองทางในการจอง
บัตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .148 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือชองทางในการจองบัตร อยูในระดับดีขึ้น ความถี่ในการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะ
เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 3. ชองทางพิเศษในการจองบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชองทางพิเศษในการ
จองบัตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .140 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือชองทางพิเศษในการจองบัตร อยูในระดับดีขึ้น ความถี่ใน
การชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.9 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
43 
 
ตาราง 43 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัด

จําหนาย กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
 

คาใชจายเฉลี่ยในการชม สวนผสมทางการตลาดบริการ
ดานชองทางการจัดจําหนาย R Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความสะดวกในการจองบัตร .043 .395 ไมมีความสัมพันธกัน 
ชองทางในการจองบัตร .016 .754 ไมมีความสัมพันธกัน 

ชองทางพิเศษในการจองบัตร .108* .031 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

รวม .063 .207 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 43 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม พบวา 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.207 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความสะดวกในการจองบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .395 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสะดวกในการ
จองบัตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ใน
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โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 2. ชองทางในการจองบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .754 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชองทางในการจอง
บัตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 3. ชองทางพิเศษในการจองบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .031 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชองทางพิเศษในการ
จองบัตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .108 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือชองทางพิเศษในการจองบัตร อยูในระดับดีขึ้น คาใชจาย
เฉลี่ยในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.10 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
44 
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ตาราง 44 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด 
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 

 

จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกันตอครั้ง 
สวนผสมทางการตลาดบริการดาน
การสงเสริมการตลาด r 

Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณาเพ่ือโปรโมทภาพยนตร -.104* .037 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางตรงขาม 

รายการสงเสริมการขาย สวนลดตางๆ .008 .873 ไมมีความสัมพันธกัน 
สิทธิประโยชนจากบัตร M-Generation -.069 .168 ไมมีความสัมพันธกัน 

การประชาสัมพันธผานเว็บไซต -.132** .008 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางตรงขาม 

รวม -.091 .068 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 44 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 
พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .068 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. การโฆษณาเพ่ือโปรโมทภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .037 ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การโฆษณา
เพ่ือโปรโมทภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชม
ภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) -.104 แสดงวา    
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือการโฆษณาเพื่อโป
รโมทภาพยนตรเพ่ิมขึ้น จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะลดลงเล็กนอย แสดงวาการโฆษณาเพื่อโปรโมทภาพยนตร
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อาจทําใหเกิดความตองการชมภาพยนตรในทันทีทันใด โดยไมจําเปนตองมีเพ่ือนไปชมพรอมกันก็
ได 
 2. รายการสงเสริมการขาย สวนลดตางๆ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .873 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการ
สงเสริมการขาย สวนลดตางๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวน
คนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3. สิทธิประโยชนจากบัตร M-Generation มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .168 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สิทธิ
ประโยชนจากบัตร M-Generation ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 4. การประชาสัมพันธผานเว็บไซต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
ประชาสัมพันธผานเว็บไซต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่
ชมภาพยนตรด วยกัน  ในโรงภาพยนตร เค รือเมเจอร  ซีนี เพล็กซ  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) -
.132 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือการ
ประชาสัมพันธผานเว็บไซตเพ่ิมขึ้น จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะลดลงเล็กนอย แสดงวาการประชาสัมพันธผาน
เว็บไซตอาจกระตุนใหเกิดความตองการชมภาพยนตรในทันทีทันใด โดยไมจําเปนตองรอชมพรอม
กันกับคนอ่ืน 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.11 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
45 
 
ตาราง 45 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด 

กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม 
 

ความถ่ีในการชมโดยเฉลีย่ 
สวนผสมทางการตลาดบริการดาน

การสงเสริมการตลาด r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

การโฆษณาเพ่ือโปรโมทภาพยนตร .083 .097 ไมมีความสัมพันธกัน 

รายการสงเสริมการขาย สวนลดตางๆ .052 .298 ไมมีความสัมพันธกัน 

สิทธิประโยชนจากบัตร M-Generation .100* .045 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

การประชาสัมพันธผานเว็บไซต .169** .001 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

รวม .127* .011 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 45 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม พบวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .011 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) .127 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม อยูในระดับดีขึ้น 
ความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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 1. การโฆษณาเพ่ือโปรโมทภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .097 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การโฆษณา
เพ่ือโปรโมทภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการ
ชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 2. รายการสงเสริมการขาย สวนลดตางๆ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .298 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการ
สงเสริมการขาย สวนลดตางๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่
ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3. สิทธิประโยชนจากบัตร M-Generation มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .045 ซึ่งนอยกวา 
.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สิทธิ
ประโยชนจากบัตร M-Generation มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
ความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .100 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือสิทธิประโยชนจากบัตร M-
Generation อยูในระดับดีขึ้น ความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 4. การประชาสัมพันธผานเว็บไซต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
ประชาสัมพันธผานเว็บไซต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ใน
การชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .169 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือการประชาสัมพันธผานเว็บไซตอยู
ในระดับดีขึ้น ความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.12 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
46 
 
ตาราง 46 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด 

กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
 

คาใชจายเฉลี่ยในการชม 
สวนผสมทางการตลาดบริการดาน
การสงเสริมการตลาด r 

Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

การโฆษณาเพ่ือโปรโมทภาพยนตร .008 .871 ไมมีความสัมพันธกัน 
รายการสงเสริมการขาย สวนลดตางๆ .031 .535 ไมมีความสัมพันธกัน 
สิทธิประโยชนจากบัตร M-Generation .077 .122 ไมมีความสัมพันธกัน 

การประชาสัมพันธผานเว็บไซต .108* .030 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

รวม .071 .155 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 46 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม พบวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .155 
ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา 
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 1. การโฆษณาเพ่ือโปรโมทภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .871 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การโฆษณา
เพ่ือโปรโมทภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ย
ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 2. รายการสงเสริมการขาย สวนลดตางๆ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .535 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการ
สงเสริมการขาย สวนลดตางๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3. สิทธิประโยชนจากบัตร M-Generation มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .122 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สิทธิ
ประโยชนจากบัตร M-Generation ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 4. การประชาสัมพันธผานเว็บไซต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .030 ซึ่งนอยกวา .05 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
ประชาสัมพันธผานเว็บไซต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจาย
เฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .108 แสดงวาตัว
แปรท้ังสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือการประชาสัมพันธผาน
เว็บไซตอยูในระดับดีขึ้น คาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.13 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
47 
 
ตาราง 47 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร กับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 
 

จํานวนคนทีช่มภาพยนตรดวยกันตอครั้ง สวนผสมทางการตลาดบริการ
ดานบุคลากร r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

พนักงานใหขอมูลตางๆ ไดดี .054 .277 ไมมีความสัมพันธกัน 
พนักงานแตงกายสุภาพ มารยาทดี .093 .064 ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม .085 .090 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 47 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
บุคลากร กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน พบวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .090 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 
 1. พนักงานใหขอมูลตางๆ ไดดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .277 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานใหขอมูล
ตางๆ ไดดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตร
ดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 2. พนักงานแตงกายสุภาพ มารยาทดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .064 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานแตง
กายสุภาพ มารยาทดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชม
ภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 สมมติฐานขอที่ 2.14 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
48 
 
ตาราง 48 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร กับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม 
 

ความถ่ีในการชมโดยเฉลีย่ 
สวนผสมทางการตลาดบริการ

ดานบุคลากร r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

พนักงานใหขอมูลตางๆ ไดดี .142** .004 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

พนักงานแตงกายสุภาพ มารยาทดี .046 .359 ไมมีความสัมพันธกัน 
รวม .110* .028 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 46 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
บุคลากร กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม พบวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานบุคลากร โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .028 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ
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ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
ความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 0.105 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือปจจัยสวนผสมทางการตลาด
บริการดานบุคลากรโดยรวมอยูในระดับดีขึ้น ความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย เม่ือพิจารณาเปน
รายขอ พบวา 
 1. พนักงานใหขอมูลตางๆ ไดดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานใหขอมูล
ตางๆ ไดดี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .142 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือพนักงานใหขอมูลตางๆ ไดดีขึ้น ความถี่ในการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะ
เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 2. พนักงานแตงกายสุภาพ มารยาทดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .359 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานแตง
กายสุภาพ มารยาทดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการ
ชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.15 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
49 
 
ตาราง 49 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร กับ

พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
 

คาใชจายเฉลี่ยในการชม สวนผสมทางการตลาดบริการดาน
บุคลากร r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

พนักงานใหขอมูลตางๆ ไดดี .051 .313 ไมมีความสัมพันธกัน 
พนักงานแตงกายสุภาพ มารยาทดี .023 .640 ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม .043 .389 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 49 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
บุคลากร กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม พบวา ปจจัยสวนผสม
ทางการตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .389 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. พนักงานใหขอมูลตางๆ ไดดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .313 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานใหขอมูล
ตางๆ ไดดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 2. พนักงานแตงกายสุภาพ มารยาทดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .640 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานแตง
กายสุภาพ มารยาทดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ย
ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.16 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
50 
 
ตาราง 50 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ 

กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 
 

จํานวนคนทีช่มภาพยนตรดวยกันตอครั้ง สวนผสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการบริการ r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ขั้นตอนการซือ้บัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซบัซอน .074 .142 ไมมีความสัมพันธกัน 

มีระบบรักษาความปลอดภัยเหมาะสม .059 .236 ไมมีความสัมพันธกัน 
มีพนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ .047 .353 ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม .068 .178 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 50 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการบริการ กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 
พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .178 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ขั้นตอนการซื้อบัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .142 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 



 113 

ขั้นตอนการซื้อบัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 2. มีระบบรักษาความปลอดภัยเหมาะสม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .236 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีระบบ
รักษาความปลอดภัยเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวน
คนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3. มีพนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .353 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มี
พนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.17 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
51 
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ตาราง 51 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ 
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม 

 

ความถ่ีในการชมโดยเฉลีย่ สวนผสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการบริการ r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ขั้นตอนการซือ้บัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซบัซอน .005 .928 ไมมีความสัมพันธกัน 
มีระบบรักษาความปลอดภัยเหมาะสม .003 .952 ไมมีความสัมพันธกัน 
มีพนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ .027 .588 ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม .013 .798 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 51 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการบริการ กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม พบวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .798 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 
 1. ขั้นตอนการซื้อบัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .928 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ขั้นตอนการซื้อบัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ดานความถ่ีในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 2. มีระบบรักษาความปลอดภัยเหมาะสม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .952 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีระบบ
รักษาความปลอดภัยเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่
ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3. มีพนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .588 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มี
พนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
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ความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.18 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
52 
 
ตาราง 52 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ 

กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
 

คาใชจายเฉลี่ยในการชม สวนผสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการบริการ r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ขั้นตอนการซือ้บัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซบัซอน .033 .510 ไมมีความสัมพันธกัน 
มีระบบรักษาความปลอดภัยเหมาะสม .041 .417 ไมมีความสัมพันธกัน 
มีพนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ .092 .065 ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม .061 .221 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 52 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการบริการ กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม พบวา 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.221 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการโดยรวม ไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ขั้นตอนการซื้อบัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .510 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ขั้นตอนการซื้อบัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 2. มีระบบรักษาความปลอดภัยเหมาะสม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .417 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีระบบ
รักษาความปลอดภัยเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3. มีพนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .065 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มี
พนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.19 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
53 
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ตาราง 53 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ 
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 

 

จํานวนคนทีช่มภาพยนตรดวยกันตอครั้ง สวนผสมทางการตลาดบริการดาน
ลักษณะทางกายภาพ r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร .031 .542 ไมมีความสัมพันธกัน 
ความสวยงามภายในโรงภาพยนตร -.055 .274 ไมมีความสัมพันธกัน 
ความพรอมของอุปกรณ เชน แวนตา 3 มิติ -.076 .130 ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม -.042 .397 ไมมีความสัมพันธกัน 

 
 จากตาราง 53 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
ลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน 
พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.397 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .542 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
เหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 2. ความสวยงามภายในโรงภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .274 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสวยงาม
ภายในโรงภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชม
ภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3. ความพรอมของอุปกรณ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .130 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพรอมของ
อุปกรณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตร
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ดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.20 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
54 
 
ตาราง 54 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ 

กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม 
 

ความถ่ีในการชมโดยเฉลีย่ 
สวนผสมทางการตลาดบริการดาน

ลักษณะทางกายภาพ r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร .077 .122 ไมมีความสัมพันธกัน 

ความสวยงามภายในโรงภาพยนตร .135** .007 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

ความพรอมของอุปกรณ .054 .281 ไมมีความสัมพันธกัน 
รวม .108* .031 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 54 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
ลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม พบวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .031 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเทากับ (r) 0.108 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
กลาวคือ เม่ือปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับดีขึ้น 
ความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .122 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
เหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
ความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 2. ความสวยงามภายในโรงภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสวยงาม
ภายในโรงภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .135 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือความสวยงามภายในโรงภาพยนตร
เพ่ิมขึ้น ความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 3. ความพรอมของอุปกรณ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .281 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพรอมของ
อุปกรณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.21 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
55 
 
ตาราง 55 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ 

กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
 

คาใชจายเฉลี่ยในการชม 
สวนผสมทางการตลาดบริการดาน

ลักษณะทางกายภาพ r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร .137** .006 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

ความสวยงามภายในโรงภาพยนตร .051 .308 ไมมีความสัมพันธกัน 

ความพรอมของอุปกรณ .141** .005 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

รวม .133** .008 มีความสัมพันธต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 55 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
ลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม พบวา 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.008 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .133 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ
โดยรวมอยูในระดับดีขึ้น คาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
เหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 
.135 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือความ
เหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตรเพ่ิมขึ้น คาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 2. ความสวยงามภายในโรงภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .308 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสวยงาม
ภายในโรงภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ คาใชจายเฉลี่ยในการ
ชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 3. ความพรอมของอุปกรณ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพรอมของ
อุปกรณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .141 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือความพรอมของอุปกรณเพ่ิมขึ้น คาใชจายเฉลี่ยในการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะ
เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 3.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
56 
 
ตาราง 56 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ กับความ

พึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ

ดานผลิตภัณฑ r 
Sig. 
(2-

tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

ความนาสนใจของภาพยนตร .201** .000 ความสัมพันธคอนขางตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 
ความเหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร .115* .022 ความสัมพันธตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 
ความรูสึกสบายตาระหวางชม .350** .000 ความสัมพันธคอนขางตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 
ความเหมาะสมของความถี่รอบฉาย .138** .006 ความสัมพันธตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 
คุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง .272** .000 ความสัมพันธคอนขางตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 

รวม .302** .000 ความสัมพันธคอนขางตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 56 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาด
บริการดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนผสมทาง
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การตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 
มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .302 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือปจจัยสวนผสมทางการตลาด
บริการดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดีขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความนาสนใจของภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความนาสนใจของ
ภาพยนตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .201 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือความนาสนใจของภาพยนตรอยูในระดับดีขึ้น ความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 2. ความเหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .022 ซึ่งนอยกวา 
.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
เหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .115 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือความเหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร 
อยูในระดับดีขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 3. ความรูสึกสบายตาระหวางชม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความรูสึกสบายตา
ระหวางชม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .350 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือความรูสึกสบายตาระหวางชมอยูในระดับดีขึ้น ความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 4. ความเหมาะสมของความถี่รอบฉาย มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
เหมาะสมของความถี่รอบฉาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
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ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .138 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือความเหมาะสมของความถี่รอบฉายอยูในระดับดีขึ้น ความ
พึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 5. คุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพของ
จอภาพ และระบบเสียง มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .272 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือคุณภาพของจอภาพ และระบบเสียงอยูในระดับดี
ขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานราคา มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานราคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสมัพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
57 
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ตาราง 57 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานราคา กับความพึง
พอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 

 

ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
ปจจัยสวนผสมทาง

การตลาดบรกิารดานราคา r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ราคาบัตรชมภาพยนตร .240** .000 ความสัมพันธคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

ความคุมคาของราคาบัตร .207** .000 ความสัมพันธคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

รวม .241** .000 ความสัมพันธคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 57 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา 
กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา
โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดง
วายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวม 
มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .241 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี
ขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพิ่มขึ้นเล็กนอย เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ราคาบัตรชมภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาบัตรชม
ภาพยนตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .240 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือราคาบัตรชมภาพยนตรสูงขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะ
เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 2. ความคุมคาของราคาบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคุมคาของราคา
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บัตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .207 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ความคุมคาของราคาบัตรสูงขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 
มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้น
เล็กนอย 
 

 สมมติฐานขอที่ 3.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
58 
 

ตาราง 58 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัด
จําหนาย กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 

 

ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ

ดานชองทางการจัดจําหนาย r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ความสะดวกในการจองบัตร .149** .003 ความสัมพันธต่ํา ในทศิทางเดียวกัน 

ชองทางในการจองบัตร .073 .145 ไมมีความสัมพันธกัน 
ชองทางพิเศษในการจองบตัร .008 .871 ไมมีความสัมพันธกัน 

รวม .087 .082 ไมมีความสัมพันธกัน 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 58 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนาย กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ พบวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .082 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนผสม
ทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความสะดวกในการจองบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสะดวกในการ
จองบัตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .149 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือความสะดวกในการจองบัตรเพ่ิมขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 
มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้น
เล็กนอย 
 2. ชองทางในการจองบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .145 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชองทางในการจอง
บัตร ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3. ชองทางพิเศษในการจองบัตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .871 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชองทางพิเศษในการ
จองบัตร ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



 128 

 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
59 
 
ตาราง 59 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริม

การตลาด กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาด

บริการดานการสงเสริมการตลาด r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

การโฆษณาเพื่อโปรโมทภาพยนตร .094 .060 ไมมีความสัมพันธกัน 
รายการสงเสริมการขาย สวนลดตางๆ .107* .032 ความสัมพันธตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 
สิทธิประโยชนจากบัตร M-Generation .216** .000 ความสัมพันธคอนขางตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 
การประชาสัมพันธผานเว็บไซต .124* .013 ความสัมพันธตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 

รวม .173** .001 ความสัมพันธตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 59 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาด กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ พบวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 
.173 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม อยูในระดับดีขึ้น ความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. การโฆษณาเพ่ือโปรโมทภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .060 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การโฆษณา
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เพ่ือโปรโมทภาพยนตร ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 2. รายการสงเสริมการขาย สวนลดตางๆ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .032 ซึ่งนอยกวา 
.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการ
สงเสริมการขาย สวนลดตางๆ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .107 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือรายการสงเสริมการขาย สวนลดตางๆ เพ่ิมขึ้น ความพึง
พอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 3. สิทธิประโยชนจากบัตร M-Generation มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สิทธิ
ประโยชนจากบัตร M-Generation มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .216 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือสิทธิประโยชนจากบัตร M-
Generation อยูในระดับดีขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 4. การประชาสัมพันธผานเว็บไซต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา .05 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
ประชาสัมพันธผานเว็บไซต มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .124 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือการประชาสัมพันธผานเว็บไซตอยูในระดับดีขึ้น ความพึง
พอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.5 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากร มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากร ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 



 130 

 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
60 
 
ตาราง 60 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากร กับความ

พึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ

ดานบุคลากร r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

พนักงานใหขอมูลตางๆ ไดดี .162** .001 ความสัมพันธต่ํา ในทศิทางเดียวกัน 
พนักงานแตงกายสุภาพ มารยาทดี .111* .026 ความสัมพันธต่ํา ในทศิทางเดียวกัน 

รวม .159** .001 ความสัมพันธต่ํา ในทศิทางเดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 60 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
บุคลากร กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ
ดานบุคลากร โดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ
ดานบุคลากรโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .159 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวม
อยูในระดับดีขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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 1. พนักงานใหขอมูลตางๆ ไดดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานใหขอมูล
ตางๆ ไดดี มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .162 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือพนักงานใหขอมูลตางๆ ไดดีขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 
มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้น
เล็กนอย 
 2. พนักงานแตงกายสุภาพ มารยาทดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .026 ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานแตง
กายสุภาพ มารยาทดี มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .111 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือพนักงานแตงกายสุภาพ มารยาทดีขึ้น ความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.6 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการบริการ มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการบริการ ไมมีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการบริการ มีความสัมพันธกับความ
พึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
61 
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ตาราง 61 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการบริการ 
กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 

 

ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน

กระบวนการบริการ r 
Sig. 
(2-

tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

ขั้นตอนการซือ้บัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน .211** .000 ความสัมพันธคอนขางตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 
มีระบบรักษาความปลอดภัยเหมาะสม .106* .033 ความสัมพันธตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 
มีพนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ .139** .005 ความสัมพันธตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 

รวม .174** .000 ความสัมพันธตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 61 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการบริการ กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ พบวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานกระบวนการบริการโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 
.174 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการโดยรวมอยูในระดับดีขึ้น ความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ขั้นตอนการซื้อบัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ขั้นตอนการซ้ือบัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .211 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือขั้นตอนการซื้อบัตร
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สะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน อยูในระดับดีขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 2. มีระบบรักษาความปลอดภัยเหมาะสม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .033 ซึ่งนอยกวา 
.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระบบ
รักษาความปลอดภัยเหมาะสม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .106 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือมีระบบรักษาความปลอดภัยเหมาะสม อยูในระดับดีขึ้น 
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 3. มีพนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มี
พนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .139 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือมีพนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ 
อยูในระดับดีขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.7 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังแสดงในตาราง 
62 
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ตาราง 62 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทาง
กายภาพ กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 

 
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ
ดานลักษณะทางกายภาพ r 

Sig. 
(2-

tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร .293** .000 ความสัมพันธคอนขางตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 
ความสวยงามภายในโรงภาพยนตร .263** .000 ความสัมพันธคอนขางตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 
ความพรอมของอุปกรณ เชน แวนตา 3 มิติ .403** .000 ความสัมพันธคอนขางตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 

รวม .390** .000 ความสัมพันธคอนขางตํ่า ในทิศทางเดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 62 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
ลักษณะทางกายภาพ กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ พบวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) 
.390 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือ
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับดีขึ้น ความพึง
พอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1. ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
เหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .293 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือความเหมาะสมของขนาดโรง
ภาพยนตร อยูในระดับดีขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
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 2. ความสวยงามภายในโรงภาพยนตรมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสวยงาม
ภายในโรงภาพยนตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .263 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือความสวยงามภายในโรงภาพยนตร อยูในระดับดี
ขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 3. ความพรอมของอุปกรณ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพรอมของ
อุปกรณ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) .403 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือความพรอมของอุปกรณ อยูในระดับดีขึ้น ความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะ
เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
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ตาราง 63 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1 
 

สมมติฐาน สถิต ิ ผลการทดสอบ 
1. ลักษณะประชากรศาสตร   
   1.1 เพศ   
        1.1.1 เพศกับจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน
ตอครั้ง 

t-test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

        1.1.2 เพศกับความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย t-test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
        1.1.3 เพศกับคาใชจายเฉลี่ยในการชม t-test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
   1.2 อายุ   
        1.2.1 อายุกับจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน
ตอครั้ง 

F-test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

        1.2.2 อายุกับความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 
Brown-
Forsythe 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

        1.2.3 อายุกับคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
Brown-
Forsythe 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด   
        1.3.1 ระดับการศึกษากับจํานวนคนที่ชม
ภาพยนตรดวยกันตอครั้ง 

Brown-
Forsythe 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

        1.3.2 ระดับการศึกษากับความถี่ในการชมโดย
เฉลี่ย 

F-test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

        1.3.3 ระดับการศึกษากับคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
Brown-
Forsythe 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   1.4 อาชีพ   
        1.4.1 อาชีพกับจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน
ตอครั้ง 

Brown-
Forsythe 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

        1.4.2 อาชีพกับความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 
Brown-
Forsythe 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

        1.4.3 อาชีพกับคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
Brown-
Forsythe 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 63  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิต ิ ผลการทดสอบ 
1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
    1.5.1 รายไดกับจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกันตอ
คร้ัง 

Brown-
Forsythe 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

    1.5.2 รายไดกับความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย F-test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
    1.5.3 รายไดกับคาใชจายเฉลี่ยในการชม F-test สอดคลองกับสมมติฐาน 
 1.6 สถานภาพ   
    1.6.1 สถานภาพกับจํานวนคนที่ชมภาพยนตร
ดวยกันตอครั้ง 

t-test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

    1.6.2 สถานภาพกับความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย t-test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
    1.6.3 สถานภาพกับคาใชจายเฉลี่ยในการชม t-test สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
ตาราง 64 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 2 
 

สมมติฐาน สถิต ิ ผลการทดสอบ 

2. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ   
   2.1 ดานผลิตภัณฑกับจํานวนคนที่ชมภาพยนตร
ดวยกัน  

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.2 ดานผลิตภัณฑกับความถี่ในการชมภาพยนตร 
Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

    2.3 ดานผลิตภัณฑกับคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

  2.4 ดานราคากับจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน  
Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.5 ดานราคากับความถี่ในการชมภาพยนตร 
Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.6 ดานราคากับคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 64  (ตอ 
 

สมมติฐาน สถิต ิ ผลการทดสอบ 

   2.7 ดานชองทางการจัดจําหนายกับจํานวนคนที่
ชมภาพยนตรดวยกัน  

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.8 ดานชองทางการจัดจําหนายกับความถี่ในการ
ชมภาพยนตร 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.9 ดานชองทางการจัดจําหนายกับคาใชจายเฉลี่ย
ในการชม 

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.10 ดานการสงเสริมการตลาดกับจํานวนคนทีช่ม
ภาพยนตรดวยกัน  

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.11 ดานการสงเสริมการตลาดกับความถี่ในการ
ชมภาพยนตร 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.12 ดานการสงเสริมการตลาดกับคาใชจายเฉลี่ย
ในการชม 

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

   2.13 ดานบุคลากรกับจํานวนคนทีช่มภาพยนตร
ดวยกัน  

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.14 ดานบุคลากรกับความถี่ในการชมภาพยนตร 
Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.15 ดานบุคลากรกับคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.16 ดานกระบวนการบรกิารกับจํานวนคนที่ชม
ภาพยนตรดวยกัน  

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.17 ดานกระบวนการบรกิารกับความถี่ในการชม
ภาพยนตร 

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.18 ดานกระบวนการบรกิารกับคาใชจายเฉลี่ยใน
การชม 

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.19 ดานลักษณะทางกายภาพกับจํานวนคนทีช่ม
ภาพยนตรดวยกัน  

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 64  (ตอ 
 

สมมติฐาน สถิต ิ ผลการทดสอบ 

   2.20 ดานลักษณะทางกายภาพกับความถี่ในการ
ชมภาพยนตร 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.21 ดานลักษณะทางกายภาพกับคาใชจายเฉลี่ย
ในการชม 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
ตาราง 65 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 3 
 

สมมติฐาน สถิติ ผลการทดสอบ 

3. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ   

   3.1 ดานผลิตภัณฑกับความพึงพอใจโดยรวม 
Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   3.2 ดานราคากับความพึงพอใจโดยรวม 
Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   3.3 ดานชองทางการจัดจําหนายกับความพึงพอใจ
โดยรวม 

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   3.4 ดานการสงเสริมการตลาดกับความพึงพอใจ
โดยรวม 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   3.5 ดานบุคลากรกับความพึงพอใจโดยรวม 
Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   3.6 ดานกระบวนการบรกิารกับความพึงพอใจ
โดยรวม 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

   3.7 ดานลักษณะทางกายภาพกับความพึงพอใจ
โดยรวม 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการชม และความ
พึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลของการวิจัยจะเปนประโยชนตอผูประกอบการ เพ่ือใชในการพัฒนาวางแผน
การตลาด การกําหนดกลยุทธเพ่ือการเจริญเติบโตทางธุรกิจ ทั้งในดานการรักษาสวนครองตลาดเดิม 
และเพิ่มสวนแบงการตลาดใหมากขึ้น 
 

สังเขปการศึกษาวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาความแตกตางดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร ระบบ 3 มิติ 
และระบบธรรมดา ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนผสมทางการตลาดบริการ กับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนผสมทางการตลาดบริการ กับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนผูที่เคยชม
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนผูที่เคย
ชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ จํานวน 5 สาขา ซึ่งผูวิจัยไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณี
ไมทราบคาประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2545: 26) ใชระดับความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 และยอม
ใหเกิดความคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยางรอยละ 5 ไดจํานวนกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังน้ี
เทากับ 385 คน และผูวิจัยไดเพ่ิมกลุมสํารองตัวอยางไว จํานวน 15 คน ดังน้ัน ขนาดของกลุม
ตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ี จึงเทากับ 400 ตัวอยาง ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความ
นาจะเปน (Non-Probability Sampling) มีขั้นตอนในการสุมตัวอยางแบงเปน 2 ขั้นตอน คือ ใชวิธีสุม
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แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บขอมูลจากสาขาของโรงภาพยนตรในเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ที่มีการฉายภาพยนตร 3 มิติ ซึ่งเปนสาขาขนาดใหญ คือ มีจํานวนโรงภาพยนตร 10 โรง
ขึ้นไป มีจํานวนทั้งสิ้น 5 สาขา ไดแก สาขาเมเจอรปนเกลา สาขารัชโยธิน สาขาบางนา สาขาบาง
กะป สาขาแฟชั่นไอรแลนด และใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจก
แบบสอบถามใหกับผูที่อยูในบริเวณโรงภาพยนตร แตละสาขาตามที่ไดระบุไวในขั้นที่ 1 ซึ่งเปนผูที่
เคยชมภาพยนตร 3 มิติ จนครบ 400 ตัวอยาง 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน และสถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  1.6 สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 2. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการทดสอบ
สมมติฐานผูวิจัยไดพิจารณาพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ใน 3 ดาน ไดแก ดานจํานวนคนที่
ชมภาพยนตรดวยกัน ดานความถี่ในการชมภาพยนตร และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม จํานวน 21 
ขอ ดังนี้ 
  2.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  2.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.5 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.6 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.7 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.8 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.9 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.10  ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.11 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.12 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  2.13 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.14 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.15 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.16 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.17 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.18 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.19 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.20 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.21 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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  3.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานราคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  3.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.5 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากร มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  3.6 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการบริการ มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.7 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิ จัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยใชวิธีสงใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามโดยตรง และรอรับคืนทันที โดย
แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้  
 1. ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ เปนคําถามลักษณะปลายปด ประเภทคําถามแบบ 2 ตัวเลือก 
(Simple dichotomy question) และประเภทหลายตัวเลือก (Multiple choices question) 
 2. แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ของภาพยนตรระบบ 3 มิติ 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอรซีนีเพล็กซ โดยแบงคําถามเปน 7 ดาน มีคําถามทั้งหมด 22 ขอ 
ลักษณะคําถามปลายปด ประเภทคําถามแบบใชมาตราวัดแบบ Likert scale โดยใชมาตราอันตร
ภาค (Interval scale) 
 3. พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ จํานวน 6 
ขอ ลักษณะคําถามประกอบดวยคําถามชนิดปลายเปด (Open-ended response question) โดยใช
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ระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) จํานวน 3 ขอ และคําถามปลายปด ประเภท
หลายตัวเลือก (Multiple choices question) จํานวน 3 ขอ 
 4. ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ลักษณะคําถามแบบ Semantic Differential Scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราอันตร
ภาค (Interval scale) จํานวน 1 ขอ 
 แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นน้ีไดผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content 
validity) จากอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ และคณะกรรมการผูควบคุมการทําสารนิพนธ และผานการ
ทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คนเพ่ือวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
(Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบรัค พบวา คาความเชื่อม่ัน
ของแบบสอบถามในสวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการ ของภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ โดยรวมเทากับ 
0.932 โดยแบงตามรายดานไดดังน้ี ดานผลิตภัณฑเทากับ 0.891 ดานราคาเทากับ 0.882 ดาน
ชองทางการจัดจําหนายเทากับ 0.759 ดานการสงเสริมการตลาดเทากับ 0.805 ดานบุคลากรเทากับ 
0.839 ดานกระบวนการบริการเทากับ 0.904 ดานลักษณะทางกายภาพเทากับ 0.833 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครั้งน้ี เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิง
สํารวจ (Exploratory Research) ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการชม และความ
พึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 ชุด 
 
 การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ภายหลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยนํา
แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการ ดังตอไปน้ี 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบ 
สอบถาม และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. นําขอมูลในแบบสอบถามที่ทําการลงรหัสแลวมาบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือทํา
การประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพ่ือทําการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic 
Package for Social Sciences หรือ SPSS) เพ่ือวิเคราะหขอมูล 
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สรุปผลการวิจัย 
 1. ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป ระดับการศึกษา
สูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 
บาท และมีสถานภาพโสด 
 2. ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการบริการ และ
ลักษณะทางกายภาพ 
  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ของ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสม
ทางการตลาดบริการ ของภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดาน
กระบวนการบริการ และดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับมาก 
 3. ขอมูลพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
  จํานวนคนที่ชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ ดวยกันใน
แตละครั้ง พบวา ผูตอบแบบสอบถามชมภาพยนตรจํานวนสูงสุด 6 คน/คร้ัง และจํานวนต่ําสุด 1 คน/
คร้ัง โดยเฉลี่ยชมจํานวน 2 คน/คร้ัง 
  ความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามใชบริการชมภาพยนตร 3 มิติ จํานวนสูงสุด 6 คร้ัง/เดือน และจํานวนต่ําสุด 1 
คร้ัง/เดือน โดยเฉลี่ยชมจํานวน 2 คร้ัง/เดือน 
  คาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ 
ตอครั้ง พบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายรวมในการชมภาพยนตร 3 มิติ จํานวนสูงสุด 1,000 
บาท/คร้ัง จํานวนต่ําสุด 180 บาท/คร้ัง โดยเฉลี่ยมีคาใชจายรวมในการชมจํานวน 386 บาท/คร้ัง 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ ในวัน
เสาร-อาทิตย ในชวงเวลา 16.30-19.00 น. ชอบชมภาพยนตรประเภท Sci-fi/วิทยาศาสตร  
 4. ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 
 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
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มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน โดย
การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดพิจารณาพฤติกรรมการชม 3 ดาน 
  สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน เม่ือ
พิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา เพศท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน เม่ือ
พิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ใน
การชมโดยเฉลี่ยแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํา
กวาหรือเทากับ 20 ป มีความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 41 
ปขึ้นไป และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชมแตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป มีคาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตร 3 มิติ นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ
ระหวาง 21-30 ป และ 31-40 ป 
  สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผล
ตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
ดานจํานวนคนที่ชมดวยกันมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
ดานจํานวนคนที่ชมดวยกันมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี 
สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน เม่ือพิจารณา
ผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการชม
โดยเฉลี่ยแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/
นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย นอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ รวมถึง
ผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืนๆ  
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  และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชมแตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/
นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม นอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ รวมถึง
ผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืนๆ 
สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน เม่ือ
พิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
จํานวนคนที่ชมดวยกันมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ดานจํานวนคนที่ชมดวยกันมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาท
ขึ้นไป ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมดวยกันมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
30,001 บาทขึ้นไป  
  และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยใน
การชม แตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชมนอยกวาผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชมนอย
กวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชมนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป 
สมมติฐานขอที่ 1.6 สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน เม่ือพิจารณา
ผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน มี
คาใชจายเฉลี่ยในการชมสูงกวาสถานภาพ โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 
  สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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  สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว 
พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว 
พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความนาสนใจ
ของภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา 
  ความรูสึกสบายตาระหวางชม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
ดานความถี่ ในการชม  ในโรงภาพยนตร เครือ เมเจอร  ซีนี เพล็กซ  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  ความเหมาะสมของความถี่รอบฉาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ดานความถี่ ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  คุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ดานความถี่ ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  คุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
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  สมมติฐานขอที่ 2.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว 
พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ราคาบัตรชม
ภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตร
ดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 2.5 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ไมมีขอใดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 2.6 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 
3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 2.7 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการ
วิเคราะหขอมูลแลว พบวา สวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ความสะดวกในการจองบัตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
จํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 2.8 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย ในโรง
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ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ใน
การชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา 
  ความสะดวกในการจองบัตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
ความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  ชองทางในการจองบัตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
ความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  ชองทางพิเศษในการจองบัตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
ดานความถี่ ในการชม  ในโรงภาพยนตร เครือ เมเจอร  ซีนี เพล็กซ  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 2.9 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูล
แลว พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ชองทางพิเศษในการจองบัตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจาย
เฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 2.10 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการ
วิเคราะหขอมูลแลว พบวา สวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 
  การโฆษณาเพื่อโปรโมทภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 
มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางตรงกันขาม ในระดับต่ํา 
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  การประชาสัมพันธผานเว็บไซต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางตรงกันขาม ในระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 2.11 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการ
วิเคราะหขอมูลแลว พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  สิทธิประโยชนจากบัตร M-Generation มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 
3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  การประชาสัมพันธผานเว็บไซต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
ดานความถี่ ในการชม  ในโรงภาพยนตร เครือ เมเจอร  ซีนี เพล็กซ  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 2.12 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูล
แลว พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา การ
ประชาสัมพันธผานเว็บไซต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจาย
เฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 2.13 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว 
พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 2.14 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว 
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พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา พนักงานให
ขอมูลตางๆ ไดดี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 2.15 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 2.16 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการ
วิเคราะหขอมูลแลว พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 2.17 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว 
พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 2.18 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูล
แลว พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการโดยรวม ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 2.19 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการ
วิเคราะหขอมูลแลว พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม 
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ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 2.20 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการ
วิเคราะหขอมูลแลว พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ความสวยงามภายในโรงภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 2.21 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูล
แลว พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร 
ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปน
รายขอ พบวา  
  ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  ความพรอมของอุปกรณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานขอที่ 3.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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  ความนาสนใจของภาพยนตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 
มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
  ความเหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  ความรูสึกสบายตาระหวางชม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 
3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
  ความเหมาะสมของความถี่รอบฉาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  คุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 3.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานราคา มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับคอนขางต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  ราคาบัตรชมภาพยนตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับคอนขางต่ํา 
  ความคุมคาของราคาบัตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 
มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 3.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา 
สวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความสะดวกในการจองบัตร มีความสัมพันธกับ
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ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 3.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  รายการสงเสริมการขาย สวนลดตางๆ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  สิทธิประโยชนจากบัตร M-Generation มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
  การประชาสัมพันธผานเว็บไซต มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 3.5 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากร มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  พนักงานใหขอมูลตางๆ ไดดี มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 
มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา 
  พนักงานแตงกายสุภาพ มารยาทดี มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 3.6 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการบริการ มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
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โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  ขั้นตอนการซื้อบัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
  ระบบรักษาความปลอดภัยเหมาะสม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  มีพนักงานอํานวยความสะดวกเพียงพอ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
  สมมติฐานขอที่ 3.7 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
  ความสวยงามภายในโรงภาพยนตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
  ความพรอมของอุปกรณ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับคอนขางต่ํา 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาวิจัยปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการชม และความพึง
พอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 1. ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ของ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
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เทากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสม
ทางการตลาดบริการ ของภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดาน
กระบวนการบริการ และดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับมาก 
  จากผลการวิจัยขางตนมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ สุนีย  จุลอารีสุข (2550) ได
ศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
โดยรวม ในระดับสําคัญมาก และในรายดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญมาก ในขณะที่ดานผลิตภัณฑ มีความสําคัญมาก
ที่สุด 
 2. ขอมูลพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
  จํานวนคนที่ชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ ดวยกันใน
แตละครั้ง พบวา ผูตอบแบบสอบถามชมภาพยนตรจํานวนสูงสุด 6 คน/คร้ัง และจํานวนต่ําสุด 1 คน/
คร้ัง โดยเฉลี่ยชมจํานวน 2 คน/คร้ัง 
  ความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามใชบริการชมภาพยนตร 3 มิติ จํานวนสูงสุด 6 คร้ัง/เดือน และจํานวนต่ําสุด 1 
คร้ัง/เดือน โดยเฉลี่ยชมจํานวน 2 คร้ัง/เดือน 
  คาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ 
ตอครั้ง พบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายรวมในการชมภาพยนตร 3 มิติ จํานวนสูงสุด 1,000 
บาท/คร้ัง และจํานวนต่ําสุด 180 บาท/คร้ัง โดยเฉลี่ยมีคาใชจายรวมในการชมจํานวน 386 บาท/คร้ัง 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  ซีนีเพล็กซ ในวัน
เสาร-อาทิตย ในชวงเวลา 16.30-19.00 น. ชอบชมภาพยนตรประเภท Sci-fi/วิทยาศาสตร 
  จากผลการวิจัยขางตนมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ ทรงศักด์ิ  ทนุบํารุงสาสน 
(2547) ไดทําการศึกษาวิจัย เปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชม
ภาพยนตรในเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ กับเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
พฤติกรรมชมภาพยนตรในวันหยุดเสาร-อาทิตย ชวงเวลาระหวาง 18.30-21.30 น. ชมภาพยนตร
เฉลี่ย 1-2 คร้ังตอเดือน  
 3. ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45  
  จากผลการวิจัยขางตนมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ สุรเชษฐ  สุภา (2547) ได
ศึกษาความพึงพอใจของลูกคาตอบริการของโรงภาพยนตรในเครือเมเจอรซีนีเพล็กซ ในอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม พบวา ดานความพึงพอใจตอปจจัยสวนประสมการตลาดบริการพบวา ลูกคาโรง
ภาพยนตรมีความพึงพอใจมีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมากตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานบุคคลหรือพนักงาน ปจจัยดานสรางและนําเสนอลักษณะทาง
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กายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ ตามลําดับ และมีความพึงพอใจมีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับปาน
กลางตอปจจัยดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด 
 4. การวิเคราะหผลการทดสอบสมมติฐาน 
  4.1  ผลการศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ พบวา 
   ผูบริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ 
ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ซึ่งมีขอสรุปสําคัญดังนี้ 
   ผูบริโภคที่ มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม
แตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความถี่ในการชมภาพยนตร 
3 มิติ มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป และผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป มีคาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตร 3 มิติ นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ
ระหวาง 21-30 ป และ 31-40 ป สอดคลองกับงานวิจัยของ เพ็ญนภา  จินดาทอง (2546) ไดศึกษา
ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร ของลูกคาที่โรง
ภาพยนตรเมเจอรฮอลลีวูด ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ผูเขามาใชบริการที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร ในดานจํานวนครั้งที่เขาชมภาพยนตร
แตกตางกัน โดยแตกตางเปนรายคูดังน้ี ผูเขามาใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีจํานวนคร้ังที่เขาชม
ภาพยนตรแตกตางกัน โดยผูใชบริการท่ีมีอายุต่ํากวา 15 ป แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุ 
25-29 ป, 30-34 ป และ อายุ 40 ปขึ้นไป ผูใชบริการท่ีมีอายุ 20-24 ป แตกตางเปนรายคูกับ
ผูใชบริการที่มีอายุ 30-34 ป และ อายุ 40 ปขึ้นไป ผูใชบริการที่มีอายุ 25-29 ป แตกตางเปนรายคู
กับผูใชบริการที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป 
   ทั้งน้ี เนื่องจากพฤติกรรมของวัยรุนมักจะชอบทํากิจกรรมบันเทิงตางๆ นอกเวลา
เรียนเพ่ือเปนการผอนคลาย ซึ่งการชมภาพยนตรก็เปนกิจกรรมยอดนิยมในอันดับตนๆ โดยมักจะ
ไปเปนกลุมกับเพ่ือนๆ และในวัยที่ยังศึกษาอยู ไมมีรายไดประจําจึงใชเงินสําหรับการชมแตละครั้ง
อยางคุมคาที่สุด มักจะเลือกที่นั่งราคาถูกที่สุดแมจะไมใชตําแหนงที่ดีที่สุดของโรงภาพยนตรก็ตาม 
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน แตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดต่ํากวาปริญญาตรี และระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดาน
จํานวนคนที่ชมดวยกันมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรี 
สอดคลองกับงานวิจัยของ เพ็ญนภา  จินดาทอง (2546) ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร ของลูกคาที่โรงภาพยนตรเมเจอรฮอลลีวูด ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ผูเขามาใชบริการที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีจํานวนผูที่เขา
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ชมภาพยนตรแตกตางกัน โดยผูเขามาใชบริการที่มีการศึกษาต่ํากวาระดับมัธยมศึกษาตอนตน และ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. แตกตางกับระดับอนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี 
ทั้งน้ี เน่ืองจาก ผูที่มีการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรีโดยสวนใหญมักจะมีภาระหนาที่การงาน 
รวมถึงครอบครัวที่ตองรับผิดชอบสูง ทําใหชวงเวลาที่จะผอนคลายโดยการชมภาพยนตรในโรง
ภาพยนตร มักจะไปกับแฟน ครอบครัว หรือเพ่ือนสนิทเทาน้ัน ตางจากกลุมนักเรียน/นักศึกษา ใน
ระดับปริญญาตรีหรือต่ํากวา ซึ่งโดยสวนใหญมักจะเรียนเพียงอยางเดียว ไมมีภาระรับผิดชอบมาก
เทา และชอบทํากิจกรรมกับเพื่อนเปนกลุมใหญ   
   ผูบริโภคที่ มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ดานความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม
แตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีความถี่ในการชมโดยเฉลี่ย 
และคาใชจายเฉลี่ยในการชม นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน ผูตอบ
แบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ รวมถึงผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพ
อิสระ/อ่ืนๆ สอดคลองกับงานวิจัยของ เพ็ญนภา  จินดาทอง (2546) ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร ของลูกคาที่โรงภาพยนตรเมเจอรฮอลลีวูด ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ผูเขามาใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน มีจํานวนครั้งที่ไป
ชมภาพยนตรแตกตางกัน โดยผูใชบริการที่ มีอาชีพนักเรียนแตกตางกับพนักงาน /ลูกจาง
บริษัทเอกชน  
   เน่ืองจากผูที่มีหนาที่การงานประจํา มีรายไดเปนของตนเอง สามารถที่จะเลือกชม
ภาพยนตรไดตามความชอบดวยรายไดของตนเอง ไมตองขอเงินจากผูปกครอง ทําใหสามารถชมได
บอย และเลือกที่นั่งในตําแหนงที่ดีที่สุดของโรงภาพยนตรไดหากพอใจแมจะมีคาใชจายที่สูงกวาก็
ตาม  
   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ดานจํานวนคนที่ชมดวยกัน แตกตางกัน โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 10,001-20,000 บาท และ 
20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมดวยกันมากกวา
ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป และดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม 
แตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชมนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป สอดคลอง
กับงานวิจัยของ เพ็ญนภา  จินดาทอง (2546) ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร ของลูกคาที่โรงภาพยนตรเมเจอรฮอลลีวูด ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบวา ผูเขามาใชบริการที่มีรายไดแตกตางกัน มีจํานวนผูที่เขาชมภาพยนตรแตกตาง
กัน  โดยผูใชบริการที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท แตกตางกับผูที่มีรายได 5,001-10,000 
บาท, 10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท 
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   เน่ืองจาก ผูที่มีรายไดนอยสวนใหญจะมีตําแหนงหนาที่การงานในระดับปฏิบัติการ 
หรือวัยเริ่มทํางาน ตางจากผูที่มีรายไดสูงสวนใหญมีตําแหนงหนาที่การงานในระดับบริหาร ซึ่งจะใช
เวลาสวนใหญทุมเทใหกับการทํางาน และครอบครัว จึงมักจะไมมีเวลาที่จะชมภาพยนตรกับกลุม
เพ่ือนจํานวนมาก ดวยเวลาที่ไมตรงกัน ยากตอการนัดหมายเพื่อชมภาพยนตรเพ่ือความบันเทิง 
   ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม แตกตางกัน โดยสถานภาพ สมรส/
อยูดวยกัน มีคาใชจายเฉลี่ยในการชมสูงกวาสถานภาพโสด สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีดาน
ประชากรศาสตรของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) กลาววา สถานภาพสมรสเปนคุณลักษณะทาง
ประชากรที่สําคัญที่เก่ียวกับเร่ืองทางเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย มีสวนสําคัญตอการตัดสินใจของ
บุคคล 
   เน่ืองจาก คูสมรสหรือคนที่เปนแฟนกันจะคํานึงถึงคาใชจายโดยรวมของสมาชิกทุก
คนที่ไปชมภาพยนตรพรอมกัน ในทางตรงกันขามคนโสดจะมีคาใชจายเฉพาะของตนเองเทาน้ัน จึง
ทําใหผลของคาใชจายเฉลี่ยของคนโสตนอยกวา 
   สวนในดานเพศ ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  4.2  ผลการศึกษาความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ กับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา ความนาสนใจของภาพยนตร ความรูสึกสบายตาระหวางชม ความเหมาะสมของความถี่
รอบฉาย รวมถึงคุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 
3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา และปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ใน
โรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในรายขอคุณภาพของ
จอภาพ และระบบเสียง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา สอดคลองกับงานวิจัยของ สุพัฒน วิมลสุข
นพรัตน (2551) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร
ของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานโรง
ภาพยนตร และภาพลักษณของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ต่ํา 
   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในรายขอความสะดวกในการจองบัตร ใน
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ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา และปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความสะดวกในการจองบัตร ชองทางในการจองบัตร และ
ชองทางพิเศษในการจองบัตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ใน
การชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา และปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในรายขอชองทางพิเศษในการจอง
บัตร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา สอดคลองกับงานวิจัยของ สุพัฒน วิมลสุขนพรัตน (2551) ได
ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคท่ีโรง
ภาพยนตรเฮาส อารซีเอ พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายของโรง
ภาพยนตร ดานการจัดจําหนายของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตร
เฮาส อารซีเอ ในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในรายขอการโฆษณาเพื่อโปรโมท
ภาพยนตร และในรายขอการประชาสัมพันธผานเว็บไซต ในทิศทางตรงขาม ในระดับต่ํา เน่ืองจาก 
การโฆษณาเพื่อโปรโมทภาพยนตรอาจทําใหเกิดความตองการชมภาพยนตรในทันทีทันใด โดยไม
จําเปนตองมีเพ่ือนไปชมพรอมกันก็ได อีกทั้ง การประชาสัมพันธผานเว็บไซตอาจกระตุนใหเกิด
ความตองการชมภาพยนตรในทันทีทันใด โดยไมจําเปนตองรอชมพรอมกันกับคนอ่ืน 
    ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา สิทธิประโยชนจากบัตร M-Generation และการประชาสัมพันธผาน
เว็บไซต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา และปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในรายขอการประชาสัมพันธผานเว็ปไซต ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา สอดคลองกับงานวิจัยของ สุพัฒน วิมลสุขนพรัตน (2551) ไดศึกษาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตร เฮาส 
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อารซีเอโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ใน
การชมภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ ในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
พนักงานใหขอมูลตางๆ ไดดี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ใน
การชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา สอดคลองกับงานวิจัยของ สุพัฒน วิมลสุขนพรัตน (2551) ไดศึกษาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภคที่โรงภาพยนตรเฮาส 
อารซีเอ พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรของโรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรของผูบริโภค ดานความถี่ในการชม
ภาพยนตร ที่โรงภาพยนตรเฮาส อารซีเอ  ในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือ
เมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ความสวยงามภายในโรงภาพยนตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา และปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดาน
ลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจาย
เฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร 
และความพรอมของอุปกรณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจาย
เฉลี่ยในการชม ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา สอดคลองกับงานวิจัยของ ทรงศักด์ิ ทนุบํารุงสาสน (2547) ไดศึกษา
เปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการชมภาพยนตรของผูชมภาพยนตรในเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซกับเครืออีจีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยการชมภาพยนตรดานสิ่งอํานวยความ
สะดวกมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรขอจํานวนภาพยนตรที่ชมในแตละเดือนใน
ทิศทางเดียวกันในระดับนอย 
   สวนในดานกระบวนการบริการโดยรวม และรายขอ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  4.3  ผลการศึกษาความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ กับความ
พึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 
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   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลว พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาด
บริการดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับคอนขางต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
   ความนาสนใจของภาพยนตร ความรูสึกสบายตาระหวางชม  และคุณภาพของ
จอภาพ และระบบเสียง มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับคอนขางต่ํา 
   ความเหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร และความเหมาะสมของความถี่รอบฉาย  
มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ราคาบัตร
ชมภาพยนตร และความคุมคาของราคาบัตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 
3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในรายขอความ
สะดวกในการจองบัตร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา 
   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา รายการสงเสริมการขาย สวนลดตางๆ และการประชาสัมพันธผานเว็บไซต มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา และสิทธิประโยชนจาก
บัตร M-Generation มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขาง
ต่ํา 
   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวม มีความสัมพันธกับความ
พึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา พนักงานใหขอมูล
ตางๆ ไดดี และพนักงานแตงกายสุภาพ มารยาทดี มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการบริการโดยรวม มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา ขั้นตอนการซื้อบัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม
ตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา ระบบรักษาความปลอดภัยเหมาะสม และมีพนักงานอํานวย
ความสะดวกเพียงพอ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา 
   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร ความสวยงามภายในโรงภาพยนตร และ
ความพรอมของอุปกรณ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับคอนขางต่ํา 
   จากผลการวิจัยขางตน สอดคลองกับแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน (2546) กลาววา ความพึงพอใจของผูบริโภค เปนการแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวกของ
ผูบริโภค ตอการบริการ ซึ่งความรูสึกน้ีสามารถเปลี่ยนไดหลายระดับตามปจจัยที่มีผลตอความพึง
พอใจของผูบริโภค โดยมีปจจัยที่สําคัญไดแก ผลิตภัณฑบริการ ราคาคาบริการ สถานที่บริการ การ
สงเสริมแนะนําบริการ ผูใหบริการ สภาพแวดลอมของการบริการ และกระบวนการบริการ  
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการชม และความพึง
พอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1. จากผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดบริการโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
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การตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการบริการ และดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับมาก 
ดังน้ัน ผูประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตร 3 มิติ ควรใหความสําคัญกับสวนผสมทางการตลาดทุก
ดาน  
 2. จากผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามชมภาพยนตรจํานวนสูงสุด 6 คน/คร้ัง 
จํานวนต่ําสุด 1 คน/คร้ัง โดยเฉลี่ยชมจํานวน 2 คน/คร้ัง ความถี่ในการชม สูงสุด 6 คร้ัง/เดือน ต่ําสุด 
1 คร้ัง/เดือน โดยเฉลี่ยชมจํานวน 2 คร้ัง/เดือน คาใชจายเฉลี่ยในการชมสูงสุด 1,000 บาท/คร้ัง 
ต่ําสุด 180 บาท/คร้ัง โดยเฉลี่ยมีคาใชจายรวมในการชมจํานวน 386 บาท/คร้ัง ซึ่งสวนใหญจะชมใน
วันเสาร-อาทิตย ในชวงเวลา 16.30-19.00 น. และชอบชมภาพยนตรประเภท Sci-fi/วิทยาศาสตร 
มากท่ีสุด ดังน้ัน ผูประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตร 3 มิติ ควรมีการจัดรายการสงเสริมการตลาดที่
เนนการเพ่ิมความถี่ในการชมสําหรับวันธรรมดาใหมากยิ่งขึ้น เชน ขยายโปรโมชั่นการชมภาพยนตร
ในวันธรรมดาเพ่ิมขึ้นนอกเหนือจากวันพุธ เปนตน รวมถึงควรมีโปรแกรมสําหรับภาพยนตร 3 มิติ ที่
มีความหลากหลายมากขึ้น ทั้งในดานประเภทของภาพยนตรที่หลากหลาย จํานวนโรงภาพยนตรที่
รองรับการฉายภาพยนตร 3 มิติใหมากขึ้น และจํานวนรอบฉายที่ถี่ขึ้น 
 3. จากผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ 
ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ อยูในระดับมาก แสดงใหเห็นวาผูบริโภคใหการตอบรับ
ภาพยนตร 3 มิติ อยางมาก ซึ่งหากผูประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตร 3 มิติ มีการพัฒนาสวนผสม
ทางการตลาดอยางเหมาะสม และตอเนื่อง ก็จะสามารถรักษาฐานลูกคา และขยายตลาดธุรกิจโรง
ภาพยนตร 3 มิติ อยางตอเน่ืองได 
 4. จากผลการวิจัยพบวา อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ
สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนี
เพล็กซ แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป ซึ่งเปนนักเรียนนักศึกษา และมี
รายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท มีความถี่ในการชมมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 41 ป
ขึ้นไป ซึ่งอยูในวัยทํางานมีรายไดมากกวา แตในทางตรงกันขาม มีคาใชจายเฉลี่ยในการชมนอยกวา
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 21-30 ป และ 31-40 ป ดังนั้น ผูประกอบการธุรกิจโรง
ภาพยนตร 3 มิติ จึงควรจัดรายการสงเสริมการขายโดยมุงเนนใหเหมาะสมกับกลุมลูกคาหลากหลาย 
เชน กลุมอายุต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป ซึ่งชอบชมภาพยนตรกับกลุมเพ่ือน ก็เนนรายการสงเสริม
การขายแบบเนนจํานวนผูชม เชน ซื้อครบ 3 ที่ แถม 1 ที่ และกลุมวัยทํางานเนนรายการสงเสริม
การขายแบบจูงใจใหซื้อมากขึ้น เชน บัตรสะสมคะแนนจากราคาบัตรที่ซื้อ นําไปแลกเครื่องด่ืม/ปอบ
คอรน หรืออัพเกรดที่นั่งในการชมคร้ังตอไป เปนตน 
 5. จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม ดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวม ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ดานบุคลากรโดยรวม ดาน
ลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานความถี่ใน
การชม ดังนั้น หากผูประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตร 3 มิติ ตองการเพิ่มความถี่ในการชมของลูกคา
ใหเพ่ิมมากขึ้น ก็จะตองมุงพัฒนา ทั้งในดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
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การตลาด บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ ไปพรอมๆ กันทุกดาน ไมมุงที่ดานใดดานหนึ่งเพียง
ดานเดียว  
 6. จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ
โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการชม ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา ดังน้ัน ผูประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตร 3 มิติ จึงควรตองปรับปรุง
สถานที่ใหบริการใหทั้งบริเวณภายนอก ไดแก จุดขายบัตรเขาชม ที่นั่งระหวางรอเขาชม จุดบริการ
เคร่ืองด่ืมและขนม รวมถึงจุดบริการตางๆ เชนหองนํ้า และภายในโรงภาพยนตร ไดแก บรรยากาศ
ภายใน และเบาะที่นั่ง เปนตน เพ่ือจะไดสามารถสรางมูลคาของการบริการใหสูงขึ้นในสายตาลูกคา 
และสงผลใหลูกคายินดีจายเงินเพิ่มขึ้นจากการใชบริการที่เห็นวาคุมคา เหมาะสมกับราคา  
 7. จากการวิจัยพบวาปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ดานจํานวนคนที่ชมภาพยนตรดวยกัน ในโรง
ภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในรายขอการโฆษณาเพื่อ
โปรโมทภาพยนตร และในรายขอการประชาสัมพันธผานเว็บไซต ในทิศทางตรงขาม ในระดับต่ํา 
ดังน้ัน ในการทําโฆษณา ประชาสัมพันธเพ่ือโปรโมทภาพยนตร โดยเฉพาะทางเว็บไซต หาก
ผูประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตร 3 มิติ ตองการเพิ่มจํานวนคนเขาชมในแตละรอบดวย จะตองทํา
การโฆษณาที่จูงใจผูชมโดยเนนกลุมนักเรียน/นักศึกษา ที่มักชมภาพยนตรกับเพ่ือนเปนกลุมจํานวน
มาก เชน โฆษณาประชาสัมพันธโปรโมชั่นพิเศษตางๆ ควบคูไปกับการโฆษณาประชาสัมพันธ
ภาพยนตรดวย 
 8. จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม ดาน
ราคาโดยรวม ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ดานบุคลากรโดยรวม ดานกระบวนการบริการ
โดยรวม และดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม ดังน้ัน 
ผูประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตร 3 มิติ ควรรักษาระดับความพึงพอใจในสินคาและบริการของ
ลูกคา ซึ่งอยูในระดับมาก โดยการรักษามาตรฐานสินคา และรูปแบบการใหบริการ รวมถึง
องคประกอบสวนผสมทางการตลาดดานอ่ืนๆ และพัฒนาใหดียิ่งๆ ขึ้นตอไป 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรทําการศึกษาวิจัยปจจัยเปรียบเทียบสวนผสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการ
ชม และความพึงพอใจโดยรวมระหวางภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
กับเครือภาพยนตรอ่ืนๆ เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปพัฒนาดานความไดเปรียบทางการแขงขันตอไป 
 2. การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี เปนการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคที่ใชบริการชมภาพยนตร 3 
มิติ เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ เพียง 5 สาขา ซึ่งเปนสาขาขนาดใหญเทาน้ัน ดังน้ัน ในการศึกษาวิจัย
คร้ังตอไป จึงควรศึกษาใหครอบคลุมทุกสาขา ทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถึง
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ขยายไปจนครบทุกภูมิภาค เพ่ือจะไดสามารถนําไปปรับปรุงการใหบริการที่เหมาะสมกับกลุมลูกคา
ในแตละภูมิภาคย่ิงขึ้น 
 3. การศึกษาวิจัยในครั้งตอไป ควรศึกษาในดานอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เชน กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค ความจงรักภักดีในตราสินคา เปนตน 
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แบบสอบถาม 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการชม และความพึงพอใจโดยรวม 

ตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร มีวัตถุประสงคที่จะคนควา รวบรวมขอมูลเพ่ือวิเคราะห
ผลเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมการชม และความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง โดยผูวิจัยจะเก็บ
ขอมูลของทานไวเปนความลับ 
 
 แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ของภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตร
เครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
 สวนที่ 3  พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
 สวนที่ 4  ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร  
ซีนีเพล็กซ 
 
 
 

ผูวิจัย 
น.ส.พัทธธีรา  โชคบัณฑิตยสกุล 

นิสิตปริญญาโท สาขาวิชาการตลาด 
คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
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สวนที่ 1: ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
1. เพศ  
   [   ] 1. ชาย     [   ] 2. หญิง  
 
2. อายุ 
  [   ] 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  [   ] 2. 21 – 30 ป 
  [   ] 3. 31 – 40 ป   [   ] 4. 41 ปขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
  [   ] 1. ต่ํากวาปริญญาตรี  [   ] 2. ปริญญาตรี 
  [   ] 3. สูงกวาปริญญาตรี 
 
4. อาชีพ 
  [   ] 1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  [   ] 2. พนักงานบริษัทเอกชน  
  [   ] 3. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  [   ] 4. ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
  [   ] 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………………………………. 
 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  [   ] 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   
  [   ] 2. 10,001 – 20,000 บาท  
  [   ] 3. 20,001 – 30,000 บาท    
  [   ] 4. 30,001 – 40,000 บาท 
  [   ] 5. 40,001 บาทขึ้นไป 
 
6. สถานภาพ 
  [   ] 1. โสด  
  [   ] 2. หยาราง/หมาย/แยกกันอยู  
  [   ] 3. สมรส/อยูดวยกัน   
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สวนที่ 2: ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ ของภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร   
 ซีนีเพล็กซ 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเพียงชองเดียว  

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการตอไปน้ีมี

ความสําคัญตอการชมภาพยนตร 3 มิติ ของทาน 
ในระดับใด 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย
(2) 

นอย
ที่สุด
(1) 

ผลิตภัณฑ      

1. ความนาสนใจของภาพยนตร เชน เน้ือหา ทีมผูสราง      

2. ความเหมาะสมของจํานวนโรงภาพยนตร      

3. ความรูสึกสบายตาในระหวางชมภาพยนตร      

4. ความเหมาะสมของความถีร่อบฉายภาพยนตร      

5. คุณภาพของจอภาพ และระบบเสียง      

ราคา      

6. ราคาบัตรชมภาพยนตร      

7. ความคุมคาของราคาบัตรชมภาพยนตร      

ชองทางการจัดจําหนาย      

8. ความสะดวก และงายในการจองบัตรชมภาพยนตร      

9. ชองทางในการจองบัตรชมภาพยนตร เชน ทางโทรศัพท      

10. ชองทางพิเศษในการจองบตัรชมภาพยนตร      

การสงเสริมการตลาด      

11. การโฆษณาเพื่อโปรโมทภาพยนตร      

12. รายการสงเสริมการขาย และสวนลดตางๆ เชน AIS      

13. สิทธิประโยชนจากบัตรสมาชิก M-Generation      

14. การประชาสัมพันธภาพยนตรผานเวบ็ไซต      

บุคลากร      

15. พนักงานมีความรูความเขาใจ สามารถใหขอมูลตางๆ ได
ดี 

   
  

16. การแตงกายสภุาพ และมารยาทที่ดีของพนักงาน
ใหบริการ 
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ระดับความสําคัญ 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการตอไปน้ีมี
ความสําคัญตอการตัดสินใจชมภาพยนตร 3 มิต ิ

ในระดับใด 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย
(2) 

นอย
ที่สุด
(1) 

กระบวนการบริการ      

17. ขั้นตอนในการซื้อบัตรสะดวก รวดเร็ว ไมซับซอน      

18. มีระบบรักษาความปลอดภัยที่เหมาะสม      

19. มีพนักงานบริการอํานวยความสะดวกอยางเพียงพอ      

ลักษณะทางกายภาพ      

20. ความเหมาะสมของขนาดโรงภาพยนตร      

21. ความสวยงามภายในโรงภาพยนตร      

22. ความพรอมของสิ่งอํานวยความสะดวก เชน แวนตา 3 มิติ      
 
สวนที่ 3: พฤติกรรมการชมภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอ หรือเติมขอความลงในชองวาง  
 
1. จํานวนคนที่ชมภาพยนตร 3 มิติดวยกันในแตละครั้งโดยเฉลี่ย  __________ คน/คร้ัง 

2. ความถี่ในการชมภาพยนตร 3 มิติ โดยเฉลี่ย  __________ คร้ัง/เดือน 
3. คาใชจายเฉลี่ยในการชมภาพยนตร 3 มิติ  __________ บาท/คร้ัง 
4. สวนใหญทานชมภาพยนตร 3 มิติ ที่โรงภาพยนตร ในวันใด 
  [   ] 1. วันจันทร-วันพฤหัสบดี  [   ] 2. วันศุกร  
  [   ] 3. วันเสาร-อาทิตย  [   ] 4. วันหยุดพิเศษ/วันนักขัตฤกษ 
5. สวนใหญทานชมภาพยนตร 3 มิติ ที่โรงภาพยนตร ในเวลาใด 
  [   ] 1. 10.30 – 13.00 น.  [   ] 2. 13.30 – 16.00 น.  
  [   ] 3. 16.30 – 19.00 น.  [   ] 4. หลัง 19.30 น. 
6. ประเภทของภาพยนตร 3 มิติ ที่ทานชอบชมมากที่สุด 
  [   ] 1. Action/บู    [   ] 2. Horror/สยองขวัญ  
  [   ] 3. War/สงคราม   [   ] 4. Sci-fi/วิทยาศาสตร  
  [   ] 5. Fantasy/แฟนตาซี  [   ] 6. Animation/การตูน 
  [   ] 7. อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………………………………. 
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สวนที่ 4: ความพึงพอใจโดยรวมตอภาพยนตร 3 มิติ ในโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียง 
           ชองเดียว  
 

     ความพึงพอใจโดยรวมตอ
ภาพยนตร 3 มิติ 5 4 3 2 1 

พอใจมากที่สุด 

 
 

****ขอขอบคุณที่ทานใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามนี้**** 
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ภาคผนวก  ข 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
  
 1. รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา    
  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
 
 2. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร    
  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล      นางสาวพัทธธีรา  โชคบัณฑิตยสกุล  
วันเดือนปเกิด     5  มกราคม  2522  
สถานที่เกิด      กรุงเทพมหานคร  
สถานที่อยูปจจุบัน    606/282  ม.ซิตี้วิลเลจ  ซ.นิคมอุตสาหกรรมบางปู 
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