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นภนต์ นวตัภากร : การเปรยีบเทยีบคุณค่าที่ผูบ้รโิภคได้รบัจากการชมภาพยนตร์ใน 
โรงภาพยนตรแ์ละระบบสตรมีมิง่. อาจารยท์ีป่รกึษา : รองศาสตราจารย ์ดร.วุฒ ิสุขเจรญิ, 
65 หน้า. 

 
การวิจัยครัง้นี้มีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาหาคุณค่าที่ผู้ชมภาพยนตร์ได้รับหรือให้

ความส าคญัจากการรบัชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ คุณค่าที่ได้รบัจากการชมภาพยนตร์ใน
ระบบสตรีมมิ่ง และความแตกต่างระหว่างคุณค่าที่ผู้ชมได้รับจากการชมภาพยนตร์ใน 
โรงภาพยนตรแ์ละระบบสตรมีมิง่ โดยท าการศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 226 คน ท าการเกบ็
ข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยเลขคณิต วิธี Paired Sample  
T-Test และการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression Analysis)  

ผลการวิจยัพบว่า คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รบัหรือให้ความส าคญัเมื่อชมภาพยนตร์ใน 
โรงภาพยนตร์คอื โฆษณาทีเ่สรมิอยากใหช้มภาพยนตร์ ราคาตัว๋ภาพยนตร์ และการมตีวัอย่าง
ภาพยนตร์เรื่องอื่น ๆ ให้รบัชม หากเป็นระบบสตรมีมิง่จะได้รบัคุณค่าด้านความสะดวกในการ
รบัชม การไดร้บัสิง่ทีม่ากกว่าการรบัชม และความหลากหลายของแนวภาพยนตร ์ความแตกต่าง
ของคุณค่าที่พบคอืความหลากหลายของแนวภาพยนตร์ การได้รบัประสบการณ์ที่ดีจากการ
รบัชม ความเสีย่งต่อการตดิโรค ภาพยนตร์ที่รบัชมสามารถชมซ ้าได้ และมตีวัอย่างภาพยนตร์
เรื่องอื่นใหร้บัชม และยงัพบว่าการมตีวัอย่างภาพยนตรเ์รื่องอื่น ๆ ใหร้บัชมสามารถท าให้ผู้ชม
หนัมาชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ แต่ความหลากหลายของแนวภาพยนตร์สามารถท าให้
ผู้ชมหันมารับชมในระบบสตรีมมิ่งมากขึ้น ซึ่งผู้ประกอบการของธุรกิจทัง้สองแบบอาจน า
ผลการวจิยัน้ีไปปรบัใชเ้พือ่ใหเ้กดิผูใ้ชบ้รกิารของทัง้สองระบบเพิม่ขีน้ 
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NAPON NAWATPAKORN: COMPARISONS OF CUSTOMER VALUES 
BETWEEN WATCHING FILMS IN MOVIE THEATERS AND STREAMING 
SERVICES. ADVISOR: ASSOC. PROF. DR. WUT SOOKCHAROEN, 65 PP. 

 
This research aims to identify 1) customer values audiences received from or 

give emphasis on when watching films in movie theaters and streaming services and  
2) differences in customer values between the two mediums. Analyses of 226 responses 
to an online questionnaire created via Google Forms were done in statistical manners, 
such as means and interpretation of means, the Paired Sample T-Test method, and the 
Multiple Regression Analysis (MRA) method. The results of this study showed that 
audiences (or consumers) prioritized advertisements related to films, ticket prices, and 
movie trailers when watching films in the cinema. Inversely, convenience, additional 
experiences, and variety of film genres were found to be vital to watching films on 
streaming services. The differences in customer values between the two methods of 
watching movies were identified to be positive experience from watching films, risk of 
infection from contagious disease, rewatchability, and movie trailers. Furthermore, this 
study found movie trailers were effective in convincing consumers to watch films in the 
theaters, with variety of film genres found to be an important factor in drawing 
consumers to streaming services. An implementation of the findings within this research 
by entrepreneurs of movie theaters and streaming services may encourage growth in 
numbers of consumers for both mediums.  
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

การวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากการชมภาพยนตร์ใน 
โรงภาพยนตรแ์ละระบบสตรมีมิง่” ทางผูว้จิยัขอน าเสนอขอ้มลูพืน้ฐานส าหรบับทน าดงัต่อไปนี้ 

ในเดอืนเมษายน ปีค.ศ. 2017 บรษิทั Netflix (เน็ตฟลกิซ์) ผู้ให้บรกิารชมภาพยนตร์
และซรียีผ์่านระบบมเีดยี OTT (over-the-top media service) ทีใ่หผู้ช้มทีเ่ป็นสมาชกิรายเดอืน 
สามารถรับชมภาพยนตร์และซีรีย์ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตบนอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  เช่น  
สมาร์ทโฟน แทบ็เล็ต แล็ปทอ็ป หรอื โทรทศัน์ที่รองรบัการเชื่อมต่อกบัอนิเตอร์เน็ต ได้เขา้มา
เปิดบริการในไทยอย่างเป็นทางการ และเปิดตัวพร้อมกับซีรีย์วยัรุ่น-ไซไฟอย่าง Stranger 
Things และภาพยนตร์ที่ผลิตมาส าหรับเน็ตฟลิกซ์โดยเฉพาะ ซึ่งในภายหลังก็มีการน าเอา
ภาพยนตร์และซีรีย์จากต่างค่าย เช่น Warner Bros. และ Universal Pictures มาลงใน
แพลตฟอรม์นี้ โดยจะมรีะยะเวลาใหร้บัชมก่อนจะออกจากแพลตฟอรม์ไป ซึ่งในไทยเองกม็ผีูใ้ห้
บริการที่ให้บริการมาก่อนหน้าแล้ว เช่น LineTV ของ Line Corporation, HBOGo ของ 
WarnerMedia, Viu ของ PCCW Media, WeTV ของ Tencent ประเทศไทย รวมไปถงึบรกิาร
ชมภาพยนตรจ์ากผูใ้หบ้รกิารค่ายมอืถอือย่าง AIS Play เป็นตน้  

ซึง่แต่ละผูบ้รกิารต่างกม็ตีลาดของผูช้มทีต่อ้งการเป็น “จุดหมายปลายทาง” ของผูช้มที่
แตกต่างกนัไป ไม่ว่าจะเป็นการเน้นผู้ชมที่รบัชมภาพยนตร์จากประเทศเกาหลใีต้  ประเทศจีน 
ประเทศสหรฐัอเมรกิา (หรอืทีเ่รยีกว่า “ฮอลลวีูด”) ประเทศแถบยุโรป หรอื จากภายในประเทศ
ไทยเอง เช่น ละครไทยช่อง 3 ที่มกีารเอามาลงเน็ตฟลกิซ์ (โดยจะฉายหลงัจากฉายในดจิติอล
ทีวี) หรือ ซีรีย์ที่เป็นการผลิตภายใต้ของสตรีมิ่งเจ้านัน้  ๆ เป็นต้น ซึ่งได้มีการคาดการณ์ว่า
จ านวนผูใ้ชง้านบรกิาร OTT จะเพิม่ขึน้เป็น 1.9 ลา้นรายภายในปี 2023 (คณะกรรมการกจิการ
กระจายเสยีง กจิการโทรทศัน์ และกจิการโทรคมนาคมแห่งชาต.ิ  2562 : 5) 

ในฟากของโรงภาพยนตรใ์นไทย หลกั ๆ แลว้จะมผีูใ้หบ้รกิารสองเจา้ทีเ่ป็นเจา้ที่ใหญ่
ที่สุดก็คอื เครอืเมเจอร์ ซินีเพล็กซ์ ที่มโีรงอยู่ตาม 177 สถานที่ในไทยและประเทศเพื่อนบ้าน 
(เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ์ กรุป้.  2564) และ เอสเอฟ ซนิีม่า ทีม่อียู่ 60 สาขาในพืน้ทีภ่าคต่าง ๆ ของ
ไทย (MarketThink.  2564) ทัง้สองเจา้นี้ ต่างมวีธิกีารดงึดูดลูกคา้ดว้ยการมรีะบบชมภาพยนตร์
แบบพรเีมี่ยม เช่น โรง VIP ที่มทีี่นัง่ปรบัเอนได้มากกว่าโรงปกตหิรอืมพีื้นที่ต้อนรบั (lounge) 
ก่อนชมภาพยนตร์ หรอื ระบบการชมแบบ premium format ที่โรงภาพยนตร์จะมขีนาดใหญ่
มากกว่าแบบทัว่ไป ขนาดหน้าจอทีสู่งและกวา้งกว่า เช่น ระบบ IMAX ทีฝั่ง่เมเจอรซ์ือ้ลขิสทิธิม์า 
หรอื Zigma Cinestadium ของเอสเอฟ และมรีะบบเสยีงทีพ่เิศษ เช่น ระบบเสยีง Dolby Atmos 
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ที่มใีนบางโรงของเมเจอร์และเอสเอฟ โดยภาพยนตร์ที่ฉายในโรงแบบพเิศษเหล่านี้  มกัเป็น
ภาพยนตร์ระดบับล็อกบลสัเตอร์ของค่ายจากทางฝัง่ฮอลลวีู้ดที่ใช้ทุนสูง เช่น ภาพยนตร์ในชุด
จกัรวาลภาพยนตร์มาร์เวลของค่าย Disney/Marvel ภาพยนตร์แฟรนไชส์ที่เป็นที่รู้จกัอยู่แล้ว 
เช่น James Bond 007 เป็นตน้ 

และอกีแนวทางที่โรงภาพยนตร์ทัง้สองใช้คอืระบบการสมคัรสมาชกิที่ต้องมกีารเสีย
เงนิเพื่อเป็นสมาชกิ เช่น ระบบสมาชกิ M-Gen/M-Pass และ ระบบ SF+ ซึ่งจะเน้นไปทีก่ารได้
ซือ้ตัว๋ในราคาทีล่ดลงมาจากราคาปกต ิม ีtier ของราคาแบ่งตามอายุ ตัง้แต่นกัเรยีน-นกัศกึษาไป
จนถงึผูอ้าวุโส และการลดราคาตัว๋ในช่วงวนัพุธหรอืการซื้อ 1 แถม 1 ในวนัจนัทร์ แต่อย่างไรก็
ตาม เป็นทีส่งัเกตว่าราคาตัว๋ในการชมทีโ่รงภาพยนตรม์รีาคาสูงเพิม่ขึน้ในแต่ละปี เช่น ในอดตี
อาจจะอยู่ที่ 120-140 โดยประมาณ แต่ในปัจจุบนัไปถึง 180-200 บาท หรอื 300 บาทขึ้นไป 
หากเป็นโรงภาพยนตรใ์นใจกลางเมอืงกรุงเทพฯและเป็นช่วงหยุดสุดสปัดาห์ ราคาตัว๋ทีเ่พิม่ขึน้นี้
เป็นหน่ึงในปัจจยัทีท่ าใหเ้มื่อเทยีบกบัผูช้มภาพยนตรใ์นประเทศแถบเอเชยีกบัไทยแลว้ ของไทย
มีจ านวนน้อยกว่า (สถาบันวิจยัเพื่อการพฒันาประเทศไทย.  2557) ประกอบกับการมีผู้ให้
บริการ OTT ที่มีแพร่หลาย การมีอยู่ของเว็บชมภาพยนตร์แบบผิดกฎหมายผ่านเว็บไซต์  
ค่าใชจ่้ายในการเดนิทางจากทีพ่กัอาศยัไปโรงภาพยนตร์ การทยอยปิดตวัลงของโรงภาพยนตร์ 
stand-alone อย่าง โรงภาพยนตร์สกาลาและโรงอื่น ๆ ในแต่ละจงัหวดั (ประชาชาติธุรกิจ.  
2564) ทีเ่คยเป็นศูนยก์ลางความบนัเทงิของจงัหวดั จงึท าใหดู้เหมอืนว่าผูใ้หบ้รกิาร OTT จะได้
ขอ้ไดเ้ปรยีบมากกว่าโรงภาพยนตร ์โดยเฉพาะอย่างยิง่ในช่วงของการระบาดโควดิ-19 ทีผ่่านมา 
ทีผู่ค้นต้องอยู่ภายในทีอ่าศยัและโรงภาพยนตร์ปิดตวัชัว่คราว จนกระทัง่กลบัมาเปิดใหม่พร้อม
มาตรการเวน้ระยะเพือ่ป้องกนัการตดิเชือ้ในเดอืนตุลาคม 2564 (Promotions.co.th.  2564)  

หลงัจากที่โรงภาพยนตร์กลบัมาเปิดตวั พบว่าผู้คนพร้อมใจกลบัมาใช้บรกิาร ทัง้โรง
ระบบฉายปกตแิละโรงภาพยนตร์ระบบพเิศษ โดยเฉพาะภาพยนตร์ทีถู่กเลื่อนการฉายจากเดิม
และมผีูช้มคอยรอดู รวมไปถงึโรงภาพยนตรอ์สิระอย่าง โรง HOUSE สามย่าน ทีห่า้งสรรพสนิคา้
สามย่านมติรทาว์นและโรง Doc Club & Pub ในย่านสลีม ทัง้สองโรงนี้ชูในเรื่องของการฉาย
ภาพยนตรน์อกกระแส ภาพยนตรเ์ก่า มาปนกบัภาพยนตรท์ีเ่ขา้ใหม่ ใหม้คีวามหลากหลายและ
มตีวัเลอืกส าหรบัผูช้มมากขึน้ เพราะโรงในเครอืใหญ่ ๆ มกัน าโรงจ านวนหลกัของโรงนัน้เทไปให้
เรื่องเดยีว และในเรื่องราคากต็ัง้ราคาทีถู่กกว่าราคามาตรฐานของโรงในเครอืใหญ่  (หรอืเรยีกว่า
มลัติเพล็กซ์) อยู่ที่ 160 บาททุกเรื่อง ซึ่งทัง้สองโรงก็เคยมีสถิติการขายหมดทุกที่นัง่มาแล้ว
เช่นกนั ไม่ว่าจะเป็นภาพยนตร์ต่างประเทศที่หาดูยากหรอืภาพยนตร์ที่ได้รบัค าวจิารณ์  (หรอื 
ค าชม) ที่ดีจากเทศกาลภาพยนตร์ต่างประเทศ หรอื ภาพยนตร์ในช่วงการจดังานพเิศษ เช่น 
เทศกาลภาพยนตรญ์ีปุ่่ น  

สว่นในต่างประเทศเองกไ็ดม้กีารเริม่ใชโ้มเดลการจดัจ าหน่ายภาพยนตรแ์บบผสม โดย
เป็นการท าขอ้ตกลงระหว่างค่ายโรงภาพยนตร์ ค่ายภาพยนตร์ และผูใ้หบ้รกิารสตรมีมิง่ โดยให้
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ฉายในโรงภาพยนตร์เป็นเวลาอย่างน้อย  30-45 วัน ก่อนเริ่มฉายตามแพล็ตฟอร์มของ 
ผู้ให้บริการ OTT เจ้าที่ท าข้อตกลงด้วย หรือผู้ให้บริการ OTT เองท าการซื้อลิขสิทธิก์ารจดั
จ าหน่ายของภาพยนตรเ์รื่องนัน้ ๆ จากค่ายภาพยนตร์ที่จดัท า แลว้ฉายโรงเป็นระยะเวลาหนึ่ง 
ก่อนเปิดตวับนแพลต็ฟอรม์ของตนเอง เช่น CODA ทีถู่กแอปเป้ิลซื้อลขิสทิธิม์าจ าหน่ายฉายใน
โรงภาพยนตรแ์ละแพลต็ฟอรม์ Apple TV+ (แอปเปิล ทวีพีลสั) (Lindahl.  2021)  

ด้วยพฤตกิรรมของผู้ชมที่มกีารเปลี่ยนไป พร้อมกบัการจดัจ าหน่ายภาพยนตร์แบบ
ใหม่ ไม่ว่าจะเป็นแบบทีฉ่ายในโรงภาพยนตรล์ว้น ฉายในโรงภาพยนตรแ์ลว้ค่อยลงแพลต็ฟอรม์ 
OTT หรอื เป็นภาพยนตร์ที่หาดูได้ในแพล็ตฟอร์ม OTT อย่างเดยีว จงึท าให้ผู้จดัท าเกดิความ
สนใจว่า คุณค่าที่ผู้ชมจะได้รบัจากการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์และระบบสตรมีมิง่ของผู้
ใหบ้รกิาร OTT มคีวามคลา้ย ความแตกต่างกนัอย่างไร ในเมื่อมกีารจดัจ าหน่ายภาพยนตร์ที่มี
ทัง้แบบดัง้เดมิและแบบใหม่มาอยู่ร่วมกนั รวมไปถงึปัจจยัอื่น ๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัทัง้การรบัชมทัง้
สองแบบ 
 
ค าถามการวิจยั 

1. คุณค่าทีผู่ช้มไดร้บัจากการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรม์อีะไรบา้ง 
2. คุณค่าทีผู่ช้มไดร้บัจากการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่มอีะไรบา้ง  
3. คุณค่าที่ผู้ชมได้รบัจากการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์กบัคุณค่าที่ผู้ชมได้รบั

จากการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่แตกต่างกนัหรอืไม่ อย่างไร 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. เพือ่ศกึษาหาคุณค่าทีผู่ช้มไดจ้ากการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์ 
2. เพือ่ศกึษาหาคุณค่าทีผู่ช้มไดจ้ากการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่  
3. เพื่อเปรยีบเทยีบคุณค่าทีผู่ช้มไดร้บัจากการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรก์บัคุณ

ค่าทีผู่ช้มไดร้บัจากการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่  
 
ขอบเขตการวิจยั 

เพื่อให้การวจิยัในครัง้นี้บรรลุผลตามค าถามและวตัถุประสงค์การวิจยั  ผู้ท าวจิยัได้
ก าหนดขอบเขตการวจิยัไวด้งันี้ 

ขอบเขตประชากร 
ผูช้มทีช่มภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรแ์ละระบบสตรมีมิง่อนัใดอนัหนึ่งเป็นหลกัหรอืชม

ในทัง้สองรูปแบบทีอ่าศยัอยู่ในไทย โดยจะท าการเกบ็ขอ้มูลผ่านการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ที่
กระจายผ่านทางโซเชยีลมเีดยี  
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ขอบเขตเนื้อหา 
คุณค่าที่ผู้ชมได้รบัจากการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์และระบบสตรมีมิง่  ความ

คลา้ย ความแตกต่าง และ ปัจจยัอื่น ๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง โดยมกีารใชก้ารเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถาม
และการใชห้ลกัทฤษฎสีว่นประสมการตลาดแบบ 4Ps (Product, Price, Place, Promotion) 

 
ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
การวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัตัง้เวลาในการด าเนินการตัง้แต่เดอืนเมษายน พ.ศ. 2566 ถงึ 

เดอืนตุลาคม พ.ศ. 2566 เป็นเวลา 7 เดอืน 
 
ตารางที ่1 ขัน้ตอนการด าเนินงานวจิยั 

การด าเนินงาน 
เดือน (ปี พ.ศ. 2566) 

เมษายน พฤษภาคม  มิถนุายน กรกฎาคม สิงหาคม กนัยายน ตุลาคม 

ก าหนดหวัขอ้
การวจิยั 

       

ศกึษาขอ้มลูและ
งานวจิยัที่่

เกีย่วขอ้ง 

       

ออกแบบ
งานวจิยัและ
แบบสอบถาม 

         

เกบ็ขอ้มลูจาก
แบบสอบถาม
และบนัทกึขอ้มลู 

       

วเิคราะหแ์ละ
สรุปผลการวจิยั 

       

เขยีนรายงาน
การวจิยั 

       

น าเสนอ
ผลการวจิยั 
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นิยามศพัท์เฉพาะ 
เพือ่ใหผู้อ้่านวจิยัชุดนี้สามารถเขา้ใจวจิยัไดง้่ายขึน้ ทางผูจ้ดัท าจงึไดร้วบรวมค าศพัท์ที่

ควรนิยามเพือ่ใหท้ราบความหมายทีช่ดัเจน 
1. โรงภาพยนตร์ (หรอื “โรงหนัง”) คอื สถานที่ที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อส าหรบัรบัชม

ภาพยนตร์ที่มีใบอนุญาตประกอบกิจการและใช้อุปกรณ์เครื่องมือที่ผลิตมาเพื่อใช้ในโรง
ภาพยนตรโ์ดยเฉพาะ เช่น หน้าจอ เครื่องเสยีง เครื่องฉาย ทีน่ัง่ ซึ่งประชาชนทัว่ไปสามารถเขา้
มาใชบ้รกิารไดผ้่านการซือ้ตัว๋รบัชมภาพยนตร ์ 

2. ระบบสตรีมม่ิง คอื ระบบการรบัชมภาพยนตร์ ซีรยี์ หรอื สื่อต่าง ๆ ผ่านระบบ
ออนไลน์ทีผู่ช้มสามารถเขา้ถงึไดต้ลอดเวลาและจากทุกที่ โดยมขีอ้แมเ้พยีงแค่ต้องเขา้ถงึระบบ
อนิเตอร์เน็ตและเป็นสมาชกิของผู้ให้บรกิารนัน้ ๆ หากมบีรกิารแบบช าระค่าสมาชิกแบบราย
เดอืนหรอืรายปี 

3. คณุค่า (Value) คอื ประโยชน์ทีลู่กคา้ตอ้งการทีม่าจากผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ ๆ 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1. ผูป้ระกอบการธุรกจิภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรส์ามารถน าผลการวจิยัไปประยุกต์
เพือ่ใหม้จี านวนผูช้มมากขึน้ 

2. ผูป้ระกอบการธุรกจิภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่สามารถน าผลการวจิยัไปประยุกต์
เพือ่ใหม้จี านวนผูช้มมากขึน้ 
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 

กรอบแนวคดิการวจิยัส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ว่าดว้ยการเปรยีบเทยีบคุณค่าทีผู่บ้รโิภค
ไดร้บัจากการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรแ์ละระบบสตรมีมิง่ 
 

 
 

รปูที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั  
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บทท่ี 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
ในการท าสารนิพนธ์ชุดนี้  ทางผู้วิจัยได้เลือกหัวข้อดงัต่อไปนี้ส าหรับการทบทวน

วรรณกรรม 
1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นผสมทางการตลาด 
2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์ 
4. ขอ้มลูเกีย่วขอ้งกบัโรงภาพยนตรแ์ละระบบสตรมีมิง่ในไทย 
5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
6. สรุปตวัแปร การก าหนดสมมุตฐิาน และกรอบแนวคดิการวจิยั 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด 

แมก็คารธ์ ี(McCarthy.  1960) บ่งบอกไวว้่า ส่วนผสมทางการตลาด หรอื Marketing 
Mix ทีรู่จ้กักนัในทัว่ไปจะมอีงคป์ระกอบทัง้หมดอยู่ 4 องคป์ระกอบ คอื Product (ผลติภณัฑห์รอื
บรกิาร), Price (ราคา), Promotion (การส่งเสรมิและสื่อสารทางการตลาด) และ Place (ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายใหเ้ขา้ถงึลูกคา้) โดยทัง้ 4 องคป์ระกอบมแีนวคดิและทฤษฎดีงัต่อไปนี้ 

1. Product หรอื ผลิตภณัฑ์เป็นสิง่ที่เสนอขายหรอืสิง่ที่ผู้บรโิภคต้องการ อาจเป็น
สนิคา้หรอืบรกิารทีต่อ้งมปีระโยชน์ (Utility) หรอื คุณค่า (Value) ใหก้บัผูบ้รโิภค กค็อืผลติภณัฑ์
ต้องตอบสนองต่อการใช้งานและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์นัน้
สามารถขายได้ ในการเพิม่มูลค่าผลติภณัฑ์ ต้องท าความเขา้ใจว่าผลติภณัฑ์ที่จะขายคอือะไร 
อะไรเป็นสิ่งที่ควรเพิ่มหรือปรบัปรุง (สถาบันส่งเสริมการสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี.  
2563)  

 ค็อตเลอร์; และอาร์มสตรอง (Kotler; and Armstrong.  2018 : 224) กล่าวว่า
ผลติภณัฑ์รวมไปถงึสิง่ที่นอกเหนือสิง่ที่จบัต้องได้ (tangible) เช่น โทรศพัท์มอืถอื รถยนต์ แต่
รวมไปถึงบริการ สถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง ผู้คน หน่วยงาน และ ไอเดียหรอืความคดิ หลอม
รวมกนัอยู่กบัสิง่ทีจ่บัตอ้งได ้และยงัเป็นปัจจยัส าคญัต่อการน าเสนอผลติภณัฑต์่อตลาด (market 
offering) ซึ่งเป็นรากฐานของสรา้งผลติภณัฑท์ีจ่ะน าคุณค่าไปยงัลูกคา้ทีเ่ป็นเป้าหมาย และเป็น
พืน้ฐานทีบ่รษิทัหรอืองคก์รใชส้รา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้แบบไดผ้ลตอบแทน  

2. Price (ราคา) คือจ านวนที่ผู้บริโภคยินยอมจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์  
(product) ซึ่งนักการตลาดต้องท าการใช้ปัจจยัขอ้นี้ในการเชื่อมโยงระหว่างคุณค่าทีแ่ท้จรงิและ
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คุณค่าที่ผ่านการรบัรู้ (perceived value) โดยค านึงถงึต้นทุน การลดราคาตามฤดูกาล ราคาที่
คู่แขง่ตัง้ และ การตัง้ราคาขายเพือ่ใหไ้ดก้ าไร (Twin.  2023) 

 ยังสามารถกล่าวได้อีกว่า  ราคา คือ มูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ถูก
แสดงออกในรูปแบบของหน่วยเงินและเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ 
(มหาวทิยาลยัราชภฏันครปฐม.  2564) 

 ในการก าหนดราคาใหส้อดคลอ้งกบัคุณค่าจะเกี่ยวขอ้งกบัประโยชน์ดา้นการเงนิที่
ท าให้ผู้บริโภคจ่ายน้อยลง ประกอบกับการได้รบัความพึงพอใจจากสินค้าหรือบริการ หรือ
เรยีกว่าคุณค่าจากการใช้งานหรอืประโยชน์ที่ได้รบัจากการจ่ายเพื่อให้ได้มา  ซึ่งการตัง้ราคา
เพื่อให้สอดคลอ้งกบัคุณค่าต้องค านึงถงึ ราคาที่ตัง้คุ้มกบัคุณค่าที่ได้จากสนิค้าและบรกิาร การ
สื่อสารคุณค่าของสนิค้าและบรกิาร การจูงใจลูกค้า การท าให้สนิค้ามคีุณภาพและโดดเด่นกว่า
เจ้าอื่นในตลาด การสร้างก าไรให้มากที่สุดหรอืเพิม่ส่วนแบ่งตลาด การใช้เครื่องมอืการตลาดที่
ถูกตอ้ง (ปรดี ีนุกุลสมปรารถนา.  2563) 

 โดยทัว่ไปนัน้ ราคามกัถูกก าหนดผ่านกลยุทธ์การตัง้ราคา ดงันี้ (PeerPower.  
2562) 

 2.1  แบบสูงกว่าตลาด คือ การตัง้ให้สูงกว่าคู่แข่งในตลาด จะใช้กับสินค้าที่มี
ลกัษณะแบบ “premium” หรอืแบบเน้นคุณภาพ มกัเป็นเครื่องประดบัหรอืของตกแต่งราคาสูง 
เพื่อสร้างความคาดหวงัให้กบัผู้บรโิภคว่าสนิค้ามคีุณภาพดี ประกอบไปกบัการมหีน้าร้านและ
การจดัแสดงสนิค้าหรอืบรกิารที่แสดงถงึความประณีตและการมอบบรกิารแบบพเิศษกว่าปกติ
เพือ่สรา้งความรบัรูใ้นตวัผลติภณัฑก์บัผูบ้รโิภค 

 2.2  แบบรุกตลาด คอื การตัง้ราคาใหถู้กกว่าของคู่แข่ง ใชก้บัสนิคา้ทีม่ตีวัเลอืกใน
ตลาดเยอะ เป็นสิง่ทีห่าไดท้ัว่ ๆ ไป เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ แต่ภายหลงักย็่อมปรบัราคา
ขึน้เพือ่ใหด้ าเนินงานต่อไปได ้

 2.3  แบบกวาดตลาด คอื การตัง้ราคาให้สูงกว่าคู่แข่งในช่วงแรก หลงัจากนัน้ท า
การลดราคาให้เท่ากบัคู่แข่งในตลาด เพื่อท าก าไรให้ได้มากที่สุดในช่วงแรกและท าการดึงดูด
ลูกคา้ในภายหลงัดว้ยการลดราคา  

 2.4  แบบอาศัยหลักจิตวิทยา คือ การกระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคให้อยู่
เหนือกว่าเหตุผล 

 2.5  แบบจบัคู่สนิค้าลดราคา คอื การน าสนิค้าหลายชนิดมาจดัเป็นแพกเกจและ
ขายในราคาที่ผู้บรโิภคหาซื้อจากที่อื่นไม่ได้ ใช้ส าหรบัสนิค้าบางชนิดที่ขายออกได้ยาก ท าให้
ปัญหาการจดัสตอ็คสนิคา้ลดลง ใหผู้บ้รโิภคเหน็ตวัสนิคา้มากขึน้  

3. Place หรอื สถานที่ หากกล่าวแบบกว้าง ๆ ก็คอื สถานที่ที่สนิค้าหรอืบรกิารถูก
ขายไปยงัผูบ้รโิภคและการกระจายไปสู่ทอ้งตลาด (American Marketing Association.  2022) 
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 สถานที่ยงัสามารถหมายถึงขัน้ตอนการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยงั
ผูบ้รโิภคทีผู่ผ้ลติตัง้ใจไว้ หรอืเรยีกว่าเป็นขัน้ตอนว่าผลติภณัฑน์ัน้ถูกซื้ออย่างไรและซื้อทีใ่ด ซึ่ง
ขัน้ตอนนี้ เกิดจากการร่วมกันของ “คนกลาง” อย่าง ผู้จัดจ าหน่าย ผู้ค้าส่ง และ ผู้ค้าปลีก 
ในปัจจุบนัสามารถรวม “อนิเตอร์เน็ต” เขา้ไปด้วยได้เพราะได้กลายเป็น “ตลาด” ไปในตวัแลว้ 
หากผูผ้ลติสามารถใชส้ถานทีไ่ดถู้กต้องหรอืตรงจุด กจ็ะสามารถเพิม่ยอดขายและรกัษายอดไว้
ไดน้านขึน้ สง่ผลใหม้สีว่นแบ่งทางการตลาดทีม่ากขึน้ พรอ้มกบัรายไดแ้ละก าไรทีเ่พิม่ตามมา ตวั
สถานที่เองยงัมสีิง่ที่เรยีกว่า “ช่องทางการจดัจ าหน่าย” (distribution channel) ที่ช่วยในการ
เคลื่อนผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูข้าย โดยมกีารแบ่งประเภท ดงันี้ (Luenendonk.  2019) 

 3.1  Direct หรอื ทางตรง ในรูปแบบนี้ผูผ้ลติจ าหน่ายไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรง โดย
ผูผ้ลตินัน้ ๆ เป็นเจา้ของช่องทางการจดัจ าหน่ายเองหรอืจ าหน่ายผ่านช่องทางแบบเฉพาะทาง 
ประโยชน์ของแบบทางตรงคอืผู้ผลติมอี านาจควบคุมตวัผลติภณัฑ์ทัง้หมดตัง้เริม่แรกไปจนถึง
ประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บั (user experience)  

 3.2  Indirect หรอื ทางอ้อม ผู้ผลิตจะน าผลิตภณัฑ์ของตนไปยงัตวักลาง (เช่น 
ผูค้า้ส่ง) ทีจ่ะส่งต่อไปยงัผู้จ าหน่ายอกีทอดหนึ่งเพื่อจ าหน่ายแก่ผู้บรโิภค โดยวธิแีบบนี้จะท าให้
ต้นทุนในการผลิตเพิ่มเนื่องจากผู้ที่ท าหน้าที่เป็นตัวกลางย่อมอยากได้เปอร์เซ็นต์ส่วนแบ่ง  
เหมาะกบัผูผ้ลติรายใหญ่ทีต่อ้งการกระจายสนิคา้ไปยงัผูจ้ าหน่ายจ านวนมาก  

 3.3  Dual คอื การทีผู่ผ้ลติรวมวธิแีบบทางตรงและทางออ้มมาใช้ บางผลติภณัฑ์
ถูกขายโดยตรงในขณะที่อกีผลติภณัฑ์ถูกขายผ่านตวักลาง วธินีี้อาจจะท าให้ไปถงึผู้บรโิภคได้
มากขึน้แต่กม็คีวามเสีย่งจากความขดัแยง้เรื่องช่องทางจดัจ าหน่ายและประสบการณ์ทีผู่้บรโิภค
ไดร้บัจะมคีวามชดัเจนน้อยกว่า  

 3.4  Reverse คอื ช่องทางทีผู่บ้รโิภคสามารถส่งผลติภณัฑก์ลบัไปยงัผูผ้ลติ เช่น 
ผูบ้รโิภคน าผลคิภณัฑท์ีใ่ชแ้ลว้ไปรไีซเคลิแลว้ไดเ้งนิตอบแทนจากกระบวนการน้ี  

4. Promotion หรอื การส่งเสรมิการตลาด คอื เรื่องเกี่ยวกบัการกระตุ้นให้สามารถ
ขายสนิคา้หรอืผลติภณัฑไ์ดม้ากขึน้ดว้ยเครื่องมอืส่งเสรมิการขาย เช่น โฆษณา การจดัลดราคา 
การลดแลกแจกแถม โดยมจุีดประสงคเ์พื่อเพิม่ยอดขาย หรอืเป็นการกระตุ้นใหลู้กค้าสนใจและ
สินค้าขายออกง่ายขึ้น  โดยหลัก ๆ แล้วมีเครื่องมือการส่งเสริมการตลาด  ดังต่อไปนี้  
(GreedisGoods.  2561) 

 4.1  การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 
 4.2  โฆษณา (Advertising) แบ่งออกเป็นแบบออนไลน์ผ่านเวบ็ไซต์และโซเชียล

มเีดยี และออฟไลน์ผ่านป้ายโฆษณา วทิยุ สือ่สิง่พมิพอ์ื่น ๆ  
 4.3  การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการใช้ตวัพนักงานขายตดิต่อ

ลูกคา้ตวัต่อตวัเพือ่ใหข้อ้มลูกบัลูกคา้ 
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 4.4  การใหข้่าวประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) หรอืทีน่ิยมเรยีกย่อว่า “PR” ที่
ถงึจะเป็นสว่นหนึ่งของการประชาสมัพนัธ์ แต่เป้าหมายหลกัไม่ไดไ้วเ้พือ่เสนอขายสนิคา้โดยตรง 
เป็นการติดต่อกับผู้ที่มีส่วนได้เสีย  ลูกค้า ผู้ที่ไม่ใช่ลูกค้า เพื่อให้ข้อมูลหรือเพื่อการสร้าง
ความสมัพนัธ์ที่ดีระหว่างผู้ที่เกี่ยวขอ้งกบัแบรนด์ของบรษิทัหรอืองค์กรนัน้  ๆ หรอืกล่าวได้ว่า
เป็นการเน้นเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดี ที่ถึงแม้อาจจะไม่ได้ท าให้ยออดขายเพิม่ขึ้นโดยตรงแต่
ภาพลกัษณ์จะสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในอนาคต 

 ซึ่งหลกั ๆ นัน้การจะท าการส่งเสรมิการตลาดต้องค านึงถงึสาร (message) ทีเ่รา
ตอ้งการใหผู้บ้รโิภครบัรูอ้ย่างชดัเจน โดยอา้งองิจากว่าตวัแบรนด์ของเรามภีาพลกัษณ์แบบใด มี
ภาพลกัษณ์แบบสนุกสนานเฮฮา แบบหรหูรา แบบเขร่งขรมึ หากรูว้่าภาพลกัษณ์ของตนเองเป็น
อย่างไรจะท าใหส้ารทีส่ ือ่ออกมามคีวามสม ่าเสมอกบัผูบ้รโิภค รวมไปถงึการพจิาราณาว่ารูปแบบ
ของสารทีเ่ราต้องการสื่อแบบใดเหมาะกบัช่องทางใดมากทีสุ่ด เช่น การสื่อสารแบบขอ้ความทีม่ี
ลกัษณะยาว ๆ หลายบรรทดัอาจจะไม่ได้ผลบนเฟซบุ๊คหรอือนิสตาแกรม แต่อาจเป็นผลดีกบั 
SEO (search engine optimization หรือ กระบวนการท าการตลาดผ่าน search engine) 
ส าหรบับล็อกส่วนตวั นอกจากนี้ยงัต้องค านึงถงึว่าเป้าหมายของเราเป็นผู้บรโิภคกลุ่มใด ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายที่เหมาะสมที่ผู้บรโิภคเราใช้ที่สอดคล้องกับสารที่เราต้องการส่งไปให้ถึง  
คู่แข่งของเราก าลงัสื่อสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑข์องเขาอย่างไร และการสื่อสารตามสภาพฤดูกาล
ต่าง ๆ (Team Asana.  2023) 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) คอื การศกึษาการกระท าและการตดัสนิใจ
ของผูค้นทีเ่กดิขึน้เมื่อต้องการเลอืก ซื้อ ใช ้และก าจดั สนิคา้หรอืบรกิาร โดยมปัีจจยัอย่าง ดา้น
จติวทิยา ด้านสงัคม และ ด้านวฒันธรรมเขา้มาเป็นอทิธพิลที่ส่งผลต่อการตอบสนองต่อสนิค้า
และบรกิาร (Bhat.  n.d.) ซึง่จะท าการหารูปแบบ (pattern) และเทรนดจ์ากขอ้มลูทีท่ าการเก็บมา 
ทีม่าใชป้ระกอบการหาค าตอบจากค าถาม ดงัต่อไปนี้ (University of Lincoln.  2022) 

1. ภายในกอ้นกลุ่มประชากร (demographic) นัน้ ๆ มปีระชากรประเภทใดบา้งและมี
ลกัษณะ (characteristic) แบบไหน 

2. กอ้นกลุ่มประชากรก าลงัมองหาสิง่ใด สนิคา้และบรกิารชนิดใดทีเ่ป็นทีต่อ้งการหรอื
มคีวามจ าเป็น  

3. กลุ่มประชากรที่เราก าลงัศึกษามกัซื้อสิง่ใดและเป็นการซื้อแบบประจ าที่ท าเป็น
กจิวตัรหรอืเป็นการซือ้ครัง้เดยีวส าหรบักรณีพเิศษ  

4. กลุ่มประชากรท าการซื้อที่ใด ซื้อที่บ้านผ่านระบบอินเตอร์เน็ตหรือที่ร้านแบบ 
ตวัต่อตวั 

5. กลุ่มประชากรท าการซือ้แบบใด และใชส้ิง่ทีซ่ือ้มาอย่างไร 



10 

จากค าถามทัง้หมดนี้ สิง่ที่ส าคญัที่สุดในการหาค าตอบเพื่อท าความเขา้ใจพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคคอืเพราะเหตุใดกลุ่มประชากรจงึซือ้สิง่ทีพ่วกเขาซือ้ อะไรเป็นสิง่ทีก่ระตุ้นใหเ้กดิการซื้อ 
อะไรทีม่าเป็นตวัอทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อ และยงัเสรมิไดว้่าการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้มี
สายเชื่อมโยงไปยงัศาสตรเ์กี่ยวกบัจติวทิยา ซึ่งไดก้ลายมาเป็นสิง่ทีน่ักการตลาดใหค้วามส าคญั
มากขึน้ทุกวนั 

และพฤติกรรมผู้บริโภคได้ถูกแบ่งออกหลัก ๆ เป็นทัง้หมด 4 หมวดด้วยกัน ดงันี้  
(Indeed Editorial Team.  2022)  

1. Habitual buying behavior คอื การซือ้ทีม่คีวามนึกคดิและอารมณ์ร่วมอยู่น้อย ไม่
มกีารนึกคดิว่าสิง่ทีซ่ือ้มคีวามส าคญัมากน้อยเท่าใดหรอืมคีวามแตกต่างกนัอย่างไร มกัจะเกดิกบั
สิง่ทีถู่กซื้อเป็นกจิวตัรประจ าวนั โดยถูกใหค้วามส าคญัในเรื่องปัจจยัดา้นราคามากกว่าคุณภาพ 
หรอืเรยีกไดว้่าอทิธพิลหลกัคอืความคุน้เคยกบัสิง่ทีซ่ือ้ 

2. Variety-seeking buying behavior คอื การซื้อทีค่ลา้ยแบบ Habitual คอืมคีวาม 
นึกคดิและอารมณ์ร่วมไม่มาก แต่ในกรณีนี้ความแตกต่างในสิ่งที่ต้องการซื้อสามารถเห็นได้
ชดัเจน ท าใหผู้ซ้ื้อสลบัเปลี่ยนซื้อของแต่ละเจ้าไปมา หรอือทิธพิลหลกัคอืความสงสยัและความ
อยากลองในสิง่ทีแ่ตกต่างจากทีม่ ี 

3. Extended decision-making behavior คอื พฤตกิรรมการซื้อทีผู่ซ้ื้อมคีวามนึกคดิ
และอารมณ์ร่วมอยู่ในระดบัสงู มกัเกดิกบัสิง่ทีผู่ซ้ือ้ไม่ค่อยไดซ้ือ้และมกัมรีาคาสงู หรอืกล่าวไวว้่า
มคีวามเสีย่งทางการเงนิสูง ซึ่งผูผ้ลติทีม่ผีลติภณัฑใ์นหมวดนี้จะให้ขอ้มูลแบบละเอยีดเกี่ยวกบั
ผลติภณัฑ์ของตน ประกอบกบัการให้ผู้ซื้อสามารถแลกเปลี่ยนความเห็นจากประสบการณ์ใช้
ของตน ซึง่กจ็ะเป็นขอ้มลูใหผู้ซ้ือ้คนต่อไป 

4. Limited decision-making behavior คอื พฤตกิรรมการซื้อทีจ่ ากดัหรอืลดการซื้อ
ของผูซ้ื้อเอง มกัเกดิขึน้กบัสนิคา้ทีม่จี านวนจ ากดั ซึ่งผูซ้ื้อมกัจะเลอืกสนิคา้ทีม่รีาคาถูกกว่าหรอื
ถูกที่สุด ซึ่งผู้ผลิตสามารถท าให้ผู้ซื้อหันมาซื้อผลิตภัณฑ์ของตนที่มีราคาสูงกว่าด้วยการ
รบัประกนัคุณภาพระหว่างการใช้งาน อายุการใช้งานที่มากกว่า โดยผู้ซื้อที่ซื้อสิง่ที่มรีาคาแพง
กว่าอาจจะดูจากคุณสมบตัดิ้วยว่าถงึแม้มรีาคาแพงกว่า แต่ถ้าซื้อครัง้เดยีวแล้วใช้ได้นาน ๆ ก็
เท่ากบัว่าไม่ตอ้งซือ้เปลีย่นบ่อย เป็นการลดค่าใชจ่้ายอกีแบบหนึ่ง 

ประกอบกบัปัจจยัของผูซ้ือ้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ มกีารแบ่งออกเป็น 4 ดา้นหลกั ๆ 
ดงันี้ (Ourgreenfish.  2565)  

1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม คอื ปัจจยัที่เกิดจากวฒันธรรมที่ผู้คนช่วยกนัสร้าง มกีาร
แลกเปลี่ยนความคดิเหน็และความชอบของกนัและกนั ปัจจยัด้านนี้มตี้นตอมาจากค่านิยมและ
อุดมการณ์ รวมไปถงึ ศาสนา ชาตพินัธุ ์สญัชาต ิ

2. ปัจจยัด้านบุคคล คอื ปัจจยัที่เกี่ยวเนื่องกบัเอกลกัษณ์ของแต่ละบุคคล เช่น อายุ 
เพศ อาชพี ระดบัการศกึษา รายได ้รปูแบบการใชช้วีติ (lifestyle)  
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3. ปัจจยัด้านจิตวทิยา คอื ปัจจยัที่เกิดจากด้านจิตวทิยา เช่น ความเชื่อ แรงจูงใจ 
การรบัรู ้และวธิทีีผู่ซ้ื้อท าการซื้อสนิคา้ ซึ่งตวัแรงจูงใจทีเ่ป็นหนึ่งในปัจจยัมกัจะมบีทบาทที่น้อย
กว่าผูซ้ือ้ทีม่คีวามตอ้งการ (Want) แต่มบีทบาทมากหากเป็นสิง่ทีจ่ าเป็น (Need) 

4. ปัจจยัดา้นสงัคม คอื ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อผูซ้ือ้ทีเ่กดิจากผูค้นรอบตวัทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจ สว่นมากเกดิจากครอบครวัและเพือ่นฝงู เช่น การแนะน าว่าสนิคา้ทีใ่ชอ้ยู่มคีุณภาพและ
ปลอดภยั ท าใหผู้ซ้ือ้เกดิความเชื่อมัน่ในตวัสนิคา้ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์

ประชากรศาสตร์ (Demography) คอืการศกึษาทางเชงิสถติเิกี่ยวกบัประชากรมนุษย์
จากการใชข้อ้มลูส ามะโนประชากร (census) แบบสอบถาม และโมเดลทางสถติ ิเพือ่มาวเิคราะห์
ขนาด การเคลื่อนไหว และ โครงสร้างของประชากร ในแต่ละช่วงเวลาที่ผ่านไป เป็นการน า
ศาสตรด์า้นประวตัศิาสตร ์เศรษฐศาสตร ์มานุษยวทิยา (anthropology) สงัคมวทิยา (sociology) 
และอื่น ๆ มาใชร้่วมกนัในการวเิคราะหข์อ้มลูและพยากรณ์เทรนดเ์กีย่วกบัสงัคม วฒันธรรม และ 
เศรษฐกิจ ซึ่งประชากรศาสตร์มกัถูกใช้ทัง้หน่วยงานรฐัและเอกชน (National Geographic 
Society.  2023)  

คอ็ตเลอร์; และอาร์มสตรอง (Kotler; and Armstrong.  2018 : 214-215) กล่าวว่า 
ประชากรศาสตร์ถูกน ามาใช้เป็นหนึ่งในรูปแบบของการจดัประเภทส่วนแบ่งทางการตลาด 
(Segmentation) หรอืเรยีกว่า “Demographic Segmentation” ซึ่งเป็นหนึ่งในประเภทของการ
จดัส่วนแบ่งทางการตลาดที่นิยมในการใช้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคหรอืลูกค้า เหตุผลหลกัก็คอืสิง่ที่
ผูบ้รโิภคต้องการหรอือยากได้มกัเกี่ยวขอ้งกบัปัจจยัทางประชากรศาสตรบ์่อยครัง้และมงี่ายต่อ
การเกบ็ขอ้มูลมากกว่าประเภทของส่วนแบ่งทางการตลาดประเภทอื่น โดยปกตนิัน้ในหมวดของ 
Demographic Segmentation จะถูกแบ่งออกเป็นหมวดย่อยลงไป ดงันี้  

1. Age and Life-Cycle Segmentation คอื สิง่ที่ผู้บรโิภคต้องการเปลี่ยนไปตาม
อายุขยัของตน ซึ่งบรษิทันัน้ ๆ สามารถใช้การแบ่งในหมวดนี้ในการวางขายผลติภณัฑ์ที่ตอบ
โจทย์ผู้บริโภคในแต่ละวยั แต่ก็ไม่ควรน าหมวดนี้มาใช้โดด ๆ เพราะอาจกลายเป็นว่าก าลงั 
“เหมารวม” ฐานลูกคา้ของเรา  

2. Gender Segmentation หรอืการแบ่งโดยใชเ้พศ โดยเป็นหนึ่งในการแบ่งประเภท
ลูกค้าที่นิยมใช้มาช้านาน โดยเฉพาะอย่างยิง่ในสนิค้าเกี่ยวกบัเสื้อผ้า เครื่องส าอาง ของเล่น  
ของใช้ในห้องน ้ า เป็นต้น ทัว่ไปนัน้การแบ่งแบบนี้มักจะเสริมภาพจ าของเพศใดเพศหนึ่ง 
อย่างชดัเจน แต่ในภายหลงัหลายบรษิทัไดท้ าการเปลี่ยนการสื่อสารทางการตลาดทีข่ยบัขยาย
จากเดมิที่อาจจะเน้นสื่อสารกบัเพศชายอย่างเดยีว ก็เปลี่ยนไปมสี าหรบัเพศหญิงมากขึ้น หรอื
ในทางกลบักนัของเดิมที่เน้นเกี่ยวกบัเพศหญิง ก็มสี าหรบัเพศชายมากขึ้น และเช่นเดียวกบั
หมวดขอ้ 2.3.1 ในการน ามาใชก้ต็อ้งใชอ้ย่างรอบคอบเช่นกนั  
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3. Income Segmentation หรอืการแบ่งโดยใชร้ายได้ คอืการแบ่งโดยองิจากรายได้
ของผูบ้รโิภค มกัถูกใชโ้ดยบรษิทัยานยนต์ เสือ้ผา้ เครื่องส าอาง การเงนิ และการท่องเทีย่ว เพือ่
ดวู่าลูกคา้ของเรามกี าลงัซือ้ผลติภณัฑข์องเราเพยีงใด โดยผลติภณัฑท์ีม่รีาคาแพงมกัถูกจบัคู่กบั
ลูกคา้ทีม่กี าลงัซือ้สงูและผลติภณัฑร์าคาถูกส าหรบัลูกคา้ทีม่กี าลงัซือ้น้อย 

 
ข้อมูลเก่ียวข้องกบัโรงภาพยนตรแ์ละระบบสตรีมม่ิงในไทย 

ในประเทศไทย ณ ปัจจุบนั มเีครอืโรงภาพยนตร์สองเครอืที่มจี านวนโรงมากที่สุดใน
ไทยคอื Major Cineplex และ SF Cinema โดยเครอื Major มทีัง้หมด 177 โรง หรอื 796 จอ ทัว่
ประเทศ (เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ กรุ้ป.  2564) ส่วน SF มีทัง้หมด 66 สาขาใน 28 จังหวัด 
ทัว่ประเทศ รวมกว่า 400 โรง (MarketingOops.  2566)  

ส่วนเครอือื่น ๆ กจ็ะมจี านวนโรงและขนาดจอลดหลัน่ลงมา เช่น เครอื House มอียู่ที่
เดยีวทีห่า้งสามย่าน มติรทาวน์ (ยา้ยมาจากโซน RCA) โดยมทีัง้หมด 3 หน้าจอ (ยอดมนุษย์..
คนธรรมดา.  2564) หรอื เครอื Century ที่มอียู่ที่อนุสาวรยี์ชยัฯและสุขุมวทิ ส่วนที่เหลอืทัง้ใน
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และ ต่างจงัหวดั มกัเป็นโรงขนาดเล็ก-กลาง ที่มีทัง้โรงที่ฉาย
ภาพยนตรค์ลา้ยกบัเครอื Major กบั SF และโรงทีเ่น้นฉายภาพยนตรน์อกกระแส ภาพยนตรเ์ก่า 
ภาพยนตรต์่างประเทศ ทีร่อบฉายจะน้อยกว่าภาพยนตรท์ุนสงูจากค่ายฝัง่ตะวนัตก เช่น Warner 
Bros., Universal, Disney หรอื ภาพยนตรไ์ทยจากค่ายทีค่นในประเทศรูจ้กัอยู่แลว้ เช่น GDH 
559, ไฟวส์ตารโ์ปรดกัชัน่, สหมงคลฟิลม์ เป็นตน้ 

เครอื Major และ SF ต่างมรีะบบการฉายที่เรยีกว่า “Premium Format” หรอื ระบบ
การฉายทีช่โูรงว่า “พเิศษ” กว่าโรงปกต ิไม่ว่าจะทัง้ขนาดหน้าจอ ระบบการฉาย ระบบเสยีง การ
ออกแบบโรงและทีน่ัง่ ซึง่โรงภาพยนตรแ์บบ Premium Format มกัขายตัว๋ทีร่าคาสงูกว่าโรงปกต ิ
เช่น โรง IMAX ที่อยู่เฉพาะเครอื Major ที่ชูเรื่องอตัราส่วนภาพ (aspect ratio) ที่ให้พื้นที่ภาพ
มากกว่าโรงปกตแิละระบบจดัการภาพ-เสยีงของ IMAX เอง ซึ่งในไทยได้ท าการอพัเกรดโรง 
IMAX สาขา สยามพารากอน ไอคอนสยาม และ เมกาบางนา ให้เป็นโรง “IMAX with Laser” 
หรือ โรงภาพยนตร์ IMAX ที่เครื่องฉายใช้แหล่งก าเนิดแสงจากเทคโนโลยีเลเซอร์ (IMAX 
Corporation.  2015) โดยท าการเปิดทัง้ 3 สาขาช่วงปลายปีพ.ศ. 2565 และปัจจุบันอยู่ใน
ขัน้ตอนอพัเกรดโรง IMAX สาขาเมเจอร์ รชัโยธนิและเอ็มควอเทยีร์ ให้เป็นแบบเลเซอร์ (The 
Standard Wealth.  2566) หรอื โรง “Zigma Cinestadium” ของเครอื SF ที่ชูเรื่องเครื่องฉาย
รองรบัภาพแบบ 4K และระบบเสยีง Dolby Atmos ซึ่งก็ได้ท าการปรบัเปลี่ยนเครื่องฉายของ
สาขาภายในเซน็ทรลัเวลิดไ์ปเป็นเลเซอรด์ว้ยเช่นกนั (เอส เอฟ คอรป์อเรชัน่.  2565) 
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รปูที ่2 เปรยีบเทยีบขนาดหน้าจอของโรง IMAX กบัโรงปกต ิ
 

ทีม่า : AutoNation IMAX 3D Theater.  (n.d.).  IMAX Screen Size Comparison.  
Online. 
 

ในภูมภิาคอื่นของไทยนอกเหนือกรุงเทพฯและปรมิณฑล จะมผีู้จดัจ าหน่ายหนังของ 
แต่ละภูมภิาคทีเ่รยีกว่า “สายหนัง” ทีท่ าหน้าทีจ่ดัจ าหน่ายภาพยนตรส์ าหรบัฉายในโรงไปยงัโรง
ทีอ่ยู่ในภูมภิาคของตน (นคร โพธิไ์พโรจน์.  2564) หรอื “คนกลาง” โดยสายหนงัสามารถมองได้
ว่าเป็น “ธุรกจิทอ้งถิน่” ของภาคนัน้ ๆ ทีม่บีทบาทนอกจากการจดัจ าหน่ายภาพยนตร์ แต่ยงัเป็น
นายทุนให้กบัศลิปินหน้าใหม่ การเป็นผู้สนับสนุนการเงนิให้กบัภาพยนตร์กลางแปลง แต่หาก
ภาพยนตรเ์รื่องทีจ่ะจดัจ าหน่ายไม่ได้มาจากค่ายใหญ่ กอ็าจถูกปฏเิสธการซื้อมาจ าหน่ายหรอืมี
การตกลงการคา้ทีแ่ตกต่างเพื่อลดค่าใชจ่้ายทีเ่กดิขึน้ หรอืแมก้ระทัง่ขายสทิธิก์ารจ าหน่ายใหก้บั
สายหนังแล้ว ผู้ที่โปรโมทจะไม่ใช่สายหนังแต่เป็นผู้สร้างภาพยนตร์ ซึ่งมกัมขีอ้ขดัแย้งในด้าน
รายได ้เช่น ผูท้ าภาพยนตรข์ายสทิธิไ์ดถู้กแต่ภาพยนตรเ์รื่องนัน้ประสบความส าเรจ็ สายหนังท า
การแบ่งรายได้กบัโรงภาพยนตร์ แต่ของผู้สร้างภาพยนตร์จะไม่ได้รายได้เพิ่มเติมเนื่องจาก
ขอ้ตกลงทีท่ าไว ้(ศุภวชิญ์ ศริสิวสัดิว์ฒันา.  2566) 

ในฟากของหน่วยงานรฐัจะม ีหอภาพยนตร์ (องคก์ารมหาชน) ทีท่ าหน้าทีเ่ป็นหอสมุด 
หอศลิป์และพพิธิภณัฑเ์กีย่วกบัภาพยนตรแ์ละวดิทีศัน์ของภาพยนตรใ์นไทย มหีน้าทีห่ลกัในการ
อนุรกัษ์ทรพัย์สนิทางปัญญาและมรดกศิลปวฒันธรรมของภาพยนตร์ไทย ในทัง้รูปแบบฟิล์ม 
เทปแม่เหลก็ ไฟล์ดจิทิลั และรูปแบบอื่น ๆ และมโีรงภาพยนตร์ของตนเองทีส่ามารถฉายได้ทัง้
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ระบบฟิล์มและดิจิทลัที่ไม่คิดค่าใช้จ่ายในการรบัชม สามารถจองตัว๋ผ่านระบบออนไลน์และ 
หน้าโรง ปัจจุบันตัง้อยู่บริเวณต าบลศาลายา จ.นครปฐม ใกล้ ๆ กับสถานีรถไฟศาลายา  
(หอภาพยนตร.์  ม.ป.ป.) 

ส าหรบัระบบสตรมีมิง่ในไทยนัน้ หลงัจากการเปิดตวัอย่างเป็นทางการของ Netflix 
เมื่อเดือนเมษายน พ.ศ. 2560 (เจนพสิษฐ์ ปู่ ประเสริฐ.  2560) ที่ได้เข้ามามีส่วนแบ่งทาง
การตลาดของผู้ให้บรกิารชมภาพยนตร์ระบบสตรมีมิง่อย่างมนีัยยะส าคญัที่  41% ตามมาด้วย 
Amazon Prime Video ที ่15% Disney+ Hotstar ที ่14% HBO Go ที ่12% Apple TV+ ที ่4% 
Viu และ iFlix ที ่3% และอื่น ๆ ที ่8% (Blognone.  2566) ซึ่งแต่ละเจา้จะมตีวัชูโรงแตกต่างกนั
ไป เช่น ของ Netflix จะมภีาพยนตร์ที่อ านวยการสร้างเองและของค่ายอื่น ๆ ของ Disney+ 
Hotstar จะเน้นภาพยนตร์ที่เป็นลขิสทิธิข์องค่าย Disney อย่าง Star Wars, Marvel และหนัง 
อนิเมชัน่ของ Pixar รวมไปถงึภาพยนตรจ์ากโซนเอเชยีอย่าง เกาหลใีต้ ญี่ปุ่ น จนี (Droidsans.  
2566) ซึ่งผู้ให้บรกิารทัง้หมดนี้จะคดิค่าบรกิารแบบรายเดือนหรอืรายปีและมลี าดบัขัน้  (tier)  
แต่ละราคาที่ต่างกนัไป โดยแบบที่แพงที่สุดมกัได้ตวัเลอืกในการรรบัชมมากที่สุด เช่น จ านวน
คนต่อ 1 บัญชีที่ได้มากกว่า 2 คน ความคมชดัของภาพที่ไปถึง 4K การได้รบัชมทนัทีเมื่อ
ออกอากาศ (กนกจนัทร ์ธรรมชาต.ิ  2566) 

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ผูว้จิยัไดศ้กึษางานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งเพื่อน ามาเป็นพืน้ฐานส าหรบัการออกแบบงานวจิยั
ครัง้นี้ แบ่งออกเป็นงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งทีศ่กึษาในประเทศไทยและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งทีศ่กึษาใน
ต่างประเทศ ดงัต่อไปนี้ 

วภิาว ีเวศย์ชวลติ; และ บญัชา วงศ์เลศิคุณากร (2562) ได้ศกึษาความแตกต่างของ
ลกัษณะทางประชากรต่อการตดัสนิใจเลอืกชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์ในกรุงเทพมหานคร
และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 398 คน และท าการส ารอง 
ค่าความคลาดเคลื่อนไว้อีก 15 คน เท่ากบั 400 ตวัอย่าง เพื่อหาขอ้มูลทัง้หมด 3 ด้าน ได้แก่ 
ดา้นลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง (เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน) ด้านส่วนประสมทางการตลาดของโรงภาพยนตร์ (ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย และ การส่งเสรมิการตลาด) และ ด้านกระบวนการตดัสนิใจซื้อ (การรบัรู้ปัญหา การ
ค้นหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และ พฤตกิรรมหลงัการซื้อ) โดยมกีารตัง้
สมมุตฐิานไวท้ัง้หมด 2 ขอ้ ไดแ้ก่  

สมมุตฐิานที่ 1 ลกัษณะทางประชากรทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกชมภาพยนตร์
ในโรงภาพยนตรใ์นกรุงเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั  
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สมมุติฐานที่ 2 ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ใน 
โรงภาพยนตรใ์นกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาของวิภาวี เวศย์ชวลิต; และ บัญชา วงศ์เลิศคุณากร (2562) พบว่า
ลักษณะทางประชากรที่มีการตัดสนิใจชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ในกรุงเทพฯที่มีความ
แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญั (p<0.05) ไดแ้ก่ อายุ อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สว่นลกัษณะ
ทางเพศและระดับการศึกษามีการตัดสินใจที่ไม่แตกต่างกัน และผลการศึกษาส่วนประสม
การตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจชมภาพยนตรใ์นโรงจากการใชเ้ครื่องมอืวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) พบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจชม
ภาพยนตรใ์นโรง คอื ผลติภณัฑ ์ช่องทางการจ าหน่าย และ การสง่เสรมิการตลาด โดยมผีลอย่าง
มนียัส าคญั (p<0.05) สว่นดา้นราคาไม่มผีลต่อการตดัสนิใจ  

การประยุกต์กับการวิจัยครัง้นี้  จากการศึกษาของวิภาวี เวศย์ชวลิต; และ บัญชา  
วงศ์เลศิคุณากร (2562) ที่เป็นการศกึษาเพื่อหาว่าลกัษณะทางประชากรที่มคีวามแตกต่างกนั
และสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ มปัีจจยัอะไรบา้งทีส่ง่ผลใหเ้กดิการตดัสนิใจ
ชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรใ์นกรุงเทพฯ ผูว้จิยัไดน้ าผลการศกึษานี้มาประกอบการออกแบบ
การวิจัยเพื่อให้สามารถก าหนดตัวแปรต้นที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
เกีย่วกบัการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร ์

วราพร ปะสาวะกา (2564) ได้ท าการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกชม
ภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์ โดยแบ่งออกเป็นการเปรยีบเทยีบระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์
กับการตัดสินใจในการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ การศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกบัการตดัสนิใจเลอืกชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์ และศกึษารูปแบบ
การด าเนินชวีติของผูบ้รโิภคที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์  
จากการศกึษาที ่วราพร ปะสาวะกา (2564) ไดจ้ดัท า พบว่า ส าหรบัลกัษณะประชากรศาสตร์กบั
การตัดสินใจชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และอาชีพที่
แตกต่างกนัพบว่าส่งผลให้มรีะดบัการตดัสนิใจชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ที่แตกต่างกนัไป 
สว่นลกัษณะดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีต่่างกนัไม่สง่ผลใหม้กีารเลอืกชมภาพยนตรท์ีแ่ตกต่างกนั 
ในส่วนของด้านพฤติกรรมของผู้บรโิภคกบัการตดัสนิใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์  
พบว่าสาเหตุหลกัที่ท าให้ไปชมภาพยนตร์ในโรงคอื ชื่นชอบบรรยากาศโรงภาพยนตร์ และใน
ดา้นการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภคทีส่ง่ผลต่อการเลอืกชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์ ไดแ้ก่ ดา้น
กิจกรรม ความสนใจ และความคดิเห็น ส่งผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ในโรงอย่างมีนัยยะ
ส าคญัทางสถติ ิ(p<0.05)  

การประยุกต์กบัการวจิยัครัง้นี้ จากการศกึษาครัง้นี้ของ วราพร ปะสาวะกา (2564) จะ
เห็นได้ว่าในด้านลักษณะประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจชมภาพยนตร์ในโรงที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจไปดูที่โรง มผีลลพัธ์คล้ายคลงึกบัการศกึษาในด้านประชากรศาสตร์ของงานวจิยัโดย 
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วภิาว ีเวศยช์วลติ; และ บญัชา วงศเ์ลศิคุณากร (2562) กค็อือายุและอาชพี ท าใหผู้ว้จิยัเขา้ใจถงึ
ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์มากขึ้นและท าให้การออกแบบการวจิยั รวมไปถงึแบบสอบถาม มี
ขอบเขตในการวจิยัทีช่ดัเจน 

นฐัพล พุทธพทิกัษ์; และ กุลกญัญา ณ ป้อมเพช็ร ์(2561) ท าการศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยั
ที่ส่งผลต่อการเลอืกใช้บรกิารโรงภาพยนตร์ในเขตกลางประเทศไทย แบ่งออกเป็นการศึกษา
ระดบัความส าคญัของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด พฤตกิรรมการเลอืกใชโ้รงภาพยนตร ์และ 
การเปรยีบเทียบความคดิเห็นที่มตี่อระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการเลอืกใชโ้รงภาพยนตรใ์นเขตภาคกลางของไทย แบ่งออกเป็น ปัจจยัส่วนบุคคลและ
พฤติกรรมการใช้บรกิารโรงภาพยนตร์ โดยท าการเก็บทัง้หมด 400 ตวัอย่าง จากการศึกษา
ของนฐัพล พุทธพทิกัษ์; และ กุลกญัญา ณ ป้อมเพช็ร ์(2561) พบว่าผูใ้ชบ้รกิารโรงภาพยนตรใ์ห้
ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในระดบัมาก โดยส่วนประสมทางการตลาดที่ถูกให้
ความส าคญัคอื ดา้นบรกิารของโรงภาพยนตร ์ดา้นกายภาพ ดา้นกระบวนการ ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และ ด้านราคา ตามล าดบั โดยในส่วนของ
พฤตกิรรมการเลอืกใชโ้รงภาพยนตร ์พบว่ามคีวามถีใ่นการใชไ้ม่แน่นอน มกัใชเ้วลาช่วงวนัเสาร์-
อาทิตย์ ช่วง 18.01-20.00 น. และค่าใช้จ่าเฉลี่ยต่อครัง้ 201-500 บาท และในส่วนของการ
เปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ผู้ใช้บรกิารโรงที่มปัีจจยัส่วนบุคคด้านเพศ อายุ ระดบัการศกึษา และอาชพีที่แตกต่างมกีารให้
ระดบัความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั และพฤตกิรรมการใช้บรกิาร
โรงของผู้ใช้บรกิารที่แตกต่างกนั จะให้ระดบัความส าคญัเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่
สง่ผลต่อการเลอืกใชโ้รงภาพยนตรไ์ม่เหมอืนกนั 

การประยุกต์กบัการวจิยัครัง้นี้ จากการศกึษาของนัฐพล พุทธพทิกัษ์; และ กุลกญัญา 
ณ ป้อมเพ็ชร์ (2561) ที่พบว่ามีผลการศึกษาได้คล้ายกับผลที่ได้จากการศึกษาของวิภาวี   
เวศยช์วลติ; และ บญัชา วงศ์เลศิคุณากร (2562) และ วราพร ปะสาวะกา (2564) ในเรื่องส่วน
ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้ใช้บรกิารรบัชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์  ท าให้
ผู้วจิยัสามารถน าผลการศึกษาของทัง้สามการศึกษาไปปรบัใช้ในแต่ละขัน้ตอนของการวิจัย
เพื่อใหผ้ลลพัธ์ของการวจิยันี้มคีวามสอดคลอ้งกนัในทุกส่วน ตัง้แต่ขัน้ตอนการออบแบบวจิยัไป
ถงึขัน้ตอนการสรา้งแบบสอบถามเพือ่ท าการเกบ็ขอ้มลู 

อุบลวรรณ ด่านอนันต์สุข; และ อานนท์ ทบัเทีย่ง (2564) ศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการ
ใช้บรกิารธุรกิจวิดีโอสตรีมมิง่ในเขตกรุงเทพมหานครและศึกษาพฤติกรรมในการรบัชมของ
ผู้ใช้บรกิารธุรกิจวดิีโอสตรมีมิง่ในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
พบว่า ปัจจยัด้านการบรกิารและความพงึพอใจ ปัจจยัด้านรูปแบบของเนื้อหา ปัจจยัด้านการ
ยอมรบัเทคโนโลย ีและ ปัจจยัด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร
วดิโีอสตรมีมิง่อย่างมนีัยยะส าคญั (p<0.05) และพบว่าพฤตกิรรมในการรบัชมวดิโีอสตรมีมิง่มี
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การใชบ้รกิารของ Netflix มากทีสุ่ด นิยมใชบ้รกิารในช่วงเวลา 18.00-22.00 น. ของวนัท างาน
จนัทร-์ศุกร ์มกีารใชบ้รกิารสตรมีมิง่มากทีสุ่ดที ่1-3 วนัต่อสปัดาห ์ใชบ้รกิารทีบ่า้นของตน บุคคล
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชม้ากทีสุ่ดคอื ตนเอง เหตุทีท่ าใหเ้ลอืกใชบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่คอืจ านวน
ภาพยนตรแ์ละรายการต่าง ๆ ทีใ่หเ้ลอืกมากมาย และอุปกรณ์ทีใ่ชร้บัชมมากทีสุ่ดคอืสมารท์โฟน  

การประยุกต์กับการวิจยัครัง้นี้  จากการศึกษาของอุบลวรรณ ; ด่านอนันต์สุข และ 
อานนท์ ทับเที่ยง (2564) ที่ว่าด้วยปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งและ
พฤตกิรรมในการรบัชมของผูใ้ช้บรกิารธุรกจิวดิโีอสตรมีมิง่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัได้น า
ผลทีไ่ดม้าประกอบการออกแบบวจิยัของผูว้จิยั เพื่อใหส้ามารถก าหนดตวัแปรต้นทีเ่กี่ยวขอ้งกบั
คุณค่าจากการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ไดแ้ม่นย าขึน้ 

เกษวรา เทพรนิทร์ (2563) ท าการวจิยัเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ที่มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ Netflix ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศกึษาเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจเลอืกชมภาพยนตร์ออนไลน์ Netflix ใน
อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ าแนกตามปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ และศกึษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกชมภาพยนตรอ์อนไลน์ Netflix ในอ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา เก็บตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง ได้ผลจากการศกึษาว่าระดบัความส าคญั
ของปัจจยัด้านประสมการตลาด 4Ps ต่อการใช้บรกิาร Netflix ในอ าเภอหาดใหญ่ อยู่ในระดบั
มาก โดยประกอบไปดว้ย ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจ าหน่าย และ ดา้นราคา ตามล าดบั 
ส าหรบัระดบัเลอืกชมภาพยนตรอ์อนไลน์ Netflix อยู่ในระดบัมาก ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูถ้งึ
ความต้องการ การประเมนิทางเลอืก การคน้หาขอ้มูล ในส่วนของประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค
พบว่าเพศ อาย ุสถานภาพ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวนสมาชกิในครอบครวั ทีแ่ตกต่างกนัมผีล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกชมรายการทวีแีละภาพยนตร์ออนไลน์ Netflix และปัจจยัส่วนประสบทาง
การตลาดที่สามารถพยากรณ์ได้ด้วยนัยยะส าคญัทางสถิติ (p<0.05) ได้แก่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ผลติภณัฑ ์และราคา 

การประยุกต์กบัการวจิยัครัง้นี้ จากการศกึษาของเกษวรา เทพรนิทร์ (2563) เกี่ยวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจรบัชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ของ Netflix 
ท าใหผู้ว้จิยัสามารถก าหนดไดว้่าตวัแปรใดจะมคีวามเกี่ยวขอ้งในดา้นทีเ่กี่ยวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดทีเ่กีย่วกบัคุณค่าทีไ่ดจ้ากการรบัชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ 

ฟลนิน์ (Flynn.  2018) ท าการศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัทีท่ าใหเ้กดิแรงจงูใจกบัผูบ้รโิภคใน
การไปรบัชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ในยุคปัจจุบันเมื่อเทียบกบัในอดีตที่ผ่านมา จากการ 
ศกึษาของ Flynn (2018) พบว่าปัจจยัหลกัคอืการทีผู่ช้มในยุคปัจจุบนันิยมรบัชมภาพยนตรร์เีมก 
(remake) หรอืภาพยนตร์เวอร์ชัน่ใหม่ของเวอร์ชัน่เดมิในอดตี และภาพยนตร์ที่มแีฟน ๆ ของ
ภาพยนตรเ์รื่องนัน้อยู่เป็นจ านวนมาก เพือ่ใหก้ารพดูคุยเกีย่วกบัภาพยนตรเ์รื่องนัน้ ๆ ยงัด าเนิน
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ต่อไป และยงัพบว่าผู้ชมนิยมที่จะรบัชมภาพยนตร์กบัผู้อื่นเป็นหมู่คณะ ซึ่งโรงภาพยนตร์เป็น
สถานทีท่ีเ่หมาะสมส าหรบัการปฏสิมัพนัธช์นิดนี้  

พาลอมบา (Palomba.  2020) ศกึษาว่าประชากรศาสตร์ วถิชีวีติ และ บุคลกิลกัษณะ
ของผูบ้รโิภคจะสามารถท าใหท้ านายการรบัชมภาพยนตรท์ีจ่ะเกดิขึน้ จากการเกบ็ตวัอย่างแบบ
สุ่ม 301 ตวัอย่าง จากการศกึษาพบว่า จากปกตทิี่สตูดโิอภาพยนตร์จะเน้นเก็บขอ้มูลผูบ้รโิภค
จากประชากรศาสตร์เป็นหลกั อาจจะท าให้ไม่เห็นโอกาสในการเก็บข้อมูลที่ละเอียดขึ้นจาก
ขอ้มูลบุคลกิลกัษณะและวถิชีวีติของผู้บรโิภค ซึ่งการเก็บขอ้มูลสองชนิดนี้อาจท าให้ไปสู่การมี
ประวตัโิดยย่อของผู้บรโิภคและท าให้สามารถคาดการณ์ว่าภาพยนตร์แนวใดจะถูกรบัชมและ
รบัชมทีใ่ด 

นิโคลชิ; โคสตชิ-สแตนโควชิ; และ เจเรมชิ (Nikolic; Kostic-Stankovic; and Jeremic.  
2023) ไดท้ าการศกึษาว่าดว้ยความชอบในแนวของภาพยนตร์ (genre) นัน้ ๆ ส่งผลต่อการให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดของภาพยนตร์เรื่องต่าง ๆ อย่างไรในช่วงการระบาด
ของโควดิ-19 จากการเกบ็ขอ้มูลช่วงของการลอ็กดาวน์ จากการศกึษา พบว่าผูบ้รโิภคทีช่ื่นชอบ
ภาพยนตรห์ลากหลายแนวมกีารตอบรบัต่อส่วนประสมทางการตลาดของภาพยนตร์ทีแ่ตกต่าง
กันไปในแต่ละหมวด และแนวของภาพยนตร์สามารถน ามาดดัแปลงให้เข้ากับกิจกรรมการ
โฆษณาภาพยนตรเ์รื่องนัน้ ๆ เพือ่เพิม่ผลลพัธท์ีต่อ้งการใหเ้กดิกบัผูบ้รโิภค  

ในหวัขอ้เกี่ยวกบัการตอบรบัต่อสว่นประสมทางการตลาด พบว่าแนวภาพยนตรแ์ต่ละ
แนวผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญัต่อแต่ละปัจจยัของส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนัไป โดย
แนวของภาพยนตร์เป็นตัวแปรอิสระที่ใช้พยากรณ์  ซึ่งพบว่าทุนสร้างภาพยนตร์ถูกให้
ความส าคญัน้อยสุด ยกเวน้ส าหรบัผูช้มทีช่ื่นชอบภาพยนตรท์ุนสุง และในทางกลบักนั ประเทศที่
ภาพยนตร์เรื่องนัน้ถูกสร้างกบัการโฆษณาเกี่ยวกบัภาพยนตร์เรื่องถูกใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ด
นอกจากนี้ยงัพบว่าแนวภาพยนตรบ์ลอ็กบสัเตอร์ (blockbuster) หรอืภาพยนตรใ์ชทุ้นสงู สารคด ี
(documentary) ระทกึขวญั (thriller) และ ไซไฟ (science fiction) เป็นแนวภาพยนตรท์ีส่ง่ผลให้
เกดิการดซู ้าในระบบสตรมีมิง่ และยงัพบว่าแนวภาพยนตรท์ัง้หา้ (ทัง้สีแ่นวทีไ่ดก้ล่าวไปและแนว
ตลกหรอื comedy) มผีลต่อความส าคญัในดา้นโปรโมชัน่ของสว่นประสมการตลาด โดยผูบ้รโิภค
ทีช่ื่นชอบแนวไหนเป็นพเิศษจะใหค้วามส าคญักบัขอ้ความโฆษณาในแต่ละช่องทางแตกต่างกนั
ไป 

มาร์ตนิส์; และ รยิานโต (Martins; and Riyanto.  2020) ศกึษาเกี่ยวกบัผลที่เกดิขึน้
จากประสบการณ์ของผู้ใช้ที่มีต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อระบบสตรีมมิ่ง  Netflix ใน
อินโดนีเซีย โดยต้องการศึกษาปัจจัยประสบการณ์ผู้ใช้และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มี 
ต่อระบบสตรมีมิง่ Netflix จากการศกึษาพบว่าผู้เขา้ร่วมวจิยัเกอืบทัง้หมดของ มาร์ตนิส์; และ  
รยิานโต (Martins; and Riyanto.  2020) มคีวามกระตอืรอืรน้ต่อประสบการณ์ผูใ้ชท้ีม่ตี่อระบบ
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สตรมีมิง่ของ Netflix และพบว่าผู้เข้าร่วมวจิยัเกือบทัง้หมดมคีวามพึงพอใจต่อประสบการณ์
รบัชมภาพยนตรแ์บบสตรมีมิง่จากผูใ้หบ้รกิาร Netflix  

การประยุกต์กบัการวจิยัครัง้นี้ จากผลการวจิยัในต่างประเทศทีผู่ว้จิยัได้ท าการศกึษา
เพิม่เตมิ ท าใหผู้ว้จิยัมคีวามเขา้ใจเพิม่ขึน้ในปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวจิยัในครัง้นี้ของผูว้จิยั เช่น  
ตวัแปรที่เกี่ยวกบัประชากรศาสตร์ ตวัแปรเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค ตวัแปรเกี่ยวกบัส่วน
ประสมทางการตลาด และน ามาประยุกตใ์หเ้ขา้กบัหวัขอ้ของการวจิยัในครัง้นี้ 
 
สรปุตวัแปร การก าหนดสมมุติฐาน และกรอบแนวคิดการวิจยั 

นอกเหนือจากการทบทวนวรรณกรรมและการศึกษาวจิยัในไทยและต่างประเทศที่
เกี่ยวข้อง ผู้วจิยัได้ท าการสมัภาษณ์ผู้บรโิภคที่เคยชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์และระบบ
สตรมีมิง่จ านวน 20 คน เพื่อให้ระบุคุณค่าที่ได้จากการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์และใน
ระบบสตรมีมิง่ โดยเปรยีบเทยีบกบัการทบทวนวรรณกรรม สรุปไดต้วัแปรตน้ดงันี้ 
 
ตารางที่ 2 คุณค่าจากการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์และระบบสตรมีมิง่จากการสมัภาษณ์

ผูบ้รโิภค 
คณุค่าท่ีผู้บริโภคระบุ ความสอดคล้องกบัแนวคิดทฤษฎี 

1. คุณภาพของภาพและเสยีง  
2. ความหลากหลายของภาพยนตร ์
3. ราคาเหมาะสม  
4. ความสะดวกในการรบัชม  
5. มกีารโฆษณาทีท่ าใหอ้ยากชมภาพยนตร ์ 
6. ไดร้บัประสบการณ์ในภาพรวมทีด่ใีนการรบัชม  
7. สิง่ทีไ่ดร้บัทีม่ากกว่าการชมภาพยนตร ์ 
8. ความเสีย่งต่อการตดิโรคจากผูช้มร่วม  
9. สามารถชมภาพยนตรน์ัน้ซ ้าอกี  
10. มหีนงัตวัอย่างเรื่องอื่นใหช้ม  

4Ps: Product 
4Ps: Product 
4Ps: Price 
4Ps: Place 
4Ps: Product 
Consumer Behavior 
Consumer Behavior 
Consumer Behavior 
4Ps: Promotion 
4Ps: Product 

 
โดยจากการสมัภาษณ์เพิม่เตมิและจากการทบทวนวรรณกรรม ท าให้ผู้วจิยัสามารถ

ก าหนดไดว้่าตวัแปรต้นคอืคุณค่าทัง้ 10 ประการจากในตาราง 1.1 และตวัแปรตามคอืการรบัชม
ภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรแ์ละระบบสตรมีมิง่ ซึง่สามารถท าออกมาเป็นกรอบการวจิยัไดด้งันี้ 
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รปูที ่3 สรุปกรอบแนวคดิการวจิยั 
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บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
จากการศกึษาและการสมัภาษณ์เกี่ยวกบัคุณค่าทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัเมื่อต้องการ

ชมภาพยนตร์ ทีส่อดคลอ้งกบัทฤษฎกีารวางแผนทางการตลาด (4Ps) และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
ในครัง้นี้  เป็นการวิจัยในรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และผู้วิจัยได้ใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลูของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมรีายละเอยีด
วธิกีารด าเนินวจิยัดงัต่อไปนี้ 

1. จรยิธรรมการวจิยั 
2. โปรแกรมทีใ่ชส้ าหรบัวเิคราะหข์อ้มลู 
3. วธิกีารด าเนินการวจิยั 
4. ประชากร การสุม่ตวัอย่างและขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
5. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
6. การตรวจสอบความตรง (Validity) และ ความเชื่อมัน่ (Reliability)  
7. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
จริยธรรมในการวิจยั 

การวจิยัในครัง้นี้ผู้วจิยัค านึงถึงสทิธิของผู้ตอบแบบสอบถามและจรยิธรรมการวิจัย 
ผูว้จิยัด าเนินการเพือ่ใหก้ารวจิยัในครัง้นี้มคีวามเหมาะสม แบ่งออกเป็น 

1. จรยิธรรมการวจิยัในมนุษย์ ที่ผู้วจิยัได้ก าหนดจรยิธรรมการวจิยัในมนุษย์ โดยมี
รายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

 1.1 เกณฑก์ารคดัเลอืกผูเ้ขา้ร่วมวจิยั 
  1.1.1 ผูเ้ขา้ร่วมวจิยั (หรอืผูต้อบแบบสอบถาม) มชี่วงอายุตัง้แต่ต ่ากว่า 18 ปี 

ไปจนถงึมากกว่า 45 ปี เพื่อให้ไดผ้ลลพัธ์จากการตอบแบบสอบถามที่ไม่เจาะจงเฉพาะกลุ่มใด
กลุ่มนึง 

  1.1.2 ผูเ้ขา้ร่วมวจิยัจะตอ้งเคยชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรห์รอืระบบสตรมี
มิง่ 

 1.2 สทิธิเ์รื่องการใหข้อ้มลู 
  1.2.1 ผูว้จิยัอธบิายวตัถุประสงคข์องโครงการวจิยั โดยมกีารระบุชื่อ-นามสกุล

ของผู้วจิยั พร้อมกบัชัน้ปีการศกึษา สาขาที่ก าลงัศกึษา และชื่อสถาบนัที่ผู้วจิยัก าลงัศกึษาอยู่  
ประกอบกบัแจงวตัถุประสงคข์องการเกบ็ขอ้มูลผ่านแบบสอบถามและการยนืยนัว่าขอ้มูลทีผู่ท้ า
แบบสอบถามกรอกเขา้มาจะถูกใชส้ าหรบัการวจิยัเท่านัน้ 
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  1.2.2 ผู้ท าแบบสอบถามสามารถเลือกที่จะท าหรือไม่ท าแบบสอบถามได้
ตามทีต่นต้องการ โดยหากไม่ต้องการสามารถลา้งขอ้มูลทัง้หมดทีใ่สเ่ขา้มาในแบบสอบถามและ
ปิดหน้าต่างแบบสอบถาม 

 1.3 การรกัษาความลบัของขอ้มลูผูเ้ขา้ร่วมวจิยั  
  1.3.1 การเกบ็ขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ใชโ้ปรแกรม Google Forms 

โดยผูท้ าวจิยัแต่เพยีงผูเ้ดยีวสามารถเขา้ถงึฐานขอ้มูลทีไ่ดท้ าการบนัทกึไว้ ผ่านการ log in ดว้ย
อเีมลท์ีข่ ึน้ตรงกบัทางสถาบนัทีผู่ท้ าวจิยัก าลงัศกึษาอยู่ ณ ปัจจุบนั  

  1.3.2 ไม่มกีารเกบ็ชื่อ-นามสกุล เบอรโ์ทร ทีอ่ยู่ และ IP Address ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

  1.3.3 ข้อมูลที่ถูกจดัเก็บไว้จะถูกท าการลบหลงัผู้วิจยัเสร็จกระบวนการทุก
ขัน้ตอนทีเ่กีย่วกบัการท าวจิยัชิน้น้ี 

  1.3.4 ขอ้มลูทีถู่กเกบ็ไวจ้ะไม่มกีารน าไปเผยแพร่ทีอ่ื่นใด 
 
โปรแกรมท่ีใช้ส าหรบัวิเคราะห์ข้อมูล 

ส าหรบัการวิจัยสารนิพนธ์ครัง้นี้  ทางผู้วิจยัได้ท าการเลือกโปรแกรม IBM SPSS 
Statistics มาท าหน้าที่ในการวเิคราะห์ขอ้มูลสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
เชงิอนุมาณ (Inferential Statistics) โดยเป็นโปรแกรมทีไ่ด้มาอย่างถูกต้อง ผ่านการจดัซื้อโดย
สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่ น ซึ่งเป็นมหาวิทยาลัยที่ผู้วิจัยก าลังศึกษาปริญญาโทในสาขา
นวตักรรมการจดัการธุรกจิและอุตสาหกรรม (MBI) 
 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

การด าเนินการวจิยัสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี้ 
1. ขัน้ตอนการออกแบบวจิยั ที่ผู้วจิยัได้ท าการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้ง เพือ่น ามาเป็นแนวทางในการตัง้สมมุตฐิานการวจิยัและการสรา้งกรอบแนวคดิการวจิยั 
ตามรายละเอยีดในบทที ่2 

2. ขัน้ตอนการวจิยัตามวตัถุประสงคท์ีก่ าหนดไว้ ทีผู่ว้จิยัไดท้ าการเกบ็และวเิคราะห์
ขอ้มลูเพือ่ทดสอบสมมุตฐิาน ตามรายละเอยีดในบทที ่3-4 

3. ขัน้ตอนการทดสอบ ทีผู่ว้จิยัไดท้ าการน าผลวจิยัไปทดสอบเพื่อน าขอ้มูลทีเ่ก็บมา
จากแบบสอบถามไปแปลงเป็นชุดขอ้มลูส าหรบัการแปรผลต่อไป ตามรายละเอยีดในบทที ่3-4 

4. ขัน้ตอนการแปรผลขอ้มูลการทดสอบ ทีผู่ว้จิยัไดน้ าผลทีไ่ดท้ดสอบมาแปรผลเพื่อ
ดวู่ามคีวามสอดคลอ้งกบัสมมุตฐิานและวตัถุประสงคอ์ย่างไร ตามรายละเอยีดในบทที ่4 

5. ขัน้ตอนการสรุปผลขอ้มลูและผลการวจิยั 
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ประชากร การสุ่มตวัอย่างและขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
1. ประชากรที่น ามาศึกษาในครัง้นี้คอื ผู้ที่ใช้บรกิารชมภาพยนตร์จากการรบัชมที่ 

โรงภาพยนตร์และจากการรบัชมผ่านระบบสตรมีมิง่ (ไม่จ ากดัว่าต้องเป็นผู้ให้บรกิารเจ้าเดยีว) 
ช่วงอายุตัง้แต่ต ่ากว่า 18 ปี ไปจนถงึมากกว่า 45 ปีทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทย 

2. ส าหรบัการสุ่มตวัอย่าง ผู้วจิยัใช้แบบสอบถามแบบออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการ
เกบ็ขอ้มูลจากประชากร โดยเป็นการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น และเลอืกวธิกีารสุ่ม
อย่างจากแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อใหป้ระชากรมโีอกาสถูกเลอืกเท่า ๆ กนั 
โดยผู้วจิยัส่งแบบสอบถามไปยงับุคคลภายนอกที่มชี่วงอายุ “ต ่ากว่า 18 ปี” “18-25 ปี” “26-35 
ปี” “36-45 ปี” และ “มากกว่า 45 ปี” 

3. ในการวจิยัครัง้นี้  ผู้วจิยัได้เลอืกใช้สถติแิบบเชงิพรรณนาและอนุมานส าหรบัการ
วเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน ซึ่งทางผู้วจิยัได้ก าหนดขนาดของกลุ่มการศกึษาโดยองิ
จากแนวทางการศกึษาของ โฮ (Ho.  2006) ทีร่ะบุว่าการวเิคราะหส์ถติแิบบหลายตวัแปร กลุ่ม
ตวัอย่างต้องไม่น้อยกว่า 20 เท่าของตวัแปรอสิระ ซึ่งการวจิยัในครัง้นี้มตีวัแปรอสิระจ านวน 10 
ตวัแปร ท าใหก้ลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้จงึต้องไม่น้อยกว่า 200 ตวัอย่าง 
ผูว้จิยัเกบ็ตวัอย่างเป็นระยะเวลา 2 เดอืน ไดจ้ านวนตวัอย่างทัง้สิน้ 242 ตวัอย่าง ถอืว่ามจี านวน
ทีเ่หมาะสมในการวเิคราะหข์อ้มลูส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้  

 
เครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 5 สว่น ไดแ้ก่  

สว่นที ่1 ค าถามคดักรองเกีย่วกบัการใชบ้รกิารสตรมีมิง่ว่าเคยใชห้รอืไม่  
สว่นที ่2 ขอ้มลูทัว่ไปของผูท้ าแบบสอบถาม  
สว่นที ่3 ค าถามเกีย่วกบัความคดิเหน็ต่อการเลอืกชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์ 
สว่นที ่4 ค าถามเกีย่วกบัความคดิเหน็ต่อการเลอืกชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่  
สว่นที ่5 ค าถามเกีย่วกบัความตอ้งการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรแ์ละระบบสตรมีมิง่ 

 
การตรวจสอบความตรง (Validity) และ ความเช่ือมัน่ (Reliability) 

1. การตรวจสอบความตรง ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ท าขึ้นเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน ทีม่คีวามเชีย่วชาญดา้นการตลาดและการบรหิารธุรกจิ เพือ่ประเมนิความชดัเจน
ในการใชภ้าษาและการท าการทดสอบความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) เพื่อดูว่าค าถาม
ในแต่ละข้อตรงตรงตามวตัถุประสงค์ของการวิจยัครัง้นี้หรือไม่  โดยใช้วิธีการประเมินความ
สอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence หรอื IOC) เพื่อจะหาดชันีความสอดคล้อง
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ระหว่างข้อค าถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา อิงจากสูตรของ โรวิเนลลี; และ แฮมเบิลตัน 
(Rovinelli; and Hambleton.  1977) โดยมเีกณฑด์งันี้  

 +1 เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบัเนื้อหา/วตัถุประสงค ์
 0 เมื่อไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบัเนื้อหา/วตัถุประสงค์ 
 -1 เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้ไม่สอดคลอ้งกบัเนื้อหา/วตัถุประสงค ์
 ผูว้จิยัน าคะแนนแต่ละขอ้ค าถามมาค านวณค่า IOC จากสตูร  

 

IOC =
∑𝑅

𝑁
 

 
 IOC  คอื ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัเนื้อหา 
 ∑R  คอื ผลรวมคะแนนจากความคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญ 
 N  คอื จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ 

 
 ขอ้ค าถามแต่ละขอ้จะต้องมคี่า IOC ไม่น้อยกว่า 0.60 จงึถอืว่าขอ้ค าถามนัน้ใชไ้ด้ 

ในกรณีทีค่ าถามขอ้ใดไดค้่า IOC น้อยกว่า 0.60 จะถอืว่าค าถามขอ้นัน้ตอ้งถูกตดัออกไปหรอืไป
ปรบัปรุง ซึง่แบบสอบถามของงานวจิยัชิน้นี้พบว่าไม่มขีอ้ค าถามใดทีม่คีะแนนค่าความสอดคลอ้ง
น้อยกว่า 0.60 จงึท าใหส้รุปไดว้่าแบบสอบถามมขีอ้ค าถามทีต่รงกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

2. ความเชื่อมัน่ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้วยการใช้
แนวทางของ ซิกซ์; และ เบลลามี่ (Six; and Bellamy.  2012) ที่ระบุว่า การตรวจสอบความ
เชื่อมัน่ต้องใช้ตวัอย่างขัน้ต ่าจ านวน 30 ตวัอย่าง และทดสอบความเชื่อมัน่โดยใช้สมัประสิทธิ ์
อลัฟาของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) โดยค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคัที่ได้
ค่าน้อยกว่า 0.41 จะถือว่าแบบสอบถามมคีวามเชื่อมัน่อยู่ในระดบัน้อย ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟา
ของครอนบัคที่มีค่าอยู่ระหว่าง 0.41-0.70 จะถือว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมัน่ในระดับ 
ปานกลาง ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคัทีม่คี่าอยู่ระหว่าง 0.71-1.00 จะถอืว่ามคีวามเชื่อมัน่
อยู่ในระดบัสงู  

 ผู้วจิยัได้ท าการทดสอบความเชื่อมัน่ของค าถามในแบบสอบถามจ านวนทัง้หมด 
24 ข้อ ไม่รวมค าถามคัดกรองเกี่ยวกับการใช้บริการสตรีมมิ่งว่าเคยใช้หรือไม่และค าถาม
เกี่ยวกับข้อมูลทัว่ไปของผู้ท าแบบสอบถาม พบว่ามีค่าสมัประสิทธิอ์ ัลฟาของครอนบัคอยู่ที่  
0.799 จึงท าให้สรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ใช้มีความเชื่อมัน่ในระดบัสูง  (Six; and Bellamy.  
2012) สามารถน าไปเกบ็ขอ้มลูได ้
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยอธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและข้อมูล  จากการใช้สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive statistics) เพื่ออธบิายลกัษณะของขอ้มูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและการแปล
ความหมายของค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส าหรบัการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยเลขคณิต ผู้วจิยัได้
แบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการของการแบ่งอันตรภาคชัน้กรณีข้อค าถามมี  5 ระดับ ใช้
ค่าสูงสุด (5 คะแนน) ลบดว้ยค่าต ่าสุด (1 คะแนน) แลว้หารดว้ยจ านวนช่วงหรอืระดบัทีต่้องการ
แปลผล ซึ่งมีทัง้หมด 5 ช่วง แต่ละช่วงการแปลผลมีคะแนนเท่ากับ  0.8 คะแนน โดยมี
รายละเอยีดดงัต่อไปนี้  

ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.00-1.80 หมายความว่า ต ่ามาก/น้อยทีสุ่ด  
ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.81-2.60 หมายความว่า ต ่า/น้อย 
ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 2.61-3.40 หมายความว่า ปานกลาง 
ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 3.40-4.20 หมายความว่า มาก  
ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 4.20-5.00 หมายความว่า มากทีสุ่ด 
ผูว้จิยัวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) ไดแ้ก่ วธิ ีPaired Sample T-

test เพื่อใช้ในการวเิคราะห์คุณสมบตัขิองขอ้มูลที่เก็บได้จากแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัชม
ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์เทียบกับการชมภาพยนตร์ในระบบสตรีมมิ่ง  และวิธี Multiple 
Regression Analysis (MRA) เพื่อวเิคราะห์อทิธิพลในการตดัสนิใจของความต้องการรบัชม
ภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรแ์ละรบัชมในระบบสตรมีมิง่ 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
การวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัอธบิายลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างและขอ้มูลจากการใชส้ถิตเิชงิ

พรรณนาดว้ยค่าเฉลี่ยเลขคณิตและการแปลความหมายของค่าเฉลีย่เลขคณิต ประกอบกบัการ
วเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน จากการใชเ้ครื่องมอื Paired Sample T-test และ Multiple Regression 
Analysis ดว้ยโปรแกรม IBM SPSS Statistics ซึ่งผูว้จิยัไดน้ าเสนอขอ้มูลผลการวเิคราะห์ของ
บทที ่4 นี้ แบ่งออกมาเป็นหวัขอ้ดงัต่อไปนี้ 

1. อกัษรย่อ 
2. ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามและลกัษณะของขอ้มลู 
3. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 
4. สรุปผลการวจิยัและขอ้เสนอแนะจากการวจิยั 
 

อกัษรย่อ 
เพือ่ใหก้ารน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูมคีวามกระชบัและสะดวกกบัผูอ้่าน ผูท้ าวจิยั

ไดท้ าการแปลความหมายของสถติทิีถู่กใชส้ าหรบัการแปลผลวจิยั ดงันี้  
S.D. คอื Standard deviation หรอื สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
�̅� คอื ค่าเฉลีย่เลขคณิตใชส้ าหรบัการหาค่าเฉลีย่ (average) ของกลุ่มตวัอย่าง 
Sig. คอื Statistically significant หรอื ค่าระดบันัยส าคญั ใช้ในการหาว่าจะยอมรบั

หรอืปฏเิสธสมมุตฐิาน (Hypothesis)  
t คอื Test statistic หรอื สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบ  
df คอื Degrees of freedom หรอื จ านวนหรอืระดบัความเป็นอสิระ  
Sig. (2-tailed) คอื ค่าระดบันัยส าคญัทีส่อดคลอ้งกบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบ (t) และ

ระดบัความเป็นอสิระ (df) 
Cinema คอื ปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการรบัชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์ 
Streaming คอื ปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการรบัชมภาพยนตนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ 

 
ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามและลกัษณะของข้อมูล 

ผู้วจิยัใช้แบบสอบถามออนไลน์ที่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาและความ
เชื่อมัน่เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วจิยัได้ก าหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามมอีายุ
ตัง้แต่แบบต ่ากว่า 18 ปีจนไปถงึมากกว่า 45 ปี โดยมคี าถามคดักรองก่อนผูต้อบแบบสอบถาม
เริ่มท าแบบสอบถามว่า เคยชมภาพยนตร์จากบริการสตรีมมิ่งหรือไม่ ซึ่งข้อมูลของผู้ตอบ
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แบบสอบถามทีจ่ะน ามาใชว้เิคราะหจ์ะเป็นขอ้มูลของผูท้ีต่อบว่า “เคย” ชมภาพยนตรจ์ากบรกิาร
สตรีมมิ่ง สุ่มตัวอย่างแบบการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีอย่างง่าย  ผู้วิจัยกระจาย
แบบสอบถามไปยงับุคคลภายนอกทีม่คีวามสนใจในการร่วมตอบแบบสอบถาม  

ผูว้จิยัใชเ้วลาในการเกบ็ขอ้มลูช่วงเดอืนมถิุนายน ถงึ เดอืนกรกฎาคม พ.ศ. 2566 เป็น
ระยะเวลา 2 เดือน ได้แบบสอบถามทัง้สิ้น 242 ชุด และจากการท าค าถามคดักรองก่อนท า
แบบสอบถามจงึไดท้ัง้หมด 226 ชุด โดยจ าแนกเป็นหมวดหมู่ดงัต่อไปนี้ 

1. ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเบือ้งตน้มดีงันี้  
 ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.9 เพศหญงิ 114 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 50.4 และผูต้อบแบบสอบถามไม่ระบุเพศ 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.6 มอียู่ในช่วง
อายุน้อยกว่า 18 ปี คดิเป็นร้อยละ 2.7 มอีายุระหว่าง 18-25 ปี คดิเป็นร้อยละ 11.5 มอีายุอยู่
ระหว่าง 26-35 ปี คดิเป็นร้อยละ 25.7 มอีายุระหว่าง 36-45 ปี คดิเป็นร้อยละ 28.3 และมชี่วง
อายุทีม่ากกว่า 45 ปีขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 31.9 ผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในช่วงเงนิเดอืนต ่ากว่า 
10,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 8.8 มอียู่ในช่วงเงนิเดอืนระหว่าง 10,000-29,000 บาท คดิเป็น 
ร้อยละ 26.1มอียู่ในช่วงเงนิเดอืนระหว่าง 30,000-40,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 19 และมชี่วง
เงนิเดอืนมากกว่า 40,000 บาท รอ้ยละ 46 
 
ตารางที ่3 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ ชาย 97 42.9 
 หญงิ 114 50.4 
 ไม่ประสงคร์ะบ ุ 15 6.6 
 รวม 226 100.0 
อาย ุ ต ่ากว่า 18 ปี 6 2.7 
 18-25 ปี 26 11.5 
 26-35 ปี 58 25.7 
 36-45 ปี 64 28.3 
 มากกว่า 45 ปี 72 31.9 
 รวม 226 100.0 
รายได้ต่อเดือน ต ่ากว่า 10,000 บาท 20 8.8 
 10,000-29,999 บาท 59 26.1 
 30,000-40,000 บาท 43 19.0 
 มากกว่า 40,000 บาท 104 46.0 
  รวม 226 100.0 
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2. ลกัษณะของข้อมูล ผู้วจิยัใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ค่าเฉลี่ยเลขคณิต การแปล
ความหมายจากค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธบิายลกัษณะของขอ้มูล
แยกตามปัจจยัทีศ่กึษาทีแ่สดงในตารางที ่2 ในบทที ่2 โดยมรีายละเอยีดดงันี้  

 2.1 ปัจจัยด้านความเห็นที่เกี่ยวกับการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์  แบ่ง
ออกเป็นทัง้หมด 11 หวัขอ้ เพือ่ดวู่าแต่ละหวัขอ้ถูกใหค้วามส าคญัมากน้อยเพยีงใด  

  หวัขอ้ที่ 1 คุณภาพของภาพ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.72 อยู่ในระดบัมากที่สุด มี
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานที ่0.48  

  หวัขอ้ที ่2 คุณภาพของเสยีง มคี่าค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.69 อยู่ในระดบัมากที่สุด 
มสีว่นเบีย่งเบนมาตรฐานที ่0.499  

  หวัขอ้ที ่3 ความหลากหลายของแนวภาพยนตร ์มคี่าค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.36 อยู่
ในระดบัมากทีสุ่ด มสีว่นเบีย่งเบนมาตรฐานที ่0.766 

  หวัขอ้ที ่4 ราคาตัว๋ทีเ่หมาะสม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.46 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มี
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานที ่0.667 

  หวัข้อที่ 5 ความสะดวกในการรบัชม (เช่น รอบฉาย สถานที่ตัง้ของโรง) มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.42 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มสีว่นเบีย่งเบนมาตรฐานที ่0.630  

  หวัข้อที่ 6 การมโีฆษณาที่เสรมิอยากให้ชมภาพยนตร์ (เช่น โฆษณาขนม-
เครื่องดื่มส าหรบักินตอนรบัชม โปรโมชัน่จากธนาคารหรอืผู้ให้บรกิารเครอืข่ายโทรศพัท์)  มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.70 อยู่ในระดบัปานกลาง มสีว่นเบีย่งเบนมาตรฐานที ่1.246  

  หวัขอ้ที่ 7 การได้รบัประสบการณ์ที่ดีจากการรบัชม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 
อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มสีว่นเบีย่งเบนมาตรฐานที ่0.667  

  หวัข้อที่ 8 การได้รบัสิ่งที่มากกว่าการรับชม (เช่น อาหารและเครื่องดื่มที่
จ าหน่ายหน้าโรง กจิกรรมรอบพเิศษทีจ่ดัในโรง) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.29 อยู่ในระดบัปานกลาง มี
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานที ่1.012  

  หวัข้อที่ 9 ความเสี่ยงจากการติดโรค (เช่น โรคที่แพร่เชื้อทางอากาศ) มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.47 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มสีว่นเบีย่งเบนมาตรฐานอยู่ที ่0.749  

  หวัขอ้ที ่10 ภาพยนตรท์ีร่บัชมสามารถรบัชมซ ้าได้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 อยู่
ในระดบัมาก มสีว่นเบีย่งเบนมาตรฐานอยู่ที ่0.975  

  หวัขอ้ที ่11 มตีวัอย่างภาพยนตรเ์รื่องอื่นใหร้บัชม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 อยู่
ในระดบัมาก มสีว่นเบีย่งเบนมาตรฐานอยู่ที ่0.885 
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 2.2 ส าหรบัปัจจยัดา้นความเหน็เกีย่วกบัการรบัชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ จะ
มกีารแบ่งออกเป็น 11 หวัขอ้และเป็นหวัขอ้เดยีวกบัการรบัชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์ เรยีง
ตัง้แต่หวัขอ้แรกถงึหวัขอ้สุดทา้ย โดยมขีอ้มลูดา้นค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานดงัต่อไปนี้  

  หวัขอ้ที ่1 (ภาพ) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.71 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มสีว่นเบีย่งเบน
มาตรฐานอยู่ที ่0.493 

  หวัขอ้ที ่2 (เสยีง) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.65 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มสีว่นเบีย่งเบน
มาตราฐานอยู่ที ่0.564 

  หวัขอ้ที ่3 (ความหลากหลาย) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.62 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มี
สว่นเบีย่งเบนมาตราฐานอยู่ที ่0.564 

  หวัขอ้ที ่4 (ราคาบรกิารสตรมีมิง่) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.53 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
มสีว่นเบีย่งเบนมาตราฐานอยู่ที ่0.674 

  หวัขอ้ที ่5 (ความสะดวก เช่น หยุดชัว่คราวหรอืขา้มได้ ดูไดทุ้กที)่ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.48 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มสีว่นเบีย่งเบนมาตราฐานอยู่ที ่0.634 

  หวัขอ้ที ่6 (โฆษณาเสรมิ) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.73 อยู่ในระดบัปานกลาง มสีว่น
เบีย่งเบนมาตราฐานอยู่ที ่1.245 

  หวัขอ้ที ่7 (ประสบการณ์ทีด่ี) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.31 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มี
สว่นเบีย่งเบนมาตราฐานอยู่ที ่0.768 

  หัวข้อที่ 8 (สิ่งที่มากกว่าการรับชม) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.15 อยู่ในระดับ 
ปานกลาง มสีว่นเบีย่งเบนมาตราฐานอยู่ที ่1.155 

  หวัขอ้ที ่9 (ความเสีย่งตดิโรค) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 อยู่ในระดบัมาก มสี่วน
เบีย่งเบนมาตราฐานอยู่ที ่1.351 

  หวัขอ้ที่ 10 (ภาพยนตร์ชมซ ้าได้) มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 อยู่ในระดบัมาก มี
สว่นเบีย่งเบนมาตราฐานอยู่ที ่0.954 

  หวัขอ้ที่ 11 (ตวัอย่างภาพยนตร์) มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.54 อยู่ในระดบัมาก มี
สว่นเบีย่งเบนมาตราฐานอยู่ที ่1.079 

และปัจจยัสุดท้ายที่ผู้ท าวจิยัได้ท าการหาข้อมูลจากการใช้แบบสอบถามคอื  “ความ
ต้องการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์มากน้อยเพยีงใด” และ “ความต้องการชมภาพยนตร์ใน
ระบบสตรมีมิง่มากน้อยเพยีงใด” โดยปัจจยัเกี่ยวกบัความตอ้งการชมในโรงภาพยนตรม์คี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.27 อยู่ในระดบัปานกลาง มสี่วนเบีย่งเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.008 ในส่วนปัจจยัเกี่ยวกบั
ความต้องการชมในระบบสตรีมมิ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 อยู่ในระดบัมาก มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานที ่0.783 
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ตารางที ่4 ลกัษณะของขอ้มูล 
ปัจจยั �̅� ระดบัการแปลผล S.D. 

การรบัชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร ์    
CinemaPicture 4.72 มากทีสุ่ด 0.480 
CinemaSound 4.69 มากทีสุ่ด 0.499 
CinemaVariety 4.36 มากทีสุ่ด 0.766 
CinemaTixPrice 4.46 มากทีสุ่ด 0.667 
CinemaConvenience 4.42 มากทีสุ่ด 0.630 
CinemaAds 2.70 ปานกลาง 1.246 
CinemaExp 4.45 มากทีสุ่ด 0.667 
CinemaAdd 3.29 ปานกลาง 1.012 
CinemaSick 4.47 มากทีสุ่ด 0.749 
CinemaRewatch 3.44 มาก 0.975 
CinemaTrailers 3.80 มาก 0.885 
การรบัชมภาพยนตรใ์นระบบสตรีมม่ิง    
StreamingPicture 4.71 มากทีสุ่ด 0.493 
StreamingSound  4.65 มากทีสุ่ด 0.564 
StreamingVariety 4.62 มากทีสุ่ด 0.564 
StreamingPrice 4.53 มากทีสุ่ด 0.674 
StreamingConvenience  4.48 มากทีสุ่ด 0.634 
StreamingAds 2.73 ปานกลาง 1.245 
StreamingExp 4.31 มากทีสุ่ด 0.768 
StreamingAdd 3.15 ปานกลาง 1.155 
StreamingSick  3.52 มาก 1.351 
StreamingRewatch  3.96 มาก 0.954 
StreamingTrailers  3.54 มาก 1.079 
ความต้องการชมภาพยนตรร์ะบบไหน 
มากน้อยเพียงใด 

   

CinemaWant 3.27 ปานกลาง 1.008 
StreamingWant 4.07 มาก 0.783 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
ส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัไดก้ าหนดวตัถุประสงคก์ารวจิยัไวท้ัง้หมด 3 ขอ้ ดงันี้ 
1. เพือ่ศกึษาหาคุณค่าทีผู่ช้มไดจ้ากการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์ 
2. เพือ่ศกึษาหาคุณค่าทีผู่ช้มไดจ้ากการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่  
3. เพื่อเปรยีบเทยีบคุณค่าที่ผู้ชมได้รบัจากการชมภาพยนตร์กบัคุณค่าที่ผู้ชมได้รบั

จากการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ 
โดยผลการวเิคราะหท์ีไ่ดจ้ะเป็นการวเิคราะหข์อ้มลูของทัง้ขอ้ 1-3 จากการใชเ้ครื่องมอื

วเิคราะหผ์ล 2 ประเภท ดงัต่อไปนี้ 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูตามวตัถุประสงคก์ารวจิยัจากการใช้ Paired Sample T-Test  
จากผลการวเิคราะห์โดยใช้เครื่องมอื Paired Sample T-Test เพื่อวเิคราะห์แต่ละ 

คุณค่าที่ผู้ชมได้รบัจากการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์และในระบบสตรมีมิง่ว่าผู้ชมรู้สกึว่า
ปัจจยัด้านใดของระบบทัง้สองมคีวามแตกต่างจากกนั โดยเมื่อน ามาเปรยีบเทยีบจะได้ทัง้หมด 
11 คู่ และจากค่า Sig. (2-tailed) หรอืค่าระดบันัยส าคญั ที่ได้ผลมาว่าน้อยกว่าหรอืเท่ากบัที่ 
ค่าระดบันัยส าคญัที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 หรอืไม่ หากได้ว่าน้อยกว่าหรอืเท่ากบัจะแสดงว่าคุณค่า
ของการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์และระบบสตรมีมิง่ของคู่นัน้  ๆ ไม่เท่ากนั หรอืกล่าวคอื 
หากได้น้อยกว่า 0.05 จะเป็นการยอมรบัสมมุติฐานหลกั (H1, มคีวามแตกต่าง) และท าการ
ปฏิเสธสมมุติฐาน (H0, ไม่แตกต่าง) ซึ่งจากการใช้เครื่องมือที่ได้กล่าวไปพบว่า  มีคู่การ
เปรยีบเทยีบคุณค่าระหว่างการรบัชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรแ์ละระบบสตรมีมิง่ทีไ่ดค้่า Sig. 
(2-tailed) น้อยกว่า 0.05 ทัง้หมด 5 คู่ ไดแ้ก่  

คู่ที ่3: เปรยีบเทยีบความหลากหลายของแนวภาพยนตร์ทีร่บัชมในโรงภาพยนตร์กบั
ระบบสตรมีมิง่ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 และเมื่อดทูีค่่า “t” พบว่าเท่ากบั -5.441 ท าให้
แปลผลได้ว่าคุณค่าด้านความหลากหลายของแนวภาพยนตร์ที่ชมในโรงภาพยนตร์ไม่เท่ากบั
ของทีช่มในระบบสตรมีมิง่ และแบบชมในระบบสตรมีมิง่มคีุณค่าดา้นความหลากหลายของแนว
ภาพยนตรม์ากกว่า  

คู่ที่ 7 เปรียบเทียบการได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการรับชมระหว่างชมในโรง
ภาพยนตร์และในระบบสตรมีมิง่ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.014 และค่า t ที่ 2.471 ท าให้
แปลผลได้ว่าคุณค่าที่เกี่ยวกับการได้รบัประสบการณ์ที่ดีจากการรบัชมในโรงภาพยนตร์ไม่
เท่ากบัที่ได้จากการรบัชมในระบบสตรมีมิง่ และการรบัชมในโรงภาพยนตร์มคีุณค่าในเชงิของ
ปัจจยัน้ีมากกว่าระบบสตรมีมิง่ 

คู่ที่ 9 เปรยีบเทยีบความเสีย่งจากการตดิโรคจากการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์
และระบบสตรมีมิง่ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 และค่า t ที่ 10.747 ท าให้แปลผลไดว้่า 
ความเสี่ยงจากการติดโรคถูกให้ความส าคญัมากกว่าความเสี่ยงจากการติดโรคจากการชม
ภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่  
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คู่ที ่10 เปรยีบเทยีบว่าภาพยนตรท์ีช่มสามารถรบัชมซ ้าไดร้ะหว่างชมในโรงภาพยนตร์
และระบบสตรมีมิง่ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 และค่า t ที่ -7.972 ท าให้แปลผลได้ว่า
ภาพยนตร์ที่ฉายในระบบสตรมีมิง่ถูกให้ความส าคญัเรื่องของการสามารถรบัชมซ ้าได้มากกว่า
ภาพยนตรท์ีฉ่ายในโรงภาพยนตร ์

คู่ที่ 11 เปรยีบเทยีบการมตีวัอย่างภาพยนตร์ให้ชมในการรบัชมที่โรงภาพยนตร์และ
ระบบสตรมีมิง่ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 และค่า t ที ่3.638 ท าใหแ้ปลผลไดว้่า การมี
ตัวอย่างภาพยนตร์ในการชมในโรงภาพยนตร์ถูกให้ความส าคัญมากกว่าการมีตัวอย่าง
ภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่  

โดยทัง้หมด 5 คู่นี้และคู่อื่นถูกแสดงผลในรปูแบบตารางที ่5 
 
ตารางที่ 5 ตารางเปรยีบเทยีบคุณค่าหรอืความส าคญัของแต่ละคู่เพื่อเปรยีบเทยีบระหว่างการ

ชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรแ์ละระบบสตรมีมิง่ 
เทียบคณุค่าระหว่างการชมภาพยนตร์

ในโรงภาพยนตรแ์ละ 
ระบบสตรีมม่ิง 

Paired Sample T-Test 

�̅� S.D. t df Sig. (2-tailed) 
คู่ 1 CinemaPicture-StreamingPicture 0.009 0.490 0.272 225 0.786 
คู่ 2 CinemaSound-StreamingSound 0.049 0.544 1.346 225 0.180 
คู่ 3 CinemaVariety-StreamingVariety -0.257 0.709 -5.441 225 0.000* 
คู่ 4 CinemaTixPrice-StreamingPrice -0.071 0.715 -1.490 225 0.138 
คู่ 5 CinemaConvenience-
StreamingConvenience 

-0.058 0.784 -1.103 225 0.271 

คู่ 6 CinemaAds-StreamingAds -0.022 1.291 -0.258 225 0.797 
คู่ 7 CinemaExp-StreamingExp  0.137 0.835 2.471 225 0.014* 
คู่ 8 CinemaAdd-StreamingAdd 0.142 1.228 1.733 225 0.084 
คู่ 9 CinemaSick-StreamingSick  0.951 1.331 10.747 225 0.000* 
คู่ 10 CinemaRewatch-
StreamingRewatch 

-0.518 0.976 -7.972 225 0.000* 

คู่ 11 CinemaTrailers-StreamingTrailers  0.257 1.061 3.638 225 0.000* 
หมายเหต ุ: มนียัยะส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูลตามวตัถุประสงค์การวิจยัจากการใช้ Multiple Regression 
Analysis  

จากผลการวเิคราะห์โดยใช้เครื่องมอื Multiple Regression Analysis (MRA) เพื่อ
วเิคราะห์ความต้องการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ที่ก าหนดเป็นตวัแปรตาม กบัปัจจยัที่
เกี่ยวขอ้งกบัการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรเ์ป็นตวัแปรต้น และความต้องการชมภาพยนตร์
ในระบบสตรมีมิง่เป็นตวัแปรตาม กบัปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการชมภาพยนตร์ในระบบสตรีมมิง่
เป็นตวัแปรตน้ โดยผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชเ้ทคนิค Stepwise ส าหรบัการใชเ้ครื่องมอื MRA  

ประกอบกบัผลทีไ่ดจ้ากการใชเ้ครื่องมอืตอ้งเขา้เงือ่นไขดงัต่อไปนี้ 
เงือ่นไขที ่1 ค่าคลาดเคลื่อนตอ้งมกีารแจกแจงแบบปกตดิว้ยค่าเฉลีย่เป็นศูนย ์
เงือ่นไขที ่2 ค่าแปรปรวนของค่าคลาดเคลื่อนคงที ่ 
เงือ่นไขที ่3 ค่าคลาดเคลื่อนตอ้งเป็นอสิระกนั (Autocorrelation) 
เงือ่นไขที ่4 ตวัแปรตน้ตอ้งไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
ในการตรวจสอบเงื่อนไข  ได้ใช้กับทัง้กรณี  “ความต้องการชมภาพยนตร์ใน 

โรงภาพยนตร์-ปัจจยัที่เกี่ยวกับการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์” และ “ความต้องการชม
ภาพยนตร์ในระบบสตรมีมิง่-ปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการชมภาพยนตร์ในระบบสตรมีมิง่” โดยผล
ของการตรวจสอบเงือ่นไขออกมาดงัต่อไปนี้ เริม่จากกรณีทีเ่กีย่วขอ้งกบัโรงภาพยนตร ์

จากการใช้เครื่องมอื MRA พบว่าเงื่อนไขที่ 1 ที่ท าการพจิารณาจาก Normal P-Plot 
of Regression Standardized Residual ของการวเิคราะห์ความต้องการชมภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์ (ตวัแปรตาม) กบัปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ (ตวัแปร
ต้น) พบว่าความสมัพนัธ์ของความน่าจะเป็นสะสมระหว่างค่าทีค่าดการณ์กบัค่าทีส่งัเกตได้เป็น
เสน้ตรงกบัเกอืบเป็นเสน้ตรง แสดงว่ามกีารกระจายตวัแบบปกต ิจงึสรุปว่าผ่านเงือ่นไขหวัขอ้นี้ 

 

 
 

รปูที ่4 ผลของการวเิคราะหต์วัแปรตามและตวัแปรตน้เกีย่วกบัโรงภาพยนตรแ์บบ P-Plot  
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ต่อมาเมื่อพิจารณาเงื่อนไขที่  2 จากการทดสอบความแปรปรวนของค่าความ 
คลาดเคลื่อนมคีวามคงทีจ่าก Scatterplot โดยพจิารณาจากค่า Standardized Residual ในแต่
ละดบัของตวัแปรตาม ซึ่งข้อมูลส่วนที่มากกว่าและน้อยกว่า 0.0 มคีวามสมดุล เท่ากบัว่าค่า
ความแปรปรวนของค่าความคลาดเคลื่อนคงที่ จากการใชเ้ครื่องมอื MRA พบว่าการกระจายตวั
ของขอ้มลูสว่นทีม่ากกว่าและน้อยกว่า 0.0 มแีนวโน้มสมดุลกนั จงึถอืว่าผ่านเงือ่นไขตวันี้  

 

 
 

รปูที ่5 ผลการทดสอบความแปรปรวนของค่าความคลาดเคลื่อนคงทีข่องตวัแปรตามเกีย่วกบั
การชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์ 

 
ส าหรับเงื่อนไขที่ 3 ว่าด้วยค่าคลาดเคลื่อนต้องเป็นอิสระกัน จะพิจารณาจากค่า 

Durbin-Watson ของตาราง Model Summary ซึ่งหากค่า Durbin-Watson อยู่ในช่วงของ  
1.5-2.5 จะแสดงว่าค่าคลาดเคลื่อนมคีวามเป็นอสิระต่อกนั จากการใชเ้ครื่องมอื MRA พบว่าค่า
คลาดเคลื่อนจากในตารางที ่6 (Model Summary) อยู่ที ่1.791 สรุปไดว้่าผ่านเงือ่นไขขอ้นี้  
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ตารางที่ 6 การตรวจสอบเรื่องความอสิระของค่าคลาดเคลื่อน (Model Summary) เกี่ยวกบัโรง
ภาพยนตร ์

Model R 
R 

Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. 
Error of 

the 
Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R 
Square 
Change 

F 
Change 

df1 df2 
Sig. F 

Change 

1 .390a .152 .148 .930 .152 40.113 1 224 .000  
2 .466b .218 .211 .895 .066 18.729 1 223 .000  
3 .509c .260 .250 .873 .042 12.570 1 222 .000 1.791 

หมายเหต ุ:  a. ตวัแปรท านาย: (Constant), CinemaAds 
  b. ตวัแปรท านาย: (Constant), CinemaAds, CinemaTixPrice 
  c. ตวัแปรท านาย: (Constant), CinemaAds, CinemaTixPrice, CinemaTrailers 
  d. ตน้แปรตาม: CinemaWant 

 
ส าหรบัการตรวจเงื่อนไข 4 ตัวแปรต้นต้องไม่มีความสมัพนัธ์กัน หรือเรียกว่าการ

ทดสอบว่าตวัแปรต้นมคีวามสมัพนัธ์กนัเอง (Multicollinearity) หรอืไม่ โดยพจิารณาจากค่า 
Tolerance และ ค่า Variance Inflation Factor (VIF) จากตาราง Coefficients ซึง่มเีงือ่นไขว่าค่า 
Tolerance มคี่าตัง้แต่ 0-1 หากเขา้ใกล้ 1 แสดงว่าตวัแปรเป็นอสิระต่อกนั หากเขา้ใกล้ 0 เกดิ
ปัญหาการเกดิสหสมัพนัธ ์(Collinearity) จะผ่านเงือ่นไขไดค้่า Tolerance ตอ้งมากกว่า 0.2 

อกีค่าทีต่อ้งพจิารณาคอืค่า VIF หรอื 1/Tolerance โดยมคี่าทีย่อมรบัใหผ้่านเงือ่นไขได้
คอืค่า VIF น้อยกว่า 10  

จากการใชเ้ครื่องมอื MRA ผูว้จิยัพบว่าส าหรบัในเงือ่นไขขอ้นี้ของคู่ “ความตอ้งการชม
ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์-ปัจจยัที่เกี่ยวกบัการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์” ตวัแปรต้นที่
ถูกน ามาค านวณได้แก่ “โฆษณาเสริม-ราคาตัว๋-ตัวอย่างภาพยนตร์” ซึ่งมีค่า Tolerance ที่ 
0.901, 0.991 และ 0.906 ตามล าดบั และทัง้สามมคี่ามากกว่าค่า Tolerance ทีย่อมรบัไดค้อื 0.2 
ประกอบกบัเมื่อพจิารณาค่า VIF ของทัง้สามมคี่า 1.110, 1.099 และ 1.103 ตามล าดบั พจิารณา
ไดว้่าทัง้สามค่าน้อยกว่า 10 ดงัทีไ่ดแ้สดงในตาราง 7 

จึงท าให้ผู้วิจยัสรุปได้ว่า ส าหรบัคู่ “ความต้องการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์-
ปัจจยัทีเ่กี่ยวกบัการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร”์ ผ่านเงื่อนไขในขอ้นี้ และยงัสามารถสรุปได้
ว่าปัจจยัส าคญัหรอืมคีุณค่าต่อผู้ที่ต้องการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ได้แก่  โฆษณาเสรมิ 
ราคาตัว๋ และ ตวัอย่างภาพยนตร ์
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ตารางที ่7 ตาราง Coefficients เกีย่วกบัตวัแปรเกีย่วขอ้งกบัการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์ 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

1 
(Constant) 2.417 .148  16.320 .000   
CinemaAds .315 .050 .390 6.334 .000 1.000 1.000 

2 
(Constant) .734 .414  1.771 .078   
CinemaAds .297 .048 .367 6.163 .000 .992 1.008 
CinemaTixPrice .389 .090 .257 4.328 .000 .992 1.008 

3 

(Constant) -.021 .457  -.047 .963   
CinemaAds .244 .049 .301 4.954 .000 .901 1.110 
CinemaTixPrice .381 .088 .252 4.351 .000 .991 1.009 
CinemaTrailers .245 .069 .215 3.545 .000 .906 1.103 

หมายเหต ุ: a. ตวัแปรตาม: CinemaWant 
 

ประกอบกบัเมื่อพจิารณาจากตาราง Variables Entered/Removed ทีแ่สดงการน าเขา้
และตดัออกของตวัแปรต้น (ปัจจยัทีเ่กี่ยวกบัการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร)์ ตวัสมการที่ 1 
“CinemaAds” (โฆษณาเสรมิในโรงภาพยนตร์) สมการที่ 2 “CinemaTixPrice” (ราคาตัว๋ชม
ภาพยนตรใ์นโรง) และ สมการที ่3 “CinemaTrailers” (ตวัอย่างภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร)์ มี
การน าเขา้หมดทัง้สามสมการและไม่มกีารน าออก จงึท าใหส้รุปไดว้่าตวัแปรของสมการทัง้ 3 มี
ผลต่อการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร ์ดงัตาราง 8 
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ตารางที ่8 ตาราง Variables Entered/Removed เกีย่วกบัการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร ์
Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

1 CinemaAds . 
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter  

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 CinemaTixPrice . 
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 

3 CinemaTrailers . 
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter  

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 
หมายเหต ุ: a. ตวัแปรตาม: CinemaWant 
 

เช่นเดยีวกบัการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรจากตาราง ANOVA ทีม่เีงื่อนไข
ว่าสมการทัง้หมดทีอ่ยู่ในตารางหากมคี่า Sig. เท่ากบัหรอืน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตวัแปรต้นไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัตวัแปรตาม แต่จากการแปลผลพบว่าค่า Sig. ทีไ่ดข้องทัง้ 3 สมการในตาราง 
ANOVA ไดค้่า Sig. เท่ากบั 0.000 ทัง้ 3 สมการ จงึสรุปไดว้่ามตีวัแปรต้นอย่างน้อย 1 ตวัแปร 
ทีส่่งผลกบัตวัแปรตาม (ความต้องการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร)์ ดงัทีไ่ดแ้สดงไวใ้นตาราง
ที ่9  
 
ตารางที ่9 ตาราง ANOVA ของตวัแปรเกีย่วกบัการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร ์

ANOVAa 

Model  
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 34.710 1 34.710 40.113 .000b 
 Residual 193.826 224 .865   
 Total 228.535 225    
2 Regression 49.727 2 24.864 31.008 .000c 
 Residual 178.808 223 .802   
 Total 228.535 225    
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ตารางที ่9 ตาราง ANOVA ของตวัแปรเกีย่วกบัการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร ์(ต่อ) 
ANOVAa 

Model  
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

3 Regression 59.309 3 19.770 25.935 .000d 
 Residual 169.226 222 .762   
 Total 228.535 225    

หมายเหต ุ:  a. ตวัแปรตาม: CinemaWant 
  b. ตวัแปรท านาย: (Constant), CinemaAds 
  c. ตวัแปรท านาย: (Constant), CinemaAds, CinemaTixPrice 
  d. ตวัแปรท านาย: (Constant), CinemaAds, CinemaTixPrice, CinemaTrailers 
 

ในกรณีของ “ความต้องการชมภาพยนตร์ในระบบสตรมีมิง่-ปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการ
ชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่” ทีผ่่านการทดสอบดว้ยเครื่องมอื MRA เช่นเดยีวกนั ไดท้ าการ
ตรวจสอบว่าผ่านเงือ่นไขที ่1 ถงึ เงือ่นไขที ่4 หรอืไม่ โดยผลการตรวจสอบออกมาดงันี้ 

ส าหรบัเงื่อนไขที่ 1 ค่าคลาดเคลื่อนต้องมกีารแจกแจงแบบปกตดิว้ยค่าเฉลีย่เป็นศูนย์ 
ไดท้ าการพจิารณาจาก Normal P-Plot of Regression Standardized Residual พบว่าค่าทีไ่ด้
ส่วนมากมลีกัษณะใกลเ้คยีงกบัการเป็นเสน้ตรง เท่ากบัว่ามกีารกระจายตวัทีน่ับว่าปกติ จงึผ่าน
เงือ่นไขในขอ้นี้  
 

 
 

รปูที ่6 ผลของการวเิคราะหต์วัแปรตามและตวัแปรตน้เกีย่วกบัระบบสตรมีมิง่แบบ P-Plot  
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เงื่อนไขที่ 2 ว่าด้วยค่าแปรปรวนของค่าคลาดเคลื่อนคงที่ ท าการตรวจสอบจาก 
Scatterplot โดยพจิารณาจากค่า Standardized Residual แต่ระดบัของตวัแปรตาม ผูว้จิยัพบว่า
การกระจายตวัของข้อมูลส่วนที่มากกว่าและน้อยกว่า 0.0 มคีวามสมดุลกนั แปลว่าค่าความ
แปรปรวนของค่าความคลาดเคลื่อนมคีวามคงที ่ท าใหส้รุปไดว้่าผ่านเงือ่นไขในขอ้นี้ 
 

 
 

รปูที ่7 ผลของการทดสอบความแปรปรวนของค่าคลาดเคลื่อนคงทีเ่กีย่วกบัการชมภาพยนตรใ์น
ระบบสตรมีมิง่ 

 
ส าหรบัเงื่อนไขที่ 3 ค่าคลาดเคลื่อนต้องเป็นอสิระกนั (Autocorrelation) ผูว้จิยัท าการ

แปลผลจากตาราง Model Summary ภายใตเ้งือ่นไขว่าค่า Durbin-Watson ตอ้งเท่ากบั 1.5-2.5 
จงึถอืว่าค่าความคลาดเคลื่อนเป็นอสิระ ท าใหผ้่านเงือ่นไขขอ้นี้ จากการใชเ้ครื่องมอื MRA พบว่า
ค่า Durbin-Watson ทีไ่ดม้คี่า 2.081 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5-2.5 ท าใหส้รุปไดว้่าค่าคลาดเคลื่อนเป็น
อสิระต่อกนั ท าใหผ้่านเงือ่นไขในขอ้นี้ 
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ตารางที่ 10 การตรวจสอบเรื่องความอิสระของค่าคลาดเคลื่อน (Model Summary) เกี่ยวกบั
ระบบสตรมีมิง่ 

Model Summaryf 

Model R 
R 

Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. 
Error of 

the 
Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R 
Square 
Change 

F 
Change 

df1 df2 
Sig. F 

Change 

1 .275a .076 .072 .755 .076    18.384 1 224 .000  
2 .336b .113 .105 .741 .037 9.388 1 223 .002  
3 .366c .134 .122 .734 .021 5.265 1 222 .023  
4 .389d .152 .136 .728 .018 4.671 1 221 .032  
5 .376e .141 .130 .731 -.010 2.709 1 221 .101 2.081 

หมายเหต ุ: a. ตวัแปรท านาย: (Constant), StreamingConvenience 
  b. ตวัแปรท านาย: (Constant), StreamingConvenience, StreamingExp 
  c. ตวัแปรท านาย: (Constant), StreamingConvenience, StreamingExp,  
   StreamingAdd 
  d. ตวัแปรท านาย: (Constant), StreamingConvenience, StreamingExp,  
   StreamingAdd, StreamingVariety 
  e. ตวัแปรท านาย: (Constant), StreamingConvenience, StreamingAdd,  
   StreamingVariety 
  f. ตวัแปรตาม: StreamingWant 
 

ส าหรบัเงื่อนไขที่ 4 ตวัแปรต้นต้องไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั หรอืการทดสอบตวัแปรต้น 
(ปัจจยัที่เกี่ยวกบัการชมภาพยนตร์ในระบบสตรีมมิง่ ) มคีวามสมัพนัธ์กันเองหรอืไม่ ท าการ
พจิารณาจากค่า Tolerance ตัง้แต่ 0-1 (เขา้ใกล ้1 แสดงว่าตวัแปรอสิระต่อกนั ถา้เขา้ใกล ้0 เกดิ
ปัญหาสหสมัพนัธ์) ซึ่งต้องมากกว่า 0.2 จึงยอมให้ผ่าน ประกอบกับการตรวจสอบค่า VIF 
(1/Tolerance) ที่จะผ่านเงื่อนไขได้ค่า VIF ต้องน้อยกว่า 10 โดยทัง้สองจะอยู่ในตาราง 
Coefficients หรอืตารางที ่11 

จากการใชเ้ครื่องมอื MRA พบว่าผลการแปลทีอ่อกมาในตารางไดว้่า ตวัแปรต้นทีถู่ก
น ามาแปลผล (ความสะดวกในการรับชม -กิจกรรมเพิ่มเติม-ความหลากหลายของแนว
ภาพยนตร์) มคี่า Tolerance ที่ 0.896, 0.982 และ 0.905 ตามล าดบั ทัง้สามตวัแปรต้นมคี่า
มากกว่า 0.2 และเขา้ใกล ้1 แสดงว่าตวัแปรอสิระต่อกนั ดงัทีแ่สดงในตารางที ่11 
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และเมื่อพจิารณาค่า VIF ของทัง้สามที่ 1.116, 1.019 และ 1.104 ตามล าดบั พบว่ามี
ค่าน้อยกว่า 10 ทัง้สามตวัแปร จงึสรุปได้ว่าตวัแปรสามตวันี้ที่ถูกเลอืกมาแปลผล ผ่านเงื่อนไข
ของขอ้นี้ และสรุปไดอ้กีว่าส าหรบัผูช้มทีต่อ้งการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ ปัจจยัดา้นความ
สะดวกในการรบัชม การไดร้บัสิง่ทีม่ากกว่าการรบัชมภาพยนตร์ และความหลากหลายของแนว
ภาพยนตร์ เป็นปัจจยัที่ถูกให้ความส าคญัหรอืให้คุณค่ามากที่สุดของผู้ชมที่ชมภาพยนตร์ใน
ระบบสตรมีมิง่ 
 
ตารางที ่11 ตาราง Coefficients เกีย่วกบัตวัแปรเกีย่วขอ้งกบัการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

1 
(Constant) 2.541 .359  7.075 .000   
Streaming 
Convenience 

.340 .079 .275 4.288 .000 1.000 1.000 

2 

(Constant) 1.960 .400  4.895 .000   
Streaming 
Convenience 

.273 .081 .221 3.371 .001 .926 1.080 

StreamingExp .205 .067 .201 3.064 .002 .926 1.080 

3 

(Constant) 1.855 .399  4.646 .000   
Streaming 
Convenience 

.267 .080 .216 3.326 .001 .925 1.081 

StreamingExp .161 .069 .158 2.340 .020 .856 1.169 

4 

(Constant) 1.246 .486  2.563 .011   
Streaming 
Convenience 

.224 .082 .181 2.734 .007 .872 1.147 

StreamingExp .117 .071 .115 1.646 .101 .786 1.272 
StreamingAdd .117 .045 .173 2.630 .009 .889 1.124 
StreamingVariety .204 .094 .147 2.161 .032 .832 1.202 
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ตารางที ่11 ตาราง Coefficients เกี่ยวกบัตวัแปรเกีย่วขอ้งกบัการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ 
(ต่อ) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

5 

(Constant) 1.377 .481  2.860 .005   
Streaming 
Convenience 

.247 .081 .200 3.038 .003 .896 1.116 

StreamingAdd .140 .043 .206 3.281 .001 .982 1.019 
StreamingVariety .248 .091 .179 2.733 .007 .905 1.104 

หมายเหต ุ: a. ตวัแปรตาม: StreamingWant 
 

เมื่อพจิารณาตาราง 13 และ 14 ว่าด้วย Variables Entered/Removed ที่แสดงการ
น าเขา้และตดัออกของตวัแปรต้น หรอืปัจจยัที่เกี่ยวกบัการชมภาพยนตร์ในระบบสตรมีมิง่ จะ
พบว่าตวัแปรที่ถูกน าเขา้ได้แก่ ความสะดวกในการรบัชม (StreamingConvenience)-สิง่ที่ได้
มากกว่าการรบัชม (StreamingAdd)-ความหลากหลายของภาพยนตร ์(StreamingVariety) และ
ตวัแปรที่ถูกน าออกคอื “การได้รบัประสบการณ์ที่ดจีากการรบัชม” (StreamingExp) จงึท าให้
สรุปไดว้่าตวัแปรทีไ่ม่โดนน าออกทัง้สามตวัแปร ลว้นเป็นตวัแปรทีม่ผีลต่อการชมภาพยนตร์ใน
ระบบสตรมีมิง่ 
 
ตารางที ่12 Variables Entered/Removed เกีย่วกบัการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered 
Variables 
Removed 

Method 

1 StreamingConvenience . 
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 StreamingExp . 
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 
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ตารางที ่12 Variables Entered/Removed เกีย่วกบัการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ (ต่อ) 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered 
Variables 
Removed 

Method 

3 StreamingAdd . 
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 

4 StreamingVariety . 
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 

5 . 
Streaming 

Exp 
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= 

.050, Probability-of-F-to-remove >= .100). 
หมายเหต ุ: a. ตวัแปรตาม: StreamingWant 
 

และจากการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรดงัที่ปรากฏในตาราง ANOVA ที่มี
เงื่อนไขว่าสมการทัง้หมดที่อยู่ในตาราง หากมีค่า Sig. เท่ากับหรือน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า 
ตวัแปรต้นไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรตาม จากการแปลผลพบว่าตวัแปรต้นที่ถูกน ามาใส่ใน
สมการทัง้หมด ได้แก่ ความสะดวกในการรับชม กิจกรรมเพิ่มเติม และแนวภาพยนตร์ที่
หลากหลาย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ทัง้หมด ท าใหส้รุปไดว้่ามตีวัแปรต้นอย่างน้อย 1 ตวัแปรที่
มคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรตาม (ความต้องการชมภาพยนตร์ในระบบสตรมีมิง่) ดงัที่แสดงใน
ตารางที ่13 
 
ตารางที ่13 ตาราง ANOVA ของตวัแปรเกีย่วกบัการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ 

ANOVAa 
Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 10.467 1 10.467 18.384 .000b 
 Residual 127.538 224 .569   
 Total 138.004 225    
2 Regression 15.619 2 7.810 14.230 .000c 
 Residual 122.385 223 .549   
 Total 138.004 225    
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ตารางที ่13 ตาราง ANOVA ของตวัแปรเกีย่วกบัการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ (ต่อ) 
ANOVAa 

Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
3 Regression 18.454 3 6.151 11.423 .000d 
 Residual 119.550 222 .539   
 Total 138.004 225    
4 Regression 20.929 4 5.232 9.877 .000e 
 Residual 117.076 221 .530   
 Total 138.004 225    
5 Regression 19.494 3 6.498 12.172 .000f 
 Residual 118.511 222 .534   
 Total 138.004 225    

หมายเหต ุ: a. ตวัแปรตาม: StreamingWant 
 
สรปุผลการวิจยั 

จากการใชเ้ครื่องมอื Paired Sample T-Test ในการแปลผลปัจจยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการ
ชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรแ์ละในระบบสตรมีมิง่ทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหคุ้ณค่าในปัจจยัใด
มากหรอืน้อยกว่าเมื่อเทียบกบัการชมภาพยนตร์ในสองระบบนี้  ประกอบกบัการใช้เครื่องมอื 
Multiple Regression Analysis (MRA) เพื่อแปลผลคู่กรณี “ความต้องการชมภาพยนตรใ์นโรง
ภาพยนตร ์(หรอื ตวัแปรตาม)-ปัจจยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์ (หรอื ตวั
แปรตน้)” และ “ความตอ้งการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ (ตวัแปรตาม)-ปัจจยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบั
การชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ (ตวัแปรต้น) ทีท่ าการทดสอบทีใ่ชเ้ครื่องมอืทัง้สองทดสอบ
ปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งได้ด าเนินตามกรอบแนวการวจิยัที่ผู้วจิยัได้สร้างขึ้นส าหรบัการวจิยัและตาม
วตัถุประสงค์การวจิยัทัง้ 3 ข้อ ได้แก่ การศึกษาหาคุณค่าที่ผู้ชมได้จากการชมภาพยนตร์ใน 
โรงภาพยนตร ์การศกึษาหาคุณค่าทีผู่ช้มไดร้บัจากการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ และ การ
เปรยีบเทยีบคุณค่าทีผู่ช้มไดร้บัจากการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรก์บัการชมในระบบสตรมี
มิง่ ท าใหผู้ว้จิยัสามารถสรุปผลการวจิยัดงัต่อไปนี้  

1. คุณค่าทีผู่ช้มไดจ้ากการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร์ 
 จากการวิจัยและใช้ เครื่ องมือ  MRA พบว่า  คุณค่าที่ผู้ชม  (หรือ  ผู้ตอบ

แบบสอบถาม) ให้ความส าคญัหรอืคุณค่าเมื่อต้องการที่จะชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ จะมี
อยู่ทัง้หมด 3 คุณค่าด้วยกนั ได้แก่ โฆษณาที่เสรมิอยากให้ชมภาพยนตร์ (เช่น โฆษณาขนม-
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เครื่องดื่มส าหรบัรบัประทานตอนรบัชม โฆษณาโปรโมชัน่การรบัชมจากธนาคารหรอืผูใ้หบ้รกิาร
เครอืขา่ยมอืถอื) ราคาตัว๋ภาพยนตร ์และ มตีวัอย่างภาพยนตรเ์รื่องอื่นใหร้บัชม 

2. คุณค่าทีผู่ช้มไดจ้ากการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ 
 ส าหรบัการรบัชมในระบบสตรีมมิ่ง เมื่อแปลผลโดยใช้ MRA ทางผู้วิจยัพบว่า

คุณค่าทีผู่ช้มใหค้วามส าคญัมอียู่ดว้ยกนัทัง้หมด 3 คุณค่า ไดแ้ก่ ความสะดวกในการรบัชม (เช่น 
สามารถหยุดชัว่คราวหรอืขา้มได ้สามารถดไูดทุ้กที)่ การไดร้บัสิง่ทีม่ากกว่าการรบัชม (เช่น การ
พูดคุยแบบหมู่คณะขณะก าลงัชมพรอ้มกนั การมกีจิกรรมทีจ่ดัขึน้โดยผูใ้หบ้รกิารสตรมีมิง่) และ 
ความหลากหลายของแนวภาพยนตร ์

3. การเปรยีบเทยีบคุณค่าทีผู่ช้มไดร้บัจากการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรก์บัการ
ชมในระบบสตรมีมิง่ 

 เมื่อผู้วจิยัน าคุณค่าที่ได้ (หรอืถูกให้ความส าคญั) จากการชมภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตรก์บัการชมในระบบสตรมีมิง่มาเปรยีบเทยีบโดยวธิ ีPaired Sample T-Test ทางผูว้จิยั
พบว่าคุณค่าที่ได้จากการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ที่ผู้ชมรู้สึกว่าแตกต่างจากการชม
ภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่ไดแ้ก่ ความหลากหลายของแนวภาพยนตร์ การไดร้บัประสบการณ์
ทีด่จีากการรบัชม ความเสีย่งต่อการตดิโรค ภาพยนตรท์ีร่บัชมสามารถชมซ ้าได้ และ มตีวัอย่าง
ภาพยนตรเ์รื่องอื่นใหร้บัชม โดยผูช้มใหค้วามส าคญัแก่ปัจจยั การไดร้บัประสบการณ์ทีด่จีากการ
รบัชม ความเสีย่งต่อการตดิโรค และ มตีวัอย่างภาพยนตรเ์รื่องอื่นใหร้บัชม ส าหรบัการรบัชมใน
โรงภาพยนตรม์ากกว่าชมในระบบสตรมีมิง่ ซึง่ในทางกลบักนัส าหรบัการรบัชมในระบบสตรมีมิง่ 
ผูช้มใหค้วามส าคญัปัจจยัความหลากหลายของแนวภาพยนตร์ และ ภาพยนตรท์ีร่บัชมสามารถ
ชมซ ้าได ้เมื่อรบัชมในระบบสตรมีมิง่มากกว่าการรบัชมในโรงภาพยนตร์  

ทัง้นี้ ผู้วจิยัสรุปเพิม่ว่า หากผู้ชมที่รบัชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์และระบบสตรมี
มิง่จะเกดิการสลบัไปดูระบบใดระบบหนึ่งแทนที่ระบบทีใ่ชร้บัชม ณ ปัจจุบนั ส าหรบัการเปลี่ยน
จากรบัชมในระบบสตรมีมิง่ไปยงัโรงภาพยนตร์ ต้องเน้นคุณค่าด้านการมตีวัอย่างภาพยนตร์
เรื่องอื่นให้รบัชม แต่หากสลบัจากโรงภาพยนตร์ไประบบสตรมีมิง่ ต้องเน้นคุณค่าด้านความ
หลากหลายของแนวภาพยนตรท์ีม่ ีซึง่ถงึแมปั้จจยัอื่น ๆ ของทัง้สองระบบการรบัชมจะมอีทิธพิล 
จากการทดสอบดว้ย Paired Sample T-Test พบว่าผลทีไ่ดไ้ม่แตกต่างกนัมาก  

 
ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 

จากผลการวจิยัในครัง้นี้ ผูท้ าวจิยัมขีอ้เสนอแนะจากการวจิยัดงัต่อไปนี้ 
1. การน าไปใชส้ าหรบัผูป้ระกอบการ 
 จากผลการวจิยัพบว่าคุณค่าทีผู่เ้ขา้ร่วมวจิยัใหค้วามส าคญัเมื่อชมภาพยนตรท์ีโ่รง

ภาพยนตร์คือ โฆษณาที่เสริมอยากให้ชมภาพยนตร์ (เช่น โฆษณาขนม-เครื่องดื่มส าหรับ
รับประทานตอนรับชม โฆษณาโปรโมชัน่การรับชม) ราคาตัว๋ภาพยนตร์ และ มีตัวอย่าง
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ภาพยนตร์เรื่องอื่นให้รบัชม และปัจจยัที่ท าให้ผู้ชมหนัมาใช้บริการโรงภาพยนตร์จากระบบ 
สตรีมมิ่งคือ ด้านการมีตัวอย่างภาพยนตร์เรื่องอื่นให้รับชมในโรงภาพยนตร์  ผู้วิจัยจึงมี
ขอ้เสนอแนะคอื ส าหรบัผูป้ระกอบการหรอืผูท้ีท่ างานเกี่ยวกบัโรงภาพยนตร์ หากผูป้ระกอบการ
หรอืผูท้ีท่ างานเกี่ยวกบัโรงภาพยนตรส์ามารถหาวธิทีีจ่ะท าใหคุ้ณค่าเหล่านี้สอดคลอ้งกนั ผูช้มที่
เคยชมแต่ระบบสตรมีมิง่กอ็าจหนัมาใชบ้รกิารโรงภาพยนตรไ์ดม้ากขึน้ 

และจากผลการวจิยัยงัพบว่าคุณค่าทีผู่เ้ขา้ร่วมวจิยัใหค้วามส าคญัเมื่อชมภาพยนตรใ์น 
ระบบสตรีมมิ่ง คือ ความสะดวกในการรบัชม การได้รบัสิ่งที่มากกว่าการรบัชม และ ความ
หลากหลายของแนวภาพยนตร์ และปัจจยัที่ท าให้ผู้ชมหนัมาใช้บรกิารระบบสตรมีมิง่มากกว่า 
โรงภาพยนตรค์อื คุณค่าดา้นความหลากหลายของภาพยนตร ์หากผูป้ระกอบการหรอืผูท้ีท่ างาน
เกีย่วกบัระบบสตรมีมิง่น าผลการวจิยัในครัง้นี้ไปปรบัใชใ้นการด าเนินงาน กอ็าจท าใหผู้ช้มทีเ่น้น
ชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรห์นัมาใชบ้รกิารสตรมีมิง่มากขึน้ 

2. ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัในอนาคต 
 จากผลการวจิยัในครัง้นี้ว่าด้วยการเปรยีบเทียบคุณค่าที่ผู้บรโิภคได้รบัจากการ

รบัชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์และในระบบสตรมีมิง่  เนื่องจากเป็นการวจิยัที่เน้นไปที่การ
รบัชมภาพยนตรเ์พยีงอย่างเดยีว หากมผีูว้จิยัท่านอื่นน าไปอา้งองิการวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัคุณค่า
ที่ได้จากการชมซีรยี์แบบเป็นตอน ๆ ในระบบสตรมีมิง่ไม่ว่าจะเป็น Netflix Disney+ Hotstar 
หรอื ผู้ให้บรกิารอื่นในท้องตลาด ก็อาจท าให้ได้มขีอ้มูลที่เกี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมของผู้บรโิภค
และทราบว่าอะไรเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคใหคุ้ณค่าเมื่อเกี่ยวกบัการชมซรียีใ์นระบบสตรมีมิง่ไดม้ากขึ้น 
ซึ่งหากอยากลงรายละเอยีดเพิม่เตมิ ผูว้จิยัอื่นสามารถเน้นว่าจะท าเกี่ยวกบัภาพยนตรห์รอืซีรยี์
จากแนวประเภทใดหรอืจากประเทศใด เช่น แนวสบืสวนจากประเทศเกาหลใีต้ แนวตลกจาก
ญีปุ่่ น เป็นตน้ 

ในการวจิยัครัง้นี้ ผูเ้ขา้ร่วมวจิยัมาจากหลากหลายพืน้ทีใ่นประเทศไทย หากในวจิยัใน
ภายภาคหน้าของผู้วิจัยท่านอื่น หากท าการส ารวจโดยจ ากัดพื้นที่ในการวิจัย เช่น ภายใน
กรุงเทพมหานคร ภายในจงัหวดัสมุทรปราการ ภายในจงัหวดัเชยีงใหม่ จะใหข้อ้มูลทีส่ะทอ้นถงึ
พืน้ทีบ่รเิวณนัน้ไดช้ดัเจนยิง่ขึน้  
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แบบสอบถามงานวิจยั 
เร่ือง “การเปรียบเทียบคณุค่าท่ีผู้บริโภคได้รบัจากการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร ์

และระบบสตรีมม่ิง” 

 
ค าช้ีแจงเก่ียวกบัการวิจยัและการเคารพสิทธ์ิการให้ข้อมูล 

แบบสอบถามนี้ออกแบบโดย นาย นภนต ์นวตัภากร นกัศกึษาระดบัปรญิญาโท (หรอื
ผู้วิจยั) คณะบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขานวตักรรมการจดัการธุรกิจและอุตสาหกรรม ณ 
สถาบนัเทคโนโลย-ีไทยญี่ปุ่ น โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อเกบ็ขอ้มูลจากการส ารวจความคดิเหน็ของ
ผูบ้รโิภคทีเ่คยรบัชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรห์รอืระบบสตรมีมิง่ เกีย่วกบัคุณค่าทีผู่บ้รโิภคให้
ความส าคญัเมื่อตอ้งรบัชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรแ์ละระบบสตรมีมิง่ หากมขีอ้สงสยัสามารถ
ตดิต่อผูว้จิยัผ่านทางอเีมลท์ี่ na.napon_st@tni.ac.th  

แบบสอบถามนี้ไม่ได้บงัคบัให้ตอบทุกขอ้ ท่านสามารถเลอืกที่จะไม่ตอบบางข้อหรอื
ขณะตอบแบบสอบถามท่านสามารถยกเลกิการใหข้อ้มูลทัง้หมดไดต้ลอดเวลาและทุกเมื่อ  (โดย
กดเครื่องหมาย X ที่มุมขวาบนของหน้าต่างนี้) ทัง้นี้ เพื่อให้การวจิยัในครัง้นี้มขีอ้มูลครบถ้วน
สมบูรณ์ทางผูว้จิยัขอความกรุณาใหท้่านตอบแบบสอบถามใหม้ากทีสุ่ดหรอืครบทุกขอ้  

ขอ้มูลทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหจ้ะไม่สามารถสบืกลบัไดว้่าผูใ้ดเป็นผูใ้หข้อ้มูลเนื่องจาก
ไม่มกีารเกบ็ชื่อ-นามสกุล และทีอ่ยู่ทางอนิเตอรเ์น็ต (IP Address) ผูว้จิยัก าหนดระยะเวลาเก็บ
ขอ้มูลเสรจ็สิ้น 5 เดอืน หลงัจากเกบ็ขอ้มูลเสรจ็สิน้ผูว้จิยัจะ download ขอ้มูลไวท้ีค่อมพวิเตอร์
สว่นบุคคลทีม่กีารเขา้รหสั และลบขอ้มลูทีอ่ยู่บนอนิเทอรเ์น็ตออก 

หากท่านมีอายุน้อยกว่า 18 ปี ท่านสามารถท าแบบสอบถามนี้ได้ แต่หากท่านไม่
ประสงคท์ีจ่ะท าแบบสอบถามนี้ ท่านสามารถกดปิดหน้าต่างนี้ไดท้นัที (โดยการกดเครื่องหมาย 
X ที่มุมขวาบนหน้าต่างนี้) หากท่านยนิยอมที่จะให้ขอ้มูล ขอให้ท่านเริม่ตอบแบบสอบถามใน
หน้าถดัไป 

ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีใ่หค้วามกรุณาเสยีสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถามชุดน้ี  
 

นภนต ์นวตัภากร 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขานวตักรรมการจดัการธุกจิและอุตสาหกรรม 
สถาบนัเทคโนโลย ี– ไทยญีปุ่่ น 
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ค าอธิบายศพัท ์
ระบบสตรมีมิง่ คอื ระบบการรบัชมภาพยนตร ์ซรียี ์หรอื สือ่ต่าง ๆ ผ่านระบบออนไลน์

ที่ผู้ชมสามารถเขา้ถงึได้ตลอดเวลาและจากทุกที่ โดยมขีอ้แม้เพยีงแค่ต้องเขา้ถงึระบบอนิเตอร์
เน็ตและเป็นสมาชกิของผูใ้ห้บรกิารนัน้ ๆ หากมบีรกิารแบบช าระค่าสมาชกิแบบรายเดอืนหรอื
รายปี 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 สว่นคอื  
สว่นที ่1 ค าถามคดักรองว่า ผูต้อบแบบสอบถามเคยใชบ้รกิารระบบสตรมีมิง่หรอืไม่  
สว่นที ่2 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
สว่นที ่3 ความคดิเหน็ต่อการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร ์
สว่นที ่4 ความคดิเหน็ต่อการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่  
สว่นที ่5 ความคดิเหน็ต่อความตอ้งการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรแ์ละระบบสตรมีมิง่ 

 
ส่วนท่ี 1 ท่านเคยใช้บริการระบบสตรีมม่ิง (เช่น Netflix, Disney+ Hotstar, Prime Video, 
Viu หรือเจ้าอ่ืน ๆ หรือไม่) 

 ☐เคย   ☐ไม่เคย 
 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2. เพศ 

 ☐ชาย   ☐หญงิ ☐ไม่ประสงคร์ะบุ 
3. อายุ 

 ☐ต ่ากว่า 18 ปี ☐18-25 ปี ☐26-35 ปี ☐36-45 ปี  

 ☐มากกว่า 45 ปี  
4. รายไดต้่อเดอืน 

 ☐ต ่ากว่า 10,000 บาท  ☐10,000-29,999 บาท 

 ☐30,000-40,000 บาท  ☐มากกว่า 40,000 บาท 
 
ส่วนท่ี 3 ความคิดเหน็ต่อการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร ์
5. คุณภาพของภาพ 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
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6. คุณภาพของเสยีง 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
7. ความหลากหลายของแนวภาพยนตร์ 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
8. ราคาตัว๋ทีเ่หมาะสม 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
9. ความสะดวกในการรบัชม (เช่น รอบฉาย สถานทีต่ ัง้) 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
10. มโีฆษณาที่เสรมิอยากให้ชมภาพยนตร์ (เช่น โฆษณาขนม-เครื่องดื่มส าหรบัรบัประทาน 
ตอนชม โฆษณาโปรโมชัน่จากธนาคารหรอืผูใ้หบ้รกิารเครอืขา่ยโทรศพัท)์ 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
11. การไดร้บัประสบการณ์ทีด่จีากการรบัชม 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
12. ได้รบัสิง่ที่มากกว่าการรบัชม (เช่น อาหารและเครื่องดื่มที่จ าหน่ายหน้าโรง กจิกรรมรอบ
พเิศษทีจ่ดัในโรงภาพยนตร)์ 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
13. ความเสีย่งจากการตดิโรค (เช่น โรคทีแ่พร่เชือ้ทางอากาศ) 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
14. ภาพยนตรท์ีช่มสามารถชมซ ้าได ้ 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
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15. มตีวัอย่างภาพยนตรเ์รื่องอื่นใหร้บัชม  

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
 
ส่วนท่ี 4 ความคิดเหน็ต่อการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรีมม่ิง 
16. คุณภาพของภาพ 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
17. คุณภาพของเสยีง 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
18. ความหลากหลายของแนวภาพยนตร์ 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
19. ราคาของบรกิารสตรมีมิง่มคีวามเหมาะสม 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
20. ความสะดวกในการรบัชม (เช่น รบัชมได้มากกว่า 1 อุปกรณ์ สามารถหยุดชัว่คราวหรอื 
ขา้มได ้สามารถดไูดทุ้กที)่ 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
21. มีโฆษณาที่เสริมอยากให้ชมภาพยนตร์ (เช่น โฆษณาเกี่ยวกับระบบสตรีมมิ่งที่ใช้อยู่  
โฆษณาเกีย่วกบัผลติภณัฑท์ีอ่ยู่ในภาพยนตร)์ 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
22. การไดร้บัประสบการณ์ทีด่จีากการรบัชม 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
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23. ไดร้บัสิง่ทีม่ากกว่าการรบัชม (เช่น การพูดคุยกบัหมู่คณะหรอืบุคคลทีส่นิทตอนก าลงัรบัชม 
การเขา้ร่วมกจิกรรมทีจ่ดัขึน้โดยผูใ้หบ้รกิารสตรมีมิง่) 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
24. ความเสีย่งจากการตดิโรค (เช่น โรคทีแ่พร่เชือ้ทางอากาศ) 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
25. ภาพยนตรท์ีช่มสามารถชมซ ้าได ้ 

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
26. มตีวัอย่างภาพยนตรเ์รื่องอื่นใหร้บัชม  

 ☐ส าคญัมาก  ☐ส าคญั ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐ส าคญัน้อย  ☐ไม่ส าคญั 
 
ส่วนท่ี 5 ความคิดเหน็ต่อความต้องการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรแ์ละระบบ 
สตรีมม่ิง 
27. ท่านตอ้งการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตรม์ากน้อยเพยีงใด 

 ☐มากทีสุ่ด  ☐มาก  ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐น้อย   ☐น้อยทีสุ่ด 
28. ท่านตอ้งการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรมีมิง่มากน้อยเพยีงใด 

 ☐มากทีสุ่ด  ☐มาก  ☐ปานกลาง/เฉยๆ 

 ☐น้อย   ☐น้อยทีสุ่ด 
 

---------------------------------------สิน้สุดแบบสอบถาม--------------------------------------- 
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ภาคผนวก ข. 
ค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามเชิงเน้ือหา (IOC) 
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สรปุผลการทดสอบดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกบัวตัถปุระสงค์  
(Testability of Item – Objective Congruence Index) 

 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

องคป์ระกอบ ข้อท่ี ข้อค าถาม 
ความเหน็ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

รวม IOC สรปุผล 

เพือ่ตอ้งการ
ทราบปัจจยั
สว่นบุคคล 

1 เพศ  
o ชาย 
o หญงิ 
o ไม่ประสงคร์ะบุ 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

2 อายุ 
o ต ่ากว่า 18 ปี  
o 18-25 ปี  
o 26-35 ปี  
o 36-45 ปี  
o มากกว่า 45 ปี 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

3 รายไดต้่อเดอืน 
o ต ่ากว่า 10,000 
บาท 
o 10,000-29,999 
บาท 
o 30,000-40,000 
บาท 
o มากกว่า 
40,000 บาท 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ส่วนท่ี 2 ความคิดเหน็ต่อการชมภาพยนตรใ์นโรงภาพยนตร ์

องคป์ระกอบ ข้อท่ี ข้อค าถาม 
ความเหน็ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

รวม IOC สรปุผล 

เพือ่ตอ้งการ
ทราบความ
คดิเหน็ต่อ 
การชม
ภาพยนตรใ์น
โรงภาพยนตร ์

1 คุณภาพของภาพ
และเสยีง 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2 ความหลากหลาย
ของภาพยนตร ์

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

3 ราคาเหมาะสม 1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้
4 ความสะดวกในการ

รบัชม 
1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

5 มกีารโฆษณาที่
อยากใหช้ม
ภาพยนตร ์

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

6 ไดร้บัประสบการณ์
ในภาพรวมทีด่ใีน
การรบัชม 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

7 สิง่ทีไ่ดร้บัมากกว่า
การรบัชม เช่น 
ความสมัพนัธ ์
อาหาร เครื่องดื่ม 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

8 ความเสีย่งต่อการ
ตดิโรค 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

9 สามารถชม
ภาพยนตรน์ัน้ซ ้าอกี 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

10 มตีวัอย่าง
ภาพยนตรเ์รื่องอื่น 
ใหช้ม 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ส่วนท่ี 3 ความคิดเหน็ต่อการชมภาพยนตรใ์นระบบสตรีมม่ิง  

องคป์ระกอบ ข้อท่ี ข้อค าถาม 
ความเหน็ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

รวม IOC สรปุผล 

เพือ่ตอ้งการ
ทราบความ
คดิเหน็ต่อการ
ชมภาพยนตร์
ในระบบ 
สตรมีมิง่ 

1 ท่านเคยชม
ภาพยนตรใ์นระบบ
สตรมีมิง่หรอืไม่ 
o เคย  
o ไม่เคย 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2 คุณภาพของภาพ
และเสยีง 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

3 ความหลากหลาย
ของภาพยนตร ์

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

4 ราคาเหมาะสม 1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้
5 ความสะดวกในการ

รบัชม 
1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

6 มกีารโฆษณาที่
อยากใหช้ม
ภาพยนตร ์

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

7 ไดร้บัประสบการณ์
ในภาพรวม 
ทีด่ใีนการรบัชม 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

8 สิง่ทีไ่ดร้บัมากกว่า
การรบัชม เช่น 
ความสมัพนัธ ์
อาหาร เครื่องดื่ม 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

9 ความเสีย่งต่อการ
ตดิโรค 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

10 สามารถชม
ภาพยนตรน์ัน้ซ ้าอกี 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

11 มตีวัอย่างภาพยนตร์
เรื่องอื่นใหช้ม 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมของผู้ชมเม่ือมีภาพยนตรท่ี์ต้องการชมทัง้ในโรงและระบบสตรีมม่ิง 

องคป์ระกอบ ข้อท่ี ข้อค าถาม 
ความเหน็ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

รวม IOC สรปุผล 

เพือ่ตอ้งการ
ทราบถงึ
พฤตกิรรมของ
ผูช้มทีต่อ้งการ
ชมทัง้ในโรง
ภาพยนตร์
และระบบ
สตรมีมิง่ 

1 ท่านตอ้งการชม
ภาพยนตรใ์น 
โรงภาพยนตร์
เพยีงใด 
o น้อยทีสุ่ด 
o น้อย 
o ปานกลาง 
o มาก 
o มากทีสุ่ด 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้

2 ท่านตอ้งการชม
ภาพยนตรใ์นระบบ
สตรมีมิง่เพยีงใด 
o น้อยทีสุ่ด 
o น้อย 
o ปานกลาง 
o มาก 
o มากทีสุ่ด 

1 1 1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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