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สารนิพนธ์เร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเขา้
ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 
โดยไดรั้บความกรุณาอย่างสูงจาก ดร.ราชา มหากนัธา ซ่ึงไดเ้สียสละเวลาอย่างมากเพื่อให้ความรู้
พร้อมทั้ งค  าแนะน า ความเอาใจใส่และก าลังใจท่ีดีมาโดยตลอดการศึกษาค้นควา้ พร้อมทั้ งได้
ตรวจสอบและแกไ้ขการศึกษาอิสระฉบบัน้ีจนเสร็จสมบูรณ์ ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง
มา ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัวท่ีได้ให้ก าลังใจ และสนับสนุน
การศึกษาในทุกๆดา้น ขอขอบพระคุณวทิยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล และขอขอบคุณเพื่อน
ร่วมชั้นท่ีไดช่้วยเหลือและเก้ือหนุนทางผูว้จิยัมาดว้ยดีตลอดภาคการศึกษา 

ทา้ยท่ีสุดน้ี ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือเป็น
อยา่งดีในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงช่วยใหผู้ว้จิยัไดข้อ้มูลอนัเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาคร้ังน้ี 
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บทคดัยอ่ 

 
 วตัถุประสงคข์องงานวจิยัน้ี เพ่ือศึกษาลกัษณะของประชากรศาสตร์ท่ีมีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์
ไทยของผูช้มในเขตกรุงเทพมหานครในโรงภาพยนตร์ต่างๆ และเพื่อศึกษาปัจจยัด้านแรงจูงใจ(แรงจูงใจดา้น
เหตุผล และแรงจูงใจดา้นอารมณ์) และปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ของผูช้มในกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 150 คน โดยคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างด้วยการสุ่มแบบไม่ค านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) รูปแบบของการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง และน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS ค่าสถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย(X.D.) ค่าไค-สแควร์(Chi-square) และการวเิคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way analysis of variance: One-way ANOVA)  
 ผลท่ีได้จากการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี มีระดับ
การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา และมีรายไดต้่อเดือน 10,001-20,000 บาท, เพศ 
อาชีพและรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ในเร่ืองความถ่ีในการชมภาพยนตร์ต่อเดือนแตกต่าง
กนั ในขณะท่ีอายท่ีุแตกต่างกนัมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ไม่แตกต่างกนั และปัจจยัการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ 
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บทที ่ 1 
บทน า 

 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ในปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงในดา้นต่างๆ มากมาย ทั้งดา้นเศรษฐกิจ สังคม วฒันธรรม 
เทคโนโลยี ตลอดจนการเรียนการศึกษา การเปล่ียนแปลงในดา้นต่างๆ น้ีก่อให้เกิดผลกระทบต่อ
มนุษยอ์ยา่งมาก เน่ืองจากมนุษยใ์นปัจจุบนัใหค้วามส าคญักบัวตัถุนอกกายมากกวา่วตัถุทางจิตใจ ท า
ใหเ้กิดการแข่งขนักนัในสังคมข้ึนเพื่อความอยูร่อด จึงส่งผลท าให้เกิดภาวะความเครียดกบัมนุษยข้ึ์น 
ซ่ึงความเครียดน้ีสามารถน าไปสู่ปัญหาทางด้านสุขภาพจิตได ้ท าให้มนุษยเ์รามีแสวงหาความสุข 
ความบนัเทิงเพื่อลดความตึงเครียด และส่งผลใหเ้กิดสุขภาพจิตท่ีดีตามมาดว้ย 
 ภาพยนตร์จดัเป็นส่ือประเภทหน่ึงท่ีผลิตข้ึนมาเพื่อให้สาระความบนัเทิงแก่ผูบ้ริโภค มี
บทบาทหนา้ท่ีในการให้ความรู้ ข่าวสาร ความบนัเทิงและการโนม้นา้วใจ ท่ามกลางวิถีชีวิตของคน
ในสังคมท่ีเต็มไปดว้ยการแข่งขนัและความเคร่งเครียด ภาพยนตร์จึงเป็นทางเลือกหน่ึงท่ีเป็นท่ีนิยม
ของผูบ้ริโภคในการหาความบนัเทิงให้กบัชีวิต ในปี พ.ศ.2554  รัฐบาลไทยมีนโยบายพฒันาธุรกิจ
บริการท่ีมีศกัยภาพ เพื่อสร้างโอกาสการขยายฐานการผลิตและการตลาดในระดบัภูมิภาค ธุรกิจ
ภาพยนตร์ เป็นอีกอุตสาหกรรมหน่ึงท่ีไดรั้บการส่งเสริม โดยการเสริมสร้างบรรยากาศการลงทุน 
และการส่งเสริมด้านการตลาด กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศได้ด าเนินการส่งเสริม
อุตสาหกรรม  Film & Content ของไทย ครอบคลุมธุรกิจสาขาต่างๆ เช่น  Movie, TV/Broadcast, 
Games&Animation, Advertising,Music,Mobile Phone Content,Book&Publication และธุรกิจ
บริการท่ีเก่ียวเน่ืองเช่น Pre-Post Production และ Location โดยการสร้างความร่วมมือกบัองคก์รและ
จดักิจกรรมส่งเสริมให้เกิดการคา้/การลงทุนกบัต่างประเทศผ่านเครือข่ายส านกังานของกรมฯ กว่า 
60 สาขาทัว่โลก โดยมีเป้าหมายท่ีจะเพิ่มมูลค่าการส่งออกของอุตสาหกรรม Film & Content ของ
ไทยให้มีการขยายตัวของรายได้ในอุตสาหกรรม ไม่ต ่ ากว่าร้อยละ 25 ของรายได้รวมของ
อุตสาหกรรมในปีท่ีผา่นมาซ่ึงจะส่งผลให้ประเทศไทยเป็น Entertainment  & Content Hub of Asia 
(ท่ีมา : ส านกัส่งเสริมธุรกิจบริการ กลุ่มงานส่งเสริมธุรกิจบริการ 2 เดือนตุลาคม พ.ศ. 2555) 
 ตลาดภาพยนตร์มีการส่งออกท่ีท ารายไดเ้ขา้สู่ประเทศเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง เช่น การ
รับจา้ง Outsourcing การบริการ Production และ Post Production รวมทั้งบริการถ่ายท าภาพยนตร์
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ต่างประเทศในไทย (Location Shooting)  ท าให้ภาพรวมอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทย รายไดร้วมทั้ง
ในประเทศและส่งออก มีมูลค่าโดยรวมเฉล่ีย 26,992.95 ลา้นบาท 
 
ตารางท่ี 1 แสดงรายได ้ธุรกิจภาพยนตร์ไทย (ภาพรวมรายไดท้ั้งในประเทศและส่งออก) 

(หน่วย : ลา้นบาท) 

ท่ีมา: สมาคมสมาพนัธ์ภาพยนตร์แห่งชาติ,2555  
* หมายเหตุ กระบวนการผลิตภาพยนตร์ ไดแ้ก่ ฝ่ายการผลิต(Production),ฝ่ายสนบัสนุนการผลิต
(Production Support) และฝ่ายตดัต่อก่อนท่ีจะน าไปเผยแพร่(Post Production) 
 
 ธุรกิจภาพยนตร์ไดก่้อใหเ้กิดธุรกิจมากมายท่ีเก่ียวขอ้ง มีการจดัตั้งบริษทัผลิตภาพยนตร์ 
พร้อมทั้งมีการใช้แผนการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะโฆษณาประชาสัมพนัธ์เขา้มาช่วยในการ
เผยแพร่และโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคให้เกิดอารมณ์ร่วมหรือเกิดความสนใจอย่างต่อเน่ืองจนต้อง
ตดัสินใจชมภาพยนตร์เร่ืองนั้นๆ เช่น การจดัแถลงข่าวเพื่อการประชาสัมพนัธ์ การซ้ือเวลาสถานีทีวี
และวิทยุเพื่อจดัรายการพิเศษสัมภาษณ์ผูก้  ากบัและดาราน า การจดัท าสกู๊ปพิเศษในช่วงข่าวบนัเทิง 
การสร้างข่าวลวงเร่ืองส่วนตวัของดาราเพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคหรือแมก้ระทัง่การข้ึน
ภาพน่ิงบริเวณด้านหลังผู ้ประกาศรายการทีวี เป็นต้น โดยจัดเป็นธุรกิจบริการอุตสาหกรรม
ภาพยนตร์และบนัเทิงไทยท่ีครอบคลุมตั้งแต่กระบวนการสร้าง การจดัจ าหน่าย การเผยแพร่ และการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ซ่ึงในแต่ละกระบวนการลว้นแต่ส่งผลให้เกิดการลงทุน และเกิดธุรกิจอ่ืนๆท่ี
เก่ียวขอ้งมากมาย เช่น การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ท่ีมีความสัมพนัธ์เชิงธุรกิจอย่างต่อเน่ือง 
โดยเฉพาะธุรกิจส่ือไม่วา่จะเป็นทีวี วิทยุ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร โรงภาพยนตร์ และส่ือออนไลน์บน
อินเตอร์เน็ต ซ่ึงความต่อเน่ืองทางธุรกิจเหล่าน้ีก่อใหเ้กิดการจา้งงานในหลายสาขาอาชีพ สร้างรายได้
และเงินหมุนเวยีนทั้งภายในประเทศและต่างประเทศจ านวนมหาศาล นอกจากน้ีภาพยนตร์ยงัเป็นส่ือ
หน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อวฒันธรรมและสังคม ทั้งทางตรงและทางออ้ม ก่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงทศันคติ 
พฤติกรรม และรูปแบบการด าเนินชีวิตของมนุษย์ในระดับหน่ึง เน่ืองจากภาพยนตร์เป็นส่ือท่ี
สามารถเขา้ถึงคนกลุ่มใหญ่ไดเ้ป็นอยา่งดี 

 ปัจจยัส าคญัท่ีเป็นตวัก าหนดการเติบโตของธุรกิจโฆษณาไดแ้ก่ ความสามารถในการ
รักษาระดบัการเติบโตทางเศรษฐกิจ เน่ืองจากธุรกิจโฆษณาเป็นธุรกิจท่ีมีการเติบโตสอดคลอ้งตาม

กระบวนการ
ผลิตภาพยนตร์* 

การฉายใน
โรงภาพยนตร์ 

จ าหน่ายซีดี
,ดีวดีี 

ใหเ้ช่า 
ซีดี,ดีวดีี 

ใหสิ้ทธ์ิเผยแพร่
ในช่องทางอ่ืน 

รายไดอ่ื้นๆ 

7,134.73 3,794 6,961.11 141.21 6,550 2,411.90 
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ภาวะเศรษฐกิจของประเทศ โดยหากในปีพ.ศ. 2556 น้ี ประเทศไทยมีความสามารถในการรักษา
ระดบัการเติบโตทางดา้นเศรษฐกิจไวไ้ด ้โดยไม่มีปัจจยัลบมากระทบ รวมถึงมีปัจจยัหนุนในกลุ่ม
ธุรกิจต่างๆ ธุรกิจโฆษณาก็จะสามารถเติบโตได ้แต่หากมีปัจจยัลบมากระทบ ดงัเช่นในอดีตท่ีผา่นมา 
ไม่ว่าจะเป็นความไม่แน่นอนทางการเมือง เหตุการณ์จลาจล ภยัธรรมชาติ ซ่ึงกระทบต่อเศรษฐกิจ
โดยรวมของประเทศ เป็นเหตุใหป้ระชาชนมีความระมดัระวงัในการจบัจ่ายใชส้อยมากข้ึนและน ามา
ซ่ึงผลกระทบต่อยอดขายสินคา้และบริการ  
 อ่อนอุษา ล าเลียงพล (2556) กล่าววา่ปีพ.ศ. 2556 มีหลายปัจจยัท่ีมีผลให้อุตสาหกรรม
โฆษณาเติบโตในอตัราลดลง  อาทิ ภาวะเศรษฐกิจต่างประเทศชะลอตวั รวมทั้งเศรษฐกิจไทย ภาวะ
หน้ีครัวเรือนปรับตวัสูงท าให้ผูบ้ริโภคมีก าลงัจบัจ่ายลดลง โดยคาดการณ์ว่าตวัเลขภาพรวมส้ินปี
พ.ศ. 2556 จะอยู ่1.25 แสนลา้นบาท เติบโตจากปีก่อน 3-5% ต ่ากวา่ตวัเลข 10% ท่ีประเมินไวใ้นตน้
ปีพ.ศ. 2556 อีกทั้งอิทธิพลของส่ือใหม่ โดยเฉพาะส่ือออนไลน์ (Online)และโซเชียลมีเดีย (Social 
media) ท่ีเข้ามามีบทบาทต่อพฤติกรรมการเสพส่ือของผู ้บริโภคมากข้ึน จะท าให้เม็ดเงินใน
อุตสาหกรรมโฆษณากระจายตวัผา่นช่องทางส่ือท่ีมีความหลากหลายมากข้ึน 
 บริษทันีลเส็น (ประเทศไทย) จ ากดั รายงานการใชง้บโฆษณาเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2556 
มีมูลค่า 10,117 ลา้นบาท ลดลง 1.89% เม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัปีก่อน โดยกลุ่มส่ือท่ีใชง้บโฆษณา
ลดลง คือโทรทศัน์ มีมูลค่า 6,108 ลา้นบาท ลดลง 1.04% ,วิทยุมูลค่า 557 ลา้นบาท ลดลง 0.54% ,
นิตยสาร มูลค่า 456 ลา้นบาท ลดลง 5.79% ,ส่ือในโรงภาพยนตร์ มูลค่า 680 ลา้นบาท ลดลง 15.53% 
,ป้ายโฆษณา มูลค่า 345 ล้านบาท ลดลง 12.66% และส่ืออินสโตร์ มูลค่า 235 ล้านบาท ลดลง 
29.64% ส่วนงบโฆษณาผ่านส่ือ ท่ียงัเติบโตในสิงหาคม พ.ศ. 2556 คือ หนงัสือพิมพ ์มูลค่า 1,365 
ลา้นบาท เติบโต 9.73% โฆษณาเคล่ือนท่ีมูลค่า 286 ลา้นบาท เติบโต 6.32% ส่ืออินเทอร์เน็ต มูลค่า 
86 ลา้นบาท เติบโต 75.51% ดา้นภาพรวมโฆษณา 8 เดือน (ตั้งแต่เดือนมกราคม ถึงเดือนสิงหาคม 
พ.ศ.2556 ) เทียบช่วงเดียวกนัปีก่อน มีมูลค่า 7.57 หม่ืนลา้นบาท เติบโต 0.88% โดยส่ือท่ีเติบโตมาก
ท่ีสุด ประกอบดว้ย โทรทศัน์ มีมูลค่า 46,156 ลา้นบาท เติบโต 2.15% ,นิตยสาร มูลค่า 3,531 ลา้น
บาท เติบโต 0.20% ,ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี มูลค่า 2,269 ลา้นบาท เติบโต 20.56% และส่ืออินเทอร์เน็ต 
มูลค่า 583 เติบโต 52.22% ทั้งน้ี ในช่วง 8 เดือน พบว่าหลายส่ืออยู่ในภาวะท่ีมีการเติบโตลดลง 
ประกอบดว้ย วิทยุ มูลค่า 4,090 ลา้นบาท ลดลง 0.80% , หนงัสือพิมพ ์มูลค่า 9,799 ลา้นบาท ลดลง 
1.63% ,ส่ือโรงภาพยนตร์ มูลค่า 4,767 ลา้นบาท ลดลง 8.66% ,ป้ายโฆษณา มูลค่า 2,753 ลา้นบาท 
ลดลง 9.71% และส่ืออินสโตร์ มูลค่า 1,762 ลา้นบาท ลดลง 6.43 %  
(ท่ีมา: http://www.thanonline.com) 
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 จะเห็นไดว้า่ธุรกิจโฆษณาสอดคลอ้งตามภาวะเศรษฐกิจของประเทศ ซ่ึงภาวะเศรษฐกิจ
ต่างประเทศชะลอตวั รวมทั้งเศรษฐกิจไทย ภาวะหน้ีครัวเรือนปรับตวัสูงท าให้ผูบ้ริโภคมีก าลงั
จบัจ่ายลดลง จะส่งผลให้การบริโภคของผูบ้ริโภคก็เปล่ียนไป โดยมีความระมดัระวงัในการจบัจ่าย
ใช้สอยมากข้ึน ส่งผลให้ผูป้ระกอบการธุรกิจภาพยนตร์ไทยจ าเป็นต้องลดต้นทุนในส่วนของ
งบประมาณในการโฆษณา หรือชะลอการโฆษณาออกไป   
 ผูว้จิยัจึงตอ้งการศึกษาปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเขา้ชม
ภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากปัจจุบนัมีการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกัและสนใจภาพยนตร์มากข้ึน จน
เกิดการตดัสินใจชมภาพยนตร์เร่ืองนั้นๆ ดงันั้นจ าเป็นตอ้งศึกษาปัจจยัต่างๆท่ีสามารถเขา้ถึงและโนม้
นา้วผูช้มใหเ้กิดพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ เน่ืองจากวงจรชีวิตของภาพยนตร์เร่ืองหน่ึงๆนั้นสั้นกวา่
ผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ประเภทอ่ืนๆ หากวางแผนผิดพลาดโอกาสในการแก้ไขมีน้อยมาก แต่หาก
สามารถวางแผนการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการได้ชัดเจนและด าเนินกิจกรรมได้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย ก็อาจท าให้การด าเนินธุรกิจประสบผลส าเร็จ โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านรายได้ ซ่ึง
ความส าเร็จดงักล่าวจะส่งผลดีกลบัสู่สังคมในดา้นการจา้งงาน กระจายรายได ้และสร้างความมัน่คง
ให้กบัระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย ส าหรับขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัน้ีจะสามารถใชเ้ป็นแนวทาง
ในการพฒันาแผนกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดอยา่งมีประสิทธิภาพ สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคในธุรกิจภาพยนตร์ 
 

 

ค าถามการวจิัย 
 1. ผูช้มภาพยนตร์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทย
อยา่งไร 
 2. การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทย
ในโรงภาพยนตร์ของผูช้มในเขตกรุงเทพมหานครมากนอ้ยเพียงใด  
 
 

วตัถุประสงค์ของงานวจิัย 
 1. เพื่อศึกษาลกัษณะของประชากรศาสตร์ท่ีมีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทยของผูช้ม
ในเขตกรุงเทพมหานครในโรงภาพยนตร์ต่างๆ 
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 2. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นแรงจูงใจ (แรงจูงใจดา้นเหตุผล และแรงจูงใจดา้นอารมณ์) มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ของผูช้มในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ของผูช้มในกรุงเทพมหานคร  
 
 

ขอบเขตของการวจิัย 
 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา (Scope of Content) 
 การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาถึงการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ส าหรับธุรกิจภาพยนตร์ 
 2. ขอบเขตดา้นประชากร และกลุ่มตวัอย่างของการวิจยั (Scope of Population and 
Sample)  
 ประชากรท่ีใช้ศึกษาในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยการสุ่มแบบไม่ค  านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 150 ตวัอยา่ง 
         3. ขอบเขตดา้นเวลา 
 การวิจยัคร้ังน้ีใช้ระยะเวลาด าเนินการประมาณ 4 เดือน โดยด าเนินการวิจยัระหว่าง
เดือนมิถุนายน ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2556 
 
 

สมมติฐานของงานวจิัย 
 1. ผูช้มในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะของประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์แตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ (ประกอบดว้ย แรงจูงใจดา้นเหตุผล และแรงจูงใจดา้นอารมณ์) 
ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนั 
 3. การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูช้มในเขต
กรุงเทพมหานครในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทย
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กรอบแนวความคดิในงานวจิัย 
 กรอบแนวความคิดในการวิจยัท่ีแสดงถึงตวัแปรอิสระ (Independent Variables) และ
ตวัแปรตาม (Dependent Variables)ในการวจิยัแสดงไดด้งัน้ี 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

3. การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

- ดา้นการโฆษณา 

- การขายโดยพนกังาน 

- การประชาสัมพนัธ์ 

- การส่งเสริมการขาย 

ตัวแปรอสิระ 

(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent Variables) 

1. ลกัษณะกลุ่มประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

2. ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 

- แรงจูงใจดา้นเหตุผล 

- แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

การตัดสินใจเลอืกชม

ภาพยนตร์ไทย 

ในโรงภาพยนตร์ 
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นิยามศัพท์ 
 1. ภาพยนตร์ไทย หมายถึง ภาพยนตร์ไทยประเภทบนัเทิงท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อเจตนาออก
ฉายตามโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ช่วงเวลาตั้งแต่เดือนมิถุนายน ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 
2556 โดยไม่รวมภาพยนตร์ท่ีฉายดว้ยโทรทศัน์และเทปโทรทศัน์ (วดีีโอ) หรือแผน่วซีีดี และ ดีวดีี 
 2. การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง แนวความคิดของการวางแผนการ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีตระหนกัถึงคุณค่าเพิ่มท่ีมีอยูใ่นแผนงานนั้น โดยน าเอาหลกัการพื้นฐานของ
การส่ือสารหลายๆอย่างๆเขา้ดว้ยกนั เช่น การโฆษณา การตอบสนองทางตรง การส่งเสริมการขาย 
และการประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ และเป็นการรวมเอาหลกัพื้นฐานต่างๆเหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนัอยา่งชดัเจน 
ต่อเน่ือง และใหผ้ลกระทบของการส่ือสารสูงท่ีสุด 
 3. การโฆษณา หมายถึง การน าเสนอผลิตภณัฑ์หรือเป็นการให้ขอ้มูลข่าวสารตลอดจน
เป็นการชกัจูงใจหรือกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการในตวัผลิตภณัฑ์ โดยผา่นส่ือมวลชนต่างๆ 
(Mass media) และผูท้  าการโฆษณาจะตอ้งจ่ายค่าเน้ือท่ี ค่าเช่า หรือค่าเวลาให้แก่เจา้ของส่ือโฆษณา
นั้น เช่น โทรทศัน์ วทิย ุโปสเตอร์ ผา้ยาง ใบปลิว หรือบิลบอร์ด สมุดโทรศพัท ์รถแห่ รถเร่  
 4. การขายโดยพนักงาน หมายถึง การน าเสนอสินค้า บริการ หรือความคิด โดย
พนกังานขายเป็นผูท้  าการส่ือสารโดยตรงกบัผูบ้ริโภค เป็นการส่ือสารแบบเผชิญหนา้หรือแบบตวัต่อ
ตวั 
 5. การประชาสัมพันธ์ หมายถึง โปรแกรมกิจกรรมต่างๆท่ีกระท าข้ึน โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหเ้กิดข้ึนแก่ผลิตภณัฑแ์ละบริษทั  
 6. การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมต่างๆนอกเหนือจากการโฆษณา การขาย โดย
การใชบุ้คคลและประชาสัมพนัธ์ท่ีออกแบบมาเพื่อสนบัสนุนกิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาด เช่น 
การลดราคา การใหข้องแจก ของแถม ของตวัอยา่งทดลอง เป็นตน้ 
 7. การตลาดทางตรง หมายถึง การติดต่อโดยตรงไปยงักลุ่มเป้าหมาย ในลกัษณะท่ีเป็น
การติดต่อส่วนบุคคลโดยผ่านส่ือต่างๆเพื่อเป็นการสร้างให้เกิดการตอบสนองและเป็นการสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ เช่น การส่งจดหมายเชิญลูกคา้เพื่อมากินเล้ียงตามเทศกาลต่างๆ การส่ง
จดหมายหรือการโทรศพัทเ์พื่อประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลตลอดจนข่าวสารจากร้านต่างๆ 
 8. พฤติกรรม หมายถึง รูปแบบการกระท าของผูบ้ริโภคหรือผูช้มภาพยนตร์ในการรับรู้
ความตอ้งการแสวงหาขอ้มูล ประเมินทางเลือก และตดัสินใจซ้ือ หรือกระท าการอยา่งใดอย่างหน่ึง 
เช่น การเขา้ชมภาพยนตร์ ทั้งน้ีรวมไปถึงการประเมินผลภายหลงัการตดัสินใจดว้ย 
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 9. พฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเขา้ชม
ภาพยนตร์ โดยศึกษาวา่ เขา้ชมภาพยนตร์ท่ีใด เขา้ชมภาพยนตร์กบัใคร ใครมีอิทธิพลในการตดัสินใจ
ในการชมภาพยนตร์ ส่ือใดมีอิทธิพลในการชมภาพยนตร์ เขา้ชมภาพยนตร์เม่ือใด 
 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1. ไดท้ราบถึงลกัษณะของประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทย
ในโรงภาพยนตร์ของผูช้มในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ไดท้ราบถึงปัจจยัดา้นแรงจูงใจ (แรงจูงใจดา้นเหตุผล และแรงจูงใจดา้นอารมณ์) ท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ของผูช้มในกรุงเทพมหานคร 
 3. ไดท้ราบถึงการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรมการชมภาพยนตร์
ไทยในโรงภาพยนตร์ของผูช้มในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาแผนกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพ สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในธุรกิจภาพยนตร์ 
 



 
บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
เขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา
ขอ้มูลพื้นฐานจากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัคร้ังน้ี โดยมีประเด็นส าคญั 
ดงัน้ี 
         1. ประวติัภาพยนตร์ไทย 
        2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
         3. ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
         4. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัแรงจูงใจ 
         5. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication - IMC) 
         6. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
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1. ประวตัิภาพยนตร์ไทย 
 ภาพยนตร์เป็นส่ือให้ความบนัเทิงท่ีมีอยูใ่นสังคมไทยมาเป็นเวลานบัร้อยปี การเร่ิมตน้
และเติบโตของอุตสาหกรรมภาพยนตร์ในเมืองไทย เกือบเป็นไปในลกัษณะคู่ขนานกบัการเร่ิมตน้
และเติบโตของภาพยนตร์ในส่วนต่างๆของโลก การสร้างหนงัในเมืองไทยก็เร่ิมตน้และพฒันาไป
พร้อมๆกบัพฒันาการของหนงัในส่วนอ่ืนของโลกเช่นกนั 
 ประวติัภาพยนตร์ไทยเร่ิมตน้ในปี พ.ศ. 2439 เม่ือพระพุทธเจา้หลวง รัชกาลท่ี 5 เสด็จ
เยือนสิงคโปร์ และ ชวา วนัท่ี 10 สิงหาคม พระองค์ท่านมีโอกาสทอดพระเนตรหนังประเภทท่ี
เรียกวา่ Kinestoscope หรือภาพยนตร์แบบถ ้ามองของคณะหนงัเร่ของนาย Thomas Edison ซ่ึงมีผู ้
น ามาเล่นถวาย พระพุทธเจ้าหลวงจึงเป็นคนไทยคนแรกท่ีได้ชมภาพยนตร์ ปีถัดมา S.G. 
Marchovsky และคณะน าเอาหนงัของพี่นอ้งตระกูล Lumiere แบบท่ีเรียกวา่ Cinematograph เขา้มา
ฉายในกรุงสยาม การฉายหนงัคร้ังนั้น เป็นการฉายหนงัให้สาธารณะชนดูเป็นคร้ังแรก เม่ือวนัท่ี 10 
มิถุนายน พ.ศ. 2440 รอบแรกท่ีหนงัออกฉาย โดยจดัฉายท่ีโรงละครหม่อมเจา้อลงัการ ตั้งอยูท่ี่ถนน
เจริญกรุง แกลป้ระตูสามยอด 
 ปีพ.ศ. 2447 คณะฉายภาพยนตร์แบบหนงัเร่ชาวญ่ีปุ่นน าหนงัเขา้มาฉาย หนงัส่วนใหญ่
เป็นเหตุการณ์การสู้รบระหวา่ง ญ่ีปุ่นกบัรัสเซีย ซ่ึงก าลงัต่อสู้กนัในขณะนั้น การฉายใชว้ิธีกางผา้ใบ
ชัว่คราวในบริเวณลานวา่งของวดัชยัชนะสงคราม หรือวดัตึก เม่ือเห็นวา่การฉายหนงัคร้ังแรกไดผ้ลดี 
ปีถดัมาคณะหนังเร่คณะเดียวกันก็กลบัมาฉายหนังเร่ในเมืองไทยอีกคร้ัง และคร้ังน้ีได้สร้างโรง
ภาพยนตร์ชัว่คราวข้ึนในบริเวณท่ีร้างขา้งๆบริเวณท่ีต่อมามีการสร้างศาลาเฉลิมกรุง จึงเป็นเหตุให้
นกัธุรกิจชาวสยามคิดสร้างโรงภาพยนตร์ตามบา้ง จึงมีโรงหนังเกิดข้ึนทีละโรงสองโรง เช่น โรง
กรุงเทพซินีมาโตกราฟ บริษทัรูปยนตก์รุงเทพ หรือโรงหนงัวงัเจา้ปรีดา เป็นตน้ เพราะเหตุท่ีหนงั
ท่ีมาฉายท่ีโรงหนงัชัว่คราวนั้นเป็นของคนญ่ีปุ่น คนกรุงเทพจึงเรียกหนงัยุคนั้นว่า “หนงัญ่ีปุ่น”อยู่
หลายปี ทั้งท่ีในความเป็นจริงแลว้ หนงัท่ีเอามาฉายเป็นหนงัท่ีสร้างโดยบริษทัสร้างหนงั Pathe ของ
ฝร่ังเศส หนงัท่ีฉายแต่ละชุดในยุคนั้น เป็นหนงัชุด แต่ละชุดประกอบดว้ยหนงั 12 มว้น แต่ละมว้น
ยาว 500 ฟุต เวลาฉายหนงัจะเร่ิมตั้งเเต่ 2 ทุ่ม ไปส้ินสุดลงเวลา 4 ทุ่ม 
 เม่ือนกัธุรกิจชาวญ่ีปุ่นคนอ่ืนๆเห็นว่าการฉายหนงัเร่เป็นงานท่ีท าเงินไดดี้ในกรุงเทพ 
จึงเร่ิมมองหาสถานท่ีและสร้างโรงหนงัข้ึนตามท่ีต่างๆหลายแห่ง หนงัจึงกลายเป็นส่ิงบนัเทิงของคน
กรุงเทพไปในท่ีสุด 
 การฉายหนงัของบริษทัต่างชาติในกรุงเทพในยุคนั้นมีการแข่งขนักนัสูงมาก มีการลง
โฆษณาตามหน้าหนังสือพิมพ์กนัอย่างเอิกเกริก และต่อมาก็มีการให้จบัฉลากตัว๋หนงัเพื่อให้ของ
รางวลัแก่ผูดู้อีกดว้ย ขอ้สังเกตคือ ในระยะเวลาช่วงแรกน้ี ยงัไม่มีหนงัเร่ืองใดท่ีสร้างในเมืองไทยเลย 
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ในหมู่เจา้ของโรงหนงัคนกรุงเทพก็มีการแข่งขนักนัสูงมากเช่นกนั โดยเฉพาะระหวา่งบริษทัใหญ่คือ
บริษทัรูปยนตก์รุงเทพ และบริษทัพยนตพ์ฒันาการ ซ่ึงแข่งกนัสร้างโรงภาพยนตร์ในเครือของตนข้ึน
ตามต าบลส าคญัๆทัว่กรุงเทพฯ จนกระทัง่ถึงปีพ.ศ. 2462 ทั้งสองบริษทัใหญ่น้ีตกลงรวมตวักนัเป็น
บริษัทเดียวกัน คือ สยามภาพยนตร์บริษทั กลายเป็นบริษัทยกัษ์ใหญ่เกือบจะผูกขาดกิจการค้า
ภาพยนตร์และกิจการโรงหนงัทัว่ประเทศ 
 ในปีพ.ศ. 2473 เพื่อป้องกันมิให้ภาพยนตร์ ซ่ึงเม่ือถึงเวลานั้นได้แพร่หลายอย่าง
กวา้งขวาง และมีบทบาทในฐานะส่ือท่ีมีอิทธิพลสูง รัฐบาลสมยัพระปกเกลา้เจา้อยูห่วั รัชกาลท่ี 7 จึง
ออกกฎหมายให้อ านาจเจา้หน้าท่ีพนกังานตรวจพิจารณาภาพยนตร์ทุกเร่ืองก่อนอนุญาตให้น าออก
ฉาย เรียกวา่พระราชบญัญติัภาพยนตร์ พุทธศกัราช 2473  
(ท่ีมา: http://www.nonburee.com/page11.htm) 
 
 

2. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดมี้ผูใ้ห้ความหมายและให้แนวคิด
ต่างๆเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัน้ี 
 พจนานุกรมฉบบับณัฑิตยสถาน (2545) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกกรมวา่ หมายถึง 
การกระท าหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออกทางกลา้มเน้ือ ความคิด และความรู้สึกเพื่อตอบสนองส่ิงเร้า      
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2546: 5) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคล
ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและใช้สินคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่างๆ
ของการตดัสินใจ ซ่ึงเกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาต่างๆเหล่าน้ี 
 เอนเกิล แบล็คเวลล์ และ มิเนียดร์ (Engle; Blackwell; & Miniard. 1990: 3) กล่าววา่ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าต่างๆท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการจดัหาให้ได้มาซ่ึงการ
บริโภค และการจบัจ่ายใช้สอยซ่ึงสินคา้และบริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนทั้งก่อน
และหลงัการกระท าดงักล่าวดว้ย  
 โฮลท์ ไรท์ฮาร์ท และ วินด์สัน (Holt; Rinehart; & Winson. 1968: 5) กล่าวว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหา
ใหไ้ดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ทั้งน้ีรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้ และ
มีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว 
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 ชิฟฟ์แมน และ แคนนคั ( Schiffman; & Kanuk. 2003: 3) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หา การคิด การซ้ือ การใช้ การประเมินผลในสินคา้และ
บริการ ซ่ึงคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขา 
 โดยสรุปแลว้ พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท าหรือ
กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการการจบัจ่ายใชส้อยและการตดัสินใจในซ้ือ เพื่อให้ไดม้าซ่ึงความตอ้งการ
หรือความจ าเป็นของผูบ้ริโภค 
 ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถแบ่งได้ 2 ลกัษณะใหญ่ (ยุทธนา 
ธรรมเจริญ. 2541:17) คือ 
 1. ปัจจยัภายในบุคคล (Basic Determinant) ไดแ้ก่ ความตอ้งการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ 
การเรียนรู้ การรับรู้ และทศันคติ 
  1.1 ความต้องการ (Needs) เป็นปัจจัยหรือตัวแปรส าคัญท่ีสุดของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ความตอ้งการเกิดข้ึนภายในจิตใจของมนุษยทุ์กคนและเป็นรากฐานของการ
กระท าท่ีมนุษยแ์สดงพฤติกรรมออกมา มนุษยแ์ต่ละบุคคลมีอตัราการตระหนักถึงความตอ้งการ
แตกต่างกนัและความตอ้งการสามารถเปล่ียนแปลงได ้หากมีปัจจยัภายในหรือภายนอกมาเปล่ียน
สภาพความตอ้งการนั้นๆ 
  1.2 แรงจูงใจ (Motive) คือ ส่ิงเร้าท่ีเกิดข้ึนจากภายในบุคคล และผลกัดนั
ให้เกิดการกระท าข้ึน โดยอยู่บนรากฐานของความต้องการ, กระตุ้นการกระท าและก าหนด
พฤติกรรม ซ่ึงแรงจูงใจท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจมีอยู่ 2 ประเภท คือ แรงจูงใจทางอารมณ์ 
(Emotional Motives) และ แรงจูงใจทางเหตุผล (Rational Motives) บุคคลใดบุคคลหน่ึงอาจ
ตดัสินใจดว้ยแรงจูงใจอยา่งใดอยา่งหน่ึง หรือทั้งสองอยา่งก็เป็นได ้
  1.3 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะทุกอยา่งท่ีท าให้ปัจเจกชน
คนหน่ึงแตกต่างไปจากคนอ่ืนๆ บุคลิกภาพนั้นไม่ไดเ้กิดข้ึนในระยะสั้น แต่เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากการ
หล่อหลอมมาเป็นระยะเวลายาวนาน  
  1.4 จินตภาพแห่งตน (Self-image) เป็นภาพรวมๆ หรือความจริง
บางอย่างท่ีใครคนใดคนหน่ึง (รวมทั้งตนเอง) จะมองเห็นได้จากความนึกคิดและความเห็นบาง
ประการท่ีรับรู้มา จินตภาพของคนใดคนหน่ึงจะข้ึนอยูก่บัความจริงท่ีบุคคลนั้นมีอยู ่อนัประกอบดว้ย
สถานท่ีอยู ่(Space) ช่วงเวลา (Time) บุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง (Personal Relation) การด าเนินชีวิตภายใต้
ระบบท่ีเป็นอยู ่(Organization) และปฏิกิริยาอารมณ์ ทศันคติท่ีมีต่อตนเองและต่อโลก 
  1.5 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลจะเลือกสรร 
จดัระเบียบ และตีความหมายขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ
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ความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู ่จากความหมายน้ีการรับรู้จะแสดงถึง
ความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น ไดก้ล่ิน ไดย้นิ ไดร้สชาติ และไดรู้้สึก  
  1.6 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม และ
ความโนม้เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคล 
ไดรั้บส่ิงกระตุน้ (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response)  
  1.7 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
  1.8 ทศันคติ (Attitude) คือ การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ
ของบุคคล ความรู้สึกดา้นอารมณ์ และแนวโนม้การปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
(Kotler 1997:188) หรือหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงหน่ึง (Stanton and Futrell 
1987:126) ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือถือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติ 
 2. ปัจจยัภายนอก (Environment Determinant) ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ วฒันธรรม ธุรกิจกลุ่ม
อา้งอิง และครอบครัว 
  2.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษย์
สร้างข้ึนโดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของ
มนุษยใ์นสังคมหน่ึง (Stanton and Futrell 1987:664) ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของ
สังคมและก าหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน โดยวฒันธรรมแบ่งออกเป็น 
วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมย่อยและชั้นทางสังคมวฒันธรรม จึงเป็นส่ิงท่ีก าหนดความตอ้งการ
และพฤติกรรมบุคคล ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของวฒันธรรมและน าลกัษณะ
การเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใชใ้นการก าหนดโปรแกรมการตลาด 
                  2.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องใน
ชีวติประจ าวนั และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางดา้น
ค่านิยม (Value) การเลือกพฤติกรรม (Behavior) และการด ารงชีวิต (Lifestyle) รวมทั้งทศันคติ 
(Attitude) และแนวความคิดของบุคคลเน่ืองจากบุคคลตอ้งการเป็นท่ียอมรับของกลุ่ม  
 นอกจากทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการส่ือสารและจิตวิทยาแลว้ ยงัมีทฤษฎีประเภททางสังคม 
(Social Categories Theory) ซ่ึงมีรากฐานมาจากทฤษฎีทางดา้นสังคมวิทยา อธิบายไวว้า่พฤติกรรม
ของบุคคล เช่น การชมภาพยนตร์ อ่านหนงัสือ ฟังวิทยุ ดูโทรทศัน์ มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะต่างๆ 
ของบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุเพศ รายได ้การศึกษา ศาสนา ภูมิล าเนา เช้ือชาติ ฯลฯ ลกัษณะเหล่าน้ีสามารถ
อธิบายเป็นกลุ่มๆ คือ บุคคลท่ีมีพฤติกรรมคลา้ยกนัมกัจะอยูก่ลุ่มเดียวกนั ดงันั้นบุคคลท่ีอยูใ่นระดบั
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เดียวสังคมเดียวกนั เช่น ประชาชนชาย-หญิง มีความช่ืนชอบในการเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชนใน
ระดบัใกลเ้คียงกนั แต่มีความชอบในประเภทของภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนั เช่น เพศชายส่วนใหญ่จะ
ชอบภาพยนตร์ประเภทเอคชั่น ส่วนเพศหญิงชอบภาพยนตร์ประเภทรักโรแมนติก เพราะความ
แตกต่างระหวา่งเพศ 
 3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) การตดัสินใจซ้ือหรือบริโภคสินคา้จะไดรั้บ
อิทธิพลจากลกัษณะ ส่วนบุคคลดว้ย เช่น อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา และรูปแบบการด าเนินชีวติ 
 
 

3. ทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจ 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Schiffman and Kanuk, 1994: 659) หมายถึง 
ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ี
เก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสิน ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือ
เป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ และกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการ
ซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 160-166) ได้กล่าวแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อวา่การซ้ือสินคา้นั้นประกอบไปดว้ยขั้นตอนต่าง ๆ หลายขั้นตอน ผูซ้ื้อจะตอ้งผา่น
ขั้นตอนต่างๆ อนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ขั้นตอนเหล่าน้ีมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน กระบวนการซ้ือ
เร่ิมตน้ก่อนท่ีการซ้ือจริงจะเกิดข้ึนนานทีเดียว และก็เกิดติดต่อกนัไปอีกนาน ผูบ้ริโภคอาจจะด าเนิน
กิจกรรมทั้ง 5 ขั้นตอนหรืออาจขา้มบางขั้นตอน หรือสลบัขั้นตอนก็ได ้กระบวนการตดัสินใจของผู ้
ซ้ือมีทั้ง 5 ขั้นตอนมีดงัน้ี 
 1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือ 
คือ การตระหนกัถึงความตอ้งการ ซ่ึงผูซ้ื้อตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ผูซ้ื้อมีความรู้สึกถึง
ความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีผูซ้ื้อ เป็นอยู่จริงกับสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความต้องการอาจถูก
กระตุน้โดยตวักระตุน้จากภายใน (กระตุน้ความตอ้งการท่ีมีอยูป่กติ เช่น ความหิวกระหาย เพศ) ใน
ระดับสูงพอท่ีจะกลายเป็นแรงขบัดัน นอกจากนั้นความต้องการอาจถูกกระตุ้นจากตัวกระตุ้น
ภายนอก เช่น นาย ก. เดินผา่นร้านอาหาร และการมองเห็นเป็ดยา่งท่ีแขวนอยูใ่นร้านกระตุน้ความหิว 
หรือนาย ก. ชมเชยรถคนัใหม่ของเพื่อนบา้น หรือเขาดูโฆษณาทางโทรทศัน์เก่ียวกบัการพกัผอ่นใน
แคนาดา 
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 2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุน้อาจจะไม่เสาะ
แสวงหาข่าวสารมากข้ึน ถ้าแรงผลักดันของผูบ้ริโภคแข็งแกร่งและสินค้าท่ีตอบสนองอยู่ใกล้
ผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือมนั มิฉะนั้นแล้วผูบ้ริโภคอาจเก็บความต้องการนั้นไวใ้นความทรงจ า
หรือไม่ก็ท  าการเสาะแสวงหาข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการดงักล่าว 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) แนวความคิดเบ้ืองตน้ท่ีจะช่วย
อธิบายกระบวนการประเมินผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 
 ประการแรก ผูบ้ริโภคแต่ละรายมองผลิตภณัฑ์วา่เป็นมวลรวมของลกัษณะต่าง ๆ ของ
ผลิตภณัฑ์ ในกรณีกล้องถ่ายรูป ลกัษณะของผลิตภณัฑ์รวมถึงคุณภาพของรูปถ่ายง่ายต่อการใช ้
ขนาดของกลอ้ง ราคา และลกัษณะอ่ืน ๆ ผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในการมองลกัษณะเหล่าน้ีวา่เก่ียวขอ้ง
กบัตนเพียงใด และเขาจะใหค้วามสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวพนักบัความตอ้งการของเขา 
 ประการท่ีสอง ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดับ
แตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา  
 ประการท่ีสาม ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละ
อย่างของตรายี่ห้อ ความเช่ือชุดท่ีผูบ้ริโภคมีกบัตราใดตราหน่ึงนั้นเรียกว่า “ภาพพจน์ของตรายี่ห้อ 
(Brand Image)” โดยการมีประสบการณ์และผลท่ีไดรั้บจากการมีการเลือกรับรู้ เลือกบิดเบือนและ
เลือกเก็บรักษา ความเช่ือของผูบ้ริโภคจึงแตกต่างไปจากลกัษณะจริงของผลิตภณัฑ ์
 ประการท่ีส่ี ความพอใจในตวัผลิตภณัฑ์ทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคคาดวา่จะไดรั้บแตกต่างกนั
ไปตามความแตกต่างของลกัษณะตวัสินคา้ประการท่ีห้า ผูบ้ริโภคเกิดมีทศันคติต่อตราทั้งหลายโดย
วธีิการประเมินบางวิธี ผูบ้ริโภคมกัใชว้ิธีการประเมินบางวิธีข้ึนอยูก่บัตวัผูบ้ริโภค และการตดัสินใจ
ซ้ือของเขา 
         4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะสร้างความตั้งใจซ้ือ โดยทัว่ไปการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือตราท่ีชอบมากท่ีสุด แต่มีปัจจยั 2 ประการ อาจเขา้มาขวาง
ระหวา่งความตั้งใจซ้ือกบัการตดัสินใจซ้ือ โดยปัจจยัแรก คือ ทศันคติของผูอ่ื้น เช่น ถา้ภรรยานาย ก. 
เห็นว่าควรจะซ้ือกลอ้งราคาถูกท่ีสุดโอกาสท่ีนาย ก. จะซ้ือกลอ้งราคาแพงก็จะลดน้อยลง ปัจจยัท่ี
สอง คือ ปัจจยัทางสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึงผูบ้ริโภคอาจสร้างความตั้งใจซ้ือข้ึนมา โดยอิงปัจจยัต่าง ๆ 
เช่น รายได้ท่ีคาดว่าจะได้รับราคาท่ีคาดหมาย และคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
อยา่งไรก็ดี เหตุการณ์ท่ีคาดไม่ถึงอาจเปล่ียนความตั้งใจซ้ือได ้
 การตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคอาจตอ้งท าการตดัสินใจย่อย 5 ประการ เพื่อการซ้ือสินคา้
ไดแ้ก่ การตดัสินใจเลือกตรา ตดัสินใจเลือกผูข้าย ตดัสินใจเลือกจ านวน ตดัสินเลือกจงัหวะเวลาและ
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การตดัสินใจเก่ียวกบัวธีิการจ่ายเงิน แต่การซ้ือสินคา้ท่ีใชทุ้กวนัเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือนอ้ยกวา่
น้ี เช่น การซ้ือน ้าปลา นาย ก. อาจคิดนิดหน่อยในเร่ืองของผูข้าย และวธีิการจ่ายเงิน  
         5. ความรู้สึกหลงัการซ้ือ (Post Purchase Feeling or the Outcome of Choice) หลงัจาก
ท่ีมีการซ้ือสินค้า ผูบ้ริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ และจะก่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือข้ึน 
ปัญหาอยู่ท่ีว่าอะไรเป็นตัวก าหนดว่าผูซ้ื้อพอใจหรือไม่พอใจในการซ้ือ ค าตอบก็คือข้ึนอยู่กับ
ความสัมพนัธ์ระหว่างความคาดหมายของผูบ้ริโภคกบัการปฏิบติัการของสินคา้ ถา้สินคา้น้อยกว่า
ความคาดหมาย ผูบ้ริโภคจะผิดหวงั ถ้าตรงกับความคาดหมายผูบ้ริโภคจะพอใจ ถ้าดีเกินความ
คาดหมายผูบ้ริโภคจะปล้ืมและยนิดีมาก  
 ผูบ้ริโภคอิงความคาดหมายไวก้บัข่าวสารท่ีไดรั้บ ถา้ผูข้ายอา้งการปฏิบติังานของสินคา้
เกินความเป็นจริง ผลก็คือ ผูบ้ริโภคจะไม่พอใจ ดงันั้น ผูข้ายจะตอ้งซ่ือสัตยใ์นการเสนอขอ้อา้งของ
สินคา้ของเขา ถา้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจเขาก็จะสร้างความซ่ือสัตยต่์อตรายี่ห้อ ถา้ไม่พอใจก็อาจจะ
เลิกเป็นลูกคา้หรือท าการคืนสินคา้ ดงันั้น จะเป็นการฉลาดถา้บริษทัจะท าการวดัความพอใจของ
ลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ 
 สรุปไดว้่า กระบวนการตดัสินใจต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ขั้นตอน 
ไดแ้ก่ การตระหนกัถึงความตอ้งการ, การเสาะแสวงหาข่าวสาร, การประเมินทางเลือก, การตดัสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 
 
4. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัแรงจูงใจ 
 แซนฟอร์ดและสแมน (Sanford & Sman, 1980, p.189) ไดใ้ห้ความหมายวา่ แรงจูงใจ
เป็นความรู้สึกซ่ึงไม่อาจหยดุน่ิงได ้เป็นพลงัอะไรก็ตามท่ีท าให้มนุษยอ์ยูภ่ายใตก้ารชกัจูงของบางส่ิง
และท าให้มนุษยก์ระท ากิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงลงไป เพื่อลบลา้งสภาพการขาดหรือเพื่อทดแทน
พลงับางส่ิงบางอยา่ง 
 กิติ ตยคัคานนท ์(2543, หน้า 78) กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นพลงัท่ีมีอยู่ในตวับุคคลแต่ละ
คนซ่ึงท าหนา้ท่ีเร้าและกระตุน้ให้มีการเคล่ือนไหวเพื่อให้บุคคลนั้นด าเนินการใด ๆ ไปในทิศทางท่ี
จะน าไปสู่เป้าหมาย 
 กิติมา ปรีดีดิลก (2529, หนา้ 156) อธิบายวา่ แรงจูงใจ หมายถึง ความเตม็ใจท่ีจะใชพ้ลงั
เพื่อประสบความส าเร็จในเป้าหมาย หรือรางวลั เป็นส่ิงส าคญัของการกระท าของมนุษย ์และเป็นส่ิง
ท่ียุให้คนไปถึงซ่ึงวตัถุประสงค์ท่ีมีสัญญาเก่ียวกบัรางวลัท่ีจะได้รับ ฉะนั้น แรงจูงใจจึงเป็นพลัง
ผลกัดนัใหค้นใชค้วามสามารถมากข้ึน 
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 โดยสรุปแลว้ แรงจูงใจ หมายถึง ปัจจยั วธีิการ กระบวนการหรือ ส่ิงเร้าท่ีเป็นเหตุชกัน า 
หรือโน้มน้าวให้บุคคลตดัสินใจกระท า แสดงพฤติกรรมหรือปฏิบติัการอย่างใดอย่างหน่ึง เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของตน 
 ชิฟฟ์แมน และ แคนนคั (Schiffman; & Kanuk. 1994: 663) กล่าววา่การจูงใจ หรือ
ส่ิงจูงใจ เกิดจากพลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ภายในแต่ละบุคคล โดยพลงัส่ิงกระตุน้จะประกอบดว้ยพลงั
ตึงเครียดซ่ึงเกิดจากผลของความตอ้งการท่ีไม่ได้รับการตอบสนองความตอ้งการของบุคคลทั้งท่ี
รู้สึกตวัและจิตใต้ส านึก จะพยายามลดความตึงเครียดโดยใช้พฤติกรรมท่ีคาดว่าจะสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคท าให้ผ่อนคลายความรู้สึกตึงเครียด จุดมุ่งหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรม
เป็นผลมาจากความคิดและการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล 
 โมเดลของกระบวนการจูงใจประกอบดว้ยสภาพความตึงเครียด (Tension) ซ่ึงเกิดจาก
ความจ าเป็น (Need) ความตอ้งการ (Want) และความปรารถนา (Desire) ท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง 
(Unfulfilled) ซ่ึงผลกัดนัให้บุคคลเกิดพฤติกรรมท่ีบรรลุจุดมุ่งหมาย คือความตอ้งการท่ีไดรั้บการ
ตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได้ ซ่ึงลกัษณะการจูงใจของผูบ้ริโภคท่ีน ามาพิจารณา
บางส่วนในงานวิจยัน้ี คือ ส่ิงจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ ซ่ึงแรงจูงใจด้านอารมณ์จะเกิดจาก
ความรู้สึกของผูซ้ื้อและผูซ้ื้อจะไม่เสียเวลาในการพิจารณาไตร่ตรองว่าสมควรหรือให้ผลคุ้มค่า
หรือไม่ ตรงกนัขา้มกบัแรงจูงใจท่ีมีเหตุผล ผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือได้เม่ือผ่านการไตร่ตรองถึงผลดี
ผลเสียอยา่งรอบคอบแลว้ ดงันั้น ผลิตภณัฑท่ี์จะเสนอขายต่อตลาดเป้าหมายแลว้ตอ้งใชแ้รงจูงใจดา้น
อารมณ์หรือเหตุผล หรืออาจทั้ง 2 อยา่งร่วมกนั 
 ประเภทแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้โดยการใชอ้ารมณ์ (Types of Emotional Buying 
Motive) 
 1. เพื่อสร้างความพอใจให้กบัประสาทสัมผสั (Satisfaction of senses) หมายถึง 
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ การไดย้ิน ไดด้มกล่ิน ไดม้องเห็น ไดล้ิ้มรสและไดส้ัมผสั ส่ิงเหล่าน้ีถือว่า
เป็นแรงจูงใจท่ีส าคญัยิง่ท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคบรรลุความพึงพอใจ 
 2. เพื่อด ารงรักษาเผา่พนัธ์ุของตนไว ้(Preservation of species) เม่ือผูบ้ริโภคแต่งงานมี
ครอบครัวก็มีแรงผลกัดนัหรือแรงจูงใจท่ีจะรักษาสืบทอดวงศส์กุลของตนเอาไว ้ดงันั้น เม่ือมีบุตรก็
พยายามเล้ียงดูบุตรใหดี้ท่ีสุด เพื่อสนองความตอ้งการของตน ดงันั้น นกัการตลาดจะตอ้งสามารถจบั
ความสนใจและความตอ้งการของผูบ้ริโภค ในช่วงน้ีให้ได ้เพราะว่าพ่อ-แม่จะตอ้งหาส่ิงท่ีดีท่ีสุด
ใหแ้ก่ลูกจึงเกิดแรงจูงใจบางประเภท 
         3. ความกลวั (Fear) มนุษยทุ์กคนมกัจะมีแรงจูงใจท่ีจะรักษาตนเองให้พน้จากอนัตราย
และยงัพยายามหาทางป้องกนัครอบครัวเพื่อนฝงูใหพ้น้จากอนัตรายดว้ย 
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         4. การพกัผอ่นและการบนัเทิง (Rest and Recreation) การพกัผอ่นแสวงหาความบนัเทิง
เป็นความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษยใ์นช่วงท่ีมีเวลาวา่ง เช่น การอ่านหนงัสือ ฟังเพลง ฯลฯ 
         5. ความภาคภูมิใจ (Pride) ตามล าดบัขั้นความตอ้งการของมนุษย ์มนุษยจ์ะมีแรงจูงใจ
อีกอยา่งหน่ึง คือ ตอ้งการให้ตนเป็นท่ียอมรับ เป็นท่ีประทบัใจของผูอ่ื้น จึงตอ้งมีการแสวงหาสินคา้
ท่ีตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้เช่น การขายสบู่ ยาสีฟัน เคร่ืองส าอาง เพราะส่ิงเหล่าน้ีจะสร้าง
ความมัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภคได ้
         6. การเป็นท่ียอมรับของสังคม (Sociability) บุคคลท่ีเขา้ร่วมกลุ่ม อาจเป็นกลุ่มสังคม
หรือเพื่อน ซ่ึงจะพยายามปฏิบติัโดยการซ้ือสินคา้หรือมีพฤติกรรมคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงนั้น 
 จากแนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจดงักล่าว สามารถน ามาประยุกตใ์ชก้บังานวิจยัในเร่ือง
การจูงใจดา้นอารมณ์และเหตุผล เพื่อใชใ้นการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

5. แนวคิดเกีย่วกบัการการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication - IMC) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540, หน้า 28-29) ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาด 
(Integrated Marketing Communication) วา่หมายถึง กระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสาร
การตลาดท่ีตอ้งใชก้ารจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง เป้าหมาย IMC คือ การท่ีมุ่ง
สร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการ
ส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contracts) เพื่อให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายไดรู้้จกัสินคา้ท่ีจะน าไปสู่ความรู้ 
ความคุน้เคยและความเช่ือมัน่ในสินคา้ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงซ่ึง IMC เป็นวิธีการพื้นฐานในการส ารวจ
กระบวนการติดต่อส่ือสารกบัผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นหมาย  
 เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (เสรี วงษม์ณฑา, 2547) 
 1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้ส่ือประเภทต่าง ๆ ท่ีสามารถส่งน า
ข่าวสารไปสู่ผูรั้บสารไดอ้ยา่งทัว่ถึงภายในระยะเวลาอนัรวดเร็วผา่นส่ือมวลชน อนัไดแ้ก่ โทรทศัน์ 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสารและส่ือเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชัวร์ แผ่นพับ 
โปสเตอร์ การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) การติดต่อส่ือสารขององค์การกบักลุ่มต่าง ๆ ท่ีมี
ผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุ้นหรือลูกคา้ โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อสร้างทศันคติ ความเช่ือ และภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์รหรือผลิตภณัฑ์ ตลอดจนเป็น
การใหค้วามรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือแกไ้ขขอ้ผดิพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  



19 
 

 2. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสั้น เพื่อกระตุน้ให้เกิดการ
ซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ ์หรือเป็นส่ิงท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย, ผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือ
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด (Belch & Belch, 2001, p.11) 
หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ่ึงท่ีใช้สนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนกังาน
ขาย (Etzel, walker & Stanton, 2001, p.11) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ ทาให้เกิดการทดลองใช ้
หรือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืน ๆ ในช่องทางการจดัจ าหน่าย  
 3. การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อส่ือสารจาก
ผูส่้งสารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรง อาจเรียกวา่เป็นการติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคล ผูส่้งข่าวสารจะ
สามารถรับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารไดท้นัที การขายโดยพนกังานขายถือเป็นส่ือท่ีส าคญั
มาก (เสรี วงษม์ณฑา, 2547)  
 4. การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) เป็นระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์เครือข่ายหน่ึง ซ่ึงติดต่อเช่ืองโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งขอ้มูลข่าวสารถึง
กนัไดอ้ยา่งกวา้งขวาง  
 5. การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรือปากต่อปาก การตลาดแบบไวรัส คือ
เทคนิคทางการตลาดอยา่งหน่ึง ท่ีใชโ้ซเช่ียลเนคเวิก (Social Network) ท่ีมีอยูก่่อนแลว้ มาเสริมสร้าง 
ให้เกิดการพบเห็นตราสินคา้ (Brand Awareness) หรือท าเพื่อวตัถุประสงคอ่ื์นๆทางการตลาด โดย
ลกัษณะการกระจายข่าวสาร ในแบบ Viral Marketing จะเป็นลกัษณะเหมือนการบอกแบบปากต่อ
ปาก เพียงแต่วา่ในยคุน้ี ส่ืออินเทอร์เน็ต เอ้ือใหก้ารตลาดแบบไวรัส กระจายตวัไดเ้ร็วกวา่แต่ก่อนมาก 
Viral Marketing นั้นมีพลงัมีน ้ าหนกัในการสร้างความเช่ือถือ มากกวา่โฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพราะวา่มี
การยนืยนัโดยเพื่อน ๆ ของผูรั้บเอง เพราะมกัจะเป็นการส่งต่อ หรือบอกต่อ โดยใชอี้เมล์ การไปโพส 
(Post) ไวใ้นบล๊อค (Blog) หรือโซเชียลเนตเวิก (Social Network) ของตนเอง พอเพื่อนมาเห็น ก็
ค่อนขา้งจะยนิยอมท่ีจะดู อ่าน หรือฟัง ขอ้ความหรือข่าวสารนั้นนัน่เอง  
 Viral Marketing ไม่จ  าเป็นท่ีจะตอ้งใช้ช่องทาง ทางอินเทอร์เน็ตเท่านั้น ยงัสามารถ
เผยแพร่กระจายไปตามส่ือ Traditional Media เช่น ทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ์ ได้เช่นกัน 
(www.keng.com, 2553) 
 6. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อส่ือสารของบริษทัไปยงั
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื่อให้ไดรั้บการตอบสนองหรือการซ้ือสินคา้ การตลาดทางตรงไม่ไดมี้
เพียงแต่การส่งจดหมายทางตรง หรือส่งแคตตาล็อกสั่งสินคา้ทางไปรษณีย ์แต่เก่ียวขอ้งกบักิจกรรมท่ี
หลากหลาย อาทิ การจดัการฐานขอ้มูล การขายตรง การตลาดทางโทรศพัท ์การโฆษณาท่ีตอบสนอง
โดยตรงผา่นจดหมายทางตรง อินเทอร์เน็ต และส่ือส่ิงพิมพ ์หรือส่ือโทรทศัน์อ่ืนๆ บางบริษทัไม่ได้
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ใช้ช่องทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจากใช้ช่องทางการขายอิสระในการขายสินคา้โดยตรงไปยงัลูกคา้ 
(Kotler, 2003, P. 631) 
 7. การตลาดโดยการจดัการจดักิจกรรมพิเศษ (Event marketing) เช่น การประกวด, การ
แข่งขนั, การฉลอง, การเปิดตวัสินคา้ใหม่ ซ่ึงเป็นวิธีท่ีนิยมมากในปัจจุบนัเพราะเป็นการส่ือสาร
การตลาดท่ีสามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมได ้และสามารถวดัผลไดด้ว้ยจานวนของผูท่ี้
เขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมท่ีเกิดข้ึน (เสรี วงษม์ณฑา, 2547)  
 8. การใชผ้ลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจดัท าวสัดุส่ิงของข้ึนมา ซ่ึงวสัดุ
ส่ิงของเหล่านั้นมีข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้อยูด่ว้ยอาจจะเป็นโลโก ้ตราสินคา้ ค  าขวญั ผลิตภณัฑ์ เหล่าน้ี
จะเป็นเสมือนส่ือเคล่ือนท่ี (Moving -Media) ซ่ึงก่อให้เกิดการส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contact) ได้
เป็นอยา่งดี (เสรี วงษม์ณฑา, 2547) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกบัการการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication - IMC) สามารถน ามาประยุกตใ์ชก้บังานวิจยัในเร่ืองปัจจยัท่ี
ใช้ในการรับ รู้ประกอบการตัด สินใจเ ลือกชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 

6. ผลงานวจิัยและเอกสารทีเ่กีย่วข้อง 
 พิมพลอย รัตนมาศ (2554) ได้ท าการศึกษาเร่ือง นิสัยการเปิดรับส่ือ ความต้องการ
ข่าวสารและพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ ของผูช้มภาพยนตร์นอกกระแส โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
อธิบายนิสัยการเปิดรับส่ือ ความต้องการข่าวสาร และพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ ของผูช้ม
ภาพยนตร์นอกกระแส ซ่ึงใชว้ธีิการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผูช้มภาพยนตร์นอกกระแส จ านวน 20 คน 
ร่วมกบัการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม โดยผูว้ิจยัเข้าร่วมชมภาพยนตร์นอกกระแสในการฉาย
ภาพยนตร์ ณ เทศกาลภาพยนตร์โลกแห่งกรุงเทพ โรงภาพยนตร์เฮา้ส์ ดราม่า อาร์ซีเอ และโรง
ภาพยนตร์ลิโด ้เพื่อสังเกตพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ งานวิจยัน้ีไดแ้บ่งผูช้มนอกกระแสออกเป็น 2 
กลุ่ม ได้แก่ ผูช้มภาพยนตร์นอกกระแสท่ีประกอบอาชีพหรือศึกษาอยู่ในคณะท่ีเก่ียวข้องกับ
ภาพยนตร์ และ ผูช้มภาพยนตร์นอกกระแสท่ีประกอบอาชีพหรือศึกษาอยูใ่นคณะท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบั
ภาพยนตร์ ผลการวิจยัในประเด็นเร่ืองนิสัยการเปิดรับส่ือพบว่า ผูช้มภาพยนตร์นอกกระแสทั้งสอง
กลุ่มจะเปิดรับส่ือไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ อินเทอร์เน็ต หนงัสือพิมพ ์วิทยุ โทรทศัน์ พ็อคเก็ตบุ๊กและ
นิตยสาร โดยจะมีการเปิดรับส่ือแต่ละประเภทแตกต่างกนัตามช่วงเวลาของกิจวตัรประจ าวนัและ
สภาพแวดลอ้ม ส่วนในเร่ืองของความตอ้งการข่าวสาร ทั้งสองกลุ่มมีความตอ้งการข่าวสารในดา้น
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ต่าง ๆ เหมือนกนั ไดแ้ก่ ข่าวสารเก่ียวกบัตวัภาพยนตร์ ข่าวสารเก่ียวกบัทีมผูผ้ลิตภาพยนตร์ และ
ข่าวสารเก่ียวกบับทวิจารณ์ภาพยนตร์ ทั้งน้ีผูท่ี้ประกอบอาชีพหรือศึกษาอยู่ในคณะท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ภาพยนตร์ จะมีความตอ้งการรับข่าวสารลึกและหลากหลายกว่าผูท่ี้ประกอบอาชีพหรือศึกษาอยูใ่น
คณะท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์ นอกจากน้ีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์จากเทศกาลภาพยนตร์และ
โรงภาพยนตร์มีลกัษณะแตกต่างกนั กล่าวคือผูช้มภาพยนตร์นอกกระแสท่ีประกอบอาชีพหรือศึกษา
ในคณะท่ีเก่ียวกบัภาพยนตร์จะมีความถ่ีในการรับชมภาพยนตร์นอกกระแสมากกวา่ผูช้มภาพยนตร์
นอกกระแสท่ีประกอบอาชีพหรือศึกษาในคณะท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์ อีกทั้งยงัชมภาพยนตร์ได้
ทุกประเภท และมกัจะชมภาพยนตร์เพียงคนเดียว ส่วนผูช้มภาพยนตร์นอกกระแสท่ีประกอบอาชีพ
หรือศึกษาในคณะท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์มกัจะชมภาพยนตร์เฉพาะแนวท่ีตนเองช่ืนชอบ และ
มกัจะชมภาพยนตร์นอกกระแสพร้อมกบับุคคลอ่ืน นอกจากน้ี ผูว้ิจยัพบว่าผูท่ี้ไปชมภาพยนตร์ ณ 
เทศกาลภาพยนตร์และโรงภาพยนตร์จะมีลกัษณะท่ีเหมือนกนั คือจะมีการหาขอ้มูลของรอบฉาย
ภาพยนตร์มาล่วงหนา้  ส่วนลกัษณะท่ีแตกต่างกนัของผูท่ี้ไปชมภาพยนตร์ ณ เทศกาลภาพยนตร์ และ 
โรงภาพยนตร์ คือลกัษณะทางดา้นอายุและเช้ือชาติ ลกัษณะการเลือกท่ีนัง่ในโรงภาพยนตร์ อีกทั้ง
ผูช้มภาพยนตร์ ณ เทศกาลภาพยนตร์ จะให้ความส าคญักับรายช่ือผูส้นับสนุนและทีมงานหลัง
ภาพยนตร์จบมากกวา่ผูช้มภาพยนตร์ ณ โรงภาพยนตร์ 
 จิระภา วรกิตติโสภณ และ สุมนา ธีรกิตติกุล (2552) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การศึกษา
พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทยท่ีมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะประชากรและพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร์ไทยท่ีมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกชมภาพยนตร์ไทย 
ตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษามาจากประชากรท่ีเป็นผูเ้คยชมภาพยนตร์ไทยจ านวน 400 คน โดย
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคือแบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อย
ละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติ t-test และสถิติ One-way ANOVA จากผลการศึกษาพบวา่ 
ผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ส่วน
การทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุละระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการเลือกชมภาพยนตร์ไทยแตกต่างกนั ส่วนความถ่ีในการชมและประเภท
ของแนวภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกชมภาพยนตร์
ไทยแตกต่างกนั 
 เยาวเรศ โอศิริพนัธ์ุ (2553) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร์ไทย
แนวตลกของคนกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร์
ไทยแนวตลกของคนกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์และศึกษาทศันคติ
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เก่ียวกบัภาพยนตร์ไทยแนวตลก และความพึงพอใจโดยรวมในการชมภาพยนตร์ไทยแนวตลกของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 ราย โดยใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยวิธีสุ่มตามสะดวก เคร่ืองมือท่ี
ใช้ในการวบรวมขอ้มูล คือแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์อยา่งง่าย
ของ เพียร์สัน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 – 30 ปี ส าเร็จการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน สถานภาพโสด มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 25,001 
บาทข้ึนไป ผลการวจิยัพบวา่ 
 1. ทศันคติในการชมภาพยนตร์ไทยแนวตลกของคนกรุงเทพมหานคร ดา้นความรู้สึก
ต่อ ด้านเน้ือหา ด้านผูก้  ากบั ด้านดารา ด้านสถานท่ี ด้านบริษทัผูผ้ลิตโดยภาพรวมอยู่ในทศันคติ
ระดบัดีและดา้นโปรโมชัน่ของภาพยนตร์ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 2. ความพึงพอใจโดยรวม ต่อการชมภาพยนตร์ไทยแนวตลก โดยเปรียบเทียบกบัส่ิงท่ี
คาดหวงัอยู่ในระดบัพอใจ และการชมภาพยนตร์ไทยแนวตลกคุม้ค่ากบัเวลาและผลท่ีไดรั้บอยู่ใน
ระดบัเฉยๆ และความพึงพอใจโดยรวมต่อการชมภาพยนตร์ไทยแนวตลกอยูใ่นระดบัเฉยๆ 
 3. ผูช้มท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมีความพึงพอใจโดยรวมต่อการชมภาพยนตร์ไทย
แนวตลก โดยเปรียบเทียบกบัส่ิงท่ีคาดหวงัในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 
 4. ผูช้มท่ีมีอาชีพต่างกนัมีความพึงพอใจโดยรวมต่อการชมภาพยนตร์ไทยแนวตลกดา้น
การชมภาพยนตร์ไทยแนวตลกคุม้ค่ากบัเวลาและผลท่ีไดรั้บในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ผูช้มท่ีมีอาชีพต่างกนัมีความพึงพอใจโดยรวมต่อการชมภาพยนตร์ไทย
แนวตลก ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
 5. ผูช้มท่ีมีรายไดต่้างกนัมีความพึงพอใจโดยรวมต่อการชมภาพยนตร์ไทยแนวตลกใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 6. ทัศนคติในการชมภาพยนตร์ไทยแนวตลกมีความสัมพันธ์ กับความพึงพอใจ
โดยรวมในการชมภาพยนตร์ตลกในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมี
ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 
 อิทธิพล วรานุศุภากุล (2551) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
พฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์กบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการจดัแบ่งระดบัอายุผูช้มภาพยนตร์ของ
ผู ้ชมภาพยนตร์ในเขตก รุง เทพมหานคร  โดยมีว ัต ถุประสงค์ เพื่ อ ศึกษา ถึงลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ของผูช้มภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 



23 
 

และศึกษาถึงความคิดเห็นเก่ียวกบัการจดัแบ่งระดับอายุผูช้มภาพยนตร์ การวิจยัเป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) แบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบ
หลายขั้นตอน (Multistage Sampling) โดยมีกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูช้มภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน และใชแ้บบสอบถามแบบผูต้อบกรอกแบบสอบถามเอง และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยมี
การใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เพื่ออธิบายขอ้มูลเบ้ืองตน้ของกลุ่มตวัอยา่ง และใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ไดแ้ก่ Chi-Square Test, t-test, F-test, Brown-Forsythe, LSD และ Tamhane's T2 เพื่อทดสอบ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้จากการศึกษาพบวา่ อายุท่ีแตกต่างกนัจากระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 มีผลท า
ให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการจดัแบ่งระดบัอายุผูช้มภาพยนตร์แตกต่างกนั ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดค้รอบครัว และ
สถานะสมรส มีผลท าใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการจดัแบ่งแตกต่างกนั ในส่วนของ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ บุคคลท่ีผูต้อบแบบสอบถามรับชมภาพยนตร์ด้วย มีผลท าให้ความ
คิดเห็นเก่ียวกบัการจดัระดบัอายุผูช้มภาพยนตร์แตกต่างกนั ไดแ้ก่ ประเภทภาพยนตร์ตามระดบัอายุ
ของผูช้มภาพยนตร์, เกณฑ์การพิจารณาท่ีควรใชใ้นการจดัแบ่งระดบัอายุผูช้มภาพยนตร์, ระบบของ
การจดัแบ่งระดบัอายุผูช้มภาพยนตร์, คณะกรรมการพิจารณาการจดัแบ่งระดบัอายุผูช้มภาพยนตร์, 
ขั้นตอนท่ีควรอยูใ่นกระบวนการพิจารณาจดัแบ่งระดบัอายผุูช้มภาพยนตร์ 
 สาริศา เนตริยานนท์ (2554) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัดา้นการบริหารโรงภาพยนตร์สามมิติ
ท่ีมีผลต่อผูช้มในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหวา่งการบริหารโรงภาพยนตร์ของเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ กบัการตดัสินใจเลือกชมโรงภาพยนตร์สาม
มิติ โดยเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยชมภาพยนตร์สามมิติท่ีโรงภาพยนตร์สามมิติของเมเจอร์ซีนี
เพล็กซ์ จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์
สามมิติของผูบ้ริโภค อายุมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์สามมิติการศึกษาไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจชมภาพยนตร์สามมิติ รายไดเ้ฉล่ียมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจชม
ภาพยนตร์สามมิติ เทคโนโลยีการฉายภาพยนตร์สามมิติมีผลความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกชม
ภาพยนตร์สามมิติของผูบ้ริโภคการบริหารงานธุรกิจโรงภาพยนตร์สามมิติในดา้นส่ิงอ านวยความ
สะดวกสบายในโรงภาพยนตร์ท่ีมีผลความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์สามมิติของ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ท าเลท่ีตั้งของโรงภาพยนตร์ การบริหารงานธุรกิจโรงภาพยนตร์สามมิติในดา้นการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์และการส่งเสริมการขาย ท่ีมีผลความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกชม
ภาพยนตร์สามมิติของผูบ้ริโภค ได้แก่ การโฆษณาทางนิตยสาร การโฆษณาทางหนังสือพิมพ ์
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โปสเตอร์/ใบปิดภาพยนตร์ บิลบอร์ด/ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ การประชาสัมพนัธ์ทางหนงัสือพิมพ ์
การจดักิจกรรมหน้าโรงภาพยนตร์ การจองบตัรชมภาพยนตร์สามมิติล่วงหนา้ การสะสมแตม้/การ
แจกของท่ีระลึก โปรโมชัน่ลดราคาตามเทศกาลโปรโมชัน่ท่ีท าร่วมกบั Partnerต่างๆ โปรโมชัน่ท่ีท า
ร่วมกบัค่ายภาพยนตร์ 
 ดอลนิคาร์ และ จอร์แดน‎ (Dolnicar, S., & Jordaan, Y. ,2007) ท าการศึกษาเร่ือง A 
market-oriented approach to responsibly managing information privacy concerns in direct 
marketing เป็นการศึกษาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทตรง ซ่ึงอาจจะน าไปสู่ความกงัวล
เก่ียวกบัความเป็นส่วนตวัของขอ้มูลผูบ้ริโภคได้ พบว่า การตลาดทางตรงท่ีมีความรับผิดชอบจะ
สามารถป้องกนัพฤติกรรมการปฏิเสธการซ้ือหรอให้ขอ้มูลผา่นช่องทางท่ีมีความเส่ียงของผูบ้ริโภค
ได ้บริษทัและองคก์รต่างๆควรท าการตลาดทางตรง โดยมุ่งเนน้ท่ีความพึงพอใจของลูกคา้ (market-
driven approach) เป็นหลกั และระดบัความกงัวลของความเป็นส่วนตวัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค 
 โฮลม์ (Holm, O. ,2006)ท าการศึกษาเร่ือง Intergrated marketing communication: from 
tactics to strategy เป็นการศึกษาถึง อุปสรรคในการพฒันาการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการใน
ระดบักลยทุธ์ พบวา่ การตลาดเชิงบูรณาการมีพื้นฐานมาจากตวัแทนโฆษณาซ่ึงความสามารถในการ
ส่ือสาร และลม้เหลวในระดบัผูบ้ริหาร เน่ืองจากตวัแทนโฆษณามีทกัษะในระดบัความเช่ียวชาญ
เฉพาะดา้นและเชิงยุทธวิธี (technical and tactical level) การท่ีจะน าการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา
การจากระดบัยุทธวิถีไปสู่กลยุทธ์สามารถท าไดโ้ดยการศึกษางานต่างประเทศ และปรับปรุงเน้ือหา
การศึกษาใหเ้นน้ดา้นการบริหาร การตลาด และการส่ือสารเชิงบูรณาการ 
 มาดฮาวาแรม, แบดรินารายานนั และแมคโดนลั (Madhavaram, S., & Badrinarayanan, 
V., & McDonald, R. E. ,2005) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง Integrated marketing communication (IMC) 
and brand identity as critical components of brand equity strategy เป็นการศึกษาถึง 1) บทบาทของ
การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการในการสร้างและรักษามูลค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 2)
บทบาทของอตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) ในการให้ขอ้มูลเป็นแนวทางและช่วยในการ
พฒันา รักษา และประยกุตก์ลยทุธ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของบริษทัโดยรวม พบวา่ ช่อง
ทางการติดต่อส่ือสาร่ีเน้นการส่ือสารถึงอตัลกัษณ์ของแบรนด์ จะน าไปสู่การท าการส่ือสารการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีประสิทธิภาพและเป็นหน่ึงเดียว และการส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณานั้นๆจะน าไปสู่มูลค่าท่ีเป็นคุณค่าของแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารของ
มูลค่าท่ีเป็นคุณค่าของแบรนด ์
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 คิทเชน และชาร์ลส์ (Kitchen, P.J., & Schultz, D.E. ,1999) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง A 
Multi-Country Comparison of the Drive for IMC เป็นการศึกษาถึง แนวทางและการเติบโตท่ี
รวดเร็วของแนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาในด้าน 1) ทฤษฎีสนับสนุนต่างๆ 2) 
การศึกษาเชิงประจกัษ์ (Empirical Study) ในหัวขอ้เก่ียวขอ้งกบัตวัแทนโฆษณาจาก 5 ประเทศ 
ประกอบไปดว้ย อเมริกา องักฤษ นิวซีแลนด ์ออสเตรเลีย และอินเดีย พบวา่ การส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการไม่ไดเ้ป็นกระแสการจดัการในช่วงระยะเวลาสั้นๆหรือการน าทฤษฎีและขอ้ปฏิบติัท่ีมีอยู่
มาปรับปรุงใหม่ แต่การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นการตอบสนองท่ีชัดเจน โดยตวัแทน
โฆษณาและลูกคา้ ในขณะท่ีพวกเขาไดรั้บผลกระทบจากปัจจยัต่างๆมากมาย เช่น รูปแบบใหม่ของ
เทคโนโลยสีารสนเทศ ซ่ึงรวมไปถึงการพฒันาและใชฐ้านขอ้มูล และการกระจายตวัของส่ือ 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งนั้นจะเห็นไดว้า่แนวคิดและทฤษฎี
ซ่ึงเก่ียวกบัการศึกษาวิจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่วนใหญ่จะเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ
เรียนรู้ การตอบสนองและทศันคติของผูบ้ริโภค หรือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนัน่เองและการส่ือสาร
ทางการตลาดเชิงบูรณาการนั้นมีบทบาทส าคญัในปัจจุบนั และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือก
ซ้ือสินคา้หรือบริการต่างๆดว้ย 
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บทที ่3 
ระเบียบวธิีการด าเนินการวจิัย 

 
  

 การศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเข้าชม
ภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัแบบปริมาณ 
(Quantitative Research) ดว้ยวิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 150 
คน จากประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการวิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง
เพียงคร้ังเดียว (Cross-Functional) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ
ในช่วงของการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ในการท าให้เกิดพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยใน
โรงภาพยนตร์ โดยผูว้จิยัไดมี้การก าหนดวธีิด าเนินการวจิยัและน าเสนอไวเ้ป็นส่วนๆ ดงัต่อไปน้ี 
 ตอนท่ี 1 แหล่งขอ้มูล ประชากร ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง และวธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
 ตอนท่ี 2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
                 ตอนท่ี 3 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
                 ตอนท่ี 4 วธีิการเก็บรวมรวมขอ้มูล 
                 ตอนท่ี 5 วธีิวเิคราะห์ขอ้มูล 
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ตอนที ่1 แหล่งข้อมูล ประชากร ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และวธีิการสุ่มตัวอย่าง 
 แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ศึกษา 
         เก็บขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ 2 แหล่งดว้ยกนั คือ 
                 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) 
สอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 150 คน จากประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร โดยใชข้อ้มูล
ปฐมภูมิน้ีในการวเิคราะห์ผล ซ่ึงใชส้ถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอา้งอิง 
                 2. ขอ้มูลทุติภูมิ (Secondary Data) โดยการคน้ควา้หาขอ้มูลจากงานวิจยัของหน่วยงาน
ราชการและเอกชน เอกสาร ส่ิงตีพิมพ ์วทิยานิพนธ์ และขอ้มูลจากทางอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
         ประชากร ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และวธีิการสุ่มตัวอย่าง 
                 1. ประชากร (Population) 
                 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ประชากรชายและหญิงท่ีอาศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีจ านวนทั้งส้ิน 7,791,000 คน (ขอ้มูลจาก : สถาบนัวิจยัประชากรและสังคม 
มหาวทิยาลยัมหิดล,2556)  
                 2. กลุ่มตวัอยา่งและวธีิการสุ่มตวัอยา่ง (Sample Size and Random Sampling) 
                 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ ตวัแทนของประชากรชายและหญิงท่ีอาศยัอยูใ่น
กรุงเทพมหานคร โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยอ้างอิงจากวิธีการค านวณของ Taro 
Yamane โดยยอมให้ความคลาดเคล่ือนได ้10% และระดบัความเช่ือมัน่ 90% และก าหนดความมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.10 ซ่ึงสามารถค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งตามสูตร ไดด้งัน้ี (Yamane, T., 
1973) 

N 
1+N (e) 2 

                 โดยท่ี n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
   N = จ านวนประชากรชายและหญิงท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครทั้งหมด 
   e = ค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 จากนั้นแทนค่าในสูตร จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีจะท าการศึกษาในคร้ังน้ี ดงัน้ี 

7,791,000 
1+7,791,000 (0.10) 2 

    
 จะไดว้า่ การท าการวจิยัคร้ังน้ี ควรใชก้ลุ่มตวัอยา่งประมาณ 100 ชุด 

n = 

n = 

n = 99.998 
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วธีิการสุ่มตวัอยา่ง (Sampling Technique) 
 การศึกษาค ร้ัง น้ีใช้วิ ธีการ สุ่มตัวอย่างประชากรชายและหญิง ท่ีอาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเก็บขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถามท่ีสร้างข้ึน และให้กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูก้รอก
ค าตอบเอง (Self-administered questionnaire) โดยใชว้ิธีเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะ
เป็น (Non-Probability sampling) โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ทาง
ผูว้จิยัจะสุ่มตวัอยา่งบริเวณหนา้โรงภาพยนตร์ และตามหา้งสรรพสินคา้เป็นหลกั 
 
 

ตอนที ่2 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 เค ร่ือง มือ ท่ี ใช้ในการ เก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยค ร้ั ง น้ี  คือ  แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึน ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยวิธีการวิจยั
เชิงส ารวจ (Survey Research) ประกอบดว้ยค าถามปลายเปิดแบบมีตวัเลือก โดยแบ่งเน้ือหาค าถาม
ออกเป็น 2 ส่วน ค าถามปลายเปิด 2 ส่วน และค าถามปิดแบบ Likert scale ชนิด 5 ตวัเลือก 2 ส่วน 
รวมทั้งส้ิน 4 ส่วน คือ 
         ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
         ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผู ้เคยชมภาพยนตร์ไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
         ส่วนท่ี 3  ปัจจัยด้านท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเข้าชมภาพยนตร์ไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 

ตอนที ่3 การทดสอบเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
         1. ผูว้ิจยัใช้การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงพินิจ (Face Validity) และความเท่ียงตรง 
(Content Validity) ของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามท่ีไดอ้อกแบบไวแ้ลว้ไปปรึกษาอาจารยท่ี์
ปรึกษาพิจารณาถึงความเท่ียงตรง ซ่ึงพิจารณาถึงความครอบคลุมและความเหมาะสมของ
แบบสอบถาม จากนั้นจะน าแบบสอบถามมาปรับแกไ้ข เพื่อใหน้ าไปใชจ้ริงได ้
         2. เม่ือทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามแลว้ จะด าเนินการทดสอบความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามไปทดสอบก่อน (Pre-test) โดยการทดลองแจก
ใหก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน ท่ีมีความคลา้ยคลึงกบักลุ่มประชากรท่ีตอ้งการศึกษาเพื่อท่ีจะทดสอบ
ความชดัเจนและความขา้ใจ รวมทั้งจุดบกพร่องและขอ้ผิดพลาดในการตอบแบบสอบถาม โดยถา้ค่า 
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Cronbach’s alpha มากกว่า 0.8 ถือว่าสามารถน าไปใช้ได้จริง และพร้อมท่ีจะน าไปท าการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล 
 
 

ตอนที ่4 วธิีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
         ผูว้จิยัไดศึ้กษาทบทวนเอกสารและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ หนงัสือ ต ารา เอกสารต่างๆ 
และรายงานการศึกษาวิจยั ตลอดจนบทความท่ีเก่ียวขอ้งกบัประเด็นท่ีศึกษา แลว้จึงรวบรวมสรุป
เน้ือหาและประเด็นท่ีส าคญั สร้างกรอบค าถามวิจยั เพื่อน ามาวิเคราะห์ร่วมกบัขอ้มูลท่ีได้รับจาก
แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ ทั้งน้ีเพื่อให้การวิเคราะห์ขอ้มูลเป็นไปโดยความถูกตอ้ง แม่นย  า และเช่ือถือได ้
และท าการสร้างเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลหรือการออกแบบสอบถามการวิจยั เพื่อท าการเก็บขอ้มูล
โดยการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตวัอยา่งในเขตพื้นท่ีท่ีท าการศึกษา แลว้น ามาท าการวิเคราะห์
ขอ้มูล หรือท าการประมวลผล โดยใชร้ะยะเวลาด าเนินการในช่วงวนัท่ี 1-31 ตุลาคม พ.ศ.2556 
  
 

ตอนที ่5 วธีิวเิคราะห์ข้อมูล 
         แบบสอบถามส่วนท่ี 1: ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามเป็นแบบ
ตรวจสอบวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) หาร้อยละ (Percentage) และน าเสนอ
ในรูปแบบตาราง 
         แบบสอบถามส่วนท่ี 2: ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผูเ้คยชม
ภาพยนตร์ไทยเป็นแบบวิเคราะห์ตรวจสอบ วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยการแจกแจงความถ่ี หาค่าร้อยละ 
และน าเสนอในรูปแบบตาราง 
         แบบสอบถามส่วนท่ี 3: ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทย ซ่ึง
เป็นแบบสอบถามแบบประเมินค่า 5 อนัดบัในการให้คะแนนมาตราส่วนประเมินค่า 5 อนัดบั ให้
คะแนนตามวธีิการของ Likert Scale แปลความหมาย ดงัน้ี (Aaker, D.A., et al., 2006: 297) 
  มากท่ีสุด  เท่ากบั 5 คะแนน 
  มาก   เท่ากบั 4 คะแนน 
  ปานกลาง  เท่ากบั 3 คะแนน 
      นอ้ย   เท่ากบั 2 คะแนน 
  นอ้ยท่ีสุด  เท่ากบั 1 คะแนน 
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 ใชว้ิธีวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธีการแจงแจงความถ่ี หาค่าร้อยละ หาค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ในกรณีตอ้งการหาค่าเฉล่ียของกลุ่มในแต่ละขอ้หรือแต่ละดา้นใน
การแปลความหมายจะใช้เกณฑ์ระบบเดียวกันกับระบบการให้คะแนน โดยใช้เกณฑ์การแปล
ความหมายของกลุ่ม ดงัน้ี 
 ระดบั =  (คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด) /จ  านวนชั้น 
   =  (5-1)/5 
   =  0.8 
 
 ดงันั้นเกณฑ์คะแนนเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด (IMC) 
แบ่งไดด้งัน้ี 
                 4.21-5.00                หมายถึง  มีระดบัอิทธิพลมากท่ีสุด 
                 3.41-4.20                หมายถึง  มีระดบัอิทธิพลมาก 
                 2.61-3.40                หมายถึง  มีระดบัอิทธิพลปานกลาง 
                 1.81-2.60                หมายถึง  มีระดบัอิทธิพลนอ้ย 
                 1.00-1.80                หมายถึง  มีระดบัอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 
  
 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล และทดสอบสมมติฐาน 
         การวิจยัคร้ังน้ีวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีรวบรวมไดจ้ากแบบสอบถามดว้ยการประมวลผลทาง
คอมพิวเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for windows (Statistic Package for the Social 
Science) ในลกัษณะต่างๆ ดงัน้ี 
         1. สถิติเชิงพรรณนา  
                 วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) แสดงผลการวิเคราะห์ในรูปตาราง
ประกอบค าอธิบายเหตุผล โดยค่าสถิติท่ีใช ้คือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
                 วิเคราะห์ระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดโดยค่าสถิติท่ีใช้ คือ ความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
         2. สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
                 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing) โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่างๆ ว่ามีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
หรือไม่ โดยใชก้ารทดสอบไค-สแควร์ (Pearson chi-square test) สถิติการสุ่มตวัแปรอย่างอิสระ 
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(Independent-Samples T-Test) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหวา่งกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มและใชค้่าสถิติ
การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (Analysis of Variance: ANOVA) เพื่อทดสอบความ
แตกต่างระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม ถา้พบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ จึงเลือก
ทดสอบรายคู่ดว้ยวธีิเชฟเฟ่ (Scheffe) 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

 จากการศึกษางานวิจัยเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็น
งานวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวดัผลคร้ังเดียว (One-Short Study) โดยใชแ้บบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการส ารวจขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง 150 คน โดยผลการวิจยัแบ่งออกเป็น 
4 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผูเ้คยชมภาพยนตร์ไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 

ตอนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผูว้จิยัท าการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีเป็นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยน ามาวิเคราะห์แจกแจงจ านวน 
(ความถ่ี) และหาค่าร้อยละ ดงัปรากฏในตาราง ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
          (n=150) 

ลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
1. เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
56 
94 

 
37.3 
62.7 

รวม 150 100.0 
2. ช่วงอาย ุ(ปี) 

20-25 ปี 
26-31 ปี 
32-37 ปี 

 
84 
55 
11 

 
56.0 
36.7 
7.3 

รวม 150 100.0 
3. ระดบัการศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
5 

107 
38 

 
3.3 

71.3 
25.3 

รวม 150 100.0 
4. อาชีพ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
เจา้ของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตวั 
อ่ืนๆ 

 
76 
7 

50 
12 
5 

 
50.7 
4.7 

33.3 
8.0 
3.3 

รวม 150 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
          (n=150) 

ลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
5. รายไดต่้อเดือน  

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 
10,001-20,000 
20,001-30,000 
30,001-40,000 
40,001-50,000 
สูงกวา่ 50,000 

 
42 
58 
20 
9 
8 

13 

 
28.0 
38.7 
13.3 
6.0 
5.3 
8.7 

รวม 150 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 94 
คน คิดเป็นร้อยละ 62.7 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชาย มีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3  
 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 21-25 ปี โดยจ านวนเท่ากบั 84 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.0 รองมาอนัดบัสองคือ อายุระหวา่ง 26-31 ปี มีจ  านวนเท่ากบั 55 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 และ
อนัดบัสามคือ อายรุะหวา่ง 32-37 ปี มีจ  านวนเท่ากบั 11 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามล าดบั 
 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีวฒิุการศึกษาในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 107 คน คิด
เป็นร้อยละ 71.3 รองลงมาไดแ้ก่ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 และต ่ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดบั 
 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษามากท่ีสุด จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.7 รองลงมาได้แก่ กลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  จ านวน 50 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33.3 และอนัดบัสามคือ เจา้ของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตม
ล าดบั ส่วนท่ีนอ้ยท่ีสุดคือ ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนมากท่ีสุดคือ 10,001-20,000 บาท จ านวน 58 
คน คิดเป็นร้อยละ 38.7 รองลงมาไดแ้ก่ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 
บาท จ านวน 42 คน คิดเป็น 28.0 และอนัดบัสามคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 
บาท มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ตามล าดบั ส่วนท่ีน้อยท่ีสุดคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้
40,001-50,000 มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผู้เคยชมภาพยนตร์ไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมเก่ียวกบัการชมภาพยนตร์ของผูเ้คยชมภาพยนตร์
ไทยของกลุ่มตวัอยา่ง โดยศึกษาตวัแปรท่ีน ามาอธิบายในส่วนน้ี คือ เครือโรงภาพยนตร์ท่ีชม จ านวน
ความถ่ีการเขา้ชมภาพยนตร์แต่ละเดือน ส่ือท่ีใชรั้บขอ้มูล การพบเห็นส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์จาก
โทรทศัน์ การพบเห็นส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์จากหนงัสือพิมพ ์ระยะเวลาในการตดัสินใจเลือกชม
ภาพยนตร์ การตดัสินใจหากไม่ได้ชมภาพยนตร์ท่ีตอ้งการชม การตดัสินใจชมภาพยนตร์ในช่วง
โปรแกรมฉาย และเหตุผลในการชมภาพยนตร์ โดยน ามาวิเคราะห์แจกแจงจ านวน (ความถ่ี) และหา
ค่าร้อยละ ดงัตารางน้ี 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทย  

          (n=150) 
พฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

6. เครือโรงภาพยนตร์ท่ีเลือกชม 
เครือเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ 
เอสเอฟ ซีนีม่า 
เซนจูร่ี เดอะมูฟวีพ่ลาซ่า 
เฮาส์ RCA 
สกาล่า ลิโด ้สยาม 

 
105 
40 
2 
1 
2 

 
70.0 
26.7 
1.3 
0.7 
1.3 

รวม 150 100.0 
7. จ  านวนความถ่ีการเขา้ชมภาพยนตร์แต่ละเดือน 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง 
3-4 คร้ัง 
5-6 คร้ัง 

 
109 
33 
8 

 
72.7 
22.0 
5.3 

รวม 150 100.0 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทย (ต่อ)  
          (n=150) 

  พฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
8. ส่ือท่ีใชรั้บขอ้มูลภาพยนตร์ 

บริเวณโรงภาพยนตร์ 
อินเตอร์เน็ต 
โทรทศัน์/วทิยุ 
หนงัสือพิมพ ์
ป้ายโฆษณาตามทอ้งถนน 
นิตยสาร/วารสาร 
อ่ืนๆ  

 
14 
102 
23 
2 
3 
2 
4 

 
9.3 
68.0 
15.3 
1.3 
2.0 
1.3 
2.7 

รวม 150 100.0 
9. การพบเห็นส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์จากโทรทศัน์ 

ช่อง 3 
ช่อง 5 
ช่อง 7 
ช่อง 9 
เคเบิล 

 
79 
2 
22 
14 
33 

 
52.7 
1.3 
14.7 
9.3 
22.0 

รวม 150 100.0 
10. การพบเห็นส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์จาก
หนงัสือพิมพ ์

ไทยรัฐ 
เดลินิวส์ 
ข่าวสด 
มติชนรายวนั 
กรุงเทพธุรกิจ 
อ่ืนๆ 

 
84 
45 
2 
3 
5 

11 

 
56.0 
30.0 
1.3 
2.0 
3.3 
7.4 

รวม 150 100.0 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทย (ต่อ)  
          (n=150) 

  พฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
11.  ระยะเวลาในการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์ 

ไม่นาน เห็นโฆษณาแลว้ก็ตดัสินใจไดเ้ลย 
ปานกลาง หาขอ้มูลจากแหล่งต่างๆก่อน 
นาน จะซ้ือตัว๋ก็ต่อเม่ือแน่ใจแลว้จริงๆและคิดวา่คุม้ค่า

ต่อการเขา้ชม 

 
60 
70 

 
20 

 
40.0 
46.7 

 
13.3 

รวม 150 100.0 
12. การตดัสินใจหากไม่ไดช้มภาพยนตร์ท่ีตอ้งการชม 

รอรอบต่อไปหรือวนัต่อไป โดยยงัเป็นเร่ืองเดิมท่ี
ตอ้งการชม 

ดูเร่ืองท่ีสนใจเป็นอนัดบัรองๆลงมา 
ดูเร่ืองท่ีท่านไม่เคยสนใจเลย 

 
 
70 
79 
1 

 
 

46.7 
52.7 
0.7 

รวม 150 100.0 
13. การตดัสินใจชมภาพยนตร์ในช่วงโปรแกรมฉาย 

รอบแรกท่ีเขา้ฉาย / รอบปฐมทศัน์ 
ช่วง 1-2 สัปดาห์แรกท่ีหนงัเขา้ฉาย 
ช่วง 3-4 สัปดาห์แรกท่ีหนงัเขา้ฉาย 

 
10 
120 
20 

 
6.7 
80.0 
13.3 

รวม 150 100.0 
14. เหตุผลในการชมภาพยนตร์ 

แกเ้ครียด/ตอ้งการความบนัเทิง 
ตามใจเพื่อน/คนรัก/ครอบครัว 
ไดย้นิคนอ่ืนพดูกนัมากเลยอยากดูบา้ง 
ติดตามและสนใจภาพยนตร์ตลอด 
อ่ืนๆ 

 
89 
18 
19 
23 
1 

 
59.3 
12.0 
12.7 
15.3 
0.7 

รวม 150 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกชมเครือภาพยนตร์จ านวน
มากท่ีสุดคือ เครือเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ จ  านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 รองลงมาคือ เอสเอฟ ซีนีม่า 
จ  านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 ส่วนเครือโรงภาพยนตร์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเขา้ชมนอ้ยท่ีสุดคือ เฮาส์ 
RCA จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
 ส าหรับจ านวนความถ่ีการเขา้ชมภาพยนตร์แต่ละเดือนมากท่ีสุดคือ น้อยกว่า 2 คร้ัง 
จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 72.7 รองลงมาคือ 3-4 คร้ัง จ  านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 ส่วน
จ านวนการเขา้ชมท่ีนอ้ยท่ีสุดคือ 5-6 คร้ัง จ  านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 
 ส าหรับส่ือท่ีใชรั้บขอ้มูลภาพยนตร์มากท่ีสุดคือ อินเตอร์เน็ต จ านวน 102 คน คิดเป็น
ร้อยละ 68.0 รองลงมาคือ โทรทศัน์/วิทยุ จ  านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ส่วนส่ือท่ีใช้รับ
ขอ้มูลภาพยนตร์นอ้ยท่ีสุดคือ หนงัสือพิมพ ์จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 ส าหรับการพบเห็นส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์จากโทรทศัน์มากท่ีสุดคือ ช่อง 3 จ านวน 
79 คน คิดเป็นร้อยละ 52.7 รองลงมาคือ เคเบิล จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 ส่วนพบเห็นส่ือ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์จากโทรทศัน์นอ้ยท่ีสุดคือ ช่อง 5 จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 ส าหรับการพบเห็นส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์จากหนงัสือพิมพ์มากท่ีสุดคือ ไทยรัฐ 
จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 รองลงมาคือ เดลินิวส์ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ส่วน
พบเห็นส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์จากหนงัสือพิมพน์อ้ยท่ีสุดคือ ข่าวสด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.3  
 ส าหรับระยะเวลาในการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์มากท่ีสุดคือ ปานกลาง หาขอ้มูล
จากแหล่งต่างๆก่อน จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 รองลงมาคือ ไม่นาน เห็นโฆษณาแลว้ก็
ตดัสินใจได้เลย จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 ส่วนระยะเวลาในการตดัสินใจเลือกชม
ภาพยนตร์นอ้ยท่ีสุดคือ นาน จะซ้ือตัว๋ก็ต่อเม่ือแน่ใจแลว้จริงๆและคิดวา่คุม้ค่าต่อการเขา้ชมจ านวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 
 ส าหรับการตดัสินใจหากไม่ไดช้มภาพยนตร์ท่ีตอ้งการชมมากท่ีสุดคือ ดูเร่ืองท่ีสนใจ
เป็นอนัดบัรองๆลงมา จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 52.7 รองลงมาคือ รอรอบต่อไปหรือวนัต่อไป 
โดยยงัเป็นเร่ืองเดิมท่ีตอ้งการชม จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 ส่วนการตดัสินใจหากไม่ไดช้ม
ภาพยนตร์ท่ีตอ้งการนอ้ยท่ีสุดคือ ดูเร่ืองท่ีท่านไม่เคยสนใจเลย จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
 ส าหรับการตดัสินใจชมภาพยนตร์ในช่วงโปรแกรมฉายมากท่ีสุดคือ ช่วง 1-2 สัปดาห์
แรกท่ีหนงัเขา้ฉาย จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 80.0 รองลงมาคือ ช่วง 3-4 สัปดาห์แรกท่ีหนงัเขา้
ฉาย จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ส่วนการตดัสินใจชมภาพยนตร์ในช่วงโปรแกรมฉายนอ้ย
ท่ีสุดคือ รอบแรกท่ีเขา้ฉาย / รอบปฐมทศัน์ จ  านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 
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 ส าหรับเหตุผลในการชมภาพยนตร์มากท่ีสุดคือ แก้เครียด/ต้องการความบันเทิง 
จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 รองลงมาคือ ติดตามและสนใจภาพยนตร์ตลอด จ านวน 23 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.3 ส่วนเหตุผลในการชมภาพยนตร์น้อยท่ีสุดคือ ตามใจเพื่อน/คนรัก/ครอบครัว 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 
 
 

ต อ น ที่  3 ปั จ จั ย ที่ มี อิท ธิ พ ล ต่ อ พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร เ ข้ า ช ม ภ า พ ย น ต ร์ ไ ท ย ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร  
 ผูว้จิยัไดว้เิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเขต
กรุงเทพมหานครของกลุ่มตวัอย่าง โดยศึกษาตวัแปรท่ีน ามาอธิบายในส่วนน้ี คือ ปัจจยัจูงใจด้าน
เหตุผล ปัจจยัจูงใจดา้นอารมณ์ ดา้นการโฆษณา การขายโดยพนกังาน การประชาสัมพนัธ์ และการ
ส่งเสริมการขาย โดยน ามาวิเคราะห์แจกแจงระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจชม คะแนนเฉล่ีย( X ) 
และค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ดงัตารางน้ี 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทย 

(n=150) 
 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 
ระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจชม  

X  

 
S.D. 

 
ระดบั มาก

ท่ีสุด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
 

นอ้ย
ท่ีสุด 

ปัจจยัจูงใจดา้นเหตุผล 
15. เสริมสร้างความรู้ 
 
16. พกัผ่อนหรือผ่อน
คลาย 
17. ราคาในการชมมี
ความคุม้ค่า 

 
5 

(3.3) 
72 

(48.0) 
6 

(4.0) 

 
22 

(14.7) 
63 

(42.0) 
58 

(38.7) 

 
58 

(38.7) 
13 
(8.7) 
62 

(41.3) 

 
54 

(36.0) 
2 

(1.3) 
17 

(11.3) 

 
11 
(7.3) 

0 
(0) 
7 

(4.7) 

 
2.71 

 
4.73 

 
3.26 

 
0.924 

 
0.699 

 
0.886 

 
ปาน
กลาง 
มาก
ท่ีสุด 
ปาน
กลาง 
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ตารางท่ี 4.3  แสดงระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทย 
(ต่อ) 

          (n=150) 
 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 
ระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจชม  

X  

 
S.D. 

 
ระดบั มาก

ท่ีสุด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
 

นอ้ย
ท่ีสุด 

ปัจจยัจูงใจดา้นอารมณ์ 
18. ความสนุกสนาน 
 
19. ภูมิใจและช่ืนชอบ
ในภาพยนตร์ไทย 

 
83 

(55.3) 
17 

(11.3)  

 
52 

(43.7) 
46 

(30.7) 

 
14 
(9.3) 
60 

(40.0)  

 
1 

(0.7) 
19 

(12.7) 

 
0 
(0) 
8 

(5.3) 

 
4.45 

 
3.30 

 

 
0.691 

 
1.008 

 

 
มาก
ท่ีสุด 
ปาน
กลาง 

ดา้นการโฆษณา 
20. ภาพยนตร์ตวัอยา่ง
ในโรงภาพยนตร์ 
21. โฆษณาตวัอย่าง
ภาพยนตร์ในโทรทศัน์ 
22. สปอตโฆษณาใน
วทิย ุ
23. ภาพโฆษณาใน
หนงัสือพิมพ ์
24. ภาพโฆษณาใน
นิตยสาร 
25. โปสเตอร์ตามหนา้
โรงภาพยนตร์ 
26. ป้ายโฆษณาตาม
ทอ้งถนน 
27. โฆษณาตวัอย่าง
บนอินเตอร์เน็ต 

 
53 

(35. 3)  
26 

(17.3) 
7 

(4.7) 
7 

(4.7) 
4 

(2.7) 
33 

(22.0) 
6 

(4.0) 
53 

(35.3) 

 
55 

(36.7)  
58 

(38.7) 
17 

(11.3) 
25 

(16.7) 
40 

(26.7) 
51 

(34.0) 
37 

(24.7) 
56 

(37.3) 

 
34 

(22.7) 
48 

(32.0) 
59 

(39.3) 
66 

(44.0) 
57 

(38.0) 
45 

(30.0) 
81 

(54.0) 
29 

(19.3) 

 
5 

(3.3) 
12 
(8.0) 
41 

(27.3) 
34 

(22.7) 
32 

(21.3) 
17 

(11.3) 
22 

(14.7) 
9 

(6.0) 

 
3 

(2.0) 
 6 

(4.0) 
26 

(17.3) 
18 

(12.0) 
17 

(11.3) 
4 

(2.7) 
4 

(2.7) 
3 

(2.0) 

 
4.00 

 
3.57 

 
2.59 

 
2.79 
2.88 

 
3.61 

 
3.13 

 
3.98 

 
2.49 

 
0.948 

 
0.999 

 
1.050 

 
1.012 
1.016 

 
1.035 

 
0.805 

 
0.986 

 
0.910 

 
มาก 

 
มาก 

 
นอ้ย 

 
ปาน
กลาง 
ปาน
กลาง 
มาก 

 
ปาน
กลาง 
มาก 
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ตารางท่ี 4.3  แสดงระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทย  
 (ต่อ) 

          (n=150) 
 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 
ระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจชม  

X  

 
S.D. 

 
ระดบั มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
 

นอ้ย
ท่ีสุด 

28. ภาพน่ิงหลงัพิธีกร
ในรายการโทรทศัน์ 
29. ภาพโฆษณาบน
ส่ือรถประจ าทาง 
30. บุคคลใกลชิ้ด เช่น 
เพื่อน ครอบครัว 

1 
(0.7) 

3 
(2.0) 
45 

(30.0) 

20 
(13.3) 

19 
(12.7) 

57 
(38.0) 

51 
(34.0) 

68 
(45.3) 

35 
(23.3) 

58 
(38.7) 

45 
(30.0) 

9 
(6.0) 

20 
(13.3) 

15 
(10.0) 

4 
(2.7) 

 
2.67 

 
3.87 

 

 
0.895 

 
1.001 

 

นอ้ย 
 

ปาน
กลาง 
มาก 

31. เพลงประกอบ
ภาพยนตร์ 

13 
(8.7) 

37 
(24.7) 

66 
(44.0) 

27 
(18.0) 

7 
(4.7) 

3.15 
 

0.972 ปาน
กลาง 

การขายโดยพนกังาน 
32. การแนะน าหรือจูง
ใจจากพนกังานขายตัว๋ 

 
3 

(2.0) 

 
14 
(9.3) 

 
41 

(27.3) 

 
37 

(24.7) 

 
55 

(36.7) 

 
2.15 

 
1.085 

 
นอ้ย 

การประชาสัมพนัธ์ 
33. เบ้ืองหลังการถ่าย
ท า/ความคืบหนา้ 
34. สัมภาษณ์ดารา
นกัแสดง/ผูก้  ากบั 
35. น าเสนอทัศนะ
บุคคลทัว่ไป 
36. บทวิจารณ์จากนกั
วจิารณ์ภาพยนตร์ 
37. จดังานแถลงข่าว
เปิดตวัภาพยนตร์ 
38. ปล่อยเพลง
ประกอบภาพยนตร์ 

 
11 
(7.3) 
16 

(10.7) 
21 

(14.0) 
23 

(15.3) 
7 

(4.7) 
20 

(13.3) 

 
39 

(26.0) 
43 

(28.7) 
58 

(38.7) 
64 

(42.7) 
29 

(19.3) 
57 

(38.0) 

 
52 

(34.7) 
50 

(33.3) 
47 

(31.3) 
42 

(28.0) 
71 

(47.3) 
48 

(32.0) 

 
40 

(26.7) 
31 

(20.7) 
19 

(12.7) 
14 
(9.3) 
35 

(23.3) 
18 

(12.0) 

 
8 

(5.3) 
10 
(6.7)  

5 
(3.3) 

7 
(4.7) 

8 
(5.3) 

7 
(4.7) 

 
3.03 

 
3.16 

 
3.47 

 
3.55 

 
2.95 

 
3.43 

 

 
1.019 

 
1.081 

 
0.995 

 
1.014 

 
0.911 

 
1.019 

 
ปาน
กลาง 
ปาน
กลาง 
มาก 

 
มาก 

 
ปาน
กลาง 
มาก 
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ตารางท่ี 4.3  แสดงระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทย  
(ต่อ)  

(n=150) 
 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 
ระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจชม  

X  

 
S.D. 

 
ระดบั มาก

ท่ีสุด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
 

นอ้ย
ท่ีสุด 

39. รายการพิเศษทาง
ทีวเีก่ียวกบัภาพยนตร์ 

10 
(6.7) 

40 
(26.7) 

67 
(44.7) 

24 
(16.0) 

9 
(6.0) 

3.12 0.962 ปาน
กลาง 

การส่งเสริมการขาย 
40. สะสมคะแนน 
 
41.ส่วนลดบตัร
สมาชิก 
42. ส่วนลดเหตุการณ์
ส าคญั เช่น วนัแม่ 
43. รับส่วนลดสินค้า
ร่วมรายการ 
44. กิจกรรม Meet and 
greet กบันกัแสดงน า 

 
10 
(6.7) 
37 

(24.7) 
22 

(14.7) 
14 
(9.3) 
12 
(8.0) 

 
33 

(22.0) 
46 

(30.7) 
52 

(34.7) 
52 

(34.7) 
22 

(14.7) 

 
54 

(36.0) 
29 

(19.3) 
44 

(29.3) 
47 

(31.3) 
46 

(30.7) 

 
35 

(23.3) 
17 

(11.3) 
20 

(13.3) 
22 

(14.7) 
29 

(19.3) 

 
18 

(12.0) 
21 

(14.0) 
12 
(8.0) 
15 

(10.0) 
41 

(27.3) 

 
2.88 

 
3.41 

 
3.35 

 
3.19 

 
2.59 

 
1.093 

 
1.347 

 
1.129 

 
1.114 

 
1.255 

 
ปาน
กลาง 
มาก 

 
ปาน
กลาง 
ปาน
กลาง 
นอ้ย 

 
 จากตารางท่ี  4.3 พบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มตวัอยา่งในดา้นปัจจยัดา้นเหตุผลระดบั
มากท่ีสุดคือ พกัผ่อนหรือผ่อนคลาย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.73  ส าหรับปัจจยัจูงใจด้านอารมณ์
ระดบัมากท่ีสุดคือ ความสนุกสนาน คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 ส าหรับดา้นการโฆษณาท่ีมีอิทธิพล
ระดบัมากคือ ภาพยนตร์ตวัอยา่งในโรงภาพยนตร์ คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 ส าหรับการขายโดย
พนกังานโดยการแนะน าหรือจูงใจจากพนกังานขายตัว๋มีอิทธิพลระดบัน้อย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 
2.15 ส าหรับการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลระดบัมากคือ  บทวิจารณ์จากนกัวิจารณ์ภาพยนตร์ คิด
เป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 และส าหรับการส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลระดบัมากคือ ส่วนลดบตัร
สมาชิก/นกัเรียน/นกัศึกษา คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41 
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ตอนที ่4   การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานในงานวจิยั 
 1. ผูช้มในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะของประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์แตกต่างกนั สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐาน
ยอ่ยดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัมีการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเครือโรงภาพยนตร์
แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
 H0: เพศท่ีแตกต่างกนัมีการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเครือโรงภาพยนตร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: เพศท่ีแตกต่างกนัมีการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเครือโรงภาพยนตร์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงการทดสอบหาความแตกต่างของเพศกบัการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเครือโรง
 ภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนั 
พฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์

ไทยในโรงภาพยนตร์ 
สถานภาพจ าแนกตามเพศ  

T-Test 
 

Significant เพศชาย เพศหญิง 

X  S.D. X  S.D. 
การเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเครือ
โรงภาพยนตร์ 

1.34 0.745 1.38 0.641 -0.365 0.715 

 
 จากตาราง 4.4 พบว่าจากการทดสอบด้วยวิเคราะห์หาความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
ของขอ้มูล 2 กลุ่ม โดยวธีิการสุ่มตวัแปรอยา่งอิสระ(Independent-Samples T-Test) โดยตรวจสอบค่า
ความแปรปรวนของการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเครือโรงภาพยนตร์ระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
ไดค้่าสถิติทดสอบ t = -0.365 และ Sig.(2-tailed) = 0.715 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัมีการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเครือโรงภาพยนตร์ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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 สมมติฐานท่ี 1.2 เพศท่ีแตกต่างกนัมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยโรงภาพยนตร์
ต่อเดือนแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
 H0: เพศท่ีแตกต่างกนัมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยโรงภาพยนตร์ต่อเดือนไม่
แตกต่างกนั 
 H1: เพศท่ีแตกต่างกนัมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยโรงภาพยนตร์ต่อเดือน
แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.5  แสดงการทดสอบหาความแตกต่างของเพศกบัความถ่ีในการชมภาพยนตร์ต่อเดือนท่ี
 แตกต่างกนั 
พฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์

ไทยในโรงภาพยนตร์ 
สถานภาพจ าแนกตามเพศ  

T-Test 
 

Significant เพศชาย เพศหญิง 

X  S.D. X  S.D. 
ความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์
ไทยโรงภาพยนตร์ต่อเดือน 

1.48 0.632 1.23 0.517 2.613 0.010* 

*ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 

 จากตาราง 4.5 พบวา่จากการทดสอบดว้ยวเิคราะห์หาความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย
ของขอ้มูล 2 กลุ่ม โดยวธีิการสุ่มตวัแปรอยา่งอิสระ(Independent-Samples T-Test) โดยตรวจสอบค่า
ความแปรปรวนของความถ่ีในการชมภาพยนตร์ต่อเดือนระหวา่งเพศชายและเพศหญิง ไดค้่าสถิติ
ทดสอบ t = 2.613 และ Sig.(2-tailed) = 0.010 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัมีความถ่ีในการชมภาพยนตร์ต่อเดือนแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 สมมติฐานท่ี 1.3 อายุท่ีแตกต่างกันมีความถ่ีในการเข้าชมภาพยนตร์ไทยในโรง
ภาพยนตร์แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
 H0: อายท่ีุแตกต่างกนัมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ไม่แตกต่าง
กนั 
 H1: อายุท่ีแตกต่างกนัมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์แตกต่าง
กนั 
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ตารางท่ี 4.6  แสดงการทดสอบหาความแตกต่างของอายุกบัความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยใน
 โรงภาพยนตร์ 
ความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยโรง
ภาพยนตร์ต่อเดือน 

ช่วงของอายกุลุ่มตวัอยา่ง (ปี) รวม (คน) 
20-25 ปี 26-31 ปี 32-37 ปี 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง 
3-4 คร้ัง 
5-6 คร้ัง 

67 
13 
4 

34 
18 
3 

8 
2 
1 

109 
33 
8 

รวม 84 55 11 150 
Chi-square = 6.392   df = 4   Sig. = 0.172 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) มีค่าเท่ากบั 6.392 
และมีค่านยัส าคญั เท่ากบั 0.172 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ 
อายุท่ีแตกต่างกันมีความถ่ีในการเข้าชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
  
 สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรง
ภาพยนตร์แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
 H0: อาชีพท่ีแตกต่างกันมีความถ่ีในการเข้าชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ไม่
แตกต่างกนั 
 H1: อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์แตกต่าง
กนั 
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ตารางท่ี 4.7  แสดงการทดสอบหาความแตกต่างของอาชีพกบัความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยใน
 โรงภาพยนตร์ 
ความถ่ีในการเขา้ชม
ภาพยนตร์ไทย 

โรงภาพยนตร์ต่อเดือน 

อาชีพ รวม (คน) 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

เจา้ของธุรกิจ/
ธุรกิจส่วนตวั 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง 
3-4 คร้ัง 
5-6 คร้ัง 

64 
10 
2 

3 
4 
0 

33 
14 
3 

9 
5 
3 

109 
33 
8 

รวม 76 7 50 17 150 
Chi-square = 26.707   df = 8   Sig. = 0.001 
  
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) มีค่าเท่ากับ 
26.707   และมีค่านัยส าคญั เท่ากบั 0.001 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
 
 สมมติฐานท่ี 1.5 รายได้ท่ีแตกต่างกนัมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรง
ภาพยนตร์แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
 H0: รายได้ท่ีแตกต่างกันมีความถ่ีในการเข้าชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ไม่
แตกต่างกนั 
 H1: รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์แตกต่าง
กนั 
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ตารางท่ี 4.8  แสดงการทดสอบหาความแตกต่างของรายไดก้บัความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทย
 ในโรงภาพยนตร์ 
ความถ่ีในการเขา้ชม
ภาพยนตร์ไทย 

โรงภาพยนตร์ต่อเดือน 

 รายได ้  
รวม 
(คน) 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 
10,000 

10,001
ถึง

20,000 

20,001
ถึง

30,000 

30,001
ถึง

40,000 

40,001
ถึง

50,000 

สูงกวา่
50,000 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง 
3-4 คร้ัง 
5-6 คร้ัง 

39 
2 
1 

42 
13 
3 

10 
9 
1 

5 
3 
1 

7 
1 
0 

6 
5 
2 

109 
33 
8 

รวม 42 3 20 9 8 13 150 
Chi-square = 22.721   df = 10   Sig. = 0.012 
  

 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) มีค่าเท่ากับ 
22.721   และมีค่านัยส าคญั เท่ากบั 0.012 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
 2. ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ (ประกอบดว้ย แรงจูงใจดา้นเหตุผล และแรงจูงใจดา้นอารมณ์) 
ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกัน สามารถแบ่ง
ออกเป็นสมมติฐานยอ่ยดงัน้ี  
 สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจยัดา้นแรงจูงใจท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการใชเ้วลาตดัสินใจเขา้
ชมภาพยนตร์แต่ละเร่ืองแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
 H0: ปัจจยัดา้นแรงจูงใจท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการใชเ้วลาตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์
แต่ละเร่ืองไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัดา้นแรงจูงใจท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการใชเ้วลาตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์
แต่ละเร่ืองแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.9  แสดงการทดสอบหาความแตกต่างของปัจจยัดา้นแรงจูงใจกบัพฤติกรรมการใช้เวลา
 ตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์ 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ANOVA df Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

F-Test p-value 

เพื่อเป็นการเสริมสร้าง
ความรู้ 
 
เหมาะส าหรับการ
พกัผอ่นหรือผอ่นคลาย 
 
ราคาในการชมภาพยนตร์
มีความคุม้ค่า 
 
เพื่อความสนุกสนาน 
 
 
ภูมิใจและช่ืนชอบใน
ภาพยนตร์ไทย 

Between Groups 
Within Groups 
Total 
Between Groups 
Within Groups 
Total 
Between Groups 
Within Groups 
Total 
Between Groups 
Within Groups 
Total 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

2 
147 
149 

2 
147 
149 

2 
147 
149 

2 
147 
149 

2 
147 
149 

0.839 
126.255 
127.093 

1.207 
71.626 
72.833 

2.005 
114.855 
116.860 

3.547 
67.526 
71.073 

3.095 
148.405 
151.500 

0.419 
0.859 

 
0.604 

0. .487 
 

1.003 
0.781 

 
1.774 
0.459 

 
1.548 
1.010 

0.488 
 
 

1.239 
 
 

1.283 
 
 

3.861 
 
 

1.533 

0.615 
 
 

0.293 
 
 

0.280 
 
 

*0.023 
 
 

0.219 

*ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
  

 จากตารางท่ี 4.9 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจยัดา้นแรงจูงใจกบัพฤติกรรม
การเขา้ชมภาพยนตร์ไทย พบวา่ปัจจยัดา้นแรงจูงใจท่ีแตกต่างกนั มีค่า p-value เท่ากบั 0.023 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา่ มีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัดา้นแรงจูงใจ
แตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ ท่ีใชเ้วลาตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์แต่ละเร่ืองอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
 3. การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูช้มในเขต
กรุงเทพมหานครในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทย สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 
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 สมมติฐานท่ี 3.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อ
ความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
งานวจิยัไดด้งัน้ี 
 H0: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความถ่ีในการ
เขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความถ่ีในการ
เขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์แตกต่างกนั  
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงการทดสอบหาความแตกต่างของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการกบั
 ความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ 
ปัจจยัการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ 
ANOVA df Sum of 

Squares 
Mean 

Square 
F-Test p-value 

ดา้นการโฆษณา 
 
 
การขายโดยพนกังาน 
 
 
การประชาสัมพนัธ์ 
 
 
การส่งเสริมการขาย 

Between Groups 
Within Groups 
Total 
Between Groups 
Within Groups 
Total 
Between Groups 
Within Groups 
Total 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

2 
147 
149 

2 
147 
149 

2 
147 
149 

2 
147 
149 

2.080 
48.947 
51.026 

1.526 
153.308 
154.833 

1.265 
79.402 
80.667 

1.906 
107.297 
109.103 

1.040 
0.333 

 
0.763 
1.043 

 
0.633 
0.540 

 
0.953 
0.729 

3.123 
 
 

0.731 
 
 

1.717 
 
 

1.307 

*0.047 
 
 

0.483 
 
 

0.313 
 
 

0.274 

*ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี  4.10 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณากบัความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ พบวา่ ค่า p-value มีค่า 0.047 ซ่ึง
น้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า มีกลุ่มตวัอย่างมีการส่ือสารทาง
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การตลาดแบบบูรณาการแตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่ ท่ีมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรง
ภาพยนตร์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
 สมมติฐานท่ี 3.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อ
การใชเ้วลาตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
 H0: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการใช้เวลา
ตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการใช้เวลา
ตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงการทดสอบหาความแตกต่างของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการกบัการ
 ใชเ้วลาตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์ 
ปัจจยัการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ 
ANOVA df Sum of 

Squares 
Mean 

Square 
F-Test p-value 

ดา้นการโฆษณา 
 
 
การขายโดยพนกังาน 
 
 
การประชาสัมพนัธ์ 
 
 
การส่งเสริมการขาย 

Between Groups 
Within Groups 
Total 
Between Groups 
Within Groups 
Total 
Between Groups 
Within Groups 
Total 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

2 
147 
149 

2 
147 
149 

2 
147 
149 

2 
147 
149 

0.097 
50.929 
51.026 

1.362 
153.471 
154.833 

0.006 
80.661 
80.667 

0.420 
108.683 
109.103 

0.049 
0.346 

 
0.681 
1.044 

 
0.003 
0.549 

 
0.210 
0.739 

0.140 
 
 

0.652 
 
 

0.006 
 
 

0.284 

0.869 
 
 

0.522 
 
 

0.994 
 
 

0.753 

  
 จากตารางท่ี 4.11 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณากบัการใช้เวลาตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์ พบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา 
ไดแ้ก่ดา้นการโฆษณา การขายโดยพนกังาน การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขายนั้นมีค่า p-
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value มากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการใช้เวลา
ตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
 สมมติฐานท่ี 3.3 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ในช่วงของโปรแกรมฉายแตกต่างกนั สามารถเขียน
เป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
 H0: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเขา้
ชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ในช่วงของโปรแกรมฉายไม่แตกต่างกนั 
 H1: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเขา้
ชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ในช่วงของโปรแกรมฉายแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงการทดสอบหาความแตกต่างของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการกบัการ
 ตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ในช่วงของโปรแกรมฉาย 
ปัจจยัการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ 
ANOVA df Sum of 

Squares 
Mean 

Square 
F-Test p-value 

ดา้นการโฆษณา 
 
 
การขายโดยพนกังาน 
 
 
การประชาสัมพนัธ์ 
 
 
การส่งเสริมการขาย 

Between Groups 
Within Groups 
Total 
Between Groups 
Within Groups 
Total 
Between Groups 
Within Groups 
Total 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

2 
147 
149 

2 
147 
149 

2 
147 
149 

2 
147 
149 

0.208 
50.818 
51.026 

0.683 
154.150 
154.833 

0.689 
79.978 
80.667 

0.452 
108.651 
109.103 

0.104 
0.346 

 
0.342 
1.049 

 
0.344 
0.544 

 
0.226 
0.739 

0.301 
 
 

0.326 
 
 

0.633 
 
 

0.306 

0.741 
 
 

0.722 
 
 

0.532 
 
 

0.737 
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 จากตารางท่ี 4.12 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณากบัการตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ในช่วงของโปรแกรมฉาย พบว่า การ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา ไดแ้ก่ดา้นการโฆษณา การขายโดยพนกังาน การประชาสัมพนัธ์ 
และการส่งเสริมการขายนั้นมีค่า p-value มากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกนัมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ในช่วงของโปรแกรมฉายไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
  



 
 

 
บทที ่5 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 
 

สรุปผลการวจิัย 
 การศึกษาเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเขา้ชม
ภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจยัดา้นแรงจูงใจและปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ของผูช้มในกรุงเทพมหานคร 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการรวบรวมขอ้มูลจาก 2 ส่วน
หลกั โดยในส่วนแรกจะเป็นขอ้มูลปฐมภูมิ(Primary Data) ท่ีผูว้ิจยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยไดเ้ก็บขอ้มูลจากหลายแหล่งทั้งส้ินจ านวน 150 คน 
และในส่วนท่ีสองจะเป็น ขอ้มูลทุติยภูมิ(Secondary Data) เป็นการเก็บขอ้มูลโดยการคน้ควา้ขอ้มูล
จากเอกสารท่ีไดร้วบรวมไวแ้ลว้(Documentary Study) ไดแ้ก่ เอกสารทางวิชาการ ต ารา บทความ 
หนงัสือพิมพ ์วารสารวิทยานิพนธ์ และขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน าขอ้มูลมาวิเคราะห์ 
ซ่ึงผูว้ิจยัไดย้ึดหลกัแนวคิดต่างๆท่ีเก่ียวกบักลุ่มตวัอยา่งและแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีศึกษาใน
งานวจิยั 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงพรรณนา(Descriptive Research) ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีไดม้า
ประมวลผลดว้ยโปรแกรมSPSS Statistics 21 โดยมีการใช้สถิติพรรณนา(Descriptive Methods) 
ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละและค่าเฉล่ีย และใช้สถิติเชิงอา้งอิง(Inference Statistic) ในการทดสอบ
สมมติฐานใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน(ANOVA) และวิเคราะห์แบบการแจกแจงไคสแควร์
(Chi-square) เป็นการเปรียบเทียบเพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต้น(Independent 
Variables) กบัตวัแปรตาม (Dependent Variables) โดยมีระดบันบัส าคญัทาสถิติเท่ากบั 0.05  
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 หลงัจากท่ีผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลไปวิเคราะห์ทางสถิติและทดสอบสมมติฐานการศึกษาใน
ส่วนน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา โดยผูว้ิจยัแบ่งการน าเสนอการสรุปผลการศึกษาออกเป็น 4 ตอน 
ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1   ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2   พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผูเ้คยชมภาพยนตร์ไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 3   ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 4   การทดสอบสมมติฐาน 
 
 

ตอนที ่1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษากลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 150 คน แบ่งเป็นเพศชาย 56 คนและเพศ
หญิง 94 โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 21-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 56.0 ระดบัการศึกษาของ
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 71.3 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษามากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 50.7และส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนมาก
ท่ีสุดคือ 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.7  
 
 

ตอนที ่2 พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผู้เคยชมภาพยนตร์ไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกชมเครือภาพยนตร์จ านวน
มากท่ีสุดคือ เครือเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ คิดเป็นร้อยละ 70.0และจ านวนความถ่ีการเขา้ชมภาพยนตร์แต่
ละเดือนมากท่ีสุดคือ น้อยกว่า 2 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 72.7 และส่ือท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้รับ
ข้อมูลภาพยนตร์มากท่ีสุดคือ อินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 68.0 โดยพบเห็นส่ือโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์จากโทรทศัน์มากท่ีสุดคือ ช่อง 3 คิดเป็นร้อยละ 52.7 ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งพบเห็น
ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์จากหนงัสือพิมพม์ากท่ีสุดคือ ไทยรัฐ คิดเป็นร้อยละ 56.0 กลุ่มตวัอยา่งมี
การใช้ระยะเวลาในการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์มากท่ีสุดในระดบัปานกลาง โดยหาขอ้มูลจาก
แหล่งต่างๆก่อน คิดเป็นร้อยละ 46.7 และส่วนใหญ่หากไม่ไดช้มภาพยนตร์ท่ีตอ้งการชมมากท่ีสุดก็
จะดูเร่ืองท่ีสนใจเป็นอนัดบัรองๆลงมา คิดเป็นร้อยละ 52.7 กลุ่มตวัอย่างดงักล่าวมกัตดัสินใจชม
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ภาพยนตร์ในช่วงโปรแกรมฉายมากท่ีสุดคือ ช่วง 1-2 สัปดาห์แรกท่ีหนงัเขา้ฉาย คิดเป็นร้อยละ 80.0 
โดยมีเหตุผลในการชมภาพยนตร์มากท่ีสุดคือ แกเ้ครียด/ตอ้งการความบนัเทิง คิดเป็นร้อยละ 59.3 
 
  

ตอนที ่3 ปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อพฤติกรรมการเข้าชมภาพยนตร์ไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 พบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มตวัอย่างในดา้นเหตุผลระดบัมากท่ีสุดคือ พกัผ่อนหรือ
ผ่อนคลาย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.73  ส าหรับปัจจยัจูงใจด้านอารมณ์ระดบัมากท่ีสุดคือ ความ
สนุกสนาน คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 ส าหรับดา้นการโฆษณาท่ีมีอิทธิพลระดบัมากคือ ภาพยนตร์
ตวัอยา่งในโรงภาพยนตร์ คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 ส าหรับการขายโดยพนกังานโดยการแนะน า
หรือจูงใจจากพนักงานขายตั๋วมีอิทธิพลระดับน้อย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.15 ส าหรับการ
ประชาสัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลระดบัมากคือ  บทวิจารณ์จากนกัวิจารณ์ภาพยนตร์ คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.55 และส าหรับการส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลระดับมากคือ ส่วนลดบัตรสมาชิก/นักเรียน/
นกัศึกษา คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41 
 
 

ตอนที ่4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูช้มในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะของประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้ท่ีแตกต่างมีพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญั 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศท่ีแตกต่างกนัการเลือกเขา้ชมภาพยนตร์ไทยใน
เครือโรงภาพยนตร์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 อายท่ีุแตกต่างกนัมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีเพศ อาชีพและรายได้ท่ีแตกต่างกนัมีความถ่ีในการ
ชมภาพยนตร์ต่อเดือนแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ (ประกอบดว้ย แรงจูงใจดา้นเหตุผล และแรงจูงใจ
ดา้นอารมณ์) ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญั 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ มีปัจจยัดา้นแรงจูงใจแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ ท่ีใช้
เวลาตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์แต่ละเร่ืองอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูช้มในเขตกรุงเทพมหานครในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทย 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกนั
มีอิทธิพลต่อการใชเ้วลาตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์และการตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์
ในช่วงของโปรแกรมฉายไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ในขณะท่ีมีกลุ่มตวัอย่างมีการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการแตกต่างกนัอย่าง
นอ้ย 1 คู่ ท่ีมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
 

อภิปรายผล 
 จากการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผล โดยแบ่งเป็นหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 
 1. พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผูเ้คยชมภาพยนตร์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 1. พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผู้เคยชมภาพยนตร์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผูเ้คยชมภาพยนตร์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยั
พบว่า เพศ อาชีพและรายได้ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ในเร่ืองความถ่ีในการชม
ภาพยนตร์ต่อเดือนแตกต่างกนั ในขณะท่ีอายุท่ีแตกต่างกนัมีความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยใน
โรงภาพยนตร์ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสาริศา เนตริยานนท์ (2554) ท่ีพบวา่ เพศ
และรายไดเ้ฉล่ียมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์สามมิติของผูบ้ริโภค แต่อายุไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจชมภาพยนตร์สามมิติ 
 
 2. ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการเข้าชมภาพยนตร์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยั
พบว่าปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อความถ่ีในการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรง
ภาพยนตร์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กณัทิมา บวัเอ่ียม (2545) ท่ีพบว่า ปัจจยัดา้นสถานท่ี การ
โฆษณาทางโทรทัศน์และภาพยนตร์ตัวอย่างในโรงภาพยนตร์ ต่างก็มีผลต่อการตัดสินใจชม
ภาพยนตร์ต่างประเทศในระดบัมาก และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสาริศา เนตริยานนท์ (2554) ท่ี
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พบวา่การบริหารงานธุรกิจโรงภาพยนตร์สามมิติในดา้นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์และการส่งเสริม
การขาย ท่ีมีผลความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์สามมิติของผูบ้ริโภค 
 
 

ข้อเสนอแนะจากงานวจิัย 
 ผลการศึกษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเขา้
ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดมี้ขอ้เสนอแนะ
ดงัน้ี 
 1. ส าหรับธุรกิจภาพยนตร์การท าการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการควรค านึงถึง 
กลุ่มเป้าหมายโดยสามารถวางกลยุทธ์ เพื่อให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายในการชมภาพยนตร์มากท่ีสุด 
เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยผูช้มส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี 
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่อาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท 
 2. ส าหรับธุรกิจภาพยนตร์การท าการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อให้ตรง
กบักลุ่มเป้าหมายในการชมภาพยนตร์มากท่ีสุด เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยปัจจยั
ดา้นแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเขตกรุงเทพมหานครระดบัมาก
ท่ีสุด คือ พกัผอ่นหรือผอ่นคลายและความสนุกสนาน และปัจจยัดา้นการท าการส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการระดับมาก ในด้านการโฆษณา คือ ภาพยนตร์ตัวอย่างในโรงภาพยนตร์โฆษณา
ตวัอย่างภาพยนตร์ในโทรทศัน์ โปสเตอร์ตามหน้าโรงภาพยนตร์ โฆษณาตวัอย่างบนอินเตอร์เน็ต 
และบุคคลใกลชิ้ด เช่น เพื่อน ครอบครัว ส าหรับการประชาสัมพนัธ์ คือ น าเสนอทศันะบุคคลทัว่ไป 
บทวจิารณ์จากนกัวจิารณ์ภาพยนตร์ การปล่อยเพลงประกอบภาพยนตร์ และในการดา้นส่งเสริมการ
ขาย คือ ส่วนลดบตัรสมาชิก 
 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวจิัยคร้ังต่อไป 
 1. งานวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแยกการศึกษา 3 
ประเด็นหลกั คือ ลกัษณะกลุ่มประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผูเ้คยชมภาพยนตร์
ไทย และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทย โดยมีการศึกษาเพิ่มเติมโดยแยก
มุ่งเน้นแต่ละส่วน เช่น ความคุ้มค่าของการใช้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการส าหรับ
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ภาพยนตร์ไทยในแต่ละประเภท จะช่วยให้นกัการตลาดธุรกิจภาพยนตร์สามารถวางแผนการตลาด
ไดม้ากยิง่ข้ึน 
 2. การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาดา้นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเชา้ชมภาพยนตร์ไทย
ในด้านเดียว หากมีวิจยัส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆเพิ่มเติม เช่น ทศันคติของผูช้มต่อคุณภาพ
ภาพยนตร์ไทย กลยุทธ์ด้านราคาเพื่อกระตุ้นการชมภาพยนตร์ไทย การศึกษาปัจจยัด้านการจดั
จ าหน่ายของภาพยนตร์ในกรณีรอบเวลาฉาย สถานท่ีฉายภาพยนตร์ไทยและกลยุทธ์การส่งเสริมการ
ขายอ่ืนๆ ซ่ึงการศึกษารายละเอียดในแต่ละส่วนจะช่วยใหผู้เ้ก่ียวขอ้งสามารถเขา้ใจภาพยนตร์ไทยได้
มากยิง่ข้ึน 
 3. ควรมีการวิจัยด้านผูผ้ลิตภาพยนตร์ไทย เช่น ศึกษาทศันคติผูส้ร้าง ผูก้  ากับและ
นกัแสดง เพื่อให้เขา้ใจกระบวนการผลิตภาพยนตร์ไทย เพื่อเป็นแนวทางในการผลิตภาพยนตร์ท่ีมี
คุณภาพต่อไปในอนาคตเพื่อให้สอดคล้องกบัความคาดหวงัของผูช้มและยกระดบัมาตรฐานด้าน
คุณภาพใหสู้งข้ึน 
 4. การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาผูช้มในเขตกรุงเทพมหานคร และจ านวนตวัอยา่งเพียง 150 
คน หากมีการศึกษาเพิ่มเติมในประชากรส่วนอ่ืนๆของประเทศจะท าให้มีประโยชน์มากยิ่งข้ึน หาก
เจา้ของธุรกิจภาพยนตร์เขา้ใจผูช้มมาก โอกาสในการท ารายไดข้องภาพยนตร์ก็ยอ่มมีมากข้ึนตามไป
ดว้ย 
 5. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างภาพยนตร์ไทยและภาพยนตร์ต่างประเทศใน
ดา้นต่างๆ เช่น ปัจจยัดา้นโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ การแนะน าภาพยนตร์ ความคุม้ค่าในการชม
ภาพยนตร์ แนวโน้มในการชมภาพยนตร์ความถ่ีในการชมภาพยนตร์ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ เพื่อเป็น
ขอ้มูลส าหรับการศึกษาและพฒันาการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆเพื่อเพิ่มศกัยภาพให้กบัภาพยนตร์ใน
ดา้นต่างๆต่อไป 
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ภาคผนวก 

แบบสอบถาม 
 

 

เร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการเข้าชมภาพยนตร์

ไทยในโรงภาพยนตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษา เพื่อท าสารนิพนธ์ของนกัศึกษาปริญญาโท 

สาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ผูว้ิจยัใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการ

ตอบแบบสอบถามคร้ังน้ีตามความจริง เพื่อน าผลท่ีไดไ้ปใชป้ระโยชน์ในการศึกษาต่อไป โดยขอ้มูล

ทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บความลบั และน าเสนอผลวจิยัในลกัษณะของภาพรวม 

แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 

 ตอนท่ี 1   ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ตอนท่ี 2   พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผูเ้คยชมภาพยนตร์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตอนท่ี 3   ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพท์ :   การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง แนวความคิดของการวางแผนการ

ส่ือสารทางการตลาดท่ีตระหนกัถึงคุณค่าเพิ่มท่ีมีอยูใ่นแผนงานนั้น โดยน าเอาหลกัการพื้นฐานของ

การส่ือสารหลายๆอยา่งๆเขา้ดว้ยกนั เช่น การโฆษณา การตอบสนองทางตรง การส่งเสริมการขาย 

และการประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ และเป็นการรวมเอาหลกัพื้นฐานต่างๆเหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนัอยา่งชดัเจน 

ต่อเน่ือง และใหผ้ลกระทบของการส่ือสารสูงท่ีสุด 
 

ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงท่ีท่านไดก้รุณาสละเวลาในการใหข้อ้มูลในแบบสอบถามน้ี 

 

นางสาวอมรรัตน์  หวงัลดาภิรมย ์

นกัศึกษาปริญญาโท สาขาการบริหารการตลาด  

วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล
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ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้เท็จจริงหรือความคิดเห็นของท่านมาก

ท่ีสุด 

ตอนที ่1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

(1) ชาย     (2) หญิง 

2. อาย ุ……………………. ปี 

3. ระดบัการศึกษา 

(1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   (2) ปริญญาตรี 

(3) สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

(1) นกัเรียน/นกัศึกษา   (2) รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

(3) พนกังานบริษทัเอกชน  (4) เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 

(5) อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................................ 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน(ของท่าน) 

(1) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  (2) 10,001-20,000 บาท 

(3) 20,001-30,000 บาท   (4)30,001-40,000 บาท 

(5) 40,001-50,000 บาท   (6) สูงกวา่ 50,000 บาท 

 

ตอนที ่2 พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของผูเ้คยชมภาพยนตร์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. ท่านเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเครือโรงภาพยนตร์ใดมากท่ีสุด 

(1) เครือเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์  (2) เอสเอฟ ซีนีม่า   

(3) เซนจูร่ี เดอะมูฟวีพ่ลาซ่า  (4) เฮาส์ RCA 

(5) สกาล่า ลิโด ้สยาม   (6) อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................... 

7. ท่านเขา้ชมภาพยนตร์ก่ีคร้ังต่อเดือน 

(1) นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง   (2) 3-4 คร้ัง 

(3) 5-6 คร้ัง    (4) 7 คร้ังข้ึนไป 
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8. ท่านรับขอ้มูลเก่ียวกบัภาพยนตร์จากส่ือใดมากท่ีสุด 

 (1) บริเวณโรงภาพยนตร์    (2) อินเตอร์เน็ต  
 (3) โทรทศัน์/วทิย ุ   (4) หนงัสือพิมพ ์
 (5) ป้ายโฆษณาตามทอ้งถนน  (6) นิตยสาร/วารสาร 
 (7) อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................... 

9. ท่านพบเห็นโฆษณาประชาสัมพนัธ์ภาพยนตร์ไทยจากโทรทศัน์ช่องใดมากท่ีสุด 
(1) ช่อง 3     (2) ช่อง 5  
3) ช่อง 7     (4) ช่อง 9  
(5) เคเบิล 

10. ท่านพบเห็นโฆษณาประชาสัมพนัธ์ภาพยนตร์ไทยจากหนงัสือพิมพฉ์บบัใดมากท่ีสุด 
(1) ไทยรัฐ     (2) เดลินิวส์  
(3) ข่าวสด     (4) มติชนรายวนั  
(5) กรุงเทพธุรกิจ   (6) อ่ืนๆ โปรดระบุ......................................... 

11. ท่านใชเ้วลาตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์แต่ละเร่ืองนานหรือไม่ อยา่งไร (เลือกไดเ้พียง 1 ขอ้) 
(1) ไม่นาน เห็นโฆษณาแลว้ก็ตดัสินใจไดเ้ลย 
(2) ปานกลาง หาขอ้มูลจากแหล่งต่างๆก่อน 
(3) นาน จะซ้ือตัว๋ก็ต่อเม่ือแน่ใจแลว้จริงๆและคิดวา่คุม้ค่าต่อการเขา้ชม 

12. หากท่านไม่สามารถเขา้ชมภาพยนตร์เร่ืองท่ีท่านตอ้งการชมไดใ้นวนันั้น ท่านท าอย่างไร 
(เลือกไดเ้พียง 1 ขอ้) 

 (1) รอรอบต่อไปหรือวนัต่อไป โดยยงัเป็นเร่ืองเดิมท่ีตอ้งการชม 
  (2) ดูเร่ืองท่ีสนใจเป็นอนัดบัรองๆลงมา 
 (3) ดูเร่ืองท่ีท่านไม่เคยสนใจเลย 

13. ท่านตดัสินใจเขา้ชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ในช่วงของโปรแกรมฉายอย่างไร (เลือกได้
เพียง 1 ขอ้) 
(1) รอบแรกท่ีเขา้ฉาย / รอบปฐมทศัน์  
(2) ช่วง 1-2 สัปดาห์แรกท่ีหนงัเขา้ฉาย 
(3) ช่วง 3-4 สัปดาห์แรกท่ีหนงัเขา้ฉาย   
 
 



66 

 

 

14. เหตุผลท่ีท่านเขา้ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์มากท่ีสุด 
(1) แกเ้ครียด/ตอ้งการความบนัเทิง   (2) ตามใจเพื่อน/คนรัก/ครอบครัว 
(3) ไดย้นิคนอ่ืนพดูกนัมากเลยอยากดูบา้ง  (4) ติดตามและสนใจภาพยนตร์ตลอด  
(5) อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................ 
 

ตอนที ่3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

        โปรดพิจารณาวา่ ปัจจยัเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อการเขา้ชมภาพยนตร์ไทยของท่านมากนอ้ยเพียงใด  

โดยท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องระดบัอิทธิพลในการตดัสินใจ 

 
ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการเข้าชมภาพยนตร์ไทย 

ระดับอทิธิพลต่อการตัดสินใจชม 

มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

ปัจจัยจูงใจด้านเหตุผล      
15. เพื่อเป็นการเสริมสร้างความรู้      
16. เหมาะส าหรับการพกัผอ่นหรือผอ่นคลาย      
17. ราคาในการชมภาพยนตร์มีความคุม้ค่า      

ปัจจัยจูงใจด้านอารมณ์      
18. เพื่อความสนุกสนาน      
19. ภูมิใจและช่ืนชอบในภาพยนตร์ไทย      

ด้านการโฆษณา      
20. ภาพยนตร์ตวัอยา่งโฆษณาในโรงภาพยนตร์      
21. โฆษณาตวัอยา่งภาพยนตร์ในโทรทศัน์      
22. สปอตโฆษณาภาพยนตร์ในวทิย ุ      
23. ภาพโฆษณาภาพยนตร์ในหนงัสือพิมพ ์      
24. ภาพโฆษณาภาพยนตร์ในนิตยสาร      
25. โปสเตอร์หรือป้ายตามหนา้โรงภาพยนตร์      
26. ป้ายโฆษณาตามทอ้งถนน      
27. ภาพตวัอยา่งหรือโฆษณาตวัอยา่งบนอินเตอร์เน็ต      
28. ภาพน่ิงหลงัพิธีกรในรายการโทรทศัน์      
29. ภาพโฆษณาบนส่ือพาหนะบนรถประจ าทาง      
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ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการเข้าชมภาพยนตร์ไทย 

ระดับอทิธิพลต่อการตัดสินใจชม 

มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

30. บุคคลใกลชิ้ด เช่น เพื่อน ครอบครัว      
31. เพลงประกอบภาพยนตร์      

การขายโดยพนักงาน      
32. การแนะน าหรือจูงใจจากพนกังานขายตัว๋      

การประชาสัมพนัธ์      
33. เบ้ืองหลงัการถ่ายท า/ความคืบหนา้ของภาพยนตร์      
34. สัมภาษณ์ดารานกัแสดง/ผูก้  ากบัเก่ียวกบัภาพยนตร์      
35. น าเสนอทศันะบุคคลทัว่ไปพดูถึงหนงัเร่ืองนั้นๆ      
36. บทวจิารณ์จากนกัวจิารณ์ภาพยนตร์      
37. จดังานแถลงข่าวเปิดตวัภาพยนตร์      
38. ปล่อยมิวสิกวีดิโอเพลงประกอบพร้อมฉาก โปรโมท

ภาพยนตร์บ่อยๆ 
     

39. รายการพิเศษท่ีทีมงานเหมาเวลาทีวีเพื่อน าเสนอ
เก่ียวกบัภาพยนตร์ 

     

การส่งเสริมการขาย      
40. สะสมคะแนน      
41. ส่วนลดบตัรสมาชิก/นกัเรียน/นกัศึกษา      
42. ส่วนลดเหตุการณ์ส าคญั เช่น วนัแม่ วนัวาเลนไทน์      
43. รับส่วนลดสินคา้ร่วมรายการ      
44. กิจกรรม Meet and greet กบันกัแสดงน า      
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