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กำรวิจยันีมี้ควำมมุ่งหมำยเพื่อ1) ศึกษำระดบัคณุภำพกำรบริกำร กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ และ

ควำมภักดีในกำรใช้บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผู้บริโภค  GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 2) ตรวจสอบควำม
สอดคลอ้งของแบบจ ำลองควำมสัมพันธเ์ชิงสำเหตุของควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค  
GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร กับข้อมูลเชิงประจักษ์  3) ศึกษำควำมสัมพันธ์ และขนำดอิทธิพลระหว่ำง
คณุภำพกำรบรกิำร กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ และควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y 
ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยกลุ่มตัวอย่ำงที่ใชใ้นกำรศึกษำคือ ผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ที่ใช้
บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็นสมำชิกและเสียค่ำบริกำร จ ำนวน 260 คน และท ำกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรวิจยันี ้ผลกำรวิจยั พบว่ำ ระดบัคณุภำพกำรบรกิำรโดยรวมอยู่ในระดบัดีมำก 
เม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบว่ำ คณุภำพกำรบรกิำรทัง้ 5 ดำ้น ประกอบดว้ย ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร 
ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในกำรให้บริกำร  ด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำร  ด้ำนกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่
ผูใ้ชบ้รกิำร และดำ้นกำรดแูลเอำใจใส่ผูใ้ชบ้รกิำร อยู่ในระดบัดีมำก ระดบักำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้โดยรวมอยู่ใน
ระดบัดีมำก เม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบว่ำ กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ทัง้ 3 ดำ้น ประกอบดว้ย ดำ้นกำรตระหนักรู ้
ตรำสินคำ้ ดำ้นคณุภำพที่ถกูรบัรู ้และดำ้นกำรเช่ือมโยงกบัตรำสินคำ้ อยู่ในระดบัดีมำก และระดบัควำมภกัดีใน
กำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งโดยรวมอยู่ในระดบัดีมำกเช่นกนั เม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบว่ำ ควำมภกัดีทัง้ 2 ดำ้น 
ประกอบดว้ย ดำ้นทศันคติ และดำ้นพฤติกรรม อยู่ในระดบัดีมำก อีกทัง้ แบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุอง
ควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร สอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์ โดยค่ำดชันีทกุตวัผ่ำนเกณฑก์ำรพิจำรณำ ประกอบดว้ย ค่ำ Chi-Square เท่ำกบั 33.228 คำ่ df เท่ำกบั 
26 ค่ำ Chi-Square/df เท่ำกบั 1.278 ค่ำ P-Value เท่ำกบั 0.156 ค่ำ GFI เท่ำกบั 0.976 ค่ำ AGFI เท่ำกบั 0.949 
ค่ำ CFI เท่ำกับ 0.993 ค่ำ RMR เท่ำกับ 0.007 และค่ำ RMSEA เท่ำกับ 0.033 ตัวแปรทั้งหมดในแบบจ ำลอง
สำมำรถอธิบำยควำมภักดีในกำรใช้บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งไดร้อ้ยละ  58.4 โดยคุณภำพกำรบริกำรมีอิทธิพล
ทำงตรงเชิงบวกกบักำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ คณุภำพกำรบรกิำรมีอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกกบัควำมภกัดี กำรรบัรู ้
คณุค่ำตรำสินคำ้มีอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกกับควำมภกัดี และคุณภำพกำรบริกำรมีอิทธิพลทำงออ้มเชิงบวกกับ
ควำมภกัดี โดยผ่ำนตวัแปรกำรรบัรูค้ณุคำ่ตรำสินคำ้ 
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The aims of this research are as follows: (1) to examine the level of service quality, 

brand equity perception, and brand loyalty in video streaming services 
amomg Generation Y consumers in Bangkok; (2) to investigate the correlation and effects between 
service quality, brand equity perception, and brand loyalty in video streaming service; and (3) to test 
the model with the empirical data. The samples of the study consisted of Generation Y consumers 
who are paid video streaming subscribers and the data was collected using an online questionnaire 
as a research tool. The results showed that the overall service quality was at a high level and overall 
brand equity perception and overall brand loyalty in video streaming services among 
Generation Y consumers in Bangkok were at a high level. The results of structural equation modeling 
(SEM) showed that the calculated indices provided a good model fit (Chi-Square = 33.228, df = 26, 
p-value = 0.156, Chi-Square/df = 1.278, RMSEA = 0.033, RMR = 0.007, GFI = 0.976, AGFI = 0.949, 
CFI = 0.993). All variables in the model could explain brand loyalty by 58.4 percent. The factor of 
service quality had a significant positive direct influence on brand equity perception. The brand 
equity perception has a direct significant positive influence on the brand loyalty. The service quality 
also had a significant positive direct influence on the brand loyalty and indirectly influenced brand 
loyalty with brand equity perception. 
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ตลอดจนเจำ้หนำ้ที่โครงกำรบริหำรธุรกิจมหำบณัฑิตที่ใหค้วำมช่วยเหลือและอ ำนวยควำมสะดวก
ดำ้นขอ้มลูและเอกสำรต่ำงๆ ผูว้ิจยัจึงสำมำรถจดัท ำปรญิญำนิพนธน์ีไ้ดอ้ย่ำงรำบรื่น ขอขอบพระคณุ
อย่ำงสงู 

ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณบิดำและมำรดำ ผูซ้ึ่งสนับสนุนกำรศึกษำครัง้นี ้ รวมถึงเพื่อนๆ และ
ลกูพี่ลกูนอ้งที่เป็นกัลยำณมิตรที่ดี คอยรบัฟังปัญหำและใหก้ ำลงัใจกันเสมอมำ และขอขอบคณุตวั
ผูว้ิจยัเองที่ตัง้ใจและอดทนท ำงำนวิจยันีใ้หอ้อกมำไดส้  ำเรจ็ 

สดุทำ้ยนี ้ผูว้ิจัยหวงัว่ำปริญญำนิพนธน์ีจ้ะเป็นประโยชนแ์ก่ผู้ที่เก่ียวขอ้งและผูท้ี่สนใจจะ
ศกึษำเก่ียวกบัคณุภำพกำรบรกิำร กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ และควำมภกัดีของผูใ้ชบ้รกิำรตอ่ไป 
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บทที ่1 
บทน า 

ภมิูหลัง  
ธุรกิจวิดีโอสตรมีมิ่ง (Video Streaming) เป็นกำรใหบ้รกิำรเนือ้หำควำมบนัเทิงที่ผูบ้รโิภค

สำมำรถดเูม่ือไหรแ่ละที่ไหนก็ได ้ผ่ำนหลำกหลำยช่องทำง ทัง้ทีวี มือถือ แท็บเล็ต หรือคอมพิวเตอร ์
โดยผูใ้หบ้รกิำรธุรกิจนีมี้หลำกหลำย เช่น Netflix iFlix Apple TV+ Viu WeTV HBO Go เป็นตน้ ซึ่ง
จำกกำรศึกษำของ Ovum บริษัทจัดเก็บวิเครำะห์ข้อมูลและที่ปรึกษำด้ำนโทรคมนำคมและ
เทคโนโลยีจำกประเทศอังกฤษ  พบว่ำ ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีผู้รบับริกำรแบบ SVoD ใน
สดัส่วนที่สงูมำก โดยมีจ ำนวนผูเ้ป็นสมำชิกในปีพ.ศ.2562 อยู่ที่ 1.13 ลำ้นรำย และคำดกำรณว์่ำ
จะเพิ่มขึน้เป็น 1.91 ลำ้นรำยในปีพ.ศ.2566 อีกทัง้ รำยงำนวิเครำะหต์ลำดวิดีโอสตรีมมิ่งของส ำนกั
นโยบำยและวิชำกำรกระจำยเสียงและโทรทศัน ์(วส.) ส  ำนกังำน กสทช. ไดร้ะบวุ่ำ ตลำดผูช้มของ
ประเทศไทย มีกำรเติบโตสูงในกลุ่มบริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ งแบบ SVoD มำกกว่ำบริกำรรบัชมสด
อย่ำงชดัเจน โดยในปีพ.ศ.2562 ตลำดบริกำรกลุ่มนีเ้ติบโตถึงรอ้ยละ 21.60 และคำดกำรณว์่ำจะ
เพิ่มเป็น 1.52 ลำ้นรำยในปีพ.ศ.2564 (ส  ำนักงำนคณะกรรมกำรกิจกำรกระจำยเสียง กิจกำร
โทรทัศน ์และกิจกำรโทรคมนำคมแห่งชำติ สำยงำนกิจกำรกระจำยเสียงและโทรทัศน ์(กสทช.) , 
2563) 

ในสภำพแวดลอ้มทำงธุรกิจที่มีกำรแข่งขนัสงู ประกอบกบัโลกในปัจจบุนัเป็นยคุของกำร
ติดต่อสื่อสำร คุณภำพกำรบริกำรกลำยเป็นแนวคิดส ำคัญในกำรบริหำรจัดกำรธุรกิจ เนื่องจำก
ผูบ้รโิภคมีควำมรูแ้ละควำมตอ้งกำรมำกขึน้ กำรซือ้สินคำ้เพื่อใหไ้ดส้ินคำ้ที่มีคณุภำพเหมำะสมกบั
รำคำอย่ำงเดียวจึงไม่เพียงพอ เพรำะผูบ้ริโภคคิดว่ำเป็นพืน้ฐำนที่จะตอ้งไดร้บัอยู่แลว้ แต่สิ่งที่
ผูบ้ริโภคตอ้งกำรคือ กำรบริกำรที่มีคณุภำพ และสิ่งนีเ้องที่ผูบ้ริโภคน ำมำใชใ้นกำรประเมินกำรซือ้
หรือใชบ้ริกำรซ ำ้ หรือที่เรียกว่ำควำมภกัดีต่อสินคำ้หรือบริษัทหรือองคก์รนัน้ๆ (Martin, 1995) ซึ่ง
สอดคลอ้งกับรำยงำนกำรส ำรวจของ YouGov ในหัวขอ้เหตุผลกำรยกเลิกกำรเป็นสมำชิกวิดีโอ
สตรีมมิ่ง จำกกำรส ำรวจพบว่ำ หนึ่งในเหตผุลที่ผูบ้ริโภคจะยกเลิกกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง มำ
จำกคณุภำพการบริการที่ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ (Variety Intelligence 

Platform, 2021) อำจกล่ำวไดว้่ำ คุณภำพกำรบริกำรมีส่วนเก่ียวขอ้งที่จะท ำใหผู้บ้ริโภคยงัคงใช้
บรกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งนัน้ๆ ต่อไป หรอืมีควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรนั่นเอง 
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นอกจำกนี ้กำรท่ีผูบ้รโิภคซือ้สินคำ้หรือใชบ้รกิำร เพรำะเช่ือในคณุภำพของสินคำ้หรือ
บริกำรนัน้ๆ ยงัส่งผลในทำงที่ดีต่อเจำ้ของธุรกิจ เพรำะผูบ้รโิภคจะเกิดกำรรบัรูใ้นตรำสินคำ้และให้
กำรสนับสนุนตรำสินคำ้นั้นต่อไป โดยกำรรบัรูใ้นตรำสินคำ้นี ้มีส่วนส ำคัญที่ท  ำใหผู้บ้ริโภคเกิด
ควำมจงรกัภักดี และท ำใหเ้กิดเป็นทรพัยส์ิน เพรำะผูบ้ริโภคที่มีควำมภักดีจะท ำใหเ้จำ้ของตรำ
สินคำ้มั่นใจว่ำ สินคำ้หรือบรกิำรของธุรกิจมีปริมำณควำมตอ้งกำรในอนำคต เกิดกำรไหลของเงิน
สด ธุรกิจมีควำมมั่นคง และท ำใหเ้กิดกำรลงทุนดำ้นกำรส่งเสริมและกำรจัดจ ำหน่ำย ซึ่งลว้นแต่
ก่อใหเ้กิดเป็นทรพัยส์ินและเป็นผลดีต่อกิจกำร (นิรชัยำ เลิศเรอืงฤทธ์ิ, 2559) 

ควำมภกัดีของผูบ้รโิภคมีสว่นส ำคญัในธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งอย่ำงมำก ดว้ยแนวโนม้อตัรำ
กำรเติบโตท่ีสำมำรถทะยำนขึน้ไปไดอ้ีกมำก แต่ก็เป็นโอกำสที่มำพรอ้มกบัควำมทำ้ทำยที่สงูเช่นกนั 
เนื่องจำกกำรแข่งขนัที่มำกขึน้ จำกกำรเขำ้สู่ตลำดของแบรนดใ์หม่ๆ ซึ่งแต่ละรำยต่ำงโฟกสัในกำร
ขยำยฐำนสมำชิกและรกัษำลกูคำ้เดิม เพรำะจ ำนวนสมำชิกคือที่มำของรำยได้ของธุรกิจโดยตรง 
กำรรกัษำลกูคำ้เดิมไวจ้ึงเป็นสิ่งที่ธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งใหค้วำมส ำคญั เพื่อใหธุ้รกิจสำมำรถอยู่รอด
ไดใ้นระยะยำว (Smart SME, 2563) 

ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y คือคนที่เกิดในปีพ.ศ.2523-2543 โดยกลุ่มคน GEN Y นัน้
ถือไดว้ำ่เป็น Global Trend ที่ทั่วโลกตำ่งใหค้วำมส ำคญั เนื่องจำกเป็นกลุม่ที่ครองก ำลงักำรใชจ้่ำย
กลุ่มใหญ่ที่สุด และเป็นผูน้  ำในกำรอุปโภคบริโภคของโลก ซึ่งประเทศไทยเองก็เป็นเช่นเดียวกับ
ประเทศที่ก ำลงัพฒันำอื่นๆ ทั่วโลก ที่ประชำกร GEN Y มีสดัส่วนมำกที่สดุ โดยขอ้มลูปีพ.ศ.2563 
พบว่ำ ประเทศไทยมีจ ำนวนประชำกรทัง้ประเทศ 66,186,727 คน ซึ่งเป็นกลุ่ม GEN Y ถึง 18.7 
ลำ้นคน หรือประมำณรอ้ยละ 28 ของประชำกรทัง้ประเทศ (ส ำนกังำนสถิติแห่งชำติ, 2564) ซึง่จำก
กำรที่เติบโตมำยุคของอินเทอรเ์น็ตและเทคโนโลยีดิจิทลั GEN Y จึงเป็นกลุ่มคนที่มีพฤติกรรมกำร
ใช้อินเทอรเ์น็ตมำกที่สุดในประเทศไทย โดยข้อมูลจำกรำยงำนผลกำรส ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้
อินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยปีพ.ศ.2563 ของส ำนกังำนพฒันำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส ์(องคก์ำร
มหำชน) หรือ ETDA พบวำ่ คน GEN Y ใชอ้ินเทอรเ์น็ตเฉลี่ยวนัละ 12 ชม. 26 นำทีต่อวนั และจำก
ผลส ำรวจกิจกรรมที่นิยมท ำผ่ำนอินเทอรเ์น็ต พบวำ่ คน GEN Y ดหูนงัและฟังเพลงออนไลนม์ำกถึง
รอ้ยละ 86.2 ซึง่ท  ำให ้GEN Y เป็นกลุม่คนที่ใชอ้ินเทอรเ์น็ตเพื่อกำรดหูนงัและฟังเพลงออนไลนม์ำก
ที่สดุดว้ย (ส ำนกังำนพฒันำธุรกรรมทำงอิเลก็ทรอนิกส,์ 2563) 

กล่ำวไดว้่ำ GEN Y เป็นกลุ่มคนที่มีควำมส ำคัญกับธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งอย่ำงมำก จำก
กำรที่เป็นกลุ่มที่ครองก ำลงักำรใชจ้่ำยกลุ่มใหญ่ที่สดุ เป็นผูน้  ำในกำรอปุโภคบริโภคของโลก และ
เป็นกลุ่มคนที่ใชอ้ินเทอรเ์น็ตในกำรดหูนงัและฟังเพลงออนไลนม์ำกที่สดุ จึงเป็นควำมทำ้ทำยของ
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ธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งที่จะต้องพยำยำมรกัษำลูกคำ้กลุ่มนีไ้ว้ให้ได้ ท ำให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษำ
แบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุของควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค 
GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งเป็นเมืองหลวงที่เป็นศนูยก์ลำงทำงเศรษฐกิจของประเทศ และ
มีประจ ำนวนประชำกร GEN Y อยู่มำกถึง 1,426,923 หรือคิดเป็นรอ้ยละ 25.53 ของประชำกร
ทัง้หมดในกรุงเทพมหำนคร (ทชัชญำ ชยัเมืองมลู, 2561) โดยกำรศกึษำครัง้นีจ้ะเป็นประโยชนต์่อ
ผูป้ระกอบกำรธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเสียค่ำบริกำรต่ำงๆ ซึ่งสำมำรถน ำผลกำรวิจัยไปใชเ้ป็น
ขอ้มลูประกอบกำรพฒันำ ปรบัปรุง หรอืวำงแผนกลยทุธค์ณุภำพกำรบรกิำรและกำรรบัรูต้รำสินคำ้
ใหมี้ประสิทธิภำพดียิ่งขึน้ เพื่อใหส้ำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภค และท ำใหผู้บ้รโิภค
ไม่เปลี่ยนใจในกำรใชบ้รกิำรได ้

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศกึษำระดบัคณุภำพกำรบรกิำร กำรรบัรูค้ณุคำ่ตรำสินคำ้ และควำมภกัดีในกำรใช้

บรกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อตรวจสอบควำมสอดคลอ้งของแบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดี

ในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ 
3. เพื่อศกึษำควำมสมัพนัธ ์และขนำดอิทธิพลระหว่ำงคณุภำพกำรบรกิำร กำรรบัรูค้ณุค่ำ

ตรำสินค้ำ  และควำมภักดี ในกำรใช้บริกำรวิดี โอสตรีมมิ่ งของผู้บริโภค GEN Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ดำ้นภำคเอกชน ผูป้ระกอบกำรธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งสำมำรถน ำผลกำรวิจยัไปวำงแผน

พฒันำคณุภำพกำรบรกิำร ใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้ึงควำมตัง้ใจ ควำมน่ำเช่ือถือ และควำมถกูตอ้งในกำร
ใหบ้รกิำรของผูป้ระกอบกำรธุรกิจวิดีโอสตรมีมิ่งนัน้ๆ และพฒันำใหผู้บ้รโิภคมีกำรรบัรูใ้นตรำสินคำ้
ใหม้ำกขึน้ เพื่อสรำ้งควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำร ซึง่จะสำมำรถรกัษำควำมมั่นคงทำงธุรกิจระยะยำว
ได ้

2. ดำ้นวิชำกำร นักวิชำกำร นักวิจัย และผูท้ี่สนใจสำมำรถศึกษำแนวคิดและทฤษฎีที่
เก่ียวขอ้งกับควำมภักดีของผูบ้ริโภค GEN Y จำกแบบจ ำลองควำมสมัพันธ์เชิงสำเหตุของควำม
ภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานครได ้
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ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยั 

ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใช้
บรกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็นสมำชิกและเสียค่ำบรกิำร ซึง่ไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 
กลุม่ตวัอย่ำงที่ใชใ้นกำรวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ที่ใช้

บรกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งแบบเป็นสมำชิกและเสียคำ่บรกิำร ซึง่ไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน จำก
ขอ้ตกลงเบือ้งตน้ของเงื่อนไขในกำรใชส้ถิติวิเครำะห์แบบจ ำลองสมกำรโครงสรำ้ง (Structural 
Equation Modeling, SEM) ไม่มีกฎตำยตวัในกำรก ำหนดขนำดกลุ่มตวัอย่ำง และสำมำรถอำศยั
ได้หลำยเกณฑ์ประกอบกำรพิจำรณำ (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998) โดย Hair, 
Black, Babin, and Anderson (2010) แนะน ำขนำดของกลุ่มตวัอย่ำงที่เหมำะสมไวท้ี่ระดบั 200-
300 ตวัอย่ำง ซึ่งสอดคลอ้งกบั Kline (2011) กล่ำวว่ำ ตวัแบบสมกำรโครงสรำ้งเป็นเทคนิคที่ตอ้ง
ใช้จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงขนำดใหญ่  โดยควรก ำหนดให้มีขนำด 200 ตัวอย่ำงขึน้ไป และเม่ือ
พิจำรณำตำมทัศนะของนงลักษณ์ วิรชัชัย (2542) กล่ำวว่ำ จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงขั้นต ่ำเท่ำกับ
จ ำนวนตวัแปรสงัเกตได ้คณูดว้ย 20 ซึง่ในงำนวิจยันีมี้จ ำนวนตวัแปรสงัเกตไดเ้ท่ำกบั 13 ตวั ดงันัน้ 
จะไดข้นำดของกลุ่มตัวอย่ำงเท่ำกับ 13 x 20 = 260 ตัวอย่ำง ซึ่งขนำดกลุ่มตัวอย่ำงดังกล่ำว มี
ควำมสอดคล้องกับเกณฑ์กำรก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำงของ Hair et al. (2010) และ Kline 
(2011) ที่แนะน ำว่ำควรมีขนำด 200-300 ตัวอย่ำง หรือ 200 ตัวอย่ำงขึน้ไป ผูว้ิจัยจึงใชจ้  ำนวน
ตวัอย่ำงในกำรศกึษำครัง้นี ้เท่ำกบั 260 ตวัอย่ำง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจัยใชว้ิธีกำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำงแบบหลำยขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) โดยมี

ขัน้ตอน ดงันี ้
ขั้นที่ 1 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) ประชำกรที่ใชใ้น

กำรวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็น
สมำชิกและเสียค่ำบริกำร ผูว้ิจัยจึงท ำกำรแจกแบบสอบถำมผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ซึ่งเป็นวิธีที่
สำมำรถเขำ้ถึงกลุ่มตวัอย่ำงไดง้่ำย เพรำะ GEN Y เป็นกลุ่มคนที่มกัใชเ้วลำส่วนใหญ่กบัสื่อสงัคม
ออนไลน ์(กฤตชำนนท ์เวชพรำหมณ์, 2562) และเหมำะสมกบัสถำนกำรณ์กำรแพรร่ะบำดของโค
วิด-19ในปัจจุบัน โดยเจำะจงแจกทำงเพจเฟซบุ๊กวิจำรณ์หนัง 5 เพจที่มียอดติดตำมมำกที่สุด 
ไดแ้ก่ นกัเลงโรงหนงั หนงัโปรดของขำ้พเจำ้ อวยไสแ้ตกแหกไสฉี้ก Kanin The Movie และ Just ด ู
It (Beartai, 2561) 
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ขั้นที่ 2 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบโควตำ้ (Quota Sampling) ผู้วิจัยก ำหนดสัดส่วน
กลุ่มตวัอย่ำงที่ใชใ้นกำรเก็บขอ้มลูจำกแต่ละเพจเฟซบุ๊กในจ ำนวนที่เท่ำกนั ซึ่งจะเก็บขอ้มลูเพจละ 
52 คน รวมจ ำนวนตวัอย่ำงทัง้สิน้ 260 ตวัอย่ำง 

ขัน้ที่ 3 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบสะดวก (Convenience Sampling) กำรเก็บขอ้มูล
ตำมกำรสุ่มขัน้ที่ 1 และ 2 ผูว้ิจัยไดส้รำ้งแบบสอบถำมผ่ำน Google Form โดยมีค ำถำมคดักรอง
ผู้ตอบแบบสอบถำม (Screening Questions) ก่อนกำรเริ่มท ำกำรเก็บข้อมูล  เพื่อให้ได้กลุ่ม
ตวัอย่ำงเป็นผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ที่ใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็นสมำชิก
และเสียค่ำบริกำร ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่ำงซึ่งตรงตำมควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย โดยจะไดข้อ้มูล
ทัง้สิน้ 260 ชดุ 

ระยะเวลาทีท่ าการวิจยั 
1. ตลอดโครงกำร (รวมช่วงเตรียมกำร และขอกำรรบัรองโครงกำรจำกคณะกรรมกำร

จรยิธรรมฯ จนเสรจ็สิน้โครงกำรวิจยั) ตัง้แต่ เมษำยน พ.ศ.2564 ถึง ธันวำคม พ.ศ.2564 รวมเวลำ 
9 เดือน 

2. กำรเก็บขอ้มูล (นับช่วงที่เริ่มมีกำรรบัประชำกรเขำ้ศึกษำหรือเริ่มด ำเนินกำรวิจัย 
จนเสรจ็สิน้โครงกำรวิจยั) ประมำนตัง้แต่ สิงหำคม พ.ศ.2564 ถึง ธันวำคม พ.ศ.2564 รวมเวลำ 4 
เดือน 

ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
ตัวแปรที่ ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี ้ สำมำรถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม  คือ ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variables) ตัวแปรส่งผ่ำน (Mediator Variables) และตัวแปรตำม (Dependent 
Variables) ซึง่มีรำยละเอียด ดงันี ้

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ดงันี ้
1.1 คณุภำพกำรบรกิำร 

1.1.1 ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร 
1.1.2 ดำ้นควำมน่ำเชื่อถือในกำรใหบ้รกิำร 
1.1.3 ดำ้นกำรตอบสนองตอ่ควำมตอ้งกำร 
1.1.4 ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้รกิำร 
1.1.5 ดำ้นกำรดแูลเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำร 

2. ตวัแปรสง่ผ่ำน (Mediator Variables) ดงันี ้
2.1 กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 
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2.1.1 ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้ 
2.1.2 ดำ้นคณุภำพที่ถกูรบัรู ้
2.1.3 ดำ้นควำมเชื่อมโยงตอ่ตรำสินคำ้ 

3. ตวัแปรตำม (Dependent Variables) ดงันี ้ 
3.1 ควำมภักดีในกำรใช้บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ งของผู้บริโภค GEN Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3.1.1 ดำ้นทศันคติ 
3.1.2 ดำ้นพฤติกรรม 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่ง หมำยถึง กำรใหบ้ริกำรเนือ้หำควำมบนัเทิง เช่น ซีรีส ์ภำพยนตร ์

สำรคดี และบันเทิงอื่นๆ ในรูปแบบ Subscription Video on Demand (SVoD) โดยผู้บริโภค
จะตอ้งช ำระค่ำบรกิำรเป็นรำยเดือนหรือรำยปี ตำมเงื่อนไขที่ผูใ้หบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งนัน้ๆ ก ำหนด
ไว ้

2. ผูบ้รโิภค หมำยถึง ผูใ้ชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็นสมำชิกและเสียค่ำบรกิำร ที่อยู่ใน
กลุม่ GEN Y เกิดในปีพ.ศ.2523–2543 และอำศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

3. คณุภำพกำรบรกิำร หมำยถึง กำรบรกิำรของวิดีโอสตรมีมิ่งที่สำมำรถตอบสนองควำม
ตอ้งกำรหรือตรงตำมที่ผูบ้ริโภคคำดหวงั ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมรูส้ึกที่ดีในกำรใชบ้ริกำร ซึ่งมี
องคป์ระกอบ 5 ดำ้น ดงันี ้

3.1 ด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร หมำยถึง  ลักษณะทำงกำยภำพของ
ช่องทำงที่ใหบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง เช่น แอพพลิเคชั่น เว็บไซต ์ระบบกำรช ำระเงิน มีควำมสะดวก 
ทันสมัย และใชง้ำนง่ำย รวมถึงขอ้มูลและเงื่อนไขกำรใหบ้ริกำรมีรำยละเอียดที่ชัดเจน  ซึ่งท ำให้
ผูบ้รโิภคเกิดควำมสะดวกสบำยในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งนัน้ๆ ได ้

3.2 ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในกำรให้บริกำร หมำยถึง  กำรที่วิดีโอสตรีมมิ่งสำมำรถ
ใหบ้รกิำรไดถ้กูตอ้ง ไม่ผิดพลำด และบรกิำรไดต้รงตำมสญัญำที่ใหไ้วก้บัผูบ้รโิภค อีกทัง้ มีกำรเก็บ
รกัษำขอ้มลูของผูบ้รโิภค ท ำใหผู้บ้รโิภครูส้กึวำ่วิดีโอสตรมีมิ่งนัน้ๆ เชื่อถือได ้

3.3 ด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำร หมำยถึง กำรที่วิดีโอสตรีมมิ่งสำมำรถ
ให้บริกำรได้ตรงตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภค ทั้งในด้ำนเนือ้หำควำมบันเทิง ช่องทำงกำร
ให้บริกำรต่ำงๆ และควำมพรอ้มในกำรให้บริกำร ซึ่งท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมรูส้ึกที่ดีในกำรใช้
บรกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งนัน้ๆ ได ้



  7 

3.4 ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้ริกำร หมำยถึง กำรที่วิดีโอสตรีมมิ่งมีควำมรู้
ควำมสำมำรถในกำรใหข้อ้มูล แกปั้ญหำ หรืออธิบำยใหเ้ขำ้ใจในขอ้สงสยัต่ำงๆ ไดอ้ย่ำงถูกตอ้ง 
และมีควำมชดัเจนของเงื่อนไขและรำยละเอียดในกำรใหบ้รกิำร รวมถึงมีกำรบ ำรุงรกัษำระบบหรือ
อปุกรณใ์หพ้รอ้มใชง้ำนอยู่เสมอ ซึ่งจะท ำใหผู้บ้รโิภคเกิดควำมเช่ือมั่นในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีม
มิ่งนัน้ๆ ได ้

3.5 ดำ้นกำรดูแลเอำใจใส่ผูใ้ชบ้ริกำร หมำยถึง กำรที่วิดีโอสตรีมมิ่งใหค้วำมสนใจ
และเขำ้ใจในควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภคแต่ละรำย มีควำมกระตือรือรน้ในกำรใหบ้รกิำรและบรกิำร
อย่ำงรวดเร็ว ท ำให้ผูบ้ริโภคไม่ตอ้งรอนำน และมีกำรติดตำมผลกำรด ำเนินกำรแก้ปัญหำของ
ผูบ้รโิภค ท ำใหผู้บ้รโิภคเกิดควำมรูส้กึที่ดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งนัน้ๆ ได ้

4. กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ หมำยถึง กำรที่ผูบ้รโิภคไดร้บักำรตอบสนองจำกกำรบรกิำรที่
ดีจำกวิดีโอสตรีมมิ่ง ท ำใหเ้กิดกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้จำกกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งนัน้ๆ ซึ่งมี
องคป์ระกอบ 3 ดำ้น ดงันี ้

4.1 กำรตระหนักรูต้รำสินคำ้ หมำยถึง กำรที่ผูบ้ริโภครูจ้ัก จดจ ำ รูค้วำมหมำย รบัรู ้
ควำมมีชื่อเสียงจำกตรำสินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งนัน้ๆ ได ้

4.2 คณุภำพที่ถกูรบัรู ้หมำยถึง กำรที่ผูบ้รโิภครบัรูถ้ึงคณุภำพโดยรวม ควำมแตกต่ำง 
และควำมคุม้ค่ำของวิดีโอสตรมีมิ่งผ่ำนทำงตรำสินคำ้ วำ่เหนือกวำ่วิดีโอสตรีมมิ่งอื่นๆ ในตลำด 

4.3 ควำมเช่ือมโยงต่อตรำสินคำ้ หมำยถึง สิ่งที่เช่ือมโยงตรำสินคำ้เขำ้กบัควำมรูส้ึก
หรือควำมทรงจ ำของผูบ้รโิภค กำรที่ผูบ้รโิภคสำมำรถระลกึถึงหรือเช่ือมโยงกบัตรำสินคำ้จำกกำรที่
มีประสบกำรณท์ี่ดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งนัน้ๆ ซึ่งผูบ้รโิภคจะสำมำรถดงึขอ้มลูเก่ียวกบัตรำ
สินคำ้ออกมำจำกควำมทรงจ ำผ่ำนกำรเห็นหรอืไดย้ินเสียงที่เก่ียวกบัวิดีโอสตรมีมิ่งนัน้ๆ ได ้

5. ควำมภกัดี หมำยถึง ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้รโิภคท่ีไม่เปลี่ยนใจในกำรใชบ้รกิำร
วิดีโอสตรีมมิ่ง โดยจะคงสภำพกำรเป็นสมำชิกและเสียค่ำบริกำรตำมเงื่อนไขของวิดีโอสตรีมมิ่ง
นัน้ๆ ไว ้ซึง่ควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำร มีองคป์ระกอบ 2 ดำ้น ดงันี ้

5.1 ดำ้นทัศนคติ หมำยถึง กำรที่ผูบ้ริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อวิดีโอสตรีมมิ่ง เกิดจำก
ควำมรูส้ึกเช่ือมั่น ควำมพึงพอใจ และควำมผูกผนั ซึ่งหำกผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อวิดีโอสตรีมมิ่ง
นัน้ๆ สงู จงึเป็นกำรยำกที่จะเปลี่ยนใจในกำรใชบ้รกิำร 

5.2 ดำ้นพฤติกรรม หมำยถึง กำรที่ผูบ้ริโภคมีกำรแสดงออกต่อกำรใชบ้ริกำรวิดีโอ
สตรีมมิ่งในทำงที่ดี ในรูปแบบของกำรใชซ้  ำ้ กำรบอกต่อ หรือกำรแกต้่ำงแทน หำกไดย้ินคนพดูถึง
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แอพพลิเคชั่นวิดีโอสตรีมมิ่งนัน้ๆ ในทำงที่ไม่ดี ซึ่งหำกผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมที่ดีต่อวิดีโอสตรีมมิ่ง
นัน้ๆ สงู จงึเป็นกำรยำกที่จะเปลี่ยนใจในกำรใชบ้รกิำร 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภำพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

สมมตฐิานการวิจัย 
จำกกรอบแนวคิดกำรวิจยั สำมำรถแบ่งตวัแปรที่ มีอิทธิพลต่อควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำร

วิดีโอสตรมีมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร เพื่อก ำหนดสมมติฐำน ดงันี ้
1. คุณภำพกำรบริกำร มีอิทธิพลทำงตรงต่อกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ของผู้บริโภค 

GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
2. กำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอ

สตรมีมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
3. คณุภำพกำรบรกิำร มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง

ของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
4. คณุภำพกำรบรกิำร มีอิทธิพลทำงออ้มต่อควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง

ของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ผ่ำนกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

กำรศกึษำแบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีม
มิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร มีแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เก่ียวขอ้ง ซึ่ง
สอดคลอ้งกบักำรวิจยั ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีคณุภำพกำรบรกิำร 
2. แนวคิดและทฤษฎีกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 
3. แนวคิดและทฤษฎีควำมภกัดี 
4. ขอ้มลูเก่ียวกบัวิดีโอสตรมีมิ่ง 
5. ขอ้มลูเก่ียวกบั GEN Y 
6. งำนวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการบริการ 
ความหมายของคุณภาพการบริการ 

นภัทร์พร ธนำกิจสุวิสิฐ  (2561)  ได้กล่ำวว่ำ คุณภำพกำรบริกำร คือ ระดับ
ควำมสำมำรถของผูใ้หบ้ริกำรที่จะส่งมอบใหก้บัผูบ้ริโภคตำมที่คำดหวงัไว ้เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัสิ่งที่
ตอ้งกำรจนเกิดควำมประทบัใจแลว้ จะก่อใหเ้กิดควำมสมัพนัธอ์นัดีต่อบริกำรนัน้ และน ำไปสู่กำร
ใชบ้รกิำรอย่ำงต่อเน่ือง 

ผสุดี แสนเสนำะ (2556) ไดก้ล่ำวว่ำ คณุภำพกำรบรกิำร คือ สิ่งที่รบัประกนัผูบ้รโิภค
วำ่จะไดร้บัจำกผูใ้หบ้รกิำร และผูบ้รโิภครบัรูถ้ึงคณุภำพกำรบรกิำรนัน้ว่ำ สำมำรถตอบสนองควำม
ตอ้งกำรไดต้รงตำมควำมตอ้งกำร หรอืมำกกวำ่ควำมตอ้งกำร ท ำใหเ้กิดควำมมั่นใจในบรกิำรและมี
ควำมเชื่อถือไวว้ำงใจกบัผูท้ี่ใหบ้รกิำร 

จุรีพร ทองทะวยั (2555) ไดก้ล่ำวว่ำ คุณภำพกำรบริกำร คือ ควำมสำมำรถในกำร
ตอบสนองควำมตอ้งกำรของธุรกิจใหบ้รกิำร คณุภำพของบรกิำรเป็นสิ่งส  ำคญัที่สดุที่จะสรำ้งควำม
แตกต่ำงของธุรกิจใหเ้หนือกว่ำคู่แข่งขนัได ้กำรเสนอคณุภำพกำรใหบ้รกิำรที่ตรงกบัควำมคำดหวงั
ของผูร้บับรกิำรเป็นสิ่งที่ตอ้งกระท ำ เพรำะผูร้บับรกิำรจะพงึพอใจใจ หำกไดร้บักำรตอบสนองในสิ่ง
ที่ตอ้งกำร 
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ชัยสมพล ชำวประเสริฐ (2552) ไดก้ล่ำวว่ำ คุณภำพกำรบริกำร คือ กำรบริกำรที่
ก่อใหเ้กิดควำมพึงพอใจที่ดีเลิศ (Excellent Satisfaction) ตรงกับควำมตอ้งกำรลูกคำ้ จนท ำให้
ลกูคำ้เกิดควำมพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และเกิดควำมจงรกัภกัดี (Customer Loyalty) 
ซึ่งกำรบริกำรที่ดีเลิศตรงกบัควำมตอ้งกำร หมำยถึง สิ่งที่ลกูคำ้ตอ้งกำรหรือคำดหวงัไว ้ไดร้บักำร
ตอบสนองจำกผูใ้หบ้รกิำร 

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2548) ไดก้ลำ่วว่ำ คณุภำพกำรบรกิำร คือ สิ่งส  ำคญัสิ่งหนึ่งในกำร
สรำ้งควำมแตกต่ำงของธุรกิจ กำรที่จะด ำเนินธุรกิจดำ้นบรกิำรใหช้นะคู่แข่งขนัไดน้ัน้ จะตอ้งมีกำร
ส่งมอบบริกำรที่มีคณุภำพสงูอย่ำงต่อเนื่องมำกกว่ำคู่แข่ง และเกินกว่ำที่ผูบ้ริโภคคำดหวงัไว ้โดย
สิ่งที่ผูบ้ริโภคคำดหวงันัน้ ไดร้บัมำจำกประสบกำรณ์ต่ำงๆ ของผูบ้ริโภคในกำรรบับริกำรในอดีต 
กำรบอกต่อปำกต่อปำก และกำรโฆษณำของธุรกิจใหบ้รกิำร ภำยหลงัจำกที่ผูบ้ริโภคไดร้บับรกิำร
แลว้ จะเกิดกำรเปรียบเทียบกำรบริกำรที่ผูบ้ริโภคไดร้บักับกำรบริกำรที่ผูบ้ริโภคคำดหวงั ถำ้กำร
บริกำรที่ไดร้บัต ่ำกว่ำกำรบริกำรที่ผูบ้ริโภคคำดหวงั ผูบ้ริโภคจะขำดควำมสนใจในตวัผูใ้หบ้ริกำร 
แต่ถำ้กำรบรกิำรที่ไดร้บัเท่ำกบัหรอืเกินกวำ่ที่คำดหวงั ผูบ้รโิภคก็มกัจะกลบัมำใชบ้รกิำรอีกครัง้ 

วีรพงษ์ เฉลิมจิระรตัน ์(2539) ไดก้ล่ำวว่ำ คุณภำพกำรบริกำร คือ ควำมสอดคลอ้ง
กันของควำมต้องกำรของผู้บริโภคหรือผู้รบับริกำร กับระดับควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรที่
ตอบสนองควำมตอ้งกำรผูบ้รโิภคหรือผูร้บับรกิำรของผูใ้หบ้รกิำร อนัท ำใหผู้บ้รโิภคหรือผูร้บับรกิำร
เกิดควำมพงึพอใจจำกกำรบรกิำรที่ไดร้บั 

Lewis and Booms (1983) ไดก้ล่ำวว่ำ คุณภำพกำรบริกำร คือ สิ่งที่ชีว้ัดถึงระดับ
ของกำรบริกำรที่สง่มอบโดยผูใ้หบ้รกิำรถึงผูบ้ริโภคหรือผูร้บับรกิำร ว่ำสอดคลอ้งกบัควำมตอ้งกำร
ของผูบ้รโิภคหรอืผูร้บับรกิำรมำกนอ้ยเพียงใด 

Zineldin (1996) ไดก้ลำ่วว่ำ คณุภำพกำรบรกิำร คือ สิ่งที่เก่ียวขอ้งกบัควำมคำดหวงั
ของผู้รบับริกำรในด้ำนของคุณภำพภำยหลังจำกที่ได้ข้อมูลเก่ียวกับบริกำรนั้นๆ และมีควำม
ตอ้งกำรที่จะใชบ้รกิำรนัน้ รวมทัง้กำรท่ีไดป้ระเมินและเลือกที่จะใชบ้รกิำรดว้ย 

Schmenner (1995) ไดก้ล่ำวว่ำ คุณภำพกำรบริกำร คือ สิ่งที่ไดม้ำจำกกำรรบัรูจ้ริง 
ลบดว้ยควำมคำดหวงัที่คำดว่ำจะไดร้บัจำกบรกิำรนัน้ หำกกำรรบัรูใ้นกำรบรกิำรท่ีไดร้บัมีนอ้ยกว่ำ
ควำมคำดหวงั จะท ำใหผู้ร้บับริกำรมองคณุภำพกำรใหบ้ริกำรนัน้ติดลบ หรือรบัรูว้่ำกำรบริกำรนัน้
ไม่มีคุณภำพเท่ำที่ควร ตรงกันข้ำมหำกผู้รบับริกำรรบัรูว้่ำบริกำรที่ได้รบัจริงมำกกว่ำสิ่งที่ เขำ
คำดหวงั คณุภำพกำรใหบ้รกิำรจะเป็นบวกหรอืมีคณุภำพในกำรบรกิำรนัน้เอง  
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Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985) ได้กล่ำวว่ำ คุณภำพกำรบริกำร คือ 
กำรบรกิำรท่ีสอดคลอ้งกบัควำมคำดหวงัของผูบ้รโิภคอย่ำงสม ่ำเสมอ เป็นกำรเปรียบเทียบระหว่ำง
กำรบรกิำรท่ีผูบ้รโิภคคำดหวงักบักำรบรกิำรท่ีผูบ้รโิภครบัรูจ้รงิ ซึ่งหำกผูใ้หบ้รกิำรสรำ้งกำรบรกิำรที่
สอดคลอ้งหรือมำกกว่ำควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภค จะส่งผลใหเ้กิดคณุภำพกำรใหบ้ริกำร และท ำ
ใหผู้บ้รโิภคเกิดควำมพงึพอใจจำกบรกิำรที่ไดร้บัเป็นอย่ำงมำก 

กลำ่วโดยสรุปไดว้่ำ คณุภำพกำรบรกิำร คือ สิ่งที่ผูบ้รโิภครบัรูไ้ดจ้ำกกำรรบับรกิำรว่ำ
สำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรหรอืควำมคำดหวงัของผูบ้รโิภคไดห้รือไม่ ซึง่จะท ำใหผู้บ้รโิภคเกิด
ควำมรูส้กึหรอืทศันคติท่ีดีต่อกำรบรกิำรนัน้ หำกคณุภำพในกำรบรกิำรของธุรกิจนัน้ตรงตำมหรือสงู
กว่ำที่ผูบ้ริโภคคำดหวงั ผูบ้ริโภคจะกลบัมำใชบ้ริกำรขององคก์รนัน้ซ  ำ้ และเกิดเป็นควำมภกัดีใน
ที่สดุ 

ความส าคัญของคุณภาพการบริการ  
ชยัสมพล ชำวประเสริฐ (2552) ไดก้ล่ำวว่ำ ควำมส ำคญัของคณุภำพในกำรบริกำร 

สำมำรถพิจำรณำในเชิงคณุภำพและเชิงปรมิำณ ไดด้งันี ้  
1. เชิงคณุภำพ ควำมส ำคญัในเชิงคณุภำพ มีดงันี ้ 

1.1 สรำ้งควำมพึงพอใจและควำมภักดีของผูบ้ริโภค กำรใหบ้ริกำรอย่ำงมี
คุณภำพ ท ำให้ผู้บริโภคประทับใจหรือรูส้ึกพอใจ ตอ้งกำรมำกลับใช้บริกำรซ ำ้ในครัง้ต่อไป ไม่
ตอ้งกำรเปลี่ยนไปใชบ้ริกำรของกิจกำรอื่นที่ไม่คุน้เคย ในที่สดุจึงเกิดเป็นควำมภักดี ซึ่งควำมพึง
พอใจและควำมภกัดีจำกผูบ้ริโภคนัน้หำไดย้ำกในยุคที่มีกำรบริกำรใหเ้ลือกมำกมำย ซึ่งมีผลต่อ
ควำมอยู่รอดของธุรกิจ นอกจำกนี  ้กำรใหบ้รกิำรที่ดีเลิศยงัช่วยลดควำมไม่พอใจของผูบ้รโิภคลงได้
ดว้ย เนื่องจำกเป็นกำรลดควำมผิดพลำดของกำรใหบ้รกิำรใหน้อ้ยลง 

1.2 มีผลต่อกำรสรำ้งคณุค่ำและภำพลกัษณต์รำสินคำ้ คณุภำพกำรบรกิำรที่
ดีจะก่อใหเ้กิดภำพจ ำในตรำสินคำ้ที่ดี จำกงำนวิจยัที่ผ่ำนมำของอมัพล ชสูนกุ and องัศมุำลิน เฮง
มีชัย (2556) ไดท้  ำกำรศึกษำเก่ียวกับ อิทธิพลของคุณภำพกำรบริกำรต่อภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ 
คุณค่ำตรำสินคำ้ ควำมพึงพอใจ และควำมจงรกัภักดีของลูกคำ้ที่ใชบ้ริกำรโรงเรียนสอนศิลปะ
ดินสอสี เก็บรวบรวมจำกลูกคำ้ที่ใชบ้ริกำรโรงเรียนศิลปะดินสอสี จ ำนวน 192 คน ผลกำรวิจัย
พบว่ำ คณุภำพกำรบริกำรในมิติสิ่งที่สมัผสัไดมี้อิทธิพลทำงบวกต่อคณุค่ำตรำสินคำ้ และคณุภำพ
กำรบรกิำรในมิติควำมเชื่อถือและไวว้ำงใจมีอิทธิพลทำงบวกต่อภำพลกัษณต์รำสินคำ้ 
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1.3 มีอิทธิพลตอ่ขัน้ตอนกำรตดัสินใจใชบ้รกิำร คณุภำพกำรบรกิำรมีผลอย่ำง
มำกในขัน้ตอนกำรตดัสินใชบ้รกิำร เนื่องจำกผูบ้รโิภคในปัจจบุนัพิจำรณำถึงควำมคุม้ค่ำของกำรใช้
บรกิำร ซึง่สิ่งที่เป็นพืน้ฐำนบง่บอกถึงควำมคุม้ค่ำนัน้ คือคณุภำพกำรบรกิำร 

1.4 เป็นกลยุทธ์ถำวรแทนส่วนประสมทำงกำรตลำด ส่วนประสมทำง
กำรตลำดทั้งด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำด ลว้นเป็นสิ่งที่ไม่คงทนในปัจจบุนั เพรำะเม่ือธุรกิจคิดกลยทุธห์รือพฒันำสว่นประสมทำง
กำรตลำดใหม่ๆ มำสูต่ลำด แตไ่ม่นำนนกัคูแ่ข่งรำยอื่นก็อำจลอกเลียนแบบได ้ไม่วำ่จะเป็นกำรออก
บริกำรใหม่ๆ กำรเพิ่มช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กำรปรบัปรุงรำคำ หรือกำรส่งเสริมกำรตลำด 
หลกัฐำนที่ชัดเจนคือ ผลิตภัณฑห์รือบริกำรต่ำงๆ ในธุรกิจหนึ่งๆ จะเหมือนกันหรือคลำ้ยคลึงกัน
มำก จนแยกควำมแตกต่ำงอย่ำงชดัเจนไดย้ำก เช่น บริกำรบตัรเครดิตของแต่ละธนำคำร บริกำร
ของโรงพยำบำล และบริกำรโทรศัพทเ์คลื่อนที่ แต่สิ่งที่ช่วยให้ลูกคำ้แยกควำมแตกต่ำงได ้คือ 
คุณภำพกำรใหบ้ริกำร ซึ่งเกิดขึน้จำกทุกคนในองคก์รมอบบริกำรผ่ำนกระบวนกำรใหบ้ริกำรที่มี
ประสิทธิภำพ ภำยใตก้ำรสนบัสนนุจำกเทคโนโลยีที่ทนัสมยั 

1.5 สรำ้งควำมแตกต่ำงอย่ำงยั่งยืนและควำมไดเ้ปรียบในเชิงแข่งขัน  ดว้ย
เหตผุลทัง้หมดดงักลำ่วขำ้งตน้ ท ำใหก้ำรบรกิำรที่มีคณุภำพเป็นกำรสรำ้งควำมแตกต่ำงอย่ำงยั่งยืน
ใหธุ้รกิจ ยำกที่คู่แข่งจะลอกเลียนแบบไดใ้นเวลำอนัรวดเรว็ ท ำให้ธุรกิจนัน้เกิดควำมไดเ้ปรียบใน
เชิงกำรแข่งขนั  

2. เชิงปรมิำณ ควำมส ำคญัในเชิงปรมิำณ มีดงันี ้
2.1 ลดค่ำใช้จ่ำยในกำรแก้ไขข้อผิดพลำด กำรที่ ธุ รกิจต้องมำแก้ไข

ขอ้ผิดพลำดจำกกำร ใหบ้รกิำร ย่อมท ำใหเ้สียค่ำใชจ้่ำย เวลำ แรงงำนพนกังำนที่ตอ้งมำตำมแกไ้ข 
และสญูเสียลกูคำ้ ดงันัน้ กำรปรบัปรุงธุรกิจ เพื่อสรำ้งคณุภำพในกำรใหบ้รกิำรจะช่วยลดคำ่ใชจ้่ำย
และเวลำในกำรแกไ้ขขอ้ผิดพลำด ซึ่งมีกำรลงทุนที่ถูกกว่ำแต่ไดป้ระโยชนค์ุม้ค่ำกว่ำ นอกจำกนี ้
กำรติดตำมและแกไ้ขขอ้ผิดพลำดอำจจะแกไ้ขไดไ้ม่หมด ซึ่งในที่สดุอำจจะเกิดขึน้ซ  ำ้ได ้นอกจำกนี ้
กำรหำลกูคำ้ใหม่ เพื่อชดเชยลกูคำ้ที่สญูเสียไป จะใชเ้งินมำกกวำ่กำรรกัษำลกูคำ้เก่ำถึงรอ้ยละ 25 

2.2 เพิ่มรำยได้และส่วนแบ่งตลำดให้ธุรกิจ เม่ือลูกค้ำเกิดควำมมั่นใจใน
บรกิำรที่จะไดร้บัวำ่มีควำมคุม้ค่ำ กำรเสนอขำยบรกิำรอื่นเพิ่มเติมจะท ำใหล้กูคำ้ตดัสินใจไดไ้ม่ยำก 
และท ำใหก้ิจกำรสำมำรถเพิ่มรำยไดจ้ำกฐำนลกูคำ้ปัจจุบนั ในขณะเดียวกันกำรเพิ่มรำยไดแ้ละ
ส่วนแบ่งตลำดจำกลกูคำ้ใหม่และจำกลกูคำ้ปัจจุบนัที่พอใจในบริกำรของธุรกิจ ย่อมเป็นไปไดไ้ม่
ยำกเช่นกนั 
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Martin (1995) ไดก้ลำ่ววำ่ คณุภำพกำรบรกิำร มีควำมส ำคญัเนื่องจำกเหตผุลหลกั 4 
ประกำร ดงันี ้ 

1. กำรเจรญิเติบโตของธุรกิจบรกิำร เนื่องจำกในยคุปัจจบุนั ผูป้ระกอบกำรต่ำงๆ 
หนัมำให ้ควำมส ำคญักบักำรบรกิำรมำกขึน้ กำรท ำธุรกิจต่ำงๆ จึงท ำควบคู่ไปกบักำรใหบ้รกิำรที่ด ี
สง่ผลใหก้ำรเจรญิเติบโตของธุรกิจบรกิำรอยู่ในอตัรำท่ีสงูมำก  

2. กำรแข่งขนัทำงธุรกิจที่สงูขึน้ กำรบรกิำรถือเป็นหนึ่งในกลยทุธท์ี่ถกูน ำมำใชใ้น
กำรแข่งขัน ถ้ำบริษัทหรือองคก์รใดให้คุณภำพกำรบริกำรที่เหนือกว่ำ จึงถือเป็นจุดที่น  ำควำม
ไดเ้ปรียบมำใหบ้รษัิทหรือองคก์รนัน้ 

3. ควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภคหรือลกูคำ้ที่มีมำกขึน้ เนื่องจำกปัจจบุนันี ้โลกอยู่ใน
ยคุของกำรติดต่อสื่อสำร ผูบ้รโิภคมีควำมรูม้ำกขึน้ มีควำมตอ้งกำรมำกขึน้ กำรซือ้สินคำ้เพื่อใหไ้ด้
สินคำ้ที่มี คณุภำพเหมำะสมกบัรำคำอย่ำงเดียวจึงไม่เพียงพอ เพรำะผูบ้ริโภคคิดว่ำเป็นพืน้ฐำนที่
จะตอ้งไดร้บัอยู่แลว้ แต่สิ่งที่ผูบ้ริโภคตอ้งกำร คือ กำรบริกำรที่มีคณุภำพ และสิ่งนีเ้องนบัเป็นสิ่งที่
ผูบ้รโิภคน ำมำใชใ้นกำรประเมิน ซือ้ซ ำ้ หรือภกัดีต่อตรำสินคำ้หรือบรษัิทหรือองคก์รนัน้ๆ ดว้ย 

4. คุณภำพกำรบริกำรสะท้อนถึงสภำวะเศรษฐกิจ เนื่องจำกผลของกำรมี
คุณภำพกำรบริกำรที่ ดีน  ำไปสู่กำรเกิดกำรซื ้อซ ้ำในสินค้ำหรือธุรกิจ ซึ่ งเป็นสิ่ งส  ำคัญที่
ผูป้ระกอบกำรทกุรำยตอ้งกำรใหเ้กิดขึน้กบัสินคำ้หรอืบรษัิทของตน นอกจำกนี ้กำรท่ีมีคณุภำพกำร
บรกิำรท่ีดีเป็นสิ่งที่สำมำรถดงึดดูผูบ้รโิภคเดิมใหย้งัคงอยู่ อีกทัง้เป็นกำรสรำ้งผูบ้รโิภคใหม่ๆ เขำ้มำ
อีกดว้ย ซึง่ทัง้หมดนีล้ว้นมำจำกกำรที่บรษัิทหรือองคก์รมีคณุภำพกำรบรกิำรที่ดี 

สุพรรณี อินทรแ์ก้ว (2549) ไดก้ล่ำวว่ำ ควำมส ำคัญของคุณภำพกำรบริกำร มี 4 
ประกำร ดงันี ้

1. สรำ้งควำมพึงพอใจใหก้บัลกูคำ้ ควำมพึงพอใจของลกูคำ้เป็นปัจจยัหนึ่งที่ท  ำ
ใหเ้กิดกำรเลือกใชบ้รกิำร ดงันัน้ ผูใ้หบ้รกิำรจึงจ ำเป็นตอ้งสง่มอบบรกิำรที่ดีมีคณุภำพ ใหต้รงตำม
ควำมตอ้งกำรของลกูคำ้ เพื่อสรำ้งควำมพงึพอใจแก่ลกูคำ้ 

2. ช่วยลดตน้ทุน กำรใหบ้ริกำรที่มีคณุภำพโดยไม่มีขอ้บกพร่องหรือขอ้รอ้งเรียน
ใดๆ จำกลกูคำ้ สำมำรถลดตน้ทนุกำรด ำเนินงำนในลงได ้ 

3. เพิ่มควำมตอ้งกำรซือ้ของลกูคำ้ ลกูคำ้จะยอมจ่ำยเพื่อบรกิำรที่ดีกวำ่และพอใจ
กวำ่  
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4. กำรส่งมอบทนัก ำหนดเวลำที่ลกูคำ้ตอ้งกำร บรกิำรที่ส่งมอบถึงมือลกูคำ้ตำม
ก ำหนดเวลำโดยไม่มีขอ้บกพร่อง จะสรำ้งควำมพึงพอใจใหก้บัลกูคำ้เสมอ และเป็นเหตผุลหนึ่งที่
สำมำรถรกัษำลกูคำ้ไวไ้ด ้

องคป์ระกอบของคุณภาพการบริการ 
Parasuraman et al. (1985) ไดก้ล่ำวว่ำ กำรประเมินคุณภำพของกำรบริกำร จะ

พิจำรณำจำกองคป์ระกอบที่มีควำมส ำคญั 10 ประกำร ดงัตอ่ไปนี ้
1. สิ่งที่สมัผสัได ้(Tangibility) หมำยถึง ลกัษณะภำยนอกที่สำมำรถมองเห็นได้

ของอปุกรณแ์ละบคุลำกรที่ใหบ้รกิำร ตลอดจนสื่อต่ำงๆ ว่ำมีควำมเหมำะสม สวยงำมและทนัสมยั 
เช่น ช่องทำงหรือแพลตฟอรม์ที่ใหบ้ริกำรมีควำมทันสมัยและสวยงำม กำรใชน้  ำ้เสียงและค ำพูด
ของพนกังำนเป็นสื่อในกำรแสดงอธัยำศยัไมตร ีเป็นตน้ 

2. ควำมเช่ือมั่น (Reliability) หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรปฏิบัติงำนที่ได้
สญัญำไวอ้ย่ำง แน่นอนและแม่นย ำ เช่น กำรใหบ้ริกำรตำมวนัและเวลำที่ไดแ้จง้ไวก้บัผูร้บับริกำร 
เป็นตน้ 

3. กำรตอบสนองอย่ำงรวดเรว็ (Responsiveness) หมำยถึง ควำมเต็มใจของผู้
ใหบ้รกิำรท่ี จะใหบ้รกิำรอย่ำงรวดเรว็ เช่น กำรด ำเนินกำรแกไ้ขปัญหำใหก้บัผูใ้ชบ้รกิำรทนัทีที่ไดร้บั
กำรแจง้ เป็นตน้ 

4. สมรรถนะ (Competence) หมำยถึง ผูใ้หบ้ริกำรมีควำมรู ้ควำมสำมำรถ และ
ทกัษะที่จะปฏิบตัิงำนบรกิำรไดอ้ย่ำงมีประสิทธิภำพ เช่น กำรมีควำมรูใ้นกำรใหข้อ้มลู เพื่อตอบขอ้
สงสยัของผูใ้ชบ้รกิำร เป็นตน้ 

5. ควำมสภุำพ (Courtesy) หมำยถึง ผูใ้หบ้รกิำรมีควำมสภุำพเรียบรอ้ย มีควำม
นับถือในตวั ผูร้บับริกำรและเป็นมิตร เช่น กำรใหบ้ริกำรดว้ยใบหนำ้ที่ยิม้แยม้แจ่มใสและสื่อสำร
ดว้ยควำมสภุำพ เป็นตน้  

6. ควำมน่ำเช่ือถือ (Creditability) หมำยถึง ควำมเช่ือถือไดแ้ละควำมซื่อสัตย์
ขององคก์รที่ ใหบ้รกิำรและตวัผูใ้หบ้รกิำร เช่น องคก์รที่มีช่ือเสียงหรือภำพลกัษณท์ี่ดี เป็นตน้  

7. ควำมปลอดภยั (Security) หมำยถึง กำรใหบ้ริกำรที่ปรำศจำกอนัตรำย ไม่มี
ควำมเสี่ยง หรอืควำมเคลือบแคลงใดๆ เช่น กำรเก็บรกัษำขอ้มลูสว่นตวัของผูบ้รโิภค เป็นตน้  

8. กำรเขำ้ถึงบรกิำร (Access) หมำยถึง ควำมสะดวกในกำรใชบ้รกิำรหรือติดต่อ
กบัผูใ้หบ้ริกำร ซึ่งครอบคลมุทัง้เวลำที่เปิดด ำเนินกำร สถำนที่ตัง้ และวิธีกำร ไม่ยุ่งยำกในกำรรบั
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บรกิำร เช่น กำรเขำ้ใชบ้รกิำรมีควำมง่ำยในกำรเขำ้ถึง สถำนที่หรอืช่องทำงใหบ้รกิำรมีควำมสะดวก
แก่กำรติดตอ่ เป็นตน้  

9. กำรติดต่อสื่อสำร (Communication) หมำยถึง กำรสื่อสำรและใหข้อ้มูลแก่ผู้
มำรบับรกิำร ดว้ยภำษำที่ชดัเจน ง่ำยต่อกำรเขำ้ใจ และกำรรับฟังควำมคิดเห็น ขอ้เสนอแนะ หรือ
ค ำติชมของผูบ้รโิภคในเรื่องตำ่งๆ ที่เก่ียวขอ้งกบักำรบรกิำรขององคก์ร 

10. ค ว ำม เข้ ำ ใจ ผู้ รับ บ ริ ก ำ ร  (Understanding/Knowing the Customer) 
หมำยถึง กำรพยำยำมรูจ้ักและเข้ำใจควำมต้องกำรต่ำงๆ ของผู้รับบริกำร เช่น กำรจดจ ำ
รำยละเอียดต่ำงๆ ของผูร้บับริกำร กำรเพิ่มบริกำรต่ำงๆ ตำมควำมจ ำเป็นและควำมตอ้งกำรของ
ผูร้บับรกิำร เป็นตน้ 

ตอ่มำ Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988) ไดน้  ำเอำองคป์ระกอบคณุภำพ
กำรบริกำรทัง้ 10 ประกำร จำกกำรวิจัยในกลุ่มผูบ้ริโภคจำกบริกำรประเภทต่ำงๆ มำยุบรวมกัน
เหลือเพียง 5 ประกำร โดยวิธีกำรวิเครำะหค์่ำสหสัมพันธ์และไดท้ดสอบคุณภำพของแบบวัดนี ้ 
พบว่ำ มีควำมเช่ือมั่น (Reliability) และควำมตรง (Validity) มำกพอ จึงน ำมำใชเ้พื่อกำรศึกษำถึง
ควำมคำดหวงัและกำรรบัรูข้องผูบ้รโิภคที่เก่ียวขอ้งกบัคณุภำพกำรบรกิำร (Service Quality) ซึ่งมี
ช่ือเรียกวำ่ SERVQUAL มีดงันี ้

1. ควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร (Tangibility) งำนบริกำรควรมีควำมเป็น
รูปธรรมที่ สำมำรถสมัผสัจบัตอ้งได ้มีลกัษณะทำงกำยภำพที่ปรำกฏใหเ้ห็น เช่น สถำนที่ เครื่องมือ 
อุปกรณ์ ต่ำงๆ และบุคคลในกำรติดต่อสื่อสำรกับลูกคำ้ ช่วยใหลู้กคำ้รูว้่ำพนักงำนมีควำมตัง้ใจ
ใหบ้ริกำรโดยเห็นภำพไดช้ัดเจน โดยสิ่งต่ำงๆ ที่กล่ำวมำ ควรดูสวยงำม ทันสมยั และบุคลำกรมี
บคุลิกภำพแบบมืออำชีพ เช่น ควำมทนัสมยัของอปุกรณ ์สภำพแวดลอ้มของสถำนที่ใหบ้รกิำร กำร
แต่งกำยของเจำ้หนำ้ที่ เอกสำรเผยแพรเ่ก่ียวกบักำรบรกิำร เป็นตน้ 

2. ควำมน่ำเช่ือถือในกำรใหบ้ริกำร (Reliability) กำรใหบ้ริกำรตอ้งตรงตำมกำร
สื่อสำรที่น  ำเสนอแก่ผูบ้รโิภค บรกิำรท่ีมอบใหแ้ก่ผูบ้รโิภคทกุครัง้ตอ้งมีควำมถกูตอ้งเหมำะสม และ
มีควำมสม ่ำเสมอ สรำ้งควำมเช่ือถือและควำมไวว้ำงใจจำกผูบ้ริโภค โดยผูใ้หบ้ริกำรตอ้งแสดงให้
เห็นถึงควำมน่ำเช่ือถือ ใหบ้รกิำรตำมที่สญัญำไวต้รงตำมควำมตอ้งกำรของผูร้บับรกิำร ไม่มีควำม
ผิดพลำด เช่น ควำมสำมำรถของเจำ้หนำ้ที่ในกำรใหบ้ริกำรไดต้รงตำมที่สญัญำไว้ กำรเก็บรกัษำ
ขอ้มลูของผูใ้ชบ้รกิำรและกำรน ำขอ้มลูมำใชใ้นกำรใหบ้รกิำร กำรท ำงำนไม่ผิดพลำด กำรมีจ ำนวน
เจำ้หนำ้ที่เพียงพอตอ่กำรใหบ้รกิำร เป็นตน้ 
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3. กำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร (Responsiveness) ผูใ้หบ้รกิำรมีควำมพรอ้ม
ที่จะช่วยเหลือหรือใหบ้รกิำรผูบ้รโิภคทนัที มีประสิทธิภำพ และตรงตำมควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภค 
ผูบ้ริโภคไดร้บับริกำรที่สะดวกและรวดเร็ว มีควำมตั้งใจที่แสดงถึงควำมพรอ้มและควำมรูใ้นกำร
ตอบค ำถำมและแก้ปัญหำให้ผู้บริโภค เช่น มีระบบกำรให้บริกำรที่รวดเร็ว  ควำมพรอ้มของ
เจำ้หนำ้ที่ในกำรใหค้ ำแนะน ำปรกึษำแก่ผูใ้ชบ้ริกำร ควำมรวดเรว็ในกำรท ำงำน ควำมพรอ้มของผู้
ใหบ้รกิำรในกำรบรกิำรแก่ผูใ้ชบ้รกิำรทนัทีที่ตอ้งกำร เป็นตน้ 

4. กำรสรำ้งควำมมั่ นใจแก่ผู้ใช้บริกำร (Assurance) กำรบริกำรที่ มีควำมรู ้
ควำมสำมำรถ ทกัษะในกำรท ำงำน กำรตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภค และมีมนษุยส์มัพนัธ์
ที่ดี สำมำรถท ำใหผู้บ้รโิภคเกิดควำมเชื่อถือและสรำ้งควำมมั่นใจวำ่ผูบ้รโิภคจะไดร้บับรกิำรที่ดี โดย
ผูใ้หบ้ริกำรตอ้งมีควำมรูใ้นงำนบริกำรเป็นอย่ำงดี เช่น สำมำรถตอบปัญหำหรืออธิบำยขอ้สงสยั
ต่ำงๆ ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคได ้ผูใ้หบ้ริกำรสำมำรถใหข้อ้มลูข่ำวสำรที่เก่ียวกบักำรบริกำรไดถู้กตอ้ง กำร
บ ำรุงรกัษำระบบหรืออปุกรณใ์หพ้รอ้มใชง้ำนอยู่เสมอ พฤติกรรมของเจำ้หนำ้ที่ในกำรสรำ้งควำม
เช่ือมั่นในกำรใหบ้รกิำร เป็นตน้ 

5. กำรดูแลเอำใจใส่ผูใ้ชบ้ริกำร (Empathy) ผูใ้หบ้ริกำรบริกำรลูกคำ้แต่ละรำย
ด้วยควำมเอำใจใส่ และให้ควำมสนใจแก่ผู้มำใช้บริกำรอย่ำงเป็นมำตรฐำนเดียวกัน บริกำร
ผูบ้ริโภคทุกคนดว้ยควำมเต็มใจและกระตือรือรน้ เช่น มีกำรติดตำมผลกำรด ำเนินกำรแกปั้ญหำ
ของผูบ้รโิภค กำรสอบถำมถึงปัญหำหลงักำรใชง้ำน เป็นตน้ 
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ตำรำง 1 ควำมสมัพนัธร์ะหวำ่งองคป์ระกอบคณุภำพกำรบรกิำรเดิม 10 ประกำร กบัองคป์ระกอบ
คณุภำพกำรบรกิำรปรบัปรุงใหม่ 5 ประกำร (SERVQUAL) 

องคป์ระกอบคุณภาพการบริการเดมิ 
10 ประการ 

องคป์ระกอบคุณภาพการบริการปรับปรุง
ใหม่ 5 ประการ 

1. สิ่งท่ีสมัผสัได ้(Tangibility) 1. ควำมเป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร 
(Tangibility) 

2. ควำมเช่ือมั่น (Reliability) 2. ควำมนำ่เชื่อถือในกำรใหบ้รกิำร 
(Reliability) 

3. กำรตอบสนองอยำ่งรวดเรว็ 
(Responsiveness) 

3. กำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร 
(Responsiveness) 

4. สมรรถนะ (Competence)  
5. ควำมสภุำพ (Courtesy)  
6. ควำมนำ่เชื่อถือ (Creditability)  
7. ควำมปลอดภยั (Security) 

4. กำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้รกิำร 
(Assurance) 

8. กำรเขำ้ถึงบรกิำร (Access)  
9. กำรติดตอ่สื่อสำร (Communication)  
10. กำรเขำ้ใจผูร้บับรกิำร (Understanding of 
Customers) 

5. กำรดแูลเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำร (Empathy) 

ที่มำ: Parasuraman et al. (1988). SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring 
Consumer Perceptions of Service Quality. 
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ตำรำง 2 สรุปแนวคิดและทฤษฎีคณุภำพกำรบรกิำร 

ผู้ศึกษา 

คุณภาพการบริการ 

คว
าม

เป็
นรู

ปธ
รร
มข

อง
กา

รบ
ริก

าร
 

คว
าม

น่า
เช
ื่ อถ

อืใ
นก

าร
ให

บ้ริ
กา

ร 

กา
รต

อบ
สน

อง
ต่อ

คว
าม

ต้อ
งก

าร
 

กา
รส

ร้า
งค

วา
มมั่

นใ
จแ

ก่ผู้
ใช้
บริ

กา
ร 

กา
รดู

แล
เอ
าใ
จใ
ส่ผู้

ใช้
บริ

กา
ร 

นภทัรพ์ร ธนำกิจสวุิสิฐ (2561) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
อมรรตัน ์แยม้รส (2561) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
สิทธิคณุ สิทธิวงศ ์(2560) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
ศตพล วรก ำแหง (2557) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
Sameena (2020) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
Liao, Tang, and Chi (2017) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
Egedigwe (2015) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
Parasuraman et al. (1988) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ทัง้นี ้ผูว้ิจัยมีควำมสนใจในแนวคิดและทฤษฎีคุณภำพกำรบริกำร ประกอบดว้ย ควำม
เป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร ควำมน่ำเช่ือถือในกำรใหบ้รกิำร กำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร กำร
สรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้ริกำร และกำรดแูลเอำใจใส่ผูใ้ชบ้ริกำร ซึ่งตรงกบัแนวคิดของ นภทัรพ์ร 
ธนำกิจสวุิสิฐ (2561) อมรรตัน ์แยม้รส (2561) สิทธิคณุ สิทธิวงศ ์(2560) ศตพล วรก ำแหง (2557) 
Sameena (2020) Liao et al. (2017) Egedigwe (2015) และ Parasuraman et al. (1988) เพื่อ
ใชเ้ป็นแนวทำงในกำรศึกษำแบบจ ำลองควำมสมัพันธเ์ชิงสำเหตุของควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำร
วิดีโอสตรีมมิ่งของผู้บริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยองค์ประกอบมี 5 ประกำร 
ดงัตอ่ไปนี ้

1. ควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร (Tangibility) หมำยถึง ลักษณะทำงกำยภำพ
ของช่องทำงที่ให้บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง เช่น แอพพลิเคชั่น เว็บไซต ์ระบบกำรช ำระเงิน มีควำม
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สะดวก ทนัสมยั และใชง้ำนง่ำย รวมถึงขอ้มลูและเงื่อนไขกำรใหบ้ริกำรมีรำยละเอียดที่ชดัเจน  ซึ่ง
ท ำใหผู้บ้รโิภคเกิดควำมสะดวกสบำยในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งนัน้ๆ ได ้

2. ควำมน่ำเช่ือถือในกำรให้บริกำร (Reliability) หมำยถึง กำรที่วิดีโอสตรีมมิ่ง
สำมำรถใหบ้รกิำรไดถ้กูตอ้ง ไม่ผิดพลำด และบรกิำรไดต้รงตำมสญัญำที่ใหไ้วก้บัผูบ้รโิภค อีกทัง้ มี
กำรเก็บรกัษำขอ้มลูของผูบ้รโิภค ท ำใหผู้บ้รโิภครูส้กึวำ่วิดีโอสตรมีมิ่งนัน้ๆ เชื่อถือได ้

3. กำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร (Responsiveness) หมำยถึง กำรที่วิดีโอสตรีม
มิ่งสำมำรถใหบ้ริกำรไดต้รงตำมควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภค ทั้งในดำ้นเนือ้หำควำมบันเทิง ช่อง
ทำงกำรใหบ้รกิำรต่ำงๆ และควำมพรอ้มในกำรใหบ้รกิำร ซึ่งท ำใหผู้บ้รโิภคเกิดควำมรูส้กึที่ดีในกำร
ใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งนัน้ๆ ได ้

4. กำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้ริกำร (Assurance) หมำยถึง กำรที่วิดีโอสตรีมมิ่งมี
ควำมรูค้วำมสำมำรถในกำรใหข้อ้มูล แกปั้ญหำ หรืออธิบำยใหเ้ขำ้ใจในขอ้สงสยัต่ำงๆ ไดอ้ย่ำง
ถูกตอ้ง และมีควำมชัดเจนของเงื่อนไขและรำยละเอียดในกำรใหบ้ริกำร รวมถึงมีกำรบ ำรุงรกัษำ
ระบบหรืออุปกรณใ์หพ้รอ้มใชง้ำนอยู่เสมอ ซึ่งจะท ำใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมเช่ือมั่นในกำรใชบ้ริกำร
วิดีโอสตรมีมิ่งนัน้ๆ ได ้

5. กำรดูแลเอำใจใส่ผูใ้ชบ้ริกำร (Empathy) หมำยถึง กำรที่วิดีโอสตรีมมิ่งใหค้วำม
สนใจและเขำ้ใจในควำมตอ้งกำรของผู้บรโิภคแต่ละรำย มีควำมกระตือรือรน้ในกำรใหบ้ริกำรและ
บริกำรอย่ำงรวดเร็ว ท ำใหผู้บ้ริโภคไม่ตอ้งรอนำน และมีกำรติดตำมผลกำรด ำเนินกำรแกปั้ญหำ
ของผูบ้รโิภค ท ำใหผู้บ้รโิภคเกิดควำมรูส้กึที่ดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งนัน้ๆ ได ้

แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ความหมายของการรับรู้ 

บญุฐเนตร โถวสกลุ (2561) ไดก้ล่ำวว่ำ กำรรบัรูเ้ป็นกระบวนกำรแปลควำมหมำยที่
แต่ละบุคคลมีกำรเลือกสรร จัดระเบียบ และน ำมำตีควำม โดยอำศยัประสำทสมัผสัทัง้หำ้ ไดแ้ก่ 
กำรเห็น กำรไดย้ิน กำรไดก้ลิ่น กำรสมัผสั และกำรลิม้รส เปรียบเทียบกบัประสบกำรณเ์ดิมที่มีใน
ควำมทรงจ ำใหก้ลำยเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีควำมหมำย สง่ผลต่อกำรแสดงพฤติกรรมตอบสนองของ
แต่ละบคุคล 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้กล่ำวว่ำ กำรรับรู ้คือ กระบวนกำรซึ่งแต่ละบุคคล
เลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organizes) และตีควำม (Interprets) เก่ียวกับสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) โดยอำศยัประสำทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ ตำ ห ูจมกู ปำก และผิวสมัผสั เพื่อสรำ้งภำพที่มี
ควำมหมำยออกมำ หรืออำจหมำยถึงวิธีที่บุคคลมองสิ่งอยู่รอบๆ ตัวบุคคล 2 คน ซึ่งได้รบัสิ่ง
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กระตุน้เดียวกัน เงื่อนไขเดียวกัน อำจจะแสดงกำรรูจ้ัก กำรเลือกสรร กำรจัดระเบียบ และกำร
ตีควำมหมำยที่แตกต่ำงกันได ้กำรรบัรูเ้ป็นกระบวนกำรของแต่ละบุคคล ซึ่งเก่ียวขอ้งกับควำม
ตอ้งกำร (Needs) ค่ำนิยม (Values) และควำมคำดหวงั (Expectation) อิทธิพลของแต่ละตวัแปร
เหลำ่นีจ้ะสง่ผลตอ่พฤติกรรมของผูบ้รโิภคและมีควำมส ำคญัต่อกำรตลำด 

ศภุร เสรีรตัน ์(2544) ไดก้ล่ำวว่ำ กำรรบัรูข้องผูบ้ริโภค คือ วิธีกำรที่บุคคลมองโลกที่
อยู่รอบๆ ตวั อย่ำงไรก็ตำม ขึน้อยู่กบัพืน้ฐำนของกระบวนกำรรบัรูข้องแต่ละบคุคลที่เก่ียวกบัควำม
ตอ้งกำร ค่ำนิยม กำรคำดหวงั และปัจจยัอื่นๆ ดว้ย 

Schiffman and Kanuk (2006) ไดก้ลำ่ววำ่ กำรรบัรู ้คือ กระบวนกำรที่แต่ละบคุคลมี
ทำงเลือก กำรประมวล และกำรตีควำมเก่ียวกบัตวักระตุน้ออกมำใหมี้ควำมหมำย 

Mowen and Minor (1998) ได้กล่ำวว่ำ กำรรับรู ้คือ กระบวนกำรที่บุคคลตั้งใจ
เปิดรบัและท ำควำมเขำ้ใจกบัควำมหมำยของขอ้มลูข่ำวสำรที่ไดร้บัรู ้ผ่ำนระบบประสำทสมัผสัของ
บคุคลนัน้ และน ำไปสูก่ำรแบง่ปันสิ่งต่ำงๆ จำกสิ่งเรำ้ รวมไปถึงกำรจดัองคป์ระกอบขอ้มลู และกำร
ท ำควำมเขำ้ใจควำมหมำยที่แปลหรือตีควำมออกมำ 

ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
ฤทยัรทิธ์ิ ทองกรบณุยวทัน ์(2561) ไดก้ลำ่วว่ำ คณุค่ำตรำสินคำ้ (Brand Equity) คือ 

สิ่งที่ท  ำให้ธุรกิจหรือบริษัทนั้นๆ มีคุณค่ำหรือลักษณะเฉพำะแตกต่ำงจำกที่มีอยู่ในตลำด ซึ่ง
สำมำรถช่วยเพิ่มรำยไดข้องบริษัทใหม้ำกขึน้ได ้ในทำงตรงกันขำ้มก็สำมำรถที่ท  ำ ใหมู้ลค่ำของ
บรษัิทลดลงไดอ้ีกดว้ย 

ไพศำล วรำนคุปุต ์(2558) ไดก้ลำ่วว่ำ คณุค่ำตรำสินคำ้เป็นผลกระทบทำงกำรตลำด
ที่เกิดจำกควำมมีลกัษณะเฉพำะตวัของตรำสินคำ้ และเป็นคณุค่ำเพิ่ม (Value Added) ที่ใสเ่ขำ้ไป
ในผลิตภณัฑ ์ซึ่งตรำสินคำ้ท ำใหเ้กิดขึน้กับผลิตภณัฑ ์โดยเฉพำะคณุค่ำตรำสินคำ้ในสำยตำของ
ผู้บริโภค ท ำให้กำรศึกษำเก่ียวกับเรื่องคุณค่ำตรำสินค้ำส่วนใหญ่มักจะเน้นไปในมุมมองของ
ผูบ้รโิภคเป็นหลกั 

ศรีกัญญำ มงคลศิริ (2547) ไดก้ล่ำวว่ำ คุณค่ำตรำสินคำ้ คือ คุณค่ำที่ผูใ้ชบ้ริกำร
ได้รบัหำกซือ้สินคำ้หรือใช้บริกำรนั้นๆ โดยอำจเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้โดยตรง แต่ผู้ใช้บริกำรมี
ควำมรูส้กึกบัสินคำ้หรือบรกิำรนัน้ได ้เช่น ควำมรูส้กึเชื่อถือหรอืพงึพอใจที่จะใช ้ควำมคุน้เคยเพรำะ
อยู่มำนำน หรือมีควำมทนัสมยั เป็นตน้ 
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เสรี วงษ์มณฑำ (2542) ไดก้ล่ำวว่ำ คณุค่ำตรำสินคำ้ (Brand Equity) คือ กำรที่ตรำ
สินคำ้ขององคก์รมีควำมหมำยเชิงบวกในสำยตำของผูบ้ริโภค ซึ่งนักกำรตลำดจะตอ้งพยำยำม
สรำ้งคุณค่ำใหต้รำสินคำ้ใหม้ำกที่สดุเท่ำที่จะมำกได ้เพรำะกำรที่คนมีควำมรูเ้ก่ียวกบัคณุค่ำตรำ
สินคำ้ จะมีผลในกำรสรำ้งควำมแตกต่ำงใหต้รำสินคำ้ และมีผลก่อใหเ้กิดพฤติกรรมของตรำสินคำ้
นัน้ คุณค่ำของตรำสินคำ้จะเกิดขึน้ก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคคุน้เคยกับตรำสินคำ้ มีควำมรูส้ึกที่ดีต่อตรำ
สินคำ้อย่ำงมั่นคง หรอืจดจ ำตรำสินคำ้นัน้ไดด้ว้ยคณุลกัษณะที่ไม่ซ  ำ้กบัตรำสินคำ้อื่น 

Kotler and Keller (2016) ได้กล่ำวว่ำ  คุณค่ ำตรำสินค้ำ  คือ  คุณค่ำเพิ่ มของ
ผลิตภัณฑแ์ละบริกำร โดยจะสะทอ้นถึงวิธีคิด ควำมรูส้ึก หรือกำรแสดงออกของผูใ้ชบ้ริกำร โดย
องคก์รใหค้วำมส ำคญักับตรำสินคำ้เช่นเดียวกับรำคำ ส่วนแบ่งกำรตลำด และควำมสำมำรถใน
กำรท ำก ำไร คณุค่ำตรำสินคำ้เป็นสินทรพัยท์ี่ไม่สำมำรถจบัตอ้งได ้ซึ่งมีคณุค่ำดำ้นจิตใจและดำ้น
กำรเงินต่อองคก์ร 

Schiffman and Kanuk (2006) ไดก้ล่ำวว่ำ นักกำรตลำดจะตอ้งสรำ้งควำมเขม้แข็ง
ใหก้ับตรำสินคำ้ เพื่อเพิ่มคุณค่ำและกระตุน้ควำมภักดีต่อตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภค รกัษำผูบ้ริโภค
ไม่ใหเ้ปลี่ยนใจไปใชผ้ลิตภณัฑห์รอืบรกิำรจำกที่อื่น 

ความหมายของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
Aaker (2008) ได้กล่ำวว่ำ กำรรับรู ้คุณค่ำตรำสินค้ำ คือ กระบวนกำรรับรู ้ของ

ผูบ้รโิภคที่เกิดจำกกำรสมัผสัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แลว้สรุปตีควำมออกมำจำกกำรรบัรู ้ไดแ้ก่ ช่ือ ขอ้ควำม 
สี สญัลกัษณ ์หรือรูปแบบที่บง่บอกถึงตรำสินคำ้หรือกำรบรกิำร รวมไปถึงคณุสมบตัิ คณุประโยชน์
ของสินคำ้ และคณุค่ำดำ้นควำมรูส้กึในจิตใจของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อตรำสินคำ้นัน้ 

Keller (2003) ไดก้ล่ำวว่ำ กำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ คือ ควำมสำมำรถของผูบ้ริโภค
ในกำรแยกแยะหรือระบุถึงตรำสินคำ้ได ้ซึ่งกำรรบัรู ้คุณค่ำตรำสินคำ้จะมีอิทธิพลและส่งผลต่อ
กระบวนกำรตดัสินใจที่จะซือ้สินคำ้หรือใชบ้ริกำรของผูบ้ริโภคได ้ก็ต่อเม่ือกำรรบัรูต้รำสินคำ้ของ
ผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัที่จะสำมำรถระลกึไดถ้ึงตรำสินค้ำนัน้ เม่ือนึกถึงสิ่งที่ตอ้งกำรซือ้หรือใชบ้รกิำร 
จะตอ้งนึกถึงตรำสินคำ้นั้นเป็นอันดันตน้ๆ ของกำรพิจำรณำคัดเลือก (Consideration Set) ใน
กระบวนกำรในกำรตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค  

Farquhar (1989) ไดก้ลำ่ววำ่ คณุค่ำตรำสินคำ้ที่ถกูรบัรูเ้ปรียบเสมือนรำกฐำนในกำร
สรำ้งควำมไดเ้ปรียบทำงกำรแข่งขนัขององคก์ร 
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กล่ำวโดยสรุปไดว้่ำ กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ คือ กำรที่ผูบ้ริโภคมีควำมรูส้กึเชิงบวก
ต่อตรำสินคำ้ และสำมำรถแยกควำมแตกต่ำงของตรำสินคำ้ได ้ซึง่หำกผูบ้รโิภคมีกำรรบัรูต้รำสินคำ้
ที่ดีอย่ำงต่อเนื่อง จะท ำใหเ้กิดกำรซือ้สินคำ้หรือใชบ้รกิำรซ ำ้ หรือที่เรียกว่ำควำมภกัดีในตรำสินคำ้ 
ดงันัน้ กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้จึงเป็นสิ่งส  ำคญัที่นกักำรตลำดตอ้งพยำยำมสรำ้งใหเ้กิดขึน้ในตวั
ผู้บริโภค เพื่อน ำไปสู่กำรสรำ้งควำมภักดีในตรำสินคำ้ขององคก์รที่จะท ำให้ได้เปรียบทำงกำร
แข่งขนัเหนือตรำสินคำ้อื่นในตลำด 

การบริหารคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค 
วิทยำ จำรุพงศโ์สภณ (2557) ไดก้ล่ำวว่ำ คณุค่ำของตรำสินคำ้เกิดจำกกำรรบัรูข้อง

ผูบ้รโิภค ตรำสินคำ้จะมีคณุค่ำมำก เม่ือองคก์รสำมำรถสรำ้งตรำสินคำ้นัน้ใหมี้ควำมแข็งแกรง่มำก
พอ โดยกำรท่ีองคก์รมีควำมเขำ้ใจควำมตอ้งกำร รวมไปถึงพฤติกรรมของผูบ้รโิภค เพ่ือวำงแนวทำง
ในกำรสื่อสำรภำพลกัษณต์รำสินคำ้ไดอ้ย่ำงถกูตอ้ง กำรประสบควำมส ำเรจ็ในกำรสรำ้งคณุคำ่ตรำ
สินคำ้ (Brand Equity) ในมุมมองลกูคำ้นัน้ ประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบ 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 
ควำมรู้เก่ียวกับตรำสินค้ำ (Brand Knowledge) ควำมแตกต่ำง (Differentiation) และกำร
ตอบสนองของผูบ้รโิภค (Consumer Response) ซึง่มีรำยละเอียด ดงันี ้

1. กำรสรำ้งควำมรูเ้ก่ียวกับตรำสินคำ้ (Brand Knowledge) กำรที่ผูบ้ริโภคจะ
สำมำรถจดจ ำสินคำ้หรือบริกำรขององคก์รได ้นกักำรตลำดตอ้งสรำ้งควำมเช่ือมโยงทำงควำมคิด
ผ่ำนทำงควำมรูส้ึกนึกคิด กำรเรียนรู ้กำรได้ยิน และกำรมองเห็น ให้เกิดขึน้ในกลุ่มผู้บริโภค 
ประกอบกบัประสบกำรณ์โดยตรงในอดีตของผูบ้ริโภค หรือกำรรบัรูผ้่ำนกำรบอกเล่ำจำกบุคคอื่น 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดกำรจดจ ำตรำสินคำ้นัน้ และสำมำรถแยกควำมแตกต่ำงตรำสินคำ้ขององคก์ร
กับตรำสินคำ้ของคู่แข่งได้ โดยจะตอ้งอำศัยองคป์ระกอบ 2 ประกำร มำช่วยในกำรสรำ้งควำม
จดจ ำของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ กำรรบัรูต้รำสินคำ้ (Brand Awareness) และภำพลกัษณข์องตรำสินคำ้ 
(Brand Image) ที่ มีควำมแตกต่ำง โดดเด่นอย่ำงมีเอกลักษณ์ ให้ติดอยู่ในควำมทรงจ ำของ
ผูบ้รโิภค 

นักกำรตลำดต้องหำแนวทำงที่จะท ำให้ผู้บริโภครบัรูใ้นตรำสินค้ำ จดจ ำ
เอกลกัษณ ์และสำมำรถแยกแยะถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงสินคำ้หรือบริกำรขององคก์รกบัสินคำ้
คูแ่ข่งได ้โดยระดบักำรรบัรูข้องผูบ้รโิภคแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ กำรจดจ ำตรำสินคำ้ไดเ้ม่ือมีสิ่ง
กระตุน้ (Brand Recognition) และกำรจดจ ำตรำสินคำ้ไดโ้ดยไม่ตอ้งมีสิ่งกระตุน้ (Brand Recall)  
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กำรจดจ ำตรำสินคำ้ไดเ้ม่ือมีสิ่งกระตุ้น (Brand Recognition) คือ ผูบ้ริโภค
สำมำรถจดจ ำตรำสินคำ้นัน้ได ้เม่ือไดร้บัสิ่งกระตุน้หรือไดเ้ห็นสญัญำณบำงที่อย่ำงเก่ียวขอ้งกับ
ตรำสินคำ้นัน้ เช่น เม่ือเห็นสีเหลืองที่รำ้นถ่ำยรูป ก็จะนึกถึงฟิลม์โกดกั (Kodak) เป็นตน้ ซึ่งกำรรบัรู ้
ในระดับนี  ้เหมำะส ำหรบัสินคำ้หรือบริกำรที่ผูบ้ริโภคมีกำรตัดสินใจซือ้อย่ำงฉับพลัน ไม่มีกำร
วำงแผนในกำรซือ้มำก่อนลว่งหนำ้  

กำรจดจ ำตรำสินคำ้ไดโ้ดยไม่ตอ้งมีสิ่งกระตุน้ (Brand Recall) คือ ผูบ้ริโภค
สำมำรถระลกึจดจ ำตรำสินคำ้ได ้เพียงแค่พดูถึงประเภทของสินคำ้นัน้ๆ โดยไม่มีกำรกระตุน้จำกสิ่ง
ต่ำงๆ เช่น ถำ้พูดถึงรถยนตก์็จะนึกถึงโตโยตำ้ (Toyota) เป็นตน้ กำรรบัรูใ้นระดบันีเ้หมำะส ำหรบั
สินคำ้ที่ผูบ้รโิภคมีกำรวำงแผนกำรตดัสินใจซือ้มำลว่งหนำ้ โดยนกักำรตลำดตอ้งหำแนวทำงที่ท  ำให้
ผูบ้ริโภคจดจ ำตรำสินคำ้โดยไม่ตอ้งมีสิ่งกระตุน้ได ้เพื่อสรำ้งควำมไดเ้ปรียบในกำรเป็นตรำสินคำ้
ล ำดบัตน้ๆ ที่ผูบ้รโิภคนึกถึงก่อนกำรตดัสินใจซือ้ 

2. กำรสรำ้งควำมแตกต่ำงของตรำสินคำ้ (Brand Differential) ควำมแตกต่ำง
ของตรำสินคำ้ที่โดดเด่นเหนือคู่แข่ง จะท ำให้เกิดคุณค่ำของตรำสินคำ้ขึน้ ผู้บริโภคจะเกิดกำร
แยกแยะและจดจ ำระหว่ำงสินค้ำหรือบริกำรที่มีแบรนด์กับที่ไม่มีแบรนด์ และในหลำยๆ ครัง้ 
ผูบ้รโิภคไม่ไดเ้ลือกบรโิภคสินคำ้หรือบรกิำรจำกคณุสมบตัิเพียงเท่ำนัน้ แตม่กัใชเ้รื่องของควำมรูส้กึ
เขำ้มำร่วมประกอบกำรตัดสินใจ (Feeling Adjustment) ดว้ย และกำรตัดสินใจนัน้เอง น ำมำซึ่ง
ควำมแตกต่ำงให้กับตรำสินค้ำขององค์กร เช่น กำรทดลองให้ผู้บริโภคปิดตำชิมรสชำติเบียร ์
(Blind–Taste Test) พบว่ำ เม่ือปิดตำผูท้ดลองแลว้ท ำกำรชิมรสชำติเบียร ์ผลที่ไดค้ือ ผูท้ดลองมี
แนวโนม้เลือกเบียรท์ี่มีรสชำติดี เป็นเบียรแ์บรนดเ์ดียวกนั ซึ่งผลที่ได้นีแ้ตกต่ำงกบัตอนที่ผูบ้ริโภค
ชิมเบียรแ์บบเปิดตำและรบัรูถ้ึงตรำสินคำ้ของเบียรแ์ต่ละชนิด พบว่ำ ผูท้ดลองพึงพอใจในรสชำติ
ของเบียรต์ำมแบรนดท์ี่ลกูคำ้แต่ละคนช่ืนชอบ เป็นตน้ 

3. กำรตอบสนองของผู้บริโภค (Consumer Response) ผู้บริโภคจะมีกำร
ตอบสนองต่อกำรสื่อสำรของตรำสินคำ้นัน้ๆ แตกต่ำงกนัไป ในแง่ของกำรปฏิบตัิ ควำมสำมำรถใน
กำรจดจ ำ (Brand Recognition) กำรระลกึถึงตรำสินคำ้ (Brand Recall) และควำมคิดเห็นในดำ้น
ต่ำงๆ ที่มีต่อตรำสินคำ้นัน้ ซึ่งหำกผูบ้ริโภคมีกำรตอบสนองต่อตรำสินคำ้ในแง่ใดแง่หนึ่งดงัที่กล่ำว
มำ แสดงวำ่ตรำสินคำ้นัน้ เริม่มีคณุค่ำในสำยตำของผูบ้รโิภคแลว้ 
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ความส าคัญของการรับรู้คุณค่าตราสนิค้า 
ปิลนัธนำ เชษฐพนัธ ์(2544 อำ้งถึงใน นิรชัยำ เลิศเรืองฤทธ์ิ (2559)) ไดก้ลำ่วว่ำ กำร

รบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้นัน้ มีควำมส ำคญัต่อเจำ้ของตรำสินคำ้เป็นอย่ำงยิ่ง ซึ่งสำมำรถแบ่งไดเ้ป็น 2 
ระดบัที่แตกตำ่งกนั ดงันี ้

1. กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ท ำใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมจงรกัภกัดี (Brand Loyalty) 
และท ำใหเ้กิดเป็นทรพัยส์ิน กำรที่ผูบ้ริโภคมีควำมภกัดีในตรำสินคำ้คือ กำรที่ผูบ้ริโภคกลบัมำซือ้
สินคำ้หรือใชบ้ริกำรซ ำ้ในครัง้ต่อๆ ไป ซึ่งผูบ้ริโภคกลุ่มนีจ้ะท ำใหเ้จำ้ของตรำสินคำ้มั่นใจว่ำ สินคำ้
หรือบริกำรของกิจกำรมีปริมำณควำมตอ้งกำรในอนำคต เกิดกำรไหลของเงินสด ธุรกิจมีควำม
มั่นคง และท ำให้เกิดกำรลงทุนด้ำนกำรส่งเสริมและกำรจัดจ ำหน่ำย ซึ่งลว้นแต่ก่อให้เกิดเป็น
ทรพัยส์ินและเป็นผลดีต่อกิจกำรในระยะยำว 

2. กำรรับรู ้คุณค่ำตรำสินค้ำก่อให้เกิดควำมส ำคัญเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
Importance) ซึ่งเป็นแนวทำงที่ตรำสินคำ้สำมำรถท ำงำนใหก้บัเจำ้ของตรำสินคำ้ได ้กำรที่ผูบ้รโิภค
รบัรูต้รำสินคำ้ ท ำใหก้ิจกำรไม่จ ำเป็นตอ้งท ำกำรประชำสมัพนัธห์รือโฆษณำมำกเท่ำตรำสินคำ้ที่
ไม่ไดเ้ป็นที่รูจ้กั เพรำะตรำสินคำ้ที่ถกูรบัรูค้ณุค่ำแลว้ จะเป็นเหมือนตวัแทนของกิจกำรที่จะสื่อสำร
กบัผูบ้รโิภคโดยตรง 

นอกจำกกำรกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้จะมีควำมส ำคญัต่อเจำ้ของตรำสินคำ้แลว้ ยงั
มีควำมส ำคญัต่อผูบ้ริโภคอีกดว้ย โดยกำรรบัรูต้รำสินคำ้จะท ำใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคำ้หรือใชบ้ริกำร
ดว้ยควำมมั่นใจ เพรำะเช่ือในคุณภำพของสินคำ้หรือบริกำรนั้นๆ ตรำบใดที่ตรำสินคำ้ยังรกัษำ
คณุภำพที่ดีนีไ้ว ้ผูบ้รโิภคก็ยงัจะใหก้ำรสนบัสนนุตรำสินคำ้นัน้ตอ่ไป และเกิดเป็นควำมภกัดีในที่สดุ 

ความได้เปรียบเชิงแข่งขนัของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2543) ได้กล่ำวว่ำ กำรรับรูคุ้ณค่ำตรำสินค้ำของผู้บริโภคจะ

สำมำรถสรำ้งขอ้ไดเ้ปรียบทำงกำรแข่งขนัได ้ดงันี ้
1. สำมำรถลดค่ำใชจ้่ำยทำงกำรตลำดได ้เพรำะผูบ้ริโภครูจ้กัตรำสินคำ้ (Brand 

Awareness) และมีควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ (Brand Loyalty)  
2. มีสภำพคลอ่งทำงกำรคำ้ ในกำรเจรจำตอ่รองกบัผูจ้ดัจ ำหน่ำยและผูค้ำ้ปลีก  
3. สำมำรถตั้งรำคำสินค้ำได้สูงกว่ำคู่แข่ง เพรำะตรำสินค้ำมีคุณภำพที่รับรู ้

(Brand Perceived Quality) ที่สงูกวำ่คูแ่ข่งขนั  
4. สำมำรถขยำยตรำสินคำ้ไดม้ำกขึน้ เพรำะช่ือตรำสินคำ้สำมำรถสรำ้งควำม

น่ำเช่ือถือใหก้บัผูบ้รโิภคไดส้งู และตรำสินคำ้จะช่วยใหบ้รษัิทหลีกเลี่ยงกำรแข่งขนัทำงดำ้นรำคำได ้
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องคป์ระกอบคุณค่าตราสนิค้า 
Aaker (2008) ไดก้ล่ำวว่ำ องคป์ระกอบคณุค่ำตรำสินคำ้ (Brand Equity Model) มี

ดงันี ้
1. กำรตระหนักรู ้ตรำสินค้ำ (Brand Awareness) หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภค

สำมำรถจดจ ำช่ือตรำสินคำ้ของสินคำ้หรือบรกิำรในกลุ่มสินคำ้แต่ละกลุม่ได ้โดยทั่วไปผูบ้รโิภคจะ
เริ่มตน้จำกกำรไม่รูจ้กัตรำสินคำ้ จนกระทั่งองคก์รไดท้ ำกำรสื่อสำรไปยงัผูบ้รโิภคดว้ยวิธีต่ำงๆ เช่น 
กำรเป็นสปอนเซอรใ์นกิจกรรมต่ำงๆ กำรใชก้ลยทุธข์ยำยตรำสินคำ้ หรือกำรสง่เสรมิกำรขำย จงึท ำ
ใหผู้บ้ริโภคเริ่มรูจ้กัตรำสินคำ้ขององคก์รนัน้ ต่อมำเม่ือเกิดกำรรบัรูแ้ละไดย้ินช่ือ หรือพบเห็นตรำ
สินคำ้บอ่ยๆ ผูบ้รโิภคจะเกิดกำรจดจ ำตรำสินคำ้ไดใ้นที่สดุ กำรรูจ้กัชื่อตรำสินคำ้เป็นควำมสำมำรถ
ของผูบ้ริโภคในกำรจดจ ำและระลึกไดเ้ก่ียวกับตรำสินคำ้หรือสัญลักษณ์ของตรำสินคำ้ ซึ่งเป็น
องคป์ระกอบอย่ำงหนึ่งของตรำสินคำ้ที่ช่วยสรำ้งคณุค่ำใหก้บัตรำสินคำ้ โดยกำรจดจ ำตรำสินคำ้ได ้
จะสรำ้งควำมคุน้เคยกับผู้บริโภคและเป็นข้อผูกมัดระหว่ำงองคก์รกับผู้บริโภค อันน ำไปสู่กำร
ตดัสินใจเลือกซือ้หรือใชบ้ริกำรของตรำสินคำ้นัน้ๆ เพรำะตรำสินคำ้ที่ผูบ้ริโภคคุน้เคยหรืออยู่ในใจ
ของผูบ้ริโภค มกัจะเป็นตรำสินคำ้ที่ผูบ้ริโภคเช่ือมั่นว่ำมีคณุภำพดี ดงันัน้มกัจะถูกเลือกซือ้หรือใช้
บรกิำรมำกกว่ำตรำสินคำ้ที่ไม่เคยรูจ้กั ซึง่กำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้สำมำรถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ระดบั 
(ปณิศำ มีจินดำ & ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2554) ดงันี ้

1.1 กำรไม่รูจ้ัก (Unawareness) เป็นระดบัที่ผูบ้ริโภคไม่รูจ้กัตรำสินคำ้ ทัง้ที่
เคยมีประสบกำรณก์บัตรำสินคำ้นัน้แลว้หรือไม่เคยซือ้สินคำ้หรอืใชบ้รกิำรของตรำสินคำ้นัน้เลย ซึ่ง
องคก์รตอ้งท ำกำรส ำรวจปัญหำและเรง่แกไ้ขกำรไม่รูจ้กัตรำสินคำ้ของผูบ้รโิภคนีใ้หไ้ด ้

1.2 กำรรู ้จัก (Recognition) เป็นระดับที่ผู้บริโภครู ้จักในตรำสินค้ำจำก
ประสบกำรณท์ี่ผ่ำนมำ ดงันัน้เม่ือผูบ้รโิภคตอ้งตดัสินใจซือ้หรือใชบ้ริกำร ตรำสินคำ้ที่ผูบ้ริโภครูจ้กั
อยู่แลว้จะมีโอกำสถกูเลือกซือ้หรอืใชบ้รกิำรมำกกวำ่ตรำสินคำ้ที่ผูบ้รโิภคไม่เคยรูจ้กัเลย 

1.3 กำรจดจ ำได ้(Recall) เป็นระดบัที่ผูบ้รโิภคสำมำรถจดจ ำตรำสินคำ้นัน้ได ้
เม่ือพดูถึงกลุม่สินคำ้กลุม่ใดกลุม่หนึ่ง จะนกึถึงตรำสินคำ้นัน้ๆ ได ้

1.4 อนัดบักำรครอบครองใจผูบ้ริโภค (Top of Mind) เป็นระดบัที่ตรำสินคำ้
สำมำรถสรำ้งกำรรบัรู ้(Awareness) ในผูบ้ริโภคได ้ส่งผลใหต้รำสินคำ้นัน้ๆ เป็นอันดับแรกในใจ
ของผูบ้รโิภค เม่ือผูบ้รโิภคตดัสินใจเลือกซือ้หรอืใชบ้รกิำร 

2. คณุภำพที่ถกูรบัรู ้(Perceived Quality) หมำยถึง กำรที่ตรำสินคำ้หนึ่งๆ ไดถ้กู
รบัรูเ้ก่ียวกบัควำมสำมำรถและคณุภำพของผลิตภณัฑห์รือบรกิำรโดยรวมหรือเปรียบเทียบกบัของ
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คู่แข่ง (Aaker, 2008) โดยพิจำรณำจำกวตัถุประสงคใ์นกำรใชง้ำนหรือคุณสมบตัิของสินคำ้หรือ
บรกิำรนัน้ ซึ่งคณุภำพของตรำสินคำ้ที่ถกูรบัรู ้จะมีอิทธิพลโดยตรงต่อกำรตดัสินใจซือ้หรือใชบ้รกิำร 
และควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ เพรำะเป็นสิ่งที่ท  ำใหผู้บ้ริโภคไดเ้ห็นถึงควำมแตกต่ำงและต ำแหน่ง
ของสินคำ้ รวมทัง้ท ำใหผู้บ้รโิภคมีเหตผุลท่ีจะซือ้สินคำ้หรือใชบ้รกิำรนัน้ๆ ดว้ย 

3. ควำมเชื่อมโยงกบัตรำสินคำ้ (Brand Association) หมำยถึง กำรเช่ือมโยงตรำ
สินคำ้เขำ้กบัควำมทรงจ ำของลกูคำ้ ซึ่งควำมสมัพนัธด์งักล่ำวจะช่วยสรำ้งทศันคติหรือควำมรูส้ึก
เชิงบวกในตรำสินคำ้ และกลำยเป็นสิ่งที่เช่ือมโยงเขำ้กบัตรำสินคำ้นัน้ๆ ในควำมรูส้กึของผูบ้รโิภค 
ท ำใหเ้กิดภำพลกัษณ ์(Image) ของผลิตภณัฑแ์ละทรำบถึงต ำแหน่งจดุยืน (Brand Position) ของ
ผลิตภณัฑ ์กำรที่ผูบ้รโิภคมีควำมเช่ือมโยงกบัตรำสินคำ้จะช่วยสรำ้งคณุค่ำใหก้บัตรำสินคำ้ได ้โดย
จะช่วยใหผู้บ้ริโภคสำมำรถดึงข่ำวสำรเก่ียวกับตรำสินคำ้ออกมำจำกควำมทรงจ ำ  และช่วยสรำ้ง
ควำมแตกต่ำงใหก้ับตรำสินคำ้เหนือคู่แข่ง ซึ่ง Aaker (2008) เช่ือว่ำควำมเช่ือมโยงกับตรำสินคำ้
และคณุค่ำตรำสินคำ้มีควำมสมัพนัธก์นัอย่ำงมำก เนื่องจำกควำมเช่ือมโยงกบัตรำสินคำ้ จะช่วย
เพิ่มควำมน่ำจดจ ำของตรำสินคำ้หนึ่งๆ ได ้โดยกำรเช่ือมโยงกบัตรำสินคำ้สำมำรถแบ่งออกไดเ้ป็น 
3 ลกัษณะ (Keller, 2003) ดงันี ้

3.1 กำรเช่ือมโยงด้ำนคุณลักษณะของตรำสินค้ำ (Attribute) เป็นกำร
เช่ือมโยงที่ เก่ียวข้องกับคุณลักษณะกับตัวสินค้ำโดยตรง (Product Related Attribute) คือ 
ลกัษณะทำงกำยภำพของสินคำ้หรือบริกำรกบัตรำสินคำ้ เช่น ขนำด สี กลิ่น หรือรูปลกัษณ์ และ
คุณลักษณะที่ ไม่ เก่ียวกับตัวสินค้ำ (Nonproduct-Related Attribute) เช่น  รำคำ คุณภำพ 
ภำพลกัษณข์องผูใ้ช ้หรอืภำพลกัษณใ์นกำรใชข้องตรำสินคำ้นัน้ เป็นตน้  

3.2 กำรเช่ือมโยงด้ำนคุณประโยชน์ของตรำสินค้ำ  (Benefit) เป็นกำร
เช่ือมโยงที่เก่ียวขอ้งกับคุณค่ำเฉพำะบุคคลที่ไดร้บัจำกกำรใชป้ระโยชน์สินคำ้หรือบริกำรนั้นๆ 
ไดแ้ก่ คณุประโยชนด์ำ้นกำรใชง้ำน เช่น กำรท ำน ำ้ใหส้ะอำดของเครื่องกรองน ำ้ คณุประโยชนด์ำ้น
ประสบกำรณ์ เป็นคุณสมบัติที่ไดจ้ำกคุณสมบัติทำงกำยภำพของตัวสินคำ้ ซึ่งเกิดคุณค่ำจำก
ควำมรูส้กึของผูบ้รโิภคเม่ือไดใ้ชส้ินคำ้หรือบริกำรนัน้ คณุประโยชนด์ำ้นสญัลกัษณ ์เป็นคณุสมบตัิ
ที่ไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคำ้ บ่งบอกถึงบุคลิกและกำรแสดงตวัตนของผูบ้ริโภคที่ตอ้งกำรสื่อใหผู้อ้ื่น
รบัรูผ้่ำนกำรใชส้ินคำ้หรือบรกิำรนัน้ๆ 

3.3 กำรเช่ือมโยงดำ้นทัศนคติของตรำสินคำ้ (Attitude) เป็นกำรเช่ือมโยงที่
เก่ียวขอ้งกบักำรประเมินตรำสินคำ้จำกควำมรูส้กึในภำพรวมที่ไดจ้ำกกำรบรโิภคสินคำ้หรือบรกิำร 
อนัเกิดจำก ควำมเช่ือและส่งผลถึงพฤติกรรม สำมำรถแสดงออกไดท้ัง้ทำงบวกและทำงลบต่อตรำ
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สินคำ้ ซึ่ง ทัศนคติต่ำงๆ นั้นเกิดจำกกำรเรียนรู ้และสำมำรถปรับเปลี่ยนได ้โดยในส่วนนีเ้องที่
นักกำรตลำดน ำเครื่องมือกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดต่ำงๆ มำใช้ เพื่อปรบัเปลี่ยนทัศนคติของ
ผูบ้รโิภคใหมี้ทศันคติท่ีดีต่อตรำสินคำ้  

4. ควำมซื่อสตัยต์่อตรำสินคำ้ (Brand Loyalty) หมำยถึง กำรที่ผูบ้ริโภครกัและ
เช่ือมั่นในสินคำ้หรือบริกำรของตรำสินคำ้หนึ่ง จนไม่เปลี่ยนใจไปซือ้สินคำ้หรือใชบ้ริกำรของตรำ
สินคำ้อื่น ซึ่งควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ของผูบ้รโิภคนัน้เป็นองคป์ระกอบที่ส  ำคญัของกำรรบัรูค้ณุค่ำ
ตรำสินคำ้ เพรำะจะเป็นเครื่องมือวัดควำมผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อตรำสินคำ้ และสะท้อนควำม
เป็นไปวำ่ผูบ้รโิภคจะเปลี่ยนไปใชต้รำสินคำ้อื่นๆ หรอืไม่ นอกจำกนี ้ควำมซื่อสตัยห์รอืควำมภกัดีใน
ตรำสินคำ้จะมีควำมเก่ียวขอ้งกบักำรซือ้และประสบกำรณใ์นกำรใชต้รำสินคำ้  ช่วยลดตน้ทุนทำง
กำรตลำด ช่วยสรำ้งอ ำนำจในกำรต่อรองกบัรำ้นคำ้ ดงึดดูใจลกูคำ้รำยใหม่ ท ำใหผู้บ้รโิภคเกิดกำร
ซือ้ซ  ำ้ และเป็นเครื่องสะทอ้นใหเ้ห็นถงึศกัยภำพทำงกำรตลำดของตรำสินคำ้นัน้ๆ ซึง่จะช่วยปกปอ้ง
บรษัิทจำกกำรถกูคกุคำมโดยคูแ่ข่งได ้

5. สินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตรำสินค้ำ (Other Proprietary Brand Assets) 
เป็นอีกปัจจยัที่จะช่วยสรำ้งคณุค่ำใหแ้ก่ตรำสินคำ้ และเป็นกำรสรำ้งควำมไดเ้ปรียบเชิงแข่งขนัเม่ือ
เปรียบเทียบกับคู่แข่งได ้เช่น เครื่องหมำยกำรคำ้ (Trade Mark) จะช่วยใหผู้บ้ริโภคไม่เกิดควำม
สบัสน เช่น กำรสบัสนในกำรระลกึถึงตรำสินคำ้ที่เขำช่ืนชอบ เพรำะถำ้ไม่มีเครื่องหมำยกำรคำ้หรือ
เครื่องหมำยกำรคำ้ไม่โดดเด่น อำจท ำใหผู้บ้ริโภคจ ำตรำสินคำ้ที่ช่ืนชอบสลบักับตรำสินคำ้อื่นได ้
สิทธิบัตร (Paten) จะช่วยคุ้มครองคุณภำพหรือควำมโดดเด่นของตัวสินค้ำที่เป็นคุณลักษณะ
เฉพำะตวัของสินคำ้หรอืบรกิำรนัน้ ซึง่สินคำ้อื่นไม่สำมำรถเลียนแบบสินคำ้ที่มีสิทธิบตัรได ้(กิตติ สิริ
พลัลภ, 2542) 
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ภำพประกอบ 2 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 

ที่มำ: Aaker. (2008). Strategic Market Management. 

การวัดคุณคา่ตราสนิค้า 
กำรวัดคุณค่ำของตรำสินค้ำที่ถูกต้อง จะท ำให้กำรบริหำรคุณค่ำตรำสินค้ำมี

ประสิทธิภำพ เพรำะหำกผูบ้รโิภคไม่รูถ้ึงคณุค่ำที่แทจ้รงิของตรำสินคำ้ที่เพิ่มขึน้ไปแลว้ จะเป็นกำร
ยำกที่จะบรหิำรคณุค่ำนัน้เพิ่มขึน้ได ้ดงันัน้จงึไดมี้ควำมพยำยำมที่จะคิดคน้หำและพฒันำวิธีกำรใน
กำรวดัคณุค่ำตรำสินคำ้ขึน้มำกมำย โดยศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2550) ไดแ้บ่งกำรวดัคณุค่ำตรำสินคำ้
ไว ้2 แนวทำง คือ 

1. กำรวัดคุณค่ำตรำสินคำ้ทำงออ้ม ซึ่งจะเป็นกำรวัดจำกควำมรูเ้ก่ียวกับตรำ
สินคำ้ของผูบ้ริโภค ทัง้ในเรื่องกำรรูจ้กัตรำสินคำ้ ซึ่งวดัจำกกำรจ ำไดแ้ละกำรระลกึได ้และในเรื่อง
ของภำพลกัษณต์รำสินคำ้ ซึ่งจะวดัไดจ้ำกควำมชอบ ควำมแข็งแกรง่ และลกัษณะเฉพำะตวัของ
ควำมเชื่อมโยงกบัตรำสินคำ้ 
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2. กำรวัดคุณค่ำตรำสินค้ำทำงตรง ซึ่งจะเป็นกำรวัดคุณค่ำตรำสินค้ำจำก
ปฏิกิริยำของผูบ้ริโภคที่มีต่อกิจกรรมทำงกำรตลำดที่แตกต่ำงกัน ซึ่งมกัจะใชว้ิธีวดัในเชิงทดลอง
และเปรียบเทียบปฏิกิรยิำระหวำ่งกลุม่ 2 กลุม่ 

ตำรำง 3 สรุปแนวคิดและทฤษฎีกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 

ผู้ศึกษา 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
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กัญญ์วรำ ไทยหำญ , พวงเพ็ญ ชูรินทร ,์ and 
สิญำธร นำคพิน (2561) ✓ ✓ ✓   

ฤทยัรทิธ์ิ ทองกรบณุยวทัน ์(2561) ✓ ✓ ✓   
ดนสุรณ ์อรญัสคุนธ ์(2558) ✓ ✓ ✓   
ไพศำล วรำนคุปุต ์(2558) ✓ ✓ ✓ ✓  
Jia (2017) ✓ ✓ ✓ ✓  
Juntunen, Juntunen, and Juga (2011) ✓     
Matthews, Son, and Watchravesringkan 
(2014) ✓ ✓    

Aaker (2008) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ทั้งนี ้ ผู้วิจัยมีควำมสนใจในแนวคิดและทฤษฎีคุณค่ำตรำสินค้ำ ประกอบด้วย กำร
ตระหนกัรูต้รำสินคำ้ คณุภำพที่ถกูรบัรู ้และกำรเชื่อมโยงกบัตรำสินคำ้ ซึง่ตรงกบัแนวคิดของ กญัญ์
วรำ ไทยหำญ, พวงเพ็ญ ชรูนิทร,์ และ สิญำธร นำคพิน (2561) ฤทยัรทิธ์ิ ทองกรบณุยวทัน ์(2561) 
และ ดนุสรณ์ อรญัสุคนธ ์(2558) เพื่อใชเ้ป็นแนวทำงในกำรศึกษำแบบจ ำลองควำมสมัพันธ์เชิง
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สำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
โดยองคป์ระกอบมี 3 ประกำร ดงัตอ่ไปนี ้

1. กำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้ (Brand Awareness) หมำยถึง กำรที่ผูบ้รโิภครูจ้กั จดจ ำ 
รูค้วำมหมำย รบัรูค้วำมมีชื่อเสียงจำกตรำสินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งนัน้ๆ ได ้

2. คุณภำพที่ถูกรบัรู ้(Perceived Quality) หมำยถึง กำรที่ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงคุณภำพ
โดยรวม ควำมแตกต่ำง และควำมคุม้ค่ำของวิดีโอสตรีมมิ่งผ่ำนทำงตรำสินคำ้ ว่ำเหนือกว่ำวิดีโอ
สตรมีมิ่งอื่นๆ ในตลำด 

3. กำรเช่ือมโยงกับตรำสินค้ำ (Brand Association) หมำยถึง สิ่งที่ เช่ือมโยงตรำ
สินคำ้เขำ้กบัควำมรูส้กึหรือควำมทรงจ ำของผูบ้รโิภค กำรที่ผูบ้รโิภคสำมำรถระลกึถึงหรือเช่ือมโยง
กับตรำสินค้ำจำกกำรที่มีประสบกำรณ์ที่ดีในกำรใช้บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งนั้นๆ ซึ่งผู้บริโภคจะ
สำมำรถดงึขอ้มลูเก่ียวกบัตรำสินคำ้ออกมำจำกควำมทรงจ ำผ่ำนกำรเห็นหรือไดย้ินเสียงที่เก่ียวกบั
วิดีโอสตรมีมิ่งนัน้ๆ ได ้

โดยองคป์ระกอบกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 3 ประกำรนี ้มีควำมส ำคญัอย่ำงมำกใน
กำรช่วยสรำ้งควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำรของผูบ้ริโภคใหเ้กิดขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลกำรวิจัยเรื่อง
กำรรบัรูค้ณุคำ่ตรำสินคำ้ที่สง่ผลต่อควำมภกัดีตอ่ตรำสินคำ้ของดนสุรณ ์อรญัสคุนธ ์(2558) พบว่ำ 
กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้แต่ละดำ้นสง่ผลต่อควำมภกัดีดำ้นทศันคติและดำ้นพฤติกรรมแตกต่ำงกนั 
โดยกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ดำ้นกำรรบัรูคุ้ณภำพส่งผลมำกที่สดุ รองลงมำคือดำ้นกำรเช่ือมโยง
ตรำสินคำ้และดำ้นกำรรูจ้กัตรำสินคำ้ ตำมล ำดบั 

แนวคิดและทฤษฎีความภกัด ี
ความหมายของความภกัด ี

กัญญ์วรำ ไทยหำญ et al. (2561) ไดก้ล่ำวว่ำ ควำมภักดี คือ ควำมรูส้ึกและกำร
แสดงออกของผู้บริโภคที่ มีต่อตรำสินค้ำในเชิงบวกใน 2 มิติ คือ มิติเชิงทัศนคติและมิติเชิง
พฤติกรรม เกิดจำกประสบกำรณใ์นกำรใชส้ินคำ้ มีทศันคติที่ดีต่อตรำสินคำ้ มีควำมพึงพอใจ และ
ตัง้ใจซือ้ตรำสินคำ้นัน้ ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่แสดงออกมำโดยกำรซือ้ตรำสินคำ้นัน้
ซ  ำ้ แนะน ำ บอกต่อให้แก่ผูอ้ื่น และเต็มใจที่จะจ่ำยเพิ่มให้แก่สินคำ้ที่สำมำรถตอบสนองควำม
ตอ้งกำรได ้

 
 



  31 

จนัทำมำศ ธรรมพรพิพฒัน ์(2553) ไดก้ล่ำวว่ำ ควำมภกัดี คือ กำรที่ผูบ้รโิภครกัและ
ศรทัธำในสินคำ้หนึ่งจนยำกที่จะเปลี่ยนใจไปใชส้ินคำ้อื่น ซึง่ท  ำใหเ้กิดกำรซือ้สินคำ้หรือใชบ้รกิำรซ ำ้ 
พร้อมทั้งให้ควำมร่วมมือกับตรำสินค้ำเป็นเวลำต่อเนื่อง ซึ่งมีหน่วยวัดในด้ำนพฤติกรรม 
(Behavioral) และดำ้นทศันคติ (Attitudinal) 

ด ำรงศักดิ์ ชัยสนิท (2537) ไดก้ล่ำวว่ำ ควำมภักดี คือ พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคปฏิบัติ
อย่ำงสม ่ำเสมอ ในกำรเลือกซือ้สินคำ้หรือบรกิำรของตรำใดตรำหนึ่งซ  ำ้ๆ โดยผูบ้รโิภคมีทศันคติที่ดี
ต่อตรำสินคำ้นั้น อำจเกิดจำกควำมเช่ือมั่นหรือตอบสนองไดต้รงใจผูบ้ริโภค ซึ่งในแต่ละธุรกิจ
องคก์รต่ำงพยำยำมหำวิธีกำรสรำ้งกำรไม่เปลี่ยนใจให้กับองคก์รของตน เพื่อรบัประกันควำม
แน่นอนของกำรขำยสินคำ้หรือบริกำรในอนำคตได ้และยังท ำใหผู้บ้ริโภคเกิดกำรโฆษณำ กำร
ประชำสมัพนัธ ์หรือกำรบอกต่ออีกดว้ย 

Singh and Saini (2016) ได้กล่ำวว่ำ กำรสรำ้งควำมภักดีซึ่งประกอบด้วยด้ำน
ทศันคติและดำ้นพฤติกรรมใหเ้กิดขึน้โดยสมบูรณแ์บบนัน้ สิ่งที่ส  ำคญัอย่ำงยิ่งคือ องคก์รจะตอ้ง
สรำ้งขัน้กำรรบัรูแ้ละขัน้ควำมรูส้กึใหเ้กิดขึน้ 

Hawkins, Best, and Coney (2001) ไดก้ลำ่ววำ่ ควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ คือ กำรซือ้
สินคำ้หนึ่งตรำสินคำ้ใดอย่ำงสม ่ำเสมอ เนื่องจำกมีควำมรูส้ึกทำงอำรมณ์ต่อตรำสินคำ้ที่อยู่ร่วม
ดว้ย 

Oliver (1999) ไดก้ลำ่ววำ่ ควำมภกัดี คือ ควำมมุ่งมั่นอย่ำงลกึซึง้ในกำรซือ้สินคำ้หรือ
ใชบ้ริกำรที่ผูบ้ริโภคช่ืนชอบอย่ำงต่อเนื่องไปในอนำคต ซึ่งอิทธิพลจำกสถำนกำรณ์ภำยนอกและ
กลไกทำงกำรตลำดต่ำงๆ ไม่มีผลท ำใหผู้บ้รโิภคท่ีมีควำมภกัดีเปลี่ยนใจในกำรซือ้หรอืใชบ้รกิำรได ้

Gremler and Brown (1996) ได้กล่ำวว่ำ ควำมภักดี  คือ  ระดับที่ ลูกค้ำแสดง
พฤติกรรมกำรใชบ้ริกำรซ ำ้ มีทศันคติเชิงบวกต่อผูใ้หบ้ริกำร และเลือกพิจำรณำเฉพำะผูใ้หบ้ริกำร
รำยเดิม เม่ือมีควำมจ ำเป็นในกำรใชบ้รกิำรนัน้ๆ 

Jacoby and Kyner (1973) ไดก้ล่ำวว่ำ ควำมภกัดีในตรำสินคำ้ คือ กำรตอบสนอง
เชิงพฤติกรรมอย่ำงตอ่เนื่องของผูบ้รโิภคต่อตรำสินคำ้ใดตรำสินคำ้หนึ่งเหนือตรำอื่นๆ ในตลำด 

Aaker (1991) ไดก้ล่ำวว่ำ ควำมภักดีในตรำสินค้ำ คือ ทัศนคติหรือสิ่งที่ผู้บริโภค
แสดงออกถึงควำมเช่ือมั่น ซึ่งควำมภักดีต่อตรำสินค้ำถือเป็นพืน้ฐำนอันส ำคัญของคุณค่ำตรำ
สินคำ้ เพรำะหำกผูซ้ือ้ไม่เห็นถึงควำมแตกต่ำงและจุดเด่นของสินคำ้แต่ละตรำ ผูซ้ือ้จะตัดสินใจ
เลือกซือ้สินคำ้ตรำอื่นแทน แต่หำกผูซ้ือ้มีควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ในระดบัสงู ย่อมมีพฤติกรรมกำร 
ซือ้สินคำ้ซ ำ้อย่ำงต่อเนื่อง และถือเป็นทำงเลือกในกำรพิจำรณำซื ้อ ผูซ้ือ้ที่เคยลองหรือเลือกใช้
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สินคำ้นั้นๆ มำแลว้จะสำมำรถช่วยลดกำรลงทุนทำงธุรกิจใหก้ับตรำสินคำ้นัน้ๆ ได ้ท ำใหธุ้รกิจมี
อ ำนำจในกำรต่อรองกบัธุรกิจต่ำงๆ และยงัช่วยปกปอ้งตรำสินคำ้นัน้ๆ จำกกำรแข่งขนัของคู่แข่งได ้
อนัเป็นสิ่งที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงควำมสำมำรถและประสิทธิภำพของตรำสินคำ้ๆ ได ้

กลำ่วโดยสรุปไดว้่ำ ควำมภกัดี คือ กำรที่ผูบ้รโิภคมีทศันคติหรือควำมรูส้กึที่ดีกบัตรำ
สินคำ้ ท ำใหผู้บ้รโิภคเลือกซือ้หรือใชบ้รกิำรของตรำสินคำ้ใดตรำหนึ่งซ  ำ้ๆ และอำจสง่ผลใหเ้กิดกำร
บอกต่อหรือแนะน ำถึงสินคำ้หรือบรกิำรไปยงัผูอ้ื่นอีกดว้ย 

ล าดับขัน้ของความภกัด ี
Oliver (1999) ไดแ้บ่งควำมภกัดีในตรำสินคำ้ (Brand Loyalty) ออกเป็น 4 ขัน้ ดงันี ้ 

1. ขั้นกำรรับรู ้ (Cognitive Loyalty) เป็นระยะที่องค์กรให้ข้อมูลข่ำวสำรกับ
ผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้ห็นว่ำสินคำ้หรือบริกำรของตรำสินคำ้นั้นดีกว่ำตรำสินคำ้อื่นยังไง ซึ่งขึน้อยู่กับ
ขอ้มลูตัง้ตน้ที่ผูบ้รโิภคมีอยู่แลว้ ขอ้มลูที่ไดร้บัจำกองคก์ร หรอืขอ้มลูตำมประสบกำรณท์ี่ไดร้บัจรงิ 

2. ขัน้ควำมรูส้กึ (Affective Loyalty) ระยะที่สองของกำรพฒันำควำมภกัดีนี ้เกิด
จำกควำมช่ืนชอบหรือทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อตรำสินคำ้ โดยพฒันำมำจำกกำรใชส้ินคำ้หรือ
บริกำรจนเกิดควำมพอใจ ควำมภักดีในขัน้นีถู้กเรียกว่ำ ควำมภกัดีทำงอำรมณ์ ซึ่งมีผลต่อจิตใจ
ของผูบ้รโิภคโดยตรง อย่ำงไรก็ตำม ควำมภกัดีในขัน้นีย้งัคงสำมำรถท ำใหผู้บ้รโิภคเปลี่ยนใจในกำร
ซือ้หรือใชบ้ริกำรได ้หำกผูบ้ริโภคช่ืนชอบตรำสินคำ้อื่นมำก่อน ดงันัน้ องคก์รจึงมีควำมจ ำเป็นที่
จะตอ้งท ำใหผู้บ้รโิภคมีควำมภกัดีในระดบัที่ลกึซึง้ยิ่งขึน้ 

3. ขั้นควำมตั้งใจที่จะซือ้สินค้ำ (Conative Loyalty) เป็นขั้นของกำรท ำให้เกิด
ควำมตัง้ใจที่จะซือ้หรือใชบ้รกิำร โดยเป็นผลมำจำกกำรไดร้บัผลกระทบเชิงบวกอย่ำงต่อเนื่องจำก
ตรำสินคำ้ที่ผูบ้รโิภคซือ้หรือใชบ้ริกำร ขัน้ของควำมภกัดีนี ้นอกจำกเป็นขัน้ที่ผูบ้รโิภคมีควำมตัง้ใจ
อย่ำงลกึซึง้ในกำรซือ้หรือใชบ้รกิำรแลว้ ยงัรวมถึงกำรที่ผูบ้รโิภคมีควำมุ่งมั่นที่จะกลบัมำซือ้หรือใช้
บรกิำรซ ำ้ในอนำคตอีกดว้ย 

4. ขัน้กำรแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) ในขัน้นีเ้ป็นผลมำจำกควำมตัง้ใจใน
กำรซือ้หรือใชบ้รกิำรจำกขัน้ก่อนหนำ้ ท ำใหผู้บ้รโิภคมุ่งมั่นที่จะกลบัมำซือ้หรือใชบ้ริกำรซ ำ้ โดยไม่
หวั่นไหวกบัสิ่งเรำ้ใดๆ ที่อำจท ำใหผู้บ้รโิภคไม่ซือ้หรอืใชบ้รกิำรขององคก์รนัน้ 

ความได้เปรียบในเชิงแข่งขันของความภักด ี 
Reichheld and Sasser (1990) ได้กล่ำวว่ำ ควำมภักดีเป็นเป็นสิ่งที่พึงกระท ำให้

เกิดขึน้ในตวัผูบ้รโิภค เนื่องจำกกำรรกัษำลกูคำ้ปัจจบุนัไว ้มีค่ำใชจ้่ำยนอ้ยกวำ่กำรคน้หำลกูคำ้ใหม่ 
โดยบริษัทที่มีลกูคำ้ผูใ้ชบ้รกิำรมำเป็นเวลำนำน มกัจะสำมำรถเรียกเก็บค่ำสินคำ้หรือค่ำบริกำรได้
มำกขึน้ โดยลกูคำ้จะยอมจ่ำยแพงขึน้ใหก้บัองคก์รที่ไวว้ำงใจ มำกกว่ำที่จะเสี่ยงกบัคู่แข่งที่มีรำคำ



  33 

ต ่ำกว่ำ ซึ่งฐำนลกูคำ้ที่มุ่นคงจะช่วยใหอ้งคก์รสำมำรถรกัษำสถำนะที่แข็งแกรง่ในตลำด ซึ่งส่งผลดี
ต่อผลประกอบกำรทำงกำรเงินในระยะยำวขององคก์รต่อไป (Raj, 1985; Reichheld & Sasser, 
1990) 

วรำรตัน ์สนัติวงษ ์(2549) ไดก้ลำ่วว่ำ ควำมภกัดีในกำรซือ้หรอืใชบ้รกิำรของผูบ้รโิภค 
จะช่วยสรำ้งควำมไดเ้ปรียบในเชิงแข่งขนัใหก้บับรษัิทได ้ดงันี ้

1. กำรเพิ่มก ำไร ลูกคำ้ที่มีควำมภักดีในกำรซือ้หรือใชบ้ริกำรจะเพิ่มก ำไรใหก้ับ
บริษัท เนื่องจำกผูบ้รโิภคจะซือ้หรือใชบ้รกิำรเป็นระยะเวลำนำน และอำจมีแนวโนม้ที่จะซือ้หรือใช้
บริกำรมำกขึน้ตำมกำลเวลำ จำกกำรศึกษำพบว่ำ รำ้นคำ้ที่มีสดัส่วนกำรซือ้สินคำ้หรือใชบ้ริกำร
ของผูบ้ริโภคที่มีควำมภักดีในตรำสินคำ้สงู จะสำมำรถท ำก ำไรเพิ่มขึน้ จำกกำรดึงดูดกำรใชจ้่ำย
ของผูบ้ริโภคไดด้ี หำกอตัรำกำรสรำ้งผูบ้รโิภคใหม่คงที่ แต่สำมำรถรกัษำลกูคำ้เก่ำไดม้ำกขึน้ ผลที่
ไดค้ือ จ ำนวนลกูคำ้ที่เพิ่มมำกขึน้และก ำไรที่เพิ่มขึน้นี ้ เป็นไปตำมควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงควำมภกัดี
และก ำไรต่อหวั 

2. ลดกำรส่งเสริมกำรตลำดและท ำใหคู้่แข่งเขำ้ตลำดยำก โดยควำมภกัดีที่มำก
ขึน้จะสำมำรถลดค่ำใชจ้่ำยในกำรโฆษณำได ้เพรำะผูบ้ริโภคที่มีควำมพึงพอใจและกำรไม่เปลี่ยน
ใจในตรำสินคำ้สงู จะช่วยท ำหนำ้ที่ในกำรโฆษณำใหแ้ทนบรษัิทได ้(Kotler, 2003) 

3. ลดตน้ทุนกำรขำย กำรตลำด และตน้ทุนที่จ่ำยเพื่อหำผูบ้ริโภคใหม่ ผูบ้รโิภคที่
ซือ้หรอืใชบ้รกิำรซ ำ้จะมีตน้ทนุในกำรบรหิำรลดลง เนื่องจำกผูบ้รโิภคกลุม่นีมี้ควำมคุน้เคยกบัสินคำ้
หรือบริกำรอยู่แลว้ จึงไม่ค่อยมีค ำถำมหรือปัญหำใหบ้ริษัทด ำเนินกำรแกไ้ขและติดตำมมำกเท่ำ
ผูบ้ริโภครำยใหม่ๆ อีกทัง้ ผูบ้ริโภคทีมีควำมภกัดีไม่เพียงซือ้หรือใชบ้ริกำรอย่ำงต่อเนื่องเป็นระยะ
เวลำนำนเท่ำนัน้ แต่ยงัมีบทบำทเป็นผูส้นบัสนนุผ่ำนกำรบอกต่อหรือโฆษณำแทน ท ำใหบ้ริษัทได้
พบเจอผูมี้โอกำสจะมำเป็นผูบ้ริโภคของบริษัทเพิ่มขึน้อีกดว้ย (Ganesh, Arnold, & Reynolds, 
2000) 

4. ป้องกันคู่แข่งหรือท ำใหคู้่แข่งอ่อนแอ บริษัทตอ้งส่งมอบสินคำ้หรือบริกำรที่ดี
ที่สดุใหแ้ก่ผูบ้รโิภค เพื่อไม่ใหผู้บ้ริโภคเปลี่ยนใจในกำรซือ้หรือใชบ้รกิำร ซึ่งเป็นสิ่งต่อตำ้นคู่แข่งที่ดี
ที่สดุ และท ำใหบ้รษัิทไดผ้ลประโยชนเ์พิ่มมำกขึน้ 

5. เพิ่มอ ำนำจในกำรเจรจำหรือต่อรองกับผูจ้ัดจ ำหน่ำยและรำ้นคำ้ปลีกได ้โดย
บริษัทสำมำรถใชข้อ้มูลฐำนผูบ้ริโภคและกำรเพิ่มขึน้ของยอดขำย น ำมำเจรจำต่อรองกับผู้จัด
จ ำหน่ำยและรำ้นคำ้ปลีกได ้
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6. ออกสินคำ้ใหม่ไดง้่ำยขึน้ กำรมีกลุม่ผูบ้รโิภคที่มีควำมภกัดีหรือไม่เปลี่ยนใจใน
กำรซือ้สินคำ้หรือใชบ้ริกำร จะท ำใหบ้ริษัทมั่นใจไดว้่ำผูบ้รโิภคจะซือ้สินคำ้หรือบรกิำรใหม่ที่บรษัิท
ออกจ ำหน่ำย เนื่องจำกผูบ้รโิภคกลุม่นีมี้ควำมเชื่อมั่นและไวว้ำงใจในบรษัิทสงู 

7. ผูบ้ริโภคที่ภักดีมีควำมสมัครใจที่จะจ่ำยเงินเพิ่มขึน้ ผูบ้ริโภคที่มีควำมภักดี
หรอืไม่เปลี่ยนใจในกำรซือ้หรอืใชบ้รกิำรมีแนวโนม้ที่จะลดควำมสนใจในเรื่องรำคำลงไป เพรำะรบัรู ้
ถึงคณุค่ำท่ีไดร้บัจำกกำรยอมจ่ำยแพงกวำ่ และเพ่ือสรำ้งสมัพนัธภำพใหแ้ข็งแกรง่มำกขึน้ 

8. โอกำสที่บริษัทจะเสนอขำยสินคำ้ในสำยผลิตภณัฑอ์ื่นไดส้  ำเรจ็มีมำกขึน้ กำร
ที่บริษัทมีกลุ่มผูบ้ริโภคที่ไม่เปลี่ยนใจ จะท ำใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคำ้ประเภทอื่นในตรำสินคำ้เดิมได ้
เพรำะผูบ้รโิภคมีควำมมั่นใจถึงคณุภำพของสินคำ้หรือบรกิำรของบรษัิทนัน้ๆ (ชื่นจิตต ์แจง้เจนกิจ, 
2546) 

องคป์ระกอบของความภักด ี
ควำมภักดี ประกอบด้วย ด้ำนพฤติกรรมและด้ำนทัศนคติ (Dick & Basu, 1994; 

Jacoby & Chestnut, 1978) ซึ่งสอดคล้องกับ Gremler and Brown (1996) ได้กล่ำวว่ำ ควำม
ภกัดี คือ ระดบัที่ลกูคำ้มีพฤติกรรมกำรใชบ้ริกำรซ ำ้ และมีทศันคติเชิงบวกต่อผูใ้หบ้ริกำรนัน้ๆ ซึ่ง
องคป์ระกอบของควำมภกัดีมีรำยละเอียด ดงันี ้

1. ดำ้นทัศนคติ (Attitudinal Brand Loyalty) กำรที่ผูบ้ริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อ
ตรำสินคำ้ ตวัสินคำ้ หรือบริกำร โดยพิจำรณำจำกควำมแข็งแกรง่ของทศันคติของผูบ้รโิภค (Dick 
& Basu, 1994) เช่น ควำมพงึพอใจ ควำมชอบ หรอืควำมผกูผนั เป็นตน้ ผูบ้รโิภคที่มีทศันคติในเชิง
บวกต่อตรำสินคำ้จะต่อตำ้นตรำสินคำ้ของคู่แข่ง เนื่องจำกทศันคติเป็นเรื่องที่เก่ียวกบัอำรมณแ์ละ
ควำมรูส้กึ มำกกว่ำกำรมองถึงคณุสมบตัิและขอ้ดีของสินคำ้ทำงลกัษณะกำยภำพ (Aaker, 1991) 
นอกจำกนี ้ยงัพิจำรณำไดจ้ำกควำมสำมำรถของผูบ้รโิภคในกำรแยกควำมแตกต่ำงของสินคำ้หรือ
บรกิำรของแต่ละตรำสินคำ้ไดด้ว้ย (Dick & Basu, 1994) 

2. ดำ้นพฤติกรรม (Behavioral Brand Loyalty) สำมำรถพิจำรณำไดจ้ำกกำรพดู
ถึงองคก์รในแง่ดี กำรแนะน ำใหแ้ก่ผูท้ี่สนใจ กำรโนม้นำ้วใหผู้อ้ื่นซือ้หรอืใชบ้รกิำร กำรพิจำรณำเป็น
ตวัเลือกแรกในกำรซือ้หรือใชบ้ริกำร และควำมตัง้ใจในกำรซือ้หรือใชบ้ริกำรในอนำคต (Zeithaml, 
Berry, & Parasuraman, 1996) เป็นตน้ 

กำรวดัควำมภกัดีของผูบ้ริโภคจึงควรวดัทัง้ดำ้นทศันคติและพฤติกรรม เพรำะควำม
ภกัดีเกิดจำกควำมรูส้ึกดีที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคำ้หรือบริกำร และส่งผลใหเ้กิดควำมมุ่งมั่นในกำรซือ้
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หรือใชบ้ริกำรซ ำ้ ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Assael (1998) ไดก้ล่ำวว่ำ องคป์ระกอบทั้งดำ้น
ทศันคติและดำ้นพฤติกรรมลว้นมีสว่นช่วยท ำใหค้วำมภกัดีมีประสิทธิภำพมำกขึน้ 

ตำรำง 4 สรุปแนวคิดและทฤษฎีควำมภกัดี 

ผู้ศึกษา 

ความภกัด ี

ด้า
นท

ศัน
คต

 ิ

ด้า
นพ

ฤต
กิร

รม
 

กญัญว์รำ ไทยหำญ et al. (2561) ✓ ✓ 
โสรจัจะรำช เถระพนัธ ์(2561) ✓ ✓ 
อมรรตัน ์แยม้รส (2561) ✓ ✓ 
เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560) ✓ ✓ 
จนัทำมำศ ธรรมพรพิพฒัน ์(2553) ✓ ✓ 
Singh and Saini (2016) ✓ ✓ 
Gremler and Brown (1996) ✓ ✓ 
Dick and Basu (1994) ✓ ✓ 

ทัง้นี ้ผูว้ิจยัมีควำมสนใจในแนวคิดและทฤษฎีควำมภกัดี ประกอบดว้ย ดำ้นทศันคติ และ
ดำ้นพฤติกรรม ซึ่งตรงกับแนวคิดของ กัญญ์วรำ ไทยหำญ et al. (2561) โสรจัจะรำช เถระพันธ ์
(2561) อมรรตัน์ แย้มรส (2561) เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560) จันทำมำศ ธรรมพรพิพัฒน ์
(2553) Singh and Saini (2016) Gremler and Brown (1996) และ Dick and Basu (1994) เพื่อ
ใชเ้ป็นแนวทำงในกำรศึกษำแบบจ ำลองควำมสมัพันธเ์ชิงสำเหตุของควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำร
วิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยรำยละเอียดขององคป์ระกอบทัง้ 2 
ประกำร มีดงัตอ่ไปนี ้

1. ดำ้นทัศนคติ (Attitudinal Brand Loyalty) หมำยถึง ผูบ้ริโภคไม่เปลี่ยนใจในกำร
ซือ้หรือใชบ้รกิำร เพรำะมีควำมรูส้กึหรือทศันคติที่ดีตอ่สินคำ้หรือใชบ้รกิำรอยู่ เช่น มีควำมพงึพอใจ 
มีควำมช่ืนชอบ หรอืมีควำมผกูพนั เป็นตน้ 
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2. ดำ้นพฤติกรรม (Behavioral Brand Loyalty) หมำยถึง ผู้บริโภคไม่เปลี่ยนใจใน
กำรซือ้หรือใชบ้ริกำร โดยกำรแสดงออกผ่ำนกำรกระท ำ เช่น กำรซือ้ซ  ำ้ กำรบอกต่อ หรือกำรมี
ควำมตัง้ใจจะซือ้หรอืใชบ้รกิำรซ ำ้ในอนำคต เป็นตน้ 

ข้อมูลเกี่ยวกับวิดโีอสตรีมม่ิง 
ความหมายของวิดโีอสตรีมม่ิง 

TechTarget Contributor (2013) ไดก้ล่ำวว่ำ บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งเป็นแหล่งควำม
บนัเทิงออนไลนท์ี่ใหผู้บ้ริโภคเลือกรบัชมไดต้ำมควำมตอ้งกำร ซึ่งมีทัง้รำยกำรทีวี ภำพยนตร ์สำร
คดี และสื่อสตรีมมิ่งอื่นๆ แตกต่ำงกนัไปตำมผูใ้หบ้ริกำรแต่ละรำย กำรบริกำรลกัษณะนี ้เป็นกำร
บรกิำรทำงเลือกนอกเหนือจำกบรกิำรเคเบิลและดำวเทียม ซึ่งขอ้ดีคือ มีตน้ทนุที่ต  ่ำกวำ่ โดยกำรใช้
บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งส่วนใหญ่จะตอ้งเสียค่ำธรรมเนียมในกำรรบัชมหรือกำรสมัครสมำชิก โดย
เนือ้หำควำมบนัเทิงตำ่งๆ จะมำจำกเครือข่ำยที่มกัใชร้ะบบคลำวดใ์นกำรเก็บขอ้มลู ซึง่เนือ้หำควำม
บนัเทิงและรำคำของกำรรบับริกำรอำจแตกต่ำงกนัไปในแต่ละภมูิภำค โดยกำรรบัชมเนือ้หำควำม
บนัเทิงสำมำรถท ำไดบ้นหลำยอุปกรณ์ตำมควำมสะดวก เช่น สมำรท์ทีวี คอมพิวเตอร ์แท็บเล็ต 
และสมำรท์โฟน หรือผูใ้หบ้ริกำรบำงรำยอำจจ ำกัดประเภทของอุปกรณ์เช่น iTunes สำมำรถใช้
บรกิำรไดบ้นอปุกรณข์อง Apple เท่ำนัน้ เป็นตน้ 

AIS Design Centre (2561) ได้กล่ำวว่ำ  สตรีมมิ่ ง  (Streaming) คือ  กำรรับส่ ง
สญัญำณ ถ่ำยทอดไฟลม์ลัติมีเดียทัง้ภำพและเสียงผ่ำนเครือข่ำยระบบอินเทอรเ์น็ต โดยไม่ตอ้งมี
กำรดำวนโ์หลดไฟลจ์นครบ เช่น กำร Live บน Facebook หรือ Youtube ดว้ยเทคนิคสตรีมมิ่งจะ
ท ำใหผู้บ้ริโภคสำมำรถรบัชมวิดีโอที่ถูกส่งผ่ำนอินเทอรเ์น็ตมำยงัอุปกรณข์องผูบ้ริโภคไดโ้ดยที่ไม่
ต้องดำวน์โหลดไฟล์มำลงบนเครื่อง ซึ่งมีอุปกรณ์มำกมำยที่รองรับกำรรับชมสตรีมมิ่ง  เช่น 
คอมพิวเตอร ์สมำรท์โฟน แท็บเลต็ รวมไปถึงสมำรท์ทีวีดว้ย 

Techopedia (2018) ไดก้ล่ำวว่ำ วิดีโอสตรีมมิ่งเป็นอีกหนึ่งประเภทของสื่อสตรีมมิ่ง 
ซึ่งขอ้มูลนั้นเป็นแบบไฟลว์ิดีโอ โดยส่งขอ้มูลอย่ำงต่อเนื่องผ่ำนระบบอินเทอรเ์น็ตถึงผูใ้ช้บริกำร 
และไฟลว์ิดีโอนัน้สำมำรถดอูอนไลน์ไดโ้ดยไม่ตอ้งดำวนโ์หลดมำไวใ้นอปุกรณ์ของผูใ้ชบ้รกิำร โดย
วิดีโอสตรีมมิ่งท ำงำนบนหลักกำรเก็บขอ้มูลแบบสตรีมมิ่ง ไฟลว์ิดีโอทั้งหมดจะถูกประมวลและ
ส่งไปตำมค ำขอของอุปกรณ์ที่แยกอยู่เป็นกลุ่มขนำดเล็ก วิดีโอสตรีมมิ่งนั้นโดยทั่วไปจะตอ้งใช้
รว่มกบัเครื่องเลน่วิดีโอและเช่ือมต่อกบัอปุกรณท์ี่ตอ้งกำรใชค้วบคมุ ซึ่งท ำหนำ้ที่ก่อนจะเก็บบนัทึก
หรอืเก็บขอ้มลูไฟลป์ระเภทต่ำงๆ 
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ข้อดขีองวิดโีอสตรีมม่ิง 
วิดีโอสตรีมมิ่งมีข้อดีในด้ำนต่ำงๆ (Roshan, 2017 อ้ำงถึงใน กฤตชำนนท์ เวช

พรำหมณ,์ 2562) ดงันี ้
1. ดำ้นควำมสะดวกสบำย วิดีโอสตรีมมิ่งนัน้มีใหเ้ลือกใชท้ัง้รูปแบบแอพพลิเคชั่น

และเว็บไซต ์โดยผูบ้รโิภคสำมำรถใชบ้รกิำรที่ไหนและเวลำใดก็ไดต้ำมที่ตอ้งกำร 
2. ดำ้นกำรเช่ือมต่อ ดว้ยปัจจบุนัอินเทอรเ์น็ตมีกำรพฒันำใหมี้ควำมเรว็เพียงพอ

ต่อกำรใชง้ำนวิดีโอสตรีมมิ่ง ท ำให้ผูใ้ชบ้ริกำรไม่จ ำเป็นตอ้งจัดเก็บขอ้มูลดิจิทัลลงบนอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกสส์ว่นบคุคล  

3. ด้ำนอุปกรณ์ ผู้ใช้สำมำรถเข้ำถึงข้อมูลเนื ้อหำผ่ำนอุปกรณ์ที่หลำกหลำย 
รวมถึงอปุกรณส์ื่อสำรพกพำทกุรูปแบบ เช่น สมำรท์โฟน สมำรท์ทีวี แท็บเลต็ คอมพิวเตอร ์ 

รูปแบบของวิดโีอสตรีมม่ิง 
ชำภำ หงษ์ลอย (2561) ได้กล่ำวว่ำ วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) เป็นกำร

ให้บริกำรข้อมูลวิดีโอผ่ำนระบบเครือข่ำยอินเทอรเ์น็ตจำกแม่ข่ำย (Server) ไปสู่ผู้ใช้งำน ซึ่ง
สำมำรถใหบ้ริกำรแก่ผูใ้ชจ้  ำนวนมำกไดใ้นเวลำเดียวกัน อีกทัง้ยังสำมำรถปรบัขนำดของกำรส่ง
ขอ้มลูใหเ้หมำะสมกับควำมเร็วอินเทอรเ์น็ตและ อุปกรณท์ี่ใชบ้ริกำร ซึ่งสำมำรถแบ่งรูปแบบกำร
บรกิำรไดเ้ป็น 2 รูปแบบ ดงันี ้ 

1. กำรบรกิำรรูปแบบ Video Broadcasting เป็นกำรถ่ำยทอดสดวิดีโอผ่ำนระบบ
อินเทอรเ์น็ต เช่น กำรไลฟ์บน Facebook หรอื Youtube 

2. กำรบรกิำรรูปแบบ Video On demand เป็นกำรบนัทกึวิดีโอไวบ้น Streaming 
Server เพื่อใหผู้ใ้ชง้ำนสำมำรถเลือกรบัชมวิดีโอไดต้ำมควำมตอ้งกำรผ่ำนระบบอินเทอรเ์น็ต  เช่น 
Netflix HBO WeTV เป็นตน้ 

รูปแบบธุรกจิวิดโีอสตรีมม่ิง 
Kim, Nam, and Ryu (2017) ไดก้ล่ำวว่ำ วิดีโอสตรีมมิ่งเป็นกำรใหบ้ริกำรที่ผูบ้ริโภค

สำมำรถเขำ้ถึงเนือ้หำไดท้กุที่ทกุเวลำ ซึ่งสำมำรถจ ำแนกรูปแบบธุรกิจไดเ้ป็น 4 รูปแบบ ดงันี ้
1. Advertising-Based Video on Demand (AVoD) คือ กำรให้บริกำรฟรีแก่ผู้

รบัชม ซึง่แพลตฟอรม์จะสรำ้งรำยไดจ้ำกกำรขำยโฆษณำ ตวัอย่ำงผูใ้หบ้รกิำร เช่น YouTube, Line 
TV, Mellow และ True ID เป็นตน้ 

2. Subscription Video on Demand (SVoD) คือ กำรให้บริกำรที่ เรียกเก็บค่ำ
สมำชิก โดยมีเนือ้หำควำมบันเทิงที่หลำกหลำย ซึ่งจะมีกำรเปลี่ยนแปลงตลอดเวลำ ตัวอย่ำงผู้



  38 

ให้บริกำร เช่น  Netflix, iFlix, VIU, WeTV, AIS PLAY, Amazon Prime Video และ MonoMax 
เป็นตน้ 

3. Transactional Video on Demand (TVoD) คือ  กำรให้บริกำรเนื ้อหำบน
ช่องทำงออนไลน์ สำมำรถรบัชมไดภ้ำยในระยะเวลำที่ก ำหนดเท่ำนั้น ตัวอย่ำงผูใ้หบ้ริกำร เช่น 
iTunes เป็นตน้ 

4. Electronic Sell-Through (EST) คือ กำรขำยเนื ้อหำผ่ำนช่องทำงออนไลน ์
โดยจะเป็นกำรขำยรูปแบบขำยขำด ซึ่งเกิดขึน้ทดแทนกำรขำยดีวีดี  ตัวอย่ำงผู้ให้บริกำร เช่น 
iTunes เป็นตน้  

กล่ำวโดยสรุปได้ว่ำ วิดีโอสตรีมมิ่ง คือ สื่อสตรีมมิ่งรูปแบบหนึ่งในกำรให้บริกำร
เนือ้หำควำมบนัเทิง เช่น ซีรีส ์ภำพยนตร ์สำรคดี ผ่ำนระบบอินเทอรเ์น็ตไปยงัอปุกรณข์องผูบ้รโิภค 
เช่น สมำรท์โฟน คอมพิวเตอร ์แท็บเลต็ สมำรท์ทีวี ซึ่งผูบ้รโิภคสำมำรถเลือกรบัชมที่ไหนและเม่ือไร
ก็ได ้โดยในประเทศไทยมีผูใ้หบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งทัง้แบบที่ผูบ้ริโภคไม่ตอ้งเสียค่ำใชจ้่ำยในกำร
รบัชมและแบบที่ตอ้งเสียค่ำบริกำรตำมเงื่อนไขของผูใ้หบ้ริกำรนัน้ๆ กำรศึกษำครัง้นี ้ผู้วิจัยสนใจ
ศึกษำวิดีโอสตรีมมิ่งแบบที่ผูบ้ริโภคตอ้งเสียค่ำบริกำร เพื่อรบัชมเนือ้หำควำมบันเทิงของวิดีโอ
สตรีมมิ่งนัน้ๆ (SVoD) เพรำะจ ำนวนสมำชิกคือที่มำของรำยได้ของธุรกิจโดยตรง กำรรกัษำลกูคำ้
เดิมไวจ้ึงเป็นสิ่งที่ธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งใหค้วำมส ำคญั เพื่อใหธุ้รกิจสำมำรถอยู่รอดไดใ้นระยะยำว 
(Smart SME, 2563) และรูปแบบธุรกิจแบบเสียค่ำบริกำรในกำรรบัชมเนือ้หำควำมบันเทิงนี ้ยัง
เป็นที่นิยมในประเทศไทย โดยจำกกำรศึกษำของ Ovum บริษัทจัดเก็บวิเครำะห์ข้อมูลและที่
ปรกึษำดำ้นโทรคมนำคมและเทคโนโลยีจำกประเทศองักฤษ พบว่ำ ประเทศไทยเป็นประเทศที่มี
ผูร้บับริกำรแบบ SVoD ในสดัส่วนที่สูงมำก โดยมีจ ำนวนผูเ้ป็นสมำชิกในปีพ.ศ.2562 อยู่ที่ 1.13 
ลำ้นรำย และคำดกำรณ์ว่ำจะเพิ่มขึน้เป็น 1.91 ลำ้นรำยในปีพ.ศ.2566 อีกทัง้ รำยงำนวิเครำะห์
ตลำดวิดีโอสตรีมมิ่งของส ำนักนโยบำยและวิชำกำรกระจำยเสียงและโทรทัศน ์(วส.) ส  ำนักงำน 
กสทช. ไดร้ะบุว่ำ ตลำดผูช้มของประเทศไทย มีกำรเติบโตสูงในกลุ่มบริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ งแบบ 
SVoD มำกกว่ำบริกำรรบัชมสดอย่ำงชดัเจน โดยในปีพ.ศ. 2562 ตลำดบริกำรกลุม่นีเ้ติบโตถึงรอ้ย
ละ 21.60 และคำดกำรณว์่ำจะเพิ่มเป็น 1.52 ลำ้นรำยในปีพ.ศ. 2564 (ส  ำนักงำนคณะกรรมกำร
กิจกำรกระจำยเสียง กิจกำรโทรทศัน ์และกิจกำรโทรคมนำคมแห่งชำติ สำยงำนกิจกำรกระจำย
เสียงและโทรทศัน ์(กสทช.), 2563) 
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ภำพประกอบ 3 อตัรำค่ำบรกิำรของผูใ้หบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งรำยตำ่งๆ ในประเทศไทย 

ข้อมูลเกี่ยวกับ GEN Y 
ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิ เล็กทรอนิกส์ (2563)  ได้กล่ำวว่ำ ผู้บริโภคกลุ่ม 

Generation Y คือ ผู้ที่ เกิดในปีพ.ศ.2524-2543 (ค.ศ.1981-2000) เป็นเจเนอเรชั่นที่ เติบโตมำ
พรอ้มกับคอมพิวเตอร ์อินเทอรเ์น็ต และเทคโนโลยีสำรสนเทศ จำกรำยงำนผลกำรส ำรวจ
พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยปีพ.ศ.2563 พบว่ำ คน GEN Y เป็นกลุ่มคนที่ ใช้
อินเทอรเ์น็ตมำกที่สุดเฉลี่ยวันละ 12 ชม. 26 นำที และจำกผลส ำรวจกิจกรรมที่นิยมท ำผ่ำน
อินเทอรเ์น็ต พบว่ำ คน GEN Y ดูหนงัและฟังเพลงออนไลนม์ำกถึงรอ้ยละ 86.2 ซึ่งท ำให ้GEN Y 
เป็นกลุม่คนที่ใชอ้ินเทอรเ์น็ตเพื่อกำรดหูนงัและฟังเพลงออนไลนม์ำกที่สดุดว้ย 
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ศนูยว์ิจยัเพื่อกำรพฒันำสงัคมและธุรกิจ (SAB) (2561) ไดก้ลำ่วว่ำ กลุ่มประชำกรเจเนอ
เรชั่ นวำย (GEN Y) คือ  ผู้ที่ เกิดในช่วงปีพ .ศ .2523–2543 (ค .ศ .1980-2000) เติบ โตในยุค
อินเทอรเ์น็ตขยำยตวั ท ำใหเ้ขำ้ถึงเทคโนโลยีติดต่อสื่อสำรและอินเทอรเ์น็ต จึงมีควำมสำมำรถใน
กำรใชเ้ทคโนโลยีไดค้ลอ่งตวั 

Economic Intelligence Center (2557) ไดก้ล่ำวว่ำ GEN Y คือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี
ค.ศ.1981-2000 ซึ่งเป็นช่วงที่โลกไดเ้ขำ้สู่ยคุสำรสนเทศ ผูบ้ริโภคกลุม่นีถื้อเป็นกลุ่มที่มีก ำลงัซือ้สงู 
และเม่ือผนวกเขำ้กบัอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิตอล ท ำใหพ้วกเขำมีควำมตอ้งกำรและคำดหวงัสงู
กว่ำกลุ่มที่เกิดก่อนหนำ้ กำรเติบโตของบรษัิทประเภท Startup ทั่วโลกที่พยำยำมตอบโจทยค์วำม
ตอ้งกำรของกลุ่ม GEN Y ในทุกมิติ ทั้งสินคำ้และบริกำร ยิ่งท ำให้ผู้บริโภคกลุ่มนีรู้ด้ีว่ำตัวเองมี
อ ำนำจกำรต่อรองอยู่ในมือ คนกลุ่มนีม้กัมีรำยไดส้งูทัง้ที่ยงัอยู่ในวยัหนุ่มสำว และมีแนวโนม้ที่จะมี
อัตรำกำรใช้จ่ำยสูงเม่ือเทียบกับคนรุ่นก่อนหน้ำ ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของศูนย์เทคโนโลยี
สำรสนเทศและกำรสื่อสำร ส ำนกังำนสถิติแห่งชำติ (2563) ที่ไดร้ำยงำนรำยไดแ้ละค่ำใชจ้่ำยเฉลี่ย
ของคนแต่ละเจเนอเรชั่นในปีพ.ศ.2560 พบว่ำ GEN Y มีอตัรำกำรใชจ้่ำยสงูถึงรอ้ยละ 86.69 ของ
รำยได ้

Zemke, Raines, and Filipczak (2013) ไดก้ล่ำวว่ำ เจเนอเรชั่นวำย หรือที่เรียกอีกช่ือ
หนึ่งว่ำ มิลเลเนียล (Millennials) คือ คนที่เกิดในช่วงปีค.ศ.1980-2000 (พ.ศ.2523-2540) เป็นคน
ที่โตมำในยคุขอ้มลูข่ำวสำร กำรเช่ือมถึงกนั และนิยมใชเ้ทคโนโลยีเพื่อกำรท ำงำน ควำมสนกุสนำน 
หรอืคน้ควำ้ขอ้มลู 

Solomon (2011) ไดก้ล่ำวว่ำ เจเนอเรชั่นวำย หรือที่เรียกว่ำ ด็อทคอมเจเนอเรชั่น (Dot 
Com Generation) คือ คนที่เกิดหลงัปีค.ศ.1980 เป็นตน้ไป 

กล่ำวโดยสรุปได้ว่ำ กลุ่มคน GEN Y คือ คนที่ เกิดในปีพ.ศ.2523-2543 (ค.ศ.1980-
2000) ซึ่งสอดคลอ้งกบันิยำมของศนูยว์ิจยัเพื่อกำรพฒันำสงัคมและธุรกิจ (SAB) (2561) Zemke 
et al. (2013) และ Solomon (2011) โดย GEN Y นีเ้ป็นกลุ่มคนที่ครองก ำลงักำรใชจ้่ำยกลุ่มใหญ่
ที่สดุของประเทศไทย อีกทัง้ยงัเป็นกลุม่คนที่ใชอ้ินเทอรเ์น็ตเพื่อกำรดหูนงัและฟังเพลงออนไลนม์ำก
ที่สดุ จึงกลำ่วไดว้ำ่ผูบ้รโิภค GEN Y มีควำมส ำคญัอย่ำงมำกต่อธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่ง ซึ่งผูใ้หบ้รกิำร
วิดีโอสตรมีมิ่งต่ำงๆ ควรรกัษำผูบ้รโิภคกลุม่นีไ้วใ้หไ้ด ้
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งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ความสัมพันธข์องคุณภาพการบริการกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

วรรณวิสำ ศรีวิลำศ (2561) ไดศ้ึกษำควำมไวว้ำงใจ กำรรบัรูโ้ฆษณำผ่ำนสื่อสงัคม
ออนไลนแ์ละคณุภำพของแอปพลิเคชนัออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อกำรรบัรู ้ตรำสินคำ้และกำรตดัสินใจ
ซือ้สินคำ้อปุโภคบรโิภคของผูส้งูอำยผุ่ำนโมบำยแอปพลิเคชนัออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหำนคร ซึง่มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษำควำมไวว้ำงใจ กำรรบัรู ้โฆษณำผ่ำนสื่อสงัคมออนไลน ์และคุณภำพของ
แอปพลิเคชันออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อกำรรบัรูต้รำสินคำ้และกำรตดัสินใจซือ้สินคำ้อุปโภคบริโภค
ของผูสู้งอำยุผ่ำนโมบำยแอปพลิเคชันออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหำนคร โดยเก็บขอ้มูลจำกกลุ่ม
ตวัอย่ำง 400 คน ผลวิจัย พบว่ำ ระดับคุณภำพของแอปพลิเคชันออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดับดี 
และระดบักำรรบัรูต้รำสินคำ้โดยรวมอยู่ในระดบัมำก ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ คุณภำพ
ของแอปพลิเคชนัออนไลน ์ดำ้นช่ือเสียง มีผลต่อกำรรบัรูต้รำสินคำ้ ดำ้นกำรจดจ ำตรำสินคำ้ และ
ดำ้นกำรเป็นตรำสินคำ้ที่หนึ่งในใจ คุณภำพของแอปพลิเคชันออนไลน ์ดำ้นช่ือเสียง มีผลต่อกำร
รบัรูต้รำสินคำ้ ดำ้นกำรจดจ ำตรำสินคำ้ และดำ้นกำรเป็นตรำสินคำ้ที่หนึ่งในใจ คณุภำพของแอป
พลิเคชนัออนไลน ์ดำ้นควำมปลอดภยั มีผลต่อกำรรบัรูต้รำสินคำ้ ดำ้นกำรจดจ ำตรำสินคำ้ อย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01 

สพุตัรำ กำญจโนภำส, สมเดช รุง่ศรีสวสัดิ์, and บณัฑิต ผงันิรนัดร ์(2562) ไดศ้ึกษำ
อิทธิพลของนวตักรรมกำรจดักำร คณุภำพกำรบรกิำรอิเลก็ทรอนิกส ์ควำมไวว้ำงใจ และคณุค่ำตรำ
สินคำ้ที่มีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของธุรกิจตวัแทนกำรท่องเที่ยวแบบออนไลนใ์นประเทศไทย กำร
วิจัยครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษำระดับของนวัตกรรมกำรจัดกำร คุณภำพกำรบริกำร
อิเล็กทรอนิกส ์ควำมไวว้ำงใจ คุณค่ำตรำสินคำ้และพฤติกรรมผู้บริโภคของธุรกิจตัวแทนกำร
ท่องเที่ยวแบบออนไลนใ์นประเทศไทย 2) ศึกษำอิทธิพลของนวตักรรมกำรจัดกำร คุณภำพกำร
บริกำรอิเล็กทรอนิกส ์ควำมไวว้ำงใจ และคุณค่ำตรำสินคำ้ที่มีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของธุรกิจ
ตัวแทนกำรท่องเที่ยวแบบออนไลน์ในประเทศไทย ผู้วิจัยใชว้ิธีกำรวิจัยเชิงปริมำณ โดยมีกลุ่ม
ตวัอย่ำง คือ ผูใ้ชบ้ริกำรธุรกิจตัวแทนกำรท่องเที่ยวแบบออนไลนใ์นประเทศไทย จ ำนวน 420 คน 
ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ คณุภำพกำรบริกำรอิเล็กทรอนิกสส์่งผลทำงออ้มผ่ำนคณุค่ำตรำ
สินคำ้ท่ีคำ่สมัประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ำกบั 0.10 อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 

Amjad (2015) ไดศ้ึกษำคณุภำพกำรบรกิำรออนไลนแ์ละคณุค่ำตรำสินค้ำที่มีผลต่อ
กำรรบัรูค้ณุค่ำและควำมพงึพอใจของผูใ้ชง้ำนบญัชีธนำคำรออนไลนใ์นสหรฐัอำหรบัเอมิเรตส ์โดย
มีกลุ่มตัวอย่ำง 576 ตัวอย่ำง ซึ่งเป็นผู้ที่ มีบัญชีธนำคำรออนไลน์ในสหรัฐอำหรับเอมิเรตส ์
ผลกำรวิจยั พบวำ่ คณุภำพกำรบรกิำร ดำ้นประสิทธิภำพของระบบ ดำ้นกำรปฏิบตัิตำมข้อก ำหนด 
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และดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร มีผลกระทบเชิงบวกต่อกำรตระหนักรูต้รำสินคำ้ และ
ภำพลกัษณต์รำสินคำ้ ในขณะที่คณุภำพกำรบรกิำร ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือ และดำ้นควำมปลอดภยั
ของระบบ สง่ผลกระทบเชิงลบต่อกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้ และภำพลกัษณต์รำสินคำ้ 

Lin (2013) ไดศ้ึกษำกำรสรำ้งคุณค่ำตรำสินคำ้ของรำ้นคำ้ออนไลนใ์นมุมมองของ
คณุภำพกำรบริกำร ซึ่งกำรศึกษำนีมี้วตัุประสงคเ์พื่อส ำรวจอิทธิพลของคุณภำพบริกำรที่มีผลต่อ
กำรรบัรูต้รำสินคำ้ กรณีศกึษำเว็บไซตร์ำ้นคำ้ออนไลนโ์ตเกียว (Tokyo Fashion Web Store) โดยมี
จ ำนวนกลุม่ตวัอย่ำงทัง้สิน้ 501 ตวัอย่ำง ท ำกำรเก็บขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถำม ผลกำรวิจยั พบว่ำ
คณุภำพบริกำรส่งผลกระทบต่อกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ ซึ่งชีใ้หเ้ห็นถึงควำมส ำคญัของคณุภำพ
บรกิำรช่วยสรำ้งกำรรบัรูต้รำสินคำ้ในธุรกิจรำ้นคำ้ออนไลนไ์ด ้

Hanaysha and Hilman (2015) ได้ศึ กษ ำอิท ธิพล เชิ งกลยุท ธ์ของนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ คุณภำพกำรบริกำร และคุณภำพควำมสัมพันธ์ ที่ มีต่อตรำยี่ห้อรถยนต์ โดยกลุ่ม
ตัวอย่ำงของกำรศึกษำนี ้ คือผู้ใช้รถยนต์ในภำคเหนือของมำเลเซีย จ ำนวน 384 ตัวอย่ำง 
ผลกำรวิจัย พบว่ำคุณภำพกำรบริกำรมีอิทธิพลทำงบวกต่อตรำยี่หอ้รถยนตข์องผูใ้ชร้ถยนตใ์น
ภำคเหนือของมำเลเซีย อย่ำงมีนยัส ำคญัที่ 0.001 

ความสัมพันธข์องคุณภาพการบริการกับความภักด ี
ธัญญธร ภิญโญพำณิชยก์ำร (2563) ศึกษำเรื่อง “คณุภำพกำรบรกิำรอิเล็กทรอนิกส์

ที่มีควำมสมัพนัธก์บัควำมจงรกัภกัดีของผูใ้ชบ้ริกำรสตรีมมิ่งของ NETFLIX” งำนวิจยันีมี้ควำมมุ่ง
หมำยเพื่อศึกษำคุณภำพกำรบริกำรอิเล็กทรอนิกส์ที่ มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีของ
ผูใ้ชบ้รกิำรสตรีมมิ่งของ Netflix ซึ่งกลุม่ตวัอย่ำงที่คือ ผูท้ี่ใชบ้รกิำรสตรีมมิ่งของ Netflix ในประเทศ
ไทยที่มีอำยุ 18 ปีขึน้ไป จ ำนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวม
ขอ้มลู ผลกำรวิจยั พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และมีรำยไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-45,000 บำท ผลกำรวิเครำะหข์อ้มลูดำ้นควำมจงรกัภกัดีโดยรวมอยู่ในระดบัมำก และผล
กำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ ผูใ้ชบ้ริกำรที่มีเพศแตกต่ำงกัน มีควำมจงรกัภักดีต่อกำรใชบ้ริกำร
สตรีมมิ่งของ Netflix แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่รำยได้ที่
แตกต่ำงกนั มีควำมจงรกัภกัดีต่อกำรใชบ้รกิำรสตรีมมิ่งของ Netflix ไม่แตกต่ำงกนั อีกทัง้ คณุภำพ
กำรบริกำรอิเล็กทรอนิกสมี์ควำมสมัพันธก์ับควำมจงรกัภกัดีของผูใ้ชบ้ริกำรสตรีมมิ่งของ Netflix 
อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมิติดำ้นควำมพรอ้มของระบบ ดำ้นกำรบรรลเุปำ้หมำย 
ดำ้นควำมเป็นส่วนตวั ดำ้นกำรตอบสนอง และดำ้นกำรติดต่อ มีควำมสมัพนัธก์บัควำมจงรกัภกัดี
ของผูใ้ชบ้รกิำรสตรีมมิ่งของ Netflix ในระดบัปำนกลำงในทิศทำงเดียวกนั ในขณะท่ีมิติดำ้นควำมมี
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ประสิทธิภำพ และดำ้นกำรชดเชยควำมเสียหำย มีควำมสมัพนัธก์บัควำมจงรกัภกัดีของผูใ้ชบ้รกิำร
สตรมีมิ่งของ Netflix ในระดบัต ่ำในทิศทำงเดียวกนั 

Zhang (2015) ศึกษำเรื่อง “กำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรบริกำร 
ควำมพึงพอใจ และควำมภักดีของลูกคำ้ต่อแอพพลิเคชั่นซือ้ของบนมือถือ” มีวัตถุประสงคเ์พื่อ
วิเครำะหก์ำรรบัรูข้องผูบ้รโิภคเก่ียวกบัคณุภำพกำรบรกิำรในกำรใชแ้อพพลิเคชั่นซือ้ของบนมือถือ 
และเพื่อส ำรวจคุณภำพกำรบริกำรที่มีผลต่อควำมพึงพอใจของและควำมภักดีของลูกคำ้ กลุ่ม
ตวัอย่ำงของกำรวิจยัครัง้นีค้ือ ลกูคำ้ที่เคยใชบ้รกิำรแอพพลิเคชั่นชอ้ปป้ิงบนมือถือจ ำนวน 211 คน 
ผลกำรวิจยั พบว่ำ คณุภำพบรกิำรของแอพพลิเคชั่น ดำ้นควำมเป็นสว่นตวั ดำ้นกำรปรบัแต่ง และ
ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจ มีผลกระทบเชิงบวกอย่ำงมีนยัส ำคญัต่อควำมภกัดีของลกูคำ้ 

Hung (2018) ศึกษำเรื่อง “อิทธิพลของเทคโนโลยีและคุณภำพกำรบริกำรต่อควำม
พงึพอใจและควำมภกัดีของลกูคำ้: กรณีศกึษำแอพพลิเคชั่นซือ้ของบนมือถือ” เครื่องมือที่ใชใ้นกำร
เก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถำม โดยมีกลุ่มตัวอย่ำงทั้งสิ ้น 215 ตัวอย่ำง ผลกำรวิจัยพบว่ำ 
คณุภำพกำรบรกิำรมีควำมสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัควำมภกัดีของลกูคำ้ 

Wu (2016) ศกึษำเรื่อง “ผลกระทบของคณุภำพบรกิำรของซอฟตแ์วรก์ำรสื่อสำรแบบ
เรียลไทมต์่อควำมพึงพอใจและควำมภกัดีของลกูคำ้: กรณีศึกษำแอพพลิเคชั่นไลน์” โดยมีผูท้ี่เคย
ใชซ้อฟตแ์วรส์ื่อสำรของแอพพลิเคชั่นไลนเ์ป็นกลุม่ตวัอย่ำงงำนวิจยั ซึ่งใชแ้บบสอบถำมในกำรเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ผลเชิงประจักษ์ของกำรศึกษำครัง้นี ้ คือ คุณภำพกำรบริกำรมีผลกระทบอย่ำงมี
นยัส ำคญัต่อควำมพงึพอใจ และควำมภกัดีของลกูคำ้ 

เซดริค ทอง เอคอฟเฟย์ (2559) ได้ศึกษำคุณภำพกำรให้บริกำรที่มีผลต่อควำม
จงรกัภกัดีของผูใ้ชบ้รกิำรสำยกำรบิน Thai Lion Air จำกกลุ่มตวัอย่ำง 400 คน โดยใชเ้ครื่องมือใน
กำรเก็บรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถำม ผลกำรวิจัย พบว่ำ ควำมคิดเห็นด้ำนคุณภำพกำร
ใหบ้ริกำรของสำยกำรบิน Thai Lion Air สำมำรถเรียงล ำดับไดด้ังนี ้(1) ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือ (2) 
ดำ้นกำรตอบสนอง (3) ดำ้นควำมมั่นใจได ้(4) ดำ้นกำรเขำ้ถึงจิตใจ และ (5) ดำ้นลักษณะทำง
กำยภำพ และผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ คณุภำพกำรใหบ้ริกำรของสำยกำรบิน Thai Lion 
Air ดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพ ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือ ดำ้นกำรตอบสนอง ดำ้นควำมมั่นใจได ้และ
ดำ้นกำรเขำ้ถึงจิตใจ มีผลต่อควำมจงรกัภักดีของผูใ้ชบ้ริกำรสำยกำรบิน Thai Lion Air อย่ำงมี
นยัส ำคญัท่ีระดบั 0.05 
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ธนำนิษฐ์ สิริวงศว์ชัระ and ศิริรตัน ์รตันพิทกัษ์ (2561) ไดศ้ึกษำกำรศึกษำคณุภำพ
กำรบรกิำรที่สง่ผลต่อควำมภกัดีในกำรใหบ้รกิำรของธนำคำรออมสิน สำขำถนนเพชรบรุีตดัใหม่ ซึ่ง
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษำคุณภำพกำรบริกำรที่ส่งผลต่อควำมภักดีในกำรใหบ้ริกำรของธนำคำร
ออมสิน สำขำถนนเพชรบุรีตดัใหม่ จงัหวดักรุงเทพมหำนคร โดยใชแ้บบสอบถำมเป็นเครื่องมือใน
กำรเก็บรวบรวมขอ้มลู จำกกลุ่มตวัอย่ำง คือผูใ้ชบ้ริกำรในเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 400 คน 
ผลกำรศึกษำ พบว่ำ ปัจจัยควำมพึงพอใจในคุณภำพกำรบริกำร ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือ ดำ้นกำร
สรำ้งบริกำรใหเ้ป็นรูปธรรม และดำ้นควำมรบัผิดชอบ มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อควำมภักดีในกำร
ใหบ้ริกำรของธนำคำรออมสิน สำขำถนนเพชรบุรีตดัใหม่ อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.05 
ในทิศทำงเดียวกนั คือทำงบวก 

โสรจัจะรำช เถระพันธ์ (2561) ไดศ้ึกษำเรื่อง “คุณภำพกำรบริกำรและกำรบริหำร
ควำมสัมพันธ์กับผู้รับบริกำรที่ส่งผลต่อควำมไว้วำงใจ  ควำมพึงพอใจ และควำมภักดีของ
ผูใ้ชบ้รกิำรโรงพยำบำลเอกชนในจงัหวดัปทมุธำนี” มีวตัปุระสงคเ์พื่อศกึษำคณุภำพกำรบรกิำรและ
กำรบริหำรควำมสมัพนัธก์บัผูร้บับริกำร ที่ส่งผลต่อควำมไวว้ำงใจ ควำมพึงพอใจ และควำมภกัดี
ของผู้ใช้บริกำรโรงพยำบำลเอกชนในจังหวัดปทุมธำนี  โดยกำรเก็บข้อมูลจำกผู้ใช้บริกำร
โรงพยำบำลเอกชนในจังหวัดปทุมธำนี เป็นประจ ำ จ ำนวน 220 คน ผู้ตอบแบบสอบถำมให้
ควำมส ำคญักับปัจจัยคุณภำพกำรบริกำร ดำ้นสิ่งที่สมัผสัไดม้ำกที่สดุ และมีระดบัควำมภกัดีต่อ
โรงพยำบำลเอกชนในในจงัหวดัปทมุธำนีในระดบัมำก ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ คณุภำพ
กำรบริกำร ดำ้นควำมมั่นใจ ส่งผลต่อควำมภักดีของผู้ใชบ้ริกำรโรงพยำบำลเอกชนในจังหวัด
ปทมุธำนี 

ความสัมพันธข์องการรับรู้คุณค่าตราสินค้ากับความภักด ี
Quan, Chi, Nhung, Ngan, and Phong (2020) ได้ศึกษำเรื่อง “อิทธิพลของตรำ

สินคำ้ของเว็บไซตแ์ละประสบกำรณ์ออนไลน์ที่มีต่อควำมภักดีผ่ำนควำมพึงพอใจออนไลน์” มี
วัตถุประสงคเ์พื่อวิเครำะหบ์ทบำทของควำมพึงพอใจออนไลน์ในฐำนะสื่อกลำงควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงคณุค่ำของตรำสินคำ้บนเว็บไซต ์ประสบกำรณอ์อนไลน ์และควำมภกัดี กรณีศึกษำกำรช้
อปป้ิงออนไลน์ในประเทศเวียดนำม กำรศึกษำนีร้วบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถำมที่ส่งทำง
ไปรษณียไ์ปยงัผูบ้ริโภคที่รำยงำนประสบกำรณ์กำรชอ้ปป้ิงออนไลนล์งบนเว็บไซต ์ซึ่งขนำดกลุ่ม
ตวัอย่ำงเท่ำกบั 928 ตวัอย่ำง ผลกำรวิจยั พบว่ำ คณุค่ำตรำสินคำ้ ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้มี
ผลกระทบต่อควำมภกัดมีำกที่สดุ รองลงมำคือ ดำ้นคณุภำพที่ถกูรบัรู ้
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จนัทำมำศ ธรรมพรพิพฒัน ์(2553) ไดศ้กึษำเรื่อง “ควำมรู ้ควำมภกัดีและคณุค่ำตรำ
สินคำ้ของสมำชิกชมุชนออนไลนข์องตรำสินคำ้แอปเป้ิล” เพื่อศกึษำกำรเชื่อมโยงตรำสินคำ้ที่ท  ำให้
เกิดภำพลกัษณ ์และกำรมีส่วนรว่มของสมำชิกต่อชมุชนออนไลนข์องตรำสินคำ้แอปเป้ิล และเพื่อ
เปรียบเทียบควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ของสมำชิกชมุชนออนไลน ์และผูบ้รโิภคที่ไม่ใช่สมำชิกชมุชน
ออนไลนข์องตรำสินคำ้แอปเป้ิล โดยกำรวิจัยครัง้นีใ้ชก้ลุ่มตัวอย่ำง 400 คน โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม 
คือ กลุม่ตวัอย่ำงสมำชิกชมุชนออนไลนข์องตรำสินคำ้แอปเป้ิลจ ำนวน 200 คน และกลุม่ตวัอย่ำงที่
ไม่ใชส่มำชิกชมุชนออนไลนข์องตรำสินคำ้แอปเป้ิลจ ำนวน 200 คน ผลกำรวิจยั พบวำ่ กลุม่สมำชิก
ชมุชนออนไลนข์องตรำสินคำ้แอปเป้ิลสว่นใหญ่เป็นเพศชำย คิดเป็นรอ้ยละ 64.5 สว่นมำกที่รำยได้
เฉลี่ย 10,001-20,000 บำท คิดเป็นรอ้ยละ 40 กลุม่สมำชิกชมุชนออนไลนข์องตรำสินคำ้แอปเป้ิลมี
กำรระลกึถึงตรำสินคำ้แอปเป้ิลเป็นอนัดบัแรกมำกที่สดุ คิดเป็นรอ้ยละ 92.5 และมีควำมภกัดี ดำ้น
ทศันคติโดยรวมอยู่ในระดบัดี 

Phong, Nga, Hanh, and Minh (2020) ไดศ้กึษำเรื่อง “ควำมสมัพนัธร์ะหวำ่งคณุค่ำ
ตรำสินค้ำควำมภักดีของลูกค้ำ: กรณี รำ้นค้ำปลีกออนไลน์” มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบ
ควำมสมัพันธร์ะหว่ำงคุณค่ำตรำสินคำ้และควำมภักดีของลูกคำ้ ด ำเนินกำรรวบรวมขอ้มูลกลุ่ม
ตัวอย่ำงทั้งสิน้ 380 ตัวอย่ำง ผลกำรวิจัย พบว่ำ คุณค่ำตรำสินคำ้ ดำ้นกำรตระหนักรูแ้ละกำร
เช่ือมโยงตรำสินคำ้สง่ผลต่อควำมภกัดีของลกูคำ้ 

กัญญ์วรำ ไทยหำญ et al. (2561) ไดศ้ึกษำควำมสมัพันธ์ระหว่ำงภำพลกัษณ์ตรำ
สินค้ำ คุณค่ำตรำสินค้ำ กับควำมจงรักภักดีในตรำสินค้ำของผู้ใช้เครื่องส ำอำงน ำเข้ำจำก
ต่ำงประเทศ ในอ ำเภอเมือง จงัหวดัสรุำษฎรธ์ำนี โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษำระดบัภำพลกัษณ์
ตรำสินคำ้ ระดบัคณุค่ำตรำสินคำ้ ระดบัควำมจงรกัภกัดีในตรำสินคำ้ และควำมสมัพนัธร์ะหว่ำง
ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ คุณค่ำตรำสินคำ้ กับควำมจงรกัภักดีในตรำสินคำ้ของผูใ้ชเ้ครื่องส ำอำง
น ำเขำ้จำกต่ำงประเทศ ในอ ำเภอเมือง จังหวัดสุรำษฎรธ์ำนี กลุ่มตัวอย่ำงในกำรวิจัย คือ  ผู้ใช้
เครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกต่ำงประเทศ ในอ ำเภอเมือง จังหวดัสุรำษฎรธ์ำนี จ ำนวน 385 คน ซึ่งใช้
แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรวิจยันี ้ผลกำรศึกษำ พบว่ำ ระดบัคณุค่ำตรำสินคำ้ในภำพรวม
อยู่ในระดับมำก เช่นเดียวกับระดับควำมจงรกัภักดีในตรำสินคำ้ในภำพรวม  และควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงคณุค่ำตรำสินคำ้กบัควำมจงรกัภกัดีในตรำสินคำ้โดยภำพรวม มีควำมสมัพนัธเ์ชิงบวกและ
อยู่ในระดบัมำก อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.01 
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ดนสุรณ ์อรญัสคุนธ ์(2558) ไดศ้ึกษำกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ที่ส่งผลต่อควำมภกัดี
ต่อตรำสินค้ำประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งมี
วัตถุประสงคเ์พื่อวิเครำะหค์วำมส ำคัญของกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ที่ส่งผลต่อควำมภักดีของ
ผูบ้รโิภคที่มีต่อตรำสินคำ้ประเภทผลิตภณัฑจ์ดัแต่งทรงผม โดยมีกลุ่มตวัอย่ำง คือ ผูบ้รโิภคเคยใช้
ผลิตภณัฑจ์ัดแต่งทรงผมในเขตกรุงเทพมหำนคร ผูว้ิจยัใชว้ิธีกำรสุ่มแบบเจำะจงไดก้ลุ่มตวัอย่ำง
จ ำนวน 400 คน ผลกำรศึกษำ พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นเก่ียวกบักำรรบัรูค้ณุค่ำ
ตรำสินคำ้ประเภทผลิตภัณฑจ์ัดแต่งทรงผมในระดับมำก ประกอบดว้ย ดำ้นกำรรูจ้ักตรำสินคำ้ 
ดำ้นกำรเช่ือมโยงตรำสินคำ้ และดำ้นกำรรบัรูค้ณุภำพตรำสินคำ้ และผูต้อบแบบสอบถำมมีควำม
คิดเห็นเก่ียวกบัควำมภกัดีของผูบ้รโิภคที่มีต่อผลิตภณัฑจ์ดัแต่งทรงผมในระดบัมำก ประกอบดว้ย 
ดำ้นทศันคติ และดำ้นพฤติกรรม อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 

Kaur and Mahajan (2011) ได้ศึกษำอิทธิพลของคุณค่ำตรำสินค้ำและควำมพึง
พอใจที่มีต่อควำมภกัดี ซึง่มีวตัปุระสงคเ์พื่อศกึษำคณุคำ่ตรำสินคำ้และควำมพงึพอใจของผูบ้รโิภค
ที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดี โดยท ำกำรเก็บรวบรวมขอ้มลูจำกผูใ้ชบ้ริกำรธนำคำรในเมืองทำงตอน
เหนือของอินเดีย จ ำนวน 650 คน ซึ่งคดัเลือกโดยกำรสุ่มตัวอย่ำงอย่ำงเป็นระบบ ผลกำรศึกษำ 
พบว่ำ คุณค่ำตรำสินคำ้ ดำ้นกำรรบัรูคุ้ณภำพกำรบริกำร มีอิทธิพลต่อควำมภกัดีของผูใ้ชบ้ริกำร
ธนำคำรในเมืองทำงตอนเหนือของอินเดีย  
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

กำรวิจยัเรื่อง “แบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตุของควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอ
สตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร” เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative 
Research) ใน รูป แบ บ ก ำรวิ จั ย เชิ งส ำ รวจ  (Survey Research) โด ย ใช้แบ บ สอบ ถ ำม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมขอ้มลู ทัง้นีผู้ว้ิจยัไดด้  ำเนินกำรตำมขัน้ตอน ดงันี ้

1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุม่ตวัอย่ำง 
2. กำรสรำ้งเครื่องมือที่ใชใ้นกำรวิจยั 
3. กำรเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. กำรจดักระท ำและกำรวิเครำะหข์อ้มลู 
5. สถิติท่ีใชใ้นกำรวิเครำะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยั 

ประชำกรที่ใชใ้นกำรวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ที่ใช้
บรกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็นสมำชิกและเสียค่ำบรกิำร ซึง่ไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 
กลุม่ตวัอย่ำงที่ใชใ้นกำรวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ที่ใช้

บรกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งแบบเป็นสมำชิกและเสียคำ่บรกิำร ซึง่ไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน จำก
ขอ้ตกลงเบือ้งตน้ของเงื่อนไขในกำรใชส้ถิติวิเครำะห์แบบจ ำลองสมกำรโครงสรำ้ง (Structural 
Equation Modeling, SEM) ไม่มีกฎตำยตวัในกำรก ำหนดขนำดกลุ่มตวัอย่ำง และสำมำรถอำศยั
ไดห้ลำยเกณฑป์ระกอบกำรพิจำรณำ (Hair et al., 1998) โดย Hair et al. (2010) แนะน ำขนำด
ของกลุม่ตวัอย่ำงที่เหมำะสมไวท้ี่ระดบั 200-300 ตวัอย่ำง ซึ่งสอดคลอ้งกบั Kline (2011) กลำ่วว่ำ 
ตวัแบบสมกำรโครงสรำ้งเป็นเทคนิคที่ตอ้งใชจ้  ำนวนกลุ่มตวัอย่ำงขนำดใหญ่ โดยควรก ำหนดใหมี้
ขนำด 200 ตัวอย่ำงขึน้ไป และเม่ือพิจำรณำตำมทัศนะของนงลักษณ์ วิรชัชัย (2542) กล่ำวว่ำ 
จ ำนวนกลุม่ตวัอย่ำงขัน้ต ่ำเท่ำกบัจ ำนวนตวัแปรสงัเกตได ้คณูดว้ย 20 ซึ่งในงำนวิจยันีมี้จ ำนวนตวั
แปรสงัเกตไดเ้ท่ำกับ 13 ตวั ดงันั้น จะไดข้นำดของกลุ่มตวัอย่ำงเท่ำกบั 13 x 20 = 260 ตวัอย่ำง 
ซึ่งขนำดกลุ่มตัวอย่ำงดังกล่ำว มีควำมสอดคลอ้งกับเกณฑก์ำรก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำงของ 
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Hair et al. (2010) และ  Kline (2011) ที่ แนะน ำว่ำควรมีขนำด 200-300 ตัวอย่ำง หรือ 200 
ตวัอย่ำงขึน้ไป ผูว้ิจยัจงึใชจ้  ำนวนตวัอย่ำงในกำรศกึษำครัง้นี ้เท่ำกบั 260 ตวัอย่ำง 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจัยใชว้ิธีกำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำงแบบหลำยขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) โดยมี

ขัน้ตอน ดงันี ้
ขั้นที่ 1 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) ประชำกรที่ใชใ้น

กำรวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็น
สมำชิกและเสียค่ำบริกำร ผูว้ิจัยจึงท ำกำรแจกแบบสอบถำมผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ซึ่งเป็นวิธีที่
สำมำรถเขำ้ถึงกลุ่มตวัอย่ำงไดง้่ำย เพรำะ GEN Y เป็นกลุ่มคนที่มกัใชเ้วลำส่วนใหญ่กบัสื่อสงัคม
ออนไลน ์(กฤตชำนนท ์เวชพรำหมณ์, 2562) และเหมำะสมกบัสถำนกำรณ์กำรแพรร่ะบำดของโค
วิด-19ในปัจจุบัน โดยเจำะจงแจกทำงเพจเฟซบุ๊กวิจำรณ์หนัง 5 เพจที่มียอดติดตำมมำกที่สุด 
ไดแ้ก่ นกัเลงโรงหนงั หนงัโปรดของขำ้พเจำ้ อวยไสแ้ตกแหกไสฉี้ก Kanin The Movie และ Just ด ู
It (Beartai, 2561) 

ขั้นที่ 2 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบโควตำ้ (Quota Sampling) ผู้วิจัยก ำหนดสัดส่วน
กลุ่มตวัอย่ำงที่ใชใ้นกำรเก็บขอ้มลูจำกแต่ละเพจเฟซบุ๊กในจ ำนวนที่เท่ำกนั ซึ่งจะเก็บขอ้มลูเพจละ 
52 คน รวมจ ำนวนตวัอย่ำงทัง้สิน้ 260 ตวัอย่ำง 

ขัน้ที่ 3 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบสะดวก (Convenience Sampling) กำรเก็บขอ้มูล
ตำมกำรสุ่มขัน้ที่ 1 และ 2 ผูว้ิจัยไดส้รำ้งแบบสอบถำมผ่ำน Google Form โดยมีค ำถำมคดักรอง
ผู้ตอบแบบสอบถำม (Screening Questions) ก่อนกำรเริ่มท ำกำรเก็บข้อมูล  เพื่อให้ได้กลุ่ม
ตวัอย่ำงเป็นผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ที่ใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็นสมำชิก
และเสียค่ำบริกำร ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่ำงซึ่งตรงตำมควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย โดยจะไดข้อ้มูล
ทัง้สิน้ 260 ชดุ 

การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจยั 

เครื่องมือที่ผูว้ิจัยใชใ้นกำรเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถำม (Questionnaire) 
ผูว้ิจัยสรำ้งขึน้จำกกำรเก็บรวบรวมขอ้มลูที่ไดจ้ำกแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เก่ียวขอ้ง โดย มี
ค ำถำมคดักรองผูต้อบแบบสอบถำม และแบ่งแบบสอบถำมออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ค ำถำมคดักรองผูต้อบแบบสอบถำม จดัท ำขึน้เพื่อคดักรองผูต้อบแบบสอบถำม
ใหไ้ดก้ลุม่ตวัอย่ำงตำมควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั ซึง่มี 3 ขอ้ค ำถำม ดงันี ้
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1. ผูต้อบแบบสอบถำมเป็นผูใ้ชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็นสมำชิกและเสีย
ค่ำบริกำร ซึ่งใชม้ำตรำวัดแบบนำมบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีค ำตอบใหเ้ลือก 2 ตัวเลือก 
(Dichotomous Question) ประกอบดว้ย  

1.1 ใช ่
1.2 ไม่ใช ่

2. ปีเกิดของผูต้อบแบบสอบถำมอยู่ระหวำ่งพ.ศ.2523–2543 ซึ่งใชม้ำตรำวดั
แบบนำมบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมีค ำตอบใหเ้ลือก 2 ตวัเลือก (Dichotomous Question) 
ประกอบดว้ย  

1.1 ใช ่
1.2 ไม่ใช ่

3. ผูต้อบแบบสอบถำมอำศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งใชม้ำตรำวดัแบบ
นำมบัญญัติ  (Nominal Scale) โดยมีค ำตอบให้เลือก 2 ตัวเลือก (Dichotomous Question) 
ประกอบดว้ย  

1.1 ใช ่
1.2 ไม่ใช ่

ซึง่หำกผูต้อบแบบสอบถำมเลือกตอบ “ไม่ใช”่ ในขอ้ค ำถำมใดค ำถำมหนึ่ง จะ
ถือใหผู้ต้อบแบบสอบถำมยตุิกำรตอบแบบสอบถำมทนัที เพรำะผูต้อบแบบสอบถำมนัน้ไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอย่ำงของกำรวิจยันี ้

ส่วนที ่1 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถำม 
แบบสอบถำมเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค GEN Y ในเขต

กรุงเทพมหำนคร ไดแ้ก่ เพศ รำยไดต้่อเดือน และวิดีโอสตรีมมิ่งที่ผูต้อบแบบสอบถำมใชบ้ริกำร
บอ่ยที่สดุ ซึง่มี 3 ขอ้ค ำถำม ดงันี ้

1. เพศ ใชม้ำตรำวดัแบบนำมบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมีค ำตอบให้
เลือก 2 ตวัเลือก (Dichotomous Question) ประกอบดว้ย  

1.1 ชำย 
1.2 หญิง 

2. รำยได้ต่อเดือน ใช้มำตรวัดแบบเรียงล ำดับ (Ordinal Scale) โดย
อำ้งอิงระดับรำยไดเ้ริ่มตน้ตำมอตัรำค่ำจำ้งขัน้ต ่ำตำมประกำศของกระทรวงแรงงำน (ส ำนักงำน
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รัฐมนตรี กระทรวงแรงงำน , 2562) ซึ่งมีค ำตอบให้เลือกหลำยตัวเลือก (Multiple Choice 
Question) ประกอบดว้ย 

2.1 15,001 – 25,000 บำท 
2.2 25,001 – 35,000 บำท 
2.3 35,001 – 45,000 บำท 
2.4 45,001 – 55,000 บำท 
2.5 55,001 บำท ขึน้ไป 

3. วิดีโอสตรีมมิ่งที่ผูต้อบแบบสอบถำมใชบ้ริกำรบ่อยที่สดุ ใชม้ำตรำวดั
แบบนำมบัญญัติ  (Nominal Scale) โดยมีค ำตอบให้เลือกหลำยตัวเลือก (Multiple Choice 
Question) ประกอบดว้ย 

3.1 Netflix 
3.2 Viu 
3.3 iFlix 
3.4 HBO Go 
3.5 Apple TV 
3.6 WeTV 

ส่วนที ่2 คณุภำพกำรบรกิำรของวิดีโอสตรมีมิ่ง 
แบบสอบถำมเก่ียวกับคุณภำพกำรบริกำรของวิดี โอสตรีมมิ่ งนี ้ เป็น

แบบสอบถำมชนิดค ำถำมปลำยปิด (Closed-Ended Question) ลกัษณะค ำถำมเป็นมำตรำส่วน
ประมำนค่ำ (Likert Scale) โดยเลือกใชม้ำตรำวดัแบบอนัตรภำคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งมี 22 ขอ้
ค ำถำม ประกอบดว้ย 

1. ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร จ ำนวน 5 ขอ้ 
2. ดำ้นควำมน่ำเชื่อถือในกำรใหบ้รกิำร จ ำนวน 3 ขอ้ 
3. ดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร จ ำนวน 5 ขอ้ 
4. ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้รกิำร จ ำนวน 4 ขอ้ 
5. ดำ้นกำรดแูลเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำร จ ำนวน 5 ขอ้ 

เกณฑใ์นกำรประเมินแบบสอบถำมมีทัง้หมด 5 ระดับ โดยผูว้ิจัยไดก้ ำหนด
ระดบัคะแนน ดงันี ้
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ความคิดเหน็เกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ระดับคะแนน 
ดีมำก 5 
มำก 4 

ปำนกลำง 3 
นอ้ย 2 

นอ้ยที่สดุ 1 
ซึ่งผู้วิจัยใช้เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้สูตรคำนวณความกว้างของอันตรภาคชั้น (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2559) ดังนี ้

ควำมกวำ้งของอนัตรภำคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่ำสดุ

จ ำนวนช่วงคะแนน
 

    = 
5 − 1

5
 

    = 0.8 
จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายได้ ดังนี ้

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้4.21 – 5.00 หมำยถึง ผูต้อบแบบสอบถำมเห็น
วำ่ คณุภำพกำรบรกิำรอยู่ในระดบัดีมำก 

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้3.41 – 4.20 หมำยถึง ผูต้อบแบบสอบถำมเห็น
วำ่ คณุภำพกำรบรกิำรอยู่ในระดบัมำก 

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้2.61 – 3.40 หมำยถึง ผูต้อบแบบสอบถำมเห็น
วำ่ คณุภำพกำรบรกิำรอยู่ในระดบัปำนกลำง 

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้1.81 – 2.60 หมำยถึง ผูต้อบแบบสอบถำมเห็น
วำ่ คณุภำพกำรบรกิำรอยู่ในระดบันอ้ย 

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้1.00 – 1.80 หมำยถึง ผูต้อบแบบสอบถำมเห็น
วำ่ คณุภำพกำรบรกิำรอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ส่วนที ่3 กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ของวิดีโอสตรีมมิ่ง 
แบบสอบถำมในส่วนนีเ้ก่ียวกับกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ของวิดีโอสตรีมมิ่ง 

ซึง่เป็นแบบสอบถำมชนิดค ำถำมปลำยปิด (Closed-ended question) ลกัษณะค ำถำมเป็นมำตรำ
สว่นประมำนค่ำ (Likert scale) โดยเลือกใชม้ำตรำวดัแบบอนัตรภำคชัน้ (Interval scale) ซึ่งมี 12 
ขอ้ค ำถำม ประกอบดว้ย 

1. ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้  จ ำนวน 4 ขอ้ 
2. ดำ้นคณุภำพที่ถกูรบัรู ้   จ ำนวน 3 ขอ้ 
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3. ดำ้นควำมเชื่อมโยงตอ่ตรำสินคำ้ จ ำนวน 5 ขอ้ 
เกณฑใ์นกำรประเมินแบบสอบถำมมีทัง้หมด 5 ระดับ โดยผูว้ิจัยไดก้ ำหนด

ระดบัคะแนน ดงันี ้
ความคิดเหน็เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ระดับคะแนน 

ดีมำก 5 
มำก 4 

ปำนกลำง 3 
นอ้ย 2 

นอ้ยที่สดุ 1 
ซึ่งผู้วิจัยใช้เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้สูตรคำนวณความกว้างของอันตรภาคชั้น (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2559) ดังนี ้

ควำมกวำ้งของอนัตรภำคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่ำสดุ

จ ำนวนช่วงคะแนน
 

    = 
5 − 1

5
 

    = 0.8 
จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายได้ ดังนี ้

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้4.21 – 5.00 หมำยถึง ผูต้อบแบบสอบถำมมีกำร
รบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้อยู่ในระดบัดีมำก 

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้3.41 – 4.20 หมำยถึง ผูต้อบแบบสอบถำมมีกำร
รบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้อยู่ในระดบัมำก 

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้2.61 – 3.40 หมำยถึง ผูต้อบแบบสอบถำมมีกำร
รบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้อยู่ในระดบัปำนกลำง 

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้1.81 – 2.60 หมำยถึง ผูต้อบแบบสอบถำมมีกำร
รบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้อยู่ในระดบันอ้ย 

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้1.00 – 1.80 หมำยถึง ผูต้อบแบบสอบถำมมีกำร
รบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ส่วนที ่4 ควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่ง 
ข้อมูลที่สอบถำมเก่ียวกับควำมภักดีในกำรใช้บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของ

ผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยใชรู้ปแบบของขอ้ค ำถำมแบบที่มีหลำยระดบั (Scale 
questions) มำตรวดัแบบอนัตรภำคชัน้ (Interval scale) ซึง่มี 8 ขอ้ค ำถำม ประกอบดว้ย 
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1. ดำ้นทศันคติ  จ ำนวน 4 ขอ้ 
2. ดำ้นพฤติกรรม จ ำนวน 4 ขอ้ 

เกณฑใ์นกำรประเมินแบบสอบถำมมีทัง้หมด 5 ระดับ โดยผูว้ิจัยไดก้ ำหนด
ระดบัคะแนน ดงันี ้

ความคิดเหน็เกี่ยวกับความภักด ี ระดับคะแนน 
มำกท่ีสดุ 5 
มำก 4 

ปำนกลำง 3 
นอ้ย 2 

นอ้ยที่สดุ 1 
ซึ่งผู้วิจัยใช้เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้สูตรคำนวณความกว้างของอันตรภาคชั้น (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2559) ดังนี ้

ควำมกวำ้งของอนัตรภำคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่ำสดุ

จ ำนวนช่วงคะแนน
 

    = 
5 − 1

5
 

    = 0.8 
จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายได้ ดังนี ้

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วัดได ้4.21 – 5.00 หมำยถึง ผู้ตอบแบบสอบถำมมี
ควำมภกัดีอยู่ในระดบัดีมำก 

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วัดได ้3.41 – 4.20 หมำยถึง ผู้ตอบแบบสอบถำมมี
ควำมภกัดีอยู่ในระดบัมำก 

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วัดได ้2.61 – 3.40 หมำยถึง ผู้ตอบแบบสอบถำมมี
ควำมภกัดีอยู่ในระดบัปำนกลำง 

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วัดได ้1.81 – 2.60 หมำยถึง ผู้ตอบแบบสอบถำมมี
ควำมภกัดีอยู่ในระดบันอ้ย 

ค่ำคะแนนเฉลี่ยที่วัดได ้1.00 – 1.80 หมำยถึง ผู้ตอบแบบสอบถำมมี
ควำมภกัดีอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
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ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ  
1. ศึกษำทฤษฎีและงำนวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับคุณภำพกำรบริกำร  กำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำ

สินคำ้ และควำมภกัดี เพื่อน ำมำเป็นแนวทำงในกำรสรำ้งกรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
2. สรำ้งแบบสอบถำมใหเ้หมำะสมและสอดคลอ้งกับกรอบแนวคิดในกำรวิจัย และ

เสนอตอ่อำจำรยท์ี่ปรกึษำ 
3. น ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรเห็นชอบจำกอำจำรยท์ี่ปรึกษำปริญญำนิพนธ์แลว้ 

เสนอต่อผู้เช่ียวชำญจ ำนวน 2 ท่ำน เพื่อตรวจสอบควำมชัดเจนของกำรใช้ภำษำ และควำม
สอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคข์องกำรศกึษำ โดยผูเ้ช่ียวชำญ มีดงันี ้ 

3.1 ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์ดร.ณฐัยำ ประดิษฐสวุรรณ 
3.2 อำจำรย ์ดร.เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธ์ิ 

4. ปรบัปรุงแกไ้ขแบบสอบถำมตำมขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชำญ 
5. น ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรปรบัปรุงแกไ้ขตำมอำจำรยท์ี่ปรกึษำและผูเ้ช่ียวชำญ

แล้ว ไปท ำกำรทดลอง (Tryout) กับกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 30 คน เพื่อหำค่ำควำมเช่ือมั่นของ
แบบสอบถำม โดยใช้วิ ธีหำค่ำสัมประสิท ธ์ิแอลฟ่ำของครอนบำค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient, α) ซึ่ งจะมีค่ำระหว่ำง 0  < α< 1 โดยค่ำที่ ได้ หำกใกล้เคียงกับ  1 แสดงว่ำ
แบบสอบถำมนัน้มีควำมเช่ือมั่นสงู ซึง่คณุภำพโดยรวมทัง้ฉบบัพิจำรณำจำกคำ่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่ำ
ของครอนบำค ไม่ควรมีค่ำนอ้ยกวำ่ 0.80 (กลัยำ วำนิชยบ์ญัชำ, 2555) จำกผลกำรวิเครำะห ์พบว่ำ 
ค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำมทัง้ฉบบันี ้มีคำ่เท่ำกบั 0.946 

ตำรำง 5 ค่ำควำมเช่ือมั่นของแบบสอบถำมที่ใชใ้นกำรวจิยั 

ค าถาม จ านวนข้อ ค่าความเชื่อม่ัน 
คณุภำพกำรบรกิำร 22 0.898 
กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 12 0.891 
ควำมภกัดี 8 0.884 

รวม 42 0.946 

 
6. น ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบค่ำควำมเช่ือมั่นแลว้ ไปเก็บขอ้มลูจำกกลุ่ม

ตวัอย่ำงทัง้สิน้ 260 ตวัอย่ำง (รวมจ ำนวนแบบทดสอบที่ใชท้ดสอบหำคำ่ควำมเช่ือมั่นแลว้) 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจัยไดท้  ำกำรศึกษำคน้ควำ้และเก็บรวบรวมขอ้มูลจำกแหล่งขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary 

Data) จำกกำรแจกแบบสอบถำมผ่ำนทำงออนไลนใ์นรูปแบบ Google Form ใหก้ลุม่ตวัอย่ำง ซึ่งมี
จ ำนวนทัง้สิน้ 260 คน โดยระยะเวลำกำรเก็บขอ้มลู (นบัช่วงที่เริ่มมีกำรรบัประชำกรเขำ้ศกึษำหรือ
เริ่มด ำเนินกำรวิจัย จนเสร็จสิน้โครงกำรวิจัย) ประมำนตั้งแต่ สิงหำคม พ.ศ.2564 ถึง ธันวำคม 
พ.ศ.2564 รวมเวลำ 4 เดือน เม่ือผูว้ิจยัรวบรวมแบบสอบถำมไดท้ัง้หมดแลว้ จึงท ำกำรตรวจสอบ
ควำมถกูตอ้งและควำมสมบรูณข์องแบบสอบถำม เพื่อท ำกำรวิเครำะหข์อ้มลูต่อไป 

การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

1. กำรตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจัยตรวจสอบควำมถูกตอ้งและควำมสมบูรณ์
ของแบบสอบถำม และแยกแบบสอบถำมที่ไม่สมบรูณอ์อก 

2. กำรลงรหัส (Coding) ผูว้ิจัยน ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบควำมถูกตอ้ง 
และควำมสมบรูณแ์ลว้ มำเปลี่ยนสภำพขอ้มลูเป็นรหสัตำมที่ไดก้ ำหนดไว ้

3. กำรประมวลขอ้มลู (Processing) ผูว้ิจยัน ำขอ้มลูที่ท  ำกำรลงรหสัแลว้ มำบนัทกึลง
เครื่องคอมพิวเตอร ์เพื่อวิเครำะหข์อ้มลูเชิงพรรณนำ และทดสอบสมมติฐำน 

การวิเคราะหข์้อมูล 
1. กำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) ใช้ในกำร

วิเครำะหด์ำ้นต่ำงๆ เพื่อหำคำ่ ดงันี ้
1.1 กำรวิเครำะหข์้อมูลเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ไดแ้ก่ เพศ รำยไดต้่อเดือน และวิดีโอสตรีมมิ่งที่ผูต้อบแบบสอบถำมใชบ้ริกำรบ่อยที่สดุ  โดยกำร
แจกแจงควำมถ่ี (Frequency) และค่ำรอ้ยละ (Percentage) 

1.2 กำรวิเครำะหข์อ้มลูคณุภำพกำรบริกำร กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ และควำม
ภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยหำค่ำเฉลี่ย 
(Mean) และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation)  

2. กำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมำน ( Inferential Statistic) เพื่อทดสอบ
สมมติฐำน ดงันี ้

2.1 กำรวิเครำะหค์วำมสัมพันธ์และขนำดอิทธิพลระหว่ำงคุณภำพกำรบริกำร 
กำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ และควำมภักดี เพื่อตรวจสอบสมมติฐำนที่ก ำหนดไว ้โดยใชส้ถิติกำร
วิเครำะหเ์ชิงสำเหต ุเพื่อหำเสน้ทำงควำมสมัพนัธ ์(Path Analysis) ซึ่งมีจดุมุ่งหมำยเพื่อ 1) พฒันำ
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โมเดลควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุระหว่ำงตัวแปร 2) ศึกษำอิทธิพลทำงตรงและอิทธิพลทำงออ้ม
ระหว่ำงตวัแปร และ 3) วิเครำะหต์รวจสอบควำมตรงของทฤษฎี ประกอบดว้ยขัน้ตอน 2 ส่วน คือ 
(นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542) 

2.1.1 ระบคุวำมเป็นไปไดค้่ำเดียวของโมเดล (Identification of The Model) 
ผูว้ิจยัใชเ้งื่อนไขกฎที (t-Rule) นั่นคือ จ ำนวนพำรำมิเตอรท์ี่ไม่ทรำบค่ำจะตอ้งนอ้ยกว่ำหรือเท่ำกบั
จ ำนวนสมำชิกในเมทริกซค์วำมแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่ำง ท ำกำรตรวจสอบโดยให้จ ำนวน
พำรำมิเตอรท์ี่ต้องกำรประมำณค่ำ (t) และจ ำนวนตัวแปรสังเกตได้ (NI) ซึ่งน ำมำค ำนวณหำ
จ ำนวนสมำชิกในเมททรกิซค์วำมแปรปรวนรว่มได ้กฎที่กลำ่ววำ่ แบบจ ำลองจะระบคุ่ำไดพ้อดี เมื่อ 
t ≤ (1/2)(NI)(NI+1) และใชก้ฎควำมสมัพนัธท์ำงเดียว (Recursive Rule) เพื่อตรวจสอบเงื่อนไข
พอเพียง 

2.1.2 กำรประมำณค่ำพำรำมิเตอรข์องโมเดล (Parameter Estimation from 
The Model) ผูว้ิจัยประมำณค่ำโดยใชว้ิธี ML (Maximum Likelihood) ซึ่งเป็นวิธีที่มีควำมคงเสน้
คงวำ (Consistency) มีประสิทธิภำพ และเป็นอิสระจำกมำตรวดั ผลที่ไดจ้ะแสดงใหเ้ห็นว่ำ 1) ค่ำ
ควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรแฝงและตวัแปรประจกัษ์ 2) ค่ำสมัประสิทธ์ิควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวั
แปรแฝงในดว้ยกนั (Beta, β) 3) ค่ำสมัประสิทธ์ิควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรแฝงภำยนอกและตวั

แปรแฝงภำยใน (Gamma, ) 4) ค่ำ R2 ของสมกำรโครงสรำ้ง และ 5) ค่ำ R2 ของตวัแปรประจกัษ์
ของตวัแปรแฝงภำยใน และตวัแปรแฝงภำยนอก 

2.2 ตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดล (Goodness of Fit Measure) เพื่อ
ศึกษำ ภำพรวมว่ำมีควำมตรงของโมเดลตำมสมมติฐำนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ โดยพิจำรณำจำก
ค่ำสถิติ  ดังนี ้ ค่ำควำมเคลื่อนในรูปคะแนนมำตรฐำนมีค่ำไม่ เกิน 2.00 และกรำฟแสดง
ควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงควำมคำดเคลื่อนกบัค่ำควอไทลป์กติ (Q-Plot) มีควำมชนัมำกกว่ำเสน้ทแยง
มมุ แสดงวำ่โมเดลมีควำมสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์(นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542) 

สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
กำรวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเครำะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติ ดงันี ้

1. สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) 
1.1 ค่ำรอ้ยละ (Percentage) ค ำนวณไดจ้ำกสตูร (กลัยำ วำนิชยบ์ญัชำ, 2555) 

P =
f

n
× 100 
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เม่ือ  P แทน ค่ำสถิติรอ้ยละ 
f  แทน ควำมถ่ีของขอ้มลู  
n แทน ขนำดของกลุม่ตวัอย่ำง 

1.2 ค่ำเฉลี่ย (Mean) ค ำนวณไดจ้ำกสตูร (กลัยำ วำนิชยบ์ญัชำ, 2555) 

x̅ =
∑x

n
 

เม่ือ  x̅   แทน ค่ำคะแนนเฉลี่ย 
∑x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n     แทน ขนำดของกลุม่ตวัอย่ำง 

1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) ค ำนวณไดจ้ำกสตูร (กัลยำ 
วำนิชยบ์ญัชำ, 2555) 

S. D. = √
nΣx2 − (Σx)2

n(n − 1)
 

เม่ือ  S. D.    แทน ค่ำเบี่ ยงเบนมำตรฐำนของคะแนนของกลุ่ม
ตวัอย่ำง 

  x แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่ำง  
  n แทน ขนำดของกลุม่ตวัอย่ำง 
  n − 1 แทน จ ำนวนตวัแปรอิสระ 
  (Σx)2    แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก ำลงัสอง 
  Σx2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก ำลงัสอง 

2. สถิติที่ ใช้ในกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลสมกำรโครงสรำ้งตำม
สมมติฐำนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

2.1 ค่ำสถิติไค-สแควร ์(Chi-Square Statistic: 𝑥2) เป็นค่ำดัชนีที่ใชต้รวจสอบ
ควำมสอดคลอ้งกลมกลืนระหวำ่งโมเดลกบัขอ้มลูเชิงประจกัษใ์นภำพรวม 𝑥2 ที่ไม่มีนยัส ำคญัทำง
สถิติคือ มีค่ำ P-value มำกกวำ่ 0.05 

2.2 ค่ำไค-สแควรส์ัมพัทธ์ (Normed Chi-Square หรือ Relative Chi-Square: 
𝑥2/df) ค่ำไค-สแควรส์มัพทัธเ์ป็นกำรน ำค่ำไค-สแควรห์ำรดว้ยองศำอิสระ (Degrees of Freedom: 
df) เกณฑ์ที่ใชพ้ิจำรณำคือ โมเดลที่มีควำมสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ในระดับดี  เม่ือค่ำ 
𝑥2/df นอ้ยกวำ่ 2.00 
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2.3 ค่ำดชันีวดัระดบัควำมสอดคลอ้ง (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นดชันีที่
จดัอยู่ในกลุ่มดชันีทดสอบควำมสอดคลอ้งแบบสมับูรณ ์(Absolute Fit Index) เป็นค่ำที่แสดงถึง
ปริมำณควำมแปรปรวนและควำมแปรปรวนร่วมที่อธิบำยได้ดว้ยโมเดล (Diamantopoulos & 
Siguaw, 2000) โดยค่ำ GFI ที่อยู่ระหว่ำง 0.09-1.00 แสดงว่ำ โมเดลมีควำมสอดคลอ้งกับขอ้มลู
เชิงประจกัษ ์

2.4 ค่ำดัชนีวัดควำมสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit 
Index: AGFI) เป็นดัชนีอีกตัวหนึ่งที่จัดอยู่ในกลุ่มดัชนีทดสอบควำมสอดคล้องแบบสัมบูรณ ์
(Absolute Fit Index) เป็นค่ำที่แสดงถึงปรมิำณควำมแปรปรวนและควำมแปรปรวนรว่มที่อธิบำย
ไดด้ว้ยโมเดลที่ปรบัแกด้ว้ยองศำอิสระ (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) โดยค่ำ AGFI ที่อยู่
ระหวำ่ง 0.09-1.00 แสดงวำ่ โมเดลมีควำมสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 

2.5 ค่ำดัชนีวัดระดับควำมสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: 
CFI) เป็นดัชนีที่ปรับปรุงมำจำกดัชนี NFI ของ Bentler and Bonett (1980) โดยค่ำ CFI ที่อยู่
ระหวำ่ง 0.09-1.00 แสดงวำ่ โมเดลมีควำมสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 

2.6 ค่ำรำกของค่ำเฉลี่ยก ำลงัสองของควำมคลำดเคลื่อนมำตรฐำน (Root Mean 
Square Residual: RMR) โดยค่ำ RMR ที่น้อยกว่ำ 0.05 แสดงว่ำ โมเดลมีควำมสอดคล้องกับ
ขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

2.7 ค่ำดชันีรำกที่สองของค่ำเฉลี่ยควำมคลำดเคลื่อนก ำลงัสองของกำรประมำณ
ค่ำ  (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) ค่ ำ  RMSEA ควรมีค่ ำใกล้ศูนย ์
แสดงว่ำ โมเดลมีควำมสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์  เกณฑท์ี่ใชพ้ิจำรณำคือ โมเดลมีควำม
สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษใ์นระดบัดี เม่ือคำ่ RMSEA นอ้ยกวำ่ 0.05 
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ตำรำง 6 สถิตทิี่ใชใ้นกำรตรวจสอบควำมสอดคลอ้งของโมเดลสมกำรโครงสรำ้งตำมสมมติฐำนกบั
ขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

สถติทิีใ่ช้วัดความสอดคล้อง ระดับการยอมรับ 
1. ค่ำสถิติไค-สแควร ์(𝑥2) 𝑥2 ที่ไม่มีนยัส ำคญั หรอืค่ำ P-Value สงูกวำ่ 

0.05 
2. ค่ำสดัสว่น 𝑥2/df มีค่ำไม่ควรเกิน 2.00 
3. ดชันีวดัระดบัควำมสอดคลอ้ง (Goodness 
of Fit Index: GFI) 

มีค่ำตัง้แต่ 0.09-1.00 แสดงวำ่ โมเดลมีควำม
สอดคลอ้ง 

4. ดชันีวดัควำมสอดคลอ้งที่ปรบัแกแ้ลว้ 
(Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) 

มีค่ำตัง้แต่ 0.09-1.00 แสดงวำ่ โมเดลมีควำม
สอดคลอ้ง 

5. ดชันีวดัระดบัควำมสอดคลอ้งเปรยีบเทียบ 
(Comparative Fit Index: CFI) 

มีค่ำตัง้แต่ 0.09-1.00 แสดงวำ่ โมเดลมีควำม
สอดคลอ้ง 

6. ค่ำรำกของค่ำเฉลี่ยก ำลงัสองของควำม
คลำดเคล่ือนมำตรฐำน (Root Mean Square 
Residual: RMR) 

มีค่ำต ่ำกวำ่ 0.05 

7. ดชันีรำกท่ีสองของค่ำเฉลี่ยควำม
คลำดเคล่ือนก ำลงัสองของกำรประมำณคำ่ 
(Root Mean Square Error of 
Approximation: RMSEA) 

มีค่ำต ่ำกวำ่ 0.05 

 
3. สถิติท่ีใชห้ำคณุภำพของแบบสอบถำม 

สถิติที่ใชใ้นกำรทดสอบควำมน่ำเช่ือถือและควำมเช่ือมั่นของแบบสอบถำมกำร

หำสัมประสิทธ์ิแอลฟ่ำของครอนบำค (Cronbach’s Alpha Coefficient, α) มีสูตรกำรค ำนวณ 
ดงันี ้(กลัยำ วำนิชยบ์ญัชำ, 2555) 

Cronbach′salpha ∶ α = k  Convariance / Variance

1+(k−1) Convariance / Variance
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เม่ือ  α  แทน ค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม  
k แทน จ ำนวนค ำถำม  
Convariance  แทน ค่ำเฉลี่ยของค่ำแปรปรวนรวมระหว่ำงข้อ

ค ำถำมต่ำงๆ 
Variance         แทน ค่ำเฉลี่ยของค่ำควำมแปรปรวนของข้อ

ค ำถำม 

การแปรผล 
เกณฑ์กำรแปลผลควำมสัมพันธ์ของค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ มีเกณฑ์กำรแปล

ควำมหมำย 5 ระดบั ดงันี ้(กญัญว์รำ ไทยหำญ, 2561)  
คำ่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์ ระดบัควำมสมัพนัธ ์

0.61 ขึน้ไป มำก 
0.31-0.60 ปำนกลำง 
ต ่ำกวำ่ 0.30 นอ้ย 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

ผลกำรวิเครำะหข์อ้มลูของกำรศกึษำเรื่อง “แบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำม
ภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร” ผู้วิจัยได้กำหนด
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการนำเสนอและการแปล
ความหมายผลการวิเคราะห์ ดังนี ้ 

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n แทน ขนำดกลุม่ตวัอย่ำง 
x̅   แทน ค่ำเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่ำง (Mean) 
S.D. แทน ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 
r แทน ค่ ำสัมประสิท ธ์ิสหสัมพันธ์ เพี ยร์สัน  (Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient) 
𝑥2 แทน ค่ำสถิติไค-สแควร ์(Chi-Square Statistic) 
e แทน ค่ำควำมคลำดเคลื่อนมำตรฐำนของตวับง่ชี ้(Error) 
df แทน ระดบัชัน้ของควำมเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
R2 แทน คำ่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณู 
Sig. แทน ระดบันยัส ำคญัทำงสถิติจำกกำรทดสอบ 
bsc แทน ค่ำน ำ้หนกัองคป์ระกอบมำตรฐำน 
S.E. แทน ค่ำควำมคลำดเคลื่อนมำตรฐำน 
* แทน มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 
** แทน มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.01 
*** แทน มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.001 
GFI แทน ดชันีวดัระดบัควำมสอดคลอ้ง (Goodness of Fit Index) 
AGFI แทน ดัชนี วัด ระดับควำมสอดคล้องที่ ป รับแก้แล้ว  (Adjusted 

Goodness of Fit Index) 
CFI แทน ดัชนีวัดระดับควำมสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (Comparative Fit 

Index) 
RMR แทน ค่ำรำกของค่ำเฉลี่ยก ำลงัสองของควำมคลำดเคลื่อนมำตรฐำน 

(Root Mean Square Residual) 
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RMSEA แทน ดชันีรำกที่สองของค่ำเฉลี่ยควำมคลำดเคลื่อนก ำลงัสอง
ของกำรประมำณค่ำ (Root Mean Square Error of Approximation) 

CN แทน ค่ำขนำดตวัอย่ำงวิกฤติ 
MI แทน กำรปรบัโมเดล (Modification Indices) 
TE แทน อิทธิพลรวม (Total Effects) 
DE แทน อิทธิพลทำงตรง (Direct Effects) 
IE แทน อิทธิพลทำงออ้ม (Indirect Effects) 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
กำรน ำเสนอผลกำรวิเครำะหข์อ้มลู และกำรแปลผลกำรวิเครำะหข์อ้มลูของกำรศกึษำครัง้

นี ้ผูว้ิจยัไดแ้บ่งกำรน ำเสนอออกเป็น 2 สว่นตำมล ำดบั ดงันี ้ 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา แบ่งผลกำรวิเครำะห์

ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
ตอนที ่1 กำรวิเครำะหข์อ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถำม 
ตอนที ่2 กำรวิเครำะหร์ะดบัคณุภำพกำรบรกิำร 
ตอนที ่3 กำรวิเครำะหร์ะดบักำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 
ตอนที ่4 กำรวิเครำะหร์ะดบัควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน เพื่อตอบวตัถุประสงคข์อง
กำรศกึษำ แบ่งผลกำรวิเครำะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 ผลกำรตรวจสอบควำมตรงเชิงโครงสรำ้งของแบบจ ำลองวดัคุณภำพ
กำรบรกิำร แบบจ ำลองวดักำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ และแบบจ ำลองวดัควำมภกัดี 

ตอนที ่2 ผลกำรวิเครำะหค์่ำสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรสงัเกตไดท้ี่ใช้
ในกำรวิเครำะหแ์บบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง
ของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ตอนที ่3 ผลกำรวิเครำะหแ์บบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีใน
กำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ที่สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิง
ประจกัษ ์

ตอนที ่4 ผลกำรวิเครำะหอ์ิทธิพลทำงตรง และอิทธิพลทำงออ้มของแบบจ ำลอง
ควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขต
กรุงเทพมหำนคร 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ผูว้ิจยัไดแ้บง่ผลกำรวิเครำะหข์อ้มลูและกำรแปลผลกำรวิเครำะหข์อ้มลูของกำรศกึษำครัง้

นี ้ออกเป็น 2 สว่นตำมล ำดบั ดงันี ้ 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา แบ่งผลกำรวิเครำะห์

ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
ตอนที ่1 กำรวิเครำะหข์อ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถำม 

จำกกำรเก็บรวบรวมและวิเครำะหข์อ้มลูสว่นบคุคล ประกอบดว้ย เพศ รำยได้
ต่อเดือน และวิดีโอสตรีมมิ่งที่ผูต้อบแบบสอบถำมใชบ้ริกำรบ่อยที่สุด จำกกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 
260 ตวัอย่ำง สำมำรถแสดงผลกำรวิเครำะหข์อ้มลูโดยกำรแจกแจงควำมถ่ี (Frequency) และค่ำ
รอ้ยละ (Percentage) ดงัตำรำง 

ตำรำง 7 แสดงจ ำนวนควำมถ่ี และค่ำรอ้ยละของขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถำม 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน)  ร้อยละ 
1. เพศ 

ชำย 
หญิง 

 
74 

186 

 
28.50 
71.50 

รวม 260 100.00 
2. รายได้ต่อเดือน 

15,001-25,000 บำท 
25,001-35,000 บำท 
35,001-45,000 บำท 
45,001-55,000 บำท 
55,001 บำท ขึน้ไป 

 
173 
55 
13 
9 

10 

 
66.50 
21.20 
5.00 
3.50 
3.80 

รวม 260 100.00 
 

 

 

 



  64 

ตำรำง 7 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน)  ร้อยละ 
3. วิดโีอสตรีมม่ิงทีผู้่ตอบแบบสอบถามใช้บริการบ่อย
ทีสุ่ด 

Netflix 
Viu 
We TV 
HBO Go 
Apple TV+ 

 
 

199 
22 
20 
8 

11 

 
 

76.50 
8.50 
7.70 
3.10 
4.20 

รวม 260 100.00 

จำกตำรำง 7 ผลกำรวิเครำะหข์อ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถำม ซึ่งเป็นกลุ่ม
ตวัอย่ำง จ ำนวนทัง้สิน้ 260 คนนัน้ จ ำแนกตำมตวัแปร ไดด้งันี ้

เพศ พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ ำนวน 186 คน คิดเป็น
รอ้ยละ71.50 และเพศชำย จ ำนวน 74 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.50 

รายได้ต่อเดือน พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มีรำยไดต้่อเดือน 15,001-
25,000 บำท ซึ่งมีจ ำนวน 173 คน คิดเป็นรอ้ยละ 66.50 รองลงมำ รำยได้ต่อเดือน 25,001-
35,000 บำท จ ำนวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.20 รำยไดต้่อเดือน 35,001-45,000 บำท จ ำนวน 
13 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.00 รำยไดต้่อเดือน 55,001 บำทขึน้ไป จ ำนวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.80 
และรำยไดต้่อเดือน ต ่ำกว่ำหรือเท่ำกับ 45,001-55,000 บำท จ ำนวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.50 
ตำมล ำดบั 

วิดีโอสตรีมม่ิงทีผู้่ตอบแบบสอบถามใช้บริการบ่อยที่สุด พบว่ำ วิดีโอสตรีมมิ่งที่
ผู้ตอบแบบสอบถำมใช้บริกำรบ่อยที่สุดที่มีจ ำนวนผู้ตอบแบบสอบถำมมำกที่สุด คือ Netflix 
จ ำนวน 199 คน คิดเป็นรอ้ยละ 76.50 รองลงมำ คือ Viu จ ำนวน 22 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.50 We 
TV จ ำนวน 20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.70 Apple TV+ จ ำนวน 11 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.20 และ HBO 
Go จ ำนวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.10 ตำมล ำดบั 
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ตอนที ่2 กำรวิเครำะหร์ะดบัคณุภำพกำรบรกิำร 
คณุภำพกำรบรกิำร ประกอบดว้ย ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร ดำ้น

ควำมน่ำเช่ือถือในกำรใหบ้รกิำร ดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่
ผูใ้ชบ้รกิำร และดำ้นกำรดแูลเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำร แสดงผลกำรวิเครำะหข์อ้มลูโดยค่ำเฉลี่ย (Mean) 
และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) ดงัตำรำง 

ตำรำง 8 แสดงคำ่เฉลี่ย และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนของคณุภำพกำรบรกิำรโดยรวม 

จำกตำรำง 8 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลคุณภำพกำรบริกำรโดยรวม พบว่ำ ผู้ตอบ
แบบสอบถำมเห็นว่ำคุณภำพกำรบริกำรโดยรวมดีมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.39 และค่ำ
เบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 0.36 เม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นว่ำคณุภำพ
กำรบริกำรทัง้ 5 ดำ้นนัน้ดีมำก ไดแ้ก่ ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร โดยมีค่ำเฉลี่ยสงูสดุ 
4.48 รองลงมำ คือ ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้ริกำร มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.46 ดำ้นกำรดูแล
เอำใจใส่ผูใ้ชบ้ริกำร มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.35 ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรใหบ้รกิำร มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 
4.46 และดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร มีค่ำเฉลี่ย 4.33 ตำมล ำดบั 

 

 

 

 

คุณภาพการบริการ �̅� S.D. แปรผล 
ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร 
ดำ้นควำมน่ำเชื่อถือในกำรใหบ้รกิำร 
ดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร 
ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้รกิำร 
ดำ้นกำรดแูลเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำร 

4.48 
4.34 
4.33 
4.46 
4.35 

0.44 
0.53 
0.44 
0.45 
0.54 

ดีมำก 
ดีมำก 
ดีมำก 
ดีมำก 
ดีมำก 

คุณภาพการบริการโดยรวม 4.39 0.36 ดีมาก 
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ตำรำง 9 แสดงคำ่เฉลี่ย และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนของคณุภำพกำรบรกิำร จ ำแนกเป็นรำยดำ้น 

คุณภาพการบริการ �̅� S.D. แปรผล 
1. ด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ 
1.1 ช่องทำงกำรใหบ้รกิำรมีควำมทนัสมยั 
1.2 ช่องทำงกำรใหบ้รกิำรใชง้ำนง่ำย 
1.3 ขั้นตอนกำรช ำระค่ำบริกำรง่ำยและ
ไม่ยุ่งยำก 
1.4 ควำมชัดเจนของขอ้มูลและเงื่อนไข
กำรใหบ้รกิำร 
1.5 กำรแยกประเภทเนือ้หำควำมบนัเทิง
เป็นหมวดหมู่ชดัเจน ง่ำยตอ่กำรคน้หำ 

 
 

4.55 
4.44 
4.56 

 
4.45 

 
4.37 

 
 

0.65 
0.65 
0.62 

 
0.64 

 
0.68 

 
 

ดีมำก 
ดีมำก 
ดีมำก 

 
ดีมำก 

 
ดีมำก 

ด้านความเป็นรูปธรรม 
ของการบริการโดยรวม 

4.48 0.44 ดีมาก 

2. ด้านความน่าเชื่อถอืในการ
ใหบ้ริการ 
2.1 ควำมน่ำเช่ือถือในกำรเก็บรักษำ
ขอ้มลูสว่นตวัของผูใ้ชบ้รกิำร 
2.2 กำรใหค้ ำแนะน ำหรือแกไ้ขปัญหำได้
ถกูตอ้ง 
2.3 กำรใหบ้รกิำรไดต้รงตำมสญัญำ 

 
 

4.42 
 

4.23 
 

4.37 

 
 

0.64 
 

0.72 
 

0.65 

 
 

ดีมำก 
 

ดีมำก 
 

ดีมำก 
ด้านความน่าเชื่อถอื 

ในการใหบ้ริการโดยรวม 
4.34 0.53 ดมีาก 

3. ด้านการตอบสนองต่อความ
ต้องการ 
3.1 ควำมพรอ้มในกำรใหบ้รกิำร 
3.2 มีพนกังำนคอยใหบ้รกิำรเพียงพอ 
3.3 กำรแนะน ำเนื ้อหำควำมบันเทิงได้
ตรงตำมควำมตอ้งกำร 

 
 

4.23 
4.17 
4.32 

 

 
 

0.72 
0.69 
0.65 

 

 
 

ดีมำก 
ดี 

ดีมำก 
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ตำรำง 9 (ต่อ) 

 

คุณภาพการบริการ �̅� S.D. แปรผล 
3.4 ช่องทำงกำรใหบ้รกิำรมีหลำกหลำย 
3.5 สำมำรถดำวนโ์หลดเก็บไวด้ภูำยหลงั
ได ้

4.49 
4.47 

0.64 
0.60 

ดีมำก 
ดีมำก 

ด้านการตอบสนองต่อความต้องการ
โดยรวม 

4.33 0.44 ดีมาก 

4. ด้านการสร้างความม่ันใจแก่
ผู้ใช้บริการ 
4.1 ควำมเช่ียวชำญในกำรตอบขอ้สงสยั
และแกปั้ญหำ 
4.2 บรกิำรไดค้รบตำมที่โฆษณำไว ้
4.3 กำรรับประกันควำมปลอดภัยด้ำน
ขอ้มลูต่ำงๆ 
4.4 กำรบ ำรุงรกัษำและพฒันำระบบ 

 
 

4.39 
 

4.54 
4.43 

 
4.54 

 
 

0.70 
 

0.54 
0.61 

 
0.55 

 
 

ดีมำก 
 

ดีมำก 
ดีมำก 

 
ดีมำก 

ด้านการสร้างความม่ันใจแก่
ผู้ใช้บริการโดยรวม 

4.46 0.45 ดีมาก 

5. ด้านการดูแลเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ 
5.1 ควำมกระตือรือรน้ในกำรใหบ้รกิำร 
5.2 ควำมสภุำพในกำรใหบ้รกิำร 
5.3 สำมำรถจดจ ำรำยละเอียดและควำม
ตอ้งกำรของผูใ้ชบ้รกิำรได ้
5.4 กำรติดตำมผลหลงักำรใหบ้รกิำร 
5.5 กำรบ ริกำรเป็น ไปอย่ ำงรวด เร็ว 
ผูใ้ชบ้รกิำรไม่ตอ้งรอนำน 

 
4.38 
4.44 
4.34 

 
4.26 
4.33 

 
0.67 
0.63 
0.67 

 
0.73 
0.63 

 
ดีมำก 
ดีมำก 
ดีมำก 

 
ดีมำก 
ดีมำก 

ด้านการดูแลเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ
โดยรวม 

4.35 0.54 ดีมาก 
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จำกตำรำง 9 ผลกำรวิเครำะหค์ณุภำพกำรบรกิำร จ ำแนกเป็นรำยดำ้น พบวำ่ 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นว่ำคุณภำพกำร

บริกำร ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำรโดยรวมดีมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.48 และค่ำ
เบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 0.44 เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นใน
ระดับดีมำกทั้ง 5 ขอ้ ไดแ้ก่ ขั้นตอนกำรช ำระค่ำบริกำรง่ำยและไม่ยุ่งยำก โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.56 
รองลงมำ คือ ช่องทำงกำรใหบ้ริกำรมีควำมทนัสมัย โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.55 ควำมชัดเจนของขอ้มูล
และเงื่อนไขกำรใหบ้ริกำร โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.45 ช่องทำงกำรใหบ้ริกำรใชง้ำนง่ำย โดยมีค่ำเฉลี่ย 
4.44 และกำรแยกประเภทเนือ้หำควำมบนัเทิงง่ำยตอ่กำรคน้หำ โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.37 

ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นว่ำคุณภำพกำร
บริกำร ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรใหบ้ริกำรโดยรวมดีมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.34 และค่ำ
เบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 0.53 เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นใน
ระดับดีมำกทั้ง 3 ขอ้ ไดแ้ก่ ควำมน่ำเช่ือถือในกำรเก็บรกัษำขอ้มูลส่วนตัวของผูใ้ชบ้ริกำร โดยมี
ค่ำเฉลี่ย 4.42 รองลงมำ คือ กำรใหค้  ำแนะน ำหรือแกไ้ขปัญหำไดถ้กูตอ้ง โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.37 และ
กำรใหบ้รกิำรไดต้รงตำมสญัญำ โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.23 

ด้านการตอบสนองต่อความต้องการ ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นว่ำคุณภำพกำร
บริกำร ดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรโดยรวมดีมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.33 และค่ำ
เบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 0.44 เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นใน
ระดบัดีมำก จ ำนวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ ช่องทำงกำรใหบ้รกิำรมีหลำกหลำย โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.49 รองลงมำ 
คือ สำมำรถดำวนโ์หลดเก็บไวด้ภูำยหลงัได ้โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.47 กำรแนะน ำเนือ้หำควำมบนัเทิงได้
ตรงตำมควำมตอ้งกำร โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.43 และควำมพรอ้มในกำรใหบ้ริกำร โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.23 
และผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดบัดี จ ำนวน 1 ขอ้ ไดแ้ก่ มีพนักงำนคอยใหบ้ริกำร
เพียงพอ โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.17 

ด้านการสร้างความม่ันใจแก่ผู้ใช้บริการ ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นว่ำคณุภำพกำร
บริกำร ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้ริกำรโดยรวมดีมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.46 และค่ำ
เบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 0.45 เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นใน
ระดบัดีมำกทัง้ 4 ขอ้ ไดแ้ก่ บริกำรไดค้รบตำมที่โฆษณำไว ้และกำรบ ำรุงรกัษำและพฒันำระบบ 
โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.54 เท่ำกัน รองลงมำ คือ กำรรบัประกันควำมปลอดภัยดำ้นขอ้มูลต่ำงๆ โดยมี
ค่ำเฉลี่ย 4.43 และควำมเช่ียวชำญในกำรตอบขอ้สงสยัและแกปั้ญหำ โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.39 
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ด้านการดูแลเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นว่ำคณุภำพกำรบรกิำร 
ด้ำนกำรดูแลเอำใจใส่ผู้ใช้บริกำรโดยรวมดีมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.35 และค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำนเท่ำกบั 0.54 เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดบัดี
มำกทั้ง 5 ข้อ ได้แก่ ควำมสุภำพในกำรให้บริกำร โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.44 รองลงมำ คือ ควำม
กระตือรือรน้ในกำรใหบ้ริกำร โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.38 สำมำรถจดจ ำรำยละเอียดและควำมตอ้งกำร
ของผูใ้ชบ้ริกำรได ้โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.34 กำรบริกำรเป็นไปอย่ำงรวดเร็ว ผูใ้ชบ้ริกำรไม่ตอ้งรอนำน 
โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.33 และกำรติดตำมผลหลงักำรใหบ้รกิำร โดยมีคำ่เฉลี่ย 4.26 

ตอนที ่3 กำรวิเครำะหร์ะดบักำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 
กำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ ประกอบดว้ย ดำ้นกำรตระหนักรูต้รำสินคำ้ ดำ้น

คณุภำพที่ถูกรบัรู ้และดำ้นควำมเช่ือมโยงต่อตรำสินคำ้ แสดงผลกำรวิเครำะหข์อ้มลูโดยค่ำเฉลี่ย 
(Mean) และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) ดงัตำรำง 

ตำรำง 10 แสดงคำ่เฉลี่ย และคำ่เบี่ยงเบนมำตรฐำนของกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้โดยรวม 

จำกตำรำง 10 ผลกำรวิเครำะหข์อ้มูลกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้โดยรวม พบว่ำ ผูต้อบ
แบบสอบถำมเห็นว่ำกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้โดยรวมดีมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.50 และค่ำ
เบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 0.39 เม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นว่ำกำรรบัรู ้
คณุค่ำตรำสินคำ้ทัง้ 3 ดำ้นนัน้ดีมำก ไดแ้ก่ ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้ โดยมีค่ำเฉลี่ยสงูสดุ 4.55 
รองลงมำ คือ ดำ้นคณุภำพที่ถกูรบัรู ้มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.49 และดำ้นควำมเช่ือมโยงต่อตรำสินคำ้ 
มีค่ำเฉลี่ย 4.47 ตำมล ำดบั 

 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า �̅� S.D. แปรผล 
ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้ 
ดำ้นคณุภำพที่ถกูรบัรู ้
ดำ้นควำมเชื่อมโยงตอ่ตรำสินคำ้ 

4.55 
4.49 
4.47 

0.42 
0.49 
0.49 

ดีมำก 
ดีมำก 
ดีมำก 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 4.50 0.39 ดีมาก 
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ตำรำง 11 แสดงคำ่เฉลี่ย และคำ่เบี่ยงเบนมำตรฐำนของกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ จ ำแนกเป็นรำย
ดำ้น 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า �̅� S.D. แปรผล 
1. ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า 
1.1 กำรจดจ ำและอธิบำยรำยละเอียด
ตรำสินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่อย
ที่สดุ 
1.2 กำรรู ้ควำมหมำยตรำสินค้ำวิดี โอ
สตรมีมิ่งที่ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 
1.3 กำรรูจุ้ดเด่นตรำสินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่ง
ที่ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 
1.4 วิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้รกิำรบ่อยที่สดุ มี
ช่ือเสียง 

 
4.70 

 
4.37 

 
 

4.51 
 

4.62 

 
0.50 

 
0.73 

 
 

0.57 
 

0.57 

 
ดีมำก 

 
ดีมำก 

 
 

ดีมำก 
 

ดีมำก 

ด้านการตระหนักรู้ตราสนิค้าโดยรวม 4.55 0.42 ดีมาก 
2. ด้านคุณภาพทีถู่กรับรู้ 
2.1 รบัรูไ้ดว้่ำคุณภำพโดยรวมเหนือกว่ำ
วิดีโอสตรมีมิ่งอื่น 
2.2 ควำมคุ้มค่ ำ เม่ื อ เที ยบกับอัต รำ
ค่ำบริกำรและสิทธิประโยชน์ต่ำงๆ ที่
ไดร้บั 
2.3 รบัรูค้วำมแตกต่ำงเม่ือเทียบกบัวิดีโอ
สตรมีมิ่งอื่น 

 
4.55 

 
4.47 

 
4.44 

 
0.62 

 
0.53 

 
0.63 

 
ดีมำก 

 
ดีมำก 

 
ดีมำก 

ด้านคุณภาพทีถู่กรับรู้โดยรวม 4.49 0.49 ดีมาก 
3. ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า 
3.1 ตรำสินคำ้ที่ใชบ้ริกำรบ่อยที่สดุอยู่ใน
ควำมทรงจ ำของท่ำนมำนำน 
3.2 กำรระลึกถึงหรือเช่ือมโยงเม่ือไดเ้ห็น
สีของวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 

 
0.49 

 
0.49 

 
0.64 

 
0.59 

 
ดีมำก 

 
ดีมำก 
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ตำรำง 11 (ต่อ) 

จำกตำรำง 11 ผลกำรวิเครำะหก์ำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ จ ำแนกเป็นรำยดำ้น พบวำ่ 
ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นวำ่กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 

ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้โดยรวมดีมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.55 และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน
เท่ำกับ 0.42 เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดบัดีมำกทัง้ 4 
ขอ้ ไดแ้ก่ กำรจดจ ำและอธิบำยรำยละเอียดตรำสินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่อยที่สุด  โดยมี
ค่ำเฉลี่ย 4.70 รองลงมำ คือ วิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้รกิำรบ่อยที่สดุ มีช่ือเสียง โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.62 กำร
รูจ้ดุเดน่ตรำสินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้รกิำรบ่อยที่สดุ โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.51 และกำรรบัรูค้วำมหมำย
ตรำสินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.37 

ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นว่ำกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ ดำ้น
คณุภำพที่ถกูรบัรูโ้ดยรวมดีมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.49 และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 0.49 
เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดบัดีมำกทัง้ 3 ขอ้ ไดแ้ก่ รบัรู ้
ไดว้่ำคณุภำพโดยรวมเหนือกว่ำวิดีโอสตรีมมิ่งอื่น โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.55 รองลงมำ คือ ควำมคุม้ค่ำ
เม่ือเทียบกับอตัรำค่ำบริกำรและสิทธิประโยชนต์่ำงๆ ที่ไดร้บั  โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.47 และรบัรูค้วำม
แตกตำ่งเม่ือเทียบกบัวิดีโอสตรมีมิ่งอื่น โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.23 

 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า �̅� S.D. แปรผล 
3.3 กำรระลึกถึงหรือเช่ือมโยงเม่ือไดเ้ห็น
สญัลกัษณข์องวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำร
บอ่ยที่สดุ 
3.4 กำรระลึกถึงหรือเช่ือมโยงเม่ือไดย้ิน
เสียงของวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่อย
ที่สดุ 
3.5 ตรำสินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำร
บอ่ยที่สดุ บง่บอกภำพลกัษณไ์ด ้

4.55 
 
 

4.53 
 
 

4.24 

0.60 
 
 

0.66 
 
 

0.77 

ดีมำก 
 
 

ดีมำก 
 
 

ดีมำก 

ด้านความเชือ่มโยงต่อ 
ตราสินค้าโดยรวม 

4.47 0.49 ดีมาก 
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ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นว่ำกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำ
สินคำ้ ดำ้นควำมเช่ือมโยงต่อตรำสินคำ้โดยรวมดีมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.47 และค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำนเท่ำกบั 0.49 เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดบัดี
มำกทัง้ 5 ขอ้ ไดแ้ก่ กำรระลึกถึงหรือเช่ือมโยงเม่ือไดเ้ห็นสญัลกัษณข์องวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำร
บ่อยที่สุด โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.55 รองลงมำ คือ กำรระลึกถึงหรือเช่ือมโยงเม่ือไดย้ินเสียงของวิดีโอ
สตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่อยที่สุด โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.53 ตรำสินคำ้อยู่ในควำมทรงจ ำของท่ำนมำนำน 
และกำรระลึกถึงหรือเช่ือมโยงเม่ือไดเ้ห็นสีของวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่อยที่สดุ  โดยมีค่ำเฉลี่ย 
4.49 เท่ำกนั และตรำสินคำ้วิดีโอตรีมมิ่งที่ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ บ่งบอกภำพลกัษณไ์ด้ โดยมีค่ำเฉลี่ย 
4.24 

ตอนที ่4 กำรวิเครำะหร์ะดบัควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง 
ควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง ประกอบดว้ย ดำ้นทัศนคติ และ

ด้ำนพฤติกรรม แสดงผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
(Standard Deviation) ดงัตำรำง 

ตำรำง 12 แสดงคำ่เฉลี่ย และคำ่เบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง
ของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยรวม 

จำกตำรำง 12 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลควำมภักดีในกำรใช้บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของ
ผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยรวม พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมภกัดีโดยรวม
ดีมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.40 และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกับ 0.56 เม่ือพิจำรณำรำยดำ้น 
พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมภกัดีทัง้ 2 ดำ้นดีมำก ไดแ้ก่ ดำ้นทศันคติ โดยมีค่ำเฉลี่ยสงูสดุ 
4.44 รองลงมำ คือ ดำ้นพฤติกรรม มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.37 

 

ความภกัด ี �̅� S.D. แปรผล 
ดำ้นทศันคติ 
ดำ้นพฤติกรรม 

4.44 
4.37 

0.57 
0.62 

ดีมำก 
ดีมำก 

ความภกัดโีดยรวม 4.40 0.56 ดีมาก 
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ตำรำง 13 แสดงคำ่เฉลี่ย และคำ่เบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง
ของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำแนกเป็นรำยดำ้น 

 

 

 

ความภกัด ี �̅� S.D. แปรผล 
1. ด้านทศันคต ิ
1.1 ควำมพึงพอใจในวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใช้
บรกิำรบอ่ยที่สดุ 
1.2 ควำมผูกพันในวิดีโอสตรีมมิ่งที่ ใช้
บรกิำรบอ่ยที่สดุ 
1.3 ควำมช่ืนชอบในวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใช้
บรกิำรบอ่ยที่สดุ 
1.4 วิดีโอสตรีมมิ่งที่ใช้บริกำรบ่อยที่สุด 
เป็นวิดีโอสตรีมมิ่งที่ 1 ในใจ 

 
4.55 

 
4.42 

 
4.36 

 
4.42 

 
0.56 

 
0.71 

 
0.66 

 
0.72 

 
มำกท่ีสดุ 

 
มำกท่ีสดุ 

 
มำกท่ีสดุ 

 
มำกท่ีสดุ 

ด้านทศันคตโิดยรวม 4.44 0.57 มากทีสุ่ด 
2. ด้านพฤตกิรรม 
2.1 ควำมตั้งใจจะใช้วิดีโอสตรีมมิ่งที่ใช้
บรกิำรบอ่ยที่สดุต่อไป 
2.2 กำรแนะน ำใหผู้อ้ื่นใชว้ิดีโอสตรีมมิ่งที่
ผูต้อบแบบสอบถำมใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 
2.3 กำรแก้ต่ ำงแทนวิดี โอสตรีมมิ่ งที่
ผูต้อบแบบสอบถำมใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 
2.4 กำรไม่ เปลี่ยนใจในกำรใช้บริกำร
วิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้รกิำรอยู่บอ่ยที่สดุ แม้
มีผูอ้ื่นมำแนะน ำวิดีโอสตรีมมิ่งอื่น 

 
4.54 

 
4.35 

 
4.28 

 
4.31 

 
0.65 

 
0.71 

 
0.81 

 
0.80 

 
มำกท่ีสดุ 

 
มำกท่ีสดุ 

 
มำกท่ีสดุ 

 
มำกท่ีสดุ 

ด้านพฤตกิรรมโดยรวม 4.37 0.62 มากทีสุ่ด 



  74 

จำกตำรำง 13 ผลกำรวิเครำะห์ควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค 
GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำแนกเป็นรำยดำ้น พบวำ่ 

ด้านทัศนคติ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมภักดี ดำ้นทัศนคติโดยรวมดีมำก โดยมี
ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.44 และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกับ 0.57 เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบว่ำ ผูต้อบ
แบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดบัมำกที่สดุทัง้ 4 ขอ้ ไดแ้ก่ ควำมพึงพอใจในวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใช้
บริกำรบ่อยที่สดุ โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.55 รองลงมำ คือ ควำมผูกพนัในวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่อย
ที่สุด และวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่อยที่สุดเป็นวิดีโอสตรีมมิ่งที่  1 ในใจ โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.42 
เท่ำกนั และควำมช่ืนชอบในวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.36 

ด้านพฤติกรรม ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมภกัดี ดำ้นพฤติกรรมโดยรวมดีมำก โดย
มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.37 และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกับ 0.62 เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบว่ำ ผูต้อบ
แบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดับดีมำกทั้ง 4 ขอ้ ไดแ้ก่ ควำมตั้งใจจะใชว้ิดีโอสตรีมมิ่งที่ใช้
บริกำรบ่อยที่สุดต่อไป โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.54 รองลงมำ คือ กำรแนะน ำใหผู้อ้ื่นใชว้ิดีโอสตรีมมิ่งที่
ผูต้อบแบบสอบถำมใชบ้รกิำรบ่อยที่สดุ โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.35 กำรไม่เปลี่ยนใจในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอ
สตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรอยู่บ่อยที่สุด แมมี้ผูอ้ื่นมำแนะน ำวิดีโอสตรีมมิ่งอื่น  โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.31 และ
กำรแกต้่ำงแทนวิดีโอสตรมีมิ่งที่ผูต้อบแบบสอบถำมใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.28 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน เพื่อตอบควำมมุ่งหมำยของ
กำรวิจยั แบ่งผลกำรวิเครำะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 ผลกำรตรวจสอบควำมตรงเชิงโครงสรำ้งของแบบจ ำลองวดัคุณภำพ
กำรบรกิำร แบบจ ำลองวดักำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ และแบบจ ำลองวดัควำมภกัดี 

1. ผลกำรตรวจสอบควำมตรงเชิงโครงสรำ้งของแบบจ ำลองวดัคณุภำพกำร
บรกิำร 

ตัวบ่ งชี ้ในกำรวัดตัวแปรคุณภำพกำรบริกำรในกำรศึกษำครั้งนี ้
ประกอบดว้ย 5 ตวัแปรสงัเกตได ้ไดแ้ก่ ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือ
ในกำรใหบ้รกิำร ดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้รกิำร และ
ดำ้นกำรดูแลเอำใจใส่ผูใ้ชบ้ริกำร ผูว้ิจัยท ำกำรวิเครำะหห์ำค่ำสหสัมพันธ์เพียรส์ัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) ระหว่ำงตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร เพื่อตรวจสอบ
ควำมสมัพนัธ ์ขนำด และทิศทำงของตวัแปรสงัเกตไดใ้นแบบจ ำลอง และท ำกำรทดสอบค่ำสถิติ 
Bartlett's Test of Sphericity เพื่อตรวจสอบควำมเป็นเอกลกัษณข์องเมทริกซส์หสมัพันธข์องตัว
แปรสงัเกตได ้ดงัตำรำง 
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จำกตำรำง 14 ผลกำรวิเครำะหค์่ำสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรสงัเกตไดท่ี้ใชใ้น
กำรวิเครำะหแ์บบจ ำลองคณุภำพกำรบริกำร พบว่ำ ค่ำควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรสงัเกตไดท้ัง้ 
10 คู่ มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งมีค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่ำง 0.324 ถึง 
0.559 และทุกคู่มีค่ำควำมสัมพันธ์เป็นบวก แสดงว่ำตัวแปรสังเกตไดทุ้กตัวในแบบจ ำลองนี ้มี
ควำมสมัพนัธแ์ละเป็นไปในทิศทำงเดียวกนั นอกจำกนี ้ผลกำรทดสอบค่ำสถิติ Bartlett's Test of 
Sphericity เพื่อตรวจสอบควำมเป็นเอกลกัษณข์องเมทรกิซส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตได ้พบว่ำ 
ค่ำ 𝑥2เท่ำกบั 381.105 df เท่ำกบั 10 และ P-Value เท่ำกบั 0.000 ซึ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 
0.01 รวมทัง้ยงัสอดคลอ้งกบัผลกำรวิเครำะหค์่ำดชันี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ที่มีค่ำเท่ำกับ 
0.785 โดยเขำ้ใกล ้1 แสดงว่ำเมทริกซส์หสมัพันธข์องตัวแปรสงัเกตไดไ้ม่เป็นเมทริกซเ์อกลกัษณ์ 
และมีควำมสมัพนัธก์นัระหวำ่งตวัแปรมำกพอที่จะน ำไปวิเครำะหอ์งคป์ระกอบเพื่อตรวจสอบควำม
ตรงเชิงโครงสรำ้งได ้

ตำรำง 15 แสดงคำ่สถิติผลกำรวิเครำะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ ำลองคณุภำพกำรบรกิำร 

คุณภาพการบริการ bsc S.E. t FS R2 

ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร 0.629*** 0.138 6.964 0.126 0.396 
ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรใหบ้รกิำร 0.833*** 0.200 7.627 0.275 0.694 
ดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร 0.672*** 0.140 7.281 0.150 0.451 
ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้รกิำร 0.572*** 0.109 8.221 0.078 0.327 
ดำ้นกำรดแูลเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำร 0.534*** - - 0.052 0.285 

 𝑥2 = 6.613  df = 4  P-Value = 0.158 

𝑥2/df = 1.653  RMSEA = 0.050 RMR = 0.004 
GFI = 0.990  AGFI = 0.963  CFI = 0.993 

*** มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.001 

- หมำยถึง พำรำมิเตอรบ์งัคบัไม่รำยงำนคำ่ 
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จำกตำรำง 15 ผลกำรตรวจสอบควำมตรงเชิงโครงสรำ้งของแบบจ ำลองวดัคณุภำพกำร
บริกำรด้วยกำรวิเครำะห์เชิงยืนยัน พบว่ำ แบบจ ำลองคุณภำพกำรบริกำรมีควำมสอดคล้อง
กลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ โดยพิจำรณำจำกค่ำ 𝑥2 มีค่ำเท่ำกบั 6.613 ค่ำ df มีค่ำเท่ำกบั 4 
และค่ำ P-Value มีค่ำเท่ำกบั 0.158 ซึ่งค่ำ 𝑥2 แตกต่ำงจำกศนูยอ์ย่ำงไม่มีนยัส ำคญัทำงสถิติ อีก
ทัง้ค่ำดัชนี RMSEA มีค่ำเท่ำกับ 0.050 และค่ำ RMR มีค่ำเท่ำกับ 0.004 ซึ่งมีค่ำเขำ้ใกลศู้นย ์ค่ำ 

GFI เท่ำกับ 0.990 และค่ำ AGFI มีค่ำเท่ำกับ 0.963 ซึ่งมีค่ำเข้ำใกล้หนึ่ง และค่ำ 𝑥2/df มีค่ำ
เท่ำกับ 1.653 ซึ่งมีค่ำนอ้ยกว่ำสอง แสดงว่ำ แบบจ ำลองวัดคุณภำพกำรบริกำรมีควำมตรงเชิง
โครงสรำ้ง 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภำพประกอบ 4 แบบจ ำลองวดัคณุภำพกำรบรกิำรของวิดีโอสตรมีมิ่ง 

2. ผลกำรตรวจสอบควำมตรงเชิงโครงสรำ้งของแบบจ ำลองวดักำรรบัรูค้ณุค่ำ
ตรำสินคำ้ 

ตัวบ่งชีใ้นกำรวัดตัวแปรกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินค้ำในกำรศึกษำครัง้นี ้
ประกอบดว้ย 3 ตวัแปรสงัเกตได ้ไดแ้ก่ ดำ้นกำรตระหนักรูต้รำสินคำ้ ดำ้นคุณภำพที่ถูกรบัรู ้และ
ดำ้นควำมเช่ือมโยงต่อตรำสินคำ้ ผูว้ิจัยท ำกำรวิเครำะหห์ำค่ำสหสัมพันธ์เพียรส์ัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) ระหว่ำงตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร เพื่อตรวจสอบ
ควำมสมัพนัธ ์ขนำด และทิศทำงของตวัแปรสงัเกตไดใ้นแบบจ ำลอง และท ำกำรทดสอบค่ำสถิติ 
Bartlett's Test of Sphericity เพื่อตรวจสอบควำมเป็นเอกลกัษณข์องเมทริกซส์หสมัพันธข์องตัว
แปรสงัเกตได ้ดงัตำรำง 

 

 คณุภำพกำรบรกิำร 

ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร 

ดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร 

ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรใหบ้รกิำร 

ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้รกิำร 

ดำ้นกำรดแูลเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำร 

0.629*** 
0.833*** 

0.672*** 

0.572*** 

0.534*** 



  78 

ตำรำง 16 แสดงผลกำรวเิครำะหค์ำ่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวำ่งตวัแปรสงัเกตไดท่ี้ใชใ้นกำร
วิเครำะหแ์บบจ ำลองกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

Pearson Correlation 

ดำ้
นก
ำร
ตร
ะห
นกั
รูต้
รำ

สิน
คำ้

 

ดำ้
นค
ณุ
ภำ
พที่

ถกู
รบั
รู ้

ดำ้
นค
วำ
มเ
ชื่อ
มโ
ยง
ต่อ

 

ตร
ำส
ินค
ำ้ 

ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้  
0.527*** 
0.433*** 

 
 

0.615*** 

 
ดำ้นคณุภำพที่ถกูรบัรู ้  
ดำ้นควำมเชื่อมโยงตอ่ตรำสินคำ้  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.670 

Bartlett’s Test Sphericity: 𝑥2 = 212.390, df = 3, P-Value = 0.000 

*** มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.001 

จำกตำรำง 16 ผลกำรวิเครำะหค์่ำสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรสงัเกตไดท่ี้ใชใ้น
กำรวิเครำะหแ์บบจ ำลองกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ พบวำ่ คำ่ควำมสมัพนัธร์ะหวำ่งตวัแปรสงัเกตได้
ทัง้ 3 คู่ มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งมีค่ำสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อยู่ระหว่ำง 0.433 ถึง 
0.615 และทุกคู่มีค่ำควำมสัมพันธ์เป็นบวก แสดงว่ำตัวแปรสังเกตไดทุ้กตัวในแบบจ ำลองนี ้มี
ควำมสมัพนัธแ์ละเป็นไปในทิศทำงเดียวกนั นอกจำกนี ้ผลกำรทดสอบค่ำสถิติ Bartlett's Test of 
Sphericity เพื่อตรวจสอบควำมเป็นเอกลกัษณข์องเมทรกิซส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตได ้พบว่ำ 
ค่ำ 𝑥2เท่ำกบั 212.390 df เท่ำกับ 3 และ P-Value เท่ำกับ 0.000 ซึ่งมีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 
0.01 รวมทัง้ยงัสอดคลอ้งกบัผลกำรวิเครำะหค์่ำดชันี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ที่มีค่ำเท่ำกับ 
0.670 โดยเขำ้ใกล ้1 แสดงว่ำเมทริกซส์หสมัพันธข์องตัวแปรสงัเกตไดไ้ม่เป็นเมทริกซเ์อกลกัษณ์ 
และมีควำมสมัพนัธก์นัระหวำ่งตวัแปรมำกพอที่จะน ำไปวิเครำะหอ์งคป์ระกอบเพื่อตรวจสอบควำม
ตรงเชิงโครงสรำ้งได ้
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ตำรำง 17 แสดงคำ่สถิติผลกำรวิเครำะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ ำลองวดักำรรบัรูค้ณุค่ำตรำ
สินคำ้ 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า bsc S.E. t FS R2 

ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้ 0.609*** - - 0.106 0.371 
ดำ้นคณุภำพที่ถกูรบัรู ้ 0.865*** 0.210 8.018 0.316 0.748 
ดำ้นควำมเชื่อมโยงตอ่ตรำสินคำ้ 0.710*** 0.161 8.506 0.133 0.505 

 𝑥2 = 49.330  df = 31  P-Value = 0.051 

𝑥2/df = 1.591  RMSEA = 0.048 RMR = 0.018 
GFI = 0.969  AGFI = 0.923  CFI = 0.985 

*** มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.001 

- หมำยถึง พำรำมิเตอรบ์งัคบัไม่รำยงำนคำ่ 

จำกตำรำง 17 ผลกำรตรวจสอบควำมตรงเชิงโครงสรำ้งของแบบจ ำลองวัดกำรรบัรู ้
คณุค่ำตรำสินคำ้ดว้ยกำรวิเครำะหเ์ชิงยืนยนั พบว่ำ แบบจ ำลองกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้มีควำม
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ โดยพิจำรณำจำกค่ำ 𝑥2 มีค่ำเท่ำกบั 49.330 ค่ำ df มี
ค่ำเท่ำกบั 31 และค่ำ P-Value มีค่ำเท่ำกบั 0.051 ซึง่ค่ำ 𝑥2 แตกต่ำงจำกศนูยอ์ย่ำงไม่มีนยัส ำคญั
ทำงสถิติ อีกทัง้ค่ำดัชนี RMSEA มีค่ำเท่ำกับ 0.048 และค่ำ RMR มีค่ำเท่ำกับ 0.018 ซึ่งมีค่ำเขำ้
ใกลศู้นย ์ค่ำ GFI เท่ำกับ 0.969 และค่ำ AGFI มีค่ำเท่ำกับ 0.923 ซึ่งมีค่ำเขำ้ใกลห้นึ่ง และค่ำ 

𝑥2/df มีค่ำเท่ำกับ 1.591 ซึ่งมีค่ำนอ้ยกว่ำสอง แสดงว่ำ แบบจ ำลองวดัคุณภำพกำรบริกำรของ
วิดีโอสตรมีมิ่งมีควำมตรงเชิงโครงสรำ้ง 
 

 

 

 
 
 

ภำพประกอบ 5 แบบจ ำลองวดักำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 

 กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ ดำ้นคณุภำพท่ีถกูรบัรู ้

ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้ 

ดำ้นควำมเชื่อมโยงต่อตรำสนิคำ้ 

0.609*** 

0.865*** 

0.710** 
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3. ผลกำรตรวจสอบควำมตรงเชิงโครงสรำ้งของแบบจ ำลองวดัควำมภกัดีใน
กำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง 

ตัวบ่งชีใ้นกำรวัดตัวแปรควำมภักดีในกำรใช้บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งใน
กำรศกึษำครัง้นี ้ประกอบดว้ย 2 ตวัแปรสงัเกตได ้ไดแ้ก่ ดำ้นทศันคติ และดำ้นพฤติกรรม ผูว้ิจยัท ำ
กำรวิเครำะหห์ำค่ำสหสัมพันธ์เพียรส์ัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
ระหว่ำงตัวแปรสังเกตได ้2 ตัวแปร เพื่อตรวจสอบควำมสัมพันธ์ ขนำด และทิศทำงของตัวแปร
สงัเกตไดใ้นแบบจ ำลอง และท ำกำรทดสอบค่ำสถิติ Bartlett's Test of Sphericity เพื่อตรวจสอบ
ควำมเป็นเอกลกัษณข์องเมทรกิซส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตได ้ดงัตำรำง 

ตำรำง 18 แสดงผลกำรวเิครำะหค์ำ่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวำ่งตวัแปรสงัเกตไดท่ี้ใชใ้นกำร
วิเครำะหแ์บบจ ำลองควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง 

ความภกัด ี
Pearson Correlation 

ดำ้นทศันคต ิ ดำ้นพฤติกรรม 

ดำ้นทศันคต ิ  
0.756*** 

 
 ดำ้นพฤติกรรม 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.500 

Bartlett’s Test Sphericity: 𝑥2 = 218.484, df = 1, P-Value = 0.000 

*** มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.001 

จำกตำรำง 18 ผลกำรวิเครำะหค์่ำสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรสงัเกตไดท่ี้ใชใ้น
กำรวิเครำะหแ์บบจ ำลองควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง พบวำ่ ค่ำควำมสมัพนัธร์ะหว่ำง
ตัวแปรสงัเกตได้ 1 คู่ มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งมีค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ำกับ 
0.756 และมีค่ำควำมสัมพันธ์เป็นบวก แสดงว่ำ  ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวในแบบจ ำลองนี ้มี
ควำมสมัพนัธแ์ละเป็นไปในทิศทำงเดียวกนั นอกจำกนี ้ผลกำรทดสอบค่ำสถิติ Bartlett's Test of 
Sphericity เพื่อตรวจสอบควำมเป็นเอกลกัษณข์องเมทรกิซส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตได ้พบว่ำ 
ค่ำ 𝑥2เท่ำกบั 218.484 df เท่ำกับ 1 และ P-Value เท่ำกับ 0.000 ซึ่งมีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 
0.01 รวมทัง้ยงัสอดคลอ้งกบัผลกำรวิเครำะหค์่ำดชันี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ที่มีค่ำเท่ำกับ 
0.500 โดยเขำ้ใกล ้1 แสดงว่ำเมทริกซส์หสมัพันธข์องตัวแปรสงัเกตไดไ้ม่เป็นเมทริกซเ์อกลกัษณ์ 
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และมีควำมสมัพนัธก์นัระหวำ่งตวัแปรมำกพอที่จะน ำไปวิเครำะหอ์งคป์ระกอบเพื่อตรวจสอบควำม
ตรงเชิงโครงสรำ้งได ้

ตำรำง 19 แสดงคำ่สถิติผลกำรวิเครำะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ ำลองวดัควำมภกัดีในกำรใช้
บรกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง 

ความภกัด ี bsc S.E. t FS R2 

ดำ้นทศันคต ิ 0.803*** - - 0.189 0.653 
ดำ้นพฤติกรรม 0.694*** 0.077 11.941 0.085 0.484 

 𝑥2 = 16.880  df = 13  P-Value = 0.205 

𝑥2/df = 1.298  RMSEA = 0.034 RMR = 0.012 
GFI = 0.984  AGFI = 0.957  CFI = 0.997 

*** มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.001 

- หมำยถึง พำรำมิเตอรบ์งัคบัไม่รำยงำนคำ่ 

จำกตำรำง 19 ผลกำรตรวจสอบควำมตรงเชิงโครงสรำ้งของแบบจ ำลองวดัควำมภกัดีใน
กำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งดว้ยกำรวิเครำะหเ์ชิงยืนยัน พบว่ำ แบบจ ำลองควำมภักดีในกำรใช้
บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร มีควำมสอดคลอ้งกลมกลืนกบั
ขอ้มลูเชิงประจกัษ์ โดยพิจำรณำจำกค่ำ 𝑥2 มีค่ำเท่ำกบั 16.880 ค่ำ df มีค่ำเท่ำกบั 13 และค่ำ P-
Value มีค่ำเท่ำกบั 0.205 ซึ่งค่ำ 𝑥2 แตกต่ำงจำกศนูยอ์ย่ำงไม่มีนยัส ำคญัทำงสถิติ อีกทัง้ค่ำดชันี 
RMSEA มีค่ำเท่ำกบั 0.034 และค่ำ RMR มีค่ำเท่ำกบั 0.012 ซึ่งมีค่ำเขำ้ใกลศ้นูย ์ค่ำ GFI เท่ำกบั 

0.984 และค่ำ AGFI มีค่ำเท่ำกบั 0.957 ซึ่งมีค่ำเขำ้ใกลห้นึ่ง และค่ำ 𝑥2/df มีค่ำเท่ำกบั 1.298 ซึ่ง
มีค่ำนอ้ยกวำ่สอง แสดงวำ่ แบบจ ำลองวดัควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่ง มีควำมตรงเชิง
โครงสรำ้ง 
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ภำพประกอบ 6 แบบจ ำลองวดัควำมภกัดใีนกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y  
ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ตอนที ่2 ผลกำรวิเครำะหค์่ำสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรสงัเกตไดท้ี่ใช้
ในกำรวิเครำะหแ์บบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง
ของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

กำรวิเครำะหค์่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรสังเกตไดท้ั้ง 10 ตัว
แปร โดยใชส้ตูรของเพียรส์นั (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ซึ่งมีผลกำร
วิเครำะห ์ดงัตำรำง 
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จำกตำรำง 20 ผลกำรวิเครำะหค์่ำสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรสงัเกตไดท่ี้ใชใ้น
กำรวิเครำะหแ์บบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของ
ผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร พบวำ่ ค่ำควำมสมัพนัธร์ะหวำ่งตวัแปรสงัเกตไดท้ัง้ 45 คู ่
มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งมีค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่ำง 0.250 ถึง 0.756 
และทุกคู่ มีค่ำควำมสัมพันธ์เป็นบวก แสดงว่ำตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวในแบบจ ำลองนี ้ มี
ควำมสมัพนัธแ์ละเป็นไปในทิศทำงเดียวกนั 

เม่ือพิจำรณำระดบัควำมสมัพันธ์ของคุณภำพกำรบริกำรและกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ 
พบวำ่ คณุภำพกำรบรกิำร ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร กบักำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ ดำ้น
ควำมเช่ือมโยงตอ่ตรำสินคำ้ มีควำมสมัพนัธก์นัในระดบัปำนกลำง โดยมีคำ่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
เท่ำกบั 0.477 รองลงมำ คือ คณุภำพกำรบริกำร ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้ริกำร กับกำร
รบัรูคุ้ณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณภำพที่ถูกรบัรู ้มีควำมสัมพันธ์กันในระดับปำนกลำง โดยมีค่ำ
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ำกบั 0.434 

เม่ือพิจำรณำระดบัควำมสมัพนัธข์องคณุภำพกำรบรกิำรและควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำร
วิดีโอสตรมีมิ่ง พบว่ำ คณุภำพกำรบรกิำร ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้รกิำร กบัควำมภกัดีใน
กำรใช้บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง ด้ำนพฤติกรรม มีควำมสัมพันธ์กันในระดับปำนกลำง โดยมีค่ำ
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ำกบั 0.552 รองลงมำ คือ คณุภำพกำรบรกิำร ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจ
แก่ผูใ้ชบ้ริกำร กับควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง ดำ้นทัศนคติ มีควำมสมัพันธ์กันใน
ระดบัปำนกลำง โดยมีคำ่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ำกบั 0.515 

เม่ือพิจำรณำระดบัควำมสมัพนัธข์องกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้และควำมภกัดีในกำรใช้
บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง พบว่ำ กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ ดำ้นควำมเช่ือมโยงต่อตรำสินคำ้ กบัควำม
ภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง ดำ้นทศันคติ มีควำมสมัพนัธก์ันในระดบัปำนกลำง โดยมีค่ำ
สมัประสิทธ์ิสหสมัพันธเ์ท่ำกับ 0.529 รองลงมำ คือ กำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ ดำ้นคุณภำพที่ถูก
รบัรู ้กับควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง ดำ้นทัศนคติ มีควำมสมัพันธ์กันในระดับปำน
กลำง โดยมีคำ่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ำกบั 0.520 

นอกจำกนี ้ผลกำรทดสอบค่ำสถิติ Bartlett's Test of Sphericity เพื่อตรวจสอบควำม
เป็นเอกลกัษณข์องเมทรกิซส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตได ้พบวำ่ ค่ำ 𝑥2เท่ำกบั 1128.709 ค่ำ df 
เท่ำกับ  45 และค่ำ  P-Value เท่ำกับ  0.000 ซึ่งมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ ระดับ 0.01 รวมทั้งยัง
สอดคลอ้งกับผลกำรวิเครำะหค์่ำดชันี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ที่มีค่ำเท่ำกับ 0.869 โดยเขำ้
ใกล ้1 แสดงว่ำเมทริกซส์หสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ที่ใชใ้นกำรศึกษำครัง้นี ้ไม่เป็นเมทริกซ์
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เอกลักษณ์ และมีควำมสมัพันธก์ันระหว่ำงตัวแปรมำกพอที่จะน ำไปวิเครำะหค์วำมสมัพันธ์เชิง
สำเหตไุด ้

ตอนที ่3 ผลกำรวิเครำะหแ์บบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีใน
กำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ที่สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิง
ประจกัษ ์

กำรตรวจสอบควำมสอดคลอ้งแบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำม
ภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร เชิงสมมติฐำนที่
ผูว้ิจยัไดพ้ฒันำขึน้กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์มีผลกำรวิเครำะห ์ดงัภำพประกอบ 

 

 

ภำพประกอบ 7 ผลกำรตรวจสอบควำมสอดคลอ้งของแบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุอง
ควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์
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ตำรำง 21 แสดงคำ่สถิติควำมสอดคลอ้งของแบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีใน
กำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

ค่าดัชนี เกณฑก์ารพจิารณา ค่าสถติ ิ ผลการพิจารณา 
P-Value of 𝑥2 > 0.05 0.156 ผ่ำนเกณฑ ์
𝑥2/df < 2.00 1.278 ผ่ำนเกณฑ ์
GFI > 0.90 0.976 ผ่ำนเกณฑ ์
AGFI > 0.90 0.949 ผ่ำนเกณฑ ์
CFI > 0.90 0.993 ผ่ำนเกณฑ ์
RMR < 0.05 0.007 ผ่ำนเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.033 ผ่ำนเกณฑ ์

จำกภำพประกอบ 6 และตำรำง 21 ผลกำรวิเครำะหค์วำมสอดคลอ้งของแบบจ ำลอง
ควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขต
กรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ค่ำ 𝑥2 เท่ำกบั 33.228 ค่ำ df เท่ำกบั 26 และค่ำ P-Value เท่ำกบั 0.156 
กล่ำวคือ ค่ำ 𝑥2 แตกต่ำงจำกศูนย์อย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ อีกทั้งค่ำสถิติที่ใช้วัดควำม
สอดคลอ้งของแบบจ ำลอง ไดแ้ก่ ค่ำดัชนี 𝑥2/df เท่ำกับ 1.278 ค่ำ GFI เท่ำกับ 0.976 ค่ำ AGFI 
เท่ำกบั 0.949 ค่ำ CFI เท่ำกบั 0.993 ค่ำ RMR เท่ำกบั 0.007 และค่ำ RMSEA เท่ำกบั 0.033 ซึง่คำ่
ดชันีที่กลำ่วมำนี ้ผ่ำนเกณฑก์ำรพิจำรณำทัง้สิน้ แสดงว่ำ แบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุอง
ควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร มีควำม
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 
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ตำรำง 22 แสดงผลกำรวิเครำะหค์วำมตรงของแบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชงิสำเหตขุองควำมภกัดี
ในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ตัวแปรสังเกตได ้
ค่าน า้หนักองคป์ระกอบ 

bsc S.E. t R2 
คุณภาพการบริการ 
ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร 

 
0.640*** 

 
0.123 

 
7.522 

 
0.410 

ดำ้นควำมน่ำเชื่อถือในกำรใหบ้รกิำร 0.790*** 0.161 8.437 0.624 
ดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร 0.675*** 0.123 7.799 0.456 
ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้รกิำร 0.615*** 0.103 8.760 0.378 
ดำ้นกำรดแูลเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำร 0.567*** - - 0.322 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้ 

 
0.628*** 

 
- 

 
- 

 
0.394 

ดำ้นคณุภำพที่ถกูรบัรู ้ 0.824*** 0.163 9.495 0.679 
ดำ้นควำมเชื่อมโยงตอ่ตรำสินคำ้ 0.729*** 0.153 8.869 0.531 
ความภกัด ี
ดำ้นทศันคติ 

 
0.878*** 

 
- 

 
- 

 
0.770 

ดำ้นพฤติกรรม 0.862*** 0.072 14.676 0.744 

𝑥2 = 33.228 

𝑥2/df = 1.278 
GFI = 0.976 

df = 26 
RMSEA = 0.033 
AGFI = 0.949 

P-Value = 0.156 
RMR = 0.007 
CFI = 0.993 

*** มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.001 

- หมำยถึง พำรำมิเตอรบ์งัคบัไม่รำยงำนคำ่ 

จำกตำรำง 22 ผลกำรวิเครำะหค์วำมตรงของแบบจ ำลองควำมสมัพันธ์เชิงสำเหตุของ
ควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ค่ำ
น ำ้หนักองคป์ระกอบของตัวแปรสังเกตไดทุ้กตัวมีค่ำเป็นบวก และมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 
0.001 
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คุณภาพการบริการ ตวัแปรสงัเกตไดท้ี่มีค่ำน ำ้หนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนสงูที่สดุ 
คือ ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรใหบ้ริกำร ซึ่งมีค่ำเท่ำกบั 0.790 รองลงมำ คือ ดำ้นกำรตอบสนอง
ต่อควำมตอ้งกำร มีค่ำน ำ้หนกัองคป์ระกอบเท่ำกบั 0.675 ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร มี
ค่ำน ้ำหนักองค์ประกอบเท่ำกับ 0.640 ด้ำนกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผู้ใช้บริกำร มีค่ำน ้ำหนัก
องคป์ระกอบเท่ำกบั 0.615 และดำ้นกำรดแูลเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำร มีค่ำน ำ้หนกัองคป์ระกอบเท่ำกบั 
0.567  

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ตวัแปรสงัเกตไดท้ี่มีค่ำน ำ้หนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนสงู
ที่สุด คือ ดำ้นคุณภำพที่ถูกรบัรู ้ซึ่งมีค่ำเท่ำกับ 0.824 รองลงมำ คือ ดำ้นควำมเช่ือมโยงต่อตรำ
สินคำ้ มีค่ำน ำ้หนักองคป์ระกอบเท่ำกับ 0.729 และดำ้นกำรตระหนักรูต้รำสินคำ้ มีค่ำน ำ้หนัก
องคป์ระกอบเท่ำกบั 0.628  

ความภักดี ตวัแปรสงัเกตไดมี้น ำ้หนกัหนกัองคป์ระกอบใกลเ้คียงกนั กลำ่วคือ ควำม
ภักดี ดำ้นทัศนคติ มีค่ำน ำ้หนักองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกับ 0.878 ในขณะที่ควำมภักดี ดำ้น
พฤติกรรม มีคำ่น ำ้หนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.862  

นอกจำกนี้ ค่ำสัมประสิทธ์ิควำมเท่ียงของตัวแปรสังเกตได้ (R2) ซึ่งอธิบำยค่ำควำม
แปรปรวนรว่มของตวัแปรสงัเกตไดภ้ำยนอก มีค่ำตัง้แต่ 0.322 ถึง 0.679 และของตวัแปรสงัเกตได้
ภำยใน มีค่ำตัง้แต่ 0.744 ถึง 0.770 

ตอนที ่4 ผลกำรวิเครำะหอ์ิทธิพลทำงตรง และอิทธิพลทำงออ้มของแบบจ ำลอง
ควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

กำรวิเครำะหข์นำดอิทธิพลทำงตรง และอิทธิพลทำงออ้มของแบบจ ำลอง
ควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใช้บรกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขต
กรุงเทพมหำนคร ไดผ้ลกำรวิเครำะห ์ดงัตำรำง 
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ตำรำง 23 แสดงผลกำรวิเครำะหอ์ทิธิพลทำงตรง และอทิธิพลทำงออ้มของแบบจ ำลอง
ควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

ตัวแปรต้น อิทธิพล 
ตัวแปรตาม 

การรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า 

ความภกัด ี

คณุภำพกำรบรกิำร DE 
IE 
TE 

0.695*** 
 

0.695*** 

0.484*** 
0.239*** 
0.723*** 

กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ DE 
IE 
TE 

 0.345*** 
 

0.345*** 
R2  0.483 0.584 

*** มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.001 

จำกตำรำง 23 ผลกำรวิเครำะหอ์ิทธิพลทำงตรง และอิทธิพลทำงออ้มของแบบจ ำลอง
ควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขต
กรุงเทพมหำนคร พบวำ่ 

อิทธิพลทางตรง เม่ือพิจำรณำขนำดอิทธิทำงตรงของตวัแปรที่ส่งผลต่อควำมภกัดี
ในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง พบว่ำ คณุภำพกำรบริกำร และกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้มีอิทธิพล
ทำงตรงเชิงบวกต่อควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 
0.001 โดยคุณภำพกำรบริกำรมีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมภักดี ขนำดอิทธิพลเท่ำกับ 0.484 และ
กำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมภักดี ขนำดอิทธิพลเท่ำกับ 0.345 กล่ำวคือ 
หำกวิดีโอสตรีมมิ่งมีคุณภำพกำรบริกำร ซึ่งประกอบดว้ย ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร 
ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรใหบ้ริกำร ดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร ดำ้นกำรสรำ้งควำม
มั่นใจแก่ผูใ้ชบ้รกิำร และดำ้นกำรดแูลเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำร รวมทัง้สรำ้งกำรรบัรูค้ณุคำ่ตรำสินคำ้ ซึ่ง
ประกอบดว้ย ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้ ดำ้นคณุภำพที่ถกูรบัรู ้และดำ้นควำมเช่ือมโยงต่อตรำ
สินคำ้ใหเ้พิ่มมำกขึน้ จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมภกัดี ซึ่งประกอบดว้ย ดำ้นทศันคติ และดำ้น
พฤติกรรม ในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งมำกขึน้ได ้
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อิทธิพลทางอ้อม เม่ือพิจำรณำขนำดอิทธิพลทำงออ้มของตวัแปรที่ส่งผลต่อควำม
ภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง พบว่ำ คณุภำพกำรบรกิำรมีอิทธิพลทำงออ้มเชิงบวกต่อควำม
ภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง โดยสง่ผ่ำนกำรรบัรูค้ณุคำ่ตรำสินคำ้ อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติ
ที่ระดบั 0.001 ซึ่งมีขนำดอิทธิพลเท่ำกบั 0.239 กล่ำวคือ หำกวิดีโอสตรีมมิ่งมีคณุภำพกำรบรกิำร 
ซึ่งประกอบดว้ย ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรใหบ้ริกำร ดำ้น
กำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้รกิำร และดำ้นกำรดแูลเอำใจใส่
ผูใ้ชบ้ริกำรที่ดีมำกขึน้ จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ ซึ่งประกอบดว้ย ดำ้นกำร
ตระหนักรูต้รำสินคำ้ ดำ้นคณุภำพที่ถูกรบัรู ้และดำ้นควำมเช่ือมโยงต่อตรำสินคำ้เพิ่มมำกขึน้ ซึ่ง
ผูบ้ริโภคที่มีกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้มำกขึน้ จะส่งผลใหค้วำมภักดี ประกอบดว้ย ดำ้นทัศนคติ 
และดำ้นพฤติกรรม ในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งเพิ่มมำกขึน้เช่นกัน โดยคุณภำพกำรบริกำร
สำมำรถอธิบำยควำมแปรปรวนของกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ไดร้อ้ยละ 48.3 

อิทธิพลรวม เม่ือพิจำรณำขนำดอิทธิพลรวมของตวัแปรที่สง่ผลต่อควำมภกัดีในกำร
ใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง พบว่ำ คณุภำพกำรบรกิำรมีอิทธิพลโดยรวมต่อควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำร
วิดีโอสตรมีมิ่งอย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.001 โดยมีขนำดอิทธิพลเท่ำกบั 0.723 
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จำกผลกำรวิเครำะห ์เม่ือพิจำรณำควำมสำมำรถในกำรท ำนำยตวัแปรตำมของตวัแปร
ตน้ พบว่ำ ตวัแปรสงัเกตไดทุ้กตวัในแบบจ ำลองวดัควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของ
ผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร มีควำมส ำคัญอยู่ในระดับใกลเ้คียงกัน กล่ำวคือ มีค่ำ
สัมประสิทธ์ิน ำ้หนักองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกับ 0.862 และ 0.878 โดยตัวแปรสังเกตไดท้ี่มี
ควำมส ำคญัมำกที่สดุ (0.878) คือ ควำมภกัดี ดำ้นทศันคติ และรองลงมำ (0.862) คือ ควำมภกัดี 
ดำ้นพฤติกรรม ทัง้นี ้คณุภำพกำรบริกำร และกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้เป็นปัจจยัที่ท  ำใหผู้บ้ริโภค 
GEN Y มีควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งเพิ่มมำกขึน้ โดยตวัแปรทัง้หมดในแบบจ ำลอง
สำมำรถอธิบำยควำมควำมภักดีในกำรใช้บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผู้บริโภค GEN Y ในเขต
กรุงเทพมหำนคร ไดร้อ้ยละ 58.4 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตำรำง 24 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

สมมตฐิานการวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. คณุภำพกำรบรกิำร มีอิทธิพลทำงตรงต่อกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำ
สินคำ้ของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรบัสมมตฐิำน 

2. กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมภกัดีใน
กำรใช้บริกำรวิดี โอสตรีมมิ่ งของผู้บริโภค GEN Y ในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

ยอมรบัสมมตฐิำน 

3. คุณภำพกำรบริกำร มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมภักดีในกำร
ใช้บ ริก ำ รวิ ดี โอ สต รีม มิ่ ง ขอ งผู้บ ริ โภ ค  GEN Y ใน เขต
กรุงเทพมหำนคร 

ยอมรบัสมมตฐิำน 

4. คณุภำพกำรบริกำร มีอิทธิพลทำงออ้มต่อควำมภกัดีในกำร
ใช้บ ริก ำ รวิ ดี โอ สต รีม มิ่ ง ขอ งผู้บ ริ โภ ค  GEN Y ใน เขต
กรุงเทพมหำนคร ผ่ำนกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 

ยอมรบัสมมตฐิำน 
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บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

กำรศกึษำเรื่อง “แบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอ
สตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร” ผูว้ิจัยเนน้กำรตรวจสอบควำมสอดคลอ้ง
ของแบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค 
GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร กับขอ้มูลเชิงประจักษ์ ซึ่งแบบจ ำลองที่ใชใ้นกำรศึกษำครัง้นีถู้ก
พฒันำขึน้จำกตวัแปรแฝง 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ คณุภำพกำรบรกิำร กำรรบัรูค้ณุคำ่ตรำสินคำ้ และควำม
ภกัดี 

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษำระดบัคุณภำพกำรบริกำร กำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ และควำมภกัดีใน
กำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อตรวจสอบควำมสอดคลอ้งของแบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำม
ภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผู้บริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร กับขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์ 

3. เพื่อศึกษำควำมสมัพันธ ์และขนำดอิทธิพลระหว่ำงคุณภำพกำรบริกำร กำรรบัรู ้
คุณค่ำตรำสินค้ำ และควำมภักดีในกำรใช้บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผู้บริโภค GEN Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ด้ำนภำคเอกชน ผู้ประกอบกำรธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งสำมำรถน ำผลกำรวิจัยไป

วำงแผนพัฒนำคุณภำพกำรบริกำร ใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงควำมตัง้ใจ ควำมน่ำเช่ือถือ และควำมถูก
ตอ้งในกำรใหบ้ริกำรของผู้ประกอบกำรธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งนัน้ๆ และพฒันำใหผู้บ้ริโภคมีกำรรบัรู ้
ในตรำสินคำ้ใหม้ำกขึน้ เพื่อสรำ้งควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำร ซึ่งจะสำมำรถรกัษำควำมมั่นคงทำง
ธุรกิจระยะยำวได ้

2. ดำ้นวิชำกำร นกัวิชำกำร นกัวิจยั และผูท้ี่สนใจสำมำรถศกึษำแนวคิดและทฤษฎีที่
เก่ียวขอ้งกับควำมภักดีของผูบ้ริโภค GEN Y จำกแบบจ ำลองควำมสมัพันธ์เชิงสำเหตุของควำม
ภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานครได ้

 



  95 

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชำกรที่ใชใ้นกำรวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใช้
บรกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็นสมำชิกและเสียค่ำบรกิำร ซึง่ไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่ำงที่ใชใ้นกำรวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ที่ใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็นสมำชิกและเสียค่ำบรกิำร ซึ่งไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน 
จำกขอ้ตกลงเบือ้งตน้ของเงื่อนไขในกำรใชส้ถิติวิเครำะหแ์บบจ ำลองสมกำรโครงสรำ้ง (Structural 
Equation Modeling, SEM) ไม่มีกฎตำยตวัในกำรก ำหนดขนำดกลุ่มตวัอย่ำง และสำมำรถอำศยั
ไดห้ลำยเกณฑป์ระกอบกำรพิจำรณำ (Hair et al., 1998) โดย Hair et al. (2010) แนะน ำขนำด
ของกลุม่ตวัอย่ำงที่เหมำะสมไวท้ี่ระดบั 200-300 ตวัอย่ำง ซึ่งสอดคลอ้งกบั Kline (2011) กลำ่วว่ำ 
ตวัแบบสมกำรโครงสรำ้งเป็นเทคนิคที่ตอ้งใชจ้  ำนวนกลุ่มตวัอย่ำงขนำดใหญ่ โดยควรก ำหนดใหมี้
ขนำด 200 ตัวอย่ำงขึน้ไป และเม่ือพิจำรณำตำมทัศนะของนงลักษณ์ วิรชัชัย (2542) กล่ำวว่ำ 
จ ำนวนกลุม่ตวัอย่ำงขัน้ต ่ำเท่ำกบัจ ำนวนตวัแปรสงัเกตได ้คณูดว้ย 20 ซึ่งในงำนวิจยันีมี้จ ำนวนตวั
แปรสงัเกตไดเ้ท่ำกับ 13 ตวั ดงันั้น จะไดข้นำดของกลุ่มตวัอย่ำงเท่ำกบั 13 x 20 = 260 ตวัอย่ำง 
ซึ่งขนำดกลุ่มตัวอย่ำงดังกล่ำว มีควำมสอดคลอ้งกับเกณฑก์ำรก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำงของ 
Hair et al. (2010) และ  Kline (2011) ที่ แนะน ำว่ำควรมีขนำด 200-300 ตัวอย่ำง หรือ 200 
ตวัอย่ำงขึน้ไป ผูว้ิจยัจงึใชจ้  ำนวนตวัอย่ำงในกำรศกึษำครัง้นี ้เท่ำกบั 260 ตวัอย่ำง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีกำรสุม่กลุม่ตวัอย่ำงแบบหลำยขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) โดย

มีขัน้ตอน ดงันี ้
ขั้นที่ 1 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) ประชำกรที่ใชใ้น

กำรวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็น
สมำชิกและเสียค่ำบริกำร ผูว้ิจัยจึงท ำกำรแจกแบบสอบถำมผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ซึ่งเป็นวิธีที่
สำมำรถเขำ้ถึงกลุ่มตวัอย่ำงไดง้่ำย เพรำะ GEN Y เป็นกลุ่มคนที่มกัใชเ้วลำส่วนใหญ่กบัสื่อสงัคม
ออนไลน ์(กฤตชำนนท ์เวชพรำหมณ์, 2562) และเหมำะสมกบัสถำนกำรณ์กำรแพรร่ะบำดของโค
วิด-19ในปัจจุบัน โดยเจำะจงแจกทำงเพจเฟซบุ๊กวิจำรณ์หนัง 5 เพจที่มียอดติดตำมมำกที่สุด 
ไดแ้ก่ นกัเลงโรงหนงั หนงัโปรดของขำ้พเจำ้ อวยไสแ้ตกแหกไสฉี้ก Kanin The Movie และ Just ด ู
It (Beartai, 2561) 
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ขั้นที่ 2 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบโควตำ้ (Quota Sampling) ผู้วิจัยก ำหนดสัดส่วน
กลุ่มตวัอย่ำงที่ใชใ้นกำรเก็บขอ้มลูจำกแต่ละเพจเฟซบุ๊กในจ ำนวนที่เท่ำกนั ซึ่งจะเก็บขอ้มลูเพจละ 
52 คน รวมจ ำนวนตวัอย่ำงทัง้สิน้ 260 ตวัอย่ำง 

ขั้นที่  3 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบสะดวก (Convenience Sampling) กำรเก็บ
ขอ้มลูตำมกำรสุ่มขัน้ที่ 1 และ 2 ผูว้ิจยัไดส้รำ้งแบบสอบถำมผ่ำน Google Form โดยมีค ำถำมคดั
กรองผูต้อบแบบสอบถำม (Screening Questions) ก่อนกำรเริ่มท ำกำรเก็บขอ้มลู เพื่อใหไ้ดก้ลุ่ม
ตวัอย่ำงเป็นผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ที่ใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็นสมำชิก
และเสียค่ำบริกำร ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่ำงซึ่งตรงตำมควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย โดยจะไดข้อ้มูล
ทัง้สิน้ 260 ชดุ 

ระยะเวลาทีท่ าการวิจัย 
1. ตลอดโครงกำร (รวมช่วงเตรียมกำร และขอกำรรบัรองโครงกำรจำกคณะกรรมกำร

จรยิธรรมฯ จนเสรจ็สิน้โครงกำรวิจยั) ตัง้แต่ เมษำยน พ.ศ.2564 ถึง ธันวำคม พ.ศ.2564 รวมเวลำ 
9 เดือน 

2. กำรเก็บขอ้มูล (นับช่วงที่เริ่มมีกำรรบัประชำกรเขำ้ศึกษำหรือเริ่มด ำเนินกำรวิจัย 
จนเสรจ็สิน้โครงกำรวิจยั) ประมำนตัง้แต่ สิงหำคม พ.ศ.2564 ถึง ธันวำคม พ.ศ.2564 รวมเวลำ 4 
เดือน 

ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
ตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี ้ สำมำรถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variables) ตัวแปรส่งผ่ำน (Mediator Variables) และตัวแปรตำม (Dependent 
Variables) ซึง่มีรำยละเอียด ดงันี ้

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ดงันี ้
1.1 คณุภำพกำรบรกิำร 

1.1.1 ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร 
1.1.2 ดำ้นควำมน่ำเชื่อถือในกำรใหบ้รกิำร 
1.1.3 ดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร 
1.1.4 ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้รกิำร 
1.1.5 ดำ้นกำรดแูลเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำร 

2. ตวัแปรสง่ผ่ำน (Mediator Variables) ดงันี ้
2.1 กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 

2.1.1 ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้ 
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2.1.2 ดำ้นคณุภำพที่ถกูรบัรู ้
2.1.3 ดำ้นควำมเชื่อมโยงตอ่ตรำสินคำ้ 

3. ตวัแปรตำม (Dependent Variables) ดงันี ้ 
3.1 ควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผู้บริโภค GEN Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3.1.1 ดำ้นทศันคติ 
3.1.2 ดำ้นพฤติกรรม 

สมมตฐิานการวิจัย 
1. คุณภำพกำรบริกำร มีอิทธิพลทำงตรงต่อกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ของผู้บริโภค 

GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
2. กำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอ

สตรมีมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
3. คณุภำพกำรบรกิำร มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง

ของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
4. คณุภำพกำรบรกิำร มีอิทธิพลทำงออ้มต่อควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง

ของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ผ่ำนกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 

การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ผูว้ิจัยใชใ้นกำรเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถำม (Questionnaire) 
ผูว้ิจัยสรำ้งขึน้จำกกำรเก็บรวบรวมขอ้มลูที่ไดจ้ำกแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เก่ียวขอ้ง โดย มี
ค ำถำมคดักรองผูต้อบแบบสอบถำม และแบ่งแบบสอบถำมออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ค ำถำมคดักรองผูต้อบแบบสอบถำม จดัท ำขึน้เพื่อคดักรองผูต้อบแบบสอบถำม
ใหไ้ดก้ลุม่ตวัอย่ำงตำมควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั ซึง่มี 3 ขอ้ค ำถำม ดงันี ้

1. ผูต้อบแบบสอบถำมเป็นผูใ้ชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็นสมำชิกและเสีย
ค่ำบรกิำร ซึง่ใชม้ำตรำวดัแบบนำมบญัญัติ (Nominal Scale) 

2. ปีเกิดของผูต้อบแบบสอบถำมอยู่ระหวำ่งพ.ศ.2523–2543 ซึ่งใชม้ำตรำวดั
แบบนำมบญัญัติ (Nominal Scale) 

3. ผูต้อบแบบสอบถำมอำศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งใชม้ำตรำวดัแบบ
นำมบญัญัติ (Nominal Scale) 



  98 

ซึง่หำกผูต้อบแบบสอบถำมเลือกตอบ “ไม่ใช”่ ในขอ้ค ำถำมใดค ำถำมหนึ่ง จะ
ถือใหผู้ต้อบแบบสอบถำมยตุิกำรตอบแบบสอบถำมทนัที เพรำะผูต้อบแบบสอบถำมนัน้ไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอย่ำงของกำรวิจยันี ้

ส่วนที่ 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถำม ไดแ้ก่ เพศ รำยไดต้่อเดือน 
และวิดีโอสตรีมมิ่งที่ผูต้อบแบบสอบถำมใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ ซึง่มี 3 ขอ้ค ำถำม ดงันี ้

1. เพศ ใชม้ำตรำวดัแบบนำมบญัญัติ (Nominal Scale) 
2. รำยไดต้่อเดือน ใชม้ำตรวดัแบบเรียงล ำดบั (Ordinal Scale) 
3. วิดีโอสตรีมมิ่งที่ผูต้อบแบบสอบถำมใชบ้ริกำรบ่อยที่สดุ ใชม้ำตรำวดัแบบ

นำมบญัญัติ (Nominal Scale) 
ส่วนที ่2 คณุภำพกำรบรกิำรของวิดีโอสตรีมมิ่ง โดยเลือกใชม้ำตรำวดัแบบอนัตร

ภำคชัน้ (Interval Scale) ซึง่มี 22 ขอ้ค ำถำม ประกอบดว้ย 
1. ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบรกิำร จ ำนวน 5 ขอ้ 
2. ดำ้นควำมน่ำเชื่อถือในกำรใหบ้รกิำร จ ำนวน 3 ขอ้ 
3. ดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร จ ำนวน 5 ขอ้ 
4. ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้รกิำร จ ำนวน 4 ขอ้ 
5. ดำ้นกำรดแูลเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำร  จ ำนวน 5 ขอ้ 

ส่วนที่ 3 กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ของวิดีโอสตรีมมิ่ง โดยเลือกใชม้ำตรำวดัแบบ
อนัตรภำคชัน้ (Interval scale) ซึง่มี 12 ขอ้ค ำถำม ประกอบดว้ย 

1. ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้  จ ำนวน 4 ขอ้ 
2. ดำ้นคณุภำพที่ถกูรบัรู ้   จ ำนวน 3 ขอ้ 
3. ดำ้นควำมเชื่อมโยงตอ่ตรำสินคำ้  จ ำนวน 5 ขอ้ 

ส่วนที่ 4 ควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง โดยเลือกใช้มำตรวัดแบบ
อนัตรภำคชัน้ (Interval scale) ซึง่มี 8 ขอ้ค ำถำม ประกอบดว้ย 

1. ดำ้นทศันคติ  จ ำนวน 4 ขอ้ 
2. ดำ้นพฤติกรรม  จ ำนวน 4 ขอ้ 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ  
1. ศึกษำทฤษฎีและงำนวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับคุณภำพกำรบริกำร  กำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำ

สินคำ้ และควำมภกัดี เพื่อน ำมำเป็นแนวทำงในกำรสรำ้งกรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
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2. สรำ้งแบบสอบถำมใหเ้หมำะสมและสอดคลอ้งกับกรอบแนวคิดในกำรวิจัย และ
เสนอตอ่อำจำรยท์ี่ปรกึษำ 

3. น ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรเห็นชอบจำกอำจำรยท์ี่ปรึกษำปริญญำนิพนธ์แลว้ 
เสนอต่อผู้เช่ียวชำญจ ำนวน 2 ท่ำน เพื่อตรวจสอบควำมชัดเจนของกำรใช้ภำษำ และควำม
สอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคข์องกำรศกึษำ โดยผูเ้ช่ียวชำญ มีดงันี ้ 

3.1 ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์ดร.ณฐัยำ ประดิษฐสวุรรณ 
3.2 อำจำรย ์ดร.เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธ์ิ 

4. ปรบัปรุงแกไ้ขแบบสอบถำมตำมขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชำญ 
5. น ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรปรบัปรุงแกไ้ขตำมอำจำรยท์ี่ปรกึษำและผูเ้ช่ียวชำญ

แล้ว ไปท ำกำรทดลอง (Tryout) กับกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 30 คน เพื่อหำค่ำควำมเช่ือมั่นของ
แบบสอบถำม โดยใช้วิ ธีหำค่ำสัมประสิท ธ์ิแอลฟ่ำของครอนบำค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient, α) ซึ่ งจะมีค่ำระหว่ำง 0  < α< 1 โดยค่ำที่ ได้ หำกใกล้เคียงกับ  1 แสดงว่ำ
แบบสอบถำมนัน้มีควำมเช่ือมั่นสงู ซึง่คณุภำพโดยรวมทัง้ฉบบัพิจำรณำจำกคำ่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่ำ
ของครอนบำค ไม่ควรมีค่ำนอ้ยกวำ่ 0.80 (กลัยำ วำนิชยบ์ญัชำ, 2555) จำกผลกำรวิเครำะห ์พบว่ำ 
ค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำมทัง้ฉบบันี ้มีคำ่เท่ำกบั 0.946 

6. น ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบค่ำควำมเช่ือมั่นแลว้ ไปเก็บขอ้มลูจำกกลุ่ม
ตวัอย่ำงทัง้สิน้ 260 ตวัอย่ำง (รวมจ ำนวนแบบทดสอบที่ใชท้ดสอบหำคำ่ควำมเช่ือมั่นแลว้) 

การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

1. กำรตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจัยตรวจสอบควำมถูกตอ้งและควำมสมบูรณ์
ของแบบสอบถำม และแยกแบบสอบถำมที่ไม่สมบรูณอ์อก 

2. กำรลงรหัส (Coding) ผูว้ิจัยน ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบควำมถูกตอ้ง 
และควำมสมบรูณแ์ลว้ มำเปลี่ยนสภำพขอ้มลูเป็นรหสัตำมที่ไดก้ ำหนดไว ้

3. กำรประมวลขอ้มลู (Processing) ผูว้ิจยัน ำขอ้มลูที่ท  ำกำรลงรหสัแลว้ มำบนัทกึลง
เครื่องคอมพิวเตอร ์เพื่อวิเครำะหข์อ้มลูเชิงพรรณนำ และทดสอบสมมติฐำน 
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การวิเคราะหข์้อมูล 
1. กำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) ใช้ในกำร

วิเครำะหด์ำ้นต่ำงๆ เพื่อหำคำ่ ดงันี ้
1.1 กำรวิเครำะหข์้อมูลเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ไดแ้ก่ เพศ รำยไดต้่อเดือน และวิดีโอสตรีมมิ่งที่ผูต้อบแบบสอบถำมใชบ้ริกำรบ่อยที่สดุ โดยกำร
แจกแจงควำมถ่ี (Frequency) และค่ำรอ้ยละ (Percentage) 

1.2 กำรวิเครำะหข์อ้มลูคณุภำพกำรบริกำร กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ และควำม
ภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยหำค่ำเฉลี่ย 
(Mean) และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation)  

2. กำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมำน ( Inferential Statistic) เพื่อทดสอบ
สมมติฐำน ดงันี ้

2.1 กำรวิเครำะหค์วำมสัมพันธ์และขนำดอิทธิพลระหว่ำงคุณภำพกำรบริกำร 
กำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ และควำมภักดี เพื่อตรวจสอบสมมติฐำนที่ก ำหนดไว ้โดยใชส้ถิติกำร
วิเครำะหเ์ชิงสำเหต ุเพื่อหำเสน้ทำงควำมสมัพนัธ ์(Path Analysis) ซึ่งมีจดุมุ่งหมำยเพื่อ 1) พฒันำ
โมเดลควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุระหว่ำงตัวแปร 2) ศึกษำอิทธิพลทำงตรงและอิทธิพลทำงออ้ม
ระหว่ำงตวัแปร และ 3) วิเครำะหต์รวจสอบควำมตรงของทฤษฎี ประกอบดว้ยขัน้ตอน 2 ส่วน คือ 
(นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542) 

2.1.1 ระบคุวำมเป็นไปไดค้่ำเดียวของโมเดล (Identification of The Model) 
ผูว้ิจยัใชเ้งื่อนไขกฎที (t-Rule) นั่นคือ จ ำนวนพำรำมิเตอรท์ี่ไม่ทรำบค่ำจะตอ้งนอ้ยกว่ำหรือเท่ำกบั
จ ำนวนสมำชิกในเมทริกซค์วำมแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่ำง ท ำกำรตรวจสอบโดยให้จ ำนวน
พำรำมิเตอรท์ี่ต้องกำรประมำณค่ำ (t) และจ ำนวนตัวแปรสังเกตได้ (NI) ซึ่งน ำมำค ำนวณหำ
จ ำนวนสมำชิกในเมททรกิซค์วำมแปรปรวนรว่มได ้กฎที่กลำ่ววำ่ แบบจ ำลองจะระบคุ่ำไดพ้อดี เมื่อ 
t ≤ (1/2)(NI)(NI+1) และใชก้ฎควำมสมัพนัธท์ำงเดียว (Recursive Rule) เพื่อตรวจสอบเงื่อนไข
พอเพียง 

2.1.2 กำรประมำณค่ำพำรำมิเตอรข์องโมเดล (Parameter Estimation from 
The Model) ผูว้ิจัยประมำณค่ำโดยใชว้ิธี ML (Maximum Likelihood) ซึ่งเป็นวิธีที่มีควำมคงเสน้
คงวำ (Consistency) มีประสิทธิภำพและเป็นอิสระจำกมำตรวดั ผลที่ไดจ้ะแสดงใหเ้ห็นว่ำ 1) ค่ำ
ควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรแฝงและตวัแปรประจกัษ์ 2) ค่ำสมัประสิทธ์ิควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวั
แปรแฝงในดว้ยกนั (Beta, β) 3) ค่ำสมัประสิทธ์ิควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรแฝงภำยนอกและตวั
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แปรแฝงภำยใน (Gamma, ) 4) ค่ำ R2 ของสมกำรโครงสรำ้ง และ 5) ค่ำ R2 ของตวัแปรประจกัษ์
ของตวัแปรแฝงภำยใน และตวัแปรแฝงภำยนอก 

2.2 ตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดล (Goodness of Fit Measure) เพื่อ
ศึกษำ ภำพรวมว่ำมีควำมตรงของโมเดลตำมสมมติฐำนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ โดยพิจำรณำจำก
ค่ำสถิติ  ดังนี ้ ค่ำควำมเคลื่อนในรูปคะแนนมำตรฐำนมีค่ำไม่ เกิน 2.00 และกรำฟแสดง
ควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงควำมคำดเคลื่อนกบัค่ำควอไทลป์กติ (Q-Plot) มีควำมชนัมำกกว่ำเสน้ทแยง
มมุ แสดงวำ่โมเดลมีควำมสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์(นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542) 

สรุปผลการวิจัย 
จำกกำรศกึษำ “แบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอ

สตรมีมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร” สำมำรถสรุปผลกำรวิจยัได ้ดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา แบ่งผลกำรวิเครำะห์

ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 กำรวิเครำะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ไดแ้ก่ เพศ 

รำยไดต้่อเดือน และวิดีโอสตรีมมิ่งที่ผูต้อบแบบสอบถำมใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ พบวำ่  
ผูต้อบแบบสอบถำมสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ซึง่มีจ ำนวน 186 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 71.50 มีรำยไดต้่อเดือน 15,001-25,000 บำท จ ำนวน 173 คน คิดเป็นรอ้ยละ 66.50 และสว่น
ใหญ่ใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix บอ่ยที่สดุ จ ำนวน 199 คน คิดเป็นรอ้ยละ 76.50 

ตอนที่ 2 กำรวิเครำะหร์ะดับคุณภำพกำรบริกำร ประกอบดว้ย ดำ้นควำมเป็น
รูปธรรมของกำรบริกำร ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรใหบ้รกิำร ดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร 
ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้รกิำร และดำ้นกำรดแูลเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำร 

จำกกำรวิ เครำะห์ระดับคุณภำพกำรบริกำรโดยรวม  พบว่ำ  ผู้ตอบ
แบบสอบถำมเห็นว่ำคุณภำพกำรบริกำรโดยรวมดีมำก และเม่ือพิจำรณำรำยดำ้น สำมำรถสรุป
ผลไดด้งันี ้

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นว่ำ
คุณภำพกำรบริกำร ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำรโดยรวมดีมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ 
พบวำ่ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดบัดีมำกทัง้ 5 ขอ้ ไดแ้ก่ ขัน้ตอนกำรช ำระค่ำบรกิำร
ง่ำยและไม่ยุ่งยำก ช่องทำงกำรใหบ้ริกำรมีควำมทนัสมยั ควำมชดัเจนของขอ้มลูและเงื่อนไขกำร
ใหบ้ริกำร ช่องทำงกำรใหบ้ริกำรใชง้ำนง่ำย และกำรแยกประเภทเนือ้หำควำมบนัเทิงง่ำยต่อกำร
คน้หำ 
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ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถำมเห็นว่ำ
คณุภำพกำรบรกิำร ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรใหบ้รกิำรโดยรวมดีมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบว่ำ 
ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดบัดีมำกทัง้ 3 ขอ้ ไดแ้ก่ ควำมน่ำเช่ือถือในกำรเก็บรกัษำ
ขอ้มลูสว่นตวัของผูใ้ชบ้รกิำร กำรใหค้ ำแนะน ำหรือแกไ้ขปัญหำไดถ้กูตอ้ง และกำรใหบ้รกิำรไดต้รง
ตำมสญัญำ 

ด้านการตอบสนองต่อความต้องการ ผู้ตอบแบบสอบถำมเห็นว่ำ
คณุภำพกำรบรกิำร ดำ้นกำรตอบสนองตอ่ควำมตอ้งกำรโดยรวมดีมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบว่ำ 
ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดับดีมำก จ ำนวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ ช่องทำงกำรใหบ้ริกำรมี
หลำกหลำย สำมำรถดำวนโ์หลดเก็บไวดู้ภำยหลงัได ้กำรแนะน ำเนือ้หำควำมบนัเทิงไดต้รงตำม
ควำมตอ้งกำร และควำมพรอ้มในกำรใหบ้รกิำร และผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดบัดี 
จ ำนวน 1 ขอ้ ไดแ้ก่ มีพนกังำนคอยใหบ้รกิำรเพียงพอ 

ด้านการสร้างความม่ันใจแก่ผู้ใช้บริการ ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นว่ำ
คุณภำพกำรบริกำร ดำ้นกำรสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผูใ้ชบ้ริกำรโดยรวมดีมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ 
พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดับดีมำกทั้ง 4 ข้อ ไดแ้ก่ บริกำรไดค้รบตำมที่
โฆษณำไว ้กำรบ ำรุงรกัษำและพัฒนำระบบ กำรรบัประกันควำมปลอดภยัดำ้นขอ้มูลต่ำงๆ และ
ควำมเชี่ยวชำญในกำรตอบขอ้สงสยัและแกปั้ญหำ 

ด้านการดูแลเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นวำ่คณุภำพ
กำรบริกำร ดำ้นกำรดูแลเอำใจใส่ผูใ้ชบ้ริกำรโดยรวมดีมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบว่ำ ผูต้อบ
แบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดับดีมำกทั้ง 5 ขอ้ ไดแ้ก่ ควำมสุภำพในกำรใหบ้ริกำร ควำม
กระตือรือรน้ในกำรใหบ้รกิำร สำมำรถจดจ ำรำยละเอียดและควำมตอ้งกำรของผูใ้ชบ้รกิำรได ้กำร
บรกิำรเป็นไปอย่ำงรวดเรว็ ท ำใหผู้ใ้ชบ้รกิำรไม่ตอ้งรอนำน และกำรติดตำมผลหลงักำรใหบ้รกิำร 

ตอนที่ 3 กำรวิเครำะหร์ะดับกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ ประกอบดว้ย ดำ้นกำร
ตระหนกัรูต้รำสินคำ้ ดำ้นคณุภำพที่ถกูรบัรู ้และดำ้นควำมเชื่อมโยงตอ่ตรำสินคำ้ 

จำกกำรวิเครำะห์ระดับกำรรับรูคุ้ณค่ำตรำสินค้ำโดยรวม พบว่ำ ผู้ตอบ
แบบสอบถำมเห็นว่ำกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้โดยรวมดีมำก และเม่ือพิจำรณำรำยดำ้น สำมำรถ
สรุปผลไดด้งันี ้

ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถำมเห็นว่ำกำรรบัรู ้
คุณค่ำตรำสินคำ้ ดำ้นกำรตระหนักรูต้รำสินคำ้โดยรวมดีมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบว่ำ ผูต้อบ
แบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดบัดีมำกทัง้ 4 ขอ้ ไดแ้ก่ กำรจดจ ำและอธิบำยรำยละเอียดตรำ
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สินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่อยที่สุด วิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่ อยที่สุด มีช่ือเสียง กำรรู ้
จดุเด่นตรำสินคำ้วิดีโอสตรมีมิ่งที่ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ และกำรรบัรูค้วำมหมำยตรำสินคำ้วิดีโอสตรีม
มิ่งที่ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 

ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นว่ำกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำ
สินคำ้ ดำ้นคุณภำพที่ถูกรบัรูโ้ดยรวมดีมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมี
ควำมคิดเห็นในระดบัดีมำกทัง้ 3 ขอ้ ไดแ้ก่ กำรรบัรูค้ณุภำพโดยรวมว่ำเหนือกว่ำวิดีโอสตรีมมิ่งอื่น 
ควำมคุ้มค่ำเม่ือเทียบกับอัตรำค่ำบริกำรและสิทธิประโยชน์ต่ำงๆ ที่ได้รบั  และกำรรบัรูค้วำม
แตกตำ่งเม่ือเทียบกบัวิดีโอสตรมีมิ่งอื่น 

ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถำมเห็นว่ำกำรรบัรู ้
คุณค่ำตรำสินคำ้ ดำ้นควำมเช่ือมโยงต่อตรำสินคำ้โดยรวมดีมำก เม่ือพิจำรณำรำยข้อ พบว่ำ 
ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดบัดีมำกทัง้ 5 ขอ้ ไดแ้ก่ กำรระลกึถึงหรือเช่ือมโยงเม่ือได้
เห็นสญัลกัษณ์ของวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่อยที่สุด กำรระลึกถึงหรือเช่ือมโยงเม่ือไดย้ินเสียง
ของวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่อยที่สดุ ตรำสินคำ้อยู่ในควำมทรงจ ำของท่ำนมำนำน กำรระลกึถึง
หรือเช่ือมโยงเม่ือไดเ้ห็นสีของวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่อยที่สดุ และตรำสินคำ้วิดีโอตรีมมิ่งที่ใช้
บรกิำรบอ่ยที่สดุ บง่บอกภำพลกัษณไ์ด ้

ตอนที่  4 กำรวิ เครำะห์ระดับควำมภักดีในกำรใช้บริกำรวิดี โอสตรีมมิ่ ง 
ประกอบดว้ย ดำ้นทศันคติ และดำ้นพฤติกรรม 

จำกกำรวิเครำะหร์ะดับควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งโดยรวม 
พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งโดยรวมดีมำก และเม่ือ
พิจำรณำรำยดำ้น สำมำรถสรุปผลไดด้งันี ้

ด้านทัศนคติ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมภักดี ดำ้นทัศนคติโดยรวมดี
มำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดับมำกที่สุดทั้ง 4 ขอ้ 
ไดแ้ก่ ควำมพึงพอใจในวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่อยที่สุด ควำมผูกพันในวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใช้
บรกิำรบ่อยที่สดุ วิดีโอสตรมีมิ่งที่ใชบ้รกิำรบ่อยที่สดุเป็นวิดีโอสตรมีมิ่งที่ 1 ในใจ และควำมช่ืนชอบ
ในวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 

ด้านพฤติกรรม ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมภักดี ด้ำนพฤติกรรม
โดยรวมดีมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นในระดบัดีมำกทัง้ 4 
ขอ้ ไดแ้ก่ ควำมตัง้ใจจะใชว้ิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่อยที่สุดต่อไป  กำรแนะน ำใหผู้อ้ื่นใชว้ิดีโอ
สตรีมมิ่งที่ผูต้อบแบบสอบถำมใชบ้รกิำรบ่อยที่สดุ กำรไม่เปลี่ยนใจในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งที่
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ใชบ้ริกำรอยู่บ่อยที่สดุ แมมี้ผูอ้ื่นมำแนะน ำวิดีโอสตรีมมิ่งอื่น และกำรแกต้่ำงแทนวิดีโอสตรีมมิ่งที่
ผูต้อบแบบสอบถำมใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน เพื่อตรวจสอบสมมติฐำน
กำรวิจยั พบวำ่ 

แบบจ ำลองที่พัฒนำขึน้มีควำมสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่ำ 𝑥2 
เท่ำกบั 33.228 ค่ำ df เท่ำกบั 26 ค่ำ 𝑥2/df เท่ำกบั 1.278 ค่ำ GFI เท่ำกบั 0.976 ค่ำ AGFI เท่ำกบั 
0.949 ค่ำ CFI เท่ำกับ 0.993 ค่ำ RMR เท่ำกับ 0.007 และค่ำ RMSEA เท่ำกับ 0.033 ซึ่งค่ำดัชนี
ทกุตวัผ่ำนเกณฑก์ำรพิจำรณำ โดยตวัแปรทัง้หมดในแบบจ ำลองสำมำรถอธิบำยควำมควำมภกัดี
ในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ไดร้อ้ยละ 58.4 ตัว
แปรคุณภำพกำรบริกำรมีอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกกับตัวแปรกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินค้ำ และมี
อิทธิพลทำงตรงเชิงบวกกบัตวัแปรควำมภกัดี ตวัแปรกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้มีอิทธิพลทำงตรงเชิง
บวกกบัควำมภกัดี และตวัแปรคณุภำพกำรบรกิำรมีอิทธิพลทำงออ้มเชิงบวกกบัตวัแปรควำมภกัดี 
โดยผ่ำนตัวแปรกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินค้ำ ซึ่งเม่ือพิจำรณำถึงระดับอิทธิพลของตัวแปร พบว่ำ 
คุณภำพกำรบริกำรส่งผลทำงตรงถึงควำมภักดีไดม้ำกกว่ำกำรส่งผลทำงออ้มโดยผ่ำนกำรรบัรู ้
คณุค่ำตรำสินคำ้ ซึง่จำกผลกำรวิเครำะห ์จงึสำมำรถสรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนได ้ดงันี ้

1. คุณภำพกำรบริกำร มีอิทธิพลทำงตรงต่อกำรรับรูคุ้ณค่ำตรำสินค้ำของ
ผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

2. กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอ
สตรมีมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

3. คุณภำพกำรบริกำร มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมภักดีในกำรใช้บริกำรวิดีโอ
สตรมีมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

4. คุณภำพกำรบริกำร มีอิทธิพลทำงออ้มต่อควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอ
สตรมีมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ผ่ำนกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ 
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อภปิรายผลการวิจัย 
จำกกำรศกึษำ “แบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอ

สตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร” สำมำรถอภิปรำยผลกำรวิจัย เพื่อแสดง
ควำมสอดคลอ้งได ้ดงันี ้

1. คณุภำพกำรบรกิำรของวิดีโอสตรีมมิ่งโดยรวมอยู่ในระดบัดีมำก เม่ือพิจำรณำรำย
ดำ้น พบว่ำ คุณภำพกำรบริกำรทั้ง 5 ดำ้น ประกอบดว้ย ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร 
ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในกำรใหบ้ริกำร ดำ้นกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำร ดำ้นกำรสรำ้งควำม
มั่นใจแก่ผูใ้ชบ้ริกำร และดำ้นกำรดูแลเอำใจใส่ผูใ้ชบ้ริกำร อยู่ในระดับดีมำก  เนื่องจำกผูบ้ริโภค 
GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนครมองว่ำ ขัน้ตอนกำรช ำระเงินของวิดีโอสตรมีมิ่งที่ผูบ้รโิภคใชบ้รกิำร
บ่อยที่สุดมีควำมง่ำยและไม่ยุ่งยำก ผูใ้หบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งมีควำมน่ำเช่ือถือในกำรเก็บรกัษำ
ขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริกำร มีช่องทำงกำรใหบ้ริกำรที่หลำกหลำย ซึ่งสำมำรถตอบสนองควำม
ควำมตอ้งกำรของผูใ้ชบ้รกิำรไดเ้ป็นอย่ำงดี โดยผูใ้ชบ้รกิำรสำมำรถเลือกใชบ้รกิำรผ่ำนสมำรท์โฟน 
สมำรท์ทีวี หรือคอมพิวเตอรก์็ได้ วิดีโอสตรีมมิ่งสำมำรถสรำ้งควำมมั่นใจแก่ผู้ใช้บริกำร โดย
ใหบ้ริกำรไดค้รบและตรงตำมที่โฆษณำไว ้อำทิเช่น ควำมคมชัด ระยะเวลำกำรใหบ้ริกำร หรือ
จ ำนวนอุปกรณ์ที่สำมำรถรบัชมไดใ้นเวลำกัน และศูนยบ์ริกำรลูกคำ้ของวิดีโอสตรีมมิ่งมีควำม
สภุำพในกำรใหบ้รกิำรแก่ผูใ้ชบ้ริกำร ซึ่งสอดคลอ้งกบังำนวิจยัของนภทัรพ์ร ธนำกิจสวุิสิฐ (2561) 
ไดศ้กึษำเรื่องควำมพงึพอใจต่อคณุภำพกำรบรกิำรวำงแผนกำรเงินสว่นบคุคลของสถำบนักำรเงินที่
มีควำมสมัพนัธต์่อแนวโนม้พฤติกรรมกำรใชบ้รกิำรของลกูคำ้ในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ผูต้อบ
แบบสอบถำมมีควำมพึงพอใจต่อคุณภำพกำรบริกำรวำงแผนกำรเงินส่วนบุคคลของสถำบัน
กำรเงินโดยรวมอยู่ในระดบัมำกที่สดุ 

2. กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้โดยรวมอยู่ในระดบัดีมำก เม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบว่ำ 
กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ทัง้ 3 ดำ้น ประกอบดว้ย ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้ ดำ้นคณุภำพที่ถกู
รบัรู ้และดำ้นควำมเช่ือมโยงต่อตรำสินคำ้ อยู่ในระดับดีมำก เนื่องจำกผูบ้ริโภค GEN Y ในเขต
กรุงเทพมหำนคร สำมำรถจดจ ำและอธิบำยรำยละเอียด เช่น สี หรือรูปของตรำสินคำ้วิดีโอสตรีม
มิ่งที่ผูบ้ริโภคใชบ้ริกำรบ่อยที่สดุได ้สำมำรถรบัรูไ้ดว้่ำวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชง้ำนบ่อยที่สุดมีคุณภำพ
โดยรวมเหนือกว่ำวิดีโอสตรีมมิ่งอื่น และเม่ือไดเ้ห็นสัญลักษณ์ของตรำสินคำ้หรือไดย้ินเสียงที่
เก่ียวกบัวิดีโอสตรีมมิ่งนัน้ จะสำมำรถระลกึถึงวิดีโอสตรีมมิ่งนัน้ได ้ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ
กัญญ์วรำ ไทยหำญ et al. (2561) ได้ศึกษำเรื่องควำมสัมพันธ์ระหว่ำงภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ 
คณุค่ำตรำสินคำ้กบัควำมจงรกัภกัดีในตรำสินคำ้ของผูใ้ชเ้ครื่องส ำอำงน ำเขำ้จำกต่ำงประเทศใน
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อ ำเภอเมือง จังหวัดสุรำษฎรธ์ำนี  พบว่ำ คุณค่ำตรำสินค้ำภำพรวมอยู่ในระดับมำก อีกทั้งไม่
สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของฤทยัริทธ์ิ ทองกรบณุยวทัน ์(2561) ไดศ้ึกษำเรื่องคณุค่ำตรำสินคำ้ และ
ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร ที่มีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจในคุณภำพกำรบริกำร และควำม
ภักดี ในตรำสินค้ำของร้ำนอำหำรบุฟ เฟต์ประเภทชำบูในห้ำงสรรพสินค้ำเซ็นทรัล  เขต
กรุงเทพมหำนคร พบวำ่ กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้โดยรวมอยู่ในระดบัมำก ซึง่เมื่อพิจำรณำรำยดำ้น 
ประกอบดว้ย ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้ ดำ้นคณุภำพที่ถกูรบัรู ้และดำ้นควำมเช่ือมโยงต่อตรำ
สินคำ้ อยู่ในระดบัมำกทัง้ 3 ดำ้นเช่นกนั 

3. ควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งโดยรวมอยู่ในระดบัดีมำก เม่ือพิจำรณำ
รำยดำ้น พบว่ำ ควำมภกัดีทัง้ 2 ดำ้น ประกอบดว้ย ดำ้นทศันคติ และดำ้นพฤติกรรม อยู่ในระดบัดี
มำก เนื่องจำกผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร มีควำมพึงพอใจในวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใช้
บริกำรบ่อยที่สุด และมีควำมตั้งใจที่จะใช้บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งนั้นต่อไป  ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
งำนวิจัยของโสรจัจะรำช เถระพันธ์ (2561) ได้ศึกษำเรื่องคุณภำพกำรบริกำรและกำรบริหำร
ควำมสัมพันธ์กับผู้รับบริกำรที่ส่งผลต่อควำมไว้วำงใจ ควำมพึงพอใจ และควำมภักดีของ
ผูใ้ชบ้รกิำรโรงพยำบำลเอกชน ในจงัหวดัปทมุธำนี พบวำ่ ควำมภกัดีโดยรวมต่อโรงพยำบำลเอกชน
ในจงัหวดัปทมุธำนีอยู่ในระดบัมำก เช่นเดียวกบังำนวิจยัของธัญญธร ภิญโญพำณิชยก์ำร (2563) 
พบวำ่ ผลรวมดำ้นควำมจงรกัภกัดีในกำรใชบ้รกิำรสตรีมมิ่งของ Netflix โดยรวมอยู่ในระดบัมำก 

4. คุณภำพกำรบริกำรมีอิทธิพลทำงตรงกับกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่ง
ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคญัที่ระดบัสถิติ 0.001 สอดคลอ้งกับ
งำนวิจัยของวรรณวิสำ ศรีวิลำศ (2561) ไดศ้ึกษำเรื่องควำมไวว้ำงใจ กำรรบัรูโ้ฆษณำผ่ำนสื่อ
สงัคมออนไลนแ์ละคุณภำพของแอปพลิเคชันออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อกำรรบัรู ้ตรำสินคำ้และกำร
ตัดสินใจซื ้อสินค้ำอุปโภคบริโภคของผู้สูงอำยุผ่ำนโมบำยแอปพลิ เคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหำนคร พบว่ำ คณุภำพของแอปพลิเคชนัออนไลน ์มีอิทธิพลต่อกำรรบัรูต้รำสินคำ้ ดำ้น
กำรจดจ ำตรำสินคำ้ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
พหคุณูค่ำเท่ำกบั 0.858 และสำมำรถท ำนำยประสิทธิผลของกำรรบัรูต้รำสินคำ้ ดำ้นกำรจดจ ำตรำ
สินค้ำ ในกำรซื ้อสินค้ำอุปโภคบริโภคของผู้สูงอำยุผ่ำนโมบำย แอปพลิเคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหำนคร ได้รอ้ยละ 73.50 สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Amjad (2015) ได้ศึกษำเรื่อง
คณุภำพกำรบริกำรออนไลนแ์ละคณุค่ำตรำสินคำ้ที่มีผลต่อกำรรบัรูค้ณุค่ำและควำมพึงพอใจของ
ผูใ้ชง้ำนบญัชีธนำคำรออนไลนใ์นสหรฐัอำหรบัเอมิเรตส ์พบว่ำ คณุภำพกำรบรกิำรมีผลกระทบเชิง
บวกต่อกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนกำรตระหนักรูต้รำสินค้ำ เช่นเดียวกับงำนวิจัยของ Lin 
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(2013) ไดศ้ึกษำเรื่องกำรสรำ้งคุณค่ำตรำสินคำ้ของรำ้นคำ้ออนไลนใ์นมุมมองของคุณภำพกำร
บริกำร พบว่ำ คุณภำพบริกำรส่งผลต่อกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ ซึ่งชีใ้หเ้ห็นถึงควำมส ำคัญของ
คณุภำพบรกิำรที่ช่วยสรำ้งกำรรบัรูต้รำสินคำ้ในธุรกิจออนไลนไ์ด ้

5. กำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้มีอิทธิพลทำงตรงกับควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอ
สตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับสถิติ 0.001 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของกญัญว์รำ ไทยหำญ et al. (2561) ไดศ้ึกษำเรื่องควำมสมัพนัธร์ะหว่ำง
ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ คุณค่ำตรำสินคำ้ กับควำมจงรกัภักดีในตรำสินคำ้ของผูใ้ชเ้ครื่องส ำอำง
น ำเขำ้จำกต่ำงประเทศ ในอ ำเภอเมือง จงัหวดัสรุำษฎรธ์ำนี พบว่ำ ควำมสมัพันธร์ะหว่ำงคุณค่ำ
ตรำสินคำ้กับควำมจงรกัภักดีในตรำสินคำ้โดยภำพรวมมีควำมสมัพันธ์อยู่ในระดับมำก ซึ่งมีค่ำ
สมัประสิทธ์ิเท่ำกับ 0.080 และสอดคลอ้งกับงำนวิจัยของดนุสรณ์ อรญัสุคนธ์ (2558) ไดศ้ึกษำ
เรื่องกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ที่ส่งผลต่อควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ประเภทผลิตภณัฑจ์ดัแต่งทรงผม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ กำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ส่งผลต่อควำมภักดีของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อผลิตภณัฑจ์ดัแต่งทรงผม อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.05 สำมำรถท ำนำย
ประสิทธิผลของควำมภักดี ประกอบดว้ย ดำ้นทัศนคติ และดำ้นพฤติกรรม ของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
ผลิตภณัฑจ์ดัแต่งทรงผม ไดร้อ้ยละ 37.7 และ 48.2 ตำมล ำดบั สอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ Quan 
et al. (2020) ไดศ้ึกษำเรื่องอิทธิพลของตรำสินคำ้ของเว็บไซตแ์ละประสบกำรณ์ออนไลนท์ี่มีต่อ
ควำมภกัดีผ่ำนควำมพึงพอใจออนไลน ์พบว่ำ คณุค่ำตรำสินคำ้ ดำ้นกำรตระหนกัรูต้รำสินคำ้ และ
ดำ้นคุณภำพที่ถูกรบัรู ้มีผลกระทบต่อควำมภักดี เช่นเดียวกับงำนวิจัยของ Phong et al. (2020) 
ได้ศึกษำเรื่องควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณค่ำตรำสินค้ำควำมภักดีของลูกค้ำ: กรณีรำ้นค้ำปลีก
ออนไลน ์พบว่ำ คุณค่ำตรำสินคำ้ ดำ้นกำรตระหนักรู ้ และดำ้นกำรเช่ือมโยงตรำสินคำ้ ส่งผลต่อ
ควำมภกัดีของลกูคำ้ โดยมีค่ำน ำ้หนกัองคป์ระกอบมำตรฐำนเท่ำกบั 0.126 และ 1.09 ตำมล ำดบั 

6. คณุภำพกำรบริกำรมีอิทธิพลทำงตรงกบัควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่ง
ของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคญัที่ระดบัสถิติ 0.001 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบังำนวิจยัของเซดรคิ ทอง เอคอฟเฟย ์(2559) ไดศ้กึษำเรื่องคณุภำพกำรใหบ้รกิำรที่มีผลต่อควำม
จงรกัภกัดีของผูใ้ชบ้ริกำรสำยกำรบิน Thai Lion Air พบว่ำ คณุภำพกำรใหบ้ริกำรของสำยกำรบิน 
Thai Lion Air ดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพ ดำ้นควำมน่ำเชื่อถือ ดำ้นกำรตอบสนอง ดำ้นควำมมั่นใจ 
และดำ้นกำรเขำ้ถึงจิตใจ มีควำมสมัพนัธก์บัควำมจงรกัภกัดีของผูใ้ชบ้รกิำรสำยกำรบิน Thai Lion 
Air โดยมีค่ำควำมสมัพนัธเ์ท่ำกบั 0.139 0.149 0.148 0.133 และ 0.131 ตำมล ำดบั สอดคลอ้งกบั
งำนวิจัยของธนำนิษฐ์ สิริวงศ์วัชระ and ศิริรตัน์ รตันพิทักษ์ (2561) ได้ศึกษำเรื่องกำรศึกษำ
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คณุภำพกำรบริกำรที่ส่งผลต่อควำมภกัดีในกำรใหบ้ริกำรของธนำคำรออมสิน สำขำถนนเพชรบุรี
ตัดใหม่ พบว่ำ ปัจจัยควำมพึงพอใจในคุณภำพกำรบริกำร ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือ ดำ้นกำรสรำ้ง
บรกิำรใหเ้ป็นรูปธรรม และดำ้นควำมรบัผิดชอบ มีอิทธิพลในเชิงบวกตอ่ควำมภกัดีในกำรใหบ้รกิำร
ของธนำคำรออมสิน สำขำถนนเพชรบุรีตัดใหม่  ในทิศทำงเดียวกัน  คือทำงบวก โดยมีค่ำ
สมัประสิทธ์ิสหสมัพันธพ์หุคูณค่ำเท่ำกับ 0.806 และสำมำรถร่วมกันพยำกรณค์วำมภกัดีต่อกำร
ให้บริกำร ได้รอ้ยละ 64.9 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงำนวิจัยของ           
ธัญญธร ภิญโญพำณิชย์กำร (2563)  ได้ศึกษำเรื่องคุณภำพกำรบริกำรอิเล็กทรอนิกส์ที่ มี
ควำมสัมพันธ์กับควำมจงรกัภักดีของผู้ใชบ้ริกำรสตรีมมิ่งของ NETFLIX คุณภำพกำรบริกำรมี
ควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรสตรีมมิ่ งของ  Netflix ในทิศทำงเดียวกัน 
เช่นเดียวกับงำนวิจัยของ Zhang (2015) ไดศ้ึกษำเรื่องกำรศึกษำควำมสมัพันธร์ะหว่ำงคุณภำพ
กำรบริกำร ควำมพึงพอใจ และควำมภักดีของลูกค้ำต่อแอพพลิเคชั่นซือ้ของบนมือถือ พบว่ำ 
คณุภำพบรกิำรของแอพพลิเคชั่น มีผลกระทบเชิงบวกอย่ำงมีนยัส ำคญัต่อควำมภกัดีของลกูคำ้ 

7. แบบจ ำลองควำมสมัพันธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง
ของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร มีควำมสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์กลำ่วคือ ตวั
แปรสงัเกตไดท้กุตวัในแบบจ ำลองวดัควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y 
ในเขตกรุงเทพมหำนครมีควำมส ำคัญอยู่ในระดบัใกลเ้คียงกนั มีค่ำน ำ้หนกัองคป์ระกอบมำตรฐำน
เท่ำกับ 0.878 และ 0.862 ซึ่งตัวแปรสังเกตได้ที่ มีควำมส ำคัญมำกที่สุด คือควำมภักดี ด้ำน
พฤติกรรม รองลงมำ คือ ควำมภกัดี ดำ้นทศันคติ ทัง้นี ้คณุภำพกำรบรกิำร และกำรรบัรูค้ณุค่ำตรำ
สินคำ้เป็นปัจจยัที่สง่ผลท ำใหผู้บ้รโิภค GEN Y มีควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งเพิ่มมำก
ขึน้ โดยตวัแปรทุกตวัในแบบจ ำลองควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหตขุองควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอ
สตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร สำมำรถอธิบำยควำมแปรปรวนของควำม
ภักดีในกำรใช้บริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งได้รอ้ยละ 58.4 ซึ่งมีควำมสอดคล้องกลมกลืน เม่ือระดับ
คณุภำพกำรบรกิำร และระดบักำรรบัรูค้ณุคำ่ตรำสินคำ้เพิ่มมำกขึน้ จะสง่ผลใหร้ะดบัควำมภกัดีใน
กำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งเพิ่มมำกขึน้เช่นกนั 
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ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จำกผลกำรศึกษำแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุของควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำร

วิดีโอสตรมีมิ่งของผูบ้รโิภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้
1. ผูป้ระกอบกำรวิดีโอสตรีมมิ่งควรรกัษำและพัฒนำคุณภำพกำรบริกำร เพื่อเพิ่ม

ควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำร เนื่องจำกผลกำรวิจยัพบว่ำ ผูบ้รโิภค GEN Y เห็นว่ำวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใช้
บริกำรบ่อยที่สดุมีคณุภำพกำรบริกำรโดยรวมดีมำก และมีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมภกัดี ซึ่งหำก
ผูป้ระกอบกำรวิดีโอสตรีมมิ่งสำมำรถรกัษำและพัฒนำคุณภำพกำรบริกำรใหด้ีขึน้ จะส่งผลให้
ผูบ้รโิภคมีควำมภกัดีสงูขึน้ตำม ซึง่จะเป็นผลดีต่อผูใ้หบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งได ้

2. ผูป้ระกอบกำรวิดีโอสตรีมมิ่งไม่จ ำเป็นตอ้งมุ่งสรำ้งควำมภักดีผ่ำนกำรสร้ำงกำร
รบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ เพรำะจำกผลกำรวิจยัพบว่ำ คณุภำพกำรบริกำรมีขนำดอิทธิพลทำงตรงต่อ
ควำมภักดี  มำกกว่ำขนำดอิทธิพลทำงอ้อมที่ผ่ำนทำงกำรรับรู ้คุณค่ำตรำสินค้ำ ซึ่งหำก
ผูป้ระกอบกำรมุ่งเนน้ไปที่กำรพฒันำคณุภำพกำรบรกิำรใหด้ียิ่งขัน้ ก็จะสำมำรถเพิ่มควำมภกัดีให้
สงูขึน้ตำมได ้

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
จำกกำรศึกษำในครัง้นี ้ผูว้ิจยัเล็งเห็นถึงแนวทำงในกำรพฒันำหวัขอ้กำรวิจยัในครัง้ต่อๆ 

ไป ดงันี ้
1. สรำ้งค ำถำมคดักรองเก่ียวกบัวิดีโอสตรีมมิ่งที่ใชบ้ริกำรบ่อยที่สดุเพิ่มเติม เพื่อให้

สำมำรถกระจำยแบบสอบถำมให้มีสดัส่วนผูต้อบแบบสอบถำมที่เป็นผูใ้ชบ้ริกำรของผูใ้หบ้ริกำร
วิดีโอสตรมีมิ่งแตล่ะรำยไดค้รอบคลมุมำกยิ่งขึน้ 

2. งำนวิจัยนีเ้ป็นกำรวิจยัเชิงปริมำณ ซึ่งด ำเนินกำรเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยกำรแจก
แบบสอบถำมผ่ำนช่องทำงออนไลน ์ในกำรวิจัยครัง้ต่อไป จึงควรใชรู้ปแบบกำรวิจัยเชิงคุณภำพ 
เช่น กำรเก็บรวบรวมขอ้มลูผ่ำนกำรสมัภำษณ ์เพื่อใหไ้ดม้ำซึ่งขอ้มลูเชิงลึก หลำกหลำย ละเอียด 
และครอบคลมุมำกยิ่งขึน้ 

3. ศึกษำเปรียบเทียบควำมภักดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของกลุ่มผู้บริโภค 
Generation อื่นๆ หรือโดยภำพรวมว่ำแตกต่ำงกันหรือไม่ อย่ำงไร และมีแนวทำงในกำรพัฒนำ
ระดบัควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งโดยรวมอย่ำงไร 

4. ศึกษำและเปรียบเทียบควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเจำะจงผูใ้ห้
บริกำรรำยใหม่ๆ เช่น Disney+ หรือโดยภำพรวมว่ำแตกต่ำงกนัหรือไม่ อย่ำงไร และมีแนวทำงใน
กำรพฒันำระดบัควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งโดยรวมอย่ำงไร 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง “แบบจ าลองความสัมพันธเ์ชิงสาเหตุของความภักดใีนการใช้บริการวิดโีอสตรีมม่ิง

ของผู้บริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
ค าชีแ้จงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 

แบบสอบถำมนีมี้วัตถุประสงคเ์พื่อศึกษำแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุของ
ควำมภกัดีในกำรใชบ้ริกำรวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค GEN Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร จัดท ำขึน้
เพื่อใช้ในกำรจัดท ำปริญญำนิพนธ์ หลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต สำขำวิชำกำรตลำด 
มหำวิทยำลยัศรีนครินทรวิโรฒ ขอใหท้่ำนพิจำรณำค ำถำมและตอบตำมควำมคิดเห็นของท่ำน 
โปรดตอบทกุขอ้ค ำถำม โดยค ำตอบของท่ำนจะถกูเก็บเป็นควำมลบั ผูว้ิจยัจึงขอขอบคณุในควำม
รว่มมือของท่ำนในครัง้นีด้ว้ย 

 
แบบสอบถำมนีมี้จ ำนวนทัง้หมด 9 หนำ้ แบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถำม 
ส่วนที ่2 คณุภำพกำรบรกิำรของวิดีโอสตรมีมิ่ง 
ส่วนที ่3 กำรรบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ของวิดีโอสตรีมมิ่ง 
ส่วนที ่4 ควำมภกัดีในกำรใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่ง 

 
*****ขอขอบพระคณุทกุท่ำนท่ีใหค้วำมกรุณำตอบแบบสอบถำมทกุขอ้***** 
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ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงใน  ที่ตรงกบัขอ้มลูของท่ำนมำกที่สดุเพียงช่องเดียว 
 
1. ท่ำนเป็นผูใ้ชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งแบบเป็นสมำชิกและเสียค่ำบรกิำร หรอืไม ่

 ใช่    ไม่ใช ่(ยตุิกำรตอบแบบสอบถำม) 
 
2. ท่ำนเกิดในช่วงปีพ.ศ.2523 – 2543 หรอืไม ่

 ใช่    ไม่ใช ่(ยตุิกำรตอบแบบสอบถำม) 
 
3. ท่ำนอำศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร หรือไม่ 
 ใช่    ไม่ใช่ (ยตุกิำรตอบแบบสอบถำม) 
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ส่วนที ่1 : ขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงใน  ที่ตรงกบัขอ้มลูของท่ำนมำกที่สดุเพียงช่องเดียว 
 
1. เพศ 

 ชำย    หญิง 
 
2. รำยไดต้่อเดือน 

 15,001 – 25,000 บำท   25,001 – 35,000 บำท 

 35,001 – 45,000 บำท   45,001 – 55,000 บำท 

 55,001 บำท ขึน้ไป 
 
3. ท่ำนใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีมมิ่งใดบ่อยที่สดุ 

 Netflix    iFlix 

 Viu     WeTV 

 HBO Go    Apple TV+ 
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ส่วนที ่2 : คุณภาพการบริการของวิดโีอสตรีมม่ิง 
ค าชีแ้จง : โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงใน  ที่ตรงกบัควำมคิดเห็นของทำ่นที่มีต่อวดิีโอสตรีมมิ่งที่
ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 

คุณภาพการบริการของวดิโีอสตรีมม่ิง 
ระดับความคดิเหน็ 

ดมีาก มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยทีสุ่ด 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
1. ช่องทำงกำรใหบ้รกิำร เช่น แอพพลิเคชั่น 
เว็บไซต ์ของวดิีโอสตรีมมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำร
บอ่ยที่สดุมีควำมทนัสมยั 

     

2. ช่องทำงกำรใหบ้รกิำร เช่น แอพพลิเคชั่น 
เว็บไซต ์ของวิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำร
บอ่ยที่สดุมีควำมใชง้ำนง่ำย 

     

3. ขัน้ตอนกำรช ำระเงินค่ำบรกิำรของวิดีโอ
สตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มีควำม
ง่ำยและไมยุ่่งยำก 

     

4. วิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มี
ควำมชดัเจนของขอ้มลูและเงื่อนไขกำร
ใหบ้รกิำร 

     

5. วิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มี
กำรแยกประเภทเนือ้หำควำมบนัเทิงเป็น
หมวดหมู่ชดัเจน ง่ำยต่อกำรคน้หำ 

     

ด้านความน่าเชื่อถอืในการใหบ้ริการ 
1. วิดีโอสตรีมมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มี
ควำมน่ำเชื่อถือในกำรเก็บรกัษำขอ้มลู
สว่นตวัของผูใ้ชบ้รกิำร 

     

2. ศนูยบ์รกิำรลกูคำ้ของวิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำน
ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ ใหค้  ำแนะน ำหรือแกไ้ข
ปัญหำไดอ้ย่ำงถกูตอ้ง 
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คุณภาพการบริการของวดิโีอสตรีมม่ิง 
ระดับความคดิเหน็ 

ดมีาก มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยทีสุ่ด 

3. วิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 
สำมำรถใหบ้รกิำรไดต้รงตำมสญัญำ เชน่ 
สำมำรถด ำเนินกำรแกไ้ขปัญหำไดต้รงตำม
วนั/เวลำที่แจง้ไว ้

     

ด้านการตอบสนองต่อความต้องการ 
1. ศนูยบ์รกิำรลกูคำ้ของวิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำน
ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มีควำมพรอ้มในกำร
ใหบ้รกิำร เช่น สำมำรถติดตอ่สอบถำมได ้24 
ชั่วโมง 

     

2. ศนูยบ์รกิำรลกูคำ้ของวิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำน
ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มีพนกังำนคอยใหบ้รกิำร
เพียงพอ 

     

3. วิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มี
กำรแนะน ำเนือ้หำควำมบนัเทิงไดต้รงตำม
ควำมตอ้งกำร 

     

4. ช่องทำงกำรใหบ้รกิำรของวิดีโอสตรมิมิ่งท่ี
ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มีควำมหลำกหลำย
ตรงตำมควำมตอ้งกำร เช่น ใชบ้รกิำรผ่ำน
สมำรท์โฟน สมำรท์ทีวี หรอืคอมพิวเตอรไ์ด ้

     

5. วิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 
สำมำรถดำวนโ์หลดเก็บไวด้ภูำยหลงัได ้

     

ด้านการสร้างความม่ันใจแก่ผู้ใช้บริการ 
1. ศนูยบ์รกิำรลกูคำ้ของวิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำน
ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มีควำมรู ้ควำมเช่ียวชำญ
ในกำรตอบขอ้สงสยัและแกไ้ขปัญหำไดอ้ยำ่ง
ตรงจดุ 
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คุณภาพการบริการของวดิโีอสตรีมม่ิง 
ระดับความคดิเหน็ 

ดมีาก มาก ปาน
กลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

2. วิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 
สำมำรถใหบ้รกิำรไดค้รบตำมที่โฆษณำไว ้
เช่น ควำมคมชดั ระยะเวลำ เป็นตน้ 

     

3. วิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มี
กำรรบัประกนัควำมปลอดภยัดำ้นขอ้มลู
ต่ำงๆ โดยระบเุงื่อนไขและรำยละเอียดไว้
อย่ำงชดัเจน 

     

4. วิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มี
กำรบ ำรุงรกัษำและพฒันำระบบใหส้ำมำรถ
ใชง้ำนไดด้ีอยู่เสมอ ท ำใหท้่ำนรูส้กึมั่นใจท่ีจะ
ใชบ้รกิำร 

     

ด้านการดูแลเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ 
1. ศนูยบ์รกิำรลกูคำ้ของวิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำน
ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มีควำมกระตือรอืรน้ใน
กำรใหบ้รกิำรหรอืกำรแกไ้ขปัญหำ 

     

2. ศนูยบ์รกิำรลกูคำ้ของวิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำน
ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มีควำมสภุำพในกำร
ใหบ้รกิำร 

     

3. ศนูยบ์รกิำรลกูคำ้ของวิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำน
ใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ สำมำรถจดจ ำ
รำยละเอียดและควำมตอ้งกำรของท่ำนได ้

     

4. ศนูยบ์รกิำรลกูคำ้ของวิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำน
ใชบ้รกิำรมีกำรติดตำมผลหลงักำรใหบ้รกิำร 
เช่น กำรติดตำมผลกำรแกไ้ขปัญหำต่ำงๆ 

     

5. กำรบรกิำรของศนูยบ์รกิำรลกูคำ้ของวิดีโอ
สตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ เป็นไป
อย่ำงรวดเรว็ ท ำใหผู้ใ้ชบ้รกิำรไม่ตอ้งรอนำน 
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ส่วนที ่3 : การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของวิดโีอสตรีมม่ิง 
ค าชีแ้จง : โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงใน  ที่ตรงกบัควำมคิดเห็นของทำ่นที่มีต่อวดิีโอสตรีมมิ่งที่
ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ของวิดโีอสตรีมม่ิง 

ระดับความคดิเหน็ 

ดมีาก มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยทีสุ่ด 

ด้านการตระหนักรู้ตราสนิค้า 
1. ท่ำนสำมำรถจดจ ำและอธิบำย
รำยละเอียด เช่น ส ีรูป ของตรำสินคำ้วิดีโอ
สตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุได ้

     

2. ท่ำนรูค้วำมหมำยของตรำสินคำ้วิดีโอ
สตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 

     

3. ท่ำนสำมำรถรบัรูจ้ดุเด่นจำกตรำสินคำ้
วิดีโอสตรมีมิ่งท่ีท่ำนใชบ้รกิำรบ่อยท่ีสดุได ้

     

4. วิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มี
ช่ือเสียง 

     

ด้านคุณภาพทีถู่กรับรู้ 
1. ท่ำนสำมำรถรบัรูไ้ดว้ำ่คณุภำพโดยรวม
ของวิดีโอสตรมีมิ่งท่ีท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 
เหนือกวำ่วิดีโอสตรีมมิ่งอื่น 

     

2. วิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ มี
ควำมคุม้ค่ำเม่ือเทียบกบัอตัรำค่ำบรกิำรและ
สิทธิประโยชนต์่ำงๆ ท่ีไดร้บั 

     

3. ท่ำนสำมำรถรบัรูค้วำมแตกต่ำงของตรำ
สินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ย
ที่สดุ กบัตรำสนิคำ้วิดีโอสตรมีมิ่งอื่นได ้

     

 

 

 



  131 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ของวิดโีอสตรีมม่ิง 

ระดับความคดิเหน็ 

ดมีาก มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยทีสุ่ด 

ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า 

1. ตรำสินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำร
บอ่ยที่สดุอยู่ในควำมทรงจ ำของท่ำนมำนำน 

     

2. ท่ำนสำมำรถระลกึถึงหรอืเช่ือมโยงกบัตรำ
สินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ย
ที่สดุไดท้นัที เม่ือไดเ้ห็นสีของตรำสินคำ้วิดโีอ
สตรมีมิ่งนัน้ 

     

3. ท่ำนสำมำรถระลกึถึงหรอืเช่ือมโยงกบัตรำ
สินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ย
ที่สดุไดท้นัที เม่ือไดเ้ห็นสญัลกัษณข์องตรำ
สินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งนัน้ 

     

4. ท่ำนสำมำรถระลกึถึงหรอืเช่ือมโยงกบัตรำ
สินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ย
ที่สดุไดท้นัที เม่ือไดไ้ดย้ินเสียงของวิดีโอ
สตรมีมิ่งนัน้ 

     

5. ตรำสินคำ้วิดีโอสตรีมมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำร
บอ่ยที่สดุ บง่บอกภำพลกัษณข์องท่ำนได ้
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ส่วนที ่4 : ความภกัดใีนการใช้บริการวดิโีอสตรีมม่ิง 
ค าชีแ้จง : โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงใน  ตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนท่ีมีต่อวิดโีอสตรมีมิ่งที่
ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 

ความภกัดใีนการใช้บริการ 
วิดโีอสตรีมม่ิง 

ระดับความคดิเหน็ 

มากทีสุ่ด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยทีสุ่ด 

ด้านทศันคต ิ
1. ท่ำนพงึพอใจในวิดีโอสตรีมมิ่งที่ท่ำนใช้
บรกิำรบอ่ยที่สดุ 

     

2. ท่ำนผกูพนัในวิดีโอสตรีมมิ่งที่ท่ำนใช้
บรกิำรบอ่ยที่สดุ 

     

3. ท่ำนช่ืนชอบวิดีโอสตรมีมิ่งท่ีท่ำนใชบ้รกิำร
บอ่ยที่สดุ มำกกวำ่วิดีโอสตรีมมิ่งอื่น 

     

4. วิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 
เป็นวิดีโอสตรมีมิ่งท่ี 1 ในใจของท่ำน 

     

ด้านพฤตกิรรม 
1. ท่ำนมีควำมตัง้ใจจะใชบ้รกิำรวิดีโอสตรีม
มิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุต่อไป 

     

2. ท่ำนจะแนะน ำใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิำรวิดีโอ
สตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรบอ่ยที่สดุ 

     

3. ท่ำนจะแกต้่ำงแทนวิดีโอสตรมีมิ่งที่ท่ำนใช้
บรกิำรบอ่ยที่สดุ หำกมีผูอ้ื่นพดูถงึในทำงที่ไม่
ดี 

     

4. ท่ำนจะไม่เปลี่ยนใจในใชบ้รกิำรวิดีโอ
สตรมีมิ่งที่ท่ำนใชบ้รกิำรอยูบ่อ่ยที่สดุ แมมี้
ผูอ้ื่นมำแนะน ำใหใ้ชบ้รกิำรวิดีโอสตรมีมิ่งอื่น 
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ผศ. ดร.ณฐัยำ ประดิษฐสวุรรณ กรรมกำรบรหิำรหลกัสตูรบรหิำรธุรกิจ 
    คณะบรหิำรธรุกิจเพื่อสงัคม มหำวิทยำลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

อ. ดร.เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธ์ิ อำจำรยป์ระจ ำภำควิชำบรหิำรธุรกิจ 
คณะบรหิำรธรุกิจเพื่อสงัคม มหำวิทยำลยัศรีนครนิทรวิโรฒ
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