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บทคัดย่อ 
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ABSTRACT 
 

 The objective of the study was to explore motivation and marketing factors 
affect the decision to purchase products and services movie theater business and  
e-movie via Electronic commerce system (E-Commerce) of user in Bangkok. Closed-
ended survey questionnaires were reviewed the validity of content by experts and 
tested for reliability with the overall alpha of 0.715 and implemented to collect data 
from 300 users who used purchase products and services movie theater business and 
e-movie via Electronic commerce system (E-Commerce) of user in Bangkok. 
Additionally, data were statistically analyzed by using multiple regressions. 
The results indicated that the majority of participants were female with the age 26-30 
years. Most of them were state enterprise employee and had an average monthly 
income 15,000-30,000 baht. The results of hypothesis testing revealed that 
motivation and marketing factors affect the decision to purchase products and 
services movie theater business and e-movie via Electronic commerce system  
(E-Commerce) of user in Bangkok at 0.05 statistically significant levels were 1) Trust  
2) Perceived Ease of Use. These factors mutually predicted the purchase products 
and services movie theater business and e-movie via Electronic commerce system  
(E-commerce) of user in Bangkok at 77 percent. While the motivation and e-Service 
quality did not affect the purchase products and services movie theater business and 
e-movie via Electronic commerce system (E-commerce) of user in Bangkok. 
 
Keywords: Motivation, Trust, e-Service Quality, Perceived Ease of Use, Purchase 
Decision 
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ไว้ ณ ทีนี้ ที่ได้ให้ก าลังใจและมสี่วนช่วยเหลือใหก้ารค้นคว้าอิสระฉบับนีส้ าเร็จไปได้ด้วยดี 
 คุณค่าและประโยชน์ของการค้นคว้าอิสระครัง้นี้ ผู้วิจัยขอมอบแก่ทุกท่านที่มสี่วนร่วมใน
การศึกษาครั้งนี้ หากการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบบันี้มีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยมา ณ ที่นี้
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บทท่ี 1  
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ในปัจจบุันการท าธุรกรรมการเงินทางอเิลก็ทรอนิกส์ได้เข้ามามีบทบาทและหน้าทีส่ าคัญใน
ระบบเศรษฐกิจยุคดจิิทัลและส่งผลตอ่การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ เพื่อพฒันาสง่เสริม
และสนบัสนุนการท าธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์ของประชาชนในประเทศให้เป็นไปตามความต้องการ
โครงสร้างพื้นฐานเทคโนโลยสีารสนเทศที่เอื้อต่อการท าธุรกรรมการเงินทางอเิลก็ทรอนิกส์และธุรกิจ
บริการทีเ่กี่ยวกับธุรกรรมทางอิเล็กทรอนกิส์ ตลอดจนการมมีาตรฐานเทคโนโลยสีารสนเทศ และการ
สื่อสารทีม่ีความมั่นคงปลอดภัยและความน่าเช่ือถือ ซึ่งการค้าในรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรืออี
คอมเมริ์ช (E-Commerce ) เป็นการซื้อขายและการแลกเปลี่ยนสินค้าโดยใช้อินเทอรเ์น็ตเป็นสือ่กลาง
เพื่ออ านวยความสะดวก และก่อใหเ้กิดประโยชน์ทัง้อย่างมหาศาลกบัทั้งภาคธุรกจิและผู้บริโภค 
นอกจากนี้พาณิชย์อเิล็กทรอนกิส์ยงัเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมลูข่าวสารระหว่างตัวบุคคลกับบุคคล หรือ
ระหว่างบุคคลกบัองค์กรในเรื่องการท าการค้าได้เป็นอย่างดี จึงถือเป็นเทคโนโลยีที่ช่วยสร้างประโยชน์
ในการใช้ข้อมูลร่วมกันใหท้ั้งผู้ซื้อ ผู้ขาย และผูผ้ลิต ซึง่เป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายในการด าเนินการได้
ในหลายด้าน โดยเฉพาะประหยัดค่าใช้จ่ายด้านการติดต่อสือ่สาร การเดินทาง ประหยัดเวลา ลด
ข้ันตอนในการประกอบธุรกจิ และทีส่ าคัญคือไมม่ีข้อจ ากัดดา้นสถานที่และเวลาเพราะสามารถเข้าถึง
ลูกค้าได้ทั่วโลกตลอด 24 ช่ัวโมง (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนกิส์, 2562) ดังนั้นพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์จึงมีความส าคัญในสังคมปัจจุบัน ทีก่ารสื่อสารไร้พรมแดนและเป็นช่องทางการซือ้สินค้า
หรือการตลาดในรูปแบบใหม่ทีส่ามารถจูงใจใหผู้้บริโภคเข้าไปทดลองใช้ เนื่องจากมีความสะดวกสบาย
ส าหรับผู้บริโภค และประโยชน์ส าหรบัน ามาปรับโมเดลธุรกิจการขาย การบริการของผู้ประกอบการ 
เช่น การพัฒนาระบบการช าระเงินออนไลน์และระบบขนส่งโลจิสติก ท าให้ดึงดูดผู้บริโภคได้มาก
ยิ่งข้ึน และมกีารน ากลยุทธ์ทางธุรกจิมาใช้ในการจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต เช่น การออกแบบเว็บไซต์ให้มีความน่าสนใจ ซึง่จะอาจจะมีทัง้ภาพ ข้อความ คลิปวิดีโอ 
เพื่อดึงดูดใจใหลู้กค้าเข้ามาอ่าน การสร้างเว็บไซต์ให้มีความน่าเช่ือถือด้วยข้อมูลทีเ่ป็นจรงิ การ
น าเสนอสินค้าในราคาที่ต่ ากว่าคู่แข่งในท้องตลาด เป็นต้น  
 ภาพยนตร์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Movies) เกิดจากพัฒนาการทางด้านเทคโนโลยีที่พฒันาอย่าง
ก้าวกระโดด ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ เทคโนโลยกีารสือ่สาร และเทคโนโลยีเครอืข่าย
อินเทอร์เน็ต สง่ผลใหพ้ฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปลี่ยนไป รวมถึงพฤติกรรมด้านความบันเทิงต่าง ๆ เช่น 
การฟังเพลง การชมรายการโทรทัศน์ รวมถึงการรบัชมภาพยนตร์ ที่ไม่จ าเป็นต้องฟังเพลงจากรายการ
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วิทยุ ชมรายการโทรทัศน์ตามตารางเวลาออกอากาศ หรือตอ้งไปชมภาพยนตร์ทีโ่รงภาพยนตร์ ที่ต้อง
เดินทางไปจองตั๋วกอ่นเวลาเป็นช่ัวโมง 
 จากเทคโนโลยีดังกล่าว ท าให้พัฒนาการของในการชมภาพยนตร์มีการเปลี่ยนแปลงไป 
นับตั้งแต่โทรทัศน์ได้กลายเป็นส่วนหนึง่ของเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนส าหรับที่สามารถรบัชม
ภาพยนตร์ผ่านทางโปรแกรมทีส่ถานีจัดไว้ให้ จนมาถึงเครื่องเล่นวิดีโอ เครื่องวีซีดี เครื่องดีวีดี ท าให้
เกิดกิจการร้านใหเ้ช่าวิดีโอเทป ตลอดจนกิจการเคเบิล้ทีวีและจานดาวเทียม เนือ่งจากผูบ้รโิภคเปลี่ยน
พฤติกรรมจากการไปชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตรม์าเป็นการดูโทรทัศน์และวิดีโอเทปที่บ้านแทน 
(สราวุฒิ ทองศรีค า, 2561) จนมาถึงยุคการปฏิวัติดิจิทัล (Digital Revolution) ในช่วงทศวรรษ 1990 
ที่มีการแปลงจากสื่อแบบดั้งเดิม (Traditional Media) อย่างหนังสือพมิพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ ให้
เป็นสื่อดิจทิัลที่สามารถอ่านและสง่ผ่านข้อมลูได้อย่างรวดเรว็ด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต 
ในส่วนของภาพยนตร์เองก็ได้เปลี่ยนแปลงระบบจากฟลิ์มมาเป็นไฟล์ ท าให้วัฒนธรรมในการชม
ภาพยนตร์เปลี่ยนแปลงไปเช่นเดียวกัน อีกทัง้ผู้ชมสามารถส าเนา แบ่งปัน และดาวน์โหลดภาพยนตร์
เองได้อย่างง่ายดายและใช้เวลาไม่นาน 
 จากข้อมลูข้างต้น ในส่วนของ E-Movies จะมี 2 ลักษณะคือ 1) การให้บริการซื้อขายบัตร
ชมภาพยนตร์ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-ticket ซึ่งผูบ้ริโภคสามารถเลอืกโรงภาพยนตร์ เลือก
เวลาฉายที่สะดวก ตรวจสอบรอบที่ฉาย เลือกที่นั่งเอง และช าระเงินผ่านระบบออนไลน์ 2) การรับชม
ภาพยนตร์ที่อื่น โดยใช้บริการใหเ้ช่าวิดีโอออนไลน์ หรือ Video-on-Demand (VOD) บริการดจิิทลั
คอนเทนต์ วิดีโอสตีมมิ่ง เช่น Netflix, Iflix, VIU, HOOQ และ Line TV เป็นต้น 
 ปัจจุบันอุตสาหกรรมศิลปะ ความบันเทิง และนันทนาการเปน็อุตสาหกรรมหนึง่ ที่มีการ
เจริญเตบิโตอย่างรวดเร็วในรูปแบบธุรกิจ e-Commerce หรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์อันเนื่องมาจาก
การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี เมื่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเปลี่ยน ภาคธุรกิจจึงจ าต้องปรบัเปลี่ยน ปรบัปรุง
การน าเสนอใหเ้ป็นไปตามกระแสนิยมของผู้บริโภค จะเห็นได้จากการส ารวจของ ส านักยุทธศาสตร์ 
ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจทิัลเพื่อเศรษฐกจิและ
สังคม (2560) “รายงานผลการส ารวจมลูค่าพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ ในประเทศไทย ปี 2560” ซึ่งมี
ข้อมูลที่น่าสนใจอย่างหนึ่งจากผลการส ารวจครั้งนี้ คือ การเติบโตของธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์ 
และ e-Movie หรืออุตสาหกรรม “ศิลปะ ความบันเทิง และนันทนาการ” ซึ่งพบว่า มีการเติบโตสูง
ที่สุดเป็นอันดับที่ 1 จาก 8 ประเภทอุตสาหกรรม โดยเติบโตข้ึนจากปี 2559 ถึงร้อยละ 51.4 คิด
เป็นมูลค่า 23,412.02 ล้านบาท และมีคาดการณ์ว่าในปี 2561 อุตสาหกรรมประเภทนี้จะเติบโตข้ึน
อีกร้อยละ 24.67 (ส านักยุทธศาสตร์ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 
2561) รายละเอียดดังแสดงในภาพที่ 1.1 
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ภาพที่ 1.1: อุตสาหกรรมที่มีการเติบโตสูงสุดในภาคพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปี 2561 
 

 
 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน). (2561).  เมื่อ e-Commerce 

ไทย ทะยานผ่าน 3 ล้านล้านบาท. สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/content/มูลค่า-
อีคอมเมิร์ซ-ไทย-2018.html?fbclid=IwAR148-html?fbclid=IwAR148-
zfkibzW4Ei07lvXCDEVcr1RehS0yGdzK-o_uyaCekCmEugh6nd_IM. 

 
 สาเหตุของการเติบโตของธุรกิจเพลง โรงภาพยนตร์ และ e-Movie ในภาคพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มาจากการปรับตัวของผู้ประกอบการ เช่น เครือโรงภาพยนตร์ได้มีการเพิ่มช่อง
ทางการจ าหน่ายและช าระเงินผ่านระบบออนไลน์ เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายแก่ลูกค้าโดยไม่ต้อง
รีบเดินทางมาจองตั๋วก่อนภาพยนตร์ฉาย (ในกรณีต้องการมาชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์) หรือมี
บริการดิจิทัลคอนเทนต์ วิดีโอสตีมมิ่ง และเพลงออนไลน์ เช่น Netflix, iflix, VIU, HOOQ, Line 
TV และ Joox ในกรณีที่ต้องชมจากที่อื่น ซึ่งบริการส่วนนี้ท าให้ธุรกิจประเภท e-Movie มีการ
เติบโตที่สูงข้ึนเมื่อเทียบกับธุรกิจอื่น ๆ ในลักษณะพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
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 งานวิจัยทีผ่่านมาในอดีตนั้นจากที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้า ซึ่งได้พบว่ามีงานวิจัยที่
เกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการเกี่ยวกับธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie หรือการ
ให้บรกิารผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์อยู่เป็นจ านวนมากกับในหลาย ๆ ปจัจัยทางการตลาด เช่น 
งานวิจัย พริมา ภิญโญลาภะ (2561) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนือ้หา 
(Content Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร Netflix ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร นฤมล ยีละมี (2561) ศึกษาวิจัย เรือ่ง อิทธิพลของการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน 
การรบัรูป้ระโยชน์ และการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส์ (E-word of Mouth) ที่มีผลตอ่
ความตั้งใจใช้บริการแอปพลเิคชันในการชมภาพยนตร์ และซีรีย์ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร รนิดา จันทรพ์รหม (2558) ศึกษาวิจัย เรือ่ง คุณค่าตราสินค้า ความซับซ้อนของ
เว็บไซต์ และคุณภาพการบริการอเิล็กทรอนิกสท์ี่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางตลาด
กลางอเิลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร อัครเดช ปิ่นสุข (2558) ศึกษาวิจัย 
เรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยสีารสนเทศ คุณภาพการบรกิารอิเลก็ทรอนิกส์ และส่วนประสมการตลาด  
ในมุมมองของลูกค้าที่สง่ผลต่อความพงึพอใจ (E-satisfaction) ในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลนผ์่าน
ระบบแอปพลเิคชันของผู้ใช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร กนกรัตน์ จงเรืองทรัพย์ (2558) 
ศึกษาวิจัย เรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจในการเลือกฟงัเพลงผ่านโมบาย
แอปพลเิคช่ันในกลุ่มวัยรุ่น และชาญวิทย พรหมพทิักษ์ (2558) ศึกษาวิจัย เรื่อง ปจัจัยทีม่ีผลต่อการ
เลือกชมภาพยนตร์ดิจทิัลในประเทศไทย กรณีศึกษาโรงภาพยนตร์ระบบมัลตเิพลก็ซ์ และจุฑามาส 
อมรรัตนศิริกลุ (2559) ศึกษาวิจัย เรื่อง ปจัจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนม่าในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 จากข้อมลูที่พบในงานวิจัยหลาย ๆ เรื่องข้างต้น แสดงใหเ้หน็ว่า จ านวนลูกค้าผู้ใช้ที่บรกิาร
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ในแต่ละปีมจี านวนเพิม่มากข้ึน และยงัคงมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนอย่างตอ่เนื่อง ท าให้
ผู้วิจัยต้องการทีจ่ะศึกษาถึงแรงจูงใจและปัจจัยที่มสี่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
พฤติกรรมการใช้ Social Network ความไว้วางใจ การน าเสนอเนื้อหาบนเว็บไซต์ ความซับซ้อนของ
เว็บไซต์ และการสือ่สารแบบบอกตอ่ โดยผู้วิจัยคาดหวังว่างานวิจัยน้ีจะเป็นประโยชน์ในการน าไปใช้
เป็นแนวทางให้กับบริษัทและผู้ประกอบการร้านค้าต่าง ๆ ทีส่นใจท าการค้าบนระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต และสามารถน าข้อมลูผลการวิจัยไปใช้เป็นประโยชน์ เพื่อประกอบการตัดสินใจในด าเนิน
ธุรกิจได้อย่างเหมาะสม 
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1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาอิทธิพลของแรงจงูใจทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกิจ
ประเภทโรง ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส ์
 1.2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของความน่าเช่ือถือที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจ
ประเภทโรง ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส ์
 1.2.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนกิส์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์
 1.2.4 เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการรบัรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส ์
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนีมุ้่งศึกษาแรงจงูใจและปจัจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยมีขอบเขตการวิจัย ดังนี ้  
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ท าการศึกษาในครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าทีซ่ื้อสินค้าหรือบริการธุรกจิประเภทโรง
ภาพยนตร์ และ e-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
  1.3.2.1 ตัวแปรต้น (Independent Variables) คือ 
   1) แรงจงูใจ (Motivation)   
   2) ความน่าเช่ือถือ (Trust) 
   3) คุณภาพของการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส์ (E-service Quality)  
   4) การรบัรู้ถึงความง่าย ในการน าไปใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
  1.3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การตัดสินใจซือ้ (Purchase 
Decision) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
 ระยะเวลาที่ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล เริ่มเกบ็ข้อมูลตัง้แต่ วันที่ 1 สิงหาคม 2562 ถึง วันที่ 
1 กันยายน พ.ศ. 2562 รวมเป็นระยะเวลาทั้งสิ้นประมาณ 1 เดือน 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
  1.4.1.1 เพื่อเพิม่เติมผลงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องกับแรงจงูใจ ด้านเหตผุลและอารมณ์ ที่มผีล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบ
อิเลก็ทรอนิกส ์
  1.4.1.2 เพื่อเพิม่เติมผลงานวิจัยทีเ่กี่ยวกบัปจัจัยทางด้านการตลาด ที่สง่ผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส ์
 1.4.2 ประโยชน์ส าหรบันักวิชาการ 
  1.4.2.1 ข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยน้ี อาจจะสามารถน าไปต่อยอดให้กับนกัวิชาการในการ
ท าวิจัยในประเด็นอื่น ๆ ทีเ่กี่ยวกับ E-movie 
  1.4.2.2 ข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยน้ี สามารถน าไปต่อยอดให้กบันักวิชาการในการท าวิจัย
ในประเด็นอื่น ๆ ที่เกี่ยวกบัความต้องการของผู้บริโภคในธุรกิจอื่นโดยใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 1.4.3 ประโยชน์ทางด้านการน าไปใช้ 
  1.4.3.1 เพื่อเป็นแนวทางให้กบัธุรกจิโรงภาพยนตร์และ E-movie ปรับใช้แรงจงูใจและ
ปัจจัยทางการตลาดอันจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ                  
E-movie ผ่านระบบอเิล็กทรอนิกส์ และการใช้บรกิารซ้ าในที่สุด 
  1.4.3.2 เพื่อเป็นแนวทางให้กบัองค์การหรือธุรกิจที่ใกลเ้คียงกับธุรกจิประเภทโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ปรับใช้แรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาดอันจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอิเล็กทรอนกิส ์และการใช้บริการซ้ า
ในที่สุด 
 
 1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ (E-marketplace) หมายถึง ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศที่สนบัสนุน
รูปแบบการท าธุรกรรมการค้า ผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส์ โดยให้บริการเป็นตัวกลางระหว่างผู้ซือ้และ
ผู้ขาย ในการแลกเปลี่ยนข้อมลู สินค้า บรกิาร การช าระเงินตามธุรกรรม โดยการศึกษาครั้งนี้พาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ หมายถึง ตลาดกลางในการซือ้สินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ  
E-movie ของผู้ซือ้และผู้ขายบนระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 แรงจงูใจ (Motivation) หมายถึง สิง่กระตุ้นหรือพลังผลกัดนัภายในที่สามารถกระตุ้น 
และบงัคับใหบุ้คคลเกิดพฤติกรรมตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ 
E-movie ที่ตอบสนองต่อแรงกระตุ้นนั้น  
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 แรงจงูใจด้านเหตผุล หมายถึง เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากการใคร่ครวญพินจิพิจารณาของผู้ซื้อ
อย่างมีเหตุผล ว่าท าไมจงึซื้อสินค้าและบริการของธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie 
 แรงจงูใจด้านอารมณ์ หมายถึง เป็นแรงจงูใจที่มีผลผลกัดันให้ผูซ้ื้อตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการของธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie อันเป็นผลมาจากอารมณ์ มีมากมายหลาย
ประการ 
 ความน่าเช่ือถือ (Trust) หมายถึง ระดับความเช่ือมั่นทีผู่้บริโภคได้รับจากการสื่อสารของผู้ 
ให้บรกิารโดยหากผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นกับผู้ใหบ้รกิารจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรูส้ึกมั่นใจในการ
ใช้งาน ความน่าเช่ือถือ นอกจากนี้ ยังหมายถึง ความน่าเช่ือถือของการซื้อสินค้าและบริการธุรกจิโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ที่ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดมีความมั่นใจ และเกิดเช่ือถือในการท างานของระบบ
ว่า มีความสามารถในการใหบ้รกิารได้อย่างถกูต้องแม่นย า  
 คุณภาพการบริการอเิล็กทรอนิกส์ (E-service Quality) หมายถึง ประสิทธิภาพการ
ให้บรกิารของผู้ขายหรือผู้ใหบ้ริการทางออนไลน์ โดยทีม่ีการน าเทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ตมาใช้ในการ
สื่อสารกันระหว่างผู้ใหบ้รกิารและผู้บริโภคเพื่อสร้างช่องทางในการใหบ้ริการแบบใหม่ ทั้งนี้ในการวิจัย
ครั้งนี้คุณภาพการใหบ้รกิารอเิลก็ทรอนิกส์ นอกจากนี้ ยังหมายรวมถึงผู้ให้บริการสามารถแก้ปญัหาได้
อย่างรวดเร็ว รวมทั้งสามารถช่วยให้การบริการได้อย่างรวดเร็ว และมีการให้ข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์และ
มีความน่าเช่ือถือ 
 การรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งานหรือวิธีการใช้งานไม่ยุง่ยาก (Perceived Ease of Use) 
หมายถึง การรับรู้ถึงความเป็นมิตรของระบบ ที่มีความง่ายในการใช้งาน เป็นเทคโนโลยีที่ไม่ต้องการ
ให้ผู้ใช้บริการมีความรู้ ความสามารถเฉพาะเจาะจงในการเข้าใช้งานมากนัก ไม่มีซบัซ้อนหรือไม่
ต้องการความพยายามในการใช้งานมากเกินไป การศึกษาครั้งนี้ การรับรู้ถึง ความง่ายต่อการใช้งาน 
นอกจากนี้ยังหมายถึง การทีผู่้ใช้งานสามารถจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ หรือด าเนินการซื้อสินค้าและ
บริการของ E-movie ได้โดยง่าย และมีความง่ายต่อการมองเห็นข้อมลูรายละเอียด ภาพยนตร์ วัน 
และเวลาในการจอง รวมทั้งผู้ใช้งานสามารถเรียนรู้การใช้งานระบบได้ด้วยตนเอง 
 การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า (Purchase Decision) หมายถึง กระบวนการที่ผูบ้รโิภคแสดง
พฤติกรรม หรอืการแสดงการกระท าต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวข้องกบัการเลือกใช้สินค้าและบริการของธุรกจิ
ประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ของผูบ้รโิภคหลงัจากที่ผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกจากข้อมูล
ต่าง ๆ ที่มีอยู่แล้ว ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้นครั้งแรก โดยผู้บริโภคอาจจะได้รบัสิง่
กระตุ้นที่ช่วยในการตัดสินใจให้ซื้อเร็วยิ่งขึ้น รวมทั้งการกลับมาซื้อสินค้าซ้ า ผ่านทางตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์อกีครั้งหนึ่ง และอาจจะมกีารแนะน าบุคคลใกล้ชิดใหเ้ลือกซือ้สินค้าหรือบรกิาร 
ผ่านทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เช่นเดียวกัน 



บทท่ี 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง แรงจงูใจและปจัจัยทางการตลาด ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ ผู้วิจัยได้รวบรวม
แนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง เพือ่นํามาสร้างเป็นกรอบแนวความคิดในการศึกษา โดยมี
รายละเอียด ดังนี ้
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับแรงจงูใจ (Motivation)   
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความน่าเช่ือถือ (Trust) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการอเิลก็ทรอนกิส์ (E-service 
Quality) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับแรงจูงใจ (Motivation)   
 2.1.1 นิยามและความหมาย   
 สุชาดา สุขบํารุงศิลป์ (2553, หน้า 17) กล่าวว่า แรงจูงใจ เป็นสิ่งที่มีอยู่ภายในตัวบุคคล ที่
ทําให้แต่ละคนเกิดแรงผลักดันในการทีจ่ะทําใหก้ระทําอย่างใดอย่างหนึ่งจนเกิดผลสําเรจ็ โดยที่มนุษย์
เราทกุคนมีความคาดหวังและความต้องการ (Needs) รวมถึงจุดมุง่หมายในชีวิตที่ทําให้เกิดแรง
ขับเคลื่อน (Drive) เพื่อนําไปสูเ่ป้าหมาย (Goals) เพราะฉะนั้นแรงจงูใจจึงมอีิทธิพลที่จะกระตุ้นให้
บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาทางใดทางหนึ่งและปฏิบัติตาม เพื่อให้ตนเองนั้นได้สิง่ที่คาดหวังหรอื
ต้องการ 
 หทัยทิพย์ แดงปทิว (2559, หน้า 21) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่มพีลงัผลักดันคนให้
เกิดพฤติกรรมและทิศทางเป้าหมายของบุคคลนั้น ๆ ซึ่งบุคคลที่มีแรงจูงใจสูงมากจะยิ่งใช้ความ
พยายามมากในการกระทําเพื่อไปสู่เป้าหมายอย่างชัดเจน ในขณะเดียวกันบุคคลทีม่ีแรงจูงใจต่ําจะไมม่ี
ความพยายามในการทําใหส้ําเรจ็หรือลม้เลิกการกระทํากอ่นสําเร็จตามเป้าหมายน่ันเอง 
 Taghipour & Dejban (2013) กล่าวว่า แรงจูงใจว่าเป็นแรงขับภายในหรือแรงขับจากที่
เกิดจากภายนอก ที่มีอํานาจในการจูงใจให้บุคคลผู้นั้นปฏิบัตติามอันจะนําไปสูผ่ลตอบแทน  
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 Hawkins & Mothersbaugh (2013) กล่าวว่าแรงจูงใจ คือ เหตุผลที่กอ่ให้เกิดพฤติกรรม 
ซึ่งแรงจงูใจเป็นโครงสร้างภายในตัวบุคคลที่ช่วยกระตุ้นและผลักดันให้บุคคลเกิดพฤติกรรมและ
กําหนดทิศทางที่เฉพาะเจาะจงเพือ่ให้บรรลเุป้าหมาย 
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎี  
  1) ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Human Needs) 
  ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ประกอบด้วย 5 ข้ันความต้องการของมนุษย์ ได้แก ่
   ข้ันที่ 1 ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการข้ัน
พื้นฐานของมนุษย์ที่ต้องใช้ในการดํารงชีวิตเพื่อความอยู่รอดที่จะขาดเสียไม่ได้ ได้แก่ อาหาร 
เครื่องนุง่หม่ ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค หรือปัจจัยสี่นั่นเอง นอกจากนี้ยงัมีความต้องการทางเพศ และ
การได้รับการยกยอ่งจากผูอ้ื่นในสงัคม เป็นต้น 
   ข้ันที่ 2 ความต้องด้านความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการทีอ่ยู่
เหนือความต้องการในการอยูร่อด ซึ่งเป็นความต้องการที่เพิม่ในระดับที่สงูข้ึนมากกว่าความต้องการ
พื้นฐาน เช่น การได้รับการปกป้องคุ้มครอง ความมั่นคงในหน้าที่การทํางาน และความปลอดภัย  
เป็นต้น 
   ข้ันที่ 3 ความต้องการด้านสังคม (Social Needs) เป็นความต้องการที่จะไดร้ับ
ความรักและการได้รบัการยอมรบัจากผูอ้ื่น (Love and Belongingness Needs) ซึ่งเป็นแง่ของการ
ให้ความรักและการไดร้ับมาซึ่งความรกัจากผู้อื่น รวมถงึการเป็นสมาชิกส่วนหนึง่ในกลุม่ และมีความ
ต้องการให้สมาชิกในกลุม่ให้การยอมรับ  
   ข้ันที่ 4 ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต้องการที่จะได้รับ
การยกย่องส่วนตัว (Self-esteem) ได้รับความยกย่องนบัถือ (Recognition) และมสีถานะ (Status) 
ในสังคม เช่น มีความสามารถ มีความรู้ ประสบความสําเรจ็จนมีสถานะที่ดีในสงัคม และมีช่ือเสียง
เกียรติยศในสังคม จงึมีความต้องการทีจ่ะได้รบัการเคารพนบัถือจากผู้อื่น   
   ข้ันที่ 5 ความต้องการประสบความสําเร็จในชีวิตสงูสุด (Self-actualization 
Needs) เป็นความต้องการสูงสุดในชีวิตที่แต่ละบุคคลมีความต้องการ ซึ่งถ้าหากบุคคลใดสามารถ
บรรลุถึงความต้องการในข้ันน้ีได้ ก็จะไดร้ับการยอมรับยกย่องว่าเป็นบุคคลที่มีความพเิศษ เช่น บุคคล
ที่มีความสามารถด้านใดด้านหนึ่งและปฏิบัตจินเกิดความสําเสรจ็ ได้รับการยอมรับมีช่ือเสียงเป็นทีรู่้จกั 
เช่น ดารา นักแสดง นักร้อง นักวิทยาศาสตร์ และนักธุรกิจทีป่ระสบความสําเร็จและมีช่ือเสียงเป็นที่
รู้จัก เป็นต้น 
 2.1.3 องค์ประกอบของแรงจูงใจ 
 ในช่วงเวลาใดเวลาหนึง่เมื่อมนุษย์มีความต้องการจะมีแข่งขันกันซึ่งทําให้เกิดพฤติกรรมของ
บุคคลเหล่าน้ัน โดยความต้องการทีม่ี “แรงขับดันมากที่สุด” ในขณะนั้นจะก่อให้เกิดพฤติกรรม และ
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เมื่อความต้องการได้รบัการตอบสนองให้พึงพอใจแล้ว แรงจะลดลงและจะไมเ่ป็นแรงจูงใจให้แสวงหา
ความพอใจอีกต่อไป  
 Mowday, Steers & Porter (1979, pp. 6-7) ได้แสดงรูปแบบ (Model) ของการจงูใจ ซึง่
มีองค์ประกอบ 4 องค์ประกอบ ดังนี้   
  1) ความต้องการหรือความคาดหวัง   
  2) พฤติกรรม   
  3) เป้าหมาย   
  4) การป้อนกลบั   
 เมื่อมนุษยเ์กิดภาวะไม่สมดลุข้ึนภายใน หรือมีความต้องการหรือความคาดหวังในสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งกจ็ะมกีารแสดงพฤติกรรมบางสิ่งบางอย่างออกมา เพื่อตอบสนองความต้องการหรือให้บรรลุถึง
เป้าหมายที่ตนต้องการ หลังจากนั้นจึงจะเปลี่ยนไปกระทําพฤติกรรมอื่น ๆ แทน หากสิง่จงูใจที่ได้นั้น 
ไม่เพียงพอกับความต้องการ มนุษย์กจ็ะกระทําพฤติกรรมเดิมซ้ํา ๆ ใหม่ จนกว่าจะเพียงพอหรอื
จนกว่าจะพอใจ โดยแสดงรปูแบบของการจูงใจดังกล่าวไว้ ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบของแรงจูงใจ  
 

 
 
ที่มา: Mowday, R. T., Steers, R. M., & Porter, L. W. (1979). The measurement of 

organizational commitment. Journal of Vocational Behavior, 14, 224-247. 
 
 สรปุได้ว่า องค์ประกอบของแรงจูงใจ เป็นกระบวนการทีเ่กิดข้ึนจากภายในตัวบุคคลแต่ละ
คน ที่จะสง่แรงกระตุ้นให้บุคคลแสดงออกถึงพฤติกรรมเพือ่ให้เป็นไปตามเป้าหมาย หรือจุดมุง่หมายที่

ความไม่สมดุลภายใน 
ความต้องการ ความปรารถนา 

หรือความคาดหวัง 

พฤติกรรม 
หรือ 

การกระทํา 

สิ่งล่อใจ 
หรือ 

เป้าหมาย 

การปรับปรงุแก้ไขภาวะ 
ภายในของมนุษย ์
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ตั้งใจเอาไว้ (หทัยทิพย์ แดงปทิว, 2559) แนวคิดที่เกี่ยวกับแรงจงูใจอันเกิดข้ึนกบัผูบ้รโิภค เป็นสภาวะ
ที่เป็นแรงขับแรงกระตุ้นหรือเป็นข้ันตอน กระบวนการทีส่ร้างและกระตุ้น หรือผลักดันให้บุคคลเกิด
พฤติกรรมหรือแสดงพฤติกรรมออกมา เพื่อใหบ้รรลเุป้าหมายตามที่ต้องการและหากมีแรงกระตุ้นให้
แสดงพฤติกรรมการซื้อกจ็ะเกิดการตัดสินใจเพื่อซือ้สินค้าหรอืบริการนั้นตามมา  

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับความน่าเชื่อถือ (Trust)   
 2.2.1 นิยามและความหมาย  
 มีนา อ่องบางน้อย (2553) กล่าวถึง ความเช่ือถือไว้วางใจว่า เป็นปฏิสมัพันธ์ระหว่างบุคคล 
ที่เกิดจากการติดต่อสื่อสาร เช่น ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้าผูร้ับบริการ ที่มีการ
ติดต่อกันเกิดความสมัพันธ์ใกล้ชิดจนกลายความเช่ือถือไว้วางใจ อันจะส่งผลต่อความรูส้ึกเช่ือมั่นใน 
ตัวสินค้าและบริการที่จะไดร้ับ ความไว้วางใจนี้เป็นตัวช้ีวัดสมัพันธภาพที่จับตอ้งได้ยาก ระหว่าง
องค์กรกบัลูกค้าผูร้ับบริการ 
 ชนัตร โกวิทสิทธินันท์ (2557, หน้า 11) กล่าวถึง ความเช่ือถือและความไว้วางใจว่าเป็น
พื้นฐานความสัมพันธ์ของการติดต่อสื่อสารในการบริการแกลู่กค้า ดังนั้นองค์กรจําเป็นต้องเรียนรู้และ
นําทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและความคุ้นเคยมาใช้ปฏิบัตเิพื่อครองใจลกูค้า ซึ่งทฤษฎีความสัมพันธ์
ใกล้ชิดประกอบด้วยการสือ่สาร (Communication) การดแูลเอาใจใส่และการให้ (Caring and 
Giving) การให้ข้อผูกมัดบางอย่างทีเ่กี่ยวพันกับลูกค้าให้ลูกคา้อยากกลบัมาใช้บริการอกี 
(Commitment) การให้ความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าและบริการ (Comfort) หรือความเข้ากัน
ได้ ความสอดคล้อง (Compatibility) สามารถแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งหรือปัญหาที่อาจจะเกิด
ข้ึนกับลูกค้า (Conflict) และการให้และการได้รบัความไว้วางใจ (Trust) 
 Rubio, Villasenor & Yague (2017) กล่าวว่า ความเช่ือถือไว้วางใจ คือกลุ่มของความเช่ือ
ที่จัดข้ึนโดยบุคคลที่มาจากการรบัรู้ของเขาหรือเธอเกี่ยวกบัคุณลักษณะบางอย่าง ในด้านการตลาดที่
เกี่ยวข้องกบัผลิตภัณฑ์หรือบริการและสถานประกอบการทีพ่วกเขาซื้อและขาย   
 Ma, Wylie, Luo, He, Xu & Evans (2018) กล่าวว่า ความเช่ือถือและไว้วางใจ คือ ความ
เต็มใจทีจ่ะยอมรบัความเสี่ยงจากความคาดหวังเชิงบวกเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้อื่น   
 2.2.2 แนวคิดและทฤษฎี  
 ความไว้วางใจ หรือคําว่า Trust ที่หมายถึงความไว้วางใจ ประกอบด้วยตัวอักษร 5 ตัว  
นั่นคือ ที อาร์ ยู เอส และ ท ีซึ่งหมายถึงปัจจัย 5 ปัจจัย ที่ช่วยในการส่งเสริมการสร้างความสัมพันธ์
กับลกูค้าให้เหนี่ยวแน่นและยั่งยืน 
 ตัวอักษรที (T) ย่อมาจากคําว่า Truth หมายถึง ความเป็นจริง ในความเป็นจรงิสาเหตุทีจ่ะ
ทําให้สญูเสียลกูค้ามีอยู่มากมายหลายปจัจัยด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็นปญัหาในการซือ้สินค้าและบริการ 
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ปัญหาด้านการสื่อสารระหว่างลูกค้าและผู้ขาย หรอืไม่มีการติดตามผลหลงัการใช้สินค้าและบริการ
ของลูกค้า แต่ที่มากกว่าน้ันในมุมมองของลูกค้าและผู้ใช้บริการ การโกหกเป็นสิ่งทีลู่กค้าและ
ผู้ใช้บริการใหก้ารยอมรบัไม่ได้ และเป็นสิง่สําคัญที่ทําลายความไว้ใจของลูกค้าได้มากที่สุด ดังนั้นความ
ซื่อสัตย์ไม่ว่าด้านใด เป็นสิ่งทีลู่กค้าให้ความสําคัญและต้องการจากผู้ขายทีสุ่ด และความซื่อสัตย์นี้จะ
ทําให้เกิดความสัมพันธ์ในระยะยาวและการบอกต่อในด้านทีด่ีอีกด้วย 
 ตัวอักษรอาร์ (R) ย่อมาจากคําว่า Reliability หมายถึง ความน่าเช่ือถือ ในทุกครั้งที่ผู้ให้
บริการสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ สิ่งทีจ่ะเกิดข้ึนตามมา คือ ไว้วางใจ ความเช่ือมั่น 
และความน่าเช่ือถือ และทกุครั้งที่ช่วยลูกค้าแก้ปญัหาอย่างกระตือรือร้น สิ่งทีเ่กิดข้ึนก็คือ ความ
ไว้วางใจ ไม่จําเป็นต้องมีปาฏิหาริย์ใด ๆ เพราะมันเป็นเรื่องธรรมดามาก ของการบริหารลูกค้าก่อน
การขาย ระหว่างการขาย และหลงัการขาย 
 ตัวอักษร ยู (U) ย่อมาจากคําว่า Understanding หมายถึง ความเข้าใจ เมื่อผู้ให้บริการใช้
เวลาในการทําความเข้าใจความต้องการของลูกค้า เมือ่นั้นถือว่าเราได้สร้างความไว้วางใจให้เกิดข้ึนกับ
ลูกค้าแล้ว ผู้ทีป่ระสบความสําเร็จในการบริการลกูค้าจะต้องพูดคุยเก็บข้อมูลจากลกูค้าถึงปจัจัยที่ทํา
ให้เขาเลือกซื้อสินค้าและบริการ การเก็บข้อมลูดังกล่าวช่วยให้เราเข้าใจความต้องการของลูกค้าและ
ยังทําใหเ้กิดความมั่นใจในการแก้ไขปัญหาได้แม่นยําตรงจุด 
 ตัวอักษร เอส (S) ย่อมาจากคําว่า Service หมายถึง การใหบ้ริการ ไม่มีวิธีใดจะสร้างและ
รักษาความไว้วางใจของลูกค้าได้ดีเท่าการบรกิารลูกค้าเป็นรายบุคคล  
 ตัวอักษร ที (T) ย่อมาจากคําว่า Take Your Time หมายถึง การให้เวลาในการสร้างความ
ไว้วางใจให้กับใครคนใดคนหนึง่ ไม่สามารถสร้างได้เพียงช่ัวข้ามคืน ในทุก ๆ ปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้น 
ต้องให้เวลากับมัน หมั่นใส่ใจต่อความต้องการของลกูค้า ช่วยแก้ไขปัญหาด้วยความจรงิใจ และ
ขอบคุณลูกค้าอยู่เสมอ 
 ดังนั้น ตัวอักษรทั้ง 5 นี้ T R U S T เป็นเครื่องมือสําหรบัผู้ทาํงานบรกิารลูกค้าที่ต้องจดจํา
ไว้ให้ข้ึนใจ และยืดถือปฏิบัติสม่ําเสมอเสมือนเป็นหลักธรรมประจําใจ ประจํากาย เพื่อก้าวไปถึง
เป้าหมาย นั่นคือการพิชิตใจลูกค้าอย่างยาวนานและยั่งยืน 
 2.2.3 องค์ประกอบของความน่าเช่ือถือ ประกอบด้วย 7 ปัจจัย ได้แก่ 
  1) ความสม่ําเสมอ (Regularity)  
  2) ประสิทธิภาพ (Efficiency) 
  3) ความน่าเช่ือถือ (Reliability)    
  4) การเปน็ตัวแทน (Representativeness) 
  5) ความยุติธรรม (Fairness)    
  6) ความพร้อมรบัผิดชอบ (Accountability)    



13 

  7) ความเมตตากรุณา (Benevolence) 
 จากข้อมลูข้างต้น สรุปได้ว่า ความน่าเช่ือถือไว้วางใจ หมายถึง ความสัมพันธ์ที่เกิดจากการ
ติดต่อสื่อสารของผู้บริโภคกับผู้ค้าปลีก ลกูค้าที่เกิดความไว้วางใจหรือเช่ือมั่นต่อสินค้าหรือบรกิาร 
รวมถึงผู้ให้บริการ ซึ่งความไว้วางใจจะกลายเป็นตัววัดสัมพนัธภาพที่จับต้องได้ยากระหว่างองค์กรกบั
ลูกค้า (ชนัตร โกวิทสทิธินันท,์ 2557) 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-service Quality) 
 2.3.1 นิยามและความหมาย  
 สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) กล่าวว่าถึง คุณภาพการให้บริการว่าเป็นทัศนคติ ความคาดหวัง 
ที่ลูกค้าคาดหวังไว้ว่าจะได้รบัการบรกิารที่ดีมีคุณภาพจากผู้ให้บริการ ซึง่ความคาดหวังนี้เป็นสิง่ที่
ลูกค้านําเปรียบเทียบการที่ได้รบับริการกับความคาดหวังเมือ่ซื้อสินค้าและบริการจริง หากคุณภาพ
บริการที่ได้รบัอยู่ในระดับทีลู่กค้ายอมรบัได้ ก็จะเกิดความพึงพอใจในการใหบ้รกิาร โดยความคาดหวัง
นี ้จะมีระดบัที่แตกต่างกันออกไปตามพื้นฐานความคาดหวังของแต่ละบุคคลทีจ่ะมีไมเ่ท่ากัน ข้ึนอยู่กบั
ประสบการณ์ทีเ่คยได้รับของแต่ละคน และความพงึพอใจนีเ้ป็นผลที่ได้มาจากการประเมินผลที่ได้รบั
มาจากการบริการนั้น ณ ช่วงเวลาขณะหนึ่ง 
 วัชรีพร เสนานาค (2554) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นการประเมิน การแสดงความเห็น
ของลูกค้าเกี่ยวกับการบริการหรือ การเปรียบเทียบความคาดหวังของลูกค้าก่อนการได้รับบริการกับ
การบริการที่ได้รบัจริง ซึ่งหากคุณภาพการบรกิารทีเ่กิดข้ึนตามการได้รบับริการจริงน้อยกว่าทีลู่กค้า
คาดหวัง ลูกค้าอาจจะไม่พอใจผลที่ได้รับจะเป็นไปในเชิงลบ แต่หากการไดร้ับบริการจริงเท่ากบัที่
ลูกค้าคาดหวังไว้ลูกค้ากจ็ะเกิดความพึงพอใจ    
 อัครเดช ปิ่นสุข (2558) กล่าวถึงคุณภาพการให้บริการว่า เปน็ดัชนีหรือตัวช้ีวัด
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการลูกค้าในธุรกจิที่เป็นการใหบ้รกิาร คุณภาพของการ
บริการดังกล่าวเป็นสิง่สําคัญที่สุด ทีจ่ะสร้างความแตกต่างของธุรกจิใหเ้หนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอ
คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งจําเป็นที่ต้องกระทําไม่ว่าจะด้วยวิธีการใด ๆ เพื่อให้ผูร้ับบรกิารเกิดความ
พึงพอใจสูงสุด ซึ่งความพงึพอใจนี้จะเกิดข้ึนได้เมื่อลูกค้าได้รบัสิ่งที่ต้องการ หรือสิ่งที่คาดหวังไว้หรือ
เหนือกว่าคาดหวังก็จะเกิดความประทบัใจ เมื่อผูร้ับบรกิารมคีวามต้องการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งที่
ต้องการเท่านั้น   
 Zemblyte (2015) กล่าวว่า คุณภาพในการบริการอเิล็กทรอนิกส์ หมายถึง การรับรู้ของ
ผู้ใช้ บริการทางด้านคุณภาพที่สง่ผลใหก้ารพานิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ประสบความสําเรจ็และมผีลกับการ 
เพิ่มข้ึนและลดลงของผู้ใช้บริการ ซึง่คุณภาพของการบรกิารอิเลก็ทรอนิกส์มีความสมัพันธ์ต่อความ 
เช่ือมั่นไว้วางใจเพราะเป็นสิง่ที่ช่วยใหผู้้ใช้บริการเกิดความเช่ือถือต่อผู้ใหบ้รกิาร  
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 2.3.2 แนวคิดและทฤษฎี  
 แนวคิดเรื่องการประเมินคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนกิส์ ได้ถูกนํามาประยกุต์ใช้กับ
งานวิจัยทางด้านธุรกิจออนไลน์และในสถาบันการเงิน เช่น งานวิจัยของ Chang, Wang & Yang  
(2009) ที่ได้ศึกษาความเข้าใจของผู้บริโภคในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์พบว่า คุณภาพการบริการ มี
ความสําคัญอย่างมากในบรบิทของการซื้อสินค้าออนไลน์ในกรณีที่การติดต่อสือ่สารระหว่างเว็บไซต์ 
กับผู้ใช้ไม่มปีระสิทธิภาพหรือเกิดข้อผิดพลาด โดยมีองค์ประกอบสําคัญ ได้แก่ การตอบสนอง ซึ่งถูก
นิยามว่าเป็นประสิทธิภาพของพนักงานผู้ให้บริการ การรบัประกัน ถูกระบุว่าเป็นความเช่ียวชาญของ
พนักงานผู้ให้บริการ ในขณะที่ความเอาใจใสเ่ป็นเรือ่งของการออกแบบเว็บไซต์ใหเ้ข้าถึงลูกค้า 
นอกจากนีผ้ลการศึกษาในงานวิจัยของ Pearson, Tadisina & Griffin (2012) ซึ่งเป็นการศึกษา
ต่อเนื่องจากงานวิจัยของ McKinney, Yoon & Zahedi (2002) ได้ทําการศึกษาผลของปจัจัยด้าน
คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) ไม่ว่าจะเป็นความเกี่ยวข้อง ซึง่หมายถึง ความสอดคล้อง
กันของข้อมลูกับความต้องการใช้ งานของผู้ใช้งาน ความเข้าใจได้ ซึ่งหมายถึง ข้อมูลทีง่่ายต่อการอ่าน
ง่ายต่อการทําความเข้าใจ และมีความชัดเจนอ่านแล้วไม่ตีความคลุมเครือ ความเช่ือถือไว้วางใจ ซึ่ง
หมายถึง ความถูกต้องของข้อมูล ความแม่นยําของฟงัก์ชันในการประมวลผลการทํางาน และคุณภาพ
บริการทีส่่งมอบให้แก่ผู้ใช้งาน ความถูกต้องและเป็นปจัจบุันของข้อมูลในเว็บไซต์ ความเพียงพอ ซึ่ง
หมายถึง ระดบัความครบถ้วนสมบรูณ์ของข้อมลูในการใช้งานเพียงพอตอ่ความต้องการใช้งานเว็บไซต์ 
ขอบเขต ซึ่งหมายถึงระดับของรายละเอียดและช่วงของข้อมลูต่าง ๆ ที่จัดทําข้ึนในเว็บไซต์ ความมี
ประโยชน์ ซึง่หมายถึง คุณค่าและข้อมูลทีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูใ้ช้งานเว็บไซต์ และปจัจัยด้านคุณภาพ
การบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality) ได้แก่ ความมีประสทิธิภาพ ความพร้อมของระบบ 
การบรรลุเป้าหมาย ความเป็นส่วนตัว ซึ่งหมายถึง ความปลอดภัยของเว็บไซต์จากการถูกบุกรุก หรือ
โจมตจีากผู้ไมห่วังดี รวมถึงการปกปอ้งข้อมลูส่วนตัวของผู้ใช้งาน การตอบสนอง ซึ่งหมายถึง ความ
รวดเร็วและความพร้อมในการให้ความช่วยเหลืออย่างทันท่วงที ที่สง่ผลต่อความตั้งใจในการใช้งานอกี
ด้วย 
 2.3.3 องค์ประกอบของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
 จากการศึกษาของ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ที่ได้กําหนดมิติเพือ่การ
ประเมินคุณภาพ ของการบริการ ซึ่งเครื่องมือที่นิยมนํามาใช้ในการประเมิน เรียกว่า SERVQUAL มี
จํานวน 5 มิติ ต่อมา Pearson, Tadisina & Griffin (2012) ได้นําหลักของแบบประเมินคุณภาพของ
การใหบ้ริการ (SERVQUAL) มาประยกุต์ใช้ใหม่เพื่อใหเ้ข้ากบับรบิทของธุรกจิอิเล็กทรอนกิส์และได้
พัฒนาเครือ่งมอืในการประเมินคุณภาพการบรกิารเว็บไซต์ข้ึนใหม่ให้มี 7 องค์ประกอบ และแบ่ง
ออกเป็น 2 ชุด คือ ชุดแรก ได้แก่  E-S-QUAL เป็นองค์ประกอบเกี่ยวกับคุณภาพการบรกิาร
อิเลก็ทรอนิกส์ 4 องค์ประกอบ ได้แก่    
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  1) ด้านประสิทธิภาพของการใช้งาน (Efficiency) หมายถึง การใช้งานง่ายความรวดเร็ว
ในการเข้าถึงข้อมลูภายในเว็บไซต ์
  2) ด้านการทําใหบ้รรลเุป้าหมาย (Fulfillment) หมายถึง ความสามารถหรือ
ประสิทธิภาพในการทํางานให้ได้ และตรงตามเป้าหมายที่ตกลงไว้  
  3.) ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง ระดับความปลอดภัยและการปกป้อง 
ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานของลกูค้า  
  4) ด้านความพร้อมของระบบ (System Availability) หมายถึง การที่ระบบงานใช้งาน
มีเสถียรภาพในการใช้งาน สามารถตอบสนองการใช้งานได้ตลอดเวลาที่ผู้ใช้งานต้องการใช้งาน  
 ส่วนชุดที่สอง ได้แก่ E-Rec S-QUAL เป็นการวัดคุณภาพการบริการหลงัการขาย 3 
องค์ประกอบ คือ  
  1) ด้านการตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง การจัดการปญัหาอย่างมี
ประสิทธิภาพ และสามารถแก้ปัญญาผ่านเว็บไซต์ได ้
  2) ด้านการชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย (Compensation) หมายถึง เว็บไซต์
สามารถชดเชยใหก้ับลูกค้าเมือ่มปีัญหาเกิดข้ึนได้ในระดบัใดก็ตาม 
  3) ด้านการติดต่อ ( Contact ) หลงัการขาย หมายถึง ความพร้อมที่จะให้ช่วยเหลือ
ลูกค้าผ่านช่องทางอื่น ๆ ได ้
 สรปุได้ว่า คุณภาพของการให้บรกิารทางอเิล็กทรอนิกส์ เป็นการบริการที่สามารถตอบสนอง
ในด้านความต้องการจําเป็นของธุรกจิใหบ้ริการในด้านต่าง ๆ สามารถตอบสนองความคาดหวังของ
ผู้รบับริการได้ในระดับทีส่ร้างความพึงพอใจ คุณภาพของใหก้ารบริการเป็นสิ่งสําคัญและมีความ
จําเป็นที่สุด ในการที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกจิให้มากกว่าและเหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอ
คุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผูร้ับบรกิารเป็นสิ่งจําเป็นที่ต้องกระทําโดยไมล่ังเล 
เพื่อใหผู้้รบับริการจะเกิดความพึงพอใจ เหนือความคาดหวังที่ตั้งไว้ เมื่อผูร้ับบรกิารได้รบัสิง่ที่ต้องการ 
ที่เป็นความต้องการ ณ สถานที่ ณ ช่วงเวลา ที่ผูร้ับบริการตอ้งการ (อัครเดช ปิ่นสุข, 2558) โดย
คุณภาพการบริการ มีองค์ประกอบ 7 ด้าน ได้แก่ ด้านประสทิธิภาพในการใช้งาน  (Efficiency) ด้าน
การทําใหบ้รรลุเป้าหมาย (Fulfillment) ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) ด้านความพร้อมของระบบ 
(System Availability) ด้านการตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) ด้านการชดเชยลูกค้าเมื่อเกิด
ความเสียหาย (Compensation) และด้านการติดต่อ (Contact) หลงัการขาย  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
 2.4.1 นิยามและความหมาย   
 Davis (1989) กล่าวว่า ความง่ายต่อการใช้งาน คือ ระดับทีผู่้ใช้คาดหวังต่อเทคโนโลยทีี่เป็น
เป้าหมายทีจ่ะใช้ว่า ต้องมีความง่ายในวิธีการใช้งาน และไมจ่ําเป็นต้องใช้ความพยายามและเวลามาก
นักในการศึกษาและเรียนรู้วิธีการเพื่อทีจ่ะใช้งาน 
 Mustapha & Obid (2015) กล่าวว่า ความง่ายต่อการใช้งาน คือ การใช้งานที่ไม่ต้องการใช้
ความสามารถและพยายามมากนัก ใช้งานง่าย และไม่มีความซับซ้อน 
 สรปุว่า ความง่ายต่อการใช้งาน คือ จะมีความสะดวกสบายใช้งานง่าย เกิดประสทิธิภาพต่อ
ผู้ใช้งาน ในขณะที่มีความยากเพียงเล็กน้อยและไม่ซบัซ้อนมากจนเกินไป และมีความสะดวกในการใช้
งานระบบเป็นปจัจัยที่สําคัญทีสุ่ดในการส่งผลกระทบต่อประโยชน์ที่ผู้ใช้จะได้รบั รวมถึงความ
เหมาะสมของระบบและผลประโยชน์ที่ตามมา  
 2.4.2 แนวคิดและทฤษฎี  
 การรบัรู้ความง่ายในการเข้าใช้งาน (Perceived Ease Use) เป็นหนึ่งในปัจจัยหลักที่สําคัญ
ยิ่งของทฤษฎี แบบจําลองการยอมรบัเทคโนโลยี ซึง่หมายถึง การวัดระดับข้ันของบุคคล ที่เช่ือว่าถ้า
หากมีการนําระบบสารสนเทศที่มกีารพฒันาข้ึนมาใหม่มาใช้งาน ระบบสารสนเทศน้ันจะต้องทําให้
ประสิทธิภาพในการทํางานภายใต้ข้อกําหนดเดมิยิ่งข้ึน โดยงานวิจัยที่ผ่าน ๆ มามผีู้คนจํานวนหนึง่นํา
ทฤษฎีแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีดังกล่าวไปประยกุตใ์ช้ และพอจะสรปุได้ว่าการรบัรูท้ี่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมต้องมีการวางเป้าหมายในการใช้งานที่ชัดเจน มีการใหบ้ริการระบบสารสนเทศอย่าง
ทั่วถึงในวงกว้าง เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กบัผู้ใช้งาน (สนุันทา หลบภัย, 2558) 
 จากการศึกษางานวิจัยของนกัวิชาการช่ือ Davis (1989) ซึ่งเป็นผู้ที่ได้ใช้ทฤษฎีแบบจําลอง
การยอมรับเทคโนโลยีมาทําการประยกุต์ใช้ในระบบสารสนเทศแบบใหม่ พบว่า การรบัรูป้ระโยชน์ใน
การใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน สง่ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเพื่อเข้าใช้งาน และความ
ต้องการใช้งานของกลุม่ตัวอย่าง แสดงให้เห็นชัดว่าการทีผู่้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการตัดสนิใจซือ้ 
สินค้า หรือใช้บริการประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผา่นระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น เป็น
เพราะการรับรู้ของผู้บริโภคในเรืองการรบัรูป้ระโยชน์การใช้งาน และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับทฤษฎีแบบจําลองการยอมรบัเทคโนโลย ี
 2.4.3 องค์ประกอบของความง่ายต่อการใช้งาน 
  1) การยอมรับเทคโนโลย ี
  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าจะยอมรับหรอืไม่ยอมรบัเทคโนโลยีและนวัตกรรม
ใดใด เป็นกระบวนการทางจิตที่เกิดข้ึนกบับุคคลนั้น ตั้งแต่ได้รู้จัก ได้รบัรู้ว่ามีนวัตกรรมนั้นเป็นครั้ง
แรก มีการหาข้อมลู ทําความเขาใจ จนกระทั่งถึงข้ันตอนการตัดสินใจเพื่อใช้งาน  
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  2) การรบัรู้ถึงประโยชน์ 
  เป็นระดับของผู้ใช้งานทีเ่ช่ือว่า เทคโนโลยีที่จะนํามาใช้จะกอ่เกิดประโยชน์และจะช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพในการทํางานของตนเอง ช่วยประหยัดเวลา และลดข้ันตอนการทํางาน ซึ่ง
คณะผู้วิจัยส่วนใหญ่ให้การสรุปไว้ว่า การรบัรู้ถึงประโยชน์ทีจ่ะได้รับ มอีิทธิพลอย่างมากตอ่การยอมรบั
เทคโนโลยีใหม่ ๆ ของผู้ใช้งาน  
  3) ทัศนคติที่มีการต่อระบบ 
  ทัศนคติของผู้ใช้งานที่มีตอ่เทคโนโลยีใหม่ ๆ มีอิทธิพลซึง่จะนําไปสู่พฤติกรรมที่มีต่อ
เทคโนโลยีน้ัน ๆ เช่น ความรู้สึกสนใจ รูส้ึกอยากที่จะใช้งาน อยากรู้ว่าระบบนั้น ๆ ดีหรือไม่ดีอย่างไร 
รู้สึกชอบหรือไม่ชอบระบบนั้น ๆ ซึง่ทัศนคติที่มีต่อการใช้งานจะได้รับอิทธิพลจากการรบัรู้ถึงประโยชน์
ที่จะได้รบัจากการนํามาใช้งาน และการรับรู้ถึงความง่ายในการนํามาใช้งาน ซึ่งเทคโนโลยีน้ันต้องมี
วิธีการใช้งานที่ง่ายและเป็นมิตรกบัผู้ใช้นั่นเอง 
  4) พฤติกรรมของผู้ใช้งาน 
  พฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อเทคโนโลยีน้ัน ๆ โดยพฤติกรรมดังกล่าวจะได้รับอิทธิพลจาก
การรบัรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี และทัศนคติที่มีตอ่เทคโนโลยี  
 สรปุได้ว่าข้อมูลข้างต้นแสดงใหเ้ห็นถึงแบบจําลองการยอมรบัเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use) ส่งผลตอ่พฤติกรรมของผูบ้ริโภค กระตุ้นให้เกิดความต้องการที่จะนํามาใช้งาน และเกิด
กระบวนการทีจ่ะตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในท้ายที่สุด และทําให้เกิดความตั้งใจในการที่จะใช้งาน
ระบบอย่างแทจ้ริง  (Intention) (สุนันทา หลบภัย, 2558) 
 
ตารางที่ 2.1: สรุปทฤษฎีที่นํามาใช้ในการสร้างแบบสอบถาม 
 

แนวคิดทฤษฎี อ้างอิง 
ตัวแปรต้น  
แรงจงูใจ (Motivation)  Mowday, Steers & Porter (1979) 
ความน่าเช่ือถือ (Trust) Lewicki, McAllister & Bies (1998) 
คุณภาพการบริการอเิล็กทรอนิกส์ (e-Service 
Quality) 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): สรุปทฤษฎีที่นํามาใช้ในการสร้างแบบสอบถาม 
 

แนวคิดทฤษฎี อ้างอิง 
ตัวแปรต้น  
ความง่ายต่อการใช้งาน  
(Perceived Ease of Use) 

Davis (1989) 

ตัวแปรตาม 
การตัดสินใจซื้อ  
(Purchase Decision) 

Kotler (2000) 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 2.5.1 นิยามและความหมาย   
 โกวิทย์ กังสนันท์ (2549) ได้ให้คําจํากัดความของคําว่า “การตัดสินใจ” นั้น หมายถึง การที่
ผู้บริโภคนําตัวเลือกต่าง ๆ มาเปรียบเทียบกัน โดยผูบ้รโิภคจะแสวงหาข้อมูลกอ่นทีจ่ะตัดสินใจเลือก
ตัวเลือกใดตัวเลือกหนึ่ง เพือ่ให้บรรลุตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่ตั้งเอาไว้ก่อนหน้านี้  
 Walter (1978) ได้นําเสนอว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผูบ้รโิภคเลือกทีจ่ะ
กระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยมีข้อมลูเพื่อเปรียบเทียบ ก่อนที่จะตดัสินใจเลือกทางใดทางหนึง่จากทางเลือก
ที่มีอยู่หลาย ๆ ทางเลอืก ซึ่งผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกทางเลอืกที่คิดว่าดีที่สุด เหมาะสมทีสุ่ด คุ้มค่า
ที่สุดสําหรบัตนเอง 
 Hawkins & Mothersbaugh (2013) กล่าวว่า ในกระบวนการที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น เป็นกระบวนการที่สําคัญสําหรบัผูบ้ริโภคทีจ่ะต้องจะทําการประเมิน
รายละเอียดข้อมลูทีเ่กี่ยวข้องกบัผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นอยา่งรอบคอบ ซึ่งผูบ้ริโภคจะตอ้งใช้ข้อมลู
และเหตุผลเปรียบเทียบข้อดีข้อเสีย ในการที่จะเลอืก ก่อนทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ์หรอืบริการจรงิ ๆ เพื่อให้
ได้ตรงกับความต้องการ ตอบสนองและเป็นประโยชน์ให้กบัตนเองได้มากที่สุด   
 ดังนั้นการตัดสินใจซือ้หรือไม่ซือ้สินค้าและบริการของลกูค้านั้น เป็นกระบวนการที่เกิดข้ึน
ก่อนที่ลกูค้าจะซื้อสินค้าหรือบรกิาร ดังนั้นผู้ประกอบการควรเข้าใจข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้า ซึ่งไมเ่พียงแต่เป็นสิ่งสําคัญทีสุ่ดเท่านั้น แต่ยังเป็นตัวช่วยให้ธุรกิจหรือองค์การสามารถนําข้อมลู
นี้มาปรบัเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด และนํามาติดตามกระบวนการตัดสินใจซื้อเพื่อให้เข้าถึงลูกค้า
ได้มากข้ึนอีกทางหนึ่งด้วย 
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 2.5.2 แนวคิดและทฤษฎี  
  2.5.2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (AIDA) 
  Lewis (1898 อ้างใน ณภัทคอร ปุณยาภาภัสสร, 2551) กลา่วถึง การตัดสินใจซือ้ 
(AIDA) ว่ามีกระบวนการข้ันตอน ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
   1) ความตั้งใจ (Attention) ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ จะเริ่มต้นข้ึนมาจากการ
ที่ผู้บริโภคจะตอ้งรูจ้ักสินค้าและบรกิารนั้นเสียกอ่น ซึ่งความตั้งใจนี้จะเกิดข้ึนได้เมือ่ผูบ้ริโภคได้รบัรู้
ผลิตภัณฑ์จากข่าวสาร หรือมีความตั้งใจในการรับสารนั่นเอง 
   2) ความสนใจ (Interest) นอกจากผู้บริโภคทําการรู้จกัสินค้าแล้ว แต่ก็ยังไม่เพียง
พอที่จะให้เกิดการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ เพราะผู้บริโภคต้องถูกปลุกเร้าความสนใจก่อน จนกระทั่ง
ทําให้ผูบ้ริโภคสามารถแยกแยะสินค้าและบรกิารนั้น ๆ ออกจากสินค้าและบริการตัวอื่น ๆ ของคู่
แข่งขัน ที่มีอยู่มากมายในทอ้งตลาด 
   3) ความปรารถนา (Desire) ในตัวบุคคลแต่ละคนจะมีปริมาณความปรารถนาที่
ต่างกัน ดังนั้นความสนใจที่ถูกกระตุ้นจะกลายเป็นความอยาก จนกระทั่งมีความปรารถนาที่จะได้ครอง
ครองสินค้าน้ันจะมีวิธีที่แตกต่างกันด้วยเช่นกัน ซึ่งตามปกตแิล้วความปรารถนาจะเกิดข้ึนจากการเห็น
ประโยชน์ทีส่ินค้าน้ันเสนอให้ หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญญาที่มีอยู่ ซึง่ผูบ้รโิภคมองว่าสินค้า
นั้นมีความสามารถในการตอบสนอง หยิบยื่นให้ หรอืสามารถแก้ไขปัญหาทีเ่กิดข้ึนได้ 
   4) การกระทํา (Action) การกระทําจะเกิดข้ึนเมื่อ ความปรารถนาได้รับการกระตุ้น
ให้เกิดข้ึนแล้วในปริมาณทีสู่งสุด ณ จุดใดจุดหนึง่ จนกระทัง่ทําให้เกิดกระบวนตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
กระบวนการนี้จะสมบรูณ์ก็ต่อเมื่อผูบ้รโิภคก้าวเข้าสู่ข้ันตอนสุดท้าย คือ การซื้อสินค้าเพือ่ตอบสนอง
ความปรารถนาของตนเอง 
  2.5.2.2 องค์ประกอบในการตัดสินใจซื้อ 
  การตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นเกิดจากปจัจัยภายใน คือ แรงจงูใจ การรับรู้ เกิดการเรียนรู้ 
บุคลิกภาพ ทัศนคติของผูบ้รโิภค และสุดท้าย คือ การประเมินค่าของทางเลือกเหล่าน้ัน (Kotler, 
2000, p. 176-178) 
   1) แรงจงูใจ 
   แรงจงูใจเป็นพลังบางอย่างที่อยู่ภายในตัวของบุคคล ทีส่่งผลทําให้บุคคลตอ้งกระทํา
พฤติกรรมใดใดหรอืเคลือ่นไหวในลักษณะทีม่ีเป้าหมาย หรือจะกล่าวอีกนัยหนึง่ คือ แรงจงูใจเป็น
เหตผุลในการกระทําสิ่งใดสิง่หนึง่นั่นเอง (Walters, 1978, p. 218) 
   2) การรบัรู ้
   การรบัรู้ เป็นขบวนการที่เกิดข้ึนภายหลงัจากที่มสีิ่งเร้ามากระตุนจนเกิดการรสูึก 
และถูกตีความให้เป็นสิง่ที่มีความหมาย โดยใชข้อมูล ความรู ประสบการณที่ผ่านมา  และความเขาใจ
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ของแต่ละบุคคล (Bernstein, 1999, หน้า 72) ซึ่งแต่ละบุคคลจะมกีารรับรู้ที่ไมเ่ท่ากัน ข้ึนอยู่กบั
ประสบการณ์และพื้นฐานครอบครัวของแตล่ะบุคคล 
   3) การเรียนรู ้
   การเรียนรูเ้ป็นการเปลี่ยนแปลงในทางพฤติกรรม ซึ่งอาจจะเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ทีบุ่คคลแต่ละคนมีปฏิสมัพันธ์กับสิ่งแวดลอ้มรอบตัว หรือมาจากการฝึกหัด การได้รับ
การอบรม รวมทั้งการเปลี่ยนปรมิาณความรู้ของผู้เรียนแต่ละคน (สุรางค์ โค้วตระกูล, 2553, หน้า 
186) 
   4) บุคลิกภาพ 
   คุณลักษณะและพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคลที่แสดงออกทั้งภายในและภายนอก  
ที่ถูกหล่อหลอมมาจากประสบการณ์ วิธีการปรับตัวและสิง่แวดล้อม ซึ่งส่งผลตอ่ความคิดอันเป็นผลทํา
ให้ตนเองแตกต่างจากบุคคลอื่น ๆ (Bootzin, 1991) 
   5) ทัศนคต ิ
   ทัศนคติ เป็นความรู้สกึนึกคิดของแต่ละบุคคล ทีม่ีต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง ณ สถานทีห่นึ่ง 
ณ ช่วงเวลาหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภคจะเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีตและสามารถนํามาประยุกต์ใช้ใน
ปัจจุบัน โดยข้อมลูที่นําใช้จะเป็นตัวเช่ือมโยงระหว่างความคิดและพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ดังนั้น
นักการตลาดจึงนิยมนํามาใช้ในการสร้างโฆษณาเพื่อใหเ้กิดทศันคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้าของ
ตนเอง ซึ่งจะช่วยเสริมแรงและ (หรือ) เปลี่ยนทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีตอ่ตราสินค้าน้ัน ๆ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2542, หน้า 44) 
 จากข้อมลูข้างต้น จึงพอจะสรุปได้ว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการที่ผูบ้รโิภคพิจารณา 
เป็นทางเลือกว่า จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปจัจัยที่นํามาใช้สนับสนุน คือ ข้อมูลเกี่ยวกับตัว
สินค้าและบริการ ความสนใจและความปรารถนาในตัวสินค้าและบริการที่ได้รับการกระตุ้น การรับรู้
สินค้าและบริการ และทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้าและบรกิาร ซึ่งข้อมูลเหล่าน้ีจะถูกนํามา
เปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย ก่อนทีจ่ะตัดสินใจเลือกตัวเลือกใดตัวเลือกหนึ่ง เพือ่ให้บรรลุตาม
วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่ผูบ้รโิภคต้องการหรอืตั้งไว้ (โกวิทย์ กังสนันท์, 2549) 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ชาลี ยั่งยืน (2560) ศึกษาเรื่อง “การใช้และความพึงพอใจตอ่การใช้บริการชมภาพยนตร์ 
ผ่านแพลตฟอร์ม Netflix ของกลุ่ม Gen Y” ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม Gen Y ที่มีลกัษณะประชากร
ในด้านเพศ ระดับอายุ ระดบัการศึกษา และระดบัรายไดส้่วนตัวต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีการใช้
บริการชมภาพยนตรผ์่านแพลตฟอรม์ Netflix ไม่แตกต่างกัน ขณะที่การใช้บริการชมภาพยนตรผ์่าน
แพลตฟอร์ม Netflix มีความสัมพันธ์กบัความพึงพอใจต่อการให้บริการแพลตฟอรม์ Netflix ของกลุ่ม 
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Gen Y โดยรวม โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่งหมายความว่า การใช้บริการชมภาพยนตร์ผ่าน
แพลตฟอร์ม Netflix สูง จะมีความพึงพอใจต่อต่อการใหบ้รกิารแพลตฟอรม์ Netflix แต่ขนาด
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดบัต่ํา 
 กิตติวัฒน์ จิตรวัตร (2559) ศึกษาเรือ่ง “ปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์และคุณภาพเว็บไซต ์
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” ผล
การศึกษา พบว่า ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ คุณภาพการบรกิารชอปปิงออนไลน์ และ
คุณภาพเว็บไซต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
คิดเป็นร้อยละ 65.1 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.5 ในขณะที่ปัจจัยพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ออนไลน์ ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ การแสดงตนในการซื้อสินค้าออนไลน์ และการ
ประมูลสินค้าออนไลน์ ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 กฤตินา จันทรห์วร (2559) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป 
ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดบัช้ันมธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค ด้านความสะดวก ปัจจัยความ
ไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ในการสื่อสาร และปัจจัยลกัษณะของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ด้าน
คุณภาพความปลอดภัยของข้อมูล และด้านการบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิฟ๊ช๊อปผ่าน
ทางแอปพลเิคชันอินสตาแกรมของผู้บริโภคระดบัช้ันมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลดงักล่าวสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อปผ่านทาง
แอปพลเิคชันอินสตาแกรม 
 อัครเดช ปิ่นสุข (2558) ศึกษาเรือ่ง “การยอมรับเทคโนโลยสีารสนเทศ คุณภาพการบริการ
อิเลก็ทรอนิกส์และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลกูค้า ที่ส่งผลต่อความพงึพอใจ (E-
Satisfaction) ในการจองตั๋วภาพยนตรอ์อนไลนผ์่านระบบแอปพลเิคช่ันของผู้ใช้บริการในจงัหวัด
กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่สง่ผลต่อความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ผ่านระบบแอปพลเิคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัดกรงุเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05 ได้แก่ 1) การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศด้านการรบัรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานและ
ด้านการรบัรูป้ระโยชน์ 2) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนกิสด์้านความน่าเช่ือถือและด้านความเป็น 
ส่วนตัว และ 3) ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลูกค้า ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และ
ด้านความสะดวกในการใช้งานได้ร้อยละ 56 ในขณะที่คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนกิส์ ด้านการ
ตอบสนองความต้องการ และด้านการเข้าถึงการใหบ้รกิาร สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลูกค้า
ด้านการจัดองค์ประกอบ และด้านช่องทางในการสื่อสาร ไมส่่งผลต่อความพงึพอใจในการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ออนไลนผ์่านระบบแอปพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  
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 วรรณิกา จิตตินรากร (2559) ศึกษาเรื่อง “การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์” ผลการศึกษา
พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี (ความง่านในการใช้งาน การรบัรู้ถึงประโยชน์ การรบัรู้ถึงความเสี่ยง) 
และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (ด้านอารมณ์ออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ทั้งนี้ 
มีเพียงพฤติกรรมผู้บริโภคด้านความบันเทงิออนไลน์และด้านความต่อเนื่องที่ไมม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน ์
 พิริณฎา หลวงเทพ และประสพชัย พสุนนท์ (2557) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลยั
ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบรุี” เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด 
โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์คอนติงเจนซี และการวิเคราะห์การถดถอยโลจสิติก 
ผลการวิจัยพบว่า 1) ทุกด้านของปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดมีค่าเฉลี่ยระดบัความสําคัญแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญ โดยด้านลักษณะทางกายภาพมรีะดับความสําคัญมากที่สุด 2) ทุกด้านของปัจจัย
เทคโนโลยีมีค่าเฉลี่ยระดบัความสําคัญแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ โดยด้านระบบสื่อโฆษณาออนไลน์
มีระดับความสําคัญมากที่สุด 3) ทุกด้านของปจัจัยทัศนคติมค่ีาเฉลี่ยระดบัความสําคัญแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญ โดยด้านความรู้และความเข้าใจมีระดับความสําคัญมากทีสุ่ด 4) ข้อมูลทั่วไปด้านเพศ 
และรายได้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านธุรกจิพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์
อย่างมีนัยสําคัญ และ 5) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านระบบการจ่ายเงิน และด้านกระบวนการส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเลก็ทรอนกิส์อย่างมีนัยสําคัญ และอธิบาย
ความถูกต้องร้อยละ 92.80 
 วิทยา ตันติธรรมผาติ (2556) ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบของสื่อออนไลน์ ปจัจัยการ
สื่อสารทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านรูปแบบของสื่อออนไลน์ด้านเนื้อหา ด้าน
การจัดองค์ประกอบ ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้านความสะดวกในการใช้งาน มี
ความสําคัญต่อการใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ในระดับมาก ปจัจัยการสือ่สารทางการตลาด 
ไดแ้ก่ การโฆษณา การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และการสง่เสริมการขายมีความสําคัญต่อการใช้
บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์อยู่ในระดบัมาก พฤติกรรมการใช้บริการระบบการจองตั๋วภาพยนตร์
ออนไลน์ส่วนใหญ่ มีการเข้าใช้บรกิารผ่านระบบอินเทอรเ์น็ตในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลนท์าง
สมารท์โฟน 
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2.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 จากการศึกษาข้างต้น สามารถอธิบายถึงกรอบแนวคิดในการศึกษาความง่ายต่อการใช้งาน 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ในครัง้นี้ได้ ดังนี้  
 แรงจงูใจ (Motivation) จากงานวิจัยเรือ่ง “The Measurement of Organizational 
Commitment” ของ Mowday, Steers & Porter (1979) ซึ่งกล่าวถึงรูปแบบของการจูงใจ คือ 
ความต้องการหรือความคาดหวัง พฤติกรรม เป้าหมาย การป้อนกลับ เมือ่มีความต้องการหรือความ
คาดหวังในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ก็จะมีการแสดงพฤติกรรมบางสิ่งบางอย่างออกมา เพื่อตอบสนองความ
ต้องการหรอืให้บรรลุถึงเป้าหมายที่ตนต้องการ หลงัจากนั้นจึงจะเปลี่ยนไปกระทําพฤติกรรมอื่น ๆ 
แทน หากสิง่จงูใจที่ได้นั้น ไม่เพียงพอกบัความต้องการมนุษย์ก็จะกระทําพฤติกรรมเดมิซ้ํา ๆ ใหม่  
จนจนกว่าจะพอใจ ดังนั้นแรงจูงใจจงึมผีลต่อการตัดสินใจ 
 ความน่าเช่ือถือ (Trust) จากงานวิจัยเรื่อง “Trust and Distrust: New relationships 
and Realities” ของ Lewicki, McAllister & Bies (1998) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือเป็น
ความสัมพันธ์ที่เกิดจากการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้ค้า ลูกค้าที่เกิดความไว้วางใจหรือ
เช่ือมั่นต่อสินค้าหรือบรกิาร รวมถงึผู้ให้บริการ ทําให้ความเช่ือใจมีผลต่อการตัดสินใจ และความภักดี
ของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการ  
 คุณภาพการบริการอเิล็กทรอนิกส์ จากงานวิจัยเรือ่ง “SERVQUAL: A Multiple-item 
Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality” ของ Parasuraman, 
Zeithaml & Berry (1988) กล่าวถึง คุณภาพการบรกิาร (e-Service Quality) เป็นการบรกิารธุรกจิ
ที่สามารถตอบสนองความต้องการจําเป็น และความคาดหวังของผูร้ับบรกิารได้ในระดบัทีส่ร้างความ
พึงพอใจ หากลกูค้าเกิดความพึงพอใจก็จะส่งผลตอ่การตัดสนิใจซื้อสินค้าหรอืบริการซ้ํา 
 ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) จากงานวิจัยของ Davis (1989) เรื่อง 
“Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of Information 
Technology” กล่าวว่า ในการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ หากผูใ้ช้สามารถรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งาน 
และรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน จะส่งผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจเพื่อเข้าใช้งาน  
 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากทฤษฎีของ Kotler (2000) เรื่อง “Marketing 
Management: Analyzing Consumer Marketing and Buyer Behavior” กล่าวว่า การตัดสินใจ
ของผู้บริโภคทีเ่กิดจากปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ เกิดการเรียนรู้ บุคลิกภาพ ทัศนคติของ
ผู้บริโภค และสุดท้าย คือ การประเมินค่าของทางเลือก นอกจากนี้ยังมปีจัจัยภายนอก เช่น เพื่อนหรอื 
ญาติ เป็นต้น 
 จากแนวคิดทฤษฎีดังกล่าว สามารถนํามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ ดังภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

 
 
2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องสามารถสร้างสมมติฐานใน
การศึกษาครั้งนี้ได้ ดังนี ้
 สมมติฐานที่ 1: แรงจงูใจมอีิทธิพลเชิงบวกตอ่การตัดสินใจซือ้สินค้าและบรกิารธุรกจิ
ประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2: ความน่าเช่ือถือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าและบริการธุรกจิ
ประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3: คุณภาพการบริการอเิล็กทรอนกิสม์ีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 4: ความง่ายต่อการใช้งานมีอทิธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แรงจงูใจ (Motivation) 

ความน่าเช่ือถือ (Trust) 

คุณภาพการบริการอเิล็กทรอนิกส์ 
(e-Service Quality) 

ความง่ายต่อการใช้งาน  
(Perceived Ease of Use) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 



บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 จากวัตถุประสงค์ในบทที่ 1 ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาวิจัย เรือ่งแรงจงูใจและปจัจัยทางการ
ตลาดที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนกิส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จัยดําเนินการวิจัยตามข้ันตอน ดังนี ้
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 การกําหนดประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 3.5 วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยที่ใช้ข้อมลูเชิงปรมิาณ (Quantitative Approach) 
เครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข้อมลูเพื่อมุง่ศึกษาแรงจูงใจ ความน่าเช่ือถือ คุณภาพการบรกิาร
อิเลก็ทรอนิกส์ ความง่ายต่อการใช้งานและการตัดสินใจซื้อสนิค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอเิล็กทรอนกิส์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ 
แบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed-end Questionnaire)  
 
3.2 การก าหนดประชากรและการสุม่ตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากร คือ ผู้บรโิภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร (ที่เคยซื้อสินค้าหรือมีความตั้งใจที่
จะซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส)์ 
โดยได้ข้อมูลจํานวนประชากรทั้งหมดทีอ่าศัยในกรุงเทพมหานครจากฐานข้อมูลของ
กระทรวงมหาดไทย จํานวน 5,676,648 คน (สํานักงานระบบสถิติทางการทะเบียน, 2561) 
 3.2.2 ตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็น ผู้บริโภคที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยซื้อสินค้าหรอื
มีความตั้งใจทีจ่ะซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านทางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ มีการกําหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยคํานวณหาค่า Partial R2  เพื่อนําไป
ประมาณค่าขนาดตัวอย่างโดยโปรแกรมสําเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ 
Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรบัรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมากสําหรับการกําหนด
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ขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) โดยทดสอบ
ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามกบัตัวอย่างที่ไม่ได้เป็นกลุ่มตัวอย่างจรงิ จํานวน 40 ชุด ทําให้ได้ผลการ
ประมาณค่าตัวอย่าง โดยมีขนาดค่าอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0764263 คํานวณจากค่า
ตัวอย่าง 40 ชุด ความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึง่ (α) เท่ากัน 0.05 
จํานวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 10 อํานาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.90 (Cohen, 1962) และได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 278 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันการได้รับข้อมลูที่ไมส่มบูรณ์ ผู้วิจัยจึงเพิม่จํานวน
ตัวอย่างอีก 22 คน รวมทั้งสิ้น เป็น 300 ตัวอย่าง   
 3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยสุม่ตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) จนกระทัง่ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งสิ้น 300 ตัวอย่าง ตามที่ได้กําหนดไว้ในข้างตน โดยมีขั้นตอนการสุ่ม ดังนี้   
  ข้ันตอนที่ 1 สุ่มแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) เป็นการกําหนดเขตหรือพื้นที่ใน
การศึกษา โดยยึดตามการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึง่มีทัง้หมด 50 เขต และนํามา
จัดเป็นกลุม่ 3 กลุ่ม ตามเกณฑ์การแบ่งของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ได้ดังนี้   
   1) กลุ่มในเขตเมือง มีทั้งหมด 14 เขต ได้แก่ เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรพู่าย 
เขตปทุมวัน เขตสมัพันธวงศ์ เขตบางรัก เขตบางซื่อ เขตดุสติ เขตพญาไท เขตวังทองหลาง  
เขตราชเทวี เขตห้วยขวาง เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตดินแดง   
   2) กลุ่มในเขตต่อเมือง มีทั้งหมด 26 เขต ได้แก่ เขตยานนาวา เขตประเวศ  
เขตสาทร เขตบางกะปิ เขตพระโขนง เขตบางนา เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางเขน เขตสายไหม 
เขตดอนเมือง เขตบางคอแหลม เขตลาดพร้าว เขตบึงกุม่ เขตคันนายาว เขตสะพานสูง เขตจตจุักร 
เขตหลกัสี่ เขตบางกอก น้อย เขตบางพลัด เขตบางกอกใหญ ่เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตทุ่งครุ  
เขตราษฎร์บรูณะ และเขตสวนหลวง  
   3) กลุ่มในเขตชานเมือง มีทัง้หมด 10 เขต ได้แก่ เขตหนองจอก เขตมีนบรุี  
เขตคลองสามวา เขตลาดกระบงั เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตตลิง่ชัน  
เขตทวีวัฒนา และเขตหนองแขม  
 การกําหนดตัวแทนเขต ผู้วิจัยกําหนดขนาดตัวอย่างจากเขตต่าง ๆ โดยใช้เกณฑ์ประชากร
ทั้งหมดที่จะสุม่ตัวอย่าง คือ 300 คน ใช้กลุ่มตัวอย่าง 15-30% (วิเชียร เกตุสงิห,์ 2539, หน้า 27) ได้ 
10 เขตการปกครอง จากทั้งหมด 50 เขตการปกครอง คิดเป็นร้อยละ 20 ของเขตการปกครอง
ทั้งหมด ซึ่งจะได้สัดส่วนของเขตการปกครองแตล่ะกลุ่มเขต ดังในตารางที่ 3.1   
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ตารางที่ 3.1: แสดงการแบง่เขตและตัวแทนเขตในการสุ่มตัวอย่าง  
 

ลําดับที ่
เขตการปกครอง 
แบ่งตามกลุ่มเขต 

จํานวนเขตการ 
ปกครอง 

ตัวแทนเขต 
ที่ได้จากการสุ่ม 

จํานวน 
ตัวอย่าง 

1 กลุ่มเขตเมือง (14 x 10) ÷ 50 = 3 เขตปทุมวัน 
เขตพญาไท 
เขตราชเทวี 

30 
30 
30 

2 กลุ่มเขตต่อเมอืง (26 x 10) ÷ 50 = 5 เขตบางกะป ิ
เขตสะพานสูง 
เขตจตุจักร 

เขตภาษีเจรญิ 
เขตสวนหลวง 

30 
30 
30 
30 
30 

3 กลุ่มเขตชานเมือง (10 x 10) ÷50 = 2 เขตมีนบรุ ี
เขตบางบอน 

30 
30 

รวม 10  300 
หมายเหต:ุ 1) เขตเมือง    มีโรงภาพยนตร ์ จํานวน 14 โรง  

   2) เขตต่อเมือง  มีโรงภาพยนตร ์ จํานวน 26 โรง  
   3) เขตชานเมือง  มีโรงภาพยนตร์  จํานวน 7   โรง 

 
 ข้ันตอนที่ 2 การสุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลาก เพื่อ
เลือกตัวแทนในแต่ละกลุ่มเขตตามสัดส่วนที่คํานวณได้ จากข้ันตอนที่ 1 ดังนี้   
  1) กลุ่มเขตเมือง 3 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตพญาไท และเขตราชเทวี  
  2) กลุ่มเขตต่อเมือง 5 เขต ได้แก่ เขตบางกะปิ เขตสะพานสงู เขตจตุจกัร เขตภาษีเจริญ 
และเขตสวนหลวง     
  3) กลุ่มเขตชานเมือง 2 เขต ได้แก่ เขตมีนบุรี และเขตบางบอน    
 ข้ันตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วน
ของตัวอย่าง โดยเลอืกสุม่จํานวนตัวอย่างตามสัดส่วนจากเขตต่าง ๆ จํานวน 30 ชุด เท่ากัน 
 ข้ันตอนที่ 4 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ก่อนจะแจก
แบบสอบถาม ผู้วิจัยจะเข้าไป สอบถามเบื้องต้น (Screening Question) เพื่อให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามทีก่ําหนดไว้อย่างเฉพาะเจาะจง โดยจะแจกแบบสอบถามและเก็บข้อมูลจาก
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กลุ่มตัวอย่างที่เคยซือ้สินค้า หรือมีความตั้งใจทีจ่ะซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์
และ E-movie ผ่านทางพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ในแต่ละเขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ในข้ันตอนที่ 2 ตาม
สถานที่ต่าง ๆ ได้แก่ โรงภาพยนตร์ สถานศึกษา สถานที่ราชการ หน่วยงานเอกชน ห้างสรรพสินค้า 
และในย่านชุมชนต่าง ๆ เพื่อให้ข้อมูลที่ได้มีการกระจายทั่วถึง และได้คําตอบที่น่าเช่ือถือที่สุด ผู้วิจัยจงึ
แจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตัวอย่างและขอความร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมลูในแบบสอบถาม 
จนครบ จํานวน 300 ตัวอย่าง 
 
3.3 การสรา้งเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 3.3.1 ข้ันตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  1) ศึกษาแนวคิดและทฤษฎี จากเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกบัหัวข้อที่ใช้ใน
การวิจัยในประเด็น ดังนี้ แรงจงูใจ ความน่าเช่ือถือ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความง่ายต่อ
การใช้งาน และการตัดสินใจซื้อ เพือ่นํามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 
  2) สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และนําแบบสอบถามที่
ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ทีป่รกึษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง และนําคําแนะนํามาปรบัปรุง
แก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
  3) นําแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยการ
แจกแบบสอบถามกบักลุม่ตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และนําไปทําการวิเคราะหห์าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)   
  4) นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปเกบ็ข้อมลูจากกลุม่ตัวอยา่ง จํานวน 300 ตัวอย่าง 
 3.3.2 การตรวจสอบเครื่องมือ 
  1) การตรวจสอบเนื้อหา (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่อ
อาจารย์ทีป่รึกษา เพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) 
ของแบบสอบถามที่ตรงกบัเรื่องทีจ่ะศึกษา โดยมีอาจารยท์ี่ปรึกษาเป็นผู้พจิารณาแบบสอบถาม  
  2) การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยทดสอบความเช่ือมั่นด้วยการทดลอง
นําแบบสอบถามไปเกบ็ข้อมูลจากผู้ทีเ่คยซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-
movie ผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์จํานวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้นนําคําตอบที่ได้ไปวิเคราะห์
ความเช่ือมั่นโดยใช้สถิติ และพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอบบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน ซึ่งมรีายละเอียด ดังในตารางที่ 3.2 
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ตารางที่ 3.2: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

ข้อ ( n=40 ) ข้อ ( n=300 ) 
แรงจงูใจ 5 0.799 5 0.861 
ความน่าเช่ือถือ 5 0.704 5 0.707 
คุณภาพการบริการอเิล็กทรอนิกส ์ 5 0.716 5 0.725 
ความง่ายต่อการใช้งาน 4 0.734 4 0.754 
การตัดสินใจซื้อ 4 0.706 4 0.722 

ค่าความเช่ือมั่นรวม 23 0.715 23 0.712 
 

 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าอยู่ระหว่าง 0<α<1 ค่า 
ความเช่ือมั่นสําหรบังานวิจัยประเภทต่าง ๆ โดย Nunnally (1978) เสนอว่า  ค่า (α) มากกว่าและ
เท่ากับ 0.7 สําหรบังานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) 
 ผลจากการวัดค่าความเช่ือมั่น พบว่า ค่าความเช่ือมันของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่ม
ทดลองจํานวน 40 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.715 โดยคําถามแต่ละ
ด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยูร่ะหว่าง 0.704-0.799 และกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 300 ชุด มีค่าความ
เช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.712 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ ระหว่าง 
0.701-0.861 ซึ่งผลของค่าสมัประสิทธ์ิของครอนบาค ของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่มมีค่าความเช่ือมั่น
ตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนําข้อมูลไปใช้ในการวิเคราะห์ในลําดับต่อไปได ้
 3.3.3 เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเกบ็ข้อมลู คือ แบบสอบถาม จํานวน 300 ชุด โดยมีข้อมูลแบ่งออกเป็น 
4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผูท้ี่เคยซือ้สินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอเิล็กทรอนกิส์ โดยใช้คําถามปลายปิด ซึ่งมลีักษณะของคําถาม 5 
ข้อ ดังตารางที่ 3.3 
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ตารางที่ 3.3: แสดงตัวแปร ระดบัการวัดข้อมลู และเกณฑ์การแบ่งกลุ่ม สําหรับข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 
ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุม่ 

เพศ Nominal    1 = ชาย 
   2 = หญิง 

อายุ Ordinal    1 = ต่ํากว่า 20 ปี 
   2 = 20-25 ปี 
   3 = 26-30 ปี 
   4 = 31-35 ปี 
   5 = 36-40 ปี 
   6 = 46-50 ปี 
   7 = 51 ปีข้ึนไป 

ระดับการศึกษา Nominal    1 = ต่ํากว่าอนุปริญญา/ปวช. 
   2 = อนุปริญญา/ปวส. 
   3 = ปริญญาตรี 
   4 = ปริญญาโท 
   5 = ปริญญาเอก 

อาชีพ Nominal    1 = นักเรียน/นักศึกษา 
   2 = เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
   3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
   4 = ข้าราชการ 
   5 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   6 = แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
   7 = อื่น ๆ (โปรดระบุ)............... 

รายได ้ Ordinal    1 = ต่ํากว่า 15,000 บาท 
   2 = 15,001-30,000 บาท 
   3 = 30,001-50,000 บาท 
   4 = 50,001-100,000 บาท 
   5 = มากกว่า 100,000 บาท 
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 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อ E-movie ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เคยซื้อสนิค้าและบรกิาร E-movie ผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนกิส์ โดยใช้คําถามปลายปิด (Closed-ended Question) ซึ่งลักษณะของคําถามมี 5 
ข้อ ดังตารางที่ 3.4 
 
ตารางที่ 3.4: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ สําหรบัคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 

คําถาม มาตรวัด เกณฑ์การแบ่งกลุม่ 
1) ท่านซื้อสินค้าหรือบรกิาร  
E-movie ผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์บ่อยเพียงใด 
 

Interval    1 = น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 
   2 = เดือนละ 1-2 ครั้ง 
   3 = เดือนละ 3-4 ครั้ง 
   4 = มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 

2) เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อสินค้าหรือ
บริการ E-movie ผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์

Interval    1 = ความสะดวกสบายในการซื้อ 
   2 = เว็บไซตส์ามารถค้นหาง่าย 
   3 = เปรียบเทียบราคาและข้อมลูได้ง่ายกว่า 
   4 = สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

3) ช่วงเวลาที่เข้าใช้บรกิาร Interval    1 = ช่วง 10.00-14.00 น. 
   2 = ช่วง 14.01-18.00 น. 
   3 = ช่วง 18.01-22.00 น. 
   4 = ช่วง 22.01-24.00 น. 

4) ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าหรือ
บริการ e-movie ผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ ต่อครัง้ 

Interval    1 = น้อยกว่า 200 บาท 
   2 = 201-500 
   3 = 501-800 

4    4 = มากกว่า 800 บาท 
5) คําแนะนําจากบุคคลใดมผีลตอ่
การตัดสินใจใช้งานระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ของท่านมากทีสุ่ด  

Interval    1 = ตนเอง 
   2 = เพื่อน/บุคคลรอบข้าง 
   3 = พนักงานขาย 
   4 = อื่น ๆ (โปรดระบุ)........... 

 

 



32 

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านแรงจูงใจ และปจัจัยทางการตลาดที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส ์
 โดยใช้มาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ใช้ระดับการวัดข้อมลูประเภท 
อันตรภาค (Interval Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี ้
 แบบสอบถามในส่วนน้ี เป็นข้อมลูเกี่ยวกับแรงจงูใจ และปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอเิล็กทรอนกิส์ ซึง่แบง่
ออกเป็น 4 หมวด ดังนี้ 
  1) แรงจงูใจโดย ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอเิล็กทรอนกิส์ โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดบัความสําคัญ 5 
ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อข้อละ 5 ข้อย่อย 
  2) ความน่าเช่ือถือ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอเิล็กทรอนกิส์ โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดบัความสําคัญ 5 
ระดับ ประกอบด้วย คําถาม 5 ข้อข้อละ 5 ข้อย่อย 
  3) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนกิส์ ทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกจิ
ประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอิเล็กทรอนกิส์ โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดบั
ความสําคัญ 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อข้อละ 5 ข้อย่อย 
  4) ความง่ายต่อการใช้งาน ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอเิล็กทรอนกิส์ โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดบัความสําคัญ 5 
ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อ ข้อละ 5 ข้อย่อย ดังตาราง 3.5  
 
ตารางที่ 3.5: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ สําหรบัคําถามเกี่ยวกับแรงจูงใจ  
 

คําถาม มาตรวัด เกณฑ์การแบ่งกลุม่ 
แรงจงูใจ 
1. ระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกสม์ีสินค้าและบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie 
เพียงพอกับความต้องการ  

 
Interval 

  5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
  4 = เห็นด้วยมาก 
  3 = เห็นด้วยปานกลาง 
  2 = เห็นด้วยน้อย    
  1 = เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 

2. ระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกสม์ีระบบสะสม
คะแนนแลกของรางวัล 

Interval 

(ตารางมีตอ่) 
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ตาราง 3.5 (ต่อ): แสดงเกณฑ์ในการวัดระดบัความสําคัญ สาํหรับคําถามเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือและ                     
คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์

 
คําถาม มาตรวัด เกณฑ์การแบ่งกลุม่ 

แรงจงูใจ 
3. ระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกสส์ามารถลดข้ันตอน
ในการซื้อสินค้าหรือบริการและชําระเงินได้ 
4. ท่านสามารถซื้อสินค้าและบริการได้เอง ก่อน
ลูกค้าทั่วไป 
5. ท่านคิดว่า การใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
การซื้อสินค้าและบรกิารสบายกว่าการต่อแถวซื้อ
ด้วยตัวเอง 

Interval 
 

Interval 
 

Interval 
 

 
5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย    
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ความน่าเช่ือถือ 
6. ท่านได้รับสินค้าหรือบรกิารดังที่ท่านต้องการ 
(เรือ่ง วัน เวลา และที่นัง่) ผ่านระบบอิเล็กทรอนกิส์ 
7. ข้ันตอนการชําระเงินของผ่านระบบ
อิเลก็ทรอนิกส์มีความถูกต้องแม่นยําไมม่ีผิดพลาด 
8. ระบบอิเล็กทรอนิกส์ในซื้อสินค้าหรือบริการมีการ
อัพเดทข้อมูลที่ถกูต้อง 
9. ระบบอิเล็กทรอนิกส์ในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตรเ์ป็นทีรู่จ้ักและไดร้ับ
ความไว้วางใจจากผู้ใช้บรกิาร 
10. ระบบอเิล็กทรอนิกส์ในการจองตั๋วภาพยนตร์มี
รายละเอียดข้อมลูสําหรบัติดต่อ (ช่ือ เบอร์โทรศัพท์ 
และที่อยู)่ 
11. ในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิสป์รากฏ
สัญลักษณ์ 

Interval 
 

Interval 
 

Interval 
 

Interval 
 

 
Interval 

 
 

Interval 

5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย    
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

(ตารางมีตอ่) 
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ตาราง 3.5 (ต่อ): แสดงเกณฑ์ในการวัดระดบัความสําคัญ สาํหรับคําถามเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือและ                     
คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์

 
คําถาม มาตรวัด เกณฑ์การแบ่งกลุม่ 

คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ (ต่อ) 

12. ในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิสป์รากฏ
สัญลักษณ์และข้อความที่แสดงถึงการรักษาข้อมลู
ส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ 
13. ท่านคิดว่า ระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์นี้มี
ประโยชน์ต่อผู้ใช้บรกิารในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร ์
14. ท่านคิดว่า ข้อมูลวิธีการใช้บริการทีป่รากฏบน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพียงพอ และตรงตาม
ความต้องการ 
15. ท่านสามารถติดต่อผู้ให้บริการได้ทันทเีมื่อเกิด
ปัญหาหรอืข้อสงสัยผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น อีเมล 
โทรศัพท์ เป็นต้น 

Interval 

 

Interval 

 

Interval 

 

Interval 

 

5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

4 = เห็นด้วยมาก 

3 = เห็นด้วยปานกลาง 

2 = เห็นด้วยน้อย    

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ความง่ายต่อการใช้งาน 

16. การซื้อสินค้าหรอืบริการของธุรกจิประเภทโรง
ภาพยนตร์ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ใช้งาน
ง่าย 
17. การซื้อสินค้าหรอืบริการของธุรกจิประเภทโรง
ภาพยนตร์ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ใช้เวลา
ไม่นาน 
18. ระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนกิสง์่านต่อการค้นหา
ข้อมูลสินค้าและบริการภาพยนตร์ วันและเวลาใน
การจองตั๋ว 
19. ในการงานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิสท์่านไม่
จําเป็นต้องใช้ความจําหรือพยายาม 

Interval 

 

Interval 

 

Interval 

 

Interval 

5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
4  = เห็นด้วยมาก 
3  = เห็นด้วยปานกลาง 
2  = เห็นด้วยน้อย    
1  = เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 
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 ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-
movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์
 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์ 
และ e-movie ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคทีเ่คยซื้อสินค้าและบริการ E-movie ผ่านระบบ
อิเลก็ทรอนิกส์ ซึ่งลักษณะคําถามเป็นแบบ Likert Scale คําถามมี 3 ข้อ ดังตารางที่ 3.6 
 
ตารางที่ 3.6: แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ สําหรบัคําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
 

คําถาม มาตรวัด เกณฑ์การแบ่งกลุม่ 

การตัดสินใจซื้อ 

20. ท่านมีแรงจูงใจที่ดีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์ และ E-
movie ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์  
21. ความน่าเช่ือถือในการให้บริการพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ทําใหท้่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  
22. คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ในก่อนการใช้
งานและหลงัการใช้งาน มปีระสิทธิภาพทําใหท้่าน
ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ 
23. ภายในเว็บไซต์มีความสะดวกและเข้าใจง่ายใน
การใช้งานและมีความรวดเร็วในการซื้อสินค้าและ
บริการทําใหท้่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

Interval 
 
 

Interval 
 

Interval 
 
 

Interval 

 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

 4 = เห็นด้วยมาก 

 3 = เห็นด้วยปานกลาง 

  2 = เห็นด้วยน้อย    

  1 = เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 

 
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน โดยผู้วิจัยใช้การแปลผลจากการคํานวณใช้สูตรการ
คํานวณความกว้างของอันตรภาคช้ันจากสูตร (Belch & Belch, 2005) ดังนี้ 
  ความกว้างของอันตรภาคช้ัน    = ข้อมูลทีม่ีค่าสูงสุด–ข้อมูลทีม่ีค่าต่ําสุด 
              จํานวนช้ัน 
  จํานวนช้ัน     = 5-1   =0.8 
         5 
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 แสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม (ศิริชัย กาญจนวาสี, 
2547) ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.21-5.00  หมายถึง   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มากที่สุด   
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.41-4.20  หมายถึง   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก   
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.61-3.40  หมายถึง   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง   
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.81-2.60  หมายถึง   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อย   
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.00-1.80  หมายถึง   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อยทีสุ่ด 
 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 การเกบ็รวบรวมข้อมูลเพื่อวิจัยในเรื่องแรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาดที่สง่ผลต่อ การ
ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์ และ E-movie ผ่านระบบอิเล็กทรอนกิส์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขั้นตอนในการเกบ็รวมรวมข้อมลู ดังนี ้
 3.4.1 แหล่งข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่าง
โดยกําหนดกลุ่มตัวอย่าง 300 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทัง้หมดแล้ว ทําการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อทําการวิเคราะห์ข้อมลูตามขั้นตอนต่อไป 
 3.4.2 แหล่งข้อมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมลูมาจากการค้นคว้า และเก็บ
รวบรวมจากแหล่งต่าง ๆ ดังนี้ หนังสือทางวิชาการ งานวิจัย และเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง สิ่งพมิพ์
และวารสารต่าง ๆ และข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
 3.4.3 ระยะเวลาในการเก็บข้อมลู จากกลุ่มตัวอย่างเริ่มตัง้แต่ 20 ธันวาคม 2562–28 
ธันวาคม 2562 
 3.4.4 หลังจากได้รบัแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะดําเนินการตรวจสอบความถูกต้อง และความ
สมบรูณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับทั้งหมดก่อนที่จะนําไปวิเคราะห์ เพือ่ความถูกต้องสมบรูณ์ 
 3.4.5 นําผลที่ได้รบัจากการรวบรวมข้อมูลไปวิเคราะห์ 
 
3.5 วิธีการทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 เมื่อผู้วิจัยได้แบบสอบถามครบตามจํานวนที่กําหนดไว้แล้ว ผู้วิจัยจึงทําการตรวจสอบความ
ถูกต้องสมบรูณ์ของข้อมลู และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณ์ออก แล้วจึงนําข้อมลูทัง้หมดมาจัด
ระเบียบกลุ่มข้อมูล ลงรหสั นําไปบันทึกผลลงในคอมพิวเตอร์ และวิเคราะห์ประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมสําเร็จรูป (SPSS) โดยมีรายละเอียดในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี ้
 3.5.1 ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)    
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 แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นข้อคําถามเกี่ยวกบัข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามของ
ผู้ที่เคยตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์ และ E-movie ผ่านระบบ
อิเลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร นํามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาค่า
ร้อยละ (Percentage) นําเสนอในรปูสถิติเชิงพรรณนา เพื่อใช้ในการบรรยายลกัษณะข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามทําการวิเคราะห์โดยใช้ร้อยละ 
 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นข้อคําถามเกี่ยวกบัด้านพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่เคยใช้หรือ
ตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนกิส์ ของผู้บริโภคใจเขต
กรุงเทพมหานคร นํามาวัดแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลาง (Central Tendency) โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และวัดการกระจาย (Measure of Variation) โดยหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) นําเสนอในรูปสถิติเชิงพรรณนา 
 แบบสอบถามส่วนที่ 4 เป็นข้อคําถามเกี่ยวกบัการตัดสินใจซือ้สินค้าและบรกิารธุรกจิ
ประเภทโรงภาพยนตร์ และ E-movie ผ่านระบบอเิล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
นํามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) และนําเสนอในรูปสถิต ิ
เชิงพรรณนา 
 3.5.2 ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Interferential Statistics) 
 การใช้สถิติเชิงอนมุาน เพื่ออธิบายถึงแรงจูงใจ ความน่าเช่ือถือ คุณภาพการบริการ
อิเลก็ทรอนิกส์ ความง่ายต่อการใช้งานทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภท 
โรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1) ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 คือ แรงจูงใจ ความน่าเช่ือถือ คุณภาพการบริการ
อิเลก็ทรอนิกส์ ความง่ายต่อการใช้งาน ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภท 
โรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ
เปรียบเทียบความคิดเห็นของกลุ่มตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามจํานวน 1 ตัว 
กับตัวอย่างอสิระตัง้แต่ 2 ตัวข้ึนไป ในกรณีที่ตัวแปรตามมีความสัมพันธ์กบัตัวแปรอสิระหลายตัว โดย
ที่ ทั้งตัวแปรตามและตัวแปรอิสระเป็นตัวแปรเชิงปริมาณทีม่ีระดับการวัดแบบช่วง (Interval) หรอื
แบบอัตราส่วน (Ratio Scale) (นิคม ถนอมเสียง, 2550) โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 3.7 ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.7: สมมติฐานในการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์

1. แรงจงูใจมอีิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์

Multiple Regression  
Analysis 

2. ความน่าเช่ือถือมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

Multiple Regression  
Analysis 

3. คุณภาพการบริการอเิล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์
และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส ์

Multiple Regression  
Analysis 

4. ความง่ายต่อการใช้งานมีอทิธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie 
ผ่านระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนกิส ์

Multiple Regression  
Analysis 

 
 



 

บทท่ี 4  
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง แรงจงูใจและปจัจัยทางการตลาด ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จํานวน 300 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100 เปอร์เซ็นต์ โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้าน
ระหว่าง 0.701-0.861 ซึ่งมีระดบัความเช่ือมั่นสูง แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (สรายุทธ 
กันหลง, 2555) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ผู้วิจัยวิเคราะห์
ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 4.3 การวิเคราะห์แรงจูงใจ และปจัจัยทางการตลาดที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 4.4 การวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้ สินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ  
E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การ
แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายตัวแปรข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สรุปได้ดังตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 86 28.7 
หญิง 214 71.3 
รวม 300 100.0 
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 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง มจีํานวน 214 คน  
คิดเป็นร้อยละ 71.3 รองลงมา คือ เพศชาย มีจํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 
 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
     ต่ํากว่า 20 ปี 
     20-25 ปี 
     26-30 ปี 
     31-35 ปี 
     36-40 ปี 
     41-45 ปี 
     46-50 ปี 
     50 ปีข้ึนไป 

- 
29 
114 
68 
45 
34 
10 
- 

- 
9.7 
38.0 
22.7 
15.0 
11.3 
3.3 
- 

รวม 300 100.0 
  
 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุ 26-30 ปี มีจํานวน 114 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมาคือ อายุ 31-35 ปี มีจํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7 อายุ 36-40 ปี 
มีจํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 อายุ 41-45 ปี มีจํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 อายุ 20-
25 ปี มีจํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 และอายุ 46-50 ปี มีจํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
     ต่ํากว่า อนุปริญญา/ปวช. 
     อนุปริญญา/ปวส.   
     ปริญญาตร ี
     ปริญญาโท    
     ปริญญาเอก  

- 
2 

222 
76 
- 

- 
0.7 
74.0 
25.3 

- 
รวม 300 100.0 
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 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
จํานวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 70.4 รองลงมาคือ ปริญญาโท มีจํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 
และอนุปริญญา/ปวส. มีจํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
     นักเรียน/นักศึกษา  
     เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
     พนักงานบริษัทเอกชน 
     ข้าราชการ  
     พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
     แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
     อื่น ๆ (โปรดระบุ) 

11 
37 
78 
71 
103 

- 
- 

3.7 
12.3 
26.3 
23.7 
34.3 

- 
- 

รวม 300 100.0 
 

 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ มจีํานวน 
103 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.3 ข้าราชการ มีจํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มีจํานวน 37 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.3 และนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
     ต่ํากว่า 15,000 บาท  
     15,001-30,000 บาท  
     30,001-50,000 บาท 
     50,001-100,000 บาท 
     มากกว่า 100,000 บาท 

11 
143 
137 
9 
- 

3.7 
47.7 
45.7 
3.0 
- 

รวม 300 100.0 
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 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-
30,000 บาท มีจํานวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 47.7 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-
50,000 บาท มีจํานวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 45.7 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนตํ่ากว่า 15,000 บาท มี
จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000-100,000 บาท มีจํานวน 9 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลําดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บรโิภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อ E-movie ในการซือ้สินค้าหรือบริการผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรพฤติกรรมของผูบ้รโิภค ซึ่งประกอบด้วยความถ่ีในการซื้อสินค้าหรือบริการ 
เหตผุลในการเลือกซื้อสินค้าหรอืบริการ ช่วงเวลาที่เข้าใช้บรกิาร ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ต่อครั้ง อิทธิพลที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้งานระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ สรปุได้ตามตามรางและ
คําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามความถ่ีในการซื้อสินค้าหรือ

บริการ 
 

ความถ่ีในการซื้อสินค้าหรือบรกิาร จํานวน ร้อยละ 
     น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน  
     เดือนละ 1-2 ครั้ง   
     เดือนละ 3-4 ครั้ง    
     มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 

79 
104 
44 
73 

26.3 
34.7 
14.7 
24.3 

รวม 300 100.0 
 

 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความถ่ีในการซื้อสินค้าและบรกิาร
เดือนละ 1-2 ครั้ง จํานวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 รองลงมา คือน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน มี
จํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน มีจํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 
และเดือนละ 3-4 ครั้ง มีจํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามเหตผุลในการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ 

 
เหตผุลในการเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์
จํานวน ร้อยละ 

     ความสะดวกสบายในการซือ้   
     เว็บไซต์สามารถค้นหาง่าย  
     เปรียบเทียบราคาและข้อมลูได้ง่ายกว่า 
     สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

73 
147 
33 
47 

24.3 
49.0 
11.0 
15.7 

รวม 300 100.0 
 

 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่หตุผลในการเลอืกซื้อสินค้าและ
บริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ โดยเว็บไซต์สามารถค้นหาง่าย จํานวน 147 คน คิดเป็นร้อย
ละ 49.0 รองลงมา คือ ความสะดวกสบายในการซื้อ มจีํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 สามารถ
ใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง มีจํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 และเปรียบเทียบราคาและข้อมลู
ได้ง่ายกว่า มีจํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 ตามละดับ 
 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามช่วงเวลาทีเ่ข้าใช้บริการ 
 

ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ จํานวน ร้อยละ 
     ช่วง 10.00-14.00 น.   
     ช่วง 14.01-18.00 น.  
     ช่วง 18.01-22.00 น.   
     ช่วง 22.01-24.00 น. 

80 
141 
42 
37 

26.7 
47.0 
14.0 
12.3 

รวม 300 100.0 
 

 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ข้าใช้บริการในช่วงเวลา 14.01-
18.00 น. จํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 รองลงมา คือช่วง 10.00-14.00 น. จํานวน 80 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.7 ช่วง 18.01-22.00 น. จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และ ช่วง 22.01-
24.00 น. มีจํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและ               
บริการต่อครัง้ 

 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและบริการต่อครัง้ จํานวน ร้อยละ 

     น้อยกว่า 200 บาท    
     201-500 บาท 
     501-800 บาท    
     มากกว่า 800 บาท 

10 
119 
122 
49 

3.3 
39.7 
40.7 
16.3 

รวม 300 100.0 
 

 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและ
บริการต่อครัง้คือ 501-800 บาท จํานวน 122 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.7 รองลงมา คือ มีค่าใช้จ่ายใน
การซื้อสินค้าและบรกิารต่อครั้ง อยู่ที่ 201-500 บาท จํานวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7 มี
ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและบริการต่อครัง้มากกว่า 800 บาท จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 
และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและบริการต่อครัง้น้อยกว่า 200 บาท จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.3 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.10: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกคําแนะนําที่มผีลต่อการตัดสินใจใช้  

งานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์
 

คําแนะนําที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้งานระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์

จํานวน ร้อยละ 

     ตนเอง     
     เพื่อน/บุคคลรอบข้าง 
     พนักงานขาย    
     อื่น ๆ (โปรดระบุ) 

77 
100 
123 

- 

25.7 
33.3 
41.0 

- 
รวม 300 100.0 

 
 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดร้ับคําแนะนําที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้งานระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์จากพนักงายขาย จํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมา
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คือ เพื่อน/บุคคลรอบข้าง จํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 และจากตนเอง มีจํานวน 77 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 25.7 ตามลําดับ 
 
4.3 การวิเคราะห์แรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 การวิเคราะห์แรงจงูใจ และปัจจัยทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ความ
น่าเช่ือถือ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนกิส์ ความง่ายต่อการใช้งาน โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย ( ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของแรงจงูใจ 

และปจัจัยทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการธุรกจิประเภทโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

 
แรงจงูใจ (Motivation)  ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกสม์ีสินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie 
เพียงพอกับความต้องการ 
2. ระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกสม์ีระบบสะสม
คะแนนแลกของรางวัล 
3. ระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกสส์ามารถลด
ข้ันตอนในการซื้อสินค้าหรือบริการและชําระเงิน
ได ้
4. ท่านสามารถซื้อสินค้าและบริการได้เอง ก่อน
ลูกค้าทั่วไป 
5. ท่านคิดว่า การใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในการซื้อสินค้าและบรกิารสบายกว่าการต่อแถว
ซื้อด้วยตัวเอง 

4.18 
 
 

4.13 
 

4.33 
 
 

4.28 
 

4.15 
 

0.469 
 
 

0.462 
 

0.517 
 
 

0.499 
 

0.573 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

มากที่สุด 
 
 

มากที่สุด 
 

มาก 

รวม 4.25 0.504 มากที่สุด 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ( ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของ
แรงจงูใจ และปัจจัยทางการตลาดทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์

 
ความน่าเช่ือถือ (Trust)  ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

6. ท่านได้รับสินค้าหรือบรกิารดังที่ท่านต้องการ 
(เรือ่ง วัน เวลา และที่นัง่) ผ่านระบบอิเล็กทรอนกิส์ 
ข้ันตอบการชําระเงินของผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์มี
7. ความถูกต้องแม่นยําไม่มีผิดพลาด 
8. ระบบอิเล็กทรอนิกส์ในซื้อสินค้าหรือบริการมีการ
อัพเดทข้อมูลที่ถกูต้อง 
9. ระบบอิเล็กทรอนิกส์ในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตรเ์ป็นทีรู่จ้ักและไดร้ับ
ความไว้วางใจจากผู้ใช้บรกิาร 
10. ระบบอเิล็กทรอนิกส์ในการจองตั๋วภาพยนตร์มี
รายละเอียดข้อมลูสําหรบัติดต่อ (ช่ือ เบอร์โทรศัพท์
และที่อยู)่ 

4.72 
 
 

4.75 
4.62 

 
4.65 

 
 

4.51 

0.451 
 
 

0.436 
0.487 

 
0.478 

 
 

0.552 
 
 

มากที่สุด 
 
 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
 

มากที่สุด 

รวม 4.65 0.48 มากที่สุด 
คุณภาพการบริการอเิล็กทรอนิกส ์(e-Service Quality) 
11. ระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนกิส์ช่วยให้ท่านสามารถ
ซื้อสินค้าหรือบรกิารได้อย่างมีประสทิธิภาพย่ิงข้ึน 
12. ในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิสป์รากฏ
สัญลักษณ์และข้อความที่แสดงถึงการรักษาข้อมลู
ส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ 
13. ท่านคิดว่า ระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอกนิกส์นี้มี
ประโยชน์ต่อผู้ใช้บรกิารในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร ์
 

4.25 
 

4.16 
 
 

4.38 
 
 
 

0.611 
 

0.514 
 
 

0.705 
 
 
 

มากที่สุด 
 

มาก 
 
 

มากที่สุด 
 
 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ( ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของ
แรงจงูใจ และปัจจัยทางการตลาดทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์

 
คุณภาพการบริการอเิล็กทรอนิกส ์ 

(e-Service Quality) 
 ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

14. ท่านคิดว่า ข้อมูลวิธีการใช้บริการทีป่รากฏบน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพียงพอ และตรงตาม
ความต้องการ 
15. ท่านสามารถติดต่อผู้ให้บริการได้ทันทเีมื่อเกิด
ปัญหาหรอืข้อสงสัยผ่านช่องทางต่างๆ เช่น อีเมล์ 
โทรศัพท์ เป็นต้น 

4.24 
 
 

4.18 

0.639 
 
 

0.691 

มากที่สุด 
 
 

มาก 

รวม 4.24 0.63 มากที่สุด 
ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
16. การซื้อสินค้าหรอืบริการของธุรกจิประเภทโรง
ภาพยนตร์ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ใช้งาน
ง่าย 
17. การซื้อสินค้าหรอืบริการของธุรกจิประเภทโรง
ภาพยนตร์ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ใช้เวลา
ไม่นาน 
18. ระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนกิสง์่านต่อการค้นหา
ข้อมูลสินค้าและบริการภาพยนตร์ วันและเวลาใน
การจองตั๋ว 
19. ในการงานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิสท์่านไม่
จําเป็นต้องใช้ความจําหรือพยายาม 

4.55 
 
 

4.67 
 
 

4.68 
 
 

4.53 
 

0.550 
 
 

0.530 
 
 

0.467 
 
 

0.500 

มากที่สุด 
 
 

มากที่สุด 
 
 

มากที่สุด 
 
 

มากที่สุด 

รวม 4.61 0.51 มากที่สุด 
แรงจงูใจ และปัจจัยทางการตลาดทีส่่งผลตอ่การ
ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ 

4.44 0.53 มากที่สุด 
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 จากผลการศึกษา พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามต่อแรงจงูใจ 
และปจัจัยทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ 
e-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 4.44 
สามารถแยกพิจารณาแต่ละปจัจัย ดังนี ้
 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ระดับความเห็นโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดบัเห็นด้วย
มากที่สุด ทีร่ะดบัคะแนนเฉลี่ย 4.25 โดยพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก 
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถลดข้ันตอนในการซือ้สนิค้าหรือบริการและชําระเงินได้ ที่ระดับ
คะแนน 4.33 รองลงมา คือ สามารถซื้อสินค้าและบรกิารไดเ้อง ก่อนลูกค้าทั่วไป ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
4.28 รองลงมา คือ ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มสีินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์ และ 
E-movie เพียงพอกับความต้องการ ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 4.18 รองลงมา คือ การใช้ระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ในการซื้อสินค้าและบริการสบายกว่าการต่อแถวซื้อด้วยตัวเอง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
4.15 และระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มรีะบบสะสมคะแนนแลกของรางวัล ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 
4.13 
 ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ ระดับความเห็นโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดบัเห็น
ด้วยมากที่สุด ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 4.26 โดยพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย
มาก ข้ันตอนการชําระเงินของผ่านระบบอิเล็กทรอนกิสม์ีความถูกต้องแม่นยําไม่มผีิดพลาด ที่ระดบั
คะแนนเฉลี่ย 4.75 รองลงมา คือ ได้รับสินค้าหรือบริการดังที่ต้องการ (เรื่อง วัน เวลา และที่นัง่) ผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนกิส์ ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 4.72 รองลงมา คือ ระบบอิเล็กทรอนิกส์ในการซื้อสินค้า
หรือบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตรเ์ป็นทีรู่จ้ักและไดร้ับความไว้วางใจจากผู้ใช้บรกิาร ทีร่ะดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.65 รองลงมา คือ ระบบอเิลก็ทรอนิกส์ในซื้อสินค้าหรอืบริการมีการอัพเดทข้อมลูที่
ถูกต้อง ที่ระดบัคะแนนเฉลี่ย 4.65 และระบบอเิล็กทรอนิกสใ์นการจองตั๋วภาพยนตร์มรีายละเอียด
ข้อมูลสําหรับติดต่อ (ช่ือ เบอร์โทรศัพท์ และที่อยู)่ ที่ระดบัคะแนนเฉลี่ย 4.51 
 ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนกิส์ ระดับความเห็นโดยรวมของผู้ตอบ
แบบสอบถามอยู่ในระดับเห็นด้วยมากทีสุ่ด ที่ระดบัคะแนนเฉลี่ย 4.24 โดยพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอกนิกส์นี้มปีระโยชน์ต่อผู้ใช้บริการในการซือ้
สินค้าหรอืบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์ ที่ระดบัคะแนนเฉลี่ย 4.38 รองลงมา คือ ระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ช่วยให้สามารถซื้อสินค้าหรอืบริการได้อย่างมปีระสิทธิภาพย่ิงข้ึน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
4.25 รองลงมา คือ ข้อมูลวิธีการใช้บริการที่ปรากฏบนระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์เพียงพอ และตรง
ตามความต้องการ ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 4.24 รองลงมา คือ สามารถติดต่อผู้ให้บริการได้ทันทีเมื่อเกิด
ปัญหาหรอืข้อสงสัยผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น อีเมล์ โทรศัพท์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.18 และในระบบ
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พาณิชย์อิเล็กทรอนกิสป์รากฏสัญลักษณ์และข้อความที่แสดงถึงการรักษาข้อมลูส่วนบุคคลของ
ผู้ใช้บริการ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.16 
 ปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งาน ระดับความเห็นโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากที่สุด ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 4.61 โดยพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยมาก ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ง่านต่อการค้นหาข้อมูลสินค้าและบริการ
ภาพยนตร์ วันและเวลาในการจองตั๋ว ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.68 รองลงมา คือ การซื้อสินค้าหรือ
บริการของธุรกิจประเภทโรงภาพยนตรผ์่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใช้เวลาไม่นาน ทีร่ะดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.67 รองลงมา คือ การซื้อสินค้าหรือบรกิารของธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์ผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ใช้งานง่าย ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 4.55 และในการงานระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ท่านไม่จําเป็นต้องใช้ความจําหรือพยายาม ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 4.53 
 
4.4 การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินคา้และบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie 
ผ่านระบบพาณชิย์อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อ สินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie 
ผ่านระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนกิส์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย ( ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิาร

ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภท 
โรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส ์
 ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ท่านมีแรงจูงใจที่ดีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์ และ  
E-movie ผ่านระบบอเิล็กทรอนิกส ์
2. ความน่าเช่ือถือในการให้บริการพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ทําใหท้่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

4.29 
 
 

4.49 
 

0.628 
 
 

0.539 
 

มากที่สุด 
 
 

มากที่สุด 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ( ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส ์

 
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภท 
โรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส ์

 ̅ S.D. ระดับ 
ความคิดเห็น 

3. คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนกิส์ในก่อนการใช้
งานและหลงัการใช้งาน มปีระสิทธิภาพทําใหท้่าน
ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ 
4. ภายในเว็บไซต์มีความสะดวกและเข้าใจง่ายในการ
ใช้งานและมีความรวดเร็วในการซื้อสินค้าและบริการ
ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์

4.51 
 
 

4.43 

0.552 
 
 

0.639 

มากที่สุด 
 
 

มากที่สุด 

รวม 4.43 0.59 มากที่สุด 
 
 จากผลการศึกษา พบว่า ระดับความเห็นโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมากที่สุด ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 4.43 โดยพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย
มาก ในเรื่องภายในเว็บไซต์มีความสะดวกและเข้าใจง่ายในการใช้งานและมีความรวดเร็วในการซื้อ
สินค้าและบริการทําใหท้่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 0.639 รองลงมา คือ ผู้บริโภคแรงจูงใจที่ดีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 0.628 
รองลงมา คือ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ในก่อนการใช้งานและหลังการใช้งาน มีประสิทธิภาพ
ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 0.552 และความน่าเช่ือถือในการ
ให้บรกิารพาณิชย์อิเล็กทรอนกิสท์ําให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ทีร่ะดบัคะแนนเฉลี่ย 0.539 
 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์แรงจงูใจและปจัจัยทางการตลาด ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิเคราะห์ปจัจัยแรงจูงใจ และปจัจยัทางการตลาด 4 ด้าน ที่ส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) 
 ความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังนี ้
 Sig.      หมายถึง ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ
 R2      หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 S.E.     หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 Beta (β)   หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถอถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป
คะแนนดิบ 
 t       หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัค่าเฉลี่ยของสมการแต่
ละค่าที่อยู่ในสมการ 
 Tolerance หมายถึง สัดส่วนความแปรปรวนทีอ่ธิบายไม่ได้ด้วยตัวแปรอื่น ๆ 
 VIF       หมายถึง คําที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอสิระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของแรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาดทีส่่งผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัย 
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie 
ผ่านระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนกิส์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

S.E. B   t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ 0.505 4.547 - 8.999 0.000 - - 
แรงจงูใจ 
ความน่าเช่ือถือ 
คุณภาพการ
ให้บรกิาร
อิเลก็ทรอนิกส ์
ความง่ายต่อการใช้
งาน 

0.063 
0.077 
0.57 

 
 

0.065 

0.076 
-0.291 
0.024 

 
 

0.176 

0.071 
-0.219 
0.024 

 
 

0.157 

1.216 
-3.809 
0.429 

 
 

2.717 

0.225 
0.000* 
0.668 

 
 

0.007* 

0.927 
0.950 
0.964 

 
 

0.938 

1.079 
1.053 
1.037 

 
 

1.066 

Adjusted R2 = 0.77, F = 6.127, p < 0.05 
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 จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ (Sig. = 0.000) ความง่ายต่อการใช้งาน 
(Sig. = 0.007) ในขณะที่ปัจจัยทีป่ัจจัยที่ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภท
โรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ แรงจูงใจ และคุณภาพการใหบ้รกิารอเิลก็ทรอนิกส์ 
 เมื่อพจิารณานํ้าหนกัของผลกระทบของตัวแปรอสิระทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความง่ายต่อการใช้งาน (β = 0.157) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมา คือ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ (β = 0.071)  ปัจจัยด้านคุณภาพ
การใหบ้ริการอเิล็กทรอนิกส์ (β = 0.024 ) และปจัจัยด้านนความน่าเช่ือถือ (β = -0.219) ตามลําดับ 
 นอกจากนี้ สมัประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.77) แสดงให้เหน็ว่า แรงจูงใจ ความน่าเช่ือถือ 
คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และความง่ายต่อการใช้งาน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นรอ้ยละ 77.0 ที่เหลอือีกร้อยละ 23.0 เป็นผลต่อเนื่องมาจากตัวแปรอื่น 
 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 ในการศึกษา แรงจงูใจและปจัจัยทางการตลาด ทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรปุผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 
 
 จากผลการวิเคราะห์สถิตเิชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานแรงจงูใจ ความน่าเช่ือถือ 
คุณภาพการบริการอเิล็กทรอนิกส์ และความง่ายต่อการใช้งาน ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสองสมมติฐาน ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.14: สรปุผลการทดสอบสมมติฐานแรงจูงใจและปจัจัยทางการตลาดทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจ

ซื้อสินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. แรงจูงใจสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภท
โรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. ความน่าเช่ือถือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจ
ประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

(ตารางมีตอ่) 

  แรงจูงใจ (β = 0.071 ) 

  ความน่าเช่ือถือ (β = -0.219* ) 

คุณภาพการบริการอเิล็กทรอนิกส์  
(β = 0.024) 

ความง่ายต่อการใช้งาน  
(β = 0.157*) 

 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 

*     หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.5 
      หมายถึง มีอิทธิพล/มผีล 
      หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่มผีล 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแรงจูงใจ และปจัจัยทางการตลาดทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

3. คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนกิสส์่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
และบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

4. ความง่ายต่อการใช้งานสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 



บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษา
แรงจงูใจ และปัจจัยทางการตลาด ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบรกิารธุรกจิประเภทโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอเิล็กทรอนกิส์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง 
ที่ทําการศึกษา จํานวน 300 คน สถิติที่ใช้ในข้ันตอนการวิเคราะห์ข้อมูล วิเคราะห์ข้อมลูเชิงปรมิาณ 
(Quantitative Analysis) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percent) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) และสถิติที่ใช้สําหรบัข้อมลูเชิงอ้างอิงเพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่ง
สรปุผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง แรงจงูใจและปจัจัยทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์ และ E-movie ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มรีายละเอียดสามารถสรุปได้ ดังนี ้
 5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 300 คน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 71.3 มีอายุ 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.0 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 74.0 มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกจิ คิดเป็นร้อยละ 34.3 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 47.7  
 5.1.2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุม่ตัวอย่าง 300 คน 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อสินค้าและบริการ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ 
เดือนละ 1-2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 34.7 เหตุผลในการซื้อเนือ่งจากเว็บไซต์สามารถค้นหาง่าย คิดเป็น
ร้อยละ 49.0 ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการช่วง 14.01-8.00 น. คิดเป็นรอ้ยละ 47.0 ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าและบริการ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์501-800 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.7 
คําแนะนําที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้งานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ พนักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 
41.0 
 5.1.3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับแรงจงูใจและปจัจยัทางการตลาดทีส่่งผลตอ่การ
ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ความน่าเช่ือถือ คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ความ



56 

ง่ายต่อการใช้งาน ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 4.44 เมื่อพจิารณาแต่ละปจัจัย มรีะดับคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 
4.24-4.65 เรียงลําดับได้ ดังนี ้
 5.1.4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสนิค้าและบรกิารธุรกิจประเภท 
โรงภาพยนตร์ และ E-movie ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ พิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ย มีค่าเท่ากับ 
4.43 เมื่อพิจารณาถึงข้อย่อยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ  
E-movie ผ่านระบบอเิล็กทรอนิกส์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญเรื่อง คุณภาพการ
บริการอิเล็กทรอนกิส์ในกอ่นการใช้งานและหลังการใช้งาน มีประสิทธิภาพทําให้ท่านตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการ ที่ระดบัคะแนนเฉลี่ย 
  ลําดับที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคิดเห็นต่อแรงจงูใจ ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอิเล็กทรอนกิส์ พจิารณา
จากระดบัคะแนนเฉลี่ย มีค่าเท่ากบั 4.25 เมื่อพจิารณาถึงข้อย่อย ด้านแรงจงูใจ ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความสําคัญในเรื่องที่สามารถซือ้สินค้าและบริการได้เอง ก่อนลูกค้าทั่วไป ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 
4.28 
  ลําดับที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด ที่สง่ผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์ 
โดยพิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ย มีค่าเท่ากับ 4.65 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นย่อยของปจัจัย
ทางด้านการตลาด ด้านความน่าเช่ือถือพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในเรือ่งข้ันตอนการ
ชําระเงินผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ทีม่ีความถูกต้องแม่นยํา และไม่มีข้อผิดพลาด ที่ระดบัคะแนนเฉลี่ย 
4.75 
  ลําดับที่ 3 ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด ที่สง่ผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์ 
พิจารณาจากระดบัคะแนนเฉลี่ย มีค่าเท่ากบั 4.24 เมื่อพจิารณาถึงประเด็นข้อย่อยของปจัจัยทาง
การตลาด ด้านคุณภาพของการบรกิารทางอิเล็กทรอนกิส์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ
ในเรื่องระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ว่ามปีระโยชน์ต่อผู้ใช้บรกิารในการซื้อสินค้าหรอืบริการธุรกิจ
ประเภทโรงภาพยนตร์ E-movie ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.38 
  ลําดับที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด ที่สง่ผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์ 
พิจารณาจากระดบัคะแนนเฉลี่ย มีค่าเท่ากบั 4.61 เมื่อพจิารณาถึงข้อย่อยปจัจัยทางการตลาด ด้าน
ความง่ายต่อการใช้งาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในเรื่องความง่านต่อการค้นหาข้อมูล
สินค้าและบริการภาพยนตร์ วันและเวลาในการจองตั๋วผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ ระดับคะแนน
เฉลี่ย 4.68 
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5.2 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยพหุคุณเชิงเส้น (Multiple 
Linear Regression) จากข้อมลูของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 300 ชุด สรุปผลการศึกษา ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 แรงจงูใจ (Motivation) มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส ์
  1) แรงจงูใจส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ 
E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ปฏิเสธสมมติฐาน) 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่าแรงจูงใจ (Motivation) ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  
 สมมติฐานที่ 2 ความน่าเช่ือถือ (Trust) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
  2) ความน่าเช่ือถือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ยอมรบัสมมติฐาน) 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน แสดงว่าความน่าเช่ือถือ (Trust) ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
 สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการอเิลก็ทรอนิกส์ (E-service Quality) มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  3) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนกิสส์่งผลตอ่การตัดสินใจซือ้สินค้าและบรกิารธุรกจิ
ประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (ปฏิเสธสมมตฐิาน) 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่าคุณภาพการบริการ
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-service Quality) ไม่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภท  
โรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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 สมมติฐานที่ 4 ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  4) ความง่ายต่อการใช้งานสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภท 
โรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ยอมรบัสมมติฐาน) 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน แสดงว่าความง่ายต่อการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์
และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
 จากสมติฐานข้อ 1-4 ปัจจัยทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกิจประเภท 
โรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
มี 2 ตัวแปร คือ ปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) (β = 0.157) ส่งผลตอ่
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ (Trust) 
(β = -0.219) ตามลําดับ โดยที่ปจัจัยด้านแรงจูงใจ (Motivation) และปจัจัยด้านคุณภาพการบรกิาร
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-service Quality) ไม่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่
อาจจะผลมาจากหลายสาเหตุ ได้แก่ ในการตัดสินใจทีจ่ะซื้อ ปัจจัยด้านแรงจงูใจ และความน่าเช่ือถือ
ไม่ส่งผลเพราะ ผู้บริโภคมีความต้องการทีจ่ะใช้บริการอยู่แลว้เนื่องจากสะดวกสบาย เข้าถึงได้ง่าย หรือ
อาจจะมีความรูส้ึกว่าการใช้ระบบสะสมคะแนนหรือแลกของรางวัลมีผ่านระบบออนไลน์มีข้ันตอนที่
ยุ่งยากกว่าการต่อแถวซื้อสินค้าด้วยตนเอง อีกทั้งไมส่ามารถใช้โปรโมช่ันของบัตรเครดิตหรือบัตร
สมาชิกต่าง ๆ ได้ รวมถึงขั้นตอนซื้อสินค้าหรือตั๋วภาพยนตร์ไม่ได้สําเร็จในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ทีเดียว ต้องมารบัสินค้าหรือบรกิารหน้าห้างร้านอกีที ซึ่งอาจจะไม่ต่างกบัการต่อแถวด้วยตนเอง 
 
5.3 การอภิปรายผล 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า แรงจูงใจ (Motivation) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
หรือไมซ่ื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทั้งนีเ้นื่องมาจากผู้ที่ใช้บริการอาจจะมีความรู้สกึว่า 
การใช้ระบบสะสมคะแนนหรือแลกของรางวัลผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีขั้นตอนที่ยุง่ยากกว่า
การต่อแถวซื้อสินค้าด้วยตนเอง อีกทัง้ไม่สามารถใช้โปรโมช่ันของบัตรเครดิตหรือบัตรสมาชิกต่าง ๆ 
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ได้ รวมถึงขั้นตอนซื้อสินค้าหรือตั๋วภาพยนตร์ไม่ได้สําเรจ็ภายในข้ันตอนเดียวในระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ ซึ่งลูกค้าต้องมารับสินค้าหรือบริการหน้าห้างร้านอีกครัง้หนึง่ ซึ่งอาจจะไม่แตกต่าง 
กับการตอ่แถวด้วยตนเอง ซึ่งไมส่อดคล้องกบัผลงานการวิจยัของ (ธัญชนกภรณ์ โตชมบุญ, 2558) ที่
พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจข้ันพื้นฐานและสิ่งที่จงูใจในการเลอืกซื้อสินค้าและบริการ ส่งผลโดยตรงต่อ
กระบวนการการตัดสินใจซื้อในทกุ ๆ ด้าน ได้แก่ การเสาะแสวงหาข้อมูล การประเมินข้อมูลที่มีใน 
แต่ละทางเลอืก การตัดสินใจทีจ่ะซื้อ และการประเมินคุณภาพสินค้าและบริการหลังการซื้อ โดยมี
สิ่งจูงใจที่มีพื้นฐานมาจากความจําเป็นที่ต้องใช้สินค้าและบรกิาร ได้แก่ สินค้ามีราคาถูก สิ่งจูงใจด้าน
อารมณ์ คือ มีความภาคภูมิใจในตัวสินค้าที่ได้มาจากการประมูล และมีสิง่จงูใจอปุถัมภ์ คือ ความ
หลากหลายของสินค้า  
 ดังนั้นสาเหตุที่แรงจูงใจไมม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากอาจจะมีปจัจัยด้านปจัเจกบุคคลอื่น ๆ เช่น การรับรู้ ความเช่ือ และทัศนคติ แบบการดําเนิน
ชีวิต รวมถึงแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ความน่าเช่ือถือ (Trust) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
หรือไมส่ินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นี้เนื่องมาจากผู้ใช้งานหรือผู้บริโภคมีความมั่นใจและเช่ือถือใน
การทํางานของระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ในการจองตั๋วภาพยนตร์ ที่มีความสามารถในการจองตั๋ว
ภาพยนตร์ได้ถูกต้องแม่นยํารวมถงึข้ันตอนการชําระเงินผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ค่อนข้างมี
ความน่าเช่ือถือ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยของ (ศิรินทิพย์ เหลืองสุดใจช้ืน, 2559) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่
มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนกัศึกษาปรญิญาตรี ใน
มหาวิทยาลัยเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม โดยผู้บริโภคส่วนใหญจ่ะให้ความสําคัญกับระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ ที่มกีารนําเสนอรูปภาพและข้อมลูสินค้าครบถ้วนตามความเป็นจริง มกีาร
แสดงเครื่องหมายการรบัรองความน่าเช่ือถือในตัวสินค้าและบริการ และระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ที่มีระบบการรักษาความปลอดภัยของข้อมลูสงู เนื่องจากระบบพาณิชย์จําเป็นต้องมีความน่าเช่ือถือได้
ในระบบสารสนเทศที่ใช้ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ หาก
ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นและความไว้วางใจต่อผู้ขายและระบบรักษาความปลอดภัย จะทําให้ผูบ้รโิภคมี
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์สงูไปด้วย 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า คุณภาพการบรกิารอเิล็กทรอนิกส์ (E-service 
Quality) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie 
ผ่านระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนกิส์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นี้เนื่องจากผู้ใช้บริการ 
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อาจจะมีความรูส้ึกว่า การติดต่อผู้ให้บริการเมือ่เกิดปัญหาหรือข้อสงสัยผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น อีเมล 
โทรศัพท์ ใช้ระยะเวลาในการดําเนินการค่อนข้างนานและได้รับการตอบรับหรอืได้รับการแก้ไขปญัหา
ช้ากว่า ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ (จิดาภา ทัดหอม, 2558) ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ความไว้วางใจ และคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่อง
ทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร โดยมี
ความเห็นว่า ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ 
(Facebook Live) ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และ
ปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพระบบ และการใหบ้รกิาร 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่า ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้หากผู้ใช้งานสามารถใช้งานระบบ
อิเลก็ทรอนิกส์ในการซื้อสินค้าและบริการได้ โดยไม่ต้องใช้ความพยายามมาก จะส่งผลให้เกิดความ
ตั้งใจใช้งานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการซือ้สินค้าและบริการมากขึ้น และหากผู้ใช้งานสามารถ
ใช้งานระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ ได้อย่างสะดวกจะส่งผลให้เกิดการใช้งานได้อย่างหลากหลาย
วัตถุประสงค์ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากผู้ใช้งานรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งานที่ดีข้ึนจะส่งผลให้เกิด
การใช้งานที่เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย ซึ่งผลการวิจัยครัง้นี้สอดคล้องกบังานวิจัยของ (พิชญ์ปิยา เพ็งผ่อง, 
2558) ศึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และความแปลกใหม่
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินของสายการบินต้นทุนต่ําของผู้บริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 
โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นว่า การดําเนินการซื้อสินค้าหรือบรกิารผ่านเว็บไซต์น้ันทําไดง้่าย และ
ง่ายที่จะเรียนรู้โดยไม่ต้องอาศัยความพยายามและใช้เวลาศึกษาการใช้งานมากนัก 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้
 ผู้วิจัยขอเสนอแนะประเด็นสําหรบัการนําผลงานวิจัยไปใช้ ดังนี ้
 5.4.1 จากผลการศึกษาพบว่า ความน่าเช่ือถือ (Trust) และปัจจัยด้านความง่ายในการใช้
งาน (Perceived Ease of Use) เป็นตัวแปรทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภท
โรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ ผูป้ระกอบการธุรกจิภาพยนตรห์รอื
ธุรกิจทีเ่กี่ยวข้องจึงควรมกีารพฒันาส่งเสริมและให้ความสําคัญในการสร้างความน่าเช่ือถือ ให้
ความสําคัญกับความแม่นยําถูกต้องในการซื้อสินค้าหรอืบริการ รวมทั้งการชําระเงินผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ อาทิเช่น มีการแสดงสถานการณ์สั่งซื้อหรือชําระเงินแบบ Real Time การชําระเงินมี
ความปลอดภัยและมีช่องทางชําระเงินได้หลายช่องทาง มีความง่ายต่อการใช้งานระบบ มรีะบบการ
ช่วยนําทาง และการอธิบายการใช้งานเพิ่มเตมิ การใช้งานฟงัก์ช่ันส่วนอื่น ๆ รวมถึงการระงบัข้อพิพาท
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การแสดงความรับผิดชอบ และดําเนินการแก้ไขปัญหาให้กบัผู้บริโภคที่ข้อร้องเรียนเข้ามาได้อย่างเป็น
ธรรมและเหมาะสม เนื่องจากการใช้ระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ในการซื้อสินค้าและบริการธุรกจิ
ประเภทโรงภาพยนตรส์บายกว่าการต่อแถวซื้อด้วยตนเอง หรือผ่านการใช้งานระบบอื่น ๆ 
 5.4.2 จากผลการศึกษาน้ี สามารถใช้เป็นแนวทางสําหรบัการสร้างรูปแบบธุรกจิการซื้อ
สินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสห์รือ
บริการที่มลีักษณะเดียวกัน อาทิเช่น ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการเลือกซื้อเสื้อผ้า หรอืการจอง
ตั๋วตรวจสุขภาพร่างกายที่โรงพยาบาล เป็นต้น เนื่องจากเปน็การลดต้นทุนด้านเวลาของผูบ้ริโภคใน
การต่อคิวรับบรกิาร ด้วยการใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสเ์ป็นตัวกลางในการจัดการด้านเวลาและ
การดําเนินการด้านข้อมลูต่าง ๆ โดยปจัจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภท
โรงภาพยนตรผ์่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถสรปุและนําไปกําหนดนโยบาย การวางแผน
การตลาด การประชาสัมพันธ์ การวิจัยและพัฒนาคุณภาพ 
 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในครั้งต่อไป 
 ในการทําวิจัยในครัง้ต่อไป เพือ่ให้ได้ทัศนะทีก่ว้างมากข้ึน ผูวิ้จัยเห็นว่าศึกษาครั้งนีส้ามารถ
ขยายต่อ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ ผู้วิจัยนําเสนอประเด็นสําหรบัการทําวิจัยในอนาคต ดังนี้  
 5.5.1 ควรศึกษาถึงปัญหาและความต้องการของกลุ่มลูกค้าผูใ้ช้บริการระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ในการซื้อสินค้าและบริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie เพื่อให้ได้ข้อมลู
เชิงลึกโดยการวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูล เช่น การสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) 
การสงัเกตอย่างมสี่วนร่วม (Participant Participation) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
เป็นต้น เนื่องจากการปฏิเสธสมมติฐานของตัวแปรด้านแรงจงูใจ และด้านคุณภาพการให้บริการ
อิเลก็ทรอนิกส์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ จึงต้องการข้อมูลเชิงลึกมาประกอบกับข้อมลูจาก
แบบสอบถามเพื่อให้ได้ทราบเหตผุลที่แทจ้รงิและความคิดเหน็ของผู้ใช้บริการโดยละเอียดในเชิงลึก 
เพื่อทีจ่ะสามารถรับฟงัและวิเคราะห์ผลความต้องการของลกูค้าได้โดยตรงและสามารถนําไปพัฒนา
ปรับปรงุสนิค้าและบริการให้ตรงกบัความต้องการของลูกค้ามากขึ้น  
 5.5.2 ควรกําหนดขอบเขตพื้นที่ในการทําวิจัยระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ให้กว้างขึ้นเพื่อให้ได้กลุ่มเป้าหมายที่
กว้างขึ้น เพราะปัจจุบันในส่วนภูมิภาคอื่น ๆ ได้มีความเจริญ และมีการพัฒนารูปแบบการใช้ชีวิตที่
คล้ายคลึงกบักรุงเทพมหานคร เช่น จงัหวัดเชียงใหม่ นครราชสีมา เป็นต้น 
 5.5.3 ควรมีการศึกษาตัวแปรอสิระอื่น ๆ อีกหลายตัวแปรทีม่ีความสัมพันธ์หรือมีอิทธิพลต่อ
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรต้น อาทิ ทัศนคติของผู้ใช้บริการระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนกิส์ในการซือ้
สินค้าและบริการ (Attitude) ปัจจัยอิทธิพลทางสังคม ซึ่งรวมไปถึงกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ ครอบครัว 
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บทบาทหน้าที่ และสถานะ เป็นต้น (Social Influence) หรอืรูปแบบการใช้งานคอมพิวเตอร์ (Model 
of PC Utilization) ที่ยังไม่มผีู้ศึกษาในไทยมากนัก เนือ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิทีเ่หลืออีกร้อยละ 23.0 
เป็นผลต่อเนื่องมาจากตัวแปรอื่น ปจัจัยที่เกี่ยวข้องตอ่การตดัสินใจซือ้ เพื่อตอบสองความพึงพอใจแก่
ผู้ใช้บริการทีเ่พิ่มมากขึ้น  
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แบบสอบถาม 
 

 ใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมาก
ที่สุดโดยผู้ศึกษาวิจัย นายชนาวุฒิ มั่งมี นักศึกษาปรญิญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรงุเทพ มีการด าเนินงานวิจัยเรื่อง แรงจูงใจและปจัจัยทางการตลาดที่สง่ผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตรห์รอื E-movie ผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
  
ข้อ 1) เพศ 
  ชาย     หญิง 
ข้อ 2) อายุ 
  ต่ ากว่า 20 ปี   20-25 ปี    26-30 ปี 
  31-35 ปี    36-40 ปี    41-45 ปี 
  46-50 ปี    51 ปีข้ึนไป 
ข้อ 3) ระดบัการศึกษา 
   ต่ ากว่าอนุปริญญา/ปวช.  อนุปริญญา/ปวส.   ปริญญาตร ี
  ปริญญาโท    ปริญญาเอก   
ข้อ 4) อาชีพ 
  นักเรียน/นักศึกษา   เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
  พนักงานบริษัทเอกชน  ข้าราชการ    
  พนักงานรัฐวิสาหกิจ   แม่บ้าน/พ่อบ้าน              อื่น ๆ .... 
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ข้อ 5) รายได ้
 ต่ ากว่า 15,000 บาทต่ า  15,001-25,000 บาท  

  25,001-35,000 บาท  35,001-45,000 บาท  
  45,001-55,000 บาท  

  
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อ E-movie ในการซื้อสินค้าหรือบริการผา่นระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
ค าช้ีแจง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 
ข้อ 6) ท่านซื้อสินค้าหรือบริการ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์บ่อยเพียงใด 
  น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน   เดือนละ 1-2 ครั้ง   
  เดือนละ 3-4 ครั้ง    มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน  
ข้อ 7) เหตผุลที่เลือกซื้อสินค้าหรือบริการ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
  ความสะดวกสบายในการซื้อ   เว็บไซต์สามารถค้นหาง่าย  
  เปรียบเทียบราคาและข้อมูลได้ง่ายกว่า สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง  
ข้อ 8) ช่วงเวลาทีเ่ข้าใช้บริการ 
  ช่วง 10.00-14.00 น.   ช่วง 14.01-18.00 น.  
  ช่วง 18.01-22.00 น.   ช่วง 22.01-24.00 น. 
ข้อ 9) ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าหรือบริการ e-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ต่อครั้ง 
  น้อยกว่า 200 บาท    201-500 
  501–800     มากกว่า 800 บาท 
ข้อ 10) ค าแนะน าจากบุคคลใดที่มผีลต่อการตัดสินใจใช้งานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของท่านมาก
ที่สุด 
  ตนเอง      เพื่อน/บุคคลรอบข้าง 
  พนักงานขาย    อื่น ๆ (โปรดระบุ)...................... 
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลด้านปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินคา้และบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์
และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
ค าช้ีแจง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ระดับความคิดเห็นที่ท่านมีความเห็นด้วย (5=มากทีสุ่ด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

ระดับความเห็นด้วย  

มาก
ที่สุด 
(1) 

มาก 
 

(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(4) 

น้อย
ที่สุด
(5) 

    แรงจูงใจ (Motivation)   
11. ระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนกิสม์ีสินค้าและ
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์ และ E-movie 
เพียงพอกับความต้องการ 

     

12. ระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนกิสม์ีระบบสะสม
คะแนนแลกของรางวัล 

     

13. ระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนกิสส์ามารถลด
ข้ันตอนในการซื้อสินค้าหรือบริการและช าระเงินได ้

     

14. ท่านสามารถซือ้สินค้าและบริการไดเ้อง ก่อน
ลูกค้าทั่วไป 

     

15. ท่านคิดว่า การใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในการซื้อสินค้าและบรกิารสบายกว่าการต่อแถวซื้อ
ด้วยตัวเอง 

     

ความน่าเช่ือถือ (Trust) 
16. ท่านได้รับสินค้าหรือบริการดังที่ท่านต้องการ 
(เรือ่ง วัน เวลา และที่นัง่) ผ่านระบบอิเล็กทรอนกิส์ 

     

17. ข้ันตอบการช าระเงินของผ่านระบบ
อิเลก็ทรอนิกส์มีความถูกต้องแม่นย าไมม่ีผิดพลาด 

     

18. ระบบอเิล็กทรอนิกส์ในซื้อสินค้าหรือบริการมี
การอัปเดทข้อมูลที่ถกูต้อง 
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ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด 
(1) 

มาก 
 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 
(4) 

น้อย
ที่สุด
(5) 

    ความน่าเช่ือถือ (Trust) 
19. ระบบอเิล็กทรอนิกส์ในการซื้อสินค้าหรอื
บริการธุรกจิประเภทโรงภาพยนตร์เป็นทีรู่้จกัและ
ได้รับความไว้วางใจจากผู้ใช้บริการ 

     

20. ระบบอเิล็กทรอนิกส์ในการจองตั๋วภาพยนตร์มี
รายละเอียดข้อมลูส าหรบัติดต่อ (ช่ือ เบอร์โทรศัพท์ 
และที่อยู)่ 

     

คุณภาพการบริการอเิล็กทรอนิกส์ (e-Service Quality) 
21. ระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนกิส์ช่วยให้ท่าน
สามารถซื้อสินค้าหรือบรกิารได้อย่างมี
ประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 

     

22. ในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิสป์รากฏ
สัญลักษณ์และข้อความที่แสดงถึงการรักษาข้อมลู
ส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ 

     

23. ท่านคิดว่า ระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์นี้มี
ประโยชน์ต่อผู้ใช้บรกิารในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร ์

     

24. ท่านคิดว่า ข้อมูลวิธีการใช้บริการทีป่รากฏบน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพียงพอ และตรงตาม
ความต้องการ 

     

25. ท่านสามารถติดต่อผู้ให้บริการได้ทันที เมื่อเกิด
ปัญหาหรอืข้อสงสัยผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น อีเมล 
โทรศัพท์ เป็นต้น 
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การตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส ์

ระดับความเห็นด้วย  

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

    ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
26. การซื้อสินค้าหรอืบริการของธุรกจิประเภทโรง
ภาพยนตร์ผ่านระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ใช้งาน
ง่าย 

     

27. การซื้อสินค้าหรอืบริการของธุรกจิประเภท  
โรงภาพยนตรผ์่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใช้
เวลาไม่นาน 

     

28. ระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนกิสง์่ายต่อการค้นหา
ข้อมูลสินค้าและบริการภาพยนตร์ วันและเวลาใน
การจองตั๋ว 

     

29. ในการงานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิสท์่านไม่
จ าเป็นต้องใช้ความจ าหรือพยายาม 
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ส่วนท่ี 4 ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ E-movie 
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ระดับความคิดเห็นที่ท่านมีความเห็นด้วย (5=มากทีสุ่ด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารธุรกิจประเภทโรง
ภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส ์

ระดับความเห็นด้วย  

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

    การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision)   
30. ท่านมีแรงจูงใจที่ดีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการบรกิารธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์ และ  
E-movie ผ่านระบบอเิล็กทรอนิกส์  

     

31. ความน่าเช่ือถือในการให้บริการพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ท าใหท้่านตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ 

     

32. คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ในก่อนการ
ใช้งานและหลังการใช้งาน มีประสิทธิภาพท าให้
ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

     

33. ภายในเว็บไซต์มีความสะดวกและเข้าใจง่ายใน
การใช้งานและมีความรวดเร็วในการซื้อสินค้าและ
บริการท าใหท้่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

     

 
ข้อแนะน าเพิ่มเติมส าหรบัปจัจัยอื่น ๆ ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการธุรกิจประเภท
โรงหนังและ E-movie ออนไลน์ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 
 

โอกาสนีผู้้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมอืของท่านเป็นอย่างสงู 
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