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บทที่ 1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาของปัญหา 

 

อุตสาหกรรมภาพยนตร์เป็นอุตสาหกรรมท่ีผลิตส่ือบนัเทิงแขนงหน่ึง เรียกว่าส่ือภาพยนตร์

ได้รับความนิยมมาอย่างยาวนาน นับตั้ งแต่ได้มีการเกิดขึ้ นของภาพยนตร์ไทยเร่ืองแรกในปี 

พ.ศ. 2465 นับว่าเป็นการสร้างประวติักาลให้กับวงการส่ือมวลชนไทยและประชาชน ตลอดจน

ได้รับการยอมรับมาจนถึงทุกวนัน้ี ส่ือภาพยนตร์ไทยเป็นส่ือท่ีประกอบด้วยภาพและเสียง ใน

ปัจจุบนันับว่ามีการพฒันาทั้งระบบภาพและเสียงขึ้นจากยุคแรกเป็นอย่างมาก เป็นส่ือท่ีสามารถ

เขา้ถึงผูช้มไดไ้ม่มีขอ้จาํกดั ทุกเพศ ทุกวยั ทุกภาษา รวมไปถึงบุคคลท่ีไม่สัดทดัดา้นการอ่านหรือ

แมแ้ต่บุคคลท่ีบกพร่องทางการส่ือสารดา้นภาษา ก็สามารถติดตามภาพและเร่ืองราว นาํมาร้อยเรียง

ทาํความเขา้ใจได้ไม่ยากส่ือภาพยนตร์นั้นมีอิทธิพลในวงกวา้ง เน้ือหาโดยส่วนใหญ่คือการมอบ

ความบนัเทิงพร้อมกบันาํเสนอเร่ืองราวเชิงขอ้เท็จจริง สะทอ้นสังคม วฒันธรรม ขนบธรรมเนียม

ประเพณีประวติัศาสตร์และการเมือง ภาพยนตร์จัดว่าเป็นงานศิลปะแขนงหน่ึงท่ีสอดแทรก

จินตนาการ กระตุน้ใหผู้ช้มเขา้ถึงเร่ืองราวและเกิดความรู้สึกคลอ้ยตาม (วิกิพีเดีย, 2563) 

 

อุตสาหกรรมภาพยนตร์จดัอยู่ในกลุ่มธุรกิจบริการดา้นนันทนาการ การรับชมภาพยนตร์

เป็นกิจกรรมอนัดบัตน้ท่ีผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการเพื่อความผ่อนคลายจากความเครียดและการดาํเนิน

ชีวิตประจาํวนั ธุรกิจภาพยนตร์ไทยนิยมสร้างขึ้นในภายในศูนยก์ารคา้ท่ีมีขนาดใหญ่ ดา้นในพื้นท่ี

บริเวณเดียวกนัประกอบไปดว้ยโรงภาพยนตร์ขนาดเลก็รวมกนั ตั้งแต่ 2 ถึง 16 โรงภาพยนตร์ โดยมี

จาํนวนท่ีนัง่ในโรงภาพยนตร์จาํกดัตามขนาดของโรงภาพยนตร์ ตั้งแต่ 48 ท่ีนัง่ต่อโรงภาพยนตร์ ไป

จนถึง 2000 ท่ีนัง่ต่อโรงภาพยนตร์ ซ่ึงราคาบตัรชมภาพยนตร์ในประเทศไทย ประกอบไปดว้ยราคา

สาํหรับท่ีนัง่ปกติ เร่ิมตน้ท่ี 80. 90, 100, 120 บาทต่อท่ีนัง่ ราคาท่ีนัง่พิเศษหรือแถวบนสุดในบางโรง

ภาพยนตร์ เร่ิมตน้ท่ี 100, 120, 140, 160, 170, 180 บาทต่อท่ีนั่ง และราคาท่ีนั่งแบบพิเศษหรือแบบ

โซฟาปรับนอนได้โดยเฉพาะ เร่ิมตน้ท่ี 220, 250, 300, 500, 600, 1500 บาทต่อท่ีนั่ง (เมเจอร์ ซีนี

เพลก็ซ์ และเอสเอฟ ซีนีม่า, 2561 

 



2 

 

ธุรกิจภาพยนตร์ประกอบไปด้วยผูป้ระกอบธุรกิจกิจโรงภาพยนตร์ไทยรายใหญ่ท่ีสําคัญ

ดงัน้ี (กระทรวงพาณิชย,์ 2560) 

1. บริษัทเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ กรุ๊ป จํากัด(มหาชน) (Major Cineplex Co., LTD) เป็น

ผูป้ระกอบการธุรกิจภาพยนตร์รายใหญ่ท่ีสุด ปัจจุบนัในมีจาํนวนสาขาทั้งส้ิน 170 มี

จาํนวนโรงภาพยนตร์ทั้งหมด 812 โรงภาพยนตร์ ถือครองส่วนแบ่งการตลาดสูงถึงร้อย

ละ 60 (เมเจอร์ ซีนีเพลก็ซ์, 2562) 

2. บริษทั เอส เอฟ ซีนีม่า ซิต้ี จาํกดั (SF Cinema Co., LTD) เป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่

อบัดับท่ี 2 รองจาก บริษทัเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ กรุ๊ป จาํกัด(มหาชน) (Major Cineplex 

Co., LTD)  มีจาํนวนสาขาทั้งส้ิน 57 สาขา มีจาํนวนโรงภาพยนตร์ทั้งหมด 371 โรง

ภาพยนตร์ ถือครองส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 31 (ฐานเศรษฐกิจ, 2561)  

3. กลุ่มผูป้ระกอบการรายยอ่ยอ่ืนๆในธุรกิจภาพยนตร์ ถือครองส่วนแบ่งการตลาดรวมกนั

ร้อยละ 9 ดังน้ีแสดงในแผนภูมิท่ี 1.1 ส่วนแบ่งการตลาดของธุรกิจภาพยนตร์ใน

ประเทศไทย 

 

แผนภูมิท่ี 1.1 ส่วนแบ่งการตลาดของธุรกิจภาพยนตร์ในประเทศไทย 

 

 

 

 

 

60%

31%

9%

MAJOR CINEPLEX SF CINEMA OTHERS
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อุตสาหกรรมภาพยนตร์มีมูลค่าทางเศรษฐกิจอยู่ท่ี ร้อยละ 0.17 ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงใน

อุตสาหกรรมสร้างสรรค์รายสาขาภาพยนตร์ เป็นอุตสาหกรรมท่ีสร้างรายได้ให้กับประเทศ เม่ือ

พิจารณาสัดส่วนจีดีพีของประเทศในภาคอุตสาหกรรมสร้างสรรค ์พบว่ามีการขยายตวัเพิ่มขึ้นโดย

ลาํดบั จากในปี 2554 มีสัดส่วนส่วนจีดีพีอยูท่ี่ ร้อยละ 8.7 จนในปี 2558 สัดส่วนจีดีพีเพิ่มขึ้นมาอยู่ท่ี 

ร้อยละ 9.1 และพบว่าภายหลงัจากปี 2558 เป็นตน้มา แนวโน้มของสัดส่วนจีดีพีเร่ิมมีอตัราการ

ขยายตวัท่ีลดลง จนกระทัง่ในปี 2560 สัดส่วนจีดีพีอยู่ท่ี ร้อยละ 8.9 (สํานักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

สร้างสรรค,์ 2561) แนวโนม้สัดส่วนจีดีพีของประเทศท่ีลดลงนั้นอนัเน่ืองมาจากการเขา้แทรกแซง

ทางเทคโนโลยีท่ีลํ้ าสมัยกว่า การปรับเปล่ียนสู่โลก Digital Age อย่างเต็มรูปแบบ ดังแสดงใน

แผนภูมิท่ี 1.2 สัดส่วนมูลค่าอุตสาหกรรมสร้างสรรคต่์อ GDP ประเทศไทย 

 

แผนภูมิท่ี 1.2 สัดส่วนมูลค่าอุตสาหกรรมสร้างสรรคต่์อ GDP ประเทศไทย 

 

นอกเหนือจากสาเหตุดา้นการเขา้แทรกแซงของเทคโนโลยี ท่ีส่งผลให้แนวโนม้สัดส่วนจีดี

พีของอุตสาหกรรมสร้างสรรคล์ดลง อีกหน่ึงสาเหตุท่ีสําคญัคือ วิกฤตเช้ือไวรัสโคโรน่า (โควิด-19) 

ส่งผลกระทบให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจหยุดชะงกั เน่ืองมาจากมาตราการควบคุมป้องกนัการแพร่

ระบาดของเช้ือไวรัส มาตราการลอคดาวน์ท่ีเขม้ขน้ของทางราชการ มีการประกาศสถานการณ์

ฉุกเฉิน สถานท่ีสาธารณะและธุรกิจห้างร้านถูกสั่งปิดการดาํเนินกิจการชัว่คราว มีผลในวนัท่ี 26 

มีนาคม พ.ศ.2563 หลายอุตสาหกรรมได้รับผลกระทบ รวมถึงอุตสาหกรรมภาพยนตร์ท่ีได้รับ

8.5

8.6

8.7

8.8

8.9

9

9.1

9.2

2 5 5 4 2 5 5 5 2 5 5 6 2 5 5 7 2 5 5 8 2 5 5 9 2 5 6 0 2 5 6 1
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ผลกระทบเช่นเดียวกัน เน่ืองจากธุรกิจภาพยนตร์เป็นส่วนหน่ึงในร้านคา้ของธุรกิจห้างร้าน โดย

พบว่า รายไดข้องธุรกิจภาพยนตร์รายใหญ่ท่ีจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย ์ในช่วงไตรมาสท่ี 3 ปี 

พ.ศ.2563 นั้นลดลงเกินว่าร้อยละ 20 เม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี พ.ศ.2562 ส่งผลให้เศรษฐกิจ

ไทยไดรั้บความเสียหาย แนวโน้มจีดีพีของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ท่ีลดลงอย่างหลีกเล่ียงไม่ได ้

(ตลาดหลกัทรัพย,์ 2563) ดงัแสดงในแผนภูมิท่ี 1.3 รายไดข้องอุตสาหกรรมท่ีไดรั้บผลกระทบ จาก

วิกฤติการแพร่ระบาดเช้ือไวรัสโควิด-19 

 

แผนภูมิท่ี 1.3 รายไดข้องอุตสาหกรรมท่ีไดรั้บผลกระทบ จากวิกฤติการแพร่ระบาดเช้ือไวรัส

โควิด-19 

 

สถานการณ์วิกฤตเช้ือไวรัสโควิด 19 ยงัส่งผลใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป ทาํให้

เกิดเป็นวิถีชีวิตใหม่ หรือท่ีเรียกวา่ NEW NORMAL (Bill Gross, 2551)  ผูค้นใชเ้วลาอยูบ่า้นมากกวา่

อยู่สถานท่ีสาธารณะ มีกิจกรรมการ WORK FROM HOME สามารถทาํงานท่ีบา้นผ่านอินเทอร์เน็ต 

โดยไม่ตอ้งออกไปทาํงานท่ีสถานท่ีทาํงาน มีการจดัการเรียนการสอนออนไลน์ ผ่านแอพพลิเคชัน่

บนอินเทอร์เน็ต มีแพตฟอร์มสําหรับซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ รวมไปถึงบริการรับส่งอาหารถึงบา้น 

ผูค้นมักออกจากบ้านในกรณีท่ีมีเหตุจาํเป็นพร้อมกับสวมใส่หน้ากากอนามยัและพกพาสเปรย์

แอลกอฮอล์ติดตวั เกิดเป็นวิถีใหม่ในการดาํรงชีวิต นอกจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมด้านการ

ดาํรงชีวิต ผูบ้ริโภคยงัมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือและการตดัสินใจซ้ือท่ียากขึ้น วิกฤตเช้ือไวรัสส่งผล

ให้กาํลงัในการซ้ือของผูบ้ริโภคลดลง เน่ืองจากเศรษฐกิจชะลอตวั กิจกรรมทางเศรษฐกิจหยดุชะงกั

พ . ศ . 2 5 6 2 พ . ศ . 2 5 6 3

44304
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19555
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11377
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2600

1086

TV INTERNET OUT OF HOME CINEMA

หน่วย: ลา้นบาท
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ส่งผลต่อรายรับท่ีลดลง  และเม่ือการเปรียบเทียบรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่อครัวเรือน เป็นรายภาค จาก 

ปี พ.ศ.2560 - 2562 พบว่ามีอัตราความเปล่ียนแปลงรายได้เฉล่ียต่อเดือนของครัวเรือนทั่ว

ราชอาณาจกัรท่ีลดลง โดยมีอตัราการเปล่ียนแปลงของแต่ละภาคดงัน้ี  

1. ทัว่ราชอาณาจกัร ลดลงจาก 26,946 บาท เหลือ 26,018 บาท หรือร้อยละ 3.4 

2. กรุงเทพและปริมณฑล ลดลงจาก 41,897 บาท เหลือ 37,750 บาท หรือร้อยละ 9.8 

3. ภาคกลาง ลดลงจาก 27,041 บาท เหลือ 25,781 บาท หรือร้อยละ 4.6 

4. ภาคเหนือ เพิ่มขึ้นจาก 19,046 บาท เป็น 20,269 บาท หรือร้อยละ 6.4 

5. ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ เพิ่มขึ้นจาก 20,271บาท เป็น 20,600 บาท หรือร้อยละ 1.6 

6. ภาคใต ้ลดลงจาก 26,913 บาท เหลือ 25,647 บาท หรือร้อยละ  4.7 

ดงัแสดงตวัอย่างในแผนภูมิท่ี 1.4 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของครัวเรือน เป็นรายภาค พ.ศ.2560 - 2562 

(กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2563) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิท่ี 1.4 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของครัวเรือน เป็นรายภาค พ.ศ.2560 – 2563 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือนของครัวเรือนทัว่ราชอาณาจกัรท่ีลดลง ส่งผลให้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่

ระมดัระวงัเร่ืองค่าใชจ่้าย มกัเลือกซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพและคุม้ค่าต่อราคา เม่ือผูบ้ริโภค 

มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ีรอบครอบมากขึ้น ธุรกิจภาพยนตร์จึงจาํเป็นตอ้งพฒันาสินค้าและ

บริการให้สอดคลอ้งตามมาตรฐานความตอ้งการผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคให้การยอมรับนาํไปสู่การ

หน่วย: บาทต่อเดือนต่อครัวเรือน 
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ยินดีท่ีจะจ่ายเพื่อแลกคุณภาพของสินคา้และบริการท่ีคุม้ค่า ส่งผลให้ธุรกิจเกิดรายไดแ้ละผลกาํไร

สามารถยนืหยดัไดแ้มใ้นสถานการณ์ท่ียากลาํบาก 

 

ความสําคัญของปัญหา 

 

ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีความรอบคอบในการใช้จ่ายมากขึ้น หากสินคา้หรือผลิตภณัฑ์มีราคา

สมเหตุสมผลกบัคุณภาพท่ีไดรั้บ ผูบ้ริโภคย่อมยินดีจ่าย สําหรับดา้นความคุม้ค่าท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั

จะไดรั้บ อาจมีความเก่ียวเน่ืองกบัองคป์ระกอบต่างๆดา้นส่วนประสมทางการตลาด อาทิเช่น ดา้น

คุณภาพผลิตภณัฑ ์ดา้นราคาท่ีสมเหตุสมผล ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีเอ้ืออาํนวยความสะดวก 

ดา้นการจดักิจกรรมการส่งเสริมการตลาดเพื่อความมีส่วนร่วมกบัผูบ้ริโภค ดา้นบุคลากร พนกังาน

ตอ้นรับให้การดูแลใส่ใจอย่างใกลชิ้ด รวมถึงดา้นลกัษณะทางกายภาพอ่ืนๆ ท่ีอาจมีความสัมพนัธ ์

ต่อการยอมรับต่อราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่าย 

 

จากความเป็นมาและความสําคญัของปัญหาขา้งตน้ ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจท่ีจะวิจยัเร่ือง

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ เพื่อใช้

เป็นแนวทางในการบริหารจดัการ วางแผนกาํหนดกลยุทธ์ นาํองคป์ระกอบต่างๆมาปรับปรุงธุรกิจ

ในการตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการไดม้ากท่ีสุด 

 

คําถามการวิจัย 

 

ปัจจยัใดท่ีมีความสัมพนัธ์กันระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับต่อราคา

บตัรชมภาพยนตร์ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 

เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับต่อราคาบตัรชม

ภาพยนตร์ 

 

กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับ

ต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์” มีกรอบแนวคิดในการวิจยั มีการกาํหนดตวัแปร และตวัแปรตาม เพื่อ

เป็นเคร่ืองมือในการดาํเนินการดาํเนินงานวิจยั และเป็นแนวทางในการคน้หาคาํตอบ ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดของการวิจยั 

 

ตัวแปรอสิระ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1.  เพศ 

2.  อาย ุ

3.  ระดบัการศึกษา 

4.  ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจัยทางการตลาด 
1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 

2.  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  

3.  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด  

4.  ปัจจยัดา้นบุคคล  

5.  ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

 

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับ

ต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

H1 

H2 

ตัวแปรตาม 
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สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์การยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์

ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 ปัจจยัดา้นเพศท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชม

ภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.2 ปัจจยัดา้นอายท่ีุแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชม

ภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.3 ปัจจยัดา้นการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคา

บตัรชมภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.4 ปัจจยัดา้นระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์ต่อการ

ยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนั 

 

สมมุติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์การยอมรับต่อราคาบตัรชม

ภาพยนตร์ 

สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชม

ภาพยนตร์ 

สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีความสัมพนัธต่์อการยอมรับต่อราคา

บตัรชมภาพยนตร์ 

สมมติฐานท่ี 2.3 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธต่์อการยอมรับต่อ

ราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

สมมติฐานท่ี 2.4 ปัจจยัดา้นบุคคล  มีความสัมพนัธต่์อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

สมมติฐานท่ี 2.5 ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบตัร

ชมภาพยนตร์ 
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ขอบเขตในการวิจัย 

 

การวิจยัในคร้ังน้ีไดศึ้กษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคา

บตัรชมภาพยนตร์ ซ่ึงมีขอบเขตการวิจยัดา้นตวัแปรท่ีศึกษาดงัน้ี 

1.  ขอบเขตดา้นตวัแปรท่ีศึกษา ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่  

1.1 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่  

1.1.1 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

1.1.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (5P’s) ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

1.2 ตวัแปรตามคือ ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

2. ขอบเขตดา้นเวลา ดาํเนินงานวิจยัตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน ถึง ธนัวาคม 2563 

 

นิยามคําศัพท์ 

 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดน้าํตวัแปรมากาํหนดคาํนิยามศพัทเ์ฉพาะเพื่อประกอบการวิจยั

ไว ้ดงัน้ี 

1.  ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง คุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบไป

ดว้ย  

1.1 เพศ หมายถึง ส่ิงท่ีบ่งบอกคณุลกัษณะดา้นสรีระของผูต้อบแบบสอบถาม คือ เพศ

ชายหรือเพศหญิง  

1.2 อาย ุ หมายถึง ระยะเวลาตั้งแต่เกิดจนถึงปีท่ีตอบแบบสอบถาม โดยกลุ่มอายผุูต้อบ

แบบสอบถามตอ้งมีอายตุั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป 

1.3 ระดบัการศึกษา หมายถึง วุฒิการศึกษาท่ีไดรั้บตามระเบียบการศึกษาปัจจุบนัของ

ผูต้อบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ช่วง คือ 

1.3.1 ระดบัมธัยมศึกษา ตั้งแต่ชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 1 ถึง ชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 6 

1.3.2 ระดบัปริญญาตรี  

1.3.3 ระดบัปริญญาโท 

1.3.4 ระดบัปริญญาเอก 

1.4 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน หมายถึง ค่าตอบแทนจากการจา้งงานท่ีรับต่อเดือนของผูต้อบ

แบบสอบถาม 



10 

 

2.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีหลายธุรกิจนาํมาใช้

ในการวิเคราะห์เพื่อประกอบการดาํเนินธุรกิจ เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยวางแผน กาํหนดกลยทุธ์ต่างๆ ให้

ธุรกิจบรรลุวตัถุประสงค์และเป็นตวัแปรสําคญัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชม

ภาพยนตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง อนัประกอบไปดว้ย 5 ดา้น ดงัน้ี 1.ดา้นผลิตภณัฑ ์2.ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย  3.ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด  4.ดา้นบุคคล  5.ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

2.1  ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีโรงภาพยนตร์เสนอขายแก่ผูช้มภาพยนตร์เพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจ เช่น ภาพยนตร์มีรอบฉายในโรงภาพยนตร์

อุปกรณ์ท่ีอาํนวยความสะดวกสบายในระหวา่งการรับชมภาพยนตร์ ไดแ้ก่ ท่ีนัง่แบบปกติ ท่ีนัง่แบบ

พิเศษ ท่ีนั่งแบบปรับนอน และบริการอาหารและเคร่ืองด่ืม ได้แก่ ขา้วโพดคัว่ ขนมขบเคี้ ยวและ

นํ้าอดัลม 

2.2  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง ช่องทางท่ีผูช้มภาพยนตร์ติดต่อซ้ือบตัรชม

ภาพยนตร์ ทางช่องทางการจดัจาํหน่ายผ่านพนกังานให้บริการ ช่องทางการจาํหน่ายเป็นระบบซ้ือ

บตัรออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชัน่ช่องทางการจาํหน่ายผา่นเคร่ืองจาํหน่ายบตัรชมภาพยนตร์อตัโนมติั

หนา้โรงภาพยนตร์ช่องทางการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ผา่นระบบตอบรับอตัโนมติั(สายด่วน) 

2.3  ด้านการส่งเสริมการทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการขายการจัด

โปรโมชัน่ การโฆษณา การทาํการตลาด เช่น การจดักิจกรรมร่วมกนัระหว่างผูช้มภาพยนตร์และ

นกัแสดงภาพยนตร์ การจดัโปรโมชัน่มอบของแถมหลงัการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ การมอบส่วนลด

ในกิจกรรมวนัพิเศษต่างๆ  

2.4  ด้านบุคคล หมายถึง นักแสดงภาพยนตร์ ผูก้าํกับภาพยนตร์ พนักงานต้อนรับ 

พนักงานบริการในโรงภาพยนตร์บุคคลท่ีมีส่วนช่วยในการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ของ

ผูบ้ริโภค เช่น กลุ่มเพื่อน ญาติพี่นอ้ง หรือผูป้กครอง 

2.5  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง ส่ิงท่ีปรากฏใหเ้ห็นในบริเวณสถานท่ีให้บริการ 

ไดแ้ก่ การตกแต่งสถานท่ีความสะอาดเรียบร้อยภายในโรงภาพยนตร์การแต่งกายบุคลิกภาพของ

พนกังานตอ้นรับและพนกังานบริการ รวมถึงวีดีโอตวัอยา่งภาพยนตร์และภาพตวัอยา่งภาพยนตร์  

3. การยอมรับต่อราคาบัตรชมภาพยนตร์ หมายถึง ผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพื่อซ้ือบัตรชม

ภาพยนตร์ ในกรณีท่ีผลิตภณัฑ์มีความคุม้ค่าเหมาะสมกับราคาโดยมีปัจจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาดเป็นเคร่ืองมือในการประกอบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

 

1.  เพื่อทราบถึงปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบัตรชมภาพยนตร์ของ

ผูบ้ริโภค เพื่อนาํปัจจยัน้ีไปประยกุตใ์ชใ้นการพฒันาภาพยนตร์ใหมี้คุณภาพ 

2.  เพื่อทราบถึงปัจจยัดา้นความคาดหวงัต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ เพื่อใหผู้ส้ร้างภาพยนตร์

นาํไปปรับปรุงเพื่อประสิทธิภาพ องคป์ระกอบของภาพยนตร์ใหต้รงความตอ้งการผูบ้ริโภค  

3.  เพื่อเป็นขอ้มูลในการวางแผนการตลาดของอุตสาหกรรมภาพยนตร์ นาํไปสู่การปรับตวั

เพื่อความอยูร่อดของธุรกิจ ท่ามกลางวิกฤตเช้ือไวรัส และวิกฤตเศรษฐกิจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัที่เกีย่วข้อง 

 

ในการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับต่อราคา

บตัรชมภาพยนตร์ ผูวิ้จยัได้ศึกษาคน้ควา้และได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ี

เก่ียวขอ้ง เพื่อนาํมาเป็นพื้นฐานและแนวทางการศึกษาประกอบการนาํเสนอผลการวิจยัไปใชใ้หเ้กิด

ประโยชน์ และเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีไดก้าํหนดไว ้โดยมีสาระสําคญัท่ีเก่ียวขอ้ง 

เสนอหวัขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการยอมรับต่อราคาของผูบ้ริโภค 

2.4  กฎหมาย/กฎระเบียบท่ีเก่ียวขอ้งกบัการประกอบธุรกิจบริการโรงภาพยนตร์ 

2.5  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล 

 

Belch and Belch (2018) ในงานวิจยัน้ีศึกษาตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ อายุ อาชีพ 

และรายไดโ้ดยนาํมาเช่ือมโยงกบัความตอ้งการพฤติกรรม การตดัสินใจ และอตัราการใชสิ้นคา้ ของ

ผูบ้ริโภคซ่ึงสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการกาํหนดเป้าหมายส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจท่ีมีแนวโนม้สัมพนัธ์กนัอยา่งใกลชิ้ดในความสัมพนัธ์เชิงเหตุและผล 

1.  อายุ (Age) บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ีแตกต่าง

กนัเช่นกลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูสู้งอายุจะ

สนใจสินคา้ท่ีเก่ียวกบัการรักษาสุขภาพซ่ึงหากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มพฤติกรรมท่ีมีลกัษณะ

ใกลเ้คียงกนั 

2.  เพศ (Gender) เป็นตวัแปรท่ีมีความสําคัญในเร่ืองของพฤติกรรมในการบริโภคมาก 

เพราะเพศท่ีแตกต่างกนัมากมีทศันคติการรับรู้การตดัสินใจในเร่ืองการเลือกสินคา้ท่ีบริโภคแตกต่าง 

โดยมากเกิดจากสาเหตุในเร่ืองของการได้รับการเล้ียงดูการปลูกฝังนิสัยมาตั้ งแต่ในวัยเด็ก  

โดยเฉพาะประเทศไทยซ่ึงมีวฒันธรรมในการเล้ียงดูเด็กผูช้ายและเด็กผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนัอย่างมาก 

โดยส่วนใหญ่เด็กผูช้ายจะถูกเล้ียงใหมี้ความกลา้แสดงออกและมีความรับผิดชอบ เพื่อจะไดเ้ป็น
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หัวหนา้ครอบครัวต่อไป ส่วนเด็กผูห้ญิงจะถูกเล้ียงดูในลกัษณะท่ีสงบเสง่ียมและเป็นผูต้าม

หรือเป็นภรรยาท่ีดี ทาํให้มีพฤติกรรมท่ีมีแนวโนม้ในการไม่ค่อยกลา้แสดงออกคิดเห็น จากท่ีกล่าว

มาจึงอาจกล่าวไดว้่าในสังคมไทยเพศชายมีแนวโน้มท่ีจะเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ

ครอบครัวมากกวา่เพศหญิง 

3.  สถานภาพการสมรส (Status) สมรส โสด หยา่ร้าง หรือเป็นหมา้ย  ซ่ึงในอดีตถึงปัจจุบนั

เป็นเป้าหมายท่ีสําคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคญัมาก

ยิง่ขึ้นในส่วนท่ีเก่ียวกบัหน่วยผูบ้ริโภคทาํให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซ้ือท่ี

แตกต่างกนั เช่น ผูท่ี้หยา่ร้างเป็นหมา้ยจะเลือกแต่งกายดว้ยเส้ือผา้ท่ีหรูหรา ทนัสมยั มีเอกลกัษณ์ 

4.  การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมี

คุณภาพดีมากกวา่ผูมี้การศึกษาตํ่า เน่ืองจากผูมี้การศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายไดสู้งกว่าผู ้

ท่ีมีการศึกษาตํ่า จึงมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพมากกวา่ 

5.  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจาํเป็นและความตอ้งการ

สินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น เกษตรกรหรือชาวนาก็จะซ้ือสินคา้ท่ีจาํเป็นต่อการครองชีพและ

สินคา้ท่ีเป็นปัจจยัการผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนักงานท่ีทาํงานในบริษทัต่างๆส่วนใหญ่จะซ้ือ

สินคา้เพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพ  ขา้ราชการก็จะซ้ือสินคา้ท่ีจาํเป็นนักธุรกิจก็จะซ้ือสินคา้เพื่อสร้าง

ภาพพจน์ให้กบัตวัเอง เป็นตน้ นักการตลาดจะศึกษาว่าสินคา้และบริการของบริษทัเป็นท่ีตอ้งการ

ของกลุ่มอาชีพประเภทใดเพื่อท่ีจะจดัเตรียมสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเหล่านั้น

ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

6.  รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) สถานภาพ

ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อตราสินค้าและบริการท่ีตัดสินใจสถานภาพเหล่า น้ี  

ประกอบดว้ยรายไดแ้ละการออมทรัพยอ์าํนาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาด

ตอ้งสนใจแนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคลเน่ืองจากรายไดจ้ะมีผลต่ออาํนาจของการซ้ือ คนท่ีมีรายได้

ตํ่าจะมุ่งซ้ือสินคา้ท่ีจาํเป็นต่อการครองชีพและมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนท่ีมีรายไดสู้งจะมุ่งซ้ือ

สินคา้ท่ีมีคุณภาพดีและราคาสูงโดยเน้นท่ีภาพพจน์ของราคาสินคา้เป็นหลกั การศึกษาอาชีพและ

รายได้นั้ นมีแนวโน้มสัมพนัธ์กันอย่างใกล้ชิดในความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล เช่น บุคคลท่ีมี

การศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือกอาชีพท่ีสามารถสร้างรายไดสู้งกวา่คนท่ีมีการศึกษาตํ่ากวา่ 
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Hanna and Wozniak (2013) ได้ให้ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ไว้ว่า

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นขอ้มูลเก่ียวกับตวับุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ 

เฉล่ียต่อเดือน ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้นกัการตลาดมกัจะนาํมาพิจารณา

สําหรับใช้ในการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยนํามาเช่ือมโยงกับความต้องการ 

ความชอบ และอตัราการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภคโดยลกัษณะประชากรศาสตร์สสามารถแบ่งออกได้

เป็น 4 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  อายุ เป็นปัจจัยทางประชากรศาสตร์ปัจจัยหน่ึงท่ีนักการตลาดมักใช้ในการศึกษา

พฤติกรรมโดยอายุท่ีแตกต่างกันของบุคคลส่งผลต่อวยัวุฒิ ความสามารถในการทาํความเข้าใจ

เน้ือหาเร่ืองราวต่างๆ การรับรู้ ประสบการณ์ชีวิต ความสนใจ และอารมณ์ท่ีแตกต่างกันออกไป

ตามแต่ละช่วงวยั 

2.  เพศ Goidhaborsadore and Yates (2002) ได้กล่าวถึงปัจจัยในเร่ืองเพศไว้ว่า เพศเป็น

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีติดตวับุคคลมาตั้งแต่กาํเนิด โดยเพศจะเป็นตวักาํหนดบทบาทหน้าท่ี

ของบุคคลตลอดจนพฒันาการต่างๆ ในแต่ละช่วงวยัก็มีความแตกต่างกัน เช่น เพศหญิงอาจจะมี

พฒันาการท่ีเร็วกว่าเพศชายในช่วงวยัเด็ก ความแตกต่างทางเพศทาํให้บุคคลมีพฤติกรรมการ

ติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างกัน เช่น เพศหญิงจะมีความละเอียดอ่อนในการตัดสินใจในเร่ืองต่างๆ 

มากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายจะให้ความสําคญัในเร่ืองเหตุและผลเป็นสําคญั โดยท่ีจะไม่ลง

รายละเอียดต่างๆมากนกั 

3.  ระดบัการศึกษา การศึกษา หมายถึง วุฒิท่ีไดรั้บจากสถานศึกษาท่ีได้เขา้ไปศึกษาตาม

เกณฑแ์ละระยะเวลาท่ีสถาบนักาํหนด ซ่ึงการศึกษาบ่งบอกถึงระดบัการรู้หนงัสือ ความถนดัในดา้น

วิชาชีพ ระดบัการศึกษาจะแสดงถึงความรู้ ความคิด ตลอดจนความเขา้ใจในส่ิงต่างๆ ของบุคคลว่ามี

แตกต่างกนัมากนอ้ยเพียงใด นอกจากน้ีการศึกษาจะทาํให้บุคคลมีศกัยภาพเพิ่มขึ้นแลว้ การศึกษายงั

ทาํให้เกิดทศันคติค่านิยม และคุณธรรมทางความคิดท่ีแตกต่างกนัตามส่ิงแวดลอ้มท่ีบุคคลได้พบ

ระหวา่งการศึกษา 

4.  ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม  ธีระภทัร์ เอกผาชยัสวสัด์ิ (2551) ไดก้ล่าวถึงฐานะทาง

เศรษฐกิจและสังคมว่าหมายถึง ฐานะท่ีมาจากการประกอบอาชีพ รายได้ ศาสนา รวมไปถึง

สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของครอบครัวต่างๆ หรือ รายไดข้อง

บุคคลใดบุคคลหน่ึงสามารถแสดงถึงฐานะทางการเงินซ่ึงเป็นส่ิงท่ีสําคญัท่ีแสดงถึงการมีศกัยภาพ

ในการใช้จ่ายสินคา้ในการอุปโภคหรือบริโภคต่างๆ รวมทั้งการบริโภคข่าวสาร ผูท่ี้มีฐานะทาง

เศรษฐกิจสูงอาจจะมีโอกาสท่ีดีในการแสวงหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง ผูท่ี้มีฐานะทาง

เศรษฐกิจตํ่าจะมีขอ้จาํกดัในเร่ืองต่างๆ เช่น ผูท่ี้มีฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมอยูใ่นระดบัสูง  
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จะมีโอกาสไดรั้บเชิญไปทดลองสินคา้ใหม่ๆ หรือ สิทธิพิเศษจากร้านต่างๆ ก่อนบุคคลในระดบัท่ีตํ่า

กวา่ อาชีพจะบ่งบอกลกัษณะ และ ความสามารถเฉพาะของบุคคล นอกจากนั้นยงับ่งบอกช่วงเวลาท่ี

สามารถเปิดรับข่าวสาร หรือ เร่ืองท่ีสนใจ ยกตวัอยา่ง เช่น ผูท่ี้ประกอบอาชีพพนกังานประจาํ ไม่ว่า

จะเป็นพนกังานเอกชนหรือ รัฐวิสาหกิจ จะมีช่วงเวลาในการรับข่าวสารในช่วงคํ่าหรือ ช่วงวนัหยดุ 

เน่ืองจากเป็นช่วงเวลาหลงัเลิกงาน ส่วนผูท่ี้ประกอบอาชีพแม่บา้นมกัจะมีช่วงเวลาเปิดรับข่าวสาร

ในช่วงเชา้ เน่ืองจากเป็นช่วงเวลาท่ีนัง่ด่ืมกาแฟและดูโทรทศัน์ไปดว้ย เป็นตน้ 

 

เก้ือ วงศบ์ุญสิน (2545) ไดก้ล่าวไวว้่า ประชากรศาสตร์เชิงธุรกิจ (Business Demography) 

เป็นการนาํวิธีการทางประชากรศาสตร์มาใช้เป็นตวัช่วยในการเสริมโอกาสทางธุรกิจ โดยการนาํ

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ต่างๆ ไม่วา่จะเป็น อาย ุเพศ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน การศึกษา และ อาชีพท่ี

อาจจะมีอิทธิพลเก่ียวกับตัวบุคคล องค์กร หรือ อาจจะเก่ียวข้องกับกิจกรรมท่ีทางองค์กรกําลัง

ดําเนินงานอยู่มาใช้เป็นหลักในการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์ขององค์กรหรือเป็นหลักประกัน

ความสาํเร็จของธุรกิจ 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่าลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ  เพศ  

ขนาดครอบครัว  สถานภาพครอบครัว  รายได ้ อาชีพ  การศึกษา  เหล่าน้ีเป็นเกณฑท่ี์นิยมใชใ้นการ

แบ่งส่วนตลาดลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะท่ีสําคัญและสถิติ ท่ีว ัดได้ของ

ประชากรศาสตร์ท่ีช่วยกาํหนดตลาดเป้าหมายในขณะท่ีลกัษณะดา้นจิตวิทยาและสังคมวฒันธรรม

ช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้นข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะ

สามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิภาพต่อการกาํหนดตลาดเป้าหมายรวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกว่าตวั

แปรอ่ืนตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีสําคัญมีดังน้ี อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายุ

เป็นตวัแปรด้านประชากรศึกษาศาสตร์ท่ีแตกต่าง และไดน้ํามาใช้ประโยชน์ในการคน้หาความ

ตอ้งการของตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) โดยมุ่งความสาํคญัท่ีตลาดอายสุ่วนนั้น เพศ (Gender) 

เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสาํคญัเช่นกนันกัการตลาดควรตอ้งศึกษาตวัแปรน้ีอยา่งรอบคอบ 

เพราะในปัจจุบนัน้ีตวัแปรทางดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การเปล่ียนแปลง

ดังกล่าวอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีสตรีทาํงานลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึง

ปัจจุบนัลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ีสาํคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด

และมีความสาํคญัยิง่ขึ้นในส่วนท่ีเก่ียวกบัหน่วยผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะ

ของบุคคลในครัวเ รือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหน่ึงและยังสนใจการพิจารณาลักษณะด้าน
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ประชากรศาสตร์และโครงสร้างดา้นส่ือท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจในครัวเรือน เพื่อช่วยในการ

พัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดให้เหมาะสม  รายได้ การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income, 

Education Occupation and Status) เป็นตวัแปรท่ีสําคญัในการกาํหนดส่วนของการตลาดโดยทัว่ไป

นกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความร่ํารวย แต่อยา่งไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายไดป้านกลางและมี

รายไดต้ํ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาสําคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายไดอ้ย่าง

เดียวก็คือ รายไดจ้ะเป็นตวัช้ีการมีหรือไม่มีความสามารถในซ้ือสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือ

สินคา้ท่ีแทจ้ริงอาจถือเป็นเกณฑรู์ปแบบการดาํเนินชีวิตรสนิยมค่านิยมอาชีพการศึกษา ฯลฯ  แมว้่า

รายไดจ้ะเป็นตวัแปรท่ีใช้บ่อยมากนักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรด้าน

ประชากรศาสตร์ หรืออ่ืนๆ เพื่อใหก้ารกาํหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิง่ขึ้นเช่นกลุ่มรายไดสู้งท่ีมีอายุ

ต่างๆถือว่าใช้เกณฑ์รายได้รวมกบัเกณฑ์อายุเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้กนัมากขึ้น เกณฑ์รายได้อาจจะ

เก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชีพรวมกนั 

 

ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550) ให้ความหมายกบัปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) หมายถึง 

พฤติกรรมการซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัเฉพาะของบุคคลดว้ยเช่นกนั   

1.  อายแุละชั้นของวงจรชีวิต (Age and Life Cycle Stage) พฤติกรรมและรสนิยมของบุคคล

จะแตกต่างกนัไปตามช่วงอายแุละชั้นของวงจรชีวิต 

2.  อาชีพ (Occupation) อาชีพมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล นกัการตลาดควร

ทาํการศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุ่มและพฒันากลยทุธ์ท่ีเหมาะสม สินคา้ประเภทเดียวกนั อาจตอ้ง

มีการออกแบบท่ีหลากหลายเพื่อใหเ้หมาะสมกบัแต่ละกลุ่มอาชีพ 

3.  สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic Circumstances) ประกอบดว้ยรายได้ท่ีสามารถ

นาํไปใชไ้ดสิ้นทรัพยแ์ละเงินออม หน้ีสิน รวมถึงทศันคติดา้นการออมและการใช้จ่ายของบุคคล มี

อิทธิพลต่อการซ้ือ นกัการตลาดตอ้งศึกษาถึงสภาพเศรษฐกิจของบุคคล โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีความ

อ่อนไหวต่อรายได ้ถา้มีการเปล่ียนแปลงจะตอ้งปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ เช่น การ

ปรับผลิตภณัฑใ์หม่ ปรับตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์หรือ ปรับราคา   

4.  รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) ถึงแมบุ้คคลจะมีอายเุท่ากนั อยูใ่นวฒันธรรมเดียวกนั

มีสถานะทางสังคมเหมือนกนั และทาํงานอาชีพเดียวกนั ก็อาจมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตแตกต่างกนั 

วิถีท่ีแต่ละคนใช้ในการดาํเนินชีวิตไม่ว่าจะเป็นความสนใจ การแสดงออกด้านความเห็น และ 

พฤติกรรมการเสนอผลิตภณัฑค์วรคาํนึงถึงรูปแบบการดาํเนินชีวิตของบุคคลดว้ย บางคร้ังตอ้งช้ีนาํ

ถึงความเหมาะสมของผลิตภณัฑก์บัการดาํเนินชีวิตโดยบอกวา่เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคอยา่งไร 
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5.  บุคลิกลกัษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self-concept) ลกัษณะเฉพาะ 

ของบุคลคลจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ บุคลิกลกัษณะบ่งบอกไดจ้ากความเช่ือมัน่ในตนเอง เป็น

ตวัของตวัเอง คลอ้ยตาม เป็นผูน้ํา หรือ ชอบต่อตา้น ส่วนแนวคิดของตนเองเป็นวิธีท่ีบุคคลมอง

ตนเองในแง่มุมท่ีต่างกนั ไดแ้ก่ แนวคิดท่ีมองว่าส่ิงท่ีเป็นตวัตนท่ีแทจ้ริง จะแตกต่างจากแนวคิดท่ี

มองตนเองในอุดมคติ เป็นส่ิงท่ีอยากจะเห็นตวัเองในส่ิงท่ีเป็นซ่ึงแตกต่างจากแนวคิดท่ีวา่คนอ่ืนมอง

ตนเอง 

 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler and Keller (2013) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า หมายถึง

กลุ่มเคร่ืองมือทางการตลาดซ่ึงธุรกิจไดใ้ชร่้วมกนัเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาด

เป้าหมาย กล่าวคือเป็นการสนองความตอ้งการลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ 

 

เสรี วงษ์มณฑา (2554) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด Marketing mix หมาย ถึงการมี

สินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดข้ายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้และ

ผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุม้รวมถึงการจดัจาํหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรม

การซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้าด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิด

พฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 

 

สุดาพร กุณฑลบตุร (2558) ไดใ้หค้วามหมายของ ส่วนความสัมพนัธ์ของความเก่ียวขอ้งกบั

ขอ้มูล การรับรู้ ความเขา้ใจ และพฤติกรรม ประสมทางการตลาดไวว้่า หมายถึง องคป์ระกอบโดย

ตรงท่ีเก่ียวขอ้งกับสินค้าหรือบริการท่ีนําเสนอสู่ผูบ้ริโภค ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับส่วนประสมทาง

การตลาด ประกอบดว้ยปัจจยัดา้นการตลาดส่ีชนิดท่ีมกัเรียกวา่ 4P’s 

 

ศูนยก์ารส่ือสารนานาชาติจุฬา (2560) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า 

หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาด 4P’s ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีสามารถควบคุมได ้ถูกนาํมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือใน

การทาํการตลาดเพื่อตอบสนองต่อเป้าหมาย ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) จะตอ้งมีการ

ออกแบบหรือพฒันาขึ้นมาให้ไดต้รงกบัความตอ้งการของตลาดและผูบ้ริโภค รวมไปถึงผลิตภณัฑ์

ประเภทการบริการ ด้านราคา (Price) มีการกาํหนดอย่างถูกตอ้งเหมาะสม ในเร่ืองราคาน้ีจะเป็น
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ส่วนกลางของส่วนผสมการตลาดทั้งหมดซ่ึงเป็นกลไกท่ีสามารถ ดึงดูด ความสนใจให้เกิดขึ้นได ้

การกาํหนดราคาจะตอ้งพจิารณาลกัษณะของการแข่งขนัในตลาดเป้าหมายดว้ย  ดา้นการจดัจาํหน่าย 

(Place) ตอ้งพิจารณาถึง สถานท่ี เวลา และบุคคลและบริการท่ีเหมาะสม  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) เป็นการส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ข่าวสารของผลิตภณัฑ ์รวมถึงรายละเอียดเฉพาะท่ี

ควรทราบ และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จากท่ีกล่าวมาสรุปไดว้่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงองคป์ระกอบดา้นการตลาดท่ี

เก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการท่ีนาํเสนอสู่ผูบ้ริโภค 

 

องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 

 

Lovelock and Wirtz (2011) ได้อธิบายว่า ลักษณะเด่นของธุรกิจบริการ คือ บริการไม่

สามารถจบัตอ้งได ้บริการไม่สามารถแบ่งแยกได ้บริการมีความไม่แน่นอน และไม่สามารถเก็บไว้

ได ้ทาํให้ตอ้งรวมองคป์ระกอบทางดา้นกลยุทธ์อ่ืนๆ เขา้ไวด้ว้ยในกลยุทธ์การตลาดบริการ ในการ

บริหารการตลาดบริการแบบผสมผสานหรือบูรณาการ ได้แบ่งส่วนประสมการตลาดบริการ

ออกเป็น 7P’s ดงัน้ี 

1.  ผลิตภณัฑแ์ละบริการ (Product and Service) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสร้าง

ความพึงพอใจของลูกคา้โดยการตอบสนองความตอ้งการ ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่

มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย สินคา้ (Goods) บริการ (Service) และความคิด (Idea) ท่ีธุรกิจ

ไดพ้ฒันาหรือผลิตขึ้น โดยผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีมูลค่า (Value) ในสายตา

ของลูกค้า จึงจะทาํให้ผลิตภัณฑ์ขายได้ และความหมายของผลิตภัณฑ์ยงัรวมไปถึง ตราสินค้า 

(Brand) การบรรจุหีบห่อ (Packaging) การรับประกัน (Guarantee) และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

(Quality)  

2.  ราคาและค่าใชจ่้าย (Price) หมายถึงมูลค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปแบบของตวัเงินท่ีผูบ้ริโภค

ตอ้งชาํระให้แก่องคก์รทางการตลาดเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ ์โดยการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะ

เปรียบเทียบระหวา่งมูลค่า (Value) กบัราคาของผลิตภณัฑซ่ึ์งการกาํหนดราคามีความหมายเพื่อสร้าง

ความไดเ้ปรียบทางการแขง่ขนัในระดบัท่ีธุรกิจยงัคงความมีกาํไรอยูไ่ด ้

3.  สถานท่ีและช่องทางการตลาด (Place / Distribution / Channel) หมายถึงโครงสร้างของ

ช่องทางท่ีมีส่วนในการจดัการเก่ียวกบัการอาํนวยความสะดวกในการไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ ์ซ่ึงอาจจะ

ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมในการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑไ์ปยงัตลาด ดว้ยการนาํผลิตภณัฑไ์ป

ส่งมอบแก่ลูกคา้ภายในระยะเวลาท่ีลกูคา้ตอ้งการ  
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4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion Communication) หมายถึง การติดต่อส่ือสารเก่ียวกบั

ขอ้มูลผลิตภณัฑร์ะหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย เพื่อมุ่งหมายให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ โดยในปัจจุบนัรูปแบบ

การส่งเสริมการขายได้เปล่ียนไปเป็นรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 

Marketing Communication: IMC) ซ่ึงมีรูปแบบการส่ือสารทางการตลาด ดงัน้ี  

4.1  การโฆษณา (Advertising) รูปแบบการส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดย 

ธุรกิจเป็นผูเ้สียค่าใชจ่้าย 

4.2  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)   รูปแบบของวิธีการเพือ่เพิ่มยอดขาย 

ของธุรกิจในระยะสั้น เพื่อกระตุน้ใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

4.3  การประชาสัมพนัธ์ (Public Related) รูปแบบของการบอกข่าว และการแจง้ 

ข่าวแก่สาธารณชน 

4.4  การใชพ้นกังานขาย (Salesperson) รูปแบบของการใชก้ารส่ือสารการตลาด 

แบบ เผชิญหนา้ระหวา่งบุคคล 

4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) รูปแบบของการใชส่ื้อหรือเคร่ืองมือ 

ต่างๆในการส่ือสารไปยงัลูกคา้เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 

5.  บุคคล (People) หมายถึง คนทุกคนท่ีมีส่วนร่วมในการส่งมอบบริการ รวมถึงมีอิทธิพล

ต่อการรับรู้ของผูรั้บบริการ คนเหล่าน้ีหมายถึง พนกังาน ลูกคา้ และลูกคา้รายอ่ืนในสภาพแวดลอ้ม

ของการบริการ โดยทัว่ไปผูท่ี้ให้บริการจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้การให้บริการผ่านทาง การแต่งกาย 

บุคลิกภาพ ทศันคติ และพฤติกรรม ในบางสถานการณ์ผูรั้บบริการเองก็มีอิทธิพลต่อกระบวนการ

การส่งมอบบริการ จะส่งผลกระทบต่อคุณภาพและความพอใจในการเขา้รับบริการ เช่นลูกคา้ของ

บริษทัท่ีปรึกษาสามารถสร้างอิทธิพลต่อคุณภาพของบริการท่ีได้รับด้วยการให้ข้อมูลท่ีสําคัญ 

เพียงพอ และทนัเวลา แก่บริษทัท่ีปรึกษา เพื่อท่ีจะรับคาํแนะนาํท่ีมีคุณภาพจากบริษทัท่ีปรึกษา อีก

ทั้ งลูกค้าเอง ก็มีส่วนในการสร้างอิทธิพลต่อผลการรับบริการของลูกค้ารายอ่ืน เช่น ในโรง

ภาพยนตร์ ในหอ้งเรียน ลกูคา้สามารถสร้างอิทธิพลของคุณภาพของการรับบริการของลูกคา้รายอ่ืน 

ไม่วา่จะเป็นคุณภาพท่ีดีขึ้นหรือดอ้ยลง ต่อประสบการณ์ของลูกคา้รายอ่ืน 

6.  กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอน กลไก และลาํดบัของกิจกรรมท่ีเกิดขึ้นในการ

ส่งมอบการบริการ ขั้นตอนในการส่งมอบบริการและประสบการณ์แก่ลูกคา้ หรือลาํดบัของการ

บริการ เพราะในการส่งมอบสินค้าหรือบริการไปยงัลูกค้านั้น ต้องมีการออกแบบและจัดการ

ขบวนการ ในเชิงปฏิบติัอย่างมีประสิทธิภาพ กระบวนการนั้นสามารถอธิบายไดว้่า เป็นวิธีการและ

ลาํดบัขั้นตอนซ่ึงระบบการบริการตอ้งดาํเนินไป กระบวนการผลิตบริการท่ีออกแบบมาไม่ดีมกัจะ

สร้างความไม่พอใจให้กับลูกคา้ เน่ืองจากอาจมีความล่าช้า มีขั้นตอนมาก มีประสิทธิภาพในการ
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บริการตํ่า ในขณะเดียวกันกระบวนการการผลิตบริการท่ีไม่ดีก็ส่งผลกระทบแก่พนักงานท่ี

ให้บริการแก่ลูกคา้ในการทาํงาน ส่ิงเหล่าน้ีจะส่งผลถึงคุณภาพของผลผลิตในการบริการและความ

ลม้เหลวในบริการในท่ีสุด 

7.  ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สภาพแวดลอ้มท่ีมีการส่งมอบ

บริการ สถานท่ีซ่ึงบริษทัและผูบ้ริโภคเกิดการแลกเปล่ียนและมีปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั รวมถึง

องคป์ระกอบอ่ืนๆท่ีจบัตอ้งไดท่ี้ช่วยในการส่ือสารและประสิทธิภาพของการบริการ ลกัษณะทาง

กายภาพของบริการยงัรวมไปถึงส่ิงท่ีจับต้องได้ท่ีส่ือถึงบริการ อาทิเช่น ใบปลิว  หัวจดหมาย

นามบตัร  รูปแบบรายงาน  อุปกรณ์ต่างๆ ในบางกรณีรวมถึงอุปกรณ์อาํนวยความสะดวกในการ

นาํเสนอบริการ ตวัอยา่งเช่น เกา้อ้ีในโรงภาพยนตร์ บางคร้ังลกัษณะทางกายภาพก็ไม่จาํเป็นตอ้งเป็น

อุปกรณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใหบ้ริการโดยตรง อาทิเช่น รถซ่อมของหน่วยบาํรุง ชุมสายโทรศพัท์ของ

ธุรกิจโทรศพัทมื์อถือ   ลูกคา้จะตดัสินคุณภาพของการให้บริการผ่านทางการใชง้านโทรศพัทท่ี์มิใช่

ผ่านทางการซ่อม แต่ลกัษณะทางกายภาพเหล่าน้ีก็สามารถสร้างโอกาสท่ีสําคญัในการตอกย ํ้าถึง

คุณค่า ของบริการและส่งขอ้ความถึงกลุ่มเป้าหมายขององคก์รได ้

 

Kotler (2011) แบ่งส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น 7 ดา้น ดงัน้ี   

1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีผูข้ายเสนอขายต่อตลาดเพื่อให้ผูบ้รโภคเกิดความ

สนใจอยากได้เป็นเจ้าของ และซ้ือมาเพื่ออุปโภค อันเป็นการตอบสนองความต้องการ คาํว่า

ผลิตภัณฑ์มิได้มีความหมายจาํกัดเพียงวตัถุท่ีมีรูปร่างจับต้องได้เท่านั้ น แต่ยงัหมายถึง บริการ

สถานท่ี บุคคล แนวความคิด และพิจารณาถึงขอบเขตคุณภาพของบริการ ระดบัชั้นของบริการ ตรา

สินคา้ สายการบริหาร การรับประกนัและการบริการหลงัการขาย เน่ืองจากผลิตภณัฑมี์ความหมาย

กล่าวรวมไปถึงส่ิงท่ีมีคุณค่าท่ีเสนอขาย หรือผลประโยชน์ท่ีสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคได้ จึง

จาํเป็นจะตอ้งพิจารณาถึงองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product Component) ซ่ึงมีลกัษณะสําคญัท่ี

สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ส่วน  

1.1  ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ท่ี

ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชบ้ริการโดยตรง ไดรั้บหลงัจากการซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการนั้น เช่น ผลประโยชน์

หลกัของรถยนต ์คือเป็นยานพาหนะ 

1.2  ผลิตภณัฑท์ัว่ไป (Genetic Product) หมายถึง รูปแบบหรือรูปลกัษณะทัว่ไปท่ี

ประกอบขึ้นเป็นผลิตภณัฑ ์

1.3  ผลิตภณัฑ์คาดหวงั (Expected Product) หมายถึง ผลประโยชน์และรูปแบบ

ของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคหรือผูค้าดหวงั ตอ้งมีประกอบขึ้นเป็นปกติในตวัผลิตภณัฑเ์หล่านั้น 
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1.4  ผลิตภณัฑค์วบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์หรือบริการพิเศษ

อ่ืนๆท่ีผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ได้รับจากการท่ีซ้ือสินค้านั้น โดยท่ีผูข้ายมีความมุ่งหมายต้องการให้

ผลิตภณัฑมี์ความสมบูรณ์หรือเด่นกวา่ผลิตภณัฑข์องคู่แขง่ 

1.5  ผลิตภณัฑท่ี์มีศกัยภาพในอนาคต หมายถึงผลประโยชน์หรือบริการพิเศษอ่ืนๆ

ท่ีเป็นไปได ้ซ่ึงผูข้ายคิดพฒันาขึ้นเพื่อเสนอใหผู้บ้ริโภคหรือผูใ้ชใ้นอนาคตนอกเหนือจากผลิตภณัฑ์

ควบท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนั ทั้งน้ีเพื่อสร้างความพอใจท่ีมากยิง่ขึ้น 

2.  ราคา (Place) หมายถึง มูลค่าผลิตภณัฑ์ในรูปแบบตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิด

ขึ้นมาถดัจากผลิตภณัฑ ์ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคท่ีจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่า 

(Value) ผลิตภณัฑก์บัราคาและคุณภาพของบริการของผลิตภณัฑ ์หากคุณภาพสูงกว่าราคาผูบ้ริโภค

จะตดัสินใจซ้ือ การพิจารณาดา้นราคาจะตอ้งรวมถึงระดบัราคา ส่วนลด เงินช่วยเหลือ ค่านายหน้า 

และเง่ือนไขการชาํระเงิน สินเช่ือการคา้ เน่ืองจากราคามีส่วนในการทาํให้บริการต่างๆมีความ

แตกต่างกัน และมีผลต่อผูบ้ริโภคในการรับรู้ถึงคุณค่าท่ีได้รับจากการบริการ ดังนั้น ผูก้าํหนด 

กลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึง 

2.1  การยอมรับของลูกคา้ในมูลค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น 

2.2  ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.3  การแข่งขนั 

2.4  ปัจจยัอ่ืนๆ 

3.  การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างหรือช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและ

กิจกรรมท่ีใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองค์การไปยงัตลาด สถาบนัท่ีนาํผลิตออกสู่

ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบันตลาด ส่วนกิจกรรมเป็นกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินค้า

ประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่ายจึง

ประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี 

3.1   ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี

ผลิตภณัฑแ์ละกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถ์ูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายจึง

ประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

3.2  การกระจายสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง กิจการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

เคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้จึง

ประกอบดว้ยงานสาํคญัดงัต่อไปน้ี 

3.2.1  การขนส่ง (Transportation) 

3.2.2  การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) 
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3.2.3  การบริหารสินคา้คงคลงั (Inventory Management) 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มลูระหวา่งผูข้ายกบั

ผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขายทาํการขาย 

(Personal Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยใช้ส่ือ (Non Personal Selling) เค ร่ืองมือในการ

ติดต่อส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือจากเคร่ืองมือต่อไปน้ี 

4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์การ

ผลิตภณัฑ์ บริการหรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะ

เก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การสร้างสรรคใ์นงานโฆษณา และกลยทุธ์ส่ือ 

4.2  การขายโดยใชพ้นกังาน เป็นการติดต่อส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนา้ระหว่าง

ผูข้ายกบัลูกคา้ท่ีคาดหวงั 

4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ี

นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนักงานขายและการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงสามารถกระตุน้

ความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือของลูกคา้ขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลในช่องทาง เคร่ืองมือ การ

ส่งเสริมการขายสามารถแบ่งเป็นประเภทใหญ่ได ้3 ประการ คือ 

4.3.1  การกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความสนใจ การทดลองใช ้หรือเกิดการ

ซ้ือเป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค 

4.3.2  การกระตุน้คนกลางใหใ้ชค้วามพยายามในการขายสินคา้ของผูผ้ลิต

ใหไ้ดม้ากขึ้น เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง 

4.3.3  การกระตุน้พนกังานขายหรือหน่วยงานขายให้ใชค้วามพยายามใน

การขาย เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 

4.4  การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การใหข้่าว

เป็นการส่งเสริมการตลาดโดยไม่ใช้บุคคล โดยไม่มีการจ่ายเงินจากองค์กรท่ีได้รับผลประโยชน์ 

ส่วนการประชาสัมพนัธ์เป็นความพยายามในการวางแผนโดยองคก์รหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อ

องคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ ์

4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง วิธีการต่างๆท่ีนกัการตลาดใช้

ส่งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรง และสร้างใหเ้กิดการตอบสนองในทนัทีทนัใด ประกอบดว้ยการขายทาง

โทรศพัท ์จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพท่ี์จูงใจให้ผูบ้ริโภคตอบกลบั

เม่ือตอ้งการเพื่อรับของตวัอยา่ง 

5.  บุคลากร (People) การบริการตอ้งการการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และพนกังาน และ

การปฏิสัมพนัธ์น้ี ส่งผลต่อการรับรู้ดา้นกายภาพการบริการของลูกคา้ ปัจจยัดา้นบุคลากรของส่วน
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ประสมการตลาดบริการ ยงัรวมถึงการจดัการกับลูกคา้ของบริษทั เพราะการบริการส่วนมากจะ

เกิดขึ้นในพื้นท่ีของผูใ้หบ้ริการ ความพึงพอใจในการบริการก็จะถูกส่งผลโดยลูกคา้คนอ่ืนท่ีกาํลงัรับ

บริการอยูใ่นสถานท่ีเดียวกนั และยงัรวมไปถึงการเลือกสรร การฝึกอบรม และการกระตุน้พนกังาน

ใหส้ามารถสร้างความแตกต่างอย่างมาก ในดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ผูใ้หบ้ริการนอกจากจะ

ทาํหน้าท่ีในการผลิตบริการแลว้ ยงัตอ้งทาํหนา้ท่ีขายผลิตภณัฑ์บริการไปพร้อมกนัดว้ย การสร้าง

ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้จึงมีส่วนสาํคญัอยา่งมาก 

6.  ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ปัจจยัดา้นน้ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนท่ีสัมผสัจบัตอ้ง

ไดข้องการบริการและส่ิงแวดลอ้ม ส่ิงกระตุน้ท่ีจบัตอ้งไดส่ิ้งท่ีส่งผลกระทบต่อความประทบัใจของ

ลูกคา้ในรูปแบบท่ีเก่ียวกับคุณภาพของการให้บริการท่ีได้รับจากสภาพแวดลอ้มของการบริการ 

ไดแ้ก่สภาพบรรยากาศ เสียงดนตรี ความสบายของเกา้อ้ี จะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าต่อ

ประสบการณ์บริการ ส่ิงท่ีจะใช้ในการทาํการส่งเสริมการตลาดแสดงหลกัฐานท่ีจบัตอ้งได ้ ท่ีจะ

แสดงถึงความเป็นมืออาชีพของบริษทั เพื่อช่วยลดความกังวลของลูกคา้เก่ียวกับการซ้ือบริการ 

บริษทับริการจะตอ้งออกแบบส่ิงเหล่าน้ีดว้ยความระมดัระวงัอย่างยิ่ง เน่ืองจากส่ิงเหล่าน้ีจะแสดง

บทบาทหลักในการส่งผลต่อความประทับใจต่อบริษัท นอกจากน้ีปัจจัยด้านกายภาพจะต้อง

ออกแบบใหเ้ขา้กบับุคลิกของบริษทัท่ีตอ้งการแสดงออกดว้ย 

 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการยอมรับต่อราคาของผู้บริโภค 

 

พฤติกรรมการยอมรับต่อราคาของผูบ้ริโภค คือพฤติกรรมการยอมรับต่อราคานาํไปสู่การ

ตดัสินใจและการกระทาํของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการซ้ือหรือใช้ผลิตภณัฑแ์ละบริการอนัก่อให้เกิด

ความพึงพอใจแก่ผูใ้ช้บริการ ซ่ึงมีนักวิชาการให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีท่ีความ

เก่ียวขอ้งต่อการยอมรับต่อราคาไวอ้ยา่งหลากหลายดงัน้ี  

 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

Schiffman and Kanuk (2007) ไดใ้ห้ความหมายการทาํความเขา้ใจความสัมพนัธ์ระหว่าง

ทศันคติและพฤติกรรม นกัจิตวิทยาไดส้ร้างโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสร้างของทศันคติการกาํหนด

ส่วนประกอบของทศันคติเพื่อจะอธิบายพฤติกรรมท่ีคาดคะเนต่อมาจะสํารวจโมเดลทศันคติท่ี

สําคญัหลายประการ แต่ละโมเดลมีทศันคติท่ีแตกต่างกันเก่ียวกบัส่วนประกอบของทศันคติและ

วิธีการซ่ึงส่วนต่างๆมีการจดัหรือมีความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั 
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อดุลย ์จาตุรงคกุล (2554) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า หมายถึงปฏิกิริยา

ของบุคคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ ง

กระบวนการต่างๆของการตดัสินใจ ซ่ึงเกิดก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่างๆเหล่านั้น 

 

ศุภร เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงการกระทาํต่างๆท่ีเก่ียวข้อง

โดยตรงกับการจดัหาให้ได้มาซ่ึงการบริโภคและการจบัจ่ายใช้สอยซ่ึงสินคา้และบริการรวมทั้ง

กระบวนการการตดัสินใจท่ีเกิดขึ้นทั้งก่อนและหลงัการกระทาํดงักล่าว 

 

จากความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคขา้งต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง

กระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจ การซ้ือการใชแ้ละการประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการ

ของบุคคล ซ่ึงมีความสําคญัต่อการซ้ือสินคา้หรือบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคตโมเดลพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทาํให้

เกิดการยอมรับหรือการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) 

ท่ีทาํให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่อง

ดาํท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ

ส่ิงกระตุน้ต่างๆ จากนั้นจะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อหรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  จุดเร่ิมตน้ของ

โมเดลน้ีอยู่ท่ีการมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus)ให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้จึงทาํให้เกิดการตอบสนอง 

(Response) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์และคณะ, 2553) 

1.  ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกายและส่ิงกระตุน้จาก

ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นแรงจูงใจให้เกิดการซ้ือ

สินค้า (Buying Motive) ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจซ้ือด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซ้ือด้านจิตวิทยา 

(อารมณ์) ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน ไดแ้ก่ 

1.1  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด

สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้ น เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix)  

1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่

ภายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

1.2.1  ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่นภาวะเศรษฐกิจรายไดข้อง

ผูบ้ริโภค เหลา่น้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 
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1.2.2  ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่นเทคโนโลยีใหม่ 

ดา้นฝาก-ถอนเงินอตัโนมติั สามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3  ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น

กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึง มีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดปริมาณความตอ้งการซ้ือ 

1.2.4  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่นขนบธรรมเนียมประเพณี

ไทยในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้นๆ 

2.  กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buying’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ

ท่ีเปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หา

ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ื้อและ

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

2.1  ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buying Characteristics) ลักษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจาก

ปัจจยัต่างๆ คือปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา  

2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ื้อ (Buying Decision Process) ประกอบด้วย

ขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ 

และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผู ้

ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆดงัน้ี 

3.1   การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า มี

ทางเลือกคือ ซีเรียล ขนมปัง บะหม่ีก่ึงสาํเร็จรูป ฯลฯ 

3.2  การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) ตวัอยา่งถา้ผูบ้ริโภคเลือกใชผ้งซกัฟอก จะ

เลือกยีห่อ้ โอโม่ บรีส แฟ้บ ฯลฯ 

3 . 3   ก า ร เ ลื อก ผู ้ข า ย  (Dealer Choice) ตัวอย่ า ง ผู ้บ ริ โ ภค จะ เ ลื อก ซ้ื อ จ า ก

หา้งสรรพสินคา้ หรือเลือกซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือใกลบ้า้น 

3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Choice) ตวัอย่างผูบ้ริโภคจะเลือกเวลาเช้า 

กลางวนั หรือเยน็ ในการซ้ือขนมขบเคี้ยว 

3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) ตวัอย่างผูบ้ริโภคจะเลือกว่าจะ

ซ้ือในปริมาณหน่ึงโหล คร่ึงโหล หรือหน่ึงหน่วยปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค

เหล่าน้ี เพื่อทาํให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคดา้นต่างๆ และเพื่อท่ีจะจดัส่ิงกระตุน้

ทางการตลาดใหเ้หมาะสม เม่ือผูซ้ื้อไดรั้บส่ิงกระตุน้ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ผา่นเขา้มาใน

ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํท่ีผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้งานของผูข้าย
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และนกัการตลาดคือคน้หาถึงลกัษณะของผูซ้ื้อและความรู้สึกนึกคิดไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงใดบา้ง  เม่ือ

ทราบความตอ้งการและลกัษณะของลูกคา้ จึงจดัส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ เพื่อกระตุน้และ

สนองความตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายไดถู้กตอ้ง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2553) 

 

2.4  กฎหมาย/กฎระเบียบท่ีเกีย่วข้องกบัการประกอบธุรกจิบริการโรงภาพยนตร์ 

 

พระราชบญัญติัภาพยนตร์และวีดิทศัน์ พ.ศ. 2551 ได้ประกาศใช้กฏหมาย/กฎระเบียบท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการประกอบธุรกิจบริการโรงภาพยนตร์ เม่ือวนัท่ี 2 มิถุนายน พ.ศ. 2551  

(สาํนกัพิจารณาภาพยนตร์และวีดีทศัน์, 2551)  

1.  มาตรา 25 กาํหนดให้ภาพยนตร์ท่ีจะนําออกฉาย ให้เช่า แลกเปล่ียนหรือจาํหน่ายใน

ราชอาณาจกัร ตอ้งผ่านการตรวจพิจารณาและไดรั้บอนุญาตจาก คณะกรรมการพิจารณาภาพยนตร์

และวีดิทศัน์ และตอ้งไดรั้บการออกเลขรหสัก่อนนาํออกเผยแพร่และจาํหน่ายโดยเฉพาะ  

2.  มาตรา 26 กาํหนดให้การตรวจพิจารณาภาพยนตร์ตามมาตรา 25 ให้คณะกรรมการ

พิจารณาภาพยนตร์และวีดีทศัน์ โดยมีการกาํหนดจดัประเภทของภาพยนตร์ (Rating) ว่าภาพยนตร์

ดงักล่าวจดัอยูใ่นภาพยนตร์ประเภทใด ซ่ึงมีทั้งหมด 7 ประเภทคือ  

2.1  ภาพยนตร์ท่ีส่งเสริมการเรียนรู้และควรส่งเสริมใหมี้การดู (ส ส่งเสริม)  

2.2  ภาพยนตร์ท่ีเหมาะสมกบัผูดู้ทัว่ไป (ท ทัว่ไป)  

2.3  ภาพยนตร์ท่ีเหมาะสมกบัผูมี้อายตุั้งแต่สิบสามปีขึ้นไป (น13+) 

2.4  ภาพยนตร์ท่ีเหมาะสมกบัผูมี้อาย ุตั้งแต่สิบหา้ปีขึ้นไป (น 15+) 

2.5  ภาพยนตร์ท่ีเหมาะสมกบัผูมี้อายตุั้งแต่สิบแปดปีขึ้นไป (น 18+) 

2.6  ภาพยนตร์ท่ีหา้มผูมี้อายตุํ่ากวา่ยีสิ่บปีดู (ฉ 20+) 

2.7  ภาพยนตร์ท่ีห้ามเผยแพร่ในราชอาณาจกัรหมายถึง ภาพยนตร์ท่ีไม่อนุญาตให้

นาํออกฉาย ใหเ้ช่า แลกเปล่ียน หรือจาํหน่ายในราชอาณาจกัร 

การจดัประเภทภาพยนตร์ (Rating) ในเรท13+- เรท18+ เป็นภาพยนตร์เรทแนะนาํ เด็กท่ีมี

อายุตั้งแต่สิบสามปี สิบห้าปี สิบแปดปี ไม่ควรดูภาพยนตร์เพียงลาํพงั ควรมีผูป้กครองให้คาํแนะนาํ

อย่างใกลชิ้ด ภาพยนตร์ท่ีห้ามเด็กอายุตํ่ากว่ายี่สิบปีดูเป็นภาพยนตร์ท่ีตอ้งใช้วิจารณญาณในการ

รับชม จึงไม่เหมาะสําหรับเด็ก เน่ืองจากเด็กอาจซึมซับแบบอย่างท่ีไม่ดี ทาํให้เกิดพฤติกรรมการ

เลียนแบบ  
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3.  มาตรา 31 กําหนดให้นายทะเบียนกลางกําหนดหมายเลขรหัสและประทับตรา

เคร่ืองหมายการอนุญาตประเภทของภาพยนตร์ และหมายเลขรหัสลงบนภาพยนตร์ท่ีผา่นการตรวจ

พิจารณาและไดรั้บอนุญาตตามมาตรา 25 

4.  มาตรา 37 กาํหนดวา่ หา้มผูใ้ดประกอบกิจการโรงภาพยนตร์โดยทาํเป็นธุรกิจหรือไดรั้บ

ประโยชน์ตอบแทน เวน้แต่ผูท่ี้ไดรั้บใบอนุญาตจากนายทะเบียน 

5.  มาตรา 38 กาํหนดวา่ หา้มผูใ้ดประกอบกิจการใหเ้ช่า แลกเปล่ียนหรือจาํหน่ายภาพยนตร์

โดยทาํเป็นธุรกิจหรือได้รับประโยชน์ตอบแทน เวน้แต่ได้รับใบอนุญาตจากนายทะเบียน โดย

ใบอนุญาตนั้นให้ออกสําหรับสถานท่ีให้เช่า แลกเปล่ียน หรือจาํหน่ายโรงภาพยนตร์แต่ละแห่งจะมี

ไว้ในสถานท่ีประกอบกิจการของตนเพื่อนําออกฉาย ให้เช่า แลกเปล่ียน หรือจําหน่าย โดย

ภาพยนตร์ตอ้งผ่านการตรวจพิจารณา และไดรั้บอนุญาตตามมาตรา 25 และมีการแสดงเคร่ืองหมาย

การอนุญาตประเภทของภาพยนตร์และหมายเลขรหสั 

6.  มาตรา 44 กาํหนดใหผู้รั้บใบอนุญาตแจง้ประเภทของภาพยนตร์ท่ีนาํออกฉายแต่ละเร่ือง

ไวใ้นท่ีเปิดเผยและเห็นได้ชัดเจนในบริเวณโรงภาพยนตร์ และห้ามผูรั้บใบอนุญาตยินยอมหรือ

ละเลยใหผู้ท่ี้มีอายตุํ่ากวา่ระเบียบกาํหนดในมาตรา 26 เขา้ชมภาพยนตร์โดยลาํพงั  

7.  มาตรา 45 กาํหนดวา่ หา้มผูรั้บใบอนุญาตตามมาตรา 38 ใหเ้ช่า แลกเปล่ียนหรือจาํหน่าย

ภาพยนตร์ท่ีจดัอยู่ในประเภทตามมาตรา 26 ให้แก่ผูซ่ึ้งมีอายุตํ่ากว่าท่ีกาํหนดไวส้ําหรับภาพยนตร์

ประเภทดงักล่าว  

8.  มาตรา 46 กาํหนดให้ การฉายภาพยนตร์ในสถานท่ีท่ีบุคคลทัว่ไปสามารถรับชมได้ 

ภาพยนตร์ท่ีฉายจะตอ้งจดัอยูใ่นประเภทตามมาตรา 26 

 

ภาพยนตร์ท่ีไม่มีหมายเลขรหัสท่ีแสดงบนภาพยนตร์  ถือเป็นภาพยนตร์ท่ียงัไม่ไดรั้บการ

ตรวจพิจารณาการจดัประเภทของภาพยนตร์ (Rating) จากคณะกรรมการพิจารณาภาพยนตร์และวีดิ

ทศัน์ หากโรงภาพยนตร์ใดนาํภาพยนตร์ท่ีไม่ไดมี้หมายเลขรหสัออกฉายและเผยแพร่ ถือเป็นการไม่

ปฏิบติัตามกฎหมาย เป็นการฝ่าฝืนมีโทษอาญาตามมาตราต่างๆ ดงัน้ี 

1.  มาตรา 77 ผูใ้ดฝ่าฝืนมาตรา 23 วรรคหน่ึง (ผูส้ร้างภาพยนตร์ต้องดาํเนินการสร้าง

ภาพยนตร์ในลกัษณะท่ีไม่เป็นการบ่อนทาํลาย ขดัต่อความสงบเรียบร้อยหรือ ศีลธรรมอนัดีของ

ประชาชน หรืออาจกระทบกระเทือนต่อความมั่นคงและเกียรติภูมิของประเทศไทย) หรือนํา

ภาพยนตร์ตามมาตรา 26 ออกเผยแพร่ ตอ้งระวางโทษจาํคุกไม่เกินหน่ึงปีหรือปรับไม่เกินหน่ึงแสน

บาทหรือทั้งจาํทั้งปรับ 
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2.  มาตรา 78 ผูใ้ดฝ่าฝืนมาตรา 25 วรรคหน่ึง มาตรา 28 วรรคสอง มาตรา 34 วรรคหน่ึง 

(ห้ามผูใ้ดส่งภาพยนตร์ ท่ีสร้างขึ้นในราชอาณาจกัรออกนอกราชอาณาจกัร เวน้แต่จะไดรั้บอนุญาต

จากคณะกรรมการพิจารณาภาพยนตร์และวีดิทศัน์) ตอ้งระวางโทษปรับตั้งแต่สองแสนบาทถึงหน่ึง

ลา้นบาท 

3.  มาตรา 79 ผูใ้ดฝ่าฝืนมาตรา 37 วรรคหน่ึง มาตรา 38 วรรคหน่ึง หรือประกอบกิจการ

ดงักล่าวในระหวา่งถูกพกัใชห้รือถูกเพิกถอนใบอนุญาต ตอ้งระวางโทษ ปรับตั้งแต่สองแสนบาทถึง

หน่ึงลา้นบาท และปรับอีกไม่เกินวนัละหน่ึงหม่ืนบาทตลอดระยะเวลาท่ีฝ่าฝืนอยู ่

 

2.5  งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

 

นฐัพล พุทธพิทกัษ ์และกุลกญัญา ณ ป้อมเพช็ร (2561) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผล

ต่อการเลือกใชบ้ริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลางประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่าผูใ้ชบ้ริการโรง

ภาพยนตร์ให้ระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงภาพยนตร์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.673 และมีระดบัความสาํคญัการ

เลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ไม่แตกต่างกันมาก มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.704 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าผูใ้ชบ้ริการให้ระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี

ส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงภาพยนตร์อยู่ในระดบัมากไดแ้ก่ ดา้นการบริการของโรงภาพยนตร์

ลาํดบัท่ี 1 ดา้นกายภาพลาํดบัท่ี 2 ดา้นกระบวนการลาํดบัท่ี 3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายลาํดบัท่ี 

4 ดา้นการส่งเสริมการตลาดลาํดบัท่ี 5 ดา้นบุคคลลาํดบัท่ี 6 และดา้นราคาความมีสําคญัอยู่ในระดบั

ปานกลางลาํดบัท่ี 7  พฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการโรงภาพยนตร์ ส่วนใหญ่มีความถ่ีการใชบ้ริการ

โรงภาพยนตร์ไม่แน่นอน โรงภาพยนตร์ท่ีใชบ้ริการคือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ใชบ้ริการโรงภาพยนตร์ 

วนัเสาร์ – อาทิตย ์ใชบ้ริการช่วงเวลา 18.01 – 20.00 น. และใชค้่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง 201 – 500 บาท 

ผูใ้ช้บริการโรงภาพยนตร์ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และอาชีพแตกต่างกนั มี

ระดับความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรง

ภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนั พฤติกรรมการใชบ้ริการโรงภาพยนตร์ของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีโรงภาพยนตร์ท่ี

ใช้บริการแตกต่างกนั มีระดบัความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ

เลือกใชบ้ริการโรงภาพยนตร์แตกต่างกนั 
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ณัฐ นิวรณ์, ไพบูรณ์ คะเชนทรพรรค์ และสันทัด ทองรินทร์ (2560) ศึกษาเร่ืองปัจจัย

ภาพยนตร์ตวัอย่างท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์ ผลการวิจยัพบว่า 1.ภาพยนตร์ตวัอย่าง

เป็นส่ือหลกัในการโฆษณาภาพยนตร์โดยอาจใช ้ภาพยนตร์ตวัอย่างท่ีผลิตโดยบริษทัสาขาท่ีนาํเขา้

จากบริษทัใหญ่หรือผลิตเองโดยบริษทัสร้างภาพยนตร์ภายในประเทศ ซ่ึงมีทั้งรูปแบบทีเซอร์และ

เทรลเลอร์ และมกันาํภาพยนตร์ตวัอย่างออกฉายเพื่อเป็นการกระตุน้และสร้างการจดจาํให้กบัผูช้ม

ภาพยนตร์ก่อนกาํหนดการฉายภาพยนตร์  2.  ช่องทางการใชภ้าพยนตร์ตวัอย่าง ประกอบดว้ย การ

ฉายในโรงภาพยนตร์ การแพร่ภาพทางสถานีโทรทัศน์ และการเผยแพร่ ภาพผ่านส่ือออนไลน์ 

3.  ปัจจยัของภาพยนตร์ตัวอย่างท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ ประกอบด้วย ความ

น่าสนใจของเน้ือเร่ือง และการส่ือสารภายในภาพยนตร์ตวัอย่าง ความมีช่ือเสียงและความสามารถ

ของนกัแสดงนาํ ประเภทภาพยนตร์ และการนาํเสนอและการตดัต่อภาพยนตร์ตวัอยา่ง 

 

อนัญญา จนัทร์แกว้ (2559) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้

บริการโรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยั

พบว่า มีปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการโรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งหมด 8 ปัจจยั ซ่ึงสามารถเรียงลาํดบัจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ 

ปัจจยัดา้นระบบการฉายภาพยนตร์ อาหาร และเคร่ืองด่ืม ปัจจยัดา้นราคาและความยาวของโฆษณา

ก่อนชมภาพยนตร์ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ขั้นตอนการ

จาํหน่ายบตัรชมภาพยนตร์และความตรงเวลาในการฉายภาพยนตร์ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑภ์าพยนตร์

และโรงภาพยนตร์ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพในส่วนท่ีนอกเหนือจากโรงภาพยนตร์และ

ขั้นตอนการซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืม ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพของโรงภาพยนตร์ปัจจยัด้าน

บุคลากร รวมทั้งมีปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อความพึงพอใจ

ในการใชบ้ริการโรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ซีนีเพลก็ซ์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ฐิติภูมิ บาํรุงไทยชยัชาญ (2559) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ

โรงภาพยนตร์ในเครือเอสเอฟซีเนม่า ซิต้ี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเครือเอสเอฟซีเนม่า ซิต้ี ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการ ปัจจยั

ดา้นราคาและคุณภาพของอาหาร ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้น

การส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละจาํนวนสาขา (เรียงลาํดบัจากปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ

พึงพอใจมากไปหาน้อย) สําหรับในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า 
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ผูใ้ช้บริการท่ีมีอายุระดบัการศึกษา และระดบัรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความพึงพอใจใน

การใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเครือเอสเอฟซีเนม่า ซิต้ี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่

แตกต่างกนั 

 

ชาญวิทย ์พรหมพิทกัษ ์(2557) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ดิจิทลัใน

ประเทศไทยกรณีศึกษาโรงภาพยนตร์ระบบมลัติเพล็กซ์ พบว่าผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีทาํให้เลือก

ชมภาพยนตร์ดิจิทลัสามมิติพบว่า ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกชมภาพยนตร์ดิจิทลัสามมิติในระดบัสูง 

คือ เอฟเฟคต่างๆ ของภาพยนตร์ระบบดิจิทลัสามมิติ ความคมชดัของภาพ นกัแสดงและเน้ือหาของ

ภาพยนตร์ คุณภาพของภาพยนตร์ ประเภทของภาพยนตร์ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกชมระดับ 

ปานกลาง ไดแ้ก่ภาพยนตร์ตวัอย่าง ระบบการฉายภาพยนตร์และความสะดวกในการซ้ือบตัรชม

ภาพยนตร์ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกชมระดบัน้อย ไดแ้ก่กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดต่างๆ 

และจาํนวนโรงภาพยนตร์ 

 

พรชัย อ้ึงธนไพศาล (2552) ศึกษาเ ร่ืองปัจจัย ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจ 

โรงภาพยนตร์ในเขตอาํเภอเมือง จังหวดันครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่าปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจโรงภาพยนตร์ ผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัอยู่ในระดบั

มากทุกปัจจัย เรียงตามลาํดับความสําคัญคือ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

พนกังานบริการดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นราคา และดา้นช่องทางการ

จดัจาํหน่าย เม่ือศึกษาหาความแตกต่างทาํให้สรุปสมมติฐานไดว้่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมี

ปัจจยัในการเลือกใชบ้ริการธุรกิจโรงภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนั  

 

โดยสรุปจากงานวิจยัและวิทยานิพนธ์ท่ีทบทวน ไดพ้บวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี

มีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ เกิดได้จากหลายปัจจยัและเหตุผล อนั

ประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้น

บุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ จากขอ้มูลดงักล่าว ทาํให้ผูวิ้จยัทราบถึงการตดัสินใจเลือกซ้ือบตัร

ชมภาพยนตร์ได้ ซ่ึงจากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีจะเห็นได้ชัดเจนยิ่งขึ้นและมีการตรวจสอบจาก

แบบสอบถาม ดงัจะไดน้าํเสนอในบทต่อๆไป 

 

 



 

 

บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

การวิจยัเร่ืองการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับต่อ

ราคาบตัรชมภาพยนตร์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาหาความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาด

และการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยมี

เคร่ืองมือคือแบบสอบถามไดด้าํเนินการตามลาํดบัขั้นตอนดงัน้ี 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.3 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.4 วิธีการดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.5 วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

 

3.1.1  ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการโรงภาพยนตร์ ซ่ึงไม่ทราบ

จาํนวนประชากรท่ีแน่นอน 

3.1.2  กลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการโรงภาพยนตร์ เน่ืองจากประชากรมี

ขนาดใหญ่และไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นผูวิ้จยัจึงใชวิ้ธีการกาํหนดขนาดของกลุ่ม

ตวัอย่าง โดยใช้สูตรคาํนวณแบบไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ W.G. Cochran (1977) โดยกาํหนด

ระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (ณรงค ์โพธ์ิพฤกษานนัท,์ 

2556) ซ่ึงสูตรคาํนวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ 
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𝑛𝑛 =
𝑃𝑃(1 − 𝑃𝑃)𝑧𝑧2

𝑒𝑒2
 

 

เม่ือ  n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

P  แทน  สัดส่วนของประชากรท่ีผูวิ้จยัตอ้งการจะสุ่ม ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ีกาํหนดท่ี .50 

e  แทน  ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดขึ้นได ้กาํหนด 

e = 0.05 

Z  แทน  ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันัยสําคญั กาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 

95 หรือระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 มีค่า Z = 1.96 

 

ผูวิ้จยัตอ้งการสุ่มตวัอย่างเป็นร้อยละ 50 จากประชากรทั้งหมด ตอ้งการความเช่ือมัน่ร้อยละ 

95 และยอมรับการคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 0.05 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจะคาํนวณไดค้ือ  

P= .50 (ร้อยละ50) Z=1.96 (ร้อยละ 95) e= 0.05 (ร้อยละ 5) 

 

𝑛𝑛 =
(0.50)(1 − 0.50)(1.96)2

(0.05)2
 

 

𝑛𝑛 =
(0.50)(0.50)(3.8416)

0.0025
 

  

  n = 384.16 หรือ 384 ตวัอยา่ง 

 

จากการคาํนวณขา้งตน้ ในกรณีไม่ทราบจาํนวนประชากร ณ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อย

ละ 95 และระดับการยอมรับการคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอย่างท่ีร้อยละ 5 พบว่าจากการ

คํานวณทําให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการสุ่มจากผู ้ท่ีมารับบริการในโรงภาพยนตร์ท่ี

เหมาะสมจาํนวน 384 ตวัอย่าง เพื่อป้องกนัความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึ้น ผูวิ้จยัเห็นว่าควรมีการ

สาํรองกลุ่มตวัอยา่ง จึงสาํรองกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มขึ้นเป็นขนาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 416 ตวัอยา่ง 

 

3.2  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวมรวมข้อมูล 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงเป็น

แบบสอบถามท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้นโดยการประมวลความคิดจากแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ี 

การคาํนวนกลุม่ตวัอยา่งใชสู้ตร 
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เก่ียวขอ้ง โดยมีการตั้งคาํถามปลายปิด โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี  

แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม

ประกอบไปดว้ย เพศหญิง และเพศชาย ท่ีมีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป1   มีระดบัการศึกษาตั้งแต่ระดบั

มัธยมศึกษาจนถึงระดับปริญญาเอก มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนตั้ งแต่ 0 บาทขึ้ นไป โดยมีจํานวน

แบบสอบถามทั้งหมด 4 ขอ้ เป็นคาํถามลกัษณะปลายปิด มีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Check List) โดยแต่ละขอ้ ใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว ไดแ้ก่ 

 

ขอ้ท่ี 1 เพศ เป็นตวัแปรแบบนามบญัญติั (Nominal) เป็นคาํถามลกัษณะปลายปิด แบบสอง

ตวัเลือก  

ขอ้ท่ี 2 อายุ เป็นตวัแปรแบบเรียงลาํดบั (Ordinal) เป็นคาํถามลกัษณะปลายปิด แบบหลาย

ตวัเลือก 

ขอ้ท่ี 3 ระดบัการศึกษา เป็นตวัแปรแบบนามบญัญติั (Nominal) เป็นคาํถามลกัษณะปลาย

ปิด แบบหลายตวัเลือก 

ขอ้ท่ี 4 ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นตวัแปรแบบเรียงลาํดบั (Ordinal) เป็นคาํถามลกัษณะ

ปลายปิด แบบหลายตวัเลือก 

 

แบบสอบถามส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ ประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคคล ด้านลกัษณะทางกายภาพ ซ่ึงเป็นลกัษณะคาํถามแบบ

ปลายปิด โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของ

ลิเคิร์ท Likert’s Scale (Likert, 1932) ลกัษณะคาํถามแบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมีการกาํหนดค่าการ

ประเมิน ดงัน้ี 

  ระดบั 5  หมายถึง  มากท่ีสุด 

  ระดบั 4  หมายถึง  มาก 

  ระดบั 3  หมายถึง  ปานกลาง 

  ระดบั 2   หมายถึง  นอ้ย 

  ระดบั 1   หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 

1กฏหมาย/กฏระเบยีบทีเ่ก่ียวขอ้งกบัการประกอบธุรกิจบริการโรงภาพยนตร์ พระราชบญัญติัภาพยนตร์และวีดิทศัน์ พ.ศ.2551 (ประกาศเม่ือวนัที่ 2 มิถุนายน พ.ศ.2551) 

ตามระเบียบมาตรา 26 ประจดัประเภทภาพยนตร์ (Rating) เด็กที่มีอายตุ ํ่ากว่า 15 ปี ไม่ควรดูภาพยนตร์เพยีงลาํพงั ควรมีผูป้กครองให้คาํแนะนาํอยา่งใกลชิ้ด ภาพยนตร์ 

บางประเภทจาํเป็นตอ้งใชว้ิจารณญาณในการรับชม จงึไม่เหมาะให้เด็กชม เน่ืองจากเด็กอาจซึมซบัในแบบอยา่งที่ไม่ดี ก่อให้เกิดการหลอกเลียนแบบพฤติกรรม ซ่ึงเป็น 

เหตุผลให้ผูว้ิจยักาํหนดกลุ่มตวัอยา่งที่มีอายมุากกว่า 15 ปีขึ้นไปขา้งตน้ 
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เกณฑ์ในการประเมินวดัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับ

ต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ ผูวิ้จยัใชก้ารวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่งคะแนน

ออกเป็น 5 ระดบัในแบบสอบถาม ซ่ึงคะแนนตํ่าสุดคือ 1 คะแนน และ สูงสุดคือ 5 คะแนน โดยใช้

เกณฑใ์นการใหค้ะแนนเฉล่ีย ใชสู้ตรคาํนวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น 

 

อนัตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด − คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชั้น
 

 

0.8 =
5 − 1

5
 

 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ดงัน้ี 

 

  คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00  หมายถึงมากท่ีสุด 

  คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20  หมายถึงมาก 

  คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40   หมายถึงปานกลาง 

  คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60  หมายถึงนอ้ย 

  คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80  หมายถึงนอ้ยมาก 

 

แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์  

โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท 

Likert’s Scale (Likert, 1932) ลกัษณะคาํถามแบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมีการกาํหนดค่าการประเมิน 

ดงัน้ี 

  ระดบั 5  หมายถึง  มากท่ีสุด 

  ระดบั 4  หมายถึง  มาก 

  ระดบั 3  หมายถึง  ปานกลาง 

  ระดบั 2   หมายถึง  นอ้ย 

  ระดบั 1   หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 
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3.3  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

ผูวิ้จยัดาํเนินการสร้างเคร่ืองมือตามขั้นตอนการศึกษาการสร้างแบบสอบถาม มีขั้นตอน

ดงัน้ี 

3.3.1  การทบทวนวรรณกรรมและผลงานการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ ผูวิ้จยัศึกษาเอกสารท่ี

เก่ียวข้องกับความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับต่อราคาบัตรชม

ภาพยนตร์ แล้วนํามากําหนดกรอบแนวคิดของการวิจัย เพื่อนํามาเป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถาม  

3.3.2  นาํผลท่ีไดจ้ากการศึกษาตามขอ้ 3.3.1 มาสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็นส่วนๆ 

และพิจารณาเน้ือหาใหส้อดคลอ้งกบัแนวคิด วตัถุประสงค ์และกรอบแนวคิดในการวิจยั 

3.3.3  นําแบบสอบถามซ่ึงเป็นเคร่ืองมือวิจัย นําเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อ

ตรวจสอบแบบสอบถามถึงความครบถว้น ความถูกต้องของภาษา และความครอบคลุมในทุก

ประเด็นและเป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั รวมทั้งใหข้อ้เสนอแนะเพื่อปรับปรุงแกไ้ข 

3.3.4  นาํแบบสอบถามท่ีไดท้าํการปรับปรุงตามขอ้เสนอแนะ มาตรวจสอบความถูกตอ้งอีก

คร้ัง 

3.3.5  นาํแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขเรียบร้อยแลว้ไปทดสอบความเช่ือมัน่ โดยผูวิ้จยัได้

ทดสอบความเช่ือมัน่โดยการนาํแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Pretest) กบักลุ่มตวัอย่างใกลเ้คียง ท่ี

ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย จาํนวน 20 คน แล้วนําข้อมูลมาหาค่าความเช่ือมั่น โดยใช้สูตร

สัมประสิทธ์ิแอลฟา (α -Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach, 2004) ต้องได้ค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟามากกว่า 0.80 ซ่ึงแสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือในระดบัท่ีสามารถยอมรับได ้จึง

นาํไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล เพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามท่ีมีคุณภาพ ซ่ึงแบบสอบถาม

ในการทดสอบคร้ังน้ีมีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.909 

3.3.6  นาํแบบสอบถามท่ีผ่านการทดสอบกลุ่มตวัอย่างและผ่านการปรับปรุงแกไ้ข เสนอ

อาจารยอ์าจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์เป็นคร้ังสุดทา้ย เพื่อตรวจสอบและให้คาํแนะนําเก่ียวกับการ

จดัทาํฉบบัสมบรูณ์ สาํหรับนาํไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งต่อไป 
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3.4  วิธีการดําเนินการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

3.4.1  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) สร้างแบบสอบถามดว้ยเว็บไซต์ ส่งแบบสอบถามถึงกลุ่ม

ตวัอย่าง ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ ไลน์ส่วนตวัของกลุ่มตวัอยา่ง เฟซบุ๊กส่วนตวัของกลุ่มตวัอยา่ง 

ไดข้อ้มูลตอบกลบัมาจาํนวน 416 ชุด 

3.4.2  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ขอ้มูลส่วนน้ีได้มาจาก บทความ ผลงานวิจยั เอกสาร

วิชาการ วิทยานิพนธ์ วารสาร และเวป็ไซตเ์พื่อเป็นขอ้มูลประกอบการวิจยั 

 

3.5  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.5.1  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล โดยนาํขอ้มูลมาคาํนวณและวิเคราะห์หา

ค่าสถิติโดยใชค้วามถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) อธิบายตวัแปรต่าง ๆ ท่ีใชใ้นกาวิจยั 

และใช้ค่ามชัฌิมเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่า

พิสัย (Rang) อธิบายตวัแปรดา้นปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อายุงาน 

และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีมีระดบัการวดัประเภทช่วง 

    3.5.2  แบบสอบถามส่วนท่ี 2  

 เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและการ

ยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ ดว้ยวิธีการคาํนวณค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน หลงัจากนั้นนาํ

ค่าเฉล่ียมาแปลความหมาย  

 

3.5.3 ใช้สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

-  ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 

-  ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชสู้ตร (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2553) 

 

เม่ือ  X     แทน   ค่าเฉล่ีย 

 ∑ X    แทน   ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n   แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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-  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ล้วน สายยศ และอังคณา สายยศ, 

2553) 
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เม่ือ    S   แทน   ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ∑ 2x    แทน   ค่าผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกกาํลงัสอง 

 ( )2∑ x   แทน   ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกกาํลงัสอง 

    n   แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

3.5.4  สถิติท่ีใช้สําหรับหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

หาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α -Coefficient) 

ของครอนบาค (Cronbach, 2004) 

เม่ือ   α    แทน   ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 

  n   แทน   ค่าจาํนวนของแบบคาํถาม 

∑ 2
is     แทน   ค่าผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 

∑ 2
ts     แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบบั  

 
3.5.5  สถติิท่ีใช้สําหรับทดสอบสมมติฐาน 

3.5.5.1  ทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉล่ียของตวัแปรมากกวา่ 2 กลุ่ม 

ขึ้ นไป โดยใช้การทดสอบค่าที (T-test) และใช้สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนหน่ึงตัว

ประกอบ (One-Way Analysis of Variance) หรือท่ีเรียกว่า (ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้

ท่ี 1 และใช้วิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบ

สมมติฐานท่ี 2 มีสูตรการคาํนวณดงัน้ี  

 

เม่ือ   F   แทน   ค่าท่ีพิจารณาใน F-distribution 

 MSB   แทน   ค่าเฉล่ียของผลบวกยกกาํลงัสองระหวา่งกลุ่ม 

 MSW   แทน   ค่าเฉล่ียของผลบวกยกกาํลงัสองภายในกลุ่ม 

โดย   dfb      = k-1 
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   dfw   =       n-k-1 

เม่ือ   k แทน   จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

   n แทน   จาํนวนสมาชิกทั้งหมด 

 

3.5.5.2  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและ 

การยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ โดยใชส้มการเชิงถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) มีวิธีคาํนวณ ดงัน้ี 

 

  Y = a + 𝑏𝑏1 𝑋𝑋1 + 𝑏𝑏2 𝑋𝑋2 + ... + 𝑏𝑏𝑘𝑘𝑋𝑋𝑘𝑘 
 

เม่ือ a เป็นจุดตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เม่ือให้ตวัแปรอิสระทั้งหมด

มีค่าเท่ากบัศูนย ์

ส่วน b เป็นสัมประสิทธ์ิถดถอย (Partial Regression Coefficient) ของตวัแปรอิสระแต่

ละตวั ซ่ึงหมายถึง อตัราการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตาม (Y) เม่ือตวัแปรอิสระนั้นเปล่ียนไป

หน่ึงหน่วย โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีค่าคงท่ีโดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิ a และ b สามารถคาํนวณได้

จากสูตรดงัน้ี 

   a    =  Y - 𝑏𝑏1 𝑋𝑋1 - 𝑏𝑏2 𝑋𝑋2 - … - 𝑏𝑏𝑘𝑘  𝑋𝑋𝑘𝑘 
 

   𝑏𝑏𝑖𝑖   =  
∑𝑋𝑋𝑖𝑖 𝑌𝑌𝑖𝑖− ∑𝑋𝑋𝑖𝑖  ∑𝑌𝑌𝑖𝑖
𝑛𝑛∑𝑋𝑋𝑖𝑖

2−(∑𝑋𝑋𝑖𝑖)2
 

 

การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหุคูณมีเง่ือนไขท่ีสาํคญั คือ 

1. ความผิดพลาด (Error) ตอ้งเป็นตวัแปรสุ่ม และมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติ 

2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตวัแปรอิสระ (X) จะตอ้งเท่ากนั 

3. ค่าความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระกนั 

4. ตวัแปรอิสระท่ีนาํมาวิเคราะห์จะตอ้งเป็นอิสระกนั 

 
 
 
 



 

 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

ผลการตอบแบบสอบถาม การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและ

การยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 416 คน และไดรั้บแบบสอบถามกลบัมาจาํนวน 416 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ทาํ

การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูป และจดัเรียงลาํดบัการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

4.1 ผลวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2 ผลวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์  

4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ผลวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเพศ 

 
เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 191 45.9 

หญิง 225 54.1 

รวม 416 100 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจาํนวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 

54.1 รองลงมาคือเพศชายจาํนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 45.9 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.2 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามอาย ุ

 
อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

อาย ุ15 -20 ปี 33 7.9 

อาย ุ21-30 ปี 180 43.3 

อาย ุ31-45 ปี 144 34.6 

    อาย ุ45 ปีขึ้นไป 59 14.2 

รวม 416 100 
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จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี มากท่ีสุด จาํนวน 180 คน คิด

เป็นร้อยละ 43.3 รองลงมา อาย ุ31-45 ปีจาํนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 34.6 อาย ุ45 ปีขึ้นไป จาํนวน 

59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 และอาย ุ15-20 ปี จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.3 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

มธัยมศึกษา 63 15.1 

ปริญญาตรี 249 59.9 

ปริญญาโท 77 18.5 

ปริญญาเอก 27 6.5 

รวม 416 100 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ ปริญญาตรี มากท่ีสุด

จาํนวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 59.9 รองลงมา ปริญญาโท จาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5

มธัยมศึกษา จาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.1 และปริญญาเอก จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5

ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.4  ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

รายไดต้ํ่ากวา่ 5,000 บาทต่อเดือน 48 11.5 

รายได ้5,001 - 15,000 บาทต่อเดือน 51 12.3 

รายได ้15,001 - 30,000 บาทต่อเดือน 144 34.6 

รายไดม้ากกวา่ 30,001 บาทต่อเดือนขึ้นไป 173 41.6 

รวม 416 100 

 
จากตารางท่ี 4.4  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาท

ต่อเดือนขึ้ นไป มากท่ีสุด จํานวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 41.6 รองลงมารายได้ระหว่าง 

15,001-30,000 บาทต่อเดือน จาํนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 34.6 รายไดร้ะหวา่ง 5001-15,000 บาท
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ต่อเดือน จาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 และ รายไดต้ํ่ากว่า 5,000 บาทต่อเดือน จาํนวน 48 คน 

คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตามลาํดบั 

 

4.2 ผลวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการยอมรับต่อราคาบัตรชมภาพยนตร์ 

 

ตารางท่ี 4.5 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ ดา้น

ผลิตภณัฑ ์

 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ X S.D. การแปลค่า 

5. ภาพยนตร์มีความน่าดึงดูดและความน่าสนใจ 

ดา้นเน้ือหา 

4.30 0.821 มากท่ีสุด 

6. ภาพยนตร์มีเน้ือหาท่ีกาํลงัเป็นกระแสสังคม ณ 

ขณะนั้น 

3.52 0.881 มาก 

7. ภาพยนตร์มีรอบฉายจาํนวนมาก 3.62 1.037 มาก 

8. ความหลากหลายดา้นบริการอาหารและเคร่ืองด่ืม 3.86 0.863 มาก 

รวม 3.825 0.900 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.5 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคา

บตัรชมภาพยนตร์ ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่ม

ตวัอย่างให้ความสําคญัในดา้น ภาพยนตร์มีความดึงดูดและความน่าสนใจดา้นเน้ือหา ในระดบัมาก

ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 ให้ความสําคญัในดา้น ความหลากหลายดา้นบริการ ในระดบัมาก มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 ใหค้วามสาํคญัในดา้น ภาพยนตร์มีรอบฉายจาํนวนมาก ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.62 และให้ความสําคญัในดา้น ภาพยนตร์มีเน้ือหาท่ีกาํลงัเป็นกระแสสังคมในขณะนั้น ใน

ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.6 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ ดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย 

 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย X S.D. การแปลค่า 

9. ช่องทางการจาํหน่ายบตัรชมภาพยนตร์ผา่นระบบ

ตอบรับอตัโนมติั (สายด่วน) 

3.62 1.198 มาก 

10. ช่องทางการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ออนไลน์ผา่น

แอพพลิเคชัน่ 

4.33 0.853 มากท่ีสุด 

11. ช่องทางการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ผา่นเคร่ือง

จาํหน่ายอตัโนมติัหนา้โรงภาพยนตร์ 

4.29 0.863 มากท่ีสุด 

12. ความสะดวกรวดเร็วในการจดัจาํหน่ายบตัรชม

ภาพยนตร์ 

4.30 0.716 มากท่ีสุด 

13. ช่องทางการชาํระเงินมีความปลอดภยั รองรับ

การชาํระผา่นวอลเลท 

4.29 0.704 มากท่ีสุด 

รวม 4.166 0.866 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.6 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในดา้น ช่องทางการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ออนไลน์ผา่นแอพลิเคชัน่ ในระดบั

มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.33 ให้ความสําคญัในด้าน ความรวดเร็วในการจดัจาํหน่ายบัตรชม

ภาพยนตร์ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 ให้ความสําคญัในดา้น ช่องทางการซ้ือบตัรชม

ภาพยนตร์ผ่านเคร่ืองจาํหน่ายอตัโนมติั ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 ให้ความสําคญัใน

ด้าน ช่องทางการชาํระเงินมีความปลอดภยั รองรับการชาํระผ่านวอลเลท ในระดับมากท่ีสุด มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 และใหค้วามสาํคญัในดา้น ช่องทางการจดัจาํหน่ายบตัรชมภาพยนตร์ผา่นระบบ

ตอบรับอตัโนมติั (สายด่วน) ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.62 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.7 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ ดา้นการ

ส่งเสริมทางการตลาด 

 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด X S.D. การแปลค่า 

14. การจดักิจกรรมพบนกัแสดงและผูก้าํกบั

ภาพยนตร์ หลงัการรับชมภาพยนตร์ 

3.58 1.315 มาก 

15. การจดักิจกรรมแจกของสมนาคุณหลงัการซ้ือ

บตัรชมภาพยนตร์ 

4.07 1.037 มาก 

16. การจดัส่วนลดในเทศกาลพิเศษ 4.18 0.955 มาก 

รวม 3.943 1.102 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.7 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ให้ความสําคญัในด้าน การจดัส่วนลดในเทศกาลพิเศษ ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 ให้

ความสาํคญัในดา้น การจดักิจกรรมแจกของสมนาคุณหลงัการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ ในระดบัมาก มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 และให้ความสําคัญในด้าน การจัดกิจกรรมพบปะนักแสดงและผูก้ ํากับ

ภาพยนตร์ หลงัการรับชมภาพยนตร์ ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.8 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ ดา้นบุคคล 

 

ปัจจัยด้านบุคคล X S.D. การแปลค่า 

17. นกัแสดงและผูก้าํกบัท่ีช่ืนชอบมีบทบาทใน

ภาพยนตร์ 

3.38 1.309 มาก 

18. พนกังานบริการในโรงภาพยนตร์ ใหก้ารบริการ

ในระดบัดี 

4.22 0.705 มากท่ีสุด 

19. คาํแนะนาํจากบุคคลรอบขา้งท่ีไดรั้บชม

ภาพยนตร์ 

4.29 0.810 มากท่ีสุด 

รวม 3.963 0.941 มาก 
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จากตารางท่ี 4.8 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

ดา้นบุคคล โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัใน

ดา้น คาํแนะนาํจากบุคคลรอบขา้งท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์ ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 ให้

ความสําคญัในด้าน พนักงานบริการในโรงภาพยนตร์ ให้บริการในระดบัดี ในระดบัมากท่ีสุด มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 และให้ความสําคัญในด้าน นักแสดง และผูก้ ํากับท่ีช่ืนชอบมีบทบาทใน

ภาพยนตร์ ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.9 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ ดา้นลกัษณะ

ทางกายภาพ 

 

ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ X S.D. การแปลค่า 

20. การตกแต่งสถานท่ีใหบ้ริการโรงภาพยนตร์ 3.80 0.954 มาก 

21. ความสะอาดภายในโรงภาพยนตร์ 4.23 0.805 มากท่ีสุด 

22. ความสุภาพเรียบร้อยดา้นการแต่งกายของ

พนกังาน 

3.59 1.011 มาก 

รวม 3.873 0.923 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.9 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้

ความสําคญัในดา้น ความสะอาดภายในโรงภาพยนตร์ ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 ให้

ความสําคญัในดา้น การตกแต่งสถานท่ีให้บริการโรงภาพยนตร์ ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 

และให้ความสําคญัในด้าน ความสุภาพเรียบร้อยด้านการแต่งกายของพนักงาน ในระดับมาก มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.10 การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชม

ภาพยนตร์เป็นรายดา้น 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด X S.D. การแปลค่า 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.82 0.90 มาก 

2. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 4.16 0.86 มาก 

3. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 3.94 1.10 มาก 

4. ปัจจยัดา้นบุคคล 3.96 0.94 มาก 

5. ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 3.87 0.92 มาก 

รวม 3.95 0.94 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการยอมรับต่อราคาบัตรชม

ภาพยนตร์มากท่ีสุดคือ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 รองลงมาคือดา้นบุคคล มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 และดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.11 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

 

ปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบัตร

ชมภาพยนตร์ 

X S.D. การแปลค่า 

23. ท่านยนิดีจ่ายราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาถูก 

และยอมรับหากไม่ไดรั้บการอาํนวยความสะดวก

ดา้นบริการใดๆ 

3.47 1.21 มาก 

24. ท่านยนิดีจ่ายราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคา

ปกติ และยอมรับการบริการท่ีอยูใ่นระดบัทัว่ไป 

4.09 0.89 มาก 

25. ท่านยนิดีจ่ายราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากไดรั้บบริการท่ีอยู่ในระดบัพิเศษ 

4.09 0.89 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ต่อ) ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

 

ปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบัตร

ชมภาพยนตร์ 

X S.D. การแปลค่า 

26. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากไดรั้บชมภาพยนตร์ท่ีมีความน่าสนใจ

ดา้นเน้ือหา 

4.48 0.74 มากท่ีสุด 

27. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากไดรั้บความสะดวกสบายดา้นท่ีนัง่แบบ

พิเศษ 

4.18 0.76 มาก 

28. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากไดรั้บบริการดา้นช่องทางการจาํหน่ายท่ี

เร็วขึ้น 

4.38 0.73 มากท่ีสุด 

29. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากมีการรองรับการจ่ายเงินผา่นวอลเลท

(แทนเงินสด) 

3.75 1.07 มาก 

30. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากไดพ้บนกัแสดงหรือผูก้าํกบัภาพยนตร์ท่ี

ช่ืนชอบ 

3.75 1.23 มาก 

31. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากไดรั้บของสมนาคุณหลงัการซ้ือบตัรชม

ภาพยนตร์ 

4.21 0.91 มากท่ีสุด 

32. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากไดช้มภาพยนตร์ท่ีมีนกัแสดงท่ีช่ืนชอบ

ร่วมแสดงในภาพยนตร์ 

4.02 0.79 มาก 

33. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากสถานท่ีใหบ้ริการมีความสะอาด และ

สวยงาม 

4.23 0.69 มากท่ีสุด 

รวม 4.06 0.90 มาก 
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จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธต่์อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัในด้าน การ

ยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ท่ีสูงขึ้นหากไดรั้บชมภาพยนตร์ท่ีมีความน่าสนใจดา้นเน้ือหา ใน

ระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 ให้ความสําคญัในดา้น การยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์

ท่ีสูงขึ้นหากไดรั้บบริการดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีเร็วขึ้นในระดบัมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.38 ให้ความสําคญัในดา้น การยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ท่ีสูงขึ้นหากสถานท่ีให้บริการมี

ความสะอาดและสวยงาม ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 ให้ความสําคญัในด้าน การ

ยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ท่ีสูงขึ้นหากไดรั้บของสมนาคุณหลงัการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ ใน

ระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 ให้ความสําคญัในดา้น การยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์

ท่ีสูงขึ้นหากไดรั้บความสะดวกสบายดา้นท่ีนั่งแบบพิเศษ ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 ให้

ความสําคญัในดา้น การยินดีจ่ายราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ีสูงขึ้นหากไดรั้บบริการท่ีอยู่ใน

ระดบัพิเศษ ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 ให้ความสําคญัในดา้น การยินดีจ่ายราคาบตัรชม

ภาพยนตร์ในราคาปกติ และยอมรับการบริการท่ีอยู่ในระดบัทัว่ไป ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.09 ให้ความสําคญัในดา้นการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ท่ีสูงขึ้น หากมีการรองรับการจาก

เงินผา่นวอลเล (แทนเงินสด) ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 ใหค้วามสาํคญัในดา้น การยอมรับ

ต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ท่ีสูงขึ้น หากไดพ้บนกัแสดงหรือผูก้าํกบัท่ีช่ืนชอบในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.75 ให้ความสําคญัในดา้นการยินดีจ่ายราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาถูกและยอมรับหาก

ไม่ไดรั้บการอาํนวยความสะดวกดา้นบริการใดๆ ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 ตามลาํดบั 

 

4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิเคระห์ดว้ยสถติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงไดแ้ก่การวิเคราะห์สมมติฐาน

ทั้ง 2 ขอ้ โดยมีการใชส้ถิติวิจยัดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธต่์อการยอมรับราคาบตัรชม

ภาพยนตร์ ท่ีแตกต่างกนั 

สมมตฐิานท่ี 1.1 ผูใ้ชบ้ริการมีเพศแตกต่างกนั มีการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ท่ี

แตกต่างกนั 

H0 : ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหวา่งเพศกบัความสัมพนัธ์การยอมรับ

ต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

 

ตัวแปร เพศ จํานวน X S.D. t Sig. 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วน

ประสมทางการตลาดและการ

ยอมรับต่อราคาบตัรชม

ภาพยนตร์  

ชาย 191 4.14 0.606 2.417 0.099 

หญิง 225 3.99 0.651 2.432  

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.12  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศ กบัความสัมพนัธ์การยอมรับ

ต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ พบว่า ผูใ้ช้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั ไม่มีอิทธิพลต่อการยอมรับราคา

บตัรชมภาพยนตร์ จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1  

 

สมมตฐิานท่ี 1.2 ผูใ้ชบ้ริการมีอายแุตกต่างกนัมีการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ท่ี

แตกต่างกนั 

H0 : ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.13 แสดงการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหวา่งอายกุบัการยอมรับต่อราคาบตัรชม

ภาพยนตร์ 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 9.960 3 3.320 8.698 .000* 

ในกลุ่ม 157.267 412 0.382   

รวม 167.227 415    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกบัการยอมรับต่อราคาบตัรชม

ภาพยนตร์ พบวา่ ผูใ้ชบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการยอมรับราคาบตัรชมภาพยนตร์ จึง

ยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 
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เพื่อให้ทราบความแตกต่างระหว่างอายุกับการยอมรับต่อราคาบัตรชมภาพยนตร์ โดย

จาํแนกตามอายุเป็นรายคู่ โดยทาํการทดสอบว่าคู่ใดมีความสัมพนัธ์การยอมรับต่อราคาบัตรชม

ภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนัโดยใชวิ้ธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) ตามตารางท่ี 4.14 

ดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.14 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการยอมรับต่อ

ราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

 

อายุ 1. อายุ 15-20 ปี 2. อายุ 21-30 ปี 3. อายุ 31-45 ปี 4. อายุ 45 ปีขึน้ไป 

1. อาย ุ15-20 ปี - 0.100 0.000* 0.317 

2. อาย ุ21-30 ปี  - 0.530 0.530 

3. อาย ุ31-45 ปี   - 0.001* 

4. อาย ุ45 ปีขึ้นไป    - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุในช่วง 15-20 ปี  กบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีช่วงอายุ 

31-45 ปี มีความแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุในช่วง 31-

45 ปี  กบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีช่วงอายุ 45 ปีขึ้นไป มีความแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 

0.05 

 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูใ้ชบ้ริการมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการยอมรับต่อราคาบตัรชม

ภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนั 

H0 : ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ไม่

แตกต่างกนั 

H1 : ผูใ้ช้บริการท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์

แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษากบัการยอมรับต่อ

ราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 6.407 3 2.136 5.471 0.001* 

ในกลุ่ม 160.820 412 0.390   

รวม 167.227 415    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษา กบัการยอมรับต่อ

ราคาบตัรชมภาพยนตร์ พบวา่ ผูใ้ชบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการยอมรับ

ราคาบตัรชมภาพยนตร์ จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 

 

เพื่อให้ทราบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับการยอมรับต่อราคาบัตรชม

ภาพยนตร์ โดยจาํแนกตามอายุเป็นรายคู่ โดยทาํการทดสอบว่าคู่ใดมีความสัมพนัธ์การยอมรับต่อ

ราคาบตัรชมภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนัโดยใชวิ้ธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) ตาม

ตารางท่ี 4.16 ดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ

ยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

 

ระดับการศึกษา 1. มัธยมศึกษา 2. ปริญญาตรี 3. ปริญญาโท 4. ปริญญาเอก 

1. มธัยมศึกษา - 0.004* 0.195 0.000* 

2. ปริญญาตรี  - 0.143 0.035 

3. ปริญญาโท   - 0.006* 

4. ปริญญาเอก    - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาในระดบัมธัยมศึกษา กบักลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา

ในระดบัปริญญาตรี มีความแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา

ในระดบัมธัยมศึกษา กบักลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาในระดบัปริญญาเอกมีความแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมี
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นยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาในระดบัปริญญาโท กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาในระดบั

ปริญญาเอกมีความแตกต่างเป็นรายคู่อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูใ้ชบ้ริการมีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการยอมรับต่อราคา

บตัรชมภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนั 

H0 : ผูใ้ช้บริการท่ีมีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการยอมรับต่อราคาบตัรชม

ภาพยนตร์ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูใ้ช้บริการท่ีมีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการยอมรับต่อราคาบตัรชม

ภาพยนตร์แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.17 แสดงการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการ

ยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 3.437 3 1.146 2.882 0.036 

ในกลุ่ม 163.790 412 0.398   

รวม 167.227 415    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน กับ

ความสัมพนัธ์การยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ พบว่า ผูใ้ช้บริโภคท่ีมีระดับรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนท่ีแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการยอมรับราคาบัตรชมภาพยนตร์ จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธ

สมมติฐาน H1 

 

เพื่อให้ทราบความแตกต่างระหว่างระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการยอมรับต่อราคาบตัร

ชมภาพยนตร์ โดยจาํแนกตามอายเุป็นรายคู่ โดยทาํการทดสอบวา่คู่ใดมีความสัมพนัธ์การยอมรับต่อ

ราคาบตัรชมภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนัโดยใชวิ้ธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) ตาม

ตารางท่ี 4.18 ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีผล

ต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ 

 

ระดับรายได้

เฉลีย่ต่อเดือน 

1. ตํ่ากว่า 5,000 2. รายได้ 5,001 - 

15,000 บาทต่อ

เดือน 

3. รายได้ 15,001 

- 30,000 บาทต่อ

เดือน 

4. รายได้

มากกว่า 30,001 

บาทต่อเดือนขึน้

ไป 

1. รายไดต้ํ่ากวา่ 

5,000 บาทต่อ

เดือน 

- 0.130 0.006* 0.009* 

2. รายได ้5,001 - 

15,000 บาทต่อ

เดือน 

 - 0.328 0.440 

3. รายได ้15,001 

- 30,000 บาทต่อ

เดือน 

  - 0.747 

4. รายไดม้ากกวา่ 

30,001 บาทต่อ

เดือนขึ้นไป 

   - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัรายได ้ตํ่ากว่า 5000 บาทต่อเดือน กบักลุ่ม

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัรายได ้5001-15,000 บาทต่อเดือน มีความแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ี 0.05 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัรายได ้ตํ่ากว่า 5000 บาทต่อเดือน กบักลุ่มกลุ่มตวัอย่างท่ีมี

ระดบัรายได ้ มากกว่า 30,001 บาทต่อเดือน มีความแตกต่างเป็นรายคู่อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี 

0.05 

 

 

 

 



53 

 

สมมติฐานท่ี 2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับ

ราคาบตัรชมภาพยนตร์  

รูปแบบโดยทัว่ไปของสมการพหุคูณทัว่ไป คือ 

Y = a + b1 X1 + b2 X2 + … + bkXk 

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด

และการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์  

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดและ

การยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์  

ใชส้ถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis – MRA) โดย

กาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.19 วิเคราะห์สมการเชิงถดถอย ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์

ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับต่อราคาชมบตัรชมภาพยนตร์  

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและการ

ยอมรับต่อราคาบัตรชมภาพยนตร์  

B Std. Error Beta t Sig 

(Constant) 1.434 0.247 - 5.794 0.000* 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.757 0.047 0.606 16.180 0.000* 

2. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย  

-0.162 0.045 -0.153 -3.628 0.000* 

3. ปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

-0.166 0.030 -0.242 -5.474 0.000* 

4. ปัจจยัดา้นบุคคล 0.068 1.449 0.148 0.071 0.597 

5. ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 0.193 0.041 0.199 4.692 0.000* 

R2 = 0.4058    SEE = 0.4908   F = 117.8318* 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ พบว่า ตวัแปรอิสระทั้ง 5 ตวั

ร่วมกนัอธิบายความผนัแปรของความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับต่อ

ราคาบตัรชมภาพยนตร์ ไดร้้อยละ 40.58 โดยพบว่าปัจจยัท่ีความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดและการยอมรับต่อราคาบัตรชมภาพยนตร์  คือ ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ (β = 0.606) 

ปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ (β = 0.199) ปัจจยัดา้นบุคคล (β = 0.148) ปัจจยัดา้นช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย (β = -0.153) และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (β = -0.242) โดยมีนยัสาํคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเม่ือพิจารณาตวัแปรท่ีมีอาํนาจใจการทาํนายการเปล่ียนแปลง ซ่ึงอยู่ใน

รูปแบบสมการดงัน้ี 

Y=1.434+0.757 (ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์) +0.193 (ปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ)-0.162 

(ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย) 

ซ่ึงอธิบายไดว้่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด

และการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์  ท่ีร้อยละ 40.58 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 

จากการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับต่อราคาบตัร

ชมภาพยนตร์  ซ่ึงสรุปผลการวิจยัและอภิปรายผล ดงัน้ี 

5.1  สรุปผลการวิจยั 

5.2  อภิปรายผลการวิจยั 

5.3  ขอ้เสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลทีมีความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับ

ต่อราคาบัตรชมภาพยนตร์  

ผลการวิจยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 416 คน จาํแนกตามลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคล พบวา่ 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 54.1 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี 

จาํนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 43.30 ท่ีอยูใ่นระดบัการศึกษาในช่วงปริญญาตรี จาํนวน 249 คน คิด

เป็นร้อยละ 59.90 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 30,001 ขึ้นไปต่อเดือน จาํนวน 173 คน คิดเป็น

ร้อยละ 41.60 

5.1.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด

และการยอมรับต่อราคาบัตรชมภาพยนตร์  

ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสม

ทางการตลาดและการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์  มากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.166  ในดา้นบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.963 รองลงมาคือปัจจยัดา้นการ

ส่งเสริมทางการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.943 ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.873 

และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ 3.825 

ตวัแปรอิสระทั้ง 5 ตวั ร่วมกนัอธิบายความผนัแปรของความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสม

ทางการตลาดและการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์  คือ ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์(β = 0.606) 

ปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ (β = 0.199) ปัจจยัดา้นบุคคล (β = 0.148) ปัจจยัดา้นช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย (β = -0.153) และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (β = -0.242) โดยมีนยัสาํคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเม่ือพิจารณาตวัแปรท่ีมีอาํนาจในการทาํนายการเปล่ียนแปลง ซ่ึงอยู่ใน

รูปแบบสมการดงัน้ี
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Y=1.434+0.757 (ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์) +0.193 (ปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ)-0.162 

(ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย) ซ่ึงอธิบายไดว้า่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์

ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ ท่ีร้อยละ 40.58 ส่วนท่ี

เหลืออาจเกิดจากความสัมพนัธ์ของตวัแปรอ่ืน ๆ 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1  ปัจจยัส่วนบุคคล พบวา่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของ

กลุ่มตวัอย่างท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับ

ต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนฐัพล พุทธพิทกัษ ์และกุลกญัญา ณ ป้อม

เพช็ร (2561) ผลวิจยัพบว่า ผูใ้ชบ้ริการโรงภาพยนตร์ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

และอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ

เลือกใชบ้ริการโรงภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนั 

5.2.2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบัตรชม

ภาพยนตร์  พิจารณาในแต่ละดา้น ดงัน้ี 

5.2.2.1  ดา้นผลิตภณัฑ ์ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในเร่ือง 

ภาพยนตร์มีความดึงดูดและความน่าสนใจดา้นเน้ือหามากท่ีสุด การเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ 

เพื่อรับชมภาพยนตร์ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัดา้นเน้ือหาของภาพยนตร์ท่ีมีความดึงดูดและความ

น่าสนใจมากท่ีสุด เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีสําคญัในการสร้างความประทบัใจให้กบัผูบ้ริโภคนาํไปสู่การ

บอกต่อ รองลงมาคือดา้นความหลากหลายดา้นบริการ อาหารและเคร่ืองด่ืม เป็นอีกหน่ึงทางเลือกท่ี

ผูบ้ริโภคให้ความสําคญั เน่ืองจากการรับชมภาพยนตร์จาํเป็นตอ้งมีบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อ

เพิ่มอรรถรสในการรับชม  ผูบ้ริโภคยงัให้ความสําคญัดา้นภาพยนตร์มีรอบฉายจาํนวนมาก ทั้งน้ี

เพราะว่าการท่ีภาพยนตร์มีรอบฉายจาํนวนมาก สามารถอาํนวยความสะดวกสบายให้กบัผูบ้ริโภค 

ดา้นตวัเลือกดา้นเวลาท่ีหลากหลาย อาทิเช่น ผูบ้ริโภคตอ้งการรับชมภาพยนตร์เร่ืองหน่ึง แต่ทางโรง

ภาพยนตร์ไม่มีรอบฉายในเวลาท่ีผูบ้ริโภคมาถึง ผูบ้ริโภคอาจเปล่ียนใจไปรับชมอีกเร่ืองหน่ึง หรือ

ตดัสินใจไม่ใช้บริการได ้และดา้นเน้ือหาท่ีกาํลงัเป็นกระแสสังคมอยู่ในขณะนั้น  พบว่ามีส่วนใน

การตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมาก เน่ืองจากหากภาพยนตร์ท่ีมีเน้ือหาท่ี

กาํลงัเป็นกระแสสังคม แสดงให้เห็นว่าภาพยนตร์มีความทนัต่อเหตุการณ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีกลุ่ม

ตัวอย่างให้ความสําคัญข้างต้น จัดเป็นผลิตภัณฑ์ด้านบริการไม่มีตัวตนไม่สามารถจับต้องได้ 

ผลิตภัณฑ์ด้านบริการจะต้องมีคุณภาพเช่นเดียวกับสินค้า สอดคล้องต่อแนวคิดของ คอตเลอร์ 

(Kotler, 2011) ท่ีกล่าวว่า “ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีผูข้ายเสนอขายต่อตลาดเพื่อให้



57 

 

ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจอยากได้เป็นเจา้ของ และซ้ือมาเพื่ออุปโภค อนัเป็นการตอบสนองความ

ตอ้งการ คาํว่าผลิตภณัฑมิ์ไดมี้ความหมายจาํกดัเพียงวตัถุท่ีมีรูปร่างจบัตอ้งไดเ้ท่านั้น แต่ยงัหมายถึง 

บริการ สถานท่ี บุคคล แนวความคิด และพิจารณาถึงขอบเขตคุณภาพของบริการ ระดับชั้นของ

บริการตราสินคา้ สายการบริการ การรับประกนัและการบริการหลงัการขาย เน่ืองจากผลิตภณัฑ์มี

ความหมายกล่าวรวมไปถึงส่ิงท่ีมีคุณค่าท่ีเสนอขาย หรือผลประโยชน์ท่ีสนองความต้องการ

ผูบ้ริโภคได”้ 

5.2.2.2  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญั 

ในเร่ืองช่องทางการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชัน่มากท่ีสุด ทั้งน้ีเพราะวา่ปัจจุบนั

อยู่ในยุคเร่งรีบ หากมีช่องทางท่ีอาํนวยความสะดวก ช่วยลดเวลาและขั้นตอนการซ้ือบัตรชม

ภาพยนตร์ จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือหรือเขา้ใช้บริการไดง้่ายขึ้น สอดคลอ้งกับ

แนวคิดของเลิฟลอ็คและเวิธ์ซ (Lovelock and Wirtz, 2011) กล่าววา่ “ช่องทางการจดัจาํหน่าย(Place) 

คือโครงสร้างของช่องทางท่ีมีส่วนในการจดัการเก่ียวกบัการอาํนวยความสะดวกในการได้มาซ่ึง

ผลิตภณัฑ”์ ซ่ึงผลิตภณัฑใ์นท่ีน้ีคือการ รับบริการการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ผา่นช่องทางออนไลน์ 

5.2.2.3  ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ผลวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญั 

มากท่ีสุดในเร่ือง การจดัส่วนลดในเทศกาลพิเศษ การมีส่วนลดเป็นแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคเข้าใช้

บริการ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2552) กล่าวว่า “การส่งเสริมการตลาด 

ของธุรกิจบริการจะมีความคลา้ยกบัการขายสินคา้ กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการ

ทาํไดห้ลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ให้ข่าวสาร การลด แลก แจก แถม 

การตลาดทางตรงผ่านส่ือต่างๆ ซ่ึงการบริการท่ีต้องการเจาะลูกค้าระดับสูงต้องอาศัยการ

ประชาสัมพนัธ์ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ ส่วนการบริการท่ีตอ้งการเจาะลูกคา้ระดบักลางและระดบัล่าง

ซ่ึงเนน้ราคาค่อนขา้งตํ่า ตอ้งอาศยัการลด แลก แจก แถม เป็นตน้” 

5.2.2.4  ด้านบุคคล ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัในระดับมาก

ท่ีสุดในเร่ือง คาํแนะนําจากบุคคลรอบข้างท่ีได้รับชมภาพยนตร์ ทั้ งน้ีเพราะว่า การท่ีผูบ้ริโภค

ตดัสินใจซ้ือส่ิงใดส่ิงหน่ึง คาํแนะนาํจากบุคคลรอบขา้งนั้นเป็นเร่ืองสําคญั ทั้งน้ีผูป้ระกอบการจึง

ตอ้งวางแผนส่งมอบบริการ ใหเ้กิดความประทบัใจแก่กลุ่มผูบ้ริโภค นาํไปสู่การบอกต่อแบบปากต่อ

ปาก เกิดความรู้สึกพึงพอใจและทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร สอดคล้องกับแนวคิดของณัฐพัชร์ ล้อ

ประดิษฐ์พงษ ์(2549) กล่าวว่า “ทศันคติลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้และบริการ ไปสู่ความสัมพนัธ์ระยะยาว 

และนาํไปสู่การบอกต่อความประทบัใจ” 
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5.2.2.5  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมาก 

ท่ีสุดในเร่ือง ความสะอาดภายในโรงภาพยนตร์ ทั้งน้ีเพราะว่าความสะอาดเป็นส่ิงสําคญัท่ีผูบ้ริโภค

ให้ความสําคญัมากท่ีสุด เป็นส่ิงแรกท่ีจะสร้างความประทบัใจหลงัจากเปิดประตูเขา้ชมในโรง

ภาพยนตร์ สอดคลอ้งกับแนวคิดของคอตเลอร์ (Kotler, 2011) กล่าวว่า “ลกัษณะทางกายภาพจะ

ส่งผลกระทบต่อความประทบัใจของลูกคา้ในรูปแบบท่ีเก่ียวกบัคุณภาพของการให้บริการท่ีได้รับ

จากสภาพแวดลอ้มของการบริการ ได้แก่ สภาพบรรยากาศ เสียงดนตรี ความสบายของเก้าอ้ี จะ

ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ต่อประสบการณ์การบริการ ส่ิงท่ีจะใช้ในการทาํการส่งเสริม

การตลาดเพื่อแสดงหลกัฐานท่ีจบัตอ้งได ้ท่ีจะแสดงถึงความเป็นมืออาชีพของบริษทั และช่วยลด

ความกงัวลของลูกคา้ท่ีเก่ียวกบัการซ้ือบริการ บริษทับริการจะตอ้งออกแบบลกัษณะทางกายภาพ

เหล่าน้ีดว้ยความระมดัระวงัอย่างยิ่ง เน่ืองจากส่ิงเหล่าน้ีจะแสดงบทบาทหลกัในการส่งผลต่อความ

ประทบัใจต่อบริษทั ทั้งน้ีปัจจยัดา้นกายภาพจะตอ้งถูกออกแบบใหเ้ขา้กบับุคลิกของบริษทัท่ีตอ้งการ

แสดงออกดว้ย” 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะ 2 ส่วน คือ ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวิจยัและ

ขอ้เสนอแนะในการทาํวิจยัคร้ังต่อไป 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังนี ้

 1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัในเร่ืองภาพยนตร์มีความ

ดึงดูดและความน่าสนใจดา้นเน้ือหามากท่ีสุด ดงันั้นทางผูป้ระกอบการควรเนน้การผลิตภาพยนตร์ท่ี

มีความเขม้ขน้ดา้นเน้ือหาให้มีความน่าสนใจและน่าติดตาม ควรทาํการออกฉายรอบปฐมทศัน์เพื่อ

สาํรวจความพึงพอใจของผูบ้ริโภค นาํขอ้เสนอแนะมาปรับปรุงก่อนทาํการฉายจริง 

 2.  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย จากการวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในเร่ือง ช่อง 

ทางการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชัน่ ดงันั้นทางผูป้ระกอบการควรจดัการระบบ 

การซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ออนไลน์และรองรับการชาํระเงินออนไลน์ให้มีความปลอดภยัและมี

เสถียรภาพ รองรับต่อผูใ้ชง้านจาํนวนมาก  

 3.  ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด จากการวิจยัพบวา่กลุม่ตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในเร่ืองการ 

จดัส่วนลดในเทศกาลพิเศษ ดงันั้นทางผูป้ระกอบการควรสํารวจตลาดและจดัโปรโมชัน่เพื่อกระตุน้

ผูบ้ริโภค เช่นการจดักิจกรรมลดราคาในเทศกาลวนัแม่ หากเขา้ใชบ้ริการพร้อมกบัคุณแม่จะได้รับ

ส่วนลดพิเศษ 
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 4.  ดา้นบุคคล จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัในเร่ืองคาํแนะนาํจากบุคคล

รอบขา้ง ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงตอ้งวางแผนส่งมอบบริการ ให้เกิดความประทบัใจสูงสุดแก่กลุ่ม

ผูบ้ริโภค เพื่อนาํไปสู่การบอกต่อ 

 5.  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัในเร่ืองความ

สะอาดในโรงภาพยนตร์ ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงตอ้งจดัมาตราการรักษาความสะอาด จดัพนกังาน

เขา้ทาํความสะอาดทุกคร้ังหลงัรอบฉาย ฉีดพ่นสเปรยแ์อลกอฮอลทุกจุดสัมผสั ทาํความสะอาดพื้นท่ี

ส่วนกลางอย่างสมํ่าเสมอ เช่นบริเวณทางเดิน ห้องนํ้ า เกา้อ้ีนั่ง เคาท์เตอร์สําหรับให้บริการซ้ือขาย

สินคา้ เป็นตน้ 

 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
 1.  ควรศึกษาโรงภาพยนตร์ในพื้นท่ีอ่ืนๆ เพื่อให้ทราบว่าแต่ละโรงภาพยนตร์มีการ

ให้บริการท่ีแตกต่างกนัหรือไม่และผูรั้บบริการมีความพึงพอใจต่อรูปแบบการให้บริการของโรง

ภาพยนตร์แบบใดเพื่อท่ีจะไดเ้ป็นขอ้มูลใชส้าํหรับการวางแผนการให้บริการไดส้อดคลอ้งกบัความ

ตอ้งการของผูรั้บบริการต่อไป 

 2.  ควรศึกษาปัจจยัด้านคุณภาพการบริการท่ีทางโรงภาพยนตร์ส่งมอบต่อกลุ่มผูบ้ริโภค 

เน่ืองจากการให้บริการส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการเลือกใชบ้ริการโรงภาพยนตร์ 

เช่นคุณภาพบริการดา้นการบริการท่ีเป็นรูปธรรมดา้นความสะอาด และบรรยากาศท่ีดีในการรับชม

ภายนตร์ และไดด้า้นการตอบสนองดา้นความคุม้ค่าเพื่อเป็นขอ้มูลสนบัสนุนว่านอกเหนือจากปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดแลว้ปัจจยัดา้นคุณภาพบริการจะมีส่วนสําคญัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดี

ของผูบ้ริโภคดว้ยหรือไม ่
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ภาคผนวก ก. 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
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ภาคผนวก ก. 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับต่อราคาบตัรชม

ภาพยนตร์  

 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิชาการศึกษาคน้ควา้ดว้ยตนเอง 

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัสยาม 

ขอ้มูลท่ีไดจ้ะถูกนาํไปใชเ้ฉพาะทางดา้นการศึกษาคน้ควา้เพื่อประโยชน์ทางดา้นการศึกษาเท่านั้น 

........................................................... 

 

ส่วนท่ี 1   ปัจจัยส่วนบุคคล คุณลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง   โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงไปในช่อง □ เพยีง 1 ช่อง ตามความเป็นจริง 

1. เพศ  
□ 1.ชาย     □ 2.หญิง 

2. อาย ุ

 □ 1. อาย ุ15-20 ปี    □ 2. อาย ุ21-30 ปี 

 □ 3. อาย ุ31-45 ปี    □ 4. อาย ุ45 ปีขึ้นไป 

3. ระดบัการศึกษา 

 □ 1. มธัยมศึกษา    □ 2. ปริญญาตรี  

□ 3. ปริญญาโท     □ 4. ปริญญาเอก 

4. ระดบัรายไดต่้อเดือน 

□ 1. ตํ่ากวา่ 5,000 บาทต่อเดือน  □ 2. รายได ้5,001-15,000 บาทต่อเดือน 

□ 3. รายได ้15,001-30,000 บาทต่อเดือน □ 4. รายไดม้ากกวา่ 30,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป 
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ส่วนท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการยอมรับต่อราคาบัตรชมภาพยนตร์ 

คําชี้แจง   โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงไปในช่องระดับความพงึพอใจของท่านเพียงคําตอบเดียว 

คะแนน 5 หมายถึง มีผลต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์มากท่ีสุด 

คะแนน 4 หมายถึง มีผลต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์มาก 

คะแนน 3 หมายถึง มีผลต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ปานกลาง 

คะแนน 2 หมายถึง มีผลต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์นอ้ย 

คะแนน 1 หมายถึง มีผลต่อการยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์นอ้ยท่ีสุด 

 

 

 

ข้อ 

คําถาม 

การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดและการยอมรับต่อราคาบัตรชมภาพยนตร์  

ระดับความคิดเห็น 

5 

มาก

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ท่ีสุด 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์      

5 
ภาพยนตร์มีความน่าดึงดูดและความน่าสนใจ 

ดา้นเน้ือหา 

     

6 
ภาพยนตร์มีเน้ือหาท่ีกาํลงัเป็นกระแสสังคม 

ณ ขณะนั้น 
     

7 ภาพยนตร์มีรอบฉายจาํนวนมาก      

8 ความหลากหลายดา้นบริการอาหารและเคร่ืองด่ืม      

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย      

9 
ช่องทางการจาํหน่ายบตัรชมภาพยนตร์ผา่นระบบ

ตอบรับอตัโนมติั (สายด่วน) 
     

10 
ช่องทางการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ออนไลน์ผา่น

แอพพลิเคชัน่ 
     

11 
ช่องทางการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ผา่นเคร่ือง

จาํหน่ายอตัโนมติัหนา้โรงภาพยนตร์ 
    

 

(ตารางมีต่อ) 
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ข้อ 

คําถาม 

การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดและการยอมรับต่อราคาบัตรชมภาพยนตร์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มาก

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ท่ีสุด 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย      

12 
ความสะดวกรวดเร็วในการจดัจาํหน่ายบตัรชม

ภาพยนตร์ 
     

13 
ช่องทางการชาํระเงินมีความปลอดภยั รองรับการ

ชาํระผา่นวอลเลท 
     

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด      

14 
การจดักิจกรรมพบนกัแสดงและผูก้าํกบัภาพยนตร์ 

หลงัการรับชมภาพยนตร์ 

     

15 การจดักิจกรรมแจกของสมนาคุณหลงัการซ้ือบตัร

ชมภาพยนตร์ 

     

16 การจดัส่วนลดในเทศกาลพิเศษ      

ปัจจัยด้านบุคคล      

17 นกัแสดงและผูก้าํกบัท่ีช่ืนชอบมีบทบาทใน

ภาพยนตร์ 

     

18 พนกังานบริการในโรงภาพยนตร์ ใหก้ารบริการใน

ระดบัดี 

     

19 คาํแนะนาํจากบุคคลรอบขา้งท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์      

ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ      

20 การตกแต่งสถานท่ีใหบ้ริการโรงภาพยนตร์      

21 ความสะอาดภายในโรงภาพยนตร์      

22 ความสุภาพเรียบร้อยดา้นการแต่งกายของพนกังาน      
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ส่วนท่ี 3 ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการยอมรับต่อราคาบัตรชมภาพยนตร์ 

คําชี้แจง   โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงไปในช่องระดับความพงึพอใจของท่านเพียงคําตอบเดียว 

 

ข้อ 

คําถาม 

การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดและการยอมรับต่อราคาบัตรชมภาพยนตร์  

ระดับความคิดเห็น 

5 

มาก

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ท่ีสุด 

23 

ท่านยนิดีจ่ายราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาถูก และ

ยอมรับหากไม่ไดรั้บการอาํนวยความสะดวกดา้น

บริการใดๆ 

     

24 
ท่านยนิดีจ่ายราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาปกติ 

และยอมรับการบริการท่ีอยูใ่นระดบัทัว่ไป 
     

25 
ท่านยนิดีจ่ายราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ีสูงขึ้น 

หากไดรั้บบริการท่ีอยูใ่นระดบัพิเศษ 
     

26 

ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากไดรั้บชมภาพยนตร์ท่ีมีความน่าสนใจ

ดา้นเน้ือหา 

     

27 

ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากไดรั้บความสะดวกสบายดา้นท่ีนัง่แบบ

พิเศษ 

     

28 

ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากไดรั้บบริการดา้นช่องทางการจาํหน่ายท่ี

เร็วขึ้น 

     

29 

ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากมีการรองรับการจ่ายเงินผา่นวอลเลท

(แทนเงินสด) 

     

30 

ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากไดพ้บนกัแสดงหรือผูก้าํกบัภาพยนตร์ท่ี

ช่ืนชอบ 

     

(ตารางมีต่อ) 
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ข้อ 

คําถาม 

การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดและการยอมรับต่อราคาบัตรชมภาพยนตร์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มาก

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ท่ีสุด 

31 

ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากไดรั้บของสมนาคุณหลงัการซ้ือบตัรชม

ภาพยนตร์ 

     

32 

ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากไดช้มภาพยนตร์ท่ีมีนกัแสดงท่ีช่ืนชอบ

ร่วมแสดงในภาพยนตร์ 

     

33 

ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ี

สูงขึ้น หากสถานท่ีใหบ้ริการมีความสะอาด และ

สวยงาม 

     

 

*** ขอบพระคุณท่ีท่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม *** 
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ภาคผนวก ข. 

ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข. 

ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 416 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 416 100.0 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized Items 

N of Items 

.852 .862 39 

 

Item-Total Statistics  Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

1. เพศ .855 

2. อาย ุ .854 

3. ระดบัการศึกษา .853 

4. ระดบัรายไดต่้อเดือน .859 

5. ภาพยนตร์มีความน่าดึงดูดและความน่าสนใจดา้นเน้ือหา .852 

6. ภาพยนตร์มีเน้ือหาท่ีกาํลงัเป็นกระแสสังคม ณ ขณะนั้น .851 

7. ภาพยนตร์มีรอบฉายจาํนวนมาก .847 

8. ความหลากหลายดา้นบริการอาหารและเคร่ืองด่ืม .845 

9. ช่องทางการจาํหน่ายบตรชมภาพยนตร์ผา่นระบบตอบรับ

อตัโนมติั (สายด่วน) 

.849 

10. ช่องทางการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ออนไลน์ผา่น

แอพพลิเคชัน่ 

.849 

(ตารางมีต่อ) 
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Item-Total Statistics (ต่อ) Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

11. ช่องทางการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ผา่นเคร่ืองจาํหน่าย

อตัโนมติัหนา้โรงภาพยนตร์ 

.852 

12. ความสะดวกรวดเร็วในการจดัจาํหน่ายบตัรชมภาพยนตร์ .849 

13. ช่องทางการชาํระเงินมีความปลอดภยั รองรับการชาํระ

ผา่นวอลเลท 

.850 

14. การจดักิจกรรมพบนกัแสดงและผูก้าํกบัภาพยนตร์ หลงั

การรับชมภาพยนตร์ 

.849 

15. การจดักิจกรรมแจกของสมนาคุณหลงัการซ้ือบตัรชม

ภาพยนตร์ 

.848 

16. การจดัส่วนลดในเทศกาลพเิศษ .849 

17. นกัแสดงและผูก้าํกบัท่ีช่ืนชอบมีบทบาทในภาพยนตร์ .850 

18. พนกังานบริการในโรงภาพยนตร์ ใหก้ารบริการในระดบั

ดี 

.850 

19. คาํแนะนาํจากบุคคลรอบขา้งท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์ .850 

20. การตกแต่งสถานท่ีใหบ้ริการโรงภาพยนตร์ .849 

21. ความสะอาดภายในโรงภาพยนตร์ .848 

22. ความสุภาพเรียบร้อยดา้นการแต่งกายของพนกังาน .847 

23. ท่านยนิดีจ่ายราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาถูก และ

ยอมรับหากไม่ไดรั้บการอาํนวยความสะดวกดา้นบริการใดๆ 

.848 

24. ท่านยนิดีจ่ายราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาปกติ และ

ยอมรับการบริการท่ีอยูใ่นระดบัทัว่ไป 

.845 

25. ท่านยนิดีจ่ายราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ีสูงขึ้น หาก

ไดรั้บบริการท่ีอยูใ่นระดบัพิเศษ 

.845 

26. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ีสูงขึ้น 

หากไดรั้บชมภาพยนตร์ท่ีมีความน่าสนใจดา้นเน้ือหา 

.850 

(ตารางมีต่อ) 
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Item-Total Statistics (ต่อ) Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

28. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ีสูงขึ้น 

หากไดรั้บบริการดา้นช่องทางการจาํหน่ายท่ีเร็วขึ้น 

.849 

29. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ีสูงขึ้น 

หากมีการรองรับการจ่ายเงินผา่นวอลเลท(แทนเงินสด) 

.843 

30. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ีสูงขึ้น 

หากไดพ้บนกัแสดงหรือผูก้าํกบัภาพยนตร์ท่ีช่ืนชอบ 

.846 

31. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ีสูงขึ้น 

หากไดรั้บของสมนาคุณหลงัการซ้ือบตัรชมภาพยนตร์ 

.846 

32. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ีสูงขึ้น 

หากไดช้มภาพยนตร์ท่ีมีนกัแสดงท่ีช่ืนชอบร่วมแสดงใน

ภาพยนตร์ 

.850 

33. ท่านยอมรับต่อราคาบตัรชมภาพยนตร์ในราคาท่ีสูงขึ้น 

หากสถานท่ีสะอาด สวยงาม 

.845 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ .845 

ปัจจยัดา้นช่องทางจาํหน่าย .847 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด .846 

ปัจจยัดา้นบุคคล .846 

ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ .845 
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