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หัวขอวิทยานพินธ พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และความพึงพอใจของผูชมที่มี
ตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้   

ช่ือผูเขียน พรรณรวี  วรรณรัตน 
อาจารยที่ปรึกษา ผูชวยศาสตราจารย  สุวัฒนา วงษกะพนัธุ 
สาขาวิชา นิเทศศาสตรธุรกิจ 
ปการศึกษา 2551 
 

บทคัดยอ 
 

การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร  ทัศนคติ  และ
ความพึงพอใจของผูชมที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
 การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey  Research)  โดยใช
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล  ประชากรที่ทําการศึกษาไดแก  ผูชมที่มาใชบริการที่โรง
ภาพยนตรครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล รวม 9 สาขา ในชวงเดือน  
สิงหาคม-กันยายน ป 2550  โดยใชเกณฑกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากตารางสําเร็จของ  ทาโร  
ยามาเน (Taro  Yamane) โดยคิดจากจํานวนผูชมที่มาใชบริการที่โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา 
ซิตี้ ป 2549 เปนจํานวน 7.3 ลานคน  คาระดับความเชื่อมั่นในการเลือก  95%  กําหนดความผิดพลาด
ที่อาจเกิดขึ้นไดไมเกิน 5%  เพื่อใหเกิดความคลาดเคลื่อนนอยที่สุดปรากฏวาไดจํานวนกลุมตัวอยาง 
400  คน 
 การวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรม  SPSS v.12  ใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  
Statistic)  ไดแก  คาความถี่(Frequency)  คารอยละ(Percentage)  คาเฉลี่ย (Means) สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน(Standard  Deviation) และใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Deviation) ไดแก วิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way-ANOVA) 
  ผลการวิจัย พบวา ผูชมสวนใหญเปนเพศชายมีอายุอยูในชวง  20-24  ป สถานภาพโสด 
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายไดตอเดือน 5,001-15,000 
บาท  โดยความถี่ของผูชมในการมาชมภาพยนตรสวนใหญมาชมภาพยนตร 1-2 ครั้งตอเดือน 

การเปดรับขาวสารโดยทั่วไปแลว  ผูชมเปดรับขาวสารจากสื่อโทรทัศนมากที่สุดโดย
รับชมโทรทัศน 5-6   ครั้งตอเดือน  รองลงมา  คือ  ส่ือหนังสือพิมพ และโปสเตอร ตามลําดับ  

ทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรโดยรวมมีทัศนคติที่ดี  
ความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรโดยรวมมีความพึงพอใจ

อยูในระดับมาก  

ฆ 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 ขอ พบวายอมรับสมมติฐานขอที่ 1 คือ ผูชมที่มีอาชีพ
แตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศน ส่ือบุคคลคือญาติพี่นอง ส่ือใบปลิว ส่ือโปสเตอร 
และสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรตางกัน สมมติฐานขอที่ 2 คือ ผูชมที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน
จะมีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดในเรื่องเปนโรงภาพยนตรมีมาตรฐานในระบบเสียงที่
ทันสมัย เปนโรงภาพยนตรมีที่นั่งใหเลือกหลายประเภท  เปนโรงภาพยนตรมีที่นั่งชมภาพยนตรที่
ใหความสะดวกสบายสูงสุด เปนโรงภาพยนตรที่ใหความสะดวกสบายในการติดตอสอบถามขอมูล
เพิ่มเติมดวยการโทรศัพท การโฆษณาของโรงภาพยนตร การประชาสัมพันธของโรงภาพยนตร 
และการสงเสริมการขาย ตางกัน แตปฏิเสธสมมติฐานขอที่ 3 คือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตาง
กันจะมีความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาดตางกัน 
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ABSTRACT 
 
The purpose of this research is to study the behavior of a customer’s perception, 

attitude and satisfaction towards marketing communication of SF Cinema City. This is a survey 
research in which questionnaire were used and distributed to customers who used the services of 
SF Cinema City in Bangkok and nearby provincial areas. The data were collected from 9 
branches of SF Cinema City during August – September 2007.   

A selected sample size was gathered from a number of customers who used the 
services of SF Cinema City in 2006, approximately 7.3 million people and by using a readymade 
table of Taro Yamane.  Regarding this, the reliability value in selection was approximately 95 
percent and error should not exceed more than 5 percent, resulting in a selected sample group of 
400 people who were asked to fill out the questionnaires. To analyze the collected data from 
questionnaires, SPSS v.12 was used to analyze a descriptive statistic in terms of frequency, 
percentage, means, standard deviation and inferential deviation (One-way-ANOVA) 
 The research shows that most of the customers are about 20-24 year of age, single, 
and studying at university in Bachelor’s degree. In addition, most of them earn 5,001-15,000 baht 
per month and usually see movie 1-2 times a month. The most effective media, that customers 
focus on and perceive the marketing communication, is television and this represents 5-6 times a 
month. Newspapers and posters are ranked behind respectively. Moreover, the research shows 
that customer’s attitudes and satisfaction towards marketing communication of SF Cinema City 
are good and excellence accordingly.  
In addition, the results are shown as follow: 
 Hypothesis 1: Customers, who have different careers, will have different behaviors in 
perceiving advertised medias such as television, word of mouth, leaflet, and poster  
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 Hypothesis 2: Customers, who have different educational levels, will have different 
attitudes towards marketing communication of cinema. This implies to standard of sound 
systems, seating availability, comfort, convenience in using services through telephone, 
advertisement, public relations and promotion.  
 Hypothesis 3: Customers, who earn different amount of money per month, will have 
different satisfactory level. 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 ส่ือและสิ่งบันเทิงตางๆ เขามามีบทบาทตอชีวิตคนในปจจุบัน โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ประชาชนในกรุงเทพ ซ่ึงคอนขางจะมีเวลาพักผอนนอย และเนื่องจากปญหาการจราจรที่ติดขัด 
ก็ทําใหประชาชนในกรุงเทพไมพยายามที่จะเดินทางไปไหนไกลๆ ในชวงวันหยุดพักผอน โดย
สวนมากจะพักผอนโดยการอยูกับบาน หรือไมก็เดินเลนตามหางสรรพสินคาใกลบาน ซ่ึงใน
ปจจุบันการขยายตัวของจํานวนประชากร และการเติบโตของเมืองเริ่มขยายออกไปอยูแถวชานเมือง
มากขึ้น การเปดตัวของศูนยการคาจึงเปนการรองรับการเจริญเติบโตของความเจริญของเมือง และ
เปนการรองรับประชากรที่จะเขามาอยูอาศัยในพื้นที่นั้นก็เพิ่มมากขึ้น โรงภาพยนตรจึงเปนแหลง
บันเทิงประเภทหนึ่งที่สามารถดึงดูดลูกคาใหเขามาใชบริการในศูนยการที่เร่ิมเปดตัวไปพรอมๆ กัน 
ฉะนั้นโรงภาพยนตรจึงเปนแหลงที่ใชในการเผยแพรภาพยนตร เปนแหลงพักผอนหยอนใจ 
คลายความเครียดในชีวิตประจําวัน อีกทั้งยังเปนแหลงศึกษาเพื่อเขาใจโลกและชีวิตในแงมุมที่
แตกตางกันออกไป รวมถึงความบันเทิงที่มีราคาถูกและเปนแหลงซึมซับความงามทางศิลปะแขนง
ตาง ๆ กิจการโรงภาพยนตรจึงมีอยูหลายแหงและมักอยูในแหลงชุมชนที่สะดวกแกการเดินทาง 
(มหาวิทยาลัย สุโขทัยธรรมาธิราช, 2531:277 อางใน มนฤดี ธาดาอํานวยชัย , 2539 : 2) 
 จะเห็นไดวาโรงภาพยนตรสามารถเปนทั้งแหลงพักผอนหยอนใจที่ใหความบันเทิงและ
ความงามดานศิลปะกับผูชม เปนไดทั้งสถานศึกษา นั่นคือภาพยนตรแตละเรื่องที่ฉายตางทําใหผูชม
ไดความรูและมุมมองตาง ๆ เกี่ยวกับโลก ทําใหผูชมเขาใจโลกไดมากขึ้น (มนฤดี ธาดาอํานวยชัย, 
2539 : 2) โดยโรงภาพยนตรของไทยในอดีตจนถึงปจจุบันไดมีวิวัฒนาการปรับเปลี่ยนรูปแบบของ
โรงภาพยนตรใหมีความหลากหลายเพื่อจะไดตอบสนองความตองการของผูชมใหมากยิ่งขึ้น 
 
ประวัติโรงภาพยนตรไทย  
 โรงภาพยนตรไทยเริ่มแรกเกิดเมื่อ 10 มิถุนายน 2440 โดยการเขาสูสยามของ เอส จี 
มารคอฟสกี้ (S.G. Marchovsky) ใชสถานที่โรงละครหมอมเจาอลังการ ใกลประตูสามยอดเปนที่ 
จัดฉาย หรือเรียกวา โรงละครหมอมเจาอลังการ ซ่ึงเปนการเก็บคาดูจากประชาชนเปนครั้งแรก 
รวมทั้ง เปนสถานที่ฉายหนังครั้ งแรกของสยามเชนกัน  เมื่อเวลาผานไปหลายปก็ยังไมมี 
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โรงภาพยนตรถาวรเกิดขึ้นในไทย จนเมื่อป พ.ศ.2448 นายวาตานาเบะ (Tomoyori Watanabe) จึง
จัดตั้งโรงหนังถาวรแหงแรกขึ้นในประเทศสยาม ณ บริเวณเวิ้งหลังวัดชัยชนะสงคราม (วัดตึก) ถนน
เจริญกรุง (ปจจุบันคือ เวิ้งนาครเขษม) โรงหนังแหงนี้มีช่ือวาโรงหนังญี่ปุน พรอมกับเรียกหนัง 
ที่ฉายในโรงวา หนังญี่ปุน นับจากนี้จึงถือเปนยุคแหงพัฒนาการของโรงหนังในสยามอยางแทจริง 
หลังจากนั้นโรงหนังหลายแหงก็เกิดขึ้นในชวงตอมา อาทิ โรงหนังกรุงเทพซีนีมาโตกราฟ หรือ
โรงหนังวังเจาปรีดี เปดดําเนินการเมื่อป พ.ศ.2450 โรงหนังสามแยก และโรงหนังบางรัก เปดในป 
พ.ศ. 2451 โรงหนัง  รัตนประกา เปดเมื่อป พ.ศ. 2452 และโรงหนังพัฒนากร เปดป พ.ศ. 2453 
เปนตน 
 เมื่อเขาสูป พ.ศ. 2456 อันเปนชวงตนในแผนดินพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลา
เจาอยูหัว ผูดําเนินการโรงหนังพัฒนากร ก็ไดจัดตั้งบริษัทพยนตรพัฒนากรขึ้นทําใหการแขงขัน
กิจการโรงหนังทวีความเขมขนมากขึ้น ในการแขงขันคร้ังนี้โรงหนังตาง ๆ ไดใชกลยุทธแจกแถมมา 
แขงขันเต็มที่ อาทิ การจับสลากเพื่อชิงสรอยฟงเพชร เตียงเหล็ก มานญี่ปุน เปนตน โรงหนังญี่ปุน
หลวง ซ่ึงเปนผูริเร่ิมโรงหนังในประเทศสยามพายแพจากการแขงขันครั้งนี้และไดขายกิจการใหกับ
หางขายยา เค.โคยามา ตึกแดง พาหุรัด เจาของใหมไดเปลี่ยนชื่อเปนโรงเจริญรูปภาพยนตร        
ญี่ปุนหลวง แตเมื่อป พ.ศ.2459 ก็ถึงกาลอวสาน เลิกกิจการไป ขณะที่บริษัทรูปพยนตรกรุงเทพ และ
บริษัทพยนตรพัฒนากรไดขยายโรงหนังออกไปทั่วกรุงเทพเปนจํานวนมาก 
 การแขงขันระหวางบริษัททั้งสองดําเนินไปอยางเขมขนตามแหลงชุมชนในกรุงเทพ 
อาทิ โรงหนังพัฒนาลัย (2458) ตรงขามโรงหนังชวา (2458) โรงหนังบางลําพู (2460) ตรงขาม
โรงหนังปนัง (2458) โรงหนังสาธร (2461) ตรงขามโรงหนังฮองกง (2460) แตแลวในป พ.ศ. 2462 
คูแขงทั้งสองก็รวมตัวกัน โดยใชช่ือวา สยามภาพยนตบริษัท โดยมีนายเซียวซองอวน สีบุญเรือง 
เปนผูจัดการใหญ แทบจะเรียกวาบริษัทนี้ไดกลายเปนผูผูกขาดกิจการคาภาพยนตรและโรงหนังทั้ง
ในกรุงเทพและตางจังหวัดทั่วประเทศสยาม 
 เมื่อเขาสูสมัยพระบาทสมเด็จพระปกเกลาเจาอยูหัว  (พ.ศ. 2468) บริษัทสรางภาพยนตร
ของสยามไดทยอยถือกําเนิดอยางตอเนื่อง และในวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2475 มีภาพยนตรเรื่อง 
หลงทาง ที่เปนหนังไทยพูดไดเร่ืองแรกของประเทศ ก็ไดฤกษออกฉายใหประชาชนไดชม เพื่อเปน
การรวมเฉลิมฉลองพระนคร 150 ป ซ่ึงปนี้เปนปที่แวดวงโรงหนังมีความตื่นเตนยินดีเพราะจะมีโรง
ภาพยนตรแหงใหมซ่ึงเปนโรงหนังที่มีเสียง ทันสมัย สงางาม และเปนที่เชิดหนาชูตาแกประเทศ 
นามวา ศาลาเฉลิมกรุง  ศาลาเฉลิมกรุง เปนจุดกําเนิดธรรมเนียมโรงหนังใหม ๆ หลายอยาง เชน การ
ใชเครื่องปรับอากาศ การเปดมานเวทีดวยระบบอัตโนมัติ การจัดที่นั่งเปนชั้นตางๆ เปนตน ซ่ึง
โรงหนังอ่ืนๆ ในชวงนั้นก็ไดปรับปรุงใหเปนโรงหนังที่ทันสมัย และไดมีการรับพระราชทานนาม
ใหเขากับศาลาเฉลิมกรุง ดังนี้ โรงหนังพัฒนารมณ เปลี่ยนเปน ศาลาเฉลิมนคร โรงหนังสิงคโปร 
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เปลี่ยนเปน ศาลาเฉลิมบุรี โรงหนังชวา เปลี่ยนเปน ศาลาเฉลิมเวียง เปนตน นี่จึงเปนยุคแหงความ
เฟองฟูของโรงหนังที่มีช่ือพระราชทานขึ้นตนดวยคําวา ศาลา 
 ความรุงเรืองของโรงหนังไดรับผลกระทบในสงครามโลกครั้งที่ 2 ชวงกองทัพญี่ปุน 
ยกพลขึ้นบกที่ประเทศไทยในวันที่ 5 ธันวาคม พ.ศ. 2484 โรงหนังทั่วประเทศเกิดภาวะขาดแคลน
หนัง จนตองนําหนังเกาออกมาวนฉาย จนเมื่อสงครามโลกครั้งที่ 2 ส้ินสุดลงในป พ.ศ. 2488 
โรงภาพยนตรจึงคอยกลับมาฟนตัวอีกครั้ง โดยโรงหนังที่มีการดัดแปลงมาจากโรงละคร คือศาลา
เฉลิมไทย ที่เริ่มเปดดําเนินการในฐานะโรงละครตั้งแตป พ.ศ. 2492 และไดเปล่ียนมาเปนโรงหนัง
ในปพ.ศ. 2496  โรงหนังเฉลิมไทยถือเปนโรงแรกและครั้งแรกในไทยที่นําระบบจอซีนีมาสโคปซึ่ง
เปนจอที่กวางและใหญที่สุดเขามาฉายปลายเดือนธันวาคม พ.ศ. 2496  
 ตอจากนั้นในป พ.ศ. 2500-2516 ประเทศไทยอยูในยุคเผด็จการทหาร แตกิจการ
โรงหนังเฟองฟูมาก โดยเฉพาะเมื่อทหารมีโครงการพัฒนาเรงรัดชนบท โรงหนังตามหัวเมืองจึง
เกิดขึ้นเปนจํานวนมาก ขญะที่กรุงเทพก็มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอีกหลายโรง ไดแก แมคแคนนา เพชร
รามา  เมโทร เซ็นจูร่ี โคลีเซ่ียม แอมบาสเดอร สยาม ลิโด สกาลา เปนตน (ธนาทิพ ฉัตรภูติ , 2547 
:11-30 ) 
 จะเห็นไดวากิจการโรงภาพยนตรตั้งแตในอดีตจนถึงปจจุบันจะมีการพัฒนาขึ้นเรื่อยๆ 
อยางไมหยุดนิ่ง รวมทั้งมีการใชกลยุทธทางการตลาด ในการลด แลก แจก แถม เพื่อเปนการดึงดูด
ความสนใจ ในการเพิ่มยอดลูกคาของตนใหมากยิ่งขึ้น ชวนะ ภวกานันท , 2538 (อางใน จันทนา มี
ไมตรีจิตต, 2540 : 5-6) ไดกลาวเกี่ยวกับโรงภาพยนตรไทยสามารถแบงเปน 3 ยุค คือ 
 ยุคแรกของโรงภาพยนตรเริ่มขึ้นดวย โรงภาพยนตรแบบประเภทเดี่ยว หรือเรียกวา   
สแตนด อโลน (Stand Alone) สามารถจุคนไดไมต่ํากวา 1,000 คน เมื่อรวมทําการเสริมเกาอี้แลวจะ
เปนโรงภาพยนตรที่มีขนาดใหญ อาทิเชน โรงภาพยนตรเฉลิมกรุง พาราไดซ แมคแคนนา เปนตน  
 จนถึงชวงป พ.ศ. 2524-2531 ตลาดโรงภาพยนตรซบเซาเนื่องจากการมีวีดีโอเทปเกดิขึน้ 
โดยขอดีขอวีดีโอเทปคือมีราคาถูกวา และสามารถชมภาพยนตรซํ้าตามความพอใจได จากจุดนี้จึง
ถือเปนการเปลี่ยนแปลงสูยุคที่สอง 
 ยุคที่สองเกิดโรงภาพยนตรขนาดเล็ก หรือที่เรียกวามินิเธียรเตอร ซ่ึงจะอยูในศูนยการคา 
มีการยอขนาดใหเล็กลง มีที่นั่งประมาณ 100-300 ที่นั่ง การกําเนิดของมินิเธียรเตอรทําใหโรงหนัง
ประเภทเดี่ยวไมสามารถดึงดูดลูกคาได สงผลใหโรงภาพยนตรเดี่ยวถูกทุบเพื่อไปทําสํานักงาน 
อาคารชุด เปนตน แตขอเสียของมินิเธียรเตอร คือเปนโรงภาพยนตรที่คอนขางแออัด ที่นั่งไมสบาย 
และเนื่องดวยปญหาดานกฎหมาย เชนพระราชบัญญัติควบคุมอาคาร พระราชบัญญัติปองกันภัย
อันตรายแตโรงมหรสพ ซ่ึงลวนแตไมเอื้อกับโรงภาพยนตรมินิเธียรเตอร และปญหาที่เกิดขึ้น เชน 
อันตรายจากไฟไหม การบังกันเองของคนดู ทําใหโรงภาพยนตรประเภทนี้หดหายไปในเวลาตอมา 
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 ยุคที่สาม  คือ ยุคโรงภาพยนตรมัลติเพล็กซ ซ่ึงมีตนกําเนิดในสหรัฐอเมริกา (จันทนา 
มีไมตรีจิตต, 2540 :6) ไดความหมายของโรงภาพยนตรระบบมัลติเพล็กซ คือ ระบบโรงภาพยนตรที่
มีการปรับรูปแบบของโรงใหไดมาตรฐาน และทันสมัยดวยการนําระบบจอคอมพิวเตอรมาใชใน
การควบคุมการฉายภาพยนตร งานบริการลูกคาและติดตั้งระบบเสียงรวมถึงการปรับปรุงสภาวะ
แวดลอมทุกอยางในโรงภาพยนตรใหไดมาตรฐานตามที่กําหนดโรงภาพยนตรมัลติเพล็กซจะตอง
เปนกลุมโรงภาพยนตรตั้งแต 6-20 โรง ขึ้นไป ขนาดของที่นั่งตั้งแต 200-600 ที่นั่ง มีรายการ
ภาพยนตรที่มีความหลากหลาย ทั้งจํานวนภาพยนตรที่ฉายในแตละวัน ประเภท และคุณภาพของ
ภาพยนตร อํานวยความสะดวกตอผูชมใหมากที่สุด นําเทคนิคตาง ๆ มาใชในการฉายภาพยนตร 
รวมทั้งนําคอมพิวเตอรมาใชควบคุมการขายบัตร ขายขนม เพื่อความรวดเร็ว และผูบริหาร 
โรงภาพยนตรมัลติเพล็กซจะบริหารโดยกลุมเจาของคนเดียวกัน (มนฤดี ธาดาอํานวยชัย, 2538 : 
11-12) ไดกลาวถึงลักษณะของโรงภาพยนตรมัลติเพล็กซ ไว ดังนี้ 
 1. ตองมีจํานวนโรงภาพยนตรจํานวนหนึ่งอยูในบริเวณเดียวกัน และตองเปนเจาของ
เดียวกันเพื่อตกแตงสถานที่ไดตามใจของเจาของโรง ถาหากเจาของหลายคนความคิดก็จะแตกตาง
กันซึ่งทําใหเปนมัลติเพล็กซไดลําบาก 
 2.  ตองใชระบบทุกอยางเพื่ออํานวยความสะดวกตอผูชมภาพยนตรอยางเต็มที่ 
 3.  การรับบัตรจะเปนคอมพิวเตอรทั้งระบบคือ การซื้อบัตรจะตองเร็วสามารถจองชอง
ไหนก็ไดแตสามารถดูไดทุกโรง 
 4. บรรยากาศโดยรอบของภาพยนตรจะตองใหความรูสึกตื่นเตน กระชุมกระชวยอยู
ตลอดเวลา โดยมี VDO WALL ที่ใชฉายภาพยนตรตัวอยางอยูตลอดเวลาใหคนตัดสินใจกอนวาจะ
เลือกชมภาพยนตรเร่ืองใด หรือแมกระท่ังหนาหองขายตั๋วจะมีบริการใหสอบถามเรื่องยอส้ันๆ แต
ไดใจความ 
 5. ระบบหองฉายทั้งหมดจะเปนระบบ One room Projector คือเปนหองฉายเดียวโดย
ทั้งโรงภาพยนตรไมวากี่โรงก็ตามจะตองมีหองฉายหองเดียว  และสามารถฉายภาพยนตรดวยคนคน
เดียว คุมดวยคอมพิวเตอรทั้งหมดซึ่งจะแตกตางจากโรงภาพยนตรแบบเกาคือ จะมีหองฉาย 1 หอง
สําหรับการฉายภาพยนตร 1 โรง แสดงวาโรงภาพยนตร 10 โรงตองมีหองฉาย 10 หองและตองใช
คนคุมทุกหอง 
 6.  ระบบเสียงตองคมชัด มีการแยกลําโพงอยางชัดเจน เพื่อใหผูชมไดรับอรรถรสจาก
การชมภาพยนตรอยางเต็มที่ แตเดิมนั้นระบบเสียงในโรงหนังดั้งเดิมที่มีคุณภาพต่ําสุดคือ โมโน 
(Mono) หรือระบบเสียงธรรมดาไมมีการแยกลําโพง แตมีลําโพงเครื่องเดียวติดอยูดานหลังจอฉาย
ภาพยนตร สวนคุณภาพปานกลางพอใชได คือสเตอริโอ (Stereo) ซ่ึงระบบนี้จะแยกเสียงเพียงซาย-
ขวา ตอมาระบบสเตอริโอก็พัฒนาไปอีกกาวหนึ่ง โดยสามารถแยกเสียงไดทั้งซาย-ขวา หนา-หลัง 
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เรียกวา ระบบสเตอริโอเซอรราวด แตเนื่องจากผูที่คิดคนระบบนี้คือ หองแล็ปดอลบี้ ทําใหคนดู
มักจะเรียกวา ดอลบี้ (Dolby) ทั้งที่ช่ือนี้ไมมีใชในระบบ แตเปนเพียงชื่อยี่หอเทานั้นซึ่งเปนระบบ
เสียงที่แยกการการออกลําโพงโดยเสียงตาง ๆ จะออกมาในรอบทิศทาง สวนเสียงอื่น ๆ จะแยกยาย
ออกไปตามลําโพงตัวอ่ืน แตสําหรับโรงภาพยนตรในระบบมัลติเพล็กซนั้น ระบบเสียงก็พัฒนามา
อีกหลายขั้น เมื่อมีระบบดิจิตอล (Digital System) ซ่ึงเปรียบเหมือนการฟงเสียงจากเครื่องเลนคอม
แพ็คดิสคซ่ึงใหความคมชัดใสกังวาน แยกเสียง ซาย-ขวา-หนา-หลัง นอกจากนี้ระบบดิจิตอลยังแบง
ไดตามลักษณะการบันทึกเสียง 2 แบบ คือ SRD (Special Recording Digital) เปนการบันทึกเสียง
บนแถบเสียงบนฟลม และ DTS (Digital theatre System) เวลาฉายจะเปด CD-ROM ไปพรอมกัน 
(วีคเอนด,2538:48 อางถึงใน มนฤดี ธาดาอํานวยชัย , 2539 : 12)  
 นอกจากระบบเสียงแลวยังมีระบบโรง THX ที่ออกแบบเพื่อใหสามารถควบคุมไดทั้ง
เสียงและความคมชัดของหนังดวยการปรับตําแหนงของจอหนังเพิ่มจํานวนลําโพง รวมทั้งมีการใช
ผามานเก็บเสียงหรือแมแตชนิดของพรมที่ปูพื้นในโรงก็ยังเลือกชนิดที่เหมาะสมกับระบบเสียงที่
ทันสมัย (ขาวสด,9 กรกฎาคม 2538:5 อางใน มนฤดี ธาดาอํานวยชัย, 2539 : 12) 
 7.  ระบบการจองตั๋วในโรงภาพยนตรระบบมัลติเพล็กซเปนระบบการจองตั๋วทาง
โทรศัพท ดวยการสํารองที่นั่งในคอมพิวเตอรซ่ึงโรงภาพยนตรบางแหงในระบบเกาจะโทรไปจอง
ไมไดผูชมจะตองไปซื้อตั๋วที่หนาโรงเอาเอง แตผูชมจะไมสามารถเลือกที่นั่งไดเนื่องจากราคาตั๋วจะ
เทากันหมดผูชมที่ไปถึงกอน และจองตั๋วกอนก็จะไดนั่งในแถวหลังซ่ึงจัดวาเปนที่นั่งที่ดีกอนและจะ
คอยๆ ไลลงไปเรื่อยๆ 
 8.  ขนาดของมัลติเพล็กซมีตั้งแตขนาดใหญที่สุดจนถึงเล็กที่สุดไลขนาดไป เชน 
โรงใหญมีขนาด 800 กวาที่ สวนโรงเล็กที่สุดมีขนาด 200 กวาที่ และมีตั้งแต 800,600,400,300 ที่นั่ง
ไลกันไป โดยจัดโปรแกรมตามความเหมาะสมของภาพยนตรคือโรงทุกขนาดนี้จะรวมกันอยูใน
บริเวณเดียวกัน 
 โรงภาพยนตรในรูปแบบนี้ถือไดวาเปนจุดขายใหมของศูนยการคาทั้งหลายที่เกิดใหม
ซ่ึงถือวาเปนนโยบายที่สอดคลองกันทั้งฝายโรงภาพยนตรและฝายศูนยการคา โดยเนนการเขาไปหา
ผูบริโภคแทนที่จะใหผูบริโภควิ่งเขาหาโรงภาพยนตรเหมือนสมัยกอน ซ่ึงในขณะที่ในอดีตนั้นผูชม
มักจะเลือกภาพยนตรกอน ในปจจุบันโรงภาพยนตรเปนปจจัยที่สําคัญที่ผูชมจะตองเลือก ผูชมบาง
คนอาจลงทุนที่จะเดินทางฝารถติดไมวาจะไกลเพียงใดเพื่อจะไดบริโภคภาพยนตรที่ตองการชม
อยางไดอรรถรสมากที่สุด 
 จากนโยบายที่ตองการเขาไปหาผูบริโภคนั้นก็ทําใหเกิดการโฆษณา การประชาสัมพันธ 
และการสงเสริมการขายตางๆ มากมาย มีการลดแลกแจกแถมโดยมีการสรางขาวออกมาอยาง
ตอเนื่องทําใหเกิดความแปลกใหมในวงการโรงภาพยนตรมากยิ่งขึ้น 
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ความเปนมาของโรงภาพยนตร เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้    
 โรงภาพยนตร เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เปนโรงภาพยนตรที่เกิดขึ้นในยุคโรงภาพยนตร
มัลติเพล็กซ โดยมีผูดําเนินธุรกิจคือ คุณสุวัฒน  ทองรมโพธ์ิ และคุณสุวิทย ทองรมโพธิ์  ที่เริ่มตน
ธุรกิจโรงหนัง 4 แหง ในภาคตะวันออก กับธุรกิจจัดจําหนายหนังในชื่อบริษัท สมานฟลม  โดยมี
แรงจูงใจจากการกําเนิดของโรงภาพยนตร มัลติเพล็กซในป 2537 ทําใหคุณสุวัฒนคิดที่จะมา 
บุกตลาดในกรุงเทพ ซ่ึงเปนเรื่องยากที่จะมีผูประกอบการรายใหมเขามาแทรกแซงในธุรกิจนี้ ซ่ึง
เริ่มตนในเดือนเมษายน 2542 โดยศูนยการคา มาบุญครอง เซ็นเตอร เปนที่ตั้งโครงการสาขาแรก 
โดยตั้งชื่อวา เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้  มาบุญครอง และมีการขยายกิจการโรงภาพยนตเร่ือยๆ มา โดย
เมื่อเดือนสิงหาคม 2544 ไดเปดทําการอีก 3 แหงพรอมกัน คือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เดอะมอลลบาง
กะป , เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เดอะมอลลบางแค  และ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เดอะมอลลงามวงศวาน 
ทั้งนี้ยังมีการพัฒนายกระดับโรงภาพยนตรรูปแบบใหมใหเปนแบบ First Class ที่มีการขายบัตรชม
ภาพยนตรพรอมการบริการอาหารวาง และเครื่องดื่มเปนครั้งแรกของเมืองไทย คือโรงภาพยนตร
เอส เอฟ เอ็กซ ซีเนมา ซิตี้ เซ็นทรัล ลาดพราว เมื่อเดือนมีนาคม 2545 ไดทําการขยายโรงภาพยนตร
สูหัวเมืองใหญ คือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เซ็นทรัล เฟสติวัล พัทยา เพราะเล็งเห็นวาเปนหัวเมืองที่
สําคัญในภาคตะวันออก  ตอมาไดมีการขยายโรงภาพยนตรอยางตอเนื่อง คือ  โรงภาพยนตรเอส 
เอฟ เอ็กซ ซีเนมา ซิตี้ ดิ เอ็มโพเรี่ยม ที่เปดตัวในเดือน มีนาคม 2546 รวมท้ังได ขยายสูจังหวัดภูเก็ต 
ซ่ึงเปนหัวเมืองที่สําคัญของภาคใต คือ โรงภาพยนตรเอส เอฟ เอ็กซ โคลิเซ่ียมเซ็นทรัลเฟสติวัล 
ภูเก็ต ที่เปดตัวในเดือนกรกฎาคม 2547   ในเดือนกันยายน 2548 ไดขยายตัวไปยังเขตปริมณฑลคือ 
โรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เซ็นทรัล รัตนาธิเบศร   และในป 2550 ไดมีการเปดตัว 
โรงภาพยนตรใจกลางเมืองอีกแหง คือ โรงภาพยนตรเอส เอฟ เซ็นทรัลเวิลด และลาสุดคือ 
โรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เซ็นทรัลรามอินทรา ที่เปดตัวเมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ 2550 

 จนถึงทุกวันนี้โรงภาพยนตรในเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้  มีสาขารวมทั้งหมด 11 สาขา 
ครอบคลุมพื้นที่กรุงเทพและหัวเมืองใหญอีก 2 แหง โดยมีจํานวนโรงภาพยนตร 96 โรง จํานวนที่
นั่งรวม 24,481 ที่นั่ง (ดรุตร อองระเบียบ ผูจัดการโรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ สาขาเซ็นทรัล
รัตนาธิเบศร,สัมภาษณ 7 มีนาคม 2550) ซ่ึงสามารถแยกตามรายละเอียด คือ 
 1. โรงภาพยนตรมาบุญครอง  มีทั้งหมด  8 โรงภาพยนตร  ตั้งอยูบนศูนยการคา 
มาบุญครอง 
 2. โรงภาพยนตรบางกะป มีทั้งหมด 14 โรงภาพยนตร ตั้งอยูบนศูนยการคาเดอะมอลล 
บางกะป 
 3. โรงภาพยนตรบางแค มีทั้งหมด 8 โรงภาพยนตร ตั้งอยูบนศูนยการคาเดอะมอลล 
บางแค 
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 4. โรงภาพยนตรงามวงศวาน มีทั้งหมด 11 โรงภาพยนตร ตั้งอยูบนศูนยการคา 
เดอะมอลล  งามวงศวาน 
 5. โรงภาพยนตรลาดพราว มีทั้งหมด 9 โรงภาพยนตร ตั้งอยูบนศูนยการคาเซ็นทรัล 
ลาดพราว 
 6. โรงภาพยนตรพัทยา มีทั้งหมด 6 โรงภาพยนตร ตั้งอยูบนศูนยการคาเซ็นทรัลเฟส
ติวัล พัทยา   จังหวัด ชลบุรี 
 7.  โรงภาพยนตรดิ เอ็มโพเรี่ยม มีทั้งหมด 5 โรงภาพยนตร ตั้งอยูบนศูนยการคา ดิ เอ็ม
โพเรี่ยม 
 8. โรงภาพยนตรภูเก็ต มีทั้งหมด 7 โรงภาพยนตร ตั้งอยูบนศูนยการคาเซ็นทรัลเฟสติวัล 
ปาตอง  จังหวัด ภูเก็ต 
 9. โรงภาพยนตรรัตนาธิเบศร มีทั้งหมด 7 โรงภาพยนตร ตั้งอยูบนศูนยการคาเซ็นทรัล
รัตนาธิเบศร 
 10. โรงภาพยนตรเอส เอฟ เซ็นทรัลเวิลด มีทั้งหมด 15 โรงภาพยนตร ตั้งอยูบน
ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ราชประสงค 
 11.  โรงภาพยนตร รามอินทรา มีทั้งหมด 6 โรงภาพยนตร ตั้งอยูบนศูนยการคา 
เซ็นทรัลรามอินทรา 
 จะเห็นไดวาโรงภาพยนตรในเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้  ทุกที่จะตั้งอยูในศูนยการคาซึ่ง
ไดเล็งเห็นถึงการเจริญเติบโตของศูนยการคาที่มีการขยายตัวอยางรวดเร็ว สามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกคา ไมวาจะเปนการตกแตงสถานที่ ความสะอาด ความสะดวกสบาย และความ
ทันสมัย ทําใหเกิดคานิยมของการชมภาพยนตร และไดเปลี่ยนแนวคิดที่วาโรงภาพยนตรเปนแหลง
มั่วสุมของวัยรุน และเปนแหลงที่กอใหเกิดปญหาอาชญากรรมใหกลายมาเปนแหลงบันเทิง และ
แหลงพักผอนสําหรับครอบครัว การวางแผนการตลาดสวนใหญจะคํานึงถึงภาพพจนของโรง
ภาพยนตรเปนหลัก การเสริมภาพพจนที่ดีของโรงภาพยนตรเปนสวนหนึ่งในการสงเสริม
ประสิทธิภาพของการขาย ซ่ึงจําเปนอยางยิ่งที่ตองอาศัยการสื่อสารทางการตลาดเขามาชวย 
 ถึงแมวาปจจุบันจะมีโรงภาพยนตรระบบมัลติเพล็กซหลายเครือ แตโรงภาพยนตรเอส 
เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เปนโรงภาพยนตรหนึ่งที่เร่ิมตนจากโรงภาพยนตรตางจังหวัด พัฒนาเขามาสูธุรกิจ               
โรงภาพยนตรในกรุงเทพซึ่งเปนเรื่องที่ยากมาก เพราะมีธุรกิจโรงภาพยนตรยักษใหญเปนผูนําของ
อุตสาหกรรมโรงภาพยนตรอยูแลว ซ่ึงมีการแขงขันกันคอนขางสูง จึงเปนเรื่องที่ทางโรงภาพยนตร
เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จะมีการพัฒนาโรงภาพยนตรในดานตางๆ เพื่อใหลูกคามาใชบริการที่ 
โรงภาพยนตรมากยิ่งขึ้น 
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ตารางที่ 1.1 จํานวนผูชมท่ีมาชมภาพยนตรท่ีโรงภาพยนตร เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้  ตั้งแตป พ.ศ. 
2545 – 2549  

 

ป พ.ศ. จํานวน 

2545 2546 2547 2548 2549 
ผูชม 6.5 ลานคน 7 ลานคน 7.2 ลานคน 8 ลานคน 7.3 ลานคน 

 
ที่มา : ฝาย Programming & Film Businessโรงภาพยนตร เอส เอส ซีเนมา ซิตี้, 2550 
 
 คูแขงของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ คือโรงภาพยนตรมัลติเพล็กซที่เปน
โรงภาพยนตรที่มีความทันสมัยในดานของระบบภาพ และเสียง มีการบริการที่ดี สะอาด และเปน
แหลงที่สามารถรวบรวมความบันเทิงตาง ๆ ใหมาอยูที่โรงภาพยนตรในแหลงเดียว  ทั้งยังตั้งอยูใน
แหลงชุมชนที่ผูชมสามารถเดินทางไปมาไดสะดวกสบาย และปลอดภัย 
 

 
 
แผนภาพที่ 1.1 สวนแบงทางการตลาดของธุรกิจโรงภาพยนตร ป พ.ศ. 2549 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : ฝาย Programming & Film Businessโรงภาพยนตร เอส เอส ซีเนมา ซิตี้, 2550 
 
 ในเรื่องของสวนแบงทางการตลาดของธุรกิจโรงภาพยนตร ในป พ.ศ. 2549 สามารถ
สรุปไดวา โรงภาพยนตรเมเจอรซีเนเพล็กซ และโรงภาพยนตรอีจีวี ซีเนมา มีสวนแบงทางการตลาด 
เทากับ 60% รองลงมาคือโรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ มีสวนแบงทางการตลาด เทากับ 30 % 
และอีก 10% ไดแก โรงภาพยนตรสกาลา, ลิโด, เอเพล็กซสยามสแควร, เซ็นจูร่ีเดอะมูฟวี่ พลาซา, 

เครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิต้ี

เครือเมเจอร และ อีจีวี 

อ่ืน ๆ 

เครือเมเจอร และ อีจีว ี= 60% 

เครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิต้ี = 30% 
อื่น ๆ = 10% 

ภาพที่ 1.1  สวนแบงทางการตลาดของธุรกิจโรงภาพยนตร ป พ.ศ. 2549 
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เมเจอรฮอลลีวูด, ยูเอ็มจี อารซีเอ ซ่ึงจะเห็นไดวาโรงภาพยนตรเมเจอรซีเนเพล็กซ และโรงภาพยนตร
อีจีวี ซีเนมา จะมีสวนแบงทางการตลาดมากที่สุด เปนเพราะวามีจํานวนโรงภาพยนตร และจํานวนที่
นั่งมากที่สุด ซ่ึงโรงภาพยนตรในเครือเมเจอรซีเนเพล็กซ จะมีทั้งหมด 26 สาขา และโรงภาพยนตร
เครืออีจีวี ซีเนมา จะมีทั้งหมด 10 สาขารวมทั้งส้ิน 36 สาขา (หนังสือพิมพไทยรัฐ ฉบับวันที่ 24 
กรกฎาคม 2550) 
 ดังนั้นในปจจุบันโรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ มีสวนแบงการตลาดอยูที่ 30% 
(ฝายProgramming & Film Business โรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้, 2550) แตก็พบวายังมีผูชม
ที่คาดหวังวาจะเปนกลุมลูกคาของบริษัทที่ยังไมรูจักโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ อยางดี
พอและยังมีกลุมผูชมบางกลุมที่ยังไมไดมาใชบริการที่โรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ตาม
เปาหมายที่ควรจะเปน  
 การศึกษาความสําคัญของปญหานี้จึงเปนประเด็นในการนําไปสูการพิจารณาวาผูชมมี
พฤติกรรมการเปดรับขาวสารอยางไรเมื่อผูชมเปดรับขาวสารแลวจะมีทัศนคติตอการสื่อสาร
การตลาดอยางไรและผูชมมีความพึงพอใจมากนอยเพียงใดตอการสื่อสารทางการตลาดของ 
โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ วามีประสิทธิภาพเพียงพอหรือไม และควรมีการปรับปรุง
ในสวนใดบาง 
 การสื่อสารจึง เปนวิ ธีหนึ่ งที่ จะทํ าใหกลุม เป าหมายรูขอมูลข าวสารเกี่ ยวกับ 
โรงภาพยนตร การติดตอส่ือสารในที่นี้คือการสื่อสารทางการตลาด หรือที่เรียกวาสวนประสมทาง
การตลาดมีทั้งหมด 4 สวน คือ การสื่อสารดานผลิตภัณฑ การสื่อสารดานราคา การสื่อสารดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และการสื่อสารดานการสงเสริมการตลาด โดยการสื่อสารดานการสงเสริม
การตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ที่ดําเนินการอยูนั้น มีอยู 5 ประเภท คือ  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2534 : 189-191) 
 1. การโฆษณา 
 2. การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
 3. การสงเสริมการขาย 
 4. การใหบริการของพนักงาน 
 5. การตลาดทางตรง 
 
1.   การโฆษณา 
 การโฆษณาเปนกิจกรรมการตลาดที่สามารถสรางชื่อเสียงของบริษัทใหเปนที่รูจักของ
คนทั่วไปอยางรวดเร็วที่ตองใชงบประมาณคอนขางสูง จึงทําใหใชวิธีการนี้ไมมากเทาที่ควร โดยใน
ปจจุบันทางโรงภาพยนตรจะเลือกใชส่ือโฆษณาอยู 6 ประเภท คือ 
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 1.1 วิทยุ โดยการเปนผูสนับสนุนรายการ หรือการลงโฆษณาในสถานีที่มีผูฟงเปน 
กลุมเปาหมาย อาทิ การออกสปอตโฆษณาการเปดตัวโรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ สาขา 
เซ็นทรัลรัตนาธิเบศร ในป 2548 ซ่ึงจะมีการโฆษณาของคลื่นวิทยุในเครือเอไทมมีเดีย เชน รายการ 
อี เอฟ เอ็ม (FM. 94.0 mz) รายการฮอทเวฟ (FM. 91.0 mz)  รายการกรีนเวฟ (FM. 106.5 mz)    
รวมทั้งเปนผูสนับสนุนบัตรชมภาพยนตรแกรายการของสถานีวิทยุ (ฝายการตลาด บริษัทเอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้, 2550) 
 1.2  โทรทัศน เปนการลงโฆษณาเกี่ยวกับโรงภาพยนตรในเครือเอส เอฟ ซีเนมา ที่ไดมี
การเปดตัวสาขาใหม เพื่อใหเปนที่รูจักอยางกวางขวาง และรายละเอียดรายการสงเสริมการตลาด
ของโรงภาพยนตร เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ตัวอยางเชน โฆษณาการเปดตัวโรงภาพยนตรเอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ สาขาเซ็นทรัลรัตนาธิเบศร ในชวงเดือน กรกฎาคม – กันยายน 2548 จะมีการลงโฆษณา
โดยซ้ือเวลาจากสถานีโทรทัศนสีชอง 3 ,ซ้ือเวลาจากบริษัทเวิรดพอยท, การลงโฆษณาในรายการ
รายการลาน 7 เศรษฐกิจ ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ในวันอาทิตย เวลา 
23.50 น. และรายการซีเนมา คัด ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชอง 9 ในวันอาทิตย เวลา 24.05 น. 
ซ่ึงในป 2550 ก็ไดมีโฆษณาการเปดตัว โรงภาพยนตรเอส เอฟ เซ็นทรัลเวิรล เชนเดียวกัน รวมถึงมี
การลงโฆษณาเพื่อการสงเสริมการตลาด โดยใชช่ือสปอต เคเดย สไปรเดอรแมน 3  เปนรายการ
สงเสริมการตลาดที่รวมกับธนาคารกสิกรไทย โดยลูกคาที่ทําการโอนเงินผานตูเอทีเอ็มของธนาคาร
ในชวงวันที่กําหนดเพียง 10,000 ทาน จะไดรับบัตรชมภาพยนตรเร่ืองสไปรเดอรแมน 3 ในวันที่ 30 
เมษายน 2550 รอบเวลา 20.00 น.ที่โรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ทั้ง 8 สาขาในเขตกรุงเทพ 
โดยมีการซื้อเวลาการลงโฆษณาจากสถานีโทรทัศนสีชอง 3 ในวันที่ 25-29 เมษายน 2550 โดย
ออกอากาศในรายการราตรีสโมสร รายการเรื่องเลาเชานี้ รายการผูหญิงถึงผูหญิง รายการละครเฮง 
เฮง เฮง เรายการเรื่องเดนเย็นนี้ เปนตน (ฝายการตลาด บริษัทเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้, 2550) 
 1.3 ส่ือส่ิงพิมพประเภทตางๆ เชน ใบปลิว หรือแผนพับ ใบปดภาพยนตร (Poster) ปาย
ผา (Benner) ปายกลองไฟ (Light Box) นิตยสารบันเทิงประเภทตางๆ เชน สตารพิค, เอ็นเตอรเทน, 
มูฟวี่ไทม , ฟลม แอนด สตาร และหนังสือพิมพ เชน ไทยรัฐ ,โพสทูเดย, กรุงเทพธุรกิจ 
 1.4  วีดีโอวอลล (Video wall) เปนสื่อของภาพยนตรเอง มีลักษณะเปนโทรทัศนขนาด
ใหญประกอบดวยโทรทัศนหลายๆเครื่องรวมกัน เอาไวสําหรับฉายโฆษณาตัวอยางภาพยนตร  
  
 1.5 โฆษณาในโรงภาพยนตร เปนสื่อของโรงภาพยนตร โดยใชจอภาพยนตรเสนอ
สัญญลักษณของบริษัท รวมทั้งกิจกรรมบางประเภทในการสงเสริมการขายเพื่อแจงรายละเอียดให
ลูกคาทราบ 
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 1.6 อินเตอรเน็ต เปนชองอยางหนึ่งที่สามารถเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบริษัท 
เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ โดยเขาที่เว็บไซด www.sfcinemacity.com  
 
2.  การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
 การใหขาว เปนวิธีการที่บริษัทเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ใชเพื่อสรางความเขาใจอันดีเกี่ยวกับ
ขอมูลของบริษัทที่ลูกคาอาจเกิดความสับสน หรือไมเขาใจแกส่ือมวลชน เพื่อสรางใหเกิดความ
เชื่อถือได 
 การประชาสัมพันธ โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ยังทํากิจกรรมนี้ไดไมมาก
เทาที่ควร ลักษณะการประชาสัมพันธจึงเปนลักษณะของกิจกรรมการแถลงขาวเปดตัวภาพยนตร
รอบพิเศษ  ไดแก  การเปดตัวภาพยนตร เ ร่ืองสไปรเดอรแมน  3 ที่โรงภาพยนตร เอส  เอฟ 
เซ็นทรัลเวิรล ในวันจันทรที่ 30 เมษายน 2550 ซ่ึงเปนการจัดฉายภาพยนตรรอบพิเศษใหแก
ส่ือมวลชน รวมถึงเปนงานเปดตัวโรงภาพยนตรเอส เอฟ เซ็นทรัลเวิรลอยางเปนทางการเพื่อเปน
การประชาสัมพันธโรงภาพยนตรใหเปนที่รูจักแกประชาชนทั่วไปใหรูจักโรงภาพยนตรเอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ใหมากขึ้น รวมถึงการจัดกิจกรรมชวยเหลือสังคม ไดแก การจัดภาพยนตรรอบพิเศษ
ใหแกมูลนิธิตางๆ เชน มูลนิธิบานสงเคราะหเด็กกําพรา และเด็กพิการ ซ่ึงชวงเดือนพฤษภาคม 2549 
ทางโรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ไดมีการจัดโครงการหนังการตูนใหนอง ปที่ 2 ซ่ึงใหเด็กที่
ดอยโอกาสในสังคมไดรับชมภาพยนตรเร่ืองกานกลวย ที่โรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ สาขา 
เซ็นทรัล รัตนาธิเบศร เปนตน 
 
3.  การสงเสริมการขาย 
 วิธีการนี้เปนกลยุทธที่สําคัญอยางหนึ่งในการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตร
เครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ซ่ึงมีวิธีการสงเสริมการขายดวยวิธีการตาง ๆ อยางสม่ําเสมอ ยกตัวอยาง
เชน 
 3.1 การแจกแถบแมเหล็กรูปภาพยนตร (Magnet) สําหรับลูกคาทุกคนที่มาซื้อบัตร 
ทุกที่นั่งจะไดรับแถบแมเหล็กจากภาพยนตร เพื่อเปนการจูงใจใหแกลูกคา เพื่อจะไดเปนของสะสม 
หรือเปนของที่ระลึกจากภาพยนตรที่ประทับใจ โดยการแจกแถบแมเหล็กจะมีเฉพาะโรงภาพยนตร
เครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ แหงเดียวเทานั้น 
 3.2  การใหสวนลด วิธีการนี้จะเปนการใหราคาพิเศษกับกลุมลูกคา ประเภทตางๆ ซ่ึง
สามารถแบงได ดังนี้ 
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  3.2.1 สวนลดสําหรับบริษัท  หรือองคกรที่มาติดตอ  โดยบางครั้ง เปนการ
แลกเปลี่ยนสวนลดนี้ดวยส่ือตางๆ ที่ทางบริษัท หรือองคกรตางๆ ขอสวนลดมามีส่ือเหลานี้อยู 
ซ่ึงเปนองคกรที่ไดเขารวมกับทางโรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ไดแก ดีแทค ธนาคาร 
กสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย บัตรเครดิตเคทีซี เปนตน 
  3.2.2  สวนลดโดยการจัดรายการสงเสริมการขายกับลูกคากลุมใดกลุมหนึ่ง ไดแก 
นักเรียน นิสิต นักศึกษา โดยมีการจัดจําหนาย มูฟวี่ วอยซเชอรแพ็ค (Movie Voucher Pack) สําหรับ
ภาพยนตรเร่ือง 365 วัน ตามติดชีวิตเด็กเอ็นท ที่ไดจําหนายผานชมรมตางๆ ในโรงเรียนสวนกุหลาบ
และโรงเรียนในเครือรวม 5 โรงเรียน โดยจะจําหนายในราคาเพียง 200 บาท ซ่ึงประกอบดวย บัตร
ชมภาพยนตรเร่ือง365 วัน ตามติดชีวิตเด็กเอ็นท จํานวน 2 ที่นั่ง , ฟรีปอบคอรน ขนาดกลาง 1 กลอง 
, และสวนลดโบลลิ่งและคาราโอเกะในสวนของเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้  
  3.2.3 สวนลดพิเศษสําหรับการซื้อบัตรของขวัญ (Gift voucher) ซ่ึงจะจดัทําขึ้น
ในชวงเทศกาล เชนวันปใหม เพื่อเปนการซื้อบัตรชมภาพยนตรเปนของขวัญให โดยบัตรของขวัญ
จะมีหลายเซต หลายราคา แลวแตความเหมาะสม โดยลูกคาจะตองจายเงินลวงหนาในการซื้อกอน  
 3.3 กิจกรรมการแจกรางวัล โดยทางโรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้จะใชช่ือ
กิจกรรมนี้วา เอสเอฟ มูฟวี่ บิ๊กโบนัส (SF Movie Big Bonus) ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปน 
  3.3.1 กิจกรรมการจับรางวัล โดยวิธีการนี้ลูกคาจะไดรับคูปองชิงโชค โดยการซื้อ
บัตรชมภาพยนตรจากเรื่องที่ทางโรงภาพยนตรตองการทําการสงเสริมการขาย แลวกรอกชื่อ ที่อยู 
เบอรโทรศัพท และหยอนใสกลองชิงโชคเพื่อรอจับรางวัล โดยจะมีของรางวัลท่ีสามารถดึงดูดใจแก
ลูกคาที่มาชมภาพยนตร ตัวอยางเชน การจัดกิจกรรม เอสเอฟ มูฟวี่ บิ๊กโบนัส  : บอรดี้การดหนา
เหล่ียม 2  ซ่ึงจัดกิจกรรมในชวงวันที่ 8-21 มีนาคม 2550  โดยลูกคาตองเขียนชื่อ ที่อยูและเบอร
โทรศัพทลงในคูปองเพื่อลุนรับรางวัล ทองคําแทงหนัก 10 บาท จํานวน 1 รางวัล, สรอยคอทองคํา
หนัก 1 สลึง จํานวน 40 รางวัล , โทรศัพทมือถือรุน G 6637 จาก G-Net Mobile Phone จํานวน 
5 รางวัล, โทรศัพทมือถือรุน G 99 Nano จาก G-Net Mobile Phone จํานวน 4 รางวัล,
โทรศัพทมือถือรุน G 408 Mini จาก G-Net Mobile Phone จํานวน 9 รางวัล , เครื่องเลน MP4 รุน 
FN-N33 (512 MB) จาก BETOP จํานวน 10 รางวัล , MP4 รุน FN-N33 (2 GB) จาก BETOP จํานวน 
10 รางวัล , บัตรกํานัลที่พักจาก Horse Shoe Point Resort พัทยา แพจเกจที่พัก 3 วัน2 คืน พรอม
กิจกรรม จํานวน 5 รางวัล , บัตรรับประทานอาหารฟรี รานลงอวน เซ็นทรัลพระราม 2 จํานวน 30 
รางวัล และบัตรทดลองใชบริการจาก Fitness First จํานวน 700 รางวัล  
  3.3.2 กิจกรรมการจับคูปองเพื่อลุนรับรางวัล โดยวิธีการนี้ลูกคาที่ซ้ือบัตรชม
ภาพยนตรจากเรื่องที่ทางโรงภาพยนตรตองการทําการสงเสริมการขาย ทุก 2 ที่นั่ง จะมีสิทธ์ิจับ
คูปองเพื่อลุนจับรางวัลบริเวณหนาโรงภาพยนตร ตัวอยางเชน การจัดกิจกรรม  เอส เอฟ มูฟวี่ 
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บิ๊กโบนัส  : โกส ไรเดอร (GHOST RIDER) ซ่ึงจัดกิจกรรมในชวงวันที่ 22 มีนาคม – 4 เมษายน 
2550 โดยลูกคามีสิทธิ์ลุนรับรางวัลรถจักรยานยนตรฮอนดา แพนทอม (Honda Phantom)  จํานวน 
11 รางวัล, หนังสือรถปายแดง จํานวน 2,200 รางวัล , กระเปาซองโทรศัพท จากเอพี ฮอนดา จํานวน 
500 รางวัล , สวนลดประกันภัยรถยนตร จํานวน 1,000 รางวัล , สวนลดจากรานเคเอฟซี เมื่อซ้ือไก
ทอด 4 ช้ิน พิเศษเพียง 109 บาท จากราคาปกติ 125 บาท จํานวน 20,000 รางวัล และสวนลด 10 % 
จากโออิชิ เอ็กซเพรส และโออิชิบุฟเฟต จํานวน 30,000 รางวัล (เอกสารจากฝายการตลาด, 2550) 
  3.3.3 กิจกรรมการเลนเกมบริเวณหนาโรงภาพยนตรเพื่อลุนรับรางวัล ไดแก การ
จัดกิจกรรม เอส เอฟ มูฟวี่ โบนัส สําหรับภาพยนตรเร่ืองสไปรเดอรแมน 3 (SPIDERMAN 3) โดย
ผูชมที่ซ้ือบัตรชมเรื่องสไปรเดอรแมน 3 ทุก 2 ที่นั่ง จะไดจับคูปอง 1 ใบ ถาในคูปองเปดพบคูปอง
สวนลดจากรานเคเอฟซี และคูปองรับฟรีไอศครีม 1 สกูป ที่ราน บัสคิ้น รอบบิ้น (Baskin Robbins) 
สามารถนําคูปองไปใชไดทันที แตถาจับคูปองไดภาพลูกกุญแจรถจักรยานยนตรฮอนดา มาแสดง
ที่บูธโชวจักรยานยนตรที่หนาโรงภาพยนตร รับสิทธิ์เลือกกุญแจ 1 ดอก เพื่อไขรถจักยานยนตร
เพื่อลุนรับจัรยานยนตรถาสามารถเลือกลูกกุญแจที่ถูกตอง (เอกสารจากฝายการตลาด,2550) 
 3.4  การจัดกิจกรรมการชมภาพยนตรรอบพิเศษใหแกผูชมที่สนใจชมภาพยนตรกอนที่
จะฉายพรอมกันทั่วประเทศ โดยทางโรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จะจัดกิจกรรมสงเสริมการ
ขายรวมกับองคกรตาง ๆ ไดแกธนาคารกสิกรไทย และ แฮปป จาก ดีเทค ซ่ึงจะจัดกิจกรรมฉาย
ภาพยนตรที่เปนภาพยนตรที่นาสนใจ และเปนที่ตองการแกผูชม โดยที่ผานมาโรงภาพยนตรใน
เครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ไดจัดกิจกรรมดังกลาว ไดแก 
  3.4.1 การจัดชมภาพยนตรเร่ืองสไปรเดอรแมน 3  (SPIDER MAN 3) ในวันที่ 30 
เมษายน 2550 รอบเวลา 20.15 น.จํานวน 10,000 ที่นั่ง สาขาที่รวมรายการคือโรงภาพยนตรเครือเอส 
เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล รวม 8 สาขา ยกเวน สาขาเซ็นทรัล เวิลด เงื่อนไขใน
การรับบัตรชมภาพยนตร คือ ลูกคาตองโอนเงินผานตูเอทีเอ็ม ของธนาคารกสิกรไทย (โดยไมจํากัด
วงเงิน) ตั้งแตวันที่ 25-29 เมษายน 2550 นําสลิปมาแลกรับบัตรชมภาพยนตรเร่ือง สไปรเดอรแมน 3  
ฟรีจํานวน 2 ที่นั่ง (1 สลิป ตอ 2 ที่นั่ง) พรอมทั้งโทรศัพทจองสิทธิ์ผาน Call Center SF Movie 
Hotline 0-2268-8888 ตั้งแตวันที่ 28-29 เมษายน 2550 เวลา 10.00-17.00 น. และสามารถมารับบัตร
ชมภาพยนตรในวันที่ 30 เมษายน 2550 ที่โรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ที่ลูกคาเลือกไว พรอม
นําสลิป เอทีเอ็ม ที่ใชโอนเงินมาแสดงกอนรับบัตรชมภาพยนตร 
  3.4.2  การจัดชมภาพยนตรเร่ือง ไพเรต ออฟ เดอะ คาริบเบี่ยน 3 (PIRATES OF 
THE CARRIBEAN 3)  ในวันที่ 22 พฤษภาคม 2550 รอบเวลา 19.30 น.จํานวน 10,000 ที่นั่ง สาขาที่
รวมรายการคือโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล รวม 8 สาขา 
ยกเวน สาขาเซ็นทรัล เวิลด เงื่อนไขในการรับบัตรชมภาพยนตร คือ ลูกคาตองโอนเงินผานตู
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เอทีเอ็มของธนาคารกสิกรไทย (โดยไมจํากัดวงเงิน) ตั้งแตวันที่ 16-20 พฤษภาคม 2550 นําสลิปมา
แลกรับบัตรชมภาพยนตรเร่ือง ไพเรต ออฟ เดอะ คาริบเบี่ยน 3 ฟรีจํานวน 2 ที่นั่ง (1 สลิป ตอ 2 
ที่นั่ง) พรอมทั้งโทรศัพทจองสิทธิ์ผาน Call Center SF Movie Hotline 0-2268-8888 ตั้งแตวันที่ 19-
20 พฤษภาคม 2550 เวลา 10.00-17.00 น. และสามารถมารับบัตรชมภาพยนตรในวันที่ 22 
พฤษภาคม 2550 ที่โรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ที่ลูกคาเลือกไว พรอมนําสลิปเอทีเอ็ม ที่ใช
โอนเงินมาแสดงกอนรับบัตรชมภาพยนตร 
  3.4.3  การจัดชมภาพยนตรเรื่อง เทง โหนง คนมาหาเฮีย ในวันที่ 30 พฤษภาคม 
2550 รอบเวลา 19.00 น. สาขาที่รวมรายการคือโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล รวม 9 สาขา เงื่อนไขในการรับบัตรชมภาพยนตร คือ ลูกคาที่ใชซิม HAPPY 
จาก DTAC โดยการโทรศัพทจองสิทธิ์ผาน Call Center SF Movie Hotline 0-2268-8888 ตั้งแตวันที่ 
26-29 พฤษภาคม 2550 เวลา 10.00-17.00 น. และสามารถมารับบัตรชมภาพยนตรในวันที่ 30 
พฤษภาคม 2550 ที่โรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ที่ลูกคาเลือกไว พรอมนําบัตรเติมเงิน แฮปป 
จาก ดีเทค มาแสดงกอนรับบัตรชมภาพยนตร 
 3.5  สิทธิพิเศษสําหรับลูกคาที่มาชมภาพยนตรในเครือโรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา 
ซิตี้ ไดแก สิทธิพิเศษของลูกคาที่ซ้ือบัตรชมภาพยนตรทุก 2 ที่นั่ง ที่โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ 8 สาขา คือ สาขามาบุญครอง ,สาขาเดอะมอลลบางกะป ,สาขาเดอะมอลลบางแค ,สาขา
เดอะมอลลงามวงศวาน , สาขาเซ็นทรัลรัตนาธิเบศร , สาขา ดิ เอ็มโพเรี่ยม, สาขาเซ็นทรัลลาดพราว 
และสาขาเซ็นทรัลเฟสติวัล ภูเก็ต จะไดสิทธิ์รับ เอส เอฟ แฮปป มูฟวี่ ซิม (SF HAPPY MOVIE 
SIM) ซิมของคนรักหนัง ฟรีทันที 1 ซิม พรอมสิทธิประโยชนตาง ๆ ไดแก 
  -  ลูกคาสามารถรับคาโทรฟรี 10 บาท ไดทุกครั้งที่ชมภาพยนตร สูงสุด 50 บาท 
ตอเดือน เมื่อซ้ือบัตรชมภาพยนตรของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ทุกสาขาที่รวม
รายการ 
  -  สามารถโทรจอง หรือส่ังซ้ือบัตรชมภาพยนตรที่ Call Center SF Movie Hotline   
0-2268-8888 ไดฟรี จากเบอร เอสเอฟ แฮปป มูฟวี่ ซิม 
  - อัพเดท ขอมูลภาพยนตร และรอบฉายภาพยนตรผานอนิเตอรเน็ทบนมือถือที่ 
Wap.sfcinemacity.com ฟรีคาคอนเน็ค แตจะเสียคาจีพีอารเอส 
  - ลุนบัตรชมภาพยนตรฟรี รอบพิเศษ (PERVIEW) กอนใคร หรือรอบปกติรวม 
250 รางวัล จํานวน 500 ทีน่ั่ง ทุกเดือน 
  - ทุกครั้งที่ชมภาพยนตร มสิีทธิ์ลุนรับของรางวัลฟรีมากมาย เชน ปอบคอรน โบ
ลล่ิง คาราโอเกะ และอัพเกรดที่นั่งจากที่นัง่ปกติ เปนที่นัง่โซฟาได 
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 3.6 การแจกของสมนาคุณ เชนภาพยนตรบางเรื่องจะผลิตของสมนาคุณเกี่ยวกับ
ภาพยนตรเร่ืองนั้นออกมา เพื่อแจกสําหรับลูกคาที่มาชมภาพยนตรเร่ืองนั้น ๆ 
 3.7  การจัดบอรดนิทรรศการ สวนใหญเปนบอรดแสดงนิทรรศการเกี่ยวกับภาพยนตร 
เชน  เร่ืองยอ การนําภาพยนตรเขาชิงรางวัลออสการมาจัดนิทรรศการ เปนตน 
 
4.  การใหบริการของพนักงาน 
 พนักงานที่โรงภาพยนตร หมายถึง พนักงานขายตั๋ว พนักงานขายขนม และพนักงานใน
โรงภาพยนตร ซ่ึงพนักงานทุกแผนกจะมีหนาที่ใหขอมูลเกี่ยวกับโรงภาพยนตร ไมวาจะเปนขอมูล
เกี่ยวกับภาพยนตร รอบฉาย หรือระบบเสียง จากพนักงานเหลานี้ 
 
5.  การตลาดทางตรง 
 เปนการตลาดที่มุงใหความรูและขายสินคาแกผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึ่ง โดยการตลาด
ทางตรงที่โรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ใชในการใหผูชมไดเกิดการตอบสนองทันทีทันใด คือการ
ใหบริการ Easy Ticket Service โดยการใหบริการทาง Call Center SF Movie Hotline 0-2268-8888 
ในสวนของโรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ในสวนตางจังหวัด ไดแก โรงภาพยนตร
พัทยา จะใชเบอรโทรศัพท 038-361-500 และ โรงภาพยนตรสาขาภูเก็ตจะใชเบอรโทรศัพท  
076-209-0000 โดยจะใชชองทางโทรศัพทในการใหบริการแกผูชม โดยผูชมสามารถโทรไป
สอบถามรอบหนัง จองที่นั่ง และส่ังซื้อบัตรชมภาพยนตรผานทางพนักงานรับโทรศัพทโดยจะเรียก
เก็บเงินผานทางบัตรเครดิต ในสวนของ Print @home คือการใชส่ืออินเตอรเน็ตในการซื้อบัตรชม
ภาพยนตรจากเว็บไซต www. sfcinemacity.com โดยจะเปนการซื้อบัตรชมภาพยนตร ซ่ึงผูชม
สามารถดําเนินการสั่งซ้ือไดดวยตนเอง และสามารถเลือกที่นั่งไดตามความตองการ โดยจะเรียกเก็บ
เงินผานทางบัตรเครดิต  
 ดังนั้นการติดตอส่ือสารทางการตลาดกับลูกคากลุมเปาหมาย หรือผูรับสาร จะเปนการ
ส่ือสารที่มีประสิทธิภาพเทานั้นที่จะสามารถทําใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด คือการทําให
บรรลุเปาหมายในการขยายฐานลูกคาใหกวางขวางมากยิ่งขึ้น และเพิ่มสวนแบงในการตลาดใหมาก
ขึ้น อีกทั้งยังสามารถบรรลุถึงวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสารไดนั่นคือ การที่ทําใหผูรับสารเขาใจ 
และไดรับการตอบสนองจากกลุมผูรับสารไดอยางตามที่ตองการ แมวาผลิตภัณฑและการใช
เครื่องมือทางการตลาดจะดีเพียงใดก็ตาม แตถาหากวาไมสามารถแจงขาวสารใหผูรับสารไดรับ
ทราบอยางถูกตองเพียงพอแลว ผูรับสารก็ไมสามารถเขาใจและไมสามารถกระตุนยอดขายไดหรือ
แมแตกระทั่งไมสามารถบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไดเลย 
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 การศึกษาครั้งนี้จึงไดใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และ
ความพึงพอใจ ของผูชมที่มีตอการสื่อสารทางการตลาด เนื่องจากจะไดรับทราบพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสาร ทัศนคติ รวมทั้งความพึงพอใจของผูชม ซ่ึงเปนสวนสําคัญในการวางแผนการ
สงเสริมการตลาดของโรงภาพยนตรที่จะดําเนินการตอไป และเพื่อเตรียมแผนวางกลยุทธใหเหนือคู
แขงขันในธุรกิจโรงภาพยนตรตอไป 

 
1.2  ปญหานําวิจัย 
 1.2.1 ผูชมภาพยนตรมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา 
ซิตี้ อยางไร 

1.2.2 ผูชมภาพยนตรมีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ  
ซีเนมา ซิตี้ อยางไร 
 1.2.3 การสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ สามารถสรางความ
พึงพอใจตอผูชมภาพยนตรหรือไม อยางไร 
 
1.3  วัตถุประสงคของการวิจัย 
  1.3.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารของผูชมภาพยนตรที่มีตอโรงภาพยนตรเครือ เอส 
เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
 1.3.2 เพื่อศึกษาทัศนคติของผูชมภาพยนตรที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตร
เครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
 1.3.3 เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูชมภาพยนตรที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของโรง
ภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
 
1.4  สมมติฐานการวิจัย 
 1.4.1 ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ 
โรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ตางกัน 
 1.4.2 ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาด
ของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ตางกัน 
 1.4.3 ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาดของ
โรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ตางกัน 
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1.5  ขอบเขตการวิจัย 
 1.5.1 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยตองการศึกษาถึงพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และความ
พึงพอใจทางดานการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ซ่ึงปจจุบัน   
(ป พ.ศ. 2550) มีทั้งหมด 11 สาขา แตผูวิจัยจะทําการศึกษาโรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
และเขตปริมณฑล รวม 9 สาขา ดังตอไปนี้ 
 1. โรงภาพยนตรมาบุญครอง  ตั้งอยูบนศูนยการคามาบุญครอง 
 2. โรงภาพยนตรบางกะป  ตั้งอยูบนศูนยการคาเดอะมอลล บางกะป 
 3. โรงภาพยนตรบางแค  ตั้งอยูบนศูนยการคาเดอะมอลล บางแค 
 4. โรงภาพยนตรงามวงศวาน ตั้งอยูบนศูนยการคามาเดอะมอลล งามวงศวาน 
 5. โรงภาพยนตรลาดพราว ตั้งอยูบนศูนยการคาเซ็นทรัล ลาดพราว 
 6. โรงภาพยนตรเอ็มโพเรี่ยม ตั้งอยูบนศูนยการคาเอ็มโพเรี่ยม 
 7. โรงภาพยนตรรัตนาธิเบศร ตั้งอยูบนศูนยการคาเซ็นทรัล รัตนาธิเบศร 
 8. โรงภาพยนตรเซ็นทรัล เวิลด ตั้งอยูบนศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ราชประสงค 
 9. โรงภาพยนตรรามอินทรา ตั้งอยูบนศูนยการคาเซ็นทรัลรามอินทรา 
 1.5.2  การศึกษาครั้งนี้จะเนนเฉพาะกลุมเปาหมายที่เปนผูชมที่เดินอยูบริเวณโรงภาพยนตรเครือ 
เอส เอส ซีเนมา ซิตี้ ทั้ง 9 สาขา  โดยกําหนดจาก 
  -  ผูชมที่มารอซื้อบัตรชมภาพยนตร 
  -  ผูชมที่นั่งรอเวลาที่จะเขาไปชมภาพยนตร 
 1.5.3 การเก็บรวบรวมขอมูลเบื้องตนจากแบบสอบถามใชเวลาดําเนินการในชวงเดือน 
สิงหาคม - กันยายน 2550 และทําการเก็บขอมูลในวันศุกร เสาร อาทิตย ในการวิเคราะหขอมูลท่ีได
จากแบบสอบถามใชเวลาประมาณ 2 เดือน หลังจากการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามทั้งหมดแลว 
 
1.6 นิยามศัพท 
 พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร หมายถึง ความถี่ในการที่ผูชมภาพยนตรมีการเปดรับ
ขอมูลจากโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากสื่อตาง ๆ ดังนี้ 
   - จากสื่อมวลชน ไดแก วิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ วารสารหรือนิตยสาร ที่เปนขอมูล
ของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
   - จากสื่อบุคคล ไดแก  ญาติพี่นอง เพื่อนรวมงาน พนักงานของโรงภาพยนตร  
 -  จากสื่อเฉพาะกิจ  ไดแก ส่ือที่ใชในการเผยแพรขาวสาร  และความรู เกี่ยวกับ 
โรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ไดแก ใบปลิว โปสเตอร ปายผา หรือแบนเนอร วีดีโอวอลล 
และโฆษณาในโรงภาพยนตร 
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 - จากสื่ออินเตอรเน็ต ไดแก การไดรับขอมูลขาวสารจากเว็บไซดของโรงภาพยนตร   
จากเว็บไซด sfcinemacity.com (www.sfcinemacity.com)  
 การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดของโรงภาพยนตร
เครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ในการที่จะสื่อความหมายสรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวาง    
โรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ กับกลุมผูชม เพื่อใหเกิดการตอบสนองตามวัตถุประสงค
ของธุรกิจโรงภาพยนตร ประกอบดวย การสื่อสารดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย และ
การสื่อสารดานการสงเสริมทางการตลาด 
  การสื่อสารดานผลิตภัณฑ หมายถึง การดําเนินงานของธุรกิจโรงภาพยนตรในการ
ใหบริการเพื่อตอบสนองความตองการใหแก ผูชม  ไดแก  คุณภาพและการใหบริการของ 
โรงภาพยนตร เชนระบบเสียง การจัดรอบฉายของภาพยนตร ที่นั่งภายในโรงภาพยนตร   
  การสื่อสารดานราคา หมายถึง อัตราคาที่นั่งในการเขาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรใน
เครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
 การส่ือสารดานการจําหนาย หมายถึง สถานที่ฉายภาพยนตรของโรงภาพยนตรในเครือ 
เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ สวนประกอบของสถานที่ฉายภาพยนตร และชองทางการจําหนาย ไดแก ความ
สะดวกสบายของที่นั่ง ทําเลที่ตั้งของโรงภาพยนตร และ ชองทางการจําหนายบัตรชมภาพยนตรทาง
เคานเตอรจําหนายบัตร ทางเว็บไซด และทางโทรศัพท  
 การสื่อสารดานการสงเสริมทางการตลาด  หมายถึง การใชส่ือและเครื่องมือทางการ
ตลาดทุกรูปแบบเพื่อกระตุนใหผูชมเกิดการตัดสินใจมาใชบริการที่โรงภาพยนตรในเครือ เอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ 
 - การโฆษณา  หมายถึง  การใหขอมูลเกี่ยวกับโรงภาพยนตรโดยผานสื่อมวลชน
ประเภทตางๆ เพื่อเปนการโนมนาวและชักจูงใจใหผูชมมาใชบริการที่โรงภาพยนตรในเครือ 
เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้  
 - การประชาสัมพันธ  หมายถึง  การดําเนินการของโรงภาพยนตร เครือ เอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ในการแจงขาว โนมนาวใจ เสริมสรางทัศนคติที่ดี สรางความสัมพันธ และสรางความ
เขาใจอันดีใหกับผูชมภาพยนตร หรือบุคคลทั่วไปเพื่อใหเกิดความเชื่อถือและเลื่อมใสตอโรง
ภาพยนตร ไดแก ขาวประชาสัมพันธเกี่ยวกับโรงภาพยนตรทางหนังสือพิมพ การจัดกิจกรรมแถลง
ขาวเปดตัว  ภาพยนตรรอบพิเศษ และการจัดภาพยนตรรอบพิเศษใหแกมูลนิธิตางๆ  
 -  การสงเสริมการขาย  หมายถึง  กิจกรรมจูงใจตางๆ ซ่ึงโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ ใชเปนตัวกระตุนหรือใหประโยชนจากตัวโรงภาพยนตรตอผูชม ไดแก การแจกแถบ
แมเหล็กรูปภาพยนตร  การใหสวนลด กิจกรรมการแจกรางวัลของ เอสเอฟ มูฟวี่ บิ๊กโบนัส การจัด
กิจกรรมชมภาพยนตรรอบพิเศษใหแกผูชมที่สนใจชมภาพยนตรกอนที่จะฉายพรอมกันทั่วประเทศ 
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กิจกรรม เอส เอฟ แฮปป มูฟวี่ ซิม  ซิมของคนรักหนัง การแจกของสมนาคุณใหแกลูกคา และการ
จัดบอรดนิทรรศการเกี่ยวกับภาพยนตร 
 -  การใหบริการของพนักงาน หมายถึง การติดตอส่ือสารโดยตรงระหวางบุคคล ไดแก
การติดตอส่ือสารระหวางพนักงานขายบัตรชมภาพยนตร พนักงานขายขนม และพนักงานตอนรับ
ภายในโรงภาพยนตร กับผูซ้ือบัตรชมภาพยนตร เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูชม ไดแก 
มารยาทและความสุภาพของพนักงาน การดูแลเอาใจใส ความรวดเร็วในการบริการของพนักงาน 
การใหขอมูลขาวสารที่มีความถูกตองและชัดเจน และการแตงกาย เพื่อใหไดประโยชนอยางเต็มที่
ทั้งสองฝาย 
 - การตลาดทางตรง  หมายถึง  การมุงหวังของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
ที่มุงใหความรูและขายสินคาแกกลุมผูชมภาพยนตรกลุมใดกลุมหนึ่งใหเกิดการตอบสนองใน
ทันทีทันใด  ไดแก การซื้อบัตรทางอินเตอรเน็ตจากเว็บไซด sfcinemacity.com และการใชบริการ
ผานทางโทรศัพท Call Center SF Movie Hotline 02-2688888 
 ทัศนคติ  หมายถึง ความรูสึก ของผูชมที่เกิดจากการประมาณคาตามระดับความเชื่อของ  
แตละคนที่มีตอสวนผสมทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ซ่ึงสะทอน
ออกมาในลักษณะที่เปนบวก เห็นดวย หรือช่ืนชม เปนลบ ไมเห็นดวย หรือไมช่ืนชม เปนกลางหรือ
เฉย ๆ ซ่ึงเกิดขึ้นจากประสบการณ และการเรียนรู และสะทอนออกมาเปนสิ่งที่วัดได ไดแกทัศนคติ
การสื่อสารดานผลิตภัณฑ ทัศนคติการสื่อสารดานราคา ทัศนคติการสื่อสารดานชองทางการ
จําหนาย ทัศนคติการสื่อสารดานการสงเสริมการตลาดทางโฆษณา การประชาสัมพันธ และการ
สงเสริมการขาย 
 ความพึงพอใจ หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดของผูชมที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของ
โรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ หลังจากมีการไดเขารวมกิจกรรมแลว เชน ความชอบ ไม
ชอบ  เกิดจากประสบการณการเรียนรูสะทอนออกมาเปนสิ่งที่วัดไดในดานการสื่อสารทางการ
สงเสริมการตลาด ไดแก ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย ความพึงพอใจดานการใหบริการ
ของพนักงาน และความพึงพอใจดานการตลาดทางตรง 
 ผูชม หมายถึง ผูบริโภค ที่มาใชบริการที่โรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ไดแก 
ผูชมที่มารอซื้อบัตรชมภาพยนตร และผูชมที่นั่งรอเวลาที่จะเขาไปชมภาพยนตร  
 วีดีโอวอลล  หมายถึง ส่ือที่มีลักษณะเปนโทรทัศนขนาดใหญประกอบกันหลายๆ เครือ่ง 
รวมไวใชสําหรับฉายโฆษณาของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ และฉายโฆษณาตัวอยาง
ภาพยนตร ซ่ึงจะอยูบริเวณดานหนาของโรงภาพยนตร 
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1.7 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 1.7.1 ทําใหเขาใจถึงพฤติกรรมของผูชมตอการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
 1.7.2 ทําใหทราบถึงความตองการที่แทจริงของผูชมที่คาดวาจะไดรับจากการสื่อสารทาง
การตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
 1.7.3 สามารถนําผลที่ไดจากการศึกษาไปพัฒนา ปรับปรุง โครงสราง และการวางแผนกลยุทธ
ทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 1.7.4 สามารถวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับสภาพการตลาดของอุตสาหกรรม
โรงภาพยนตรในปจจุบัน รวมถึงในอนาคต 
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บทที่  2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 ในงานวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และความพึงพอใจของผูชมทีม่ี
ตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้” เปนการศึกษาถึง 
พฤติกรรมการเปดรับสาร ทัศนคติ และความพึงพอใจของผูชมที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของ
โรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัย 
ที่เกี่ยวของเพื่อใชเปนแนวทางประกอบการวิจัย  ดังตอไปนี้ 
 2.1 ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการทางการรับรู   
 2.3  แนวคิดเรื่องทัศนคติ 
 2.4   แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจในสินคาและบริการ 
 2.5   แนวคิดการบริหารงานความสัมพันธลูกคา 
 2.6   แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 2.7   งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
2.1  ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร 
 แมคคอมส และเบคเคอร 1979 : 51-52 (อางใน พนาวัลย เจียมพุก 2549 : 12) ได
กลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชนของบุคคลวาบุคคลจะทําการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อมวลชนเพื่อตอบสนองความตองการ 6 ประการของตนเอง ดังนี้  
 1. เพื่อตองการรูเหตุการณ (Surveillance)โดยสังเกตการณ และติดตามความเคลื่อนไหว 
ตางๆ จากสื่อมวลชนเพื่อใหรูเทาทันเหตกุารณใหทนัสมัย และรูวาอะไรมีความสําคัญพอที่จะเรียนรู 
 2. เพื่อตองการคําแนะนํา (Action Guidance) ในการปฏิบัติตนใหถูกตอง และชวยใน
การตัดสินใจแตละวัน เพื่อความอยูรอดในระบบสังคมและการเมืองที่เปนอยู 
 3. ความตื่นเตน (Exciting) เพื่อสรางความรูสึกวาไดรวมอยูในเหตุการณที่กําลังเกิดขึ้น
ดวย 
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 4. เพื่อสงเสริมความคิดเห็น (Reinforcement) ชวยเสริมความคิดเห็นเดมิใหมั่นคงขึ้น
หรือชวยสนับสนุนการตัดสนิใจที่ไดกระทําไปแลว 
 5. เพื่อประกอบการสนทนากับบุคคลอื่น (Anticipate Communication) ชวยเพิ่ม
อรรถรสในการสนทนา 
 6. เพื่อความบันเทิง (Entertainment) เพื่อผอนคลายอารมณ 
 ยุพา สุภากุล 2534 : 124-125 (อางใน พนาวัลย เจียมพุก 2549 : 12-13) ไดอธิบายถึง
เกณฑในการเลือกเปดรับสื่อมวลชนเอาไวเชนเดียวกันวาการที่ผูรับสารจะเลือกเปดรับสื่อมวลชน
นั้นขึ้นอยูกับเกณฑการเลือกสื่อดังตอไปนี้  
 1. เลือกส่ือที่จัดหามาให (Availability) ผูรับสารจะเลือกรับสื่อที่ไมตองใชความ
พยายามมาก 
 2. การเลือกสื่อที่คนสะดวกและนิยม (Convenience Preference) ผูรับสารสามารถเลือก 
ส่ือไดตามความสะดวกของตนไมวาดานหนังสือพิมพ วิทยกุระจายเสยีง วทิยุ โทรทัศน เปนตน 
 3. เลือกสื่อตามความเคยชนิ (Accustomed) ผูรับสารบางคนไมคอยเปลี่ยนแปลงการรับ 
ส่ือที่คนเคยรับรู 
 4. ลักษณะเฉพาะของสื่อ (Characteristic of Media) คุณลักษณะเฉพาะของสื่อมีผลตอ
การเลือกส่ือของผูรับสาร เชนลักษณะของหนังสือพิมพสามารถใหขาวสารรายละเอียดดีกวา ราคา
ถูก และสามารถนําติดตัวไปได เปนตน 
  5. เลือกสื่อที่สอดคลองกับตน (Consistency) ผูรับสารจะเลือกสื่อที่สอดคลองกับ
ความรู  คานิยม ความเชื่อ และทัศนคติของตน 
  
ประเภทของสื่อ 

 ส่ือเปนตัวเชื่อมระหวางผูสงสารและผูรับสารใหติดตอกนัดังนั้นสื่อจึงเปนองคประกอบ 
ประการหนึ่งซึ่งมีอิทธิพลตอประสิทธิผลของพฤติกรรมการสื่อสาร  ในการสื่อสารจึงจําเปนตอง
เลือกใชส่ือที่เหมาะสม  เนื่องจากสื่อแตละชนิดมีความสามารถเขาสูระบบของการรับรูของผูรับสาร
และการเห็นและไดยินจากภาพยนตรโทรทัศน  ซ่ึงสื่อที่ใชในการสื่อสารแบงออกเปน 3 ประเภท
ดังนี้ (ปรมะ  สตะเวทิน, 2546 : 134-135) 
 1.   ส่ือมวลชน (Mass  Media)  หมายถึง  ส่ือที่สามารถนําสารจากผูสงสารไปสูผูรับสาร
ซ่ึงประกอบไปดวยคนจํานวนมากไดอยางรวดเร็วภายในเวลาเดียวกัน  หรือในเวลาที่ใกลเคียงกัน  
ไดแก    วิทยุกระจายเสียง  โทรทัศน  หนังสือพิมพ นิตยสาร  และภาพยนตร  ซ่ึงส่ือโทรทัศนเปน
ส่ือที่มีความนาเชื่อถือไดมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับสื่ออ่ืนๆ คือ มีทั้งภาพและเสียงทําใหเกิด
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ความรูสึกคลอยตามของผูชมไดเปนอยางดี ทุกครัวเรือนสามารถมีโทรทัศนไดจนกลายเปนสมาชิก
อีกคนหนึ่งในครอบครัวดวย (นราพร แยมอําพล : 2549) 
 คุณลักษณะของสื่อมวลชน 
 โรเจอร และ เซเวนนิงส (1996)( อางใน รอยเอกหญิงวัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 9) ได
กลาวถึงส่ือมวลชนซึ่งมีคุณลักษณะดังตอไปนี้ 
 1. สามารถเขาถึงผูรับสารจํานวนมาก ส่ือมวลชนเปนส่ือที่อาศัยเทคโนโลยีไมไดอาศัย
ขีดความสามารถตามธรรมชาติของส่ือบุคคล ดังนั้นสื่อมวลชนจึงมีความสามารถในการเขาถึงผูรับ
สารจํานวนมากที่อยูหางไกลออกไป และกระจัดกระจายในหลายพื้นที่ไดในเวลาเดียวกัน หรือใน
เวลาใกลเคียงกัน 
 2. ความรวดเร็วในการสื่อสารกับคนจํานวนมาก ส่ือมวลชนสามารถนําสารจาก
แหลงขอมูลขาวสารไปสูคนจํานวนมากภายในเวลาอันรวดเร็วในเวลาที่ใกลเคียงกับเหตุการณที่
เกิดขึ้น เนื่องจากสื่อมวลชนเปนสื่อที่อาศัยเทคโนโลยี เชน การายงานขาวสดทางโทรทัศน และวิทยุ 
เปนตน 
 3.  บรรจุเนื้อหาหลากหลาย เนื่องจากสื่อมวลชนสามารถเขาถึงผูรับสารไดเปนจํานวน
มาก ซ่ึงมีความแตกตางกันทั้งในดานลักษณะประชากรและสถานที่ ส่ือมวลชนจึงตองทําหนาที่ใน
การสนองผูรับสารใหไดพรอมกัน ดวยการเสนอเนื้อหาที่มีความหลากหลายทั้งขาว ความรู และ
ความคิดเห็น ความบันเทิง และโฆษณา 
 4.  นําสารไปสูประสาทสัมผัสของผูรับสารไดจํากัด ในขณะที่ส่ือมวลชนเปนตัวกลาง
ในการเชื่อมโยงผูรับสารกับผูรับสารซึ่งอยูหางไกลกัน ผูรับสารจะสามารถรับสารจากผูสงสารที่อยู
หางไกลไดเพียง 2 ทาง คือ การเห็นและการไดยิน หากแบงส่ือมวลชนออกตามลักษณะการรับสาร
ของผูรับสาร ก็อาจแบงไดเปน 
 ส่ือที่ไดรับดวยการเห็น ไดแก หนังสือพิมพ และนิตยสาร 
 สื่อท่ีไดรับดวยการไดยิน ไดแก วิทยุ 
 ส่ือที่ไดรับดวยการเห็นและการไดยิน ไดแก ภาพยนตร และโทรทัศน 
 5. ไดรับการสื่อสารกลับที่จํากัด แมส่ือมวลชนจะทําหนาที่เปนตัวเชื่อมโยงผูส่ือสารกับ
ผูรับสารเขาดวยกัน แตเนื่องจากความหางไกล ผูส่ือสารและผูรับสารจึงมีขีดความสามารถที่จํากัด
ในการสงและรับสาร โอกาสที่ผูสงสารจะไดรับหรือทราบการสื่อสารกลับ (Feedback) จากผูรับสาร
จึงมีอยูอยางจํากัด กลาวคือ มีนอยกวาส่ือบุคคล และเปนการสื่อสารกลับที่ลาชา (Delayed 
Feedback) 
 6.  เปนการสื่อสารทางเดียว จากขีดจํากัดของการไดรับการสื่อสารกลับ จึงทําใหการ
สื่อสารมวลชนที่ใช ส่ือมวลชนเปนสื่อในการสื่อสารมีลักษณะของการสื่อสาร  (One-Way 
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Communication) มากกวาลักษณะของการสื่อสารสองทาง (Two-Way Communication) โดยเฉพาะ
อยางยิ่งเมื่อเปรียบเทียบกับการสื่อสารระหวางบุคคลที่ใชส่ือบุคคล ซ่ึงการรับทราบการสื่อสารกลับ
เปนไปอยางรวดเร็วและมีมาก 
 7.  ความถูกตองของสารมีมาก เนื่องจากสื่อมวลชนสามารถเขาถึงผูรับสารเปนจํานวน
มากไดในเวลาเดียวกัน เนื้อหาของสารที่ถูกบรรจุในสื่อมวลชนเมื่อไปสูผูรับสารจึงเปนเนื้อหา
เดียวกันไมวาผูรับสารจะเปนใครและอยูที่ใด ดังนั้นความถูกตองของสารจึงมีมาก 
 8.  ไมสามารถเลือกผูรับสารได จากลักษณะของการนําสารไปสูผูรับสารจํานวนมากใน
เวลาเดียวกัน ส่ือมวลชนจึงไมสามารถที่จะเลือกผูรับสารคนใดคนหนึ่งหรือกลุมใดกลุมหนึ่งได
โดยเฉพาะ 
 9. ประสิทธิพลของการสื่อสารมีอยูจํากัด เนื่องจากผูรับสารมีความแตกตาง ผูรับสารมี
จํานวนมาก และการไมสามารถเลือกผูรับสารได ดังนั้นการจะเตรียมเนื้อหาของสารในสื่อมวลชน
ใหเปนที่พอใจ และถูกใจของผูรับสารทุกคนจึงยอมเปนไปไมได 
 10. การไมสามารถขจัดการเลือกของผูรับสาร ในการรับสารนั้นผูรับสารจะทําการเลือก 
(Select) โดยการเลือกใชส่ือ (Selective Exposure) การเลือกใหความสนใจเนื้อหาของสื่อ (Selective 
Attention) การเลือกรับรูหรือเลือกตีความหมายของเนื้อหาของสื่อ (Selective Perception/ 
Interpretation) และการเลือกจดจําเนื้อหาของสื่อ (Selective Retention) ผูรับสารสามารถที่จะ
เลือกใชหนือไมใชส่ือมวลชนก็ได ผูสงสารจึงไมสามารถขจัดการเลือกของผูรับสารได และไมอาจ
มีอิทธิพลตอผูที่ไมไดใชส่ือมวลชนได 
 11. ใหขาวสาร และความรูมากกวาที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูรับ
สารจากการที่ผูรับสารสามารถเลือกใชส่ือมวลชนได และการใชส่ือมวลชนของผูรับสารก็เปนการ
ใชตามความตองการ รสนิยม และทัศนคติของตน ส่ือมวลชนจึงทําหนาที่เปนผูสงเสริมสนับสนุน
ทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูรับสารมากกวาที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูรับสาร 
 บทบาทหนาท่ีของสื่อมวลชน 
 Wilbur Schramm (อางในรอยเอกหญิงวัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 12) ไดกลาวถึงแนวคิด
วาส่ือมวลชนมีบทบาท ดังนี้ 
 1.  เปนยามตรวจสอบ คือ ส่ือมวลชนมีหนาที่ในการใหขาวสาร และอธิบายถึงความ
คืบหนาของเหตุการณตาง ๆ 
 2.  เปนผูกอใหเกิดสิ่งที่นาสนใจขึ้น สงเสริมใหเกิดความรู และสรางเสริมประสบการณ
แกประชาชนอยางกวางขวาง คือ ส่ือมวลชนมีหนาที่ในการนําส่ิงใหมๆ เขามาใหประชาชนไดรูชัด 
ชวยสงเสริมสรางประสบการณที่ดี 
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 3.  เปนผูกอใหเกิดความนาสนใจขึ้น หมายถึงวา ส่ือมวลชนจะเปนผูนําเอาสิ่งตาง ๆ มา
ทําใหเปนที่นาสนใจขึ้น 
 4.  ส่ือมวลชนสามารถสรางความทะเยอทะยานใหกับประชาชนได โดยจะเปนผูสราง
ความทะเยอทะยานทั้งในสวนตัวและชาติใหเกิดความอยูดีกินดี หรือแสวงหาวิถีชิวิตที่ดีกวา 
 5.  เปนผูสรางบรรยากาศของการพัฒนาใหเกิดขึ้น หมายถึงส่ือมวลชนไดกระตุนและให
มโนภาพและความรูแกประชาชนในดานการพัฒนาตาง ๆ อยางกวางขวาง 
 6.  ชวยทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจในทางออมทั้งในแงของทัศนคติและคานิยมตาง 
ๆ ส่ือมวลชนเปนตัวกระตุนทางออมใหประชาชนเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และคานิยมเดิม  
 7.  ชวยสงเสริมการตัดสินใจโดยผานขาวสารไปทางสื่อบุคคล หมายถึง การกระจาย
ขาวสารผานสื่อมวลชนไปเพื่อวัตถุประสงคใหประชาชนหรือผูเกี่ยวของไดรับขาวสารจาก
ส่ือมวลชนนั้นไปถายทอดอีกตอหนึ่ง ซ่ึงสงผลใหมีการตัดสินใจไดดีขึ้น 
 8.  ส่ือมวลชนสามารถสรางสถานภาพใหบุคคลได หมายถึง ส่ือมวลชนสามารถสราง
ช่ือเสียงใหแกบุคลได 
 9.  ชวยขยายนโยบายของรัฐบาลใหเปนที่เขาใจ หรือ อภิปรายกันอยางกวางขวางขึ้นใน
หมูประชาชนแตละทองถ่ินได 
 10. ส่ือมวลชนสามารถควบคุมหรือบังคับใหคนในสังคมปฏิบัติไปตามบรรทัดฐานทาง
สังคมได 
 11. ส่ือมวลชนสามารถชวยสนับสนุนการมีรสนิยมที่ดี ส่ือมวลชนชวยทําใหเกิดการ
ตัดสินใจเลือก 
 12. ส่ือมวลชนทําหนาที่เปนครู ส่ือมวลชทําหนาที่ใหความรูแกประชาชนทั้งทางตรง
และทางออมในการดําเนินชีวิต ซ่ึงถือวาเปนการพัฒนาสังคมทางหนึ่ง 
 2   ส่ือบุคคล (Person  Media)  หมายถึง  ตัวคนที่ถูกนํามาใชการสื่อสารกับผูรับสาร
เผชิญหนาทั้งในรูปของการสนทนาหรือในรูปของการสนทนาหรือในรูปของการประชุมกลุม  ซ่ึง
การใชส่ือบุคคลในการสื่อสารกอใหเกิดผลดี คือ สามารถนําขาวสารที่ตองการเผยแพรเปนไปใน
ลักษณะที่ยืดหยุนปรับใหเขากับผูรับสารเปนรายๆไปไดและยังทําใหรับทราบถึงความรูสึกนึกคิด
ของผูรับสารไดทันที 
 การสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) หมายถึง เปนการสื่อสารที่
ประกอบดวยบุคคลตั้งแตสองคนขึ้นไป มาทําการสื่อสารในลักษะตัวตอตัว (Person-to-Person) 
กลาวคือ ทั้งฝายผูสงสารและผูรับสารสามารถติดตอและเปลี่ยนสารกันไดโดยตรง (Direct) ในขณะ
ที่คนหนึ่งจะทําหนาที่เปนผูสงสาร คนอื่นๆ จะทําหนาที่เปนผูรับสาร การสื่อสารระหวางบุคคลอาจ
เกิดขึ้นไดในกรณีของกลุมยอย (Small Group) ซ่ึงมีคนมากกวาสองคนขึ้นไปมารวมตัวกันใน

DPU
DPU



 26 

ลักษณะที่สามารถติดตอแลกเปลี่ยนสารกันไดโดยตรง (ปรมะ สตะเวทิน, 2538 อางในรอยเอก
หญิงวัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 13) ประเภทการสื่อสาร ไดแก การพูดจากัน ทั้งอยางเปนทางการและ
ไมเปนทางการ 

 คุณลักษณะของการสื่อสารระหวางบุคคล  
 โรเจอร และชูเมคเกอร 1971 : 28 (อางในรอยเอกหญิงวัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 13) ได

กลาวถึงประสิทธิภาพของการสื่อสารระหวางบุคคลไววา สามารถทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนขาวสาร
แบบยุคลวิถี ถาผูรับสารไมเขาใจสารก็สามารถไตถามหรือขอขาวสารเพิ่มเติมจากแหลงสารไดใน
เวลาอันรวดเร็ว สวนผูสงสารก็สามารถปรับปรุงแกไขสารที่ออกไปใหเขากับความตองการและ
ความเขาใจของผูรับสารไดในเวลาอันรวดเร็วเชนเดียวกัน การที่ชองทางการสื่อสารระหวางบุคคลมี
ระดับของปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) สูงทําใหสามารถลดอุปสรรคของการสื่อสารที่เกิดจาก
การเลือกรับสาร เลือกแปลหรือเลือกจําสารได เนื่องจากสภาพการณที่เห็นหนากันบีบบังคับใหตอง
รับสารนั้นไมวาผูรับสารจะมีความรูสึก หรือทัศนคติตอผูสงสารหรือสารอยางใดก็ตาม และสามารถ
จูงใจบุคคลใหเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ฝงรากลึกได 
 Lazaerfeld และ Manzel 1968:64- 28 (อางในรอยเอกหญิงวัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 13) 
กลาววา การสื่อสารระหวางบุคคลมีความสําคัญ คือการพูดคุยแบบที่เปนกันเองและเปนสวนตัว มี
สวนชวยใหผูรับฟงหรือผูรับสารยอมรับความคิดของผูพูดไดงายขึ้น และยังไดกลาวเพิ่มเติมไวอีกวา 

 -  การสื่อสารระหวางบุคคล เปนการพูดคุยแบบกันเองและสวนตัว ทําใหผูพูดและผูฟง
เกิดความเปนกันเองและทําใหผูฟงยอมรับความคิดเห็นของผูพูดไดงายขึ้น 

 - เปนการสื่อสารแบบเห็นหนากัน ทําใหผูพูดสามารถดัดแปลงเรื่องราวตางๆ ใหตรง
กับความตองการของผูฟงได 

 - เปนการสื่อสารที่สงผลใหไดทันทีและมีลักษณะเปนตัว ในกรณีที่ตองการชักชวนให
ผูฟงตัดสินใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

 3   ส่ือเฉพาะกิจ (Specialized  Media) หมายถึง  ส่ือประเภทโสตทัศนูปกรณและสื่อ
ส่ิงพิมพ เชน สไลด ใบปลิว แผนพับ ปายโฆษณา  คูมือ นิทรรศการ โปสเตอร และอินเตอรเน็ต 
เปนตน ซ่ึงส่ือประเภทนี้สามารถใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคาและบริการตางๆ ไดเปนอยาง
ดี และสามารถดึงดูดความสนใจและย้ําเตือนความทรงจําของผูรับสารไดอยางมีประสิทธิภาพ แต
ขอเสียของสื่อเฉพาะกิจ คือส่ือนี้จะใชไดเฉพาะกับผูที่สามารถอานออกเขียนได หรืออาจจะตอง
อาศัยประสบการณเดิมของแตละบุคคลเพื่อใหเกิดความเขาใจมากขึ้น ฉะนั้นการใชส่ือเฉพาะกิจให
ประสบผลสําเร็จในการเผยแพรขาวสารนั้นขึ้นอยูกับประสิทธิภาพของสื่อ คือการใชส่ือใหถูกตอง 
เหมาะสม ซ่ึงขึ้นอยูกับการวางกลยุทธในการใชส่ือ เสนห นครสันติภาพ 2541:26 (อางในสุกัลย 
ตั้งนิรันดรสราญ,  2549 : 19) 
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  ลักษณะของสื่อเฉพาะกิจ 
 ลักษณะที่ดีของการใชส่ือเฉพาะกิจเพื่อการพัฒนา คือ ผูใชสามารถนําขาวสารของการ
พัฒนาเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่งมารณรงคเฉพาะกลุมเปาหมาย เพื่อเปนแรงอีกแรงหนึ่งในการทําให
บรรลุตามที่ตั้งใจไวนอกจากนั้นยังมีบทบาทในการทําใหกลุมเปาหมายไดรับทราบขาวสาร ความรู
โดยตรงและความถูกตอง นอกจากนั้นยังชวยใหเกิดการตัดสินใจและลงมือปฏิบัติไดถูกวิธีอีกดวย 
 ดังนั้นโรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จะเปนที่รูจักของผูชมไดนั้นตองอาศัยส่ือท่ีเขา
มามีบทบาท ซ่ึงสื่อแตละประเภทใหขอมูลขาวสารที่แตกตางกันไป เชน ส่ือมวลชน(วิทยุ โทรทัศน
หนังสือพิมพ  วารสารหรือนิตยสาร) ส่ือบุคคล  (ญาติพี่นอง  เพื่อนรวมงาน  พนักงานของ 
โรงภาพยนตร) ส่ือเฉพาะกิจ (ใบปลิวหรือแผนพับ ใบปดภาพยนตรหรือโปสเตอร ปายผาหรือแบน
เนอร วีดีโอวอลล โฆษณาในโรงภาพยนตร) ซ่ึงแลวแตผูชม (ผูรับสาร) ที่จะเลือกรับสารหรือ
แสวงหาขอมูลจากขาวสารนั้นเอง 
 ศลีลา  ปนเพชร (2541 : 26) กลาววาในสวนของประสิทธิภาพของสื่อมวลชน และส่ือ
บุคคลนั้นนักวิชาการทางการสื่อสารสวนใหญมีความเห็นวาส่ือมวลชนมีประสิทธิภาพมากกวาส่ือ
บุคคลในการใหขาวสารแกคนจํานวนมากเพื่อกอใหเกิดความรู  ความเขาใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง
อยางถูกตองสวนสื่อบุคคลจะมีประสิทธิภาพมากกวาในการชักจูงใหบุคคลมีทัศนคติตอเรื่องนั้น
ตามแนวทางที่มุงหวัง 
 นอกจากนี้แตละบุคคลจะมีความแตกตางกันในดานคุณสมบัติ และปจจัยทางสังคม
ภายนอก ซ่ึงความแตกตางนี้มีอิทธิพลถึงพฤติกรรมการเปดรับสาร และการเลือกใชส่ือของผูรับสาร 
โดยสามารถสรุปไดดังนี้ 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูรับสาร 
  พื้นฐานของลักษณะตัวของแตละคน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
ที่แตกตางกัน นาจะมีรูปแบบการสื่อสารที่แตกตางกัน เนื่องจากบุคคลที่อยูในแตละกลุมประชากร 
ยอมจะมีกิจกรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมเหมือนกัน (ปรมะ สตะเวทิน 2546 : 112-118) ได
กลาวถึงลักษณะทางประชากรศาสตรไวดังนี้ 
  อายุ  เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิด  และ
พฤติกรรมโดยทั่วไป แลวคนที่มีอายุนอยจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ และมองโลกในแง
ดีมากกวาคนที่มีอายุมาก  สาเหตุที่มีความแตกตางกันเนื่องมาจากคนที่ตางรุนตางวัยกันมี
ประสบการณชีวิตแตกตางกัน จึงทําใหมีทัศนคติ และความรูสึกนึกคิด และพฤติกรรมแตกตางกัน 
ลักษณะการใชส่ือมวลชนยอมแตกตางกัน คนที่มีอายุมากใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวา
เพื่อความบันเทิง ในการฟงวิทยุก็เชนเดียวกัน คนที่มีอายุมากมักไมคอยฟงดนตรีสมัยใหม แตจะฟง
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รายการที่หนัก เชน วิเคราะหขาว และสถานการณเศรษฐกิจและการเมือง หรือรายการที่ใหสาระ 
ความรูที่มีประโยชน 
  เพศ ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องของความคิด คานิยม และ
ทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
  สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลัง
ของครอบครัว เปนปจจัยที่ทําใหคนมีวัฒนธรรมแตกตางกัน มีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ 
เปาหมาย และพฤติกรรมที่แตกตางกัน รายไดที่แตกตางกันเปนตัวบงชี้ฐานะทางเศรษฐกิจซึ่งเปนสิ่ง
สําคัญตอครอบครัวและการดํารงชีวิต ผูที่มีรายไดสูงมักใชส่ือมวลชนมาก และมักใชส่ือมวลชนใน
การแสวงหาขาวสาร หรือขาวสารหนัก ๆ เชนอานหรือดูเร่ืองการเมือง ปญหาสังคม และเศรษฐกิจ    
เปนตน  
  คนที่มีอาชีพตางกันยอมมองโลก มีแนวคิด มีอุดมการณ และมีคานิยมตอส่ิงตางๆ 
แตกตางกันออกไป คนที่รับราชการมักคํานึงถึงยศถาบรรดาศักดิ์ ศักดิ์ศรีและเกียรติภูมิของความ
เปนราชการ สวนคนที่ทํางานธุรกิจเอกชนอาจคํานึงถึงรายไดและการมีศักดิ์ศรีของตนดวยเงินทอง
ที่สามารถจับจายใชสอยส่ิงที่ตนตองการเพื่อรักษาสถานภาพในสังคมของตน ในขณะที่บุคคลที่
ประกอบอาชีพเดียวกันหรือคลายคลึงกัน มักมีวิถีชีวิต ทัศนคติ ความสนใจ ในเรื่องตางๆ คลายคลึง
กัน  
  ในสวนของรายไดนั้นจะเปนเครื่องกําหนดความตองการของคน ตลอดจนกําหนด
ความคิดของคนเกี่ยวกับสิ่งตาง ๆ และพฤติกรรมตางๆ รายไดจึงมีอิทธิพลในการกําหนดสถานะ
ทางสังคม วิถีชีวิตการมองโลก และทัศนคติตางๆ ของบุคคลได William L. Rivers, Theodore 
Peterson and Jay W. Jensen, op. cit., footnote 7 p.283 (อางในชุตินันท  สิริโรจนวงศ, 2550: 19) 
  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม และทัศนคติ และพฤติกรรม
แตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงหรือมีความรูดีจะไดเปรียบในการที่จะเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปน 
ผูที่มีความรูกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือ
เหตุผลเพียงพอ และการศึกษานั้นเปนตัวแปรที่สําคัญตอประสิทธิภาพของการสื่อสาร เพราะสงผล
ตอพฤติกรรมการสื่อสาร ทั้งในสวนความรูสึกนึกคิด ความเชื่อ ทัศนคติ คานิยม ความสนใจ การ
เปดรับและการตีความขาวสารของผูรับสาร คนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่ตางกัน ยุคสมัยตางกัน 
ในระบบการศึกษาที่ตางกัน ในสาขาวิชาที่ตางกัน ยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณและความ
ตองการแตกตางกันออกไป (ชุตินันท สิริโรจนวงศ 2550:17)   
 2. ปจจัยดานบุคลิกภาพ และจิตวิทยาสวนบุคคล (รัตนวลี จันทนสมิต 2546 : 24) ได
กลาววา 
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  แตละบุคคลมีความแตกตางเฉพาะตัวอยางมากในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวน
บุคคลซึ่งเปนผลสืบเนื่องมากจากลักษณะการอบรมเลี้ยงดูที่แตกตางกัน และการดํารงชีวิตภายใน
สภาพแวดลอมทางสังคมที่ไมเหมือนกัน ทําใหสงผลกระทบถึงระดับสติปญญา ความคิด ทัศนคติ 
ตลอดจนกระบวนการทางจิตใจในแงของการรับรู การเรียนรู การจูงใจ แตละบุคคลจะสรางรูปแบบ
แหงความคิดเห็น ความเชื่อ ทัศนคติ รวมทั้งคานิยมมาภายในตัวเองและประกอบเปนบุคลิกภาพ
สวนบุคคล ซ่ึงนับวามีความสําคัญอยางยิ่งในแงของการเปดรับ (Selective Exposure) การเลือกรับรู 
(Selective Perception) การเลือกจดจํา (Selective Retention) จึงอาจกลาวไดวาพฤติกรรมการสื่อสาร
ของมนุษยโดยเฉพาะการตีความสารหรือการใหความหมายแกสารนั้นจะแตกตางไปตามกรอบแหง
การอางอิง (Frame of Reference) ที่สะสมตั้งแตอดีต และการสื่อสารจะมีผลตอความเชื่อ ทัศนคติ 
ตลอดจนพฤติกรรมของผูรับสารในลักษณะตาง ๆ ขึ้นอยูกับลักษณะของสารซึ่งเปนส่ิงเราและ
สภาพแหงกรอบแหงการอางอิง 
 3. ปจจัยทางสังคม  
  ลักษณะทางสังคมของคนเรามีผลตอความรูสึกนึกคิด คานิยม การแสดงออก รวมทั้ง 
พฤติกรรมการสื่อสารดวย เนื่องจากคนเรามีความสัมพันธตอเนื่องกับสมาชิกในกลุมสังคม และจะ
ยึดถือตามกลุมสังคมที่ตนเปนสมาชิกอยูเปนหลัก หรือยึดถือกลุมสังคมที่ตนสังกัดอยูเปนกลุม
อางอิงในการตัดสินใจที่จะแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม รวมทั้งพฤติกรรมการสื่อสารดวย เมื่อคนเรา
กระทําหรือแสดงความคิดเห็นไปในทางเดียวกันกับคานิยมของกลุมก็จะไดรับความนิยมชมชอบ
จากกลุม ในทางตรงขามหากมีการขัดแยงกับคานิยมของกลุม ก็อาจจะไดรับการลงโทษจากกลุม 
นอกจากนั้นความสัมพันธภายในกลุมสังคมแตละกลุมในลักษณะไมเปนทางการยอมมีอิทธิพลตอ
ความคิดเห็น และการยอมรับของบุคคลภายในกลุม เชนความสัมพันธแบบเครือญาติ ผูนําทาง
ความคิด (Opinion Leader) นอกจากนั้นวัฒนธรรมยังเปนสวนสําคัญในการกําหนดทัศนคติ และ
รูปแบบพฤติกรรมการสื่อสาร เพราะเปนตัวกําหนดกรอบแหงการดําเนินชีวิตของสมาชิกในสังคม
นั้นๆ วัฒนธรรมของแตละสังคมยอมมีอิทธิพลตอการรับรูและการตีความหมาย 
  นอกจากนี้ เอ็ม แอล เดอเลอร (อางในพนาวัลย เจียมพุก, 2549 : 15) ไดเสนอทฤษฎีที่
กลาวถึงปจจัยที่มีผลตอความแตกตางในการเลือกรับขาวสารของมนุษย โดยกลาวถึงตัวแปรแทรกที่
มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยเนนใหเห็นวา ขาวสาร
มิไดไหลผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสาร จะเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับ
ตัวผูรับสารแตละคน เชน ปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น ทําให
เกิดผลไมเหมือนกัน หรือไมเปนตามเจตคติของผูสงสาร ทฤษฎีที่สําคัญของ เดอเฟลอรเกี่ยวกับเรื่อง
นี้ มีดวยกัน 3 ทฤษฎี ดังนี้ 
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 1. ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences Theory)  
  เปนทฤษฎีช้ีใหเห็นวาผูรับสารจากสื่อมวลชนแตละคนนั้นมีความแตกตางกันในทาง
จิตวิทยา เชน ทัศนคติ คานิยม และความเชื่อ ทําใหความสนใจในการเปดรับสารหรือตีความหมาย
ขาวสารจากสื่อมวลชนแตกตางกันออกไป หลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฎีความแตกตางระหวาง
ปจเจกบุคคล มีดังนี้ 
  - มนุษยมีความแตกตางกันมากในองคประกอบทางจิตวิทยาสวนบุคคล 
  - ความแตกตางนี้บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาพ หรือทางรางกายของ 
แตละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
  - มนุษยซ่ึงถูกชุบเลี้ยงภายใตสภาพการณตาง ๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกัน
ไป 
  - การเรียนรูและสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม ความเชื่อ ที่รวมเปนลักษณะ
ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
 ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไขกําหนดการรับรูขาวสารจาก
ส่ือมวลชน กลาวคือ ลักษณะของปจเจกบุคคลจะมีอิทธิพลตอการเปดรับขาวสาร 
 2. ทฤษฎีกลุมสังคม (Social Categories Theory)  
  ทฤษฎีนี้กลาวไววา ประชาชนที่มีลักษณะทางสังคมคลายกัน จะแสดงพฤติกรรมการ
ส่ือสารที่คลายคลึงกัน พฤติกรรมการสื่อสารนี้ ไดแก การเปดรับสื่อมวลชน ความชอบสื่อประเภท
ตาง ๆ และผลของการสื่อสาร เปนตน สําหรับลักษณะทางสังคมที่สําคัญนั้นไดแก ระดับการศึกษา 
รายได อาชีพ ชาติพันธุ ศาสนา อายุ เพศ และภูมิลําเนา เปนตน ประชาชน ที่มีลักษณะทางสังคมอยู
ในกลุมเดียวกันมักจะมีความสนใจ หรือมีพฤติกรรมในแนวทางเดียวกัน 
 3. ทฤษฎีความสัมพันธทางสังคม (The Social Relation Theory) 
  เปนทฤษฎีที่กลาวถึงความสัมพันธทางสังคมระหวางผูรับสารกับบุคคลอื่นในสังคม
ในลักษณะของกลุมปฐมภูมิหรือกลุมทุติยภูมิ โดยกลุมปฐมภูมิซ่ึงมีความสัมพันธใกลชิดในหมู
เพื่อนสนิท เพื่อนรวมงาน หรือในครอบครัว และวงศาคณาญาตินี้ จะมีอิทธิพลตอผูรับสารมากกวา
กลุมทุติยภูมิ ซ่ึงเปนกลุมที่มีความใกลชิดนอยกวา ขาวสารตางๆ ที่ไดรับจากสื่อมวลชนมักจะถูก
รับรูหรือตีความโดยอิทธิพลของกลุมหรือบุคคลในกลุมเขามาเกี่ยวของเสมอ เชน การที่ปจเจก
บุคคลจะเชื่อขาวสารจากโฆษณาใด ๆ หรือไมนั้น มักไดรับอิทธิพลจากการปรึกษาหรือไตถามจาก
เพื่อนฝูงหรือผูใกลชิด อิทธิพลที่มีตอการรับรูขาวสารในลักษณะนี้ เรียกวา อิทธิพลของบุคคล 
(Personal Influence) ความแตกตางของบุคคลในเรื่องสรีระ ภูมิหลัง และสภาพแวดลอม นับวาเปน
เหตุผล พื้นฐานที่สําคัญที่ทําใหพฤติกรรมการเปดรับขาวสารแตกตางกันออกไปในแตละบุคคล 
และสงผลไปถึงความแตกตางในทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
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  ในการวิจัยคร้ังนี้ พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และความพึงพอใจของผูชม
ที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ในสวนของพฤติกรรม
การเปดรับขาวสารนั้น จําเปนตองใชทฤษฎีการเปดรับขาวสารเปนกรอบแนวคิดหนึ่งในการวิจัย 
เพราะจะทําใหเขาถึงการเปดรับขาวสารจากสื่อตาง ๆ ไดแก ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือ
อินเตอรเน็ต  ซ่ึงสงผลตอผูชมที่มีการเปดรับขาวสารที่มีลักษณะแตกตางกันออกไป 
 
2.2  แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการทางการรับรู  
 Schiffman และ Kanuk, 1994 (อางใน รอยเอกหญิง วัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 22) 
กลาววา ถึงแมมนุษยจะถูกโจมตีดวยส่ิงกระตุนตางๆ อยูตลอดเวลา มีส่ิงที่ปอนเขาสูการรับรูของ
มนุษยอยูตลอด ซ่ึงสิ่งกระตุนตางๆ จํานวนมากขึ้นอาจกอใหเกิดความสับสนหรือความเขาใจผิดตอ
ส่ิงแวดลอมของเราได อยางไรก็ตามปญหาดังกลาวมีแนวโนมวาจะไมเกิดขึ้น เนื่องจากการรับรู
ไมไดมีหนาที่ของการเปดรับขอมูลทางความรูสึกทุกอยางที่ผานเขามาทั้งหมดแตเพียงอยางเดียว
เทานั้น มากไปกวานั้นการรับรูเปนกระบวนการที่มีการคัดเลือก กล่ันกรองเปดรับเฉพาะสิ่งที่
ตองการเทานั้น 
 กระบวนการทางการรับรูนั้น Solomon, 1999 (อางถึงใน รอยเอกหญิง วัลยศรี แกววิรุฬ, 
2547 : 22) กลาวา การรับรูจะเกิดขึ้นโดยมีส่ิงกระตุนทางความรูสึกตางๆ อันไดแก ภาพ เสียง กล่ิน 
รส ลักษณะพื้นผิวที่จัดวาเปนสิ่งกระตุนภายนอก (External Stimulus) ในกรณีที่เปนสิ่งกระตุน
ทางการปฏิบัติจะหมายถึง นโยบาย ขอบังคับ การสื่อสารทางการประชาสัมพันธเกี่ยวกับนโยบาย 
เปนตน ทั้งนี้ระดับการรับรูจะสูงหรือต่ําขึ้นอยูกับรูปแบบของสิ่งกระตุน และความเขมของสิ่ง
กระตุนนั้นๆ โดยสิ่งกระตุนตางๆ จะผานทาง ตา หู จมูก ล้ิน ผิวหนัง ซ่ึงเรียกวาประสาททางการ
รับรู (Sensory System) ซ่ึงกระบวนการทางการรับรูสามารถแบงออกเปน 3 ขั้นตอน คือ ขั้นที่ 1 การ
เปดรับส่ิงกระตุน (Exposure) ขั้นที่ 2 คือการใหความสนใจสิ่งกระตุนความรูสึก ตอจากนั้นจะเปน
ขั้นสุดทายของกระบวนการรับรู คือ ขั้นตีความสิ่งกระตุนที่ผานเขามาทางประสาทรับความรูสึก 
นั้นๆ  ดังจะเห็นไดจากภาพ 
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ภาพที่ 2.1  ภาพรวมของกระบวนการทางการรับรู 
 
ที่มา  :  Solomon, M.R. (1999). Consumer Behavior : Buying having and Being (อางใน รอยเอก
 หญิง วัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 23) 
 
 โดยกระบวนการทางรับรูของผูชมภาพยนตรที่มาใชบริการของโรงภาพยนตรในเครือ
เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้นั้น ส่ิงที่กระตุนทางการรับรูคือ การมองเห็น การไดยิน โดยตัวรับทางการรับรู 
คือ ตา และหู  ซ่ึงจะนําไปสูกระบวนการทางการรับรู คือการใหความสนใจ และการตีความ 
 ในขณะที่ Assael (1998) , Schiffman และ Kanuk (1994) (อางใน รอยเอกหญิง วัลยศรี 
แกววิรุฬ, 2547 : 23) ไดแบงกระบวนการทางการรับรูออกเปน 3 ขั้นตอนใหญ ๆ คือ  

 1. การเลือกหรือคัดสรรทางการรับรู (Perceptual Selection)  
 2. การจัดระเบียบทางการรับรู (Perceptual Organization) 
 3. การตีความทางการรับรู  (Perceptual Interpretation) 
 ซ่ึง Assael ไดอธิบายไวในโมเดลของกระบวนการทางการรับรู ดังจะเห็นจากภาพ 
 
 
 
 
 
 
 

ส่ิงกระตุนทางการรับรู  

-การมองเหน็ 
-การไดยินเสยีง 
-การไดกล่ิน 
-การรูรส 
-การสัมผัส 

ตัวรับทางการรับรู  กระบวนการทางการรับรู  

ตา 
หู 
จมูก 
ล้ิน 
ผิวหนัง 

การให 
ความสนใจ 

การ 
ตีความ DPU
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การเลือกหรือคัดสรรสิ่งที่รับรู 
 
 
 
การจัดระเบียบส่ิงที่ไดรับรู 
 
 
 
 
การตีความสิ่งที่ไดรับรู 
 
 
ภาพที่ 2.2 โมเดลกระบวนการทางการรับรู 
 
ที่มา :  Assael, H. (1998) Consumer Behavior and Marketing Action  Cincinnati, OH : South- 
           Western College Publishing, P.219. (อางใน รอยเอกหญิง วัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 24) 
 
 จากภาพจะเห็นไดวาการเลือกทางการรับรูนั้น จะเริ่มจากการเปดรับขาวสารที่ได
เลือกสรร (Selective Exposure) จากนั้นบุคคลจะใหความสนใจหรือเกิดความตั้งใจรับขาวสาร 
(Selective Attention) ซ่ึงกระบวนการเลือกสรร (Selective Attention) ของผูรับสารเปนปจจัยหนึ่ง
ในการกําหนดความสําเร็จหรือความลมเหลวของการสงสารไปยังผูรับ ขาวสารตางๆ แมวาจะไดรับ
การตระเตรียมมาอยางดีโดยผูถายทอดที่มีความสามารถสูง หรือใชส่ือท่ีมีประสิทธิภาพมากเพียงใด
ก็ตาม ก็ไมสามารถจะประกันความสําเร็จของการสื่อสารไปยังผูรับสารตามที่ผูสงสารตองการได
ทั้งหมด  ทั้งนี้ เพราะวาผู รับสารจะมีกระบวนการเลือกรับรูขาวสารที่แตกตางกันไปตาม
ประสบการณ ความตองการ ความเชื่อ ทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด ฯลฯ ที่ไมเหมือนกัน 
 จากทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences Theory) เปนทฤษฎีที่ 
ชี้ใหผูสงสาร (Sources) ไดตระหนักถึงความแตกตางของบุคคลที่อยูในฐานะผูรับสาร ซ่ึงจะมี
ผลกระทบตอพฤติกรรมการใชส่ือ ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences 

การเปดรับขาวสาร 
ที่ไดเลือกสรร 

 
 

การใหความสนใจ 

การจัดประเภท 
ของสิ่งที่รับรู 

 
 

การอนุมานสิ่งที่รับรู 
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Theory) Klapper, 1969 :49 (อางใน รอยเอกหญิง วัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 25) ไดอธิบายวา บุคคล 
(Individual) มีความแตกตางกันหลายประการ เชน บุคลิกภาพ ทัศนคติ สติปญญา และความสนใจ 
เปนตน ความแตกตางนี้ยังขึ้นอยูกับสภาพทางสังคม และวัฒนธรรม ดังนั้น สาร (Message) จะมี
อิทธิพลมากนอยเพียงใดก็ขึ้นอยูกับธรรมชาติของผูรับสาร 
 แนวคดิพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฎีนี้ คือ 

 1. บุคคลมีความแตกตางกันในดานบุคลิกภาพและสภาพจติวิทยา 
 2. ความแตกตางกันดังกลาวนี้เปนเพราะบุคคลมีการเรียนรู 
 3. บุคคลที่อยูตางสภาพแวดลอม จะไดรับการเรียนรูจากสภาพแวดลอมแตกตางกัน 
 4. เรียนรูสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน ทําใหบุคคลมีทัศนคติ คานิยม ความเชื่อ และ 

บุคลิกภาพที่แตกตางกัน 
 ทั้งนี้ สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2537 : 63-64 (อางใน รอยเอกหญิง วัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 
: 25) ไดกลาวถึงการศึกษาปจจัยตางๆ ทีเ่กีย่วของของผูรับสารพบวามีปจจัย 2 ประการ เขามามีสวน
เกี่ยวของกับการยอมรับการสื่อสารที่ถูกสงมาจากผูสงสาร (Sender) คือ 
 1. ภูมิหลังหรือปจจัยแวดลอมทางสังคมที่มีวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ยอมจะมองหรือ
ยอมรับประเด็นในการสื่อสารแตกตางกันไป 
 2. ภูมิหลังหรือปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย 
  - ภูมิหลังของประชากร (Demographics) เชน อายุ เพศ และสภาพทางเศรษฐกิจและ 
สังคม เปนตน 
  - ภูมิหลังทางจิตวิทยา (Psychographics) หรือแบบแผนการดําเนินชวีิต  (Life Style)
ภูมิหลังในการเปดรับสื่อ สวนนี้นับวาเปนสวนที่สําคัญในการสื่อสารและมักเปนตวัแปรตนที่ใชใน
การศึกษาเพื่อตามผลของการเปดรับสื่อที่แตกตางกัน อันเปนผลสืบเนื่องมาจากนิสัยการเปดรับสื่อที่
ไมเหมือนกัน 
 จากโมเดลกระบวนการทางการรับรูของ Assael, H (1998) สามารถอธิบายวาการเลือก
ทางการรับรูจะเริ่มจาก 
 1. การเปดรับขาวสารที่ไดเลือกสรร (Selective Exposure) 
  เปนการเปดรับขาวสารแบบรูสึกตัว หนือแบบจิตใตสํานึกของผูรับสารตอส่ือ หรือ
ขาวสารเฉพาะ กลาวคือ บุคคลเลือกเปดรับขาวสารที่ตองการรับรูเทานั้น การเปดรับขาวสารเปน
การรับรูในชีวิตประจําวันอยางหนึ่งที่ตองอาศัยการแลกเปลี่ยนขาวสารความรู และประสบการณซ่ึง
กันและกัน สุภาพร ปาละลักษณ, 2541 : 55 (อางใน รอยเอกหญิง วัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 25) ซ่ึง 
Atkin, 1973 (อางใน รอยเอกหญิง วัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 25) กลาววาบุคคลที่เปดรับขาวสารมาก
ยอมมีหูตากวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอม และเปนคนที่มีความทันสมัยกวาบุคคล
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ที่เปดรับขาวสารนอย ดังนั้นขาวสารจึงจําเปนอยางยิ่งสําหรับกิจกรรมตางๆ ในชีวิตประจําวันของ
มนุษย มนุษยเปนสัตวสังคมที่ตองอาศัยการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร ความรู และประสบการณซ่ึง
กันและกัน ขาวสารจึงเปนปจจัยที่ใชประกอบการตัดสินใจของมนุษย โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อมนุษย
เกิดความไมแนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากเทาใด ความตองการขาวสารก็จะมากยิ่งขึ้นเทานั้น วุฒิชัย 
จํานง, 2523 :34 (อางใน รอยเอกหญิง วัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 26) ทั้งนี้ การเปดรับสารใดๆ นั้น
ยอมมีความแตกตางไปตามลักษณะประชากรศาสตรของกลุมผูเปดรับสาร ไดแก อายุ เพศ 
สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา 
  Schramm, 1973 (อางใน รอยเอกหญิง วัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 27) กลาวเกี่ยวกับ
ปจจัยในการเปดรับขาวสารวา ขาวสารสามารถสรางความสนใจแกผูรับสารไดมากนั้น มีแนวโนม
วาจะเกิดประสิทธิภาพทางการสื่อสารมากขึ้น อยางไรก็ตามการเลือกเปดรับขาวสารของผูรับสารแต
ละคนนั้นยอมขึ้นอยูกับปจจัยอ่ืนๆ หลายปจจัยดวย เชน ประสบการณทําใหการแสวงหาขาวสาร
ตางกัน ภูมิหลังที่แตกตางกันทําใหมีความสนใจแตกตางกัน ความสามารถในการรับสารทั้งสภาพ
รางกายและจิตใจทําใหเกิดพฤติกรรมการเปดรับสารแตกตางกัน เปนตน 
  ในขณะที่ Hunt and Ruben , 1993 : 62 (อางใน รอยเอกหญิง วัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 
: 28) ไดกลาวถึงปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการเลือกเปดรับของผูรับสารวา ไดแก ความ
ตองการ ทัศนคติและคานิยม เปาหมายของผูรับสาร ความสามารถในการเปดรับสาร และการใช
ประโยชนจากการรับสาร  รูปแบบการสื่อสารนั้นๆ  สถานการณที่ เอื้อตอการเปดรับสาร 
ประสบการณและนิสัยของผูรับสารเอง 
 2. การจัดระเบียบทางการรับรู (Perceptual Organization)  

  Robertson Zielinski and Ward, 1984 : 27 (อางใน รอยเอกหญิง วัลยศรี แกววิรุฬ, 
2547 : 28) กลาววา การจัดระเบียบทางการรับรู คือ วิธีการรวบรวมสิ่งกระตุนที่สนใจนําเขาสู
กระบวนการตีความของบุคคลนั้น ซ่ึง Assale, 1998 (อางใน รอยเอกหญิง วัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 
28) อธิบายวา การจัดระเบียบทางการรับรู คือ การจัดกลุมขอมูลที่ไดเปดรับขาวสารจากหลายๆ 
แหลงที่แตกตางกัน เขาสูกระบวนการใหความหมายโดยรวมของสิ่งกระตุนนั้น ๆ เพื่อใหเกิดความ
เขาใจสิ่งกระตุนมากขึ้นและปฏิบัติตอส่ิงกระตุนที่ไดรับรูได  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538 : 49 (อางใน รอยเอกหญิง วลัยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 28) 
กลาววา การจดัระเบียบการรับรูเกี่ยวของกับจิตวิทยาของ Gestalt (Gestalt’s psychology) ซ่ึงแนวคดิ 
Gestalt Psychology นี้ กลาววาบุคคลที่มีการรับรูเกี่ยวกับสิ่งใด ๆ ในลักษณะภาพรวมมากกวา
สวนยอยที่จะนํามารวมกนั ทั้งนี้ Assael, 1998 (อางใน รอยเอกหญิง วลัยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 28) ได
อธิบายหลักพืน้ฐานการจัดระเบียบของ Gestalt วามี 3 หลักการ คือ หลักรูปรางลักษณะและพื้นหลัง 
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(Figure and Ground) หลักการจัดกลุม (Grouping) และหลักการตอเติมส่ิงที่ไมสมบูรณใหสมบูรณ 
(Closure) โดยมีรายละเอียดดังนี ้
  2.1 หลักรูปรางลักษณะและพื้นหลัง (Figure and Ground) ผูรับสารมีแนวโนมที่จะ
รับรูส่ิงใดๆ จากสภาพแวดลอมของสิ่งนั้นๆ ที่แสดงใหเห็นซึ่งจะชวยใหผูรับสารมีความเขาใจดี
ยิ่งขึ้น ส่ิงกระตุนที่ติดกับสิ่งแวดลอมจะเปนที่สังเกตเหน็ไดงาย 
    หลักการจัดกลุม (Ground) ผู รับสารมักรับรูขอมูลที่มีความหลากหลายใน
ลักษณะกลุมกอนมากกวาแยกยอยเปนสวนๆ Schiffman and Kanuk,1994 : 56 (อางใน รอยเอกหญงิ 
วัลยศรี แกววิรุฬ, 2547 : 28) กลาวเสริมวา บุคคลจะจัดสิ่งกระตุนโดยอัตโนมัติเพื่อกําหนดภาพหรือ
ความประทับใจโดยสวนรวม การรับรูของส่ิงกระตุนจะมีลักษณะเปนกลุมหรือประเภทขอมูล
มากกวาที่จะแยกชิ้นสวนแลวเขาสูความทรงจํา และการระลึกได 
   หลักการตอเติมสิ่งที่ไมสมบูรณใหสมบูรณ (Closure) ผูรับสารมีแนวโนมที่จะ
เติมสวนที่ขาดหายไปเมื่อส่ิงกระตุนนั้นมีความไมสมบูรณ โดยทั่วไปคนมีธรรมชาติของความที่จะ
สรางความสมบูรณ และมีความพึงพอใจเมื่อสามารถทําใหส่ิงใด ๆ มีความสมบูรณได 
 3. การตีความทางการรับรู (Interpretation)  
  การตีความทางการรับรูของแตละบุคคลนั้นจะมีหลักฐานพื้นฐาน 2 หลักการที่จะ
ชวยผู รับสารในการตีความหมายขอมูลที่ได รับ  ไดแก  หลักการจัดประเภททางการรับรู 
(Categorization) และหลักการอนุมาน (Inference) Assael, 1998 (อางใน รอยเอกหญิง วัลยศรี แกววิ
รุฬ, 2547 : 29) ไดอธิบายไวดังนี้ 
  หลักการจัดประเภททางการรับรู (Categorization) เปนการจัดประเภทของขอมูลที่
ไดรับรูมาใหมตามประเภทของสิ่งที่มีอยูกอนแลวในประสาทการรับรูของผูรับสาร 
  หลักการอนุมาน (Inference) ผูรับสารจะอนุมานเกี่ยวกับตราสินคา และเชื่อมโยงเขา
กับความเชื่อเดิมที่มีอยู เชน ผูบริโภคจะเชื่อมโยงนาฬิกาโรเล็กซกับความมีคุณภาพ ซ่ึงการอนุมานนี้
อยูบนพื้นฐานของการสื่อสารระหวางผูบริโภคดวยกันเอง รวมทั้งขอมูลที่ไดรับจากการโฆษณา 
  จากแนวคิดนี้ สามารถทําใหผูวิจัยไดรับทราบวาผูรับสารซึ่งก็คือ ผูชมมีการรับรู
ขาวสารในการมาใชบริการที่โรงภาพยนตร เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ โดยผูชมแตละคนมีการเปดรับสื่อ
ที่แตกตางกัน  ทําใหบุคคลมีความชื่นชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งไมเหมือนกัน  และลักษณะของ
ประชากรศาสตรของผูรับสาร เชน อายุที่แตกตางกันก็จะใชส่ือที่แตกตางกัน ดังนั้นการที่จะทําให
โรงภาพยนตร เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เปนที่รูจักมากขึ้น จึงจําเปนที่จะตองรูถึงความแตกตางระหวาง
บุคคล และลักษณะทางประชากรศาสตรของผูรับสาร เพื่อที่จะไดใหขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับ
โรงภาพยนตรไดตรงกับกลุมผูรับสารตอไป 
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2.3  แนวคิดเรือ่งทัศนคต ิ
 แนวคิดเรื่องทัศนคติในการศึกษาดานสื่อมวลชน เกิดจากการนําองคความรูจากสาขา
จิตวิทยาการเรียนรูมาประยุกตใชกับการศึกษาเรื่องผลกระทบของสื่อมวลชน หลังจากที่ไมอาจใช
แนวคิดเรื่อง “สัญชาตญาณ” มาอธิบายการกระทําของมนุษยไดแลวก็เกิดแนวคิดใหมๆ ในคายของ
“การเรียนรู” มาใชอธิบายแทน และที่เปนที่รูจักอยางกวางขวางจนถึงทุกวันนี้ก็คือ แนวคิดเรื่อง
“ทัศนคติ” (Attitude) อันหมายถึง ทิศทางและปริมาณของความชอบ-ไมชอบ การยอมรับ-การ
ปฏิเสธ ส่ิงใดสิ่งหนึ่งของคนเรา กาญจนา แกวเทพ, 2543 : 166 (อางใน จุฑามาศ พาณิชยรังสี, 2549 
: 40)  
 ทัศนคติสามารถสงผลตอพฤติกรรมการเปดรับขาวสารได เนื่องจากทัศนคตินับเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาประการหนึ่งของปจเจกบุคคลที่จะเปนปจจัยสําคัญ ในการกําหนดความสนใจ
ที่จะมีตอส่ือ รวมทั้งพฤติกรรมตางๆ ที่บุคคลจะแสดงออกมาหลังจากเปดรับสื่อแลวดวย 
 
ความหมายของทัศนคต ิ

 คําวา “ทัศนคติ” (Attitude) มีผูใหนิยามตางๆ กันมากมาย มากกวา 100 นิยาม โดยจะ
หยิบยกคํานยิามที่ไดรับการยอมรับ ดังนี้ ดารา ทีปะปาล, 2542 : 123-124 (อางใน จฑุามาศ พาณิชย
รังสี, 2549 : 40-42)  
 ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอวัตถุอยางใดอยางหนึ่งวามีลักษณะ
อยางไร มีความรูสึกทางบวกหรือทางลบ ช่ืนชอบหรือไมช่ืนชอบ เห็นดวยหรือคัดคาน ซ่ึงตาม
นิยามนี้เปนการมองทัศนคติในแงของความรูสึก หรือปฏิกิริยาที่มีตอวัตถุ 
 ทัศนคติ หมายถึง ความมีใจโนมเอียงอันเกิดจากการเรียนรูที่จะตอบสนองตอวัตถุ หรือ
ระดับชั้นของวัตถุ ในลักษณะเห็นดีเห็นชอบ หรือไมชอบอยางใดอยางหนึ่งอยางสม่ําเสมอ เชน 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ก็หมายถึง ความโนมเอียงของผูบริโภคอันเกิดจากการเรียนรู
จากประสบการณที่จะประเมินตราสินคาวาชอบตรานั้น หรือไมชอบตรานั้นอยางสม่ําเสมอคงเสน
คงวา 
 ทัศนคติ อาจใหนิยามโดยนยิามที่ 2 มาแยกลักษณะเพื่อใหเปนขอๆ แลวใหนิยามใหมวา 
หมายถึง (1) เปนความรูสึกนึกคิดที่กอขึน้จากการเรยีนรู (2) ความโนมเอียงที่จะตอบสนองตอ (3) 
วัตถุอยางใดอยางหนึ่ง (4) ในลักษณะที่มัน่คงสม่ําเสมอ (5) ในแนวทางเห็นชอบดวยหรือไมชอบ 
 โดยลักษณะ 5 ประการ ของนิยามขางตนนี ้อธิบายไดดังนี้ 
 1. ทัศนคติ เปนความรูสึกนึกคิดที่กอสรางขึ้นจากการเรียนรู ไมใชเปนสิ่งที่เกิดขึ้น 
ติดตัวมาแตกําเนิด แตเปนส่ิงที่บุคคลจะไดรับจากประสบการณ ซ่ึงอาจเปนประสบการณตรง หรือ
ประสบการณทางออมก็ได 
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 2. ทัศนคติโดยตัวของมันเองไมใชพฤติกรรม ดังนั้นจึงมีความเหมาะสมมากกวาที่จะ
กลาววา ทัศนคติเปนความโนมเอียง เหนือสภาพความพรอมที่จะตอบสนองตอวัตถุ เชนผูบริโภคมี
แนวโนมที่จะชอบ หรืออยากจะซื้อผลิตภัณฑหนึ่งโดยเฉพาะมากกวาผลิตภัณฑอ่ืน เปนตน 
 3. ทัศนคติจะแสดงถึงความสัมพันธระหวางบุคคลกับวัตถุเสมอ “วัตถุ” อาจเปน บุคคล
กลุมบุคคล สถาบัน ผลิตภัณฑ ปญหาทางสังคม หรืออะไรก็ได ซ่ึงสิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่เกี่ยวของที่
สําคัญ เพราะวาทัศนคติจะไมอาจเกิดขึ้นไดดวยตัวของมันเอง 
 4. ทัศนคติมี ลักษณะคอนขางคงทนถาวรไมใชอยู ในสภาพชั่วครู ช่ัวยามที่จะ
เปลี่ยนแปลงไดงายๆ แตก็ไมไดหมายความวา ทัศนคติเปลี่ยนแปลงไมได แทจริงแลวทัศนคติ
เปลี่ยนแปลงได เพียงแตวากระบวนการเปลี่ยนแปลงอาจจะเกิดชามาก และมักจะเผชิญกับการ
ตอตานคอนขางมาก และยิ่งบุคคลมีอายุมากขึ้น ทัศนคติจะยิ่งมั่นคงมากขึ้นจนยากจะเปลี่ยนแปลง
ได 
 5. ความสัมพันธระหวางบุคคลกับวัตถุจะไมเปนกลาง แตจะแสดงทิศทางและความ
เขมขนของทัศนคติในทางชอบหรือไมชอบอยางใดอยางหนึ่ง เชนผูบริโภคมีทัศนคติชอบลักษณะ
ของผลิตภัณฑนั้น และไมชอบลักษณะของผลิตภัณฑนั้น เปนตน 
 จากที่กลาวมาขางตน ก็พอสรุปเปนความคิดรวบยอดไดวา ทัศนคติ ก็คือ แนวทางที่เรา
คิดรูสึก หรือทีทาที่จะกระทําตอบางสิ่งบางอยางในสิ่งแวดลอมรอบตัวเรา เชนทัศนคติตอรานขาย
ปลีก ทัศนคติตอผลิตภัณฑ หรือทัศนคติตอรายการโทรทัศน เปนตน โดยทัศนคติจะแสดงใหเห็นถึง
ทิศทางความรูสึกตอส่ิงเหลานี้วาเรามีความรูสึกอยางไร ซ่ึงอาจรูสึกในทางบวกหรือทางลบ ชอบ
หรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจ เปนตน 
 
องคประกอบของทัศนคต ิ
 นักวิชาการสวนใหญ ไดจัดแบงองคประกอบของทัศนคติ (Attitude Components) 
ออกเปน 3 องคประกอบ ไดแก องคประกอบดานความรูความเขาใจ องคประกอบดานความรูสึก 
และองคประกอบดานการกระทํา โดยองคประกอบแตละอยางอธิบายไดดังนี้ 
 1. องคประกอบดานการใหความรูความเขาใจ (Cognition) หรือขอมูลที่เรามีตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่ง  ซ่ึงเกิดจากการผสมผสานกันระหวางประสบการณตรงที่เรามีตอวัตถุ กับขอมูลจากแหลง
ตางๆ ที่เกี่ยวของกับวัตถุ ความรู และการรับรูดังกลาวจะกอตัวกันขึ้นเปนความเชื่อตางๆ (Belief) 
เกี่ยวกับวัตถุ หรือส่ิงนั้น ดวยเหตุนี้ทัศนคติที่มีตอวัตถุ หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่งจะประกอบไปดวยความ
เชื่อที่มีคุณสมบัติหลายประการซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมที่ใหผลเฉพาะอยาง 
 2. องคประกอบดานความรูสึก (Affection) หรืออารมณ (Emotion) ซ่ึงถือไดวาเปน
คุณสมบัติที่สําคัญที่สุดในการประเมินคาตามธรรมชาติของมนุษย กลาวคือ เปนปฏิกิริยาทาง
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ความรูสึก และอารมณโดยรวมที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือกลาวไดวาเปนความรูสึกทั้งในแงบวก หรือ
แงลบของผูบริโภคที่มีตอวัตถุ หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อันแสดงใหเห็นถึงระดับความชอบ หรือไมชอบ
วามากนอยเพียงไร เนื่องจากประกอบดวยองคประกอบดานความรูสึกเปนความรูสึกรวม (Overall 
Feeling) ที่สงผลใหเกิดทัศนคติ ดวยเหตุนี้นักวิชาการ และนักวิจัยดานทัศนคติจึงจัดใหความรูสึกนี้
อันเปนองคประกอบที่มีความสําคัญมากในการศึกษาทัศนคติ 
 3. องคประกอบดานการกระทํา (Conation) หรือองคประกอบดานพฤติกรรม หมายถึง 
ความนาจะเปน หรือแนวโนมที่บุคคลจะมีปฏิกิริยาตอบสนอง ในลักษณะอยางใดอยางหนึ่งหรือส่ิง
ใดสิ่งหนึ่ง อันเปนผลมาจากการทํางานขององคประกอบในดานความรูความเขาใจ และความรูสึก 
 จากองคประกอบดังกลาวขางตน นักการตลาดจํานวนมากมักใชองคประกอบทางดาน
ความรูสึกของบุคคลแตเพียงอยางเดียวในการประเมินวัตถุ เนื่องจากการวิจัยดวยองคประกอบเดียว
จะทําใหประหยัดเวลาเหมาะกับงานวิจัยที่มีขอบเขตการศึกษาจํากัด โดยจะจัดทําเปนแบบสอบถาม 
วัดเพียงองคประกอบดานอารมณ ความรูสึก เพียงองคประกอบเดียว เพื่อนําไปใชประโยชนทาง
การตลาดในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อเปล่ียนทัศนคติของผูบริโภค ดังที่ Fishbien and 
Ajzen (อางใน จุฑามาศ พาณิชยรังสี, 2549 : 43) กลาวถึงประเด็นนี้ไววา ไมวาคํานิยามของทัศนคติ
จะเปนเชนไร ความรูสึกวาชอบ หรือไมชอบก็จะมีฐานะเปนศูนยกลางสําคัญของทัศนคติ ดังนั้น
องคประกอบทางดานความรูสึก ซ่ึงเปนการประเมินคาตามธรรมชาติของมนุษยจึงจัดไดวา
องคประกอบที่โดดเดนที่สุดของทัศนคติ และเราสามารถทําการศึกษาทัศนคติจากองคประกอบใน
เร่ืองของความรูสึก หรือการประเมินคาแตเพียงอยางเดียวได 
 อยางไรก็ตาม จากแนวคิดขางตนเกิดขอขัดแยงที่วาการศึกษาทัศนคติดวยองคประกอบ
ดานความรูสึกแตเพียงอยางเดียวไมสามารถใหขอมูลท่ีอธิบายถึงที่มาของทัศนคติ หรืออธิบายไดวา
อะไรที่มีอิทธิพลตอทัศนคติที่ เกิดขึ้น และไมสามารถนําขอมูลที่ไดไปอธิบายแนวโนมที่จะ
กอใหเกิดพฤติกรรมได 
 ดังนั้น ฟชเบิรน และอาเซน (อางใน จุฑามาศ พาณิชยรังสี, 2549 : 43) จึงไดใหคํานิยาม
ของทัศนคติตามแนวทางของตน หมายถึง จุดยืนของบุคคลในลักษณะของความรูสึก และการ
ประเมินคา ที่มีตอวัตถุ การกระทํา หรือเหตุการณตางๆ โดยทัศนคติจะแสดงออกถึงความรูสึก
ทั่วไปของบุคคลที่มีตอส่ิงเราในลักษณะที่ช่ืมชอบ หรือไมช่ืนชอบ และไดอธิบายที่มาของทัศนคติ
วา ทัศนคติเปนความรูสึก (Affection) ในการประเมินคา (Evaluation) ตามธรรมชาติของมนุษยที่มี
ตอส่ิงตางๆ  ซ่ึงถูกกําหนดขึ้นจากความเชื่อตางๆ (Belief) ของบุคคลที่มีตอวัตถุ บุคคล สวนมากจะ
มีความเชื่อตางๆ ทั้งในทางบวก และทางลบตอวัตถุอยูแลว โดยทัศนคติจะเปนผลที่เกิดจากการ
เชื่อมตอระหวางความเชื่อตางๆ ที่บุคคลมีความรูสึกหรือการประเมินคาโดยรวมทั้งหมดที่มีตอวัตถุ 
ซ่ึงเกิดจากความเชื่อนั้น 
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การเกิดทัศนคต ิ
 องคประกอบของทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ คือ องคประกอบทางดาน
ความรู  องคประกอบทางดานความรูสึก องคประกอบทางดานพฤติกรรมหรือการกระทํา ซ่ึงการมี
ทัศนคติตอวัตถุอยางใดอยางหนึ่ง จึงควรพิจารณาจากองคประกอบทั้ง 3 สวน ตามแนวคิดของ 
ฟชเบน เซน (อางใน จุฑามาศ พาณิชยรังสี, 2549 : 44) ไดอธิบายถึงการกอตัวขึ้นเปนทัศนคติของ
คนที่มีตอวัตถุตาง ๆ นั้น มีพื้นฐานมาจาก ความเชื่อ ซ่ึงหมายถึง มุมมองตอวัตถุ หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
ตามความคิดของบุคคลที่เกิดขึ้น ซ่ึงเกิดจากการเชื่อมโยงวัตถุกับคุณลักษณะแตละอยางของวัตถุนั้น 
และเกิดเปนความรูความเขาใจวาวัตถุนั้นมีคุณลักษณะตาง ๆ อยางไร 
 ความเชื่อตางๆ ทั้งหมดที่บุคคลมีจะถูกรวมเขาเปนสวนหนึ่งของกระบวนการรับรู และ
กลายเปนประสบการณที่มีบทบาทสําคัญในการกําหนดทัศนคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรม ของ
บุคคล หรือกลาวอีกอยางหนึ่งไดวาความเชื่อถือก็คือฐานขอมูลทั้งหมดที่บุคคลมีเกี่ยวกับวัตถุ และ
ส่ิงตางๆ ในโลก ซ่ึงเกิดจากการเชื่อมโยงวัตถุเขากับคุณลักษณะตางๆ ของวัตถุ จนกลายเปนความรู
ความเขาใจ โดยข้ึนอยูกับกระบวนการรับรู และการสรางทัศนคติ และมุมมองที่มีตอคุณลักษณะ
ตาง ๆ ของวัตถุวาแตกตางกันอยางไร 
 นอกจากนี้บุคคลแตละคนจะมีความเชื่อตอวัตถุ การกระทํา และเหตุการณแตกตางกัน
ไปตามประสบการณตางๆ ในชีวิต ความเชื่อบางอยางอาจอยูคงทนถาวร ขณะที่บางอยางอาจ
เลือนลางหายไป และเกิดความเชื่อใหมๆ เขามาแทนที่ ดังนั้นดวยเหตุที่ทัศนคติไดรับอิทธิพล
โดยตรงจากความเชื่อ เมื่อความเชื่อเปลี่ยนแปลงได ทัศนคติก็เปล่ียนแปลงไดเชนเดียวกัน ทัศนคติ
บางอยางอาจคงทนเปนระยะเวลานาน ในขณะที่บางอยางอาจเปลี่ยนแปลงกลับไปกลับมาได 
 ความเชื่อนั้น ถือวาเปนโครงสรางพื้นฐานในการรับรูของคนเรา โดยคนเราจะเรียนรู
หรือสรางความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะตาง ๆ ของวัตถุ 3 ทางดวยกันคือ 1. จากการสังเกตโดยตรง 
2. จากการไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิ่งนั้น 3. จากการเปรียบเทียบวัตถุนั้นเขากับสิ่งตางๆ ที่ตน
รูจัก โดยบุคคลจะเชื่อมโยงวัตถุเขากับคุณลักษณะของวัตถุและกลายเปนความเชื่อข้ึนมา และ
เนื่องจากวัตถุอาจมีหลายคุณลักษณะ เชน ขนาด รูปราง สีสัน และลักษณะเฉพาะ ดังนั้น ความเชื่อที่
มีวัตถุสามารถมีหลายดาน ดวยเหตุนี้ในการทําความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติของบุคลที่แทจริงตอวัตถุ 
จึงควรพิจารณาจากความเชื่อหลายๆ ดานที่บุคคลมีตอคุณลักษณะตางๆ ของวัตถุ หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง
รวมกัน 
 (จุฑามาศ พาณิชยรังสี, 2549 : 45) ไดกลาวถึงทัศคติ มีระดับความเขมขนของทัศนคติที่
แตกตางกัน และสามารถใชกําหนดทาทีของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ได แบงออกเปน 
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 1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคลแสดงออกหรือม ี
อารมณความรูสึกในดานดี ตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน รวมไปถึงเรื่องราว และส่ิงตางๆ ที่เปน
พื้นฐานที่ดีในการยอมรับความคิด ขอมูลใหม 
 2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) เปนทัศนคติทางลบ หรือไมดี เปนทัศนคติที่
สรางความรูสึกไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับความเชื่อถือหรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลง  
ระแวง สงสัย รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เร่ืองราวปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือหนวยงาน 
องคการ สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการและอื่นๆ  
 1. ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) เปนทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นใดๆ 
โดยส้ินเชิง 
 จากแนวคิดดังกลาวนี้ ผูวจิัยไดใชนยิาม และแนวคิดของ ฟชเบน เซน (อางใน จฑุามาศ  
พาณิชยรังสี, 2549 : 44) มาเปนแนวทางในการศึกษา เนื่องจากผูวิจัยมีความตองการที่จะศึกษาถึง
ทัศนคติในฐานะความรูสึก (Affection) ที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้จึงหมายถึงความรูสึกนึกคิด ที่เกิดจากการประเมินคา ในดาน
สวนประสมทางการตลาด ไดแก การสื่อสารทางดานผลิตภัณฑ (โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้) การสื่อสารทางดานราคา การสื่อสารทางดานการจัดจําหนาย และการสื่อสารทางดาน
การสงเสริมการตลาด ซ่ึงถูกกําหนดมาจากความเชื่อของผูชม โดยผลที่ไดรับจะทําใหทราบถึง
ความรูสึกหรือทัศนคติที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ทั้งใน
แงบวก และแงลบ ความชอบ ไมชอบ ซ่ึงจะเปนประโยชนตอโรงภาพยนตรในการปรับปรุง และ
พัฒนาโรงภาพยนตรตอไป 
 
2.4  แนวคิดเก่ียวกับความพงึพอใจในสินคาและบริการ 
 นักสังคมวิทยาไดเสนอแนวทฤษฎีเชิงโครงสราง (Structure Approach) ไววาพฤติกรรม
ของมนุษยนั้น ลวนแตเปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นโดยตั้งใจ เนื่องจากกอนที่มนุษยจะลงมือทําสิ่งใด
จะตองวาดภาพไวในใจกอนแลววา นี่คือส่ิงที่ตนตองการจะทํา นักวิชาการสื่อสารจึงไดนําทฤษฎีนี้
มาใชกับพฤติกรรมการเปดรับสารของมนุษย โดยเฉพาะอยางยิ่งในสถานการณที่การใชส่ือมี
ลักษณะที่เกิดขึ้นอยางมีเปาหมาย และผูรับสารสามารถอธิบายทางเลือกของเขาได Sachets,1972 
(อางใน ใจพร เศรษฐาภิวัติกุล , 2544 : 53-54) 
 Christopher,Payme and Ballantyne, 1995 (อางใน ใจพร เศรษฐาภิวัติกุล, 2544 : 53-54) 
ไดกลาวไววา มีเหตุผลที่สําคัญวาทําไมทุกๆ คร้ัง ที่ในสายงานการตลาด พนักงานขาย และพนักงาน
บริการ ควรจะใหความสนใจในการทําการตลาดเชิงสัมพันธภาพ เพราะจํานวนลูกคาที่มีจํานวน
สูงขึ้นเรื่อยๆ นั้น สงผลใหความคาดหวังที่มีตอบริษัทหรือองคกรทวีตัวสูงขึ้นตามไปดวย ดังนี้ 
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 1. เมื่อลูกคาตองการการบริการ ก็ยอมที่จะคาดหวังวาจะไดรับบริการตอบกลับที่เปน
ประโยชน และตรงตอความตองการของตน จากบริษัทหรือองคกรที่ใหบริการ 
 2. เมื่อลูกคาตองการการบริการ ก็ยอมที่จะคาดหวังวาจะไดรับขาวสารเกี่ยวกับส่ิงที่ตน
ตองการในปริมาณที่มากเพียงพอ ที่จะใชเปนขอมูลในการตัดสินใจเลือกใชสินคา หรือบริการที่ดี 
และเหมาะสมที่สุด 
 3. เมื่อลูกคาที่ติดตอกับพนักงานผูใหบริการคนใด ถึงแมวาจะไมใชพนักงานคนเดิม 
ที่เคยติดตอไว ลูกคาก็ยอมที่จะคาดหวังที่จะไดรับการชวยเหลือ และการใหบริการอยางดีเหมือนกัน
จากพนักงานทุกคน 
 4. ลูกคายอมคาดหวังที่จะไดรับการดูแลจากบริษัทหรือองคกรอยางฉันทมิตร ไมใชใน
รูปแบบของธุรกิจ 
 5. เมื่อลูกคาประสบกับปญหาตางๆ ลูกคายอมคาดหวังวาความสัมพันธที่ผานมากับ
บริษัท จะทําใหบริษัทสามารถชวยแกไขปญหาตาง ๆ ใหเขาได 
 6. ลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาหรือบริการอยูแลว ยอมคาดหวังวาจะมีสัมพันธภาพ
ที่ดีกับบริษัทมากกวาลูกคาที่ไมมีความภักดีในสินคาและบริการ 
 นอกจากนี้ยังไดกลาวถึงความคาดหวังของลูกคาวา เกิดจากปจจัยตางๆ ดังตอไปนี้ 
 1. ช่ือเสียง ภาพพจน และคํารํ่าลือตางๆ เกี่ยวกับบริษัท 
 2. พนักงานผูใหบริการ ไดแก รูปราง หนาตา การแตงกาย ฯลฯ 
 3. สินคา หรือบริการ ไดแก ช่ือ ยี่หอ ประเทศที่ผลิต ฯลฯ 
 4. ราคาของสินคา หรือบริการนั้น 
 5. สภาพการณแวดลอมในขณะนั้น 
 6. มาตรฐานคุณภาพในใจของลูกคาคนนั้นเอง 
 7. ขอมูล ขาวลือ และคูแขงของสถานบริการแหงนั้น 
  เชนเดยีวกับที่ Terry ,1992 (อางใน ใจพร เศรษฐาภวิัติกุล, 2544 : 54-55) ไดกลาวถึง 
ความคาดหวังของผูบริโภคเอาไววา  เพราะความสัมพันธของคุณภาพกับความคาดหวังของลูกคา
จากสินคา และบริการเปนสิ่งจําเปนที่จะชวยสรางความเขาใจวา ลูกคาควรจะมีความคาดหวัง
อยางไร ถาลูกคาเกิดมีปญหากับสินคาและบริการนั้นๆ ซ่ึงความคาดหวังนี้มาจากองคประกอบ หรือ
ปจจัยตางๆ ที่มีผลตอความคาดหวังของลูกคาซ่ึงสามารถอธิบายไดตามแผนภาพ ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.3  The Formation of Expectations 
 
ที่มา :  Vevra Terry, G. Aftermarketing: How to Keep Customer for Lift through Relationship   
           Marketing.  New York : New York .1992 :p 140. (อางใน ใจพร เศรษฐาภวิัติกลุ, 2544 :          
 55) 
  

 ซ่ึงนอกจากปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของลูกคาที่มีตอสินคา และบริการ 
ดังที่กลาวมาแลวนั้น ในบางครั้งความคาดหวังของลูกคายังอาจจะมีความแตกตางกันไป ขึ้นอยูกับ
ปจจัยอ่ืนๆ อีก เชน ประสบการณในอดีต การรับรู หรือความเขาใจไปเอง (Perception) ของลูกคาซึ่ง
อาจปะปนมาดวย เพราะคําร่ําลือ หรือขอมูลที่ลูกคาไดรับรวมกับสถานการณแวดลอมในเวลานั้น 
อาจทําใหลูกคาเกิดความเขาใจไปเองวาผูใหบริการตองมีการบริการที่ดีอยางที่ตนตองการ จึง
กอใหเกิดความคาดหวัง (Expectation) ที่สูงเกินกวาปกติ หรือเกินกวาความเปนจริง ดังนั้นในกรณีที่
ไดรับการบริการที่อยูในระดับปกติ จึงอาจจะกอใหเกิดความไมพึงพอใจไดเนื่องจากตั้งความหวัง
เอาไวสูงเกินกวามาตรฐานของบริการที่เปนจริง ดวยเหตุนี้การที่เราไดลวงรูถึงระดับของความ
คาดหวังในคุณภาพของสินคาและบริการ จึงเปนสิ่งที่สําคัญยิ่งสําหรับการวางแผนทางการตลาด 
เนื่องจากจะเปนเครื่องมือหนึ่งที่จะชวยใหธุรกิจประสบความสําเร็จ เพราะสามารถที่จะพัฒนา
รูปแบบสินคาและบริการใหตรงตามความตองการ และความคาดหวังของลูกคา อันจะนําไปสูความ
พึงพอใจในสินคาและบริการนั่นเอง 

คําพูด (Word of Mouth) 

ความหวังของผูรับบริการ
(Customer Expectation) 

(After marketing) 
การขาย (Sales) 

การบริการหลังการขาย 

สินคา 
(Product) 

ส่ือโฆษณา 
(Advertising) 

วัฒนธรรม(Culture) DPU
DPU
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 ดวยเหตุนี้จะเห็นไดวาระดับความพึงพอใจนั้น จะขึ้นอยูกับระดับความคาดหวังของ
ผูบริโภคเปนสําคัญ ซ่ึงระดับของความคาดหวังในสินคาและบริการของผูบริโภคนี้ แบงออกไดเปน
หลายระดับดวยกัน ดังนี้ Rust, Zahorik and Keiningham, 1996 (อางใน ใจพร เศรษฐาภิวัติกุล, 2544 
: 56)  ไดแบงระดับขั้นของความคาดหวังของผูบริโภคออกเปน 3 ระดับดวยกัน คือ 
 1. ความคาดหวังในระดับปกติ (Will expectation)  หรือความคาดหวังที่วามันจะเปน
อยางนั้น  เปนระดับของความคาดหวังที่ใกลเคียงกับหลักคณิตศาสตร หรือเปนความคาดหวังใน
ระดับมาตรฐาน หรือคุณภาพในระดับปกติซ่ึงคาดเดาไดจากขอมูลทั้งหมดที่ผูบริโภคมีความ
คาดหวังในระดับนี้เปนระดับความคาดหวังที่ผูบริโภคทั่วๆ ไป จะตั้งไวเชนเดียวกับที่นักวิจัยก็จะ
อาศัยความคาดหวังในระดับมาตรฐานนี้เปนเกณฑในการวิจัย เชน เมื่อผูบริโภคกลาววา การ
ใหบริการนี้ดีกวาที่ตนคิดไว ก็หมายความวา คุณภาพของการบริการที่ไดรับดีกวาที่ตนคาดเดาไว
นั่นเอง 
 2. ความคาดหวังในระดับสูงกวาปกติ (Should expectation)  หรือความคาดหวังวา
อยากใหเปนอยางนั้นอยางนี้  ซ่ึงเปนระดับที่ควรจะไดรับ ซ่ึงเกินกวาระดับปกติที่เปนอยู ดังนั้น
เมื่อไรก็ตามที่ส่ิงที่ควรหรือนาจะเปนในความคาดหวังของผูบริโภคไดเกิดขึ้น ยอมตองดีกวาสิ่งที่จะ
เกิดขึ้นเปนปกติ ตัวอยางเชน นักเรียนอาจจะคิดวาทุกๆ วิชาที่เรียนนาจะสนุกสนาน และนาสนใจ 
แตอยางไรก็ตามก็เดาไววาคงไมใชทุกวิชาที่จะเปนเชนนั้นได 
 3. ความคาดหวังในระดับอุดมคติ (Ideal expectation)  คือความคาดหวังในสิ่งนั้นๆ วา
นาเปนไปไดอยางดีที่สุด หรือภายใตสถานการณที่ดีที่สุด ในระดับที่ดีเยี่ยมที่สุดเทาที่มันจะเปนไป
ไดนั่นเอง 
 ดวยเหตุที่วาความคาดหวังที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภคสามารถมีไดหลายระดับนี่เอง จึง
ทําใหความพึงพอใจที่จะเกิดขึ้นแตกตางกันไดในผูบริโภคแตละคน ถึงแมวาจะไดรับบริการหรือ
สินคาที่เหมือนกันก็ตาม ดังนั้นความคาดหวังจึงเปนกลไกสําคัญที่จะกอใหเกิดความพึงพอใจที่
แตกตางกันนั่นเอง 
 
ความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer’s Satisfaction)  
 ความพึงพอใจ คือ อารมณ หรือความรูสึกที่แสดงออกมาตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ในทางที่เปน
ความสุข หรือความสําราญใจ ความตื่นเตนยินดี ความถูกใจ สนกุสนานเพลิดเพลิน หรือความมี
ชีวิตชีวา เปนตน Rust and etc., 1996 (อาง ในใจพร เศรษฐาภิวตัิกุล ,2544 : 56) 
 Person, 1993 (อางใน ใจพร เศรษฐาภิวัติกุล, 2544 : 56-57) ไดใหความหมายของความ
พึงพอใจของลูกคาวา ความพึงพอใจของลูกคา ก็คือการที่สินคาหรือบริการสามารถเปนไปตาม
ความคาดหวังของลูกคาได และทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงระดับของความพึงพอใจนั้น 
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จะขึ้นอยูกับการที่สินคาหรือบริการนั้นสามารถเปนไปตามความคาดหวังไดมากนอยเพียงใด และ
เมื่อนั้นการซื้อ หรือการใชบริการจะมีปริมาณเพิ่มมากขึ้น และบอยคร้ังขึ้น โดยจะมีการบอกตอไป
ยังบุคคลที่ใกลชิด เชน คนในครอบครัว เพื่อนสนิทมิตรสหายตอไป ในขณะที่ลูกคาที่ไมพึงพอใจ
กับการใหบริการ จะมีแนวโนมที่ไมกลับมาใชบริการอีก และมักจะเลาความรูสึกที่ไมพึงพอใจนั้น
ใหกับคนที่รูจักฟงซ่ึงมักจะเปนจํานวนที่มากกวาการบอกตอความรูสึก ในกรณีที่เกิดความพึงพอใจ
เสียอีก 
 Terry, 1992 (อางใน ใจพร เศรษฐาภิวัติกุล, 2544 : 57) ไดใหนิยามของความพึงพอใจ
ในงานบริการของลูกคาไววา เปนความยึดมั่น และเชื่อถือไดของบริษัทผูใหบริการในการนําสง
สินคา และบริการ ที่เต็มเปยมไปดวยความตองการ และความคาดหวังของลูกคา 
 
 
 
 
                                                 No       Yes 
                                                    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.4 Definition of Satisfaction 
 
ที่มา :  Vevra Terry , G Aftermarketing : How to keep Customer for Life through 
 Relationship  Marketing.  New York : New York.1992, p.142 (อางใน ใจพร เศรษฐา 
 ภิวัติกุล , 2544 :  55) 

 

ความคาดหวัง 
(Expectations)

การรับรูในสิ่งที่สงมอบ

การสงมอบตาม 
ความคาดหวัง 

หรือเกินความคาดหวัง
หรือไม 

มีคุณภาพ/พึงพอใจ ไมมีคุณภาพ/ไมพึงพอใจ 
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 ซ่ึงการที่ลูกคาจะมีความรูสึกพอใจในสินคา และบริการนั้นก็ตอเมื่อลูกคาไดรับการ
จัดสงสินคาที่มีคุณภาพ และบริการอยางตอเนื่อง ซ่ึงทั้งนี้จะตองเพียงพอและพอดีกับความตองการ 
และความคาดหวังของลูกคานั่นเอง จะเห็นไดวาเรื่องของความพึงพอใจนั้นไมเกี่ยวของแตกับเรื่อง
ของความรูสึกนึกคิดเทานั้น แตยังรวมไปถึงเรื่องของความสัมพันธกับบริษัท หรือองคกร และความ
คาดหวัง (Expectation) ของลูกคาที่จะไดรับจากสินคาและบริการอีกดวย 
 ดังนั้นการที่จะวางแผนการจัดการการตลาด เพื่อใหสินคาและบริการสามารถสราง
ความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดนั้น จําเปนอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองทําความเขาใจในความ
คาดหวังของลูกคากอนเสมอ ดังเชนที่ Terry (1992) ไดกลาววา ความพึงพอใจของลูกคานั้นมี
ขอบเขตเทาๆ กับความคาดหวังของลูกคาไดก็ตอเมื่อมีผลประโยชนที่เปนจริง (Actual Benefit) ได
เกิดขึ้นกับลูกคา ซ่ึงปญหาสําคัญจะอยูที่วาความคาดหวังของลูกคานั้น อยูในขอบเขตของความเปน
จริงหรือไม หรือเปนพียงแตเ ร่ืองในอุดมคติเทานั้น สวนปญหาของบริษัทก็คือ จะสามารถ
ตอบสนองความคาดหวังของลูกคาเพื่อทําใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดไดอยางไร โดยสามารถ
ควบคุมตนทุนไมใหสูงจนเกินไป 
 จากที่กลาวมาแลวจะเห็นไดวา ความคาดหวังเปนกลไกสําคัญในการทํานายหรืออธิบาย
ถึงความพึงพอใจของผูบริโภค เชนเดียวกับที่ Rust,Zahorik and Keiningham (1996) ไดนําเอา
ทฤษฎีความไมลงรอยของความคาดหวัง (Expectancy disconfirmation) มาอธิบายถึงกลไกของการ
เกิดความพึงพอใจ โดยไดอธิบายถึงชองวาง (Gaps) ระหวางคุณภาพของสินคา และบริการที่
ผูบริโภครับรู กับความคาดหวังที่มีตอคุณภาพของสินคาและบริการวาเปนส่ิงที่มีอิทธิพลอยางมาก
ในการทํานายถึงระดับความพึงพอใจของผูบริโภค และพฤติกรรมอื่น ๆ ของผูบริโภค ซ่ึงสามารถที่
จะวัดโดยจําแนกลักษณะของการใหบริการออกมาเปนประเด็นตาง ๆ กัน ไดแก ในการวัดความพึง
พอใจของผูบริโภคที่มีตอการมาใชบริการที่โรงภาพยนตรนั้น เราสามารถที่จะวัดไดโดยแยกการ
ใหบริการของโรงภาพยนตรออกมาเปนประเด็นตางๆ ไดแก การใหบริการของพนักงานขายบัตร 
การใหบริการของพนักงานขายขนม การใหบริการของพนักงานตอนรับในโรงภาพยนตร คุณภาพ
ของโรงภาพยนตร ระบบเสียง ความสะดวกสบายของที่นั่ง เปนตน ซ่ึงถาคุณภาพของสินคาและ
บริการที่ผูบริโภครับรูนั้นสูงกวาที่คาดหวังไว ผลของการวัดก็จะแสดงใหเห็นถึงความรูสึกที่เปน
ความพึงพอใจสูงสุดของผูบริโภค ในทางตรงกันขามถาคุณภาพของสินคาและบริการที่ผูบริโภค
รับรูนั้นต่ํากวาที่คาดหวังไว ผลของการวัดก็จะแสดงใหเห็นถึงความรูสึกที่เปนความพึงพอใจใน
ระดับต่ํา ของผูบริโภคซ่ึงระดับความรุนแรงของความพึงพอใจนี้ขึ้นอยูกับระยะหางของชองวาง
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ระหวางคุณภาพของสินคาและบริการที่ผูบริโภครับรูกับความคาดหวังที่มีตอคุณภาพของสินคา 
และบริการ 
 ซ่ึงเมื่อเราไดทําความเขาใจถึงความคาดหวังในคุณภาพของสินคาและบริการของ
ผูบริโภค รวมทั้งชองวาง (Gaps) ระหวางคุณภาพของสินคาและบริการที่ผูบริโภครับรู กับความ
คาดหวังที่มีตอคุณภาพของสินคาและบริการของผูบริโภคแลว  ก็จะทําให เราไดทราบถึง
กระบวนการ หรือ กลไก ที่กอใหเกิดความพึงพอใจนั่นเอง ดังที่ Terry, 1992 (อางใน ใจพร เศรษฐา
ภิวัติกุล, 2544 : 58) ไดสรุปไววา ความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่งที่มีความสลับซับซอนมาก ซ่ึงสิ่งที่
สําคัญ คือ การที่นักการตลาดจะตองมีความรูจริงเกี่ยวกับสินคา หรือบริการของบริษัท รวมทั้ง
กระบวนการที่ลูกคาจะหาซื้อสินคา หรือบริการนั้นได หากตองการใหมีการผลิตสินคาที่มีคุณภาพ 
และตองการใหลูกคาที่มีอยูกลายเปนลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคา รวมทั้งมีการบอกเลาตอไปยัง
ลูกคาคนอ่ืน นักการตลาดจะตองมีการติดตอส่ือสารกับลูกคาอยางตอเนื่อง และลูกคาที่มีความพึง
พอใจจะมีการบอกตอถึงความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้นๆ ไปสูเพื่อน ๆ หรือคนใกลชิดอยาง
นอย 4-5 คน เชนเดียวกันกับที่ ถาลูกคาเกิดความไมพึงพอใจกับสินคาและบริการ ลูกคาก็จะมีการ
บอกตอถึงความรูสึกที่ไมพึงพอใจนั้นไปยังกลุมคนใกลชิดเปนจํานวนมากกวากลุมแรกถึงเทาตัว 
ซ่ึงการสรางความพึงพอใจใหเกิดกับลูกคานั้น สามารถกระทําไดดังนี้ 
 1. ตองมีความเขาใจกันเปนอยางดีระหวางความสัมพันธของลูกคา กับผูขายสินคาและ
บริการ 
 2. ตองมีจุดมุงหมายอยูที่ความพึงพอใจของลูกคาอยางแทจริง ไมใชตองการแขงขัน
ดานการตลาดอยางเดียวเทานั้น 
 3. ตองมีการตรวจสอบอยูเสมอวาพนักงานขายของบริษัทไดรับรูผลกระทบตอความพึง
พอใจของลูกคาอยางไรบาง 
 จากแนวคิดนี้จะเห็นไดวาโรงภาพยนตร เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จะตองใหความสําคัญตอ
ความพึงพอใจของผูชม เพื่อจะนําไปสูการพัฒนาคุณภาพของสินคาและการบริการใหเปนไปตาม
ความพึงพอใจของผูชม  ซ่ึงความพึงพอใจเหลานี้กอใหเกิดความพึงพอใจตอการสื่อสารทาง
การตลาดในดานการสงเสริมการขาย การใหบริการของพนักงาน  และการตลาดทางตรง ซ่ึงจะชวย
ในการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดในระยะยาว ดังนั้นจําเปนอยางยิ่งที่โรงภาพยนตรจะตองให
ความสําคัญในการศึกษาและติดตามผลเกี่ยวกับความพึงพอใจหลังจากที่มีการเขารวมการสงเสริม
การขาย และการบริการแลว ซ่ึงถาหากพบวาเกิดชองวาง (Gaps) ระหวางความพึงพอใจที่ลูกคามี
ทางโรงภาพยนตรก็จะไดสามารถปรับปรุงทางดานการสงเสริมการขาย และบริการของพนักงานให
เปนไปตามความตองการของลูกคามากขึ้น ซ่ึงจะเปนการลดชองวางระหวางความพึงพอใจอันจะ
นําไปสูระดับของความพึงพอใจที่มากขึ้นในที่สุด 
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2.5  แนวคิดเรือ่งการบริหารความสัมพันธลูกคา 
 กระแสซีอารเอ็มเฟอง เอเยนซี่ขานรับครบวงจร: บิสิเนสไทย, 2546 (อางใน จุลวิทย 
ปตเมฆ, 2548 : 39) ไดกลาววาปจจุบันการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relation 
Management) ไดมีผลตอการทําธุรกิจประเภทตางๆ เพื่อรับการเปลี่ยนแปลงของลูกคาเพื่อใหเขาใจ
ถึงความตองการอยางแทจริง อันเนื่องจากความพอใจของสินคาในปจจุบันและความตองการของ
ผูบริโภคที่ยังไมไดรับการตอบสนองเทาที่ควร  
 กิตติ สิริพัลลภ,2541 (อางในชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2546 : 12-13) ไดใหความหมายของ
การบริหารงานลูกคาสัมพันธ หรือ CRM หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่กระทําตอลูกคาซึ่งอาจ 
จะเปนลูกคาผูบริโภคหรือคนกลางในชองทางการจําหนายแตละรายอยางตอเนื่อง โดยมุงใหลูกคา
เกิดความเขาใจมีการรับรูที่ดีตลอดจนรูสึกชอบบริษัทและสินคาของบริษัท ทั้งนี้จะมุงเนนที่
กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางโดยมีจุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคา
ใหไดประโยชนทั้งสองฝาย (Win-win Strategy) เปนระยะเวลานาน 
 จากคํานิยามดังกลาว ทําใหเรามองเห็นถึงลักษณะสําคัญของการบริหารงานลูกคา
สัมพันธ ได 4 ประการไดแก 
 1. เปนกิจกรรมสรางสัมพันธกับลูกคาผูบริโภคหรือคนกลางในชองทางการตลาดแตละ
ราย (Customized)  อยางเปนกันเอง (Personalized) 
 2. วัตถุประสงคไมจําเปนตองเปนการเพิ่มยอดขายไดทันที หากแตผลลัพธในรูปของ
ยอดขายจะเกิดขึ้นในระยะยาวจากการที่ลูกคารูสึกประทับใจ มีความเขาใจและการรับรูที่ดีในตรา
สินคา ดังนั้นส่ิงที่เราตองการจาก CRM มากกวาคือ การผูกสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่องในระยะ
ยาว (L-T Relationship) 
 3. จุดมุงหมายสําคัญของโปรแกรมคือตองการใหทั้งบริษัทและลูกคาไดประโยชนจาก 
CRM ทั้งสองฝาย (Win-win Strategy) 
 4. เนนกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง (Two - Way Communication) ดังนั้นเครื่องมือ
หรือส่ือตอบสนองโดยตรง (Direct Response Device) เชนเบอรโทรศัพท เว็บไซตที่จํางาย 
ไปรษณียบัตรที่ใหลูกคาฉีกและสงกลับมาทางไปรษณีย Call Center ฯลฯ ก็กลายเปนเครื่องมือ
สําคัญของการสื่อสารการตลาดที่สําคัญ 
 การดําเนินงานดวยกลยุทธ การบริหารงานลูกคาสัมพันธ ไมวาจะใชกลยุทธอยางไร
ลวนแตมีวัตถุประสงคที่สําคัญดังนี้  กิตติ สิริพัลลภ, 2541 (อางในชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2546 : 
13-14) 
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 1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาหรือการบริการของบริษัทอยางตอเนื่องในชวงเวลาหนึ่ง  
 2. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือการบริการและบริษัท ทําใหลูกคาทราบวิธีการใช
สินคาอยางถูกตอง สามารถจดจํา และมีภาพลักษณที่ดีตอบริษัทและสินคา หรือการบริการของ
บริษัทในระยะยาว 
 3. เพื่อใหลูกคามีความภักดีตอบริษัท และสินคาหรือการบริการของบริษัท โดยเฉพาะ
อยางยิ่งในกรณีที่บริษัทมีสินคาจําหนายหลายสานผลิตภัณฑ การที่ลูกคาซื้อสินคาของบริษัทในสาย
ผลิตภัณฑหนึ่งแลวรูสึกประทับใจในทางบวก  โอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินคาในอีกสาย
ผลิตภัณฑอ่ืน (Cross Selling) ไดสําเร็จก็จะมากขึ้น 
 4. เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอ่ืน เกิดการพูดแบบปากตอปาก 
(Words-of mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสินคา ซ่ึงมีความนาเชื่อถือมากกวาคํากลาวอางในโฆษณา 
และเมื่อสินคาหรือการบริการของบริษัทถูกโจมตีจากผูอ่ืน ลูกคาชั้นดีของบริษัทเหลานี้เองที่จะทํา
หนาที่เปนกระบอกเสียง ปกปองชื่อเสียงของบริษัทไดเปนอยางดี  
 Helen Pack and Adrian Payne, 1999 (อางใน จุลวิทย  ปตเมฆ, 2548 : 40-41) ไดกลาว
วา  ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา บริษัทไมควรดึงลูกคาทุกคนเขามาเปนกลุมเปาหมาย
เนื่องจากลูกคาบางรายไมไดเปดใจรับสินคาหรือมีทัศนคติที่ดีตอสินคาและบริการของบริษัทอยาง
เต็มที่ การผูกพันลูกคาดวยการสงเสริมการขายเพื่อใหลูกคาอยูกับบริษัทตลอดไปก็เปนสิ่งที่ทําได
ยากเพราะลูกคาไมไดเปดใจรับสินคาและบริการจากบริษัทอยางเต็มที่นั้นจะมีความออนไหวเรื่อง
ราคา และขอเสนอพิเศษจากคูแขงขันไดงาย ดังนั้นบริษัทจึงตองจัดแบงกลุมลูกคาตามระดับ
ความสัมพันธที่มีกับบริษัท เพื่อเลือกรูปแบบการสรางความสัมพันธกับลูกคาไดถูกตองเหมาะสม
กับแตละระดับความสัมพันธ 
 ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ ( 2546 : 66) ไดกลาววา กิจกรรมทางการตลาดใดๆ ก็ตามที่บริษัท
เลือกมาใชเปนสวนหนึ่งในการใชกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธ จะตองถูกนํามาใชควบคูไป
กับการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถสรางความไววางใจในบริษัทหรือสินคาและบริการของ
บริษัท และสามารถโนมนาวใหลูกคาเปาหมายผูกมัดตนเองกับโปรแกรมการบริหารงานลูกคา
สัมพันธ ไดในระยะเวลาหนึ่ง 
 ดังนั้นการนํากลยุทธการบริหารความสัมพันธลูกคา มาเปนแนวคิดในการวิจัยในครั้งนี้ 
เพื่อทําใหเขาใจถึงหนาที่และบทบาทของการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ในการดําเนินงานเพื่อเปน
การรักษาฐานลูกคาของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เพื่อเปนการดูแลในสวนของงาน
ลูกคาสัมพันธใหมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น แตโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ยังไมมีการ

DPU
DPU



 50 

บริหารความสัมพันธลูกคาที่ชัดเจนมากนัก แตจะใชการเก็บขอมูลจากลูกคาที่มาใชบริการซื้อบัตร
ทางอินเตอรเน็ตจากเว็บไซต sfcinemacity.com และการใชบริการจองบัตรและซื้อบัตรผานทาง
โทรศัพท Call Center SF Movie 0-2268-8888 โดยจะมีขอมูลของลูกคาบันทึกอยูในระบบ
คอมพิวเตอร 
 
2.6  แนวคิดการสื่อสารทางการตลาด  
 คําวา การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) เปนคําที่มีความหมายมาจาก
สองคํา คือ คําวา การสื่อสาร (Communication) และการตลาด (Marketing)  
 การสื่อสาร (Communication) เปนกระบวนการที่มีการถายทอดความคิดเห็นและ
ความหมายระหวางบุคคลดวยกัน หรือระหวางองคกรกับบุคคล เมื่อบุคคลเกิดการรับรู เกิดทัศนคติ
ที่ดี นําไปสูการตัดสินใจซื้อ สงผลตอความสําเร็จของการสื่อสารการตลาดนั้นประสบความสําเร็จ 
สามารถบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด Shimp,1997 (อางใน สิรฎา เกตุเอี่ยม, 2545 : 23) 
 Schiffman และ Kanuk, 2000 (อางใน สิรฎา เกตุเอี่ยม, 2545 : 23) กลาววา การ
ติดตอส่ือสารเปนเครื่องมือซ่ึงนักการตลาดใชเพื่อจูงใจผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมที่ตองการ เชนการ
รูจัก ความรู ความชอบ ความพอใจ และเกิดการซื้อ การติดตอส่ือสารทําไดหลายรูปแบบ ทั้งใชการ
เขียนการพูด  การใชสายตา ซ่ึงอาจจะเปนสัญญลักษณนําเสนอในรูปของคําพูด เพื่อเตือนความทรง
จําและทําใหเกิดความหมายเฉพาะอยางที่นักการตลาดตองการบอก และการสื่อความหมายเฉพาะ
อยางซึ่งตองการใหการติดตอส่ือสารสามารถปลุกอารมณทําใหผูบริโภคมีโครงรางการรับรูในจิตใจ
ที่ดีขึ้น และยังกระตุนการซื้อเพื่อแกปญหาหรือหลีกเลี่ยงผลลัพธทางลบ 
 
องคประกอบของการตดิตอสื่อสาร 
 การติดตอส่ือสาร (Communication) หมายถึง การสงผานขาวสาร (Message) จากผู 
สงสาร (Sender) ไปยังผูรับขาวสาร(Receiver) ดวยวิธีการใชสัญญาณ ชนิดใดชนิดหนึ่ง โดยอาศยั
ชองทาง (Channel) หรือส่ือ (Media) จากความหมายจะเหน็วาองคประกอบของการติดตอส่ือสาร
ประกอบดวย 1. ผูสงขาวสาร 2. ขาวสาร 3. ชองทางหรือส่ือ 4. ผูรับขาวสาร มีหลายคนเชื่อวา
สวนประกอบที่ 5 ของการติดตอส่ือสารคือการปอนกลับ (Feedback) ซ่ึงชวยใหผูสงขาวสารทราบ
ขอเท็จจริงเกีย่วกับผลลัพธของขาวสาร Schiffman and Kanuk,2000 (อางใน สิรฎา เกตุเอี่ยม, 2545 : 
24-25) 
 1. ผูสงขาวสาร (Sender) เปนผูริเร่ิมในการติดตอส่ือสาร อาจจะเปนการสงขาวสารที่
เปนทางการหรือไมเปนทางการ แหลงขาวที่เปนทางการอาจจะเปนองคกรธุรกิจที่มุงหวังผลกําไร 
หรือองคกรที่ไมมุงหวังกําไรก็ได สวนแหลงขาวสารที่ไมเปนทางการอาจจะเปนเพื่อนๆ บิดามารดา 
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ซ่ึงในการใหขอมูลหรือแนะนําผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะเชื่อถือแหลงขาวสารที่ไมเปนทางการในการ
ตัดสินใจซื้อมากกวา ดวยเหตุนี้การติดตอส่ือสารที่ไมเปนทางการหรือที่เรียกวา แบบปากตอปาก 
(Word-of-mounth Communication) จึงมีแนวโนมจูงใจไดสูง ผูบริโภคพอใจแหลงขอมูลบุคคลเมื่อ
ซ้ือบริการ เพราะรูสึกเชื่อมั่นในแหลงขาวสารนั้นมากกวา 
 2. ผูรับขาวสาร (Receiver) ในการติดตอส่ือสารที่เปนทางการผูรับขาวสารจะเปนกลุม 
ผูมุงหวังหรือลูกคาที่เปนเปาหมาย หรือผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย (Target audience) มีคนกลาง
และผูรับขาวสารที่ไมตั้งใจในการติดตอส่ือสารทางการตลาด 
 ผูรับขาวสารที่เปนคนกลาง (Intermediary audiences) ไดแกพอคาสง (Wholesalers) 
ผูจัดจําหนาย (Distributors) และพอคาปลีก (Retailers) ซ่ึงตองทําการโฆษณาที่มุงสูคนกลางดวย 
เพื่อจูงใจใหส่ังซ้ือ เก็บสินคา และกลุมมืออาชีพ เชนนายแพทย สถาปนิก ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายของ
การโฆษณาสูนักวิชาชพี (Professional advertising) โดยมวีัตถุประสงควากลุมนี้จะกําหนดหรือใช
ผลิตภัณฑของนักการตลาด 
 ผูรับขาวสารที่ไมไดตั้งใจ (Unintended audiences) ประกอบดวย บคุคลที่ชวยกระจาย
ขาวสารไมวาจะเปนหรือไมเปนผูรับขาวสารที่เปาหมาย ผูรับขาวสารเหลานี้ประกอบดวย ชุมชน 
ซ่ึงมีความสําคัญตอนักการตลาด เชน ผูถือหุน เจาหนี ้ ผูขายปจจัยการผลิต พนักงานธนาคาร และ
ชุมชนในทองถ่ิน รวมทั้งชมุชนทั่วไป เปนสิ่งสําคัญที่จะระลึกวาไมเปนปญหาสําหรับผูรับขาวสาร
ที่มีขนาดใหญซ่ึงประกอบดวย ผูรับขาวสารเฉพาะบุคคลแตละบุคคลจะตีความขาวสารดวยตวัเอง 
 3. ชองทางขาวสาร (Message Channel) หมายถึง บุคคลหรือส่ิงที่ใชสงขาวสาร ดังนัน้
ชองทางอาจใชพนักงานขายหรือส่ือ (Belch and Belch ,1990) อาจเรียกวาส่ือ (Media) หรือชอง
ทางการติดตอส่ือสาร (Communication channel) ซ่ึงหมายถึง ชองทางที่ขาวสารถูกสงผานเชน ใช
พนักงานขาย โทรทัศน หนงัสือพิมพ จดหมาย หรือส่ืออ่ืน ๆ  
 4. ขาวสาร (Message) เปนความนึกคิด (Thought) ความคิด (Idea) ทัศนคติ (Attitude) 
ภาพลักษณ (Image) หรือขอมูลอ่ืนๆ (Other information) ซ่ึงผูสงขาวสารตองการที่จะสงไปยังผูรับ
ขาวสารที่กําหนดไว 
 ขาวสารอาจจะเปนขอความหรือคําพูด (Verbal) หรือการใชสัญญลักษณ (Nonverbal) 
หรือการใชสองอยางรวมกัน กลาวคือ ขาวสารที่ใชคําพูด (Verbal) อาจจะเปนลายลักษณอักษรหรือ
การพูดโดยทั่วไป เกี่ยวของกับขอมูลผลิตภัณฑหรือบริการ ขาวสารที่ใชคําพูดจะใชรวมกับภาพ
หรือการสาธิตการทํางานของสินคา หรืออ่ืนๆ ซ่ึงใหขอมูลแกผูรับขาวสารไดดีกวาการใชคําพูด
อยางเดียว หรือเปนขาวสารที่ไมใชคําพูด (Nonverbal) อาจเรียกวา การติดตอส่ือสารโดยใช
สัญญลักษณ (Symbolic communication) เชนการสื่อสารความหมายโดยสัญญลักษณ หรือโลโก 
(Logo) 
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 5. การปอนกลับ (Feedback) เปนสวนประกอบที่สําคัญของทั้งการติดตอส่ือสาร
ระหวางบุคคล และการติดตอส่ือสารที่ไมใชบุคคล การปอนกลับในทันทีทันใดจะทําใหผูสง
ขาวสารใชการเสริมแรง เปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงขาวสารเพื่อใหแนใจวาเปนที่เขาใจดวยวิธีการที่
ถูกตอง งายตอการตอบสนอง ทั้งแบบใชคําพูดและไมใชคําพูด 
 
บทบาทของสนิคาและบริการตอการสื่อสารทางการตลาด 
 สินคานั้นมีองคประกอบหลายประการดวยกันที่จะแสดงบทบาทในลักษณะถายทอด
ความคิดไปยังผูบริโภค สวนประกอบดังกลาวนี้ คือ ขนาด รูปราง การออกแบบ สีที่ใช เนื้อวัสดุที่
นํามาผลิต การออกแบบหีบหอ ซ่ึงเปนภาพรวมของสินคาจากองคประกอบหรือสวนผสมของตัว
สินคาและบริการดังกลาว สงไปยังผูบริโภคเปาหมาย 
 การสื่อสารทางการตลาดมีความสําคัญมากขึ้นในปจจุบัน สําหรับการเผยแพรหรือขาย
สินคาตัวหนึ่งสูสาธารณะ เสรี วงษมณฑา, 2540 (อางใน สิรฎา เกตุเอ่ียม, 2545 : 25-26)  กลาววา
การสื่อสารทางการตลาดเปนสวนหนึ่งในสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงเปน
องคประกอบที่ใชเพื่อความไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive advantage) เปนเครื่องมือทาง
การตลาดที่ขาดไมได เพราะในแงของการสรางความไดเปรียบเรียกความสนใจเหนือคูแขง ตอง
ยอมรับวาการเรียนรู (Perception) สําคัญกวาความเปนจริง (Reality) และยุคนี้เปนยุคของขาวสาร 
(Information Age) ซ่ึงคํานึงถึงภาพลักษณ (Image) เปนประเด็นสําคัญ วิชาการทางตลาดไดศึกษา
แลวพบชัดเจนวาการรับรูและความเขาใจ (Perception and Cognition) สําคัญกวาความเปนจริง แตมี
เงื่อนไขวาความเปนจริงจะตองเหนือกวาระดับการยอมรับ ดังนั้นการติดตอส่ือสารเพื่อใหเกิดการ
รับรูจึงจะไดผล 
 การสื่อสารทางดานการตลาดจึงหมายถึงทุกองคประกอบในสวนประสมทางการตลาด
ทั้งหมด (Marketing Mix) ขององคกรที่จะชวยทําใหการสงผานและเปดรับความคิดงายมากขึ้น โดย
มีการกําหนดความหมายของสินคารวมกันระหวางกลุมเปาหมายขององคกรหรือลูกคา 
 ดังนั้นการสื่อสารทางการตลาด   คือกระบวนการที่นําสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ของตราสินคาไปใชส่ือความหมายตอลูกคาหรือผูบริโภค เพื่อใหเกิดการ
แลกเปลี่ยนมูลคาของตราสินคา ซ่ึงอาจเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยตั้งใจ เชน การโฆษณา การ
สงเสริมการขาย หรือ เกิดขึ้นแบบไมตั้งใจ เชนรูปลักษณะของสินคา บรรจุภัณฑของสินคา เปนตน 
Shimp, 2000 (อางในผุสดี เรืองทอง, 2545 : 9) 
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 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได
ซ่ึงบริษัทตองใชรวมกันเพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมายใหเกิดความพึงพอใจ เปนความ
เกี่ยวของกัน 4 สวน คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540 (อางในผุสดี เรืองทอง, 2545 : 9) 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีหรือไมมีตัวตนก็ได ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540 (อาง
ในผุสดี เรืองทอง, 2545 : 9) บทบาทของสินคาหรือผลิตภัณฑ  เปนองคประกอบที่แสดงสัญลักษณ
ในการถายทอดความคิดจากผูผลิตไปสูผูบริโภค ไดแก ขนาด รูปราง การออกแบบและบรรจุภัณฑ 
สินคาหรือผลิตภัณฑชนิดเดียวกันแตตางยี่หอกัน ยอมมีองคประกอบขางตนที่แตกตางกัน และ
สามารถกอใหเกิดผลทางความรูสึกกับผูบริโภคแตกตางกันดวย บทบาทของสินคาทางการสื่อสารที่
สรางความพึงพอใจแกผูบริโภคนั้น จะเกิดขึ้นได 2 ลักษณะ คือความพึงพอใจในสินคาหรือ
ผลิตภัณฑ ที่สามารถแกไขปญหาหรือใหประโยชนคุมคาเงินที่จายไป และความพึงพอใจดาน
จิตวิทยา เชนภาพพจนของสินคา สุวัฒนา วงษกะพันธ, 2530 (อางในพิมพประภา ตรันเจริญ, 2545 : 
31) 

 ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน หรือเปนสิ่งที่ตองจายสําหรับ
การไดมาซึ่งบางอยาง  ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540 (อางในผุสดี เรืองทอง, 2545 : 9) บทบาทของราคา 
ในการสื่อสารการตลาดมีผลตอความรูสึกนึกคิดและความพึงพอใจของผูบริโภค ไมวาจะเปนความ
พึงพอใจในตัวสินคา หรือความพึงพอใจในดานจิตวิทยา สําหรับปจจัยดานการกําหนดราคานั้น
สามารถพิจารณาจาก 2 ประเด็นหลัก คือ ปจจัยดานคุณลักษณะของสินคา และปจจัยคุณลักษณะ
ของผูบริโภค  

 - ปจจัยดานคุณลักษณะของสินคา ไดแก ราคาบอกถึงคุณภาพ  สวนผสมพิเศษที่
เหนือกวาสรางความรูสึกวาเปนสินคาคุณภาพสูง การกําหนดราคายึดถือตามตําแหนงสินคา หรือช่ือ
ยี่หอที่เปนที่รูจักและยอมรับในกลุมผูบริโภคอยูแลว ซึ่งผลิตภัณฑใหมที่ตั้งราคาสูงไวในชวงแรก
นับเปนโอกาสที่ดีที่จะวางตําแหนงสินคาไวสูงในใจผูบริโภคแตแรก 

 - ปจจัยดานคุณลักษณะของผูบริโภค ถาผูบริโภคไมมีประสบการณหรือไมมีขอมูล
เกี่ยวกับสินคา ราคาเปนปจจัยสําคัญในการสื่อสารใหผูบริโภคเกิดการรับรู ในคุณภาพของสินคา
และภาพพจนของสินคาที่สรางความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของทําใหผูบริโภคบางรายตัดสินใจซื้อ 
สุวัฒนา วงษกะพันธ , 2530 (อางในพิมพประภา ตรันเจริญ, 2545 : 31) 

 การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540 
(อางในผุสดี เรืองทอง, 2545 : 10) เปนกลไกที่เกี่ยวของกับการทําใหสินคาเคลื่อนยายจากผูผลิตไป
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ถึงมือผูบริโภค ในการพิจารณาเลือกชองทางในการจําหนายตองคํานึงถึงกลุมเปาหมายดวยวาเปน
ใคร พฤติกรรมการซื้อเปนอยางไร การจัดจําหนายนั้นประกอบดวย 2 สวน สวนแรกคือชองทางการ
จําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบ
ชองทางการจัดจําหนายโดยทั่วไปจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค บทบาทของสถานที่
จําหนาย  มีความสําคัญตอการรับรูของผูบริโภค ดังนั้นจึงจําเปนจะตองพิจารณาถึงทําเลที่ตั้ง การ
ออกแบบภายนอก และภายในซึ่งเปนจุดเริ่มตนที่ผูบริโภคจะรับรูไดถึงภาพพจนของสินคา        
สุวัฒนา วงษกะพันธ , 2530 (อางในพิมพประภา ตรันเจริญ, 2545 : 31) 

 การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือเพื่อสรางพฤติกรรมและทัศนคติ การที่จะทําใหการสงเสริมการตลาดบรรลุวัตถุประสงคได
นั้น ตองอาศัยเครื่องมือพื้นฐานตาง ๆ หรือเรียกวาสวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion 
Mix) โดยทั่วไปประกอบดวย การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  และการตลาด
ทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540 (อางในผุสดี 
เรืองทอง, 2545 : 10)  
 
การโฆษณา (Advertising) 
 “การโฆษณา” ตามนิยามของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (AMA) (อางใน 
สิรฎา เกตุเอ่ียม, 2545 : 33)    หมายถึง การนําเสนอ และการสงเสริมความคิด สินคา หรือบริการ 
ที่ไมใชตัวบุคคลที่ตองการจายคาตอบแทนกันโดยสามารถระบุตัวผูจายได 
 ลักษณะของโฆษณามีดังนี ้

 1. มีการจายเงนิเกี่ยวกับสื่อไมวาจะเปนเวลา หรือเนื้อที่สําหรับขาวสารการโฆษณา 
 2. เปนการขายโดยไมใชบุคคล (Non-personal selling) หมายถึง การใชส่ือมวลชน เชน
โทรทัศน วิทย ุนิตยสาร หนงัสือพิมพ ชวยใหขาวสารกระจายไปยังกลุมคนจํานวนมาก 
 3. เปนการเสนอขายตอชุมชน (Pubic presentation) โดยในที่นี้หมายถึงการโฆษณาโดย
มีกลุมผูฟงเปนจํานวนมาก 
 4. เปนการเผยแพรขาวสาร (Pervasiveness) ผูใหขาวสารไดกระจายขาวสารไปยังกลุม
ผูฟงอยางกวางขวาง และซํ้าแลวซํ้าอีก 
 Gardener และ Trivedi,1998 (อางใน สิรฎา เกตุเอ่ียม, 2545 : 33-34) ไดกลาววา การ
โฆษณาไดมีบทบาทตอตัวสินคาและบริการมาเปนเวลานานแลว และมีคุณสมบัติในการที่จะเขาถึง
ผูรับสารเปนจํานวนมาก  ซ่ึงการโฆษณาเปนการสรางความคุนเคยระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 
(Communicate the core benefits) สงเสริมใหเกิดการทดลองใช  (Promote trial) และสุดทาย
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สนับสนุนผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคาหรือบริการ (Support purchases) สาเหตุที่ใชการ
โฆษณากันอยางแพรหลายในธุรกิจนั้น เนื่องจากวาการโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารอยางหนึ่งที่
มีความสําคัญและเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคสามารถเห็นไดงาย 
 ขณะที่ Shimp, 2000 (อางใน สิรฎา เกตุเอ่ียม, 2545 : 34) ไดกลาวถึงการโฆษณาวา การ
โฆษณาเปนเครื่องมือหนึ่งที่สําคัญประเภทหนึ่งในการที่จะประสบผลสําเร็จในการแนะนําตรา
สินคาใหม หรือปกปองสวนแบงทางการตลาดของสินคาหรือบริการ การโฆษณาเปนเครื่องมือการ
ส่ือสารทางการตลาดที่ตองใชการลงทุนคอนขางสูง แตการที่โฆษณาสามารถที่จะสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคไดเปนจํานวนมากนั้น Smith, 1998 (อางใน สิรฎา เกตุเอ่ียม, 2545 : 34)  ไดกลาวถึง
วัตถุประสงคในการทําโฆษณาวามี 4 ประการดังนี้ 
 1. เพื่อใหเกิดความรู ความเขาใจ (Comprehensive Advertising) เปนการโฆษณาซึ่ง
มุงหวังใหเกิดความรู ความเขาใจในสินคา และบริการ เปนการสงเสริมใหเกิดการขยายของการซื้อ
และการขายสินคา เปนการใหความรู และความเขาใจเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาทําใหเขาใจถึง
กรรมวิธีการผลิต เปนการสรางความคุนเคย กระตุนใหเกิดการซื้อสินคา และการบริการทั้งทางตรง
และทางออม 
 2. การโฆษณาเพื่อใหขาวสาร (Informative Advertising) เปนการโฆษณาเพื่อแจงให
ผูบริโภคทราบวาสินคาที่โฆษณาไปนั้นมีขายที่ไหนบาง มีคุณสมบัติอยางไร ราคาเทาไหร มี
ประโยชนอยางไร ทําใหผูบริโภคมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับการตลาดมากขึ้น และมีโอกาสเลือก
สินคาเพิ้มขึ้น สวนผูผลิตก็มีโอกาสขายสินคาของตนไดมากขึ้น 
 3. การโฆษณาเพื่อชักจูงใจ (Persuasive Advertising) เปนการโฆษณาที่มุงไปยัง
ผูบริโภคที่ทราบขาวสาร และขอมูลของสินคาแลว แตยังไมตัดสินใจซื้อสินคา พยายามจูงใจให
ผูบริโภคไดเปลี่ยนรสนิยม คานิยม และความเชื่อ 
 4. การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึงกิจกรรมทางการตลาดที่กระตุนการ
ซ้ือของผูบริโภค และกิจกรรมที่กระตุนใหรานคาทําการขายอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อาทิ 
การจัดแสดงสินคา (Display) สวนลดการซื้อ (Buying allowance) ชวยงานการบริหารสินคา 
(Merchandising) หารจัดกิจกรรมการตลาด (Event) การแจกตัวอยาง (Sampling) ของแถม
(Premium) ช้ินสวนมีมูลคา (Voucher pack) 
 นอกจากนี้ Shimp ,2000 (อางใน สิรฎา เกตุเอี่ยม, 2545 : 34-35)  ยังไดกลาวถึงหนาที่
สําคัญของการโฆษณาไวดังนี้ 
 1. แจงขาวสาร (Informing) โดยบอกถึงตราสินคา และเพือ่ใหความรูเกีย่วกับลักษณะ
ของสินคาหรือบริการ และบอกถึงประโยชนที่ไดรับจากการใชสอนคาหรือบริการนัน้ นอกจากนี้ยงั
สามารถชวยในการเพิ่มยอดขายจากสินคาหรือบริการที่มีอยู และชวยในการสรางใหตราสินคาของ
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ธุรกิจเปนที่จดจําในใจของผูบริโภคไดเปนอันดับตน ๆ (Top-of-mind awareness - TOMA) ในชวง
ที่สินคากําลังอยูในชวงเจริญเติบโตได   
 2. โนมนาวใจผูบริโภค (Persuading) การโฆษณาที่มีประสิทธิภาพจะตองเปนการ
โฆษณาที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคลองใชสินคาที่โฆษณาได ในบางครั้งการโนมนาวใจมีอิทธิพล
ในการทําใหเกิดความตองการเบื้องตน (Primary demand) คือการสรางความตองการที่จะให
ผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการนั้น ยิ่งกวานั้นการโฆษณาจะตองพยายามสรางใหเกิดความตองการ
ขั้นที่สอง (Secondary demand) คือความตองการที่จะใหผูบริโภคซื้อเฉพาะตราสินคาของบริษัท
เทานั้นทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคา 
 3. ทําใหเกิดการจดจําได (Reminding) การโฆษณาจะตองใหผูบริโภคสามารถจดจําตรา 
ของสินคาไวในความทรงจําได เมื่อใดที่เขานึกถึงสินคาซ่ึงตราสินคาของธุรกิจไดมีการโฆษณาไว 
ผูบริโภคจะตองสามารถนึกถึงตราสินคาของบริษัทไดเปนอันดับแรกในการที่เขาจะเลือกซ้ือสินคา
นั้น นอกจากนี้ผูบริโภคยังตองสนใจและเลือกที่ซ้ือสินคาตอไปเรื่อย ๆ โดยที่ไมไดสนใจตราสินคา
ของคูแขงในทางกลับกันการโฆษณายังตองสามารถทําใหผูบริโภคที่ไมไดใชสินคาหรือบริการของ
ธุรกิจ สามารถจดจําสินคาตางหรือบริการของธุรกิจไดจากการโฆษณาโดยการบอกถึงขอดีและ
ลักษณะที่ไดเปรียบของสินคา เพื่อสรางความพอใจใหกับผูบริโภค และเปลี่ยนมาใชสินคาของธรุกจิ
ได 
 4. สามารถเพิ่มคุณคาใหกับสินคาหรือบริการได (Adding value) ซ่ึงลักษณะพื้นฐาน 
3 ประการที่โฆษณาจะสามารถเพิ่มคุณคาใหกับสินคาหรือบริการได คือการทําใหสินคาดูทันสมัย 
(Innovation) การปรับปรุงคุณภาพและเนื้อหาของการโฆษณา (Improving quality) และการเพิ่ม
ทางเลือกในการรับรูใหกับผูบริโภค (Altering consumer perceptions) ซ่ึงการโฆษณาที่จะมี
ประสิทธิภาพนั้นจะตองเปนโฆษณาที่ดูดี นาเชื่อถือ ทันสมัย และดูมีขอเสนอที่เหนือกวาคูแขง 
นอกจากนี้ยังตองสามารถเพิ่มสวนแบงทางการตลาด และเพิ่มกําไรใหกับธุรกิจไดอีกดวย 
 5. สามารถชวยใหประสบความสําเร็จในความพยายามดานอื่นๆ (Assisting other 
company effort) การโฆษณาเปนเพียงเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แต
นอกจากนี้การโฆษณาจะสามารถประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงคของโฆษณาที่ไดตั้งไวแลว 
ในบางครั้งการโฆษณาก็ยังชวยใหกระบวนการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ประสบความสําเร็จอีกดวย 
เชน การโฆษณาสามารถที่จะเปนชองทางในการแจงขาวใหผูบริโภคทราบวามีการสงเสริม
การตลาดของตราสินคาอยูในขณะนั้น หรือการโฆษณาสามารถชวยใหพนักงานขายทํางานไดงาย
ขึ้น เนื่องจากการโฆษณาจะบอกถึงลักษณะและประโยชนของสินคาหรือบริการไวอยูแลว การที่
พนักงานขายมาพูดอีกครั้งจะเปนการสรางความเชื่อมั่นในสินคาหรือบริการใหกับผูบริโภคเพิ่ม 
มากขึ้น 
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การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
 การประชาสัมพันธ  คือการกระทําที่เกิดขึ้นจากการวางแผนลวงหนาในการที่จะสราง
ความเขาใจกับสาธารณชนที่เกี่ยวของ เพื่อกอใหเกิดทัศนคติและภาพพจนที่ดีอันจะนําไปสู 
สัมพันธภาพที่ดีระหวางหนวยงาน และสาธารณชนที่เกี่ยวของซ่ึงจะทําใหเกิดการสนับสนุนและ
การรวมมือเปนอยางดี Smith, 1998 (อางใน สิรฎา เกตุเอี่ยม, 2545 : 36) 
 เครื่องมือการประชาสัมพันธ (Public Relation tools) มีหลายวิธี อาทเิชน การเผยแพร
ขาวสาร (Publicity) การจัดกจิกรรมพิเศษ (Special event) ชุมชนสัมพันธ (Community relation) 
 Belch and Belch,1998 (อางใน สิรฎา เกตุเอ่ียม, 2545 : 36) กลาววา การติดตอส่ือสาร
โดยไมใชบุคคลเกี่ยวกับองคกร ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดเห็นโดยไมเสียคาใชจายโดยตรง 
หรือไมไดดําเนินการจากผูอุปถัมภที่ระบุช่ือ โดยทั่วไปอยูในรูปขาวหรือประกาศเกี่ยวกับองคกร 
ผลิตภัณฑ หรือบริการ ลักษณะการใหขาวคือ 
 1. เปนการติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคลหรือผูฟงเปนจํานวนมาก 
 2. บริษัทไมตองเสียคาใชจายโดยตรงจากการใหขาวนั้น 
 3. การใหขาวสารสามารถสรางความนาเชื่อถือได 
 Shimp, 2000 (อางใน สิรฎา เกตุเอ่ียม, 2545 : 36-37)  กลาววา การประชาสัมพันธเปน
การสื่อสารที่มีรูปแบบแตกตางจากวิธีการสื่อสารการตลาดอื่นๆโดยเฉพาะวัตถุประสงคของการ 
ประชาสัมพันธที่ไมไดมุงเนนที่จะใหเกี่ยวกับสินคาหรือบริการแกกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดความ
ตองการหรือมีพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้นในทันที แตจะมุงที่จะสรางความเขาใจอันดีระหวางธุรกิจกับ
กลุมเปาหมายซึ่งอาจเปนผูบริโภคหรือประชาชนกลุมตางๆ ก็ได เพื่อที่จะไดรับความรวมมือและ
การสนับสนุน 
 วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายมีดังนี ้
 1. เพื่อใหความรูความเขาใจเกี่ยวกับการดําเนินงานและกิจกรรมตางๆ ของธุรกิจ
เนื่องจากปจจุบันมีธุรกิจเกิดขึ้นเปนจํานวนมาก และแตละธุรกิจก็ตองทําใหตนเองเปนที่รูจักของ
ประชาชนในการใหเขาทราบถึงวิธีการดําเนินงาน และบทบาทตางๆ ของธุรกิจที่จะชวยสรางความ
สนใจและเกิดความเขาใจอันดีตอธุรกิจได 
 2. เพื่อสรางสัมพันธภาพที่ดีระหวางธุรกิจและประชาชนกลุมตางๆ  การสราง
ความสัมพันธที่ดี มีความสําคัญเปนอยางมากในการติดตอกับกลุมตางๆ โดยเฉพาะประชาชนที่มี
บทบาทสําคัญตอธุรกิจ เชนผูบริโภค ส่ือมวลชน หรือชุมชนใกลเคียงธุรกิจจากสัมพันธภาพที่ดีจะ
นําไปสูความรวมมือและการสนับสนุนซึ่งกัน 
 3.  เพื่อสรางความนิยมเล่ือมใสและความศรัทธาจากประชาชน ซ่ึงจะเปนสิ่งที่ทําให
ธุรกิจไดรับการสนับสนุนจากประชาชนเปนอยางดี และจะทําใหเขารูสึกอยางนั้นไปอีกนาน 
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 4.  เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแกธุรกิจ โดยธุรกิจจําเปนตองประชาสัมพันธเพื่อเผยแพร
ช่ือเสียงและเกียรติคุณในดานตาง ๆ ออกสูสาธารณชนอยางสม่ําเสมอ โดยเฉพาะภาพลักษณดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมซึ่งจะทําใหธุรกิจเปนที่ยอมรับจากประชาชน และภาพลักษณที่ดีก็จะ
มั่นคงและสงเสริมไดเปนอยางดี 
 5.  เพื่อปองกันและแกไขความเขาใจผิด เนื่องจากการดําเนินธุรกิจมีการแขงขันและ
เผยแพรขาวสารอยางมากมาย ซ่ึงบางครั้งอาจทําใหเกิดผลกระทบในการเกิดความเขาใจผิดตอธุรกิจ
ได การประชาสัมพันธจึงถูกนํามาใชเปนเครื่องมือชวยปองกันหรือชวยแกไขความเขาใจผิดดวยการ
ใหขอมูลขาวสาร และชี้แจงขอเท็จจริงตาง ๆ ใหแกสาธารณประโยชนไดทราบอันเปนวิธีการชวย
สงเสริมสรางความเขาใจอันดีใหแกธุรกิจได 
 6.  เพื่อเสริมสรางความเจริญและความมั่นคงใหแกธุรกิจ โดยการประชาสัมพันธที่
สามารถสรางความเขาใจอันดีและสัมพันธภาพที่ดีระหวางธุรกิจกับกลุมเปาหมายนั้นจะนําไปสู
ความรวมมือและการสนับสนุนกิจการของธุรกิจอันมีสวนชวยเสริมสรางใหธุรกิจมีความ
เจริญกาวหนาและมั่นคงตอไป 
 ในสวนของเครื่องมือในการประชาสัมพันธทางการตลาดนั้น Shimp, 2000 (อางใน
สิรฎา เกตุเอ่ียม, 2545 : 37)  กลาววาสวนใหญจะใช การใหขาว (Publicity) ในรูปแบบตางๆ ไมวา
จะเปนการเผยแพรขาว (Press release or new release) ซ่ึงจะเกี่ยวกับการแนะนําสินคาหรือบริการ
ใหม หรือการปรับปรุงสินคาเกา หรือความเคลื่อนไหวตาง ๆ ของธุรกิจที่ตองการใหกลุมเปาหมาย
ไดรับทราบ การจัดแถลงขาว (Press conference) เปนการที่ประกาศขาวเกี่ยวกับเหตุการณที่
นาสนใจและเปนเรื่องที่สําคัญซ่ึงธุรกิจไดทําไป มีการเชิญส่ือมวลชนและกลุมเปาหมายตาง ๆ เขา
มารวมรับฟงโดยจะใชส่ือตางๆ ไมวาจะเปน   วีดีทัศน รูปภาพ หรือส่ืออ่ืน ๆ ที่ใชในการนําเสนอ
เหตุการณหรือกิจกรรมตาง ๆ เชนการแถลงขาวการขยายการลงทุนในตางประเทศ การพัฒนาสินคา
หรือบริการใหม เปนตน นอกจากนี้การใหขาวยังสามารถทําไดโดย การทําสารคดีส่ิงพิมพ (Press 
documentary) เปดตัวสินคาหรือบริการใหม ทําใบแทรกสิ่งพิมพ (Press supplement) หรือซ้ือพ้ืนที่
หรือเวลาขาวธุรกิจ (Business news) 
 
การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 

“การขายโดยใชพนักงาน” หมายถึงการนําเสนอดวยวาจาจากการสนทนากับผูซ้ือทีค่าดหวงั
คนหนึ่งหรือหลายคนโดยมีจุดมุหมายเพื่อทําการขาย Smith, 1998 (อางใน สิรฎา เกตุเอ่ียม, 2545 : 
38) เปนการติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัวซ่ึงผูขายพยายามชวยเหลือและชักจูงผูซ้ือใหซ้ือผลิตภัณฑ
และบริการทั้งยังเปนรูปแบบนิยมที่นิยมใชเปนอยางมากในการติดตอส่ือสารโดยใชบุคคล 
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 Pickton และ Broderick, 2001 (อางใน สิรฎา เกตุเอ่ียม, 2545 : 38) ไดใหความหมาย
ของการขายโดยใชบุคคลวา เปนการติดตอส่ือสารโดยตรงระหวางพนักงานขาย ซ่ึงทําหนาที่เปน
ตัวแทนของธุรกิจเจาของสินคาหรือบริการในการสื่อสารขอมูลขาวสารกับผูบริโภค เพื่อการโนม
นาวใจ ชักจูง หรือสรางอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
 ขณะที่ Shimp, 2000 (อางใน สิรฎา เกตุเอี่ยม, 2545 : 38)  กลาววา การขายโดยใชบุคคล
เปนรูปแบบการติดตอส่ือสารระหวางบุคคลตอบุคคล  ระหวางพนักงานขายกับผูบริโภคในการที่จะ
สรางใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะซื้อสินคาหรือบริการของธุรกิจ การขายโดยใชบุคคลเปน
หนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่มกัจะใชรวมกับเครื่องมือประเภทอื่นๆ เชน การโฆษณา
ไปยังคนกลางหรือผูบริโภคจะสามารถเกิดประสิทธิผลมากขึ้นหากมีพนักงานขายที่สามารถแนะนํา
สินคาที่ดี และเพิ่มความนาเชื่อถือใหแกผูบริโภคหลังจากที่ไดรับสารจากการโฆษณาแลว 
 การใหบริการและการตอนรับใหลูกคาไดรับความพึงพอใจ และประทับใจอยากจะมา
ใชบริการอีกควรดําเนินการ ดังนี้  วิชาญ ฤทธิรงค, 2528 (อางในสุกัลย  ตั้งนิรันดรสราญ, 2549 : 22)   
 1. ตัวพนกังานผูใหบริการตองแตงกายสะอาด เรียบรอย สุภาพออนโยน ยิ้มแยมแจมใส  
รูจักทักทายเปนกันเอง ใหบริการดวยความเต็มใจ และจริงใจ ไมฝนกระทํา   
 2. ใหการตอนรับลูกคาทั้งรายเล็กและรายยอย ควรใหความเอาใจใสและทาํใหรูสึกวาม ี
ความสําคัญ ไมเลือกปฏิบัติ  
 3. พนักงานตองมีความรอบรูในหนาที่ บริการดวยความรวดเร็ว กระตือรือรน ไมชักชา  
ใหบริการอยางสม่ําเสมอและตอเนื่อง ไมแสดงทาทีหรืออาการที่เบื่อหนายตอลูกคา  
 4. ใหบริการสืบเนื่องจากหนวยงานอื่น ๆ เชน จากพนักงานการตลาดที่ออกไปพบ
ลูกคาและแนะนํามา พนักงานใหบริการจะตองมีการประสานงานภายในไวลวงหนา ตองมไีหวพรบิ 
ควรทราบขอมูลของลูกคาบาง เพื่อใหไดการตอนรับไดอยางเหมาะสม   
 5. สถานที่ทําการก็เปนสวนหนึ่งที่จะตองดูแลใหสะอาด และจัดสวนที่พักคอยสําหรับ
ลูกคา สวนที่ทําการ ใหมีความเหมาะสมนาดู  
 
การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

 การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการตลาดซึ่งจัดหาคุณคาพิเศษหรือส่ิงจูงใจพิเศษ
เพื่อใชซ้ือผลิตภัณฑ และสามารถกระตุนการขายไดในทันทีทันใดจากกลุมผูบริโภคหรือผูขาย 
(Consumer or dealer) การสงเสริมการขายมีลักษณะเดน 3 ประการ คือ Smith,1998 (อางใน สิรฎา 
เกตุเอี่ยม, 2545 : 38 ) 

 1. เปนการติดตอส่ือสาร (Communication) ระหวางผูผลิต (Producer) หรือผูขาย 
(Dealer) กับผูบริโภค  ซ่ึงจะกอใหเกิดความสนใจ  และการจัดหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
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 2. เปนส่ิงกระตุน (Incentive) ในที่นี้หมายถึงสิ่งที่มีคุณคาพิเศษที่มอบใหแกผูบริโภค
หรือผูขาย 

 3. เปนการชักจูงใจ (Invitation) ในที่นี้เปนการชักจูงใจใหซ้ือทันที 
 สําหรับการสงเสริมการขาย เปนวิธีการสื่อสารเพื่อสงเสริมการตลาดที่ธุรกิจนิยมใชกัน

มาก  เพราะเปนวิธีที่ชวยกระตุนการซื้อใหเกิดขึ้นอยางรวดเร็วในสถานการณการแขงขันทาง
การตลาด บางครั้งการสื่อสารทางการตลาดดวยการโฆษณาและการประชาสัมพันธอาจไมเพียง
พอที่จะทําธุรกิจบรรลุเปาหมายได การสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ ที่กระตุนและโนมนาวใจ
กลุมเปาหมายจึงมีบทบาทอยางยิ่งสําหรับธุรกิจในการสงเสริมและสนับสนุนในการสื่อสารทาง
การตลาดใหบรรลุผล โดยจะตองเลือกใหเหมาะสมกับแผนงานหรือวัตถุประสงคของการตลาด 
Pickton & Broderich, 2001 (อางใน สิรฎา เกตุเอ่ียม, 2545 : 38) นอกจากนี้การสงเสริมการขายยังมี
ผลตอความภักดีในตราสินคาของผูบริโภค 
 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 การตลาดทางตรง หมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรง
และสรางใหเกิดการตอบสนองโดยทันทีทันใด ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท แคตตาล็อก 
โทรทัศน วิทยุ จดหมายตรง หรือหนังสือพิมพที่จูงใจใหผูบริโภคตอบกลับเพื่อซ้ือสินคา เพื่อรับของ
ตัวอยาง หรือนําคูปองจากสื่อไปใช (ผุสดี เรืองทอง, 2545) ไดกลาวา จากการแพรหลายของผูใช
อินเตอรเน็ตในปจจุบัน จึงทําใหอินเตอรเน็ตกลายเปนชองทางของการสื่อสารทางการตลาดทางตรง
อยางมีประสิทธิภาพ 
 จากแนวคิดนี้ ผูวิจัยสามารถไดทราบถึงความหมาย และเครื่องมือของการสื่อสารทาง
การตลาดเพื่อจะไดกําหนดกรอบความคิดใหชัดเจนมากยิ่งขึ้น รวมทั้งยังสามารถนําแนวคิดดังกลาว
ไปสรางเปนกรอบของแบบสอบถามเพื่อเปนการเก็บขอมูลใหชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยผูวิจัยไดศึกษา
ในดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก การสื่อสารทางดานผลิตภัณฑ การสื่อสารทางดานราคา 
การสื่อสารทางดานการจัดจําหนาย และการสื่อสารทางดานการสงเสริมการตลาดซึ่งประกอบดวย 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการตลาดทางตรง 
มาใชในการศึกษาครั้งนี้ 
 
2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 วรนุช ตั้งควิวิช (2541 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ทัศนคติและพฤติกรรมของผูรับ
สารตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรระบบมัลติเพล็กซเครืออีจีวี” ซ่ึงเปนการวิจัยเชิง
ปริมาณ ใชวิธีสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) จากกลุมตัวอยาง 500 
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คน โดยใชเครื่องมือคือแบบสอบถาม โดยแบงเปน 6 กลุมตัวอยาง 6โรงภาพยนตรที่อยูในเครืออีจีวี 
ใชคาสถิติที่ใชในการวิเคราะหคือ จํานวนรอยละ (Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชวิเคราะห  
และแสดงลักษณะทางประชากร สวนคาสถิติไคสแควร (Chi-square) เพื่อใชทดสอบความสัมพันธ
ของสมมติฐาน ผลการวิจัยพบวา ประชากรเพศชายและเพศหญิงอยูในอัตรสวนที่ใกลเคียงกัน สวน
ใหญอยูในชวงอายุ 21-25 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีรายไดอยูระหวาง 5,001-10,000 
บาทตอเดือน สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลักษณะ
ประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับทัศนคติ และพฤติกรรมของลูกคากลุมเปาหมาย ในการเปดรับ
ส่ือสารการตลาดของโรงภาพยนตรเครืออีจีวี ลักษณะของประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับ 
ความพึงพอใจตอการใหบริการของโรงภาพยนตรเครืออีจีวี ลักษณะของประชากรศาสตรไมมี 
ตัวแปรใดเลยที่มีความสัมพันธกับความรูและความตองการมีสวนรวมในการสงเสริมการขายของ 
โรงภาพยนตรเครืออีจีวี ลักษณะของประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับความรูสึกสนใจ และการ
เปดรับสื่อโฆษณาตางๆ ของโรงภาพยนตรเครืออีจีวี และ  ลักษณะของประชากรศาสตรมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจและการเปดรับสื่อประชาสัมพันธของโรงภาพยนตรเครืออีจีวี  

 ชรีรัตน ประจักษธรรม (2541 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ความตองการขอมูล
ขาวสารในเว็บไซตโรงภาพยนตรของนิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร”  ซ่ึงเปนการวิจัยเชิง
สํารวจ โดยสุมตัวอยางจากนิสิตนักศึกษาระดับปริญญาตรีและปริญญาโทที่ใชบริการเวิลดไวดเว็บ 
ซ่ึงศึกษาอยูในสถาบันการศึกษาของรัฐและเอกชนที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 400 คน 
เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม และวิเคราะหผลโดยการหาคาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และการ
ทดสอบแบบ T-test ผลการวิจัยพบวา นิสิตนักศึกษามีความตองการขอมูลขาวสารดานการสงเสริม
การจําหนายมากที่ สุด  รองลงมาไดแกขอมูลขาวสารดานการโฆษณา  ขอมูลขาวสารการ
ประชาสัมพันธ และขอมูลขาวสารการขายตรง ตามลําดับ โดยขอมูลขาวสารที่มีระดับความเฉลี่ย
สูงสุด 5 อันดับแรก ไดแก การมีตัวอยางภาพยนตรใหชม ตารางเวลาฉายภาพยนตรของแตละโรง
แบบวันตอวัน เนื้อเรื่องยอของภาพยนตรที่ เขาฉาย  การมีภาพนิ่งจากภาพยนตรใหชม และ
ตารางเวลาฉายภาพยนตรของแตละโรงลวงหนา 1 สัปดาห นักศึกษาสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอ    
เว็บไซดโรงภาพยนตร โดยมีความคิดเห็นวาเว็บไซตโรงภาพยนตรเปนสิ่งที่จําเปน เพื่อชวยในการ
อํานวยความสะดวกในการหาขอมูล รวมทั้งการใชบริการในการจองตั๋วภาพยนตรทางเว็บไซตเปน
ส่ิงที่จําเปน โดยใหเหตุผลวาเพิ่มความสะดวกใหแกผูมาใชบริการ ในดานพฤติกรรมของนิสิต
นักศึกษาตอเว็บไซตโรงภาพยนตรนั้น นักศึกษาสวนมากเขาเว็บไซตโรงภาพยนตร เพื่อหาขอมูล
เกี่ยวกับภาพยนตรที่เขาฉาย เพื่อความบันเทิงและพักผอนหยอนใจ สวนแนวโนมในการจองตั๋ว
ภาพยนตรทางอินเตอรเน็ต เปนบริการที่ใหความสะดวก สวนพฤติกรรมการซื้อตั๋วทางเว็บไซต โดย
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ชําระเปนบัตรเครดิตนั้น นักศึกษาสวนมากมีแนวโนมที่ไมใชบริการ เพราะไมมีบัตรเครดิต อีกทั้ง
ยังมีความเสี่ยงสูงในการรักษาความปลอดภัย และมีขั้นตอนที่ยุงยาก 

 จันทนา มีไมตรีจิตต (2540 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยการสื่อสารที่ทําให
เยาวชนหันมานิยมโรงภาพยนตรมัลติเพล็กซ” ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยสุมตัวอยางจากเยาวชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การหาคารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายตัว
แปรตางๆ และประมวลผลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS เพื่อหาคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ โดยผลการวิจัยพบวา เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครหันมานิยมโรงภาพยนตร
มัลติเพล็กซมากที่สุด โดยใหความสําคัญในเรื่องสถานที่ตองอยูในหางสรรพสินคา เหตุผลที่เลือก
โรงภาพยนตรมัลติเพล็กซ คือความทันสมัย รองลงมาคือความบันเทิง  ในสวนของพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารมาจากสื่อหนังสือพิมพมากที่สุด สวนส่ือโฆษณาไมมีความสัมพันธตอการมาชม
ภาพยนตรที่โรงภาพยนตรมัลติเพล็กซ ในสวนระบบโรง และระบบเสียง ชวงเวลาฉาย สถานที่ฉาย 
การใชบัตร Smart card ไมมีความสัมพันธกับการมาชมภาพยนตร และพบวาโรงภาพยนตรเนนถึง
ความสะดวก ชวงเวลาที่ฉายรวดเร็ว  ในการนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใชควบคุมระบบการฉาย
ภาพยนตร และงานบริการลูกคาในการซื้อบัตรและจองบัตร ไมมีความสัมพันธกับการมาชม
ภาพยนตรของโรงภาพยนตรมัลติเพล็กซในเขตกรุงเทพมหานคร  
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บทที่  3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และความพึงพอใจของผูชม 
ที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการสํารวจขอมูล เพื่อใหไดขอมูล 
ที่ตรงตามวัตถุประสงคของงานวิจัย ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการวิจัยดังนี้ 
 1. โดยการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางเพื่อทราบถึง พฤติกรรมการ
เปดรับขาวสาร  ทัศนคติ  และความพึงพอใจของผูชมที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของ 
โรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี ้  
 2. รวบรวมขอมลูจากเอกสารโดยการศกึษาคนควาขอมูลจากตํารา เอกสาร วิทยานพินธ         
และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับหัวขอท่ีตองการศึกษา เพื่อนํามาเปนแนวทางในการศึกษาปญหา และ
นําไปสรางแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางในขั้นตอไป 
 
3.1  ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุมประชากรที่เปนลูกคาของโรงภาพยนตรเครือ
เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้  ในเขตกรุงเทพมหานคร และเขตปริมณฑล รวม 9 สาขา คือ โรงภาพยนตร           
มาบุญครอง, โรงภาพยนตรบางกะป, โรงภาพยนตรบางแค, โรงภาพยนตรงามวงศวาน, 
โรงภาพยนตรลาดพราว, โรงภาพยนตรเอ็มโพเรี่ยม  โรงภาพยนตรรัตนาธิเบศร, โรงภาพยนตร
เซ็นทรัลเวิลด และโรงภาพยนตรรามอินทรา  
 
3.2  วิธีสุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้กําหนดโดยใชตารางของ Taro Yamane  คือกลุม
ประชากรที่เปนลูกคาของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ทั้ง 9 สาขา จํานวน 400 ตัวอยาง  
จากประชากรที่มาใชบริการตั้งแตวันที่ 1 มกราคม 2549 – 31 ธันวาคม 2549  ของโรงภาพยนตร
เครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ พบวามีผูมาใชบริการทั้งหมด 7.3 ลานคน (ที่มา :ฝาย Programming & 
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Film Businessโรงภาพยนตร เอส เอส ซีเนมา ซิตี้, 2550) จากคาความเชื่อมั่นที่ 95 % กลุมตัวอยางที่
เลือกจะมีความคลาดเคลื่อนแตกตางจากคาจริง ไมมากหรือนอยกวา 5 %  

                                          n        =                   N 
                                    1   +   Ne² 

  

 แทนคาสูตร 
 n  แทน      ขนาดกลุมตัวอยาง  =  399.99 
 N แทน          ขนาดประชากร (7,300,000) 
 e แทน      ความคลาดเคลื่อนของการสุมกลุมตัวอยาง (0.05) 
 

 ซ่ึงกลุมประชากรของแตละสาขามีลักษณะเฉพาะของแตละสาขาเอง ดังนั้นในการสุม
ตัวอยางจะใชวิธีสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage random sampling) โดยแบงเปน
ขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1  เลือกกลุมตัวอยางจากประชากรที่เปนลูกคาของบริษัทเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี ้ 
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลทั้ง 9 สาขา 83 โรงภาพยนตร โดยพิจารณาจากจํานวนโรงของแตละ
สาขาซึ่งแตกตางกันตามขนาดของพื้นที่ในโรงภาพยนตร ดังตอไปนี้ 

 มาบุญครอง  มีจํานวนโรงภาพยนตรทั้งหมด 8 โรง  กลุมตัวอยาง   39 ตัวอยาง  
 บางกะป  มีจํานวนโรงภาพยนตรทั้งหมด 14 โรง  กลุมตัวอยาง 67 ตัวอยาง

 บางแค  มีจํานวนโรงภาพยนตรทั้งหมด 8 โรง  กลุมตัวอยาง   39 ตัวอยาง  
 งามวงศวาน  มีจํานวนโรงภาพยนตรทั้งหมด 11 โรง  กลุมตัวอยาง  53 ตัวอยาง 
 ลาดพราว  มีจํานวนโรงภาพยนตรทั้งหมด 9 โรง  กลุมตัวอยาง   43 ตัวอยาง 
 ดิ เอ็มโพเร่ียม  มีจํานวนโรงภาพยนตรทั้งหมด 5 โรง  กลุมตัวอยาง   24 ตัวอยาง 
 รัตนาธิเบศร  มีจํานวนโรงภาพยนตรทั้งหมด 7 โรง  กลุมตัวอยาง   34 ตัวอยาง 
 เซ็นทรัล เวิลด มีจํานวนโรงภาพยนตรทั้งหมด15โรง  กลุมตัวอยาง   72 ตัวอยาง 
 รามอินทรา มีจํานวนโรงภาพยนตรทั้งหมด 6 โรง  กลุมตัวอยาง   29 ตัวอยาง 
 ดังนั้นกลุมตัวอยางที่จะศึกษามีทั้งหมด 400 คน 
 ขั้นตอนที่ 2 ใชวิธีการคัดเลือกโดยการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental sampling) 

ดวยการกําหนดพื้นที่ที่จะสุมตัวอยางแบบบังเอิญ 2 ตําแหนง ในบริเวณโรงภาพยนตรทั้ง 9 สาขา 
ดังนี้ 

 1. กลุมตัวอยางที่ออกมาจากชองจําหนายบัตรชมภาพยนตร 
 2. กลุมตัวอยางที่นั่งรอในบริเวณโรงภาพยนตรกอนจะเขาไปชมภาพยนตร 
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ตารางที่ 3.1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
ของผูชม 

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

การเปดรับขอมูล 
ขาวสารผานสื่อ 

-   สื่อมวลชน 
-   สื่อบุคคล 
-   สื่อเฉพาะกิจ 
-   สื่ออินเตอรเน็ต 

ทัศนคติของผูชมท่ีม่ีตอ 
การสื่อสารทางการตลาด 

-   การสื่อสารดานผลิตภัณฑ 
-   การสื่อสารดานราคา 
-   การสื่อสารดานชองทางการจําหนาย 
-  การสื่อสารดานการสงเสริมทางการตลาด 
 - การโฆษณา 
 - การประชาสัมพันธ 
 - การสงเสริมการขาย 

ความพึงพอใจของผูชมท่ีมีตอ
การสื่อสารทางการตลาด 

การสื่อสารดานการสงเสริม 
ทางการตลาด 
-  การสงเสริมการขาย 
-   การใหบริการของพนักงาน 
-   การตลาดทางตรง 
 

        
    

การสื่อสารทางการตลาดของ 
โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิต้ี 

-   การสื่อสารดานผลิตภัณฑ 
-   การสื่อสารดานราคา 
-   การสื่อสารดานชองทางการจําหนาย 
-   การสื่อสารดานการสงเสริมทางการตลาด 
 - การโฆษณา 
 - การประชาสัมพันธ 
 - การสงเสริมการขาย 
 - การใหบริการของพนักงาน 
 - การตลาดทางตรง 
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3.3  วิธีการเก็บขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดกําหนดชวงเวลาในการเก็บ
ขอมูลในชวงเดือน สิงหาคม – กันยายน 2550 และทําการเก็บขอมูลในวันศุกร เสาร อาทิตย  จาก
จํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการ 400 คน สถานที่ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลตลอดระยะเวลาการ
ปฎิบัติงานภาคสนาม คือ บริเวณโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ทั้ง 9 สาขา โดยแบงจุดที่จะ
เก็บขอมูลออกเปน 2 จุดเหมือน ๆ กันทุกสาขา ดังตอไปนี้ 
 1. จุดจําหนายบตัรชมภาพยนตร โดยหลังจากลูกคาซ้ือบัตรชมภาพยนตรเสร็จแลวจึงจะ 
เขาไปเก็บขอมูล 
 2. จุดที่เปนบริเวณใหลูกคานั่งรอชมภาพยนตร 
 
3.4  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลแบบสํารวจโดยการใชแบบ 
สอบถาม ซ่ึงประกอบดวยแบบสอบถามชนิดปลายปด (Close-ended Questionnaire) และปลายเปด 
(Open -ended Questionnaire)   โดยแบงเนื้อหาออกเปน 5 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1  เปนขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนตัวตอเดือน จํานวน 6 ขอคําถาม 
 ตอนที่ 2 เปนคํ าถาม เกี่ ย วกับพฤติกรรมการ เปด รับข าวสารของผู ชมที่ มี ต อ 
โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จํานวน 14 ขอคําถาม 

 ตอนท่ี  3  เปนคํ าถาม เกี่ ยวกับทัศนคติที่ มี ต อการสื่ อสารทางการตลาดของ 
โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จํานวน 17 ขอคําถาม 

 ตอนที่ 4  เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูชมที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของ
โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จํานวน 18 ขอคําถาม 

  ตอนที่ 5  เปนคําถามปลายเปดเพื่อใชสอบถามขอคิดเห็น หรือขอเสนอแนะเพิ่มเติม
เกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จํานวน 1 ขอคําถาม 
 
3.5  ความนาเชื่อถือของเคร่ืองมือ 
  การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ใชวิธีการวัด 2 แบบ ดวยกัน คือ  
   3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) แบบสอบถามสําหรับรวบรวมขอมูลที่
ผูวิจัยสรางขึ้น ไดทดสอบความเที่ยงตรงโดยใชการทดสอบ 2  ขั้นตอน คือ  
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   - ทดสอบเนื้อหาของแบบสอบถาม โดยศึกษาจากงานวิจัย และเอกสารที่เกี่ยวของ 
และนําไปปรึกษาผูเชี่ยวชาญที่บริษัทเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จํากัด รวมทั้งอาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ 
เพื่อใหไดคําถามตามวัตถุประสงคที่เกี่ยวกับการวิจัยในเรื่องนี้  
   - ทดสอบโครงสรางของแบบสอบถาม โดยนําแบบสอบถามจํานวน 40 ชุดไปทํา
การทดสอบกลุมเปาหมายกอนการทดสอบจริง 
  3.5.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผูวิจัยไดทําการทดสอบแบบสอบถาม 40 
ชุด คิดเปนรอยละ 10  ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมดที่แจก ในวันที่ 14-15 กรกฏาคม 2550 ที่
โรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ สาขาเซ็นทรัลทาวน รัตนาธิเบศร เพื่อหาความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยใชวิธีการหาคาความเชื่อมั่นแบบสัมประสิทธิ์ แอลฟา (Alpha) ของครอนบาซ 
(Conbach) ซ่ึงใชสําหรับแบบสอบถามชนิดมาตราสวนประเมินคา (Rating  Scale) โดยมีสูตร
คํานวณดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห, 2534 : 115) 
 

α     =       k                     ΣVi 
   ( k-1 )              1-Vt 

 
 

α = คาความเชื่อมั่น 
k = จํานวนขอ 
Vi = คะแนนความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
Vt = คะแนนความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกละขอ 

 
 จากผลการทดสอบไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนของการเปดรับขาวสาร
ของโรงภาพยนตร เทากับ  0.85 
 จากผลการทดสอบไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนทัศนคติที่มีตอการ
ส่ือสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้   เทากับ  0. 84 
 จากผลการทดสอบไดคาความเชื่อมั่นในสวนของความพึงพอใจที่มีตอการสื่อสารทาง
การตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้  เทากับ 0.90 
 ซ่ึงคาความเชื่อมั่นในแตละสวนมีคามากกวา  0.70  แสดงวาแบบสอบถามฉบับนี้
สามารถเชื่อมั่นไดผูวิจัยจึงนํามาใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
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3.6  เกณฑในการใหคะแนน 
 ในการใหคะแนนเกี่ยวกับ “พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติและความพึงพอใจ
ของผูชมที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้” โดยแบง
แบบสอบถามออกเปน 5 สวน ดังนี้ 

 
สวนที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ผูวิจัยใหคะแนนผูที่ตอบแบบสอบถามทําเครื่องหมายลงในชองคําตอบ 
 
สวนที่ 2  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้  
    - ผูวิจัยใหคะแนนผูที่ตอบแบบสอบถามทําเครื่องหมายลงในชองคําตอบ 
 - สําหรับแบบสอบถามที่มีคําตอบในสวนของการเปดรับขาวสารแบงเปน 5 ระดับ จะ 
ใหคําตอบเปนชวง ดังตอไปนี้ 
 มากกวา 6 คร้ังตอเดือน ใหคะแนน 5  คะแนน 
 5-6 คร้ังตอเดอืน ใหคะแนน 4 คะแนน 
 3-4  คร้ังตอเดือน ใหคะแนน 3 คะแนน 
 1-2  คร้ังตอเดือน ใหคะแนน 2 คะแนน 
 นอยกวา 1 คร้ังตอเดือน ใหคะแนน 1 คะแนน 
โดยจัดระดับของคาคะแนนเฉลี่ย 
 คาเฉลี่ยระดับ 4.21 – 5.00 หมายถึง  การเปดรับขาวสารมากกวา 6 คร้ังตอเดือน 
 คาเฉลี่ยระดับ 3.41-4.20 หมายถึง  การเปดรับขาวสาร 5-6 ครั้งตอเดือน 
 คาเฉลี่ยระดับ 2.61-3.40 หมายถึง  การเปดรับขาวสาร 3-4 ครั้งตอเดือน 
 คาเฉลี่ยระดับ 1.81-2.60 หมายถึง  การเปดรับขาวสาร 1-2 ครั้งตอเดือน 
 คาเฉลี่ยระดับ 1.00-1.80 หมายถึง  การเปดรับขาวสาร นอยกวา 1 คร้ังตอเดือน 
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สวนที่ 3  ทัศนคติท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้  
 -   ผูวิจัยใหคะแนนผูที่ตอบแบบสอบถามทําเครื่องหมายลงในชองคําตอบ 

  -  สําหรับแบบสอบถามที่มีคําตอบในสวนของทัศนคติแบงเปน 5 ระดับ จะใหคําตอบ
เปนชวง ดังตอไปนี้ 

 เห็นดวยอยางยิ่ง ใหคะแนน 5 คะแนน 
 เห็นดวย ใหคะแนน 4 คะแนน 
 เฉยๆ  ใหคะแนน 3  คะแนน 
 ไมเห็นดวย ใหคะแนน 2 คะแนน 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ใหคะแนน 1 คะแนน 

โดยจัดระดับของคาคะแนนเฉลี่ย 
 คาเฉลี่ยระดับ 4.21-5.00  หมายถึง  มีทัศนคติดีมาก 
 คาเฉลี่ยระดับ 3.41-4.20  หมายถึง  มีทัศนคติดี 
 คาเฉลี่ยระดับ 2.61-3.40  หมายถึง  มีทัศนคติปานกลาง 
 คาเฉลี่ยระดับ 1.81-2.60  หมายถึง  มีทัศนคติไมดี 
 คาเฉลี่ยระดับ 1.00 – 1.80  หมายถึง  มีทัศนคติไมดีมาก 

 

สวนที่ 4  ความพึงพอใจของผูชมท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ 

 - สําหรับแบบสอบถามที่มีคําตอบในสวนของความพึงพอใจแบงเปน 5 ระดับ จะให
คําตอบเปนชวง ดังตอไปนี้ 

 ระดับมากที่สุด ใหคะแนน 5 คะแนน 
 ระดับมาก ใหคะแนน 4 คะแนน 
 ระดับปานกลาง ใหคะแนน 3  คะแนน 
 ระดับนอย ใหคะแนน 2 คะแนน 
 ระดับนอยที่สุด ใหคะแนน 1 คะแนน 

โดยจัดระดับของคาคะแนนเฉลี่ย 
 คาเฉลี่ยระดับ 4.21-5.00  หมายถึง  มากที่สุด 
 คาเฉลี่ยระดับ 3.41-4.20  หมายถึง มาก 
 คาเฉลี่ยระดับ 2.61-3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
 คาเฉลี่ยระดับ 1.81-2.60  หมายถึง  นอย 
 คาเฉลี่ยระดับ 1.00 – 1.80  หมายถึง  นอยที่สุด 
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3.7  การวิเคราะหขอมูล 
 ในการทําวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถามหลังจากที่ทําการ
เก็บขอมูลเสร็จในแตละวัน จึงสามารถเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางไดครบ 400 ชุด โดยผูวิจัยได
ดําเนินการเกี่ยวกับขอมูลดังนี้ 
 3.7.1  ผูวิจัยนําแบบสอบถาม 400 ชุด มาลงรหัส (Coding)   เปลี่ยนสภาพของขอมูลให
อยูในรูปของสัญญลักษณที่เครื่องหมายคอมพิวเตอรคํานวณได ตอจากนั้นนําขอมูลไปประมวลผล
ดวยเครื่องคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS FOR WINDOWS 
 3.7.2  การวิเคราะหขอมูล ใชสถิติดังนี้ 
  3.7.2.1  สถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistics)  
       -   คาความถี่ (Frequency) 
        -   คารอยละ(Percentage)   
        -   คาเฉลี่ย (Means)   

      -  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation)  
    3.7.2.2  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential  Statistic) 
     - วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way-ANOVA) 
 
3.8 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1   อาชีพที่แตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ 
โรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ตางกัน  
 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way-ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกตาง
ระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 3 กลุมขึ้นไป  
 สมมติฐานขอท่ี  2   ระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสารทาง
การตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ตางกัน 
 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way-ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกตาง
ระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 3 กลุมขึ้นไป  
 สมมติฐานขอท่ี  3    รายไดที่แตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ตางกัน  
 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way-ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกตาง
ระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 3 กลุมขึ้นไป 
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บทที่  4 

ผลการวิจัย 

 
 ในการเสนอผลการศึกษาเรื่อง  “พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และความ 
พึงพอใจของผูชมที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้”   ที่
ไดจากการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 รายนั้น ผูศึกษาไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล
ในรูปแบบตาราง และการบรรยายประกอบตามลําดับขั้นตอนดังตอไปนี้ 
 ตอนที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 ตอนที่ 2  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้
ของกลุมตัวอยาง 
 ตอนที่ 3  ทัศนคติเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ของกลุมตัวอยาง 
 ตอนที่ 4  ความพึงพอใจเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส 
เอฟ ซีเนมา ซิตี้ของกลุมตัวอยาง 
 ตอนที่ 5  การทดสอบสมมุติฐาน 
 
ตอนที่  1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 ขอมูลดานลักษณะทั่วไปทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษา ไดแก 
เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยไดขอมูลจากแบบสอบถามที่
เก็บจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด ซ่ึงสามารถแจกแจงรายละเอียดไดดังตารางที่ 4.1-4.6 ดังตอไป 
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ตารางที่  4.1  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามเพศ 
 

เพศ 
 

จํานวน 
 

รอยละ 
 

ชาย 202 50.5 

หญิง 198 49.5 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่  4.1  พบวากลุมตัวอยางเปนเพศชายมากกวาเพศหญิงโดยกลุมตัวอยางที่
เปนเพศชายคิดเปนรอยละ 50.5 และเพศหญิงคิดเปนรอยละ 49.5 
 
ตารางที่  4.2  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอายุ 
 

อายุ 
 

จํานวน 
 

รอยละ 
 

15-19  ป 100 25.0 

20-24  ป 148 37.0 

25-29  ป 88 22.0 

30-34  ป 33 8.3 

35-39 ป 20 5.0 

40 ปขึ้นไป 11 2.8 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่  4.2  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีชวงอายุระหวาง  20-24  ป  คิดเปน 
รอยละ 37.0 รองลงมาคือ กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง  15-19  ป คิดเปนรอยละ 25.0  อันดับที่ 3 คือ 
กลุมตัวงอยางที่มีอายุระหวาง  25-29  ป  คิดเปนรอยละ 22.0  และกลุมตัวอยางชวงอายุ40 ปขึ้นไป
นอยที่สุด คิดเปนรอยละ 2.8 
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ตารางที่  4.3  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามสถานภาพ 
  

สถานภาพ จํานวน 
 

รอยละ 
 

โสด 351 87.3 

สมรส 49 12.3 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่  4.3  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด  คิดเปนรอยละ 87.3 
และสถานภาพสมรส  คิดเปนรอยละ 12.3  
 
ตารางที่  4.4  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา 
 

จํานวน 
 

รอยละ 
 

ประถมศึกษา 1 0.3 

มัธยมศึกษา 52 13.0 

อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 55 13.8 

ปริญญาตรี 254 63.5 

สูงกวาปริญญาตรี 38 9.5 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่  4.4  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  คิด
เปนรอยละ  63.5  รองลงมา  คือ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับอาชีวศึกษา/อนุปริญญา คิด
เปนรอยละ  13.8  อันดับที่ 3 คือ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา คิดเปนรอย
ละ  13.0   และกลุมตัวอยางระดับการศึกษาในระดับประถมศึกษานอยที่สุด คิดเปนรอยละ 0.3 
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ตารางที่  4.5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน 
 

รอยละ 
 

นักเรียน/นักศึกษา 197 49.3 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 33 8.3 

ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 38 9.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 114 28.5 

รับจาง 10 2.5 

แมบาน/เกษียณ 8 2.0 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่  4.5  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ  
49.3  รองลงมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน  คิดเปนรอยละ  28.5  อันดับที่ 3 คือ ธุรกิจสวนตัว / 
คาขาย  คิดเปนรอยละ 9.5 และกลุมตัวอยางแมบาน/เกษียณนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 2.0 
 
ตารางที่  4.6  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามรายไดตอเดือน 
  

รายได จํานวน 
 

รอยละ 
 

  นอยกวา  5,000  บาท 116 29.0 

5,001-15,000  บาท 162 40.5 

15,001-25,000  บาท 56 14.0 

25,001-35,000  บาท 28 7.0 

35,000  บาทขึ้นไป 38 9.5 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่  4.6  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดที่ไดรับในแตละเดือน  5,001 -
15,000 บาท คิดเปนรอยละ 40.5 รองลงมา  คือ นอยกวา 5,000  บาท คิดเปนรอยละ 29.0  อันดับที่ 3 
คือ 15,001 – 25,000  บาท  คิดเปนรอยละ  14.0  และกลุมตัวอยางที่มีรายได 25,001 – 35,000  บาท  
นอยที่สุด  คิดเปนรอยละ  9.5 
 
ตอนที่  2   พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ของกลุม  

ตัวอยาง 
 พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร หมายถึง ความถี่ในการที่ผูชมภาพยนตรมีการเปดรับ

ขอมูลจากโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากสื่อตาง ๆ ซ่ึงจะแสดงผลในตารางที่ 4.7-4.8 
ดังตอไปนี้ 
 
ตารางที่  4.7   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถี่ในการมาชมภาพยนตร

ตอเดือน 
  

ความถี่ในการมา 
ชมภาพยนตร 

จํานวน 
 

รอยละ 
 

  1-2 คร้ัง / เดือน 275 68.8 

3-4 ครั้ง / เดือน 102 25.5 

5-6 ครั้ง / เดือน 12 3.0 

มากกวา 6 คร้ังขึ้นไป/เดือน 11 2.8 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่  4.7  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการมาชมภาพยนตร 1-2 ครั้ง/เดือน คิด
เปนรอยละ  68.8  รองลงมา คือ 3-4 ครั้ง/เดือน คิดเปนรอยละ  25.5  อันดับที่ 3 คือ 5-6 ครั้ง/เดือน  
คิดเปนรอยละ 3.0 และ มากกวา 6 คร้ังขึ้นไป/เดือนนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 2.8 
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ตารางที่  4.8   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการเปดรับขาวสารของ 
โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ของกลุมตัวอยาง 

 
ความถี่ในการเปดรับ  

สื่อท่ีเปดรับ มากกวา 6 
คร้ังตอ 
เดือน 

5-6 คร้ัง 
ตอเดือน 

3-4 คร้ัง 
ตอเดือน 

1-2 คร้ัง 
ตอเดือน 

นอยกวา 
1 คร้ังตอ 
เดือน 

 
S.D. 

 
คาเฉลี่ย 

 
ระดับ 

การเปดรับ
ขาวสาร 

(ตอเดือน) 

สื่อมวลชน 
วิทยุ 

 
88 

(22.0) 

 
33 

(8.3) 

 
57 

(14.3) 

 
109 

(27.3) 

 
113 

(28.3) 

 
1.50 

 
2.68 

 
3-4 คร้ัง 

โทรทัศน 172 
(43.0) 

52 
(13.0) 

86 
(21.5) 

52 
(13.0) 

38 
(9.5) 

1.38 3.67 5-6 คร้ัง 

หนังสือพิมพ 121 
(30.3) 

72 
(18.0) 

95 
(23.8) 

65 
(16.3) 

47 
(11.8) 

1.37 3.38 3-4 คร้ัง 

วารสาร/นิตยสาร 51 
(12.8) 

56 
(14.0) 

87 
(21.8) 

99 
(24.8) 

107 
(26.8) 

1.34 2.61 3-4 คร้ัง 
 

สื่อบุคคล 
ญาติพ่ีนอง 

 
49 

(12.3) 

 
39 

(9.8) 

 
86 

(21.5) 

 
118 

(29.5) 

 
108 

(27.0) 

 
1.31 

 
2.50 

 
1-2 คร้ัง 

 
เพื่อนรวมงาน 66 

(16.5) 
50 

(12.5) 
117 

(29.3) 
97 

(24.3) 
70 

(17.5) 
1.30 2.86 3-4 คร้ัง 

 
พนักงานของ 
โรงภาพยนตร 

8 
(2.0) 

12 
(3.0) 

47 
(11.8) 

144 
(36.0) 

189 
(47.3) 

0.91 1.76 นอยกวา 
1 คร้ัง 

สื่อเฉพาะกิจ 
ใบปลิว 

 
23 

(5.8) 

 
42 

(10.5) 

 
107 

(26.8) 

 
120 

(30.0) 

 
108 

(27.0) 

 
1.15 

 
2.38 

 
1-2 คร้ัง 

โปสเตอร 60 
(15.0) 

75 
(18.8) 

120 
(30.0) 

95 
(23.8) 

50 
(12.5) 

1.23 3.00 3-4 คร้ัง 
 

ปายผา/แบนเนอร 
 

52 
(13.0) 

75 
(18.8) 

110 
(27.5) 

99 
(24.8) 

64 
(16.0) 

1.25 2.88 3-4 คร้ัง 
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ตารางที่ 4.8  (ตอ) 
 

ความถี่ในการเปดรับ  
สื่อท่ีเปดรับ มากกวา 6 

คร้ังตอ 
เดือน 

5-6 คร้ัง 
ตอเดือน 

3-4 คร้ัง 
ตอเดือน 

1-2 คร้ัง 
ตอเดือน 

นอยกวา 
1 คร้ังตอ 
เดือน 

 
S.D. 

 
คาเฉลี่ย 

 
ระดับการ 
การเปดรับ
ขาวสาร 
(ตอเดือน) 

วีดีโอวอลล (จอภาพ 
ขนาดใหญ บริเวณ 
ดานหนาโรง 
ภาพยนตร) 

17 
(4.3) 

 

38 
(9.5) 

145 
(36.3) 

156 
(39.0) 

44 
(11.0) 

0.95 
 

2.57 
 

1-2 คร้ัง 

โฆษณาใน 
โรงภาพยนตร 

5 
(1.3) 

10 
(2.5) 

102 
(25.5) 

247 
(61.8) 

36 
(9.0) 

0.70 2.25 1-2 คร้ัง 

สื่ออินเตอรเน็ต 
เว็บไซดของ 
โรงภาพยนตร 
www.sfcinemacity.com 

 
40 

(10.0) 

 
48 

(12.0) 

 
84 

(21.0) 

 
104 

(26.0) 

 
124 

(31.0) 

 
1.30 

 
2.44 

 
1-2 คร้ัง 

 
 จากตารางที่  4.8  พบวาโดยเฉลี่ยแลวใน  1  เดือน  กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารจาก 
โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ผานสื่อโทรทัศนมากที่สุด โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยในการ
เปดรับสื่อเทากับ  3.67 จัดอยูในเกณฑการเปดรับสื่อในระดับ 5-6  ครั้ง/เดือน รองลงมาคือ 
ส่ือหนังสือพิมพมีคาคะแนนเฉลี่ยในการเปดรับสื่อเทากับ  3.38  จัดอยูในเกณฑการเปดรับสื่อใน
ระดับ  3-4  คร้ัง/เดือน  อันดับที่ 3 คือส่ือโปสเตอรมีคาคะแนนเฉลี่ยในการเปดรับส่ือเทากับ  3.00 
จัดอยูในเกณฑการเปดรับในระดับ  3-4  ครั้ง/เดือน  สวนการเปดรับขาวสารจากโรงภาพยนตรของ
กลุมตัวอยางที่นอยที่สุด คือพนักงานของโรงภาพยนตร โดยมีคาเฉลี่ยในการเปดรับส่ือเทากับ  1.76  
จัดอยูในเกณฑการเปดรับสื่อในระดับ นอยกวา 1 คร้ัง/เดือน 
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ตอนที่ 3  ทัศนคติเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้
ของกลุมตัวอยาง 

 ทัศนคติเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
แสดงผลในตารางที่ 4.9 ดังตอไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนและรอยละ จําแนกตามทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการสื่อสารทาง

การตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
 

ระดับของทัศนคติท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาด
ของโรงภาพยนตร จํานวน (รอยละ) 

 
ขอความ 

เห็น 
ดวย 

อยางยิ่ง 

เห็น 
ดวย 

เฉยๆ ไม 
เห็น 
ดวย 

ไมเห็น 
ดวย 

อยางยิ่ง 

 
S.D. 

 
คาเฉลี่ย 

 
ระดับ 
ทัศนคติ 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
เปนโรงภาพยนตรที่มีคุณภาพ  
สามารถตอบสนองความตองการ 
ของคุณได 

 
62 

(15.5) 

 
236 

(59.0) 

 
94 

(23.5) 

 
5 

(1.3) 

 
3 

(0.8) 

 
0.70 

 
3.87 

 
ดี 

เปนโรงภาพยนตรที่มีมาตรฐาน 
ในระบบเสียงที่ทันสมัย 

60 
(15.0) 

260 
(65.0) 

71 
(17.8) 

5 
(1.3) 

4 
(1.0) 

0.67 3.91 ดี 

เปนโรงภาพยนตรที่มีภาพยนตร 
เขาฉาย มากมาย หลายเรื่อง สามารถ
ใหคุณเลือกชมไดหลากหลาย  

74 
(18.5) 

243 
(60.8) 

72 
(18.0) 

8 
(2.0) 

3 
(0.8) 

0.71 3.94 ดี 

มีชวงในการฉายภาพยนตร 
แตละรอบไมตองรอนาน 

51 
(12.8) 

186 
(46.5) 

140 
(35.0) 

21 
(5.3) 

2 
(0.5) 

0.78 3.65 ด ี

เปนโรงภาพยนตรที่มีที่นั่งใหเลือก 
หลายประเภทสามารถตอบสนอง 
ตรงกับความตองการของลูกคา 
ไดสูงสุด 

57 
(14.3) 

203 
(50.8) 

125 
(31.3) 

10 
(2.5) 

5 
(1.3) 

0.77 3.74 ด ี

ทัศนคติดานราคา 
ราคาบัตรเหมาะสมกับการบริการ 
ที่ไดรับ 

 
28 

(7.0) 

 
158 

(39.5) 

 
170 

(42.5) 

 
37 

(9.3) 

 
7 

(1.8) 

 
0.82 

 
3.40 

 
ปาน
กลาง 
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ตารางที่ 4.9 (ตอ) 
 

ระดับของทัศนคติท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาด
ของโรงภาพยนตร จํานวน (รอยละ) 

 
ขอความ 

เห็น 
ดวย 

อยางยิ่ง 

เห็น 
ดวย 

เฉยๆ ไม 
เห็น 
ดวย 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

 
S.D. 

 
คาเฉลี่ย 

 
ระดับ 
ทัศนคติ 

ทัศนคติดานการจัดจําหนาย 
เปนโรงภาพยนตรที่มีที่นั่งชม 
ภาพยนตร ที่ใหความสะดวกสบาย 
สูงสุด 

34 
(8.5) 

175 
(43.8) 

169 
(42.3) 

20 
(5.0) 

2 
(0.5) 

0.74 3.54 ดี 

เปนโรงภาพยนตรที่อยูใน 
หางสรรพสินคา 

126 
(31.5) 

226 
(56.5) 

43 
(10.8) 

4 
(1.0) 

1 
(0.3) 

0.67 4.18 ดี 

มีสถานที่จอดรถที่เพียงพอ 60 
(15.0) 

179 
(44.8) 

131 
(32.8) 

2 
(6.5) 

4 
(1,0) 

0.84 3.66 ดี 

การซื้อบัตรทางเคานเตอรจําหนาย 
บัตรมีความรวดเร็ว และ 
สะดวกสบาย 

55 
(13.8) 

206 
(51.5) 

118 
(29.5) 

20 
(5.0) 

1 
(0.3) 

0.76 3.73 ดี 

การนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการ
จําหนายบัตรทางเว็บไซดทําใหเกิด
ความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 

64 
(16.0) 

219 
(54.8) 

107 
(26.8) 

9 
(2.3) 

1 
(0.3) 

0.71 3.84 ดี 

การนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการ
จําหนายบัตรดวยระบบคอมพิวเตอร
ทางโทรศัพททําใหประหยัดเวลาใน
การเดินทาง 

68 
(17.0) 

229 
(57.3) 

95 
(23.8) 

7 
(1.8) 

1 
(0.3) 

0.69 3.89 ดี 

มีความสะดวกสบายในการติดตอ
สอบถามขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับการ
จองบัตรชมภาพยนตร และ 

โปรแกรมรอบฉายภาพยนตรไดงาย
ดวยการโทรศัพท 

42 
(10.5) 

225 
(56.3) 

118 
(29.5) 

14 
(3.5) 

1 
(0.3) 

0.70 3.73 ด ี
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ตารางที่ 4.9 (ตอ) 
 

ระดับของทัศนคติท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาด
ของโรงภาพยนตร จํานวน (รอยละ) 

 
ขอความ 

เห็น 
ดวย 

อยางยิ่ง 

เห็น 
ดวย 

เฉยๆ ไม 
เห็น 
ดวย 

ไมเห็น 
ดวย 

อยางยิ่ง 

 
S.D. 

 
คาเฉลี่ย 

 
ระดับ 
ทัศนคติ 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด 
การโฆษณาของโรงภาพยนตร 
สามารถดึงดูดใจใหคุณมาชม 
ภาพยนตรทีโรงภาพยนตรแหงนี้ 

 
35 

(8.8) 

 
219 

(54.8) 

 
131 

(32.8) 

 
13 

(3.3) 

 
2 

(0.5) 

 
0.69 

 
3.68 

 
ดี 

การประชาสัมพันธของ 
โรงภาพยนตร ไดแก ขาว 
ประชาสัมพันธทางหนังสือพิมพ   
การจัดกิจกรรมแถลงขาวเปดตัว 
ภาพยนตรรอบพิเศษ และการจัด 
ภาพยนตรรอบพิเศษใหแกมูลนิธิ 
ตางๆ สามารถทําใหคุณรูจัก 
โรงภาพยนตรไดมากขึ้น 

47 
(11.8) 

200 
(50.0) 

135 
(33.8) 

16 
(4.0) 

2 
(0.5) 

0.74 3.68 ดี 

เปนโรงภาพยนตรที่มีการสงเสริม
การขายหลายรูปแบบ 

34 
(8.5) 

180 
(45.0) 

171 
(42.8) 

14 
(3.5) 

1 
(0.3) 

0.70 3.58 ด ี

พนักงานสามารถใหการบริการได
อยางดีเยี่ยม 

37 
(9.3) 

187 
(46.8) 

157 
(39.3) 

17 
(4.3) 

2 
(0.5) 

0.73 3.60 ด ี

ทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรโดยรวม 3.74 ดี 

 
 จากตารางที่  4.9 พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของ 
โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ โดยรวมเทากับ 3.74 ซ่ึงอยูในระดับที่ดี  โดยอันดับที่ 1 กลุม
ตัวอยางมีทัศนคติในขอความที่วา “เปนโรงภาพยนตรที่อยูในหางสรรพสินคา” มีคาคะแนนเฉลี่ย
เทากับ  4.18   ซ่ึงจัดอยูในระดับที่ดี  รองลงมาคือขอความที่วา  “เปนโรงภาพยนตรที่มีภาพยนตรเขา
ฉาย มากมาย หลายเรื่อง สามารถใหคุณเลือกชมไดหลากหลาย”  โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.94   
ซ่ึงจัดอยูในระดับที่ดี  อันดับที่ 3 คือขอความที่วา  “เปนโรงภาพยนตรที่มีมาตรฐานในระบบเสียงที่
ทันสมัย” โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.91  ซ่ึงจัดอยูในระดับที่ดี  สวนขอความที่กลุมตัวอยางมี
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ระดับทัศนคตินอยที่สุด คือ  ขอความที่วา  “ราคาบัตรเหมาะสมกับการบริการที่ไดรับ” โดยมีคา
คะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.40   ซ่ึงจัดอยูในระดับปานกลาง  
 
ตอนที่ 4  ความพึงพอใจเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา 

ซิตี้ ของกลุมตัวอยาง 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา 
ซิตี้ แสดงผลในตารางที่ 4.10 ดังตอไปนี้ 
 
ตารางที่  4.10  แสดงจํานวนและรอยละ จําแนกตามความพึงพอใจของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการ

สื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
 

ระดับความพึงพอใจ  จํานวน  (รอยละ)  
ขอความ มาก 

ท่ีสุด 
มาก ปาน 

กลาง 
นอย นอย 

ท่ีสุด 

 
S.D. 

 
คาเฉลี่ย 

ระดับ 
ความ 

พึงพอใจ 

ความพึงพอใจดานการสงเสริม
การขาย 
 การแจกแถบแมเหล็กรูป 

ภาพยนตร (Magnet) 

 
 

96 
(24.0) 

 
 

139 
(34.8) 

 
 

143 
(35.8) 

 
 

17 
(4.3) 

 
 

5 
(1.3) 

 
 

0.90 

 
 

3.76 

 
 

มาก 

การใหสวนลดแกลูกคาที่มา 
จากบริษัท หรือองคกรตางๆ  
เชน ดีแทค , ธนาคารกสิกร 
ไทย, ธนาคารไทยพาณิชย ,  
บัตรเครดิตเคทีซี เปนตน 

54 
(13.5) 

153 
(38.3) 

167 
(41.8) 

20 
(5.0) 

6 
(1.5) 

0.84 3.57 มาก 

การใหสวนลดโดยการจัด 
รายการสงเสริมการขายกับ 
ลูกคากลุมใดกลุมหนึ่ง เชน 
นักเรียน นิสิต นักศึกษา 

74 
(18.5) 

156 
(39.0) 

133 
(33.3) 

25 
(6.3) 

12 
(3.0) 

0.95 3.63 มาก 

การใหสวนลดพิเศษสําหรับ 
การซื้อบัตรของขวัญ (Gift  
voucher) ซึ่งจะจัดทําขึ้นใน 
ชวงเทศกาล เชน วันปใหม 

63 
(15.8) 

152 
(38.0) 

155 
(38.8) 

23 
(5.8) 

7 
(1.8) 

0.88 3.60 มาก 
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ตารางที่ 4.10  (ตอ) 
 

ระดับความพึงพอใจ  จํานวน  (รอยละ)  
ขอความ มาก 

ท่ีสุด 
มาก ปาน 

กลาง 
นอย นอย 

ท่ีสุด 

 
S.D. 

 
คาเฉลี่ย 

ระดับ 
ความ 

พึงพอใจ 

กิจกรรมการเขียนช่ือ ที่อยู  
เบอรโทรศัพท ลงในคูปอง 
ชิงโชคเพื่อลุนรับของรางวัล 

47 
(11.8) 

112 
(28.0) 

184 
(46.0) 

47 
(11.8) 

10 
(2.5) 

0.92 3.34 ปานกลาง 

กิจกรรมการจับคูปองเพื่อ 
ลุนรับของรางวัล บริเวณ 
โรงภาพยนตร 

42 
(10.3) 

141 
(35.3) 

166 
(41.5) 

43 
(10.8) 

8 
(2.0) 

0.88 3.41 มาก 

กิจกรรมการรวมสนุกเลนเกม
บริเวณโรงภาพยนตรเพื่อรับ
รางวัล 

48 
(12.0) 

129 
(32.3) 

 

174 
(43.5) 

39 
(9.8) 

10 
(2.5) 

0.91 3.41 มาก 

การจัดกิจกรรมการชม 
ภาพยนตรรอบพิเศษใหแกผูชม
ที่สนใจชมภาพยนตรกอนที่จะ
ฉายพรอมกันทั่วประเทศ เชน 
การจัดชมภาพยนตรเรื่องสไปร
เดอรแมน 3  และไพเรต ออฟ  
เดอะ คาริบเบี่ยน 3 โดยจัด 
รวมกับธนาคารกสิกรไทย  
เปนตน 

63 
(15.8) 

147 
(36.8) 

166 
(41.5) 

21 
(5.3) 

3 
(0.8) 

0.83 3.61 มาก 

การมอบสิทธิพิเศษสําหรับ 
ลูกคาที่มาชมภาพยนตรใน 
เครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิต้ี  เชน  
กิจกรรม เอส เอฟ  แฮปป มูฟว่ี 
ซิม  ซิมของคนรักหนัง เปนตน 

62 
(15.5) 

166 
(41.5) 

155 
(38.8) 

11 
(2.8) 

6 
(1.5) 

0.82 3.66 มาก 

การแจกของสมนาคุณ 
ใหแกลูกคา 

73 
(18.3) 

156 
(39.0) 

135 
(33.8) 

31 
(7.8) 

5 
(1.3) 

0.90 3.65 มาก 

การจัดบอรดนิทรรศการ 
เกี่ยวกับภาพยนตร 

51 
(12.8) 

173 
(43.3) 

149 
(37.3) 

25 
(6.3) 

2 
(0.5) 

0.80 3.61 มาก 
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ตารางที่ 4.10 (ตอ) 
 

ระดับความพึงพอใจ  จํานวน  (รอยละ)  
ขอความ มาก 

ท่ีสุด 
มาก ปาน 

กลาง 
นอย นอย 

ท่ีสุด 

 
S.D. 

 
คาเฉลี่ย 

ระดับ 
ความ 

พึงพอใจ 

ความพึงพอใจดานการ 
ใหบริการของพนักงาน 
 มารยาท และความสุภาพ 
 

 
 

58 
(14.5) 

 
 

212 
(53.0) 

 
 

116 
(29.0) 

 
 

12 
(3.0) 

 
 

2 
(0.5) 

 
 

0.74 

 
 

3.78 

 
 

มาก 

การดูแลเอาใจใส 43 
(10.8) 

184 
(46.0) 

156 
(39.0) 

15 
(3.8) 

2 
(0.5) 

0.74 3.62 มาก 

ความรวดเร็วในการใหบริการ
ของพนักงาน 

45 
(11.3) 

195 
(48.8) 

146 
(36.5) 

13 
(3.3) 

1 
(0.3) 

0.72 3.67 มาก 

พนักงานใหขอมูลขาวสารที่มี
ความถูกตองและชัดเจน 

47 
(11.8) 

190 
(47.5) 

152 
(38.0) 

10 
(2.5) 

1 
(0.3) 

0.72 3.68 มาก 

การแตงกาย 92 
(23.0) 

214 
(53.5) 

86 
(21.5) 

8 
(2.0) 

0 
(0.0) 

0.72 3.97 มาก 

ความพึงพอใจดานการตลาด
ทางตรง 
การใหบริการซื้อบัตรทาง 
อินเตอรเน็ต จากเว็บไซต  
sfcinemacity.com 

 
 

55 
(13.8) 

 
 

159 
(39.8) 

 
 

158 
(39.5) 

 
 

23 
(5.8) 

 
 

5 
(1.3) 

 
 

0.84 

 
 

3.59 

 
 

มาก 

การใหบริการจองบัตร และซื้อ 
บัตรผานทางโทรศัพท Call  
Center SF Movie  Hotline      
0-2268-8888 

59 
(14.8) 

158 
(39.5) 

150 
(37.5) 

27 
(6.8) 

6 
(1.5) 

0.87 3.59 มาก 

ความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรโดยรวม 3.61 มาก 

 
 จากตารางที่  4.10  พบวากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด
ของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ โดยรวมเทากับ 3.61 ซ่ึงจัดอยูในระดับมาก  โดยอันดับ
ที่ 1 กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในการแตงกายของพนักงานโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.97  ซ่ึง
จัดอยูในระดับมาก  รองลงมาคือ ความพึงพอใจในมารยาท และความสุภาพในการใหบริการของ
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พนักงานโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.78  ซ่ึงจัดอยูในระดับมาก อันดับที่ 3 คือความพึงพอใจใน
การแจกแถบแมเหล็กรูปภาพยนตร (Magnet) โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.76  ซ่ึงจัดอยูในระดับ
มาก สวนการสื่อสารทางการตลาดที่ไดรับความพึงพอใจนอยที่สุดคือ กิจกรรมการเขียนชื่อ ที่อยู 
เบอรโทรศัพท ลงในคูปองชิงโชคเพื่อลุนรับของรางวัล  โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.34  ซ่ึงจัด
อยูในระดับปานกลาง 
 
ตอนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และความพึงพอใจของผูชมที่มีตอ
การสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้”  กําหนดสมมุติฐานไว 3 ขอ
ดังนี้ 

 1. ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโรง
ภาพยนตรตางกัน 

 2. ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสารทาง
การตลาดตางกัน 

 3. ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ตางกัน 

 ในการทดสอบสมมติฐานจะใชการวิเคราะหจากสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  
เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way-ANOVA) เพื่อ
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 3 กลุมขึ้นไป ซ่ึงจะแสดงผลไวในตารางที่ 
4.11-4.58  ดังตอไปนี้ 
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 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ผูชมภาพยนตรท่ีมีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ตางกัน 

 
 สมมติฐานที่ 1.1   ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ

ขาวสารจากสื่อวิทยุเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 
 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5 = μ6 
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.11  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของความถี่ในการเปดรับขาวสารของผูชม

ภาพยนตรจากสื่อวิทยุจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตวั 
พนักงานบรษิทัเอกชน 
รับจาง 
แมบาน/เกษยีณ 

197 
33 
38 

114 
10 
8 

2.70 
2.21 
2.71 
2.73 
3.1 

2.75 

1.51 
1.51 
1.54 
1.48 
1.52 
1.58 

รวม 400 2.68 1.50 

 
 
 

0.839 

 
 
 

0.522 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบวาคา Sig. (0.522) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากสื่อวิทยุไมตางกัน 
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 สมมติฐานท่ี 1.2   ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อโทรทัศนเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 
 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5 = μ6 
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.12   แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของความถี่ในการเปดรับขาวสารของผูชม

ภาพยนตรจากสื่อโทรทัศนจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 
พนักงานบริษัทเอกชน 
รับจาง 
แมบาน/เกษียณ 

197 
33 
38 

114 
10 
 8 

3.86 
3.12 
3.84 
3.46 
3.30 
3.75 

1.29 
1.40 
1.38 
1.47 
1.56 
1.28 

รวม 400 3.67 1.38 

 
 
 

2.622 

 
 
 

0.024 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบวาคา Sig. (0.024) นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และยอมรับ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากสื่อโทรทัศนตางกัน 
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 สมมติฐานท่ี 1.3   ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อหนังสือพิมพเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5 = μ6 
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.13  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของความถี่ในการเปดรับขาวสารของผูชม

ภาพยนตรจากสื่อหนังสือพิมพจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตวั 
พนักงานบรษิทัเอกชน 
รับจาง 
แมบาน/เกษยีณ 

197 
33 
38 

114 
10 
8 

3.38 
3.48 
3.63 
3.35 
3.20 
2.50 

1.37 
1.52 
1.30 
1.34 
1.39 
1.30 

รวม 400 3.38 1.37 

 
 
 

0.993 

 
 
 

0.422 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบวาคา Sig. (0.422) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากสื่อหนังสือพิมพไมตางกัน 
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 สมมติฐานท่ี 1.4   ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อวารสาร/นิตยสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5 = μ6 
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.14  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของความถี่ในการเปดรับขาวสารของผูชม

ภาพยนตรจากสื่อวารสาร/นิตยสารจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตวั 
พนักงานบรษิทัเอกชน 
รับจาง 
แมบาน/เกษยีณ 

197 
33 
38 

114 
10 
8 

2.66 
2.33 
2.65 
2.57 
2.60 
2.87 

1.35 
1.26 
1.41 
1.37 
1.34 
1.12 

รวม 400 2.61 1.34 

 
 
 

0.430 

 
 
 

0.827 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบวาคา Sig. (0.827) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากสื่อวารสาร/นิตยสารไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.5   ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อญาติพี่นองเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5 = μ6 
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.15  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของความถี่ในการเปดรับขาวสารของผูชม

ภาพยนตรจากสื่อญาติพี่นองจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตวั 
พนักงานบรษิทัเอกชน 
รับจาง 
แมบาน/เกษยีณ 

197 
33 
38 

114 
10 
8 

2.69 
1.87 
2.23 
2.47 
2.50 
2.25 

1.35 
1.02 
1.23 
1.30 
1.08 
1.16 

รวม 400 2.50 1.31 

 
 
 

2.780 

 
 
 

0.018 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบวาคา Sig. (0.018) นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และยอมรับ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากสื่อบุคคลคือญาติพี่นองตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.6 ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร
จากสื่อเพื่อนรวมงานเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 :  μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5 = μ6 
 H1 :  มีคาเฉลี่ยอยางนอย  2  กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.16  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของความถี่ในการเปดรับขาวสารของผูชม

ภาพยนตรจากสื่อเพื่อนรวมงานจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตวั 
พนักงานบรษิทัเอกชน 
รับจาง 
แมบาน/เกษยีณ 

197 
33 
38 

114 
10 
8 

2.90 
2.45 
2.50 
2.98 
2.90 
3.37 

1.30 
1.00 
1.42 
1.33 
1.28 
1.30 

รวม 400 2.86 1.30 

 
 
 

1.727 

 
 
 

0.127 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบวาคา Sig. (0.127) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากสื่อบุคคลคือเพื่อนรวมงานไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.7  ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อพนักงานของโรงภาพยนตรเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5 = μ6 
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.17  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของความถี่ในการเปดรับขาวสารของผูชม

ภาพยนตรจากสื่อพนักงานของโรงภาพยนตรจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตวั 
พนักงานบรษิทัเอกชน 
รับจาง 
แมบาน/เกษยีณ 

197 
33 
38 

114 
10 
8 

1.85 
1.63 
1.65 
1.64 
2.00 
1,87 

0.87 
1.08 
0.93 
0.89 
1.33 
0.64 

รวม 400 1.76 0.91 

 
 
 

1.164 

 
 
 

0.326 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบวาคา Sig. (0.326) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการ 
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากส่ือบุคคลคือพนักงานของ 
โรงภาพยนตรไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.8   ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อใบปลิวเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5 = μ6 
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.18  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของความถี่ในการเปดรับขาวสารของผูชม

ภาพยนตรจากสื่อใบปลิว จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตวั 
พนักงานบรษิทัเอกชน 
รับจาง 
แมบาน/เกษยีณ 

197 
33 
38 

114 
10 
8 

2.58 
2.30 
2.05 
2.13 
2.70 
2.37 

1.16 
1.13 
1.13 
1.03 
1.56 
1.30 

รวม 400 2.38 1.15 

 
 
 

3.158 

 
 
 

0.008 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบวาคา Sig. (0.008) นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และยอมรับ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากสื่อใบปลิว ตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.9   ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อโปสเตอรเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5 = μ6 
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.19  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของความถี่ในการเปดรับขาวสารของผูชม

ภาพยนตรจากสื่อโปสเตอร จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตวั 
พนักงานบรษิทัเอกชน 
รับจาง 
แมบาน/เกษยีณ 

197 
33 
38 

114 
10 
8 

3.27 
2.69 
2.60 
2.76 
2.70 
3.12 

1.21 
1.18 
1.24 
1.19 
1.41 
1.12 

รวม 400 3.00 1.23 

 
 
 

4.244 

 
 
 

0.001 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบวาคา Sig. (0.001) นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และยอมรับ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากสื่อโปสเตอร ตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.10   ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อปายผา/แบนเนอรเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5 = μ6 
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.20  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของความถี่ในการเปดรับขาวสารของผูชม

ภาพยนตรจากสื่อปายผา/แบนเนอรจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตวั 
พนักงานบรษิทัเอกชน 
รับจาง 
แมบาน/เกษยีณ 

197 
33 
38 

114 
10 
8 

3.08 
2.72 
2.63 
2.68 
2.60 
2.75 

1.21 
1.32 
1.26 
1.27 
1.26 
1.16 

รวม 400 2.88 1.25 

 
 
 

2.149 

 
 
 

0.059 

 
 จากตารางที่ 4.20 พบวาคา Sig. (0.059) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากสื่อปายผา/แบนเนอรไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.11   ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อวีดีโอวอลลเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5 = μ6 
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.21  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของความถี่ในการเปดรับขาวสารของผูชม

ภาพยนตรจากสื่อวีดีโอวอลลจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตวั 
พนักงานบรษิทัเอกชน 
รับจาง 
แมบาน/เกษยีณ 

197 
33 
38 

114 
10 
8 

2.69 
2.27 
2.52 
2.42 
2.80 
2.75 

0.92 
0.91 
1.08 
0.92 
1.13 
1.16 

รวม 400 2.57 0.95 

 
 
 

2.090 

 
 
 

0.066 

 
 จากตารางที่ 4.21 พบวาคา Sig. (0.066) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากสื่อวีดีโอวอลลไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.12   ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5 = μ6 
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.22   แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของความถี่ในการเปดรับขาวสารของผูชม
ภาพยนตรจากสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตวั 
พนักงานบรษิทัเอกชน 
รับจาง 
แมบาน/เกษยีณ 

197 
33 
38 

114 
10 
8 

2.32 
2.06 
2.28 
2.12 
2.50 
2.50 

0.71 
0.60 
0.69 
0.66 
0.84 
0.75 

รวม 400 2.25 0.70 

 
 
 

2.244 

 
 
 

0.049 

 
 จากตารางที่ 4.22  พบวาคา Sig. (0.049) นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และยอมรับ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.13   ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อเว็บไซดของโรงภาพยนตรตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5 = μ6 
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.23  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของความถี่ในการเปดรับขาวสารของผูชม

ภาพยนตรจากสื่อเว็บไซดของโรงภาพยนตรจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว 
พนักงานบริษัทเอกชน 
รับจาง 
แมบาน/เกษียณ 

197 
33 
38 

114 
10 
8 

2.61 
2.03 
2.52 
2.25 
2.10 
2.37 

1.31 
1.23 
1.46 
1.23 
1.28 
1.06 

รวม 400 2.44 1.30 

 
 
 

2.046 

 
 
 
0.071 

 
 จากตารางที่ 4.23 พบวาคา Sig. (0.071) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากส่ือเว็บไซดของโรงภาพยนตรไม
ตางกัน 
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 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ผูชมภาพยนตรท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ
การสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ตางกัน 

 
 สมมติฐานที่ 2.1   ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ

ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีคุณภาพสามารถตอบสนองความตองการ ตางกัน 
 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.24  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับโรงภาพยนตรมีคุณภาพสามารถตอบสนองความตองการ จําแนก
ตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

5.00 
3.76 
4.00 
3.85 
3.89 

0.00 
0.85 
0.76 
0.65 
0.64 

รวม 400 3.87 0.70 

 
 

1.422 

 
 

0.226 

 
จากตารางที่ 4.24 พบวาคา Sig. (0.226) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีคุณภาพสามารถตอบสนองความตองการ ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 2.2   ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีมาตรฐานในระบบเสียงที่ทันสมัย ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.25  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับโรงภาพยนตรมีมาตรฐานในระบบเสียงท่ีทันสมัย จําแนกตาม
ระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

5.00 
3.78 
4.12 
3.89 
3.89 

0.00 
0.87 
0.63 
0.64 
0.60 

รวม 400 3.91 0.67 

 
 

2.516 

 
 

0.041 

 
 จากตารางที่ 4.25 พบวาคา Sig. (0.041) นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และยอมรับ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีมาตรฐานในระบบเสียงที่ทันสมัย ตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 2.3   ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีภาพยนตรเขาฉายมากมายหลายเรื่อง ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.26  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม

ภาพยนตรเก่ียวกับโรงภาพยนตรมีภาพยนตรเขาฉายมากมายหลายเรื่อง  จําแนกตาม
ระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

4.00 
3.90 
4.16 
3.92 
3.81 

0.00 
0.82 
0.68 
0.69 
0.69 

รวม 400 3.94 0.71 

 
 

1.724 

 
 

0.144 

 
 จากตารางที่ 4.26 พบวาคา Sig. (0.144) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีภาพยนตรเขาฉายมากมายหลายเรื่อง  ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 2.4   ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับชวงในการฉายภาพยนตรแตละรอบไมตองรอนาน ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.27 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับชวงในการฉายภาพยนตรแตละรอบไมตองรอนาน จําแนกตาม
ระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

5.00 
3.55 
3.81 
3.65 
3.55 

0.00 
0.91 
0.81 
0.74 
0.79 

รวม 400 3.65 0.78 

 
 

1.699 

 
 

0.149 

 
 จากตารางที่ 4.27 พบวาคา Sig. (0.149) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับชวงในการฉายภาพยนตรแตละรอบไมตองรอนานไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 2.5   ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีที่นั่งใหเลือกหลายประเภท ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.28  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับโรงภาพยนตรมีท่ีนั่งใหเลือกหลายประเภท จําแนกตามระดับ
การศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

5.00 
3.65 
4.00 
3.70 
3.73 

0.00 
0.90 
0.76 
0.73 
0.82 

รวม 400 3.74 0.77 

 
 

2.561 

 
 

0.038 

 
 จากตารางที่ 4.28 พบวาคา Sig. (0.038) นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และยอมรับ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีที่นั่งใหเลือกหลายประเภท ตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 2.6   ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับราคาบัตรเหมาะสมกับการบริการที่ไดรับ ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.29  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับราคาบัตรเหมาะสมกับการบริการที่ไดรับ จําแนกตามระดับ
การศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 
254 
38 

5.00 
3.50 
3.45 
3.36 
 3.44 

0.00 
0.91 
0.83 
0.77 
0.92 

รวม 400 3.40 0.82 

 
 
1.341 

 
 
0.254 

 
จากตารางที่ 4.29 พบวาคา Sig. (0.254) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับราคาบัตรเหมาะสมกับการบริการที่ไดรับ ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 2.7   ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีที่นั่งชมภาพยนตร ที่ใหความสะดวกสบายสูงสุด 
ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.30 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม

ภาพยนตรเก่ียวกับโรงภาพยนตรมีท่ีนั่งชมภาพยนตรท่ีใหความสะดวกสบายสูงสุด 
จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

4.00 
3.75 
3.76 
3.45 
3.57 

0.00 
0.78 
0.63 
0.73 
0.79 

รวม 400 3.54 0.74 

 
 

3.367 

 
 

0.010 

 
 จากตารางที่ 4.30 พบวาคา Sig. (0.010) นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และยอมรับ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีที่นั่งชมภาพยนตร ที่ใหความสะดวกสบาย
สูงสุด ตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 2.8   ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรอยูในหางสรรพสินคา ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.31  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับโรงภาพยนตรอยูในหางสรรพสินคา จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

3.00 
4.07 
4.14 
4.20 
4.23 

0.00 
0.70 
0.77 
0.65 
0.54 

รวม 400 4.18 0.67 

 
 

1.264 

 
 

0.283 

 
 จากตารางที่ 4.31 พบวาคา Sig. (0.283) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรอยูในหางสรรพสินคา ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 2.9   ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับมีสถานที่จอดรถที่เพียงพอ ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.32  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับมีสถานที่จอดรถที่เพียงพอ  จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

3.00 
3.82 
3.87 
3.57 
3.71 

0.00 
0.78 
0.86 
0.84 
0.86 

รวม 400 3.66 0.84 

 
 

2.173 

 
 

0.071 

 
 จากตารางที่ 4.32 พบวาคา Sig. (0.071) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับมีสถานที่จอดรถที่เพียงพอ ไมตางกัน 
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 สมมติฐานท่ี 2.10   ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการซื้อบัตรทางเคานเตอรจําหนายมีความรวดเร็วและสะดวกสบาย 
ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  :  μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1  :  มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.33 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับการซื้อบัตรทางเคานเตอรจําหนายบัตรมีความรวดเร็วและ
สะดวกสบายจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

4.00 
3.67 
3.70 
3.74 
3.76 

0.00 
0.85 
0.89 
0.73 
0.67 

รวม 400 3.73 0.76 

 
 

0.161 

 
 

0.958 

 
 จากตารางที่ 4.33 พบวาคา Sig. (0.958) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการซื้อบัตรทางเคานเตอรจําหนายบัตรมีความรวดเร็วและ
สะดวกสบาย ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 2.11  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการจําหนายบัตรทางเว็บไซด ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.34  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับการนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการจําหนายบัตรทางเว็บไซด 
จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

4.00 
3.78 
4.00 
3.80 
3.92 

0.00 
0.74 
0.79 
0.70 
0.63 

รวม 400 3.84 0.71 

 
 

1.051 

 
 

0.381 

 
 จากตารางที่ 4.34 พบวาคา Sig. (0.381) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการจําหนายบัตรทางเว็บไซด 
ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 2.12  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการจําหนายบัตรทางโทรศัพท ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  :  μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 :  มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.35  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับการนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการจําหนายบัตรทางโทรศัพท  
จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

4.00 
3.84 
4.00 
3.87 
3.89 

0.00 
0.82 
0.74 
0.67 
0.64 

รวม 400 3.89 0.69 

 
 

0.429 

 
 

0.788 

 
 จากตารางที่ 4.35 พบวาคา Sig. (0.788) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการจําหนายบัตรทางโทรศัพท 
ไมตางกัน 
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 สมมติฐานท่ี 2.13  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับความสะดวกสบายในการติดตอสอบถามขอมูลเพิ่มเติมดวยการ
โทรศัพท ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  :  μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.36  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับความสะดวกสบายในการติดตอสอบถามขอมูลเพิ่มเติมดวยการ
โทรศัพท จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

5.00 
3.75 
3.96 
3.70 
3.55 

0.00 
0.68 
0.69 
0.67 
0.82 

รวม 400 3.73 0.70 

 
 

3.137 

 
 

0.015 

 
 จากตารางที่ 4.36 พบวาคา Sig. (0.015) นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และยอมรับ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับความสะดวกสบายในการติดตอสอบถามขอมูลเพิ่มเติมดวยการ
โทรศัพท ตางกัน 
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 สมมติฐานท่ี 2.14   ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการโฆษณาของโรงภาพยนตร ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.37  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับการโฆษณาของโรงภาพยนตร จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

5.00 
3.82 
3.85 
3.63 
3.50 

0.00 
0.73 
0.65 
0.66 
0.83 

รวม 400 3.68 0.69 

 
 

3.303 

 
 

0.011 

 
 จากตารางที่ 4.37 พบวาคา Sig. (0.011) นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และยอมรับ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการโฆษณาของโรงภาพยนตร ตางกัน 
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 สมมติฐานท่ี 2.15   ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธของโรงภาพยนตร สามารถทําใหคุณรูจัก 
โรงภาพยนตรไดมากขึ้น ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.38 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับการประชาสัมพันธของโรงภาพยนตร สามารถทําใหคุณรูจักโรง
ภาพยนตรไดมากขึ้น จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

4.00 
3.78 
3.92 
3.64 
3.42 

0.00 
0.77 
0.74 
0.72 
0.79 

รวม 400 3.68 0.74 

 
 

3.110 

 
 

0.015 

 
 จากตารางที่ 4.38 พบวาคา Sig. (0.015) นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และยอมรับ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธของโรงภาพยนตร สามารถทําใหคุณรูจัก
โรงภาพยนตรไดมากขึ้น ตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 2.16  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีการสงเสริมการขายหลายรูปแบบ ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.39  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับโรงภาพยนตรมีการสงเสริมการขายหลายรูปแบบ จําแนกตาม
ระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

5.00 
3.76 
3.78 
3.53 
3.31 

0.00 
0.73 
0.76 
0.65 
0.77 

รวม 400 3.58 0.70 

 
 

4.868 

 
 

0.001 

 
 จากตารางที่ 4.39 พบวาคา Sig. (0.001) นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และยอมรับ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีการสงเสริมการขายหลายรูปแบบ ตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 2.17  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับพนักงานสามารถใหการบริการไดอยางดีเยี่ยม ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.40  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของผูชม
ภาพยนตรเก่ียวกับพนักงานสามารถใหการบริการไดอยางดีเยี่ยม จําแนกตามระดับ
การศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
52 
55 

254 
38 

5.00 
3.51 
3.69 
3.61 
3.47 

0.00 
0.82 
0.74 
0.68 
0.86 

รวม 400 3.60 0.73 

 
 

1.573 

 
 

0.181 

 
 จากตารางที่ 4.40 พบวาคา Sig. (0.181) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับพนักงานสามารถใหการบริการไดอยางดีเยี่ยมไมตางกัน 
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 สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ผูชมภาพยนตรท่ีมีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
สื่อสารทางการตลาดชองโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ตางกัน 

 
 สมมติฐานที่ 3.1   ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ

ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการแจกแถบแมเหล็กรูปภาพยนตร (Magnet) ตางกัน 
 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.41 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับการแจกแถบแมเหล็กรูปภาพยนตร (Magnet) จําแนก
ตามรายได 

 
รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.72 
3.76 
3.91 
3.67 
3.68 

0.98 
0.92 
0.83 
0.77 
0.77 

รวม 400 3.76 0.90 

 
 

0.552 

 
 

0.697 

 
 จากตารางที่ 4.41 พบวาคา Sig. (0.697) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการแจกแถบแมเหล็กรูปภาพยนตร (Magnet) ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 3.2   ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหสวนลดแกลูกคาที่มาจากบริษัท หรือองคกร ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.42  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับการใหสวนลดแกลูกคาท่ีมาจากบริษัท หรือองคกร 
จําแนกตามรายได 

 
รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.57 
3.54 
3.69 
3.42 
3.57 

0.79 
0.86 
0.85 
0.79 
0.91 

รวม 400 3.57 0.84 

 
 

0.539 

 
 

0.707 

 
 จากตารางที่ 4.42 พบวาคา Sig. (0.707) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหสวนลดแกลูกคาที่มาจากบริษัท หรือองคกรไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 3.3   ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหสวนลดโดยการจัดรายการสงเสริมการขายกับลูกคากลุมใดกลุม
หนึ่ง ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.43  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับการใหสวนลดโดยการจัดรายการสงเสริมการขายกับ
ลูกคากลุมใดกลุมหนึ่ง จําแนกตามรายได 

 
รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.70 
3.72 
3.51 
3.35 
3.42 

0.95 
0.93 
0.91 
1.12 
0.91 

รวม 400 3.63 0.95 

 
 

1.854 

 
 

0.118 

 
 จากตารางที่ 4.43 พบวาคา Sig. (0.118) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหสวนลดโดยการจัดรายการสงเสริมการขายกับลูกคากลุมใด
กลุมหนึ่ง ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 3.4   ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหสวนลดพิเศษสําหรับการซื้อบัตรของขวัญ (Gift voucher)  
ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.44  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับการใหสวนลดพิเศษสําหรับการซื้อบัตรของขวัญ (Gift 
voucher) จําแนกตามรายได 

 
รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.63 
3.60 
3.67 
3.53 
3.42 

0.86 
0.85 
0.95 
1.03 
0.82 

รวม 400 3.60 0.88 

 
 

0.592 

 
 

0.669 

 
 จากตารางที่ 4.44 พบวาคา Sig. (0.669) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหสวนลดพิเศษสําหรับการซื้อบัตรของขวัญ (Gift voucher)  
ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 3.5   ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับกิจกรรมการเขียนชื่อ ที่อยู เบอรโทรศัพท ลงในคูปองชิงโชคเพื่อลุน
รับของรางวัล ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการ 

ตลาดเกี่ยวกับกิจกรรมการเขียนชื่อ ที่อยู เบอรโทรศัพท ลงในคูปองชิงโชคเพื่อลุนรับของรางวัล 
 ไมตางกัน 

 H1 : ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการสื่อสารทาง
การตลาดเกี่ยวกับกิจกรรมการเขียนชื่อ ที่อยู เบอรโทรศัพท ลงในคูปองชิงโชคเพื่อลุนรับของรางวัล 
ตางกัน 

 
ตารางที่ 4.45  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด

ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับกิจกรรมการเขียนชื่อ ท่ีอยู เบอรโทรศัพท ลงในคูปอง 
ชิงโชคเพื่อลุนรับของรางวัล จําแนกตามรายได 

 
รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.33 
3.40 
3.37 
3.32 
3.13 

0.87 
0.97 
0.90 
1.05 
0.74 

รวม 400 3.34 0.92 

 
 

0.680 

 
 

0.606 

 
 จากตารางที่ 4.45 พบวาคา Sig. (0.606) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับกิจกรรมการเขียนชื่อ ที่อยู เบอรโทรศัพท ลงในคูปองชิงโชค
เพื่อลุนรับของรางวัล ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 3.6  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการสื่อสาร
ทางการตลาดเกี่ยวกับกิจกรรมการจับคูปองเพื่อลุนรับของรางวัลบริเวณโรงภาพยนตร ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.46  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับกิจกรรมการจับคูปองเพื่อลุนรับของรางวัลบริเวณ 
โรงภาพยนตร จําแนกตามรายได 

 
รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.50 
3.43 
3.23 
3.46 
3.31 

0.85 
0.88 
0.91 
1.07 
0.80 

รวม 400 3.41 0.88 

 
 

1.013 

 
 

0.400 

 
 จากตารางที่ 4.46 พบวาคา Sig. (0.400) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับกิจกรรมการจับคูปองเพื่อลุนรับของรางวัลบริเวณโรงภาพยนตร 
ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 3.7   ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับกิจกรรมการรวมสนุกเลนเกมบริเวณโรงภาพยนตรเพื่อรับของรางวัล 
ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.47 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับกิจกรรมการรวมสนุกเลนเกมบริเวณโรงภาพยนตรเพื่อ
รับของรางวัล  จําแนกตามรายได 

 
รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.62 
3.35 
3.28 
3.21 
3.39 

0.89 
0.89 
0.88 
1.10 
0.85 

รวม 400 3.41 0.91 

 
 

2.330 

 
 

0.055 

 
 จากตารางที่ 4.47 พบวาคา Sig. (0.055) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับกิจกรรมการรวมสนุกเลนเกมบริเวณโรงภาพยนตรเพื่อรับของ
รางวัล   ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 3.8   ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมการชมภาพยนตรรอบพิเศษโดยจัดรวมกับธนาคาร
กสิกรไทย ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.48  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับการจัดกิจกรรมการชมภาพยนตรรอบพิเศษโดยจัด
รวมกับธนาคารกสิกรไทย  จําแนกตามรายได 

 
รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.67 
3.63 
3.48 
3.67 
3.50 

0.86 
0.80 
0.80 
0.94 
0.86 

รวม 400 3.61 0.83 

 
 

0.729 

 
 

0.573 

 
 จากตารางที่ 4.48 พบวาคา Sig. (0.573) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมการชมภาพยนตรรอบพิเศษโดยจัดรวมกับธนาคาร
กสิกรไทย ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 3.9   ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการมอบสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาที่มาชมภาพยนตร ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.49  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับการมอบสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาท่ีมาชมภาพยนตร  
จําแนกตามรายได 

 
รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.76 
3.67 
3.62 
3.42 
3.55 

0.78 
0.83 
0.77 
0.95 
0.82 

รวม 400 3.66 0.82 

 
 

1.247 

 
 

0.290 

 
 จากตารางที่ 4.49 พบวาคา Sig. (0.290) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการมอบสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาที่มาชมภาพยนตร ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 3.10   ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการแจกของสมนาคุณ ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2  กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.50  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับการแจกของสมนาคุณ จําแนกตามรายได 

 

รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.73 
3.61 
3.73 
3.64 
3.47 

0.87 
0.90 
0.82 
1.09 
0.97 

รวม 400 3.65 0.90 

 
 

0.787 

 
 

0.534 

 
 จากตารางที่ 4.50 พบวาคา Sig. (0.534) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการแจกของสมนาคุณ ไมตางกัน  
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 สมมติฐานที่ 3.11   ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการจัดบอรดนิทรรศการเกี่ยวกับภาพยนตร ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.51  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด

ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับการจัดบอรดนิทรรศการเกี่ยวกับภาพยนตร จําแนกตาม
รายได 

 
รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.58 
3.66 
3.62 
3.78 
3.36 

0.76 
0.78 
0.82 
0.87 
0.88 

รวม 400 3.61 0.80 

 
 

1.379 

 
 

0.240 

 
 จากตารางที่ 4.51 พบวาคา Sig. (0.240) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการจัดบอรดนิทรรศการเกี่ยวกับภาพยนตร ไมตางกัน  
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 สมมติฐานที่ 3.12   ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับมารยาทและความสุภาพของพนักงาน ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.52  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับมารยาทและความสุภาพของพนักงาน จําแนกตามรายได 

 

รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.79 
3.81 
3.75 
3.67 
3.71 

0.78 
0.77 
0.63 
0.81 
0.56 

รวม 400 3.78 0.74 

 
 

0.331 

 
 

0.857 

 
 จากตารางที่ 4.52 พบวาคา Sig. (0.857) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับมารยาทและความสุภาพของพนักงาน ไมตางกัน  
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 สมมติฐานที่ 3.13   ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการดูแลเอาใจใสของพนักงาน ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.53 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับการดูแลเอาใจใสของพนักงาน จําแนกตามรายได 

 

รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.67 
3.64 
3.57 
3.53 
3.55 

0.79 
0.77 
0.59 
0.79 
0.60 

รวม 400 3.62 0.74 

 
 

0.415 

 
 

0.797 

 
 จากตารางที่ 4.53 พบวาคา Sig. (0.797) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการดูแลเอาใจใสของพนักงาน ไมตางกัน  
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 สมมติฐานที่ 3.14   ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.54  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน  จําแนกตาม
รายได 

 
รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.75 
3.65 
3.58 
3.71 
3.63 

0.74 
0.73 
0.59 
0.85 
0.71 

รวม 400 3.67 0.72 

 
 

0.591 

 
 

0.669 

 
 จากตารางที่ 4.54 พบวาคา Sig. (0.669) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน ไมตางกัน  
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 สมมติฐานที่ 3.15  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหขอมูลขาวสารที่มีความถูกตองและชัดเจนของพนักงาน ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.55  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับการใหขอมูลขาวสารที่มีความถูกตองและชัดเจนของ
พนักงาน จําแนกตามรายได 

 
รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.76 
3.72 
3.51 
3.57 
3.52 

0.77 
0.72 
0.66 
0.69 
0.60 

รวม 400 3.68 0.72 

 
 

1.927 

 
 

0.105 

 
 จากตารางที่ 4.55 พบวาคา Sig. (0.105) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหขอมูลขาวสารที่มีความถูกตองและชัดเจนของพนักงาน 
ไมตางกัน  
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 สมมติฐานที่ 3.16  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการแตงกายของพนักงาน ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.56  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับการแตงกายของพนักงาน จําแนกตามรายได 

 

รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

4.00 
3.98 
3.96 
4.00 
3.81 

0.79 
0.73 
0.71 
0.54 
0.60 

รวม 400 3.97 0.72 

 
 

0.542 

 
 

0.705 

 
 จากตารางที่ 4.56 พบวาคา Sig. (0.705) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจ 
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการแตงกายของพนักงาน ไมตางกัน  
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 สมมติฐานที่ 3.17  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหบริการซื้อบัตรทางอินเตอรเน็ต จากเว็บไซด sfcinemacity.com 
ตางกัน 

 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.57  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับการใหบริการซื้อบัตรทางอินเตอรเน็ต จากเว็บไซด 
sfcinemacity.com จําแนกตามรายได 

 
รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.62 
3.67 
3.41 
3.35 
3.52 

0.82 
0.81 
0.88 
0.91 
0.82 

รวม 400 3.59 0.84 

 
 

1.754 

 
 

0.137 

 
 จากตารางที่ 4.57 พบวาคา Sig. (0.137) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความ 
พึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหบริการซื้อบัตรทางอินเตอรเน็ต จากเว็บไซด 
sfcinemacity.com ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 3.18  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหบริการผานทางโทรศัพท Call Center SF Movie Hotline 
0-2268-8888 ตางกัน 
 ใชการวิเคราะหดวยสถิติ ANOVA  
 ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : μ1 = μ2 = μ3 = μ4 = μ5  
 H1 : มีคาเฉลี่ยอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.58  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด

ของผูชมภาพยนตรเก่ียวกับการใหบริการผานทางโทรศัพท Call Center SF Movie 
Hotline  0-2268-8888   จําแนกตามรายได 

 
รายไดตอเดือน จํานวน คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คา F Sig. 

นอยกวา 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาทขึ้นไป 

116 
162 
56 
28 
38 

3.62 
3.66 
3.51 
3.50 
3.39 

0.96 
0.79 
0.83 
0.88 
0.94 

รวม 400 3.59 0.87 

 
 

0.942 

 
 

0.439 

 
 จากตารางที่ 4.58 พบวาคา Sig. (0.439) มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และปฏิเสธ H1 กลาวคือ ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจ 
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหบริการผานทางโทรศัพท Call Center SF Movie Hotline 
0-2268-8888  ไมตางกัน  
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ตารางที่ 4.59  แสดงสมมติฐานและผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 1 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 :  ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรม
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

 

สมมติฐานที่ 1.1 :  ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารจากสื่อวิทยุเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1.2 :  ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารจากสื่อโทรทัศนเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 1.3 :  ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารจากสื่อหนังสือพิมพเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1.4 :  ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารจากสื่อวารสาร/นิตยสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1.5 :  ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารจากสื่อบุคคลคือญาติพี่นองเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 1.6 :  ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารจากสื่อบุคคลคือเพื่อนรวมงานเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่1.7 :ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารจากสื่อบุคคลคือพนักงานของโรงภาพยนตรเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1.8 :  ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารจากสื่อใบปลิวเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 1.9 :  ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารจากสื่อโปสเตอรเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 1.10 :  ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารจากสื่อปายผา/แบนเนอรเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1.11 : ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารจากสื่อวีดีโอวอลลเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 

ปฏิเสธ 

 
 
 

DPU
DPU



 134 

ตารางที่ 4.59  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1.12   :  ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารจากสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรตางกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 1.13 :  ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารจากสื่อเว็บไซดของโรงภาพยนตรตางกัน 

ปฏิเสธ 

 
 สรุปตารางที่ 4.59 แสดงสมมติฐานและผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 พบวา 
ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 
ซ่ึงยอมรับสมมติฐานทั้งหมด 5 สมมติฐาน และปฏิเสธสมมติฐานทั้งหมด 8 สมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.60  แสดงสมมติฐานและผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 2 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 :  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมี
ทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดตางกัน 

 

สมมติฐานที่ 2.1  : ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีคุณภาพสามารถตอบสนอง
ความตองการ ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.2  :  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีมาตรฐานในระบบเสียงที่
ทันสมัย ตางกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 2.3  :  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีภาพยนตรเขาฉายมากมาย
หลายเรื่อง ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.4  :  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับชวงในการฉายภาพยนตรแตละรอบไมตอง
รอนาน ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.5 :  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีที่นั่งใหเลือกหลายประเภท 
ตางกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 2.6  :  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับราคาบัตรเหมาะสมกับการบริการที่ไดรับ 
ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.7 :  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอ
การส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีที่นั่งชมภาพยนตร ที่ใหความ
สะดวกสบายสูงสุด ตางกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 2.8  :  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรอยูในหางสรรพสินคา ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.9  :  ผูชมภาพยนตรท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับมีสถานที่จอดรถที่เพียงพอ ตางกัน 

ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.60 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 2.10  :  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการซื้อบัตรทางเคานเตอรจําหนายมีความ
รวดเร็วและสะดวกสบาย ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.11  :  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการจําหนาย
บัตรทางเว็บไซด ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 2.12 :  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการจําหนาย
บัตรทางโทรศัพท ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.13  :  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับความสะดวกสบายในการติดตอสอบถาม
ขอมูลเพิ่มเติมดวยการโทรศัพท ตางกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2.14   : ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการโฆษณาของโรงภาพยนตร ตางกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2.15  : ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธของโรงภาพยนตร  
สามารถทําใหคุณรูจักโรงภาพยนตรไดมากขึ้น ตางกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2.16  : ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีการสงเสริมการขายหลาย
รูปแบบ ตางกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2.17 :  ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับพนักงานสามารถใหการบริการไดอยางดี
เยี่ยม ตางกัน 

ปฏิเสธ 

 
 สรุปตารางที่ 4.60 แสดงสมมติฐานและผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 พบวา 
ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดตางกัน ซ่ึง 
ยอมรับสมมติฐานทั้งหมด 7 สมมติฐาน และปฏิเสธสมมติฐานทั้งหมด 10 สมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.61  แสดงสมมติฐานและผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 3 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 :  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความ 
พึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาดตางกัน 

 

สมมติฐานที่ 3.1  : ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการแจกแถบแมเหล็กรูปภาพยนตร (Magnet) 
ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.2  :  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหสวนลดแกลูกคาที่มาจากบริษัท หรือ
องคกร ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.3  :  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหสวนลดโดยการจัดรายการสงเสริมการ
ขายกับลูกคากลุมใดกลุมหนึ่ง ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.4  :  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหสวนลดพิเศษสําหรับการซื้อบัตร
ของขวัญ (Gift voucher) ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.5 : ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับกิจกรรมการเขียนชื่อ ที่อยู เบอรโทรศัพท ลง
ในคูปองชิงโชคเพื่อลุนรับของรางวัล ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.6 :  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับกิจกรรมการจับคูปองเพื่อลุนรับของรางวัล
บริเวณโรงภาพยนตร ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.7 :  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับกิจกรรมการรวมสนุกเลนเกมบริเวณโรง
ภาพยนตรเพื่อรับของรางวัล ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.8 :  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมการชมภาพยนตรรอบพิเศษ 
โดยจัดรวมกับธนาคารกสิกรไทย ตางกัน 

ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.61 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 3.9 : ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการมอบสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาที่มาชม
ภาพยนตร ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3.10 :   ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการแจกของสมนาคุณ ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.11   :  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการจัดบอรดนิทรรศการเกี่ยวกับภาพยนตร 
ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3.12   : ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับมารยาทและความสุภาพของพนักงาน 
ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3.13  :  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจ
ตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการดูแลเอาใจใสของพนักงาน ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.14  : ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน 
ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3.15 : ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหขอมูลขาวสารที่มีความถูกตองและ
ชัดเจนของพนักงาน ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.16 : ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการแตงกายของพนักงาน ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.17 :  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหบริการซื้อบัตรทางอินเตอรเน็ต จาก
เว็บไซต sfcinemacity.com ตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3.18 :  ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอ
การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการใหบริการผานทางโทรศัพท Call Center 
SF Movie Hotline 0-2268-8888 ตางกัน 

ปฏิเสธ 
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 สรุปตารางที่ 4.61 แสดงสมมติฐานและผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3 พบวา 
ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาดตางกัน ซ่ึง
ปฏิเสธสมมติฐานทั้งหมด 18 สมมติฐาน 
 
 
 DPU
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บทที่  5 

สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 
 
 การวิจัยเร่ือง   “พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และความพึงพอใจ ของผูชมที่มี
ตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้”  เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ   
(Quantitative  Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ  (Survey Research) แบบวัดผลครั้งเดียว 
(One-Shot Case Study)  เก็บขอมูลในชวงเดือนสิงหาคมถึงเดือนกันยายน 2550 ในวันศุกร เสาร 
อาทิตย โดยการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง ซ่ึงเปนผูชมที่มาชมภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ทั้ง 9 สาขา หลังจากนั้นจึงนําขอมูลมาวิเคราะหสถิติเชิง
พรรณนาและสถิติเชิงอนุมานดวยโปรแกรม SPSS FOR WINDOWS 
 มีวัตถุประสงคของการศึกษา ดังตอไปนี้ 

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารของผูชมภาพยนตรที่มีตอโรงภาพยนตร
เครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 

 2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูชมภาพยนตรที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของ 
โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 

 3. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูชมภาพยนตรที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของ 
โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
  

ตอนที่  1  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
  

 ผูชมเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง คือ เปนเพศชายรอยละ 50.5 เปนเพศหญิงรอยละ 
49.5 สวนใหญมีอายุ 20-34 ป (รอยละ 37.0) รองลงมาคือ 15-19 ป (รอยละ 25.0) ตามลําดับ มี
สถานภาพโสดมากกวาสถานภาพสมรส คือ สถานภาพโสด รอยละ 87.3 สถานภาพสมรส รอยละ 
12.3 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 63.5) รองลงมาคือระดับอาชีวศึกษา/อนุปริญญา (รอยละ 
13.8)  โดยประกอบอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา (รอยละ 49.3)  รองลงมาคืออาชีพเปนพนักงาน
เอกชน (รอยละ 28.5) มีรายไดตอเดือนอยูในชวง 5,001-15,000 บาท (รอยละ 40.5) รองลงมาคือ
รายไดตอเดือนอยูในชวงนอยกวา 5,000 บาท (รอยละ 29.0) ตามลําดับ 
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ตอนที่  2  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา  
  

 ผูชมมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
สวนใหญมีความถี่ในการมาชมภาพยนตร 1-2 ครั้งตอเดือน (รอยละ 68.8) รองลงมา มีความถี่ในการ
มาชมภาพยนตร 3-4 ครั้งตอเดือน (รอยละ 25.5) ตามลําดับ 
 สื่อมวลชน 
 ผูชมมีการเปดรับขาวสารของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จากสื่อวิทยุ โดยมี
คาเฉลี่ย 2.68 จัดอยูในเกณฑการเปดรับส่ือในระดับ 3-4  ครั้งตอเดือน ทางดานการเปดรับขาวสาร
จากสื่อโทรทัศน  พบวา ผูชมมีคาเฉลี่ย 3.67 จัดอยูในเกณฑการเปดรับส่ือในระดับ 5-6 ครั้งตอเดือน 
ซ่ึงถือวามีการเปดรับสื่อที่สูงที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับสื่ออ่ืน ๆ ในสวนการเปดรับสื่อหนังสือพิมพ
พบวา ผูชมมีคาเฉลี่ย 3.38 จัดอยูในเกณฑการเปดรับสื่อในระดับ 3-4 คร้ังตอเดือน ทางดานสื่อ
วารสาร/นิตยสารพบวา ผูชมมีคาเฉลี่ย 2.61 จัดอยูในเกณฑการเปดรับสื่อในระดับ 3-4 ครั้งตอเดือน 
ซ่ึงถือวามีคาเฉลี่ยในระดับการเปดรับสื่อต่ําสุดเมื่อเปรียบเทียบกับสื่ออ่ืนๆ ในกลุมส่ือมวลชน 
 สื่อบุคคล 
 ผูชมมีการเปดรับขาวสารของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้จากสื่อบุคคล คือ
ญาติพี่นอง โดยมีคาเฉลี่ย 2.50 จัดอยูในเกณฑการเปดรับในระดับ 1-2  ครั้งตอเดือน ทางดานการ
เปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล คือเพื่อนรวมงานพบวา ผูชมมีคาเฉลี่ย 2.86 จัดอยูในเกณฑการเปดรับ
ในระดับ 3-4 คร้ังตอเดือน  ในสวนการเปดรับจากสื่อบุคคล คือพนักงานของโรงภาพยนตรพบวา 
ผูชมมีคาเฉลี่ย 1.76 จัดอยูในเกณฑการเปดรับในระดับนอยกวา 1 คร้ังตอเดือน ซ่ึงถือวามีคาเฉลี่ยใน
ระดับการเปดรับต่ําสุดเมื่อเปรียบเทียบกับสื่ออ่ืนๆ ในทุกกลุม 
 สื่อเฉพาะกิจ 
 ผูชมมีการเปดรับขาวสารของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้จากสื่อใบปลิวโดย
มีคาเฉลี่ย 2.38 จัดอยูในเกณฑการเปดรับส่ือในระดับ 1-2  ครั้งตอเดือน ทางดานการเปดรับขาวสาร
จากสื่อโปสเตอรพบวา ผูชมมีคาเฉลี่ย 3.00 จัดอยูในเกณฑการเปดรับส่ือในระดับ 3-4 ครั้งตอเดือน 
ในสวนการเปดรับสื่อปายผา/แบนเนอรพบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ย 2.88 จัดอยูในเกณฑการเปดรบั
ส่ือในระดับ 3-4 ครั้งตอเดือน ทางดานสื่อวีดีโอวอลลพบวา ผูชมมีคาเฉลี่ย 2.57 จัดอยูในเกณฑการ
เปดรับสื่อในระดับ 1-2 คร้ังตอเดือน ทางดานสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรพบวา ผูชมมีคาเฉลี่ย 2.25 
จัดอยูในเกณฑการเปดรับสื่อในระดับ 1-2 คร้ังตอเดือน ซ่ึงถือวามีคาเฉลี่ยในระดับการเปดรับสื่อ
ต่ําสุดเมื่อเปรียบเทียบกับสื่ออ่ืนๆ ในกลุมส่ือเฉพาะกิจ 
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 สื่ออินเตอรเน็ต 
 ผูชมมีการเปดรับขาวสารของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้จากสื่อเว็บไซต
ของโรงภาพยนตร โดยมีคาเฉลี่ย 2.44 จัดอยูในเกณฑการเปดรับสื่อในระดับ 1-2  ครั้งตอเดือน  
 
ตอนที่  3  ทัศนคติเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา  
 

 ผูชมมีทัศนคติเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา 
ซิตี้เฉล่ียอยูในระดับดี (คาเฉลี่ย 3.74 ) 
 โดยมีทัศนคติที่ดีในประเด็นดังตอไปนี้ 

- เปนโรงภาพยนตรที่อยูในหางสรรพสินคา (คาเฉลี่ย 4.18)  
- เปนโรงภาพยนตรที่มีภาพยนตรเขาฉายมากมายหลายเรื่อง (คาเฉลี่ย 3.94)  
- เปนโรงภาพยนตรที่มีมาตรฐานในระบบเสียงที่ทันสมัย (คาเฉลี่ย 3.91)  

 -     มีการนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการจําหนายบัตรทางโทรศัพททําใหประหยัดเวลา
  ในการเดินทาง (คาเฉลี่ย 3.89)  

- เปนโรงภาพยนตรมีคุณภาพ สามารถตอบสนองความตองการของคุณได  (คาเฉลี่ย 
3.87)  

- มีการนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการจําหนายบัตรทางเว็บไซดทําใหเกิดความ
สะดวก สบาย (คาเฉลี่ย 3.84)  

- เปนโรงภาพยนตรที่มีที่นั่งใหเลือกหลายประเภทสามารถตอบสนองตรงตามความ
ตองการไดสูงสุด (คาเฉลี่ย 3.74)  

- การซื้อบัตรทางเคานเตอรจําหนายบัตรมีความรวดเร็ว สะดวกสบาย (คาเฉลี่ย 3.73)  
- ความสะดวกสบายในการติดตอสอบถามขอมูลดวยการโทรศัพท (คาเฉลี่ย 3.73)  
- การโฆษณาของโรงภาพยนตรสามารถดึงดูดใจใหมาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร 

แหงนี้ รอยละ (คาเฉลี่ย 3.68)  
- การประชาสัมพันธของโรงภาพยนตรทําใหคุณรูจักโรงภาพยนตรมากขึ้น (คาเฉลี่ย 

3.68) 
- เปนโรงภาพยนตรที่มีสถานที่จอดรถเพียงพอ คาเฉลี่ย 3.66) 
- เปนโรงภาพยนตรที่มีชวงในการฉายภาพยนตรแตละรอบไมตองรอนาน (คาเฉลี่ย 

3.65) 
- เปนโรงภาพยนตรที่พนักงานสามารถใหบริการไดอยางดีเยี่ยม (คาเฉลี่ย 3.60)  
- เปนโรงภายนตรที่มีการสงเสริมการขายหลายรูปแบบ (คาเฉลี่ย 3.58)  
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- เปนโรงภาพยนตรที่มีที่นั่งใหความสะดวกสบายสูงสุด (คาเฉลี่ย 3.54)  ตามลําดับ  
และมีทัศนคติปานกลางในประเด็นราคาบัตรเหมาะสมกับบริการที่ไดรับ  (คาเฉลี่ย 3.40) 
 
ตอนที่  4  ความพึงพอใจเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา  
 

 ผูชมมีความพึงพอใจเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ เฉล่ียอยูในระดับความพึงพอใจมาก (คาเฉลี่ย 3.61)  
 โดยมีระดับความพึงพอใจมากในประเด็นดังตอไปนี้ 

- การแตงกายของพนักงาน (คาเฉลี่ย 3.97)  
- มารยาท และความสุภาพของพนักงาน (คาเฉลี่ย 3.78)  
- การแจกแถบแมเหล็กรูปภาพยนตร (Magnet) (คาเฉลี่ย 3.76)  
- พนักงานใหขอมูลขาวสารที่มีความถูกตอง ชัดเจน (คาเฉลี่ย 3.68)  
- ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน (คาเฉลี่ย 3.67)  
- การมอบสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาที่มาชมภาพยนตร (คาเฉลี่ย 3.66)  
- การแจกของสมนาคุณ (คาเฉลี่ย 3.65)  
- การใหสวนลดโดยการจัดรายการสงเสริมการขายกับลูกคากลุมใดกลุมหนึ่ง  

(คาเฉลี่ย 3.63) 
- การดูแลเอาใจใสของพนักงาน (คาเฉลี่ย 3.62)  
- การจัดกิจกรรมการชมภาพยนตรรอบพิเศษโดยจัดรวมกับธนาคารกสิกรไทย

(คาเฉลี่ย 3.61) 
- การจัดบอรดนิทรรศการเกี่ยวกับภาพยนตร  (คาเฉลี่ย 3.61)  
- การใหสวนลดพิเศษสําหรับการซื้อบัตรของขวัญ (Gift voucher)  (คาเฉลี่ย 3.60)   
- การใหบริการซื้อบัตรทางอินเตอรเน็ต จากเว็บไซด sfcinemacity.com (คาเฉลี่ย 

3.59)  
- การใหบริการผานทางโทรศัพท Call Center SF Movie Hotline 0-2268-8888 

(คาเฉลี่ย 3.59)  
- การใหสวนลดแกลูกคาที่มาจากบริษัท หรือองคกรตาง ๆ (คาเฉลี่ย 3.57)  
- กิจกรรมการจับคูปองเพื่อลุนรับของรางวัลบริเวณโรงภาพยนตร (คาเฉลี่ย 3.41)  
- กิจกรรมการรวมสนุกเลนเกมบริเวณโรงภาพยนตรเพื่อรับของรางวัล (คาเฉลี่ย3.41)  
- ตอมาคือกิจกรรมการเขียนชื่อ ที่อยู เบอรโทรศัพท ลงในคูปองชิงโชคเพื่อลุนรับ

ของรางวัล (คาเฉลี่ย 3.34)  
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ตอนที่  5  การทดสอบสมมติฐาน 
 

 สมมติฐานที่ 1 ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ตางกัน 
 จากการศึกษา พบวา ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีการเปดรับสื่อโทรทัศน 
ส่ือบุคคลคือญาติพี่นอง  ส่ือใบปลิว /แผนพับ  ใบปดภาพยนตร /โปสเตอร  และโฆษณาใน 
โรงภาพยนตรเพื่อเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ตางกัน  
 แตมีการเปดรับส่ือวิทยุ หนังสือพิมพ  วารสาร/นิตยสาร ส่ือบุคคลคือเพื่อนรวมงาน 
พนักงานของโรงภาพยนตร ส่ือปายผา/แบนเนอร วีดีโอวอลล และเว็บไซดของโรงภาพยนตร 
ไมตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ตางกัน 
 จากการศึกษา พบวา ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติเกี่ยวกับ
โรงภาพยนตรมีมาตรฐานในระบบเสียงที่ทันสมัย  เปนโรงภาพยนตรที่มีที่นั่งใหเลือกหลายประเภท 
เปนโรงภาพยนตรที่มีที่นั่งชมภาพยนตรที่ใหความสะดวกสบายสูงสุด เปนโรงภาพยนตรที่ใหความ
สะดวกสบายในการติดตอสอบถามขอมูลเพิ่มเติมดวยการโทรศัพท เปนโรงภาพยนตรที่มีการ
โฆษณาสามารถดึงดูดใจใหมาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตร   เปนโรงภาพยนตรที่มีการ
ประชาสัมพันธสามารถทําใหรูจักโรงภาพยนตรไดมากขึ้น และเปนโรงภาพยนตรที่มีการสงเสริม
การขายหลายรูปแบบ โดยมีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ ตางกัน  
 แตมีทัศนคติในเรื่องเปนโรงภาพยนตรที่มีคุณภาพสามารถตอบสนองความตองการของ
คุณได  เปนโรงภาพยนตรที่มีภาพยนตรเขาฉายมากมายหลายเรื่อง  เปนโรงภาพยนตรที่มีชวงใน
การฉายภาพยนตรแตละรอบไมตองรอนาน เปนโรงภาพยนตรที่มีราคาบัตรเหมาะสมกับการบริการ
ที่ไดรับ  เปนโรงภาพยนตรที่อยูในหางสรรพสินคา  เปนโรงภาพยนตรที่มีสถานที่จอดรถเพียงพอ  
เปนโรงภาพยนตรที่มีการซื้อบัตรทางเคานเตอรจําหนายบัตรที่ใหความรวดเร็วและสะดวกสบาย  
เปนโรงภาพยนตรที่มีการนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการจําหนายบัตรทางเว็บไซดทําใหเกิดความ
สะดวกสบาย  เปนโรงภาพยนตรที่มีการนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการจําหนายบัตรดวยระบบ
คอมพิวเตอรทางโทรศัพททําใหประหยัดเวลาในการเดินทาง และเปนโรงภาพยนตรที่พนักงาน
สามารถใหการบริการไดอยางดีเยี่ยม ไมตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 3 ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการสื่อสาร
ทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ตางกัน 
 จากการศึกษา พบวา ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจเกี่ยวกับ
การแจกแถบแมเหล็กรูปภาพยนตร (Magnet)  การใหสวนลดแกลูกคาที่มาจากบริษัท หรือองคกร 
ตางๆ  การใหสวนลดโดยการจัดรายการสงเสริมการขายกับลูกคากลุมใดกลุมหนึ่ง การใหสวนลด
พิเศษสําหรับการซื้อบัตรของขวัญ (Gift voucher)  กิจกรรมการเขียนชื่อ ที่อยู เบอรโทรศัพท ลงใน
คูปองชิงโชคเพื่อลุนรับของรางวัล กิจกรรมการจับคูปองเพื่อลุนรับของรางวัลบริเวณโรงภาพยนตร 
กิจกรรมการรวมสนุกเลนเกมบริเวณโรงภาพยนตรเพื่อรับของรางวัล  การจัดกิจกรรมการชม
ภาพยนตรรอบพิเศษโดยจัดรวมกับธนาคารกสิกรไทย การมอบสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาที่มาชม
ภาพยนตร  การแจกของสมนาคุณ  การจัดบอรดนิทรรศการเกี่ยวกับภาพยนตร  มารยาทและความ
สุภาพของพนักงาน  การดูแลเอาใจใสของพนักงาน  ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน  
การใหขอมูลขาวสารที่มีความถูกตองและชัดเจนของพนักงาน  การแตงกายของพนักงาน  การ
ใหบริการซื้อบัตรทางอินเตอรเน็ต  จากwww.sfcinemacity.com  และการใหบริการผานทาง
โทรศัพท Call Center SF Movie 0-2268-8888   โดยมีความพึงพอใจตอการสื่อสารทางการตลาด
ของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ไมตางกัน 
 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และความ 
พงึพอใจของผูชมที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดชองโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้” ผูวิจัย
ไดแบงการอภิปรายออกเปน 2 สวนไดแก การอภิปรายผลการสํารวจ และการอภิปรายผลการ
ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 

 5.2.1 การอภิปรายผลการสํารวจ 
 

  ตอนที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 จากผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง พบวา ผูชมเปนเพศชาย
มากกวาเพศหญิง มีอายุ 20-24 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีเปนสวนใหญ  เปน
นักเรียน/นักศึกษามากที่สุด และมีรายได 5,001-15,000 บาท  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ       
เบญจวรรณ สุจิตประภากร ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาภาพยนตรที่มีตอการ
ตัดสินใจชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร (2550) ที่พบวาผูชม
เปนเพศชายมากกวาเพศหญิง สวนใหญอายุ 21-25 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 
สวนใหญเปนนักเรียน นิสิต นักศึกษา และมีรายได 5,001-10,000 บาท  
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 ตอนที่  2  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา 
 จากผลการวิจัยพบวา ผูชมสวนใหญมีความถี่ในการมาชมภาพยนตร 1-2 ครั้งตอเดือน มี
การเปดรับส่ือมวลชน ไดแก ส่ือโทรทัศนมากที่สุด คือเปดรับ 5-6 ครั้งตอเดือน รองลงมาคือ
หนังสือพิมพ เปดรับ 3-4 คร้ังตอเดือน ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับที่ นราพร แยมอําพล กลาววา 
ส่ือโทรทัศนเปนสื่อที่มีความนาเชื่อถือมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับสื่ออ่ืนๆ คือ มีทั้งภาพและเสียง
ทําใหเกิดความรูสึกคลอยตามของผูชมไดเปนอยางดี ทุกครัวเรือนสามารถมีโทรทัศนไดจน
กลายเปนสมาชิกอีกคนหนึ่งในครอบครัวดวย  
 ในดานการเปดรับของสื่อบุคคล พบวา ผูชมมีการเปดรับส่ือบุคคลคือเพื่อนรวมงาน 3-4 
ครั้งตอเดือน รองลงมาคือ ญาติพี่นอง  1-2 ครั้งตอเดือน ซ่ึงจะเห็นไดวากลุมเพื่อนรวมงานนั้นจะมี
บทบาทสําคัญ และมีอิทธิพลตอการชักจูงใจใหผูชมยอมเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรได
มากขึ้น ผลการการวิจัยนี้สอดคลองกับที่ Lazaerfeld และ Manzel  กลาววา การสื่อสารระหวาง
บุคคลมีความสําคัญ คือเปนการพูดคุยแบบที่เปนกันเองและเปนสวนตัว มีสวนชวยใหผูรับฟงหรือ
ผูรับสารยอมรับความคิดของผูพูดไดงายขึ้น   
 ในดานการเปดรับของสื่อเฉพาะกิจ พบวา ผูชมมีการเปดรับสื่อโปสเตอร และปายผา/
แบนเนอร  3-4 คร้ังตอเดือน ในสวนการเปดรับสื่อใบปลิว วีดีโอวอลล และโฆษณาใน 
โรงภาพยนตร   1-2    ครั้งตอเดือนผลการวิจัยพบวา มีการเปดรับสื่อจากเว็บไซดโรงภาพยนตร 
www.sfcinemacity.com เพียง 1-2 ครั้งตอเดือนเทานั้น  โดยส่ือเหลานี้จะเปนสื่อท่ีถูกผลิตขึ้นโดยมี
เนื้อหาและจุดมุงหมายหลักอยูที่ผูรับสารเฉพาะกลุมในที่นี้คือผูชมภาพยนตร โดยสื่อเฉพาะกิจนี้ 
ทางโรงภาพยนตรสามารถนําขาวสารขอมูลของโรงภาพยนตรเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  เชน โฆษณา 
ขนมและเครื่องดื่มของโรงภาพยนตร โปรแกรมภาพยนตร และโปรโมชั่นตางๆ มาเผยแพรเพื่อให
ผูชมไดรับขอมูล ขาวสารที่ถูกตอง ซ่ึงจะชวยใหผูชมเกิดการตัดสินใจเพื่อจะไดมาใชบริการที่โรง
ภาพยนตรตอไป  ผลการการวิจัยนี้สอดคลองกับที่ เสนห นครสันติภาพ กลาววา การใชส่ือเฉพาะกจิ
ใหประสบผลสําเร็จในการเผยแพรขาวสารนั้นขึ้นอยูกับประสิทธิภาพของสื่อ คือการใชส่ือให
ถูกตอง เหมาะสม ซ่ึงอยูกับการวางกลยุทธในการใชส่ือ  
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 ตอนที่ 3 ทัศนคติเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ของกลุมตัวอยาง 
 ผลการวิจัยพบวา ผูชมมีทัศนคติเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตร
เครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ อยูในระดับที่ดี  โดยอันดับที่ 1 คือ เปนโรงภาพยนตรที่อยูใน
หางสรรพสินคา รองลงมาคือ เปนโรงภาพยนตรที่มีภาพยนตรเขาฉาย มากมาย หลายเร่ือง สามารถ
ใหคุณเลือกชมไดหลากหลาย สวนอันดับที่ 3 คือ เปนโรงภาพยนตรที่มีมาตรฐานในระบบเสียงที่
ทันสมัย จึงตั้งขอสังเกตไดวาในปจจุบันผูชมที่มาชมภาพยนตรไมไดมาชมภาพยนตรเพียงอยางเดยีว
แตมีความตองการการพักผอนที่มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น โดยโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ ทุกสาขาจะตั้งอยูในหางสรรพสินคาทั้งสิ้นเพราะปจจุบันการใชชีวิตของผูชมมีความ
ตองการที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น ผูชมนอกจากจะไดชมภาพยนตรแลวยังสามารถมีกิจกรรมตางๆ 
มากมาย เชน การรับประทานอาหาร การช็อปปปง การรองคาราโอเกะ หรือโยนโบลลิงค เปนตน 
ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับ สุวัฒนา วงษกะพันธ  กลาววา บทบาทของสถานที่จําหนาย (Place) มี
ความสําคัญตอการรับรูของผูบริโภค ดังนั้นจึงจําเปนจะตองพิจารณาถึงทําเลที่ตั้ง ซ่ึงเปนจุดเริ่มตนที่
ผูบริโภคจะรับรูไดถึงภาพพจนของสินคา 
 ในสวนของผูชมที่มีระดับทัศนคติในเรื่องเปนโรงภาพยนตรที่มีภาพยนตรเขาฉาย 
มากมาย หลายเรื่อง และ เปนโรงภาพยนตรที่มีมาตรฐานในระบบเสียงที่ทันสมัย  ผลการวิจัยผูชมมี
ทัศนคติที่ดี ซ่ึงทางโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ไดถายทอดการสื่อสารในเรื่องดังกลาว
ใหผูชมไดเห็นถึงคุณลักษณะเฉพาะของทางโรงภาพยนตร ไดแก การที่โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ มีภาพยนตรเขาฉายทุกเรื่องจากทุกคายภาพยนตร ทําใหผูชมสามารถเลือกชมภาพยนตร
ไดตามความพึงพอใจของตน รวมถึงระบบเสียงที่ใชระบบ SRD ซ่ึงเปนระบบที่ทันสมัยและเปนที่
ยอมรับในวงการภาพยนตรในปจจุบัน  ผลการการวิจัยนี้สอดคลองกับ สุวัฒนา วงษกะพันธ  กลาว
วา บทบาทของสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product) เปนองคประกอบที่แสดงสัญลักษณในการถายทอด
ความคิดจากผูผลิตไปสูผูบริโภค ไดแก ขนาด รูปราง การออกแบบและบรรจุภัณฑ สินคาหรือ
ผลิตภัณฑชนิดเดียวกันแตตางยี่หอกัน ยอมมีองคประกอบขางตนที่แตกตางกัน และสามารถ
กอใหเกิดผลทางความรูสึกกับผูบริโภคแตกตางกันดวย 
 ในสวนของดานราคาบัตรเหมาะสมกับการบริการที่ไดรับนั้น  ผูชมมีทัศนคติอยูใน
ระดับปานกลาง  จึงตั้งขอสังเกตไดวา  ราคาบัตรจะสงผลใหผูชมเลือกที่จะมาใชบริการที่ 
โรงภาพยนตร ที่สามารถตอบสนองความตองการใหกับผูชมได โดยในเรื่องของการกําหนดราคา
สามารถพิจารณาจากปจจัยดานคุณลักษณะของสินคา ไดแก ราคาบอกถึงคุณภาพของที่นั่ง ซึ่ง 
โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ สามารถแบงราคาที่นั่ง ไดดังนี้ 
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วันจันทร- วันพุธ   
โรงภาพยนตรธรรมดา ที่นั่ง Deluxe ราคาที่นั่งละ 100 บาท 
    ที่นั่ง Premium  ราคาที่นั่งละ 120 บาท 
    ที่นั่ง VIP ราคาที่นั่งละ 200 บาท 
    ที่นั่ง Sofa ราคาคูละ 300 บาท 
โรงภาพยนตร First Class   ราคาที่นั่งละ 500 บาท 
วันพฤหัสบดี – วันอาทิตย และวันหยุดนักขัตฤกษ  
โรงภาพยนตรธรรมดา ที่นั่ง Deluxe ราคาที่นั่งละ 120 บาท 
    ที่นั่ง Premium  ราคาที่นั่งละ 140 บาท 
    ที่นั่ง VIP ราคาที่นั่งละ 200 บาท 
    ที่นั่ง Sofa ราคาคูละ 400 บาท 
โรงภาพยนตร First Class   ราคาที่นั่งละ 500 บาท 
วันจันทร- วันพุธ   หลัง 20.30 น เปนตนไป  
โรงภาพยนตรธรรมดา ที่นั่ง Deluxe ราคาที่นั่งละ 80 บาท 
    ที่นั่ง Premium  ราคาที่นั่งละ 120 บาท 
    ที่นั่ง VIP ราคาที่นั่งละ 200 บาท 
    ที่นั่ง Sofa ราคาคูละ 300 บาท 
โรงภาพยนตร First Class   ราคาที่นั่งละ 500 บาท 
 
 ผลการการวิจัยนี้สอดคลองกับ สุวัฒนา วงษกะพันธ  กลาววา  บทบาทของราคา (Price) 

ในการสื่อสารทางการตลาดมีผลตอความรูสึกนึกคิด และความพึงพอใจของผูบริโภค สําหรับปจจัย
ในการกําหนดราคานั้นสามารถพิจารณาจาก 2 ประเด็นหลัก คือ ปจจัยดานคุณลักษณะของสินคา 
และปจจัยคุณลักษณะของผูบริโภค โดยบทบาทราคาของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จะ
เปนปจจัยดานคุณลักษณะของสินคา ไดแก ราคาบอกถึงคุณภาพ  สวนผสมพิเศษที่เหนือกวาสราง
ความรูสึกวาเปนสินคาคุณภาพสูง การกําหนดราคายึดถือตามตําแหนงสินคา ในที่นี้คือถาที่นั่งมี
ราคาที่สูงขึ้น ที่นั่งนั้นจะมีขนาดของเบาะที่นั่งกวางขึ้น ที่นั่งจะอยูดานบนสุดเพื่อทําใหเกิดวิสัยทัศน
ในการชมที่ดีขึ้น และพื้นที่ในการวางเทาดานหนาจะกวางขึ้น  
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 ตอนท่ี 4 ความพึงพอใจเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส 
เอฟ ซีเนมา ซิตี้ของกลุมตัวอยาง 
 ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความพึงพอใจเกี่ยวกับการสื่อสารทาง
การตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ซ่ึงจัดอยูในระดับความพึงพอใจมาก  โดย
อันดับที่ 1 กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในการแตงกายของพนักงาน รองลงมาคือ ความพึงพอใจใน
มารยาท และความสุภาพในการใหบริการของพนักงาน อันดับที่ 3 คือความพึงพอใจในการแจก
แถบแมเหล็กรูปภาพยนตร (Magnet)  จึงตั้งของสังเกตไดวา การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 
Selling) เปนสวนสําคัญในการใหบริการแกลูกคา โดยใชบุคลิกภาพของพนักงานในเรื่องของการ
แตงกาย และมารยาทและความสุภาพในการใหบริการ เพราะพนักงานจะทําหนาที่เปนตัวแทนของ
โรงภาพยนตรในการสื่อสารขอมูลขาวสาร ในสวนของการจําหนายบัตร การแนะนําบริการ และ
การสงเสริมการตลาดในดานตางๆ เพื่อเปนการโนมนาวใจ ชักจูง หรือสรางอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือ  ผลการการวิจัยนี้สอดคลองกับ วิชาญ ฤทธิรงค  กลาววา  ในการใหบริการและการตอนรับให
ลูกคาไดรับความพึงพอใจ และประทับใจอยากจะมาใชบริการอีกควรดําเนินการ ดังนี้ (1)  ตัว
พนักงานผูใหบริการตองแตงกายสะอาด เรียบรอย สุภาพออนโยน ยิ้มแยมแจมใส  (2) ใหการ
ตอนรับลูกคาทั้งรายเล็กและรายยอย ควรใหความเอาใจใสและทําใหรูสึกวามีความสําคัญ ไมเลือก
ปฏิบัติ  (3) พนักงานตองมีความรอบรูในหนาที่ บริการดวยความรวดเร็ว กระตือรือรน ไมชักชา 
ใหบริการอยางสม่ําเสมอและตอเนื่อง (4) ใหบริการสืบเนื่องจากหนวยงานอื่น ๆ เชน จากพนักงาน
การตลาดที่ออกไปพบลูกคา (5) สถานที่ทําการก็เปนสวนหนึ่งที่จะตองดูแลใหสะอาด และจัดสวน
ที่พักคอยสําหรับลูกคา สวนที่ทําการ ใหมีความเหมาะสมนาดู  แนวคิดดังกลาวสอดคลองกับ
ผลการวิจัย กลาวคือ (1)ชุดแตงกายของพนักงานโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ จะ
ออกแบบใหมีความเรียบรอย สุภาพ เพื่อใหเขากับธุรกิจสําหรับการใหบริการ รวมถึงการคัดเลือก
พนักงานก็จะเนนพนักงานที่มีบุคลิกภาพที่ดี ราเริง ยิ้มแยมแจมใส เพื่อใหเขากับธุรกิจโรงภาพยนตร
ที่เปนการบริการ ในดานของ Entertainment ซ่ึงจะตรงกับคําขวัญของโรงภาพยนตรคือ เอส เอฟ 
ซีเนมา ซิตี้ อลังการบันเทิง (2) ในการทํางานของโรงภาพยนตรพนักงานจะใหความเอาใจใส และ
อํานวยความสะดวกสําหรับผูชมทุกคนที่มาใชบริการ โดยเฉพาะกับกลุมผูชมที่นั่งรถเข็น ซ่ึงจะมี
พนักงานของโรงภาพยนตรอํานวยความสะดวกใหแกผูชมกลุมนี้ ตั้งแตการแนะนําสําหรับการเลือก
ที่นั่งที่เหมาะสม การสงผูชมเขาในโรงภาพยนตรตลอดจนภาพยนตรฉายจบ เพื่อเปนการสรางความ
ประทับใจ และความพึงพอใจใหแกผูชม (3) พนักงานของโรงภาพยนตรยังขาดความรู และความ
เขาใจในการสงเสริมการขายบางรายการ ทําใหใหขอมูลแกลูกคาไมครบถวนรวมถึงมีผลตอการ
บริการที่ลาชา และถาเปนชวงที่มีลูกคามาใชบริการเปนจํานวนมาก พนักงานอาจเกิดความเหนื่อย 
และเมื่อยลา ซ่ึงสงผลตอการบริการแกลูกคาได (4) ที่นั่งพักคอยของโรงภาพยนตรยังมีจํานวนไม
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มากพอ  ซ่ึงมีผลตอความพึงพอใจของลูกคา  โดยผูวิจัยนําขอมูลมาจากขอเสนอแนะจาก
แบบสอบถาม 
 สวนการสื่อสารทางการตลาดที่ไดรับความพึงพอใจนอยที่สุด อยูในระดับความพึง
พอใจปานกลาง คือ กิจกรรมการเขียนชื่อ ที่อยู เบอรโทรศัพท ลงในคูปองชิงโชคเพื่อลุนรับของ
รางวัล ซ่ึงจะเปนการสงเสริมการขายของทางโรงภาพยนตรที่อาจไมสามารถกระตุนความพึงพอใจ
ของผูชมไดมากนัก ดังนั้นทางโรงภาพยนตรควรจะเนนหลักการสงเริมการขายในเรื่องของการ
ติดตอส่ือสารระหวางทางโรงภาพยนตรกับผูชมหรือผูบริโภคทําใหเกิดความสนใจ รวมถึงการ
จัดหาขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับการสงเริมการขายในเรื่องดังกลาวไดแก ของรางวัลท่ีนาสนใจ เปน
ตน เพื่อกระตุนและชักจูงใจใหผูชมมีความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น ผลการการวิจัยนี้สอดคลองกับ 
Pickton & Broderich  กลาววา การสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆที่กระตุนและโนมนาวใจ 
กลุมเปาหมายจึงมีบทบาทอยางยิ่งสําหรับธุรกิจในการสงเสริมและสนับสนุนในการสื่อสารทาง
การตลาดใหบรรลุผล โดยจะตองเลือกใหเหมาะสมกับแผนงานหรือวัตถุประสงคของการตลาด 
 

5.2.2 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
  การอภิปรายผลจากการวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และ

ความพึงพอใจของผูชมที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้”  
สามารถจําแนกตามสมมติฐานที่ตั้งไวดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 ผูชมภาพยนตรที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับโรงภาพยนตรตางกัน 
  จากการศึกษาพบวาผูชมที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือ
โทรทัศน ส่ือบุคคลคือญาติพี่นอง ส่ือใบปลิว  ส่ือโปสเตอร และส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรตางกัน 
ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว   ทั้งนี้ปริมาณและแบบแผนการใชส่ือจะสัมพันธกับชวงชีวิตที่
เปลี่ยนไป เนื่องจากในแตละชีวิตคนเราจะเปลี่ยนสถานที่ที่ใชเวลาอยู โดยอาชีพนั้นสามารถสราง
ลักษณะของแตละบุคคลได รวมถึงการใชรูปแบบการสื่อสารที่แตกตางกัน เนื่องจากบุคคลที่อยูใน
แตละกลุมประชากรยอมจะมีกิจกรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมเหมือนกัน ผลการการวิจัยนี้
สอดคลองกับที่ ปรมะ สตะเวทิน (2546 : 112-118) ไดกลาวถึงลักษณะของประชากรศาสตรที่มี
สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ ไดแก อาชีพ รายได เชื้อชาติตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว 
เปนปจจัยที่ทําใหคนมีวัฒนธรรมแตกตางกัน มีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ เปาหมาย และ
พฤติกรรมที่แตกตางกัน  
  สําหรับพฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศนพบวาผูชมที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา
มีพฤติกรรมการเปดรับสื่อโทรทัศนมากกวากลุมอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  โดยกลุม
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ผูชมที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจะเปดรับขาวสารของโรงภาพยนตรจากโทรทัศนเพื่อตอบสนอง
ความตองการเพื่อความบันเทิง และเผื่อผอนคลายอารมณ มากกวากลุมอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  ที่อาจมีเวลารับชมโทรทัศนไดนอยกวา เพราะตองทํางานในอาชีพของตนที่จะตอง
ประกอบอาชีพตามสถานที่ประจํา ไดแกองคกร บริษัท และหางรานตางๆ จึงไมคอยมีเวลาในการ
เปดรับสื่อโทรทัศนมากนัก    
  สําหรับพฤติกรรมการเปดรับสื่อบุคคลคือญาติพี่นอง พบวาผูชมที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษามีพฤติกรรมการเปดรับสื่อบุคคลคือญาติพี่นองมากกวาอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ เนื่องจากกลุมอาชีพนักเรียน/นักศึกษา สวนใหญจะอยูในชวงวัยรุนที่มีการชักชวน และ
พูดคุยเพื่อใหคลอยตามไดงายกวากลุมอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ที่มีวุฒิภาวะในการ 
รับฟงมากกวา  
  สําหรับพฤติกรรมการเปดรับส่ือใบปลิว/แผนพับ ,ใบปดภาพยนตร/โปสเตอร 
พบวาผูชมที่มีอาชีพรับจางมีพฤติกรรมการเปดรับสื่อใบปลิว/แผนพับ,ใบปดภาพยนตร/โปสเตอร  
มากกวาอาชีพธุรกิจสวนตัว เนื่องจากการเปดรับสื่อนั้นยอมมีความแตกตางกันออกไป โดยมี
พื้นฐานของลักษณะตัวของแตละบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ที่แตกตางกัน 
ซ่ึงอาจกลาวไดวาคนที่ทํางานเปนพนักงานรับจางนั้นมักมีความสนใจในเกี่ยวกับสภาวะแวดลอม 
มากกวาอาชีพธุรกิจสวนตัวที่ทํางานคํานึงถึงรายไดเพื่อรักษาสถานภาพของตัวเองมากกวา จึงไม
สนใจที่จะเปดรับสื่อใบปลิว/แผนพับ,ใบปดภาพยนตร/โปสเตอรมากนัก   
  สําหรับพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร พบวาผูชมที่มีอาชีพ
รับจาง,แมบาน/เกษียณ มีพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรมากกวาอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   

  จากผลการวิจัยในสมมติฐานที่ 1  สอดคลองกับที่ ปรมะ สตะเวทิน (2546 : 115) 
กลาววา คนที่มีอาชีพตางกันยอมมองโลก มีแนวคิด มีอุดมการณ และมีคานิยมตอส่ิงตางๆ แตกตาง
กันออกไป คนที่รับราชการมักคํานึงถึงยศถาบรรดาศักดิ์ ศักดิ์ศรีและเกียรติภูมิของความเปนราชการ 
สวนคนที่ทํางานธุรกิจเอกชนอาจคํานึงถึงรายไดและการมีศักดิ์ศรีของตนดวยเงินทองที่สามารถ
จับจายใชสอยสิ่งที่ตนตองการเพื่อรักษาสถานภาพในสังคมของตน ในขณะที่บุคคลที่ประกอบ
อาชีพเดียวกันหรือคลายคลึงกัน มักมีวิถีชีวิต ทัศนคติ ความสนใจ ในเรื่องตาง ๆ คลายคลึงกัน 

  สมมติฐานที่ 2 ผูชมภาพยนตรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดตางกัน 

  จากการศึกษาพบวาผูชมที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดในเรื่องเปนโรงภาพยนตรมีมาตรฐานในระบบเสียงที่ทันสมัย  เปน 
โรงภาพยนตรมีที่นั่งใหเลือกหลายประเภท  เปนโรงภาพยนตรมีที่นั่งชมภาพยนตรที่ใหความ
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สะดวกสบายสูงสุด เปนโรงภาพยนตรที่ใหความสะดวกสบายในการติดตอสอบถามขอมูลเพิ่มเติม
ดวยการโทรศัพท การโฆษณาของโรงภาพยนตร การประชาสัมพันธของโรงภาพยนตร และการ
สงเสริมการขาย ตางกัน ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซ่ึงสอดคลองกับกาญจนา แกวเทพ (2543 
: 166 ) ไดกลาววาทัศนคติสามารถสงผลตอพฤติกรรมการเปดรับขาวสารได เนื่องจากทัศนคติ
นับเปนลักษณะทางจิตวิทยาประการหนึ่งของปจเจกบุคคลที่จะเปนปจจัยสําคัญ ในการกําหนด
ความสนใจที่จะมีตอส่ือ รวมทั้งพฤติกรรมตาง ๆ ที่บุคคลจะแสดงออกมาหลังจากเปดรับสื่อแลว
ดวย อันหมายถึง ทิศทางและปริมาณของความชอบ-ไมชอบ การยอมรับ-การปฏิเสธ ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง
ของคนเรา  

  จากผลการวิจัย ผูชมที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสาร
ทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีมาตรฐานในระบบเสียงที่ทันสมัยตางกัน พบวาผูชมที่มีระดับ
การศึกษาอาชีวศึกษา/อนุปริญญา จะมีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมี
มาตรฐานในระบบเสียงที่ทันสมัยมากที่สุด และผูชมที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี สูงกวาปริญญา
ตรี และมัธยมศึกษามีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีมาตรฐานใน
ระบบเสียงที่ทันสมัยนอยลงตามลําดับ  

  จากผลการวิจัย ผูชมที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสาร
ทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีที่นั่งใหเลือกหลายประเภทตางกัน พบวาผูชมที่มีระดับ
การศึกษาอาชีวศึกษา/อนุปริญญาจะมีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีที่
นั่งใหเลือกหลายประเภทมากที่สุด และผูชมที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ปริญญาตรี และ
มัธยมศึกษามีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีที่นั่งใหเลือกหลาย
ประเภทนอยลงตามลําดับ   

  จากผลการวิจัย ผูชมที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสาร
ทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีที่นั่งชมภาพยนตรที่ใหความสะดวกสบายสูงสุดตางกัน พบวา
ผูชมที่มีระดับการศึกษาอาชีวศึกษา/อนุปริญญาจะมีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับ 
โรงภาพยนตรที่นั่งชมภาพยนตรมีที่ใหความสะดวกสบายสูงสุดมากที่สุด และผูชมที่มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษา สูงกวาปริญญาตรี และปริญญาตรีมีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาด
เกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีที่นั่งชมภาพยนตรที่ใหความสะดวกสบายสูงสุดนอยลงตามลําดับ   

  จากผลการวิจัย ผูชมที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสาร
ทางการตลาดเกี่ยวกับความสะดวกสบายในการติดตอสอบถามขอมูลเพิ่มเติมดวยการโทรศัพท
ตางกัน พบวาผูชมที่มีระดับการศึกษาอาชีวศึกษา/อนุปริญญาจะมีทัศนคติตอการสื่อสารทาง
การตลาดเกี่ยวกับความสะดวกสบายในการติดตอสอบถามขอมูลเพิ่มเติมดวยการโทรศัพทมากที่สุด 
และผูชมที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี มีทัศนคติตอการสื่อสาร
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ทางการตลาดเกี่ยวกับความสะดวกสบายในการติดตอสอบถามขอมูลเพิ่มเติมดวยการโทรศัพท
นอยลงตามลําดับ   

  จากผลการวิจัย ผูชมที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสาร
ทางการตลาดเกี่ยวกับการโฆษณาของโรงภาพยนตร ตางกัน พบวาผูชมที่มีระดับการศึกษา
อาชีวศึกษา/อนุปริญญาจะมีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการโฆษณาของ 
โรงภาพยนตร มากที่สุด และผูชมที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี 
มีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการโฆษณาของโรงภาพยนตรนอยลงตามลําดับ  

  จากผลการวิจัย ผูชมที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสาร
ทางการตลาดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธของโรงภาพยนตร สามารถทําใหคุณรูจักโรงภาพยนตรได
มากขึ้น ตางกัน พบวาผูชมที่มีระดับการศึกษาอาชีวศึกษา/อนุปริญญาจะมีทัศนคติตอการสื่อสาร
ทางการตลาดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธของโรงภาพยนตร สามารถทําใหคุณรูจักโรงภาพยนตรได
มากขึ้นมากที่สุด และผูชมที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี มี
ทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธของโรงภาพยนตร สามารถทําให
คุณรูจักโรงภาพยนตรไดมากขึ้นนอยลงตามลําดับ 

  จากผลการวิจัย ผูชมที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีทัศนคติตอการสื่อสาร
ทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีการสงเสริมการขายหลายรูปแบบตางกัน พบวาผูชมที่มีระดับ
การศึกษาอาชีวศึกษา/อนุปริญญาจะมีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมี
การสงเสริมการขายหลายรูปแบบมากที่สุด และผูชมที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ปริญญาตรีและ
สูงกวาปริญญาตรี มีทัศนคติตอการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับโรงภาพยนตรมีการสงเสริมการ
ขายหลายรูปแบบนอยลงตามลําดับ 

  จะเห็นวาผูชมในระดับการศึกษาอาชีวศึกษา/อนุปริญญา จะมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ มากที่สุด เมื่อเทียบกับระดับ
การศึกษากลุมอ่ืน  

  ผลการการวิจัยนี้สอดคลองกับ ชุตินันท สิริโรจนวงศ (2550:17)  กลาววา 
การศึกษานั้นเปนตัวแปรที่สําคัญตอประสิทธิภาพของการสื่อสาร เพราะสงผลตอพฤติกรรมการ
ส่ือสาร ทั้งในสวนความรูสึกนึกคิด ความเชื่อ ทัศนคติ คานิยม ความสนใจ การเปดรับและการ
ตีความขาวสารของผูรับสาร คนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่ตางกัน ยุคสมัยตางกัน ในระบบ
การศึกษาที่ตางกัน ในสาขาวิชาที่ตางกัน ยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณและความตองการ
แตกตางกันออกไป  

  โดยผูชมในระดับการศึกษาอาชีวศึกษา/อนุปริญญา จะเปนกลุมที่มีการศึกษาระดับ
ปานกลาง ความรูและการเปรียบเทียบยอมดีกวาระดับประถมศึกษาและมัธยมศึกษา แตจะมีความรู
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และความเขาใจนอยกวากลุมการศึกษาระดับปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี เพราะผูชมกลุมนี้จะ
มีการเลือกรับขาวสารจากขอมูลหลายๆแหลง ไมหลงเชื่ออะไรงายๆ จะไตรตรองพิจารณาตาม
เหตุผล ซ่ึงสงผลตอทัศนคติที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตร ผลการการวิจัยนี้
สอดคลองกับ ปรมะ สตะเวทิน (2546 : 116) กลาววา ผูชมที่การศึกษาสูงหรือมีความรูดีจะไดเปรียบ
ในการที่จะเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูที่มีความรูกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไม
เชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ 

สมมติฐานที่ 3 ผูชมภาพยนตรที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการ
ส่ือสารทางการตลาดตางกัน 

จากการศึกษาพบวาผูชมที่มีรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจตอการสื่อสาร
ทางการตลาดในเรื่อง การแจกแถบแมเหล็กรูปภาพยนตร(Magnet) การใหสวนลดแกลูกคาที่มาจาก
บริษัทหรือองคกร การใหสวนลดโดยการจัดรายการสงเสริมการขายกับลูกคากลุมใดกลุมหนึ่ง การ
ใหสวนลดพิเศษสําหรับการซื้อบัตรของขวัญ(Gift voucher) กิจกรรมการเขียนชื่อที่อยูเบอร
โทรศัพทลงในคูปองชิงโชคเพื่อลุนรับของรางวัล กิจกรรมการจับคูปองเพื่อลุนรับของรางวัลบริเวณ
โรงภาพยนตร กิจกรรมการรวมสนุกเลนเกมบริเวณโรงภาพยนตรเพื่อรับของรางวัล กิจกรรมการ
ชมภาพยนตรรอบพิเศษโดยจัดรวมกับธนาคารกสิกรไทย การมอบสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาที่มาชม
ภาพยนตร การแจกของสมนาคุณ การจัดบอรดนิทรรศการเกี่ยวกับภาพยนตร มารยาทและความ
สุภาพของพนักงาน การดูแลเอาใจใสของพนักงาน ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน การ
ใหขอมูลขาวสารที่มีความถูกตองและชัดเจนของพนักงาน การแตงกายของพนักงาน การใหบริการ
ซ้ือบัตรทางอินเตอรเน็ตจากเว็บไซตsfcinemacity.com และการใหบริการผานทางโทรศัพท Call 
Center SF Movie 0-2268-8888 ไมตางกัน ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว จากผลการวิจัยพบวา
รายไดของผูชมไมไดมีผลเปนตัวบงชี้ในเรื่องความพึงพอใจเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของ
โรงภาพยนตร ซ่ึงการสื่อสารทางการตลาดจะเปนสิ่งที่สําคัญอยางยิ่งสําหรับการวางแผนทาง
การตลาด เนื่องจากจะเปนเครื่องมือหนึ่งที่จะชวยใหธุรกิจประสบความสําเร็จ เพราะสามารถที่จะ
พัฒนารูปแบบสินคาและบริการใหตรงตามความตองการ และความคาดหวังของลูกคา อันจะ
นําไปสูความพึงพอใจในสินคาและบริการ ซ่ึงผูชมที่มีรายไดที่แตกตางกันจะไมสงผลตอความพึง
พอใจเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเลย หมายความวา รายไดไมไดเปนเครื่อง
กําหนดของความตองการของผูชม โดยรายไดไมไดมีอิทธิพลตอสถานะทางสังคมที่มีผลใหผูชม
รูสึกพึงพอใจในการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตร ผลการการวิจัยนี้จึงไมสอดคลองกับ 
William L. Rivers, Theodore Peterson and Jay W. Jensen, op. cit., footnote 7  (p.283) กลาววา 
รายไดเปนเครื่องกําหนดความตองการของคน ตลอดจนกําหนดความคิดของคนเกี่ยวกับสิ่งตางๆ 
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และพฤติกรรมตางๆ รายไดจึงมีอิทธิพลในการกําหนดสถานะทางสังคม วิถีชีวิตการมองโลก และ
ทัศนคติตางๆ ของบุคคลได 

 
5.3  ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังนี้ 
 5.3.1 กลุมเปาหมายที่มาใชบริการที่โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ สวนใหญ
จะเปนกลุมทํางานตอนตน และกลุมวัยรุน และยังมีรายไดไมมากนัก ซ่ึงเปนกลุมที่มักตัดสินใจดวย
อารมณมากกวาเหตุผล ชอบเขาสังคม เพื่อใหเปนที่ยอมรับของกลุม ดังนั้นในการทําสื่อเกี่ยวกับการ
ส่ือสารทางการตลาด อาทิเชน ใบปลิว/แผนพับ ใบปดภาพยนตร/โปสเตอร ปายผา/แบนเนอร ควร
คํานึงถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมเปาหมาย เพื่อใหส่ือสามารถดึงดูดใจได 
 5.3.2 ควรมีการจัดที่นั่งพักคอยใหเพียงพอตอความตองการของลูกคาใหมากขึ้น  
 5.3.3  ในดานการใหขอมูลขาวสารของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ ควรมี
การอบรมพนักงานใหรับรูเกี่ยวกับขอมูลของโรงภาพยนตร กิจกรรมการสงเสริมการขายใหมากขึ้น
เพื่อจะไดนําไปบอกกลาวแกผูชมที่มาใชบริการ โดยจะเห็นวาผูชมมีการเปดรับขาวสารของ 
โรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้จากพนักงานของโรงภาพยนตรนอยกวา 1 คร้ังตอเดือน 
 5.3.4 ผลการวิจัยพบวา ผูชมมีทัศนคติปานกลางเกี่ยวกับราคาบัตรชมภาพยนตรถา
เทียบกับบริการที่ไดรับ ซ่ึงผูวิจัยขอเสนอแนะวาราคาบัตรที่สูงเกินไปนั้นทําใหลดโอกาสการชม
ภาพยนตรจากโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ลง ฉะนั้นควรมีแนวทางที่เห็นวาเหมาะสม
เชน การนําหนังที่มีคุณภาพมาฉายมากขึ้น เพื่อทําใหผูชมเกิดความคุมคาในการชม 
 5.3.5 ทางโรงภาพยนตรควรจะเพิ่มกิจกรรมเกี่ยวกับการสงเสริมการขายใหมีความ
หลากหลายมากยิ่งขึ้น เพื่อดึงดูดใจใหผูชมเขามารวมกิจกรรมกับทางโรงภาพยนตรมากขึ้น ซ่ึง
อาจจะเนนการแจกของรางวัลมีมูลคา และนาสนใจ  อาทิเชน รถยนต รถมอรเตอรไซค แพจเกจ 
ทองเที่ยว เปนตน เพื่อเปนการประชาสัมพันธใหผูชมรูจักโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
มากยิ่งขึ้น  

 

 ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ในงานวิจัยคร้ังนี้ไดศึกษากลุมตัวอยาง 400 คน บริเวณโรงภาพยนตรในเครือเอส 
เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เฉพาะในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล รวม 9 สาขา โดยสํารวจในชวงเดือน สิงหาคม 
ถึง เดือนกันยายน 2550 เปนจํานวน 2 เดือน ผูวิจัยจึงเห็นวาการวิจัยในครั้งตอไป อาจเพิ่มกลุม
ตัวอยางใหมากขึ้น และทําการสํารวจโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ในเขตตางจังหวัด
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เพิ่มเติม และสาขาที่ไดทําการเปดใหบริการหลังจากที่ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลแลว นอกจากนั้น
อาจจะมีการใชระยะเวลาการเก็บขอมูลใหนานขึ้น เพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่แตกตางกันออกไป 
 2.  ควรทําวิจัยเชิงคุณภาพในสวนการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส 
เอฟ ซีเนมา ซิตี้ เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึก และไดขอมูลที่ละเอียดลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น 
 3. งานวิจัยคร้ังนี้ไดศึกษาเฉพาะกลุมผูชมของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
เทานั้น แตไมไดทําการศึกษาในเรื่องการสื่อสารทางการตลาดของผูชมโรงภาพยนตรในเครืออ่ืนๆ 
ซ่ึงปจจุบันมีโรงภาพยนตรหลายเครือท่ีเปนคูแขงของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ นาจะ
นํามาศึกษารวมดวย 
 4. งานวิจัยครั้ งนี้ ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลเฉพาะผูชมที่มาใชบริการบริ เวณ 
โรงภาพยนตรเทานั้น แตไมไดทําการเก็บขอมูลแกบุคคลอื่นที่อยูภายนอกบริเวณโรงภาพยนตร ซ่ึง
ควรจะมีการเก็บขอมูลลูกคาที่มาใชบริการในพื้นที่ของศูนยการคา เพื่อจะไดขอมูลที่มีความ
หลากหลายมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 
 

 เร่ือง “พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และความพึงพอใจของผูชมท่ีมีตอการ
สื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้” 

ตอนที่ 1   ขอมูลทางประชากรศาสตร 

คําชี้แจง   กรณุาทําเครื่องหมาย √  ลงใน  �  เพียง 1 ชอง 
 
1. เพศ 

   � 1)   ชาย � 2)   หญิง 
2. อายุ 

  � 1)  15 -19 ป � 2)  20-24 ป   

  � 3)  25-29 ป � 4)  30-34 ป   

  � 5)  35-39 ป � 6)  40 ปขึ้นไป 
3. สถานภาพ 

  � 1)  โสด � 2)  แตงงาน   
4. ระดับการศึกษา 

  � 1)  ประถมศึกษา � 2)  มัธยมศึกษา 

  � 3)  อาชีวศึกษา / อนุปริญญา � 4)  ปริญญาตรี  

  � 5)  สูงกวาปริญญาตรี 
5. อาชีพ 

  � 1)  นักเรียน / นักศึกษา � 2)  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  � 3)  ธุรกิจสวนตวั / คาขาย � 4)  พนักงานบรษิทัเอกชน 

  � 5)  รับจาง � 6)  แมบาน / เกษยีณ 
6. รายไดตอเดือน 

  � 1)  นอยกวา 5,000 บาท � 2)  5,001 – 15,000 บาท 

  � 3)  15,001 – 25,000 บาท � 4)  25,001 – 35,000 บาท 

  � 5)  35,000 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสารทีมี่ตอโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้  
 

7. คุณมาชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้กี่คร้ังตอเดือน 

� 1)  1 -2 คร้ัง/เดือน � 2)  3-4  คร้ัง/เดือน 

� 3)  5-6 คร้ัง/เดือน � 4)  มากกวา 6 คร้ังขึ้นไป/เดือน  
 
คุณมีการเปดรบัขาวสารของโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา จากสื่อใดตอไปนี้ ในระดับใด 

(โปรดใสเครื่องหมาย √  ในแตละส่ือเพียง 1 ชอง) 

ความถี่ในการเปดรับ  
สื่อท่ีเปดรับ มากกวา 6 คร้ัง

ตอเดือน 
(5) 

5-6 ครั้ง  
ตอเดือน 

(4) 

3-4 ครั้ง  
ตอเดือน 

 (3) 

1-2 ครั้ง  
ตอเดือน 

(2) 

นอยกวา 1 คร้ัง 
ตอเดือน 

 (1) 

สื่อมวลชน 
8.  วิทย ุ

     

9.  โทรทัศน      
10.  หนังสือพิมพ      
11. วารสาร/นิตยสาร      
สื่อบุคคล 
12 . ญาติพี่นอง 

     

13.  เพื่อนรวมงาน      
14.  พนักงานของโรงภาพยนตร      
สื่อเฉพาะกิจ 
15.  ใบปลิว 

     

16. โปสเตอร      
17.  ปายผา/แบนเนอร      
18.  วีดีโอวอลล (จอภาพขนาด

ใหญบริเวณดานหนาโรง
ภาพยนตร) 
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ความถี่ในการเปดรับ  
สื่อท่ีเปดรับ มากกวา 6 คร้ัง

ตอเดือน 
 (5) 

5-6 ครั้ง  
ตอเดือน 

(4) 

3-4 ครั้ง  
ตอเดือน 

 (3)  

1-2 ครั้ง  
ตอเดือน 

(2) 

นอยกวา 1 คร้ัง 
ตอเดือน 

 (1) 
19. โฆษณาในโรงภาพยนตร      
สื่ออินเตอรเน็ต 
20. เว็บไซดของ 
 โรงภาพยนตร 
(www.sfcinemacity.com) 

     

 
ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ 

ซีเนมา ซิตี้  

คุณมีความคิดเห็นตอส่ิงตอไปนี้อยางไร (โปรดใสเครื่องหมาย √ ในแตละชองเพียง 1 ชอง) 

ระดับของทัศนคต ิ 

ทัศนคติท่ีมีตอโรงภาพยนตรเครือ 
 เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 

เห็นดวย
อยางยิง่ 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

เฉย ๆ  
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 

ทัศนคติการทางสื่อสารดานผลิตภัณฑ 
21.  เปนโรงภาพยนตรที่มีคุณภาพ สามารถ

 ตอบสนองความตองการของคุณได 

     

22.  เปนโรงภาพยนตรที่มีมาตรฐานในระบบ
 เสียงที่ทันสมัย 

     

23.  เปนโรงภาพยนตรที่มีภาพยนตรเขาฉาย 
มากมาย หลายเรื่อง สามารถใหคุณเลือก
 ชมไดหลากหลาย  

     

24.  มีชวงในการฉายภาพยนตรแตละรอบไม
 ตองรอนาน 

     

25.  เปนโรงภาพยนตรที่มีที่นั่งใหเลือกหลาย
 ประเภทสามารถตอบสนองตรงกับความ
 ตองการของลูกคาไดสูงสุด 
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ระดับของทัศนคต ิ 
ทัศนคติท่ีมีตอโรงภาพยนตรเครือ 

 เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
เห็นดวย
อยางยิง่ 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

เฉย ๆ  
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 

ทัศนคติทางการสื่อสารดานราคา 
26. ราคาบัตรเหมาะสมกับการบริการที่ไดรับ 

     

ทัศนคติทางการสื่อสารดานการจัดจําหนาย 
27.  เปนโรงภาพยนตรที่มีที่นั่งชมภาพยนตร 

ที่ใหความสะดวกสบายสูงสุด 

     

28.  เปนโรงภาพยนตรที่อยูใน
หางสรรพสินคา 

     

29.  มีสถานที่จอดรถที่เพียงพอ      
30.  การซื้อบัตรทางเคานเตอรจําหนายบัตรมี

ความรวดเรว็ และสะดวกสบาย 
     

31.  การนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการ
จําหนายบัตรทางเว็บไซดทําใหเกิดความ
สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 

     

32.  การนําเทคโนโลยีเขามาใชโดยการ
จําหนายบัตรดวยระบบคอมพิวเตอรทาง
โทรศัพททําใหประหยัดเวลาในการ
เดินทาง 

     

33. มีความสะดวกสบายในการตดิตอ
สอบถามขอมูลเพิ่มเติมเกีย่วกับการจอง
บัตรชมภาพยนตร และโปรแกรมรอบ
ฉายภาพยนตรไดงายดวยการโทรศัพท 

     

ทัศนคติทางการสื่อสารดานการสงเสริม
การตลาด 
34. การโฆษณาของโรงภาพยนตรสามารถ

ดึงดูดใจใหคณุมาชมภาพยนตรที่ 
 โรงภาพยนตรแหงนี ้
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ระดับของทัศนคต ิ 
ทัศนคติท่ีมีตอโรงภาพยนตรเครือ 

 เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
เห็นดวย
อยางยิง่ 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

เฉย ๆ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิง่ 

(1) 
35.  การประชาสัมพันธของโรงภาพยนตร 

ไดแก ขาวประชาสัมพันธทาง
หนังสือพิมพ  การจัดกจิกรรมแถลงขาว
เปดตัวภาพยนตรรอบพิเศษ และการจดั
ภาพยนตรรอบพิเศษใหแกมูลนิธิตาง ๆ 
สามารถทําใหคุณรูจักโรงภาพยนตรได
มากขึ้น 

     

36.  เปนโรงภาพยนตรที่มีการสงเสริมการ
ขายหลายรูปแบบ 

     

37.  พนักงานสามารถใหการบริการไดอยางดี
เยี่ยม 

     

 
ตอนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับความพงึพอใจของผูชมท่ีมีการสื่อสารทางการตลาดโรงภาพยนตรเครือ 

เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้  

 คุณมีความพึงพอใจในดานใดตอไปนี้ ในระดับใด  (โปรดใสเครื่องหมาย  √  ในแตละชอง  
เพียง 1 ชอง) 

ระดับความพงึพอใจ  
ความพึงพอใจ มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย 
38.  การแจกแถบแมเหล็กรูปภาพยนตร 

(Magnet) 

     

39. การใหสวนลดแกลูกคาที่มาจาก
บริษัท หรือองคกรตางๆ ไดแก 
ดีแทค, ธนาคารกสิกรไทย, ธนาคาร
ไทยพาณิชย, บัตรเครดิตเคทีซี  
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ระดับความพงึพอใจ  
ความพึงพอใจ 

 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

40. การใหสวนลดโดยการจัดรายการ
สงเสริมการขายกับลูกคากลุมใดกลุม
หนึ่ง ไดแก นกัเรียน นิสิต  

 นักศึกษา 

     

41. การใหสวนลดพิเศษสําหรบัการ 
ซ้ือบัตรของขวัญ (Gift voucher)  
ซ่ึงจะจัดทําขึ้นในชวงเทศกาล  

 ไดแก วันปใหม 

     

42.  กิจกรรมการเขียนชื่อ ที่อยู เบอร
โทรศัพท ลงในคูปองชิงโชคเพื่อลุน
รับของรางวัล 

     

43.  กิจกรรมการจบัคูปองเพื่อลุนรับของ
รางวัล บริเวณโรงภาพยนตร 

     

44.  กิจกรรมการรวมสนุกเลนเกม บริเวณ
โรงภาพยนตรเพื่อรับรางวัล 

  
 

   

45.  การจัดกจิกรรมการชมภาพยนตร
 รอบพิเศษใหแกผูชมที่สนใจชม
 ภาพยนตรกอนที่จะฉายพรอมกันทั่ว
 ประเทศ ไดแก การจัดชมภาพยนตร
 เร่ืองสไปรเดอรแมน 3  และไพเรต 
 ออฟ เดอะ คาริบเบี่ยน 3 โดยจัด
 รวมกับธนาคารกสิกรไทย  

     

46. การมอบสิทธิพิเศษสําหรับลูกคา
 ที่มาชมภาพยนตรในเครือเอส เอฟ 
 ซีเนมา ซิตี้  ไดแก กิจกรรม เอส เอฟ 
  แฮปป มูฟวี่ ซิม  ซิมของคนรักหนัง  
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ระดับความพงึพอใจ  
ความพึงพอใจ 

 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

47.  การแจกของสมนาคุณใหแกลูกคา      
48.  การจัดบอรดนทิรรศการเกี่ยวกับ

ภาพยนตร  
     

ความพึงพอใจดานการใหบรกิารของ
พนักงาน 
49.  มารยาท และความสุภาพ 

     

50.  การดูแลเอาใจใส      
51.  ความรวดเรว็ในการใหบริการของ

พนักงาน 
     

52.  การใหขอมูลขาวสารที่มีความ
ถูกตองและชัดเจนของพนักงาน 

     

53. การแตงกาย      

ความพึงพอใจดานการตลาดทางตรง 
54.  การใหบริการซื้อบัตรทาง

อินเตอรเน็ต จากเว็บไซต 
sfcinemacity.com  

     

55. การใหบริการจองบัตร และซ้ือบัตร
ผานทางโทรศัพท Call Center SF  

 Movie 0-2268-8888 
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ตอนที่ 5  คําถามเกี่ยวกับขอเสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกับโรงภาพยนตรเครือ เอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้ 
 

56. ขอเสนอแนะ…………………………………………………………………………………….. 
………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………. 
 
 
ขอขอบคุณเปนอยางยิ่งทีก่รณุาสละเวลาอนัมีคาของคุณในการใหความกรุณาตอบแบบสอบถาม 

 
 

DPU
DPU



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวอยางการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตร 
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สถานที่ของโรงภาพยนตรเครือเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี ้
 
 

 
 
 

โรงภาพยนตรสาขามาบุญครอง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
โรงภาพยนตรสาขาบางกะป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
โรงภาพยนตรสาขาบางแค 
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โรงภาพยนตรสาขางามวงศวาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
โรงภาพยนตรสาขาลาดพราว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
โรงภาพยนตรสาขาเอ็มโพเรี่ยม 
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โรงภาพยนตรสาขารัตนาธิเบศร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
โรงภาพยนตรสาขาเซ็นทรัลเวิลด 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
โรงภาพยนตรสาขารามอินทรา 
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ประเภทที่นั่งของโรงภาพยนตร 
 
 
 
 
 
ที่นั่งประเภท Deluxe 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่นั่งประเภท Premium 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่นั่งประเภท First Class 
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ประเภทที่นั่งของโรงภาพยนตร (ตอ) 
 
 
 
 
 
ที่นั่งประเภท V.I.P 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  ที่นั่งประเภท Sofa Sweet 
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โฆษณาโรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี จากสื่อโทรทัศน 
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โฆษณาโรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี จากสื่อโทรทัศน (ตอ) 
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โฆษณาโรงภาพยนตรเอส เอฟซีเนมา ซิตี จากหนังสือพิมพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
การใหบริการของพนักงานโรงภาพยนตร 

 
 
 
 
 
 
 
 
ใบปลิว 
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โปสเตอรประชาสัมพันธกิจกรรมการสงเสริมการขาย 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
วีดีโอวอลล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
เว็บไซด www.sfcinemacity.com 
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การจัดกิจกรรมรวมกับศูนยการคาและรานคาตาง ๆ  
การรวมเลนเกมแจกของรางวัลรวมกับศูนยการคาเซ็นทรัลทาวนรัตนาธิเบศร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
กิจกรรมการสงเสริมการขายรวมกับราน Baskin Robbing 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU
DPU



 183 

การจัดกจิกรรมโครงการหนงัการตูนเพื่อนอง  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แถบแมเหล็กรปูภาพยนตร (Magnet) 
 
 
 
 
 
 
 
 
การตั้งโตะกจิกรรมสําหรับแจกของรางวลั 
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กิจกรรมการแจกของรางวัลบริเวณหนาโรงภาพยนตร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
คูปองชิงโชค การสงเสริมการขาย เอส เอฟ มูฟวี่ บิ๊กโบนสั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
กิจกรรม เอส เอฟ แฮปป มูฟวี่ซิม ซิมของคนรักหนัง 
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การจัดกิจกรรมแถลงขาวเปดตัวภาพยนตรรอบพิเศษ เร่ืองโกยเถอะเกย 
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กิจกรรมการจัดภาพยนตรรอบพิเศษเรื่อง SPIDERMAN 3 โดยจัดรวมกับธนาคารกสิกรไทย 
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ประวัติผูเขียน 

 
ชื่อ-นามสกุล  นางสาวพรรณรวี  วรรณรัตน 
การศึกษา มัธยมศึกษา โรงเรียนสวนกหุลาบวิทยาลยั นนทบุรี 
 ปริญญาตรี สาขาวิชานิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
ปจจุบัน ตําแหนงผูชวยผูจัดการโรงภาพยนตรเอส เอฟ ซีเนมา ซิตี้  
 สาขาเดอะมอลลงามวงศวาน DPU
DPU
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