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Abstract 
 

 This quantitative research aimed at studying the digital media exposure 
behavior of the House Theatre consumers and the satisfaction in the digital media of 
the House Theatre consumers. The author distributed the questionnaire which is the 
tool for collecting 200 samples.  

According to the research, it was discovered that most respondents are 
female aged 21-30 years old. Most have the behavior of using a smart phone to 
access online social the most and the online media platform that the House Theatre 
consumers popularly use is Facebook. They use during 18.00-22.00 and they are 
interested in news and movie contents the most. The factors influencing the use of 
online social media of each platform, they individually select with different reason. 
The person that affects the use of online social media is friends. Considering the 
digital media exposure behavior of the House Theatre consumers, it was found that 
most receive news from the cinema’s Facebook fan page and the top contents that 
they are interested in are the showtimes. Most respondents mainly receive the news 
of the House Theatre from the posts on online social media. Regarding the 
satisfaction of consumers towards the digital marketing media of the House Theatre, 
the overview of the users is at the high level. Regarding to the details, most of the 
samples are satisfied with the interesting contents in the Facebook fan page which 
successfully persuades them to follow. For the overview of the consumers’ 
satisfaction towards the marketing communication via Instagram, their satisfaction is 
at the high level.  Regarding the details, majority of them are satisfied with the 
variety of contents the most. For the overview of the consumers’ satisfaction 
towards the marketing communication via Twitter, their satisfaction is at the high 
level.  Regarding the details, they mostly are satisfied with the overall content. 
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บทที่ 1  
บทนำ 

 
1.1 ความสำคัญและที่มาของปญัหานำวิจัย 

ประเทศไทยในช่วงก่อนป ีพ.ศ. 2528 หรือช่วงก่อนปี ค.ศ. 1985 น้ัน กระแสการไปชม
ภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์อิสระยังเป็นที่นิยมค่อนข้างมาก เนื่องจากยุคนั้นเทคโนโลยีต่าง ๆ ยังไม่ได้
เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของเรามากเหมือนกับทกุวันนี ้หากจะพูดในส่วนของการชม
ภาพยนตร์นั้นต้องบอกว่าไม่ได้มีความสะดวกเหมือนปัจจุบัน เพราะภาพยนตร์ต่างประเทศนั้นจะมี
ฉายที่โรงภาพยนตร์เท่าน้ัน ไม่ค่อยถูกนำมาฉายผ่านรายการโทรทัศน์ ครัง้เมื่อภาพยนตร์เรื่องไหนลา
โรงไป ก็จะถูกผลิตออกมาในรูปแบบของเทปวิดีโอ ซึ่งก็ไม่ได้มีความสะดวกในการใช้เทา่ที่ควร 
ประกอบกับเครื่องเล่นเทปในยุคนั้นก็มีราคาสูง และมีปัญหาการใช้งานค่อนข้างจุกจิก ทางเลือกที่ดี
ที่สุดของผู้บริโภคจึงเป็นการไปชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์เท่านั้น นั่นทำให้ตลาดโรงภาพยนตร์เฟ่ือง
ฟูมาก นักธุรกิจจึงนิยมสร้างโรงหนังขนาดใหญ ่จทุี่นั่งได้ 800-1,500 คน เป็นโรงเด่ียว (stand alone) 
โดยในหลายพืน้ที่มีโรงภาพยนตร์หลายโรงต้ังอยู่ใกล้กัน และมีโรงภาพยนตร์ที่ได้รับความนิยมสูงมาก
ในยุคนั้น อย่างเช่น โรงภาพยนตร์เฉลิมบุรี ย่านถนนเจริญกรุง (นิตยสารศิลปวัฒนธรรม, 2553) 

ในปัจจุบันนั้นเทคโนโลยีได้เริ่มเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวัน และเปลีย่นขนบธรรมเนียม
การใช้ชีวิตหลาย ๆ ด้าน แน่นอนว่าพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ก็ไม่ใช่ขอ้ยกเว้น เพราะทุกวันน้ี เรา
สามารถเลือกชมภาพยนตร์ผ่านจอโทรศัพท์มือถือในห้องนอนที่บ้าน และยังสามารถเลือกภาพยนตร์ที่
อยากชมได้ตามความต้องการ ภายใต้บริการต่าง ๆ ทั้งแบบที่สามารถชมได้ฟรี หรือธุรกิจที่ขาย
แพ็คเกจเก็บเงินรายเดือน นั่นทำให้ธุรกิจโรงภาพยนตร์ต้องดิ้นรนเพ่ือเอาตัวรอดในยุคที่ผู้บริโภคไม่
จำเป็นต้องใช้บริการโรงภาพยนตร์มากเหมือนสมัยก่อน ส่งผลใหใ้นปัจจบุันเหลือแบรนด์โรงภาพยนตร์
กระแสหลักอยู่เพียง 2 เจ้าเทา่นั้น คือเมเจอร ์ซินีเพล็กซ์ และเอสเอฟ ซินีม่า ซึ่งเรียกได้ว่าแทบจะเป็น
ผู้ถือครองตลาดโรงภาพยนตร์แบบผูกขาดในประเทศไทยไปเสียแล้ว ซึ่งตามที่ผู้วิจัยกลา่วไว้เบ้ืองต้น 
เกี่ยวกับการเอาตัวรอดและพัฒนาตัวเองอย่างไม่หยุดนิ่ง ทุกวันนี้เจ้าของโรงภาพยนตร์กระแสหลักทั้ง
สองเจ้า ต่างก็มีสินค้าและบริการต่าง ๆ ที่ง่ายต่อการใช้งานของผู้บริโภค การที่โรงภาพยนตร์เหล่านี้ได้
สอดแทรกเข้าไปอยู่ในห้างสรรพสินค้าแทบจะทุกยี่ห้อทุกสาขา ไม่จำเป็นตอ้งลำบากเดินทางไกลไปชม
ภาพยนตร์เหมือนสมัยก่อนแล้ว ต่อมาคือการเผยแพร่โฆษณาด้วยเม็ดเงินมหาศาล ไปในทุกช่องทางไม่
ว่าจะเป็นสื่อหลัก (above the line) และสื่อรอง (below the line) และสื่อดิจิทัล หรือสื่อสื่อสังคม
ออนไลน์ทุกประเภทที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย ซึ่งมีฐานผู้บริโภคทีต่ิดตามช่องทางเหล่านี้อยู่
เป็นจำนวนมหาศาล ทำให้การโปรโมทสินคา้และบริการเป็นไปอย่างแข็งขัน ผู้วิจัยขอหยิบยกตัวอย่าง
สื่อเฟซบุ๊ก ซึ่งทั้งสองเจ้า มียอดผู้ติดตามที่สูงมาก ได้แก ่เมเจอร์ซินีเพลก็ซ์ มียอดไลก์อยู่ที ่5,104,777 
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คน (ข้อมลูวันที ่25 กมุภาพันธ ์2562) เอสเอฟ ซินีม่า มียอดไลก์อยู่ที ่2,314,153 คน (ข้อมูลวันที ่25 
กุมภาพันธ ์2562) ซึ่งนอกจากจะมีกำลังในการโฆษณามหาศาลแล้ว ทั้งสองเจ้ายังแข่งขันกันในด้าน
ของการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นเครื่องจำหน่ายบัตรชมภาพยนตร์หน้าโรง ที่เข้ามาแทนที่การยืนรอต่อ
คิวซื้อจากพนักงานหน้าบูธ หรือแอบพลิเคชันที่สามารถซื้อบัตรชมภาพยนตร์แบบออนไลน์ได้ 
ผู้บริโภคสามารถซื้อและสั่งจองบัตรได้ไม่ว่าจะอยู่ในมุมไหนของโลกก็ตาม ขั้นตอนสุดทา้ยก็คือการ
ปล่อยโปรโมชันลดราคาโดยร่วมมือกับธุรกิจบริการอีกหลากหลายประเภท เรียกได้ว่าทั้งสองเจ้ามี
โมเดลทางธุรกิจที่ครบครัน ทัง้ภาพยนตร์กระแสหลัก (Product) ราคาทีม่ีหลายทางเลือกให้ผู้บริโภค 
(Price) สาขาที่กระจายอยู่ทั่วทุกที่ (Place) โปรโมชันมากมายนับไม่ถ้วน (Promotion) ทีมพนักงานที่
ถึงพร้อมและมปีระสบการณ์ทางวิชาชีพสูง (People) เทคโนโลยีที่ช่วยยกระดับบรกิารของโรง
ภาพยนตร ์(Physical Evidence) วิธีการนำเสนอร่วมกับสินค้าของทีร่ะลึกต่าง ๆ (Package) และกลไก
ในการจำหน่ายบัตรที่ง่ายดาย ทำได้ทุกที ่(Process) 

แต่ถึงกระนั้นกไ็ม่ได้แปลว่าจะมเีพียงโรงภาพยนตร์เพียงสองเจ้าเท่านั้นที่หลงเหลืออยูใ่นยคุ
ปัจจุบัน หากแต่ยังมีโรงภาพยนตร์นอกกระแสอีกหลาย ๆ แห่ง ที่ยังคงเปิดให้บริการกลุ่มผู้บริโภค
เฉพาะทางอยู ่หากจะพูดถึงภาพยนตร์นอกกระแสแล้ว เชื่อว่าคนที่ชมภาพยนตร์เป็นประจำ จะต้อง
นึกถึงช่ือของโรงภาพยนตร ์เฮาส์ อาร์ซีเอ ขึ้นมาเป็นอับดับแรก ๆ โดยโรงภาพยนตร์เฮาส์นั้น ตั้งอยู่ใน
แหล่งรวมสถานบันเทิงย่านอาร์ซีเอ อยู่ในพืน้ที่เดียวกับโรงภาพยนตร์ ยูเอ็มจี อาร์ซ ีอาคารชั้นสาม มี
อยู ่2 โรง ซึ่งโรงใหญ่จุอยู่ทีป่ระมาณ 200 ที่นั่ง ส่วนโรงเล็กมีความจเุกา้อีท้ี่ประมาณ 140 ที่นั่ง 
ภายในบริเวณยังมีพื้นที่สำหรบัการสัมมนาหรือกิจกรรมเว้ิรก์ฉ็อปเล็ก ๆ รวมถึงการแสดงผลงาน
ประเภทศิลปะ เพื่อให้นักเรียนและนักศึกษา สามารถเข้ามาจัดงานแสดงและนิทรรศการทางศิลปะ
และภาพยนตร์ได้ ก่อตั้งโดย นายยุทธนา บุญออ้ม นายพงศ์นรินทร ์อุลศิ นายพรชัย วิริยะประภา
นนท ์และนางชมศจ ีเตชะรัตนประเสริฐ (สปริงนิวส์, 2560) 

โรงภาพยนตร์เฮาส ์นั้นถูกเรียกกันอย่างติดปากว่า เฮาส์ อาร์ซีเอ สืบเนื่องมาจากสถานทีต่ั้ง
ของโรงนั่นเอง ซึ่งจะเน้นฉายภาพยนตร์อิสระ หรือภาพยนตร์นอกกระแส หรือที่ถูกพูดกนัอย่างติด
ปากว่า “หนังอินดี”้ ซึ่งหมายถึงภาพยนตร์ที่มีวิธีนำเสนอในแบบที่ต่างไปจากภาพยนตรโ์ดยทั่วไป 
อาจจะมีความต่างในเชิงเนื้อเรื่องหรือการดำเนินเรื่อง รวมทั้งอาจจะเป็นภาพยนตร์ที่มีงบประมาณ 
และทุนสร้างน้อยเมื่อเทียบกับภาพยนตรก์ระแสหลักทั่วไป ซึ่งโดยปกต ิภาพยนตร์ในแนวนี้จะไม่ได้
ฉายในโรงภาพยนตร์กระแสหลักตามปกติ ด้วยเหตุในเรื่องของธุรกิจ เป็นเพราะไม่ได้เป็นที่สนใจของ
บุคคลทั่วไป ยกตัวอย่างภาพยนตร์ที่เข้าฉายแบบจำกัดโรง อย่างเช่นเรื่อง HER, LEAVE NO TRACE, 
SHOPLIFTERS, GLORIA BELL, DRIVE, ROMA ฯลฯ และในทุก ๆ ปีจะมีการจัดเทศกาลภาพยนตร์
เล็กใหญปี่หน่ึง ๆ ประมาณ 3 เทศกาล เป็นอย่างน้อย โดยจะแบ่งตามประเภทหรือหมวดหมู่ของ
ภาพยนตร์ที่ต่างกันออกไป โดยโรงภาพยนตร์เฮาส ์มีกำหนดย้ายไปยังโครงการสามย่านมิตรทาวน ์
เขตปทุมวัน ในช่วงเดือนกันยายน พ.ศ. 2562 
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ถึงแม้ว่าฐานผูบ้ริโภคของโรงภาพยนตร์เฮาส์นั้น จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะทาง (Niche 
Market) ซึ่งเทยีบไม่ได้เลยกับขนาดตลาดที่โรงภาพยนตร์กระแสหลักถอืครองอยู่ในตอนนี ้หากแต่สิง่
ที่เป็นจุดเด่น และเป็นเสน่หท์ี่แข็งแรงมาก ๆ ของโรงภาพยนตร์เฮาส์นั่นคือ การมีจุดยนืเป็นของตัวเอง
และไม่ยอมเปลี่ยนที่ยืนนั้น (Proposition) เนื่องจากภาพยนตร์ที่เข้าฉายที่นี่นั้น แม้ว่าจะเป็น
ภาพยนตร์เล็ก ที่มีข้อจำกัดในการสร้างรายได้ให้กับตลาดใหญ ่ยังคงมีกลุ่มผู้บริโภคที่นยิมชม
ภาพยนตร์ประเภทนี ้คอยใหก้ารสนับสนุนอย่างเหนียวแน่น ส่งผลให้โรงภาพยนตร์เฮาส์กลายเป็น
ชุมชนของกลุ่มคนดูภาพยนตร์นอกกระแสไปโดยปริยาย 

อย่างไรก็ตาม เมื่อมองย้อนมาดูที่ทิศทางและน้ำหนักในการโปรโมทและการโฆษณาของโรง
ภาพยนตร์เฮาส์ คงพูดได้เต็มปากว่ายังทำได้ไม่เต็มประสิทธิภาพอย่างที่ควรจะเป็น แม้ว่าจะมีช่องทาง
โปรโมททางออนไลน์หลากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก อินสตราแกรม หรือทวติเตอร ์แต่ใน
ช่องทางต่าง ๆ ก็ไม่ได้รับความนิยมเท่าที่ควรเมื่อเทียบกับธุรกิจโรงภาพยนตร์เจ้าอ่ืน ๆ และโรง
ภาพยนตร์เฮาส์ก็ไม่ได้มีกำลังจ่ายมากพอไปให้กับสื่ออื่น ๆ อย่างเช่น สื่อโทรทัศน ์หรือสือ่นอกบ้านที่
สร้างการรับรู้ได้มหาศาล ทำให้ลดโอกาสในการสร้างการรับรู้ลงไปเป็นจำนวนมาก ปัจจุบันโรง
ภาพยนตร์เฮาส์อาศัยเพียงช่องทางการโปรโมทผ่านสื่อสื่อสังคมออนไลนเ์ท่านั้น และไม่มีว่ีแววว่าจะ
เพิ่มงบประมาณในอนาคตแต่อย่างใด ดังนั้น การทำการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลที่สามารถเจาะ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นลูกค้าหรอืมีแนวโน้มที่จะมาเป็นลูกค้าได้แม่นยำและชัดเจนมากขึ้นจึงเป็น
ทางเลือกที่น่าจะนำมาศึกษาวิจัยเพ่ือผลลัพธ์ที่นำไปใช้ได้จริง การศึกษาและวิจัยบทบาทของการ
สื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลในบริบทของธุรกิจโรงภาพยนตร์ ว่าจะสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลทางการตลาดได้มากน้อยเพียงใด เมื่อนำพฤติกรรมการรับสื่อดิจิทัลของผู้ใชบ้ริการจริงมา
ศึกษาและปรับใช้ โดยผู้วิจัยคาดหวังว่าผลการวิจัยในครั้งนี้จะช่วยเพ่ิมประสิทธิผลในการทำการตลาด
ให้กับโรงภาพยนตร์เฮาส ์และเป็นแบบอย่างให้กับธุรกิจโรงภาพยนตร์อิสระทั่วประเทศไทย ที่กำลังมี
ความสนใจหรอืต้องการขยายแนวทางการสื่อสารลงมาในช่องทางดิจิทัล ผู้วิจัยมองว่าการเพ่ิมยอด
ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์อิสระ หรือเพ่ิมฐานผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแส นอกจากจะช่วยให้ภาพยนตร์
นอกกระแสอีกหลากหลายเรือ่งได้รับความสนใจและได้รบัโอกาสในการถูกนำมาเข้าฉายในประเทศ
ไทยมากขึ้น ยังช่วยให้เกิดผลดีกับกลุ่มผู้ที่นยิมชมภาพยนตร์นอกกระแสทั่วประเทศ รวมไปถึงเป็นการ
เปิดกว้างให้เหล่านักเรียน นกัศึกษาภาพยนตร ์หรือผู้ทีส่นใจในศิลปะภาพยนตร์ทุกแขนง ได้มีโอกาส
ชมภาพยนตร์หลากหลายมากขึ้น เพิ่มทางเลือกในการเสพสื่อภาพยนตร์ซึ่งจะช่วยพัฒนาไหวพริบและ
ทัศนคติได้ และยังเป็นการเปลี่ยนการรับรูข้องคนไทยให้เห็นว่า ภาพยนตร์นอกกระแสนั้นไม่ได้ดูยาก
อย่างที่ทุกคนเข้าใจแต่อย่างใด หากแต่เต็มไปด้วยวาทศิลป์ที่กว้างไกล และมีคุณค่าความสวยงามทาง
วรรณศิลป์อยู ่ไม่แพ้ภาพยนตร์กระแสหลักที่เข้าฉายในโรงภาพยนตร์ทั่วไปเลยแม้แต่นอ้ย 
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1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

การค้นคว้างานวิจัยในครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ีคือ 
1.2.1 เพื่อศึกษารูปแบบของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัลของผู้บริโภค 
1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัลจากโรงภาพยนตร์เฮาส ์
1.2.3 เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อการตลาด

ของโรงภาพยนตร์เฮาส์ 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 

ผู้วิจัยเลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณ สำหรับการวิจัยในครั้งนี ้โดยเลือกใช้วิธีสำรวจด้วย
แบบสอบถาม และไดม้ีการกำหนดขอบเขตการวิจัยไว ้ดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรที่ใช้ศึกษา เป็นผูบ้ริโภคที่เข้ามาใช้บริการที่โรงภาพยนตร์เฮาส์ และติดตามช่องทาง 

สื่อสังคมออนไลน ์ของโรงภาพยนตร์เฮาสเ์ท่านัน้ 
1.3.2 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง 
ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา ผู้วิจัยได้เลือกจากกลุ่มประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) และใช้จำนวน 200 คนที่เป็นผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส ์
1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที ่
สถานที่ในการเก็บตัวอย่างวิจัย ผู้วิจัยเลือกเฉพาะเจาะจงไปที่โรงภาพยนตร์เฮาส์เท่านั้น 

เนื่องจากต้องการกลุ่มตัวอย่างที่มาใช้บริการ 
1.3.4 ขอบเขตด้านตัวแปร 
ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาในครั้งนี ้ประกอบด้วย 

- ตัวแปรต้น (Independent Variable) ได้แก่ ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์, 
พฤติกรรมการรับสื่อดิจิทัลทัว่ไปของผู้มาใช้บริการ, พฤติกรรมการรับสื่อดิจิทัลของโรงภาพยนตร์เฮาส์ 
และความพึงพอใจในสื่อดิจิทลัของโรงภาพยนตร์เฮาส์ 

- ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือการตัดสินใจใชบ้ริการโรงภาพยนตร์เฮาส์
ของผู้บริโภค 

1.3.5 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 
ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตัง้แต ่พฤศจิกายน 2561 ถึง มีนาคม 2562 
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1.3.6 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการดำเนินการและวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจะใช้เครื่องมือประมวลผลทางสถิติเพ่ือให้ทราบ

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย เป็นข้อมูลสถิตเิชิงพรรณนา เพื่ออธิบายคุณสมบัติของตัว
แปรแต่ละตัว ได้แก ่ร้อยละ คา่เฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
1.4 ประโยชน์ที่ใชใ้นการศึกษา 

ผู้วิจัยคาดว่า ผลการศึกษาครัง้นี ้จะมีประโยชน์ต่อบุคคล หรือแผนกงานทีเ่กี่ยวข้องดังนี ้คือ
ฝ่ายธุรกิจและการตลาดของโรงภาพยนตร์เฮาส์สามารถนำผลเรื่องการใช้การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
ดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นแนวทางในการต่อยอดการใช้
สื่อเพื่อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการชม
ภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์เฮาส์ต่อไปเพ่ือให้เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และสร้าง
ความได้เปรียบและความยั่งยืนของธุรกิจ เนื่องในวาระที่ทางโรงภาพยนตร์เฮาส์กำลังจะย้ายสถานที่ไป
ที่โครงการสามย่านมิตรทาวน ์เขตปทุมวัน ในช่วงเดือนกันยายน พ.ศ. 2562 ที่จะถึงนี ้
 
1.5 นิยามศัพท ์

1.5.1 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (DIMC : Digital Integrated Marketing 
Communication) หมายถึง การทำการสื่อสารการตลาดบนโลกออนไลน์ผ่าน ช่องทางอินเทอร์เน็ต
และเทคโนโลย ีผสมผสานกันโดยใช ้Social Network กลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งอยูท่ี่ความคิด
สร้างสรรค์ที่จะสื่อออกมาให้ผู้บริโภค ไม่ไดม้ีสูตรสำเร็จ เป็นเรื่องวิธีที่ทันสมัย และกำลังเป็นช่องทาง
ใหม่ที่นักทำการตลาดส่วนใหญ่เลือกใช ้

1.5.2 การรับรู ้(Perception) หมายถึง ขั้นตอนการประมวลผล และการตีความข้อมูลต่าง ๆ 
ที่อยู่รอบตัว โดยมาจากการรู้สึก ซึ่งมีความเกี่ยวโยงกับปัจจัยด้านจิตวิทยาเชิงลึก ได้แก ่แรงจูงใจ 
ประสบการณ์ การเรียนรู ้และอารมณ ์ฯลฯ โดยปัจจัยเหลา่นี้จะเข้ามามีบทบาทร่วมกับการรับรู ้

1.5.3 การทำการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) หมายถึง การทำการตลาดโดยมี
กิจกรรมการเช่ือมต่อผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น การโปรโมทหรอืประชาสัมพันธ์สินค้าและบรกิารผ่าน
เว็บไซต ์และสื่อสารต่าง ๆ บนโลกออนไลน ์

1.5.4 Niche Market หมายถึง ตลาดนักท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มซึ่งอาจแบ่งตามความสนใจที่
เรียกว่ากลุ่ม Special Interest หรืออาจจำแนกตามเชื้อชาติศาสนาและอื่น ๆ เช่น กลุ่มมุสลิม กลุ่ม
นักประวัติศาสตร์ โดยหากยึดความตามพจนานุกรมภาษาอังกฤษ หมายถงึ ส่วนหนึ่งของตลาดที่
สามารถกำหนดกลุ่มเป้าหมายที่แน่นอนได้ ดังนั้นธุรกิจทีต่้องการเจาะตลาดกลุ่มน้ี จึงมคีวามจำเป็นที่
จะต้องมีสินค้าและบริการที่ตา่งจากทีค่นอื่นมีในตลาดหลัก 
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1.5.5 ภาพยนตร์อิสระ หรือ ภาพยนตร์นอกกระแส หมายถึง ภาพยนตร์ประเภทหนึ่ง ที่มี
ลูกเล่นและแนวทางการนำเสนอแตกต่างไปจากภาพยนตร์กระแสหลักทั่วไป โดยอาจจะเป็นที่การ
ดำเนินเรื่องหรือเนื้อหาของมันก็ได ้ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้ว จะเป็นภาพยนตร์ที่มีทุนสร้างต่ำ เมื่อมอง
เทียบกับภาพยนตรก์ระแสหลัก 

1.5.6 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัล หมายถึง พฤติกรรมต่าง ๆ อาทิเช่น ช่องทาง ความถี ่
ระยะเวลา ช่วงเวลา และ วัตถุประสงค ์การกระทำของผู้บริโภคที่มีความสนใจเปิดรับสือ่โฆษณา
ทางการตลาดออนไลน์ 

1.5.7 กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ หมายถึง กระบวนการในการตัดสินใจซื้อหรือใช้
บริการสินค้าหรือ บริการต่าง ๆ ซึ่งประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน คือ ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา การค้นหา
ข้อมูล การประเมิน ทางเลือก การตัดสินใจใช้บริการ และการประเมินหลังการซื้อ 

1.5.8 ความคิดของผู้บริโภค หมายถึง ความเช่ือ ความรู้สึกนึกคดิ และแนวโนมที่จะ
แสดงออกซึ่งพฤติกรรมของปัจเจกบุคคล เปน็ปฏิกิริยาโต้ตอบ ว่าชอบหรือไม่ชอบ โดยปฏิกิริยาน้ีจะ
ส่งผลกระทบตอ่การตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคล สิ่งของ และสถานการณ ์ในสภาวะ
แวดล้อมของแต่ละคน 

 
1.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ในการศึกษาเรือ่ง “ประสิทธิผลของการสื่อการตลาดแบบดิจิทัลและการเปลี่ยนแปลงทศันคติ
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับสื่อและการตัดสินใจซื้อของกลุ่มผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์” ผู้วิจัยมี
กรอบแนวคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที ่1.1 
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ภาพที ่1.1: กรอบแนวความคิด 
 
ตัวแปรต้น (Independent Variable) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ความพึงพอใจในสื่อดิจิทัลของโรงภาพยนตร์ เฮาส์ 

ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
- ด้านเพศ (Sex)  
- ด้านอายุ (Age)  
- ระดับการศึกษา (Education) 
- สถานภาพ (Status) 

พฤติกรรมการรับสื่อดิจิทัลทั่วไปของผู้มาใช้บริการ 
- การรับสื่อดิจิทัลในชีวิตประจำวัน 

- ช่วงเวลาในการรับสื่อดิจิทัล 

- เครื่องมือในการเขา้ใช้สื่อดิจิทัล 

- ปัจจัยที่ทำให้เลือกใช้ สื่อสังคมออนไลน์ แต่ละชนิด 

- บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ 

สื่อดิจิทัลของโรงภาพยนตร์ เฮาส์ 
- ช่องทางรับสื่อดิจิทัลจากโรงภาพยนตร์เฮาส์ 
- คอนเทนต์ที่ให้ความสนใจ 
- การให้ข้อมูลข่าวสารดิจิทัลจากโรงภาพยนตร์เฮาส์ 

การตัดสินใจใช้บริการโรงภาพยนตร์

เฮาส์ของผู้บริโภค (Decision Making 

of Target Consumers to Using 

House Theatre Services) 
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บทที่ 2  
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวขอ้ง 

 
ในการศึกษาเรือ่งพฤติกรรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัล และความพึงพอใจ ในสื่อดิจิทัลของผูม้าใช้

บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ ผู้วิจัยได้ศึกษาทำการสืบค้นจากเอกสารวิชาการและวิจัยจากหลาย ๆ 
แหล่ง เพื่อนำมากำหนดแนวทางการดำเนินงานวิจัย โดยดำเนินการตามลำดับขั้นตอน แนวคิด ทฤษฎ ี
และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ดังนี ้

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 
2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 
2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 
2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
2.1.5 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน ์
2.1.6 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารผา่นสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการใช้บริการ 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมและการตัดสนิใจใช้บริการของผู้บริโภค 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
2.2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  2.2.4 ข้อมูลที่เก่ียวข้อง และประวัติความเป็นมาขององค์กร 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดดิจิทลั 

ณัฐพล ใยไพโรจน ์(2559) กล่าวว่า แนวคิดที่ว่าการทำการตลาดบนโลกออนไลน์เป็นสิ่งไม่จี
รังนี้เอง ทำให้อดสงสัยไม่ได้จริงๆ ว่าผมพลาดอะไรไปหรือเปล่า เพราะสำหรับผมแล้ว… ดิจิทัลมาร์เก็ต
ติ้งเปรียบเหมือน Innovation ที่ขับเคลื่อนให้นักการ ตลาดค้นหาคุณค่าที่แท้จริงของสนิค้าและ
บริการ เพื่อมอบให้กลุ่มเปา้หมายนำไปสู่การสร้างความจงรักภักดี ให้กับองค์กรในระยะยาวซึ่งการ
พัฒนานี้จะส่งผลดีต่อองค์กรอยู่หลายต่อหลายด้าน อาท ิ

1) สามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงได้ทันทีนักการตลาดสามารถเลือกช่องทางการ
สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายหลักของคุณคือใคร อายุเท่าไร เพศอะไรแล้ว คณุก็สามารถคาดเดาพฤติกรรม
ผู้บริโภคของคุณได้ว่า มีความสนใจในช่องทาง ออนไลน์แบบไหน เช่น กลุ่มผู้หญิงที่อยู่ในวัย 20-25 ปี 
คือ กลุ่มวัยทำงานที่นิยมเล่นเฟซบุ๊ค ผ่านสมาร์ทโฟน เป็นต้น 
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2) ค่าการตลาดไม่สูงแต่รับรู้ได้ในวงกว้างการทำการตลาดออนไลน์มีข้อดีที่โดดเด่นคือ
ควบคุมงบประมาณได้แม่นยำและมีค่าการ ตลาดต่ำกว่าการทำการตลาดทั่วไป เช่น การเช่าพื้นที่
ออกบูธ การซื้อโฆษณาผ่านป้ายบิลบอร์ด 

3) มีช่องทางการตลาดมากขึ้น นักการตลาดสามารถใช้ช่องทางออนไลน์ได้หลากหลาย
ช่องทางในการติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายจึงเพิ่มโอกาสในการสร้างแบรนด์สร้างลูกค้าผู้จงรักภักดีและ
กระตุ้นยอดขายขึ้นมาได ้

4) ช่วยสร้าง Traffic สร้างยอด View และผู้เขา้ชมเว็บไซต์ของคุณได้ง่าย ๆ ด้วยการแปะ
ลิงค์ข้อมูลต่าง ๆ ทีคุ่ณต้องการ เสนอแก่กลุ่มเป้าหมายลงไปในเครื่องมือออนไลน์ต่าง ๆ เช่น อีเมล 
เฟซบุ๊ค ยูทูบ หรือทวิตเตอร์ 

5) อัพเดตเนื้อหาที่ตรงกับสถานการณ์ได้ตลอดเวลา นักการตลาดสามารถสร้างสรรค์เนื้อหาที่
ตรงกับสถานการณ์ปัจจุบันและตรงกับความสนใจกับผู้บรโิภคได้แทบจะเป็นแบบ Real Time เพื่อให้
การสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคนัน้มีความสดใหม่ และน่าสนใจยิ่งขึ้น เช่น ช่วงเทศกาลวันปีใหม ่วันวาเลน
ไทน ์เป็นต้น 

6) สร้างความรู้สึกร่วม สามารถสร้างสรรค์กิจกรรมสนุก ๆ แบบอินเทอร์แอก๊ถีฟกับ
กลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างความรู้สึก ร่วมและความรู้สึกเป็นกันเองต่อกลุ่มเป้าหมาย 

7) พัฒนาตนเอง = พัฒนาองค์กร การไม่เป็นนำ้เต็มแก้วและฝึกทักษะการเรียนรู้ใหม ่ๆ ไม่ว่า
จะเป็นการฝึกทักษะการเขียน การเรียนรู ้เรื่องสีสัน และดีไซน์ การเรียนรู้ที่จะใช้งานเครื่องมือบนโลก
ออนไลน์ต่าง ๆ ล้วนเป็นสิ่งที่นักการตลาด รุ่นใหม่ต้องพัฒนา 

2.1.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) หมายถึง การติดต่อสื่อสารใด ๆ ทีใ่ช้

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพื่อส่งเสริม และเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าบริการ หรือความคิดไปยัง
ผู้บริโภคไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยจะแสดงอยู่บนเครื่องมือค้นหาออนไลน์ และสังคมออนไลน ์หรือ
เว็บไซต ์เพื่อจูงใจ หรือ โน้มน้าวเพื่อให้มีความรู้สึกว่าต้องการสินคา้และบริการ โดยการอาศัยระบบ
เทคโนโลยีอิเลก็ทรอนิกส์ต่าง ๆ (ณฐัพล ใยไพโรจน,์ 2559) 

มีผู้ใหค้วามหมายของการโฆษณาไว้มากมายเช่น เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด
โดยใช้สื่อกลางซึ่งไม่ใช่บุคคลหรือเป็นการสื่อมวลชนที่เข้าถึงผู้บริโภคจำนวนมากและเกิดการรับรู้ใน
ระยะเวลาอันรวดเร็วเมื่อมีการเลือกใช้ช่องทางสื่อที่เหมาะสม ทำให้เกิดแรงจูงใจและความต้องการซื้อ
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ หรืออาจหมายถึงกระบวนการสื่อสารมวลชนรูปแบบหนึ่งที่สร้างขึ้นเพ่ือจูงใจ
ให้ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือ เหตุผลสมมุติจนทำให้เกิดการชื่น
ชอบในสินค้าหรือบริการ โดยจะต้องมีการซื้อสื่อ เวลา พื้นที่ในการเผยแพร่ และระบุผู้โฆษณาอย่างชัด
แจ้ง 
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การโฆษณา คอื รูปแบบการสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคลซึ่งจะต้องชำระค่าใช้จ่ายโดยผู้อุปถัมภ ์
(Sponsor) รายจ่ายตามที่ระบุได้จากการใช้สื่อเพื่อจูงใจ หรือ เพื่อให้มีอิทธิพลต่อผู้รับข่าวสาร ซึ่งมี
ลักษณะดังต่อไปนี ้

(1) เป็นการสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล และเป็นสื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ออนไลน์ วิทยุ
ออนไลน์ นิตยสารออนไลน ์เป็นต้น ซึ่งสามารถเผยแพร่ข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้จำนวนมาก 

(2) มีค่าใช้จ่าย ในการสื่อสารโดยต้องชำระเงินเกี่ยวกับสื่อไม่ว่าจะเป็นช่วงเวลาที่ต้อง
ใช ้หรือ เนื้อหาสำหรับข่าวสารการโฆษณาในแต่ละครั้ง 

(3) เป็นการเสนอขายสินค้า หรอืแจ้งข่าวสารบริการต่าง ๆ ต่อชุมชนหรือ
กลุ่มเป้าหมาย คือ มีกลุ่มผู้รบัข่าวสารจำนวนมาก 

(4) เป็นรูปแบบการเผยแพร่ข่าวสารไปยังกลุ่มผูร้ับข่าวสารอย่างกว้างขวาง และมี
แนวโน้มจะกระทำซ้ำหรือมีความถี่ต่อไป 

สื่ออินเทอร์เน็ต (G. E. Belch & Belch, 2009 อ้างใน ภทัรวด ีเหรียญมณี, 2558) ไดอ้ธิบาย
สื่ออินเทอร์เน็ตว่า เป็นสื่อที่สามารถส่งข้อมูลของสินค้าให้กับผู้บริโภคและสามารถตอบสนอง หรือมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคได้ และผู้บริโภคสามารถรับรู้ข่าวสารและตอบกลับได้เช่นกัน 

รูปแบบของการโฆษณา (Clow & Back, 2010 อ้างใน ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558) ได้ให้
อธิบายเกี่ยวกับรูปแบบของการโฆษณา ว่าสามารถแบบได้เป็น 4 รูปแบบ ได้แก ่Banner ที่มีการใส่
กราฟฟิกหรือวิดีโอลงไป Classified Ads, Search Engine และการใช้สื่อวิดีโอ 

ดังนั้นเราจึงสรุปได้จากคำนิยามข้างต้นว่า โฆษณาเป็นสื่อหรือเครื่องมือที่ใช้ในการ
สื่อสารมวลชนหรือสื่อสารไปยังกลุ่มบุคคลจำนวนมาก ซึ่งสามารถทำได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว  
เพื่อวัตถุประสงค์ในการจูงใจและโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการใช้บริการ ในธุรกิจขนส่ง
ออนไลน์ที่กำลงัเป็นที่นิยมในปัจจุบัน มีการใช้โฆษณาในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับ
บริการไปยังผู้บริโภคเช่นกัน โดยมักจะใช้ช่องทางดิจิทัล หรืออาจเรียกได้ว่าเป็น “การโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัล” (Digital Advertising)นั่นเอง ซึ่งช่องทางที่มีการโฆษณา ได้แก ่เว็บไซต ์(Website) อีเมล  
(E-mail) สังคมออนไลน ์(Social Network) เช่น Facebook Instagram เป็นต้น รวมถงึใช้สื่อวิดีโอ
เผยแพร่ผ่านทาง YouTube หรือโมบายแอพพลิเคชั่นต่าง ๆ ด้วยเช่นกัน เนื่องจากการโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัลเป็นการทำตลาดที่มีต้นทุนไม่สูงแต่เข้าถึงกลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายได้ง่ายและกว้างขวางนั่นเอง
วัตถุประสงค์ของการโฆษณาอาจแตกต่างกัน ในการใช้เพือ่สินค้าและบรกิารแต่ละชนิด 

อย่างไรก็ตามวัตถุประสงค์หลกัของการโฆษณา ก็ยังคงเป็นดังนี้ 
(1) เพื่อใช้ในการเผยแพร่ข้อมลูหรือแนะนำสินค้าใหม่ (New Product) ให้ผู้บริโภคได้

ทราบการมีอยู่ของสินค้า อาจเป็นสินค้าใหม่ที่ไม่มีในท้องตลาดมาก่อน หรืออาจเป็นสินค้าที่มีอยู่แล้ว
เป็นการแนะนำไปยังผู้บริโภคกลุ่มใหม่ก็ได้เช่นกัน 
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(2) เพื่อให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรมทันที เนื่องจากโฆษณาจะทำให้ผูบ้ริโภค
เกิดความสนใจ หยุดพิจารณาสินค้า และนำไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการในทันท ี

(3) เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและสนใจค้นหาหรือสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการมากขึ้น 

(4) เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อแบรนด์ หรือกระตุ้นการใช้สินค้าหรือ
บริการนั้นซ้ำ หรือเพ่ิมความถี่ในการใช้สินค้าและบริการนั้น 

(5) เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีเกี่ยวสินค้าและบริการหรือแบรนด์น้ัน ซึ่งการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผู้บริโภคนั้นต้องอาศัยเวลาและการเขา้ใจพฤติกรรมของผู้บรโิภค 

(6) เพื่อสร้างความเชื่อและภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าและบริการในปัจจุบัน โดยอาศัย
ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า 

การโฆษณามีหน้าที่หลายประการ ได้แก ่
(1) สร้างความรู้จัก (Generating Awareness) เป็นวัตถุประสงค์พื้นฐานเพ่ือทำให้

กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักตราสินค้า รู้แนวคิดของผลิตภัณฑ ์ข้อมูลด้านคุณสมบัติ ประโยชน์ต่อผู้บริโภค
เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือต้องการสร้างความต้องการเบื้องต้น (Primary Demand) มักจะใช้ในกรณีแนะนำ
ผลิตภัณฑ์ใหมเ่ข้าสู่ตลาดหรือต้องการให้ข้อมูลเพิ่มเติม โฆษณาประเภทนี้จึงเป็นโฆษณาประเภทที่
เรียกว่า โฆษณาแจ้งข่าวสาร (Informative Advertising) 

(2) เตือนความจำ (Reminding Buyers to Use) ย้ำเตือนไม่ให้ผู้บริโภคลืมสนิค้าเพ่ือ
เพิ่มอัตราการใช้ หรือให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าเกบ็เป็นสต็อกไว้ใช้ หรือถึงแม้จะยงัไม่ซื้อวันนี ้แต่ถ้าถึงเวลา
ซื้อก็จะนึกถึงตราสินค้านั้นเป็นอันดับแรก โฆษณาประเภทนี้เรียกว่า Reminder Advertising 

(3) เปลี่ยนแปลงทศันคต ิ(Attitude) เกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นกลยุทธก์ารสร้าง
ความต้องการเพื่อจะเพ่ิมปริมาณผู้ใช้รายใหม่ ๆ หรือกระตุ้นอัตราการใช้ของผู้ใช้เดิม โดยการแนะนำ
ประโยชน์ใช้สอยใหม่ หรือเพ่ิมโอกาสการใช้ผลิตภัณฑ ์หรอืเปลี่ยนแปลงทัศนคติด้านลบต่อผลิตภัณฑ์
ให้เป็นบวก 

(4) เปลี่ยนแปลงความรับรู้ (Changing Perception) ต่อคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เป็น
การนำเสนอจุดขายใหม่ของผลิตภัณฑ ์(Unique Selling Proposition) ถึงขนาดจะต้องเปลี่ยน
ตำแหน่งของผลิตภัณฑ ์ให้มีความสอดคล้องกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนไป เช่น นำเสนอจุดเด่นเรื่องการ
ประหยัดน้ำมัน แทนสมรรถนะความแรงของเครื่องยนต์ 

(5) เปลี่ยนความเช่ือ (Beliefs) เกีย่วกับตราสินค้า คุณสมบัต ิ(Attributes) ของสินค้า
และประโยชน ์(Benefits) ต่อผู้บริโภคเป็นเรื่องสำคัญ และจะต้องเป็นจุดเด่น (Unique) มากพอที่จะ
ทำให้ตราสินคา้ได้รับความเชื่อถือจากผู้บริโภค 
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(6) เสริมสร้างทัศนคต ิ(Attitude Reinforcement) การโฆษณาจะตอกย้ำเสริมความ
แข็งแรงให้กับความเช่ือมั่นสินค้าและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้มากขึ้นโดยการเน้นย้ำสิ่งที่เป็นจุด
ขายหลักอยู่ตลอดเวลา 

(7) การสร้างภาพพจน์ต่อสายผลิตภัณฑ์และองค์กร (Corporate and Product-Line 
Image Building) การโฆษณาที่ไม่เน้นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตัวใดตัวหนึ่งเรียกว่า Corporate 
Advertising จะช่วยสร้างภาพพจน์ของบริษัท และภาพพจน์ของสหผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

(8) ต้องการให้เกิดการตอบสนองจากผู้บริโภค (Obtaining Direct Response)ใช้
โฆษณาเป็นเครื่องมือของการตลาดทางตรง (Direct Marketing) กระตุน้ให้ผู้บริโภคสนองตอบโดย
ทันทีโดยการสั่งซื้อสินค้า 

การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) เป็นการทำสือ่โฆษณาที่องค์กรจะต้องพิจารณา
สื่อออนไลน์หรือช่องทางการโฆษณา เช่นเดียวกับการพิจารณาในสื่อวิทย ุโทรทัศน ์หรือสื่อสิ่งพิมพ ์
อื่น ๆ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2551) ซึ่งการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต สามารถทำได้ในหลายรูปแบบ เช่น 

(1) แบนเนอรอ์อนไลน์ (Banner Ads) ส่วนใหญม่ักเป็นลักษณะรูปสี่เหลี่ยม ที่อาจจะ
เป็นภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว หรือสื่อผสม (Multimedia) บนเว็บไซต์เพ่ือส่งเสริมใหผู้้บริโภคหรือ
กลุ่มเป้าหมายที่พบเห็น คลิกเชื่อมโยงและนำไปยังเว็บไซต์หรือรายละเอียดของสินค้าและบริการแบน
เนอร์มีทั้งรูปแบบที่เปลี่ยนแปลงไม่ได้ (Fixed Banner) และแบบที่เปลีย่นแปลงไปทุกครั้งหลังปิด-เปิด
หน้าเว็บไซต ์(Rotated Banner) 

(2) ผู้สนับสนุนเว็บไซต ์(Site Sponsorships) เป็นการให้โอกาสจากทางเว็บไซต์ที่
อนุญาตให้เจ้าของธุรกิจมาเป็นผู้สนับสนุนเวบ็ไซต์ โดยการจัดกิจกรรมต่าง ๆ เช่นร่วมตอบคำถามและ
รับของรางวัล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ (Brand Image) เป็นการ
เน้นสร้างชื่อเสียงมากกว่าจะกระตุ้นยอดขาย 

(3) ประกาศโฆษณา (Classified Ads) เป็นลักษณะของเว็บไซต์ที่เอื้ออำนวยพื้นที่ให้
สามารถเขียนโฆษณาทั้งข้อความหรือรูปภาพ คล้ายกับการประกาศบนหน้าหนังสือพิมพ์ โดยมักแบ่ง
ออกตามหมวดหมู่ของสินค้าและบริการ เช่น การเมือง การศึกษา กีฬา คอมพิวเตอร ์ไลฟ์สไตล์
สุขภาพ อสังหาริมทรัพย์ เปน็ต้น ซึ่งสามารถลงประกาศโฆษณาได้ทั้งเพ่ือการซื้อและขายสินค้าและ
บริการ 

(4) การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา (Search Engine Marketing: SEM) ปัจจบุัน
ผู้บริโภคนิยมใช้การค้นหาข้อมูลผ่านเครื่องมือค้นหา มากกว่าการคลิกจากแบนเนอร ์ทำให้ต้องมีการ
พัฒนาเครื่องมือมาช่วยในการทำการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา โดยแบ่งได้เป็น 2 ส่วน ดังนี ้

 (4.1) การทำให้เว็บไซต์อยู่ในลำดับต้นๆจากผลลพัธ์จากเครื่องมือค้นหา (Search 
Engine Optimization: SEO) เนื่องจากการสืบค้นจากขอ้ความสั้น ๆ มักมีเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องเป็น
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จำนวนมาก เช่น ค้นหาคำว่า ขนส่งออนไลน ์จะมีผลลัพธ์การค้นหาที่เกี่ยวข้องมากถึง 572,000 
เว็บไซต์ด้วยกัน 

 (4.2) การลงโฆษณากับเครื่องมือค้นหา เป็นการโฆษณาผ่าน Search Engine  
โดยผู้โฆษณาจะต้องชำระค่าใช้จ่าย เมื่อมีการคลิกเช่ืองโยงจากหน้าเว็บ Search Engine ไปยัง
เว็บไซต์ของผู้โฆษณา เป็นการอาศัยการเติบโตที่รวดเร็วและกำลังเป็นที่นิยมของ Search Engine ใน
กลุ่มผู้บริโภค เพื่อเพิ่มโอกาสในโฆษณาสินคา้ไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

(5) การตลาดแบบเชื่อมโยง (Affiliate Marketing) เป็นการตลาดอย่างหนึ่งที่จะช่วย
ส่งเสริมยอดขาย และทำให้เว็บไซต์เป็นที่รู้จกัมากยิ่งขึ้น โดยอาศัยบุคคลอื่นมาเป็นตัวแทนจำหน่าย
และได้รับค่าคอมมิชช่ัน (Commission) จากยอดขาย จำนวนการคลิกผา่นโปรแกรม หรือจำนวนที่
ลูกค้าเข้ามาลงทะเบียน หรืออาจเป็นรูปแบบผสมผสาน การตลาดแบบเชื่อมโยงนี้จะทำให้ทั้งฝ่าย
เว็บไซต์หรือผู้คิดโปรแกรมและฝ่ายตัวแทนจำหน่ายหรือผู้ติดตั้งโปรแกรมเพื่อหารายได้เพิ่ม ทำให้ได้
ประโยชน์กันทั้งสองฝ่าย เป็นกลยุทธ์แบบ Win-Win Strategy 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) 
เคยมีผู้ใหค้วามหมายเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายไว้ ดังนี้ 
Peter และ Olson (2008) ได้ให้ความหมายว่า ข้อมูลเกี่ยวกับข่าวสารสำหรับนักการตลาดที่

พัฒนาขึ้นมา ใช้เพื่อสื่อเกี่ยวกับความหมายของสินค้า และสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคที่จะซือ้
สินค้านั้น 

Etzel, Walker และ Stanton (2007) ไดใ้ห้ความหมายว่า เป็นส่วนหนึ่งขององค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาด เพื่อให้ข้อมูลกระตุ้น พร้อมเตือนความทรงจำเกี่ยวกับการตลาดขององค์กร
หรือผลิตภัณฑท์ี่นำเสนอ โดยมุ่งหวังให้เกิดความรู้สึกที่ดี (Feelings) ด้านความเช่ือ (Beliefs) หรือเกิด
พฤติกรรม (Behavior) ของผูซ้ื้อ 

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายด้วย
โปรโมชั่นแบบด้ังเดิม (Traditional) เช่น การแจกให้ทดลองฟรี การแถมพิเศษต่าง ๆ แต่การสื่อสาร
หรือผู้ที่ได้รับสทิธิประโยชน์ดังกล่าวจะมาจากการสื่อสารผา่นสื่อดิจิทัล ตวัอย่างการส่งสริมการขาย
ผ่านสื่อดิจิทัล ได้แก ่

(1) การทดลองใช้บริการฟร ีหากสมัครเป็นสมาชิกผ่านระบบออนไลน ์
(2) การรีวิวสินค้าหรือบริการต่าง ๆ แล้วนำไปสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(3) การแจ้งโปรโมชั่นต่าง ๆ ผ่านอีเมล 
(4) การแจกคปูองส่วนลดผ่านเว็บไซต ์
(5) การซื้อ 1 แถม 1 หากซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน ์
(6) ค่าขนส่งฟรีหากสั่งซื้อสินค้าในราคาที่ครบตามกำหนด 
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(7) การใหผู้้บรโิภคแข่งขันแล้วแชร์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์เพื่อรับรางวัลพิเศษ 
(8) การสะสมยอดซื้อจากการซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นต้น 

2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public 
Relation) 

การประชาสัมพันธ ์(Public Relation) คือกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดซที่มีความสำคญัต่อ
องค์กรที่นอกเหนือจากการโฆษณา และการส่งเสริมการขาย องค์กรจะไมอ่าจดำรงอยูไ่ดใ้นสังคม หาก
ปราศจากความเข้าใจและการยอมรับจากคนในสังคม จึงจำเป็นที่องค์กรต้องหันมาให้ความสนใจใน
การทำความเข้าใจและริเริม่การสร้างความความสัมพันธ์อันดีกับคนในชุมชนโดยผ่านสื่อต่าง ๆ โดยมี
เป้าหมายให้สังคมมีทัศนคต ิมุมมอง และความรู้สึกที่ดีต่อองค์กร ซึ่งจะส่งผลดีต่อการดำเนินงานอย่าง
ราบรื่นต่อไปในระยะยาว 

การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ได้ถูกให้ความหมายไว้ ดังนี ้
(Arens, 2002 อ้างใน ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558) ได้กล่าวไว้ว่า การให้ข่าวน้ัน เป็นการเสนอ

สินค้าหรือบริการ หรือบริษัทตราสินค้า โดยผ่านสื่อกระจายเสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ ์
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์สื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) คือ

การสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนสาธารณะต่าง ๆ เป็นการประชาสัมพันธ์เชิงบวกกับชุมชนสาธารณะ
เพื่อสร้างภาพลักษณ์หรือทัศนคติที่ดีต่อบริษัทในระยะยาว ด้วยการใช้เทคโนโลยีหรือระบบ
อิเล็กทรอนิกสต์่าง ๆ ผ่านสื่อดิจิทัลบนอินเทอร์เน็ต ใช้เครื่องมือออนไลน์ สังคมออนไลน์ 

จากการเติบโตของสื่อดิจิทัล โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตและสมาร์ทโฟนซึ่งพัฒนาเป็นช่องทางสื่อ
และเครือข่ายที่มีอัตราของจำนวนผู้บริโภคเมื่อเทียบกับสื่ออ่ืน ๆ โดยเพิ่มในสัดส่วนที่เพิ่มขึ้นอย่าง
รวดเร็วและได้ผลในเชิงการรบัรู้ที่เกิดเป็นเครือข่ายทางสังคม (Social Network) เป็นอย่างมากซึ่งการ
ขยายตัวของอินเทอรเ์น็ตและสมาร์ทโฟนน้ีส่งผลต่อขั้นตอนการรับรู้ข่าวสารการกระตุ้นเชิงพฤติกรรม
การบริโภคการใช้และการมสี่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นประเด็นเรื่องราวต่าง ๆ ได้ด้วย 
ขณะเดียวกันรูปแบบการประชาสัมพันธ์ก็จะปรับเปลี่ยนเป็นการสื่อสารในเชิงเนื้อหาที่มากกว่าเดิม  
ทั้งที่ปรากฏบนสื่อออนไลน ์สื่อส่งเสริมการตลาดดิจิทัลจะเกิดขึ้นมากมายและเติบโตมากขึ้น เนื้อหา
หรือข้อมูลการประชาสัมพันธ์จะเน้นการแทรกเข้าไปอยู่ในบทความ บทสนทนาหรือการรายงานต่าง ๆ
มากยิ่งขึ้น ทั้งนี้เนื่องจากพฤติกรรมในการรบัรู้ข่าวสารของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป การสื่อสารจงึ
มุ่งเน้นที่จะสื่อสารโดยตรงกับผู้รับสารหรือเข้าถึงตัวผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์ผ่านชุมชนออนไลน ์แทบจะทุกเว็บไซต์พยายามสร้างชุมชนในโลก
ออนไลน์ขึ้นมา ไม่ว่าจะเป็นห้องสนทนา เว็บบอร์ด หรือแม้แต่เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ชุมชน
เหล่านี้จะมีความรูส้นใจในขอ้มูลและข่าวสารเรื่องใดเรื่องหนึ่งร่วมกัน ดังนั้นจึงสามารถนำข้อมูล
ข่าวสารสื่อไปยังชุมชนเหล่านี้ได ้ซึ่งถือว่าเป็นการประชาสัมพันธ์อีกทางหน่ึงซึ่งรูปแบบการให้ข่าวและ
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ประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Network บทความของ เศรษฐพงค ์มะลสิุวรรณ (2553) ได้แบ่งประเภท
ของ Social Network ทีใ่ช้งานได้จริงเอาไว ้ดังนี้ 

(1) การประชาสัมพันธ์ผ่านบล๊อค (Blog) โดยปกติจะประกอบด้วยข้อความ ภาพ 
วิดีโอ ลิงก์จุดที่แตกต่างของบล๊อคกับเว็บไซต์โดยปกติคือ บล๊อคจะเป็นการเปิดให้ผู้อื่นเข้ามาอ่าน
ข้อมูล แสดงความคิดเห็นต่อท้าย (Comment) เพื่อตอบโต้และแสดงความคิดเห็นกับเจ้าของบล็อก 
ซึ่งผู้เขียนก็สามารถตอบความคิดเห็นกลับได้ในทันท ี

(2) การประชาสัมพันธ์ผ่านข้อมูลหรือความรู้ (Data/Knowledge) ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่
รวบรวม ความรู้ในเรื่องต่าง ๆ ในลักษณะเนื้อหาที่กว้างขวาง ทั้งในเชิงวิชาการ ภูมิศาสตร ์
ประวัติศาสตร์ผลิตภัณฑ์หรือ สินค้า โดยมุ่งหวังให้ผู้เข้าชมได้มีความรู้ในเรื่องต่าง ๆ ซึ่งผู้เขียนหรือ 
ผู้แต่งส่วนใหญ่มักจะเป็นนักวิชาการ นักวิชาชีพ อาจารย ์หรือผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านต่าง ๆ 

(3) การประชาสัมพันธแ์บบชุมชนออนไลน์ (Community) เป็นเว็บเพื่อทำความรู้กจัก
กับเพื่อนใหม่ ๆ ด้วยการการสร้างประวัติหรือรายละเอียดของตนด้วยการใส่รูปภาพทีส่ื่อความเป็นตวั
เราให้เพื่อนเครือข่ายเดียวกันได้รู้จักตัวตนของเรามากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังเป็นหนึ่งในช่องทางของการเล่า
หรือแลกเปลี่ยนประสบการณ์ต่าง ๆ ร่วมกนั สำหรับประเทศไทยในปัจจบุันการประชาสัมพันธ์ผ่าน
ชุมชนออนไลน์ที่นิยมใช้มากทีสุ่ด ได้แก ่Facebook ดังนั้นนักการตลาดประชาสัมพันธ์สามารถนำ
Facebook มาเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ หรือหาก
ผู้ประกอบการมีการจัดกิจกรรม การรณรงค ์หรือโครงการเพ่ือสังคมต่าง ๆ ก็สามารถใช ้Facebook 
เป็นหนึ่งในช่องทางการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่จะช่วยเสริมสื่อประชาสัมพันธ์แบบออฟไลน์ (Offline) 
ให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น 

นอกจากนี้บริษัทสามารถใช ้Facebook เป็นหนึ่งในช่องทางการติดต่อกับลูกค้าสร้าง
การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Awareness) ได ้รูปแบบที่มักจะนำมาใช้มากก็คือการสร้างหน้า 
Page หรือ Fan Page ซึ่งเปรียบเสมือนหนา้ตาของบริษัทบนสื่อสังคมออนไลน ์ซึ่งทำไดฟ้รไีม่มี
ค่าใช้จ่าย โดยเริ่มต้นที่การต้ังช่ือเพื่อให้ผู้ใช้สามารถจดจำได้ง่าย ออกแบบภาพ Profile ของบริษัท
อาจสามารถทำได้เป็นรูปโลโก้หรือตราสัญลกัษณ์ที่สื่อถึงบริษัทหรือสินค้าของบริษัท สำหรับส่วนของ
ข้อมูลบริษัทควรจะใส่รายละเอียดด้วยเช่นกัน เช่น ที่อยู ่ประเภทของกิจกรรม วิธีการติดต่อสื่อสาร 
การติดต่อกับบริษัทผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ที่ไม่ใช ่Facebook เช่น เว็บไซต์หลัก ไลน ์Instagram เป็นต้น 

(4) การประชาสัมพันธ์ประเภทสื่อ (Media) หมายถึง เว็บที่ใช้ฝากหรือแบ่งปันไฟล์
ประเภทมัลติมีเดีย เช่น บทเพลง ภายนตร์สั้น หรือคลิปวดีิโอ สำหรับเว็บทีไ่ด้รับความนิยม และถูกใช้
อย่างแพร่หลายมากที่สุดคือ YouTube ทั้งนี้การจะประชาสัมพันธ์ผ่าน YouTube ให้ได้รับความ
สนใจนั้นควรยดึหลักของการทำการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) ซึ่งถือว่าเป็นหัวใจของการ
ใช้เครื่องมือนี้เนื่องจากการประชาสัมพันธ์ผ่าน YouTube การได้รับความสนใจจากผู้ชม การมีบุคคล
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ที่ชื่นชอบคลิปวิดีโอและช่วยเผยแพร่คลิป วิดีโอต่อไปยังบุคคลอื่นเป็นสิ่งที่นักประชาสัมพันธ์ต้องการ 
และยิ่งต้องให้ความสำคัญอาจทำได้โดยการนำเสนองานผ่าน YouTube ที่สร้างสรร แปลกใหม ่ตรง
ตามความต้องการของผู้บริโภค ให้เป็นที่จดจำ โดยไม่จำเป็นต้องมีการผลิตที่ใช้งบประมาณมากมาย
หากแต่เน้ือหาที่ดึงดูดใจและถูกใจกลุม่เป้าหมายต่างหากที่ต้องให้ความสำคัญถึงจะได้รับการบอกต่อ
ในวงกว้างต่อไป 

2.1.4 ทฤษฎกีารสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
(ธันยวิช วิเชียร์พันธ์, 2557) การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) คือการทำการตลาด

รวมถึงการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคในระบบของโลกออนไลน์ (Online) ซึ่งเป็นการ
ผสมผสานกันกับระบบอินเทอร์เน็ต (Internet) ผ่านเครื่องมือการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ทำให้
การตลาดในรูปแบบน้ี ไม่มีลกัษณะที่ตายตัวโดยจะแตกต่างกับการทำการตลาดในอดีตที่มีลักษณะ
หรือรูปแบบทีต่ายตัวไปโดยสิ้นเชิง ทั้งนี้ข้อดีของการตลาดดิจิทัลที่สามารถนำมาประยุกต์ใช้ร่วมกับ
ระบบออนไลน์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและโทรคมนาคมด้านต่าง ๆ ทำให้ประสิทธิภาพในการ
สื่อสารมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้การตลาดดิจิทัลยังสามารถสร้างการสื่อสารแบบสอง (Two-way 
Communications) ระหว่างผู้ผลิตหรือผู้จดัจำหน่ายสินค้าและบริการ และผู้บริโภคหรอืผู้ใช้บริการ
ได ้ดังนั้นการแสดงความคิดเห็นและใหข้้อมลูที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้น ๆ จึงเป็นเรื่องง่ายต่อทั้ง
สองฝ่าย และผู้บริโภคยังสามารถที่จะเลือกรับข้อมูลข่าวสารผ่านทางช่องทางที่ตนสนใจได้อีกด้วย 
กล่าวได้ว่าการตลาดดิจิทัลเป็นการสื่อสารทีม่ีความยืดหยุ่นสูง มีความรวดเร็ว และไม่ซับซ้อนยุ่งยาก 
ทำให้เนื้อหาของข้อมูลข่าวสารมีความเท่าทันเหตุการณ์ในขณะนั้น ๆ และสามารถปรบัเปลี่ยนตาม
ความเหมาะสมกับสถานการณ์และทำให้เกดิความน่าสนใจได้มากยิ่งขึ้นอีกด้วย จากที่กลา่วมาข้างต้น 
จึงเป็นสาเหตุที่ทำให้นักการตลาดส่วนใหญ่ในปัจจุบันนิยมนำกลยุทธ์ด้านการตลาดดิจิทัลมาใช้ในการ
เข้าถึงผู้บริโภค และนำไปสู่การบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจตามความต้องการของนักการตลาด 

โลกดิจิทัล ที่มีบทบาทสำคัญและกำลังเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจำวันทำใหผู้้บรโิภค
หันมาให้ความสนใจกับข้อมลูข่าวสาร และอปุกรณ์ต่าง ๆ ระบบดิจิทัลมากขึ้น ซึ่งข้อมลูข่าวสารที่จะ
ส่งต่อไปยังผู้บริโภคในระบบดิจิทัลนั้น ต้องอาศัยการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล 

สื่อดิจิทัล เป็นการผสมผสานเชื่อมโยงระหว่างข้อความ กราฟฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และ
วิดีโอ ให้เกิดเป็นสื่อโดยอาศัยเทคโนโลยีด้านคอมพิวเตอร์ซึ่งกำลังพัฒนาและเจริญก้าวหน้าในปัจจุบัน
เพื่อให้สื่อดิจิทลัสามารถนำไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเพื่อให้บรรลุเปา้หมายการ
เข้าถึงกลุ่มบุคคลและผู้บริโภคได้ง่ายยิ่งขึ้น และเมื่อผนวกรวมเข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความ
เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน มีการหันมาให้ความสำคัญกับการเลือกอุปกรณ์อิเล็กทรอนกิส์ให้ตรงตาม
ความต้องการของตน สนใจบริโภคข้อมูลขา่วสารผ่านช่องทางออนไลน์ หรืออินเทอร์เน็ตมากยิ่งขึ้น จึง
ผลักดันให้ภาคธุรกิจต้องมีการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีใหม ่ๆ เข้ามาผสมผสานเพ่ือให้
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สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคได้มากย่ิงขึ้น และนำไปสู่การบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจ
ตามมา (ดวงใจ ธรรมนิภานนท์, 2557) 

ช่องทางและเครื่องมือการสื่อสารดิจิทัล เปน็โอกาสในการหาช่องทางในการเข้าถึงผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น โดยสามารถแบ่งประเภทเครื่องมือดิจิทัลที่กำลังได้รับความนิยมอยูใ่นยุค
ปัจจุบัน (นิวัฒน ์ชาตะวิทยากูล, 2559) ช่องทางการตลาดด้านเทคโนโลยีดิจิทัลไม่มีถกูหรือผิด ขึ้นอยู่
กับความต้องการของผู้สื่อ ทีต่้องการจะสื่อสารให้ผู้บริโภคทราบ ซึ่งเป็นการท้าทายไอเดียของเหล่า
นักการตลาดที่จะสร้างสื่อให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ช่องทางต่าง ๆ ที่สามารถสร้างโอกาส
ในการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมากนี ้จะช่วยลดเหลื่อมล้ำระหว่างธุรกิจรายย่อยและรายใหญ่ทั้งด้าน
ต้นทุนและการขยายฐานลูกคา้ สิ่งสำคัญคือการเลือกใช้สื่อดิจิทัลที่เหมาะสมกับธุรกิจและ
กลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากในปัจจุบันมีสื่อดิจทิัลหลากหลายมาก ประกอบด้วย 

(1) เว็บไซต ์(Website) คือ เครื่องมือเบื้องต้นสำหรับการทำการตลาดดิจิทัล เพราะ
เว็บไซต ์เป็นเหมือนศูนย์กลางรวบรวมข้อมูลทุกอย่างของบริการ เช่น ข่าวสารประชาสัมพันธ์
โปรโมชั่น และกิจกรรมส่งเสรมิการขาย เป็นต้น เว็บไซต์จะเป็นตัวช่วยในการจัดการให้ผู้บริโภคได้
ข้อมูลที่ต้องการ อีกทั้งเป็นการเพิม่ความน่าเชื่อและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อธุรกิจและองค์กร
เปรียบเสมือนสถานที่ประกอบกิจการ หรือ ร้านค้าน้ัน ๆ นอกจากนี้เว็บไซต์ยังตามสนองผู้บริโภคและ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างครอบคลุมโดยไร้ขีดจำกัด เพราะสามารถเข้าเยี่ยมชมข้อมูลจากเว็บไซต์ได้พร้อม
กันผ่านอินเทอรเ์น็ตจากทั่วโลกตลอดเวลา 

(2) บล็อก (Blog) เป็นพ้ืนที่ออนไลน์ที่ใช้บันทึกบทความของบุคคล โดยเนื้อหานั้นจะ
เป็นเรื่องราวใด ๆ ก็ได ้เช่นเรื่องราวส่วนตัวของผู้เขียน หรอืเป็นบทความเฉพาะด้านที่ผู้เขียนมีความ
สนใจ เช่น เรื่องธุรกิจ ไลฟ์สไตล ์การถ่ายรูป กีฬา และการเมือง เป็นต้นโดย Blog มีจุดเด่นตรงที่
ผู้เขียนสามารถบอกเล่าเรื่องราวความคิดเห็นของตนลงไปในบทความนั้น ซึ่งการเขียน Blog อาจมี
จุดประสงค์เพื่อให้อ่านกันได้เฉพาะกลุ่มที่ตั้งไว้ เช่น เพื่อน ครอบครัว หรอืสมาชิกกลุ่มที่มีความสนใจ
ร่วมกัน หรือให้บุคคลทั่วไปที่ความสนใจเข้ามาอ่านได ้ซึ่ง Blog ประเภทหลังนี้อาจจะมีอิทธิพลต่อการ
โน้มน้าวจิตใจหรือความคิดเห็นของผู้อ่านคนอ่ืน ๆ ได้สูง และอีกจุดเด่นที่สำคัญ คือ Blog สามารถสื่อ
ถึงความใกล้ชิดและเป็นกันเองระหว่างผู้เขียนและผู้อ่านซึง่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ผ่านทางระบบแสดง
ความคิดเห็นบนพ้ืนที ่Blog ออนไลน ์การสรา้งความเคลื่อนไหวบน Blog น้ันเป็นส่ิงสำคัญมาก  
ทว่าไม่ควรมุ่งเน้นการนำเสนอผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการเพียงอย่างเดียว เนื่องจากจะมีผลต่อความ
น่าเช่ือถือของแบรนด์และผู้เขียน Blog แมว้่าจะมีผู้ติดตามไม่มาก หรือไม่ได้มีอิทธิพลต่อยอดขายมาก
นักก็ตาม ดังนั้นควรสร้างเนื้อหาหรือบทความที่กำลังเป็นทีส่นใจของผู้อ่านกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจาก
ผู้ติดตาม Blog ส่วนใหญ่มักมีความสนใจสิ่งเดียวกัน จึงมีโอกาสมากในการนำเสนอหรือแนะนำสินค้า
หรือบริการได้ง่ายผ่าน Blog 
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(3) Search Engine คือ การทำการตลาดผ่านโปรแกรมสืบคน้ข้อมูล เช่น Google 
Bing Yahoo Baidu เป็นต้น ซึ่งแสดงให้เหน็ว่าผู้บริโภคมีความสนใจและกำลังหาข้อมูลเพื่อตอบข้อ
สงสัยในสิ่งที่กำลังค้นหา เท่ากับเป็นการเปิดรับข้อมูลของสินค้าและบริการที่สมบูรณ ์ดังนั้น Search 
Engine จึงเป็นเครื่องมือการทำโฆษณา หรอื การกระจายข้อมูลข่าวสารที่มีประสิทธิภาพ และเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึงอย่างแท้จริง โดยอาศัยการทำ Search Optimization ผ่านสถิติจาก
ข้อมูลหรือการใช้งานเพื่อสืบค้นของผู้บริโภค ให้ได้ข้อมลูและใช้ในการปรบัเปลี่ยนให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค นำไปสู่การประสบความสำเร็จในด้านกลยุทธ์ทางการตลาด 

(4) Email คือ การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์เป็นการทำการตลาดกับกลุ่มเป้าหมาย
โดยตรง โดยการส่งข้อมูลข่าวสาร เพื่อประชาสัมพันธ์หรือทำการโฆษณา ในกรณีที่องค์กรมีข่าวสารที่
ต้องการแจ้ง ไปยังผู้บริโภคให้รับรู้เป็นรายบุคคล อีกทั้งยังช่วยให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของ 
แบรนด์สินค้าหรือบริการและผู้บริโภคต่อเนื่องมากขึ้น จุดเด่นของ Email คือเป็นการสื่อที่ใช้ต้นทุนต่ำ
และไม่สูญหาย และสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคหรือกลุ่มเปา้หมายได้อย่างรวดเร็ว และสามารถส่งได้
ครั้งละจำนวนมากพร้อม ๆ กัน แต่หากส่งข้อความที่ไม่มีเนื้อหาสาระ (Spam) อาจทำให้ไม่ได้รับ
ความสนใจผู้บริโภค ดั้งนั้นควรได้รับการยินยอมจากผู้บรโิภคหรือมีการบอกรับเป็นสมาชิก 
(Subscribe) จากผู้บริโภคซึ่งเป็นเจ้าของบัญชีก่อน โดยพบว่ามีจำนวนผู้ใช้ Email มากถึง 2.4 
พันล้านคนในป ี2014 และคาดว่าจะเพิ่มมากขึ้นถึง 2.8 พันล้านคนในปี 2017 เรียกได้ว่าเป็นสื่อ
อิเล็กทรอนิคสท์ี่มีต้นทุนต่ำแต่ให้ผลลัพธ์ที่น่าพึงพอใจ 

(5) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นการสร้างชุมชนออนไลน ์ทำให้
ผู้คนสามารถเข้ามาแลกเปลีย่นข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็น และแบ่งปันผลประโยชน์หรือร่วมกันทำ
กิจกรรมตามความสนใจเฉพาะเรื่องของแต่ละบุคคล โดยอาศัยระบบของเว็บไซต์ที่ทำใหส้ามารถ
โต้ตอบกันระหว่างบุคคลได ้ซึ่งมีได้หลายรูปแบบ เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ กระดานข่าว หรือ
ปัจจุบันนิยมใชก้ารแบ่งปันพื้นที่ให้สมาชิกได้เป็นเจ้าของพ้ืนที่ร่วมกัน (กตกิา สายเสนีย์, 2553) มีการ
แบ่งปันข้อมูลผา่นหน้าเว็บที่สมาชิกสามารถสร้างขึ้นได้เองในหลายรูปแบบ ทั้ง Facebook 
Instagram Twitter และ Community เป็นต้น โดยแต่ละช่องทาง (Channel) มีวัตถุประสงค์ที่ทำ
ให้เกิดการับรู้ข้อมูลข่าวสารทีม่ีความแตกต่างกันออกไป เรียกได้ว่าสังคมเครื่องข่ายทางออนไลน์นี้ 
เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมสูงทีสุ่ดในปัจจุบัน และมีประสทิธิภาพในการสร้างแรงจูงใจมากที่สุดเช่นกัน 
ทำให้นักการตลาดหันมาใช้สือ่ช่องทางนี้เป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร รวมถึงสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมาย สร้างความภักดีต่อแบรนด์ให้กับผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น แต่ในทาง
กลับกันเครือขา่ยสังคมออนไลน์นี้ก็อาจมีการพูดถึงแบรนด์ทั้งในทางบวกและทางลบได้เช่นกัน จึงต้อง
มีการกลยุทธ์การจัดการให้เหมาะสม โดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ Analytics หรือ Website Analytic 
Tools ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้วิเคราะห์พฤติกรรม ข้อมลูสถิติการเข้าใช้งานในเว็บไซต์ หรือ โชเชียล
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มีเดียต่าง ๆ เพื่อนำมาปรับปรุงวิธีการทำงานให้มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมความต้องการของผู้ที่
เข้ามาใช้งานซึ่งนำไปสร้างเป็นกลยุทธการทำการตลาดดิจิทัลในลำดับต่อไปได้ นอกจากนี้ยัง
เปรียบเสมือนเครื่องคำนวณเชิงปริมาณทีใ่ช้งานในรูปแบบสถิติที่ชัดเจนอีกด้วย 

(6) โทรศัพท์มือถือ (Mobile) เปน็เครื่องมือสื่อสารที่สำคญัที่สุดในยุคปัจจุบันที่
สามารถใช้เพื่อการติดต่อกันโดยส่งเสียงไปยังคู่สนทนาผ่านคลื่นความถี่ที่ห่างไกลออกไปยังสามารถให้
ข้อมูลข่าวสารสินค้าและบริการได้ทันท่วงท ีซึ่งผู้ผลิตจะต้องทำการศึกษาพฤติกรรมการใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เพื่อสร้างบริการใหส้อดคล้างกับความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้
มากที่สุด ผ่าน Mobile Marketing หรือการทำการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ปัจจุบนัอาศัยโมบาย
แอบพลิเคชัน (Mobile Application) บนสมาร์ทโฟนเป็นช่องทางใหม่ที่กำลังได้รับความนิยมและมี
ประสิทธิภาพสูง เนื่องจากสามารถตอบสนองรูปแบบชีวิตสมัยใหม่ให้สอดคล้องกับสังคมยุคใหม่และ
ก้าวทันโลกที่เต็มไปด้วยข่าวสารมากมายในแต่ละวัน เกิดความสะดวกสบายยิ่งขึ้น มีรูปแบบที่ครบ
ครัน ทั้งแอพพลิเคชั่น สำหรบักิจกรรม เพือ่ความบันเทิง และยังรองรับกิจกรรมธุรกิจในโลกปัจจุบันได้
อีกด้วย 

(7) Video Marketing วิดีโอ คือ เครื่องมือการทำ Content Marketing เพือ่ให้เกิด
การ มีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยอาศัยความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างเน้ือหาและนำเสนอผ่านทาง
วิดีโอออนไลน์ไปยังช่องทางต่าง ๆ เช่น YouTube Instagram Facebook และ Twitter เป็นต้น 
ทั้งนี้การตลาดวิดีโอสามารถนำมาใช้ได้หลายรูปแบบ เช่นเป็นหนังโฆษณา หรือเรื่องราวที่มีโฆษณา
แฝงขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของแบรนด์นั้น ๆ (ศิวัฒน ์เชาวรียาวงษ์, 2557) เพื่อให้เกิดการรับรู้ถึงแบ
รนด ์(Awareness) และสร้างทัศนคต ิ(Attitude) ที่ดีต่อแบรนด ์รวมถึงให้ผู้บริโภคได้มีส่วนเข้าร่วม
กิจกรรมเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกผูกพันและภักดีต่อแบรนด ์อีกทั้งยังสามารถเป็นการประชาสัมพันธ์และ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรหรือสินค้าและบริการ วิดีโอออนไลน์สามารถขยายฐานลูกค้าได้รวดเร็ว
และกว้างขวางผ่านการแบ่งปันข้อมูลข่าวสารบนสังคมออนไลน์ จึงทำให้หลาย ๆ แบรนด์เลือกใช้กล
ยุทธ์การตลาดดิจิทัล โดยการผลิตวิดีโอขึ้นมา เนื่องจากสามารถวัดเสียงตอบของผู้บริโภคที่มีต่อวิดีโอ
และแบรนด์ไดง้่ายและรวดเร็ว 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล เป็นการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลต่าง ๆ ที่กล่าวมาในข้างต้น ซึ่ง
สามารถเข้าถึงพฤติกรรมของคนในสังคม และเชื่อมโยงกับแบรนด์ให้กลมกลืนไปอย่างแยบยล ลึกซึ้ง
แฝงไว้ซึ่งเน้ือหาที่มีความแปลกใหม่ต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค จึงทำให้เกิดความน่าสนใจและ
ติดตามอย่างไม่รู้ตัว โดยเฉพาะเรื่องที่กำลังเป็นกระแสสังคม นอกจากนีย้ังเป็นการสร้างความบันเทิง 
มีการสื่อสารสองทางระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ มีการสง่ข้อมูลมัลติมีเดียต่าง ๆ บนอุปกรณ์
โทรศัพท์มือถือ เช่น SMS MMS การแจ้งเตือนผ่านโมบายแอบพลิเคชันบนสมาร์ทโฟน และการ
แบ่งปนัข้อมูลข่าวสารหรือคอนเทนต์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดย อุไรพร ชลสิรุ่งสกุล (2554) ได้ให้
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ความหมายของสื่อสังคมออนไลน ์ไว้ว่าเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังและมีอิทธพิลต่อผู้บริโภคทุกกลุ่ม 
ดังนั้นแนวคิดเรื่องเครื่องมือและช่องทางการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล จึงถูกนำมาเป็นแนวทางใน
การสื่อสารระหว่างองค์กรหรือแบรนด์กับผู้บริโภคหรือผูใ้ช้บริการ โดยต้องเลือกใช้ให้เหมาะสมกับกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่จะต้องมีความยืดหยุ่น รวดเร็ว เปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์ปัจจุบัน เพื่อให้
ตอบสนองความต้องการและการเลือกของผู้ใช้บริการได้อย่างครบถ้วนและเหมาะสม 

2.1.5 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน ์(สื่อสังคมออนไลน)์ 
ในปัจจุบันสังคมมีความเปลี่ยนแปลงไปมากนับต้ังแต่สื่อออนไลน์มีความเจริญรุดหน้าไปอย่าง

รวดเร็ว สังคมในปัจจุบันไม่จำเป็นต้องเผชิญหน้า แต่สามารถสื่อสารได้ง่ายขึ้น ทุกที ่ทุกเวลาโดยใช้สื่อ
ออนไลน์เป็นเครื่องมือหลัก 

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554 : 99-100) ไดพู้ดไวใ้นบทความเรื่อง สื่อสังคมออนไลน ์คืออะไร 
โดยกล่าวว่ามนุษย์น้ันจัดเป็นสัตว์ที่ต้องพ่ึงพาสังคม และต้องมีการสื่อสารข้อมูลถึงกัน ซึ่งตั้งแต่ยุค
โบราณกาลมนุษยเ์ริ่มคิดค้นการสื่อสารด้วยวิธีการที่ไมค่่อยซับซ้อนนัก เช่น การใชน้กพิราบสื่อสาร 
หรือใช้สัตว์เลี้ยงในการส่งข่าว ซึ่งในระยะเวลาต่อมา ก็ได้มีการปรับเปลี่ยนและพัฒนาตามยุคสมัย  
จนมีวิธีการสื่อสารด้วยการส่งจดหมาย จนมาเป็นการใช้โทรศัพท์ในเวลาต่อมา จากนั้นเมื่อโลกเริ่มเข้า
สู่ยุคที่คอมพิวเตอร์และเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไร้สายเข้ามามีบทบาทเกี่ยวข้อง ทำให้การสื่อสารมีการ
เปลี่ยนแปลงอีกครั้ง นับเป็นการเร่ิมเขา้มาของเทคโนโลยีและส่ือดิจิทัลมากข้ึน เช่น โปรแกรมพูดคยุ 
(Chat Programs) จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Mail หรือ Email) และเว็บบอร์ด (Web 
board) จนมาถึงยุคปัจจุบัน ยุคสมัยทีม่นุษย์เริ่มมีการสื่อสารและแลกเปลี่ยนข้อมูลในชีวิตประจำวัน
ถึงกนัด้วยการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

สื่อสังคมออนไลน ์คือ สื่อที่ผู้ส่งสาร ส่งสารไปยังผู้รับผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถใช้
ระบบแชทในการตอบโต้กันระหว่างทาง ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์จะสามารถแบ่งออกได้เป็นหมวดหมู่ที่มี
การใช้กันบ่อย ๆ อย่างบล็อก (Blogging) ไมโครบล็อกและทวิตเตอร์ (Microblogging and Twitter) 
และเครือข่ายสังคมออนไลน ์(Social Network) 

1. บล็อก (Blogging) 
คำว่าบล็อกน้ัน แท้จริงมาจากคำว่า Web รวมกับคำว่า Log แล้วเกิดการย่อคำเหลือ

เพียง Blog หมายถึง ระบบจัดการเนื้อหาที่อำนวยความสะดวก ช่วยให้ผู้เขียนไดเ้ผยแพร่และแบ่งปัน
สารที่ตนต้องการแบ่งปันให้ผู้อ่ืน โดยบทความที่โพสต์ลงไปน้ันจะเป็นการแสดงความเห็นส่วนตัวของ
ผู้เขียน ซึ่งจุดเด่นของบล็อก คือ ระบบที่ทำให้เราสามารถคุยกันไดร้ะหว่างผู้เขียนและผู้อ่านบล็อก 
ผ่านการแสดงความคิดเห็น (Comment) ซึ่งเว็บไซต ์Blogger และ WordPress จัดเป็นสองเว็บไซต์ที่
มีผู้คนให้ความนิยมเข้าไปสร้างบล็อก โดยข้อดีและข้อเสียของบล็อกมีดังนี ้
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ข้อดีของบล็อก 
 1. สร้างได้โดยง่ายและไม่เสียค่าใช้จ่าย ไม่ต้องมีความรูเ้รื่องภาษาคอมพิวเตอร ์ 

ไม่ต้องซื้อศึกษาค้นคว้าการสร้างเว็บไซต ์ทก็สามารถเป็นเจ้าของบล็อกของตนเองได้ ทำให้
ประหยัดเวลาในการสร้างพ้ืนที่ของเรา อีกทั้งยังไม่มีค่าใช้จ่ายในการเช่าพื้นที่บนอินเทอร์เน็ตอีกด้วย 

 2. เป็นพื้นทีใ่นการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และความรู้สกึของผู้เขียนในเรื่องราว
หรือข้อมูลต่าง ๆ เพื่อนำเสนอให้ผู้อ่านที่สนใจในเรื่องเดียวกันได้รับรูแ้ละศึกษา 

 3. เป็นเครื่องมือที่ช่วยในการโฆษณา และประชาสัมพันธ์แบบไม่เสียค่าใช้จ่าย 
ใด ๆ เช่น การนำเสนอข่าวสารและความเคลื่อนไหวของบริษัทหรือหน่วยงาน เป็นต้น 

 4. เป็นแหล่งรวบรวมความรู้ใหม่ ๆ ที่ถูกต้องและมีคุณภาพ เพราะนี่คือพ้ืนที่ที่เปิด
กว้างให้ผู้เขียนหน้าใหม่ใด ๆ ได้มาเผยแพร่เรื่องราวที่ตนเองถนัดหรือชอบ และมีความรู้เชิงลึกเฉพาะ
ด้าน ได้แลกเปลี่ยนความรูส้กึและความคิดเห็นเรื่องนั้น ๆ การค้นหาข้อมูลในบล็อกจงึทำให้ค้นพบทั้ง
ความรู้และได้รูจ้ักกับผู้มีความรู้ และความชำนาญในด้านต่าง ๆ ไดเ้ป็นอย่างดี 

 5. ช่วยให้ผู้อ่านเข้าถึงข่าวสารและสถานการณ์โลกปัจจุบนั เพราะข่าวสารที่อยู่ใน
น้ี ล้วนมาจากผู้เขียนจากทั่วทุกมุมโลก มีความรวดเร็วมันใจ และสะดวกต่อการติดตามข่าวสาร 

 6. ผู้เขียนมีอิสระที่จะได้นำเสนอ ข้อมูลอะไรก็ไดท้ี่ไม่เป็นการล่วงเกินและลุกล้ำ
สิทธิส่วนบุคคล หรือผิดต่อนโยบายในบล็อกที่เราใช้บริการอยู่ 

 7. เปิดโอกาสให้บล็อกเกอร์ได้รับฟัง แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได้โดยอิสระ โดย
สิทธิทุกอย่างขึ้นกับผู้ที่เป็นคนอ่าน จะน้อมรับความเห็นไว ้จะลบ หรือไมส่นใจก็ขึ้นอยู่กบัวิจารณญาณ
ของบล็อกเกอร์ 

 8. เจ้าของบล็อกสามารถปรับเปลี่ยนแก้ไข และตกแต่งบลอ็กส่วนตัว ให้มีรูปแบบ
และดีไซน์ทีส่ื่อถึงความเป็นตัวเองได้ โดยไม่จำเป็นต้องใช้ความรู้เรื่องการออกแบบหรือกระทั่งความรู้
คอมพิวเตอร์มากมาย 

 9. เมื่อพบเจอเพ่ือนใหม่และอยากทำความรู้จัก ก็สามารถเริ่มต้นสร้างเครือข่าย
ชุมชน ระหว่างบล็อกเกอรด์้วยกันเองที่มีความคิด ความสนใจในเรื่องเดียวกันได้ 

 10. บล็อกก็เปรียบเป็นเหมือนบันทึกประจำวัน ช่วยจดและจำในสิ่งที่ผา่นมา 
เรื่องราวต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นของตัวผู้เขียน หรือขององค์กรใด ๆ ก็ตาม 

ข้อเสียของบล็อก 
 1. ด้วยความอิสระของเจ้าของบล็อกในการนำเสนอข้อมูลข่าวสาร โดยที่ไม่ต้อง

ผ่านการตรวจสอบหรือพิจารณาจากที่ไหน อาจมีเน้ือหาที่ไม่เหมาะสมหรือไม่ควรเขียนเกิขึ้นได ้ซึ่งทาง
เจ้าของบล็อกก็ต้องมีความรู้ผิดชอบช่ัวดี และมีจริยธรรม ความระมัดระวัง และรอบคอบในการโพสต์
ข้อความต่าง ๆ เป็นสาธารณะ 
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 2. เนื้อหาที่ปรากฏอยู่ในบล็อกนั้นอาจมีความน่าเชื่อถือน้อย เมื่อนำไปเทียบกัย
งานวิจัยที่ได้รับการรับรอง หรืองานวิทยานิพนธ์ ที่กระทำตามหลักวิชาการอย่างถี่ถ้วน ถ้าหากเกิด
ความผิดพลาดใดโดยไม่เจตนาและไม่มีผูรู้้มาปรับแก้ ผู้ที่นำข้อมูลชุดนีไ้ปใชก้ารต่อในกรณีใด ๆ อาจ
ประสบปัญหาในภายหลังได ้

 3. พื้นที่ในบล็อกจะเปิดโอกาสให้กลุ่มคนไม่หวังดี เข้ามาสอดส่อง และทำการ
ก่อกวน สร้างความเดือดร้อนในรูปแบบต่าง ๆ และในขณะเดียวกันเมื่อบล็อกเป็นแหล่งรวมคนแปลก
หน้าที่ไม่เคยรูจ้ักนิสัยใจคอกนัมาก่อน อาจมโีอกาสเกิดการแสดงออกที่ขดัแย้งกัน และสร้างความ
บาดหมางจนกลายเป็นเรื่องบานปลาย 

2. ไมโครบล็อกและทวิตเตอร ์(Twitter and Microblogging and Twitter) 
ไมโครบล็อก หมายถึงประเภทของบล็อกที่จำกัดการโพสต์ในแต่ละครั้ง ซึ่งแพลท

ฟอร์มทวิตเตอร์จัดเป็นไมโครบล็อกทีม่ีการจำกัดการโพสต์แต่ละครั้งอย่างชัดเจน ในปัจจุบันทวิตเตอร์
เป็นแพลทฟอร์มที่นิยมใช้งานเพราะความง่าย สะดวกของมัน รวมถึงยังเป็นที่นิยมขององค์กรต่าง ๆ 
ในการใช้ทวิตเตอร์เพื่อประชาสัมพันธ์ทางธุรกิจ เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้ติดตามและกับสังคม
ออนไลน์ ซึ่งสามารถเข้าไปสมัครใช้งาน และเผปิดบัญชีอย่างเป็นทางการได้ที่เว็บไซต์ของ Twitter 
(http://twitter.com)  

ข้อดีของทวิตเตอร ์คือ 
 1. สามารถส่งต่อข่าวสาร หรือรูปภาพได้รวดเร็ว เพียงใช้ฟังก์ชั่นทวิตข้อความที่

สนใจ ผู้ที่ติดตามทวิตเตอร์ของคุณอยูก่็จะทราบถึงโพสต์ที่คุณทวิตทันท ี
 2. ผู้ใช้ทวิตเตอร์สามารถเกาะติดข่าวร้อน และสถานการณ์บ้านเมืองที่กำลังเป็น

ประเด็นถกเถียงกันในสังคมออนไลน์ได้โดยดูจากระบบฟังก์ชั่น Trending 
 3. ผู้ใช้สามารถแบ่งปันโพสต์ที่ช่ืนชอบเก็บไว้ในพื้นที่ของตัวเองได้ โดยการรีทวิต 

ซึ่งสามารถเหบ็ข่าวสารที่สนใจไว้ได้อย่างสะดวกสบาย 
 4. ทวิตเตอรน้ั์นเป็นพ้ืนที่เสรีในโลกออนไลน์ ที่ผู้ใช้ต้องการแสดงความคิดเห็นใน

เรื่องอะไรก็ได ้และแสดงความเป็นตัวเองได้อย่างเต็มที่ 
 5. การเข้ามาเสพข่าวสารในโลกทวิตเตอร ์ผู้อ่านมีอิสระในการแสดงความคิดเห็น 

ไม่ว่าจะเป็นความเห็นเชิงบวกหรือลบ และยังได้ทราบถึงความคิดเกน็ส่วนตวัของผู้ใช้รายอืน่ ๆ อีกด้วย 
 
 
 
 
 



23 

ด้านข้อเสียของทวิตเตอร ์คือ 
 1. ด้วยความรวดเร็วของทวิตเตอร์ ทำให้สามารถแพร่สารได้เพียงช่ัวอึดใจ  

ซึ่งหมายความว่าถ้าหากข้อมูลเกิดผิดพลาดหรือไม่ทันได้ตรวจสอบ อาจทำให้เผยแพร่ข้อมูลที่ผิดหรอื
คลาดเคลื่อนได ้

 2. ด้วยข้อจำกัดของทวิตเตอร์ ที่ห้ามทวิตขอ้ความเกิน 140 ตัวอักษร จึงทำให้
บางครั้งที่ต้องการสื่อสารด้วยข้อคาวมขนาดยาว จะมีความไม่สะดวก และนำไปสู่ความผิดพลาด หรอื
เกิดความคลาดเคลื่อนของสารที่ส่งผลให้เกดิความเข้าใจผิดระหว่างผู้ส่งและผู้รับสารได ้

 3. การรีทวิตขอ้มูลหรือข่าวสารทีไ่ม่มีความน่าเช่ือถือ หรือไม่มีที่มาที่เชื่อถือได ้
หรือไม่ได้ตรวจสอบว่าข่าวน้ันจริงหรือไม่ อาจทำให้เข้าใจผดิหรือเกิดความสับสนได ้

 4. จริงอยู่ที่ทวติเตอร์เปิดให้มีการทวิตและรทีวิตข้อความได้อย่างไม่จำกัด แต่
เมื่อใดที่มีการทวิตมากจนเกินไป อาจสร้างความรำคาญให้ผู้ที่ติดตามอยู่ และเลิกติดตามได้ 

3. เครือข่ายสังคมออนไลน ์(Social Network) 
เครือข่ายสังคมออนไลน ์หมายถึง เว็บไซต์หรือพื้นที่ที่สามารถใชต้ิดต่อสื่อสารกับผู้อื่น

ได ้ไม่ว่าจะเป็นเพื่อน หรือคนแปลกหน้าทีม่ารู้จักกันในนีซ้ึ่งถูกนำพามาจากสังคมออนไลน์ที่แตกต่าง
กันออกไป โดยจะมีลักษณะแตกต่างกันออกไป แตจ่ะมสี่วนประกอบหลัก ๆ ที่เหมือนกัน คือ โปรไฟล ์
ที่ใช้เพื่อแสดงข้อมูลส่วนตัวของเจ้าของบัญช ีและการเช่ือมต่อ เพื่อสร้างเพ่ือนกับคนที่รู้จักและไม่รู้จัก
กันทางออนไลน ์และการส่งขอ้ความ โดยมี Facebook เป็นเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยม และมผีู้ใชสู้ง
ที่สุดในโลกยุคปัจจุบันน้ี 

ข้อดีของเครือข่ายสังคมออนไลน ์ได้แก ่
 1. เป็นโอกาสให้เราได้แลกเปลี่ยนข้อมูลความรู้ เกี่ยวกับหัวข้อที่มีความสนใจ

เหมือนกัน 
 2. ช่วยให้เราได้มีโอกาสโชว์ผลงานของตัวเอง เช่น บทความ ภาพถ่าย และวิดีโอ

ต่าง ๆ เพื่อให้ผู้อื่นได้เข้ามาดูและแสดงความคิดเห็น หรือบอกต่อกันไป สร้างช่ือเสียงให้เจ้าของเนื้อหา
น้ัน 

 3. ใช้เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ หรือให้บริการแกลู่กค้า และสำหรับบริษัท
หรือองค์กรต่าง ๆ สามารถใช้เป็นช่องทางเพื่อสร้างความเชื่อมั่น และเสริมภาพลักษณ์ขององค์กร 

 4. สร้างเน้ือหาที่เป็นผลงานสร้างชื่อให้กับเจ้าของเนื้อหา ทำให้ก่อเกิดรายได้ 
 5. สามารถใช้เพื่อสนองความบันเทิง และความเพลิดเพลินได้ตลอดเวลา 
 6. เป็นพ้ืนที่ในการสร้างความสัมพันธ์ทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นเพื่อน หรือ

หน่วยงาน 
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ข้อเสียของเครือข่ายสังคมออนไลน ์ได้แก ่
 1. บางเว็บไซตท์ี่เปิดให้บริการ อาจมีการเผยข้อมูลส่วนตัว ซึ่งหากไมม่ีความ

รอบคอบและระมัดระวังในการกรอกข้อมูลเบื้องต้น อาจเป็นช่องทางให้ผู้ไม่หวังดีใช้ในการละเมิดสิทธิ
ส่วนบุคคล 

 2. ในสังคมออนไลน์ก็เหมือนกับสังคมทั่วไป มีทั้งผู้หวังดีและไม่หวังดี หากขาด
ประสบการณ์และวิจารณญาณ อาจโดนหลอกลวง หรือนำไปสู่การก่อให้เกิดความเสียหายใด ๆ ก็ตาม 

 3. ความเสรีของสังคมออนไลน ์เป็นช่องทางให้เกิดการละเมิดลิขสิทธิไ์ด้โดยง่าย 
ไม่ว่าจะเป็นการขโมยผลงาน หรือแอบอ้างงานของผู้อ่ืนได้ 

 4. ในขั้นตอนการกรอกข้อมูลประวัติผู้ใช้บัญชี ยากในการตรวจสอบว่าข้อมูลนั้น
เป็นความจริงหรือไม่ อาจเป็นช่องทางลักลอบเข้าถึงข้อมูลที่มีการจำกัดอายุ โดยบัญชีบุคคลไร้ตัวตน 

 5. ผู้ที่ท่องอยู่ในสังคมออนไลน์เป็นเวลานาน อาจส่งผลเสียกับสุขภาพร่างกายได้ 
 6. ผู้ใช้ที่มีความหมกมุ่น และใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์มากเกินจำเป็น  

อาจส่งผลเสียกับชีวิตประจำวัน และต่อการงานหรือการเรียนได ้
 7. การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน ์เป็นการใช้เวลาอย่างไม่มีประโยชน์และเสีย

เปล่าหากไม่ใช้อย่างถูกวิธี 
2.1.6 ทฤษฎกีารสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการใช้บริการ 
การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล เปน็การสื่อสารทีม่ีการนำเข้าสื่อดิจิทัล คือ สื่อที่มีการนำตัวอักษร 

บทความ หรือภาพเคลื่อนไหว มาแปลงสภาพและเช่ือมโยงเข้าด้วยกันเพื่อประโยชน์ในการใช้งาน  
โดยอาศัยความเจริญก้าวหนา้ทางเทคโนโลย ีโดยสามารถนำมาใช้ประโยชน์ในส่วนของการโฆษณา
และการประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อดิจิทัล รวมถึงการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Bovee, Michael & 
John, 1995) วัตถุประสงค์หลักของ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านทางสื่อดิจิทัลหรือ
ออนไลน์นั้น เพื่อมุ่งเน้นความสอดคล้องกัน ทั้งนี้คำโฆษณา เชิญชวนสามารถปรับแต่งได้ตาม
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด โดยผสมผสานกับการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารที่ ถูกต้องแม่นยำ  
เพื่อสร้างการรับรูข้องลูกค้าที่สูงสุด (Key & Czaplewski, 2017) สำหรับผู้บริโภคน้ันการต้ังใจใน การ
ใช้บริการจะมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลของผู้บริโภค ดังนั้นการนำเสนอข้อมูลผ่าน 
สื่อดิจิทัล จะตอ้งมีความน่าสนใจและน่าดึงดูด หากผู้ให้บริการสามารถพัฒนารูปแบบการนำเสนอ
ข้อมูลทางดิจิทัล ให้มีความแตกต่าง ผู้บริโภคจะเกิดการตอบสนองและมคีวามต้ังใจในการใช้บริการ
มากขึ้น ทั้งนี้ความสนใจของผู้บริโภค ต่อสื่อดิจิทัลยังมีความสัมพันธ์ต่อการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์
หรือการส่งเสริมการขายในรปูแบบต่าง ๆ โดยข้อมูลจะ ตอ้งมีความทันสมัย ถูกต้อง ครบถ้วน จะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองในความสนใจมากขึ้น (Pittayaviroon & Kuris, 2014) . รวมถึง
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นวัตกรรมทางการตลาดและทางเทคโนโลยีก็ยังส่งผลถึงการรับรู้และความพึงพอใจของลูกค้า (María, 
Beatriz, David & Irene, 2017) 

การตัดสินใจใชบ้ริการ เป็นการกระทำการอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยมารคิดพิจารณาจากสิ่งที่มี
อยู ่เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ต้ังไว้ โดยการมีแนวคิดที่เกีย่วกับการตัดสินใจคือ การตัดสินใจรวมถึงการ
เลือกซึ่งสอดคล้องกันตรงที่การตัดสินใจนั้น ต้องมาจากการมีตัวเลือกมากกว่าหนึ่งตัวเลือก และการ
ตัดสินใจจะต้องละเอียด และรอบคอบ เพราะมีความเกี่ยวโยงกันของอารมณ์และการทำงานของจิตใต้
สำนึก และการตัดสินใจจะมผีลต่อกระบานการคิด และการตัดสินใจนั้นย่อมมีจุดหมายเสมอ เพื่อ
นำมาซึ่งสิ่งที่เจ้าตัวหวังเอาไว ้หรือการตัดสินใจซื้อ หมายถึงกระบวนการเลือกผลิตภัณฑส์ินค้าและ
บริการ (Schiffman & Kanuk, 1994) 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมและการตัดสนิใจใช้บริการของผู้บริโภค 

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค เปน็การศึกษากับบุคคลทั้งรูปแบบเด่ียวหรือกลุ่ม หรือรูปแบบ

องค์กร ถึงกระบวนการในการเลือกสรร รักษา และกำจัด สินค้า และบริการ รวมไปถึงประสบการณ์
ต่าง ๆ  เพื่อตอบสนองความต้องการและผลกระทบที่มีผลต่อผู้บริโภค โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการ
สมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร์ เพื่อพยายามทำความเข้าใจ
กระบวนการการตัดสินของผู้ซื้อ ทั้งปัจเจกบุคคลและกลุม่บุคคลพฤติกรรมผู้บริโภค ศึกษา
ลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคปัจเจกชนอาทิลักษณะทางประชากรศาสตร์และตัวแปรเชิงพฤติกรรม  
เพื่อพยายามทำความเข้าใจความต้องการของประชาชนพฤติกรรมผู้บริโภคโดยทั่วไปก็ยังพยายาม
ประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคโดยกลุ่ม บุคคลเช่นครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง และสังคม
แวดล้อมด้วย พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละ
บุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจ
ที่มีผลต่อการแสดงออก 

รัฐวัชร ์พัฒนจริะรจุน ์(2557) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง
พฤติกรรมซึ่งผูบ้ริโภคทำการค้นหา การซื้อ การใช ้การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และการ
บริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขาและผู้ร่วมงาน (Schiffman & Kanuk, 1994 และ
Engel, et al., 1968 อ้างใน รัฐวัชร ์พัฒนจริะรุจน์, 2557) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า
เป็นการกระทำของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สนิค้าและบริการรวมไปถึง
กระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่กอ่นและมีส่วนในการกำหนดให้มีการกระทำดังกล่าว 

Schiffman & Kanuk (1987 อ้างใน รัฐวัชร ์พัฒนจิระรุจน,์ 2557) ได้ใหค้วามหมายของ
พฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อใช้



26 

ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์บริการและแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บรโิภคคาดว่าจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่
ทั้งเงิน เวลา และกำลังเพ่ือบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ทำไมจึงซื้อซื้อ
เมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบอ่ยเพียงไหน 

Engel, Kollat & Blackwell (1968 อ้างใน รัฐวัชร ์พัฒนจิระรุจน์, 2557) ได้ให้ความหมาย
ของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การกระทำของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการ
จัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสนิค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อน
แล้ว และซึ่งมสี่วนในการกำหนดให้มีการกระทำ ดังกล่าว 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2550 อ้างใน รัฐวัชร ์พัฒนจริะรุจน์, 2557) Marketing 
Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การ
กระทำของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ 
ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจและการกระทำของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 

กล่าวโดยสรุปว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงการแสดงออก
ของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบรกิารทางเศรษฐกิจรวมไปถึงกระบวนการใน
การตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซึ่งมคีวามแตกต่างกันออกไป 

ประเภทของการบริโภคสามารถแบ่งได้ตามลักษณะของสินค้าเป็น 2 ประเภท คือ (รฐัวัชร ์
พัฒนจริะรุจน์, 2557) 

1) การบริโภคสินค้าไม่คงทน (Nondurable Goods Consumption) คือ การ
บริโภคสิ่งของชนิดที่สิ้นเปลืองหรือใช้หมดไป เรียกว่า Destruction เช่น การบริโภคน้ำ อาหาร  
ยารักษาโรค น้ำมันเช้ือเพลิง ฯลฯ 

2) การบริโภคสินค้าคงทน (Durable Goods Consumption) คือ การบริโภค
สิ่งของที่ยังคงใช้ได้อีกลักษณะนี้เรียกว่า Diminution เช่น การอาศัยบ้านเรือน การใช้รถยนต์ 
เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องนุ่งห่ม ฯลฯ อย่างไรก็ตามสินค้าประเภทนี้ก็จะค่อย ๆ สึกหรอไปจนในที่สุดจะไม่
สามารถนำมาใช้ได้อีก 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้ (รัฐวัชร ์พัฒนจิระรุจน์, 2557) 
ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา กระบวนการซื่อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือ

ความต้องการของตนเอง 
ขั้นที่ 2 การคน้หาข้อมูล ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจ ในขั้นแรกจะ

ค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน เพื่อนำมาใช้ในการประเมินทางเลือก หากยังได้ข้อมูลไม่เพียงพอก็
ต้องหาข้อมูลเพิ่มจากแหล่งภายนอก 
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ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลอืก ผู้บริโภคจะนำข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาจัดเป็น
หมวดหมู่และวเิคราะห์ข้อดีข้อเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุ้มค่ามาก
ที่สุด 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังการประเมิน ผู้ประเมินจะทราบข้อด ี
ข้อเสียหลังจากนั้นบุคคลจะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแก้ปัญหามักใช้ประสบการณ์ใน
อดีตเป็นเกณฑ์ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อื่น 

ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อเป็นขั้นสุดท้ายหลังจากการซื้อผู้บริโภคจะนำ
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อนั้นมาใช้และในขณะเดียวกันก็จะทำการประเมินผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย ซึ่งจะเห็นได้ว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการต่อเนื่องไม่ได้หยุดตรงที่การซื้อ 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
วนิช บรรจง (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือก

หนึ่งจากหลาย ๆ ทางเลือกทีไ่ด้พิจารณาหรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทางให้บรรลุวตัถุประสงค์และ
เป้าหมายขององค์กรหรือบุคคล 

ศิริพร พงศ์ศรีโรจน ์(2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกปฏิบัติหรืองดเว้นการ
ปฏิบัต ิหรือการเลือกทางดำเนินการที่เห็นว่าดีที่สุดทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกหลาย ๆ ทาง เพื่อให้
บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ต้องการ 

ณัฐฏพันธ์ เขจรนันทน ์(2551) ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการของการ
ใช้ความคิดและการกระทำในการรับรู ้ศึกษา และวิเคราะห์ปัญหาหรือโอกาส กำหนดและประเมิน
ทางเลือกรวมถึงเลือกทางเลือกที่เหมาะสมเพื่อจัดการกับปัญหาหรือโอกาสที่เกิดขึ้น 

ภารด ีอนันต์นาวี (2557) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า เป็นกระบวนการที่ใช้เหตุผล
ในการพิจารณา วิเคราะห ์และหาทางเลือก เพื่อนำไปสู่ขั้นตอนของการปฏิบัติที่ดีที่สุด ซึ่งจะนำไปสู่
เป้าหมายที่กำหนด 

ปาลีรัตน์ มานะเลิศ (2555) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า หมายถงึ กระบวนการ
วิเคราะห์ทางเลือกหรือตัวเลือกที่นาไปสู่การเลือกปฏิบัต ิและส่งผลต่อการบรรลุเป้าหมายได้มากที่สดุ 

สรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการวิเคราะห์ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จาก 
หลาย ๆ ทางเลือก เพื่อนำไปสู่ขั้นตอนของการเลือกปฏิบัติที่ดีที่สุด ซึ่งจะนำไปสู่การบรรลุ
วัตถุประสงค์ตามที่ต้องการ 

รูปแบบการตัดสินใจตามแนวคิดของ รอบบินส์ (Robbins, 1978 อ้างใน จารุวรรณ วิจิตร
วงศ์วาน, 2556) ซึ่งไดแ้บ่งรูปแบบการตัดสินใจเป็น 4 รปูแบบ ดังนี ้

1. รูปแบบการตัดสินใจแบบผู้ชี้นำหรือนักชี้นำ เป็นลักษณะการตัดสินใจที่รวมเอา
องค์ประกอบด้านวิธีการคิดแบบมีเหตุผลรวมเข้ากับองค์ประกอบของความแน่นอนในการตัดสินใจ 
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เป็นลักษณะการตัดสินใจที่มคีวามเป็นตรรกะและมีประสทิธิภาพสูง สามารถตัดสินใจได้ในระยะเวลา
ที่รวดเร็วโดยมีจุดเน้นอยู่ที่การตัดสินใจในระยะสั้น 

2. รูปแบบการตัดสินใจแบบนักวิเคราะห์ เป็นการตัดสินใจที่รวมเอาส่วนผสมผสาน
ระหว่างองค์ประกอบของการคิดแบบมีเหตุผลกับลักษณะของความไม่แน่นอนเข้าด้วยกัน บุคคลที่
ตัดสินใจตามรูปแบบนี้จะพยามยามแสวงหาข้อมูลที่สมบูรณ์ที่สุดก่อนการตัดสินใจและการพิจารณา
ผลของการตัดสินใจที่จะเกิดขึ้นในแต่ละทางเลือก ซึ่งการพิจารณาผลของการตัดสินใจที่จะเกิดขึ้นใน
แต่ละทางเลือกจะพิจารณาด้วยความระมัดระวัง 

3. รูปแบบการตัดสินใจแบบนักคิด เป็นรูปแบบของผู้ที่พยายามมองปัญหาใน
ภาพรวมหรือมุมกว้างและพยายามแสวงหาทางเลือกให้มากที่สุด ผู้ที่ตัดสนิใจตามรูปแบบนี้จะเปน็ผู้ที่
มองการณ์ไกลและคิดค้นหาวิธีการแก้ไขปัญหาด้วยการสร้างสรรค์ 

4. รูปแบบการตัดสินใจแบบนักพฤติกรรม เปน็รูปแบบที่บุคคลพยายามมองวิธีการใน
การแก้ปัญหาต่าง ๆ ด้วยสัญชาติญาณ และเป็นผู้ที่มีความมั่นคงในการตัดสินใจมาก เขาจะทำงานกับ
คนอื่นได้ดีด้วยการใช้หลักมนษุย์สัมพันธ ์เปดิโอกาสให้แสดงความคิดเห็นและจะดูแลผู้ที่ทำงาน
ร่วมกับตนเองเป็นพิเศษ 

รูปแบบการตัดสินใจแบบมีเหตุผล (The Rational Model) หรือเรียกอีกอย่างว่า รูปแบบ
การตัดสินใจตามแนวด้ังเดิม (The Classical Model) เปน็รูปแบบการตัดสินใจที่เน้นกลยุทธ์ที่ให้
ประโยชน์สูงสุด (Optimizing Strategy) โดยยึดหลักความเป็นเหตุผลอย่างสมบูรณ์ ใช้วิธีเสาะหาและ
วิเคราะห์ข้อมูล พร้อมทั้งทางเลือกที่จะทาให้บรรลุจุดมุ่งหมายอย่างสูงสุด แต่รูปแบบการตัดสินใจ
แบบนี้ค่อนข้างจะเป็นอุดมคติ ซึ่งไม่มีการตดัสินใจใดที่จะหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องได้ทั้งหมด จึงมีข้อจำกัด
ในการนำไปใช้งาน (ภารด ีอนันต์นาวี, 2557) 

บาร์นาร์ด (Barnard, 1972 อ้างใน วรรณิศา หัฐสัพธ,์ 2009) ได้จำแนกการตัดสินใจออกเป็น 
2 รูปแบบ คือ 

1. การตัดสินใจขององค์กร (Organization Decision) เป็นการตัดสินใจทีส่ามารถ
กระจายอำนาจของการตัดสินใจได ้การตัดสินใจจะผ่านไปจากบุคคลหลายคน ท้ายทีสุ่ดก็จะต้องมี
ผู้บริหารสูงสุดขององค์การเป็นผู้ตัดสินใจเพยีงคนเดียว 

2. การตัดสินใจส่วนบุคคล (Personal Decision) เป็นการตัดสินใจด้วยบุคคลเดียว
โดยไม่มีการกระจายอำนาจการตัดสินใจไปให้แก่ผู้อื่น 

สรุปได้ว่า การตัดสินใจมีรูปแบบมากมายหลายรูปแบบการที่เราจะเลือกรูปแบบใดนั้น  
ควรคำนึงถึงลักษณะของปัญหา เวลา และสถานการณ ์เพื่อให้การตัดสินใจนั้นมีผลดีมากที่สุด 

กระบวนการตัดสินใจ ประกอบด้วย ขั้นตอนที่สำคัญดังนี ้(Gelatt, 1962 อ้างใน จิราภา ทรง
สถาพรเจริญ, 2559) 
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1. จุดมุ่งหมาย บุคคลต้องการตัดสินใจเมื่อมีทางเลือกนั้น ๆ 
2. ข้อสนเทศ บุคคลจะต้องค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับทางเลือกนั้น ๆ 
3. ความเป็นไปได้ โดยจะต้องค้นหาความเป็นไปได้ทั้งหมดของกิจกรรม 
4. ความเป็นไปได้ของผลที่จะได้รับโดยต้องตรวจลำดับความเป็นไปได้ในแต่ละ

ทางเลือก 
5. ความน่าจะเป็นของผลที่ได้รบัโดยการทำนายความน่าจะเป็นจริงของแต่ละลำดับ 
6. ค่านิยม โดยการประเมินความต้องการของบุคคลในแต่ละลำดับ 
7. การประเมินผล โดยประเมินความเหมาะสมและเลือกตัดสินใจ 
8. การตัดสินใจ มีการตัดสินใจซึง่อาจเป็นการตัดสินใจสิ้นสุดลง หรือการค้นหา

ข้อสนเทศ 
การตัดสินใจว่าเป็นกระบวนการตัดสินใจมขีั้นตอนการแก้ปัญหา ได้แก ่(Taylor, 1997) 

1. การแยกแยะตวัปัญหา เกิดขึ้นเมื่อบุคคลมีความรู้สึกว่าได้เกิดปัญหาขึ้น ซึ่งเป็น
ความรู้สึกที่เกดิขึ้นภายในว่ามีปรากฏการณบางอย่างที่ไม่เป็นไปตามที่คาดคิด จัดว่าเป็นขั้นการสร้าง
ความแน่ใจและมั่นใจโดยการทำความเข้าใจกับตัวปัญหาที่แท้จริง 

2. การหาข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับตัวปัญหานั้นเป็นกิจกรรมด้านเชาวน์ปัญญา เป็นการ
ค้นหาสาเหตุหรือสิ่งที่ก่อให้เกิดตัวปัญหา โดยการเสาะหาข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับสาเหตุของปัญหาให้
มากที่สุดเท่าทีจ่ะมากได้ ข่าวสารที่หามานั้นต้องมีความเกี่ยวข้องจำเป็นกับตัวปัญหาและเพียงพอใน
การแก้ปัญหา 

3. การประเมินค่าข่าวสารเป็นการประเมินว่าข่าวสารที่ได้มานั้นถูกต้องเหมาะสม 
เพียงพอตรงกับเวลาสามารถนำไปวิเคราะห์ปัญหาได้หรือไม่ 

4. การกำหนดทางเลือก เป็นการกำหนดทางเลือกให้มากที่สดุเท่าที่จะมากได ้
ทางเลือกนั้นพยายามที่จะครอบคลุมวิถีทางที่จะแก้ปัญหาได้ในหลายๆ วธิ ีมีการลำดับความสำคัญ
ของทางเลือกไว้แต่ยังยอมรับว่าทางเลือกแต่ละทางน้ันอาจช่วยแก้ไขปัญหาได้ถูกต้องและเหมาะสมใน
ระดับที่ต่างกัน 

5. การเลือกทางเลือก เป็นการเลือกทางเลือกที่กำหนดไว้เพ่ือจะนำไปปฏิบัติต่อไป
เป็นที่ยอมรับว่าเป็นการตัดสินใจอย่างแท้จริง 

6. การปฏิบัติ การตัดสินใจเป็นการปฏิบัติตามผลการตัดสินใจที่ได้เลือกทางเลือกไว้แล้ว 
กระบวนการตัดสินใจ มีขั้นตอนดังนี ้(Griffiths, 1959) 

1. ศึกษาดูว่าปัญหาคืออะไร และวางขอบเขตของปัญหานั้น ๆ 
2. วิเคราะห์และประเมินผลปัญหานั้น ๆ 
3. สร้างเกณฑ์และมาตรฐานเพ่ือประเมินผลทางเลือกหรือการตัดสินใจ 
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4. รวบรวมข้อมูล 
5. หาทางเลือกหรือวิธีแก้ปัญหาที่ดีที่สุด 
6. ลงมือปฏิบัติตามทางเลือกที่ดีกว่า โดยวางโปรแกรมการแก้ปัญหา ควบคุม

กิจกรรมในโปรแกรม ประเมินผลที่ได้และกระบวนการที่ทำไป 
กระบวนการตัดสินใจ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ (วุฒิชัย จำนง, 2543) 

1. การแยกแยะตวัปัญหา (Problem Identification) ขั้นแรกของการตัดสินใจนั้น
เป็นเรื่องของการสร้างความมั่นใจและแน่ใจในการค้นหาเป็นเรื่องของการแยกแยะตัวปัญหาออกมา
อย่างแน่ชัดหรือตัวปัญหาอย่างแน่นอน 

2. การหาข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับตัวปัญหานั้น (Information Search) คือ การ
แสวงหาสิ่งที่เป็นสาเหตุหรือที่ก่อให้เกิดปัญหานั้น ซึ่งอาจไม่ใช่สาเหตุโดยตรงก็เป็นได ้ความสามารถที่
จะหาข่าวสารข้อมูลที่ครอบคลุมมากที่สุด หรือหาข่าวสารที่สมบูรณ ์(Complete Information)  
นั้นอาจเป็นไปไม่ได้แต่การเสาะหาตัวข่าวที่เกี่ยวข้องกับสาเหตุของปัญหามากที่สุดเท่าทีจ่ะมากได้ 
ทั้งนี้การเสาะหาข่าวสารควรจะเป็นไปตามแนวคิดที่ว่าข่าวสารสรรหามานั้นจำเป็นต้องมีความ
เกี่ยวข้องและจำเป็นกับตัวปัญหาตลอดจนมีความเพียงพอในการแก้ปัญหา (Relevant) 

3. การประเมินค่าข่าวสาร (Evaluation of Information) ในบรรดาข่าวสารที่
แสวงหามานั้นต้องยอมรับความจริงประการหนึ่งว่ามิไดห้มายความว่า ข่าวสารทุกชนิดที่มาหานั้น
เกี่ยวข้องกับตัวปัญหาและมคีุณค่ากับตัวปัญหาอย่างแท้จริงเสมอไป ดังนั้น จึงจำเป็นต้องมีการ
ประมาณค่าว่าข่าวสารนั้นถูกต้องเหมาะสมเพียงพอกับเวลาและความสามารถที่จะนำไปวิเคราะห์
ปัญหาได้หรือไม่ ซึ่งจะมีการเสาะหาข้อมูลเพิ่มเติม หลังจากประเมินข่าวสารแล้วไม่เพียงพอหรือไม่
เกี่ยวข้องเท่าที่ควรก็จำเป็นต้องตัดสินใจนั้น 

4. การกำหนดทางเลือก (Listing of Alternative) เป็นขั้นตอนสำคัญของการ
ตัดสินใจ คือกำหนดทางเลือกที่สามารถครอบคลุมวิธีที่จะแก้ปัญหาได้มากที่สุด ถ้ามีข่าวสารสมบูรณ์
สำหรับปัญหาแต่ละเรื่องอาจกำหนดทางเลือกได้เหมาะสมและครอบคลุมอย่างแท้จริง ถ้าข่าวสารไม่
สมบูรณ์ก็กำหนดทางเลือกที่มีลำดับความสำคัญของการเลือกทางเลือก (Selection of Alternative) 
เมื่อกำหนดทางเลือกแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือ การเลือกที่จะปฏิบัติการต่อไป (Selection of a Course 
of Action) ขัน้นี้เองเป็นที่ยอมรับว่าเป็นการตัดสินใจที่แท้จริง การเลือกทางน้ันเกิดจากผลของการ
ตัดสินใจแต่ยังไม่สมบูรณ ์

5. การปฏิบัติการตัดสินใจ (Implement of Decision) เป็นการปฏิบัติตามผลขั้น
ขบวนการตัดสินใจหรือทางเลอืกการตัดสินใจนั้นถูกต้องเหมาะสมเพียงใดหรือไม ่ขึ้นอยูก่ับผลของการ
ตัดสินใจนั้น การประเมินผลของการตัดสินใจน้ีเป็นการตรวจดูว่า ผลของการตัดสินใจที่ปฏิบัติไป
เหมาะสมกับการแก้ปัญหานัน้หรือไม ่
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กระบวนการตัดสินใจ ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน คือ (Hill, 1980) 
1. การกำหนดปัญหาด้วยการรวบรวมข้อมูล และสรุปด้วยวิธีการทางการศึกษา

เอกสารการสอบถาม และการพิจารณาข้อเท็จจริงด้วยประการต่าง ๆ 
2. ระบุทางเลือกด้วยการกำหนดขอบเขต ทำความเข้าใจตนเองและผู้อื่น ตลอดจน

การทำรายการทางเลือกต่าง ๆ 
3. การประมาณค่าทางเลือกด้วยการพิจารณาผลระยะสั้นและผลระยะยาว ระบุ

ความเสี่ยงระบบค่าตอบแทน เป็นต้น 
4. การนำเทคนิคต่าง ๆ เป็นเครื่องช่วยตัดสินใจ ด้วยการนำแนวความคิดแบบและ

เทคนิคต่าง ๆ เช่น ทฤษฎีเกมแขนงการตัดสินใจมาช่วยตัดสินใจ 
5. การตัดสินใจด้วยการเลือกที่เหมาะสมที่สุดเพียงทางเลือกเดียว 
6. การนำการตัดสินใจไปปฏิบัติด้วยการกำหนดอำนาจหน้าที่ความรับผิดชอบในการ

ปฏิบัติงาน การมอบความรับผิดชอบ การจัดสรรทรัพยากร การติดตามและประสาน การดำเนินการ 
2.2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
พิมพลอย รัตนมาศ (2554) ศกึษาพฤติกรรมการรับสื่อ และพฤติกรรมการต้องการรับชม

ภาพยนตร์ของกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ชมที่นยิมภาพยนตร์อิสระ โดยมีกลุ่มประชากรตัวอย่างเป็นกลุ่ม
ผู้ชมภาพยนตรอ์ิสระที่มีการศึกษาในคณะและสาขาที่เกีย่วข้องกับการเรียนภาพยนตร์ และอีกกลุม่คือ
กลุ่มผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแสที่ศึกษาอยู่ในคณะที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับภาพยนตร์เลย โดยจากผล
การศึกษาพบว่ากลุ่มผู้ชมภาพยนตร์ทั้งสองกลุ่มมีพฤติกรรมการรับสื่อที่คล้ายคลึงกัน โดยมีพฤติกรรม
การรับสื่อในแต่ละประเภทที่ต่างกันออกไป โดยจำแนกตามช่วงเวลาของกิจวัตรประจำวัน กลุ่ม
ประชากรตัวอย่างทั้งสองกลุ่มมีความต้องการในการรับข่าวสารเรื่องต่าง ๆ เหมือนกัน ได้แก ่ทีมผู้ผลิต
ภาพยนตร ์ข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ และข่าวสารเกี่ยวกับบทวิจารณ์ภาพยนตร ์นอกจากนี้
พฤติกรรมการชมภาพยนตร์และโรงภาพยนตร์มีลักษณะแตกต่างกัน กล่าวคือผู้ชมภาพยนตร์นอก
กระแสที่ประกอบอาชีพหรือศึกษาในคณะที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์จะมีความถี่ในการรบัชมภาพยนตร์
นอกกระแสมากกว่าผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแสที่ประกอบอาชีพหรือศึกษาในคณะที่ไม่เกี่ยวข้องกับ
ภาพยนตร์ ซึ่งมักจะชมภาพยนตร์เฉพาะที่ตนเองชื่นชอบ ชมเป็นหมู่คณะ แตกต่างจากผู้ชมภาพยนตร์
นอกกระแสทีป่ระกอบอาชีพหรือศึกษาในคณะที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์จะมีความถี่ในการชม
ภาพยนตร์นอกกระแสมากกว่า ชมภาพยนตร์ได้ทุกประเภทและมักจะชมเพียงคนเดียว 

พวงผกา ออมทรัพย ์(2554) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการโรงภาพยนตร์ใน
อำเภอเมืองเชียงใหม่ การค้นคว้าแบบอิสระนี ้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้
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บริการโรงภาพยนตร์ในอำเภอเมืองเชียงใหม่ โดยกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้ใช้บริการโรง
ภาพยนตร์เครือวิสต้า ณ ศูนย์การค้ากาดสวนแก้ว และ โรงภาพยนตร์เครือเมเจอร์ซีนเีพล็กซ์ ณ 
ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา เชียงใหม่ แอรพ์อร์ต ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา จำนวน 300 ราย 
ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก ่ความถี ่ร้อยละ 
และค่าเฉลี่ย โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 16-20 
ปีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/
นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท สาหรับพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ใช้บริการโรงภาพยนตร์พบวา่ ส่วนใหญ่เลือกใช้บริการโรงภาพยนตร์เครือเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ เลือกนั่ง
เก้าอ้ีแบบ Normal Seat ชอบชมภาพยนตร์แนวตลก ซื้อและไม่ซื้อขนม-เครื่องดื่มเข้าไปรับประทาน
ภายในโรงภาพยนตร์พอๆ กัน โดยส่วนใหญ่จะเลือกซื้อเครือ่งดื่ม มีค่าใช้จ่ายในการซื้อขนมและ
เครื่องดื่ม 50-100 บาท ส่วนใหญ่ไม่นิยมซื้อของที่ระลึกจากภาพยนตร์ ระหว่างการรอชมภาพยนตร์
นิยมเดินเล่น-ซื้อของ รวมทั้งมาใช้บริการร่วมกับเพื่อน มีความถี่ในการมาใช้บริการน้อยกว่า 2 เดือน
ต่อครั้ง โดยมาใช้บริการในวันเสาร ์ช่วงเวลา 14.01–17.00 น. มากทีสุ่ด นิยมซื้อตั๋วผ่านทางช่อง
จำหน่ายต๋ัวหน้าโรงภาพยนตร์ และส่วนใหญ่ค้นหาข้อมูลก่อนการมาใช้บริการ โดยค้นหาข้อมูลผ่าน
ทางเว็บไซต์ของโรงภาพยนตร์โดยตรง ส่วนผลการศึกษาปจัจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อ
การใช้บริการโรงภาพยนตร์พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในระดับมากในปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านกระบวนการ และด้าน
บุคคล ตามลาดับ และให้ความสำคัญในระดับปานกลางในปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา
และด้านการจัดจำหน่าย ตามลำดับ โดยปัจจัยย่อยของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารที่มีค่าเฉลีย่สูงสุด 3 อันดับแรกคือภาพยนตร์ที่นามาฉาย ความสะอาดของโรง
ภาพยนตร์และกลิ่นและบรรยากาศในโรงภาพยนตร ์ตามลาดับ รวมทั้งยังพบว่าผู้บริโภคที่มีเพศอาชีพ
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมในการใช้บริการโรงภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน 
 
  2.2.4 ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง และประวัติความเป็นมาขององค์กร 

กำเนิดโรงหนังในเมืองไทย 
(บทความ พัฒนาการของโรงภาพยนตร,์ 2016) วันที ่10 มิถุนายน พ.ศ. 2440 มาร์คอฟสกี ้

ได้นำ Cinematograph เข้ามาฉายในสยาม โดยใช้โรงละครหม่อมเจ้าอลังการ ใกล้ประตูสามยอดเป็น
ที่จัดฉาย โดยการเก็บค่าเข้าชมจนกล่าวได้ว่าเป็นที่ฉายหนังแห่งแรกของสยาม ซึ่งโรงละครดังกล่าว
เป็นโรงละครใหม่ที่เปิดขึ้นเมือ่ป ีพ.ศ. 2439 เป็นโรงละครที่มีเสาเหล็กอยู่ตรงกลาง ในปัจจุบันได้มีการ
จัดทำหลักหมายเพ่ือรำลึกถึงสถานที่ดังกล่าวซึ่งถือเป็นโรงหนังแห่งแรกของประเทศไทยในวาระ
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ครบรอบ 100 ปีที่ผ่านมา โดยมูลนิธิหนังไทยในพระอุปถัมภ์ของพระองค์เจ้าอนุสรมงคลการ ได้จัดทำ
ติดต้ังไว้ 

จากโรงหนังแห่งแรกของประเทศไทย แม้มจีุดเริ่มต้นแต่ก็ยังไม่ใช่โรงหนังถาวร จนเมื่อป ีพ.ศ. 
2448 โทโมโยร ิวาตานาเบะ ได้จัดตั้งโรงหนังแห่งแรก บริเวณเว้ิงหลังวัดชัยชนะสงครามหรือวัดตึก 
ถนนเจริญกรุง ซึ่งปัจจุบันเรียกว่า เวิ้งนาครเขษม จนถูกเรยีกขานว่าโรงหนังญี่ปุ่น หลังจากนั้นโรงหนัง
ต่าง ๆ ได้กำเนิดขึ้นบนแผ่นดินสยาม โรงหนังกรุงเทพซีนีมาโตกราฟ หรือโรงหนังวังเจ้าปรีดา ในป ี
2450 โรงหนังสามแยก และโรงหนังบางรัก ในป ี2451 โรงหนังรัตนปีระกา 2452 โรงหนังพัฒนากร 
ปี 2453 ในป ี2456 การแข่งขันได้เพิ่มสูงขึ้น โรงหนังพัฒนากรได้จัดตั้งบริษัทเข้าแข่งขันในธุรกิจโรง
ภาพยนตร์ โดยตั้งบริษัท ภาพยนตร์พัฒนากร จำกัด ซึ่งแต่เดิมคำว่า ภาพยนตร์ข้อสังเกตที่สำคัญของ
คำเรียกหนัง คือคำว่า พยนต์ 

พัฒนาการของโรงหนังไทยสอดคล้องและต่อเนื่อง มาสู่การสร้างหนังครั้งแรกในประเทศไทย 
เมื่อป ีพ.ศ. 2466 โดย เฮนรี ่เอ แมกเร ได้สร้างหนังที่ใช้ชาวสยามเป็นนักแสดงครั้งแรก ในนามของ
หนังที่ช่ือ นางสาวสุวรรณ กระทั่งในวันที่ 30 กรกฎาคม 2470 โรงหนังพัฒนากร ได้นำหนังฝีมือชาว
สยามออกฉายเป็นครั้งแรก ในช่ือ โชคสองชั้น สร้างโดย บริษัท กรุงเทพฯ ภาพยนตร์ ซึ่งในยุคนั้นหนัง
ที่ฉายยังเป็นหนังเงียบไม่มีเสียง กลายเป็นจุดเริ่มสำคัญของอาชีพนักพากย์หนังในเมืองไทย ที่เข้ามา
สร้างความบันเทิงให้แก่ผู้ชม แม้หนังเสียงจะเข้าสู่สยามในป ี2471 แต่ด้วยความที่เสียงเป็น
ภาษาอังกฤษ นักพากย์จึงกลายเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้สำหรับชาวสยามที่ต้องการดูหนัง ต่อมาในวันที ่ 
1 เมษายน 2475 ภาพยนตร์ เรื่องหลงทาง คือหนังไทยพูดได้เรื่องแรกของประเทศ ได้ฉายขึ้นใน
โอกาสร่วมเฉลิมฉลองพระนคร 150 ปี พร้อมพระราชดำร ิในการจัดสร้างศาลาเฉลิมกรุงขึ้น 

โรงหนังศาลาเฉลิมกรุงฤกษ์ถอืกำเนิดขึ้นเมื่อวันอาทิตย์ที่ 2 กรกฎาคม 2476 ภายหลัง
เปลี่ยนแปลงการปกครอง โดยมีหนังช่ือ มหาภัยใต้ทะเล เป็นภาพยนตร์ต่างประเทศเสียงในฟิล์มเป็น
เรื่องแรกที่เปิดฉาย กล่าวกันว่าศาลาเฉลิมกรุงเป็นโรงหนังในประเทศสยามที่ก้าวสู่ยุคใหม่ ด้วย
ความหมายของความหรูหรา สะดวกสบาย ทันสมัย และฉายหนังเสียง และเป็นโรงมหรสพแห่งแรกใน
เอเชียที่มีการใช้เครื่องปรับอากาศจากนั้นพัฒนาการของโรงหนังไทยก็เดินผ่านยุคสมัย จากตกต่ำหลัง
สงครามโลกครัง้ที่สองมาสู่ยุคละครเวทีรุ่งเรื่อง เข้าสู่ยุคเฟ่ืองฟูของหนังไทย ภายหลังแผนพฒันาของ
ประเทศไทยเริม่ขึ้นกระทั่งสู่ความตกต่ำที่โรงหนังขนาดใหญอ่ยู่ไม่ได้ จนต้องแยกเป็นโรงขนาดเล็ก 
แบบมินิเธียเตอร ์ท่ามกลางการเติบโตของวิดีโอเทป กระทั่งสู่ยุคใหมใ่นการเติบโตของโรงหนังไทย
มัลติเพล็กซ ์

ประวัติโรงภาพยนตร์เฮาส์ 
โรงภาพยนตร์เฮาส ์เป็นโรงภาพยนตร์อิสระที่ต้ังอยู่ย่านบันเทิงอาร์ซีเอ ซึ่งเคยอยู่ในพ้ืนที่

เดียวกับโรงภาพยนตร์ ยูเอ็มจ ีอาร์ซ ีบนอาคารชั้น 3 ซึ่งเคยเป็นโรงยูเอ็มจี 4 และ 5 ทำให้ถูกเรียกชื่อ
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กันอย่างติดปากในหมู่ผู้ที่มาใช้บริการและคนในวงการภาพยนตร์ว่า “เฮาส์ อาร์ซีเอ” ซึ่งโรง
ภาพยนตร์เฮาส์ก่อตั้งในป ีพ.ศ. 2547 โดยผู้บริการทั้ง 4 ทา่น ได้แก ่คุณยุทธนา บุญอ้อม คุณพงศ์
นรินทร ์อุลิศ (เฮนร ีจ๋อง) คณุพรชัย วิริยะประภานนท ์(นรา) และคุณชมศจ ีเตชะรัตนประเสริฐ มี
จำนวนโรงที่ให้บริการอยู่ทั้งสิ้น 2 โรง ซึ่งโรงใหญ่จุประมาณ 200 ที่นั่ง ส่วนโรงเล็กมีเก้าอี้ประมาณ 
140 ตัว ภายในบริเวณยังมีพื้นที่สำหรับการสัมมนาหรือเวิร์กช็อปเล็ก ๆ รวมถึงการแสดงผลงานทาง
ศิลปะ เพื่อให้นักเรียนนักศึกษา สามารถมาจัดแสดงที่นี่ได้ 

จุดเริ่มต้นของโรงภาพยนตร์เฮาส์มาจากแนวคิดของคุณพงศ์นรินทร์ อุลศิ ที่มองว่าในประเทศ
ไทยน้ัน ภาพยนตร์ที่ฉายได้จะต้องมีกลุ่มผู้ชมกระแสหลัก และมีแนวโน้มที่สร้างยอดขายและกำไร
ให้กับผู้ผลิตและนำเข้าได้ ซึ่งนั่นส่งผลให้ภาพยนตร์นอกกระแสนั้นถูกมองข้ามไป ทำใหก้ลุ่มผู้ชมที่
ต้องการความหลากหลายและแปลกใหม่จากภาพยนตร์เล็ก ๆ เหล่านี ้เกดิปัญหาในการหาชม
ภาพยนตร์ได้ยาก นั่นจึงเป็นจุดเริ่มของการวางแผนก่อร่างสร้างโรงภาพยนตร์ที่ฉายภาพยนตร์ที่ไม่ได้
รับการสนใจจากกระแสหลัก เพื่อเป็นทางเลือกให้กับกลุม่คนที่ให้ความสนใจ ชื่นชอบในความ
หลากหลาย 

มาถึงปัจจุบันนี ้โรงภาพยนตร์เฮาส ์เป็นโรงหนังที่เน้นฉายภาพยนตร์ที่เข้าฉายแบบจำกัดโรง 
สำหรับกลุ่มคนที่ชอบดูหนังนอกกระแส หนังอินดี ้หรือจะเป็นกลุ่มที่ต้องการค้นหาอะไรใหม่ๆ ให้กับ
ตัวเอง และในทุก ๆ ปีจะมีการจัดเทศกาลหนังขึ้นมาปีละประมาณ 3 ครั้ง ซึ่งมักจะแบง่เป็นหมวดหมู่
ของหนัง อาท ิเทศกาลหนังแอนิเมชัน, เทศกาลหนังสยอง, เทศกาลหนังสารคด ีเทศกาลภาพยนตร์สั้น 
เป็นต้น ซึ่งโรงภาพยนตร์เฮาส์เน้นทำกลยุทธ์การตลาดทางออนไลน์อย่างเดียว และเน้นสื่อสารกับกลุม่
คนดูหนังเฉพาะกลุ่มเท่านั้น เพื่อเป็นการลดต้นทุนในการสือ่สารการตลาด และเชื่อว่าภาพยนตร์เล็ก 
ๆ ที่นำเข้ามานัน้ มีคุณภาพและสามารถดึงดูดกลุ่มคนรักภาพยนตร์ได้ จึงไม่ต้องลงทุนลงแรงอะไรมาก
นัก 

ซึ่งภาพยนตร์นอกกระแสหรือหนังอินดี้ที่ว่า คือภาพยนตร์ประเภทหนึ่งที่มีรูปแบบการ
นำเสนอแตกต่างไปจากกรอบของภาพยนตร ์ทั่วไป อาจจะเป็นที่เนื้อเรื่องหรือการดำเนินเรื่อง รวมทั้ง
อาจจะเป็น ภาพยนตร์ที่มีทุนสร้างน้อยเมื่อเทียบกับภาพยนตร์ทั่วไป หนังนอกกระแส บางเรื่องอาจมี
เนื้อหาทีล่่อแหลม รุนแรง หรอืโป๊ไปบ้าง บางเรื่องเป็นหนังที่หาดูยาก โดยปกติภาพยนตร์ในแนวนอก
กระแสนี้จะไมไ่ด้ฉายใน โรงภาพยนตร์ตามปกต ิด้วยเหตุในเรื่องของธุรกิจ เป็นเพราะไม่ได้เป็นที่สนใจ 
ของบุคคลทั่วไปเช่นภาพยนตร์ทั่วไป ปัจจุบันมีภาพยนตร์แนวอิสระหลาย เรื่อง ทั้งภาพยนตร์ไทยและ
ภาพยนตร์ต่างประเทศนิยมใช้นักแสดงที่มชีื่อเสียง มาแสดงนำ เพื่อดึงดูดความน่าดูให้มากขึ้นด้วย 

ในป ีพ.ศ. 2562 โรงภาพยนตร์เฮาส ์มีกำหนดย้ายไปยังโครงการสามย่านมิตรทาวน ์บริเวณ
แยกสามย่าน ในช่วงเดือนกันยายน โดยภายใต้สถานที่ใหมน่ี้ เฮาส์จะมีขนาดโรงภาพยนตร์ที่ต่างไป
จากเดิม และจะเพิ่มจำนวนโรงภาพยนตร์เป็น 3 โรง โดยคณุพงศ์นรินทร์ อุลิศ ได้มองเห็นโอกาสใน
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การเพ่ิมฐานผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแสใหม ่ๆ ภายใต้คอนเซ็ปท์เดิม และบรรยากาศเดิม นั่นคือเป็น
โรงภาพยนตร์ที่เน้นฉาจภาพยนตร์นอกกระแส  
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บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจยั 

 
ในการศึกษาเรือ่งพฤติกรรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัล และความพึงพอใจ ในสื่อดิจิทัลของผูม้าใช้

บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ ผู้วิจัยได้มีวิธีการดำเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากร และการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การวิจัยชิ้นน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีรูปแบบการวิจัยเชิง
สำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เปน็เครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) 
ตามประเด็น หรือเนื้อหาสาระที่ต้องการ และเพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัย 
 
3.2 ประชากร และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มเป้าหมายที่เข้ามาใช้บริการที่โรงภาพยนตร์เฮาส์ 
จำนวน 9,660 คน (ข้อมูลเดอืนตุลาคม-ธันวาคม 2561) 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้คือ กลุ่มเป้าหมายที่เข้ามาใช้บริการที่โรง
ภาพยนตร์เฮาส์ โดยกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากตารางกำหนดขนาดตัวอย่างของ Taro 
Yamane ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ +-7% หรือที่ระดับ
นัยสำคัญ 0.07 พิจารณาได้จากสูตร 
 

n = 
N

1+Ne2 

 
โดยกำหนดให้ 

 n  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 N  คือ จำนวนกลุ่มเป้าหมายที่เข้ามาใช้บริการที่โรงภาพยนตร์เฮาส์ 
 e  คือ ค่าความคลาดเคลื่อน 
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เมื่อแทนค่าตัวแปรจากสูตรของ Taro Yamane 
 

 n = 
9,660

1+9,660(0.07)2
 

 
  = 199.85    
 

ผลคำนวณที่ไดเ้ท่ากับ 199.85 คน ดังนั้นผูว้ิจัยจึงใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง อยู่ที่จำนวน  
200 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยทำการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) และเก็บข้อมูลดว้ยการเลือกตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) จนครบ
ตามจำนวน 200 ชุด 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูลเพื่อดำเนินงานวิจัย คือ แบบสอบถาม
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งผู้วิจัยเป็น
ผู้สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีเนื้อหาสาระอยู่ภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎี และตัว
แปรที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา ซึ่งแบบสอบถามได้จำแนกหัวข้อออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้

ส่วนที ่1 ชุดคำถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ส่วนที ่2 ชุดคำถามเกี่ยวกับรูปแบบของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัลของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 3 ชุดคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับสื่อดิจิทัลของโรงภาพยนตร์เฮาส์ 
ส่วนที ่4 ชุดคำถามเพ่ือสำรวจความพึงพอใจในสื่อดิจิทัลของโรงภาพยนตร์เฮ้าส์ 

โดยหลักการให้คะแนนในส่วนที ่4 ของแบบสอบถามได้มีการแบ่งระดับความสำคัญ ซึ่งมี
ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์กาหนดค่าน้า
หนักของการประเมินผลแบ่งออกเป็น 5 ระดับ คือ 1 ถึง 5 ตามวิธีของลิเคิร์ท (Five-Point Likert 
Scales) ดังนี ้

มากที่สุด 5 คะแนน 
มาก 4 คะแนน 
ปานกลาง 3 คะแนน 
น้อย 2 คะแนน 
น้อยที่สุด 1 คะแนน 
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เกณฑ์ในการประเมิน ผู้วิจัยใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่งตามอันตรภาค
ชั้น (Class Interval) โดยแบง่คะแนนออกเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจากแบบสอบถาม 
คะแนนสูงสุดคอื 5 คะแนน และคะแนนต่ำสดุคือ 1 คะแนน ทำการหากึ่งกลางพิสัยโดยใช้สูตร
คานวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 

 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนตำ่สุด

จำนวนชั้น
 

 

            =  
5-1

5
 

 
            = 0.8 
 

ในแต่ละชั้นมีความกว้างของอันตรภาคชั้น 0.8 คือในหนึ่งช่วงระดับความพึงพอใจมีความ
กว้างระหว่างค่าน้อยที่สุดของอันตรภาคชั้นที่ 1 ห่างจากค่ามากที่สุดของอันตรภาคชั้นที่ 1 อยู ่0.8 
หน่วย ซึ่งวิธีการแปรความหมาย จะใช้ค่าเฉลี่ยเป็นตัวดัชนีในการแบ่งทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างการ
วิจัยซึ่งจะปรากฏช่วงการแปรผล ดังนี ้
 ระดับความสำคัญมากทีสุ่ด  คือ ช่วงคะแนนต้ังแต ่4.21-5.00 
 ระดับความสำคัญมาก คือ ช่วงคะแนนต้ังแต ่3.41-4.20 
 ระดับความสำคัญปานกลาง คือ ช่วงคะแนนต้ังแต ่2.61-3.40 
 ระดับความสำคัญน้อย คือ ช่วงคะแนนต้ังแต ่1.81-2.60 
 ระดับความสำคัญน้อยที่สุด คือ ช่วงคะแนนต้ังแต ่1.00-1.80 

 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

ในการทดสอบเครื่องมือที่สร้างขึ้นในการวิจัย ผู้วิจัยได้นำไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
และความน่าเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีการดังต่อไปน้ี 

3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอกับ
อาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือพิจารณาถึงความถูกต้อง และเป็นผู้ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
(Content Validity) ความเทีย่งตรงด้านโครงสร้าง (Structure Validity) ตลอดจนความเหมาะสม
ของภาษาที่ใช ้(Wording) เพือ่พิจารณาถึงความเหมาะสม ความชัดเจนในการใช้ถ้อยคำภาษาตรง
ตามประเด็นที่ศึกษา และมีความสัมพันธ์สอดคล้องกับแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา ตามวัตถุประสงค์ใน
การวิจัย 
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3.4.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถาม
ไปทดสอบก่อน (Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างจริงจำนวน 30 คน เพื่อนำผลการทดลองมาวิเคราะห์หา
ค่าความน่าเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้เทคนิคการวัดความสอดคล้องภายในชุดเดียวกัน (Internal 
Consistency Method) ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซึ่งได้ค่าความเช่ือมั่นโดยรวมอยู่ที่ระดับ 0.937 

 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี ้ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูม ิ
(Primary Data) ซึ่งผู้วิจัยทำการแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง ในการแจกแบบสอบถาม เป็นจำนวน
ทั้งสิ้น 200 ชุด ในช่วงเดือนมีนาคม ปี 2562 โดยมีขั้นตอนดังนี ้ 
 3.5.1 ผู้วิจัยได้เข้าไปที่โรงภาพยนตร์เฮาส์เพื่อเตรียมแจกแบบสอบถามจำนวน 200 ชุด 
 3.5.2 ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามกับกลุ่มผู้มาใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส ์และได้ช้ีแจง
รายละเอียดเกี่ยวกับเนือ้หาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบซึ่งถูกระบุไว้ในแบบสอบถาม และรอ
จนกระทั่งตอบคำถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับคำถาม ผู้วจิัยจะตอบ 
ข้อสงสัยนั้น 
 3.5.3 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างที่มีความสะดวก และเต็มใจในการ
ตอบแบบสอบถาม จนได้ครบตามจำนวนที่ต้องการ 
 3.5.4 ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนของแบบสอบถาม จากนั้นทำการลงรหัสเพ่ือ
นำไปวิเคราะห์ข้อมูล และแปรผลข้อมลูทางสถิต ิ
 
3.6 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์โดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive 
Statistic) โดยผู้วิจัยนำวิธีการแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบน (Standard Deviation) มาใช้เพื่อรวบรวมและอธิบายข้อมูลทั้งหมดที่เกี่ยวกับกลุ่ม
ตัวอย่าง 
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บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
ในการศึกษาการวิจัยเรื่องพฤติกรรรมกรารเปิดรับสื่อดิจิทัล และความพึงพอใจ ในสื่อดจิิทัล

ของผู้มาใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบ
การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered 
Questionnaire) จำนวนทั้งสิน้ 200 ชุด โดยผู้วิจัยแบ่งการนำเสนอผลการศึกษาออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 พฤติกรรมการรับสื่อดิจิทัลทั่วไปของผู้มาใช้บริการ 
4.3 พฤติกรรมการรับสื่อดิจิทัลของโรงภาพยนตร์เฮาส ์
4.4 ความพึงพอใจในสื่อดิจิทลัของโรงภาพยนตร์เฮาส์ 

 
4.1 ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นจำนวนและร้อยละ 
 

ตารางที่ 4.1 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามข้อมูลประชากรทั่วไป 
 

เพศ ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
ชาย 94 47.0 2 
หญิง 106 53.0 1 
รวม 200 100.0  

อายุ ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
ต่ำกว่า 20 ปี 36 18.0 3 
21-30 ปี 86 43.0 1 
31-40 ปี 23 11.5 4 
41 ปีขึ้นไป 55 27.5 2 
รวม 200 100.0  

การศึกษา ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
มัธยมศึกษา/ปวช./ปวส. 32 16.0 3 
ปริญญาตร ี 130 65.0 1 
สูงกว่าปริญญาตร ี 38 19.0 2 
รวม 200 100.0  

ตารางมีต่อ 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามข้อมูลประชากรทั่วไป 
 

สถานภาพ ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
โสด 163 81.5 1 
สมรส 37 18.5 2 
หม้าย/หย่าร้าง 0 - - 
รวม 200 100.0  

  
ผลการศึกษาขอ้มูลประชากรตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจำนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 53 มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจำนวน 94 คน คดิเป็น
ร้อยละ 47 
 ในส่วนของอายุแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ซึ่งมี
จำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 43 รองลงมาคือ อายุ 41 ปีขึ้นไป ซึ่งมีจำนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.5 ลำดับต่อมาคือ อายุต่ำกว่า 20 ปี ซึ่งมีจำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 18 และลำดับสุดท้ายคือ 
31-41 ปี ซึ่งมจีำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 
 ในส่วนของการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตร ีซึ่งมีจำนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 65 รองลงมาคือ ระดับสูงกว่าปริญญาตร ีซึ่งมีจำนวน 
35 คน คิดเป็นร้อยละ 19 และลำดับสุดท้ายคือ ระดับมัธยมศึกษา/ปวช./ปวส. ซึ่งมีจำนวน 32 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16 และในส่วนของสถานภาพแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ
โสด ซึ่งมีจำนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 81.5 มากกว่าสมรส ทีม่ีจำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 
 
4.2 ส่วนที ่2 พฤติกรรมการรับสื่อดิจิทลัทั่วไปของผู้มาใช้บริการ 

ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นจำนวนและร้อยละ 
 

ตารางที ่4.2  จำนวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามความถี่ในการใชเ้ฟซบุ๊ก 
 

ความถี่ในการใช้งาน ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
ใช้ทุกวัน 156 78.0 1 
สัปดาห์ละ 5-6 วัน 40 20.0 2 
สัปดาห์ละ 3-4 วัน 4 2.0 3 
สัปดาห์ละ 1-2 วัน 0 - - 
ไม่เล่นเลย 0 - - 
รวม 200 100.0  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นวา่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งานเฟซบุ๊กทกุวัน 
ซึ่งมีจำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 78 รองลงมาคือ ใช้งานสัปดาห์ละ 5-6 วัน ซึ่งมจีำนวน 40 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20 และลำดับสุดท้ายคือ ใช้งานสัปดาห์ละ 3-4 วัน ซึ่งมีจำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2 
 
ตารางที ่4.3 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามความถี่การใช้อินสตาแกรม 
 

ความถี่ในการใช้งาน ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
ใช้ทุกวัน 102 51.0 1 
สัปดาห์ละ 5-6 วัน 0 - - 
สัปดาห์ละ 3-4 วัน 14 7.0 3 
สัปดาห์ละ 1-2 วัน 2 1.0 4 
ไม่ใช้เลย 82 41.0 2 
รวม 200 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นวา่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งานอินสตาแกรม 
ทุกวัน ซึ่งมีจำนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 51 รองลงมาคือ ไม่ใช้เลย ซึ่งมีจำนวน 82 คน คิดเป็นร้อย
ละ 41 ลำดับต่อมาคือ ใช้งานสัปดาห์ละ 3-4 วัน ซึ่งมีจำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7 และลำดับ
สุดท้ายคือ ใช้งานสัปดาห์ละ 1-2 วัน ซึ่งมจีำนวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 1 
 
ตารางที ่4.4 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามความถี่ในการใช้ทวิตเตอร์ 
 

ความถี่ในการใช้งาน ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
ใช้ทุกวัน 68 34.0 2 
สัปดาห์ละ 5-6 วัน 30 15.0 3 
สัปดาห์ละ 3-4 วัน 2 1.0 5 
สัปดาห์ละ 1-2 วัน 12 6.0 4 
ไม่ใช้เลย 88 44.0 1 
รวม 200 100.0  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ใช้เลย ซึ่งมี
จำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 44 รองลงมาคือ ใช้ทุกวัน ซึ่งมีจำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 34 
ลำดับต่อมาคือ ใช้สัปดาห์ละ 5-6 วัน ซึ่งมจีำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 15 ลำดับต่อมาคือ ใช้
สัปดาห์ละ 1-2 วัน ซึ่งมีจำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6 และลำดับสุดทา้ยคือ ใช้สัปดาห์ละ 3-4 วัน 
ซึ่งมีจำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
 
ตารางที ่4.5  จำนวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามความถี่ในการใชยู้ทูบ 
 

ความถี่ในการใช้งาน ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
ใช้ทุกวัน 112 56.0 1 
สัปดาห์ละ 5-6 วัน 32 16.0 2 
สัปดาห์ละ 3-4 วัน 30 15.0 3 
สัปดาห์ละ 1-2 วัน 6 3.0 5 
ไม่ใช้เลย 20 10.0 4 
รวม 200 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ยูทูบทกุวัน ซึ่ง
มีจำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 56 รองลงมาคือ ใช้งานสัปดาห์ละ 5-6 วัน ซึ่งมีจำนวน 32 คน คิด
เป็นร้อยละ 16 ลำดับต่อมาคือ ใช้งานสัปดาห์ละ 3-4 วัน ซึ่งมีจำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 15 
ลำดับต่อมาคือ ไม่ใช้เลย ซึ่งมีจำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และลำดับสุดท้ายคอื ใช้งานสัปดาหล์ะ 
1-2 วัน ซึ่งมจีำนวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 3 
 
ตารางที ่4.6  จำนวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามความถี่ในการใช้ไลน ์
 

ความถี่ในการใช้งาน ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
ใช้ทุกวัน 188 94.0 1 
สัปดาห์ละ 5-6 วัน 0 - - 
สัปดาห์ละ 3-4 วัน 0 - - 
สัปดาห์ละ 1-2 วัน 0 - - 
ไม่ใช้เลย 12 6.0 2 
รวม 200 100.0  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นกว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญใ่ช้งานไลน์ทุกวัน 
ซึ่งมีจำนวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 94 มากกว่า ไม่ใช้เลย ซึ่งมีจำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6 
 
ตารางที ่4.7 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามช่วงเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กมากที่สุด 
 

ช่วงเวลา ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
ก่อนเวลา 06.00 น. 0 - - 
6.00-10.00 น. 0 - - 
10.00-14.00 น. 17 8.5 4 
14.00-18.00 น. 23 11.5 3 
18.00-22.00 น. 95 47.5 1 
หลัง 22.00 น. เป็นต้นไป 65 32.5 2 
รวม 200 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งานเฟซบุ๊กที่
ช่วงเวลา 18.00-22.00 น. ซึ่งมีจำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมาคือ ช่วงหลัง 22.00 น. 
เป็นต้นไป ซึ่งมีจำนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 ลำดับต่อมาคือ ช่วงเวลา 14.00-18.00 น. ซึ่งมี
จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และลำดับสุดท้ายคือ ช่วงเวลา 10.00-14.00 น. ซึ่งมีจำนวน 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.5 
 
ตารางที ่4.8 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามช่วงเวลาที่ใช้อินสตาแกรมมากที่สุด 
 

ช่วงเวลา ความถี ่ ร้อยละ (รวม) ร้อยละ ลำดับ 
ก่อนเวลา 06.00 น. 0 - - - 
6.00-10.00 น. 0 - - - 
10.00-14.00 น. 4 2.0 3.4 4 
14.00-18.00 น. 19 9.5 16.1 3 
18.00-22.00 น. 37 18.5 31.4 2 
หลัง 22.00 น. เป็นต้นไป 58 29.0 49.2 1 
รวม 118 59.0 100.0  
ข้ามข้อนี้ไป 82 41.0   
รวมทั้งหมด 200 100.0   

*ตารางนี้มีผู้ตอบแบบสอบถาม 118 คน 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 200 คน  
มีผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้อินสตาแกรมจำนวนทั้งหมด 118 คน โดยส่วนใหญใ่ช้งานหลัง 22.00 น. 
เป็นต้นไป ซึ่งมีจำนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 18.00-22.00 น. ซึ่งมี
จำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 ลำดับต่อมาคือ ช่วงเวลา 14.00-18.00 น. ซึ่งมีจำนวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.1 ลำดับสุดท้ายคือ ช่วงเวลา 10.00-14.00 น. ซึ่งมีจำนวน 4 คน คิดเปน็ร้อยละ 3.4 
 
ตารางที ่4.9  จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามช่วงเวลาทีใ่ช้งานทวิตเตอรม์าก

ที่สุด 
 

ช่วงเวลา ความถี ่ ร้อยละ (รวม) ร้อยละ ลำดับ 
ก่อนเวลา 06.00 น. 0 - - - 
6.00-10.00 น. 28 14.0 25.0 3 
10.00-14.00 น. 0 - - - 
14.00-18.00 น. 4 2.0 3.6 4 
18.00-22.00 น. 34 17.0 30.4 2 
หลัง 22.00 น. เป็นต้นไป 46 23.0 41.1 1 
รวม 112 56.0 100.0  
ข้ามข้อนี้ไป 88 44.0   
รวมทั้งหมด 200 100.0   

*ตารางนี้มีผู้ตอบแบบสอบถาม 112 คน 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 200 คน  
มีผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้ทวิตเตอร์จำนวนทั้งหมด 112 คน โดยส่วนใหญ่ใช้งานหลัง 22.00 น. เป็น
ต้นไป ซึ่งมีจำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 41.1 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 18.00-22.00 น. ซึ่งมีจำนวน 34 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 ลำดับต่อมาคือ ช่วงเวลา 6.00-10.00 น. ซึ่งมจีำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 
25 และลำดับสุดท้ายคือ ช่วงเวลา 14.00-18.00 น. ซึ่งมจีำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 
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ตารางที ่4.10 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามช่วงเวลาที่ใช้งานยูทูบมากที่สุด 
 

ช่วงเวลา ความถี ่ ร้อยละ (รวม) ร้อยละ ลำดับ 
ก่อนเวลา 06.00 น. 0 - - - 
6.00-10.00 น. 4 2.0 2.2 5 
10.00-14.00 น. 6 3.0 3.3 4 
14.00-18.00 น. 22 11.0 12.2 3 
18.00-22.00 น. 54 27.0 30.0 2 
หลัง 22.00 น. เป็นต้นไป 94 47.0 52.2 1 
รวม 180 90.0 100.0  
ข้ามข้อนี้ไป 20 10.0   
รวมทั้งหมด 200 100.0   

*ตารางนี้มีผู้ตอบแบบสอบถาม 180 คน 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10  แสดงให้เห็นว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 200 คน มี
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใชยู้ทูบจำนวนทั้งหมด 180 คน โดยส่วนใหญ่ใช้งานช่วงหลัง 22.00 น. เป็นต้น
ไป ซึ่งมีจำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 18.00-22.00 น. ซึ่งมีจำนวน 54 
คน คิดเป็นร้อยละ 30 ลำดับต่อมาคือ ช่วงเวลา 14.00-18.00 น. ซึ่งมีจำนวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 
12.2 ลำดับต่อมาคือ ช่วงเวลา 10.00-14.00 น. ซึ่งมีจำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 และลำดับ
สุดท้ายคือ ช่วงเวลา 6.00-10.00 น. ซึ่งมจีำนวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 2.2 
 
ตารางที ่4.11 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามช่วงเวลาที่ใช้งานไลน์มากที่สุด 

ช่วงเวลา ความถี ่ ร้อยละ (รวม) ร้อยละ ลำดับ 
ก่อนเวลา 06.00 น. 4 2.0 2.1 5 
06.00-10.00 น. 0 - - - 
10.00-14.00 น. 57 28.5 30.3 1 
14.00-18.00 น. 49 24.5 26.1 2 
18.00-22.00 น. 30 15.0 16.0 4 
หลัง 22.00 น. 48 24.0 25.5 3 
รวม 188 94.0 100.0  
ข้ามข้อนี้ไป 12 6.0   
รวมทั้งหมด 200 100.0   

*ตารางนี้มีผู้ตอบแบบสอบถาม 188 คน 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เหน็ว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 200 คน มี
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้ไลนจ์ำนวนทั้งหมด 188 คน โดยส่วนใหญ่ใช้งานช่วงเวลา 10.00-14.00 น. 
ซึ่งมีจำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 14.00-18.00 น. ซึ่งมจีำนวน 49 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.1 ลำดับต่อมาคือ ช่วงหลัง 22.00 น. เป็นต้นไป ซึ่งมีจำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.5 ลำดับต่อมาคือ ช่วงเวลา 18.00-22.00 น. ซึ่งมีจำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 16 และลำดับ
สุดท้ายคือ ช่วงก่อนเวลา 06.00 น. ซึ่งมีจำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 
 
ตารางที ่4.12 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอุปกรณ์ที่ใช้เข้าถงึสื่อสังคม

ออนไลน์ 
 

อุปกรณ ์ ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
โทรศัพท์สมารท์โฟน 134 67.0 1 
แท็บเล็ต 34 17.0 2 
คอมพิวเตอร์/โน้ตบุ๊ค 32 16.0 3 
รวม 200 100.0  

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าถึงสื่อสังคม

ออนไลน์โดยใช้อุปกรณ ์โทรศัพท์สมาร์ทโฟน ซึ่งมีจำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 67 รองลงมาคือ 
แท็บเล็ต ซึ่งมจีำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17 และลำดับสุดท้ายคือ คอมพิวเตอร/์โน้ตบุ๊ค ซึ่งมี
จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 16 
 
ตารางที ่4.13 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามข่าวในสื่อสังคมออนไลนท์ี่สนใจ 
 

ข่าวสาร ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
ข่าวสารทั่วไป 16 8.0 4 
กีฬา 4 2.0 5 
ดนตร ี 20 10.0 3 
ภาพยนตร์ 136 68.0 1 
วงการบันเทิง 24 12.0 2 
ดูดวง 0 - - 
อื่น ๆ 0 - - 
รวม 200 100.0  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญส่นใจข่าวสาร
เกี่ยวกับภาพยนตร ์ซึ่งมีจำนวน 136 คน คดิเป็นร้อยละ 68 รองลงมาคอื วงการบันเทิง ซึ่งมีจำนวน 
24 คน คิดเป็นร้อยละ 12 ลำดับต่อมาคือ ดนตรี ซึ่งมีจำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ลำดับต่อมา
คือ ข่าวสารทั่วไป ซึ่งมีจำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และลำดับสุดท้ายคือ กีฬา ซึ่งมีจำนวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2 
 
ตารางที ่4.14 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามปัจจัยที่เลือกใชเ้ฟซบุ๊ก 
 

ปัจจัยที่เลือกใช ้ ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
รับข่าวสารในเรื่องที่ตัวเองสนใจ 77 38.5 2 
อัพเดททุกวันจะได้ไม่ตกเทรนด ์ 89 44.5 1 
ใช้เพื่อการงาน 6 3.0 4 
เพื่อนและคนรูจ้ัก 28 14.0 3 
อื่น ๆ 0 - - 
รวม 200 100.0  

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญใ่ช้เฟซบุก๊เพราะ 
อัพเดททุกวันจะได้ไม่ตกเทรนด ์ซึ่งมีจำนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาคือ รับข่าวสารใน
เรื่องที่ตัวเองสนใจ ซึ่งมีจำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 ลำดับต่อมาคือ เพื่อนและคนรู้จัก ซึ่งมี
จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 14 และลำดับสุดท้ายคือ ใช้เพื่อการงาน ซึ่งมีจำนวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3 
 
ตารางที ่4.15 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามปัจจัยที่เลือกใช้อนิสตาแกรม 
 

ปัจจัยที่เลือกใช ้ ความถี ่ ร้อยละ (รวม) ร้อยละ ลำดับ 
ชื่นชอบคอนเทนต์รูปภาพ 68 34.0 57.6 1 
มีประโยชน์และได้แรงบันดาลใจ 32 16.0 27.1 2 
ใช้เพื่อการงาน 0 - - - 
ชื่นชอบการดูคอนเทนต ์IG Stories 16 8.0 13.6 3 
อื่น ๆ 2 1.0 1.7 4 
รวม 118 59.0 100.0  
ข้ามข้อนี้ไป 82 41.0   
รวมทั้งหมด 200 100.0   

*ตารางนี้มีผู้ตอบแบบสอบถาม 118 คน 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เหน็ว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 200 คน มี
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้อินสตาแกรมจำนวนทั้งหมด 118 คน โดยส่วนใหญ่ที่ใช้อินสตาแกรม เลือกใช้
งานเพราะชื่นชอบคอนเทนต์รูปภาพ ซึ่งมีจำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 57.6 รองลงมาคือ มี
ประโยชน์และได้แรงบันดาลใจ ซึ่งมีจำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 ลำดับต่อมาคือ ชื่นชอบการดู
คอนเทนต์ IG Stories ซึ่งมีจำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 13.6 และสุดท้ายคือ ปัจจัยอื่นๆ ซึ่งมี
จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 
 
ตารางที ่4.16 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามปัจจัยที่เลือกใช้ทวิตเตอร์ 
 

ปัจจัยที่เลือกใช ้ ความถี ่ ร้อยละ (รวม) ร้อยละ ลำดับ 
รับข่าวสารได้รวดเร็วทันใจกว่าสื่ออ่ืน 54 27.0 48.2 1 
อัพเดทเทรนด์ได้จาก Hashtag Twitter 43 21.5 38.4 2 
ง่ายต่อการแสดงความคิดเห็นของตัวเองและ 
รีทวิตเก็บไว้ 

8 4.0 7.1 3 

อื่น ๆ 7 3.5 6.3 4 
รวม 112 56.0 100.0  
ข้ามข้อนี้ไป 88 44.0   
รวมทั้งหมด 200 100.0   

*ตารางนี้มีผู้ตอบแบบสอบถาม 112 คน 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 แสดงให้เหน็ว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 200 คน 
มีผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้ทวิตเตอร์จำนวนทั้งหมด 112 คน โดยส่วนใหญ่ที่ใช้ทวิตเตอร์ เลือกใช้งาน
เพราะรับข่าวสารได้รวดเร็วทันใจกว่าสื่ออื่น ซึ่งมีจำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 48.2 รองลงมาคือ 
อัพเดทเทรนด์ได้จาก Hashtag Twitter ซึ่งมีจำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4 ลำดับต่อมาคือ ง่าย
ต่อการแสดงความคิดเห็นของตัวเองและรีทวิตเก็บไว ้ซึ่งมีจำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1 และลำดับ
สุดท้ายคือ ปัจจัยอื่น ๆ ซึ่งมีจำนวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 6.3 
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ตารางที ่4.17 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามปัจจัยที่เลือกใชย้ทููบ 
 

ปัจจัยที่เลือกใช ้ ความถี ่ ร้อยละ (รวม) ร้อยละ ลำดับ 
ชื่นชอบคอนเทนต์ในรูปแบบวิดีโอ 108 54.0 60.0 1 
ใช้ดูหนังฟังเพลง 56 28.0 31.1 2 
ให้รายละเอียดข่าวสารได้ชัดเจน 16 8.0 8.9 3 
อื่น ๆ 0 - - - 
รวม 180 90.0 100.0  
ข้ามข้อนี้ไป 20 10.0   
รวมทั้งหมด 200 100.0   

*ตารางนี้มีผู้ตอบแบบสอบถาม 180 คน 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 แสดงให้เหน็ว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 200 คน มี
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใชยู้ทูบจำนวนทั้งหมด 180 คน โดยส่วนใหญ่ที่ใชย้ทููบ เลือกใช้งานเพราะ ชื่น
ชอบคอนเทนต์ในรูปแบบวิดีโอ ซึ่งมีจำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมาคือ ใช้ดูหนังฟังเพลง 
ซึ่งมีจำนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 และลำดับสุดท้ายคือ ให้รายละเอียดข่าวสารได้ชัดเจน ซึ่งมี
จำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 
 
ตารางที ่4.18 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามบุคคลที่ส่งผลใหใ้ชส้ื่อสังคม

ออนไลน ์
 

บุคคล ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
คนในครอบครวั 15 7.5 4 
เพื่อน 145 72.5 1 
แฟน/คนรัก 16 8.0 3 
เพื่อนร่วมงาน 24 12.0 2 
ดารา/Influencer 0 - - 
อื่น ๆ 0 - - 
รวม 200 100.0  
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่าบุคคลที่มีอิทธิพลและส่งผลให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เลือกใชส้ื่อสังคมออนไลนค์ือ เพื่อน ซึ่งมีจำนวน 145 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72.5 รองลงมาคือ 
เพื่อนร่วมงาน ซึ่งมีจำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12 ลำดับต่อมาคือ แฟน/คนรกั ซึ่งมีจำนวน 16 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8 และลำดับสุดท้ายคือ คนในครอบครัว ซึ่งมีจำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
 
4.3 ส่วนที ่3 พฤติกรรมการรับสื่อดิจิทลัของโรงภาพยนตร์เฮาส ์

ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นจำนวนและร้อยละ 
 

ตารางที ่4.19 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามช่องทางรับสื่อจาก เฮาส์ มากทีสุ่ด 
 

ช่องทาง ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
เฟซบุ๊ก 162 81.0 1 
อินสตาแกรม 14 7.0 3 
ทวิตเตอร์ 24 12.0 2 
รวม 200 100.0  

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับสื่อจากโรง

ภาพยนตร์เฮาส์ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก ซึ่งมีจำนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 81 รองลงมาคือ ทวิตเตอร ์
ซึ่งมีจำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และลำดับสุดท้ายคือ อินสตาแกรม ซึ่งมีจำนวน 14 คน คิด
เป็นร้อยละ 7 
 
ตารางที ่4.20 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามหัวข้อคอนเทนต์ของ เฮาส์ ที่สนใจ 

หัวข้อคอนเทนต ์ ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
โปรโมทภาพยนตร์เข้าใหม ่ 9 4.5 4 
คะแนน/รีวิวภาพยนตร์ 12 6.0 3 
รอบฉายภาพยนตร ์ 141 70.5 1 
อีเว้นต์ของทางโรงภาพยนตร์ 4 2.0 5 
ข่าวสาร เกร็ดความรู้เกี่ยวกับภาพยนตร์ที่เข้าฉาย 34 17.0 2 
อื่น ๆ 0 - - 
รวม 200 100.0  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญส่นใจหัวข้อคอน
เทนต์ของโรงภาพยนตร์ เฮาส์ เกี่ยวกับ รอบฉายภาพยนตร์ ซึ่งมีจำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 
รองลงมาคือ ข่าวสาร เกร็ดความรู้เกี่ยวกับภาพยนตร์ที่เข้าฉาย ซึ่งมีจำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17 
ลำดับต่อมาคือ คะแนน/รีวิวภาพยนตร ์ซึ่งมีจำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6 ลำดับต่อมาคือ โปรโมท
ภาพยนตร์เข้าใหม่ ซึ่งมจีำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และลำดับสุดทา้ยคือ อีเว้นท์ของทางโรง
ภาพยนตร์ ซึ่งมีจำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2 
 
ตารางที ่4.21 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามรูปแบบการรับข่าวสารจาก เฮาส์ 
 

รูปแบบการรับข่าวสาร ความถี ่ ร้อยละ ลำดับ 
เห็นโพสต์จากหน้า Feed 110 55.0 1 
ตั้งใจเข้าไปดูข่าวสารที่เพจของเฮาส์ 90 45.0 2 

รวม 200 100.0  
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับข่าวสารจาก
โรงภาพยนตร์เฮาส ์ผ่านทางการเห็นโพสต์จากหน้า Feed ซึ่งมีจำนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 55 
มากกว่าตั้งใจเข้าไปดูข่าวสารที่เพจของเฮาส์ ซึ่งมีจำนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 45 
 
ตารางที ่4.22 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามสาเหตุที่เข้าไปดูที่เพจของ เฮาส์ 
 

สาเหตุที่สนใจ ความถี ่ ร้อยละ (รวม) ร้อยละ ลำดับ 
เข้าไปดูรายชื่อภาพยนตร์ที่มีฉายอยู่ 47 23.5 52.2 1 
เข้าไปเช็คโปรแกรมรอบฉายในแต่ละวัน 32 16.0 35.6 2 
เข้าไปดูข่าวความเคลื่อนไหววงการ
ภาพยนตร์ 

11 5.5 12.2 3 

อื่น ๆ 0 - - - 
รวม 90 45.0 100.0  
ข้ามข้อนี้ไป 110 55.0   
รวมทั้งหมด 200 100.0   

*ตารางนี้มีผู้ตอบแบบสอบถาม 90 คน 



53 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 แสดงให้เหน็ว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 200 คน มี
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ตั้งใจเข้าไปดูข่าวสารที่เพจของเฮาส์ทั้งหมด 90 คน โดยส่วนใหญ่เข้าไปเพราะ
สนใจการเข้าไปดูรายชื่อภาพยนตร์ที่มีฉายอยู่ ซึ่งมีจำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 รองลงมาคือ 
เข้าไปเช็คโปรแกรมรอบฉายในแต่ะวัน ซึ่งมจีำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 35.6 และลำดับสุดท้ายคือ 
เข้าไปดูข่าวความเคลื่อนไหววงการภาพยนตร ์ซึ่งมีจำนวน 11 คน คิดเป็นจำนวน 12.2 
 
ตารางที ่4.23 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามความถี่ที่เข้าไปดทูี่เพจของ เฮาส์ 
 

ความถี่ในการเข้าเพจ ความถี ่ ร้อยละ (รวม) ร้อยละ ลำดับ 
น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง 4 2.0 4.4 4 
เดือนละ 1-2 ครั้ง 45 22.5 50.0 1 
สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง 27 13.5 30.0 2 
สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง 0 - - - 
มากกว่าสัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง 14 7.0 15.6 3 
รวม 90 45.0 100.0  
ข้ามข้อนี้ไป 110 55.0   
รวมทั้งหมด 200 100.0   
*ตารางนี้มีผู้ตอบแบบสอบถาม 90 คน 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 แสดงให้เหน็ว่าจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 200 คน มี
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ตั้งใจเข้าไปดูข่าวสารที่เพจของเฮาส์ทั้งหมด 90 คน โดยส่วนใหญ่เข้าไปดูเดือน
ละ 1-2 ครั้ง ซึ่งมีจำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาคือ สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง ซึ่งมีจำนวน 27 
คน คิดเป็นร้อยละ 30 ลำดับต่อมาคือ มากกว่าสัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง ซึ่งมจีำนวน 14 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.6 และลำดับสุดท้ายคือ น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง ซึ่งมีจำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 
 
4.4 ส่วนที ่4 ความพึงพอใจในสื่อดิจทิัลของโรงภาพยนตร์เฮาส ์
 แสดงข้อมูลระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มาใช้บริการที่โรงภาพยนตร์เฮาส์ จากการ
โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล โดยการให้ข่าวประชาสัมพันธ ์ให้ข้อมูล และส่งเสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทัล 
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ตารางที ่4.24 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ทีส่่งผล
ต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการที่โรงภาพยนตร์เฮาส์ 

 

ความพึงพอใจต่อช่องทางเฟซบุ๊ก 
ระดับความพึงพอใจ 

𝑥 S.D. 
แปล
ความ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. คุณภาพโดยรวม
ของคอนเทนต์ในเพจ 

จำนวน 58 44 39 19 2 
3.85 1.078 มาก 

ร้อยละ 35.8 27.2 24.1 11.7 1.2 
2. ความถี่ในการอัพเดท
คอนเทนต์ในเพจ 

จำนวน 81 33 36 22 - 
4.07 1.098 มาก 

ร้อยละ 50.0 20.4 16.0 13.6 - 
3. ความหลากหลายของ
คอนเทนต์ในหน้าเพจ 

จำนวน 81 19 39 12 - 
3.98 1.147 มาก 

ร้อยละ 50.0 11.7 24.1 14.2 - 
4. ความละเอียดและ
ชัดเจน ในการให้ข้อมูล
รอบฉาย 

จำนวน 80 4 77 1 - 
4.01 1.000 มาก 

ร้อยละ 49.4 2.5 47.5 0.6 - 

5. ความน่าสนใจและ
น่าติดตามของเพจ 

จำนวน 96 53 11 2 - 
4.50 0.680 

มาก
ที่สุด ร้อยละ 59.3 32.7 6.8 1.2 - 

6. ภาษาและความ
เหมาะสมของแอดมิน 

จำนวน 74 25 31 32 - 
3.87 1.196 มาก 

ร้อยละ 45.7 15.4 19.1 19.8 - 
7. สื่อนี้มีส่วนให้ท่าน
เลือกไปใช้บริการที่
เฮาส์มากแค่ไหน 

จำนวน 68 35 53 5 1 
4.01 0.965 มาก 

ร้อยละ 42.0 21.6 32.7 3.1 0.6 

รวม จำนวน 162 4.04 1.023 มาก 

*ตารางนี้มีผู้ตอบแบบสอบถาม 162 คน 
 

จากตารางที่ 4.27 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่รับสื่อดิจิทัลจากช่องทางเฟซบุ๊ก  
มีระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 4.13) แต่
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุดในเรื่องความ
น่าสนใจและน่าติดตามของเพจ (𝑥 = 4.50) รองลงมาคือความถี่ในการอัพเดทคอนเทนต์ในเพจ มี
ระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 4.07) รองลงมาคือความละเอียดและชัดเจน ในการให้
ข้อมูลรอบฉาย และมีแนวโน้มส่งผลให้เลือกไปใช้บริการ โดยมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 
4.01) รองลงมาคือความหลากหลายของคอนเทนต์ในหน้าเพจ มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 
3.98) รองลงมาคือภาษาและความเหมาะสมของแอดมิน มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 3.87) และ
ท้ายสุดคอืคุณภาพโดนรวมของคอนเทนตใ์นเพจ ทีม่ีความพึงพอใจอยูใ่นระดับมาก (𝑥 = 3.85) 
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ตารางที ่4.25 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่ออินสตาแกรมที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการที่โรงภาพยนตร์เฮาส์ 

 

ความพึงพอใจต่อช่องทางอินสตา
แกรม 

ระดับความพึงพอใจ 

𝑥 S.D. 
แปล
ความ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. คุณภาพโดยรวมของ
คอนเทนต์ในหน้า
อินสตาแกรม 

จำนวน - 13 - - 1 
 

3.79 
0.802   มาก 

ร้อยละ - 92.9 - - 7.1 

2. ความถี่ในการอัพเดท
คอนเทนต์ในหน้า
อินสตาแกรม 

จำนวน - 8 5 1 - 
3.50 0.650  มาก 

ร้อยละ - 57.1 35.7 7.1 - 

3. ความหลากหลาย
ของคอนเทนต์ที่มี 

จำนวน 10 - 4 - - 
4.43 0.938 

 มาก
ที่สุด ร้อยละ 71.4 - 28.6 - - 

4. ความน่าสนใจของ
ภาพ Exclusive จาก
ภาพยนตร์ที่ฉาย 

จำนวน 1 7 5 1 - 
3.57 0.756  มาก 

ร้อยละ 7.1 50.0 35.7 7.1 - 

5. การอัพเดทข่าวสาร 
และประชาสัมพันธ์ 

จำนวน 3 4 7 - - 
3.71 0.825  มาก 

ร้อยละ 21.4 28.6 50.0 - - 
6. สื่อนี้มีส่วนให้ท่าน
เลือกไปใช้บริการที่เฮาส์
มากแค่ไหน 

จำนวน - 4 7 2 1 
3.00 0.877 

 ปาน
กลาง ร้อยละ - 28.6 50.0 14.3 7.1 

รวม จำนวน 14 3.66 0.808 มาก 

*ตารางนี้มีผู้ตอบแบบสอบถาม 14 คน 
 

จากตารางที ่4.28 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่รับสื่อดิจิทัลจากช่องทางอินสตาแกรม 
มีระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 3.66) แต่
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุดในเรื่องความ
หลากหลายของคอนเทนต์ที่ม ี(𝑥 = 4.43) รองลงมาคือคุณภาพโดยรวมของคอนเทนต์ในหน้าอินสตาแกรม 
มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 3.79) รองลงมาคือการอัพเดทข่าวสาร และประชาสัมพันธ ์มี
ความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 3.71) รองลงมาคือความน่าสนใจของภาพ Exclusive จาก
ภาพยนตร์ที่เข้าฉาย ที่มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 3.57) รองลงมาคือความถี่ในการอัพเดท
คอนเทนต์ในหน้าอินสตาแกรม มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 3.50) และท้ายสุดคือแนวโน้มที่
ส่งผลให้เลือกไปใช้บริการ ทีม่ีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง (𝑥 = 3.00) 
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ตารางที ่4.26 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อทวิตเตอร ์ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการที่โรงภาพยนตร์เฮาส์ 

 

ความพึงพอใจต่อช่องทางทวิตเตอร์ 
ระดับความพึงพอใจ 

𝑥 S.D. 
แปล
ความ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. คุณภาพโดยรวมของ
คอนเทนต์ 

จำนวน 1 13 8 2 - 
3.54 0.721 มาก 

ร้อยละ 4.2 54.2 33.3 8.3 - 

2. ความถี่ในการอัพเดท
คอนเทนต์ 

จำนวน - 16 4 4 - 
3.50 0.780 มาก 

ร้อยละ - 66.7 16.7 16.7 - 

3. อัพเดทข่าวสารได้
รวดเร็ว ว่องไว 

จำนวน 2 10 9 3 - 
3.46 0.833 มาก 

ร้อยละ 8.3 41.7 37.5 12.5 - 

4. ความหลากหลายของ
คอนเทนต์ที่มี 

จำนวน 3 8 10 3 - 
3.46 0.884 มาก 

ร้อยละ 12.5 33.3 41.7 12.5 - 

5. ความน่าสนใจของการ
รีทวิต และรีวิวภาพยนตร์
ต่าง ๆ 

จำนวน 3 - 20 1 - 
3.21 0.721 

ปาน
กลาง ร้อยละ 12.5 - 83.3 4.2 - 

6. สื่อนี้มีส่วนให้ท่าน
เลือกไปใช้บริการที่เฮาส์
มากแค่ไหน 

จำนวน 9 2 11 1 1 
3.71 1.160 มาก 

ร้อยละ 37.5 8.3 45.8 4.2 4.2 

รวม จำนวน 24 3.48 0.849 มาก 

*ตารางนี้มีผู้ตอบแบบสอบถาม 24 คน 
 

จากตารางที่ 4.29 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่รับสื่อดิจิทัลจากช่องทางทวิต
เตอร ์มีระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 3.48) 
แต่เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุดในเรื่อง
แนวโน้มที่ส่งผลให้เลือกไปใชบ้ริการ ที่มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 3.71) รองลงมาคือ
คุณภาพโดยรวมของคอนเทนต์ มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 3.54) รองลงมาคอืความถี่ใน
การอัพเดทคอนเทนต ์มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 3.50) รองลงมาคือการอัพเดทข่าวสารได้
รวดเร็ว ว่องไว และความหลากหลายของคอนเทนต์ที่ม ีซึ่งมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (𝑥 = 3.46) 
และท้ายสุดคือความน่าสนใจของการรีทวิต และรีวิวภาพยนตร์ต่าง ๆ ที่มีความพึงพอใจอยู่ในระดับ
ปานกลาง (𝑥 = 3.21) 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่องพฤติกรรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัล และความพึงพอใจในสื่อดิจิทัลของผู้มาใช้

บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ ในครั้งนี ้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัล 
กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ ตลอดจนความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อช่องทางการสื่อสาร
รูปแบบดิจิทัลของโรงภาพยนตร์เฮาส์ โดยงานวิจัยเรื่องนี้ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research Method) ในการเก็บข้อมูล โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการทีโ่รงภาพยนตร์เฮาส์ จำนวน 200 คน 
และได้รับแบบสอบถามกลับมาทั้งสิ้น ร้อยละ 100.0 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก ่ค่าความถี ่
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ทีร่ะดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.07 โดยผู้วิจัยสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจยั 
 จากการเก็บข้อมูลการวิจัยจำนวน 200 ชุด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ เป็นเพศหญิง 
ซึ่งมีช่วงอายุ 21-30 ปี มีการศึกษาอยู่ในระกับปริญญาตร ีและมีสถานภาพโสด 

5.1.1 รูปแบบของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัลของผู้บริโภค 
 จากการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์นั้น มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัลที่
คล้ายคลึงกันโดยสรุปใจความได ้ดังนี ้

(1) ผู้ที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ส่วนใหญ่ใชอุ้ปกรณ์โทรศัพท์สมาร์ทโฟนในการ
เข้าถึงสื่อสังคมออนไลนม์ากที่สุด  

(2) แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ที่ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์นิยมใช้มากที่สุด
อันดับแรกคือเฟซบุ๊ก โดยจะใช้ในช่วงเวลา 18.00-22.00 น. มากที่สุด รองลงมาคือไลน์ โดยจะใช้ใน
ช่วงเวลา 10.00-14.00 น. มากที่สุด ลำดับต่อมาคือยูทูบ โดยจะใช้ในช่วงเวลาหลัง 22.00 น. มาก
ที่สุด ลำดับต่อมาคืออินสตาแกรม ทีม่ีการใชใ้นช่วงเวลาหลัง 22.00 น. มากที่สุด และลำดับสุดท้ายคือ
ทวิตเตอร ์ที่มีการใช้ในช่วงเวลาหลัง 22.00 น. มากที่สุดเช่นกัน และทุกแพลตฟอร์มส่วนใหญ่ถูกเปิด
ใช้งานทุกวัน 

(3) ในส่วนของเนื้อหาและความสนใจ โดยภาพรวมทุกแพลตฟอร์ม ผู้ใช้บรกิารโรง
ภาพยนตร์เฮาส์ส่วนใหญ่มีความสนใจในข่าวสารและเนื้อหาเกี่ยวกับภาพยนตร์มากที่สุด รองลงมาคือ
เรื่องวงการบันเทิง 
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(4) ในส่วนของปัจจัยที่ส่งผลให้ใชส้ื่อสังคมออนไลน์ ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ได้
ให้ข้อมูลในแตล่ะแพลตฟอร์มที่แต่ละคนเลือกใช้แตกต่างกันออกไป เริ่มจากเฟซบุ๊กที่ผู้ใช้บริการโรง
ภาพยนตร์เฮาส์ส่วนใหญ่เลือกใช้เพราะต้องการอัพเดททุกวันจะได้ไม่ตกเทรนด์ ต่อมาในส่วนของ
อินสตาแกรม ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ส่วนใหญ่เลือกใช้เพราะชื่นชอบคอนเทนต์รูปภาพ ต่อมา
ในส่วนของทวิตเตอร ์ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ส่วนใหญ่เลือกใช้เพราะสามารถรับข่าวสารได้
รวดเร็วทันใจกว่าสื่ออื่น และสุดท้ายคือยูทบู ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ส่วนใหญ่เลือกใช้เพราะชื่น
ชอบคอนเทนต์ในรูปแบบวิดีโอ 

(5) บุคคลที่ส่งผลให้ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ใช้สื่อสังคมออนไลน์มากที่สุดคือ
เพื่อน รองลงมาคือเพื่อนร่วมงาน และลำดับต่อมาคือแฟน/คนรัก และคนในครอบครวัเป็นอับดัน
สุดท้าย 

5.1.2 รูปแบบของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัลจากโรงภาพยนตร์เฮาส ์
จากการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์นั้น มีพฤติกรรมการเปิดรับและความสนใจ

ต่อสื่อดิจิทัลของโรงภาพยนตร์เฮาส์ที่คล้ายคลึงกันโดยสรุปใจความได ้ดังนี้ 
(1) ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ส่วนใหญ่ รับข่าวสารจากช่องเฟซบุ๊กเพจของโรง

ภาพยนตร์เฮาส์มากที่สุด รองลงมาคือทวิตเตอร ์ส่วนลำดับสุดท้ายคืออินสตาแกรม 
(2) หัวข้อคอนเทนต์ที่ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ให้ความสนใจมากที่สุดคือรอบ

ฉายภาพยนตร์ รองลงมาคือข่าวสาร และเกร็ดความรู้เกี่ยวกับภาพยนตร์ที่เข้าฉาย ลำดบัถัดมาคือการ
ให้คะแนนภาพยนตร ์และรีวิวภาพยนตร ์ลำดับถัดมาคือคอนเทนต์โปรโมทภาพยนตร์ที่เข้าใหม ่และ
ลำดับสุดท้ายคือข่าวสารเกี่ยวกับอีเว้นต์ของโรงภาพยนตร์เฮาส์ 

(3) ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ส่วนใหญ่รับขา่วสารจากโรงภาพยนตร์เฮาส์โดยการ
เห็นโพสต์จากหน้าฟีดสื่อสังคมออนไลนม์ากที่สุด ส่วนที่เหลือตั้งใจเข้าไปดูข่าวสารที่เพจของเฮาส์
โดยตรง ซึ่งในกลุ่มนี้โดยส่วนใหญแ่ล้วเข้าไปดูเพราะต้องการดูรายชื่อภาพยนตร์ที่มีฉายอยู่ รองลงมา
คือเข้าไปเช็คโปรแกรมรอบฉายในแต่ละวัน และลำดับสุดทา้ยคือเข้าไปดูข่าวความเคลื่อนไหววงการ
ภาพยนตร์ โดยส่วนใหญ่จะเข้าไปที่เพจของโรงภาพยนตร์เฮาส์เดือนละ 1-2 ครั้ง 

5.1.3 ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของโรงภาพยนตร์เฮาส์ 
 ความพึงพอใจต่อช่องทางเฟซบุ๊ก 

โดยภาพรวมผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์มีระดับความพึงพอใจต่อการสื่อสารทาง
การตลาดในช่องทางเฟซบุ๊ก อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยเมื่อพิจารณารายข้อแล้ว พบว่าส่วนใหญ่มี
ความพึงพอใจในเรื่องความน่าสนใจและน่าติดตามของเพจเฟซบุ๊กของโรงภาพยนตร์เฮาส์มากที่สุด 
รองลงมาคือความถี่ในการอัปเดตคอนเทนต์ในเพจ รองลงมาคือความละเอียดและชัดเจน ในการให้
ข้อมูลรอบฉาย รองลงมาคือความหลากหลายของคอนเทนต์ในหนา้เพจ รองลงมาคือภาษาและความ
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เหมาะสมของแอดมิน และลำดับสุดท้ายคือคุณภาพโดนรวมของคอนเทนต์ในเพจ ซึ่งโดยภาพรวมแล้ว 
ช่องทางเฟซบุ๊กของโรงภาพยนตร์เฮาสม์ีแนวโน้มส่งผลให้เลือกไปใช้บริการอยู่ในระดับมาก 
  ความพึงพอใจต่อช่องทางอินสตาแกรม 

โดยภาพรวมผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์มีระดับความพึงพอใจต่อการสื่อสารทาง
การตลาดในช่องทางอินสตาแกรม อยูใ่นระดับพึงพอใจมาก โดยเมื่อพิจารณารายข้อแล้ว พบว่าส่วน
ใหญม่ีความพึงพอใจในเรื่องความหลากหลายของคอนเทนต์ที่ม ีรองลงมาคือคุณภาพโดยรวมของคอน
เทนต์ในหน้าอินสตาแกรม รองลงมาคือการอัพเดทข่าวสาร และประชาสัมพันธ ์รองลงมาคือความ
น่าสนใจของภาพ Exclusive จากภาพยนตร์ที่เข้าฉาย และลำดับสุดท้ายคือคือความถี่ในการอปัเดต
คอนเทนต์ในหน้าอินสตาแกรม ซึ่งโดยภาพรวมแล้ว ช่องทางอินสตาแกรมของโรงภาพยนตร์เฮาส์มี
แนวโน้มส่งผลให้เลือกไปใช้บริการอยู่ในระดับปานกลาง 

ความพึงพอใจต่อช่องทางทวิตเตอร์ 
โดยภาพรวมผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์มีระดับความพึงพอใจต่อการสื่อสารทาง

การตลาดในช่องทางทวิตเตอร์ อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยเมื่อพิจารณารายข้อแล้ว พบว่าส่วนใหญ่
มีความพึงพอใจในคุณภาพโดยรวมของคอนเทนต์ รองลงมาคือความถี่ในการอัพเดทคอนเทนต ์
รองลงมาคือการอัพเดทข่าวสารได้รวดเร็ว ว่องไว และความหลากหลายของคอนเทนต์ที่มี และลำดับ
สุดท้ายคือความน่าสนใจของการรีทวิต และรีวิวภาพยนตร์ต่าง ๆ ซึ่งโดยภาพรวมแล้ว ช่องทาง 
ทวิตเตอร์ของโรงภาพยนตร์เฮาสม์ีแนวโน้มส่งผลให้เลือกไปใช้บริการอยู่ในระดับมาก 
 
5.2 อภิปรายผล 

5.2.1 อภิปรายเรื่องรูปแบบของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัลของผู้บริโภคที่ใช้บริการโรง
ภาพยนตร์เฮาส์ 

จากการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัลของผู้บริโภคที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ 
พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้อุปกรณ์โทรศัพทส์มาร์ทโฟนในการเข้าถึงสื่อสังคมออนไลนม์ากที่สุด และ
ส่วนใหญ่มีความสนใจในข่าวสารและเนื้อหาเกี่ยวกับภาพยนตร์มากที่สุด ซึ่งผลการวิจัยนี ้สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (1994) และ Engel, et al., (1968 อ้างใน รฐัวัชร ์พัฒนจิระ
รุจน์, 2557) ทีไ่ดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นการกระทำของบุคคลที่เกีย่วข้องโดยตรง
กับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการรวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนและมีส่วนในการ
กำหนดให้มีการกระทำดังกล่าว ส่วนบุคคลที่ส่งผลให้ผูใ้ช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์มากที่สุดคือเพื่อน เพื่อนร่วมงานและคนรักตามลำดับ ซึ่งจากผลการวิจัยนี ้ได้สอดคล้องกับ
แนวความคิดของคุณศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ (2541 อ้างใน รัฐวัชร ์พัฒนจิระรุจน์, 2557) ที่ไดใ้ห้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทำของบุคคลใดบุคคล
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หนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สนิค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง 
กระบวนการตัดสินใจและการกระทำของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 

โดยช่องทางการสื่อสารที่เป็นที่นิยมมากทีสุ่ดคือเฟซบุ๊ก เนื่องจากอัพเดททุกวันจะได้ไม่ตก 
เทรนด ์รองลงมาคือยูทูบ เนือ่งจากชื่นชอบคอนเทนต์ในรูปแบบวิดีโอ รองลงมาคืออินสตาแกรม 
เนื่องจากชื่นชอบคอนเทนต์รูปภาพ และลำดับสุดท้ายคือทวิตเตอร ์เนื่องจากรับข่าวสารได้รวดเร็ว
ทันใจกว่าสื่ออ่ืน ซึ่งจากผลการวิจัยนี ้สอดคล้องกับแนวความคิดของ อุไรพร ชลสิรุ่งสกลุ (2554) ที่ได้
ให้ความหมายของสื่อสื่อสังคมออนไลนไ์ว้ว่าเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังและมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคทุกกลุ่ม 
ดังนั้นแนวคิดเรื่องเครื่องมือและช่องทางการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล จึงถูกนำมาเป็นแนวทางใน
การสื่อสารระหว่างองค์กรหรือแบรนด์กบัผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ โดยต้องเลือกใช้ให้เหมาะสมกับกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่จะต้องมีความยืดหยุ่น รวดเร็ว เปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์ปัจจุบัน เพื่อให้
ตอบสนองความต้องการและการเลือกของผู้ใช้บริการได้อย่างครบถ้วนและเหมาะสม แตก่็ยังมสีื่อ
สังคมออนไลนท์ี่เป็นช่องทางเพื่อการสื่อสารโดยเฉพาะอย่างไลน ์ที่มีผู้บริโภคใช้งานมากที่สุดเป็น
อันดับที่สอง ซึ่งจากผลการวิจัยที่เล็งเห็นโอกาสนี ้อ้างอิงได้กับแนวความคิดของ นิวัฒน ์ชาตะวิทยา
กูล (2559) กล่าวว่า ช่องทางการตลาดด้านเทคโนโลยีดิจิทัลไม่มีสูตรสำเร็จตายตัว ขึ้นอยู่กับความ
ต้องการที่จะสื่อสารให้ผู้บริโภคทราบและความคิดสร้างสรรค์ของนักการตลาดที่จะสรา้งสื่อให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค ช่องทางต่าง ๆ ที่สามารถสร้างโอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมากนี ้
จะช่วยลดเหลื่อมล้ำระหว่างธุรกิจรายย่อยและรายใหญ่ทั้งด้านต้นทุนและการขยายฐานลูกค้า สิ่ง
สำคัญคือการเลือกใช้สื่อดิจิทลัที่เหมาะสมกบัธุรกิจและกลุ่มเป้าหมาย เนือ่งจากในปจัจบุันมีสื่อดิจิทลั
หลากหลายมาก 

5.2.2 อภิปรายเรื่องรูปแบบของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัลจากโรงภาพยนตร์เฮาส ์
จากการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัลจากโรงภาพยนตร์เฮาส ์พบว่าผู้บริโภครับ

ข่าวสารจากช่องเฟซบุ๊กเพจของโรงภาพยนตร์เฮาส์มากที่สุด โดยหัวข้อคอนเทนต์ที่ผู้ใช้บริการโรง
ภาพยนตร์เฮาส์ให้ความสนใจมากที่สุดคือรอบฉายภาพยนตร ์รองลงมาคือข่าวสาร และเกร็ดความรู้
เกี่ยวกับภาพยนตร์ที่เข้าฉาย ลำดับถัดมาคือการให้คะแนนภาพยนตร ์และรีวิวภาพยนตร์ ลำดับถัดมา
คือคอนเทนต์โปรโมทภาพยนตร์ที่เข้าใหม่ และลำดับสุดท้ายคือข่าวสารเกี่ยวกับอีเว้นต์ของโรง
ภาพยนตร์เฮาส์ ซึ่งจากผลการวิจัยนี ้ได้สอดคล้องกับการวิจัยของ พิมพลอย รัตนมาศ (2554) ศึกษา
พฤติกรรมการรับสื่อ และพฤติกรรมการต้องการรับชมภาพยนตร์ของกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ชมที่นิยม
ภาพยนตร์อิสระ โดยมีกลุ่มประชากรตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์อิสระที่มีการศึกษาในคณะและ
สาขาที่เกี่ยวข้องกับการเรียนภาพยนตร์ และอีกกลุ่มคือกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแสที่ศึกษาอยู่ใน
คณะที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับภาพยนตรเ์ลย โดยจากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มผู้ชมภาพยนตร์ทั้งสอง
กลุ่มมีพฤติกรรมการรับสื่อที่คล้ายคลึงกัน โดยมีพฤติกรรมการรับสื่อในแตล่ะประเภทที่ต่างกันออกไป 
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โดยจำแนกตามช่วงเวลาของกิจวัตรประจำวัน กลุ่มประชากรตัวอย่างทั้งสองกลุ่มมีความต้องการใน
การรับข่าวสารเรื่องต่าง ๆ เหมือนกัน ได้แก ่ทีมผู้ผลิตภาพยนตร์ ข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร ์ 
และข่าวสารเกีย่วกับบทวิจารณ์ภาพยนตร์ 

โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้รับขา่วสารจากโรงภาพยนตร์เฮาส์โดยการเห็นโพสต์จากหน้าฟีดสื่อ
สังคมออนไลนเ์ป็นหลัก อีกกลุ่มที่ตั้งใจเข้าไปดูข่าวสารที่เพจของเฮาส์โดยตรง ส่วนใหญ่แล้วเข้าไปดู
เพราะต้องการดูรายชื่อภาพยนตร์ที่มีฉายอยู ่รองลงมาคือเข้าไปเช็คโปรแกรมรอบฉายในแต่ละวัน 
และลำดับสุดทา้ยคือเข้าไปดูข่าวความเคลื่อนไหววงการภาพยนตร์ โดยส่วนใหญ่จะเข้าไปที่เพจของ
โรงภาพยนตร์เฮาสเ์ดือนละ 1-2 ครั้ง ซึ่งจากผลการวิจัยนี ้ได้สอดคล้องกับแนวคิดของ วุฒิชัย จำนง 
(2543) ที่กล่าวว่าการประเมินค่าข่าวสาร (Evaluation of Information) ในบรรดาขา่วสารที่
แสวงหามานั้นต้องยอมรับความจริงประการหนึ่งว่ามิได้หมายความว่า ข่าวสารทุกชนิดที่มาหานั้น
เกี่ยวข้องกับตัวปัญหาและมคีุณค่ากับตัวปัญหาอย่างแท้จริงเสมอไป ดังนั้น จึงจำเป็นต้องมีการ
ประมาณค่าว่าข่าวสารนั้นถูกต้องเหมาะสมเพียงพอกับเวลาและความสามารถที่จะนำไปวิเคราะห์
ปัญหาได้หรือไม่ ซึ่งจะมีการเสาะหาข้อมูลเพิ่มเติม หลังจากประเมินข่าวสารแล้วไม่เพียงพอหรือไม่
เกี่ยวข้องเท่าที่ควรก็จำเป็นต้องตัดสินใจนั้น 

5.2.3 อภิปรายเรื่องความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของโรง
ภาพยนตร์เฮาส์ 

จากการศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของโรงภาพยนตร์
เฮาส์ พบว่า ภาพรวมผูบ้ริโภคที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์มีระดับความพึงพอใจต่อการสื่อสารทาง
การตลาดในช่องทางเฟซบุ๊ก อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในเรื่องความ
น่าสนใจและน่าติดตามของเพจเฟซบุ๊กของโรงภาพยนตร์เฮาส์มากที่สุด ซึ่งจากผลการวิจัยนี ้ได้
สอดคล้องกับแนวคิดของ Arens (2002, อ้างใน ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558) ได้กล่าวไว้ว่า การให้ข่าว
และการประชาสัมพันธ์สื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) คือการสรา้ง
ความสัมพันธ์กับชุมชนสาธารณะต่าง ๆ เป็นการประชาสัมพันธ์เชิงบวกกับชุมชนสาธารณะเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์หรือทัศนคติที่ดีต่อบริษัทในระยะยาว ด้วยการใช้เทคโนโลยีหรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง 
ๆ ผ่านสื่อดิจิทลับนอินเทอร์เน็ต ใช้เครื่องมือออนไลน ์สังคมออนไลน์ ซึ่งโดยภาพรวมแล้ว ช่องทางเฟ
ซบุ๊กของโรงภาพยนตร์เฮาส์มีแนวโน้มส่งผลให้เลือกไปใชบ้ริการอยู่ในระดับมาก ซึ่งจากผลการวิจัยนี ้
ได้สอดคล้องกับแนวคิดของ ณัฐฏพันธ์ เขจรนันทน ์(2551) ที่ให้ความหมายการตัดสินใจว่า หมายถึง
กระบวนการของการใช้ความคิดและการกระทำในการรับรู้ ศึกษา และวเิคราะห์ปัญหาหรือโอกาส 
กำหนดและประเมินทางเลือกรวมถึงเลือกทางเลือกที่เหมาะสมเพื่อจัดการกับปัญหาหรือโอกาสที่
เกิดขึ้น 
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นอกจากนั้นยังมีภาพรวมของผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์มีระดับความพึงพอใจต่อการ
สื่อสารทางการตลาดในช่องทางอินสตาแกรม อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยส่วนใหญ่มีความพึงพอใจ
ในเรื่องความหลากหลายของคอนเทนต์ที่มมีากที่สุด ซึ่งโดยภาพรวมแล้ว ช่องทางอินสตาแกรมของ
โรงภาพยนตร์เฮาสม์ีแนวโน้มส่งผลให้เลือกไปใช้บริการอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนในภาพรวมของ
ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์มีระดับความพึงพอใจต่อการสื่อสารทางการตลาดในช่องทางทวิตเตอร์ 
อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในคณุภาพโดยรวมของคอนเทนต์มากที่สุด  
ซึ่งจากผลการวิจัยนี ้ได้สอดคล้องกับแนวคิดของ พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554 : 99-100) ที่ได้กล่าวไว้
ในบทความวิชาการ “สื่อสังคมออนไลน ์คืออะไร” ถึงข้อดีของทวิตเตอร์ไว้ว่า ทวิตเตอร์สามารถแชร์
ข้อมูลข่าวสาร รูปภาพได้รวดเร็ว เพียงทวิตข้อความ Follower ของคุณกจ็ะทราบทันท ีผู้ใช้สามารถ
อัพเดตเหตุการณ์ที่กำลังเป็นประเด็นที่ชาวทวิตเตอร์กำลังพูดถึงได้โดยดูจาก ทวิตเตอร์เทรนด ์
สามารถแบ่งปันทวิตที่เราชอบและข้อมลูข่าวสารที่เป็นประโยชน์ได้โดยการรีทวิต และการอ่านข่าวใน
ทวิตเตอร์จะสามารถแสดงความคิดเห็นได้ ไม่ว่าจะเห็นด้วยหรือไม่และยงัได้รับรู้ความคิดเห็นของผู้ที่
ใช้ทวิตเตอร์คนอ่ืน ๆ ซึ่งโดยภาพรวมแล้ว ช่องทางทวิตเตอร์ของโรงภาพยนตร์เฮาส์มีแนวโน้มส่งผลให้
เลือกไปใช้บริการอยู่ในระดับมาก ซึ่งจากผลการวิจัยนี ้ได้สอดคล้องกับแนวคิดของ ภารด ีอนันต์นาวี 
(2557) ที่ได้ใหค้วามหมายของการตัดสินใจว่า เป็นกระบวนการที่ใช้เหตุผลในการพิจารณา วิเคราะห ์
และหาทางเลือก เพื่อนำไปสู่ขั้นตอนของการปฏิบัติที่ดีที่สุด ซึ่งจะนำไปสู่เป้าหมายที่กำหนด 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนำไปใช้ 
 5.3.1 จากผลการศึกษาพฤติกรรมการรับสื่อดิจิทัลของผู้บริโภค เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า
ปัจจัยการใช้สมาร์ทโฟน และการมีปฏิสัมพันธ์กับเพ่ือน เป็นสิ่งที่ถูกพูดถึงเป็นลำดับต้น ๆ ดังนั้นผู้วจิัย
เล็งเห็นว่าทางโรงภาพยนตร์เฮาสค์วรจะทำการสื่อสารด้วยโปรโมชัน ที่ก่อให้เกิดการชกัชวนเพื่อน มา
ใช้บริการร่วมกัน และการมุง่เน้นเนื้อหาที่รองรับการดูบนสมาร์ทโฟนมากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น เนื้อหาที่
มีคำบรรยาย สามารถดไูด้โดยไม่ต้องเปิดเสียง ทำให้สามารถดูเนื้อหาได้ขณะอยู่ในที่สาธารณะ และ
หากในอนาคตที่เจ้าของธุรกิจมีความต้องการเพิ่มช่องทางการสื่อสารดิจิทัล สามารถนำข้อมูลชุดนี้
ประกอบการตัดสินใจได ้เนื่องจากผลการศกึษาพบว่าไลน์เป็นช่องทางที่เป็นที่นิยมของผู้บริโภคในการ
สื่อสารและรับสื่อด้วยเช่นกัน ในอนาคตอาจมีการโปรโมทและประชาสมัพันธ์ผ่านช่องทางไลน์ ให้
ผู้บริโภคได้พูดคุยกับโรงภาพยนตร์ได้ง่ายยิ่งขึ้น 
 5.3.2 จากผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคที่ใช้บริการโรงภาพยนตร์เฮาส์ และรับสื่อจากช่อง
ทางการสื่อสารดิจิทัลต่าง ๆ ให้ความสนใจไปที่รอบฉายภาพยนตร์ในแต่ละวัน เพื่อประกอบการ
ตัดสินใจในการไปใช้บริการ ดังนั้นรูปแบบในการให้ข้อมูลข่าวสาร ตลอดไปจนถึงคอนเทนต์เกี่ยวกับ
ภาพยนตร์และสินค้าของโรงภาพยนตร์เฮาส์ ควรมีความเกี่ยวข้องและเช่ือมโยงไปกับภาพยนตร์ที่มี
รอบฉายในวันนั้นหรือช่วงเวลานั้น เพื่อเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจไปใช้บริการของผู้บริโภคที่รับสาร
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มากขึ้น และยังเป็นการมุ่งสร้างให้ช่องทางออนไลน์นั้นได้รับความนิยม สามารถดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจ
และเข้าไปดูข่าวสารที่เพจของภาพยนตร์ด้วยตัวเอง มากกว่าเห็นแค่ในช่องฟีด โดยมุ่งเน้นพัฒนา
เนื้อหาให้มีคุณภาพตามช่องทางสื่อสังคมออนไลนท์ี่แตกต่างกันออกไป 
 5.3.3 ข้อมูลที่ได้สามารถใช้เป็นแนวทางให้กับเจ้าของธุรกิจโรงภาพยนตร์เฮาส์ และธุรกิจ
ธุรกิจประเภทต่าง ๆ ที่มีกลุ่มเป้าหมายใกล้เคียงกัน เพื่อนำข้อมูลไปปรับปรุงการทำงาน เป็นแนวทาง
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคและเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดให้กับธุรกิจเพ่ิมขึ้น และเป็นแนวทางการ
กำหนดกลยุทธ์ เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคและนำมาซึ่งผลประกอบการที่ดีขึ้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่องานวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 การศึกษาในครั้งนี ้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการ
วิจัย เชิงสำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือการเก็บ
รวบรวมข้อมูลเท่านั้น ผู้ที่สนใจทำวิจัยในหวัข้อน้ี ควรศึกษาเพิ่มเติมแบบเจาะลึกในเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Study) ด้วยการสัมภาษณก์ลุ่ม หรือสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ทราบถึงขอ้มูลความ
ต้องการของผู้บริโภคในเชิงลึก และเข้าใจกลไกการตัดสินใจใช้บริการจากการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
โดยละเอียดมากขึ้น 
 5.4.2 การศึกษาในครั้งนี ้ผู้วิจัยได้ศึกษาเฉพาะพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการโรง
ภาพยนตร์เฮาส์เท่านั้น ในการศึกษาวิจัยในอนาคตควรที่จะศึกษาพฤติกรรมกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการ
โรงภาพยนตร์กระแสหลกัด้วย เพื่อทราบถึงความแตกต่างของพึงพอใจ ตลอดจนถึงกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการระหว่างผู้บริโภคโรงภาพยนตร์ทั้งสองกลุ่ม 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

เรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัล และความพึงพอใจ ในสื่อดิจิทัลของผู้มาใช้บริการโรง
ภาพยนตร์เฮาส์ 

คำชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นเครื่องมือสำหรับการวิจัยประกอบการศึกษาระดับปริญญา 

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ข้อมูลที่ได้จากท่าน จะเป็น
ประโยชน์ต่อการวิจัย 

ผู้วจิัยจึงใคร่ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง หรือความเห็นที่แท้จริง เพื่อ
ความถูกต้อง และสมบูรณ์ของงานวิจัย 

แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี ้
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มเป้าหมาย 
ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับสื่อดิจิทัลทั่วไปของผู้มาใช้บริการ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับสื่อดิจิทัลของโรงภาพยนตร์เฮาส์ 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเพ่ือสำรวจความพึงพอใจในสื่อดิจทิัลของโรงภาพยนตร์เฮาส์ 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อชี้แจง  กรณุาทำเครื่องหมายในข้อที่ตรงกับความเป็นจริงและในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด 
 

1.  เพศ  1)  ชาย  2)  หญิง 
 

2.  อาย ุ  1)  ต่ำกว่า 20 ป ี  2)  21 - 30 ป ี  3)  31 – 40 ป ี   

  4)  41 ปีขึ้น ไป 
 

3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 

  1)  ประถมศึกษา  2)  มัธยมศึกษา/ปวช./ปวส.   

  3)  ปริญญาตร ี  4)  สูงกว่าปริญญาตร ี  
 

4.  สถานภาพ  1)  โสด   2)  สมรส   3)  หม้าย/หยา่ร้าง   
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ตอนที่ 2  พฤติกรรมการรับสื่อดิจิทัลทั่วไปของผู้มาใช้บริการ 
 
1.  ท่านรับสื่อผ่าน สื่อสังคมออนไลน์ ช่องทางต่างๆ ในชีวิตประจำวันถี่แค่ไหน  
 

สื่อ สื่อสังคมออนไลน์ ใช้ทุกวัน สัปดาห์ละ  
5-6 วัน 

สัปดาห์ละ  
3-4 วัน 

สัปดาห์ละ  
1-2 วัน 

ไม่เล่นเลย 

Facebook      
Instagram      
Twitter      
Youtube      
Line      
อื่นๆ (โปรดระบุ) .................      

 
หากให้เลือกสือ่ สื่อสังคมออนไลน ์ที่ท่านชืน่ชอบและใช้บ่อยที่สุดเพียงช่องทางเดียว ท่านจะเลือก  
 
2.  ท่านมักใช้ สื่อสังคมออนไลน ์ในช่วงเวลาไหนมากที่สุด (เลือกตอบเฉพาะ สื่อสังคมออนไลน ์ที่ท่านเคย
ใช้) 
 

สื่อ สื่อสังคมออนไลน์ ก่อนเวลา 
06.00 น. 

06.00- 
10.00 น. 

10.00- 
14.00 น. 

14.00- 
18.00 น. 

18.00- 
22.00 น. 

หลัง 
22.00 น. 
เป็นต้นไป 

Facebook       
Instagram       
Twitter       
Youtube       
Line       
อื่นๆ (โปรดระบุ) ...........       

 
3.  ท่านใช้ สื่อสังคมออนไลน ์ในเครื่องมือประเภทใดมากที่สุด 

 1)  โทรศัพท์สมาร์ทโฟน  2)  แท็บเลต็  3)  คอมพิวเตอร์/โน้ตบุ๊ค 
 
4.  Feed ข่าวสารเรื่องไหนใน สื่อสังคมออนไลน ์เป็นสิ่งทีท่่านสนใจมากที่สุด 

 1)  ข่าวสารทั่วไป  2)  กีฬา  3)  ดนตร ี  4)  ภาพยนตร ์

 5)  วงการบันเทิง  6)  ดูดวง  7)  อื่นๆ (โปรดระบุ) ............................ 
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5.  ปัจจัยที่ส่งผลใหท้่านเลือกเล่น Facebook มากที่สุดคอือะไร (ข้ามขอ้นี้ หากท่านไม่ได้ใช้ 
Facebook) 

 1)  รับข่าวสารในเรื่องที่ตัวเองสนใจ  2)  อัพเดททุกวันจะได้ไม่ตกเทรนด ์  

 3)  ใช้เพื่อการงาน    4)  เพื่อนและคนรู้จัก    

 5)  อื่นๆ (โปรดระบุ) .............. 
 
6.  ปัจจัยที่ส่งผลใหท้่านเลือกเล่น Instagram มากที่สุดคืออะไร (ข้ามข้อนี้ หากท่านไม่ได้ใช้ 
Instagram) 

 1)  ชื่นชอบคอนเทนต์รูปภาพ   2)  มีประโยชน์และได้แรงบันดาลใจ  

 3)  ใช้เพื่อการงาน    4)  ชื่นชอบการดูคอนเทนต์ IG Stories   

 5)  อื่นๆ (โปรดระบุ) .............. 
 
 
7.  ปัจจัยที่ส่งผลใหท้่านเลือกเล่น Twiter มากที่สุดคืออะไร (ข้ามข้อนี ้หากท่านไม่ได้ใช้ Twitter) 

 1)  รับข่าวสารได้รวดเร็วทันใจกว่าสื่ออ่ืน    2)  อัพเดทเทรนด์ได้จาก Hashtag 

 3)  ง่ายต่อการแสดงความคิดเห็นของตัวเอง และรีทวิตเก็บไว้   4)  อื่นๆ (โปรดระบ)ุ  
 
8.  ปัจจัยที่ส่งผลใหท้่านเลือกเล่น Youtube มากทีสุ่ดคืออะไร (ข้ามข้อนี้ หากท่านไม่ได้ใช้ 
Youtube) 

 1)  ชื่นชอบคอนเทนต์ในรปูแบบวิดีโอ  2)  ใช้ดูหนงัฟังเพลง 

 3)  ให้รายละเอียดข่าวสารได้ชัดเจน  4)  อื่นๆ (โปรดระบุ) ............................ 
 
9.  บุคคลที่ส่งผลใหท้่านชื่นชอบ และใช้ สื่อสังคมออนไลน ์มากที่สุดคือใคร 

 1)  คนในครอบครัว   2)  เพื่อน    3)  แฟน/คนรัก 

 4)  เพื่อนรว่มงาน   5)  ดารา / Influencer  6)  อื่นๆ (โปรดระบุ)  
 
  



72 

ตอนที่ 3  พฤติกรรมการรับสื่อดิจิทัลของโรงภาพยนตร์เฮาส์ 
 
1.  ท่านได้รับข่าวสารของเฮาส์จากสื่อ สื่อสังคมออนไลน ์ช่องทางไหนบ้าง (เลือกตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 

 1)  Facebook  2)  Instagram  3)  Twitter 
 
2.  หัวข้อคอนเทนต์ใดของเฮาส์ที่ท่านให้ความสนใจมากทีสุ่ด 

 1)  โปรโมทภาพยนตร์เข้าใหม ่     2)  คะแนน/รีวิวภาพยนตร์  

 3)  รอบฉายภาพยนตร์      4)  อีเว้นทข์องทางโรงภาพยนตร์  

 5)  ข่าวสาร เกร็ดความรู้เกี่ยวกับภาพยนตร์ที่เข้าฉาย  6)  อื่นๆ (โปรดระบุ)  
 
3. ท่านรับข่าวสารจาก สื่อสังคมออนไลน ์ของเฮาส์ในรูปแบบใด 

 1)  เห็นโพสต์จากหน้า Feed  (หากเลอืกคำตอบนี้ ให้ข้ามคำถามขอ้ที่ 4-5) 

 2)  ตั้งใจเขา้ไปดูข่าวสารที่เพจของ House RCA 
 
4. ท่านมักเข้าไปดูข่าวสารที่หน้าเพจของเฮาส์เพราะอะไร (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1)  เข้าไปดูรายช่ือภาพยนตร์ที่มีฉายอยู ่   2)  เข้าไปเช็คโปรแกรมรอบฉายในแต่ละวัน 

 3)  เข้าไปดูข่าวความเคลื่อนไหววงการภาพยนตร์  4)  อื่นๆ (โปรดระบุ) ................................. 
 
5. ท่านเข้าไปดูข่าวสารที่หน้าเพจของเฮาส์บ่อยแค่ไหน 

 1)  น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง  2)  เดือนละ 1-2 ครั้ง   3)  สัปดาหล์ะ 1-2 ครั้ง 

 4)  สัปดาหล์ะ 3-4 ครั้ง   5)  มากกวา่สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง 
 
 
 
 
  



73 

ตอนที่ 4  สำรวจความพึงพอใจในสื่อดิจทิัลของโรงภาพยนตร์เฮาส์ 
ข้อชี้แจง  กรณุาทำเครื่องหมายในข้อที่ตรงกับความพึงพอใจของท่านมากที่สุด (เลือกตอบเฉพาะ
สื่อที่ท่านได้รับสาร) 
 

หัวข้อ / ประเด็น มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ความพึงพอใจต่อช่องทาง Facebook      
     1.1 คณุภาพโดยรวมของคอนเทนต์ในเพจ 

     

     1.2 ความถี่ในการอัพเดทคอนเทนต์ในเพจ      
     1.3 ความหลากหลายของคอนเทนต์ในหน้า
เพจ 

     

     1.4 ความละเอียดและชัดเจน ในการให้
ข้อมูลรอบฉาย 

     

     1.5 ความน่าสนใจและน่าติดตามของเพจ      
     1.6 ภาษาและความเหมาะสมของแอดมิน      
     1.7 สื่อนี้มสี่วนให้ท่านเลอืกไปใช้บริการที่  
House RCA มากแค่ไหน 

     

2. ความพึงพอใจต่อช่องทาง Instagram 
     2.1 คุณภาพโดยรวมของคอนเทนต์ในหน้า 
Instagram 

     

     2.2 ความถี่ในการอัพคอนเทนต์ในหน้า 
Instagram 

     

     2.3 ความหลากหลายของคอนเทนต์ที่ม ี      
     2.4 ความน่าสนใจของภาพ Exclusive จาก
ภาพยนตร์ที่ฉาย 

     

     2.5 การอพัเดทข่าวสาร และประชาสัมพันธ์      
     2.6 สื่อนี้มสี่วนให้ท่านเลอืกไปใช้บริการที่  
House RCA มากแค่ไหน 

     

3. ความพึงพอใจต่อช่องทาง Twitter 
     3.1 คุณภาพโดยรวมของคอนเทนต์ 
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หัวข้อ / ประเด็น มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

     3.2 ความถี่ในการอัพคอนเทนต ์      
     3.3 อัพเดทข่าวสารได้รวดเร็ว ว่องไว      
     3.4 ความหลากหลายของคอนเทนต์ที่ม ี      
     3.5 ความน่าสนใจของการรีทวิต และรวีิว
ภาพยนตร์ต่างๆ 

     

     3.6 สื่อนี้มสี่วนให้ท่านเลอืกไปใช้บริการที่  
House RCA มากแค่ไหน 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกลุ ชวิน สุธาทิพย์กุล 
 
อีเมล  suthatipkul@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

    สื่อสาร สาขานเิทศศาสตร ์มหาวิทยาลยัศิลปากร 
 
ประวัติการทำงาน แอบพลิเคชัน 500 เทรนด์ส 

    บริษัท พิกเซล เซรั่ม จำกัด 
    บริษัท ทรู วิชั่นส์ กรุ๊ป จำกัด 
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