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ABSTRACT

	 The objectives of this research were develop and validate causal relationship model of perceived values price and 

perceived values emotional on trust, customer satisfaction, word-of-mouth and revisit of SF cinema city in Bangkok. The 

researcher used quantitative method which involved empirical research. The instrument of research was a questionnaire  

used to collect data from 520 customers of SF cinema city in Bangkok. The statistics used in data analysis were frequency, 

mean, percentage, standard deviation and structural equation model analysis.

	 It was found that the model was consistent with the empirical data. Goodness of fit measures were found to be 

Chi-square (χ2) = 288.293; Degree of freedom = 256; p-value = 0.081; Relative Chi-square (χ2/df) = 1.126; Goodness  

of Fit Index (GFI) = 0.965; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.933 and Root Mean Square Error of Approximation  

(RMSEA) = 0.016. It was also found that (1) Price perceived value had a positive and direct influence on trust.  

(2) Emotional perceived value had a positive and direct influence on trust. (3) Price perceived value had a positive and 

direct influence on customer satisfaction. (4) Emotional perceived value had a positive and direct influence on customer 

satisfaction. (5) Trust had a positive and direct influence on customer satisfaction. (6) Trust had a positive and direct 

influence on word-of-mouth. (7) Trust had a positive and direct influence on Revisit. (8) Customer satisfaction had a 

positive and direct influence on word-of-mouth and (9) Customer satisfaction had a positive and direct influence on revisit.
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บทน�ำ
	 ในปัจจุบันตลาดการแข่งขันโรงภาพยนตร์มีต้นทุน

ราคาสูงขึน้อย่างต่อเนือ่งหลายเท่าตวั เมือ่เปรยีบเท่ากบัระยะ

เวลาท่ีผ่านมา ซึง่ประเทศไทยมรีาคาบตัรชมภาพยนตร์แพง

เป็นอนัดบั 3 ของโลก (เดลนิวิส์, 2556) ทัง้นี ้ผูป้ระกอบการ

ยังคงยืนยันว่า ราคาที่จัดจ�ำหน่ายนั้นมีราคาแพงกว่าปกติ

เล็กน้อยเท่านั้น ในส่วนของบัตรชมภาพยนตร์จะก�ำหนด

ราคาในแต่ละพ้ืนที่หลายระดับราคา ขึ้นอยู ่กับต้นทุน 

อิทธิพลของคณุค่าทีร่บัรูด้้านราคา และคณุค่าทีร่บัรูด้้านอารมณ์ต่อความไว้เนือ้เชือ่ใจ
ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ�้ำ

ของลูกค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้
ในเขตกรุงเทพมหานคร

เทพวิษณุ สุขส�ำราญ1, มาเรียม นะมิ1, อัมพล ชูสนุก2
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บทคัดย่อ
 

	 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพล 

ของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และ

การกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซเีนม่า ซติี ้ในเขตกรงุเทพมหานคร ผูวิ้จยัใช้ระเบยีบวธิกีารศกึษา

การวิจัยเชิงปริมาณ เป็นการวิจัยเชิงประจักษ์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากลูกค้าโรงภาพยนตร์ 

เอสเอฟ ซิเนม่า ซิตี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 520 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การหาค่าความถี่  

การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

	 ผลการศกึษาพบว่า โมเดลมคีวามสอดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์อยูใ่นเกณฑ์ด ีโดยมค่ีาไค-สแควร์ (χ2) มค่ีาเท่ากบั 

288.293 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 256 ค่า p–value มีค่าเท่ากับ 0.081 ค่าไค–สแควร์สัมพัท (χ2/df) มีค่าเท่ากับ 1.126  

ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.965 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 

0.933 และค่าดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.016 นอกจากนี้ผลการวิจัย

ยังพบว่า 1) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 2) คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวก

ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 3) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (4) คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 

มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 5) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

6) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 7) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ�้ำ 

8) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ 9) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการ 

กลับมาใช้บริการซ�้ำ

ค�ำส�ำคัญ: คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา; คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์; ความไว้เนื้อเช่ือใจ; ความพึงพอใจของลูกค้า, การบอกต่อ; 

		  การกลับมาใช้บริการซ�้ำ
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ค่าออกแบบตกแต่งสถานที ่และค่าเช่าพืน้ที ่โดยโรงภาพยนตร์ 

ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลจะมีราคาค่อนข้างสูง

กว่าต่างจังหวัด (ไทยรัฐออนไลน์, 2556)

	 จะเห็นได้ว่า บริษัท เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ จ�ำกัด  

เป็นผู้จัดจ�ำหน่ายสื่อโรงภาพยนตร์ที่มุ่งเน้นความทันสมัย 

และประสบการณ์ใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลามีแนวทางให้ลูกค้า

ได้เลือกชมภาพยนตร์ได้หลายระบบ รวมไปถึงรูปแบบ 

การตกแต่งสถานท่ีท้ังในโรงภาพยนตร์ และโดยรอบ 

โรงภาพยนตร์ที่แตกต่างกันไป เพ่ือเป็นส่วนหน่ึงในการ

สร้างความสุขให้แก่ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ ตามวิสัยทัศน์

ของบริษัท “To deliver the best entertainment experience 

to everyone” หรือ “เราจะน�ำพาประสบการณ์ความบันเทิง 

ท่ีดท่ีีสุด ให้ทุก ๆ  คน” (บรษิทั เอสเอฟ ซเีนม่า ซติี ้จ�ำกดั, 2555) 

	 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยหลาย

ท่านยังคงให้ความสนใจศึกษาวิจัยคุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพล

ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (Changlin, 2014; 

Jirawat, 2011; Jirawat & Panisa, 2009) คุณค่าที่รับรู้มี

อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Changlin, 

2014; Kisang, Hye-Rin, & Woon, 2012; Thomas &  

Andreas, 2012) ความไว้เน้ือเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้า (Heesup & Sunghyup, 2014; 

Levent, Maureen, Melih, & Gurhan, 2013; Meng-Hsiang, 

Chun-Ming, Kuo-Kuang, & Yi-Jung, 2014; Mohamad, 

Intan, Norzaidi, & Normah, 2013) ความไว้เนื้อเชื่อใจมี

อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า (Eric & Kevin, 

2014; Eunice, Yongjun, & Hamsu, 2014) ความไว้เนื้อเชื่อ

ใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้า  

(Nurhanan, Malliga, Azizah, & Mazlina, 2013)  

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า  

(Huseyin & Sarvnaz, 2014; Norazah, 2014; Sebastian &  

Natascha, 2014) และความพงึพอใจมอีทิธิพลต่อการบอกต่อ 

ของลกูค้า (Liane, Heiner, Markus, & Thomas, 2014) รวมถงึ 

ศึกษาพฤติกรรมการกลับมาซื้อซ�้ำ (โสพิชา เถกิงเกียรติ,  

เสรี ชัดแช้ม และภัทราวดี มากมี, 2557)

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. 	 เ พ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู ้ด ้านราคา และคุณค่าที่รับรู ้

ด้านอารมณ์ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า  

การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้า 

โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร	

	 2.	 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล 

ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตอุทิธพิลของคณุค่าทีร่บัรูด้้านราคา 

และคุณค่าที่รับรู ้ด ้านอารมณ์ต ่อความไว ้ เนื้อเ ช่ือใจ  

ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาใช้

บริการซ�้ำของลูกค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้  

ในเขตกรุงเทพมหานคร	

กรอบแนวความคิดและสมมติฐานการวิจัย
	 การพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพล

ของคณุค่าทีร่บัรู้ด้านราคา และคณุค่าทีร่บัรูด้้านอารมณ์ต่อ

ความไว้เนือ้เชือ่ใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกต่อ และ

การกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 

ซีเนม่า ซิตี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้พัฒนากรอบ

แนวความคิดในการวิจัยครั้งนี้ตามแนวคิด และทฤษฎีจาก

คุณค่าที่รับรู้ของ Sweeney and Soutar (2001) ในส่วนของ

ตัวแปรแฝงในด้านต่าง ๆ นั้น จากการทบทวนวรรณกรรม 

ผู้วิจัยเลือกตัวแปรแฝงความไว้เนื้อเชื่อใจของ Morgan and 

Hunt (1994) ความพึงพอใจของลูกค้าของ Oliver (1996) 

การบอกต่อของ Anderson, Fornell and Lehmann (1994)  

และการกลับมาใช้บริการซ�้ำของ Anderson, Fornell and  

Lehmann (1994) ผู ้วิจัยได้ก�ำหนดสมมติฐานการวิจัย 

ทีไ่ด้จากการพฒันากรอบแนวความคดิ จ�ำนวน 9 สมมตฐิาน 

ดังนี้

	 H1.	 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ

	 H2. 	 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความพึงพอใจของลูกค้า

	 H3. 	 คณุค่าทีร่บัรูด้้านอารมณ์มอีทิธพิลทางบวกต่อ 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ

	 H4. 	 คณุค่าทีร่บัรูด้้านอารมณ์อทิธพิลทางบวกต่อ 

ความพึงพอใจของลูกค้า

	 H5. 	 ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความพึงพอใจของลูกค้า
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	 H6. 	 ความไว้เน้ือเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 

การบอกต่อ

	 H7. 	 ความไว้เน้ือเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 

การกลับมาใช้บริการซ�้ำ

	 H8. 	 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวก

ต่อการบอกต่อ

	 H9. 	 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวก

ต่อการกลับมาใช้บริการซ�้ำ

	 สมมติฐานในกรอบแนวความคิดในการวิจัย  

ที่ประกอบด้วยตัวแปร 6 กลุ่ม คือ 1) มูลค่าที่รับรู้ด้านราคา  

และ 2) คุณค่าที่รับรู ้ด ้านอารมณ์เป ็นตัวแปรอิสระ  

3) ความไว้เนื้อเช่ือใจ และ 4) ความพึงพอใจของลูกค้า  

เป็นตัวแปรคั่นกลาง 5) การบอกต่อ และ 6) การกลับมาใช้

บริการซ�้ำ เป็นตัวแปรตาม รายละเอียดดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1	 โมเดลสมการโครงสร้างทีส่ร้างตามสมมตฐิานแสดงโมเดลเชงิเส้นอทิธพิลของคณุค่าท่ีรบัรูด้้านราคา และคณุค่า 

		  ที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ�้ำ 

		  ของลูกค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 จากภาพท่ี 1 ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้

ด้านราคา (PPV) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร  

ได้แก่ 1) ความบันเทิงที่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้  

มีราคาท่ีสมเหตุสมผล (PPV1) 2)  ความบันเทิงที่ 

โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ มีความคุ้มค่ากับเงิน 

ที่จ่ายไป (PPV2) 3) ความบันเทิงที่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซี

เนม่า ซิตี้ มีราคาที่เหมาะสม (PPV3) และ 4) ความบันเทิง

ที่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ มีความเหมาะสมต่อ

สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PPV4)

	 ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 

(EPV) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร ได้แก่  

1) ท่านได้รับความสนุกสนานจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ  

PPV1

H1

H2

H4

H5

H6

H7

H8 

H9

H3

TUS1 TUS2 TUS3 TUS4 TUS5 TUS6

SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 SAT6

EPV1

PPV2

EPV2

PPV3

EPV3

PPV4

EPV4

EPV5

WOM1

REV1

WOM2

REV2

WOM3

REV3

WOM4

REV4

REV5

REV6

EPV

WOM

REV

SAT

PPV

TUS
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เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล
	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัในครัง้นีค้อื แบบสอบถาม 

โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วนคอื ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกีย่วกบั 

ปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่า

ที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ ปรับใช้จาก 

Sweeney and Soutar (2001) ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบั 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ ปรับใช้จาก Morgan and Hunt (1994)  

ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัความพงึพอใจของลกูค้า ปรบั

ใช้จาก Oliver (1996) ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการ

บอกต่อ ปรบัใช้จาก Anderson, Fornell and Lehmann (1994) 

และส่วนที่ 6 แบบสอบถามเก่ียวกับการกลับมาใช้บริการ

ซ�้ำ ปรับใช้จาก Anderson, Fornell and Lehmann (1994) 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ
	 ผู ้วิจัยท�ำการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ได้แก่  

การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ด้วยวิธีดัชนีความ

สอดคล้องของข้อค�ำถาม และวัตถุประสงค์โดยผู้เชี่ยวชาญ 

จ�ำนวน 3 ท่าน นอกจากนี้ยังได้ท�ำการตรวจสอบความเที่ยง 

(Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน�ำไปใช้จริง (n = 50)  

และข้อมลูทีเ่กบ็จริงของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซเีนม่า 

ซติี ้ในเขตกรงุเทพมหานคร (n = 520) ผลการวเิคราะห์พบว่า  

ข้อค�ำถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ท่ีก�ำหนดคือ มีค่า Corrected 

Item-Total Correlation มากกว่า 0.30 (Field, 2005) และ

ตัวแปรทุกตัวมีค่าความเท่ียงมากกว่า .70 (Hair, Black, 

Babin, Anderson & Tatham, 2006) ผู ้วิจัยจึงไม่ได้ตัด 

ข้อค�ำถามใด ๆ  ออกจากการวัดตวัแปรแฝง ผลการวเิคราะห์

ดังตารางที่ 1

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
	 ผูว้จิยัท�ำการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัพบว่า  

ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor 

Loading) ผ่านเกณฑ์ทีก่�ำหนดทกุค่าคอื แต่ละตวัแปรสงัเกต 

ได้ต้องมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานต้ังแต่ 0.5  

ตวัแปรแฝงต้องมค่ีา Average Variance Extracted: AVE ตัง้แต่ 

0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง  

(Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 (Hair, et al., 

2010) ผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 1

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผูว้จิยัใช้วิธกีารวเิคราะห์ข้อมลูด้วยสถิตเิชิงพรรณนา 

(Descriptive statistics) และการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปร

โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation model) 

เพื่อทดสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลคุณค่า

ที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความไว้

เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการ 

กลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 

ซิตี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท�ำการตรวจสอบ

ข้อตกลงเบื้องต้นส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลของสถิติพหุ 

ตัวแปรส�ำหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  

อันได้แก่ 1) การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality)  

2) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity)  

และ 3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปรต้นและ 

ตวัแปรตาม (Linearity) (Hair, et al., 2010) ผลการวเิคราะห์

ข้อมลูพบว่า ข้อมลูของตวัแปรทัง้หมดเป็นไปตามข้อตกลง

เบื้องต้น

ตารางที่ 1 	ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

ตัวแปร Cronbach’s Alpha
Average

Variance Extracted (AVE)
Construct

Reliability (CR)

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PPV) 0.936 0.802 0.942

คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (EPV) 0.948 0.808 0.954

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TUS) 0.954 0.772 0.953

ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 0.902 0.663 0.921

การบอกต่อ (WOM) 0.934 0.779 0.932

การกลับมาใช้บริการซ�้ำ (REV) 0.935 0.725 0.940
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ผลการวิจัย
	 การวิเคราะห์ข ้อมูลทั่วไปของกลุ ่มตัวอย่างที ่

ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถติิเชงิพรรณนาจากตารางที ่4.1 

พบว่า กลุม่ตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 65  

เป็นเพศหญิง มีจ�ำนวน 338 คน และท่ีเหลือร้อยละ 35  

เป็นเพศชายมีจ�ำนวน 182 คน

	 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีอายุต�่ำกว่า 20 ปี จ�ำนวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 

30.19 รองลงมามอีายุ 21-30 ปี จ�ำนวน 148 คน คดิเป็นร้อยละ  

28.46 อายุ 31-40 ปี จ�ำนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 28.27 

อายุ 41-50 ปี จ�ำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 11.35 และ 

น้อยที่สุดมีอายุ 51-60 ปี จ�ำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.73

	 ด ้ านสถานภาพพบว ่ า  กลุ ่มตัวอย ่ างที่ ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ�ำนวน 409 คน 

คิดเป็นร้อยละ 78.65 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ�ำนวน 

105 คน คิดเป็นร้อยละ 20.19 และน้อยที่สุดมีสถานภาพ

หย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จ�ำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.15

	 ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ ่มตัวอย่างที่ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่าจ�ำนวน 391 คน คิดเป็นร้อยละ 75.19 รองลงมามี

การศึกษาระดับปริญญาโท จ�ำนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ  

17.69 มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 

จ�ำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 3.65 มีการศึกษาอนุปริญญา/ 

ปวส. จ�ำนวน 11 คิดเป็นร้อยละ 2.12 และน้อยที่สุดมีการ

ศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือต�ำ่กว่า จ�ำนวน 7 คน 

คิดเป็นร้อยละ 1.35

	 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ ่มตัวอย่างที่ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001- 30,000 บาท 

จ�ำนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 36.35 รองลงมามีรายได้ต�่ำ

กว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท จ�ำนวน 178 คน คดิเป็นร้อยละ  

34.23 คน มีรายได้ 30,001-50,000 บาท จ�ำนวน 106 คน  

คิดเป็นร้อยละ 20.38 มีรายได้ 50,001-100,000 บาท จ�ำนวน  

44 คน คิดเป็นร ้อยละ 8.46 และน้อยที่สุดมีรายได้  

100,001 บาทขึ้นไป จ�ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.58

	 คุณค่าท่ีรับรู ้ด้านราคา (PPV) มีค่าเฉลี่ย 3.333  

อยูใ่นระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาในระดบัข้อค�ำถามพบว่า  

ความบันเทิงที่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ มีราคา

ที่สมเหตุสมผล (PPV1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย 

3.415 อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือ ความบันเทิง 

ที่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิต้ี มีความคุ้มค่ากับเงิน 

ที่จ่ายไป (PPV2) มีค่าเฉลี่ย 3.390 อยู่ในระดับปานกลาง 

ความบันเทิงที่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ มีราคาที่

เหมาะสม (PPV3) มีค่าเฉลี่ย 3.369 อยู่ในระดับปานกลาง 

และน้อยทีส่ดุ ความบนัเทงิทีโ่รงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซเีนม่า 

ซต้ีิ มคีวามเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกจิในปัจจบุนั (PPV4) 

มีค่าเฉลี่ย 3.158 อยู่ในระดับปานกลาง

	 คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (EPV) มีค่าเฉลี่ย 3.706  

อยูใ่นระดบัสงู เมือ่พจิารณาในระดบัข้อค�ำถามพบว่า ท่านได้

รับความสนุกสนานจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซิตี้ (EPV1)  

มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.783 อยู่ในระดับสูง รอง 

ลงมาคือ ความบันเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ  

ซีเนม่า ซิตี้ ท�ำให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย (EPV3) มีค่าเฉลี่ย 

3.746 อยูใ่นระดบัสงู ความบนัเทงิทีไ่ด้รบัจากโรงภาพยนตร์ 

เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ ท�ำให้ท่านมีความสุข (EPV5) มีค่าเฉลี่ย 

3.725 อยูใ่นระดบัสงู ความบนัเทงิทีไ่ด้รบัจากโรงภาพยนตร์  

เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ ท�ำให้ท่านรู้สึกดี (EPV4) มีค่าเฉลี่ย 

3.694 อยู ่ในระดับสูง และน้อยที่สุด ความบันเทิงของ 

โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ จูงใจให้ท่านมารับชม 

(EPV2) มีค่าเฉลี่ย 3.583 อยู่ในระดับสูง

	 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TUS) มีค่าเฉลี่ย 3.476 อยู่ใน

ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค�ำถามพบว่า 

ท่านมีความม่ันใจอย่างมากต่อความบันเทิงที่ได้รับจาก 

โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิต้ี (TUS6) มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย 3.519 อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ  

ท่านให้ความไว้วางใจต่อโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ 

(TUS2) มีค่าเท่ากันกับ โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ 

ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TUS5) มีค่าเฉลี่ย  

3.487 อยูใ่นระดบัปานกลาง โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซเีนม่า ซติี้  

ด�ำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TUS1) มีค่าเฉลี่ย 

3.485 ระดับปานกลาง ท่านให้ความไว้เน้ือเชื่อใจต่อ 

โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ (TUS4) มีค่าเฉลี่ย 3.456  

อยู ่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุด โรงภาพยนตร์  

เอสเอฟ ซเีนม่า ซต้ีิ ท�ำในสิง่ทีถ่กูต้องตรงไปตรงมา (TUS3) 

มีค่าเฉลี่ย 3.423 อยู่ในระดับปานกลาง
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	 ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มีค่าเฉล่ีย 3.453  

อยูใ่นระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาในระดบัข้อค�ำถามพบว่า  

ท่านพึงพอใจต่อภาพและระบบเสียง ของโรงภาพยนตร์ 

เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ (SAT4) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่า

เฉลี่ย 3.642 อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อ

โปรแกรมภาพยนตร์ ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซเีนม่า ซิตี้  

(SAT3) มีค่าเฉลี่ย 3.548 อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจ 

ต่อความสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อยของโรงภาพยนตร์ 

เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ (SAT5) มีค่าเฉลี่ย 3.544 อยู่ในระดับสูง  

ท่านพึงพอใจต่อระบบรับจองตั๋ว ของพนักงานขายต๋ัว 

โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ (SAT6) มีค่าเฉลี่ย 3.388 

อยู่ในระดับปานกลาง ท่านพึงพอใจต่อระยะเวลาที่ต้องรอ

ในการซื้อตั๋วโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ (SAT1)  

มีค่าเฉลี่ย 3.383 อยู ่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุด  

ท่านพึงพอใจต่อราคาตั๋วโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ 

(SAT2) มีค่าเฉลี่ย 3.213 อยู่ในระดับปานกลาง

	 การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 3.357 อยู่ในระดับ

ปานกลาง เม่ือพิจารณาในระดับข้อค�ำถามพบว่า ท่านจะ

แนะน�ำครอบครวั มติรสหาย เพือ่นร่วมงาน หรอืบคุคลอืน่ ๆ   

ให้ชมที่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ (WOM1) มีค่า

เฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.483 อยู่ในระดับปานกลาง 

รองลงมาคือ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก 

โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้  ให้กับครอบครัว  

มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2)  

มีค่าเท่ากันกับท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน

ร่วมงาน หรอืบุคคลอืน่ ๆ  ให้เลือกชมทีโ่รงภาพยนตร์ เอสเอฟ  

ซีเนม่า ซิตี้ (WOM3) มีค่าเฉลี่ย 3.398 อยู่ในระดับปาน

กลาง และน้อยท่ีสุด หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึง 

โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิต้ี ในแง่ลบ ท่านยินดี 

ที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 3.150 อยู่ในระดับ

ปานกลาง

	 การกลับมาใช้บริการซ�้ำ (REV) มีค่าเฉลี่ย 3.381 อยู่

ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค�ำถามพบว่า  

ท่านจะกลับมาชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ  

ซีเนม่า ซิตี้ อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REV1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

คอื 3.663 อยูใ่นระดบัสงู ท่านคดิว่าจะกลบัมาชมภาพยนตร์

ที่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิต้ี อีกครั้งในอนาคต 

(REV6) มีค่าเฉลี่ย 3.560 อยู่ในระดับสูง หากท่านต้องการ

ชมภาพยนตร์ในครั้งต่อไป ท่านจะกลับมาชมภาพยนตร ์

ทีโ่รงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซเีนม่า ซต้ีิ (REV3) มค่ีาเฉลีย่ 3.458 

อยู่ในระดับปานกลาง ท่านมีความผูกพันกับโรงภาพยนตร์ 

เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ และต้องการกลับมาชมภาพยนตร์ 

นี้ไปเรื่อย ๆ  (REV2) มีค่าเฉลี่ย 3.304 อยู่ในระดับปานกลาง 

ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาชมภาพยนตร์ซ�้ำที่โรงภาพยนตร์  

เอสเอฟ ซีเนม่า ซิต้ี อีกครั้ง (REV5) มีค่าเฉลี่ย 3.179  

อยู ่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุดคือ ท่านจะยังคง

กลับมาชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้  

อีกครั้ง ถึงแม้ว่าราคาต๋ัวจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ  

(REV4) มีค่าเฉลี่ย 3.121 อยู่ในระดับปานกลาง
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	 จากภาพท่ี 2 สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ค่า

สถิติไค-สแควร์ (χ2) มีค่าเท่ากับ 288.293 องศาอิสระ (df) 

มีค่าเท่ากับ 256 ค่า p–value มีค่าเท่ากับ 0.081 ผ่านเกณฑ์

คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สัมพัท (χ2/df) มีค่า

เท่ากบั 1.126 ผ่านเกณฑ์คอื ต้องมค่ีาน้อยกว่า 2 เมือ่พจิารณา

ค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) 

มีค่าเท่ากับ 0.965 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9  

ค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่

ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.933 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่า

มากกว่า 0.9 และค่าดชันคีวามคลาดเคลือ่นในการประมาณ

ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.016 ผ่านเกณฑ์คือ 

ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05

ภาพที่ 2 	 โมเดลสมการโครงสร้างที่แสดงผลการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ 

		  ด้านอารมณ์ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้า 

		  โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร
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ตารางที่ 2 	อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู ้

		  ด้านอารมณ์ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ�้ำ ของลูกค้า 

		  โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร

หมายเหตุ: 	 DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect

			   * หมายถึง นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576)

			   ** หมายถึง นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01(t–value ≥ 2.57) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง  

อิ ท ธิ พ ล ท า ง อ ้ อ ม  แ ล ะ อิ ท ธิ พ ล ร ว ม ข อ ง เ ส ้ น ท า ง 

ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู ้ด ้าน

ราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ  

ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาใช ้

บรกิารซ�ำ้ ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซเีนม่า ซติี ้ในเขต 

กรุงเทพมหานคร รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู ้วิจัย 

น�ำเสนอค่าความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรเชงิสาเหตใุนแต่ละ

เส้นทางน�ำมาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามล�ำดับดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทาง

บวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ

	 การวิเคราะห์จากตารางที่ 2 และภาพที่ 2 พบว่า 

คุณค่าที่รับรู ้ด้านราคาได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว ้

เนื้อเช่ือใจ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 

มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.515 ดังนั้นผลการวิจัย

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้

	 สมมติฐานที่ 2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทาง

บวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า

	 การวิเคราะห์จากตารางที่ 2 และภาพที่ 2 พบว่า  

คุณค่าที่รับรู ้ด ้านราคาได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความ 

พึงพอใจของลูกค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

โดยมค่ีาสมัประสิทธิเ์ส้นทางเท่ากบั 0.115 ดงันัน้ผลการวจิยั

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้

ตัวแปรผล

ตวัแปรสาเหตุ

TUS SAT WOM REV

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

PPV
0.515** - 0.515** 0.115** 0.339** 0.454** - 0.399** 0.399** - 0.372** 0.372**

(0.051) - (0.051) (0.052) (0.041) (0.058) - (0.043) (0.043) - (0.041) (0.041)

EPV
0.272** - 0.272** 0.127** 0.179** 0.305** - 0.240** 0.240** - 0.222** 0.222**

(0.048) - (0.048) (0.040) (0.043) (0.053) - (0.038) (0.038) - (0.036) (0.036)

TUS
0.658** 0.658** 0.658** 0.378** 0.674** 0.674** 0.379** 0.634** 0.634**

(0.053) (0.053) (0.053) (0.058) (0.045) (0.045) (0.061) (0.045) (0.045)

SAT
0.450** 0.450** 0.450** 0.388** 0.388** 0.388**

(0.060) (0.060) (0.060) (0.061) (0.061) (0.061)

ตัวแปรสังเกตได้ PPV1 PPV2 PPV3 PPV4 EPV1 EPV2 EPV3 EPV4 EPV5 TUS1 TUS2 TUS3

ความเที่ยง 0.739 0.848 0.834 0.799 0.686 0.816 0.844 0.834 0.857 0.696 0.778 0.765

ตัวแปรสังเกตได้ TUS4 TUS5 TUS6 SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 SAT6 WOM1 WOM2 WOM3

ความเที่ยง 0.813 0.782 0.787 0.561 0.739 0.646 0.771 0.606 0.606 0.801 0.832 0.823

ตัวแปรสังเกตได้ WOM4 REV1 REV2 REV3 REV4 REV5 REV6

ความเที่ยง 0.651 0.76 0.773 0.755 0.699 0.61 0.739

ตัวแปรแฝงภายใน TUS SAT WOM REV

R2 0.538 0.696 0.624 0.536

X2=288.29, df=256, X2/df=1.126, p-value=0.08070, GFI=0.965, AGFI=0.933, NFI=0.996,

NNFI=0.999, CFI=0.999, RMSEA=0.016, RMR=0.0478, SRMR=0.0553, CN=512.602
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	 สมมติฐานที่ 3 คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพล

ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ

	 การวิเคราะห์จากตารางที่ 2 และภาพที่ 2 พบว่า 

คุณค่าที่รับรู ้ด้านอารมณ์ได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความ

ไว้เนื้อเชื่อใจ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.272 ดังน้ันผลการวิจัย

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้

	 สมมติฐานที่ 4 คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพล

ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า

	 การวิเคราะห์จากตารางที่ 2 และภาพที่ 2 พบว่า 

คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง 

พอใจของลูกค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

โดยมค่ีาสมัประสิทธิเ์ส้นทางเท่ากบั 0.127 ดงันัน้ผลการวจิยั

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้

	 สมมตฐิานที ่5 ความไว้เนือ้เชือ่ใจมอีทิธพิลทางบวก

ต่อความพึงพอใจของลูกค้า

	 การวิเคราะห์จากตารางที่ 2 และภาพที่ 2 พบว่า 

ความไว้เนื้อเชื่อใจได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.658 ดังน้ันผลการวิจัย

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้

	 สมมตฐิานที ่6 ความไว้เนือ้เชือ่ใจมอีทิธพิลทางบวก

ต่อการบอกต่อ

	 การวิเคราะห์จากตารางที่ 2 และภาพที่ 2 พบว่า  

ความไว้เนื้อเชื่อใจได้มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ  

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทางเท่ากับ 0.378 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว้

	 สมมตฐิานที ่7 ความไว้เนือ้เชือ่ใจมอีทิธพิลทางบวก

ต่อการกลับมาใช้บริการซ�้ำ

	 การวิเคราะห์จากตารางที่ 2 และภาพที่ 2 พบว่า  

ความไว้เนื้อเช่ือใจได้มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมา

ใช้บริการซ�้ำ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 

มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.379 ดังนั้นผลการวิจัย

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้

	 สมมติฐานที่ 8 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล

ทางบวกต่อการบอกต่อ

	 การวิเคราะห์จากตารางที่ 2 และภาพที่ 2 พบว่า  

ความพึงพอใจของลูกค้าได้มีอิทธิพลทางบวกต่อการ

บอกต่อ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.450 ดังน้ันผลการวิจัย

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้

	 สมมติฐานท่ี 9 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล

ทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ�้ำ

	 การวิเคราะห์จากตารางที่ 2 และภาพที่ 2 พบว่า  

ความพึงพอใจของลูกค้าได้มีอิทธิพลทางบวกต่อการ

บอกต่อ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 3.88 ดังนั้นผลการวิจัย

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้

	 โดยตัวแปรทัง้หมดในโมเดลสามารถร่วมกนัอธบิาย

ตัวแปร TUS, SAT, WOM และ REV ได้ร้อยละ 53.80, 

69.60, 62.40 และ 53.60 ตามล�ำดับ

อภิปรายผล
	 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความ 

ไว ้ เนื้อเชื่อใจ  อย ่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

โดยมค่ีาสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.515 เป็นไปตามทฤษฎี 

ของ Sweeney and Soutar (2001) และสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Changlin (2014), Jirawat (2011) และ Jirawat 

and Panisa (2009) กล่าวคือ เมื่อโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ  

ซเีนม่า ซต้ีิ ก�ำหนดราคาตัว๋ชมภาพยนตร์ รวมถงึบรกิารต่าง ๆ   

ที่เก่ียวข้องในราคาที่สมเหตุสมผล เม่ือเทียบกับคุณค่าที ่

ลูกค ้าได ้รับ แสดงให้ลูกค ้าเห็นถึงความสุจริต และ 

ความจริงใจ ทั้งนี้ความคุ้มค่าจากตัวเงินที่ลูกค้าจ่ายไปกับ 

ความบันเทิง ส่งผลให้ลูกค้ามีความมั่นใจต่อโรงภาพยนตร์  

ว่าความบันเทิงที่ได้รับมีความเหมาะสมกับราคารวมถึง

ความสอดคล้องต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ที่ส่งผล

ท�ำให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ ดังน้ันสามารถสรุปได้ว่า  

หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาที่เพิ่มมากข้ึนก็จะ

ส่งผลให้ลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย

	 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความ

พึงพอใจของลูกค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.115 เป็นไปตาม

ทฤษฎีของ Sweeney and Soutar (2001) และสอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ Changlin (2014), Arnaud and Rémi (2012), 

Kisang, Hye-Rin and Woon (2012), Thomas and Andreas 

(2012), Jirawat and Panisa (2009) และ Caruana and Fenech 

(2005) กล่าวคือ เมื่อราคาตั๋วชมภาพยนตร์มีราคาที่สมเหตุ

สมผล ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อราคาตั๋ว จากความ 

คุ ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อเทียบกับความบันเทิงท่ีได้รับ  

ทั้ งในด ้านระบบภาพและเสียง ความสะดวกสบาย 

ในการบรกิารรบัจองตัว๋ และความสะอาดด้วยเช่นกนั อกีทัง้ 

การก�ำหนดราคาให้มีเหมาะสมในแต่ละระดับ ส่งผลให ้

ลกูค้ามคีวามพงึพอใจในราคาทีไ่ด้รบัตามระดบัความหรหูรา 

ทีต้่องการ ดงันัน้สามารถสรปุได้ว่า หากลกูค้ารบัรูถึ้งคณุค่า 

ที่รับรู ้ด ้ านราคาที่ เพิ่มมากข้ึนก็จะส ่งผลให ้ ลูกค ้ามี 

ความพึงพอใจเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย

	 คุณค่าท่ีรับรู ้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความไว้เนือ้เชือ่ใจ อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยม ี

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.272 เป็นไปตามทฤษฎี

ของ Sweeney and Soutar (2001) และสอดคล้องกับ 

งานวิจัยของ Changlin (2014), Jirawat (2011) และ Jirawat 

and Panisa (2009) กล่าวคือ เม่ือลูกค้ามีแรงจูงใจต่อ 

ความบันเทงิของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซติี ้ทีม่อบให้ 

ลูกค้า ทั้งระบบภาพและระบบเสียงที่ทันสมัย ท�ำให้ลูกค้า

ได้รับความสนุกสนานจากโรงภาพยนตร์ ส่งผลให้ลูกค้า 

มีความมั่นใจต่อโรงภาพยนตร์ ว่าจะสามารถตอบสนอง

ความต้องการทางด้านความบันเทิงได้ อีกท้ังการมอบ 

ความรู้สึกดี ๆ และประสบการณ์ที่ดี ให้กับลูกค้า โดยการ 

บริการที่ เอาใจใส่ ท�ำให้ลูกค้ารับรู ้ได ้ถึงความจริงใจ  

และตรงไปตรงมา ส ่งผลให ้ลูกค ้ามีความไว ้วางใจ 

ต่อโรงภาพยนตร์ ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู ้

ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ที่เพิ่มมากขึ้นก็จะส่งผลให ้

ลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย

	 คุณค่าท่ีรับรู ้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความพงึพอใจของลกูค้า อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั .01  

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.127 เป็นไปตาม

ทฤษฎีของ Sweeney and Soutar (2001) และสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Changlin (2014), Arnaud and Rémi (2012), 

Thomas and Andreas (2012), Jirawat and Panisa (2009) และ 

Caruana and Fenech (2005) กล่าวคือ เมื่อลูกค้ามีความสุข  

สนุกสนาน และผ่อนคลาย ที่มาจากความบันเทิงที่โรง

ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ ได้มอบให้ ส่งผลให้ลูกค้า 

เกิดความพึงพอใจ ทั้งในด้านระบบภาพและระบบเสียง  

ด้านความสะอาด เช่น ลกูค้าได้รบัความสนกุสนานจากระบบ 

ภาพและระบบเสยีง ท�ำให้ลกูค้าพงึพอใจระบบภาพและเสยีง 

ลูกค้ารู้สึกดีต่อความสะอาดของโรงภาพยนตร์ ท�ำให้ลูกค้า

พึงพอใจความสะอาดของโรงภาพยนตร์ เป็นต้น ดังนั้น 

สามารถสรปุได้ว่า หากลูกค้ารบัรูถ้งึคณุค่าทีรั่บรูด้้านอารมณ์ 

ทีเ่พิม่มากขึน้กจ็ะส่งผลให้ลกูค้ามคีวามพงึพอใจเพ่ิมมากข้ึน 

ตามไปด้วย

	 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการความ

พึงพอใจของลูกค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.658 เป็นไปตาม

ทฤษฎีของ Stern (1997) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Heesup and Sunghyup (2014), Meng-Hsiang, Chun-Ming, 

Kuo-Kuang and Yi-Jung (2014), Levent, Maureen, Melih 

and Gurhan (2013) และ Mohamad, Intan, Norzaidi and 

Normah (2013) กล่าวคอื เมือ่ลกูค้ามคีวามไว้วางใจต่อความ 

บันเทิงที่ได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้  

ในระบบภาพและระบบเสียง  ส ่งผลให ้ลูกค ้ า เกิด 

ความพึงพอใจต่อระบบภาพและระบบเสียงตามมา อีกทั้ง 

ลูกค้ารับรู ้ถึงความซื่อสัตย์สุจริต และความจริงใจของ 

โรงภาพยนตร์จากราคาต๋ัวชมภาพยนตร์ที่มีความเหมาะสม 

ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจทางด้านราคา รวมไปถึง 

ความจริงใจในการให้บริการของพนักงาน ที่จะท�ำให้ลูกค้า 

เกิดความพึงพอใจในการบริการของโรงภาพยนตร์ ดังน้ัน 

สามารถสรปุได้ว่า หากลกูค้ามคีวามไว้เนือ้เชือ่ใจทีเ่พิม่มากขึน้ 

ก็จะส่งผลให้ลูกค้ามีความพึงพอใจเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย

	 ความไว้เนือ้เชือ่ใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อ 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทางเท่ากับ 0. 378 เป็นไปตามทฤษฎีของ Stern (1997) 

และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Eric and Kevin (2014), 

Eunice, Yongjun and Hamsu (2014) และ Lori, Russell 

and Paul (2008) กล่าวคือ เมื่อลูกค้ามีความเช่ือถือต่อ 

โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ ทั้งในด้านความซื่อสัตย์

สุจริต ความจริงใจ และตรงไปตรงมา ทั้งนี้ความไว้

วางใจของลูกค้าที่มีต่อโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิต้ี  
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จะท�ำให้ลูกค้าพูดถึงแต่ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก 

โรงภาพยนตร์น้ี รวมไปถงึการแนะน�ำ หรอืชกัชวนครอบครวั 

มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้เลือกรับชม 

ทีโ่รงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซเีนม่า ซติี ้อกีทัง้การทีบ่คุคลอืน่ ๆ   

ได้พูดถึงโรงภาพยนตร์ในแง่ลบ ลูกค้าท่ีมีความเชื่อมั่น 

กับโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ จะยินดีช่วยแก้ต่าง

ให้เข้าใจ ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความไว้เนื้อ

เชื่อใจที่เพิ่มมากขึ้นก็จะส่งผลให้ลูกค้ามีการบอกต่อเพิ่ม

มากขึ้นตามไปด้วย

	 ความไว้เนือ้เชือ่ใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมา

ใช้บริการซ�้ำ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0. 379 เป็นไปตามทฤษฎีของ 

Stern (1997) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nurhanan, 

Malliga, Azizah and Mazlina (2013) กล่าวคือ เมื่อความ

บันเทิงที่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ ท�ำให้ลูกค้า 

มีความมั่นใจอย่างมากต่อโรงภาพยนตร์ ส่งผลให้ลูกค้า 

เกดิความผกูพนักบัโรงภาพยนตร์นี ้และต้องการกลบัมาชม 

อีกครั้งในอนาคต จนเกิดเป็นความไว้วางใจของลูกค้า  

ที่มีให้กับการบริการของโรงภาพยนตร์ ส่งผลให้ลูกค้า

ต้องการท่ีจะรบัชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์นีอ้กีครัง้ และ

จะกลับมารบัชมอกีครัง้ ถ้ามโีอกาส ดงันัน้สามารถสรุปได้ว่า  

หากลูกค้ามีความไว้เน้ือเชื่อใจท่ีเพ่ิมมากข้ึนก็จะส่งผลให้

ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ�้ำเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย

	 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ

การบอกต่อ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0. 450 เป็นไปตามทฤษฎี

ของ McClelland (1995) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Huseyin and Sarvnaz (2014), Norazah (2014), Sebastian 

and Natascha (2014), Tamilla, Russell, Paul and Dawna  

(2011) และ Moshe (2003) กล ่าวคือ เมื่อลูกค ้ามี 

ความพึงพอใจต่อระยะเวลาที่ต้องรอในการซื้อตั๋ว ว่ามี 

ระยะเวลาในการรอรับบริการตามเวลาท่ีเหมาะสม ท�ำให้ 

เกิดการแนะน�ำต่อบุคคลอ่ืนท่ีรู ้จัก และความพึงพอใจ 

ต่อราคาตัว๋ทีม่รีาคาสมเหตสุมผล ท�ำให้ลกูค้าเลอืกทีจ่ะบอก

ต่อ และแนะน�ำให้บคุคลทีต้่องการเลอืกชมภาพยนตร์ได้รบัรู้  

อีกทั้งความพึงพอใจท่ีได้รับจากความสนุกสนานของ 

ระบบภาพและระบบเสียง ท�ำให้ลูกค้ามีความประทับใจ 

และเล่าถึงความประทับใจนี้ให้กับบุคคลอื่นที่รู ้จักได้ฟัง 

รวมถึงความสะอาด ความสะดวกสบาย และการบริการ

ที่เอาใจใส่อย่างดี ส่งผลให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี  

และพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับนี้ ให้กับครอบครัว  

มติรสหาย เพือ่นร่วมงาน หรอืบคุคลอืน่ ๆ  ฟัง ดงันัน้สามารถ

สรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่เพิ่มมากขึ้นก็จะ 

ส่งผลให้ลูกค้ามีการบอกต่อเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย

	 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ 

การกลับมาใช้บริการซ�้ำ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.388 เป็นไปตาม

ทฤษฎีของ McClelland (1995) และสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Huseyin and Sarvnaz (2014), Norazah (2014),  

Sebastian and Natascha (2014) และ Lori, Russell and Paul 

(2008) กล่าวคอื เมือ่ลกูค้ามคีวามพงึพอใจต่อบรกิารทีด่เียีย่ม

ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี้ ท�ำให้ลูกค้ากลับมา

ใช้บริการอีกครั้ง และเกิดความผูกพันต่อโรงภาพยนตร์  

อีกทั้งความพึงพอใจต่อราคาต๋ัวที่มีความเหมาะสม ท�ำให้

ลูกค้าเลือกที่จะกลับมาใช้บริการที่โรงภภาพยนตร์นี้  

รวมถึงความพึงพอใจต่อความสะอาด และความสะดวก

สบาย แสดงให้เห็นถึงความเอาใจใส่ของโรงภาพยนตร์  

ส ่งผลให ้ลูกค ้ า มีความรู ้สึกที่ ดี  และต ้องการชมท่ี 

โรงภาพยนตร์น้ีไปเรื่อย ๆ และคิดว่าจะกลับมาชมอีกครั้ง 

ในอนาคต ดังนั้นสามารถสรุปได ้ว ่ า  หากลูกค ้ามี 

ความพึงพอใจท่ีเพิ่มมากขึ้นก็จะส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้

บริการซ�้ำเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. 	ผู ้วิจัยเสนอแนะว่า ควรท�ำการวิจัยซ�้ำโดย 

ใช้กรอบแนวคดิเดยีวกนันีก้บัโรงภาพยนตร์อืน่ ๆ  หรอืธุรกจิ

ที่ใกล้เคียง เพื่อเป็นการยืนยันผลการวิจัย

	 2. 	ควรมีการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านอื่น ๆ  

เพิม่เตมิจากกรอบแนวคดิในงานวจิยันี ้อาทเิช่น คณุค่าทีร่บัรู ้

ในมิติอื่น ๆ ได้แก่ คุณค่าที่รับรู ้ด้านคุณภาพ (Quality  

perceived value) คุณค่าที่รับรู้ด้านพฤติกรรม (Behavioral 

perceived value) และคณุค่าทีร่บัรูด้้านช่ือเสยีง (Reputation 

perceived value) ในการเสริมสร้างการบอกต่อ และการ 

กลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้า เพื่อขยายขอบเขตการศึกษา
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