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บทคัดยอ 

 
การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นของทัศนคติ การรับรูความ

คุมคาและความต้ังใจใชบริการและ 2) ศึกษาอิทธิพลของทัศนคติและการรับรูความคุมคาที่มีผลตอ
ความต้ังใจใชบริการวีดีโอสตรีมม่ิงในประเทศไทย เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม กลุม
ตัวอยางคือ ผูใชบริการวีดีโอสตรีมมิ่งรับชมภาพยนตรในประเทศไทย จํานวน 400 คน สถิติที่ใช
ในการวิเคราะหขอมูล ไดแก สถิติพรรณนาเพื่อหาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติอนุมานเพื่อวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ   
 ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติ มีคาเฉล่ียรวมระดับมากที่สุด เทากับ 4.35 สวนการรับรู
ความคุมคา และความต้ังใจใชบริการ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.19 และ 4.11 
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ตามลําดับ ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา ทัศนคติและการรับรูความคุมคามีผลตอความต้ังใจใช
บริการวีดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
คําสําคัญ: ทัศนคติ; การรับรูความคุมคา; ความต้ังใจใชบริการวีดีโอสตรีมมิ่ง 
 

Abstract 
 

The purposes of this research were 1) to study the attitudes, perceived 
value, and intention to use the service, and 2) to study the influence of attitudes 
and perceived value on the intention to use video streaming services in Thailand. 
The research instrument was a questionnaire. The samples were 400 video 
streaming watchers in Thailand. The statistics used for data analysis were 
descriptive statistics, including frequency, percentage, mean and standard 
deviation as well as inferential statistics for multiple regression analysis.  

The results of this study indicated that overall attitude of the samples 
was at the highest level with a mean of 4.35. Perceived value and intention to use 
the service were at a high level with mean scores of 4.19 and 4.11, respectively. 
The results of testing hypothesis indicated that attitudes and perceived value 
influenced intention to use video streaming services in Thailand with a statistical 
significance level of 0.05. 

  
Keywords: attitude, perceived value, intention to use video streaming service 
 
1. บทนํา  
 ในปจจุบันกระแสความนิยมการรับชมและรับฟงขอมูลขาวสารผานระบบอินเตอรเน็ต
เพ่ิมมากข้ึน เห็นไดจากการที่ผูบริโภคเขาถึงอินเทอรเน็ตความเร็วสูงในราคาถูกไดงายข้ึน มีการ
ขยายพื้นที่การใหบริการระบบอินเตอรเน็ตครอบคลุมทุกพื้นที่ ซึ่งปจจัยเอื้อเหลานี้สงผลเปนแรง
กระตุนที่สําคัญใหผูบริการมองหาส่ิงที่ตอบสนองความตองการตอผูบริโภคที่จะเขาถึงรูปแบบการ
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บริการความบันเทิงที่หลากหลายในระบบอินเตอรเน็ตมากข้ึน ส่ิงที่โดดเดนมากที่สุดในการ
บริการดานความบันเทิง คือ กระแสการรับชมวิดีโอสตรีมมิ่งออนไลน ซึ่งในประเทศไทยมี
แนวโนมเพิ่มสูงข้ึนอยางกาวกระโดด เชนเดียวกับกระแสของตลาดวีดีโอสตรีมมิ่งทั่วโลก โดยในป 
พ.ศ. 2563– พ.ศ. 2570 อาจมีมูลคาเพิ่มถึง 184,300 ลานดอลลาร หรือ ราว 5.71 ลานลาน
บาท เพิ่มข้ึนจากป พ.ศ. 2562 ที่มีรายรับ 42,600 ลานดอลลาร หรือประมาณ 13.2 ลานลาน
บาท  
 สําหรับประเทศไทยภาคธุรกิจที่ใหบริการอยางถูกลิขสิทธ์ิเต็มรูปแบบของธุรกิจที่ให 
บริการวิดีโอสตรีมมิ่งออนไลนมีผูบุกเบิกรายแรกๆเชน ดูหนังดอทคอม (Doonung.com) หรือ 
ฮอลลีวูด เอชดี (Hollywood HD) (สราวุฒิ ทองศรีคํา, 2559) และในป พ.ศ.2561 ตลาดวิดีโอ
สตรีมมิ่งไดเปนที่สนใจแกผูประกอบการรายใหม ๆ และผูประกอบการรายเดิมไดพัฒนาการ
บริการเพื่อตอบสนองความตองการของตลาดที่เปล่ียนไปมากข้ึน ทําใหวิดีโอสตรีมมิ่งเปนกระแส
ที่ ไ ด รั บคว ามนิ ย มและ เ ติ บ โตอย า งต อ เ นื่ อ ง  ร ว ม กั บก า ร ใ ห บ ริ ก า รบน โทร ศัพท 
มือถือที่ตอบโจทยกับการใชงานทําใหผูใหบริการสตรีมมิ่งรายใหญอยางเน็ตฟลิกซ (Netflix), ไอฟ
ลิกซ (iFlix), ไพรมไทม (PrimeTime), ฮอลลีวูด เอชดี (Hollywood HD), ไลนทีวี (Line TV) ที่
กําลังเปนที่นิยมเตรียมตัวใหบริการดวยการเขามาอยูบนหนาจอโทรศัพทมือถือของผูบริโภคอยาง
เต็มรูปแบบ (Worapol, 2561) 
 เนื่องจากสถานการณการระบาดของไวรัสโควิด-19 สงผลเชิงบวกตอการเติบโตของตลาด
สตรีมมิ่งโลกประชาชนสวนใหญไดต่ืนตระหนกและหาทางปองกันเพื่อไมใหตนเองไดรับเช้ือไวรัส 
จึ ง เ ล่ี ย ง ก า ร เ ดิ น ท า งอ อ ก ไ ป ทํ า กิ จ ก ร ร ม น อ ก บ า น ห รื อ พื้ น ที่ แ อ อั ด  แ ล ะ มี ก า ร 
ล็อกดาวนในหลายเมืองใหญทั่วโลก จึงทําใหความตองการเสพส่ือบันเทิงเพิ่มข้ึน เพราะสภาพ
การใชชีวิตประจําวันซึ่งบางคนแทบไมไดรับรูขาวสารจากโทรทัศนแตเลือกที่จะรับจากชองทาง
อินเทอรเน็ตมากกวา ซึ่งผูใหบริการสตรีมมิ่งรายใหญตางพัฒนาระบบการรับชม และเสนอการ
ใหบริการที่คุมคาแกผูบริโภคมากข้ึน (MARKETEER ONLINE, 2563) อีกทั้งผูบริโภคเร่ิมมีทัศนคติที่
เปล่ียนไปซึ่งจากเดิมการรับชมภาพยนตรจะตองเดินทางไปชมในโรงภาพยนตรเทานั้น แตปจจุบันมี
การใหบริการเลือกชมมากมาย ผูรับบริการตางเลือกบริการโดยคํานึงถึงความคุมคาและความ
สะดวกสบายที่จะไดรับเม่ือเลือกที่จะเสียคาบริการหรือส่ิงที่ตองลงทุนไปทั้งยังสามารถดูแบบ
ออนไลนไดอยางอิสระไมจํากัดเวลาหรือช่ัวโมงในการรับบริการ รับชมไดทุกสถานทีไ่มวาจะเปนที่
ทํางาน ที่บาน หรือเวลาวางที่ตองการรับชมภาพยนตร (Admin, 2561) 
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 จากเหตุผลดังกลาวอิทธิพลของทัศนติและการรับรูความคุมคาที่มีผลตอความต้ังใจใชบริการ
วีดีโอสตรีมมิ่ง จึงเปนปจจัยที่สําคัญในการเลือกที่จะใชบริการวีดีโอสตรีมมิ่งมากข้ึน ซึ่งเปนประโยชน
ในเชิงประจักษและความปลอดภัยจากสถานการณการระบาดของไวรัสโควิด-19 ดังนั้น จากการที่
คณะผูวิจัยไดกลาวมาขางตน ผูบริโภคที่เลือกใชบริการวิดีโอสตรีมมิ่งออนไลน กลายเปนหนึ่ง
กิจวัตรสําหรับยุคสมัยนี้ เพราะการสรางแรงดึงดูดใจของผูใหบริการสงตอผูบริโภค ทําใหผูบริโภค
เลือกที่ใชบริการเพราะความคุมคาที่เกิดข้ึน ในสถานการณโรคระบาด ขณะนี้การที่ผูบริโภคจะ
ยอมจายเงินเพื่อซื้อของหรือเลือกบริการซักหนึ่งส่ิง ยอมตองไตรตรองอยางถ่ีถวนเสียกอน 
คณะผูวิจัยจึงสนใจศึกษาอิทธิพลของทัศนคติและการรับรูความคุมคาที่มีผลตอความต้ังใจใช
บริการ วีดีโอสตรีมม่ิงในประเทศไทย เพื่อนําผลที่ไดมาเปนประโยชนเพิ่มเติมใหกับผูประกอบการ
วิดีโอสตรีมมิ่งออนไลนและเพิ่มโอกาสในการแขงขันทางธุรกิจไดอยางมีศักยภาพตอไป 
 
2. วัตถุประสงคของการวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของทัศนคติ การรับรูความคุมคาและความต้ังใจใช
บริการ วีดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทย 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของทัศนคติและการรับรูความคุมคาที่มีผลตอความต้ังใจใชบริการ 
วีดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทย 

 
3. วิธีดาํเนินการวิจัย 

1. ประชากร และกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูใชบริการวีดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทย จํานวน 32.8 

ลานคน จากการใชบริการเน็ตฟลิกซ จํานวน 546,000 คน (ผูจัดการออนไลน, 2562) การใช
บริการจากไอฟลิกซ จํานวน 2.2 ลานคน (WP, 2562) การใชบริการทรูไอดี จํานวน 14 ลานคน 
(Tangsiri, 2560) การใชบริการโมโนแม็กซ จํานวน 16 ลานคน (positioning, 2562) และการใช
บริการฮอลลีวูดทีวี จํานวน 1.5 แสนคน (ผูจัดการออนไลน, 2560) คณะผูวิจัยจึงกําหนดขนาด
ของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรของ Yamane (1973) ที่ระดับความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได 5% 
และระดับความเช่ือมั่น 95% ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางโดยไม
อาศัยความนาจะเปน คือ การสุมตัวอยางแบบเจาะจงจากผูใชบริการวีดีโอสตรีมมิ่งในประเทศ
ไทย 
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2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
คณะผูวิจัยใชเคร่ืองมือ คือ แบบสอบถามที่สรางข้ึนมาจากการทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ แลวนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนสงใหผูเช่ียวชาญ เพื่อ
ทดสอบคา IOC พบวาขอคําถามมีคา IOC ต้ังแต 0.50-1.00 แสดงวามีคาความตรงผานเกณฑ
สามารถนําไปใชในการทดสอบกอนการใชงานได โดยการตรวจสอบคา IOC พบวาขอคําถามมีคา
อํานาจจําแนกรายขอมากกวา 0.50 ข้ึนไป โดยคา IOC ของดานทัศนคติมีคาเทากับ 0.56 ดาน
การรับรูความคุมคา มีคาเทากับ 0.95 และดานความต้ังใจใชบริการ มีคาเทากับ 0.77 

ดังนั้นขอคําถามของผูวิจัย มีความเที่ยงตรงและสอดคลองกับวัตถุประสงค ซึ่ง
สามารถนําไปใชในการทดสอบความเช่ือมั่นไดหลังจากนั้นคณะผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดปรับ
ตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญไปทดลองกับกลุมตัวอยางที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยาง
จริงจํานวน 30 ฉบับเพื่อประเมินความเช่ือมั่นตอขอคําถามขอนั้น โดยใชคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา
ของครอนบราคของทัศนคติ ไดคาเทากับ 0.807 การรับรูความคุมคา ไดคาเทากับ 0.786 และ
ความต้ังใจใชบริการ ไดคาเทากับ 0.803 แสดงวา แบบสอบถามมีความเช่ือมั่น และสามารถ
นําไปสูกระบวนการวิจัยตอไป โดยขอคําถามมีคาอํานาจจําแนกรายขอมากกวา 0.30 ข้ึนไปและ
มีคาความเช่ือมั่นต้ังแต 0.70 ข้ึนไป ถือวาแบบสอบถามมีคุณภาพ  
 โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ไดแก สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ประกอบดวยเพศ, 
อาย,ุ สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดเฉล่ียตอเดือน และภูมิภาคที่ทานอาศัยสวนที่ 2 
พฤติกรรมการใชบริการแอพพลิเคช่ันในการชมภาพยนตร และสวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ทัศนคติการรับรูความคุมคา และความต้ังใจใชบริการวีดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทยโดยใชมาตร
วัดแบบลิเคิรท 5 ระดับ (5-point Likert Scale) คือ 1 หมายถึง นอยที่สุด และ 5 หมายถึง มาก
ที่สุด (Likert, 1967)  
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 คณะผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยแจกแบบสอบถามออนไลนผานเพจ
บนเฟซบุคที่เกี่ยวกับการดูวีดีโอสตรีมมิ่งและเก็บขอมูลรายช่ือกลุมหรือเพจ และทําการเขารวม
กลุม ซึ่งใชระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถาม จํานวน 2 เดือน โดยการเก็บขอมูลนั้นไดรับ
แบบสอบถามคืนมาอยางสมบูรณ 400 ชุด จากนั้นจึงนํามาวิเคราะห 
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4. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชอธิบายขอมูลแบบแจกแจงจํานวน
ความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) วิเคราะหสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป ประกอบดวยเพศ, อายุ, สถานภาพ, 
ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดเฉล่ียตอเดือน และภูมิภาคที่ทานอาศัยสวนที่ 2พฤติกรรมการใช
บริการแอพพลิเคช่ันในการชมภาพยนตร และสวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติการรับรู
ความคุมคา และความต้ังใจใชบริการวีดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทย 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) คณะผูวิจัยจะใชสถิติสมการถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อนํามาวิเคราะหขอมูลของตัวแปรตางๆ โดย
ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 5. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 
แผนภาพท่ี1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

4. สรุปผลการวิจัย 
 1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 231 คน และมี
อายรุะหวาง 12 – 25 ป มีจํานวน 231 คน มีสถานภาพโสด มีจํานวน 306 คน มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จํานวน 206 คน โดยเปนนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 179 คน และมีรายไดเฉล่ียตอ

H1 

H2 

ดานทัศนคติ 

-ความรู 

-ความรูสึก 

-พฤติกรรม 

ดานการรับรูความคุมคา 

- ราคา 

- คุณภาพ 

 

 
ความต้ังใจใชบริการวีดีโอ

สตรีมม่ิงในประเทศไทย 
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เดือนตํ่ากวา 10,000 บาท มีจํานวน 171 คน โดยสวนมากอาศัยอยูภูมิภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
มีจํานวน 134 คน  
 2. พฤติกรรมการใชบริการแอพพลิเคช่ันในการชมภาพยนตร 
 พฤติกรรมการใชบริการแอพพลิเคช่ันในการชมภาพยนตร พบวาสวนใหญใช
แอพพลิเคช่ัน เน็ตฟลิกซ จํานวน 328 คน มีการใชแอพพลิเคช่ันในการรับชมภาพยนตรทุกวัน
จํานวน 167 คน และมีเวลาในการชมภาพยนตรระหวาง 1-3 ช่ัวโมง จํานวน 234 คน โดย
สวนมากจะเสียคาใชจายในการซื้อแพ็คเกจในการชมภาพยนตรเฉล่ียตอเดือนนอยกวา 200 บาท 
จํานวน 221 คน   
 3. ระดับความคิดเห็นของทัศนคติการรับรูความคุมคา และความต้ังใจใชบริการวีดีโอ
สตรีมม่ิงในประเทศไทย 
 

ตารางท่ี 1 ระดับความคิดเห็นของทัศนคติ การรับรูความคุมคา และความต้ังใจใชบริการวีดีโอ
สตรีมมิ่งในประเทศไทย 

ตัวแปร คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดบั 

ความคิดเห็น 

ทัศนคติ 4.35 0.45 มากท่ีสุด 

การรับรูความคุมคา 4.19 0.56 มาก 

ความต้ังใจใชบริการ 4.11 0.57 มาก 

 

จากตารางที่ 1 แสดงขอมูลความคิดเห็นของผูใชบริการวีดีโอสตรีมมิ่งรับชมภาพยนตรใน
ประเทศไทย โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย พบวา ทัศนคติโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.35 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.45 รองลงมาคือ การรับรูความคุมคาโดย
รวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.19 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.56 และลําดับ
สุดทายคือ ความต้ังใจใชบริการโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.11 สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.57 
 

 



 
   
ปท่ี 4 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน 2564)           วารสารวิชาการวิทยาลัยบริหารศาสตร  118   

 
 

ตารางท่ี 2 ผลวิเคราะหการถดถอยพหุคูณของทัศนคติและการรับรูความคุมคาที่มีผลตอความ
ต้ังใจใชบริการวีดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทย 

ตัวแปร 

ความตั้งใจใชบรกิาร 

คาสัมประสิทธิ์ 

(B) 

คาสัมประสิทธิก์าร

ถดถอย 

(β) 

คาสถิติ

ทดสอบ 

(t-test) 

ระดบันัยสําคญั

ทางสถิติ 

(Sig.) 

Constant (คาคงท่ี) 0.238    

ทัศนคติ 0.448 0.356 7.822 0.000* 

การรับรูความคุมคา 0.459 0.446 9.789 0.000* 

R = 0.732, R2=0.536, Adj. R2=0.533, F=229.035, p=0.05* 

 

จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะหตัวแปรที่ไดเขาสูสมการ ดวยวิธีการวิเคราะห
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษาพบวา ทัศนคติและการรับรูความ
คุมคาสงผลตอความต้ังใจใชบริการวีดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทย โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ
พหุคูณ 0.732 และสามารถรวมกันพยากรณความต้ังใจใชบริการ ไดรอยละ 53.60 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงใหเห็นวา การรับรูความคุมคา (0.446) และทัศนคติ 
(0.356) สงผลตอความต้ังใจใชบริการ ตามลําดับ  

 

5. อภิปรายผลการวิจยั 

การวิจัยสามารถอภิปรายผลไดดังนี้  
1. ระดับความคิดของทัศนคติ โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.35 สวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.45 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 1) ดานพฤติกรรมมีคาเฉล่ียรวมมาก
ที่สุด ไดแก ทานรับชมภาพยนตรผานแอพพลิเคช่ันเพื่อความบันเทิง รองลงมา คือ สามารถรับชม
ผานไดหลายชองทาง เชน โทรทัศน แท็บเล็ต หรือ สมารทโฟน และสามารถรับชมไดทุกที่ ทุก
เวลา 2) ดานความรู ไดแก ทานทราบวาแอพพลิเคช่ันสามารถรับชมไดทั้งโทรศัพทมือถือหรือ
โทรทัศน รองลงมา คือทานรูจักแอพพลิเคช่ันผานส่ือสังคมออนไลนตาง ๆ และมีทัศนคติที่ดีตอ
แอพพลิเคช่ันกอนการใชงานและ 3) ดานความรูสึก ไดแก แอพพลิเคช่ันมีการใชงานที่สะดวก 



 
   
ปท่ี 4 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน 2564)           วารสารวิชาการวิทยาลัยบริหารศาสตร  119   

 
 

รองลงมา คือ การสมัครใชบริการไมยุงยากทานมักจะใชเวลานานในการรับชมวีดีโอสตรมีมิ่งมี
การแจงเตือนรายการเขาใหมอยูเสมอ และทานมักจะใชบริการรับชมวีดีโอสตรีมมิ่งกับผู
ใหบริการรายเดิมอยูเสมอไมเปลี่ยนแปลงแมจะเกิดปญหาการรับชมสอดคลองกับแนวคิดของ 
Zimbardo and Ebbesen (1970) กลาววาองคประกอบของทัศนคติจากความหมายของ
ทัศนคติดังกลาวสามารถแยกองคประกอบของทัศนคติได 3 ประการคือ 1) องคประกอบดาน
ความรู คือ สวนที่เปนความเช่ือของบุคคลที่เกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ ทั่วไปทั้งที่ชอบและไมชอบ หาก
บุคคลมีความรูหรือคิดวาส่ิงใดดีมักจะมีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนั้น แตหากมีความรูมากอนวาส่ิงใดไมดีก็
จะมีทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนั้น 2) องคประกอบดานความรูสึก คือ สวนที่เกี่ยวของกับ อารมณที่
เกี่ยวเนื่องกับส่ิงตาง ๆ ซึ่งมีผลแตกตางกันไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น เปนลักษณะที่เปน 
คานิยมของแตละบุคคล และ 3) องคประกอบดานพฤติกรรม คือ การแสดงออกของบุคคลตอส่ิง
หนึ่งหรือบุคคลหนึ่งซึ่งเปนผลมาจากองคประกอบดานความรู ความคิด และความรูสึกจะเห็นได
วาการที่บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดตางกันก็เนื่องมาจากบุคคลมีความเขาใจ มีความรูสึก 
หรือมีแนวความคิดที่แตกตางกันนั้นเอง 

2. ระดับความคิดของการรับรูความคุมคาโดยรวมอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 
4.19 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.56 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 1) ดานคุณภาพ มีคาเฉล่ียรวม
มากที่สุด ไดแก ใชงานไดจริงตรงกับแพ็กเกจที่สมัคร รองลงมา คือ มีการใหขอมูลเกี่ยวกับ
ภาพยนตรเร่ืองตาง ๆ ที่นาสนใจเชนเร่ืองยอ, รายช่ือนักแสดงและรายช่ือผูกํากับ ผูใหบริการมีการ
ปองกันขอมูลสวนตัวของผูใชบริการ และผูใหบริการเอาใจใสขอรองเรียนของผูใชบริการและ 2) 
ดานราคา ไดแก มีราคาแพ็กเกจแสดงอยางชัดเจน รองลงมา คือ รูสึกถึงความคุมคากับราคา
แพ็กเกจที่สมัครระดับราคาแพ็กเกจของแอพพลิเคช่ันมีความหลากหลาย และมีโปรโมช่ันทดลอง
รับชมฟรีกอนเสียคาบริการการรับรูความคุมคาจะเกิดจากการที่ผูใชบริการไดจากประสบการณจริง
จากการใชงานทําใหรูวาคุณภาพของแอพพลิเคช่ันเปนส่ิงสําคัญตอการเลือกใชงาน สอดคลองกับ
แนวคิดของ Lovelock, Patterson and Walker (2007) ไดกลาววา ความสําคัญ และระดับที่
ลูกคารับรูความคุมคาข้ึนอยูกับประเภทของการใหบริการ และกลไกการจัดหาบริการที่แตกตาง 
และสอดคลองกับแนวคิดของ Sánchez-Fernández (2016) ไดกลาววา คุณคาที่รับรูดานความ
คุมคา หมายถึง การประเมิน คาของลูกคาที่มีความรูสึกตอความคุมคาในคุณภาพ ราคา และการ
บริการที่ไดรับ 
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3. ระดับความคิดของความต้ังใจใชบริการ โดยรวมอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 
4.11 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.57 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาลําดับแรก คือ คุณภาพของ
ภาพ เสียงที่ชัดเจนรองลงมา คือ สามารถรับชมภาพยนตรไดอยางตอเนื่องโดยไมมีโฆษณาทาน
มีความต้ังใจใชแอพพลิเคช่ันในการชมภาพยนตรมากกวาชองทางอื่น ๆ มีความต้ังใจจะแนะนํา
แอพพลิเคชั่นใหกับผูอื่นหากมีแอพพลิเคชั่นใหม ทานยังเลือกใชบริการแอพพลิเคชั่นเดิมอยู
ท านมั ่นใจวาการรับชมภาพยนตรผ านแอพพลิเคชั ่นสามารถทดแทนการรับชมผานโรง
ภาพยนตรไดและหากแอพพลิเคชั ่นมีราคาสูงขึ ้นจะยังใชบริการเชนเดิมการใหบริการ
แอพพลิเคช่ันที่มีคุณภาพจะมีผลเชิงบวกตอความต้ังใจใชบริการ สอดคลองกับแนวคิดของ Das 
(2014) ไดกลาววา ความต้ังใจซื้อเปนความพยายามในการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค โดย
จะข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ เชน ตราสินคา ผูจัดจําหนาย และเวลาการซื้อสินคา และ
บริการตาง ๆ เปนประสบการณที่เพลิดเพลิน เชน ความพึงพอใจ ความต้ังใจซื้อมีผลโดยตรงตอ
ปริมาณการซื้อสินคาและบริการจากผูจัดจาหนาย โดยความต้ังใจซื้อของผูบริโภคมักเกิดข้ึน
หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูถึงประโยชนใชสอย และคุณคาของสินคาและบริการ นอกจากนั้น 
ความต้ังใจซื้อมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อในทางผลลัพธ คือ ปริมาณการซื้อ  

4. ทัศนคติและการรับรูความคุมคาท่ีมีผลตอความต้ังใจใชบริการวีดีโอสตรีมม่ิงใน
ประเทศไทย จากการทดสอบสมมุติฐานการวิจัยแสดงใหเห็นวา อิทธิพลของทัศนคติและการรับรู
ความคุมคามีผลตอความต้ังใจใชบริการวีดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทย ทัศนคติของผูใชบริการและ
การรับรูความคุมคาของแอพพลิเคช่ันจะสงผลทางตรงตอความต้ังใจใช เมื่อเรามีทัศนคติและการ
รับรูความคุมคาของแอพพลิเคช่ันไปในทางที่ดี จะสงผลใหเราเลือกใชบริการ แอพพลิเคช่ันนั้นใน
การดูภาพยนตรสอดคลองกับการศึกษาของ อลงกรณ เชาวสกู และ สมชาย เล็กเจริญ (2562) 
ศึกษาวิจัยเร่ือง โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ ความต้ังใจในการใชบริการรับชมละครภาพยนตร
ผานวิดีโอสตรีมม่ิงเน็ตฟลิกซของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ช้ีใหเห็นวา 
ทัศนคติและ การรับรูความคุมคา มีอิทธิพลตอความต้ังใจใชในการรับชมละครภาพยนตรวิดีโอ
สตรีมม่ิง ความต้ังใจใชบริการ ไดรับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากดานการรับรูความคุมคา 
เนื่องมาจากผูบริโภคเห็นวา การรับชมละครภาพยนตร วิดีโอสตรีมมิ่งเน็ตฟลิกซมีราคา
สมเหตุสมผลและมีความคุมคากับเงินที่จายไป อีกทั้งยังสามารถแบงปนการรับชม ละคร
ภาพยนตรวิดีโอสตรีมมิ่งเน็ตฟลิกซกับผูอื่นได 
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6. องคความรูจากการวิจัย 
 จากการดําเนินการวิจัยซึ่งไดศึกษาทัศนคติและการรับรูความคุมคาที่มีตอความต้ังใจใช
บริการวีดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทยซึ่งผลวิจัยทําใหทราบถึงทั้งสองปจจัยตางมีอิทธิพลตอความ
ต้ังใจใชบริการวีดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทยโดยเฉพาะปจจัยดานการรับรูความคุมคามีอิทธิพลที่
สูงกวาทัศนคติ และเมื่อพิจารณาประเด็นยอยในปจจัยดานการรับรูความคุมคายังพบวา สามารถ
พิจารณาไดจากทั้งดานราคาและคุณภาพของการใหบริการ ดังนั้นองคความรูใหมจากงานวิจัยใน
คร้ังนี้จึงสามารถนําเสนอรูปแบบของความต้ังใจใชบริการวีดีโอสตรีมมิ่ง ในประเทศไทยดัง
แผนภาพตอไปนี้ 
 

 

  

 

 

 

แผนภาพท่ี 2 โมเดลองคความรูใหมจากการวิจัย 

จากแผนภาพที่ 2 นําเสนอถึงองคความรูใหมจากงานวิจัยซึ่งเกิดจากปจจัยหลัก 2 ปจจัย
คือ ทัศนคติและการรับรูความคุมคา โดยความต้ังใจใชบริการนั้นผูใชบริการมีความต้ังใจใช
แอพพลิเคช่ันในการชมภาพยนตรมากกวาชองทางอื่น ๆ และมั่นใจวาการรับชมภาพยนตรผาน
แอพพลิเคชัน่สามารถทดแทนการรับชมผานโรงภาพยนตรไดเพราะสะดวกสบายกวา อีกทั้ง
ประหยัดเวลาไดอีกทําใหผูใชบริการเลือกที่จะรับชมผานแอพพลิเคช่ัน 
 
7. ขอเสนอแนะ 
 1. ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย  
    1.1 ผูใชบริการมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับผูใหบริการ คือ แนะนําใหผูบริการหรือผูสราง
แอพพลิเคช่ันปรับปรุงการสมัครใชบริการใหไมยุงยากเกินไป เพื่อสะดวกตอการใชบริการ 

 ทัศนคติ 

พฤติกรรม 

ความรูสึก 

ความรู 

คุณภาพ 

การรับรู

ความคุมคา 

ราคา 

ความต้ังใจ

ใชบริการ 
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    1.2 ผูใชบริการมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับผูใหบริการ คือ ควรเพิ่มเติมในเร่ืองของการ
อัพเดตภาพยนตรใหมอยูเปนประจํา เพิ่มภาพยนตรใหมีซับภาษาไทย พากยไทยใหมากข้ึน และ
จัดโปรโมช่ันแพ็คเกจราคาสําหรับผูใชบริการ 
    1.3 ผูใชบริการ สามารถรับชมภาพยนตรไดหลายชองทาง เชน โทรทัศน แท็บเล็ตหรือ
สมารทโฟน ประหยัดคาใชจายในการเดินทางรับชมภาพยนตรนอกบาน สามารถพัฒนาทักษะ
ดานภาษา และ ไดรับความบันเทิงจากการรับชมภาพยนตรซีรีส หรือการตูน 
 2. ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะกลุม ควรมีการศึกษาเพิ่มเฉพาะของแตละผู
ใหบริการ และทําการเปรียบเทียบ เพื่อใหขอมูลที่ไดผูประกอบการสามารถนําไปปรับปรุง และ
พัฒนาคุณภาพตอบสนองความตองการของผูรับบริการตอไป 
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