






























บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ท่ีมาและความสําคัญ 
 

“ภาพยนตร” เปนสื่อที่ถายทอดศิลปวัฒนธรรม เศรษฐกิจ สังคม และประวัติศาสตรของชาติที่มี 
คุณคาเปนอยางยิ่ง และมีบทบาทตอสังคมในฐานะสื่อมวลชนที่สามารถถายทอดขอมูลขาวสารในรูปของ
ความบันเทิง ไปสูผูชมในวงกวางไดอยางมีประสิทธิภาพ   ขณะเดียวกัน “ภาพยนตร”จัดเปนสื่อบันเทิง 
หรือ ศิลปะในเชิงธุรกิจ ที่มีบทบาททั้งทางตรงและทางออมตอการพัฒนาเศรษฐกิจ เปนธุรกิจแขนงหนึ่ง 
ที่มีกระบวนการผลิต การจดัจําหนาย และการบริโภค ทําใหเกิดการลงทุน ซ่ึงสามารถสรางรายไดมูลคา
มหาศาล (สุโขทัยธรรมาธิราช, 2532) 
 
 แมวาประเทศไทยจะไดรับผลกระทบจากสภาวะเศรษฐกิจซบเซานับตั้งแตปพ.ศ.2540 เปนตนมา 
แต ”ภาพยนตร” เปนความบันเทิงราคาไมแพงที่ยังคงไดรับความนิยมจากผูบริโภค ทั้งยังพบวาสภาพของ
ตลาดภาพยนตรมีการแขงขันเพิ่มสูงขึ้นเปนอยางมาก เนื่องจากผูประกอบการและผูที่เกี่ยวของไดเล็งเห็น
ถึงผลประโยชนตอบแทนจํานวนมากที่จะไดรับ แมวาธุรกจิภาพยนตรจะเปนธุรกิจที่มีอัตราความเสี่ยงสูงก็
ตาม  ซ่ึงในชวงทศวรรษที่ผานมาธุรกิจภาพยนตรก็ยังคงมีแนวโนมการเติบโตอยางตอเนื่อง  
 
แผนภาพที่ 1.1  มูลคาตลาดรวมของภาพยนตรในประเทศไทย ในระหวางป พ.ศ.2536-2544 
        หนวย  : ลานบาท 

ที่มา :  รวบรวมจากเอกสารขอมูลสภาพตลาดภาพยนตรในประเทศไทย บริษัทโคลัมเบีย ไตรสตาร บัวนาวิสตา  
           อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด. มีนาคม 2545 
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 ขณะที่ธุรกิจภาพยนตรในประเทศที่มีมูลคาตลาดกวาสองพันลานบาทนั้น  ภาพยนตรไทยกลับสูญ
เสียสวนแบงทางการตลาดสวนใหญใหกับภาพยนตรตางประเทศ หรือ ภาพยนตรฮอลลีวูด ซ่ึงไดรับความ
นิยมจากผูชมภาพยนตรอยางกวางขวาง   ภาพยนตรไทยตองประสบปญหาลมลุกคลุกคลาน ไมสามารถ
แขงขันกับภาพยนตรตางประเทศได  จากในอดีตที่เคยรุงเรือง มีการสรางภาพยนตรถึงปละนับรอยเร่ือง ใน
ชวงปพ.ศ. 2500 – 2533 ซ่ึงเปนชวงที่อุตสาหกรรมภาพยนตรไทยอยูในชวงขยายตัวมากที่สุด จากนั้นภาพ
ยนตรไทยคอย ๆ ลดจํานวนการผลิตลงจนเหลือเพียง 10 เร่ือง ในปพ.ศ. 2542 และเหลือเพียง 9 เร่ือง ใน
ปพ.ศ. 2543 
 
 แผนภาพที่ 1.2 : จํานวนภาพยนตรที่เขาฉายในประเทศไทย ในชวงระหวางป พ.ศ.2534-2544 
 

ที่มา : สมาคมสมาพันธภาพยนตรแหงชาติ,  กุมภาพันธ 2545  
  

ภาพยนตรไทยตองเผชิญกับอุปสรรครอบดาน ไมสามารถแขงขันกับภาพยนตรตางประเทศที่มี
ขอไดเปรียบกวามาก ทั้งในเรื่องของเทคโนโลยี ประสบการณ ตลาดรองรับ และเงินทุน โดยเฉพาะการนํา
วิวัฒนาการสมัยใหมมาใชในกระบวนการผลิตของภาพยนตรตางประเทศ ซ่ึงทําใหภาพเหตุการณตาง ๆ 
ในภาพยนตรมีความสมจริงและนาติดตาม     รวมทั้งแรงสนับสนุนจากกระแสภาพยนตรในตางประเทศ  
ทําใหผูบริโภคสวนใหญมีความรูสึกวาภาพยนตรตางประเทศมีคุณภาพที่สูงกวา นอกจากนี้ภาพยนตรไทย
ยังตองประสบกับปญหาการละเมิดลิขสิทธิ์ที่ทวีความรุนแรงมากขึ้น ตลอดจนปญหาการขาดแคลน
บุคลากรดานภาพยนตรที่มีคุณภาพ (ผูจัดการ, 30 ธันวาคม 2544)  
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 อยางไรก็ตามแมวาภาพยนตรไทยจะมีการผลิตในจํานวนที่ลดลง แตความสําเร็จของภาพยนตร
เร่ือง”นางนาก” ในปพ.ศ.2542 ที่สามารถทํารายไดถึง 150 ลานบาท และภาพยนตรเร่ือง “สตรีเหล็ก”   ที่ 
สามารถทํารายได 99 ลานบาท ในปพ.ศ.2543  ไดเร่ิมกระตุนใหธุรกิจภาพยนตรไทยฟนตัวขึ้น   จนมาถึง 
ปพ.ศ.2544 กระแสของภาพยนตรเร่ือง ”สุริโยไท” ที่สามารถทํารายไดสูงสุดคือ 550 ลานบาท ซึ่งทําลาย
สถิติภาพยนตรทํารายไดสูงสุดทุกเรื่องที่เคยเขาฉายในประเทศไทย  ไดพลิกสถานการณธุรกิจภาพยนตร
ไทยใหกลับฟนตัวอีกครั้ง หลังจากที่ภาพยนตรไทยไดผานชวงตกต่ําอยางตอเนื่องมาตลอดในชวง 10 ป   
ที่ผานมา (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2544) ในปเดียวกันนี้ยังมีภาพยนตรไทยที่ทํารายไดเกิน 100 ลานบาทอีก 2  
เร่ือง คือ ภาพยนตรเร่ือง “บางระจัน” และ “มือปน/โลก/พระ/จันทร”        ทั้งนี้สงผลใหมูลคาตลาดของ 
ภาพยนตรไทยในป พ.ศ.2544 เพิ่มขึ้นเปนมูลคากวา 1,100 ลานบาท หรือคิดเปนรอยละ 35 ของมูลคา
ตลาดรวมในประเทศที่มีมูลคา 2,800 ลานบาท ซ่ึงเพิ่มขึ้นจากเดิมที่สวนใหญภาพยนตรไทยจะมีสวนแบง
ตลาดเฉลี่ยไมเกินรอยละ 20 แมวาในปพ.ศ.2544 จะมีภาพยนตรไทยเขาฉาย เพียง 15 เร่ืองเทานั้น 
 
ตารางที่ 1.1 :   10 อันดับภาพยนตรไทยทํารายไดสูงสุด ประจําป พ.ศ.2544 
 
อันดับที่ 

 
ภาพยนตร รายได 

(หนวย: ลานบาท) 
1 สุริโยไท 550.0 
2 บางระจัน 151.0 
3 มือปน/โลก/พระจันทร 124.0 
4 ผีสามบาท 71.0 
5 ปอบ หวีด สยอง 50.0  
6 จันดารา 38.0 
7 แมเบี้ย 32.0 
8 ขางหลังภาพ 27.0 
9 14 ตุลา สงครามประชาชน  15.0 
10 เกาพระคุมครอง 14.0 

 
ที่มา : นิตยสาร Entertain, ฉบับ Extra, 2545 : 122 
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ดานธุรกิจโรงภาพยนตรในประเทศไทยเอง ก็มีสวนสําคัญตอการเติบโตของธุรกิจภาพยนตรไทย 
การเพิ่มจํานวนโรงภาพยนตร การปรับปรุงระบบเสียง เครื่องฉาย เกาอี้ และการตกแตงบรรยากาศของ
โรงภาพยนตรใหมีความสวยงามมากยิ่งขึ้น ตลอดจนการจัดวางรอบฉาย จํานวนโรงและระยะเวลาฉาย 
ลวนมีผลสําคัญตอรายไดของภาพยนตรไทย จากการขยายตัวของธุรกิจโรงภาพยนตรที่เพิ่มสูงขึ้นในชวง 
2-3 ปที่ผานมา จะสามารถลดขอจํากัดของภาพยนตรไทยในดานจํานวนโรงภาพยนตร และระยะเวลา
การเขาฉาย ทําใหมีโอกาสเก็บรายไดจากการเขาฉายไดมากขึ้น  

 
ในสวนของความสําเร็จของภาพยนตร ซึ่งหมายถึงยอดรายได(Box-office Success)นั้น นอก

จากขึ้นอยูกับคุณภาพของตัวภาพยนตรเองแลว ขณะเดียวกันตองอาศัยแรงสนับสนุนจากการสงเสริม
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย  ทั้งนี้เพื่อสราง
ใหผูชมเปาหมายเกิดความรูสึกวาภาพยนตรเร่ืองนั้นมีความพิเศษมากกวาภาพยนตรเร่ืองอื่น ๆ ที่เปน 
คูแขงในตลาด (Kahn,1994)    ขณะที่ความสําเร็จของภาพยนตรไทย อยางเรื่อง “สุริโยไท” สวนหนึ่งก็มา
จากแรงจูงใจที่ผูชมภาพยนตรไดเห็นจากการทุมงบโฆษณาตามสื่อตาง ๆ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2544)  
 
 ขณะเดียวกันในยุคของขอมูลขาวสาร (Information Age) ที่เกิดการไหลบาของขอมูลขาวสาร
จํานวนมาก ผานชองทางการสื่อสารที่หลากหลายมายังผูรับสาร และกระแสการเปลี่ยนแปลงทางสังคม  
และวัฒนธรรม สงผลตอทัศนคติ พฤติกรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงตาม
ไปดวย นักการตลาดตองทําความเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภค โดยพิจารณาถึงความตองการของผูบริโภค
เปาหมาย และสงมอบความพึงพอใจใหไดอยางมีประสิทธิภาพเหนือคูแขง (Kotler, 1994)  
 

ผูวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาถึงปจจัยการสื่อสารตลาดของภาพยนตรไทย วามีปจจัยใดบางที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูบริโภค เนื่องจากเห็นวาในปจจุบันแมวาจํานวน
โรงภาพยนตรจะเพิ่มมากขึ้น แตวงจรชีวิตของภาพยนตรยังมีระยะเวลาคอนขางสั้น มีภาพยนตรจํานวน
มากจอคิวรอเขาฉาย ซ่ึงหากภาพยนตรเร่ืองใดไมทําเงินทางโรงภาพยนตรจะลดจํานวนโรงและรอบฉายใน
สัปดาหถัดไปทันทีเพื่อเปดโอกาสใหกับภาพยนตรเร่ืองใหมแทน  ดังนั้นการเขาใจพฤติกรรมของผูชมภาพ
ยนตร และสามารถเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสม จะเปนอีกทางหนึ่งที่ชวยดึงดูดความ
สนใจของผูชมในวงกวางไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว โดยหวังวาผลจากการศึกษานี้จะเปนประโยชนอยาง
ยิ่งตอผูผลิตหรือผูจัดจําหนายภาพยนตรไทย เพื่อใหการวางแผนการสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น สามารถตัดสินใจเลือกใชเครื่องการสื่อสารตลาดที่ครอบคลุมกลุมเปาหมาย อยางคุมคาสูงสุด   
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ปญหานําการวิจัย 
 
 1. กลยุทธการวางแผนการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรไทยเปนอยางไร 

2. ปจจัยการสื่อสารการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยอยางไร 
3. พฤติกรรมการชมภาพยนตรไทยของผูบริโภคเปนอยางไร 
 

วัตถุประสงค  
 

1.เพื่อศึกษากลยุทธการวางแผนการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรไทย  
2. เพื่อศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย 
3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตรไทยของผูบริโภค 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การวิจัยในครั้งนี้ มุงศึกษาเฉพาะ 
 1.ปจจัยทางการสื่อสารการตลาด  ไดแก ปจจัยดานองคประกอบของภาพยนตร และปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด ซ่ึงประกอบดวยปจจัยการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และ กิจ
กรรมการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ  ที่มีอิทธิพลตอการเลือกชมภาพยนตรไทยเทานั้น  

2. พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย ของผูชมภาพยนตร ทั้งเพศชายและหญิง วัย 15-35 ป ที่
พักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยชมภาพยนตรไทยซึ่งเขาฉายในโรงภาพยนตร  ชวงระหวาง
เดือนมกราคม พ.ศ.2543 ถึงเดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2545 อยางนอยหนึ่งเรื่อง เทานั้น 
  
นิยามศัพท 
 
ภาพยนตรไทย  หมายถึง    ภาพยนตรที่สรางโดยบริษัทผลิตภาพยนตรในประเทศไทย     
             เพื่อเขาฉายในโรงภาพยนตร  
 
โรงภาพยนตร หมายถึง    สถานที่ในการจัดฉายภาพยนตร  ซ่ึงในการวิจัยนี้ หมายถึง 
  โรงภาพยนตรชั้นหนึ่ง หรือโรงภาพยนตรระบบมัลติเพล็กซ   
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ปจจัยการสื่อสารการตลาด  หมายถึง    ส่ิงที่นักการตลาดใชในการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย   

        โดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมการชมภาพยนตร  ในการวิจัยนี้        
        ศึกษาเฉพาะ องคประกอบของภาพยนตร และการสงเสริม 
        การตลาด ซ่ึงประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ  
        การสงเสริมการขาย และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ  
        อาทิ การสัมมนาและการจัดนิทรรศการ เปนตน  

 
พฤติกรรมการเลือกชม หมายถึง    การตัดสินใจชมภาพยนตรไทยของผูชม และไดชมภาพยนตรไทย 
           อยางนอยหนึ่งเรื่อง ซ่ึงประกอบดวยการรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยว 
           กับภาพยนตร   แหลงขอมูลในการหาขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตร 
             การประเมินปจจัยการสื่อสารการตลาด แนวภาพยนตรที่ช่ืนชอบ 
             จํานวนภาพยนตรที่ชม ความถี่ในการชม เหตุผลในการเลือกชม 
             สถานที่ที่ไปชม วันและเวลาที่ไปชม  และลักษณะของการไปชม 
     
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

1. ไดทราบถึงพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทยของผูชมภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
และทราบถึงปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย 

2. เพื่อเปนแนวทางแกผูผลิต ผูจัดจําหนายและนักการตลาดภาพยนตรไทย ในการวางแผนการ 
ส่ือสารการตลาดของภาพยนตรไทย เร่ืองอื่น ๆ อยางเหมาะสมตอไป 

3. ผลจากการวิจัยสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการศึกษาสําหรับงานวิจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับภาพ
ยนตรไทยได 
 
 
 



บทที่ 2 
 

แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ในการศึกษาวิจัย เรื่อ ง  “ปจ จัยการสื่ อสารการตลาดที่ มี ผลตอพฤติกรรมการเลือกชม 
ภาพยนตรไทย” ผูวิจัยอาศัยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปนี้  

1. แนวคิดดานภาพยนตร 
2. แนวคิดดานการตลาด 
3. แนวคิดดานการสื่อสารการตลาด 
4. แนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค 

            5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
แนวคิดดานภาพยนตร 
 

ภาพยนตร เปนส่ือมวลชนที่มีบทบาทและอิทธิพลตอสังคมเปนอยางมาก สามารถเปลี่ยน 
แปลง ความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรมของมนุษยไดในระดับหนึ่ง รวมถึงเปนส่ือที่สามารถสอดแทรกขอมูล
ขาวสารในรูปแบบของความบันเทิงไดอยางมีประสิทธิภาพ   
 
  ในทางเศรษฐกิจ “ภาพยนตร” จัดเปนสินคาประเภทหนึ่งเชนเดียวกับสินคาอื่น ๆ ทั่วไป
(ทรงพล วงษคนดี, 2543) เปนสินคาที่มุงตอบสนองผลประโยชนดานความพึงพอใจของผูชม 
โดยมีลักษณะสําคัญของสินคาบริการ คือ ผูบริโภคจับตองไมได ( Intangibility ) และไมสามารถ
เก็บไวได(Perishability) ซึ่ง Marx (1983 ) ไดเสริมถึงลักษณะของภาพยนตรวา “ภาพยนตร เปนสินคา
ประเภทหนึ่ง ที่ผูบริโภคสามารถไปซื้อหาความบันเทิงไดจากโรงภาพยนตร แตมีขอจํากัด ตรงที่ผูบริโภคไม
สามารถนําสินคาที่ซื้อกลับไปดวยได ผูบริโภคตองจายเงินคาเขาชมภาพยนตร เพียงเพื่อเก็บภาพความทรงจํา
จากสิ่งที่ไดเห็น ขณะที่วัสดุอุปกรณ ยังคงเปนกรรมสิทธิ์ของผูขาย”  
 
 ภาพยนตร เปนส่ือสะทอนศิลปะ วัฒนธรรม และความเปนอยูของประชาชนในแตละยุคแตละสมัย รวม
ทั้งยังมีคุณคาตอการพัฒนาและชวยใหประชาชนมีจิตสํานึกคุณคาของสังคมที่ตนอาศัยอยู (สุโขทัยธรรมาธิราช
,2532)  
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ดาน Shugan (1993 ) ไดกลาวถึงภาพยนตรไวใน 2 มุมมอง ดังนี้คือ มุมมองแรก เปนการ 

มองภาพยนตร ในฐานะของธุรกิจที่มีความเสี่ยง เนื่องจากในอุตสาหกรรมภาพยนตรนั้นจัดวา 
ภาพยนตรใหมทุกเรื่อง เปนสินคาใหมที่มีความเสี่ยงทางธุรกิจ เชนเดียวกับสินคาใหมทั่วไป แตแตกตางกันตรงที่ 
สินคาทั่วไปทํารายไดจากการซื้อซ้ํา และความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค ขณะที่รายไดหลักของภาพยนตร 
มาจากการจําหนายบัตรชมภาพยนตรในชวงสัปดาหแรกที่ภาพยนตรเขาฉาย ความเสี่ยงของธุรกิจภาพยนตรอยู
ในระดับสูง ทําใหผูผลิตตองพิถีพิถันในการวางแผนการลงทุน และการพัฒนาขั้นตอนการผลิต สวนมุมมองที่สอง 
เปนการมอง ภาพยนตรในฐานะของศิลปะ ซึ่งในการผลิตภาพยนตรนั้น นอกจากเรื่องของการลงทุนแลว ผูสราง
ภาพยนตร ตางก็ตองมีทักษะ ในการจัดวางองคประกอบตาง ๆ ไมวาจะเปน บทภาพยนตร เส้ือผา ฉาก  
นักแสดง ตลอดจนองคประกอบอื่น ๆ ของภาพยนตรใหเกิดเปนสวนผสมที่ลงตัว สามารถสราง 
ความรูสึกประทับใจแกผูชมภาพยนตร 
 
 ภาพยนตร ถือกําเนิดขึ้นครั้งแรกในโลก เมื่อมีการฉายภาพยนตรใหกับผูชมคนแรกในป ค.ศ.1895 
พัฒนาการของอุตสาหกรรมภาพยนตรเกิดขึ้นในยุโรป โดยไดมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง (Mast and Kewin, 
1996) ตอมาในชวงสงครามโลกครั้งที่ 1 ชวงปค.ศ.1914-1918 สหรัฐอเมริกาไดฉวยโอกาสในชวงที่อุตสาหกรรม
ภาพยนตรในยุโรปประสบภาวะชะงักงันกาวขึ้นมาเปนผูนําในตลาดภาพยนตรอยางเต็มตัว  โดยไดรุกสงออก
ภาพยนตรเขาไปยึดครองสวนแบงตลาดในประเทศตาง ๆ ทั่วโลก ผานศูนยกลางของอุตสาหกรรมภาพยนตรใน
ประเทศหรือ”ฮอลลีวูด”( Tunstall,1977 อางถึงใน มงคล ปยะสร, 2541)  

 
ในประเทศไทย คําวา”ภาพยนตร”นั้นเกิดขึ้นครั้งแรก ในสมัยรัชกาลที่ 6 ซึ่งเดิมเรียกกันวา 

”หนัง” เนื่องจากลักษณะเปนการฉายบนจอคลายกับมหรสพของไทย ที่เรียกวา”หนังตะลุง” และ 
”หนังใหญ”   สําหรับการสรางภาพยนตรในประเทศไทย จากหลักฐานปรากฏวา ภาพยนตร เร่ือง 
“นางสาวสุวรรณ” เปนภาพยนตรไทยเรื่องแรกที่ถายทํารวมกับชาวตางประเทศ เมื่อปพ.ศ. 2465  
ตอมาเมื่อปพ.ศ. 2469 คนไทยก็ไดรวมกอต้ังบริษัทสรางภาพยนตรขึ้นเอง โดยสรางภาพยนตร
เร่ืองแรก คือ  “โชคสองชั้น” และในปพ.ศ.2474 บริษัทศรีกรุงภาพยนตรก็ไดสรางภาพยนตรเสียง 
ในฟลมเร่ืองแรกของไทย คือ เร่ือง “หลงทาง” 
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ธุรกิจโรงภาพยนตรตามแนวความคิดทางการตลาดไดจัดอยูในจําพวกธุรกิจบริการ (Services) ซึ่งเปน
กิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สนองความตองการของลูกคา โดยธุรกิจบริการจะมีลักษณะที่สําคัญ 
4 ประการดังนี้  

 1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) 
 2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) 

3. ไมแนนอน (Variability) 
4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) 
 

 ภาพยนตรสามารถแบงออกเปนประเภทตาง ๆ ได ดังนี้ (สุโขทัยธรรมาธิราช, 2532) 
1. ภาพยนตรประเภทตอสู บู แอ็คชั่น หมายถึง ภาพยนตรที่มีเนื้อหาเนนหนักไปทางการตอสูปราบ

ปราม มีเหตุการณที่สรางความตื่นเตน หรือการสรางสถานการณแหงวีรบุรุษในสงคราม มักมีการดึงดูดผูชมภาพ
ยนตรดวยการใชืเทคนิคการถายทําแบบภาพเคลื่อนไหวฉับพลัน หรือใชอาวุธสงครามมาประกอบฉาก เชน 
ระเบิด จรวดนําวิถี รถถัง เปนตน 

2. ภาพยนตรตลกขบขัน หมายถึง ภาพยนตรที่สรางขึ้นโดยมีจุดมุงหมายหลักคือ เพื่อให 
ผูชมรูสึกสนุกสนาน ผอนคลายความตึงเครียดดวยบทตลกตาง ๆ ของผูแสดง 

3. ภาพยนตรแนวสืบสวนสอบสวน หมายถึง ภาพยนตรที่มีเนื้อเรื่องเชิงลึกลับ ซอนเงื่อน ใหมีการติด
ตามคนหาคําตอบ และเหตุผล 

4. ภาพยนตรแนวชีวิตโศกเศรา หมายถึง ภาพยนตรที่มีเนื้อเรื่องเนนหนักทางดานการดําเนินชีวิตของ
ค น ใ น สั ง ค ม  ส ะ ท อ น ป ญ ห า สั ง ค ม  โ ด ย อ า จ จ ะ มี วิ ธี ก า ร นํ า เส น อ อ อ ก ม า ใ น ห ล า ย 
รูปแบบ เชน เกี่ยวกับความรักที่ขมขื่น ปญหาสังคมและครอบครัวที่เกิดขึ้นในปจจุบัน   หรือในอดีต 

5. ภาพยนตรแนววิทยาศาสตร หมายถึง ภาพยนตรที่นําเอาเรื่องเกี่ยวกับการใชหลักการหรือทฤษฎีทาง
วิทยาศาสตรมาใชเปนสวนสําคัญในการดําเนินเรื่อง 

6. ภาพยนตรรักโรแมนติก หมายถึง ภาพยนตรที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความรัก ความอบอุน โดยอาจจะมี
เนื้อเรื่องผสมผสานระหวางความฝนกับความเปนจริง สรางความรูสึกรวมแหงความทรงจํา 

7. ภาพยนตรแนวสยองขวัญ หมายถึง ภาพยนตรที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความลึกลับ ซอนเรน 
นาสะพึงกลัว สวนใหญเปนเรื่องเกี่ยวกับความลึกลับ ภูต ผี ปศาจ 
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การสรางหรือการผลิตภาพยนตรแตละเรื่องนั้น   ส่ิงที่เปนปจจัยสําคัญที่กําหนดโครงสราง 
ของการผลิตภาพยนตรประกอบดวย ผูอํานวยการสรางภาพยนตร หรือแหลงเงินทุน ดาราหรือ 
ผูแสดงนํา บทประพันธ ผูกํากับภาพยนตร โรงภาพยนตร การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ซึ่ง 
ส่ิงเหลานี้เมื่อรวมกันเขาแลวจะทําใหผูชมเกิดความรูสึกวาภาพยนตรเรื่องนั้น  เปน “ภาพยนตร ฟอรมใหญ”   ดัง
นั้นการผลิตภาพยนตรจึงตองนําปจจัยดังกลาวมาเปนแนวทางดังนี้ 

1.ผูอํานวยการสรางภาพยนตร หรือแหลงเงินทุน ในการบริหารการผลิตคงหลีกเลี่ยงไมพน
การที่ตองมี “เงินทุน” เพราะถือเปนทรัพยากรพื้นฐานของการผลิต โดยเฉพาะการสรางภาพยนตร 
อันมีผูอํานวยการสรางภาพยนตรเปนผูจัดหาเงินทุน ซึ่ง“ผูอํานวยการสราง” นั้น หมายถึง “นายทุน
ผูลงเงินสรางภาพยนตร”  

ชื่อเสียงของผูอํานวยการสรางภาพยนตรหรือแหลงเงินทุนของภาพยนตรที่จะสรางหรือ
ถายทํานั้นมีผลตอการประกันความสําเร็จของหนัง เพราะจะทําใหผูเกี่ยวของกับในการผลิต    
ภาพยนตร รวมทั้งโรงภาพยนตรมีความมั่นใจวาภาพยนตรเร่ืองที่สรางขึ้นนั้นจะไมมีปญหาวาสราง
ไมเสร็จเพราะขาดเงินทุนในการสราง ขณะเดียวกันความสําคัญของผูอํานวยการสรางภาพยนตร 
นอกจากจะถือวาเปนผูจัดหาเงินทุนเพื่อการสรางภาพยนตรแลว ยังอาจเปรียบเสมือนสัญลักษณ
แหงความนาเชื่อถือ (Credibility) ที่ผูเกี่ยวของตาง ๆ จะใหความไววางใจตอภาพยนตรเร่ืองนั้น ๆ  

2. ดาราหรือผูแสดงนํา จัดเปนสิ่งสําคัญที่วงการภาพยนตรไทยยอมรับวามีอิทธพิลอยาง
มาก และเปนสิ่งที่ผูสรางภาพยนตรไทยจําเปนตองใหความสําคัญเปนลําดับแรก ๆ เนื่องจากดารา
ผูแสดงนําอันเปนที่นิยมและชื่นชอบของผูชมมีเพียงไมกี่คนที่ถือกันวาเปนตัวทําเงิน โดยผูชม      
ภาพยนตรไทยสวนมากมักจะติดยึดอยูกับดาราผูแสดงนํา ดวยความฝงใจในบุคลิกภาพของดารา
มากยิ่งกวาเรื่องราวและเนื้อหาของภาพยนตร ดังนั้นจากเหตุผลดังกลาวจึงทําใหดาราหรือผูแสดง
นําที่โดงดังและเปนดาราที่นิยม มักถูกกําหนดใหแสดงในภาพยนตรตาง ๆ อยูเปนประจํา เพราะ
เชื่อวาดารายอดนิยมหรือดาราคูขวัญนั้นเปนหลักประกันการสรางใหแกผูสรางภาพยนตรไทยที่
ภาพยนตรเร่ืองนั้นจะตองมีผูชมชื่นชอบเขาดูภาพยนตรของตน  

3. บทประพันธ  เร่ืองราวหรือเนื้อหาของภาพยนตรไทย  สวนใหญแลวนํามาจาก 
บทประพันธนวนิยายของนักเขียนที่มีชื่อเสียง  

4. ผูกํากับภาพยนตร การสรางภาพยนตรบันเทิงแตละเรื่องนั้นอาจกลาวไดวา ผูกํากับ
ภาพยนตรเปนผูรับผิดชอบหลักในการสรางสรรคภาพยนตรตั้งแตตนจนสิ้นสุดกระบวนการผลิต
ภาพยนตร ซึ่งโดยทั่วไปแลวผูกํากับภาพยนตรจะมี 2 ประเภท ไดแก ผูกํากับภาพยนตรประเภทที่
ทําหนาที่เปนผูควบคุมใหการถายทําเปนไปตามบทภาพยนตร กับผูกํากับภาพยนตรประเภทที่เปน
ผูกําหนดความเปนไปในภาพยนตรตามแนวทางของตน  ภาพยนตรเร่ืองใดควรใชผูกํากับ 
ภาพยนตรแบบใดนั้นขึ้นอยูกับอํานาจการตัดสินใจของผูอํานวยการสรางภาพยนตรที่จะพิจารณา 
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เลือกจาง แตอยางไรก็ดีผูกํากับภาพยนตรนับวามีความสําคัญมาก เพราะเปนผูอยูเบื้องหลังความ
สําเร็จของการเปนผูสรางภาพยนตร โดยผูกํากับภาพยนตรเปนผูกําหนดแนวทางการสรางสรรคให
กับภาพยนตร โดยผูกํากับภาพยนตรเปนผูชี้แนะและกําหนดแนวทางการแสดงใหกับผูแสดง ซ่ึง
ภาพยนตรจะไมสามารถเปนรูปรางไดหากขาดผูกํากับภาพยนตร  

5. โรงภาพยนตร ในการประกอบการคานั้น ทําเลถือเปนสิ่งสําคัญอยางหนึ่งในการประกัน
ความสําเร็จของธุรกิจ เชนเดียวกับภาพยนตรที่ผลิตขึ้นเมื่อนําเขาฉายในทําเลที่เหมาะสม โดยได
รับการบรรจุเขาในโปรแกรมที่ถูกกาละและเทศะ เครือโรงภาพยนตรที่มีทําเลดี ยอมทําให 
ภาพยนตรที่ดีเร่ืองนั้นมีโอกาสไดรับรายไดเพิ่มข้ึน  

6. การโฆษณาภาพยนตร มีคํากลาวซึ่งนิยมกลาวกันในวงการภาพยนตรไทยที่วา “การ
โฆษณาของภาพยนตรแตละเรื่องมีผลตอการคงอยูหรือลมสลายของธุรกิจภาพยนตรแตละบริษัท 
ผูสรางนั้นๆ สําคัญเทาๆกับเนื้อหาและคุณภาพของภาพยนตรเลยทีเดียว ดังจะเห็นไดจากงบ
ประมาณในการสรางภาพยนตรไทยเรื่องหนึ่งๆอาจตองหมดไปกับงบประมาณคาโฆษณาเสีย
เกือบคร่ึงหนึ่ง หรืออาจจะมากกวางบประมาณในการสรางเสียดวยซ้ําไป และอาจสูงขึ้นหาก      
ภาพยนตรประสบความสําเร็จเปนที่นิยมของประชาชนขณะฉายในโรงภาพยนตร การโฆษณาใน
ภาพยนตรไทยมักมีความโนมเอียงวา หากไมใสขอความบรรยายไวมากมายหรือโออวดเกินกวา
ความจริงอยูบาง ก็ตองเปนภาพที่เนนสีสันจนเกินความจริงเสมอ ดวยเหตุนี้จึงทําใหมีผลกระทบ
ตอ “คุณภาพ” ตามมาตรฐานสากลนิยมของภาพยนตรไทย จนเปนปญหาของผูสราง ผูกํากับและ
ผูชมภาพยนตรไทยตราบเทาทุกวันนี้ อยางไรก็ดี การโฆษณาภาพยนตรจัดเปนสิ่งจําเปน เพราะ
เปนสิ่งที่ทําใหผูชมยอมเสียเวลาในแตละวันเขาดู โดยการดึงดูดผานสื่อตางๆ การโฆษณานี้ตองมี
การวางแผนอยางรัดกุม เพื่อระดมการโหมโฆษณาอยางหนักหนวง ดวยระยะสั้น ตองวิเคราะหหา    
จุดขายที่ทําใหคนสนใจเขาดู ถาพลาดแลวไมมีโอกาสแกตัว เพราะภาพยนตรเร่ืองนั้นจะตองถูก
ถอดออกจากโปรแกรม  

7. การประชาสัมพันธภาพยนตร เปนการบอกขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรควบคูไปกับการ
สรางภาพยนตร เพื่อใหภาพยนตรเร่ืองนั้น ๆ มีขาวคราวใหผูชมรับรูเปนระยะ ๆ   โดยชวยสราง
ความสนใจและเราใจใหเกิดความตองการคอยดูภาพยนตรเร่ืองดังกลาวตอไป จงึจําเปนตองมีการ
แถลงหรือแสดงความเคลื่อนไหวและความคืบหนาของการสรางภาพยนตร ในลักษณะการให
ความรูหรือใหขาวสารแกกลุมผูชมเปาหมายอยูเปนระยะ เปนการสรางความรูสึกใหแกกลุม 
เปาหมายเพื่อใหเกิดภาพพจนที่ดีตอบริษัทผูสราง โดยเห็นถึงความชํานาญในประสบการณการ
สรางภาพยนตรจนเปนที่ยอมรับ  การประชาสัมพันธนี้จึงตองมีความยืดหยุนและคลองตัวสูง  เพื่อ
ใหเหมาะสมกับสภาพการณตาง ๆ ในการทําใหกลุมเปาหมายรับรู  
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กระบวนการจัดจําหนายภาพยนตรไทย 
 
 กระบวนการจัดจําหนายภาพยนตรไทย จะทําผานผูจัดจําหนาย ซึ่งหมายถึง ผูที่ทําหนาที่
ติดตอ หรือดําเนินการอยางใดอยางหนึ่ง เพื่อใหภาพยนตรเขาฉายตามโรงภาพยนตร ตาง ๆ ซึ่ง
แบงเปน 3 ประเภทดังนี้ 

1. ผูสรางภาพยนตร จัดจําหนายเอง 
2. เจาของโรงภาพยนตรเปนผูจัดจําหนาย 
3. จัดจําหนายผานบริษัทผูจัดจําหนายโดยตรง 
 

แผนภาพ 2.1 :  อุตสาหกรรมการผลิตภาพยนตรไทย 
 

 
 

Avrich (1994 ) ไดกลาววาความสําเร็จของภาพยนตร ข้ึนอยูกับองคประกอบดังนี้ 
1.สรางจากบทประพันธที่ดี หรือมีเอกลักษณสามารถสรุปเรื่องราวได ดวยประโยคเพียง

ประโยคเดียว 
2.แนวของเรื่องคลายคลึงกับภาพยนตรที่ไดรับความนิยมจากผูชม 

 3. นําแสดงโดยดาราชื่อดัง  
 4. ชื่อเร่ืองนาสนใจ และจดจําไดงาย 
 5. กําหนดกลุมเปาหมายชัดเจน 
 6.โปสเตอร หรือ ภาพหลัก (Key Art) มีพลังดึงดูดความสนใจจากผูชม 
 7. ประโยค   หรือคําโฆษณา ถูกจัดวางอยางเหมาะสม 
 8. ไดรับคําวิจารณที่ดีในวงกวาง 
 9. ผูกํากับและผูอํานวยการสราง มีผลงานที่เคยสรางชื่อเสียงมากอน 
 10.การถายภาพสวย และดึงดูดผูชม 
 11. เพลงประกอบภาพยนตร และดนตรีประกอบภาพยนตร ไดรับความนิยม 
 12.มีการรวมมือกับผูผลิตสินคาจัดกิจกรรมทางการตลาด หรือ ผลิตสินคาที่ระลึก 

ผูสราง 
ภาพยนตร

ผูจัดจําหนาย โรงภาพยนตร ผูชม 
ภาพยนตร
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การบริหารงานเผยแพรภาพยนตร 
 

การเผยแพรภาพยนตรเปนกิจกรรมสงเสริมการตลาด เปนการเผยแพรขาวสารเพื่อใหเกิด
ความตระหนัก รับรู ตลอดจนจูงใจใหประชาชนเกิดความสนใจและตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร
เร่ืองใดเรื่องหนึ่ง การสงเสริมการตลาดเรียกอีกอยางหนึ่งวา การสื่อสารการตลาด มีอยู 4 วิธีคือ 

1. การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารเพื่อเผยแพรความคิด (Idea) สินคา (Goods)หรือ
บริการ (Services) ผานสื่อตางๆที่ไมใชตัวบุคคล (Non-personal) โดยตองเสียคาใชจายในการซื้อ
ส่ือโฆษณา นอกจากนี้ในการโฆษณาตองมีการระบุผูโฆษณาดวย 

   2. การขายโดยพนักงาน หมายถึงวิธีการเสนอขายสินคาหรือบริการโดยใชสื่อบุคคล ซึ่งได
แก พนักงานไปพบปะเจรจากับลูกคาแบบเผชิญหนา (Face to face) ลักษณะการพบปะอาจเปน
การพบปะระหวางบุคคลตอบุคคล หรือบุคคลตอกลุมลูกคาหลายคน ตัวอยางในวงการภาพยนตร
เชน การเสนอขายภาพยนตรในระหวางที่มีการจัดประกวดภาพยนตรนานาชาติ การนําเรื่องยอไป
เสนอขายแกสายหนังกอนจะสรางภาพยนตรเปนตน 
 3. การสงเสริมการขาย เปนวิธีการกระตุนการซื้อของผูบริโภคและสงเสริมประสิทธิภาพ
การขายของพนักงาน หรือตัวแทนจําหนายเปนกิจกรรม เชน การแสดงสินคา การลดราคา การแจก
ของชํารวย การจับฉลากชิงโชค การสงเสริมการขายในวงการภาพยนตร ไดแก การจัดใหดารา 
นําแสดงพบปะกับผูชมตามโรงภาพยนตรตางๆ การแจกรูปดารา การถายรูปกับดารา เปนตน 

4. การประชาสัมพันธ หมายถึง การสรางขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการรวมถึงสราง
ภาพพจนขององคการธุรกิจนั้น เพื่อใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี และมีความเชื่อถือตอสินคา และ 
ตอองคกรธุรกิจ วิธีการประชาสัมพันธไมตองเสียคาใชจายในการซื้อส่ือ ตัวอยางในการประชา
สัมพันธไดแก การสงขาว และรูปภาพไปลงหนังสือพิมพ 

 
ผูบริหารดานการตลาดของบริษัทผูสรางภาพยนตร จะตองมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับ

การสื่อสารการตลาดเปนอยางดี นับต้ังแตเขาใจองคประกอบของกระบวนการสื่อสาร ตลอดจนวิธี
การสรางขาวสารใหเปนที่นาเชื่อถือ 

 
ในการสงเสริมการตลาดหรือการเผยแพรภาพยนตรนั้น นิยมใชวิธีการทั้ง 4 ผสมผสานกัน 

การใชวิธีการโฆษณาและประชาสัมพันธจะทําเปนประจําเพื่อเผยแพรขาวสารผานสื่อมวลชนไปยัง
ประชาชน การขายโดยพนักงานจะเปนวิธีการเฉพาะที่ผูบริหารของบริษัทผูสรางภาพยนตรใชเพื่อ 
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พบปะเจรจากับเจาของโรงภาพยนตร สวนวิธีการสงเสริมการขาย เชน การแจกของขวัญ แจกของ
รางวัลแกผูเขาชมภาพยนตร รวมทั้งการจัดการแสดงดนตรีกอนฉายภาพยนตรรอบปฐมฤกษ  
การจัดใหมีการพบปะกับดารานําแสดง  
 
วัตถุประสงคของการเผยแพรและการสงเสริมการตลาดภาพยนตร  
 

ภาพยนตรที่สรางขึ้นและจัดฉายอยูตามโรงภาพยนตรสวนมากเปนภาพยนตรบันเทิง และ
เปนธุรกิจที่หวังผลกําไร ดังนั้น การสงเสริมหรือการเผยแพรจึงมีบทบาทสําคัญในการสนับสนุนกร
จัดจําหนายเพื่อใหประชาชนเกิดการบริโภคมากขึ้น เพื่อใหบรรลุจุดมุงหมายดังกลาว มีอยูดวยกัน 
4 ประการคือ 

 1. เพื่อแจงขอมูลขาวสาร 
 2. เพื่อโนมนาวหรือชักจูงใจ 
 3. เพื่อใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

4. เพื่อเตือนความจํา 
 
 ผูบริหารดานการตลาดควรดําเนินการเผยแพรขาวสารเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทั้ง 4 

ประการ ตามลําดับขั้นตอนดังนี้ 
1. ในขั้นแรกที่สินคาหรือบริการเขาสูตลาด จะตองมีการเผยแพรขาวสารโดยใช วิธีแจง

ขาวสาร (Informative promotion) เพราะตามปกติคนจะไมซื้อสินคาหรือบริการที่ ไม รูจัก 
มากอน จนกวาจะไดทราบวา ผลิตภัณฑนั้นคืออะไร มีประโยชนสําหรับตัวเขาอยางไร การแจง 
ขอมูลขาวสารตางๆใหผูบริโภคไดทราบในขั้นตอนนี้ก็เพื่อใหเกิดความรูความเขาใจ และเปนการ
กระตุนในเบื้องตนเพื่อใหเกิดความตองการและสามารถนําไปเปนขอมูลประกอบในการตัดสินใจ
ซื้อสินคา ในกรณีของภาพยนตรบริษัทผูสรางภาพยนตรจะใหขาวสารผานสื่อมวลชน เพื่อแจงให
ประชาชนไดทราบวาจะสรางภาพยนตรเร่ืองอะไร เนื้อเร่ืองยอเปนอยางไร จากบทประพันธของใคร 
ใครเปนผูกํากับ ใครเปนดารานําแสดง ใชทุนในการสรางมากนอยเพียงใด เพื่อใหประชาชนเกิด
ความตื่นตัวสนใจที่จะชมภาพยนตรเร่ืองนั้น 

2. ในขั้นที่สินคาเขาสูตลาดแลว จะเปลี่ยนไปใชยุทธวิธีในการสงเสริมการตลาดใหม โดย
การใหขาวสารที่มีลักษรหวานลอมหรือชักจูงใหมีการตัดสินใจซื้อสินคามากขึ้น (Persuasive 
promotion) ใชรูปแบบของขาวสารที่กระตุน เรงเรา และเพิ่มความถี่ในการเผยแพรขาวสารมากขึ้น 
ตัวอยางของภาพยนตรก็คือ อยูในระยะที่ภาพยนตรสรางเสร็จแลวจวนจะเขาฉายในโรงภาพยนตร
และในระยะที่เขาฉายตนโปรแกรม ควรใชวิธีการโฆษณาชักจูงใจ กระตุนหรือเรงเราใหคนเกิด
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ความตองการที่จะดูภาพยนตรมากขึ้นดวยการใชวิธีการสรางเนื้อหาแปลกใหมที่จะทําใหเกิดความ
ตื่นเตน เราอารมณ เนนจุดเดนของภาพยนตรเร่ืองนั้นใหมากขึ้น บอกวันฉาย และโรงภาพยนตรที่
จะฉายนอกจากนี้ยังตองเพิ่มความถี่ในการเผยแพรขาวสารผานสื่อตางๆอีกดวย 

3. ในขั้นที่สินคาติดตลาด หรือถาจะเปรียบเทียบกับภาพยนตรก็คือในขณะที่ภาพยนตร
เขาฉายระยะหนึ่ง การใหขาวสารในลักษณะจูงใจก็ยังคงดําเนินตอไป เพื่อกระตุนใหประชาชนเกิด
การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม  

4. ถึงแมวาระยะเวลาในการฉายภาพยนตรหรือในชวงที่ภาพยนตรเร่ืองหนึ่งๆเขาสูตลาด
จะเปนระยะเวลาสั้น ๆ แตจะตองมีการเปลี่ยนแปลงเนื้อหาของขาวสาร  เพื่อการเผยแพรอยาง 
รวดเร็ว ในชวงระยะหลังหรือปลายโปรแกรม ตัวอยางเชน ภาพยนตรเร่ืองหนึ่งมีกําหนดเขาฉาย
หนึ่งเดือน เม่ือฉายไปประมาณ 2 สัปดาห การโฆษณาจะตองลดระดับความเขมขนลงไปสูระดับ
ของการใหขาวสารในเชิงย้ําเตือนความจํา (Reminder promotion) เพื่อใหประชาชนจําไดวา 
ภาพยนตรเร่ืองนั้นยังคงฉายอยู และจะฉายจนถึงเมื่อไร เพื่อวาผูที่ยังไมไดดูจะไดตัดสินใจ 
 

วัตถุประสงคของการเผยแพรรวมทั้งวิธีการดําเนินงานใหบรรลุวัตถุประสงคดังไดกลาวมา
แลว มีความสอดคลองกับแนวคิดของ E.K. Strong ซึ่งไดพัฒนาแนวความคิดที่เรียกวา AIDA 
ประกอบดวยคํายอของคําตอไปนี้ 

 
A = Attention (ตองตาหรือสะดุดตา) 
I = Interest (สนใจ) 
D = Desire (ตองการ) 
A = Action (กระทํา) 
 
ตามแนวความคิดนี้ ผูบริหารการตลาดจะตองดําเนินการในขั้นแรกของการเผยแพร คือ

การใชวิธีการตางๆ เชน การใชคําพูด ภาพ ตัวหนังสือ แสง เสียง ความเคลื่อนไหวตางๆ ที่มี
ลักษณะเดนชัด เพื่อใหเกิดความตองตา ตองใจ หรือสะดุดตาผูพบเห็น เมื่อสะดุดตาแลวก็จะเกิด
ความสนใจ ในขั้นนี้ จะตองใชเทคนิคพิเศษตางๆที่จะกระตุนใหแสดงความตองการออกมา และใน
ที่สุดก็จะเกิดการกระทําหรือพฤติกรรมตามที่ผูผลิตสินคาตองการนั่นคือการตัดสินใจซื้อ แนวคิด 
AIDA นี้ เปนแนวคิดที่นิยมใชเปนหลักในการบริหารงานเผยแพรขาวสารการตลาด 
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การวางแผนการเผยแพรเพื่อสงเสริมการตลาดภาพยนตร 
 

ในการบริหารงานเผยแพรหรืองานสงเสริมการตลาดใหมีประสิทธิภาพนั้น จะตองมีการ
วางแผนโดยมีลําดับข้ันตอนของการวางแผนดังนี้ 

1.กําหนดวัตถุประสงคข้ันแรกของการวางแผนงานทุกอยาง คือการกําหนดวัตถุประสงค
การกําหนดวัตถุประสงคของแผนการเผยแพรนั้นจะตองชัดเจน วาตองการใหเผยแพรกรือการสง
เสริมการตลาดนั้นบรรลุเปาหมายในระดับใด อาจกําหนดวัตถุประสงคใหคลอบคลุมทั้ง 4 ประการ
ของการสงเสริมการตลาดคือไดกลาวมาแลว เชน เพื่อเปนการเผยแพรขาวสารใหประชาชนเกิด
การรับรู สนใจ และตัดสินใจซื้อ การกําหนดวัตถุประสงคที่ชัดเจนจะทําใหเกิดความรับรู สนใจ และ
ตัดสินใจซื้อ การกําหนดวัตถุประสงคที่ชัดเจนจะทําใหเกิดการปฏิบัติอยางมีทิศทาง สามารถบรรลุ
ความสําเร็จตามเปาหมายไดงาย 

2. การวิเคราะหตลาดเปาหมาย หมายถึง จะตองมีการศึกษาวิเคราะหสวนของตลาดที่จะ
เขาไปทําการเผยแพรขาวสารใหชัดเจน โดยเฉพาะสวนประกอบที่เกี่ยวกับประชากรทั้งในดาน
สภาพภูมิศาสตร สังคม ลักษณะทางจิตวิทยา รสนิยม ซึ่งลวนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ประชาชน การสงเสริมการจัดจําหนายเปนกิจกรรมที่ตองทําควบคูไปกับการจัดจําหนาย วิธีการ
เผยแพรขาวสารที่จะใหเขากับกลุมเปาหมายก็จะตองใชหลักจิตวิทยาใหสอดคลองกับรสนิยม 
ความชอบและความเชื่อของกลุมเปาหมายดวยเชนเดียวกัน 

3. การกําหนดงบประมาณ การดําเนินงานเผยแพรจะตองมีคาใชจายในการดําเนินงาน 
เปนหนาที่ของผูบริหารงานเผยแพรจะตองประมาณการงบประมาณเพื่อใหทราบถึงจํานวนเงินที่
ตองใช การตั้งงบประมาณขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการ เชน ระยะเวลาในการเผยแพร จํานวนครั้ง
ในการเผยแพร ประเภทของสื่อที่ใช การใชงบประมาณในการเผยแพรของคูแขงขัน เปนตน 

4. การพิจารณาเลือกขาวสารที่เหมาะสม  การเลือกขาวสารที่เหมาะสมกับวงจรชีวิต 
ภาพยนตรดังที่ไดกลาวมาแลวในตอนตน เปนเรื่องที่มีความสําคัญและจําเปนในการวางแผนการ 
เผยแพร โดยเฉพาะการกําหนดวิธีปฏิบัติการ เพราะลักษณะของขอมูลขาวสารจะแตกตางกันไป
ตามระยะเวลาที่ผลิตภัณฑนั้นเขาสูตลาด เชน ในขณะที่ภาพยนตรเร่ิมสราง ขาวสารที่เหมาะสม
สําหรับการเผยแพรในระยะนั้นคือขาวสารที่มีลักษณะแนะนําใหรูจักหรือเปนการบอกกลาว 
ใหทราบ ในระยะที่ภาพยนตรจวนจะเขาฉายจนถึงเขาฉายในระยะแรก ลักษณะของขาวสารจะ
เปลี่ยนไปเปนการโนมนาวหรือชักจูงใจ เปนตน นอกจากลักษณะขอมูลขาวสารจะตองสรางขึ้น
และเปลี่ยนแปลงไปตามวงจรชีวิตของผลิตภัณฑแลว เหตุผลที่จะเปลี่ยนแปลงลักษณะของ 
ขาวสารอีกประการหนึ่งก็คือความเบื่อหนายของผูรับสาร ถาไดรับสารที่มีลักษณะซ้ําซากอยูเสมอ 
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ผูรับสารจะเกิดความเบื่อหนาย ไมสนใจ และการเผยแพรก็จะไมประสบผลสําเร็จ ดังนั้นผูทําหนาที่
สรางขาวสารจึงตองพยายามเปลี่ยนแปลงขาวสารเพื่อใหดึงดูดใจผูรับสารอยูตลอดเวลา 
 5.พิจารณาวิธีการที่เหมาะสมในการสงเสริมการตลาด กลาวคือถาลักษณะของขาวสาร 
ขอมูลแตกตางกัน วิธีการที่จะใชในการเผยแพรก็จะแตกตางกันดวย ตัวอยางเชน ระยะแรกเปน
การใหขาวสารเพื่อใหเกิดความรู ความเขาใจ และสรางภาพพจนที่ดี จะใชวิธีการประชาสมัพันธ 
ในระยะตอมาเปนการใหขาวสารเพื่อสรางความสนใจและโนมนาวใจ ถาใชวิธีการโฆษณาจะ
สามารถสรางบรรยากาศไดดี สวนการขายโดยพนักงานขายนั้นเหมาะสําหรับขาวสารที่จะเสริม
สรางความเขาใจและเปนการอธิบายรายละเอียดเพิ่มเติม สําหรับวิธีการสงเสริมการขายนั้นจะเปน
เปนการสงเสริมขอมูลใหเหนเปนรูปธรรมขึ้นมา เชน ใหขอมูลวาจะมีการแจกรางวัล หรือผูชมจะได
กําไรเปนพิเศษในการชมภาพยนตรโดยวิธีใหสิ่งของ เปนตน วิธีการทั้ง 4 อยางนี้จะตองใชใหถูก
ตองตามวัตถุประสงคของการสงเสริมการตลาด และมีความผสมผสานหรือสนับสนุนกันและกัน
เปนอยางดี 

6. พิจารณาเลือกสื่อในการสงเสริมการตลาด เนื่องจากสื่อตาง  มีประสิทธิภาพในการ 
เผยแพรไมเหมือนกัน เชน ส่ือหนังสือพิมพ หรือส่ือส่ิงพิมพ จะมีภาพตัวอักษร และสีสันแตไม
สามารถเคลื่อนไหวได ส่ือวิทยุกระจายเสียง เปนสื่อที่ใชเสียงเพียงอยางเดียว คนไมสามารถมอง
เห็นภาพ รูปรางลักษณะหรือสีสัน สวนสื่อวิทยุโทรทัศนนั้นถือวาเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพสําหรับ
การโฆษณาประชาสัมพันธ เพราะมีทั้งภาพ เสียง สีสัน และความเคลื่อนไหว แตคาโฆษณาทาง
โทรทัศนมีราคาแพงดังนั้น ในการพิจารณาเลือกใชสื่อที่เหมาะสมในการเผยแพรขาวสารควรจะ
ตองคํานึงถึงปจจัยหลายประการไดแก 

6.1 คุณสมบัติของสื่อแตละประเภท ซึ่งมีขอดีและขอดอย แตกตางกันไป 
6.2 งบประมาณในการเผยแพร ถางบประมาณมีจํากัด  ควรมีการพิจารณาอยาง 

รอบคอบวาควรจะใชสื่อใดบางจึงจะประหยัดงบประมาณและมีประสิทธิภาพที่สุด รวมถึงตอง
พิจารณาถึงงบประมาณของคูแขงขันดวยวา ไดมีการใชจายเงินสําหรับการเผยแพรขาวสารมาก
นอยเพียงใดและใชสื่อใดบาง 

6.3 กลุมเปาหมาย เปนสิ่งที่จะตองคํานึงถึงอยางมากเพราะเปนผูรับที่เราตองการ 
จะสงขาวสารไปถึง ดังนั้นตองพิจารณาถึงพฤติกรรมในการรับขาวสารของกลุมเปาหมายวามี
ความสามารถในการรับส่ือประเภทใด ในชวงเวลาใด และมีรสนิยมในสารที่มีลักษณะอยางไร เพื่อ
ใหขาวสารเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายอยางแทจริง 

6.4 ลักษณะของขาวสารและชวงเวลาที่เผยแพร ลักษณะของขาวสารที่แตกตางกัน  
เชน ในระยะแรกเปนการเผยแพรขาวสารที่มีลักษณะใหคนไดตระหนักและรับรูอยางกวางขวาง
ควรใชสื่อมวลชน ไดแก วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ ในระยะตอมาเปนชวงเวลาที่
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ตองการกระตุนเรงเราความสนใจของประชาชน ควรใชสื่อหลายประเภทผสมผสานกัน เชน ใชทั้ง
สื่อมวลชน สื่อบุคคล ส่ือนอกสถานที่ เปนตน เพื่อใหประชาชนไดรับขาวสารที่มีลักษณะเราใจและ
จูงใจอยางเพียงพอที่จะมีการตัดสินใจซื้อ  
 7. การประเมินประสิทธิภาพของการสงเสริมการตลาด เปนเรื่องที่ทําไดยาก โดยเฉพาะ
การเผยแพรขาวสารผานสื่อมวลชนเพราะผลที่ตอบสนองกลับมาโดยตรงนั้นเปนเรื่องที่เกิดขึ้นได
นอย นอกจากจะใชวิธีการประเมินโดยออม เชน ดูจากจํานวนคนที่เขาชมภาพยนตรในแตละรอบ 
โดยประเมินเปนระยะตามระยะของการเผยแพร ถามีคนมาชมภาพยนตรมากขึ้นตามระยะที่ทํา
การเผยแพรอาจประเมินไดวาเปนความสําเร็จของการเผยแพรขาวสาร 

8. การปรับปรุงแผนการสงเสริมการตลาด ภายหลังที่ไดทราบถึงผลของการเผยแพรขาวสาร
จากการประเมินประสิทธิภาพแลว อาจไดขอมูลที่จะนํามาปรับปรุงแผนการสงเสริมการตลาดตอ
ไป เชน ปรับปรุงวิธีการเผยแพร ปรับปรุงการใชสื่อเปลี่ยนแปลงลักษณะของขาวสาร และจัดสรรงบ
ประมาณในการเผยแพรขาวสารเสียใหม ในการวางแผนครั้งตอไป 
 
แนวคิดดานการตลาด 
     

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ไดนิยาม 
ความหมายของคําวาการตลาดไววา “การตลาดหมายถึง การกระทําทางธุรกิจที่ทําใหสินคา และ
บริการ สงผานจากผูผลิตไปสูผูบริโภค”   

Kotler (2000) กลาววา การตลาด หมายถึง กิจกรรมของมนุษยที่ดําเนินไปเพื่อใหมีการ 
ตอบสนองความพอใจ และความตองการตางๆ โดยอาศัยกระบวนการแลกเปลี่ยน 
 
สวนผสมทางการตลาด(Marketing Mix) 
 
 แนวคิดเรื่องสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ ที่เรียกวา  4 P’s เปนแนวคิด 
สําคัญ ที่ไดรับการยอมรับจากนักการตลาดสมัยใหม มีบทบาทสําคัญตอการกําหนดแผน กลยุทธ
ทางการ ตลาด เพื่อใหการดําเนินธุรกิจสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคเปาหมาย ทั้งนี้ 4 
P’s ประกอบดวยสวนผสมดาน ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และ
การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
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  ผลิตภัณฑ (Product)นั้น ประกอบดวยองคประกอบที่สําคัญ 4 ประการ ซึ่งไดแก  
1) ตัวผลิตภัณฑ (Physical product)  2) ตราสินคา (Brand name) 3)หนาที่ของผลิตภัณฑ 
(Product function) 4)การใหบริการ (Servicing)  
 ราคา ( Price ) เปนตัวกําหนดมูลคาของสิ่งตางๆ ซึ่งเปนหนึ่งในปจจัยที่ผูบริโภคใชในการ
ประเมิณคุณคาสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคา 

สถานที่จัดจําหนาย (Place)   หรือชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution)  
หมายถึง กลไกที่เกี่ยวของกับการทําใหสินคาเคลื่อนยายจากผูผลิตไปถึงมือผูบริโภค โดยในการ
พิจารณา เลือกชองทางการจัดจําหนายนั้น  มีกระบวนการ   3 ข้ันตอน ดังนี้       1) การเลือกลูกคา 
เปาหมาย  2) พฤติกรรม การซื้อของลูกคาเปาหมาย และ 3)   ที่ตั้งของลูกคาตามสภาพภูมิศาสตร  

การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ความพยายามที่จะสงเสริมใหการตลาด
บรรลุเปาหมาย ทําใหลูกคามาซื้อสินคา และรักษาไวไมใหเปลี่ยนแปลง   ซึ่งตองอาศัยปจจัยดาน 
สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ประกอบดวย 

1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
3. การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
4. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  
5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

  
  จากแนวคิดเรื่องสวนผสมทางการตลาดของสินคาทั่วไป สามารถอธิบายถึงสวนผสมทาง 
การตลาดของภาพยนตร (Movie Marketing Mix) ไดดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ คือ ตัวภาพยนตร  ซึ่งมีองคประกอบสําคัญคือ เนื้อเร่ือง แนวภาพยนตร ดารา
นักแสดง ผูกาํกับ ผูอํานวยการผลิต และทีมงานสราง ชื่อเร่ือง (Avrich, 1997) 
 2.  ราคา  คือ ราคาบัตรชมภาพยนตร    

3. สถานที่ หรือชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งโดยทั่วไป สามารถแบงชองทางการ 
จัดจําหนายภาพยนตรในประเทศไทยไดเปน 3 ชองทาง (ไพบูลย คะเชนทรพรรค, 2532) ดังนี้ 

3.1 โรงภาพยนตร ซึ่งสามารถแบงเปน โรงภาพยนตรชั้นหนึ่ง ไดแกโรงภาพยนตร 
ที่ฉายภาพยนตรใหม และมีกําหนดรอบ / เวลาการฉายภาพยนตรที่แนนอน และอีกประเภท คือ 
โรงภาพยนตรชั้นสอง ไดแกโรงภาพยนตรที่ฉายภาพยนตรที่ผานโรงภาพยนตรชั้นหนึ่งมาแลว  

3.2 การจําหนายผานสายหนัง ซึ่งจะทําในกรณีการฉายภาพยนตรในตางจังหวัด 
  3.3 การจําหนายลิขสิทธิ์ ในการบันทึกเปนเทปโทรทัศน วีซีดี หรือ ดีวีดี เพื่อใหเชา 
หรือจําหนาย 
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 4.  การสงเสริมการตลาด   (Promotion)  หมายถึง การใชส่ือในทุกรูปแบบเพื่อโฆษณา
และประชาสัมพันธภาพยนตรนั้น ๆ  
    
  ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัย มุงศึกษา เฉพาะกลุมผูชมภาพยนตร ที่เคยชมภาพยนตร 
โรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพมหานคร  เทานั้น จึงจะมิไดมีการวัดในเรื่องชองทางการจัดจําหนาย 
ของสายหนังและการจําหนายลิขสิทธ  ซึ่งในสวนของโรงภาพยนตรเลือกเพียงโรงภาพยนตรชั้น 1 
ซึ่งปจจุบัน ผูบริโภคใหความนิยมใชบริการ โรงภาพยนตรระบบมัลติเพล็กซมากกวา ทั้งนี้จาก 
ขอมูลของแผนกควบคุม กรมตํารวจ (2545) พบวาโรงภาพยนตรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
เปนระบบมัลติเพล็กซ ถึง 261  โรง   
  
 นอกจากจะถูกเปรียบเทียบเปนสินคาในแงของการตลาดแลว   ภาพยนตรแตละเรื่อง 
ที่เขาฉายยังเปรียบเสมือนสินคาใหม ที่เพิ่งเขาสูตลาด   และนับไดวาทุกเรื่องเปนนวกรรมใหม 
ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ จึงเกี่ยวของกับแนวคิดเรื่องวงจรชีวิต และกระบวนการแพรกระจายดวย 
 
วงจรชีวิตของสนิคา (Product Lifecycle) 
 
 ภาพยนตร หนึ่งเรื่องเปรียบเสมือนหนึ่งสินคา ซึ่งมีวงจรชีวิต เชนเดียวกับสินคาอื่น ๆ ทั่วไป 
วงจรชีวิตของสินคา (Kotler, 1997) เปนแนวคิดที่มีความสําคัญตอการทําความเขาใจ สภาพการ 
แขงขัน ของสินคา ที่มีความเปลี่ยนแปลง ขอไดเปรียบ และขอเสียเปรียบ ซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยดาน
เวลา สถานที่และความตองการของผูบริโภค วงจรชีวิตของสินคาโดยทั่วไป แบงไดเปน 4 ข้ันคือ  
ขั้นแนะนํา (Introduction) ข้ันเติบโต (Growth) ข้ันอิ่มตัว ( Maturity) และ ขั้นลดลง ( Decline)  

 ขั้นแนะนํา (Introduction) เปนชวงเวลาที่ยอดขายเปนไปอยางเชื่องชา เพราะสินคาเพิ่ง
เขาสูตลาด  ตองอาศัยการโฆษณาประชาสัมพันธ ใหลูกคาเปาหมายรูจักสินคา 

ขั้นเติบโต (Growth) เปนชวงเวลาที่ยอดขายเพิ่มข้ึน สินคาเปนที่รูจักในตลาด  
ขั้นอิ่มตัว ( Maturity) เปนชวงที่ยอดขายชะลอตัว หรือเร่ิมมีคูแขงในตลาดเขามาแบง 

สวนแบงตลาด 
ขั้นลดลง ( Decline) เปนชวงที่ยอดการขายลดลงอยางรวดเร็ว จนสินคาออกไปจาก 

ตลาด 
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  Zufryden และ Fred (1996)     อธิบายถึงวงจรชีวิตของภาพยนตรวา มีความแตกตาง 
จากวงจรสินคาทั่วไป คือจะมีวงจรชีวิตสั้นกวา และอาจยาวนานเพียงไมกี่สัปดาห เนื่องจากปจจัย 
แวดลอมและประสบการณของผูชมภาพยนตร มีลักษณะความเกี่ยวพันสูง  (High Involvement) 
ซึ่งสงผลตอการทําการตลาดภาพยนตร       ดังที่ Avrich (1997) ไดกลาวไววา ในการทําการตลาด 
ภาพยนตรนั้น นักการตลาดจําตองสรางตราสินคาใหไดภายในชวงระยะเวลาที่ส้ันที่สุดเทาที่จะ
เปนไปได  นั่นเปนเพราะภาพยนตรเปนสินคา ที่มีวงจรชีวิตที่ไมแนนอน   
 

ประทวน ดิถียนต  (2545) กลาววา ขั้นแนะนําเปนชวงเวลาที่สําคัญ หากภาพยนตร 
ทํารายไดไมดีในชวงสัปดาหแรกของการเปดตัว ก็อาจถูกโรงภาพยนตรในฐานะชองทางการ 
จัดจําหนาย ถอนออกจากโปรแกรมการฉาย หรือลดรอบฉายทันทีในสัปดาหถัดไป ซึ่งภาพยนตร 
แตละเรื่องจะมีวงจรชีวิตไมเทากัน บางเรื่องก็สามารถอยูไดเพียง 7 วัน ก็ออกจากตลาด บางเรื่องก็
สามารถ อยูในตลาดไดนานถึง 3 เดือน แตสวนใหญภาพยนตรในประเทศไทยจะมีวงจรชีวิตราว  
1 – 2 เดือน  
  
กระบวนการแพรกระจาย (Diffusion Process) 
 

กระบวนการแพรกระจาย เปนการแพรกระจายความคิดใหมจากแหลงของสิ่งที่คนพบ  
หรือ แหลงของการสรางสรรค ไปยังผูบริโภค หรือผูยอมรับสินคาใหม (Kotler,1997) ซึ่งประกอบ
ดวยองคประกอบพื้นฐานที่สําคัญ 4 ประการ ดังนี้ 
 

ประการแรก นวกรรม (Innovation) ซึ่ง หมายถึงสินคาหรือบริการ ที่บุคคลทั่วไปรับรูวา
เปนสิ่งใหม  (Kotler,1994) ซึ่งอาจกลาวไดวา สินคาใหมก็ คือนวกรรมใหม โดยสามารถศึกษาโดย
จัดเปน 4 ประเภท ดังนี้คือ 

1.กําหนดตามความสําคัญที่ธุรกิจ หากบริษัทจัดวาสินคานั้นเปนตัวใหม อาจไมจําเปน
ตองเปนสินใหมสําหรับตลาด  

2.กําหนดตามความสําคัญตลาด หมายถึงสินคาใหมที่เขาสูตลาดมาแลวในชวงระยะ 
เวลาหนึ่ง หรือสินคาที่เพิ่งมีสวนแบงตลาดจํานวนหนึ่งจากตลาดที่มีศักยภาพ   

3.กําหนดตามความสําคัญที่ตัวผลิตภัณฑ หรือนวกรรมดานผลิตภัณฑ  
4.กําหนดตามความสําคัญที่ผูบริโภค  
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ประการที่สอง ลักษณะของผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการแพรกระจาย  Rogers (1996) 
ไดแบงการรับรูคุณลักษณะของสิ่งใหม วามีอยู 5 ประการ ไดแก  

1. ประโยชนเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) คือ ระดับที่ส่ิงใหมถูกรับรูวาดีหรือ 
ดีกวาสิ่งเดิมที่เขามาแทนที่หรือหลายสิ่งในชวงเวลาเดียวกัน เชนภาพยนตรที่เพิ่มเขาใหมใน
สัปดาหเดียวกัน 3-4 เร่ือง เปนตน การไดประโยชนเชิงเปรียบเทียบของสิ่งใหม   เมื่อถูกรับรูโดย
สมาชิกในสังคม จะมีความสัมพันธในทางบวกกับอัตราการรับส่ิงใหมนี้ ในการใชประโยชนเชิง
เปรียบเทียบนี้อาจมีการใชสิ่งลอใจ (Incentive) เขามาเพิ่มใหเห็นประโยชนเชิงเปรียบเทียบชัดเจน 

2. ความสอดคลองกัน (Compatibility) คือระดับที่ส่ิงใหมถูกรับรูวามีความเหมาะสมกับ 
คานิยมเดิมที่มีอยู ประสบการณตาง ๆ ที่สั่งสมมาในอดีต และความตองการของผูรับส่ิงใหมนั้น ซึ่ง
ความสอดคลองกันนี้มีความสัมพันธในทางบวกตออัตราการยอมรับสิ่งใหม 

3. ความสลับซับซอน (Complexity)   คือระดับซึ่งสิ่งใหมถูกรับรูวายากตอการเขาใจและ 
การใช    การรับรูความสลับซับซอนของสิ่งใหมนี้จะมีความสัมพันธในทางลบตออัตราการยอมรับ 

4. การนําไปลองได (Trailabilty) ระดับที่ส่ิงใหมสามารถนําไปทดลองได    โดยสิ่งใหมที่ 
สามารถแบงเปนสวนเพื่อนําไปทดลองใชจะถูกยอมรับเร็วกวาสิ่งใหม ซึ่งไมสามารถแบงเปนสวน
ได ทั้งนี้เพราะสิ่งใหมที่ถูกแบงเปนสวนนําไปทดลองใชจะชวยลดความรูสึกเสี่ยงภัย ในการยอมรับ
ของกลุมเปาหมายใหนอยลง การนําไปทดลองไดมีความสัมพันธในทางบวกตออัตราการยอมรับ  

5. การสังเกตเห็นผลได (Observability)    คือระดับที่สิ่งใหมจะไดแสดงประโยชนใหเห็น 
ประจักษกับตา โดยผลดีนั้นไดเกิดกับบุคคลอื่นไปแลว แลวเราสังเกตเห็น จนสิ่งใหมนั้นจะมาอยูใน
ความคิดของตนที่จะตัดสินใจยอมรับหรือไม  ความสามารถในการสังเกตเห็นผลไดมีความสัมพันธ
ในทางบวกตออัตราการยอมรับส่ิงใหมประเภทของการตัดสินใจเกี่ยวกับส่ิงใหม (The type of 
innovation-decision) มีความสัมพันธกับอัตราการยอมรับส่ิงใหม โดยถาการยอมรับส่ิงใหมนั้น
เปนการตัดสินใจดวยคนเพียงคนเดียวจะถูกยอมรับไดเร็วกวาการยอมรับโดยกลุมหรือองคการ ซึ่ง
ยิ่งถามีบุคคลเกี่ยวของมากขึ้นในการตัดสินใจเกี่ยวกับส่ิงใหมนี้ อัตราการยอมรับจะชาลง หมายถึง 
ความเร็วของอัตราการยอมรับของสิ่งใหมคือความพยายามเปลี่ยนแปลงหนวยการตัดสินใจใหมี
สวนยอยลง 

ประการที่สาม การตอตานนวกรรม ซึ่งเกิดจากการไมยอมรับของผูบริโภค เนื่องมาจาก  
สินคามีประโยชนในเชิงเปรียบเทียบต่ํา  ไมตรงความตองการ มีความยุงยากสับสน  และติดตอ 
สื่อสารไดยาก 
 ประการสุดทาย ลักษณะของชองทางการสื่อสารที่เผยแพรส่ิงใหมในระดับตาง ๆ ของ
กระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับส่ิงใหม ซึ่งลักษณะชองทางการสื่อสารนี้มีอิทธิพลตออัตราของการ
ยอมรับส่ิงใหมดวย เชน การสื่อสารระหวางบุคคลมีศักยภาพในการโนมนาวใจมากกวาสื่อมวลชน 
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แตพบวาการกระจายตัวคอนขางชากวา ขณะที่สื่อมวลชนสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายขนาดใหญ
ไดรวดเร็ว แตก็เหมาะกับเฉพาะสิ่งใหมที่มีความซับซอนนอย 

   
ทั้งนี้ในการเผยแพรภาพยนตรนั้น นอกจากจะตองสอดคลองเปนไปตามระยะเวลาใน 

แตละชวงของภาพยนตรแลว วิธีการในการเผยแพรก็เปนส่ิงสําคัญ (ชัยวัฒน ทวีวงศแสงทอง และ สุมน อยูสิน, 
2532)ซึ่งลักษณะของการเผยแพรขางตนนั้น สามารถแบงออกไดเปน 3 วิธีการ คือ   

1. ในระยะแรกของภาพยนตร ตองสรางความรู ความเขาใจ และภาพพจนที่ดีของ 
ภาพยนตรตอประชาชน   

2. ในระยะที่ภาพยนตรจวนจะเขาฉาย จนถึงเริ่มฉายในระยะแรก ตองโนมนาว ชักจูงใจ 
ใหผูชมใหตัดสินใจชมภาพยนตร  

3.  เมื่อภาพยนตรเขาฉาย ตองสนับสนุน สงเสริมขอมูลขาวสารใหผูชมสนใจชมภาพยนตร เชน การ
แจกของรางวัลจากภาพยนตร การตอบปญหาชิงรางวัล เปนตน  
  
แนวคิดการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication)  
 

คําวา  การสื่อสารการตลาด  (Marketing  Communications)  เปนคําที่มีความหมาย 
มาจากสองคํา  คือ  คําวา การสื่อสาร  (Communication)  และการตลาด  (Marketing)  
 
 การสื่อสาร (Communication) เปนกระบวนการที่มีการถายทอดความคิดและความหมาย 
ระหวางบุคคลดวยกัน  หรือระหวางองคกรกับบุคคล  เมื่อบุคคลเกิดการรับรู  เกิดทัศนคติที่ดี นําไป
สูการตัดสินใจซื้อ  สงผลตอความสําเร็จของการสื่อสารการตลาดนั้นประสบความสําเร็จ  สามารถ
บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด   (Shimp, 1997) 
 
 Schiffman และ Kanuk (2000) กลาววา การติดตอส่ือสารเปนเครื่องมือซ่ึงนักการตลาด
ใชเพื่อจูงใจผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมที่ตองการ เชนการรูจัก ความรู ความชอบ ความพอใจ และ
เกิดการซื้อ การติดตอส่ือสารทําไดหลายรูปแบบ ทั้งใชการเขียนการพูด  การใชสายตา ซึ่งอาจจะ
เปนสัญลักษณ นําเสนอในรูปคําพูด เพื่อเตือนความทรงจําและทําใหเกิดความหมายเฉพาะอยาง 
ที่นักการตลาดตองการบอก และการสื่อความหมายเฉพาะอยางซึ่งตองการใหการติดตอส่ือสาร
สามารถปลุกอารมณทําใหผูบริโภคมีโครงรางการรับรูในจิตใจที่ดีขึ้น และยังกระตุน การซื้อเพื่อ 
แกปญหาหรือหลีกเลี่ยงผลลัพธทางลบ  
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องคประกอบของการติดตอสื่อสาร 
 
การติดตอส่ือสาร (Communication) หมายถึง    การสงผานขาวสาร (Message) จาก 

ผูสงสาร (Sender) ไปยังผูรับขาวสาร (Receiver) ดวยวิธีการใชสัญญาณชนิดใดชนิดหนึ่ง โดย
อาศัยชองทาง (Channel) หรือส่ือ (Medium)   จากความหมายจะเห็นวาองคประกอบของการ 
ติดตอส่ือสารประกอบดวย 1) ผูสงขาวสาร 2) ขาวสาร 3) ชองทางหรือส่ือ 4) ผูรับขาวสาร มีหลาย
คนซึ่งเชื่อวาสวนประกอบที่ 5 ของการติดตอส่ือสารคือการปอนกลับ (Feedback) ซึ่งชวยใหผูสง
ขาวสารทราบขอเท็จจริงเกี่ยวกับผลลัพธของขาวสาร (Schiffman and Kanuk,2000 ) 
 

1. ผูสงขาวสาร (Sender) เปนผูริเร่ิมในการติดตอส่ือสาร อาจจะเปนการสงขาวสารที่ 
เปนทางการหรือไมเปนทางการ แหลงขาวที่เปนทางการอาจจะเปนองคกรธุรกิจที่มุงหวังกําไร หรือ
องคกรที่ไมมุงหวังกําไรก็ได สวนแหลงขาวสารที่ไมเปนทางการอาจจะเปนเพื่อน ๆ บิดามารดา ซึ่ง
ในการใหขอมูลหรือแนะนําผลิตภัณฑ  ผูบริโภคจะเชื่อถือแหลงขาวสารที่ไมเปนทางการในการ 
ตัดสินใจซื้อมากกวา ดวยเหตุนี้การติดตอส่ือสารที่ไมเปนทางการหรือที่เรียกวา แบบปากตอปาก 
(Word-of-mouth communication) จึงมีแนวโนมจูงใจไดสูง ผูบริโภคพอใจแหลงขอมูลบุคคลเมื่อ
ซื้อบริการ เพราะวารูสึกเชื่อมั่นในแหลงขาวสารนั้นมากกวา 

2. ผูรับขาวสาร (Receiver) ในการติดตอส่ือสารที่เปนทางการผูรับขาวสารจะเปนกลุม 
ผูมุงหวังหรือลูกคาที่เปนเปาหมาย หรือผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย (Taget audience) มีคนกลาง
และผูรับขาวสารที่ไมตั้งใจในการติดตอส่ือสารทางการตลาด  

ผูรับขาวสารที่เปนคนกลาง (Intermediary audiences) ไดแกพอคาสง (Wholesalers)   
ผูจัดจําหนาย (Distributors)  และ พอคาปลีก (Retailers) ซึ่งตองทําการโฆษณาที่มุงสูคนกลาง
ดวย เพื่อจูงใจใหสั่งซื้อ เก็บสินคา และกลุมมืออาชีพ เชน นายแพทย  สถาปนิก หรือนักฟสิกส ซึ่ง
เปนกลุมเปาหมายของการโฆษณาสูนักวิชาชีพ (Professional advertising) โดยมีวัตถุประสงควา 
กลุมนี้จะกาํหนดหรือใชผลิตภัณฑของนักการตลาด  

ผูรับขาวสารที่ไมไดตั้งใจ (Unintended audiences) ประกอบดวย บุคคลที่ชวยกระจาย
ขาวสารไมวาจะเปนหรือไมเปนผูรับขวสารที่เปนเปาหมาย ผูรับขาวสารเหลานี้ประกอบดวย ชุมชน 
ซึ่งมีความสําคัญตอนักการตลาด เชน ผูถือหุน เจาหนี้ ผูขายปจจัยการผลิต พนักงานธนาคาร และ
ชุมชนในทองถิ่น รวมทั้งชุมชนทั่วไป เปนสิ่งสําคัญที่จะระลึกวาไมเปนปญหาสาํหรับผูรับขาวสารที่
มีขนาดใหญซึ่งประกอบดวย ผูรับขาวสารเฉพาะบุคคลแตละบุคคลจะตีความขาวสารดวยตัวเอง  
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3. ชองทางขาวสาร (Message channel) หมายถึง บุคคลหรือส่ือที่ใชสงขาวสารดังนั้น 
ชองทางอาจใชพนักงานขายหรือส่ือ (Belch and Belch, 1990) อาจเรียกวาสื่อ (Medium) หรือ
ชองทางการติดตอส่ือสาร (Communication channel) ซึ่งหมายถึง ชองทางที่ขาวสารถูกสงผาน 
เชน ใชพนักงานขาย โทรทัศน หนังสือพิมพ จดหมาย หรือส่ืออ่ืน (Schiffman and Kunuk, 2000)  

4. ขาวสาร (Message) เปนความนึกคิด (Thought) ความคิด (Idea) ทัศนคติ (Attitude)  
ภาพลักษณ (Image) หรือขอมูลอ่ืนๆ (Other information) ซึงผูสงขาวสารตองการที่จะสงไปยัง 
ผูรับขาวสารที่กําหนดไว (Schiffman and Kanuk, 2000)  
 ขาวสารอาจจะเปนขอความหรือคําพูด (Verbal) หรือการใชสัญลักษณ (Nonverbal) หรือ
การใชสองอยางรวมกัน กลาวคือ ขาวสารที่ใชคําพูด (Verbal) อาจจะเปนลายลักษณอักษรหรือ
การพูดโดยทั่วไป เกี่ยวของกับขอมูลผลิตภัณฑหรือบริการ ขาวสารที่ใชคําพูดจะใชรวมกับภาพ
หรือการสาธิตการทํางานของสินคา หรืออ่ืน ๆ ซึ่งใหขอมูลแกผูรับขาวสารไดดีกวาการใช คําพูด
อยางเดียว หรือเปนขาวสารที่ไมใชคําพูด (Nonverbal) อาจเรียกวา การติดตอส่ือสารโดยใช
สัญลักษณ (Symbolic communication) เชนการสื่อสารความหมายโดยสัญลักษณ หรือ โลโก 
(Logo)    

5. การปอนกลับ (Feedback) เปนสวนประกอบที่สําคัญของทั้งการติดตอส่ือสารระหวาง
บุคคล และการติดตอส่ือสารที่ไมใชบุคคล การปอนกลับในทันที่ทันใดจะทําใหผูสงขาวสารใชการ
เสริมแรง เปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงขาวสารเพื่อใหแนใจวาเปนที่เขาใจดวยวิธีการที่ถูกตอง งายตอ
การไดรับการตอบสนอง ทั้งแบบใชคําพูดและไมใชคําพูด 

   
บทบาทของสินคาและบริการตอการสื่อสารการตลาด 
 

สินคานั้นมีองคประกอบหลายประการดวยกัน  ที่จะแสดงบทบาทเปนสัญลักษณถายทอด 
ความคิดไปยังกับผูบริโภค สวนประกอบดังกลาวนี้ คือ ขนาด รูปราง การออกแบบ สีที่ใช เนื้อวัสดุ
ที่นํามาผลิต การออกแบบหีบหอ ซึ่งเปนภาพรวมของสินคาจากองคประกอบหรือสวนผสมของ 
ตัวสินคาและบริการดังกลาว สงไปยังผูบริโภคเปาหมาย 
 
 การสื่อสารทางการตลาดมีความสําคัญมากขึ้นในปจจุบัน     สําหรับการเผยแพรหรือขาย 
สินคาตัวหนึ่งสูสาธารณะชน เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววาการสื่อสารการตลาดเปนสวนหนึ่งใน
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  ซึ่งเปนองคประกอบที่ใชเพื่อสรางความไดเปรียบทาง
การแขงขัน (Competitive Advantage) เปนเครื่องมือการตลาดที่ขาดไมได   เพราะในแงของการ
สรางความไดเปรียบเรียกความสนใจเหนือคูแขง ตองยอมรับวาการรับรู (Perception) สําคัญกวา
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ความเปนจริง (Reality) และยุคนี้เปนยุคของขาวสาร (Information Age) ซึ่งคํานึงถึงภาพลักษณ 
(Image) เปนประเด็นสําคัญ วิชาการทางการตลาดไดศึกษาแลวพบชัดเจนวาการรับรูและความ
เขาใจ (Perception and Cognition) สําคัญกวาความเปนจริง แตมีเงื่อนไขวาความเปนจริงจะตอง
เหนือกวาระดับการยอมรับ ดังนั้นการติดตอส่ือสารเพื่อใหเกิดการรับรูจึงจะไดผล 
 

การสื่อสารทางการตลาดจึงหมายถึงทุกองคประกอบในสวนประสมทางการตลาดทั้งหมด  
(Marketing Mix) ขององคกรที่ชวยทําใหการสงผานและเปดรับความคิดงายมากขึ้น โดยมีการ
กําหนดความหมายของสินคารวมกันระหวางกลุมเปาหมายขององคกรหรือลูกคา  
 

อาจสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดวาเปนหนาที่ของ "องคประกอบสวนผสมทางการตลาด  
ทั้งหมด" วาจะเปนผลิตภัณฑ (Product Mix)  ราคา (Price Mix ) สถานที่หรือชองทางจัด
จําหนาย(Place Mix ) และ การสงเสริมการขาย (Promotion Mix) ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดจึงมี
บทบาทสําคัญตอการใหขอมูล (Inform) ชักจูงใจ (Persuade) และการกระตุนใหเกิดพฤติกรรม 
(Induce Action)   ซึ่งสอดคลองกับความสนใจหรือประโยชนของผูส่ือสาร 
 
แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 
 ในปจจุบัน แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือที่เรียกวา Integrated 
Marketing Communication (IMC) ไดมีบทบาทมากขึ้น ความหมายของ IMCนี้มีนักวิชาการ
นิยามไวหลากหลายดังนี้  
 

Schultz (1994) cited in Sirgy (1998) ไดใหความหมายของกลยุทธ IMC วาเปน
กระบวนการจัดการทุกแหลงของขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ซึ่งมุงไปยังผูบริโภคเพื่อใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อ รวมทั้งรักษาความภักดีตอตราสินคาของลูกคา ขณะที่ Sirgy (1998) ไดใหความ
หมายของกลยุทธ IMC วาเปนแนวคิดซึ่งเพิ่มคุณคา (Added value) ใหกับแผนรณรงคการสื่อสาร
โดยการผสมผสานหลายๆเครื่องมือ เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และ
การตลาดทางตรง ซึ่งการผสมผสานสิ่งเหลานี้ตองมีความชัดเจน สอดคลอง และเกิดผลกระทบ
ทางการสื่อสารใหมากที่สุด 
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 American Association of Advertising Agencies   ไดใหคําจํากัดความ  IMC   วา  เปน
แนวความคิดในการวางแผนการสื่อสารการตลาด ที่คํานึงถึงคุณคาสวนเพิ่มของแผนการตลาดที่
สามารถเขาใจได  โดยจะประเมินกลยุทธของหลักการการสื่อสารตาง ๆ ไมวาจะเปนการโฆษณา  
การสงเสริมการขาย  และการประชาสัมพันธ   โดยหลักการนั้นจะตองมีความชัดเจน  สอดคลอง  
และมีผลกระทบตอการสื่อสารไปยังผูบริโภคไดมากที่สุด (Kotler, 2000) 
 
 Schultz, Tannenbaum และLauterborn (1994)  ไดกลาวถึง  การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน เปนกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อ
การโนมนาวใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  โดยมีเปาหมายคือการที่จะมุงสราง
พฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด   โดยการพิจารณาวิธีการ 
สื่อสารตราสินคา (Brand contacts)    เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดรูจักสินคาที่จะนําไปสู
ความรู ความคุนเคย  และความเชื่อมั่นในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง 
 

เสรี วงษมณฑา (2540)  กลาววา IMC นั้น เปนกระบวนการของการพิจารณาแผนงานการ 
ติดตอส่ือสารทางการตลาดที่ตองใชการสื่อสารการตลาดเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบกับกลุม
เปาหมายอยางตอเนื่อง 
 
ลักษณะของIMC 
 

ลักษณะสําคัญของ   IMC (เสรี วงษมณฑา, 2540)   เปนกระบวนการ (Process) ซึ่ง 
หมายถึงตองมีการใชกิจกรรม(Activity) อยางตอเนื่องในการพัฒนาแผน (Develop Plan) ซึ่งเปน
แผนเพื่อการสื่อสารการตลาด โดยไมใชเปนเพียงการโฆษณา หรือการประชาสัมพันธเทานั้น  แต
เปนการสื่อสารเพื่อการจูงใจ (Persuasive Communication) หลายรูปแบบกับกลุมเปาหมาย  ซึ่ง
จะตองมีการใชการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบรวมกัน  แตเลือกใชเฉพาะเครื่องมือที่เหมาะสม
ที่สุด อาจไมจําเปนตองใชทุกแบบ เปนกระบวนการในระยะยาว (Long run) และมีความตอเนื่อง 
(Continuity) เนื่องจาก IMC ตองใชหลายเครื่องมือรวมกัน แตไมจําเปนตองใชทุกเครื่องมือ  โดย
เลือกใหน้ําหนักตามความสําคัญของแตละเครื่องมือ และการเลือกใชแตละเครื่องมือไมไดใชพรอม
กันตลอดเวลา ดังนั้นจึงตองเลือกวาจะใชเครื่องมือใดมากที่สุด หรือนอยที่สุด พิจารณาตามความ
เหมาะสมที่สุด เปาหมายสําคัญของ IMC คือมุงสรางพฤติกรรม ไมใชเพียงแคการสรางทศันคติ 
หรือสรางการรับรูใหสอดคลองกับความตองการของตลาด แตเนนทุกวิธีในการสื่อสารตราสินคา 
(Brand Contact) เพื่อเพิ่มโอกาสที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดพบเห็นตราสินคา ยิ่งพบเห็นบอยก็
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จะเกิดความคุนเคยในตราสินคา นําไปสูความชอบ โดยอาศัยความเชื่อที่วายิ่งเพิ่มความรูใน 
ตราสินคา (Brand Knowledge) ก็ยิ่งเพิ่มความชอบได 
 

Shimp (2000) ไดแบงลักษณะของ IMC ออกเปน 5 ลักษณะดังนี้ ลักษณะแรก คือ  
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยจุดประสงคของ 
การสื่อสารการตลาดไมใชเพียงเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูเทานั้น แตตองกระตุนให
เกิดพฤติกรรมตอบสนองดวย เชน เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการ ลักษณะที่สอง คือ 
กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองเริ่มตนจากการวิเคราะหลักษณะของ 
ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายกอนแลวจึงพิจารณารูปแบบการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและเหมาะสม
กับกลุมเปาหมายนั้น ๆ ซึ่งการวางแผนในลักษณะนี้เรียกวา Outside-In  กลาวคือ พิจารณา 
รูปแบบการสื่อสารที่สามารถตอบสนองความตองการขอมูลขาวสารของผูบริโภค  รวมทั้งกระตุน
ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการของตราสินคานั้น ๆ ได 
 

ลักษณะที่สาม คือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการใชการสื่อสารทุกรูปแบบ 
รวมทั้งการสื่อสารตราสินคาหรือองคกร จุดเดนของคุณลักษณะนี้ คือ การใชชองทางการสื่อสาร 
ใดก็ไดที่เหมาะสมที่สุด ในการเขาถึงกลุมเปาหมายมากกวาการยึดติดกับส่ือใดสื่อหนึ่งลวงหนา   
 

ลักษณะที่สี่ คือ ทุกเครื่องมือของการสื่อสารตองมุงไปที่ขาวสารที่มีความหมายเปนไป 
ในทิศทางเดียวกัน (Single voice) การผสมผสานแตละเครื่องมือการสื่อสารจะทําใหภาพลักษณ
ของตราสินคามีความแข็งแกรงและเกิดความเปนเอกภาพ ซึ่งจะสามารถจูงใจใหผูบริโภคเกิด 
พฤติกรรมการตอบสนองในที่สุด     อันเปนผลมาจากการประสบความสําเร็จของการรวมพลังของ
แตละเครื่องมือ (Synergy)  

 
 ลักษณะสุดทาย คือ การจะทําใหการสื่อสารการตลาดประสบความสําเร็จจําเปนตองสราง
ความสัมพันธระหวางตราสินคาและลูกคา ความสัมพันธนี้จะเปนความสัมพันธที่ยืนยาว ทําให 
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้าและภักดีตอตราสินคา 

 
การวางแผน IMC ควรเปนลักษณะของ Zero-Based Communication Planning กลาว 

คือ ควรตั้งงบประมาณของการสื่อสารการตลาดบนพื้นฐานของกิจกรรมที่จะดําเนินการ โดย
พิจารณาวากิจกรรมใดควรเปนกิจกรรมที่มุงเนนเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดของปนั้น ๆ  
มากกวาที่จะตั้งงบประมาณโดยอางอิงจากปที่ผานมา 
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 ลักษณะของแผนรณรงค IMC สามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะคือ ความตอเนื่องของแผน 
รณรงค (Compaign continuity) และการใหความสําคัญกับกลยุทธ (Strategic orientation) (Sirgy,1998)  
 

ความตอเนื่องของแผนรณรงค (Campaign continuity) หมายถึง ขอมูลขาวสารทั้งหมดที่
ทําการสื่อสารในแตละส่ือโดยผานเครื่องมือการสื่อสารที่แตกตางกันจะตองมีความสัมพันธกัน 
ความตอเนื่องของแผนรณรงคประกอบดวย ความตอเนื่องทางกายภาพ (Physical continuity) 
และความตอเนื่องทางจิตวิทยา (Psychological continuity) ซึ่งทั้ง 2 สวนจะตองเปนไปในทิศทาง
เดียวกันความตอเนื่องทางกายภาพ (Physical continuity) จะเกี่ยวของกับการใชทุกองคประกอบ
ของการสื่อสารการตลาดอยางสอดคลองกัน ซึ่งมักเปนในลักษณะของการใชปายสัญลักษณ  
สโลแกน และบุคลิกลักษณะของงานโฆษณาที่เหมือนกันในโฆษณาทุกชิ้นและทุกรูปแบบของการ
สื่อสารทางการตลาด สําหรับความตอเนื่องทางจิตวิทยา (Psychological continuity) นั้นหมายถึง
การรักษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริษัทและตราสินคาเอาไวอยางคงที่ โดยการใช แกนสาร 
(Theme)  ภาพลักษณ (Image) หรือ รูปแบบลักษณะ (Tone)  ของโฆษณาและรูปแบบการสื่อสาร
อ่ืน ๆ ที่สอดคลองกัน  

 
การใหความสําคัญกับกลยุทธ (Strategic orientation)นั้น   เปนการใหความสําคัญกับ 

จุดประสงคทางการตลาดของบริษัท เนื่องจากแผนรณรงค IMC จะมีประสิทธิภาพ หากมีการ 
ออกแบบมาเพื่อตอบสนองวัตถุประสงคทางการตลาดของบริษัท ดังนั้นจึงไมควรเนนแตเพียงการ
สรางสรรคงานโฆษณาใหนาสนใจเทานั้น แตตองไดรับผลกระทบ (Impact) จากการสื่อสารนั้น
ดวย เชน สงผลกระทบตอยอดขาย สวนแบงตลาด และกําไร 
 
 Wood (1997) ไดแบงจุดประสงคของการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานออกเปน 
5 จุดประสงคดังนี้ จุดประสงคแรก คือ ใชกลยุทธ IMC ในการสรางคุณคาของตราสินคา (Build 
brand equity) โดยเพิ่มระดับของการตระหนักรูและกระตุนใหลูกคาและกลุมเปาหมายเกิดความ 
รูสึกชอบตราสินคามากขึ้น  การใชกลยุทธ IMC ในการสรางคุณคาตราสินคาจะเปรียบเสมือนกับ
อาวุธที่แข็งแกรงและเปนเครื่องมือที่ชวยเสริมความสัมพันธระหวางเจาของตราสินคากับชองทาง
การจําหนาย จุดประสงคที่สอง คือ ใชกลยุทธ IMC เพื่อใหขอมูลขาวสารกับผูบริโภค (Provide 
information) เนื่องจากผูบริโภคมีความตองการขอมูลเพื่อใชประกอบในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
กลยุทธ IMC จะชวยเสริมกระบวนการดังกลาวดวยการนําเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการ วิธีการใช สถานที่จําหนาย ส่ิงจูงใจในการซื้อ และขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ 
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 จุดประสงคที่สาม คือ ใช กลยุทธ IMC ในการจัดการบริหารอุปทานและยอดขาย 
(Manage demand and sales) เมื่อผูผลิตไมสามารถผลิตสินคาหรือบริการใหสอดคลองกับระดับ
ของอุปสงค (Demand) ได จึงมีความจําเปนตองใชกลยุทธ IMC เพื่อชวยลดหรือเพิ่มระดับอุปทาน 
อยางไรก็ตามสวนใหญมักใชกลยุทธ IMC ในการเพิ่มยอดขายโดยกระตุนอุปทานขั้นพื้นฐาน 
(Primary demand) สําหรับสินคาประเภทใหมหรือเปนนวัตกรรมใหม และกระตุนอุปทานแบบ
เลือกสรร (Selective demand) สําหรับสินคาของตนเองซึ่งอยูในประเภทสินคาขั้นเติบโตเต็มที่ 
(Maturity) 

จุดประสงคที่ส่ี คือ ใช กลยุทธ IMC ในการสื่อสารตําแหนงผลิตภัณฑในตลาดใหแตกตาง
จากคูแขงรวมทั้งเสริมตําแหนงผลิตภัณฑ (Communication differentiation and enhance 
positioning) กลาวคือ  สามารถสื่อไดวาสินคาหรือบริการของตราสินคาหนึ่งๆ นั้น คืออะไร และมี
คุณสมบัติเหนือกวาตราสินคาคูแขงในตลาดอยางไร และจุดประสงคสุดทาย คือ ใชกลยุทธ IMC 
เพื่อใหมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค (Influence attitudes and behavior)กลาวคือ 
ใช IMC ในการสนับสนุนใหผูบริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกตอบริษัทและสินคาหรือบริการ ในขณะ
เดียวกันก็กระตุนใหเกิดพฤติกรรมตอบสนอง เชน มีการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการ หรือ มีการติดตอกลับมายังตัวแทนของบริษัท เปนตน 

 
กลยุทธ IMC มีลําดับการพัฒนา 7 ข้ันดังนี้ (Sirgy, 1998)   
ขั้นที่ 1 คือ การตระหนักถึงความตองการของการผสมผสาน (Awareness of the need 

for integration) เปนขั้นตอนพื้นฐานที่นักการตลาดเพียงแตกระหนักรูถึงความสําคัญของการ 
ผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดเทานั้น   
 ขั้นที่ 2 คือ การผสมผสานภาพลักษณ ( Image integration) เปนขั้นที่ขอความโฆษณา
และสื่อโฆษณามีความสอดคลองกัน (Message/Media consistency) ซึ่งหมายถึงขอความที่อยู
ในงานโฆษณาตองสื่อความหมายไปในทิศทางเดียวกันกับรูปภาพที่ใชในงานชิ้นนั้น ๆ นอกจากนั้น
โฆษณาที่ใชในแตละส่ือก็ตองมีความกลมกลืนกัน   
 ขั้นที่ 3 คือ การผสมผสานหนาที่ (Functional integration)  ขั้นนี้เปนกระบวนการที่แผน
รณรงคการสื่อสารทางการตลาดมากมายถูกกอตัวขึ้น เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด เชน 
ยอดขายและสวนแบงตลาด ดังนั้น จุดประสงคทางการตลาดจะเปนตัวชี้นําการเลือกใชเครื่องมือ
การสื่อสาร 
 ขั้นที่ 4 คือ การผสมผสานความรวมมือ (Coordinated integration)  เปนขั้นที่มีการผสม
ผสานหนาที่ของพนักงานขาย (Personal selling function) กับองคประกอบอื่น ๆ ของการ 
สื่อสารทางการตลาด เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการตลาด 
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ทางตรง เพื่อใหเกิดความกลมกลืนกันระหวางรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแบบบุคคลและ 
ไมใชบุคคล  
 ข้ันที่ 5 คือ การผสมผสานบนพื้นฐานของผูบริโภค (Consumer-based integration) ขั้นนี้
เปนขั้นที่ผสมผสานกลยุทธทางการตลาดเขามาดวย ทําใหสามารถเขาใจถึงความตองการของ 
ผูบริโภคและเขาถึงกลุมผูบริโภคไดเจาะจงยิ่งขึ้น รวมทั้งสามารถวางตําแหนงผลิตภัณฑในตลาด
ไดตรงกับกลุมเปาหมาย  

ขั้นที่ 6 คือ การผสมผสานบนพื้นฐานของผูที่มีสวนเกี่ยวของกับองคกร (Stakeholder- 
based  integration) เปนขั้นที่นักการตลาดไมไดทําการสื่อสารการตลาดแตกับเพียงกลุมผูบริโภค
เปาหมายเทานั้น แตยังใหความสําคัญในการสื่อสารกับลูกจาง ผูที่ขายสินคาใหองคกร (Supplier) 
ชองทางการจําหนาย ผูถือหุน คนในสังคม ตัวแทนของรัฐบาล และบุคคลอื่น ๆ ที่เกี่ยวของอีกดวย  
 ข้ันที่ 7 คือ การผสมผสานการจัดการดานความสัมพันธ (Relationship management 
integration) เปนขั้นที่สูงที่สุดซึ่งการจะสื่อสารกับผูที่มีสวนเกี่ยวของกับองคกร (Stakeholder) 
อยางมีประสิทธิภาพ บริษัทจําเปนตองพัฒนากลยุทธตาง ๆ ไมเฉพาะแตกลยุทธทางการตลาด แต
รวมถึงกลยุทธของทุกแผนกในองคกร เชน กลยุทธทางการเงิน และกลยุทธทางการผลิต เปนตน 
องคกรจะตองพัฒนาการบริหารงานทุกฝายภายในองคเพื่อใหเกิดการเชื่อมโยงหนาที่ซึ่งกันและกัน  
 
 ในการสื่อสารการตลาดของผูจัดจําหนายภาพยนตร นักการตลาดจําตองทําความเขาใจ
ลักษณะของภาพยนตรซึ่งเปนลักษณะสินคาในธุรกิจบริการดังนี้ คือ  ลักษณะของการบริการไม
สามารถจับตองได  (Intangible nature of service performances)  เนื่องจากการบริการไมไดมี
ลักษณะที่เห็นไดอยางชัดเจนเหมือนกับลักษณะของสินคา  ดังนั้นการโฆษณาจึงจําเปนตองมุงไป
ที่กระบวนการบริการและประโยชนที่จะไดรับจากการบริการ  โดยธุรกิจจะตองพยายามสรางให 
ผูบริโภครูสึกวาการบริการเปนสิ่งที่จับตองไดมากที่สุด  เพื่อที่จะสามารถสื่อสารกับผูบริโภคได 
โดยงาย  ซึ่งธุรกิจอาจจะนําวิธีการในการบริการมาเปนจุดเดน 
 ประการที่ 2  คือ  ผูบริโภคมีสวนเกี่ยวของในการทําใหเกิดการบรกิาร  (Customer 
involvement in production)  เนื่องจากกระบวนการบริการจะเกิดขึ้นได  จะตองมีผูบริโภคเปน
องคประกอบที่สําคัญ  ดังนั้นการที่บริษัทมีเทคโนโลยีใหม ๆ หรือการบริการใหม ๆ ก็จะตองสอน
และบอกวิธีการใชเครื่องมือ  โดยสามารถที่จะสื่อสารกับผูบริโภคไดผานทางสื่อตาง  ๆ  ผานการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ  สามารถสรางการรับรูในการเปลี่ยนแปลของลักษณะการบริการ
และระบบการบริการที่แตกตางจากเดิมได  การสงเสริมการขาย  สามารถกระตุนใหผูบริโภคเขามา
ใชบริการ  โดยมอบขอเสนอหรือส่ิงกระตุน  เชน  การแจกของตัวอยาง  การแจกของแถม  และ 
การลดราคา  เพื่อจูงใจใหเขาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของเขาได    
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 ประการที่ 3 คือ  การบริหารเกี่ยวกับความสามารถในการใหบริการของผูใหบริการและ
ความตองการของผูบริโภค  (Supply and demand management)  เนื่องจากบริการไมสามารถที่
จะเก็บไดเหมือนกับสินคา  ดังนั้นการโฆษณาและการสงเสริมการขายจึงสามารถชวยนักการตลาด
ในการจัดใหความตองการซื้อของผูบริโภคเหมาะสมกับความสามารถในการใหบริการของผูให
บริการในเวลานั้น  การสงเสริมการขายโดยเฉพาะการลดราคา  จะเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิด
ความตองการซื้อในขณะนั้นอยางมาก  ซึ่งการที่ผูใหบริการจะเสนอการสงเสริมการขายประเภทนี้  
จะตองมีการเตรียมตัวที่จะสนองความตองการของผูบริโภคไวเปนอยางดี  โดยจัดเตรียมพนักงาน
ในการใหบริการ เพื่อใหสามารถบริการผูบริโภคไดมากที่สุด  และเมื่อความตองการเพิ่มมากขึ้นจน
อยูในระดับที่พึงพอใจแลว  ผูใหบริการก็สามารถที่จะลดการสงเสริมการขายลงได  โดยที่จะไมเกิด
ผลกระทบมากนักตอยอดการใหบริการ   
 ประการที่  4  เปนการลดบทบาทของตัวกลางลง  (Reduced role for intermediaries)  
ซึ่งตัวกลางในที่นี้หมายถึง ผูคาปลีก หรือผูจัดจําหนาย  ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในการสนับสนุน 
สินคาหรือใหความรูถึงการบริการแกผูบริโภค  การบริการบางอยางไมจําเปนที่จะตองมีรานคาหรือ
ตัวกลาง  เพราะธุรกิจสามารถติดตอโดยตรงกับผูบริโภคไดทันที  แตในธุรกิจบริการบางประเภท   
ก็มีความจําเปนที่จะตองขึ้นกับตัวกลาง  ในการติดตอกับผูบริโภค  และตัวกลางเหลานี้ก็มีความ
สําคัญที่จะสรางยอดขาย  และแขงขันการขายบริการกับคูแขงเปนอยางมากดวย  สําหรับธุรกิจ
บริการประเภทนี้จึงจําเปนที่จะตองมีการพัฒนาการสื่อสารการตลาดที่พิเศษ  โดยจัดใหเหมาะสม
กับธุรกิจ 
 ประการสุดทาย  คือ  ความสําคัญในการติดตอระหวางบุคคล  (Importance of contact 
personnel)  เนื่องจากการบริการนั้น  พนักงานมีผลตอการสรางความพึงพอใจและการสราง 
ความภักดีตอการบริการของธุรกิจแกผูบริโภคเปนอยางมาก    
 
เครื่องมือของการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Tools) 
 

ตามแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมนั้น  สวนใหญมักเลือกใชการโฆษณา 
การขายโดยใชบุคคล  การสงเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง  และการจัด 
กิจกรรมพิเศษ  แตการใชเครื่องมือแตละประเภทนั้น  จะตองเปนอิสระตอกัน  ซึ่งควรเลือกใชตาม
ความจาํเปนในแตละสถานการณ  ซึ่งการเลือกใชแตละเครื่องมือนั้นจะมีจุดมุงหมายทางการตลาด
ที่แตกตางกัน  ซึ่งขั้นตอนการสื่อสารการตลาดของแตละเครื่องมือที่แยกจากกันนั้น  ทําใหเกิด
ลักษณะดังนี้   
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1. กลุมเปาหมายของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตกตางกัน  
2. วัตถุประสงคหรือจุดมุงหมายของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตกตางกัน   
3. กลยุทธและกลวิธีของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตกตางกันและแยกออก 

จากกัน  ซึ่งในบางครั้งทําใหเกิดความไมสอดคลองในการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด  
(Schultz el al., 1994)   
 
 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องมือหลักที่นักการตลาดและนักโฆษณาตางใหความ
สนใจ ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง ซึ่งแตละเครื่องมือมีรายละเอียดดังนี้ 
 
การโฆษณา (Advertising) 
 

“การโฆษณา” ตามนิยามของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (AMA) หมายถึง 
 การนําเสนอ และการสงเสริมความคิด สินคา หรือบริการ  ที่ไมใชตัวบุคคลที่ตองการ  
จายคาตอบแทนกันโดยสามารถระบุตัวผูจายได  

 
ลักษณะของโฆษณามีดังนี้ 
1.มีการจายเงินเกี่ยวกับส่ือไมวาจะเปนเวลา  หรือเนื้อที่สําหรับขาวสารการโฆษณา 
2.เปนการขายโดยไมใชบุคคล (Non-personal selling) หมายถึง การใชส่ือมวลชน เชนโทรทัศน วิทยุ 

นิตยสาร หนังสือพิมพ  ชวยใหขาวสารกระจายไปยังกลุมคนจํานวนมาก 
 3.เปนการเสนอขายตอชุมชน (Public presentation) โดยในที่นี้หมายถึงการโฆษณาโดยมีกลุมผูฟงเปน

จํานวนมาก 
4.เปนการเผยแพรขาวสาร (Pervasiveness) ผูใหขาวสารไดกระจายขาวสารไปยังกลุมผูฟงอยางกวาง

ขวางและซ้ําแลวซ้ําอีก 
 
Gardener  และ  Trivedi (1998)  ไดกลาววา  การโฆษณาไดมีบทบาทตอตัวสินคาและ

บริการมาเปนเวลานานแลว  และมีคุณสมบัติในการที่จะเขาถึงผูรับสารเปนจํานวนมาก  ซึ่งการ
โฆษณาเปนการสรางความคุนเคยระหวางผูบริโภคกับตราสินคา  โดยการสรางการตระหนักรู  
(Create awareness)  ส่ือสารเกี่ยวกับประโยชนที่สําคัญของสินคา  (Communicate the core 
benefits)  สงเสริมใหเกิดการทดลองใช  (Promote trial)  และสุดทาย  สนับสนุนใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมในการซื้อสินคาหรือบริการ  (Support  purchases)  สาเหตุที่ใชการโฆษณากันอยาง 
 



 34

แพรหลายในธุรกิจนั้น  เนื่องจากวาการโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารอยางหนึ่งที่มีความสําคัญ
และเปนสิ่งที่จะทําใหผูบริโภคสามารถเห็นไดงาย 
 
 ขณะที่ Shimp (2000)  ไดกลาวถึงการใชการโฆษณาวา  การโฆษณาเปนเครื่องมือหนึ่งที่
สําคัญประเภทหนึ่งในการที่จะประสบความสําเร็จในการแนะนําตราสินคาใหม  หรือปกปองสวน
แบงทางการตลาดของสินคาหรือบริการ  การโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ตองใช
การลงทุนคอนขางสูง  แตการที่โฆษณาสามารถที่จะสื่อสารไปยังผูบริโภคไดเปนจํานวนมากนั้น 

 
Smith  (1998)  ไดกลาวถึงวัตถุประสงคในการทําโฆษณาวามี 4 ประการดวยกันดังนี้  
1. เพื่อใหเกิดความรู ความเขาใจ (Comprehensive Advertising) เปนการโฆษณาซึ่ง 

มุงหวัง ใหเกิดความรู ความเขาใจในสินคา และบริการ เปนการสงเสริมใหเกิดการ  ขยายตัวของ
การซื้อ และขายสินคา เปนการใหความรู และความเขาใจเกี่ยวกับคุณภาพ ของสินคา ทําใหเขาใจ
ถึงกรรมวิธีการผลิต เปนการสรางความคุนเคย กระตุน ใหเกิด การซื้อสินคา และบริการทั้งทางตรง
และทางออม 
 2.การโฆษณาเพื่อใหขาวสาร (Informative Advertising) เปนการโฆษณาเพื่อแจงให 
ผูบริโภคทราบวาสินคาที่โฆษณาไปนั้น มีขายที่ไหนบาง มีคุณสมบัติอยางไร ราคาเทาไร มี
ประโยชนอยางไร  ทําใหผูบริโภคมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับ การตลาดมากขึ้น และมีโอกาส
เลือกสินคาเพิ่มข้ึน สวนผูผลิตก็มีโอกาสขายสินคา ของตนเองมากขึ้น 
 3. การโฆษณาเพื่อชักจูงใจ (Persuasive Advertising) เปนการโฆษณาที่มุงไปยัง 
ผูบริโภคที่ทราบขาวสาร และขอมูลของสินคาแลว แตยังไมตัดสินใจซื้อสินคา พยายามจูงใจให 
ผูบริโภคใหเปลี่ยนรสนิยม คานิยม ความเชื่อ   
 4. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาด ที่กระตุนการ
ซื้อของผูบริโภค และกิจกรรมที่กระตุนใหรานคา ทําการขาย อยางมี ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น อาทิ  
การจัดแสดงสินคา (Display) สวนลดการซื้อ (Buying allowance) ชวยงานการบริหารสินคา 
(Merchandising) การจัดกิจกรรมการตลาด (Event) การแจกตัวอยาง (Sampling) ของแถม 
(Premium) ชิ้นสวนมีมูลคา (Voucher pack) 
 

นอกจากนี้ Shimp (2000) ยังไดกลาวถึงหนาที่สําคัญของโฆษณาไวดังนี้ 
 1.แจงขาวสาร (Informing)  โดยบอกถึงตราสินคา  และเพื่อใหความรูเกี่ยวกับลักษณะ
ของสินคาหรือบริการ  และบอกถึงประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคาหรือบริการนั้น  นอกจากนี้ยัง
สามารถชวยในการเพิ่มยอดขายจากสินคาหรือบริการที่มีอยู  และชวยในการสรางใหตราสินคา
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ของธุรกิจเปนที่จดจําในใจของผูบริโภคไดเปนอันดับตน ๆ  (Top-of-mind awareness – TOMA)  
ในชวงที่สินคากําลังอยูในชวงเจริญเติบโตได   

2. โนมนาวใจผูบริโภค  (Persuading)  การโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ  จะตองเปนการ 
โฆษณาที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคลองใชสินคาที่โฆษณาได  ในบางครั้งการโนมนาวใจ มีอิทธิพล
ในการทําใหเกิดความตองการเบื้องตน  (Primary demand)  คือการสรางความตองการที่จะให 
ผูบริโภคซื้อในสินคาหรือบริการนั้น  ยิ่งไปกวานั้น  การโฆษณาจะตองพยายามสรางใหเกิดความ
ตองการขั้นที่สอง  (Secondary demand)  นั่นคือ  ความตองการที่จะใหผูบริโภคซื้อเฉพาะตรา 
สินคาของบริษัทเทานั้น  ทําใหเกิดความภักดีในตราสินคา  
 3. ทําใหเกิดการจดจําได  (Reminding)  การโฆษณาจะตองทําใหผูบริโภคสามารถจดจํา
ตราสินคาของบริษัทไวในความทรงจําได  เมื่อใดที่เขานึกถึงสินคา  ซึ่งตราสินคาของธุรกิจไดมีการ
โฆษณาไว  ผูบริโภคจะตองสามารถนึกถึงตราสินคาของบริษัทไดเปนอันดับแรกในการที่เขาจะ
เลือกซื้อสินคานั้น  นอกจากนี้ผูบริโภคยังตองสนใจและเลือกที่จะซื้อสินคาตอไปเร่ือย ๆ  โดยที่ไม
สนใจตราสินคาของคูแขง  และในทางกลับกัน  การโฆษณายังจะตองสามารถทําใหผูบริโภคที่ 
ไมไดใชสินคาหรือบริการของธุรกิจ  สามารถจดจําสินคาหรือบริการของธุรกิจไดจากการโฆษณา  
โดยการบอกถึงขอดีและลักษณะที่ไดเปรียบของสินคา  เพื่อสรางความพอใจใหกับผูบริโภค  และ
เปลี่ยนมาใชสินคาของธุรกิจได 
 4. สามารถเพิ่มคุณคาใหกับสินคาหรือบริการได  (Adding value)  ซึ่งลักษณะพื้นฐาน 3 
ประการที่โฆษณาจะสามารถเพิ่มคุณคาใหกับสินคาหรือบริการได  คือ  การทําใหสินคาดูทันสมัย  
(Innovating)  การปรับปรุงคุณภาพและเนื้อหาของการโฆษณา  (Improving quality)  และการ
เพิ่มทางเลือกในการรับรูใหกับผูบริโภค  (Altering consumer perceptions)  ซึ่งการโฆษณาที่จะมี
ประสิทธิภาพนั้น  จะตองเปนโฆษณาที่ดูดี  นาเชื่อถือ  ทันสมัย  และดูมีขอเสนอที่เหนือกวาคูแขง  
นอกจากนี้ยังตองสามารถเพิ่มสวนแบงทางการตลาด  และเพิ่มกําไรใหกับธุรกิจไดอีกดวย  หนาที่ 
 5. สามารถชวยใหบริษัทประสบความสําเร็จในความพยายามดานอื่น ๆ (Assisting other 
company efforts)  การโฆษณาเปนเพียงเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
แตนอกจากที่การโฆษณาจะสามารถประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงคของการโฆษณาที่ได 
ตั้งไวแลว  ในบางครั้ง  การโฆษณาก็ยังตองชวยใหกระบวนการสื่อสารการตลาดอื่น  ๆ  ประสบ
ความสําเร็จอีกดวย  เชน  การโฆษณาสามารถที่จะเปนชองทางในการแจงขาวใหผูบริโภคทราบวา
มีการสงเสริมการขายของตราสินคาอยูในขณะนั้น  หรือการโฆษณาสามารถชวยใหพนักงานขาย
ทํางานไดงายขึ้น  เนื่องจากการโฆษณาจะบอกถึงลักษณะและประโยชนของสินคาหรือบริการไว
อยูแลว  การที่พนักงานขายมาพูดอีกครั้ง จะเปนการสรางความเชื่อมั่นในสินคาหรือบริการใหกับ 
ผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น 
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การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
 

การประชาสัมพันธ คือ การกระทําที่เกิดขึ้นจากการวางแผนลวงหนาในการที่จะสราง 
ความเขาใจกับสาธารณชนที่เกี่ยวของ เพื่อกอใหเกิดทัศนคติทและภาพพจนที่ดีอันจะนําไปสู 
สัมพันธภาพที่ดีระหวาง หนวยงาน และสาธารณะชนที่เกี่ยวของซึ่งจะทําใหเกิดการสนับสนุน และ
การรวมมือกันเปนอยางดี ( Smith, 1998) 
 เครื่องมือการประชาสัมพันธ (Public Relations tools) มีหลายวิธี อาทิ เชน การเผยแพร
ขาวสาร (Publicity) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special event) ชมุชนสัมพันธ (Community 
relations) เปนตน 
 

Belch and Belch (1998) กลาววา การติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคลเกี่ยวกับองคกร  
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดเห็นโดยไมเสียคาใชจายโดยตรง หรือไมไดดําเนินการจาก 
ผูอุปถัมภที่ระบุชื่อ โดยทั่วไปอยูในรูปขาวหรือประกาศเกี่ยวกับองคการ ผลิตภัณฑ หรือบริการ 
ลักษณะการใหขาวคือ 

1. เปนการติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคลหรือผูฟงเปนจํานวนมาก 
2. บริษัทไมตองเสียคาใชจายโดยตรงจากการใหขาวนั้น 
3.   การใหขาวสามารถสรางความนาเชื่อถือได 

 
Shimp (2000)  กลาววา  การประชาสัมพันธเปนการสื่อสารที่มีรูปแบบแตกตางจากวิธี 

การสื่อสารการตลาดอื่น ๆ  โดยเฉพาะวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธที่ไมไดมุงเนนที่จะให 
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการแกกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดความตองการหรือมีพฤิตกรรมการซื้อ
เกิดขึ้นในทันที  แตจะมุงที่การสรางความเขาใจอันดี  ระหวางธุรกิจกับกลุมเปาหมาย  ซึ่งอาจเปน 
ผูบริโภคหรือประชาชนกลุมตาง ๆ ก็ได  เพื่อที่จะไดรับความรวมมือและการสนับสนุน 
 

วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายมีดังนี้   
ประการแรก  เพื่อใหความรูความใจเกี่ยวกับการดําเนินงานและกิจกรรมตาง ๆ ของธุรกิจ  

เนื่องจากปจจุบันมีธุรกิจเกิดขึ้นเปนจํานวนมาก  และแตละธุรกิจก็ตองการทําใหตนเองเปนที่รูจัก
ของประชาชน  ในการใหเขาทราบถึงการดําเนินงาน  และบทบาทตาง ๆ ของธุรกิจ    เพื่อจะชวย
สรางความสนใจ  และเกิดความเขาใจอันดีตอธุรกิจได   
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ประการที่สอง  เพื่อสรางสัมพันธภาพที่ดีระหวางธุรกิจและประชาชนกลุมตาง ๆ  การสราง
ความสัมพันธที่ดี  มีความสําคัญเปนอยางมากในการติดตอกับกลุมตาง ๆ  โดยเฉพาะประชาชนที่
มีบทบาทสําคัญตอธุรกิจ เชน ผูบริโภค  สื่อมวลชน  หรือชุมชนใกลเคียงธุรกิจ จากสัมพันธภาพที่ดี
จะนําไปสูความรวมมือและการสนับสนุนซึ่งกันและกัน   

 ประการที่สาม  เพื่อสรางความนิยมเลื่อมใสและความศรัทธาจากประชาชน  ซึ่งจะเปนสิ่ง
ที่ทําใหธุรกิจไดรับการสนับสนุนจากประชาชนเปนอยางดี  และจะทําใหเขารูสึกอยางนั้นไปอีกนาน   

ประการที่ส่ี  เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแกธุรกิจ  โดยธุรกิจจําเปนตองประชาสัมพันธเพื่อ
เผยแพรชื่อเสียงและเกียรติคุณในดานตาง ๆ ออกสูสาธารณชนอยางสม่ําเสมอ  โดยเฉพาะภาพ
ลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคม  ซึ่งจะทําใหธุรกิจเปนที่ยอมรับอยางประชาชน  และภาพ
ลักษณที่ดีนี้ก็จะมั่นคงและสงเสริมธุรกิจไดเปนอยางดี   

ประการที่หา  เพื่อปองกันและแกไขความเขาใจผิด  เนื่องจากการดําเนินธุรกิจมีการแขง
ขันและเผยแพรขาวสารอยางมากมาย  ซึ่งบางครั้งอาจทําใหเกิดผลกระทบในการเกิดความเขาใจ
ผิดตอธุรกิจได  การประชาสัมพันธจึงถูกนํามาใชเปนเครื่องมือเพื่อชวยปองกันหรือชวยแกไขความ
เขาใจผิดดวยการใหขอมูลขาวสาร  และชี้แจงขอเท็จจริงตาง ๆ  ใหแกสาธารณชนไดทราบ  อันเปน
วิธีการชวยเสริมสรางความเขาใจอันดีใหแกธุรกจิได   

ประการสุดทาย  เพื่อเสริมสรางความเจริญและความมั่นคงใหแกธุรกิจ  โดยการประชา
สัมพันธที่สามารถสรางความเขาใจอันดีและสัมพันธภาพที่ดีระหวางธุรกิจกับกลุมเปาหมายนั้น  
จะนําไปสูความรวมมือและการสนับสนุนกิจการของธุรกิจ  อันมีสวนชวยเสริมสรางใหธุรกิจมี 
ความเจริญกาวหนาและมั่นคงตอไป   

ในสวนของเครื่องมือในการประชาสัมพันธทางการตลาดนั้น Shimp (2000)  กลาววา 
สวนใหญจะใช  การใหขาว  (Publicity) ในรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปน  การเผยแพรขาว  (Press 
release or news release)   ซึ่งจะเกี่ยวกับการแนะนําสินคาหรือบริการใหม  หรือการปรับปรุง 
สินคาเกา  หรือความเคลื่อนไหวตาง ๆ ของธุรกิจที่ตองการใหกลุมเปาหมายไดทราบ  การจัดงาน 
แถลงขาว  (Press conference)  เปนการที่ประกาศขาวเกี่ยวกับเหตุการณที่นาสนใจและเปนเรื่อง
ที่สําคัญ  ซึ่งธุรกิจไดทําไป  ซึ่งมีการเชิญสื่อมวลขนและกลุมเปาหมายตาง ๆ เขามารวมรับฟง  โดย
จะใชส่ือตาง ๆ ไมวาจะเปน  วีดีทัศน  รูปภาพ  หรือส่ืออ่ืน ๆ ที่ใชในการนําเสนอเหตุการณหรือ 
กิจกรรมตางๆ  เชนการแถลงขาวการขยายการลงทุนในตางประเทศ  การพัฒนาสินคาหรือการ
บริการใหม  เปนตน  นอกจากนี้การใหขาวยังสามารถทําไดโดย  การทําสารคดีสิ่งพิมพ  (Press 
documentary) เปดตัวสินคาใหมหรือบริษัทใหม  ทําใบแทรกสิ่งพิมพ  (Press supplement)  หรือ 
ซื้อพื้นที่หรือเวลาขาวธุรกิจ  (Business news)  เปนตน   
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การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
 

“การขายโดยใชพนักงานขาย” หมายถึงการนําเสนอดวยวาจาจากการสนทนา กับผูซื้อที่ 
คาดหวังคนหนึ่งหรือหลายคน โดยมีจุดมุงหมายเพื่อทําการขาย ( Smith, 1998) เปนการติดตอ 
สื่อสารแบบตัวตอตัวซึ่งผูขายพยายามชวยเหลือและชักจูงผูซื้อใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ  ทั้งยัง 
เปนรูปแบบที่นิยมใชกันเปนอยางมากในการติดตอส่ือสารโดยใชบุคคล  
 

Pickton และ Broderick (2001)  ไดใหความหมายของการขายโดยใชบุคคลวา  เปนการ
ติดตอส่ือสารโดยตรงระหวางพนักงานขาย  ซึ่งทําหนาที่เปนตัวแทนของธุรกิจเจาของสินคาหรือ
บริการในการสื่อสารขอมูลขาวสารกับผูบริโภค  เพื่อการโนมนาว  ชักจูง  หรือสรางอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ   

 
ขณะที่  Shimp (2000)  กลาววา  การขายโดยใชบุคคลเปนรูปแบบการติดตอส่ือสาร

ระหวางบุคคลตอบุคคล  ระหวางพนักงานขายกับผูบริโภค  ในการที่จะสรางใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการที่จะซื้อสินคาหรือบริการของธุรกิจ  การขายโดยใชบุคคล  เปนหนึ่งในเครื่องมือการสื่อ
สารทางการตลาดที่มักจะใชรวมกับเครื่องมือประเภทอื่น ๆ  เชน  การโฆษณาไปยังคนกลางหรือ 
ผูบริโภค  จะสามารถเกิดประสิทธิผลมากขึ้นหากมีพนักงานขายที่สามารถแนะนําสินคาไดดี  และ
เพิ่มความเชื่อถือใหกับผูบริโภคหลังจากที่ไดรับสารจากการโฆษณาแลว 
  
การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 

 
การสงเสริมการขาย (Smith,1998) หมายถึงกิจกรรมการตลาดซึ่งจัดหาคุณคาพิเศษหรือส่ิง 

จูงใจพิเศษเพื่อใหซื้อผลิตภัณฑ  และสามารถกระตุนการขายไดในทันทีทันใดจากกลุมผูบริโภค
หรือผูขาย (Consumer or dealer) การสงเสริมการขายมีลักษณะเดน 3 ประการคือ 

1. เปนการติดตอสื่อสาร (Communication) ระหวางผูผลิต (Producer)หรือผูขาย (Dealer) 
กับผูบริโภค ซึ่งจะกอใหเกิดความสนใจ และจัดหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

2. เปนสิ่งกระตุน (Incentive)  ในที่นี้หมายถึงสิ่งที่มีคุณคาพิเศษที่จะมอบใหแกผูบริโภค
หรือผูขาย 

3. เปนการชักจูงใจ (Invitation) ในที่นี้เปนการชักจูงใหซื้อทันที 
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สําหรับการสงเสริมการขาย  เปนวิธีการสื่อสารเพื่อสงเสริมการตลาดที่ธุรกิจนิยมใชกันมาก   
เพราะเปนวิธีที่ชวยกระตุนการซื้อใหเกิดขึ้นอยางรวดเร็ว  ในสถานการณการแขงขันทางการตลาด  
บางครั้งการสื่อสารการตลาดดวยการโฆษณาและประชาสัมพันธ  อาจไมเพียงพอที่จะทําใหธุรกิจ
บรรลุเปาหมายได  การสงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ ที่กระตุนและโนมนาวใจกลุมเปาหมาย  
จึงมีบทบาทอยางยิ่งสําหรับธุรกิจในการสงเสริมและสนับสนุนในการสื่อสารการตลาดใหบรรลุผล  
โดยจะตองเลือกใหเหมาะสมกับแผนงานหรือวตัถุประสงคทางการตลาด (Pickton & Broderick, 
2001)  นอกจากนี้  การสงเสริมการขาย  ยังมีผลตอความภักดีในตราสินคาของผูบริโภค 
 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 
การตลาดทางตรง หมายถึงวิธีการตางๆที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงและ 

สรางใหเกิดการตอบสนองโดยทันทีทันใด ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท แคตตาล็อก โทรทัศน 
วิทยุ จดหมายตรง หรือหนังสือพิมพที่จูงใจใหผูบริโภคตอบกลับเพื่อซ้ือสินคา เพื่อรับของตัวอยาง 
หรือนําคูปองจากสื่อไปใช 
   
 อยางไรก็ตามจากการศึกษาขอมูลเอกสารพบวา ผูผลิต และผูจัดจําหนายภาพยนตรไทย 
ไมไดมีการใชการตลาดทางตรงในการสื่อสารการตลาดแตอยางใด ในการศึกษาครั้งนี้ จึงมุงวัด
เฉพาะการโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการขายโดยพนักงานขาย 
 
 
แนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior ) 

 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึงพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา  

(Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluation) และการใชจาย 
(Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman 
and Kanuk, 2000) ซึ่งในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ตองพิจารณาถึงวิธีการที่แตละบุคคลทํา
การตัดสินใจที่จะใชทรัพยากรเกี่ยวกับการบริโภคในการเสนอขายสินคา นักการตลาดตองการ
ศึกษาวา ใครคือลูกคา (Who?) เหตุผลในการซื้อสินคา (Why?) ซื้ออยางไร (How?) เวลาที่ซื้อ 
(When?) สถานที่ (Where?) บอยแคไหน (How often?) และใครมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
(Who?) 
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การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคคอนขางสลับซับซอนเนื่องจากมีตัวแปรที่เกี่ยวของมีแนวโนม 
ที่เกี่ยวของกันและมีอิทธิพลตอกัน Kotler (1997) ไดกลาวถึงบทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับ
การตัดสินใจซื้อ ไวดังนี้  
 1.  ผูริเร่ิม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
 2.  ผูมีอิทธิพล  (Influencer) เปนผูมีบทบาทสําคัญในการใหคําแนะนํา เร่ืองการตัดสินใจ 
เลือกซื้อสินคา 

3.  ผูซื้อ (Buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
3. ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการ 
 
Kotler (2000) ไดอธิบายถึงลักษณะของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค วาเปนผลมาจาก 

การตอบสนองตอตัวกระตุนที่เขามากระทบตอผูบริโภค โดยผูบริโภคสามารถไดรับการกระตุนจาก
ส่ิงเราทางการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ หรือการสงเสริมทางการตลาดตาง ๆ ตลอดจน
ถึงสิ่งเราจากสภาพแวดลอมรอบตนเอง เชน ความกาวหนาทางเทคโนโลยี สภาพเศรษฐกิจ หรือ
อิทธิพลทางการเมือง และวัฒนธรรม  หลังจากนั้นผูบ ริโภคทําการประเมินทางเลือกเพื่อ 
ตัดสินใจซ้ือสินคา โดยผูบริโภคแตละคน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกันไปตามลักษณะ
เฉพาะของผูบริโภคแตละคน (ดูแผนภาพที่ 2.2) 
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงถึงแบบจําลองของพฤติกรรมผูซื้อ (Model of buyer behavior) 
 
Marketing Other  Buyer’s   Buyer’s       Buyer’s 
  stimuli              stimuli          characteristics       decision process                                   decisions 
 
Product         Econo                         Cultur                Problem recognition     Product choice 
Price        Technological             Social             Information search          Brand choice 
Place         Political             Personal             Evaluation of      Dealer choice 
Promotion      Cultural  Psychological   alternatives      Purchase timing 
                             Purchase decision                    Purchase amount 
                             Postpurchase behavior 
 
 
ที่มา : Kotler(2000).  Marketing management (The millennium ed.).  Upper Saddle  
         River, NJ: Prentice-Hall, p. 161. 
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 ดังนั้นในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้น ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ 
ผูบริโภค จึงเปนขั้นตอนที่มีบทบาท และความสําคัญตอนักการตลาดเปนอยางมาก เนื่องจากเปน
ขั้นตอนที่ทําใหทราบถึงรายละเอียดตาง ๆ เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภควา ผูบริโภคจะมี
ความตองการสินคาเมื่อใด ตองการสินคาประเภทไหน มีวิธีการแสวงหาขอมูลในการตัดสินใจซื้อ
อยางไร ตลอดจนมีการประเมินทางเลือกทั้งกอนการตัดสินใจซ้ือ และหลังการตัดสินใจซื้อวาเปน
อยางไร  โดยแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในที่นี้ เปนการอธิบายถึงตัวแปร 
ที่ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer 
decision-making process) และลักษณะของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Type of decision 
processes) ที่เกิดขึ้น  

  
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 

Kotler (2000) ไดแบงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคออกเปน 5 ขั้นตอนดังนี้ 
1.การรับรูความตองการ (Need Recognition) คือ การที่ผูบริโภคตระหนักรูถึงปญหาหรือ

ความตองการของตนเอง ซึ่งความตองการนี้สามารถถกูกระตุนไดจากสิ่งเราทั้งภายในและภาย
นอก ซึ่งสิ่งเราภายใน ไดแก ความหิว และความกระหาย ในขณะที่สิ่งเราภายนอก ไดแก โฆษณา
ทางสื่อตางๆ เปนตน 

 
2. การคนควาหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภคตระหนักรูถึงความตองการ

ของตนเองแลว ก็จะเขาสูกระบวนการคนหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับส่ิงที่ตนสนใจ ซึ่งแหลงขอมูลที่ 
ผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลไดประกอบดวย 4 แหลง คือ 1) แหลงบุคคล (Personal Source) เชน 
ครอบครัว และเพื่อน 2) แหลงพาณิชย (Commercial Source) เชน โฆษณา พนักงาน และบรรจุ
ภัณฑ 3) แหลงสาธารณะ (Public Source) เชน สื่อมวลชน  4) แหลงประสบการณ (Experiential 
Source) เชน ประสบการณที่ไดจากการทดลองซื้อสินคา  ซึ่งขอมูลแตละแหลงจะมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจของผูบริโภคแตกตางกัน ในขณะที่ขอมูลจากแหลงบุคคลจะมีอิทธิพลตอการประเมินตรา
สินคาของผูบริโภค นอกจากนั้นแหลงขอมูลแตละแหลงยังมีอิทธิพลตอผูบริโภคแตกตางกันขึ้นอยู
กับประเภทสินคาและบุคลิกลักษณะของผูบริโภคอีกดวย 
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หลังจากที่ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาที่เกิดขึ้นแลว ผูบริโภคจะเริ่มแสวงหาขอมูลเพื่อนํา 
มาใชเปนขอมูลในการประเมินทางเลือกตราสินคา โดยแหลงของขอมูลนั้น ผูบริโภคสามารถแสวง
หาจากแหลงขอมูล 2 แหลง คือ จากแหลงขอมูลภายในตัวผูบริโภค (Internal search) และจาก
แหลงขอมูลภายนอก (External search) (Hawkins et al., 1998)  
 

Prensky และ Wells (1996) ไดอธิบายวาแหลงขอมูลภายในตัวผูบริโภคนั้น (Internal  
search) เปนผลมาจากประสบการณ และความรูตาง ๆ เกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภคไดสั่งสมไว
หนวยความจําของตนเองมาเปนระยะเวลานาน  ซึ่งการหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายในตัว 
ผูบริโภคนั้น เปนขั้นตอนแรกของการหาขอมูล โดย Statt (1997) ไดอธิบายวา การหาแหลงขอมูล
ภายในของผูบริโภคอาจเกิดขึ้นไดทั้งแบบทางตรงและทางออม โดยพฤติกรรมการหาขอมูลจาก
แหลงขอมูลภายในแบบทางออม (Indirected internal search behavior) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมี
การเรียนรูแบบไมตั้งใจ และไดนําขอมูลที่ไดรับนั้น ไปเก็บไวในหนวยความจําระยะยาว เพื่อรอ
เวลาในการนํามาใช สวนการหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายในแบบทางตรงนั้น (Directed internal 
search behavior) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีประสบการณกับสินคา และเมื่อตองการขอมูลผูบริโภค
จะพยายามดึงขอมูลที่ตองการมาจากหนวยความจํา ซึ่งถาผูบริโภคไดขอมูลที่เพียงพอจากขั้นตอน
นี้แลว ผูบริโภคก็จะหยุดการแสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลอ่ืน  

 
ขณะที่การหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกนั้น เกิดขึ้นไดตลอดเวลาถาผูบริโภคไม 

สามารถแสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายในไดอยางเพียงพอ โดยแหลงขอมูลภายนอก อาจเปน
ขอมูลดานการสื่อสารทางการตลาดของสินคา ขอมูลจากแหลงขอมูลอยางหนังสือ นิตยสาร หรือ
แมแตขอมูลจากคําบอกเลาของบุคคลที่อยูรอบตัวผูบริโภค เชน เพื่อน ครอบครัว ผูเชี่ยวชาญ 
เปนตน (Prensky & Wells, 1996) ซึ่งการหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกของผูบริโภคนั้น  
Statt (1997) ไดอธิบายวา จะมีปจจัยที่เกี่ยวของ 2 ประการที่สามารถกระตุนใหผูบริโภคทําการ 
หาขอมูลเพิ่มข้ึนหรือลดลงได คือ 1) ปจจัยดานสถานการณ (Situational) โดยบางสถานการณจะ
สามารถกระตุนใหผูบริโภคทําการหาขอมูลภายนอกเพิ่มข้ึน เชน เมื่อสินคาที่ตองการซื้อมีราคาสูง 
หรือเปนสินคาที่มีอายุการใชงานนาน แตในบางสถานการณก็อาจทําใหผูบริโภคลดการหาขอมูล
เพิ่มเติมจากแหลงขอมูลภายนอกไดเชนกัน เชน มีขอจํากัดดานเวลา หรือสินคาที่ตองการซื้อมี
ราคาไมสูงมากนัก และ 2) ปจจัยดานความแตกตางของบุคคล (Individual) ซึ่งความแตกตางที่
สามารถกระตุนใหผูบริโภค ตองการหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงขอมูลภายนอก เชน ผูบริโภคบาง
คนจะรูสึกสนุกสนานกับการไดรับประสบการณใหม ๆ จากการชอปปง หรือในการตัดสินใจนั้น ๆ มี
ระดับความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง ขณะเดียวกันความแตกตางของบุคคลสามารถลดการแสวงหา
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ขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกไดเชนกัน เชน เมื่อผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand 
loyalty) หรือในการตัดสินใจนั้น ๆ มีระดับความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา  

 
นอกจากนี้ ปจจัยดานความเสี่ยง (Risk factor) เปนปจจัยอีกประการหนึ่ง ที่มีผลกระทบ 

ตอการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคไดเชนกัน กลาวคือ ผูบริโภคอาจตองเผชิญกับความเสี่ยงทาง
ดานตาง ๆ เมื่อตองทําการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่ง Assael (1998) ไดแบงชนิดของความเสี่ยงที่ 
ผูบริโภคอาจไดรับ ออกเปน 5 ประเภทคือ ความเสี่ยงดานสถานการณการเงิน (Financial risk) 
ความเสี่ยงดานสังคม (Social risk) ความเสี่ยงดานจิตใจ (Psychological risk) ความเส่ียงดาน
ประสิทธิภาพของสินคา (Performance risk) และความเสี่ยงทางกายภาพที่อาจทําใหเกิดอันตราย
ตอรางกาย (Physical risk) ซึ่งจะเห็นไดวา กลยุทธที่จะทําใหผูบริโภคลดความรูสึกเสี่ยง และทํา
การแสวงหาขอมูลจากภายนอกลดลง คือการทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา และ
ความจงรักภักดีตอตราสินคานี้เอง จะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไมทําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาจาก
ตราสินคาอื่นอีกดวย  
 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคา ก็
จะทําการประเมินคุณสมบัติของสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการไดมากที่สุด โดยคุณสมบัติที่ผูบริโภค
ใหความสําคัญนั้นจะแตกตางกันตามประเภทสินคา เชน คุณสมบัติที่สําคัญของน้ํายาบวนปาก คือ กล่ิน รสชาติ 
และความสามารถในการขจัดแบคทีเรีย ในขณะที่คุณสมบัติของโรงแรมที่สําคัญ คือ ความสะอาด ทําเลที่ตั้ง 
และบรรยากาศ นอกจากนั้น ในสินคาชนิดเดียวกัน คุณสมบัติที่ผูบริโภคแตละคนใหความสําคัญก็ยังแตกตางกัน
ได ซึ่งในการตัดสินใจเพื่อประเมินทางเลือกของผูบริโภคนั้นสามารถกระทําไดใน 2 ลักษณะ คือ ทํา
การตัดสินใจประเมินทางเลือกแบบ Compensatory decision คือเปนกระบวนการตัดสินใจที่มี
การชดเชย โดยผูบริโภคจะพิจารณาถึงภาพรวมของตราสินคาเปนสําคัญ โดยคุณลักษณะที่ดอย
บางประการของสินคา สามารถชดเชยไดจากคุณลักษณะที่เดนของสินคา เนื่องจากผูบริโภคจะทํา
การพิจารณาจากภาพรวมจากคุณลักษณะทั้งหมดที่จะไดรับจากตราสินคาทีละตราสินคา และ
คอยทําการพิจารณาเลือกตราสินคาที่มีคุณลักษณะของสินคาโดยภาพรวมที่ดีที่สุด  

 
ขณะที่การตัดสินใจประเมินทางเลือกแบบ  Noncompensatory decision นั้น  เปน

กระบวนการตัดสินใจที่ไมมีการชดเชย กลาวคือ ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับคุณลักษณะของ 
สินคาเปนอันดับแรก ถาตราสินคาใดไมมีคุณลักษณะอยางที่ผูบริโภคตองการ ผูบริโภคจะตัด 
ตราสินคานั้น ๆ ออกจากทางเลือกทันที โดยการตัดสินใจประเมินทางเลือกแบบ  
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Noncompensatory decision สามารถแบ งออก ได ใน  2 ลั กษณ ะ  คื อ  แบบ  Conjunctive 
processing โดยผูบริโภคจะตั้งระดับตํ่าสุดในการยอมรับแตละคุณลักษณะสินคาของตราสินคาไว 
หลังจากนั้นจะพิจารณาตัดตราสินคาที่มีระดับของคุณลักษณะสินคาอยูต่ํากวาเกณฑที่ไดตั้งไวไป
ทีละคุณลักษณะ จนเหลือเพียงตราสินคาเดียว แบบที่สองคือ แบบ Lexicographic processing 
โดยผูบริโภคจะจัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะสินคาที่ตนเองตองการไวกอน หลังจากนั้นจึง
ทําการพิจารณาไปทีละตราสินคา ซึ่งผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่มีคุณลักษณะของสินคาเปนไป
ตามลําดับที่ตนเองใหความสําคัญไว (Assael, 1998; Statt, 1997) 

 
4.การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผูบริโภคประเมินในแตละทางเลือกแลว ก็จะ

เลือกทางเลือกที่ตนมีความพึงพอใจมากที่สุด สงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อ 
สินคาดังกลาว อยางไรก็ตาม แมผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจตอสินคา แตอาจไมเกิดพฤติรรมการซื้อ
จริง เนื่องจากอาจเผชิญกับอุปสรรคในดานตางๆ เชน ทัศนคติของบุคคลรอบขาง และสถานการณ
ที่ไมคาดคิดในอนาคต 

 
กระบวนการตัดสินสินใจซื้อ เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับประเด็นตาง ๆ เหลานี้ คือ  

1) จะซื้อสินคานั้นหรือไม (Whether to buy)  2) ซื้อสินคาเมื่อไร (When to buy)  3) ซื้อสินคาอะไร 
(What to buy)  4) ซื้อสินคาที่ไหน (Where to buy) และ 5) ชําระเงินไดอยางไร (How to pay) 
(Engel et al, 1995) ซึ่งจะเห็นไดวาขั้นตอนของกระบวนการซื้อนั้น เปนกระบวนการที่เกิดขึ้นหลัง
จากที่ผูบริโภคไดทําการประเมินทางเลือกแลว ซึ่งผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการประเมินทางเลือก จะ
เรียกวาเปนความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Intention to buy) (Assael, 1998) โดยความตั้งใจซื้อที่
เกิดขึ้นอาจทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือไมก็ได การที่ผูบริโภคไมตัดสินใจซ้ือสินคา อาจเกิด
ขึ้นไดจากหลายสาเหตุ เชน ผูบริโภคไมตองการเสียเวลาในการตัดสินใจซื้อนั้น ๆ ผูบริโภคตองการ
ขอมูลจากสินคาเพิ่มเติม ผูบริโภคเกรงวาการตัดสินใจจะผิดพลาด หรือในอนาคตอาจมีสินคาที่ดี
กวาผลิตออกมา เปนตน สําหรับกรณีที่ผูบริโภคทําการประเมินทางเลือก และตัดสินใจซื้อสินคา  
ผูบริโภคจะมีการพิจารณาทางเลือกเกี่ยวกับรานคาเขามาอยูในข้ันตอนของกระบวนการซื้อ 
เพิ่มเติม โดยปจจัยที่สามารถสงผลตอการเลือกรานคาของผูบริโภคนั้น ไดแก ปจจัยดานสถานที่ตั้ง 
(Location) ปจจัยดานการตกแตงสถานที่ (Layout) ปจจัยดานตัวสินคา (Merchandising) และ
ปจจัยดานการบริการ (Service) (Statt, 1997) 
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5.พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากที่ผูบริโภคทดลองซื้อสินคา 
แลว จึงเกิดประสบการณการใชสินคาในทิศทางที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ซึ่งหากรูสึกพึงพอใจใน
การใชสินคาก็มีโอกาสที่จะซื้อตราสินคาเดิมตอไปในอนาคต การประเมินผลหลังการซื้อเปน 
ขั้นตอนที่ เปนผลลัพธของการตัดสินใจของผูบริโภค โดยผูบริโภคอาจไดรับความพึงพอใจ 
(Satisfaction) หรือความไมพึงพอใจหลังจากการซื้อสินคา (Dissatisfaction) ซึ่งถาผูบริโภคไดรับ
ความพึงพอใจหลังจากกการซื้อ ผูบริโภคจะมีทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคา และทําการตัดสินใจ
ซื้อตราสินคานั้นอีกในครั้งตอไป แตถาผูบริโภคไมไดรับความพึงพอใจหลังจากการซื้อ ผูบริโภคจะ
เกิดทัศนคติในเชิงลบตอตราสินคา และจะไมพิจารณาซื้อตราสินคานั้นอีกในการตัดสินใจซื้อคร้ัง
ตอไป 
 
 ขณะที่ Assael (1998) ไดอธิบายวากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวย 
องคประกอบดานความเกี่ยวพัน (Involvement) และ องคประกอบดานลักษณะของการตัดสินใจ 
(Extent of Decision Making) โดยองคประกอบดานความเกี่ยวพันเปนการพิจารณาวาระดับ
ความเกี่ยวพันที่ใชในการตัดสินใจซื้อนั้นมีความเกี่ยวพันในระดับตํ่า (Low Involvement) หรือ
ความเกี่ยวพันในระดับสูง (High Involvement)  สวนองคประกอบดานลักษณะของการตัดสินใจ 
เปนการพิจารณาวา การตัดสินใจของผูบริโภคนั้น     ตัดสินใจโดยใชกระบวนการทางความคิด 
(Decision Making) หรือ เปนการตัดสินใจในลักษณะที่เปนนิสัย (Habit) ซึ่งทั้งองคประกอบดาน
ความเกี่ยวพันและองคประกอบดานลักษณะการตัดสินใจทําใหสามารถแบงกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภคออกเปน 4 กลุมดังนี้ 
 
 1.การตัดสินใจแบบสลับซับซอน (Complex Decision Making) เปนรูปแบบการตัดสินใจ
ที่ตองผานกระบวนการที่ซับซอนเนื่องจากมีความเกี่ยวพันสูงตอตราสินคา (High-Involvement) 
จึงตองมีการรวบรวมขอมูล มีการเปรียบเทียบคุณสมบัติระหวางตราสินคา เพื่อนํามาประเมิน 
ตราสินคาที่จะซื้อ กลาวคือ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจแบบซับซอนเมื่อผลิตภัณฑมีราคาสูง  เมื่อ 
ผูบริโภคประเมินวา อาจไดรับความเสี่ยงดานประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑมีความสลับ
ซับซอน และยุงยากตอการใชงาน และผลิตภัณฑมีความเกี่ยวของกับภาพลักษณของตัวผูบริโภค 
โดยนอกจาก จะมีความเกี่ยวพันกับลักษณะของสินคาแลว การตัดสินใจในลักษณะนี้ ผูบริโภคยัง
จําเปนตองมีเวลา และขอมูลในการประเมินทางเลือกตราสินคาสําหรับการตัดสินใจที่เพียงพออีก
ดวย (Assael, 1998)  
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2.การตัดสินใจแบบมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนการตัดสินใจที่ผาน
กระบวนการตัดสินใจที่ไมซับซอนในสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-Involvement) เนื่องจาก
เปนตราสินคาที่ผูบริโภคเคยมีประสบการณมาแลว เกิดความพึงพอใจและผูกพันตอตราสินคา  

 
 3.การตัดสินใจแบบจํากัด (Limited Decision Making) เปนการตัดสินใจที่ผานกระบวน
การที่ซับซอน แมวาจะมีความเกี่ยวพันต่ําตอตราสินคา เนื่องจากเปนสินคาที่ไมคุนเคย ผูบริโภค 
จึงตองรวบรวมขอมูล ในรูปแบบการหาขอมูลอยางจํากัดและเรียนรูอยางเฉื่อยชา (Passive 
Learning) โดยอาจไมมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติระหวางตราสินคากอนการซื้อ แตจะมีการ
ประเมินตราสินคาหลังการตัดสินใจซื้อแลวได  
 
 4.การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) เปนการตัดสินในที่ไมผานกระบวนการที่ซับซอนเนื่อง
จากมีความเกี่ยวพันต่ําตอตราสินคาโดยสินคาไมมีความแตกตางกันมาก และผูบริโภคไมมีความผูกพันตอตรา
สินคาเลย (Brand Commitment) ผูบริโภคจึงไมจําเปนที่ตองทําการรวมรวมขอมูล เปรียบเทียบระหวางตราสิน
คา หรือประเมินกอนการตัดสินใจซื้อ แตอาจมีการประเมินหลังการ 
ตัดสินใจซื้อไปแลว  
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  
 

ในการศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การทําความเขาใจถึงปจจัยที่มี 
อิทธิพลตอการตัดสินใจนั้น เปนเรื่องที่มีความจําเปนอยางยิ่ง เนื่องจากในการตัดสินใจซื้อของ 
ผูบริโภคแตละคร้ัง จะมีตัวแปรที่เขามาเกี่ยวของกับการตัดสินใจของผูบริโภคเปนจํานวนมาก ซึ่ง
สามารถจัดกลุมได 4 กลุม คือ (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995; Kotler, 2000) 

1. ตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาด (Marketing stimuli)  
2. ปจจัยดานความแตกตางของบุคคล (Individual differences)  
3. ปจจัยที่มาจากอิทธิพลจากสิ่งแวดลอม (Environment influences)  
4. ปจจัยดานกระบวนการทางจิตวิทยา (Psychological processes)  
 
Kotler (2000) อธิบายวา ปจจัยดานตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดนั้น เกิดจาก 

องคประกอบของสวนผสมทางการตลาด ซึ่งไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทาง
การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยสวนผสมทางการตลาด 
แตละตัว จะสงผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจในขั้นตอนตาง ๆ  หรือการสงเสริมการขาย ก็
สามารถเปนตัวกระตุนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดเปนอยางดีเชนกัน เนื่องจาก
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การสงเสริมการขาย อาจสามารถชวยเตือนใหผูบริโภคระลึกถึงความตองการสินคา ณ จุดขาย 
หรืออาจทําใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจเพื่อเลือกตราสินคาที่ทําการสงเสริมการขายแทน
ตราสินคาที่คิดไว  

 
ในดานของปจจัยดานความแตกตางของบุคคล (Individual differences) นั้น Engel และ

คณะ (1995) ไดอธิบายวา เปนปจจัยภายในตัวบคุคล ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่ง
สามารถสะทอนไดจากปจจัยดานทรัพยากรของผูบริโภค (Consumer resources) โดยทรัพยากร
ดังกลาว ไดแก ทรัพยากรดานเวลา ทรัพยากรทางการเงิน และทรัพยากรในดานของการรับรูขอมูล
และความสามารถในดานการประมวลผล ซึ่งในผูบริโภคแตละคน จะมีขอจํากัดในทรัพยากรแตละ
ดานที่แตกตางกัน สะทอนไดจากปจจัยดานความรูของผูบริโภค (Knowledge) ซึ่งเปนขอมูล 
เกี่ยวกับสินคา และบริการในเรื่องตาง ๆ ที่สะสมอยูในหนวยความจําของผูบริโภค สะทอนไดจาก
ปจจัยดานทัศนคติ (Attitude) ซึ่งทัศนคติของผูบริโภค จะมีอิทธิพลตอการเลือกตราสินคาเปน
อยางมาก เนื่องจากเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งแลว การเปลี่ยนทัศนคติจะเปนเรื่องยาก 
เพราะทัศนคติเปนสิ่งที่สะทอนจากการประเมินทางเลือกทั้งหมดของผูบริโภค โดยผูบริโภคสามารถ
มีทัศนคติเชิงบวกหรือลบตอตราสินคาก็ได  สะทอนไดจากปจจัยดานแรงจูงใจ (Motivation) ซึ่ง
เปนสวนที่ผลักดันใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ หรือกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยผูบริโภคแตละคน จะมี 
แรงจูงใจที่ผลักดันใหเกิดการตัดสินใจในแตละสถานการณที่แตกตางกัน และสะทอนไดจากปจจัย
ดานบุคลิกภาพ คานิยม และวิถีการดําเนินชีวิต (Personality, values, and lifestyle) โดยความ
แตกตางในดานลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภค (Traits) คานิยม ความเชื่อ ตลอดจน
วิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคนั้น จะสะทอนถึงรูปแบบพฤติกรรมที่แตกตางกัน ซึ่งนักการตลาด
สามารถนํารูปแบบดังกลาว มาใชเปนแนวทางในการแบงกลุมเปาหมายใหเหมาะสมกับในแตละ
สวนของตลาดได  
 

นอกจากนี้ ในมุมมองของ Kotler (2000) พบวา ปจจัยดานความแตกตางของบุคคลนั้น 
ยังสามารถสะทอนออกมาไดจากปจจัยดานอายุ และวงจรชีวิตของผูบริโภค (Age and stage in 
the life cycle) ซึ่งจะเห็นไดวา ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อ และการบริโภคที่แตกตางกันไปใน
แตละชวงอายุ และสามารถ สะทอนไดจากปจจัยดานอาชีพ (Occupation) ซึ่งความแตกตางใน
ดานอาชีพของผูบริโภคนั้น นักการตลาดมักนํามาใชในการแบงกลุมเปาหมายของสินคาใหมีความ
ชัดเจนยิ่งขึ้น  
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Engel และคณะ (1995) ไดแบงปจจัยดานอิทธิพลจากสิ่งแวดลอม (Environmental 
influences) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคออกเปน  1) ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture) 
โดยวัฒนธรรมจะมีความแตกตางกันไปในแตละเชื้อชาติ แตละสังคม และจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ 
ความนึกคิด ตลอดจนพฤติกรรมของผูบริโภคตั้งแตเกิดจนตาย  2) ปจจัยดานระดับชั้นทางสังคม 
(Social class) ซึ่งผูบริโภคที่อยูในระดับชั้นทางสังคมเดียวกันจะมีความคิด ความเชื่อ และคานิยม
ที่คลายคลึงกัน  3) ปจจัยที่เกิดจากอิทธิพลของบุคคล (Personal influence) จะสังเกตเห็นไดจาก
ผูบริโภคมักชอบขอความคิดเห็นจากคนใกลชิด หรือทําการสังเกตบุคคลที่อยูรอบขางตนเอง เพื่อ
ทําการเปรียบเทียบทางเลือกกอนที่ตัดสินใจซื้อสินคาตราใดตราหนึ่ง 4) ปจจัยที่เกิดจากอิทธิพล
ของครอบครัว (Family) เนื่องจากครอบครัวเปนสถาบันแรก และมีความใกลชิดกับผูบริโภคมาก 
ที่สุด ดังนั้นความคิดเห็นและคําแนะนําตาง ๆ จึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคคอนขางสูง 
และ 5) ปจจัยที่เกิดจากสถานการณ (Situation) ซึ่งสามารถแบงไดเปน 4 สถานการณ คือ 
(Hawkins et al., 2001) สถานการณดานการสื่อสาร (Communications situation) สถานการณ
การซื้อ (Purchase situation) สถานการณการใช (Usage situation) และสถานการณในการ
กําจัดสินคาที่บริโภคหมดแลว (Disposition situation) โดยผูบริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และ
การตัดสินใจไปตามสถานการณที่เปลี่ยนไป   

 
 ปจจัยดานอิทธิพลจากสิ่งแวดลอม โดยเฉพาะอยางยิ่งปจจัยจากอิทธิพลของกลุมอางอิง 
(Reference group) เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางมาก เชน ครอบครัว 
เพื่อน ญาติ โดยกลุมอางอิงมักมีอิทธิพลและมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่ง
จากการศึกษาของ Rosen และ Olshavsky (1987, cited in Assael, 1998) พบวา คําแนะนําจาก
กลุมอางอิงจะกลายเปนคุณลักษณะที่สําคัญในการตัดสินใจเลือกตราสินคาของผูบริโภค โดยที่ 
ผูบริโภคจะมีจํานวนตราสินคาเพื่อประเมินทางเลือกลดลง หรืออาจเลือกตราสินคานั้น ๆ ตาม 
คําแนะนําที่ไดรับจากกลุมอางอิง  
 

ปจจัยสุดทาย คือปจจัยดานกระบวนการทางจิตวิทยา (Psychological processes) ซึ่ง 
เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับกระบวนการภายในความนึกคิดของผูบริโภค และเปนกลไกสําคัญ ในการ
ตัดสินใจ โดย Engel และคณะ (1995) ไดแบงปจจัยดานนี้ออกเปน  
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1. กระบวนการประมวลผลขอมูลผูบริโภค (Information processing) ซึ่งเปนขั้นตอน
เกี่ยวกับ การดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสารของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะทําการเปดรับตัวกระตุน
หรือส่ิงเราตาง ๆ จากภายนอก หลังจากนั้นจะทําการแปล และทําความเขาใจกับขอมูลขาวสารที่
ไดรับ และทําการเก็บรักษาขอมูลเหลานั้นไวในหนวยความจําเพื่อรอเรียกมาใชในเวลาที่ตองการ 

2. การเรียนรู (Learning) โดยการเรียนรูเปนกระบวนการที่เกิดจากประสบการณที่ส่ังสม
มาในอดีตของผูบริโภค ซึ่งสามารถนําไปสูการเปลี่ยนแปลงความรู และพฤติกรรม   

3. ปจจัยดานทัศนคติ และการเปลี่ยนพฤติกรรม (Attitude and behavior change) โดย
ทัศนคติเปนความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู และทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่สอดคลองกับ
ความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 1997) ดังนั้นทัศนคติ จึงมี
ความสําคัญตอการตอบสนองทางสังคมของผูบริโภค และมีบทบาทตอการกําหนดพฤติกรรม 
 
กลไกของกระบวนการจูงใจ 
 

ความตองการสามารถตอบสนองไดหลายวิธี ตัวอยาง ความตองการของรางกาย เชน การ 
เกิดความหิวหรือกระหาย มนุษยจะคิดเกิดการกระทําเกี่ยวกับการตอบสนองความตองการ ในที่นี้
มนุษยจะเกิดการตอบสนองในทันที  
 

ความตองการที่ถูกกระตุนจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อและการบริโภค  โดยแสดงผล
ประโยชนที่คาดคะเน ใน 2 แบบ คือ 1) ผลประโยชนจากผลิตภัณฑ 2) ผลประโยชนดานจิตใจและ
ประสบการณ 

 
ผลประโยชนของผลิตภัณฑนั้น เปนคุณสมบัติของผลิตภณัฑที่มีเหตุผล ประกอบดวย 

คุณสมบัติผลิตภัณฑตามหนาที่ เชน ประโยชนสูงสุด  คุณภาพดี ราคาถูก  สวนผลประโยชน 
ดานจิตใจ เปนการตอบสนองสวนตัว ความประทับใจดานอารมณ ความพอใจ  ความรัก  
หลักเกณฑที่ใชกําหนดผลประโยชนดานจิตใจตองคํานึงถึงความรูสึกของบุคคลและการใช
สัญลักษณ โดยมุงที่ความพึงพอใจในผลิตภัณฑมากกวาเหตุผล  
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. งานวิจัยเรื่อง “ธุรกิจโรงภาพยนตรกระเตื้อง : รับกระแสหนังดังทั้งไทย-เทศ”  
ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2544) ไดสํารวจสภาพตลาดของธุรกิจโรงภาพยนตรในป  

พ.ศ.2544 พบวามีอัตราการขยายตัวในทิศทางที่ดีเมื่อเทียบกับธุรกิจอ่ืนๆ ในชวงเศรษฐกิจขาลง
ของประเทศ เนื่องจากไดแรงสนับสนุนจากปจจัยบวกหลายประการไดแก 1) ภาพยนตรที่เขาฉาย 
2) การจัดรายการสงเสริมการขาย 3) การทุมงบโฆษณา และ 4) ลดราคาคาดูในชวงกลางสัปดาห  รวม
ถึงปจจัยการขยายตัวของการสรางภาพยนตรไทยซึ่งเริ่มมาตั้งแตเร่ิมตนป ทั้งนี้ภาพยนตรตาง
ประเทศก็ยังคงเปนรายไดหลักของโรงภาพยนตร อยางไรก็ตามแมวาจะมีการขยายตัวของรายไดที่
เพิ่มข้ึนในป 2545 ธุรกิจโรงภาพยนตรก็ยังตองเผชิญกับปจจัยลบจากสภาพการแขงขันที่รุนแรงขึ้น
อยางตอเนื่อง นอกจากนี้การขยายตัวของรายไดภาพยนตรไทยนับเปนตัวชี้วัดอีกอยางหนึ่งวาภาพ
ยนตรไทยไดสรางกลุมเปาหมายใหม ๆ มากขึ้น โดยเฉพาะกลุมผูใหญ จากเดิมที่ลูกคาเปาหมาย
ของโรงภาพยนตรจะเนนกลุมคนวัยเรียนและวัยทาํงาน อายุไมเกิน 40 ป เปนหลัก  

 
2. งานวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกชม 

ภาพยนตรไทยและตางประเทศของเยาวชนไทย” 
สามารถ สนิทกูล (2544) ไดศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจชมภาพยนตร ของผูชม 

วัย 15-24 ป จํานวน 270 คนพบวา สวนใหญผูชมภาพยนตรตองการชมภาพยนตรในชวงวันและ
เวลาใดก็ได  ขณะภาพยนตรเขาฉายผูชมมีการหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงขอมูลจากสื่อโทรทัศน
มากที่สุด  ขณะที่ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของภาพยนตร ท่ีมีความสําคัญที่สุด ไดแกปจจัย
ดานองคประกอบของภาพยนตร สวนปจจัยดานราคาบัตรชมภาพยนตรไมมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจชมภาพยนตร    และพบวาคุณลักษณะของผูชมไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจชม
ภาพยนตร สวนเพศที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับปจจัยการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรไทย 
 
 3. งานวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรของเยาวชนไทย 

ไพบูรณ คะเชนทรพรรค (2532) ไดศึกษาวิจัย เร่ืองปจจัยที่มีผลการการเลอืกชม 
ภาพยนตรของนักเรียนระดับชั้นมัธยมตอนปลาย จํานวน 416 คน ผลการวิจัยพบวา เพศ รายได 
ผูกํากับการแสดง ส่ือโฆษณา และกลุมเพื่อน มีความสัมพันธกับประเภทของภาพยนตรไทยที่ผูชม 
ที่ตัดสินใจเลือกชม สวนดารานําแสดง ครอบครัว และการเปดรับส่ือมวลชน ไมมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจเลือกชมภาพยนตรไทย ดานพฤติกรรมการชมภาพยนตร พบวาเยาวชนนิยมไปชม
ภาพยนตรโดยไมไดใหความสําคัญกับสถานที่ตั้งของโรงภาพยนตร โดยมีเหตุผลในการชมเพื่อ
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ความบันเทิง และชื่นชอบภาพยนตรประเภทตื่นเตนสยองขวัญมากที่สุด ขณะที่ปจจัยภายนอกที่มี
อิทธิพลตอการเลือกชม ไดแกสื่อโฆษณา และกลุมเพื่อน โดยภาพยนตรตัวอยางในโรงภาพยนตรมี
อิทธิพลตอการเลือกชมมากที่สุด 
 

4. งานวิจัยเรื่อง “การศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยปดในเขต 
กรุงเทพมหานคร ที่มีตอภาพยนตรไทย” 

กิตติกานต ภูมิสวัสด์ิ (2529) ไดศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิยาลัยปด 
จํานวน 15 แหงในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 613 คน พบวา นักศึกษาไมไดใหความสําคัญกับ
สถานที่ตั้งของโรงภาพยนตรมากนัก ปจจัยองคประกอบภาพยนตรดานดารานําแสดง มีผลตอการ
ตัดสินใจมากที่สุด รองลงมา คือฉาก และสถานที่ถายทํา สวนนักศึกษาหญิงใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานฉากและสถานที่ถายทํามากที่สุด ขณะที่นักศึกษาชายใหความสําคัญกับดารานําแสดง
มากกวา นอกจากนี้กลุมตัวอยางสวนใหญไมไดใหความสําคัญกับบทประพันธมากนัก  
 

5. งานวิจัยเรื่อง “รูปแบบการเปดรับส่ือของผูบริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ธนิสสรา เพชรยศ (2543) ไดศึกษารูปแบบการเปดรับส่ือของผูบริโภคหญิง อายุ 

12-49 ป ที่พักอาศัยและทํางานในกรุงเทพมหานคร จํานวน 612 คนพบวา ผูบริโภคหญิงสวนใหญ
เปดรับส่ือโทรทัศนมากที่สุด โดยกลุมอายุที่แตกตางกันจะมีการเปดรับส่ือแตกตางกัน  แตผูบริโภค 
หญิงมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ และนิตยสารรายสัปดาห ไมแตกตาง
จากผูบริโภคเพศชาย  ขณะที่กลุมนักเรียนนักศึกษาจะเปนกลุมที่ไปชมภาพยนตรที๋โรงภาพยนตร
มากที่สุด พบดวยวาผูบริโภคหญิงชื่นชอบภาพยนตร ประเภทตลกขบขันมากที่สุด รองลงมาไดแก
ภาพยนตร รักโรแมนติก  
 

6. งานวิจัยเรื่อง “รูปแบบการเปดรับส่ือของผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร”  
สุทธิลักษณ วงศวรเศรษฐ (2543) ) ไดศึกษารูปแบบการเปดรับส่ือของผูบริโภค 

ชาย อายุ 12-49 ป ที่พักอาศัยและทํางานในกรุงเทพมหานคร จํานวน 612 คนพบวา ผูบริโภคชาย
ผูบริโภคสวนใหญเปดรับส่ือโทรทัศนมากที่สุด เมื่อพิจารณาลักษณะประชากร พบวาอาชีพ และ
ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีพฤติกรรมการไปชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญที่ระดับ 0.05 และพบวาผูบริโภคชายชื่นชอบภาพยนตรแอ็คชั่นมากที่สุด รองลงมาไดแก
ภาพยนตร ตลกขบขัน 

 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

ในการวิจัยเรื่อง  ”ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชม 
ภาพยนตรไทย” ไดแบงการวิจัยออกเปน 2 สวน คือ สวนแรกเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) และสวนที่ 2 เปนการวิจัย 
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 
แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือสําหรับ
เก็บรวบรวมขอมูล  
 
การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
แหลงขอมูล 
 
 แหลงขอมูลที่ใช มี 2 ประเภทดังตอไปนี้ 
 1. แหลงขอมูลประเภทบุคคล  ทําการสัมภาษณแบบเจาะลึกกบุคคลที่รับผิดชอบดูแลดาน
การตลาดของบริษัทผูผลิตภาพยนตรไทย 
 2. แหลงขอมูลประเภทเอกสาร รวบรวมจากวิทยานิพนธ  ส่ือส่ิงพิมพ และเอกสารจาก
บริษัทที่ไปขอสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 
ภาพยนตรไทยที่ใชในการวิจัย 
 
 ผูวิจัยเลือกศึกษากลุมตัวอยางภาพยนตรไทย แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  
โดยเลือกศึกษาภาพยนตรไทยที่เขาฉายในโรงภาพยนตร  ในชวงระหวางเดือนมกราคม พ.ศ.2543 
ถึง เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2545 ที่ประสบความสําเร็จ สามารถทํารายไดสูงสุด 2 ลําดับแรก    จาก 
ภาพยนตรไทยทั้งหมดที่เขาฉาย จํานวน 29 เร่ือง ซึ่งไดแก (นิตยสารสตารพิคส, กุมภาพันธ 2546)
   

1. ภาพยนตร “สุริโยไท “  รายได  550 ลานบาท 
2. ภาพยนตร “บางระจัน “  รายได  151 ลานบาท 
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การรวบรวมขอมูล 
 
 การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ทําการสัมภาษณเก็บขอมูลจากบุคคลที่ 
รับผิดชอบดูแลดานการตลาดของบริษัทผูผลิตภาพยนตรไทย เร่ือง”สุริโยไท” และ “บางระจัน” ดังนี้  
 

1. ภาพยนตร “สุริโยไท” : สัมภาษณ คุณคุณากร เศรษฐี ผูจัดการ บริษัทพรอมมิตร 
โปรดักชั่น จํากัด เมื่อวันที่ 8 กรกฎาคม พ.ศ.2545 

2. ภาพยนตร “บางระจัน” : สัมภาษณ คุณโชคชัย ชยวัฑโฒ ผูจัดการฝายสงเสริม 
การตลาด บริษัทฟลม บางกอก จํากัด เมื่อวันที่ 8 กรกฎาคม พ.ศ.2545 
 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
 
 สําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-depth Interview) ผูวิจัยไดเตรียมแนวคําถาม โดย
เนนถึงลักษณะของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด และการใหความสําคัญกับเครื่องมือ 
การสื่อสารการตลาดแตละตัว นอกจากนี้ขอมูลการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดยังใช
เปนแนวทางการออกแบบตัวแปรดานปจจัยการสื่อสารการตลาดของแบบสอบถามในสวนของ 
การวิจัยเชิงปริมาณดวย 
 
แนวทางคําถามที่ใชประกอบการสัมภาษณแบบเจาะลึก  

1. สภาพโดยรวมของตลาดภาพยนตรไทยในชวงปพ.ศ.2543-2545 เปนอยางไร   
2. ทานมีการวางแผนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และกิจกรรม 

การสื่อสารการตลาด ของภาพยนตรไทยอยางไร 
   2.1   ลักษณะของผูชมกลุมเปาหมายเปนอยางไร 

2.2 งบประมาณที่ใช 
2.3 รูปแบบ และขั้นตอน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย  

และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรไทยเปนอยางไร 
2.4 การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และกิจกรรมการสื่อ 

สารการตลาดที่เลือกใชมีอะไรบาง 
3. ทานใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใด เพราะเหตุใด 
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การวิจัยเชิงปริมาณ 
 
ประชากร 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดกลุมประชากรเปาหมาย คือ ประชากรอายุระหวาง 15-35 ป  
ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 1,935,860 คน (กรมการปกครอง, 2544) 
และเปนผูที่เคยชมภาพยนตรไทยในโรงภาพยนตร เนื่องจากผูชมภาพยนตร ชวงอายุ 15-35 ป เปน
กลุมที่มีพฤติกรรมการชมภาพยนตรไทยสูงสุดและเปนกลุมเปาหมายหลักของธุรกิจโรงภาพยนตร  
  
กลุมตัวอยาง 
 

ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยในครั้งนี้มีจํานวน 420 คน  ซึ่งคํานวณไดจากสูตร
การคํานวณตามหลักการแปรผันรวม      ระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคาดเคลื่อนที่เกิด
จากการสุมตัวอยาง ของ Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความ
เชื่อมั่นที่ระดับ 95% ดังนี้ 

 
        n            =           N 

                                                             (1+Ne2) 
 
เมื่อ  n   คือ  จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N  คือ  ขนาดของประชากร (1,935,860 คน) 
  e   คือ  ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง (e = 0.05) 

 
จากการแทนคาในสูตร จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง เทากับ 399.88 คน ดังนั้นผูวิจัยจึง 

กําหนดใหกลุมตัวอยางมีจํานวนเทากับ 420 ตัวอยาง 
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วิธีการสุมตัวอยาง 
 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชวิธีสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling)  โดย
มีขั้นตอนการสุมตัวอยางดังนี้ 
 

ขั้นแรกผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling)  โดยพิจารณาถึงเขต
ของกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบงออกเปนทั้งหมด 6 เขต ไดแก เขตกรุงเทพชั้นใน    เขตกรุงเทพตอนบน 
เขตกรุงเทพตอนลาง     เขตกรุงเทพฝงตะวันออก   เขตกรุงเทพฝงตะวันออกเฉียงเหนือ     และเขต
กรุงเทพฝงตะวันตก (เพ็ญแข แสงแกว,2540)  
 

ขั้นตอนที่สอง เพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่ตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด ผูวิจัยจึงใชวิธีการ
สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยเลือกเก็บขอมูลเฉพาะที่โรงภาพยนตรขนาด
ใหญ ซึ่งตั้งอยูในแตละเขต ของพื้นที่ 6 เขตที่กําหนด   กําหนดจํานวนโรงภาพยนตรเขตละ  1  โรง  
โดยผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling ) ดวยวิธีการจับฉลากเพื่อ
เลือกโรงภาพยนตรตัวแทน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 

1. เขตกรุงเทพชั้นใน  : โรงภาพยนตร SF CINEMA CITY สาขามาบุญครอง 
2.   เขตกรุงเทพตอนบน  : โรงภาพยนตร SFX สาขาลาดพราว 
3.   เขตกรุงเทพตอนลาง   : โรงภาพยนตรเมเจอรฮอลลีวูด สาขาสุขสวัสด์ิ 
4.   เขตกรุงเทพฝงตะวันออก : โรงภาพยนตรอีจีวี สาขาซีคอนสแควร  
5.   เขตกรุงเทพฝงตะวันตก : โรงภาพยนตร SF CINEMA CITY สาขาบางแค 
6.   เขตกรุงเทพฝงตะวันออกเฉียงเหนือ : โรงภาพยนตรอีจีวี สาขาแฟชั่นไอสแลนด 

 
ในขั้นตอไป  เพื่อใหขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขตของกรุงเทพมหานครมีสัดสวนที่ 

เทาเทียมกัน ผูวิจัยจึงใชการสุมตัวอยางชนิดโควตา (Quota Sampling)  โดยกําหนดใหแตละพื้นที่ 
มีจํานวนตัวอยางแหงละ 70 ตัวอยางเทากัน 
   

หลังจากนั้นใชวิธีการเก็บขอมูลแบบสะดวก (Convinience  Sampling) โดยไปเก็บขอมูล 
บริเวณโรงภาพยนตร ทั้ง 6 แหงตามที่กําหนดไว จนกระทั่งครบจํานวน 420 ตัวอยาง 
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
    

การศึกษาวิจัยในสวนนี้ ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถาม (Questionnaire)  เปนเครื่องมือ
สําหรับเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งเปนแบบสอบถามชนิดที่ผูตอบตองกรอกขอมูลเอง    ทั้งนี้ในการออก
แบบแบบสอบถามนั้น ผูวิจัยอาศัยขอมูลตัวแปรปจจัยการสื่อสารการตลาด  จากการสัมภาษณ
แบบเจาะลึกผูผลิตภาพยนตรไทย  แบงโครงสรางแบบสอบถามออกเปน 4 สวนดังนี้ 
 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะประชากร ไดแก เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา 
 อาชีพ  และรายได   (จํานวน 5 ขอ)  
สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับปจจัยดานภาพยนตร 

- ระดับอิทธิพลของปจจัยองคประกอบภาพยนตร  (จํานวน 16 ขอ) 
- ระดับความชื่นชอบประเภทของภาพยนตรไทย  (จํานวน 7 ขอ) 

สวนที่ 3   คําถามเกี่ยวกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยบุคคล  
- การเปดรับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก ปจจัยการโฆษณา   
การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
อ่ืนๆ  (จํานวน 54 ขอ) 

- ระดับอิทธิพลของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก ปจจัยการโฆษณา  
การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ   
(จํานวน 54 ขอ) 
- ระดับอิทธิพลของปจจัยบุคคล (จํานวน 6 ขอ) 

สวนที่ 4    คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร  (จํานวน 7 ขอ) 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 

ผูวิจัยไดทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยนําแบบสอบถามไปให
อาจารยผูทรงคุณวุฒิและผูเชี่ยวชาญเปนผูพิจารณา หลังจากนั้นมีการปรับปรุงแบบสอบถามใหมี
ความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคทางการศึกษา  
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นอกจากนั้น ผูวิจัยไดทําการทดสอบคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยการ
นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทดสอบ (Pre-test) กับผูชมภาพยนตร ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
ลักษณะใกลเคียงกับประชากรในการวิจัย  จํานวน  20 คน  เพื่อตรวจสอบการสื่อความหมายใหได
ตรงกับวัตถุประสงคของงานวิจัย  และนําผลที่ไดไปคํานวณหาคาความเชื่อมั่น  ดวยการทดสอบ
ความคงที่ของเครื่องมือ (Internal Consistency)  โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient 
alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห, 2537)  คือ 
 
 
 
 

 
 
เมื่อ      ∝   คือ   คาความนาเชื่อถือ 

k    คือ   จํานวนขอ 
    Vi คือ   ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
    Vt คือ   ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 
การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 

 
ผูวิจัยไดตั้งเกณฑการใหคะแนนในการวัดตัวแปรดังตอไปนี้ 
1.คําถามเกี่ยวกับปจจัยดานภาพยนตร ที่มีตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย 

  1.1 การวัดระดับอิทธิพลของปจจัยองคประกอบภาพยนตร ใชมาตรวัดแบบLikert 
ที่มีมาตรวัด 5 ระดับ ซ่ึงกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
 
  นอยที่สุด  = 1 คะแนน 
  คอนขางนอย  = 2  คะแนน 
  ปานกลาง  = 3 คะแนน 
  คอนขางมาก  = 4 คะแนน 
  มากที่สุด  = 5 คะแนน 

 
 

 
∝ =         k                 1 -   ∑Vi  
                              1-k                      Vt 
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เกณฑการแปลความหมาย 
คาเฉลี่ย   ระดับอิทธิพล  
1.00    -   1.80  มีอิทธิพลนอยที่สุด  
1.81    -   2.60  มีอิทธิพลคอนขางนอย 
2.61    -   3.40  มีอิทธิพลปานกลาง 
3.41    -   4.20  มีอิทธิพลคอนขางมาก 
4.21    -   5.00    มีอิทธิพลมากที่สุด 

 
1.2 การวัดระดับความชื่นชอบประเภทของภาพยนตร ใชมาตรวัดแบบ Likert ที่มี 

มาตรวัด 5 ระดับ ซึ่งกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
 
  นอยที่สุด  = 1 คะแนน 
  คอนขางนอย  = 2  คะแนน 
  ปานกลาง  = 3 คะแนน 
  คอนขางมาก  = 4 คะแนน 
  มากที่สุด  = 5 คะแนน  
 

2. คําถามเกี่ยวกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยบุคคลที่มีตอพฤติกรรม 
การเลือกชมภาพยนตรไทย  
 
  2.1 การเปดรับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ไดแก การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  
การสงเสริมการขาย  และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ ซึ่งกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
 
    เคย  ใหคะแนน          1 คะแนน 

ไมเคย  ใหคะแนน  0 คะแนน 
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2.2 ระดับอิทธิพลของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณา การประชา
สัมพันธ  การสงเสริมการขาย  และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ ซึ่งกําหนดเกณฑการให
คะแนนดังนี้ 

 
นอยที่สุด  = 1 คะแนน 

  คอนขางนอย  = 2  คะแนน 
  ปานกลาง  = 3 คะแนน 
  คอนขางมาก  = 4 คะแนน 

 มากที่สุด  = 5 คะแนน 
 
เกณฑการแปลความหมาย 

คาเฉลี่ย   ระดับอิทธิพล  
1.00    -   1.80  มีอิทธิพลนอยที่สุด  
1.81    -   2.60  มีอิทธิพลคอนขางนอย 
2.61    -   3.40  มีอิทธิพลปานกลาง 
3.41    -   4.20  มีอิทธิพลคอนขางมาก 
4.21    -   5.00    มีอิทธิพลมากที่สุด 

 
2.3 ระดับอิทธิพลของปจจัยบุคคล  ใชมาตรวัดแบบ Likert ที่มีมาตรวัด 5 ระดับ ซึ่ง 

กําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้  
 

 นอยที่สุด  = 1 คะแนน 
 คอนขางนอย  = 2  คะแนน 
 ปานกลาง  = 3 คะแนน 
 คอนขางมาก  = 4 คะแนน 

 มากที่สุด  = 5 คะแนน 
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เกณฑการแปลความหมาย 
คาเฉลี่ย   ระดับอิทธิพลของปจจัยบุคคล 
1.00    -   1.80             มีอิทธิพลนอยที่สุด  
1.81    -   2.60  มีอิทธิพลคอนขางนอย 
2.61    -   3.40  มีอิทธิพลปานกลาง 
3.41    -   4.20  มีอิทธิพลคอนขางมาก 
4.21    -   5.00    มีอิทธิพลมากที่สุด 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ในระหวางที่รอชมภาพยนตร อยูภายในบริเวณ
โรงภาพยนตรทั้ง 6 แหง ใน 6 เขตกรุงเทพมหานครตามที่กําหนดไว  โดยผูวิจัยใชวิธีการสัมภาษณ
กอน เพื่อคัดเลือกเฉพาะผูที่มีอายุ ระหวาง 15 –35 ป และเคยชมภาพยนตรไทย ในโรงภาพยนตร
แลวอยางนอย 1 เร่ือง ในชวงระหวางเดือนมกราคม 2543 ถึง เดือนพฤษภาคม 2545 ที่ผานมา 
ซึ่งในการเก็บขอมูลนั้น กลุมตัวอยางตองเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง โดยการเก็บรวบรวม
ขอมูลทําในชวงระหวางเดือนกรกฎาคม ถึง เดือนกันยายน พ.ศ. 2545 
 
การวิเคราะห ขอมูล 
 
 เมื่อทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางและตรวจสอบความถูกตองของชุดขอมูลครบถวน
แลว ผูวิจัยทําการลงรหัส(Coding) และประมวลขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS (Statistical 
Package for the Social Sciences) for Windows เพื่อคํานวณคาสถิติตาง ๆ ที่ใชในการวิจัย  
จากนั้นทําการวิเคราะหขอมูลตอไป ซึ่งในสวนของการวิเคราะหขอมูลมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 1.การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) ใชสถิติเชิงพรรณา ไดแก  
คารอยละ (Percentage)  คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เพื่อใชวิเคราะหขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร การเปดรับและระดับอิทธิพลของ
ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย ของกลุมตัวอยาง  
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 2.การวิเคราะหขอมูลขอมูลเชิงอนุมาน  เพื่อใชในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย
ระหวางตัวแปรตาง ๆ  โดยใชคาสถิติ t-test และ คาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance) คาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient)หาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ โดยกําหนดระดับนัยสําคัญ 
ทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง  "ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตร 
ไทย" ไดแบงการวิจัยออกเปน 2 สวน สวนแรกเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-depth Interview) และอีกสวนหนึ่งเปนการวิจัยเชิง
ปริมาณ(Quantitative Research) โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) แบบวัด
คร้ังเดียว (One-shot Study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือสําหรับเก็บรวบ
รวมขอมูล ในการประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล แบงออกเปน 2 สวนดังนี้  
 1.     ผลการสมัภาษณแบบเจาะลึก 
 2.     ผลการวิจัยเชิงสํารวจ  
  
การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 

ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยไดเลือกศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดของภาพ
ยนตร เร่ือง สุริโยไท ของบริษัทพรอมมิตรภาพยนตร และ เร่ือง บางระจัน ของบริษัท ฟลมบางกอก 
ซึ่งเปนภาพยนตรไทยที่ทํารายไดสูงสุด 2 อันดับแรกของในชวงระหวางเดือนมกราคม 2543 ถึง
เดือนพฤษภาคม 2545 โดยนําเสนอขอมูลตามลําดับดังนี้ 

สวนที่ 1   สภาพโดยรวมของตลาดภาพยนตรไทย 
     สวนที่  2 การวางแผนการสื่อสารการตลาด 
     สวนที่  3 การเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

    สวนที่ 4  การใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 
ภาพยนตรเร่ือง "สุริโยไท"  
 
สภาพโดยรวมของตลาดภาพยนตรไทย 

 
“ตลาดภาพยนตรไทยในชวงนี้คอนขางดีข้ึน นับต้ังแตชวงที่มี กระแสภาพยนตร “นางนาก”  

ตามมาดวยกระแสภาพยนตร “บางระจัน”  จนภาพยนตร “สุริโยไท”เขาฉาย ถือวาเปนสุดยอดของ
ประวัติศาสตรภาพยนตรไทยอีกหนาหนึ่ง หลังจากนั้นมาภาพยนตรไทยก็กลับฟนตัวอีกครั้ง ซึ่งดู
แลวสถานการณนาจะเปนแบบนี้ไปอีกประมาณ 4-5 ป  สภาพของตลาดภาพยนตรไทยนั้นไมมี
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การแขงขันกันเอง ขณะที่ภาพยนตรจีน และภาพยนตรฝร่ัง ไดรับความนิยมลดลง  จะมีบางเรื่อง
เทานั้นที่ดังจริง ๆ   เทากับตอนนี้เปนขาขึ้นของหนังไทยอีกรอบหนึ่ง  แตจะอยูนานแคไหนก็อยูที่
บุคคลในวงการภาพยนตรไทยวาเขาจะฉาบฉวยแคไหน  หากคุณภาพของภาพยนตรแยลงก็จะ
กลับสูวัฎจักรเดิมที่ทําใหผูชมเกิดความรูสึกเบื่อหนายภาพยนตรไทย 
 
การวางแผนการสื่อสารการตลาด 
 
กลุมผูชมเปาหมาย   

“กลุมเปาหมายของภาพยนตร “สุริโยไท” เราวางครอบคลุมไวหมด ตั้งแตเด็กประถมไปจน
ถึงผูใหญวัย 60-70 ป เพราะเรามั่นใจวาทุกคนตองมาชมภาพยนตรเร่ืองนี้ จึงไมมีการเจาะเปน
กลุม ๆ ไป“ 
 
จุดขายของภาพยนตร 

“จุดขายหลัก คือ เราตั้งใจขายชื่อของผูกํากับ  หมอมเจาชาตรีเฉลิม ยุคล เปนอันดับแรก
และจุดขายของการเปน    อัครภาพยนตรแหงสยามประเทศ    ซึ่งใชทุนสรางยิ่งใหญ   ทั้งที่จริงแลว
ภาพยนตรเร่ืองนี้มีจุดขายเยอะมาก ไมวาจะเปนทีมงาน  การลงทุน นักแสดงที่มาแสดง  หรือแม
กระทั่งเทคนิคการถายทํา ซึ่งเราพยายามนําเสนอจุดขายตาง ๆ เผยแพรออกไปตามสื่อตาง ๆ เพื่อ
ใหทุกคนไดรับรูวา ภาพยนตรเร่ืองนี้มีความแปลกจากเรื่องอื่น ” 
 
งบประมาณ ในการสื่อสารการตลาด 
 “ 200 ลานบาท” 
 
ขั้นตอนและรูปแบบการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

"การวางแผนการโฆษณา ประชาสัมพันธ และสงเสริมการขาย แบงเปน 3 ชวง คือชวง
กอนถายทํา   ขณะถายทํา  และชวงหลังการถายทํา   โดยขั้นการวางแผนนั้น    เร่ิมต้ังแตแรกเมื่อมี 
โปรเจ็คสรางภาพยนตรสุริโยไท เนื่องจากเปนภาพยนตรที่ตองใชทุนเยอะ  ทําใหคาดหวังกับรายรับ
มาก จึงตองมีสื่อที่ตองกระจายออกไป โดยชวงกอนถายทํา จะเนนการประชาสัมพันธใหขาวสราง
การรับรูเกี่ยวกับตัวภาพยนตร     ปูพรมใหขอมูลภาพยนตรใหกวางที่สุด     โดยเฉพาะประเด็นที่วา 
ภาพยนตรมีความแปลกใหมกวาหนังเรื่องอื่นอยางไร   จากนั้นพอถึงในชวงระหวางถายทํา  ก็จะ
ประชาสัมพันธในแงของการทํางาน ซึ่งในขั้นตอนนี้บริษัทตัวแทนโฆษณาและการตลาด จะเริ่มวาง
จุดขาย และกําหนดทิศทางของการประชาสัมพันธ ไปตามจุดขายที่กําหนด  โดยเฉพาะประเด็น
ของการเปน “อัครภาพยนตรของสยามประเทศ”  นอกจากนี้จะเนนการใหขาวแจก ขอมูลเบื้องหลัง
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การวิจัยเชิงปริมาณ 
 

เปนการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา โดยใชการแจกแจงความถี่  และแสดงคาเปนรอยละ 
และคาเฉลี่ย เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากร  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับการเขารวมกิจกรรมและ
ปจจัยที่ใชตัดสินใจในการเขารวมกิจกรรม แบงเปน 4 สวน  ดังนี้ 
 
 สวนที่ 1   ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 สวนที่ 2   ผลการวิเคราะหตัวแปรปจจัยการสื่อสารการตลาด 

  2.1 ระดับอิทธิพลของปจจัยดานองคประกอบภาพยนตร  
      2.2 ระดับความชื่นชอบประเภทของภาพยนตรไทย 

2.3 การเปดรับ ปจจัยดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย   
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ 
    2.4 ระดับอิทธิพลของปจจัยดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริม
การขาย  กิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ 
    2.5 ปจจัยดานบุคคล 

สวนที่ 3   ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย 
สวนที่ 4   ผลการวิเคราะหความแตกตางทางสถิติของตัวแปร 

   
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางที่  1  : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 188 44.8 
หญิง 232 55.2 
รวม 420 100.0 

                                
 จากตารางที่ 1 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ เปนเพศหญิง มีจํานวน 232 คน คิดเปน 
รอยละ 55.2  สวนเพศชาย มีจํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 44.8 
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ตารางที่  2  : แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 
ชวงอายุ จํานวน รอยละ 
15-20 ป 161 38.3 
 21-25  ป 147 35.0 
26-30 ป 66 15.7 
31-35 ป 46 11.0 
รวม 420 100.0 

  
 จากตารางที่ 2 แสดงขอมูลเกี่ยวกับอายุ ของกลุมตัวอยาง พบวา โดยสวนใหญ 

กลุมตัวอยางมีอายุอยูในชวง 15-20 ป จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 38.3 รองลงมาคือชวงอายุ  
21-25 ป จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 35   ตามดวยกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 26-30 ป  จํานวน 
66 คน  คิดเปนรอยละ 15.7   สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุด  คือชวงอายุ 31-35 ป จํานวน 
46 คน คิดเปนรอยละ 11 
 
ตารางที่  3 : แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
 ประถมศึกษา 5 1.2 
 มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 17 4.0 

   มัธยมศึกษาตอนปลาย /ปวช.หรือ
เทียบเทา 

83 19.8 

   ปวส./ อนุปริญญา หรือเทียบเทา 40 9.5 
   ปริญญาตรี 243 57.9 
   สูงกวาปริญญาตรี 32 7.6 

รวม 420 100.0 
 

จากตารางที่ 3   เมื่อพิจารณาตามระดับการศึกษา  พบวา “ระดับปริญญาตรี”    มีจํานวน
มากที่สุด คือ 243 คน คิดเปนรอยละ 57.9  รองลงมาเปน “ระดับมัธยมปลาย /ปวช.หรือเทียบเทา”  
จํานวน 83 คน  คิดเปนรอยละ 19.8  ตามดวย   ”ระดับปวส./ อนุปริญญา หรือเทียบเทา”  จํานวน 
40 คน คิดเปนรอยละ 9.5  และ”ระดับสูงกวาปริญญาตรี” มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 7.6 
ขณะที่”ระดับมัธยมศึกษาตอนตน” มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.0 สวน”ระดับประถมศึกษา” 
มีจํานวนนอยที่สุดเพียง 5 คน คิดเปนรอยละ 1.2  
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ตารางที่  4 :    แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 230 54.8 
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 17 4.0 

รับราชการ 11 2.6 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 15 3.6 

ลูกจาง/พนักงานเอกชน 147 35.0 
รวม 420 100.0 

 
จากตารางที่ 4  เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามอาชีพ  พบวากลุมตัวอยางที่มี จํานวนมากที่

สุด เปนนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 54.8    รองลงมาเปนลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 147  คิดเปนรอยละ 35  ตามดวยคาขาย/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 17 คน      
คิดเปนรอยละ 4.0 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 15 คน  คิดเปนรอยละ 3.6 และรับราชการ 
จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.6 ตามลําดับ  
 
ตารางที่  5 :  แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน จํานวน รอยละ 
ตํ่ากวา 5,000 บาท 173 41.2 
5,000-10,000 บาท 120 28.6 

             10,001-15,000 บาท 66 15.7 
             15,001-20,000 บาท 25 6.0 
               20,001-25,000 บาท 15 3.6 
               25,001 บาทขึ้นไป 21 5.0 

รวม 420 100.0 
  

จากตารางที่ 5 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวากลุม        
ตัวอยางที่มีจํานวนมากที่สุดคือ “รายไดต่ํากวา 5,000 บาท”  จํานวน 173 คน  คิดเปนรอยละ 
41.2   รองลงมาคือ “รายได 5,000 -10,000 บาท”  จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ  28.6 “รายได 
10,001-15,000 บาท” จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 15.7 “รายได 15,001-20,000 บาท” จํานวน 
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25 คน คิดเปนรอยละ 6 และ “รายได 25,001 บาทขึ้นไป” จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5  สวน   
”รายได 20,001-25,000 บาท” มีจํานวนนอยที่สุด คือ 15 คน คิดเปนรอยละ 3.6 
 
สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหปจจัยการสื่อสารการตลาด 
 
2.1 ผลการวิเคราะหระดับอิทธิพลของปจจัยดานภาพยนตร  
ตารางที่ 6 :  แสดงคาเฉลี่ยของปจจัย ดานองคประกอบภาพยนตรที่มีอิทธิพลตอการเลือกชม 

      ภาพยนตรไทย 
ระดับอิทธิพลของปจจัย 
องคประกอบภาพยนตร 

Mean Std.  
Deviation 

ชื่อเสียงของบริษัทผูสราง 3.02 .97 
ชื่อเสียงของผูอํานวยการสราง 3.01              1.00 
ชื่อเสียงของผูกํากับ 3.42 .94 
ชื่นชอบดารานําแสดง 3.71 .91 
ชื่นชอบประเภทภาพยนตร 4.15 .83 
ภาพยนตรมีหลากหลายรส 3.73 .94 
ความแปลกใหม 4.16 .82 
สรางจากบทประพันธดัง 3.25 .94 
ชื่อเรื่องนาสนใจ 3.73                1.03 
ใชทุนสรางสูง 3.14 .99 
ใชเทคนิคการถายทําขั้นสูง 3.73 .91 
ใชเทคนิคพิเศษ 3.71 .92 
เปนระบบเสียงในฟลม 3.60 .98 
ความอลังการของฉาก/เส้ือผา 3.60 .99 
ชื่นชอบเพลงประกอบภาพยนตร 3.43                 1.00 
ไดรับรางวัล 3.40  .98 

รวม               3.55                   .52 
 

จากตารางที่    6   พบวากลุมตัวอยางเห็นวา ปจจัยดานองคประกอบภาพยนตรโดยรวม 
มีอิทธิพลคอนขางมาก คือมีคาเฉลี่ย รวมเทากับ 3.55 สวนปจจัยดานองคประกอบภาพยนตรที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก ความแปลกใหมของภาพยนตร มีคาเฉลี่ย  4.16 รองลงมาไดแกความชื่นชอบ
ประเภทของภาพยนตร   มีคาเฉลี่ย 4.15 ซึ่งตางก็จัดวามีอิทธิพลคอนขางมาก   ขณะที่ ชื่อเสียง
ของบริษัทผูสราง และชื่อเสียงของผูอํานวยการสราง    มีคาเฉลี่ยนอยเพียง 3.02  และ 3.01    
ตามลําดับ 
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2.2 ระดับความชื่นชอบประเภทของภาพยนตรไทย 
ตารางที่  7 :  แสดงคาเฉลี่ยของระดับความชื่นชอบประเภทของภาพยนตรไทย 
ประเภทของภาพยนตรไทย Mean Std.  

Deviation 
แอ็คชั่น 3.52 1.03 
รักโรแมนติก 3.37 1.00 
ตื่นเตนสยองขวัญ 3.85 1.07 
ตลกขบขัน 4.21   .88 
วิทยาศาสตร 3.33 1.04 
ชีวิต 2.79 1.07 
ประวัติศาสตร/ยอนยุค 3.28 1.09 

 
จากตารางที่ 7   แสดงถึงระดับความชื่นชอบของประเภทภาพยนตร พบวา กลุมตัวอยาง  

ชื่นชอบภาพยนตรประเภท “ตลกขบขัน”มากที่สุด คือมีคาเฉลี่ย 4.21 รองลงมา คือภาพยนตร
ประเภท “ตื่นเตนสยองขวัญ” มีคาเฉลี่ย 3.85  ขณะที่กลุมตัวอยาง ชื่นชอบภาพยนตรประเภท 
“ชีวิต” นอยที่สุด คือมีคาเฉลี่ยเพียง 2.79 
 
2.3  ผลการวัดการเปดรับ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ตารางที่ 8   : แสดงอันดับของพฤติกรรมการเปดรับส่ือของกลุมตัวอยาง 

พฤติกรรมการเปดรับ   รอยละ   
การโฆษณา อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 

โทรทัศน 76.4 16.9 4.3 1.7 .7 
วิทยุ  4.5 21.7 34.8 25.2 13.8 
หนังสือพิมพ 14.3 49.5 24.8 9.0 2.4 
นิตยสาร 1.2 4.8 17.6 42.9 33.6 
อินเตอรเน็ต 3.8 7.1 18.8 21.0 49.3 

 
จากตาราง  8 พบวากลุมตัวอยางจัดอันดับการเปดรับส่ือโทรทัศนมากที่สุดเปนอันดับแรก  

ตามดวยสื่อหนังสือพิมพ  ส่ือวิทยุ ส่ือนิตยสาร และอันดับสุดทาย ไดแกส่ืออินเตอรเน็ต 
 
 
 
 



 76

 
ตารางที่  9 :  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับปจจัยดานการโฆษณาของ 

ภาพยนตรไทย  
พฤติกรรมการเปดรับ เคยเห็น/ไดยิน ไมเคยเห็น/ไดยิน 

การโฆษณา จํานวน (รอยละ) จํานวน (รอยละ) 
 โฆษณาทางโทรทัศน  416 (99.0) 4 (1.0) 
 โฆษณาทางวิทยุ  359 (85.5) 61 (14.5) 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ  410 (97.6) 10 (2.4) 
โฆษณาทางนิตยสารทั่วไป 314 (74.8) 106 (25.2) 
โฆษณาทางนิตยสารภาพยนตร  333 (79.3) 87 (20.7) 
โฆษณาบนอินเทอรเน็ต 299 (71.2) 121 (28.8) 
ปายโฆษณากลางแจงขนาดใหญ บริเวณทางดวน 385 (91.7) 35 (8.3) 
ปายผาโฆษณาหนาหางสรรพสินคา /โรงภาพยนตร 384 (91.4) 36 (8.6) 
ปายโฆษณา ณ ที่หยุดรถประจําทาง 377 (89.8) 43 (10.2) 
ปายโฆษณา 3 มิติ บริเวณริมถนน 277 (66.0) 143 (34.0) 
ปายโฆษณาขางรถประจําทาง 385 (91.7) 35 (8.3) 
ปายโฆษณาติดรถรับจาง/แท็กซี่ /รถตู 256 (61.0) 164 (39.0) 
ตัวอยางภาพยนตร ที่ฉายในโรงภาพยนตร 419 (99.8) 1 (.2) 
โปสเตอร / ใบปดภาพยนตร 373 (88.8) 47 (11.2) 
แฮนดบิล/แผนสะสม  335 (79.8) 85 (20.2) 
โปสการดภาพยนตร 377 (89.8) 43 (10.2) 
ปายผาโฆษณา ณ บริเวณโรงภาพยนตร 391 (93.1) 29 (6.9) 
ปายโฆษณาแบบฐานตั้ง 374 (89.0) 46 (11.0) 
การตกแตงบริเวณโรงภาพยนตร/จุดจําหนายบัตร 404 (96.2) 16 (3.8) 
วีดีโอวอลล  290 (69.0) 130 (31.0) 
ชุดคอมโบเซ็ท พิมพภาพจากภาพยนตร  300 (71.4) 120 (28.6) 
มูฟวี่ การด พิมพภาพจากภาพยนตร  332 (79.0) 88 (21.0) 

 
จากตารางที่  9    แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับ  ปจจัยดานการ

โฆษณาของภาพยนตรไทย พบวา การโฆษณา ที่กลุมตัวอยางไมเคยเห็น/ไมเคยไดยิน  มากที่สุด  
3 อันดับแรก ไดแก ปายโฆษณาติดรถรับจาง/แท็กซี่ /รถตู   คิดเปนรอยละ 39 ตามดวย  ปาย
โฆษณา 3 มิติ บริเวณริมถนน คิดเปนรอยละ 34 และ วีดีโอวอลล คิดเปนรอยละ 31 ตามลําดับ 
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ตารางที่  10 :    แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับปจจัยดานการ 
    ประชาสัมพันธของภาพยนตรไทย 

พฤติกรรมการเปดรับ เคยเห็น/ไดยิน ไมเคยเห็น/ไดยิน 
การประชาสัมพันธ จํานวน (รอยละ) จํานวน (รอยละ) 

ประเด็นเกี่ยวกับภาพยนตรเปนขาวขึ้นหนา
หนึ่ง ในหนังสือพิมพ 

255 (60.7) 165 (39.3 

ขาวสัมภาษณดารานักแสดง/ผูกํากับในหนังสือพิมพ 383 (91.2) 37 (8.8) 
คอลัมน วิจารณภาพยนตร ในหนังสือพิมพ 346 (82.4) 74 (17.6) 
คอลัมนแนะนําภาพยนตร /เรื่องยอภาพยนตร 
ในหนังสือพิมพ 

363 (86.4) 57 (13.6) 

เบื้องหลังการถายทําภาพยนตร ในหนังสือพิมพ 326 (77.6) 94 (22.4) 
คอลัมน วิจารณภาพยนตร ในนิตยสารทั่วไป 326 (77.6) 94 (22.4) 
คอลัมนแนะนําภาพยนตร /  เรื่องยอภาพยนตร ใน
นิตยสารทั่วไป 

368 (87.6) 52 (12.4) 

คอลัมน วิจารณภาพยนตร ในนิตยสารภาพยนตร 327 (77.9) 93 (22.1) 
คอลัมน แนะนําภาพยนตร/ เรื่องยอภาพยนตรใน
นิตยสารภาพยนตร 

356 (84.8) 64 (15.2) 

เบื้องหลังการถายทําในนิตยสารภาพยนตร 326 (77.6) 94 (22.4) 
ตัวอยาง ภาพยนตร ในรายการทางโทรทัศน 404 (96.2) 16 (3.8) 
ภาพยนตรประกอบเพลง/มิวสิควีดีโอทางโทรทัศน 392 (93.3) 28 (6.7) 
ขาวสัมภาษณดารา นักแสดง/ ผูกํากับ ทางโทรทัศน  398 (94.8) 22 (5.2) 
ขาวเจาะเบื้องหลังกองถายในรายการโทรทัศน 374 (89.0) 46 (11.0) 
การปรากฏตัวของนักแสดง ในรายการเกมโชว  371 (88.3) 49 (11.7) 
การปรากฏตัวของนักแสดงและผูกํากับในรายการ 
วาไรตี้ทอลกโชว  

363 (86.4) 57 (13.6) 

รายการพิเศษ เบื้องหลังงานสรางภาพยนตร   375 (89.3) 45 (10.7) 
ขาวประชาสัมพันธภาพยนตร  ในรายการวิทยุ 351 (83.6) 69 (16.4) 
เพลงประกอบภาพยนตร ในรายการวิทยุ 376 (89.5) 44 (10.5) 
ขอมูลในเว็บไซตทางการของภาพยนตร  315 (75.0) 105 (25.0) 
ขาวประชาสัมพันธ ในเว็บไซตตาง ๆ 309 (73.6) 111 (26.4) 
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จากตารางที่  10   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับปจจัยดานการ 
ประชาสัมพันธของภาพยนตรไทย พบวา การประชาสัมพันธที่กลุมตัวอยางไมเคยเห็น/ไมเคยไดยิน 
มากที่สุด  3 อันดับแรก   ไดแก  “ประเด็นเกี่ยวกับภาพยนตรเปนขาวขึ้นหนาหนึ่งในหนังสือพิมพ”  
คิดเปน รอยละ 39.3      ตามดวย “ขาวประชาสัมพันธ ในเว็บไซตตางๆ” คิดเปนรอยละ 26.4 และ  
“ขอมูลในเว็บไซตทางการของภาพยนตร” คิดเปนรอยละ 25 ตามลําดับ 
 
ตารางที่  11 :  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับปจจัยดานการสงเสริม 

การขายของภาพยนตรไทย  
พฤติกรรมการเปดรับ เคยเห็น/ไดยิน ไมเคยเห็น/ไดยิน 
การสงเสริมการขาย จํานวน (รอยละ) จํานวน (รอยละ) 

การแจกของแถม/ของที่ระลึกจากภาพยนตร เมื่อซื้อ
หรือจองบัตรชมภาพยนตร 

368 (87.6) 52 (12.4) 

การนําหางบัตรชมภาพยนตรมาจับฉลาก  
ชิงโชค หรือ การตอบคําถามชิงรางวัล 

285 (67.9) 135 (32.1) 

คูปอง/บัตรสวนลดราคาคาบัตรชมภาพยนตร 324 (77.1) 96 (22.9) 
 
จากตารางที่  11   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับปจจัยดานการ

สงเสริมการขายของภาพยนตรไทย พบวา  การสงเสริมการขาย ที่กลุมตัวอยางไมเคยเห็น/ไมเคย  
ไดยิน มากที่สุด  ไดแก  “การนําหางบัตรชมภาพยนตรมาจับฉลาก ชิงโชค  หรือ การตอบคําถาม    
ชิงรางวัล”     คิดเปน รอยละ 32.1      ตามดวย “คูปอง/บัตรสวนลดราคาคาบัตรชมภาพยนตร”    
คิดเปนรอยละ 22.9 และ “การแจกของแถม/ของที่ระลึกจากภาพยนตร เม่ือซ้ือบัตรชมภาพยนตร 
หรือจองบัตรลวงหนา” คิดเปนรอยละ 12.4  ตามลําดับ 
 
ตารางที่  12 :  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับปจจัยดาน กิจกรรมการสื่อ

สารการตลาดอื่น ๆ ของภาพยนตรไทย  
พฤติกรรมการเปดรับ เคยเห็น/ไดยิน ไมเคยเห็น/ไดยิน 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ   จํานวน (รอยละ) จํานวน (รอยละ) 
กิจกรรมการโชวตัวของนักแสดงและการเลน
เกม ณ โรงภาพยนตร 

275 (65.5) 145 (34.5) 

การจัดกิจกรรมเสวนาเกี่ยวกับภาพยนตร 254 (60.5) 166 (39.5) 
การจัดบอรดนิทรรศการ หนาโรงภาพยนตร 332 (79.0) 88 (21.0) 
กิจกรรมชมภาพยนตรรอบพิเศษ /รอบการกุศล  316 (75.2) 104 (24.8) 
การแตงกายของพนักงานโรงภาพยนตร  340 (81.0) 80 (19.0) 
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การจําหนายของที่ระลึกจากภาพยนตร  361 (86.0) 59 (14.0) 
ภาพจากภาพยนตร ที่ปรากฏบนสินคาหรือ 
บรรจุภัณฑ ของสินคาอื่น ๆ  

354 (84.3) 66 (15.7) 

กิจกรรมพิเศษของผูสนับสนุนภาพยนตร 267 (63.6) 153 (36.4) 
  

จากตารางที่   12     แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับปจจัยดาน 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ ของภาพยนตรไทย   พบวา   กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่   
กลุมตัวอยางไมเคยเห็น/ไมเคยไดยินมากที่สุด  ไดแก “การจัดกิจกรรมเสวนาเกี่ยวกับภาพยนตร” 
คิดเปน รอยละ 39.5     ตามดวย “กิจกรรมพิเศษของผูสนับสนุนภาพยนตร”    คิดเปนรอยละ 36.4    
และ   “กิจกรรมการโชวตัวของดารานักแสดงและเกมใหรวมสนุก    ณ   โรงภาพยนตร” คิดเปน
รอยละ 34.5 ตามลําดับ 

 
2.4  ผลการวัดระดับอิทธิพลของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ตารางที่  13 : แสดงคาเฉลี่ยของระดับอิทธิพลของปจจัยดานการโฆษณาที่มีตอการเลือกชม 

ภาพยนตรไทยของกลุมตัวอยาง  
ระดับอิทธิพลของปจจัยดานการโฆษณา Mean Std. Deviation 

 โฆษณาทางโทรทัศน  4.38 .74 
 โฆษณาทางวิทยุ  3.49 1.03 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ  3.86 .93 
โฆษณาทางนิตยสารทั่วไป 3.26 .97 
โฆษณาทางนิตยสารภาพยนตร  3.38 1.07 
โฆษณาบนอินเทอรเน็ต 2.92 1.12 
ปายโฆษณากลางแจงขนาดใหญ บริเวณทางดวน 3.44 .97 
ปายผาโฆษณาหนาหางสรรพสินคา /โรงภาพยนตร 3.49 .97 
ปายโฆษณา ณ ที่หยุดรถประจําทาง 3.40 .96 
ปายโฆษณา 3 มิติ บริเวณริมถนน 3.15 .97 
ปายโฆษณาขางรถประจําทาง 3.45 .96 
ปายโฆษณาติดรถรับจาง/แท็กซี่ /รถตู 2.82 1.06 
ตัวอยางภาพยนตร ที่ฉายในโรงภาพยนตร 4.47 .66 
โปสเตอร / ใบปดภาพยนตร 3.64 .90 
แฮนดบิล/แผนสะสม  3.39 1.02 
โปสการดภาพยนตร 3.29 .91 
ปายผาโฆษณา ณ บริเวณโรงภาพยนตร 3.55 .93 
ปายโฆษณาแบบฐานตั้ง 3.57 .97 
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การตกแตงบริเวณโรงภาพยนตร/จุดจําหนายบัตร 3.60 1.00 
วีดีโอวอลล  3.24 1.08 
ชุดคอมโบเซ็ท พิมพภาพจากภาพยนตร  2.89 1.02 
มูฟวี่ การด พิมพภาพจากภาพยนตร  3.00 1.00 

รวม 3.44 .58 
 

จากตารางที่   13     พบวาปจจัยดานการโฆษณาโดยรวม มีอิทธิพลคอนขางมาก ตอการ
เลือกชมภาพยนตรไทยของกลุมตัวอยาง มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.44      เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบ 
พบวาปจจัยดานการโฆษณา ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  ไดแก   ตัวอยางภาพยนตร ที่ฉายในโรงภาพยนตร 
มีคาเฉลี่ย 4.47  รองลงมาไดแก  โฆษณาทางโทรทัศน  มีคาเฉลี่ย 4.38    ตามดวย โฆษณาทาง
หนังสือพิมพ  มีคาเฉลี่ย 3.86     ขณะที่ ปายโฆษณาติดรับจาง/รถแท็กซี่/รถตู     มีคาเฉลี่ยนอย   
ที่สุด คือ  2.82   

 
ตารางที่  14 : แสดงคาเฉลี่ยของระดับอิทธิพลของปจจัยดานการประชาสัมพันธที่มีตอการเลือก     
                         ชมภาพยนตร ไทยของกลุมตัวอยาง  

ระดับอิทธิพลของ 
ปจจัยดานการประชาสัมพันธ 

Mean Std.  
Deviation 

ประเด็นเกี่ยวกับภาพยนตรเปนขาวขึ้นหนาหนึ่ง ใน
หนังสือพิมพ 

3.35 1.14 

ขาวสัมภาษณดารานักแสดง/ ผูกํากับในหนังสือพิมพ 3.53 .96 
คอลัมน วิจารณภาพยนตร ในหนังสือพิมพ 3.38 .97 
คอลัมนแนะนําภาพยนตร /เรื่องยอภาพยนตร 
ในหนังสือพิมพ 

3.46 .94 

เบื้องหลังการถายทําภาพยนตร ในหนังสือพิมพ 3.40 .99 
คอลัมน วิจารณภาพยนตร ในนิตยสารทั่วไป 3.18 .99 
คอลัมนแนะนําภาพยนตร /  เรื่องยอภาพยนตร ใน
นิตยสารทั่วไป 

3.29 .93 

คอลัมน วิจารณภาพยนตร ในนิตยสารภาพยนตร 3.21 1.03 
คอลัมน แนะนําภาพยนตร/ เรื่องยอภาพยนตรใน
นิตยสารภาพยนตร 

3.46 .97 

เบื้องหลังการถายทําในนิตยสารภาพยนตร 3.24 1.01 
ตัวอยางภาพยนตร ในรายการทางโทรทัศน 3.89 .96 
ภาพยนตรประกอบเพลง/มิวสิควีดีโอทางโทรทัศน 3.60 1.01 
ขาวสัมภาษณ นักแสดง/ ผูกํากับทางโทรทัศน  3.64 .90 
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ขาวเจาะเบื้องหลังกองถายในรายการโทรทัศน 3.52 .92 
การปรากฏตัวของนักแสดง ในรายการเกมโชว  3.20 1.05 
การปรากฏตัวของนักแสดงและผูกํากับในรายการ 
วาไรตี้ทอลกโชว  

3.30 1.04 

รายการพิเศษ เบื้องหลังงานสรางภาพยนตร   3.48 .97 
ขาวประชาสัมพันธภาพยนตร  ในรายการวิทยุ 3.18 .98 
เพลงประกอบภาพยนตร ในรายการวิทยุ 3.34 1.02 
ขอมูลในเว็บไซตทางการของภาพยนตร  2.95 1.08 
ขาวประชาสัมพันธ ในเว็บไซตตาง ๆ 2.95 1.10 

รวม 3.36 .61 
 

จากตารางที่   14     พบวา  ปจจัยดานการประชาสัมพันธโดยรวม    มีอิทธิพลปานกลาง 
ตอการเลือกชมภาพยนตรไทย ของกลุมตัวอยาง คือมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.36  เมื่อพิจารณา
เปรียบเทียบพบวา ปจจัยดานการประชาสัมพันธที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  ไดแก   ตัวอยางภาพยนตรใน
รายการทางโทรทัศน  มีคาเฉลี่ย 3.89   รองลงมาไดแก ขาวสัมภาษณดารา นักแสดง/ ผูกํากับทาง
โทรทัศน  มีคาเฉลี่ย 3.64   ตามดวยภาพยนตรประกอบเพลงทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ย 3.60  ขณะที่ 
ขอมูลในเว็บไซตทางการของภาพยนตร และขาวประชาสัมพันธ ในเว็บไซตตาง ๆ  พบวามีคาเฉลี่ย
นอยที่สุด คือ  2.95  
 
ตารางที่  15 : แสดงคาเฉลี่ยของระดับอิทธิพลของการสงเสริมการขายที่มีตอการเลือกชม 

ภาพยนตร ไทยของกลุมตัวอยาง  
ระดับอิทธิพลของ 

ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 
Mean Std.  

Deviation 
การแจกของแถม/ของที่ระลึกจากภาพยนตร เมื่อ
ซื้อหรือจองบัตรชมภาพยนตร  

3.38 1.14 

การนําหางบัตรชมภาพยนตรมาจับฉลาก ชิงโชค หรือ 
การตอบคําถามชิงรางวัล 

3.02 
 

1.17 

คูปอง/บัตรสวนลดราคาคาบัตรชมภาพยนตร 3.30 1.20 
รวม 3.23 1.26 

 
จากตารางที่   15     พบวาปจจัยดานการสงเสริมการขายโดยรวม มีอิทธิพลปานกลางตอ

การเลือกชมภาพยนตรไทย ของกลุมตัวอยาง คือมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.23    เมื่อพิจารณาเปรียบ
เทียบพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการขายที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด   ไดแก การแจก ของแถม/ของที่ระลึก
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จากภาพยนตร เมื่อซ้ือหรือจองบัตรชมภาพยนตร  มีคาเฉลี่ย 3.38   ตามดวยคูปอง / บัตรสวนลด
ราคาคาบัตรชมภาพยนตร  มีคาเฉลี่ย  3.30   ขณะที่ การนําหางบัตรชมภาพยนตรมาจับฉลาก/ 
ชิงโชค / การตอบคําถามชิงรางวัล  มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ  3.02 
 
ตารางที่  16 : แสดงคาเฉลี่ยของระดับอิทธิพลของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ ที่มีตอการ

เลือกชมภาพยนตร ไทยของกลุมตัวอยาง  
ระดับอิทธิพลของ 

ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาด 
Mean Std. Deviation 

กิจกรรมการโชวตัวของดารานักแสดงและกิจกรรมเกม
ใหรวมสนุก ณ โรงภาพยนตร 

2.85 1.06 

การจัดกิจกรรมเสวนาเกี่ยวกับภาพยนตร 2.85 1.03 
การจัดบอรดนิทรรศการ หนาโรงภาพยนตร 3.07 1.03 
กิจกรรมชมภาพยนตรรอบพิเศษ /รอบการกุศล  2.99 1.10 
การแตงกายของพนักงานโรงภาพยนตร  2.93 1.10 
การจําหนายของที่ระลึกจากภาพยนตร  3.07 1.09 
ภาพจากภาพยนตร ที่ปรากฏบนสินคาหรือ 
บรรจุภัณฑ ของสินคาอื่น ๆ  

3.09 1.07 

กิจกรรมพิเศษของผูสนับสนุนภาพยนตร 2.88 1.03 
รวม 2.97 .83 

  
 จากตารางที่   16    พบวา  ปจจัยดานกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพล 
ปานกลาง ตอการเลือกชมภาพยนตรไทย ของกลุมตัวอยาง คือมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.97 เมื่อ
พิจารณาเปรียบเทียบพบวา ปจจัยดานกิจกรรมการสื่อสารการตลาด ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด   ไดแก
ภาพจากภาพยนตร ที่ปรากฏบนสินคาหรือบรรจุภัณฑ ของสินคาอื่น ๆ มีคาเฉลี่ย 3.09  รองลงมา
คือ  การจัดบอรดนิทรรศการ หนาโรงภาพยนตร  และ การจําหนายของที่ระลึกจากภาพยนตร  ซึ่ง
มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 3.07  ขณะที่  กิจกรรมการโชวตัวของนักแสดง/การเลนเกม ณ โรงภาพยนตร 
และ การจัดกิจกรรมเสวนาเกี่ยวกับภาพยนตร มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ  2.85 เทากัน 
 
 
 
 
 
 



 83

2.5  ผลการวัดระดับอิทธิพลของปจจัยดานบุคคล 
ตารางที่  17 : แสดงคาเฉลี่ยของระดับอิทธิพลของปจจัยดานบุคคล ที่มีตอการเลือกชมภาพ

ยนตร ไทยของกลุมตัวอยาง 
ระดับอิทธิพลของปจจัยดานบุคคล Mean Std.  

Deviation 
คําแนะนํา/ความคิดเห็นของเพื่อน  3.87 .91 
คําแนะนํา/ความคิดเห็นของบุคคลในครอบครัว/ ญาติ  3.39 .99 
คําแนะนํา/ความคิดเห็นของแฟน 3.55 1.22 
คําแนะนํา/ความคิดเห็นของบุคคลในวงการสื่อมวลชน 3.29 1.06 
คําแนะนํา/ความคิดเห็นของบุคคลที่มีชื่อเสียง / ดารา 2.99 1.16 
คําแนะนํา/ความคิดเห็นของนักวิจารณ 3.27 1.08 

รวม 3.39 .73 
 
 จากตารางที่   17   พบวาปจจัยดานบุคคลโดยรวม มีอิทธิพลปานกลาง ตอการเลือกชม  
ภาพยนตรไทย ของกลุมตัวอยาง  คือ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.39    เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพบ
วา ปจจัยดานบุคคลที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก คําแนะนํา/ความคิดเห็นของเพื่อน มีคาเฉลี่ย 3.87    
ขณะที่คําแนะนํา/ความคิดเห็นของบุคคลที่มีชื่อเสียง/ดารา  มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คอื  2.99 
 
สวนที่ 3   ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย 
 
ตารางที่  18 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถี่ในการไปชม 

ภาพยนตรไทย 
ความถี่ในการชม จํานวน รอยละ 

1-2 เร่ือง ตอป 122 29.0 
3 - 4 เรื่องตอป  142 33.8 
5 - 6 เร่ืองตอป    75 17.9 
7 -8 เร่ืองตอป    46 11.0 
มากกวา 8 เร่ืองตอป    35   8.3 

รวม 420 100.0 
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จากตารางที่ 18  พบวากลุมตัวอยางสวนมาก ชมภาพยนตรไทยเฉลี่ย 3-4 เร่ือง ตอป   
คิดเปนรอยละ 33.8    รองลงมาคือ 1-2 เร่ืองตอป  คิดเปนรอยละ 29    ขณะที่ กลุมตัวอยางที่ชม 
ภาพยนตรไทยเฉลี่ยมากกวา 8 เร่ืองตอป มีเพียงรอยละ 8.3 เทานั้น   
 
ตารางที่  19 : แสดงคาเฉลี่ย ของภาพยนตรไทย ที่กลุมตัวอยางทั้งหมดไดชมในชวงระหวาง 
  เดือนมกราคม 2543 ถึง เดือนมิถุนายน 2545 
จํานวนภาพยนตรไทยที่ชม Minimum Maximum Mean Std. Deviation

     
รวม 1 28 7.37 4.97 

     
* จํานวนภาพยนตรไทยที่เขาฉายในระหวางเดือนมกราคม 2543 ถึง เดือนมิถุนายน 2545 มีทั้งหมด 29 เรื่อง 
 
 จากตาราง 19 พบวา จากจํานวนภาพยนตรไทยทั้งหมดที่เขาฉายในชวงระหวางเดือน
มกราคม 2543 ถึง เดือนมิถุนายน 2545 ซึ่งมีทั้งหมด 29 เร่ือง คาเฉลี่ยการชมภาพยนตรไทยของ
กลุมตัวอยางโดยรวม คือ 7.37   
 
ตารางที่  20 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเหตุผลในการไปชม 

ภาพยนตรไทย 
เหตุผลในการชมภาพยนตร จํานวน รอยละ 

เพ่ือความบันเทิง 207 49.3 
มีเวลาวาง 59 14.0 
ตองการสนับสนุนภาพยนตรไทย 57 13.6 
ตองการความรูใหมๆ 23 5.5 
ตามกระแส 34 8.1 
เพื่อน/แฟน/ครอบครัวตองการชม 40 9.5 

          รวม 420 100.0 
 
 จากตาราง 20 พบวาเหตุผลในการตัดสินใจชมภาพยนตรไทย ของกลุมตัวอยางสวนมาก  
คือ เพื่อความบันเทิง คิดเปนรอยละ  49.3  รองลงมาคือ มีเวลาวาง คิดเปนรอยละ  14 และ 
ตองการสนับสนุนภาพยนตรไทย คิดเปนรอยละ 13.6 ตามลําดับ 
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ตารางที่  21 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาที่มักไปชม 
ภาพยนตรไทย 

ชวงเวลาที่มักไปชมภาพยนตรไทย จํานวน รอยละ 
รอบพิเศษกอนฉายจริง   15 3.6 
สัปดาหแรก 163 38.8 
สัปดาหที่สอง   74 17.6 
หลังจากสัปดาหที่สอง   47 11.2 
ชวงวันหยุดพิเศษ 121 28.8 

รวม 420 100.0 
 

จากตารางที่ 21  พบวาชวงเวลาที่กลุมตัวอยางมักไปชมภาพยนตรไทย มากที่สุดคือ 
 ชวงสัปดาหแรก คิดเปนรอยละ  38.8   รองลงมาคือ ชวงวันหยุดพิเศษ คิดเปนรอยละ  28.8 
และ ชวงสัปดาหที่สอง  คิดเปนรอยละ 17.6 ตามลําดับ 
 
ตารางที่  22 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรอบเวลาในการไปชม 

ภาพยนตรไทย 
รอบเวลาในการไปชมภาพยนตร จํานวน รอยละ 
รอบเชา   (10.00  – 12.00 น. )   18  4.3 
รอบบาย  (12.01 – 15.00  น.) 161 38.3 
รอบเย็น   (15.01 –  18.00 น.) 110 26.2 
รอบคํ่า    (18.01  –  20.00 น. )   92 21.9 
รอบดึก    (20.01  – 24.00 น. )   39  9.3 

รวม 420 100.0 
 

จากตารางที่ 22 พบวารอบเวลา ที่กลุมตัวอยางมักไปชมภาพยนตรไทย มากที่สุด คือ  
รอบบาย คิดเปนรอยละ  38.3  รองลงมาคือ รอบเย็น คิดเปนรอยละ  26.2 และ รอบคํ่า คิดเปน 
รอยละ  21.9 ตามลําดับ  
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ตารางที่  23 : แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามสถานที่ตั้งของ 
โรงภาพยนตรที่มักไปชมภาพยนตรไทย 

       สถานที่ตั้งของโรงภาพยนตร 
      ที่มักไปชมภาพยนตรไทย 

จํานวน รอยละ 

ใกลบาน 131 31.2 
ใกลที่ทํางาน/สถานศึกษา 44 10.5 
อยูบริเวณแหลงสรรพสินคา 84 20.0 
ไมแนนอน / แลวแตโอกาส 161 38.3 

รวม 420 100.0 
 

จากตารางที่ 23    แสดงสถานที่ตั้งของโรงภาพยนตร ที่กลุมตัวอยางมักไปชมภาพยนตร
ไทย พบวา การเลือกสถานที่ตั้งของโรงภาพยนตรนั้น  ไมแนนอน/ แลวแตโอกาส มากที่สุด  คิดเปน
รอยละ 38.3  รองลงมาคือ  โรงภาพยนตรที่ตั้งอยูใกลบาน คิดเปนรอยละ 31.2  และโรงภาพยนตร
ที่ตั้งอยู บริเวณแหลงสรรพสินคา  คิดเปนรอยละ  20  ตามลําดับ  
 
ตารางที่  24 :  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามลักษณะการไปชม 

ภาพยนตรไทย 
    ลักษณะการไปชมภาพยนตรไทย จํานวน รอยละ 

คนเดียว 19 4.5 
แฟน 122 29.0 
ครอบครัว 17 4.0 
เพื่อน 104 24.8 
ไมแนนอน / แลวแตโอกาส 158 37.6 

รวม 420 100.0 
 

จากตาราง 24 พบวาลักษณะการไปชมภาพยนตรไทยของกลุมตัวอยาง โดยสวนมาก คือ 
ไมแนนอน/แลวแตโอกาส  คิดเปนรอยละ 37.6  รองลงมาคือ  ไปชมกับแฟน  คิดเปนรอยละ 29  
และ ไปชมกับเพื่อน  คิดเปนรอยละ  24.8  ตามลําดับ 
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สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหความแตกตางทางสถิติของตัวแปร 
 
ตารางที่  25  :    แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัยองคประกอบ 

ภาพยนตร ระหวางเพศชาย และหญิง โดยใชสถิติ t-test   
ชาย หญิง ระดับอิทธิพลของ 

ปจจัยองคประกอบภาพยนตร Mean S.D. Mean S.D. 
t Sig 

(2-tailed) 
ปจจัยองคประกอบภาพยนตรโดยรวม 3.49 .52 3.59 .50 -1.793 .074 

       
 

จากตารางที่  25  ผลการทดสอบดวยสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัย 
ดานองคประกอบภาพยนตรโดยรวม   ระหวางเพศชาย และหญิง ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่  26  :  แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัยดานการสงเสริม 

การตลาด ระหวางเพศชาย และหญิง โดยใชสถิติ t-test   
ชาย หญิง ระดับอิทธิพลของ 

การสงเสริมการตลาด Mean S.D. Mean S.D. 
t Sig 

(2-tailed) 
ปจจัยโฆษณาโดยรวม 3.40 .57 3.46 .58 -1.045 .296 
ปจจัยประชาสัมพันธโดยรวม 3.33 .60 3.38 .62 -.844 .399 
ปจจัยสงเสริมการขายโดยรวม 3.21 1.02 3.24 1.08 -.280 .780 
ปจจัยกิจกรรมสื่อสารการตลาดโดยรวม 2.97 .79 2.95 .86 .252 .801 

รวม 3.23 .62 3.26 .66 -.458 .647 
 
 
 จากตารางที่  26  ผลการทดสอบดวยสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัย 
ดานการสงเสริมการตลาดในแตละดาน ไดแก ปจจัยการโฆษณาโดยรวม,  การประชาสัมพันธโดย
รวม,  การสงเสริมการขายโดยรวม และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่นๆ โดยรวม    รวมถึงปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด  ระหวางเพศชาย และหญิง ไมมีความแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางที่  27  :    แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัยบุคคล ระหวาง
เพศชาย และหญิง โดยใชสถิติ t-test   

ชาย หญิง ระดับอิทธิพลของ 
ปจจัยปจจัยบุคคล Mean S.D. Mean S.D. 

t Sig 
(2-tailed) 

ปจจัยปจจัยบุคคล โดยรวม 3.34 .74 3.43 .72 -1.318 .188 
       
 
 

จากตารางที่  27  ผลการทดสอบดวยสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัย 
ดานบุคคลโดยรวม   ระหวางเพศชาย และหญิง ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
ตารางที่  28  :    แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับความชื่นชอบประเภทของภาพ

ยนตร ระหวางเพศชาย และหญิง โดยใชสถิติ t-test   
ชาย หญิง ประเภทของภาพยนตร 

Mean S.D. Mean S.D. 
t Sig 

(2-tailed) 
แอ็คชั่น 3.77 1.07 3.32 .096 4.533 .000* 

รักโรแมนติก 3.33 .95 3.41 1.05 -.817 .414 
ตื่นเตนสยองขวัญ 3.84 1.04 3.86 1.10 -.255 .798 

ตลกขบขัน 4.10 .95 4.30 .80 -.2410 .016* 
วิทยาศาสตร 3.43 1.11 3.24 .98 1.835 .067 

ชีวิต 2.73 1.09 2.84 1.05 -.975 .330 
ประวัติศาสตร 3.38 1.12 3.20 1.06 1.684 .093 

*  พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่  28  ผลการทดสอบดวยสถิติ t-test พบวา เพศชาย ชื่นชอบภาพยนตร  
ประเภทแอ็คชั่น มากกวา เพศหญิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   สวนเพศหญิง 
ชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตลกขบขันมากกวา เพศชาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ขณะที่ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ในภาพยนตรประเภท รักโรแมนติก, ตื่นเตน
สยองขวัญ , วิทยาศาสตร,ชีวิต และประวัติศาสตร 
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ตารางที่  29  : แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัยดานองค 
ประกอบภาพยนตร ระหวางกลุมอายุตาง ๆ โดยใชสถิติ One-way ANOVA 

ระดับอิทธิพลของ 
ปจจัยองคประกอบภาพยนตร 

15-20ป 
(N=161) 

21-25ป 
(N=147) 

26-30ป 
(N=66) 

31-35ป 
(N=46) 

รวม F Sig 

ปจจัยองคประกอบภาพยนตรโดยรวม 3.59 3.51 3.50 3.60 3.54 1.015 .386 
        
 
 จากตารางที่ 29  การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของ
ปจจัยองคประกอบภาพยนตรโดยรวม ระหวางกลุมอายุตาง ๆ พบวาไมมีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (F[3,416]=1.01, p>0.05)  
 
 
ตารางที่  30  :  แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัยดานการสงเสริม 

การตลาด ระหวางกลุมอายุตาง ๆ โดยใชสถิติ One-way ANOVA 
ระดับอิทธิพลของ 

ปจจัยการสงเสริมการตลาด 
15-20ป 
(N=161) 

21-25ป 
(N=147) 

26-30ป 
(N=66) 

31-35ป 
(N=46) 

รวม F Sig 

ปจจัยโฆษณาโดยรวม 3.56 3.38 3.45 3.15 3.43 6.969 .000* 
ปจจัยประชาสัมพันธโดยรวม 3.47 3.30 3.31 3.18 3.35 3.896 .009* 
ปจจัยการสงเสริมการขายโดยรวม 3.34 3.12 3.36 3.00 3.23 2.269 .080 
ปจจัยกิจกรรมสื่อสารการตลาดโดยรวม 3.13 2.83 2.96 2.80 2.96 4.068 .007* 

รวม 3.38 3.16 3.27 3.03 3.25 5.028 .001* 
* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 30  การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุมอายุตางๆ พบวา  

-ปจจัยการโฆษณาโดยรวม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (F[3,416]=6.96,  
p<0.05) (ดูตารางที่ 30.1) 

-ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (F[3,416]=3.89, 
 p<0.05) (ดูตารางที่ 30.2) 
 -ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ  
(F[3,416]=4.06, p<0.05) (ดูตารางที่ 30.3) 
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-ปจจัยการสงเสริมการขายโดยรวม ระหวางกลุมอายุตาง ๆ ไมมีความแตกตางกันอยาง 
มีนัยสําคัญทางสถิติ (F[3,416]=2.26, p>0.05)  

-ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
(F[3,416]=5.02, p<0.05) (ดูตารางที่ 30.4) 
 
ตารางที่  30.1 :  แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับอิทธิพลของปจจัย

การโฆษณาโดยรวม ระหวางกลุมอายุตาง ๆ  
Mean Difference อายุ 

15-20 ป 21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 
15-20 ป  .1835* .1144 .4128* 
21-25 ป -.1835*  -.06 .2293* 
26-30 ป -.1144 .06  .2983 
31-35 ป -.4128* -.2293* -.2983*  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 - จากตารางที่  30 และ 30.1 พบวา ปจจัยการโฆษณาโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยาง
อายุ 15-20 ป มากกวากลุมอายุ 21 -25 ป  และกลุมตัวอยางอายุ 31-35 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 - ปจจัยการโฆษณาโดยรวม  มีอิทธิพลกลุมตัวอยางอายุ  21-25 ป นอยกวากลุมตัวอยาง
อายุ 15-20 ป แตมากกวากลุมตัวอยางอายุ 31-35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 - ปจจัยการโฆษณาโดยรวม  มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางอายุ 26-30 ป  มากกวากลุมตัว
อยางอายุ 31-35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยการโฆษณาโดยรวม  มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางอายุ 31-35 ป นอยกวาทุกกลุม
อายุ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่  30.2 : แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับอิทธิพลของปจจัย

การประชาสัมพันธโดยรวม ระหวางกลุมอายุตาง ๆ  
Mean Difference อายุ 

15-20 ป 21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 
15-20 ป  .1724* .1664 .2967* 
21-25 ป -.1724*  -.005 .1243 
26-30 ป -.1664 .005  .1302 
31-35 ป -.2967* -.1243 -.1302  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 - จากตารางที่ 30 และ 30.2 พบวา ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุม 
ตัวอยางอายุ 15-20 ป มากกวากลุมอายุ 21 -25 ป  และกลุมตัวอยางอายุ 31-35 ป อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่  30.3 : แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับอิทธิพลของปจจัย 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ โดยรวม ระหวางกลุมอายุตาง ๆ   
Mean Difference อายุ 

15-20 ป 21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 
15-20 ป  .3019* .1638 .3238* 
21-25 ป -.3019*  -.1381 .021 
26-30 ป -.1638 .1381  .1599 
31-35 ป -.3238* -.021 -.1599  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 - จากตารางที่ 30 และ 30.3 พบวา ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพล
ตอกลุมตัวอยางอายุ 15-20 ป มากกวากลุมอายุ 21-25 ป และมากกวากลุมตัวอยางอายุ 31-35ป  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่  30.4  : แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับอิทธิพลของปจจัย 

ดานสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด ระหวางกลุมอายุตาง ๆ 
Mean Difference อายุ 

15-20 ป 21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 
15-20 ป  .2219* .1077 .3440* 
21-25 ป -.2219*  -1141 -.1221 
26-30 ป -.1077 .1141  .2362 
31-35 ป -.3440* -.1221 -.2362  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

-จากตารางที่ 30 และ 30.4  พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด  
มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางอายุ 15-20 ป มากกวากลุมอายุ 21 -25 ป  และกลุมอายุ 31-35 ป  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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-ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางอายุ 26-30 ป  
มากกวากลุมอายุ 31 -35 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่  31  : แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัยบุคคลโดยรวม 

ระหวางกลุมอายุตาง ๆ โดยใชสถิติ One-way ANOVA 
ระดับอิทธิพลของ 
ปจจัยบุคคล 

15-20ป 
(N=161) 

21-25ป 
(N=147) 

26-30ป 
(N=66) 

31-35ป 
(N=46) 

รวม F Sig 

ปจจัยบุคคลโดยรวม 3.48 3.33 3.50 3.12 3.39 3.616 .013* 
        
* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 31  การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของ
ปจจัยบุคคลโดยรวม ระหวางกลุมอายุตาง ๆ พบวามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 (F[3,416]=3.16, p>0.05) (ดูตารางที่ 31.1) 
 
ตารางที่  31.1  : แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับอิทธิพลของปจจัย 

บุคคลโดยรวม ระหวางกลุมอายุตาง ๆ 
Mean Difference อายุ 

15-20 ป 21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 
15-20 ป  .1436 -0.19 .3535* 

21-25 ป -1436  -1.633 .2099 
26-30 ป .019 .1633  .3732* 
31-35 ป -.3535* -.209 -.3732*  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

-จากตารางที่ 31 และ 31.1 พบวา ปจจัยบุคคลโดยรวมทั้งหมด มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยาง 
อายุ 15-20 ป มากกวากลุมอายุ 31 -35 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-ปจจัยบุคคลโดยรวมทั้งหมด  มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางอายุ 26-30 ป มากกวากลุมอายุ  
31 -35 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่  32  :  แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับความชื่นชอบประเภทของ 
ภาพยนตร  ระหวางกลุมอายุตาง ๆ โดยใชสถิติ One-way ANOVA 

ระดับความชื่นชอบ 
ประเภทของภาพยนตร 

15-20ป 
(N=161) 

21-25ป 
(N=147) 

26-30ป 
(N=66) 

31-35ป 
(N=46) 

รวม F Sig 

แอ็คชั่น 3.71 3.41 3.41 3.41 3.52 2.820 0.039* 
รักโรแมนติก 3.43 3.38 3.45 3.04 3.37 1.978 .117 

ตื่นเตนสยองขวัญ 4.15 3.86 3.64 3.09 3.85 13.951 .000* 
ตลกขบขัน 4.36 4.14 4.27 3.83 4.21 5.133 .002* 
วิทยาศาสตร 3.25 3.39 3.38 3.28 3.33 .546 .651 

ชีวิต 2.81 2.69 2.97 2.76 2.79 1.059 .366 
ประวัติศาสตร 3.20 3.24 3.44 3.50 3.28 1.459 .225 

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 - จากตารางที่ 32  พบวา กลุมอายุตาง ๆ มีความชื่นชอบภาพยนตรประเภท แอ็คชั่น แตก
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F[3,416]=2.82, p<0.05) (ดูตารางที่ 8.1) 
  -  กลุมอายุตาง ๆ   มีความชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ (F[3,416]=13.95, p<0.05) (ดูตารางที่ 8.2) 
 -  กลุมอายุตาง ๆ   มีความชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตลกขบขันแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ (F[3,416]=5.13, p<0.05) (ดูตารางที่ 8.3) 
 
ตารางที่  32.1  : แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับความชื่นชอบ 

ภาพยนตรประเภท แอ็คชั่น ระหวางกลุมอายุตาง ๆ  
Mean Difference อายุ 

15-20 ป 21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 
15-20 ป  .30* .30* .30 
21-25 ป -.30*  -.009 -.04 
26-30 ป -.30* .009  -.039 
31-35 ป -.30 .04 .039  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 - จากตารางที่ 32 และ 32.1 พบวา กลุมอายุ 15-20 ป ชื่นชอบภาพยนตรประเภท แอ็คชั่น 
มากกวากลุมอายุ 21-25 ป และ 26-30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่  32.2  : แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับความชื่นชอบ 
ภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ ระหวางกลุมอายุตาง ๆ  

Mean Difference อายุ 
15-20 ป 21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 

15-20 ป  .29* .51* 1.06* 

21-25 ป -.29*  .22 .77* 
26-30 ป -.51* -.22  .55* 
31-35 ป -1.06* -.77* -.55*  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 - จากตารางที่ 32 และ 32.2 พบวา กลุมอายุ 15-20 ป ชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตื่นเตน
สยองขวัญ มากกวากลุมอายุ 21-25 ป  ,กลุมอายุ 26-30 ป และกลุมอายุ 31-35 ป อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- กลุมอายุ 21-25 ป  ชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ นอยกวา กลุมอายุ  
15-20 ป แตมากกวากลุมอายุ 31-35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- กลุมอายุ 26-30 ป  ชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ นอยกวา กลุมอายุ  
15-20 ป แตมากกวากลุมอายุ 31-35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- กลุมอายุ 31-35 ป  ชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ นอยกวา ทุกกลุม 
อายุ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางที่  32.3  : แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับความชื่นชอบ 

ภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน ระหวางกลุมอายุตาง ๆ  
Mean Difference อายุ 

15-20 ป 21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 
15-20 ป  .22* .08 .53* 

21-25 ป -.22*  -.14 .31* 
26-30 ป -.08 .14  .45* 
31-35 ป -.53* -.31* -.45*  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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- จากตารางที่ 32และ32.3 พบวากลุมอายุ 15-20 ป ชื่นชอบภาพยนตรประเภทตลกขบขัน 
มากกวากลุมอายุ 21-25 ป  และกลุมอายุ 31-35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- กลุมอายุ 21-25 ป  ชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน นอยกวา กลุมอายุ  
15-20 ป แตมากกวากลุมอายุ 31-35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- กลุมอายุ 26-30 ป  ชื่นชอบภาพยนตรประเภทตลกขบขัน มากกวากลุมอายุ 31-35 ป  
อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- กลุมอายุ 31-35 ป  ชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน นอยกวา ทุกกลุมอายุ   
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางที่  33  : แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัยองคประกอบ 

ภาพยนตรโดยรวม ระหวางระดับการศึกษาตาง ๆ โดยใชสถิติ One-way ANOVA 
ระดับอิทธิพลของ 

องคประกอบภาพยนตร 
ม.ตน 

(N=17) 
ม.ปลาย 
(N=83) 

ปวส. 
(N=40) 

ป.ตรี 
(N=243) 

ป.โท/เอก 
(N=243) 

รวม F Sig 

ปจจัยองคประกอบภาพยนตร 
โดยรวม 

3.38 3.60 3.62 3.54 3.39 3.54 1.637 .149 

 
 จากตารางที่ 33  การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับอิทธิ
พลของปจจัยองคประกอบภาพยนตรโดยรวม ระหวางกลุมระดับการศึกษาตาง ๆ พบวา
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F[5,414]=1.64, p>0.05)  
 
ตารางที่  34  : แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัยดานการสงเสริม 

การตลาด ระหวางระดับการศึกษาตาง ๆ โดยใชสถิติ One-way ANOVA 
ระดับอิทธิพลของ 

ปจจัยการสงเสริมการตลาด 
ม.ตน 

(N=17) 
ม.ปลาย 
(N=83) 

ปวส. 
(N=40) 

ป.ตรี 
(N=243) 

ป.โท/เอก 
(N=243) 

รวม F Sig 

ปจจัยโฆษณาโดยรวม 3.56 3.51 3.57 3.40 3.22 3.43 2.177 .056 
ปจจัยประชาสัมพันธโดยรวม 3.42 3.45 3.55 3.32 3.11 3.35 2.485 .030* 
ปจจัยการสงเสริมการขายโดยรวม 3.05 3.39 3.29 3.22 2.84 3.23 1.498 0.189 
ปจจัยกิจกรรมสื่อสารการตลาด    
โดยรวม 

3.38 3.12 3.18 2.90 2.50 2.96 4.328 .001* 

รวม 3.35 3.36 3.40 3.21 2.92 3.25 3.065 .010* 
* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 34   การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ระหวางระดับการศึกษาตาง ๆ พบวา  



 96

-ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (F[5,414]=2.48,  
p<0.05) (ดูตารางที่ 34.1) 

-ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
(F[5,414]=4.32, p<0.05) (ดูตารางที่ 34.2) 

-ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
 (F[5,414]=3.06, p<0.05) (ดูตารางที่ 34.3) 

-ปจจัยการโฆษณาโดยรวม ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
(F[5,414]=2.17, p>0.05)  

-ปจจัยดานการสงเสริมการขายโดยรวม ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคญั  
(F[5,414]=1.49, p>0.05)  
 
ตารางที่  34.1 :  แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับอิทธิพลของปจจัย

การประชาสัมพันธโดยรวม ระหวางระดับการศึกษาตาง ๆ 
Mean Difference ระดับการศึกษา 

ม.ตน ม.ปลาย ปวส. ป.ตรี ป.โท/เอก 
ม.ตน  -.02 -.1366 .1010 .3054 
ม.ปลาย .02  -.1086 .1290 .3334* 
ปวส. .1366 .1086  .2376* .4420* 
ป.ตรี -.1010 -.1290 -.2376*  .2044 

ป.โท/เอก -.3054 .3334* -.4420* -.2044  
* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 - จากตารางที่  34 และ 34.1 พบวา ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุม 
ตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมปลาย มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา ระดับสูงกวาปริญญา
ตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 - ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปวส./
อนุปริญญา มากกวา ระดับปริญญาตรี  และระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่  34.2 : แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับอิทธิพลของปจจัย 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม ระหวางระดับการศึกษาตาง ๆ 

Mean Difference ระดับการศึกษา 
ม.ตน ม.ปลาย ปวส. ป.ตรี ป.โท/เอก 

ม.ตน  .2604 .1980 .4749* .8745* 
ม.ปลาย -.2604  -.06 .2146* .6142* 
ปวส. -.1980 .06  .2770* .6766* 
ป.ตรี -.4749* -.2146* -.2770*  .3996* 

ป.โท/เอก -.8745* -.6142 -.6766* -.3996*  
* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

- จากตารางที่  34 และ 34.2 พบวาปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม  มีอิทธิพล
ตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมตน มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และ ระดับสูงกวาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับมัธยมปลาย มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา ระดับปริญญาตรี และ ระดับสูงกวา
ปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 - ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับปวส./อนุปริญญา มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา ระดับปริญญาตรี และ ระดับสูงกวา
ปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา 
ระดับปริญญาตรี  มากกวา ระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

-ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา 
ระดับสูงกวาปริญญาตรี นอยกวาทุกระดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่  34.3  : แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับอิทธิพลของปจจัย
การสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด ระหวางระดับการศึกษาตาง ๆ  

Mean Difference ระดับการศึกษา 
ม.ตน ม.ปลาย ปวส. ป.ตรี ป.โท/เอก 

ม.ตน  -.01 -.04 .1426 .4333* 
ม.ปลาย .01  -.03 .1545 .4452* 
ปวส. .04 .03  .1875 .4782* 
ป.ตรี -.1426 -.1545 -.1875  .2907* 

ป.โท/เอก -.4333* -.4452* -.4782* -.2907*  
* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

- จากตารางที่  34 และ 34.3 พบวา  ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมดมีอิทธิ
พลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมตน  มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา   ระดับสูง
กวาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด   มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา 
ระดับมัธยมปลาย มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา ระดับสูงกวาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด   มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา 
ระดับปวส./อนุปริญญา มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา ระดับสูงกวาปริญญาตรี  อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด   มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา 
ระดับปริญญาตรี  มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา ระดับสูงกวาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด   มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา 
ระดับสูงกวาปริญญาตรี  นอยกวาทุกระดับการศึกษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่  35  : แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัยบุคคลโดยรวม 

ระหวางระดับการศึกษาตาง ๆ โดยใชสถิติ One-way ANOVA 
ระดับอิทธิพลของ 
ปจจัยบุคคลโดยรวม 

ม.ตน 
(N=17) 

ม.ปลาย 
(N=83) 

ปวส. 
(N=40) 

ป.ตรี 
(N=243) 

ป.โท/เอก 
(N=243) 

รวม F Sig 

ปจจัยบุคคลโดยรวม 3.35 3.50 3.43 3.36 3.25 3.39 .775 0.568 
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 จากตารางที่ 35  การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของ 
ปจจัยบุคคลโดยรวม ระหวางกลุมระดับการศึกษาตาง ๆ พบวาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติ (F[5,414]=0.77, p>0.05) 
 
ตารางที่  36  : แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับความชื่นชอบประเภทของ 

ภาพยนตร ระหวางระดับการศึกษาตาง ๆ โดยใชสถิติ One-way ANOVA 
 

ระดับความชื่นชอบ 
ประเภทภาพยนตร 

ม.ตน 
(N=17) 

ม.ปลาย 
(N=83) 

ปวส. 
(N=40) 

ป.ตรี 
(N=243) 

ป.โท/เอก 
(N=243) 

รวม F Sig 

แอ็คชั่น 3.71 3.70 3.70 3.44 3.38 3.52 1.382 .230 
รักโรแมนติก 3.47 3.36 3.40 3.28 3.28 3.37 .095 .993 

ตื่นเตนสยองขวัญ 4.47 3.93 3.95 3.56 3.56 3.85 1.903 .093 
ตลกขบขัน 4.47 4.33 4.43 4.19 4.19 4.21 1.607 .157 
วิทยาศาสตร 3.29 3.10 3.43 3.47 3.47 3.33 1.098 .361 

ชีวิต 3.06 2.78 2.40 3.16 3.16 2.79 3.021 .011* 
ประวัติศาสตร 2.94 3.30 3.60 3.44 3.44 3.28 1.282 .270 

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 36   การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับความชื่นชอบ
ประเภทของภาพยนตร  ระหวางระดับการศึกษาตาง ๆ พบวา ความชื่นชอบภาพยนตรประเภท 
ชีวิต   ระหวางกลุมระดับการศึกษาตาง ๆ  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (F[5,414]=3.02, 
p<0.05) (ดูตารางที่ 36.1) 
 
ตารางที่  36.1  : แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับความชื่นชอบ

ประเภทของภาพยนตร ชีวิต  ระหวางระดับการศึกษาตาง ๆ  
Mean Difference ระดับการศึกษา 

ม.ตน ม.ปลาย ปวส. ป.ตรี ป.โท/เอก 
ม.ตน  .28 .66* .29 -.097 
ม.ปลาย -.28  .38 .013 -.37 
ปวส. -.66* -.38  -.37* -.76* 
ป.ตรี -.29 -.013 .37*  -.39 

ป.โท/เอก .097 .37 .76* .39  
* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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- จากตารางที่  36 และ 36.1 พบวา  ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท ชีวิตของ 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมตน  มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา  ระดับปวส./
อนุปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท ชีวิต ของกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา ระดับ  
ปวส./อนุปริญญาตรี  นอยกวา ระดับมัธยมตน , ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท ชีวิต   ของกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา  ระดับ 
ปริญญาตรี มากกวา ระดับปวส./อนุปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท ชีวิต   ของกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา   ระดับ 
สูงกวาปริญญาตรี มากกวา ระดับปวส./อนุปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
  
ตารางที่  37 : แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัยองคประกอบ 

ภาพยนตร   ระหวางระดับรายไดตาง ๆ โดยใชสถิติ One-way ANOVA 
ระดับอิทธิพลของ 

ปจจัยองคประกอบภาพยนตร 
ต่ํากวา 
5,000 

5,000-
10,000 

10,001- 
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,000 
ขึ้นไป 

F Sig 

ปจจัยองคประกอบภาพยนตร 
โดยรวม 

3.57 3.45 3.66 3.44 3.67 3.53 1.873 .098 

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
จากตารางที่ 37  การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของ 

ปจจัยองคประกอบภาพยนตร ระหวางระดับรายไดตาง ๆ พบวา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติ (F[5,414]=1.87, p>0.05)  

 
ตารางที่  38  : แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัยดานการสงเสริม 

การตลาด  ระหวางระดับรายไดตาง ๆ โดยใชสถิติ One-way ANOVA 
ระดับอิทธิพลของ 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ต่ํากวา 
5,000 

5,000-
10,000 

10,001- 
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,000 
ขึ้นไป 

F Sig 

ปจจัยโฆษณาโดยรวม 3.54 3.39 3.48 3.02 3.25 3.31 4.591 .000* 
ปจจัยประชาสัมพันธโดยรวม 3.45 3.27 3.48 3.08 3.00 3.26 4.123 .001* 
ปจจัยการสงเสริมการขายโดยรวม 3.34 3.15 3.39 2.83 2.82 3.16 2.030 .073 
ปจจัยกิจกรรมสื่อสารการตลาด    
โดยรวม 

3.11 2.91 3.01 2.49 2.68 2.77 3.427 .005* 

รวม 3.36 3.18 3.34 2.85 2.94 3.12 4.463 .001* 
* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 38   การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ระหวางระดับรายไดตาง ๆ พบวา  

-ปจจัยการโฆษณาโดยรวม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (F[5,414]=4.59, 
p<0.05) (ดูตารางที่ 38.1) 

-ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (F[5,414]=4.12,  
p<0.05) (ดูตารางที่ 38.2) 

-ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ  
(F[5,414]=3.42, p<0.05) (ดูตารางที่ 38.3) 

-ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ  
(F[5,414]=4.46, p<0.05) (ดูตารางที่ 38.4) 

-ปจจัยการสงเสริมการขายโดยรวม   ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
(F[5,414]=2.03, p>0.05)  
 
ตารางที่  38.1 :  แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับอิทธิพลของปจจัย

การโฆษณาโดยรวม ระหวางระดับการศึกษาตาง ๆ 
Mean Difference  

ระดับรายได ต่ํากวา 
5,000 

5,000-
10,000 

10,001- 
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,000 
ขึ้นไป 

ต่ํากวา 5,000  .1523* .04 .5192* .2853 .2290 
5,000-10,000 -.1523*  -.1060 .3669* .1330 .07 

10,001- 15,000 -.04 . 1060  .4729* -.2390 .1827 
15,001-20,000 -.5192* -.3669* -.4729*  -.2339 -.2902 
20,001-25,000 -.2853 -.1330 -.2390 .2339  .05 
25,000 ขึ้นไป -.2290 -.07 -.1827 .2902 .05  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

- จากตารางที่  38และ 38.1 พบวา  ปจจัยการโฆษณาโดยรวม    มีอิทธิพลตอกลุม 
ตัวอยางที่มีรายได ต่ํากวา 5,000 บาท มากกวา รายได 5,000 - 10,000 บาท และ รายได 15,001-
20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยการโฆษณาโดยรวม    มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 5,000 - 10,000  
บาท มากกวา รายได 15,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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- ปจจัยการโฆษณาโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 10,001-15,000 
บาท  มากกวา รายได 15,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่  38.2 : แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับอิทธิพลของปจจัย

การประชาสัมพันธโดยรวม ระหวางระดับรายไดตาง ๆ 
Mean Difference  

ระดับรายได ต่ํากวา 
5,000 

5,000-
10,000 

10,001- 
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,000 
ขึ้นไป 

ต่ํากวา 5,000  .1806* -.02 .3706* .4544* .1846 
5,000-10,000 -.1806*  -.2096* .19 .2738 .03 

10,001- 15,000 .02 .2096*  .3996* .4834* .2136 
15,001-20,000 -.3706* -.19 -.3996*  .08 -.1860 
20,001-25,000 -.4544* -.2738 -.4834* -.08  -.298 
25,000 ขึ้นไป .1846 -.03 -.2136 .1860 .2698  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

- จากตารางที่  38และ 38.2 พบวา  ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอ 
กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาท มากกวา รายได 5,000-10,000 บาท, รายได 15,001-
20,000 บาท และ รายได 20,001-25,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 5,000 –  
10,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท และ รายได 10,001- 15,000 บาท อยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 10,001- 
15,000 บาท  มากกวา รายได 5,000- 10,000 บาท , รายได 15,001-20,000 บาท และ รายได 
20,001-25,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 15,001- 
20,000 บาท  นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท อยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001- 
25,000 บาท  นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท อยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 38.3  : แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับอิทธิพลของปจจัย 
 กิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม ระหวางระดับรายไดตาง ๆ  

Mean Difference  
ระดับรายได ต่ํากวา 

5,000 
5,000-
10,000 

10,001- 
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,000 
ขึ้นไป 

ต่ํากวา 5,000  .1948* .09 .6162* .4229 .3384 
5,000-10,000 -.1948*  -.09 .4215* .2281 .1436 

10,001- 15,000 -.09 .09  .5195* .3261 .2416 
15,001-20,000 -.6162* -.4215* -.5195*  -.1933 -.2779 
20,001-25,000 -.4229 -.2281 -.3261 .1933  -.08 
25,000 ขึ้นไป -.3384 -.1436 -.2416 .2779 .08  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

- จากตารางที่  38และ 38.3 พบวา  ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม  
มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได ต่ํากวา 5,000 บาท มากกวา รายได 5,000 - 10,000 บาท  
และ รายได 15,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
5,000- 10,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท แตมากกวา รายได 15,001-20,000 
บาท อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม  มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
10,001-15,000 บาท  มากกวา รายได 15,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่      
ระดับ 0.05 

- ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม  มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
15,001-20,000 บาท  นอยกวา รายไดต่ํากวา 5,000 บาท, รายได 5,000- 10,000 และ รายได 
15,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 38.4  : แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับอิทธิพลของปจจัย
การสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด  ระหวางระดับรายไดตาง ๆ 

Mean Difference  
ระดับรายได ต่ํากวา 

5,000 
5,000-
10,000 

10,001- 
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,000 
ขึ้นไป 

ต่ํากวา 5,000  .1799* .01 .5046* .4199* .2331 
5,000-10,000 -.1799*  -.1638 .3247* .24 .05 

10,001- 15,000 .01 .1638  .4886* .4038* .2170 
15,001-20,000 -.5046* -.3247* -.4886*  .08 .2715 
20,001-25,000 -.4199* -.24 -.4038* .08  -.1868 
25,000 ขึ้นไป -.2331 -.05 -.2170 .2715 .1868  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

- จากตารางที่  38 และ 38.4 พบวา  ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด  
มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได ต่ํากวา 5,000 บาท มากกวา รายได 5,000 - 10,000 บาท,  
รายได 15,001-20,000 บาท และ20,001-25,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
5,000- 10,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท แตมากกวา รายได 15,001-20,000 
บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
10,001-15,000 บาท  มากกวา รายได 15,001-20,000 บาท และรายได 20,001-25,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
15,001-20,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท , รายได 5,000- 10,000 บาท และราย
ได 10,001-15,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
20,001-25,000 นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท  อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่  39 : แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของปจจัยบุคคล ระหวาง
ระดับรายไดตาง ๆ โดยใชสถิติ One-way ANOVA 

ระดับอิทธิพลของ 
ปจจัยบุคคล 

ต่ํากวา 
5,000 

5,000-
10,000 

10,001- 
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,000 
ขึ้นไป 

F Sig 

ปจจัยบุคคลโดยรวม 3.47 3.31 3.57 3.26 3.04 3.15 2.788 .017* 
* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 39 การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับอิทธิพลของ
ปจจัยบุคคลโดยรวม  ระหวางระดับรายไดตาง ๆ พบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ (F[5,414]=2.78, p<0.05) (ดูตารางที่ 39.1) 

 
ตารางที่ 39.1  :   แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับอิทธิพลของปจจัย 
             บุคคลโดยรวมทั้งหมด  ระหวางระดับรายไดตาง ๆ  

Mean Difference  
ระดับรายได 

 
ต่ํากวา 
5,000 

5,000-
10,000 

10,001- 
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,000 
ขึ้นไป 

ต่ํากวา 5,000  .1556 -.1054 .2053 .4209* .3145 
5,000-10,000 -.1556  -.2610* .04 .2653 .1589 

10,001- 15,000 .1054 .2610*  .3107 .5263* .4199* 
15,001-20,000 -.2053 -.04 -.3107  .2156 .1092 
20,001-25,000 -.4209* -.2653 -.5263* -.2156  -.1063 
25,000 ขึ้นไป -.3145 -.1589 -.4199* -.1092 .1063  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
-   จากตารางที่  39 และ 39.1 พบวา  ปจจัยบุคคลโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มี 

รายได ต่ํากวา 5,000 บาท มากกวา รายได 20,001-25,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

- ปจจัยบุคคลโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 5,000- 10,000 บาท นอย 
กวา รายได 10,001-15,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยบุคคลโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 10,001-15,000 บาท  มาก 
กวา รายได 5,000- 10,000 บาท รายได 20,001-25,000 บาท และรายได มากกวา 25,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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- ปจจัยบุคคลโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001-25,000 บาท  
นอยกวา รายได ต่ํากวา  5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยบุคคลโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 25,000 บาท ข้ึนไป 
มากกวา รายได 10,001-15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางที่  40  : แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับความชื่นชอบประเภทของ 

ภาพยนตร   ระหวางระดับรายไดตาง ๆ โดยใชสถิติ One-way ANOVA 
ระดับความชื่นชอบ 

ประเภทของภาพยนตร 
ต่ํากวา 
5,000 

5,000-
10,000 

10,001- 
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,000 
ขึ้นไป 

F Sig 

แอ็คชั่น 3.71 3.31 3.65 3.40 3.00 3.38 3.345 .006* 
รักโรแมนติก 3.47 3.23 3.61 3.20 2.80 3.29 2.698 .021* 

ตื่นเตนสยองขวัญ 4.03 3.76 3.89 3.36 3.47 3.57 2.994 .011* 
ตลกขบขัน 4.40 4.20 4.21 3.60 3.80 3.71 6.428 .000* 
วิทยาศาสตร 3.27 3.32 3.53 3.24 3.53 3.14 .886 .490 

ชีวิต 2.82 2.65 2.74 3.16 2.80 3.10 1.409 .220 
ประวัติศาสตร 3.20 3.18 3.30 3.88 3.40 3.67 2.475 .032* 

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 40  การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับความชื่นชอบ
ประเภทของภาพยนตร  ระหวางระดับรายไดตาง ๆ พบวา  

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท แอ็คชั่น ระหวางกลุมรายไดตางๆ มีความ    
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (F[5,414]=3.34, p<0.05) (ดูตารางที่ 40.1) 

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท  รักโรแมนติก ระหวางกลุมรายไดตาง ๆ  มี 
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (F[5,414]=2.69, p<0.05) (ดูตารางที่ 40.2) 

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท  ตื่นเตนสยองขวัญ ระหวางกลุมรายไดตาง ๆ   
มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ (F[5,414]=2.99, p<0.05) (ดูตารางที่ 40.3) 

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท    ตลกขบขัน ระหวางกลุมรายไดตาง ๆ  มี 
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (F[5,414]=6.42, p<0.05) (ดูตารางที่ 40.4) 

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท  ประวัติศาสตร ระหวางกลุมรายไดตาง ๆ  มี 
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ (F[5,414]=2.47, p<0.05) (ดูตารางที่ 40.5) 
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ตารางที่ 40.1  :   แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับความชื่นชอบ                
ภาพยนตรประเภท  แอ็คชั่น  ระหวางระดับรายไดตาง ๆ  

Mean Difference  
ระดับรายได 

 
ต่ํากวา 
5,000 

5,000-
10,000 

10,001- 
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,000 
ขึ้นไป 

ต่ํากวา 5,000  .40* .053 .31 .71* .32 
5,000-10,000 -.40*  -.34* -.09 .31 -.073 

10,001- 15,000 -.053 .34*  .25 .65* .27 
15,001-20,000 -.31 .091 .25  .40 .019 
20,001-25,000 -.71* -.31 -.65* -.40  -.38 
25,000 ขึ้นไป -.32 .072 -.27 -.019 .30  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

- จากตารางที่  40 และ 40.1 พบวา  ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท  แอ็คชั่น 
ของกลุมตัวอยางที่มี รายได ต่ํากวา 5,000 บาท มากกวา รายได 5,000- 10,000 บาท และรายได 
20,001-25,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท แอ็คชั่น    ของกลุมตัวอยางที่มีรายได  
5,000- 10,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท แตมากกวา รายได 10,001-15,000 
บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท แอ็คชั่น   ของกลุมตัวอยางที่มีรายได  
10,001-15,000 บาท  มาก กวา รายได 5,000- 10,000 บาท และรายได 20,001-25,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยระดับความชื่นชอบภาพยนตร ประเภท แอ็คชั่น   ของกลุมตัวอยางที่มีรายได  
20,001-25,000 นอยกวา รายไดต่ํากวา  5,000 บาท และ รายได 10,001-15,000 บาท  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 40.2  :   แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับความชื่นชอบ          
              ภาพยนตรประเภท รักโรแมนติก ระหวางระดับรายไดตาง ๆ 

Mean Difference  
ระดับรายได 

 
ต่ํากวา 
5,000 

5,000-
10,000 

10,001- 
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,000 
ขึ้นไป 

ต่ํากวา 5,000  .23* -.14 .27 .67* .18 
5,000-10,000 -.23*  -.37* .03 .43 -.05 

10,001- 15,000 .14 .37*  .41 .81* .32 
15,001-20,000 -.27 -.03 -.41  .40 -.08 
20,001-25,000 -.67* -.43 -.81* -.40  -.49 
25,000 ขึ้นไป -.18 .052 -.32 .08 .49  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
- จากตารางที่  40 และ 40.2 พบวา  ปจจัยระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท 

รักโรแมนติก ของกลุมตัวอยางที่มี รายได ต่ํากวา 5,000 บาท มากกวา รายได 5,000- 10,000 
บาท และรายได 20,001-25,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท รักโรแมนติก ของกลุมตัวอยางที่มี 
รายได 5,000- 10,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท รักโรแมนติก ของกลุมตัวอยางที่มีราย 
ได  10,001-15,000 บาท  มากกวา รายได 5,000- 10,000 บาท และรายได 20,001-25,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ปจจัยระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท รักโรแมนติก ของกลุมตัวอยางที่มีรายได  
20,001-25,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 40.3  :   แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับความชื่นชอบ   
     ภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ ระหวางระดับรายไดตาง ๆ 
 

Mean Difference  
ระดับรายได 

 
ต่ํากวา 
5,000 

5,000-
10,000 

10,001- 
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,000 
ขึ้นไป 

ต่ํากวา 5,000  .28* .14 .67* .57* .46 
5,000-10,000 -.28*  -.14 .40 .29 .19 

10,001- 15,000 -.14 .14  .53* .43 .32 
15,001-20,000 -.67* -.40 -.53*  -.11 -.21 
20,001-25,000 -.57* -.29 -.43 .11  -.10 
25,000 ขึ้นไป -.46 -.19 -.32 .21 .10  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

- จากตารางที่  40 และ 40.3 พบวา  ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท 
ตื่นเตนสยองขวัญ ของกลุมตัวอยางที่มี รายได ต่ํากวา 5,000 บาท มากกวา รายได 5,000 - 
10,000 บาท รายได 15,001-20,000 บาท และรายได 20,001-25,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ  
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ ของกลุมตัวอยางที่มี 
รายได 5,000- 10,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ ของกลุมตัวอยางที่มีรายได   
10,001-15,000 บาท  มากกวา รายได 15,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่       
ระดับ 0.05 

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ ของกลุมตัวอยางที่มีรายได   
15,001-20,000 บาท นอยกวา รายไดต่ํากวา 5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท   
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ ของกลุมตัวอยางที่มีรายได   
20,001-25,000 บาท นอยกวา รายไดต่ํากวา 5,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตารางที่ 40.4  :   แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับความชื่นชอบ   
    ภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน ระหวางระดับรายไดตาง ๆ 

Mean Difference  
ระดับรายได 

 
ต่ํากวา 
5,000 

5,000-
10,000 

10,001- 
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,000 
ขึ้นไป 

ต่ํากวา 5,000  .20 .19 .80* .60 .68 
5,000-10,000 -.20  -.012 .60 .40 .49 

10,001- 15,000 -.19 .012  .61 .41 .50 
15,001-20,000 -.80* -.60 -.61  -.20 -.11 
20,001-25,000 -.60 -.40 -.41 .20  .08 
25,000 ขึ้นไป -.68 -.49 -.50 .11 -.08  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

- จากตารางที่  40 และ 40.4 พบวา  ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน   
ของกลุมตัวอยางที่มีรายได ต่ํากวา 5,000 บาท มากกวา รายได 5,000- 10,000 บาท ,รายได 
15,001-20,000 บาท และรายได 20,001-25,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน  ของกลุมตัวอยางที่มี รายได  
5,000- 10,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท  ตลกขบขัน  ของกลุมตัวอยางที่มี   รายได   
10,001-15,000 บาท  มากกวา รายได 15,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่      
ระดับ 0.05 

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน  ของกลุมตัวอยางที่มีรายได   
15,001-20,000 บาท  นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน  ของกลุมตัวอยางที่มีรายได   
20,001-25,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 40.5  :   แสดงการทดสอบรายคู(Post Hoc)โดยใชวิธี LSD ของระดับความชื่นชอบ   
    ภาพยนตรประเภท ประวัติศาสตร  ระหวางระดับรายไดตาง ๆ 

Mean Difference  
ระดับรายได 

 
ต่ํากวา 
5,000 

5,000-
10,000 

10,001- 
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
25,000 

25,000 
ขึ้นไป 

ต่ํากวา 5,000  .019 -.10 -.68* -.20 -.46 
5,000-10,000 -.019  -.12 -.70* -.22 -.48 

10,001- 15,000 .10 .12  -.58* -.09 -.36 
15,001-20,000 .68* .70* .58*  .48 .21 
20,001-25,000 .20 .22 .097 -.48  -.27 
25,000 ขึ้นไป .46 .48 .36 -.21 .27  

* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

- จากตารางที่  40 และ 40.5 พบวา  ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท 
ประวัติศาสตร  ของกลุมตัวอยางที่มีรายได ต่ํากวา 5,000 บาท นอยกวา รายได 15,001-20,000 
บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท ประวัติศาสตร  ของกลุมตัวอยางที่มี  รายได  
5,000- 10,000 บาท นอยกวา    รายได 15,001-20,000 บาท      อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.05 

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ประวัติศาสตร     ของกลุมตัวอยางที่มี  รายได   
10,001-15,000 บาท  นอยกวา รายได 15,001-20,000 บาท      อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่              
ระดับ 0.05 

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ประวัติศาสตร  ของกลุมตัวอยางที่มีรายได   
15,001-20,000 บาท มากกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท , รายได 5,000- 10,000 บาท และ 
รายได 10,001-15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 



 112

ตารางที่  41  : แสดงความสัมพันธระหวางระดับอิทธิพลของปจจัยการสงเสริมการตลาด 
กับ จํานวนการชมภาพยนตรไทยทั้งหมด  

R P ระดับอิทธิพลของ 
ปจจัยการสงเสริมการตลาด   

ปจจัยโฆษณาโดยรวม .150 .002* 
ปจจัยประชาสัมพันธโดยรวม .165 .001** 
ปจจัยการสงเสริมการขายโดยรวม .097 .046* 
ปจจัยกิจกรรมสื่อสารการตลาดโดยรวม .125 .01* 

รวม .153 .002* 
* พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
 
 จากตารางที่ 41  พบวาระดับอิทธิพลของปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด และ 
ในแตละดาน  มีความสัมพันธกับจํานวนภาพยนตรไทยที่ชมทั้งหมด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

- ระดับอิทธิพลของปจจัยการโฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธเชิงบวกกับจํานวน 
ภาพยนตรไทยที่ชมทั้งหมด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

- ระดับอิทธิพลของปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีความสัมพันธเชิงบวกกับจํานวน 
ภาพยนตรไทยที่ชมทั้งหมด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.001 

- ระดับอิทธิพลของปจจัยการสงเสริมการขายโดยรวม มีความสัมพันธเชิงบวกกับ 
จํานวนภาพยนตรไทยที่ชมทั้งหมด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

- ระดับอิทธิพลของปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธเชิงบวก 
กับจํานวนภาพยนตรไทยที่ชมทั้งหมด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 



บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 
 
 การวิจัยเรื่อง  เกิดขึ้นเนื่องจากผูวิจัยตระหนักถึงความสําคัญของอุตสาหกรรมภาพยนตร
ไทย วัตถุประสงค และขอบเขตจึงมุงศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
การเลือกชมภาพยนตรไทย ของผูชมภาพยนตรในกรุงเทพมหานคร 

ในการวิจัยครั้งนี้ไดแบงการวิจัยออกเปน สองสวนคือสวนแรกเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-dept Interview) และอีกสวนหนึ่ง
เปนการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research) โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research 
Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่อง
มือสําหรับเก็บรวบรวมขอมูล ในการประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล  
 
สรุปและอภิปรายผลการสัมภาษณเจาะลึก 
 
 ผูวิจัยสามารถการสรุปและอภิปรายผลของของการสัมภาษณแบบเจาะลึก ที่ไดจากผูผลิต
ภาพยนตรไทยไดดังนี้  
  
การวางแผนการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรไทย 
 ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรไทย ผูผลิตภาพยนตรสวนมาก วาง
กลุมเปาหมายกวางมาก ครอบคลุมทุกกลุมอายุ  เนื่องจากพฤติกรรมการชมภาพยนตรไทยนั้นมี
ความไมแนนอน ตางจากผูชมภาพยนตรตางประเทศ และหากสรางภาพยนตรที่มีกลุมผูชมในวง
จํากัด ก็จะยิ่งเสี่ยงตอการขาดทุน  ดังจะเห็นวาในปจจุบันผูผลิตตางหันมาผลิตภาพยนตร แนว
สนุกสนาน หรือแนวตื่นเตนสยองขวัญ ที่ถูกรสนิยมผูชมในแทบทุกเพศทุกวัย  

ดานงบประมาณในการสื่อสารการตลาด ผูผลิตภาพยนตรยังคงทุมเม็ดเงินในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ อยางนอยเรื่องละไมต่ํากวา 10 ลานบาท ทั้งนี้เนื่องจากกลุมเปาหมายกวาง การใช
ส่ือใหเขาถึง จําตองอาศัยสื่อมวลชนที่มีลักษณะเหมาะสม อยางสื่อโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ 
ซึ่งมีคาใชจายสูง ซึ่งการทุมงบประมาณ เชนนี้ นั่นเปนเพราะผูผลิตสวนมากเชื่อวา ยิ่งใชงบเยอะ 
จะยิ่งทําใหเกิดกระแสที่แรง ทําใหภาพยนตรจะประสบความสําเร็จมากกวา  ซึ่งในภาวะปจจุบัน ที่  
สื่อมีความหลากหลาย และหนาแนนมาก ใหผูผลิตภาพยนตรไทย ตองใชงบประมาณ ที่สูงยิ่งขึ้น 
จึงจะสามารถสรางใหเกิดการรับรู และกระแสปากตอปากได 
การเลือกใชเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรไทย 
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 ผูผลิตภาพยนตรไทย ยังคงเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเดิม คือเนนการใช 
การโฆษณา และการประชาสัมพันธ เปนหลัก โดยอาศัยประสบการณที่ส่ังสมมา จากการลองผิด
ลองถูกในอดีต เปนตัวตัดสิน  เครื่องมือหลัก ๆ ที่นิยมใช สวนใหญมีความคลายคลึงกัน คือ 
โฆษณาทางโทรทัศน   โฆษณาทางวิทยุ  โฆษณาทางหนังสือพิมพ       โฆษณาทางหนังสือพิมพ   
โปสเตอร และตัวอยางภาพยนตร ในโรงภาพยนตร              ผูผลิตภาพยนตรจึงใหความสาํคัญกับ 
เครื่องมือเหลานี้คอนขางมาก        แทบจะเรียกวาเปนสูตรสําเร็จ     ในการโฆษณาภาพยนตร ไทย  
สวนการประชาสัมพันธ แมจะวัดประสิทธิผลไดยาก  แตการที่ส่ือประชาสัมพันธ ไมมีคาใชจาย 
เหมือนการโฆษณา ผูผลิตภาพยนตร ก็ยังใหความสําคัญกับการเผยแพรขาวผานสื่อมวลชน  
ขณะเดียวกัน ก็เร่ิมมองหาเครื่องมือใหม ๆ เนื่องจากการโฆษณา ประชาสัมพันธรูปแบบเดิม คงไม
สามารถที่จะดึงดูดความสนใจ จากผูชมภาพยนตรไดมากเพียงพอ   นอกจากนี้ยังพบวาการสง
เสริมการขาย และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ เปนเพียงการสรางสีสัน และเนนย้ําการรับรู
ของผูชมภาพยนตรเทานั้น  เนื่องจากเห็นวาเครื่องมือเหลานี้ ไมสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ของผูบริโภคได  
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัยเชิงสํารวจ 
 
 กลุมตัวอยางจํานวน 420 คน สวนใหญ เปนเพศหญิง มีจํานวน 232คน คิดเปนรอยละ 
55.2  มีอายุ 15-20 ป และกลุมตัวอยางมากกวาครึ่งหนึ่ง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  และมี
อาชีพ นักเรียนหรือนิสิตนักศึกษา และมีรายได เดือนละ 5,000 บาทหรือตํ่ากวา 
 
ปจจัยดานองคประกอบภาพยนตร 
 

ระดับอิทธิพลของปจจัยดานองคประกอบภาพยนตร ที่มีตอพฤติกรรมการเลือกชม 
ภาพยนตรไทย พบวาปจจัยดานองคประกอบภาพยนตรโดยรวมมีอิทธิพลคอนขางมาก โดย 
กลุมตัวอยางเห็นวาปจจัยองคประกอบภาพยนตร ที่มีผลตอการเลือกชมภาพยนตร มากที่สุด ได
แก ความแปลกใหมของภาพยนตร  รองลงมาไดแก ความชื่นชอบประเภทของภาพยนตร   ขณะที่ 
ปจจัยชื่อช่ือเสียงของผูอํานวยการสราง มีอิทธิพลนอยที่สุด 
 ประเภทภาพยนตร ที่กลุมตัวอยาง ชื่นชอบมากที่สุด ไดแก ประเภท “ตลกขบขัน” รองลง
มา คือ ประเภท “ตื่นเตนสยองขวัญ”   ขณะที่กลุมตัวอยางชื่นชอบภาพยนตร ประเภท “ชีวิต” นอย
ที่สุด  
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ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 
การเปดรับ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

กลุมตัวอยางจัดอันดับการเปดรับส่ือโทรทัศนมากที่สุดเปนอันดับแรก  ตามดวยอันดับที่ 2 
สื่อหนังสือพิมพ  อันดับที่ 3 สื่อวิทยุ อันดับที่ 4 ส่ือนิตยสาร และอันดับสุดทาย ไดแกสื่อ
อินเตอรเน็ต 

กลุมตัวอยางที่เคยเปดรับการโฆษณาของภาพยนตรไทย พบวา ส่ือที่กลุมตัวอยางไมเคย 
เห็นปายโฆษณาติดรถรับจาง/แท็กซี่ /รถตู   มากที่สุด  ตามดวย   ปายโฆษณา 3 มิติ บริเวณ 
ริมถนน และ วีดีโอวอลล  

การประชาสัมพันธที่กลุมตัวอยางไมเคยเห็น/ไมเคยไดยิน มากที่สุด  3 อันดับแรก   ไดแก  
“ประเด็นเกี่ยวกับภาพยนตรเปนขาวขึ้นหนาหนึ่งในหนังสือพิมพ” ตามดวย “ขาวประชาสัมพันธ ใน
เว็บไซตตางๆ” และ “ขอมูลในเว็บไซตทางการของภาพยนตร”  
 การสงเสริมการขาย ที่กลุมตัวอยางไมเคยเห็น/ไมเคย  ไดยิน มากที่สุด  ไดแก  “การนํา
หางบัตรชมภาพยนตรมาจับฉลาก ชิงโชค  หรือ การตอบคําถาม    ชิงรางวัล” ตามดวย “คูปอง/
บัตรสวนลดราคาคาบัตรชมภาพยนตร” และ “การแจกของแถม/ของที่ระลึกจากภาพยนตร เมื่อซ้ือ
บัตรชมภาพยนตร หรือจองบัตรลวงหนา”  

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่  กลุมตัวอยางไมเคยเห็น/ไมเคยไดยิน มากที่สุด  3 อันดับ
แรก ไดแก “การจัดกิจกรรมเสวนาเกี่ยวกับ ภาพยนตร” ตามดวย “กิจกรรมพิเศษของผูสนับสนุน
ภาพยนตร” และ “กิจกรรมการโชวตัวของดารานักแสดงและเกมใหรวมสนุก ณ โรงภาพยนตร”  
 
ระดับอิทธิพลของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

ปจจัยดานการโฆษณาโดยรวม มีอิทธิพลคอนขางมาก ตอการเลือกชมภาพยนตรไทยของ
กลุมตัวอยาง   เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพบวาปจจัยดานการโฆษณา ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  ไดแก   
ตัวอยางภาพยนตร ที่ฉายในโรงภาพยนตร รองลงมาไดแก  โฆษณาทางโทรทัศน  ตามดวย 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ  ขณะที่ นอยที่สุด คือ  ปายโฆษณาติดรับจาง/รถแท็กซี่/รถตู 

ปจจัยดานการประชาสัมพันธโดยรวม    มีอิทธิพลปานกลาง ตอการเลอืกชมภาพยนตร
ไทย ของกลุมตัวอยาง เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพบวา ปจจัยดานการประชาสัมพันธที่มีคาเฉลี่ย
สูงสุด  ไดแก   ตัวอยาง  ภาพยนตร ในรายการทางโทรทัศน  รองลงมาไดแก ขาวสัมภาษณดารา  
 
 
 



 116

นักแสดง/ ผูกํากับทางโทรทัศน  ตามดวย ภาพยนตรประกอบเพลงทางโทรทัศน ขณะที่ นอยที่สุด 
คือ  ขอมูลในเว็บไซตทางการของภาพยนตร และ ขาวประชาสัมพันธ ในเว็บไซตตาง ๆ  

ปจจัยดานการสงเสริมการขายโดยรวม มีอิทธิพลปานกลาง ตอการเลือกชมภาพยนตร
ไทย ของกลุมตัวอยาง เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการขายที่มีคาเฉลี่ย
สูงสุด   ไดแก การแจก ของแถม/ของที่ระลึกจากภาพยนตร เมื่อซ้ือหรือจองบัตรชมภาพตามดวย
คูปอง / บัตรสวนลดราคาคาบัตรชมภาพยนตร  ขณะที่ นอยที่สุด คือ การนําหางบัตรชมภาพยนตร
มาจับฉลาก/ ชิงโชค / การตอบคําถามชิงรางวัล   
  ปจจัยดานกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพลปานกลาง ตอการเลือกชม 
ภาพยนตรไทย ของกลุมตัวอยาง เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพบวา ปจจัยดานกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาด ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด   ไดแกภาพจากภาพยนตร ที่ปรากฏบนสินคาหรือบรรจุภัณฑ ของสิน
คาอื่น ๆ รองลงมาคือ  การจัดบอรดนิทรรศการ หนาโรงภาพยนตร  และ การจําหนายของที่ระลึก
จากภาพยนตร  ขณะที่ กิจกรรมการโชวตัวของนักแสดง/การเลนเกม ณ โรงภาพยนตร และ การ
จัดกิจกรรมเสวนาเกี่ยวกับภาพยนตร มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด  
 
ระดับอิทธิพลของปจจัยดานบุคคล 
 ปจจัยบุคคลโดยรวม มีอิทธิพลปานกลางตอการเลือกชมภาพยนตรไทยของกลุมตัวอยาง  
เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพบวา ปจจัยดานบุคคลที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก คําแนะนํา/ความคิดเห็น
ของเพื่อน ขณะที่นอยที่สุด คือคําแนะนํา/ความคิดเห็นของบุคคลที่มีชื่อเสียง/ดารา   
 
พฤติกรรมการเลือกชมภาพยนตรไทย 

กลุมตัวอยางสวนมาก ชมภาพยนตรไทยเฉลี่ย 3-4 เร่ือง ตอป  รองลงมาคือ 1-2 เร่ืองตอป  
ขณะที่ กลุมตัวอยางที่ชมภาพยนตรไทยเฉลี่ยมากกวา 8 เร่ืองตอป มีเพียงรอยละ 8.3 เทานั้น   

จากจํานวนภาพยนตรไทยทั้งหมดที่เขาฉายในชวงระหวางเดือนมกราคม 2543 ถึง เดือน
พฤษภาคม 2545 ซึ่งมีทั้งหมด 29 เร่ือง คาเฉลี่ยการชมภาพยนตรไทยของกลุมตัวอยางโดยรวม 
คือ 7.37  หรือประมาณ 7 เร่ือง 

เหตุผลในการตัดสินใจชมภาพยนตรไทย ของกลุมตัวอยางสวนมาก คือ เพื่อความบันเทิง 
รองลงมาคือ มีเวลาวาง และ ตองการสนับสนุนภาพยนตรไทย  

ชวงเวลาที่กลุมตัวอยางมักไปชมภาพยนตรไทย มากที่สุดคือ  ชวงสัปดาหแรก รองลงมา
คือ ชวงวันหยุดพิเศษ และ ชวงสัปดาหที่สอง   

รอบเวลา ที่กลุมตัวอยางมักไปชมภาพยนตรไทย มากที่สุด คือ รอบบาย รองลงมาคือ  
รอบเย็น  และ รอบคํ่า  
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สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางทางสถิติของตัวแปร 
 

เมื่อทดสอบความแตกตางของลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  
และรายได กับปจจัยทางการสื่อสารการตลาด สามารถสรุปผลไดดังนี้  
 
เพศ 
 ลักษณะประชากรดานเพศ ที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับระดับความชื่นชอบของ 
ภาพยนตรแนวแอ็กชั่นและตลกขบขันเทานั้น พบวา เพศชาย ชื่นชอบภาพยนตร แอ็คชั่น มากกวา  
เพศหญิง    สวนเพศหญิง ชื่นชอบภาพยนตร ประเภท ตลกขบขันมากกวา เพศชาย  
 
อาย ุ
 ลักษณะประชากรดานอายุ ที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับปจจัยการสื่อสารการตลาด 
ดานปจจัยการโฆษณา, ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาด ปจจัยการสงเสริมการตลาดทั้งหมด
และปจจัยบุคคลดังนี้ 

-  ปจจัยการโฆษณาโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางอายุ 15-20 ป มากกวากลุมอายุ  
21 –25 ป  และกลุมตัวอยางอายุ 31-35 ป  
 - ปจจัยการโฆษณาโดยรวม  มีอิทธิพลกลุมตัวอยางอายุ  21-25 ป นอยกวากลุมตัวอยาง
อายุ 15-20 ป แตมากกวากลุมตัวอยางอายุ 31-35 ป  
 - ปจจัยการโฆษณาโดยรวม  มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางอายุ 26-30 ป  มากกวา 
กลุมตัวอยางอายุ 31-35 ป  

- ปจจัยการโฆษณาโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางอายุ 31-35 ป นอยกวาทุกกลุมอายุ  
 - ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางอายุ 15-20 ป มากกวา 
กลุมอายุ 21 -25 ป  และกลุมตัวอยางอายุ 31-35 ป  

- ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางอายุ 15-20 ป 
มากกวากลุมอายุ 21 -25 ป  และมากกวากลุมตัวอยางอายุ 31-35 ป  

-  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางอายุ 15-20  
ป มากกวากลุมอายุ 21 -25 ป  และกลุมอายุ 31-35 ป  

-ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางอายุ 26-30 ป  
มากกวากลุมอายุ 31 -35 ป   
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- ปจจัยบุคคลโดยรวมทั้งหมด มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางอายุ 15-20 ป มากกวากลุมอายุ  
31 -35 ป   

-ปจจัยบุคคลโดยรวมทั้งหมด  มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางอายุ 26-30 ป มากกวากลุมอายุ  
31 -35 ป   

 
ลักษณะประชากรดานอายุ ที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับระดับความชื่นชอบประเภท

ของภาพยนตร เฉพาะ ภาพยนตรแอ็คชั่น, ตื่นเตนสยองขวัญ และตลกขบขันดังนี้ 
 
- กลุมอายุ 15-20 ป ชื่นชอบภาพยนตรประเภท แอ็คชั่น มากกวากลุมอายุ 21-25 ป และ 

26-30 ป  
 -   กลุมอายุ 15-20 ป ชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ มากกวากลุมอายุ 
21-25 ป  ,กลุมอายุ 26-30 ป และกลุมอายุ 31-35 ป  

- กลุมอายุ 21-25 ป  ชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ นอยกวา กลุมอายุ  
15-20 ป แตมากกวากลุมอายุ 31-35 ป  

- กลุมอายุ 26-30 ป  ชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ นอยกวา กลุมอายุ  
15-20 ป แตมากกวากลุมอายุ 31-35 ป  

- กลุมอายุ 31-35 ป  ชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ นอยกวา ทุกกลุม 
อายุ   

-    กลุมอายุ 15-20 ป ชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน มากกวากลุมอายุ 21-25 ป  
และกลุมอายุ 31-35 ป  

- กลุมอายุ 21-25 ป  ชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน นอยกวา กลุมอายุ  
15-20 ป แตมากกวากลุมอายุ 31-35 ป  

- กลุมอายุ 26-30 ป  ชื่นชอบภาพยนตรประเภทตลกขบขัน มากกวากลุมอายุ 31-35 ป  
- กลุมอายุ 31-35 ป  ชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน นอยกวา ทุกกลุมอายุ   
 

ระดับการศึกษา 
ลักษณะประชากรดานระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับปจจัยการสื่อสาร

การตลาด ในดานปจจัยการประชาสัมพันธ ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาด ปจจัยการสงเสริม
การตลาดทั้งหมด  ดังนี ้
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- ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม    มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับ   
มัธยมปลาย มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา ระดับสูงกวาปริญญาตรี   

- ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปวส./ 
อนุปริญญา มากกวา ระดับปริญญาตรี  และระดับสูงกวาปริญญาตรี  

-  ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม    มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับมัธยมตน มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี   

- ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับมัธยมปลาย มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา ระดับปริญญาตรี และ ระดับสูงกวา
ปริญญาตรี   
 - ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับปวส./อนุปริญญา มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา ระดับปริญญาตรี และ ระดับสูงกวา
ปริญญาตรี   

- ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา 
ระดับปริญญาตรี  มากกวา ระดับสูงกวาปริญญาตรี  

-  ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา 
ระดับสูงกวาปริญญาตรี นอยกวาทุกระดับ  

-    ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด   มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับมัธยมตน  มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา   ระดับสูงกวาปริญญาตรี   

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด   มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา 
ระดับมัธยมปลาย มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา ระดับสูงกวาปริญญาตรี   

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด   มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา 
ระดับปวส./อนุปริญญา มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา ระดับสูงกวาปริญญาตรี  

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด   มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา 
ระดับปริญญาตรี  มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา ระดับสูงกวาปริญญา 

-    ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด   มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา 
ระดับสูงกวาปริญญาตรี  นอยกวาทุกระดับการศึกษา  
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ลักษณะประชากร ดานระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับระดับความ 
ชื่นชอบภาพยนตร ชีวิต ดังนี้ 

- ระดับความชื่นชอบประเภทของภาพยนตร ชีวิต  ของกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับ
มัธยมตน  มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา   ระดับปวส./อนุปริญญาตรี   

- ระดับความชื่นชอบประเภทของภาพยนตร ชีวิต  ของกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับ  
ปวส./อนุปริญญาตรี นอยกวาระดับมัธยมตน, ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี  

- ระดับความชื่นชอบประเภทของภาพยนตร ชีวิต  ของกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา    
ระดับปริญญาตรี มากกวา ระดับปวส./อนุปริญญาตรี   

- ระดับความชื่นชอบประเภทของภาพยนตร ชีวิต  ของกลุมตัวอยางที่มีการศึกษา    
ระดับสูงกวาปริญญาตรี มากกวา ระดับปวส./อนุปริญญาตรี   
 
ระดับรายได 

ลักษณะประชากรดานระดับรายไดที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับปจจัยการสื่อสารการ
ตลาด ในดานปจจัยการโฆษณา ปจจัยการประชาสัมพันธ ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาด 
ปจจัยการสงเสริมการตลาดทั้งหมด และปจจัยบุคคล ดังนี ้
 

- ปจจัยการโฆษณาโดยรวม    มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได ต่ํากวา 5,000 บาท  
มากกวา รายได 5,000 - 10,000 บาท และ รายได 15,001-20,000 บาท  

-    ปจจัยการโฆษณาโดยรวม    มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 5,000 -10,000 บาท 
มากกวา รายได 15,001-20,000 บาท  

- ปจจัยการโฆษณาโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 10,001-15,000บาท   
มากกวา รายได 15,001-20,000 บาท  
 

- ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา      
5,000 บาท มากกวา รายได 5,000 - 10,000 บาท, รายได 15,001-20,000 บาท และ รายได 
20,001-25,000 บาท  

- ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
5,000-10,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท และ รายได 10,001 - 15,000 บาท  

-    ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได             
10,001-15,000 บาท  มากกวา รายได 5,000- 10,000 บาท , รายได 15,001-20,000 บาท และ 
รายได 20,001-25,000 บาท 
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- ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได            

15,001-20,000 บาท  นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท  
- ปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  

20,001-25,000 บาท  นอยกวา รายไดต่ํากวา 5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท  
 

- ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
ต่ํากวา 5,000 บาท มากกวา รายได 5,000 - 10,000 บาท  และ รายได 15,001-20,000 บาท  

- ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
5,000- 10,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท แตมากกวา รายได 15,001-20,000 
บาท  

- ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม  มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
10,001-15,000 บาท  มากกวา รายได 15,001-20,000 บาท  

- ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม  มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
15,001-20,000 บาท  นอยกวา รายไดต่ํากวา 5,000 บาท, รายได 5,000- 10,000 และ รายได 
15,001-20,000 บาท  
 

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได ต่ํากวา  
5,000 บาท มากกวา รายได 5,000 - 10,000 บาท,  รายได 15,001-20,000 บาท และรายได 
20,001-25,000 บาท  

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
5,000- 10,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท แตมากกวารายได 15,001-20,000 บาท  

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
10,001-15,000 บาท  มากกวา รายได 15,001-20,000 บาท และรายได 20,001-25,000 บาท  

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
15,001-20,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท , รายได 5,000- 10,000 บาท และ 
รายได 10,001-15,000 บาท   

- ปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได  
20,001-25,000 นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท   
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 -   ปจจัยบุคคลโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได ต่ํากวา 5,000 บาท มากกวา 
รายได 20,001-25,000 บาท  

- ปจจัยบุคคลโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 5,000- 10,000 บาท  
นอยกวา รายได 10,001-15,000 บาท   

- ปจจัยบุคคลโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 10,001-15,000 บาท   
มากกวา รายได 5,000-10,000 บาท, รายได 20,001-25,000บาทและรายไดมากกวา 25,000บาท  

- ปจจัยบุคคลโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001-25,000 บาท  
นอยกวา รายไดต่ํากวา  5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท  

- ปจจัยบุคคลโดยรวม มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางที่มีรายได 25,000 บาท ข้ึนไป 
มากกวา รายได 10,001-15,000 บาท  
 

ลักษณะประชากรดานระดับรายไดที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับระดับความชื่นชอบ
ประเภทของภาพยนตร แอ็คชั่น, รักโรแมนติก, ตื่นเตนสยองขวัญ, ตลกขนขัน และประสัติศาสตร 
ดังนี้ 

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภทแอ็คชั่น  ของกลุมตัวอยางที่มี รายได  
ต่ํากวา 5,000 บาท มากกวา รายได 5,000- 10,000 บาท และรายได 20,001-25,000 บาท  

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท แอ็คชั่น  ของกลุมตัวอยางที่มีรายได  
5,000-10,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท แตมากกวา รายได 10,001-15,000 บาท   

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท แอ็คชั่น   ของกลุมตัวอยางที่มีรายได  
10,001-15,000 บาท  มากกวา รายได 5,000- 10,000 บาท และรายได 20,001-25,000 บาท  

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท แอ็คชั่น   ของกลุมตัวอยางที่มีรายได  
20,001-25,000 นอยกวา รายไดต่ํากวา  5,000 บาท และ รายได 10,001-15,000 บาท   
 

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท รักโรแมนติก ของกลุมตัวอยางที่มี รายได  
ต่ํากวา 5,000 บาท มากกวา รายได 5,000- 10,000 บาท และรายได 20,001-25,000 บาท  

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท รักโรแมนติก ของกลุมตัวอยางที่มี 
รายได 5,000- 10,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท   

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท รักโรแมนติก ของกลุมตัวอยางที่มีราย 
ได  10,001-15,000 บาท  มากกวา รายได 5,000- 10,000 บาท และรายได 20,001-25,000 บาท  

  -ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท รักโรแมนติก ของกลุมตัวอยางที่มีรายได 
20,001-25,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท   
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- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภทตื่นเตนสยองขวัญ ของกลุมตัวอยางที่มี รายได  
ต่ํากวา 5,000 บาท มากกวา รายได 5,000- 10,000 บาท, รายได 15,001-20,000 บาท และราย
ได 20,001-25,000 บาท  

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ ของกลุมตัวอยางที่มี 
รายได 5,000- 10,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท  

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ ของกลุมตัวอยางที่มีรายได 
10,001-15,000 บาท  มากกวา รายได 15,001-20,000 บาท  

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ ของกลุมตัวอยางที่มีรายได   
15,001-20,000 บาท นอยกวา รายไดต่ํากวา 5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท 

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ตื่นเตนสยองขวัญ ของกลุมตัวอยางที่มีรายได 
20,001-25,000 บาท นอยกวา รายไดต่ํากวา 5,000 บาท  
 

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภทตลกขบขัน  ของกลุมตัวอยางที่มีรายได ต่ํากวา  
5,000 บาท มากกวา รายได 5,000- 10,000 บาท ,รายได 15,001-20,000 บาท และรายได 
20,001-25,000 บาท  

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน  ของกลุมตัวอยางที่มีรายได  
5,000- 10,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท  

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน  ของกลุมตัวอยางที่มีรายได   
10,001-15,000 บาท  มากกวา รายได 15,001-20,000 บาท  

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน  ของกลุมตัวอยางที่มีรายได   
15,001-20,000 บาท  นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท และรายได 10,001-15,000 บาท   

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ตลกขบขัน  ของกลุมตัวอยางที่มีรายได   
20,001-25,000 บาท นอยกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท  
 

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภทประวัติศาสตร  ของกลุมตัวอยางที่มีรายได  
ต่ํากวา 5,000 บาท นอยกวา รายได 15,001-20,000 บาท  

- ระดับความชื่นชอบภาพยนตรประเภท ประวัติศาสตร  ของกลุมตัวอยางที่มี 
รายได 5,000- 10,000 บาท นอยกวา รายได 15,001-20,000 บาท  

- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ประวัติศาสตร  ของกลุมตัวอยางที่มีรายได   
10,001-15,000 บาท  นอยกวา รายได 15,001-20,000 บาท  
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- ระดับความชื่นภาพยนตรประเภท ประวัติศาสตร  ของกลุมตัวอยางที่มีรายได   
15,001-20,000 บาท มากกวา รายได ต่ํากวา 5,000 บาท , รายได 5,000- 10,000 บาท และ 
รายได 10,001-15,000 บาท  
 
พฤติกรรมการชมกับปจจัยการสื่อสารการตลาด 
 
 จากการทดสอบความแตกตางทางสถิติของจํานวนภาพยนตรไทยที่ชมทั้งหมด กับปจจัย
การสื่อสารการตลาดของภาพยนตรไทย พบวาตัวแปรปจจัยการโฆษณา  ปจจัยการประชาสัมพันธ
ปจจัยการสงเสริมการขาย  ปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาด  และปจจัยการสงเสริมการตลาด       
ทั้งหมด มีความสัมพันธกับจํานวนการชมภาพยนตร ดังนี ้

-    ระดับอิทธิพลของปจจัยการสงเสริมการตลาดโดยรวมทั้งหมด และในแตละดาน  มี
ความสัมพันธกับจํานวนภาพยนตรไทยที่ชมทั้งหมด  

- ระดับอิทธิพลของปจจัยการโฆษณาโดยรวม มีความสัมพันธเชิงบวกกับจํานวน 
ภาพยนตรไทยที่ชมทั้งหมด  

- ระดับอิทธิพลของปจจัยการประชาสัมพันธโดยรวม มีความสัมพันธเชิงบวกกับจํานวน 
ภาพยนตรไทยที่ชมทั้งหมด  

- ระดับอิทธิพลของปจจัยการสงเสริมการขายโดยรวม มีความสัมพันธเชิงบวกกับ 
จํานวนภาพยนตรไทยที่ชมทั้งหมด  

- ระดับอิทธิพลของปจจัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธเชิงบวก 
กับจํานวนภาพยนตรไทยที่ชมทั้งหมด  
 
อภิปรายผล 
 

จากการวิจัยเชิงสํารวจครั้งนี้ ผูวิจัย พบประเด็นที่นาสนใจ ที่นํามาอภิปรายผลดังนี้ 
1. ลักษณะประชากรกับพฤติกรรมการชมภาพยนตรลักษณะประชากร มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการชมภาพยนตร โดยเฉพาะ อายุ,ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน สอดคลองกับ
ผลการวิจัยของไพบูรณ คะเชนทรพรรค ในปพ.ศ.2538 เร่ือง“ปจจัยทีมีอิทธิพลตอการเลือกชม 
ภาพยนตรของเยาวชนไทย” ที่พบวาเพศ อายุ และระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน สงผลตอการ
ชมภาพยนตร แตกตางกัน  ขัดแยงกับผลการวิจัยของสามารถ สนิทกูล เร่ือง “การวิเคราะหปจจัย
การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการชมภาพยนตรของเยาวชนไทย” ที่ไมพบความแตกตางใด ๆ  
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ดานอายุ พบวากลุมที่อายุนอย ยิ่งชมภาพยนตรมากกวากลุมอายุมาก  สอดคลองกับผล
การวิจัยของ ธนิสสรา เพชรยศ เร่ือง “รูปแบบการเปดรับส่ือของผูบริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร 
และผลการวิจัยของ สุทธิลักษณ วงศวรเศรษฐ เร่ือง “รูปแบบการเปดรับส่ือของผูบริโภคชายใน
กรุงเทพมหานคร “ ขณะที่กลุมรายไดต่ํา ยิ่งชมภาพยนตรไทยมากกวา กลุมรายไดสูง โดยอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา และกลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนกลุมที่ชมภาพยนตรไทยมากที่สุด 

ลักษณะที่เปนเชนนี้ ตรงตามแนวคิดของ Engel และคณะ (1995) ซึ่งกลาววาปจจัยดาน
สภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ ที่คลายกันจะสงผลตอความคิด ความเชื่อและคานิยมที่ไปในทิศ
ทางเดียวกัน ขณะเดียวกันลักษณะที่แตกตางกัน ก็ยอมสงผลใหเกิดความแตกตาง 

สอดคลองกับมุมมองของ Kotler (2000) ที่พบวา ปจจัยดานความแตกตางของบุคคลนั้น 
ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ และการบริโภคที่แตกตางกันไปในแตละชวงอายุ รายไดและ
อาชีพ  

 นอกจากนี้จากการที่พบวากลุมผูชมภาพยนตรสวนมากเปนกลุมวัยรุน ที่เปนนักศึกษา 
ซึ่งเมื่อพิจารณาทางดานปจจัยจิตวิทยาแลว พบวา การที่ผูผลิตภาพยนตรจะสามารถผลิต 
ภาพยนตรใหตรงตามความตองการของผูชมกลุมนี้ไดจะตอง เลือกใชเครื่องมือที่ตรงกับความชอบ 
และรสนิยมของคนกลุมนี้  จากผลการวิจัยที่พบวาคนกลุมนี้มีความชื่นชอบภาพยนตรตลกขบขัน 
ชอบความแปลกใหม และเชื่อคําแนะนําของเพื่อน ซึ่งหากผูผลิตภาพยนตรตองการลดความเสี่ยง  
ควรทําการผลิตภาพยนตรโดยคํานงึถึงความตองการของกลุมวัยรุนไวเปนหลัก  

 
2.ปจจัยลักษณะประชากรกับปจจัยการสื่อสารการตลาด 

ประเภทของภาพยนตรที่ชื่นชอบ มีความแตกตางกันตามลักษณะประชากร เพศชาย ชื่น 
ชอบภาพยนตรแอ็คชั่น มากที่สุด ขณะที่เพศหญิง ชื่นชอบภาพยนตร ตลกขบขันมากที่สุด ซึ่ง 
สอดคลองกับผลการวิจัยของ ธนิสสรา เพชรยศ เร่ือง “รูปแบบการเปดรับส่ือของผูบริโภคหญิงใน
กรุงเทพมหานคร และผลการวิจัยของ สุทธิลักษณ วงศวรเศรษฐ เร่ือง “รูปแบบการเปดรับส่ือของผู
บริโภคชายในกรุงเทพมหานคร “ ขณะเดียวกัน กลุมอายุนอย และรายไดต่ํา จะยิ่งชื่นชอบภาพ
ยนตร ตลกขบขันมากกวา  
 

ปจจัยดานโฆษณา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการภาพยนตร มากกวา การประชาสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย และ กิจกรรมการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ โดยปจจัยดานโฆษณา มีอิทธิพลตอ 
เพศชายและหญิงไมตางกัน แตมีอิทธิพลตอกลุมอายุ ตาง ๆ แตกตางกัน โดยเฉพาะกลุมอายุ 15-
20 ป ไดรับอิทธิพลจากปจจัยโฆษณา ประชาสัมพันธ และกิจกรรมการสื่อสารการตลาด มากที่สุด 
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ขณะที่ยิ่งมีระดับการศึกษาสูง โดยเฉพาะระดับสูงกวาปริญญาตรี ไดรับอิทธิพลจากการประชา
สัมพันธ และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดนอยกวา ขัดแยงกับ ผลการวิจัยของสามารถ สนิทกูล 
เร่ือง “การวิเคราะหปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการชมภาพยนตรของเยาวชนไทย” ที่ไม
พบความแตกตางใด ๆ  
  
ขอจํากัดในการวิจัย 
 

ขอจํากัดในการวิจัยครั้งนี้ คือในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลึก เนื่องจากผูรับผิดชอบ
ดานการตลาดของภาพยนตรไทยบางราย และบริษัทตวัแทนโฆษณา ไมสะดวกในการใหขอมูล 
ตลอดจนขอมูลดานการตลาดภาพยนตรไทยนั้น ไมไดมีการรวบรวมไวอยางชัดเจน รวมถึงขอมูล
บางอยางไมสามารถเปดเผยได ทั้งยังพบวาผูผลิตภาพยนตรบางราย มิไดมีการเก็บรวบรวมขอมูล
ที่เกี่ยวของ เชนรายละเอียดของการใชเครื่องมือส่ือสาร เนื่องจากมีภาพยนตรไทยในความรับผิด
ชอบจํานวนมาก และการวางแผนการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรแตละเรื่อง มีความ
คลายคลึงกัน จึงมิไดใหความสําคัญในการเก็บรวบรวมขอมูล  นอกจากนี้เนื่องจากผูวิจัยทําการ
ศึกษาภาพยนตรที่เขาฉายในชวง 3 ปที่ผานมา บางครั้งเกิดการเปลี่ยนบุคคลผูรับผิดชอบ ทําใหไม
สามารถทําการสัมภาษณบุคคลที่รับผิดชอบได 

 
 
ขอเสนอแนะ 
 

จากการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ใหผูที่สนใจศึกษาเพิ่มเติม ในสวนของกลยุทธ 
การสื่อสารการตลาดของภาพยนตรไทย ใหละเอียดมากขึ้น  โดยศึกษาขอมูลการสื่อสารการตลาด
ของทั้งภาพยนตรไทยที่ประสบความสําเร็จ และภาพยนตรที่ลมเหลวดานรายได เพื่อนําขอมูลที่ได
มาเปรียบเทยีบกัน ซึ่งจะไดขอมูลในเชิงลึกที่เกิดประโยชนมากขึ้น  และในดานการศึกษาตัวผูชม
ภาพยนตรนั้น ควรทําการรศึกษาเพิ่มเติม ในดานปจจัยอื่น ๆ ที่มีผลตอทัศนคติ และพฤติกรรมของ 
ผูบริโภค รวมดวย เนื่องจากปจจัยการสื่อสารการตลาดเปนเพียงสวนหนึ่งของปจจัยที่มีผลตอพฤติ
กรรมของผูบริโภค นอกจากนี้ยังมีปจจัยอื่น ๆ ไดแกปจจัยดานจิตวิทยา และปจจัยภายนอก อาทิ 
สภาพแสดลอมทางสังคม เศรษฐกิจ และการเมือง ตลอดจนปจจัยดานหนวยงานภาครัฐที่ 
เกี่ยวของ ไดแก แผนกควบคุมภาพยนตร  สํานักงานตํารวจแหงชาติ   ซึ่งเปนผูที่ทําหนาทีในการ
พิจารณาเห็นชอบใหภาพยนตรเขาฉาย ซึ่งภาพยนตรไทยมักมีปญหาถูกหามฉาย หรือถูกจํากัด
ขอบเขตดานเนื้อหาของภาพยนตร จนทําใหภาพยนตรเกิดความซ้ําซาก  รวมถึงการขาดการ
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สนับสนุนจากหนวยงานอื่น ๆ ทางภาครัฐ ในการสนับสนุนดานเงินทุน และปจจัยการแพรระบาด
อยางรุนแรงของเทปผีซีดีเถื่อนในขณะนี้  และประการสุดทาย คือการศึกษาชองทางการจัด
จําหนาย หรือโรงภาพยนตร ซึ่งในปจจุบันโรงภาพยนตรเปนตัวแปรสําคัญอีกตัวหนึ่งในการชี้ชะตา
ของภาพยนตรไทย ตั้งแตกอนเขาฉาย 
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