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 การวิจ ัยในครั >งนี>มีจุดมุ่งหมาย เพื�อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ รูปแบบการ
ใหบ้รกิารของสื�อออนไลน์ ปจัจยัการสื�อสารทางการตลาด และพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการ
จองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์ของผู้ใช้บรกิารในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล กลุ่มตวัอย่างที�ใช้
ในการวจิยั คอื ผู้ชมภาพยนตรท์ี�มอีายุ 15 ปีขึ>นไป ที�เคยใชบ้รกิารระบบการจองตั &วภาพยนตร์
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลอย่างน้อย 1 ครั >งในระยะเวลาที�ผ่านมาไม่เกิน 10 
เดอืน จํานวน 400 คน เกบ็ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม สถติทิี�ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู คอื ค่า
รอ้ยละ ค่าคะแนนเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน และสถติทิี�ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื สถติิ
ทดสอบไค-สแควร ์(Chi-Square) ผลการวจิยั พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ สถานภาพโสด อายุ 26 - 36 ปี การศกึษา
ปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน / ธุรกจิส่วนตวัและอื�นๆ และมรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนไม่
เกนิ 20,000 บาท โดยพบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความสําคญัเกี�ยวกบัปจัจยัดา้นรปูแบบ
ของสื�อออนไลน์ด้านเนื>อหา ด้านการจดัองค์ประกอบ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และ
ด้านความสะดวกในการใช้งานมคีวามสําคญัต่อการใช้บรกิารจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์อยู่ใน
ระดบัมาก  ปจัจยัการสื�อสารทางการตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพนัธ์ และด้านการส่งเสรมิการขายมคีวามสําคญัต่อการใช้บรกิารจองตั &วภาพยนตร์
ออนไลน์อยู่ในระดบัมาก พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั &วภาพยนตร์ออนไลน์ใน
กรุงเทพของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เข้าใช้บริการระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั &ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์ผ่านระบบอนิเตอรเ์น็ตทาง โทรศพัทม์อืถอื หรอื สมารท์โฟน ซึ�งมรีะยะเวลา
ที�รูจ้กัและเขา้ใชบ้รกิารจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์มากที�สุดคอื น้อยกว่า 1 ปี  ความถี�ที�เขา้ใช้
บรกิารจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์ในช่วง 10 เดอืนที�ผ่านมามากที�สุดคอื 1 ครั >ง 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานที�ระดบันยัสาํคญั .05 พบว่า 
 1. เพศมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์
ดา้นสถานที�ที�ใชร้ะบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์ 
 2. อาย ุ รปูแบบของสื�อออนไลน์ดา้นความสะดวกในการใชง้าน  และปจัจยัการสื�อสาร
ทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการขาย  มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารระบบการ
จองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นสถานที�ที�ใชร้ะบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์  



 

ด้านระยะเวลาที�รูจ้กัและเขา้ใช้บรกิารการจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์ และด้านความถี�ที�เขา้ใช้
บรกิารจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์ 
 3. ระดับการศึกษาและรูปแบบของสื�อออนไลน์ด้านการจัดองค์ประกอบ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์ด้านความถี�ที�เขา้
ใชบ้รกิารจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์ 
 4. อาชีพและรายได้ มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั &ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ด้านสถานที�ที�ใช้ระบบอินเทอรเ์น็ตในการจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์ และ
ดา้นความถี�ที�เขา้ใชบ้รกิารจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์ 
 5. รูปแบบของสื�อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้าและปจัจยัการสื�อสาร
ทางการตลาดด้านการโฆษณา มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั &ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ด้านสถานที�ที�ใช้ระบบอินเทอรเ์น็ตในการจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์ และ
ดา้นระยะเวลาที�รูจ้กัและเขา้ใชบ้รกิารการจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์ 
 6. รูปแบบของสื�อออนไลน์ด้านเนื>อหาและปจัจยัการสื�อสารทางการตลาดด้านการให้
ข่าวและประชาสมัพนัธ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั &วภาพยนตร์
ออนไลน์ดา้นระยะเวลาที�รูจ้กัและเขา้ใชบ้รกิารการจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์ และดา้นความถี�ที�
เขา้ใชบ้รกิารจองตั &วภาพยนตรอ์อนไลน์ 
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 The purpose of thie research is to study relationship between online medias 
format, marketing communication factors and behavior toward online movie ticket 
reservation in Bangkok Metropolis and Vicinity. The sample of the research consists of 
400 moviegoers who are 15 years old and over, have used online movie ticket 
reservation at least 1 time in the past 10 months. The questionnaire is used as a tool to 
collect data. The data was analyzed by the statistical methods of percentage, means, 
standard deviation and the hypotheses were tested by the methods of Pearson’s  
chi-square.  
 The results of the study are as follow: 
 The majority of respondents were females with ages from 26-36 years old, 
single and holding Bachelor’s degree, working as the employees in the private 
companies, having her own businesses, etc., with average monthly income less than 
20,000 Baht. It is found that the online media patterns; content, context, customization 
and convenience, marketing communications; advertisement, press releases and 
promotions are the factors affecting the respondants behavior to reserve online movie 
ticket significantly. Most of the respondents used the online movie ticket reservation by 
linking or accessing the systems via their mobile or smart phone. They have less than 1 
year experience and use online booking movie ticket at least 1 time in past 10 months. 
 
 Result of the hypotheses test at the statistical significance level of .05 were as 
follow: 
 1. Genders have a significant relationship with places to access online movie 
ticket reservation.  
 2. Ages, convenience of online medias and sale promotions have a significant 
relationship with places to access online movie ticket reservation, period of 
understanding to access online movie ticket reservation and frequency of using online 
movie ticket reservation. 



 

 3. Education levels and context of online medias have a significant relationship 
with the frequency of using online movie ticket reservation. 
 4. Occupations and Incomes have a significant relationship with places to 
access online movie ticket reservation and the frequency of using online movie ticket 
researvation. 
 5. Customization of online medias and advertisement have a significant 
relationship with places to access online movie ticket reservation and period of 
understanding to access online movie ticket reservation. 
 6. Content of online medias, publicity and public relations have a significant 
relationship with places to access/use online movie ticket reservation and period of 
understanding to access/use online movie ticket reservation. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

ประกาศคณูุปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบบันี>จะไม่สามารถสําเรจ็สมบูรณ์ได้วยด ีหากไม่ได้รบัความอนุเคราะห์
ช่วยเหลือจากอาจารย์ที�ปรกึษาสารนิพนธ์ คือ ผศ.ดร.กาญณ์ระว ีอนันตอัครกุล อาจารย์ที�
ปรกึษาสารนิพนธ์ที�ได้กรุณาเสยีสละเวลาอนัมคี่าให้ความอนุเคราะห์ในการดูแลแก้ไขข้อบก
พรอ้ง ใหค้วามรู ้คาํแนะนํา และแนวทางในการทาํงานวจิยัที�มคีุณค่า และเป็นประโยชน์อย่างยิ�ง 
นับตั >งแต่เริ�มดําเนินงานจนเสรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์เป็นสารนิพนธ์ฉบบันี>  ผู้วจิยัรูส้กึซาบซึ>งใน
ความกรุณาและเมตตาที�มแีก่ผู้วจิยัตลอดมา  และขอกราบขอบพระคุณด้วยความเคารพเป็น
อยา่งสงูไว ้ณ โอกาสนี> 
 ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ์ดร.พนิต กุลศริ ิและ อาจารย ์ดร.มนู ลนีะวงศ์ ที�กรุณา
เสยีสละเวลาเป็นคณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ และให้ความอนุเคราะห์อย่างสูงในการ
เป็นผู้เชี�ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื�องมอืเพื�อการวจิยั และให้คําแนะนําต่างๆ ในการ
วิจ ัยครั >งนี>  รวมถึงคณาจารย์ทุกท่านที�ได้อบรมสั �งสอนประสิทธิ 8ประสาทวิชาความรู้และ
ประสบการณ์อนัมคี่าต่างๆ อนันํามาซึ�งความรูแ้ละความเขา้ใจที�มคีุณค่ายิ�ง รวมถงึเจา้หน้าที�ใน
มหาวทิยาลยั เจา้หน้าที�ประจาํภาควชิาบรหิารธุรกจิ รวมถงึ บณัฑติวทิยาลยั ทุกๆ ท่านที�ไดใ้ห้
ความช่วยเหลอืและอํานวยความสะดวกแก่ผูว้จิยัดว้ยดเีสมอมา 
 ขอกราบขอบพระคุณ ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ที�กรุณาใหค้วามอนุเคราะหใ์นการ
ตอบแบบสอบถามดว้ยความเตม็ใจ จนทาํใหส้ารนิพนธฉ์บบันี>สาํเรจ็ลุล่วงไปดว้ยด ี
 ขอขอบคุณเพื�อนๆ นิสติทั >งที�เป็นรุ่นพี� รุ่นน้องทุกท่าน ที�เป็นกําลงัใจ ความช่วยเหลอื 
รวมถงึใหค้ําแนะนําต่างๆ ที�มปีระโยชน์ยิ�ง ทา้ยที�สุด คุณค่าและประโยชน์ของสารนิพนธฉ์บบันี>
ผูว้จิยัขอมอบเป็นเครื�องบชูาพระคุณอนัใหญ่ยิ�งของบดิา มารดา ผูใ้หค้วามรกั ความเมตตา และ
สนับสนุนให้ได้รบัการศึกษาเป็นอย่างดีมาโดยตลอด ตลอดจนครอบครวัของผู้วิจยัเอง ที�
สนบัสนุนและใหก้ําลงัใจแก่ผูว้จิยั อนัก่อใหเ้กดิผลสาํเรจ็ในการทาํสารนิพนธค์รั >งนี> 
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บทที่1 
บทน ำ 

 

ภูมิหลัง 
 ธุรกิจโรงภาพยนตร์ในปัจจุบันมีการพัฒนาและเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยจะเห็นได้จาก
จ านวนจอภาพยนตร์ที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการพัฒนาโรงภาพยนตร์ให้เป็นระบบ
มัลติเพล็กซ ์ คือโรงภาพยนตร์หลายโรงตั้งอยู่ในบริเวณเดียวกัน โดยที่ห้องฉายของทุกโรงสามารถ
เชื่อมต่อและเดินถึงกันได้ และมีระบบเสียงภาพ ระบบภาพรวมถึงบริการต่างๆ ที่มีคุณภาพ สามารถ
อ านวยความสะดวกแก่ผู้ชมภาพยนตร์ได้อย่างเต็มที่ รวมถึงมีบริเวณพื้นที่ให้บริการร้านค้าต่างๆ 
นอกเหนือจากโรงภาพยนตร์ท่ีบริการเพื่อให้ความบันเทิงและผ่อนคลายความเครียดจากปัญหาใน
ชีวิตประจ าวัน 
 

 
ภาพประกอบ 1 แสดงจ านวนจอภาพยนตร์ในประเทศไทยระหว่างปี พ.ศ. 2546-2552 

 
ที่มา: World Film Market Trends.(2012) Focus2005-2010. Retrieved August 10, 2012, from  

www.international-television.org/tv_market_data/focus_world_film_ 
 market_trends_statistics.html 

 
 ด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศที่ได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและแพร่กระจายไปเกือบทั่วทุก
มุมโลก ส่งผลให้เกิดประโยชน์อย่างมากในการใช้งานของประชาชนทั่วไปที่เข้าถึงระบบอินเทอร์เน็ต
เพื่อใช้ประโยชน์ในด้านต่างๆ รวมถึงการรับข้อมูลและสืบค้นข้อมูลข่าวสารต่างได้อย่างรวดเร็ว จึง
ได้รับความนิยมจากประชาชน โดยจะเห็นได้จากการส ารวจการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสารในครัวเรือน พ.ศ.2554 ที่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง และยังมีการพัฒนาระบบ

0 

100 

200 

300 

400 

500 

600 

700 

800 

2546 2547 2549 2550 2551 2552 

จ ำนวนจอ 
ภำพยนตร ์
 (จอ) 

ปี พ.ศ. 



2 

 

สารสนเทศเพื่อให้เกิดการใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์จากผู้ประกอบการต่างๆ อย่างมากมาย รวมถึง
ธุรกิจภาพยนตร์ด้วยที่มีการพัฒนาระบบ Online Ticket เพื่ออ านวยความสะดวกสบายให้แก่
ผู้ใช้บริการให้สามารถตรวจสอบรอบภาพยนตร์ และจองบัตรชมภาพยนตร์ได้จากทุกที่ทุกเวลาที่มี
อุปกรณ์เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 2 แสดงร้อยละของประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปท่ีใช้คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และ

โทรศัพท์เคลื่อนท่ี จ าแนกตามภาค 
 

ที่มา: ส ารวจการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน.(2554).  
 
  ด้วยเหตุผลดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยเห็นถึงความส าคัญและเกิดความสนใจท่ีจะท าการศึกษา
ถึงความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการให้บริการของสื่อออนไลน์และปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลโดยจ าแนกตัวแปรลักษณะทางประชากรศาสตร์คือเพศ สถานภาพอายุระดับการศึกษา
อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยท าการศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งจากการศึกษาเบื้องต้นพบว่า ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีการเข้าถึงการ
บริการทางอินเทอร์เน็ตมากกว่าภูมิภาคอื่นๆ รวมถึงกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นพื้นที่ที่มี
ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์สูงสุดเป็นล าดับที่ 1จึงสะท้อนถึงกลุ่มประชากรส่วนใหญ่ที่ใช้ในการศึกษา
ซึ่งผู้วิจัยมุ่งหวังให้ผลจากการศึกษา น าไปใช้เพื่อสามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบการ
ให้บริการของสื่อออนไลน์และก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด การบริการ รวมถึงการจัดการ
ประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพเพื่อน าไปปรับปรุง และพัฒนาคุณภาพ ระบบการให้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ ให้เกิดประสิทธิภาพ เพื่อให้สามารถตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภค
สูงสุดที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 
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ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมายหลักเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบของสื่อ
ออนไลน์ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยมีความมุ่งหมายเฉพาะดังน้ี 
 1.  เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการให้บริการของสื่อออนไลน์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้
บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 
ควำมส ำคัญของกำรวิจัย  
 การวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบของสื่อออนไลน์ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด 
และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ผลของการวิจัยครั้งนี้ มุ่งหวังเพื่อประโยชน์ดังนี ้

1. เพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจ และเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการธุรกิจ
ภาพยนตร์เพื่อใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงการให้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ให้มี
ประสิทธิภาพ 

2. เพื่อใช้เป็นแนวทางในการจัดการและพัฒนารูปแบบสื่อออนไลน์ให้เหมาะสมกับ
ความต้องการของผู้บริโภค 

3. เพื่อจัดการรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด การปรับปรุงกลยุทธ์และการวาง
แผนการด าเนินการกิจกรรมทางการตลาด ให้ได้มีประสิทธิภาพมากขึ้น  
 
ขอบเขตของกำรวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบของสื่อออนไลน์ ปัจจัยการ
สื่อสารทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีขอบเขตของการวิจัยดังน้ี 
 ประชำกรที่ใช้ในกำรท ำวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือผู้ชมภาพยนตร์ที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป และเคยใช้บริการระบบ
การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างน้อย 1 ครั้งในระยะเวลาที่
ผ่านมาไม่เกิน 10 เดือน นับตั้งแต่วันท่ี 15 ธันวาคม พ.ศ. 2555  
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 กลุ่มตัวอย่ำง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยหมายถึงผู้ชมภาพยนตร์ที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป และเคยใช้
บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างน้อย 1 ครั้งใน
ระยะเวลาที่ผ่านมาไม่เกิน 10 เดือนซึ่งไม่ทราบจ านวนแน่นอนดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่าง
โดยใช้สูตรค านวณหาขนาดตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบประชากรแน่นอน (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2546: 26) 
ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 385 คนคนผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดเพิ่มเป็น 400 คน โดยมีขั้นตอนการเลือก
กลุ่มตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยในที่นี้จะท า
การเลือกสุ่มเฉพาะผู้ที่ที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป และเคยใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างน้อย 1 ครั้งในระยะเวลาที่ผ่านมาไม่เกิน 10 เดือนโดยจะท า
การโพสต์ลงในเว็บไซด์ในหมวดบันเทิงที่มีจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซด์เฉลี่ยมากที่สุด 5 อันดับแรกของ
ประเทศไทย (ที่มา : www.truehits.net 2555: ออนไลน์) ดังนี ้
  www.sanook.com  
  www.kapook.com 
  www.dek-d.com 
  www.teenee.com 
  www.siamzone.com 
 ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) จากขนาด
กลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งหมด 400 คน เลือกตัวอย่างจากประชากรที่สุ่มได้จากขั้นตอนที่ 1 เว็บไซด์ละ 
80 ชุด เพื่อให้ตรงกับขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ 
 ขั้นที่ 3 โดยเลือกเก็บเฉพาะผู้ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ 
ผู้วิจัยจะท าการโพสต์ลิงค์ (Link) ของแบบสอบถามไว้ตามเว็บบอร์ดของเว็บไซด์ข้างต้น ซึ่งผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถคลิ๊กลิงค์ (Link) ไปยังหน้าแบบสอบถามได้ทันที ผู้วิจัยจะท าการสุ่มตัวอย่าง
ให้ครบตามจ านวน 400 คน ตามที่ก าหนดไว้ 
 
 
  

http://www.sanook.com/
http://www.kapook.com/
http://www.dek-d.com/
http://www.teenee.com/
http://www.siamzone.com/
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ตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งได้ดังนี้  
   1. ลักษณะประชากรศาสตร ์
    1.1 เพศ 
     1.1.1  ชาย 
     1.1.2  หญิง 
    1.2 สถานภาพ  
     1.2.1  โสด 
     1.2.2  สมรส / อยู่ด้วยกัน 
     1.2.3  หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 
    1.3 อาย ุ
     1.3.1  15  – 25ปี  
     1.3.2  26 – 36 ปี   
     1.3.3  37 – 47 ปี 
     1.3.4  48 – 58 ปี 
     1.3.5  59 ปี ขึ้นไป 
    1.4 ระดับการศึกษา 
     1.4.1  ต่ ากว่าปริญญาตรี 
     1.4.2  ปริญญาตร ี
     1.4.3  สูงกว่าปริญญาตรี 
    1.5  อาชีพ 
     1.5.1 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 
     1.5.2 ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     1.5.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
     1.5.4 ธุรกิจส่วนตัว 
     1.5.5 อื่นๆ (โปรดระบ)ุ.......................................... 
    1.6  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
     1.6.1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
     1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
     1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
     1.6.4 30,001 – 40,000 บาท  
     1.6.5 40,001 บาทขึ้นไป 
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   2. รูปแบบการให้บริการของสื่อออนไลน์ 
    2.1 ด้านเน้ือหา      
    2.2 ด้านการจัดองค์ประกอบ 
    2.3 ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า 
    2.4 ด้านความสะดวกในการใช้งาน 
   3. ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 
    3.1 ด้านการโฆษณา 
    3.2 ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ 
    3.3 ด้านการส่งเสริมการขาย    
  
  ตัวแปรตำม (Dependent Variables) 
   พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของเครือภาพยนตร์
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
  1. โรงภำพยนตร์ หมายถึงสถานที่ให้บริการเพื่อการชมภาพยนตร์ที่มีการฉาย
ภาพยนตร์โดยด าเนินการในรูปแบบธุรกิจมีการจ าหน่ายตั๋วภาพยนตร์เพื่อให้ผู้ใช้บริการซื้อเพื่อเข้า
ชมภาพยนตร์โดยในงานวิจัยนี้จะศึกษาโรงภาพยนตร์ท่ีให้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  2. โรงภำพยนตร์ในกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล หมายถึง โรงภาพยนตร์ที่มี
การให้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ และเป็นโรงภาพยนตร์ที่ มีสถานที่ตั้งอยู่ในจังหวัด 
กรุงเทพมหานคร นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร โดยประกอบไปด้วย 
เครือเมเจอร์ ซีเนเพล็กซ์ เครือเอสเอฟซีเนม่า เครือเมเจอร์ฮอลลีวูด และอื่นๆ  
  3. กำรจองตั๋วภำพยนตร์ออนไลน์ หมายถึงการจองตั๋วภาพยนตร์ผ่านรูปแบบการ
ให้บริการของสื่อออนไลน์ด้วยเครื่องมือต่างๆ ที่สามารถเข้าเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้  เช่น 
คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์เคลื่อนท่ี เป็นต้น 
  4. อินเทอร์เน็ต หมายถึงเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่เชื่อมต่อคอมพิวเตอร์เข้าด้วยกัน
ครอบคลุมไปทั่วโลกโดยอาศัยโครงสร้างระบบสื่อสารโทรคมนาคมเป็นตัวกลางในการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลและค้นหาข้อมูล 
  5. ผู้ใช้บริกำรจองตั๋วภำพยนตร์ออนไลน์ หมายถึงผู้ชมภาพยนตร์ที่มีอายุ 15 ปีขึ้น
ไป และเคยใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่าง
น้อย 1 ครั้งในระยะเวลาที่ผ่านมาไม่เกิน 10 เดือน 
  6. รูปแบบของสื่อออนไลน์ หมายถึงลักษณะของสื่อออนไลน์ในด้านต่างๆ ที่
ผู้ใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลรับรู้ในการใช้บริการ
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การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ รวมถึงแอพพลิเคชั่นหรือช่องทางอื่นที่ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงโดย
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ได้แก่ 
   6.1 ด้านเนื้อหา หมายถึง เนื้อหาข้อมูลใหม่เสมอ ข้อมูลถูกต้อง และมีการจัดการ
บริหารข้อมูลทีค่รบถ้วนตรงตามความต้องการของผู้บริโภค เช่น การแสดงรอบชมภาพยนตร์และโรง
ภาพยนตร์ท่ีถูกต้อง 
   6.2 ด้านการจัดองค์ประกอบ หมายถึง ความกลมกลืนในการจัดวาง เนื้อหา 
ข้อความ และรูปภาพเพื่อให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค เช่น มีความสบายตาในการ
อ่านข้อมูล  มีการจัดวางข้อมูลที่ชัดเจน และมีค าแนะน าในการใช้บริการของสื่อออนไลน์ 
   6.3 ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า หมายถึง รูปแบบการให้บริการของสื่อ
ออนไลน์สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการของผู้ใช้บริการแต่ละคน เพื่อความสะดวกและ
เหมาะสมกับการใช้บริการของผู้ใช้บริการแต่ละท่าน เช่น สามารถการเลือกรูปแบบและภาษาตาม
ความต้องการของผู้ใช้บริการแต่ละท่าน 
   6.4 ด้านความสะดวกในการใช้งาน หมายถึง การท าให้สื่อออนไลน์สามารถใช้งาน
ได้ง่าย สะดวก สามารถเข้าถึงข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการได้อย่างรวดเร็ว โดยมีขั้นตอนเหมาะสมเพื่อ
ความสะดวกของผู้บริโภค เช่น การมีขั้นตอนในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ที่เหมาะสม 
  7. พฤติกรรมกำรใช้บริกำร หมายถึงลักษณะการใช้บริการของผู้ใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ เป็นผลมาจากรูปแบบการให้บริการผ่านสื่อ
ออนไลน์และปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด 
  8. ลักษณะประชำกรศำสตร์ หมายถึง เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้ใช้บริการการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
  9. กำรสื่อสำรทำงกำรตลำด หมายถึง กระบวนการสื่อสารข้อมูลหรือเครื่องมือการ
สื่อสารต่างๆ ที่เหมาะสมในการใช้เพื่อสื่อสารรวมถึงการรับข้อมูลความคิดเห็นจากผู้บริโภคเพื่อสร้าง
ให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคในที่นี้ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  10. กำรโฆษณำ หมายถึง การสื่อสาร ข้อมูล หรือข่าวสารต่างๆ ไปยังผู้ชมภาพยนตร์ 
โดยกระบวนการของสื่อมวลชนผ่านช่องทางต่างๆ  เช่น การโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ และสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น 
  11. กำรประชำสัมพันธ์ หมายถึง กิจกรรมหรือการสื่อสารทางการตลาดที่โรง
ภาพยนตรใ์นกรุงเทพมหานครและปริมณฑลต้องการเผยแพร่โดยส่งผ่านข้อมูลไปยังผู้บริโภค 
เพื่อให้รับทราบข้อมูลข่าวสารท่ีเกี่ยวกับภาพยนตร์ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ในอนาคต 
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  12. กำรส่งเสริมกำรขำย หมายถึงการส่งเสริมทางการตลาดที่มุ่งเน้นให้ผู้บริโภคใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์เพิ่มมากขึ้น โดยการจัดท าโปรโมชั่น มอบส่วนลด สิทธิพิเศษ การ
แจกและแถมของสมนาคุณให้แก่ผู้บริโภค 
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กรอบแนวคิดในกำรวจิัย 
  

ตัวแปรอิสระ                         ตัวแปรตำม  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 

ลักษณะประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- สถานภาพ 

- อาย ุ

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตัว๋
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาด 

- การโฆษณา 

- การใหข้่าวและประชาสัมพันธ ์

- การส่งเสริมการขาย 

 

รูปแบบการให้บริการของส่ือออนไลน์ 
- เน้ือหา(Content) 

- การจัดองค์ประกอบ (Context) 

- ความต้องการเฉพาะของลูกค้า (Customization)  

- ความสะดวกในการใช้งาน (Convenience) 
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สมมติฐำนในกำรวิจัย 
 1. เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3. อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 4. ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 5. อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 6. รายได้เฉลี่ยมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 7. รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบ
การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 8. รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 9. รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 10. รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 11. ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 12. ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 13. ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทที� 2 
เอกสารและงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

 
 ในการวจิยัครั 
งนี
 ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งและไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้

ดงัต่อไปนี
 
 1. ทฤษฎแีละแนวคดิดา้นประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิเกี�ยวกบัพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(e-Commerce)  
 3. ทฤษฎแีละแนวความคดิเกี�ยวกบัรปูแบบการใหบ้รกิารของสื�อออนไลน์ 
 4. แนวคดิเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดและการสื�อสารการตลาดเชงิบรูณาการ 
 5.ทฤษฏแีละแนวคดิที�เกี�ยวกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
 6. งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 
1. ทฤษฎีและแนวคิดด้านประชากรศาสตร ์

 ความหมายของประชากรศาสตร ์
 ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะของแต่ละบุคคลที�แตกต่างกันออกไป โดยความ

แตกต่างดา้นประชากรศาสตร ์จะมอีทิธพิลต่อการสื�อสาร ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย พร
ทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 312 - 315) 

1. เพศ (Sex)มงีานวิจยัที�พสิูจน์ว่าคุณลกัษณะของเพศชาย และเพศหญิงแตกต่างกัน
ส่งผลให้การสื�อสารของชายและหญงิแตกต่างกนั เช่น การวจิยัการชมภาพยนตรโ์ทรทศัน์ของเดก็
วยัรุน่พบว่าเดก็วยัรุ่นชายสนใจภาพยนตรส์งคราม และจารกรรมมากที�สุด ส่วนเดก็วยัรุ่นหญงิสนใจ
ภาพยนตรว์ทิยาศาสตรม์ากที�สุด แต่มงีานวจิยัหลายชิ
นที�แสดงว่า ชายและหญงิมกีารสื�อสารและรบั
สื�อไมต่่างกนั 

2. อาย ุ(Age) การจะสอนผูท้ี�อายุต่างกนัใหเ้ชื�อฟงั หรอืเปลี�ยนทศันคตหิรอืพฤตกิรรมนั 
น
มคีวามยากง่ายต่างกันยิ�งมอีายุมากกว่า เป็นการยากที�จะสอนให้เชื�อฟงัให้เปลี�ยนทศันคติและ
เปลี�ยนพฤตกิรรมกย็ิ�งยากขึ
น 

3. การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรสําคญัมากที�มผีลต่อประสทิธภิาพของ
การสื�อสารของผู้ร ับสาร ดังงานวิจ ัยหลายชิ
นที�ว่า การศึกษาของผู้รบัสารนั 
นทําให้ผู้ร ับสารมี
พฤตกิรรมการสื�อสารต่างกนัไป เช่น บุคคลที�มกีารศกึษาสูงจะสนใจข่าวสารไม่ค่อยเชื�ออะไรง่ายๆ 
และมกัเปิดรบัสื�อสิ�งพมิพม์าก 

4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถงึ อาชพี รายได ้
เซื
อชาต ิตลอดจนภมูหิลงัของครอบครวั เป็นปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อทศันคต ิและพฤตกิรรมของบุคคล 
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โดยมรีายงานหลายเรื�องได้พสิูจน์แล้วว่า ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจินั 
น มอีทิธพิลต่อทศัคตแิละ
พฤตกิรรมของคน 

 คนที�มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกนั จะมลีกัษณะทางจติวทิยาแตกต่างกนั โดย
วเิคราะหจ์ากปจัจยั ดงันี
 ปรมะ สตะเวทนิ (2553: 112) 

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทําให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื�อสาร 
แตกต่างกนั คอื เพศหญงิมแีนวโน้ม มคีวามตอ้งการที�จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะ
ที�เพศชายไม่ไดม้คีวามต้องการที�จะส่งและรบัข่าวสารเพยีงอย่างเดยีวเท่านั 
น แต่มคีวามต้องการจะ
สรา้งความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึ
นจากการรบัและส่งขา่วสารนั 
นดว้ย นอกจากนี
เพศหญงิและเพศชาย
มคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในเรื�องความคดิ ค่านิยมและทศันคต ิทั 
งนี
เพราะวฒันธรรมและสงัคม
กําหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 

2. อาย ุ เป็นปจัจยัที�ทําใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื�องความคดิ และพฤตกิรรม คนที�มี
อายนุ้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนิียม ยดึถอือุดมการณ์และมองโลกในแงด่มีากกว่าคนที�มอีายุมากใน
ขณะที�คนอายุมากมกัจะมคีวามคดิที�อนุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฎบิตั ิระมดัระวงั มองโลกในแงร่า้ยกว่า
คนที�มอีายนุ้อย เนื�องจากผ่านประสบการณ์ชวีติที�แตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ื�อมวลชนกต่็างกนั คน
ที�มอีายมุากมกัจะใชส้ื�อเพื�อแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกว่าความบนัเทงิ 

3. การศกึษา เป็นปจัจยัที�ทําใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั 
คนที�มกีารศกึษาสูงจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารที�ด ีเพราะเป็นผูม้คีวามกวา้งขวางและ
เขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนที�ไม่เชื�ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะที�คนมี
การศกึษาตํ�ามกัจะใชส้ื�อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์หากผูม้กีารศกึษามเีวลาว่างพอกจ็ะ
ใช้สื�อสิ�งพมิพ์ วทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร์ แต่หากมเีวลาจํากดัก็มกัจะแสวงหาข่าวสารจากสื�อ
สิ�งพมิพม์ากกว่าประเภทอื�นๆ 

4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได ้และสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล มอีิทธพิลอย่างสําคญัต่อปฎิกิรยิาของผู้รบัสารที�มต่ีอผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม
ประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยม และเป้าหมายที�ต่างกนั  
 การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร ์(Demographic) ประกอบดว้ย อาย ุ
เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์
เป็นลกัษณะที�สําคญั และ สถติทิี�วดัไดข้องประชากรและช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะ
ที� ลกัษณะด้านจติวทิยาและสงัคมวฒันธรรมช่วยอธบิายถงึ ความคดิความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมาย
เท่านั 
น ขอ้มลูดา้นประชากรจะสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมายรวมทั 
ง
งา่ยต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื�น โดยตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี�สาํคญั 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2539: 41) มดีงันี
  
 1) อาย ุ(Age) เนื�องจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผูบ้รโิภคที�
มอีายแุตกต่างกนั โดยนกัการตลาดจะสามารถใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแบ่งส่วนตลาดได ้
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 2) เพศ (Sex) เป็นตวัแปรที�สําคญัเช่นกนั โดยสตรจีะเป็นเป้าหมาย และเป็นผูบ้รโิภคที�มี
อํานาจในการซื
อสูง ไม่ว่าจะเป็นสนิคา้ประเภทใดก็ตาม เช่น สนิค้าสําหรบัผู้ชาย หรอืเดก็ ก็มกัจะ
สงัเกตไดว้่าผูท้ ี�ตดัสนิใจซื
อมกัเป็นสตรมีากกว่าเพศอื�น 
 3) ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) เป็นเป้าหมายที�สําคญัของนักการตลาด โดยจะให้
ความสนใจกบัจํานวน และลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนที�ใช้สินค้าใดสนิค้าหนึ�ง เพื�อใช้ในการ
พฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคกลุ่มนี
 
 4) รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income Education and Occupation) ซึ�งนับเป็นตวัแปร
ที�สําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทั �วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บรโิภคที�มคีวามรํ�ารวย มี
อํานาจซื
อสูง แต่คนที�มรีายไดป้านกลางถงึตํ�า จะเป็นตลาดที�มขีนาดใหญ่ ซึ�งอาจมคีวามสามารถใน
การซื
อก็ได้ อาจทําให้เกิดการสูญเสียลูกค้าในกลุ่มนี
ไปได้ และปจัจยัด้านรูปแบบการดํารงชีวิต 
รสนิยม ค่านิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ ก็อาจเป็นเกณฑใ์นการตดัสนิใจที�สําคญัได้นอกเหนือจาก
ปจัจยัด้านรายได้เพียงอย่างเดียว และในด้านของการศึกษา อาชีพ และรายได้ จะมีแนวโน้ม
ความสมัพนัธอ์ยา่งใกลช้ดิในเชงิเหตุและผล เช่น บุคคลที�มกีารศกึษาตํ�า โอกาสที�จะหางานระดบัสูง
ยาก จงึทาํใหม้รีายไดต้ํ�า เป็นตน้ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที�กล่าวมาจะเห็นได้ว่า ตวัแปรด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ มี
อิทธพิลต่อการแบ่งส่วนทางการตลาดจดัเป็นเกณฑ์ที�ใช้ในการแบ่งกลุ่มลูกค้า ทั 
งนี
เพราะความ
ต้องการ กําลงัซื
อ และพฤติกรรมการซื
อสนิค้าของผู้ใช้บรกิารมกัจะขึ
นอยู่กบัลกัษณะต่างๆ ทาง
ประชากรศาสตร์ อีกทั 
งเป็นตัวแปรที�ประเมินได้ง่ายและชัดเจน จะเห็นได้ว่าตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นตัวแปรที�สําคญัต่อผู้บรโิภคที�มต่ีอการสื�อสารการตลาดและพฤติกรรมการ
ตดัสินใจใช้บรกิาร ผู้ว ิจยัจงึนําทฤษฎีและแนวคดินี
มาใช้เป็นแนวทางในการค้นหาคําตอบเกี�ยว
ลกัษณะผูใ้ชบ้รกิาร อนัไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และ รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 
มาใช้ในการสร้างกรอบความคิดเห็นและ แนวความคิดทางการวิจยัเพื�อใช้ในการหาคําตอบใน
งานวจิยัของผูว้จิยัต่อไปในอนาคต 
 
2. แนวคิดเกี�ยวกบัพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์(e-Commerce) 
 ความหมายของพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายในลกัษณะต่างๆ ดงันี
 
 พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์หมายถงึการทําธุรกจิทางอเิลก็ทรอนิกสซ์ึ�งขึ
นอยู่กบัการประมวล 
และการส่งขอ้มูลที�มขีอ้ความ เสยีง และภาพ ซึ�งประเภทของพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์จะรวมถงึการ
ขาย สนิค้าและบรกิารด้วยสื�ออเิลก็ทรอนิกส์การขนส่งผลติภณัฑท์ี�เป็นเนื
อหาขอ้มลูแบบดจิติอลใน
ระบบออนไลน์การโอนเงนิแบบอิเล็กทรอนิกส์การจําหน่ายหุ้นทางอิเล็กทรอนิกส์การประมูล การ
จดัซื
อจดั จา้งของภาครฐั การขายตรง การใหบ้รกิารหลงัการขาย เป็นตน้ 
 กติต ิภคัดวีฒันะกุลและทวศีกัดิ d กาญจนสุวรรณ (2549) พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสห์มายถงึ 
เทคโนโลยทีี�ใช้เป็นสื�อกลาง ในการนําเสนอสนิคา้และ บรกิารผ่านทางจอภาพคอมพวิเตอรไ์ด้เป็น
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อยา่งด ีซึ�งเปรยีบไดเ้หมอืนกบัรา้นคา้เสมอืนจรงิ โดยที� ผูบ้รโิภคไม่จาํเป็นต้องเดนิทางมายงัสถานที�
จรงิ เพยีงแต่เขา้สู่ระบบโดยใชเ้ทคโนโลยทีี�ช่วยสนบัสนุน เช่นอนิเทอรเ์น็ต  
 
 ความเป็นมาของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยี อินเทอร์เน็ต กับการ 
จาํหน่ายสนิคา้และบรกิาร โดยการนําเสนอขอ้มลูเกี�ยวกบัตวัสนิคา้ และบรกิารผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต 
สู่ คนทั �วโลกภายในระยะเวลาอนัรวดเรว็ ซึ�งส่งผลทําให้การดําเนินการซื
อขายสนิค้าและบรกิารม ี
ประสทิธภิาพมายิ�งขึ
น และก่อให้เกดิรายได้ในระยะเวลาอนัสั 
น การพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์เกดิขึ
น
ตั 
งแต่ ปี พ.ศ. 2503 โดยเริ�มจากบริษัทในประเทศสหรัฐอเมริกาได้นําการส่งเอกสารทาง
อเิลก็ทรอนิกสท์ี� เรยีกว่าระบบ EDI (electronic data interchange) มาช่วยในการซื
อขายสนิคา้ และ
บริการระหว่างบริษัท นอกจากนี
  สถาบันการเงินและธนาคารต่างๆ ได้มีการสร้างเครือข่าย
คอมพวิเตอรท์ี�เรยีกว่า EFT (electronic fund transfer) มาใชใ้นการโอนเงนิตราระหว่างประเทศ 
 รปูแบบการดาํเนินธรุกิจของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 การดําเนินธุรกิจในรูปแบบของพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์หรอืการค้าขายสนิค้าและบรกิาร 
บนอนิเทอรเ์น็ตนั 
น มกันิยมแบ่งตามรูปแบบการซื
อขายระหว่างผูซ้ื
อกบัผูข้ายที�เกดิขึ
นในธุรกจิ ซึ�ง 
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 รปูแบบ ดงันี
คอื 
 1. Business to Business หรอื B2B เป็นการทาํธุรกจิระหว่างผูข้ายกบัผูข้ายหรอื 
ระหว่างผู้ประกอบการด้วยกนั ซึ�งในการสั �งซื
อสนิค้าและบรกิารในแต่ละครั 
งจะมมีูลค่าการซื
อขาย
เป็นจาํนวนเงนิที�สูง ดงันั 
น การคา้ในลกัษณะนี
มกัจะชําระเงนิผ่านธนาคารในรปูของ letter of credit 
(L/C) หรอืรปูของ bill of exchange อื�นๆ 
 2. Business to Consumer หรอื B2C เป็นการทําธุรกจิระหว่างผู้ขายกบัผู้ซื
อ หรอื 
ระหว่างผูป้ระกอบการกบัผูบ้รโิภค หรอื แบบขายปลกี ซึ�งการสั �งซื
อสนิคา้แต่ละครั 
งจะมจีาํนวนและ
มลูค่าที�ไมส่งูมากนกั และการคา้ลกัษณะนี
มกัจะชาํระเงนิดว้ยบตัรเครดติ 
 3. Consumer to Business หรอื C2B เป็นการทําธุรกจิระหว่างผู้ซื
อกบัผู้ขาย หรอื 
ระหว่างผู้บรโิภคกบัผู้ประกอบการ โดยผู้บรโิภคจะทําการเสนอซื
อสนิค้า ตลอดจนราคาที�ต้องการ
ใหแ้ก่ ผูป้ระกอบการ หากผู้ประกอบการมสีนิคา้ในราคาที�ผูบ้รโิภคต้องการผู้ประกอบการจะแจง้ให้
ผูบ้รโิภคทราบทนัท ีหรอื อาจแจง้ผ่านทางจดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์(E-Mail) ของผูบ้รโิภค 
 4. Consumer to Consumer หรอื C2C เป็นการทําธุรกจิระหว่างผูซ้ื
อกบัผู้ซื
อ หรอื 
ระหว่างบุคคลทั �วไป หรอืผู้ใช้เครอืข่ายอินเทอร์เน็ตด้วยกนั ซึ�งการซื
อขายลกัษณะนี
อาจทําผ่าน
เวบ็ไซต์ ที�จดัตั 
งขึ
นเป็นการเฉพาะ เช่น การซื
อขายในรูปของการประมลูสนิค้าที�ผู้บรโิภคแต่ละคน
ฝากขายไวบ้น เวบ็ไซต ์
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 ประเภทของสินค้าในระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 สําหรบัประเภทของสินค้าที�มกีารซื
อขายในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถแบ่ง 
ออกเป็น 3 ประเภทดงันี
 
 1. สนิคา้ที�มตีวัตน (Goods) สนิค้าที�มตีวัตนเป็นสนิค้าที�สามารถขายต่อได ้สามารถคนื
หรอืเปลี�ยนได ้และมกีระบวนการขนส่งสนิคา้ที�แยกต่างหากโดยเฉพาะ ทั 
งนี
เนื�องจาก สนิคา้ชนิดนี
 
ไมส่ามารถส่งผ่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ตได ้
 2. สนิคา้ที�ไมม่ตีวัตนหรอืบรกิาร (Services) สนิคา้ที�ไมม่ตีวัตนหรอืบรกิารเป็นสนิคา้ ที�จบั
ตอ้งไมไ่ด ้ดงันั 
น การตดัสนิใจซื
อจงึขึ
นอยูก่บัความพอใจของผูบ้รโิภค สําหรบัสนิคา้ที�ไม่มตีวัตนนี
 มี
ลกัษณะเหมอืนกบัสนิคา้ที�มตีวัตน คอืมกีารส่งสนิค้าตามช่องทางปกต ิเนื�องจากไม่สามารถส่งทาง
ช่องทางอนิเทอรเ์น็ตไดเ้ช่นเดยีวกนั 
 3. ขอ้มลูข่าวสาร (Information) ขอ้มลูข่าวสารมลีกัษณะเหมอืนกบัสนิคา้ประเภท บรกิาร 
คอื ไม่สามารถคนืได ้แต่จะต่างกนัตรงที�สามารถส่งผ่านอนิเทอรเ์น็ตซึ�งเป็นช่องทางที�ส ั �งซื
อไดท้นัท ี
กล่าวคอื สนิค้าประเภทนี
สามารถเปลี�ยนเป็นสญัญาณดจิติอล แล้วส่งไปตามสื�ออเิลก็ทรอนิกส์ได ้
เพราะฉะนั 
นจงึเป็นสนิคา้เพยีงชนิดเดยีวที�สามารถส่งใหผู้บ้รโิภคไดท้นัท ี
 
 รปูแบบธรุกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสบ์นอินเทอรเ์น็ต 
 ธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ในปจัจุบนัมแีนวทางในการดําเนินกลยุทธท์ี�หลากหลายมาก
ขึ
น ทั 
งนี
เพราะการทําธุรกิจบนเครอืข่ายอินเทอรเ์น็ตมลีกัษณะที�ลงทุนตํ�าและต้องอาศยัความคดิ 
สร้างสรรค์เป็นหลัก จึงมีธุรกิจรูปแบบใหม่ๆ เกิดขึ
นอยู่ตลอดเวลา สําหรับรูปแบบพาณิชย ์
อเิลก็ทรอนิกสบ์นอนิเทอรเ์น็ตในปจัจบุนัสามารถแบ่งออกเป็น 5 รปูแบบ ดงันี
 
 1. แบบซื
อมา – ขายไปการคา้แบบซื
อมาขายไปเป็นแหล่งที�ใหผู้้บรโิภคจบัจ่ายซื
อ สนิค้า 
โดยทั �วไปแลว้กลุ่มเป้าหมายมกัจะอยู่ในวงจาํกดัตามลกัษณะของสนิคา้ที�ขาย ซึ�งสนิคา้ที�ทําการ ซื
อ
ขายจะประกอบไปดว้ย สนิคา้ที�มตีวัตนและสนิคา้ไม่มตีวัตน โดยกลุ่มเป้าหมายสําหรบัธุรกจิแบบซื
อ 
มากขายไปนี
 ไดแ้ก่ ตลาดผูซ้ื
อเฉพาะกลุ่ม ซึ�งแหล่งรายไดข้องธุรกจิจะไดจ้ากกําไรที�เกดิขึ
นจากการ 
ขายสนิคา้ และบรกิารในแต่ละครั 
งเป็นสาํคญั 
 2. แบบสื�อกลางดา้นขา่วสาร การคา้แบบสื�อกลางดา้นข่าวสารนี
 มลีกัษณะเป็น ศูนยก์ลาง
ในการอํานวยความสะดวกต่างๆ ให้กบัผูซ้ื
อและผูข้ายที�มาพบกนั หรอืมหีน้าที�เป็นสื�อกลาง ในการ
จบัคู่ให้ผูซ้ ื
อผูข้ายมาพบกนัหรอื เป็นตวัแทนการซื
อขาย นอกจากนี
 ยงัมบีรกิารใหข้อ้มลูข่าวสาร ที�
เกี�ยวขอ้งกบัสนิค้าผู้ผลติสนิค้า ผู้ขายวตัถุดบิ หรอืแมแ้ต่ฝ่ายวจิยัตลาดของบรษิทัใดบรษิทัหนึ�งที� 
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ต้องการข้อมูลไปสร้างคุณค่าด้านการบรกิาร ส่วนแหล่งรายได้ของธุรกิจประเภทนี
จะได้จากค่า
โฆษณา ค่าสมาชกิ ค่าธรรมเนียมจากความเป็นหุน้ส่วน หรอื เป็นตวัแทนการซื
อขาย 
 3. แบบสื�อกลางด้านความไว้ใจ การค้าแบบนี
แบบสื�อกลางด้ายความไว้ใจจะมหีน้าที� ใน
การสร้างความไว้วางใจระหว่างผู้ซื
อกบัผู้ขาย โดยการให้บรกิารระบบรกัษาความปลอดภยั ทั 
งนี
 
เพื�อใหผู้ซ้ ื
อกบัผูข้ายที�เขา้มาซื
อขายสนิคา้มคีวามปลอดภยัและเกดิความมั �นใจ  
 4. แบบขายเครื�องมอืในการทําธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสก์ารค้าแบบขายเครื�องมอื ใน
การทาํธุรกจิพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสก์ค็อื ธุรกจิที�ขายเครื�องมอืสําหรบัการทําการคา้บนเวบ็ไซต์ไดแ้ก่ 
ระบบแคตตาล๊อกออนไลน์ ระบบตะกรา้สนิค้า ระบบการชําระเงนิและตดิตามผลการสั �งซื
อ เป็นต้น 
ตลอดจนการให้บรกิารที�ต่อเนื�องและครบวงจร ซึ�งอาจจะรวมไปถงึการติดต่อกบัระบบขนส่งด้วย 
โดย กลุ่มเป้าหมายของธุรกจิประเภทนี
 ได้แก่ กลุ่มที�ขายสนิค้าและบรกิารบนเวบ็ไซต์ แบบซื
อมา
ขายไป และกลุ่มที�เป็นศูนย์กลางข้อมูล ส่วนแหล่งรายได้จะได้จาก ค่าสิขสิทธิ dการใช้งานระบบ
อํานวยความสะดวกใหก้บัการคา้ออนไลน์ ค่าสมาชกิ และค่าเช่าระบบอํานวยความสะดวก 
 5. แบบการใหบ้รกิารสาธารณูปโภคพื
นฐาน การใหบ้รกิารสาธารณูปโภคพื
นฐานเป็น การ
ขายสิ�งที�สนับสนุนการทําธุรกรรมของการขายสนิคา้บนเวบ็ไซต์ เช่น การใหบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ไม่
ว่าจะเป็นการใหบ้รกิารต่อเขา้สู่ระบบอนิเทอรเ์น็ต การรบัสรา้งเวบ็ไซต์การใหเ้ช่าพื
นที�ฝากเวบ็ไซต์
การจดัส่งสนิคา้ ตลอดจนเป็นสื�อที�เป็นศูนยร์วมดา้นการโฆษณา และการดําเนินธุรกจิแบบครบวงจร 
รวมถงึการซ่อมบาํรงุและรกัษาระบบสาธารณูปโภคพื
นฐานอกีดว้ย 
 องคป์ระกอบของธรุกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 องคป์ระกอบของธุรกจิพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสป์ระกอบดว้ย 4 ส่วนดว้ยกนัคอื 
 1. เวบ็ไซต์ (Web site) มหีน้าเปรยีบเสมอืนรา้นคา้หรอืหอ้งแสดงสนิคา้ ซึ�งจะต้องมกีาร
วางระบบการจดัการภายในรา้นอยา่งมปีระสทิธภิาพ เนื�องจากจะต้องใหบ้รกิารแก่ผูบ้รโิภคตลอด 24 
ชั �วโมง อกีทั 
ง จะต้องมคีวามรวดเรว็ และจะต้องทํางานไดห้ลายๆ รปูแบบในเวลาเดยีวกนั เพื�อให้
ทนักบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายที�เปลี�ยนแปลงอยูต่ลอดเวลา 
 2. ระบบเครอืข่ายข้อมูล (Networkdatasystem) ในการทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นั 
น
จะตอ้งใชเ้ครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตในการเชื�อมโยงคอมพวิเตอรแ์ละอุปกรณ์ประเภทคอมพวิเตอรต่์างๆ 
เขา้ดว้ยกนั ดงันั 
น การเลอืกใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต จะตอ้งพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัปรมิาณการ
ใช้ บรกิารเว็บไซต์ของผู้บรโิภคกล่าวคอื ถ้ามผีู้บรโิภคเข้ามาใช้บรกิารของเว็บไซต์มากก็ต้องใช้
อนิเทอรเ์น็ต ที�มคีวามเรว็สงู ซึ�งจะส่งผลใหค้่าใชจ้า่ยของธุรกจิสงูขึ
นตามไปดว้ย 
 3. ระบบสื�อสารข้อมูล(Communicate data system) เนื�องจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
จะต้องอาศัยระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นพื
นฐานเชื�อมโยงคอมพิวเตอร์เข้าด้วยกัน ซึ�ง 
ระบบสื�อสารบนเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตนั 
นจะใชข้อ้ตกลงหรอืที�เรยีกกนัว่า โพรโทคอล (Protocol)  
 4. ระบบการชําระเงนิ (Payment system) ในการชําระเงนิค่าสนิคา้และบรกิารใน ระบบ
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสส์ามารถแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ดงันี
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  4.1 การชําระเงนิที�ไม่ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์ในทางปฏบิตั ิการชําระเงนิให้แก่ธุรกจิ
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์บบไม่ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกสม์ดีงันี
 การโอนเงนิเขา้บญัชธีนาคาร การส่ง
ไปรษณียธ์ณาณัต ิการส่งเชค็ทางไปรษณียไ์ปรษณียเ์รยีกเก็บเงนิปลายทาง การหกับญัชธีนาคาร
โดยตรง 
  4.2 วิธีการชําระเงินผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์การโอนเงินหรือชําระเงินผ่านระบบ
อเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นส่วนประกอบที�สาํคญัของธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสโ์ดยเฉพาะอย่างยิ�งในระบบ 
B2C เนื�องจาก ช่วยเพิ�มความสะดวกรวดเรว็แก่ผูบ้รโิภค และสรา้งความมั �นใจแก่ผูป้ระกอบธุรกจิใน 
การรบัชําระเงนิค่าสนิค้าและบรกิาร การชําระเงนิผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์ในทางปฏบิตัทิําได้ดงันี
 
การใชบ้ตัรเครดติ บตัรเดบติ บตัรเงนิสดอเิลก็ทรอนิกสเ์ชค็อเิลก็ทรอนิกสเ์งนิอเิลก็ทรอนิกส ์การโอน
เงนิขา้มบญัชผี่านระบบอเิลก็ทรอนิกสก์ารชาํระเงนิผ่านโทรศพัทม์อืถอื 
 จากแนวคดิเกี�ยวกบัพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ที�ไดใ้หค้วามหมายของพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
ว่าเป็นเทคโนโลยทีี�ใชเ้ป็นสื�อกลาง ในการนําเสนอสนิคา้และบรกิารผ่านสื�อออนไลน์สู่คนทั �วโลกโดย
มอีงค์ประกอบ 4 ส่วนไดแ้ก่ เวบ็ไซต์ ระบบเครอืข่ายขอ้มลู ระบบสื�อสารขอ้มลู และระบบการชําระ
เงนิ  จงึทําให้ผู้วจิยัทราบว่านําเกณฑ์และองค์ประกอบดงักล่าวมาใช้ในการพจิารณาประเภทและ
ลักษณะการให้บริการ ที�กล่าวมาตามข้างต้น สามารถจัดกลุ่มการให้บริการระบบการจองตั zว
ภาพยนต์ออนไลน์   จดัอยู่ในการใหบ้รกิารพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ โดยนําแนวความคดิดงักล่าวมา
ใชใ้นการสนบัสนุนตวัแปรที�สาํคญัที�ใชใ้นการวจิยั และตั 
งสมมตุฐิานและสรา้งแบบสอบถามต่อไป 
 
3. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี�ยวกบัรปูแบบการให้บริการของสื�อออนไลน์ 
 แดเนียลและเบริ dนดา้ (Danial A. Tuaber; & Brenda Kienan.  2001:  46) กล่าวว่า 
นักการตลาดทั �วไปเชื�อว่าการใช ้7C ซึ�งประกอบดว้ย Content, Community, Commerce, Context, 
Communication, Customization และ Convenience จะสามารถช่วยใหเ้วบ็ไซต์ดงึดูดใจผูเ้ยี�ยมชม
และทาํใหผู้เ้ยี�ยมชมกลบัมาเยี�ยมชมอกี 
 พนัจนัทร ์ธนวฒันาเสถยีร (2545: 138) กล่าวว่า นักการตลาดบนเวบ็ ต่างพูดถงึวธิกีาร
ทาํ อย่างไรที�จะทําใหค้นเขา้มาเยี�ยมชมเวบ็ไซต์แลว้ มกีารอยากกลบัมาเยี�ยมชมอกี มนีักการตลาด
ท่าน หนึ�ง คอื Thomas H. Davenport ไดก้ล่าวไวว้่าเวบ็ไซต์จะไดร้บัความสนใจจากผูท่้องเวบ็มาก
น้อย เพยีงใดเมื�อเวลาล่วงเลยไป วธิวีดัที�ดทีี�สุด คอืการนับช่วงเวลาทั 
งหมด หรอืนับความถี� ที�ผูเ้ขา้
มาเยี�ยมชมเวบ็ไซต์ใช้เปิดขอ้มูลในเวบ็ของเราในช่วงเวลาหนึ�งๆ เช่นภายในหนึ�งเดอืน ซึ�งค่านี
จะ
ขึ
นกบัจาํนวนครั 
งที�ผูน้ั 
นเขา้มาเยี�ยมชมเวบ็ไซตข์องเรา 
 
ภาวุธพงษ์ วทิยภานุ (2547: ออนไลน์) ไดก้ล่าวถงึ 7C กบัความสาํเรจ็ของเวบ็ไซต ์ดงันี
  
 1. ด้านเนื<อหา หรือ ข้อมลู (Content) 
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 เนื
อหา หรอื ข้อมูล ถือเป็นส่วนสําคญัและเป็นหวัใจหลกัอนัดบัหนึ�งของการที�จะทําให้
เวบ็ไซต์ดูน่าสนใจ โดยรูปแบบของขอ้มูล (Content) ที�มบีรกิารอยู่ในเวบ็ไซต์มหีลายรูปแบบ เช่น 
ขอ้มลูในรปูแบบตวัหนังสื�อ, รปูภาพ, เสยีงเพลง, หนัง DVD, ภาพเคลื�อนไหว และแอพพลเิคชั �น 
เป็นตน้ซึ�งรปูแบบของขอ้มลูแต่ละแบบกข็ึ
นอยู่กบั รปูแบบและประเภทของเวบ็ไซต์ที�ใหบ้รกิาร เช่น 
www.mcot.or.th เป็นเวบ็ไซต์ที�ให้บรกิารข่าว ทั 
งในรูปแบบตวัหนังสอื (Text), ฟงัข่าววทิยุทาง 
อนิเทอรเ์น็ต หรอื ดูภาพข่าวเคลื�อนไหวไดท้นัท ี(VDO) ซึ�งเป็นการผสมผสานของการใหบ้รกิารที� 
หลากหลายรปูแบบของขอ้มลู 
 สาํหรบัการทาํเวบ็ไซตข์อ้มลูที�ด ีและน่าเขา้ไปอ่านและใชบ้รกิารควรประกอบไปดว้ย 
  1.1 ขอ้มลูใหม่สดเสมอ ควรหมั �น อพัเดทขอ้มลูเวบ็ไซต์อยู่เสมอ เวบ็ที�ไม่อพัเดท จะ
ทาํใหผู้ใ้ชบ้รกิารไมอ่ยากกลบัมาเวบ็ไซตอ์กี 
  1.2 ขอ้มลูมคีวามถูกตอ้ง โดยขอ้มลูในเวบ็ไซต์ควรจะมขีอ้มลูที�ครบถ้วน ถูกต้อง และ
สอดคลอ้งกนั โดยเฉพาะอยา่งยิ�งเวบ็ไซตบ์างประเภทที�ต้องการความแม่นยาํและถูกต้องของ ขอ้มลู
สงู เช่น เวบ็ไซตข์า่ว, เวบ็ไซตข์อ้มลูหุน้, เป็นตน้ ซึ�งบางครั 
ง ขอ้มลูบางประเภทอาจจะต้องมกีารแจง้
ช่วงเวลาที�ไดข้อ้มลูมา เพื�อความถูกต้องที�ครบถ้วน เช่นขอ้มลูราคา ทองคํา, นํ
ามนั และหากขอ้มลู
บางอย่างที�ได้มาจากคนที�เขา้มาในเวบ็ไซต์ก็ควรจะมกีารแจง้ถงึ ความไม่มสี่วนเกี�ยวขอ้งระหว่าง 
ขอ้มูลในส่วนที�มคีนทั �วไปสามารถนํามาลงในเวบ็ไซต์เพราะขอ้มลูในส่วนเหล่านี
ไม่สามารถควบคุม
ได ้
  1.3 อ้างอิงถึงแหล่งที�มาของข้อมูล ถ้าหากมีการคัดลอกข้อความใดจากเว็บไซต ์
หนังสอืพมิพ์สิ�งพมิพ์พรอ้มแหล่งขอ้มูลอื�นๆ มาลงในเวบ็ไซต์ ควรจะแจง้แหล่งที�มาของขอ้มูลด้วย
เวน้แต่จะมขีอ้ตกลงเป็นอย่างอื�น กบัแหล่งขอ้มลูนั 
นๆ ซึ�งขอ้นี
อยู่ใน หลกัจรยิธรรมของเวบ็ไซต์ไทย
ซึ�งออกโดยสภาวชิาชพีผูด้แูลเวบ็ไทย 
  1.4 การจดัการและบรหิารขอ้มลู (Content Management) เป็นสิ�งที�สําคญัอกี สิ�งหนึ�ง
สําหรบัขอ้มลูในเวบ็ไซต์คอื การจดัการและบรหิารขอ้มลู (Content Management) ภายในเวบ็ไซต์
ซึ�งสามารถแบ่งรปูแบบของการจดัการขอ้มลูในเวบ็ไซตอ์อกไดเ้ป็น 2 ประเภทดงันี
 
   1.4.1 เวบ็ไซต์ที�มขีอ้มลูไม่มกีารเปลี�ยนแปลงบ่อย (Static Content) เป็น รปูแบบ
การทําเวบ็ไซต์ที�มขีอ้มูลที�ไม่ค่อยมกีารเปลี�ยนแปลงบ่อย ซึ�งรูปแบบของการตอบสนอง กบั ผู้เข้า
มายงัเวบ็ไซตก์จ็ะเป็นรปูแบบเหมอืนเดมิทุกครั 
ง เช่น เวบ็ไซตข์อ้มลูบรษิทั โดยส่วนใหญ่ เวบ็ไซต์ใน
ประเภทนี
จะทาํเวบ็ไซตใ์นรปูแบบ HTML ไมม่กีารใชแ้อพพลเิคชั �นหรอืโปรแกรมมิ�งเขา้มาช่วยทําซึ�ง
ขอ้ดขีองเว็บรูปแบบนี
คอืโหลดได้รวดเรว็เพราะไม่มคีวามซบัซ้อนของข้อมูล แต่ข้อเสยีก็คอื การ
เปลี�ยนแปลงขอ้มลูจะทาํไดย้าก โดยเฉพาะอยากยิ�ง หากมเีวบ็ไซตน์ั 
นๆ มขีอ้มลูที�มจีาํนวนมาก และ
มรีปูแบบที�คลา้ยๆ กนั จะต้องใช้ผูท้ ี�มคีวามรูใ้นการเขยีนเวบ็ไซต์เป็นคนคอยแก้ไขหรอืปรบัเปลี�ยน 
ใหทุ้กครั 
ง 
   1.4.2 เวบ็ไซต์ที�เปลี�ยนแปลงขอ้มูลอยู่เสมอ (Dynamic Content) เวบ็ไซต์ใน 
รปูแบบนี
จะมคีวามงา่ยและคล่องตวัในการจดัการและบรหิารขอ้มลูภายใน เวบ็ไซตม์ากกว่า เวบ็ไซต์
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ที�ไม่มกีารเปลี�ยนแปลงขอ้มูลบ่อย เพราะด้วยรูปแบบของเวบ็ไซต์ในลกัษณะนี
จะใช้ แอพพลเิคชั �น 
หรอืโปรแกรมมิ�งเข้ามาช่วยในการบรหิารและจดัการ ซึ�งจะช่วยทําให้ผู้บรหิาร เว็บไซต์สามารถ
ปรบัเปลี�ยนหรอืแก้ไขข้อมูลได้ อย่างง่ายดายและทนัที และเว็บไซต์ยงัสามารถ ปรบัเปลี�ยนและ
ตอบสนองได้ตรงกบัความต้องการของผู้ที�เข้ามาเยี�ยมชมในเว็บไซต์ แต่ขอ้เสยีสําหรบัเวบ็ไซต์ใน
ลกัษณะนี
คอื ต้องให้โปรแกรมเมอรเ์ป็นคนที�จดัทําระบบขึ
นมา และเว็บไซต์อาจจะช้า หากมกีาร
จาํนวนขอ้มลูในฐานขอ้มลูมากเกนิไป 
 
 2. ด้านการปฏิสมัพนัธห์รือชุมชนออนไลน์ (Community) 
 ชุมชนออนไลน์ คอื การรวมตวัของกลุ่มคนจํานวนหนึ�ง ที�อยู่ร่วมกนัภายใต้ สถานที�แห่ง
หนึ�ง โดยมกีารพูดคุยหรอืกจิกรรมร่วมกนัภายในสถานที�แห่งนั 
น แต่กล่าวถงึการเกดิ Community 
ในโลกออนไลน์ เวบ็ไซตก์ถ็อืเป็นบรกิารรปูแบบหนึ�งที�สามารถนํามาใชแ้ละสรา้งใหเ้กดิ Community 
ได ้ซึ�งผูท้ ี�เขา้มาอยู่ใน Community ภายในเวบ็ไซต์จะรูส้กึว่า เวบ็ไซต์นั 
นๆ จะเหมอืนกบัสงัคมอกี
สงัคมหนึ�งที�สามารถเขา้ไปมปีฏสิมัพนัธม์กีารพูดคุย ทํากจิกรรมต่างๆ กบัคนอื�นๆ ในเวบ็ไซต์นั 
นๆ 
ได ้ซึ�งทั 
งหมดนี
จะก่อให้เกดิความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ใช้บรกิารที�อยู่ใน Community ของเวบ็ไซต์ซึ�ง
การมCีommunity ในเวบ็ไซต์จะช่วยทําให้เวบ็ไซต์มผีู้เขา้มาใชอ้ย่างต่อเนื�อง, มขีอ้มลู (Content) 
ที�มาจากผู้ใช้เขา้มาในเวบ็ไซต์ซึ�งถอืเป็นขอ้มูลที�เจา้ของเวบ็ไม่ต้องเป็นผู้ผลติ ทําให้ลดต้นทุนและ
เวลา ในการหาขอ้มูลมาใส่ในเวบ็ดว้ย ซึ�งขอ้มลูเหล่านี
จะเปลี�ยนแปลงไปตามรูปแบบและกลุ่มคนที�
เขา้มาอยูใ่น Community 
 หากลองเปรียบเทียบเว็บไซต์ที�เป็นเว็บไซต์ธรรมดาๆ ที�ไม่มีการสร้าง Community 
ภายในเวบ็ไซต์กบัอกีเวบ็ไซต์หนึ�งที�เป็นมกีารสรา้ง Community เอาไวภ้ายในเวบ็ไซต์ดว้ย จะเหน็
ได้ว่าเวบ็ไซต์ที�มกีารสรา้ง Community ในเวบ็ไซต์จะมกีลุ่มผู้ใช้บรกิารนิยมกลบัเขา้มาใช้บรกิาร
อย่างต่อเนื�อง มากกว่าเวบ็ไซต์ที�ไม่มCีommunity โดยส่วนใหญ่ผูใ้ชเ้วบ็ไซต์ Community มกัจะเขา้
ไปในเวบ็ไซตน์ั 
นๆ ในวนัหนึ�งหลายๆ ครั 
ง หรอืบางคนอาจจะเขา้ไปเวบ็ไซตน์ั 
นทั 
งวนั 
 การเริ�มต้นรูจ้กักนัของคนในโลกออนไลน์ผ่านเวบ็ไซต์ที�มCีommunity และมกัจะมสี่วน
ขยาย การปฏสิมัพนัธน์อกเหนือจากในเวบ็ไซตม์ามกีจิกรรมในโลกแห่งความจรงิหลายเวบ็ไซต์ เช่น
มกีารจดักจิกรรมระหว่างสมาชกิในเวบ็ การนัดพบปะทานอาหาร, การไปแรลลี�, การนัดดูหนัง เป็น
ต้น เช่น เว็บไซต์ www.pantip.com มีการจัดกีฬาสีของผู้ใช้บริการในเว็บไซต์, เว็บไซต์
www.diaryhub.com มีการพาสมาชิกไปเที�ยวสัญจรต่างจังหวัดกันเป็นประจํา, เว็บไซต ์ 
www.mrpalm.com มกัมกีารนัดพบกนัระหว่างสมาชกิเพื�อเป็นการแลกเปลี�ยนข่าวสารกนั ซึ�งเป็น
การ ขยายขอบเขตของการใหบ้รกิารจากแค่ในเวบ็ไซต์ออกไปยงัโลกของ Offline ไดอ้กีดว้ย และยงั
ทําให ้Community ของ เวบ็ไซต์นั 
นๆ มคีวามแขง็แรงมากขึ
น ความจงรกัภกัด ีในตวัผูใ้ชบ้รกิารที�มี
ต่อตวั เวบ็ไซตก์จ็ะมสีงูขึ
นตามดว้ย ซึ�งจะทําใหเ้วบ็ไซต์มกีลุ่มขาประจาํที�จะเขา้มาใชบ้รกิารอยู่ทุกๆ 
วนั ซึ�งเป็นการเพิ�มมลูค่า (Value) ใหก้บัเวบ็ไซตไ์ดใ้นระยะยาว 
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 เรยพ์อรท์และจาวอรก์ ิ(Rayport; &Jaworski. 2002) ได้ให้เกณฑใ์นการสรา้งความ
หนาแน่น ของชุมชนออนไลน์ไวด้งัต่อไปนี
 
  1. ความรูส้กึของการเป็นส่วนหนึ�งของกลุ่ม (Coheshion) คอืต้องทําใหม้ ีความรูส้กึว่า
ตนเป็นส่วนหนึ�งของกลุ่ม โดยอาจจะมกีารจดัการแขง่ขนั ใหม้กีารแสดงความคดิเหน็ 
  2. ผลกระทบต่อวถิชีวีติของสมาชกิ (Effect) คอืต้องไม่เพยีงแต่พูดคุยกนัแลว้ กจ็ากไป
แต่ตอ้งมปีระโยชน์ต่อการดาํรงชวีติของสมาชกิดว้ย 
  3. การช่วยเหลอืกนั (Help) คอืสมาชกิที�มปีญัหาคลา้ยกนั กจ็ะมกีารตอบ คําถามดว้ย
ความเขา้ใจกนั 
  4. สายสมัพนัธ์ (Relationship) คอืเว็บไซต์ต้องขจดัความขดัแย้งกนั เพื�อสมาชกิมี
ความสมัพนัธท์ี�ดต่ีอกนั กจ็ะทาํใหเ้ขา้มาเวบ็ไซตน์ั 
นต่อไป 
  5. ภาษา (Language) คอืการมภีาษาที�สื�อสารกนัได้อย่างเขา้ใจระหว่าง สมาชกิ กจ็ะ
ทาํใหส้มาชกิเขา้มาเยี�ยมชมเวบ็ไซตอ์ยา่งต่อเนื�อง 
  6. การควบคุมดูแลความเรยีบรอ้ยภายในกนัเอง (Self-regulation) คอื บางครั 
งอาจจะ
มคีนแปลกหน้าเขา้มาก่อกวน หรอืสรา้งความราํคาญ เช่น การเขยีนขอ้ความที�หยาบคาย 
  3. ด้านการพาณิชยห์รือการค้า (Commerce) 
  คอื ความสามารถของเวบ็ไซต์ในการรองรบัการซื
อขายสนิคา้ออนไลน์มผีลทําใหค้นจะ
ใชเ้วลาเปิดดเูวบ็ไซตน์านขึ
น และกลบัมาบ่อยขึ
นซึ�งสามารถสรา้งรายไดใ้หก้บัเวบ็ไซต์ได ้เวบ็ไซต์ที�
ไม่ใช่เวบ็ไซต์ E-Commerce แต่เป็นเวบ็ไซต์แนวอื�นหรอื เวบ็ไซต์ประเภทใดกต็าม เช่น เวบ็ขอ้มลู 
(Content), เว็บโปรแกรมมิ�ง, หรอืเว็บ Community ก็สามารถทํา E-Commerce ได ้
E-Commerce หรอืการค้า อาจจะเป็นชิ
นส่วน (Module) ชิ
นหนึ�งที�สามารถนําไป เพิ�มหรอืเสรมิ
ให้กบัเวบ็ไซต์ทุกประเภทได้ เพื�อทําให้เวบ็ไซต์มบีรกิาร, มขี้อมูลที�หลากหลายให้กบัผู้ใช้บรกิาร
ภายในเวบ็ไซต ์
  องคป์ระกอบที�ช่วยใหก้ารทาํ E-Commerce ประสบความสาํเรจ็ ไดแ้ก่ 
  1. เลือกสินค้าให้ตรงกับกลุ่มคนที�เข้ามาใช้เว็บไซต์ควรเลือกสินค้าที�จะนํามา ขาย
ภายในเวบ็ไซต์ให้ตรงกบักลุ่มผูใ้ชบ้รกิาร เพราะว่าโอกาสที�ลูกคา้จะซื
อสนิคา้จะมมีากกว่าที�จะ ขาย
สนิคา้ที�ไมต่รงกบัความตอ้งการของคนเหล่านั 
น 
  2. เลอืกสนิค้าที�น่าสนใจและเหมาะสม การเลอืกสนิคา้มาขายผ่านเวบ็ไซต์ม ีหลายวธิี
สนิคา้ที�ขายผ่าน E-Commerce แลว้ขายดทีี�สุดกค็อืสนิคา้ที�เป็นประเภทสื�อดจิติอล (Digital Goods) 
เช่นเพลง, ภาพ, Software เป็นต้น หรอืสิ�งของที�สามารถจบัต้องได ้(Tangible Goods) คอื สนิคา้
ทั �วไป 
  4. ด้านการจดัองคป์ระกอบ (Context) 
  คอทเลอร์ (Kotler. 2003: 26) กล่าวว่า ผู้เข้ามาเยี�ยมชมเว็บไซต์จะตัดสิน 
ความสามารถของเวบ็ไซต์จาก "ความง่ายในการใชง้าน" และ "ความมเีสน่หข์องเวบ็ไซต์" ซึ�งความ
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ยากง่ายในการใชง้านถูกแบ่งออกเป็นลกัษณะต่างๆ ดงันี
 เวบ็ไซต์ดาวน์โหลดไดอ้ย่างรวดเรว็ หน้า
แรกของเวบ็ไซต์เขา้ใจง่าย ผูเ้ขา้ชมสามารถเปลี�ยนไปที�หน้าอื�นง่ายและรวดเรว็ และ "ความมเีสน่ห์
ของเวบ็ไซต์" ตดัสนิได้จากองคป์ระกอบดงัต่อไปนี
 เวบ็ไซต์แต่ละหน้า ดูสะอาดและมเีนื
อหาไม่อดั
แน่นจนเกนิไป, รปูแบบและขนาดของตวัอกัษรตอ้งอ่านรูเ้ร ื�อง, เวบ็ไซตใ์ชส้แีละเสยีงที�ด ี
 เรยพ์อรท์และจาวอรก์ ิ(Rayport; & Jaworski. 2002) กล่าวว่า ต้องมกีารออกแบบใหม้ี
ความสอดคลอ้งกนัทั 
งขอ้ความรปูภาพ มสีสีนัที�ดแีละมคีวามกลมกลนืกนั มเีมนูให้เลอืกเพื�อเขา้ถงึ
เนื
อหาที�ตอ้งการไดง้า่ย สามารถเปิดไดร้วดเรว็ไมใ่ชเ้วลานานเกนิไป 
 วิธีหนึ�งทําให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็วขึ
นก็คือ การจดัระเบียบการ บอก
ทศิทางของเวบ็ไซต์ (Navigation) ให้มคีวามชดัเจน ซึ�งโดยปกตจิะอยู่ด้านบน หรอื ด้านขา้งของ 
หน้าแรก (Home Page) ไมใ่ช่ว่าเมื�อลกูคา้เขา้มาแลว้ไมรู่ว้่าจะไปทางไหน 
 5. ด้านการสื�อสาร หรือ ช่องทางในการสื�อสารและติดต่อกบัผู้ใช้บริการใน เวบ็ไซต ์
(Communication) 
 เวบ็ไซตเ์ป็นช่องทางในการสื�อสารกบัผูใ้ชไ้ดเ้ท่านั 
น แต่จรงิๆ แลว้สิ�งที�มอียู'่ใน เวบ็ไซต์คอื 
ขอ้มลู (Content) หรอื บรกิาร (Service) ซึ�งเวบ็ไซต์เป็นเพยีงแค่ "ช่องทาง" ในการ "เขา้ถงึ" ขอ้มลู
หรอืบรกิารเหล่านั 
น ทางหนึ�งเท่านั 
นเอง ยงัมอีกีหลายช่องทางที�สามารถเลอืกและ นํามา ประยุกต์ใช้
เพื�อเป็นช่องทางในการที�จะใหผู้้ใชส้ามารถเขา้ถงึขอ้มลูได ้เพราะยิ�งมช่ีองทางในการสื�อสารกบัผูใ้ช้
ไดม้ากเท่าไร กจ็ะทําใหผู้ใ้ชส้ามารถเขา้ถงึขอ้มลูและบรกิารในเวบ็ไซต์ ไดม้ากขึ
น เท่านั 
น ตวัอย่าง
ช่องทางอื�นๆ ที�สามารถนํามาใชร้่วม (Integrated) กบัเวบ็ไซต์ได้ในการเขา้ถงึและบรกิารผูใ้ชเัวบ็
ไซต ์ไดแ้ก่ โทรศพัทม์อืถอื PDA Smartphone 
 เรยพ์อรท์และจาวอรก์ ิ(Rayport; & Jaworski. 2002) กล่าวว่า การตดิต่อสื�อสารกบัทาง 
เว็บไซต์ สามารถจดัให้มกีารติดต่อสื�อสารแบบทางเดียว เช่นมขี้อมูลบอกเล่าเกี�ยวกับเว็บไซต์
แนวคดิ ของเว็บไซต์รวมถงึการแนะนําทมีงาน และควรจดัให้มสี่วนที�เป็นคําถามที�มคีนถามบ่อย 
(Frequent Asked Questions:FAQ) ดว้ย 
 ส่วนการตดิต่อสื�อสาร 2 ทาง สามารถทาํได ้3 วธิ ีดงันี
 
 1. โดยตดิต่อทางอเีมลโ์ดยตอ้งมกีารไดร้บัอนุญาตดว้ย 
 2. ตดิต่อผ่านเวบ็มาสเตอร ์และทมีงานฝา่ยต่างๆ 
 3. ตดิต่อผ่านเวบ็บอรด์แจง้ปญัหาการใชเ้วบ็ไซต ์
   
 การตดิต่อสื�อสารกบัทางเวบ็ไซตม์ปีระโยชน์หลายประการ ดงันี
 
 1. เป็นเครื�องมอืหนึ�งในการสรา้งการตลาดแบบไดร้บัอนุญาต 
 2. เป็นเครื�องมอืในการตอบคาํถามที�ลกูคา้มกัถามบ่อยๆ 
 3. เป็นเครื�องมอืในการใหบ้รกิารลกูคา้และสรา้งความสมัพนัธ ์
 



22 

 
 6. ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า หรือ รูปแบบการให้บริการที�สามารถ 
ปรบัแต่งการใช้งานให้มีความเหมาะสมกบัผูใ้ช้ (Customization) 
 เนื�องจากเวบ็ไซต์จะเป็นช่องทางการสื�อสารที�แตกต่างจาก ช่องทางอื�นๆ โดย สามารถ
ปรบัแต่งรปูแบบของ ขอ้มลูใหส้ามารถตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ชไ้ดอ้ยา่งด ีและยงัสามารถ เขา้ใจ
พฤตกิรรมของผู้ใช้ได้จากการเก็บขอ้มูลของผู้ใช้ผ่านทางเวบ็ไซต์โดยการปรบัแต่งเวบ็ไซต์ให้ตรง 
กบัความตอ้งการของผูใ้ชส้ามารถปรบัไดห้ลายรปูแบบ ดงันี
 
 1. การปรบัแต่งขอ้มลูเพื�อการบรกิาร (Service Customization) การปรบัแต่งขอ้มลูและ
บรกิารใหต้รงกบัความตอ้งการของผูใ้ช ้เป็นส่วนหนึ�งที�ทาํใหข้อ้มลู และบรกิารต่างๆ ภายในเวบ็ไซต ์
สามารถตอบสนองกบัความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างถูกต้อง และเจาะจงไปยงัเฉพาะบุคคล เช่น
บรกิาร "My" จะเหน็ได้ว่า เวบ็ไซต์หลายๆ แห่งได้มบีรกิาร "My" ซึ�งเป็นบรกิารที�ให้ความ เป็น
ส่วนตวักบัผู้ใช้โดยข้อมูลที�นํามาเสนอ จะเป็นข้อมูลที�ตรงกบั ความต้องการของผู้ใช้เท่านั 
น เช่น 
เว็บไซต์ http://my.Yahoo.com, http://my.MSN.com หรอื http://my.ebay.com มบีรกิาร My 
Service สามารถปรบัแต่งข้อมูลที�แสดงในหน้า My ให้ตรงกบัความต้องการได้อย่างง่ายดาย 
สามารถ เลอืกประเภทของขอ้มูลที�ต้องการนําเสนอในหน้าๆ นั 
นเช่น ต้องการให้มขี่าวเฉพาะข่าว
กฬีา มกีารต์ูน ราคาหุน้ และขอ้มลูดาราบนัเทงิ กส็ามารถเลอืกขอ้มลูเหล่านี
ใหแ้สดงอยู่ในหน้าๆ นั 
น
ไดอ้ย่างง่ายดาย โดย my.MSN.com สามารถลากและเลอืก (Drag & Drop) ขอ้มลูที�ต้องการใหม้า
อยูใ่นหน้าของผูใ้ชส้ามารถทาํไดท้นัท ีและเมื�อเขา้มาหน้านี
ภายหลงั ขอ้มลูต่างๆ จะถูกเกบ็ไวต้ามที�
ไดเ้ลอืกเอาไวเ้ป็นการ ปรบัแต่ง ขอ้มลูในหน้าๆ นั 
นซึ�งเป็นหน้าของผูใ้ชค้นนั 
นเพยีงคนเดยีว 
 2. การปรบัแต่งสนิค้าเพื�อการค้า (Commerce Customization) การปรบัแต่ง ด้วยตวั
ลูกค้าเองสามารถนํามาประยุกต์กบัการค้า E-Commerce ได้และสามารถเพิ�มยอดขาย ลูกค้า 
สามารถปรบัแต่ง สนิคา้ใหม้คีวามเหมาะสมกบั ตวัลูกคา้เองเพราะลูกคา้จะรูส้กึว่าสนิคา้ชิ
นนั 
นๆ ไม ่
เหมอืนใคร และได้ถูกออกแบบโดยลูกค้าเอง ซึ�งจะทําให้สนิค้าชิ
นนั 
นๆ มคีวามพเิศษกว่าสนิค้าที�
ขายทั �วๆ ไป เช่น เวบ็ไซต์ www.nike.com มบีรกิารที�สามารถ เลอืกซื
อรองเทา้ที�ปรบัแต่งรองเทา้คู่
นั 
นๆ ใหต้รงกบัความตอ้งการไดอ้ยา่งงา่ยดาย โดยสามารถเลอืกรปูแบบของรองเทา้ สเีชอืกรองเทา้ 
สขีองแถบ ลายต่างๆ และยงัสามารถออกแบบป้ายชื�อของรองเท้าให้ ตรงกบัความต้องการได้ทุก
อยา่ง ทาํใหผู้ซ้ ื
อเกดิความภมูใิจในสนิคา้มากว่าสนิคา้แบบทั �วๆ ไป 
 3. การเกบ็ขอ้มลูของลูกคา้เพื�อการนําเสนอขอ้มลู (Information Customization) หลายๆ 
เวบ็ไซตม์กีารเกบ็ขอ้มลูของลกูคา้ เพื�อการเลอืกขอ้มลูที�ตรงกบัลกัษณะหรอืความต้องการของลูกคา้
เฉพาะคน ให้มากขึ
นโดยการเก็บข้อมูลของลูกค้า คอืการให้มกีารลงทะเบยีน เพื�อใช้งานเว็บไซต ์
ข้อมูลพื
นฐานอย่างเช่น เพศ อายุ หรอืความสนใจสามารถนําไปใช้เพิ�มประสิทธิภาพของ การ
นําเสนอ ขอ้มูลให้ตรงกบักลุ่มคนกลุ่มๆ นั 
นได้ ยกตวัอย่างเช่น เวบ็ไซต์ www.amazon.com นํา
ขอ้มลูผูส้มคัรสมาชกิเวบ็ไซต์ และเลอืกประเภทสนิคา้ที�จะแสดงในหน้าเวบ็ไซต์โดยดูจากขอ้มลูของ
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ผูท้ี�เขา้มาใชเ้ช่น หากผูใ้ชเ้วบ็ไซตเ์ป็นผูห้ญงิ ทางเวบ็ไซตก์จ็ะนําสนิคา้ที�เกี�ยวกบัผูห้ญงิเช่น หนังสอื
ผูห้ญงิ กระเป๋า หรอื เครื�องสําอางมานําเสนอหน้าเวบ็ไซต์ แต่หากเป็นผู้ชายกจ็ะนําสนิคา้ประเภท
กฬีา นาฬกิา หรอื เสื
อผา้ผูช้าย 
 7. ด้านความสะดวกในการใช้งาน (Convenience) 
 เป็นการออกแบบเวบ็ไซต์ใหส้ามารถใชง้านไดอ้ย่างง่ายและสะดวก (Web Usability) ซึ�ง
การทาํใหเ้วบ็ไซตส์ามารถใชง้านไดง้่ายและสะดวก จะช่วยทําผูใ้ชง้านเวบ็ไซต์สามารถ เขา้ถงึขอ้มลู
หรอืบรกิารต่างๆ ได้อย่างถูกต้องและครบทุกส่วน ซึ�งจะทําให้เวบ็ไซต์ตอบสนองการใช้งาน กบัผู้
ใช้ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ โดยทําได้จากการศึกษาข้อมูลต่างๆ เช่น พฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร, 
ช่วงเวลาที�เขา้มาใชบ้รกิาร,รุน่ของ internet browser, ขนาดของหน้าจอ เป็นตน้ 
 จากทฤษฎีและแนวความคิดเกี�ยวกับรูปแบบการให้บริการของสื�ออนไลน์ และ
องคป์ระกอบเวบ็ไซตไ์ดร้บัความสนใจจากผูเ้ขา้ใชบ้รกิาร รวมถงึ ส่งผลใหเ้วบ็ไซตผ์ูใ้หบ้รกิารประสบ
ความสําเรจ็ อนัไดแ้ก่  7 C ไดแ้ก่ ดา้นเนื
อหา, ดา้นการปฏสิมัพนัธ,์ ดา้นการพาณิชย,์ ดา้นการจดั
องคป์ระกอบ, ดา้นการสื�อสาร, ดา้นความต้องการเฉพาะของลูกคา้ และดา้นความสะดวกในการใช้
งาน ซึ�งผูว้จิยัไดนํ้าองคป์ระกอบของความสําเรจ็เพื�อเป็นแนวทางในการตั 
งสมมุตฐิานและออกแบบ
แบบสอบถาม โดยในงานวจิยัดงักล่าว จะแนวความคดิดงักล่าว มาใชเ้ป็นตวัแปรและองคป์ระกอบที�
สําคัญในการศึกษาวิจยัเรื�อง ความสัมพันธ์ระหว่าง รูปแบบการให้บริการของสื�อออนไลน์ กับ 
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั zวภาพยนตรอ์อนไลน์   
 
4. แนวคิดเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดและการสื�อสารการตลาดเชิงบรูณาการ 
 แนวคิดเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด 
 ทฤษฎกีารสื�อสารการตลาด (Marketing communication) 
 บทบาทที�สําคญัของการส่งเสรมิการตลาด คอืทําหน้าที�เกี�ยวกบัการติดต่อสื�อสารไปยงั
ลกูคา้หรอืผูบ้รโิภค โดยใชเ้ครื�องมอื หรอืสื�อกลางต่างๆ หลายรปูแบบ เพื�อสื�อสารความหมายหรอืให้
ขอ้มูลเกี�ยวกบัสนิค้า และบรกิารที�เสนอขายให้เกิดการยอมรบั หรอืแสดงพฤตกิรรมตอบสนองใน
แนวทางที�ต้องการ เนื�องจากนักการตลาดต้องทํางานเกี�ยวกับลูกค้าโดยตรง การทําความเข้าใจ
เกี�ยวกบัการตดิต่อสื�อสาร จงึมคีวามสาํคญัอยา่งยิ�ง 
 ดงันั 
นการสื�อสารการตลาด (Marketing communication) จงึหมายถงึ การดําเนินกจิกรรม
ทางการตลาดในอนัที�จะสื�อความหมาย สรา้งความเขา้ใจ สรา้งการยอมรบัระหว่างธุรกจิกบัผูบ้รโิภค
โดยมุ่งหวงัที�จะทําให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวตัถุประสงค์ของธุรกิจนั 
น จากกระบวนการ
สื�อสารที�เป็นการสื�อความหมายจากแหล่งข่าวสารผ่านสื�อต่างๆ ไปยงัผู้รบัข่าวสารซึ�งเป็นบุคคล
เป้าหมายในการสื�อสารนั 
น ถา้หากผูส้่งสารสามารถสื�อความหมายไดส้อดคลอ้งกบัความต้องการของ
ผู้ร ับสารโดยอาจใช้วิธีโน้มน้าวจิตใจ และกระตุ้นความต้องการเพื�อให้ผู้ร ับสารได้ร ับรู้ และ
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เปลี�ยนแปลงทศันคต ิมผีลไปถงึการเปลี�ยนแปลงพฤตกิรรม ผู้รบัข่าวสารก็จะมปีฏกิริยิาตอบสนอง
กลบัมาตามความตอ้งการได ้สุวฒันา วงศก์ะพนัธ(์2530: 55) 
 องคป์ระกอบ ผูส้่งสารข่าวสาร และผู้รบัสาร เป็นตวักําหนดประสทิธภิาพของการสื�อสาร
องค์ประกอบแต่ละตวัดงักล่าว จะมคีวามสมัพนัธ์ และมผีลกระทบซึ�งกนัและกนั กล่าวคอืหากผู้ส่ง
สารมปีระสทิธภิาพแต่เลอืกใชช่้องทางการสื�อสารที�ไรป้ระสทิธภิาพ พฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสารก็
ย่อมไม่เกดิข่าวสาร จงึไม่สามารถส่งไปถงึผู้รบัสารได้ ซึ�งย่อมส่งผลกระทบถงึความสําเรจ็ของการ
สื�อสารอยา่งมอิาจหลกีเลี�ยงได ้ดงันั 
นองคป์ระกอบของการสื�อสารจะมปีระสทิธภิาพหรอืไม่ขึ
นอยู่กบั
ปจัจยัยอ่ยในแต่ละองคป์ระกอบดว้ยดงัต่อไปนี
 
 1. ปจัจยัยอ่ยของผูส้่งสาร (Source) ประกอบดว้ย 
  1.1 ทกัษะในการสื�อสาร (Communication Skills) หมายถงึ ความสามารถ หรอืความ
ชํานาญในการสื�อสาร ซึ�งจะทําให้ผู้ส่งสารวเิคราะห์จุดประสงค์และความต้องการในการสื�อสารได้
ตามที�ตอ้งการ รวมถงึการสามารถเลอืกภาษาที�เหมาะสมกบัผูร้บัสาร 
  1.2 ทศันคต ิ(Attitude) ผูส้่งสารตอ้งมทีศันคตทิี�ดต่ีอการส่งสาร ข่าวสารและผูร้บัสารจงึ
จะช่วยใหก้ารส่งสารเป็นไปอยา่งมปีระสทิธภิาพ 
  1.3 ระดบัความรู ้(Knowledge) ผู้ส่งสารจะต้องมคีวามรู ้ความเขา้ใจในข่าวสารที�จะ
ส่งไปก่อน เพื�อสามารถถ่ายทอดขา่วสารไปยงัผูร้บัได ้
  1.4 สถานภาพในระบบสงัคม และวฒันธรรม (Social System and Culture) 
ไดแ้ก่ บทบาท ตําแหน่ง หน้าที� ค่านิยม ความเชื�อ เป็นต้น ผู้ส่งสารจะเป็นตวัที�มอีทิธพิลต่อการส่ง
สาร ซึ�งสิ�งเหล่านี
จะเป็นตวักําหนดรปูแบบของการสื�อสาร 
 2. ปจัจยัยอ่ยของขา่วสาร ประกอบดว้ย ลกัษณะของสาร เนื
อหาของสาร และการ 
จดัรปูแบบของสาร เพื�อใหส้ามารถถ่ายทอดไปยงัผูร้บัสารอยา่งถูกตอ้งและงา่ยต่อการเขา้ใจ 
 3. ปจัจยัย่อยของช่องทางการสื�อสารหรอืสื�อ ได้แก่ ความเหมาะสมของสื�อที�ใช้สารโดย
ผ่านประสาทสมัผสัทั 
ง 5 การเลอืกใชส้ื�อที�เหมาะสมจะทาํใหข้า่วสารไปถงึผูร้บัไดต้ามวตัถุประสงค ์
 4. ปจัจยัยอ่ยของผูร้บัสาร ประกอบดว้ย 
  4.1 ทกัษะในการสื�อสาร ผูร้บัสารจะต้องมคีวามสามารถในการอ่าน ฟงั พูด และเขยีน
ได ้รวมทั 
งตอ้งสามารถคดิและใชเ้หตุผลเพื�อวเิคราะหข์า่วสารดว้ย 
  4.2 ทศันคตขิองผูร้บัสาร จะมผีลต่อพฤตกิรรมการบัข่าวสารว่าจะออกมาในรปูใดระดบั
ความรู ้จะเป็นสิ�งที�มอีทิธพิลต่อระดบัความเขา้ใจเนื
อหาของขา่วสาร 
  4.3 สถานภาพในระบบสงัคมและวฒันธรรม จะมอีทิธพิลต่อการตคีวามหมาย 
ของขา่วสาร นั �นคอื จะเป็นตวักําหนดกรอบความคดิของผูร้บัสาร 
 ในกระบวนการสื�อสารจะขาดซึ�งองค์ประกอบหนึ�งองค์ประกอบใดไม่ได้ เพราะแต่ละ
องคป์ระกอบมคีวามสาํคญัเท่าเทยีมกนัต่อความสําเรจ็ของการสื�อสาร ขวญัเรอืน กติตวิฒัน์. (2531: 
408 -111) 
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 ทฤษฏีและแนวความคิดเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication - IMC) 

 ทฤษฏแีละแนวความคดิเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดเชงิบรูณาการ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2547: 90)เป็นการประสมประสานเครื�องมอืสื�อสารการตลาดหลายๆ 

อย่างเข้าด้วยกันอย่างเหมาะสม เพื�อดําเนินการส่งเสรมิการตลาด ซึ�งให้ความสําคญักับวิธกีาร
สื�อสาร เพื�อการจงูใจทุกรปูแบบ และแสดงบุคลกิภาพของสนิคา้อย่างชดัเจน หรอืเป็นกระบวนการ
ของการ พฒันาแผนงานการสื�อสารการตลาดที�ต้องใช้การสื�อสาร เพื�อการจูงใจหลายรูปแบบกบั
กลุ่มเป้าหมาย อยา่งต่อเนื�อง 

 ลกัษณะของการสื�อสารการตลาดเชงิบรูณาการ เสร ีวงษ์มณฑา (2547: 91) 
1. เป็นกระบวนการในระยะยาว (Long Run) และต่อเนื�อง (Continuity) 
2. เป็นการสื�อสารเพื�อการจูงใจ (Persuasive Communication) ซึ�งต้องใช้การสื�อสาร 

หลายรปูแบบรว่มกนั 
3. เป้าหมายของการสื�อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะเน้นพฤติกรรมที�ต้องการ 

(DesireBehavior) 
4. เน้นทุกวธิกีารสื�อสารตราสนิคา้ (All sources of brand contact) 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 556) เป็นกลยุทธก์ารประสานงาน และการรวมความ
พยายามทางการตลาดของบรษิทั ในการตดิต่อสื�อสารเพื�อส่งเสรมิการตลาดหลายเครื�องมอื เพื�อให้
เกดิขา่วสารและภาพลกัษณ์ที�สอดคลอ้งกนั และเป็นอนัหนึ�งอนัเดยีวกนั 

ซมีนิีกส์ (Semenik. 2002: 563) เป็นขั 
นตอนของการใช้เครื�องมอืการส่งเสรมิการตลาด
รว่มกนั เพื�อสรา้งใหเ้กดิผลกระทบการตดิต่อสื�อสารที�มพีลงัในการสื�อสารทางการตลาด 
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ตาราง 1 ประโยชน์สาํคญัของการใช ้IMC 
 

การใช ้IMC ในการสื�อสารทางการตลาดกบัผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายมปีระโยชน์ที�สําคญั 
คอื นอกจากเป็นการประหยดัในการทาํการตลาด เป็นการบรหิารทรพัยากรไม่ใหเ้กดิการสูญเปล่า 
แล้วยงัเกิดประสทิธภิาพประสทิธผิลที�ให้ผลตามต้องการ มคีวามถูกต้องไม่สูญเปล่าในการทํา
การตลาด เพื�อให้เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย มคีวามสอดคล้อง กลมกลนื ประสานและเขา้กนัได้ เกิด
ความต่อเนื�อง สมัพนัธ์กนัตลอดเวลาในแต่ละเครื�องมอืการสื�อสารการตลาด มกีารเติมเต็มกนั
อยา่งสมบรูณ์แบบจนเกดิความสมดุล สนบัสนุนซึ�งกนัและกนัในที�สุด  

การใช ้IMC มจีุดประสงค์เพื�อเพิ�มประสทิธผิลทางการตลาด การส่งเสรมิการตลาด และ
ลดตน้ทุนทางการตลาด ซึ�งเกดิจากส่วนต่างๆ ของการตดิต่อสื�อสารและการประสานงานระหว่างผู้
โฆษณา (เจา้ของสนิคา้) และบรษิทัตวัแทนโฆษณา ตลอดจนการขายโดยใชพ้นักงานขาย การใช้
สื�อ (สื�อ อเิลก็ทรอนิกสแ์ละสื�อสิ�งพมิพ)์ การประชาสมัพนัธส์่งเสรมิผลติภณัฑผ์่านสื�อ กระบวนการ
เหล่านี
และมวีธิกีารจดัการที�กําหนดไวใ้นส่วนประสมทางการตลาด 

Economical เป็นการประหยดัทงัเงนิ และทรพัยากรไมเ่กดิการสญูเปล่า 

Efficient เกิดประสทิธภิาพ และมคีวามสามารถอย่างเพยีงพอที�ทําให้มคีวามถูกต้อง 
และแมน่ยาํจนไมเ่กดิการสญูเปล่า 

Effective มปีระสทิธผิลทใีหผ้ลตามตอ้งการ มคีวามถูกตอ้งไมส่ญูเปล่า 

Enhancing มคีุณค่ามากขึ
น ช่วยปรบัปรุงแก้ไข ขยายผลเพมิเติม สร้างเสรมิ และเพิ�ม 
ผลกระทบที�หนกัหน่วงรนุแรงมากขึ
น 

Coherence มคีวามเกี�ยวขอ้ง และความเกี�ยวพนัจนเชื�อมโยงกนัอย่างเหตุผล และส่งผลให ้
เกดิความมั �นคง 

Consistency มคีวามสอดคลอ้ง กลมกลนื ประสานและเขา้กนัได ้

Continuity เกดิความต่อเนื�อง เกี�ยวขอ้ง สมัพนัธก์นัตลอดเวลา 

Complementary มกีารเตมิเตม็กนัอยา่งสมบรูณ์แบบจนเกดิความสมดุล สนับสนุนซึ�งกนัและกนั 
ในที�สุด 

 
 ที�มา: เสร ีวงษ์มณฑา. (2547)ครบเครื�องเรื�องการสื�อสารการตลาด: 94 
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แนวคดิของ IMC คอื ต้องการวธิกีารใหม่ๆ ในการจดัองคก์าร การวางแผน และการจดั 
การในทุกหน้าที�การตลาด ตัวแทนโฆษณาภายนอกจะต้องใช้กลยุทธ์แบบประสม ดังนั 
น 
แนวความคดิIMC นี
จงึเป็นที�ยอมรบัอยา่งรวดเรว็สาํหรบัการโฆษณาและมอือาชพีทางการตลาด 

  IMC เป็นวธิกีารพื
นฐานในการสํารวจกระบวนการตติต่อสื�อสารกบัผูร้บัข่าวสารที�เป็น
เป้าหมาย ซึ�งทศันะของการวางแผน IMC ถอืเกณฑ์แนวความคดิ 5 ประการ (เสร ีวงษ์มณฑา. 
2540: 28-29) คอื 
  1. IMC จะใชก้ารตดิต่อสื�อสารหลายรปูแบบกบัลูกคา้ (IMC coordinates multiple 
customer communication) ซึ�งอยู่ภายใต้แผนเดยีวกนั (Single plan) และจุดม่งหมายเดยีวกนั IMC 
ตระหนกัว่าบุคคลจะมกีารสะสมขอ้มลูตลอดเวลา และขอ้มลูที�สะสมจะมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการ
ซื
อดงันั 
นจงึควรมกีารป้อนขอ้มลูใหก้บัลกูคา้โดยวธิต่ีางๆดงันี
 
   (1) การโฆษณา 
   (2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
   (3) การส่งเสรมิการขาย 
   (4) การประชาสมัพนัธ ์
   (5) การตลาดทางตรง 
   (6) การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พเิศษ 
   (7) เครื�องมอืการตดิต่อสื�อสารอื�นๆ 
   ทั 
งนี
ต้องสอดคลอ้งกบั 4Ps ภายใดแ้ผนเดยีวกนัและบรรลุจุดมุ่งหมายเดยีวกนั 
(Single plan and objective) 
  2. IMC จะเริ�มต้นที�ลูกคา้ไม่ใช่ผลติภณัฑ ์(IMC starts with the customer, not the 
product) จุดเริ�มต้นในการติดต่อสื�อสารของผลิตภณัฑ์คือค้นหาวิธีการที�จะติตต่อสื�อสารถึง 
ประโยชน์เกี�ยวกบัลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยเริ�มต้นที�ความรูส้กึนึกคดิของลูกค้า ค้นหาสิ�งที�มคีุณค่า 
ในสายตาลูกค้าแล้วจงึย้อนกลบัไปศึกษาคุณสมบตัิของผลติภณัฑ์ จากนั 
นจงึระบุโครงสร้างของ 
ขา่วสารซึ�งตดิต่อกบัผูร้บัขา่วสารที�เป็นเป้าหมาย 
  3. IMC พยายามคน้หาการตดิต่อสื�อสารทั 
งที�ใชค้นและใชส้ื�อ (IMC uses nonmedia 
and media communication) จากจุดเริ�มต้นที�ว่า ลูกคา้ทุกคนมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ ดงันั 
นจงึต้อง
ตอบสนองโดยการตดิต่อสื�อสารที�มลีกัษณะเฉพาะบุคคลใหด้ทีี�สุด ขั 
นตอนของการวางแผน IMC เริ�ม 
ต้นจากฐานขอ้มลูคอมพวิเตอรใ์น IMC ซึ�งมขีอ้มลูที�เพยีงพอเกี�ยวกบัลูกคา้เฉพาะบุคคล ทําใหเ้กดิ 
ประสทิธผิลเกี�ยวกบัการใช้ข่าวสารในการส่งเสรมิการตลาดได้ดยีิ�งขึ
น จากประเด็นนี
สามารถจดั 
ประเภทของผูร้บัขา่วสารที�เป็นเป้าหมายได ้ดงันี
 
   (1) ผูใ้ชท้ี�ภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Loyal brand users) 
   (2) ผูใ้ชส้นิคา้ของคู่แขง่ขนั (Competitive users) 
   (3) ผูใ้ชท้ี�เปลี�ยนตราสนิคา้ (Swing users) 
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 ส่วนสําคญัของ IMC อกีประการหนึ�ง คอื พจิารณาว่าลูกคา้มคีวามคดิเกี�ยวกบัตราสนิคา้
ในผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหนึ�งเป็นเครอืข่ายตราสนิคา้ (Brand networks) และคน้หาถงึวธิกีารที�จะติ
ตต่อสื�อสารเกี�ยวกบัตราเหล่านี
 ซึ�งการตดิต่อสื�อสารเกี�ยวกบัตราสนิคา้ (Brand contacts) ดว้ยขอ้มลู
นี
จะเริ�มต้น โดยกําหนดวตัถุประสงค์สําหรบัผู้ใช้แต่ละประเภท แลว้จงเลอืกใช้เครื�องมอืการตดิต่อ 
สื�อสารที�เหมาะสมที�สุด 
  4. IMC จะสรา้งการตดิต่อสื�อสารแบบ 2 ทางกบัลูกค้า (IMC creates two-way 
communication with customers) IMC จะมุ่งสรา้งใหเ้กดิการตอบสนองต่อพฤตกิรรมของลูกคา้รบั
ฟงัความคดิเหน็ และความตอ้งการของลกูคา้ 
  5. การใชก้ารสื�อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน (IMC) และเครื�องมอืทางการ
ตลาด (4Ps) ให้สอดคล้องกนัภายใต้แผนเดยีวกนัและบรรลุจุดมุ่งหมายเดยีวกนั โดยใช้เครื�องมอื
รว่มกนัดงันี
  
 
ตาราง 2  เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดเชงิบรูณาการ (Integrated MarketingCommunication – 
     IMC) ที�นิยมใช ้

 
 
 
 
 
 

1. การโฆษณา (Advertising) เช่น โทรทศัน์ 12. การจดัศูนยแ์กอบรม (Training Center) 

วทิย ุ   13. การใหบ้รกิาร (Services) 
2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal   14. การใชพ้นกังาน (Employee) 

Selling)   15. การบรรจภุณัฑ(์Packaging) 

3. การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) 16. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื�อนที�
(Transit) 

4. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations - PR) 17. การใชป้้ายต่างๆ (Signage) 
5. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) 18. การใชเ้ครอืข่ายการสื�อสารทาง 

อเิลก็ทรอนิกส ์(Internet) 
6. การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษหรอื 19. การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื�อ(Merchandising) 

การตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing)   20. การใหส้มัปทาน (Licensing) 
7. การจดัแสดงสนิคา้ (Display)   21. คู่มอืสนิคา้ (Manual) 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

 

 
 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion mix) เป็นเครื�องมอืที�ใช้เพื�อให้บรรลุ 
วตัถุประสงคท์างการตดิต่อสื�อสารขององคก์าร ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การตลาด
ทางตรง (Direct marketing) การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) การเผยแพร่ข่าวสาร และการ
ประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relations:PR) และการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal 
selling) (Belch and Belch. 2001: GL10) หรอืเป็นการผสมผสานการใชเ้ครื�องมอื การตดิต่อสื�อสาร
ของบรษิัท เพื�อนําไปสู่กระบวนการส่งเสรมิการตลาด และเพื�อใช้ในการติดต่อโดยตรงกบัตลาด
เป้าหมาย (Semenik. 2002: 563) หรอืเป็นการรวมกนัของการขายโดยใช้ พนักงานขาย การ
โฆษณา การส่งเสรมิการขาย การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ซึ�งมจีดมุ่งหมายที�จะช่วยใหอ้งคก์าร
บรรลุผลสําเรจ็ตามวตัถุประสงคท์างการตลาด (Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-10) หรอื
หมายถึง องค์ประกอบรวมของการใช้ความพยายามในเรื�องของการ ส่งเสริมการตลาด ซึ�ง
ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงาน การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรง การให้
ขา่วและการประชาสมัพนัธ ์หรอืหมายถงึ การประสมประสานการขายโดยใช ้พนักงานขาย และการ
ขายโดยไมใ่ชพ้นกังานขาย ซึ�งนกัการตลาดใชเ้พื�อใหบ้รรลุวตัถุประสงคใ์น การส่งเสรมิการตลาด 
 จากความหมายดงักล่าวจะเหน็ลกัษณะของส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด ซึ�งมกีารจดั 
ประเภทออกเป็น 
  (1) การโฆษณา 
  (2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
  (3) การส่งเสรมิการขาย 
  (4) การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์
  (5) การตลาดทางตรง โดยมรีายละเอยีดของวธิกีารต่างๆ ของแต่ละเครื�องมอื 
  1. การโฆษณา (Advertising) เป็นค่าสื�อต่างๆ ที�จ่ายเพื�อใหเ้กดิการจูงใจ หรอืเป็น
ค่าใช้จ่ายในการนําเสนอที�ไม่ใช้บุคคล เพื�อแจง้ขอ้มลูเกี�ยวกบัสนิค้า ตรายี�ห้อ (Brand) และบรษิทั

8. การจดัโชวร์มู(Showroom) 22. อื�นๆ  
9. การจดัศูนยส์าธติการทาํงานของสนิคา้  

(Demonstration Center)  
10. การจดัสมัมนา (Seminar)  
11. การจดันิทรรศการ (Exhibition)  

 
 ที�มา:เสรวีงษมณฑา.(2547: 110) ครบเครื 
องเรื 
องการสื 
อสารการตลาด 
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หรอืรา้นคา้ หรอืเป็นกจิกรรมทั 
งหมดที� เกี�ยวขอ้งกบัการนําเสนอต่อผูร้บัสาร ซึ�งไม่ใชพ้นักงาน โดย
ระบุถงึผูอุ้ปถมัภร์ายการที�จ่ายคําใช ้จ่ายสําหรบัสื�อที�เกี�ยวขอ้งกบัผลติภณัฑห์รอืองคก์าร โดยทั �วไป
เป็นการใชส้ื�อมวลชนเพื�อจงูใจใหเ้กดิความตอ้งการ ซมีนีิกส(์Semenik. 2002: 555) 
 จากความหมายของการโฆษณาสามารถสรปุประเดน็สาํคญัไดด้งันี
 
 (1) เป็นกจิกรรมการตดิต่อสื�อสารใดๆ ก็ตามที�เกี�ยวขอ้งกบัการเสนอ และ (หรอื) การ
ส่งเสรมิความคดิเหน็เกี�ยวกบัสนิคา้ บรกิาร หรอื ความตดิ 
 (2) มผีูอุ้ปถมัภร์ายการซึ�งตอ้งจา่ยค่าใชจ้า่ยในการโฆษณา 
 (3) เป็นการตดิต่อสื�อสารโดยใชส้ื�อ (Media) ซึ�งถอึว่าเป็นการขายโดยไม่ใช ้พนักงานขาย 
(Nonpersonal selling) 
 
การโฆษณามลีกัษณะดงันี
 
  1.1 การเสนอต่อชุมชน (Public presentation) การโฆษณาเป็นการตดิต่อสื�อสาร กบั
กลุ่มชนจํานวนมาก จึงต้องนําเสนอข้อมูลที�ถูกต้องเกี�ยวกับผลิตภัณฑ์ที�ไม่ผิดกฎหมายและม ี
มาตรฐานที�ด ี
  1.2 การเผยแพรข่า่วสาร (Pervasiveness) การโฆษณาเป็นวธิกีารที�ผูข้ายเสนอ ขอ้มลู
ซํ
ากนัหลายครั 
ง เพื�อใหผู้ซ้ ื
อเกดิการยอมรบัและเปรยีบเทยีบขอ้มลูระหว่างคู่แขง่ขนัต่างๆ 
  1.3 การแสดงความคดิเหน็อย่างกวา้งขวาง (Amplified expressiveness) การโฆษณา
เป็นการแสดงความคดิออกมาในลกัษณะของรปูภาพ เสยีง หรอืสิ�งพมิพ ์เพื�อเผยแพร่ขอ้มลูเกี�ยวกบั
ผลติภณัฑห์รอืบรษิทั 
  1.4 ไม่เกี�ยวกบัคนใดคนหนึ�งโดยเฉพาะ (Impersonality) การโฆษณาเป็นการให ้
ขอ้มลูกบัคนจาํนวนมาก ไมใ่ช่การเสนอขายกบัคนใดคนหนึ�งโดยเฉพาะ 
 2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการนําเสนอข้อมูลเกี�ยวกับ 
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารของบรษิทัโดยบุคคลใดบุคคลหนึ�ง หรอืกลุ่มเลก็ๆ ของบุคคลกบัลูกค้ารายใด
รายหนึ�ง หรอืกลุ่มลูกค้า  หรอืเป็นการติดต่อสื�อสารโดยใช้พนักงาน เพื�อจูงใจให้บุคคลเกิดการ
ตดัสนิใจซื
อ โดยเป็นการตดิต่อทางตรงแบบเผชญิหน้ากนั เพื�อนําเสนอผลติภณัฑต่์อลูกค้าซึ�งเป็น
กลุ่มเป้าหมาย โดยบุคคลที�เป็นตวัแทนขององค์การในการขายผลติภณัฑ์ หรอืเป็นการเสนอขาย
ผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอื ความคดิ ซึ�งเป็นการขายแบบเผชญิหน้ากบัลูกคา้ที�คาดหวงัโดยตวัแทนขาย
ของบรษิทั เพื�อทําให้ เกดิการขายขึ
น  หรอืเป็นการสื�อสารระหว่างพนักงานขาย กบัลูกค้าโดยใช้
ความพยายามในการจูงใจลูกคา้ เพื�อให้เกดิการซื
อผลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร หรอืคลอ้ยตามความคดิ
นั 
น การขายโดยใชพ้นกังานขาย มคีุณสมบตัติงันี
 ซมีนิีกส ์(Semenik. 2002: 562) 
  2.1 การเผชญิหน้าระหว่างบุคคล (Personal Confrontation) การใช้พนักงาน ขาย
เป็นการขายแบบเผชญิหน้าระหว่างบุคคลสองคนขึ
นไป ผู้ขายสามารถสงัเกตลกัษณะและความ
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ต้องการของผู้ซื
อได้อย่างใกลชัดิ และสามารถปรบัปรุงการเสนอขายได้ทนัททีนัใด เพื�อกระตุ้นให้
ลกูคา้เกดิความตอ้งการและเกดิการตดัสนิใจซื
อ 
  2.2 การสรา้งความสมัพนัธอ์นัด ี(Cultivation) การใชพ้นักงานขาย (Salesman) หรอื
ตวัแทนขาย (Sales representatives) จะช่วยสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้เพื�อจงูใจใหเ้กดิการ
ซื
อ 
  2.3 การตอบสนอง (Response) การใชพ้นักงานขายจะทําใหท้ราบผลการเสนอ ขาย
ไดท้นัททีนัใด เพราะลกูคา้จะตอ้งตอบรบัหรอืปฏเิสธ 
 3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นกจิกรรมการตลาดซึ�งจดัหาสิ�งจงูใจที�ม ี
ค่าพเิศษสําหรบัผู้บรโิภค (Consumer) ผู้จดัจําหน่าย (Distributors) และหน่วยงานขาย (Sales 
force) เพื�อกระตุ้นให้ขายสนิค้าได ้หรอืเป็นกจิกรรมการตลาด ซึ�งเพิ�มคุณค่าใหก้บัผลติภณัฑห์รอื
บรกิารภายในเวลาที�จาํกดั และจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกดิการซื
อ ความร่วมมอืจากผูจ้ดัจาํหน่าย หรอืการ
ใช้ความพยายามจากหน่วยงานขาย หรอืเป็นการใช้เทคนิคการดงึดูดใจในระยะสั 
น เพื�อกระตุ้นให้
เกดิการซื
อ สนิค้าและบรกิาร หรอืเป็นกจิกรรมการส่งเสรมิที�นอกเหนือ จากการโฆษณา การขาย
โดยใชพ้นกังานขาย และการประชาสมัพนัธซ์ึ�งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใชห้รอืการซื
อ
ของลูกค้าคนสุดท้ายหรอืบุคคลอื�นในช่องทางการส่งเสรมิการขาย สามารถแบ่งออกเป็นประเภท
ใหญ่ๆ ได ้3 ประเภทคอื 
  3.1 การส่งเสรมิการขายที�มุ่งสู่ผู้บรโิภค (Consumer promotion หรอื Consumer 
sales promotion) เป็นการส่งเสรมิที�มุ่งกระตุ้นใหผู้้บรโิภคเกดิพฤตกิรรมการซื
อ การส่งเสรมิการ
ขายถอืเป็นกจิกรรมการส่งเสรมิการตลาด การโฆษณา และการขาย โดยมุ่งที�การชกัชวนใหผู้บ้รโิภค
เกดิการทดลองใช ้การซื
อ และการซื
อซํ
า หรอืเรยีกว่า กลยุทธด์งึ (Pull strategy) ไดแ้ก่ การแจก
สนิค้าตวัอย่าง บตัรลดราคา การให้เงนิรางวลั การแข่งขนั การใช้แสตมป์การค้า การแสดงสนิค้า 
เป็นตน้ 
  3.2 การส่งเสรมิการขายที�มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion หรอื Trade sales 
promotion) เป็นการส่งเสรมิการขายต่างๆ โดยมุ่งที�ผู้ค้าส่ง (Wholesaler seller) ผู้ค้าปลกี 
(Retailer) และผู้ขาย (Vender) ตวัอย่างเช่น โปรแกรมสิ�งจูงใจ การจดัแสดงสนิค้า การประกวด 
ยอดขาย การบรหิารสนิค้าในรา้นค้า การใช้วสัดุจดัแสดงสนิค้า ณ จุดซื
อ (Point of purchase 
materials)(Semenik. 2002:566) การส่งเสรมิการขายที�มุ่งสู่คนกลาง ไดแ้ก่ การให้ส่วนลดการค้า 
การแถมสนิคา้ การใหส้่วนลดสนิคา้ การใหก้ารสนบัสนุน การจดัการโฆษณาการแข่งขนัทํา ยอดขาย
ระหว่างผูข้าย ซมีนิีกส ์(Semenik. 2002:566) 
  3.3 การส่งเสรมิการขายที�มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales force promotion) หรอืการ
กระตุ้นพนักงานขายหรอืหน่วยงานขาย (Sales force) เป็นการกระตุ้นพนักงานขายให้ใช้ความ
พยายามในการขายให้มากขึ
นกว่าเดมิ ได้แก่ การให้โบนัส การแข่งขนัระหว่างพนักงานขาย และ
การจดัประกวดการขาย 
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 แมว้่าเครื�องมอืการส่งเสรมิการขายจะมมีากมาย แต่กม็คีุณสมบตัทิี�เหน็เด่นชดั คอื 
 (1) เป็นการตดิต่อสื�อสาร (Communication) การส่งเสรมิการขายทําใหเ้กดิความ ตั 
งใจ 
และใหข้อ้มลูเกี�ยวกบัผลติภณัฑ ์
 (2) เป็นสิ�งกระตุน้ (Incentive) หรอืเป็นการจดัสิ�งที�มคีุณค่าพเิศษที�จะมอบใหก้บัผู ้บรโิภค
หรอืผูข้าย 
 (3) เป็นการชกัจูง (Invitation) ให้เกิดการซื
อหรอืใชคัวามพยายามในระยะเวลาที� 
กําหนดให ้
 4. การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations:PR) มี
ลกัษณะดงันี
 
 การใหข้า่ว (Publicity) เป็นการสื�อสารทางการตลาดและการบรหิาร ซึ�งเกี�ยวขอ้งกบัชุมชน
ที�ธุรกิจเผชิญอยู่ หรือเป็นการใชัความพยายามร่วมกันในการที�จะ สร้างภาพลักษณ์ที�ดีให้กับ
ผลิตภณัฑ์ในจติใจของชุมชน โดยการสนับสนุนกิจกรรมในเรื�องใดเรื�อง หนึ�ง เพื�อการเผยแพร่
ข่าวสารที�สําคญัทางการค้าผ่านสื�อมวลชนในวงกว้าง เช่น สื�อวิทยุ โทรทศัน์ ฯลฯ หรอืเป็นการ
เผยแพร่ข่าวที�เกี�ยวข้องกบับุคคลหรอื บรกิาร ซึ�งปรากฏอยู่ในป้ายประกาศหรอืสื�อสิ�งพมิพ์ต่างๆ 
หรอืเป็นรูปแบบ พเิศษของการประชาสมัพนัธ์โดยเป็นการติดต่อสื�อสารเกี�ยวกับผลติภณัฑ์ของ
องคก์าร หรอื นโยบายขององคก์ารผ่านสื�อโดยไม่ต้องจ่ายเงนิสําหรบัองคก์ารที�อุปถมัภร์ายการ การ
ให้ข่าวถอืว่าเป็นการส่งเสรมิการขาย ซึ�งเป็นกจิกรรมหนึ�งของ การประชาสมัพนัธ์โดยไม่ใช้บุคคล
และไมม่กีารจา่ยเงนิจากองคก์ารที�ไดร้บัผลประโยชน์ ซมีนิีกส ์(Semenik. 2002: 563) 
 การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations: PR) เป็นความพยายามในการตดิต่อสื�อสาร ซึ�ง 
ออกแบบมาเพื�อสร้างทศันคติที�ดต่ีอองค์การ และผลิตภณัฑ์ขององค์การ หรอืเป็นหน้าที�ในการ
ตดิต่อสื�อสารทางการตลาดและการบรหิารจดัการ ซึ�งเกี�ยวขอ้งกบัการพบปะกบัสาธารณะ โดยบรษิทั
จะเป็นผูจ้ดัเตรยีมองคป์ระกอบต่างๆ เอง ซมีนิีกส ์(Semenik. 2002:563) 
  4.1 สรา้งความเชื�อถอืไดส้งู (High credibility) ในกรณทีี�เป็นข่าวเกี�ยวกบัผลติภณัฑจ์ะ
สรา้งความเชื�อถอืใหเ้กดิขึ
นกบัผูบ้รโิภคไดม้าก เนื�องจากข่าวสารเกดิจากสื�อมวลชน (หนังสอืพมิพ์
วทิยุ โทรทศัน์) ซึ�งเป็นผูใ้ห้ข่าวเอง จะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื�อถอืไดม้ากกว่าขอ้มลูที�ผู้ขายหรอื
ผูผ้ลติให ้
  4.2 เป็นขอ้มลูที�ปลอดภยั (Off guard) ในกรณีนี
เป็นการใหข้อ้มลูในรปูข่าวสาร แบบ
ให้ข้อเทจ็จรงิจากสื�อมวลชนแทนที�จะเป็นการติดต่อสื�อสารแบบชกัจูงลูกค้า จงึถอืว่าเป็นข้อมูลที�
ปลอดภยัสาํหรบัผูร้บัขา่วสาร 
  4.3 การแสดง (Dramatization) เป็นการประชาสัมพันธ์เพื�อแสดงข้อมูลเกี�ยวกับ 
ผลติภณัฑห์รอืบรษิทั 
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 5. การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) เป็น
ระบบทางการตลาดที�มปีฏกิริยิาตอบกลบัโดยใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึขอ้มลูและมกีารซื
อผลติภณัฑโ์ดย ใช้
สื�อต่างๆ ที�หลากหลาย หรอืเป็นรปูแบบของการค้าปลกี ที�ไม่ต้องใชร้า้นคา้ แต่จะใช้การโฆษณาใน
การตดิต่อกบัผูบ้รโิภค เพื�อใหเ้กดิการตดัสนิใจซื
อผลติภณัฑ ์โดยไม่ต้องไปซื
อสนิคา้ที�รา้น หรอืเป็น
ระบบทางการตลาด ซึ�งองค์การมกีารสื�อสารโดยตรงกบัลูกค้าเพื�อทําใหเ้กดิการตอบสนองหรอืการ
เจรจา ซื
อขาย 
 นกัการตลาดจะใชก้ารตลาดทางตรง เพื�อส่งเสรมิผลติภณัฑแ์ละสรา้งใหเ้กดิการตอบสนอง
ในทนัททีนัใด ประกอบด้วยการขายทางโทรศพัท์ จดหมายตรง แคตตาลอก โทรทศัน์ วทิยุ หรอื 
หนงัสอืพมิพท์ี�จงูใจใหผู้บ้รโิภคตอบกลบัเมื�อจะซื
อ เพื�อรบัของตวัอยา่ง หรอืนําคูปองจากสื�อไปใช ้ใน
กรณีที�เป็นการโฆษณาเพื�อให้กลุ่มเป้าหมายมกีารตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ�งเราเรยีกว่า การ 
โฆษณาเพื�อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising)  
 
ตาราง 3 แสดงรายละเอยีดของวธิกีารต่างๆ ในส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด 
  
1. การโฆษณา (Advertising) 2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย  

(Personal selling) 
1.1 สิ�งตพีมิพแ์ละสื�อกระจายเสยีง (Print and 
broadcast ads.) 
1.2 โฆษณาที�ตดิอยูภ่ายนอกบรรจภุณัฑ ์
(Packaging outer) 
1.3 โฆษณาที�ตดิอยูภ่ายในบรรจภุณัฑ ์
(Packaging inserts) 

2.1 การเสนอขาย (Sales presentations) 
2.2 การประชุม (Sales meetings) 
2.3 การสื�อสารทางการตลาด (Telemarketing) 
2.4 โปรแกรมใหส้ิ�งจงูใจพนักงานขาย (Incentive 
program) 
2.5 ตวัอยา่งสนิคา้ที�จะขาย (Samples) 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
1.4 ไปรษณยี ์(Mailings) 
1.5แคตตาลอ็ก (Catalogs) 
1.6 ภาพยนตร ์(Motion pictures) 
1.7 นิตยสาร (Magazines) 
1.8 แผ่นพบัและรปูเล่ม (Brochures and 
booklets) 
1.9 โปสเตอรแ์ละใบปลวิ (Posters and leaflets) 
1.10 สมดุรายการ (Directories) 
1.11 โฆษณาที�ตพีมิพซ์ํ
า (Reprints of ads.) 
1.12 ป้ายโฆษณา (Billboards) 
1.13 เครื�องหมายที�ใชใ้นการจดัแสดงสนิคา้ 
(Display signs) 
1.14 การจดัแสดงสนิคา้ ณ จดุซื
อ (Point of 
purchase displays) 
1.15 วสัดุโสดทศันูปกรณ์ (Audiovisual 
materials) 
1.16 สญัลกัษณ์และโลโก ้(Symbol and logos) 

ฯลฯ 

3. การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) 4. การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity 
and Public Relations:PR)  

3.1 แขง่ขนั เกม ชงิโชค (Contests, games, 
sweepstakes) 
3.2 ลอ็ตเตอรร์ ี(Lotteries) 
3.3 ของแถมและของรางวลั (Premiums and 
gifts) 
3.4 การแจกของตวัอยา่ง (Sampling) 
3.5 การแสดงสนิคา้และนิทรรศการ (Fairs and 
trade shows exhibitions) 
3.6 การสาธติสนิคา้ (Demonstration) 
3.7 การแจกคูปอง (Coupons) 

4.1 การใหส้มัภาษณ์ (Press kits) 
4.2 สุนทรพจน์ (Speeches) 
4.3 การสมัมนา (Seminars)  
4.4 รายงานประจาํปี (Annual reports) 
4.5 การบรจิาคเพื�อการกุศล (Charitable 
donations) 
4.6 การเป็นสปอนเซอร ์(Sponsorships) 
4.7 การตพีมิพเ์อกสาร (Publications) 
4.8 การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัชุมชน 
(Community relations) 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

 

3.8 การคนืเงนิ (Rebates) 
3.9 สนิเชื�ออตัราดอกเบี
ยตํ�า (Low interest 
financing) 
3.10 ส่วนยอมใหจ้ากการแลกซื
อสนิคา้ (Trade 
in allowances) 
3.11แสตมป์การคา้ (Trading stamp) 
3.12 สิ�งผกูตดิกบัสนิคา้ (Tie-ins) 
3.13 การใหค้วามบนัเทงิ (Entertainment) 
ฯลฯ 
 

4.9การลอบบี
 (Lobbyings) 
4.10 สื�อเฉพาะ (Identity media) 
ฯลฯ 

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing)  
5.1แคตตาลอ็ก (Catalog) 
5.2 จดหมายตรง (Direct mail) 
5.3 การสื�อสารทางการตลาด (Telemarketing) 
5.4 การเลอืกซื
อทางเครื�องอเิลก็ทรอนิกส ์
(Electronic shopping) 
5.5 การเลอืกซื
อทางโทรทศัน์ (Television 
shopping) 
5.6 การใชส้ื�อนิตยสาร (Magazine) 
5.7 การใชส้ื�อหนงัสอืพมิพ ์(Newspaper) 
5.8 การใชส้ื�อวทิย ุ(Radio) 
5.9 การใชเ้ครื�องโทรสาร (Fax mail) 
5.10 ไปรษณยีอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-mail) 
5.11 เครื�องบนัทกึเสยีง (Voice mail) 
5.12 อนิเทอรเ์น็ต (Internet) 
ฯลฯ 

 

  
 ที�มา:ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546) การบรหิารการตลาดยคุใหม ่(ฉบบัปรบัปรงุปี 2546: 559)  
  
 จากการศึกษาวจิยัรวมถึงทฤษฎีที�เกี�ยวข้องต่างๆ ทําให้ผู้วจิยัเล็งเห็นว่าการจะดําเนิน
ธุรกจิในภาวะเทคโนโลยกีารสื�อสารที�มกีารพฒันาไปอยา่งรวดเรว็นั 
น ต้องอาศยัการสื�อสารการตลาด 
(IMC) เป็นเครื�องมอืที�สําคญัเขา้มาช่วยในการวางแผนการตลาด โดยเฉพาะการทําการตลาดรวม
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การใหบ้รกิารบนระบบออนไลน์ที�ช่วยส่งเสรมิศกัยภาพทางการแข่งขนัเพื�อนใหเ้ขา้กบักลุ่มลูกคา้ได้
มากขึ
น และสามารถสื�อสารกบัลูกคา้ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั   เครื�องมอื
ทางการตลาดจงึเป็นอกีปจัจยัที�จะช่วยทําให้ผู้ประกอบการสามารรถบรรลุเป้าหมายทางการตลาด 
ผูว้จิยัจงึนําปจัจยัดงักล่าวมาเป็นสมมตุกิารวจิยัและออกแบบสอบถามที�ใชใ้นการศกึษาวจิยั 
 
5. ทฤษฏีและแนวคิดที�เกี�ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ผูบ้รโิภค (Consumer) คอืผู้ที�มคีวามต้องการซื
อ (Needs) มอืํานาจซื
อ (Purchasing 
power) ทําให้เกดิพฤติกรรมการซื
อ (Purchasing behavior) และพฤตกิรรมการใช้ (Using 
behavior) ดงันี
 
 1. ผูบ้รโิภคเป็นบุคคลที�มคีวามตอ้งการ (Needs) การที�จะถอืว่าใครเป็นผูบ้รโิภคนั 
นบุคคล
นั 
นต้องมคีวามต้องการผลติภณัฑ์หรอืบรกิารแต่ถ้าบุคคลนั 
นไม่มคีวามต้องการก็จะไม่ใช่ผู้บรโิภค
ความต้องการนั 
นต้องเป็นนามธรรมเป็นความต้องการพื
นฐานเบื
องต้นที�ไม่ใช่กล่าวถึงสินค้าแต่
กล่าวถงึสิ�งที�เกดิขึ
นเกี�ยวกบัตวับุคคลสนิคา้และบรกิารต่างๆกส็ามารถนําออกมาขายเพื�อตอบสนอง
ความตอ้งการขั 
นปฐมภมูไิด ้
 2. ผูบ้รโิภคเป็นผูท้ี�มอีํานาจซื
อ (Purchasing power) ผูบ้รโิภคจะมแีค่เพยีงความต้องการ
อยา่งเดยีวไมไ่ดแ้ต่ตอ้งมอีํานาจซื
อดว้ยฉะนั 
นการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต้องวเิคราะหไ์ปที�
ตวัเงนิของผูบ้รโิภคดว้ย 
 3. การเกดิพฤตกิรรมการซื
อ (Purchasing behavior) ผูบ้รโิภคซื
อที�ไหนซื
อเมื�อใดใครเป็น
คนซื
อใชม้าตรการอะไรในการตดัสนิใจซื
อมากกน้อยแค่ไหน 
 4. พฤตกิรรมการใช ้ (Using behavior) ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชอ้ย่างไรเช่นซื
อกี�ครั 
ง
ครั 
งละเท่าไหรซ่ื
อกบัใครเป็นตน้ 
 พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคถูกกําหนดดว้ยลกัษณะทางกายภาพ (Physical) และลกัษณะทาง
กายภาพถูกกําหนดดว้ยสภาพจติวทิยา (Psychological) สภาพจติวทิยาถูกกําหนดดว้ยครอบครวั 
(Family) ครอบครวัถูกกําหนดดว้ยสงัคม (Social) รวมถงึสงัคมถูกกําหนดดว้ยวฒันธรรมของแต่ละ
ทอ้งถิ�น (Cultural) ซึ�งทั 
งหมดนี
ตอ้งคาํนึงถงึพฤตกิรรมการซื
อและพฤตกิรรมการใชข้องผูบ้รโิภค เสร ี
วงษ์มณฑา (2542: 32)  
 ลาวดอนและเดลลา (ฉัตรยาพร เสมอใจ. 2546: 10; อ้างองิจาก Loudon; & Della. 1993) 
กล่าวว่าพฤตกิรรมผู้บรโิภค (Consumer behavior) หมายถึงกระบวนการตดัสนิใจและกจิกรรม
กายภาพที�บุคคลกระทําเมื�อเขาทําการประเมนิ (Evaluating) แสวงหาและครอบครอง (Acquiring) 
การใช ้(Using) หรอืบรโิภค (Consuming) สนิคา้และบรกิาร (Goods and Services)  
 ชฟิแมนและคานัค (ฉัตรยาพร เสมอใจ. 2546: 10; อ้างองิจากSchiffman; & Kanuk. 
1997) กล่าวว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึพฤตกิรรมของบุคคลในการคน้หา (Searching) การซื
อ 
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(Purchasing) การใช ้(Using) การประเมนิ (Evaluating) และการดําเนินการ (Disposing) เกี�ยวกบั
สนิคา้หรอืบรกิารโดยคาดหวงัว่าสิ�งเหล่านั 
นจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้ 
 เอ็นเกลแบลค็เคลและไมเนียด (ฉัตรยาพร เสมอใจ. 2546: 10; อ้างองิจาก Engel 
Blackell; &Miniard. 1993) กล่าวว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึกระบวนการตดัสนิใจและลกัษณะ
กจิกรรมของแต่ละบุคคลในการประเมนิ (Evaluating) การจดัหา (Acquiring) การใช ้ (Using) และ
การดาํเนินการ (Disposing) เกี�ยวกบัสนิคา้และบรกิาร  
 เนื�องด้วยผูบ้รโิภคมคีวามแตกต่างกนัในลกัษณะประชากรอยู่หลายประเดน็เช่นดา้นอายุ
รายไดร้ะดบัการศกึษาและรสนิยมเป็นต้นทําใหม้กีารซื
อสนิคา้และบรกิารหลากหลายชนิดไปบรโิภค
นอกจากลักษณะประชากรศาสตร์ดังกล่าวยงัมีปจัจยัอื�นๆอีกที�ทําให้มีการบริโภคแตกต่างกัน 
ทําใหน้ักการตลาดต้องศกึษาและวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค(Analyzing Consumer Behavior) 
การค้นหาหรอืวจิยัเกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื
อและการใช้ของผู้บรโิภคเพื�อทราบถึงลกัษณะความ
ตอ้งการและพฤตกิรรมการซื
อและการใชข้องผูบ้รโิภคคําตอบที�จะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถจดักล
ยทุธก์ารตลาด(Marketing Strategies) ที�สามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม
สุปญัญา ไชยชาญ (2543: 121) 
 ศิริวรรณ เสรีร ัตน์และคณะ (2541: 124) สรุปความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึ�งผูบ้รโิภคทําการคน้หา การซื
อ การใช ้การประเมนิผล 
การใช้สอย ผลิตภณัฑ์ และการบรกิาร ซึ�งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรอืหมายถึง 
การศกึษาพฤตกิรรม การตดัสนิใจ และ การกระทําของผูบ้รโิภคที�เกี�ยวกบัการซื
อ และการใชส้นิค้า 
นกัการตลาดจาํเป็นตอ้ง ศกึษา และวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคดว้ยเหตุผลหลายประการ กล่าวคอื 

1. พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมผีลต่อกลยุทธก์ารตลาดของธุรกจิ และมผีลทําใหธุ้รกจิประสบ 
ความสาํเรจ็ ถา้กลยทุธก์ารตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้

2.  เพื�อใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคดิทางการตลาดที�ว่า การทาํใหล้กูคา้พงึพอใจ 
 จากความหมายทั 
งหมดที�กล่าวมาพอจะสรุปรวมได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง
พฤติกรรมของบุคคลที�เกี�ยวข้องกับการซื
อและการใช้สินค้าและบริการโดยผ่านกระบวนการ
แลกเปลี�ยนที�บุคคลตอ้งการโดยมกีารตดัสนิใจทั 
งก่อนและหลงัการกระทําซึ�งมอีทิธพิลมาจากปจัจยัที�
อยูภ่ายในของบุคคลและปจัจยัที�อยูภ่ายนอกของบุคคล 
 
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค(A Model of Consumer Behavior) 
 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจที�ทํา
ให้เกดิการตดัสนิใจซื
อผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริ�มต้นจากการที�เกดิสิ�งกระตุ้น (Stimulus) ที�ทําใหเ้กดิ
ความต้องการ สิ�งกระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื
อ ซึ�งเปรยีบเสมอืนกล่องดําซึ�งผูผ้ลติ
หรอืผูข้ายไมส่ามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื
อจะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผู้
ซื
อ แลว้จะมกีารตอบสนองของผูซ้ื
อหรอื การตดัสนิใจของผูซ้ื
อ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2541)  
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 จุดเริ�มต้นของการทําความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้ซื
อ คือการศึกษาถึง "โมเดลสิ�ง
กระตุน้และการตอบสนอง" (Stimulus-Response Model) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงรปูแบบพฤตกิรรมผูซ้ื
อ และปจัจยัที�มต่ีออทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื
อของ
ผูบ้รโิภค 

 
 ที�มา: Kotler. (2000). Marketing management. P.184. 
 
 จุดเริ�มต้นของโมเดลนี
อยู่ที�มสีิ�งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกดิความต้องการก่อน แลว้ทําให้
เกดิการตอบสนอง (Response) ดงันั 
นโมเดลนี
อาจเรยีกว่า S – R Theory โดยมรีายละเอยีดของ
ทฤษฎดีงันี
  
 1. สิ�งกระตุ้น (Stimulus) สิ�งกระตุ้นอาจเกดิขึ
นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ�งกระตุ้นภายนอก 
เพื�อให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการผลติภณัฑ์   สิ�งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื
อสนิค้า 

กล่องดาํหรือ 
ความรู้สึกนึกคิด

สิ�งกระตุ้นภายนอก (Stimulus= S) 

สิ�งกระตุน้ทางการ
ตลาด

สิ�งกระตุน้อื�นๆ 

- ผลิตภณัฑ ์

-ราคา 

- การจดัจาํหน่าย 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมีอง 
วฒันธรรม 

ลกัษณะของผูซื้-อ 
(Buyer’s characteristics) 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรมและปัจจยั

ดา้นสงัคม 
2. ปัจจยัส่วนบุคคล 

การตอบสนองของผูซื้-อ (Response= 

การตดัสินใจซื-อ 

1. การทดลอง  

การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกราคา 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซื-อ 
ปริมาณในการซื-อ 

พฤติกรรม
ภายหลงัการซื-อ 
(Post 

ขั-นตอนการตดัสินใจของผูซื้-อ 
(Buyer’s decision process) 

1. การรับรู้        2.การคน้หาขอ้มูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. การตดัสินใจซื-อ 

สภาพแวดลอ้มทางสงัคมและวฒันธรรม 
(Socio cultural environment) 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 2. ปัจจยัดา้นสงัคม 

1.1 วฒันธรรมพื-นฐาน 

1.2 วฒันธรรมยอ่ย 

1.3 ชั-นสงัคม 

2.1 กลุ่มอา้งอิง 

2.2 ครอบครัว 

2.3 บทบาทและ

3. ปัจจยัส่วนบุคคล 
3.1 อาย ุ

3.2 วงจรชีวติครอบครัว 

3.3 อาชีพ 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ

หรือรายได ้
3.5 การศึกษา 

4. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
4.1 การจูงใจ 

4.2 การรับรู้ 

4.3 การเรียนรู้ 

4.4 ความเชื�อถือ 

4.5 ทศันคติ 

บุคลิกภาพ
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(Buying Motive) ซึ�งอาจใชเ้หตุจงูใจซื
อดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจงูใจใหซ้ื
อดา้นจติวทิยา (อารมณ์) ก็
ได ้สิ�งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 
  1.1 สิ�งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ�งกระตุ้นที�เกี�ยวขอ้งกบัส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย 
   1. สิ�งกระตุ้นด้านผลติภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์ห้เหมาะสม
ทนัสมยัเป็นที�สนใจ 
   2. สิ�งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบั
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 
   3. สิ�งกระตุ้นดา้นการจดัช่องทางการจาํหน่าย (Distribution หรอื Place) เช่น จดั
จาํหน่ายผลติภณัฑใ์หผู้บ้รโิภคเขา้ถงึไดง้า่ย  
   4. สิ�งกระตุ้นดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การใชค้วาม การสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทั �วไปเหล่านี
 ถอืว่าเป็นสิ�งกระตุน้ความตอ้งการซื
อ 
  1.2 สิ�งกระตุ้นอื�นๆ (Other Stimulus) เป็นสิ�งกระตุ้นความต้องการผู้บรโิภคที�อยู่
ภายนอกองคก์ารซึ�งบรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิ�งกระตุน้เหล่านี
ไดแ้ก่ 
   1. สิ�งกระตุน้ทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้องผูบ้รโิภค
เหล่านี
มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
   2. สิ�งกระตุ้นทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ด้านฝาก – 
ถอนเงนิอตัโนมตัสิามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึ
น 
   3. สิ�งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิ�ม
หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ�งจะมอีทิธพิลต่อการเพิ�มหรอืลดความตอ้งการของผูซ้ื
อ 
   4. สิ�งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคซื
อสนิคา้ในเทศกาล 
 2. กล่องดําหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื
อ (Buyer’s Black Box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื
อ
ที�เปรยีบเสมอืนกล่องดาํ (Black Box) ซึ�งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จงึต้องพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื
อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื
อได้รบัอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื
อ และ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื
อ 
  2.1 ลกัษณะของผูซ้ื
อ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื
อที�มอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆ คือ ปจัจยัด้านวฒันธรรม ปจัจยัด้านสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัด้านจติวิทยา ซึ�ง
รายละเอยีดในแต่ละลกัษณะจะกล่าวถงึในหวัขอ้ปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
  2.2 กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื
อ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ยขั 
นตอน 
คอื การรบัรู้ ความต้องการ (ปญัหา) การค้นหาขอ้มูลการประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจ และ
พฤตกิรรมภายหลงัการซื
อ  
 3. การตอบสนองของผูซ้ื
อ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจซื
อของผูบ้รโิภคหรอืผู้
ซื
อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี
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  3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice)  
  3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice)  
  3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) 
  3.4 การเลอืกเวลาในการซื
อ (Purchase Timing)  
  3.5 การเลอืกปรมิาณการซื
อ (Purchase Amount)  
 
 ขั <นตอนในการตดัสินใจซื<อ 
 ขั 
นตอนในการตดัสนิใจซื
อ (Buying decision process) เป็นลําดบัขั 
นตอนในการตดัสนิใจ 
ซื
อของผูบ้รโิภค จากการสํารวจรายงานของผู้บรโิภคจาํนวนมากในกระบวนการซื
อพบว่า ผู้บรโิภค
ผ่าน กระบวนการ 5 ขั 
นตอน คอื การรบัรูถ้งึความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลูการประเมนิผลทางเลอืก 
การตดัสนิใจซื
อ และพฤตกิรรมภายหลงัการซื
อ ซึ�งแสดงใหเ้หน็ว่ากระบวนการซื
อเริ�มต้นก่อนการซื
อ
จรงิๆ และมผีลกระทบหลงัจากการซื
อ คริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 219) 
 1. การรบัรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) หรอืการรบัรู้ปญัหา (Problem 
recognition) การที�บุคคลรบัรูถ้งึความต้องการภายในของตน ซึ�งอาจเกดิขึ
นเองหรอืจากสิ�งกระตุ้น 
เช่น ความหวิ ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจบ็ปวด ฯลฯ ซึ�งรวมถงึความต้องการ
ของ ร่างกาย (Physiological needs) และความต้องการที�เป็นความปรารถนา (Agonized needs) 
อนัเป็น ความต้องการดา้นจติวทิยา (Psychological needs) สิ�งเหล่านี
เกดิขึ
นเมื�อถงึระดบัหนึ�งจะ
กลายเป็น สิ�งกระตุ้น บุคคลจะเรยีนรูถ้งึวธิทีี�จะจดัการกบัสิ�งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดตี ทําให้
เขารูว้่า จะตอบสนองสิ�งกระตุ้นอย่างไร งานที�สําคญัของนักการตลาดในขั 
นกระตุ้นความต้องการนี
ม ี
2 ประการ คอื 
  1.1 นักการตลาดต้องเข้าใจสิ�งกระตุ้นเกี�ยวกับผลิตภณัฑ์ที�มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
ตวัอยา่งเช่น นกัการตลาดตอ้งระลกึว่า รถยนต์สามารถตอบสนองความต้องการดา้นความสะดวกใน 
การเดินทาง รถยนต์สามารถให้ความพอใจด้านสถานภาพในลงัคม ทําให้เกิดความตื�นเต้นจาก
ขอบเขต ที�รถยนต์สามารถตอบสนองสิ�งกระตุ้นได้หลายอย่าง ซึ�งทําให้บุคคลเกิดความต้องการ
อยากเป็น เจา้ของรถยนตอ์ยา่ง แทจ้รงิ 
  1.2 แนวความคดิกระตุ้นความต้องการ จะช่วยให้นักการตลาดระลกึว่าระดบัความ
ต้องการสําหรบัผลติภณัฑจ์ะเปลี�ยนแปลงตลอดเวลา นักการตลาดต้องสามารถจดัเหตุการณ์ต่างๆ 
ดา้นจงัหวะเวลาเพื�อกระตุน้ความตอ้งการ 
 2. การค้นหาขอ้มลู (Information search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ�งที� 
สามารถสนองความต้องการอยู่ใกลก้บัผู้บรโิภค ผู้บรโิภคจะดําเนินการเพื�อให้เกดิความพอใจทนัท ี
เช่น บุคคลที�เกดิความหวิมองเหน็รา้นอาหารและเขา้ไปซื
ออาหารบรโิภคทนัท ีแต่ในบางครั 
งความ
ต้องการที�เกิดขึ
นไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ทนัที ความต้องการจะถูกจดจําไว้ เพื�อ
หาทางสนองความ ต้องการในภายหลงั เมื�อความต้องการถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มาก จะทําให้เกิด
การปฏบิตัใินภาวะอยา่ง หนึ�ง คอื ความตั 
งใจใหไ้ดร้บัการสนองความต้องการ เขาจะพยายามคน้หา 
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ขอ้มลูเพื�อหาทางสนอง ความต้องการที�ถูกกระตุ้น ดงันั 
นนักการตลาดจงึต้องใหค้วามสนใจเกี�ยวกบั
แหล่งข้อมูลซึ�งผู้บรโิภค แสวงหา และอทิธพิลที�เกี�ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมการเลอืก แหล่งขอ้มูลของ
ผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 4 กลุ่ม คอื 
  2.1 แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื�อนสนิท เพื�อนบา้น คนรูจ้กั 
ฯลฯ 
  2.2 แหล่งการค้า (Commercial sources) ได้แก่ สื�อการโฆษณา พนักงานขาย 
ตวัแทน การคา้ การบรรจภุณัฑก์ารจดัแสดงสนิคา้ ฯลฯ 
  2.3 แหล่งชุมชน (Public sources) ไดแ้ก่ สื�อมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้รโิภค ฯลฯ 
  2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) ไดแ้ก่ การควบคุม การตรวจสอบ 
การใชส้นิคา้ เป็นตน้ 
  2.5 แหล่งทดลอง (Experimental sources) ได้แก่ หน่วยงานที�สํารวจคุณภาพ
ผลติภณัฑ ์หรอืหน่วยวจิยัภาวะตลาดของผลติภณัฑป์ระสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภคในการทดลองใช้
ผลติภณัฑ ์ฯลฯ 
 อทิธพิลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกนัตามชนิดของผลติภณัฑ์ และลกัษณะส่วนบุคคล
ของ ผูบ้รโิภค โดยทั �วไปผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูต่างๆ จากแหล่งการคา้ ซึ�งนักการตลาดควบคุมการให้
ข้อมูลได้ แต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื
อของผู้บริโภคแตกต่างกัน การพิจารณา
ความสําคญัของ แหล่งข้อมูลโดยสมัภาษณ์ผู้บรโิภคว่าผู้บรโิภครู้จกัผลิตภณัฑ์ได้อย่างไร และ
แหล่งขอ้มลูอะไรที�ม ีอทิธพิลมากต่อผูบ้รโิภค 
 3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives) เมื�อผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูมาแล้ว 
จากขั 
นที�สอง ผูบ้รโิภคจะเกดิความเขา้ใจและประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ นกัการตลาดจาํเป็นต้องรูถ้งึ 
วธิกีารต่างๆ ที�ผูบ้รโิภคใชใ้นการประเมนิผลทางเลอืกกระบวนการประเมนิผลไม่ใช่สิ�งที�ง่าย และไม่
ใช ้กระบวนการเดยีวที�ใชก้บัผูบ้รโิภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผู้ซื
อคนใดคนหนึ�งในทุกสถานการณ์
การซื
อ กระบวนการประเมนิผลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมคีงันี
 
  3.1 คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์(Product attributes) กรณีนี
ผูบ้รโิภคจะพจิารณาผลติภณัฑ์
ว่า มีคุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ�งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ�ง คุณสมบัติของ
ผลติภณัฑ ์ในความรูส้กึของผู้ซื
อสําหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั คุณสมบตัต่ิางๆ ของ
ผลติภณัฑ ์นอกจากทําให้เกดิความสนใจโดยทั �วๆ ไปแล้ว ผู้บรโิภคจะมคีวามต้องการแตกต่างกนั 
สิ�งที�สนใจ แตกต่างกนั นักการตลาดจงึแบ่งตลาดสําหรบัผลติภณัฑอ์อกเป็นส่วนๆ ตามคุณสมบตัทิี�
สรา้ง ความพอใจขั 
นตน้ใหแ้ก่ผูซ้ื
อไดแ้ตกต่างกนั 
  3.2 ผู้บริโภคจะให้นํ
 าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
นกัการ ตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัลาํดบัสาํหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑ ์
  3.3 ผูบ้รโิภคมกีารพฒันาความเชื�อถอืเกี�ยวกบัตราสนิค้า เนื�องจากความเชื�อถอืของ 
ผู้บริโภคขึ
นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค และความเชื�อถือเกี�ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะ
เปลี�ยนแปลง ไดเ้สมอ 
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  3.4 ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้ โดยผ่านกระบวนการประเมนิผลเริ�มต้น
ดว้ย การกําหนดคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ี�เขาสนใจ แลว้เปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองผลติภณัฑต์รา
ต่าง ๆ 
 4. การตดัสนิใจซื
อ (Purchase Decision) หลงัจากแสวงหาทางเลอืกและประเมนิผล 
ทางเลอืกแลว้ ผูบ้รโิภคจะต้องทําการตดัสนิใจว่า ถ้าเขาซื
อสนิคา้นั 
นจะสามารถบําบดัความต้องการ 
และความพอใจให้กับตัวเองได้หรอืไม่ ถ้าคิดว่าการซื
อสินค้าจะบําบดัความต้องการของเขาได ้
กระบวนการซื
อจะโยงไปสู่ในขั 
นของการตัดสนิใจเลอืกผลติภณัฑ์ตรายี�ห้อ ราคา ร้านค้าที�จะซื
อ 
ปริมาณที�จะซื
อ ฯลฯ นักการตลาดจะต้องจับความสนใจตรงนี
และพยายามให้ข้อมูลเกี�ยวกับ
ผลติภณัฑ ์ของตนแก่ผูบ้รโิภค จงึตอ้งพยายามศกึษาผูบ้รโิภคว่าพฤตกิรรมการซื
อเป็นอย่างไร ชอบ
ซื
อสนิค้าที�ไหน การเลอืกสนิคา้มกีลไกอย่างไรบา้ง เมื�อผูบ้รโิภคเลอืกสนิคา้หรอืตรายี�หอ้ใด ในช่วง
ของการตดัสนิใจซื
อ ที�ขึ
นอยู่กบัการประเมนิผลทางเลอืกและขั 
นตอนต่างๆที�ผ่านมาแล้ว ถ้าสนิค้า
ตรายี�หอ้นั 
นไดร้บัการ ประเมนิว่า อยูใ่นเกรดที�สงูกว่าและราคาแพงกว่าที�ผูบ้รโิภคจะซื
อได ้ผูบ้รโิภค
อาจยอมรบัตรายี�ห้ออื�นที� คดิว่าอยู่ในวสิยัที�จะซื
อได้ในระหว่างตดัสนิใจซื
อนี
ผู้ขายจะมบีทบาทเป็น
อยา่งมากต่อการตดัสนิใจซื
อ 
 5. การประเมนิผลหลงัการซื
อ (Post Purchase Behaviors) กระบวนการตดัสนิใจในการ 
ซื
อจะต้องรวมเหตุการณ์ที�เกดิขึ
นก่อนหรอืหลงัดว้ย เพราะหลงัจากการตดัสนิใจซื
อสนิคา้นั 
นไปแล้ว 
ผูบ้รโิภคจะมกีารประเมนิผลหลงัการซื
อว่าสนิคา้ที�ซื
อไปแลว้ตอบสนองความต้องการหรอืไม่ จะมผีล
ต่อ การซื
อในคราวต่อไป และบางครั 
งนําขอ้มลูเหล่านี
ไปบอกผูบ้รโิภครายอื�นๆ เป็นที�ยอมรบักนัว่า
เมื�อผู้ซื
อ ตดัสินใจซื
อสินค้าไปแล้วจะเกิดความลงัเลใจว่าการตัดสนิใจนั 
นถูกต้องหรอืไม่ เป็นไป
ตามที�คาดหวงั หรอืไม ่ซึ�งถา้หากเป็นไปตามที�คาดหวงักจ็ะเกดิความพอใจและนําไปสู่การซื
อสนิคา้ 
 
การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมดา้นการบรโิภคเป็นการคน้ควา้หรอืวจิยัเกี�ยวกบัพฤตกิรรมการซื
อ
และการใช้ของผู้บรโิภคเพื�อทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื
อและการใช้ของ
ผูบ้รโิภคคาํตอบที�จะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดัการกลยุทธก์ารตลาดที�สามารถตอบสนองความ
พงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 คําถามที�ใชเ้พื�อคน้หาพฤตกิรรมผู้บรโิภคคอื 6Ws และ1H ซึ�งประกอบไปดว้ย Who? 
What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื�อคน้หาคําตอบ 7 ประการ 7Os ซึ�งประกอบ
ไปดว้ย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets Operations มตีาราง
แสดงการใชค้าํถาม 7 คาํถามเพื�อหาคาํตอบ 7 ประการเกี�ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทั 
งการใชก้ลยุทธ์
การตลาดให้สอดคล้องกบัคําตอบเกี�ยวกบัพฤติกรรมผู้บรโิภคแสดงการประยุกต์ใช้ 7Os ของ
กลุ่มเป้าหมายและคําถามที�เกี�ยวข้องกบัพฤติกรรมผู้บรโิภคเพื�อการวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค
แสดงคาํถาม 7 คาํถามดงันี
 

 



43 

ตาราง 4 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Wsและ 1H) เพื�อหาคําตอบ 7 ประการเกี�ยวกบัพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค 

 
คาํถาม (6W และ 1H)  คาํถามที�ตอ้งการทราบ (7Os)  กลยทุธก์ารตลาดที�เกี�ยวขอ้ง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?)  

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น (1) 
ประชากรศาสตร ์(2) ภมูศิาสตร ์
(3) จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์(4) 
พฤตกิรรม 

กลยทุธก์ารตลาด (4P) 
ประกอบดว้ยกลยทุธด์า้น
ผลติภณัฑร์าคาการจดัจาํหน่าย
และการส่งเสรมิการตลาดที�
เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพงึพอใจของกลุ่มเป้าหมาย
ได ้

2. ผูบ้รโิภคซื
ออะไร (What 
does the consumer buy?)  

สิ�งที�ผูบ้รโิภคตอ้งการซื
อ 
(Object)สิ�งที�ผูบ้รโิภคตอ้งการจาก
ผลติภณัฑก์ค็อืตอ้งการคุณสมบตัิ
หรอืองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์
(Product component) และความ
แตกต่างที�เหนือกว่าคู่แขง่ขนั 
(Competitive differentiation)  

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
strategies) ประกอบดว้ย (1) 
ผลติภณัฑห์ลกั (2) รปูลกัษณ์
ผลติภณัฑไ์ดแ้ก่บรรจุภณัฑต์รา
สนิคา้รปูแบบบรกิาร 
(3)ผลติภณัฑค์วบ (4)ผลติภณัฑ์
ที�คาดหวงั (5) ศกัยภาพ
ผลติภณัฑค์วามแตกต่างทางการ
แขง่ขนั (Competitive 
differentiation) ประกอบดว้ย
ความแตกต่างดา้นผลติภณัฑ์
บรกิารพนกังานและภาพลกัษณ์ 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซื
อ (Why 
does the consumer buy?)  

วตัถุประสงคใ์นการซื
อ 
(Objective) ผูบ้รโิภคซื
อสนิคา้เพื�อ
สนองความตอ้งการของเขาดา้น
รา่งกายและดา้นจติวทิยาซึ�งตอ้ง
ศกึษาถงึปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซื
อ 
(1) ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทาง
จติวทิยา 
 

กลยทุธท์ี�ใชม้ากคอื (1) กลยทุธ์
ดา้นผลติภณัฑ ์(Product 
strategies) (2) กลยทุธก์าร
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดว้ยกลยทุธ์
ดา้นโฆษณาการประชาสมัพนัธ์
การขายการใหข้า่ว (3) กลยุทธ์
ดา้นราคา (Price strategies)  

 
 

ตาราง 4 (ต่อ) 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 
คาํถาม (6W และ 1H) คาํถามที�ตอ้งการทราบ (7Os)  กลยทุธก์ารตลาดที�เกี�ยวขอ้ง 

 (2) ปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
(3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

(4) กลยทุธด์า้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย (Distribution channel 
strategies) 

4. การมสี่วนรว่มในการ
ตดัสนิใจซื
อ (Who participates 
in the buying?)  

บทบาทของกลุ่มต่างๆ
(Organization) มอีทิธพิลในการ
ตดัสนิใจซื
อประกอบดว้ย(1) ผู้
รเิริ�ม (2) ผูม้อีทิธพิล (3) ผู้
ตดัสนิใจซื
อ (4) ผูซ้ื
อ (5) ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ี�ใชม้ากคอืกลยทุธก์าร
โฆษณาและ (หรอื) กลยทุธก์าร
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
โดยใชก้ลุ่มอทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซื
อเมื�อใด (When 
does the consumer buy?)  

โอกาสในการซื
อ (Occasions) 
เช่นช่วงเดอืนใดของปีหรอืช่วงฤดู
ใดของปีช่วงวนัใดของเดอืน
ช่วงเวลาใดของวนัโอกาสพเิศษ 

กลยทุธท์ี�ใชม้ากคอืกลยทุธก์าร
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 
strategies) เช่นการส่งเสรมิ
การตลาดเมื�อใดจงึจะสอดคลอ้ง
กบัโอกาสในการซื
อ 

6. ผูบ้รโิภคซื
อที�ไหน (Where 
does the consumer buy?)  

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlet) ที�
ผูบ้รโิภคไปทาการซื
อเช่น
หา้งสรรพสนิคา้ซุปเปอรม์ารเ์กต
รา้นขายของชาบางลาพฯูลฯ 

กลยทุธด์า้นช่องทางการจดั
จาํหน่ายบรษิทันาผลติภณัฑส์ู่
ตลาดเป้าหมายโดยพจิารณาว่า
จะผ่านคนกลางอยา่งไร 

7. ผู้บรโิภคซื
ออย่างไร (How 
the consumer buy?)  

ขั 
นตอนในการตดัสนิใจซื
อ
(Operations) ประกอบดว้ย (1) 
การรบัรูป้ญัหา (2) การคน้หา
ขอ้มลู (3) การประเมนิผล
ทางเลอืก (4) ตดัสนิใจซื
อ (5) 
พฤตกิรรมภายหลงัการซื
อ 

กลยทุธท์ี�ใชม้ากคอืกลยทุธก์าร
ส่งเสรมิการตลาดประกอบดว้ย
การโฆษณาการขายโดย
พนกังานขายการประชาสมัพนัธ์
การตลาดทางตรงเช่นพนกังาน
ขายจะกําหนดวตัถุประสงคใ์น
การขายใหส้อดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซื
อ 

 
 ที�มา:ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2546: 194) การบรหิารการตลาดยคุใหม ่ 
  
 แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นทฤษฎทีี�เกี�ยวกบั การกระทําใดๆ ของ 
ผู้บรโิภคที�เกี�ยวข้องโดยตรงกับการเลือกสรร การจดัหา การซื
อ การใช้สินค้าและบรกิารรวมทั 
ง 
กระบวนการตดัสนิใจซึ�งเป็นตวันํา หรอืตวักําหนดการกระทําดงักล่าว เพื�อตอบสนองความจําเป็น 

ตาราง 4 (ต่อ) 
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และ ความต้องการของผู้บรโิภคให้ได้รบัความพอใจ โดยในการศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคนั 
น จะ
ศกึษาเกี�ยวกบัว่า ใคร คอื ลูกค้า ผู้บรโิภคซื
ออะไร ทําไมผู้บรโิภคจงึซื
อสนิค้านั 
น ซื
อเมื�อไร ซื
อที�
ไหน ซื
อบ่อย แค่ไหน และใครมอีทิธพิลในการซื
อ รวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซื
อ ทั 
ง 5 ขั 
นตอน 
ได้แก่  การรบัรู้ปญัหา การค้นหาข้อมูล การประเมนิผลทางเลือก การตัดสินใจซื
อ พฤติกรรม
ภายหลงัการซื
อ ซึ�งนํามาเป็นแนวทางในการสรา้งกรอบแนวคดิในการวจิยั สร้างแบบสอบถามใน
ส่วนที�เป็นตวัแปรตาม และการอภปิรายผลการวจิยั 
 
6. งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง  
 จากการคน้ควา้งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งกบั ความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบการใหบ้รกิารของสื�อ
ออนไลน์และปจัจยัการสื�อสารทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั zวภาพยนตร์
ออนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล พบงานวจิยัที�สอดคลอ้งดงันี
 
 ทรงศกัดิ d ทนุบํารุงสาสน์ (2547) ได้ทําการวจิยั เปรยีบเทยีบปจัจยัที�ส่งผลต่อพฤตกิรรม 
การชมภาพยนตร์ของผู้ชมภาพยนตร์ในเครือ เมเจอร์ ซีนี เพล็กช์ กับเครืออีจีวี ในเขต
กรุงเทพมหานครผลการวจิยัพบว่า ผู้ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์เครอืเมเจอร์ ซนีีเพล็กซ์และ 
เครอือจีวีใีนเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-30ปีรายได้ต่อเดอืนอยู ่
ระหว่าง 10,000-20,000 บาท อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน สถานภาพสมรสโสด ระดบัการศกึษา 
ปรญิญาตร ีพฤติกรรมชมภาพยนตร์ในวนัหยุดเสาร์-อาทติย์ ช่วงเวลาระหว่าง 18.30-21.30 น. 
ตรวจสอบโปรแกรมและรอบฉายจากหนังสอืพมิพ์ จอง/ซื
อตั zวผ่านช่องจําหน่ายตั zว ชมภาพยนตร ์
เฉลี�ย 1-2 ครั 
งต่อเดอืน กจิกรรมที�ทําระหว่างมาชมภาพยนตร ์ช้อปปิ
ง มาชมภาพยนตรก์บัเพื�อน/ 
คนรู้จกั/แฟน ร่วมกนัตดัสนิใจเลอืกโปรแกรม ผู้ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์เครอืเมเจอร์ ชีนี
เพสก็ซ ์ส่วนใหญ่ประเมนิปจัจยัการชมภาพยนตรด์า้นสถานที� การใหบ้รกิาร และราคาอยู่ในระดบัด ี
ส่วนด้านอื�นๆ อยู่ในระดบัปานกลาง ผู้ชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรเ์ครอือจีวี ีส่วนใหญ่ประเมนิ 
ปจัจยัการชมภาพยนตรด์า้นราคาอยูใ่นระดบัด ีส่วนดา้นอื�นๆ อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 สุปราณี จรยิะพร (2542) ศกึษาเรื�องความคดิเหน็และการยอมรบัพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์
พบว่าอาชพี เวลาเฉลี�ยที�ใชอ้นิเทอรเ์น็ต อายุการใชง้านอนิเทอรเ์น็ต ประสบการณ์การซื
อสนิคา้และ
บรกิารผ่านทางช่องทางการขายตรง มีผลต่อความคิดเห็นเกี�ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผูบ้รโิภคและผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ยอมรบัพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์เพราะเหน็ประโยชน์ที�จะไดจ้ากการใช้
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิคส ์โดยเฉพาะการซื
อสนิคา้ต่างประเทศไดส้ะดวกขึ
น ไดร้บัขอ้มลูที�ทนัสมยั ซื
อ
สนิคา้ไดต้ลอดเวลาที�ตอ้งการ และคน้หาสนิคา้ที�ตอ้งการไดส้ะดวก 
 นวัชรนันท์ สุวรรณธรรมา (2551) ได้ทําการวิจ ัยเรื�อง ปจัจัยด้านโฆษณาและ 
ประชาสมัพนัธท์ี�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเขา้ชมภาพยนตรต่์างประเทศในโรงภาพยนตรข์องผูช้ม 
ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูช้มส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มช่ีวงอายุตํ�ากว่าหรอืเท่ากบั 
21ปีระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีนักเรยีนนักศกึษา มรีายได้5,000-15,000 บาทต่อเดอืนโดย
เครอืโรงภาพยนตรท์ี�ผู้ชมนิยมมากที�สุด คอื เมเจอร ์ชนีิเพลก็ซ ์ค่ายผูส้รา้งที�ผู้ชมชื�นชอบมากที�สุด 
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คอื ทเวนตี
 เซน็จลูี� ฟ็อกส ์แหล่งที�รบัขอ้มลูมากที�สุด คอื โทรทศัน์และบรเิวณโรงภาพยนตร ์ซึ�งผูช้ม
จะตดัสนิใจเลอืกชมภาพยนตรจ์าํนวน 2 เรื�องก่อนไปถงึโรงภาพยนตร ์หากไม่สามารถชมภาพยนตร ์
เรื�องที�ต้องการมากที�สุดได้ก็จะชมภาพยนตร์เรื�องที�สนใจอันดบัรองลงมา โดยระยะเวลาในการ 
ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์เรื�องใดเรื�องหนึ�ง ผู้ชมใช้เวลาในการตัดสินใจไม่นาน บางครงเห็น 
โฆษณาก็สามารถตดัสนิใจไดเ้ลย ซึ�งส่วนใหญ่ผูช้มจะตดัสนิใจชมภาพยนตร ์ตลกขบขนั รองลงมา 
ได้แก่ ผจญภยั ตื�นเต้น บู๊แอ็คชั �น รกัโรแมนติค ตามลําดับ โดยเหตุผลหลกัในการตัดสินใจชม
ภาพยนตร ์คอื ต้องการความบนัเทงิมากที�สุด ผู้ชมมแีนวโน้มในการชมภาพยนตรต่์างประเทศมาก
ขึ
น รวมถงึจะแนะนําใหบุ้คคลที�รูจ้กัชมภาพยนตรต่์างประเทศที�มคีุณภาพ อกีทั 
งรูส้กึคุม้ค่าในการชม 
ภาพยนตรต่์างประเทศและเมื�อเปรยีบเทยีบภาพยนตรต่์างประเทศและภาพยนตรไ์ทย ภาพยนตร ์
ต่างประเทศมคีุณภาพที�ดกีว่า ช่วงความถี�ที�ผูช้มภาพยนตรพ์บเหน็มากที�สุด คอื 6 ครั 
งต่อเดอืน 
 กรษภร ดุษิตพนัธ์ (2551) ได้ทําการศึกษาวจิยัเรื�องแนวโน้มพฤตกิรรมการจองตั zวหนัง
ออนไลน์  โดยม ีปจัจยัที�เกี�ยวขอ้งในการศกึษา คอื ขอ้มูลประชากรศาสตร ์ปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ด้าน ช่องทางการจดัจําหน่าย และ ด้านกระบวนการ รวมถงึ ปจัจยัแรงจงูใจ ด้านความ
ตอ้งการทางดา้นสงัคมและการยอมรบั  พบว่าผูต้อบแบบตอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 21 - 
30 ปี ระดบัการศกึษาสงูสุดปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลี�ยส่วนบุคคลต่อ
เดอืน 10,001 - 20,000 บาท โดย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัเกี�ยวกบัปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
ปจัจยัแรงจงูใจ ดา้นความตอ้งการ ทางดา้นสงัคมโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มแีนวโน้มในการใชบ้รกิาร
จองตั zวหนงัออนไลน์ในอนาคตรอ้ยละ 63.1 เหตุผลที�ทาํใหเ้ขา้ใชบ้รกิาร คอื การสมคัรและใชง้านง่าย 
ช่วงเวลาที�จะเขา้ใชบ้รกิาร คอื ช่วง 18.01 - 24.00 น. ความถี�ที�คาดว่าจะใชบ้รกิาร คอื ตํ�ากว่าหรอื
เท่ากบั 1 ครั 
ง/เดอืน และจาํนวนตั zวหนงัที�คาดว่าจะใชบ้รกิาร คอื 1-2 ใบต่อครั 
ง และยงัพบว่า ปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัหน่ายและด้านกระบวนการ และ ปจัจยัแรงจูงใจม ี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการจองตั zวหนงัออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 พมิพา ปกัษีเลศิ (2554) ได้ทําการวจิยั ปจัจยัที�ส่งผลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการจองตั zว
เครื�องบินผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้โดยสารชาว ผลการวิจยัพบว่า เพศ อายุ อาชีพ การใช้
อินเตอร์เน็ตในหนึ�งสปัดาห์ จุดหมายปลายทาง สถานที�ที�ใช้ในการจองตั zวเครื�องบินผ่านระบบ
อนิเตอรเ์น็ต ช่วงเวลาในการจองตั zวเครื�องบนิผ่านระบบอนิเตอรเ์น็ต และวตัถุประสงคห์ลกัของการ
จองตั zวเครื�องบนิผ่านระบบอนิเตอรเ์น็ต มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการจองตั zวเครื�องบนิผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ต ในขณะที�ระดบัการศึกษา และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน ที�แตกต่างกนั ไม่มผีลต่อ
แนวโน้มพฤตกิรรมการจองตวั zเครื�องบินผ่านระบบอนิเตอร์เน็ต นอกจากนี
ย ังพบว่า ปจัจัยที�
เกี�ยวข้องกกบัการจองตั zวเครื�องบนิผ่านระบบอินเตอรเ์น็ต ด้านความสะดวก ด้านราคา และด้าน
อทิธพิลทางสงัคม  
มคีวามสมัพนัธ ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการจองตั zวเครื�องบนิผ่านระบบอนิเตอรเ์น็ตของผูโ้ดยสารชาว
ไทย   
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 ชยัพฤกษ์ บุญเลศิ (2553) ไดท้ําการวจิยั พฤตกิรรมของนักท่องเที�ยวชาวไทยในการใช้
บรกิารจองห้องพกัออนไลน์ ผลการวจิยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มคีวามถี�ในการจอง
หอ้งพกัออนไลน์ต่อปีเป็น 1 – 2 ครั 
ง ใชภ้าษาองักฤษในการจองหอ้งพกัออนไลน์จองโรงแรมอสิระ 
จองโรงแรมในระดบั 3 ดาว ราคาเฉลี�ย 1,001 – 2,000 บาทต่อคนื มรีะยะเวลาเฉลี�ยในการพกั 2 - 3 
วนั มรีะยะเวลาในการจองที�พกัล่วงหน้า 15-30 วนั และมเีวบ็ไซต์ที�ใช้จองห้องพกัเป็นประจ าและ
สมํ�าเสมอมากกว่า 1 เวบ็ไซต์เนื�องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นพนักงานบรษิัทเอกชน 
รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 10,001 - 20,000 บาท การเลอืกจองโรงแรมในระดบั 3 ดาว ราคาเฉลี�ย 1,001 
– 2,000 บาทต่อคืน นั 
นเป็นสิ�งที�ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถใช้จ่ายและพักผ่อนได้อย่าง
สะดวกสบาย ซึ�งเป็นราคาที�ไมถู่กหรอืแพงจนเกนิไป 
 สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) ได้ทําการวิจยั พฤติกรรมการซื
อสินค้าและบริการ
ออนไลน์แบบรว่มกนัซื
อบนเวบ็ไซต ์ENSOGO ของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 
กลุ่มตวัอย่างใหค้วามสําคญักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารบนเวบ็ไซต์ ENSOGO ดา้น
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที�ใชบ้รกิารและดา้นกระบวนการ นอกจากเวบ็ไซต์ ENSOGO กลุ่ม
ตัวอย่ างส่ วน ใหญ่ เคยซื
 อสินค้าและบริก ารออนไล น์แบบร่วมกลุ่ มกันซื
 อบน เว็บ ไซต ์
WWW.SANOOKCOUPON.COM ส่วนใหญ่รูจ้กัเวบ็ไซต์ ENSOGO ครั 
งแรกจากเพื�อน และเลอืก
ซื
อสนิคา้และบรกิารบนเวบ็ไซต์ ENSOGO เพราะดลีและราคาน่าสนใจ ซึ�งกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เคยซื
อสนิค้าประเภทอาหารและเคยซื
อบรกิารประเภทร้านอาหาร พรอ้มทั 
งเลอืกชําระสนิค้าและ
บริการด้วยบัตรเครดิต ทั 
งนี
ปญัหาที�พบกับกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เกิดจากสินค้าหรือบริการมี
คุณภาพไม่ตรงกับที�โฆษณาไว้ ซึ�งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยงัคงมคีวามต้องการซื
อสิน้าประเภท
อาหารและตอ้งการซื
อบรกิารประเภทโรงแรม อกีทั 
งเพื�อนในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์นั 
นมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซึ�งทาํใหต้ดัสนิใจซื
อดลีคปูองเรว็ขึ
น 
 ในการวิจ ัยครั 
ง นี
 ผู้ว ิจ ัยได้ในแนวคิดข้างต้นเป็นแนวทางในการศึกษาเกี�ยวกับ 
“ความสมัพนัธ์ระหว่างรปูแบบการให้บรกิารของสื�อออนไลน์และปจัจยัการสื�อสารทางการตลาดกบั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั zวภาพยนตรอ์อนไลน์” โดยปจัจยัที�มากระทบต่อพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารบนระบบออนไลน์มดีงัต่อไปนี
 
 1. ทฤษฏแีละแนวคดิด้านประชากรศาสตร ์ใช้แนวคดิของแนวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ 
(2539:41) โดยนํามาใช้ในการวเิคราะห์ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตรข์องผู้บรโิภคที�ใช้บรกิาร
ระบบการจองตั zวภาพยนตร์ออนไลน์ ทําให้สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคที�จะช่วยกําหนดตลาด
กลุ่มเป้าหมาย และยงัสามารถอธบิายถึงความคดิและความรู้สกึของกลุ่มเป้าหมายที�ส่งผลให้เกิด
พฤติกรรม ประกอบไปด้วย เพศ สถานภาพ อายุ ระดับศึกษา และอาชีพ ผู้วิจ ัยนําลักษณะ
ประชากรศาสตร ์5 ประเดน็ดงักล่าวในการกําหนดแบบสอบถาม และ ยงัประยุกต์นําแนวความคดิ
ของดเีฟอร ์(DeFleur: 1996) ในเรื�องทฤษฎกีารสื�อสารมวลชนเกี�ยวกบัผูร้บัสาร มาใชใ้นการกําหนด
แนวความคดิในการวจิยั 
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 2.ทฤษฎแีละแนวความคดิเกี�ยวกบัรปูแบบการใหบ้รกิารของสื�อออนไลน์ ใชแ้นวความคดิ
ของ แดเนียลและเบริ dนด้า (ภาวุธพงษ์ วิทยาภานุ เกี�ยวกับเรื�อง 7Cซึ�งอ้างอิงจาก Danial A. 
Tuaber; & Brenda Kienan. 2001: 46) ซึ�งประกอบดว้ย ดา้นเนื
อหาขอ้มลู (Content),ดา้นการ
ปฏสิมัพนัธห์รอืชุมชนออนไลน์ (Community),  ดา้นการพาณิชยห์รอืการคา้ (Commerce),ดา้นการ
จดัองคป์ระกอบ (Context),ด้านการสื�อสาร หรอื ช่องทางในการสื�อสารและตดิต่อกบัผูใ้ช้บรกิารใน 
เว็บไซต์ (Communication),ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า หรือ รูปแบบการให้บริการที�
สามารถ ปรบัแต่งการใชง้านให้มคีวามเหมาะสมกบัผู้ใช้ (Customization),ด้านความสะดวกในการ
ใช้งาน (Convenience)ซึ�งเป็นปจัจยัและองค์ประกอบที�สําคญัในการออกแบบและให้บรกิารบนสื�อ
ออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ�ง ผูว้จิยัมกีารเลอืก ปจัจยัต่างๆ ที�มคีวามสมัพนัธ์และเกี�ยวขอ้งโดยตรง
กบัการใช้บรกิารจองตั zวภาพยนตรอ์อนไลน์ อนัได้แก่ ปจัจยัด้านเนื
อหา ,ด้านการจดัองค์ประกอบ
,ดา้นความต้องการเฉพาะของลูกคา้ , ดา้นความสะดวกในการใช้งาน เพื�อใหไ้ดต้อบสอบถามที�ตรง
กบัรปูแบบการใหบ้รกิารจองตั zวภาพยนตรอ์อนไลน์ ไดม้ากที�สุด  
 3. ทฤษฏีแนวคิดด้านปจัจยัการสื�อสารทางการตลาด ใช้แนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา 
(2540: 28-29)  รปูแบบและเครื�องมอืที�ใชใ้นการสื�อสารดา้นการตลาด โดยมกีารสื�อสารการตลาดเชงิ
บรูณาการ (IMC) ในการมุง่สรา้งพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด  จงึ
ใช้เครื�องมอืต่างๆ ในการจดัการส่งเสรมิ และ สื�อสารทางด้านการตลาด ดงันี
การโฆษณา การขาย
โดยใช้พนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง การตลาดโดยการ
จดัเหตุการณ์พเิศษ และเครื�องมอืการตดิต่อสื�อสารอื�นๆ โดยผูว้จิยันําวธิกีารที�จาํแนกไดด้งักล่าวมา
ศกึษาเพื�อเป็นแนวทางในการกําหนดแบบสอบถาม เพื�อประยุกต์ใหเ้ขา้กบังานวจิยัของผูว้จิยั จงึทํา
การเลอืกปจัจยัด้านการโฆษณา  การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ รวมถงึ การส่งเสรมิการขาย มาใช้
ในการออกแบบสอบถามเพื�อใหเ้ขา้กบัรปูแบบการใหบ้รกิารจองตั zวภาพยนตรอ์อนไลน์ 
 4. ทฤษฎีและแนวคิดเกี�ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั zวภาพยนตร์
ออนไลน์ ไดนํ้าแนวความคดิ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541) โดยคําถามที�ใชเ้พื�อคน้หาลกัษณะ
และวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภคคอื 6Wsและ 1H ซึ�งประกอบด้วย WHO?, WHAT?, WHY?, 
WHO?, WHEN?, WHERE?, และ HOW? เพื�อคน้หาคําตอบ 7 ประการ หรอื 7Osซึ�งประกอบดว้ย 
OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and 
OPERATIONS เพื�อสาํรวจพฤตกิรรมและปจัจยัต่างๆ ในการเลอืกซื
อของผูบ้รโิภค นอกจากนี
 ยงันํา 
แนวความคดิ Kotler. (2000). ดา้นขั 
นตอนและกระบวนการซื
อที�ไดจ้ากการวเิคราะหร์ปูแบบรปูแบบ
พฤตกิรรมผูซ้ื
อ และปจัจยัที�มต่ีออทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื
อของผูบ้รโิภค เพื�อจดัสิ�งกระตุ้นหรอืกล
ยุทธก์ารตลาด เพื�อตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้มาช่วยในการศกึษาพฤตกิรรมรวมถงึ 
ความพงึพอใจในการเขา้ใชบ้รกิาร รวมถงึ กระบวนการการเขา้ใชบ้รกิารซํ
าในอนาคต เพื�อใหนํ้ามา
ออกแบบสอบในการศกึษาวจิยัเรื�องพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิารระบบการจองตั zวภาพยนตร์
ออนไลน์ สามารถนําผลวจิยัที�ได้ไปประยุกต์ใชก้บักลยุทธท์างการตลาดของผูป้ระกอบการต่อไปใน
อนาคต 
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 จากการศกึษาแนวคดิทฤษฎแีละแนวคดิเกี�ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั zว
ภาพยนตร์ออนไลน์ ในขา้งต้นนี
ทางผู้วจิยัได้นําแนวคดิต่างๆ มาใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ
สอบถามตลอดจนนํามาใชใ้นการวางสมมตฐิานเพื�อการคน้ควา้วจิยัในครั 
งนี
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บทที่ 3  
วิธีการด าเนินการวิจยั 

       
 ในการวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการให้บริการของสื่อออนไลน์และปัจจัยการ
สื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีการด าเนินการวิจัยตามล าดับดังน้ี 
 1. การก าหนดประชากรและมีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 2. การสรา้งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 5. สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้ชมภาพยนตร์ท่ีมีอายุ 15 ปีขึ้นไป และเคยใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างน้อย 1 ครั้งในระยะเวลาที่ผ่านมาไม่เกิน 10 เดือนซึ่งไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ชมภาพยนตร์ที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป และเคยใช้
บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างน้อย 1 ครั้งใน
ระยะเวลาที่ผ่านมาไม่เกิน 10 เดือน ซึ่งไม่ทราบจ านวนแน่นอนดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่าง
โดยใช้สูตรค านวณหาขนาดตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบประชากรแน่นอนของทาโร่ ยามาเน่ (กัลยา 
วานิชย์บัญชา. 2546: 26 อ้างอิงจาก Yamane. 1967: 919) โดยก าหนดความเชื่อม่ัน 95% และค่า
ความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้เท่ากับ ร้อยละ 0.05 จากสูตรการค านวณดังนี้ 
  
       n = Z2 
           4e2 

 

   เมื่อ  n แทน  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง    
      Z แทน ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบ 
        ปกติมาตรฐานซ่ึงขึ้นอยู่กับระดับความเชื่อม่ันท่ี 
        ก าหนด (1.96)     
      e แทน ความคาดเคลื่อนท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ (5%) 
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ค านวณได้ดังนี้ 
       n = (1.96)2 

4(0.05)2 
 = 384.16 หรือ 385 คน 

     
 จากการค านวณได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน และส ารองไว้เผื่อแบบสอบถามไม่
สมบูรณ์อีก 15 คน ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งน้ีเท่ากับ 400 คน  
  
 วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างมีขั้นตอนดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยในที่นี้จะท า
การเลือกสุ่มเฉพาะผู้ที่ที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไปและเคยใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างน้อย 1 ครั้งในระยะเวลาที่ผ่านมาไม่เกิน 10 เดือนโดยจะท าการ
โพสต์ลงในเว็บไซด์ในหมวดบันเทิงที่มีจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซด์เฉลี่ยมากที่สุด 5 อันดับแรกของ
ประเทศไทย (ที่มา : www.truehits.net 2555: ออนไลน์) ดังนี ้
 www.sanook.com 
 www.kapook.com 
 www.dek-d.com 
 www.teenee.com 
 www.siamzone.com 
 ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) จากขนาด
กลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งหมด 400 คนเลือกตัวอย่างจากประชากรที่สุ่มได้จากขั้นตอนที่ 1 เว็บไซด์ละ 
80 ชุดเพื่อให้ตรงกับขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ 
 ขั้นที่ 3 โดยเลือกเก็บเฉพาะผู้ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้
ผู้วิจัยจะท าการโพสต์ลิงค์ (Link) ของแบบสอบถามไว้ตามเว็บบอร์ดของเว็บไซด์ข้างต้นซึ่งผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถคลิ๊กลิงค์ (Link) ไปยังหน้าแบบสอบถามได้ทันทีผู้วิจัยจะท าการสุ่มตัวอย่างให้
ครบตามจ านวน 400 คนตามที่ก าหนดไว้ 
 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ โดยมีขั้นตอนในการสร้างดังนี้ 
 1. ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากต ารา เอกสาร บทความ และงานวิ จัยที่ เกี่ยวข้องกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการให้บริการของสื่อออนไลน์และปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดกับ

http://www.sanook.com/
http://www.kapook.com/
http://www.dek-d.com/
http://www.teenee.com/
http://www.siamzone.com/
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พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  เพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม จากแหล่งข้อมูลต่างๆ  
 2. ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถามให้มีความเหมาะสมและสอดคล้อง กับแนวความคิด
และทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย โดยสร้างแบบสอบถามทั้งหมด 4 ส่วนคือ 
  ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้แบบสอบถาม ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
  ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะรูปแบบการให้บริการเว็บไซต์ 
  ส่วนที 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด 
  ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
และให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับส านวนภาษาให้เข้าง่ายเพื่อให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความ
ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 4. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษา 
 5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วเสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
(Content validity) และตรวจสอบความถูกต้องของภาษา 
 6. น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try out) โดยการน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์นั้น
ไปทดลองใช้กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างเพื่อหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) จ านวน40 คนโดยใช้
สูตรครอนบัคแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) เพื่อน าไปหาค่าความเชื่อม่ันโดยค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าที่
ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0 <α< 1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก
แสดงว่ามีความเชื่อม่ันสูง (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 449)ซึ่งเกณฑ์ที่เป็นที่ยอมรับต้องมีค่า α 
มากกว่าและเท่ากับ 0.7 ส าหรับงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) 
 จากการน าข้อมูลแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Tryout) จะได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า(α-
Coefficient) ได้ค่าดังนี ้
  - ลักษณะรูปแบบการให้บริการของเว็บไซต์แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ดังนี ้
   1. ด้านเน้ือหา มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.7223 
   2. ด้านการจัดองค์ประกอบ มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.8369 
   3. ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้ามีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.7908 
   4. ด้านความสะดวกในการใช้งานมีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.8925 
  - ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ดังนี ้
   1. ด้านการโฆษณา มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.8097 
   2. ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.9048 
   3. ด้านการส่งเสริมการขายมีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.9271 
 7. น าแบบสอบถามไปใช้จริงในการวัดผลการวิจัยต่อไป 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือและขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการวบรวมข้อมูลที่ได้จากทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วน ามาประยุกต์เป็นลักษณะข้อความในแบบสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 4 ส่วนเพื่อให้ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการในการประมวลผลการวิจัยครั้งนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามที่มี
ค าถามแบบปลายปิด (Closed-ended Questionnaire)จ านวน 6 ข้อ 
 ข้อที่ 1 เพศ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่มีค าตอบให้เลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Questionnaire)โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale)ได้แก่ 
เพศชายและเพศหญิง 
 ข้อที่ 2 สถานภาพ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่มีหลายค าตอบให้
เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลระดับนามบัญญัติ  (Nominal Scale)
ได้ดังนี ้
     1. โสด 
     2. สมรส / อยู่ด้วยกัน 
     3. หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 
 ข้อที่ 3 อายุ ลักษณะของแบบสอบถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous 
Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) มีการแบ่งช่วงห่างของอายุเป็นช่วงละ 10 ปี มีมาตรฐานการจัดกลุ่มอายุของ
ส านักงานสถิติแห่งชาติซึ่งใช้ Standard International Age Classification ขององค์การ
สหประชาชาติเป็นหลักในการพิจารณาเพื่อให้เป็น มาตรฐานสากล) โดยเริ่มต้นที่อายุ 15 ปีเพราะ
ผู้บริโภควัยน้ีเป็นวัยที่สามารถตัดสินใจเลือกบริโภคด้วยตนเองและอยู่ในช่วงอายุที่สามารถตัดสินใจ
ได้โดยมีการก าหนดช่วงอายุดังน้ี 
     1. 15 – 25 ปี   
     2. 26–36 ปี   
     3. 37–47 ปี 
     4. 48–58 ปี 
     5. 59 ปีขึ้นไป 

 ข้อที่ 4 ระดับการศึกษา ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่มีหลายค าตอบ
ให้เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดประเภทการเรียงล าดับ (Ordinal Scale)
โดยแบ่งช่วงเป็นดังน้ี 
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     1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 
     2. ปริญญาตร ี
     3. สูงกว่าปริญญาตรี 
 ข้อที่ 5 อาชีพ ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด มีหลายค าตอบ
ให้เลือก(Multichotomous Question)เป็นข้อมูลแบบIdentification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิ
ริ. 2540: 36) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี ้
     1. นักเรียน / นิสิต/ นักศึกษา 
     2. ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     3. พนักงานบริษัทเอกชน 
     4. ธุรกิจส่วนตัว 
     5. อื่นๆ โปรดระบุ........................ 
 ข้อที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่มีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดประเภทการเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale)โดยแบ่งช่วงเป็นดังน้ี 
     1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
     2. 10,001 – 20,000 บาท 
     3. 20,001 – 30,000 บาท  
     4. 30,001 – 40,000 บาท  
     5. 40,001บาทขึ้นไป   
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะรูปแบบการให้บริการของเว็บไซต์ประกอบไป
ด้วยด้านเน้ือหา ด้านการจัดองค์ประกอบ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้านความสะดวก
ในการใช้งาน เป็นลักษณะค าถามแบบมาตรส่วนประเมินค่าตอบ (Likert Scale Questions) โดยมี
แบบสอบถามทั้งหมด 17 ข้อ เป็นแบ่ง 4 ด้านดังต่อไปนี ้
   1. ด้านเน้ือหา    5 ข้อ 
   2. ด้านการจัดองค์ประกอบ  5 ข้อ 
   3. ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า 3 ข้อ 
   4. ด้านความสะดวกในการใช้งาน 4 ข้อ 
 
โดยเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งมีหลักเกณฑ์ในการให้
คะแนน ดังนี ้
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    มากที่สุด  = 5 คะแนน 
    มาก  = 4 คะแนน 
    ปานกลาง  = 3 คะแนน 
    น้อย  = 2 คะแนน 
    น้อยที่สุด  = 1 คะแนน 
 ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับข้ันใช้สูตรการค านวณช่วงกว้างของชั้นดังนี้  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2548: 149-150) 
 
 
 
     

    ความกว้างของอันตรภาคชั้น     =    
   

 
 

    ความกว้างของอันตรภาคชั้น     =    0.8 
 
 ดังนั้น เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยระดับความส าคัญของความสัมพันธ์
ระหว่างลักษณะรูปแบบการให้บริการของสื่อออนไลน์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์สามารถก าหนดได้ ดังนี้ 
    คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความส าคัญในระดับมากที่สุด 
    คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความส าคัญในระดับมาก 
    คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความส าคัญในระดับปานกลาง 
    คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความส าคัญในระดับน้อย 
    คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความส าคัญในระดับน้อยท่ีสุด 
  
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดประกอบไปด้วย การ
โฆษณา การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขายเป็นลักษณะค าถามแบบมาตรส่วน
ประเมินค่าตอบ (Likert Scale Questions) โดยมีแบบสอบถามทั้งหมด 12 ข้อ เป็นแบ่ง 3 ด้าน
ดังต่อไปนี ้
   1. ด้านการโฆษณา   5 ข้อ 
   2. ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ 3 ข้อ 
   3. ด้านการส่งเสริมการขาย  4 ข้อ 
โดยเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งมีหลักเกณฑ์ในการให้
คะแนน ดังนี ้
 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =    ข้อมูลที่มีค่าสูงที่สุด – ข้อมูลที่มค่ีาต่่าที่สุด 
      จ่านวนชั้น 
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    มากที่สุด  = 5 คะแนน 
    มาก  = 4 คะแนน 
    ปานกลาง  = 3 คะแนน 
    น้อย  = 2 คะแนน 
    น้อยที่สุด  = 1 คะแนน 
 ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับข้ันใช้สูตรการค านวณช่วงกว้างของชั้นดังนี้  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2548: 149-150) 
 
 
 
 

    ความกว้างของอันตรภาคชั้น     =    
   

 
 

    ความกว้างของอันตรภาคชั้น     =    0.8 
 
 ดังนั้น เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยระดับความส าคัญของความสัมพันธ์
ระหว่างลักษณะปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดของสื่อออนไลน์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์สามารถก าหนดได้ ดังนี้ 
    คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความส าคัญในระดับมากที่สุด 
    คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความส าคัญในระดับมาก 
    คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความส าคัญในระดับปานกลาง 
    คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความส าคัญในระดับน้อย 
    คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความส าคัญในระดับน้อยท่ีสุด 
 
 ในการทดสอบสมมติฐาน ด้วย Chi-Square เพื่อหาความสัมพันธ์ของปัจจัยรูปแบบการ
ให้บริการของสื่อออนไลน์และปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด นั้นจะต้องท าการเปลี่ยนระดับค่า
คะแนนให้เหลือเพียง 3 กลุ่ม โดยพิจารณาจากคะแนนของค าตอบ ใช้เกณฑ์การค านวณช่วงอันตร
ภาคชั้นตามหลักการหาพิสัย (บุญชม ศรีสะอาด. 2542: 82) ดังนี ้

    ความกว้างของอัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

        =  
 - 

 
 

        =  1.33 
    

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =    ข้อมูลที่มีค่าสูงที่สุด – ข้อมูลที่มี่ค่าต่่าที่สุด 
      จ่านวนชั้น 
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 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเพื่อทดสอบ Chi-Square 
    คะแนนเฉลี่ย 3.68 - 5.00 มาก 
    คะแนนเฉลี่ย 2.34 - 3.67 ปานกลาง 
    คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 2.33 น้อย 
 
 ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามด้านพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ลักษณะค าถามแบบค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) จ านวน 3 ข้อ 
ดังนี ้
 ข้อที่ 1 สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต ในการเข้ารับบริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์
ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    1. บ้าน 
    2. ที่ท างาน / สถานศึกษา 
    3. อินเตอร์เน็ตคาเฟ่  
    4. โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน    
 ข้อที่ 2 ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    1. น้อยกว่า 1 ปี 
    2. 1ปี – ไม่เกิน 2 ปี 
    3. 2ปี – ไม่เกิน 3 ปี 
    4. 3 ปีขึ้นไป 
 ข้อที่ 3 จ านวนครั้งท่ีเข้ารับบริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ ภายในระยะเวลา 10เดือนที่
ผ่านมาระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
    1. 1 ครั้ง 
    2. 2-3 ครั้ง 
    3. มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 
 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาถึง ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการให้บริการของสื่อ
ออนไลน์และปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีแหล่งข้อมูลในการศึกษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 
ส่วนคือ 
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  1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล
ของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวน 400 คน 
  2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร วารสารที่
สามารถอ้างอิงได้ผลงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต เพื่อประกอบการ
สร้างแบบสอบถาม 
 
4. การจัดกระท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การจัดกระท าข้อมูล 
  1.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามที่ได้ท า การเก็บข้อมูลและคัดแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
  1.2 การลงรหัส (Coding) โดยการน าแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาลงรหัสตามที่ก าหนดไว้ 
  1.3 น าข้อมูลมาวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้คอมพิวเตอร์ในการค านวณหาค่าทางสถิติ
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปและท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานท่ีได้ตั้งเอาไว้ 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ 
   1.1 หาค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 1 
ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และแบบสอบถามส่วนท่ี 4พฤติกรรมการใช้บริการ
ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
   1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean:   ) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 2
ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะรูปแบบการให้บริการเว็บไซต์ และแบบสอบถามส่วนที่  3 ข้อมูลเกี่ยวกับ
ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด   
   1.3 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) ส าหรับวิเคราะห์
ข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่  2ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะรูปแบบการให้บริการเว็บไซต์ และ
แบบสอบถามส่วนท่ี  3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด 
  
  2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
ดังนี ้
  ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการให้บริการของสื่อออนไลน์และปัจจัยการ
สื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เป็นการ
วิเคราะห์เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 กลุ่ม ใช้การวิเคราะห์แบบ Chi- Square (2-test) 
และท าการทดสอบเพิ่มเติมเม่ือค่า Chi- Square (2-test) มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ โดยการ
ทดสอบค่าความสัมพันธ์ด้วยสถิติ Somer’s D และ Crammer’s V 
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5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 5.1 สถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics) โดยใช้  
  1. การหาค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังน้ี (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546: 36) 

    
 

n
     

   เมื่อ  P แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 
     f แทน  ความถี่ของคะแนน 
     n แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
 
  2. การหาค่าเฉลี่ย (Mean หรือ   ) ใช้สูตรดังน้ี (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546: 36) 
 

    
  

n
 

   เมื่อ     แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 
        แทน  ความถี่ของคะแนน 
     n แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
  3. ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  โดยใช้สูตรดังน้ี   
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546 : 36) 
 

S D        
n     (  ) 

n(n  )
 

 
   เมื่อ  S.D.  แทน  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
         แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
   (  )    แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
   n    แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 5.2 สถิติโดยใช้หาคุณภาพแบบสอบถาม ได้แก่  
 ความเชื่อมั่น (Reliability)  
 การทดสอบหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
(∞ - Coefficient) ของครอนบัค(Cronbach) มีสูตรดังน้ี ( กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546: 449 )  
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  co ar ance            ar ance        

       co ar ance            ar ance        
 

 
   เมื่อ      แทน   ค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อม่ัน 
     k  แทน   จ านวนข้อของแบบสอบถาม 
     co ar ance           แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ  
      ar ance         แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
  
 5.3  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

 การทดสอบสถิติ PearsonChi-Square ค่าสถิติ Chi- Square (2-test) ใช้ในการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรชนิดกลุ่มละ 2 ตัวแปร โดยใช้สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 
92 )  
  
 

  
2 =     

r     
c  

    -    
 

   
  

 
 โดยท่ี 

2 = Chi-Square 
  Oij = เป็นความถี่จากการสังเกต ในแถวที่ i คอลัมน์ท่ี j 
  Eij = เป็นความถี่ความหวัง ในแถวที่ I คอลัมน์ท่ี j 

ซึ่ง Eij = (ผลรวมของความถี่แถวที่ i) x (ผลรวมของความถี่คอลัมj) 
             ผลรวมของความถี่ทั้งหมด 
  r = จ านวนกลุ่มของตัวแปรด้านแถว 
  c = จ านวนกลุ่มของตัวแปรด้านคอลัมน ์
 กรณีพบความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสถิติ 

Cramer’s V หรือ Somer’s D 
 สถิติ Cramer’s V ใช้ในการวัดความสัมพันธ์ เม่ือมีตัวแปรตัวใดตัวหนึ่งหรือ ตัวแปรทั้ง
สองชนิด เป็นการวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale)โดยใช้สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2546: 29 ) 

    Cramer’s V  V    
  

n m n  r-    c-   
 

  เมื่อค่า   
2 = Chi-Square 

     n  = ขนาดตัวอย่าง 
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     r = ลักษณะของค่าตัวแปรที่หน่ึง 
     c = ลักษณะของค่าตัวแปรที่สอง 
 สถิติ Somer’s D ใช้ท าการวัดขนาดและทิศทางของความสัมพันธ์ เม่ือมีตัวแปรทั้งสอง
ชนิด เป็นการวัดแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยใช้สูตรดังน้ี (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546: 29 ) 

   Somer’s D  = 
 S

 S  D   
 

  เมื่อค่า Somer’s D = สัมประสิทธิ์ Somer’s D 
    NS  = จ านวนคู่ที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร 
    ND  = จ านวนคู่ที่มีอันดับต่างกันทั้ง 2 ตัวแปร 
    Ty  = จ านวนคู่ที่มีล าดับการเรียงซ้ าของตัวแปรตาม 
 
 ทั้งนี้เกณฑ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์ 
2543:348) ดังนี ้
 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.71 – 0.99 หมายความว่า มีความสัมพันธ์ระดับสูง 
 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.31 – 0.70 หมายความว่า มีความสัมพันธ์ระดับปาน
กลาง 
 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.01 – 0.30 หมายความว่า มีความสัมพันธ์ระดับต่ า 
 กรณีพบจ านวนความถี่คาดหวังในแต่ละช่องของตารางมีค่าน้อยกว่า 5 เกิน 20% ของ
จ านวนช่องทั้งหมดในตาราง หรือมีจ านวนความถี่ที่สังเกตได้เป็น 0 จะท าการทดสอบความสัมพันธ์
ด้วยสถิติ Exact Test และเรียกค่านัยส าคัญที่ค านวณได้ว่า F sher’s   act S g  โดยใช้สูตรดังนี้ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา 2546 : 417) 

    
    
    
 



 

 

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบของสื่อออนไลน์ ปัจจัยการสื่อสาร
ทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลในการวิเคราะห์และการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนด
สัญลักษณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 N     แทน จ านวนตัวอย่าง 
 X      แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 S.D.   แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 p     แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 
 r     แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 

2      แทน  ค่าไค-สแควร์ (Chi-square) 
 Cramer’s V แทน ค่าความสัมพันธ์ในการวัดตัวแปรมาตรนามบัญญัติ 
 Somers’s D แทน ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรมาตร 
       เรียงอันดับ 
 H0     แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1     แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
                 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมลู 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครั้งนี้ 
ผู้วิจัยน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งเป็น 2 ตอน ดังนี้  

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 1.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน 
 1.2 ข้อมูลลักษณะรูปแบบของสื่อออนไลน์ (เว็บไซต์) ได้แก่ ด้านเนื้อหา ด้านการจัด
องค์ประกอบ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้านความสะดวกในการใช้งาน 
  1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการให้ข่าว
และประชาสัมพันธ์ และด้านการส่งเสริมการขาย 
 1.4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานท่ี 1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานที่ 2 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานท่ี 3 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานที่ 4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานที่ 5 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานที่ 6 รายได้เฉลี่ยมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานที่ 7 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานที่ 8 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
  สมมติฐานที่  9 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานที่ 10 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานท่ี 11 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
  สมมติฐานที่ 13 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
  ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
  1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยทั้งหมด 400 คน 
 
ตาราง 5 จ านวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1. เพศ    
       1.1  ชาย  140 35.00 
       1.2  หญิง 260 65.00 

รวม 400 100.00 
2. สถานภาพ   
       2.1  โสด 305 76.30 
       2.2  สมรส / อยู่ด้วยกัน 86 21.50 
       2.3  หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 9 2.20 

รวม 400 100.00 
3. อายุ   
       2.1  15 - 25 ปี 78 19.50 
       2.2  26 - 36 ปี 272 68.00 
       2.3  37 - 47 ปี 37 9.30 
       2.4  48 - 58 ปี 12 3.00 
       2.5  59 ปีขึ้นไป 1 0.20 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 
4. ระดับการศึกษา   
       4.1  ต่ ากว่าปริญญาตรี 37 9.20 
       4.2  ปริญญาตรี 271 67.80 
       4.3  สูงกว่าปริญญาตรี 92 23.00 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   
       5.1  นักเรียน / นักศึกษา 45 11.20 
       5.2  ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 80 20.00 
       5.3  พนักงานบริษัทเอกชน 239 59.80 
       5.4  ธุรกิจส่วนตัว 35 8.80 
       5.5  อื่นๆ 1 0.20 

รวม 400 100.00 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
       6.1  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 38 9.50 
       6.2  10,001 - 20,000 บาท 170 42.50 
       6.3  20,001 - 30,000 บาท 99 24.80 
       6.4  30,001 - 40,000 บาท 56 14.00 
       6.5  40,001 บาทขึ้นไป 37 9.20 

รวม 400 100.00 
 

 จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งใช้
เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 400 คน โดยจ าแนกตามตัวแปร ดังนี้ 
 เพศ  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน  260 คน คิดเป็นร้อยละ 65 และเป็น
เพศชาย จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 
 สถานภาพ  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 76.30 
รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 และสถานภาพ หย่า
ร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ  2.20 
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 อายุ  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26 - 36 ปีจ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68 
รองลงมามีอาย ุ15 - 25 ปี จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 อายุ 37 - 47 ปี จ านวน 37 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.30 และมีอายุ 48 - 58 ปี จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 และ 58 ปีขึ้นไป จ านวน 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.20 
 ระดับการศึกษา 

  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อย
ละ 67.80 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 และระดับ
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.20 
 อาชีพ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อย
ละ 59.80  รองลงมามีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 
นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ  11.20  ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 35 คน คิดเป็น
ร้อยละ  8.80 และอาชีพอื่นๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.20 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 170 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.50 รองลงมามีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.80 มีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 มีต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ  9.50 และมีรายได้ 40,001 บาทขึ้นไป จ านวน 37 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.20 
 เนื่องจากข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ อายุ อาชีพ และ
รายได้  มีความถี่ของข้อมูลและการกระจายตัวไม่สม่ าเสมอ บางกลุ่มมีจ านวนความถี่น้อยเกินไป 
ดังนั้น เพื่อท าการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยจึงท าการรวบรวมกลุ่มข้อมูลใหม่ ดังนี ้
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ตาราง  6  จ านวน และค่าร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามที่จัดกลุ่มใหม่ จ าแนกตามสถานภาพอายุ 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1. สถานภาพ   
       2.1  โสด 305 76.20 
       2.2  สมรส / อยู่ด้วยกัน/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกัน
อยู ่

95 23.80 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   
       2.1  15 - 25 ปี 78 19.50 
       2.2  26 - 36 ปี 272 68.00 
       2.3  37 ปีขึ้นไป 50 12.50 

รวม 400 100.00 
3. อาชีพ   
       3.1  นักเรียน / นักศึกษา 45 11.20 
       3.2  ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 80 20.00 
       3.3  พนักงานบริษัทเอกชน / ธุรกิจส่วนตัวและอื่นๆ 275 68.80 

รวม 400 100.00 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
       4.1  ไม่เกิน 20,000 บาท 208 52.00 
       4.3  20,001 บาทขึ้นไป 192 48.00 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่น ามา
จัดกลุ่มใหม่ จ าแนกตามตัวแปรได้ ดังนี้  
 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 
76.20 รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน / แยกกันอยู่ / หม้าย / หย่าร้าง จ านวน 95 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.80 
 อายุ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26 - 36 ปี จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68 
รองลงมามีอายุ 15 - 25 ปี จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และมีอายุ 37 ปีขึ้นไป จ านวน 50 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 
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 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักงานบริษัทเอกชน / ธุรกิจส่วนตัวและอื่นๆ 
จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.80  รองลงมามีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 
80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 และนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.20  
 รายได้ต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน ไม่เกิน 20,000 บาท
จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมามีรายได้ 20,001 บาทขึ้นไป จ านวน 192 คน คิดเป็น
ร้อยละ  48   

1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะรูปแบบของสื่อออนไลน์ (เว็บไซต์)ได้แก่ 
ด้านเนื้อหา ด้านการจัดองค์ประกอบ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้านความ
สะดวกในการใช้งาน 
 
ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของลักษณะรูปแบบของสื่อ 
 ออนไลน์ (เว็บไซต์) ได้แก่ ด้านเน้ือหา ด้านการจัดองค์ประกอบ ด้านความต้องการเฉพาะของ 
 ลูกค้า และด้านความสะดวกในการใช้งานต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ลักษณะรูปแบบของสื่อออนไลน์ 

ระดับความส าคัญต่อการใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

   X  X     X S.D. แปลผล 

1.ด้านเนื้อหา 
1.1 รายละเอียดของภาพยนตร์ท่ีประกอบไปด้วย
ประเภท เนื้อเรื่องย่อ และ บทวิจารณ์ ของภาพยนตร์  

3.80 0.765 มาก 

1.2 การแสดงตัวอย่างภาพยนตร์ 3.98 0.834 มาก 
1.3 การแสดงรอบชมภาพยนตร์และโรงภาพยนตร์ที่
ฉายในปัจจุบัน 

4.02 0.816 มาก 

1.4 ให้รายละเอียดสถานท่ีตั้ง และแผนที่ของโรง
ภาพยนตร์ 

3.54 0.911 มาก 

1.5 การแจ้งวันเวลาที่อัพเดทข้อมูลล่าสุด 3.90 0.919 มาก 
ด้านเนื้อหาโดยรวม 3.88 0.890 มาก 

2.ด้านการจัดองค์ประกอบ    
2.1 ความสบายตาในการอ่านข้อมูลในสื่อออนไลน์ 3.88 0.816 มาก 
2.2 ความสามารถในการปรับขนาดตัวอักษรท่ีแสดง
ผ่านทางสื่อออนไลน์ได้ เพื่อความสะดวกในการอ่าน 

3.79 0.830 มาก 
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ตาราง 7 (ต่อ) 
 

ลักษณะรูปแบบของสื่อออนไลน์ 

ระดับความส าคัญต่อการใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

     X  X     X  S.D. แปลผล 

2.3 การจัดวางข้อมูลของสื่อออนไลน์มีความชัดเจนท า
ให้เข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว 

3.98 0.812 มาก 

2.4 การแสดงค าแนะน าหรือวิธีการใช้สื่อออนไลน์ 3.63 0.881 มาก 
2.5 การแสดงแผนผังของสื่อออนไลน์ (Sitemap) หรือ
หน้ารวมลิงค์ของเว็บเพจท้ังหมดท่ีอยู่ในสื่อออนไลน์
นั้น 

3.50 0.904 มาก 

 ด้านการจัดองค์ประกอบโดยรวม 3.75 0.653 มาก 
3. ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า 
3.1 ความสามารถในการเลือกรูปแบบของสื่อออนไลน์
ได้ตามที่ผู้ใช้บริการต้องการ 

3.82 0.749 มาก 

3.2 ความสามารถในการบันทึกประวัติการใช้สื่อ
ออนไลน์เพื่อดูข้อมูลได้ในอนาคต 

3.57 0.885 มาก 

3.3 ความสามารถในการเลือกภาษาที่แสดงในสื่อ
ออนไลน์ได้ มากกว่า 1 ภาษา 

3.62 0.932 มาก 

ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้าโดยรวม 3.67 0.694 มาก 
4.ด้านความสะดวกในการใช้งาน 
4.1 ความสะดวกรวดเร็วในการค้นหารอบหรือชื่อ
ภาพยนตร์ 

4.26 0.763 มากที่สุด 

4.2 ความสามารถในการเข้าถึงรายละเอียดของ
ภาพยนตร์ที่ประกอบไปด้วยประเภท เนื้อเรื่องย่อ และ 
บทวิจารณ์  

3.93 0.826 มาก 

4.3 ความสะดวกรวดเร็วในการชมภาพยนตร์ตัวอย่าง 4.00 0.836 มาก 
 
4.4 ขั้นตอนในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์มีความ
สะดวกรวดเร็ว 

 
 

4.17 

 
 

0.886 

 
 

มาก 
รวมด้านความสะดวกในการใช้งานโดยรวม 4.09 0.686 มาก 
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  จากตาราง 7 พบว่า  ลักษณะรูปแบบของสื่อออนไลน์ (เว็บไซต์)ได้แก่ ด้านเนื้อหา ด้าน
การจัดองค์ประกอบ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้านความสะดวกในการใช้งานมี
ความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ ดังนี้ 
  ด้านเนื้อหา 
 ด้านเนื้อหาโดยรวมมีความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อการแสดงรอบชม
ภาพยนตร์และโรงภาพยนตร์ที่ฉายในปัจจุบัน  การแสดงตัวอย่างภาพยนตร์ การแจ้งวันเวลาที่
อัพเดทข้อมูลล่าสุดรายละเอียดของภาพยนตร์ที่ประกอบไปด้วยประเภท เนื้อเรื่องย่อ บทวิจารณ์ 
ของภาพยนตร์ รายละเอียดสถานที่ตั้ง และแผนที่ของโรงภาพยนตร์มีความส าคัญต่อการใช้บริการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02  3.98  3.90  3.80 และ 3.54 
ตามล าดับ 
  ด้านการจัดองค์ประกอบ  
 ด้านการจัดองค์ประกอบโดยรวมมีความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อการจัดวาง
ข้อมูลของสื่อออนไลน์มีความชัดเจนท าให้เข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว ความสบายตาในการอ่าน
ข้อมูลในสื่อออนไลน์ ความสามารถในการปรับขนาดตัวอักษรที่แสดงผ่านทางสื่อออนไลน์ได้ เพื่อ
ความสะดวกในการอ่าน  การแสดงค าแนะน าหรือวิธีการใช้สื่อออนไลน์ และ การแสดงแผนผังของ
สื่อออนไลน์ (Sitemap)หรือหน้ารวมลิงค์ของเว็บเพจทั้งหมดที่อยู่ในสื่อออนไลน์นั้น (เปรียบเสมือน
แผนที่ของสื่อออนไลน์นั้นๆ)มีความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98  3.88  3.79  3.63 และ 3.50  ตามล าดับ 
  ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า  
  ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้าโดยรวมมีความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ในข้อความสามารถในการเลือกรูปแบบของสื่อออนไลน์ได้ตามที่ผู้ใช้บริการต้องการ ความสามารถ
ในการเลือกภาษาที่แสดงในสื่อออนไลน์ได้มากกว่า 1 ภาษา และความสามารถในการบันทึกประวัติ
การใช้สื่อออนไลน์เพื่อดูข้อมูลได้ในอนาคตมีความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82  3.62 และ 3.57  ตามล าดับ 
  
 ด้านความสะดวกในการใช้งาน 
  ด้านความสะดวกในการใช้งานโดยรวมมีความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อความ
สะดวกรวดเร็วในการค้นหารอบหรือชื่อภาพยนตร์ ขั้นตอนในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์มีความ
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สะดวกรวดเร็ว ความสะดวกรวดเร็วในการชมภาพยนตร์ตัวอย่าง ความสามารถในการเข้าถึง
รายละเอียดของภาพยนตร์ที่ประกอบไปด้วยประเภท เนื้อเรื่องย่อ และบทวิจารณ์ของภาพยนตร์มี
ความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26  
4.17  4.00 และ 3.93 ตามล าดับ 
 
  1.3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และด้านการส่งเสริมการขาย 
 
ตาราง 8 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของปัจจัยการสื่อสารทาง 
 การตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และด้านการส่งเสริมการ 
 ขายต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด 

ระดับความส าคัญต่อการใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

     X  X     X       S.D.   แปลผล 

1.ด้านการโฆษณา 
1.1 การโฆษณาภาพยนตร์ใหม่ที่จะเข้าทางสื่อโทรทัศน์ 3.92 0.886 มาก 
1.2 การโฆษณาภาพยนตร์ใหม่ที่จะเข้าทางสื่อสิ่งพิมพ์ 3.46 0.878 มาก 
1.3 การโฆษณาภาพยนตร์ใหม่ที่จะเข้าทางสื่อวิทยุ 3.12 0.956 ปานกลาง 
1.4 การโฆษณาภาพยนตร์ใหม่ที่จะเข้าในโรง
ภาพยนตร์ก่อนฉาย 

3.94 0.867 มาก 

1.5 การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น twitter 
facebook  

3.72 0.913 มาก 

ด้านการโฆษณาโดยรวม 3.63 0.638 มาก 
2.ดา้นการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ 
2.1 การเผยแพร่ข่าวสาร บริบทของภาพยนตร์ เช่น 
การจัด Event เกี่ยวกับภาพยนตร์ตามสถานท่ีต่างๆ  

3.56 0.902 มาก 

2.2 การเผยแพร่สิทธิประโยชน์จากการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ 

3.70 0.926 มาก 
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ตาราง 8 (ต่อ) 
 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด 

ระดับความส าคัญต่อการใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

     X  X     X       S.D.   แปลผล 

2.3 ความครบถ้วนของข้อมูลต่างๆ เช่น ชื่อภาพยนตร์ 
โรงภาพยนตร์ที่ฉาย เวลาฉาย ราคาตั๋วภาพยนตร์ ฯลฯ 

3.86 0.912 มาก 

 ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยรวม 3.71 0.744 มาก 
3. ด้านการส่งเสริมการขาย 
3.1 การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ มีการให้ส่วนลด
ราคาตั๋ว 

3.92 1.075 มาก 

3.2 การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ มีการมอบส่วนลด
ราคาในการซ้ืออาหารและเครื่องดื่ม เช่น ป๊อปคอร์น 
น้ าอัดลม ฯลฯ 

3.66 1.092 มาก 

3.3 การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ มีการมอบส่วนลด
ราคาในการซ้ือผลิตภัณฑ์และบริการอื่น เช่น บัตรชม
คอนเสริต โบว์ลิ่ง 

3.38 1.147 ปานกลาง 

3.4 การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ มีการมอบของแถม  
/ ของที่ระลึก 

3.55 1.127 มาก 

ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม 3.63 0.977 มาก 

 
  จากตาราง 8 พบว่า  ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการให้
ข่าวและประชาสัมพันธ์ และด้านการส่งเสริมการขายมีความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ ดังนี้ 
 
  ด้านการโฆษณา 
  ด้านการโฆษณาโดยรวมมีความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อการโฆษณา
ภาพยนตร์ใหม่ที่จะเข้าในโรงภาพยนตร์ก่อนฉาย การโฆษณาภาพยนตร์ใหม่ที่จะเข้าทางสื่อ
โทรทัศน์ การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น twitter facebook และการโฆษณาภาพยนตร์ใหม่ที่
จะเข้าทางสื่อสิ่งพิมพ์มีความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ในระดับมาก โดยมี
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ค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.94  3.92  3.72  3.46 และ 3.12 ตามล าดับ ส่วนในข้อการโฆษณาภาพยนตร์ใหม่ที่
จะเข้าทางสื่อวิทยุมีความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 
 
  ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ 
  ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์โดยรวมมีความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ในข้อความครบถ้วนของข้อมูลต่างๆ เช่น ชื่อภาพยนตร์ โรงภาพยนตร์ที่ฉาย เวลาฉาย ราคาตั๋ว
ภาพยนตร์ ฯลฯ การเผยแพร่สิทธิประโยชน์จากการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  และการเผยแพร่
ข่าวสาร บริบทของภาพยนตร์ เช่น การจัด Event เกี่ยวกับภาพยนตร์ตามสถานที่ต่างๆมี
ความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86  
3.70 และ 3.56 ตามล าดับ 
 
   ด้านการส่งเสริมการขาย 
 ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมมีความส าคัญต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ใน
ข้อความการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ มีการให้ส่วนลดราคาตั๋ว การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ มี
การมอบส่วนลดราคาในการซื้ออาหารและเครื่องดื่ม เช่น ป๊อปคอร์น น้ าอัดลม ฯลฯ การจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ มีการมอบของแถม / ของที่ระลึก และการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ มีการ
มอบส่วนลดราคาในการซ้ือผลิตภัณฑ์และบริการอื่น เช่น บัตรชมคอนเสริต โบว์ลิ่งมีความส าคัญต่อ
การใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 3.66 3.55 และ 
3.38 ตามล าดับ 
 
 1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ 
 
ตาราง 9 จ านวน (ความถี่) และร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว 
 ภาพยนตร ์ด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 
ในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

บ้าน 152 38.00 
ที่ท างาน / สถานศึกษา 80 20.00 
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ตาราง 9 (ต่อ) 
 
สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 
ในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ 10 2.50 
โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน 158 39.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 9 พบว่า สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์มาก
ที่สุดคือ โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาได้แก่ บ้าน 
จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38 ที่ท างาน / สถานศึกษา จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 และ
อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดับ 
 
ตาราง 10 จ านวน (ความถี่) และร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว 
 ภาพยนตร ์ด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋ว 
ภาพยนตร์ออนไลน์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ปี 120 30.00 
1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี 114 28.50 
2 ปี – ไม่เกิน 3 ปี 66 16.50 
3 ปีขึ้นไป 100 25.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 10 พบว่า ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์มากที่สุด
คือ น้อยกว่า 1 ปี จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 รองลงมาคือ 1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี จ านวน 114 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 รู้จักและเข้าใช้บริการมาแล้ว 3 ปีขึ้นไปจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 
และ 2 ปี – ไม่เกิน 3 ปี จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 ตามล าดับ 
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ตาราง 11 จ านวน (ความถี่) และร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว 
 ภาพยนตร ์ด้านจ านวนครั้งท่ีเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ในช่วง 10 เดือนท่ีผ่านมา 
 
จ านวนครั้งที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน(์ในช่วง 10 เดือนที่ผ่านมา) 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 ครั้ง 170 42.50 
2 -3 ครั้ง 143 35.80 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 87 21.70 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 11 พบว่า จ านวนครั้งที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ในช่วง 10 
เดือนที่ผ่านมามากที่สุดคือ 1 ครั้ง จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 รองลงมาคือ 2 – 3 ครั้ง
จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.80  รู้จักและเข้าใช้บริการมาแล้ว 3 ปีขึ้นไปจ านวน 100 คน  คิด
เป็นร้อยละ 25  มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป จ านวน 87คน คิดเป็นร้อยละ 21.70 ตามล าดับ 
  ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่น ามาใช้ในการทดสอบสมมติฐานมี 3 ด้าน ได้แก่  
  1. ด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
            2. ด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
            3. ด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
       
  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ สถิติไค-สแควร์ ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและ
สถิติ Cramer’s V เพื่อวัดขนาดความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า p (2-sided) มีค่าน้อยกว่า 
0.05 

 สมมติฐานที่  1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถแบ่งออกเป็น
สมมติฐานย่อยดังน้ี 
  สมมติฐานย่อยที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
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 HO : เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์  
 
ตาราง 12 เพศและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน 
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ 
 ออนไลน์  
 

สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 
ในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 
บ้าน 65 87 152 
ที่ท างาน / สถานศึกษา 25 55 80 
อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ 5 5 10 
โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน 45 113 158 

รวม 140 260 400 

                             


2 = 8.462             Asymp.p (2-sided) = 0.037 
                             Cramer’s V = 0.145      Approx.p =  0.037 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ เพศและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว

ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 8.462 และค่า p (2-sided)  
เท่ากับ 0.037  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ เม่ือทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับ
ต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.145 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.2 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
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  HO : เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 13 เพศและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน 
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 
น้อยกว่า 1 ปี 50 70 120 
1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี 39 75 114 
2 ปีขึ้นไป 51 115 166 

รวม 140 260 400 

                     


2 = 3.710        Asymp.p (2-sided) = 0.156 
 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ เพศและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว

ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 3.710 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.156  
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.3 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

  HO : เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ 
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 H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ 
 
ตาราง 14 เพศและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน 
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 
1 ครั้ง 59 111 170 
2 - 3 ครั้ง 48 95 143 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 33 54 87 

รวม 140 260 400 
                        


2 = 0.464        Asymp.p (2-sided) = 0.793 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ เพศและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว

ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 0.464 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.793  ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 2 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.1 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  

 HO : สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ 
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ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 
ตาราง 15 สถานภาพและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ 
 ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋ว 
 ภาพยนตร์ออนไลน์  
 

สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 
ในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

สถานภาพ 

รวม 
โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน/

หย่าร้าง/แยกกัน
อยู่ 

บ้าน 117 35 152 
ที่ท างาน / สถานศึกษา 61 19 80 
อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ 9 1 10 
โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน 118 40 158 

รวม 305 95 400 

                           


2 = 1.302             Asymp.p (2-sided) = 0.729 
 

 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์  สถานภาพและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 1.302 และค่า p (2-sided)  
เท่ากับ 0.729  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
  
  สมมติฐานย่อยที่ 2.2 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้า
ใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

  HO : สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
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 H1 : สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ 
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 16 สถานภาพและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ 
 ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋ว 
 ภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

สถานภาพ 

รวม 
โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน/

หย่าร้าง/แยกกัน
อยู่ 

น้อยกว่า 1 ปี 87 33 120 
1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี 89 25 114 
2 ปีขึ้นไป 129 37 166 

รวม 305 95 400 

                            


2 = 1.336            Asymp.p (2-sided) = 0.513 
 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ สถานภาพและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว

ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 1.336 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.513  
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.3 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 HO : สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ 
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 H1 : สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ 
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 17 สถานภาพและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ 
 ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ 
 ออนไลน์ 
 

ด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

สถานภาพ 

รวม 
โสด สมรส/อยู่ด้วยกัน/

หย่าร้าง/แยกกัน
อยู่ 

1 ครั้ง 129 41 170 
2 - 3 ครั้ง 110 33 143 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 66 21 87 

รวม 305 95 400 

                     


2 = 0.056            Asymp.p (2-sided) = 0.973 
 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ สถานภาพและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว

ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 0.056 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.973  ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
  สมมติฐานที่  3 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานย่อยที่ 3.1 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
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 HO : อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : อายมีุความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์  
 
ตาราง 18 อายแุละพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน 
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร ์
 ออนไลน์  
 
สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 

ในการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ 

อายุ 
รวม 

15 - 25 ปี 26 - 36 ปี 37 ปีขึ้นไป 

บ้าน 41 97 14 152 
ที่ท างาน / สถานศึกษา 7 57 16 80 
อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ 2 8 0 10 
โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน 28 110 20 158 

รวม 78 272 50 400 

                                


2 = 15.792  Fisher’s Exact Sig. (2-sided) = 0.011 
 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ อายุและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว

ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์เนื่องจากพบว่ามีจ านวนความถี่ในตารางเท่ากับ 0 ซึ่ง
ขัดกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้สถิติไคร์สแควร์ 

  ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า  2 เท่ากับ 
15.792 และค่าFisher’s Exact Sig (2-sided)  เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานย่อยที่ 3.2 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 HO : อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 19 อายุและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน 
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

อายุ 
รวม 

15 - 25 ปี 26 - 36 ปี 37 ปีขึ้นไป 

น้อยกว่า 1 ปี 41 97 14 152 
1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี 7 57 16 80 
2 ปีขึ้นไป 30 118 20 168 

รวม 78 272 50 400 

                             


2 = 14.930                 Asymp.p (2-sided) = 0.005 
Somers’ d =  0.080             Approx.p = 0.001 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ อายุและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว

ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 14.930 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 
0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์ เม่ือทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’ d พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.080 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  สมมติฐานย่อยที่ 3.3 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 HO : อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ 
 
ตาราง 20 อายุและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน 
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

อายุ 
รวม 

15 - 25 ปี 26 - 36 ปี 37 ปีขึ้นไป 
1 ครั้ง 41 96 15 152 
2 - 3 ครั้ง 12 61 16 89 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 25 115 19 159 

รวม 78 272 50 400 

                             


2 =  11.152     Asymp.p (2-sided) =  0.025 
     Somers’ d = 0.094   Approx.p = 0.036 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ อายุและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว

ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 11.152 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.025  ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เม่ือทดสอบต่อ
ด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’ d พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 
0.094 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานย่อยท่ี 4.1 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  

 HO : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว 
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 
ตาราง 21  ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ 
 ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋ว 
 ภาพยนตร์ออนไลน์  
 

สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 
ในการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ ากว่า
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

บ้าน 17 95 40 152 
ที่ท างาน / สถานศึกษา 11 55 14 80 
อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ 0 6 4 10 
โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน 9 115 34 158 

รวม 37 271 92 400 

 


2 = 9.476  Fisher’s Exact Sig. (2-sided) = 0.127 
 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เนื่องจากพบว่ามีจ านวนความถี่ในตารางเท่ากับ 0 ซึ่ง
ขัดกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้สถิติไคร์สแควร์ 
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  ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า 2เท่ากับ 9.476 
และค่า Fisher’s Exact Sig (2-sided)  เท่ากับ 0.127 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้  
  
  สมมติฐานย่อยท่ี 4.2 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและ
เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 HO : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร ์

ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
 
ตาราง 22 ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ 
 ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋ว 
 ภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ ากว่า
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

น้อยกว่า 1 ปี 15 81 24 120 
1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี 11 78 25 114 
2 ปีขึ้นไป 11 112 43 166 

รวม 37 271 92 400 

                          


2 = 3.771  Asymp.p (2-sided) = 0.438 
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 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจอง

ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้า
ใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 3.771 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 
0.438 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 สมมติฐานย่อยท่ี 4.3 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 HO : ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว 
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 23 ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ 
 ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ 
 ออนไลน์ 
 

ความถี่ที่เข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 

ระดับการศึกษา 
รวม ต่ ากว่า

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

1 ครั้ง 33 193 60 286 
2 - 3 ครั้ง 4 41 10 55 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 0 37 22 59 

รวม 37 271 92 400 

                             


2 = 15.476    Fisher’s Exact Sig. (2-sided) = 0.003 
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 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เนื่องจากพบว่ามีจ านวนความถี่ในตารางเท่ากับ 0 ซึ่งขัดกับข้อตกลง
เบื้องต้นของการใช้สถิติไคร์สแควร์ 
  ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า 2เท่ากับ 15.476 
และค่า Fisher’s Exact Sig (2-sided)  เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานที่  5  อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานย่อยที่ 5.1 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  

 HO : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ 
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
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ตาราง 24 อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน 
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ 
 ออนไลน์  
 

สถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋ว

ภาพยนตร์ออนไลน์ 

อาชีพ 

รวม 
นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/
ธุรกิจส่วนตัว
และอื่นๆ 

บ้าน 23 29 100 152 
ที่ท างาน / สถานศึกษา 6 27 47 80 
อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ 0 3 7 10 
โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน 16 21 121 158 

รวม 45 80 275 400 

 


2 = 17.328  Fisher’s Exact Sig. (2-sided) = 0.006 
 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เนื่องจากพบว่ามีจ านวนความถี่ในตารางเท่ากับ 0 ซึ่ง
ขัดกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้สถิติไคร์สแควร์ 

  ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า 2เท่ากับ 17.328 
และค่า Fisher’s Exact Sig (2-sided)  เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  สมมติฐานย่อยที่ 5.2 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 HO : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
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 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว 
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 25 อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน 
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

อาชีพ 

รวม 
นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/
ธุรกิจส่วนตัว
และอื่นๆ 

น้อยกว่า 1 ปี 11 31 78 120 
1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี 14 27 73 114 
2 ปีขึ้นไป 20 22 124 166 

รวม 45 80 275 400 

                             


2 = 8.727  Asymp.p (2-sided) = 0.068 
 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 8.727 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.068 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
  
 สมมติฐานย่อยที่ 5.3 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 HO : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ 
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H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ 
 
ตาราง 26 อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ความถี่ที่เข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 

อาชีพ 

รวม 
นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/
ธุรกิจส่วนตัว
และอื่นๆ 

1 ครั้ง 21 46 107 174 
2 - 3 ครั้ง 15 18 90 123 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 9 16 78 103 

รวม 45 80 275 400 

                              


2 = 9.593  Asymp.p (2-sided) = 0.048 
Cramer’s V = 0.110     Approx.p =  0.048 

 
จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ อาชีพและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว

ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 9.593 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.048  ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์เม่ือทดสอบต่อ
ด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบว่ามีค่าความสัมพันธ์ในระดับต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 
0.110 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานย่อยท่ี 6.1 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบ
การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้
ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  

 HO : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว 
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 
ตาราง 27 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ 
 ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋ว
 ภาพยนตร์ออนไลน์  
 

สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 
ในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
รวม ไม่เกิน 

20,000 บาท 
20,001 บาท

ขึ้นไป 
บ้าน 62 45 107 
ที่ท างาน / สถานศึกษา 48 51 99 
อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ 60 42 102 
โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน 38 54 92 

รวม 208 192 400 
                             


2 = 8.124               Asymp.p (2-sided) = 0.044 

Cramer’s V = 0.143     Approx.p =  0.044 
 

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและพฤติกรรมการใช้บริการระบบ
การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้
ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 8.124 และค่า p   (2-
sided)  เท่ากับ 0.044 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบ
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การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้
ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เม่ือทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V 
พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า โดยมีความสัมพันธ์เท่ากับ 0.143 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 สมมติฐานย่อยที่ 6.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลา
ที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 HO : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 
ตาราง 28 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ 
 ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋ว 
 ภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
รวม ไม่เกิน  

20,000 บาท 
20,001 บาท

ขึ้นไป 
น้อยกว่า 1 ปี 60 60 120 
1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี 62 52 114 
2 ปีขึ้นไป 86 80 166 

รวม 208 192 400 
                           


2 = 0.455        Asymp.p (2-sided) = 0.797 

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและพฤติกรรมการใช้บริการระบบ

การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จัก
และเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 0.455 และค่า p        (2-sided)  
เท่ากับ 0.797  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
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ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 สมมติฐานย่อยที่ 6.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่
เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

  HO : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว 
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 29 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ 
 ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ 
 ออนไลน์ 
 

ด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
รวม ไม่เกิน 

20,000 บาท 
20,000 บาท 

ขึ้นไป 
1 ครั้ง 102 68 170 
2 - 3 ครั้ง 74 69 143 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 32 55 87 

รวม 208 192 400 
 


2 = 12.435         Asymp.p (2-sided) = 0.002 

Somers’ d =  0.160     Approx.p = 0.001 
 

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและพฤติกรรมการใช้บริการระบบ
การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 12.435 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 
0.002  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจอง
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ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์เม่ือทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’ d พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับ
ต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.160 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 7 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่น ามาใช้ในการทดสอบสมมติฐานมี 3 ด้าน ได้แก่  
  1. ด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
           2. ด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
           3. ด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
  สมมติฐานย่อยที่ 7.1 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  

 HO : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่
ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเน้ือหามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ ระบบ
การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้
ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
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ตาราง 30  รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเน้ือหาและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว 
 ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ 
 อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 
สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 

ในการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ 

รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหา 
รวม 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 

บ้าน 3 51 98 152 
ที่ท างาน / สถานศึกษา 1 28 51 80 
อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ 0 4 6 10 
โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน 2 57 99 158 

รวม 6 140 254 400 
                              


2 = 1.266  Fisher’s Exact Sig. (2-sided) = 0.988 

 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหาและพฤติกรรมการใช้

บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เนื่องจากพบว่ามีจ านวนความถี่ใน
ตารางเท่ากับ 0 ซึ่งขัดกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้สถิติไคร์สแควร์ 
  ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า 2เท่ากับ 1.266 
และค่า Fisher’s Exact Sig (2-sided)  เท่ากับ 0.988 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านเนื้อหาไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 
 สมมติฐานย่อยท่ี 7.2 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

HO : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลา
ที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเน้ือหามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ 



97 

 

ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลา
ที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 31  รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเน้ือหาและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว 
 ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและ 
 เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหา 
รวม 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 

น้อยกว่า 1 ปี 47 55 71 173 
1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี 20 44 71 135 
2 ปีขึ้นไป 15 28 49 92 

รวม 82 127 191 400 
                                   


2 = 9.630  Asymp.p (2-sided) = 0.047 

Somers’ d =  0.119     Approx.p = 0.008 
 

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์ รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหาและพฤติกรรมการใช้
บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 9.630  และค่า 
p (2-sided)  เท่ากับ 0.047  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เม่ือทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Somers’ d พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.119 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานย่อยที่ 7.3 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
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 HO : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่
เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเน้ือหามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบ 
การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่ เข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 32 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเน้ือหาและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว 
 ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการ 
 จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ความถี่ที่เข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหา 
รวม 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 

1 ครั้ง 20 71 78 169 
2 - 3 ครั้ง 33 46 57 136 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 22 37 36 95 

รวม 75 154 171 400 
                                 


2 =  9.824  Asymp.p (2-sided) = 0.043 

Somers’ d =  0.095     Approx.p = 0.030 
 
  จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหาและพฤติกรรมการใช้
บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
ความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 9.824 และค่า p        (2-
sided)  เท่ากับ 0.043  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านเนื้อหามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
ความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์เม่ือทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’ d 
พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.095 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   
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  สมมติฐานที่ 8 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
  สมมติฐานย่อยท่ี 8.1 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  

 HO : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการ ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
สถานท่ีที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 
ตาราง 33 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการ 
 จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ 
 ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 

สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 
ในการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

รูปแบบของสื่อออนไลน์  
ด้านการจัดองค์ประกอบ 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

บ้าน 1 62 89 152 
ที่ท างาน / สถานศึกษา 2 36 42 80 
อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ 0 2 8 10 
โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน 4 62 92 158 

รวม 7 162 231 400 
                             


2 = 4.977  Fisher’s Exact Sig. (2-sided) = 0.531 

 
จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์ รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบและ

พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เนื่องจากพบว่ามี
จ านวนความถี่ในตารางเท่ากับ 0 ซึง่ขัดกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้สถิติไคร์สแควร์  
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ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า 2เท่ากับ 4.977 
และค่า Fisher’s Exact Sig (2-sided)  เท่ากับ 0.531 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัด
องค์ประกอบไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 
 สมมติฐานย่อยที่ 8.2 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 HO : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 34 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการ 
 จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จัก 
 และเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

รูปแบบของสื่อออนไลน์  
ด้านการจัดองค์ประกอบ 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

น้อยกว่า 1 ปี 4 48 68 120 
1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี 0 53 61 114 
2 ปีขึ้นไป 3 61 102 166 

รวม 7 162 231 400 
                              


2 = 5.916  Fisher’s Exact Sig. (2-sided) = 0.187 
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 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบและ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เนื่องจากพบว่ามีจ านวน

ความถี่ในตารางเท่ากับ 0 ซึ่งขัดกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้สถิติไคร์สแควร์ 
  ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า 2เท่ากับ 5.916 
และค่า Fisher’s Exact Sig (2-sided)  เท่ากับ 0.187 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัด
องค์ประกอบไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 
 สมมติฐานย่อยที่ 8.3 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 HO : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
ความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้ 
บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
ความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
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ตาราง 35 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการ 
 จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้ 
 บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ความถี่ที่เข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

รูปแบบของสื่อออนไลน์  
ด้านการจัดองค์ประกอบ 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

1 ครั้ง 3 82 85 170 
2 - 3 ครั้ง 2 45 96 143 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 2 35 50 87 

รวม 7 162 231 400 
                              


2 = 9.593  Asymp.p (2-sided) = 0.048 

Somers’ d =  0.086       Approx.p = 0.067 
 

  จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์ รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านการจัดองค์ประกอบและ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 9.593 และ
ค่า p  (2-sided)  เท่ากับ 0.048 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านการจัดองค์ประกอบ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  เม่ือทดสอบต่อด้วยวิธี
สัมประสิทธิ์ Somers’ d พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.086 อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  
  สมมติฐานที่  9  รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานย่อยที่ 9.1 รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
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 HO : รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านสถานท่ีที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 
ตาราง 36  รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้าและพฤติกรรมการใช้บริการ 
 ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน 
 สถานท่ีที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 

สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 
ในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้าน
ความต้องการเฉพาะของ

ลูกค้า 
รวม 

น้อย ปานกลาง 
บ้าน 40 65 105 
ที่ท างาน / สถานศึกษา 53 46 99 
อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ 45 54 99 
โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน 56 41 97 

รวม 194 206 400 
                              


2 = 9.233                Asymp.p (2-sided) = 0.026 

                             Cramer’s V = 0.152    Approx.p =  0.026 
 

 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของ
ลูกค้าและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 9.233 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.026  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้าน
ความต้องการเฉพาะของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เมื่อทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบว่า
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มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.152 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 
 สมมติฐานย่อยที่ 9.2 รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 HO : รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 
ตาราง 37 รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้าและพฤติกรรมการใช้บริการ 
 ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน 
 ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้าน
ความต้องการเฉพาะของ

ลูกค้า 
รวม 

น้อย ปานกลาง 
น้อยกว่า 1 ปี 61 46 107 
1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี 82 100 182 
2 ปีขึ้นไป 66 45 111 

รวม 209 191 400 
                              
          2 = 7.060         Asymp.p (2-sided) = 0.029 
          Somers’ d =  0.019      Approx.p = 0.684 

 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์ รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของ

ลูกค้าและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 7.060 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.029 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้าน
ความต้องการเฉพาะของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เม่ือทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’ d พบว่ามี
ความสัมพันธ์ในระดับต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.019 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 
 สมมติฐานย่อยที่ 9.3 รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 HO : รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 38 รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้าและพฤติกรรมการใช้บริการ 
 ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน 
 ความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้าน
ความต้องการเฉพาะของ

ลูกค้า 
รวม 

น้อย ปานกลาง 
1 ครั้ง 96 74 170 
2 - 3 ครั้ง 74 69 143 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 40 47 87 

รวม 210 190 400 
                              


2 = 2.592        Asymp.p (2-sided) = 0.274 
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 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์ รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการเฉพาะของ
ลูกค้าและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 


2 เท่ากับ 2.592 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.274 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านความต้องการ
เฉพาะของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
  
 สมมติฐานที่ 10 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานย่อยที่  10.1 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  

 HO : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการ ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
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ตาราง 39 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานและพฤติกรรมการใช้บริการระบบ 
 การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ 
 ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 

สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 
ในการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

รูปแบบของสื่อออนไลน์  
ด้านความสะดวกในการใช้งาน 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

บ้าน 11 62 79 152 
ที่ท างาน / สถานศึกษา 13 30 37 80 
อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ 1 7 2 10 
โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน 8 53 97 158 

รวม 33 152 215 400 
                                  


2 = 16.976   Asymp.p (2-sided) = 0.009 

Cramer’s V = 0.146     Approx.p = 0.009 
 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งาน
และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 
เท่ากับ 16.976  และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.009  ซึ่งน้อยกว่า 0.50 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวก
ในการใช้งานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ เม่ือทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับ
ต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.146 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
  สมมติฐานย่อยที่  10.2 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งาน มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 HO : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
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 H1 : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 40 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานและพฤติกรรมการใช้บริการระบบ 
 การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่ 
 รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

รูปแบบของสื่อออนไลน์  
ด้านความสะดวกในการใช้งาน 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

น้อยกว่า 1 ปี 4 36 80 120 
1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี 0 29 85 114 
2 ปีขึ้นไป 2 26 138 166 

รวม 6 91 303 400 

                             2 = 13.321  Fisher’s Exact Sig. (2-sided) = 0.005 
 
จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์ รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานและ

พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เนื่องจากพบว่ามีจ านวน
ความถี่ในตารางเท่ากับ 0 ซึ่งขัดกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้สถิติไคร์สแควร์ 

 ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสถิติ Exact Test พบว่ามีค่า 2เท่ากับ 13.321 
และค่า Fisher’s Exact Sig (2-sided)  เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวก
ในการใช้งานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 สมมติฐานย่อยที่ 10.3 รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
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 HO : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 41  รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานและพฤติกรรมการใช้บริการ

ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 

ความถี่ที่เข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

รูปแบบของสื่อออนไลน์  
ด้านความสะดวกในการใช้งาน 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

1 ครั้ง 3 49 118 170 
2 - 3 ครั้ง 3 31 109 143 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 0 11 76 87 

รวม 6 91 303 400 
                              


2 = 10.913  Asymp.p (2-sided) = 0.028 

Somers’ d =  0.140    Approx.p = 0.001 
 

  จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์ รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งาน
และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 10.913 
และค่า p  (2-sided)  เท่ากับ 0.028 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของสื่อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เม่ือทดสอบต่อ
ด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’ d พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 
0.140 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
  สมมติฐานย่อยท่ี 11.1 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  

 HO : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
สถานท่ีที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการ ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
สถานท่ีที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 
ตาราง 42 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการ 
 จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ 
 ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 

สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 
ในการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด  
ด้านการโฆษณา 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

บ้าน 5 90 57 152 
ที่ท างาน / สถานศึกษา 11 38 31 80 
อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ 2 7 1 10 
โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน 13 77 68 158 

รวม 31 212 157 400 
                                  


2 = 15.133  Asymp.p (2-sided) = 0.019 

Cramer’s V = 0.138     Approx.p = 0.019 
 

จากตาราง 42 ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาและ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 
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เท่ากับ 15.133 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.019  ซึ่งน้อยกว่า 0.50 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการ
โฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ เม่ือทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับ
ต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.138 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  
 สมมติฐานย่อยที่ 11.2 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 HO : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 43  ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการ 
 จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จัก 
 และเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด  
ด้านการโฆษณา 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

น้อยกว่า 1 ปี 28 68 49 145 
1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี 14 81 37 132 
2 ปีขึ้นไป 25 55 43 123 

รวม 67 204 129 400 
                             


2 = 9.808  Asymp.p (2-sided) = 0.044 

Somers’ d =  0.003   Approx.p = 0.957 
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           จากตาราง 43 ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาและ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 
9.808 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.044 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เม่ือ
ทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’ d พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์
เท่ากับ 0.003 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานย่อยท่ี 11.3 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 HO : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน
ความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้ าน
ความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
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ตาราง 44  ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาและพฤติกรรมการใช้บริการระบบการ 
 จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้ 
 บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ความถี่ที่เข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด  
ด้านการโฆษณา 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

1 ครั้ง 8 94 68 170 
2 - 3 ครั้ง 1 67 75 143 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 3 39 45 87 

รวม 12 200 188 400 
                               


2 = 9.020  Asymp.p (2-sided) = 0.061 

 
   จากตาราง 44 ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาและ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 9.020 และ
ค่า p  (2-sided)  เท่ากับ 0.061  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาไม่ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ ซึ่ง ไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้   
 
  สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  สมมติฐานย่อยที่ 12.1 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  

 HO : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
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 H1 : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการ ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 
ตาราง 45  ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์และพฤติกรรมการใช 
 บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 

สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 
ในการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด  
ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

บ้าน 5 71 76 152 
ที่ท างาน / สถานศึกษา 2 34 44 80 
อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ 1 7 2 10 
โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน 6 67 85 158 

รวม 14 179 207 400 
                             


2 = 5.664  Asymp.p (2-sided) = 0.462 

 
จากตาราง 45 ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและ

ประชาสัมพันธ์และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 5.664 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.462  ซึ่งมากกว่า 0.50 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด 
ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 
 สมมติฐานย่อยท่ี 12.2 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 



115 

 

 HO : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 46  ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์และพฤติกรรมการใช้ 
 บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด 
 ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

น้อยกว่า 1 ปี 26 70 49 145 
1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี 13 73 46 132 
2 ปีขึ้นไป 9 53 61 123 

รวม 48 196 156 400 
                             


2 = 14.101  Asymp.p (2-sided) =  0.007 

Somers’ d =0.142      Approx.p =  0.002 
 

จากตาราง 46 ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 14.101 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.007  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยการสื่อสารทาง
การตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและ
เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์เม่ือทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’ d พบว่ามี
ความสัมพันธ์ในระดับต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.142 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 12.3 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 HO : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 47 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์และพฤติกรรมการใช้ 
 บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ความถี่ที่เข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด  
ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

1 ครั้ง 33 57 62 152 
2 - 3 ครั้ง 47 53 36 136 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 42 37 33 112 

รวม 122 147 131 400 
                                     


2 = 12.017  Asymp.p (2-sided) = 0.017 

Somers’ d =0.132      Approx.p =  0.003 
 
  จากตาราง 47 ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  พบว่า มีค่า 


2 เท่ากับ 12.017 และค่า p  (2-sided)  เท่ากับ 0.017  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการ
ให้ข่าวและประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
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ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ เม่ือทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’ d พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.132 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานที่ 13 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
  สมมติฐานย่อยที่ 13.1 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  

 HO : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการ ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใชร้ะบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 
ตาราง 48  ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ 
 ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน 
 สถานท่ีที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์  
 

สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 
ในการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการขาย 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

บ้าน 11 91 33 135 
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ตาราง 48  (ต่อ) 
     

สถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ต 
ในการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการขาย 

 
รวม 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 

ที่ท างาน / สถานศึกษา 11 36 42 89 
อินเทอร์เน็ตคาเฟ่ 7 21 29 57 
โทรศัพท์มือถือ / สมาร์ทโฟน 18 49 52 119 

รวม 47 197 156 400 
                                  


2 = 28.080  Asymp.p (2-sided) = 0.000 

Cramer’s V = 0.265    Approx.p = 0.000 
 

จากตาราง 48 ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย
และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 
เท่ากับ 28.080 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.00  ซึ่งน้อยกว่า 0.50 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ เม่ือทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับ
ต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.265 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานย่อยที่  13.2 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 HO : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

 H1 : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
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ตาราง 49 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ 
 ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน 
 ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการขาย 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

น้อยกว่า 1 ปี 20 78 46 144 
1 ปี – ไม่เกิน 2 ปี 8 65 60 133 
2 ปีขึ้นไป 19 54 50 123 

รวม 47 197 156 400 
                                  


2 = 10.337  Asymp.p (2-sided) = 0.035 

Somers’ d =0.056      Approx.p =  0.232 
 

จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย
และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 
เท่ากับ 10.037 และค่า p (2-sided)  เท่ากับ 0.035  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์เม่ือทดสอบต่อด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’ d พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า โดยมีค่า
ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.056 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานย่อยที่ 13 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 HO : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 



120 

 

 H1 : ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 
ตาราง 50 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายและพฤติกรรมการใช้บริการ 
 ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน 
 ความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

ความถี่ที่เข้าใช้บริการ 
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการขาย 

รวม 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 

1 ครั้ง 13 46 93 152 
2 - 3 ครั้ง 12 64 60 136 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 12 58 42 112 

รวม 37 168 195 400 
                         


2 = 17.061            Asymp.p (2-sided) = 0.002 

Somers’ d =0.165     Approx.p =  0.000 
 
  จากตาราง 50 ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย
และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 17.061 
และค่า p  (2-sided) เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ เม่ือทดสอบต่อ
ด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers’ d พบว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 
0.165 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง  51  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานข้อมูลส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจอง 
 ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์    
 

 
พฤติกรรมการใช้บริการ

ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ 

 
ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

 

เพศ 
สถา
น 
ภาพ  

อายุ  
ระดับ
การ 
ศึกษา 

อาชีพ 
ราย 
ได้ 

 
ด้านสถานท่ีที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ 

       

ด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ 

      

ด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์       

 
ตาราง  52  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานรูปแบบของสื่อออนไลน์ กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบ

การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

 
พฤติกรรมการใช้

บริการระบบการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

รูปแบบของสื่อออนไลน์ 

ด้านเนื้อหา 
ด้านการจัด
องค์ประกอบ 

ด้านความ
ต้องการ
เฉพาะ 

ของลูกค้า 

ด้านความ
สะดวกใน 
การใช้งาน 

ด้านสถานท่ีที่ใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตในการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

    
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ตาราง  52  (ต่อ) 
  

 รูปแบบของสื่อออนไลน์ 

พฤติกรรมการใช้
บริการระบบการจอง
ตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

ด้านเนื้อหา 
ด้านการจัด
องค์ประกอบ 

ด้านความ
ต้องการ
เฉพาะ 

ของลูกค้า 

ด้านความ
สะดวกใน 
การใช้งาน 

ด้านระยะเวลาที่รู้จักและ
เข้าใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ 

    

ด้านความถี่ที่เข้าใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ 

    

 
ตาราง  53  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการ

ระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 
 

 
พฤติกรรมการใช้บริการระบบ 
การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด 

ด้านการ
โฆษณา 

ด้านการให้
ข่าวและ

ประชาสัมพันธ์ 

ด้านการ
ส่งเสริม 
การขาย 

ด้านสถานท่ีที่ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตใน
การจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์    

ด้านระยะเวลาที่รู้จักและเข้าใช้บริการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์    

ด้านความถี่ที่เข้าใช้บริการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลน์    

 
สัญลักษณ์     หมายถึง  สอดคล้องกับสมมติฐาน 
สัญลักษณ์    หมายถึง  ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 



บทที� 5 
สรปุผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาค้นคว้า 

 การวจิยัครั �งนี�มุง่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบของสื"อออนไลน์ ปจัจยัการสื"อสาร
ทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลเพื"อจะได้นําผลจากการวจิยัในครั �งนี�ไปใช้เป็นแนวทางในการ
พฒันารูปแบบการให้บรกิารของสื"อออนไลน์และกําหนดกลยุทธ์การสื"อสารทางการตลาด การ
บรกิาร รวมถงึการจดัการประชาสมัพนัธ์ที"มปีระสทิธภิาพสามารถตอบสนองกบัความต้องการ
ของผูบ้รโิภคสงูสุดที"จะเกดิขึ�นในอนาคต 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวจิยัครั �งนี�ผูว้จิยัไดต้ั �งความมุง่หมายไวด้งันี�  
 1. เพื"อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ สถานภาพอายุ ระดบัการศึกษา
อาชพีและรายได้เฉลี"ยต่อเดอืนที"มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
 2. เพื"อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการให้บริการของสื"อออนไลน์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล 
 3. เพื"อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัการสื"อสารทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล
  
ความสาํคญัของการวิจยั 
 1. เพื"อใหเ้กดิความรูค้วามเขา้ใจ และเป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการธุรกจิภาพยนตร์
เพื"อใช้เป็นแนวทางในการปรบัปรุงการให้บริการระบบการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ให้มี
ประสทิธภิาพ 
 2. เพื"อใช้เป็นแนวทางในการจดัการและพฒันารูปแบบสื"อออนไลน์ให้เหมาะสมกบั
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 3. เพื"อจดัการรูปแบบการสื"อสารทางการตลาด การปรบัปรุงกลยุทธ์และการวาง
แผนการดาํเนินการกจิกรรมทางการตลาด ใหไ้ดม้ปีระสทิธภิาพมากขึ�น  
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สมมติฐานในการวิจยั 
  1. เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
  2. สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
  3. อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
  4. ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
  5. อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
  6. รายไดเ้ฉลี"ยมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
  7. รูปแบบของสื"อออนไลน์ ด้านเนื�อหามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร
ระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
  8. รปูแบบของสื"อออนไลน์ ดา้นการจดัองคป์ระกอบมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
  9. รูปแบบของสื"อออนไลน์ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้ามคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล 
  10. รูปแบบของสื"อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานของลูกค้ามี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารใน
กรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
  11. ปจัจยัการสื"อสารทางการตลาด ดา้นโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
  12. ปจัจัยการสื"อสารทางการตลาด ด้านประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล 
  13. ปจัจยัการสื"อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ชบ้รกิารในกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล 
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วิธีการดาํเนินการศึกษาค้นคว้า 
 การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 1.  ประชากร    
 ประชากรที"ใช้ในการศึกษาและทําวจิยัครั �งนี�คอืผู้ชมภาพยนตร์ที"มอีายุ 15 ปีขึ�นไป 
และเคยใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลอย่าง
น้อย 1 ครั �งในระยะเวลาที"ผ่านมาไมเ่กนิ 10 เดอืน 

 2.  กลุ่มตวัอย่าง 
  กลุ่มตวัอยา่งที"ใชใ้นการวจิยัครั �งนี� คอื ผูช้มภาพยนตรท์ี"มอีายุ 15 ปีขึ�นไป และเคยใช้
บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลอย่างน้อย 1 ครั �ง
ในระยะเวลาที"ผ่านมาไมเ่กนิ 10 เดอืน จาํนวน 400 คน  
 
 การสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั 

   ในการวจิยัครั �งนี� ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื"องมอืที"ใชใ้นการ
เกบ็รวบรวมขอ้มลู ซึ"งแบ่งเนื�อหาของแบบสอบถามเป็น 3 ส่วนดงันี� 
  ส่วนที�  1 แบบสอบถามเกี"ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี"ยต่อเดอืน เป็น
แบบสอบถามที"มคีาํถามแบบปลายปิด (Closed-ended Questionnaire)  
  ส่วนที� 2 เป็นแบบสอบถามเกี"ยวกบัลกัษณะรูปแบบการให้บรกิารของสื"อออนไลน์
ประกอบไปดว้ยดา้นเนื�อหา ดา้นการจดัองค์ประกอบ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และ
ดา้นความสะดวกในการใชง้าน เป็นลกัษณะคาํถามแบบมาตรส่วนประเมนิค่าตอบ (Likert Scale 
Questions)  
  ส่วนที� 3 เป็นแบบสอบถามเกี"ยวกบัปจัจยัการสื"อสารทางการตลาดประกอบไปด้วย 
การโฆษณา การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ และการส่งเสรมิการขาย เป็นลกัษณะคําถามแบบ
มาตรส่วนประเมนิค่าตอบ (Likert Scale Questions)  
  ส่วนที� 4 เป็นแบบสอบถามดา้นพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ลกัษณะคาํถามแบบคาํถามที"มหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question)  
  การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
  การวจิยัในครั �งนี�มแีหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 
  1. ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูที"ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลู
ของผู้บริโภคที"เคยใช้บริการระบบการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล จาํนวน 400 คน 
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  2. ขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) เป็นการคน้ควา้หาขอ้มลูจากเอกสาร วารสารที"
สามารถอ้างอิงได้ผลงานวิจยัต่างๆ ที"เกี"ยวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เพื"อ
ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 

 การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 เมื"อไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามครบตามจาํนวนขนาดตวัอย่างแลว้ ผูว้จิยั
จะดาํเนินการวเิคราะหข์อ้มลูตามขั �นตอน ดงันี� 
 1. การจดักระทาํข้อมลู 
 การตรวจสอบความถูกตอ้ง และความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม ต่อมาทาํการลงรหสั 
(Coding) เพื"อทําการป้อนขอ้มลูต่างๆ ลงเครื"องคอมพวิเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรมสําเรจ็รปู ในการ
ประมวลผล หลังจากนั �น จึงทําการวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ ของแบบสอบถามและทดสอบ
สมมตฐิาน 
 2. การวิเคราะหข้์อมลู 
  1. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแ้ก่ 
   1.1 หาค่ารอ้ยละ (Percentage)  
   1.2 ค่าคะแนนเฉลี"ย (Mean: X�)   
   1.3 ค่าส่วนเบี"ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D)  
  2. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) เพื"อทดสอบสมมตฐิาน
ดงันี� 
  การวเิคราะห์เพื"อหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 กลุ่ม ใช้การวเิคราะห์แบบ Chi- 
Square (χ2-test) และทําการทดสอบเพิ"มเตมิเมื"อค่า Chi-Square (χ2-test) มคีวามสมัพนัธ์
อยา่งมนียัสาํคญั โดยการทดสอบค่าความสมัพนัธด์ว้ยสถติ ิSomer’s D และ Crammer’s V 
   กรณีพบจาํนวนความถี"คาดหวงัในแต่ละช่องของตารางมคี่าน้อยกว่า 5 เกนิ 20% 
ของจํานวนช่องทั �งหมดในตาราง หรอืมจีํานวนความถี"ที"สงัเกตได้เป็น 0 จะทําการทดสอบ
ความสมัพนัธด์ว้ยสถติ ิExact Test 
 
สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 
 ผลจากการวิจยัข้อมูลส่วนบุคคล รูปแบบการให้บรกิารของสื"อออนไลน์ปจัจยัการ
สื"อสารทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์สรุปผลได้
ดงันี� 
 ตอนที� 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
 1. ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคล  
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  1.1 เพศผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 260 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 65 และเป็นเพศชาย จาํนวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35 
  1.2 สถานภาพผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 305 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 76.20 รองลงมามสีถานภาพสมรส/ อยู่ด้วยกนั / แยกกนัอยู่/ หมา้ย / หย่ารา้ง 
จาํนวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.80 
  1.3 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 26 - 36 ปีจํานวน 272 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 68 รองลงมามอีาย1ุ5 - 25 ปีจาํนวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 และมอีายุ 37 ปีขึ�นไป 
จาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 
  1.4 ระดบัการศึกษาผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
จาํนวน 271 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.80 รองลงมามรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 92 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 23 และระดบัการศกึษาตํ"ากว่าปรญิญาตร ีจํานวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
9.20 
  1.5 อาชีพผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน / ธุรกิจ
ส่วนตวัและอื"นๆ จาํนวน 275 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.80 รองลงมามอีาชพีขา้ราชการ / พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ จาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20 และนักเรยีน / นักศกึษา จาํนวน 45 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 11.20  
  1.6 รายได้ต่อเดือนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี"ยต่อเดอืนไม่เกิน  
20,000 บาทจาํนวน 208 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52 รองลงมามรีายได ้20,001 บาทขึ�นไป จาํนวน 
192 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48 
  2. ข้อมูลเกี�ยวกบัลกัษณะรปูแบบของสื�อออนไลน์ (เวบ็ไซต์)ได้แก่ ด้านเนื=อหา 
ด้านการจดัองคป์ระกอบ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้านความสะดวกใน
การใช้งาน  
   2.1 ด้านเนื=อหา 
   ดา้นเนื�อหาโดยรวมมคีวามสาํคญัต่อการใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์อยู่ใน
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 3.88 และเมื"อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าในขอ้การแสดงรอบชม
ภาพยนตรแ์ละโรงภาพยนตรท์ี"ฉายในปจัจุบนั การแสดงตวัอย่างภาพยนตร ์การแจง้วนัเวลาที"
อพัเดทขอ้มลูล่าสุดรายละเอยีดของภาพยนตรท์ี"ประกอบไปดว้ยประเภท เนื�อเรื"องย่อ บทวจิารณ์
ของภาพยนตร ์การใหร้ายละเอยีดสถานที"ตั �ง และแผนที"ของโรงภาพยนตรม์คีวามสําคญัต่อการ
ใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 4.02  3.98  3.90  
3.80 และ 3.54 ตามลาํดบั 
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   2.2 ด้านการจดัองคป์ระกอบ  
   ดา้นการจดัองค์ประกอบโดยรวมมคีวามสําคญัต่อการใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 3.75 และเมื"อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าในขอ้
การจดัวางขอ้มลูของสื"อออนไลน์มคีวามชดัเจนทําใหเ้ขา้ถงึขอ้มลูไดอ้ย่างรวดเรว็ความสบายตา
ในการอ่านข้อมูลในสื"อออนไลน์ความสามารถในการปรบัขนาดตวัอกัษรที"แสดงผ่านทางสื"อ
ออนไลน์ เพื"อความสะดวกในการอ่าน การแสดงคําแนะนําหรอืวธิกีารใช้สื"อออนไลน์ และการ
แสดงแผนผังของสื"อออนไลน์ (Sitemap)หรือหน้ารวมลิงค์ของเว็บเพจทั �งหมดที"อยู่ในสื"อ
ออนไลน์นั �น (เปรยีบเสมอืนแผนที"ของสื"อออนไลน์นั �นๆ)มคีวามสําคญัต่อการใช้บรกิารจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 3.98  3.88  3.79  3.63 และ 3.50 
ตามลาํดบั 
   2.3 ด้านความต้องการเฉพาะของลกูค้า  
   ดา้นความต้องการเฉพาะของลูกคา้โดยรวมมคีวามสําคญัต่อการใช้บรกิารจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 3.67 และเมื"อพจิารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ในข้อความสามารถในการเลือกรูปแบบของสื"อออนไลน์ได้ตามที"ผู้ใช้บรกิารต้องการ 
ความสามารถในการเลอืกภาษาที"แสดงในสื"อออนไลน์ไดม้ากกว่า 1 ภาษาและความสามารถใน
การบนัทกึประวตักิารใชส้ื"อออนไลน์เพื"อดูขอ้มลูไดใ้นอนาคตมคีวามสําคญัต่อการใชบ้รกิารจอง
ตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 3.82  3.62 และ 3.57  ตามลาํดบั 
   2.4 ด้านความสะดวกในการใช้งาน 
   ด้านความสะดวกในการใช้งานโดยรวมมีความสําคัญต่อการใช้บรกิารจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 4.09 และเมื"อพจิารณาเป็นรายข้อ 
พบว่าในข้อความสะดวกรวดเร็วในการค้นหารอบหรอืชื"อภาพยนตร์ข ั �นตอนในการจองตั ,ว
ภาพยนตร์ออนไลน์มคีวามสะดวกรวดเรว็ความสะดวกรวดเรว็ในการชมภาพยนตร์ตัวอย่าง 
ความสามารถในการเขา้ถงึรายละเอยีดของภาพยนตรท์ี"ประกอบไปด้วยประเภท เนื�อเรื"องย่อ 
และบทวจิารณ์ของภาพยนตรม์คีวามสําคญัต่อการใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์อยู่ใน
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 4.26  4.17  4.00 และ 3.93 ตามลาํดบั 
 
 3. ข้อมูลเกี�ยวกบัปัจจยัการสื�อสารทางการตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณาด้าน
การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ ์และด้านการส่งเสริมการขาย 
   3.1 ด้านการโฆษณา 
   ดา้นการโฆษณาโดยรวมมคีวามสําคญัต่อการใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์
อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 3.63 และเมื"อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ในข้อการ
โฆษณาภาพยนตรใ์หม่ที"จะเขา้ในโรงภาพยนตรก่์อนฉาย 1 การโฆษณาภาพยนตรใ์หม่ที"จะเขา้



129 

ทางสื"อโทรทศัน์ การโฆษณาผ่านสื"อออนไลน์ต่างๆ เช่น twitter facebook และการโฆษณา
ภาพยนตรใ์หม่ที"จะเขา้ทางสื"อสิ"งพมิพม์คีวามสําคญัต่อการใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์
อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 3.94  3.92  3.72  3.46 และ 3.12 ตามลําดบั ส่วนในขอ้
การโฆษณาภาพยนตรใ์หม่ที"จะเขา้ทางสื"อวทิยุมคีวามสําคญัต่อการใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 3.12 
   3.2 ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ ์
   ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์โดยรวมมคีวามสําคญัต่อการใช้บรกิารจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 3.71 และเมื"อพจิารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ในขอ้ความครบถ้วนของขอ้มลูต่างๆ เช่น ชื"อภาพยนตร ์โรงภาพยนตรท์ี"ฉาย เวลาฉาย 
ราคาตั ,วภาพยนตร ์ฯลฯ การเผยแพร่สทิธปิระโยชน์จากการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์และการ
เผยแพรข่า่วสาร บรบิทของภาพยนตร ์เช่น การจดั Event เกี"ยวกบัภาพยนตรต์ามสถานที"ต่างๆ
มคีวามสําคญัต่อการใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 
3.86  3.70 และ 3.56 ตามลาํดบั 
   3.3 ด้านการส่งเสริมการขาย 
  ดา้นการส่งเสรมิการขายโดยรวมมคีวามสําคญัต่อการใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 3.63 และเมื"อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ใน
ขอ้ความการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ มกีารใหส้่วนลดราคาตั ,วการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ 
มกีารมอบส่วนลดราคาในการซื�ออาหารและเครื"องดื"ม เช่น ป๊อปคอรน์ นํ�าอดัลม ฯลฯ การจอง
ตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ มกีารมอบของแถม / ของที"ระลกึ และการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ มี
การมอบส่วนลดราคาในการซื�อผลิตภัณฑ์และบริการอื"น เช่น บตัรชมคอนเสรติ โบว์ลิ"งมี
ความสําคญัต่อการใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี"ยเท่ากบั 
3.92  3.66  3.55 และ 3.38 ตามลาํดบั 
 
 4. ข้อมลูเกี�ยวกบัพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั Bวภาพยนตร ์
   4.1สถานที�ที�ใช้ระบบอินเทอรเ์น็ตในการจองตั Bวภาพยนตรอ์อนไลน์ 
   สถานที"ที"ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์มากที"สุดคือ 
โทรศพัท์มอืถือ / สมารท์โฟน จํานวน 158 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.50 รองลงมาได้แก่ บ้าน 
จาํนวน 152 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38 ที"ทํางาน / สถานศกึษาจาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20 
และอนิเทอรเ์น็ตคาเฟ ่จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 ตามลาํดบั 
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   4.2 ระยะเวลาที�รู้จกัและเข้าใช้บริการจองตั Bวภาพยนตรอ์อนไลน์ 
   ระยะเวลาที"รูจ้กัและเขา้ใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์มากที"สุดคอื น้อยกว่า 
1 ปี จาํนวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30 รองลงมาคอื 1 ปี – ไม่เกนิ 2 ปี จาํนวน 114 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 28.50 รูจ้กัและเขา้ใชบ้รกิารมาแลว้ 3 ปีขึ�นไปจํานวน 100 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25 
และ 2 ปี – ไมเ่กนิ 3 ปี จาํนวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 ตามลาํดบั 
   4.3 จาํนวนครั =งที�เข้าใช้บริการจองตั Bวภาพยนตรอ์อนไลน์ 
   จาํนวนครั �งที"เขา้ใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ในช่วง 10 เดอืนที"ผ่านมามาก
ที"สุดคอื 1 ครั �ง จาํนวน 170 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.50 รองลงมาคอื 2 – 3 ครั �งจาํนวน 143 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 35.80 และมากกว่า 3 ครั �งขึ�นไป จาํนวน 87คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.70 ตามลาํดบั 
 
 ตอนที� 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพื�อทดสอบสมมติฐาน 
  พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรงุเทพมหานครและปรมิณฑลที"นํามาใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานม3ี ดา้น ไดแ้ก่  
  1. ด้านสถานที�ที�ใช้ระบบอินเทอรเ์น็ตในการจองตั Bวภาพยนตรอ์อนไลน์  
  2. ด้านระยะเวลาที�รู้จกัและเข้าใช้บริการจองตั Bวภาพยนตรอ์อนไลน์ 
  3. ด้านความถี�ที�เข้าใช้บริการจองตั Bวภาพยนตรอ์อนไลน์ 
 สมมติฐานที� 1 เพศมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจอง
ตั Bวภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ช้บริการในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล  

 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศมคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิาร
ระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นสถานที"ที"ใชร้ะบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ ซึ"งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที"ตั �งไวแ้ต่เพศไมม่คีวามสมัพนัธก์บัดา้นระยะเวลาที"รูจ้กัและ
เข้าใช้บริการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์และด้านความถี"ที"เข้าใช้บริการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ซึ"งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที"ตั �งไว ้

 สมมติฐานที� 2 สถานภาพมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการระบบการ
จองตั Bวภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ช้บริการในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล  

 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า สถานภาพไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ด้านสถานที"ที"ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์ ด้านระยะเวลาที"รูจ้กัและเขา้ใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์และด้าน
ความถี"ที"เขา้ใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ซึ"งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที"ตั �งไว ้
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 สมมติฐานที� 3 อายุมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจอง
ตั Bวภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ช้บริการในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล  

 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุมคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิาร
ระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นสถานที"ที"ใชร้ะบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ ดา้นระยะเวลาที"รูจ้กัและเขา้ใช้บรกิารและดา้นความถี"ที"เขา้ใชบ้รกิารซึ"งสอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานที"ตั �งไว ้
 สมมติฐานที� 4 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ
ระบบการจองตั Bวภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ช้บริการในกรงุเทพมหานครและปริมณฑ  

 จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ระดบัการศกึษาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นสถานที"ที"ใช้ระบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์ และด้านระยะเวลาที"รูจ้กัและเขา้ใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ซึ"งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานที"ตั �งไว้แต่ระดบัการศึกษามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร
ระบบการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ด้านความถี"ที"เขา้ใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ซึ"ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที"ตั �งไว ้  

 สมมติฐานที� 5 อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจอง
ตั Bวภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ช้บริการในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล  

 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า อาชพีมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร
ระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นสถานที"ที"ใชร้ะบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ และดา้นความถี"ที"เขา้ใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ซึ"งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ที"ตั �งไว้ แต่อาชีพไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ด้านระยะเวลาที"รู้จกัและเขา้ใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ซึ"งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานที"ตั �งไว ้
 สมมติฐานที� 6 รายได้เฉลี�ยต่อเดือนมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใช้บริการ
ระบบการจองตั Bวภาพยนตรอ์อนไลน์ของผูใ้ช้บริการในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รายได้เฉลี"ยต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นสถานที"ที"ใชร้ะบบอนิเทอรเ์น็ตในการจอง
ตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ และดา้นความถี"ที"เขา้ใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ซึ"งสอดคล้อง
กบัสมมตฐิานที"ตั �งไว ้แต่รายไดเ้ฉลี"ยต่อเดอืนไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบ
การจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ด้านระยะเวลาที"รูจ้กัและเขา้ใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์
ซึ"งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที"ตั �งไว ้
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 สมมติฐานที�  7 รูปแบบของสื�อออนไลน์ ด้านเนื= อหามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั Bวภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบของสื"อออนไลน์ ด้านเนื� อหาไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ด้านสถานที"ที"ใช้
ระบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ ซึ"งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที"ตั �งไว้ แต่
รปูแบบของสื"อออนไลน์ ดา้นเนื�อหามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์ด้านระยะเวลาที"รู้จกัและเข้าใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์และด้าน
ความถี"ที"เขา้ใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ซึ"งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที"ตั �งไว ้

 สมมติฐานที�  8 รูปแบบของสื� อออนไลน์  ด้ านการจัดองค์ประกอบมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั Bวภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผูใ้ช้บริการในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

 จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รปูแบบของสื"อออนไลน์ ดา้นการจดัองคป์ระกอบไม่
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นสถานที"ที"ใช้
ระบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ และดา้นระยะเวลาที"รูจ้กัและเขา้ใชบ้รกิาร
จองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ซึ"งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที"ตั �งไว ้แต่รปูแบบของสื"อออนไลน์ ดา้น
การจดัองค์ประกอบมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ดา้นความถี"ที"เขา้ใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ซึ"งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที"ตั �งไว ้

 สมมติฐานที� 9 รปูแบบของสื�อออนไลน์ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้ามี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั Bวภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผูใ้ช้บริการในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รูปแบบของสื"อออนไลน์ ด้านความต้องการเฉพาะ
ของลูกค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ด้าน
สถานที"ที"ใชร้ะบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ และดา้นระยะเวลาที"รูจ้กัและเขา้
ใช้บริการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ซึ"งสอดคล้องกับสมมติฐานที"ตั �งไว้ แต่รูปแบบของสื"อ
ออนไลน์ ดา้นความตอ้งการเฉพาะของลกูคา้ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบ
การจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ด้านความถี"ที"เข้าใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ซึ"งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที"ตั �งไว ้
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 สมมติฐานที� 10 รปูแบบของสื�อออนไลน์ ด้านความสะดวกในการใช้งานของ
ลูกค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั Bวภาพยนตรอ์อนไลน์
ของผูใ้ช้บริการในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

 จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า รปูแบบของสื"อออนไลน์ ดา้นความสะดวกในการใช้
งานของลูกค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์
ด้านสถานที"ที"ใช้ระบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ ด้านระยะเวลาที"รูจ้กัและ
เข้าใช้บริการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ และด้านความถี"ที"เข้าใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ซึ"งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที"ตั �งไว ้

 สมมติฐานที� 11 ปัจจยัการสื�อสารทางการตลาด ด้านโฆษณามีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั Bวภาพยนตร์ออนไลน์ของผู้ใช้บริการใน
กรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปจัจยัการสื"อสารทางการตลาด ด้านโฆษณามี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ด้านสถานที"ที"ใช้
ระบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ และดา้นระยะเวลาที"รูจ้กัและเขา้ใชบ้รกิาร
จองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ซึ"งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที"ตั �งไว ้แต่ปจัจยัการสื"อสารทางการตลาด 
ดา้นโฆษณาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์
ดา้นความถี"ที"เขา้ใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ซึ"งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที"ตั �งไว ้

 สมมติฐานที�  12 ปัจจัยการสื� อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและ
ประชาสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั Bวภาพยนตร์
ออนไลน์ของผูใ้ช้บริการในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

 จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปจัจยัการสื"อสารทางการตลาด ดา้นการใหข้่าวและ
ประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ด้านสถานที"ที"ใช้ระบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ ซึ"งไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐานที"ตั �งไว้ แต่ปจัจยัการสื"อสารทางการตลาด ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นระยะเวลาที"
รู้จ ักและเข้าใช้บริการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ และด้านความถี"ที"เข้าใช้บริการจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์ซึ"งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที"ตั �งไว ้

 สมมติฐานที� 13 ปัจจยัการสื�อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั Bวภาพยนตร์ออนไลน์ของ
ผูใ้ช้บริการในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

 จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปจัจยัการสื"อสารทางการตลาด ดา้นส่งเสรมิการขาย
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นสถานที"ที"ใช้
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ระบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ ด้านระยะเวลาที"รูจ้กัและเขา้ใชบ้รกิารจอง
ตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ และดา้นความถี"ที"เขา้ใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ซึ"งสอดคล้อง
กบัสมมตฐิานที"ตั �งไว ้
 
อภิปรายผล 
 ผลจากการศกึษาลกัษณะส่วนบุคคล รปูแบบการใหบ้รกิารของสื"อออนไลน์ปจัจยัการ
สื"อสารทางการตลาด และพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์มปีระเดน็
สาํคญัที"สามารถนํามาอภปิรายผลได ้ดงันี� 

1. การวิเคราะหข้์อมลูส่วนบคุคล 
  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ สถานภาพโสดอายุ 26 - 36 ปีการศกึษา
ปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน / ธุรกจิส่วนตวัและอื"นๆ และมรีายไดเ้ฉลี"ยต่อเดอืนไม่
เกนิ 20,000 บาทซึ"งสอดคล้องกบังานวจิยัของบุณฑรกิา นันทพิงศ์ และกติตพินัธ์ คงสวสัดิ w
เกยีรต ิ(2555)เรื"องพฤตกิรรมผู้บรโิภคกบัการตดัสนิใจซื�อสนิค้าผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี ระดับ
การศกึษาสงูสุดปรญิญาตร ีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายได ้20,001 - 30,000 บาท และ
ยงัสอดคล้องกบักรษภร ดุษิตพนัธ์ (2551) เรื"องแนวโน้มพฤติกรรมการจองตั ,วหนังออนไลน์ 
พบว่าผูต้อบแบบตอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุ21 - 30 ปี ระดบัการศกึษาสูงสุดปรญิญา
ตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลี"ยส่วนบุคคลต่อเดอืน 10,001 - 20,000 บาท 
 2.  การวิเคราะหข้์อมลูเกี�ยวกบัลกัษณะรปูแบบของสื�อออนไลน์ (เวบ็ไซต)์ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่ารูปแบบของสื"อออนไลน์ด้านเนื�อหา ด้านการจัด
องค์ประกอบ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้านความสะดวกในการใช้งานมี
ความสําคญัต่อการใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ในระดบัมากทั �งนี�เนื"องจากแต่เดมิ
ผูช้มตอ้งเดนิทางไปจองตั ,วที"โรงภาพยนตรซ์ึ"งตอ้งเสยีเวลาการเดนิทางจากปญัหาการจราจร แต่
ในปจัจุบนัอนิเทอรเ์น็ตมบีทบาทในชวีติประจําวนัมากขึ�นเรื"อยๆการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์
ผ่านสื"อออนไลน์จึงเป็นทางเลือกใหม่ที"ได้รบัความสนใจมาก ระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์จงึจาํเป็นต้องมปีระสทิธภิาพทุกดา้นทั �งดา้นเนื�อหา การจดัองคป์ระกอบ ความต้องการ
เฉพาะของลูกค้า และความสะดวกในการใช้งาน เพื"ออํานวยความสะดวกช่วยให้ผู้ชมไม่ต้อง
เดินทางมาจองตั ,วเอง และไม่ทําให้เสียเวลาเมื"อรู้ว่าภาพยนตร์ที"จะรบัชมอาจหมดรอบแล้ว 
ผู้ใช้บรกิารจงึให้ความสําคญักบัประสทิธภิาพของรูปแบบสื"อออนไลน์ดงักล่าวในระดบัมากซึ"ง
สอดคล้องกบังานวจิยัของกรษภร ดุษิตพนัธ์ (2551)เรื"องแนวโน้มพฤติกรรมการจองตั ,วหนัง
ออนไลน์ พบว่า ผู้บรโิภคให้ความสําคญักับความปลอดภยัในข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บรกิาร 
ความสามารถในการเชื"อมโยงสื"อออนไลน์กบัโรงภาพยนตรใ์นเครอื การจดัผงัสื"อออนไลน์ใหง้่าย
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ต่อการใช ้ความชดัเจนในการสื"อสาร ชื"อสื"อออนไลน์และตราสญัลกัษณ์จดจาํง่าย การมชีื"อเสยีง
ของสื"อออนไลน์ การออกแบบสวยงาม สสีนัสะดุดตา และมหีลายภาษาใหเ้ลอืกใช ้
 3. การวิเคราะหข้์อมลูเกี�ยวกบัปัจจยัการสื�อสารทางการตลาด  
  ผลการวเิคราะหข์อ้มูล พบว่าปจัจยัการสื"อสารทางการตลาด ไดแ้ก่ ด้านการโฆษณา
ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ และด้านการส่งเสรมิการขายมคีวามสําคญัต่อการใช้บรกิาร
จองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ในระดบัมากทั �งนี�เนื"องจากภาพยนตร์เป็นสื"อบนัเทงิที"มคีวาม
เคลื"อนไหว เปลี"ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาการสื"อสารขอ้มูลหรอืข่าวสารต่างๆ เกี"ยวกบัภาพยนตร์
และแวดวงบนัเทงิไปยงัผูช้มทางวทิยุ โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ ์และสื"อสิ"งพมิพต่์างๆ อย่างทั "วถงึ
จะทําให้ผู้ชมมขีอ้มูลเพยีงพอต่อการตดัสนิใจจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ และปจัจุบนัธุรกจิโรง
ภาพยนตร์มกีารแข่งขนัอย่างรุนแรงเพื"อแย่งชงิยอดขาย การจดักิจกรรมหรอืการสื"อสารทาง
การตลาด และการจดัทําโปรโมชั "น มอบส่วนลด สิทธพิิเศษ การแจกและแถมของสมนาคุณ
ใหแ้ก่ผูช้มจงึมคีวามสําคญัต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารระบบจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์อย่าง
มาก ซึ"งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของวราภรณ์ ไทยดาํรงเดช (2552) เรื"องพฤตกิรรมการใชเ้วบ็ไซต์
ในการสํารองที"พกัของนักท่องเที"ยวไทย พบว่า ผู้ใช้บรกิารให้ความสําคญัต่อปจัจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ/์บรกิาร ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด และ
ดา้นขั �นตอนในการจองในระดบัมาก 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั Bว
ภาพยนตร ์
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่าสถานที"ที"ใช้ระบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์มากที"สุดคอื โทรศพัทม์อืถอื/สมารท์โฟนโดยรูจ้กัและเขา้ใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรม์า
เป็นเวลาน้อยกว่า 1 ปีทั �งนี�เนื"องจากในปจัจบุนัระบบเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตมใีหบ้รกิารครอบคลุม
ทุกพื�นที" ผูใ้ชบ้รกิารจงึนิยมในการใชโ้ทรศพัทม์อืถอื / สมารท์โฟนเพื"อประโยชน์หลากหลายดา้น
มากกว่าแค่การตดิต่อสื"อสาร และหนึ"งในนั �นคอืใชใ้นการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ซึ"งสอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ PayPal ซึ"งจดัทําโดยบรษิัท นีลเส็นพบว่า ในปี 2553ผู้ซื�อสนิค้าออนไลน์
มากกว่า 837,000 คนใชจ้่ายราว 1.7 พนัลา้นบาทผ่านโทรศพัทม์อืถอื คดิเป็นสดัส่วนประมาณ 
11% ของมูลค่ารวมของตลาดการซื�อสนิค้าออนไลน์โดยผู้ซื�อสนิค้าผ่านโทรศพัท์มอืถอืจะซื�อ
สนิคา้ราคาถูกเช่นการดาวน์โหลดภาพยนตร/์เพลง/เกมส ์(27%) เสื�อผา้/รองเทา้/เครื"องประดบั 
(23%) หนงัสอื (19%) และตั ,วภาพยนตร/์การแสดง (11%)  
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 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 5.1 เพศ 
 1. เพศมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์
ดา้นสถานที"ที"ใช้ระบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ทั �งนี�เนื"องจากสถานที"บาง
แห่ง เช่น อนิเทอรเ์น็ตคาเฟอ่าจเป็นสถานที"ที"เพศหญงิรูส้กึไมป่ลอดภยั และไม่เป็นส่วนตวัจงึมกั
ไม่เขา้ไปใช้บรกิาร แต่เพศชายอาจรู้สกึสะดวก จงึอาจทําให้ผู้ใช้บรกิารที"มเีพศต่างกนัจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์ในสถานที"ที"แตกต่างกนัซึ"งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของพมิพา ปกัษเีลศิ (2554) 
เรื"อง ปจัจยัที"ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการจองตั ,วเครื"องบินผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของ
ผูโ้ดยสารชาวไทย พบว่า ผูโ้ดยสารชาวไทยที"มเีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการจองตั ,ว
เครื"องบนิผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ตแตกต่างกนั 
 2. เพศไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ด้านระยะเวลาที"รูจ้กัและเขา้ใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์และดา้นความถี"ที"เขา้
ใชบ้รกิารทั �งนี�เนื"องจากการชมภาพยนตรเ์ป็นที"นิยมสําหรบักลุ่มบุคคลทุกเพศทุกวยั ระบบการ
จองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์สามารถช่วยใหผู้ใ้ชทุ้กเพศไดร้บัความสะดวกสบายและประหยดัเวลา 
ผู้ใช้บริการทุกเพศจึงมีความถี"ในการใช้งานไม่แตกต่างกัน ซึ"งสอดคล้องกับงานวิจยัของ
ชยัพฤกษ์ บุญเลศิ (2553) เรื"อง พฤติกรรมของนักท่องเที"ยวชาวไทยในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัออนไลน์ พบว่า เพศของผูใ้ชบ้รกิารไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมการจองหอ้งพกัออนไลน์ 
 5.2 สถานภาพ 
  สถานภาพไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ดา้นสถานที"ที"ใช้ระบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ ดา้นระยะเวลาที"
รู้จกัและเข้าใช้บรกิาร และด้านความถี"ที"เข้าใช้บรกิารทั �งนี�เนื"องจากคู่สมรสในกรุงเทพฯและ
ปรมิณฑลบางคู่อาจจําเป็นต้องแยกกนัอยู่ด้วยเหตุจําเป็นดา้นหน้าที"และสถานที"ทํางานคนโสด
กบัคนที"สมรสแล้วจงึมพีฤติกรรมในการไปชมภาพยนตรท์ี"โรงภาพยนตร์และใช้บรกิารจองตั ,ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ไม่แตกต่างกันซึ"งสอดคล้องกับงานวิจ ัยของสุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล 
(2555)เรื"อง พฤตกิรรมการซื�อสนิคา้และบรกิารออนไลน์แบบร่วมกนัซื�อบนเวบ็ไซต์ ENSOGO 
ของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ลูกคา้ที"เคยซื�อสนิคา้และบรกิารที"มสีถานภาพแตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้และบรกิารออนไลน์แบบร่วมกลุ่มกนัซื�อบนเวบ็ไซต์ ENSOGO ไม่
แตกต่างกนั และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของยุทธศกัดิ w นําวรพรรณ (2544) เรื"องทศันคตขิอง
ผู้บรโิภคที"มต่ีอการซื�อสินค้าอุปโภค บรโิภคจากร้านค้าปลีกสะดวกซื�อผ่านช่องทางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์พบว่า ผูบ้รโิภคที"มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้อุปโภค 
บรโิภคจากรา้นคา้ปลกีสะดวกซื�อผ่านช่องทางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสไ์มแ่ตกต่างกนั 
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 5.3  อาย ุ
  อายุมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์
ด้านสถานที"ที"ใช้ระบบอนิเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ ด้านระยะเวลาที"รูจ้กัและ
เข้าใช้บรกิารและด้านความถี"ที"เข้าใช้บรกิารทั �งนี�เนื"องจากผู้ใช้บรกิารที"มอีายุแตกต่างกนัอาจ
นิยมไปชมภาพยนตรท์ี"โรงภาพยนตรแ์ตกต่างกนั เช่น ช่วงวยัรุ่นหนุ่มสาวอาจชื"นชอบมาก แต่
วัยกลางคนหรือผู้สูงอายุอาจชื"นชอบน้อยลงไป และอายุที"แตกต่างกันอาจสะท้อนความ
รบัผดิชอบในหน้าที"การงาน ผูท้ี"ตําแหน่งสงูหรอืมภีาระงานมากในแต่ละวนัอาจมเีวลาว่างที"จะไป
ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์แตกต่างกันจากผู้ที"มีตําแหน่งงานตํ" าลงมา ดังนั �นผู้ที"มีอายุ
แตกต่างกนัจงึมพีฤตกิรรมการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์แตกต่างกนั ซึ"งสอดคล้องกบังานวจิยั
ของกรฑีาพล ปนัทวงักูร (2553)เรื"องทศันคตแิละพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อสนิคา้ผ่านเครอืข่าย
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที"มีอายุแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื�อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันและยัง
สอดคล้องกบังานวจิยัของปรญิดาเจรญิกูล (2549) เรื"องปจัจยัที"มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร 
Wedding Service Online ผ่านทางระบบอนิเทอรเ์น็ต พบว่า อายุมผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
Wedding Service Online ผ่านทางระบบอนิเทอรเ์น็ต 

5.4  ระดบัการศึกษา 
  ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั ,ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ด้านสถานที"ที"ใช้ระบบอินเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ และ
ด้านระยะเวลาที"รู้จกัและเข้าใช้บรกิารทั �งนี�เนื"องจากระบบการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ถูก
ออกแบบมาให้ง่ายต่อการใช้งาน บางสื"อออนไลน์ได้แนะนําขั �นตอนการใช้บริการพร้อม
ภาพประกอบอย่างชดัเจน ผู้ที"ต้องการใช้บรกิารสามารถเขา้ไปค้นหาและเรยีนรูว้ธิกีารใช้งาน
ของระบบที"มีการกล่าวถึงอย่างกว้างขวางในสื"อสังคมออนไลน์ต่างๆ ได้โดยง่าย ดังนั �น
ผู้ใช้บรกิารที"มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกันจงึมพีฤติกรรมการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ไม่
แตกต่างกนัซึ"งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของพมิพา ปกัษเีลศิ (2554) เรื"อง ปจัจยัที"ส่งผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการจองตั ,วเครื"องบินผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้โดยสารชาวไทย พบว่าระดับ
การศึกษาที"แตกต่างกันไม่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการจองตั ,วเครื"องบินผ่านระบบ
อนิเทอรเ์น็ต 
 5.5 อาชีพ 
 อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์
ด้านสถานที"ที"ใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์และด้านความถี"ที"เข้าใช้
บรกิารทั �งนี�เนื"องจากอาชพีสะทอ้นถงึรปูแบบการใชช้วีติ ความสนใจในสื"อบนัเทงิ และเวลาว่างที"
จะไปชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร ์เช่น ผูท้ี"มทีําธุรกจิส่วนตวัอาจสามารถบรหิารเวลาสําหรบั
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การไปชมภาพยนตร์ได้ง่าย บางครั �งอาจไม่จําเป็นต้องใช้บรกิารระบบการจองตั ,ว ในขณะที"
พนักงานบรษิทัซึ"งมเีวลาว่างอย่างจํากดัอาจนิยมใช้บรกิารมากกว่าเพื"อประหยดัเวลา หรอืบาง
อาชพี เช่น สื"อมวลชนจาํเป็นต้องตดิตามกระแสความเคลื"อนไหวในแวดวงบนัเทงิอย่างใกลช้ดิ 
จึงจําเป็นต้องใช้บริการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์เพื"อประหยดัเวลาและค่าใช้จ่าย ดังนั �น
ผู้ใช้บริการที"มีอาชีพแตกต่างกันจึงมีพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ซึ"งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของปรญิดาเจรญิกูล (2549) เรื"องปจัจยัที"มผีลต่อการตดัสนิใจ
ใช้บรกิาร Wedding Service Online ผ่านทางระบบอนิเทอรเ์น็ต พบว่าอาชพีมผีลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิาร Wedding Service Online ผ่านทางระบบอนิเทอรเ์น็ตและยงัสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของชัยพฤกษ์ บุญเลิศ (2553)เรื"อง พฤติกรรมของนักท่องเที"ยวชาวไทยในการใช้
บรกิารจองห้องพกัออนไลน์ พบว่าอาชีพของผู้ใช้บรกิารมีผลต่อความถี"ในการจองห้องพัก
ออนไลน์ 

5.6 รายได้เฉลี�ยต่อเดือน 
  1. รายได้เฉลี"ยต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ด้านสถานที"ที"ใช้ระบบอินเทอรเ์น็ตในการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ และ
ดา้นความถี"ที"เขา้ใชบ้รกิารเนื"องจากเมื"อจองตั ,วภาพยนตรผ์่านระบบอนิเทอรเ์น็ตแลว้ ผูใ้ชบ้รกิาร
ต้องนํารหสัไปชําระค่าบรกิารที"เคาน์เตอร์เซอร์วิสตามที"สะดวก ซึ"งบางแห่งมกีารเรยีกเก็บ
ค่าบริการเพิ"มขึ�นจากค่าตั ,วภาพยนตร์ ประกอบกับปจัจุบันมีเทคโนโลยีการดาวน์โหลด
ภาพยนตรม์าชมเองที"บา้นไดซ้ึ"งมคี่าใชจ้า่ยถูกกว่าไปชมที"โรงภาพยนตร ์และราคาภาพยนตรใ์น
รูป DVDมรีาคาถูกลง จงึอาจทําให้ผู้ใช้บรกิารที"มรีายได้ไม่สูงมากนักมคีวามถี"ในการจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์ไม่บ่อยครั �งเท่ากบัผู้ที"มรีายได้สูง ดงันั �นผูใ้ชบ้รกิารที"มรีายไดเ้ฉลี"ยต่อเดอืน
แตกต่างกนัจงึมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารแตกต่างกนัซึ"งสอดคล้องกบังานวจิยัของปรญิดาเจรญิ
กูล (2549) เรื"องปจัจยัที"มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร Wedding Service Online ผ่านทางระบบ
อนิเทอรเ์น็ต พบว่า รายไดม้ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร Wedding Service Online ผ่านทาง
ระบบอนิเทอรเ์น็ต และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของขนิษฐา จารุนันทลกัษณ์ เรื"อง พฤตกิรรม
การซื�อหนังสือและสิ"งพิมพ์ผ่ านระบบเครือข่ายอินเทอร์เ น็ตของผู้ ใช้บริการในเขต
กรงุเทพมหานคร กรณศีกึษาสาํนกังานพฒันาวทิยาศาตรแ์ละเทคโนโลยแีห่งชาต ิพบว่า รายได้
ต่อเดือนมคีวามสมัพนัธ์กับจํานวนครั �งที"เคยซื�อหนังสือและสิ"งพมิพ์ผ่านอินเทอร์เน็ต โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
  2. รายไดเ้ฉลี"ยต่อเดอืนไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ด้านระยะเวลาที"รู้จกัและเข้าใช้บริการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ทั �งนี�
เนื"องจากระบบอินเทอร์เน็ตมรีะบบเครอืข่ายที"ครอบคลุมเกือบทุกพื�นที"ในเขตกรุงเทพฯและ
ปรมิณฑล เขา้ถงึง่ายขึ�นและราคาถูกลง ผู้ใช้บรกิารไม่ว่าจะรายได้สูงหรอืตํ"าจงึสามารถเขา้ไป
เรยีนรู้และใช้บรกิารระบบจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ได้ด้วยระยะเวลาที"ไม่แตกต่างกัน ซึ"ง
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สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกรฑีาพล ปนัทวงักูร (2553)เรื"องทศันคตแิละพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื�อสนิค้าผ่านเครอืข่ายอินเทอร์เน็ตของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที"มี
รายได้แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อสนิค้าและบรกิารผ่านเครอืข่ายอนิเทอร์เน็ตไม่
แตกต่างกนั 

 5.7 รปูแบบของสื�อออนไลน์ (ด้านเนื=อหา) 
 รปูแบบของสื"อออนไลน์ ดา้นเนื�อหามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบ
การจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ด้านระยะเวลาที"รูจ้กัและเขา้ใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์
และด้านความถี"ที"เข้าใช้บริการกล่าวคือหากรูปแบบของสื"อออนไลน์มีการแสดงรอบชม
ภาพยนตรแ์ละโรงภาพยนตรท์ี"ฉายในปจัจุบนั แสดงตวัอย่างภาพยนตร ์แจง้วนัเวลาที"อพัเดท
ขอ้มลูล่าสุดแสดงประเภท เนื�อเรื"องย่อ บทวจิารณ์ภาพยนตร ์ใหร้ายละเอยีดสถานที"ตั �งและแผน
ที"ของโรงภาพยนตรอ์ย่างชดัเจนมากขึ�นจะทําให้เกดิพฤตกิรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์เพิ"มมากขึ�นด้วย ทั �งนี�เนื"องจากผู้ใช้บรกิารจําเป็นต้องทราบขอ้มูลเหล่านั �น
เพื"อประกอบการตัดสินใจ ยิ"งทราบข้อมูลอย่างละเอียดครบถ้วนมากเท่าไรแรงจูงใจในการ
ตดัสนิใจจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ก็จะเพิ"มสูงขึ�นด้วย ซึ"งสอดคล้องกบัแนวคดิของคอทเลอร ์
(Kotler,2003: 26) ที"กล่าวว่า ผูเ้ขา้มาเยี"ยมชมเวบ็ไซต์จะตดัสนิความสามารถของเวบ็ไซต์จาก 
"ความมเีสน่ห์ของเวบ็ไซต์" ซึ"งตดัสนิได้จากเวบ็ไซต์แต่ละหน้าดูสะอาดและมเีนื�อหาไม่อดัแน่น
จนเกินไปรูปแบบและขนาดของตัวอักษรต้องอ่านรู้เรื"องเว็บไซต์ใช้สีและเสียงที"ดี และยัง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของขนิษฐา จารุนันทลกัษณ์ เรื"อง พฤตกิรรมการซื�อหนังสอืและสิ"งพมิพ์
ผ่านระบบเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ตของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษาสํานักงาน
พฒันาวทิยาศาตรแ์ละเทคโนโลยแีห่งชาต ิพบว่าปจัจยัดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัจาํนวน
ครั �งที"เคยสั "งซื�อหนงัสอืและสิ"งพมิพผ์่านอนิเทอรเ์น็ต โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

5.8 รปูแบบของสื�อออนไลน์ (ด้านการจดัองคป์ระกอบ) 
 รปูแบบของสื"อออนไลน์ ดา้นการจดัองคป์ระกอบมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
บริการระบบการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ด้านความถี"ที"เข้าใช้บริการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์กล่าวคอื หากรูปแบบของสื"อออนไลน์มจีดัวางขอ้มลูอย่างชดัเจนทําให้เขา้ถงึขอ้มูลได้
อย่างรวดเรว็ความสบายตาในการอ่านผูใ้ชบ้รกิารสามารถปรบัขนาดตวัอกัษรที"แสดงได ้มกีาร
แสดงคําแนะนําหรอืวธิกีารใช ้และแสดงแผนผงัของสื"อออนไลน์อย่างชดัเจนเพิ"มมากขึ�นแลว้จะ
ทําให้ผู้ใช้บรกิารมคีวามถี"ในการใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์เพิ"มมากขึ�นด้วย ทั �งนี�
เนื" องจากผู้ใช้บริการบางรายอาจยังไม่ชํานาญในการใช้สื"อออนไลน์มากนัก หากการจัด
องค์ประกอบของระบบการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์มีความยุ่งยาก ซับซ้อน ไม่ชัดเจน 
ผู้ใช้บรกิารอาจเกดิทศันคตทิี"ไม่ดแีละไม่อยากใช้บรกิารตามมา แต่หากมกีารจดัองค์ประกอบ
อย่างมปีระสทิธภิาพจะทําใหเ้กดิความสะดวกในการใชง้าน ผูใ้ชบ้รกิารกจ็ะเกดิทศันคตทิี"ดแีละ
อยากใช้บรกิารเพิ"มมากขึ�น ซึ"งสอดคล้องกบังานวจิยัของพชิยารกัษ์ มณีเลอเลศิ (2553) เรื"อง



140 

ปจัจยัที"มผีลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิค้าของผูบ้รโิภคผ่านระบบออนไลน์ พบว่า ปจัจยัแรงจูงใจ
ด้านเหตุผล อนัได้แก่ รูปแบบสื"อออนไลน์มรีายละเอียดสนิค้าครบถ้วน มเีว็บบอร์ดสามารถ
แลกเปลี"ยนความคิดเห็นระหว่างสมาชิก และมกีารแสดงข้อมูลการสั "งซื�อที"ผ่านมา มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านระบบออนไลน์ 

 5.9 รปูแบบของสื�อออนไลน์ (ด้านความต้องการเฉพาะของลกูค้า) 
 รูปแบบของสื"อออนไลน์ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นสถานที"ที"ใชร้ะบบอนิเทอรเ์น็ต
ในการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ และดา้นระยะเวลาที"รูจ้กัและเขา้ใชบ้รกิารกล่าวคอืหากบรกิาร
ระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์มกีารจดัการบรหิารขอ้มลูที"ครบถ้วนตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภค จะทําให้ผู้ใช้บรกิารเกิดพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์มากขึ�นทั �งนี�เนื"องจากในยุคปจัจุบนัผู้บรโิภคมอีํานาจในการเลอืกซื�อสูง และแต่ละคนมี
ความต้องการและความชื"นชอบแตกต่างกัน สื"อออนไลน์สามารถปรบัเปลี"ยนรูปแบบไปตาม
ความต้องการที"หลากหลาย เพื"อตอบสนองความต้องการของลูกคา้ไดอ้ย่างเฉพาะเจาะจงมาก
ขึ�น ผู้ใช้บรกิารก็จะเกิดทศันคติที"ดแีละอยากใช้บรกิารเพิ"มมากขึ�น ซึ"งสอดคล้องกบังานวจิยั
ของพชิยารกัษ์ มณเีลอเลศิ(2553) เรื"องปจัจยัที"มผีลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่าน
ระบบออนไลน์ พบว่า ปจัจยัแรงจงูใจดา้นเหตุผลที"หมายถงึ เวบ็ไซต์มกีารแนะนําสนิคา้ที"ตรงกบั
ความสนใจของท่าน มผีลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านระบบออนไลน์ 

 5.10 รปูแบบของสื�อออนไลน์ (ด้านความสะดวกในการใช้งานของลกูค้า) 
 รปูแบบของสื"อออนไลน์ ดา้นความสะดวกในการใช้งานของลูกคา้มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นสถานที"ที"ใชร้ะบบอนิเทอรเ์น็ต
ในการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นระยะเวลาที"รูจ้กัและเขา้ใช้บรกิารและดา้นความถี"ที"เขา้ใช้
บรกิารกล่าวคอื หากสื"อออนไลน์มคีวามสะดวกในการใช้งาน ผูใ้ช้บรกิารจะมพีฤตกิรรมการใช้
บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์เพิ"มมากขึ�น ทั �งนี�เนื"องจากสื"อออนไลน์ที"ใช้งานได้
ง่าย สะดวก เขา้ถงึขอ้มลูที"ต้องการได้อย่างรวดเรว็ โดยมขี ั �นตอนการจองที"เหมาะสมจะช่วยให้
ผูใ้ชง้านประหยดัเวลาและค่าใชจ้า่ย จงึทาํใหพ้ฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์เพิ"มขึ�นในทุกดา้น ซึ"งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของพมิพา ปกัษีเลศิ (2554) เรื"อง ปจัจยัที"
ส่งผลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการจองตั ,วเครื"องบนิผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ตของผูโ้ดยสารชาวไทย 
พบว่า ปจัจยัที"เกี"ยวข้องกบัการจองตั ,วเครื"องบนิผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ด้านความสะดวก มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการจองตั ,วเครื"องบนิผ่านระบบอินเทอรเ์น็ตโดยรวมของ
ผูโ้ดยสารชาวไทย และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของสุปราณี จรยิะพร (2542)เรื"องความคดิเหน็
และการยอมรบัพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ พบว่า ผู้บรโิภคที"ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยอมรบั
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์พราะเหน็ประโยชน์ที"จะไดร้บั ซื�อสนิคา้ไดส้ะดวก ไดร้บัขอ้มลูที"ทนัสมยั 
ซื�อสนิคา้ไดต้ลอดเวลา และคน้หาสนิคา้ที"ตอ้งการไดส้ะดวก 
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 5.11 ปัจจยัการสื�อสารทางการตลาด (ด้านโฆษณา) 
 1. ปจัจยัการสื"อสารทางการตลาด ด้านโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
การใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นสถานที"ที"ใชร้ะบบอนิเทอรเ์น็ตในการจอง
ตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ และด้านระยะเวลาที"รู้จ ักและเข้าใช้บริการกล่าวคือหากทางโรง
ภาพยนตรม์กีารสื"อสาร ขอ้มลู หรอืข่าวสารต่างๆ ไปยงัผูช้มภาพยนตร ์ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น 
วทิยุ โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ ์มากขึ�นจะทําให้ผู้ใช้เกดิพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเพิ"มมากขึ�น ทั �งนี�
เนื"องจากระบบการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ถือเป็นนวตักรรมด้านความบนัเทงิแบบใหม่ที"
ผู้บรโิภคบางส่วนอาจยงัไม่รู้จกัมากพอ และอาจเข้าใจว่าระบบมคีวามยุ่งยากในการใช้งาน 
เพราะเกี"ยวกบัเทคโนโลยอีนิเทอรเ์น็ต แต่ถ้าไดท้ราบถงึประโยชน์ที"แทจ้รงิผ่านสื"อต่างๆกจ็ะหนั
มาใช้บริการเพิ"มมากขึ�นทั �งที"บ้าน สํานักงาน หรือผ่านโทรศัพท์มือถือ/สมาร์ทโฟนและรีบ
ตดัสนิใจมาศกึษาขั �นตอนการใช้บรกิารเรว็ขึ�น ซึ"งสอดคล้องกบังานวจิยัของอมราลกัษณ์ วาท
หงส ์(2545) เรื"องการรบัรูข้่าวสารการโฆษณาและประชาสมัพนัธม์อีทิธพิลต่อทศันคตใินการซื�อ
สนิค้าและบรกิารผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ตของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรู้
ข่าวสารการโฆษณาและประชาสัมพันธ์จากกลยุทธ์การโฆษณาและประชาสัมพันธ์มี
ความสมัพนัธก์บัทศันคตต่ิอการซื�อสนิคา้และบรกิารผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ต  
 2. ปจัจยัการสื"อสารทางการตลาด ดา้นโฆษณาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
บริการระบบการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ด้านความถี"ที"เข้าใช้บริการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์กล่าวคือหากทางโรงภาพยนตร์มีการสื"อสารข้อมูล หรือข่าวสารต่างๆไปยงัผู้ชม
ภาพยนตร์ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น วทิยุ โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ์มากขึ�นไม่ได้ทําให้ผู้ใช้บรกิาร
เพิ"มความถี"ในการใชบ้รกิารมากขึ�น ทั �งนี�เนื"องจากระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์อาจทําให้
ลกูคา้ตอ้งไปต่อควิเพื"อชาํระเงนิและรบัตั ,วที"โรงภาพยนตรห์ากไมไ่ดใ้ชบ้รกิารชําระเงนิค่าตั ,วผ่าน
บรกิารของ Counter Serviceซึ"งมคี่าบรกิารเพิ"มขึ�นอกี การโฆษณาเกี"ยวกบัระบบการจองตั ,ว
ภาพยนตร์ออนไลน์จึงไม่ทําให้ผู้ใช้บริการเพิ"มความถี"ในการใช้บริการซึ"งไม่สอดคล้องกับ
งานวจิยัของสุภาวรรณ ชยัทววีุฒกุิล (2555)เรื"อง พฤตกิรรมการซื�อสนิค้าและบรกิารออนไลน์
แบบร่วมกนัซื�อบนเว็บไซต์ ENSOGO ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปจัจยัการ
สื"อสารทางการตลาดด้านโฆษณามผีลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้และบรกิารออนไลน์แบบร่วม
กลุ่มกนัซื�อบนเวบ็ไซต ์ENSOGO  

 5.12 ปัจจยัการสื�อสารทางการตลาด (ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ)์ 
 ปจัจยัการสื"อสารทางการตลาด ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ด้านระยะเวลาที"รู้จกัและเข้าใช้
บริการและด้านความถี"ที"เข้าใช้บริการกล่าวคือหากทางโรงภาพยนตร์มีการเผยแพร่สิทธิ
ประโยชน์จากการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์และมกีารเผยแพร่ข่าวสาร บรบิทของภาพยนตร ์
เช่น การจดั Event เกี"ยวกบัภาพยนตรต์ามสถานที"ต่างๆเพิ"มมากขึ�นจะทําใหผู้ใ้ชเ้กดิพฤตกิรรม
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การใช้บรกิารเพิ"มมากขึ�น ทั �งนี�เนื"องจากก่อนตดัสนิใจจองตั ,วภาพยนตรเ์รื"องใดเรื"องหนึ"ง ผู้ชม
ต้องแน่ใจว่าเรื"องนั �นตรงตามความสนใจของตนเอง เป็นภาพยนตร์ที"มกีระแสตอบรบัที"ดจีาก
ผู้ชมทุกกลุ่ม และต้องการมั "นใจว่าการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์มปีระสทิธภิาพช่วยให้เกิด
ความสะดวก สบายและประหยดัค่าใชจ้่ายไดจ้รงิหรอืไม่ ดงันั �นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธไ์ป
ยงัผู้ใช้อย่างสมํ"าเสมอผ่านสื"อต่างๆจงึทําให้ผู้ใช้เกดิทศันคตทิี"ด ีมคีวามมั "นใจเพิ"มขึ�น ส่งผลให้
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารเพิ"มขึ�นตามไปดว้ย ซึ"งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของอมราลกัษณ์ วาทหงส ์
(2545) เรื"องการรบัรูข้า่วสารการโฆษณาและประชาสมัพนัธม์อีทิธพิลต่อทศันคตใินการซื�อสนิคา้
และบรกิารผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรูข้่าวสาร
การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์จากกลยุทธ์การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์มคีวามสมัพนัธ์กบั
ทศันคตต่ิอการซื�อสนิคา้และบรกิารผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ต และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของศกัดิ w
ชั ย  ปิ ย ะ บู ร ณ์  ( 2547) เ รื" อ ง ทั ศ น ค ติ แ ล ะ พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ซื� อ บั ต ร ผ่ า น เ ว็ บ ไ ซ ต ์
www.thaiticketmaster.com พบว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสารการซื�อบัตรมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื�อบตัรผ่านเว็บไซต์ www.thaiticketmaster.com ด้านความถี"ต่อเดือนในการ
ไดร้บัขอ้มลูขา่วสาร 

 5.13 ปัจจยัการสื�อสารทางการตลาด (ด้านการส่งเสริมการขาย) 
 ปจัจยัการสื"อสารทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นสถานที"ที"ใชร้ะบบอนิเทอรเ์น็ตในการจอง
ตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ด้านระยะเวลาที"รู้จกัและเข้าใช้บรกิารและด้านความถี"ที"เข้าใช้บรกิาร
กล่าวคอืหากทางโรงภาพยนตรม์กีารใหส้่วนลดราคาตั ,วที"จองตั ,วออนไลน์ มอบส่วนลดราคาใน
การซื�ออาหารและเครื"องดื"ม มอบของแถม / ของที"ระลกึ มอบส่วนลดราคาในการซื�อผลติภณัฑ์
และบรกิารอื"นเพิ"มมากขึ�นจะทําให้ผู้ใช้เกดิพฤตกิรรมการใช้บรกิารเพิ"มมากขึ�น ทั �งนี�เนื"องจาก
ปจัจุบนัค่าใช้จ่ายในการอุปโภคบรโิภคปรบัตวัสูงขึ�นเรื"อยๆ ผู้บรโิภคจงึมองหาแนวทางการใช้
จ่ายที"ประหยดั คุ้มค่ามากที"สุด และเนื"องจากการชมภาพยนตรเ์ป็นกจิกรรมเพื"อความบนัเทงิที"
จดัอยูใ่นกลุ่มสนิคา้สิ�นเปลอืง หากมกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายที"จะทําใหเ้กดิความประหยดั 
คุม้ค่าดว้ยการลดราคา แจกของแถม หรอืของรางวลั ผูบ้รโิภคอาจสนใจและหนัมาใชบ้รกิารเพิ"ม
มากขึ�นซึ"งสอดคล้องกบังานวจิยัของขนิษฐา จารุนันทลกัษณ์ (2545)เรื"อง พฤติกรรมการซื�อ
หนังสอืและสิ"งพิมพ์ผ่านระบบเครอืข่ายอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรณีศกึษาสํานักงานพฒันาวทิยาศาตรแ์ละเทคโนโลยแีห่งชาติ พบว่า ปจัจยัด้านการส่งเสรมิ
การตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัจาํนวนครั �งที"เคยสั "งซื�อหนงัสอืและสิ"งพมิพผ์่านอนิเทอรเ์น็ต  
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ข้อเสนอแนะที�ได้จากการวิจยั 
 จากผลการศกึษาเรื"องความสมัพนัธร์ะหว่างรปูแบบของสื"อออนไลน์ ปจัจยัการสื"อสาร
ทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ใน
กรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี�  
 1. ผูป้ระกอบการธุรกจิโรงภาพยนตรค์วรพฒันารปูแบบการใหบ้รกิารของสื"อออนไลน์
ใหม้ปีระสทิธภิาพในดา้นต่างๆต่อไปนี� 
  - ด้านเนื= อหา ควรพัฒนาสื"อออนไลน์ให้มีการแสดงรอบชมภาพยนตร์และโรง
ภาพยนตรท์ี"ฉายในปจัจุบนัอย่างครบถ้วนมกีารแสดงตวัอย่างภาพยนตร ์แจง้วนัเวลาที"อพัเดท
ขอ้มลูล่าสุด มรีายละเอยีดของภาพยนตรท์ี"ประกอบไปดว้ยประเภท เนื�อเรื"องย่อ และบทวจิารณ์
ภาพยนตร ์พรอ้มทั �งใหร้ายละเอยีดสถานที"ตั �ง และแผนที"ของโรงภาพยนตรอ์ยา่งละเอยีดชดัเจน 
  - ด้านการจดัองค์ประกอบ ควรพฒันาสื"อออนไลน์ให้มกีารจดัวางข้อมูลที"ชดัเจน
เขา้ถงึขอ้มลูไดอ้ยา่งรวดเรว็เกดิความสบายตาในการอ่านขอ้มลู ผูใ้ชส้ามารถปรบัขนาดตวัอกัษร
ที"แสดงไดเ้พื"อความสะดวกในการอ่าน มกีารแสดงคําแนะนําหรอืวธิกีารใชร้ะบบขั �นตอนการจอง
ตั ,วภาพยนตร ์และแสดงแผนผงัของสื"อออนไลน์ (Sitemap)หรอืหน้ารวมลงิคข์องเวบ็เพจทั �งหมด
ที"อยูใ่นสื"อออนไลน์นั �นซึ"งเปรยีบเสมอืนแผนที"ของสื"อออนไลน์นั �นๆอยา่งชดัเจน 
  -ด้านความต้องการเฉพาะของลกูค้า ควรพฒันาสื"อออนไลน์ใหผู้ใ้ชเ้ลอืกรปูแบบได้
ตามต้องการเช่น เลือกภาษาที"แสดงในสื"อออนไลน์ได้มากกว่า 1 ภาษาและสามารถบนัทึก
ประวตักิารใชส้ื"อออนไลน์เพื"อดขูอ้มลูไดใ้นอนาคตได ้
  - ด้านความสะดวกในการใช้งาน ควรพฒันาสื"อออนไลน์ใหผู้ใ้ชส้ามารถคน้หารอบ
ฉาย ชื"อภาพยนตรร์วมทั �งขั �นตอนในการจองตั ,วภาพยนตร ์สามารถชมภาพยนตรต์วัอย่าง และ
เข้าถงึรายละเอียดของภาพยนตร์ที"ประกอบไปด้วยประเภท เนื�อเรื"องย่อ และบทวจิารณ์ของ
ภาพยนตรไ์ดอ้ยา่งสะดวก รวดเรว็ทั �งนี�เนื"องจากการวจิยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เหน็
ว่ารูปแบบของสื"อออนไลน์ทุกด้านดงักล่าวมคีวามสําคญัต่อการใช้บรกิารจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์อยู่ในระดบัมากและการทดสอบสมมติฐานพบว่ารูปแบบของสื"อออนไลน์ ด้านเนื�อหา
ดา้นการจดัองคป์ระกอบ ดา้นความต้องการเฉพาะของลูกคา้และดา้นความสะดวกในการใชง้าน
ของลกูคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ 

2. ผูป้ระกอบการธุรกจิโรงภาพยนตรค์วรพฒันากลยทุธก์ารสื"อสารทางการตลาดใหม้ ี
ประสทิธภิาพในแต่ละดา้นต่อไปนี� 

- ด้านการโฆษณา ควรโฆษณาภาพยนตรใ์หมท่ี"จะเขา้ฉายทางสื"อโทรทศัน์  
และผ่านสื"อออนไลน์ต่างๆ เช่น twitter facebook รวมทั �งสื"อสิ"งพมิพต่์างๆอยา่งสมํ"าเสมอ 

- ด้านการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ ์ควรสื"อสารขอ้มลูต่างๆ เช่น ชื"อของ 
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ภาพยนตร ์โรงภาพยนตรท์ี"ฉาย เวลาฉาย ราคาตั ,วภาพยนตร ์ฯลฯ การเผยแพร่สทิธปิระโยชน์
จากการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์และการเผยแพร่ข่าวสาร บรบิทของภาพยนตร ์เช่น การจดั 
Event เกี"ยวกบัภาพยนตรต์ามสถานที"ต่างๆอยา่งครบถว้นและเป็นปจัจบุนั 
  - ด้านการส่งเสริมการขาย ควรจดัรายการให้ส่วนลดราคาตั ,วที"จองออนไลน์มอบ
ส่วนลดราคาในการซื�ออาหารและเครื"องดื"ม เช่น ป๊อปคอรน์ นํ�าอดัลม ฯลฯมอบของแถม / ของที"
ระลกึเพื"อดงึดูดใจผู้ใช้บรกิารทั �งนี�เนื"องจากการวจิยัพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เหน็ว่า
ปจัจยัการสื"อสารทางการตลาดทุกดา้นดงักล่าวมคีวามสําคญัต่อการใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์อยูใ่นระดบัมากและนอกจากนั �นผูดู้แลสื"อออนไลน์และระบบจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์
ควรกําหนดลกัษณะของระบบและกลยุทธก์ารสื"อสารทางการตลาดโดยมองขา้มความแตกต่าง
ด้านเพศและสถานภาพของผู้ใช้บริการ เพราะจากการทดสอบสมมติฐานพบว่าเพศและ
สถานภาพไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์
ดา้นระยะเวลาที"รูจ้กัและเขา้ใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์และดา้นความถี"ที"เขา้ใชบ้รกิาร
จองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ 
 3. ผู้ประกอบการธุรกจิโรงภาพยนตรค์วรพฒันาระบบการจองตั ,วออนไลน์ที"สามารถ
เชื"อมโยงกบัแอพพลเิคชั "นบนสมารท์โฟนที"หลากหลาย เพื"อใหผู้ใ้ชบ้รกิารเขา้ถงึสื"อออนไลน์ของ
โรงภาพยนตร์ได้ง่ายและสะดวกยิ"งขึ�นรวมทั �งศึกษาถึงความเป็นไปได้ในการร่วมมือกับ
ผู้ประกอบการที"ให้บรกิารเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ตเพื"อเสนอโปรโมชั "นพเิศษจูงใจให้ลูกค้าหนัมา
จองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์มากขึ�น เพราะจากวจิยัพบว่าสถานที"ที"ผู้ใช้ใช้ระบบอนิเทอรเ์น็ตใน
การจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์มากที"สุดคอื โทรศพัทม์อืถอื / สมารท์โฟน  
 4. ผู้ประกอบการควรแบ่งส่วนตลาดของกลุ่มเป้าหมายผู้ใช้บริการระบบจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์ตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร ์ซึ"งไดแ้ก่อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลี"ยต่อเดอืนเพื"อนําไปสู่การกําหนดตําแหน่งทางการตลาดในจติใจของผูบ้รโิภคในแต่ละ
กลุ่มผ่านรูปแบบการสื"อสาร และกิจกรรมทางการตลาดที"แตกต่างหลากหลาย เนื"องจากการ
ทดสอบสมมตฐิาน พบว่าอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี"ยต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ 

5. ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญักับการสื"อสารข้อมูลข่าวสารต่างๆ ไปยงัผู้ชม
ภาพยนตร์ โดยกระบวนการของสื"อมวลชนผ่านช่องทางต่างๆ อย่างมกีลยุทธ์ เผยแพร่สื"อ
ออนไลน์ให้ผู้บรโิภคให้รบัทราบข้อมูลข่าวสารเกี"ยวกบัภาพยนตร์ใหม่ๆ ทุกประเภท รวมทั �ง
จดัทาํโปรโมชั "น มอบส่วนลด สทิธพิเิศษ การแจกและแถมของสมนาคุณใหแ้ก่ผูใ้ชบ้รกิารจองตั ,ว
ออนไลน์อย่างสมํ"าเสมอ เนื"องจากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าปจัจยัการสื"อสารทางการตลาด 
ดา้นการให้ข่าวและประชาสมัพนัธแ์ละดา้นส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
บรกิารระบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์แต่ควรระมดัระวงัในเรื"องการจดัสรรงบประมาณใน
การโฆษณาภาพยนตรใ์หม่ที"จะเขา้ฉายในโรงภาพยนตรท์างสื"อต่างๆ ทั �งโทรทศัน์ วทิยุ และสื"อ
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สิ"งพมิพ์ต่างๆ อย่างเหมาะสม ไม่มากจนเกนิไป เนื"องจากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปจัจยั
การสื"อสารทางการตลาด ด้านโฆษณาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารระบบการ
จองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ดา้นความถี"ที"เขา้ใชบ้รกิารจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ 
 
ข้อเสนอแนะสาํหรบัการทาํวิจยัครั =งต่อไป 
 1. ควรมกีารขยายขอบเขตการศึกษาพฤติกรรมการจองตั ,วภาพยนตร์ออนไลน์ไปสู่
กลุ่มเป้าหมายอื"นๆ เช่น ในจงัหวดัใหญ่ในแต่ละภมูภิาค แลว้นํามาเปรยีบเทยีบกบัผูใ้ชบ้รกิารใน
เขตกรุงเทพฯและปรมิณฑลเพื"อนําไปสู่การปรบักลยุทธแ์ละพฒันาระบบการจองตั ,วภาพยนตร์
ออนไลน์ใหส้อดรบัความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้ตามสภาพภมูศิาสตรท์ี"แตกต่างกนั 
 2. ควรศึกษาวิจยัเกี"ยวกับเหตุจูงใจของผู้ใช้บริการในการเลือกใช้บริการจองตั ,ว
ภาพยนตรอ์อนไลน์ 
 3. ควรมกีารศกึษาวจิยัในดา้นของผูป้ระกอบโรงภาพยนตรว์่ามผีลประกอบการ หรอื
อุปสรรคปญัหาอะไรบา้งจากการใชร้ะบบการจองตั ,วภาพยนตรอ์อนไลน์ 
 4. ควรมกีารศกึษาวจิยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการซื�อสนิคา้หรอืบรกิารชนิดอื"น เพราะ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคจะขึ�นอยูก่บัประเภทของสนิคา้ 
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http://library.swu.ac.th/ipac20/ipac.jsp?session=135YF61060657.4623&profile=swu&uri=search=TL@!%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%88%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B8%AD%20%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%AA&term=&aspect=basic_search&menu=search&source=10.1.117.3@!hzndb
http://library.swu.ac.th/ipac20/ipac.jsp?session=135YF61060657.4623&profile=swu&uri=search=TL@!%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%88%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B8%AD%20%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%AA&term=&aspect=basic_search&menu=search&source=10.1.117.3@!hzndb
http://www.thaiticketmaster.com/
http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/files/ictHSum54.pdf
http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/files/ictHSum54.pdf
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แบบสอบถาม 

 แบบสอบถามชุดนี �เป็นส่วนหนึ�งของการวิจัยเพื�อการศึกษาระดับปริญญาโท สาขาการจัดการ คณะสังคมศาสตร์ 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ข้อมลูที�ได้จากแบบสอบถามจะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาและการ
วิจยั ผู้วิจยัขอความร่วมมือมายงัท่านกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง ซึ�งข้อมลูนี �จะถกูเก็บเป็นความลบัและ
ใช้เพื�อการศกึษาเรื�องความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบของสื�อออนไลน์ ปัจจยัการสื�อสารทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้
บริการระบบการจองตั6วภาพยนตร์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ส่วนที� 1 ลักษณะประชากรศาสตร์                                                                                                                 

โปรดทาํเครื�องหมาย �ลงในช่อง � ที�ตรงกบัความจริงของท่านมากที�สดุ  

 เพศ � ชาย � หญิง 

 

 สถานภาพ � โสด � สมรส / อยู่ด้วยกนั � หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

 

 อาย ุ � 15 - 25 ปี � 26 - 36 ปี � 37 - 47 ปี 

  � 48 - 58 ปี � 59 ปีขึ �นไป  

 

 ระดบัการศกึษา � ตํ�ากว่าปริญญาตรี � ปริญญาตรี � สงูกวา่ปริญญาตรี 

 

 อาชีพ � นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา � ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ � พนกังานบริษัทเอกชน 

  � ธุรกิจสว่นตวั � อื�นๆ (โปรดระบ)ุ........................................................... 

 

 รายได้เฉลี�ยต่อเดือน � ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท � 10,001 – 20,000 บาท � 20,001 – 30,000 บาท 

  � 30,001 – 40,000 บาท � 40,001 บาทขึ �นไป 
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ส่วนที� 2 ลักษณะรูปแบบของสื�อออนไลน์ (เว็บไซต์) 

ท่านคิดว่าลกัษณะรูปแบบของสื�อออนไลน์ต่อไปนี �มีความสําคญัต่อการใช้บริการการจองตั6วภาพยนตร์ออนไลน์เพียงใด กรุณา
ทําเครื�องหมาย � ลงในช่องที�ตรงกบัความเป็นจริงหรือตรงกบัความคิดเหน็ของทา่นมากที�สดุ 

 ลักษณะรูปแบบของสื�อออนไลน์ 
ระดบัความสาํคญัต่อการใช้บริการจองตั/วภาพยนตร์ออนไลน์ 
มากที�สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที�สุด 

ด้านเนื 4อหา 

1. รายละเอยีดของภาพยนตร์ที�ประกอบไปด้วย
ประเภท เนื �อเรื�องยอ่ และ บทวจิารณ์ ของภาพยนตร์  

     

2. การแสดงตวัอย่างภาพยนตร์      

3. การแสดงรอบชมภาพยนตร์และโรงภาพยนตร์ที�
ฉายในปัจจบุนั 

     

4. ให้รายละเอียดสถานที�ตั �ง และแผนที�ของโรง
ภาพยนตร์ 

     

5. การแจ้งวนัเวลาที�อพัเดทข้อมลูลา่สดุ 
 

     

ด้านการจัดองค์ประกอบ 

1. ความสบายตาในการอ่านข้อมลูในสื�อออนไลน์      
2. ความสามารถในการปรับขนาดตวัอกัษรที�แสดง
ผ่านทางสื�อออนไลน์ได้ เพื�อความสะดวกในการอ่าน 

     

3. การจดัวางข้อมลูของสื�อออนไลน์มีความชดัเจนทาํ
ให้เข้าถึงข้อมลูได้อยา่งรวดเร็ว 

     

4. การแสดงคําแนะนําหรือวิธีการใช้สื�อออนไลน์      
5. การแสดงแผนผงัของสื�อออนไลน์ (Sitemap) หรือ
หน้ารวมลงิค์ของเว็บเพจทั �งหมดที�อยูใ่นสื�อออนไลน์
นั �น (เปรียบเสมือนแผนที�ของสื�อออนไลน์นั �นๆ) 

     

ด้านความต้องการเฉพาะของลกูค้า 

1. ความสามารถในการเลอืกรูปแบบของสื�อออนไลน์
ได้ตามที�ผู้ ใช้บริการต้องการ 
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2. ความสามารถในการบนัทกึประวติัการใช้ 
สื�อออนไลน์เพื�อดขู้อมลูได้ในอนาคต 

     

3. ความสามารถในการเลอืกภาษาที�แสดงใน 
สื�อออนไลน์ได้ มากกว่า 1 ภาษา 

     

ลักษณะรูปแบบของสื�อออนไลน์ 
ระดบัความสาํคญัต่อการใช้บริการจองตั/วภาพยนตร์ออนไลน์ 
มากที�สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที�สุด 

ด้านความสะดวกในการใช้งาน 

1. ความสะดวกรวดเร็วในการค้นหารอบหรือชื�อ
ภาพยนตร์ 

     

2. ความสามารถในการเข้าถึงรายละเอียดของ
ภาพยนตร์ที�ประกอบไปด้วยประเภท เนื �อเรื�องย่อ และ 
บทวิจารณ์ ของภาพยนตร์ 

     

3. ความสะดวกรวดเร็วในการชมภาพยนตร์ตวัอย่าง      
4. ขั �นตอนในการจองตั6วภาพยนตร์ออนไลน์มีความ
สะดวกรวดเร็ว 
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ส่วนที� 3 ปัจจัยการสื�อสารทางการตลาด 

ท่านคิดว่าการสื�อสารทางการตลาดแต่ละรูปแบบต่อไปนี �มีความสําคญัต่อการใช้บริการการจองตั6วภาพยนตร์ออนไลน์เพียงใด 
กรุณาทาํเครื�องหมาย � ลงในช่องที�ตรงกบัความเป็นจริงหรือตรงกบัความคิดเหน็ของท่านมากที�สดุ 

การสื�อสารการตลาด 
ระดบัความสาํคญัต่อการใช้บริการจองตั/วภาพยนตร์ออนไลน์ 
มากที�สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที�สุด 

การโฆษณา 

1. การโฆษณาภาพยนตร์ใหม่ที�จะเข้าทางสื�อโทรทศัน ์      
2. การโฆษณาภาพยนตร์ใหม่ที�จะเข้าทางสื�อสิ�งพิมพ์      
3. การโฆษณาภาพยนตร์ใหม่ที�จะเข้าทางสื�อวิทย ุ      
4. การโฆษณาภาพยนตร์ใหม่ที�จะเข้าในโรงภาพยนตร์
ก่อนฉายภาพยนตร์ 

     

5. การโฆษณาผ่านสื�อออนไลน์ตา่งๆ เช่น twitter 
facebook เป็นต้น 

     

การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ 

1. การเผยแพร่ขา่วสาร บริบทของภาพยนตร์ เช่น การ
จดั Event เกี�ยวกบัภาพยนตร์ตามสถานที�ต่างๆ  

     

2. การเผยแพร่สทิธิประโยชนจ์ากการจองตั6ว
ภาพยนตร์ออนไลน์ 

     

3. ความครบถ้วนของข้อมลูต่างๆ เช่น ชื�อภาพยนตร์ 
โรงภาพยนตร์ที�ฉาย เวลาฉาย ราคาตั6วภาพยนตร์ ฯลฯ 
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การสื�อสารการตลาด 
ระดบัความสาํคญัต่อการใช้บริการจองตั/วภาพยนตร์ออนไลน์ 
มากที�สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที�สุด 

การส่งเสริมการขาย  
1. การจองตั6วภาพยนตร์ออนไลน์ มีการให้สว่นลด
ราคาตั6วภาพยนตร์ 

     

2. การจองตั6วภาพยนตร์ออนไลน์ มีการมอบส่วนลด
ราคาในการซื �ออาหารและเครื�องดื�ม เช่น ป๊อปคอร์น 
นํ �าอดัลม ฯลฯ 

     

3. การจองตั6วภาพยนตร์ออนไลน์ มีการมอบส่วนลด
ราคาในการซื �อผลติภณัฑ์และบริการอื�น เช่น บตัรชม
คอนเสริต โบว์ลิ�ง ฯลฯ 

     

4. การจองตั6วภาพยนตร์ออนไลน์ มีการมอบของแถม / 
ของที�ระลกึ 
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ส่วนที� 4 พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั/วภาพยนตร์ออนไลน์ 

โปรดทาํเครื�องหมาย �ลงในช่อง � ที�ตรงกบัความจริงของท่านมากที�สดุ  

1. ท่านใช้ระบบอินเตอร์เน็ตในสถานที�ใด ในการเข้าใช้บริการจองตั6วภาพยนตร์ออนไลน์ 
�  บ้าน   �  ที�ทํางาน / สถานศกึษา 

�   อินเตอร์เนต็คาเฟ่  �  โทรศพัท์มือถือ / สมาร์ทโฟน  

2. ท่านรู้จกัและเข้าใช้บริการจองตั6วภาพยนตร์ออนไลน์มาเป็นเวลานานเทา่ใด 
� น้อยกวา่ หรือเท่ากบั 1 ปี        �  2 ปี 
� 3 ปี          �  4 ปีขึ �นไป 

       3. ภายในระยะ 10 เดอืนที�ผ่านมาทา่นเข้าใช้บริการจองตั6วภาพยนตร์ออนไลน์กี�ครั �ง 

�  1 ครั �ง         �  2-3 ครั �ง 
�  มากกว่า 3 ครั �งขึ �นไป  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



161 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

รายนามผู้เชี�ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ชี�ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

  รายชื�อ       ตาํแหน่งและสถานที�  

 

1. อาจารยด์ร. พนิต กุลศริ ิ    กรรมการบรหิารหลกัสตูรบรหิารธุรกจิ  

มหาบณัฑติ คณะสงัคมศาสตร ์ 

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  

 

2. อาจารยด์ร. มนู ลนีะวงศ์    กรรมการบรหิารหลกัสตูรบรหิารธุรกจิ  

มหาบณัฑติ คณะสงัคมศาสตร ์ 

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  
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ภาคผนวก ค 

หนังสือเชิญผู้เชี�ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



164 
 

 



165 
 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
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ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
 

ชื�อ ชื�อสกุล นาย วทิยา ตนัตธิรรมผาต ิ 
วนัเดอืนปีเกดิ 25 กุมภาพนัธ ์2522 
สถานที�เกดิ กรงุเทพมหานคร 
สถานที�อยู่ปจัจบุนั  49/42 หมู่บา้นทวทีอง 5 ถ.เทพารกัษ์  
    เขตบางเมอืงใหม ่สมทุรปราการ 
ตําแหน่งหน้าที�การงานปจัจบุนั  Loss Adjuster 
สถานที�ทาํงานปจัจบุนั   McLarent (Thailand) Ltd.     
ประวตักิารศกึษา 
 พ.ศ. 2545 บรหิารธุรกจิ 
  สาขาการบญัช ี
  จาก มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลกรงุเทพ  
  วทิยาเขตบพติรพมิขุ มหาเมฆ  
 พ.ศ. 2556 บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (การจดัการ) 
  จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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