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บทคัดย่อ

	 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับความคาดหวังในการรับริการ ด้านคุณภาพของการ

รับบริการ ด้านคุณค่าของการรับบริการ และความพึงพอใจในการใช้บริการของสมาชิก Netflix ประเทศไทย  

2) เพ่ือศึกษาพหุปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  

กลุม่ตวัอย่างในการวิจยั คอื ผูท้ีเ่ป็นสมาชกิของ Netflix ทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย จ�ำนวน 400 คน ด้วยวธิกีารสุม่แบบ

เจาะจง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการรวบรวมข้อมลู สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู คอื สถติเิชงิพรรณนา 

และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบด้วย t- test และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณด้วยวิธีการแบบ Stepwise

	 ผลการวิจัย พบว่า สมาชิกของ Netflix มีความคาดหวังในการใช้บริการ (CE) คุณภาพของการรับบริการ 

(PQ) คณุค่าของการรบับรกิาร (PV) และความพึงพอใจในการใช้บริการ (CS) โดยภาพรวมอยูใ่นระดับมาก โดยความ

สัมพันธ์ระหว่างปัจจัย พบว่า ความคาดหวังในการใช้บริการ (CE) และคุณค่าของการรับบริการ (PV) ส่งผลต่อความ

พึงพอใจในการใช้บริการ (CS) Netflix ประทศไทย ในทางตรงกันข้าม พบว่า คุณภาพของการรับบริการ (PQ) ไม่ได้

ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ (CS)  Netflix ประเทศไทย 
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	 The purpose of this research was 1) to study level of customer expectation, perceived 

quality, perceived value and satisfaction of Netflix members in Thailand. 2) to study multifactor 

affected to  customer satisfaction through video streaming media of Netflix in Thailand. It was 

quantitative research. The samples were 400 Streaming Netflix members by using purposive  

selection. A questionnaire was applied as a research instrument by collected data. The statistical 

tests used to analyze the collected data included descriptive statistics and inferential statistics 

including independent samples t-test and Multiple Regression Analysis with stepwise method.

	 The research results revealed that Netflix members had overall customer expectation (CE), 

perceived quality (PQ), perceived value (PV) and customer satisfaction (CS) at high levels. The  

relationship between the factors found that customer expectation and perceived value have  

directly positive effect through satisfactions. In the opposite direction found that perceived quality 

do not influence customer satisfaction at Netflix in Thailand.

Keywords: Customer Expectation; Perceive Quality; Perceive Value

บทน�ำ
	 ธรุกจิหนึง่ทีม่แีนวโน้มการเตบิโตอย่างต่อเนือ่งในประเทศไทย กค็อื ธรุกจิบริการความบนัเทิงบนอนิเทอร์เนต็ 

ทีเ่กดิขึน้จากความรวดเรว็ของเทคโนโลยสีารสนเทศ โดยเป็นธรุกจิทีใ่ห้บริการข้อมลูภาพและเสียงผ่านทางเครอืข่าย

อนิเทอร์เนต็ในรปูแบบ Video Streaming ซึง่เป็นสือ่วดิีโอทีร่บัชมได้ด้วยอปุกรณ์อเิลก็ทรอนกิส์ เช่น Smart phone, 

Smart TV, Laptop, Tablet เป็นต้น สามารถที่จะปรับขนาดการส่งข้อมูลให้เหมาะสมกับความเร็วอินเทอร์เน็ต

ได้ ผู้ใช้บริการไม่ต้องท�ำการดาวน์โหลดไฟล์วีดิโอ แต่สามารถรับชมได้ในทันที เนื่องจากไฟล์ข้อมูลจะถูกเก็บไว้ใน

ระบบ Cloud ซึ่งเป็นระบบบันทึกข้อมูลที่สามารถเรียกข้อมูลได้ทันที โดย Video Streaming สามารถเรียกชมวีดิ

โอต่าง ๆ ได้ทุกที่ทุกเวลาได้ทันที เลือกเนื้อหาที่ต้องการรับชมได้ เพราะมีรายการให้รับชมที่หลากหลาย มีรายการ

ที่ไม่สามารถหารับชมได้จากที่อื่น และสามารถรับชมซ�้ำได้ในเวลาที่ต้องการ (Thongsrikam, 2016) ส่งผลให้มีผู้ใช้

บริการ Video Streaming มากขึ้น โดยคิดเป็นร้อยละ 57 ของการใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลก ท�ำให้เกิดเป็นธุรกิจให้

บริการรับชม Video Streaming ซึ่งมีลักษณะเป็นบริการทางออนไลน์ ที่เน้นอ�ำนวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการ

ในการเข้ารับชมภาพยนตร์ ซีรี่ส์ และรายการโทรทัศน์ ซึ่งมีหลายบริษัทได้เข้ามาเปิดให้บริการที่ประเทศไทย ได้แก่ 

ifix, HollywoodHD, Primetime, Doonee, HOOQ, และ Netflix 

	 Netflix เป็นบรษิทัข้ามชาตทิีใ่ห้บรกิารด้านความบนัเทิงในรูปแบบ Video Streaming ผ่านช่องทางออนไลน์

ด้วยระบบสมาชิกเท่านั้น และเปิดให้บริการมากกว่า 190 ประเทศ ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถรับชมรายการโทรทัศน์ต่าง 

ๆ ได้ ทั้งภาพยนตร์ ซีรี่ส์ การ์ตูน แอนิเมชั่น และสารคดีทั้งของตะวันตกและตะวันออก เป็นต้น ต่อมา Netflix ได้เริ่ม
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ท�ำการท�ำรายการโทรทัศน์ของตนเอง หรือ Original content ซึ่งท�ำการฉายลงใน Video Streaming ของตนเอง

เท่านั้น อันได้แก่ ภาพยนตร์ ซีรี่ส์ การ์ตูน และรายการบันเทิง เช่น สารคดี เกมโชว์ เป็นต้น ส่งผลให้มีผู้ใช้บริการ

มากขึ้น จึงท�ำให้ Original content เป็นกลยุทธ์หลักของ Netflix ในการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งทั้งในระบบ 

Online และระบบ Analog โดยในประเทศอเมริกาสามารถครอบครองตลาดการให้บริการ Video Streaming  

ได้ถึงร้อยละ 77 ของตลาดทั้งหมด และระบบ Analog เลือกรับชมจะรับชมรายการโทรทัศน์ผ่าน Netflix มากที่สุด 

ถึงร้อยละ 27.2 โดยรองลงมาเป็นช่องเคเบิ้ลโทรทัศน์ทั่วไป ร้อยละ 20.4 และช่องโทรทัศน์ทั่วไป ร้อยละ 18.1 (ค.ศ. 

2018) ซึ่งยังสามารถเพิ่มผู้ใช้บริการได้ถึง 6.96 ล้านคน ท�ำให้ปัจจุบัน (ค.ศ. 2018) มีผู้ใช้บริการถึง 137.10 ล้านคน 

ส่งผลให้ Netflix มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นประมาณร้อยละ 40 ซึ่งเป็นมูลค่าทางตลาดถึง 146,000 ล้านดอลลาร์  

หรือประมาณ 4.6 ล้านล้านบาท (Brandinside, 2018) เห็นได้ว่า Netflix สามารถครอบครองส่วนแบ่งตลาดรวมถึง

สร้างรายได้เป็นที่น่าสนใจ ซึ่งเกิดจาก Netflix สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการได้ จนท�ำให้มีการช�ำระ

ค่าบริการเพื่อจะได้เป็นสมาชิกต่อไป และยังรวมไปถึงแนะน�ำให้ผู้อื่นมาใช้บริการ ความส�ำเร็จของ Netflix ท�ำให้

บริษัทขนาดใหญ่ต่าง ๆ เริ่มที่จะสนใจท�ำธุรกิจให้บริการ Video streaming พร้อมทั้งยังใช้กลยุทธ์อย่าง Original 

content ด้วยเช่นกัน ซึ่งท�ำให้ Netflix ต้องขยายฐานการให้บริการไปยังประเทศต่าง ๆ เพิ่มขึ้น เพื่อต้องการเพิ่ม

จ�ำนวนของสมาชกิ ซึง่น�ำมาใช้เป็นข้อได้เปรียบในการหาคูค้่าเพ่ิม สร้างข้อได้เปรียบในการครอบครองส่วนแบ่งตลาด 

Video streaming ก่อนบรษิทัขนาดใหญ่จะเข้ามาในตลาดธรุกจินี ้เช่น Disney Apple เป็นต้น (Punyatoya, 2019) 

	 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความพึงพอใจในการใช้บริการ เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนมาจากผู้ใช้บริการ

มีการตอบสนองเมื่อได้รับรู้ถึงข้อมูลหรือข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับผู้ให้บริการ จนเกิดความต้องการที่จะใช้บริการ  

หรือได้รับรู้จากการใช้บริการ ได้แก่ รับรู้ถึงคุณภาพของบริการ รับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้ เป็นต้น หลังได้จากรับรู้แล้วจะ

มีการตอบสนองในลักษณะทางอารมณ์ที่เป็นการตอบสนองในด้านบวก ที่มาจากการประมวลผลเกี่ยวกับอารมณ์ต่อ

ประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ เช่น เมื่อได้ใช้บริการแล้วรู้สึกชอบในการบริการ มีความสุขหลังได้จากได้ใช้ 

เป็นต้น เมื่อมีความชอบต่อบริการที่ได้รับ ผู้ใช้บริการจะแสดงออกถึงความชอบผ่านพฤติกรรม เช่น การกลับมาใช้

บริการอย่างต่อเนื่อง และเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ดังเช่นงานวิจัยของ Amin (2016) และ Cao, Ajjan & Hong 

(2018) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โดยทั้งสองงานวิจัยได้ข้อค้นพบไปในทิศทางเดียวกัน

ว่า เมื่อสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการได้แล้ว ผู้ใช้บริการอาจกลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และเป็น

ผู้ใช้บริการที่มีความภักดี ซึ่งจะเป็นโอกาสการสร้างรายได้ให้กับองค์กรต่อไป นอกจากนี้งานวิจัยของ Yi Cui (2010)  

พบว่า การด�ำเนินธุรกิจบริการความบันเทิงออนไลน์แบบ Video Streaming ให้ประสบความส�ำเร็จนั้น จะต้องให้

ความส�ำคัญต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ เพื่อสามารถให้บริการได้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการ และสร้าง

ความพึงพอใจต่อการใช้บริการมากที่สุด  

	 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาว่า ปัจจัยใดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Video  

Streaming ของ Netflix ในประเทศไทย เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ด�ำเนินธุรกิจบริการความบันเทิงออนไลน์ ส�ำหรับ

การน�ำไปใช้เป็นแนวทางก�ำหนดกลยทุธ์ของธรุกิจ วางแผนผลติ พฒันา และปรบัปรงุรายการ ภาพยนตร์และซีรีส์่จาก

ต่างประเทศที่มีคุณภาพและหลากหลาย ให้สอดคล้องกับความต้องการ และสร้างประสบการณ์รับชม ใหม่ๆ ให้แก่ผู้

ใช้บริการ รวมถึงผู้ที่จะตัดสินใจใช้บริการในอนาคตต่อไป 
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วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. เพือ่ศกึษาระดบัความคาดหวงัในการรบับรกิาร คณุภาพของการรบับรกิาร คณุค่าของการรับบรกิาร และ

ความพึงพอใจในการใช้บริการ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย

	 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความคาดหวังในการรับริการ ด้านคุณภาพของการรับบริการ 

และคุณค่าของการรับบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย

สมมติฐานของการวิจัย 

	 สมมตฐิานที ่1 ความคาดหวงัในการรับบริการ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย

	 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพของการรับบริการ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย

	 สมมติฐานที่ 3 คุณค่าของการรับบริการ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความคาดหวังในการรับบริการ (Customer Expectations) 

	 ความคาดหวังในการรับบริการ คือ ความต้องการของผู้ใช้บริการที่คาดหวังว่าจะเกิดขึ้นในการใช้บริการ

แต่ละคร้ัง โดยผูร้บับรกิารเชือ่ว่าจะได้รบัการตอบสนองจากผูใ้ห้บรกิาร ซึง่ผูร้บับรกิารจะประเมนิผลการบรกิารโดยมี

พืน้ฐานมาจากสิง่ทีถ่กูปลูกฝังลกึอยูใ่นจติใต้ส�ำนกึของมนษุย์ เป็นผลสบืเนือ่งมาจากชวิีตความเป็นอยู ่และสถานภาพ

ของแต่ละบคุคล โดยทีค่วามคาดหวงัจะผนัแปรในสถานการณ์ทีแ่ตกต่างกนั ไม่ว่าจะเป็นกลุม่ประชากรศาสตร์ทีแ่ตก

ต่างกนั อทิธพิลจากประสบการณ์การรบับรกิารจากผู้ให้บรกิาร ซ่ึงมกีารแข่งขนักนัทางธรุกจิ มกีารเปรยีบเทยีบปัจจยั

ต่าง ๆ  เช่น การรบัข้อมลูข่าวสาร การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การบอกปากต่อปาก หรอืการน�ำเสนอของพนกังาน

ขาย เป็นต้น (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990; Almsalam, 2014) สรุปได้ว่า ความคาดหวังในการรับ

บริการเป็นสิ่งที่ผู้ให้บริการต้องค�ำนึงถึง และต้องตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการให้มากที่สุด ซึ่งจะส่งผล

ต่อความพึงพอใจหลังการใช้บริการด้วยเช่นกัน  

	 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณภาพของการรับบริการ (Perceived Quality) 

	 คุณภาพของการรับบริการ คือ สิ่งที่เกิดจากความรู้สึกของผู้ใช้บริการหลังจากใช้บริการแล้ว เป็นการรับรู้ถึง

ประสิทธิภาพของบริการหลังจากได้ใช้ คุณภาพถือเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญที่สุดของธุรกิจให้บริการ ซึ่งคุณภาพของการให้

บริการจะส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการด้วยเช่นกัน (Alhaddad, 2015; Khairani & Hat, 2017) คุณภาพ

ของการรับบริการจะพิจารณา 2 ประเด็นหลัก ได้แก่ 1) หลังจากใช้บริการแล้วสามารถตอบสนองแก่ตนเองได้ดีพี

ยงใด เช่น ตอบสนองและแก้ปัญหาในทันทีหลังจากการใช้บริการ เป็นต้น และ 2) ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ เช่น 

ชื่อเสียงของผู้ให้บริการ ภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ การบริการหลังการขาย เป็นต้น (Yee, San & Khoon, 2011; 

Ariffn & etc, 2014) สรุปได้ว่า คุณภาพของการรับบริการ เป็นทัศนคติที่ผู้ใช้บริการสะสมข้อมูลความคาดหวังไว้ว่า

จะได้รับจากการใช้บริการนั้น ซึ่งถ้าอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ผู้ใช้บริการก็จะเกิดความพึงพอใจในบริการ ซึ่งมีระดับที่

แตกต่างกันไปตามความคาดหวังของแต่ละบุคคล ผู้ให้บริการจึงต้องรักษาคุณภาพให้ได้มาตรฐานตามท่ีผู้ใช้บริการ

คาดหวังไว้
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	 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณค่าของการรับบริการ (Perceived Value)

	 คุณค่าของการรับบริการ คือ การประเมินโดยรวมของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับประโยชน์ที่ได้รับจากผู้ให้บริการ  

ซึง่จะประเมนิผลจากสิง่ทีผู่ใ้ห้บรกิารจะมอบให้มา เปรียบเทียบกบัส่ิงท่ีผู้ใช้บริการต้องสูญเสียไป (Khraim, Al-Jabaly 

& Khraim, 2014) คุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับถือเป็น กลยุทธ์ส�ำคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ รวมถึง

ช่วยอธิบายการตั้งใจซื้อซ�้ำและความภักดีต่อตราสินค้า โดยองค์ประกอบของการรับรู้คุณค่ามี 4 มิติ ได้แก่ 1) คุณค่า

ด้านราคา หมายถึง การประเมินถึงความคุ้มค่าของผู้ใช้บริการในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยพิจารณาความเหมาะสม

จากการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคาได้อย่างถูกต้องและชัดเจน 2) คุณค่าด้านประโยชน์และการใช้งาน หมายถึง 

การรบัรูป้ระโยชน์ทีไ่ด้มาจากสนิค้าทีม่คีวามสามารถในการท�ำงานตามหน้าท่ีได้อย่างมคีณุภาพ 3) คณุค่าด้านอารมณ์ 

หมายถึง การรับรู้ประโยชน์ที่ได้มาจากสินค้าที่มีความสามารถในการสร้างความรู้สึกที่ตอบสนองสภาวะทางอารมณ์ 

ความรู้สึก ทัศนคติ คุณค่าในตัวเอง และ 4) คุณค่าด้านสังคม หมายถึง การรับรู้คุณค่าอันเป็นประโยชน์ต่อสังคมใน

การซือ้หรอืใช้สนิค้าของผูใ้ช้บรกิาร (Koller, Floh & Zauner, 2011) โดยส่ิงท่ีเป็นตัวก�ำหนดคณุค่าของการรับบรกิาร

ในมมุมองของผูใ้ช้บรกิาร จะข้ึนอยูก่บัการรบัรูเ้ร่ืองราคาและรบัรูเ้รือ่งประโยชน์ของบรกิารทีจ่ะได้รบั (Demirgunes, 

2015) สรปุได้ว่า คณุค่าของการรบับรกิารเป็นส่ิงทีม่ผีลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิาร โดยผูใ้ห้บรกิารจะต้องมอบ

บริการที่มีประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการที่เหนือความคาดหวัง เพื่อท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดทัศนคติที่ดีต่อการบริการนั้น     

	 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการ (Customer Satisfaction)

	 ความพึงพอใจในการใช้บริการ ถือเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญส�ำหรับธุรกิจให้บริการ ซ่ึงจะเป็นข้อได้เปรียบในการ

แข่งขนัทางธรุกจิ โดยเฉพาะตลาดทีม่กีารแข่งขนัสงู (Duy & Hoang, 2017) ความพงึพอใจในการใช้บรกิาร คอื ความ

รู้สึกของผู้ใช้บริการที่ยินดีหรือผิดหวัง ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ เป็นผลมาจากการท่ีได้เปรียบเทียบ 

สิ่งที่ตนเองคาดหวังกับประสบการณ์ที่ได้รับจากที่ได้ใช้บริการ ทั้งนี้ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการจะเป็นดีหรือไม่นั้น 

ขึ้นอยู่กับการตอบสนองของผู้ให้บริการที่มีต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการว่าดีหรือไม่ด้วยเช่นกัน ซึ่งความพึงพอใจ

นี้ขึ้นอยู่ระหว่างคุณสมบัติในการใช้บริการ โดยลูกค้ายินดีเมื่อบริการมีคุณสมบัติที่สูงกว่าหรือเทียบเท่ากับที่คาดหวัง

ไว้ และผิดหวังเมื่อบริการมีคุณสมบัติที่ต�่ำกว่าท่ีคาดหวังไว้ หลายธุรกิจจึงมุ่งหมายท่ีจะสร้างความพึงพอใจสูงสุด 

เนื่องจากผู้ใช้บริการที่พึงพอใจกับการให้บริการของธุรกิจ อาจจะเปล่ียนไปใช้บริการธุรกิจอื่นท่ีให้ความพึงพอใจสูง

กว่าได้ง่าย ดงัน้ันบรกิารท่ีสร้างความพงึพอใจทีส่งูจงึมคีวามเสีย่งทีผู่ใ้ช้บรกิารจะหนัไปใช้บรกิารอืน่ได้น้อยลง (Kotler, 

2003) สรุปได้ว่า ความพึงพอใจในการใช้บริการ เป็นทัศนคติที่เกิดขึ้นหลังจากการใช้บริการ ซึ่งผู้ให้บริการจะต้องให้

บริการที่สร้างความรู้สึกทางบวกแก่ผู้ใช้บริการ อันน�ำมาซึ่งความผูกพันต่อตราสินค้า และความภักดีของผู้ใช้บริการ

   

ระเบียบวิธีวิจัย

	 1. แหล่งข้อมูลและวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล

    	 1.1 ข้อมลูปฐมภมู ิ(Primary Data) เป็นการเกบ็ข้อมลูจากแบบสอบถามกบักลุม่ตวัอย่าง ซึง่เป็นกลุม่ผู้ท่ีเป็น

สมาชกิ Netflix ในประเทศไทย จ�ำนวน 400 คน โดยสอบถามเกีย่วกบัการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย ความคาด

หวังในการรับบริการ คุณภาพของการรับบริการ คุณค่าของการรับบริการ และความพึงพอใจในการใช้บริการ ด้วย

วิธีการส่งแบบสอบถามทางออนไลน์ผ่านทางกลุ่มผู้ใช้บริการ Netflix บนเว็บไซด์  Facebook และกลุ่ม Netflix ใน 

Line Square
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    	 1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการค้นคว้าข้อมูล ศึกษาจาก

หนงัสอื วารสาร บทความทางวชิาการ เอกสารทางด้านการตลาด และงานวจัิยทีเ่กีย่วข้องทัง้ภายในประเทศและต่าง

ประเทศ ตลอดจนข้อมูลทางวิชาการที่ได้จากการสืบค้นทางอินเทอร์เน็ต ประกอบด้วย พฤติกรรมผู้บริโภค คุณภาพ

การบริการ ความคาดหวังในการรับบริการ คุณภาพของการรับบริการ คุณค่าของการรับบริการ และความพึงพอใจ

ของผู้บริโภค แล้วน�ำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ เพื่อน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาต่อไป

	 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

    	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่เป็นสมาชิก Netflix ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย เนื่องมาจากไม่ทราบ

จ�ำนวนของประชากรที่เป็นสมาชิก Netflix ประเทศไทยที่แน่นอน จึงได้มีการค�ำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร

ของ คอแครน (Cochran, 1977) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ยอมรับความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้จ�ำนวน

กลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง โดยท�ำการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นสมาชิก Netflix  

ในประเทศไทย จากนั้นใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเป็นชั้นภูมิ ซึ่งจะแบ่งกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติเหมือนกัน 

(Homogeneous) ไว้ด้วยกัน โดยต้องเป็นสมาชิก Netflix และต้องได้มีการช�ำระค่าบริการ ท�ำการสุ่มเลือกจากกลุ่ม

ตัวแทน ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ชื่นชอบการรับชมภาพยนตร์หรือซีรี่ส์ 

	 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

   	 การวจิยัครัง้นีผู้วิ้จยัใช้แบบสอบถามทีส่ร้างขึน้ เป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยการศกึษาแนวคดิ

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อก�ำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า 5 ระดับ ตามแนวคิดของลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยมีการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา แล้วน�ำมา

วิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ระหว่างข้อค�ำถามและวัตถุประสงค์จากผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 3 คน ได้ค่า IOC 

อยูร่ะหว่าง .60-1.00 จากนัน้น�ำแบบสอบถามทีผ่่านการแก้ไขปรบัปรงุมาทดลองใช้กับกลุม่ทดลองทีไ่ม่ใช่กลุม่ตวัอย่าง 

จ�ำนวน 30 คน เพื่อท�ำการทดสอบความเชื่อถือได้และหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach, 1970) อยู่ระหว่าง 0.705 – 0.833 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 แสดงถึงคุณภาพของ

แบบสอบเป็นที่เพียงพอในการด�ำเนินวิจัยต่อไป (Satit, 2016) ซึ่งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้

	    ส่วนท่ี 1 สอบถามข้อมูลโดยท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค�ำถามชนิดปลายปิด (Close-end  

response question) แบบตรวจสอบรายการ (Check list) ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน สถานะ

	   ส่วนที่ 2 สอบถามข้อมูลการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย เป็นแบบทดสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะ

ค�ำถามที่มีหลายค�ำตอบให้เลือก เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการใช้บริการ Netflix ของผู้ตอบแบบสอบถาม

	    ส่วนที่ 3 สอบถามข้อมูลความคาดหวังในการรับบริการ เป็นค�ำถามปลายปิด ลักษณะค�ำถามเป็น 

แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ เพื่อหาความคาดหวังของผู้ใช้บริการ Netflix ประเทศไทย จ�ำนวน 5 ค�ำถาม

	    ส่วนท่ี 4 สอบถามข้อมูลคุณภาพของการรับบริการ เป็นค�ำถามปลายปิด (Close-end response  

question) ลักษณะค�ำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ เพื่อหาคุณภาพของการรับของผู้ใช้บริการ 

Netflix ประเทศไทย จ�ำนวน 5 ค�ำถาม

	   ส่วนที ่5 สอบถามข้อมลูคณุค่าของการรบับรกิาร เป็นค�ำถามปลายปิด (Close-end response question) 

ลักษณะค�ำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ เพ่ือหาคุณค่าของการรับบริการของผู้ใช้บริการ Netflix 
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ประเทศไทย จ�ำนวน 4 ค�ำถาม

	    ส่วนที่ 6 สอบถามข้อมูลความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ เป็นค�ำถามปลายปิด (Close-end response 

question) ลักษณะค�ำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ เพื่อหาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Netflix 

ประเทศไทย จ�ำนวน 4 ค�ำถาม

	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล

	  ผูว้จิยัน�ำข้อมลูทีไ่ด้จดักระท�ำมาวเิคราะห์ทางสถติด้ิวยโปรแกรมคอมพวิเตอร์ส�ำเรจ็รปู โดยวธิทีางสถติทิีน่�ำ

มาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้

	  1. ใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อท�ำการสรุปลักษณะที่ส�ำคัญของข้อมูล ด้วย

ค่าทางสถิติที่ใช้ คือ ค่าความถี่ (Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 

	   2. ใช้การวเิคราะห์เชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพือ่หาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร โดยการพสิจูน์

สมมติฐานระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะใช้วิธีการคือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

หรอืค่าสัมประสทิธ์ (Pearson correlation) และการวเิคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัย

	 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง (ร้อยละ 67) มีอายุระหว่าง  21-25 ปี (ร้อยละ 36.3) คน ระดับการศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 67.3)  

เป็นนักศึกษา/นักเรียน (ร้อยละ 36.3) มีรายได้เท่ากับหรือต�่ำกว่า 10,000 บาท (ร้อยละ 29) และมีสถานภาพเป็น

โสด (ร้อยละ 85) โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการที่จะชมซีรี่ส์ในการที่จะเข้ามาใช้บริการครั้งแรก (ร้อยละ 

38) ซึ่งจะเลือกอันตราค่าบริการแบบพรีเมี่ยม (420 บาท) (ร้อยละ 57.3) มีลักษะการต่ออายุเป็นแบบต่อเนื่องทุก

เดือน (ร้อยละ 74) จะรับชมผ่านช่องทาง Smart phone (ร้อยละ 47.3) และได้มีการวิเคราะห์ข้อมูลในข้อค�ำถาม 

“ทุกวันนี้ท่านรับชมอะไรใน Netflix ประเทศไทย” พบว่า 3 ล�ำดับแรกที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับชมมากที่สุด ได้แก่  

ล�ำดับที่ 1 ซีรี่ส์ ร้อยละ 20.9 ล�ำดับที่ 2 ซีรี่ส์ของ Netflix ร้อยละ 18.5 และล�ำดับที่ 3 ภาพยนตร์ ร้อยละ 18 แสดง

ดังในตารางที่ 1

 	 ตารางที่ 1 แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

ข้อมูลทั่วไป ความถี่ (คน) ร้อยละ (%)

เพศ

ชาย 132 33

หญิง 268 67

อายุ

ต่ำ�กว่า 20 ปี 48 12

21-25 ปี 145 36.3
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26-30 ปี 84 21

31-35 ปี 55 13.8

36-40 ปี 28 7

41-45 ปี 18 4.5

46-50 ปี 8 2

51 ปีขึ้นไป 14 3.5

ระดับการศึกษา

ต่ำ�กว่าปริญญาตรี 63 15.8

ปริญญาตรี 269 67.3

สูงกว่าปริญญาตรี 68 17

อาชีพ

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 59 14.8

รับจ้างทั่วไป 14 3.5

พนักงานเอกชน 124 31

อาชีพอิสระ / ค้าขาย 47 11.8

นักศึกษา/นักเรียน 145 36.3

อื่น ๆ 11 2.8

รายได้

เท่ากับหรือต่ำ�กว่า 10,000 บาท 116 29

10,001 – 20,000 บาท 102 25.5

20,001 – 30,000 บาท 86 21.5

30,001 – 40,000 บาท 51 ปีขึ้นไป 43 10.8

40,001 – 50,000 บาท 23 5.8

มากกว่า 50,001 บาท 30 7.5

สถานะ

โสด 340 85

สมรส 54 13.5

ม่าย 6 1.5

รวม 400 100
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	 2. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ผลการวิเคราะห์ระดับความส�ำคัญของตัวแปร 4 ปัจจัย โดยภาพ

รวมอยู่ในระดับมาก (4.168) เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัย พบว่า ความคาดหวังในการรับบริการ คุณภาพของการรับ

บริการ คุณค่าของการรับบริการ และความพึงพอใจในการใช้บริการ อยู่ในระดับมากทุกปัจจัย แสดงดังในตารางที่ 2

 	 ตารางที่ 2 แสดงระดับพหุปัจจัยที่มีต่อการใช้บริการ Video Streaming

พหุปัจจัยที่มีต่อการใช้บริการ 

Video Streaming 
x S.D. ระดับความสำ�คัญ ลำ�ดับ

ความคาดหวังในการรับบริการ 4.212 0.442 มาก 1

คุณภาพของการรับบริการ 4.152 0.463 มาก 4

คุณค่าในการรับบริการ 4.153 0.438 มาก 3

ความพึงพอใจในการใช้บริการ 4.154 0.430 มาก 2

ค่าเฉลี่ยรวม 4.168 0.443 มาก  

 	 เมือ่พจิารณาเป็นรายปัจจยั พบว่า ปัจจัยด้านความคาดหวงัในการรับบริการ ทีม่รีะดับความส�ำคญัมากทีส่ดุ 

ได้แก่ การบรกิารของ Netflix ประเทศไทยมคีวามปลอดภยัในการใช้บริการ (x = 4.24) รองลงมาคอื รู้จักและมคีวาม
รูเ้กีย่วกบั Netflix ประเทศไทย (   = 4.22) การบรกิารของ Netflix ประเทศไทย จะสามารถให้ความบนัเทงิแก่ท่านได้  

( x= 4.21) ส่วนการให้บริการของ Netflix ประเทศไทย จะมีรายการโทรทัศน์ที่ท่านต้องการรับชม (x= 4.20) และ

ท่านรู้จักและการใช้บริการNetflix ประเทศไทย เป็นเรื่องสะดวกและง่าย (x= 4.19) มีระดับความส�ำคัญน้อยที่สุด

	 ปัจจัยด้านคุณภาพของการรับบริการ ที่มีระดับความส�ำคัญมากที่สุด ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของ Netflix 

ประเทศไทยในด้านชือ่เสยีงและภาพลกัษณ์ (x= 4.20) รองลงมาคอื การบรกิารหลงัการขายของ Netflix ประเทศไทย 

(x= 4.19) การตอบสนองและแก้ปัญหาในทันทีหลังจากการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย (  =4.19)ส่วนความ

ประทับใจในความคมชัดของภาพ (x = 4.11) และความประทับใจในการแปลภาษาไทย (Subtitle) Netflix 

ประเทศไทย (x= 4.07) มีระดับความส�ำคัญน้อยที่สุด

   	 ปัจจัยด้านคุณค่าในการรับริการ ท่ีมีระดับความส�ำคัญมากท่ีสุด ได้แก่ เล็งเห็นถึงผลประโยชน์ที่ได้รับจาก

การใช้บริการของ Netflix ประเทศไทย (x= 4.18) รองลงมาคือ รับรู้ว่า Netflix ประเทศไทย เพิ่มช่องทางการเข้า

ถึงลูกค้าด้วยการประชาสัมพันธ์ผ่านโลโก้ “Netflix Recommended TV” (ทีวีที่ Netflix แนะน�ำ) (x= 4.15) และ

ล�ำดบัที ่3 ท่านเหน็ด้วยกบัระดบัราคาและสทิธปิระโยชน์ทีชั่ดเจนในการบรกิารของ Netflix ประเทศไทย (x = 4.14) 

ส่วนท่านเหน็ด้วยกบัการขยายการเชือ่มต่ออปุกรณ์ทีจ่ะท�ำให้สามารถใช้อปุกรณ์ในการรบัชมได้มากขึน้ในระดับราคา

ที่แตกต่างกัน ท�ำให้มีความคุ้มค่ามากขึ้น ในการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย (x= 4.14) มีระดับความส�ำคัญน้อย

ที่สุด

	 ปัจจยัด้านความพงึพอใจในการใช้บรกิาร ทีม่รีะดับความส�ำคญัมากทีสุ่ด ได้แก่ ท่านชอบรายการต่าง ๆ  ของ 

Netflix ประเทศไทย ท�ำให้ท่านมีความสนุกสนานและเพลิดเพลินในการรับชม (x = 4.17) รองลงมาคือ ท่านจะ

ติดตามรับชมรายการต่าง ๆ ที่ท่านชอบของ Netflix ประเทศไทย (x = 4.16) ท่านมีความสุขเมื่อได้ค้นหารายการ

ของ Netflix ประเทศไทย (x= 4.15) ส่วนท่านเห็นด้วยกับรายการต่าง ๆ ของ Netflix ประเทศไทย มีเพียงพอต่อ
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ความต้องการของท่าน (x= 3.13) มีระดับความส�ำคัญน้อยที่สุด

	 3. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความคาดหวังในการรับริการ 

ด้านคุณภาพของการรับบริการ และคุณค่าของการรับบริการ ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Netflix 

ประเทศไทย ผลวิเคราะห์แสดงดังในตารางที่ 3

 	 ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธ์ และค่า VIF ระหว่างตัวแปร

	 	 	 CE	 	 PQ	 	 PV	 	 CS	 	 VIF

	 	 CE	 1	 	 0.732*	 	 0.729*	 	 0.771*	 	 2.416

	 	 PQ	 0.732*	 	 1	 	 0.819*	 	 0.812*	 	 3.442

	 	 PV	 0.729*	 	 0.819*	 	 1	 	 0.880*	 	 3.415

	 	 CS	 0.771*	 	 0.812*	 	 0.880*	 	 1	 	 -

	 	 *ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 จากตารางที่ 3 พบว่า ตัวแปรทั้ง 4 มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยค่า สัมประสิทธ์

สหสัมพันธ์ภายในระหว่างตัวแปรที่มีค่าสูงสุด คือ ความพึงพอใจในการใช้บริการ (CS) กับคุณภาพของการรับบริการ 

(PV) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (r = 0.880, VIF = 3.415) ถือได้ว่าไม่พบปัญหา Multicollinearity  

ซึ่งสามารถน�ำไปทดสอบสมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ (Kasam, 2016)

	 4. ผลการทดสอบสมมตุฐิานซึง่ทดสอบด้วยการวเิคราะห์การถดถอยพหคูุณ โดยจะใช้วธิกีารแบบ Stepwise 

Method ผลวิเคราะห์แสดงดังในตารางที่ 4

 	 ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างตัวแปรโดยใช้วิธีการแบบ Stepwise

รูปแบบ

และตัวแปร

Unstandardized Coeffi-

cients

Standardized

Coefficients

t Sig.

B S.E. Beta

1 Constant 0.566 0.098 - 5.798 0.000

PV 0.864 0.023 0.880* 36.962 0.000

2 Constant 0.236 0.097 - 2.423 0.016

PV 0.667 0.031 0.679* 21.245 0.000

CE 0.273 0.032 0.276* 8.632 0.000

3 Constant 0.167 0.096 - 1.742 0.082

PV 0.556 0.039 0.566 14.369 0.000

CE 0.220 0.033 0.223 6.722 0.000

PQ 0.180 0.039 0.185 4.670 0.000

R = 0.180 Adjust R  = 0.809 SEE = 0.18027 F = 74.516

 *ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

2 2
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	 จากตาราง 4 พบว่า ตัวแปรต้นท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ ได้แก่ คุณค่าของการใช้บริการ 

(Beta = 0.679) และความคาดหวังในการรับบริการ (Beta = 0.276) ณ ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อ

น�ำตัวแปรต้นทั้ง 3 ตัว (ความคาดหวังในการใช้บริการ คุณภาพของการรับบริการ และคุณค่าของการรับบริการ) เข้า

สูส่มการพร้อมกนั ตวัแปรต้นทัง้ 3 จะไม่ส่งผลต่อตัวแปรตาม (ความพึงพอใจในการใช้บรกิาร) ณ ระดับนยัส�ำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์แสดงดังในภาพที่ 1

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ความคาดหวัง 

ในการรับบริการ 

(Customer 

Expectation) 
คุณภาพของการ

รับบริการ 

(Perceived 

Quality) 
คุณคาของการรับ

บริการ 

(Perceived 

Value) 

ความพึงพอใจใน

การใชบริการ 

(Customer 

Satisfaction) 

0.276* 

0.679* 

ภาพที่ 1 สรุปผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ

	 จากภาพที ่1 สรปุได้ว่า ความคาดหวงัในการรับบริการ (Beta = 0.276) และคณุค่าของการใช้บริการ (Beta 

= 0.679) ส่งผลต่อความพึงพอใจ ณ ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ คุณภาพของการรับบริการไม่ส่งผล

ต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ ณ ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 จากผลการทดสอบสมมตุฐิานด้วยการใช้การวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหคุณู สามารถสรุปผลการทดสอบได้ 

แสดงดังในตารางที่ 5
ตารางที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

Hypothesis Beta Finding

H1 CE > CS 0.276* Accept

H2 PQ > CS - Reject

H3 PV > CS 0.679* Accept

*ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

 จากตารางที่ 5 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ได้ดังนี้
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อภิปรายผล
	 1. ความคาดหวังในการรับบริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย โดยสิ่งที่ผู้

ใช้บริการได้คาดหวังไว้เกี่ยวกับการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย ได้คาดหวังว่า Netflix ประเทศไทย จะสามารถ

ให้ความบันเทิงแก่ผู้ใช้บริการได้ เพราะได้รับข้อมูลมาว่า Netflix มีรายการที่น่าสนใจเป็นจ�ำนวนมาก มีการใช้

งานที่สะดวกและค้นหารายการง่าย และมีความปลอดภัยต่อการใช้งาน เช่น การเก็บข้อมูลของผู้ใช้เป็นความลับ 

เป็นต้น ซึ่งหลังจากได้ใช้บริการแล้วผู้ใช้บริการพึงพอใจต่อบริการ ของNetflix ประเทศไทย เช่น ชอบรายการต่าง ๆ  

ของ Netflix ประเทศไทย อยากจะติดตามรับชมรายการต่าง ๆ ที่ชอบและมีความสุข เมื่อได้ค้นหารายการต่าง ๆ 

เป็นต้น ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wangdee (2015) ได้ค้นพบว่า ความคาดหวังในการรับบริการส่งผล

ต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ อันเน่ืองมาจากผู้ให้บริการสามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการได ้

เช่นเดยีวกับ Sunasuan (2016) ทีไ่ด้ข้อค้นพบว่า ความคาดหวงัของผูใ้ช้บรกิารส่งผลต่อความพงึพอใจต่อผูใ้ช้บรกิาร 

โดยผูใ้ช้บรกิารคาดหวงัว่า จะมคีวามสะดวกในการใช้บริการและง่ายต่อการค้นหา และมกีารบริการทีร่วดเร็ว ซึง่เม่ือ

ได้ใช้บริการแล้ว พบว่าผู้ให้บริการสามารถตอบสนองต่อสิ่งที่ผู้ใช้บริการคาดหวังได้ ท�ำให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจ

กับการบริการ

	 2. คุณค่าของการรับบริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย โดย ส่ิงที่ผู้ใช้

บริการรู้สึกได้ถึงคุณค่าจากการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย คือ ผู้ใช้บริการรู้สึกว่าตนเองนั้นได้รับประโยชน์จาก

ใช้บริการ เช่น มีรายการที่ไม่สามารถรับชมได้จากที่อื่น หารายการที่ต้องการรับชมเจอ เป็นต้น และรู้สึกถึงได้ความ

คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป เช่น หากผู้ใช้บริการมีสมาชิกครอบครัว จ�ำนวน 4 คน ซึ่งแต่ละคนมีรสนิยมในการชมรายการ

โทรทัศน์ไม่เหมือนกันท�ำให้มีปัญหาในการเลือกชมรายการโทรทัศน์ ส่งผลให้ผู้บริการเลือกที่จะช�ำระค่าบริการใน

ราคา 450 บาท เพื่อให้สามารถใช้งานได้ 4 คนพร้อม ซึ่งในราคา 450 บาทต่อเดือนแม้เป็นราคาที่สูงแต่เป็นราคาที่

สามารถจ่ายได้ เพราะสามารถแก้ปัญญาในการรับชมรายการได้ เป็นต้น ส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจในการ

ใช้บริการ Netflix ประเทศไทย ซึ่งมีความสอดคล้องกับ Watthanachot (2016) ที่ได้ข้อค้นพบว่า คุณค่าของการ

รับบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ สาเหตุมาจากเมื่อผู้ใช้บริการได้พิจารณาเปรียบเทียบผล

ที่จะได้จากการใช้บริการกับราคาที่ต้องจ่าย และยังได้พิจารณาเปรียบเทียบราคาที่ต้องจ่ายกับคุณภาพของบริการ

ที่ได้รับ ซึ่งผู้ใช้บริการพบว่ามีความเหมาะสมได้ มีความคุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่ายไป จึงส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีความพึง

พอใจการใช้บรกิารทีส่ามารถมอบสิง่ทีด่กีว่าทีต่นเองได้ต้องการเอาไว้เช่นเดยีวกบั Wiyasilp (2016) ทีไ่ด้ข้อค้นพบว่า 

คณุค่าของการบรกิารส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการ แม้ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการมรีาคาทีสู่ง แต่ผู้ใช้บรกิาร

เต็มใจที่จ่าย อันเนื่องมาจากสามารถมอบสิ่งท่ีผู้ใช้บริการต้องการได้ ท�ำให้รู้สึกว่ามีความคุ้มค่ากับเงินท่ีต้องจ่ายไป  

ส่งผลท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจต่อราคาและประโยชน์ที่ได้รับในการใช้บริการ

	 3. คุณภาพของการรับบริการไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Netflix ประเทศไทย เนื่องมาจาก  

ผูใ้ช้บรกิารมคีวามรูเ้กีย่วกบั Netflix อยูแ่ล้ว ว่า บรษิทั Netflix เป็นบรษิทัข้ามชาติทีใ่ห้บรกิารด้านความบนัเทงิ ท�ำให้

คุณภาพในการบริการมีมาตรฐานระดับสากล เช่น ความคมชดัของภาพ ความน่าเชื่อถือของ Netflix ทั้งด้านชื่อเสียง

และภาพลกัษณ์ และต้องมกีารแปลเป็นภาษาไทยเพ่ือให้สอดคล้องกบักลุ่มผู้ใช้บริการทีเ่ป็นคนไทย เป็นต้น ส่งผลให้

ผูใ้ช้บรกิารได้ให้ความส�ำคญัในปัจจยัด้านคณุภาพน้อย เพราะคณุภาพของ Netflix มรีะดบัมารตราฐานอยู่แล้ว ท�ำให้
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ผูใ้ช้บริการให้ความส�ำคญักบัปัจจยัด้านอืน่ ๆ  แทน ซึง่ได้แก่ ปัจจยัด้านความคาดหวังในการรบับรกิาร และปัจจัยด้าน

คณุค่าทีร่บับรกิาร ซึง่มคีวามสอดคล้องกบั Changwetchay (2016) ทีไ่ด้ข้อค้นพบว่า คณุภาพการให้บริการไม่ส่งผล

ต่อความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร อนัเนือ่งมาจาก ผูใ้ช้บรกิารมทีราบอยูแ่ล้วว่าการบรกิารต้องมมีาตรฐานสากล ส่งผล

ให้ผู้ใช้บริการไม่ได้ให้ความส�ำคัญต่อความคุณภาพของการบริการ แต่ไปให้ความส�ำคัญกับปัจจัยอื่นแทน

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับน�ำผลวิจัยไปใช้

	 1. ผู้ประกอบการจะต้องค�ำนึงถึงการต้ังราคาที่ผู้ใช้บริการรู้สึกได้ถึงความคุ้มค่า จากผลการศึกษาที่พบว่า  

ผูใ้ช้บรกิารจะค�ำนงึถงึผลประโยชน์ทีต่นเองจะได้รับพร้อมกับพิจารณาราคาไปพร้อมกนั ซ่ึงผู้ประกอบการต้องก�ำหนด

ราคาและสิทธิประโยชน์ที่ผู้ใช้บริการได้รับ ในหลายระดับราคา เช่น ราคา 100 บาท สามารถรับชมได้ช่องทางเดียว 

หากเป็น ราคา 250 บาท สามารถรับชมได้สองช่องทางพร้อมกันได้ แต่ถ้าเป็น ราคา 400 สามารถรับชมได้สี่ช่อง

ทางพร้อมกันได้พร้อมความคมชัดของภาพระดับ 4K เป็นต้น เพื่อให้ผู้ใช้บริการสามารถพิจารณาได้ว่าระดับราคาใด

ที่มอบผลประโยชน์ที่เหมาะสมแก่ตนเองมากที่สุดได้ และเกิดความพึงพอใจสูงสุด

	 2. ผู้ประกอบการจะต้องตอบสนองความคาดหวังให้แก่ผู้ใช้บริการได้สูงที่สุด โดยจากผลการศึกษาที่พบว่า 

ผู้ใช้บริการคาดหวังว่าการบริการจะสามารถให้ความบันเทิงแก่ตนเองได้ ซึ่งผู้ประกอบการต้องมีการประชาสัมพันธ์

เพื่อให้ผู้ใช้บริการได้รับข้อมูลและให้มีความเข้าใจเรื่องของประโยชน์ต่าง ๆ ที่ผู้ใช้บริการจะได้รับ เช่น น�ำเสนอชื่อ

รายการโทรทัศน์ที่จะมีในบริการ น�ำเสนอชื่อรายการที่จะมาลงในอนาคตอันใกล้ น�ำเสนอรายการโทรทัศน์ที่มีให้รับ

ชมเฉพาะในบริการนี้เท่านั้น เป็นต้น การใช้บริการจะต้องเป็นเรื่องที่สะดวกและง่าย ที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบให้ 

Interface ใช้งานได้ง่าย ผูใ้ช้บรกิารเข้าใจได้อย่างรวดเร็ว และผู้ใช้บริการต้องการความปลอดภยัในเร่ืองของการช�ำระ

ค่าบรกิาร ความปลอดภยัของการรกัษาข้อมลูของผูใ้ช้บรกิาร ดงันัน้ ผูบ้รกิารต้องค�ำนงึถงึและควบคมุไม่ให้มคีวามผิด

พลาดในการถ่ายโอนข้อมูลหรือรักษาข้อมูลเป็นความลับ ซึ่งส่งผลต่อความไว้วางใจ เชื่อใจ และรายได้ที่เพิ่มขึ้นของ

กิจการ และฐานผู้ใช้บริการที่เพิ่มขึ้น

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. จากปัจจัยท่ีไม่สอดคล้องสมมติฐาน ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ธุรกิจที่ให้บริการ Video Streaming 

จะมีการแข่งขันท่ีสูงข้ึน การรวบรวมรายการโทรทัศน์ต่าง ๆ มาไว้เป็นจ�ำนวนมาก จะเป็นกลยุทธ์ท่ีให้ความส�ำคัญ

น้อยลง แต่จะไปให้ความส�ำคัญกับกลยุทธ์ด้าน Original Content หรือ ด้านคุณภาพของบริการ มากขึ้น เพื่อเป็น

กลยุทธ์ที่ใช้สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งและใช้ดึงดูดให้ผู้ใช้บริการมาใช้บริการในช่องทางของตนเองมากขึ้น ดังนั้น 

ในการวจิยัครัง้ต่อไปอาจจะศึกษาวจิยัเรือ่งกลยทุธ์ของ Original Content โดยศกึษาในเรือ่งของคณุภาพของรายการ 

Original Content เพื่อเป็นศึกษาต่อยอดจากปัจจัยด้านคุณภาพของการรับบริการ Original Content มีผลต่อการ

เลือกใช้บริการ Video Streaming หรือไม่ และ Original Content มีผลต่อความพึงพอใจในการบริการ Video 

Streaming หรือไม่ เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการในการท�ำธุรกิจ Video Streaming รวมทั้งเป็นประโยชน์

ต่อผู้เป็น Youtuber หรือ Bloger ในการหาแนวทางจัดท�ำ Content ให้สามารถดึงดูดผู้ชมเข้ามารับชมได้

	 2. จากผลการวจิยัเรือ่งของความพงึพอใจ พบว่า เมือ่ผูใ้ช้บรกิารเกดิความพงึพอใจสงูสดุจะกลบัมาใช้บรกิาร

ต่อไป จนกลายเป็นความภักดี โดย ความภักดีของผู้ใช้บริการ (Customer Loyalty) เป็นการแสดงออกถึงความ
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