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บทคัดย่อภาษ าไทย  

หรรษชัญณ์ จินากุล : การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ใน
เขต กรุงเทพมหานคร. (USES AND GRATIFICATIONS OF CUSTOMERS TOWARD CINEMA  
ADVERTISING IN BANGKOK) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: อ. ดร. ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์, 147 
หน้า. 

การวิจัยเรื่อง “การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่ใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ (Major Cineplex) และเครือ เอส เอฟ (SF Cinema City) มีช่วงอายุ 15 
– 34 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจท่ีมีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 2) พฤติกรรมการชมภาพยนตร์และพฤติกรรมการชมโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ 3) ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ และ 4) เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ดําเนินการเก็บข้อมูลโดยการสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการวิจัยในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่อายุ 
15 – 19 ปี เป็นนักเรียน นักศึกษา มีการศึกษาช้ันสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีลักษณะรักครอบครัว ให้ความสําคัญกับครอบครัวเป็นอันดับแรก มีค่าเฉลี่ย
โดยรวม 4.21 มีความถี่ในการใช้บริการโรงภาพยนตร์ 1 – 2 ครั้ง / เดือน คิดเป็นร้อยละ 34.00 เหตุผลส่วน
ใหญ่ในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์คือ ความสะดวกในการเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 32.00 ประเภท
ภาพยนตร์ที่กลุ่มตัวอย่างนิยมชมคือ ภาพยนตร์ประเภทแอ๊คช่ัน / ผจญภัย คิดเป็นร้อยละ 45.30 และกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เริ่มเข้าโรงภาพยนตร์ตั้งแต่เวลาที่โรงภาพยนตร์เริ่มเปิดให้เข้า คิดเป็นร้อยละ 43.00  

ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างต่อโรงภาพยนต์พบว่าบ่อยครั้งท่ีโฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ขบขันและให้
ความบันเทิง และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อรอภาพยนตร์ฉาย เมื่อกลุ่มตัวอย่างได้ดู
โฆษณาในโรงภาพยนตร์แล้วยังไม่แน่ใจที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่โฆษณานั้น และเหตุผลส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตัวอย่างที่ยังไม่ตัดสินใจซื้อสนิค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตรเ์พราะยังไมค่ิดจะซื้อสินคา้และบริการ 
ณ ตอนนั้น ส่วนแนวโน้มประเภทสินค้าที่คาดว่ากลุ่มตัวอย่างจะเลือกซื้อมากที่สุด คือ ภาพยนตร์ใหม่ที่กําลังจะ
เข้าฉาย ส่วนสถานที่ท่ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกที่ซื้อสินค้าและบริการเหล่านั้น คือ ห้างสรรพสินค้า 

ผลการทดสอบตามสมมติฐาน พบว่า 

- ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหา
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน  

- พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
ต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน  

- ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน 

- ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณา
ในโรงภาพยนตร์ที่ไม่ต่างกัน 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร ์

ปีการศึกษา 2556 
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This research focuses on customers’ uses and gratification toward cinema 
advertising. The objectives include to study: 1) uses and gratifications toward cinema 
advertising, 2) movie watching behaviors and cinema watching behaviors, 3) customers’ 
attitudes toward cinema advertising, and 4) behavioral intentions toward products and 
services advertised in cinema. Questionnaires were collected from 400 respondents who are 
the cinema customers.  

Research shows that most customers are female students aged 15-19 years in 
bachelor level. The highest score for lifestyle is family person (mean = 4.21). They liked 
watching movies 1-2 times per month (34%) based on reason of convenient distance (32%). 
The most favorite type of movie was action/adventure movies (45.30%). They enter the 
cinema theatre on the showing time (43%).  

The results showed that respondents have positive attitude toward cinema 
advertising, as they think it is funny and entertaining. They also watch the ads before movie 
time. After watching the commercials, they do not decide to buy any products and/or service 
right away. Their most favorite advertising is movie trailer for next program. They tend to buy 
products and/or services in the department stores.  

It is also found that different psychological characteristics are related with different 
uses and gratification of cinema advertising. Moreover, different movie watching behaviors are 
related with different uses and gratifications of cinema advertising. Different psychological 
characteristic are also related to different attitude toward cinema advertising. Lastly, different 
psychological characteristics are not significantly related to behavioral intentions toward 
products and/or services advertised in cinema. 
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บทที่ 1 

บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 ปัจจุบัน สภาพเศรษฐกิจ สังคม และปัจจัยการเมือง ได้ส่งผลให้การดําเนินชีวิตของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ต้องรีบเร่ง และพยายามแข่งขันกันตลอด จนทําให้เกิดความเครียดได้ ดังนั้น
เมื่อมีเวลาว่าง ประชาชนจึงหาวิธีการคลายเครียดโดยการพักผ่อน การชมภาพยนตร์นั้นถือเป็นการ
พักผ่อนอย่างหนึ่งที่ชาวกรุงเทพมหานครนิยมปฏิบัติกัน ในการชมภาพยนตร์นั้นมีสิ่งหนึ่งที่เกิดข้ึนก่อน
ภาพยนตร์จะดําเนินการฉาย คือโฆษณาในโรงภาพยนตร์นั่นเอง 

 โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดอย่างหนึ่งที่เจ้าของสินค้าและ
บริการนิยมใช้สื่อสารกับลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อสินค้าและบริการเหล่านั้น แต่
บางครั้งการโฆษณาในโรงภาพยนตร์นั้นใช้เวลามากเกินไปจนทําให้ลูกค้าที่มาใช้บริการโรงภาพยนตร์
เกิดความรู้สึกเหมือนโดนเอาเปรียบ โดนบังคับให้มานั่งชมโฆษณาก่อนภาพยนตร์ฉายจริง จนเกิดเป็น
กระแสประเด็นความไม่เห็นด้วยจากลูกค้าหลายๆ คนที่แสดงออกผ่านสื่อดั้งเดิม และสื่อออนไลน์
ต่างๆ จนสํานักงานคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ต้องการเข้ามาจัดระเบียบในเรื่องการดําเนินการฉาย
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ใช้เวลานานเกินไป และราคาสินค้าต่างๆ ในโรงภาพยนตร์ที่มีราคาสูงกว่า
ปกติ ขณะเดียวกันแนวโน้มมูลค่าธุรกิจโฆษณาในโรงภาพยนตร์กลับมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นทุกปี มี
เจ้าของสินค้าและบริการต่างๆ นิยมใช้สื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์กันมากขึ้น จากจุดนี้เองผู้วิจัยมี
ความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือศึกษาถึงการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
บริการโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานครว่าเป็นอย่างไร มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ ทัศนคติ 
รวมไปถึงเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ว่าเป็นอย่างไร 

ในช่วงเดือนพฤษภาคม ปีพ.ศ. 2556 ที่ผ่านมาศูนย์วิจัยกสิกรไทย (ประชาชาติธุรกิจ, 2556) 
ได้คาดการณ์ถึงมูลค่าการโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในช่วงปีพ.ศ. 2556 ว่าธุรกิจโฆษณาผ่านสื่อในโรง
ภาพยนตร์ได้มีมูลค่าการตลาดถึง 15,747 ล้านบาท ซึ่งเติบโตขึ้นจากปีพ.ศ. 2555 ถึงร้อยละ 30 โดย
แบ่งเป็นมูลค่าการตลาดในเขตกรุงเทพมหานครถึง 8,511 ล้านบาท ซึ่งโตขึ้นร้อยละ 13.4 เมื่อเทียบ
กับปีพ.ศ. 2555 และมูลค่าการตลาดในต่างจังหวัด 7,236 ล้านบาท เติบโตขึ้นถึงร้อยละ 57.0 เมื่อ
เทียบกับปีพ.ศ. 2555 แม้ว่ามูลค่าธุรกิจโฆษณาในโรงภาพยนตร์ และจํานวนผู้ชมภาพยนตร์ส่วนใหญ่
จะยังคงกระจุกตัวอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่การขยายตัวของมูลค่าธุรกิจโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
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และจํานวนผู้ชมภาพยนตร์ในต่างจังหวัดก็มีอัตราการเติบโตที่สูงขึ้นเช่นเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับทิศ
ทางการขยายสาขาโรงภาพยนตร์ของผู้ให้บริการโรงภาพยนตร์รายใหญ่ 

โรงภาพยนตร์นั้นเป็นช่องทางหนึ่งในการรับชมความบันเทิง ซึ่งเป็นที่นิยมสําหรับประชาชน
ทั่วไป การประกอบธุรกิจโรงภาพยนตร์ในประเทศไทยต้องใช้เงินลงทุนจํานวนมาก ต้องมีที่ตั้ง
เหมาะสม และต้องมีความเชี่ยวชาญในการประกอบธุรกิจ จึงส่งผลให้ธุรกิจโรงภาพยนตร์ในประเทศ
ไทยมีผู้ให้บริการน้อยราย โดยปัจจุบันมีผู้ให้บริการที่เป็นผู้ประกอบการรายใหญ่ 2 รายเท่านั้นคือ โรง
ภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์      ซีนีเพล็กซ์  (Major Cineplex) และโรงภาพยนตร์ในเครือเอส เอฟ (SF 
Cinema City) ในขณะที่มีผู้ประกอบการท้องถิ่นในแต่ละจังหวัดไม่มากนัก โดยผู้ซื้อสื่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ส่วนใหญ่จะเป็นผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมอาหาร เครื่องดื่ม และรถยนต์ เป็นต้น จาก
ข้อมูลข้างต้นได้แสดงให้เห็นว่ารายได้ของโรงภาพยนตร์เหล่านี้ไม่ได้มีเพียงแค่การขายตั๋วภาพยนตร์ 
การขายข้าวโพดคั่ว น้ําดื่ม ขนมขบเค้ียว และบริการอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง รายได้อีกส่วนหนึ่งของโรง
ภาพยนตร์เหล่านี้นั้นได้มาจากการขายโฆษณาเช่นเดียวกัน 

จากข้อมูลรายได้การขายโฆษณาของผู้ให้บริการโรงภาพยนตร์รายใหญ่ที่มีสัดส่วนเพิ่มข้ึน
อย่างต่อเนื่องในหลายปีที่ผ่านมา ศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดการณ์ว่าผู้ให้บริการธุรกิจโรงภาพยนตร์ราย
ใหญ่จะมุ่งสร้างรายได้จากการขายโฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นสําคัญ โดยในปีพ.ศ. 2556 นี้มีหลาย
ปัจจัยผลักดันให้ธุรกิจโฆษณาในโรงภาพยนตร์เติบโตขึ้นได้แก่ การขยายสาขาไปยังต่างจังหวัด การ
ฉายภาพยนตร์ฟอร์มใหญ่ และการฉายภาพยนตร์ในระบบดิจิตอล เป็นต้น 

ภาพยนตร์ฟอร์มใหญ่ หมายถึง ภาพยนตร์ที่เข้าฉายในโรงภาพยนตร์ แล้วได้รับการยอมรับ
จากผู้ชมภาพยนตร์จํานวนมาก โดยสามารถดูได้จากรายได้การขายตั๋วภาพยนตร์ หรือมีการ
ประชาสัมพันธ์บอกต่อแนะนําบุคคลอื่นให้ไปชมภาพยนตร์นั้น 

การฉายภาพยนตร์ฟอร์มใหญ่ในช่วง 4 เดือนแรกของปีพ.ศ. 2556 นี้ได้เกิดปรากฏการณ์
ภาพยนตร์ไทยที่ทํารายได้มากกว่า 500 ล้านบาท ได้สร้างความคึกคักให้กับวงการภาพยนตร์ไทยเป็น
อย่างมาก อีกท้ังยังมีภาพยนตร์ฟอร์มใหญ่ทั้งไทยและต่างชาติที่เตรียมฉายในครึ่งปีหลัง จึงนับได้ว่าปี
พ.ศ. 2556 นี้เป็นปีทองสําหรับอุตสาหกรรมภาพยนตร์ ดังเห็นได้จากการที่ผู้ซื้อสื่อโฆษณาได้วางแผน
ซื้อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ไว้ล่วงหน้า อย่างเต็มเวลาหมดแล้ว ประกอบกับการปรับรูปแบบการคิด
อัตราค่าโฆษณาของผู้ให้บริการโรงภาพยนตร์รายใหญ่ จากเดิมที่คิดอัตราค่าโฆษณาสอดคล้องตาม
ขนาดโรงภาพยนตร์และตามที่ตั้งของโรงภาพยนตร์แบบเหมาท้ังปีหรือตามฤดูกาล เปลี่ยนเป็นการคิด
อัตราค่าโฆษณาตามภาพยนตร์ที่เข้าฉาย ซึ่งเป็นแรงผลักดันให้ธุรกิจโฆษณาผ่านสื่อในโรงภาพยนตร์
เติบโตขึ้นอันเนื่องมาจากปีพ.ศ. 2556 มีภาพยนตร์ฟอร์มใหญ่เตรียมเข้าฉายจํานวนมาก 
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ผู้ให้บริการธุรกิจโรงภาพยนตร์ได้มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการฉายภาพยนตร์จากระบบ
แผ่นฟิล์มมาเป็นระบบดิจิตอล ซึ่งเป็นระบบภาพและเสียงที่คมชัดเหมือนจริงมากข้ึน รวมถึงมีการ
ออกแบบโรงภาพยนตร์ที่ตอบโจทย์ผู้ชมเฉพาะกลุ่ม เช่นเก้าอ้ีนั่งที่หลากหลายรูปแบบ โรงภาพยนตร์
สามมิติ ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญที่กระตุ้นให้ประชาชนมาชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ ส่งผลให้ธุรกิจ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์เติบโตขึ้นด้วยเช่นกัน ทั้งนี้จากการขยายสาขาโรงภาพยนตร์ไปในต่างจังหวัด 
การฉายภาพยนตร์ฟอร์มใหญ่ และการฉายภาพยนตร์ระบบดิจิตอลดังกล่าวก็เป็นปัจจัยที่ผลักดันให้
ธุรกิจโฆษณาในภาพยนตร์เติบโตขึ้น  

ในขณะที่สื่อคมชัดลึก (2556) ได้รายงานว่า คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคได้ออกมาเผยถึง
ตัวเลขอัตราค่าบริการภายในโรงภาพยนตร์ของประเทศไทยนั้น ได้มีค่าบริการสูงมากเป็นอันดับที่ 3 
ของโลก และถึงเวลาที่มาจัดระเบียบเรื่องราคากันใหม่ โดยจะขอความร่วมมือผู้ประกอบการโรง
ภาพยนตร์ให้คิดราคาค่าบริการในราคาที่ยุติธรรมและถูกลงกว่านี้ เพ่ือที่ผู้ชมภาพยนตร์จะได้จ่ายค่า
ตั๋วภาพยนตร์ ค่าอาหาร ค่าเครื่องดื่ม ที่ใช้บริการในโรงภาพยนตร์ได้ในราคาที่ถูกลงกว่าเดิม   

         สื่อคมชัดลึกยังได้สํารวจราคาสินค้า และบริการในพื้นที่โรงภาพยนตร์หลายแห่งพบว่า มี
ราคาที่สูงมากอย่างเช่น ข้าวโพดคั่วมีราคา 70-150 บาท เครื่องดื่มน้ําอัดลมมีราคา 65-80 บาท 
น้ําเปล่ามีราคาตั้งแต่ 15-20 บาท และขนมขบเคี้ยวมีราคา 40-55 บาท ด้วยราคาสินค้าเหล่านี้ที่สูง
กว่าที่จําหน่ายตามท้องตลาดเกือบเท่าตัว แต่ก็ยังมีผู้เข้าแถวใช้บริการซื้ออาหาร และเครื่องดื่มเหล่านี้
เป็นจํานวนมาก อันเนื่องมาจากข้อกําหนดของโรงภาพยนตร์ ที่ห้ามนําอาหารและเครื่องดื่มจาก
ภายนอกเข้ามารับประทานในโรงภาพยนตร์นั่นเอง 

แผนภาพที่ 1. 1 แสดงถึงราคาค่าตั๋วภาพยนตร์โดยเฉลี่ยของไทยแพงเป็นอันดับ 3 ของโลก 
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ที่มา: ผู้จัดการ (2556) 

  
 กระแสความไม่เห็นด้วยกับการดําเนินการฉายโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ใช้เวลานานเกินไป 
และราคาสินค้าหรือบริการในโรงภาพยนตร์ที่มีราคาสูงกว่าปกติเหล่านี้ยังได้มีการกระจายไปสู่สื่อ
สังคมออนไลน์ต่างๆ อย่างรวดเร็วไม่ว่าจะเป็นใน เว็บไซต์พันทิป บล็อกต่างๆ รวมไปถึงสื่อดั้งเดิมก็ได้
นําเสนอข่าวเรื่องการจัดระเบียบราคาสินค้าและบริการของโรงภาพยนตร์ในไทย ในช่วงเดือน
พฤษภาคม 2556 ที่ผ่านมาเช่นกัน 

 สื่อคมชัดลึก วันที่ 8 พฤษภาคม พ.ศ.2556 ยังได้กล่าวถึงกลุ่มลูกค้าหลายๆ ท่านที่มาใช้
บริการโรงภาพยนตร์ไว้ดังนี้ วีรยุทธ ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์วัย 25 ปี ไดย้อมรับว่าอัตราราคาอาหาร
และน้ําดื่มที่ขายในโรงภาพยนตร์นั้นมีราคาแพงมาก ไม่ต่างจากราคาตั๋วภาพยนตร์ แต่เลือกท่ีจะมาดู
วันพุธแทน เพราะเนื่องจากตั๋วนั้นมีราคาถูกกว่าปกติ เอกชัย วัย 30 ปี ได้บอกว่า ราคาตั๋วภาพยนตร์
นั้นพอที่จะรับได้ แต่ที่รับไม่ได้คือราคาค่าน้ําดื่มกับข้าวโพดคั่วนั้นโหดเกินไป อยากให้หน่วยงานที่
เกี่ยวข้องมาช่วยดูแลด้วย 

จากบทสัมภาษณ์คุณป้อง, นภสร แย้มอุทัย ผู้จัดการโรงภาพยนตร์เฮ้าส์อาร์ซีเอ (House 
R.C.A.) สรุปได้ว่า เหตุที่ตั๋วภาพยนตร์นั้นมีราคาแพงเพราะต้นทุนของแต่ละโรงภาพยนตร์ไม่เท่ากัน 
เป็นเหตุให้แต่ละแห่งคิดถึงเรื่องจุดคุ้มทุน และกําไร มาเป็นปัจจัยกําหนดราคาตั๋วภาพยนตร์ บางโรง
ภาพยนตร์ก็ได้รวมค่าตกแต่งเข้าไปด้วย ทางโรงภาพยนตร์มีความจําเป็นที่จะต้องหารายได้จากส่วน
อ่ืนเข้ามาเสริมนอกจากการขายตั๋วภาพยนตร์เพ่ือให้คุ้มทุน แต่ในขณะเดียวกันโรงภาพยนตร์เครือ
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ใหญ่ๆ แค่ขายโฆษณาอย่างเดียวก็คุ้มทุนแล้ว และการที่จะให้สํานักงานคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) มา
จัดระเบียบนั้นค่อนข้างยาก เพราะการบริการฉายภาพยนตร์นั้นไม่ใช่สิ่งของจําเป็นที่คนต้องซื้อ 

 เช่นเดียวกับสื่อมติชน (2556) วันที่ 13 พฤษภาคม พ.ศ. 2556 ได้รายงานว่า นายจิรชัย มูล
ทองโร่ย เลขาธิการสํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ได้เปิดเผยถึงเรื่องร้องเรียนที่ 
สคบ.ได้รับเกี่ยวกับราคาอาหาร ขนม รวมทั้งค่าบริการในโรงภาพยนตร์มีราคาไม่สมเหตุสมผล อาทิ 
ราคาบัตรชมภาพยนตร์ในแต่ละเรื่องมีราคาไม่เท่ากันโดยอาจเป็นไปตามกระแสความนิยมของสังคม 
และระยะเวลาการฉายโฆษณาและภาพยนตร์ตัวอย่างก่อนฉายภาพยนตร์จริงนานเกินไป ดังนั้น สคบ.
จะเชิญผู้ประกอบการโรงหนัง เช่น ตัวแทนจากบริษัท เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ กรุ้ป จํากัด ตัวแทนจาก
บริษัท เอสเอฟ ซีเนม่า คอร์ปเรชัน จํากัด (มหาชน) พร้อมทั้งตัวแทนจากภาครัฐ อาทิ กรมการค้า
ภายใน กรมสรรพากร เข้าร่วมหารือเพ่ือหาแนวทางแก้ไข และจัดทําระเบียบใหม่ร่วมกัน 

 สําหรับประเด็นเพื่อการหารือในครั้งนี้มี 4 ประเด็นคือ 1.รบัฟังการชี้แจงประเด็นราคาบัตร
ชมภาพยนตร์ที่อาจมีราคาแพงเกินจริง  2.ราคาสินค้าที่ขายบริเวณหน้าโรงภาพยนตร์ เช่น ราคาขนม
ขบเค้ียวหรือเครื่องดื่ม มีราคาเหมาะสมกับต้นทุนหรือไม่  3.ระยะเวลาการฉายโฆษณาสินค้าและ
บริการ รวมทั้งตัวอย่างภาพยนตร์มีระยะเวลายาวนานเพียงใด และได้แจ้งเวลาการฉายภาพยนตร์จริง
โดยไม่นับรวมการฉายโฆษณาให้ผู้บริโภคทราบหรือไม่  4.สิ่งแวดล้อมในโรงภาพยนตร์ เช่น สภาพ
อากาศ ความสะอาด มีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด โดยเรื่องนี้จะใช้กลไกความร่วมมือกับบริษัท 
ห้องปฏิบัติการกลาง (ประเทศไทย) จํากัด หรือ Central Lab Thai ร่วมตรวจสอบด้วย 

 นอกจากนี้สื่อไทยรัฐ (2556) วันที่ 21 พฤษภาคม พ.ศ. 2556 ได้รายงานถึงการทดสอบจับ
เวลาตัวอย่างภาพยนตร์ และโฆษณาต่างๆ ก่อนการฉายภาพยนตร์ ของโรงภาพยนตร์เครือ เอส เอฟ 
เอ็กซ์ ซีเนม่า สาขาห้างเซ็นทรัล ลาดพร้าว รอบเวลา 15.30 น. ได้พบว่าได้มีโฆษณาทั้งภาพนิ่งและ
ภาพเคลื่อนไหวมากกว่า 9 ชิ้นงาน ใช้เวลา 13 นาที ตัวอย่างภาพยนตร์มากกว่า 6 ชิ้นงาน ใช้เวลา
ประมาณ 4 นาที และอ่ืนๆ อีกประมาณ 3 นาที รวมเวลาก่อนได้ชมภาพยนตร์ทั้งสิ้นประมาณ 20 
นาท ี

และโรงภาพยนตร์เครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ สาขารัชโยธิน รอบเวลา 18.20 น. ได้พบว่าได้มี
โฆษณาท้ังภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวมากกว่า 16 ชิ้นงาน ใช้เวลา 12 นาที ตัวอย่างภาพยนตร์
มากกว่า 7 ชิ้นงาน ใช้เวลาประมาณ 8 นาที และอ่ืนๆ อีกประมาณ 5 นาที รวมเวลาก่อนได้ชม
ภาพยนตร์ทั้งสิ้นประมาณ 25 นาที 
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กระแสการวิพากษ์วิจารณ์ในเรื่องนี้ได้กลายเป็นประเด็นทางสังคมข้ึนมาท่ีไม่เห็นด้วยกับ
ระยะเวลาการฉายโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ดําเนินเวลานานเกินไป การขึ้นราคาของค่าตั๋วภาพยนตร์ 
สินค้าและบริการที่เกี่ยวข้อง 

จากประเด็นทางสังคมเรื่องระยะเวลาในการฉายภาพยนตร์ตัวอย่างและโฆษณานั้นใช้
เวลานานเกินไป และจากข้อมูลการวิจัยของศูนย์วิจัยกสิกรไทยได้พบว่ามูลค่าการโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ในปีพ.ศ.2556 ได้เติบโตขึ้นถึงร้อยละ 30 เมื่อเทียบกับปีพ.ศ.2555 ผู้วิจัยเลือกท่ีจะศึกษา
เกี่ยวกับการโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในมุมมองของผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ (ลูกค้า) ในเขต
กรุงเทพมหานครว่ามีความคิดเห็นเป็นเช่นไรเก่ียวกับโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในช่วงเวลานี้ ช่วงเวลาที่
มีกระแสประเด็นทางสังคมที่ไม่เห็นด้วยกับการฉายภาพยนตร์ตัวอย่างและโฆษณาสินค้าและบริการที่
ดําเนินเวลานานเกินไป โดยใช้แนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเข้ามาเกี่ยวข้อง  

แนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratification) ในการทําวิจัยครั้งนี้ 
เป็นแนวคิดท่ีเน้นความสําคัญไปที่ตัวผู้รับสาร หรือลูกค้าผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์นั่นเอง   กล่าวคือ
ลูกค้าผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์สามารถท่ีจะเลือกรับชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ หรือเลือกท่ีจะไม่
รับชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ก็เป็นได้ โดยลูกค้าเป็นผู้เลือกนั่นเอง ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา
ด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ และเจตนาเชิงพฤติกรรมต่อสินค้า
และบริการที่ได้โฆษณาในโรงภาพยนตร์  

งานวิจัยครั้งนี้จะศึกษาลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกผู้ให้บริการโรงภาพยนตร์เป็น 
โรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ (Major Cineplex) และโรงภาพยนตร์ในเครือเอส เอฟ (SF 
Cinema City) โดยมีการสุ่มเลือกเฉพาะโรงภาพยนตร์สาขาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้
ผลการวิจัยจะทําให้ทราบถึงลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เป็นผู้เลือกรับรู้สื่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ รวมไปถึงการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ อันจะเป็น
ประโยชน์ต่อการศึกษาทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ และ
เจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ต่อไป  

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ พฤติกรรมการชม
ภาพยนตร์ พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และเจตนาเชิงพฤติกรรมว่ามีความเป็นไปได้หรือไม่ หลังจากที่ลูกค้าเหล่านั้นได้
รับชมโฆษณาสินค้าและบริการในโรงภาพยนตร์แล้วจะมีแนวโน้มเป็นผู้ที่หันไปเลือกยอมรับ สนับสนุน
สินค้าและบริการเหล่านั้นในอนาคตหรือไม่ 
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ปัญหาน าวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 

1. ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นอย่างไร 
สมมติฐานที่ 1.1 ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้

ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ที่ต่างกัน 

 
2. ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่มีต่อโฆษณาในโรง

ภาพยนตร์เป็นอย่างไร 
สมมติฐานที่ 2.1   พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม 

การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาใน 
โรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน 

 
3. ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์อย่างไร 

สมมติฐานที่ 3.1 ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีทัศนคติที่มีต่อ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน 

 
4. ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาใน

โรงภาพยนตร์เป็นอย่างไร 
สมมติฐานที่ 4.1 ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีเจตนาเชิงพฤติกรรม

ที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่
ต่างกัน 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตร์และพฤติกรรมการชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ของ
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาทัศนคติของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
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4. เพ่ือศึกษาเจตนาเชิงพฤติกรรมของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อสินค้าและบริการ
ที่ โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

 

ขอบเขตการวิจัย 

แผนภาพที่ 1. 2 ตารางแสดงความถี่ในการชมภาพยนตร์ตามอายุ ในปี 2012 

  

 ที่มา: ฐานเศรษฐกิจ (2013) 

ในช่วงเดือนมกราคม 2013 สื่อฐานเศรษฐกิจ (2013) คอลัมน์การตลาด ได้รายงานถึง ช่วง
อายุของกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์ หรือกลุ่มลูกค้าที่ชื่นชอบการชมภาพยนตร์อย่างชัดเจน 
ได้แก่กลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุ 15-24 ปี และอายุ 25-34 ปี   โดยที่ 43.9% ของช่วงอายุ 15-24 ปี นิยมไป
ชมภาพยนตร์ 1-2 ครั้งต่อเดือนมากที่สุด  และกลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุ 25-34 ปี นิยมไปดูภาพยนตร์ 1-2 
ครั้งต่อเดือนมีสัดส่วนสูงสุดอยู่ที่ 36.9%   

 ดังนั้นกลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้จะอยู่ในช่วงอายุ 15 – 34 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มี
ความถี่ในการชมภาพยนตร์สูงสุด  

 การวิจัยเรื่อง “การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์
ในเขตกรุงเทพมหานคร” มุ่งศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้
บริการโรงภาพยนตร์รายใหญ่เพียง 2 รายคือ โรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ (Major 
Cineplex) และโรงภาพยนตร์ในเครือเอส เอฟ (SF Cinema City) อายุตั้งแต่ 15–34 ปี ในช่วง
ระยะเวลา 8 เดือนที่ผ่านมา ทั้งนี้เนื่องจากผู้ชมภาพยนตร์ส่วนใหญ่จะเป็นวัยรุ่นและวัยทํางานเริ่มต้น 
และมีความถ่ีในการใช้บริการโรงภาพยนตร์บ่อยครั้ง ส่วนในเขตกรุงเทพมหานครนั้นมีโรงภาพยนตร์
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เป็นจํานวนมาก ทําให้ได้ความหลากหลายในการเก็บข้อมูล การศึกษาครั้งนี้จะศึกษาเฉพาะโรง
ภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการโฆษณาในโรงภาพยนตร์เท่านั้น 

 

นิยามศัพท์ 

โฆษณาในโรงภาพยนตร์ หมายถึง การเสนอข่าวสารหรือเนื้อหาที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
จากผู้โฆษณาไปยังผู้รับสารโดยส่วนใหญ่จะนําเสนอก่อนภาพยนตร์ฉาย โดยที่เนื้อหามีทั้งภาพและ
เสียงเข้าด้วยกันเพ่ือวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่งที่ผู้โฆษณาต้องการให้เกิดกับผู้รับสาร โดยมีการเสีย
ค่าตอบแทนกระทําโดยบริษัทเป็นธุรกิจ  

 

ลูกค้า หมายถึง ผู้ที่มาใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งชายและหญิงที่มีอายุ
ระหว่าง 15-34 ปี และมีการเปิดรับสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์  

 

ลักษณะทางจิตวิทยา ได้ใช้รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่ถูกกําหนดโดย กิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) และแบ่งออกเป็น 2 บุคลิกภาพ 
คือ บุคลิกภาพแบบแสดงตัว (Extrovert) และ บุคลิกภาพแบบเก็บตัว (Introvert) กล่าวคือ ในหนึ่ง
บุคลิกภาพ จะมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ทั้งด้านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น  

- Activities (A) คือกิจกรรมซึ่งหมายถึงปฏิกิริยาที่แสดงออก เช่น ดูโทรทัศน์ จ่ายของใน
ร้านค้าหรือเล่าให้เพ่ือนฟังเกี่ยวกับบริการของร้านอาหาร แม้ว่าปฏิกิริยานี้ใครๆ ก็เห็นอยู่
แต่ไม่สามารถจะเดาเหตุผลของการกระทําได้ทั้งหมด เป็นต้น 

-  Interests (I) คือความสนใจ เป็นความสนใจในเรื่องราวเหตุการณ์หรือวัตถุโดยมีระดับ
ของความตื่นเต้นที่เกิดขึ้นเมื่อได้ตั้งใจติดต่อกัน หรือมีความตั้งใจเป็นพิเศษกับมัน เป็นต้น 

- Opinions (O) คือความคิดเห็น เป็นไปในรูปคําพูดหรือเขียนตอบท่ีบุคคลตอบต่อ
สถานการณ์ที่กระตุ้นเร้าที่มีการถามคําถาม ความคิดเห็นเราใช้เพื่ออธิบายการแปล
ความหมาย การคาดคะเนและการประเมินค่า เช่น ความเชื่อเกี่ยวกับเหตุการณ์ใน
อนาคต ประเมินรางวัลที่จะได้รับจากการเลือก ทางเลือกและโทษที่จะเป็นผลของการ
เลือก เป็นต้น 

- บุคลิกภาพแบบแสดงตัว (Extrovert) หรือประเภทเปิดเผย บุคคลที่มีบุคลิกภาพแบบนี้
จะชอบสังคม มีแนวโน้มที่จะสนใจสิ่งภายนอกคิดแต่เรื่องภายนอกตัวเอง มีลักษณะเป็น
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คนที่ชอบแสวงหาและชอบกระทํากิจกรรมร่วมกับผู้อ่ืน ชอบเด่น ชอบแต่งตัวดีๆ ชอบนํา
ตัวไปพัวพันกับสิ่งแวดล้อมหรือกับบุคคลอื่นโดยทั่วไป เป็นคนเปิดเผย 

- บุคลิกภาพแบบเก็บตัว (Introvert) เป็นพฤติกรรมการหันตัวเองออกจากสังคม ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับการปฏิสัมพันธ์ในทางลบ บุคคลที่มีบุคลิกภาพแบบนี้มักทําหรือคิดโดย
ผูกพันกับตนเองมากกว่าบุคคลอื่นหรือสิ่งแวดล้อมอ่ืน เป็นคนลึกลับ ชอบเก็บตัว ไม่ชอบ
สังสรรค์ ไม่ชอบสังคม 

 

การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ หมายถึง การศึกษาการ
ใช้ประโยชน์จากเนื้อหาของโฆษณาในโรงภาพยนตร์ เพ่ือให้ได้มาซึ่งความพึงพอใจและตอบสนอง
ความต้องการของผู้รับสาร (ลูกค้า) ซึ่งได้มาท้ังข้อมูลข่าวสาร การใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงกับสังคม 
และการหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ 

 

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ หมายถึง แนวโน้มที่จะตอบสนองในทางที่ชอบ 
เฉยๆหรือไม่แสดงความคิดเห็น และไม่ชอบต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ แนวโน้มเหล่านี้เป็นกลุ่มของ
ความเชื่อที่มีความเชื่อมโยงกันทั้งเชิงบวก เป็นกลางหรือไม่แสดงความคิดเห็น และเชิงลบ ของโฆษณา 
ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ทราบถึงแนวโน้มที่กลุ่มลูกค้าจะตอบสนองต่อชิ้นงาน
โฆษณา 

 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ หมายถึง ความถี่ในการชมภาพยนตร์ เหตุผลในการเลือกใช้
บริการโรงภาพยนตร์ ประเภทของภาพยนตร์ที่ชม ช่วงระยะเวลาในการเข้าโรงภาพยนตร์ 

 

เจตนาเชิงพฤติกรรม หมายถึง แนวโน้มที่ตัดสินใจว่าจะสนับสนุนหรือไม่สนับสนุน ใช้หรือไม่
ใช้ สินค้าหรือบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ ประเภทของสินค้าและบริการที่คาดว่าจะสนับสนุน 
สถานที่ที่คาดว่าจะหาซื้อสินค้าและบริการ 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทราบถึงการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. ทราบถึงพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อโฆษณาใน
โรงภาพยนตร์ 

3. ทราบถึงทัศนคติของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
4. ทราบถึงเจตนาเชิงพฤติกรรมแนวโน้มการยอมรับ และไม่ยอมรับในตัวสินค้าและบริการ

ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร หลังจากได้รับสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
5. เพ่ือเป็นข้อมูล และแนวทางสําหรับศึกษาการสื่อสารการตลาดในมุมมองของการใช้

ประโยชน์และความพึงพอใจในรูปแบบอ่ืนๆ ต่อไป 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 

 ในการศึกษาเรื่อง “การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร”   มุ่งศึกษาการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ทัศนคต ิ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ และพฤติกรรมการชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ของผู้ชมภาพยนตร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ รวมถึงเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ ว่ามีแนวโน้มความเป็นไปได้ที่ผู้ชมโฆษณาจะเป็นผู้เลือกซื้อ หรือไม่ซื้อ ใช้ 
หรือไม่ใช้สินค้าและบริการเหล่านั้นในอนาคต โดยมีแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพ่ือนําเป็นกรอบใน
การวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 

1. การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับลักษณะของผู้บริโภค พฤติกรรมผู้บริโภค และเจตนา

เชิงพฤติกรรม 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

1.การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

 นิยามของโฆษณานั้นมีหลากหลายนิยามความหมายดังนี้ 

 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2554) ได้อ้างถึงราชบัณฑิตยสถานว่า ได้ให้คํานิยาม “โฆษณา” ไว้ว่า 
เป็นการเผยแพร่ข้อความออกไปยังสาธารณชน ป่าวร้อง ป่าวประกาศ เช่น โฆษณาสินค้า หรือกระทํา
การไม่ว่าโดยวิธีใดๆ ให้ประชาชนเห็น หรือทราบข้อความเพ่ือประโยชน์ในทางการค้า  

 ส่วนเสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้กล่าวว่าสื่อโฆษณานั้นหมายถึง พาหะที่นําข่าวสารเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการของผู้โฆษณาไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

 ด้าน Kotler (1997) ได้ให้นิยามของการโฆษณาไว้ว่าเป็นรูปแบบของการนําเสนอใดๆ ซึ่ง
ต้องมีการชําระเงินโดยผ่านสื่อที่มิใช่ตัวบุคคล การนําเสนอนี้เป็นการส่งเสริมเผยแพร่ความคิดเห็น 
สินค้าหรือบริการต่างๆ โดยมีผู้อุปถัมภ์ระบุไว้ 
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 ด้าน Shimp (2003) ได้กล่าวว่า สื่อโฆษณา คือวิธีการสื่อสารโดยทั่วไปที่นําพาข่าวสารการ
โฆษณาไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

 สรุปได้ว่า โฆษณา นั้นเป็นการสื่อสารนําเสนอข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการ จาก
เจ้าของสินค้าไปสู่กลุ่มลูกค้า เพื่อให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ ในตัวสินค้าและบริการนั้น 

  

วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 

 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2554) ได้กําหนดวัตถุประสงค์ของการโฆษณาไว้ดังนี้ 

การโฆษณาเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารความรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ การให้ข้อมูลข่าสารต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการนั้นเป็นได้ทั้ง วิธีใช้ คุณประโยชน์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และ
รายการส่งเสริมการตลาดต่างของสินค้าและบริการนั้น 

นอกจากนี้การโฆษณายังสามารถเป็นเครื่องมือในการนําเสนอความแตกต่างของสินค้าและ
บริการที่แตกต่างจากคู่แข่งทางการค้าได้อย่างชัดเจน 

รวมถึงโฆษณายังเป็นการกระตุ้นการซื้อ การใช้สินค้า ทําให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจในการ
เลือกซ้ือ และเลือกใช้สินค้านั้นได้ การเพ่ิมช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้า ก็เป็นผลลัพธ์หนึ่งที่เกิดจาก
การโฆษณา เมื่อมีการโฆษณาสินค้าเกิดขึ้นผู้บริโภคก็จะรู้จักสินค้ามากขึ้น ซึ่งเมื่อเป็นเช่นนั้นผู้จัด
จําหน่ายก็ย่อมจะมั่นใจว่าสินค้านั้นย่อมจะขายได้ จึงมีแนวโน้มที่ผู้จําหน่ายจะยอมรับและนําสินค้านั้น
มาวางขายเพ่ิมมากข้ึน (Kitchen and Pelsmacker, 2004) 

การโฆษณานั้นเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดขึ้นกับตราสินค้าและองค์กร โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการโฆษณาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กร (Corporate Advertising) จะทําให้เกิด
ความหมายในเชิงบวกกับตราสินค้าและองค์กรนั้น อันนําไปสู่ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและ
องค์กร 

การโฆษณานั้นยังเป็นการย้ําเตือน (Remind) อีกวิธีหนึ่งที่ทําให้ผู้บริโภครับรู้ได้ว่าสินค้านั้น
ยังคงมีอยู่ในตลาด และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยที่ไม่มีความจําเป็นต้อง
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 

การโฆษณานั้นเป็นการช่วยลดต้นทุนการขายให้ต่ําลงได้เมื่อเทียบกับจํานวนกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการโฆษณาผ่านทางสื่อมวลชน เช่น การโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ การ
โฆษณาผ่านโรงภาพยนตร์ เป็นต้น คือสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจํานวนมาก 
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การสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ให้เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภค ก็เป็นผลลัพธ์มา
จากโฆษณาเช่นกัน ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จักตราสินค้า รับรู้ในคุณภาพสินค้า เกิดการเชื่อมโยง
ของตราสินค้าในเชิงบวก และทําให้เกิดความภักดีในตราสินค้าเสริมสร้างให้คุณค่าตราสินค้าอยู่ใน
จิตใจของผู้บริโภคอย่างยั่งยืน (Aaker, 1991) 

 

บทบาทและหน้าที่ของโฆษณา 

 พรจิต สมบัติพานิช (2551) ได้แบ่งบทบาทและหน้าที่ของโฆษณาในระดับพ้ืนฐานดังนี้ 

 โฆษณาทําหน้าที่ในการให้ข่าวสาร (To Inform) เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าและบริการของผู้
โฆษณา 

 โฆษณานั้นเป็นการชักจูง (To Persuade) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการนั้น 

 โฆษณาเป็นการกระตุ้นเตือน (To Remind) เพ่ือให้ผู้บริโภคระลึกถึงคุณประโยชน์ที่น่า
ประทับใจของสินค้าและบริการเพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการซื้อหาสินค้าและบริการนั้นซ้ําอีก 

 และโฆษณายังเป็นตัวชี้วัดความแตกต่าง (To Differentiate) ระหว่างสินค้าและบริการในแต่
ละยี่ห้อเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความจดจําได้ 

 รวมทั้งโฆษณายังเป็นการสร้างภาพลักษณ์แก่สินค้าและบริการ (To Build Images) คือทําให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการ และทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้นใน
ที่สุด 

 

การจัดประเภทของสื่อโฆษณา (พรจิต สมบัติพานิช, 2551) 

 สื่อโฆษณาได้แบ่งประเภทไว้ดังนี้ (Ducan, 2005) 

1. สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) 
2. สื่อกระจายเสียงและภาพ (Broadcast Media) 
3. สื่อกลางแจ้ง หรือสื่อนอกสถานที่ (Outdoor/ Out-of-home Media) 
4. สื่อโฆษณาประเภทอ่ืนๆ (Miscellaneous Media)  
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สื่อวิทยุโทรทัศน์ จัดอยู่ในสื่อกระจายเสียงและภาพ (Broadcast Media) นับเป็นสื่อที่สร้าง
ผลกระทบในทางการสื่อสารได้มากที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากเป็นสื่อที่มีความครอบคลุมสูง เป็นสื่อที่มีท้ัง
ภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว และสามารถใส่ความน่าสนใจต่างๆ ลงไปได้อย่างมาก แต่มีข้อจํากัดคือ 
มีต้นทุนที่สูงทั้งในด้านการผลิตและราคาสื่อ อายุสั้น มีการกระจุกตัวที่สูง เวลาในการออกอากาศมี
จํากัด (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2554) 

 การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ นั้นจัดได้ว่าอยู่ในสื่อโฆษณาประเภทอ่ืนๆ (Miscellaneous 
Media) นับเป็นการโฆษณาที่มีผลกระทบสูงมาก เนื่องจากเป็นสื่อที่มีท้ังภาพ เสียง การเคลื่อนไหวใน
เวลาเดียวกัน เนื้อหาที่นําเสนออาจมีลักษณะเช่นเดียวกับการโฆษณาในสื่อวิทยุโทรทัศน์ แต่เมื่อนํามา
ฉายผ่านฟิล์มในโรงภาพยนตร์ ภาพที่ออกมาจะมีขนาดใหญ่กว่ามาก และระบบเสียงในโรงภาพยนตร์
จะช่วยสร้างอารมณ์ ความตื่นเต้น ความประทับใจได้ดีกว่าสื่อวิทยุโทรทัศน์ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 
2554) 

ดังนั้นโฆษณาในโรงภาพยนตร์หมายถึง การเสนอข่าวสารหรือเนื้อหาที่เก่ียวกับสินค้าและ
บริการ จากผู้โฆษณาไปยังผู้รับสารโดยส่วนใหญ่จะนําเสนอก่อนภาพยนตร์ฉาย โดยที่เนื้อหามีทั้งภาพ
และเสียงเข้าด้วยกันเพ่ือวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่งที่ผู้โฆษณาต้องการให้เกิดกับผู้รับสาร โดยมี
การเสียค่าตอบแทนกระทําโดยบริษัทเป็นธุรกิจ  

 

โฆษณาแบ่งตามประเภทการใช้ 

 พรจิต สมบัติพานิช (2551) ได้กล่าวว่าการเสนอขายสินค้าและบริการเพ่ือนําไปเป็น
ส่วนประกอบในการผลิตสินค้าและบริการอ่ืน เช่น ส่วนประกอบของเครื่องยนต์ เครื่องคอมพิวเตอร์ 
ซึ่งผู้บริโภคทีซื้อสินค้าและบริการจะเป็นกลุ่มโรงงานผู้ผลิตเครื่องยนต์ เครื่องจักร เป็นต้น ลักษณะ
โฆษณานี้เรียกว่า โฆษณาสินค้าและบริการเพ่ือการใช้ผลิตสินค้าและบริการอ่ืน (End-Product 
Advertising) ส่วนโฆษณาท่ีนําเสนอไปยังผู้บริโภคโดยตรง เรียกว่า โฆษณาเพ่ือการขายตรง (Direct-
Response Advertising) โฆษณาลักษณะนี้เป็นที่นิยมกันมาก เพราะนักการตลาดนํามาใช้เพื่อเสนอ
ขายสินค้าและบริการ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้าและบริการนั้น 

 ส่วนโฆษณาอีกประเภทหนึ่งคือ โฆษณาประเภทธุรกิจ (Trade Advertising) หมายถึงการ
โฆษณาจากผู้ผลิตไปยังผู้ขายส่งและผู้ขายปลีก เพ่ือชักจูงผู้ขายส่งและผู้ขายปลีกให้การสนับสนุน
สินค้าและบริการของผู้ผลิตนั้น ส่วนโฆษณาสําหรับอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) ส่วนใหญ่
จะใช้สื่อจดหมาย สื่อโทรศัพท์ หรือพนักงานขายพร้อมเอกสารรายละเอียดสินค้าและบริการในการ
เสนอขาย เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคที่เป็นโรงงานอุตสาหกรรม แต่หากผู้บริโภคหรือผู้ซื้อสินค้าและบริการ
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เป็นกลุ่มที่มีอาชีพต้องใช้สินค้าและบริการเฉพาะประเภท เช่น นายแพทย์ เป็นต้น ดังนั้นโฆษณาท่ีจะ
นําเสนอนั้นเรียกว่า โฆษณาสําหรับกลุ่มอาชีพ (Professional Advertising)  

 โฆษณานั้นไม่ได้เสนอขายแต่เพียงสินค้าเท่านั้น โฆษณาที่เสนอขายการบริการนั้น เรียกว่า 
โฆษณาขายการบริการ (Service Advertising) ส่วนโฆษณาท่ีให้รายละเอียดของบริการอย่างได้
ชัดเจนแก่ผู้บริโภคบางกลุ่มที่เต็มไปด้วยคําถาม นั้นเรียกว่า โฆษณาประเภทความคิด (Idea 
Advertising) เป็นการโฆษณาที่ให้รายละเอียดในเชิงลึกซึ่งเป็นการเสนอความคิดมากกว่าการเสนอ
ขายสินค้าและบริการ 

 

ประเภทของโฆษณาแบ่งตามจุดประสงค์ 

 โฆษณายังสามารถแบ่งได้ตามจุดประสงค์ดังนี้ (พรจิต สมบัติพานิช, 2551) 

 โฆษณาให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าและบริการ (Informative Advertising) เป็นโฆษณาที่
แนะนําสินค้าและบริการใหม่ที่พ่ึงเข้าสู่ตลาด หรือแนะนําวิธีการใช้สินค้าและบริการเดิมโดยวิธีการ
ใหม่ รวมทั้งราคาของสินค้าและบริการนั้น วัตถุประสงค์ของโฆษณาประเภทนี้คือการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการ รวมทั้งยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรอีกด้วย 

 โฆษณาเพ่ือการชักจูง (Persuasive Advertising) เป็นโฆษณาท่ีสร้างข้อเปรียบเทียบ หรือ
ความแตกต่างของสินค้าและบริการจากคู่แข่ง วัตถุประสงค์ของโฆษณาประเภทนี้คือเพ่ือชักจูงและ
ปรับเปลี่ยนความรู้สึกของผู้บริโภคให้เปลี่ยนมาใช้สินค้าและบริการของผู้โฆษณา โฆษณาประเภทนี้
อาจจะนําเสนอในรูปแบบของโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) ก็เป็นได้ 

 โฆษณาเพ่ือการย้ําเตือน (Remind Advertising) เป็นโฆษณาสําหรับสินค้าและบริการที่
เติบโตเต็มที่และเป็นที่รู้จักอย่างดีสําหรับผู้บริโภค วัตถุประสงค์ของโฆษณานี้เป็นการย้ําเตือนให้
ผู้บริโภคระลึกถึงสินค้าและบริการตลอดเวลา และยังเป็นการย้ําเตือนถึงด้านสถานที่การจัดจําหน่าย
ของสินค้าและบริการ ว่ายังมีสินค้าและบริการของผู้โฆษณาวางขายหรือให้บริการอยู่ในท้องตลาด 

 สําหรับโฆษณาในโรงภาพยนตร์ มีหน้าที่ในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
โน้มน้าว ชักจูงให้ไปสนับสนุนสินค้าและบริการเหล่านั้น รวมไปถึงให้ความบันเทิงแก่ผู้ชมเหล่านั้น 

 โฆษณาในโรงภาพยนตร์สามารถแยกเป็นประเภทต่างๆ ได้ดังนี้ 
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1. โฆษณาท่ัวไป คือโฆษณาที่ให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ได้แก่ โฆษณาสินค้า
ประจําวัน เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย เครื่องดื่มต่างๆ อาหารและขนม เป็นต้น รวมไปถึง
โฆษณาภาพยนตร์ตัวอย่าง ภาพยนตร์ตัวอย่างจัดได้ว่าเป็นสินค้าเช่นเดียวกัน 

2. โฆษณาแฝง ได้แก่ โฆษณาที่แนะนําการใช้โรงภาพยนตร์ แนะนําทางออกฉุกเฉินเวลาเกิด
เหตุไฟไหม้ โฆษณาท่ีรณรงค์ให้ปิดโทรศัพท์มือถือ หรือหยุดการสนทนา ในระหว่างที่
ภาพยนตร์กําลังดําเนินการฉาย โฆษณาเช็คระบบเสียงในโรงภาพยนตร์ (Digital Sound 
Check) เป็นต้น 

  

โฆษณากับกระบวนการสื่อสาร 

 Shultz (1996) ได้นิยามความหมายของการโฆษณาคือเป็นการสื่อสารมวลชน หมายถึง 
เป็นการสื่อสารที่มีผู้ส่งสาร (Sender) หลายคนต้องการส่งข้อมูลหรือสาร (Message) ผ่านสื่อหรือช่อง
ทางการสื่อสาร (Channel) ที่มีความสามารถในการกระจายข่าวสารให้กับมวลชน ซึ่งเป็นผู้บริโภค
หรือผู้รับสาร (Receiver) กลุม่ใหญ่ โดยที่ผู้รับสารสามารถมีการตอบสนองกลับมาสู่ผู้ส่งสารได้ 

 

แบบจ าลองการสื่อสารของ David Berlo 

กิติมา สุรสนธิ (2548) ได้กล่าวถึง David Berlo ว่าได้เสนอแบบจําลององค์ประกอบในการ
สื่อสาร SMCR (A model of the ingredients in communication) แบบจําลองนี้ได้รับแนวคิดมา
จากแบบจําลองการสื่อสารของ  Aristotle (Aristotelian model) ซ่ึง W. Rhys Roberts ได้อ้างไว้
ในหนังสือชื่อ Rhetoric ว่าการสื่อสารประกอบไปด้วยสิ่ง 3 สิ่งคือ ผู้พูด (The Speaker) คํากล่าวของ
ผู้พูด (The Speech) และผู้ฟัง (The Audience) และแบบจําลองของ Shannon และ Weaver ซึ่งมี
ความคล้ายกับของ Aristotle แต่มีความซับซ้อนกว่า อีกทั้งในความจริงแล้วแบบจําลองของ 
Shannon-Weaver เป็นแบบจําลองท่ีถูกคิดค้นเพ่ือกระบวนการการสื่อสารแบบอิเล็กทรอนิกส์ เมื่อ
นักวิเคราะห์ด้านพฤติกรรมมนุษย์ได้สํารวจแล้วก็พบว่าแบบจําลองนี้เป็นประโยชน์มากต่อการอธิบาย
กระบวนการการสื่อสารของมนุษย์เช่นเดียวกัน แบบจําลองของ Shannon-Weaver ประกอบไปด้วย 
แหล่งที่มา (Source) ตัวส่งสัญญาณ (Transmitter) สัญญาณ (Signal) ตัวรับสัญญาณ (Receiver) 
และผู้รับ (Destination) ซ่ึง David Berlo ได้ตีความว่าแหล่งที่มา(Source) หมายถึงผู้ส่งสาร 
สัญญาณ (Signal) หมายถึงคําพูด จุดหมาย (Destination) หมายถึงผู้รับสาร อันเป็นการเพ่ิม
ส่วนประกอบของการสื่อสารของ Aristotelian model ไปอีกสองตัวประกอบคือ ตัวส่งสัญญาณ 
(Transmitter) ซึ่งส่งข่าวสารจากผู้พูด และตัวรับสัญญาณ (Receiver) ที่มีหน้าที่จับข่าวสารไปยังผู้รับ 
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(Destination) ไม่เพียงแค่ David Berlo ที่นําแบบจําลองเหล่านี้มาปรับใช้ นักทฤษฎีด้านการสื่อสาร
หลายๆ ท่านก็นํามาเป็นแบบอย่างในการพัฒนาแบบจําลองของตนอาทิ Schramm Weastley, 
MacLean Fearing และ Johnson เป็นต้น 

Berlo ได้กล่าวไว้ว่าทุกการสื่อสารของมนุษย์จะมี ผู้ส่งสาร (Source) อาจเป็นบุคคล หรือ
กลุ่มบุคคลที่มีจุดมุ่งหมายและเหตุผลที่จะสื่อสารร่วมกัน พวกเขามาพร้อมกับข้อมูล ความคิด ความ
ต้องการ ความตั้งใจ และจุดมุ่งหมายที่จะสื่อสาร ส่วนประกอบที่สําคัญต่อการสื่อสารต่อมาคือ สาร 
(Message) ที่แปลความคิด ความต้องการ ความตั้งใจออกมาในรูปแบบรหัส (Code) และกลุ่ม
สัญลักษณ์ท่ีเป็นระบบ(Systematic Set of Symbol) โดยใช้การเข้ารหัส (Encoding) เพ่ือสื่อสาร
ออกมาทางกายภาพ เช่น กล้ามเนื้อที่ปากใช้ในการพูด กล้ามเนื้อมือที่ใช้ในการเขียน และการ
แสดงออกต่างๆ ทางใบหน้า ร่างกาย และท่าทาง จากนั้นก็ถึงการเลือกช่องทาง (Channel) ที่เราจะ
สื่อสารออกไป การเลือกช่องทางท่ีดีจะส่งผลต่อประสิทธิภาพของการสื่อสารอย่างมาก อย่างไรก็ตาม
การสื่อสารจะไม่ประสบผลถ้าขาดปลายทางที่จะรับสาร นั่นก็คือผู้รับสาร (Receiver)นั่นเอง ผู้รับสาร
อาจเป็นตัวของผู้ส่งสารเองก็ได้ ในกรณีที่คิดกับตัวเอง พูดกับตัวเอง หรือการตัดสินใจต่างๆ ทั้งนี้ต้องมี
การตอบสนองด้วย เมื่อผู้รับสารได้รับข้อความจากผู้ส่งแล้วกระบวนการขั้นต่อไปคือการถอดรหัส 
(Decode) เพ่ือแปลความหมายของข้อความท่ีผู้ส่งต้องการสื่อ 

การที่จุดมุ่งหมายของผู้ส่งสารนั้นจะสัมฤทธิ์ผลได้จําเป็นต้องมี High Fidelity หรือการรับส่ง
คลื่นเสียงที่ชัดและมีเสียงรบกวนน้อยทั้งผู้ส่งและผู้รับ เพราะในแต่ละการสื่อสารจะมีสิ่งรบกวน 
(Noise) ถ้ามี Noise มาก Fidelity ก็จะน้อยลง เพราะฉะนั้น David Berlo จึงได้สร้างแบบจําลอง 
SMCR นี้ขึ้นเพ่ือแสดงให้เห็นว่าการสื่อสารจะมีประสิทธิภาพ มี Fidelity สูงนั้นต้องเป็นอย่างไร โดย
เขาได้เพ่ิมปัจจัยต่างๆที่ประกอบในแต่ละส่วนประกอบของการสื่อสารเบื้องต้น 6 ประการคือ ผู้ส่งสาร 
(Source) การเข้ารหัส(Encoder) สาร (Message) ช่องทางการสื่อสาร (Channel) การถอดรหัส 
(Decoder) ผู้รับสาร (Receiver) ในแบบจําลองของเขาดังภาพต่อไปนี้ 

 

แผนภาพที่ 2. 1 แสดงแบบจ าลองการสื่อสาร SMCR ของ David Berlo 
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ที่มา : David K. Berlo (1960) 

รายละเอียดของแต่ละส่วนประกอบเป็นดังนี้ 

1. ผู้ส่งสารและการเข้ารหัส (Source-Encoder) 

แบบจําลองการสื่อสารข้างต้นแสดงให้เห็นว่าผู้ส่งสาร (Source) ต้องเข้ารหัสเพ่ือที่จะให้ผู้รับ
สารเข้าใจหรือมีการตอบรับตามท่ีผู้ส่งต้องการ เพ่ือให้การสื่อสารมีประสิทธิผลผู้ส่งสารจะมี
องค์ประกอบ 4 ประการ ได้แก่ ทักษะในการสื่อสาร ทัศนคติ ระดับความรู้ สถานภาพของเขาใน
ระบบสังคมและวัฒนธรรมที่เขาอยู่  

1.1 ทักษะในการสื่อสาร 

ทักษะในการสื่อสารด้านคําพูด (Verbal Communication Skills) ประกอบไปด้วยทักษะใน
การเข้ารหัส 2 ทักษะได้แก่ การพูด และการเขียน ทักษะในการถอดรหัส 2 ทักษะได้แก่ การฟัง และ
การอ่านทักษะที่มีความสําคัญต่อการเข้ารหัสและถอดรหัสคือ ทักษะด้านความคิดและการใช้เหตุผล 
นอกจากนี้ทักษะด้านความคิดยังเกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์ของการสื่อสารอีกด้วย 

ทั้งนี้ทักษะในการเข้ารหัสนอกจากการพูดและการเขียนแล้วยังประกอบไปด้วยทักษะด้าน
อ่ืนๆ อีกเช่น การวาด การเขียนภาพ การใช้ภาษาท่าทาง เป็นต้น 

สําหรับผู้ส่งสารและการเข้ารหัส ระดับทักษะทางด้านการสื่อสารจะเป็นตัวชี้วัดให้เห็นถึง
ความสามารถที่จะวิเคราะห์วัตถุประสงค์และเจตนาในการสื่อสารของผู้ส่งสาร รวมถึงความสามารถใน
การเข้ารหัสข่าวสารของผู้ส่งสารว่ามีประสิทธิผลเพียงใด ดังนั้นทักษะในการเข้ารหัสจึงเป็นสิ่งจําเป็นที่
ผู้ส่งสารพึงมี 
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ตัวอย่างเช่น ถ้าผู้ส่งสารต้องการส่งข่าวสารโดยใช้วิธีการเขียน ผู้ส่งสารก็ต้องรู้ศัพท์ให้มาก
พอที่จะแสดงความคิดของผู้ส่งสารให้คนอ่ืนเข้าใจได้อย่างชัดเจน ผู้ส่งสารต้องรู้จักการใช้คํา รู้ว่าสะกด
อย่างไร เพ่ือที่ผู้รับสารจะได้รับสารที่ตรงกับท่ีเราต้องการ 

ในกรณีที่การพูด ผู้ส่งสารก็ต้องมีทักษะที่กล่าวมาแล้วเช่นกัน ต้องรู้ว่าการออกเสียงที่ถูกต้อง
เป็นอย่างไร หรือควรจะแสดงทาทาง กิริยา หรือการพูดแบบไหนเพ่ือให้ผู้รับสารเข้าใจ 

กล่าวโดยสรุป ทักษะในการสื่อสารของผู้ส่งสาร สะท้อนถึงความสามารถในการเข้ารหัส
ความคิด คําพูดที่พูดออกมาและวิธีการในการเรียบเรียงคําพูดเหล่านั้นจะมีผลต่อสิ่งที่เราคิด เพราะจะ
แสดงให้เห็นว่าเราคิดอย่างไร คิดอะไร หรือคิดหรือไม่ 

ในเรื่องส่วนประกอบด้านความคิด ความคิดเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบ
หลายประการที่นําไปสู่ผลสรุป เพลโตได้กล่าวไว้ว่าความคิดของคนเราเกิดจากการมองภาพและรับรู้ 
แต่ตามความเห็นของ David Berlo หน่วยของความคิดท่ีสําคัญคือหน่วยทางด้านภาษา ที่เชื่อมโยงกับ
ประสบการณ์ที่ได้สะสมมาในแต่ละบุคคล การใช้ภาษาของมนุษย์มีผลต่อการรับรู้และการคิดของคน 
ถ้าคนสื่อสารมีความสามารถในการสื่อสารทางภาษาไม่เพียงพอที่จะเข้ารหัสได้ หรือมีปัญหาด้านการ
สื่อสาร ก็จะไม่สามารถทําให้คนอ่ืนเข้าใจความคิดของตนได้ 

1.2 ทัศนคติ 

ทัศนคติของผู้ส่งสารมีผลต่อวิธีการที่เขาสื่อสารไปยังผู้รับสาร คําว่าทัศนคตินั้นไม่สามารถให้
คําจํากัดความได้อย่างชัดเจน มันอาจหมายถึงความรู้สึกที่มีต่อตนเอง ต่อบุคคล หรือสิ่งหนึ่งสิ่งใด 
วิธีการที่บุคคลประเมินสิ่งต่าง ๆ โดยความโน้มเอียงของตนเองเพ่ือที่จะเข้าถึงหรือเป็นการหลีกเลี่ยง
สิ่งนั้นๆ ในกรณีของการสื่อสารทัศนะคติของผู้ส่งสารแบ่งได้เป็น 3 ประการ ดังนี้ 

ทัศนคติต่อตนเอง การมีทัศนคติท่ีดีต่อตนเองจะส่งผลต่อความม่ันใจ และบุคลิกภาพที่ดี ซึง
นําไปสู่ความสําเร็จในการสื่อสาร 

ทัศนคติต่อประเด็นหรือสิ่งที่จะสื่อสาร เช่น หากพนักงานขายมีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อสินค้า เขา
เชื่อว่ามันจะขายไม่ดี เขาก็จะไม่สามารถขายสิ่งนั้นได้หรือขายออกมาได้ไม่ดี เช่นเดียวกันกับนักเขียน
ถ้าได้เรื่องที่นอกเหนือความสนใจ มีทัศนคติที่ไม่ดี และไม่เห็นคุณค่าของงานเขียน งานเขียนนั้นก็จะไม่
ประสบความสําเร็จ 

ทัศนคติต่อผู้รับสาร ทัศนคติต่อผู้รับสารมีผลต่อพฤติกรรมของผู้ส่งสารซึ่งส่งผลต่อ
ความสําเร็จต่อผลิตผลของการสื่อสาร 
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ทัศนคติเป็นตัวแปรด้านปัจจัยภายในผู้บริโภคอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญต่อกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค โดยอาจแสดงผ่านทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (กัล
ยกร วรกุลลัฏฐานีย์ และ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2553) 

ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ ที่จะตอบสนองต่อวัตถุใดๆ ในแบบที่ชอบ
หรือไม่ชอบ เช่นนั้นสม่ําเสมอ (Shelth Jagdish N. and Mittal Banwari, 2004) 

กัลยกร วรกุลลัฏฐานีย์ และ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2553) ได้แยกประเด็นจากคําจํากัด
ความของทัศนคติได้ดังนี้ 

- ทัศนคติเกิดจากจากการเรียนรู้ จึงเกิดจากการที่บุคคลได้รับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุนั้นๆ 
- ทัศนคติเป็นความโน้มเอียง หมายถึง ยังไม่ได้เกิดพฤติกรรมจริง แต่เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในใจ 

หรือพฤติกรรมในใจ (Mental Behavior) 
- ทัศนคติทําให้เกิดการตอบสนองที่สม่ําเสมอต่อวัตถุ หมายถึง เมื่อใดก็ตามที่เจอวัตถุนั้นๆ 

บุคคลจะตอบสนองแบบเดิม ในทิศทางที่ชอบหรือไม่ชอบ 

ดังนั้นทัศนคติจึงเป็นปัจจัยในการทํานายพฤติกรรมได้ เช่น ถ้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าก็อาจจะ
ทําให้ซื้อสินค้านั้นๆ มาใช้ได้ ในขณะเดียวกันพฤติกรรมที่เกิดขึ้นก็สามารถอ้างถึงทัศนคติได้เช่นกัน 
ดังนั้นโฆษณาจึงมีหน้าที่ในการสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า เสริมย้ําทัศนคติท่ีดีอยู่แล้วให้ดี
ตลอดไป หรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ไม่ดีให้กลับมาดี 

Lutz (1991) ได้แบ่งองค์ประกอบของทัศนคติออกเป็น 3 องค์ประกอบ (Three 
Component Model of Attitude) 

1. องค์ประกอบด้านความเชื่อ ความคิด (Cognitive Component) คือความรู้ ความเชื่อท่ี
เกี่ยวกับตราสินค้า  

2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) คือความรู้สึกที่มีต่อวัตถุ หรือ
อารมณ์ ที่ถูกกระตุ้นขึ้นมาโดยวัตถุนั้นๆ เช่น ความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ รัก ไม่รัก เป็นต้น 

3. องค์ประกอบด้านแนวโน้มพฤติกรรม (Conative Component) คือพฤติกรรมที่บุคคล
ต้องการกระทําต่อวัตถุ หรือความตั้งใจที่จะเกิดพฤติกรรม 

ประเภทของทัศนคติสามารถแบ่งได้ 3 รูปแบบดังนี้ 

1. ทัศนคติเชิงบวก เป็นทัศนคติที่มีความโน้มเอียงให้ผู้บริโภคแสดงออก มีความรู้สึกท่ีดีต่อ
บุคคลหรือสิ่งอ่ืนๆ 

2. ทัศนคติที่เป็นกลาง หรือไม่แสดงความคิดเห็น 
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3. ทัศนคติเชิงลบ เป็นทัศนคติที่ก่อให้เกิดความรู้สึกไปในทางที่ไม่ดี ไม่ได้รับความเชื่อถือ 
สงสัย เกลียดชังต่อบุคคลหรือสิ่งอื่นๆ 

ในงานวิจัยนี้ ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์จึงหมายถึง แนวโน้มที่จะตอบสนอง
ในทางท่ีชอบ ไม่ชอบ ไม่แสดงความคิดเห็นต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ ไม่
แสดงความคิดเห็นนี้เป็นกลุ่มของความเชื่อที่มีความเชื่อมโยงกันทั้งด้านดี ด้านลบ ด้านไม่แสดงความ
คิดเห็นของโฆษณา ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ทราบถึงแนวโน้มที่กลุ่มลูกค้าจะ
ตอบสนองต่อชิ้นงานโฆษณา 

ดังนั้นผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงทัศนคติของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์ 

1.3 ระดับความรู้ 

ความรู้ของผู้ส่งสารเกี่ยวกับเรื่องที่จะพูดเป็นสิ่งจําเป็น ถ้าไม่เข้าใจเรื่องที่จะพูดก็ไม่สามารถ
สื่อสารได้ดี ถ้าสื่อสารมากเกินไปกว่าความรู้ของผู้รับสารการสื่อสารก็จะไม่ประสบความสําเร็จ
เช่นเดียวกัน 

ความรู้เกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารก็เป็นสิ่งจําเป็นอีกอย่างหนึ่งที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้ส่ง
ข่าวสาร เช่น ความรู้ที่เก่ียวกับ ทัศนคติต่อตนเอง ลักษณะของผู้รับสาร วิธีการที่จะนําเสนอข่าวสาร 
หรือช่องทางการสื่อสารที่เลือกเป็นต้น 

1.4 ฐานะในระบบสังคมและวัฒนธรรม 

ผู้ส่งสารได้รับอิทธิพลจากระบบสังคมและวัฒนธรรมจากท่ีที่เขาอยู่ ดังนั้นเราจําเป็นต้องรู้ว่า
เขาอยู่ในระบบสังคมวัฒนธรรมใด เขาอยู่ในฐานะอะไร มีหน้าที่อะไรในสังคมนั้น ได้รับการยอมรับนับ
ถือหรือไม่มีบทบาทอย่างไร บริบททางวัฒนธรรม ความเชื่อทางวัฒนธรรม คุณค่า และความคาดหวัง
ของตัวผู้ส่งสาร และความคาดหวังของผู้อ่ืนต่อตัวผู้ส่งสาร สิ่งเหล่านี้ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้ส่งสาร 

สรุปได้ว่าคนที่มาจากชนชั้นในสังคมที่ต่างกัน ก็จะมีการสื่อสารที่แตกต่างกัน และคนที่มีภูมิ
หลังด้านวัฒนธรรมต่างกันก็จะสื่อสารต่างกันด้วย 

ดังนั้นในการสื่อสารของผู้ส่งสารทั้ง 4 ประการมีผลต่อวัตถุประสงค์ วิธีการเข้ารหัส สาร และ
พฤติกรรมของผู้ส่งสาร 
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2. ผู้รับสาร และผู้ถอดรหัสสาร (Receiver-Decoder) 

ผู้รับสาร และผู้ถอดรหัสสารเป็นส่วนประกอบที่สําคัญอย่างยิ่งต่อประสิทธิภาพของการ
สื่อสาร ในการสื่อสารระหว่างกัน ผู้ส่งข่าวสารและผู้รับสารที่อยู่ต้นทางและปลายทางของ
ระบบสื่อสารนั้น ต่างก็ทําหน้าที่เป็นทั้งผู้ส่งเละผู้รับข่าวสารผลัดกันกลับไปมาเป็นพลวัตร ดังนั้นผู้รับ
สารจึงจําเป็นต้องมีทักษะในการสื่อสารเช่นเดียวกับผู้ส่งสาร กล่าวคือ หากเขาไม่มีทักษะในการฟัง 
การอ่าน การคิด ก็จะไม่สามารถรับหรือตีความ หรือถอดรหัสสารให้เข้าใจได้ สําหรับทัศนคติทั้งที่มีต่อ
ตนเอง ต่อเรื่องที่สื่อสาร หรือต่อผู้ที่ส่งข่าวสาร ล้วนมีบทบาทสําคัญต่อพฤติกรรมการรับสาร
เช่นเดียวกัน 

ในด้านระดับความรู้ หากผู้รับสารไม่มีความรู้จะไม่เข้าใจข่าวสาร หรือไม่สามารถรู้เนื้อหาของ
ข่าวสารได้เลย นอกจากนั้นหากผู้รับสารไม่เข้าใจธรรมชาติของการสื่อสารอาจเกิดความเข้าใจผิด
ตีความผิด หรือไม่เข้าใจวัตถุประสงค์ของผู้ส่งข่าวสารได้ นอกจากนั้นระบบสังคม และวัฒนธรรมที่
ผู้รับสารอยู่ หรือสถานภาพของผู้รับสารในสังคม และวัฒนธรรมนั้นๆมีผลต่อพฤติกรรมการรับสาร
และการตีความข่าวสารของผู้รับสารด้วย 

เมื่อผู้รับสารซึ่งอยู่ปลายทางสุดของห่วงโซ่การสื่อสารเป็นส่วนประกอบของระบบการสื่อสาร
ที่สําคัญยิ่ง ดังนั้นหลักการสื่อสารจึงต้องคํานึงถึงผู้รับสารเป็นลําดับแรก เมื่อเราจะพูดจําเป็นต้อง
คํานึงถึงผู้ฟัง และเมื่อจะเขียนก็ต้องคํานึงถึงผู้อ่าน ดังนั้นเมื่อผู้ส่งข่าวสารมีข่าวสารที่สะท้อน
วัตถุประสงค์แล้ว ผู้ส่งสารต้องเลือกเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ที่สุดสําหรับผู้รับสาร และวิเคราะห์ผู้รับสาร
ในด้านทักษะในการสื่อสารทัศนคติ ความรู้ และสถานภาพในสังคม วัฒนธรรมของผู้รับสาร เพ่ือ
กําหนดวิธีในการสื่อสาร ความสัมพันธ์ระหว่างทักษะของผู้ส่งสารและผู้รับสารจึงเป็นตัวกําหนด
ประสิทธิภาพของการสื่อสาร 

ทั้งนี้ในการสื่อสารจะต้องให้ความสําคัญในองค์ประกอบหลายๆ ส่วนซึ่งมีความสําคัญต่อกัน
ทั้งสิ้น 

ผู้รับสารในงานวิจัยนี้ คือ ลูกค้าผู้ที่มาใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งชาย
และหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 15-34 ปี และมีการเปิดรับสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

พัชนี เชยจรรยา (2534) ได้วิเคราะห์ผู้รับสารในแง่ต่างๆ ต่อไปนี้ 

- ลักษณะทางกายภาพหรือทางประชากรศาสตร์และทางเศรษฐสังคม (Physical/ 
Demographic and Socioeconomic) ได้แก่ เพศ อายุ รูปร่าง หน้าตา ระดับ
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การศึกษา ประสบการณ์ ภูมิหลังทางครอบครัว อาชีพ รายได้ ศาสนา ฐานะทางสังคม 
บทบาท สถานภาพทางสังคม ตําแหน่ง ชมรมหรือสโมสรที่เป็นสมาชิกอยู่ เป็นต้น 

- ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychological) ได้แก่ ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม แรงกระตุ้น 
แรงจูงใจ ความต้องการ ความคาดหวัง ความสนใจ อารมณ์และความรู้สึก ความโน้ม
เอียง ความเข้าใจ เป็นต้น 

- ลักษณะบุคลิกนิสัย (Personality/ Characteristics) ได้แก่ มีความเชื่อมั่นในตนเอง 
ขาดความเชื่อมั่น พูดเก่ง พูดน้อย ยอมรับการเปลี่ยนแปลง ดื้อรั้นไม่ยอมรับ เป็นต้น 

- ประเภทของผู้รับสาร ได้แก่ สมัครใจหรือสนใจที่จะสื่อสาร (Volunteer/ Active) ถูก
เกณฑ์หรือมอบหมายให้มาฟังหรือสื่อสารด้วย (Captive/ Passive) สัญจรไปมาและ
สนใจเพียงชั่วครู่ (Casual/ Pedestrian)   

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวถึงการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์ลักษณะ
จิตวิทยา (Psychographic Segmentation) นั้นใช้เกณฑ์รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพ ชนชั้น
ทางสังคม ค่านิยม ดังมีรายละเอียดดังนี้  

1. ชั้นทางสังคม (Social Class) ชั้นทางสังคมมีอิทธิพลอย่างมากต่อความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์   เช่น สังคมของชนชั้นสูง ชนชั้นกลาง หรือชนชัน้ล่าง มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในเรื่อง
ของรถยนต์ เสื้อผ้า การพักผ่อน เป็นต้น   

2. ค่านิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (Value and Lifestyle) ผู้บริโภคจะถูกแยกประเภท
ตามภาพลักษณ์ส่วนตัว ค่านิยมและความพึงพอใจ ทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง รวมทั้งรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (Lifestyle) โดยพิจารณาจากกิจกรรมที่กระทํา (Activities) เรื่องท่ีสนใจ (Interest) และ
ความคิดเห็น (Opinions) ซึ่งเรียกว่า AIOs (Plummer, 1974) 

-  Activity กิจกรรมที่กระทําในแต่ละวัน แต่ละสัปดาห์ เช่น ทํางานหรือเรียนวันละกี่ชั่วโมง 
วันหยุดไปเที่ยวที่ไหน เป็นต้น 

- Interest เรื่องท่ีสนใจ เป็นความสนใจในเรื่องราวเหตุการณ์หรือวัตถุโดยมีระดับของความ
ตื่นเต้นที่เกิดขึ้น เมื่อได้ตั้งใจติดต่อกันหรือมีความตั้งใจเป็นพิเศษกับสิ่งนั้น 

- Opinion เป็นสิ่งที่บุคคลตอบต่อสถานการณ์ที่กระตุ้นเร้า ความคิดเห็นเราใช้เพ่ืออธิบาย
การแปลความหมาย การคาดคะเนและการประเมินค่า เช่น เชื่อในสิ่งซึ่งบุคคลอ่ืนตั้งใจ ความเชื่อ
เกี่ยวกับเหตุการณ์ในอนาคต เป็นต้น 
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  3. บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพเป็นลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล 
ซึ่งจะนําไปสู่พฤติกรรมการตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมต่างๆ รวมทั้งมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
ของแต่ละคน นักการตลาดจึงใช้ตัวแปรทางบุคลิกภาพในการแบ่งส่วนตลาด โดยการสร้างบุคลิกตรา
สินค้าให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพของผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น รถยนต์แนวสปอร์ตกําหนดลักษณะ
กลุ่มเป้าหมายว่ามีบุคลิกที่คล่องแคล่วปราดเปรียวและอยู่ในวัยหนุ่มสาว 

   

 Schramm (1973) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบที่ทําให้ผู้รับสารเลือกที่จะเปิดรับสารต่างกัน ดังนี้ 

1. ประสบการณ์ส่วนบุคคล ทําให้ผู้รับสารมีการแสวงหาข่าวสารที่ต่างกัน 
2. การประเมินสาร ผู้รับสารจะแสวงหาข่าวสารเพื่อตอบสนองจุดประสงค์อย่างใดอย่าง

หนึ่งของตน 
3. ภูมิหลังที่แตกต่างกัน ทําให้มีความสนใจที่แตกต่างกัน 
4. การศึกษาและสภาพแวดล้อม ทําให้มีความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือกรับสื่อ และ

เนื้อหาสาร 
5. ความสามารถในการรับสาร สภาพร่างกายและจิตใจของแต่ละบุคคล มีผลทําให้

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่ต่างกัน 
6. บุคลิกภาพมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวจิตใจ และพฤติกรรมของผู้รับ

สาร 
7. อารมณ์ สถานภาพทางอารมณ์ของผู้รับสาร มีผลต่อการเข้าใจความหมายของการ

สื่อสาร 
8. ทัศนคติ เป็นตัวกําหนดการตอบสนองต่อสิ่งเร้า หรือข่าวสารที่ได้พบ 

 

Austin (1989) ได้กล่าวถึงแรงจูงใจที่ทําให้ผู้รับสารเปิดรับสื่อภาพยนตร์ แบ่งเป็น 3 ประเภท
ดังนี้ 

1. แรงจูงใจทางสังคม (Social) โดยการชมภาพยนตร์ทําให้เราได้มีกิจกรรมร่วมกับ
บุคคลอื่น ทําให้เกิดการติดต่อสื่อสารกับบุคคลอ่ืน ช่วยให้เกิดการเข้าสังคม ทําให้
มีหัวข้อสนทนาเกิดข้ึน เกิดการแลกเปลี่ยนทัศนคติความคิดเห็นซึ่งกันและกัน 

2. จิตวิทยา (Psychological) ภาพยนตร์ได้มีส่วนช่วยให้ผู้ชมได้หลีกหนีจากปัญหา 
ความวิตก ความตึงเครียดได้ชั่วขณะ  



 26 

3. สติปัญญาและการศึกษา (Intellectual) ภาพยนตร์ได้ช่วยให้เราได้เพ่ิมพูน
ความรู้ ประสบการณ์ และมุมมองที่ทําให้เราเข้าใจสิ่งต่างๆ ได้ดีขึ้น รวมทั้งยังได้
ความเพลิดเพลินบันเทิงด้วย 

Austin (1989) ยังได้แบ่งกระบวนการตัดสินใจในการชมภาพยนตร์ไว้ดังนี้ 

1. การหาความรู้ (Knowledge) เป็นขั้นตอนแรกท่ีผู้รับสารจะหาข้อมูลว่าภาพยนตร์เรื่องนี้
มี เนื้อหาเป็นอย่างไร  

2. การจูงใจ (Persuasion) เป็นขั้นตอนการตัดสินใจว่าภาพยนตร์เรื่องนี้ดีหรือไม่ โดย
ประเมินจากข้อดี ข้อเสียของภาพยนตร์ อาจจะมีการตั้งคําถามกับตนเองว่าควรจะไปชม
ภาพยนตร์เรื่องนี้ดีหรือไม่ 

3. การตัดสินใจ (Decision) เป็นการตัดสินใจว่าจะไปชมภาพยนตร์หรือไม่ หากยังไม่แน่ใจก็
จะมีการศึกษาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือการตัดสินใจต่อไป 

4. การดําเนินการ (Implementation) เป็นการเตรียมความพร้อมในการไปชมภาพยนตร์ 
เช่น การวางแผนวันที่จะไปชมภาพยนตร์ จนไปถึงการเข้าไปในโรงภาพยนตร์เลือกท่ีนั่ง
ชมภาพยนตร์ 

5. การยืนยัน (Confirmation) เป็นการตัดสินใจที่จะชมภาพยนตร์ และหลีกเลี่ยงสิ่งที่จะทํา
ให้เกิดข้อขัดแย้งในการตัดสินใจ 
 

สนธยา คงฤทธิ์ (2542) ได้อธิบายถึงปัจจัยหลัก 4 ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคตามแผนภาพที่ 2.2 ดังนี้ 

แผนภาพที่ 2. 2 แสดงถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 

http://www.skcc.ac.th/elearning/bc0203/wp-content/uploads/2012/07/7.jpg
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ที่มา: สนธยา คงฤทธิ์ (2542)  

 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Culture and Subculture Factors) ได้แก่ วัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย ชั้น
ทางสังคม 

วัฒนธรรมเป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานอย่างหนึ่งในการกําหนดความต้องการ ความปรารถนา และ
พฤติกรรมของมนุษย์ ค่านิยมของวัฒนธรรมถูกถ่ายทอดจาก 3 สถาบันหลักคือ สถาบันครอบครัว 
สถาบันศาสนา และสถาบันการศึกษา รวมทั้งเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นให้เป็นที่ยอมรับจากคนรุ่นหนึ่ง
ไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง  

วัฒนธรรมหลัก (Core Culture) เป็นตัวกําหนดความต้องการพฤติกรรมของบุคคล บุคคลจะ
มีการรับรู้ ค่านิยม ความนิยมชมชอบ และพฤติกรรม ซึ่งได้มาจากสถาบันครอบครัว และสถาบันอื่น 

 วัฒนธรรมย่อย (Sub Culture) วัฒนธรรมย่อยเป็นตัวกําหนด จําแนกลักษณะกระบวนการ
ทางสังคมของวัฒนธรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งสําหรับสมาชิกในสังคมนั้นๆ วัฒนธรรมย่อยเป็นผลมาจาก
สัญชาติ ศาสนา กลุ่มสีผิว และเขตพ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ที่แตกต่างกัน    

ชั้นทางสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งชนชั้นในสังคม ชั้นทางสังคมไม่ได้สะท้อนถึงแต่
เพียงรายได้เท่านั้น แต่ยังได้แสดงถึงสิ่งอ่ืนอีก เช่นการศึกษา ที่อยู่อาศัย รูปแบบการดําเนินชีวิต ฯลฯ 

 ปัจจัยทางสังคม (Social Class Factors) ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ 

 ปัจจัยทางสังคมเป็นปัจจัยที่เกี่ยวกับชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ซึ่ง
ประกอบไปด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ 

กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่มบุคคลที่ใช้เป็นพื้นฐานสําหรับประเมินตนเอง 
หรือเป็นแหล่งมาตรฐาน และมีการเกี่ยวข้องกันระหว่างคนในกลุ่ม ในขณะเดียวกันก็จะมีอิทธิพลต่อ
ความคิดและพฤติกรรมของบุคคลที่อยู่ในกลุ่มนั้น กลุ่มอ้างอิงได้ถูกแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่หลักๆ 
คือ 

- กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท การที่จะเข้ากันได้เป็นกลุ่ม
ปฐมภูมิแบบนี้มักจะมีข้อจํากัดในเรื่องอาชีพ ระดับชั้นทางสังคม และช่วงอายุ เป็นต้น 

- กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) เป็นกลุ่มทางสังคมที่มีความสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว 
แต่ไม่บ่อย มีความเหนียวแน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ เช่น กลุ่มอาชีพ องค์การ ชุมชน เป็น
ต้น 
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ครอบครัว (Family) ถือได้ว่าเป็นสถาบันที่สําคัญที่สุดต่อการตัดสินใจเพื่อการบริโภค เช่น 
พ่อและแม่จะเป็นผู้ซื้อสินค้าส่วนใหญ่ให้สมาชิกในครอบครัว นอกจากพ่อและแม่แล้ว สมาชิกเด็กๆ ซึ่ง
เป็นลูกหลานในครอบครัวก็มีความสําคัญเพราะเป็นแรงกระตุ้นให้พ่อและแม่ซื้อสินค้าด้วยเช่นกัน 

บทบาทและสถานะ (Roles and Status) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบันต่างๆ ทําให้บุคคลนั้นมีบทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกันในแต่ละ
กลุ่ม เช่น หญิงคนหนึ่งอยู่ในครอบครัวมีสถานภาพเป็นภรรยา แต่เมื่อมาอยู่ในที่ทํางานกลับมี
สถานภาพเป็นหัวหน้า  บทบาทของหญิงคนนี้ในฐานะที่เป็นภรรยา กับในฐานะที่เป็นหัวหน้านั้นจะ
แตกต่างกัน โดยที่จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของสมาชิกในกลุ่มต่างๆ กล่าวคือในฐานะเป็น
ภรรยาก็จะเป็นผู้ซื้อสินค้าท่ีนํามาใช้ในบ้านของตน แต่ในฐานะหัวหน้าเธออาจจะไม่ต้องทําการ
ตัดสินใจซื้อ แต่จะเป็นหน้าที่ของฝ่ายจัดซื้อที่ทําหน้าที่ดังกล่าวแทน 

  

ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้แก่ อายุ เพศ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ สภาวการณ์ทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการใช้ชีวิต 

ในการตัดสินใจของผู้บริโภคมักจะได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่างๆ เช่น อายุ เพศ 
วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ แผนการใช้ชีวิต บุคลิกภาพ รวมถึงแนวความคิดท่ีเกี่ยวกับตนเอง  โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันของผู้บริโภคนั้น ทําให้เกิดความต้องการในสินค้าที่ต่างกัน และ
มีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างเช่นกัน 

อาชีพ (Occupation) มีอิทธิผลต่อรูปแบบการบริโภคของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน เช่น ประธาน
บริษัทจะเลือกซ้ือเสื้อผ้ามียี่ห้อราคาแพง ใช้รถยนต์ราคาแพง เดินทางโดยเครื่องบิน ส่วนคนงานที่ใช้
แรงงานก็จะซื้อเสื้อผ้าราคาประหยัด นั่งรถโดยสารประจําทางไปทํางาน เป็นต้น ด้วยเหตุนี้เองจึงได้มี
การผลิตสินค้า และบริการที่แตกต่างเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต่างกัน 

 สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) ประกอบไปด้วย รายได้ที่สามารถ
ใช้จ่ายได้ ความมั่นคงทางการเงิน การออม ทรัพย์สิน หนี้สิน อํานาจในการกู้ยืม เจตคติต่อการใช้จ่าย 
อัตราดอกเบี้ย ฯลฯ สิ่งเหล่านี้ล้วนแต่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าเช่นกัน 

การศึกษา (Education) ระดับการศึกษาของผู้บริโภคทําให้มีความต้องการในสินค้า และ
บริการที่แตกต่างกันไป   
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รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลทั่วไปที่มาจากวัฒนธรรมย่อย ชั้นทางสังคมและ
อาชีพเดียวกันอาจดําเนินชีวิตในรูปแบบที่แตกต่างกันได้ รูปแบบในการดําเนินชีวิตของแต่ละบุคคล
สามารถแสดงออกมาในรูปแบบของการร่วมกิจกรรมที่สนใจ และการแสดงออกทางความคิดของ
บุคคลนั้น เช่น ผู้ชายคนหนึ่งที่สนใจแนวทางการรักษาสุขภาพก็จะเลือกที่จะดําเนินชีวิตในรูปแบบการ
รับประทานอาหารมังสวิรัติ และออกกําลังกายเล่นกีฬาอย่างสม่ําเสมอ เป็นต้น 

วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) บุคคลจะซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกันไป
ตลอดชีวิต หรือเป็นไปตามวัฏจักรของครอบครัว เช่น วัยเด็กนั้นมีความต้องการในสินค้าและอาหารที่
แตกต่างไปจากผู้สูงวัย รวมทั้งการเลือกซื้อเสื้อผ้าก็ยังมีความเก่ียวพันกับอายุด้วยเช่นกัน 

 

ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อ เจต
คติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง 

 การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ล้วนมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้าของผู้บริโภค  ปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบไปด้วย  

การจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่งกระตุ้น (Drive) ที่เกิดขึ้นจากภายในแต่ละบุคคล ซึ่งได้
กระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ สิ่งกระตุ้นจะประกอบด้วย พลังแห่งความตึงเครียดซึ่งเกิดจากผลของความ
ต้องการที่ไม่ได้รับการตอบสนอง ความต้องการของบุคคลทั้งที่รู้สึกตัวและจิตใต้สํานึกจะพยายามลด
ความตึงเครียด โดยใช้พฤติกรรมที่คาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ และทําให้
ผ่อนคลายความรู้สึกตึงเครียดลง  

การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการความเข้าใจของบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น 
ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ บุคคลสามารถรับรู้ได้จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ 
ตา (ได้เห็น) จมูก (ได้กลิ่น) หู (ได้ยิน) ลิ้น (ได้รสชาติ) การสัมผัส (ได้รู้สึก) ที่มากระตุ้น  

การเรียนรู้ (Learning) เกิดข้ึนจากประสบการณ์ที่สั่งสมมา โดยไม่จําเป็นต้องเป็น
ประสบการณ์ตรงเสมอไป อาจเป็นการเลียนแบบพฤติกรรมของผู้อื่นหรือความบังเอิญก็ได้ ซึ่งส่วน
ใหญ่จะอธิบายในเรื่องการตอบสนอง (Response) ต่อสิ่งเร้า (Stimulus)  

 ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิด ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดๆ อันเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต ความเชื่อจะนําไปสู่พฤติกรรมการซื้อ หากลูกค้ามีความเชื่อในทางไม่ดีต่อสินค้าก็
จะไม่มีการซื้อสินค้าเกิดขึ้น ความเชื่อกับเจตคติมีความเก่ียวโยงกัน ซึ่งความเชื่อจะนําไปสู่เจตคติ เช่น
ผู้บริโภคเชื่อว่าสินค้าตัวนี้ดีเขาก็จะมีเจตคติที่ดีต่อสินค้าตัวนั้นด้วยเช่นกัน 
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เจตคติ (Attribute) หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด มุมมอง ความเชื่อ อุปนิสัย และ
สิ่งจูงใจที่เก่ียวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเจตคติมีแนวโน้มไปทางใดทางหนึ่งเสมอ เช่น ดีหรือไม่ดี ชอบ
หรือไม่ชอบ รักหรือเกลียด   

เจตคติเป็นแนวคิดที่อยู่ภายในตัวของแต่ละบุคคล ไม่ได้มีมาแต่กําเนิด แต่เป็นเรื่องที่เกิดจาก
การเรียนรู้จากสภาพแวดล้อมภายนอก เช่น จากเพ่ือนร่วมงาน จากกลุ่มสังคม เป็นต้น 

เจตคติมีลักษณะที่มั่นคงถาวร แต่สามารถเปลี่ยนแปลงได้โดยต้องอาศัยเวลา ข้อมูล และแรง
กระตุ้นค่อนข้างสูง เจตคติที่ก่อตัวขึ้นมักจะอิงกับตัวบุคคล กลุ่มคน สถาบัน สิ่งของ ค่านิยม เรื่องราว
ทางสังคม ความคิดต่างๆ ในสังคม เป็นต้น 

 ประสบการณ์นั้นจะมีผลต่อการเกิดเจตคติเป็นอย่างมาก ถ้าบุคคลมีประสบการณ์ในทางที่ดี
กับสิ่งหนึ่ง   จะก่อให้เกิดความรู้สึกหรืออารมณ์ในทางที่ดีต่อสิ่งนั้น การตอบสนองก็จะดีตามไปด้วย 
ในทางตรงข้ามหากมีประสบการณ์ที่ไม่ดีต่อสิ่งหนึ่ง การตอบสนองก็จะแสดงออกในทางที่ไม่ดีได้ด้วย
เช่นกัน 

การเปลี่ยนเจตคติ อาจทําได้โดยการให้ข้อมูลข่าวสารที่มากพอและต่อเนื่อง เพ่ือทําให้บุคคล
เกิดความเข้าใจ ความรู้ ความเชื่อ ความชอบ และความรู้สึกท่ีดี 

การแสดงออกของเจตคติมีดังนี้ 

- เป็นการปรับตัว (Adjustment) เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่บุคคล เช่น ถ้าสินค้าตัว
หนึ่งของธุรกิจนั้นมีคุณภาพท่ีดี บุคคลนั้นก็จะมีเจตคติท่ีดีต่อสินค้าตัวนั้นเช่นกัน 

- เป็นการป้องกันตน (Ego Defensive) เพ่ือพยายามกันให้ออกห่างจากสิ่งที่ตนไม่ต้องการ
หรือไม่ชอบด้วยการแสดงอาการถูกเหยียดหยาม การติฉินนิทา หรือการแสดงการ
รังเกียจเสียก่อน 

- เป็นการแสดงค่านิยม (Value Expression) เช่น แสดงความเป็นผู้นํา เป็นคนทันสมัย 
เป็นคนรสนิยมสูง ได้แก่ การมีเจตคติท่ีดีต่อสินค้าต่างประเทศ สินค้าที่มีราคาแพงและ
สินค้าท่ีมีตราดัง เป็นต้น 

- เป็นการแสดงความรู้ (Knowledge) โดยการเปรียบเทียบความแตกต่าง และค้นหา
ความหมายของสิ่งต่างๆ 

บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะเฉพาะของบุคคลที่แสดงออก ทําให้บุคคลถูกแบ่ง
ออกเป็น คนน่ารัก คนน่ากลัว คนกล้า คนไม่เอาไหน คนน่ารังเกียจ คนน่านับถือ เป็นต้น การเปลี่ยน
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บุคลิกภาพสําหรับแต่ละคนสามารถจึงทําได้ค่อนข้างยาก เพราะเป็นลักษณะภายในของแต่ละคนที่ถูก
ปลูกฝังมาตั้งแต่เกิด 

แนวคิดของตนเอง (Self Concept) ภาพลักษณ์ส่วนตัว (Self Image) หรือการรับรู้ส่วนตัว 
(Perception of self) มีความหมายใกล้เคียงกับคําว่าบุคลิกภาพ ซึ่งในแต่ละบุคคลมีแนวโน้มที่จะซื้อ
สินค้า หรือบริการจากผู้ค้าท่ีคุ้นเคย และผู้ค้าที่มีภาพลักษณ์หรือบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์
ส่วนตัว ในส่วนที่จะศึกษาถึงแนวคิดส่วนตัวด้านใดด้านหนึ่งหรือหลายด้านของบุคคล โดยการสํารวจ
ภาพลักษณ์ส่วนตัวเพ่ือสร้างความคิดส่วนตัว การขยายความคิดส่วนตัว (Extended Self) และความ
เป็นไปได้ของการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ส่วนตัว (Altering the Self Image) 

- ความคิดส่วนตัวด้านใดด้านหนึ่งหรือหลายด้าน (One or Multiple Selves) ในอดีต
ผู้บริโภคแต่ละคนจะคิดถึงความคิดส่วนตัวด้านใดด้านหนึ่ง และสนใจในสินค้าและ
บริการซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตนเองในด้านใดด้าน
หนึ่งได้ แต่อย่างไรก็ตามงานวิจัยได้ระบุว่าเป็นการถูกต้องยิ่งขึ้นถ้าจะคิดว่าผู้บริโภคมี
ความคิดส่วนตัวในหลายด้าน (Multiple Selves)  การเปลี่ยนแปลงความคิดจะสะท้อน
ถึงความเข้าใจว่าผู้บริโภคคนหนึ่งจะมีการกระทําท่ีแตกต่างจากบุคคลอ่ืนและ
สถานการณ์อ่ืนอย่างแน่นอน ยกตัวอย่าง บุคคลจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันที่บ้าน 
โรงเรียน ที่ทํางาน บุคคลปกติที่มีสุขภาพดีจะมีลักษณะที่แตกต่างกันในแต่ละ
สถานการณ์หรือภาพลักษณ์ทางสังคม แม้แต่ในสถานการณ์เดียวกันอาจจะมีที่ผิดปกติไม่
เหมือนเดิมก็ได้ 

- การสร้างภาพลักษณ์ส่วนตัว (The Makeup of the Self Image) ความสอดคล้องกับ
ความคิด  ภาพลักษณ์ส่วนตัวหลายประการ แต่ละบุคคลมีภาพลักษณ์ของตัวเอง ตาม
ลักษณะแต่ละบุคคล นิสัย ความเป็นเจ้าของ ความสัมพันธ์และวิธีการของพฤติกรรมจาก
ภาพลักษณ์และบุคลิกภาพ: ภาพลักษณ์ของบุคคลจะเป็นเอกลักษณ์การเพ่ิมข้ึนของ
พ้ืนฐานและประสบการณ์ของบุคคล แต่ละบุคคลจะพัฒนาภาพลักษณ์ส่วนตัวจากความ
เกี่ยวข้องกับบุคคลอ่ืน เริ่มต้นจากบิดามารดาตามด้วยความเกี่ยวข้องกันกับบุคคลหรือ
กลุ่มบุคคลอ่ืน 

- การขยายความคิดส่วนตัว (The Extended Self) เป็นความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์
ส่วนตัวของผู้บริโภคและความเป็นเจ้าของ 

สิทธิพันธ์ ทนันไชย (2554) ได้วิจัยเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิตที่ส่งผลต่อทัศนคติและ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน โดยใช้รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นการกําหนดกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัย 
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Kotler (1997) ได้กล่าวว่า รูปแบบการดําเนินชีวิต นั้นหมายถึง รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคล
ที่อยู่ในโลก และได้แสดงออกมาในรูปแบบต่างๆ 3 รูปแบบคือ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 

การศึกษาถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นแนวทางการศึกษาผู้บริโภคแบบใหม่ 
จากเดิมท่ีทําการศึกษาเฉพาะลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์เพียงอย่างเดียว การศึกษารูปแบบการ
ดําเนินชีวิตสามารถอธิบายถึงลักษณะของกลุ่มลูกค้า ว่ามีลักษณะการจัดสรรเวลาต่างๆ เพื่อทํา
กิจกรรม (Activities) เป็นอย่างไร มีความสนใจ (Interests) ในสิ่งใดเป็นพิเศษ และมีความคิดเห็น 
(Opinions) ต่อสิ่งรอบตัวและสังคมเป็นอย่างไร  

Plummer (1974) ได้ให้คําจํากัดความของรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ว่า เป็นการ
แสดงให้เห็นถึงภาพรวมของวิถีการใช้ชีวิตที่แตกต่างกัน โดยการสร้างเป็นรูปแบบที่พัฒนามาจากความ
ต่อเนื่องของการดําเนินชีวิตในสังคม  

Wells W.D. and Tigert D.J. (1971) ได้อธิบายถึงการวัดรูปการดําเนินชีวิตแบบ AIOs 
(Activities Interests Opinions) ไว้ดังนี้ 

- Activities (A) คือกิจกรรมซึ่งหมายถึงปฏิกิริยาที่แสดงออก เช่น ดูโทรทัศน์ จ่ายของใน
ร้านค้าหรือเล่าให้เพ่ือนฟังเกี่ยวกับบริการของร้านอาหาร แม้ว่าปฏิกิริยานี้ใครๆ ก็เห็นอยู่
แต่ไม่สามารถจะเดาเหตุผลของการกระทําได้ทั้งหมด เป็นต้น 

-  Interests (I) คือความสนใจ เป็นความสนใจในเรื่องราวเหตุการณ์หรือวัตถุโดยมีระดับ
ของความตื่นเต้นที่เกิดขึ้นเมื่อได้ตั้งใจติดต่อกัน หรือมีความตั้งใจเป็นพิเศษกับมัน เป็นต้น 

- Opinions (O) คือความคิดเห็น เป็นไปในรูปคําพูดหรือเขียนตอบท่ีบุคคลตอบต่อ
สถานการณ์ที่กระตุ้นเร้าที่มีการถามคําถาม ความคิดเห็นเราใช้เพื่ออธิบายการแปล
ความหมาย การคาดคะเนและการประเมินค่า เช่น ความเชื่อเกี่ยวกับเหตุการณ์ใน
อนาคต ประเมินรางวัลที่จะได้รับจากการเลือก ทางเลือกและโทษที่จะเป็นผลของการ
เลือก เป็นต้น 
 

แผนภาพที่ 2. 3 การจัดพวก AIOs เพื่อการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต 
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กิจกรรม 
(Activities) 

ความสนใจ 
(Interests) 

ความคิดเห็น 
(Opinions) 

ประชากรศาสตร์ 
(Demographics) 

งาน (Work) 
งานอดิเรก (Hobbies) 

กิจกรรมสังคม 
(Social Events) 
การใช้เวลาว่าง 

(Vacation) 
การพักผ่อน 

(Entertainment) 
สมาชิกคลับ  

(Club Membership) 
การร่วมกิจกรรมชุมชน 

(Community) 
การเลือกซื้อ 
(Shopping) 

กีฬา (Sports) 

ครอบครัว (Family) 
บ้าน (Home) 

งาน (Job) 
การร่วมกิจกรรมชุมชน 

(Community) 
การพักผ่อน 

(Entertainment) 
ความนิยม (Fashion) 

อาหาร (Food) 
สื่อ (Media) 
ความสําเร็จ 

(Achievements) 

ต่อตนเอง 
(Themselves) 
ปัญหาสังคม  

(Social Issues) 
การเมือง (Politics) 
ธุรกิจ (Business) 

เศรษฐกิจ (Economy) 
การศึกษา 

(Education) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 

อนาคต (Future) 
วัฒนธรรม (Culture) 

อายุ (Age)  
การศึกษา(Education)  

รายได้ (Income)  
อาชีพ (Occupation)  

ขนาดครอบครัว 
(Family Size) 

 ที่อยู่อาศัย(Dwelling)  
ภูมิศาสตร์

(Geography)  
ขนาดเมืองที่อาศัย 

(City Size)  
ขั้นตอนวงจรชีวิต  

(Life Cycle) 
 

 

 ที่มา : Plummer (1974) 

 จากตารางลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ AIOs ประกอบด้วยตัวแปรต่างๆ ที่ช่วยให้
สามารถจัดกลุ่มของรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร
ได้ ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ได้นําการวัดแบบ AIOs มาเป็นแนวทางในการวิจัย 

 Carl G. Jung (1939) ได้แบ่งบุคลิกภาพของคนออกเป็น 2 ประเภทดังนี้ 

 1. บุคลิกภาพแบบแสดงตัว (Extrovert) หรือประเภทเปิดเผย บุคคลที่มีบุคลิกภาพแบบนี้จะ
ชอบสังคม มีแนวโน้มที่จะสนใจสิ่งภายนอกคิดแต่เรื่องภายนอกตัวเอง มีลักษณะเป็นคนที่ชอบ
แสวงหาและชอบกระทํากิจกรรมร่วมกับผู้อ่ืน ชอบเด่น ชอบแต่งตัวดีๆ ชอบนําตัวไปพัวพันกับ
สิ่งแวดล้อมหรือกับบุคคลอ่ืนโดยทั่วไป เป็นคนเปิดเผย ชอบการเปลี่ยนแปลง ไม่ชอบเก็บตัว เป็นคนที่
พูดคุยสนุกสนานเป็นกันเองมีลักษณะเปิดเผยคบคนง่าย ใจกล้า ชอบที่จะแสวงหาประสบการณ์ชีวิต 
โดยการเข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมจริงๆ มากกว่าการอ่านจากหนังสือหรือนั่งคิดเอาเองตามลําพัง 
แต่งตัวดีพิถีพิถัน ไม่ชอบอะไรที่ซ้ําซากจําเจ เปลี่ยนแปลงความเคยชินหรือลักษณะนิสัยของตนเองได้
ง่ายเพ่ือให้เหมาะกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนไป ชอบเผชิญหน้ากับปัญหาต่างๆ ชอบทําอะไรโดยไม่
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วางแผนล่วงหน้า ชอบพาตัวเองไปพัวพันกับสิ่งแวดล้อมหรือบุคคลอ่ืนโดยทั่วไป ชอบสมาคม การ
แสดงออกของอารมณ์เห็นได้ชัดเจน ไม่ว่าจะโกรธ เศร้าโศก ดีใจ เสียใจ หรือเบื่อหน่ายอะไร มีอารมณ์
อ่อนไหวเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว มีนิสัยสนุกสนานร่าเริง มีความต้องการที่จะเข้าสังคม ชอบคบหาสมาคม
กับเพ่ือนๆ เป็นการสร้างความสัมพันธ์ในทางบวก มีอุปนิสัยที่เปลี่ยนแปลงได้ตามความเหมาะสมของ
สิ่งแวดล้อม  

 2. บุคลิกภาพแบบเก็บตัว (Introvert) เป็นพฤติกรรมการหันตัวเองออกจากสังคม ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับการปฏิสัมพันธ์ในทางลบ บุคคลที่มีบุคลิกภาพแบบนี้มักทําหรือคิดโดยผูกพันกับตนเอง
มากกว่าบุคคลอื่นหรือสิ่งแวดล้อมอ่ืน เป็นคนลึกลับ ชอบเก็บตัว ไม่ชอบสังสรรค์ ไม่ชอบสังคม ไม่
ชอบทําตัวเด่นเมื่ออกงาน ไม่ชอบการเปลี่ยนแปลง ชอบทําอะไรตามกฎเกณฑ์และแบบแผนที่วาง
เอาไว้ มีหลักการที่แน่นอนในการที่จะควบคุมตนเอง เมื่อเกิดความคับข้องใจมักมีพฤติกรรมแบบ
หลบหนี แยกตัวออกไปจากสังคม (Isolation, withdrawal)  บุคคลที่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัว จะเป็น
บุคคลประเภทชอบอยู่โดดเดี่ยว ชอบอยู่ตามลําพัง ชอบทํางานคนเดียว ใช้ความคิดของตัวเองเป็น
หลักในการสํารวจตัวเอง ควบคุมตัวเอง คิดแต่เรื่องที่เกี่ยวกับตัวเอง สนใจเฉพาะเรื่องของตนเอง 
ผูกพันกับสิ่งต่างๆ กับตัวของตัวเองมากกว่าที่จะผูกพันกับสังคม ไม่ค่อยกล้าแสดงตัวต่อชุมชน มักเก็บ
ความทุกข์ไว้กับตนเอง เก็บความรู้สึกเก่ง ไม่ค่อยจะแสดงออก มักจะหวาดระแวง มีความกดดันทาง
อารมณ์ มีลักษณะเป็นหนอนหนังสือ ไม่ชอบติดต่อกับคนหมู่มาก มีหลักการที่แน่นอนในการที่จะ
ควบคุมตนเอง มีความเชื่อม่ันในตนเองสูงมาก ทําอะไรมักขึ้นกับการตัดสินใจของตนเองเป็นใหญ่ ชอบ
นั่งคิดนั่งฝัน 

ดังนั้นลักษณะทางจิตวิทยาของลูกค้าที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ใช้
รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่ถูกกําหนดโดย กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) 
และความคิดเห็น (Opinions) และแบ่งออกเป็น 2 บุคลิกภาพ คือ บุคลิกภาพแบบแสดงตัว 
(Extrovert) และ บุคลิกภาพแบบเก็บตัว (Introvert) กล่าวคอื ในหนึ่งบุคลิกภาพ จะมีทั้งรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ทั้งด้านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น  

 

3. สาร (Message) 

สารเป็นผลผลิตทางกายภาพที่เป็นจริงอันเกิดจากผลการเข้ารหัสของผู้ส่งสาร จากคําท่ีพูด 
สิ่งที่เขียน การแสดงออกด้วยสีหน้า อากัปกิริยาท่าทางต่างๆนั่นก็คือสารทั้งสิ้น 

ปัจจัยที่ควรรู้เกี่ยวกับสารมีหลายปัจจัย แต่ David Berlo ยกมา 3 ปัจจัยสําคัญท่ีควรรู้ใส่ไว้
ในแบบจําลองของเขา ประกอบไปด้วยปัจจัยต่อไปนี้ 
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รหัสของสาร (Message Code) 

เนื้อหา (Message Content) 

การจัดสาร (Message Treatment) 

และในการศึกษาปัจจัยเหล่านี้ก็ต้องดูที่องค์ประกอบและโครงสร้างของแต่ละปัจจัยด้วย 

3.1 รหัสของสาร (Message Code) 

หมายถึงกลุ่มสัญลักษณ์ซึ่งรวมกันแล้วมีความหมายต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ภาษาเป็นรหัส
ชนิดหนึ่ง ภาษาไทยก็เป็นรหัสชนิดหนึ่งด้วย รหัสภาษาประกอบด้วย เสียง ตัวอักษร คํา หรืออ่ืนๆ ซึ่ง
ได้จัดวางไว้ให้เกิดลําดับความที่มีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่งๆ 

รหัสเป็นกลุ่มขององค์ประกอบ (คําศัพท์) และชุดของกระบวนการในการรวมองค์ประกอบ
นั้นๆ เข้าด้วยกันอย่างมีความหมาย ถ้าเราต้องการรู้ว่าชุดของสัญลักษณ์เป็นรหัส เราก็ต้องแยก
คําศัพท์ของมันเป็นตัวๆ และทําการตรวจสอบโครงสร้างในการรวมองค์ประกอบนั้นๆ ในลักษณะ
เดียวกันถ้าเราต้องการจะทราบรหัสเพื่อที่จะถอดรหัสให้ได้เราก็ต้องพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบ
เพ่ือไปหาว่าองค์ประกอบนั้นอยู่ในโครงสร้างอย่างไร ไม่แค่เพียงภาษาเท่านั้น รหัสของทหาร ดนตรี 
ภาพวาด การเต้นรํา หรืออะไรก็ได้ที่สื่อสารออกมาทางด้านศิลปะ ก็ยังมีรหัสของตนเอง 

3.2 เนื้อหา (Message Content) 

เนื้อหา หมายถึงสิ่งที่อยู่ในข่าวสาร ซึ่งผู้ที่ส่งสารได้เลือกมาเพ่ืออธิบายความประสงค์ของตน 
David Berlo ได้กล่าวไว้ว่าเนื้อหาของข่าวสารรวมทั้งข้อมูลที่นําเสนอ ภาพที่วาด การลงความเห็นใน
การนําเสนอ สาระของข่าวสารก็เหมือนเป็นรหัสในแง่ท่ีว่าทั้งข่าวสารและรหัสมีองค์ประกอบและ
โครงสร้าง หากกรณีที่จะนําเสนอข่าวสาร 3 ชิ้น ก็ต้องมีการเรียงข่าวสารว่าอะไรมาก่อน หรือหลัง คือ
มีการจัดลําดับเนื้อหาของข่าวสารก็คือโครงสร้างของข่าวสารนั่นเอง 

3.3 การจัดสาร (Message Treatment) 

เมื่อเรามีรหัสและเนื้อหาซึ่งเป็นองค์ประกอบสําคัญของข่าวสารแล้ว ในการเข้ารหัสผู้ส่งสารก็
จะต้องเลือกรหัส เนื้อหา และวิธีการที่จะจัดการหรือบลําดับองค์ประกอบของรหัสข่าวสารนั้น 

ในการนําเสนอข่าวสารเพื่อจะแสดงความประสงค์ของผู้ส่งสาร ผู้ส่งสารอาจเลือกข้อมูล หรือ
ชุดข้อมูลใดข้อมูลหนึ่ง นํามาเรียงลําดับจัดการในรูปแบบต่างๆ บางครั้งผู้ส่งสารอาจจะใช้คําซ้ําๆ หรือ
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สรุปความ หรืออาจจะปล่อยให้ผู้รับสารคิดต่อเอาเอง ในการเลือกจัดการข่าวเช่นนี้แสดงให้เห็นถึง
สไตล์ (Style) การจัดการข่าวสารของแต่ละบุคคล 

กล่าวโดยสรุปก็คือ การจัดสารขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของผู้ส่งสารว่าจะคัดเลือกและจัดรหัส
และเนื้อหาของข่าวสารเช่นไร 

สิ่งที่บ่งบอกถึงวิธีการจัดการข่าวสารของแต่ละบุคคลได้แก่ บุคลิกภาพ และลักษณะของแต่
ละปัจเจกบุคคล เพราะทุกคนแต่ละคนมีแบบแผนการเข้ารหัสการสื่อสารของตนเอง แต่ละคนก็จะ
เลือกรหัส เนื้อหา องค์ประกอบของการจัดการของตน ดังนั้นทักษะในการสื่อสารทัศนคติ ความรู้ 
วัฒนธรรม และสถานภาพในระบบสังคมของแต่ละบุคคลเป็นตัวกําหนดทางเลือกในการสื่อสารที่แต่
ละคน 

ดังนั้นสารในงานวิจัยนี้ จึงหมายถึง โฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็น
การเสนอข่าวสารหรือเนื้อหาที่เก่ียวกับสินค้าและบริการ จากผู้โฆษณาไปยังผู้รับสารโดยส่วนใหญ่จะ
นําเสนอก่อนภาพยนตร์ฉาย โดยที่เนื้อหามีทั้งภาพและเสียงเข้าด้วยกันเพ่ือวัตถุประสงค์อย่างใดอย่าง
หนึ่งที่ผู้โฆษณาต้องการให้เกิดกับผู้รับสาร โดยมีการเสียค่าตอบแทนกระทําโดยบริษัทเป็นธุรกิจ  

 

4. ช่องทางการสื่อสาร (Channel) 

David Berlo ได้เปรียบเทียบช่องทางการสื่อสารเหมือนการส่งสินค้าจากฝั่งแม่น้ําหนึ่งไปอีก
ฝั่งหนึ่ง ซึ่งต้องอาศัยท่าเรือ เรือ และน้ํา ท่าเรือเปรียบเสมือนการเข้ารหัสและถอดรหัสข่าวสาร เรือ
เปรียบเสมือนพาหะที่นําข่าวสาร และน้ําเปรียบเสมือนตัวนําพาหะนําข่าวสาร ในการสื่อสารระหว่าง
บุคคล Berlo ได้ระบุว่ากลไกการพูดและกลไกการฟังก็เหมือนกับท่าเรือซึ่งเป็นจุดเข้ารหัสและ
ถอดรหัสข่าวสาร ในการพูดพาหะท่ีนําข่าวสารออกจากปากก็คือคลื่นเสียงซึ่งเปรียบเสมือนเรือ และใน
ท้ายสุดคลื่นเสียงก็ต้องอาศัยอากาศในการนําพาเสียงไปยังจุดมุ่งหมายก็เปรียบเหมือนน้ําที่นําพาเรือ
ไป ดังนั้นความหมายของคําว่าช่องทางการสื่อสารจึงตีความหมายใหญ่ๆ 3 ประการ คือ สภาวะของ
การเข้ารหัส ถอดรหัสข่าวสาร (ท่าเรือ) พาหะนําข่าวสาร(เรือ) และตัวนําพาหะข่าวสาร (น้ํา) 

ในการสื่อสารผู้รับสารจะไม่สามารถรับสารได้ หากผู้รับสารไม่สามารถใช้ประสาทสัมผัสใน
การรับข่าวสาร เราจึงเรียกประสาทสัมผัสในการรับข่าวสารของผู้รับสารว่าช่องทางในการสื่อสารผู้ส่ง
สารต้องตัดสินใจว่าจะเข้ารหัสข่าวสารอย่างไรให้ผู้รับข่าวสาร การเห็น สัมผัส ได้ยิน ได้กลิ่น และการ
ลิ้มรส ในส่วนใหญ่แล้วผู้ส่งสารมักไม่เลือกเพียงแค่ช่องทางเดียวในการสื่อสาร 
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การเข้ารหัส เนื้อหา และการจัดการข่าวสารจะเกี่ยวข้องกับการเลือกช่องทางการสื่อสารของ
ผู้ส่งสาร และในขณะเดียวกันความรู้ของผู้รับสารเกี่ยวข้องกับการเลือกช่องทางการสื่อสารของผู้รับ
สารด้วย 

นอกจากนั้นความถนัดในการสื่อสารของผู้ส่งสาร เช่นความถนัดในด้านการพูด การเขียน 
หรือการสาธิต ก็เป็นปัจจัยสําคัญในการเลือกช่องทางการสื่อสารด้วย 

การเลือกช่องทางจึงเป็นสิ่งสําคัญต่อประสิทธิผลและประสิทธิภาพของการสื่อสาร (สวนิต 
ยมาภัย ระวีวรรณ ประกอบผล, 2528)  

ช่องทางการสื่อสารในงานวิจัยนี้ จึงหมายถึง โรงภาพยนตร์เครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ (Major 
Cineplex) และโรงภาพยนตร์เครือเอส เอฟ (SF Cinema City) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ลักษณะเด่นของสื่อโรงภาพยนตร์ 

 สื่อโรงภาพยนตร์ มีทั้งลักษณะเด่น และข้อจํากัด เช่นเดียวกับสื่ออ่ืนๆ โดยที่เราสามารถแบ่ง
ลักษณะเด่นของสื่อโรงภาพยนตร์ตามแบบจําลองการสื่อสารของ David Berlo ดังนี้  

ลักษณะเด่นของสื่อโรงภาพยนตร์ในแง่ผู้ส่งสาร 

 สื่อโรงภาพยนตร์นั้นสามารถใส่รูปแบบในการโฆษณาได้หลากหลาย เช่น จัดทําเป็น Digital 
Sound Check สร้างความแปลกใหม่ให้กับผู้ชมได้อย่างดี (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2554) 

 Avens (2006) ได้กล่าวว่าสื่อโรงภาพยนตร์นับเป็นอีกสื่อหนึ่งที่ได้รับความนิยมจากผู้โฆษณา 
โดยจะใช้การออกอากาศในโรงภาพยนตร์ในช่วงก่อนที่ภาพยนตร์จะฉาย ซึ่งเป็นช่วงเดียวกับการฉาย
ภาพยนตร์ตัวอย่าง ภาพยนตร์เป็นสื่อที่สร้างผลกระทบ (Impact) สูงเนื่องจากผู้ชมมีสมาธิในการชม 
ทําให้โฆษณาที่ฉายในโรงภาพยนตร์สามารถสร้างการจดจําที่ดี โดยพบว่าร้อยละ 77 ของผู้ชมสามารถ
จดจําโฆษณาท่ีได้ชมในโรงภาพยนตร์ได้ เมื่อถูกถามคําถามในวันรุ่งขึ้นหลังจากท่ีได้ชมภาพยนตร์   

ลักษณะเด่นของสื่อโรงภาพยนตร์ในแง่ของตัวสาร 

 สื่อโรงภาพยนตร์นั้นสามารถสร้างอารมณ์ร่วมได้ดี สร้างความรู้สึกประทับใจ และทําให้ผู้ชม
เกิดอารมณ์คล้อยตามได้ง่าย (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2554) 

 จากงานวิจัยของ กฤษณา ชุณห์เจริญ (2541) ได้กล่าวว่าสื่อโรงภาพยนตร์นั้นง่ายต่อการรับรู้
และเข้าใจ คือมีลักษณะเป็นสากล แม้ว่าผู้ชมจะไม่สามารถอ่านหนังสือออกได้ แต่สามารถรับรู้และ
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เข้าใจได้ง่าย นอกจากนั้นสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ยังสามารถโฆษณาสินค้าบางประเภทที่มีข้อจํากัด
ในสื่อวิทยุโทรทัศน์ได้ เช่น โฆษณาถุงยางอนามัย  

 Carter (1986) ได้กล่าวถึงสื่อโรงภายนตร์นั้นมีสีสันที่สวยงามในภาพ สีในภาพมีความอ่ิมตัว
สูง ทําให้ภาพดูมีชีวิตชีวา สดใส  

 นอกจากนี ้Jefkins (1984) ได้กล่าวว่าสื่อโรงภาพยนตร์สามารถใช้อธิบายรายละเอียด
วิธีการใช้สินค้าได้ดีกว่าสื่อโทรทัศน์ ซึ่งเป็นสื่อที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกัน คือมีทั้งภาพและเสียง ส่วน
ใหญ่โฆษณาสินค้าในโรงภาพยนตร์ และโฆษณาในโทรทัศน์มักถูกใช้ร่วมกัน คือมีโฆษณาสินค้าและ
บริการชนิดเดียวกับผ่านทั้งสื่อโทรทัศน์และสื่อโรงภาพยนตร์ แต่ข้อแตกต่างของโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์คือสามารถฉายได้ในแบบเต็มรูปแบบตามท่ีผลิตมา ส่วนสื่อโทรทัศน์มีข้อจํากัดในเรื่องเวลา 
รวมทั้งอัตราค่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์มีราคาที่ถูกกว่า เมื่อเทียบกับสื่อโทรทัศน์ซึ่งมีราคาท่ีสูงทั้งใน
ทางด้านการผลิตและการออกอากาศ  

ลักษณะเด่นของสื่อโรงภาพยนตร์ในแง่ของช่องทางการสื่อสาร 

 จากงานวิจัยของ กฤษณา ชุณห์เจริญ (2541) ได้กล่าวถึงปัจจุบันสถานที่ตั้งของโรงภาพยนตร์ 
ส่วนใหญ่จะอยู่บนห้างสรรพสินค้า หรือใกล้ศูนย์การค้า ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าที่มาลง
โฆษณาในสื่อโรงภาพยนตร์ได้ โดยที่ไม่ต้องอาศัยการตัดสินใจในการซื้อมากนัก เพราะสินค้าเหล่านั้นก็
มีขายอยู่ในห้างที่ใกล้กับโรงภาพยนตร์เช่นกัน อีกท้ังค่าใช้จ่ายในการลงโฆษณาในโรงภาพยนตร์
สามารถยืดหยุ่นได้ ขึ้นอยู่กับจํานวนโรงภาพยนตร์ที่ลงโฆษณา  

 The Screen Advertising World Association (SAWA) ได้สํารวจพบว่าสินค้าที่โฆษณาใน
โรงภาพยนตร์ที่พบมากคือ สินค้าประเภทการสื่อสาร, เครื่องดื่มแอลกอฮอล์, โทรศัพท์มือถือ, รถยนต์, 
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์, ธุรกิจการเงิน (Mete Kazaz, 2013) 

 ส่วน Jefkins (1984) ได้กล่าวว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ผู้ชมนั้นจะมีสมาธิในการรับชม
มากกว่าสื่ออ่ืน เพราะบรรยากาศ และสถานที่เอ้ือต่อการรับชม และสื่อโรงภาพยนตร์สามารถใช้
สื่อสารกับผู้รับสารได้ตามพ้ืนที่ที่ต้องการ โดยการเลือกและจํากัดเขตพ้ืนที่โฆษณา เช่นผู้ชมในเขต
กรุงเทพมหานคร อีกทั้งสื่อโรงภาพยนตร์นั้นเหมาะกับธุรกิจทุกขนาด ไม่ว่าจะเป็นขนาดใหญ่ หรือ
ขนาดเล็กที่จะลงโฆษณาเฉพาะพ้ืนที่ หรือท้องถิ่น  

ลักษณะเด่นของสื่อโรงภาพยนตร์ในแง่ของผู้รับสาร 

 ผู้ชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์จะมีความตั้งใจในการเปิดรับโฆษณาสูง (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 
2554) 
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 พรจิต สมบัติพานิช (2551) ได้กล่าวว่าสื่อโรงภาพยนตร์เป็นสื่อที่เหมาะกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
อายุระหว่าง 15 - 24 ปี ซึ่งเป็น กลุ่มวัยรุ่น และคนหนุ่มสาววัยทํางานตอนต้น เพศชายและหญิง
ใกล้เคียงกัน ซึ่งเป็นวัยที่มีกําลังซื้อสูง กลุ่มผู้ชมจะเป็นตัวกําหนดสินค้าที่จะมาลงโฆษณา และการลง
โฆษณาโดยถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นการใช้เงินให้เกิดประสิทธิผลมากที่สุด  

 ด้าน Jefkins (1984) ได้กล่าวถึงสื่อโรงภาพยนตร์ว่าเป็นสื่อที่มีคุณสมบัติครบถ้วนในเรื่อง
ภาพ เสียง และการเคลื่อนไหวก่อให้เกิดผลต่อผู้รับสารได้มาก การให้ภาพเคลื่อนไหวบนจอขนาดใหญ่
พร้อมเสียงที่ดังกระหึ่ม ผู้ชมต้องใช้ประสาทตาและหู ทําให้ผู้ชมเกิดความจดจําได้ง่ายกว่าสื่ออ่ืนที่ใช้
ประสาทสัมผัสแต่เพียงอย่างเดียว เป็นเหตุให้ผู้ชมมีความเอาใจใส่ และจดจําได้สูงต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ ผลการวิจัยได้ระบุว่าร้อยละ 50 ของผู้ชม ยังสามารถจดจําสินค้าที่ลงโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ที่ชมไปเมื่อสัปดาห์ก่อนได้  

 

ข้อจ ากัดของสื่อโรงภาพยนตร์ 

ข้อจํากัดของสื่อโรงภาพยนตร์ในแง่ของผู้ส่งสาร 

ในปัจจุบันค่าตั๋วชมภาพยนตร์มีราคาท่ีสูงมาก ที่ละประมาณ 120 – 200 บาท ทําให้การ
เข้าถึงสื่อภาพยนตร์ จํากัดเฉพาะผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2554) 

ข้อจํากัดของสื่อโรงภาพยนตร์ในแง่ของตัวสาร 

นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2554) ได้กล่าวถึงการฉายโฆษณาในโรงภาพยนตร์ซ้ําไปมาหลายๆ ครั้ง
นั้นอาจทําให้เกิดความเบื่อหน่ายกับผู้บริโภคได้ และอาจทําให้ไม่สนใจโฆษณาดังกล่าว  

ส่วนงานวิจัยของ กฤษณา ชุณห์เจริญ (2541) ได้กล่าวว่าจํานวนโฆษณา หากมีมากเกินไป 
ผู้ชมจะเกิดความรู้สึกเบื่อหน่าย อาจส่งผลให้เกิดภาพพจน์ในทางลบต่อตัวสินค้าก็เป็นได้  

ข้อจํากัดของสื่อโรงภาพยนตร์ในแง่ของช่องทางการสื่อสาร 

กฤษณา ชุณห์เจริญ (2541) ได้กล่าวว่าปัจจุบันยังไม่มีการวัดประสิทธิผลของโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์อย่างจริงจัง ทําให้ไม่ทราบได้อย่างแน่ชัดว่า สื่อนี้เหมาะสมที่จะเป็นสื่อโฆษณาหรือไม่ 
อย่างไรรวมทั้งสภาพแวดล้อมของโรงภาพยนตร์นั้นๆ ก็มีส่วนต่อจํานวนผู้ชมเช่นเดียวกัน เช่น 
คุณภาพการให้บริการ สภาพแวดล้อมรอบๆ โรงภาพยนตร์ หรือส่วนไม่ดีอ่ืนๆของโรงภาพยนตร์ ทําให้
คนไม่เข้าไปชม ส่งผลให้โฆษณาไม่สามารถเข้าถึงผู้ชมได้  
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ข้อจํากัดของสื่อโรงภาพยนตร์ในแง่ของผู้รับสาร 

นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2554) ได้กล่าวถึงผู้เข้าชมภาพยนตร์ส่วนใหญ่จะอยู่ในกลุ่มอายุ 15 -24 
ปี ดังนั้นกลุ่มผู้มีรายได้น้อย กลุ่มผู้สูงอายุ อาจไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายของสื่อโรงภาพยนตร์  

ความไม่แน่นอนของจํานวนผู้ชมในโรงภาพยนตร์ อาจขึ้นอยู่กับความนิยมของภาพยนตร์ที่
เขา้มาฉายในขณะนั้น การส่งเสริมการขายของทางโรงภาพยนตร์เช่น วันพุธ ราคาตั๋วจะถูกว่าวันอื่น 
ทําให้มีผู้ชมมากเป็นพิเศษเฉพาะวันพุธ   นอกจากนี้สภาพภูมิอากาศก็มีส่วนในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการเดินทางมายังโรงภาพยนตร์เช่นกัน หากเป็นช่วงวันฝนตก คนจะมาชมภาพยนตร์
น้อยลง (Richard Chilton and Paul Butler, 1994) 

 

2.แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 

 Katz E. Blumler J. G. & Gurevitch  M. (1983) ได้อธิบายถึง ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) ว่าเป็นทฤษฏีที่ถูกพัฒนาต่อยอดมาจากทฤษฎี
การสื่อสารแบบเดิมๆ ที่เน้นแต่ความมีอิทธิพลของสื่อในด้านเดียวเท่านั้น ให้มีเนื้อหาที่ทันสมัย และ
ตรงกับสถานการณ์การสื่อสารในปัจจุบันมากยิ่งขึ้น เพราะมนุษย์มีพฤติกรรมบริโภคสื่อตามความ
ต้องการของตัวเอง ซึ่งทฤษฎีนี้จะเน้นความสําคัญไปยังพฤติกรรมของผู้รับสาร และทฤษฏีนี้จะถูกใช้
ในการศึกษา และวิเคราะห์ผู้รับสารในแบบปัจเจกบุคคล ว่าคนแต่ละคนใช้สื่อเพ่ือทําหน้าที่อะไรบ้าง 
ตามความพึงพอใจส่วนตัว 

ทฤษฎีสังคมมวลชน (Mass Society Theory) เป็นทฤษฎีในยุคแรกๆ ที่มีทฤษฎีการสื่อสาร
เกิดข้ึน ทฤษฎีนี้จะมีแนวคิดที่ว่า คนทั่วไปจะเป็นเหยื่อของสื่อมวลชนที่ทรงอิทธิพล ไม่ว่าสื่อมวลชนจะ
ใส่อะไรให้กับผู้รับสาร ผู้รับสารจะต้องเชื่อ และซึมซับสารนั้นอย่างไม่มีทางเลือก แนวคิดนี้ถูกลดความ
เชื่อลง เนื่องจากการได้มีผลของการศึกษาทางสังคมศาสตร์ ได้ข้อสังเกตขึ้นมาว่า สื่อไม่ได้มีอิทธิพลต่อ
ผู้รับสื่อได้เสมอไป และผลกระทบจากสื่อก็ไม่ได้มีผลต่อผู้รับสื่อได้เหมือนกันทุกคน  

จากผลของการศึกษาทางสังคมศาสตร์นี้ ทําให้เกิดทฤษฎีหนึ่งขึ้นมาทดแทน ทฤษฎีสังคม
มวลชน (Mass Society Theory) คือ ทฤษฎีผลกระทบที่จํากัด (Limited Effects Theory) เป็น
ทฤษฎีที่มีแนวคิดท่ีว่า สื่อนั้นมีผลกระทบอย่างจํากัดต่อผู้รับสาร หมายถึง สารที่สื่อนั้นได้ส่งมายังผู้รับ
สารนั้นไม่ได้มีผลกระทบต่อผู้รับสารทุกประการ ขึ้นอยู่กับลักษณะส่วนตัวของผู้รับสาร และลักษณะ
ทางสังคมของผู้รับสาร ว่าสารที่สื่อได้ส่งมานั้น มีอิทธิพลต่อพวกเขาได้มากแค่ไหน ในทางการศึกษา 
สามารถแยกสิ่งที่อธิบายไปข้างต้นนี้เป็นสองแนวทางคือ การมองเรื่องความแตกต่างระหว่างบุคคล 
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(Individual Differences Perspective) ที่อิทธิพลจากสื่อจะมีผลต่อผู้รับสารหรือไม่ ขึ้นอยู่กับปัจจัย
ส่วนบุคคล เช่น สติปัญญาที่ทําให้ตนนั้นป้องกันตนเองจากผลกระทบที่ไม่พึงปรารถนาของสื่อได้ 
ยกตัวอย่างเช่น การได้รับ Forward Mail ในลักษณะชวนเชื่อแล้วให้ทําตาม หรือในลักษณะจดหมาย
ลูกโซ่ ผู้รับสารบางคนเลือกที่จะเชื่อ และมีอีกหลายคนก็เลือกท่ีจะไม่เชื่อ เพราะแต่ละคนย่อมมีความ
แตกต่างระหว่างบุคคลที่ไม่เหมือนกัน 

แนวทางท่ีสองคือ ขึ้นอยู่กับแบบจําลองของกลุ่มทางสังคม (Social Categories Model) 
หมายถึง สารจะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารก็ต่อเมื่อ สารนั้นมีเนื้อหาที่เกี่ยวข้อง เกี่ยวพัน กับกลุ่มทางสังคม
ของผู้รับสารตัวอย่างเช่น กลุ่มวัยรุ่นที่ชอบ หรือคลั่งไคล้ในกลุ่มนักร้อง ศิลปินเกาหลี หรือท่ีเรียกว่า K-
POP ก็จะหลงและชอบในสื่อที่เก่ียวกับตัวศิลปินนั้นๆ และพยายามรวมกลุ่มกันทําตามในฐานะท่ีเป็น
แบบอย่างให้กับพวกเขา เช่น การเต้น Cover และสร้างกลุ่มแฟนคลับ 

ในเวลาต่อมา Katz E. Blumler J. G. & Gurevitch  M. (1983) ได้สร้างความคิดหนึ่งขึ้นมา 
เพราะเห็นว่า ทฤษฎีก่อนๆ ที่มีมา แสดงถึงการไม่ให้ความสําคัญแก่ผู้รับสาร แม้แต่ทฤษฎีผลกระทบที่
จํากดั (Limited Effects Theory) ก็ยังเป็นแนวคิดที่สื่อยื่นสารให้ผู้รับสารด้านเดียวเช่นกัน ต่างกัน
ตรงที่ว่าสารจะมีผลกระทบต่อผู้รับสารหรือไม่ ขึ้นอยู่กับลักษณะส่วนตัวและลักษณะทางสังคม 
แนวคิดทฤษฎีใหม่นี้ จึงถูกพัฒนาให้เห็นความสําคัญแก่ผู้รับสารแทนที่ผู้ส่งสาร และถูกเรียกว่า ทฤษฎี
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อ (Uses and Gratifications Theory)  

ส่วนหนึ่งของแนวคิดที่ทําให้มีทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อขึ้นมา 
อาจเรียกว่าเป็นส่วนต่อขยายจากทฤษฎีความต้องการ และแรงจูงใจ (Needs and Motivation 
Theory) ของ อิบราฮิม มาสโลว์ (Maslow, 1970) ที่กล่าวถึงความต้องการข้ันพ้ืนฐานของมนุษย์ 
หรือที่เรียกว่า ลําดับขั้นความต้องการ (Hierarchy of Needs) ซึ่งมีอยู่ 5 ประการ ดังนี้ 

1. ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการพ้ืนฐาน คือ 
อาหาร ที่พัก ยารักษาโรค 

2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการเพ่ือความอยู่รอด เป็น
ความต้องการในด้านความปลอดภัยจากอันตรายต่างๆ 

3. ความต้องการด้านสังคม (Social Needs) เป็นความต้องการการยอมรับจากกลุ่มเพ่ือน 

4. ความต้องการการได้รับความนับถือยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต้องการการยก
ย่อง ความนับถือและสถานะทางสังคม 
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5. ความต้องการที่จะเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง (Self-actualization Needs) เป็นความ
ต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคลที่ต้องการทําทุกอย่างให้ประสบความสําเร็จ 

 

แผนภาพที่ 2. 4 แสดงล าดับขั้นความต้องการ 5 ประการพื้นฐานของมนุษย์ 

 

ที่มา: Maslow (1970) 

แต่นอกจากนี้มนุษย์เรายังมีความต้องการอีกอย่างหนึ่ง คือ ความต้องการอยากที่จะรู้ (Need 
for Cognition) เกิดความต้องการที่จะแสวงหาข่าวสาร ซึ่งกลายเป็นพฤติกรรมอย่างหนึ่งที่แสดงให้
เห็นว่าผู้รับสาร เลือกใช้สื่อและเนื้อหาข่าวสารอย่างไรและทําไม บทบาทของผู้รับสารในทฤษฎีการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อจึงอยู่ในสถานะ Active คือเป็นผู้กระทํา หรือเลือกท่ีจะ
บริโภคสื่อด้วยตนเอง ซึ่งต่างจากทฤษฎีก่อนๆ ที่ผู้รับสารจะอยู่ในสถานะ Passive คือถูกสื่อยัดเยีย
ดสารให้เหมือนเป็นผู้ถูกกระทํา 

มนุษย์ทุกคนเป็นปัจเจกบุคคลที่มีความต้องการส่วนตัว ทําให้เกิดพฤติกรรมหลากหลายใน
การเลือกรับสื่อตามที่ได้กล่าวไว้แล้วนั้น ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อ จึง
เน้นสาระสําคัญไปที่กลุ่มคนผู้รับสาร โดยการนําแนวทางของทฤษฎีมาวิเคราะห์ว่ามนุษย์ใช้สื่อต่างๆ 
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของตนและความต้องการของสังคมอย่างไร ด้วยเหตุผลใด และสารอะไร
จึงจะสนองความพึงพอใจของตนเองได้ เพราะโดยส่วนใหญ่แล้วผู้รับสารจะมีความตั้งใจที่จะแสวงหา
ข่าวสารเพื่อนํามาใช้ประโยชน์ทางใดทางหนึ่ง และเมื่อมีความตั้งใจแล้ว กิจกรรมการรับสื่อที่เกิดขึ้น ก็
จะกลายเป็นการรับสื่อที่มีเป้าหมายหรือจุดประสงค์ว่าเราเลือกรับสื่อนั้นเพ่ืออะไร แล้วจึงจะเลือก
ช่องทางที่จะรับสารนั้น และหลังจากการรับสาร จึงจะเกิดผลที่เป็นความพึงพอใจจากสื่อ ดังจะได้เห็น
จาก กรอบกระบวนการ (กาญจนา แก้วเทพ, 2552) ดังนี้ 
 
แผนภาพที่ 2. 5 แสดงถึงกรอบกระบวนการของทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=k1MqN39mx7YAtM&tbnid=3j4jGr7xIYVjUM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.bbmms.org/2010/01/maslow%E2%80%99s-model-of-human-needs/&ei=iSv-UdL6H82-rgfr94GIAg&bvm=bv.50165853,d.bmk&psig=AFQjCNHcpPo5X2gC2cX2MorVJo08Q3YsVg&ust=1375697957840833
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 ที่มา: กาญจนา แก้วเทพ (2552) 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้แนวคิดของ ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อสื่อ (Uses 
and Gratifications Theory) เพราะการเลือกเปิดรับสารของผู้รับสาร (ลูกค้าผู้ชมโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์) อาจมีจุดมุ่งหมายในการเปิดรับสารที่แตกต่างกันหรือเหมือนๆ กันก็ได้ หัวใจสําคัญของ
ทฤษฎีนี้ คือ ผู้รับสารใช้สื่อมวลชนเพื่อตอบสนองความต้องการส่วนตัวของตัวเอง ด้วยสภาวะแวดล้อม
ทางสังคมและจิตใจที่แตกต่างกัน จะทําให้มีความต้องการที่จะเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันด้วย 

 

ข้อเด่นของทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อ 

Jay G. Blumler and Elihu K. (1974) ได้อธิบายถึงทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจจากการใช้สื่อมีมุมมองต่อผู้รับสารในฐานะท่ีเป็นผู้เล่นเกมรุก ซึ่งหมายถึงผู้รับสารเป็นฝ่ายใช้
ประโยชน์จากสื่อมากกว่าที่จะตกเป็นผู้เล่นเกมรับ หรือถูกสื่อรุกเข้าใส่ ดังเช่นทฤษฎีกระสุนปืน 
(Magic Bullet Theory) ในยุคแรก ทําให้มุมมองเกี่ยวกับอํานาจของสื่อมวลชนเปลี่ยนไปจากเดิม 
โดยมองว่าสื่อมีอํานาจที่จํากัด 

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อได้ให้ความสําคัญกับปัจเจกบุคคลใน
กระบวนการสื่อสารมวลชน โดยมีการคํานึงถึงความแตกต่างระหว่างบุคคลซึ่งมีผลทําให้แต่ละบุคคลมี
ความต้องการใช้สื่อ รวมทั้งความคาดหวังต่อสื่อที่แตกต่างกัน เปรียบได้กับกระบวนทัศน์เดิมมองผู้รับ
สารว่าต้องการทานข้าวกล่อง ซึ่งบรรจุอาหารชนิดเดียวกันทุกกล่อง แต่ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และ
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ความพึงพอใจจากการใช้สื่อเปรียบได้กับ การทานอาหารแบบบุฟเฟต์ ที่ผู้รับประทานสามารถเลือก
ทานอาหารที่ชอบ และเลือกที่จะไม่ทานอาหารที่ไม่ชอบ โดยไม่มีผู้ใดสามารถบังคับให้ทานอาหารที่ไม่
ชอบได้ จากแนวคิดนี้ทําให้เกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับตัวผู้รับสารในมิติใหม่ที่ลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น ซึ่งเป็น
ประโยชน์ในการศึกษาความต้องการของผู้รับสารในยุคใหม่ได้เป็นอย่างดี 

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อสนับสนุนแนวคิดท่ีว่า สื่อมีอํานาจที่
จํากัด โดยมองว่า สื่อมวลชนเป็นเพียงตัวเลือกหนึ่งในการตอบสนองความต้องการของผู้รับสารเท่านั้น 
ซึ่งผู้รับสารอาจไม่เลือกเปิดรับสื่อมวลชนเพื่อสนองความต้องการก็เป็นได้ นั่นหมายความว่า 
สื่อมวลชนอาจไม่มีอํานาจต่อบุคคลบางคนนั่นเอง ดังจะขอยกตัวอย่างเช่น หากผู้ปกครองนักเรียน
ท่านหนึ่งมีความกังวลในผลการเรียนของบุตร เขาอาจเลือกที่จะปรึกษาอาจารย์ประจําชั้นมากกว่า
สื่อมวลชน เป็นต้น จากตัวอย่างดังกล่าวจะเห็นว่า ทฤษฎีนี้มองต่างมุมในแง่ของอิทธิพลของสื่อ ซึ่ง
เป็นสิ่งที่สามารถเกิดข้ึนได้ในชีวิตจริง 

เนื่องจากทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อมุ่งเน้นที่ความแตกต่างของ
ผู้รับสารระดับปัจเจกบุคคล ซึ่งมีผลต่อการเลือกเปิดรับสื่อ และความต้องการใช้ประโยชน์จากสื่อที่
แตกต่างกัน ทําให้ทฤษฎีดังกล่าวสามารถนํามาใช้วิเคราะห์ รวมทั้งวิจัยผู้รับสารในสื่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ได้ เนื่องจากผู้รับสารในสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์นั้นมีความแตกต่างกัน  

 

ข้อจ ากัดของทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อ 

Katz E. Blumler J. G. & Gurevitch  M. (1983) ได้ให้ข้อจํากัดของทฤษฎีการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจจากการใช้สื่อว่ามุ่งเน้นมุมมองต่อผู้รับสารที่เป็นปัจเจกบุคคลมากเกินไป โดยไม่ได้
พิจารณาถึงบริบททางสังคม วัฒนธรรม รวมทั้งสภาพทางเศรษฐกิจ ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความ
ต้องการ ความคาดหวังต่อสื่อ ตลอดจนการเลือกเปิดรับสื่อของบุคคลที่อยู่ในสังคมนั้นด้วย 

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อไม่ได้ให้ความสําคัญกับเนื้อหาสาร
เท่าท่ีควร โดยมุ่งหาคําตอบว่า ทําไมคนถึงเลือกเปิดรับสื่อประเภทต่างๆ แต่ก็ไม่ได้ให้ความสําคัญกับ
การพิจารณาถึงความหมายของสารที่แท้จริงซึ่งบุคคลได้รับจากสื่อ 

หากพิจารณาตามความเป็นจริง ผู้รับสารไม่จําเป็นต้องอยู่ในฐานะผู้เล่นเกมรุก เสมอไปก็ได้ 
บางครั้งผู้รับสารก็อาจจําต้องเล่นเกมรับ จากการเปิดเกมรุกของสื่อมวลชนอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังจะ
ขอยกตัวอย่างเช่น หากบุคคลหนึ่งมีความต้องการดูละครโทรทัศน์ แต่เมื่อถึงช่วงโฆษณาซึ่งบุคคลนั้น
ไม่ต้องการรับชม แต่ทว่าเมื่อเปลี่ยนช่องไปก็พบแต่โฆษณา จึงหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่จะต้องตกเป็นผู้เล่นเกม
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รับ จากสื่อมวลชนเป็นต้น จากตัวอย่างดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า บางครั้งผู้รับสารก็ไม่ใช่ผู้เล่นเกมรุก
เสมอไปตามท่ี ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อได้กล่าวเอาไว้ 

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อได้ให้ความสําคัญกับการศึกษาผู้รับ
สารใน ระดับจุลภาค (Micro Level) มากจนไม่ได้ให้ความสําคัญกับผู้รับสารในระดับมหภาค (Macro 
Level) หรือในระดับภาพรวมของสังคมหนึ่งๆ 

เนื่องจากทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อได้ให้ความสําคัญกับความ
ต้องการ ความคาดหวังต่อสื่อ และเหตุผลของการเลือกเปิดรับสื่อมวลชน ประกอบกับการไม่ให้
ความสําคัญกับการวิเคราะห์ด้านเนื้อหาสาร ทําให้ไม่สามารถระบุถึงผลที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารได้
ชัดเจนนัก  

 

จากแนวคิดทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อ สามารถสรุปลักษณะแนวคิดนี้
ได้ดังนี้ (Katz E. Blumler J. G. & Gurevitch  M., 1983) 

ผู้รับสารจะเป็นผู้กระทําและแสวงหาความพึงพอใจจากสื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการที่มีอยู่
ในแต่ละบุคคล 

ผู้รับสารมีอิสระในการเลือกรับสื่อเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของตนเอง 

ผู้รับสารจะแสดงความพึงพอใจผ่านทางพฤติกรรมการเลือกใช้สื่อ 

การศึกษาถึงการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อของผู้รับสาร ทําให้สามารถเข้าถึง
ลักษณะ และพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 

การศึกษาของ Mete Kazaz (2013) ได้กล่าวถึงจุดประสงค์ของผู้ชมที่มีต่อการชมโฆษณา
ผ่านสื่อโทรทัศน์และสื่อโรงภาพยนตร์ไว้หลายประการดังนี้ เป็นการชมเพ่ือความบันเทิง เป็นการชม
เพ่ือหลีกหนีความจริง เป็นการชมเพ่ือสนุกสนาน เป็นการชมเพ่ือการค้นหา เป็นการชมเพ่ือศึกษาเพศ
ตรงข้าม เป็นการชมเพื่อหาต้นแบบและแรงบันดาลใจ  

Rayburn and Palmgreen (1984) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
ของสื่อ โดยการอธิบายถึงความสัมพันธ์ของตัวแปร 3 ตัวแปรคือ ความคาดหวัง ความพึงพอใจ และ
การบริโภคสื่อโดยใช้แบบจําลองแห่งความคาดหวัง (Expectancy Value) ดังนี้ 
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แผนภาพที่ 2. 6 แสดงถึงความสัมพันธ์ของความคาดหวัง ความพึงพอใจ การบริโภคสื่อ 

 

ที่มา: Rayburn and Palmgreen (1984)  

 

จากแผนภาพที่ 2.6 สามารถอธิบายได้ว่าบุคคลจะประเมินเหตุการณ์โดยมีความเชื่อ 
(Beliefs) เป็นบรรทัดฐาน จากนั้นจะแสวงหาข้อมูลข่าวสารที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของตน
ตามท่ีคาดหวังไว้ (Expectations) ในการแสวงหาข้อมูลข่าวสารที่พึงพอใจตามที่คาดหวังนั้น บุคคล
จําเป็นต้องเลือกสรรสื่อที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้นได้ (Gratifications Sought) 
เมื่อเกิดการบริโภคสื่อ (Media Consumption) และหาข้อมูลข่าวสารตามที่ต้องการได้ ก็จะเกิดความ
พึงพอใจในการรับสื่อนั้นๆ (Perceived Gratifications Obtained) นํากลับไปสู่ซึ่งความเชื่อถือของ
บุคคลนั้นๆ ในทางกลับกันถ้าเกิดความไม่พอใจในการเปิดรับสื่อที่เลือก บุคคลก็จะแสวงหาสื่ออ่ืนๆ 
ต่อไปที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้นได้ 

สรุปได้ว่า การที่บุคคลจะพึงพอใจต่อสื่อใดๆ ก็ตาม บุคคลนั้นจะต้องมีแรงจูงใจ หรือมีความ
คาดหวังต่อสื่อนั้นๆ ก่อน หมายความว่า ผู้รับสารนั้นมีจุดมุ่งหมายอยู่ในใจต่อผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้น
ก่อนที่จะนําไปสู่การบริโภคสื่อ และการได้รับความพึงพอใจตามมา ซึ่งมีลักษณะสอดคล้องกับการใช้
สื่อและความพึงพอใจ (Uses and Gratifications) 

Wenner (1985) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของสื่อโดยสรุป
แบบความพึงพอใจจากการใช้สื่อออกเป็นกลุ่มไว้ดังนี้ 

การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเป็นการใช้ข่าวสารเพ่ือประโยชน์ทางด้านข้อมูล 
(Orientational Gratification) เพ่ือให้อ้างอิงและเป็นแรงเสริมในความสัมพันธ์ระหว่างปัจเจกบุคคล
กับสังคม ได้แก่ การติดตามข่าวสาร (Surveillance) การได้ข้อมูลเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ 
(Decisional Utility) หรือเพ่ือเป็นแนวทางในการลงคะแนนเสียง (Vote Guidance) 

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=hhiOxxB61VXM8M&tbnid=U69hMBdEQR1lxM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.utwente.nl/cw/theorieenoverzicht/Theory clusters/Interpersonal Communication and Relations/Expectancy_Value_Theory.doc/&ei=XbckUpajBMzNrQfktIHgAQ&bvm=bv.51495398,d.bmk&psig=AFQjCNFKBF0Xr9U3dj-XO2JSHjSV8yN4Iw&ust=1378224341422697


 47 

 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเป็นการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม (Social 
Gratification) ซึ่งรับรู้จากข่าวสาร เข้ากับเครือข่ายส่วนบุคคลของปัจเจกชน เช่น การนําข้อมูลไปใช้
ในการสนทนากับผู้อ่ืน 

การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเป็นการใช้ประโยชน์จากข่าวสารเพื่อดํารงเอกลักษณ์ของ
บุคคล (Para-Social Gratification) เพ่ือเป็นการอ้างอิงผ่านตัวบุคคลที่เกี่ยวข้องกับสื่อ  

การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเป็นการผ่อนคลายความตึงเครียดโดยใช้ประโยชน์จาก
เนื้อหาของตัวสื่อ 

 

McCombs and Becker (1994) ได้ทําการวิจัยจําแนกองค์ประกอบของการวัดความพึง
พอใจของผู้รับสารเป็น 3 องค์ประกอบดังนี้ 

เป็นการติดตามข่าวสารและการแนะนําพฤติกรรม (Surveillance/ Guidance) แสดงให้เห็น
ถึงขอบเขตของบุคคลที่ใช้สื่อมวลชน เพ่ือแสวงหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจและเพ่ือให้
รู้เท่าทันเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น 

เป็นการใช้ประโยชน์ในการติดต่อสื่อสาร สร้างความตื่นเต้น และส่งเสริมความเชื่อในข้อมูล 
(Communicatory Utility/ Excitement/ Reinforcement) ซึ่งครอบคลุมถึงการหลบหนีจากงาน
ประจําที่ซ้ําซากจําเจ เป็นการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้อื่น และเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล
ข่าวสาร 

เป็นการหลีกเลี่ยงที่จะไม่ใช้สื่อ (Media Avoidance) สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มที่คนไม่ใช้สื่อ 
ไม่สนใจจะรับข่าวสารจากสื่อ  

McCombs and Becker (1994) ยังได้ศึกษาพบอีกว่าองค์ประกอบเรื่องการติดตามข่าวสาร 
(Surveillance) เป็นองค์ประกอบที่มีความมั่นคงสูง แม้ว่าสถานการณ์และเวลาจะเปลี่ยนไปก็ตาม 

 

 ส่วน Blumer (1979) ได้จัดบทบาทหน้าที่ของสื่อจากมุมมองของผู้ชมเป็นกลุ่มได้ดังนี้ 

เพ่ือความเพลิดเพลิน (Division) เป็นการแสดงออกของสื่อเพ่ือหลีกเลี่ยงชีวิตประจําวันที่
ซ้ําซากจําเจหรือเพ่ือหลีกหนีปัญหา เช่น การชมภาพยนตร์แนวแฟนตาซีเพ่ือหลีกหนีปัญหาความเป็น
จริงที่เกิดข้ึนในชีวิตประจําวัน 
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เพ่ือมนุษย์สัมพันธ์ (Personal Relation) เป็นการเสริมสร้างความสัมพันธ์กันบุคคลอ่ืน เช่น
การชมภาพยนตร์เรื่องเดียวกันกับผู้ร่วมงาน เพื่อให้เกิดการสนทนาเรื่องภาพยนตร์ในหัวข้อเดียวกัน 

เพ่ือเอกลักษณ์ของปัจเจกบุคคล (Personal Identity) เป็นการใช้สื่อเพ่ือสร้างเอกลักษณ์ของ
ตนเอง และเป็นการตอกย้ําอ้างอิงกับกลุ่มเพ่ือน เช่น ถ้าเป็นวัยรุ่นก็ต้องดูละครฮอร์โมน เพ่ือจะได้
ทันสมัยสามารถสนทนากับกลุ่มเพ่ือนได้ 

เพ่ือติดตามข่าวสาร (Surveillance) ซึ่งเป็นหน้าที่หลักของการเปิดรับสื่อ  

 

การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อสื่อของผู้รับสารที่ McCombs and Becker (1994) 
ได้จําแนกองค์ประกอบของการวัดความพึงพอใจของผู้รับสารออกเป็น 3 องค์ประกอบหลักคือ เป็น
การติดตามข่าวสารและการแนะนําพฤติกรรม (Surveillance/ Guidance), เป็นการใช้ประโยชน์ใน
การติดต่อสื่อสาร สร้างความตื่นเต้น และส่งเสริมความเชื่อในข้อมูล (Communicatory Utility/ 
Excitement/ Reinforcement), และเป็นการหลีกเลี่ยงที่จะไม่ใช้สื่อ (Media Avoidance)  

 

 ถ้าเปรียบเทียบกันระหว่างทฤษฎีความต้องการของ Maslow กับ การวัดความพึงพอใจของ
ผู้รับสารของ Mc Combs และBecker สามารถเปรียบเทียบกันได้ดังนี้ 

1. ความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological Needs)  
2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs)  
3. ความต้องการทางสังคม (Social Needs) เปรียบได้กับ การติดตามข่าวสารและการ

แนะนําพฤติกรรม (Surveillance/ Guidance) คือการหาข้อมูลเบื้องต้นที่จะเข้าสู่กลุ่ม
ทางสังคมได้ 

4. ความต้องการการได้รับความนับถือยกย่อง (Esteem Needs) เปรียบได้กับ การใช้
ประโยชน์ในการติดต่อสื่อสาร สร้างความตื่นเต้น และส่งเสริมความเชื่อในข้อมูล 
(Communicatory Utility/ Excitement/ Reinforcement) คือเป็นการที่มีข้อมูล
อย่างเพียงพอเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่มทางสังคม 

5. ความต้องการที่จะเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง (Self-actualization Needs) เปรียบได้กับ 
การหลีกเลี่ยงที่จะไม่ใช้สื่อ (Media Avoidance) คือบุคคลสามารถที่จะเลือกท่ีจะรับ 
หรือไม่รับสื่อได้ 
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และถ้าเปรียบเทียบบทบาทและหน้าที่ของโฆษณา (พรจิต สมบัติพานิช, 2551) กับการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจต่อสื่อของผู้รับสารของ McCombs and Becker (1994) สามารถ
เปรียบเทียบกันได้ดังนี้ 

1. โฆษณาทําหน้าที่ในการให้ข่าวสาร (To Inform) เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าและบริการ
ของผู้โฆษณา เปรียบได้กับ การติดตามข่าวสารและการแนะนําพฤติกรรม 
(Surveillance/ Guidance) คือการหาข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

2. โฆษณาเป็นการชักจูง (To Persuade) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการนั้น เปรียบได้กับ การใช้ประโยชน์ในการติดต่อสื่อสาร สร้างความตื่นเต้น และ
ส่งเสริมความเชื่อในข้อมูล (Communicatory Utility/ Excitement/ 
Reinforcement) คือเป็นการชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

3. โฆษณาเป็นการกระตุ้นเตือน (To Remind) เพ่ือให้ผู้บริโภคระลึกถึงคุณประโยชน์ที่น่า
ประทับใจของสินค้าและบริการเพื่อให้เกิดการหาซื้อสินค้าและบริการนั้นซ้ําอีก เปรียบได้
กับ  การใช้ประโยชน์ในการติดต่อสื่อสาร สร้างความตื่นเต้น และส่งเสริมความเชื่อใน
ข้อมูล (Communicatory Utility/ Excitement/ Reinforcement) คือเป็นการย้ํา
เตือนว่าสินค้าและบริการนั้นยังมีอยู่ในท้องตลาด 

4. โฆษณาเป็นตัวชี้วัดความแตกต่าง (To Differentiate) ระหว่างสินค้าและบริการในแต่ละ
ยี่ห้อเพ่ือสร้างความจดจําให้แก่ผู้บริโภค เปรียบได้กับ การหลีกเลี่ยงที่จะไม่ใช้สื่อ (Media 
Avoidance) คือเลือกที่จะไม่รับรู้ถึงโฆษณาสินค้าบางชนิดที่ไม่สนใจ 

5. โฆษณาเป็นการสร้างภาพลักษณ์แก่สินค้าและบริการ (To Build Images) เปรียบได้กับ 
การใช้ประโยชน์ในการติดต่อสื่อสาร สร้างความตื่นเต้น และส่งเสริมความเชื่อในข้อมูล 
(Communicatory Utility/ Excitement/ Reinforcement) คือส่งเสริมความเชื่อใน
ข้อมูลสินค้าและบริการ 

เช่นเดียวกับลูกค้าที่ชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานครนั้นบางคนมาชม
โฆษณาเพ่ือหาข้อมูลของสินค้า, บางคนมาชมโฆษณาเพ่ือที่จะได้มีหัวข้อสนทนากับกลุ่มเพ่ือน, บางคน
ไม่อยากชมโฆษณา ซึ่งเป็นการหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ เป็นต้น จุดประสงค์ในการชมโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ของแต่ละบุคคลนั้นแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับปัจจัยทั้งภายใน และภายนอกของแต่ละ
บุคคล 

ดังนั้นการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ในงานวิจัยครั้งนี้จึง
หมายถึง การศึกษาการใช้ประโยชน์จากเนื้อหาของโฆษณาในโรงภาพยนตร์ เพื่อให้ได้มาซึ่งความพึง
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พอใจและตอบสนองความต้องการของผู้รับสาร (ลูกค้า) ซึ่งได้มาท้ังข้อมูลข่าวสาร การใช้ข่าวสารเพ่ือ
เชื่อมโยงกับสังคม และการหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ 

 ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครว่าเป็นอย่างไร 

 

3.แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับลักษณะของผู้บริโภค พฤติกรรมผู้บริโภค และเจตนาเชิง
พฤติกรรม 

 ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท (2538) ได้ให้คํานิยามของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ว่า
หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ 
รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก  

 ส่วนธงชัย สันตวิงษ์ (2533) ได้กล่าว่าพฤติกรรมของผู้บริโภค นั้นเป็นกระบวนการตัดสินใจ 
และเป็นกิจกรรมทางร่างกายของแต่ละบุคคล ซึ่งผู้บริโภคนํามาใช้ในการประเมินผลของความต้องการ
ใช้สินคา้ และบริการ หรือเป็นเรื่องท่ีเกี่ยวกับการปฏิบัติหรือการแสดงออกของมนุษย์เฉพาะในบาง
เรื่อง คือ เรื่องที่เก่ียวกับการซื้อสินค้า และบริการจากองค์การทางการตลาด  

 และสมจิตร ล้วนเจริญ (2531) ได้ให้คํานิยามของพฤติกรรมผู้บริโภค ไว้ว่าเป็นการกระทํา
ของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้า และหรือการบริการทางเศรษฐกิจ 
รวมไปถงึกระบวนการตัดสินใจที่เกิดข้ึนก่อน และเป็นตัวกําหนดให้เกิดการกระทําต่างๆ ขึ้น ก็คือการ
ซื้อสินค้านั่นเอง 

 อีกคํานิยามหนึ่งของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) นั้นหมายถึง พฤติกรรมการ
แสดงออกในการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมิน และการกําจัดทิ้งซึ่งสินค้า บริการ และแนวคิด
ต่างๆ ของผู้บริโภค (Schiffman and Kanuk, 2000) 

 ส่วนผู้บริโภค (Consumer) ตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค (สํานักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค, 2522) หมายถึง ผู้ซื้อหรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ซึ่งได้รับการ
เสนอหรือชักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจ เพื่อให้ซื้อสินค้าหรือรับบริการ และหมายความรวมถึงผู้ใช้
สินค้าหรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจโดยชอบ แม้มิได้เสียค่าตอบแทนก็ตาม 

ผู้บริโภคในงานวิจัยนี้คือ กลุ่มลูกค้าชายหญิงที่มีอายุ 15-34 ปี ที่มาใช้บริการโรงภาพยนตร์
ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีการเปิดรับสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์  
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Harold J. Leavitt (1964) ได้กล่าวไว้ว่าก่อนที่มนุษย์จะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง
ออกมาจะมีมูลเหตุที่ทําให้เกิดพฤติกรรมข้ึนก่อน   ซึ่งเรียกว่ากระบวนการของพฤติกรรม โดยที่
กระบวนการของพฤติกรรมนี้มีสาเหตุการเกิดขึ้นจากลักษณะ 3 ประการดังนี้ 

- พฤติกรรมจะเกิดข้ึนได้ต้องมีสาเหตุทําให้เกิด (Behavior is caused) คือ การที่คนเราจะ
แสดงพฤติกรรมอย่างหนึ่งอย่างใดออกมาจะต้องมีสาเหตุทําให้เกิดนั่นคือ ความต้องการที่
เกิดข้ึนจากตัวมนุษย์นั่นเอง 

- ต่อมาพฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น (Behavior is Motivated) เมื่อ
คนเรามีความต้องการเกิดขึ้นแล้ว คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความต้องการพ้ืนฐานจน
กลายเป็นแรงกระตุ้นหรือแรงจูงใจ (Motivation) ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมต่างๆ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการที่เกิดขึ้น 

- สุดท้ายพฤติกรรมที่เกิดขึ้นย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย (Behavior is Goal Directed) คือการที่
คนเราแสดงพฤติกรรมอะไรก็แล้วแต่ออกมานั้นต้องมีจุดมุ่งหมายหรือเป้าหมายที่จะให้
บรรลุผลสําเร็จตามความต้องการของตน 

พิบูล ทีปะปาล (2537) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมของบุคคลนั้นจะมีลักษณะที่คล้ายกัน แต่
รูปแบบของพฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่แสดงออกในเหตุการณ์ที่เขาเผชิญนั้นมีลักษณะที่แตกต่าง ซึ่ง
อาจมีสาเหตุมาจากปัจจัยต่างๆ ทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ล้วนแต่มี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจของบุคคล ทําให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาได้ต่างกัน 

 พฤติกรรมของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นได้นั้นจะต้องมีแรงจูงใจ (Motive) ความต้องการในตัวบุคคล
จะได้รับการกระตุ้นจากภายในตัวบุคคล เพ่ือที่จะแสวงหาความพอใจด้วยการแสดงออกทาง
พฤติกรรมที่มีจุดมุ่งหมาย (สืบชาติ อันทะไชย, 2556) 

 จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคจะเกิดข้ึนได้นั้น ต้องมีสิ่งกระตุ้น (Drive)  ที่จะมีแรงจูงใจ 
(Motive) ซึ่งมีสาเหตุมาจากปัจจัยต่างๆ ทั้งปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก ซึ่งถือเป็นความต้องการ
ของมนุษย์อันประกอบด้วย ความต้องการทางร่างกาย และความต้องการทางจิตวิทยา ซึ่งตรงกับ
ทฤษฎีความต้องการของ Maslow (Maslow’s Hierarchy of Human Needs): ความต้องการทาง
ร่างกาย (Physiological Needs), ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs), ความต้องการทาง
สังคม (Social Needs), ความต้องการการได้รับความนับถือยกย่อง (Esteem Needs), ความต้องการ
ที่จะเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง (Self-actualization Needs) 
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ดังนั้นในงานวิจัยนี้พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ จึงหมายถึง ความถ่ีในการชมภาพยนตร์ 
เหตุผลในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ ประเภทของภาพยนตร์ที่ชม ช่วงระยะเวลาในการเข้าโรง
ภาพยนตร์ 

และผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรง
ภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นอย่างไร 

เจตนาเชิงพฤติกรรม 

เจตนาเชิงพฤติกรรม หมายถึง เจตนาของบุคคลที่เลือกจะกระทํา หรือไม่กระทําพฤติกรรม
นั้นๆ ดังนั้นพฤติกรรมส่วนใหญ่ของบุคคลจะอยู่ภายใต้การควบคุมของเจตนาเชิงพฤติกรรม 

Ajzen (1991) ได้กล่าวถึง เจตนาเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention หรือ I) นั้นได้รับ
อิทธิพลจากตัวกําหนด 3 ตัว คือ เจตคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior หรือ AB) 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm หรือ SN) และการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม (Perceived Behavioral Control หรือ PBC) 

ดังนั้นในงานวิจัยครั้งนี้ เจตนาเชิงพฤติกรรมของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงภาพยนตร์ หมายถึง 
แนวโน้มที่ตัดสินใจว่าจะสนับสนุนหรือไม่สนับสนุน ใช้หรือไม่ใช้ สินค้าหรือบริการที่โฆษณาในโรง
ภาพยนตร์  

โดยงานวิจัยนี้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 

4.งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ได้ทําการศึกษาเรื่อง “การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของ
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์”   ผู้วิจัยได้มีความสนใจที่จะศึกษา
เรื่องการโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ในแง่มุมของผู้รับสาร (ลูกค้าท่ีใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร) โดยนําแนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์
เข้ามาเป็นแนวคิดหลัก เพื่อจะศึกษาถึงพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ ซึ่งยังมีผู้ทํา
การศึกษาไม่มากนัก และบางงานวิจัยได้ทําการศึกษาในแง่มุมทางด้านประสิทธิภาพของโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ และนําเสนอในแง่ผู้ส่งสารเท่านั้น ดังนั้นผู้วิจัยได้เลือกงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมากท่ีสุดมา
ทําการศึกษา โดยมีงานวิจัยของ วิรัณยา กิจพูนวงศ์ (2554) โดยทําการศึกษาในเรื่องของการ
ตอบสนองต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเครือเอส เอฟ งานวิจัย
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ของ ดวงพร เวทไว (2545) ได้ทําการศึกษาเรื่องของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อ
โทรทัศน์ การเปิดรับโฆษณา และทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา งานวิจัยของ ประวีณมัย บ่ายคล้อย (2545) 
ได้ทําการศึกษาเรื่องของปัจจัยที่มีอิทธิพบต่อการชมภาพยนตร์นอกกระแส งานวิจัยของ กฤษณา 
ชุณห์เจริญ (2541) โดยทําการศึกษาเรื่องของประสิทธิผลของโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ที่มีต่อ
นักศึกษาระดับอุดมศึกษา ซึ่งมีความเก่ียวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้มากที่สุด ส่วนงานวิจัยของผู้วิจัย
อ่ืนๆ จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์ในการวิจัยครั้งนี้ 

 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในการศึกษาครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 3 หัวข้อ ได้แก่ งานโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง
กับผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้ 

 

4.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

กฤษณา ชุณห์เจริญ (2541) ได้วิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ที่มีต่อนักศึกษา
ระดับอุดมศึกษา พบว่า 1) ทัศนคติของผู้ชมกลุ่มนักศึกษาระดับอุดมศึกษา มากกว่าครึ่งหนึ่งรู้สึกเฉยๆ 
กับโฆษณาในโรงภาพยนตร์   2) ผู้ชมกลุ่มนักศึกษาระดับอุดมศึกษารู้สึกเฉยๆ และยอมรับกับโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์ถึงร้อยละ 90   3) ผู้ชมกลุ่มนักศึกษาระดับอุดมศึกษาจดจําโฆษณาในโรงภาพยนตร์
ได้เพียงร้อยละ 38 

4.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 

ดวงพร เวทไว (2545) ได้วิจัยเรื่อง การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน์ การเปิดรับ
โฆษณา และทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งมีพฤติกรรมเปิดรับโทรทัศน์ทุก
วัน   2) พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการเปิดรับโฆษณามากท่ีสุดคือ การเปลี่ยนช่อง    3) กลุ่มตัวอย่างมี
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน์ เพ่ือเป็นเพื่อน บันเทิง เรียนรู้และเข้าสังคม ฆ่า
เวลา แสวงหาข้อมูล 

ประวีณมัย บ่ายคล้อย (2545) ได้วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพบต่อการชมภาพยนตร์นอกกระแส ได้
พบว่าการชมภาพยนตร์นอกกระแสสามารถช่วยตอบสนองความต้องการที่เกี่ยวกับการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจที่มีต่อสื่อทางด้านต่างๆ ดังนี้ 

1. ด้านความบันเทิง ผู้ชมภาพยนตร์นั้นชมภาพยนตร์เพื่อผ่อนคลายความตึงเครียด 
ตอบสนองความต้องการพักผ่อน และความบันเทิง โดยที่ผู้ชมจะเปิดรับภาพยนตร์ทั้งใน
กระแสหรือนอกกระแสเพื่อตอบสนองด้านความบันเทิง 
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2. ด้านการหลีกหนี ผู้ชมยังใช้ประโยชน์จากการชมภาพยนตร์เพ่ือหลีกหนีสภาพ
ชีวิตประจําวันไปชั่วขณะหนึ่ง เพ่ือหลีกหนีจากความเป็นจริงได้ 

3. ด้านสังคม ผู้ชมภาพยนตร์ได้มีกิจกรรมร่วมกันกับกลุ่มเพ่ือน โดยการชมภาพยนตร์
ร่วมกันเป็นกลุ่ม หรือหมู่คณะ ทําให้มีหัวข้อสนทนา และมีการสร้างปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน 

4. ด้านเสริมสร้างปัญญา การชมภาพยนตร์นอกกระแสนั้นเป็นการเสริมสร้างสติปัญญาได้
อย่างมาก เนื่องจากภาพยนตร์นอกกระแสมีการใช้สัญลักษณ์ นัยยะ ในภาพยนตร์ การ
ดําเนินเรื่องด้วยวิธีการใหม่ๆ ทําให้เกิดความอยากรู้อยากติดตาม และเป็นการเรียนรู้
เทคนิคที่ภาพยนตร์ใช้อีกด้วย 
 

4.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภค 

วิรัณยา กิจพูนวงศ์ (2554) ได้วิจัยเรื่อง การตอบสนองต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของ
ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเครือเอส เอฟ พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างรู้สึกมั่นใจในคุณภาพของสินค้าและ
บริการของโรงภาพยนตร์ มากท่ีสุด  2) กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อโรงภาพยนตร์ในเกณฑ์เฉลี่ยระดับ
มาก 3)ระดับความพอใจในบริการของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในเกณฑ์เฉลี่ยระดับมาก  4) ความพึงพอใจมี
ความสัมพันธ์สอดคล้องกับความภักดีต่อตัวสินค้าและบริการ ของโรงภาพยนตร์ 

 ดังที่กล่าวข้างต้นของงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้เล็งเห็นว่ามีข้อค้นพบซึ่งเป็นพ้ืนฐานที่ดีใน
การวิจัยครั้งนี้ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 4 ข้อสรุปได้ดังนี้ 1) โฆษณาในโรงภาพยนตร์  2) แนวคิด
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ  3)แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค  4)
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

  จากแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยมีความเห็นว่า
ลักษณะทางจิตวิทยาของลูกค้าที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์ที่แตกต่างกันนั้น มีการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ที่แตกต่างกันนั้น มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่ต่างกัน คือความถี่ในการชมภาพยนตร์ 
เหตุผลในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ ประเภทของภาพยนตร์ที่ชม ช่วงระยะเวลาในการเข้าโรง
ภาพยนตร์นั่นเอง 

  ลักษณะทางจิตวิทยาของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงภาพยนตร์ที่แตกต่างกันนั้น มีทัศนคติที่มีต่อ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน ทั้งทัศนคติในด้านชอบ ด้านไม่ชอบ และด้านไม่แสดงความคิดเห็นที่
มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ และลักษณะทางจิตวิทยาของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงภาพยนตร์ที่แตกต่าง
กันนั้น มีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกันอีกด้วย 
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 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานครว่ามีความแตกต่าง และมีความสัมพันธ์กันอย่างไร โดย
นําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทั้งหมดที่กล่าวมาแล้วนั้นมาเป็นแนวทางและกรอบความคิดในการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ด้วย 
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ลักษณะทางจิตวิทยา 

-บุคลิกภาพแบบแสดงตัว 
-บุคลิกภาพแบบเก็บตัว 
(รูปแบบการดาํเนินชีวิต 

- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ความคิดเห็น) 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 ในการศึกษาเรื่องการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ ผู้วิจัยได้กําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 

-ความถี่ในการชมภาพยนตร ์
-เหตุผลในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร ์
-ประเภทของภาพยนตร์ที่ชม 
-ช่วงเวลาในการเข้าโรงภาพยนตร ์

ค าถามน าวิจยัท่ี 2 
 

ค าถามน าวิจยัท่ี 3 ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

    
เชิงบวก      เป็นกลาง/ไม่แสดงความคิดเห็น     เชิงลบ 

ค าถามน าวิจยัท่ี 1 

การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์  

- ข้อมูลขา่วสาร 

- การใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงกบัสังคม 

- หลีกเล่ียงไม่ใช้ส่ือ 

 

เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ 
แนวโน้มที่จะซื้อ/สนใจ แนวโน้มที่จะไม่ซื้อ/ไมส่นใจ 
 

ค าถามน าวิจยัท่ี 4 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง “การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์
ในเขตกรุงเทพมหานคร”   การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ดําเนินการเก็บข้อมูลโดยการสํารวจ (Survey Research)   โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการวิจัยในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นตัวแทนของประชาการท่ี
ต้องการวิจัย โดยมีรายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 

 

ประชากร  

 กลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้อยู่ในช่วงอายุ 15 – 34 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่มช่วงอายุที่มี
ความถี่ในการชมภาพยนตร์สูงสุดในปี ค.ศ. 2012 จากข้อมูลของฐานเศรษฐกิจ (ฐานเศรษฐกิจ, 2013) 

แผนภาพที่ 3. 1 ตารางแสดงจ านวนประชากรชายหญิง แยกตามอายุ 14-35 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ส ารวจเดือนธันวาคม พ.ศ. 2555 

อายุ ชาย หญิง รวม อายุ ชาย หญิง รวม 
14 ปี 37,063 35,683 72,746 15 ปี 41,959 40,984 82,943 
16 ปี 42,843 41,506 84,349 17 ปี 42,735 42,610 85,345 
18 ปี 39,701 39,304 79,005 19 ปี 39,047 38,850 77,897 
20 ปี 38,848 38,729 77,577 21 ปี 41,259 38,170 79,429 
22 ปี 42,653 38,175 80,828 23 ปี 36,411 36,271 72,682 
24 ปี 36,190 36,757 72,947 25 ปี 34,204 35,077 69,281 
26 ปี 35,551 37,075 72,626 27 ปี 37,636 39,543 77,179 
28 ปี 38,343 40,401 78,744 29 ปี 39,740 42,904 82,644 
30 ปี 40,916 44,809 85,725 31 ปี 42,410 46,632 89,042 
32 ปี 44,197 48,983 93,180 33 ปี 44,645 49,561 94,206 
34 ปี 43,042 48,916 91,958 35 ปี 43,764 50,512 94,276 

 

 ที่มา: ระบบสถิติทางการทะเบียน (2555) 
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ดังนั้นกลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรผู้มาใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเครือ
เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ (Major Cineplex) และเอส เอฟ (SF Cinema City) ที่ตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทั้งเพศชายและหญิง อายุ 15 - 34 ปี เนื่องจากผู้ชมภาพยนตร์ส่วนใหญ่จะเป็นวัยรุ่นและวัยทํางาน
เริ่มต้น และมีความถี่ในการใช้บริการโรงภาพยนตร์บ่อยครั้ง จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้าและ
บริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ และจากข้อมูลของระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย สํารวจ ณ เดือนธันวาคม 2555 ได้ระบุว่า กรุงเทพมหานครมีประชากรช่วงอายุ 
15 – 34 ปีผู้อาศัยรวมชายและหญิง เป็นจํานวน 1,627,587 คน  

 

การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 

 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามตาราง
การสุ่มตัวอย่างของ ยามาเน่ (Yamane) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยกําหนดความคลาดเคลื่อนไม่
เกิน 5 % หรือที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยได้สูตรคํานวณ ดังนี้ 

 

                  
 

       

  

เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

N = ขนาดของประชากร 

e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 

เมื่อคํานวณตามสูตรจะได้กลุ่มตัวอย่างเป็นจํานวน ดังนี้ 

  n     = 
         

                  
 

   = 399.90 คน 
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การสุ่มตัวอย่าง (Sampling) 

 วิธีการสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือการสุ่มผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เครือเมเจอร์ ซีนี
เพล็กซ์ (Major Cineplex) ในเขตกรุงเทพมหานครจากท้ังหมด 34 สาขาได้แก่ 

- เมกา ซีนีเพล็กซ์  
- พารากอนซีนีเพล็กซ์  
- เมเจอร์ฯ สุขุมวิท  
- เมเจอร์ฯ พระราม 3  
- เมเจอร์ฯ บางนา  
- เมเจอร์ฯ สําโรง  
- อีจีวี ซีคอน ศรีนครินทร์  
- กรุงศรี ไอแมกซ์ พารากอน  
- เมเจอร์ฯ โลตัส ศรีนครินทร์  
- พาราไดซ์ ซีนีเพล็กซ์  
- เมเจอร์ฯ รัชโยธิน  
- เอสพลานาด รัชดาภิเษก  
- กรุงศรี ไอแมกซ์ รัชโยธิน 
- เมเจอร์ฯ บางกะปิ  
- เมเจอร์ฯ แฟชั่น  
- อีจีวี ลาดพร้าว  
- เมเจอร์ฯ รามคําแหง  
- เมเจอร์ฯ ฟิวเจอร์พาร์ค รังสิต  
- เมเจอร์ฯ รังสิต  
- เมเจอร์ฯ แจ้งวัฒนะ  
- เมเจอร์ฯ บิ๊กซี นวนคร  
- เมเจอร์ฯ โลตัส นวนคร  
- เมเจอร์ฯ นนทบุรี  
- เมเจอร์ฯ บิ๊กซี ธัญบุรี  
- เอสพลานาด งามวงศ์วาน-แคราย  
- เมเจอร์ฯ เซ็นทรัล ปิ่นเกล้า  
- เมเจอร์ฯ ปิ่นเกล้า  
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- เมเจอร์ฯ พระราม 2  
- เมเจอร์ฯ เพชรเกษม  
- อีจีวี อ้อมใหญ่  
- เมเจอร์ฯ ศาลายา  
- เมเจอร์ฯ สามเสน  
- กรุงศรี ไอแมกซ์ ปิ่นเกล้า  
- อีจีวี ซีคอน บางแค  

การสุ่มผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เครือเอส เอฟ (SF Cinema City) ในเขตกรุงเทพมหานครจาก
ทั้งหมด 14 สาขาได้แก่ 

- SFW สาขา เซ็นทรัลเวิลด์ 
- SFX สาขา เซ็นทรัล ลาดพร้าว 
- SFX สาขา เซ็นทรัล พระรามเก้า 
- SFX สาขา เซ็นทรัล แจ้งวัฒนะ 
- SFX สาขา ดิ เอ็มโพเรียม 
- SFC สาขา มาบุญครอง 
- SFC สาขา เดอะมอลล์ บางกะปิ 
- SFC สาขา เดอะมอลล์ บางแค 
- SFC สาขา เดอะมอลล์ ท่าพระ 
- SFC สาขา เทอร์มินอล 21  
- SFC สาขา บางใหญ่ 
- SFC สาขา เดอะมอลล์ งามวงศ์วาน 
- SFC สาขา เซ็นทรัล รามอินทรา 
- SFC สาขา เซ็นทรัล รัตนาธิเบศร์ 

 โดยใช้วิธีการสุ่มจากผู้เคยใช้บริการในโรงภาพยนตร์เครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ (Major 
Cineplex) และเครือเอส เอฟ (SF Cinema City) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวิธีการสุ่มแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจับฉลากสาขาของโรง
ภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ (Major Cineplex) ที่จะลงไปทําการสํารวจจํานวน 11 
สาขา จากจํานวน 34 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสาขาของโรงภาพยนตร์ในเครือ
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เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ (Major Cineplex)จํานวน 11 สาขาที่ได้จากการจับฉลากเพ่ือสุ่มตัวอย่าง
แบบง่าย มีดังนี้ 

1. เมกา ซีนีเพล็กซ์ 
2. พารากอนซีนีเพล็กซ์ 
3. เมเจอร์ฯ สุขุมวิท 
4. เมเจอร์ฯ พระราม 3 
5. เมเจอร์ฯ บางนา 
6. อีจีวี ซีคอน ศรีนครินทร์ 
7. พาราไดซ์ ซีนีเพล็กซ์ 
8. เมเจอร์ฯ รัชโยธิน 
9. เอสพลานาด รัชดาภิเษก 
10. เมเจอร์ฯ บางกะปิ 
11. เมเจอร์ฯ แฟชั่น 

และสาขาของโรงภาพยนตร์เครือเอส เอฟ (SF Cinema City) ที่จะไปทําการสํารวจอีก 9 
สาขา จากจํานวน 14 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 

1. SFW สาขา เซ็นทรัลเวิลด์ 
2. SFX สาขา เซ็นทรัล พระรามเก้า 
3. SFX สาขา ดิ เอ็มโพเรียม 
4. SFX สาขา เซ็นทรัล แจ้งวัฒนะ 
5. SFC สาขา มาบุญครอง 
6. SFC สาขา เดอะมอลล์ บางกะปิ 
7. SFC สาขา เดอะมอลล์ ท่าพระ 
8. SFC สาขา เทอร์มินอล 21  
9. SFC สาขา เซ็นทรัล รัตนาธิเบศร์ 

รวมทั้งสิ้น 20 สาขาจากโรงภาพยนตร์ทั้ง 2 เครือคือโรงภาพยนตร์เครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ 
(Major Cineplex) 11 สาขา และโรงภาพยนตร์เครือเอส เอฟ (SF Cinema City) 9 สาขา 

2. การสุ่มแบบกําหนดกลุ่มตัวอย่าง (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอย่างในแต่ละ
สาขาตามสัดส่วนจํานวนเท่าๆ กัน คือ สาขาละ 20 คน  
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3. การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือเลือกสอบถามเฉพาะผู้ที่มีอายุ 15 – 
34 ปี เท่านั้น และทําการสอบถามตามโรงภาพยนตร์ที่จับฉลากมาแห่งละ 20 แบบสอบถาม 
(รวมเป็น 400 ชุด) 

 

ตัวแปรในการวิจัย 

 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยจําแนกตามสมมติฐาน ดังนี้ 

 

คําถามนําวิจัยที ่1 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มี
ต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นอย่างไร 

สมมติฐานที่ 1.1 ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน 

ตัวแปรต้น  คือ ลักษณะทางจิตวิทยา (แบบสอบถามส่วนที่ 2) 

ตัวแปรตาม  คือ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์   

    (แบบสอบถามส่วนที่ 5) 

 

คําถามนําวิจัยที่ 2 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่มีต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์เป็นอย่างไร 

สมมติฐานที่ 2.1   พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน 

ตัวแปรต้น คือ พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ (แบบสอบถามส่วนที่ 3) 

ตัวแปรตาม คือ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์   

   (แบบสอบถามส่วนที่ 5) 
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คําถามนําวิจัยที่ 3 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์อย่างไร 

สมมติฐานที่ 3.1 ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์
ที่ต่างกัน 

ตัวแปรต้น คือ ลักษณะทางจิตวิทยา (แบบสอบถามส่วนที่ 2) 

 ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ (แบบสอบถามส่วนที่ 4) 

 

 

คําถามนําวิจัยที่ 4 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่
โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นอย่างไร 

สมมติฐานที่ 4.1 ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและ
บริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน 

 ตัวแปรต้น คือ ลักษณะทางจิตวิทยา (แบบสอบถามส่วนที่ 2) 

ตัวแปรตาม คือ เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ 

    (แบบสอบถามส่วนที่ 6) 

 

วิธีการพัฒนามาตราวัด 

 การวิจัยครั้งนี้ได้พัฒนามาตราวัดจากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาเก่ียวกับเรื่อง รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (Lifestyle) นํามาใช้กับคําถามส่วนที่ 2 ที่เกี่ยวกับลักษณะทางจิตวิทยาของกลุ่มตัวอย่าง 
ดังนี้ 

 Plummer (1974) ได้สรุปแนวทางสําหรับหัวข้อที่จะใช้ในการตั้งคําถามเก่ียวกับลักษณะทาง
จิตวิทยาของลูกค้าที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาลักษณะรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (Lifestyles) โดยใช้วิธี AIOs โดยมุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับกิจกรรมต่างๆ (Activities) ความ
สนใจ (Interests) และความคิดเห็นในเรื่องต่างๆ (Opinions) 



 64 

 จากงานวิจัยของ สิทธิพันธ์ ทนันไชย (2554) ที่วิจัยเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิตที่ส่งผลต่อ
ทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน ผู้วิจัยได้นํารูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใช้วิธี AIOs 
มาปรับใช้กับการตั้งคําถามให้เหมาะสมกับการวิจัยครั้งนี้ 

   

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณประเภท
แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) ใช้วัดการใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 
และเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ โดยมีการแบ่งคําถาม
ออกเป็น 6 ส่วนดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ รวมจํานวนคําถาม 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับลักษณะทางจิตวิทยาของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) รวมคําถาม 24 ข้อ 

คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางจิตวิทยา ได้ใช้รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) โดยใช้การวัด
ในรูปแบบ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 กิจกรรม (Activities) ได้แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบดังนี้ 
คําถามข้อที่ 1 – 4 อยู่ในรูปแบบเดินห้างช้อปปิ้ง โดยมีรายละเอียดคําถามดังนี้  
1.ฉันชอบเดินเล่นช้อปปิ้งตามห้างสรรพสินค้า 
2. ฉันชอบดูภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 
3. ฉันมักจะนัดเที่ยวกับเพ่ือน 
4. ฉันมักจะนัดเที่ยวกับแฟน 
 
คําถามข้อที่ 5 – 8 อยู่ในรูปแบบทันโลกทันกระแส โดยมีรายละเอียดคําถามดังนี้ 
5. ฉันมักจะโหลดภาพยนตร์จากอินเทอร์เน็ต 
6. ฉันมักจะดูละครและรายการโทรทัศน์ 
7. ฉันมักจะดูรายการข่าวทางโทรทัศน์ 
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8. ฉันมักจะอ่านหนังสือพิมพ์เพ่ือหาข้อมูลเพิ่มเติม 
 

2.2 ความสนใจ (Interests) ได้แบ่งออกเป็น 4 รูปแบบดังนี้ 
คําถามข้อที่ 9 – 10 อยู่ในรูปแบบมั่นใจทันสมัย โดยมีรายละเอียดคําถามดังนี้ 
9.ฉันชอบที่จะพูดคุยกับคนแปลกหน้า 
10. ฉันสนใจเรื่องท่ีอยู่ในกระแสนิยม 
 
คําถามข้อที่ 11 – 12 อยู่ในรูปแบบครอบครัว สังคม และสิ่งแวดล้อม โดยมีรายละเอียด
คําถามดังนี้  
11. ฉันให้ความสําคัญกับครอบครัวเป็นอันดับแรก 
12. ฉันสนใจการตกแต่งบ้านให้น่าอยู่ 
 
คําถามข้อที่ 13 – 14 อยู่ในรูปแบบอารมณ์ติสท์ชอบสันโดษ โดยมีรายละเอียดคําถาม
ดังนี้  
13. ฉันไม่ชอบไปสถานที่ที่มีผู้คนพลุกพล่าน 
14. ฉันใช้ความคิดได้ดีเมื่ออยู่คนเดียว 
 
คําถามข้อที่ 15 – 16 อยู่ในรูปแบบติดเพื่อน โดยมีรายละเอียดคําถามดังนี้  
15. เมื่อฉันมีปัญหา ฉันมักจะปรึกษาเพ่ือนเป็นอันดับแรก 
16. เพ่ือนคือคนที่เข้าใจฉันที่สุด 

 

2.3 กลุ่มความคิดเห็น (Opinions) ได้แบ่งออกเป็น 3 รูปแบบดังนี้ 
คําถามข้อที่ 17 – 19 อยู่ในรูปแบบเข้าใจโลก โดยมีรายละเอียดคําถามดังนี้ 
17. การวางแผนก่อนซื้อสินค้าเป็นเรื่องท่ีจําเป็น 
18. สินค้าท่ีดีต้องมีความคุ้มค่าทนทาน 
19. โฆษณาเป็นสิ่งที่ช่วยตัดสินใจในการซื้อสินค้า 
 
คําถามข้อที่ 20 – 22 อยู่ในรูปแบบหัวนอก โดยมีรายละเอียดคําถามดังนี้ 
20. การเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติเป็นเรื่องท่ีดีของสังคม 
21. การแต่งตัวตามกระแสไม่ใช่เรื่องเสียหาย 
22. วัฒนธรรมไทยในบางเรื่องยังล้าสมัย 
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คําถามข้อที่ 23 – 24 อยู่ในรูปแบบแนวคิดพอเพียง โดยมีรายละเอียดคําถามดังนี้ 
23. เราควรซื้อสินค้าใช้เท่าท่ีจําเป็นเท่านั้น      
24. การแต่งตัวตามแฟชั่นเป็นเรื่องที่ฟุ่มเฟือย  

 สรุปว่าลักษณะทางจิตวิทยา ได้แบ่งออกเป็น 9 รูปแบบย่อยคือ เดินห้างช้อปปิ้ง ทันโลกทัน
กระแส มั่นใจทันสมัย ครอบครัว สังคม และสิ่งแวดล้อม อารมณ์ติสท์ชอบสันโดษ ติดเพ่ือน เข้าใจโลก 
หัวนอก และแนวคิดพอเพียง 

 ส่วนคําถามเก่ียวกับบุคลิกภาพ 2 ประเภทคือ บุคลิกภาพแบบแสดงตัว (Extrovert) และ 
บุคลิกภาพแบบเก็บตัว (Introvert) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 บุคลิกภาพแบบแสดงตัว (Extrovert)  มีรายละเอียดคําถามดังนี้ 

1.ฉันชอบเดินเล่นช้อปปิ้งตามห้างสรรพสินค้า 
2. ฉันชอบดูภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 
3. ฉันมักจะนัดเที่ยวกับเพ่ือน 
4. ฉันมักจะนัดเที่ยวกับแฟน 
5. ฉันชอบที่จะพูดคุยกับคนแปลกหน้า 
6. ฉันสนใจเรื่องท่ีอยู่ในกระแสนิยม 
7. เมื่อฉันมีปัญหา ฉันมักจะปรึกษาเพ่ือนเป็นอันดับแรก 
8. เพ่ือนคือคนที่เข้าใจฉันที่สุด 
9. โฆษณาเป็นสิ่งที่ช่วยตัดสินใจในการซื้อสินค้า 
10. การเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติเป็นเรื่องท่ีดีของสังคม 
11. การแต่งตัวตามกระแสไม่ใช่เรื่องเสียหาย 
12. วัฒนธรรมไทยในบางเรื่องยังล้าสมัย 

 บุคลิกภาพแบบเก็บตัว (Introvert) มีรายละเอียดคําถามดังนี้ 

1. ฉันมักจะโหลดภาพยนตร์จากอินเทอร์เน็ต 
2. ฉันมักจะดูละครและรายการโทรทัศน์ 
3. ฉันมักจะดูรายการข่าวทางโทรทัศน์ 
4. ฉันมักจะอ่านหนังสือพิมพ์เพ่ือหาข้อมูลเพิ่มเติม 
5. ฉันให้ความสําคัญกับครอบครัวเป็นอันดับแรก 
6. ฉันสนใจการตกแต่งบ้านให้น่าอยู่ 
 



 67 

7. ฉันไม่ชอบไปสถานที่ที่มีผู้คนพลุกพล่าน 
8. ฉันใช้ความคิดได้ดีเมื่ออยู่คนเดียว 
9. การวางแผนก่อนซื้อสินค้าเป็นเรื่องที่จําเป็น 
10. สินค้าที่ดีต้องมีความคุ้มค่าทนทาน 
11. เราควรซื้อสินค้าใช้เท่าที่จําเป็นเท่านั้น      
12. การแต่งตัวตามแฟชั่นเป็นเรื่องที่ฟุ่มเฟือย 
 

ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความถี่ในการชมภาพยนตร์ เหตุผลในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ ประเภทภาพยนตร์ที่ชม และ
ช่วงระยะเวลาในการเข้าโรงภาพยนตร์ รวมจํานวนคําถาม 4 ข้อ 

 

 ส่วนที่ 4 เป็นคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
รวมจํานวนคําถาม 15 ข้อ 

 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติได้แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มคือ ทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติที่เป็นกลาง
หรือไม่แสดงความคิดเห็น และทัศนคติเชิงลบ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 4.1 คําถามที่เก่ียวกับทัศนคติเชิงบวก ได้แก่ คําถามข้อที่ 1 – 11 โดยมีรายละเอียดคําถาม
ดังนี้ 

1. โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นสื่อที่มีคุณค่าในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

2. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ข้อมูลที่ทันสมัยเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่วางจําหน่ายอยู่
ในท้องตลาด 

3. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าและบริการที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ฉัน
มองหา 

4. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้รู้กระแสนิยมในปัจจุบันและรู้ว่าจะซื้อหาสินค้าอะไรที่ทําให้ดู
ดีในสายตาคนอ่ืน 

5. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันรู้ว่าสินค้าและบริการอะไรที่ใช้แล้วจะสะท้อนหรือไม่
สะท้อนถึงความเป็นตัวฉันออกมา 
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6. โดยทั่วไปโฆษณาในโรงภาพยนตร์มีส่วนในการช่วยเศรษฐกิจของชาติ 

7. โดยทั่วไปโฆษณาในโรงภาพยนตร์สนับสนุนให้เกิดการแข่งขันในตลาด ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภค 

8. บ่อยครั้งที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ขบขันและให้ความบันเทิง 

9. บางครั้งการดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์สนุกสนานกว่าการดูภาพยนตร์ 

10. บางครั้งฉันรู้สึกตื่นเต้นและอยากติดตามชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในครั้งต่อไป 

11. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้คนอยู่ในโลกแห่งความเพ้อฝัน 

 

 4.2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่เป็นกลางหรือไม่แสดงออก ได้แก่ คําถามข้อที่ 12 – 13 โดยมี
รายละเอียดคําถามดังนี้ 

 12. ฉันรู้สึกเฉยๆ เมื่อได้ชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

13. โฆษณาในโรงภาพยนตร์มักจะมีเนื้อหาคล้ายกับโฆษณาทางโทรทัศน์ 

 

4.3 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติเชิงลบ ได้แก่ คําถามข้อที่ 14 – 15 โดยมีรายละเอียดคําถามดังนี้ 

14. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ส่งเสริมให้เกิดวัตถุนิยมในสังคม 

15. โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นการลงทุนที่ก่อให้เกิดการสิ้นเปลืองทรัพยากรทางเศรษฐกิจ 
ทําให้ฉันอยากซื้ออยากได้สินค้ามากเกินความจําเป็น 

 

ส่วนที่ 5 เป็นคําถามเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจต่อโฆษณา การตอบสนองความต้องการ
ของผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ ได้แก่ 3 จุดประสงค์หลักคือ การได้ข้อมูลข่าวสาร การใช้ข่าวสารเพ่ือ
เชื่อมโยงกับสังคม และการหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ รวมจํานวนคําถาม 15 ข้อ 
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คําถามเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ได้แบ่งออกเป็น 3 จุดประสงค์หลักคือ 
การได้ข้อมูลข่าวสาร การใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม และการหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

5.1 คําถามที่เก่ียวกับการได้ข้อมูลข่าวสาร ได้แก่ คําถามข้อที่ 1 – 2 โดยมีรายละเอียด
คําถามดังต่อไปนี้ 

1. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการมากข้ึน 

2. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันได้ข้อมูลเพ่ือใช้ในการตัดสินใจ 

 

5.2 คําถามที่เกี่ยวกับการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม ได้แก่ คําถามข้อที่ 3 – 12 โดยมี
รายละเอียดคําถามดังต่อไปนี้ 

3. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ความบันเทิงแก่ฉัน 

4. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันลดความเครียด 

5. ฉันคิดว่าการดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นการได้พักผ่อนที่น่าพอใจ 

6. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันรู้สึกไม่ได้อยู่คนเดียว 

7. ฉันดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อคลายเหงา 

8. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ฉันมีเวลาอยู่กับครอบครัวหรือเพ่ือนมากข้ึน 

9. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันมีหัวข้อสนทนากับคนอ่ืน 

10. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันเรียนรู้เกี่ยวกับสิ่งรอบตัวมากขึ้น 

11. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันหลุดพ้นความเป็นจริงรอบตัว 

12. ฉันดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อรอเวลาภาพยนตร์ฉาย 

 

5.3 คําถามที่เกี่ยวกับการหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ ได้แก่ คําถามข้อที่ 13 – 15 โดยมีรายละเอียด
คําถามดังต่อไปนี้ 
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13. ฉันไม่ชอบดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพราะไม่มีอะไรน่าสนใจ 

14. ฉันไม่ชอบที่จะดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพราะไม่มีอะไรใหม่ 

15. ฉันอยากใช้เวลาทําอย่างอ่ืนมากกว่าดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

 

 ส่วนที่ 6 เป็นคําถามเกี่ยวกับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ แนวโน้มที่ตัดสินใจว่าจะสนับสนุนหรือไม่สนับสนุน ใช้หรือไม่ใช้ สินค้าและบริการที่
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ ประเภทของสินค้าและบริการที่คาดว่าจะสนับสนุน สถานที่ที่คาดว่าจะหาซื้อ
สินค้าและบริการ รวมจํานวนคําถาม 4 ข้อ 

 

เกณฑ์การให้น้ าหนักคะแนน 

 วัดจากคําถามส่วนที่ 2, 3, 4, 5 และ 6 ของแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางจิตวิทยา, 
พฤติกรรมการชมภาพยนตร์, ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์, การใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์, เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ ผู้วิจัยกําหนดให้คะแนนคําถามส่วนประเมินค่า ตามวิธีการของ Likert Scale แบ่งเป็น 5 
ระดับ จากสูงที่สุด ถึงต่ําที่สุด โดยกําหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 2 เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางจิตวิทยา 

  มากที่สุด ให้ 5   คะแนน 

  มาก  ให้ 4   คะแนน 

  ปานกลาง ให้ 3   คะแนน 

  น้อย  ให้ 2   คะแนน 

  น้อยที่สุด ให้ 1   คะแนน 

 

ส่วนที่ 3 เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 
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 3.1) ความถี่ในการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ ใช้มาตรวัดแบบ Nominal Scale 
โดยให้ผู้กรอกแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว 

3.2) เหตุผลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ ใช้มาตรวัดแบบ Nominal 
Scale โดยให้ผู้กรอกแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว 

3.3) ประเภทภาพยนตร์ที่ชื่นชอบ ใช้มาตรวัดแบบ Nominal Scale โดยให้ผู้กรอก
แบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว 

3.4) เวลาในการเข้าโรงภาพยนตร์ ใช้มาตรวัดแบบ Nominal Scale โดยให้ผู้กรอก
แบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว 

 

ส่วนที่ 4 เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

  มากที่สุด ให้ 5   คะแนน 

  มาก  ให้ 4   คะแนน 

  ปานกลาง ให้ 3   คะแนน 

  น้อย  ให้ 2   คะแนน 

  น้อยที่สุด ให้ 1   คะแนน 

 

ส่วนที่ 5 เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามเก่ียวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

  มากที่สุด ให้ 5   คะแนน 

  มาก  ให้ 4   คะแนน 

  ปานกลาง ให้ 3   คะแนน 

  น้อย  ให้ 2   คะแนน 

  น้อยที่สุด ให้ 1   คะแนน 
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ส่วนที่ 6 เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามเก่ียวกับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและ
บริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

6.1) ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการหลังจากได้ดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ใช้
มาตรวัดแบบ Nominal Scale โดยให้ผู้กรอกแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้เพียงข้อ
เดียว 

6.2) เหตุผลที่ไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการหลังจากได้ดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
ใช้มาตรวัดแบบ Nominal Scale โดยให้ผู้กรอกแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้เพียงข้อ
เดียว 

6.3) ประเภทของสินค้าและบริการที่มีแนวโน้มคาดว่าจะซื้อหลังจากได้ดูโฆษณาใน
โรงภาพยนตร์ ใช้มาตรวัดแบบ Nominal Scale โดยให้ผู้กรอกแบบสอบถามสามารถ
เลือกตอบได้เพียงข้อเดียว 

6.4) สถานที่ที่คาดว่าจะซื้อสินค้าและบริการหลังจากดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ใช้
มาตรวัดแบบ Nominal Scale โดยให้ผู้กรอกแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้เพียงข้อ
เดียว 

 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือในการวิจัย 

 

 ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามก่อนนําแบบสอบถามไปทําการเก็บข้อมูลจริง ดังนี้ 

1. ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยผู้วิจัยได้ทําการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือนํามาใช้เป็นกรอบในการสร้างแบบสอบถาม หลังจากนั้นได้นําเสนอให้
อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาโครงสร้างแบบสอบถาม เนื้อหา และภาษาท่ีใช้ให้เหมาะสม 
เพ่ือให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย  

2. ทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทําการวิจัยก่อน 
(Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างในโรงภาพยนตร์ที่มีลักษณะตรงตามกลุ่มเป้าหมายจริงของ
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การวิจัยจํานวน 30 ชุด แล้วทําการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์
แอลฟ่าของ Cronbach (Cronbach’s  Alpha) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ดังนี้            
 

          [
 

     
]
     

  
 

 

เมื่อ    α  คือ ค่าความน่าเชื่อถือ    

    k   คือ จํานวนข้อ 

    Vi  คือ ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

    Vt  คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 

 

 ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามที่สร้างข้ึนทั้งหมดไปทําการทดสอบ (Pre-Test) และได้ค่าความ
เชื่อมั่นดังนี้ 

 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางจิตวิทยา    = 0.895 

 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ      = 0.799 

 คําถามเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ   = 0.793 

 

การประมวลผลข้อมูล 

 หลังจากท่ีได้เก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด และได้ตรวจสอบความถูกต้องแล้ว ผู้วิจัยได้
นําข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาดําเนินการ ดังต่อไปนี้ 

1. ทําการลงรหัส (Coding) ในแบบสอบถามทุกฉบับ 
2. คัดเลือกรหัสที่ลงเรียบร้อยแล้วลงในแบบฟอร์มการลงรหัส เพ่ือบันทึกลงแผ่นบันทึก

ข้อมูล 
3. นําข้อมูลที่บันทึกไว้ไปประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
4. นําผลที่ได้จากการวิเคราะห์ มาแปลความหมายแล้วบันทึกข้อมูล 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

 เมื่อได้ข้อมูลที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยแล้ว ผู้วิจัยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลใน
ด้าน 

- ลักษณะทางประชากร 
- ลักษณะทางจิตวิทยา 
- พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 
- ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
- การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
- เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

 
2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานสถิติท่ี

ใช้ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1.1 ใช้ f-test ในการทดสอบความแตกต่างระหว่าง ลักษณะทางจิตวิทยา
ของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงภาพยนตร์ กับพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

สมมติฐานที่ 2.1 ใช้ f-test ในการทดสอบความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการชม
ภาพยนตร์กับพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

สมมติฐานที่ 3.1 ใช้ f-test ในการทดสอบความแตกต่างระหว่าง ลักษณะทางจิตวิทยา
ของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงภาพยนตร์ กับทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

สมมติฐานที่ 4.1 ใช้ f-test ในการทดสอบความแตกต่างระหว่าง ลักษณะทางจิตวิทยา
ของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงภาพยนตร์ กับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่
โฆษณาในโรงภาพยนตร์  
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การน าเสนอข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้นําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบพรรณนาประกอบตารางข้อมูล โดยนําเสนอตาม
หัวข้อที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 ในการศึกษาการวิจัยเรื่อง “การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัยในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างลูกค้าท่ีใช้บริการโรงภาพยนตร์เครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ (Major Cineplex) จํานวน 
11 สาขา สาขาละ 20 คน รวม 220 คน และลูกค้าที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์เครือ เอส เอฟ (SF 
Cinema City) จํานวน 9 สาขา สาขาละ 20 คน รวม 180 คน รวมเป็นกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 
โดยอยู่ในช่วงอายุ 15 – 34 ปี โดยผู้วิจัยได้แบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านลักษณะทางจิตวิทยาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ 

ส่วนที่ 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการวิเคราะห์และแปลผลข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นลูกค้า
ที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ (Major Cineplex) 11 สาขา และโรงภาพยนตร์
เครือเอส เอฟ (SF Cinema City) 9 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดจํานวนตัวอย่างในแต่
ละสาขาตามสัดส่วนจํานวนเท่าๆ กัน คือสาขาละ 20 คน รวมทั้งสิ้นจํานวน 400 คน ได้รับ
แบบสอบถามที่สมบูรณ์ จํานวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 โดยมีผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
ของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงภาพยนตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
ข้อมูลในส่วนนี้จะนําเสนอเป็นจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยสามารถแจกแจงรายละเอียด
เป็นตาราง ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4. 1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

 เพศ    จํานวน    ร้อยละ   

 ชาย      162     40.50 

 หญิง      238     59.50 

 รวม      400    100.00   

 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่มตัวอย่างเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 59.50 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 40.50 
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ตารางท่ี 4. 2 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอายุ 

 ช่วงอายุ    จํานวน    ร้อยละ   

 15 -19 ปี    142    35.50 

 20 - 24 ปี   128    32.00 

 25 – 29 ปี   76    29.00 

30 – 34 ปี   54    13.50 

 รวม    400    100.00   

  

จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุ 15 – 19 ปี เป็นจํานวนมากที่สุด คิดเป็นร้อย
ละ 35.50 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 20 – 24 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.00 นอกจากนั้นเป็น
กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอาย 25 – 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.00 และกลุ่มตัวอย่างที่มีจํานวนน้อยที่สุดที่มี
ช่วงอายุ 30 -34 ปี คิดเป็นร้อยละ 13.50 

 

ตารางท่ี 4. 3 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสถานภาพ 

 สถานภาพ   จํานวน    ร้อยละ 

 โสด    338      84.50 

 สมรสแล้ว   52      13.00 

 อ่ืนๆ    10        2.50  

 รวม    400    100.00   

 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสดมีจํานวนที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.50 
รองลงมาเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรสแล้ว คิดเป็นร้อยละ 13.00 นอกจากนั้นกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
สถานภาพอ่ืนๆ อาทิ มีแฟนแล้ว หย่าร้าง คิดเป็นร้อยละ 2.50 
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ตารางท่ี 4. 4 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับการศึกษา 

  ระดับการศึกษา  จํานวน    ร้อยละ   

  ประถมศึกษา  13        3.25 

  มัธยมต้น  37        9.25 

  มัธยมปลาย/ปวช. 113      28.25 

  อนุปริญญา/ปวส.  14        3.50 

  ปริญญาตรี  174      43.50 

  สูงกว่าปริญญาตรี 49      12.25 

  รวม   400    100.00   

 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีจํานวนมากกว่าครึ่งหนึ่งของขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมดท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่
การศึกษาระดับมัธยมปลาย/ปวช. คิดเป็นร้อยละ 28.25 ถัดมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษา
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 12.25 ถัดมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับมัธยมต้น 
คิดเป็นร้อยละ 9.25 นอกจากนั้นกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. คิดเป็นร้อยละ 
3.50 และกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา น้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 3.25 
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ตารางที่ 4. 5 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ 

  อาชีพ          จํานวน   ร้อยละ  

  นักเรียน/นักศึกษา   250   62.50 

  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว  40   10.00 

  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  18   4.50 

  รับจ้างทั่วไป    19   4.75 

  พนักงานบริษัท     69   17.25 

  อ่ืนๆ    4   1.00 

  รวม    400   100.00   

 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
62.50 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 17.25 และกลุ่มตัวอย่างที่
มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 10.00 นอกจากนั้นกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพรับจ้างทั่วไป 
คิดเป็นร้อยละ 4.75 กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 4.50 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่จํานวนน้อยที่สุดมีอาชีพ อื่นๆ อาทิ แม่บ้าน สื่อมวลชน คิดเป็นร้อยละ 1.00  
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ตารางท่ี 4. 6 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามช่วงรายได้ 

 ช่วงรายได้          จํานวน    ร้อยละ   

 ต่ํากว่า 5,000 บาท  111      27.75 

 5,000 – 10,000 บาท  74      18.50 

 10,001 – 15,000 บาท  84      21.00 

 15,001 – 20,000 บาท   26        6.50 

 20,001 – 25,000 บาท       50      12.50 

 25,001 บาทขึ้นไป  55      13.75 

  รวม   400    100.00   

 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า 5,000 บาท มากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 27.75 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 10,001 – 
15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.00 และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 5,000 – 
10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.50 นอกจากนั้นกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 บาท
ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 13.75  กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 20,001 – 25,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 12.50 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีจํานวนน้อยที่สุด คือกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ที่ระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.50 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านลักษณะทางจิตวิทยาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กําหนดลักษณะทางจิตวิทยาของลูกค้าที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) โดยใช้วธิี AIOs โดย
มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับกิจกรรมต่างๆ (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็นในเรื่อง
ต่างๆ (Opinions) จํานวนทั้งสิ้น 24 ข้อ แบ่งเป็นคําถามข้อที่ 1- 8 เป็นคําถามเก่ียวกับกิจกรรม 
คําถามข้อที่ 9 – 16 เป็นคําถามเก่ียวกับความสนใจ และคําถามข้อที่ 16 – 24 เป็นคําถามเก่ียวกับ
ความสนใจ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

 

มากที่สุด = 5 มาก = 4 ปานกลาง = 3  น้อย = 2 น้อยที่สุด = 1 

 

 

ตารางท่ี 4. 7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถ่ีของลักษณะทางจิตวิทยา 

 ลักษณะทางจติวิทยา   ค่าเฉลี่ย  SD แปลความหมาย 

1. ฉันชอบเดินเล่นช้อปปิ้งตามห้างสรรพสินคา้ 3.65  0.98  มาก 
2. ฉันชอบดูภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร ์  3.63  1.05  มาก 
3. ฉันมักจะนัดเที่ยวกับเพื่อน   3.48  1.06  ปานกลาง 
4. ฉันมักจะนัดเที่ยวกับแฟน    3.06  1.36  ปานกลาง 
5. ฉันมักจะโหลดภาพยนตร์จากอินเทอร์เน็ต 2.93        1.32  ปานกลาง 
6. ฉันมักจะดลูะครและรายการโทรทัศน์  3.48  1.12  ปานกลาง 
7. ฉันมักจะดรูายการข่าวทางโทรทัศน์  3.43  1.07  ปานกลาง 
8. ฉันมักจะอ่านหนังสือพิมพ์เพื่อหาข้อมูลเพิ่มเติม 2.94  1.16  ปานกลาง 
9. ฉันชอบที่จะพูดคุยกับคนแปลกหน้า  2.46  1.12  น้อย 
10. ฉันสนใจเรื่องที่อยู่ในกระแสนิยม   3.29  1.01  ปานกลาง 
11. ฉันให้ความสําคญักับครอบครัวเปน็อันดับแรก 4.20  0.90  มาก 
12. ฉันสนใจการตกแต่งบ้านให้น่าอยู ่  3.74  0.96  มาก 
13. ฉันไม่ชอบไปสถานท่ีที่มีผู้คนพลุกพล่าน  3.41  1.08  ปานกลาง 
14. ฉันใช้ความคิดไดด้ีเมื่ออยูค่นเดียว  3.84  0.94  มาก 
15. เมื่อฉันมีปัญหาฉันจะปรึกษาเพื่อนเป็นอันดับแรก 3.33  1.03  ปานกลาง 
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 ลักษณะทางจติวิทยา   ค่าเฉลี่ย  SD แปลความหมาย  

16. เพื่อนคือคนที่เข้าใจฉันท่ีสุด         3.35  1.00  ปานกลาง 
17. การวางแผนก่อนซื้อสินคา้เป็นเรื่องที่จําเป็น 3.88  0.94  มาก 
18. สินค้าท่ีดีต้องมีความคุ้มคา่ทนทาน  4.08  0.86  มาก 
19. โฆษณาเป็นสิ่งที่ช่วยตัดสินใจในการซื้อสินค้า 3.44  0.92  ปานกลาง 
20. การเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติเป็นเรื่องดีของสังคม3.58  0.83  มาก 
21. การแต่งตัวตามกระแสไม่ใช่เรื่องเสียหาย 3.51  0.94  มาก 
22. วัฒนธรรมไทยในบางเรื่องยังล้าสมยั        3.22  1.00  ปานกลาง 
23. เราควรซื้อสินค้าใช้เท่าที่จําเป็นเทา่นั้น        3.73  0.92  มาก 
24. การแต่งตัวตามแฟช่ันเป็นเรื่องที่ฟุ่มเฟือย 3.55  1.03  มาก 

                             เฉลี่ย   3.47  1.03        ปานกลาง  

 

กิจกรรม (Activities) 

ในส่วนคําถามข้อที่ 1- 8 คําถามเก่ียวกับกิจกรรม (Activities) สามารถแบ่งออกเป็น 2 
รูปแบบคือ คําถามข้อที่ 1 – 4 อยู่ในรูปแบบเดินห้างช้อปปิ้ง คําถามข้อที่ 5 – 8 อยู่ในรูปแบบทันโลก
ทันกระแส โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

 

มากที่สุด = 5 มาก = 4 ปานกลาง = 3  น้อย = 2 น้อยที่สุด = 1 

 

 จากผลวิจัยพบว่า กิจกรรมที่กลุ่มตัวอย่างจัดสรรเวลาให้มากที่สุด คือ ชอบเดินเล่นช้อปปิ้ง
ตามห้างสรรพสินค้า (3.65)  ชอบดูภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ (3.63)   

ในขณะกิจกรรมที่กลุ่มตัวอย่างมีการจัดสรรให้เวลาปานกลาง คือ ดูละครและรายการ
โทรทัศน์ (3.48)  นัดเที่ยวกับเพ่ือน (3.48) ดูรายการข่าวทางโทรทัศน์ (3.43) นัดเที่ยวกับแฟน (3.06) 
อ่านหนังสือพิมพ์เพ่ือหาข้อมูลเพิ่มเติม (2.94) และโหลดภาพยนตร์จากอินเทอร์เน็ต (2.93) ตามลําดับ 
ดังตารางที่ 4.8 
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ตารางท่ี 4. 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถ่ีในการทํากิจกรรมของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

 กิจกรรม     ค่าเฉลี่ย  SD    แปลความหมาย  

1. ฉันชอบเดินเล่นช้อปปิ้งตามห้างสรรพสินคา้ 3.65  0.98  มาก 
2. ฉันชอบดูภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร ์  3.63  1.05  มาก 
3. ฉันมักจะดลูะครและรายการโทรทัศน์  3.48  1.12  ปานกลาง 
4. ฉันมักจะนัดเที่ยวกับเพื่อน   3.48  1.06  ปานกลาง 
5. ฉันมักจะดรูายการข่าวทางโทรทัศน์  3.43  1.07  ปานกลาง 
6. ฉันมักจะนัดเที่ยวกับแฟน    3.06  1.36  ปานกลาง 
7. ฉันมักจะอ่านหนังสือพิมพ์เพื่อหาข้อมูลเพิ่มเติม 2.94  1.16  ปานกลาง 
8. ฉันมักจะโหลดภาพยนตร์จากอินเทอร์เน็ต 2.93        1.32  ปานกลาง 

          เฉลี่ย     3.33      1.14                ปานกลาง  

 

เดินห้างช้อปปิ้ง  

จากผลวิจัยพบว่า กิจกรรมรูปแบบเดินห้างช้อปปิ้งจัดสรรเวลาให้มากท่ีสุด คือ ชอบเดินเล่นช้อป
ปิ้งตามห้างสรรพสินค้า (3.65) ชอบดูภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ (3.63) 

 ในขณะที่กิจกรรมรูปแบบเดินห้างช้อปปิ้งจัดสรรเวลาให้ปานกลาง คือ นัดเที่ยวกับเพ่ือน 
(3.48) และนัดเที่ยวกับแฟน (3.06) ตามลําดับ ดังตารางที่ 4.9 

 

ตารางท่ี 4. 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถ่ีในการทํากิจกรรมของรูปแบบเดิน
ห้างช้อปปิ้ง 

 กิจกรรมของรูปแบบเดินห้างช้อปปิ้ง  ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. ฉันชอบเดินเล่นช้อปปิ้งตามห้างสรรพสินคา้ 3.65  0.98  มาก 
2. ฉันชอบดูภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร ์  3.63  1.05  มาก 
3. ฉันมักจะนัดเที่ยวกับเพื่อน   3.48  1.06  ปานกลาง 
4. ฉันมักจะนัดเที่ยวกับแฟน    3.06  1.36  ปานกลาง 

                             เฉลี่ย   3.46  1.11         ปานกลาง 
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ทันโลกทันกระแส 

จากผลวิจัยพบว่า กิจกรรมรูปแบบทันโลกทันกระแสจัดสรรเวลาให้ปานกลาง คือ ดูละคร
และรายการโทรทัศน์ (3.48) รองลงมาคือ ดูรายการข่าวทางโทรทัศน์ (3.43) อ่านหนังสือพิมพ์เพ่ือหา
ข้อมูลเพ่ิมเติม (2.94) และโหลดภาพยนตร์จากอินเทอร์เน็ต (2.93) ตามลําดับ ดังตารางที่ 4.10 

 

ตารางท่ี 4. 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในการทํากิจกรรมของรูปแบบ
ทันโลกทันกระแส 

 กิจกรรมของรูปแบบทันโลกทันกระแส  ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. ฉันมักจะดลูะครและรายการโทรทัศน์  3.48  1.12  ปานกลาง 
2. ฉันมักจะดรูายการข่าวทางโทรทัศน์  3.43  1.07  ปานกลาง 
3. ฉันมักจะอ่านหนังสือพิมพ์เพื่อหาข้อมูลเพิ่มเติม 2.94  1.16  ปานกลาง 
4. ฉันมักจะโหลดภาพยนตร์จากอินเทอร์เน็ต 2.93        1.32  ปานกลาง 

                             เฉลี่ย   3.20  1.17         ปานกลาง 

 

ความสนใจ (Interests) 

ในส่วนคําถามข้อที่ 9 - 16 คําถามเกี่ยวกับความสนใจ (Interests) สามารถแบ่งออกเป็น 4 
รูปแบบคือ คําถามข้อที่ 9 – 10 อยู่ในรูปแบบมั่นใจทันสมัย คําถามข้อที่ 11 – 12 อยู่ในรูปแบบ
ครอบครัว สังคม และสิ่งแวดล้อม คําถามข้อที่ 13 - 14 อยู่ในรูปแบบอารมณ์ติสท์ชอบสันโดษ และ
คําถามข้อที่ 15 – 16 อยู่ในรูปแบบติดเพื่อน โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

 

มากที่สุด = 5 มาก = 4 ปานกลาง = 3  น้อย = 2 น้อยที่สุด = 1 

 

จากผลวิจัยพบว่า ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจมากที่สุด คือ ให้ความสําคัญกับ
ครอบครัวเป็นอันดับแรก (4.20)   ใช้ความคิดได้ดีเมื่ออยู่คนเดียว (3.84) และสนใจการตกแต่งบ้านให้
น่าอยู่ (3.74) ตามลําดับ 
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ส่วนประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจปานกลาง คือ ไม่ชอบไปสถานที่ที่มีผู้คนพลุกพล่าน 
(3.41)  เพ่ือนคือคนที่เข้าใจฉันที่สุด (3.35) เมื่อฉันมีปัญหาฉันจะปรึกษาเพ่ือนเป็นอันดับแรก (3.33) 
และ สนใจเรื่องที่อยู่ในกระแสนิยม (3.29) ตามลําดับ  

ส่วนประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจน้อยที่สุด คือ ชอบที่จะพูดคุยกับคนแปลกหน้า 
(2.46) ดังตารางที่ 4.11 

 

ตารางท่ี 4. 11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในความสนใจของกลุ่มตัวอย่าง 

 ความสนใจ    ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. ฉันให้ความสําคญักับครอบครัวเปน็อันดับแรก  4.20  0.90  มาก 
2. ฉันใช้ความคิดไดด้ีเมื่ออยูค่นเดียว  3.84  0.94  มาก 
3. ฉันสนใจการตกแต่งบ้านให้น่าอยู ่  3.74  0.96  มาก 
4. ฉันไม่ชอบไปสถานท่ีที่มีผู้คนพลุกพล่าน  3.41  1.08  ปานกลาง 
5. เพื่อนคือคนที่เข้าใจฉันท่ีสุด         3.35  1.00  ปานกลาง 
6. เมื่อฉันมีปัญหาฉันจะปรึกษาเพื่อนเป็นอันดับแรก3.33  1.03  ปานกลาง 
7. ฉันสนใจเรื่องที่อยู่ในกระแสนิยม  3.29  1.01  ปานกลาง 
8. ฉันชอบที่จะพูดคุยกับคนแปลกหน้า        2.46  1.12  น้อย 

                             เฉลี่ย   3.45  1.01         ปานกลาง 

 

มั่นใจทันสมัย 

จากผลวิจัยพบว่า ประเด็นที่รูปแบบมั่นใจทันสมัยให้ความสนใจปานกลาง คือ สนใจเรื่องที่อยู่
ในกระแสนิยม (3.29) และประเด็นที่รูปแบบมั่นใจทันสมัยให้ความสนใจน้อย คือ สนใจที่จะพูดคุยกับ
คนแปลกหน้า (2.46) ดังตารางที่ 4.12 

 

ตารางท่ี 4. 12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในความสนใจของรูปแบบมั่นใจ
ทันสมัย 
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ความสนใจของรูปแบบมั่นใจทันสมัย   ค่าเฉลี่ย  SD แปลความหมาย  

1. ฉันสนใจเรื่องที่อยู่ในกระแสนิยม   3.29  1.01 ปานกลาง 
2. ฉันชอบที่จะพูดคุยกับคนแปลกหน้า        2.46  1.12 น้อย 

                             เฉลี่ย   2.88  1.07 ปานกลาง 

 

ครอบครัว สังคม และสิ่งแวดล้อม 

จากผลวิจัยพบว่า ประเด็นที่รูปแบบครอบครัว สังคม และสิ่งแวดล้อมให้ความสนใจมาก คือ 
ให้ความสําคัญกับครอบครัวเป็นอันดับแรก (4.20) รองลงมาคือ สนใจตกแต่งบ้านให้น่าอยู่ (3.74) 
ตามลําดับ ดังตารางที่ 4.13 

 

ตารางท่ี 4. 13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในความสนใจของรูปแบบ
ครอบครัว สังคม และสิ่งแวดล้อม 

ความสนใจของรูปแบบครอบครัว สังคม และสิ่งแวดล้อม ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. ฉันให้ความสําคญักับครอบครัวเปน็อันดับแรก  4.20  0.90  มาก 
2. ฉันสนใจการตกแต่งบ้านให้น่าอยู ่  3.74  0.96  มาก 

                             เฉลี่ย   3.97  0.93         มาก 

 

อารมณ์ติสท์ชอบสันโดษ 

จากผลวิจัยพบว่า ประเด็นที่รูปแบบอารมณ์ติสท์ชอบสันโดษให้ความสนใจมาก คือ ใช้ความคิดได้
ดีเมื่ออยู่คนเดียว (3.84)  

ประเด็นที่รูปแบบอารมณ์ติสท์ชอบสันโดษให้ความสนใจปานกลางคือ ไม่ชอบไปสถานที่ที่มีผู้คน
พลุกพล่าน (3.41) ดังตารางที่ 4.14 

 

ตารางท่ี 4. 14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในความสนใจของรูปแบบ
อารมณ์ติสท์ชอบสันโดษ 



 88 

ความสนใจของรูปแบบอารมณต์ิสท์ชอบสันโดษ ค่าเฉลี่ย  SD       แปลความหมาย  

1. ฉันใช้ความคิดไดด้ีเมื่ออยูค่นเดียว  3.84  0.94 มาก 
2. ฉันไม่ชอบไปสถานท่ีที่มีผู้คนพลุกพล่าน  3.41  1.08 ปานกลาง 

                             เฉลี่ย   3.63  1.01  มาก 

 

ติดเพ่ือน 

จากผลวิจัยพบว่า ประเด็นที่รูปแบบติดเพื่อนให้ความสนใจปานกลางคือ เพื่อนคือคนที่เข้าใจ
ฉันที่สุด (3.35) รองลงมาคือ เมื่อฉันมีปัญหาฉันจะปรึกษาเพ่ือนเป็นอันดับแรก (3.33) ตามลําดับ ดัง
ตารางที่ 4.15 

 

ตารางท่ี 4. 15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในความสนใจของรูปแบบติด
เพ่ือน 

ความสนใจของรูปแบบตดิเพื่อน  ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. เพื่อนคือคนที่เข้าใจฉันท่ีสุด         3.35  1.00  ปานกลาง 
2. เมื่อฉันมีปัญหาฉันจะปรึกษาเพื่อนเป็นอันดับแรก3.33  1.03  ปานกลาง 

                             เฉลี่ย   3.34  1.02         ปานกลาง 

 

ความคิดเห็น (Opinions) 

ในส่วนคําถามข้อที่ 17 - 24 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็น (Opinions) สามารถแบ่งออกเป็น 
3 รูปแบบคือ คําถามข้อที่ 17 – 19 อยู่ในรูปแบบเข้าใจโลก คําถามข้อที่ 20 – 22 อยู่ในรูปแบบหัว
นอก และคําถามข้อที่ 23 - 24 อยู่ในรูปแบบแนวคิดพอเพียง โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

 

มากทีสุ่ด = 5 มาก = 4 ปานกลาง = 3  น้อย = 2 น้อยที่สุด = 1 

 จากผลวิจัยพบว่า ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยและให้ความสําคัญมากคือ สินค้าที่ดีต้องมี
ความคุ้มค่าทนทาน(4.08)  การวางแผนก่อนซื้อสินค้าเป็นเรื่องที่จําเป็น (3.88) เราควรซื้อสินค้าใช้
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เท่าท่ีจําเป็นเท่านั้น (3.73) การเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติเป็นเรื่องดีของสังคม (3.58) การแต่งตัวตาม
แฟชั่นเป็นเรื่องที่ฟุ่มเฟือย (3.55) และการแต่งตัวตามกระแสไม่ใช่เรื่องเสียหาย (3.51) ตามลําดับ 

ส่วนประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยและให้ความสําคัญปานกลางคือ โฆษณาเป็นสิ่งที่ช่วย
ตัดสินใจในการซื้อสินค้า (3.44)  และวัฒนธรรมไทยในบางเรื่องยังล้าสมัย (3.22) ตามลําดับ ดังตาราง
ที่ 4.16 

 

ตารางท่ี 4. 16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 

 ความคิดเห็น    ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. สินค้าท่ีดีต้องมีความคุ้มคา่ทนทาน  4.08  0.86  มาก 
2. การวางแผนก่อนซื้อสินคา้เป็นเรื่องที่จําเป็น 3.88  0.94  มาก 
3. เราควรซื้อสินค้าใช้เท่าที่จําเป็นเทา่นั้น        3.73  0.92  มาก 
4. การเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติเป็นเรื่องดีของสังคม3.58  0.83  มาก 
5. การแต่งตัวตามแฟช่ันเป็นเรื่องที่ฟุ่มเฟือย 3.55  1.03  มาก 
6. การแต่งตัวตามกระแสไม่ใช่เรื่องเสียหาย 3.51  0.94  มาก 
7. โฆษณาเป็นสิ่งที่ช่วยตัดสินใจในการซื้อสินค้า 3.44  0.92  ปานกลาง 
8. วัฒนธรรมไทยในบางเรื่องยังล้าสมยั        3.22  1.00  ปานกลาง 

                        เฉลี่ย   3.62  0.93         มาก 

 

เข้าใจโลก 

จากผลวิจัยพบว่า ประเด็นที่รูปแบบเข้าใจโลกเห็นด้วยและให้ความสําคัญมากคือ สินค้าที่ดี
ต้องมีความคุ้มค่าทนทาน (4.08) รองลงมาคือ การวางแผนก่อนซื้อสินค้าเป็นเรื่องที่จําเป็น (3.88) 
ตามลําดับ  

ส่วนประเด็นที่รูปแบบเข้าใจโลกเห็นด้วยและให้ความสําคัญปานกลางคือ โฆษณาเป็นสิ่งที่
ช่วยตัดสินใจในการซื้อสินค้า (3.44) ดังตารางที่ 4.17 

 

ตารางท่ี 4. 17 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในความคิดเห็นของรูปแบบ
เข้าใจโลก 
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 ความคิดเห็นของรูปแบบเข้าใจโลก  ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. สินค้าท่ีดีต้องมีความคุ้มคา่ทนทาน  4.08  0.86  มาก 
2. การวางแผนก่อนซื้อสินคา้เป็นเรื่องที่จําเป็น 3.88  0.94  มาก 
3. โฆษณาเป็นสิ่งที่ช่วยตัดสินใจในการซื้อสินค้า 3.44  0.92  ปานกลาง 

                             เฉลี่ย   3.80  0.91         มาก 

 

หัวนอก 

จากผลวิจัยพบว่า ประเด็นที่รูปแบบหัวนอกเห็นด้วยและให้ความสําคัญมากคือ การเปิดรับ
วัฒนธรรมต่างชาติเป็นเรื่องดีของสังคม (3.58) รองลงมาคือ การแต่งตัวตามกระแสไม่ใช่เรื่องเสียหาย 
(3.51) ตามลําดับ  

ส่วนประเด็นที่รูปแบบหัวนอกเห็นด้วยและให้ความสําคัญปานกลางคือ วัฒนธรรมไทยในบางเรื่อง
ยังล้าสมัย (3.22) ดังตารางที่ 4.18 

 

ตารางท่ี 4. 18 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในความคิดเห็นของรูปแบบหัว
นอก 

 ความคิดเห็นของรูปแบบหัวนอก  ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. การเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติเป็นเรื่องดีของสังคม3.58  0.83  มาก 
2. การแต่งตัวตามกระแสไม่ใช่เรื่องเสียหาย 3.51  0.94  มาก 
3. วัฒนธรรมไทยในบางเรื่องยังล้าสมยั        3.22  1.00  ปานกลาง 

                             เฉลี่ย   3.44  0.92         ปานกลาง 

แนวคิดพอเพียง 

จากผลวิจัยพบว่า ประเด็นที่รูปแบบแนวคิดพอเพียงเห็นด้วยและให้ความสําคัญมากคือ เราควร
ซื้อสินค้าใช้เท่าที่จําเป็นเท่านั้น (3.73) รองลงมาคือ การแต่งตัวตามแฟชั่นเป็นเรื่องที่ฟุ่มเฟือย (3.55) 
ตามลําดับ ดังตารางที่ 4.19 

ตารางท่ี 4. 19 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในความคิดเห็นของรูปแบบ
แนวคิดพอเพียง 
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ความคิดเห็นของรูปแบบแนวคิดพอเพียง  ค่าเฉลี่ย  SD    แปลความหมาย  

1. เราควรซื้อสินค้าใช้เท่าที่จําเป็นเทา่นั้น        3.73  0.92  มาก 
2. การแต่งตัวตามแฟช่ันเป็นเรื่องที่ฟุ่มเฟือย 3.55  1.03  มาก 

                             เฉลี่ย   3.64  0.98         มาก 

 

 

ตารางท่ี 4. 20 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ของบุคลิกภาพแบบแสดงตัว 
(Extrovert) 

 บุคลิกภาพแบบแสดงตัว   ค่าเฉลี่ย  SD แปลความหมาย 

A ฉันชอบเดินเล่นช้อปปิ้งตามห้างสรรพสินค้า 3.65  0.98  มาก 

A ฉันชอบดูภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร ์  3.63  1.05  มาก 

A ฉันมักจะนัดเที่ยวกับเพื่อน   3.48  1.06  ปานกลาง 

A ฉันมักจะนัดเที่ยวกับแฟน    3.06  1.36  ปานกลาง 

I ฉันชอบที่จะพูดคุยกับคนแปลกหน้า  2.46  1.12  น้อย 

I ฉันสนใจเรื่องที่อยู่ในกระแสนยิม    3.29  1.01  ปานกลาง 

I เมื่อฉันมีปัญหาฉันจะปรึกษาเพื่อนเป็นอันดับแรก 3.33  1.03  ปานกลาง 

I เพื่อนคือคนที่เข้าใจฉันท่ีสุด         3.35  1.00  ปานกลาง 

O โฆษณาเป็นสิ่งที่ช่วยตดัสินใจในการซื้อสินค้า 3.44  0.92  ปานกลาง 

O การเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาตเิป็นเรื่องดีของสังคม 3.58  0.83  มาก 

O การแต่งตัวตามกระแสไม่ใช่เรื่องเสียหาย  3.51  0.94  มาก 

O วัฒนธรรมไทยในบางเรื่องยังล้าสมัย        3.22  1.00  ปานกลาง 

                             เฉลี่ย   3.33  1.03           ปานกลาง  
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 จากตารางที่ 4.20 ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทางจิตวิทยาของกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพ
แบบแสดงตัว (Extrovert) ส่วนใหญ่มีกิจกรรมชอบเดินเล่นช้อปปิ้งตามห้างสรรพสินค้า (3.65)  

 ด้านความสนใจ กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัว (Extrovert) ส่วนใหญ่ให้ความ
สนใจที่ว่า เพ่ือนคือคนที่เข้าใจฉันที่สุด (3.35) 

 ด้านความคิดเห็น กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัว (Extrovert) ส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นที่ว่า การเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติเป็นเรื่องดีของสังคม (3.58) 

 

ตารางท่ี 4. 21 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ของบุคลิกภาพแบบเก็บตัว
(Introvert) 

      บุคลิกภาพแบบเก็บตัว   ค่าเฉลี่ย  SD         แปลความหมาย 

A ฉันมักจะโหลดภาพยนตร์จากอินเทอร์เน็ต 2.93        1.32  ปานกลาง 

A ฉันมักจะดลูะครและรายการโทรทัศน์  3.48  1.12  ปานกลาง 

A ฉันมักจะดรูายการข่าวทางโทรทัศน์  3.43  1.07  ปานกลาง 

A ฉันมักจะอ่านหนังสือพิมพเ์พื่อหาข้อมูลเพิ่มเติม 2.94  1.16  ปานกลาง 

I ฉันให้ความสําคัญกับครอบครัวเป็นอันดับแรก 4.20  0.90  มาก 

I ฉันสนใจการตกแต่งบ้านให้น่าอยู ่  3.74  0.96  มาก 

I ฉันไม่ชอบไปสถานที่ท่ีมผีู้คนพลกุพล่าน 3.41  1.08  ปานกลาง 

I ฉันใช้ความคิดได้ดเีมื่ออยู่คนเดียว  3.84  0.94  มาก 

O การวางแผนก่อนซื้อสินคา้เป็นเรื่องที่จําเป็น 3.88  0.94  มาก 

O สินค้าท่ีดตี้องมีความคุ้มค่าทนทาน  4.08  0.86  มาก 

O เราควรซื้อสินค้าใช้เท่าที่จําเป็นเท่านั้น 3.73  0.92  มาก 

O การแต่งตัวตามแฟช่ันเป็นเรื่องที่ฟุ่มเฟือย 3.55  1.03  มาก 

                             เฉลี่ย   3.60  1.03            มาก  
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จากตารางที่ 4.21 ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทางจิตวิทยาของกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบ
เก็บตัว (Introvert) ส่วนใหญ่มีกิจกรรมดูละครและรายการโทรทัศน์  (3.48)  

 ด้านความสนใจ กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัว (Introvert) ส่วนใหญ่ให้ความสนใจ
เรื่องการให้ความสําคัญกับครอบครัวเป็นอันดับแรก (4.20) 

 ด้านความคิดเห็น กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัว (Introvert) ส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นที่ว่า สินค้าท่ีดีต้องมีความคุ้มค่าทนทาน (4.08) 

 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากการวิเคราะห์และแปลผลข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง
เป็นลูกค้าที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ (Major Cineplex) 11 สาขา และโรง
ภาพยนตร์เครือเอส เอฟ (SF Cinema City) 9 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีผลการวิเคราะห์
ข้อมูลพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์ได้แก่ ความถี่ในการชม
ภาพยนตร์ เหตุผลในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ ประเภทภาพยนตร์ที่ชม และช่วงระยะเวลาใน
การเข้าโรงภาพยนตร์ ข้อมูลในส่วนนี้จะนําเสนอเป็นจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดย
สามารถแจกแจงรายละเอียดเป็นตาราง ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4. 22 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามความถี่ในการชมภาพยนตร์ 

ความถี่ในการชมภาพยนตร ์    จํานวน   ร้อยละ   

 น้อยกว่า 1 ครั้ง / เดือน   131    32.75 

 1-2 ครั้ง / เดือน      136   34.00 

 3-4 ครั้ง / เดือน       104   26.00 

 5-6 ครั้ง / เดือน        15   3.75 

 มากกว่า 6 ครั้ง / เดือน     14    3.50 

  รวม    400   100.00   
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 จากตารางที่ 4.22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการชมภาพยนตร์ 1 – 2 ครั้ง / เดือน เป็น
จํานวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 34.00 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ในการชมภาพยนตร์น้อย
กว่า 1 ครั้ง / เดือน คิดเป็นร้อยละ 32.75 กลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ในการชมภาพยนตร์ 3 – 4 ครั้ง / 
เดือน คิดเป็นร้อยละ 26.00 นอกจากนั้นเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ในการชมภาพยนตร์ 5 – 6 ครั้ง 
/ เดือน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และกลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ในการชมภาพยนตร์มากกว่า 6 ครั้ง / เดือน 
มีจํานวนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4. 23 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ 

เหตุผลในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร ์ จํานวน    ร้อยละ   

 สะดวกในการเดินทาง  128    32.00 

 มีที่จอดรถเพียงพอ    8      2.00 

 ราคาตั๋วภาพยนตร ์   31      7.80 

 ความสะอาดของโรงภาพยนตร ์ 32      8.00 

 ระบบเสียง   13      4.00 

 ระบบโรงภาพยนตร ์  19      4.80 

 ภาพยนตร์ทีเ่ข้าฉาย   127    31.80 

 ตามเพื่อน / แฟน   40    10.00 

 อื่นๆ    2      0.50 

 รวม    400    100.00   

 

 จากตารางที่ 4.23 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลหลักในการเลือกใช้บริการโรง
ภาพยนตร์คือ ความสะดวกในการเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมาคือภาพยนตร์ที่กําลังจะเข้า
ฉาย คิดเป็นร้อยละ 31.80 ตามเพ่ือน / แฟน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ความสะอาดของโรงภาพยนตร์ 
คิดเป็นร้อยละ 8.00 ราคาตั๋วภาพยนตร์ คิดเป็นร้อยละ 7.80 ระบบโรงภาพยนตร์ คิดเป็นร้อยละ 
4.80 ระบบเสียง คิดเป็นร้อยละ 4.00 มีท่ีจอดรถเพียงพอ คิดเป็นร้อยละ 2.00 และอ่ืนๆ อาทิ จะใช้
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บริการโรงภาพยนตร์เนื่องในโอกาสพิเศษเช่น วันครบรอบการคบกันเป็นแฟน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4. 24แสดงข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามประเภทของภาพยนตร์ที่ชื่นชอบ 

ประเภทของภาพยนตร์ที่ช่ืนชอบ  จํานวน    ร้อยละ   

แอ๊คช่ัน / ผจญภยั    181    45.30 

วิทยาศาสตร ์     20      5.00 

ผี / สยองขวัญ / ระทึกขวัญ     43    10.80 

ตลกขบขัน    73    18.30 

เพลง             5      1.30 

ชีวิต     9      2.30 

รักโรแมนติก    50    12.50 

การ์ตูน     19      4.80 

อื่นๆ     2      0.50 

รวม     400    100.00   

 

 จากตารางที่ 4.24 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชื่นชอบชมภาพยนตร์ประเภทแอ๊คชั่น / 
ผจญภัย คิดเป็นร้อยละ 45.30 รองลงมาคือภาพยนตร์ประเภทตลกขบขัน คิดเป็นร้อยละ 18.30 
ภาพยนตร์ประเภทรักโรแมนติก คิดเป็นร้อยละ 12.50 ภาพยนตร์ประเภทผี / สยองขวัญ / ระทึก
ขวัญ  คิดเป็นร้อยละ 10.80ภาพยนตร์ประเภทวิทยาศาสตร์ คิดเป็นร้อยละ 5.00 ภาพยนตร์ประเภท
การ์ตูน คิดเป็นร้อยละ 4.80 ภาพยนตร์ประเภทชีวิต คิดเป็นร้อยละ 2.30 ภาพยนตร์ประเภทเพลง 
คิดเป็นร้อยละ 1.30 และอ่ืนๆ อาทิ ภาพยนตร์ประเภทแฟนตาซี คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4. 25 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามช่วงเวลาในการเข้าโรงภาพยนตร์ 

ช่วงเวลาในการเข้าโรงภาพยนตร ์  จํานวน    ร้อยละ   

ตั้งแต่เริม่เปิดใหเ้ข้า    172    43.00 

ระหว่างภาพยนตรต์ัวอย่าง    97    24.30 

ระหว่างโฆษณาสินค้า   83    20.80 

ระหว่างที่ภาพยนตร์เรื่องนั้นกําลังฉาย    12     3.00 

ทันชมภาพยนตร์พอด ี   36     9.00 

รวม     400    100.00   

 

 จากตารางที่ 4.25 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เริ่มเข้าโรงภาพยนตร์ตั้งแต่เริ่มเปิดให้เข้า คิด
เป็นร้อยละ 43.00 รองลงมาคือเข้าโรงภาพยนตร์ระหว่างภาพยนตร์ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 24.30 
เข้าโรงภาพยนตร์ระหว่างโฆษณาสินค้า คิดเป็นร้อยละ 20.80 เข้าโรงภาพยนตร์ทันชมภาพยนตร์พอดี 
คิดเป็นร้อยละ 9.00 และเข้าโรงภาพยนตร์ระหว่างที่ภาพยนตร์เรื่องนั้นกําลังฉาย คิดเป็นร้อยละ 3.00 
ตามลําดับ 

 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งทัศนคติของลูกค้าที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ออกเป็น 3 รูปแบบ คือ ทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติที่เป็นกลาง หรือไม่แสดงความ
คิดเห็น และทัศนคติเชิงลบ รวมจํานวนทั้งสิ้น 15 ข้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ คําถามข้อที่ 1- 11 เป็น
คําถามเกี่ยวกับทัศนคติเชิงบวก คําถามข้อที่ 12 – 13 เป็นคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่เป็นกลาง หรือไม่
แสดงความคิดเห็น และคําถามข้อที่ 14 – 15 เป็นคําถามเกี่ยวกับทัศนคติเชิงลบ รวมจํานวนคําถาม
ทัง้หมด 15 ข้อ 

 

ตารางท่ี 4. 26 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ของทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
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 ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร ์  ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นสื่อท่ีมีคุณค่า 3.47  0.86  ปานกลาง 
ในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

2. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ข้อมูลที่ทันสมยั 3.50  0.79  มาก 
เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่วางจําหน่ายอยู่ในท้องตลาด 

3. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ข้อมลูเกี่ยวกับตรา 3.22  0.89  ปานกลาง 
สินค้าและบริการที่มีคณุสมบัติตรงตามที่ฉันมองหา 

4. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้รู้กระแสนิยมใน 3.28  0.91  ปานกลาง 
ปัจจุบันและรู้ว่าจะซื้อหาสินคา้อะไรที่ทําให้ดูดีในสายตาคนอื่น 

5. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันรู้ว่าสินค้าและ 3.13  0.95  ปานกลาง 
บริการอะไรที่ใช้แล้วจะสะท้อนหรอืไม่สะท้อนถึงความเป็นตัวฉันออกมา 

6. โดยทั่วไปโฆษณาในโรงภาพยนตรม์ีส่วนใน 3.07  0.99  ปานกลาง 
การช่วยเศรษฐกิจของชาต ิ

7. โดยทั่วไปโฆษณาในโรงภาพยนตรส์นับสนุนให ้ 3.39  0.89  ปานกลาง 
เกิดการแข่งขันในตลาด ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

8. บ่อยครั้งที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ขบขัน 3.61        0.92  มาก 
และให้ความบันเทิง 

9. บางครั้งการดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์สนุกสนาน 2.84  1.16  ปลานกลาง 
กว่าการดูภาพยนตร ์

10. บางครั้งฉันรู้สึกตื่นเต้นและอยากตดิตามชม 2.94  1.20  ปานกลาง 
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ในครั้งต่อไป 

11. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้คนอยู่ในโลก 3.01  1.19  ปานกลาง 
แห่งความเพ้อฝัน 

12. ฉันรู้สึกเฉยๆ เมื่อได้ชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 3.41  1.01  ปานกลาง 
13. โฆษณาในโรงภาพยนตร์มักจะมเีนือ้หาคล้าย 3.51  0.96  มาก 

กับโฆษณาทางโทรทัศน ์
14. โฆษณาในโรงภาพยนตรส์่งเสริมให้เกิดวัตถุนิยม 3.39  0.96  ปานกลาง 

ในสังคม 
15. โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นการลงทุนที่ก่อให้เกิด 3.18  1.03  ปานกลาง 

การสิ้นเปลืองทรัพยากรทางเศรษฐกิจ ทําให้ฉันอยากซ้ืออยากได้สินค้ามากเกินความจําเป็น 
                             เฉลี่ย   3.26  0.98           ปานกลาง  

 



 98 

จากตารางที่ 4.26 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติระดับสูงต่อโฆษณาที่ว่าบ่อยครั้งที่
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ขบขัน (3.61) รองลงมาคือทัศนคติที่ว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์มักจะมี
เนื้อหาคล้ายกับโฆษณาทางโทรทัศน์ (3.51) และทัศนคติท่ีว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ข้อมูลที่
ทันสมัยเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่วางจําหน่ายอยู่ในท้องตลาด (3.50)  ตามลําดับ 

ส่วนทัศนคติระดับปานกลางของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ว่าโฆษณาใน
โรงภาพยนตร์เป็นสื่อที่มีคุณค่าในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ (3.47) รองลงมาคือทัศนคติ
ที่ว่าฉันรู้สึกเฉยๆ เมื่อได้ชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ (3.41) ทัศนคติที่ว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์
ส่งเสริมให้เกิดวัตถุนิยมในสังคม (3.39) ทัศนคติที่ว่าโดยทั่วไปโฆษณาในโรงภาพยนตร์สนับสนุนให้เกิด
การแข่งขันในตลาดซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค (3.39) ทัศนคติที่ว่า โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้รู้
กระแสนิยมในปัจจุบันและรู้ว่าจะซื้อหาสินค้าอะไรที่ทําให้ดูดีในสายตาคนอ่ืน (3.28) ทัศนคติที่ว่า
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าและบริการที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ฉันมองหา 
(3.22) ทัศนคติที่ว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นการลงทุนที่ก่อให้เกิดการสิ้นเปลืองทรัพยากรทาง
เศรษฐกิจ ทําให้ฉันอยากซ้ืออยากได้สินค้ามากเกินความจําเป็น (3.18) ทัศนคติท่ีว่าโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ช่วยให้ฉันรู้ว่าสินค้าและบริการอะไรที่ใช้แล้วจะสะท้อนหรือไม่สะท้อนถึงความเป็นตัวฉัน
ออกมา (3.13) ทัศนคติที่ว่าโดยทั่วไปโฆษณาในโรงภาพยนตร์มีส่วนในการช่วยเศรษฐกิจของชาติ 
(3.07) ทัศนคติที่ว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้คนอยู่ในโลกแห่งความเพ้อฝัน (3.01) ทัศนคติที่ว่า
บางครั้งฉันรู้สึกตื่นเต้นและอยากติดตามชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในครั้งต่อไป (2.94) และทัศนคติ
ที่ว่าบางครั้งการดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์สนุกสนานกว่าการดูภาพยนตร์ (2.84) ตามลําดับ 

 

ทัศนคติเชิงบวก 

ตารางท่ี 4. 27 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ของทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์  ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. บ่อยครั้งที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ขบขัน 3.61        0.92  มาก 
และให้ความบันเทิง 

2. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ข้อมูลที่ทันสมยั 3.50  0.79  มาก 
เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่วางจําหน่ายอยู่ในท้องตลาด 

3. โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นสื่อท่ีมีคุณค่า 3.47  0.86  ปานกลาง 
ในการใหข้้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
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ทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์  ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

4. โดยทั่วไปโฆษณาในโรงภาพยนตรส์นับสนุนให ้ 3.39  0.89  ปานกลาง 
เกิดการแข่งขันในตลาด ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

5. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้รู้กระแสนิยมใน 3.28  0.91  ปานกลาง 
ปัจจุบันและรู้ว่าจะซื้อหาสินคา้อะไรที่ทําให้ดูดีในสายตาคนอื่น 

6. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ข้อมลูเกี่ยวกับตรา 3.22  0.89  ปานกลาง 
สินค้าและบริการที่มีคณุสมบัติตรงตามที่ฉันมองหา 

7. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันรู้ว่าสินค้าและ 3.13  0.95  ปานกลาง 
บริการอะไรที่ใช้แล้วจะสะท้อนหรอืไม่สะท้อนถึงความเป็นตัวฉันออกมา 

8. โดยทั่วไปโฆษณาในโรงภาพยนตรม์ีส่วนใน 3.07  0.99  ปานกลาง 
การช่วยเศรษฐกิจของชาต ิ

9. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้คนอยู่ในโลก 3.01  1.19  ปานกลาง 
แห่งความเพ้อฝัน 

10. บางครั้งฉันรู้สึกตื่นเต้นและอยากตดิตามชม 2.94  1.20  ปานกลาง 
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ในครั้งต่อไป 

11. บางครั้งการดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์สนุกสนาน 2.84  1.16  ปลานกลาง 
กว่าการดูภาพยนตร ์

                             เฉลี่ย   3.22  0.98           ปานกลาง  

 

จากตารางที่ 4.27 พบว่า ทัศนคติเชิงบวกระดับสูงของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติว่า
บ่อยครั้งที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ขบขันและให้ความบันเทิง (3.61)  รองลงมาคือทัศนคติที่ว่า
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ข้อมูลที่ทันสมัยเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่วางจําหน่ายอยู่ใน
ท้องตลาด (3.50) ตามลําดับ 

ส่วนทัศนคติเชิงบวกระดับปานกลางที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์คือ ทัศนคติท่ีว่าโฆษณาใน
โรงภาพยนตร์เป็นสื่อที่มีคุณค่าในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ (3.47) รองลงมาคือทัศนคติ
ที่ว่าโดยทั่วไปโฆษณาในโรงภาพยนตร์สนับสนุนให้เกิดการแข่งขันในตลาดซึ่งเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภค (3.39) ทัศนคติที่ว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้รู้กระแสนิยมในปัจจุบันและรู้ว่าจะซื้อหา
สินค้าอะไรที่ทําให้ดูดีในสายตาคนอ่ืน (3.28) ทัศนคติที่ว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ตราสินค้าและบริการที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ฉันมองหา (3.22) ทัศนคติท่ีว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์
ช่วยให้ฉันรู้ว่าสินค้าและบริการอะไรที่ใช้แล้วจะสะท้อนหรือไม่สะท้อนถึงความเป็นตัวฉันออกมา 
(3.13) ทัศนคติที่ว่าโดยทั่วไปโฆษณาในโรงภาพยนตร์มีส่วนในการช่วยเศรษฐกิจของชาติ (3.07) 
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ทัศนคติที่ว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้คนอยู่ในโลกแห่งความเพ้อฝัน (3.01) ทัศนคติท่ีว่าบางครั้ง
ฉันรู้สึกตื่นเต้นและอยากติดตามชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในครั้งต่อไป (2.94) และทัศนคติท่ีว่า
บางครั้งการดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์สนุกสนานกว่าการดูภาพยนตร์ (2.84) ตามลําดับ 

 

ทัศนคติที่เป็นกลาง หรือไม่แสดงความคิดเห็น 

ตารางท่ี 4. 28 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ของทัศนคติที่เป็นกลาง หรือไม่
แสดงความคิดเห็นที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ทัศนคติที่เป็นกลางท่ีมตี่อโฆษณาในโรงภาพยนตร ์ ค่าเฉลี่ย  SD    แปลความหมาย  

1. โฆษณาในโรงภาพยนตร์มักจะมเีนือ้หาคล้าย 3.51  0.96  มาก 
กับโฆษณาทางโทรทัศน ์

2. ฉันรู้สึกเฉยๆ เมื่อได้ชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 3.41  1.01  ปานกลาง 

                             เฉลี่ย   3.46  0.99           ปานกลาง  

  

จากตารางที่ 4.28 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติท่ีเป็นกลางระดับมาก คือ โฆษณาในโรง
ภาพยนตร์มักจะมีเนื้อหาคล้ายกับโฆษณาทางโทรทัศน์ (3.51) 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติท่ีเป็นกลางระดับปานกลาง คือ ฉันรู้สึกเฉยๆ เมื่อได้ชมโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ (3.41) ตามลําดับ 

 

ทัศนคติเชิงลบ 

ตารางท่ี 4. 29 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ของทัศนคติเชิงลบที่มีต่อโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ทัศนคติเชิงลบท่ีมีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร ์ ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. โฆษณาในโรงภาพยนตรส์่งเสริมให้เกิดวัตถุนิยม 3.39  0.96  ปานกลาง 
ในสังคม 

2. โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นการลงทุนที่ก่อให้เกิด 3.18  1.03  ปานกลาง 
การสิ้นเปลืองทรัพยากรทางเศรษฐกิจ ทําให้ฉันอยากซื้ออยากไดส้ินค้ามากเกินความจําเป็น 

                             เฉลี่ย   3.29  0.99           ปานกลาง 



 101 

จากตารางที่ 4.29 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงลบระดับปานกลาง คือ โฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ส่งเสริมให้เกิดวัตถุนิยมในสังคม (3.39) รองลงมาคือ โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นการลงทุน
ที่ก่อให้เกิดการสิ้นเปลืองทรัพยากรทางเศรษฐกิจ ทําให้ฉันอยากซื้ออยากได้สินค้ามากเกินความ
จําเป็น (3.18) ตามลําดับ 

 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งคําถามเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ออกเป็น 3 
จุดประสงค์หลักคือ การได้ข้อมูลข่าวสาร การใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงกับสังคม และการหลีกเลี่ยงไม่ใช้
สื่อ รวมจํานวนคําถามทั้งหมด 15 ข้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ คําถามข้อที่ 1- 2 เป็นคําถามเก่ียวกับ
การได้ข้อมูลข่าวสาร คําถามข้อที่ 3 – 12 เป็นคําถามเก่ียวกับการใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงกับสังคม  
และคําถามข้อที่ 13 – 15 เป็นคําถามเกี่ยวกับการหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ  

 

ตารางท่ี 4. 30 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ของการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ  ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันเรียนรู ้ 3.40  0.88  ปานกลาง 
เกี่ยวกับสินค้าและบริการมากขึ้น 

2. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันได้ข้อมลู 3.29  0.87  ปลานกลาง 
เพื่อใช้ในการตัดสินใจ 

3. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ความบนัเทิงแก่ฉัน 3.32  0.98  ปานกลาง 
4. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันลดความเครยีด3.20  1.04  ปานกลาง 
5. ฉันคิดว่าการดโูฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็น 3.09  1.08  ปานกลาง 

การได้พักผ่อนที่น่าพอใจ 
6. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันรู้สึก  2.95  1.13  ปานกลาง 

ไม่ได้อยู่คนเดียว 
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 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ  ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

7. ฉันดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อคลายเหงา 2.75  1.19  ปานกลาง 
8. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ฉันมเีวลาอยู่กับ 2.70  1.18  ปานกลาง 

ครอบครัวหรือเพื่อนมากขึ้น 
9. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันมีหัวข้อสนทนา2.95  1.11  ปานกลาง 

กับคนอื่น 
10. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันเรียนรูเ้กี่ยว 3.15  1.04  ปานกลาง 

กับสิ่งรอบตัวมากขึ้น 
11. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันหลุดพ้น 2.72  1.09  ปานกลาง 

ความเป็นจริงรอบตัว 
12. ฉันดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อรอเวลา 3.63  1.04  มาก 

ภาพยนตร์ฉาย 
13. ฉันไม่ชอบดูโฆษณาในโรงภาพยนตร ์  3.25  1.13  ปานกลาง 

เพราะไม่มีอะไรนา่สนใจ 
14. ฉันไม่ชอบที่จะดโูฆษณาในโรงภาพยนตร ์ 3.39  1.04  ปานกลาง 

เพราะไม่มีอะไรใหม ่
15. ฉันอยากใช้เวลาทําอย่างอ่ืนมากกว่า  3.54  1.03  มาก 

ดูโฆษณาในโรงภาพยนตร ์

                             เฉลี่ย   3.16  1.06           ปานกลาง  

 

จากตารางที่ 4.30 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ประโยชน์และความพึงพอใจระดับมากต่อ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ คือ ฉันดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือรอเวลาภาพยนตร์ฉาย (3.63) รองลงมา
คือ ฉันอยากใช้เวลาทําอย่างอ่ืนมากกว่าดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์ (3.54) ตามลําดับ 

กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจระดับปานกลางต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
คือ โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการมากขึ้น (3.40) รองลงมาคือ 
ฉันไม่ชอบที่จะดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพราะไม่มีอะไรใหม่ (3.39) โฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ความ
บันเทิงแก่ฉัน (3.32) โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันได้ข้อมูลเพื่อใช้ในการตัดสินใจ (3.29) ฉันไม่
ชอบดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพราะไม่มีอะไรน่าสนใจ (3.25) โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันลด
ความเครียด (3.20) โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันเรียนรู้เกี่ยวกับสิ่งรอบตัวมากข้ึน (3.15) ฉันคิด
ว่าการดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นการได้พักผ่อนที่น่าพอใจ (3.09) โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้
ฉันรู้สึกไม่ได้อยู่คนเดียว (2.95) โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันมีหัวข้อสนทนากับคนอ่ืน (2.95) 
ฉันดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือคลายเหงา (2.75) โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันหลุดพ้นความ
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เป็นจริงรอบตัว (2.72) และโฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ฉันมีเวลาอยู่กับครอบครัวหรือเพ่ือนมากข้ึน 
(2.70) ตามลําดับ 

 

การได้ข้อมูลข่าวสาร 

 

ตารางท่ี 4. 31 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ของการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการได้ข้อมูลข่าวสาร 

 การได้ข้อมูลข่าวสาร   ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันเรียนรู ้ 3.40  0.88  ปานกลาง 
เกี่ยวกับสินค้าและบริการมากขึ้น 

2. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันได้ข้อมลู 3.29  0.87  ปลานกลาง 
เพื่อใช้ในการตัดสินใจ 

                             เฉลี่ย   3.35  0.88           ปานกลาง  

 

จากตารางที่ 4.31 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์เพ่ือการได้ข้อมูลข่าวสาร ระดับปานกลางคือ โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันเรียนรู้
เกี่ยวกับสินค้าและบริการมากขึ้น (3.40) รองลงมาคือโฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันได้ข้อมูลเพ่ือ
ใช้ในการตัดสินใจ (3.29) ตามลําดับ 

 

การใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงกับสังคม 

 

ตารางท่ี 4. 32 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ของการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม 
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         การใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงกับสังคม  ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. ฉันดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อรอเวลา 3.63  1.04  มาก 
ภาพยนตร์ฉาย 

2. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ความบนัเทิงแก่ฉัน 3.32  0.98  ปานกลาง 
3. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันลดความเครยีด3.20  1.04  ปานกลาง 
4. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันเรียนรูเ้กี่ยว 3.15  1.04  ปานกลาง 

กับสิ่งรอบตัวมากขึ้น 
5. ฉันคิดว่าการดโูฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็น 3.09  1.08  ปานกลาง 

การได้พักผ่อนที่น่าพอใจ 
6. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันรู้สึก  2.95  1.13  ปานกลาง 

ไม่ได้อยู่คนเดียว 
7. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันมีหัวข้อสนทนา 2.95  1.11  ปานกลาง 

กับคนอื่น 
8. ฉันดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อคลายเหงา 2.75  1.19  ปานกลาง 
9. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันหลุดพ้น 2.72  1.09  ปานกลาง 

ความเป็นจริงรอบตัว 
10. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ฉันมเีวลาอยู่กับ 2.70  1.18  ปานกลาง 

ครอบครัวหรือเพื่อนมากขึ้น 

                             เฉลี่ย   3.05  1.09           ปานกลาง  

 

จากตารางที่ 4.32 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม ระดับมาก คือ ฉันดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือ
รอเวลาภาพยนตร์ฉาย (3.63) 

กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้
ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม ระดับปานกลาง คือ โฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ความบันเทิงแก่ฉัน 
(3.32) รองลงมาคือ โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันลดความเครียด (3.20) โฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ช่วยให้ฉันเรียนรู้เกี่ยวกับสิ่งรอบตัวมากข้ึน (3.15) ฉันคิดว่าการดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์
เป็นการได้พักผ่อนที่น่าพอใจ (3.09) โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันรู้สึกไม่ได้อยู่คนเดียว (2.95) 
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันมีหัวข้อสนทนากับคนอ่ืน (2.95) ฉันดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือ
คลายเหงา (2.75) โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันหลุดพ้นความเป็นจริงรอบตัว (2.72) และ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ฉันมีเวลาอยู่กับครอบครัวหรือเพ่ือนมากข้ึน (2.70) ตามลําดับ 
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การหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ  

 

ตารางท่ี 4. 33 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ของการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ 

 การหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ   ค่าเฉลี่ย  SD     แปลความหมาย  

1. ฉันอยากใช้เวลาทําอย่างอ่ืนมากกว่า  3.54  1.03  มาก 
ดูโฆษณาในโรงภาพยนตร ์

2. ฉันไม่ชอบที่จะดโูฆษณาในโรงภาพยนตร ์ 3.39  1.04  ปานกลาง 
เพราะไม่มีอะไรใหม ่

3. ฉันไม่ชอบดูโฆษณาในโรงภาพยนตร ์  3.25  1.13  ปานกลาง 
เพราะไม่มีอะไรนา่สนใจ 

                             เฉลี่ย   3.39  1.07           ปานกลาง  

  

จากตารางที่ 4.33 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์เพ่ือการหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ ระดับมาก คือ ฉันอยากใช้เวลาทําอย่างอ่ืนมากกว่าดูโฆษณาใน
โรงภาพยนตร์ (3.54) 

กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการ
หลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ ระดับปานกลางคือ ฉันไม่ชอบที่จะดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพราะไม่มีอะไรใหม่ 
(3.39) และฉันไม่ชอบดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพราะไม่มีอะไรน่าสนใจ (3.25) ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

 

จากการวิเคราะห์และแปลผลข้อมูลเกี่ยวกับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นลูกค้าที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ ซีนี
เพล็กซ์ (Major Cineplex) 11 สาขา และโรงภาพยนตร์เครือเอส เอฟ (SF Cinema City) 9 สาขา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงภาพยนตร์ได้แก่ แนวโน้มต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เหตุผลที่ไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการหลังจากดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ประเภทสินค้าและบริการที่คาดว่าจะซื้อหลังจากดูโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์ สถานที่ท่ีคาดว่าจะเป็นแหล่งที่กลุ่มตัวอย่างจะเลือกซ้ือสินค้าและบริการเหล่านั้น 
ข้อมูลในส่วนนี้จะนําเสนอเป็นจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยสามารถแจกแจงรายละเอียด
เป็นตาราง ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4. 34 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครหลังจากได้ดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

แนวโน้มในการตดัสินใจซื้อสินค้าและบริการ จํานวน    ร้อยละ   

 ซื้ออย่างแน่นอน   19        4.80 

 อาจจะซื้อ    104      26.00 

 ไม่แน่ใจ    135      33.80 

 อาจจะไม่ซื้อ   107      26.80 

 ไม่ซื้ออย่างแน่นอน   35        8.80 

 รวม    400    100.00   

 

 จากตารางที่ 4.34 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มที่ยังไม่แน่ใจที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการหลังจากได้ดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์ คิดเป็นร้อยละ 33.80 มีแนวโน้มอาจจะไม่ซื้อ คิดเป็น
ร้อยละ 26.80 มีแนวโน้มอาจจะซื้อ 26.00 มีแนวโน้มไม่ซื้ออย่างแน่นอน คิดเป็นร้อยละ 8.80 และมี
แนวโน้มซื้ออย่างแน่นอน คิดเป็นร้อยละ 4.80 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4. 35 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับเหตุผลที่ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครหลังจากได้ดูโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ยังไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

เหตุผลที่ยังไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  จํานวน   ร้อยละ   

ข้อมูลและเนื้อหาที่ได้รับยังไม่ทําให้เชื่อว่าสินค้า  6   17.10 

และบริการดีจริง 

ยังไม่คิดจะซื้อสินค้า หรือบริการ ณ ตอนนี ้  26   74.30 

อื่นๆ          2   5.70 

 รวม       35   100.00   

 

 จากตารางที่ 4.35 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ยังไม่คิดซื้อสินค้าและบริการหลังจากดูโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์เนื่องจากเหตุผลที่ว่า ยังไม่คิดจะซื้อสินค้า หรือบริการ ณ ตอนนี้ คิดเป็นร้อยละ 74.30 
รองลงมาคือ ข้อมูลและเนื้อหาที่ได้รับยังไม่ทําให้เชื่อว่าสินค้าและบริการดีจริง คิดเป็นร้อยละ 17.10 
และเหตุผลอ่ืนๆ อาทิ โฆษณาไม่มีอิทธิพลทําให้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ คิดเป็นร้อยละ 5.70 

ตารางท่ี 4. 36 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มประเภทสินค้าและบริการของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครคาดว่าจะซื้อหลังจากได้ดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์แล้วมีแนวโน้มไม่แน่ใจ 

แนวโน้มประเภทสินค้าและบริการที่คาดว่าจะซื้อ  จํานวน   ร้อยละ   

 ของใช้ประจําวัน    30   22.20 

 เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย    7   5.20 

 เครื่องดื่ม            9   6.70 

 อาหาร ขนม      36   26.70 

รถยนต ์       4   3.00 

เครื่องสําอาง      3   2.20 

ภาพยนตร์ที่กําลังจะเข้าฉาย     40   29.60 
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แนวโน้มประเภทสินค้าและบริการที่คาดว่าจะซื้อ  จํานวน   ร้อยละ   

โทรศัพท์มือถือ      4   3.00 

 อื่นๆ     2   1.50 

 รวม     135   100.00   

 

 จากตารางที่ 4.36 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าประเภทภาพยนตร์ที่
กําลังจะเข้าฉาย คิดเป็นร้อยละ 29.60 รองลงมาคือ อาหาร ขนม คิดเป็นร้อยละ 26.70 ของใช้
ประจําวัน คิดเป็นร้อยละ 22.20 เครื่องดื่ม คิดเป็นร้อยละ 6.70 เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย คิดเป็นร้อยละ 
5.20 รถยนต์ คิดเป็นร้อยละ 3.00 โทรศัพท์มือถือ คิดเป็นร้อยละ 3.00  เครื่องสําอาง คิดเป็นร้อยละ 
2.20 และอ่ืนๆ อาทิ บริการเสริมความงาม คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4. 37แสดงข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่ีคาดว่าลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครจะหาซื้อสินค้าและ
บริการหลังจากได้ดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

สถานท่ีที่คาดว่าจะซื้อสินค้าและบริการ  จํานวน    ร้อยละ   

 ห้างสรรพสินค้า   302      75.50 

 ติดต่อซื้อโดยตรงจากเจ้าของสินคา้ 13        3.30 

 ร้านสะดวกซื้อ   61      15.30 

 อื่นๆ    3        0.80 

 ร้านค้าใกล้บ้าน   21        5.30 

 รวม    400    100.00   

 

 จากตารางที่ 4.37 พบว่า สถานที่ท่ีคาดว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้มจะหาซื้อสินค้าและ
บริการหลังจากได้ดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์คือ ห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 75.50 รองลงมาคือ 
ร้านสะดวกซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 15.30 ร้านค้าใกล้บ้าน คิดเป็นร้อยละ 5.30 ติดต่อซื้อโดยตรงจาก
เจ้าของสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 3.30 และสถานที่อ่ืนๆ อาทิสื่อออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานสถิติที่ใช้ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1.1 ใช้ f-test ในการทดสอบความแตกต่างระหว่าง ลักษณะทางจิตวิทยา
ของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงภาพยนตร์ กับพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
สมมติฐานที่ 2.1 ใช้ f-test ในการทดสอบความแตกต่างระหว่าง พฤติกรรมการชม
ภาพยนตร์กับพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

สมมติฐานที่ 3.1 ใช้ f-test ในการทดสอบความแตกต่างระหว่าง ลักษณะทางจิตวิทยา
ของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงภาพยนตร์ กับทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

สมมติฐานที่ 4.1 ใช้ f-test ในการทดสอบความแตกต่างระหว่าง เจตนาเชิงพฤติกรรมที่
มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ กับลักษณะทางจิตวิทยาของลูกค้าท่ีใช้
บริการโรงภาพยนตร์  
 

ในการกําหนดระดับของลักษณะทางจิตวิทยาในแต่ละด้าน มีเกณฑ์การกําหนดดังต่อไปนี้ 

 ระดับน้อย   มีค่าเฉลี่ย  1.00 – 2.65 

 ระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ย 2.66 – 4.30  

 ระดับมาก  มีค่าเฉลี่ย 4.31 – 5.00  
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ตารางที่ 4. 38 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ (ส่วนที่ 5) 

ทัศนคติที่มี
ต่อโฆษณา

ในโรง
ภาพยนตร์ 
(ส่วนที่ 4) 

RQ3 

เจตนาเชิง
พฤติกรรมที่
มีต่อสินค้า
และบริการ
ที่โฆษณาใน

โรง
ภาพยนตร์ 
(ส่วนที่ 6) 

RQ4 

ข้อมูล
ข่าวสาร 

การใช้
ข่าวสาร

เพ่ือ
เชื่อมโยง
กับสังคม 

หลีกเลี่ยง
ไม่ใช้สื่อ 

ภาพรวม 

พฤติกรรม
การชม

ภาพยนตร์  
(ส่วนที่ 3) 

RQ2 

      

ลักษณะทาง
จิตวิทยา 
(ส่วนที่ 2) 

- บุคลิกภาพ
แบบแสดงตัว 
(Extrovert)   

RQ1       
- บุคลิกภาพ
แบบเก็บตัว 
(Introvert) 

RQ1 

       

- ภาพรวม 
RQ1       

*หมายเหตุ  หมายถึง แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 (Sig < .05) 
   หมายถึง ไม่แตกต่างกัน (Sig > .05) 
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คําถามนําวิจัยที่ 1 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มี
ต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นอย่างไร 

สมมติฐานที่ 1.1 ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน 

ตัวแปรต้น คือ ลักษณะทางจิตวิทยา (แบบสอบถามส่วนที่ 2) 

ตัวแปรตาม คือ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์   

ผลการทดสอบสมมติฐาน : ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

 
1. การเปรียบเทียบลักษณะทางจิตวิทยาและพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
เนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อข้อมูลข่าวสาร 
 
ตารางท่ี 4. 39 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของลักษณะทางจิตวิทยาและพฤติกรรม
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อข้อมูลข่าวสาร 

ลักษณะทางจิตวิทยา   S.D. F p 
1. บุคลิกภาพแบบแสดงตัว ระดับน้อย 3.04 0.82 4.03 0.02* 

ระดับปานกลาง 3.37 0.79   
ระดับมาก 3.67 1.14   

2. บุคลิกภาพแบบเก็บตัว ระดับน้อย 3.64 0.69 1.75 0.18 
ระดับปานกลาง 3.32 0.81   
ระดับมาก 3.56 0.88   

รวม 
ระดับน้อย 3.00 0.00 1.39 0.25 
ระดับปานกลาง 3.34 0.80   
ระดับมาก 3.68 1.25   

 
 

จากตารางที่ 4.39 พบว่า การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
เนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือข้อมูลข่าวสารจําแนกตามระดับของลักษณะทางจิตวิทยา พบว่า 
ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างที่มีการแสดงบุคลิกภาพในระดับที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือข้อมูลข่าวสารไม่แตกต่างกัน (F = 1.39, p = 
0.25) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับที่ต่างกัน มี


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พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือข้อมูลข่าวสาร
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 (F = 4.03, p = 0.02) ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มี
บุคลิกภาพแบบเก็บตัวในระดับที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหา
โฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือข้อมูลข่าวสารไม่แตกต่างกัน จึงทําการเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธี LSD 
 
ตารางท่ี 4. 40 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์เพื่อข้อมูลข่าวสารจ าแนกตามระดับลักษณะทางจิตวิทยาเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

ลักษณะทางจิตวิทยา ระดับน้อย ระดับปานกลาง ระดับมาก 
1.แบบแสดงตัว ระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 3.04 -   
 ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.37 0.33* -  
 ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.67 0.63* 0.30 - 
 
 จากตารางที่ 4.40 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับปานกลางมี
พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือข้อมูลข่าวสาร
แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับน้อย 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับมากมีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือข้อมูลข่าวสารแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพ
แบบแสดงตัวในระดับน้อย 
 
2. การเปรียบเทียบลักษณะทางจิตวิทยาและพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
เนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อการใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงกับสังคม 
 
ตารางท่ี 4. 41การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของลักษณะทางจิตวิทยาและพฤติกรรมการ
ใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยง
กับสังคม 

ลักษณะทางจิตวิทยา   S.D. F p 
1. บุคลิกภาพแบบแสดงตัว ระดับน้อย 2.75 0.67 13.52 0.00* 

ระดับปานกลาง 3.04 0.79   
ระดับมาก 3.98 0.79   

2. บุคลิกภาพแบบเก็บตัว ระดับน้อย 3.09 0.80 0.38 0.68 
ระดับปานกลาง 3.04 0.79   
ระดับมาก 3.17 0.95   

รวม 
ระดับน้อย 3.08 0.63 7.56 0.00* 
ระดับปานกลาง 3.02 0.79   
ระดับมาก 3.96 0.83   


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 จากตารางที่ 4.41 พบว่า การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
เนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม จําแนกตามระดับของ
ลักษณะทางจิตวิทยา พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างที่มีการแสดงบุคลิกภาพในระดับที่ต่างกัน มี
พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสาร
เพ่ือเชื่อมโยงกับสังคมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 7.56, p = 0.00) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับที่ต่างกัน มีพฤติกรรม
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยง
กับสังคมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 13.52, p = 0.00) ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัวในระดับที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหา
โฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงกับสังคมไม่แตกต่างกัน จึงทําการเปรียบเทียบ
รายคู่โดยวิธี LSD 
 
ตารางท่ี 4. 42 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์เพื่อการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม จ าแนกตามระดับลักษณะทางจิตวิทยา
เป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

ลักษณะทางจิตวิทยา ระดับน้อย ระดับปานกลาง ระดับมาก 
1. แบบแสดงตัว ระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 2.75 -   
 ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.04 0.29* -  
 ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.98 1.23* 0.94* - 

ภาพรวม ระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 3.08 -   
 ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.02 -0.06 -  
 ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.96 0.88* 0.94* - 
 
 จากตารางที่ 4.42 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพในระดับมากมีพฤติกรรมการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับ
สังคม แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพในระดับน้อย 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพในระดับมากมีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
เนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงกับสังคม แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มี
บุคลิกภาพในระดับปานกลาง 
 
 ด้านบุคลิกภาพแบบแสดงตัว  
 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับปานกลางมีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม แตกต่าง
จากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับน้อย 
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 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับมากมีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม แตกต่างจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับน้อย 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับมากมีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม แตกต่างจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับปานกลาง 
 
3. การเปรียบเทียบลักษณะทางจิตวิทยาและพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
เนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ 
 
ตารางท่ี 4. 43 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของลักษณะทางจิตวิทยาและพฤติกรรม
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ 

ลักษณะทางจิตวิทยา   S.D. F p 
1. บุคลิกภาพแบบแสดงตัว ระดับน้อย 3.23 1.02 0.73 0.48 

ระดับปานกลาง 3.41 0.87   
ระดับมาก 3.42 0.91   

2. บุคลิกภาพแบบเก็บตัว ระดับน้อย 3.67 0.47 0.42 0.65 
ระดับปานกลาง 3.38 0.86   
ระดับมาก 3.45 1.14   

รวม 
ระดับน้อย 3.60 0.76 0.70 0.50 
ระดับปานกลาง 3.38 0.89   
ระดับมาก 3.67 0.73   

 
 
 จากตารางที่ 4.43 พบว่า การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
เนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ จําแนกตามระดับของลักษณะทางจิตวิทยา 
พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างที่มีการแสดงบุคลิกภาพในระดับที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือหลีกเลี่ยงที่จะไม่ใช้สื่อ ไม่แตกต่าง
กัน (F = 0.70, p = 0.50) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัว 
และแบบเก็บตัวในระดับที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาใน
โรงภาพยนตร์เพ่ือหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ ไม่แตกต่างกัน  
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4. การเปรียบเทียบลักษณะทางจิตวิทยาและพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
เนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
 
ตารางท่ี 4. 44 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของลักษณะทางจิตวิทยาและพฤติกรรม
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

ลักษณะทางจิตวิทยา   S.D. F p 
1. บุคลิกภาพแบบแสดงตัว ระดับน้อย 2.88 0.56 13.71 0.00* 

ระดับปาน
กลาง 3.16 0.59 

  

ระดับมาก 3.83 0.73   
2. บุคลิกภาพแบบเก็บตัว ระดับน้อย 3.28 0.56 0.82 0.44 

ระดับปาน
กลาง 3.15 0.59 

  

ระดับมาก 3.28 0.76   

รวม 

ระดับน้อย 3.17 0.47 7.93 0.00* 
ระดับปาน
กลาง 3.14 0.60 

  

ระดับมาก 3.87 0.74   
 
  

จากตารางที่ 4.44 พบว่า การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
เนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ จําแนกตามระดับของลักษณะทางจิตวิทยา พบว่า ในภาพรวม กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพในระดับที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหา
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 7.93, p = 0.00) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับที่ต่างกัน มี
พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 13.71, p = 0.00) ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัวใน
ระดับที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ไม่
แตกต่างกัน จึงทําการเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธี LSD  

 
 
ตารางท่ี 4. 45 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์ จ าแนกตามระดับลักษณะทางจิตวิทยาเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

 


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ลักษณะทางจิตวิทยา ระดับน้อย ระดับปานกลาง ระดับมาก 
1. แบบแสดงตัว ระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 2.88 -   
 ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.16 0.28* -  
 ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.83 0.94* 0.67* - 

ภาพรวม ระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 3.17 -   
 ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.14 -0.04 -  
 ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.87 0.69* 0.73* - 
 
  

จากตารางที่ 4.45 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพในระดับมากมีพฤติกรรมการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์  แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มี
บุคลิกภาพในระดับน้อย 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพในระดับมากมีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
เนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพในระดับปานกลาง 
 
 ด้านบุคลิกภาพแบบแสดงตัว  
 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับปานกลางมีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดง
ตัวในระดับน้อย 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับมากมีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวใน
ระดับน้อย 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับมากมีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวใน
ระดับปานกลาง 
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การทดสอบสมมติฐานที่ 2.1 
 
คําถามนําวิจัยที่ 2 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่มีต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์เป็นอย่างไร 
 

สมมติฐานที่ 2.1  พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน 

ตัวแปรต้น คือ พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ (แบบสอบถามส่วนที่ 3) 

ตัวแปรตาม คือ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์   

ผลการทดสอบสมติฐาน : พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05  

1. การเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตร์และพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
ต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อข้อมูลข่าวสาร 
 
 
ตารางท่ี 4. 46 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของพฤติกรรมการชมภาพยนตร์และ
พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อข้อมูลข่าวสาร 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร์  S.D. F p 
น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 3.26 0.82 2.43 0.05 
1-2 ครั้ง/เดือน 3.29 0.82   
3-4 ครั้ง/เดือน 3.42 0.79   
5-6 ครั้ง/เดือน 3.63 0.85   
มากกว่า 6 ครั้ง/เดือน 3.82 0.72   

 
  

จากตารางที่ 4.46 พบว่า การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
เนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือข้อมูลข่าวสาร จําแนกตามพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
ต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือข้อมูลข่าวสาร ไม่แตกต่างกัน (F = 2.43, p = 0.05)  
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2. การเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตร์และพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
ต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อการใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงกับสังคม 
 
 
ตารางท่ี 4. 47 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของพฤติกรรมการชมภาพยนตร์และ
พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อการใช้ข่าวสาร
เพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร์  S.D. F p 
น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 2.98 0.77 4.59 0.00* 
1-2 ครั้ง/เดือน 2.92 0.83   
3-4 ครั้ง/เดือน 3.19 0.75   
5-6 ครั้ง/เดือน 3.67 0.61   
มากกว่า 6 ครั้ง/เดือน 3.28 1.01   

 
 
 จากตารางที่ 4.47 พบว่า การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
เนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงกับสังคม จําแนกตามพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงกับสังคมแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 4.59, p = 0.00) จึงทําการเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธี 
LSD 
 
ตารางท่ี 4. 48 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์เพื่อการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคมจ าแนกตามพฤติกรรมการชมภาพยนตร์
เป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ <1ครั้ง/เดือน 
1-2ครั้ง/
เดือน 

3-4ครั้ง/
เดือน 

5-6ครั้ง/
เดือน 

>6ครั้ง/
เดือน 

<1ครั้ง/เดือน ค่าเฉลี่ย 2.98 -     
1-2ครั้ง/เดือน ค่าเฉลี่ย 2.92 -0.06 -    
3-4ครั้ง/เดือน ค่าเฉลี่ย 3.19 0.21* 0.27* -   
5-6ครั้ง/เดือน ค่าเฉลี่ย 3.67 0.69* 0.75* 0.48* -  
>6ครั้ง/เดือน ค่าเฉลี่ย 3.28 0.30 0.36 0.09 -0.39 - 
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จากตารางที่ 4.48 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 3-4 ครั้ง/เดือน มี
พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสาร
เพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์น้อยกว่า 1 ครั้ง/
เดือน 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 5-6 ครั้ง/เดือน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม 
แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 3-4 ครั้ง/เดือน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม 
แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 1-2 ครั้ง/เดือน 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 5-6 ครั้ง/เดือน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม 
แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 1-2 ครั้ง/เดือน 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 5-6 ครั้ง/เดือน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม 
แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 3-4 ครั้ง/เดือน 
 
 
3. การเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตร์และพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
ต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ 
 
ตารางท่ี 4. 49 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของพฤติกรรมการชมภาพยนตร์และ
พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตรเ์พื่อหลีกเลี่ยงไม่
ใช้สื่อ 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร์  S.D. F p 
น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 3.36 0.88 0.24 0.92 
1-2 ครั้ง/เดือน 3.42 0.88   
3-4 ครั้ง/เดือน 3.38 0.91   
5-6 ครั้ง/เดือน 3.36 0.98   
มากกว่า 6 ครั้ง/เดือน 3.57 0.74   

 
 
 จากตารางที่ 4.49 พบว่า การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
เนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ จําแนกตามพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ พบว่า 
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กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
ต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ ไม่แตกต่างกัน (F = 0.24, p = 0.92) 
 
 
 
4. การเปรียบเทียบพฤติกรรมการชมภาพยนตร์และพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
ต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
 
ตารางท่ี 4. 50 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของพฤติกรรมการชมภาพยนตร์และ
พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร์  S.D. F p 
น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 3.09 0.59 4.57 0.00* 
1-2 ครั้ง/เดือน 3.07 0.60   
3-4 ครั้ง/เดือน 3.26 0.59   
5-6 ครั้ง/เดือน 3.60 0.58   
มากกว่า 6 ครั้ง/เดือน 3.41 0.76   

 
 
 จากตารางที่ 4.50 พบว่า การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ
เนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ จําแนกตามพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี
พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหา
โฆษณาในโรงภาพยนตร์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 4.57, p = 0.00) จึง
ทําการเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธี LSD 
 
ตารางท่ี 4. 51 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์ จ าแนกตามพฤติกรรมการชมภาพยนตร์เป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ <1ครั้ง/เดือน 
1-2ครั้ง/
เดือน 

3-4ครั้ง/
เดือน 

5-6ครั้ง/
เดือน 

>6ครั้ง/
เดือน 

<1ครั้ง/เดือน ค่าเฉลี่ย 3.09 -     
1-2ครั้ง/เดือน ค่าเฉลี่ย 3.07 -0.02 -    
3-4ครั้ง/เดือน ค่าเฉลี่ย 3.26 0.17* 0.19* -   
5-6ครั้ง/เดือน ค่าเฉลี่ย 3.60 0.51* 0.53* 0.35* -  
>6ครั้ง/เดือน ค่าเฉลี่ย 3.41 0.32 0.34* 0.15 -0.19 - 
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 จากตารางที่ 4.51 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 3-4 ครั้ง/เดือน มี
พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์  แตกต่างจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่มพีฤติกรรมการชมภาพยนตร์น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 5-6 ครั้ง/เดือน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร์น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 3-4 ครั้ง/เดือน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร์ 1-2 ครั้ง/เดือน 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 5-6 ครั้ง/เดือน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร์ 1-2 ครั้ง/เดือน 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์มากกว่า 6 ครั้ง/เดือน มีพฤติกรรมการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์  แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มี
พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 1-2 ครั้ง/เดือน 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 5-6 ครั้ง/เดือน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร์ 3-4 ครั้ง/เดือน 
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การทดสอบสมมติฐานที่ 3.1  
 
คําถามนําวิจัยที่ 3 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์อย่างไร 

สมมติฐานที่ 3.1 ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน 

ตัวแปรต้น คือ ลักษณะทางจิตวิทยา (แบบสอบถามส่วนที่ 2) 

 ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ (แบบสอบถามส่วนที่ 4) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน : ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ที่ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4. 52 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของลักษณะทางจิตวิทยาและทัศนคติที่มี
ต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

ลักษณะทางจิตวิทยา   S.D. F p 
1. บุคลิกภาพแบบแสดงตัว ระดับน้อย 2.96 0.46 25.29 0.00* 

ระดับปาน
กลาง 3.26 0.54 

  

ระดับมาก 4.12 0.68   
2. บุคลิกภาพแบบเก็บตัว ระดับน้อย 3.25 0.82 7.94 0.00* 

ระดับปาน
กลาง 3.23 0.53 

  

ระดับมาก 3.64 0.77   

รวม 

ระดับน้อย 3.09 0.30 21.95 0.00* 
ระดับปาน
กลาง 3.24 0.54 

  

ระดับมาก 4.32 0.59   
 
  

จากตารางที่ 4.52 พบว่า การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ จําแนก
ตามระดับของลักษณะทางจิตวิทยา พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพในระดับที่ต่างกัน 
มีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 
21.95, p = 0.00) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัว และ
แบบเก็บตัวในระดับที่ต่างกัน มีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงทําการเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธี LSD 
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ตารางท่ี 4. 53 การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ จ าแนกตามระดับลักษณะ
ทางจิตวิทยาเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

ลักษณะทางจิตวิทยา 
ระดับน้อย ระดับปาน

กลาง 
ระดับมาก 

1. แบบแสดงตัว ระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 2.96 -   
 ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.26 0.30* -  
 ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.12 1.16* 0.86* - 
2. แบบเก็บตัว ระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 3.25 -   
 ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.23 -0.02 -  
 ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.64 0.39 0.41* - 

ภาพรวม ระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 3.09 -   
 ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.24 0.14 -  
 ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.32 1.23* 1.09* - 
 
  
จากตารางที่ 4.53 พบว่า  
 
 ด้านภาพรวม  
 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพในระดับมากมีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ แตกต่าง
จากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพในระดับน้อย 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพในระดับมากมีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ แตกต่าง
จากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพในระดับปานกลาง 
 ด้านบุคลิกภาพแบบแสดงตัว  
 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับปานกลางมีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับน้อย 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับมากมีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับน้อย 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับมากมีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับปานกลาง 
 ด้านบุคลิกภาพแบบเก็บตัว 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัวในระดับมากมีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัวในระดับปานกลาง 
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การทดสอบสมมติฐานที่ 4.1 
 
คําถามนําวิจัยที่ 4 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่
โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นอย่างไร 

สมมติฐานที่ 4.1 ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและ
บริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน 

ตัวแปรต้น คือ ลักษณะทางจิตวิทยา (แบบสอบถามส่วนที่ 2) 

ตัวแปรตาม คือ เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ (แบบสอบถามส่วนที่ 6) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน : ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและ
บริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ไม่ต่างกัน 
 
 
ตารางท่ี 4. 54 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของลักษณะทางจิตวิทยาและเจตนาเชิง
พฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

ลักษณะทางจิตวิทยา   S.D. F p 
1. บุคลิกภาพแบบแสดงตัว ระดับน้อย 3.47 0.80 4.50 0.01* 

ระดับปานกลาง 3.07 1.03   
ระดับมาก 2.60 1.30   

2. บุคลิกภาพแบบเก็บตัว ระดับน้อย 3.14 1.35 0.03 0.97 
ระดับปานกลาง 3.08 1.02   
ระดับมาก 3.13 1.10   

รวม 
ระดับน้อย 3.80 1.10 2.75 0.07 
ระดับปานกลาง 3.09 1.01   
ระดับมาก 2.55 1.44   

 
 
 จากตารางที่ 4.54 พบว่า การเปรียบเทียบเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ จําแนกตามระดับของลักษณะทางจิตวิทยา พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่าง
ที่มีบุคลิกภาพในระดับที่ต่างกัน มี เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ ไม่แตกต่างกัน (F = 2.75, p = 0.07) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี
บุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับที่ต่างกัน มีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาใน
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โรงภาพยนตร์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 4.50, p = 0.01) ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัวในระดับที่ต่างกัน มี เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ไม่แตกต่างกัน จึงทําการเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธี LSD 
 
ตารางท่ี 4. 55 การเปรียบเทียบเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ จ าแนกตามระดับลักษณะทางจิตวิทยาเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

ลักษณะทางจิตวิทยา 
ระดับน้อย ระดับปาน

กลาง 
ระดับมาก 

1. แบบแสดงตัว ระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 3.47 -   
 ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.07 -0.41* -  
 ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 2.60 -0.87* -0.47 - 
 
  

จากตารางที่ 4.55 พบว่า  
 

 ด้านบุคลิกภาพแบบแสดงตัว  
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับน้อยมีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและ
บริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับปาน
กลาง 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับน้อยมีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและ
บริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวในระดับมาก 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจัยเรื่อง “การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์
ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค์ในการวิจัยดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตร์และพฤติกรรมการชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ของ
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาทัศนคติของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
4. เพ่ือศึกษาเจตนาเชิงพฤติกรรมของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อสินค้าและบริการ

ที่ โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
 

สรุปผลการวิจัย 

จากการสํารวจกลุ่มตัวอย่างที่เข้าชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด แล้วนํามาวิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS สรุปผลการวจิัยได้ดังนี้    

 

 ลักษณะทางประชากร 

 ผลจากการวิจัยสรุปได้ว่าจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ประกอบด้วยกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง ร้อย
ละ 59.5 และเพศชาย ร้อยละ 40.5 ส่วนใหญ่มีอายุ 15 – 19 ปี (ร้อยละ 35.5) รองลงมาคือ กลุ่ม
อายุ 20 – 24 ปี (ร้อยละ 32.0) และกลุ่มอายุ 25 – 29 ปี (ร้อยละ 19.0) ตามลําดับ กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด (ร้อยละ 84.5) สมรสแล้ว (ร้อยละ12.8) และสถานภาพอ่ืนๆ อาทิ หย่าร้าง 
มีแฟนแล้ว (ร้อยละ 2.5) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 43.5) 
รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมปลาย / ปวช. (ร้อยละ 28.3) และมีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญา
ตรี (ร้อยละ 12.3) ตามลําดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา (ร้อยละ 62.5) 
รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษัท (ร้อยละ 17.3) และอาชีพค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 10.0) 
ตามลําดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่ํากว่า 5,000 บาท (ร้อยละ 27.8) รองลงมามีรายได้
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ระหว่าง 10,001 – 15,000 บาท (ร้อยละ 21.0) และมีรายได้ระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท (ร้อยละ 
18.5) ตามลําดับ 

 

 ลักษณะทางจิตวิทยา 

  ลักษณะทางจิตวิทยา ผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และบุคลิกภาพ เป็น
หลักในการทําการวิจัย กล่าวคือ ในหนึ่งบุคลิกภาพ จะมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ทั้งด้านกิจกรรม 
ความสนใจ และความคิดเห็น ผลการวิจัยในภาพรวมได้พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ให้ความสําคัญกับ
ครอบครัวเป็นอันดับแรก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.21 รองลงมามีความคิดว่าสินค้าที่ดีต้องมีความ
คุ้มค่าทนทาน มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.08 และมีความคิดว่าควรวางแผนก่อนซื้อสินค้าเป็นเรื่องท่ี
จําเป็น มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.89 ตามลําดับ 

ด้านบุคลิกภาพแบบแสดงตัว (Extrovert) ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบ
แสดงตัว (Extrovert) ส่วนใหญ่มีกิจกรรม (Activities) ดังนี้คือ 1) ชอบเดินเล่นช็อปปิ้งตาม
ห้างสรรพสินค้า (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.65)  2) ให้ความสนใจ (Interests) เพ่ือนมากท่ีสุด (มี
ค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.35) และมีความคิดเห็น (Opinions) ว่า การเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติเป็น
เรื่องดีของสังคม (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.58) 

ด้านบุคลิกภาพแบบเก็บตัว (Introvert) ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบ
เกบ็ตัว (Introvert) ส่วนใหญ่มีกิจกรรม (Activities) ดังนี้ 1) ดูละครและรายการโทรทัศน์  (มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมเท่ากับ 3.48) 2) ให้ความสนใจ (Interests) เรื่องการให้ความสําคัญกับครอบครัวเป็นอันดับ
แรก (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.20)  3) มีความคิดเห็นที่ว่า สินค้าท่ีดีต้องมีความคุ้มค่าทนทาน (มี
ค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.08) 

 

 พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 

 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการชมภาพยนตร์ 1 – 2 ครั้ง / เดือน 
(ร้อยละ 34.00) รองลงมามีความถ่ีในการชมภาพยนตร์น้อยกว่า 1 ครั้ง / เดือน (ร้อยละ 32.80) และ
มีความถ่ีในการชมภาพยนตร์ 3 – 4 ครั้ง / เดือน (ร้อยละ 26.00) ตามลําดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์จากความสะดวกในการเดินทาง (ร้อยละ 32.00) รองลงมาคือภาพยนตร์
ใหม่ที่กําลังจะเข้าฉาย (ร้อยละ 31.80) และตามเพ่ือน / แฟน (ร้อยละ 10.00 ) ตามลําดับ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ชื่นชอบดูภาพยนตร์ประเภทแอ๊คชั่น / ผจญภัย (ร้อยละ 45.30) รองลงมาคือ
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ภาพยนตร์ประเภทตลกขบขัน (ร้อยละ 18.30) และภาพยนตร์ประเภทรักโรแมนติก (ร้อยละ 12.50) 
ตามลําดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าไปในโรงภาพยนตร์ตั้งแต่เริ่มเปิดให้เข้า (ร้อยละ 43.00) 
รองลงมาคือช่วงระหว่างภาพยนตร์ตัวอย่าง (ร้อยละ 24.30) และช่วงระหว่างโฆษณาสินค้า (ร้อยละ 
20.80) ตามลําดับ 

  

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ขบขันและให้ความ
บันเทิง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.61 รองลงมาคือโฆษณาในโรงภาพยนตร์มักจะมีเนื้อหาคล้ายกับ
โฆษณาทางโทรทัศน์ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.51 และมีทัศนคติโฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้
ข้อมูลที่ทันสมัยเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่วางจําหน่ายอยู่ในท้องตลาด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.50 ตามลําดับ 

และเม่ือผู้วิจัยได้แบ่งทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ออกเป็น 3 กลุ่ม คือ ทัศนคติเชิง
บวก ทัศนคติที่เป็นกลางหรือไม่แสดงความคิดเห็น และทัศนคติเชิงลบ 

ในด้านทัศนคติเชิงบวก กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติว่าบ่อยครั้งที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์
ทําให้ขบขันและให้ความบันเทิง (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.61) รองลงมามีทัศนคติว่าโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ช่วยให้ข้อมูลที่ทันสมัยเก่ียวกับสินค้าและบริการที่วางจําหน่ายอยู่ในท้องตลาด (มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมเท่ากับ 3.51) และทัศนคติว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นสื่อที่มีคุณค่าในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการ (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.47) ตามลําดับ 

ในด้านทัศนคติท่ีเป็นกลาง หรือไม่แสดงความคิดเห็น กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติว่า
โฆษณาในโรงภาพยนตร์มักจะมีเนื้อหาคล้ายกับโฆษณาทางโทรทัศน์ (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.51) 
และมีทัศนคติว่าฉันรู้สึกเฉยๆ เมื่อได้ชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.41) 
ตามลําดับ 

ในด้านทัศนคติเชิงลบ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ส่งเสริมให้
เกิดวัตถุนิยมในสังคม (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.39) และมีทัศนคติว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็น
การลงทุนที่ก่อให้เกิดการสิ้นเปลืองทรัพยากรทางเศรษฐกิจ ทําให้ฉันอยากซ้ืออยากได้สินค้ามากเกิน
ความจําเป็น (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.18) ตามลําดับ 
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การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือรอภาพยนตร์ฉาย โดย
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.63 รองลงมาคืออยากใช้เวลาทําอย่างอ่ืนมากกว่าดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.54 และกลุ่มตัวอย่างคิดว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้เรียนรู้เกี่ยวกับ
สินค้าและบริการมากข้ึน โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.40 ตามลําดับ 

ผู้วิจัยได้แบ่งการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ออกเป็น 3 
จุดประสงค์หลักคือ ได้ข้อมูลข่าวสาร การใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงกับสังคม และการหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ 

ในด้านการได้ข้อมูลข่าวสาร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
ที่ว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการมากขึ้น (มีค่าเฉลี่ยโดยรวม
เท่ากับ 3.40) และมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่ว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันได้
ข้อมูลเพ่ือใช้ในการตัดสินใจ (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.29) ตามลําดับ 

ในด้านการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจที่ว่าฉันดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อรอเวลาภาพยนตร์ฉาย (มีค่าเฉลี่ยโดยรวม
เท่ากับ 3.63) รองลงมามีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่ว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ความ
บันเทิงแก่ฉัน (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.33) และมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่ว่าโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันลดความเครียด (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.20) ตามลําดับ 

ในด้านการหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจที่ว่าฉันอยากใช้เวลาทําอย่างอ่ืนมากกว่าดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์ (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 
3.54) รองลงมามีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่ว่าฉันไม่ชอบที่จะดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์
เพราะไม่มีอะไรใหม่ (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.39) และมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่ว่าฉัน
ไม่ชอบดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพราะไม่มีอะไรน่าสนใจ (มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.25) ตามลําดับ 

 

เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เมื่อได้ดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์แล้วยังไม่แน่ใจที่จะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่โฆษณานั้น (ร้อยละ33.80) รองลงมาคิดว่าอาจจะไม่ซื้อ (ร้อยละ 
26.80) และคิดว่าอาจจะซื้อ (ร้อยละ 26.00) ตามลําดับ และเหตุผลส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างที่ยังไม่
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์เพราะยังไม่คิดจะซื้อสินค้าและบริการ ณ ตอน
นั้น (ร้อยละ 74.30) ส่วนแนวโน้มประเภทสินค้าท่ีคาดว่ากลุ่มตัวอย่างจะเลือกซื้อมากที่สุด คือ 
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ภาพยนตร์ใหม่ที่กําลังจะเข้าฉาย (ร้อยละ 29.60) รองลงมาคือสินค้าประเภทอาหาร ขนม (ร้อยละ 
26.70) และสินค้าประเภทของใช้ประจําวัน (ร้อยละ 22.20) ตามลําดับ ส่วนสถานที่ท่ีกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เลือกท่ีซื้อสินค้าและบริการเหล่านั้น คือ ห้างสรรพสินค้า (ร้อยละ 75.50) รองลงมาคือร้าน
สะดวกซื้อ (ร้อยละ 15.30) และร้านค้าใกล้บ้าน (ร้อยละ 5.30) ตามลําดับ 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

คําถามนําวิจัยที่ 1 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มี
ต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นอย่างไร 

สมมติฐานที่ 1.1 ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน : ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 

 
คําถามนําวิจัยที่ 2 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่มีต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์เป็นอย่างไร 
สมมติฐานที่ 2.1 พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน : พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

 
คําถามนําวิจัยที่ 3 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์อย่างไร 
สมมติฐานที่ 3.1 ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที

ต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน : ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ที่ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 
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คําถามนําวิจัยที่ 4 : ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่
โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นอย่างไร 

สมมติฐานที่ 4.1 เจตนาเชิงพฤติกรรมท่ีมีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน 
มีลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน : ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและ
บริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ไม่ต่างกัน 
 
ตารางท่ี 5. 1 ตารางแสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
แตกต่างอย่าง 

มีนัยส าคัญทางสถิติ 
ไม่แตกต่างกัน 

1.1 ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่
ต่างกนั RQ1 

 - 

2.1 พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาใน
โรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน RQ2 

 - 

3.1 ลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน มี
ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที
ต่างกัน RQ3 

 - 

4.1 เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและ
บริการทีโ่ฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ต่างกัน 
มีลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน RQ4  

-  

 

 

 

 



 132 

อภิปรายผลการวิจัย 

 

ลักษณะของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงภาพยนตร์ 

1. ลักษณะทางประชากร 

ผลการวิจัย พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ที่นิยมใช้บริการโรงภาพยนตร์เป็นเพศหญิงทีม่ีอายุระหว่าง 
15 -19 ปี มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ที่ระดับปริญญาตรี ซึ่ง
สอดคล้องกับพรจิต สมบัติพานิช (2551) ที่ได้กล่าวว่าสื่อโรงภาพยนตร์เป็นสื่อที่เหมาะกับกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 15 – 24 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มวัยรุ่น และคนหนุ่มสาววัยทํางานตอนต้น  

 

2. ลักษณะทางจิตวิทยา 

ผลการวิจัย พบว่า เมื่อแบ่งกลุ่มลูกค้าตามลักษณะทางจิตวิทยาพบว่า สามารถ แบ่งกลุ่ม
ลูกค้าได้ 2 กลุ่มคือ 1) กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัว (Extrovert) ชอบเดินเล่นช้อปปิ้งตาม
ห้างสรรพสินค้า ให้ความสนใจเรื่องเพ่ือน และมีความคิดเห็นในการเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติ ว่าเป็น
เรื่องทีด่ีของสังคม  

2) กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัว (Introvert) ส่วนใหญ่ชอบดูละครและรายการ
โทรทัศน์ ให้ความสนใจกับเรื่องครอบครัวเป็นอันดับแรก และมีความคิดเห็นที่ว่า สินค้าท่ีดีต้องมีความ
คุ้มค่าทนทาน 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Carl G. Jung (1939) ที่จําแนกบุคคลตามบุคลิกภาพได้ใช้
รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ทีถู่กกําหนดโดย กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) 
และความคิดเห็น (Opinions) และแบ่งออกเป็น 2 บุคลิกภาพ คือ บุคลิกภาพแบบแสดงตัว 
(Extrovert) และ บุคลิกภาพแบบเก็บตัว (Introvert) กล่าวคือ ในหนึ่งบุคลิกภาพ จะมีทั้งรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ทั้งด้านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น  

 

พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้บริการโรงภาพยนตร์ 1 – 2 ครั้ง / เดือน ซึ่งสอดคล้องกับ
การวิจัยในช่วงเดือนมกราคม 2013 โดยสื่อฐานเศรษฐกิจ (2013) ได้รายงานถึงกลุ่มลูกค้าที่มีอายุ 15-
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24 ปี และอายุ 25-34 ปี   โดยที่ลูกค้าอายุ 15-24 ปี นิยมไปชมภาพยนตร์ 1-2 ครั้งต่อเดือนมากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 43.9  และกลุ่มลูกค้าที่มีอายุ 25-34 ปี นิยมไปดูภาพยนตร์ 1-2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น
ร้อยละ 36.9 กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อความสะดวกในการเดินทางไปยังโรงภาพยนตร์  
ภาพยนตร์ที่กําลังเข้าฉายก็มีส่วนในการตัดสินใจใช้บริการโรงภาพยนตร์เช่นกัน เนื่องจากเนื้อเรื่อง 
นักแสดง สามารถดึงดูดกลุ่มตัวอย่างเข้ามาใช้บริการโรงภาพยนตร์ได้ อีกเหตุผลหนึ่งคือการไปชม
ภาพยนตร์กับกลุ่มเพ่ือน / แฟน ก็มีส่วนในการตัดสินใจใช้บริการโรงภาพยนตร์ เช่นกัน ด้าน
ภาพยนตร์ที่เป็นอับดับหนึ่งในการเลือกชมของกลุ่มตัวอย่างคือ ภาพยนตร์ประเภทแอ๊คชั่น / ผจญภัย 
รองลงมาคือภาพยนตร์ประเภทตลกขบขัน และรักโรแมนติก ตามลําดับ ก็ยังเป็นที่นิยมของกลุ่ม
ตัวอย่าง ช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างเข้าไปในโรงภาพยนตร์คือตั้งแต่โรงภาพยนตร์เริ่มเปิดให้เข้านั่นเอง 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ที่ต่างกัน มีพฤติกรรม
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยง
กับสังคมแตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ Wenner (1985) ที่ว่า การใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจเป็นการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม (Social Gratification) ซึ่งรับรู้จากข่าวสาร เข้ากับ
เครือข่ายส่วนบุคคลของปัจเจกชน เช่น การนําข้อมูลไปใช้ในการสนทนากับผู้อ่ืน 

 

การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์  

ผลการวิจัยในด้านการได้ข้อมูลข่าวสาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจจากโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการมากข้ึน สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Blumer (1979) ที่กําหนดบทบาทหน้าที่ของสื่อในมุมมองของผู้รับสาร เพ่ือติดตาม
ข่าวสาร (Surveillance) ซึ่งเป็นหน้าที่หลักของการเปิดรับสื่อ 

 ในด้านการใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงกับสังคม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจในการดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อรอเวลาภาพยนตร์ฉาย สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Jefkins (1984) เรื่องบรรยากาศ และสถานที่ของโรงภาพยนตร์นั้นเอื้ออํานวยต่อการรับชม 
ดังนั้นผู้ชมจึงมีความจําเป็นต้องดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ไปโดยปริยาย 

 ในด้านการหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยากใช้เวลาทําอย่างอ่ืนมากกว่าดู
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ สอดคล้องกับแนวคิดของ McCombs and Becker (1994) ที่สะท้อนถึง
ความไม่สนใจในการรับข่าวสารของผู้รับสาร 
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ผลการวิเคราะห์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัว (Extrovert)  ที่ต่างกัน จะมี
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน ในส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มี
บุคลิกภาพแบบเก็บตัว (Introvert) จะมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ไม่ต่างกัน กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีบุคลิกภาพแบบเก็บตัวจะเน้นที่ความคุ้มค่าและ
ประโยชน์การใช้งานของสินค้ามากกว่าความแปลกใหม่ หรือความนําสมัยของสินค้านั้นๆ สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ดวงพร เวทไว (2545) ที่พบว่า การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อ การเปิดรับ
โฆษณา และทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา พบว่า กลุ่มที่มีบุคลิกภาพคล้ายกับบุคลิกภาพเก็บตัวจะมีการใช้
ประโยชน์จากสื่อ เพ่ือเป็นเพ่ือน บันเทิง เรียนรู้และเข้าสังคม ฆ่าเวลา แสวงหาข้อมูล 

 

ผลของการชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

1. ทัศนคติ 

 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์กล่าวคือบ่อยครั้ง
ทีโ่ฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ขบขันและให้ความบันเทิง รองลงมาคือมีทัศนคติว่าโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ยังเป็นสื่อที่มีประโยชน์และคุณค่าท่ีช่วยให้ข้อมูลที่ทันสมัยเกี่ยวกับสินค้าและบริการ คือ
เป็นทัศนคติในเชิงบวกท่ีมีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ และมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าและบริการนั้นๆ ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณา ชุณห์เจริญ (2541) ที่พบว่า ทัศนคติของผู้ชมโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ที่มีการยอมรับว่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ถึงร้อยละ 90 

2. เจตนาเชิงพฤติกรรม 

เจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ยังมีความไม่แน่ใจที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการเหล่านั้น เนื่องจากยังไม่มีความคิดท่ีจะซื้อสินค้า
และบริการนั้น ณ เวลานั้น จากงานวิจัยของ กฤษณา ชุณห์เจริญ (2541) พบว่าผู้ชมกลุ่มนักศึกษา
ระดับอุดมศึกษารู้สึกเฉยๆ และยอมรับกับโฆษณาในโรงภาพยนตร์ถึงร้อยละ 90 แต่ผู้ชมกลุ่มนักศึกษา
ระดับอุดมศึกษาจดจําโฆษณาในโรงภาพยนตร์ได้เพียงร้อยละ 38 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มนักศึกษายังไม่มี
ความสนใจที่คิดจะซื้อสินค้าและบริการในช่วงเวลานั้น สินค้าและบริการที่ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือก
ที่จะซื้อคือ ภาพยนตร์เรื่องใหม่ที่กําลังจะเข้าฉาย อาจเป็นไปได้ว่าสถานที่คือโรงภาพยนตร์ ดังนั้นผู้ชม
จึงมีความสนใจในภาพยนตร์เรื่องใหม่ที่กําลังจะเข้าฉายเป็นพิเศษ รองลงมาคือ อาหาร ขนม และของ
ใช้ประจําวัน ตามลําดับ ส่วนสถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกที่จะไปซื้อสินค้าและบริการเหล่านั้นคือ 
ห้างสรรพสินค้า จากงานวิจัยของ กฤษณา ชุณห์เจริญ (2541) ได้ระบุถึงสถานที่ตั้งของโรงภาพยนตร์ 
ส่วนใหญ่จะอยู่ในห้างสรรพสินค้า หรือใกล้ศูนย์การค้า มีความเป็นไปได้ที่ว่าโรงภาพยนตร์ส่วนใหญ่
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ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างมักจะคิดถึงห้างสรรพสินค้าเป็นอันดับแรกเพราะเมื่อดู
ภาพยนตร์เสร็จก็ออกมาหาซื้อสินค้าและบริการเหล่านั้นได้ทันที รองลงมาคือร้านสะดวกซื้อ และ
ร้านค้าใกล้บ้าน  ตามลําดับ 

   

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 ในการศึกษาครั้งนี้มีข้อจํากัดในด้านการเก็บข้อมูล เนื่องจากในบางสถานที่ในช่วงเวลาที่ทํา
การเก็บข้อมูลนั้นมีการชุมนุมทางการเมือง การเดินทางจึงไม่สะดวกนัก ต้องใช้เวลาหลายวันในการ
เก็บข้อมูลในสถานที่เหล่านั้น และช่วงเวลาในการเก็บข้อมูลส่วนใหญ่เป็นช่วงเวลากลางวัน จึงทําให้ได้
กลุ่มตัวอย่างที่เป็น นักเรียน / นักศึกษา จํานวนมากเนื่องจากเป็นช่วงปิดเทอม  

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. การวิจัยดังกล่าวเป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 15 – 34 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ครั้งต่อไปอาจมีการขยายกลุ่มศึกษาไปยังช่วงอายุ และเขตพ้ืนที่อ่ืน เพ่ือให้ได้ภาพที่
ชัดเจนในการศึกษารูปแบบการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ และนํา
ผลที่ได้มาเปรียบเทียบกับการวิจัยนี้ 

2. การวิจัยการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขต
กรุงเทพมหานครนี้เป็นการศึกษาเฉพาะในสื่อโรงภาพยนตร์เท่านั้น ในอนาคตควรมีการศึกษากรอบ
แนวคิดนี้ในสื่อใหม่ หรือเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากสื่อโรงภาพยนตร์ด้วย 
เพ่ือดูว่าการศึกษาในสื่อ หรือเครื่องมือที่ต่างกันแล้ว ผลวิเคราะห์ที่ได้จะมีความเหมือนหรือแตกต่าง
กันอย่างไร 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

1. การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ จากงานวิจัยส่วนใหญ่ที่ผ่านมานิยมใช้กับสื่อดั้งเดิมคือ 
สื่อโทรทัศน์ แต่การวิจัยในครั้งนี้นํามาใช้กับสื่อโรงภาพยนตร์ เนื่องจากมีกระแสความไม่เห็นด้วยกับ
การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ใช้เวลานานเกินไป แต่ผลการวิจัยกับพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ไม่เห็นด้วย
กับการโฆษณาในโรงภาพยนตร์ มีจํานวนใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่คิดว่าการโฆษณาในโรงภาพยนตร์
ยังคงมีประโยชน์ในการให้ข้อมูลของสินค้าและบริการอยู่ ดังนั้น โฆษณาในโรงภาพยนตร์ยังคงมี
ผลกระทบกับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มวัยรุ่นถึงวัยทํางาน อายุ 15 – 34 ปี อยู่เช่นเดิม รวมทั้งสินค้า
และบริการที่ใช้บริการโฆษณาในโรงภาพยนตร์ก็ยังคงมีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มนี้เช่นกัน ดังนั้นในแง่
ของผู้สร้างสื่อโฆษณาก็ควรจะสร้างสื่อท่ีตรงกับผลวิจัยในงานวิจัยนี้ คือ สื่อที่ใช้เวลาไม่มาก มีคําหรือ



 136 

สโลแกนของสินค้าและบริการ ที่สามารถจดจําได้ง่ายต่อกลุ่มเป้าหมาย เพราะกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่
มักจะต้องดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพ่ือรอเวลาภาพยนตร์ฉาย 

2. ข้อเสนอแนะด้านสินค้า จากผลการวิจัยพบว่า สินค้าและบริการที่กลุ่มเป้าหมายมีแนวโน้มที่จะซื้อ 
นั่นคือ ภาพยนตร์ที่กําลังจะเข้าฉายใหม่ ดังนั้นสินค้าอ่ืนควรจะใช้ช่วงเวลาในการฉายโฆษณาก่อน 
หรือหลังโฆษณาภาพยนตร์ที่กําลังจะเข้าฉายใหม่นั่นเอง เพื่อสร้างการจดจําให้เกิดข้ึนกับ
กลุ่มเป้าหมาย และยังสามารถนําผลการวิจัยไปปรับปรุงใช้กับสื่อใหม่ ได้อีกในอนาคตเช่นกัน
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แบบสอบถาม 

 

 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เพ่ือนําข้อมูลไปใช้ประกอบวิทยานิพนธ์ปริญญา
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขากลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ผู้วิจัยใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการให้ข้อมูลอย่างครบถ้วนตามความเป็นจริงเพ่ือ
ประโยชน์ต่อการศึกษา โดยข้อมูลที่ท่านตอบทั้งหมดนี้จะถือเป็นความลับซึ่งจะนําเสนอผลการวิจัยใน
ผลรวมเท่านั้น และขอขอบพระคุณท่านที่ได้กรุณาสละเวลาอันมีค่าเพ่ือตอบแบบสอบถามมา ณ 
โอกาสนี้ 

 

 

แบบสอบถามในวิจัยครั้งนี้แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านลักษณะทางจิตวิทยาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
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สถานที่ (โรงภาพยนตร์).................................................................... .............................................. 

โปรดทําเครื่องหมาย √ ในช่องว่างที่เป็นคําตอบตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1.1 เพศ   
__ ชาย   __ หญิง 

1.2 อายุ 

__ 1. 15-19 ปี  __ 3. 25-29 ปี 

__ 2. 20-24 ปี  __ 4. 30-34 ปี 

1.3 สถานภาพ 

      __ 1. โสด  __ 2. สมรสแล้ว  __ 3. อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................... 

1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 

      __ 1. ประถมศึกษา  __ 3. มัธยมปลาย/ปวช.  __ 5. ปริญญาตรี 

      __ 2. มัธยมต้น  __ 4. อนุปริญญา/ปวส.  __ 6. สูงกว่าปริญญาตรี 

 

1.5 ปัจจุบันท่านประกอบอาชีพ 

      __ 1. นักเรียน/นักศึกษา __ 3. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ __ 5. พนักงานบริษัท 

      __ 2. ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว __ 4. รับจ้างทั่วไป __ 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................... 

 

1.6 รายได้ของท่านโดยเฉลี่ยต่อเดือน (นักเรียน/นักศึกษาได้รับเงินจากผู้ปกครองเท่าไร) 

__ 1. ต่ํากว่า 5,000 บาท __ 3. 10,001 – 15,000 บาท __ 5. 20,001 – 25,000 บาท            

__ 2. 5,000 – 10,000 บาท __ 4. 15,001 – 20,000 บาท  __ 6. 25,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลที่เกี่ยวกับลักษณะทางจิตวิทยาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โปรดทําเครื่องหมาย √ ในช่องว่างที่เป็นคําตอบตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

 
แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางจิตวิทยา 

มากที่สุด 
[5] 

มาก 
 

[4] 

ปาน 
กลาง 
[3] 

น้อย 
 

[2] 

น้อย 
ที่สุด 
[1] 

1. ฉันชอบเดินเล่นช้อปปิ้งตามห้างสรรพสินคา้      
2. ฉันชอบดูภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร ์      
3. ฉันมักจะนัดเที่ยวกับเพื่อน      
4. ฉันมักจะนัดเที่ยวกับแฟน      
5. ฉันมักจะโหลดภาพยนตร์จากอินเทอร์เน็ต      
6. ฉันมักจะดลูะครและรายการโทรทัศน์      
7. ฉันมักจะดรูายการข่าวทางโทรทัศน์      
8. ฉันมักจะอ่านหนังสือพิมพ์เพื่อหาข้อมูลเพิ่มเติม      
9. ฉันชอบที่จะพูดคุยกับคนแปลกหน้า      
10. ฉันสนใจเรื่องที่อยู่ในกระแสนิยม      
11. ฉันให้ความสําคญักับครอบครัวเปน็อันดับแรก      
12. ฉันสนใจการตกแต่งบ้านให้น่าอยู ่      
13. ฉันไม่ชอบไปสถานท่ีที่มีผู้คนพลุกพล่าน      
14. ฉันใช้ความคิดไดด้ีเมื่ออยูค่นเดียว      
15. เมื่อฉันมีปัญหา ฉันมักจะปรึกษาเพื่อนเป็นอันดับแรก      

16. เพื่อนคือคนที่เข้าใจฉันท่ีสุด      
17. การวางแผนก่อนซื้อสินคา้เป็นเรื่องที่จําเป็น      
18. สินค้าท่ีดีต้องมีความคุ้มคา่ทนทาน      
19. โฆษณาเป็นสิ่งที่ช่วยตัดสินใจในการซื้อสินค้า      
20. การเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติเป็นเรื่องที่ดีของสังคม      

21. การแต่งตัวตามกระแสไม่ใช่เรื่องเสียหาย      
22. วัฒนธรรมไทยในบางเรื่องยังล้าสมยั      
23. เราควรซื้อสินค้าใช้เท่าที่จําเป็นเทา่นั้น      
24. การแต่งตัวตามแฟช่ันเป็นเรื่องที่ฟุ่มเฟือย      
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

โปรดทําเครื่องหมาย √ ในช่องว่างที่เป็นคําตอบตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

 

3.1 โดยเฉลี่ยแล้วท่านชมภาพยนตร์ ในโรงภาพยนตร์บ่อยเพียงใด (โปรดเลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

      __ 1. น้อยกว่า 1 ครั้ง / เดือน   __ 3. 3-4 ครั้ง / เดือน    __ 5. มากกว่า 6 ครั้ง / เดือน 

      __ 2. 1-2 ครั้ง / เดือน    __ 4. 5-6 ครั้ง / เดือน   

 

3.2 ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์จากเหตุผลใด (โปรดเลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

      __ 1. สะดวกในการเดินทาง __ 4. ความสะอาดโรงภาพยนตร์ __ 7. ภาพยนตร์ที่เข้าฉาย 

      __ 2. มีที่จอดรถเพียงพอ __ 5. ระบบเสียง   __ 8. ตามเพ่ือน / แฟน 

      __ 3. ราคาค่าตั๋วภาพยนตร ์ __ 6. ระบบโรงภาพยนตร์  __ 9. อ่ืนๆ ........................... 

 

3.3 ประเภทของภาพยนตร์ที่ท่านชื่นชอบ (โปรดเลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

      __ 1. แอ๊คชั่น / ผจญภยั  __ 4. ตลกขบขัน  __ 7. รักโรแมนติก 

      __ 2. วิทยาศาสตร์   __ 5. เพลง  __ 8. การ์ตูน 

      __ 3. ผี / สยองขวัญ / ระทึกขวัญ __ 6. ชีวิต  __ 9. อ่ืนๆ ........................... 

 

3.4 โดยปกติแล้วท่านเข้าไปในโรงภาพยนตร์เมื่อไร (โปรดเลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

      __ 1. ตั้งแต่เริ่มเปิดให้เข้า __ 3. ระหว่างโฆษณาสินค้า __ 5. ทันชมภาพยนตร์พอดี 

      __ 2. ระหว่างภาพยนตร์ตัวอย่าง __ 4. ระหว่างที่ภาพยนตร์เรื่องนั้นกําลังฉาย 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลที่เกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

โปรดทําเครื่องหมาย √ ในช่องว่างที่เป็นคําตอบตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

 

 
ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

มาก
ที่สุด 
[5] 

มาก 
 

[4] 

ปาน 
กลาง 
[3] 

น้อย 
 

[2] 

น้อย 
ที่สุด 
[1] 

1. โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นสื่อท่ีมีคุณค่าในการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

     

2. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ข้อมูลที่ทันสมยัเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการที่วางจําหน่ายอยูใ่นท้องตลาด 

     

3. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ข้อมลูเกี่ยวกับตราสินค้าและ
บริการที่มีคณุสมบัตติรงตามที่ฉันมองหา 

     

4. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้รู้กระแสนิยมในปัจจุบันและ
รู้ว่าจะซื้อหาสินค้าอะไรที่ทําให้ดดูใีนสายตาคนอ่ืน 

     

5. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันรู้ว่าสินค้าและบริการ
อะไรที่ใช้แล้วจะสะท้อนหรือไมส่ะท้อนถึงความเป็นตัวฉัน
ออกมา 

     

6. โดยทั่วไปโฆษณาในโรงภาพยนตรม์ีส่วนในการช่วย
เศรษฐกิจของชาต ิ

     

7. โดยทั่วไปโฆษณาในโรงภาพยนตรส์นับสนุนให้เกดิการ
แข่งขันในตลาด ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้บรโิภค 

     

8. บ่อยครั้งที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ขบขันและให้
ความบันเทิง 

     

9. บางครั้งการดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์สนุกสนานกว่าการ
ดูภาพยนตร ์

     

10. บางครั้งฉันรู้สึกตื่นเต้นและอยากตดิตามชมโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ในครั้งต่อไป 

     

11. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้คนอยู่ในโลกแห่งความเพ้อ
ฝัน 

     
 
 

12. ฉันรู้สึกเฉยๆ เมื่อได้ชมโฆษณาในโรงภาพยนตร์      
13. โฆษณาในโรงภาพยนตร์มักจะมเีนือ้หาคล้ายกับโฆษณา

ทางโทรทัศน ์
     

14. โฆษณาในโรงภาพยนตรส์่งเสริมให้เกิดวัตถุนิยมในสังคม      
15. โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นการลงทุนที่ก่อให้เกิดการ

สิ้นเปลืองทรัพยากรทางเศรษฐกิจ ทําให้ฉันอยากซื้ออยาก
ได้สินค้ามากเกินความจําเป็น 
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ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

โปรดทําเครื่องหมาย √ ในช่องว่างที่เป็นคําตอบตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

 

 
รูปแบบการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด 
[5] 

มาก 
 

[4] 

ปาน 
กลาง 
[3] 

น้อย 
 

[2] 

น้อย 
ที่สุด 
[1] 

1. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันเรียนรูเ้กี่ยวกับสินค้า
และบริการมากขึ้น 

     

2. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันได้ข้อมลูเพื่อใช้ในการ
ตัดสินใจ 

     

3. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ให้ความบนัเทิงแก่ฉัน      
4. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันลดความเครยีด      
5. ฉันคิดว่าการดโูฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นการได้พักผ่อนที่

น่าพอใจ 
     

6. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันรู้สึกไม่ได้อยู่คนเดียว      
7. ฉันดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อคลายเหงา      
8. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ทําให้ฉันมเีวลาอยู่กับครอบครัว

หรือเพื่อนมากขึ้น 
     

9. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันมีหัวข้อสนทนากับคน
อื่น 

     

10. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันเรียนรูเ้กี่ยวกับสิ่ง
รอบตัวมากขึ้น 

     

11. โฆษณาในโรงภาพยนตร์ช่วยให้ฉันหลุดพ้นความเป็นจริง
รอบตัว 

     

12. ฉันดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพื่อรอเวลาภาพยนตร์ฉาย      
13. ฉันไม่ชอบดูโฆษณาในโรงภาพยนตร์เพราะไม่มีอะไร

น่าสนใจ 
     

 
 

14. ฉันไม่ชอบที่จะดโูฆษณาในโรงภาพยนตร์เพราะไม่มีอะไร
ใหม ่

     

15. ฉันอยากใช้เวลาทําอย่างอ่ืนมากกว่าดูโฆษณาในโรง
ภาพยนตร ์
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ส่วนที่ 6 ข้อมูลที่เกี่ยวกับเจตนาเชิงพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าและบริการที่โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

โปรดทําเครื่องหมาย √ ในช่องว่างที่เป็นคําตอบตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

6.1 หลังจากดูภาพยนตร์โฆษณาในโรงภาพยนตร์แล้วมีแนวโน้มต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่
โฆษณานั้นอย่างไร (โปรดเลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

      __ 1. ซื้ออย่างแน่นอน (ข้ามไปตอบข้อ 6.3) 

      __ 2. อาจจะซื้อ (ข้ามไปตอบข้อ 6.3) 

      __ 3. ไม่แน่ใจ (ข้ามไปตอบข้อ 6.3) 

      __ 4. อาจจะไม่ซื้อ 

      __ 5. ไม่ซื้ออย่างแน่นอน 

 

6.2 เพราะเหตุใดท่านจึงไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ หลังจากดูภาพยนตร์โฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
(โปรดเลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

      __ 1. ข้อมูลและเนื้อหาที่ได้รับยังไม่ทําให้เชื่อว่าสินค้าและบริการดีจริง 

      __ 2. ยังไม่คิดจะซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ณ ตอนนี้ 

      __ 3. อ่ืนๆ .................................................................................................................... ..... 

 

6.3 หลังจากดูภาพยนตร์โฆษณาในโรงภาพยนตร์ ท่านมีแนวโน้มที่คาดว่าจะซื้อสินค้าและบริการ
ประเภทใด (โปรดเลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

      __ 1. ของใช้ประจําวัน __ 4. อาหาร ขนม __ 7.ภาพยนตร์ที่กําลังจะเข้าฉาย 

      __ 2. เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย __ 5. รถยนต์  __ 8.โทรศัพท์มือถือ  

      __ 3. เครื่องดื่ม  __ 6. เครื่องสําอาง __ 9.อื่นๆ ................................. 

 



 149 

6.4 หลังจากดูภาพยนตร์โฆษณาในโรงภาพยนตร์ ท่านคาดว่าจะหาซื้อสินค้าและบริการจากแหล่ง
ใดบ้าง (โปรดเลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

      __ 1. ห้างสรรพสินค้า  __ 3. ร้านสะดวกซ้ือ  __ 5.ร้านค้าใกล้บ้าน 

      __ 2. ติดต่อซื้อโดยตรงจากเจ้าของสินค้า __ 4. อ่ืนๆ .............................................................  

 

“ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ได้กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม” 
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นายหรรษชัญณ์ จินากุล สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาการ
จัดการการโฆษณา มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ต่อมาได้เข้าศึกษาในระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 
กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ ในปี พ.ศ. 2555 ปัจจุบันทํางานในตําแหน่งผู้จัดการ
ทั่วไป บริษัท เอ เอ ฟู้ด จํากัด 
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