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บทคัดย่อ
 ในยุคปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาท

ส�าคัญกับพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ท�าให้เกิด

การซื้อขายสินค้าและบริการผ่านทางออนไลน์ รวมถึง

การซื้ อตั๋ วหนั งผ ่ านแอปพลิ เคชัน  การวิ จั ยนี้ มี

วัตถุประสงค์เพื่อพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

การตัดสินใจซ้ือตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชันของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อ

ตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยโมเดล

วิจัย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านการสื่อสารแบบปาก

ต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต ด้านคุณภาพการบริการ 

ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านความไว้วางใจ และด้านการ

ตัดสินใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่เคยซื้อตั๋วภาพยนตร์

ผ่านแอปพลิเคชันเมเจอร์ มูฟวี่ พลัส ที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�านวน 400 คนได้มา

โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการ

วิจัย ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ โดยท�าการวิเคราะห์

รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยโปรแกรมส�าเร็จรูป

 ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบความสัมพันธ ์

เ ชิ ง ส า เ ห ตุ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ตั๋ ว ภ า พ ย น ต ร ์ ผ ่ า น

แอปพลิเคชันของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 

348.510, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 203, ค่า CMIN/df

รับ 12 / มิถุนายน / 2562
ตรวจสอบ 13-18 / มิถุนายน / 2562
ตอบรับ 21 / มิถุนายน / 2562
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เท่ากับ 1.71, ค่า GFI เท่ากับ 0.92, ค่า AGFI เท่ากับ 

0.90,ค่า CFI เท่ากับ 0.96, ค่า RMR เท่ากับ 0.04,  

ค่า SRMR เท่ากับ 0.04, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.04 และ

ค่าสัมประสิทธ์ิพยากรณ์เท่ากับ 0.79 แสดงว่าตัวแปร 

ในรูปแบบสามารถอธิบายความแปรปรวนของการ 

ตัดสินใจซื้อภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชันได้ร้อยละ 79  

โดยพบว่าด้านความไว้วางใจของผู้บริโภคมีผลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อตั๋วหนังผ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส 

มากที่สุด

ค�ำส�ำคัญ: การตัดสนิใจซือ้, แอปพลิเคชนั, ตัว๋ภาพยนตร์, 

โมเดลสมการโครงสร้าง

Abstract
	 Nowadays, the internet has played a 

significant role in consumer behavior. Resulting 

in the purchase of goods and services through 

online, including the purchase of movie tickets 

through the application. This research was 

aimed at to develop a causal relationship 

model of purchasing decision movie tickets via 

application of the consumers in Bangkok and its 

vicinity and to examine the consistency between 

the causal relationship model developed with 

empirical data. The variables in the model consist 

of 5 latent variables; EWOM, service quality, 

perceived value, trust and purchase decision. 

The sample group is 400 people who have 

purchased movie tickets via Major Movie Plus 

application that live in Bangkok and its vicinity, 

using convenience sampling method. The tools 

used in the research were questionnaires by 

analyzing the causal relationship model with the 

program.

The research results show that Causal relationship 

model of purchasing decision movie tickets via 

application of the consumers in Bangkok and 

its vicinity, which is modified to be in line 

with empirical data, with good statistics, Chi-

square statistics (χ2) equal to 348.51, degrees 

of freedom (df) equal to 203, CMIN/df equal to 

1.71, GFI equal to 0.92, AGFI equal to 0.90, CFI 

equal to 0.96, RMR equal to 0.04, SRMR equal 

to 0.04, RMSEA equal to 0.04 and the forecast 

coefficient is 0.79, So the model could explain 

the variable purchasing decision 79 percent 

with Trust which are combined affecting with 

the purchase decision movie ticket via Major 

Movie Plus Application.

Keywords: Purchase Decision, Application,  

Movie Tickets, Structural Equation Modeling

บทน�ำ
	 จากสถิติผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย

ในปี พ.ศ. 2561 มีจ�ำนวนประชากรที่เป็นผู ้ใช้งาน

อินเทอร์เน็ตมากถึง 57 ล้านคน และจะเห็นได้ว ่า 

การพกพาโทรศัพท์มือถือของประชากรมากถึง 55.56 

ล้านคน (Digital in Southeast Asia & Thailand, 

2561 (จึงปฏิเสธไม่ได้ว่าโทรศัพท์มือถือคือสิ่งที่จ�ำเป็น

ส�ำหรบัการด�ำรงชีวติของผูค้นในปัจจบุนั เพราะปัจจบุนัน้ี 

โทรศัพท์มือถือนอกจากสามารถท�ำการติดต่อสื่อสาร

ระหว่างกันแล้ว ยังสามารถท�ำกิจกรรมอื่น ๆ ได้อีก เช่น 

การฟังเพลง การเล่นเกมส์ การดูแผนที่ การอ่านหนังสือ

ออนไลน์ การท�ำธุรกรรมออนไลน์ การรับชมภาพยนตร์ 

รวมไปถึงการซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน

	 ส�ำหรับในยุคปัจจุบันพบว่าธุรกิจภาพยนตร์

มีอัตราการแข่งขันสูง ซึ่งจะเห็นได้จากการเพิ่มขึ้นของ 
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จ�ำนวนโรงภาพยนตร์ทีส่ร้างมาพร้อมกบัห้างสรรพสินค้า

ที่เปิดใหม่ รวมไปถึงกลยุทธ์ต่าง ๆ ของแต่ละบริษัท 

ท่ีพยายามดึงดูดลูกค้าให้มาใช้บริการของตนให้ได้ 

มากที่สุด มีการปรับเปลี่ยนการจัดการ การบริหาร  

เพื่อเพิ่มศักยภาพทางการแข่งขันเพื่อรักษาสมดุลทาง 

การตลาด และเพิม่ฐานลกูค้ารายใหม่ โดยในประเทศไทย

ธุรกิจภาพยนตร์มีรูปแบบที่ค่อนข้างจะมีความผูกขาด  

มีผู ้ให้บริการน้อยราย ซึ่งหนึ่งในนั้นเป็นผู ้ให้บริการ 

รายใหญ่นั้นก็คือ บริษัท เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ กรุ้ป จ�ำกัด 

(มหาชน) ทางบริษัทเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ จึงได้ท�ำการ 

สร้างแอปพลิเคชันขึ้นมา โดยแอปพลิเคชันมี ชื่อว่า 

”เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส„ เพื่อตอบสนองความต้องการ

ส�ำหรับผู้ที่ชอบชมภาพยนตร์ ซึ่งแอปพลิเคชันนี้สามารถ

ดูตัวอย่างภาพยนตร์ที่ก�ำลังเข้าฉาย เช็ครอบภาพยนตร์

แบบ real time จองหรือซื้อตั๋วภาพยนตร์ทั้งในระบบ 

IMAX, 4Dx, RealD3D ตามความต้องการ และค�ำสั่ง 

ท่ีช ่วยอ�ำนวยความสะดวกต่อผู ้บริโภคอีกมากมาย  

รวมทั้งยังมีโปรโมชันที่สามารถท�ำให้ผู ้ใช้งานได้รับ

ส่วนลดจากการซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน 

และมีระบบการช�ำระเงินที่ปลอดภัยอีกด้วย (Major 

Cineplex group, 2555)

	 จากเหตุผลข้างต้นผู ้วิจัยจึงสนใจรูปแบบ

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อตั๋วภาพยนตร์

ผ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส โดยผลวิจัย 

จะเป็นประโยชน์ต ่อผู ้ประกอบธุรกิจและผู ้พัฒนา 

แอปพลิเคชัน เพื่อวางแผนกลยุทธ์ในการส่งเสริม 

การขายให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน

วัตถุประสงค์ของการศึกษา
	 1.	 เพือ่พฒันารปูแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ

การตัดสินใจซ้ือตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชันของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 2.	 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบ 

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรของการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ ผู้ที่เคย

ซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่พลัส 

ที่อาศัยอยู ่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน

	 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู ้ที่

เคยซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ 

พลัสที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จ�ำนวน 400 คน ในการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างของการ

วิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหต ุ

แบบมีตัวแปรแฝง นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542) ได้เสนอ

ไว้ว่าขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรจะอยู่ในอัตราส่วน 

10 - 20 ต่อ 1 ตัวแปรสังเกตได้ และตัวอย่างที่น้อย 

ที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่า

มากกว่า 200 จึงจะถือว่ารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในการ 

ศึกษาครั้งน้ีมีตัวแปรที่สังเกตได้จ�ำนวน 25 ตัวแปร  

ซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 250 คนเป็นอย่างน้อย 

เพือ่ป้องกันความคลาดเคล่ือนของข้อมูล ผูว้จิยัเพิม่กลุ่ม

ตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน ได้มาโดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบสะดวก (Convenience Sampling)

กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 การศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหต ุ

การตัดสินใจซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน ผู้วิจัย

ได้ใช้กรอบแนวคิดในการวิจัยของ Handi Handi, 

Tonny Hendratono, Edi Purwanto, and John 

J.O.I. Ihalauw, (2018) ทีไ่ด้อธบิายถึงปัจจยัทีมี่อทิธพิล 

ต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ด้านการสื่อสารแบบปาก 

ต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต ด้านคุณภาพการบริการ 

ด้านการรับรู ้คุณค่า ด้านความไว้วางใจ ซึ่งส่งผลต่อ 

ด้านการตัดสินใจซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน

เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส ดังภาพที่ 1



วารสาร บัณฑิตศาส์น มหาวิทยาลัยมหามกุฏราชวิทยาลัย

ปีที่ 17 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2562
128

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
	 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลใน

การวิจัยคร้ังนี้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) โดยจะแบ่งออกเป็น 2 ตอนประกอบ

ด้วย

	 ตอนที่  1  เป ็นข ้อมูลทั่ ว ไปของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ ท่านเคยซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่าน 

แอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส หรือไม่ สถานที่พัก

อาศัย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ต่อเดือน  

และความถี่ในการซ้ือตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน 

เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส จ�ำนวน 7 ข้อ

	 ตอนที่ 2 เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อต๋ัวภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส 

จ�ำนวน 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก

ผ่านทางอินเทอร์เน็ต ด้านคุณภาพการบริการ ด้านการ

รับรู้คุณค่า ด้านความไว้วางใจ และด้านการตัดสินใจซื้อ 

โดยข้อค�ำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ จ�ำนวน 

23 ข้อ

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู ้ วิ จั ย ไ ด ้ ด� ำ เ นิ น ก า ร เ ก็ บ ข ้ อ มู ล จ า ก

แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form Application 

จ�ำนวน 1 ฉบบั โดยด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูท้ี่ 

เคยซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่  

พลัส และอาศัยอยู ่ ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ในช่วงวันที่ 18มกราคม พ.ศ. 2562 ถึง  

18 กุมภาพันธ ์  พ.ศ.2562 รวมระยะเวลาในการ 

เก็บรวบรวมทั้งสิ้น 1 เดือน มีผู ้ตอบแบบสอบถาม

จ�ำนวน 477 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท�ำการคัดเลือก

แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จ�ำนวน 400 ฉบับ

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

(ที่มา: Handi Handi, Tonny Hendratono, Edi Purwanto, and John J.O.I. Ihalauw, 2018)

Electronic

Word of Mouth

Service

Quality

Purchase

Decision
Trust

Perceived

Value
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และท�ำการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่จะน�ำไป

วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู ้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้หลักสถิติเชิง

บรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้วิเคราะห์ความถี่ 

(Frequency) ร้อยละ(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้วิเคราะห์

ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ต๋ัวภาพยนตร์ผ ่านแอปพลิเคชัน โดยการทดสอบ 

รูปแบบสมมติฐานกับข ้อมูลเชิงประจักษ์ด ้วยการ

วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) เพื่อยืนยันความ

สอดคล้องและความกลมกลืนของรูปแบบกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปในการปรับ

โมเดลและท�ำการทดสอบความสอดคล้องของรูปแบบ

สมมติฐานกับข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง จนผลการ

ทดสอบไม่มีความแตกต่างทางสถิติ โดยค่าสถิติที่ใช้

ตรวจสอบความสอดคล้องและกลมกลืนของรูปแบบ 

ได้แก่ CMIN/DF น้อยกว่า 2.00, GFI ตั้งแต่ 0.90  

ขึ้นไป, AGFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป, CFI ตั้งแต่ 0.90  

ขึ้นไป, SRMR น้อยกว่า 0.08, RMR น้อยกว่า 0.08  

และ RMSEA น้อยกว่า 0.08 (กริช แรงสูงเนิน, 2554)

ผลการวิจัย
	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 

400 คน มีประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันเมเจอร์ 

มูฟวี่ พลัส จ�ำนวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 พบว่า

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 

58.0 พักอาศัยอยู่ในกรุงเทพฯและปริมณฑล 400 คน  

คดิเป็นร้อยละ 100 อายรุะหว่าง 20 - 30 ปี จ�ำนวน 240 คน 

คิดเป็นร้อยละ 60 สถานภาพโสด จ�ำนวน 252 คน  

คิดเป็นร้อยละ 63.0 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 

135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 รายได้เฉลี่ยต�่ำกว่าหรือ

เท่ากับ 20,000 บาท จ�ำนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 

และความถ่ีในการใช้งาน เดือนละ 1 ครัง้ จ�ำนวน 159 คน  

คิดเป็นร้อยละ 39.8

	 การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 

มีข้อตกลงเบือ้งต้นว่าข้อมูลต้องมีการแจกแจงแบบปกติ 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น ดังตารางที่ 1
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	 จากตารางที ่1 สรปุได้ว่าภาพรวมค่าเฉลีย่ 5.06 

อยูใ่นระดบัค่อนข้างมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า

ค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ (M = 5.17, 

S.D. = 0.65) อยู่ในระดับค่อนข้างมาก รองลงมา ได้แก่ 

ด้านการตัดสินใจซื้อ (M = 5.13, S.D. = 0.65) อยู่ใน

ระดับค่อนข้างมาก ถัดมา ได้แก่ ด้านการสื่อสารแบบ 

ปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต (M = 5.09, S.D.  

= 0.68) อยู่ในค่อนข้างมาก ถัดมา ได้แก่ ด้านการรับรู ้

คุณค่า (M = 5.05, S.D. = 0.72) อยู่ในระดับค่อนข้างมาก 

ตารางที่ 1	 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้และความโด่งของการตัดสินใจซื้อตั๋วภาพยนตร์ 

		  ผ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ พลัสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำแนกตาม 

		  รายด้าน

รายด้าน

ด้านการสื่อสารแบบ

ปากต่อปากผ่านทาง

อินเทอร์เน็ต

ด้านคุณภาพ

การบริการ

ด้านการรับรู้คุณค่า

ด้านความไว้วางใจ

ด้านการตัดสินใจซื้อ

ภาพรวม        

5.09

4.87

5.05

5.17

5.13

5.06

0.68

0.79

0.72

0.65

0.65

0.57

ค่อนข้างมาก

ค่อนข้างมาก

ค่อนข้างมาก

ค่อนข้างมาก

ค่อนข้างมาก

ค่อนข้างมาก

-0.64

-1.06

-0.79

-0.70

-0.75

-0.92

0.93

2.53

1.27

1.91

1.90

1.60

แจกแจงแบบปกติ

แจกแจงแบบปกติ

แจกแจงแบบปกติ

แจกแจงแบบปกติ

แจกแจงแบบปกติ

แจกแจงแบบปกติ

ค่าเฉล่ีย

( )

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.)

ความหมาย
ความเบ้

(Sk)

ความโด่ง

(Ku)
ความหมาย

และน้อยทีส่ดุ ได้แก่ ด้านคุณภาพการบรกิาร (M = 4.87, 

S.D. = 0.79) อยู่ในระดับค่อนข้างมาก ในส่วนค่าความเบ้ 

อยู่ระหว่าง -0.64 ถึง -1.06 และค่าความโด่งอยู่ระหว่าง 

0.93 ถึง 2.53 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ° ไม่เกิน 3 แสดงว่าข้อมูล

มีการแจกแจงแบบปกติ

	 1.	 ผลการพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุการตัดสินใจซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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	 จากตารางที่ 2 สรุปผลการตรวจสอบความ

สอดคล้องและความกลมกลืนของรูปแบบความสัมพนัธ์

เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซ้ือตั๋วภาพยนตร์ผ ่าน 

แอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ พลัสกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

พบว่ามีค่า CMIN/df เท่ากับ 1.71 มีค่าน้อยกว่า 2.00 

และผู้วิจัยได้พิจารณาค่า Standardized RMR มีค่า

เท่ากับ 0.04 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.04 ค่า RMR  

มีค่าเท่ากับ 0.04 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์น้อยกว่า 0.08 

และในส่วนของค่า GFI, AGFI, CFI และ Hoelter  

มีค่าเท่ากับ 0.92,  0.90, 0.96 และ 272 ตามล�ำดับ  

ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ์ทีค่วรมค่ีาตัง้แต่ 1-0.90 เป็นรปูแบบ 

ตารางที่ 2	 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคลองและความกลมกลืนของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ 

		  การตัดสินใจซ้ือตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส จากข้อมูลเชิงประจักษ์ที่อยู่ในรูป 

		  ของคะแนนดิบ

ค่าสถิติ

1.	 ค่า CMIN/df

2.	 ค่า GFI

3.	 ค่า AGFI

4.	 ค่า CFI

5.	 ค่า RMR

6.	 ค่า RMSEA

7.	 ค่า Standardized RMR

8.	 ค่า HOELTER

≤ 2.00

≥ 0.90

≥ 0.90

≥ 0.90

< 0.08

< 0.08

< 0.08

≥ 200

1.71

0.92

0.90

0.96

0.04

0.04

0.04

272

 ผ่านเกณฑ์

ผ่านเกณฑ์

ผ่านเกณฑ์

ผ่านเกณฑ์

ผ่านเกณฑ์

ผ่านเกณฑ์

ผ่านเกณฑ์

ผ่านเกณฑ์

เกณฑ์ ค่าที่ได้ ความหมาย

ที่มีความเหมาะสม และค่า Hoelter ที่ระดับนัยส�ำคัญ 

0.05 ต้องมีค่าที่สูงว่าหรือเท่ากับ 200 จึงสรุปได้ว่า  

รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อ 

ตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส ของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี สามารถ

แสดงค่าสถิติจากรูปแบบที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ ดังภาพที่ 3

	 2.	 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของรูป

แบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาข้ึนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์
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ภาพที่ 2 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

EW1

SQ1 PD1

TR1 TR2 TR3 TR4

PV1

EW2

SQ2 PD2

PV2

ด้านการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่าน

ทางอินเทอร์เน็ต
(EWOM)

ด้านคุณภาพการบริการ
(Service Quality)

ด้านความไว้วางใจ
(Trust)

ด้านการตัดสินใจซื้อ
(Purchasing Decision)

ด้านการรับรู้คุณค่า
(Perceived Value)

EW3

SQ3 PD3

PV3

EW4

SQ4 PD4

PV4

EW5

SQ5 PD5

	 จากภาพที่ 2 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ของการตัดสินใจซ้ือตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน 

เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส พบว่าการตัดสินใจซ้ือตั๋วภาพยนตร ์

ผ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส ได้รับอิทธิพล 

ทางตรงจาก ด้านการรับรู้คุณค่าด้านความไว้วางใจ และ

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต  

มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.38, 0.29 และ 0.28 ตามล�ำดับ 

ด้านความไว้วางใจ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้าน 

การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร ์เน็ต  

ด้านการรับรู้คุณค่า และด้านคุณภาพการบริการ มีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.66, 0.35 และ -0.10 ตามล�ำดับ
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ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องความกลมกลืนของรูปแบบสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์

EW1

SQ1 PD1

TR1 TR2 TR3 TR4

PV1

EW2

SQ2 PD2

PV2

ด้านการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่าน

ทางอินเทอร์เน็ต
(EWOM)

ด้านคุณภาพการบริการ
(Service Quality)

ด้านความไว้วางใจ
(Trust)

R2 = 0.77

ด้านการตัดสินใจซื้อ
(Purchasing Decision)

R2 = 0.79

ด้านการรับรู้คุณค่า
(Perceived Value)

EW3

SQ3 PD3

PV3

EW4

SQ4 PD4

PV4

EW5

SQ5 PD5

0.57

0.67 0.67

-0.10 0.29*

0.66***

0.28*

0.38*

0.59 0.71 0.68 0.53

035**

0.71

0.36

0.64

0.60

0.72

0.72

0.72

0.66

0.68

0.71

0.62

0.72

0.50

0.56

0.65

0.61
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	 จากตารางที่ 3 พบว่าด้านการตัดสินใจซื้อ  

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการรับรู้คุณค่า 

เท่ากับ 0.38 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  

และอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากด้านการส่ือสารแบบ

ปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต เท่ากับ 0.19 ส่วน 

ในด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุด 

จากด้านการสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอร์เนต็

เท่ากับ 0.66 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

อภิปรายผลการวิจัย
	 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจ

ซื้อต๋ัวภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส 

มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยตัวแปรทั้งหมดในรูปแบบสามารถอธิบาย

การตัดสินใจซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชันได้สูง

ถึงร้อยละ 79 โดยสามารถอภิปรายปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชันได้ดังนี้ 

ตารางที่ 3	 ค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจ 

		  ซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส

ตัวแปร

ตัวแปรแฝงภายนอก

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ผ่านทางอินเทอร์เน็ต

ด้านคุณภาพการบริการ

ด้านการรับรู้คุณค่า

ด้านความไว้วางใจ

ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2)

ด้านความไว้วางใจ

DE

0.66***

-0.10

0.35**

-

-

-

-

-

0.66***

-0.10

0.35**

-

0.28*

-

0.38***

0.29*

0.19

-0.03

0.10

-

0.47*

-0.03

0.48***

0.29*

DEIE IETE TE

ด้านความตัดสินใจซื้อ

ตัวแปรแฝงภายใน

0.77 0.79

หมายเหตุ:	DE = Direct Effect (อิทธิพลทางตรง), IE = Indirect Effect (อิทธิพลทางอ้อม) TE = Total Effect (อิทธิพลรวม) 
	 ***p < 0.001 หรือ ** p < 0.01 หรือ *p < 0.05

ด้านการตดัสินใจซือ้ได้รบัอิทธพิลทางตรง จากด้านความ 

ไว้วางใจมากที่สุด เนื่องจาก ผู้บริโภคเชื่อมั่นในคุณภาพ 

ของแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส ทั้งในส่วนของ

ระบบการใช้งานที่มีประสิทธิภาพ ด้านความปลอดภัย 

ในการช�ำระเงินและการเก็บรักษาข้อมูลของผู้บริโภค  

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ชนัตร โกวิทสิทธินันท์ 

(2557) ได้ศึกษา ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู ้ที่อาศัย 

ในอาคารชดุและอาคารอยู่อาศัยในเขตกรงุเทพมหานคร

ปี พ.ศ.2557  ในด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทาง 

อินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ

ตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส 

เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคจะแนะน�ำและพดูถึงประสบการณ์ดี ๆ  

ในการซื้อตั๋วภาพยนตร์ให้กับครอบครัว มิตรสหาย  

รวมไปถึงบุคคลอื่น ๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 

Amal M.Almana (2013) ได้ศึกษา อิทธิพลของการ

สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อ
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การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค และด้านการรับรู ้

คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วภาพยนตร์

ผ ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่  พลัส เนื่องจาก  

ตั๋วภาพยนตร์ที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชัน เมเจอร์ มูฟวี่ พลัส 

มีราคาที่เหมาะสม มีโปรโมช่ันหลากหลายให้เลือกใช้

บริการ และช่วยให้ผู้บริโภคประหยัดเวลาในการซื้อต๋ัว

ภาพยนตร์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Janine Fleith 

de Moderos (2015) ได้ศึกษา อิทธิพลของการรับรู้คุณ

ค่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม

ในประเทศบราซิล

สรุปผลการวิจัย
	 การศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ของการตัดสินใจซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชัน 

ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

วัตถุประสงค์เพื่อพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

การตัดสินใจซ้ือตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชันของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและ 

เพือ่ตรวจสอบความสอดคล้องของรปูแบบความสมัพนัธ์

เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยผู้วิจัย

ได้ใช้กรอบแนวคิดจากงานวิจัยของ (Handi Handi, 

Tonny Hendratono, Edi Purwanto, and John 

J.O.I. Ihalauw, 2018)

	 โดยรูปแบบวิจัยประกอบไปด้วย 1. ด้านการ

สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 2. ด้าน

คุณภาพการบริการ 3. ด้านการรับรู้คุณค่า 4. ด้านความ

ไว้วางใจ และ 5. การตดัสนิใจซือ้ การวจิยัครัง้นีเ้กบ็ข้อมลู 

จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน มีประสบการณ์การใช้งาน

แอปพลิเคชันเมเจอร์ มูฟวี่ พลัส จ�ำนวน 400 คน  

คิดเป็นร้อยละ 100 พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

จ�ำนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 พักอาศัยอยู่ใน

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 

อายุระหว่าง 20 - 30 ปี จ�ำนวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 

60 สถานภาพโสด จ�ำนวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 

เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 135 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 33.8 รายได้เฉลี่ยต�่ำกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 

จ�ำนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 และความถี่ในการ

ใช้งาน เดือนละ 1 ครั้ง จ�ำนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ  

39.8 ค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -0.64 ถึง -1.06 และ 

ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง 0.93 ถึง 2.53 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์  

° ไม่เกิน 3 แสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ

	 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจ

ซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ 

(χ2) เท่ากับ 348.510, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 203,  

ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.71, ค่า GFI เท่ากับ 0.92,  

ค่า AGFI เท่ากับ 0.90,ค่า CFI เท่ากับ 0.96, ค่า RMR 

เท่ากับ 0.04, ค่า SRMR เท่ากับ 0.04, ค่า RMSEA  

เท่ากับ 0.04 และค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์เท่ากับ 0.79 

แสดงว่าตัวแปรในรูปแบบสามารถอธิบายความแปรปรวน

ของการตัดสินใจซื้อตั๋วภาพยนตร์ผ่านแอปพลิเคชันได้ 

ร้อยละ 79 โดยด้านการตัดสินใจซื้อ ได้รับอิทธิพล 

ทางตรงมากที่สุดจากด้านความไว้วางใจเท่ากับ 0.40 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และอิทธิพล 

ทางอ้อมมากที่สุดจากด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ผ่านทางอินเทอร์เน็ต เท่ากับ 0.24

ข้อเสนอแนะ
	 1.	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลวิจัยไปใช้  

ผู ้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญเกี่ยวกับการรับรู ้ 

คุณค่าของผู ้บริโภค ทั้งด้านความคุ ้มค่าและความ 

สมเหตุสมผลของราคา ความเหมาะสมของราคากับ

สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ความประหยัดเวลา และ 

การมีโปรโมชันทีห่ลากหลาย เพือ่ให้ผูบ้รโิภคได้ตระหนัก

ถึงการรบัรูคุ้ณค่าซึง่น�ำไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค

ในครั้งต่อ ๆ ไป
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	 2.	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

ควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านอื่น ๆ ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ เช่น ด้านความปลอดภัย ด้านการยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านการรับรู ้ความเสี่ยง เป็นต้น เพื่อให ้

มีความครอบคลุมและน�ำไปสู่การพัฒนางานวิจัยให้มี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
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