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Abstract

The aim of this research was to study the influence of the electronic service quality on affective 

commitment and advocacy intention to support streaming video platforms of Generation Z consumers. 

The surveyed of 405 samples were consumers aged between 18-24 years old. The data was collected  

by online questionnaires. The hypotheses were tested by using multiple linear regression and  

the mediation effect was tested by path analysis. The results of the empirical study showed that  

Ease to use, Privacy, and Application design factors had a positive significant impact on Affects affective  

commitment. Advocacy intention was also significantly influenced by affective commitment. The study  

also examined the direct and indirect effects on Ease to use, Privacy, and Application design and  

its influences Advocacy intention to support streaming video platforms via affective commitment as a  

mediator. It is found that Affective commitment has partial effect. This study benefits for entrepreneurs  

to apply the finding in planning and developing its marketing strategies in response to consumers’ needs 

on the emotional level.
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บทคัดย่อ

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความผูกพันทางอารมณ์ 

และความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน 

การศึกษางานวิจยัครัง้นีจ้�านวน 405 คน เป็นผูท้ีม่อีายรุะหว่าง 18-24 ปี และเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์  

จากนั้นน�าข้อมูลมาทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) และวิเคราะห์

อทิธพิลของตวัแปรคัน่กลางการวเิคราะห์เส้นทาง ผลการศกึษา พบว่าปัจจยัความง่ายในการใช้งาน ความเป็นส่วนตวั และ 

การออกแบบแอปพลิเคชัน ส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ รวมถึงความผูกพันทาง 

อารมณ์ก็ส่งผลต่อความเต็มใจในการสนับสนุนเช่นกัน การศึกษาครั้งนี้ยังวิเคราะห์ผลกระทบโดยตรงและโดยอ้อม เพื่อ 

ทดสอบอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลาง พบว่าปัจจัยความง่ายในการใช้งาน ความเป็นส่วนตัว และการออกแบบแอปพลิเคชัน 

มีอิทธิพลต่อความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง โดยมีความผูกพันทางอารมณ์เป็นตัวแปรคั่นกลางที่มี

อทิธพิลบางส่วน (Partial Mediation) การศกึษานีเ้ป็นประโยชน์ส�าหรบัผูป้ระกอบการเพือ่น�าไปประยุกต์ใช้วางแผนพัฒนา

กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเชิงอารมณ์

ค�าส�าคัญ: คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์; แพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง; ความเต็มใจสนับสนุน

อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความผูกพันทางอารมณ์  
และความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง
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บทน�า (Introduction)

ปัจจบุนัธรุกจิการบรกิารด้านแพลตฟอร์มวดิโีอสตรมีมิง่มแีนวโน้มการเตบิโตทีส่งูขึน้เรือ่ย ๆ  และคาดการณ์ว่าในปี 

พ.ศ. 2571 ตลาดจะมมีลูค่าอตัราการเตบิโตทีส่งูถงึ 7.56 ล้านล้านบาท (Spring News, 2021) ปัจจยัทีส่นบัสนุนการเตบิโต 

ของตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งเกิดจากการระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ที่ท�าให้ผู้คนทั่วโลกหลีกเลี่ยงการออกไปท�ากิจกรรม 

นอกบ้าน รวมถึงการที่รัฐบาลมีมาตรการล็อกดาวน์ในหลายพื้นที่ จึงท�าให้ประชาชนต้องใช้ชีวิตอยู่ที่บ้านบ่อยยิ่งขึ้น และ

เกิดเป็นกิจวัตรประจ�าวันในรูปแบบใหม่ (New Normal) ได้แก่ พฤติกรรมการรับชมความบันเทิงผ่านช่องทางออนไลน์  

ผู้ให้บริการธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทยในขณะนี้ได้รับผลการตอบรับเป็นอย่างดี เนื่องจากสามารถเสนอรูปแบบ 

การให้บริการที่มีความคุ้มค่ากับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น โดยมีเนื้อหาความบันเทิงที่สามารถเลือกดูได้ตามความต้องการ  

สามารถรบัชมรายการผ่านสือ่ไม่ว่าผู้บริโภคจะอยูท่ีไ่หนกส็ามารถรบัชมได้ ส่งผลให้ในปี พ.ศ. 2563 มผีูใ้ช้บรกิารแพลตฟอร์ม 

วิดีโอสตรีมมิ่งถึง 1.3 ล้านคน (The National Broadcasting and Telecommunication Commission, 2020) มูลค่า 

ตลาดมหาศาลของอุตสาหกรรมวิดีโอสตรีมมิ่งจึงมาพร้อมกับการแข่งขันรุนแรงของธุรกิจที่เข้ามาให้บริการในประเทศไทย  

โดยผู้ให้บริการแต่ละแพลตฟอร์มต่างเร่งพัฒนาการให้บริการของตน เพื่อสร้างความแตกต่างและแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด  

โดยหนึ่งในปัจจัยที่จะท�าให้ธุรกิจวิดีโอสตรีมม่ิงประสบผลส�าเร็จ คือ ประสบการณ์ด้านบริการที่เหนือกว่าคู่แข่งจากความ

ก้าวหน้าของคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะท�าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ สร้างความผูกพันทางอารมณ์ ซึ่งเป็น

หนึ่งในขั้นตอนส�าคัญส�าหรับการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์อย่างยั่งยืน (Snyder & Cistulli, 2011; 

Amani, 2015)

การท�างานวจัิยในคร้ังนีจึ้งมุ่งศกึษาปัจจัยในด้านคณุภาพการบรกิารอิเลก็ทรอนกิส์ โดยศกึษาผูบ้รโิภค Generation Z  

เนือ่งจากคนกลุม่นีม้คีวามสนใจและเตบิโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี รวมถงึเปิดรบัสือ่วิดโีอสตรมีมิง่และมกี�าลงัซือ้ (McQueen, 

2011) เพื่อเป็นแนวทางให้กับธุรกิจท่ีด�าเนินกิจการเกี่ยวกับสตรีมมิ่งสามารถน�าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ด�าเนินธุรกิจ  

เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

วัตถุประสงค์ของการศึกษา (Research Objective)

1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อ

การใช้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

2. เพือ่ศกึษาปัจจยัด้านความผกูพนัทางอารมณ์ของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อความเตม็ใจในการสนบัสนนุในการใช้บรกิาร

แพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

3. เพ่ือศกึษาปัจจยัด้านคณุภาพการบริการอเิลก็ทรอนกิส์ทีส่่งผลต่อความเตม็ใจในการสนบัสนนุโดยส่งผ่านความ

ผูกพันทางอารมณ์
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (Literature Review)

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming)

วดีิโอสตรีมมิง่ หรือ OTT (Over the Top) เป็นการน�าเสนอเสยีง วิดโีอ และภาพเคลือ่นไหวด้วยระบบอนิเทอร์เนต็

ความเรว็สงู โดยข้อมลูจะถกูถ่ายโอนไปยงัอุปกรณ์ของผูใ้ช้งานอย่างเรยีลไทม์และต่อเนือ่ง ท�าให้ผูใ้ช้งานไม่จ�าเป็นต้องรอให้ 

ข้อมลูทัง้หมดถกูดาวน์โหลดจนเสรจ็สิน้ ผูใ้ช้งานกส็ามารถรบัชมหรอืใช้งานข้อมลูเหล่านัน้ได้ในทนัท ี(Fungsirirat & Piriyakul,  

2021) และสามารถรับชมได้ทกุทีผ่่านระบบอนิเทอร์เนต็ ซึง่ความก้าวหน้าในด้านเทคโนโลยสีารสนเทศดงักล่าวท�าให้วิดโีอ

สตรีมม่ิงกลายเป็นที่นิยม เนื่องจากสามารถตอบโจทย์วิถีชีวิตรูปแบบใหม่ของผู้บริโภคที่สามารถรับชมความบันเทิงได้ตาม

ต้องการด้วยความสะดวกรวดเร็ว และรับชมได้หลากหลายช่องทางไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน และสมาร์ททีวี

ปัจจุบันด้วยการมาถึงของยุคปฏิวัติดิจิทัล (Digital Revolution) ท�าให้มีเทคโนโลยีโครงสร้างพื้นฐานทางด้าน

ข้อมูลมีความก้าวหน้ามากขึ้น โดยมีรูปแบบการจัดเก็บที่หลากหลาย ซับซ้อน และเชื่อมโยงกัน เช่น เสียง รูปภาพ วิดีโอ 

และข้อความ (Dumbill, 2012) ประกอบกับการระบาดของไวรัสโควิด-19 ได้กลายเป็นฉนวนส�าคัญที่ท�าให้เกิดพฤติกรรม 

การใช้ชีวิตของผู้คนรูปแบบใหม่ (New Normal) ส่ือแบบดั้งเดิม (Traditional Media) ที่เคยได้รับความนิยมอย่าง 

สื่อโทรทัศน์ ถูกแทนท่ีด้วยวิดีโอสตรีมม่ิง (Dumbill, 2012) โดยในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมาพฤติกรรมผู้บริโภคมีรูปแบบที่ 

เปลี่ยนไปอย่างมาก ซึ่งจากเดิมส่ือโทรทัศน์จะเป็นช่องทางในการรับชมข่าวสารและความบันเทิงของผู้บริโภค ซึ่งเคยเป็น

ที่นิยมเป็นอย่างมาก แต่ปัจจุบันผู้บริโภคมีการเปลี่ยนไปรับชมผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น (Schweidel & Moe, 2016) 

เนื่องจากสื่อดั่งเดิมอย่างโทรทัศน์ในแต่ละรายการจะถูกก�าหนดล�าดับและเวลาในการฉายเอาไว้แล้ว แต่การรับชมผ่าน 

สื่อออนไลน์ได้เข้ามาสร้างความยืดหยุ่นให้กับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เพราะผู้บริโภคสามารถก�าหนดช่วงเวลาในการรับชม 

ได้เองผ่านการสตรีมมิ่ง (Streaming) ซึ่งเป็นการเล่นไฟล์มัลติมีเดียได้ทันทีบนอุปกรณ์ที่สามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ 

โดยไม่ต้องให้การดาวน์โหลดไฟล์มัลติมีเดียเสร็จสิ้นสมบูรณ์ (Uitekeng, 2015) และผู้บริโภคมีทางเลือกใหม่ มีคอนเทนต์

ทีห่ลากหลายให้เลือกรับชมได้ทกุทีท่กุเวลา โดยในปัจจบุนัผูใ้ห้บรกิารวิดโีอสตรมีม่ิงทีเ่ข้ามาให้บรกิารในประเทศมมีากมาย

หลากหลายเจ้า ได้แก่ Netflix, HBO GO, Prime Video, Youtube และ Disney Plus Hotstar

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality)

คุณภาพการบริการ คือ ความสามารถของผู้ให้บริการในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ (Ramya, Kowsalya & Dharanipriya, 2019) ซึ่งเป็นองค์ประกอบส�าคัญในการประกอบธุรกิจที่ขาดไป 

ไม่ได้ เนื่องจากเป็นหนึ่งในตัวแปรหลักท่ีน�าพาธุรกิจบริการสู่ความส�าเร็จ ทั้งในด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ผลก�าไร และ 

ความประทบัใจของผู้บริโภค สอดคล้องกบั Clemes et al. (2014) ทีก่ล่าวว่า คณุภาพการบรกิารเป็นประเดน็ทีธุ่รกิจควร

ให้ความส�าคัญ อีกทั้งยังต้องมีการพัฒนารูปแบบในการให้บริการอยู่เสมอ เนื่องจากคุณภาพการบริการเป็นหัวใจส�าคัญ

ที่จะเข้ามาช่วยสร้างความโดดเด่น แตกต่างไม่ซ�้าใคร และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในอุตสาหกรรมบริการ  

การทีม่นษุย์ก้าวเข้าสูย่คุปฏวิตัดิจิทิลั ท�าให้รปูแบบการใช้ชวีติของผูค้นเปลีย่นแปลงไปในทกุแง่มมุ ผู้คนในปัจจบุนัล้วนหนัไป 

พึ่งพาอินเตอร์เน็ตที่มีความสะดวกสามารถแลกเปลี่ยนและสืบค้นข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว ท�าให้รูปแบบคุณภาพการบริการ

เปลี่ยนแปลง และส่งผลให้ธุรกิจจ�าเป็นต้องปรับตัวตามกระแสในยุคปัจจุบัน โดยยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศรูปแบบใหม่ 

(Demir et al., 2021) กลายมาเป็นกลยทุธ์ส�าคญัทางธรุกจิเพือ่สร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนัด้วยการเสนอการให้บริการ 

ในรปูแบบออนไลน์แก่ผู้บริโภค ช่วยให้บริษทัสามารถเข้าถงึกลุม่ผู้บริโภคได้ด้วยต้นทนุการด�าเนนิงานทีต่�า่ลงและท�าให้ธุรกจิ
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สามารถสร้างผลก�าไรได้มากขึน้ (Li & Suomi, 2009) ดงันัน้แนวคดิของการบรกิารทางอิเลก็ทรอนกิส์ได้กลายเป็นประเดน็

ส�าคัญในวงการธุรกิจและการวิจัย สอดคล้องกับ Oliveria et al. (2002) ที่ได้เสนอว่าบริษัทสามารถสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันได้ด้วยการน�าเสนอบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ดีแก่ผู้บริโภค คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นการใช้

ช่องทางออนไลน์ในการอ�านวยความสะดวกในการให้บริการทางธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ (Parasuraman et al., 2005) 

และเป็นกลยุทธ์การตลาดที่น�าพาธุรกิจสู่ความส�าเร็จในระยะยาว ซึ่งการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีคุณภาพจะสร้างความ

ภักดีของผู้บริโภคและความพึงพอใจ (Liu, 2012) โดย Thanyathorn Pinyopanichkan (2020) แบ่งคุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกส์ออกเป็น 3 มิติ ได้แก่ ความง่ายในการใช้งาน ความเป็นส่วนตัว และการออกแบบแอปพลิเคชัน

แนวคิดและทฤษฎีความง่ายในการใช้งาน (Ease to Use)

ความง่ายในการใช้งาน หมายถงึประสบการณ์ทีเ่ข้าถงึได้ง่ายและสะดวกในการใช้งานฟังก์ชนัต่าง ๆ ของแอปพลเิคชนั  

ท�าให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดแก่ผู้ใช้บริการด้วยรูปแบบท่ีมีความซับซ้อนต�่า ท�าให้ผู้บริโภคสามารถใช้งานได้โดยไม่ต้องใช้

ความพยายาม (Cerveran et al., 2015) และยังรวมถึงการประมวลผลข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งจะท�าให้สามารถส่งผ่าน

ข้อมูลไปยังผู้รับสารได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งที่ต้องค�านึงของการออกแบบแอปพลิเคชัน ท�าให้ธุรกิจสามารถ 

เข้าถึงผูบ้รโิภคได้ทกุเพศทกุวยั ซ่ึงท�าให้ผูบ้รโิภคเกดิการยอมรบัทางเทคโนโลยอีย่างรวดเรว็และมผีลในเชิงบวกต่อพฤตกิรรม

และประสบการณ์ในการใช้งานของผู้บริโภค

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าความง่ายในการใช้งานเป็นหนึ่งในมิติส�าคัญและได้รับการประเมินอย่างสูงใน 

การวัดคุณภาพของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (Dobholkar, 1996; Yang, 2001; Fassnacht & Koese, 2006) 

เทคโนโลยทีีเ่ข้าถงึง่าย เข้าใจง่าย และใช้งานสะดวกในมมุมองของผูบ้รโิภค จะท�าให้เกดิความรู้สกึพงึพอใจในการใช้บรกิาร

และเป็นสิ่งส�าคัญที่ช่วยท�าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันทางอารมณ์ ซึ่งเป็นที่มาของสมมติฐานดังต่อไปนี้

H1a: ความง่ายในการใช้งาน (Ease to Use) ส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment)

แนวคิดและทฤษฎีความเป็นส่วนตัว (Privacy)

ความเป็นส่วนตัว เป็นความสามารถในการจ�ากัดและควบคุมการเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคล ทั้งข้อมูลระบุตัวตน  

(Personally Identifiable Information) เช่น ชื่อ นามสกุล อายุ ที่อยู่ และข้อมูลที่ไม่ระบุตัวตน (Non-Personally  

Identifiable Information) เช่น พฤติกรรมหรือประวัติการเยี่ยมชมเว็บไซต์ และเลขไอพี (Burgoon et al., 1989)  

การเผยแพร่ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับบุคคลต้องกระท�าโดยไม่กระทบความเป็นส่วนตัว พร้อมทั้งแยกแยะข้อมูลสาธารณะและ

ข้อมูลส่วนตัวออกจากกัน ผู้บริโภคบนโลกออนไลน์คาดหวังให้ร้านค้าปกป้องพวกเขาจากการโจรกรรมและฉ้อโกง ดังนั้น

ระบบของเวบ็ไซต์หรอืแพลตฟอร์มต่าง ๆ จะต้องรักษาความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัของผูใ้ช้ เพือ่สร้างความน่าเชือ่ถอื 

ในคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์แก่ผู้บริโภค (Perera et al., 2015)

ในปัจจุบันความเป็นส่วนตัวได้กลายเป็นประเด็นหลักที่คนในสังคมต่างให้ความสนใจ โดยเฉพาะกรณีของ Social 

Media ทีผู่ใ้ช้งานมกัจะไม่รู้ตัวและไม่ได้มเีจตนาให้ความยนิยอมในการให้ข้อมลูอย่างแท้จรงิ ท�าให้ผู้บรโิภคมีแนวโน้มถกูละเมดิ 

ข้อมลูส่วนบคุคลบนโลกออนไลน์มากข้ึนเร่ือย ๆ ซึง่สัมพนัธ์กบังานวจิยัของ Dinev and Hart (2006) กล่าวว่า เมือ่ผูบ้รโิภค

รับรู้ถึงการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลโดยไม่ได้รับความยินยอม จะส่งผลในเชิงลบต่อความวิตกกังวลในความเป็นส่วนตัว  

ดังนั้นการท�าธุรกิจบนโลกออนไลน์ควรค�านึงถึงการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นสิ่งส�าคัญ โดยมุ่งเน้นการลงทุนใน

ระบบรักษาความปลอดภัยทางไซเบอร์ เพื่ออุดช่องว่างและความเสี่ยงที่จะท�าให้ข้อมูลของผู้บริโภครั่วไหล เนื่องจากความ
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เป็นส่วนตัวสามารถสร้างความไว้วางใจ ช่วยลดความกังวลและเพิ่มทัศนคติที่ดีต่อการใช้บริการของผู้บริโภค (Culnan & 

Armstrong, 1999; Shin, 2010) อีกทั้งยังเกี่ยวข้องกับอารมณ์ ความกลัว และความชอบในการใช้บริการ (Li, Sarathy &  

Xu, 2011) ส่งผลให้ความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์กับความผูกพันทางอารมณ์ ซึ่งเป็นที่มาของสมมติฐานดังต่อไปนี้

H1b: ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment)

แนวคิดและทฤษฎีการออกแบบแอปพลิเคชัน (App. Design)

การออกแบบแอปพลิเคชัน หมายถึง รูปแบบการเสนอชุดข้อมูลที่มีคุณภาพ โดดเด่น และทันสมัย เพื่อสร้าง

ประสบการณ์ในเชงิบวกและตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้ได้แบบตรงจดุ (Parasuraman et al., 2005) ท�าให้เมือ่ผู้บริโภค 

ได้รับประสบการณ์อันน่าประทับใจในการใช้งานแอปพลิเคชันที่ได้ท�าการสร้างสรรค์และออกแบบเป็นอย่างดี ผู้บริโภค 

ก็จะกลับมาใช้บริการนั้นใหม่อีกคร้ัง ท�าให้ธุรกิจมีความได้เปรียบมากกว่าคู่แข่งท่ีไม่ได้ให้ความส�าคัญกับการออกแบบ

ประสบการณ์ของผู้ใช้งาน (Chitareeratana, 2021) นอกจากนั้น การออกแบบหน้าแอปพลิเคชันให้มีความน่าดึงดูดและ

สวยงาม จะท�าให้ผูบ้รโิภครูส้กึพงึพอใจและช่วยสร้างความภักดแีก่ผูบ้รโิภค (Thanitthanakorn, 2019) การออกแบบจงึเป็น 

สิ่งที่ธุรกิจควรใส่ใจผ่านการออกแบบแอปพลิเคชันให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการ ตามแนวคิดการออกแบบ 

ประสบการณ์ผู้ใช้ (UX Design) ซึ่งเป็นการออกแบบที่ตอบโจทย์ความต้องการและแก้ไขปัญหาการใช้งานของผู้ใช้ได้อย่าง

ตรงจดุ ทัง้มกีารก�าหนดรูปแบบทีใ่ห้ความส�าคญักบัประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคจะได้รบัตลอดการใช้งาน (Peeraphon, 2018)

บรษิทัทีส่ามารถออกแบบประสบการณ์ให้ผูใ้ช้ได้เป็นอย่างด ีย่อมแสดงถงึความเอาใจใส่ต่อผูบ้รโิภคและสร้างความ 

น่าเช่ือถือให้กับสินค้าและบริการ และจากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าการออกแบบแอปพลิเคชันเป็นปัจจัยหลักท่ีช่วย 

ผลกัดนัให้เกดิความส�าเรจ็ทางการตลาดในเรือ่งของการดงึดดูลูกค้า และเป็นส่ิงกระตุน้ทางอารมณ์ทีจ่ะท�าให้ผู้บริโภคแสดง

ความรู้สึกเชิงบวก เช่น พอใจ ชื่นชอบ จนกลายมาเป็นรากฐานส�าคัญที่ช่วยสร้างความผูกพันทางอารมณ์ให้กับผู้บริโภคได้ 

(Palwat, 2022) ซึ่งเป็นที่มาของสมมติฐานดังนี้

H1c: การออกแบบแอปพลิเคชัน (App. Design) ส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment)

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment)

แนวคิดในเร่ืองของความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) ถูกนิยามไว้ว่าเป็นความคาดหวังของ 

ผูบ้รโิภคทีต้่องรกัษาและเสรมิสร้างความสมัพนัธ์ทีย่ัง่ยนืกบัตราสนิค้า (Suh & Han, 2003) โดยผูบ้รโิภคยนิดทีีจ่ะปรบัปรงุ

และรักษาความผูกพันทางอารมณ์ต่อตราสินค้าที่ท�าให้ผู้บริโภครู้สึกอบอุ่น พึงพอใจ และสนุกสนาน (Keh et al., 2007) 

จากการมส่ีวนร่วมกบัแบรนด์อย่างเสมอ ผ่านทางกจิกรรมต่าง ๆ ของแบรนด์ทีจ่ดัขึน้ ท�าให้ลูกค้ามปีระสบการณ์ในเชิงบวก

ร่วมกบัแบรนด์มากขึน้ ซึง่ความผกูพนัทางอารมณ์มีความส�าคญัอย่างมากต่อธุรกิจในยคุดจิทิลัทีม่ผู้ีบริโภคเป็นจดุศนูย์กลาง  

โดยเฉพาะในธรุกจิวิดโีอสตรีมมิง่ท่ีผูบ้รโิภคมแีนวโน้มท่ีจะเกดิความไว้วางใจ และสานต่อความสมัพันธ์ก็ต่อเมือ่ธุรกจิสามารถ

สร้างความความผูกพันทางอารมณ์แก่ผู้บริโภคได้ ความผูกพันทางอารมณ์และการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับ 

แบรนด์จงึกลายเป็นประเดน็หลกัในด้านของการวจิยัและในด้านการปฏบิตัทิางการตลาด (Aaker, Fournier, & Brasel, 2004)  

เนือ่งจากมีอทิธพิลอย่างมากต่อการรกัษาลูกค้า โดยความผกูพนัทางอารมณ์ท�าให้ผูบ้รโิภคปรารถนาทีจ่ะรักษาความสมัพนัธ์

กับตราสินค้าอย่างยั่งยืน (Snyder & Cistulli, 2011; Amani, 2015) และมีผลโดยตรงกับความสามารถในการท�าก�าไร 

Veloutsou และ Moutinho (2009) ยังกล่าวว่า การรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และชื่อเสียงโดยรวมของแบรนด์มีอิทธิพลต่อ 

คุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภค (Stuart-Menteth, Wilson, & Baker, 2006) ที่ยิ่งแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งมีชื่อเสียง 
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ในเชิงบวกมากเท่าไหร่ ความสมัพันธ์ของผู้บรโิภคทีม่ต่ีอแพลตฟอร์มวดีิโอสตรมีมิง่กจ็ะยิง่แน่นแฟ้นขึน้เท่านัน้ ความสัมพนัธ์ 

ระหว่างผู้บริโภคกับแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งอาจเป็นสาเหตุจากจินตนาการ หรือการมีส่วนร่วมกับชุมชนตราสินค้า 

(Fournier, 1998) ท�าให้เกิดความหลงใหลและความทรงจ�าร่วมที่ช่วยเพิ่มความผูกพันทางอารมณ์ที่มีต่อแพลตฟอร์มวิดีโอ 

สตรีมมิ่ง

จากการศึกษาเกี่ยวข้องพบว่าความผูกพันทางอารมณ์มีความสัมพันธ์ที่เป็นเชิงบวกอย่างมากต่อความเต็มใจ 

ในการสนับสนุนส�าหรับอุตสาหกรรมการบริการ เมื่อผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์อันลึกซึ้งและรู้สึกประทับใจจากบริการที่ 

ได้รับ ผู้บริโภคยินดีที่จะแนะน�าตราสินค้านั้นให้กับคนใกล้ตัว (Fullerton, 2003; Harrison-Walker, 2001) จึงเป็นที่มา

ของการตั้งสมมติฐานดังต่อไปนี้

H2: ความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) ส่งผลต่อความเต็มใจในการสนับสนุน (Advocacy 

Intention) แพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความเต็มใจในการสนับสนุน (Advocacy Intention)

ความเตม็ใจในการสนบัสนนุ คอื ความเตม็ใจหรอืทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการประเมนิสนิค้าหรือบรกิารในเชิงบวก  

ส่งมอบประสบการณ์จากการใช้บริการต่อผู้อื่นในเชิงบวกและปกป้องตราสินค้าเมื่อถูกโจมตี (Park & Maclnnis, 2006; 

Keller, 2007) โดยทั่วไปการสนับสนุนมักจะเกิดขึ้นจากความตั้งใจของผู้บริโภคที่ใช้ความพยายามและเวลาในการแนะน�า 

ส่งเสรมิ หรอืสนบัสนุนแบรนด์ทีต่นเองพึงพอใจให้กบัคนอืน่ได้รบัรู ้(Fuggetta, 2012) และสร้างแรงโน้มน้าวให้ผูอ้ืน่รูส้กึเชือ่

และคล้อยตามทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกใช้สนิค้าและบรกิารต่าง ๆ มากขึน้ ท�าให้ความเตม็ใจในการสนบัสนนุกลายเป็นพลังส�าคญั

ในการสร้างการบอกต่อในเชิงบวก (White & Schneider, 2000) ซึ่งเป็นสิ่งที่ช่วยลดต้นทุนทางการตลาดได้อย่างมหาศาล

ธุรกิจจะสามารถท�าก�าไรจากผู้บริโภคท่ีสนับสนุนตราสินค้าโดยค�าแนะน�าต่อให้ผู้อื่น และผู้บริโภคกลุ่มนี้จะม ี

ความสัมพันธ์กับธุรกิจที่ยาวนานกว่าการส่งเสริมการขายรูปแบบอ่ืน เนื่องจากผู้คนสามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ดีขึ้น 

เมื่อได้รับฟังการบอกต่อจากผู้อื่นที่มีความคล้ายคลึงกับตนเอง (Reichheld, 1996) ซึ่งความเต็มใจในการสนับสนุนเป็น 

หน่ึงในกลยุทธ์ส�าคัญส�าหรับธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่ง เนื่องจากแพลตฟอร์มส่วนใหญ่ต่างมีรายได้จากระบบการจ่ายค่าสมาชิก  

(Subscription Model) โดยหัวใจส�าคัญของธุรกิจรูปแบบนี้คือ การพยายามรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้ใช้บริการ 

ต่อไปได้ในระยะยาว เพ่ือสร้างรายได้อย่างต่อเนื่องแทนการมองหาลูกค้าใหม่ ท�าให้ความเต็มใจในการสนับสนุนเป็นสิ่งที่

จ�าเป็นต่อธุรกิจแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมม่ิง นอกจากนี้ การสื่อสารแบรนด์ในทางที่ดีจากผู้สนับสนุนจะสามารถเร่งให้เกิด 

การยอมรบัผลติภณัฑ์ใหม่ในหมูผู่บ้รโิภคได้เรว็ขึน้ (Keller, 1993) และเป็นแหล่งข้อมลูทีม่อิีทธิพลทีสุ่ดส�าหรับการซือ้สินค้า

บางอย่าง เนื่องจากเป็นแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือกว่าโฆษณา (Herr et al., 1991; Kim et al., 2001) บ่อยครั้งที่ 

ผู้บริโภครับฟังข้อมูลจากการแนะน�าเป็นเครื่องมือในการลดปริมาณที่ใช้ในการตัดสินใจ (Hung & Li, 2007) งานวิจัยของ 

Khraiwish, Gasawneh, Joudeh, Nusairat and Alabdi (2022) พบว่าความเต็มใจในการสนับสนุนมีความสัมพันธ ์

กับคุณภาพการบริการ โดยมีความผูกพันทางอารมณ์เป็นตัวแปรก�ากับความสัมพันธ์ อย่างไรก็ตาม ยังไม่มีการศึกษาความ

สัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์กับความเต็มใจในการสนับสนุนผ่านความผูกพันทางอารมณ์ โดยเฉพาะ

ในบริบทของแพลตฟอร์มวิดีโอตรีมมิ่ง จึงเป็นที่มาของสมมติฐานดังต่อไปนี้

H3: ความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) เป็นตวัแปรคัน่กลางของความสมัพนัธ์ระหว่างคณุภาพ 

การบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality) ความเต็มใจในการสนับสนุน (Advocacy Intention) แพลตฟอร์มวิดีโอ

สตรีมมิ่ง
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Generation Z

เจนเนอเรชัน่ซี (Generation Z) คอืกลุม่คนทีเ่กดิในช่วงปี พ.ศ. 2538-พ.ศ. 2554 โดย Palley (2012) ทีไ่ด้ให้นยิาม 

เจนเนอเรชั่นซีไว้ว่า เป็นผู้ที่เชื่อในความคิดของตนเองและมีความมั่นใจในตัวเองสูง กล้าแสดงออกทั้งการออกความเห็น 

และเป็นตวัตนทีช่ดัเจน มคีวามเชือ่ขดักับความคดิเหน็ส่วนใหญ่ของสงัคม และเชือ่ในพลงัของตัวเองว่าจะสามารถสร้างความ 

เปลี่ยนแปลงให้กับโลกใบนี้ ผลการวิจัยพบว่า 24% ของจ�านวนประชากรทั้งหมดในอาเซียนเป็นกลุ่มเจนเนอเรชั่นซี ท�าให้

เจนเนอเรชั่นซีมีบทบาทส�าคัญต่อการขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจในอนาคต (Suphatwanich, 2021) โดยบุคคลกลุ่มนี้เติบโต

มาในยุคที่แวดล้อมไปด้วยสิ่งอ�านวยความสะดวกแบบครบครัน และมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยสามารถเข้าถึงข้อมูลจ�านวนมาก

ได้อย่างรวดเร็ว ท�าให้การใช้งานเทคโนโลยีกลายเป็นส่วนหนึ่งของการด�าเนินชีวิต โดยคนกลุ่มนี้จะใช้เวลาส่วนใหญ่ไปกับ

การเล่นเกมส์ การสตรีมวิดีโอ ค้นคว้าหาข้อมูล และท�ากิจกรรมต่าง ๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Wood, 2013) สัมพันธ์

กับ McQueen (2011) ที่ได้กล่าวถึงลักษณะเด่นของกลุ่มเจเนอเรชั่นซีว่าเป็นผู้มีความคิดทันสมัย มีทักษะด้านเทคโนโลยี  

พฤติกรรมของเจนเนอเรชั่นซีมีความเปิดกว้างทางความคิด อยากรู้อยากลองสิ่งใหม่อยู่ตลอดเวลา และยอมรับเทคโนโลยี

ใหม่ ๆ ได้เร็วกว่าคนรุ่นก่อน ท�าให้ธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว (Silavisetrit, 2012)

กรอบแนวคิดงานวิจัย (Conceptual Framework)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

ตัวแปรต้น
Independent Variables

E-Service Quality
คุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกส์

ตัวแปรคั่นกลาง
Intervening Variables

ตัวแปรตาม
Dependent Variables

ความผูกพันทางอารมณ์ 
ทีส่่งต่อแพลตฟอร์มวดิโีอ 

สตรีมมิ่ง (Affective 
Commitment  

Toward Strearning 
Video Platform)

ความเต็มใจในการ
สนับสนุนวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Advocacy Intention 
Toward Strearning 
Video Platform)

H3

H2

H3

H1a

H1c

H1b

ด้านความง่าย 
ในการใช้งาน

(Ease to Use)

ด้านความเป็นส่วนตัว
(Privacy)

ด้านการออกแบบ 
แอปพลิเคชัน

(App. Design)
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ปัจจัย
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค

จ�านวนข้อ กลุ่มทดลอง (n=20) กลุ่มตัวอย่าง (n=405)

ด้านความง่ายในการใช้งาน 6 0.810 0.875

ด้านความเป็นส่วนตัว 4 0.921 0.903

ด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน 5 0.938 0.868

ด้านความผูกพันทางอารมณ์ 6 0.950 0.858

ด้านความเต็มใจในการสนับสนุน 4 0.720 0.703

ค่าความเชื่อมั่นรวม 25 0.961 0.944

วิธีการด�าเนินการวิจัย (Methodology)

การออกแบบงานวิจัย

งานวจิยัในคร้ังนีเ้ป็นรูปแบบงานวจัิยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วธิกีารส�ารวจ (Survey Research) 

เพื่อศึกษากลุ่มตัวอย่างจากกลุ่ม Generation Z ที่เคยใช้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี และเคยใช้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง ทั้งนี้  

ผู้วิจัยไม่ทราบขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษาในงานวิจัยอย่างแน่ชัด จึงได้น�าสูตรคอแครน (Cochran, 1977) มาใช้ใน 

การวิเคราะห์และหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีการก�าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และสามารถยอมรับความ 

คลาดเคลือ่นทีร้่อยละ 5 ดงันัน้จงึได้จ�านวนกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 384.16 หรอืประมาณ 385 ฉบบั ดงันัน้จงึใช้แบบสอบถาม

จ�านวน 405 ฉบับ เพื่อป้องกันความผิดพลาดและความคลาดเคลื่อนของข้อมูล

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย

เครื่องมือที่ผู้วิจัยได้ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต เกี่ยวข้อง

กับทฤษฎี การทบทวนวรรณกรรม และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ได้มาซ่ึงข้อค�าถามที่ตรงกับกรอบแนวคิดของ 

งานวิจัย เมื่อได้มาซึ่งข้อค�าถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์ ประกอบไปด้วย 5 ส่วน ได้แก่

แบบสอบถามประเภทปลายเปิด

ส่วนที่ 1 ค�าถามคัดกรองและข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนที่ 2 ค�าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

แบบสอบถามประเภทปลายปิด

ส่วนที่ 3 ค�าถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์

ส่วนที่ 4 ค�าถามเกี่ยวกับความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

ส่วนที่ 5 ค�าถามเกี่ยวกับความผูกพันทางอารมณ์ที่ส่งผลต่อแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

ตารางที่ 1 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability)
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เครื่องมือวิจัยใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Rating Scales) 5 ระดับ และน�าแบบสอบถามทดสอบความเชื่อมั่น 

(Reliability) โดยใช้วธิสีมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลจากการวัดค่าความเช่ือมัน่ 

ในตารางที่ 1 พบว่า ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเมื่อน�าไปทดสอบกับกลุ่มทดลองเป็นจ�านวน 20 ฉบับ มีค่าความ 

เชื่อมั่นโดยรวมเท่ากับ 0.961 และค่าความเชื่อมั่นของกลุ่มตัวอย่างจ�านวน 405 ฉบับ เท่ากับ 0.944 ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่น

ตรงตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) ซึ่งสามารถน�าไปใช้ในงานวิจัยต่อได้

การเก็บรวบรวมข้อมูล

งานวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ Facebook, Line และ Instagram โดยเก็บรวบรวม

ข้อมูลแบบฉบับสมบูรณ์จ�านวน 405 ฉบับ เพื่อน�ามาวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมทางสถิติ

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)

วิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มประชากรตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ 

ของกลุม่ตวัอย่าง และพฤตกิรรมการใช้บรกิารแพลตฟอร์มวิดโีอสตรีมมิง่ โดยใช้สถติเิชิงพรรณนาเพ่ือวิเคราะห์หาค่าความถี่ 

(Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) และค่าร้อยละ (Percentage) ในการ

ค�านวณเพื่อสรุปผลจากแบบสอบถาม

ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)

วเิคราะห์เกีย่วกบัข้อมลูตวัแปร ได้แก่ คณุภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ ความผกูพนัทางอารมณ์ทีส่่งต่อแพลตฟอร์ม 

วดิโีอสตรีมม่ิง ความเตม็ใจในการสนบัสนนุวดิโีอสตรมีมิง่ โดยใช้สถติเิชิงอนมุานเพือ่วิเคราะห์ค่าความสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั 

(Pearson’s Correlation) และวเิคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เพือ่ทดสอบความสมัพนัธ์ 

ของตัวแปรและวิเคราะห์ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) เพื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจัยที่ตั้งขึ้นและอธิบายความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปร

ผลการวิจัย (Results)

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากงานวิจัยในครั้งนี้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 63.7 

มีอายุระหว่าง 22 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.9 มีรายได้ต่อเดือนต�่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 53.3 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 72.6 มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 73.6 ซึ่งมีวัตถุประสงค์ใน

การใช้งานเพือ่รบัชมความบนัเทงิ คดิเป็นร้อยละ 37.0 มปีระสบการณ์การใช้งานมากกว่า 3 ปี คดิเป็นร้อยละ 68.9 มชีัว่โมง 

การใช้งาน 1-2 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 40.5 ซึ่งมีการใช้งานทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 55.8 โดยรับชมผ่านช่องทางไอแพด/ 

แทบ็แลต็ คดิเป็นร้อยละ 46.9 แพลตฟอร์มทีใ่ช้งานบ่อยคอื ยทูปู (Youtube) คดิเป็นร้อยละ 34.6 มค่ีาใช้จ่ายเฉลีย่ต่อเดอืน

ต�่ากว่า 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 61.0
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในภาพรวมของทุกปัจจัย

ผลการวเิคราะห์ข้อมลูตารางที ่2 พบว่า ผลรวมระดบัความคดิเหน็ต่อด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease to Use) 

ของกลุ่มตัวอย่าง อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ  = 4.51 ผลรวมระดับความคิดเห็นต่อด้าน 

ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ของกลุ่มตัวอย่าง อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ  = 4.17 ผลรวมระดับ 

ความคิดเห็นต่อด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน (App. Design) ของกลุ่มตัวอย่าง อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 

โดยรวมเท่ากบั  = 4.46 ผลรวมระดบัความคดิเหน็ต่อความผกูพนัทางอารมณ์ (Affective Commitment) ของกลุม่ตวัอย่าง  

อยูใ่นระดบัเหน็ด้วยมาก มค่ีาเฉลีย่โดยรวมเท่ากบั  = 4.19 และผลรวมระดบัความคดิเหน็ต่อความเตม็ใจในการสนบัสนนุ 

(Advocacy Intention) ของกลุ่มตัวอย่าง อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ  = 4.18 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ 

การแปลความหมายระดับความคิดเห็นโดยวิธีการของ Chatchawal Ruengpraphan (2000)

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน

ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร

ภาพรวมทุกด้าน X S.D. ระดับความคิดเห็น

ด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease to Use) 4.5189 0.5365 เห็นด้วยมากที่สุด

ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) 4.1790 0.7124 เห็นด้วยมาก

ด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน (App. Design) 4.4696 0.5601 เห็นด้วยมากที่สุด

ด้านความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) 4.1988 0.6631 เห็นด้วยมาก

ด้านความเต็มใจในการสนับสนุน (Advocacy Intention) 4.1833 0.6431 เห็นด้วยมาก

Total 4.3218 0.5142 เห็นด้วยมากที่สุด

¯

Correlation

Ease  
to Use

Privacy App.  
Design

Affective  
Commitment

Advocacy  
Intention

Ease to Use 1

Privacy 0.622** 1

App. Design 0.741** 0.638** 1

Affective Commitment 0.593** 0.595** 0.652** 1

Advocacy Intention 0.560** 0.509** 0.608** 0.615** 1

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
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จากตารางที ่3 การวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรด้านความง่ายในการใช้งาน ด้านความเป็นส่วนตวั  

ด้านการออกแบบแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความเต็มใจในการสนับสนุนโดยมีความผูกพันทางอารมณ์เป็นตัวแปรส่งต่อ  

พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์ที่มีความสัมพันธ์กันในระดับน้อยถึงปานกลาง คือ 0.509-0.652 จึงสามารถวิเคราะห์

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regession Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานได้

ตารางที่ 4 ตารางทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1a, 1b และ 1c

a. Dependent Variable: Affective Commitment

ผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคณูตารางที ่4 พบว่า ตวัแปรคณุภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนกิส์ทกุด้าน 

ส่งอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

โดยด้านการออกแบบแอปพลเิคชนั (App. Design) มอิีทธิพลมากทีสุ่ดที ่0.369 ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) มอิีทธิพล 

รองลงมาท่ี 0.263 และด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease to Use) มีอิทธิพลน้อยท่ีสุดท่ี 0.156 โดยสามารถพยากรณ์ 

ความผูกพันทางอารมณ์ได้ร้อยละ 48.9 และเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้

Affective Commitment = 0.353 + 0.193 (Ease to Use) + 0.244 (Privacy) + 0.437 (App. Design)

ตารางที่ 5 ตารางทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2

ตัวแปร B β Std. Error t-value p-value

ค่าคงที่ (Constant) 0.353 - 0.210 1.684 0.093

ความง่ายในการใช้งาน (Ease to Use) 0.193 0.156 0.069 2.809 0.005*

ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 0.244 0.263 0.045 5.425 <0.001*

การออกแบบแอปพลิเคชัน (App. Design) 0.437 0.369 0.067 6.537 <0.001*

* มีนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 R = 0.700         R2 = 0.489         AdjR2 = 0.489

ตัวแปร B β Std. Error t-value p-value

ค่าคงที่ (Constant) 1.681 - 0.162 10.377 <0.001

ความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) 0.596 0.615 0.038 15.637 <0.001*

* มีนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 R = 0.615         R2 = 0.378         AdjR2 = 0.376

b. Dependent Variable: Advocacy Intention

จากตารางที ่5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า มค่ีาอ�านาจพยากรณ์ทีร้่อยละ 37.6 และความผกูพนัทางอารมณ์ 

(Affective Commitment) ส่งอทิธพิลทางบวกต่อความเตม็ใจในการสนับสนนุ (Advocacy Intention) อย่างมนัียส�าคญั

ทางสถิติที่ 0.05 โดยมีค่าอิทธิพลที่ 0.615 และเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้

Advocacy Intention = 1.681 + 0.596 (Affective Commitment)
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ตัวแปรต้น Indirect 
Effect

t-value Mediation Type  
of Observed

Boosted ช่วงค่าความเชื่อมั่น 95% ผลทดสอบ
สมมติฐานBootLLCI BootULCI

คุณภาพ
การบริการ
อิเล็กทรอนิกส์

0.288 6.694 Partial Mediator 0.044 0.200 0.373 ยอมรับ
สมมติฐาน

ตารางที่ 6 ตารางทดสอบสมมตฐิานข้อที ่3 แสดงค่าประมาณอทิธพิลทางอ้อมของตวัแปรคุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ 

(X) ต่อตัวแปรความเต็มใจในการสนับสนุนวิดีโอสตรีมมิ่ง (Y) ผ่านความผูกพันทางอารมณ์ (M)

จากตารางที ่6 สรุปผลการทดสอบความผูกพนัทางอารมณ์ (Affective Commitment) ในฐานะตวัแปรคัน่กลาง 

โดยค่าอิทธิพลทางตรงของตัวแปรอิสระ (X) ที่มีต่อตัวแปรตาม (Y) และค่าอิทธิพลทางตรงของตัวแปรคั่นกลาง (M) ที่มีต่อ

ตวัแปรตาม (Y) จะต้องมนียัส�าคญัทางสถติ ิและการพจิารณาถงึค่าอิทธิพลทางอ้อมทีส่่งผลต่อตวัแปรคัน่กลางไปสู่ตวัแปรตาม 

จะต้องมีนัยส�าคัญด้วยเช่นกัน งานวิจัยฉบับนี้ใช้การตรวจสอบผลกระทบทางอ้อม (Indirect Effect) ได้ผลการวิเคราะห ์

ดังนี้ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ มีขนาดอิทธิพลที่ 0.288 (t-value = 6.694) นอกจากนี้ ได้มีการใช้แนวทาง  

Bootstrapping พบว่า ผลที่ช่วงค่าความเชื่อม่ัน 95% ของผลตัวแปรคั่นกลางนั้นค่าศูนย์ไม่ลดลง บ่งชี้ว่าผลของตัวแปร

คั่นกลางสามารถยืนยันผลได้ จากการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางนี้มีขอบเขตล่าง (BootLLCI) และขอบเขตบน 

(BootULCI) ที่ช่วงของระดับความเชื่อมั่น (CI%) ไม่ครอบคลุม 0 มีค่าเท่ากับ [0.200] และ [0.373] จึงสามารถสรุปได้ว่า

คุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ (E-Service Quality) มอิีทธิพลต่อความเตม็ใจในการสนบัสนนุ (Advocacy Intention) 

โดยมีความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) เป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลบางส่วน (Partial Mediation)

ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลและค่าพยากรณ์

ปัจจัยผล/ 
ปัจจัยเหตุ

Affective  
Commitment

Ease to Use Privacy App. Design Advocacy  
Intention

Affective Commitment

DE - 0.733 0.554 0.772 -

IE - - - - -

TE - 0.733 0.554 0.772 -

Advocacy Intention

DE 0.596 0.362 0.200 0.414 -

IE - 0.309 0.259 0.284 -

TE 0.596 0.671 0.459 0.698 -

หมายเหตุ: DE = อิทธิพลทางตรง IE = อิทธิพลทางอ้อม TE = อิทธิพลรวม
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จากตารางที ่7 ผลการวเิคราะห์ความสัมพันธ์เชงิสาเหตขุองความเตม็ใจในการสนบัสนนุ (Advocacy Intention)  

พบว่าเส้นทางอิทธพิลระหว่างทกุตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์ทางบวก และมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.5 พบว่า ด้านการออกแบบ 

แอปพลิเคชัน (App. Design) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด (β = 0.772) ด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease to Use)  

เป็นตวัแปรทีอิ่ทธพิลรองลงมา (β = 0.733) และด้านความเป็นส่วนตวั (Privacy) เป็นตวัแปรทีอ่ทิธพิลน้อยทีส่ดุ (β = 0.554)  

ตามล�าดับ และความผกูพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) มอีทิธพิลต่อความเตม็ใจในการสนบัสนนุ (Advocacy 

Intention) ที่ระดับอิทธิพล β = 0.596

ตารางที่ 8 สมมติฐานการวิจัยและผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน สัมประสิทธิ์เส้นทาง p-value ผลการทดสอบสมมติฐาน

H1a: ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความผูกพัน
ทางอารมณ์

IE = 0.309 0.000* ยอมรับสมมติฐาน

H1b: ความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความผูกพัน 
ทางอารมณ์

IE =0.259 0.000* ยอมรับสมมติฐาน

H1c: การออกแบบแอปพลิเคชันส่งผลต่อความ
ผูกพันทางอารมณ์

IE = 0.284 0.000* ยอมรับสมมติฐาน

H2: ความผูกพันทางอารมณ์ส่งผลต่อความเต็มใจ
ในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

DE = 0.596 0.000* ยอมรับสมมติฐาน

H3: ความผูกพันทางอารมณ์เป็นตัวแปรคั่นกลาง
ของความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ความเต็มใจในการสนับสนุน
แพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

DE = 0.868 0.000* ยอมรับสมมติฐาน

หมายเหตุ: DE = อิทธิพลทางตรง IE = อิทธิพลทางอ้อม *ระดับนัยส�าคัญ 0.05

จากตารางที ่8 วเิคราะห์ผลข้อมลู พบว่า อทิธพิลทางตรง (DE) มค่ีาสมัประสทิธิเ์ส้นทาง [0.5966, 0.868] ตามล�าดับ  

ในขณะเดียวกัน อิทธิพลทางอ้อม (IE) โดยมีความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) เป็นตัวแปรคั่นกลาง  

มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ [0.309, 0.259, 0.284] ตามล�าดับ โดยที่ p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 อยู่ที่ 0.00 จึงสรุป

ได้ว่ามีการทดสอบยอมรับสมมติฐานทุกตัวแปร
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สรุปและอภิปรายผลการวิจัย (Conclusion and Discussion)

ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์

เมือ่ผูใ้ห้บรกิารธรุกจิด้านแพลตฟอร์มวดิโีอสตรมีมิง่ออกแบบแอปพลเิคชันทีง่่ายต่อการใช้งาน มรีะบบการให้บริการ

ที่สะดวก รวดเร็ว ไม่ยุ่งยากซับซ้อน ผู้บริโภคก็จะเริ่มมีการยอมรับและเกิดความผูกพันทางอารมณ์กับแพลตฟอร์มวิดีโอ 

สตรีมมิ่งมากยิ่งขึ้น ซึ่งสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Oloveze et al. (2021) ที่พบว่า ความง่ายในการใช้งานเป็นกลยุทธ์ส�าคัญ 

ที่ตอบความต้องการผู้บริโภคและเป็นตัวแปรผลักดันให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์

ความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์

ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งที่มอบความเป็นส่วนตัวในการเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคได้  

จะท�าให้ผู้บริโภคปราศจากความกังวล เกิดความไว้วางใจ และเกิดความผูกพันทางอารมณ์กับแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง 

นั้น ๆ ผลการศึกษาสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Li, Sarathy, & Xu (2011) พบว่า ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งที่ 

สามารถดูแลรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคจะมีทัศนคติและอารมณ์ในด้านลบที่ลดลง ท�าให้เกิดเป็น 

ความผูกพันทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า

การออกแบบแอปพลิเคชันส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์

เมื่อผู้ให้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งออกแบบแอปพลิเคชันที่มีความทันสมัย สะดุดตา และตอบโจทย์ความ

ต้องการของผู้บริโภคได้ทุกมิติ จะท�าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการใช้งานและก่อให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์

ในระยะยาว ผลการศึกษาสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Wongsarut Palwat (2022) พบว่า การออกแบบแอปพลิเคชันเป็น 

องค์ประกอบส�าคัญที่ส่งผลต่อความส�าเร็จด้านการตลาด และช่วยสร้างความผูกพันทางอารมณ์ให้กับผู้ใช้บริการได้

ความผูกพันทางอารมณ์ส่งผลต่อความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

ผูใ้ห้บรกิารแพลตฟอร์มวดิโีอสตรีมม่ิงทีส่ามารถรกัษาความผกูพันทางอารมณ์ระหว่างผูบ้รโิภคได้ จะท�าให้ผูบ้รโิภค 

เกิดความต้องการให้ความส�าคัญกับแพลตฟอร์มในระยะยาว จึงส่งผลต่อความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอ 

สตรีมมิ่ง ผลการศึกษาสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Fullerton (2003) พบว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์ลึกซึ้งและรู้สึก 

พึงพอใจจากบริการที่ได้รับ และยินดีที่จะแนะน�าตราสินค้านั้นให้กับคนใกล้ตัว

ความผกูพันทางอารมณ์เป็นตวัแปรคัน่กลางของความสัมพันธ์ระหว่างคณุภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์กบัความเตม็ใจ

ในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

เม่ือผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ จะส่งผลท�าให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์จากการใช้งาน

แพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง และความผูกพันทางอารมณ์ที่เกิดข้ึนจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเต็มใจในการสนับสนุน

แพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งนั้น ๆ ดังนั้นยิ่งผู้ให้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งส่งต่อคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ดี 

มากข้ึนเท่าไหร่ จะท�าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันทางอารมณ์และความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

มากขึ้นเท่านั้น
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ข้อเสนอแนะ (Suggestion)

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย

1. ผูใ้ห้บรกิารแพลตฟอร์มวดิโีอสตรมีมิง่ควรออกแบบแอปพลเิคชนัทีส่ามารถตอบโจทย์ความต้องการของผูบ้รโิภค

โดยการเพิม่คณุภาพการให้บริการทางอเิลก็ทรอนกิส์ ไม่ว่าจะเป็นการเพิม่ความง่ายในการใช้งาน โดยการพฒันาแอปพลิชัน 

ที่ผู้ใช้งานสามารถเรียนรู้และเข้าใจได้ง่าย ให้บริการหลายภาษา มีฟังก์ชั่นการใช้งานสะดวก มีปุ่มค�าสั่งชัดเจน มีระบบ 

หลังบ้านที่ประมวลผลข้อมูลได้รวดเร็วไม่ขาดตอน นอกจากนี้ ผู้ให้บริการควรลงทุนโครงสร้างระบบรักษาความปลอดภัย 

ของข้อมลู ออกแบบแอปพลิเคชนัทีใ่ห้ความส�าคัญกบัความเป็นส่วนตวัของผูใ้ช้งานอย่างรดักุม เช่น การยนืยนัตวัตนหลายชัน้  

(Two-Factor Authentication: 2FA) และควรชี้แจงแนวทางการจัดเก็บ การใช้งาน และการเผยแพร่ข้อมูลผู้ใช้งานตาม

กฎหมายอย่างโปร่งใส และผู้ให้บริการควรพัฒนาการออกแบบรูปลักษณ์ฟีเจอร์ของแอปฯ ให้ทันสมัยอยู่เสมอ เพิ่มลูกเล่น 

ใหม่ ๆ เพิ่มสุนทรียภาพในการใช้งาน เช่น การใช้สี ฟ้อนท์ตัวอักษร เสียงเอฟเฟ็กต์ ซ่ึงการพัฒนาคุณภาพการให้บริการ 

เหล่านี้จะเพิ่มความผูกพันทางอารมณ์ให้ผู้ใช้งานได้

2. ผูใ้ห้บรกิารแพลตฟอร์มวดิโีอสตรมีมิง่ควรเพ่ิมระดบัความผูกพันทางอารมณ์ทีผู้่ใช้งานมีต่อแพลตฟอร์มอยูเ่สมอ  

โดยมีการติดตาม ประเมิน และวัดผลตอบรับของผู้ใช้งาน เช่น การสัมภาษณ์ การเปิดพื้นที่แสดงความเห็น การจัดท�า

แบบสอบถาม ระบบการให้คะแนนระหว่างใช้งาน เพื่อพัฒนาคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ให้ตอบสนองความ

ผูกพันทางอารมณ์ จนผู้ใช้งานเพิ่มความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งมากขึ้น

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

การศึกษาในอนาคต สามารถศึกษาปัจจัยอ่ืนนอกเหนือจากความง่ายในการใช้งาน ด้านความเป็นส่วนตัว และ 

การออกแบบแอปพลิเคชัน ที่ก่อให้เกิดความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง เพื่อให้เกิดองค์ความรู้ใหม่

เพิม่เตมิ เช่น ความพร้อมของระบบ (System Availability) ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Efficiency) รวมถึงการตอบสนอง  

(Response) ทั้งยังสามารถศึกษาความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) ความเต็มใจในการสนับสนุน  

(Advocacy Intention) รวมถึงพฤตกิรรมผู้บริโภคอ่ืน เช่น ความจงรักภกัดต่ีอแพลตฟอร์ม (Brand Loyalty) ความพงึพอใจ 

ของผู้ใช้บรกิาร (Consumer Satisfaction) ทีม่ต่ีอการใช้บรกิารแพลตฟอร์มวิดโีอสตรมีมิง่ และการวิจยัในอนาคตอาจศกึษา

การท�าวจิยัครอบคลุมกลุ่มตัวอย่าง Generation อืน่ ๆ เพือ่เปรยีบเทยีบความแตกต่างของผลการศกึษา ทัง้ยงัสามารถศกึษา

แพลตฟอร์มวดิโีอสตรีมมิง่ท่ีเฉพาะเจาะจง เช่น Disney, Viu, Netflix, Youtube เป็นต้น นอกจากนี ้สามารถใช้ระเบยีบวธิ ี

การด�าเนนิวจิยัเชงิคณุภาพ ผ่านการสมัภาษณ์หรอืส�ารวจ เพือ่ให้ได้ข้อมลูและรายละเอียดในเชิงลกึทีเ่ป็นด้านความคดิเห็น 

ส่วนบุคคลของผู้บริโภค
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