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Abstract 

The purposes of this research were to compare levels of customers satisfaction between 
1) compare the satisfaction of Major Cineplex cinema services with the SF Cinema City in Phetchaburi 
Province 2) Study the factors that affect the image of Major Cineplex cinema services with 
the SF Cinema City in Phetchaburi Province 3) studying the factors affecting the returning 
to use of Major Cineplex cinemas with the SF Cinema in Phetchaburi Province with the 
conceptual framework of applied research from American Consumer Satisfaction Index (ACSI) 
model. 

Stratified random sampling technique was applied to select 405 resort customers. 
A questionnaire was used as the instrument in gathering data and statistics used in data anlysis 
were frequency, percentage, average t-score, inferential statistics, t-test, one way ANOVA 
for Hypothesis testing. In addition, Multiple linear regression at level of significant are 0.01, 
0.05 and 0.1. 

The research findings revealed  that 1) Major Cineplex cinema users had higher satisfaction 
than the users of the SF Cinema City 2) Factors affecting the image of Major Cineplex cinema 
with statistical significance consisting of expectations, perspectives, qualities, perspectives, values, 
satisfaction 3) factors affecting the opportunity  returning to use of Major Cineplex cinema with 
SF Cinema City statistical significance includes expectations, quality perspectives, views, values, 
complaints and loyalty. Such results can indicate that the users are satisfied with the use of 
the cinema services. In terms of expectations, quality perspectives, views, values, complaints 
and when users are loyal to the cinema service, users will be reused. 

Keywords: Image, expectations, Satisfaction, Quantity 
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ขอขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัว ที่ใหความชวยเหลือ และคอยเปนกําลังใจใหกําลังใจ

ใหกับผูวิจัยในการศึกษา จนสําเร็จลุลวงไปดวยอยางดี และคุณประโยชนอันใดที่จะไดรับ จากการศึกษาวิจัย

ฉบับน้ีผูวิจัยขอมอบแดบิดา มารดา ครูอาจารย และผูมีพระคุณทุกทานที่ไดสั่สอนและประสิทธ์ิประสาท

วิชาการทุกแขนง เพ่ือใหผูวิจัยสามารถนําไปใชในการปฏิบัติงานและประโยชนแกประเทศชาติตอไป 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ประเทศไทยเริ่มมีโรงภาพยนตรต้ังแตป พ.ศ. 2440 โดยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัวทรง
เสด็จประพาสประเทศทวีปแทบยุโรป และในการเสด็จประพาสคร้ังน้ันไดมีชางถายภาพของบริษัทลูมิแอรของ
ประเทศฝร่ังเศส ไดทําการบันทึกภาพการเสด็จประพาสในครั้งน้ีเปนบันแบบภาพยนตร ไดบันทึกไว 1 มวน 
เปนเวลา 1 นาที วีดีโอครั้งน้ีถือเปนวีดีโอภาพยนตรครั้งแรก เรื่องแรกที่ทําการบันทึกเกี่ยวกับประเทศไทยทําให
มีชาวตางชาติเขามาประเทศไทยมากขึ้นและไดนําภาพยนตรของตางชาติเขามาในประเทศไทยมากขึ้นดวย โรง
ภาพยนตรจึงถูกพัฒนา ปรับเปลี่ยนใหเปนแบบรวมสมัย ตามสภาพสังคมเศรษฐกิจและความเปนอยูให
ทันสมัยมากขึ้นเพ่ือตองการตอบสนองความตองการของผูชมภาพยนตรใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดในการเขาชม
ภาพยนตรในโรงภาพยนตรในปจจุบันโรงภาพยนตรก็มีการแขงขันสูงขึ้นมาก ทั้งราคาที่น่ัง สินคาที่จําหนาย 
สินคาที่รวมรายการ รวมถึงโปรโมช่ันตาง ๆ ในการดึงดูดลูกคาซึ่งในปจจุบันการชมภาพยนตรก็เปนที่นิยมใน
ทุก ๆ วัย ทั้งเด็ก วัยรุน วัยทํางาน และวันเกษียณอายุและภาพยนตรในปจจุบันก็มีใหเลือกชมไดตาม
ความชอบของแตละคน ภาพยนตรมีทั้งภาพยนตรรักRomantic, Comedy ภาพยนตรเชิงประวัติศาสตร 
ภาพยนตรสงครามทําลายลาง 
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โรงภาพยนตรในเขตพ้ืนที่อําเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี เปนโรงภาพยนตรที่อยูในหางสรรพสินคา

ที่มีช่ือเสียงในจังหวัดเพชรบุรี และเปนที่พักผอนหยอนใจของคนในพ้ืนที่และนักทองเที่ยวที่มาเที่ยว

หรือที่ผานไปมา จังหวัดเพชรบุรีมีโรงภาพยนตร 2 โรง คือ โรงภาพยนตรเมเจอซีนีเพล็กซ ที่ต้ังอยู

ในหางโรบินสันเพชรบุรี และโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ที่ต้ังอยูในหางบ๊ิกซีซุปเปอรเซนเตอร

เพชรบุรี เดิมจังหวัดเพชรบุรีมีเพียงหางเดียวคือหางบ๊ิกซีซุปเปอรเซนเตอรและมีโรงภาพยนตรแหง

เดียวคือโรงภาพยนตรธนาซีนีเพล็กซ และเมื่อปลายป พ.ศ. 2560 ที่ผานมาไดมีหางเกิดข้ึนอีกแหง

หน่ึงน้ันคือหางโรบินสันเพชรบุรี และไดมีโรงภาพยนตรที่ทันสมัยคือโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซจึง

ทําใหผูคนไปใชบริการโรงภาพยนตรที่หางโรบินสันเปนจํานวนมาก เน่ืองจากเปนหางใหม มีสินคาที่

หลากหลายกวา เมื่อเปนอยางน้ันจึงทําใหหางบ๊ิกซีซุปเปอรเซนเตอร ตองเปลี่ยนแปลงครั้งย่ิงใหญ

โดยมีการทําโรงภาพยนตรใหมเปลี่ยนจากโรงภาพยนตรธนาซีนีเพล็กซ เปนโรงภาพยนตรเอสเอฟ

ซีเนมาซิต้ี เมื่อมีโรงภาพยนตรที่ทันสมัยเหมือนกัน จึงทําใหผูบริโภคหนังในโรงภาพยนตรมีทางเลือก

ในการเลือกรับชมภาพยนตรเพ่ิมข้ึน จากเหตุผลดังกลาว ผูวิจัยมีความสนใจวาผูบริโภคมีความพึง

พอใจในเร่ืองใดบางในการใหบริการของโรงภาพยนตร จึงทําใหผูบริโภคเลือกใชบริการของโรงภาพยนตร

น้ัน ๆ มุมมองของนักทองเที่ยวกับคนในพ้ืนที่มีความคาดหวังและความพึงพอใจแตกตางกันอยางไร

ในฐานะที่เปนลูกคาที่มาใชบริการโรงภาพยนตรทั้ง 2 แหง คือโรงภาพยนตร เมเจอรซีนีเพล็กซกับ

โรงภาพยนตรเอฟเอสซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี ดังน้ันการศึกษาถึงปจจัยดานตาง ๆ 

ทั้งความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ ภาพลักษณมุมมองคุณคา ที่ผูบริโภคไดรับจากการใชบริการโรง

ภาพยนตร มีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่งจะสงผลตอถึงความภักดีของผูบริโภค ซึ่งจะนําไปสู

การพัฒนาการบริการที่ดีขึ้นเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาและเพ่ือเปนการวางแผนการตลาด

ใหกับธุรกิจและนําไปปรับปรุงพัฒนาธุรกิจโรงภาพยนตรตอไป 

1.2 คําถามงานวิจัย 

งานวิจัยน้ีไดต้ังคําถามงานวิจัยไว ดังน้ี 

1.2.1 ระดับความพึงพอใจของผูใชบริการโรงภาพยนตรเปรียบเทียบโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ

กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

1.2.2 ปจจัยเร่ืองใดที่สงผลตอภาพลักษณของผูใชบริการโรงภาพยนตรเปรียบเทียบโรงภาพยนตร

เมเจอรซีนีเพล็กซกับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

1.2.3 การกลับไปใชซ้ําของผูใชบริการโรงภาพยนตรเปรียบเทียบโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ

กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 
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1.3 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

งานวิจัยน้ีมีขึ้นเพ่ือศึกษาถึงภาพลักษณของผูใชบริการโรงภาพยนตรกับการกลับไปใชซ้ํา

กรณีศึกษาเปรียบเทียบโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขต

พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรีโดยมีวัตถุประสงคของงานวิจัย ดังน้ี 

1.3.1 ประเมินและเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใหบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ

กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

1.3.2 ศึกษาปจจัยที่สงผลตอภาพลักษณในการใหบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ

กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

1.3.3 ศึกษาปจจัยที่สงผลตอโอกาสกลับมาใชซ้ําของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซกับโรง

ภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ีในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี โดยมีกรอบแนวคิดของการวิจัยประยุกตจาก

แบบจําลองดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.4.1 ขอบเขตเน้ือหา 

การวิจัยน้ี มีขอบเขตการศึกษาคลอบคลุม มีกลุมตัวอยางคือผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนี

เพล็กซกับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี จําแนกตามประเภทของ

ผูใชบริการโรงภาพยนตร ที่อยูในพ้ืนที่อําเภอเมือจังหวัดเพชรบุรี และนักทองเที่ยวที่มาเที่ยวใน

พ้ืนที่อําเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี โดยใชขอมูลที่สํารวจจากแบบสอบถามออนไลน 

1.4.2 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูที่ใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตร 

เอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

กลุมเปาหมายที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ 200 คน 

กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 200 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน 

1.4.3 ชวงเวลาในการทําวิจัย 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีทําการสําราวจกลุมผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซกับ 

โรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี ในชวงเดือน ตุลาคม 2561 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

การวิจัยเรื่องภาพลักษณของผูใชบริการโรงภาพยนตรกับการกลับมาใชบริการซ้ํา

กรณีศึกษาเปรียบเทียบโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขต

พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี มีนิยามศัพทเฉพาะไดแก 
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ภาพลักษณ หมายถึงลักษณะขิงภาพที่เห็นเปนภาพที่เกิดขึ้นในใจของคนที่มาใชบริการ 

เกิดจากลักษณะการกระทําหรือพฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ 

และโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

ความคาดหวัง หมายถึงความคิด ความตองการ ความรูสึกในการชมภาพยนตรที่สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ และโรงภาพยนตร 

เอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

คุณภาพ หมายถึง ประสิทธิภาพของภาพยนตร ราคาต๋ัวชมภาพยนตร คุณภาพสินคาหรือ

บริการอ่ืนในโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ และโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกหรือทัศนคติของผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนี

เพล็กซและโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

การวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของผูใชบริการโรงภาพยนตรกับการกลับไปใชซ้ํากรณีศึกษา

เปรียบเทียบโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่

จังหวัดเพชรบุรี ผูวิจัยคาดวานาจะไดรับประโยชน ดังน้ี 

1.6.1 เพ่ือทราบถึงความพึงพอใจในการใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซกับโรงภาพยนตร

เอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

1.6.2 เพ่ือเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการบริการของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ

กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 



 

บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

เอกสารงานวิจัยเกี่ยวของเปนการศึกษางานวิจัย บทความ ตําราทางวิชาการ ทฤษฏีและขอมูลที่

เก่ียวของเพ่ือนํามาเปนแนวทางและกรอบในการศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการโรงภาพยนตรในเขต

พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรีดวยแบบจําลอง (ACSI) โดยแบงหัวขอไดดังน้ี 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภค 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับมุมมองคุณภาพของผูบริโภค 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับมุมมองคุณคาของผูบริโภค 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับมุมมองภาพลักษณของผูบริโภค 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับการรองเรียนของผูบริโภค 

2.7 แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของผูบริโภค 

2.8 โอกาสในการกลับมาใชซ้ําของผูบริโภค 

2.9 ขอมูลทั่วไปของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

2.10 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

2.11 สมมติฐานการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับความคาดหวังของผูบริโภค 

พาราสุมาน,ไซแธมอล และ แบรรี (Parasuraman,Zeithmal and Berry.1990,p.18) ไดระบุวา

ปจจัยที่มีผลตอความคาดหวังสามารถแบงออกได 5 อยางคือ 

2.1.1 การไดรับการบอก คําแนะนําจากบุคคลอ่ืน 

2.1.2 ความตองการของแตละบุคคล 

2.1.3 ประสบการณในอดีต 

2.1.4 ขาวสารจากสื่อและจากผูใชบริการ 

2.1.5 ราคา 

สรุปไดวาความคาดหวังคือความรูสึก ความตองการที่มีต้ังแตปจจุบันถึงอนาคต การรับรูจากสื่อตาง ๆ 

ราคาก็เปนตัวที่กําหนดความคาดหวัง เพราะความคาดหวังของแตละบุคคลน้ันแตกตางกันและความตองการก็จะ

แตกตางกันออกไปดวยเปนการคาดคะเนถึงสิ่งที่จะสงผลตอการรับรูของเราโดยใชประสบการณเปนตัววัด

ความรูสึก 
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ชิษณุกร พรภาณุวิชญ (2540, หนา 6) อธิบายถึงความคาดหวังวาคือ ความรูสึก ความคิดเห็นการรับรู 

การตีความ หรือการคาดการณเหตุการณตางๆที่จะเกิดขึ้นและไมเกิดขึ้นกับตัวเองและกับบุคคลอ่ืนโดยคาดหวัง

หรือตองการใหบุคคลน้ันปฏิบัติในสิ่งที่ตนชอบหรือคาดหวังไว 

สิริวรรค อัศวกุล (2528, หนา 1) อธิบายถึงความคาดหวังวาคือ ความคาดหวังของมนุษยเปนการคิด

ลวงหนาซึงอาจจะเปนไปตามที่คิดหรือไมเปนไปตามที่คิดแลวแตพฤติกรรมของแตละบุคคล 

สมลักษณ เพชรชวย (2540, หนา 12) ไดสรุปความคาดหวังไววา ความคาดหวังของแตละบุคคลน้ัน

จะตองวัดจากความเปนไปไดดวยเพราะความคาดหวังเปนเร่ืองของความรูสึกนึกคิดและการคาดการณที่มีตอสิ่ง

ใดสิ่งหน่ึงซึ่งอาจเปนรูปธรรมหรือนามธรรมก็จะไดความรูสึกนึกคิดและการคาดการณน้ัน ๆ โดยใชตัวเองเปนการวัด

มาตรฐานของแตะละบุคคลแตก็อาจจะแตกตางกันไปข้ึนอยูกับ ภูมิหลัง ความสนใจ การเห็นคุณคา

ความสําเร็จ และประสบการณที่ผานมา 

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับความคาดหวัง 

จากการศึกษาความคาดหวังของผูบริโภค พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของ (อนัญญา จันทรแกว 2559, 

หนา 62 - 65) ไดกลาวไววาลูกคาสวนใหญคาดหวังเรื่องการบริการของพนักงานเปนอันดับแรกเพราะผูที่มาใช

บริการจะไดเจอเปนอันดับแรกเมื่อเขามาใชบริการ และความคาดหวังตอคุณภาพของสินคา 

ทั้งหมดน้ีจะสงผลตอความคาดหวังและความพึงพอใจของผูใชบริการโรงภาพยนตรในเครือเมเจอร

ซีนีเพล็กซในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลองกับวิจัยของ (กอบกุล จันทรโคลิกา 2553, หนา 134) ไดกลาวไววา 

ผูชมภาพยนตรมีความคาดหวังตอภาพยนตรไทยในเรื่องของความบันเทิงคือ สนุก ตลกเปนหลัก สวนผูชมที่

ชมภาพยนตรตางประเทศก็จะมีความคาดหวังในเรื่องเน้ือหาสาระเปนหลักและจากการวิจัยพบวาภาพยนตร

ไทยควรพัฒนาดานเน้ือหาเปนอันดับแรก เทคนิค นักแสดง ผูกํากับ และรัฐบาลควรใหการสนับสนุนมากกวาน้ี 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับมุมมองคุณภาพของผูบริโภค 

สมวงค พงศสถาพร (2550, หนา 66) ไดกลาวไววาคุณภาพการใหบริการมาจากความรูสึกนึกคิดของ

ผูใชบริการและการสะสมขอมูลนํามาสูความพึงพอใจในการใหบริการ ซึ่งจะแตกตางกันตามความคาดหวัง การ

ใหบริการที่มีคุณภาพและตรงตามความตองการของผูใชบริการก็จะทําใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจในสินคา

และบริการ 

ครอสบ้ี (Crosby, 1988, p.15) กลาวไววาคุณภาพการใหบริการคือหัวใจหลักของงานบริการเพ่ือตอบสนอง

ความตองการของผูใชบริการและนําไปสูการรับรูถึงคุณภาพของการใหบริการ 

โคเลอร และ แพนนาวสกี้ (Koehier and Pankowski,1996, p, 184 - 185) กลาวไววาคุณภาพการใหบริการ

แบงออกเปน 4 แบบดังน้ี 
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1 ความคาดหวังของผูใชบริการ  

2 ภาวะความเปนผูนํา 

3 การปรับปรุง 

4 การจัดเก็บขอมูลของผูใชบริการ 

สรุปไดวา คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) (ชัชวาลย ทัตศิวัช (2011, หนา 10 - 11) หมายถึง

ความสามารถในการบริการที่ตอบสนองไดตรงตามความตองการของผูรับบริการ คุณภาพของการบริการ

เปนสิ่งสําคัญที่สุดที่จะสามารถสรางความแตกตางของธุรกิจไดมากที่สุดทําใหอยูเหนือคูแขงได ผูรับบริการจะ

พอใจไดถาไดรับบริการในสิ่งที่ตนเองตองการและพอใจในสิ่งน้ัน 

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับมุมมองคุณภาพ 

จากการศึกษามุมมองคุณภาพของผูบริโภคพบวาสอดคลองกับงานวิจัยของ (วชิราภรณ มงคลนาวิน 

1 ดร.ไกรชิต สุตะเมือง2, 2556, หนา 746 - 748) ไดกลาวไววา งานวิจัยเรื่องความพึงพอใจ ในการใหบริการ

ของโรงภาพยนตรในเครือเมเจอรซีนีเพล็กซ ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษา

คุณลักษณะประชากรศาสตร เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตร เพ่ือศึกษาปจจัยการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณการ (Integrated Marketing Communication : IMC) และเพ่ือศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ดาน

คุณภาพของการใหบริการ สรุปผลการวิเคราะหความพึงพอใจไดวาจากกลุมตัวอยางพบวาลูกคาที่ใชบริการ

ใหความสําคัญเกี่ยวกับการใหบริการมากที่สุดและมีแนวโนมวาจะทําใหลูกคาจะกลับมาใชบริการซ้ําที่โรง

ภาพยนตรเพ่ิมขึ้น 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับมุมมองคุณคาของผูบริโภค 

การสรางคุณคาใหเกิดขึ้นในใจของลูกคาน้ันประกอบไป คุณคาที่ไดรับจากสินคา คุณคาที่ไดรับจาก

การบริการ คุณคาที่ลูกคา คือ " การบอกตอ " และคุณคาที่แสดงถึงภาพลักษณตัวตนของลูกคาคือ " ความภูมิใจและ

ที่สําคัญการวางตําแหนงแบรนดก็จะเปนการดึงดูดลูกคาได" การจัดวางตําแหนงแบรนด " (ธวัชชัย สุวรรณสาร,ที่ปรึกษา

ดานการตลาดและการสรางแบรนด, หนา 81 - 89) 

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับมุมมองคุณคา 

จากการศึกษาพบวาสอดคลองกับงานวิจัยของ (กอบกูล จันทรโคลิกา,วารสารเศรษฐศาสตร

ธรรมศาสตร, 2553, หนา 134) ไดกลาวไววา งานวิจัยเรื่องการเลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรและความ

คาดหวังจากการชมภาพยนตรไทย การเลือกชมภาพยนตรไทยผูใชบริการมีความคาดหวังในการชมภาพยนตร

ไทยที่สนุกสนาน ตลก เฮอา สามารถดูไดทุกคนในครอบครัว จากผลการวิจัยพบวา มุมมองคุณคามีอิทธิพล

ตอความพึงพอใจของผูบริโภคภาพยนตรไทยมากขึ้น 

สงผลใหผูบริโภคสนใจที่จะเลือกชมภาพยนตรไทยเพ่ิมข้ึนและผูชมยังมีความคิดเห็นวาภาพยนตรของไทย

จะพัฒนาดีขึ้นมาก และผูชมยังมีความคาดหวังที่จะดูภาพยนตรที่ใหความสนุกสนาน เฮฮา ตลกมากขึ้นดวย 
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจของผูบริโภค 

ความพึงพอใจ หมายถึง ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง สภาวะจิตที่ปราศจากความเครียดเปนความรูสึก

ของบุคคลในทางบวก ความชอบ ความสบายใจ ความสุขใจเวลาไดชมภาพยนตรที่ตนเองชอบ (ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ, 2541, หนา 45 - 48) ไดใหแนวคิดในการบริการของโรงภาพยนตรซึ่งแบงไดดังน้ีคือ ความพอเพียงของ

การบริการที่มีอยู (Availability) คือความพอเพียงระหวางการบริการที่มีอยูกับความตองการของลูกคาการ

เขาถึง (Accessibility) คือความสามารถที่จะไปใชบริการโรงภาพยนตรไดอยางสะดวก สบาย ความสะดวกและ

สิ่งอํานวยความสะดวกของแหลงบริการ (Accommodation) ไดแกโรงภาพยนตรประเภทที่ลูกคาตองยอมรับ

วาสะดวกสบายและมีสิ่งอํานวยความสะดวก ลูกคาที่เสียคาใชจายสําหรับบริการ (Affordability) คือการจายเงินเพ่ือ

ซื้อบัตรชมภาพยนตรและการยอมรับคุณภาพของการบริการ (Acceptability) คือการยอมรับลักษณะของผูใชบริการ 

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจ 

จากการศึกษาความพึงพอใจของลูกคาพบวาสอดคลองกับงานวิจัยของ (สาธิยา เถื่อนวิถี, 2555, 

หนา 179 - 180) ไดกลาวไววาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับพอใจ

มากเปนสวนหน่ึงที่สามารถช้ีใหเห็นวาผูบริโภคที่มีบัตรสมาชิกและใชอยางสม่ําเสมอน้ันจะเกิดความจงรักภักดี 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับการรองเรียนของผูบริโภค  

Exit-voice theory ของ Hirschman (1970, p. 488) ไดอธิบายวา เมื่อลูกคาไมพอใจในสินคา

หรือบริการพฤติกรรมที่ลูกคาจะแสดงออกมา 2 ลักษณะ คือ  

การรองเรียนและกลุมที่เปลี่ยนไปใชบริการกับบริษัทคูแขงแทน แตหากวาลูกคามีความพอใจในสินคาหรือ

บริการน้ันๆในรูปแบบของความจงรักภักดีของบริษัทก็จะทําใหเกิดผลของกําไรดี Reichheld and Sasser 

(1990, pp. 682-685) การรองเรียนก็แบงได 2.อยางคือ 1.เปนทางการ 2.ไมเปนทางการ 

จึงสรุปไดวาการที่ลูกคาใหการแนะนํามากอาจเกิดผลดีหรือผลเสียก็ไดและการที่ลูกคารองเรียนเรา

ตองดูวาลูกคารองเรียนเร่ืองใดมากที่สุดเพ่ือหาแนวทางแกไขปญหาที่เกิดข้ึน และนําคําแนะนํามาปรับปรุง

เพ่ือทําใหลูกคาเกิดความภักดีตอตราสินคาและบริการ แตหากลูกคาการรองเรียนในเรื่องเดิมๆซ้ําๆแลวเรา

ยังไมปรับปรุงแกไขก็จะทําใหเราสูญเสียลูกคาไปโดยที่ลูกคาไมกลับมาใชสินคาและบริการของเราอีก 
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2.6 แนวคิดเก่ียวกับความภักดีของผูบริโภค 

ความจงรักภักดี  (Loyalty)  การภักดีตอสินคาและบริการและกลับมาซื้อซ้ําในสินคาที่ตนพึงพอใจโดย

กลับมาใชบริการอยางสม่ําเสมอและตอเน่ือง ความจงรักภักดีจึงเปนสาเหตุที่ทําใหมีการซื้อสินคาและบริการ

เดิม ๆ  ซ้ํา ๆ  แตจากสถานการณปจจุบันมีการแขงขันทางการตลาดที่มีศักยภาพเปนสาเหตุที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง

ของพฤติกรรมผูบริโภค 

ความภักดีตอสินคา (Brand Royalty) หมายถึง ความพึงพอใจที่เกิดขึ้นอยางสม่ําเสมอและการซื้อ

สินคาเดิม หัวใจสําคัญของความจงรักภักดี คือ ราคา (Price) และมูลคา (Value) สวนความสม่ําเสมอ (Consistency) 

คุณภาพ (Quality) และนวัตกรรม (Innovation) ก็เปนปจจัยที่ทําใหเกิดความจงรักภักดีดวยเชนเดียวกัน 

ความภักดีในสินคาเกิดจากความคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) 
และความสัมพันธของสินคาที่ผูบริโภคคาดหวัง (Brand Association) การที่ผูบริโภคจะเกิดความภักดีใน
สินคาและบริการตองมีความพอใจตอคุณภาพของสินคาน้ันๆตามที่ลูกคาคาดหวังนอกจากนี้ผูบริโภคยัง
ตองจดจําและนึกถึงสินคาน้ันๆดวย สามารถแบงไดเปน 4 ระดับ ดังนี้ (Aaker, 1991,อางใน ภัณฑิรา, 
2558,หนา 17) 

2.6.1 ผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงการใชสินคาเปนประจํา (Switcher) คือลูกคาที่ไมยึดติดกับ

สินคา 

2.6.2 ผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงการใชสินคาอยางสม่ําเสมอหรื  (Shiftings)  หรือใชอยูอาจจะกลับไป

ใชยี่หอเดิมสลับกับยี่หอใหม ๆ 

2.6.3 ผูบริโภคที่มีสินคาอยูในใจเพียง 2-3 สินคา (Self-Core Loyal) เปนผูบริโภคที่มีความภักดี

ในสินคาคอนขางสูง ไมคอยเปลี่ยนสินคา 

2.6.4 ผูบริโภคที่มีสินคาอยูในใจเพียงย่ีหอเดียวไมเปลี่ยนแปลง (High-Core Loyal) เปนผูบริโภคที่

มีความภักดีในตราสินคาสูงที่สดุ และความจงรักภักดีสามารถไดเปน 2 แบบคือ ความภักดีดานอารมณ (Emotional 

Loyalty)เกิดจากสภาวะจิตใจ ความเช่ือ ทัศนคติ และความปรารถนาของลูกคาที่เกิดจากเหตุผล  (Rational 

Loyalty)เกิดจากความชอบ เต็มใจ หรือช่ืนชอบ (Gamble, Stone and Woodcock, 1989, p. 168) 

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับความภักดี 

จากการศึกษาพบวาสอดคลองกับงานวิจัยของ (Schiffman and Kanuk, 2007, อางใน ภัณฑิรา, 

2558, หนา 17) ความจงรักภักดีตอสินคาและบริการ คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาและบริการ 

ไมวาจะเกิดขึ้นจากความเช่ือมั่นหรือคานิยม การนึกถึงหรือตรงใจกับผูบริโภค และเกิดการซื้อซ้ําอยาง

สม่ําเสมอตลอดไปซึ่งในปจจุบันมีความหลากหลายของสินคาและมีกลยุทธทางการตลาดที่หลากหลา เพ่ือที่จะ

ดึงดูดใหผูบริโภคเปลี่ยนใจหรือหันไปใชสินคาและบริการใหม ๆดังน้ันกลยุทธการสรางความจงรักภักดีตอ

สินคาและบริการ (Brand Loyalty) จึงเปนกลยุทธทางการตลาดที่สําคัญ และการสรางความจงรักภักดีตอ

สินคาและบริการน้ัน ๆ จึงมีความสําคัญมาก เชน การสรางปริมาณการขายใหสูงขึ้น การเพ่ิมราคาสินคาให
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สูงขึ้น และการรักษาลูกคาใหคงอยูกับสินคาและบริการของเราตอไป (กิตติ สิริพัลลภ, 2542, อางใน ภัณฑิรา, 

2558, หนา 17) 

2.7 แนวคิดเก่ียวกับมุมมองภาพลักษณของผูบริโภค 

“ภาพลักษณ” เปนความรูสึกที่มีตอสิ่งตางๆโดยเฉพาะความรูสึกที่เราสรางขึ้นเองเฉพาะตนเปนความรูสึก

เชิงวิสัย (Subjective Knowledge) ซึ่งประกอบดวย “ขอเท็จจริง” คุณคาที่เราเปนผูกําหนดโดยแตละ

บุคคลจะเก็บความรูสึกตาง ๆ รอบตัวที่ไดพบเจอมาแลเช่ือวามีอยูจริง เน่ืองจากคนเราไมสามารถรับรูและ

เขาใจกับทุกๆสิ่งไดตลอดเวลา เรามักจะจดจําไดเฉพาะภาพบางสวนหรือลักษณะกวางๆของสิ่งน้ันซึ่งอาจจะไม

ชัดเจน แลวมักตีความหมาย (Interpret) หรือใหความหมายแกสิ่งน้ัน ๆ ดวยตัวเอง ความรูสึกเหลาน้ีจะประกอบ

กันเปนภาพลักษณของสิ่งตาง ๆ ที่อยูในโลกตามทัศนะของเราและพฤติกรรมที่เราแสดงออกก็จะข้ึนอยูกับ

ภาพลักษณของสิ่งน้ัน ๆ ที่เรามีอยูในสมอง (Boulding,1975, อางใน ณัฐกานต, 2559, หนา 10) 

ความสําคัญของภาพลักษณแบงออกเปน 2 ประเด็นหลัก ๆ ตอไปน้ี (เสรี วงษมณฑา, 2541,อางใน 

ณัฐกานต, 2559, หนา 11) 

2.7.1 ดานจิตใจ (Psychological) 

2.7.2 ดานธุรกิจ (Commercial) 

ดังน้ันภาพลักษณที่ดีของธุรกิจจึงสัมพันธกันกับพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งกวาผูบริโภคกลุมเปาหมาย

(Target Consumer) แตละรายจะมาเปนลูกคา (Customer) น้ันจะตองผานการรับรู (Perception) จน

เกิดความรู (Knowledge) และความรูสึก (Affection) ที่ดีตอผลิตภัณฑและองคการธุรกิจจนกระทั่งเกิด

พฤติกรรมการซื้อ (Buying) ของบริโภคในที่สุด 

การกําหนดภาพลักษณตามกรอบทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดการกําหนดภาพลักษณตามกรอบทฤษฎี

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทั้ง 4 ดานดังน้ี 

2.7.21 ภาพลักษณที่พึงประสงคดานสินคาหรือบริการที่จําหนายเชน สินคามีคุณภาพดี

นาเช่ือถือสินคามีความทันสมัย สินคามีเอกลักษณโดดเดน สินคามีความกาวหนาทางเทคโนโลยี 

2.7.2.2 ภาพลักษณที่พึงประสงคดานราคา โดยทั่วไปผูบริโภคจะเริ่มตนจากจุดน้ีเปนจุดแรก 

คือ คํานึงถึงราคาสินคาหรือคาบริการ และยุติธรรม 

2.7.2.3 ภาพลักษณที่พึงประสงคดานชองทางการกระจายสินคา จําหนายและระยะเวลาที่

ผูบริโภครอคอย 

2.7.2.4 ภาพลักษณที่พึงประสงคดานการสงเสริมการตลาดอาจแบงเปนสวนยอย ๆ คือ 

1) ภาพลักษณของกิจกรรมการสื่อสารการตลาด เชน สื่อโฆษณาและประชาสัมพันธที่ใชมี

ความทันสมัย มีรสนิยมที่ดี 
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2) ภาพลักษณของกิจกรรมสงเสริมการขาย มีความทันสมัยและเหมาะสมกับสินคา

เชน การจัดวางสินคาแคตตาลอก ฟรีเซ็นเตอรเปนตน 

2.7.2.5 ภาพลักษณที่พึงประสงคดานการบริการ ประสิทธิภาพของการบริการจากองคประกอบ 2 สวน 

คือ พนักงานบริการ และระบบการบริการ จึงตองพัฒนาทั้งระบบใหมีคุณภาพ ทันสมัย และถูกตองแมนยํา 

พรอมกับพนักงานบริการที่มีความเช่ียวชาญ คลองแคลว สุภาพ มีบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรีอันดี 

เพ่ือใหบรรลุเปาหมายของการสรางภาพลักษณดานบริการไดเต็มที่ 

2.7.2.6 ภาพลักษณที่พึงประสงคดานองคการ ถือวาเปนเอกลักษณเฉพาะตัว หรือ อัตตาลักษณ

(Identity) ของแตละธุรกิจ โดยยึดแนวคิดในการเปน “องคการที่ดีของสังคม”(Good Corporate Citizen) 

เชน ภาพลักษณที่เกี่ยวของกับความรูความสามารถและคุณธรรมของเจาของธุรกิจหรือผูบริหารความมั่นคงกาวหนา

ของกิจการ ความทันสมัยและกาวหนาของธุรกิจ ความรูความสามารถรวมถึงประสิทธิภาพของการทํางานและมีมนุษย

สัมพันธที่ดี มีจริยธรรมและรับผิดชอบตอสังคม เชน ในดานศิลปวัฒนธรรมการศึกษาเยาวชนสิ่งแวดลอม ฯลฯ 

สรุปไดวา การบรรลุเปาหมายของภาพลักษณที่พึงประสงคน้ัน ตองอาศัยกรอบทฤษฎีสวนประสม

ทางการตลาดซึ่งประกอบดวย ภาพลักษณที่พึงประสงคดานสินคาหรือบริการ ภาพลักษณที่พึงประสงคดาน

ราคา ภาพลักษณที่พึงประสงคดานชองทางการกระจายสินคา ภาพลักษณที่พึงประสงคดานการสงเสริม

การตลาด ภาพลักษณที่พึงประสงคดานการบริการ และภาพลักษณที่พึงประสงคดานองคการ 

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับภาพลักษณ 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของกับภาพลักษณ พบวาภาพลักษณมีความสัมพันธเชิงบวกกับมุมมอง

คุณคา (การรับรูดานราคา)  มุมมองคุณภาพ  (การรับรูดานคุณภาพ)  ความภักดีงานวิจัยเรื่องปจจัยที่เกี่ยวของ

กับลูกคาการรับรูคุณภาพสินคาและบริการและสวนผสมการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอความภักดีในการใชบริการ

หางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครงานวิจัยพบวาปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาด ดานภาพลักษณ

ของตราสินคาสงผลตอความภักดีในการใชบริการหางสรรพสินคา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมาก

ที่สุด 

รองลงมา ไดแกการรับรูคุณภาพบริการการรับรูคุณภาพของสินคา ปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดดวยการ

กระตุนความสนใจดานการจัดโปรโมช่ันดานการออกสินคาใหมและปจจัยที่เกี่ยวของกับลูกคาดานการตระหนักรู

ดานคุณคา ตามลําดับ โดยจะรวมกันพยากรณความภักดีในการใชบริการหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไดรอยละ 72.7 ขณะที่ปจจัยที่เกี่ยวของกับลูกคา ดานการมีสินคาที่ลูกคาช่ืนชอบ ดานการ

ตระหนักรูดานราคาและดานทัศนคติตอหางสรรพสินคาที่ ไมมีผลตอความภักดีในการใชบริการ
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หางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Boulding, 1975, อางใน ณัฐกานต, 2559, หนา 10, 

บทคัดยอ) 

2.8 โอกาสในการกลับมาใชซ้ําของผูบริโภค 

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลือกที่จะทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงจากสิ่งที่ตนเอง

คาดหวัง ซึ่งผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการตาง ๆ ตามความตองการและใชบริการอยู

เสมอ โดยจะเลือกสินคาหรือบริการตามขอมูลหรือสิ่งที่จะเกิดขึ้นในแตละสถานการณที่ตองเลือกใชสินคาน้ัน ๆ 

การตัดสินใจจึงเปนกระบวนการที่สําคัญและอยูภายใตจิตใจ ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (ราช ศิริวัฒน, อางใน 

ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หนา 46) 

ความพึงพอใจของสงผลตอการซื้อซ้ํา จะสงผลตอรายไดในอนาคต รวมถึงการลดตนทุนในการหา

ลูกคา ลดคาใชจายในการโฆษณา การจัดทําโปรโมช่ันในการขายสินคาและบริการทําใหไดผลกําไรที่ดี การ

สรางความพึงพอใจใหลูกคาเปนสิ่งสําคัญในการบริการเพราะถาลูกคาเกิดความพึงพอใจในสินคาลูกคาก็จะ

กลับมาใชบริการซ้ํา อาจสงผลประโยชนตอในทางธุรกิจ คือลูกคาที่ใชบริการแลวเกิดความพึงพอใจในสินคา

และบริการไดบอกตอไปยังลูกคาคนอ่ืนๆที่กําลังจะตัดสินใจมาใชบริการเพ่ิมขึ้น ความพึงพอใจในสินคาก็ขึ้นอยูกับ

ระดับความพอใจของลูกคา ซึ่งลูกคาแตละคนก็จะมีความพึงพอใจที่แตกตางกัน มาก นอย ตามลําดับ 

(Blackwell, Miniard & Engel, 2001, pp. 210-227) 

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับโอกาสใชซ้ํา 

จากการศึกษาพบวาสอดคลองกับงานวิจัยของ (นายเทพวิษณุ สุขสําราณ 2559, หนา 1 - 5) อิทธิพล

ของคุณคาที่รับรูดานราคา และคุณคาที่รับรูดานอารมณตอความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกคา การ

บอกตอ และการกลับมาใชบริการซ้ํา ของลูกคาโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตกรุงเทพมหานคร

คุณคาดานราคามีอิทธิพลและสงผลในทางบวกกับความภักดีและการกลับมาใชบริการซ้ํา การรับรูทางดาน

อารมณก็สงผลในทางบวกกับความภักดี ความพึงพอใจลูกคาก็จะสงผลใหเกิดความภักดีและอยากกลับมาใช

บริการซ้ํา แตการวิจัยน้ีมีขอเสนอแนะใหโรงภาพยนตรเอสเอฟ ซีเนมาซิต้ีในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ให 

โรงภาพยนตรมุงเนนคุณคาทางดานราคาและทางดานอารมณเพ่ือจะไดเพ่ิมความไวเน้ือเช่ือใจหรือความภัค

ดีตอโรงภาพยนตรมากยิ่งขึ้น ความพึงพอใจของลูกคาก็จะสงผลใหลูกคาบอกตอและกลับมาใชบริการซ้ํา  
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2.9 ขอมูลทั่วไปโรงภาพยนตร กรณีศึกษาเปรียบเทียบโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตร

เอสเอฟซเีนมาซิต้ี 

2.9.1 ขอมูลทั่วไปโรงภาพยนตรภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ 

บริษัท เมเจอรซีนีเพล็กซ กรุป จํากัด (มหาชน) คณะกรรมการ ผูบริหาร นายสมใจนึก เองตระกูลประธาน

กรรมการนายวิชา พูลวรลักษณ ปจจุบันมีจํานวนโรงภาพยนตรทั้งสิ้น 710 โรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ

ถือวาเปนโรงภาพยนตรที่ใชระบบมัลติเพล็กซเปนรายใหญของประเทศไทย เปดใหบริการครั้งแรกที่สาขาปนเกลา 

ปจจุบันเมเจอรซีนีเพล็กซเปดใหบริการในหางสรรพสินคา ศูนยการคาและหางคาปลีกที่มีขนาดใหญโดยอาจมี

จํานวนโรงภาพยนตรมากถึง 8-16 โรงในหน่ึงสาขา สาขาที่หางโรบินสันเพชรบุรี เปดใหบริการเมื่อวันที่ 19 

พฤษภาคม 2560 ภาพยนตรเปนระบบดิจิตอล 4 มิติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1  บัตรสมาชิกโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ 

ที่มา: https://www.google.com 

2.9.2 ขอมูลทั่วไปโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซีต้ี 

กอต้ังเมื่อป พ.ศ.2512 สมาน ทองรมโพธ์ิ ไดลาออกจากราชการที่กรุงเทพฯ และพาครอบครัวยายมาอยู 

จังหวัดตราด พรอมกับเริ่มกิจการ "ศรีตราดรามา" หนาตลาดสดขนาดใหญในเมืองตราดซึ่งเปนโรงภาพยนตร

ทันสมัยแหงแรกของตราด และเมื่อป พ.ศ.2542 ไดกอต้ังโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี โดยนายสุวัฒน ทอง

รมโพธ์ิ โดยเริ่มตนที่หางสรรพสินคาที่มาบุญครองช้ัน 7 เอสเอฟซีเนมาซิต้ีเปนระบบเสียงแบบดิจิทัลคอลบี แอ

ทมอสแหงแรกในประเทศไทย สาขาบ๊ิกซีเพชรบุรีเปดใหบริการเมื่อวันที่ 8 มิถุนายน 2560 มีจํานวนโรง 4 

โรง มาแทนโรงภาพยนตรเดิมซึ่งเปนของธนาซีนีเพล็กซ (SF ยอมาจาก สมานฟลม ซึ่งเปนช่ือคุณพอของ 

สุวัฒน) 

https://www.google.com/
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ภาพที่ 2.2  บัตรสมาชิกโรงภาพยนตรเอสเอฟซิเนมาซิต้ี 

ที่มา: https://www.google.com 

2.10 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

งานวิจัยเร่ืองความคาดหวังกับความพึงพอใจของผูใชบริการโรงภาพยนตรภาพยนตรเมเจอรซีนี

เพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี ผูศึกษาไดกําหนดกรอบแนวคิดการ

วิจัย จากกรอบแนวคิดการสรางดัชนีความพึงพอในสหรัฐอเมริกา (Fornellet.Al, 1996, p.7-8) ไดอธิบายไววา 

ความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectations) จะเปนปจจัยกําหนด มุมมองตอคุณภาพ (Perceived Quality) 

และทั้งสองปจจัยจะสงผลตอไปยังมุมมองคุณคาของสินคาและบริการ(Perceived Value) โดยปจจัยทั้งสาม

จะสงผลตอเน่ืองไปยังความพึงพอใจโดยรวมของสินคาหรือบริการของลูกคา (Customer Satisfaction) ที่

จะสามารถจัดทาตอเปนดัชนีวัดความพึงพอใจของลูกคา (Customer Loyalty) แตหากลูกคาไมพึงพอใจก็จะ

ทาการรองเรียน (Customer Complaint)ซึ่งจะสงผลเชิงลบตอความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) ดวย

เชนกัน โดยผูวิจัยไดเพ่ิมมุมมองดานภาพลักษณ (Image) เขาไปเพ่ิมในแนวคิดการสรางดัชนีวัดความพึงพอใจ

ของลูกคา (ACSI) โดยมุมมองคุณคาของสินคาและบริการของลูกคา (Perceived Value) จากแนวคิดที่วา

ภาพลักษณที่ดีของธุรกิจสัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งกวาผูบริโภคเปาหมาย (Target 

Consumer)แตละรายจะเปลี่ยนฐานะมาเปนลูกคาตองผานการรับรูจนเกิดเปนความรูและความรูสึกที่ดีตอ

สินคาและบริการจนทําใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคในที่สุด สัมพันธกับภาพที่ 2 
 

https://www.google.com/
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ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

2.11 สมมติฐานการวิจัย 

การวิจัยเรื่องความพึงพอใจของผูใชบริการโรงภาพยนตรกับการกลับมาใชซ้ํากรณีศึกษาเปรียบเทียบโรง

ภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรีผูวิจัยไดกําหนด

สมมติฐานไวดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1  ความคาดหวัง (Customer Expectations) ของผูใชบริการโรงภาพยนตรมีความสัมพันธ

ในเชิงบวกกับมุมมองมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรง

ภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

สมมติฐานที่ 2  ความคาดหวัง (Customer Expectations) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงบวก

กับมุมมองคุณคา (Perceived Value) ของโรงภาพยนตรภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซกับโรงภาพยนตรเอส

เอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

สมมติฐานที่ 3  ความคาดหวัง CustomerExpectations) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงบวก

กับความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมา

ซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

สมมติฐานที่ 4  มุมมองคุณภาพ (PerceivedQuality) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงบวกกับมุมมอง

คุณคา (Perceived Value) ของโรงภาพยนตรภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ใน

เขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

สมมติฐานที่ 5  มุมมองคุณภาพ (PerceivedQuality) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงบวกกับความพึง

พอใจ (Customer Satisfaction) ของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขต

พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 
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สมมติฐานที่ 6  มุมมองคุณคา (Perceived Value) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงบวกกับความ

พึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

สมมติฐานที่ 7  ภาพลักษณ (Image) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงบวกกับมุมมองคุณภาพ 

(PerceivedQuality) ของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ีในเขตพ้ืนที่

จังหวัดเพชรบุรี 

สมมติฐานที่ 8  ภาพลักษณ (Image) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงบวกกับความพึงพอใจ (Customer 

Satisfaction) ของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ีในเขตพ้ืนที่จังหวัด

เพชรบุรี 

สมมติฐานที่ 9  ภาพลักษณ (Image) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงบวกกับโอกาสใชซ้ํา (Re-visit) 

ของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

สมมติฐานที่ 10  ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงลบ

กับการรองเรียน (Customer Complaints) ของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมา

ซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

สมมติฐานที ่11  ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงบวกกับความ

ภักดี (Customer Loyalty) ของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขต

พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

สมมติฐานที่ 12  ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงบวก

กับโอกาสใชซ้ํา (Re-visit) ของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ีในเขตพ้ืนที่

จังหวัดเพชรบุรี 

สมมติฐานที่ 13  การรองเรียน (Customer Complaints) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงลบกับความ

ภักดี (Customer Loyalty) ของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขต

พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

สมมติฐานที่ 14  การรองเรียน (Customer Complaints) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงลบ

กับโอกาสกลับมาใชซ้ํา (Re-visit) ของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

สมมติฐานที่ 15  ความภักดี (Customer Loyalty) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงบวกกับภาพลักษณ 

(Image) ของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ีในเขตพ้ืนที่จังหวัด

เพชรบุรี 

สมมติฐานที่ 16  ความภักดี (Customer Loyalty) ของผูใชบริการมีความสัมพันธในเชิงบวกกับโอกาส

ใชซ้ํา (Re-visit) ของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ีในเขตพ้ืนที่จังหวัด

เพชรบุรี 



 

 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวจิัย 

การวิจัยเรื่องภาพลักษณของผูใชบริการโรงภาพยนตรกับการกลับมาใชบริการซ้ํากรณีศึกษา

เปรียบเทียบโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัด

เพชรบุรี โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาภาพลักษณของผูใชบริการโรงภาพยนตรเปรียบเทียบโรงภาพยนตร

เมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี ดวยแบบจําลอง ACSI 

โดยมีขั้นตอนการวิจัยดําเนินงานดังน้ี 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.2 การเก็บรวบรวม 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.1.1 ประชากร 

ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีคือ ผูที่ใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซในเขตพ้ืนที่

จังหวัดเพชรบุรี จํานวน 230 คนและผูใชบริการโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

จํานวน 175 คน รวมทั้งสิ้น 405 คนโดยใชเทคนิคการสุมตัวอยางแบบช้ันภูมิ (Stratified random sampling) 

โดยแบงอัตราสวนในรูปแบบคนแยกตามช่ือโรงภาพยนตรและสถานะของผูใชบริการแลวทําการสุม

ตัวอยางแบบงายจากประชากรดังตารางที ่3.1 

 

ตารางที่ 3.1  แสดงจํานวนกลุมตัวอยางแยกตามช่ือโรงภาพยนตรและสถานะของผูใชบริการ 

องคประกอบของกลุมตัวอยาง 

 

 

 

 

 

 

ประเภท โรงภาพยนตรเมเจอร

 

โรงภาพยนตรเอสเอฟ

 

รวม 

นักทองเที่ยว 115 75 190 
 60.53% 39.47% 100% 
คนทองที่ 115 100 215 
 53.49% 46.51% 100% 
รวม 230 175 405 
 56.79% 43.21% 100% 
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จากตารางที่ 3.1 แสดงจํานวนกลุมตัวอยางแยกตามช่ือโรงภาพยนตรและสถานะของผูใชบริการโดยทําการ

สุมตัวอยางจากผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ีจํานวนอยางละ 

200 คน และทําการสุมจากคนทองที่และนักทองเที่ยวจํานวนอยางละ 200 คนโดยสาเหตุที่มีการสุมกลุม

ตัวอยางจาก 2 กลุมคือคนทองที่และนักทองเที่ยวเพ่ือใหตัวอยางเปนตัวแทนจากประชากรที่ใชบริการโรง

ภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ที่เลือกสุมกลุมตัวอยางสองกลุมน้ีเพราะ

บริบทของนักทองเที่ยวกับคนทองที่แตกตางกัน ความคาดหวังก็แตกตางกันไป ดังน้ันคนทองที่กับ

นักทองเที่ยวจึงเปนตัวแทนที่ดีของกลุมประชากรที่ใชบริการโรงภาพยนตร 

3.2  การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการวิจัยครั้งน้ีไดเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยมีขั้นตอนการดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดังน้ี 

3.2.1 การเก็บรวบรวมขอมูลใชวิธีการเก็บขอมูลแบบออนไลนและนําไปเก็บขอมูลโดยแจก

แบบสอบถามออนไลนใหกลุมตัวอยางคือผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟ

ซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรีโดยการสุมแบบงาย 

3.2.2 เก็บรวบรวมขอมูลใชระยะเวลา 3 เดือนหลังจากน้ันนําแบบสอบถามมาตรวจความ

สมบูรณเพ่ือการวิเคราะหขอมูลตอไป 

3.3  เครื่องมือที่ใชในการทําวิจัย 

3.3.1 เครื่องมือที่ใชในการทําวิจัย 

สําหรับเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งน้ีเปนแบบสัมภาษณแบบออนไลนที่ผูวิจัยไดสราง

ขึ้นเก่ียวกับความพึงพอใจของผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี โดยผูวิจัยไดศึกษาขอมูลจากตําราเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของนํามาประมวล

สรางเปนแบบสัมภาษณโดยแบงเปน 3 ตอนคือ 

ตอนที่ 1.ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม เปนการตรวจสอบรายการ จํานวน 7 ขอประกอบดวยโรง

ภาพยนตร เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ตอนที่ 2.แบบสอบถามพฤติกรรมของผูบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟ

ซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี ดวยแบบจําลอง ACSI จํานวน 8 ขอประกอบดวย 

1.ทานใชบริการมากนอยเพียงใด 

2.ทานเปนสมาชิกหรือไม 

3.ทานใชบริการใดบาง 

4.คาใชจายโดยเฉลี่ยที่ทานใชบริการที่โรงภาพยนตร 
5.จุดประสงที่ทานใชบริการ 

6.ทานซื้อผลิตภัณฑโดย 
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7.สถานะของผูตอบแบบสอบถาม 

8.โอกาสในการกลับมาใชบริการซ้ํา 

ตอนที่ 3. แบบสอบถามปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังและความพึงพอใจตอการใชบริการโรง

ภาพยนตร แบงออกตามองคประกอบแนวคิดการทําวิจัย 7 ดาน รวมทั้งหมด 25 ขอ ดังน้ี 

1 ความคาดหวัง (Customer Expectations) 

2 มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) 

3 มุมมองคุณคา (Perceived Value) 

4 ภาพลักษณ (Image) 

5 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 

6 การรองเรียน (Customer Voice) 

7 ความภักดี (Customer Loyalty) 

ใชวิธีการวัดแบบ Likert Scale โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนคือ 1 - 5 คะแนนดังน้ี 

5 คะแนน หมายถึง เห็นดวยอยางย่ิง 

4 คะแนน หมายถึง เห็นดวย 

3 คะแนน หมายถึง ไมแสดงความเห็น 

2 คะแนน หมายถึง ไมเห็นดวย 

1 คะแนน หมายถึง ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

3.3.2 การทดสอบเครื่องมือ 

3.3.2.1 การทดสอบความถูกตองของเน้ือหา (Content validity) ในแตละขอให

ครอบคลุมขอมูลที่ตองการตามวัตถุประสงคของการศึกษา ผูศึกษาไดนําเสนออาจารยที่ปรึกษาให

พิจารณาคําถามทุกขอและปรับปรุงแกไขรวมกันเพ่ือใหแนใจวา คําตอบที่ไดจะใหขอมูลที่เปนประโยชน

ตอการศึกษาครั้งน้ี 

3.3.2.2 การนําเสนอแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองกับกลุมตัวอยางจํานวน 405 ชุด 

3.3.2.3 นําขอมูลทั้ง 405 ชุดที่เก็บรวบรวมไดมาคํานวณหาคาเช่ือมั่น (Reliability) ของ

แบบสอบถามโดยวิธี Factor analysis, Total Variance และการใชวิธีการหาคาสัมประสิทธ 

ครอนบัคอัลฟา (Cornbrash α–coefficient) จํานวน 7 องคประกอบ จากคําถามที่เปนตัวแปรจํานวน 

25 ตัวแปร ไดผลตามตารางที่ 3.2  
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ตารางที่ 3.2  แสดงผลการทดสอบเครื่องมือดวยวิธี Factor Loading, % Total Variance และ 

           Cornbrash Alpha 

Items 

Factor 

Loading 

% Total 

Variance 

Cornbrash 

Alpha 

ความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectation) 

  

0.8979 0.9620 

ภาพยนตรที่ไดมาตรฐาน 0.9324 

  ภาพยนตรที่มีความหลากหลาย 0.9212 

  บริการดี 0.9665 

  บริการสุภาพ  0.9693 

  มุมมองตอคุณภาพบริการ (Perceived Quality) 

 

0.8858 0.9570 

ภาพยนตรที่มีคุณภาพดี 0.9422 

  ภาพยนตรที่มีความหลากหลาย 0.9299 

  บริการรวดเร็ว 0.9498 

  บริการสุภาพ ถูกตอง ครบถวน 0.9427 

  มุมมองตอคุณคา (Perceived Value) 

 

0.9052 0.9648 

ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม 0.9591 

  ผลิตภัณฑที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไป 0.9511 

  ราคาของการใชบริการมีความเหมาะสม 0.9455 

  บริการที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไป 0.9516 

  มุมมองภาพลักษณ (Perceived Image) 

 

0.9095 0.9667 

ไดสินคาและบริการที่มีคุณภาพ 0.9516 

  ไดสินคาและบริการตามตองการ 0.9483 

  ไดสินคาและบริการที่เหมาะสมกับราคา 0.9565 

  มั่นใจกับสินคาและบริการ 0.9583 

  ความพึงพอใจตอบริการ (Customer Satisfaction) 

 

0.8951 0.9609 

สินคามีคุณภาพดี 0.9395 

  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 0.9461 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ)    

Items 

Factor 

Loading 

% Total 

Variance 

Cornbrash 

Alpha 

บริการสุภาพและรวดเร็ว 0.9482 

  โดยรวมทานพึงพอใจกับสินคาและบริการ 0.9506 

  การรองเรียน (Customer Complaints) 

 

0.9562 0.9751 

คุณมีโอกาสในการการรองเรียนปญหาไปยังบริษัท 0.9904 

  คุณมีโอกาสที่จะบอกปญหาตอกับคนที่ทานรูจัก 0.9554 

  คุณมีโอกาสที่จะเผยแพรปญหาในสื่อสังคมออนไลน 0.9874 

  ความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) 

 

0.9761 0.9756 

ในครั้งตอไปคุณจะใชบริการซ้ํา 0.9880 

  คุณจะแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการ 0.9880 

  
จากตารางที่ 2 มีขึ้น เพ่ือแสดงผลการทดสอบเคร่ืองมือดวยวิธี Factor Loading, %Total Varianceและ คา 

Cornbrash Alpha, จากองคประกอบจํานวน 7 องคประกอบจากขอคําถามที่เปนตัวแปรจํานวน 25 ตัว

แปร ไดผลดังน้ี องคประกอบที่ 1 ความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectations)มีคาสัมประสิทธ์ิที่ 

0.9620 องคประกอบที่ 2 มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) มีคาสัมประสิทธ์ิที่ 0.9570 องคประกอบที่ 3 

มุมมองคุณคา (Perceived Value) มีคาสัมประสิทธ์ิที่ 0.9648 องคประกอบที่4 ภาพลักษณ (Image) มีคา

สัมประสิทธ์ิที่ 0.9667 องคประกอบที่ 5 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction)มีคาสัมประสิทธ์ิที่ 0.9609 

องคประกอบที่ 6 การรองเรียน (Customer Voice) มีคาสัมประสิทธ์ิที่ 0.9751 องคประกอบที่ 7 ความ

ภักดี (Customer Loyalty) มีคาสัมประสิทธ์ิที่ 0.9756 ซึ่งคาที่ไดจากองคประกอบทั้ง 7 องคประกอบจาก

ผลการทดสอบFactor Loading, %Total Variance และคาCornbrash Alpha, ตามคําแนะนําของHair, 

Black, Babine, Anderson & Tat ham (2006,pp 143-144)ที่วาคาสัมประสิทธ์ิที่เหมาะสมตองไมตํ่ากวา 0.70 

น้ัน การวิจัยในครั้งน้ีของผูวิจัยน้ีมีความเที่ยงตรง(Validity) และมีความเช่ือถือได (Reliability) อยางดีใน

ทุกตัวแปร 
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3.4 การวิเคราะหขอมูล 

3.4.1 เก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของขอมูล

เพ่ือนําไปประมวลผล 
3.4.2 นําขอมูลไปวิเคราะหคาทางสถิติโดยโปรแกรมทางดานสถิติ 

3.4.2.1 ใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายปจจัยสวนบุคคลที่ตอบ

แบบสอบถามลักษณะการใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ีในเขต

พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรีและความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีของผูใชบริการโรง

ภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ีในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรีไดแก 

การแจกแจงความถี่ (Frequency) 

คารอยละ (Percentage) 

คาคะแนนเฉลี่ย (Average) 

3.4.2.2 ใชสถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐานลักษณะสวนบุคคลและลักษณะการใช

บริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรีเปนผลสงตอ

ความพึงพอใจของผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่

จังหวัดเพชรบุรี 1. โดยใชสถิติ t-test ทดสอบสมมติฐานสําหรับขอมูลที่มีตัวแปร 2 ตัวแป ไดแก

ผูใชบริการแบบคนทองที่และนักทองเที่ยวและ f-test เปนการทดสอบสมมติฐานที่มีตัวแปรมากกวา 2 ตัว

แปรเชน อายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถ่ีในการใชบริการโดยการศึกษาครั้งน้ี

กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01,0.05 และ 0.1 

3.4.2.3 ใชสถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือหาสหสัมพันธขององคประกอบของ

ดัชนีความพึงพอใจโดยใชสถิติสัมประสิทธ (Regression) กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01,0.05 และ 0.1 



 

บทท่ี 4 

ผลการศึกษาวิจัย 

การวิจัยเรือ่ง ภาพลักษณของผูใชบรกิารโรงภาพยนตรกับการกลบัไปใชบรกิารซ้ํากรณีศึกษา

เปรียบเทียบโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพลก็ซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซเีนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี

มีวัตถุประสงคดังน้ี (1) เพ่ือประเมินและเปรยีบเทียบความพึงพอใจในการใหบรกิารโรงภาพยนตรเมเจอรซีนี

เพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี (2) ศึกษาปจจยัทีส่งผลตอ

ภาพลักษณในการใหบรกิารโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพลก็ซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซเีนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่

จังหวัดเพชรบุร ีจํานวน 405 คน งานวิจัยน้ีผูวิจัยไดพัฒนาเครื่องมือทีใ่ชในการศกึษาโดยใชระเบียนวิธีวิจัย

เชิงปริมาณ ซึ่งตัวแปรที่ใชในการศึกษาไดแก 1) ความคาดหวังของผูใชบริการ (Customer Expectation) 

2) มุมมองคุณภาพของผูใชบริการ (Perceived Quality) 3) มุมมองคุณคาของผูใชบริการ (Perceived Value) 

4) มุมมองภาพลักษณของผูใชบริการ (Image) 5) ความพึงพอใจของผูใชบริการ (Overall Customer Satisfaction) 

6) การรองเรียน (Customer Complaints) 7) ความภักดี (Customer Loyalty) 8) โอกาสใชซ้ํา (Re-visit) 

ตามองคประกอบของกรอบแนวคิดการสรางดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา ของ Fornell, John, Anderson, Cha 

& Bryant (1996, pp. 7 - 18) โดยผูวิจัยขอนําเสนอผลการศึกษาวิจัยตามลําดับดังน้ี 

4.1 การแจกแจงความถีของขอมูลจากแบบสอบถาม 

4.2 การวิเคราะหตัวแปรจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

4.3 ผลการวิเคราะหขอมูล 

4.1 การแจกแจงความถีของขอมูลจากแบบสอบถาม 

ผูวิจัยไดวิเคราะหการแจกแจงความถ่ีของขอมูลจากแบบสอบถาม จากองคประกอบของภาพลักษณ

ของผูใชบริการโรงภาพยนตรกับการกลับไปใชซ้ํากรณีศึกษาเปรียบเทียบโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรง

ภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี ตามองคประกอบของ Fornell, John, Anderson, Cha 

& Bryant (1996, pp. 7 - 18) จํานวน 7 องคประกอบจากขอคําถามที่มีตัวแปรจํานวน 25 ตัวแปร 

จากตารางที่ 4.1 ระดับความพึงพอใจตอการใหบริการ พบวาความคาดหวังตอการใหบริการโรง

ภาพยนตรพบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวังในการบริการโดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอยได

ดังน้ี ภาพยนตรที่ไดมาตรฐาน (คาเฉลี่ย 4.365) รองลงมาคือ การบริการที่สุภาพ 
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(คาเฉลี่ย 4.343) การบริการที่ดี (คาเฉลี่ย 4.326) ภาพยนตรมีความหลากหลาย (คาเฉลี่ย 4.299) ทั้งน้ี 
จะเห็นไดวา ภาพยนตรที่ไดมาตรฐานและการบริการที่สุภาพ ลูกคาจะใหความสําคัญมากที่สุดจึงควร
เลืองภาพยนตรที่ไดรับความสนใจและมีคุณภาพมาใหลูกคาแตการบริการที่สุภาพก็เปนปจจัยสําคัญอีก
ปจจัยหน่ึงที่ทําใหลูกคาเลือกมาใชบริการ 

มุมมองคุณภาพตอการใหบริการโรงภาพยนตร พบวากลุมตัวอยางมีมุมมองคุณภาพตอการ

บริการโรงภาพยนตร โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากหานอยไดดังน้ี การบริการที่สุภาพถูกตองครบถวน 

(คาเฉลี่ย 4.331) รองลงมาคือภาพยนตรที่มีคุณภาพ (คาเฉลี่ย 4.328) มีการบริการที่รวดเร็ว (คาเฉลี่ย 

4.304) ภาพยนตรมีความหลากหลาย (คาเฉลี่ย 4.284)  

ทั้งน้ีจะเห็นไดวา การบริการที่สุภาพ ถูกตอง ครบถวนและภาพยนตรที่มีคุณภาพลูกคาให

ความสําคัญมากที่สุด ดังน้ันควรจะมีการฝกอบรมพนักงานบริการลูกคาใหมีความเช่ียวชาญในการบริการ

เพ่ือจะไดบริการไดถูกตองและแมนยํา สวนภาพยนตรก็ควรมีการตรวจสอบความชัดเจนของภาพและ

เสียง เพ่ือไมใหเกิดความผิดพลาดขณะที่ลูกคากําลังรับชมภาพยนตร 

มุมมองคุณคาตอการใหบริการโรงภาพยนตร พบวา กลุมตัวอยางมีมุมมองคุณคาตอการบริการ

โรงภาพยนตร โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอยดังน้ี การไดรับการบริการที่คุมคากับเงินที่จายไป 

(คาเฉลี่ย 4.257) รองลงมาคือ ราคาที่เหมาะสม (คาเฉลี่ย 4.244) ผลิตภัณฑที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไป 

(คาเฉลี่ 4.240) ราคาที่เหมาะสม (คาเฉลี่ย 4.235) 

ทั้งน้ีจะเห็นไดวา การไดรับการบริการที่ดีจะทําใหลูกคารูสึกวาคุมคากับเงินที่จายไปและราคาที่

เหมาะสมลูกคาจะใหความสําคัญมากที่สุด ดังน้ันการบริการที่จะทําใหลูกคาลูกคาไมรูสึกเสียดายเงินที่

จายไป การที่จะทําใหลูกคารูสึกวาคุมคามากกับการมาใชบริการคือ การการบริการที่ดีน้ันเอง 

มุมมองภาพลักษณตอการใหบริการโรงภาพยนตร พบวา กลุมตัวอยางมีมุมมองตอภาพลักษณ

การใหบริการโรงภาพยนตร โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย ดังน้ี ไดผลิตภัณฑและบริการที่มีคุณภาพ 

(คาเฉลี่ย 4.267) รองลงมาคือความมั่นใจในผลิตภัณฑและบริการ(คาเฉลี่ย 4.257) ไดรับผลิตภัณฑและ

บริการตามที่ลูกคาตองการ (คาเฉลี่ย 4.247) ไดรับผลิตภัณฑและบริการที่เหมะสมกับราคา (คาเฉลี่ย 

4.244) 

ทั้งน้ีจะเห็นไดวา การไดรับผลิตภัณฑที่ดีมีคุณภาพและความมั่นใจในตัวผลิตภัณฑและบริการลูกคาจะให

ความสําคัญมากที่สุด ดังน้ันทางโรงภาพยนตรควรใสใจในทุก ๆ ผลิตภัณฑของโรงภาพยนตรใหมีคุณภาพ

สม่ําเสมอและพัฒนาใหดีย่ิง ๆ ขึ้นไปเมื่อลูกคาพอใจในสินคาที่มีใหบริการจึงจะเกิดความพึงพอใจและทํา

ใหเกิดภาพลักษณที่ดีนําไปสูการบอกตอและกลับมาใชบริการซ้ํา 
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ความพึงพอใจตอการใหบรกิารโรงภาพยนตร พบวา กลุมตัวอยางมีมุมมองตอความพึงพอใจของโรง

ภาพยนตร โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอยดังน้ี ผลิตภัณฑมีคุณภาพ (คาเฉลี่ย 4.291)รองลงมาคือ 

ความพึงพอใจกับผลิตภัณฑและบริการ (คาเฉลี่ย 4.274) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ(คาเฉลี่ย 4.267) การ

บริการที่สุภาพรวดเร็ว (คาเฉลี่ย 4.259) 

ทังน้ีจะเห็นไดวา คุณภาพและผลิตภัณฑบริการลูกคาจะใหความสําคัญมากที่สุด ดังน้ันจึงควร

ผลิตสินคาที่มีคุณภาพ ผลิตภัณฑในที่น้ีอาจไมใชเพียงแคภาพยนตรแตอาจรวมไปถึงสินคาที่มีจําหนาย

ภายในโรงภาพยนตร เชน ปอปคอรน นํ้าอัดลม ของแถม และอ่ืน ๆ สินคาทุกชินควรมีคุณภาพและมี

มาตรฐาน เพ่ือลูกคาจะไดเกิดความพึงพอใจเมื่อมาใชบริการที่โรงภาพยนตร 

การรองเรียนตอการบริการโรงภาพยนตร พบวา กลุมตัวอยางมีมุมมองตอการรองเรียนของโรง

ภาพยนตร โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย ด้ังน้ี การบอกตอปญหาใหกับคนที่รูจัก(คาเฉลี่ย 1.210) 

รองลงมาคือการรองเรียนไปยังบริษัท (คาเฉลี่ย 1.133) การเผยแพรไปยังสื่อสังคมออนไลน (คาเฉลี่ย 

1.131) 

ทั้งน้ีจะเห็นไดวา การบอกตอปญหาไปยังคนที่รูจักกับการรองเรียนไปยังบริษัทลูกคาจะให

ความสําคัญมาที่สุด ดังน้ันโรงภาพยนตรควรรักษามาตรฐานในการใหบริการใหดีอยูเสมอ เพราะการบอก

ตอไปยังคนรูจักน้ันจะทําใหเกิดการบอกตอๆกับไปเรื่อยๆและอาจทําใหผูที่จะมาใชบริการเกิดความไม

มั่นใจในตัวสินคาและบริการของโรงภาพยนตรได 

ความภักดีตอการใหบริการโรงภาพยนตร พบวา กลุมตัวอยางมีมุมมองตอความภัคดีของโรง

ภาพยนตร  โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอยได ดัง น้ี ทานการบอกตอสิ่ง ดี ๆ ไปยังคนที่รูจัก 

(คาเฉลี่ย 4.496) รองลงมาคือ ทานจะยังคงเลือกใชผลิตภัณฑและบริการน้ีตอไปในอนาคต (คาเฉลี่ย 

4.494) 

ทั้งน้ีจะเห็นไดวา การบอกตอสิ่งดีไปยังคนที่รูจักและการเลือกใชบริการน้ีตอไปในอนาคตมี

ความสําคัญกับลูกคามาก ด่ังน้ันควรรักษาการบริการที่ดีเพ่ือใหลูกคายังคงเลือกใชบริการอยูอยาง

สม่ําเสมอ และถาลูกคาไดรับการบริการที่ดีจนเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความจงรักภักดีตอสินคาและ

บริการจนลูกคาบอกตอ ๆ ไปยังคนที่รูจัก การบอกตอสิ่งดี ๆ น้ันเปนสิ่งกับโรงภาพยนตรมากเพราะจะ

เปนกระบอกเสียงที่สําคัญในการชักจูง โนมนาวลูกคาใหมาใชบริการได 
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ตารางที่ 4.1 การแจกแจงความถี่ของขอมูลจากแบบสอบถามของโรงภาพยนตร 

ITEM 1 2 3 4 5 คาเฉลี่ย 

ความคาดหวังของลูกคา 
(Customer Expectation) 

      

ภาพยนตรที่ไดมาตรฐาน 0 0 3 251 151 4.365 

 0.00% 0.00% 0.74% 61.98% 37.28%  

ภาพยนตรที่มีความหลากหลาย 0 0 4 276 125 4.299 

 0.00% 0.00% 0.99% 68.15% 30.86%  

มีการบริการที่ดี 0 0 5 263 137 4.326 

 0.00% 0.00% 1.23% 64.94% 33.83%  

มีการบริการที่สุภาพ 0 0 4 258 143 4.343 

 0.00% 0.00% 0.99% 63.70% 35.31%  

มุมมองตอคุณภาพบริการ 
(Perceived Quality)       
ภาพยนตรที่มีคุณภาพดี 0 0 2 268 135 4.328 

 0.00% 0.00% 0.49% 66.17% 33.33%  

ภาพยนตรที่มีความหลากหลาย 0 0 4 282 119 4.284 

 0.00% 0.00% 0.99% 69.63% 29.38%  

มีการบริการที่รวดเร็ว 0 0 3 276 126 4.304 

 0.00% 0.00% 0.74% 68.15% 31.11%  

มีการบริการที่สภุาพ ถูกตอง ครบถวน 0 0 2 267 136 4.331 

 0.00% 0.00% 0.49% 65.93% 33.58%  

มุมมองตอคุณคา (Perceived 
Value) 

      

ราคาของผลิตภัณฑมคีวามเหมาะสม 0 1 10 287 107 4.235 

 0.00% 0.25% 2.47% 70.86% 26.42%  

ผลิตภัณฑที่ ไดรับคุมคากับเงินที่
จายไป 

0 0 6 296 103 4.240 

 0.00% 0.00% 1.48% 73.09% 25.43%  
ราคาของการใชบริการมีความ
เหมาะสม 

0 0 7 292 106 4.244 

 0.00% 0.00% 1.73% 72.10% 26.17%  
 
 

      



27 

ตารางที่ 4.1 (ตอ) 

ITEM 1 2 3 4 5 คาเฉลี่ย 

บริการที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไป 0 0 6 289 110 4.257 

 
 
 

0.00% 0.00% 1.48% 71.36% 27.16%  
มุมมองภาพลักษณ (Image)       

ไดผลิตภัณฑและบริการที่มีคุณภาพ 0 0 4 289 112 4.267 

 0.00% 0.00% 0.99% 71.36% 27.65%  

ไดผลิตภัณฑและบริการตามที่ตองการ 0 0 6 293 106 4.247 

 0.00% 0.00% 1.48% 72.35% 26.17%  

ไดผลิตภัณฑและบริการที่เหมาะสม

 

0 0 9 288 108 4.244 

 0.00% 0.00% 2.22% 71.11% 26.67%  

มั่นใจกับผลิตภัณฑและบริการ 0 2 4 287 112 4.257 

 0.00% 0.49% 0.99% 70.86% 27.65%  
ความพึงพอใจตอการบริการ 
(Customer Satisfaction) 

      

ผลิตภัณฑคุณภาพดี 0 0 3 281 121 4.291 

 0.00% 0.00% 0.74% 69.38% 29.88%  

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 0 0 7 283 115 4.267 

 0.00% 0.00% 1.73% 69.88% 28.40%  

บริการสุภาพและรวดเร็ว 0 0 6 288 111 4.259 

 0.00% 0.00% 1.48% 71.11% 27.41%  

ความพึงพอใจกับผลิตภัณฑและ
บริการ 

0 1 5 281 118 4.274 

 0.00% 0.25% 1.23% 69.38% 29.14%  
การรองเรียน (Customer 
Complaints) 

      

คุณมี โอกาสในการการรองเรียน
ปญหาไปยังบริษัท 

382 7 3 11 2 1.133 

 94.32% 1.73% 0.74% 2.72% 0.49%  

 

 

คุณมีโอกาสที่จะบอกปญหาใหกับ
คนที่คุณรูจัก 

354 33 5 10 3 1.210 

87.41% 8.15% 1.23% 2.47% 0.74% 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ)       

ITEM 1 2 3 4 5 คาเฉลี่ย 

คุณมีโอกาสที่จะเผยแพรปญหาตอ
สื่อสังคมออนไลน 

383 6 3 11 2 1.131 

 94.57% 1.48% 0.74% 2.72% 0.49% 
 ความภักดี (Customer Loyalty)       

ทานจะบอกตอสิ่งดีๆ ไปยังคนที่
ทานรูจัก 

0 0 7 190 208 4.496 

 0.00% 0.00% 1.73% 46.91% 51.36%  

ทานจะยังคงเลือกใชผลิตภัณฑและ
บริการตอไปในอนาคต 

0 0 7 191 207 4.494 

 0.00% 0.00% 1.73% 47.16% 51.11%   

4.2 การวิเคราะหตัวแปรจํานวนแยกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

จากตารางที่ 4.2 พบวา โรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ เปนโรงภาพยนตรที่ดีในแงของความ

คาดหวัง คุณภาพ คุณคา ภาพลักษณ ความพึงพอใจ การรองเรียน และความภักดี อาจเปนเพราะโรง

ภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ เปนโรงภาพยนตรที่มีช่ือเสียงและเปนที่รูจักดีของผูที่ชอบดูภาพยนตร ซึ่งโรง

ภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ จะต้ังอยูในหางสรรพสินคาที่มีช่ือเสียงและขนาดใหญ 

รองลงมาคือ โรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ซึ่งจะเห็นไดวาโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี เปนโรง

ภาพยนตรที่มีการพัฒนาเพ่ือใหทันสมัยและทันกับการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี มีการปรับปรุงโรง

ภาพยนตรใหทันสมัย สวยงาม เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการมาใชบริการ ดังน้ันโรงภาพยนตรจึงควร

ตองมรการพัฒนา ปรับปรุง เปลี่ยนแปลงคุณภาพการใหบริการแกผูใชบริการในดานความคาดหวัง 

คุณภาพการใหบริการ คุณคาการใหบริการ ภาพลักษณการใหบริการ ความพึงพอใจการใหบริการ การ

รองเรียนการใหบริการ และความภักดีตอบริการ ดังน้ี 

กลุมตัวอยางจากการสาํรวจผานแบบสอบถามออนไลน จํานวน 405 คน โดยสวนใหญเปนเพศหญิง 

สถานะโสด อายุ 15 - 20 ป จบการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักเรียนนักศึกษา ที่มีรายไดระหวาง 5,000 - 

10,000 บาทตอเดือน 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ประกอบดวย เพศ อายุ สถานะภาพ อาชีพการศึกษา 

รายได การใชบริการ กรเปนสมาชิก คาใชจายในการชมภาพยนตร การชําระเงิน สถานะและการกลับมาใช

บริการซ้ํา การทดสอบสมมติฐานวาคาเฉลี่ยของตัวแปรแตละกลุมจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรมี

ความแตกตางกันหรือไมผลการวิเคราะหการทดสอบสองตัวแปร(Bivariate Analysis) ของตัวแปรจําแนก
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ลักษณะประชากรศาสตร ที่แสดงในตารางที่ 4.2 พบวาคาเฉลี่ยของเพศที่แตกตางกันไมไดสงผลตอความ

คาดหวังของผูใชบริการ คุณภาพของผูใชบริการคุณคาของผูใชบริการ ภาพลักษณของผูใชบริการ ความ

พึงพอใจของผูใชบริการ การรองเรียนของผูใชบริการและความภักดีของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ 

คาเฉลี่ยชวงอายุที่แตกตางกันสงผลตอมุมมองคุณคาของผูใชบริการและการรองเรียนของ

ผูใชบริการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนความคาดหวังของผูใชบริการ คุณภาพของ

ผูใชบริการ ภาพลักษณของผูใชบริการ ความพึงพอใจของผูใชบริการและความภักดีของผูใชบริการ

คาเฉลี่ยชวงอายุที่แตกตางกันไมสงผลตอภาพลักษณของผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซกับโรง

ภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี โดยพบวากลุมกลุมตัวอยางที่ทีอายุชวงวัยผูใหญและวัยรุน ชวงอายุ 41ปขึ้น

ไป จะใหความสําคัญในดานมุมมองคุณคามากกวาชวงอายุอ่ืน สวนการรองเรียนของผูใชบริการพบวาชวง

อายุเด็กถึงอายุ 15 – 20 ปจะใหความสําคัญมากกวาชวงอายุอ่ืน 

สถานภาพโสดที่แตกตางกันสงผลตอภาพลักษณของผูใชบริการและการรองเรียนของผูใชบริการที่

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรสใหความสําคัญตอมุมมองคุณคาของ

ผูใชบริการและความภักดีของผูใชบริการมากที่สุด สวนผูใชบริการที่มีสถานภาพหมายใหความสําคัญตอความ

ภักดีของผูใชบริการและมุมมองภาพลักษณของผูใชบริการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอมุมมองคุณคาของผูใชบริการ มุมมองภาพลักษณของ

ผูใชบริการและการรองเรียนของผูใชบริการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยผูใชบริการที่จบ

ปริญญาตรีมีระดับมุมมองภาพลักษณของผูใชบริการมากกวาผูที่จบการศึกษาระดับอ่ืน สวนผูใชบริการที่

มีการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรีมีการรองเรียนของผูใชบริการมากวาระดับการศึกษาอ่ืนอาชีพที่แตกตางกัน 

สงผลตอการรองเรียนของผูใชบริการและความภักดีของผูใชบริการโดยผูใชบริการมีอาชีพนักเรียน นักศึกษา 

ใหความสําคัญตอการรองเรียนมากที่สุด ผลดังกลาวแสดงใหเห็นวาอาชีพที่แตกตางกันสงผลตอการ

รองเรียนของผูใชบริการที่แตกตางกัน 

รายไดเฉลี่ยที่แตกตางกันสงผลตอการรองเรียนของผูใชบริการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ สวนความคาดหวังของผูใชบริการ มุมมองคุณภาพของผูใชบริการ มุมมองคุณคาของผูใชบริการมุมมอง

ภาพลักษณของผูใชบริการ ความพึงพอใจของผูใชบริการและความภักดีของผูใชบริการที่แตกตางกันไม

สงผลตอการใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ และโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี อยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ โดยพบวากลุมที่มีรายได 5,000 – 20,000 บาท สงผลการรองเรียนของผูใชบริการมาก

ที่สุด 

การใชบริการที่แตกตางกันสงผลตอความคาดหวังของผูใชบริการ มุมมองคุณคาของผูใชบริการและ

การรองเรียนของผูใชบริการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนมุมมองคุณภาพของผูใชบริการ 
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ภาพลักษณของผูใชบริการ ความพึงพอใจของผูใชบริการและความภักดีของผูใชบริการที่แตกตางกันไมสงผล

ตอการบริการของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ และโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี อยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ โดยพบวากลุมผูใชบริการมากกวา 2 ครั้งตอเดือนใหความสําคัญกับการรองเรียนมากที่สุด 

การไมเปนสมาชิกสงผลตอการรองเรียนของผูใชบริการอยางมีนัยสําคัญ สวนความคาดหวังของ

ผูใชบริการ มุมมองคุณภาพของผูใชบริการ มุมมองคุณคาของผูใชบริการ มุมมองภาพลักษณของ

ผูใชบริการ ความพึงพอใจของผูใชบริการ และความภักดีของผูใชบริการไมสงผลตอการบริการภาพยนตร

เมเจอรซีนีเพล็กซ และโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติโดยพบวากลุม

ผูใชบริการที่เปนสมาชิกใหความสําคัญกับการรองเรียนมากที่สุด 

คาใชจายในการใชบริการที่แตกตางกันสงผลตอมุมมองคุณคาของผูใชบริการ มุมมองภาพลักษณ

ของผูใชบริการ การรองเรียนของผูใชบริการและความภักดีของผูใชบริการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ โดยพบวากลุมผูใชบริการนอยกวา 300 บาท สงผลตอการรองเรียนมากที่สุดกลุมที่ใชบริการ

มากกวา 600 บาทขึ้น สงผลตอความภักดีมากที่สุด การชําระเงินดวยเงินสดที่มีความแตกตางกันสงผลตอ

การรองเรียนที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

สวนความคาดหวังของผูใชบริการ มุมมองคุณภาพของผูใชบริการ มุมมองคุณคาของผูใชบริการ 

มุมมองภาพลักษณของผูใชบริการ ความพึงพอใจของผูใชบริการและความภักดีของผูใชบริการไมแตกตาง

กัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยพบวาการชําระดวยบัตรเครดิตสงผลตอการรองเรียนของผูใชบริการ

มากที่สุดคนพ้ืนที่และนักทองเที่ยวสงผลตอความคาดหวังของผูใชบริการ มุมมองคุณภาพของผูใชบริการ 

มุมมองคุณคาของผูใชบริการ มุมมองภาพลักษณของผูใชบริการ ความพึงพอใจของผูใชบริการ การ

รองเรียนของผูใชบริการและความภักดีของผูใชบริการโดยมีนัยสําคัญทางสถิติทุกตัวจากกลุมพบวาคน

พ้ืนที่มีความภักดีมากที่สุด สวนนักทองเที่ยวมีความคาดหวังสูงที่สุดในการใชบริการ  

โอกาสกลับมาใชบริการซ้ําที่แตกตางกันสงผลตอความคาดหวังของผูใชบริการ มุมมองคุณภาพ

ของผูใชบริการ มุมมองคุณคาของผูใชบริการ  

การรองเรียนของผูใชบริการและความภักดีของผูใชบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สวนมุมมองภาพลักษณของผูใชบริการและความพึงพอใจของผูใชบริการที่ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

โอกาสกลับมาใชบริการซ้ําอยูระหวาง 41 – 60 % มีคาเฉลี่ยมากที่สุด 
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ตารางที่  4.2 การวิเคราะหตัวแปรจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรของโรงภาพยนตรเมเจอร 

                     ซีนีเพล็กซ และโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

 
จํานวน CE PQ PV IM CSI CC CL 

โรงภาพยนตร 
        

เมเจอรซีนีเพล็กซ 230 0.701 0.694 0.699 0.707 0.678 0.038 0.789 
เอสเอฟซีเนมาซิต้ี 175 0.621 0.606 0.615 0.615 0.581 0.040 0.693 
t-test 

 
3.449*** 3.985*** 4.257*** 4.626*** 4.365*** 0.160 3.694*** 

เพศ 
        

ชาย 141 0.676 0.650 0.668 0.674 0.644 0.035 0.762 
หญิง 264 0.662 0.659 0.659 0.664 0.633 0.041 0.740 
t-test 

 
0.560 0.395 0.428 0.510 0.467 0.395 0.829 

อาย ุ
        

เด็ก- 14ป 65 0.644 0.635 0.655 0.656 0.629 0.082 0.731 
15 – 20 129 0.668 0.657 0.635 0.645 0.625 0.066 0.705 
21 – 30 122 0.670 0.674 0.680 0.681 0.635 0.008 0.787 
31 – 40 62 0.651 0.609 0.651 0.667 0.639 0.016 0.734 
41ปขึ้นไป 27 0.736 0.727 0.760 0.740 0.708 0.003 0.843 
F-test 

 
0.825 1.710 2.541** 1.477 0.781 4.606*** 2.521** 

สถานภาพ 
        

โสด 321 0.666 0.660 0.660 0.667 0.636 0.048 0.731 
สมรส 80 0.661 0.633 0.664 0.659 0.633 0.005 0.806 
หมายหยา 4 0.813 0.781 0.805 0.888 0.780 0.000 0.875 
F-test 

 
0.810 1.096 1.021 2.486* 0.824 2.785* 3.087** 

การศึกษา 
        

ตํ่ากวา ป.ตรี 167 0.662 0.648 0.632 0.643 0.620 0.085 0.690 
ป.ตรี 216 0.669 0.664 0.687 0.687 0.646 0.007 0.789 
ป.โท/สูงกวา ป.โท 22 0.676 0.636 0.650 0.656 0.670 0.004 0.773 
F-test 

 
0.056 0.312 3.528** 2.327* 0.885 14.087*** 6.968*** 

อาชีพ 
        

นักเรียน/นักศึกษา 170 0.671 0.658 0.641 0.650 0.630 0.081 0.700 
ขาราชการ 63 0.682 0.681 0.681 0.696 0.643 0.016 0.794 
พนักงานเอกชน 52 0.685 0.637 0.668 0.672 0.637 0.007 0.750 
ธุรกิจสวนตัว 21 0.744 0.762 0.766 0.740 0.727 0.019 0.798 
อื่นๆ 99 0.639 0.639 0.690 0.676 0.639 0.023 0.803 
F-test 

 
1.390 1.704 1.730 1.186 0.886 4.838*** 2.643** 

รายได 
        

ตํ่ากวา 10,000 บาท 167 0.660 0.649 0.633 0.642 0.618 0.082 0.693 
10,001-20,000 บาท. 129 0.671 0.672 0.685 0.684 0.652 0.006 0.806 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ)        
 จํานวน CE PQ PV IM CSI CC CL 
20,001-30,000 บาท 77 0.669 0.641 0.669 0.679 0.625 0.011 0.747 
30001 บาทขึ้นไป 32 0.676 0.664 0.707 0.707 0.699 0.013 0.797 
F-test 

 
0.487 0.936 1.744 1.355 1.724 5.082*** 3.788*** 

การใชบริการเพียงใด 
       

1 ครั้ง/เดือน 300 0.657 0.652 0.672 0.674 0.634 0.034 0.738 
2 ครั้ง/เดือน 80 0.667 0.645 0.647 0.646 0.645 0.009 0.819 
มากกวา2ครั้ง/เดือน 25 0.780 0.740 0.589 0.652 0.635 0.189 0.630 
F-test 

 
3.172** 1.418 2.496** 1.323 0.357 10.101*** 2.908** 

บัตรสมาชิก 
        

เปนสมาชิก 38 0.694 0.697 0.630 0.645 0.609 0.078 0.651 
ไมเปนสมาชิก 367 0.664 0.652 0.666 0.670 0.639 0.035 0.758 
F-test 

 
0.568 1.422 1.089 0.500 0.632 2.839* 5.641** 

คาใชจาย 
        

นอยกวา 300 บาท 91 0.643 0.620 0.617 0.629 0.600 0.103 0.624 
301-600 บาท 282 0.670 0.663 0.673 0.672 0.640 0.022 0.778 
601 บาทขึ้นไป 32 0.707 0.699 0.697 0.735 0.707 0.010 0.828 
F-test 

 
0.697 1.587 2.512* 2.819** 2.094 7.523*** 9.894*** 

ซ้ือโดย 
        

เงินสด 396 0.667 0.656 0.662 0.666 0.635 0.036 0.747 
บัตรเครดิต 9 0.666 0.639 0.691 0.728 0.709 0.167 0.778 
F-test 

 
0.000 0.054 0.181 0.823 0.937 6.795*** 0.121 

สถานะ 
        

นักทองเที่ยว 190 0.735 0.716 0.696 0.708 0.684 0.079 0.663 
คนพ้ืนที่ 215 0.606 0.602 0.632 0.631 0.594 0.004 0.822 
F-test 

 
33.702*** 27.663*** 10.474*** 15.418*** 16.604*** 27.390*** 40.149*** 

กลับมาใชซํ้า 
        

ไมกลับมาใชซํ้าแนๆ 4 0.626 0.469 0.386 0.499 0.408 0.207 0.125 
1-40% 25 0.665 0.640 0.660 0.675 0.625 0.269 0.630 
41-60% 282 0.644 0.644 0.668 0.669 0.639 0.016 0.787 
61-80% 79 0.710 0.684 0.681 0.673 0.647 0.027 0.712 
81-100% 15 0.875 0.808 0.539 0.643 0.608 0.115 0.550 
F-test 

 
3.101*** 2.298** 2.523** 0.639 1.302 22.431*** 8.176*** 

หมายเหตุ CE = Customer Expectations, PQ = Perceived Quality, PV = Perceived Value, IM = Image, CSI = Customer 

Satisfaction, CC = Customer Complaints, CL = Customer Loyalty* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.10, ** มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05, และ 

*** มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
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4.3 ผลการวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดทําการประยุกตแบบจําลองความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) ของFornell et.AL, 

1996,p7-18 จากองคประกอบทั้ง 7 องคประกอบเพ่ือทดสอบและประมาณคาความสัมพันธเชิงเหตุผลถึง

ความสอดคลองกันหรือไมและจากการวิเคราะหขอมูลพบวา แบบจําลองที่ผูวิจัยข้ึนกับแบบจําลองความ

พึงพอใจของสหรัฐอเมริกามีความสอดคลองกันในองคประกอบที่1) ความคาดหวังของผูใชบริการ 3) มุมมอง

คุณคาของผูใชบริการ 6) การรองเรียนของผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนองคประกอบที่ไม

สอดคลองกันในองคประกอบที่ 2) มุมมองคุณภาพของผูใชบริการ4) มุมมองภาพลักษณของผูใชบริการ 5) 

ความพึงพอใจของผูใชบริการ 7) ความภักดีของผูใชบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

เน่ืองจากในปจจุบันการใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ และโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมา

ซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี ซึ่งเปนโรงภาพยนตรที่มีขนาดใหญที่สุดในจังหวัดเพชรบุรีที่มีการ

ใหบริการทั้งสองโรงภาพยนตรไมแตกตางกัน จึงควรปรับปรุงและพัฒนาการบริการใหมีความหลากหลาย

เพ่ือใหผูที่มาใชบริการเกิดภาพลักษณที่ดีตอตัวโรงภาพยนตรบริการที่แปลกใหมเพ่ือใหทันเทคโนโลยีที่

พัฒนาไปเรื่อยๆและการกลับมาใชบริการซ้ํานอยมากเน่ืองจากผูใชบริการสวนใหญเปนนักทองเที่ยวที่มา

พักผอนหรือผานมาเทาน้ัน โดยผูใชบริการเลือกใชบริการตามความพึงพอใจของแตละบุคคลจึงทําให

ภาพลักษณของผูใชบริการและโอกาสกลับมาใชบริการซ้ําแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติรายละเอียด

ตามตารางที่ 4.3 

ตารางท่ี 4.3  ผลการประมาณคาแบบจําลอง SEM ดวยวิธีการประมาณคา OLS ของโรงภาพยนตรเมเจอร

        ซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

Model PQ PV IM CSI CC CL Revisit 

CE 0.6154*** 0.1377**  0.1713***    

PQ  0.5739***  -0.0818*    

PV    0.4694***    

IM 0.3569***   0.5014***   -0.5785 

CSI     -0.0437 0.4455*** 0.6570 

CC      -0.2713*** -1.3625*** 

CL   0.2586***    -0.2049 

Constant 0.0075 0.1941*** 0.4740*** -0.0696*** 0.0667*** 0.4746***  

cut1       -2.6401*** 

cut2       -1.8944*** 

cut3       -1.6838*** 
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ตารางที่ 4.3 (ตอ)      

Model PQ PV IM CSI CC CL Revisit 

cut4       0.5756** 

cut5       1.6210*** 

cut6       1.8839*** 

N 405.0000 405.0000 405.0000 405.0000 405.0000 405.0000 405.0000 

RSS 3.8495 6.2617 14.5747 3.1894 9.0159 23.1409  

Log-likelihood 368.158

6 

269.641

4 

98.5620 406.2525 195.8216 4.9425 -388.3854 

F-test 865.600*** 323.300*** 51.990*** 547.200*** 1.758*** 43.270***  

Chi2       14.0924 

R2 0.8115 0.6166 0.1143 0.8455 0.0043 0.1771  

Adj.R2 0.8106 0.6147 0.1121 0.8439 0.0019 0.1730  

Pseudo R2       0.0178 

หมายเหตุ CE = Customer Expectations, PQ = Perceived Quality, PV = Perceived Value, IM = Image, CSI = Customer 

Satisfaction, CC = Customer Complaints, CL = Customer Loyalty 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.10, ** มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

จากตารางที่ 4.3 ผลการประมาณคาแบบจําลอง SEM ดวยวิธีการประมาณคา OLS ของโรงภาพยนตรเมเจอร

ซีนีเพล็กซ และโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี สามารถนํามาสรางเปนรูปภาพดัชนีวัดความพึงพอใจไดดัง

ภาพที่ 4.1 ดัชนีวัดความพึงพอใจของโรงภาพยนตรเมเจอรซันีเพล็กซ และโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 
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ตามภาพที่ 4.1 พบวาปจจัยดานความคาดหวังของผูใชบริการและมุมมองคุณคาสงผลในทางบวก

กับความพึงพอใจของผูใชบริการ มุมมองคุณภาพของผูใชบริการสงผลทางบวกกับมุมมองคุณคา

ภาพลักษณของผูใชบริการสงผลทางบวกกับความพึงพอใจของผูใชบริการ ความพึงพอใจสงผลทางบวก

กับความภักดีและโอกาสกลับมาใชบริการซ้ําของผูใชบริการความภักดีของผูใชบริการสงผลทางบวกกับ

ภาพลักษณของผูใชบริการ การรองเรียนของผูใชบริการสงผลในทางลบกับความภักดีของผูใชบริการอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ การรองเรียนของผูใชบริการสงผลในทางลบกับโอกาสการกลับมาใชซ้ําแตไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ โดยมุมมองคุณภาพของผูใชบริการมีความสําคัญในทางบวกกับมุมมองคุณคาของ

ผูใชบริการมากที่สุด ดังน้ันเมื่อมุมมองคุณภาพของผูใชบริการมีความสําคัญมากที่สุดโรงภาพยนตรทั้งสอง

แหงก็ควรคํานึงถึงคุณภาพของการใหบริการและการพัฒนามาตรฐานของการบริการใหดีย่ิง ๆ ขึ้น ๆ ไป

เพ่ือทําใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจและกลับมาใชบริการซ้ํา 

มุมมองคุณภาพของผูใชบริการสงผลในทางลบกับความพึงพอใจของผูใชบริการมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.01 ซึ่งผูใชบริการแนะนําวาโรงภาพยนตรทั้งสองควรพัฒนาคุณภาพของโรงภาพยนตรในทุก ๆ 

ดาน เชนคุณภาพการบริการ คุณภาพของภาพยนตร คุณภาพสินคาอ่ืน ๆเพ่ือใหผูใชบริการเกิดความพึง

พอใจเมื่อมาใชบริการ 

ดานภาพลักษณของผูใชบริการสงผลในทางลบกับโอกาสกลับมาใชบริการซ้ําแตไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ผูใชบริการแนะนําวาโรงภาพยนตรทั้งสองควรคํานึงถึงภาพลักษณของโรงภาพยนตรที่ดีคือ

บรรยากาศภายในโรงภาพยนตร ความสะอาด ความเปนเอกลักษณและภาพลักษณดานการบริการลูกคา 

เพ่ือใหลูกคาไดรับมาตรฐานเดียวกันเมื่อมาใชบริการและจะไดกลับมาใชบริการโรงภาพยนตรอีกความพึง

พอใจของผูใชบริการสงผลในทางลบกับการรองเรียนของผูใชบริการแตไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่ง

ผูใชบริการแนะนําวาโรงภาพยนตรทั้งสองความสรางความพึงพอใจใหแกผูใชบริการโดยการสรางความ

ประทับใจ ความสะอาด การบริการของพนักงานที่สุภาพออนนอม เพ่ือใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจ

เมื่อลูกคาเกิดความพึงพอใจแลวก็จะสามารถลดปญหาเรื่องของการรองเรียนได 

ความภักดีของผูใชบริการสงผลในทางลบกับโอกาสกลับมาใชซ้ําแตไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ผูใชบริการแนะนําวา การจะทําใหผูใชบริการเกิดความภักดีตอการใชบริการน้ันโรงภาพยนตรตองคํานึงถึง

ทุก ๆ ดาน ไมวาจะในดานความคาดหวัง ดานคุณภาพ ดานคุณคา ภาพลักษณ ถามีองคประกอบเหลาน้ีก็

จะนําไปสูความพึงพอใจ และในเมื่อผูใชบริการเกิดความพึงพอใจมาก ๆผูใชบริการก็จะเกิดความภักดีตอ

สินคาและบริการทําใหผูใชบริการเลือกใชบริการซ้ํา ๆ  
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ในการทดสอบสมมติฐานผู วิจัยทําการทดสอบตัวแปรความพึงพอใจของการบริกรไดแก 

1) ความคาดหวังของผูใชบริการ 2) มุมมองคุณภาพของผูใชบริการ 3) มุมมองคุณคาของผูใชบริการ 4) 

มุมมองภาพลักษณของผูใชบริการ 5) ความพึงพอใจของผูใชบริการ 6) การรองเรียนของผูใชบริการ 7) 

ความภักดีของผูใชบริการ ตามองคประกอบของดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา(American Customer 

Satisfaction Index : ACSI) ของ Fornell, John, Anderson, Cha & Bryant (1996,pp.7-18) โดยไดผลการวิเคราะห

ดังน้ี 

4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1  ความคาดหวังตอการใหบริการของโรงภาพยนตรมีผลในทางบวกตอมุมมอง

คุณภาพการใหบริการโรงภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2  ความคาดหวังตอการใหบริการของโรงภาพยนตรมีผลในทางบวกตอมุมมอง

คุณคาการใหบริการโรงภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3  ความคาดหวังตอการใหบริการของโรงภาพยนตรมีผลในทางบวกตอความพึง

พอใจการใหบริการโรงภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4  มุมมองคุณภาพตอการใหบริการโรงภาพยนตรมีผลในทางบวกตอมุมมองคุณคา

การใหบริการโรงภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5  มุมมองคุณภาพตอการใหบริการโรงภาพยนตรมีผลในทางลบกับความพึงพอใจ

การใหบริการโรงภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.10 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

เน่ืองจากผูใชบริการมีความคาดหวังในดานมุมมองคุณภาพสูงมากและเมื่อมาใชบริการแลวไมไดเปนไป

ตามที่ตนเองคาดหวังไวอาจเปนดวยเร่ืองของคุณภาพการใหบริการของพนักงานที่ยังไมดีพอหรือคุณภาพ

ในตัวของภาพยนตรเองอาจมีเสียงที่ขาด ๆ หาย ๆ ทําใหชมภาพยนตรแลวไมสนุกก็เลยเปนเหตุผลที่ทํา

ใหผลวิจัยของขอน้ีไมเปนไปตามสมมติฐานแรกที่ต้ังไว 

สมมติฐานที่ 6  มุมมองคุณคาตอการบริการโรงภาพยนตรมีผลในทางบวกตอความพึงพอใจการ

ใหบริการโรงภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 7  ภาพลักษณตอการใหบริการโรงภาพยนตรมีผลในทางบวกตอมุมมองคุณภาพ

การใหบริการโรงภาพยนตรอยามีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 8  ภาพลักษณตอการใหบริการโรงภาพยนตรมีผลในทางบวกตอความพึงพอใจการ

ใหบริการโรงภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 9  ภาพลักษณตอการใหบริการโรงภาพยนตรมีผลในทางลบตอโอกาสกลับมาใช

บริการซ้ําของโรงภาพยนตรอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เน่ืองจากผูใชบริการคํานึงถึงภาพลักษณที่ดีของ

การไดรับการบริการที่ดี ถูกตอง แมนย่ํา สะดวกรวดเร็วและสุภาพออนนอมแตในการใหบริการอาจเกิด

ขอผิดพลาดซึ่งขอผิดพลาดน้ันก็อาจสงผลใหผูใชบริการเกิดความไมพอใจจึงไมอยากกลับมาใชบริการซ้ํา
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อีก ดังน้ันในการใหบริการลูกคาพนักงานควรตรวจสอบความถูกตองกอนเสมอเพ่ือลดการผิดพลาดในการ

ใหบริการลูกคา 

สมมติฐานที่ 10  ความพึงพอใจตอการใหบริการโรงภาพยนตรมีผลในทางลบตอการรองเรียนการ

ใหบริการโรงภาพยนตรอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 11  ความพึงพอใจตอการใหบริการโรงภาพยนตรมีผลในทางบวกตอความภักดีการ

ใหบริการโรงภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 12  ความพึงพอใจตอการใหบริการโรงภาพยนตรมีผลในทางบวกตอโอกาสกลับมา

ใชบริการซ้ําของโรงภาพยนตรอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 13  การรองเรียนตอการใหบริการโรงภาพยนตรมีผลในทางลบตอความภักดีการ

ใหบริการโรงภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 14  การรองเรียนตอการใหบริการโรงภาพยนตรมีผลในทางลบตอโอกาสกลับมาใช

บริการซ้ําของโรงภาพยนตรอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 15  ความภักดีตอการใหบริการรงภาพยนตรมีผลในทางบวกตอภาพลักษณการ

ใหบริการของโรงภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 ซึ้งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 16  ความภักดีตอการใหบริการโรงภาพยนตรมีผลในทางลบตอโอกาสกลับมาใชบริการ

ซ้ําของโรงภาพยนตรอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่กําหนดไวในตอนแรก

เน่ืองจากความภักดีของผูใชบริการมีการเปลี่ยนแปลงไดเสมออาจเปนเพราะการแขงขันทางการตลาด

เทคโนโลยีในโลกออนไลนที่ทําใหผูใชบริการหันไปใชบริการชมภาพยนตรผานอินเทอรเน็ตบนมือถือมาก

ขึ้นเลยทําใหการกลับมาใชบริการซ้ําน้ันนอยลงไปดังน้ันทางโรงภาพยนตรควรมีการจัดโปรโมช่ันหรือ

กิจกรรมใหผูใชบริการรวมกิจกรรมเพ่ือเปนการจูงใจใหผูใชบริการสนใจและกลับมาใชบริการใหม 

สําหรับการบริการของโรงภาพยนตรที่แตกตางกันระหวางโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ และ

โรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิ ต้ี สงผลตอความคาดหวังของผูใชบริการ คุณภาพการใหบริการ 

คุณคาการใหบริการ ภาพลักษณของการใหบริการ ความพึงพอใจของการใหบริการ การรองเรียนการ

ใหบริการ ความภักดีของการใหบริการและโอกาสกลับมาใชบริการซ้ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย

คาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ มีมากกวาโรงภาพยนตรเอสเอฟ

ซีเนมาซิต้ี ใน 7 ดาน ดังน้ันโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี จึงควรมีการปรับปรุงพัฒนาในทุก ๆ ดานเพ่ือ

ทําใหผูใชบริการกลับมาเลือกใชบริการ มีการจัดฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการลูกคามีความเชียวชาญ เพ่ือ

ลดขอผิดพลาดในการใหบริการ การพัฒนาคุณภาพดานสินคาตัวอ่ืน ๆ เพ่ือเพ่ิมแรงจูงใจใหผูใชบริการเกิด

ความตองการซื้อ เนนคุณภาพของสินคา คํานึงถึงคุณคา ภาพลักษณขององคกรใหเปนที่รูจักและยอมรับ 

เนนรักษาลูกคาเกาควบคูไปกับการหาลูกคาใหม โดยคาเฉลี่ยคิดตอองคประกอบทั้ง 7 ดานดังรูป 4.2 
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ภาพที่ 4.2  ภาพเปรียบเทียบตัวแปรดานตางๆระหวางการใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ 

                กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

ปจจัยลักษณะการใชบริการโรงภาพยนตรพบวาผูใชบริการสวนใหญเปนคนทองที่เน่ืองจาก

จังหวัดเพชรบุรีมีรงภาพยนตรแค 2 โรงน้ีเทาน้ัน สวนนักทองเที่ยวก็มีจํานวนมากเชนกันเน่ืองมาจาก

จังหวัดเพชรบุรีเปนเมืองทองเที่ยวที่สวยงามอีที่หน่ึงในประเทศไทยจึงทําใหจังหวัดเพชรบุรีมีนักทองเที่ยว

มาเที่ยวจํานวนมากจากการวิเคราะหขอมูลจะเห็นไดวานักทองเที่ยวมีความคาดหวังใหการบริการ 

มุมมองคุณภาพการใหบริการ มุมมองคุณคาการใหบริการ ภาพลักษณการใหบริการ ความพึงพอใจการ

ใหบริการมากกวาคนทองที่อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตถาเปนเร่ืองของความภักดีคนทองที่มีความภักดี

มากวานักทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยคิดเห็นตอองคประกอบ 7 ดาน ดังรูปที่ 4.3 

เปรียบเทียบตัวแปรดานลักษณะของผูใชบริการ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.3  เปรียบเทียบตัวแปรดานลักษณะของผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซกับโรง 

                ภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 



 

บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ภาพลักษณของผูใชบริการกับการกลับมาใชซ้ํา กรณีศึกษาเปรียบเทียบโรงภาพยนตร

เมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี โดยมีวัตถุประสงคดังน้ี 1) เพ่ือศึกษา

ปจจัยที่สงผลตอภาพลักษณของการใหบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 2) เพ่ือประเมินความพึงพอใจของการใชบริการโรงภาพยนตรเปรียบเทียบกันระหวาง

โรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ีจํานวน 405 คน 3) ศึกษาปจจัยที่สงผล

ตอโอกาสกลับมาใชซ้ําของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัด

เพชรบุรี โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจัยประยุกตจากแบบจําลองดัชนีความพึงพอใจของผูบริโภคของอเมริกัน 

งานวิจัยน้ีผูวิจัยไดพัฒนาเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาโดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณซึ่งไดนําผล

การศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณกับโอกาสกลับมาใชซ้ําของการใชบริการโรงภาพยนตรเมอเจอรซีนีเพล็กซกับโรง

ภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี ผูวิจัยไดแบงการสรุปผลการวิจัย 3 สวนดังน้ี 

1) สรุปผลการศึกษาวิจัย 

2) การอภิปรายผลการศึกษาวิจัย 

3) ประโยชนที่ไดจากการทําวิจัย ขอเสนอแนะ และขอจํากัดของการศึกษาวิจัย 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ประชาการที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีคือ ผูที่ใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซกับโรงภาพยนตร

เอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

กําหนดกลุมตัวอยางจํานวน 405 คน โดยใชเทคนิคการสุมตัวอยางแบบช้ันภูมิ (Stratfied random 

sampling) โดยแบงอัตราสวนตามผลิตภัณฑและโอกาสการกลับมาใชบริการซ้ํา แลวทําการสุมแบบงาย (Simplerandom 

Sampling) จํานวนกลุมตัวอยางแยกตามผูใชบริการแตละโรงภาพยนตรอาชีพของผูใชบริการโรงภาพยนตร โดยทํา

การสุมกลุมตัวอยางจากผูมาใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ และโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

จํานวน 405 คน ผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซจํานวน 230 คน ผูใชบริการโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมา

ซิต้ี จํานวน 175 คนแยกเปนอาชีพ นักเรียนนักศึกษาขาราชการ พนักงานบริษัท ธุรกิจ 
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สวนตัวและอ่ืนโดยทําการสุมตัวอยาง 5 กลุม คือ อาชีพของผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนี

เพล็กซและโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 

3 ตอนคือ ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม เปนการตรวจสอบรายการจํานวน 6 ขอ

ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตอนที่ 2

แบบสอบถามพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการโรงภาพยนตร เปนการตรวจสอบรายการจํานวน 6 

ขอ ประกอบดวย ทานใชบริการมากนอยเพียงใด ทานเปนสมาชิกหรือไม คาใชจายโดยเฉลี่ยที่ทานมาใช

บริการ ทานซื้อผลิตภัณฑโดย  สถานะของผูตอบแบบสอบถาม โอกาสในการกลับมาใชบริการซ้ํา ตอนที่ 3 

แบบสอบถามปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใชบริการโรงภาพยนตรแบงตามองคประกอบตาม

กรอบแนวคิดการวิจัยทั้ง 7 ดาน รวมทั้งหมด 25 ขอ ไดแก ความคาดหวัง (Customer Expectations) มุมมอง

คุณภาพ (Perceived Quality) มุมมองคุณคา (Perceived Value) ภาพลักษณ (Image) ความพึงพอใจ 

(Overall Customer Satisfaction)การรองเรียน (Customer Complaints) และความภักดี (Customer 

Loyalty) 
5.1.1 การวิเคราะหตัวแปรจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 405 คน สวนใหญเปนเพศหญิง 

สถานภาพโสด อายุ 15-20 ป จบการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดเฉลี่ย 

ตํ่ากวา 10,000 บาทตอเดือน 

เพศที่แตกตางกันมีความคิดเห็นตอองคประกอบทั้ง 7 ตามกรอบแนวคิดการวิจัยไมแตกตางกัน

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

อายุที่แตกตางกัน สงผลตอมุมมองคุณคาและการรองเรียนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สถานภาพการสมรสที่แตกตางกัน สงผลตอภาพลักษณและการรองเรียนที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ การศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอมุมมองคุณคา ภาพลักษณและการรองเรียนที่แตกตางกันอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ อาชีพที่แตกตางกัน สงผลตอการรองเรียนและความภักดีที่แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ รายไดที่แตกตางกัน สงผลตอการรองเรียนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

การทดสอบสมมติฐานวาคาเฉลี่ยของตัวแปรแตละกลุมจําแนกตามลักษณะการใชบริการโรง

ภาพยนตรวาแตกตางกันหรือไม โดยวิเคราะหการทดสอบตัวแปรทวิมานไดผลดังน้ี 

ความถี่ในการใชบริการ สงผลตอความคาดหวัง มุมมองคุณคาและการรองเรียนอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ความถี่ในการใชบริการ สวนใหญใชบริการ 1 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 300 คนคิดเปนรอยละ 

74.07% รองลงมาคือ 1ครั้งตอเดือน จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 19.75% บัตรสมาชิก สงผลตอการ

รองเรียนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ผูใชบริการสวนใหญไมไดเปนสมาชิก คาใชจายในการใชบริการ สงผล

ตอมุมมองคุณคา ภาพลักษณ การรองเรียนและความภักดีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ใชจายโดยเงินสด

จํานวน 396 คน คิดเปนรอยละ 97.78% รองลงมาคือใชจายโดยบัตรเครดิต จํานวน 9 คนคิดเปนรอนละ
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2.22% ผูใชบริการสงผลตอความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณคา ภาพลักษณ ความพึงพอใจ การ

รองเรียนและความภักดี สวนใหญเปนคนในทองที่ จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.08% รองลงมาคือ

นักทองเที่ยว จํานวน 190 ราย คิดเปนรอยละ 46.91% โอกาสกลับมาใชบริการซ้ํา สงผลตอความ

คาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณคา การรองเรียนและความภักดี 

 

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัยปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณการใหบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซี นีเพล็ก และ 

โรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี ผลการวิจัยสามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 

5.2.1 ผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ และโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ที่

แตกตางกันสงผลตอความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณคา ภาพลักษณ ความพึงพอใจ การ

รองเรียนและความภักดีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะเห็นไดวาโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซไดคาเฉลี่ย

ที่มากวา อาจเน่ืองมาจากโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ ไดมาเปดใหบริการกอนและเปนเพราะโรง

ภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ มีช่ือเสียงและเปนที่ยอมรับมานานแลวจึงทําใหผูใชบริการเกิดความมั่นใจใน

สินคาและบริการทําใหมีคาเฉลี่ยที่มากกวาโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

5.2.2 สถานะของผูใชบริการเปนคนพ้ืนที่ สงผลใหความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณคา 

ภาพลักษณ ความพึงพอใจ การรองเรียนและความภักดี แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เน่ืองจาก

ผูใชบริการสวนใหญอาศัยอยูในพ้ืนที่ จึงมาใชบริการไดมากกวานักทองเที่ยวที่อาจแคเดินทางผานมาหรือ

แคมาเที่ยวในจังหวัดเพชรบุรีเทาน้ัน และที่คนพ้ืนที่และนักทองเที่ยวใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนี

เพล็กซ มากกวาก็อาจเปนเพราะสิ่งอํานวยความสะดวก ที่จอดรถ ที่สะดวกสบายกวาและอาจเปนเพราะ

โรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ ต้ังอยูในหางสรรพสินคาที่ใหมและใหญกวา 

5.2.3 อายุที่แตกตางกันของผูใชบริการ สงผลตอมุมมองคุณคาและการรองเรียน แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เน่ืองมาจากอายุที่แตกตางกันทําใหมีความเขาใจ ความตองการที่แตกตางกัน

ดวย 

5.2.4 อาชีพที่แตกตางกัน สงผลตอการรองเรียนและความภักดีที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ เน่ืองมาจากอาชีพที่แตกตางกัน อาศัยอยูในสิ่งแวดลอมที่แตกตางกันจึงทําใหมีความคิดเห็นที่

แตกตางกันออกไปดวย 

5.2.5 ผลในทางการทดสอบสมมติฐานพบวาความคาดหวังมีผลในทางบวกตอมุมมองคุณภาพ 

ความคาดหวังมีผลในทางบวกตอมุมมองคุณคา ความคาดหวังมีผลในทางบวกตอความพึงพอใจ มุมมอง

คุณภาพมีผลในทางบวกตอมุมมองคุณคา มุมมองคุณภาพมีผลในทางลบตอความพึงพอใจ ภาพลักษณมี

ผลในทางบวกตอมุมมองคุณภาพ ภาพลักษณมีผลในทางบวกตอความพึงพอใจ ภาพลักษณมีผลในทางลบ

ตอโอกาสกลับมาใชซ้ํา ความพึงพอใจมีผลในทางลบตอการรองเรียน ความพึงพอใจมีผลในทางบวกตอ
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ความภักดี ความพึงพอใจสงผลในทางบวกตอโอกาสกลับมาใชซ้ํา การรองเรียนมีผลในทางลบตอความ

ภักดี การรองเรียนมีผลในทางลบตอโอการกลีบมาใชซ้ํา ความภักดีมีผลในทางบวกตอภาพลักษณ ความ

ภักดีมีผลในทางลบตอโอกาสกลับมาใชซ้ํา ซึ่งไมไดเปนไปตามดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) 

ของ Fornell, John, Anderson, Cha & Bryant (1966,pp.7-18) 

5.2.6 ภาพลักษณมีผลในทางบวกตอความพึงพอใจ และความพึงพอใจมีผลในทางบวกตอโอกาส

กลับมาใชบริการซ้ํา แบบมีนัยสําคัญทางสถิติ เน่ืองจากผูใชบริการสวนใหญมีภาพลักษณการบริการที่ดี

และมีความพึงพอใจในการบริการของโรงภาพยนตรอยูแลว จึงสงผลใหผูใชบริการกลับมาใชซ้ําขึ้นอยูกับ

โอกาสของผูใชบริการ 

5.3 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

5.3.1 ขอเสนอแนะสําหรับนําผลการวิจัยไปใช 

ผลการศึกษาปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของการใชบริการโรงภาพยนตรกับการกลับมาใชบริการ

ซ้ํา กรณีศึกษาเปรียบเทียบโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขต

พ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรีผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 

5.3.1.1 ปจจัยที่สงผลตอภาพลักษณการใหบริการของโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซกับ

โรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี จากการวิจัยพบวาถาจะเพ่ิมภาพลักษณของ

การใหบริการโรงภาพยนตรควรตองเพ่ิมมุมมองคุณภาพของผูใชบริการเพราะการมีมุมมองคุณภาพที่ดีก็

จะทําใหผูใชสงผลตอภาพลักษณที่ดีมากขึ้นดวย ดังน้ันโรงภาพยนตรควรมีการตรวจเช็คคุณภาพของ

ภาพยนตร ตรวจเช็คแสง สี เสียง ของภาพยนตรกอนใหบริการทุกคร้ัง เพ่ิมคุณภาพของพนักงานบริการ

ลูกคาใหมีความเช่ียวชาญ เพ่ือลดปญหาการรองเรียนของผูใชบริการและคุณภาพของสินคาที่มีจําหนายที่

โรงภาพยนตรทุกช้ินตองสะอาด และปลอดภัยเพ่ือสรางภาพลักษณที่ดีใหกับโรงภาพยนตร 

5.3.1.2 ผูใชบริการที่ไมไดเปนสมาชิกมีจํานวนมากกวาผูใชบริการที่เปนสมาชิก แสดงให

เห็นวาผูใชบริการที่ไมไดเปนสมาชิกมีการรองเรียนมากกวาผูใชบริการที่เปนสมาชิก ดังน้ันทางโรง

ภาพยนตรควรจัดโปรโมช่ันพิเศษในการสมัครบัตรเปนสมาชิกของโรงภาพยนตร เน่ืองจากถาผูใชเปน

สมาชิกแลว บัตรสมาชิกสามารถเก็บสะสมแตมเพ่ือแรกของไดถาเปนสมาชิกแลวทางโรงภาพยนตรก็จะมี

ขอมูลเบ้ืองตนของผูใชบริการในแตละคนซึ่งงายในการติดตอ เมื่อผูใชบริการมีปญหาก็จะสามารถ

ติดตอกันไดโดยตรง และการสมัครบัตรเปนสมาชิกก็โรงภาพยนตรก็ควรมีของแจกหรือยกเวนคาสมัคร

สมาชิกแรกเขาเพ่ือจูงใจใหผูใชบริการมาสมัครสมาชิก 

5.3.1.3 ความพึงพอใจ จะเห็นไดวาผลการทดสอบความสัมพันธกันระหวาง ความพึง

พอใจกับการรองเรียนและความสัมพันธระหวางการรองเรียนกับโอกาสกลับมาใชซ้ําจะมีความสัมพันธ

เปนลบถาผูใชบริการไมพึงพอใจในการใหบริการที่จะไดรับก็จะเกิดการรองเรียนหรือแนะนําเพ่ือปรับปรุง

แตถาผูใชบริการมีความพึงพอใจในการใหบริการก็จะบอกตอไปยังคนที่รูจักแลวกลับมาใชบริการซ้ํา ผล
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การทดสอบทางสถิติระบุวามีนัยสําคัญทางสถิติ ดังน้ันโรงภาพยนตรจึงควรมีชองทางในการรับปญหา 

คําแนะนํา ของผูใชบริการเพ่ือจะไดสะดวกมาขึ้นในการติดตอ 

5.3.2 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

5.3.2.1 วิจัยครั้งน้ีไดศึกษาภาพลักษณตอการใหบริการ 7 ดานเทาน้ันตามการสรางดัชนี

ความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) โดยเพ่ิมโอกาสใชซ้ําเขาไป ในการศึกษาคร้ังตอไปอาจมีการเลือกใช

องคประกอบที่สงผลตอความพึงพอใจมากกวาที่ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัย เพ่ือใหไดองคประกอบที่นาสนใจและมี

ความหลากหลายมากขึ้น เชน ดานมุมมองคุณภาพของสินคาและบริการ 

5.3.2.2 สามารถนําการศึกษาคนควาวิจัยในคร้ังน้ีไปประยุกติใชในการศึกษาประเมิน

ความพึงพอใจของผูใชบริการของโรงภาพยนตรอ่ืนๆได โดยเฉพาะการบริการเพราะผูใชบริการจะเลือกใช

บริการจากภาพลักษณของสินคาและความพึงพอใจในการใหบริการ 

5.3.3 ขอจํากัดของการศึกษาวิจัย 

5.3.3.1 ผูวิจัยใชแบบสอบถามออนไลนในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งอาจทําใหการเลือก

กลุมผูตอบแบบสอบถามกระจายออกไปไมเทากัน แตงานวิจัยน้ียังคงเช่ือถือได 

5.3.3.2 การศึกษาวิจัยที่มีผลตอภาพลักษณของการใหบริการโรงภาพยนตร เมเจอร 

ซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี เปนการศึกษาความแตกตาง

ของปจจัยตามองคประกอบทั้ง 7 ดานเทาน้ัน 
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แบบสอบถาม 

 แบบสํารวจภาพลักษณของผูใชบริการโรงภาพยนตรกับการกลับไปใชบริการซ้ํา กรณีศึกษา

เปรียบเทียบโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัด

เพชรบุรี 

คําช้ีแจง 

 1. แบบสอบภามฉบับน้ีเปนสวนหน่ึงของการทําวิจัยในการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความพึงพอ

ใจความพึงพอใจของผูใชบริการโรงภาพยนตรกับการกลับไปใชบริการซ้ํากรณีศึกษาเปรียบเทียบโรง

ภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

 2. ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามฉบับน้ี ทางผูจัดทําจะเก็บเปนความลับและจะใชขอมูลเพ่ือ

ประโยชนในทางวิชาการเทาน้ัน จึงขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงเพ่ือ

ประโยชนตองานวิจัย 

โดยในสวนของแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวนดังน้ี 

ตอนที่ 1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2. พฤติกรรมของผูใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

ตอนที่ 3. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซกับ 

โรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

ตอนที่ 4. ขอเสนอแนะตอการบริการโรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี 

 

 

 

นางสาวกรกนก มกรางกูร 

นิสิตปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสนิทร วิทยาเขตวังไกลกังวล 

วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ 

ภาพลักษณของผู ใชบริการโรงภาพยนตรกับการกลับไปใชบริการซ้ํา กรณีศึกษาเปรียบเทียบ 

โรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ กับโรงภาพยนตรเอสเอฟซีเนมาซิต้ี ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเพชรบุรี 

 

 



50 

 ตอนที่ 1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1.  โรงภาพยนตรที่ทานเลือกประเมินความพึงพอใจ 

  1.โรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซ 

  2.โรงภาพยนตรเอสเอฟซิเนมาซิต้ี 

2.  เพศ 

  1. ชาย 

  2. หญิง 

3.  อาย ุ

  1.เด็ก-15ป 

  2.15-20ป 

  3.21-30ป 

  4.31-40ป 

  5.41ปขึ้นไป  

4.  สถานภาพการสมรส 

  1. โสด 

  2. สมรส  

  3. หยาราง 

5.  การศึกษา 

  1. ตํ่ากวาปริญญาตรี 

  2.ปริญญาตร ี

  3. ปริญญาโท / สูงกวาปริญญาโท 

6.  อาชีพ 

  1. นักเรียน / นักศึกษา 

  2. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

  3. พนักงานบริษัทเอกชน 

  4. ธุรกิจสวนตัว 

  5.อ่ืนๆ 

7.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  1. ตํ่ากวา 10,000 บาท 

  2. 10,001 – 20,000 บาท 
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  3. 20,001 – 30,000 บาท 

  4. 30,001 บาทขึ้นไป 

 ตอนที่ 2 พฤติกรรมของผูบริโภค ที่เขามาใชบริการโรงภาพยนตร 

8. ทานใชบริการมากนอยเพียงใด 

  1. 1 ครั้งตอเดือน 

  2. 2 ครั้งตอเดือน 

  3. มากกวา 2 ครั้งตอเดือน 

9.ทานเปนสมาชิกหรือไม 

  1. เปน 

  2. ไมเปน 

10. คาใชจายโดยเฉลี่ยที่ทานมาใชบริการ 

  1. นอยกวา 300 บาท 

  2. 301-600 บาท 

  3. 601 บาทขึ้นไป 

11. ทานซื้อผลิตภัณฑโดยวิธี 

  1. เงินสด 

  2. บัตรเครดิต 

12.โอกาสในการกลับไปใชบริการซ้ํา 

  0.ไมกลับไปใชซ้ําแน ๆ 

  1.1-40% 

  2.41-60% 

  3.61-80% 

  4.81-100%  

 ตอนที่ 3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใชบริการโรงภาพยนตร 

  5. เห็นดวยอยางยิ่ง 

  4. เห็นดวย 

  3. ไมแสดงความคิดเห็น 

  2. ไมเห็นดวย 

  1. ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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1. ทานคาดหวังตอผลิตภัณฑและบริการโรงภาพยนตร 

       5   4   3  2  1 

 1.1 ภาพยนตรที่ไดมาตรฐาน           

 1.2 ภาพยนตรที่มีความหลากหลาย          

 1.3 บริการดี            

 1.4 บริการสุภาพ            

2. มุมมองของทานที่มีตอความพึงพอใจของผูใชบริการโรงภาพยนตร 

       5   4   3  2  1 

 2.1 ภาพยนตรที่มีคุณภาพดี          

 2.2 ภาพยนตรที่มีความหลากหลาย         

 2.3 บริการรวดเร็ว           

 2.4 บริการสุภาพ ถูกตอง ครบถวน          

3. คุณคาของผลิตภัณฑและบริการที่ทานไดรับจากโรงภาพยนตร 

       5 4 3 2 1 

 3.1  ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม         

 3.2 ผลิตภัณฑที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไป         

 3.3 ราคามีความเหมาะสม          

 3.4 บริการที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไป         

4. มุมมองที่ทานมีกับผลิตภัณฑและบริการของโรงภาพยนตร 

         5  4  3 2 1 

 4.1 ไดผลิตภัณฑและบริการที่มีคุณภาพ           

 4.2 ไดผลิตภัณฑและบริการตามที่ตองการ           

 4.3 ไดสินคา บริการที่เหมาะสมกับราคา           

 4.4 มั่นใจกับผลิตภัณฑและบริการ             

5. ความพึงพอใจที่ทานไดรับจากการผลิตภัณฑและบริการโรงภาพยนตร 

        5   4   3  2  1 

 5.1 ผลิตภัณฑคุณภาพดี               

 5.2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ              

 5.3 บริการสุภาพและรวดเร็ว             

 5.4 ทานพึงพอใจกับผลิตภัณฑและบริการ           
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6. หากทานเคยพบปญหาที่ไมพอใจกับผลิตภัณฑและบริการโรงภาพยนตร 

       5   4   3  2  1 

 6.1 รองเรียนปญหาไปยังบริษัท          

 6.2 บอกปญหาใหกับคนที่ทานรูจัก          

 6.3 บอกปญหาในสื่อสังคมออนไลน         

7. ทานมีความภักดีในผลิตภัณฑหรือบริการ ของโรงภาพยนตร 

        5   4   3  2  1 

 7.1 ทานจะบอกตอสิ่งดีๆ                 

      ที่ทานไดรับจากการใชผลิตภัณฑ 

      และบริการไปยังคนที่ทานรูจัก 

 7.2 ทานจะยังคงเลือกใชผลิตภัณฑและ            

      บริการตอไปในอนาคต 

4.ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการใหบริการของโรงภาพยนตร 

 

ขอขอบคุณ  
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ประวตัิผูวิจยั 

ช่ือ – สกุล นางสาวกรกนก มกรางกูร. 

วัน เดือน ปเกิด 15 มิถุนายน 2530. 

สถานที่เกิด ประจวบคีรีขันธ. 

ที่อยูปจจุบัน 25/8 หมู 10 ตําบลรอนทอง อําเภอบางสะพาน จงัหวัดประจวบครีีขันธ 77230. 

สถานที่ทํางาน ธนาคารออมสิน สาขาชะอํา. 

ประวัติการศึกษา  

พ.ศ.2552 ปริญญาตรี สาขาการจัดการอุตสาหกรรมการทองเที่ยว แขนงธุรกิจการ

ทองเที่ยว มหาวิทยาลัยราชภัฎเพชรบุรี. 

ประสบการณทํางาน  

พ.ศ.2552 - 2555 พนักงานบริการลูกคา บริษทั สยาม สมาย โบรคเกอร จํากัด มหาชน. 

พ.ศ.2557 - 2560 ธนาคารเกียรตินาคิน สาขาเพชรบุร.ี 

พ.ศ.2560 - ปจจุบัน ธนาคารออมสิน สาขาชะอํา. 

 


