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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม 
และระบบการแนะนำท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video 

streaming) ของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามปลายปิดท่ีผ่านการตรวจสอบความเช่ือม่ันและความตรงเชิงเน้ือหาในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้บริโภคออนไลน์ท่ีใช้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix และพักอาศัยอยู่
ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 180 คน สถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุ  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ 
Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ได้แก่ ปัจจัยแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านความเพลิดเพลิน การหลีกหนี และปัจจัย
ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม โดยร่วมกันพยากรณ์ความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์
ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 
68.5 ในขณะท่ีปัจจัยแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านอิทธิพลทางสังคม การบรรเทา
ความเครียด  การโฆษณา และปัจจัยระบบการแนะนำไม่มีผลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอ
ออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 

 

 The study was aimed primarily to identify motivations and outcomes in 

spending more time binge watching and recommendation systems influencing 

continuous watching intention for Netflix’s video streaming of consumers in Bangkok.  

Close-ended questionnaires were verified the reliability and content validity for data 

collection.  The samples consisted of 180 online consumers in Bangkok who had 

watched Netflix’s video streaming.  Inferential statistics used in the hypothesis testing 

was multiple regression analysis.    

 The results showed that the factors influencing continuous watching intention 

for Netflix’s video streaming of consumers in Bangkok with statistically significant 

at .05 were the motivations for spending more time binge watching in terms of 

enjoyment and escape along with the outcomes of spending more time binge 

watching.  These factors explained 68.5% of the influence on continuous watching 

intention for Netflix’s video streaming of consumers in Bangkok.  However, the 

motivations for spending more time binge watching in terms of social influence, 

stress relief, advertisement and the recommendation systems did not affect 

continuous watching intention for Netflix’s video streaming of consumers in Bangkok.   

 
Keywords: Motivations for Spending More Time Binge Watching, Stress Relief, Escape, 
Recommendation Systems 
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กิตติกรรมประกาศ 

งานวิจัยเร่ือง แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการแนะนำ
ท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) ของ 
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ดร.นิตนา ฐานิตธนกร อาจารย์ท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซ่ึงได้กรุณาให้คำแนะนำ ความรู้ และข้อ
ปฏิบัติต่างๆ สำหรับแนวทางท่ีเป็นประโยชน์ในการดำเนินการวิจัย ตลอดจนตรวจทานและแก้ไข
ข้อบกพร่องในงานวิจัย ทำให้งานวิจัยในคร้ังน้ีมีความสมบูรณ์ย่ิงข้ึนและสำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี รวมถึง
ขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านท่ีได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้แก่ผู้วิจัย ทำให้ผู้วิจัยสามารถนำความรู้ต่างๆ 
มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยจึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสน้ี

ขอขอบพระคุณท่านผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านท่ีกรุณาให้คำปรึกษา ช่วยเหลือ ช้ีแนะแนวทางท่ี
เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย รวมถึงการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของเคร่ืองมือวิจัย 
เพ่ือให้งานวิจัยมีคุณภาพมากย่ิงข้ึน ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือและ
เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

ขอกราบขอบพระคุณ บิดามารดาท่ีได้อบรม สนับสนุนและส่งเสริมการศึกษาของผู้วิจัยด้วย
ความรักและความปรารถนาโดยตลอดมา และขอขอบพระคุณสมาชิกในครอบครัว รวมถึงเพ่ือนทุก
ท่านท่ีคอยดูแลและเป็นกำลังใจจนทำให้งานวิจัยคร้ังน้ีสำเร็จอย่างสมบูรณ์ได้ด้วยดี  

คุณค่าและประโยชน์ท่ีของการค้นคว้าอิสระคร้ังน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน
ตามท่ีได้กล่าวถึงข้างต้น 
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บทท่ี 1 
บทนำ 

 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 องค์การอนามัยโลกประกาศภาวการณ์แพร่ระบาดไวรัสชนิดใหม่ โคโรนา 2019 หรือโรคโควิด-

19 ได้เข้าสู่ภาวะแพร่ระบาดใหญ่ท่ัวโลก อีกท้ังพบผู้ติดเช้ือโรคดังกล่าวเป็นจำนวนมากในหลากหลาย
ประเทศและภูมิภาคต่างๆ ท่ัวโลกรวมถึงประเทศไทย และองค์การอนามัยโลกได้แนะนำให้มีการกักตัวผู้
ติดเช้ือหรือสงสัยว่าติดเช้ือดังกล่าว (World Health Organization, 2020) รัฐบาลในหลายประเทศได้มี
มาตรการป้องกันและควบคุมการติดเช้ือโรคดังกล่าว โดยมีการส่ังห้ามจัดกิจกรรมท่ีมีการชุมนุมของคน
จำนวนมาก (“ส่องวิธีรับมือโควิด-19”, 2563) จากมาตรการดังกล่าวทำให้ประชาชนต้องอยู่บ้านมากข้ึน
ส่งผลให้การรับชมภาพยนตร์ออนไลน์กลายเป็นกิจกรรมยอดนิยม ในช่วงท่ีผู้คนท่ัวโลกต่างเก็บตัวอยู่
ภายในบ้านเพ่ือหลีกเล่ียงโรคโควิด-19 ทำให้เกิดการใช้งานอินเทอร์เน็ตพร้อมกันอย่างมหาศาล (“'ยักษ์
สตรีมมิง’ ปรับตัวอย่างไร”, 2563 และ “ไวรัสโคโรนา: เน็ตฟลิกซ์ลดคุณภาพวิดีโอหลังความวิตกโควิด-
19”, 2563) 

ปัจจุบันมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตจำนวน 4,530 ล้านคน ท่ัวโลก (“Internet users in the 

world”, 2020) และมีระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ีย 6 ช่ัวโมง 42 นาที ต่อวัน และมีการใช้
งานด้านการรับชมภาพยนตร์ออนไลน์มากถึง 92 % (“Digital 2020: Global overview report”, 

2020) และในปี พ.ศ. 2562 ประเทศไทยมีจำนวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตจำนวน 50 ล้านคน ซ่ึงมีประชาชน
ท่ีอาศัยอยู่กรุงเทพมหานครใช้งานมากท่ีสุด (คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2563) และมีระยะเวลาในการใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ีย 10 ช่ัวโมง 22 

นาที ต่อวัน (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) ซ่ึงเช่ือมต่อผ่านทางโทรศัพท์มือถือเป็น
หลัก และมีการใช้เวลารับชมภาพยนตร์ออนไลน์โดยเฉล่ีย 3 ช่ัวโมง 44 นาที ต่อวัน (“Digital 2020: 

Global overview report”, 2020) นอกจากน้ี จากการประเมินพฤติกรรมการรับชมโทรทัศน์ของบริษัท 
Statista พบว่า ผู้คนท่ัวโลกใช้เวลาในการรับชมโทรทัศน์ต่อวันลดลงอย่างต่อเน่ือง ดังแสดงในภาพท่ี 1.1  
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ภาพท่ี 1.1: ประมาณการณ์การใช้เวลาในการรับชมโทรทัศน์ต่อวันต้ังแต่ปี 2011 – 2021  

 

 
 

ท่ีมา: Baron, C. (2020). Daily time spent watching TV worldwide from 2011 to 2021.  
 Retrieved from https://www.statista.com/statistics/730428/tv-time-spent- 

 worldwide/. 

 

จากภาพท่ี 1.1 แสดงถึงระยะเวลาในการรับชมโทรทัศน์มีการเปล่ียนแปลงอย่างมากภายใน
ระยะเวลาไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา และมีการลดลงอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงจากเดิมผู้บริโภครับชมจากช่องทางโทรทัศน์ 
แต่ปัจจุบันเปล่ียนไปรับชมผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน (Netflix Inc., 2013 และ Schweidel & Moe, 

2016) เน่ืองจากการรับชมผ่านช่องทางโทรทัศน์ผู้บริโภคจะต้องรับชมตามกำหนดเวลาและลำดับท่ี
เครือข่ายออกอากาศ แต่การรับชมผ่านช่องทางออนไลน์ได้ให้ความยืดหยุ่นแก่ผู้บริโภคมากข้ึน เพราะ
ผู้บริโภคสามารถกำหนดช่วงเวลาในการรับชมได้เองผ่านการสตรีมม่ิง (Littleton, 2014) ซ่ึงการสตรีมม่ิง 
(Streaming) คือ การเล่นไฟล์มัลติมีเดีย เช่น ไฟล์วิดีโอภาพยนตร์ ละครชุด และรายการโทรทัศน์หรือ
รูปภาพต่าง ๆ เป็นต้น บนอุปกรณ์ท่ีสามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได้ โดยไม่ต้องดาวน์โหลดไฟล์ฉบับเต็มไว้
ท่ีเคร่ืองก่อนท่ีจะแสดงผล แต่การสตรีมม่ิงสามารถแสดงผลข้อมูลในรูปแบบภาพและเสียงได้ทันทีท่ีกดเล่น
ไฟล์มัลติมีเดีย (จตุรงค์ พะยอมแย้ม, 2561) อีกท้ังประชาชนชาวไทยรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์
เพียง 0.78 เร่ือง ต่อคนต่อปี (“ทำไมคนไทยดูหนังโรงน้อยกว่าค่าเฉล่ียโลก”, 2561) เน่ืองจากการมาของ
บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) ทำให้ผู้ใช้งานมีความสะดวกสบายมากย่ิงข้ึน 
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สามารถเลือกรับชมภาพยนตร์ ละครชุด และรายการโทรทัศน์ต่างๆ ออนไลน์ได้ทุกสถานท่ีและทุก
ช่วงเวลา 

ปัจจุบันมีผู้ให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงจำนวนมาก โดยมี Netflix ซ่ึงเป็นผู้ให้บริการ
วิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงรายใหญ่สัญชาติอเมริกัน ให้บริการมากกว่า 190 ประเทศท่ัวโลก และมี
จำนวนสมาชิกมากกว่า 167 ล้านคน รวมถึงประเทศไทย ซ่ึงมีสมาชิกมากกว่า 546,000 คน (Statista, 

2020) อีกท้ังยังมีความหลากหลายของเน้ือหา (Content) ในด้านของประเภทและภาษา และมีลิขสิทธ์ิ
เฉพาะ รวมถึง Netflix มีระบบการแนะนำท่ีวิเคราะห์ข้อมูลจากพฤติกรรมการรับชมของสมาชิก และ
นำเสนอให้แก่สมาชิกแบบรายบุคคล Netflix ได้ลงทุนผลิตเน้ือหาข้ึนมาเอง โดยใช้ช่ือว่า Netflix Original 

เช่น ละครชุดหรือซีรีส์ เร่ือง Sex Education, Stranger Things, House of Cards, 13 Reasons Why 

และ เคว้ง ท่ีเป็นเน้ือหาไทยเร่ืองแรกของไทย นอกจากน้ี Netflix ได้นำละครชุดท่ีมีครบท้ังชุดให้รับชมใน
คร้ังเดียวและไม่มีโฆษณาขณะรับชม ทำให้ผู้รับชมสามารถรับชมได้อย่างต่อเน่ือง จากเดิมผู้บริโภคใช้ช่วง
วันหยุดไปกับการเดินเลือกซ้ือสินค้าและบริการในห้างสรรพสินค้าหรือทำกิจกรรมอ่ืนๆ ซ่ึงการท่ีสามารถ
รับชมได้อย่างต่อเน่ืองน้ัน ทำให้ผู้บริโภคหลายคนใช้ช่วงวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ในการรับชมวิดีโอออนไลน์
ผ่านการสตรีมติดต่อกันหลายๆ ตอนอย่างต่อเน่ือง จึงเกิดเป็นพฤติกรรมท่ีเรียกว่า “Binge Watching” 

โดย University of Oxford (2020) ได้ให้คำจำกัดความของ Binge Watching คือ การรับชมซีรีส์และ
รายการโทรทัศน์หลายตอนอย่างต่อเน่ือง และ Netflix Inc. (2013) ได้ให้คำจำกัดความของ Binge 

Watching คือ การรับชมซีรีส์และรายการโทรทัศน์ 2-6 ตอนภายในการรับชมหน่ึงคร้ัง ซ่ึงสมาชิก 88% 

ของ Netflix รับชมซีรีส์หรือรายการโทรทัศน์อย่างน้อย 3 ตอนต่อหน่ึงคร้ัง โดยท่ีแต่ละตอนมีความยาว
โดยประมาณ 50 นาที  

ในปี พ.ศ. 2563 มีผู้ให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงเพ่ิมข้ึนท่ัวโลกและเติบโตอย่าง
รวดเร็ว นอกจากน้ี เร่ิมมีการแข่งขันท่ีสูงข้ึน มีหลากหลายบริษัทในอุตสาหกรรมกรรมต่างๆ ให้ความสนใจ
และเข้ามาดำเนินธุรกิจให้บริการดังกล่าว โดยมีรายละเอียด ดังน้ี  
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ตารางท่ี 1.1: ตัวอย่างบริษัทผู้ให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง 
 

บริษัท รายละเอียด 
Disney 

 
 

- บริษัทอันดับต้นๆ ของโลก ในอุตสาหกรรม
ภาพยนตร์  

- ขยายกิจการและเข้ามาดำเนินธุรกิจให้บริการ
วิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง ช่ือว่า Disney+ 

- เป็นเจ้าของลิขสิทธ์ิภาพยนต์ช่ือดังอย่าง Star 

Wars และ The Avengers  

- ค่าบริการรายเดือนๆ ละ 219 บาท หรือรายปี ปี
ละ 2200 บาท  

Apple 

 

- ดำเนินธุรกิจฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์  
- มีผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นท่ีรู้จักกันอย่างแพร่หลาย คือ 

iPhone, iPad และ Mac  

- ขยายกิจการและเข้ามาดำเนินธุรกิจให้บริการ 
วิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงด้วยเช่นกัน ช่ือว่า 
Apple TV+ 

- ค่าบริการรายเดือนๆ ละ 99 บาท 
Amazon 

 

- ดำเนินธุรกิจให้บริการชอปป้ิงออนไลน์ หรือ E-

commerce  

- ขยายกิจการและเข้ามาดำเนินธุรกิจให้บริการ
วิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงด้วยเช่นกัน ช่ือว่า 
Amazon Prime Video 

- ค่าบริการรายเดือนๆ ละ 199 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 1.1 (ต่อ): ตัวอย่างบริษัทผู้ให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง 
 

บริษัท รายละเอียด 
Netflix 

 
 

- ผู้ให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงราย
ใหญ่ (มีจำนวนผู้ใช้งานมากท่ีสุด) 

- พัฒนาเน้ือหาท่ีมีลิขสิทธ์ิเป็นของตนเอง 
- รายได้หลักมากจากการเก็บค่าสมาชิกอย่างเดียว 
- ค่าบริการรายเดือนมี 4 แบบ ดังน้ี 

1. แบบมือถือ 99 บาท ต่อเดือน 
2. แบบพ้ืนฐาน 279 บาท ต่อเดือน 

3. แบบมาตรฐาน 349 บาท ต่อเดือน 

4. แบบพรีเมียม 419 บาท ต่อเดือน 

 

ท่ีมา: หลักทรัพย์บัวหลวง. (2562). ศึกธุรกิจ Video streaming ระดับโลกระหว่าง Netflix Disney + 
 และ Apple TV+. สืบค้นจาก https://knowledge.bualuang.co.th/knowledge- 

 base/videostreamingbattle/. 

 

อุตสาหกรรมให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงมีการแข่งขันท่ีสูงข้ึน มีเน้ือหาท่ีหลากหลาย
และแตกต่างกัน ส่งผลให้ผู้ประกอบการจะต้องคำนึงถึงความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการ
สตรีมม่ิงอย่างต่อเน่ือง (Continuous Watching Intention) ของผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ ซ่ึงแรงจูงใจใน
การใช้เวลามากข้ึนในการรับชม (Motivations for Spending More Time Binge Watching) และ
ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม (Outcomes of Spending More Time Binge Watching) 

เป็นตัวช้ีวัดท่ีดีท่ีสุดในการประเมินหาความต้ังใจในการรับชมดังกล่าว เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีใช้บริการย่อมมี
แรงจูงใจต่อด้านต่างๆ ท่ีแตกต่างกัน (Panda & Pandey, 2017) และอีกหน่ึงปัจจัยหลัก คือ ระบบการ
แนะนำ (Recommendation Systems) จากงานวิจัยของ Hasan, Jha & Liu (2018) พบว่า ระบบการ
แนะนำส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจในการรับชมเพ่ิมข้ึน นอกจากน้ี ปัจจัยต่างๆ ข้างต้นน้ัน มีความสำคัญ
ต่อการดำเนินธุรกิจให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง โดยเฉพาะด้านของการปรับปรุงพัฒนาระบบ
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สตรีมม่ิงและบริการให้ดีย่ิงข้ึน อีกท้ังตอบสนองความต้องการในการรับชมของผู้บริโภค รวมไปถึงการ
ตัดสินใจใช้บริการต่อไป 

ดังน้ัน ผู้ศึกษาจึงต้องการศึกษา แรงจูงใจและผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และ
ระบบการแนะนำท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video 

Streaming) ของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือผู้ประกอบการหรือ
บริษัทผู้ให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงสามารถนำข้อมูลไปประยุกต์ใช้ร่วมกับกลยุทธ์ให้
เหมาะสมกับการดำเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ และตอบสนองความต้องการในการรับชมของ
ผู้บริโภค อีกท้ังปรับปรุงพัฒนาระบบสตรีมม่ิงและบริการต่อไป นอกจากน้ี นักวิจัย นักวิชาการ และผู้ท่ี
สนใจสามารถนำผลของการวิจัยในคร้ังน้ีไปใช้เป็นแนวทางให้กับงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องและเป็นประโยชน์แก่
การศึกษาต่อไป 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
งานวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม 

และระบบการแนะนำท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video 

Streaming) ของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
1.3.1 ผู้ประกอบการหรือบริษัทผู้ให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง สามารถนำข้อมูลและ

ผลของการวิจัยไปประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับการดำเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

1.3.2 ผู้ประกอบการหรือบริษัทผู้ให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง สามารถนำผลของการ
วิจัยในคร้ังน้ีไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาระบบสตรีมม่ิงและบริการให้ดีย่ิงข้ึน เพ่ือสร้างความ
พึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ซ่ึงจะนำไปสู่ความภักดี และการแนะนำบอกต่อแก่ผู้บริโภครายอ่ืนๆ   

1.3.3 นักวิจัย นักวิชาการ และผู้ท่ีสนใจสามารถนำผลของการวิจัยในคร้ังน้ีไปเป็นแนวทางให้กับ
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องและเป็นประโยชน์แก่การศึกษาต่อไป 

1.3.4 ผลการศึกษาเป็นการสร้างองค์ความรู้ เพ่ิมเติมเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการ
รับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ือง 

 

 



 

 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาแรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการแนะนำท่ีมี

อิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) ของ Netflix 

อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี

เก่ียวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิจัย ดังน้ี 

 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 2.1.1 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม (Motivations For Spending More 
Time Binge Watching)  

Kidd (1973) กล่าวว่า แรงจูงใจหรือแรงผลักเป็นตัวช่วยโน้มน้าวหรือชักนำบุคคลให้เกิดการ

กระทำ ซ่ึงในทุกๆ วงการจึงให้ความสำคัญกับแรงจูงใจ และ Huitt (2001) กล่าวว่า แรงจูงใจคือแรงขับ

ภายในของบุคคล ซ่ึงจะชักนำและโน้มน้าวให้แสดงพฤติกรรมหรือกระทำการต่างๆ ออกมา เพ่ือให้บรรลุ

ความต้องการท่ีมุ่งหวัง ส่วนพงศ์ หรดาล (2540) กล่าวว่า แรงจูงใจ (Motives) หรือแรงขับ (Drives) 

หมายถึง แรงผลักดันท่ีก่อให้เกิดความพยายามเม่ือแต่ละบุคคลมีความต้องการท่ีจะบรรลุเป้าหมายท่ี

ต้องการน้ันๆ ซ่ึงความต้องการมีสูง แรงขับหรือแรงจูงใจก็จะสูง นอกจากน้ี ระพีพรรณ ตนะทิพย์ และ 

นิตนา ฐานิตธนกร (2559) กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นส่ิงผลักดันให้เกิดพฤติกรรม ซ่ึงการจูงใจจะเกิดข้ึนจากส่ิง

เร้าเข้ามามีอิทธิพลต่อตัวบุคคลจากภายในตัวบุคคลเอง เช่น การได้เห็นและได้ยิน เป็นต้น เป็นเหตุทำให้

ผู้บริโภคเกิดความปรารถนาอยากให้เป็น และความต้องการน้ัน เป็นแรงผลักดันให้เกิดพฤติกรรมท่ีนำไปสู่

เป้าหมาย นอกจากน้ี Panda & Pandey (2017) กล่าวว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม 

หมายถึง ส่ิงชักจูงให้บุคคลเกิดความต้องการท่ีจะรับชมภาพยนตร์อย่างต่อเน่ือง และเป็นเหตุให้รับชม

อย่างต่อเน่ืองเป็นเวลานาน ท้ังน้ี ในการศึกษาคร้ังน้ี แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม 

ประกอบด้วยปัจจัย 5 ด้าน ได้แก่ อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 

บรรเทาความเครียด (Stress Relief) การหลีกหนี (Escape) และการโฆษณา (Advertisement) (Panda 

& Pandey, 2017) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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2.1.1.1 ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

วิไลวรรณ ศรีสงคราม, สุชัญญา รัตนสัญญา, โรจน์รวี พจน์พัฒพล และพีรพล  

เทพประสิทธ์ิ (2549) กล่าวว่า อิทธิพลทางสังคม หมายถึง พฤติกรรมและทัศนคติของบุคคลท่ีมีผลต่อ 

ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ซ่ึงเกิดจากการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมหรือติดต่อสัมพันธ์

กันท้ังทางตรงและทางอ้อม เช่น อิทธิพลระหว่างบุคคล อิทธิพลระหว่างกลุ่ม อิทธิพลของวัฒนธรรม 

ค่านิยม ความเช่ือ ตลอดจนความคาดหวังจากสังคมท่ีมีต่อบุคคลในสังคม ส่วน ภัทรพร กิจชัยนุกูล 

(2556) กล่าวว่า อิทธิพลทางสังคม หมายถึง อิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลจากส่ิงท่ีคิด เช่ือ และการ

กระทำส่วนบุคคล กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ชนช้ันทางสังคม และกลุ่มวัฒนธรรม ท่ีก่อให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ 

ซ่ึงมาจากอิทธิพลทางสังคมท่ีล้อมรอบบุคคล นอกจากน้ี ฐิตารีย์ จันทพันธ์ (2558) กล่าวว่า อิทธิพลทาง

สังคม หมายถึง ระดับของความเช่ือส่วนบุคคลจากการให้ความสำคัญกับพฤติกรรมของผู้ใช้งานคนอ่ืนๆ 

ให้มีผลต่อการ การตัดสินใจใช้งานผลิตภัณฑ์หรือการกระทำ ในการศึกษาคร้ังน้ี อิทธิพลทางสังคม ยัง

หมายถึง พฤติกรรมทางตรงและทางอ้อมของบุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคลอ่ืนในด้านต่างๆ เช่น 

ความคิด ทัศนคติ และความรู้สึกนึกคิด รวมไปถึงการรับรู้และการแสดงออก ก่อให้เกิดการกระทำและ

ปฏิบัติตามหรือเลียนแบบ ซ่ึงเกิดจากหลักมารยาททางสังคม จารีตและประเพณี ค่านิยม ความเช่ือ 

ตลอดจนความคาดหวังท่ีบุคคลอ่ืนมีต่อบุคคลหน่ึง ฯลฯ 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องของ Panda & Pandey (2017) พบว่า อิทธิพลทาง

สังคม การหลีกหนี และการโฆษณา ส่งผลต่อการรับชมอย่างต่อเน่ืองของนักศึกษามหาวิทยาลัยนอร์ทเท็ก

ซัส นอกจากน้ี สุกฤตา ศิริรัตน์รุ่งเรือง และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า อิทธิพลจากสังคมส่งผลต่อ

ความต้ังใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน Grab taxi ของผู้ใช้งานมือถือสมาร์ทโฟนในกรุงเทพมหานคร แต่ผล

การศึกษาของกฤษณ์ จิตรประสงค์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2561) กลับพบว่า ส่วนเช่ือมต่อการใช้งานกับ

ผู้ใช้และอิทธิพลทางสังคมไม่มีผลต่อความต้ังใจใช้ แรบบิต ไลน์ เพย์ของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ใน

กรุงเทพมหานคร 

2.1.1.2 ด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 

ความเพลิดเพลิน หมายถึง ประสบการณ์ท่ีดีท่ีสุด หรือ Optimal Experience เป็น

ช่วงเวลาท่ีบุคคลรู้สึกร่าเริง เบิกบานใจ มีความรู้สึกลุ่มลึกไปกับการทำกิจกรรมต่าง ๆ โดยคนเราจะทะนุ

ถนอมความรู้สึกน้ีไว้เป็นระยะเวลานาน ซ่ึงจะทำให้กลายเป็น เป้าหมายในการดำเนินชีวิตของเราต่อไป 

(Csikszentmihalyi, 1990) ส่วน Moon & Kim (2001) กล่าวว่า ความหมายของความเพลิดเพลิน คือ 

ความสุขอันเกิดจากการกระทำในส่ิงท่ีบุคคลน้ัน รู้สึกสนใจอย่างแท้จริง ซ่ึงจะมีความเพลิดเพลินได้ และ
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ตกอยู่ในสภาวะสนุกสนานจากการกระทำบางอย่าง และ Pace (2004) กล่าวว่า ความหมายของความ

เพลิดเพลิน คือสภาวะของจิตสำนึก ซ่ึงคนเราจะพบกับความรู้สึกว่า ตนเองมีส่วนร่วมอย่างลึกซ้ึงใน

กิจกรรมท่ีตนเองสนใจอย่างสนุกสนานและเพลิดเพลิน นอกจากน้ี Lin, Gregor & Ewing (2008) กล่าว

ว่า ความหมายของความเพลิดเพลิน คือ ความรู้สึกในเชิงบวกท่ีสามารถเติมเต็มความปรารถนาหรือความ

ต้องการของบุคคลน้ันได้ ในขณะท่ีกำลังกระทำกิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงอย่างจดจ่อ อีกท้ัง รัศม์ิลภัส      

วรเดชธนันกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) กล่าวว่า ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) หมายถึง 

ผู้บริโภคเกิดความสนุกสนาน ในการมีส่วนร่วมกับกิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึง โดยระดับความเพลิดเพลินน้ัน

ข้ึนอยู่กับแต่ละบุคคลและแตกต่างกันออกไป ในการศึกษาคร้ังน้ี ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ยัง

หมายถึง สภาวะของจิตสำนึก ความรู้สึกในทางบวกของบุคคล เม่ือมีส่วนร่วมในกิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึง

และก่อให้เกิดความสนุกสนาน ซ่ึงระดับความเพลิดเพลินน้ันข้ึนอยู่กับแต่ละบุคคลและต่างกันออกไป 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องของธันยา ศิริลาภพานิช และนิตนา ฐานิตธนกร 

(2559) พบว่า ความเพลิดเพลินส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาของรัศม์ิลภัส วรเดชธนันกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) กลับ

พบว่า ความเพลิดเพลิน และด้านความประหยัดเวลาไม่ส่งผลกับความต้ังใจซ้ือแพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์

ท่องเท่ียวของผู้บริโภคในจังหวัดระยอง 

2.1.1.3 ด้านบรรเทาความเครียด (Stress Relief) 

การบรรเทาความเครียด เป็นกระบวนการหรือวิธีการท่ีจัดการกับความเครียดและ

ผลกระทบต่อบุคคลจากทางตรงและทางอ้อม โดยการจัดการกับความเครียดน้ันเป็นกลยุทธ์ในการปรับตัว

ของบุคคลซ่ึงใช้รับมือความเครียดเม่ือบุคคลต้องพบเจอกับปัญหารุนแรงท่ีได้รับ เช่น ความวิตกกังวล 

ความกลัว และความเศร้า (เปรม วาทบัณฑิตกุล, 2552) ในขณะเดียวกัน นวลจันทร์ ภูวสิทธินันท์ (2551) 

กล่าวว่า การบรรเทาความเครียดแบ่งเป็น 2 ด้าน ด้านแรก คือ การเอาชนะความเครียดแบบแก้ท่ีปัญหา 

โดยการปรับเปล่ียนความสัมพันธ์ระหว่างคนกับส่ิงแวดล้อม ทำให้การประเมินสถานการณ์เป็นไปในทางท่ี

ดีข้ึน ด้านท่ีสองคือการเอาชนะความเครียดแบบแก้ด้วยอารมณ์โดยการปรับเปล่ียนอารมณ์ และความรู้สึก

เครียด ซ่ึงไม่ได้แก้ท่ีปัญหาโดยตรง เพียงลดความรู้สึกเครียดลงเท่าน้ัน เม่ือมีปัจจัยท่ีก่อให้เกิด 

ความเครียด ร่างกายจะเกิดปฏิกิริยา ปรับตัวและรักษาความสมดุลให้กับร่างกายและจิตใจ เพ่ือท่ีจะ

สามารถเผชิญหน้าความเครียดและดำรงชีวิตอยู่ต่อไปได้ การปรับตัวต่อสภาวะความเครียดจะประสบ

ความสำเร็จหรือไม่น้ัน ข้ึนอยู่กับความแตกต่างของสภาพแวดล้อมพ้ืนฐาน สุขภาพจิต และประสบการณ์

ในการปรับตัวต่อความเครียดท่ีได้รับของแต่ละบุคคล รวมถึง Kabat-Zinn (2005) กล่าวว่า การบรรเทา
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ความเครียด (Stress Relief) หรือ การลดความเครียด (Stress Reduction) หมายถึง กลยุทธ์และวิธี

ต่างๆ ท่ีสามารถต่อต้านและลดระดับความเครียดลง เพ่ือให้เกิดความรู้สึกผ่อนคลายและเงียบสงบ ซ่ึง

ความเครียดน้ันเป็นการตอบสนองตามธรรมชาติของร่างกายต่อส่ิงเร้าท่ีเข้ามารบกวนสมดุลทางด้าน

ร่างกาย จิตใจ และอารมณ์ ในการศึกษาคร้ังน้ี การบรรเทาความเครียด ยังหมายถึง กลยุทธ์การเอาชนะ 

ลดระดับ หรือคลายความเครียด ความวิตกกังวล ความกลัว และความเศร้า ซ่ึงการบรรเทาความเครียด

แบ่งเป็น 2 แบบ คือ แบบระยะยาวบรรเทาจากการปรับเปล่ียนความสัมพันธ์ระหว่างคนกับส่ิงแวดล้อมท่ี

ก่อให้เกิดความเครียด และแบบระยะส้ันบรรเทาจากการปรับเปล่ียนอารมณ์ และความรู้สึกท่ีก่อให้เกิด

ความเครียด 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องของ Panda & Pandey (2017) พบว่า การบรรเทา

ความเครียดมีความสัมพันธ์กับผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมในเชิงลบ อีกท้ังยังมีความสัมพันธ์

กับการโฆษณาท่ีส่งผลต่อการรับชมอย่างต่อเน่ืองของนักศึกษามหาวิทยาลัยนอร์ทเท็กซัส  

2.1.1.4 ด้านการหลีกหนี (Escape) 

การหลีกหนี หรือ (Escape) คือ ความต้องการหรือความรู้สึกในรูปแบบหน่ึง ซ่ึงทำให้

บุคคล ต้องการหนีไปจากส่ิงแวดล้อมในชีวิตประจำวัน หนีไปจากความจำเจของหน้าท่ีการงาน หัวหน้า

งาน และหนีไปจากความน่าเบ่ือของงานภายในบ้าน (Lundberg, 1972) ซ่ึงมีความสอดคล้องกับทฤษฎี

ของ Crompton (1979) ท่ีกล่าวถึงเร่ืองของแรงจูงใจหรือแรงผลักดันภายในตัวบุคคลเก่ียวกับ การหลีก

หนี โดยแบ่งตามความปรารถนา เช่น เพ่ือพักผ่อน ผ่อนคลาย เพ่ือลดความเครียดจากสภาพแวดล้อมและ

การทำงานประจำวัน เพ่ือรำลึกถึงอดีต และเพ่ือค้นหาตัวเอง นอกจากน้ี Dann (1977) กล่าวว่า บุคคลมี

ความต้องการความรู้สึกท่ีดีกว่าของตัวตนท่ีได้รับอยู่ทุกเม่ือเช่ือวัน และการจะเติมเต็มความต้องการน้ัน 

จะต้องออกไปจากความจำเจ เช่น การออกไปท่องเท่ียวและพักผ่อน และ Iso-Ahola (1980) กล่าวว่า 

การหลีกหนี หรือ (Escape) คือ การหลุดออกไปจากสภาพแวดล้อมเดิมๆ และท้ิงสภาพแวดล้อมเดิมๆ ไว้

เบ้ืองหลัง เช่น การท่องเท่ียวและทำกิจกรรมผ่อนคลาย ส่วน Ryan (1995) กล่าวว่า การหลีกหนี คือ 

ความปรารถนาท่ีจะหลีกหนีจากส่ิงแวดล้อมในชีวิตประจำวัน โดยความปรารถนาจะได้รับการเติมเต็ม 

จากการท่องเท่ียวหรือกิจกรรมท่ีก่อให้เกิดความภาคภูมิใจส่วนตน เพ่ือเป็นการให้รางวัลกับตนเอง รวมถึง

Tan (2017) กล่าวว่า การหลีกหนี หมายถึง การท่ีได้รับประสบการณ์และมุมมองท่ีแปลกใหม่ ได้ออกจาก

ความเป็นจริง มีความรู้สึกเหมือนอยู่คนละโลก ลืมวันและเวลา ในการศึกษาคร้ังน้ี การหลีกหนี หรือ 

(Escape) ยังหมายถึง ความต้องการและความรู้สึก ในรูปแบบหน่ึง ซ่ึงทำให้บุคคลต้องการหนีออกจาก

สภาพแวดล้อมเดิมๆ เช่น ชีวิตประจำวัน ความจำเจของงาน ความเครียด ความกังวล และปัญหาท่ีรุมเร้า 
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โดยสามารถเติมเต็มความต้องการและความรู้สึกได้จากการทำกิจกรรมท่ีสร้างประสบการณ์แปลกใหม่ 

เสมือนได้หลุดออกไปยังอีกโลกหน่ึง ลืมวันและเวลา เพ่ือลืมเร่ืองราวท่ีทำให้กังวลและเครียด  

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องของแพน เส่ียว หรัน (2018) พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อ

ความต้ังใจท่องเท่ียวซ้ำท่ีกรุงเทพมหานครของชาวจีน ได้แก่ ภาพลักษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียว ทัศนียภาพ

สถานท่ีท่องเท่ียว ประสบการณ์ของนักท่องเท่ียว ด้านการหลีกหนีความจริง สุนทรีภาพ และความบันเทิง 

นอกจากน้ี ธรรญชนก เพชรานนท์ (2559) พบว่า การหลีกหนี เป็นปัจจัยแรงผลักดันท่ีมีความสำคัญต่อ

การตัดสินใจเดินทางมาท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านความต้องการในการสำรวจ

ส่ิงแปลกใหม่ การเรียนรู้ ความต่ืนเต้น  

2.1.1.5 ด้านการโฆษณา (Advertisement) 

Mandell (1980) กล่าวว่า การโฆษณา คือ การส่งเสริมการขายรูปแบบหน่ึงและไม่ใช้

บุคคล แต่จะใช้ส่ือในการโฆษณา และการโฆษณาจะต้องมีการชำระเงินโดยผู้อุปถัมภ์์หรือ Sponsor ซ่ึงจะ

แตกต่างจากรูปแบบการส่งเสริมการขายอ่ืนๆ จะใช้พนักงานในการขายโดยตรงให้เป็นการส่งเสริมการขาย 

และพิบูล ทีปะปาล (2537) กล่าวว่า การโฆษณา (Advertising) จากนิยามของสมาคมการตลาดแหง

สหรัฐอเมริกา (AMA) คือ การนำเสนอ และการส่งเสริมซ่ึงเก่ียวกับความคิด สินค้าและบริการ โดยใช้

ส่ือสารผ่านส่ือต่างๆ ท่ีไม่ใช่บุคคล และมีผู้อุปถัมภ์ดำเนินการออกค่าใช้จ่ายให้ นอกจากน้ี Pattis (2004) 

กล่าวว่า การโฆษณาเป็นรูปแบบในการส่ือสารท่ีมีเจตนาจะกระตุ้นและส่งเสริมการจำหน่ายผลิตภัณฑ์หรือ

บริการให้แก่บุคคลท่ีมีศักยภาพในการซ้ือ เพ่ือให้เกิดการสนับสนุนทางการขาย การเสนอความคิดเห็น 

สาเหตุและแนวคิดต่างๆ ให้ประชาชนเกิดความคิดคล้อยตาม รวมท้ังนำไปปฏิบัติตามท่ีผู้โฆษณาประสงค์

จะให้เป็น รวมถึง วิจิตร อาวะกุล (2534) กล่าวว่า การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การเชิญชวน การ

ชักจูง หรือการกระตุ้นให้เกิดความอยากท่ีจะได้ อยากท่ีจะใช้ และเกิดความต้องการซ้ือหรือใช้บริการ

สินค้าท่ีปรากฎในโฆษณาน้ัน เป็นการโฆษณาอย่างหน่ึง ท้ังน้ี วิมลพรรณ อาภาเวท (2553) กล่าวว่า การ

โฆษณา (Advertising) หมายถึง การส่ือสารกับลูกค้าให้เกิดการรับรู้ และเข้าใจตัวผลิตภัณฑ์ แบรนด์ หรือ

เคร่ืองหมายการค้า ซ่ึงมีเคร่ืองมือทางการตลาดมาจูงใจ โน้มน้าวใจ ให้คล้อยตาม ปฏิบัติตาม จนนำไปสู่

การตัดสินใจซ้ือ และสร้างผลกำไรให้กับองค์กรในระยะยาว เป็นส่ือโฆษณาอย่างหน่ึง ท่ีหลายๆ องค์กร

นำมาใช้เพ่ือส่ือสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในการศึกษาคร้ังน้ี การโฆษณา (Advertising) ยังหมายถึง 

การส่ือสาร การเชิญชวน การชักจูง และการกระตุ้นความต้องการผู้บริโภค ให้เกิดการรับรู้เข้าใจในตัว

สินค้า บริการ และตราสินค้า ผ่านส่ือกลางต่างๆ เพ่ือเป็นการสนับสนุนทางการขาย และนำไปสู่การ

ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค และสร้างผลกำไรให้กับองค์กรต่อไป 
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จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องของ วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) พบว่า การ

โฆษณามีอิทธิพลต่อแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร นอกจากน้ีงานวิจัยของ ภวิศ ชุมวรฐายี (2558) พบว่า การโฆษณาบนเว็บไซต์ กูเกิล 

ดอทคอม ส่งผลต่อตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในขณะเดียวกันผล

การศึกษาของพิมพ์ กฤตยาไชยวัฒน และนิตนา ฐานิตธนกร (2563) กลับพบว่า การส่ือสารด้านการตลาด

แบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา การขายโดยพนักงาน การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายและ

การตลาดทางตรง และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านคุณค่าด้านการบริการและคุณค่าด้าน

การเงินไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.1.2 ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม (Outcomes of spending more time 
binge watching) 

ผลลัพธ์ คือ ผลประเมินด้านประสิทธิผลของวัตถุประสงค์และด้านประสิทธิผลของการตัดสิน โดย

ช้ีวัดจากตัวช้ีวัดน้ันๆ เช่น คุณภาพของการให้บริการ คุณภาพสินค้า เป็นต้น (Guo, 2002) และ Walter, 

Auer & Ritter (2006) กล่าวว่า ผลลัพธ์ หมายถึง บทสรุปท่ีเกิดจากการวัดผลท่ีเกิดจากลูกค้า เช่น 

คุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า ความสามารถในการแข่งขัน ส่วน Jadesadalug & Ussahawanitchakit 

(2009) กล่าวว่า ผลลัพธ์ คือ ผลท่ีเกิดจากการดำเนินการท่ีวัดผลจากตัวเลข เช่น ผลลัพธ์ด้านการเงิน โดย

มีผลมาจาก ส่วนแบ่งการตลาด รายได้ และรายจ่าย เป็นต้น และผลลัพธ์ท่ีไม่ได้วัดจากตัวเลขสามารถวัด

ได้จากความพึงพอใจและการตอบสนองของลูกค้า นอกจากน้ี Panda & Pandey (2017) กล่าวว่า 

ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม (Outcomes of Spending More Time Binge Watching) 

หมายถึง ผลลัพธ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีวัดผลจากตัวช้ีวัดด้านต่างๆ ได้แก่ อิทธิพลทางสังคม (Social 

Influence) ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) บรรเทาความเครียด (Stress Relief) การหลีกหนี (Escape) 

และการโฆษณา (Advertisement) ซ่ึงผลลัพธ์เชิงบวก หมายถึง ผู้บริโภคมีความรู้สึกพึงพอใจ มีความสุข

และผ่อนคลาย จากการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และผลลัพธ์เชิงลบหมายถึงผู้บริโภครู้สึกผิดจากการใช้

เวลามากข้ึนในการรับชม เน่ืองจากใช้เวลามากจนเกินไปจนเกิดผลกระทบต่อการดำเนินชีวิต ในการศึกษา

คร้ังน้ี ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ยังหมายถึง บทสรุปหรือผลลัพธ์ ท่ีวัดผลจากข้อมูลด้าน

ต่างๆ ของผู้บริโภคท้ังในด้านของข้อมูลท่ีไม่ใช่ตัวเลข เช่น อิทธิพลทางสังคม (Social influence) ความ

เพลิดเพลิน (Enjoyment) บรรเทาความเครียด (Stress Relief) การหลีกหนี (Escape) และการโฆษณา 

(Advertisement) เป็นต้น และในด้านของข้อมูลตัวเลข เช่น ราคา (Price) และจำนวนคร้ังในการรับชม 

(Times) เป็นต้น 



 

 

13 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องของ Panda & Pandey (2017) พบว่า ผลลัพธ์ในการใช้เวลา

มากข้ึนในการรับชมมีความสัมพันธ์กับความเพลิดเพลิน อีกท้ังยังมีความสัมพันธ์กับอิทธิพลทางสังคมและ

การโฆษณาท่ีส่งผลต่อการรับชมอย่างต่อเน่ืองของนักศึกษามหาวิทยาลัยนอร์ทเท็กซัส  

2.1.3 ระบบการแนะนำ (Recommendation Systems) 
ระบบการแนะนำ หมายถึง ระบบหรือโปรแกรม ซ่ึงถูกออกแบบมาใช้แนะนำกิจกรรมต่างๆ ให้แก่

ผู้บริโภค โดยปัญญาประดิษฐ์จะใช้ข้อมูลจากประวัติการใช้งาน ความชอบส่วนบุคคลและปัจจัยอ่ืนๆ ของ

ผู้บริโภค เพ่ือนำเสนอเน้ือหาตามรสนิยมและความพึงพอใจของผู้บริโภค (Park, Kim, Choi & Kim, 

2012) นอกจากน้ี Fleder & Hosanagar (2009) กล่าวว่า ระบบการแนะนำ หมายถึง แหล่งข้อมูลหลักท่ี

รวบรวมข้อมูลท่ีมีอยู่มากมาย เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาเน้ือหาหรือข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของ

ผู้บริโภคได้อย่างง่ายดาย ระบบการแนะนำ คือ ระบบท่ีถูกออกแบบมาเพ่ือแนะนำเน้ือหาท่ีน่าสนใจและ

เก่ียวข้องกับผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างผู้ใช้งานและแพลตฟอร์ม โดยท่ีข้อมูล

การแนะนำจะข้ึนอยู่กับพฤติกรรมการใช้งาน ประวัติการใช้งาน และข้อมูลอ่ืนๆ เพ่ือนำเสนอเน้ือหาตาม

ความชอบของผู้ใช้งาน รวมถึง Li, Zheng, Yang & Li (2014) กล่าวว่า ระบบการแนะนำ คือ ระบบท่ี

นำเสนอเน้ือหาข้อมูลให้แก่ผู้ใช้งาน โดยข้ึนอยู่กับรายละเอียดทางจิตวิทยาและข้อมูลประชากรของ

ผู้ใช้งาน ในการศึกษาคร้ังน้ี ระบบการแนะนำ ยังหมายถึง ระบบหรือโปรแกรม ซ่ึงออกแบบมาใช้สำหรับ

นำเสนอเน้ือหาหรือกิจกรรมต่างๆ ให้แก่ผู้ใช้งานตามรสนิยมและความพึงพอใจของผู้ใช้งาน โดยใช้

ปัญญาประดิษฐ์รวบรวมข้อมูลท่ีมีอยู่มากมายของผู้ใช้งาน เช่น ข้อมูลทางจิตวิทยา ข้อมูลประชากร 

ประวัติการใช้งาน เป็นต้น และนำวิเคราะห์เพ่ือนำเสนอเน้ือหาให้เหมาะสมแก่ผู้ใช้งานเป็นรายบุคคลต่อไป 

 จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องของ Hasan, Jha & Liu (2018) เร่ือง ระบบการแนะนำ ปัจจัย

ทางจิตวิทยา และแรงจูงใจส่งผลต่อการใช้บริการวิดีโอสตรีมม่ิงออนไลน์มากเกินไป พบว่า ระบบการ

แนะนำ ปัจจัยทางจิตวิทยา และแรงจูงใจส่งผลต่อการใช้บริการวิดีโอสตรีมม่ิงออนไลน์มากเกินไป 

นอกจากน้ี งานวิจัยของ Haubl & Trifts (2000) เร่ือง บทบาทของระบบการแนะนำในการสร้างความพึง

พอใจและความม่ันคงในตลาดดิจิทัล พบว่า ระบบการแนะนำน้ันมีความสามารถในการสร้างความพึง

พอใจและความม่ันคงในตลาดดิจิทัล อีกท้ังงานวิจัยของศิริมงคล ราชสันเทียะ และนิตนา ฐานิตธนกร 

(2559) ยังพบว่า ปัจจัยส่ือสังคมออนไลน์ ด้านกระทู้และชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจใช้บริการจอง

โรงแรมออนไลน์ของผู้บริโภค มากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจัยคุณค่า ปัจจัยส่ือสังคมออนไลน์  ด้าน

ข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะนำการบริการ และปัจจัยความไว้วางใจ ตามลำดับ 
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2.1.4 ความต้ังใจในการรับชมอย่างต่อเน่ือง (Continuous Watching Intention) 
ความต้ังใจใช้งาน คือ สภาพทางจิตท่ีสะท้อนการวางแผนของผู้ใช้งานท่ีจะใช้ผลิตภัณฑ์น้ันๆ 

(Gene & Howard, 1976) นอกจากน้ี Fitzsimons & Morwitz (1996) กล่าวว่า ความต้ังใจซ้ือของ

ผู้บริโภคน้ันเกิดจากประสบการณ์การใช้สินค้าและบริการท่ีผู้บริโภคได้รับจึงเกิดการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือ

เลือกใช้บริการด้วยความต้ังใจ และพรชัย ลิขิตธรรมโรจน์ (2545) กล่าวว่า Intention หรือ ความต้ังใจ 

คือ การกระทำอย่างใจจดจ่อ และแสดงออกตามทัศนคติหรือความเช่ือต่อส่ิงน้ัน ซ่ึงเป็นการตัดสินใจการ

เลือกหรือมีจุดมุ่งหมายท่ีชัดเจนในส่ิงท่ีปรารถนา ส่วน Rodríguez–Ardura & Meseguer–Artola 

(2016) กล่าวว่า ความต้ังใจใช้อย่างต่อเน่ือง คือ ทัศนคติความต้ังใจท่ีจะดําเนินการใช้บริการต่อไปเร่ือยๆ 

เกิดจากการตอบสนองต่อความต้องการ ของลูกค้าอย่างต่อเน่ือง และ Lisha, Goh, Yifan & Rasli 

(2017) กล่าวว่า ความต้ังใจใช้อย่างต่อเน่ือง คือ การแสดงออกของลูกค้าเม่ือได้รับประโยชน์จากการใช้

บริการ เกิดความรู้สึกมุ่งม่ันและมีเจตนา ท่ีต่อเน่ืองในการใช้บริการต่อไป ในการศึกษาคร้ังน้ี ความต้ังใจใช้

อย่างต่อเน่ือง ยังหมายถึง ทัศนคติ และเจตนาของบุคคลหรือผู้บริโภคท่ีต้องการใช้สินค้าหรือบริการน้ันๆ 

และเกิดการตัดสินใจเลือกใช้และกระทำต่อไปในอนาคต โดยอิงจากประสบการณ์การใช้งาน 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องของ ภรภัทร จันกล่ิน (2562) พบว่า ความพึงพอใจและการใช้

งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าท่ีใช้บริการการส่ังอาหารทาง

ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ี ปิยศักด์ิ ขุนหม่ืน และนิตนา ฐานิตธนกร (2563) พบว่า การ

รับรู้ในคุณค่าด้านความคุ้มค่า การรับรู้ในคุณค่าด้านคุณภาพ ประโยชน์ในการใช้งาน ความสะดวก และ

ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการใช้แอปพลิเคช่ันด้านอสังหาริมทรัพย์อย่างต่อเน่ืองของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

2.2 สมมติฐานการวิจัย 
 ในการศึกษาแรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการแนะนำท่ีมี

อิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) ของ Netflix 

อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

 2.2.1 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใน

การรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน

กรุงเทพมหานคร 
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 2.2.2 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใน

การรับชมภาพยนตร์วิดีโอออนไลน์การสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน

กรุงเทพมหานคร 

 2.2.3 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านบรรเทาความเครียดมีอิทธิพลต่อความต้ังใจ

ในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน

กรุงเทพมหานคร 

2.2.4 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านการหลีกหนีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการ

รัรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน

กรุงเทพมหานคร 

 2.2.5 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านการโฆษณามีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการ

รับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

 2.2.6 ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอ

ออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

 2.2.7 ระบบการแนะนำมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ 

Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

 

2.3 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 การศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการแนะนำท่ี

มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) ของ Netflix 

อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพท่ี 2.1 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

16 

ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัยเร่ือง แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และ

ระบบการแนะนำท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video 

Streaming) ของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

 

              ตัวแปรอิสระ                ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กรอบแนวความคิดวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ดังน้ี 1) แรงจูงใจ

และในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ได้แก่ ด้านอิทธิพลทางสังคม ด้านความเพลิดเพลิน ด้านบรรเทา

ความเครียด ด้านการหลีกหนี และด้านการโฆษณา ภายใต้แนวความคิดของ Panda & Pandey (2017) 

2) ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ภายใต้แนวความคิดของ Panda & Pandey (2017)        

และ 3) ระบบการแนะนำ ภายใต้แนวความคิดของ Hasan, Jha & Liu (2018) กับตัวแปรตาม คือ ความ

ต้ังใจในการรับชมอย่างต่อเน่ือง ภายใต้แนวความคิดของ Hu, Zhang & Wang (2017) 

 

แรงจงูใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม  

(Motivations for Spending More Time 

Binge Watching) 

 

 

ความต้ังใจในการรับชม 

อย่างต่อเน่ือง (Continuous 

Watching Intention) 

ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรบัชม  

(Outcomes of Spending More Time Binge 

Watching) 

 
ระบบการแนะนำ 

(Recommendation Systems) 

ด้านอิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) 

ด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 

ด้านบรรเทาความเครียด (Stress Relief) 

ด้านการหลีกหนี (Escape) 

ด้านการโฆษณา (Advertisement) 



 

 

บทท่ี 3 
วิธีการดำเนินการวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเร่ือง แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการ

แนะนำท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) ของ 
Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ดำเนินการศึกษาค้นคว้า
ตามลำดับ ดังน้ี 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การวิจัยคร้ังน้ี ใช้วิธีการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Method) โดยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research Method) และใช้แบบสอบถามปลายปิดท่ีสร้างจากการทบทวนงานวิจัยจาก
อดีตและผ่านการตรวจสอบเคร่ืองมือ เพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูลในการศึกษาเก่ียวกับ 
แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการแนะนำท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใน
การรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) ของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภค
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีตัวแปรท่ีศึกษา ได้แก่ 

3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจในการรับชมอย่างต่อเน่ือง 
(Continuous Watching Intention) 

 3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ในการศึกษาคร้ังน้ี มีดังน้ี   
ก) แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม (Motivations for Spending More Time 

Binge Watching) ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ด้านความ
เพลิดเพลิน (Enjoyment) ด้านบรรเทาความเครียด (Stress Relief) ด้านการหลีกหนี (Escape) และด้าน
การโฆษณา (Advertisement)  

ข) ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม (Outcomes of Spending More Time Binge 

Watching)  

ค) ระบบการแนะนำ (Recommendation Systems)  
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3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ สมาชิกในกลุ่มและแฟนเพจของ Netflix Thai ท่ีอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร 

3.2.2 ตัวอย่างและขนาดตัวอย่าง 
ตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ 

Netflix และอาศัยในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบ
แบบสอบถามกับทางกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 40 ชุด และคำนวณหาค่าของ Partial R2 เพ่ือนำไปประมาณ
ค่าของขนาดตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรมสำเร็จรูป G*Power ซ่ึงเป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรของ 
Cohen (1977) ซ่ึงผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยเป็นจำนวนมาก เพ่ือสำหรับการ
กำหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการ
ประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่า Partial R2  เท่ากับ 0.13068225 และค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) 
เท่ากับ 0.1503274 โดยคำนวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชุด ความน่าจะเป็นของความคลาดเคล่ือนในการ
ทดสอบประเภทหน่ึง (α) เท่ากับ 0.05 จำนวนตัวแปรทำนายเท่ากับ 7 อำนาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 
0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 153 ตัวอย่าง ซ่ึงผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่าง
สำรองเพ่ิมรวมท้ังส้ิน จำนวน 180 ตัวอย่าง  

3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง  
สำหรับงานวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ทำการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 

โดยทำการเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริโภคท่ีใช้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix ในเขต 
กรุงเทพมหานคร โดยมีการจัดเตรียมแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์เพ่ือส่งให้กับกลุ่มตัวอย่าง ท้ังน้ี 
ผู้วิจัยได้ทำการส่งแบบสอบถามออนไลน์ โดยส่งผ่าน Facebook ในกลุ่มและแฟนเพจของ Netflix Thai 

เน่ืองจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix และใช้ส่ือออนไลน์เป็น
หลัก ซ่ึงมีความสามารถในการใช้ส่ือออนไลน์ได้เป็นอย่างดี โดยท่ีผู้วิจัยใช้คำถามคัดกรองตัวอย่าง 
(Screening Question) ว่า “ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ใช่หรือไม่” และ “ท่านยังรับชม 
Video Streaming ของ Netflix อยู่หรือไม่” หากตอบว่า “ยังรับชม” ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือจาก
ตัวอย่างในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถามจนครบจำนวน 180 ตัวอย่าง  
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3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีผู้วิจัยใช้สำหรับการศึกษา คือ แบบสอบถามปลายปิด ซ่ึงผู้วิจัยได้ดำเนินการสร้าง
แบบสอบถาม ตรวจสอบเน้ือหาของคำถามท่ีอยู่ในแบบสอบถามและหาความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม 
เพ่ือพิจารณาว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อคำถามในแบบสอบถามตรงกัน และมีเน้ือหา
ครบถ้วนท่ีจะใช้สอบถาม ท้ังน้ีการดำเนินการในเร่ืองดังกล่าวมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี  

3.3.1 การสร้างแบบสอบถาม  
ผู้วิจัยได้ทำการสร้างแบบสอบถามโดยเร่ิมจากการทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา เพ่ือ

พิจารณาว่าตัวแปรท่ีจะต้องนำมาสร้างแบบสอบถามมีเร่ืองใดบ้าง ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีประกอบด้วยตัว
แปรอิสระ ได้แก่ แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม 
ระบบการแนะนำ และตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจในการรับชมอย่างต่อเน่ือง หลังจากน้ันจึงนำแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องมาพิจารณา เพ่ือสร้างเน้ือหาของคำถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ 
 3.3.2 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

การศึกษาการวิจัยคร้ังน้ีใช้แบบสอบถามท่ีมีโครงสร้างแน่นอน (Structure-undisguised 

Questionnaire) ซ่ึงถูกสร้างข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) ในการเก็บข้อมูล และได้แบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

3.3.2.1 เป็นคำถามท่ีเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปด้านคุณสมบัติส่วนบุคคลหรือข้อมูลท่ัวไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และความถ่ีในการ
รับชม วิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix โดยลักษณะของคำถามเป็นคำถามแบบปลายปิดท่ีใช้
มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal) และมาตรวัดจัดลำดับ (Ordinal) ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกคำตอบท่ี
ตรงกับตนเองมากท่ีสุด มีจำนวนท้ังหมด 6 ข้อ 

3.3.2.2 เป็นคำถามเก่ียวกับแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ผลลัพธ์ในการใช้
เวลามากข้ึนในการรับชม ระบบการแนะนำ โดยลักษณะของคำถามเป็นคำถามแบบปลายปิด ท่ีใช้มาตร
วัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) มีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ระดับ 1 

หมายถึง ค่าท่ีน้อยท่ีสุด และระดับ 5 คือ ค่าท่ีมากท่ีสุด มีจำนวนท้ังส้ิน 24 ข้อ 
3.3.2.3 เป็นคำถามเก่ียวกับความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ 

Netflix อย่างต่อเน่ือง โดยลักษณะของคำถามเป็นคำถามแบบปลายปิดท่ีใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค มี
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ตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าท่ีน้อยท่ีสุด และระดับ 5 

คือ ค่าท่ีมากท่ีสุด มีจำนวนท้ังส้ิน 3 ข้อ 
 3.3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการตรวจสอบความตรงของเน้ือหาและความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม ดังน้ี  
3.3.3.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity)  

ผู้วิจัยได้นำเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิจำนวน 
4 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหา (Content Validity) ของ
แบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองท่ีจะศึกษา ซ่ึงผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 4 ท่าน ซ่ึงมีประสบการณ์ทางด้านบริหาร
การตลาดและมีความเก่ียวข้องกับการดำเนินธุรกิจวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง ได้แก่ 

- ผศ.ดร.ชาญชัย บัญชาพัฒนศักดา ตำแหน่ง รองคณบดี หลักสูตรปริญญาเอก  
   มหาวิทยาลัยนานาชาติสแตมฟอร์ด 

- นาง ณัฏฐ์ธนัน คิมหะจันทร์         ตำแหน่ง ผู้จัดการแผนกส่ือสารการตลาด  
   ไทยรัฐออนไลน์ 

- นางสาว สุนิสา สังข์วงค์              ตำแหน่ง นักส่ือสารมวลชนชำนาญการ  
  สถานีวิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศไทย 

- นาย ภูริชญ์ บุพศิริ                    ตำแหน่ง ผู้กำกับโฆษณา  
 บริษัท 888 ครีเอช่ันส์ จำกัด 

3.3.3.2 วิธีการและข้ันตอนการประเมิน การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา  
ผู้วิจัยได้กระทำ โดยการนำนิยามเชิงปฏิบัติการและข้อคำถามให้ผู้เช่ียวชาญ 4 ท่าน 

พิจารณาความสอดคล้องระหว่างคำถามและวัตถุประสงค์ของการวิจัย และกรอกผลการพิจารณา ซ่ึงดัชนี
ท่ีใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์ (Item-

objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญประเมินคะแนน 3 ระดับ คือ 
ให้คะแนน +1 หากแน่ใจว่า ข้อคำถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรท่ีกำหนด  
ให้คะแนน  0 หากไม่แน่ใจว่า ข้อคำถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรท่ีกำหนด  
ให้คะแนน -1 หากแน่ใจว่า ข้อคำถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรท่ีกำหนด  
ท้ังน้ี ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์ ท่ียอมรับได้ต้องมีค่า

ต้ังแต่ 0.50 ข้ึนไป (กรมวิชาการ, 2545) โดยมีสูตรในการคำนวณ ดังน้ี 
 



 

 

21 

สูตรในการคำนวณ  

IOC = ∑R  

 N  

IOC  คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์  
R  คือ คะแนนของผู้เช่ียวชาญ  

∑R  คือ ผลรวมของคะแนนผู้เช่ียวชาญแต่ละคน  
N  คือ จำนวนผู้เช่ียวชาญ 

 

IOC = 1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+0.75+1+1+0.5+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1 

     27 

      = 0.972 

จากผลการประเมินข้อคำถามในแบบสอบถามจำนวน 27 ข้อ โดยผู้เช่ียวชาญท้ัง 4 ท่าน 
พบว่า ค่าของดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์ (IOC) ของ 27 ข้อคำถามแต่ละข้อ
มีค่าระหว่าง 0.5 – 1.00 คะแนน และมีค่าคะแนนโดยรวมเท่ากับ 0.972 ซ่ึงมีมากกว่า 0.5 ซ่ึงแสดงว่า 
คำถามเหล่าน้ีมีความสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรกำหนดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย (ฉัตรศิริ  
ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548) สามารถนำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยได้ 

3.3.4 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) 
ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจตรงกันและ

ตอบคำถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ รวมท้ังข้อคำถามมีความเท่ียงตรงทางสถิติ วิธีการทดสอบ (Pilot 

Test) กระทำโดยการทดลองนำแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีใช้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการ
สตรีมม่ิงของ Netflix และอาศัยในกรุงเทพมหานคร จำนวน 40 ตัวอย่าง หลังจากน้ันนำมาวิเคราะห์
ความเช่ือม่ันแบบสอบถามโดยใช้สถิติ และพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคำถามในแต่ละด้าน และก่อนท่ีจะนำข้อมูลท่ีเก็บจากตัวอย่างใน
ภาคสนามจำนวน 180 ตัวอย่าง ไปวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ความเช่ือม่ันของ
แบบสอบถาม โดยมีผลการวิเคราะห์ดังน้ี 
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ตารางท่ี 3.1: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 

(n=40) 
ข้อ 

กลุ่มตัวอย่าง 
(n=180) 

1. แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม 
   1.1 ด้านอิทธิพลทางสังคม 
   1.2 ด้านความเพลิดเพลิน 
   1.3 ด้านบรรเทาความเครียด 
   1.4 ด้านการหลีกหนี 
   1.5 ด้านการโฆษณา 
2. ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม 
3. ระบบการแนะนำ 
4. ความต้ังใจในการรับชมอย่างต่อเน่ือง 

 

4 

4 

4 

3 

2 

2 

5 

3 

 

0.877 

0.936 

0.926 

0.931 

0.718 

0.948 

0.899 

0.888 

 

4 

4 

4 

3 

2 

2 

5 

3 

 

0.884 

0.939 

0.915 

0.907 

0.772 

0.931 

0.927 

0.912 

 

เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าระหว่าง 0 < α < 1 ผลจาก
การทดสอบค่าความเช่ือม่ันในตารางท่ี 3.1 พบว่า ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามเม่ือนำไปใช้กับกลุ่ม
ตัวอย่าง ทดลอง (Pilot Test) จำนวน 40 ตัวอย่าง มีค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามในแต่ละด้าน
เท่ากับ 0.718 – 0.948 และกลุ่มตัวอย่างจำนวน 180 ชุด มีค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามในแต่ละ
ด้านเท่ากับ 0.772 – 0.939 ซ่ึงผลของค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของท้ังสองกลุ่มตัวอย่าง 
เป็นไปตามเกณฑ์ (Nunnally, 1978) 

 

3.4 สถิติท่ีใช้ในการวิจัย 
 สถิติท่ีนำมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 

3.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
เป็นการวิเคราะห์เพ่ืออธิบายลักษณะของข้อมูลท่ีปรากฏในแบบสอบถาม ซ่ึงค่าสถิติเชิงพรรณนา

ท่ีนำมาใช้จะเหมาะสมกับลักษณะและมาตรวัดของข้อมูลในแต่ละส่วน ดังน้ี 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน และความถ่ีในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix ใช้มาตรวัดนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัดจัดลำดับ (Ordinal Scale) วิเคราะห์โดยการแจกแจงจำนวน 
(Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) 

ส่วนท่ี 2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการรับชมอย่างต่อเน่ือง ได้แก่ แรงจูงใจในการใช้เวลามาก
ข้ึนในการรับชม ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการแนะนำ ใช้มาตรวัดแบบอันตร
ภาค (Interval) วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean)  

ส่วนท่ี 3 ความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) ของ 
Netflix อย่างต่อเน่ือง ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval) วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean)  

3.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาถึงแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ผลลัพธ์ใน

การใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการแนะนำ ซ่ึงใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค กับตัวแปรตาม คือ 
ความต้ังใจในการรับชมอย่างต่อเน่ือง ท่ีใช้มาตรวัดอันตรภาคเช่นเดียวกัน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรตาม (Y) จำนวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ต้ังแต่ 2 ตัวข้ึนไป เป็นเทคนิคทางสถิติท่ีอาศัย
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการทำนาย โดยเม่ือทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็สามารถทำนาย
อีกตัวแปรหน่ึงได้สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ ดังน้ี   

Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 

 เม่ือ Ý  คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม Y  

  b0 คือ ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
                     b1,…,bk คือ น้ำหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระตัวท่ี 

1 ถึงตัวท่ี k ตามลำดับ 
  X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k 
  k คือ จำนวนตัวแปรอิสระ 

 
 
 
 



 

 

บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการแนะนำท่ี

มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) ของ Netflix 
อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามท่ีมีคำตอบครบถ้วนและสมบูรณ์ จำนวน 180 ชุด ซ่ึงคิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดย
มีค่าความเท่ียงของตัวแปรแต่ละด้าน มีค่าเท่ากับ 0.772 – 0.939 ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ์ (Nunnally, 
1978) จึงสามารถนำผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในข้ันต่อไป สถิติเชิงพรรณนาท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิง
อนุมานท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้วิจัยได้
ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และนำเสนอผลการวิเคราะห์ ดังน้ี 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจก 
แจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของตัวแปรข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ซ่ึงประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และความถ่ีในการรับชมวิดีโอ
ออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix ซ่ึงสามารถสรุปได้ตามตารางและคำอธิบายดังต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1: ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 180) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 
เพศ      ชาย 88 48.9 
      หญิง 92 51.1 
อายุ      ต่ำกว่า 21 ปี 6 3.3 
      21 – 30 ปี 123 68.3 
   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 180) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 
      31 – 40 ปี 

     41 – 50 ปี 
22 
11 

12.2 
6.1 

      51 - 60 ปี 
     61 ปี ข้ึนไป 

11 
7 

6.1 
3.9 

ระดับการศึกษา      ต่ำกว่าปริญญาตรี 18 10.0 
      ปริญญาตรี 127 70.6 
      สูงกว่าปริญญาตรี 35 19.4 
อาชีพ      นักเรียน/นักศึกษา 41 22.8 
      เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 26 14.4 
      พนักงานบริษัทเอกชน 61 33.9 
      ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 43 23.9 
      แม่บ้าน/พ่อบ้าน 

     เกษียณอายุ 
2 
6 

1.1 
3.3 

      อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....... 1 0.6 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน      ต่ำกว่า 15,000 บาท 40 22.2 

      15,000 – 25,000 บาท 72 41.1 
      25,001 – 35,000 บาท 22 12.2 
      35,001 – 45,000 บาท 12 6.7 
      45,001 - 55,000 บาท 

     55,001 บาท ข้ึนไป 
12 
20 

6.7 
11.1 

ความถ่ีในการรับชม 
Video streaming 
ของ Netflix 

     น้อยกว่า 2 คร้ัง/เดือน 
     2-5 คร้ัง/เดือน 
     6-9 คร้ัง/เดือน 
     มากกว่า 9 คร้ัง/เดือน 

32 
42 
23 
83 

17.8 
23.3 
12.8 
46.1 
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จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 180 คน 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 51.1 อายุระหว่าง 21 – 
30 ปี จำนวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 71.7 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จำนวน 127 คน คิด
เป็นร้อยละ 80.6 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 33.9  
มีรายได้ 15,000 – 25,000 บาทต่อเดือน จำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 41.1 และมีความถ่ีในการรับชม 
Video streaming ของ Netflix มากกว่า 9 คร้ัง ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 46.1 
 
4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ีว่า แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามาก
ข้ึนในการรับชม และระบบการแนะนำมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง 
(Video Streaming) ของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ มีผลการวิเคราะห์และมีความความของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังน้ี 

Sig.   หมายถึง ระดับนัยสำคัญ 
R2    หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E   หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
b        หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรูป 
 คะแนนดิบ 
ß   หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
Tolerance  หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
VIF   หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางท่ี 4.2: การวิเคราะห์แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุของแรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการแนะนำท่ีมี
อิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) ของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภค
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร   

 
 

ปัจจัย !̅ S.D. 
ความต้ังใจในการรับชม Video streaming ของ Netflix อย่างต่อเน่ือง 

b S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี   -0.004 0.243 - -0.018 0.985 - - 
แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม          
- ด้านอิทธิพลทางสังคม 3.279 0.995 -0.032 0.040 -0.040 -0.807 0.421 0.746 1.341 
- ด้านความเพลิดเพลิน 4.181 0.744 0.470 0.085 0.436 5.557 0.000* 0.297 3.367 
- ด้านบรรเทาความเครียด 4.041 0.748 0.161 0.091 0.150 1.766 0.079 0.252 3.968 
- ด้านการหลีกหนี 3.587 0.990 0.101 0.042 0.124 2.378 0.018* 0.668 1.497 
- ด้านการโฆษณา 
ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม 
ระบบการแนะนำ 

3.055 
3.986 
3.777 

0.882 
0.782 
0.766 

0.012 
0.207 
0.079 

0.040 
0.073 
0.059 

0.013 
0.202 
0.075 

0.306 
2.826 
1.324 

0.760 
0.005* 
0.187 

0.965 
0.359 
0.565 

1.036 
2.787 
1.770 

R2 = 0.685, F= 53.487,*p<0.05            
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 จากตารางท่ี 4.2 ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดกับแรงจูงใจในการใช้
เวลามากข้ึนในการรับชมด้านความเพลิดเพลิน (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.181) รองลงมา คือ แรงจูงใจในการใช้
เวลามากข้ึนในการรับชมด้านบรรเทาความเครียด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.041) ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึน
ในการรับชม (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.986) ระบบการแนะนำ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.777) แรงจูงใจในการใช้เวลา
มากข้ึนในการรับชมด้านการหลีกหนี (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.587) แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม
ด้านอิทธิพลทางสังคม (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.279) และด้านท่ีมีค่าเฉล่ียต่ำท่ีสุด คือ แรงจูงใจในการใช้เวลา
มากข้ึนในการรับชมด้านการโฆษณา (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.055) 

ส่วนผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชม
วิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ือง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ 
แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านความเพลิดเพลิน (Sig. = 0.000) ผลลัพธ์ในการใช้เวลา
มากข้ึนในการรับชม (Sig. = 0.005) และแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านการหลีกหนี (Sig. 
= 0.018) โดยท่ีแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านความเพลิดเพลิน (ß = 0.436) มีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ือง มากท่ีสุด รองลงมา 
ได้แก่ ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม (ß = 0.202) และแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการ
รับชมด้านการหลีกหนี (ß = 0.124) ส่วนแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านบรรเทา
ความเครียด (Sig. = 0.079) ระบบการแนะนำ (Sig. = 0.187) แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม
ด้านอิทธิพลทางสังคม (Sig. = 0.421) และแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านการโฆษณา 
(Sig. = 0.760) ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่าง
ต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกำหนด R2 = 0.685 แสดงให้เห็นว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนใน
การรับชมด้านความเพลิดเพลิน (Sig. = 0.000) ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม (Sig. = 0.005) 
และแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านการหลีกหนี (Sig. = 0.018) มีอิทธิพลต่อความต้ังใจ
ในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 68.5 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 31.5 เป็นผลสืบเน่ืองจากตัวแปรอ่ืนท่ีไม่ได้นำมา
ศึกษา 
 เม่ือตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ทำให้เง่ือนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยท่ีว่า ตัวแปร
อิสระทุกตัวต้องเป็นอิสระกันไม่เป็นจริง จึงทำให้เกิดปัญหาท่ีเรียกว่า Multicollinearity ซ่ึงการเกิด
ปัญหา Multicollinearity จะทำให้สัมประสิทธ์ิความถดถอยเปล่ียนไป เม่ือมีตัวแปรอิสระในสมการ
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เพ่ิมข้ึน และทำให้สัมประสิทธ์ิความถดถอยมีเคร่ืองหมายตรงกันข้ามกับท่ีควรจะเป็น (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2546) ดังน้ัน ก่อนนำตัวแปรอิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียด
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อนว่า แต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด โดยใช้วิธีการ
ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 2 วิธี ได้แก่ 

1) การตรวจสอบค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
2) การตรวจสอบค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
Tolerance ของ Xi = 1 – Ri

2 
  VIF ของ Xi   =  1/Tolerance 
   หรือ Xi   = 1/1- Ri

2 
ค่า Tolerance มีค่าต้ังแต่ 0 ถึง 1 ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่า ตัวแปรเป็นอิสระจาก

กัน แต่ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ ใน
การศึกษาคร้ังน้ี ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ 0.252-0.965 ซ่ึงมี
ค่าสูงกว่าเกณฑ์ข้ันต่ำ คือ > 0.10 (วรรณี หิรัญญากร, 2546, หน้า 112)  แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ผล
การวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.036–3.968 ซ่ึงมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัว
แปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยสำคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 7 ด้าน 
ได้แก่ แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านอิทธิพลทางสังคม (X1) แรงจูงใจในการใช้เวลามาก
ข้ึนในการรับชมด้านความเพลิดเพลิน (X2) แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านบรรเทา
ความเครียด (X3) แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านการหลีกหนี (X4) แรงจูงใจในการใช้เวลา
มากข้ึนในการรับชมด้านการโฆษณา (X5) ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม (X6) และระบบการ
แนะนำ (X7) ท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) 
ของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร (Y) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการ
เชิงเส้นตรงท่ีได้ จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ท่ีระดับนัยสำคัญ .05 เพ่ือทำนายความต้ังใจในการ
รับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
ได้ดังน้ี 

Ý = -0.004 + 0.470 (X2) + 0.207 (X6) + 0.101 (X4)  
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แรงจงูใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม 
(Motivations for Spending More Time 
Binge Watching) 
- ด้านอิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) 

(ß = -0.040, Sig. = 0.421) 
- ด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 

(ß = 0.436, Sig. = 0.000*) 
- ด้านบรรเทาความเครียด (Stress Relief) 

(ß = 0.150, Sig. = 0.079) 
- ด้านการหลีกหนี (Escape) 

(ß = 0.124, Sig. = 0.018*) 
- ด้านการโฆษณา (Advertisement) 

(ß = 0.013, Sig. = 0.760) 

ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรบัชม  
(Outcomes of Spending More Time 
Binge Watching) (ß = 0.202, Sig. = 0.005*) 
 

 

ความต้ังใจในการรับชม 
อย่างต่อเน่ือง (Continuous 

Watching Intention) 

ระบบการแนะนำ (Recommendation 
Systems) (ß = 0.075, Sig. = 0.187) 

จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (b) ของแรงจูงใจในการใช้เวลา
มากข้ึนในการรับชมด้านความเพลิดเพลิน เท่ากับ .470 ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม เท่ากับ 
.207 และแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านการหลีกหนี เท่ากับ .101 ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เป็นบวก ถือว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านความเพลิดเพลิน ผลลัพธ์ในการใช้เวลา
มากข้ึนในการรับชม และแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านการหลีกหนี มีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานสามารถสรุป
ดังภาพท่ี 4.1 
 
ภาพท่ี 4.1: ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจใน

การรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังต่อไปน้ี 

 
ตารางท่ี 4.3: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของ แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม 

และระบบการแนะนำท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง 
(Video Streaming) ของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. 1. แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านอิทธิพลทางสังคมมี
อิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ 
Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

2. 2. แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านความเพลิดเพลินมี
อิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ 
Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. 3. แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านบรรเทาความเครียดมี
อิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ 
Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

4. 4. แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านการหลีกหนีมีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix 
อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.3 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของ แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการ
รับชม และระบบการแนะนำท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่าน
การสตรีมม่ิง (Video Streaming) ของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

5. 5. แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านการโฆษณามีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix 
อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

6. 6. ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการ
รับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของ
ผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

7. 7. ระบบการแนะนำมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์
ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษา แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการ

รับชม และระบบการแนะนำท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video 
Streaming) ของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาเชิง
ปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ 
สมาชิกในกลุ่มและแฟนเพจของ Netflix Thai ท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างท่ีทำการศึกษา 
จำนวน 180 คน ข้ันตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative 
Analysis) โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS Statistics Version 20.0 สถิติท่ี ใช้สำหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percent) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) และสถิติท่ีใช้สำหรับ วิเคราะห์ ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึงสรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการแนะนำท่ี
มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) ของ Netflix 
อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสามารถสรุปได้ ดังน้ี 

5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 180 คน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 31- 40 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท ต่อเดือน และมีความถ่ีในการรับชม 
Video streaming ของ Netflix มากกว่า 9 คร้ัง ต่อเดือน  

5.1.2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับแรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการ
รับชม และระบบการแนะนำท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ 
Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม
ด้านความเพลิดเพลิน และบรรเทาความเครียด ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก 
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5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 180 คน สรุปผลการศึกษาได้ ดังน้ี  

สมมติฐานท่ี 1 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านอิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้าน
อิทธิพลทางสังคม ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix 
อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร (Sig. = .421) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05  
 สมมติฐานท่ี 2 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านความ
เพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ือง
ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร (Sig. = .000) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานท่ี 3 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านบรรเทาความเครียด มีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้าน
บรรเทาความเครียดไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix 
อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร (Sig. = .079) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 

สมมติฐานท่ี 4 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านการหลีกหนี มีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านการ
หลีกหนี มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ือง
ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร (Sig. = .018) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 5 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านการโฆษณา มีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านการ
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โฆษณา ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ือง
ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร (Sig. = .760) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานท่ี 6 ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชม
วิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการ
รับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
(Sig. = .005) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานท่ี 7 ระบบการแนะนำ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการ
สตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ระบบการแนะนำไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ 
Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร (Sig. = .187) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 
 
5.3 การอภิปรายผล 

การศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการแนะนำท่ี
มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของ
ผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัย ได้นำผลสรุปการวิเคราะห์มาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยสามารถนำมาอภิปรายผลได้ ดังน้ี  

สมมติฐานท่ี 1 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้าน
อิทธิพลทางสังคมไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่าง
ต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีต้ังไว้ ท้ังน้ีเป็น
ผลมาจากผู้บริโภคแต่ละบุคคลอาจจะมีทัศนคติและความคิดเห็น รสนิยม หรือความช่ืนชอบท่ีแตกต่างกัน 
จึงไม่ได้ให้ความสำคัญกับความคิดเห็นหรือพฤติกรรมของเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืนให้มีผลกระทบต่อความต้ังใจ

รับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix โดยผลการวิจัยคร้ังน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของกฤษณ์ 
จิตรประสงค์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2561) ท่ีพบว่า ส่วนเช่ือมต่อการใช้งานกับผู้ใช้และอิทธิพลทาง
สังคมไม่มีผลต่อความต้ังใจใช้แรบบิต ไลน์ เพย์ของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ในกรุงเทพมหานคร แต่ผล
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การศึกษาในคร้ังน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Panda & Pandey (2017) ผลการศึกษาพบว่า อิทธิพล
ทางสังคมส่งผลต่อการรับชมอย่างต่อเน่ืองของนักศึกษามหาวิทยาลัยนอร์ทเท็กซัส เช่นเดียวกันกับ
งานวิจัยของสุกฤตา ศิริรัตน์รุ่งเรือง และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ท่ีมีผลการศึกษาพบว่า อิทธิพลทาง
สังคมส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน Grab Taxi ของผู้ใช้งานมือถือสมาร์ทโฟนในกรุงเทพ
มหานคร  

สมมติฐานท่ี 2 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านความ
เพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ือง
ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ท้ังน้ีเป็นผลมาจากผู้บริโภคมี
ความรู้สึกสนุกสนาน ผ่อนคลาย เพลิดเพลินขณะรับชม และได้รับความสุขท่ีเกิดข้ึนทันทีจากการรับชม
วิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix ซ่ึงเม่ือผู้บริโภครู้สึกผ่อนคลายและสนุกกับการรับชมวิดีโอ
ออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix จึงใช้เวลามากข้ึนในการรับชมจึงมีความต้ังใจในการรับชมวิดีโอ
ออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองต่อไป โดยผลการวิจัยคร้ังน้ี สอดคล้องกับงานวิจัย
ของธันยา ศิริลาภพานิช  และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ท่ีผลการศึกษาพบว่า ความเพลิดเพลินส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคล้อง
กับงานวิจัยของรัศม์ิลภัส วรเดชธนันกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ความ
เพลิดเพลินไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือแพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์ท่องเท่ียวของผู้บริโภคในจังหวัดระยอง 
 สมมติฐานท่ี 3 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านบรรเทาความเครียดมีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้าน
บรรเทาความเครียดไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix 
อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ท้ังน้ีอาจเป็น
ผลมาจากการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix ในเน้ือหาต่างๆ น้ันสามารถบรรเทา
ความเครียดได้เพียงระยะส้ันหรือช่ัวขณะท่ีรับชม ซ่ึงเกิดข้ึนจากการปรับเปล่ียนอารมณ์และความรู้สึก
ในขณะรับชมเท่าน้ัน จึงไม่เพียงพอสำหรับการลดระดับความวิตกกังวล ความเครียด และความรู้สึกกดดัน
จากปัญหาต่างๆ ในระยะยาวได้ จึงส่งผลให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจจะเลือกวิธีการหรือทำกิจกรรมอย่างอ่ืน 
เพ่ือบรรเทาความเครียดในระยะยาวแทนการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่าง
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ต่อเน่ือง โดยผลการวิจัยคร้ังน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Panda & Pandey (2017) ผลการศึกษาพบว่า 
การบรรเทาความเครียดไม่ส่งผลต่อการรับชมอย่างต่อเน่ืองของนักศึกษามหาวิทยาลัยนอร์ทเท็กซัส  

สมมติฐานท่ี 4 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านการหลีกหนีมีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านการ
หลีกหนีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของ
ผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ท้ังน้ีอาจเป็นผลมาจากความ
หลากหลายของเน้ือหา Netflix และมีความแปลกใหม่จากชีวิตประจำวัน ซ่ึงเป็นตัวช่วยส่งเสริมให้
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่า การรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix เป็นหนทางท่ีสามารถทำ
ให้ได้รับประสบการณ์แปลกใหม่ เสมือนได้หลุดออกไปยังอีกโลกหน่ึงตามเร่ืองราวในวิดีโอ ลืมวันและเวลา 
เพ่ือลืมเร่ืองราวหรือลืมปัญหาท่ีรุมเร้า ซ่ึงทำให้เกิดความกังวลใจและเครียด จึงทำให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจ
ในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองต่อไป โดยผลการวิจัยคร้ังน้ี 
สอดคล้องกับงานวิจัยของแพน เส่ียว หรัน (2561) ผลการศึกษาพบว่า การหลีกหนีส่งผลต่อความต้ังใจ
ท่องเท่ียวซ้ำในกรุงเทพมหานครของชาวจีน เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของธรรญชนก เพชรานนท์ (2559) 
ผลการศึกษาพบว่า การหลีกหนีเป็นปัจจัยแรงผลักดันท่ีมีความสำคัญต่อการตัดสินใจเดินทางมาท่องเท่ียว
ของนักท่องเท่ียวมากท่ีสุด 

สมมติฐานท่ี 5 แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านการโฆษณามีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านการ
โฆษณาไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ือง
ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ท้ังน้ีอาจเป็นผลมาจาก
เน้ือหาและวิธีการนำเสนอโฆษณา อีกท้ังรูปแบบการใช้บริการท่ีผู้บริโภคต้องชำระค่าบริการรายเดือนก่อน
ใช้บริการ นอกจากน้ี ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการ
สตรีมม่ิง ซ่ึงรับรู้และเข้าใจในตัวบริการอยู่แล้ว อาจทำให้ผู้บริโภคไม่ให้ความสำคัญกับการโฆษณา จึงไม่มี
อิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ือง โดย
ผลการวิจัยคร้ังน้ี สอดคล้องกับผลการศึกษาของ พิมพ์ กฤตยาไชยวัฒน และนิตนา ฐานิตธนกร (2563) ท่ี
พบว่า การส่ือสารด้านการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา การขายโดยพนักงาน การประชาสัมพันธ์ 
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การส่งเสริมการขายและการตลาดทางตรงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่าน    
เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แต่ผลการศึกษาคร้ังน้ี ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิกานดา     
รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) ท่ีพบว่า การโฆษณามีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมของผู้บริโภค เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ Panda & Pandey (2017) ซ่ึงพบว่า การโฆษณา
ส่งผลต่อการรับชมอย่างต่อเน่ืองของนักศึกษามหาวิทยาลัยนอร์ทเท็กซัส  
 สมมติฐานท่ี 6 ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชม
วิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการ
รับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ท้ังน้ีเป็นผลมาจากผู้บริโภคอาจจะได้รับความพึงพอใจ มีความสุข และ
รู้สึกผ่อนคลายจากการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix ซ่ึงเม่ือผู้บริโภคได้รับผลลัพธ์เชิง
บวกจากการรับชมจึงมีความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ือง
ต่อไป โดยผลการวิจัยคร้ังน้ี ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Panda & Pandey (2017) เร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผล
ต่อการรับชมอย่างต่อเน่ืองของนักศึกษามหาวิทยาลัยนอร์ทเท็กซัส โดยมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้
เวลามากข้ึนในการรับชมของนักศึกษา ผลการศึกษาพบว่า ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม
ส่งผลต่อการรับชมอย่างต่อเน่ืองของนักศึกษามหาวิทยาลัยนอร์ทเท็กซัส 
 สมมติฐานท่ี 7 ระบบการแนะนำมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีม
ม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ระบบการแนะนำไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่าง
ต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ท้ังน้ีอาจเป็นผลมา
จากรูปแบบของระบบการแนะนำ เน้ือหาของตัวอย่างภาพยนตร์ ซีรีส์และรายการโทรศัพท์ท่ีมีความ
หลากหลายของประเภทและภาษา อาจสร้างความสับสนในการตัดสินใจเลือกรับชมเน้ือหาท่ีต้องการ จึง
เป็นผลให้ระบบการแนะนำไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ 
Netflix อย่างต่อเน่ือง โดยผลการวิจัยคร้ังน้ี ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hasan, Jha & Liu (2018) ผล
การศึกษาพบว่า ระบบการแนะนำ ปัจจัยทางจิตวิทยา และแรงจูงใจส่งผลต่อการใช้บริการวิดีโอออนไลน์
ผ่านการสตรีมม่ิงมากเกินไป เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ Haubl & Trifts (2000) ท่ีผลการศึกษาพบว่า 
ระบบการแนะนำน้ันมีความสามารถในการสร้างความพึงพอใจและความม่ันคงในตลาดดิจิทัล  
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5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช้  
จากการศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการ

แนะนำท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) ของ 
Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนใน
การรับชม ด้านความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ 
Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด ดังน้ัน ผู้ประกอบการท่ีดำเนิน
ธุรกิจเก่ียวข้องกับการให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงควรมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าของเน้ือหา เพ่ือ
ทำให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านความเพลิดเพลิน โดยมีรูปแบบในการ
นำเสนอท่ีหลากหลายท้ังในด้านของภาษาและประเภทของเน้ือหา รวมไปถึงการนำเสนอความต้องการ
แบบเฉพาะบุคคล เป็นต้น เน้ือหาท่ีดี แปลกใหม่ ทันกระแส และน่าสนใจจะเพ่ิมแรงจูงใจในการใช้เวลา
มากข้ึนในการรับชมและความเพลิดเพลินให้แก่ผู้บริโภคท่ีมีความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการ

สตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ือง จนนำไปสู่การตัดสินใจซ้ือบริการต่อไปในท่ีสุด 
ปัจจัยรองลงมาอันดับแรก คือ ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมมีอิทธิพลต่อความต้ังใจ

ในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการท่ีดำเนินธุรกิจเก่ียวข้องกับการให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการ
สตรีมม่ิงควรให้ความสำคัญกับการสร้างการรับรู้ถึงผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ท้ังน้ี 
ผู้ประกอบการสามารถนำเสนอหรือเผยแพร่ข้อมูลท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกเพลิดเพลิน ความผ่อนคลาย 
ความสุขสนุกท่ีได้รับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix จากการสัมภาษณ์ความคิดเห็นหรือ
การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคหลังจากการรับชมเน้ือหาวิดีโอ รวมถึงสร้างพ้ืนท่ีสำหรับการพูดคุย
แลกเปล่ียนประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้บริการดังกล่าว เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ซ่ึงจะ
นำไปสู่ความภักดี และการแนะนำบอกต่อแก่ผู้บริโภครายอ่ืนๆ ซ่ึงจะสร้างแรงกระตุ้นและจูงใจผู้บริโภค 
ถึงผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม จนนำไปสู่การตัดสินใจซ้ือบริการต่อไปในท่ีสุด  

ปัจจัยรองอันดับสอง คือ แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชมด้านการหลีกหนีมีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการท่ีดำเนินธุรกิจเก่ียวข้องกับการให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการ
สตรีมม่ิงควรให้ความสำคัญกับการเก็บข้อมูลด้านต่างๆ ของผู้บริโภค ท้ังจากแบบสอบถามและพฤติกรรม
การใช้งาน เช่น รูปแบบและประเภทเน้ือหาท่ีรับชม ระยะเวลาการรับชม อายุ และอาชีพ เป็นต้น โดย
นำมาประยุกต์ใช้ร่วมกับการพัฒนาเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) ให้ทำงานได้อย่าง
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มีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน อีกท้ังทำความเข้าใจพฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการได้อย่างแม่นยำ รวมไปถึงเป็นแนวทางในการปรับปรุงบริการและผลิตเน้ือหาท่ีสร้างประสบการณ์
แปลกใหม่ให้แก่ผู้บริโภคเสมือนได้หลุดออกไปยังอีกโลกหน่ึงตามเร่ืองราวในวิดีโอ ลืมวันและเวลา เพ่ือลืม
เร่ืองราวความเครียดหรือลืมปัญหาท่ีรุมเร้า ซ่ึงเป็นการสร้างแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม
ด้านการหลีกหนีให้แก่ผู้บริโภคท่ีมีความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix 
อย่างต่อเน่ือง จนนำไปสู่การตัดสินใจซ้ือบริการต่อไปในท่ีสุด 

 
5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป  

จากการศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการ
แนะนำท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) ของ 
Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผลการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นประโยชน์
และสามารถขยายต่อไปในทัศนะท่ีกว้างข้ึน ผู้วิจัยขอนำเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป ดังน้ี  

5.5.1 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชมวิดีโอ
ออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง (Video Streaming) ของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร เท่าน้ัน ดังน้ัน การศึกษาคร้ังต่อไป ผู้ท่ีสนใจควรศึกษาเก่ียวกับผลกระทบหรืออิทธิพล
จากการจัดเก็บภาษี e-Service จาก Netflix ซ่ึงเป็นบริษัทต่างประเทศท่ีให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการ
สตรีมม่ิงในประเทศไทย แต่ไม่มีบริษัทสาขาในประเทศไทย  

5.5.2 ผู้ท่ีสนใจควรศึกษาถึงปัจจัยของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงของตัว
แปรต้น อาทิ กลุ่มช่วงอายุ (Generation) เป็นต้น เน่ืองจากผู้บริโภคออนไลน์ในแต่ละช่วงอายุอาจจะมี
ความต้องการในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงท่ีแตกต่างกัน เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับ
ผู้บริโภคออนไลน์เพ่ิมเติมท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการท่ีดำเนินธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับการให้บริการวิดีโอ

ออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง 
5.5.3 การศึกษาคร้ังน้ีผู้วิจัยได้ทำการศึกษาเก่ียวกับการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง

เพียงเท่าน้ัน ซ่ึงเป็นภาพรวมของวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง ดังน้ัน ในการศึกษาคร้ังต่อไปจึงควรมี
การทำวิจัยตามประเภทของวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงหรือเน้ือหา (Content) เช่น สารคดี 
ภาพยนตร์ คอนเสิร์ต ซีรีส์ และรายการโทรทัศน์ เป็นต้น ซ่ึงเน้ือหาดังกล่าวมีความหลากหลายมากน้ัน 
อาจทำให้ได้ผลลัพธ์ท่ีแตกต่างกัน เพ่ือให้ได้งานวิจัยท่ีมีความเฉพาะเจาะจงและเพ่ิมประสิทธิภาพของการ
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ให้บริการวิดีโอออนไลน์ของผู้ประกอบการต่างๆ และก่อให้เกิดประโยชน์ในการนำข้อมูลมาประยุกต์ใช้กับ
ธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับการให้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิง 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 

แบบสอบถาม 
เร่ือง แรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการแนะนำท่ีมีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจในการรับชม Video streaming ของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภค     

ในกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทำข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้เวลา
มากข้ึนในการรับชม และระบบการแนะนำท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชม Video streaming 

ของ Netflix อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของวิชา บธ. 
715 การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ ในการให้ข้อมูลท่ีตรงกับสภาพความเป็นจริง
มากท่ีสุด โดยท่ีข้อมูลท้ังหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษา
เท่าน้ัน   

ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี 
             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

คำถามคัดกรองคุณสมบัติ 
1. ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ใช่หรือไม่

o 1) ใช่ o 2) ไม่ใช่ (จบการตอบแบบสอบถาม)

2. ท่านยังรับชม Video streaming ของ Netflix อยู่หรือไม่

o 1) ยังรับชม o 2) ไม่รับชม (จบการตอบแบบสอบถาม)

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
คำช้ีแจง: โปรดทำเคร่ืองหมาย P ลงใน o ท่ีตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ

o1) ชาย o 2) หญิง
2. อายุ

o 1) ต่ำกว่า 21 ปี o 2) 21 – 30 ปี o 3) 31 – 40 ปี

o 4) 41 – 50 ปี o 5) 51 - 60 ปี o 6) 61 ปี ข้ึนไป
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3. ระดับการศึกษา  

  o 1) ต่ำกว่าปริญญาตรี          o 2) ปริญญาตรี    o 3) สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 

o 1) นักเรียน/นักศึกษา  o 2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  

o 3) พนักงานบริษัทเอกชน o 4) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

o 5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน     o 6) เกษียณอายุ                    

o 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................ 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน  

o 1) ต่ำกว่า 15,000 บาท o 2) 15,000 – 25,000 บาท 

o 3) 25,001 – 35,000 บาท o 4) 35,001 – 45,000 บาท   

o 5) 45,001 - 55,000 บาท  o 6) 55,001 บาท ข้ึนไป 
6. ความถ่ีในการรับชม Video streaming ของ Netflix  

o 1) น้อยกว่า 2 คร้ัง/เดือน o 2) 2-5 คร้ัง/เดือน 

o 3) 6-9 คร้ัง/เดือน   o 4) มากกว่า 9 คร้ัง/เดือน  

 
ส่วนท่ี 2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชม Video streaming ของ Netflix อย่าง
ต่อเน่ือง 
คำช้ีแจง: โปรดทำเคร่ืองหมาย P ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  

โดยมีความหมายในการเลือกดังน้ี 
    5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
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ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชม Video streaming 
ของ Netflix อย่างต่อเน่ือง 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย            เห็นด้วย                                         
มากท่ีสุด           น้อยท่ีสุด                                          

แรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม (Motivations for spending more time binge 
watching) 
- ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social influence: SI) 
1. การรับชม Video streaming ของ Netflix ทำให้ท่านรู้สึกเป็นส่วน
หน่ึงของกลุ่มเพ่ือน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท่านต้องการมีส่วนร่วมในกลุ่มเพ่ือน ท่านจึงรับชม Video 

streaming ของ Netflix  
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่านรับชม Video streaming ของ Netflix เพราะเพ่ือนของท่าน
เป็นผู้แนะนำ  

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. เพ่ือนของท่านรับชม Video streaming ของ Netflix ทำให้ท่าน
ต้องการรับชมด้วย  

(5) (4) (3) (2) (1) 

- ด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment: EN) 
1. ท่านรู้สึกมีความสุขกับการรับชม Video streaming ของ Netflix  (5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท่านรู้สึกผ่อนคลายกับการรับชม Video streaming ของ Netflix 

ท่านจึงใช้เวลามากข้ึนในการรับชม  
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. เพราะการรับชม Video streaming ของ Netflix น้ันสนุก ท่านจึง
ใช้เวลามากข้ึนในการรับชม  

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินขณะรับชม Video streaming ของ Netflix  (5) (4) (3) (2) (1) 

- ด้านบรรเทาความเครียด (Stress relief: SR) 
1. การรับชม Video streaming ของ Netflix ทำให้ท่านไม่ต้องคิด
อะไร ท่านจึงใช้เวลามากข้ึนในการรับชม Video streaming ของ 
Netflix  

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. การรับชม Video streaming ของ Netflix ช่วยให้สมองของท่าน
ปลอดโปร่ง  

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. การรับชม Video streaming ของ Netflix ช่วยให้ท่านคลาย
เครียด  

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชม Video streaming 
ของ Netflix อย่างต่อเน่ือง 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย            เห็นด้วย                                         
มากท่ีสุด           น้อยท่ีสุด                                          

4. ท่านคิดว่า การรับชม Video streaming ของ Netflix เป็นการ
บรรเทาความเครียดท่ีดีเย่ียมอีกหน่ึงวิธี  

(5) (4) (3) (2) (1) 

- ด้านการหลีกหนี (Escape: ES) 
1. ท่านต้องการท่ีจะลืมเร่ืองท่ีทำให้ท่านมีความกังวลใจ ท่านจึงรับชม 

Video streaming ของ Netflix  

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท่านต้องการท่ีจะลืมปัญหาท่ีรุมเร้า ท่านจึงรับชม Video 

streaming ของ Netflix  

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. การรับชม Video streaming ของ Netflix ทำให้ท่านรู้สึกราวกับ
ได้หลุดออกไปยังอีกโลกตามเร่ืองราวในวิดีโอ  

(5) (4) (3) (2) (1) 

- ด้านการโฆษณา (Advertisement: AD) 
1. ท่านรับชมตัวอย่าง Video streaming ของ Netflix ก่อนตัดสินใจ
เลือกรับชมเน้ือหาฉบับเต็ม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท่านให้ความสนใจกับการโฆษณาตัวอย่าง Video streaming ของ 
Netflix  

(5) (4) (3) (2) (1) 

ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม  
(Outcomes of spending more time binge watching: OS) 
1. ท่านรู้สึกผ่อนคลายเม่ือใช้เวลามากข้ึนในการรับชม Video 

streaming ของ Netflix  

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท่านเพลิดเพลินกับการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม Video 

streaming ของ Netflix  

(5) (4) (3) (2) (1) 

ระบบการแนะนำ (Recommendation systems: RS) 
1. ท่านมักจะรับชม Video streaming ท่ีมีการแนะนำบนแพลตฟอร์ม
ของ Netflix 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท่านมักจะใช้ระบบการแนะนำ Video streaming ของ Netflix 

เพ่ือช่วยในการคัดกรองเน้ือหา (Content) ท่ีจะรับชม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่านมักจะใช้ระบบการแนะนำ Video streaming ของ Netflix 

เพ่ือช่วยในการตัดสินใจเลือกเน้ือหา (Content) ท่ีจะรับชม 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการรับชม Video streaming 
ของ Netflix อย่างต่อเน่ือง 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย            เห็นด้วย                                         
มากท่ีสุด           น้อยท่ีสุด                                          

4. ท่านมักจะใช้ระบบการแนะนำ Video streaming ของ Netflix 

เพ่ือลดเวลาในการค้นหาเน้ือหา (Content) ท่ีจะรับชม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5. ท่านมักจะใช้ระบบการแนะนำ Video streaming ของ Netflix 

เพ่ือแนะนำเน้ือหา (Content) ท่ีกำลังเป็นท่ีนิยม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

ส่วนท่ี 3 ความต้ังใจในการรับชม Video streaming ของ Netflix อย่างต่อเน่ือง 
คำช้ีแจง: โปรดทำเคร่ืองหมาย P ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  

โดยมีความหมายในการเลือกดังน้ี 
    5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
 

ความต้ังใจในการรับชมอย่างต่อเน่ือง 
(Continuous watching intention: CWI) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย            เห็นด้วย                                         
มากท่ีสุด           น้อยท่ีสุด                                          

1. ท่านมีความต้ังใจในการรับชม Video streaming ของ Netflix 

อย่างต่อเน่ือง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท่านมีความต้ังใจในการรับชม Video streaming ของ Netflix 

มากกว่าผู้ให้บริการ Video streaming ค่ายอ่ืนๆ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่านคิดท่ีจะต่ออายุการเป็นสมาชิกในการรับชม Video streaming 

ของ Netflix 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
** ขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี ** 
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ภาคผนวก ข: 
แหล่งท่ีมาของคำถามในการวิจัย 

 
คำถามท่ีใช้ในการวิจัย ท่ีมา 

ด้านอิทธิพลทางสังคม  
1. การรับชม Video streaming ของ Netflix ทำให้
ท่านรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเพ่ือน 

2. ท่านต้องการมีส่วนร่วมในกลุ่มเพ่ือน ท่านจึง
รับชม Video streaming ของ Netflix 

3 ท่านรับชม Video streaming ของ Netflix 

เพราะเพ่ือนของท่านเป็นผู้แนะนำ 
4. เพ่ือนของท่านรับชม Video streaming ของ 

Netflix ทำให้ท่านต้องการรับชมด้วย 

Social influence (SI) (Panda & Pandey, 2017) 
SI1. Because it makes me feel part of a group  

 

SI2. Because I want to contribute to my group  

 

SI3. Because my friends suggest that I do it  

 

SI4. Because my friends do it 

 

ด้านความเพลิดเพลิน  
1. ท่านรู้สึกมีความสุขกับการรับชม Video 

streaming ของ Netflix  

2. ท่านรู้สึกผ่อนคลายกับการรับชม Video 

streaming ของ Netflix ท่านจึงใช้เวลามาก
ข้ึนในการรับชม 

3. เพราะการรับชม Video streaming ของ 
Netflix น้ันสนุก ท่านจึงใช้เวลามากข้ึนในการ
รับชม 

4. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินขณะรับชม Video 

streaming ของ Netflix 

Enjoyment (EN) (Panda & Pandey, 2017) 

EN1. Because I feel happy 

 

EN2. Because I feel relaxed 

 

 

EN3. Because it’s fun 

 

 

EN4. Because I enjoy doing it 

ด้านบรรเทาความเครียด 
1. การรับชม Video streaming ของ Netflix ทำ
ให้ท่านไม่ต้องคิดอะไร ท่านจึงใช้เวลามากข้ึนใน
การรับชม Video streaming ของ Netflix  

2. การรับชม Video streaming ของ Netflix 

ช่วยให้สมองของท่านปลอดโปร่ง 

Stress relief (SR) (Panda & Pandey, 2017) 

SR1. Because it takes my mind off things  

 

 

SR2. Because it clears my head 
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คำถามท่ีใช้ในการวิจัย ท่ีมา 
3. การรับชม Video streaming ของ Netflix 

ช่วยให้ท่านคลายเครียด 
4. ท่านคิดว่า การรับชม Video streaming ของ 

Netflix เป็นการบรรเทาความเครียดท่ีดีเย่ียม
อีกหน่ึงวิธี  

SR3. Because it helps me unwind 

 

SR4. Because It’s a great stress reliever  

ด้านการหลีกหนี 
1. ท่านต้องการท่ีจะลืมเร่ืองท่ีทำให้ท่านมีความ
กังวลใจ ท่านจึงรับชม Video streaming ของ 
Netflix  

2. ท่านต้องการท่ีจะลืมปัญหาท่ีรุมเร้า ท่านจึง
รับชม Video streaming ของ Netflix  

3. การรับชม Video streaming ของ Netflix ทำ
ให้ท่านรู้สึกราวกับได้หลุดออกไปยังอีกโลกตาม
เร่ืองราวในวิดีโอ 

Escape (ES) (Panda & Pandey, 2017) 
ES1. Because I forget about my worries 

 

 

ES2. Because I forget about my problems  

 

ES3. Because it transports me to another world 

 

ด้านการโฆษณา 
1. ท่านรับชมตัวอย่าง Video streaming ของ 

Netflix ก่อนตัดสินใจเลือกรับชมเน้ือหาฉบับ
เต็ม 

2. ท่านให้ความสนใจกับการโฆษณาตัวอย่าง 
Video streaming ของ Netflix  

3. ท่านรับชม Video streaming ของ Netflix 

เฉพาะเร่ืองท่ีท่านได้ตรวจสอบคะแนน (Rating) 

แล้วเท่าน้ัน 

Advertisement (AD) (Panda & Pandey, 2017) 
AD1. I watch trailers before deciding on a TV 

show 

 

AD2. I pay close attention to advertisement for 

TV shows 

AD3. I watch a TV show only after I have 

checked the ratings 

 

ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม  
1. ท่านรู้สึกผ่อนคลายเม่ือใช้เวลามากข้ึนในการ
รับชม Video streaming ของ Netflix  

2. ท่านเพลิดเพลินกับการใช้เวลามากข้ึนในการ
รับชม Video streaming ของ Netflix 

 

Outcomes of spending more time binge 
watching (OS) (Panda & Pandey, 2017) 
OS1. I felt relaxed 

OS2. I enjoyed it 
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คำถามท่ีใช้ในการวิจัย ท่ีมา 
ระบบการแนะนำ 
1. ท่านมักจะรับชม Video streaming ท่ีมีการ
แนะนำบนแพลตฟอร์มของ Netflix 

 

2. ท่านมักจะใช้ระบบการแนะนำ Video 

streaming ของ Netflix เพ่ือช่วยในการคัด
กรองเน้ือหา (Content) ท่ีจะรับชม 

3. ท่านมักจะใช้ระบบการแนะนำ Video 

streaming ของ Netflix เพ่ือช่วยในการ
ตัดสินใจเลือกเน้ือหา (Content) ท่ีจะรับชม 

4. ท่านมักจะใช้ระบบการแนะนำ Video 

streaming ของ Netflix เพ่ือลดเวลาในการ
ค้นหาเน้ือหา (Content) ท่ีจะรับชม 

5. ท่านมักจะใช้ระบบการแนะนำ Video 

streaming ของ Netflix เพ่ือแนะนำเน้ือหา 
(Content) ท่ีกำลังเป็นท่ีนิยม 

Recommendation (RS) (Hasan, Jha, & Liu, 2018) 

RS1. I frequently watch the recommended 

videos after a video I am watching on online 

video platform  

RS2. I frequently use recommendations to help 

refine choices regarding the videos to watch 

 

RS3. I frequently use recommendations to help 

select the video to watch 

 

RS4. I frequently use recommendation to drive 

my video usage to save time in search for 

relevant content 

RS5. I frequently use recommendation to drive 

my video usage as it introduces me to the 

trending or popular content 

 

ความต้ังใจในการรับชมอย่างต่อเน่ือง  
1. ท่านมีความต้ังใจในการรับชม Video 

streaming ของ Netflix อย่างต่อเน่ือง 
 

2. ท่านมีความต้ังใจในการรับชม Video 

streaming ของ Netflix มากกว่าผู้ให้บริการ 
Video streaming ค่ายอ่ืนๆ 

3. ท่านคิดท่ีจะต่ออายุการเป็นสมาชิกในการรับชม 
Video streaming ของ Netflix 

Continuous watching intention (CWI) (Hu, 

Zhang, & Wang, 2017) 

CWI1. I intend to continue following the 

broadcaster rather than discontinuance. 

CWI2. I intend to continue watching the 

broadcaster's show rather than other 

alternatives.  

CWI3. I would like to discontinue subscribe the 

broadcaster's channel (reverse coded). 
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ภาคผนวก ค การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 
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ภาคผนวก ง จดหมายเชิญผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมืองานวิจัย 
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ïĆè

ēì

ēì

öÖì/ïæ.06

ĂÜ đøĊ÷îđßĉ

÷î ñĎšßŠü÷ý

øĂÜÙè

öĀćüĉì

đîČęĂÜéš

94-449-0566
ĒøÜÝĎÜĔÝ Ēúą
îÖćøøĆïßö V
ÜđðŨîøć÷üĉßćÖ

Ĕîåćî

ìøÜÙčèüčçĉêø

ÝċÜđøĊ÷î

 
 

         
                 

        

èæĉêüĉì÷ćúĆ÷

ìø. 0-2407-3
ìøÿćø 0-240

35/2563 

ßĉâđðŨîñĎšìøÜÙ

ýćÿêøćÝćø÷Ť 
èïéĊĀúĆÖÿĎêø

ì÷ćúĆ÷îćîćß

šü÷ îć÷ĂĆÝßüĉ
6 îĆÖýċÖþćðøĉ

ąñúúĆóíŤĔîÖć

Video Stream
ÖćøÙšîÙüšćĂĉÿ

îąìĊęìŠćîđðŨîñĎš

øüÝÿĂïÙčèõć

îöćđóČęĂēðøé

                
                
                

÷ 
3753-4 
7-3706�

ÙčèüčçĉêøüÝÿ

éø.ßćâßĆ÷  
ðøĉââćđĂÖ

ßćêĉÿĒêöôĂø

üĉî  đðøöĂŠĂî

øĉââćēìïøĉĀć

ćøĔßšđüúćöćÖ

ming ×ĂÜ N
ÿøą×ĂÜĀúĆÖÿĎ

ñĎšìøÜÙčèüčçĉĔî

ćó×ĂÜđÙøČęĂÜ

éóĉÝćøèćĔĀšÙ

                 
                 
               

ÿĂïđÙøČęĂÜöČĂ

ïĆâßćóĆçîýĆ

øŤé 

î øĀĆÿîĆÖýċÖþ

ćøíčøÖĉÝöĀćïĆ

Ö×ċĚîĔîÖćøøĆï

etflix Ă÷ŠćÜê
ÿĎêø 

îÿć×ćüĉßćéĆÜ

öČĂìĊęÝąĔßšĔîÖ

ÙüćöĂîčđÙøćą

           
               
                

26 óùþõćÙ

ÜćîüĉÝĆ÷ 

ýĆÖéć 

þć 76102022
ïĆèæĉê öĀćüĉì

ïßö Ēúąøąï
êŠĂđîČęĂÜ×ĂÜñĎš

ÖúŠćü  ïĆèæĉê

ÖćøđÖĘï×šĂöĎú

ąĀŤ Ēúą×Ă×Ă

   ×ĂĒÿéÜÙü

 (ĂćÝćø÷ŤüĉøĆê
  ÙèïéĊïĆèæ

ö 2563 

207 Āöć÷đú×

ì÷ćúĆ÷ÖøčÜđì

ïïÖćøĒîąîĞ

ñĎšïøĉēõÙĔîÖøč

êüĉì÷ćúĆ÷ÝċÜ×

úÿĞćĀøĆïÜćîüĉÝ

ĂïÙčèöć è ē

üćöîĆïëČĂ 

êîŤ  øĆêêćÖø) 
æĉêüĉì÷ćúĆ÷  

×ēìøýĆóìŤ  
ìó ĕéšéĞćđîĉîÖ
ĞćìĊęöĊĂĉìíĉóúê

øčÜđìóöĀćîÙ

×ĂđøĊ÷îđßĉâì

ÝĆ÷éĆÜÖúŠćü 

ēĂÖćÿîĊĚ 

 
) 

ÖćøüĉÝĆ÷đøČęĂÜ 
êŠĂÙüćöêĆĚÜĔÝ

Ùø” 

ìŠćîđðŨî

Ý
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ĂÜ đøĊ÷îđßĉ

÷î ÙčèèĆä

ñĎšÝĆéÖć

ĕì÷øĆå

đîČęĂÜéš

94-449-0566
ĒøÜÝĎÜĔÝ Ēúą
îÖćøøĆïßö V
ÜđðŨîøć÷üĉßćÖ

Ĕîåćî

ìøÜÙčèüčçĉêø

ÝċÜđøĊ÷î

 
 

         
                 

        

èæĉêüĉì÷ćúĆ÷

ìø. 0-2407-3
ìøÿćø 0-240

36/2563 

ßĉâđðŨîñĎšìøÜÙ

äåŤíîĆî  ÙĉöĀ
ćøĒñîÖÿČęĂÿć

åĂĂîĕúîŤ 

šü÷ îć÷ĂĆÝßüĉ
6 îĆÖýċÖþćðøĉ

ąñúúĆóíŤĔîÖć

Video Stream
ÖćøÙšîÙüšćĂĉÿ

îąìĊęìŠćîđðŨîñĎš

øüÝÿĂïÙčèõć

îöćđóČęĂēðøé

                
                
                

÷ 
3753-4 
7-3706�

ÙčèüčçĉêøüÝÿ

ĀąÝĆîìøŤ 
ćøÖćøêúćé

üĉî  đðøöĂŠĂî

øĉââćēìïøĉĀć

ćøĔßšđüúćöćÖ

ming ×ĂÜ N
ÿøą×ĂÜĀúĆÖÿĎ

ñĎšìøÜÙčèüčçĉĔî

ćó×ĂÜđÙøČęĂÜ

éóĉÝćøèćĔĀšÙ

                 
                 
               

ÿĂïđÙøČęĂÜöČĂ

î øĀĆÿîĆÖýċÖþ

ćøíčøÖĉÝöĀćïĆ

Ö×ċĚîĔîÖćøøĆï

etflix Ă÷ŠćÜê
ÿĎêø 

îÿć×ćüĉßćéĆÜ

öČĂìĊęÝąĔßšĔîÖ

ÙüćöĂîčđÙøćą

           
               
                

26 óùþõćÙ

ÜćîüĉÝĆ÷ 

þć 76102022
ïĆèæĉê öĀćüĉì

ïßö Ēúąøąï
êŠĂđîČęĂÜ×ĂÜñĎš

ÖúŠćü  ïĆèæĉê

ÖćøđÖĘï×šĂöĎú

ąĀŤ Ēúą×Ă×Ă

   ×ĂĒÿéÜÙü

 (ĂćÝćø÷ŤüĉøĆê
  ÙèïéĊïĆèæ

ö 2563 

207 Āöć÷đú×

ì÷ćúĆ÷ÖøčÜđì

ïïÖćøĒîąîĞ

ñĎšïøĉēõÙĔîÖøč

êüĉì÷ćúĆ÷ÝċÜ×

úÿĞćĀøĆïÜćîüĉÝ

ĂïÙčèöć è ē

üćöîĆïëČĂ 

êîŤ  øĆêêćÖø) 
æĉêüĉì÷ćúĆ÷  

×ēìøýĆóìŤ  
ìó ĕéšéĞćđîĉîÖ
ĞćìĊęöĊĂĉìíĉóúê

øčÜđìóöĀćîÙ

×ĂđøĊ÷îđßĉâì

ÝĆ÷éĆÜÖúŠćü 

ēĂÖćÿîĊĚ 

 
) 

ÖćøüĉÝĆ÷đøČęĂÜ 
êŠĂÙüćöêĆĚÜĔÝ

Ùø” 

ìŠćîđðŨî

Ý



 

 

85 

 
 
 
 

 
 
ìĊę 
 
 
   

 
đøČę
 

đøĊ

 
 
 
 
09
“Ē
Ĕî

øć
 

 
ñĎšì

 
 
 
 

 

   

 
ïĆè

ēì

ēì

öÖì/ïæ.06

ĂÜ đøĊ÷îđßĉ

÷î Ùčèÿčîĉ
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đîČęĂÜéš

94-449-0566
ĒøÜÝĎÜĔÝ Ēúą
îÖćøøĆïßö V
ć÷üĉßćÖćøÙšî

Ĕîåćî

ìøÜÙčèüčçĉêø

ÝċÜđøĊ÷î

 

                

                 
        

èæĉêüĉì÷ćúĆ÷

ìø. 0-2407-3
ìøÿćø 0-240

37/2563 

ßĉâđðŨîñĎšìøÜÙ

îĉÿć  ÿĆÜ×ŤüÜÙŤ 
ÿćøöüúßîßĞć

üĉì÷čēìøìĆýîŤĒ

šü÷ îć÷ĂĆÝßüĉ
6 îĆÖýċÖþćðøĉ

ąñúúĆóíŤĔîÖć

Video Stream
ÙüšćĂĉÿøą×ĂÜ

îąìĊęìŠćîđðŨîñĎš

øüÝÿĂïÙčèõć

îöćđóČęĂēðøé

                               

                
                

÷ 
3753-4 
7-3706 

ÙčèüčçĉêøüÝÿ

ćîćâÖćø 
ĒĀŠÜðøąđìýĕì

üĉî đðøöĂŠĂî

øĉââćēìïøĉĀć

ćøĔßšđüúćöćÖ

ming ×ĂÜ N
ÜĀúĆÖÿĎêø 

ñĎšìøÜÙčèüčçĉĔî

ćó×ĂÜđÙøČęĂÜ

éóĉÝćøèćĔĀšÙ

                               

                 
               

ÿĂïđÙøČęĂÜöČĂ

ì÷ 

 øĀĆÿîĆÖýċÖþ

ćøíčøÖĉÝöĀćïĆ

Ö×ċĚîĔîÖćøøĆï

etflix Ă÷ŠćÜê

îÿć×ćüĉßćéĆÜ

öČĂìĊęÝąĔßšĔîÖ

ÙüćöĂîčđÙøćą

                   

               
                

4 öĉëčîć÷î 2

ÜćîüĉÝĆ÷ 

þć 76102022
ïĆèæĉê öĀćüĉì

ïßö Ēúąøąï
êŠĂđîČęĂÜ×ĂÜñĎš

ÖúŠćü  ïĆèæĉê

ÖćøđÖĘï×šĂöĎú

ąĀŤ Ēúą×Ă×Ă

   ×ĂĒÿéÜÙü

 (ĂćÝćø÷ŤüĉøĆê
  ÙèïéĊïĆèæ

2563 

207 Āöć÷đú×

ì÷ćúĆ÷ÖøčÜđì

ïïÖćøĒîąîĞ

ñĎšïøĉēõÙĔîÖøč

êüĉì÷ćúĆ÷ÝċÜ×

úÿĞćĀøĆïÜćîüĉÝ

ĂïÙčèöć è ē

üćöîĆïëČĂ 

êîŤ  øĆêêćÖø) 
æĉêüĉì÷ćúĆ÷  

×ēìøýĆóìŤ  
ìó ĕéšéĞćđîĉîÖ
ĞćìĊęöĊĂĉìíĉóúê

øčÜđìóöĀćîÙ

×ĂđøĊ÷îđßĉâì

ÝĆ÷éĆÜÖúŠćü 

ēĂÖćÿîĊĚ 

 

) 

ÖćøüĉÝĆ÷đøČęĂÜ 
êŠĂÙüćöêĆĚÜĔÝ

Ùø” àċęÜđðŨî

ìŠćîđðŨî

Ý
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ïøĉþĆì 

đîČęĂÜéš

94-449-0566
ĒøÜÝĎÜĔÝ Ēúą
îÖćøøĆïßö V
ć÷üĉßćÖćøÙšî

Ĕîåćî

ìøÜÙčèüčçĉêø

ÝċÜđøĊ÷î

 

                 
                 

        
èæĉêüĉì÷ćúĆ÷

ìø. 0-2407-3
ìøÿćø 0-240

38/2563 

ßĉâđðŨîñĎšìøÜÙ

øßâŤ ïčóýĉøĉ 
ïēÛþèć 
888 ÙøĊđĂßĆęî

šü÷ îć÷ĂĆÝßüĉ
6 îĆÖýċÖþćðøĉ

ąñúúĆóíŤĔîÖć

Video Stream
ÙüšćĂĉÿøą×ĂÜ

îąìĊęìŠćîđðŨîñĎš

øüÝÿĂïÙčèõć

îöćđóČęĂēðøé

                
                
                

÷ 
3753-4 
7-3706 

ÙčèüčçĉêøüÝÿ

îÿŤ ÝĞćÖĆé 

üĉî  đðøöĂŠĂî

øĉââćēìïøĉĀć

ćøĔßšđüúćöćÖ

ming ×ĂÜ N
ÜĀúĆÖÿĎêø 

ñĎšìøÜÙčèüčçĉĔî

ćó×ĂÜđÙøČęĂÜ

éóĉÝćøèćĔĀšÙ

                 
                 
               

ÿĂïđÙøČęĂÜöČĂ

î øĀĆÿîĆÖýċÖþ

ćøíčøÖĉÝöĀćïĆ

Ö×ċĚîĔîÖćøøĆï

etflix Ă÷ŠćÜê

îÿć×ćüĉßćéĆÜ

öČĂìĊęÝąĔßšĔîÖ

ÙüćöĂîčđÙøćą

       
               
                

20 öĉëčîć÷î

ÜćîüĉÝĆ÷ 

þć 76102022
ïĆèæĉê öĀćüĉì

ïßö Ēúąøąï
êŠĂđîČęĂÜ×ĂÜñĎš

ÖúŠćü  ïĆèæĉê

ÖćøđÖĘï×šĂöĎú

ąĀŤ Ēúą×Ă×Ă

   ×ĂĒÿéÜÙü

 (ĂćÝćø÷ŤüĉøĆê
  ÙèïéĊïĆèæ

2563 

207 Āöć÷đú×

ì÷ćúĆ÷ÖøčÜđì

ïïÖćøĒîąîĞ

ñĎšïøĉēõÙĔîÖøč

êüĉì÷ćúĆ÷ÝċÜ×

úÿĞćĀøĆïÜćîüĉÝ

ĂïÙčèöć è ē

üćöîĆïëČĂ 

êîŤ  øĆêêćÖø) 
æĉêüĉì÷ćúĆ÷  

×ēìøýĆóìŤ  
ìó ĕéšéĞćđîĉîÖ
ĞćìĊęöĊĂĉìíĉóúê

øčÜđìóöĀćîÙ

×ĂđøĊ÷îđßĉâì

ÝĆ÷éĆÜÖúŠćü 

ēĂÖćÿîĊĚ 

 
) 

ÖćøüĉÝĆ÷đøČęĂÜ 
êŠĂÙüćöêĆĚÜĔÝ

Ùø” àċęÜđðŨî

ìŠćîđðŨî

Ý
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