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บทคัดย่อ  

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์ 

เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ ในประเทศไทย

และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์ 

พลัสฮอตสตาร์ ในประเทศไทย รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยใช้บริการ

รับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์  และพักอาศัยในประเทศไทย จำนวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่  

ร้อยละ และโมเดลสมการโครงสร้าง  

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านภาพลักษณ์

ของตราสินค้า 4) ด้านความตระหนักรู้ และ 5) ด้านความตั้งใจใช้บริการ สอดคล้องกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 188.81, ค่าองศาอิสระ (df) 

เท่ากับ 138, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.37, ค่า GFI เท่ากับ 0.96, ค่า AGFI เท่ากับ 0.92, ค่า SRMR เท่ากับ 

0.02, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.03 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.64 แสดงว่าตัวแปรในโมเดล

สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์  

พลัสฮอตสตาร์ ได้ร้อยละ 64 พบว่า ด้านความไว้วางใจ ด้านความตระหนักรู้ และด้านภาพลักษณ์ของ
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 ตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเค ชันดิสนีย์พลัสฮอต

สตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทยตามลำดับ 

 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์; แอปพลิเคชันดสินีย์พลัสฮอตสตาร์  

 

Abstract  

The objectives of this research article were 1) to develop and validate the consistency of a 

causal relationship model of purchase intention of movies watched on the Disney Plus Hotstar 

application in Thailand and 2) to study causal factors affecting purchase intention of movies 

watched on the Disney Plus Hotstar application in Thailand. The sample group consisted of 400 

people who had the purchase intention of watching movies on the Disney Plus Hotstar application 

in Thailand. The tools used in the research were online questionnaires. The statistics used in data 

analysis were frequency, percentage, and the structural equation model. 

The results of this research were the development of causal relationship models consisting 

of 5 components, which were 1) corporate social responsibility (CSR), 2) trust, 3) brand image, 4) 

awareness, and 5) purchase intention and a model developed in accordance with empirical data. 

The statistics showed the Chi-square statistics goodness fit test (χ2) = 188.81, degrees of 

freedom (df) 138, CMIN/df = 1.37, GFI = 0.96, AGFI = 0.92, SRMR = 0.02, RMSEA = 0.03. The 

final result was a predictive coefficient of 0.64, indicating that the variables in the model can 

explain the purchase intention of movies watched on the Disney Plus Hotstar application of 

consumers in Thailand by 64% and that trust, awareness, and brand image influence the 

purchase intention of movies watched on the Disney Plus Hotstar application in Thailand. 

 

Keywords: Causal factors; Application purchase intention; Disney Plus Hotstar 

 

บทนำ  

ในปัจจุบันสังคมเป็นยุคโลกาภิวัตน์ซึ่งเทคโนโลยีถูกมาปรับใช้เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำวัน 

และมีการพัฒนาจนเข้ามาปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของคนในยุคปัจจุบันเพิ่มขึน้อย่างเห็นได้ชัด ซึ่งทั่วโลกมี

ประชากรอยู่ประมาณ 7,876 ล้านคน มีจำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 4 ,388 ล้านคนของจำนวน

ประชากรโลก โดยเฉลี่ยแล้วประชากรโลกใช้ อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 6 ช่ัวโมง 42 นาทีต่อคนต่อวัน และ

ประเทศไทย มีประชากรอยู่ประมาณ 69.24 ล้านคน มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 55 ล้านคน โดยเฉลี่ยแล้ว
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ประชากรชาวไทยใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 11 ช่ัวโมง 25 นาทีต่อวัน รวมถึงใช้เวลาดูวิดีโอสตรีมมิ่ง เป็นเวลา 

3 ช่ัวโมง 44 นาทีต่อวัน (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) 

การพัฒนาของเทคโนโลยีสามารถนำมาปรับใช้กับสินค้าและบริการในหลาย ๆ อุตสาหกรรม 

และทำให้ผู้บริโภคสามารถรับความบันเทิงจากภาพยนตร์และภาพยนตร์ชุด (ซีรีส์) ได้สะดวกและ 

รวดเร็วมากขึ้นจากการรับชมผ่านคอมพิวเตอร์หรือผ่านทางโทรศัพท์มือถือ จากผลสำรวจพฤติกรรม

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตของไทยในปี พ.ศ. 2563 รายงานว่า ผู้บริโภคชาวไทยใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน 11 ช่ัวโมง 

เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2562 ถึง 1 ช่ัวโมง และใช้อินเทอร์เน็ตไปกับการดูโทรทัศน์ ดูคลิป ดูหนัง และฟัง

เพลงออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 85.0 ของการใช้อินเทอร์เน็ตทั้งหมด และปัจจุบันวิดีโอสตรีมมิ่งกำลังที่

เป็นที่สนใจอย่างมากโดยมีผู้ใช้บริการจำนวน 1.13 ล้านราย ทำให้มีบริษัทใหม่ ๆ เข้าสู่ตลาด เช่น 

ดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ เน็ตฟลิกซ์ และไลน์ทีวี เป็นต้น ส่งผลให้ตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งมีการแข่งขันรุนแรง

มากยิ่งขึน้ โดยแข่งขันกันที่การสร้างคอนเท้นต์ที่แตกต่างกันมากขึน้ (วจนา วรรลยางกูร, 2563)  

แอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์เป็นธุรกิจสตรีมมิ่งรายล่าสุด เปิดให้บริการในสหรัฐอเมริกา

เดือนพฤศจิกายน ปี ค.ศ. 2019 และเริ่มดำเนินการในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ทางดิสนีย์ 

(Disney) ได้เสนอบริการในนามแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ ซึ่งมาจากการควบรวมกิจการ

กับฮอตสตาร์ (Hotstar) บริการสตรีมมิ่งอันดับต้นของอินเดีย ซึ่งจุดเด่นของแอปพลิเคชันดิสนีย์ 

พลัสฮอตสตาร์ คือ ทำให้ทุกคนได้นึกถึงบรรยากาศวัยเด็ก ทั้งการ์ตูนดิสนีย์ ปริ๊นเซส (Disney 

Princess), วินนี-เดอะ-พูห์ (Winnie the Pooh), ทอย สตอรี่ (Toy Story) รวมถึงภาพยนตร์ฟอร์มยักษ์

ระดับโลกมากมายถึง 700 เรื่อง และซีรีส์ถึง 14,000 ตอน ทั้งผู้สร้างจากดิสนีย์ (Disney), (พิกซาร์) 

Pixar, เนช่ันแนล จีโอกราฟิก (National Geographic), สตาร์ วอร์ส (Star Wars) และผู้สร้างภาพยนตร์

และซีรสี์จากภูมภิาคอื่น ๆ เนื้อหาโดยรวมของแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ ยังเน้นวัฒนธรรมจาก

ฝั่งตะวันตกเป็นหลัก แต่ขณะเดียวกัน ยังไม่มีภาพยนตร์และซีรีส์ที่สดใหม่ รวมไปถึงเนื้อหาไม่เข้าถึง

ผูช้มที่มีวัฒนธรรมหลากหลาย (ผูจ้ัดการออนไลน์, 2564) 

บทความวิจัยนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมของ

องค์กร ปัจจัยด้านความใว้วางใจ ปัจจัยด้านความตระหนักรู้ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่

แตกต่างกัน โดยผู้วิจัยได้ทำการศึกษาวิจัยในหัวข้อปัจจัย เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับชม

ภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ในประเทศไทย  ทั้งนี้ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า

ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้พัฒนาแอปพลิเคชันในประเทศไทย เพื่อเป็นการปรับปรุงการพัฒนา

เทคโนโลยีให้ดยีิ่งขึน้ต่อไป 

  

วัตถุประสงค์การวจิัย 
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 1. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจใช้บริการ

รับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดสินีย์พลัสฮอตสตาร์ในประเทศไทย 

 2. เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บน 

แอปพลิเคชันดสินีย์พลัสฮอตสตาร์ในประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

แนวคิดเกี่ยวกับด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร (Corporate 

Social Responsibility: CSR) 

ความรับผิดชอบต่อสังคม คือ พันธกิจของนักบริหารที่จะดำเนินนโยบาย ตัดสินใจ หรือ

ดำเนินการตามแนวนโยบายและการตัดสินใจนั้นให้เป็นไปในทางที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเป็น

ประโยชน์ต่อสังคม (Bowen, 1953) ความหมายความรับผิดชอบต่อสังคมครอบคลุมมิติต่างๆ ในสังคม

ว่าคือ การที่บริษัทดำเนินธุรกิจซึ่งครอบคลุมด้านเศรษฐกิจกฎหมาย จริยธรรม และการช่วยเหลือ

ส่วนรวมที่เป็นความคาดหวังของสังคม ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง และยังเห็นว่าแนวคิดความรับผิดชอบต่อ

สังคมของภาคธุรกิจเริ่มได้รับความสนใจ (Carroll, 1979) ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม

ขององค์กร หมายถึง การดำเนินการของธุรกิจที่แสดงถึงความรับผิดชอบต่อผู้มีส่วนเกี่ ยวข้องทั้ง

สิ่งแวดล้อม สังคม และการมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชน เป็นการดำเนินการของธุรกิจที่เป็นมิตรต่อ

ผูบ้ริโภคและสิ่งแวดล้อม (ดวงพร ธัญญากุลวงศ์, 2561) กล่าวโดยสรุป ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

และสิ่งแวดล้อมขององค์กร เป็นการดำเนินธุรกิจที่แสดงถึงความรับผิดชอบ เป็นมิตรต่อผู้คน และ

สิ่งแวดล้อม รวมถึงการมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชน ส่งผลทางบวกต่อความไว้วางใจ ความตระหนักรู้

และภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจ (Trust) 

ด้านความไว้วางใจ หมายถึง ความไว้วางใจในตราสินค้าซึ่งมีผลต่อการกระทำของผู้บริโภคที่

อาจจะใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ต่อไป ซึ่งเป็นลักษณะของความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีให้กับสินค้าและ

บริการนั้น ๆ (ปารมี รอดกลิ่น, 2561) นอกจากนี้ยังหมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีที่สามารถสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกในองค์การร่วมกันในทิศทางบวก และสามารถสร้างความเต็มใจร่วมกันที่

จะกระทำหรือดำเนินการในเรื่องต่างๆ ภายในองค์การให้สำเร็จผลได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ธัญนันท์ 

บุญอยู่, 2562) กล่าวโดยสรุป ด้านความไว้วางใจ หมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือ

บริการ และเป็นความไว้วางใจและรู้สึกทางบวกต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้

บริการ 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 
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ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นของธุรกิจ หรือบริษัท รวมถึงบริการ 

และผลิตภัณฑ์ของธุรกิจนั้น ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นภาพโดยรวมของแบรนด์มักจะเป็ น

ภาพลักษณ์ที่ถูกสร้างขึน้โดยเชิงบวกจากนักการตลาดที่พยายามเชื่อมโยงความมีอัตลักษณ์ของแบรนด์

ให้ติดในความทรงจำและภาพจำของผู้บริโภค (Ketler, 2003) กล่าวโดยสรุป ด้านภาพลักษณ์ของตรา

สินค้า หมายถึง ภาพที่เกิดขึน้ของธุรกิจหรอืบริการ ซึ่งผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความแตกต่างของภาพลักษณ์

ในแต่ละธุรกิจ เช่น ลัญลักษณ์ตราสินค้าหรือโลโก้ที่มีความชัดเจน ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้

บริการ 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความตระหนักรู้ (Awareness) 

ด้านความตระหนักรู้  หมายถึง การเกิดขึ้นในความรู้สึกว่ามีสิ่งหนึ่ง เหตุการณ์หนึ่งหรือ

สถานการณ์ ซึ่งการรู้สึกว่ามีหรือการได้ฉุกคิดสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นในสภาวะจิตใจ แต่

ไม่ได้แสดงว่าบุคคลนั้นสามารถจำได้ หรอืระลึกได้ถึงลักษณะบางอย่างของสิ่งนั้น (ประภาเพ็ญ สุวรรณ

, 2526) หรือการที่บุคคลแสดงความรู้สึกรับผิดชอบต่อปัญหาต่าง ๆ ที่ เกิดขึ้น ซึ่งมี ความหมาย

เหมือนกับความสำนึก (Good, 1973) กล่าวโดยสรุป ด้านความตระหนักรู้  หมายถึง การรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อสินค้าหรอืบริการซึ่งเกี่ยวกับความรู้สึกความคิดที่ต้องการหรอืปรารถนาต่อสถานการณ์

หรือปัญหาต่างๆ ซึ่งเกี่ยวกับความรู้สึก ความคิด และความปรารถนาต่าง ๆ เกิดขึ้นจากการรับรู้และ

ความสำนึกในเหตกุารณ์หรือสถานการณ์ ส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจใช้บริการ 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความตั้งใจใช้บริการ (Purchase Intention) 

ด้านความตั้งใจ หมายถึง สภาวะที่บุคคลเกิดความตั้งใจที่จะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ (Kotler 

& Keller, 2016) นอกจากนี้ยังหมายถึง การคิดพิจารณาในเรื่องราวเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอย่าง 

ถี่ถ้วน มีแนวโน้มที่มั่นใจ และตัดสินใจศึกษาหาเหตุผลเพื่อที่จะซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค  

ซึ่งความตั้งใจซื้อเป็นเครื่องมือเพื่อทำนายหรือพยากรณ์กระบวนการซื้อสินค้าหรือบริการได้  

(Parengkuan, 2017) กล่าวโดยสรุป ด้านความตั้งใจใช้บริการ หมายถึง การแสดงออกในการรับรู้ที่จะ

กระทำการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งความตั้งใจซื้อเป็นเครื่องมือเพื่อทำนายหรือพยากรณ์

กระบวนการซื้อสนิค้าหรอืบริการได้  

จากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยกำหนดตัวแปร

ในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร (Corporate 

Social Responsibility: CSR) ด้านความไว้วางใจ (Trust) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้าน

ความตระหนักรู้ (Awareness) เพื่อศึกษาว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอป

พลิเคชันดิสนยี์พลัสฮอตสตาร์ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 
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 การศึกษาปัจจัย เชิงสาเหตุที่ มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บน                

แอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ ZHANG ET 

AL. (2021) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการรับชม

ภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย  ได้แก่ ด้านความ

รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร (Corporate Social Responsibility: CSR) ด้านความไว้วางใจ 

(Trust) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านความตระหนักรู้ (Awareness) ว่ามีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ดังภาพที่ 1 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวจิัย 

 

ระเบียบวธิีวิจัย 

 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการสำรวจ (Survey Method) 

มีรายละเอียด ดังนี ้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์ 

พลัสฮอตสตาร์และพักอาศัยในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์ 

พลัสฮอตสตาร์และพักอาศัยในประเทศไทย 400 คน ได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling) กำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมี

ตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline, (2011), และ นงลักษณ์ วิรัชชัย 
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(2542) ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ใน 10-20 เท่า ต่อ 1 ตัวแปรสังเกตได้ หรือตัวอย่าง

น้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จงึจะถือว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ในการศึกษาครั้งนีม้ีตัวแปร

ที่สังเกตได้ จำนวน 24 ตัวแปร ซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 240 คน เป็นอย่างน้อยและเพื่อป้องกัน

ความคลาดเคลื่อนของข้อมูลผู้วจิัย จงึเพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นจำนวน 400 ตัวอย่าง  

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน คือ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบื้องต้น ได้แก่ 1. ท่านเคย

ใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์หรือไม่ 2. สถานที่พักอาศัย จำนวน

ทั้งสิน้ 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศกึษา 

อาชีพ จำนวนทั้งสิน้ 5 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มผีลต่อความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์

บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 5 

ด้าน ได้แก่  1) ด้ านความรับผิดชอบต่อสั งคมและสิ่ งแวดล้อมขององค์กร (Corporate Social 

Responsibility: CSR) 2) ด้านความไว้วางใจ (Trust) 3) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 4)  

ด้านความตระหนักรู้ (Awareness) 5) ดา้นความตัง้ใจใช้บริการ (Purchase Intention) จำนวน 24 ข้อ 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน  

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรอื IOC) 

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มผู้ที่เคยใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์  และพักอาศัยใน

ประเทศไทย จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการ

คำนวณของ ครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า ความเชื่อมั่นด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและ

สิ่งแวดล้อมขององค์กร = 0.80, ด้านความไว้วางใจ = 0.75, ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า = 0.84, 

ด้านความตระหนักรู้  = 0.77, ด้านความตั้งใจใช้บริการ = 0.73 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 

0.70 ขึน้ไป (Hair et al., 2010)  

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยใช้บริการรับชมภาพยนตร์

บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์และพักอาศัยในประเทศไทย โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 

ข้อ ได้แก่ (1) ท่านเคยใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ หรอืไม่ ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าไม่ใช่ และมีสถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างประเทศ ผู้วิจัยจะ

ไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน
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 ช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตัวและเพจเฟซบุ๊กกลุ่ม Disney+ Hotster Thailand ดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ไทยแลนด์ 

ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ 2565 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม 

จำนวน 430 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม จำนวน 400 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป  

การวเิคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ความถี่และร้อยละ วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบ

แบบสอบถาม และใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้

บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย เพื่อทดสอบ

ความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 

ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 ซึ่งสอดคล้องกับสถิติวิเคราะห์

โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช  แรงสูงเนิน, 2554) 

 

ผลการวจิัย 

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน พบว่า เป็นเพศหญิง จำนวน 303 คน คิด

เป็นร้อยละ 75.8 มีอายุ 28 ปี จำนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 มีสถานะสมรส จำนวน 216 คน คิด

เป็นร้อยละ 54.0 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จำนวน 383 คน คิดเป็นร้อยละ 95.8 อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยใช้

บริการแอปพลิเคชันดิสนยี์พลัสฮอตสตาร์ 
1. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการ

รับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดสินีย์พลัสฮอตสตาร์ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

    1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บน

แอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผู้วิจัยได้นำกรอบแนวคิดของ Zhang     

et al. (2021) มาพัฒนาและปรับปรุง พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 5 

ด้าน ดังนี้ 1) ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้าน

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 4) ด้านความตระหนักรู้ และ 5) ด้านความตั้งใจใช้บริการ โดยผู้วิจัยได้สร้าง

และพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์ 

พลัสฮอตสตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตขุองความตัง้ใจใชบ้ริการรับชมภาพยนตร์ 

บนแอปพลเิคชันดิสนยี์พลัสฮอตสตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 

1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  

โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.37, ค่าดัชนี GFI = 0.96, AGFI = 0.92, CFI =  

0.98 และ TLI = 0.96 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90 - 1.00 ค่า 

RMSEA = 0.04 ค่า SRMR = 0.03 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 

0.08 และค่า Hoelter = 284 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอต

สตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 2.  ผลจากการค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิต่อความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอป

พลิเคชัน ดสินีย์พลัสฮอตสตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

     2.1 ผลจากการค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บน 

แอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ความตั้งใจใช้บริการ ได้รับ

อิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.47 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
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 ระดับ .001 ด้านความตระหนักรู้ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.26 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

และด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.09 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

ส่วนด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม

ขององค์กร มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.93 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนี้ ด้านความ

ตระหนักรู้ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร

ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.97 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความรับผดิชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กรขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 1.00 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และในส่วนของด้านความตั้งใจใช้งาน ได้รับ

อิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กรขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.25 อย่างมีนยัสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ดังภาพที่ 3  

 
 2 = 188.81, CMIN/df = 1.37, GFI = 0.96, AGFI = 0.92, 

CFI = 0.98, SRMR = 0.02, RMSEA = 0.03  

 

ภาพที่ 3 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความต้ังใจใชบ้ริการรับชมภาพยนตร์บน 

แอปพลเิคชันดิสนยี์พลัสฮอตสตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 
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 2.2 ผลจากการค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย ดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการรับชม

ภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนยี์พลัสฮอตสตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

หมายเหต*ุ** p ≤ .001 หรอื *p ≤ 0.05 DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางอ้อม, TE = อทิธิพลรวม, CSR = 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดลอ้มขององค์กร, TRU = ด้านความไวว้างใจ, AWN = ด้านความตระหนักรู,้ 

BIM = ด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้า, PIT = ด้านความตัง้ใจใชบ้ริการ, R2 = ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 

 

จากตารางที่ 1 พบว่า ความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอต

สตาร์ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากในด้านความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.47 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ .001 ด้านความตระหนักรู้ มีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.26 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ .001 และด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.09 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากด้านความรับผิดชอบต่อ

สังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร มีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.25 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 

.001  

 

อภิปรายผลการวจิัย  

ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้ 

1. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจใช้บริการ

รับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ในประเทศไทย ประกอบด้วย 5 ด้าน ดังนี้ 1) 

ตัวแปรแฝง

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

 TRU  AWN  BIM  PIT 

DE IE  TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

 CSR .93*** - .93*** .97*** - .97*** 1.00*** - 1.00*** - .25*** .25*** 

 TRU - - - - - - - - - .47*** - .47*** 

 AWN - - - - - - - - - .26*** - .26*** 

 BIM - - - - - - - - - .09*** - .09*** 

 R2 0.86 0.93 1.00 0.64 
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 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านภาพลักษณ์

ของตราสินค้า 4) ด้านความตระหนักรู้ และ 5) ด้านความตั้งใจใช้บริการ  สอดคล้องกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 188.81, ค่าองศาอิสระ (df) 

เท่ากับ 138, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.37, ค่า GFI เท่ากับ 0.96, ค่า AGFI เท่ากับ 0.92, ค่า SRMR เท่ากับ 

0.02, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.03 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.64 

2. เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บน 

แอปพลิเคชันดิสนยี์พลัสฮอตสตาร์ ในประเทศไทย ดังนี้ 

    2.1 ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์

ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ มากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคให้ความไว้วางใจในการ

ใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ โดยมั่นใจในคุณภาพของภาพยนตร์ 

และเชื่อมั่นว่าข้อมูลส่วนตัวจะไม่ถูกเปิดเผยต่อสาธารณะ และมีภาพยนตร์ให้เลือกหลากหลาย 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ มัสลิน ใจคุณ และ รุจิภาส โพธิ์ทองแสงอรุณ (2561) พบว่า อิทธิพลของ

ด้านความไว้วางใจส่งผลทางบวก ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ของกลุ่มผู้บริโภค 

GENERATIONS X, Y, Z อย่างมีนัยสำคัญ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยนุช พละเยี่ยม และ 

ชลิตา ศรีนวล (2561) พบว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภคมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการทางการเงินผ่าน

ระบบพร้อมเพย์  

   2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์

ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากด้านความตระหนักรู้ เนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าแอปพลิเคชันดิสนีย์ 

พลัสฮอตสตาร์มีตราสินค้าที่รู้จักโดยบุคคลทั่วไป และสามารถจดจำตราสินค้าได้เป็นอย่างดี  

อีกทั้งผู้บริโภคยังรับรู้ได้ถึงคุณภาพของภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ ซึ่งทำให้เมื่อ

ต้องการรับชมภาพยนตร์ออนไลน์  ผู้บริโภคจะนึกถึงแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์เสมอ  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปารมี พัฒนดุล และ วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2559) พบว่า ปัจจัยด้าน

ความตระหนักรู้ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติ และสอดคล้องกับการวิจัยของ Kang & Kim (2013) พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงและ

ทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ที่ดี จะส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ

สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่สูง สามารถสะท้อนความต้องการของ

ลูกค้าที่เลือกใช้บริการผ่านระบบออนไลน์ในอนาคตต่อไป (พณีพรรณ สมบัติ, 2564) ดังนั้น ปัจจัยด้าน

ความตั้งใจใช้บริการที่มีผลมาจากตราสินค้า จึงส่งผลให้เกิดเชื่อมั่นในการเข้ารับการบริการและส่งผล

ต่อความภักดีต่อไป  
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องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอต

สตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ประกอบด้วย 1. ปัจจัยด้านความรับผดิชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม

ขององค์กร 2. ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 3. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 4. ปัจจัยด้านความ

ตระหนักรู้ และ 5. ปัจจัยด้านความตัง้ใจใช้บริการ ดังภาพที่ 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4 ปัจจัยท่ีสำคัญท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการรับชมภาพยนตร์ 

บนแอปพลิเคชันดิสนยีพ์ลัส ฮอตสตาร์ ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

  

จากภาพที่ 4 ทำให้เกิดองค์ความรู้เกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเค

ชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ในประเทศไทย โดยผู้บริโภคมั่นใจต่อการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเค

ชันดิสนีย์มีความหลากหลาย และข้อมูลส่วนตัวจะไม่ถูกเปิดเผยต่อสาธารณะ ในด้านภาพลักษณ์ของ

ตราสินค้า มีโลโก้ที่ผู้บริโภคจดจำง่าย นอกจากนี้ผู้บริโภคยังรับรู้ได้ถึงคุณภาพที่ดีของภาพยนตร์ และ 

ผู้บริโภคตั้งใจจะใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอพพลิเคช่ันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์โดยจะใช้บริการเป็น

ประจำและ อย่างต่อเนื่อง รวมถึงการแนะนำให้ผู้อื่นใช้บริการดังนั้น ผู้พัฒนาแอปพลิเคชันดิสนีย์พ

ลัสฮอตสตาร์ในประเทศไทยควรให้ความสำคัญกับองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน ดังที่กล่าวมา 

 

 

ความรับผิดชอบต่อสงัคม

และสิ่งแวดล้อมขององค์กร 

 

ความไว้วางใจ 

 

 ความตระหนักรู้   

ภาพลักษณ์ของตราสินคา้ 

 

ความต้ังใจใช้บรกิารรับชม 

ภาพยนตรบ์น 

แอปพลเิคชันดสินีย์พลสัฮอตสตาร ์
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สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์  

พลัสฮอตสตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้

บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ประกอบด้วย 

5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร 2) ด้านความไว้วางใจ 3) 

ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 4) ด้านความตระหนักรู้ และ 5) ด้านความตั้งใจใช้บริการ และโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 2. ปัจจัยที่มีอิทธิพล

ทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ ได้แก่ ปัจจัย

ด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านความตระหนักรู้ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยที่มี

อิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจใช้บริการรับชมภาพยนตร์บนแอปพลิเคชันดิสนีย์พลัสฮอตสตาร์ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ได้แก่ ปัจจัยด้านความรับผดิชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร 

 

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

     1.1 ผู้ประกอบการเกี่ยวกับแอปพลิเคชันรับชมภาพยนตร์ ควรคำนึกถึงความไว้วางใจของ

ลูกค้า ดังนั้นควรทำให้ผู้บริโภคไว้วางใจ มั่นใจในคุณภาพของภาพยนตร์ นอกจากนี้ควรมีภาพยนตร์ให้

เลือกหลากหลายประเภท 

              1.2 ผูป้ระกอบการเกี่ยวกับแอปพลิเคชันรับชมภาพยนตร์ ควรคำนึกถึงความตระหนักรู้ 

ดังนัน้ควรทำให้ผูบ้ริโภคจดจำตราสินค้าได้ด ีและทำให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักโดยแพร่หลาย นอกจากนี้

ควรทำให้ผูบ้ริโภคจะนึกถึงแอปพลิเคชันรับชมภาพยนตร์เสมอ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

 การวิจัยในครั้งต่อไป ผู้วิจัยควรทำการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏงานวิจัยครั้งนี้ 

ได้แก่ ด้านทัศนคต ิด้านการรับรู้ความเสี่ยงและด้านการรับรู้การใช้งาน เป็นต้น 
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