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 	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการ

เลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ และเพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย จำ�แนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ

พฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือ ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ใน 10 จังหวัด ที่มีโรงภาพยนตร์

มากสุดในเขตภาคกลาง ประเทศไทย จำ�นวน 400 คน จำ�นวนตัวอย่างแต่ละจังหวัดคิดจากอัตราร้อยละของจำ�นวนโรง

ภาพยนตร์ในแต่ละจังหวัด เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ความถี่ ค่าเฉลี่ย 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ T-test และ One-way-ANOVA 

	 ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 1) ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ให้ระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.673 และมี

ระดับความสำ�คัญการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ไม่แตกต่างกันมาก มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.704  เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้ใช้บริการให้ระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้

บริการโรงภาพยนตร์อยู่ในระดับมากได้แก่ ด้านการบริการของโรงภาพยนตร์ลำ�ดับที่ 1 ด้านกายภาพลำ�ดับที่ 2  ด้าน

กระบวนการลำ�ดับที่ 3  ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่ายลำ�ดับที่ 4 ด้านการส่งเสริมการตลาดลำ�ดับที่ 5  ด้านบุคคลลำ�ดับที่ 

6  และด้านราคาความมีสำ�คัญอยู่ในระดับปานกลางลำ�ดับที่ 7  2) พฤติกรรมการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ ส่วนใหญ่

มีความถี่การใช้บริการโรงภาพยนตร์ไม่แน่นอน โรงภาพยนตร์ที่ใช้บริการคือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ใช้บริการโรงภาพยนตร์

วันเสาร์ – อาทิตย์ ใช้บริการช่วงเวลา 18.01 – 20.00 น. และใช้ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 201 – 500 บาท 3) ผู้ใช้

บริการโรงภาพยนตร์ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความสำ�คัญเกี่ยวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน 4) พฤติกรรมการใช้บริการ

โรงภาพยนตร์ของผู้ใช้บริการที่มีโรงภาพยนตร์ที่ใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความสำ�คัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์แตกต่างกัน 

คำ�สำ�คัญ: ส่วนประสมทางการตลาด,  พฤติกรรม,  โรงภาพยนตร์
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	 This research aims to study on importance of marketing mix factors and behavior on 
consumer choice of cinemas as well as to compare opinions towards importance of marketing mix 
factors influencing on consumer choice of cinemas in the central region of Thailand classified by per-
sonal factors and behavior on consumer choice of cinemas. The sample group was 400 consumers 
of cinemas in 10 provinces with the highest quantity of cinemas in central region of Thailand. The 
sample size of each province was calculated based on percentage of the number of cinemas in each 
province. The samples were selected by using accidental sampling. Statistics used in data analysis 
were frequency, mean, and standard deviation. Hypothesis testing was conducted by using T-test and 
One-way-ANOVA. 
	 The results could be concluded as follows: 1) in overall, cinema consumers emphasized 
on marketing mix factors affecting to consumer choice of cinema in high level with mean of 3.673. 
In addition, they had no difference on consumer choice of cinemas with standard deviation at 0.704. 
When considering on each dimension, it was found that consumers emphasized on market mix fac-
tors influencing on consumer choice of cinemas in high level including services of cinemas as the 
first rank followed by physical dimension as the second rank, process as the third rank, distribution 
channels as the fourth rank, marketing promotion as the fifth rank, personnel as the sixth rank, and 
price as the seventh rank; 2) behavior on consumer choice of cinemas showed that frequency of 
cinema service using was uncertain and most cinemas used by most consumers were under Major 
Cineplex Group. Most consumers used cinemas during weekend from 06:01 p.m. – 08:00 p.m. with 
average expense of 200 – 500 baht; 3) consumers with different personal factors on gender, age, 
educational level, and occupation had different levels of emphasis on marketing mix factors influ-
encing on consumer choice of cinemas; 4) behavior on consumer choice of cinemas of consumers 
using different cinemas had different level of emphasis n marketing mix factors influencing consumer 
choice of cinemas.

Keywords: Marketing mix,  Behavior,  Cinemas  
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บทนำ�

	 การชมภาพยนตร์เป็นกิจกรรมอันดับต้น ๆ ที่ผู้บริโภคนิยมเลือกทำ�เป็นกิจกรรมสันทนาการเมื่อต้องการ

ผ่อนคลายความเครียด จากการดำ�เนินชีวิตประจำ�วัน เพราะเป็นกิจกรรมที่สามารถทำ�ได้ง่าย รวดเร็ว และค่าใช้

จ่ายน้อย และการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์เป็นหนึ่งในรูปแบบการชมภาพยนตร์ที่ได้รับความนิยม เพราะโรง

ภาพยนตร์ส่วนใหญ่มักตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชนหรือตั้งอยู่บนห้างสรรพสินค้า อีกทั้งจำ�นวนสาขาของโรงภาพยนตร์ที่มีการ

เติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องจากการขยายธุรกิจเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ทำ�ให้ครอบคลุมพื้นที่มากยิ่งขึ้น ทำ�ให้การชมภาพยนตร์ใน

โรงภาพยนตร์สามารถทำ�ได้ง่ายและเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง 

	 ในประเทศไทย ธุรกิจโรงภาพยนตร์ถือว่ามีความสำ�คัญในการสร้างรายได้ให้กับประเทศ เป็นตัวกระตุ้น

เศรษฐกิจอย่างหนึ่งที่สำ�คัญที่จะก่อให้เกิดเงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจและก่อให้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์ภายในประเทศ

เบื้องต้น (Gross Domestic Product, GDP) โดยเฉพาะในเขตภาคกลาง ที่มีจำ�นวนโรงภาพยนตร์มากที่สุด (การนิคม

อุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย, 2557) กลุ่มผู้ประกอบการในธุรกิจโรงภาพยนตร์ในประเทศไทยที่สำ�คัญ ประกอบด้วย 

1. บริษัทเมเจอร์ ซีนิเพล็กซ์ กรุ๊ป จำ�กัด (มหาชน) (Major Cineplex Co., LTD) ถือเป็นผู้ประกอบการรายใหญ่ที่สุด

ในตลาดประเทศไทย มีส่วนแบ่งการตลาดรวมกันสูงถึงร้อยละ 80 ปัจจุบันกลุ่มบริษัทดังกล่าวมีจำ�นวนสาขาทั้งสิ้น 131 

สาขาภายใต้เครื่องหมายการค้า “Major Cineplex”, “EGV”, “Paragon Cineplex” และ “Esplanade Cineplex” 

และอื่นๆ มีจำ�นวนโรงภาพยนตร์ทั้งสิ้น 710 โรง 2. บริษัท เอส เอฟ ซีนีม่า ซิตี้ จำ�กัด (SF Cinema Co., LTD) เป็นผู้

ประกอบการรายใหญ่อันดับ 2 รองจากบริษัทเมเจอร์ ซีนิเพล็กซ์ กรุ๊ป จำ�กัด (มหาชน) มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 15 มี

จำ�นวนสาขาทั้งสิ้น 48 สาขา ภายใต้เครื่องหมายการค้า “SF Cinema City”, “SFX” และ “SF World Cinema” และ

อื่นๆ มีจำ�นวนโรงภาพยนตร์ทั้งสิ้น 322 โรงภาพยนตร์ 3. กลุ่มผู้ประกอบการรายย่อยในธุรกิจโรงภาพยนตร์อีกหลาย

ราย เช่น กลุ่มเมเจอร์ฮอลลีวู้ด และกลุ่ม UMG ซึ่งมีส่วนแบ่งการตลาดรวมกันร้อยละ 5 (กระทรวงพาณิชย์, 2560) จาก

สถิติข้อมูลอุตสาหกรรมภาพยนตร์และวีดิทัศน์ของไทย ปี 2558 พบว่ามูลค่ารายได้ของอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทย

เฉลี่ยในช่วงปี 2554 - 2558 อยู่ที่ 24,957.29 ล้านบาทและในปี 2558 รายได้จากอุตสาหกรรมดังกล่าวอยู่ที่ 24,794 

ล้านบาท ขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 4 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์, 2558)

	 อย่างไรก็ตามธุรกิจโรงภาพยนตร์ก็ได้รับผลกระทบจากปรับตัวและพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค

ในการชมภาพยนตร์ อันเนื่องมาจากรูปแบบการชมภาพยนตร์ในปัจจุบันมีความหลากหลายมากขึ้น เช่น การชม

ภาพยนตร์ผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งปัจจุบันการชมภาพยนตร์ผ่านอินเทอร์เน็ตบนอุปกรณ์พกพาเป็นเรื่องที่ง่ายมาก และมี

ผู้บริโภคสนใจช่องทางนี้มากขึ้นเรื่อยๆ ส่งผลให้เกิดคู่แข่งขันรูปแบบใหม่ คือการให้บริการชมภาพยนตร์ออนไลน์ หรือ

การดาวน์โหลดภาพยนตร์ไว้ชมบนเครื่องคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์พกพา ทั้งแบบละเมิดลิขสิทธิ์และลิขสิทธิ์ถูกต้อง 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจการให้บริการชมภาพยนตร์ลิขสิทธิ์ถูกต้องบนช่องทางอินเทอร์เน็ตเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง อีก

ทั้งยังมีแบรนด์ใหม่ๆ เข้ามาทำ�ตลาดอย่างต่อเนื่อง (กรุงเทพธุรกิจ, 2559) แน่นอนว่าธุรกิจโรงภาพยนตร์ได้รับผลก

ระทบไม่มากก็น้อย ดังนั้นการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ จึงเป็นอีกหนึ่งประเด็นสำ�คัญที่

ทำ�ให้เข้าใจถึงความต้องการด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่สำ�คัญได้อย่างถูกต้องและทันสมัยมากยิ่งข้ึน 

สามารถนำ�ข้อมูลเหล่านี้ไประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงภาพยนตร์ เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้

เข้าใช้บริการโรงภาพยนตร์ อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคที่เข้ารับบริการอีกด้วย
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วัตถุประสงค์

	 1.เพื่อศึกษาระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ใน

เขตภาคกลาง ประเทศไทย

	 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย

	 3.เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือก

ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย จำ�แนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และจำ�แนกตามพฤติกรรมการใช้

บริการโรงภาพยนตร์

	 การทบทวนวรรณกรรม

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค

	 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจในการซื้อ (Purchase) การใช้

สินค้า (Use) บริการ (Services) ความคิด (Ideas) หรือประสบการณ์ (Experience) เพื่อตอบสนองความต้องการ และ

ความพึงพอใจของตน (Solomon, 2013)

	 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้อธิบายถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behav-

ior) ว่าเป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่มหรือองค์การเพื่อ

ให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกรับบริการ แนวคิดหรือประสบการณ์ที่จะทำ�ให้

ผู้บริโภคพึงพอใจ คำ�ตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถกำ�หนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Market Strategies) ที่

สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมคำ�ถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 

6Ws และ 1H เพื่อให้ได้คำ�ตอบ 7Os ซึ่งประกอบไปด้วย 6Ws และ 1H ได้แก่

	 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?)

	 2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?

	 3. ทำ�ไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?)

	 4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?)

	 5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?)

	 6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?)

	 7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?)

2. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด

	 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ และนำ�มาใช้เพื่อตอบ

สนองความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เป็นแนวคิดที่มีบทบาทสำ�คัญ เพราะเป็นการรวมปัจจัยด้านการตัดสิน

ใจทางการตลาดทั้งหมด เพื่อใช้ในการดำ�เนินงานโดยให้สอดคล้องกับธุรกิจและความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

เรียกส่วนผสมทางการตลาดว่า 7Ps มีดังนี้
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	 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใช้หรือการบริโภค

ที่สามารถทำ�ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2016) โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ 

คือ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ ดังนั้น ผลิตภัณฑ์โรงภาพยนตร์จึงประกอบด้วย ภาพยนตร์ 

เก้าอี้ แว่นสามมิติ ระบบเสียงต่างๆ โรงภาพยนตร์ หรือพนักงานโรงภาพยนตร์ ซึ่งผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์และมี

มูลค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ และในการกำ�หนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องคำ�นึงถึง

ปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ความแตกต่างของภาพยนตร์ และความแตกต่างทางการแข่งขัน องค์ประกอบของโรงภาพยนตร์ การ

กำ�หนดตำ�แหน่งโรงภาพยนตร์ การพัฒนาโรงภาพยนตร์ เป็นต้น

	 ด้านราคา (Price) หมายถึง จำ�นวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจำ�เป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ หรือ 

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น เช่น ถ้า

คุณค่าของการบริการโรงภาพยนตร์สูงกว่าราคา ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการกำ�หนดกลยุทธ์ราคาต้องคำ�นึงถึงคุณค่า

ที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ต้นทุนของค่าสินค้าและค่าใช้จ่ายอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องในการส่งมอบสินค้า และปัจจัยอื่นๆ

	 ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม 

เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันที่นำ�ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบันการ

ตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้าและการเก็บรักษาสินค้า

คงคลัง

	 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือที่องค์กรใช้เพื่อแจ้งข่าวสารและจูงใจกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายให้เกิดความต้องการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการของโรงภาพยนตร์ ซึ่งต้องอาศัยกระบวนการติดต่อสื่อสาร

ข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อหรือบริโภค โดยเครื่องมือการติดต่อสื่อสารทางการ

ตลาดเพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ สร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของตลาด มีหลากหลาย ซึ่งต้องใช้เครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication : IMC.) การใช้เครื่องมือต่างๆ อย่างเหมาะ

สมต้องพิจารณาถึงลูกค้า ผลิตภัณฑ์โรงภาพยนตร์ และคู่แข่งขัน ถึงจะบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้

	 ด้านบุคคล (People) หรือ พนักงาน ต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้าง

ความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน เป็นความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานโรงภาพยนตร์และผู้ใช้บริการโรง

ภาพยนตร์ พนักงานต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถ

ในการแก้ไขปัญหา และมีความใส่ใจในการให้บริการ

	 ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการสร้างสรรค์และการส่งมอบส่วนประกอบของสินค้าและ

บริการของโรงภาพยนตร์โดยอาศัยกระบวนการวางแผน กลยุทธ์ที่สำ�คัญสำ�หรับการบริการ คือ เวลาและประสิทธิภาพ

ในการบริการผู้ให้บริการต้องพิจารณาว่ากระบวนการใดที่จะให้บริการแก่ลูกค้าได้ดี มีประสิทธิภาพ รวมถึงกระบวนการ

ที่มีความถูกต้อง และสมบูรณ์แบบ

	 ด้ายกายภาพ (Physical Evidence) ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนที่สัมผัสจับต้องได้ของการให้บริการและสิ่ง

แวดล้อมต่างๆ ของพื้นที่โรงภาพยนตร์ แสดงถึงการนำ�เสนออย่างเป็นรูปธรรมให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพ

โดยรวมทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาด

เรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่นๆ ที่ลูกค้าควรได้รับสำ�หรับ

ธุรกิจบริการโรงภาพยนตร์
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3. ข้อมูลเกี่ยวกับโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย 

	 ลักษณะโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย

	 โรงภาพยนตร์ประเทศไทยปัจจุบันนิยมสร้างขึ้นภายในศูนย์การค้าขนาดใหญ่ และโรงภาพยนตร์มีขนาดเล็ก

รวมกันหลายโรง ตั้งแต่ 2 – 16 โรงในบริเวณเดียวกัน จำ�นวนที่นั่งในโรงตั้งแต่ 48 ที่นั่ง/โรง ไปจนถึง 2,000 ที่นั่ง/โรง 

ราคาค่าชมภาพยนตร์ ในประเทศไทย เริ่มที่ 80, 90, 100, 120 บาท/1 ที่นั่ง สำ�หรับที่นั่งปกติ 110, 120, 140, 160, 

170, 180 บาท /1ที่นั่ง สำ�หรับที่นั่งพิเศษหรือที่นั่งแถวบนสุดในบางโรงภาพยนตร์ 220, 250, 300, 500, 600, 1,500 

บาท/1ที่นั่ง สำ�หรับที่นั่งแบบพิเศษหรือแบบโซฟาปรับนอนได้ในโรงภาพยนตร์เฉพาะ  (เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์และ   เอส

เอฟ ซีเนม่า, 2561)

	 ธุรกิจโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย ที่สำ�คัญ (กระทรวงพาณิชย์, 2560)

	 ปัจจุบันกลุ่มผู้ประกอบการในธุรกิจโรงภาพยนตร์ในไทยสำ�คัญ ประกอบด้วย

	 1. บริษัทเมเจอร์ ซีนิเพล็กซ์ กรุ๊ป จำ�กัด (มหาชน) (Major Cineplex Co., LTD) ถือเป็นผู้ประกอบการราย

ใหญ่ที่สุดในตลาดประเทศไทย ภายหลังจากการควบรวมกิจการระหว่างบริษัทเมเจอร์ซีนิเพล็กซ์ กรุ๊ป จำ�กัด (มหาชน) 

และบริษัทอีจีวี เอ็นเตอร์เทนเมนท์ จำ�กัด (มหาชน) เมื่อ พ.ศ. 2547 ซึ่งส่งผลให้มีส่วนแบ่งการตลาดรวมกันสูงถึงร้อยละ 

60 ปัจจุบันกลุ่มบริษัทดังกล่าวมีจำ�นวนสาขาทั้งสิ้น 131 สาขาภายใต้เครื่องหมายการค้า “Major Cineplex”, “EGV”, 

“Paragon Cineplex” และ “Esplanade Cineplex” และอื่นๆ มีจำ�นวนโรงภาพยนตร์ทั้งสิ้น 710 โรง

	 2. บริษัท เอส เอฟ ซีนีม่า ซิตี้ จำ�กัด (SF Cinema Co., LTD) เป็นผู้ประกอบการรายใหญ่อันดับ 2 รอง

จากบริษัทเมเจอร์ ซีนิเพล็กซ์ กรุ๊ป จำ�กัด (มหาชน) มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 31 ซึ่งเป็นกลุ่มทุนที่ประกอบธุรกิจ

โรงภาพยนตร์ในภาคตะวันออกและได้ขยายการลงทุนเข้ามาในเขตกรุงเทพมหานครโดยเร่ิมเปิดให้บริการเมื่อเดือน

เมษายน 2542  และให้บริการที่สาขามาบุญครองเป็นสาขาแรก ปัจจุบันกลุ่มนี้มีจำ�นวนสาขาทั้งสิ้น 48 สาขา ภายใต้

เครื่องหมายการค้า “SF Cinema City”, “SFX” และ “SF World Cinema” และอื่นๆ มีจำ�นวนโรงภาพยนตร์ทั้งสิ้น 

322 โรงภาพยนตร์

	 3. กลุ่มผู้ประกอบการรายย่อยในธุรกิจโรงภาพยนตร์อีกหลายราย เช่น กลุ่มเมเจอร์ฮอลลีวู้ด และกลุ่ม 

UMG ซึ่งมีส่วนแบ่งการตลาดรวมกันร้อยละ 9

ตารางที่ 1 จำ�นวนโรงภาพยนตร์ในแต่ละจังหวัดในเขตภาคกลาง ประเทศไทย จำ�แนกตามแบรนด์โรงภาพยนตร์
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ที่มา: เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์และเอสเอฟ ซีเนม่า (2561)

4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 พรชัย อ้ึงธนไพศาล (2552) ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจโรงภาพยนตร์ในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 15 - 24 ปี สถานภาพโสด ระดับการ

ศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,000 - 10,000 บาท อยู่ในเขตเทศบาลนคร

นครราชสีมา ท่ีพักอาศัยปัจจุบันเป็นของตนเอง/ครอบครัว ใช้ยานพาหนะเดินทางมาชมภาพยนตร์โดยรถจักรยานยนต์ 

สำ�หรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจโรงภาพยนตร์ ผู้ใช้บริการให้ความสำ�คัญอยู่ใน
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ระดับมากทุกปัจจัยเรียงตามลำ�ดับความสำ�คัญคือ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านพนักงานบริการ ด้าน

ลักษณะทางกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย เม่ือศึกษาหาความแตกต่าง

ทำ�ให้สรุปสมมติฐานได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจโรงภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกัน

	 ธิติ จารุตามระ (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจชมภาพยนตร์ที่

โรงภาพยนตร์ในเครือเอเพ็กซ์ พบว่าอายุของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ผลต่อการตัดสินใจชมภาพยนตร์ในเครือเอเพ็กซ์รวมทุกด้านที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 โดยปัจจัยด้านราคา

และปัจจัยด้านความคิดเห็นต่อการตัดสินใจชมภาพยนตร์เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์

ในเครือเอเพ็กซ์มากที่สุด ส่วนปัจจัยในด้านอื่นๆ ทั้งด้านการส่งเสริมการขาย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่และด้านการ

บริการนั้นมีผลต่อการตัดสินใจชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์เครือเอ็กซ์ในระดับมาก ตามลำ�ดับ

	 ดาววดี เพชรบรม (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์

ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 

4 มิติ 4DX มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านสินค้าบริการ รองมาคือปัจจัยด้านราคา การส่งเสริมการขาย  การโฆษณา  และ 

การประชาสัมพันธ์ตามลำ�ดับ โดยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX พบว่า 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เนื่องจากเป็น เทคโนโลยีที่ใหม่ มีระดับมาก

ที่สุด นอกจากนี้การทดสอบสมมติฐาน ยังพบว่าลักษณะทางประชากร เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ของกลุ่มตัวอย่างที่

แตกต่างกัน  จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์  4  มิติ 4DX  ที่ไม่แตกต่างกัน  ซึ่งความ

สัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX มี

ระดับความสัมพันธ์ระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางบวก

	 จุฑามาส อมรรัตนศิริกุล (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 

ซีเนม่าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงภาพยนตร์

เอสเอฟ ซีเนม่า ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเรียงลำ�ดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้าน

กายภาพและผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านช่องทางจัดจำ�หน่าย ตาม

ลำ�ดับ และผลการวิจัยทางลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ และอาชีพที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อปัจจัยในการตัดสิน

ใจใช้บริการโรงภาพยนตร์เอสเอฟ ซีเนม่า ของกลุ่มตัวอย่าง แต่พบว่า อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผล

การตัดสินใจใช้บริการโรงภาพยนตร์เอสเอฟ ซีเนม่า

	 อนัญญา จันทร์แก้ว (2559) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจในการใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ซีนีเพล็

กซ์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า มีปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการมีทั้งหมด 

8 ปัจจัย ซึ่งสามารถเรียงลำ�ดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านระบบการฉายภาพยนตร์ อาหาร และเครื่องดื่ม 

ปัจจัยด้านราคาและความยาวของโฆษณาก่อนชมภาพยนตร์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการ

จัดจำ�หน่าย ขั้นตอนการจำ�หน่ายบัตรชมภาพยนตร์และความตรงเวลาในการฉายภาพยนตร์ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์

ภาพยนตร์และโรงภาพยนตร์ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพในส่วนที่นอกเหนือจากโรงภาพยนตร์และขั้นตอนการซื้อ

อาหารและเครื่องดื่ม ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพของโรงภาพยนตร์ ปัจจัยด้านบุคลากร รวมทั้งมีปัจจัยลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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ระเบียบวิธีวิจัย

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย ซึ่งไม่

ทราบประชากรที่แน่นอน

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ผู้บริโภคที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย จำ�นวน 10 

จังหวัด ที่มีโรงภาพยนตร์มากที่สุดในเขตภาคกลาง ประเทศไทย ประกอบด้วย จังหวัดกรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ 

ชลบุรี นนทบุรี ปทุมธานี นครปฐม ระยอง ราชบุรี ปราจีนบุรี และเพชรบุรี เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบขนาดของ

จำ�นวนประชากร จึงใช้วิธีการคำ�นวณสูตรของ W.G. Cochran (1953) อ้างถึงใน ยุทธ ไกยวรรณ์ (2551) โดยทำ�การสุ่ม

ตัวอย่าง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อน ± 5% จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน เพื่อความ

ถูกต้องและความสมบูรณ์ของข้อมูลผู้วิจัยจะทำ�การเก็บแบบสอบถามจำ�นวน 400 คน

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) จำ�นวน 400 ชุด 

โดยลักษณะของแบบสอบถามท่ีใช้เป็นลักษณะของแบบสอบถามปลายปิด และแบบสอบถามปลายเปิด โดยแบบสอบถาม

แบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ

	 แบบสอบถามตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทางด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) จำ�นวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ  อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

	 แบบสอบถามตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการพฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง 

ประเทศไทย โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) จำ�นวน 6 

ข้อ ได้แก่ ความถี่การใช้บริการ โรงภาพยนตร์ที่ใช้บริการ วันที่ใช้บริการ ช่วงเวลาใช้บริการ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ

เฉลี่ยต่อครั้ง และเหตุผลในการชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์

	 แบบสอบถามตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้

บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย โดยลักษณะเป็นแบบ Likert Scale เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท

อันตรภาค (Interval Scale) โดยกำ�หนดคะแนนไว้ 5 ระดับดังนี้

	 คะแนน 5 หมายถึง มีความสำ�คัญมากที่สุด

	 คะแนน 4 หมายถึง มีความสำ�คัญมาก

	 คะแนน 3 หมายถึง มีความสำ�คัญปานกลาง

	 คะแนน 2 หมายถึง มีความสำ�คัญน้อย

	 คะแนน 1 หมายถึง มีความสำ�คัญน้อยที่สุด

	 แบบสอบถามตอนที่ 4 เป็นคำ�ถามปลายเปิด เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น และข้อเสนอ		

แนะอื่น ๆ
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	 ผลการเครื่องตรวจคุณภาพเครื่องมือ หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทำ�การหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา

ของคอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient, 1990) ด้วยการวิเคราะห์แบบสอบถามด้วยโปรแกรมสำ�เร็จรูปทาง

สถิติ SPSS พบว่า อยู่ที่ 0.97 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.71 อยู่ที่ในเกณฑ์การยอมรับ (เกียรติสุดา ศรีสุข, 2552)

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย 

โดยมีแหล่งข้อมูลในการศึกษาประกอบด้วย 2 ส่วนคือ

	 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

	 การเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 ถึง เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2561 ผู้วิจัยทำ�การแจก

แบบสอบถามแก่ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ใน 10 จังหวัด ท่ีมีโรงภาพยนตร์มากสุดในเขตภาคกลาง ประเทศไทย จำ�นวน

ตัวอย่างท่ีเก็บในแต่ละจังหวัดคิดจากอัตรา   ร้อยละของจำ�นวนโรงภาพยนตร์ในแต่ละจังหวัด ดังน้ี จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

จำ�นวน 158 คน สมุทรปราการ จำ�นวน 33 คน ชลบุรี จำ�นวน 45 คน นนทบุรี จำ�นวน 45 คน ปทุมธานี จำ�นวน 21 คน 

นครปฐม  จำ�นวน 29 คน ระยอง จำ�นวน 16 คน ราชบุรี จำ�นวน 21 คน ปราจีนบุรี จำ�นวน 16 และเพชรบุรี จำ�นวน 16 

คน รวมท้ังหมด 400 คน โดยมีข้ันตอนในการดำ�เนินการ ดังน้ี

	 - ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ และเก็บข้อมูลโดยส่งแบบสอบถามแก่ตัวอย่าง และ

อธิบายวิธีการตอบในแบบสอบถาม

	 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

	 เอกสารอื่นๆ ที่ได้จากการศึกษาค้นคว้ารวบรวมงานวิจัย บทความ วารสาร เอกสาร สัมมนา สถิติในรายงาน

ต่างๆ ทั้งของภาครัฐ และเอกชน เพื่อเป็นส่วนประกอบของเนื้อหา

4. การวิเคราะห์ผล

	 1. การวิเคราะห์ระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์

ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย และพฤติกรรมการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย ใช้สถิติ ค่า

เฉลี่ย ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

	 การแปลความหมายของค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานใช้เกณฑ์ดังนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2554)

	 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตั้งแต่ 0.000 - 0.999 หมายถึง มีระดับความสำ�คัญการเลือกใช้บริการโรง

ภาพยนตร์ไม่แตกต่างกันมาก ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.000 ขึ้นไป หมายถึง มีระดับความสำ�คัญการเลือกใช้บริการ

โรงภาพยนตร์แตกต่างกัน

	 การแปลผลระดับความสำ�คัญ 5 ระดับ ดังนี้

	 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สุด

	 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.41 – 4.20 หมายถึง มาก

	 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง

	 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.81 – 2.60 หมายถึง น้อย

	 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.00 – 1.80 หมายถึง น้อยที่สุด	
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	 2. การเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือก

ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย จำ�แนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้บริการโรง

ภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย ใช้สถิติการวิเคราะห์ คือ T-test One-way-ANOVA และการเปรียบเทียบค่า

เฉลี่ยความแตกต่างเป็นรายคู่ใช้สถิติ Least Significant Difference (LSD)

ผลการศึกษา

	 1. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย

	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย ได้แก่ เพศ  

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้การวิเคราะห์การแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่า

อัตราส่วนร้อยละ (Percentage) แสดงดัง ตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย



137
วารสารการบริหารและการจัดการ

Journal of Administration and Management

	 จากการศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ท่ีตอบแบบสอบถามปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

เลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ใน เขตภาคกลาง ประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  มีอายุ 21 – 30 ปี 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำ�กว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท

2. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์ของผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย

	 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์ของผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง 

ประเทศไทย ได้แก่ ความถี่การใช้บริการ โรงภาพยนตร์ที่ใช้บริการ วันที่ใช้บริการ ช่วงเวลาใช้บริการ ค่าใช้จ่ายใน

การใช้บริการเฉลี่ยต่อครั้ง และเหตุผลในการชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ โดยใช้การวิเคราะห์การแจกแจงความถี่ 

(Frequency) และค่าอัตราส่วนร้อยละ (Percentage) แสดงดัง ตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์ของผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง 

              ประเทศไทย
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	 จากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์ของผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ที่ตอบแบบสอบถาม

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ใน เขตภาคกลาง ประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่มีความถี่

การใช้บริการโรงภาพยนตร์ไม่แน่นอน เช่น บางเดือนอาจไม่ใช้บริการโรงภาพยนตร์เลย ถ้าไม่มีภาพยนตร์ที่น่าสนใจ 

เป็นต้น โรงภาพยนตร์ที่ใช้บริการคือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ใช้บริการโรงภาพยนตร์วันเสาร์ – อาทิตย์ ใช้บริการช่วงเวลา 

18.01 – 20.00 น. และใช้ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 201 – 500 บาท

3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ของผู้ใช้บริการโรง

ภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย

	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ของผู้ใช้บริการ

โรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย ได้แก่ ปัจจัยด้านการบริการของโรงภาพยนตร์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน

ช่องทางการจัดจำ�หน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคลหรือพนักงานขาย ปัจจัยด้านกระบวนการให้

บริการ และปัจจัยด้านกายภาพ โดยได้ผลวิเคราะห์ข้อมูลตารางต่อไปนี้
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ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสำ�คัญและลำ�ดับที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล

              ต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย

	 ในภาพรวมผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์มีระดับความสำ�คัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ

เลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย อยู่ในระดับมากและเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้าน

การบริการของโรงภาพยนตร์ ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ให้ความสำ�คัญอยู่ในระดับมากเป็นลำ�ดับที่ 1 ด้านกายภาพผู้ใช้

บริการโรงภาพยนตร์ให้ความสำ�คัญอยู่ในระดับมากเป็นลำ�ดับที่ 2 ด้านกระบวนการให้บริการผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์

ให้ความสำ�คัญอยู่ในระดับมากเป็นลำ�ดับที่ 3 ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่ายผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ให้ความสำ�คัญ

อยู่ในระดับมากเป็นลำ�ดับที่ 4 ด้านการส่งเสริมการตลาดผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ให้ความสำ�คัญอยู่ในระดับมากเป็น

ลำ�ดับที่ 5 ด้านบุคคลผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ให้ความสำ�คัญอยู่ในระดับมากเป็นลำ�ดับที่ 6 และด้านราคาผู้ใช้บริการ

โรงภาพยนตร์ให้ความสำ�คัญอยู่ในระดับปานกลางเป็นลำ�ดับที่ 7 โดยภาพรวมค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ในระหว่าง 

0.000 - 0.999 หมายความว่ามีระดับความสำ�คัญการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ไม่แตกต่างกันมาก และเมื่อพิจารณา

ระดับความสำ�คัญมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในแต่ละด้านพบว่า ปัจจัยการบริการของโรงภาพยนตร์ที่ระดับความสำ�คัญมีค่าเฉลี่ย

สูงสุดได้แก่ ภาพยนตร์มีเรื่องที่น่าสนใจ (ตารางที่ 5) ปัจจัยด้านราคาที่ระดับความสำ�คัญมีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ มีความ

คุ้มค่าของราคาบัตรเมื่อเทียบกับการได้รับบริการ (ตารางที่ 6) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำ�หน่ายที่ระดับความสำ�คัญ

มีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ มีระบบจองและซื้อบัตรชมภาพยนตร์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์ หรือเว็บไซต์ได้อย่างรวดเร็ว 

(ตารางที่ 7) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ระดับความสำ�คัญมีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ มีการทำ�โปรโมชั่นลดราคา เช่น 

ลดราคาบัตรชมภาพยนตร์ทุกราคาวันพุธ หรืออื่นๆ อย่าง สม่ำ�เสมอ (ตารางที่ 8 ) ปัจจัยด้านบุคคลที่ระดับความสำ�คัญ

มีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ พนักงานมีการบริการด้วยความใส่ใจและมนุษยสัมพันธ์ที่ดี  (ตารางที่ 9) ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการที่ระดับความสำ�คัญมีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ ความสะดวกในการเข้าชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ (ตารางที่ 10)  

ปัจจัยด้านกายภาพที่ระดับความสำ�คัญมีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ โรงภาพยนตร์มีความสะอาด เรียบร้อย (ตารางที่ 11) 
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ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสำ�คัญและลำ�ดับที่ปัจจัยด้านการบริการของโรงภาพยนตร์

ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสำ�คัญและลำ�ดับที่ปัจจัยด้านราคา
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ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสำ�คัญและลำ�ดับที่ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย

ตารางที่ 8  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสำ�คัญและลำ�ดับที่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
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ตารางที่ 9 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสำ�คัญและลำ�ดับที่ปัจจัยด้านบุคคลหรือพนักงานขาย

ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสำ�คัญและลำ�ดับที่ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ
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ตารางที่ 11 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสำ�คัญและลำ�ดับที่ปัจจัยด้านกายภาพ

4. ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน

การเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย จำ�แนกตามปัจจัยส่วนบุคคล

ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

                การตลาดในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย จำ�แนกตามปัจจัยส่วนบุคคล

หมายเหตุ * มีนัยสำ�คัญทางสถิติระดับ 0.05

	 ** มีนัยสำ�คัญทางสถิติระดับ 0.01
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	 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ  Least Significant Difference (LSD) พบว่า ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์

ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพแตกต่างกันมีระดับความสำ�คัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทยที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติระดับ 0.01 0.05 0.01 และ 0.05 ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความสำ�คัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทยที่ไม่แตกต่างกัน ดังแสดง

ดังตารางที่ 12

5. ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน

การเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย จำ�แนกตามพฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์

ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

	 การตลาดในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย จำ�แนกตามพฤติกรรมการใช	้	

	 บริการโรงภาพยนตร์

หมายเหตุ  ** มีนัยสำ�คัญทางสถิติระดับ 0.01

	 ผลการทดสอบสมมติฐานใช้สถิติ Least Significant Difference (LSD)  พฤติกรรมการใช้บริการโรง

ภาพยนตร์ที่มีโรงภาพยนตร์ที่ใช้บริการ แตกต่างกันมีระดับความสำ�คัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่ง

ผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทยที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติระดับ 

0.01 ส่วนพฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์ ความถี่การใช้บริการโรงภาพยนตร์ วันที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์ ช่วง

เวลาใช้บริการโรงภาพยนตร์ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโรงภาพยนตร์เฉลี่ยต่อครั้ง และเหตุผลในการชมภาพยนตร์ที่

โรงภาพยนตร์แตกต่างกันมีระดับความสำ�คัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรง

ภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทยที่ไม่แตกต่างกันดังแสดงดังตารางที่ 13



146
ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2561)
Volume 8 Number 2 (July - December 2018)

การอภิปรายผลการศึกษา

	 จากการวิจัยปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย สามารถอภิปราย

ผลได้ดังน้ี 

	 1.อภิปรายผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความคิดเห็นท่ีมีต่อระดับความสำ�คัญของ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย จำ�แนกตามปัจจัย

ส่วนบุคคล

	 ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความสำ�คัญเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่ง

ผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย ด้านการบริการของโรงภาพยนตร์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจำ�หน่าย ด้านบุคลากรและด้านกระบวนการให้บริการแตกต่างกัน เน่ืองจากผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ท่ีมี

เพศหญิงเป็นเพศท่ีมีความละเอียดมากกว่าเพศชาย จึงมีความใส่ในรายละเอียดการบริการของโรงภาพยนตร์เป็นพิเศษ 

หน่ึงในข้อเสนอแนะจากผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงท่ีกล่าวว่า “การบริการของพนักงานมีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้

บริการมากพอสมควร เราจะเลือกดูหนังในสาขาท่ีพนักงานพูดจาดี ย้ิมแย้ม มากกว่าสาขาท่ีพนักงานพูดจาไม่ดี กริยา

มารยาทไม่ดี ราคาอาจแพงกว่านิดหน่อย แต่เราก็ไม่ต้องอารมณ์เสียก่อนดูหนัง” แสดงให้เห็นถึงความใส่ใจในรายละเอียด

การเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรชัย อ้ึงธนไพศาล (2552) ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้

บริการธุรกิจโรงภาพยนตร์ในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยในการ

เลือกใช้บริการธุรกิจโรงภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกัน

	 ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความสำ�คัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย ด้านการบริการของโรงภาพยนตร์ และด้าน

การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน เนื่องจากผู้ที่มีอายุมากจะให้ความสำ�คัญกับการบริการมากกว่าผู้ที่มีอายุน้อยที่เน้น

ความสะดวกรวดเร็ว เพราะในปัจจุบันคนรุ่นใหม่เคยชินกับระบบการบริการผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ที่เน้นความ

สะดวกรวดเร็ว จึงให้ความสำ�คัญกับการบริการน้อยลง และผู้ที่มีอายุมากอาจไม่คุ้นเคยกับการส่งเสริมการตลาดในรูป

แบบใหม่ๆ เช่น อินเตอร์เน็ต โซเชียลมีเดีย เป็นต้น จึงให้ความสำ�คัญด้านการส่งเสริมการตลาดน้อยกว่าผู้ที่อายุน้อย 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิติ จารุตามระ (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ในเครือเอเพ็กซ์ คน พบว่าอายุของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจชมภาพยนตร์ในเครือเอเพ็กซ์แตกต่างกัน

	 ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความสำ�คัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย ด้านการบริการของโรง

ภาพยนตร์ ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน

กายภาพ แตกต่างกัน เนื่องจากผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ที่มีระดับการศึกษาสูงส่วนใหญ่จะให้ความสำ�คัญในทุกด้านสูง

กว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ำ�กว่ายกเว้นราคา อาจเพราะผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ที่มีระดับการศึกษาสูงส่วนใหญ่มีราย

ได้มากกว่าจึงให้ความสำ�คัญด้านราคาน้อย เนื่องจากมีกำ�ลังทรัพย์ในการจ่ายค่าบริการมากแต่ในขณะเดียวกันความ

คาดหวังในด้านต่างๆก็มีมากขึ้นด้วย เช่นกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรชัย อึ้งธนไพศาล (2552) ปัจจัยที่มีผลต่อการ
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เลือกใช้บริการธุรกิจโรงภาพยนตร์ในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีปัจจัย

ในการเลือกใช้บริการธุรกิจโรงภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน

	 ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความสำ�คัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย ด้านการบริการของโรงภาพยนตร์ ด้าน

ช่องทางการจัดจำ�หน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกายภาพ แตกต่างกัน เนื่องจากพ่อบ้าน/แม่บ้านการชม

ภาพยนตร์ที่บ้านอาจสะดวกกว่า จึงให้ความสำ�คัญในด้านต่างๆน้อยกว่าอาชีพอื่น โดยเฉพาะด้านกายภาพหรือสถานที่

ที่ให้ความสำ�คัญน้อยที่สุดในทุกด้าน สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรชัย อึ้งธนไพศาล (2552) ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้

บริการธุรกิจโรงภาพยนตร์ในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีปัจจัยในการ

เลือกใช้บริการธุรกิจโรงภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน

	 2.อภิปรายผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อระดับความสำ�คัญ

ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย จำ�แนกตาม

พฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์

	 ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ที่มีโรงภาพยนตร์ที่ใช้บริการแตกต่างกันมีระดับความสำ�คัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย ด้านช่องทางการจัด

จำ�หน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการและด้านกายภาพ แตกต่างกัน เนื่องจาก

ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์อื่นๆ เช่น  กลุ่มเมเจอร์ฮอลลีวู้ด และกลุ่ม UMG ซึ่งเป็นโรงภาพยนตร์ที่เป็นส่วนน้อยมาก ใน

เขตภาคกลาง ประเทศไทย ซึ่งอาจเป็นโรงภาพยนตร์ที่อยู่ใกล้บ้านหรือที่ทำ�งาน ทำ�ให้ได้รับการบริการที่แตกต่างจาก

คนส่วนใหญ่และมีข้อมูลในการเปรียบเทียบด้านต่างๆน้อยกว่า จึงให้ความสำ�คัญในทุกด้านน้อยกว่าผู้ที่ใช้บริการโรง

ภาพยนตร์เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์และเอสเอฟ ซีเนม่า ซึ่งมีจำ�นวนสาขาที่มากกว่าและมีรายได้มากกว่า จึงอาจมีคุณภาพใน

ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการและด้านกายภาพที่ดี

และทันสมัยกว่า 

	 ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ที่มีเหตุผลในการชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์แตกต่างกันมีระดับความสำ�คัญ

เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ในเขตภาคกลาง ประเทศไทย ด้าน

บุคลากรแตกต่างกัน เนื่องจากเหตุผลต้องการชมภาพยนตร์เข้าใหม่ หรือระบบภาพ แสง สี เสียง สมจริง นั้นต้องการชม

ภาพยนตร์เป็นหลักอยู่แล้ว จึงอาจให้ความสำ�คัญด้านบุคลากรหรือพนักงานน้อยกว่าผู้ที่มีเหตุผลข้ออื่นๆ สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ดาววดี เพชรบรม (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์

ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ 4DX เหตุผลเนื่องจาก

เป็น เทคโนโลยีที่ใหม่ ซึ่งให้ความสำ�คัญปัจจัยด้านบุคคลแตกต่างจากผู้ที่มีเหตุผลในการชมภาพยนตร์เหตุผลอื่นๆ 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย

	 1. ด้านการบริการของโรงภาพยนตร์ ภาพยนตร์มีเรื่องที่น่าสนใจมีระดับความสำ�คัญมากที่สุดใน ด้านการ

บริการของโรงภาพยนตร์ โรงภาพยนตร์จึงควรให้ความสำ�คัญกับการนำ�ภาพยนตร์มาฉายในโรงภาพยนตร์เป็นอย่าง

มาก เพราะเป็นปัจจัยสำ�คัญที่สุดในการตัดสินใจใช้บริการโรงภาพยนตร์ และข้อเสนอแนะจากผู้ตอบแบบสอบถามระบุ

ว่า ต้องการให้มีหนังนอกกระแสต่างประเทศเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ หรือหนังจำ�กัดอายุผู้เข้าชม 20+ เช่น หนังผี เข้า

ฉายในโรงภาพยนตร์ต่างจังหวัด เป็นต้น

	 2. ด้านราคา ราคาอาหารและเครื่องดื่มมีราคาแพงมากกว่าที่ควรจะเป็นทำ�ให้ผู้ใช้บริการส่วนหนึ่งเลือกที่จะ

ไม่ซื้อ ทำ�ให้ความสำ�คัญในเรื่องราคาอาหารและเครื่องดื่มในโรงภาพยนตร์มีความสำ�คัญน้อยที่สุดในด้านราคา

	 3. ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย ระบบจองและซื้อบัตรชมภาพยนตร์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์ หรือ

เว็บไซต์บางครั้งไม่ลองรับกับโปรโมชั่น ทำ�ให้ผู้ใช้บริการต้องซื้อบัตรชมภาพยนตร์กับพนักงานเหมือนเดิม จึงควรมีการ

ปรับปรุงและให้ความสำ�คัญกับช่องทางออนไลน์มากขึ้น เพราะในปัจจุบันผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ใช้ทางช่องนี้มากขึ้น

	 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด การทำ�โปรโมชั่นลดราคา มีระดับความสำ�คัญมากที่สุด ในด้านการส่งเสริมการ

ตลาด ดังนั้นจึงควรมีการทำ�โปรโมชั่นลดราคาในรูปแบบอื่นๆ อย่างต่อเนื่อง เช่น การส่งเสริมการขาย โดยลดราคาใน

แต่ละช่วงเวลา หรือจัดกิจกรรมลดราคาให้ผู้ใช้การได้มีโอกาสร่วมสนุกอยู่อย่างเป็นประจำ� เป็นการกระตุ้นยอดขายได้

เป็นอย่างดี

	 5. ด้านบุคลากร พนักงานต้องมีการบริการด้วยความใส่ใจและมนุษยสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ใช้บริการสม่ำ�เสมอ 

เพราะมีความสำ�คัญมากในการเลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์ และในทางกลับกันหากพนักงานไม่บริการด้วยความใส่ใจ

และมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ผู้ใช้บริการอาจไม่กลับมาใช้อีก

	 6. ด้านกระบวนการให้บริการ ความสะดวกในการเข้าชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์มีความสำ�คัญมาก 

พนักงานโรงภาพยนตร์จึงควรบอกทางที่ชัดเจนก่อนเข้าโรงภาพยนตร์เสมอ และขั้นตอนการซื้อบัตรควรทำ�ให้ง่ายที่สุด 

และสามารถทำ�ได้ด้วยตนเองโดยไม่ต้องใช้พนักงานเลยในช่องทางการซื้อบัตรชมภาพยนตร์บางรูปแบบ เช่น ตู้อัตโนมัติ 

เป็นต้น

	 7. ด้านกายภาพ ความสะอาดเป็นสิ่งสำ�คัญที่มาก โรงภาพยนตร์ต้องสะอาดเสมอในทุกรอบของการชม

ภาพยนตร์และคุณภาพของเก้าอี้ชมภาพยนตร์ควรมีคุณภาพดี ไม่วางชิดกันจนเกินไป เพราะอาจทำ�ให้ผู้ใช้บริการรู้สึก

อึดอัด
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