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อาจารยท่ี์ปรกึษา ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. อินทกะ พิรยิะกลุ  

  
การวิจยัครัง้นีมี้ความมุง่ศกึษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคตลาดสตรีมมิ่งดว้ยวิธีการวิเคราะห์

คอนจอยท ์โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นครัง้นีมี้จ  านวน 100 คน ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ 21-37 ปี มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดต้อ่เดือนอยู่ท่ี 
10,001-20,000 บาท และมีภูมิภาคอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล โดยใหค้วามส าคญักบัปัจจยัใน
การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) พบว่า องคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอย่างพึง
ประสงคม์ากท่ีสุด คือ ตราสินคา้ (Brand) และองคป์ระกอบรองลงมา ไดแ้ก่ ช่องทางรบัชม 
(Channel) ประเภทเนือ้หา (Category) และราคา (Price) ตามล าดบั ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า (1) ผูบ้ริโภคเพศชายปฏิเสธการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นประเภท
เนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และระดบัรายการ (TVShow) และประเภทช่องทางรบัชม 
(Channel) ระดบัโทรศพัท ์แท็บเล็ต โดยมีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 95% (2) ผูบ้ริโภคท่ีอายุ 13-20 
ปี ยอมรบัการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นช่องทางรบัชม (Channel) ระดบั
ทางโทรทศัน ์และผูบ้ริโภคอายุ 54 ปีขึน้ไปยอมรบับริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้น
ตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) อย่างมีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 95% (3) ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาปริญญาตรีปฏิเสธการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นตราสินคา้ 
(Brand) ระดบัวิว (VIU) และยอมรบัการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นช่องทาง
รบัชม (Channel) ระดบัทางโทรทศัน ์ อย่างมีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 95% (4) ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
รายไดต้อ่เดือน 20,001 – 30,000 บาท ยอมรบัดา้นเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์ (Series) (5) 
ผู้บริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาอยู่ในภาคกลางยอมรับดา้นตราสินคา้  (Brand) ระดับเน็ตฟลิกซ ์
(Netflix) อยา่งมีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 90% 

 
ค าส าคญั : การตดัสินใจ, วิดีโอสตรีมมิ่ง, ตลาดสตรีมมิ่ง, การวิเคราะหค์อนจอยท ์
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The objectives of this research are conjoint analysis for streaming consumer 

behavior. The sample consisted of 100 consumers. The results of this research were that 
most of respondents were female, aged 21-37, held a Bachelor's degree, a monthly 
income of 10,000-20,000 THB and lived in the Bangkok metropolitan area. The most 
important things selected by the consumers were video streaming as a Brand Attribute 
and a Channel, followed by category and price respectively. The results of the 
hypothesis testing were as follows : (1) male consumers rejected using video streaming 
for TV shows for category attributes, rejected the usage of cell phones and tablets in 
terms of channel attributes to use at a statistically significant level of 95%; (2) consumers 
aged 13-20 accepted the use of video streaming TV in terms of channel attributes, 
consumers aged 54 or more to accept VIU as a brand attribute and at a statistically 
significant level of 95%; (3) consumers with a Bachelor’s degree rejected the use of 
video streaming VIU in terms of brand attribute and accepted video streaming of TV as 
a channel attribute at a statistically significant level of 95%; (4) consumers with a 
monthly income of 20,001-30,000 THB to use video streaming a TV series as a category 
attribute and consumers have a monthly income of 30,001-40,000 THB rejected Netflix 
as a brand attribute at a statistically significant level of 95%; and (5) consumers in the 
central region accepted the video streaming of Netflix as a brand attribute at a 
statistically significant level of 90%. 

 
Keyword : Decision making, Video Streaming, Streaming Market, Conjoint Analysis 
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กติตกิรรมประกาศ 
  

ปรญิญานิพนธฉ์บบันีส้  าเร็จลลุ่วงไปไดด้ว้ยความกรุณาช่วยเหลือ แนะน า ตลอดจนการให้
ค  าปรกึษาอย่างดียิ่งจาก อาจารย ์ รศ. ดร. อินทกะ พิริยะกลุ ท่ีปรกึษาปริญญานิพนธ์ ท่ีไดก้รุณา
ถ่ายทอดความรู ้แนวคดิ วิธีการ ค าแนะน า และตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพรอ่งตา่งๆ ดว้ยความเอาใจใส่
ยิ่ง นบัตัง้แตก่ารเริ่มตน้ด าเนินการวิจยั จวบจนส าเรจ็เรียบรอ้ย ผูว้ิจยักราบขอบพระคณุเป็นอยา่งสงู 

ขอกราบขอบพระคณุ รองศาสตราจารย ์ สพุาดา สิริกตุตา, อาจารย ์ดร.เพชรรตัน ์ จินตน์ุ
พงศ,์ อาจารย ์ดร.จรินทร ์จารุเสน และอาจารยอ์าจารย ์ดร.เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธ์ิ ท่ีกรุณาตรวจสอบ
คณุภาพของเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั และเป็นคณะกรรมการสอบตลอดจนใหค้  าปรกึษา ค าแนะน า
เป็นอยา่งดีย่ิง เพ่ือใหป้รญิญานิพนธเ์ลม่นีส้  าเรจ็ลลุว่งไปไดด้ว้ยดี 

ผูวิ้จยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารยภ์าควิชาบริหารธุรกิจทุกท่านท่ีไดป้ระสิทธ์ิประสาท
วิชาความรูอ้บรมสั่งสอน ใหแ้นวคดิ ใหป้ระสบการณ ์ตลอดจนความรูค้วามเขา้ใจในสิ่งตา่งๆ มากขึน้
อนัท าใหผู้ว้ิจัยมีการเติบโตทางความคิด รวมถึงการประยุกตใ์ชใ้นทางปฏิบตัิ และขอขอบคุณ
เจา้หนา้ท่ีโครงการคณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม ตลอดจนเจา้หนา้ท่ีบณัฑิตวิทยาลยัทกุท่าน ท่ีใหค้วาม
ชว่ยเหลือ ใหค้  าแนะน า และอ านวยความสะดวก จนท าใหง้านวิจยัฉบบันีเ้สรจ็สิน้อยา่งสมบรูณไ์ด ้

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลา และให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม เพ่ือเก็บรวบรวมขอ้มลูอนัเป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งตอ่งานวิจยัเล่มนี ้ ท  าใหง้านวิจยัเล่มนี ้
ส  าเรจ็ลลุว่งไปไดด้ว้ยดี 

ขอขอบคณุเพ่ือนนิสิตในมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒทกุท่านท่ีไดม้อบมิตรภาพ ความ
ชว่ยเหลือแก่ขา้พเจา้ตลอดมา 

คณุคา่ทัง้หลายท่ีไดร้บัจากปริญญานิพนธเ์ล่มนี ้ ผูว้ิจยัขอมอบเป็นความกตญัญกูตเวทีแก่
บดิา มารดาและบรูพาจารยท่ี์เคยอบรมสั่งสอน ตลอดจนผูมี้พระคณุทกุทา่น 
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บทที ่1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
ในอดีตหากกลา่วถึงผูเ้ลน่ในตลาดกิจการโทรทศัน ์ในความคิดของผูบ้ริโภค คงพดูถึงเพียง

การรับชม 3 ระบบหลัก ๆ คือ ระบบภาคพืน้ดิน ระบบเคเบิลทีวี และระบบทีวีดาวเทียม ใน
สมัยก่อนโทรทัศนน์ับว่าเป็นส่ือท่ีทรงอิทธิพลมาก สามารถเขา้ถึงผูค้นไดจ้  านวนมาก เป็นส่ือท่ี
นกัการตลาดยดึถือเป็นส่ือหลกั ๆ ในการท าการส่ือสารการตลาด ซึ่งเม่ือเทคโนโลยีมีการพฒันาขึน้
ในกระแสของ “ดิจิทัล” การเปล่ียนแปลงของกิจการโทรทศันก็์ย่อมมีการเปล่ียนแปลงตามการ
พฒันาของเทคโนโลยีดว้ยเช่นกนั จนถึงปัจจบุนัเทคโนโลยีอินเตอรเ์น็ตไดส้รา้งบริการรูปแบบใหม่
ขึน้มาในอตุสาหกรรมโทรทศัน ์ เหตนีุจ้ึงท าใหเ้กิดบริการ Over the Top หรือ OTT ท่ีผูบ้ริโภค
สามารถเลือกรบัชมรายการโทรทศันต์ามความตอ้งการ (On Demand) ไดอ้ย่างหลากหลายยิ่งขึน้ 
โดยไมถ่กูจ ากดัในรูปแบบและเทคโนโลยีเดมิ ๆ  (พรประภา วงษส์นิท, 2561) ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิด
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไปจากเดิม ไม่ว่าจะเป็นชีวิตประจ าวนั การประกอบอาชีพ รวมไปถึง
ผลิตภัณฑห์รือบริการท่ีเคยมี ท าใหผู้ป้ระกอบการจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีการต่ืนตวัและปรับเปล่ียน
รูปแบบการใหบ้ริการ เพ่ือใหท้ันกับเทคโนโลยีใหม่ ๆ ท่ีเกิดขึน้ รวมถึงอุตสาหกรรมโทรทศัน ์ซึ่ง
ไดร้บัผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีดว้ยเชน่กนั 

ในประเทศไทยช่วงแรกการใหบ้ริการ OTT และสภาพตลาดในช่วงก่อนปี 2556 ยงัถือว่า
ไม่ขยายตวัรวดเร็วมากนัก เน่ืองจากบริการ OTT จ าเป็นตอ้งอิงอยู่กับบริการอินเทอรเ์น็ตเป็น
ช่องทางส าคญัในการส่งเนือ้หาไปยงัผูช้ม ดงันัน้การท่ีโครงข่ายอินเทอรเ์น็ตไม่ครอบคลมุพืน้ท่ีได้
ทั่วถึงทัง้ประเทศเป็นอปุสรรคส าคญัท าใหบ้ริการ OTT มีขอ้จ ากดัอยู่ จนกระทั่งตอ่มาประเทศไทย 
ได้น าเอาเทคโนโลยีบรอดแบรนด์ หรือการส่งข้อมูลความเร็วสูงมาพัฒนาในการให้บริการ
อินเทอรเ์น็ตทัง้แบบไรส้ายและใชส้าย และดว้ยการเปล่ียนแปลงท่ีส าคญัในปี 2556 ไดมี้การเปิด
ใหบ้ริการ 3G ใน ท าใหส้ญัญาณอินเทอรเ์น็ตมีความเร็วและเสถียรมากขึน้ ประกอบกับอปุกรณ์
การรบัชมอยา่งโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีและแท็บเล็ตไดมี้การพฒันารองรบัการรบัชมบริการภาพและเสียง
ท่ีคมชดัในราคาท่ีถกูลงดว้ยเช่นกนั (รมิดา จรินทิพยพ์ิทกัษ์, 2561) ผลการส ารวจของ We are 
social และ Hootsuite (2561) ผูใ้หบ้ริการระบบจดัการ Social Media และ Marketing Solutions 
ไดเ้ก็บสถิติการใช้งานอินเทอรเ์น็ตของคนทั่วโลกและประเทศไทย เผยจากผลส ารวจ “Global 
Digital 2019” พบว่าคนไทยทั่วประเทศท่ีมีอยู่ราว 70 ลา้นคน สามารถเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตได ้57 
ลา้นคน โดยมีถึง 90% ท่ีใชง้านอินเทอรเ์น็ตทุกวนั ซึ่งส่วนใหญ่นิยมใชง้านอินเทอรเ์น็ตผ่านทาง
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โทรศพัทมื์อถือ (71%) ผา่นคอมพิวเตอร ์โน๊ตบุ๊ค (25%) และแท็บเล็ต (12%) ขณะท่ีระยะเวลาการ
ใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียต่อวันอยู่ ท่ี  9 ชั่ วโมง 11 นาทีต่อวัน  (นับรวมทุกอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส)์, โดยใชเ้วลาด ูOnline Streaming หรือ Video On Demand 3 ชั่วโมง 44 นาทีตอ่
วนั (Kemp, 2019) 

ความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีในปัจจบุนัท าใหก้ารบริการวิดีโอสตรีมมิ่งไดร้บัความนิยมขึน้
เรื่อย ๆ สงัเกตไดจ้าก ในปี 2559 ตลาดวีดิโอสตรีมมิ่งดเูติบโตเป็นพิเศษ เห็นไดจ้ากการเขา้มาของ
ผูใ้หบ้ริการรายใหม่ ทัง้จากในอุตสาหกรรมเดิมท่ีพัฒนาขีดความสามารถของตวัเองขึน้ไป หรือ
แม้แต่ผู้ให้บริการหลายราย ท่ีพยายามสรา้งธุรกิจให้ตอบสนองกับความตอ้งการของตลาดท่ี
เปล่ียนแปลงไป ประกอบกบัรายงานวิเคราะหต์ลาด OTT ของส านกันโยบายและวิชาการกระจาย
เสียงและโทรทัศน ์(วส.) ส านักงาน กสทช. และข้อมูลการวิจัยล่าสุดของ Ovum บริษัทจัดเก็บ
วิเคราะหข์อ้มลู จากขอ้มลูการวิจยัล่าสดุของ Ovum ไดท้  าการส ารวจตลาดผูใ้ชบ้ริการ OTT แบบ
ลงทะเบียนเป็นสมาชิกทั่วโลกในประเทศไทย พบว่า นบัตัง้แตปี่ 2557 การเติบโตของบริการ OTT 
ไดเ้พิ่มสงูขึน้ราว 7 เท่าตวั โดยจ านวนผูล้งทะเบียนใชง้านเพิ่มจากจ านวน 150,000 คนในปี 2557 
เป็นจ านวน 1,079,694 คนในปี 2561 ซึ่งถือเป็นช่วง 4 ปีท่ีผ่านมาท่ีมีอตัราท่ีเติบโตแบบกา้ว
กระโดด มากไปกว่านัน้ ยงัมีการคาดคะเนว่าภายในปี 2565 การเติบโตของผูล้งทะเบียนใชง้าน 
OTT จะเพิ่มสงูขึน้มากกวา่ 1.8 ลา้นคน (ณฐัชญา ทวีวิทยช์าครียะ, 2561) 

 

ภาพประกอบ 1 ผลส ารวจตลาดผูใ้ชบ้รกิาร OTT แบบลงทะเบียนเป็นสมาชิกในประเทศไทย 

อย่างไรก็ดี แมจ้  านวนผูใ้ชบ้ริการ OTT TV ในประเทศไทยมีอตัราเพิ่มสงูขึน้อย่างตอ่เน่ือง 
แตเ่ม่ือพิจารณาจ านวนผูใ้ชบ้ริการ OTT TV แยกในประเภท พบว่า แนวโนม้ตวัเลขของผูใ้ชบ้ริการ 
OTT TV ในรูปแบบการเก็บคา่สมาชิก ท่ีผูใ้ชส้ามารถเลือกรบัชมเนือ้หาไดต้ามตอ้งการ และใน
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เวลาใดก็ได ้จะมีแนวโนม้สงูกว่าแบบไม่เก็บค่าสมาชิกอย่างเห็นไดช้ดั และมีแนวโนม้ท่ีจะมีอตัรา
การเติบโตของจ านวนผูใ้ชท่ี้สงูกว่าดว้ยเช่นกนั โดยในปี 2020 คาดการณว์่า ในจ านวนผูใ้ชบ้ริการ 
OTT TV ในรูปแบบรูปแบบการเก็บค่าสมาชิก จะสูงถึง 1.35 ลา้นคน ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่า 
ผูใ้ชบ้ริการ OTT TV ในประเทศไทย ใหค้วามส าคญักับการรบัชมแบบตามความตอ้งการ (On-
demand Service) ซึ่งมีความยืดหยุน่ในการรบัชมไดม้ากกวา่การรบัชมแบบสด 

ตลาดวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ท่ีมีผูใ้หบ้ริการอยู่หลายราย อาทิ Netflix Iflix 
VIU ฯลฯ เม่ือพิจารณาเจาะลึกในส่วนของผูใ้หบ้ริการ OTT ในประเทศไทยท่ีเป็นรายใหญ่ท่ีสุด 
หรือ Netflix พบว่า ในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมามีการเติบโตในแง่ผูใ้ชง้านประมาณรอ้ยละ 1.5 โดยในปี 
2561 มีจ านวนผูล้งทะเบียนใชง้านจ านวน 287,194 คน โดยแบง่เป็นผูร้บับริการท่ีเสียคา่สมาชิก
รายเดือนจ านวน 244,074 คน และผูร้บับริการท่ีไม่เสียคา่สมาชิกรายเดือน (ทดลองใชฟ้รี) จ  านวน 
43,120 คน สะทอ้นใหเ้ห็นถึงการเติบโตของ Netflix อย่างกา้วกระโดดในประเทศไทย ในช่วง 1-2 
ปีท่ีผ่านมาตอกย า้ว่าผูช้มส่วนใหญ่จะใหค้วามส าคญักบัการดคูอนเทนตไ์ดทุ้กท่ีและทกุเวลา (จิต
สุภา ฤทธิผลิน, 2562) และ Viu (วิว) ท่ีเนน้คอนเทนตท์างด้านเอเชียน โดยเฉพาะซีรีสเ์กาหลี 
รายการวาไรตีเ้กาหลี รายไดย้อดผูใ้ชบ้ริการรายเดือนของ Viu (วิว) พุ่งแตะ 41.4 ลา้นคน ในปี 
2562 หรือเพิ่มขึน้กว่า 35% เม่ือเทียบกบัปีก่อนหนา้ นอกจากนีย้งัมีจ  านวนยอดการรบัชมสูงถึง
กว่า 5.7 พนัลา้นครัง้ หรือเพิ่มขึน้ 69% เม่ือเทียบกับปีก่อนหนา้ และประจบกบัในช่วงหลายปีท่ี
ผา่นมามีเว็บละเมิดลิขสิทธ์ิในการดซีูรีสเ์กาหลีมีการปิดตวัลงไปเป็นจ านวนมาก เลยเป็นช่องว่างท่ี
ท าให ้Viu (วิว) มีโอกาสในการเขา้ท าการตลาด นอกจากนีบ้ริการสตรีมมิ่งจากคา่ยตา่ง ๆ ก าลงัจะ
เริ่มทยอยเปิดตวัเรื่อย ๆ โดยเฉพาะดิสนียป์ระกาศอย่างเป็นทางการว่า ดิสนียพ์ลสั (Disney+) มี
การเปิดใหบ้ริการในปี พ.ศ. 2563 ดิสนียพ์ลสัเป็นบริการสตรีมมิ่งจากดิสนีย์ โดยใหบ้ริการคอน
เทนตจ์าก 5 หมวด ไดแ้ก่ ดิสนีย ์(Disney) พิกซาร ์(Pixar) มารเ์วล (Marvel) สตารว์อร ์(Star 
wars) และ เนชั่นแนล จีโอกราฟฟิก (National Geographic) โดยมีการเปิดตวัออกมาในราคาท่ี
ถกูกว่า OTT เจา้อ่ืนๆ และยงัมีโปรเหมาจ่าย 4 เดือน แต่ท่ีน่าประหลาดใจจากผลส ารวจ พบว่า 
เหลา่ลกูคา้กวา่ 47% รูส้กึเบื่อหนา่ยท่ีมีบรกิารสตรีมมิ่งบนโลกนีเ้ยอะเกินไป (Guerrero, 2019) ถือ
ว่าน่ีเป็นอีกแง่มุมหนึ่งท่ีเราได้ทราบเก่ียวกับฐานลูกคา้ของบริการสตรีมมิ่งในอนาคตอาจจะ
เปล่ียนแปลงไปในทิศทางใด  

จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ดว้ยคณุลกัษณะของบริการวิดีโอสตรีมมิ่งท่ีมีความแตกตา่ง
จากการรบัชมรายการต่าง ๆ ในรูปแบบเดิม โดยผูใ้ชบ้ริการสามารถรบัชมเนือ้หารายการอย่าง
ตอ่เน่ืองไม่มีโฆษณาคั่น ไดต้ามความตอ้งการ และไดท้กุท่ีผ่านอปุกรณเ์ช่ือมตอ่อินเทอรเ์น็ต และ
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เน่ืองดว้ยบริการสตรีมมิ่งในประเทศไทยเริ่มมีใหบ้ริการอย่างหลากหลายมากขึน้ รวมถึงบริการ 
OTT ก็มีการเติบโตขึน้อย่างมาก รวมถึงพฤติกรรมการใชง้านอินเทอรเ์น็ตของคนไทยท่ีมากติด
อนัดบัโลกกวา่ 9 ชั่วโมงตอ่วนั และเป็นการดวูิดีโอ หรือทีวีออนไลนม์ากกว่า 35% ของเวลาทัง้หมด 
จากพฤติกรรมดงักล่าว ส่งผลใหบ้ริการของตลาด OTT มีโอกาสสงูท่ีจะมีการเติบโตไดอี้กมาก แต่
ผลการวิจยักลับพบว่า ผูใ้ชบ้ริการรูส้ึกเบื่อหน่ายท่ีมีบริการสตรีมมิ่งบนโลกนีเ้ยอะเกินไป ดงันัน้ 
ผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นถึงความส าคญัในการศึกษาการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคตลาดสตริ่มมิ่งดว้ย
วิธีการคอนจอยท ์ทัง้นีเ้พ่ือใหผู้ท่ี้เก่ียวขอ้งกับการใหบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง สามารถน าขอ้มูลจาก
การศึกษา ไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด พัฒนา ปรับปรุงบริการให้
เหมาะสมกับพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ และเพ่ือใหอ้อกแบบระบบไดต้รงตามความตอ้งการของ
ผูใ้ชบ้รกิาร รวมทัง้เพ่ือเพิ่มโอกาสในการท าธุรกิจ ขยายฐานผูใ้ชบ้รกิารตอ่ไปในอนาคต  

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี ้

1. เพ่ือแสดงระดบัความส าคญัและศกึษาปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค 

2. เ พ่ือศึกษาอิทธิพลปัจจัยต่อการตัดสินใจใช้บริการวิ ดีโอสตรีมมิ่ ง  ( Video 
Streaming) ของผูบ้รโิภค 

ความส าคัญของงานวิจัย 
 1. ผูป้ระกอบการรายใหม ่สามารถน าผลการศกึษา ไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์
ทางการตลาด พฒันา ปรบัปรุงบรกิารใหเ้หมาะสมกบัพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิาร  

2. ผูป้ระกอบการ หรือนกัการตลาดท่ีประกอบธุรกิจ สามารถน าผลการศึกษา เพ่ือน าไป
ออกแบบระบบไดต้รงตามความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ รวมทั้งเพ่ือเพิ่มโอกาสในการท าธุรกิจ 
ขยายฐานผูใ้ชบ้รกิารตอ่ไปในอนาคต  

3. ผูท่ี้สนใจในธุรกิจบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง สามารถศึกษาและน าขอ้มูลไปต่อยอด ใหเ้กิด
ประโยชนไ์ด ้

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
  ประชากรท่ีวิจยัในครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ซึ่งมี

อาย ุ13 ปีขึน้ไป เน่ืองจากกฎหมาย The Children's Online Privacy Protection Act of 1998 
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(COPPA) เป็นกฎหมายการบังคับใช้ต่อเด็กอายุไม่เกิน 13 ปีจะต้องได้รับความยินยอมจาก
ผูป้กครองในการเขา้ใชบ้รกิารอินเทอรเ์น็ต หรือกลา่วอีกนยัไดว้่าเด็กท่ีมีอายมุากกว่า 13 ปีสามารถ
ใชอิ้นเทอรเ์น็ตไดอ้ย่างอิสระ (สุรินรตัน ์แก้วทอง, 2562) อาศยัอยู่ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแนน่อน  

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
  กลุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้แบง่เป็น 2 สว่น ไดแ้ก่ 

1. กลุม่ตวัอยา่งจากการสงัเกตแบบมีสว่นรว่ม (Participant Observation) 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชส้  าหรบัเก็บขอ้มูลดว้ยการสงัเกตแบบมีส่วนร่วม คือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้

บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ท่ีใชง้านในเว็บไซตอ์อนไลนอ์ย่าง Google.co.th, Pantip.com โดยน าขอ้มลู
จากการคน้หา Search Engine  การตัง้กระทู ้การแสดงความคิดเห็น และการติดแฮชแท็ก มาท า
การวิเคราะหเ์พ่ือหาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 

2. กลุม่ตวัอยา่งแบบสอบถาม  
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชส้  าหรบัการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม คือ ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการ

วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ซึ่งมีอาย ุ13 ปีขึน้ไป โดยอาศยัอยู่ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแนน่อน ดงันัน้ผูว้ิจยัก าหนดขนาดตวัอยา่งโดยใชส้ตูรการค านวณประชากรกลุ่ม
ตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดยก าหนดใหมี้ระดบัความเช่ือมั่น 95% และ
ความคลาดเคล่ือนไมเ่กินรอ้ยละ .01 ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีค  านวณไดเ้ท่ากบั 96 ตวัอย่าง 
และส ารองไว ้4 ตวัอย่าง จ านวนตวัอย่างรวมทัง้หมด 100 ตวัอย่าง (มารยาท โยทองยศ และ 
ปราณี สวัสดิสรรพ์, 2557) ผู้วิจัยใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งขัน้ตอนในการสุ่มตวัอย่างตาม
ขัน้ตอน ดงันี ้

การสุ่มตัวอย่าง 
การสุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้แบง่เป็น 2 สว่น ไดแ้ก่ 

1. การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุม่ตวัอยา่งส าหรบัการวิจยัเชิงคณุภาพ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่าง

โดยวิธีการสุม่ตวัอยา่ง 2 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 
ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างไม่แบบเจาะจง (Nonpurposive  Sampling) โดยการ

เลือกเป็นเว็บไซต ์Google.co.th และ Pantip.com เป็นเว็บไซตท่ี์คนไทยใชม้ากเป็น อนัดบั 3 และ
อนัดบัท่ี 4 ในปี 2019 รองมาจากเว็บไซต ์Youtube.com และ Facebook.com (Alexa, 2020) 
รวมถึงเป็นเว็บไซตท่ี์สามารถหา Search engines ได ้โดยการกรอกค าหรือขอ้ความท่ีตอ้งการ
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สืบคน้ลงไป แลว้เว็บไซตจ์ะท าการประมวลผลจากการรวบรวมรายช่ือเว็บไซตต์่าง ๆ ออกมาใหผู้้
สืบคน้ขอ้มูลทราบ ซึ่งค  าคน้หาท่ีใชจ้ะเรียกว่าเป็น Keyword (คียเ์วิรด์) ของการสืบคน้ขอ้มูล  ซึ่ง
ผูว้ิจยัตอ้งการเก็บขอ้มลูผูบ้รโิภคท่ีใชบ้รกิารสตรีมมิ่ง ซึ่งบรกิารสตรีมมิ่งนัน้เป็นบริการทางออนไลน ์
กลุ่มตวัอย่างทางออนไลน ์จึงเป็นกลุ่มท่ีแสดงพฤติกรรม ความคิดเห็น ตอ่บริการวิดีโอสตรีมมิ่งได้
อยา่งชดัเจนท่ีสดุ  

ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) คือการ
เก็บจากการหาเทรนดก์ารสืบคน้ขอ้มูลใน Google.com และขอ้มลูการตัง้กระทู ้การแสดงความ
คิดเห็น แฮชแท็ก ใน Pantip.com เพ่ือใหไ้ดม้าซึ่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) 

2. การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างส าหรบัการวิจยัเชิงปริมาณ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่าง

โดยวิธีการสุม่ตวัอยา่ง 2 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 
ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive  Sampling) โดยการเลือกเก็บ

ผูท่ี้มีอาย ุ13 ปีขึน้ไป ผูบ้ริโภคท่ีรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) โดยอาศยัอยู่ในประเทศ
ไทย เพ่ือใหท้ราบถึงปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 

ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยเก็บผูท่ี้มี
อาย ุ13 ปีขึน้ไป ผูบ้รโิภคท่ีรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) อาศยัอยู่ในประเทศไทย ท่ีเป็น
ผูใ้ชง้านบริการวิดีโอสตรีมมิ่งในรูปแบบ SVOD (Subscription จ Demand)เพ่ือใหท้ราบถึงปัจจยั
ส าคญัในการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
  1. ตวัแปรอิสระ (Independent variables) แบง่เป็นดงันี ้

1.1 ประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 
1.1.2 อาย ุ
1.1.3 ระดบัการศกึษา 
1.1.4 รายไดต้อ่เดือน 
1.1.5 ภมูิล  าเนา 

1.2 ปัจจยัในการใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
  2. ตวัแปรตาม (Dependent variables) ไดแ้ก่ การตดัสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

(Video Streaming) ของผูบ้รโิภค 
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นิยามศัพท ์
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในความหมายท่ีตรงกันส าหรับงานวิจัยนี ้ ผู้วิจัยขอก าหนด

ความหมายและขอบเขตของค าศพัทต์า่ง ๆ ไวด้งันี ้
ลกัษณะประชากร หมายถึง กลุ่มประชากรท่ีเป็นตวัอย่างในการวิจัย  ผูบ้ริโภคท่ีใช้

บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ซึ่งมีอายุ 13 ปีขึน้ไป เน่ืองจากกฎหมาย The 
Children's Online Privacy Protection Act of 1998 (COPPA)เป็นกฎหมายการบงัคบัใชต้อ่เด็ก
อายุไม่เกิน 13 ปีจะตอ้งไดร้บัความยินยอมจากผูป้กครองในการเขา้ใชบ้ริการอินเทอรเ์น็ต หรือ
กล่าวอีกนยัไดว้่าเด็กท่ีมีอายุมากกว่า 13 ปีสามารถใชอิ้นเทอรเ์น็ตไดอ้ย่างอิสระ (สุรินรตัน ์แกว้
ทอง, 2562) ซึ่งอาศยัอยูใ่นประเทศไทย และมีการใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming)  

การตดัสินใจใชบ้ริการ หมายถึง การใชห้ลักการและเหตุผลในการใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่งท่ีเหมาะสมท่ีสดุในการตดัสินใจของผูใ้ชบ้รกิาร 

OTT (Over the top) หมายถึง บริการส่งผ่านขอ้มลู ทัง้รูปแบบ ขอ้ความ เสียง หรือ
ภาพ ผา่นเครือข่ายบนอินเทอรเ์น็ต โดยผูว้ิจยัจะศกึษาในรูปแบบ SVOD (Subscription Video on 
Demand) คือผูใ้หบ้ริการเรียกเก็บค่าสมาชิกแบบรายเดือนหรือรายปีจากสมาชิกผูใ้ชบ้ริการ โดย
สมาชิกสามารถรบัชมบรกิาร OTT  ไดอ้ยา่งไมจ่  ากดั ตลอดระยะเวลาท่ีเป็นสมาชิก 

วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) หมายถึง ไฟลท่ี์สามารถเล่นในส่ือตา่งๆไดโ้ดยไม่
ตอ้งท าการดาวนโ์หลดหรือบนัทึกไวบ้นเครื่องก่อนรบัชม ซึ่งเป็นบริการส่ือสารท่ีแพรภ่าพและเสียง
ผา่นอินเทอรเ์น็ต โดยแพลตฟอรม์สว่นมากจะอยูใ่นรูปแบบของเว็บไซต ์และแอพพลิเคชั่น 

การวิเคราะหค์อนจอยท ์หมายถึง เทคนิคการวิเคราะหค์วามชอบ ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งจากสถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีถูกก าหนดขึน้มา ซึ่งแต่ละสถานการณ์จะ
ประกอบดว้ยทางเลือกท่ีแตกตา่งกนัออกไป และใหผู้ใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง  ลกัษณะเป็นค าถาม
จะเป็นแบบสอบถามออนไลน ์ในรูปแบบ Choice-Based Conjoint หรือ Discrete-Choice 
Conjoint Analysis  วิธีนีจ้ะใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกชดุคณุลกัษณะท่ีชอบมากท่ีสดุ โดยท าการ
เลือกซ า้ ๆ จากชดุคณุลกัษณะ 3 – 5 แบบ ซึ่งวิธีการวิเคราะหแ์บบนีจ้ะเป็นการจ าลองสถานการณ์
การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง จะทราบถึงพฤติกรรมการเลือกตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีม
มิ่งจริง ๆ ของผูต้อบแบบสอบถาม ทัง้นี ้เม่ือเก็บขอ้มูลครบแลว้จะสามารถน าขอ้มูลมาวิเคราะห ์
เพ่ือใหท้ราบคา่ความส าคญัของปัจจยัการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง  (Video Streaming) 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
ในการวิจยัเรื่อง “การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคตลาดสตริ่มมิ่งดว้ยวิธีการวิเคราะห์คอน

จอยท”์ มีกรอบแนวคดิในการศกึษาดงันี ้

ส่วนที ่1 ข้ันตอนการท าวิจัย 

 

ภาพประกอบ 2 สว่นท่ี 1 ขัน้ตอนการท าวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัในการใช ้
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง  
(Video Streaming) 
- ตราสินคา้ (Brand) 
- ราคา (Price) 
- เนือ้หา (Category) 
- ช่องทางการรับชม 
(Channel) 

 

สรุป

คณุลกัษณะ 
ขอ้มูลปฐมภูมิ 
(การสงัเกต) 

กระบวนการ 
Conjoint 
Analysis 
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ส่วนที ่2 
       ตัวแปรอิสระ                  ตัวแปรตาม 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 สว่นท่ี 2 กรอบแนวคิดการวิจยั 

สมมตฐิาน 
1. ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้

ตอ่เดือน และภมูิล  าเนา มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของ
ผูบ้รโิภค  

2. ปัจจยัในการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) ของผูบ้รโิภค 

 
 
 

ตราสินคา้ (Brand) 

ราคา (Price) 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
- เพศ   
- อาย ุ
- ระดบัการศกึษา  
- รายไดต้อ่เดือน 
- ภมูิล  าเนา 

 

 

การตดัสินใจใชบ้รกิาร
วิดีโอสตรีมมิ่ง       

(Video Streaming) 

 

เนือ้หา (Category) 

ชอ่งทางการรบัชม (Channel) 
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บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และไดน้  าเสนอตามหวัขอ้

ตอ่ไปนี ้
1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
3. ขอ้มลูเก่ียวกบัวิดีโอสตรีมมิ่ง 
4. ขอ้มลูการสงัเกตแบบมีสว่นรว่ม (Participant Observation) 
5. แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกบัการวิเคราะหค์อนจอยท ์(Conjoint Analysis) 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
  แนวคิดดา้นประชากรศาสตรมี์หลกัการส าคัญว่า พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษยท่ี์เกิดขึน้

มักจะเกิดจากแรงกระตุน้จากภายนอก โดยเช่ือว่ามนุษยด์  าเนินชีวิตตามท่ีสังคมก าหนดไว้ให ้
กล่าวคือแนวคิดดา้นประชากรศาสตรเ์ช่ือว่า คนจะมีพฤติกรรมในดา้นต่าง ๆ ท่ี แตกต่างกันไป 
ขึน้อยู่กับลกัษณะทางประชากรท่ีต่างกันดว้ย (ยุบล เบ็ญจรงคกิ์จ, 2542) ผูร้บัสารท่ีอยู่ในกลุ่ม
ประชากรเดียวกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาคล้ายคลึงกัน และคนท่ีมีลักษณะทางพฤติกรรม
แตกตา่งกนั จะมีลกัษณะประชากรท่ีแตกตา่งกนัดว้ย (ปรมะ สตะเวทิน, 2531) 

  บริการประเภท OTT (Over-the-Top) เป็นสิ่งท่ีผูบ้ริโภคเขา้ถึงไดง้่ายขึน้ เน่ืองจากคอน
เทนตไ์มไ่ดถ้กูจ ากดัอยูภ่ายในกรอบของผงัรายการโทรทศันอี์กตอ่ไป ประกอบกบัการเปล่ียนแปลง
ดา้นเทคโนโลยีซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกมากขึน้ สามารถเลือกรับชมคอนเทนตท่ี์ตนเอง
ตอ้งการท่ีจะรบัชมได ้ไม่ว่าเม่ือไหร ่เวลาใด และจะอยู่ ณ สถานท่ีใดได้อย่างไม่มีขอ้จ ากดั และไม่
วา่เพศชาย หรือเพศหญิงก็สามารถเลือกรบัชมคอนเทนตท่ี์ตนเองสนใจได ้เช่น เพศชายมกัจะเลือก
รบัชมเนือ้หาแนวแอคชั่น กีฬา ส่วนเนือ้หารายการดา้นความบนัเทิงและสารคดี จะเป็นเนือ้หาท่ี
เพศหญิงเลือกรบัชมมากกว่า เพราะเพศเป็นปัจจัยพืน้ฐานดา้นร่างกายท่ีแตกต่างกันของบุคคล 
เป็นสถานภาพท่ีมีมาแตก่ าเนิดของบคุคล เพศจะเป็นตวัก าหนดบทบาทหนา้ท่ีของบคุคล ตลอดจน
พฒันาการตา่ง ๆ ในแตล่ะช่วงวยัก็มีความแตกตา่งกนัดว้ย  จากการวิจยัทางจิตวิทยาหลายเรื่อง
ไดแ้สดงใหเ้ห็นว่า ผูห้ญิงกับผูช้ายมีความแตกต่างกันมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทศันคต ิ
ทัง้นีเ้พราะวัฒนธรรมและสังคมเป็นตัวก าหนดบทบาทและกิจกรรมของทั้งสองเพศไว้ต่างกัน 
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ผูห้ญิงจึงมักจะเป็นคนท่ีมีจิตใจอ่อนไหวหรือเจา้อารมณ ์และเป็นมีความเรียบรอ้ยมากกว่าเพศ
ชาย จากงานวิจยัยงัพบอีกวา่ ผูช้ายมกัถกูชกัจงูไดย้ากกวา่ผูห้ญิง (ปรมะ สตะเวทิน, 2531) 

หากพิจารณาจากช่วงกลุ่มอายุท่ีได้มีการส ารวจและแบ่งกลุ่มอายุของกลุ่มตัวอย่าง
ออกเป็น 5 กลุ่ม ไดแ้ก่เจเนอเรชนั Z (ช่วงอาย ุ23 ปีหรือนอ้ยกว่า) เจเนอเรชนั Y (อยู่ในช่วงอาย ุ
24-41 ปี) เจเนอเรชนั X (อยู่ในช่วงอาย ุ42-56 ปี) เจเนอเรชนั Baby Boomer (อยู่ในช่วงอาย ุ57-
75 ปี) และเจเนอเรชัน G.I. (อยู่ในช่วงอายุ 76 ปีขึน้ไป)  ครอบคลุมพฤติกรรมการเสพส่ือ
ภาพเคล่ือนไหว ส่ือทางเสียง ส่ือออนไลน ์ส่ือสิ่งพิมพ ์ส่ือในโรงภาพยนตร ์ส่ือกลางแจง้และส่ือ
กลางแจง้แบบเคล่ือนท่ีได ้พบวา่ รูปแบบของการรบัชมตามตารางการออกอากาศยงัคงไดร้บัความ
นิยมสงูในกลุ่ม เจเนอเรชนั X ขึน้ไป กล่าวคือเจเนอเรชนั G.I. ท่ีมีอายมุากกว่า 76 ปีขึน้ไป นิยม
การรบัชมสดตามตารางท่ีออกอากาศมากท่ีสุดถึง 97.1% รองลงมาเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน Baby 
Boomer 85.3%, เจเนอเรชนั X 65.6% และเจเนอเรชนั Y 41.0% โดยท่ีกลุ่มเจเนอเรชนั Z เป็น
กลุ่มท่ีรบัชมรายการสดนอ้ยท่ีสุด และในทางกลับกัน การรบัชมรายการแบบยอ้นหลงั และตาม
ความตอ้งการนัน้ ไดร้บัความนิยมสงูสดุจากกลุ่มเจเนอเรชนั Z มากท่ีสดุถึง 28.5% รองลงมาเป็น
กลุ่มเจเนอเรชนั Y 17.9% กลุ่มเจเนอเรชนั X 6.7% และเจเนอเรชนั Baby Boomer เพียง 1.9% 
โดยท่ีกลุ่มเจเนอเรชนั G.I. ไม่นิยมการรบัชมยอ้นหลงัหรือแบบ On Demand เลย (กนก เลิศวิไล
กลุนที, 2561) 

 

 

ภาพประกอบ 4 การเปรียบเทียบการรบัรายการสดและการรบัชมยอ้นหลงั แยกตามเจเนอเรชนั 

จากขอ้มูลขา้งตน้จะเห็นไดว้่า รูปแบบของการรบัชมตามตารางออกอากาศไดร้บัความ
นิยมสงูในกลุ่มตัง้แต ่ช่วงวยัของกลุ่มเจเนอเรชนั X ขึน้ไป อย่างไรก็ตาม ในส่วนของเจเนอเรชนั Y 
และเจเนอเรชนั Z พบวา่ มีพฤติกรรมการรบัชมโทรทศันต์ามตารางออกอากาศไปกบัพรอ้มกบัการ
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รับชมแบบย้อนหลังและตามความต้องการเพิ่มมากขึน้ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า การแพร่ภาพ
ออกอากาศโทรทศันโ์ดยสถานีส่งสญัญาณภาพออกอากาศ จะมีฐานผูร้บัชมเป็นคนช่วงวยัตัง้แต่
อายุ 42 ปีขึน้ไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มของผู้รับสารทั่ วโลกท่ีระบุว่า  โทรทัศน์คือพืน้ท่ีของ
ประชากรอายุ 40 ปีขึน้ไป ส าหรับการรับชมแบบย้อนหลัง หรือการรับชมรายการตามความ
ตอ้งการ (On Demand) ไมว่า่จะผา่นเว็บไซต ์หรือผ่านแอพพลิเคชนั จากทัง้สถานีโทรทศันแ์ละส่ือ
สงัคมออนไลน ์จะพบว่า กลุ่มเจเนอเรชนั Z มีสดัส่วนการรบัชมยอ้นหลงัสงูกว่าการรบัชมตาม
ตารางการออกอากาศ ซึ่งสะทอ้นถึงพฤติกรรมการเป็นกลุ่มท่ีเกิดมาพรอ้มกับโลกดิจิทลั (Digital 
Native) โดยท่ีการรบัสารของวยัรุ่นมีแนวโนม้รบัขอ้มูลข่าวสารบนแพลตฟอรม์อินเทอรเ์น็ตสูงขึน้
อย่างชัดเจน โดยอาจกล่าวได้ว่าอายุ เป็นคุณลักษณะทางประชากรลักษณะหนึ่ง ท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลาของการมีชีวิตอยู่หรือตามวยัของบคุคล เป็นลกัษณะเฉพาะบคุคลท่ี
ส าคญัมากในการศกึษา และวิเคราะหท์างประชากรศาสตร ์โดยอายจุะแสดงถึงวยัวฒุิของบคุคล 
เป็นเครื่องบง่ชีถ้ึงความสามารถในการท าความเขา้ใจในเนือ้หาและข่าวสาร รวมถึงการรบัรูต้า่ง  ๆ 
ไดม้ากนอ้ยแตกตา่งกนั บง่บอกถึงการมีประสบการณใ์นชีวิตท่ีผ่านมาแตกตา่งกนั (ฉลองศรี พิมล
สมพงศ,์ 2542) ซึ่งอายถืุอไดว้่าเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีท าใหค้นมีความแตกตา่งกนั ในเรื่องความคิดและ
พฤติกรรมอนัเน่ืองจากกระบวนการคิด และการตดัสินใจท่ีผ่านการกลั่นกรองจากประสบการณ์
ของช่วงวัย โดยทั่ วไปแล้วคนท่ีมีอายุน้อยมักจะมีความคิดเห็น ท่ีเสรี และอิสระกว่ายึดถือ
อุดมการณ์ใจร้อนและใช้ชีวิตยืดหยุ่นมากกว่าคนท่ีมีอายุมาก ในขณะท่ีคนท่ีมีอายุมากจะมี
ความคดิในรูปแบบเก่ายดึถือการปฏิบตัติวัตามจารีตประเพณี และไม่ยืดหยุ่นการใชชี้วิตเท่ากบัคน
ท่ีมีอายุนอ้ย สาเหตท่ีุเป็นเช่นนีเ้น่ืองจากคนท่ีมีอายมุากมีเหตกุารณต์า่ง ๆ เกิดขึน้ในชีวิต มีความ
ผกูพนัท่ียาวนานในสงัคมมากกว่าคนท่ีมีอายนุอ้ย (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) การเลือกรบัชม การ
เลือกเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ความสนใจ จึงอาจแตกต่างกัน ตามแต่อาย ุหรือประสบการณ์
ตา่ง ๆ ท่ีเกิดขึน้  

รวมถึงบริการ OTT มีคา่ใชจ้่ายในการลงทะเบียนเป็นสมาชิกก่อนใชบ้ริการ ค่าใชจ้่ายจะ
ถกูช าระในรูปแบบเป็นรายครัง้ หรือรายเดือน ซึ่งบรรดาผูใ้หบ้ริการ OTT TV จึงนิยมใชก้ลยทุธท์ัง้
ในรูปแบบเนือ้หาและราคาค่าบริการท่ีใกลเ้คียง และคลา้ยคลึงกัน โดยผูใ้หบ้ริการส่วนใหญ่เนน้
น าเสนอค่าบริการในราคาหลกัรอ้ยบาท พรอ้มเปิดโอกาสใหผู้ร้บับริการสามารถแชรค์า่บริการใน
สมาชิก เช่น ครอบครวั เพ่ือน ดว้ยการรบัสมคัรบริการหนึ่งครัง้ แตส่ามารถเปิดดไูดห้ลายช่องทาง
พรอ้ม ๆ กนั อาทิ Netflix สามารถดพูรอ้มกนัได ้4 หนา้จอ มีคา่บริการรายเดือน 420 บาทตอ่เดือน 
หรือเฉล่ียแลว้คิดเป็นเงินเพียง 105 บาทต่อเดือนต่อการดใูนอุปกรณห์นึ่งเครื่อง ดงันัน้การราคา
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แพ็คเกจก็เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีสามารถท าให้เกิดการตัดสินใจในการใช้บริการได้ และหากกลุ่ม
ประชากรศาสตรท่ี์ยงัเป็นเดก็ เป็นวยัรุน่ หรือนกัศกึษาท่ียงัไม่มีอาชีพ และไม่มีรายได ้อาจส่งผลท า
ใหไ้ม่มีก าลงัซือ้มากพอ แตพ่ออยู่ในช่วงอายุวยัท างานจะเป็นกลุ่มท่ีกา้วขึน้เป็นผูบ้ริโภคกลุ่มหลกั 
เพราะมีก าลงัซือ้ (Purchasing Power) ซึ่งรายไดจ้ะก าหนดสถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ ท าให้
คนมีขนมธรรมเนียน ประเพณี วฒันธรรม รวมถึงประสบการณต์า่งกนั ซึ่งจากการศกึษาการเปิดรบั
สารของผูร้บัสารในสงัคมอเมรกิาพบวา่ ผูท่ี้มีรายไดส้งูมกัเป็นผูน้ิยมเปิดรบัส่ือสิ่งพิมพแ์ละชอบเสพ
เนือ้หาท่ีคอ่นขา้งหนกั ไมน่ิยมเนือ้หาดา้นความบนัเทิง (ยบุล เบ็ญจรงคกิ์จ, 2542) กล่าวคือคนท่ีมี
รายไดสู้งอาจจะชอบอ่านหนงัสือมากกว่าการดภูาพยนตร ์หรือวิดีโอสตรีมมิ่ง รวมถึงวิจยัหลาย
เรื่องไดชี้ว้า่การศกึษาของผูร้บัสารนัน้ ท าใหร้บัสารมีพฤติกรรมการรบัสารตา่งกนัไป เช่น บคุคลท่ีมี
การศกึษาสงู ก็จะมีความสนใจข่าวสารกวา้งขวางและไม่ตดัสินใจเช่ืออะไรง่าย ๆ จะตอ้งมีเหตผุล
และหลักฐานสนับสนุนเพียงพอจึงจะเช่ือ หรือผู้มีการศึกษาสูงมักจะนิยมใช้ส่ือสิ่งพิมพ์ เช่น 
หนังสือพิมพ์มากกว่าส่ือวิทยุกระจายเสียง วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น อีกทั้งยังเป็นตัวแปรท่ีมี
ความสมัพนัธค์อ่นขา้งสงูกบัตวัแปรท่ีเก่ียวกบัการรบัสารและตอบสนองตอ่ส่ือ โดยทั่วไปนัน้บคุคล
ท่ีมีการศึกษาสงูจะเป็นผูร้บัสารท่ีดีเน่ืองจากมีความรู้กวา้งขวางในหลายแขนง สามารถท าความ
เข้าใจสารไดอ้ย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ผู้ท่ีมีระดับการศึกษาสูงจะมีการตัดสินใจต่อเลือกใช้ส่ือท่ี
หลากหลายมากกวา่ผูท่ี้มีการศกึษาต ่า (จีรพรรณ ณรงคว์ิทยาธร, 2550) 

เม่ือพัฒนาการทางเทคโนโลยีเปล่ียนแปลงไป พฤติกรรมการรับชมส่ือของผู้บริโภคก็
เปล่ียนแปลงตามไปดว้ยอย่างหลีกเล่ียงไม่ได ้การรบัชมส่ือ OTT TV หรือ การใหบ้ริการขอ้มลูใน
รูปแบบวิดีโอ ผ่านทางเครือข่ายอินเทอรเ์น็ตเองก็ถูกพัฒนาขึน้พรอ้มกันกับเทคโนโลยีทางการ
ส่ือสารท่ีเปล่ียนแปลงไป และไดร้บัความนิยมเพิ่มมากขึน้เรื่อย ๆ ในทกุพืน้ทั่วโลกอนัเป็นผลจาก
การพฒันาเทคโนโลยีและความสามารถในการเขา้ถึงโครงข่ายอินเทอรเ์น็ต จากขอ้มลูการส ารวจ
ของ Ovum ซึ่งเป็นบริษัทจดัเก็บ วิเคราะหข์อ้มลู และท่ีปรกึษาทาง ธุรกิจชัน้น าของโลก ท่ีมีความ
เช่ียวชาญดา้นโทรคมนาคมและเทคโนโลยีจากประเทศองักฤษ คาดการณว์่า ภูมิภาคเอเชียและ   
โอเชียเนีย จะเป็นภูมิภาคท่ีผูป้ระกอบการ OTT TV มีรายไดส้งูสดุเป็นอนัดบัท่ี 2 ของโลก เป็นรอง
เพียงผูป้ระกอบ OTT TV ในอเมริกาเท่านัน้ (เบญญาทิพย ์ลออโรจนว์งศ,์ 2563) แตส่ภาพตลาด
และการใหบ้ริการ OTT ในประเทศไทยอยู่ในช่วงการเริ่มตน้ เน่ืองจากโครงสรา้งพืน้ฐานหลกัท่ี
ใหบ้รกิารอินเทอรเ์น็ต โดยเฉพาะอินเทอรเ์น็ตประจ าท่ี เขา้ถึงผูบ้ริโภคในพืน้ท่ีท่ีคอ่นขา้งจ ากดัและ
อัตราค่าบริการค่อนข้างสูงเม่ือเปรียบเทียบกับบริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ประกอบกับบริการ 
อินเทอรเ์น็ตบนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเริ่มเขา้มามีบทบาทตอ่พฤติกรรมการใชง้านของผูบ้ริโภคมากขึน้ 
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ภายหลงัจากการเปิดใชบ้ริการ 3G อย่างเป็นทางการในปี พ.ศ. 2556 รบัชมผ่านส่ือต่าง ๆ ผ่าน
อปุกรณเ์คล่ือนท่ี รูปแบบของการรบัชมเป็นแบบสตรีมมิ่ง (Streaming) ซึ่งเป็นเทคโนโลยีท่ีสามารถ
เข้าถึงเพลง วีดีโอ และขอ้มูลแบบแอนิเมชั่น ผ่านทางระบบอินเทอรเ์น็ตในรูปแบบทันที (Real 
Time) กล่าวคือ ผูใ้ชบ้ริการไม่จ  าเป็นตอ้ง มีการดาวนโ์หลดขอ้มูลจนเสร็จทัง้หมด ผูใ้ชบ้ริการ
สามารถใชง้านไดใ้นทนัทีท่ียงัมีกระบวนการของการส่งขอ้มูลนัน้อยู่ จึงควรศึกษาถึงลกัษณะทาง
ภมูิล  าเนา (Geographic Distribution) การจะเขา้ใจผูร้บัสารท่ีอยู่ในพืน้ท่ีแตกตา่งกนั ตอ้งใชค้วาม
รอบคอบและระมดัระวงั เพราะความแตกตา่งในเรื่องความคิด ความเช่ือ ทศันคติ รสนิยม คา่นิยม 
ขนบธรรมเนียมประเพณีตามวฒันธรรมย่อย (Subculture) (ยบุล เบ็ญจรงคกิ์จ, 2534)จากการ
 การแจกแจงเปรียบเทียบตามภมูิภาคยอ่ยของแตล่ะแบรนด ์จากการสงัเกตแบบมีส่วนรว่ม
ดว้ยการหาขอ้มลูจากโปรแกรม Google trends ในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา (1 ตลุาคม 2562 
– 1 ตลุาคม 2563)  

การแจกแจงเปรียบเทียบตามภูมิภาคย่อยของแบรนด ์VIU พบว่า ภูมิภาคท่ีมีการคน้หา
มากท่ีสุดตามล าดบั ในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา (1 ตลุาคม 2562 – 1 ตลุาคม 2563) คือ 
หนองบวัล าภ ูยโสธร บงึกาฬ ยะลา นราธิวาส ตามล าดบั ตามภาพประกอบ 5 

 

ภาพประกอบ 5 การแจกแจงเปรียบเทียบตามภมูิภาคย่อยของแบรนด ์VIU 

การแจกแจงเปรียบเทียบตามภมูิภาคยอ่ยของแบรนด ์Netflix พบว่า ภูมิภาคท่ีมีการคน้หา
มากท่ีสุดตามล าดบั ในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา (1 ตลุาคม 2562 – 1 ตลุาคม 2563) คือ 
นนทบรุี กรุงเทพมหานคร ปทมุธานี ภเูก็ต สมทุรปราการ ตามล าดบั ตามภาพประกอบ 6 
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ภาพประกอบ 6 การแจกแจงเปรียบเทียบตามภมูิภาคย่อยของแบรนด ์Netflix 

การแจกแจงเปรียบเทียบตามภูมิภาคย่อยของแบรนด ์Monomaxx พบว่า ภูมิภาคท่ีมีการ
คน้หามากท่ีสดุตามล าดบั ในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา (1 ตลุาคม 2562 – 1 ตลุาคม 2563) 
คือ นนทบรุี กรุงเทพมหานคร เชียงใหม ่ปทมุธานี ภเูก็ต ตามล าดบั ตามภาพประกอบ 7 

 

ภาพประกอบ 7 การแจกแจงเปรียบเทียบตามภมูิภาคย่อยของแบรนด ์Monomaxx 

การแจกแจงเปรียบเทียบตามภมูิภาคย่อยของแบรนด ์WeTV พบว่า ภูมิภาคท่ีมีการคน้หา
มากท่ีสุดตามล าดบั ในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา (1 ตลุาคม 2562 – 1 ตลุาคม 2563) คือ 
พทัลงุ พะเยา มหาสารคาม ก าแพงเพชร นราธิวาส ตามล าดบั ตามภาพประกอบ 8 
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ภาพประกอบ 8 การแจกแจงเปรียบเทียบตามภมูิภาคย่อยของแบรนด ์WeTV 

การแจกแจงเปรียบเทียบตามภมูิภาคย่อยของแบรนด ์WeTV พบว่า ภูมิภาคท่ีมีการคน้หา
มากท่ีสุดตามล าดบั ในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา (1 ตลุาคม 2562 – 1 ตลุาคม 2563) คือ 
นนทบรุี กรุงเทพมหานคร เชียงใหม ่ปทมุธานี ภเูก็ต ตามล าดบั ตามภาพประกอบ 9 

 

ภาพประกอบ 9 การแจกแจงเปรียบเทียบตามภมูิภาคย่อยของแบรนด ์Hollywood HD 

ซึ่งจากการแจกแจงเปรียบเทียบตามภูมิภาคย่อยของแต่ละแบรนด ์จากการสงัเกตแบบมี
ส่วนร่วมดว้ยการหาขอ้มูลจากโปรแกรม Google trends ในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา (1 
ตลุาคม 2562 – 1 ตลุาคม 2563) จะพบว่าผูบ้ริโภคในแตล่ะภูมิภาคมีความสนใจผูใ้หบ้ริการในแต่
ละแบรนดแ์ตกตา่งกนั ขอ้มลูภมูิภาคจงึเป็นตวัแปรท่ีน่าสนใจ ในการน ามาใชศ้กึษาอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค  
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จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมา ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิด
ลกัษณะประชากรศาสตรข์อง ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดแ้ละภูมิล  าเนา มาใช้
ก าหนดเป็นตวัแปรตน้ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงตระหนกัถึงแนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกับประชากรศาสตร ์โดยเช่ือว่าคนท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกันจะมี
พฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนั 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ  
ความส าเรจ็ของอตุสาหกรรมวิดีโอออนดีมานด ์มาจากรูปแบบของบริการท่ีตอบสนองการ

ด าเนินชีวิตของคนยคุดิจิทลั ท่ีตอ้งการความไม่ยึดติด ความสะดวกสบาย หลดุพน้จากกรอบเวลา
และสถานท่ีแบบเดิม ๆ ซึ่งส่งใหอุ้ตสาหกรรมนี้มีแนวโนม้เติบโตขึน้อย่างกา้วกระโดดไป พรอ้ม ๆ 
กบัการเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตท่ีเขา้ถึงเกือบทุกพืน้ท่ีในประเทศไทย เม่ือพิจารณา การใหบ้ริการ OTT 
TV ผา่นอินเทอรเ์น็ต ซึ่งเป็นอีกรูปแบบหนึ่งของวิดีโอออนดีมานด ์มีแนวโนม้ว่า จะไดร้บัความนิยม
เพิ่มมากขึน้ และสง่ผลกระทบตอ่ธุรกิจทีวีแบบดัง้เดมิจนท าใหเ้กิดการแข่งขนัขึน้อย่างดุเดือด ไม่ว่า
จะเป็นกลุม่ผูใ้หบ้ริการ OTT TV ในประเทศไทยอย่าง MONO MAX, AIS PLAY, True ID, Line TV 
ผูใ้หบ้ริการจากตา่งประเทศ เช่น Netflix, Viu, WeTV และ Apple TV+ ท่ีพากนัเปิดตวัเพ่ือสรา้ง
ฐานผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด โดยบริษัท PwC ประเทศไทย คาดการณว์่า วิดีโอผ่านอินเทอรเ์น็ต 
(Over-the-top video: OTT video) จะเป็นตลาดท่ีกา้วหนา้เร็วท่ีสดุของประเทศไทยในอีก 5 ปี
ขา้งหนา้ โดยไดร้บัแรงหนนุจากความตอ้งการบริโภควีดิทศันต์ามค าขอ (Video on demand) ท่ี
ขยายตวัมากขึน้ ซึ่งผูบ้ริโภคมีตวัเลือกหลากหลายในการเลือกตดัสินใจ ดงันั้นดว้ยเหตผุล หรือ
ปัจจยัอะไรท่ีใชใ้นการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารจงึมีความส าคญั (พิสิฐ ทางธนกลุ, 2562) 

ความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจ  
การตัดสินใจว่า หมายถึง  กล่าวว่า  กระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู้บ ริ โภค

ประกอบดว้ย 6 ขัน้ตอน เริ่มตัง้แต่การทราบความตอ้งการและเสาะหาของขอ้มูลท่ีตอ้งการ เพ่ือ
เปรียบเทียบทัง้คณุภาพและราคา สดุทา้ยจะประเมินทางเลือกว่าจะเลือกสินคา้ไหนท่ีไดต้รงความ
ตอ้งการจงึตดัสินใจซือ้ และเม่ือซือ้สินคา้นัน้แลว้จะท าใหท้ราบถึงประสบการณก์บัสินคา้นัน้ (จิรนชุ 
ตอ้ยปาน, 2556) รวมถึงการเลือกตดัสินใจจากตวัเลือกท่ีมีอยู่ โดยอาศยัทางท่ีดีท่ีสุดเพียงทาง
เดียวท่ีสามารถบรรลเุปา้หมาย หรือความตอ้งการของผูเ้ลือกได ้(วิชยั โถสวุรรณจินดา, 2535) ซึ่ง
การเลือกอย่างนอ้ยหนึ่งสิ่ง หรือเลือกท่ีจะด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งจากหลายๆ ทางท่ีมีอยู ่
ย่อมไดร้บัการพิจารณาอย่างรอบคอบแลว้ว่าถูกตอ้งเหมาะสมหรือดีท่ีสุด และตรงกับเป้าหมาย
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ดว้ย โดยตอ้งตัดสินใจด้วยหลักเหตุผลเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการปฏิบัติงาน ซึ่งการตัดสินใจ
ดงักลา่วจะเกิดประสิทธิภาพสงูสดุ (กวี วงศพ์ฒุ, 2539) 

จากความหมายเก่ียวกับการตัดสินใจท่ีกล่าวมา ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การตัดสินใจ 
หมายถึง การพิจารณาโดยใชข้อ้มลูท่ีเป็นเหตแุละผล วิเคราะหอ์ย่างรอบคอบในการหาทางเลือกท่ี
ดีท่ีสุด เหมาะท่ีสุด จากหลาย ๆ ตวัเลือก ท่ีสามารถตอบสนองเป้าหมายของหน่วยงานอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ  
การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง ขัน้ตอนในการเลือกท่ีท าบางสิ่งบางอย่าง

หนึ่งจากตวัเลือกตา่ง ๆ ท่ีมีอยู่ ซึ่งผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งคดัเลือกจากทางเลือกตา่ง ๆ ของสินคา้ และ
บริการอยู่เสมอ โดยพิจารณาทางเลือกของขอ้มลูหรือขอ้จ ากดัของสินคา้หรือบริการ การตดัสินใจ
จึงเป็นกระบวนการท่ีส าคัญและอยู่ในใจของผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Decision Process) แมผู้บ้ริโภคจะมีลกัษณะท่ีความแตกต่างกัน แต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการ
ตดัสินใจซือ้ท่ีคลา้ยคลงึกนั ซึ่งกระบวนการตดัสินใจซือ้ แบง่ออกเป็น 5 ขัน้ตอน (ฉัตยาพร เสมอใจ, 
2550) ดงันี ้ 

  
 

 

 

  

ภาพประกอบ 10 กระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของผูบ้รโิภค (ศริวิรรณ เสรีรตัน,์ 2541) 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) เม่ือ
บคุคลรูส้ึกถึงความแตกตา่งระหว่างสภาพท่ีปรารถนา (Ideal) กบัสภาพในความเป็นจริง จึงเป็น
จดุเริ่มตน้ของปัญหาท่ีจะเกิดขึน้ คือ สภาพท่ีบคุคลรูส้ึกดีตอ่ตนเอง จึงก่อใหเ้กิดความตอ้งการท่ีจะ
เตมิสว่นตา่งระหวา่งสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพในความเป็นจริง โดยปัญหาของแตล่ะคนมีสาเหตุ
ท่ีแตกตา่งกนัไป ซึ่งสามารถ สรุปไดว้า่ ปัญหาของผูบ้รโิภคอาจเกิดขึน้จากสาเหต ุตอ่ไปนี ้

1.1 สิ่งของท่ีใชอ้ยูแ่ลว้หมดไป เม่ือสิ่งของเดมิท่ีใชใ้นการแกปั้ญหาเริ่มหมดลง จึงเกิด
ความตอ้งการใหมจ่ากการไมมี่อยูข่องสิ่งของเดมิ ผูบ้รโิภคจงึจ าเป็นตอ้งการหาสิ่งใหมม่าชดเชย 

การแสวงหาขอ้มลู 
Information Search 

การประเมินทางเลือก 
Evaluation of Alternative 

การตดัสินใจซือ้                
Purchase Decision  

พฤติกรรมหลงัการซือ้          
Post Purchase Behavior 

การรบัรูปั้ญหา 
Problem Recognition 
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1.2 ผลของการแก้ปัญหาท่ีผ่านมาน าไปสู่ปัญหาใหม่ เน่ืองจากในอดีตมีการใช้
ผลิตภัณฑห์นึ่งชิน้ท่ีส่งผลท าให้เกิดปัญหา เช่น เม่ือซิปกางเกงขาดแต่ไม่สามารถหาซิปในรูป
แบบเดิมได ้จึงตอ้งใชซ้ิปอ่ืนทดแทนท่ีไม่ไดม้าตรฐาน ท าใหก้างเกงไม่สามารถใชง้านไดด้งัเดิม จึง
ตอ้งไปหาซิปแบบอ่ืนเพ่ือใหก้างเกงสามารถใชง้านได ้

1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเติบโตของแต่ละบุคคลทัง้ดา้นวุฒิภาวะ และ
คณุสมบตัิ หรือแมก้ระทั่งการเปล่ียนแปลงในเชิงลบ เช่น การเจ็บป่วย ตลอดจนการเปล่ียนแปลง
ทางรา่งกาย การเตบิโตหรือแมก้ระทั่งการเปล่ียนแปลงทางจิตใจและสรา้งความตอ้งการในรูปแบบ
ตา่งๆเพิ่มขึน้ 

1.4 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพ 
ครอบครวั เชน่ การแตง่งาน การมีลกู ยอ่มท าใหมี้ความตอ้งการในบรกิารหรือสินคา้ขึน้ 

1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงของ 
สถานะทางการเงิน ไมว่า่ทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ยอ่มสง่ผลใหก้ารด าเนินชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไป 

1.6 การเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแตล่ะช่วงชีวิต ในแต่ละวยัและ
แต่ละสังคมท่ีแตกต่างกัน ดังนั้นการเปล่ียนแปลงของกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นผลท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมและการตดัสินใจของผูบ้รโิภค  

1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาดตา่ง ๆ ไม่
ว่าจะเป็น การลด แลก แจก แถม การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใชพ้นักงานหรือ
การตลาดทางตรง ก็จะสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงปัญหาและเกิดความตอ้งการตามมาได ้
เม่ือผูบ้รโิภคไดร้บัรูถ้ึงปัญหาท่ีเกิดขึน้ ผูบ้รโิภคอาจจะหาทางออกของปัญหาหรือไม่ก็ได ้แตถ่า้หาก
ปัญหาท่ีเกิดขึน้ยังไม่สามารถแก้ได้ ยังไม่หายไปและกลับเพิ่มขึน้ ปัญหานั้นก็จะกลายเป็น
ความเครียดท่ี กลายเป็นแรงผลกัดนัใหพ้ยายามแกไ้ขปัญหา ซึ่งผูบ้ริโภคจะเริ่มวิธีแกไ้ขปัญหาโดย
การหาขอ้มลูก่อน 

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหาผูบ้ริโภคก็ตอ้ง
คน้หาทางแกไ้ข โดยหาขอ้มลูเพิ่มเตมิเพ่ือเป็นตวัชว่ยในการตดัสินใจจากแหลง่ขอ้มลูตอ่ไปนี ้  

2.1 แหล่งส่วนบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น 
ครอบครวั เพ่ือน กลุม่อา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูมี้ประสบการณก์บัสินคา้นัน้แลว้ 

2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งขอ้มลูข่าวสารท่ีสามารถขอรบัได ้
ณ จดุขายสินคา้ บรษิัทหรือรา้นคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิต ผูจ้ดัจ  าหนา่ย หรือจากพนกังานขาย 
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2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนหลาย
แขนง เชน่ โทรทศัน ์วิทย ุรวมถึงการสืบคน้ขอ้มลูจากอินเตอรเ์น็ต  

2.4 จากประสบการณข์องผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ี 
ได้รับจากการทดลองใช้ และสัมผัส ผู้บริโภคบางคนใช้การค้นหาข้อมูลประกอบร่วมกับการ
ตดัสินใจซือ้ ทัง้นี ้อาจขึน้อยู่กับปริมาณของข้อมูลท่ีผูบ้ริโภคมีมาก่อนหนา้นี ้ความจ าเป็น หรือ
ความสะดวกในการสืบคน้ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลจาก
ขัน้ตอนท่ี 2 แลว้ ตอ่มาจะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสดุ วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้น
การประเมินทางเลือก อาจประเมินไดจ้ากการตดัสินใจซือ้จากหลากหลายตราสินคา้ใหเ้หลือเพียง
ตราสินคา้เดียว ซึ่งจะเปรียบเทียบขอ้มูลจาดคณุสมบตัิของแต่ละสินคา้และเลือกจากความเช่ือ 
ความนิยม มุมมองในตราสินคา้นัน้ ๆ โดยอาจขึน้อยู่กับประสบการณ์จากในอดีตของผูบ้ริโภคท่ี
เคยผ่านมา และสถานการณข์องการตดัสินใจ รวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ดว้ย ทัง้นีมี้แนวคิดในการ
พิจารณา เพ่ือชว่ยประเมินแตล่ะทางเลือก ดงัตอ่ไปนี ้ 

3.1 คณุลกัษณะ (Attributes) และประโยชนข์องผลิตภณัฑท่ี์ไดร้บั (Benefit) คือ การ 
พิจารณาถึงคณุสมบตัิของผลิตภณัฑแ์ละประโยชนท่ี์ผูบ้ริโภคจะไดร้บั ว่าสามารถท าอะไรไดบ้า้ง
หรือสามารถท าไดม้ากนอ้ยเพียงใด ผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะเหล่านีว้่าเก่ียวขอ้งกับตนเองแค่ไหน
และผูบ้รโิภคจะใหค้วามรูส้กึสนใจมากท่ีสดุ หากลกัษณะนัน้ๆเก่ียวกบัความตอ้งการของเขา 

3.2 ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือ การพิจารณาถึงความส าคัญ
ของคณุลักษณะ (Attribute Importance) ของผลิตภัณฑเ์ป็นหลกัมากกว่าท่ีจะค านึงถึงความ
สวยงามท่ีความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ (Salient Attributes) ท่ีได้เห็น ผู้ประกอบการให้
ความส าคญักับลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑใ์นระดบัท่ีแตกต่างกัน ตามความสอดคลอ้งตาม
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค  

3.3 ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความไวว้างใจ
ตอ่ภาพลกัษณข์องสินคา้ (Brand Image) ท่ีผูบ้รโิภคไดเ้คยพบเห็นรบัรูจ้ากเหตกุารณท่ี์เคยผ่านมา
ผูบ้รโิภคจะสรา้งความไวว้างใจในตราสินคา้ขึน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะแตล่ะอยา่งของตราสินคา้ ซึ่ง
ความไวว้างใจเก่ียวกบัตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่การเลือกของผูบ้รโิภค  

3.4 ความพึงพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจตอ่สินคา้แต่
ละตราสินค้าแค่ไหน ผู้บริโภคมีมุมมองในการเลือกสินค้า โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติ
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ผลิตภณัฑท่ี์เขาตอ้งการแลว้เปรียบเทียบคณุสมบตัิของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคณุสมบตัิของตรา
ตา่ง ๆ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) ขัน้ตอนการประเมินผลวิธีนีเ้ป็น
อีกวิธีหนึ่งท่ีค  านงึถึงปัจจยัในการตดัสินใจหลายประการ เช่น ความพึงพอใจ ความไวว้างใจในตรา
สินคา้ คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ ์เพ่ือเปรียบเทียบและใหค้ะแนน จากนัน้หาขอ้มลูสรุปว่าสินคา้ใด
ไดร้บัคะแนนจากการประเมินมากท่ีสดุก่อนตดัสินใจซือ้ 

4. การตัดสินใจซือ้ (Decision Marking) โดยปกติการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑแ์ตล่ะชนิด
จะแตกตา่งกนั ผูบ้รโิภคบางคนอาจจะตอ้งการขอ้มลูและระยะเวลาในการตดัสินใจ คือ ผลิตภณัฑ์
บางอยา่งอาจไม่ตอ้งการขอ้มลูเยอะ จึงไม่จ  าเป็นตอ้งเปรียบเทียบนาน แตบ่างผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภค
ก็ตอ้งการระยะเวลาในการตดัสินใจมาก 

5. พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post purchase Behavior) หลงัจากซือ้ผูบ้ริโภคจะไดส้มัผสั
ผลิตภณัฑด์ว้ยตวัผูบ้ริโภคเอง ซึ่งผลอาจจะพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้หากผลพอใจผูบ้ริโภคไดท้ราบ
ถึงขอ้ดีต่าง ๆ ของผลิตภัณฑจ์ะท าใหเ้กิดการซือ้อีกครัง้หรืออาจมีเชือ้เชิญลูกคา้ใหม่ แต่หากไม่
พอใจผูบ้ริโภคอาจเลิกซือ้สินคา้นัน้ในครัง้ตอ่ไป และอาจเกิดผลเสียตอ่การบอกตอ่ ท าใหล้กูคา้ซือ้
สินคา้นอ้ยตามไปดว้ย 

จากแนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจท่ีกลา่วมา จะพบวา่กระบวนการตดัสินใจมีอยู ่
5 ขัน้ตอน ผูว้ิจยัจะเลือกศึกษาในขัน้ตอนการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค โดย
ผูว้ิจยัจะน าไปใชป้ระโยชนใ์นการศกึษาการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคตลาดสตริ่มมิ่งดว้ยวิธีการ
วิเคราะหค์อนจอยทต์อ่ไป 
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ข้อมูลเกี่ยวกับวิดโีอสตรีมมิ่ง 
ความส าเร็จของอุตสาหกรรมวิดีโอออนดีมานดม์าจากรูปแบบของบริการท่ีตอบโจทยว์ิถี

ชีวิตของคนยุคดิจิทลัท่ีตอ้งการความยืดหยุ่น สะดวกสบาย หลุดพน้จากกรอบเวลาและสถานท่ี
แบบเดิม ๆ ซึ่งส่งให้อุตสาหกรรมนี้เติบโตขึน้อย่างก้าวกระโดดไป พร้อม ๆ กับการเข้าถึง
อินเทอรเ์น็ตท่ีแผ่ขยายครอบคลมุเกือบทกุพืน้ท่ีในประเทศไทย ซึ่ง We Are Social และ Hootsuite 
ไดส้  ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทยระบุไวใ้นรายงาน  “Global Digital 2019” 
พบวา่ คนไทยทั่วประเทศท่ีมีอยูร่าว 70 ลา้นคน สามารถเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตได ้57 ลา้นคน โดยมีถึง 
90% ท่ีใชง้านอินเทอรเ์น็ตทุกวัน ซึ่งส่วนใหญ่นิยมใชง้านอินเทอรเ์น็ตบนโทรศพัทมื์อถือ (71%) 
ผ่านคอมพิวเตอร ์โน๊ตบุ๊ค (25%) และแท็บเล็ต (12%) และระยะเวลาการใชง้านอินเทอรเ์น็ตโดย
เฉล่ียตอ่วนัอยูท่ี่ 9 ชั่วโมง 11 นาทีตอ่วนั  (นบัรวมทกุอปุกรณอิ์เล็กทรอนิกส)์, โดยใชเ้วลาด ูOnline 
Streaming หรือ Video On Demand 3 ชั่วโมง 44 นาทีตอ่วนั  (Kemp, 2019) 

Video Streaming ในรูปแบบ OTT 
แพลตฟอรม์สตรีมมิ่งในประเทศไทยมีผูใ้หบ้รกิารหลายเจา้ และมีหลายรูปแบบ ทัง้ Game  

streaming, Music Streaming และ Video Streaming ซึ่ง VDO Streaming เป็นการน าขอ้มลูไม่
ว่าจะเป็นภาพหรือเสียงส่งผ่านอินเตอรเ์น็ตดว้ยอปุกรณต์่าง ๆ ท่ีสามารถเผยแพร่วิดีโอได ้ดงันัน้ 
การเป็นผูใ้หบ้รกิารดา้นวิดีโอสตรีมมิ่งแบบ OTT จึงหมายถึง Over-the-top หรือการใหบ้ริการใด ๆ 
ผ่านอินเทอรเ์น็ตเปิด โดยท่ีผูใ้หบ้ริการ OTT ไม่ไดล้งทนุหรือเป็นเจา้ของโครงข่ายอินเทอรเ์น็ตเอง 
และยงัรวมถึงการใหบ้รกิารส่ือวีดโิอและโทรทศันผ์า่นอินเทอรเ์น็ตดว้ยนั่นเอง 

บรกิาร OTT (Over the Top) หรือบรกิารสง่ผา่นขอ้มลูในรูป ภาพ เสียง หรือขอ้ความ ผ่าน
ระบบอินเทอรเ์น็ต ไดร้บัความนิยมมากยิ่งขึน้ทั่วโลก บริการ OTT ท่ีว่านี ้ช่วยใหส้ามารถรบัชม บน
โทรศัพท์เคล่ือนท่ี หรือสามารถรับชมเนื ้อหาจากผู้ให้บริการผ่านโครงข่ายอินเตอร์เน็ตบน
คอมพิวเตอรไ์ด ้ซึ่งส่งผลใหเ้กิดความสะดวกสบายและความทนัสมยัท่ีเกิดขึน้จากบริการ OTT ได้
เขา้มาท าลายขอ้จ ากัดของการรบัชมคอนเทนตรู์ปแบบเดิมท่ีผ่านหนา้จอโทรทัศน ์ไม่ว่าจะเป็น
ขอ้จ ากดัในดา้นผงัรายการ ดา้นเวลา ดา้นความคมชดัของภาพและเสียง รวมไปถึงขอ้จ ากัดดา้น
สถานท่ี เป็นตน้ 

สภาพตลาดและการให้บริการ OTT ในประเทศไทยอยู่ในช่วงการเริ่มตน้ เน่ืองจาก
โครงสรา้ง พืน้ฐานหลักท่ีให้บริการอินเทอรเ์น็ต โดยเฉพาะอินเทอรเ์น็ตท่ีติดตัง้ประจ าท่ีเข้าถึง
ผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีท่ีคอ่นขา้งจ ากดัและอตัราคา่บรกิารคอ่นขา้งสงู ประกอบกบับริการอินเทอรเ์น็ตบน
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเริ่มเขา้มามีบทบาทต่อพฤติกรรมการใชง้านของผูบ้ริโภคมากขึน้ ภายหลงัจาก
การเปิดใชบ้ริการ 3G อย่างเป็นทางการในปีพ.ศ.2556 และราคาของสมารท์โฟน รวมทัง้ อปุกรณ์
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พกพาตา่ง ๆ ราคาลดลงอย่างตอ่เน่ือง พฤติกรรมการใชง้านของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป อย่าง
เห็นไดช้ดัคือจ านวนชั่วโมงในการรบัชมส่ือตา่ง ๆ ผ่านอปุกรณเ์คล่ือนท่ี รูปแบบของการรบัชมเป็น
แบบสตรีมมิ่ง (Streaming) ซึ่งเป็นเทคโนโลยีท่ีสามารถเขา้ถึงเพลง วีดีโอ และขอ้มูลแบบแอนิ
เมชั่น ผา่นทางระบบอินเทอรเ์น็ตในรูปแบบทนัที (Real Time) กล่าวคือผูใ้ชบ้ริการไม่จ  าเป็นตอ้ง มี
การดาวนโ์หลดขอ้มูลจนเสร็จทัง้หมดผูใ้ชบ้ริการสามารถใชง้านไดใ้นทนัทีท่ียงัมีกระบวนการของ
การสง่ขอ้มลูนัน้อยู ่(ไทม ์คอนซลัติง้, 2559) 

รูปแบบการให้บริการ OTT TV 
บริการ OTT TV ท่ีมีการใหบ้ริการอยู่นัน้มีหลากหลายรูปแบบ และยังไม่พบการใหค้  า

จ ากัดความเฉพาะท่ีชัดเจนนกั ในงานศึกษาไดจ้ดัแบ่งลกัษณะการใหบ้ริการ OTT TV เป็น 3 
รูปแบบ (ชลิตา ศรีนวล, 2558) คือ 

1. OTT TV แบบบริการการส่ือสาร (Communication Service) เช่น การส่ือสารทาง
เสียงผา่น อินเทอรเ์น็ตในกลุม่ VoIP, Skype, WhatsApp และ LINE เป็นตน้  

2. OTT TV แบบโปรแกรมประยุกต ์ไดแ้ก่ บริการเครือข่ายสังคมออนไลนอ์ย่าง 
Facebook, Twitter เป็นตน้  

3. OTT TV เนือ้หา เชน่ Video on Demand, YouTube, Apple TV เป็นตน้  
จะเห็นไดว้่าหากท าการจดัแบ่งประเภทบริการ OTT TV ดงัท่ีกล่าวไวท้ัง้สามรูปแบบ 

บริการ OTT TV จะมีความครอบคลมุการใหบ้ริการเกือบทุกประเภทท่ีมีการใชอิ้นเทอรเ์น็ตเป็น
ส่ือกลางและเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสาร และการส่งตอ่เนือ้หา (Media And Communication) เป็น
หลกั และดว้ยลกัษณะของการใหบ้รกิารท่ีใชอิ้นเทอรเ์น็ตเป็นช่องทาง (Platform) หลกัในการส่งตอ่
เนือ้หาและขอ้มูล ท าใหผู้ใ้หบ้ริการ OTT TV มีตน้ทุน การด าเนินการต ่ากว่าบริการในลกัษณะ
ใกลเ้คียงกนัอ่ืน ๆ เชน่ โทรทศัน ์ภาพยนตร ์วิทย ุเป็นตน้ เน่ืองจาก ไม่จ  าเป็นตอ้งลงทนุและบริหาร
จดัการโครงข่าย (Network) เพ่ือการแพร่ภาพ แพรเ่สียง หรือแมก้ระทั่ง ผลิตเนือ้หารายการดว้ย
ตนเอง 

รูปแบบธุรกิจของบริการ OTT TV ซึ่งมีอิทธิพลตอ่การแข่งขนักบับริการในกิจการโทรทศัน์
จ  าเป็น ตอ้งเขา้ใจถึงการจ าแนกประเภทบริการภายในกลุ่ม ซึ่งสามารถแยกไดใ้นหลายลกัษณะ
เช่นกนั อาทิ แบง่ตามตน้ก าเนิดของผูใ้หบ้ริการ (ไทม ์คอนซลัติง้, 2559) หรือแบง่ตามรูปแบบการ
หารายไดห้รือ เก็บค่าบริการของผูใ้หบ้ริการ OTT TV การจ าแนกรูปแบบการท าธุรกิจของผูใ้ห ้
บรกิาร OTT TV ตามรูปแบบการหารายได ้ซึ่งเป็นการจ าแนกประเภทท่ีใชใ้นบริบทสากลมากท่ีสดุ
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นัน้ ในรายงานท่ีไทม ์คอนซลัติง้ น ามารวบรวมไวไ้ดจ้  าแนกออกเป็น 5 ประเภท (รมิดา จรินทิพย์
พิทกัษ,์ 2561) ดงันี ้ 

1. รายไดจ้ากการเรียกเก็บคา่สมาชิก (Subscription Video on Demand: SVoD) 
คือการ เรียกเก็บค่าสมาชิกแบบรายเดือนหรือรายปี โดยสมาชิกสามารถรบัชมเนือ้หาในบริการ 
OTT TV อยา่งไมจ่  ากดั ระยะเวลาท่ีเป็นสมาชิก เชน่ Netflix และ Primetime เป็นตน้  

2. รายไดจ้ากการเก็บคา่บริการเป็นรายครัง้ (Transactional Video on Demand: 
TVoD) โดยแบ่งเป็น 2 ประเภทย่อยไดแ้ก่ 1) การคิดค่าบริการต่อครัง้ท่ีรบัชม (Pay-per-view: 
PPV) ซึ่งผูใ้ชบ้ริการ สามารถเลือกภาพยนตรเ์รื่องท่ีชอบเรื่องเดียวเพ่ือรบัชมในเวลาใดเวลาหนึ่ง
เท่านัน้ หรือเรียกว่า Download to Rent: DTR และ 2) การคิดคา่บริการโดยการดาวนโ์หลดไฟล์
เนือ้หามาเก็บไวช้มก่ีครัง้และในเวลาใดก็ได ้หรือ เรียกว่า Download to Own: DTO หรือ 
Electronic Sell Through: EST  

3. รายไดจ้ากโฆษณา (Advertising-Based Video on Demand: AVoD) โดยผู้
ใหบ้ริการ OTT TV จะไม่เรียกเก็บค่าบริการจากผูใ้ชบ้ริการปลายทาง แต่จะคิดค่าบริการจาก
เจา้ของสินคา้และบริการ หรือจากบริษัทโฆษณา (Advertising/Media Agency) เช่น YouTube 
และ Line TV เป็นตน้  

4. รายไดจ้ากการเก็บค่าบริการเพิ่มเติมหรือบริการเสริม (Freemium) คือการหา
รายได ้รูปแบบนีน้  าลกัษณะการหารายไดท้ัง้สามรูปแบบขา้งต้นมารวมกนั เกิดเป็นรูปแบบการหา
รายไดใ้หม่ กล่าวคือ การบริการ OTT TV แบบไม่เก็บคา่บริการจากการใชบ้ริการพืน้ฐาน แตจ่ะมี
การเรียกเก็บเม่ือผูใ้ชบ้ริการตอ้งการใชบ้ริการเสริม ไดแ้ก่ การเข้าชมแบบไม่มีโฆษณาคั่น เช่น 
YouTube-Red Hulu-plus เป็นตน้  

5. การใหบ้ริการโอทีทีแบบไม่หารายได ้(As a Feature) มกัพบไดจ้ากผูใ้หบ้ริการท่ีมี
ฐานลูกคา้เดิมอยู่แลว้ เช่น ผูใ้หบ้ริการโทรทัศนแ์บบบอกรบัสมาชิก (Pay TV) ท่ีตอ้งการเพิ่ม
ช่องทางใหผู้ใ้ชบ้ริการ ของตนสามารถเขา้ถึงรายการตามแพ็กเกจท่ีเป็นสมาชิกอยู่ไดส้ะดวกขึน้
ผ่าน OTT TV โดยไม่เสียคา่ใชจ้่าย เพ่ือเป็นการรกัษาฐานลกูคา้หรือปอ้งกนัไม่ใหเ้กิดการยกเลิก
บรกิารแบบบอกรบั สมาชิกของตนเพ่ือไปใชบ้รกิารโอทีทีรายอ่ืน (Cord Cutting) 
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บริการ OTT โดยผู้ให้บริการรายใหม่ (Independent OTT Provider)  
ผูใ้หบ้รกิาร OTT รายใหมท่ี่เกิดขึน้ในประเทศไทย มีลกัษณะของโครงสรา้งองคก์ร รูปแบบ

การใหบ้รกิารและรูปแบบการหารายไดท่ี้แตกตา่งกนัไป โดยบางรายเป็นผูป้ระกอบการเกิดใหม่ ใน
กลุ่มเทคโนโลยี(Tech-Start-up) ภายในประเทศ บางรายเป็น Tech-Start-up จากต่างประเทศ 
หรือผูใ้หบ้ริการ OTT รายใหญ่จากตา่งประเทศ รายละเอียดของผูใ้หบ้ริการท่ีน่าสนใจ (ไทม ์คอน
ซลัติง้, 2559) ดงันี ้

ตาราง 1 ผูใ้หบ้รกิาร OTT ในประเทศไทย 

ล าดับ ชื่อ รายละเอียด Target Group อัตราค่าบริการ 

1 Netflix 

 

Netflix คือผูใ้หบ้ริการ OTT 
อนัดบั 1 ของสหรฐัอเมริกา
และเป็นผู้ให้บริการ OTT 
รายใหญ่ท่ีสุดของโลก ซึ่ง
เปิดให้บริการรวมทั้งหมด
190 ประเทศ เริ่มมีการ
ให้บริการในประเทศไทย
อย่างเป็นทางการเม่ือวันท่ี 
6 มกราคม พ.ศ. 2559 โดย 
Netflix คือผู้บุกเบิกการ
ให้บริการวีดิโอท่ีมีลิขสิทธ์ิ
ผ่านอินเทอรเ์น็ต โดยผู้ใช้
ตอ้งเสียคา่บริการรายเดือน 
และผู้ใช้บริการสามารถ
เลือกชมรายการ ไดต้าม
ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร  ( On 
Demand) และสามารถใช้
บรกิารไดจ้ากทกุท่ีทกุเวลา 

Netflix ใหค้วามส าคญั

กบัความคมชดัและ

ความตอ่เน่ืองในการ

รบัชม คอนเทนตข์อง 

Netflix สามารถรบัชม

ไดท้กุเพศ ทกุวยั ไมไ่ด้

เจาะกลุม่ใด โดยเฉพาะ 

มีคอนเทนตใ์หเ้ลือกชม

หลากหลาย เนน้

ภาพยนตร ์ซีรีส ์สารคดี 

รวมถึงคอนเทนต ์ทัง้ท่ี

ผลิตเองหรือรว่มผลิต

จากทั่วทกุมมุโลก 
 

- 280 บาท/SD/ 
1 เครื่อง  
- 350 บาท/HD/ 
2 เครื่อง  
- 420 บาท/UHD/ 
4 เครื่อง  
ส าม า ร ถ รับ สิ ท ธ์ิ
ทดลองใช้งานฟรี 
30 วนั ซึ่งสามารถ
จ่ า ย เ งิ น ตั ด ผ่ า น
บัตรเครดิต/เดบิต 
ห รื อ จ่ า ย ผ่ า น 
Paypal 
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ตาราง 1 (ตอ่) 

ล าดับ ชื่อ รายละเอียด Target Group อัตราค่าบริการ 

2 Iflix 

 

iflix คือ ผูใ้หบ้รกิาร OTT 

รายใหมใ่นประเทศไทย 

โดยบรษิัท iflix เป็นหนึ่งใน

เครือของบริษัท Catcha 

Group ท่ีมีบรกิาร

หลากหลาย ประเทศไทย

คือประเทศท่ี 3 ตอ่จาก

ประเทศฟิลิปปินสแ์ละ

ประเทศมาเลเซีย ท่ี iflix 

เขา้มาเปิดใหบ้ริการอยา่ง

เป็นทางการ ในชว่ง

กลางเดือนสิงหาคม พ.ศ. 

2558 ความเป็น Regional 

เม่ือเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่

รายอ่ืน ๆ ท่ีเขา้มาในตลาด 

ท าใหมี้ขอ้เสนอใหก้บัลกูคา้

เพิ่มมากขึน้ รวมทัง้มี

สว่นลดราคาท่ีท าให้

ผูใ้ชบ้รกิารจ่ายถกูลงอีก

ดว้ย และในอนาคตอนัใกล้

อาจจะมีการท า Original 

Production หรือการออก

เงินทนุเพ่ือใหผู้ท่ี้สนใจ เขา้

มาสรา้งเนือ้หาได ้

 รวบรวมภาพยนตรฮ์อล
ลีวดูท่ีไดร้บัความนิยม
ในอดีตไวจ้  านวนมาก 

 Content โดย iflix มีการ
เซ็นสญัญากบั 
35studios ช่ือดงัระดบั
โลก ไดแ้ก่ ฟอกส(์Fox) 
ดสินีย(์Disney) วอร์
เนอรบ์ราเธอรส์ 
(Warner Bros) เอ็มจี
เอ็ม (MGM) บีบีซี 
(BBC) สตารส์ (Starz) 
เรดบลู ทีวี (Red bull 
TV) และเคบีเอส (KBS) 
เป็นตน้  

 

- 1 เดือน/100 บาท 

- 6 เดือน/600 บาท 

- 12 เดือน/1,000 

บาท 

ผูใ้ชบ้รกิารสามารถ

ทดลองใชง้านฟรี 

30 วนั หลงัจากนัน้

หมดระยะ 30 วนั

จงึช าระคา่บริการ

ผา่นการโอนเงิน 

บตัรเครดิต หรือ

การจา่ยผ่าน

เคานเ์ตอรเ์ซอรว์ิส 

(Counter Service) 
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ตาราง 1 (ตอ่) 

ล าดับ ชื่อ รายละเอียด Target Group อัตราค่าบริการ 

3 Mono 

Maxxx 

 

เป็นแอพพลิเคชนัในการ

รบัชมภาพยนตรอ์อนไลน ์

(เดมิคือ Doonung ซึ่งเริ่ม

เปิดใหบ้รกิารเม่ือ พ.ศ.

2554) ภายใตก้ารบรกิาร

บรหิารงานของบริษัท 

Mono Film จ ากดั ในเครือ 

Mono Group ในอนาคต 

MonoMaxxx มีความสนใจ

ในการใหบ้รกิาร

ถ่ายทอดสดงานตา่ง ๆ 

(Live streaming event) 

และซือ้ลิขสิทธ์ิภาพยนตร์

ตา่งประเทศ ภาพยนตรไ์ทย 

ซีรีสไ์ทยและกีฬา 

เหมาะกบักลุม่ท่ีชอบดู

ภาพยนตร ์รวบรวมหนงั

ดงัเอาไวม้ากมาย ทัง้

หนงัในกระแสและหนงั

นอกกระแส รวมไปถึง

หนงัท่ีไมไ่ดเ้ขา้ฉายใน

ไทย นอกจากนีย้งัมีซีรีส ์

การต์นูตา่ง ๆ 

โดยเฉพาะซีรีสเ์อเชีย 

และการต์นู อีกทัง้ใน

สว่นของภาพยนตร์

ตา่งประเทศท่ีไดร้บั

รางวลั หรือภาพยนตร์

นอกกระแส มีบรกิาร

พากยไ์ทยและบรรยาย

ไทย 

อตัราคา่บรกิารใน

การรบัชมมีอตัรา

คา่บริการเริ่มตน้ 

129 บาทตอ่เดือน 

โดยผูร้บัชม

สามารถ รบัชม

เนือ้หาไมจ่  ากดั

จ านวนและ

ประเภทของเนือ้หา 

และอตัราคา่บรกิาร

จะเปล่ียนแปลง

ตาม ระยะเวลาการ

สมคัรเพ่ือรบัชม  

4 Viu 

 

Viu เป็นแอพพลิเคชั่น

แพลตฟอรม์ OTT TV 

ระดบัภมูิภาค ก่อตัง้ในปี 

พ.ศ. 2557 โดยบรษิัท 

PCCW Media ซึ่งเป็นผู้

ใหบ้รกิาร Pay TV ใน

รูปแบบ IPTV และ

ใหบ้รกิาร OTT Music จาก 

 VIU คือบรกิารดา้น
บนัเทิง ท่ีรวมซีรีส ์
รายการทีวี (Variety) 
และรายการเพลง อยา่ง
ถกูตอ้งตามกฏหมายไว้
ภายในแอพพลิเคชั่น
เดียว เจาะกลุม่คอซีรีส์
เกาหลี ดว้ยคอนเทนต ์ 

คา่บริการเดือน

ละ 119 บาท 3 

เดือนราคา 315 

บาทและ รายปี 

ราคา 1,199 บาท 

โดยมีการช าระ

คา่บริการผา่นบตัร

เดบิต/เครดิต โดย 
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ตาราง 1 (ตอ่) 

ล าดับ ชื่อ รายละเอียด Target Group อัตราค่าบริการ 

  ประเทศ ฮอ่งกง โดยเนน้ท่ี

เนือ้หารายการจากประเทศ

ในเอเชีย เชน่ เนือ้หาจาก

ประเทศเกาหลีใต ้จาก

ประเทศญ่ีปุ่ น เป็นตน้

ปัจจบุนัในประเทศไทย Viu 

ถือเป็นผูใ้หบ้ริการรายใหม ่

(Independent OTT TV 

Provider)  ซึ่งผูช้มสามารถ

รบัชม ซีรีสแ์ละรายการ

บนัเทิงในเวลาใกลเ้คียงกบั

เกาหลี อีกทัง้ยงัมีบรรยาย

เป็นภาษาทอ้งถ่ินดว้ย 

 ถกูลิขสิทธ์ิจาก 3 คา่ย 
ดงัของเกาหลี SBS, 
KBS และ MBC 

สามารถดาวน์

โหลดมาเก็บไวใ้น

เครื่อง และสามารถ

ดผูา่นระบบ

ออฟไลน ์ซึ่ง VIU 

นัน้มีใหบ้รกิารใน

แพตฟอรม์ท่ี

หลากหลายทัง้ PC, 

Tablet และ 

Smartphone ให้

ผูใ้ชส้ามารถเสือก

ชมไดต้ามความ

สะดวก และ

สามารถช าระผา่น

ชอ่งทางออนไลน์

ตา่งๆ   

5 WeTV 

 
 

WeTV บรกิารสตรีมมิ่ง
สญัชาตจีินท่ีเพิ่งเขา้มาแจง้
เกิดในประเทศเม่ือกลางปี 
2562 WeTV เป็นแอพ
พลิเคชนัดซีูรีสจี์นอนัดบั 1 
หากดซีูรีสจี์น ตอ้งดท่ีู 
WeTV เทา่นัน้ จดุท่ีแข็งแรง
สดุ จะเป็นเรื่องของคอน 

เจาะกลุม่คนชอบดซีูรีส ์

ละครจีน ทัง้ซบัไทยและ

พากยไ์ทย สามารถด ู   

ซีรีสจี์นไดพ้รอ้มประเทศ

จีนเลย สามารถโหลด

ออฟไลนไ์ด ้เลือกความ

ละเอียดไดด้ว้ย สมาชิก       

Freemium ก็โหลด

ออฟไลนไ์ด ้มี           

อตัราคา่บรกิาร  

1  เดือน 149 บาท,  

3  เดือน 389 บาท 
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ตาราง 1 (ตอ่) 

ล าดับ ชื่อ รายละเอียด Target Group อัตราค่าบริการ 
  เทนตจี์น อีกจดุเดน่

ของ  WeTV คือการลงทนุ

เพ่ือสรา้งเนือ้หาของตวัเอง

หรือ Original Content 

เพ่ือฉายเฉพาะ

บน  WeTV เทา่นัน้ 

 feature flying comment 

หรือคอมเมน้ตว์ิ่ง 
สามารถปิดได ้รองรบั
การใชง้านทกุหนา้จอ 
ทัง้ มือถือ, แท็บเล็ต, 
คอมพิวเตอร ์
(WeTV.vip), สมารท์ทีวี 
(ระบปฏิบตักิาร 
Android), Android 
Box, Chrome Cast, 
Apple TV 

 

6 Holly   

wood 

HD 

 

Hollywood HD คือ ผู้

ใหบ้รกิาร OTT ของไทย

อนัดบัตน้ๆท่ีประสบ

ความส าเรจ็ใน ประเทศ

ไทย พฒันาขึน้โดยทีมงาน 

Fly Digital Mediaซึ่งเป็น

ทีมงานเดียวกบับรษิัท

เพลินจิตมีเดีย ผูจ้ดัท า

ระบบใหก้บั AIS Mobile 

English Premier League 

โดย Hollywood HD เริ่ม

ใหบ้รกิาร ในไตรมาสท่ี 1 

พ.ศ. 2557 มีการจดั

หมวดหมูภ่าพยนตรเ์ป็น 

 แหลง่รวมหนงัท่ีใชท้นุ
สรา้งสงูจาก 6 คา่ยดงั
ของสหรฐั เนน้ใหบ้ริการ
ภาพยนตรท่ี์เป็นท่ีนิยม
หรือไดร้บัรางวลัจาก
ผูผ้ลิตในฮอลลีวดู โดย
รวบรวมผูผ้ลิตรายใหญ่  
5 ราย ไดแ้ก่ Warner 
Bros.,  Century Fox, 
Sony Pictures, 
Paramount, NBC 
Universal และยงัมีการ
ใหบ้รกิาร Disney 

30 วนั/199 บาท 

180 วนั/1,170บาท 

360 วนั/2,280บาท         

E-banking รวมถึง 

ATM หรือช าระผา่น

จดุบรกิารตา่ง ๆ 

และผูใ้หบ้รกิารมี

ชอ่งทางในการ 

จ าหนา่ยบตัรดู

ภาพยนตรอ์อนไลน์

เพิ่มเตมิในรา้นคา้

ชัน้น า ไดแ้ก่ B2S  

บมูเมอแรง ท็อปส ์

ซุปเปอรม์าเก็ต 

https://www.sanook.com/hitech/1058582/
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ตาราง 1 (ตอ่) 

ล าดับ ชื่อ รายละเอียด Target Group อัตราค่าบริการ 

  อยา่งดี สดัส่วนของ

ภาพยนตรไ์ทยมากกวา่

ภาพยนตร ์ตา่งประเทศ

ผูช้มท่ีเป็นสมาชิกสามารถ

รบัชมฟรีทีวีไดฟ้รีรูปแบบ

การรบัชมมกัจะเนน้การให้

รบัชม แบบไมจ่  ากดัรูปแบบ

ของเนือ้หา และหากเป็น

ภาพยนตรใ์หมผู่ช้ม

สามารถซือ้โดยการจ่าย

ดว้ยแตม้ (Point) ซึ่งจะ

ไดม้าจากการเตมิแพ็กเกจ

แบบไมจ่  ากดัรูปแบบของ

เนือ้หา 

 นอกจากนีมี้การน า

ระบบการรบัชม

ตอ่เน่ืองการจดุท่ี

รบัชมครัง้ลา่สดุเพ่ือ 

ใหผู้ช้มสามารถดู

ภาพยนตรไ์ดอ้ยา่ง

ตอ่เน่ืองจากครัง้

ก่อนไดแ้ละผูช้ม

รบัชมผา่นทาง

อปุกรณพ์กพา 

เคล่ือนท่ี

คอมพิวเตอรห์รือ

จอโทรทศันโ์ดย

สามารถเช่ือมตอ่

บนอปุกรณไ์ดส้งูสดุ 

3 เครื่อง 

7 DOONEE 

 

DOONEE เป็นอีกหนึ่งใน

ผูใ้หบ้รกิาร OTT รายใหม่ 

ซึ่งมีการน าเสนอรูปแบบ

การสมคัร แพ็คเกจดหูนงัซี

รีสฮ์อลลีวดูคณุภาพคมชดั 

เนน้สตรีมมิงซีรีส,์ 

รายการทีวีจากฝ่ัง

ตะวนัตก เป็นซีรีส ์ฮอล

ลีวูด้ถกูตอ้งตามลิขสิทธ์ิ 

Doonee เป็นผู ้ 

- 1 วนั/9 บาท 

- 1 เดือน/150 บาท 

- 1 ปี/1,500 บาท 

โดยมีช่องทางการ

ช าระคา่บรกิารท่ี  
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ตาราง 1 (ตอ่) 

ล าดับ ชื่อ รายละเอียด Target Group อัตราค่าบริการ 

  ระดบั HD โดยรบัชมผา่น

อินเทอรเ์น็ต ซึ่งผูใ้ชบ้รกิาร

สามารถเลือกชมซีรีสด์งั

มากมายแบบไมจ่  ากดั ได้

จากทกุท่ีทกุเวลาตลอด 24 

ชั่วโมง ผา่นอปุกรณท่ี์

หลากหลาย ไดแ้ก่ 

คอมพิวเตอรส์มารท์โฟน 

แท็บเล็ต ไอพอด ไอแพด 

ไอโฟน (iOS/Android) รวม

ไปถึง สมารท์ทีวี(Smart 

TV) DOONEE เริ่ม เปิดตวั

ใหใ้ชบ้รกิารอยา่งเป็น

ทางการเม่ือวนัท่ี 27 

มกราคม พ.ศ. 2558 ซึ่ง

เปิดใหบ้รกิารเฉพาะ ใน

ประเทศไทยเทา่นัน้ 

ใหบ้รกิารท่ีแตกตา่งจาก 

ผูใ้หบ้รกิารรายอ่ืน ๆ 

โดยมีจดุเดน่คือ มีหนงัซี

รีส ์ฮอลลีวดูใหเ้ลือกชม

มากท่ีสดุเพียงใน

ประเทศไทย มีคณุภาพ

ระดบั HD ใหเ้ลือก

รบัชมมากกว่า 1,500 

ตอน รวมทัง้สามารถ

รบัชมซีรีสใ์หมล่า่สดุท่ี

เพิ่งออนแอรไ์ปใน

ตา่งประเทศไดอ้ยา่ง

รวดเรว็ 

หลากหลายเพ่ือ

เพิ่มความ

สะดวกสบาย

ส าหรบัลกูคา้ไดแ้ก่

ช  าระดว้ยบตัร

เครดิตจดุช าระ

คา่บริการเอทีเอ็ม 

ธนาคาร iBanking 

บตัรเตมิวนั โอนเงิน 

หรือ paypal 
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การสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) 
เพ่ือให้ทราบปัจจัยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 

Streaming) ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัจึงใชก้ารสงัเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) คือ
เข้าไปสังเกตพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้งานในเว็บไซตอ์อนไลน์อย่าง Google.co.th และ 
Pantip.com และเว็บไซตอ่ื์น ๆ รวมถึงใชโ้ปรแกรม Google trends ท่ีเป็นเว็บไซตท่ี์สามารถหา 
Search engines ได ้โดยการกรอกขอ้มูลหรือค าท่ีตอ้งการสืบคน้ลงไป แลว้เว็บไซตจ์ะท าการ
ประมวลผลลพัธต์่าง ๆ ออกมาใหผู้สื้บคน้ขอ้มูลทราบ ซึ่งค  าคน้หาท่ีใชจ้ะเรียกว่าเป็น Keyword 
(คียเ์วิรด์) ของการสืบคน้ขอ้มลู โดยน าขอ้มูลมาวิเคราะหเ์ป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใช้
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 

การสังเกตออนไลน์ถูกนิยามในความหมายของการเข้าไปมีส่วนร่วมของนักวิจัย ใน
กิจกรรมออนไลนข์องเครือข่ายหรือชมุชนนัน้ ๆ ซึ่งการเก็บขอ้มลูจะกระท าผ่านรูปแบบการส่ือสาร
ของสงัคมออนไลนท่ี์เปิดพืน้ท่ีใหส้มาชิกสามารถพูดคยุและสนทนาเจรจากันไดอ้ย่างทนัทีทนัใด 
(synchronous communication) เช่น การพดูคยุผ่านระบบสนทนากลุ่ม (group chatting) หรือ
การโตต้อบกนัผ่านกระทูต้า่ง ๆ ของสมาชิกชมุชนออนไลน ์(discussion forums) ดงันัน้อาจกล่าว
ไดว้า่ การสงัเกตออนไลนจ์ึงเป็นการน าหลกัการสงัเกตอย่างมีส่วนรว่ม (participant observation) 
ซึ่งเป็นวิธีการส าคญั โดยท่ีนกัวิจยัจะตอ้งเขา้ไปอยูใ่นสถานการณจ์รงิท่ีมีการส่ือสารตอบโตร้ะหว่าง
กันของสมาชิกชุมชนออนไลนน์ั้น ๆ เพ่ือท่ีจะมองเห็นกลไกการท างานของชุมชน รวมถึงการ
เคล่ือนไหวและปฏิสมัพนัธข์องของสมาชิกในชมุชน ซึ่งนกัวิจยัสามารถมองเห็นได ้เม่ือฝังตวัอยู่ใน
ชมุชนออนไลนน์ัน้ ๆ  (วิลาสิน พนานครทรพัย,์ 2560) 

จากการสงัเกตแบบมีส่วนร่วมดว้ยการหาขอ้มลูจาก โปรแกรม Google trends ซึ่งเป็น
เครื่องมือของ Google ท่ีมีหนา้ท่ีในการวิเคราะหแ์นวโนม้การคน้หาค าตา่ง ๆ ในระยะเวลา 12 
เดือนท่ีผ่านมา (1 ตลุาคม 2562 – 1 ตลุาคม 2563) ในการคน้หาตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีม
มิ่งในแตล่ะแบรนด ์ 

ในส่วนของค าคน้หาท่ีเก่ียวขอ้งกับแบรนด ์Netflix พบว่า ค าคน้หาใน 5 อนัดบัแรกเป็น
คน้หาท่ีเก่ียวขอ้งในประเภทเนือ้หา เชน่ หนงั Netflix, ดหูนงั Netflix เป็นตน้ ดงัภาพประกอบ 11 
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ภาพประกอบ 11 การคน้หาดว้ยค าคน้หาท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์Netflix 

ในสว่นของค าคน้หาท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์iflix พบว่า ค าคน้หาท่ีเก่ียวขอ้งในอนัดบั 3 เป็น
ในสว่นเรื่องของราคาคา่ใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง ดงัภาพประกอบ 12 

 

ภาพประกอบ 12 ค าคน้หาท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์iflix 
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และในส่วนของค าคน้หาท่ีเก่ียวขอ้ง ในแบรนด ์VIU จะพบในส่วนของค าคน้หาใน 5 
อนัดบัแรก จะเป็นในส่วนเรื่องเนือ้หาตราสินคา้ เช่นเดียวกับค าคน้หาของแบรนด ์Netflix ดงั
ภาพประกอบ 13 

 

ภาพประกอบ 13  ค าคน้หาท่ีเก่ียวขอ้ง ในแบรนด ์VIU 

 และเม่ือไดท้  าการสงัเกตเพิ่มเตมิ จากการสงัเกตจากการคน้หาดว้ยการแสดงความคิดเห็น 

การตัง้กระทู ้และการติดแฮชแท็ก ในเว็บไซต ์Pantip.com  จะพบการแสดงความคิดเห็น การตัง้

กระทู ้และการติดแฮชแท็ก ท่ีเก่ียวกบัช่องทางการใชง้านวิดีโอสตรีมมิ่ง ไม่ว่าจะเป็นช่องทางการ

รับชมผ่านทางโทรทัศน์ โทรศัพท์ โดยผ่านทางแอพพลิเคชั่น หรือเว็บไซต์เป็นส่ วนใหญ่ ดัง

ภาพประกอบ 14 ถึง ภาพประกอบ 17 
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ภาพประกอบ 14 การคน้หาดว้ยการแสดงความคิดเห็น การตัง้กระทู ้และการติดแฮชแท็ก ใน
เว็บไซต ์Pantip.com 

 

ภาพประกอบ 15 การคน้หาดว้ยการแสดงความคิดเห็น การตัง้กระทู ้และการติดแฮชแท็ก ใน
เว็บไซต ์Pantip.com ดว้ยค าคน้หาแบรนด ์ Netflix 
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ภาพประกอบ 16 การคน้หาดว้ยการแสดงความคิดเห็น การตัง้กระทู ้และการติดแฮชแท็ก ใน
เว็บไซต ์Pantip.com ดว้ยค าคน้หาแบรนด ์Iflix 

 

ภาพประกอบ 17 การคน้หาดว้ยการแสดงความคิดเห็น การตัง้กระทู ้และการติดแฮชแท็ก ใน
เว็บไซต ์Pantip.com ดว้ยค าคน้หาแบรนด ์VIU 
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จากการสงัเกตแบบมีส่วนร่วมดว้ยการหาขอ้มลูจาก โปรแกรม Google trends ซึ่งเป็น
เครื่องมือของ Google ท่ีมีหนา้ท่ีในการวิเคราะหแ์นวโนม้การคน้หาค าตา่ง ๆ ในระยะเวลา 12 
เดือนท่ีผ่านมา (1 ตลุาคม 2562 – 1 ตลุาคม 2563) ในการคน้หาตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีม
มิ่งในแตล่ะแบรนด ์พบว่า Netflix มีการคน้หาในเว็บไซต ์google.co.th มากท่ีสดุมาเป็นอนัดบั 1 
รองลงมาอนัดบัท่ี 2 เป็นแบรนด ์VIU และอนัดบัท่ี 3 เป็นแบรนด ์iflix และแบรนดอ่ื์น ๆ พบขอ้มลู
นอ้ยมาก ดงัภาพประกอบ 18 

 

ภาพประกอบ 18 จากโปรแกรม Google trends ซึ่งเป็นเครื่องมือของ Google โดยการคน้หา          
ตราสินคา้ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 

 และเม่ือแจกแจงขอ้มูลจากจ านวนการคน้หาใน 5 แบรนด ์ในช่วงท่ีมีการคน้หามากท่ีสุด 

คือช่วง 22 มีนาคม 2563 - 28 มีนาคม 2563 จะพบว่า แบรนด ์Netflix มีการคน้หามากท่ีสดุถึง 

100 ครัง้ และแบรนด ์VIU มีจ านวนการคน้หา 27 ครัง้ และรองลงมาคือแบรนด ์ WeTV มีจ านวน

การคน้หา 6 ครัง้ และทา้ยสดุแบรนด ์Monomaxx และ Hollywood HD มีจ านวนการคน้หา 0 ครัง้ 

และนอ้ยกวา่ 0 ครัง้ตามล าดบั ดงัภาพประกอบ 19 
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ภาพประกอบ 19 โปรแกรม Google trends ซึ่งเป็นเคร่ืองมือของ Google โดยการคน้หาตราสินคา้
ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง เป็นจ านวนการคน้หาใน 5 แบรนด ์ในช่วงเดือนท่ีมีการคน้หามากท่ีสดุ 

และผนวกกบัการคน้หาขอ้มลูจากผลส ารวจผูใ้หบ้ริการ OTT ในตลาดประเทศไทย พบว่า 
ในปี 2561 มีผูใ้หบ้รกิาร OTT รายใหญ่จ านวน 6 ราย ซึ่งไดแ้ก่อนัดบั 1 Netflix (ส่วนแบง่ตลาดรอ้ย
ละ 26.60) อนัดบั 2 iflix (ส่วนแบง่ ตลาดรอ้ยละ 18.06) อนัดบั 3 HOOQ (ส่วนแบง่ตลาดรอ้ยละ 
17.37) อนัดบั 4 Primetime (ส่วนแบง่ตลาด รอ้ยละ 15.28) อนัดบั 5 Hollywood Movie HD 
(ส่วนแบ่งตลาดรอ้ยละ 12.50) และ อันดบั 6 Doonee (ส่วนแบ่งตลาดรอ้ยละ 6.95) ส่วนผู้
ใหบ้ริการ OTT รายอ่ืน ๆ มีส่วนแบง่ตลาดเพียงรอ้ยละ 3.24 เท่านัน้ (ณฐัชญา ทวีวิทยช์าครียะ, 
2561) ดงัภาพประกอบ 20 

 

ภาพประกอบ 20 สภาพตลาดบริการ Over the Top (OTT) ในประเทศไทย 
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จากการศกึษาเบือ้งตน้ เพ่ือใหท้ราบถึงปัจจยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
วิ ดีโอสตรีมมิ่ ง  (Video Streaming) ของผู้บริ โภค ผู้วิจัยจึงใช้การสัง เกตแบบมีส่วนร่วม 
(Participant Observation) โดยไปสงัเกตพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีใชง้านในเว็บไซตอ์อนไลนอ์ย่าง 
Google.co.th และ Pantip.com และเว็บไซตอ่ื์น ๆ รวมถึงใชโ้ปรแกรม Google trendsดว้ยการ
สังเกตแบบมีส่วนร่วม ผู้วิจัยจึงสรุปคุณลักษณะการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) จากการสงัเกตแบบมีส่วนร่วม ได ้4 คณุลกัษณะ คือ ดา้นตราสินคา้ (Brand) ดา้น
ราคา (Price) ดา้นเนือ้หา (Category) และดา้นชอ่งทางการรบัชม (Channel) 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะหค์อนจอยท ์(Conjoint Analysis)  
การวิเคราะห์คอนจอยท ์เป็นวิธีการวิเคราะหเ์พ่ือหาความชอบ ความพอใจ ความพึง

ประสงค ์ของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเปา้หมายไดอ้ย่างตรง
จดุเชน่การพฒันา ผลิตภณัฑ ์คณุภาพ หรือ บริการ หรือการปรบัปรุงสิ่งท่ีผูบ้ริโภค เห็นว่าเป็นสิ่งท่ี
บกพร่อง ในสินคา้หรือบริการ โดยการใชว้ิธีวิเคราะห์คอนจอยทจ์ะท าใหผู้ป้ระกอบการสามารถ
ทราบไดว้่าเรื่องใดตอ้งปรบัปรุงหรือพฒันาผ่านคา่อรรถประโยชน ์ของคณุลกัษณะในแต่ละระดบั 
เช่น การบริการบ่อปลาส าหรบันกัตกปลา เราอาจสนใจศกึษาว่าลกูคา้นกัตกปลาตอ้งการตกปลา
ขนาดใด ตอ้งการตกปลาก่ีตวั ตอ้งการประสบ ผลส าเร็จในการตกปลาสูงต ่าเพียงใด จ านวนปลา
ตามขนาดใดท่ีกฎหมายก าหนด คา่ใชจ้่ายมาตกปลาท่ียอมรบัได้ (Kotri, 2006) โดยกระบวนการ
การวิเคราะหค์อนจอยทป์ระกอบดว้ยขัน้ตอนตา่ง ๆ ดงันี ้

การรวบรวมขอ้มลูภายใตก้ารวิเคราะหค์อนจอยท ์ 
ข้ันตอนที่ 1 การก าหนดคุณลักษณะ (Attribute) ระดับคุณลักษณะ (Attribute 

Level) โดยทั่วไปคณุลกัษณะของสินคา้และบริการ ทัง้นีค้วรเลือกคณุลกัษณะท่ีมีครอบคลมุและมี
ผลต่อการตัดสินใจในการเลือกสินค้าหรือบริการนั้น  ๆ อย่างแท้จริง โดยอาจสังเกตุได้จาก
พฤติกรรมของกลุ่มเปา้หมายในตลาดจริง (pilot study) ในก าหนดจ านวนคณุลกัษณะท่ีตอ้งการ
จะศกึษาโดยมวิธีการ 3 แบบ คือ Traditional conjoint analysis และ Choice-based approach 
ส าหรบัคณุลกัษณะ ท่ีมีนอ้ยกว่า 10 คณุลกัษณะ ส่วน Adaptive conjoint analysis นัน้เป็นวิธีท่ี
พฒันาเพื่อคณุลกัษณะท่ีมีจ านวนมากขึน้ อาจจะถึง 30 (Bajaj, 1999) 

ส าหรบัการก าหนดระดบัของคณุลกัษณะ (Attribute level) ควรก าหนดระดบัท่ีจงูใจ
หรือกระตุน้ใหมี้การตอบมีความครบถ้วนเป็นไปไดแ้ละน าไปปฏิบตัิไดจ้ริง  โดยแฮรแ์ละคณะ 
(Hair, Black, Babin, Anderson, และ Tatham, 2006) กล่าวว่าควรเรียงล าดบัของระดบัให้
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เหมาะสม และทุกระดับจะต้องได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค และในแต่ละระดับต้องมี
ความสมัพนัธไ์ปในทางเดียวกนั ไมข่ดัแยง้กนั และตรงกบัความเป็นจรงิ เป็นตน้  

ข้ันตอนที่ 2 การเก็บรวบรวมข้อมูล (Data Collection) การก าหนดคณุลกัษณะ
จะตอ้งมีความเป็นอิสระต่อกันหรืออาจจะมีการเทียบเป็นคู่ ว่าชอบแบบไหนมากกว่ากัน  (มนตรี 
พิรยิะกลุ, 2555) รูปแบบการเก็บรวบรวมขอ้มลู มีดงันี ้ 

2.1 Pairwise approach คือ การใหผู้ต้อบประเมินชดุคณุลกัษณะทีละคูจ่นครบ
ทุกคู่ โดยเรียงล าดบัตัง้แต่ชอบมากท่ีสุดถึงนอ้ยท่ีสุดเป็นการง่ายต่อการตดัสินใจของผูต้อบ แต่
ขอ้เสียเป็นการจ ากดัการประเมินโดยไม่ไดป้ระเมินภาพรวม วิธีนีผู้ต้อบแบบสอบถามจะประเมิน
คณุค่าของคุณลกัษณะของภาชนะบรรจุ 2 แบบในเวลาเดียวกันจนกระทั่งคณุลกัษณะทุก ๆ คู่
ไดร้บัการประเมินทัง้หมด โดย เรียงล าดบัตัง้แตช่อบมากท่ีสดุถึงนอ้ยท่ีสดุ ขอ้ดีของ Pairwise ก็คือ
ท าใหง้่ายตอ่การประเมินคณุคา่ ของคณุลกัษณะในแตล่ะคู ่แตข่อ้เสียก็คือการประเมินคณุคา่ของ
คณุลกัษณะแตล่ะคูท่  าใหไ้มไ่ด ้ภาพรวมของการประเมินคณุลกัษณะ 

2.2 Full-profile approach คือการประเมินชุดคณุลกัษณะทัง้หมดพรอ้มกนัทุก
ชุด สามารถเปรียบเทียบและประเมินภาพรวม โดยใหผู้ต้อบเลือกตอบคุณลกัษณะทัง้หมดของ
ผลิตภณัฑจ์ะไดร้บัการประเมินพรอ้มกนั โดยท่ีส่วนผสมของคณุลกัษณะแตล่ะชดุ (Profile) จะถกู
เขียนลงใน card แตล่ะใบ และใหค้ะแนนว่า Profile ใด มีคณุคา่มากท่ีสดุเรียงตามล าดบัไปจนถึง 
Profile ท่ีมีคณุคา่นอ้ยท่ีสดุ โดยผูต้อบจะเห็นและเปรียบเทียบชดุคณุลกัษณะทัง้หมดพรอ้ม ๆ กนั 
ทัง้นี ้กรีน กรีเจอร ์และวิน (Green, Krieger, และ Wind, 2001) ใหค้วามเห็นว่า วิธีนีเ้หมาะสมกบั
ชดุคณุลกัษณะท่ีมีจ านวนคณุลกัษณะ จ านวน 4-6 คณุลกัษณะ  

ข้ันตอนที่ 3 การประมาณความพึ่งพอใจ การวิเคราะหค์อนจอยทเ์ป็นเทคนิคใน
การวิเคราะห์หลายตัวแปร ซึ่งเป็นเครื่องมือท่ีน ามาใช้เพ่ือการประมาณความพึ่งพอใจหรือ
ความชอบในคณุลกัษณะของสินคา้และบริการ โดยมี 3 รูปแบบดว้ยกนั ดงันี ้

3.1  Vector model หรือ linear model หรือแบบเสน้ตรง คือการแสดงความพึง
ประสงคใ์นลกัษณะของ single linear  function มีลกัษณะการเปล่ียนแปลงไปในทิศทางท่ีเพิ่มขึน้
หรือลดลงก็ได ้ซึ่งอยูใ่นลกัษณะของเสน้ตรง 

3.2 Ideal-point modelคือ การแสดงความสมัพนัธร์ะดบัความพึงประสงคใ์น
แบบเสน้โคง้ เหมาะกับคุณลกัษณะเชิงคณุภาพ  ซึ่งแสดงออกมาในรูปเสน้โคง้คว ่า ในส่วนตรง
กลางของเสน้โคง้(ideal- point) จะมีคา่มากท่ีสดุ และยงัเป็นจดุสงูสดุท่ีแสดงถึงความพึงประสงค์
ตอ่คณุลกัษณะนัน้ หรือสามารถแสดงออกมาในรูปของเสน้โคก้หงาย (anti-ideal-point) 
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3.3 Part - worth model  คือ การแสดงความสมัพนัธข์องความพึงประสงคท่ี์ง่าย
ท่ีสุด  เป็นตัวแปรคุณลักษณะท่ีไม่สามารถไดร้บัระดับคุณลักษณะท่ีเปล่ียนแปลงไป ความพึง
ประสงคส์ามารถเปล่ียนแปลงในแบบเพิ่มขึน้หรือลดลงก็ได ้

ข้ันตอนที่ 4 ก าหนดฟังกช่ั์นระดับอรรถประโยชนห์รือวิธีวัดความพึงประสงค ์
ส  าหรบัวิธีในการสรา้งเครื่องมือในการวัดความชอบของผูบ้ริโภคนัน้ อาจใหผู้บ้ริโภคใหค้ะแนน
ความพึงประสงค ์ (Rating) สามารถสรา้งเป็นแบบจ าลองทางเลือกไดเ้น่ืองจากใหม้องเป็นโอกาส
ในการเลือกทางเลือกไดห้ลายทาง แตก่ระนั้น ยงัอาจก่อใหเ้กิดอคติ (Bias) ของผูต้อบการตดัสิน 
ใหค้ะแนนว่าอาจน าไปพยากรณใ์นตลาดไดไ้ม่ดีเท่าท่ีควร ดงันัน้ อาจใชว้ิธีการใหเ้รียงล าดบัตาม
ความพึงประสงค ์(Ranking) ซึ่งจะสามารถช่วยลดอคติดงักล่าวได ้(Daniel, 1986) วิธีการ
เรียงล าดบันีจ้ะมีความน่าเช่ือถือและเหมาะกบัค าถามท่ีมีชดุทางเลือกไม่มากนกั (ไม่เกิน 20 ชุด
คณุลกัษณะ)  

การใหค้ะแนนตามล าดบัความพงึประสงค ์วิธีการวดัความพึงประสงคมี์ 3 วิธี (มนตรี 
พิรยิะกลุ, 2555) ดงันี ้

4.1 Score based เป็นการวดัความพึงประสงคโ์ดยการใหค้ะแนน ในการวดั
ความพงึประสงค ์ดว้ยวิธีนีส้ามารถท าไดก้บัชดุลกัษณะท่ีมีจ านวนมากหรือจานวนนอ้ยก็ไดแ้ตมี่ขอ
เสียคือผูต้อบสามารถใหค้ะแนนเทา่กนั ท าใหเ้กิดความคลาดเคล่ือนในการวิเคราะหไ์ด ้

4.2 Choice Based เป็นการวัดความพึงประสงคโ์ดยแสดงชุดคุณลักษณะที
หลายชดุ แลว้ใหผู้ต้อบเลือกชดุเดียววนไปจนครบทกุชดุ วิธีนีเ้หมาะกบัชดุลกัษณะท่ีมีจ านวนมาก 
เน่ืองจากเป็นการถามวนไปเรื่อย ๆ อาจท าใหผู้ต้อบรูส้กึเบื่อหนา่ยหรือสบัสน  

4.3 Card Based เป็นการวดัความพึงประสงคโ์ดยการจดัอนัดบั (Rank) เป็นวิธี
ท่ีผู้ตอบจะต้องเลือกอันดับชุดลักษณะท่ีพึงประสงค์หรือชอบมากท่ีสุด และจัดอันดับชุด
คณุลกัษณะท่ีพึงประสงคห์รือชอบนอ้ยกว่าลงมาตามล าดบั วิธีผูต้อบจะไดม้องขอ้มลูในภาพรวม
ก่อนการตดัสินใจ  

ข้ันตอนที่ 5 การประมาณค่า (Estimation Procedure) มีทัง้แบบ Metric และ
แบบ Non-metricไดแ้ก่ MONANOVA, PREDMAP, LINMAP, Non-metric Tradeoff, Multiple 
Regression, LOGIT, PROBIT, Hybrid, TOBIT และDiscrete Choice Self Explicated 
Additive Models 
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ข้ันตอนที่ 6 การวิเคราะหผ์ลชุดแบบจ าลอง (Simulation Analysis) ท าได้
หลากหลายวิธีเช่นMaximum Utility (คา่อรรถประโยชนส์งูสดุ) Average Utility (Bradley-Terry-
Luce), LOGIT และPROBIT 

ในการศึกษาครัง้นีจ้ะใชว้ิธีการวิเคราะหก์ารถดถอยก าลงัสองนอ้ยสุด (Ordinary Least 
Square Regression: OLS) เป็นวิธีท่ีเรียบง่ายไม่ซบัไดไ้ดผ้ลดีและเป็นท่ีนิยมใชโ้ดยทั่วไปวิธีนี ้
สามารถใชก้บัความพึงประสงคไ์ดท้กุรูปแบบ (Part worth, Vector, Ideal Point) ซึ่งผลจากการ
วิเคราะหท์ าใหท้ราบถึงชดุคณุลกัษณะท่ีบง่ชีค้วามพึงประสงคห์รือความชอบของผูต้อบมีตอ่ระดบั
คณุลกัษณะของผลิตภณัฑห์รือบรกิารโดยรูปแบบการวิเคราะหเ์ป็นไปตามสมการถดถอยตอ่ไปนี ้
  Zi = f (yi1i2 … im) = B 1il (X 1il) + B 2i2 (X 2i2) + … + B mim (X mim) 

เม่ือ B = คา่ถ่วงน า้หนกัในสมการถดถอย 
 X = คือตวัแปรจ าลองอิสระ 
 y = อนัดบัหรือคะแนนประเมินของผูต้อบแบบสอบถาม 
เม่ือไดส้มการถดถอยแลว้พิจารณาคา่สหสมัพนัธ ์(r) หากค่าสหสมัพนัธอ์ยู่ระหว่าง 0.7-

0.8 ถือวา่มีความเท่ียงตรงสงู (Validity) (มนตรีพิรยิะกลุ, 2555) 
 ในการศึกษาวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดก้ าหนดคณุลกัษณะและระดบัดว้ยการสมัภาษณเ์ชิงลึก

จากผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ท่ีใชง้านในเว็บไซตอ์อนไลนอ์ย่าง  Google.co.th และ 
Pantip.com โดยน าขอ้มลูจากการคน้หา Search Engine  การตัง้กระทู ้การแสดงความคิดเห็น 
และการตดิแฮชแท็ก มาท าการวิเคราะหเ์ป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีม
มิ่ง (Video Streaming) และใชว้ิธีการวิเคราะหข์อ้มูลการวิเคราะห์คอนจอยทใ์นรูปแบบ Choice 
Based เน่ืองจากเป็นการวดัความพึงประสงคโ์ดยแสดงชุดคณุลกัษณะทีหลายชุด แลว้ใหผู้ต้อบ
เลือกชดุเดียววนไปจนครบทกุชดุ 
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วิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  
ลักษณะประชากรศาสตรมี์ลักษณะแตกต่างกัน จะส่งผลท าให้พฤติกรรมแตกต่างกัน 

ดงัเช่น แรงจูงใจในการชมมีความแตกต่างกันตามเพศและอายุ รวมถึงพฤติกรรมในการชมก็จะ
แตกต่างกันตามเพศ พฤติกรรมในการชมมีความสมัพนัธก์บัความพึงพอใจในการรบัชมของผูช้ม
รายการของเกาหลีผ่านวิดีโอออนไลน ์Viu  โดยปรารถนา พานนาค และณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี 
(2562) ไดก้ล่าวไวง้านวิจยัเรื่อง “แรงจูงใจ พฤติกรรมการชม และความพึงพอใจต่อรายการของ
เกาหลี ทางวีดิทศันอ์อนไลน ์Viu (Thailand)” สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหส์มัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์อง
เพียรส์นั ในส่วนของอาชีพ ผลวิจยัพบว่า อาชีพท่ีแตกตา่งกนัส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์ของกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 
โดยกลุม่นกัเรียน นกัศกึษา มีคา่เฉล่ียการตดัสินใจซือ้มากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน ซึ่ง
จากผลการวิจยัผูป้ระกอบการและนกัพฒันา แอพพลิเคชั่นสามารถน าไปพฒันาระบบปฏิบตัิการ
ของแอพพลิเคชั่นซือ้ขายสินค้าออนไลนใ์ห้มีประสิทธิภาพ และตอบโจทย์ความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคมากยิ่งขึน้ได ้โดยจฑุารตัน ์เกียรติรศัมี (2558) ไดก้ล่าวในงานวิจยัเรื่อง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
อีกทัง้ผูบ้รโิภคท่ีมีเพศ อาชีพ สถานภาพแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้แอพพลิเคชั่น ในดา้น
คา่ใชจ้่ายในการซือ้แอพพลิเคชั่น โดยเฉล่ียต่อเดือน และดา้นการใชแ้อพพลิเคชั่นส าหรบัสมารท์
โฟนโดยเฉล่ียต่อวัน แตกต่างกัน และผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้แอพพลิเคชั่น ในดา้นการใชแ้อพพลิเคชั่นส าหรับสมารท์โฟนโดยเฉล่ียต่อวัน 
แตกต่างกัน  โดยเทิดรฐั แววศกัดิ์ (2556) งานวิจัยเรื่อง “การยอมรบันวัตกรรมท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้แอพพลิเคชั่น ส าหรบัสมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผูว้ิจยั
ไดน้  าผลลพัธไ์ปใชอ้า้งอิงถึงสว่นขอ้มลูทางดา้นประชากรศาสตร ์

การรบัรูค้ณุภาพ และการรบัรูป้ระโยชนด์า้นราคา ดา้นความสะดวกสบาย ดา้นสนัทนา
การ ส่งผลต่อความตัง้ใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชันมิวสิกสตรีมมิ่งของกลุ่มเจเนอเรชันวาย 
โดยภโวทยั ประเทืองสขุสกลุ (2561) กล่าวในงานวิจยัเรื่อง “อิทธิพลดา้นการรบัรูค้ณุภาพและการ
รบัรูป้ระโยชนต์อ่ความตัง้ใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนัมิวสิกสตรีมมิ่งของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย” 
โดยผูว้ิจยัไดน้  าผลลพัธไ์ปใชอ้า้งอิงถึงส่วนการวิเคราะหค์ณุลกัษณะดา้นราคา หรือแพคเกจของ
บริการสตรีมมิ่ง และปัจจยัท่ีมีผลตอ่การยอมรบัเทคโนโลยีการใชบ้ริการทีวีออนไลน ์Netflix กับ 
iflix คือ 1) ปัจจยัการรบัรูถ้ึงความเช่ือมั่นไวว้างใจตอ่ปัจจยัดา้นความตัง้ใจใชบ้ริการมากท่ีสดุและ
ยงัส่งผล ต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และ 2) ผูบ้ริโภคมีความตัง้ใจใช้
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บรกิารทีวี ออนไลน ์iFlix มากกวา่ Netflix และการยอมรบัเทคโนโลยีการใชบ้ริการทีวีออนไลน ์iFlix 
มากกว่า Netflix โดยกีรติ ปราโมช (2560) ไดท้  าการศกึษาคน้ควา้เรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีและ
การใชบ้รกิาร ทีวีออนไลนศ์กึษาเปรียบเทียบ Netflix กบั iFlix เป็นการศกึษาวิจยัเชิงปริมาณ ส่วนนี ้
ผูว้ิจยัไดน้  าผลลพัธไ์ปใชอ้า้งอิงถึงสว่นการวิเคราะหค์ณุลกัษณะดา้นตราสินคา้ของบรกิารสตรีมมิ่ง 

ปัจจยัความแตกตา่งในสว่นของประชากรศาสตรไ์ม่มีอิทธิพลตอ่การรบัชมวิดีโอคอนเทนท์
ผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ ในขณะท่ีปัจจยัดา้นคณุลกัษณะของวิดีโอคอนเทนท ์การน าเสนอวิดีโอ 
ไดร้บัการยอมรบั ซึ่งมีอิทธิพลตอ่ความพึงพอใจในการรบัชมวิดีโอคอนเทนท ์ส่วนอีกหนึ่งปัจจยั ซึ่ง
ไดแ้ก่ ตราสินคา้เจา้ของวิดีโอ ไดผ้ลลัพธเ์ชิงปฏิเสธ โดยถือว่าไม่มีอิทธิพลต่อการสรา้งความพึง
พอใจในการ รบัชมวิดีโอคอนเทนทแ์ตอ่ย่างใด ในส่วนของปัจจยัดา้นพฤติกรรมซึ่งประกอบไปดว้ย 
ความถ่ีในการ รับชม ช่วงเวลาในการรับชม และวัตถุประสงคใ์นการรับชม มีเพียงปัจจัยดา้น
พฤติกรรมเพียงตวัเดียว ท่ีส่งผลตอ่ความพึงพอใจในการรบัชม ซึ่งไดแ้ก่ ความถ่ีในการรบัชมวิดีโอ  
โดย อษุณีย ์ดา่นกลาง (2559) ไดก้ล่าวในงานวิจยัเรื่อง “ปัจจยัท่ีส่งผลตอ่ความพึงพอใจของผูช้ม
วิดีโอคอนเทนทบ์นส่ือสงัคมออนไลน์” ส่วนนีผู้ว้ิจยัไดน้  าไปใชเ้ป็นแนวคิดถึงส่วนการวิเคราะห์
คณุลกัษณะของบรกิารสตรีมมิ่ง 
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บทที ่3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการวิจยั เรื่อง “การวิเคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคตลาดสตริ่มมิ่งดว้ยวิธีการวิเคราะห์คอน

จอยท”์ ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอน ๆ ดงันี ้
1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหต์วัอยา่ง 
5. สถิตท่ีิใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 

การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีวิจยัในครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ซึ่งมี

อาย ุ13 ปีขึน้ไป เน่ืองจากกฎหมาย The Children's Online Privacy Protection Act of 1998 
(COPPA) เป็นกฎหมายการบังคับใช้ต่อเด็กอายุไม่เกิน 13 ปีจะตอ้งไดร้บัความยินยอมจาก
ผูป้กครองในการเขา้ใชบ้รกิารอินเทอรเ์น็ต หรือกลา่วอีกนยัไดว้่าเด็กท่ีมีอายมุากกว่า 13 ปีสามารถ
ใชอิ้นเทอรเ์น็ตไดอ้ย่างอิสระ (สรุินรตัน ์แกว้ทอง, 2562) โดยอาศยัอยู่ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแนน่อน  

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้แบง่เป็น 2 สว่น ไดแ้ก่ 

1. กลุม่ตวัอยา่งของการสงัเกตแบบมีสว่นรว่ม (Participant Observation) 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชส้  าหรบัเก็บขอ้มูลดว้ยการสงัเกตแบบมีส่วนร่วม คือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้

บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ท่ีใชง้านในเว็บไซตอ์อนไลนอ์ย่าง Google.co.th, Pantip.com โดยน าขอ้มลู
จากการคน้หา Search Engine  การตัง้กระทู ้การแสดงความคิดเห็น และการติดแฮชแท็ก มาท า
การวิเคราะหเ์ป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 

2. กลุม่ตวัอยา่งของแบบสอบถาม  
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชส้  าหรบัการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม คือ ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการ

วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ซึ่งมีอายุ 13 ปีขึน้ไป เน่ืองจากกฎหมาย The Children's 
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Online Privacy Protection Act of 1998 (COPPA) เป็นกฎหมายการบงัคบัใชต้อ่เด็กอายไุม่เกิน 
13 ปีจะตอ้งไดร้บัความยินยอมจากผูป้กครองในการเขา้ใชบ้ริการอินเทอรเ์น็ต หรือกล่าวอีกนยัได้
วา่เดก็ท่ีมีอายมุากกว่า 13 ปีสามารถใชอิ้นเทอรเ์น็ตไดอ้ย่างอิสระ (สรุินรตัน ์แกว้ทอง, 2562) โดย
อาศยัอยู่ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้ผูว้ิจยัก าหนดขนาดตวัอย่าง
โดยใช้สูตรการค านวณประชากรกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดย
ก าหนดใหมี้ระดบัความเช่ือมั่น 95 % และความคลาดเคล่ือนไม่เกินรอ้ยละ .01  ดงันัน้ขนาดของ
กลุ่มตวัอย่างท่ีค  านวณไดเ้ท่ากับ 96.04 ตวัอย่าง และส ารองไว ้4 ตวัอย่าง จ านวนตวัอย่างรวม
ทัง้หมด 100 ตวัอยา่ง (มารยาท โยทองยศ และ ปราณี สวสัดสิรรพ,์ 2557) ดงันี ้ 

n = 
𝑍2

4𝑒2 

โดยก าหนด      n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  
p แทน สดัสว่นของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร  
e แทน ระดบัคา่ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรบัได ้0.01 
z แทน ความเช่ือมั่น 95% มีคา่เทา่กบั 1.96  

จากสตูรเม่ือก าหนดใหมี้ความผิดพลาดไม่เกิน 0.01 ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% จะได้
ขนาดตวัอยา่งท่ีตอ้งสุม่ดงันี ้ 

แทนคา่   n = (1.96)
2

4(0.1)
2 

       = 96.04  ≈ 100 ตวัอยา่ง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ในการวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ( Video 

Streaming) ของผูบ้รโิภค โดยวิธีการวิเคราะหค์อนจอยท ์ผูว้ิจยัไดแ้บง่การสุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้
การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างส าหรบัการวิจยัเชิงคณุภาพ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่างโดย

วิธีการสุม่ตวัอยา่ง 2 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 
ขัน้ตอนท่ี 1 การเก็บขอ้มลูโดยการเลือกเป็นเว็บไซต ์Google.co.th และ Pantip.com 

เป็นเว็บไซตท่ี์คนไทยใช้มากเป็น อันดับ 3 และอันดับท่ี 4 ในปี 2019 รองมาจากเว็บไซต ์
Youtube.com และ Facebook.com (Alexa, 2020) รวมถึงเป็นเว็บไซตท่ี์สามารถหา Search 
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engines ได ้โดยการกรอกขอ้มูลหรือค าท่ีตอ้งการสืบคน้ลงไป แลว้เว็บไซตจ์ะท าการประมวล
ผลลพัธต์า่ง ๆ ออกมาใหผู้สื้บคน้ขอ้มลูทราบ ซึ่งค  าคน้หาท่ีใชจ้ะเรียกว่าเป็น Keyword (คียเ์วิรด์) 
ของการสืบคน้ขอ้มลู  ซึ่งผูว้ิจยัตอ้งการเก็บขอ้มูลผู้บริโภคท่ีใชบ้ริการสตรีมมิ่ง ซึ่งบริการสตรีมมิ่ง
นัน้เป็นบรกิารทางออนไลน ์กลุ่มตวัอย่างทางออนไลน ์จึงเป็นกลุ่มท่ีแสดงพฤติกรรม ความคิดเห็น 
ตอ่บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่งไดอ้ยา่งชดัเจนท่ีสดุ  

ขัน้ตอนท่ี 2 การเก็บจากการหาเทรนดก์ารสืบคน้ขอ้มลูใน Google.com และขอ้มลู
การตัง้กระทู ้การแสดงความคดิเห็น แฮชแท็ก ใน Pantip.com เพ่ือใหไ้ดม้าซึ่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 

การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างส าหรบัการวิจยัเชิงปริมาณ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่างโดย

วิธีการสุม่ตวัอยา่ง 2 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 
ขัน้ตอนท่ี 1 การสุม่ตวัอยา่งอย่างง่าย (Simple Random Sampling) จากประชากรท่ี

มีอาย ุ13 ปีขึน้ไป ผูบ้ริโภคท่ีรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) โดยอาศยัอยู่ในประเทศไทย 
และเป็นผูใ้ชง้านบริการวิดีโอสตรีมมิ่งในรูปแบบ SVOD (Subscription Video on Demand) 
เพ่ือใหท้ราบถึงปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) จ านวน  
100 คน 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
การวิจัยครัง้นีไ้ดแ้บ่งเป็นสองส่วน คือ ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพ และส่วนการวิจัยเชิง

ปริมาณ ผูว้ิจยัไดท้  าการศกึษาและด าเนินการสรา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั โดยมีขัน้ตอนในการ
สรา้งเครื่องมือ ดงันี ้

ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ 
1. ศกึษาแนวคิดและทฤษฎีจากต ารา เอกสาร บทความ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท่ี

เก่ียวขอ้งกับวิดีโอสตรีมมิ่ง และรวบรวมคณุลกัษณะกระท าจากการทบทวนวรรณกรรม ส ารวจ
ตลาด OTT กบัการชิงพืน้ท่ีทีวีในอนาคต, คาดการณจ์ านวนผูช้มทีวีออนไลน ์OTT เปรียบเทียบ
สภาพตลาดโลกและ OTT ไทย (2019-2023) และ สภาพตลาดบริการ Over the Top (OTT) ใน
ประเทศไทย (ณฐัชญา ทวีวิทยช์าครียะ, 2561) 
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2. ก าหนดกรอบแนวคิด ขอบเขต ของการสงัเกตใหค้รอบคลมุเนือ้หาของการวิจยัซึ่ง
ประกอบดว้ย ตราสินคา้ของวิดีโอสตรีมมิ่ง ราคาของวิดีโอสตรีมมิ่ง ประเภทเนือ้หาของวิดีโอสตรีม
มิ่ง และชอ่งทางการรบัชมของวิดีโอสตรีมมิ่ง  

3. น าขอ้มลูท่ีสมบรูณไ์ปใชก้ารเก็บรวบรวมขอ้มลูกบักลุม่ตวัอยา่งตอ่ไป  
ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 
1. เม่ือไดบ้ทสรุปจากการสงัเกตแบบมีส่วนรว่ม (Participant Observation) ผูว้ิจยัจะ

ท าการก าหนดปัจจยั (Attributes) และระดบั (Level) ท่ีเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค และท าการก าหนดระดบัของปัจจยันัน้ ๆ  

2. น าคณุลกัษณะ (Attribute) และระดบั (Level) ท่ีได ้จากการวิจยัเชิงคณุภาพ ไป
คดัเลือกชดุคณุลกัษณะท่ีเป็นไปได ้เพ่ือใหไ้ดช้ดุของอรรถประโยชนเ์ป็น Concept card โดยจะท า
การคัดเลือกชุดคุณลักษณะและลดจ านวนของชุดคุณลักษณะลง ให้มีจ  านวนท่ีเหมาะสมกับ
การศึกษา โดยทั่วไปจะก าหนดสมบตัิผลิตภัณฑไ์ว ้6-8 รายการ แต่ละสมบตัิก าหนดใหมี้ระดบั
เพียง 2-4 ระดบั (มนตรี พิรยิะกลุ, 2555) 

3. น าชุดคุณลักษณะท่ีไดม้าสรา้งเป็นแบบสอบถาม ใหค้รอบคลุมตามความมุ่ง
หมายของการวิจยั และสอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎีท่ีใชใ้นงานวิจยั  

4. น าแบบสอบถามท่ีสรา้งขึน้เสนออาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือพิจารณา ตรวจสอบ
ความถกูตอ้งและความสมบรูณข์องแบบสอบถาม เพ่ือใหแ้บบสอบถามสอดคลอ้งกบัจดุมุ่งหมาย
และสมมตฐิานของงานวิจยั 

5. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ ์ไปเก็บกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 100 ตวัอย่าง และ
น าขอ้มลูจากแบบสอบถามไปวิเคราะหผ์ลการวิจยัตอ่ไป 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
เครื่องมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในการศึกษาวิจยัเรื่องการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอ

สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค โดยวิธีการวิเคราะหค์อนจอยท ์ ผูว้ิจยัไดส้รา้งเครื่องมือ
ท่ีใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้2 ประเภท คือ เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยัเชิงคณุภาพ และเครื่องมือท่ีใชใ้น
การวิจยัเชิงปรมิาณ ดงันี ้

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผู้วิจัยใช้เครื่องในการวิจัยเชิ งคุณภาพ คือ การสังเกตแบบเข้าไปมีส่วนร่วม 

(Participant Observation) คือเขา้ไปสงัเกตพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีใชง้านในเว็บไซตอ์อนไลน์
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อย่าง Google.co.th, Pantip.com รวมไปถึงเว็บไซตอ่ื์น ๆ โดยน าขอ้มลูมาวิเคราะหเ์ป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming)  

วิลาสิน พนานครทรพัย ์กลา่วว่า การสงัเกตออนไลนถ์กูนิยามในความหมายของการ
เขา้ไปมีสว่นรว่มของนกัวิจยั ในกิจกรรมออนไลนข์องเครือข่ายหรือชมุชนนัน้ ๆ ซึ่งการเก็บขอ้มลูจะ
กระท าผ่านรูปแบบการส่ือสารของชมุชนออนไลนท่ี์เปิดพืน้ท่ีใหส้มาชิกสามารถพดูคยุและสนทนา
เจรจากนัไดอ้ย่างทนัทีทนัใด (synchronous communication) เช่น การพดูคยุผ่านระบบสนทนา
กลุ่ม (group chatting) หรือการตอบโต้กันผ่านกระทู้ต่าง ๆ ของสมาชิกชุมชนออนไลน ์
(discussion forums) ดงันัน้อาจกลา่วไดว้า่ การสงัเกตออนไลนจ์ึงเป็นการน าหลกัการสงัเกตอย่าง
มีส่วนร่วม (participant observation) ซึ่งเป็นวิธีการส าคญั โดยท่ีนักวิจยัจะตอ้งเขา้ไปอยู่ใน
สถานการณจ์รงิท่ีมีการส่ือสารตอบโตร้ะหวา่งกนัของสมาชิกชมุชนออนไลนน์ัน้ ๆ เพ่ือท่ีจะมองเห็น
กลไกการท างานของชุมชน รวมถึงการเคล่ือนไหวและปฏิสัมพันธ์ของของสมาชิกในชุมชน ซึ่ง
นกัวิจยัสามารถมองเห็นได ้เม่ือฝังตวัอยูใ่นชมุชนออนไลนน์ัน้ ๆ  (วิลาสิน พนานครทรพัย,์ 2560) 

โดยมีเครื่องมือท่ีใชด้งันี ้
1. เครื่องมือชว่ยในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 

1.1 สมดุบนัทกึ เพ่ือชว่ยในการจดบนัทกึขอ้มลูในการสงัเกต (Note-taking) 
1.2 คอมพิวเตอร ์ในการคน้ควา้ เพ่ือสงัเกตพฤติกรรมการใชว้ิดีโอสตรีมมิ่งของ

ผูบ้รโิภคท่ีใชง้านในเว็บไซตบ์นโลกออนไลน ์ 
1.3 เครื่องมือ Google trends ซึ่งเป็นเครื่องมือของ Google ท่ีมีหนา้ท่ีในการ

วิเคราะหแ์นวโนม้การคน้หาค าตา่ง ๆ โดยผา่น Google Search  
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
ในสว่นของการวิจยัเชิงปริมาณ ผูว้ิจยัใชเ้ครื่องมือคือแบบสอบถามออนไลน ์(Online 

Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอ้มลู โดยแบง่แบบสอบถามออกแบบ 2 สว่น ประกอบดว้ย 
ส่วนที ่1 ข้อมูลลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม มี

จ านวน 5 ขอ้ โดยมีลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close Ended Question) จ  านวน 5  ขอ้ 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา ภมูิล  าเนา และรายไดต้อ่เดือน ดงัตอ่ไปนี ้

1. เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ลกัษณะ
ค าถามท่ีมีค าตอบใหเ้ลือก 2 ทาง (Dichotomous Questions) ดงันี ้

1.1 เพศชาย  
1.2 เพศหญิง 
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2. อายุ  ใชร้ะดบัการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ลักษณะ
ค าถามท่ีมีใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) โดยการแสดงเกณฑช์่วงอายขุอง
กลุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นแบบสอบถาม  

3. ระดบัการศึกษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ลกัษณะค าถามท่ีมีใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) โดยการแสดงเกณฑ์
ระดบัการศกึษาของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นแบบสอบถาม ซึ่งมีค  าตอบใหเ้ลือกดงันี ้  

3.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 
3.2 ปรญิญาตร ี     
3.3 สงูกวา่ปรญิญาตรีขึน้ไป 

4. ภูมิล  าเนา ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ลกัษณะค าถามท่ีมีใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) โดยการแสดงเกณฑ์
ภมูิล  าเนาของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นแบบสอบถาม ซึ่งมีค  าตอบใหเ้ลือกดงันี ้ 

4.1 กรุงเทพและปรมิณฑล  
4.2 ภาคกลาง 
4.3 ภาคเหนือ  
4.4 ภาคใต ้
4.5 ภาคอีสาน 

5. รายไดต้่อเดือน ใชร้ะดบัการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ค  าถามท่ีมีใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions)  โดยการแสดงเกณฑร์ายไดต้่อ
เดือนของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นแบบสอบถาม  

ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง
ของผู้บริโภค โดยใช้สถานการณ ์(Profile) 

ลักษณะเป็นค าถามจะเป็นแบบสอบถามออนไลน ์ในรูปแบบ Choice-Based 
Conjoint หรือ Discrete-Choice Conjoint Analysis  วิธีนีจ้ะใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกชุด
คณุลกัษณะท่ีชอบมากท่ีสุด โดยท าการเลือกซ า้ ๆ จากชุดคณุลกัษณะ 3 – 5 แบบ ซึ่งวิธีการ
วิเคราะหแ์บบนีจ้ะเป็นการจ าลองสถานการณก์ารตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง จะทราบถึง
พฤติกรรมการเลือกตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งจริง ๆ ของผูต้อบแบบสอบถาม ผลท่ีไดจ้าก
การวิเคราะหต์ามวิธี Choice Based Conjoint จะแสดงถึงความส าคญัของคณุลกัษณะ โดยจะ
สามารถคาดการณค์า่ระดบัและส่วนผสมท่ีดีท่ีสุดของผลิตภณัฑท่ี์ไดจ้ากการจ าลองสถานการณ์
ดงักลา่ว 
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ตาราง 2 ตวัอยา่งการตอบแบบสอบถามสว่นท่ี 2  

ขอ้ท่ี 1 Profile No. 1 Profile No. 2 Profile No. 3 
Attribute 1 Level 2 Level 2 Level 1 

Attribute 2 Level 1 Level 1 Level 2 

Attribute 3 Level 3 Level 1 Level 3 

ค าตอบ    

 

ขอ้ท่ี 2 Profile No. 1 Profile No. 2 Profile No. 3 
Attribute 1 Level 2 Level 2 Level 1 

Attribute 2 Level 1 Level 1 Level 2 

Attribute 3 Level 3 Level 1 Level 3 

ค าตอบ    

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาวิจัยในเรื่อง การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของ

ผูบ้ริโภค โดยวิธีการวิเคราะห์คอนจอยท ์ไดร้วบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีรับชมวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) ซึ่งมีอาย ุ13 ปีขึน้ไป โดยอาศยัอยูใ่นประเทศไทย โดยมีการเก็บรวบรวมขอ้มลู
แบ่งเป็นสองส่วน คือ ส่วนการวิจยัเชิงคณุภาพ และส่วนการวิจยัเชิงปริมาณ ผูว้ิจัยเก็บรวบรวม
ขอ้มลูตามขัน้ตอน ดงันี ้

ข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพ 
1. ศกึษาเอกสาร ชัน้ตน้และเอกสารชัน้รองท่ีเก่ียวขอ้งเก่ียวกบับริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

เช่น ขอ้มูลสภาพตลาดบริการ OTT ในประเทศไทย การคาดการณจ์ านวนผูช้มทีวีออนไลน ์OTT 
เปรียบเทียบตลาดโลกและ OTT ไทย (2019-2023) ควบคูไ่ปกบัการสงัเกต เพ่ือใหข้อ้มลูท่ีไดจ้าก
การสงัเกตสามารถวิเคราะหข์อ้มลู ไดล้กึซึง้และสรา้งขอ้สรุปท่ีหนกัแนน่ 

2. ท าการสงัเกตแบบมีส่วนรว่ม (Participant Observation) โดยผูว้ิจยัเขา้ไปมีส่วน
รว่มในพืน้ท่ีออนไลนท่ี์ผูบ้ริโภคสามารถคน้ควา้ขอ้มลูตา่ง ๆ เก่ียวกบับริการสตรีมมิ่งได ้คือสงัเกต
ค าค้นหา (Keyword)  ท่ีผู้ใช้งานบนโลกออนไลน์ใช้ค้นหากันบนเว็บไซต์ Google.co.th, 
Pantip.com โดยใชเ้ครื่องมือท่ีมีช่ือว่า Google trends ซึ่งเป็นเครื่องมือของ Google ท่ีมีหนา้ท่ีใน
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การวิเคราะหแ์นวโนม้การคน้หาค าต่าง ๆ โดยผ่าน Google Search  และท าการคน้หาการแสดง
ความคิดเห็น การตัง้กระทู ้แฮชแท็ก การพูดถึงขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกับวิดีโอสตรีมมิ่งบนเว็บไซต ์
Pantip.com เพ่ือน าขอ้มลูมาวิเคราะหเ์ป็นปัจจยัในการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 

ข้ันตอนการเก็บรวบรวมช้อมูลในส่วนการวิจัยเชิงปริมาณ 
1. น าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีรับชมวิดีโอสตรีมมิ่ ง  (Video 

Streaming) ซึ่งมีอายุ 13 ปีขึน้ไป โดยอาศยัอยู่ในประเทศไทย โดยขอความรว่มมือใหช้่วยตอบ
แบบสอบถามจ านวน 100 ตวัอยา่ง 

2. ผู้วิจัยไดอ้ธิบายวิธีการท าแบบสอบถาม รวมถึงใหผู้ต้อบแบบสอบถามลงนาม
ยินยอมในการตอบแบบสอบถาม และใหต้อบแบบสอบถามท าแบบสอบถามดว้ยตวัเอง  

3. เม่ือเก็บแบบสอบถามครบแลว้ น าแบบสอบถามท่ีเก็บขอ้มลูไดม้าตรวจสอบความ
ถกูตอ้ง 

การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข้์อมูล 
การจัดท าข้อมูล 
การศึกษาวิจัยในเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตอบสนองการรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 

Streaming) ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มลูแบบสอบถามครบถว้น 100 ตวัอย่าง ผูว้ิจยั
ไดก้ าหนดการวิเคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดม้าด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้ 

1. การตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบรูณข์องแบบสอบถาม (Editing) โดย
การคดัเลือกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณอ์อก และคดัเลือกเฉพาะฉบบัท่ีสมบรูณเ์ทา่นัน้  

2. ท าการลงรหัส (Coding) โดยการน าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความ
ถกูตอ้งแลว้มาท าการลงรหสัตามท่ีก าหนดรหสัไวล้่วงหนา้ 

3. การประมวลผลขอ้มูล (Processing) โดยการนขอ้มูลท่ีลงรหสัไวแ้ลว้บนัทึกและ
ประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมสถิติส  าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะหเ์ชิงพรรณนาและเชิงอนมุาน เพ่ือทดสอบ
สมมตฐิาน 

การวิเคราะหข้์อมูล  
1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) มีดงันี ้

1.1 วิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามส่วนท่ี 1 
ไดแ้ก่ ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดต้่อเดือน และภูมิล  าเนา โดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) และคา่เฉล่ีย (Mean)  

2. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชว้ิธีวิเคราะหค์อนจอยท ์(Conjoint Analysis) มีดงันี ้
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2.1 สมมติฐานขอ้ท่ี 2 เป็นแบบสอบถามปัจจยัในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีม
มิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภค ท าวิเคราะหข์อ้มูลโดยน าเสนอในรูปแบบค่าความส าคญั 
(Importance) 

สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
1. สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

1.1 ค่ารอ้ยละ เพ่ือใชใ้นการอธิบายลกัษณะขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
โดยใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546)  

P =  
f × 100

n
 

  เม่ือ P  แทน คา่รอ้ยละ 
   f แทน ความถ่ีของคะแนน 
   n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

1.2 คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean: x̅) โดยใชส้ตูรดงันี ้(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2541) 

x̄ =
∑ x

n
 

  เม่ือ x̅ แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 
   ∑ x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
   n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.) โดยใชสู้ตรดงันี ้      
(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2541) 

S. D. =  √
n ∑ x2 −  (∑ x)2

n(n − 1)
 

เม่ือ S.D. แทน คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 
  n     แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง    

   ∑ x2    แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
  (∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
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2. สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
2.1 การวิเคราะหค์อนจอยท ์(Conjoint Analysis) 
เป็นการวิเคราะหท์างสถิติชัน้สูง (Multivariate Technique) ซึ่งสามารถท าไดผ้่าน

การวิเคราะหส์มการถดถอย (มนตรี พิรยิะกลุ, 2555) โดยมีสมการพืน้ฐานดงันี ้ 
𝑌𝑖  = 𝑏0 + 𝑏1𝑥𝑖 + 𝑏2𝑥𝑖 + 𝑏 1  3𝑥𝑖 + ⋯ + 𝑏𝑛𝑥𝑖  

 เม่ือ 𝑌𝑖   แทน ค่าความชอบหรือความพึงพอใจรวมท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้โดย
ขอ้มลูเป็นไดท้ัง้แบบ Metric และ Non-metric 

 𝑏0 แทน คา่คงท่ี 

 𝑏𝑖  แทน คา่สมัประสิทธ์ิถดถอย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่4  
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การน าเสนอขอ้มลูของการวิจยั เรื่อง การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคตลาดสตรีมมิ่ง

ดว้ยวิธีการวิเคราะหค์อนจอยท ์ผูว้ิจยัไดแ้บ่งการวิเคราะหอ์อกเป็นขัน้ตอน และเพ่ือใหเ้กิดความ
เขา้ใจท่ีตรงกนัในการแปลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัจึงก าหนดสญัลกัษณ ์และ
อกัษรยอ่ในการวิเคราะหข์อ้มลูดงันี ้

 
สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
n แทน  ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
S.D. แทน  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Mean แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 
Min  แทน  คา่คะแนนต ่าสดุ 

Max แทน  คา่คะแนนสงูสดุ 
Sig. แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบ ใชใ้นการสรุปผลการ

    ทดสอบสมมตฐิาน 
*  แทน  มีคา่ความเช่ือมั่น 90% 
** แทน  มีคา่ความเช่ือมั่น 95% 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปรผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้

นีผู้ว้ิจยัไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายโดยแบง่ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงคณุภาพ จากการสงัเกตแบบมีส่วนรว่ม  (Participant 

Observation) เพ่ือหาปัจจยัส าคญัในการใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค 4 ปัจจยั 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี รอ้ยละ คา่เฉล่ีย และ

สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 2 ตอน  
 ตอนที ่1 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศกึษา รายได้

ตอ่เดือนตอ่เดือน และภมูิล  าเนา 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหอ์รรถประโยชน ์(Utilities) และค่าความส าคัญ 

(Importance Weight) ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ดา้นตราสินคา้ (Brand) ดา้นราคา (Price) 
ประเภทเนือ้หา (Category)  และชอ่งทางการรบัชม (Channel) 

ส่วนที ่3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานในการทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ขอ้ ดงันี ้
 สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

ระดบัการศกึษา รายไดต้อ่เดือน และภูมิล  าเนา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) ของผูบ้รโิภค 

 สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัในการใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใช้
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค 
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ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงคุณภาพ 
การสังเกตแบบเข้าไปมีส่วนร่วม (Participant Observation) คือการเข้าไปสังเกต

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีใชง้านในเว็บไซตอ์อนไลนอ์ย่าง Google.co.th, Pantip.com รวมไปถึง
เว็บไซตอ่ื์น ๆ โดยน าขอ้มูลมาวิเคราะหเ์ป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีม
มิ่ง (Video Streaming)  แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นตราสินคา้ (Brand) ดา้นราคา (Price) 
ประเภทเนือ้หา (Category)  และชอ่งทางการรบัชม (Channel) 

ตาราง 3 แสดงปัจจยัส าคญัในการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคตลาดสตรีมมิ่ง ท่ีไดจ้ากการสงัเกต
แบบมีสว่นรว่ม 

ปัจจัยในการใช้บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง ระดับ 

1. ตราสินคา้ (Brand) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) 
ไอฟลิกซ ์(iflix) 
วิว (VIU) 

2. ราคา (Price) 51-150 บาท 
151-250 บาท  
251-350 บาท 

3. ประเภทเนือ้หา (Category) ซีรีส ์
ภาพยนตร ์
รายการ 

4. วิธีการรบัชม (Channel) อปุกรณเ์คล่ือนท่ี เชน่ โทรศพัท ์แท็บเล็ต 
คอมพิวเตอร ์ 
โทรทศัน ์

จากตาราง 3 พบว่า ปัจจัยในดา้นตราสินคา้ มี 3 ระดบั ไดแ้ก่ เน็ตฟลิกซ ์(Netflix),  
ไอฟลิกซ ์(iflix) และวิว (VIU) ดา้นราคา มี 3 ระดบั ไดแ้ก่ 51-150 บาท, 151-250 บาท และ 251-
350 บาท ดา้นประเภทเนือ้หา มี 3 ระดบั ไดแ้ก่ ซีรีส,์ ภาพยนตร ์และรายการ ดา้นช่องทางรบัชม 
ไดแ้ก่ อปุกรณเ์คล่ือนท่ี เชน่ โทรศพัท ์แท็บเล็ต, คอมพิวเตอร ์และ โทรทศัน ์  
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ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา   
ตอนที ่1 ผลการวิเคราะหข้์อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตรจ์  าแนกตาม
เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดต้อ่เดือน และภูมิล  าเนา น าเสนอโดยแจกแจงเป็นความถ่ีและ คา่
รอ้ยละ  

ตาราง 4 จ านวนความถ่ี และคา่รอ้ยละ ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 

หญิง 

36 

64 

36.0 

64.0 

อายุ 

13-20 ปี 

21-37 ปี 

38-53 ปี 

54 ปีขึน้ไป  

 

18 

71 

8 

3 

 

18.0 

71.0 

8.0 

3.0 

ระดับการศึกษา 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 

ปรญิญาตรี 

สงูกวา่ปรญิญาตรี 

 

18 

59 

23 

 

18.0 

59.0 

23.0 

รายได้ต่อเดอืน 

ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001 บาทขึน้ไป 

 

20 
27 
19 
18 
16 

 

20.0 
27.0 
19.0 
18.0 
16.0 
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ตาราง 4 (ตอ่) 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

ภูมิล าเนา 

กรุงเทพและปรมิณฑล 

ภาคกลาง 

ภาคเหนือ 

ภาคใต ้

ภาคอีสาน 

 

66 

16 

6 

4 

8 

 

66.0 

16.0 

6.0 

4.0 

8.0 

รวม 100 100 

ตามตาราง 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ในการวิจยั
ครัง้นีจ้  านวน 100 คน  จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี ้

เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 64 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 64.0 และเป็นเพศชายจ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.0 

อายุ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ21-37 ปี จ  านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 71.0 อาย ุ13-20 ปี จ  านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.0 รองลงมาคืออาย ุ38-53 ปี จ  านวน 8 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 และนอ้ยท่ีสดุคืออาย ุ54 ปีขึน้ไป จ านวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.0  

ระดับการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี 
จ  านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.0 รองลงมาคือ มีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี จ  านวน 23 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.0 และนอ้ยท่ีสดุคือ มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 18 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 18.0  

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต้่อเดือนอยู่ท่ี 
10,001-20,000 บาท จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.0 มีรายไดต้่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.0 มีรายไดต้่อเดือนอยู่ท่ี 20,001-30,000 บาท 
จ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.0 รองลงมาคือรายไดต้อ่เดือน 30,001-40,000 จ านวน 18 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 15.0 และนอ้ยท่ีสดุคือ 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.0   

ภูมิล าเนา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีภูมิล  าเนาอยู่ในกรุงเทพและ 
ปริมณฑล จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 66.0 รองลงมามีภูมิล  าเนาอยู่ในภาคกลาง จ านวน 16 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.0 มีภูมิล  าเนาอยู่ในภาคตะวนัออก จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.0 มี



  60 

ภูมิล  าเนาอยู่ในเหนือ จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.0 และนอ้ยท่ีสุดมีภูมิล  าเนาอยู่ในภาคใต ้
จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.0 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข้์อมูลอรรถประโยชน์ (Utilities) และค่าความส าคัญ 

(Importance Weight)   
ผลการวิเคราะหข์อ้มูลอรรถประโยชน ์(Utilities) และค่าความส าคญั(Importance 

Weight) ระดบัความพงึประสงคข์องการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของ
ผูบ้ริโภค จากการวิเคราะหด์า้นตราสินคา้ (Brand) ดา้นราคา (Price) ประเภทเนือ้หา (Category)  
และชอ่งทางการรบัชม (Channel) มีผลการศกึษาดงัตอ่ไปนี ้ 

ตาราง 5 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ ของวิเคราะห์อรรถประโยชน ์(Utilities) การตดัสินใจใช้
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค 

บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) 

Mean S.D. Min Max 

ตราสินค้า (Brand) 32.54 14.93 1.96 64.99 
ราคา (Price) 21.52 20.94 0.29 91.78 
ประเภทเนือ้หา (Category) 23.59 9.86 3.11 45.60 
ช่องทางรับชม (Channel) 22.36 11.29 1.63 53.57 

จากตาราง 5 จ านวนความถ่ี และคา่รอ้ยละ ของวิเคราะหอ์รรถประโยชน ์(Utilities) 
การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผู้บริโภค พบว่าดา้นตราสินค้า 
(Brand) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากับ 32.54 รองลงมาคือด้านประเภทเนื ้อหา (Category) มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 23.59 รองลงมาคือดา้นช่องทางรบัชม (Channel) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 22.36 และ
นอ้ยท่ีสดุคือดา้นราคา (Price) มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 21.52 และแบง่ออกเป็นแตล่ะระดบั ดงัตาราง 6  
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ตาราง 6 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละ ของวิเคราะห์ระดบัของแต่ละอรรถประโยชน ์(Utilities) 
การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค 

บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) 

ระดับ Mean S.D. Min Max 

ตราสินค้า (Brand) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) 8.49 13.06 -19.90 35.80 
 ไอฟลิกซ ์(iflix) 0.00 0.00 0.00 0.00 
 วิว (VIU) -3.91 15.21 -37.23 29.64 
ราคา (Price)  -0.06 0.27 -1.23 0.81 
ประเภทเนือ้หา 
(Category) 

ซีรีส ์(Series) 3.38 10.03 -22.35 28.99 

ภาพยนตร ์(Movies) 0.00 0.00 0.00 0.00 
รายการ (TVShow) -1.78 11.02 -28.53 20.80 

ช่องทางรับชม 
(Channel) 

โทรศพัท ์แท็บเล็ต -6.54 13.49 -40.66 23.57 
คอมพิวเตอร ์โนต้บุ๊ก 0.00 0.00 0.00 0.00 

โทรทศัน ์ -6.52 11.47 -35.96 19.36 

จากตาราง 6 จ านวนความถ่ี และคา่รอ้ยละ ของวิเคราะหร์ะดบัของแตล่ะอรรถประโยชน ์
(Utilities) การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภค พบว่าดา้นตรา
สินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และระดบัวิว (VIU) มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 8.49, -3.91 ดา้น
ราคา (Price) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ -0.06 ด้านประเภทเนือ้หา (Category) ระดับซีรีส์ และระดับ
รายการ (TVShow) มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.38, -1.78 ดา้นช่องทางรบัชม (Channel) ระดบัโทรศพัท ์
แท็บเล็ตระดบัโทรทศัน ์มีคา่เฉล่ียเทา่กบั -6.54 และ -6.52 ตามล าดบั 

ส่วนที ่3 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมานในการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายได้ต่อเดือน และภูมิล  าเนา มีอิทธิพลต่อการใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ( Video 
Streaming) ของผูบ้รโิภค 
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สมมตฐิานที ่1.1 ผูบ้รโิภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการวิดีโอสตรีม
มิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 

ตาราง 7 ผลการทดสอบอรรถประโยชนข์องการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของ
ผูบ้รโิภค จ าแนกตามเพศ 

บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
เพศ 

ชาย หญิง 
ตราสินค้า (Brand) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) 2.846 - 

วิว (VIU) -5.533* - 
ราคา (Price)  0.097 - 
ประเภทเนือ้หา (Category) ซีรีส ์(Series) -4.736** - 

ช่องทางรับชม (Channel) รายการ (TVShow) -6.211** - 
โทรศพัท ์แท็บเล็ต -8.693** - 
โทรทศัน ์ -2.286 - 

*มีคา่ความเช่ือมั่น 90% 

**มีคา่ความเช่ือมั่น 95% 

จากตาราง 7 การทดสอบคา่อรรถประโยชนข์องการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ของผูบ้รโิภค จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติการวิเคราะหค์อนจอยท ์พบว่า การตดัสินใจ
ใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคเพศชาย เม่ือเปรียบเทียบกับเพศหญิง 
ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และ ระดบัวิว (VIU) คา่อรรถประโยชน ์ เท่ากับ 
2.846, -5.533 ด้านราคา (Price) ค่าอรรถประโยชน์ เท่ากับ 0.097 ด้านประเภทเนื ้อหา 
(Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และระดบัรายการ (TVShow) มีคา่อรรถประโยชน ์เท่ากบั -4.736, 
-6.211 และช่องทางรับชม (Channel)  ระดับโทรศัพท์ แท็บเล็ต และระดับโทรทัศน์ ค่า
อรรถประโยชน ์เทา่กบั -8.693, -2.286 ตามล าดบั  

ผลการวิเคราะหย์งัพบวา่ ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) มีคา่ความเช่ือมั่นท่ี
ระดบั 90%  ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และระดบัรายการ (TVShow) มี
คา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 95% และช่องทางดรบัชม (Channel) ระดบัโทรศพัท ์แท็บเล็ต มีคา่ความ
เช่ือมั่นท่ีระดับ 95% หมายความว่า เพศชายมีการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) นอ้ยกว่าเพศหญิง โดยมีค่าอรรถประโยชน์
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เทา่กบั -5.533  ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และระดบัรายการ (TVShow) 
นอ้ยกว่าเพศหญิงโดยมีค่าอรรถประโยชนเ์ท่ากับ -4.736, -6.211 และดา้นช่องทางรับชม 
(Channel) ชอ่งทางการรบัชมนอ้ยกวา่เพศหญิงโดยมีคา่อรรถประโยชนเ์ทา่กบั -8.693 

 
สมมตฐิานที ่1.2 ผูบ้รโิภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการวิดีโอสตรีม

มิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 

ตาราง 8 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ( Video 
Streaming) ของผูบ้รโิภค จ าแนกตามอาย ุ

บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
อายุ 

13-20 ปี 21-37 ปี 38-53 ปี 54 ปีขึน้ไป 
ตราสินค้า (Brand) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) 0.211 - -1.056 6.026 

ไอฟลิกซ ์(iflix) - - - - 

วิว (VIU) 0.408 - 1.243 13.202** 
ราคา (Price) 51-150 บาท -0.358 - -0.007 -0.042 

151-250 บาท  -0.358 - -0.007 -0.042 

251-350 บาท -0.358 - -0.007 -0.042 
ประเภทเนือ้หา 
(Category) 

ซีรีส ์(Series) 13.242** - -0.591 -6.654 

ภาพยนตร ์(Movies) - - - - 
รายการ (TVShow) 7.968* - -4.004 -6.496 

ช่องทางรับชม 
(Channel) 

โทรศพัท ์แท็บเล็ต 3.56 - 3.332 3.661 
คอมพิวเตอร ์โนต้บุ๊ก - - - - 

โทรทศัน ์ 14.108** - -0.238 -0.469 
*มีคา่ความเช่ือมั่น 90% 

**มีคา่ความเช่ือมั่น 95% 

จากตาราง 8 การทดสอบคา่อรรถประโยชนข์องการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ของผูบ้รโิภค จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิตกิารวิเคราะหค์อนจอยท ์พบว่า การตดัสินใจ
ใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคท่ีอายุ 13-20 ปี เม่ือเปรียบเทียบกับ
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ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ21-37 ปี  ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และระดบัวิว (VIU) 
มีคา่อรรถประโยชน ์ เท่ากบั 0.211, 0.408 ดา้นราคา (Price) มีคา่อรรถประโยชน ์ เท่ากบั -0.358 
ด้านประเภทเนือ้หา (Category) ระดับซีรีส์ (Series) และระดับรายการ (TVShow) มีค่า
อรรถประโยชน ์ เท่ากบั 13.242, 7.968 และช่องทางรบัชม (Channel) ระดบั โทรศพัท ์แท็บเล็ต 
และระดบัโทรทศัน ์คา่อรรถประโยชน ์เทา่กบั 3.56, 14.108 ตามล าดบั  

ผลการวิเคราะหย์งัพบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
ของผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ13-20 ปี เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ21-37 ปี ในดา้นประเภทเนือ้หา 
(Category) ระดบัซีรีส ์(Series) มีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 95% หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีอาย ุ13-
20 ปี มีการตดัสินใจใชบ้ริการสตรีมมิ่งมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ21-37 ปี ในดา้นประเภทเนือ้หา 
(Category) ระดบัซีรีส ์(Series) โดยมีค่าอรรถประโยชนเ์ท่ากับ 13.242 ดา้นช่องทางรบัชม 
(Channel) ระดบัโทรทศัน ์โดยมีคา่อรรถประโยชนเ์ท่ากบั 14.108 และการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ13-20 ปี เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ
21-37 ปี ในดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัรายการ (TVShow)  มีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 
90%  หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีอาย ุ13-20 ปี มีการตดัสินใจใชบ้ริการสตรีมมิ่งมากกว่าผูบ้ริโภคท่ี
มีอาย ุ21-37 ปี โดยมีคา่อรรถประโยชนเ์ทา่กบั 7.968  

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคท่ีอายุ 38-53 
ปี เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ21-37 ปี  ดา้นตราสินคา้ (Brand) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และ 
วิว (VIU) มีค่าอรรถประโยชน์ เท่ากับ -1.056, 1.243 ดา้นราคา (Price) มีค่าอรรถประโยชน ์
เท่ากับ -0.007 ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ซีรีส ์(Series) และ รายการ (TVShow) มีค่า
อรรถประโยชน์ เท่ากับ -0.591, -4.004 และช่องทางรบัชม (Channel)  โทรศพัท ์แท็บเล็ต, 
โทรทศัน ์คา่อรรถประโยชน ์เทา่กบั 3.332, -0.238 ตามล าดบั  

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคท่ีอายุ 54 ปี
ขึน้ไป ปี เม่ือเปรียบเทียบกับผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-37 ปี  ดา้นตราสินคา้ (Brand) เน็ตฟลิกซ ์
(Netflix) และ วิว (VIU) มีค่าอรรถประโยชน ์ เท่ากับ 6.026, 13.202 ดา้นราคา (Price) มีค่า
อรรถประโยชน ์ เท่ากับ -0.042 ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ซีรีส ์(Series) และ รายการ 
(TVShow) มีคา่อรรถประโยชน ์ เท่ากบั -6.654, -6.496 และช่องทางรบัชม (Channel)  โทรศพัท ์
แท็บเล็ต, โทรทศัน ์คา่อรรถประโยชน ์เทา่กบั 3.661, -0.469 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะหย์งัพบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
ของผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ13-20 ปี เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ54 ปีขึน้ไป ในดา้นตราสินคา้ 
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(Brand) ระดบัวิว (VIU) มีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 95% หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีอาย ุ54 ปีขึน้ไป 
มีการตดัสินใจใชบ้ริการสตรีมมิ่งมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-37 ปี ในดา้นตราสินคา้ (Brand) 
ระดบัวิว (VIU) โดยมีคา่อรรถประโยชนเ์ทา่กบั 13.202  

 
สมมตฐิานที ่1.3 ผูบ้รโิภคท่ีมีการศกึษาแตกต่างกนั มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการวิดีโอ

สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 

ตาราง 9 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ( Video 
Streaming) ของผูบ้รโิภค จ าแนกตามการศกึษา 

บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
การศึกษา 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ตราสินค้า (Brand) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) - -0.205 -4.723 
 ไอฟลิกซ ์(iflix) - - - 
 วิว (VIU) - -10.729** -8.856* 
ราคา (Price) 51-150 บาท - -0.303 -0.254 
 151-250 บาท  - -0.303 -0.254 
 251-350 บาท - -0.303 -0.254 
ประเภทเนือ้หา 
(Category) 

ซีรีส ์(Series) - 3.888 2.545 

ภาพยนตร ์(Movies) - - - 
รายการ (TVShow) - -3.16 -6.452 

ช่องทางรับชม 
(Channel) 

โทรศพัท ์แท็บเล็ต - -0.148 -2.501 
คอมพิวเตอร ์โนต้บุ๊ก - - - 

โทรทศัน ์ - 8.141** 8.402** 
     

*มีคา่ความเช่ือมั่น 90% 

**มีคา่ความเช่ือมั่น 95% 

จากตาราง 9 การทดสอบคา่อรรถประโยชนข์องการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามการศกึษา โดยใช้สถิติการวิเคราะหค์อนจอยท ์ พบว่า การ
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ตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี 
เม่ือเปรียบเทียบกับผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี  ด้านตราสินค้า (Brand) 
ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และระดบัวิว (VIU) มีค่าอรรถประโยชน ์ เท่ากับ -0.205, -10.729 ดา้น
ราคา (Price) มีค่าอรรถประโยชน ์ เท่ากับ -0.303 ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์
(Series) และระดบัรายการ (TVShow) มีค่าอรรถประโยชน ์ เท่ากับ 3.888, -3.16 และช่องทาง
รบัชม (Channel) ระดบั โทรศพัท ์แท็บเล็ต และระดบัโทรทศัน ์ค่าอรรถประโยชน ์เท่ากบั -0.148, 
8.141 ตามล าดบั  

ผลการวิเคราะหย์งัพบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
ของผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาปรญิญาตรี เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี ในดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) มีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 95% และดา้น
ช่องทางรบัชม (Channel)  ระดบัโทรทศัน ์มีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 95% หมายความว่า ผูบ้ริโภค
ท่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจใช้บริการสตรีมมิ่งน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ในดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) โดยมีค่าอรรถประโยชน์
เท่ากับ -10.729 และ ผูบ้ริโภคท่ีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีการตดัสินใจใชบ้ริการสตรีมมิ่ง
มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ดา้นช่องทางรับชม (Channel) ระดับ
โทรทศันโ์ดยมีคา่อรรถประโยชนเ์ท่ากบั 8.141 

การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี  
ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และระดบัวิว (VIU) มีคา่อรรถประโยชน ์เท่ากบั 
-4.723, -8.856 ดา้นราคา (Price) มีค่าอรรถประโยชน ์ เท่ากับ -0.254 ดา้นประเภทเนือ้หา 
(Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และระดบัรายการ (TVShow) มีคา่อรรถประโยชน ์เท่ากบั 2.545, 
-6.452 และช่องทางรับชม (Channel)  ระดับ โทรศัพท์ แท็บเล็ต และระดับโทรทัศน์ ค่า
อรรถประโยชน ์เทา่กบั -2.501, 8.402 ตามล าดบั  

ผลการวิเคราะหย์งัพบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
ของผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตรี เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี ในดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) มีค่าความเช่ือมั่นท่ีระดบั 90% 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคท่ีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีการตดัสินใจใชบ้ริการสตรีมมิ่งนอ้ย
กวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี ในดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) โดย
มีคา่อรรถประโยชนเ์ท่ากบั -4.723 และ การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
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ของผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตรี เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี ในดา้นช่องทางรบัชม (Channel)  ระดบัโทรทศัน ์มีค่าความเช่ือมั่นท่ีระดบั 
95% หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี  มีการตดัสินใจใชบ้ริการสตรีม
มิ่งมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ดา้นช่องทางรบัชม (Channel) ระดบั
โทรทศันโ์ดยมีคา่อรรถประโยชนเ์ท่ากบั 8.402 

 
สมมตฐิานที ่1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือนแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการ

วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 

ตาราง 10 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ของผูบ้รโิภค จ าแนกตามรายไดต้อ่เดือน 

บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) 

รายได้ต่อเดอืน 
น้อยกว่า
10,000 

10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

40,001    
ขึน้ไป 

ตราสินค้า 
(Brand) 

เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) - -1.471 -4.52 -9.909** -5.202 
ไอฟลิกซ ์(iflix) - - - - - 
วิว (VIU) - -3.117 0.643 0.437 2.364 

ราคา (Price) 51-150 บาท - 0.13 0.025 0.088 0.056 
151-250 บาท  - 0.13 0.025 0.088 0.056 
251-350 บาท - 0.13 0.025 0.088 0.056 

ประเภท
เนือ้หา 
(Category) 

ซีรีส ์(Series) - 4.907* 9.379** 2.488 1.535 
ภาพยนตร ์(Movies) - - - - - 
รายการ (TVShow) - 4.462 7.449* 5.097 -0.335 

ช่องทางรับชม 
(Channel) 

โทรศพัท ์แท็บเล็ต - -3.588 4.183 -3.945 -6.033 
คอมพิวเตอร ์โนต้บุ๊ก - - - - - 

โทรทศัน ์ - -4.301 -2.982 -2.042 -7.124* 
*มีคา่ความเช่ือมั่น 90% 

**มีคา่ความเช่ือมั่น 95% 
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จากตาราง 10 การทดสอบคา่อรรถประโยชนข์องการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน โดยใช้สถิติการวิเคราะหค์อนจอยท ์ พบว่า 
การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือน 10,001-
20,000 บาท เม่ือเปรียบเทียบกับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือนนอ้ยกว่า 10,000 ดา้นตราสินคา้ 
(Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และระดบัวิว (VIU) มีคา่อรรถประโยชน ์เท่ากบั -1.471, -3.117 
ดา้นราคา (Price) มีคา่อรรถประโยชน ์ เท่ากบั -0.13 ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์
(Series) และระดบัรายการ (TVShow) มีคา่อรรถประโยชน ์ เท่ากับ 4.907, 4.462 และช่องทาง
รบัชม (Channel) ระดบั โทรศพัท ์แท็บเล็ต และระดบัโทรทศัน ์คา่อรรถประโยชน ์เท่ากับ -3.588,   
-4.301 ตามล าดบั  

ผลการวิเคราะหย์งัพบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
ของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือน 10,001-20,000 บาท เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อ
เดือนนอ้ยกว่า 10,000 ในดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ซีรีส ์(Series) มีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 
90% หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีรายไดต้่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีการตดัสินใจใชบ้ริการ
สตรีมมิ่งมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือนน้อยกว่า 10,000 โดยมีค่าอรรถประโยชนเ์ท่ากับ 
4.907  

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือนนอ้ยกว่า 10,000  ดา้น
ตราสินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และระดบัวิว (VIU) มีค่าอรรถประโยชน ์ เท่ากับ -
4.52, 0.643 ดา้นราคา (Price) มีค่าอรรถประโยชน์ เท่ากับ -0.025 ดา้นประเภทเนือ้หา 
(Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และระดบัรายการ (TVShow) มีคา่อรรถประโยชน ์เท่ากบั 9.379, 
7.449 และช่องทางรับชม (Channel)  ระดับ โทรศัพท์ แท็บเล็ต  และระดับโทรทัศน์ ค่า
อรรถประโยชน ์เทา่กบั 4.183, -2.982 ตามล าดบั  

ผลการวิเคราะหย์งัพบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
ของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือน 20,001-30,000 บาท เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อ
เดือนนอ้ยกว่า 10,000 ในดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) มีคา่ความเช่ือมั่นท่ี
ระดบั 95% หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีรายไดต้อ่เดือน 20,001-30,000 บาท มีการตดัสินใจใช้
บริการสตรีมมิ่งมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือนนอ้ยกว่า 10,000 โดยมีค่าอรรถประโยชน์
เทา่กบั 9.379 และผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือน 20,001-30,000 บาท เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ี
มีรายไดต้อ่เดือนนอ้ยกว่า 10,000 ในดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัรายการ (TVShow) มี
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คา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 90% หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีรายไดต้อ่เดือน 20,001-30,000 บาท มีการ
ตัดสินใจใช้บริการสตรีมมิ่งมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 โดยมีค่า
อรรถประโยชนเ์ทา่กบั 7.449 

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือนนอ้ยกว่า 10,000  ดา้น
ตราสินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และระดบัวิว (VIU) มีค่าอรรถประโยชน ์ เท่ากับ -
4.52, 0.643 ดา้นราคา (Price) มีค่าอรรถประโยชน์ เท่ากับ -0.025 ดา้นประเภทเนือ้หา 
(Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และระดบัรายการ (TVShow) มีคา่อรรถประโยชน ์เท่ากบั 9.379, 
7.449 และช่องทางรับชม (Channel)  ระดับ โทรศัพท์ แท็บเล็ต  และระดับโทรทัศน์ ค่า
อรรถประโยชน ์เทา่กบั 4.183, -2.982 ตามล าดบั  

ผลการวิเคราะหย์งัพบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
ของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือน 20,001-30,000 บาท เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อ
เดือนนอ้ยกว่า 10,000 ในดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) มีคา่ความเช่ือมั่นท่ี
ระดบั 95% หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีรายไดต้อ่เดือน 20,001-30,000 บาท มีการตดัสินใจใช้
บริการสตรีมมิ่งมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือนนอ้ยกว่า 10,000 โดยมีค่าอรรถประโยชน์
เทา่กบั 9.379 และผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือน 20,001-30,000 บาท เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ี
มีรายไดต้อ่เดือนนอ้ยกว่า 10,000 ในดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัรายการ (TVShow) มี
คา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 90% หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีรายไดต้อ่เดือน 20,001-30,000 บาท มีการ
ตัดสินใจใช้บริการสตรีมมิ่งมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 โดยมีค่า
อรรถประโยชนเ์ทา่กบั 7.449 

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อ
เดือน 30,001-40,000 บาท เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือนนอ้ยกว่า 10,000  ดา้น
ตราสินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และระดบัวิว (VIU) มีค่าอรรถประโยชน ์ เท่ากับ -
9.909, 0.437 ดา้นราคา (Price) มีค่าอรรถประโยชน์ เท่ากับ 0.088 ดา้นประเภทเนือ้หา 
(Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และระดบัรายการ (TVShow) มีคา่อรรถประโยชน ์เท่ากบั 2.488, 
5.097 และช่องทางรับชม (Channel) ระดับ โทรศัพท์ แท็บเล็ต และระดับโทรทัศน์ ค่า
อรรถประโยชน ์เทา่กบั -3.945, -2.042 ตามล าดบั  

ผลการวิเคราะหย์งัพบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
ของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือน 30,001-40,000 บาท เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อ
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เดือนนอ้ยกว่า 10,000 ในดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) มีค่าความเช่ือมั่นท่ี
ระดบั 95% หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีรายไดต้อ่เดือน 30,001-40,000 บาท มีการตดัสินใจใช้
บริการสตรีมมิ่งนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือนนอ้ยกว่า 10,000 โดยมีค่าอรรถประโยชน์
เทา่กบั -9.909  

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อ
เดือน 40,001 บาทขึน้ไป เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือนนอ้ยกว่า 10,000 ดา้นตรา
สินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และระดบัวิว (VIU) มีคา่อรรถประโยชน ์เท่ากบั -5.202, 
2.364 ดา้นราคา (Price) มีค่าอรรถประโยชน ์ เท่ากบั 0.056 ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) 
ระดบัซีรีส ์(Series) และระดบัรายการ (TVShow) มีคา่อรรถประโยชน ์เท่ากบั 1.535, -0.335 และ
ชอ่งทางรบัชม (Channel) ระดบั โทรศพัท ์แท็บเล็ต และระดบัโทรทศัน ์คา่อรรถประโยชน ์เท่ากบั -
6.033, -7.124 ตามล าดบั  

ผลการวิเคราะหย์งัพบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
ของผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือน
นอ้ยกว่า 10,000 ช่องทางรบัชม (Channel) ระดบัโทรทัศน ์มีค่าความเช่ือมั่นท่ีระดบั 90% 
หมายความวา่ ผูบ้รโิภคท่ีรายไดต้อ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีการตดัสินใจใชบ้ริการสตรีมมิ่งนอ้ย
กวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือนนอ้ยกวา่ 10,000 โดยมีคา่อรรถประโยชนเ์ทา่กบั -7.124  

 
สมมตฐิานที ่1.5 ผูบ้รโิภคท่ีมีภูมิล  าเนาแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการวิดีโอ

สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 

ตาราง 11 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ของผูบ้รโิภค จ าแนกตามภมูิล  าเนา 

บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) 

ภูมิล าเนา 
กรุงเทพ
ปริมณฑล 

ภาค
กลาง 

ภาคเหนือ ภาค
อีสาน 

ภาคใต ้

ตราสินค้า 
(Brand) 

เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) - 7.296* -3.666 -5.789 -5.184 
ไอฟลิกซ ์(iflix) - - - - - 
วิว (VIU) - 3.42 3.745 2.53 -5.884 

*มีคา่ความเช่ือมั่น 90% 
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ตาราง 11 (ตอ่) 

บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) 

ภูมิล าเนา 

กรุงเทพ
ปริมณฑล 

ภาค
กลาง 

ภาคเหนือ ภาค
อีสาน 

ภาคใต ้

ราคา (Price) 51-150 บาท - 0.097 -0.01 0.071 -0.425 
151-250 บาท  - 0.097 -0.01 0.071 -0.425 
251-350 บาท - 0.097 -0.01 0.071 -0.425 

ประเภท
เนือ้หา 
(Category) 

ซีรีส ์(Series) - -2.111 7.987 0.935 1.753 

ภาพยนตร ์(Movies) - - - - - 

รายการ (TVShow) - 5.888 -0.934 4.384 -0.751 

ช่องทาง
รับชม 
(Channel) 

โทรศพัท ์แท็บเล็ต - 1.578 8.781 3.245 -3.036 

คอมพิวเตอร ์โนต้บุ๊ก - - - - - 

โทรทศัน ์ - -0.235 -1.414 -0.206 0.67 

*มีคา่ความเช่ือมั่น 90% 

**มีคา่ความเช่ือมั่น 95% 

ตามตาราง 11 การทดสอบคา่อรรถประโยชนข์องการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามภูมิล  าเนา โดยใชส้ถิติการวิเคราะหค์อนจอยท ์ พบว่า การ
ตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาอยู่ในภาคกลาง 
เม่ือเปรียบเทียบกับผู้บริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาอยู่ในกรุงเทพปริมณฑล ด้านตราสินค้า (Brand) 
ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และระดบัวิว (VIU) มีคา่อรรถประโยชน ์เท่ากบั 7.296*, 3.42 ดา้นราคา 
(Price) มีคา่อรรถประโยชน ์ เท่ากบั 0.097 ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) 
และระดบัรายการ (TVShow) มีค่าอรรถประโยชน ์ เท่ากับ -2.111, 5.888 และช่องทางรบัชม 
(Channel) ระดบั โทรศพัท ์แท็บเล็ต และระดบัโทรทศัน ์คา่อรรถประโยชน ์เท่ากบั 1.578, -0.235 
ตามล าดบั  

ผลการวิเคราะหย์งัพบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
ของผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาภาคกลาง เม่ือเปรียบเทียบกับผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาอยู่ในกรุงเทพ
ปริมณฑล ในดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) มีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 90% 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาอยู่ในภาคกลางมีการตดัสินใจใชบ้ริการสตรีมมิ่งในดา้นตรา
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สินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาอยู่ในกรุงเทพปริมณฑล 
โดยมีคา่อรรถประโยชนเ์ทา่กบั 7.296 

การใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามภูมิล  าเนา 
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์คอนจอยท์ พบว่า การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ของผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาอยู่ในภาคเหนือ เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนา
อยู่ในกรุงเทพปริมณฑล ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และระดบัวิว (VIU) มี
คา่อรรถประโยชน ์ เท่ากบั -3.666, 3.745 ดา้นราคา (Price) มีค่าอรรถประโยชน ์ เท่ากบั -0.01 
ด้านประเภทเนือ้หา (Category) ระดับซีรีส์ (Series) และระดับรายการ (TVShow) มีค่า
อรรถประโยชน ์ เท่ากับ 7.987, -0.934 และช่องทางรบัชม (Channel) ระดบั โทรศพัท ์แท็บเล็ต 
และระดบัโทรทศัน ์คา่อรรถประโยชน ์เทา่กบั 8.781, -1.414 ตามล าดบั  

ผลการวิเคราะหย์งัพบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
ของผูบ้รโิภคท่ีมีภมูิล  าเนาอยู่ในภาคเหนือ เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาอยู่ในกรุงเทพ
ปริมณฑล ในดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ซีรีส ์(Series) มีค่าความเช่ือมั่นท่ีระดบั 90% 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาภาคเหนือมีการตดัสินใจใชบ้ริการสตรีมมิ่ง ในดา้นประเภท
เนือ้หา (Category) ซีรีส ์(Series) มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาอยู่ในกรุงเทพปริมณฑล โดยมีคา่
อรรถประโยชนเ์ทา่กบั 7.987 

การใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามภูมิล  าเนา 
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์คอนจอยท์ พบว่า การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ของผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาภาคภาคอีสาน เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนา
กรุงเทพปริมณฑล ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และระดบัวิว (VIU) มีค่า
อรรถประโยชน ์ เท่ากบั -5.789, 2.53 ดา้นราคา (Price) มีคา่อรรถประโยชน ์ เท่ากบั 0.071 ดา้น
ประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และระดบัรายการ (TVShow) มีคา่อรรถประโยชน ์
เท่ากบั 0.935, 4.384 และช่องทางรบัชม (Channel) ระดบั โทรศพัท ์แท็บเล็ต และระดบัโทรทศัน ์
คา่อรรถประโยชน ์เทา่กบั 3.245, -0.206 ตามล าดบั 

การใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามภูมิล  าเนา 
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์คอนจอยท์ พบว่า การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ของผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาภาคใต้ เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนากรุงเทพ
ปริมณฑล ด้านตราสินค้า (Brand) ระดับเน็ตฟลิกซ์ (Netflix)  และระดับวิว  (VIU) มีค่า
อรรถประโยชน ์เทา่กบั -5.184, -5.884 ดา้นราคา (Price) มีคา่อรรถประโยชน ์เท่ากบั -0.425 ดา้น
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ประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และระดบัรายการ (TVShow) มีคา่อรรถประโยชน ์
เทา่กบั 1.753, -0.751 และช่องทางรบัชม (Channel) ระดบั โทรศพัท ์แท็บเล็ต และระดบัโทรทศัน ์
คา่อรรถประโยชน ์เทา่กบั -3.036, 0.67 ตามล าดบั 

 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัในการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการ

วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค 

 ผลการวิเคราะหอ์รรถประโยชน ์(Utilities) และค่าความส าคญั  (Importance Weight) 

ระดบัความพึงประสงคข์องการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภค 

จากการวิเคราะหด์า้นตราสินคา้ (Brand) ดา้นราคา (Price) ประเภทเนือ้หา (Category)  และ

ชอ่งทางการรบัชม (Channel) มีผลการศกึษาดงัตอ่ไปนี ้

ตาราง 12 คา่อรรถประโยชน ์(Utility) ของกลุม่ตวัอยา่ง 

ปัจจัยในการใช้
บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 

ระดับ ระดับความพงึประสงค์
ของการใช้บริการ
วิดโีอสตรีมมิ่ง 

S.D. 

ตราสินค้า (Brand) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) 6.97 11.18 

ไอฟลิกซ ์(iflix) -1.53 5.74 

วิว (VIU) -5.44 12.05 

ราคา (Price) 51-150 บาท 2.05 0.27 

151-250 บาท  1.99 0.27 

251-350 บาท -4.04 0.27 

ประเภทเนือ้หา 
(Category) 

ซีรีส ์(Series) 2.85 5.93 

ภาพยนตร ์(Movies) -0.53 6.01 

รายการ (TVShow) -2.32 6.49 

ช่องทางรับชม 
(Channel) 

โทรศพัท ์แท็บเล็ต -2.19 6.90 

คอมพิวเตอร ์โนต้บุ๊ก 4.35 7.67 

โทรทศัน ์ -2.163 5.54 
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จากตาราง 12 พบว่า ผลการวิเคราะหอ์รรถประโยชน ์(Utilities) ระดบัความพึงประสงคท่ี์
มีตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภค ก าหนดใหก้ารจ าลอง
ขององคป์ระกอบดา้นตราสินคา้ (Brand) ดา้นประเภทเนือ้หา (Category)  และดา้นช่องทางการ
รบัชม (Channel) เป็นแบบจ าลองแบบ Discrete และก าหนดใหแ้บบจ าลองขององคป์ระกอบดา้น
ราคา (Price) เป็นแบบจ าลองแบบต่อเน่ืองหรือแบบเสน้ตรง (linear) มีลกัษณะแบบจ าลองเป็น 
Linear less กล่าวคือราคาท่ีจ่ายไปกับบริการวิดีโอสตรีมมิ่งเพิ่มขึน้ จะท าใหค้วามพึงประสงค์
ลดลง ทัง้นีเ้ม่ือพิจารณาถึงระดบัความพึงประสงคท่ี์มีต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) ของผูบ้ริโภคในระดบัตา่งๆ ของกลุ่มตวัอย่าง สามารถสรุปผลการศกึษาได้
ดงัตอ่ไปนี ้

ด้านตราสินค้า (Brand) เม่ือพิจารณาระดบัความพึงประสงคข์องปัจจยัในการใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง พบว่า เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) เป็นตราสินคา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความประสงคใ์ชบ้ริการ
มากท่ีสุด โดยอรรถประโยชนห์รือความพึงพอใจจะเพิ่มขึน้เท่ากับ 6.97 หน่วย รองลงมาคือไอฟ
ลิกซ ์(iflix) โดยอรรถประโยชนห์รือความพึงพอใจจะลดลงเท่ากับ -1.53 หน่วย และนอ้ยท่ีสุดคือ 
วิว (VIU) โดยอรรถประโยชนห์รือความพึงพอใจจะลดลงเท่ากับ -5.44 หน่วย ดังแสดงใน
ภาพประกอบ 21 

 
 ไอฟลิกซ ์(iflix) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) วิว (VIU) 

คา่ความส าคญั -1.53 6.97 -5.44 

ภาพประกอบ 21 คา่อรรถประโยชน ์ระดบัความพงึประสงคท่ี์มีตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอ       
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภค ดา้นตราสินคา้ (Brand) 
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ด้านราคา (Price) เม่ือพิจารณาระดบัความพึงประสงคข์องปัจจยัในการใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง พบว่า 51-150 บาท เป็นราคาท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความประสงคใ์ชบ้ริการมากท่ีสุด โดย
อรรถประโยชนห์รือความพึงพอใจจะเพิ่มขึน้เท่ากบั 2.05 หน่วย รองลงมาคือ 151-250 บาท โดย
อรรถประโยชนห์รือความพึงพอใจจะเพิ่มขึน้เท่ากับ 1.99 หน่วย และนอ้ยท่ีสดุคือ 251-350 บาท 
โดยอรรถประโยชนห์รือความพงึพอใจจะลดลงเทา่กบั -4.04 หนว่ย ดงัแสดงในภาพประกอบ 22 

 

 51-150 บาท 151-250 บาท  251-350 บาท 

คา่ความส าคญั 2.05 1.99 -4.04 

ภาพประกอบ 22 คา่อรรถประโยชน ์ระดบัความพงึประสงคท่ี์มีตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอ       
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคดา้นราคา (Price)  
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ด้านประเภทเนือ้หา (Category) เม่ือพิจารณาระดบัความพึงประสงคข์องปัจจยัในการ
ใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง พบว่า ซีรีส ์(Series)เป็นประเภทเนือ้หาท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความประสงคใ์ช้
บรกิารมากท่ีสดุ โดยอรรถประโยชนห์รือความพึงพอใจจะเพิ่มขึน้เท่ากบั 2.05 หน่วย รองลงมาคือ
ภาพยนตร ์(Movie) โดยอรรถประโยชนห์รือความพึงพอใจจะลดลงเท่ากับ 1.99 หน่วย และนอ้ย
ท่ีสดุคือรายการ (TVShow) โดยอรรถประโยชนห์รือความพึงพอใจจะลดลงเท่ากบั -4.04 หน่วย ดงั
แสดงในภาพประกอบ 23 

 

 ภาพยนตร ์(Movie) ซีรีส ์(Series) รายการ (TVShow) 

คา่ความส าคญั -0.53 2.84 -2.31 

ภาพประกอบ 23 คา่อรรถประโยชน ์ระดบัความพงึประสงคท่ี์มีตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอ       
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคดา้นประเภทเนือ้หา (Category) 
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ด้านช่องทางรับชม (Channel) เม่ือพิจารณาระดบัความพึงประสงคข์องปัจจยัในการใช้
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง พบว่าคอมพิวเตอร ์โนต้บุ๊กเป็นช่องทางการรบัชมท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความ
ประสงคใ์ชบ้ริการมากท่ีสุด โดยอรรถประโยชนห์รือความพึงพอใจจะเพิ่มขึน้เท่ากับ 4.353 หน่วย 
รองลงมาคือโทรศพัท ์แท็บเล็ต  โดยอรรถประโยชนห์รือความพึงพอใจจะลดลงเท่ากับ -2.191 
หน่วย และนอ้ยท่ีสุดคือโทรทัศน ์โดยอรรถประโยชนห์รือความพึงพอใจจะลดลงเท่ากับ -2.163 
หนว่ย ดงัแสดงในภาพประกอบ 24 

 

 คอมพิวเตอร ์โนต้บุ๊ก โทรศพัท ์แท็บเล็ต  โทรทศัน ์ 

คา่ความส าคญั 4.35 -2.19 -2.16 

ภาพประกอบ 24 คา่อรรถประโยชน ์ระดบัความพงึประสงคท่ี์มีตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอ        
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภค ดา้นช่องทางรบัชม (Channel) 
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ตาราง 13 คา่ความส าคญั (Importance Weight) ของปัจจยัในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีม
มิ่ง (Video Streaming) ของกลุม่ตวัอยา่ง 

ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) 

ค่าความส าคัญ ล าดับ 

ตราสินคา้ (Brand) 32.54 1 

ราคา (Price) 21.52 4 

ประเภทเนือ้หา (Category) 22.36 3 

ชอ่งทางรบัชม (Channel) 23.59 2 

 

จากตาราง 13 คา่ความส าคญั (Importance Weight) ของปัจจยัในการตดัสินใจใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของกลุม่ตวัอยา่งดา้นตา่งๆ พบว่า องคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอย่าง
พึงประสงคม์ากท่ีสดุ คือ ตราสินคา้ (Brand) คิดเป็นรอ้ยละ 32.54 องคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอย่างมี
ความประสงคร์องลงมา ไดแ้ก่ ช่องทางรบัชม (Channel)  ประเภทเนือ้หา (Category) และราคา 
(Price) โดยคดิเป็นรอ้ยละ 23.59, 22.36 และ 21.52 ตามล าดบั ดงัแสดงในภาพประกอบ 25 

 

ภาพประกอบ 25 อรรถประโยชน ์ระดบัความพงึประสงคท่ี์มีตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอ         
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภค 
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ตาราง 14 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานงานวิจยั 

สมมตฐิาน สถติทิี่

ใช้ 

ผลการ
ทดสอบ 

อรรถประโยชน ์ ระดับ 
ค่า

อรรถประโยชน ์
สมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 

รายไดต้่อเดือน และภูมิล  าเนา มีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 

ของผูบ้รโิภค 

สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั  
เพศชาย 

ดา้นตราสินคา้ (Brand) 
 
- วิว (VIU) 

Conjoint  
- 5.533* 

ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) - ซีรีส ์(Series) 
- รายการ (TVShow) 

 - 4.736** 
-6.211** 

ดา้นชอ่งทางรบัชม (Channel) - โทรศพัท ์แท็บเล็ต  -8.693** 
สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั  
อายุ 13-20 ปี 

ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) 
 
- ซีรีส ์(Series) 
- รายการ (TVShow) 

Conjoint 
 

 
13.242* 
7.968* 

ดา้นชอ่งทางรบัชม (Channel) - โทรทศัน ์  14.108** 
อายุ 54 ปีขึน้ไป 

ดา้นตราสินคา้ (Brand) 
 
- วิว (VIU) 

  
13.202** 

สมมตฐิานที ่1.3 ผูบ้รโิภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง

(Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 
ปริญญาตร ี  Conjoint  

ดา้นตราสินคา้ (Brand) - วิว (VIU)  -10.729** 
ดา้นชอ่งทางรบัชม (Channel) - โทรทศัน ์  8.141** 
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ตาราง 14 (ตอ่) 

สมมตฐิาน สถติทิี่

ใช้ 

ผลการ
ทดสอบ 

อรรถประโยชน ์ ระดับ 
ค่า

อรรถประโยชน ์
สูงกว่าปริญญาตรี    

ดา้นตราสินคา้ (Brand) - วิว (VIU)  -8.856* 
ดา้นชอ่งทางรบัชม (Channel) - โทรทศัน ์  8.402** 

สมมตฐิานที ่1.4 ผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือนแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการวิดีโอสตรีม
มิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 
รายได้ 10,001 – 20,000 บาท  Conjoint  

ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) - ซีรีส ์(Series)  4.907* 
รายได้ 20,001 – 30,000 บาท    

ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) - ซีรีส ์(Series) 
- รายการ (TVShow) 

 9.379** 
7.449* 

รายได้ 30,001 – 40,000 บาท    
ดา้นตราสินคา้ (Brand) - เน็ตฟลิกซ ์(Netflix)  -9.909** 

รายได้ 40,001 บาทขึน้ไป    
ดา้นชอ่งทางรบัชม (Channel) - โทรทศัน ์  -7.124* 

สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาแตกต่างกัน มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

(Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 
ภาคกลาง  Conjoint  

ดา้นตราสินคา้ (Brand) - เน็ตฟลิกซ ์(Netflix)  7.296* 
ภาคเหนือ    

ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) - ซีรีส ์(Series)  7.987* 
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ตาราง 14 (ตอ่) 

สมมตฐิาน 
สถติทิี่ใช้ 

ผลการทดสอบ 

อรรถประโยชน ์ ระดับ 
ค่า

อรรถประโยชน ์

สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัในการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอ

สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค 

ดา้นตราสินคา้ (Brand) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) Conjoint 6.97 
 ไอฟลิกซ ์(iflix)  -1.53 
 วิว (VIU)  -5.44 
ดา้นราคา (Price) 51-150 บาท  2.05 
 151-250 บาท   1.99 
 251-350 บาท  -4.04 
ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ซีรีส ์(Series)  2.84 
 ภาพยนตร ์(Movies)  -0.53 
 รายการ (TVShow)  -2.31 
 ดา้นชอ่งทางรบัชม (Channel) โทรศพัท ์แท็บเล็ต  -2.19 
 คอมพิวเตอร ์โนต้บุ๊ก  4.35 
 โทรทศัน ์  -2.16 

 
 
 
 
 



 

บทที ่5  
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยนีมุ้่งศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคตลาดสตริ่มมิ่งด้วยวิธีการ

วิเคราะหค์อนจอยท”์ เพ่ือใหผู้ท่ี้สนใจในธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่ง สามารถน าขอ้มูลไปวิเคราะหเ์พ่ือ
น าไปใชป้ระโยชนใ์นการพฒันาธุรกิจ และพฒันากลยทุธใ์หส้ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค 

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี ้
1. เพ่ือแสดงระดบัความส าคญัและศึกษาปัจจัยส าคญัในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอ

สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค 
2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลปัจจัยต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 

ของผูบ้รโิภค 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผูป้ระกอบการรายใหม ่สามารถน าผลการศกึษา ไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์

ทางการตลาด พฒันา ปรบัปรุงบรกิารใหเ้หมาะสมกบัพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิาร  
2. ผูป้ระกอบการ หรือนกัการตลาดท่ีประกอบธุรกิจ สามารถน าผลการศึกษา เพ่ือน าไป

ออกแบบระบบไดต้รงตามความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ รวมทั้งเพ่ือเพิ่มโอกาสในการท าธุรกิจ 
ขยายฐานผูใ้ชบ้รกิารตอ่ไปในอนาคต  

3. ผูท่ี้สนใจในธุรกิจบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง สามารถศึกษาและน าขอ้มูลไปต่อยอด ให้เกิด
ประโยชนไ์ด ้

สมมตฐิาน 
1. ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้

ตอ่เดือน และภมูิล  าเนา มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของ
ผูบ้รโิภค  

2. ปัจจยัในการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) ของผูบ้รโิภค 
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ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีวิจยัในครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ซึ่งมี

อาย ุ13 ปีขึน้ไป เน่ืองจากกฎหมาย The Children's Online Privacy Protection Act of 1998 
(COPPA) เป็นกฎหมายการบังคับใช้ต่อเด็กอายุไม่เกิน 13 ปีจะตอ้งไดร้บัความยินยอมจาก
ผูป้กครองในการเขา้ใชบ้รกิารอินเทอรเ์น็ต หรือกลา่วอีกนยัไดว้่าเด็กท่ีมีอายมุากกว่า 13 ปีสามารถ
ใชอิ้นเทอรเ์น็ตไดอ้ย่างอิสระ (สรุินรตัน ์แกว้ทอง, 2562) โดยอาศยัอยู่ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแนน่อน  

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้แบง่เป็น 2 สว่น ไดแ้ก่ 

1. กลุม่ตวัอยา่งของการสงัเกตแบบมีสว่นรว่ม (Participant Observation) 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชส้  าหรบัเก็บขอ้มูลดว้ยการสงัเกตแบบมีส่วนร่วม คือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้

บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ท่ีใชง้านในเว็บไซตอ์อนไลนอ์ย่าง Google.co.th, Pantip.com โดยน าขอ้มลู
จากการคน้หา Search Engine  การตัง้กระทู ้การแสดงความคิดเห็น และการติดแฮชแท็ก มาท า
การวิเคราะหเ์ป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 

2. กลุม่ตวัอยา่งของแบบสอบถาม  
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชส้  าหรบัการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม คือ ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการ

วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ซึ่งมีอายุ 13 ปีขึน้ไป เน่ืองจากกฎหมาย The Children's 
Online Privacy Protection Act of 1998 (COPPA) เป็นกฎหมายการบงัคบัใชต้อ่เด็กอายไุม่เกิน 
13 ปีจะตอ้งไดร้บัความยินยอมจากผูป้กครองในการเขา้ใชบ้ริการอินเทอรเ์น็ต หรือกล่าวอีกนยัได้
วา่เดก็ท่ีมีอายมุากกว่า 13 ปีสามารถใชอิ้นเทอรเ์น็ตไดอ้ย่างอิสระ (สรุินรตัน ์แกว้ทอง, 2562) โดย
อาศยัอยู่ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้ผูว้ิจยัก าหนดขนาดตวัอย่าง
โดยใช้สูตรการค านวณประชากรกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดย
ก าหนดใหมี้ระดบัความเช่ือมั่น 95 % และความคลาดเคล่ือนไม่เกินรอ้ยละ .01  ดงันัน้ขนาดของ
กลุ่มตวัอย่างท่ีค  านวณไดเ้ท่ากับ 96.04 ตวัอย่าง และส ารองไว ้4 ตวัอย่าง จ านวนตวัอย่างรวม
ทัง้หมด 100 ตวัอย่าง (มารยาท โยทองยศ และ ปราณี สวสัดิสรรพ์, 2557) ในการเก็บรวบรวม
ขอ้มลู โดยแบง่ขัน้ตอนในการสุม่ตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงันี ้

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ในการวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ( Video 

Streaming) ของผูบ้รโิภค โดยวิธีการวิเคราะหค์อนจอยท ์ผูว้ิจยัไดแ้บง่การสุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้
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การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างส าหรบัการวิจยัเชิงคณุภาพ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่างโดย

วิธีการสุม่ตวัอยา่ง 2 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 
ขัน้ตอนท่ี 1 การเก็บขอ้มลูโดยการเลือกเป็นเว็บไซต ์Google.co.th และ Pantip.com 

เป็นเว็บไซตท่ี์คนไทยใช้มากเป็น อันดับ 3 และอันดับท่ี 4 ในปี 2019 รองมาจากเว็บไซต ์
Youtube.com และ Facebook.com (Alexa, 2020) รวมถึงเป็นเว็บไซตท่ี์สามารถหา Search 
engines ได ้โดยการกรอกขอ้มูลหรือค าท่ีตอ้งการสืบคน้ลงไป แลว้เว็บไซตจ์ะท าการประมวล
ผลลพัธต์า่ง ๆ ออกมาใหผู้สื้บคน้ขอ้มลูทราบ ซึ่งค  าคน้หาท่ีใชจ้ะเรียกว่าเป็น Keyword (คียเ์วิรด์) 
ของการสืบคน้ขอ้มลู  ซึ่งผูว้ิจยัตอ้งการเก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการสตรีมมิ่ง ซึ่งบริการสตรีมมิ่ง
นัน้เป็นบรกิารทางออนไลน ์กลุ่มตวัอย่างทางออนไลน ์จึงเป็นกลุ่มท่ีแสดงพฤติกรรม ความคิดเห็น 
ตอ่บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่งไดอ้ยา่งชดัเจนท่ีสดุ  

ขัน้ตอนท่ี 2 การเก็บจากการหาเทรนดก์ารสืบคน้ขอ้มลูใน Google.com และขอ้มลู
การตัง้กระทู ้การแสดงความคดิเห็น แฮชแท็ก ใน Pantip.com เพ่ือใหไ้ดม้าซึ่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 

การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างส าหรบัการวิจยัเชิงปริมาณ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่างโดย

วิธีการสุม่ตวัอยา่ง 2 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 
ขัน้ตอนท่ี 1 การสุม่ตวัอยา่งอย่างง่าย (Simple Random Sampling) จากประชากรท่ี

มีอาย ุ13 ปีขึน้ไป ผูบ้ริโภคท่ีรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) โดยอาศยัอยู่ในประเทศไทย 
และเป็นผูใ้ชง้านบริการวิดีโอสตรีมมิ่งในรูปแบบ SVOD (Subscription Video on Demand) 
เพ่ือใหท้ราบถึงปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) จ านวน  
100 คน 

เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
เครื่องมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในการศึกษาวิจยัเรื่องการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอ

สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค โดยวิธีการวิเคราะหค์อนจอยท ์ ผูว้ิจยัไดส้รา้งเครื่องมือ
ท่ีใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้2 ประเภท คือ เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยัเชิงคณุภาพ และเครื่องมือท่ีใชใ้น
การวิจยัเชิงปรมิาณ ดงันี ้

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผู้วิจัยใช้เครื่องในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การสังเกตแบบเข้าไปมีส่วนร่วม 

(Participant Observation) คือเขา้ไปสงัเกตพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีใชง้านในเว็บไซตอ์อนไลน์
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อย่าง Google.co.th, Pantip.com รวมไปถึงเว็บไซตอ่ื์น ๆ โดยน าขอ้มลูมาวิเคราะหเ์ป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming)  

 วิลาสิน พนานครทรพัย ์(2560: 70) กล่าวว่า การสังเกตออนไลนถ์ูกนิยามใน
ความหมายของการเขา้ไปมีส่วนรว่มของนกัวิจยั ในกิจกรรมออนไลนข์องเครือข่ายหรือชมุชนนัน้ๆ 
ซึ่งการเก็บขอ้มลูจะกระท าผา่นรูปแบบการส่ือสารของชมุชนออนไลนท่ี์เปิดพืน้ท่ีใหส้มาชิกสามารถ
พดูคยุและสนทนาตอบโตก้นัไดอ้ย่างทนัทีทนัใด (synchronous communication) เช่น การพดูคยุ
ผา่นระบบสนทนากลุม่ (group chatting) หรือการ โตต้อบกนัของสมาชิกชมุชนออนไลนผ์่านกระทู้
ต่างๆ (discussion forums) ดงันัน้อาจกล่าวไดว้่า การสงัเกตออนไลนจ์ึงเป็นการน าหลกัการ
สงัเกตอยา่งมีสว่นรว่ม (participant observation) ซึ่งเป็นวิธีการส าคญั โดยท่ีนกัวิจยัจะตอ้งเขา้ไป
อยู่ในสถานการณจ์ริงท่ีมีการส่ือสารตอบโตร้ะหว่างกันของสมาชิกชุมชนออนไลนน์ัน้ๆ เพ่ือท่ีจะ
มองเห็นกลไกการท างานของชมุชน รวมถึงการเคล่ือนไหวและปฏิสมัพนัธข์องของสมาชิกในชมุชน 
ซึ่งนกัวิจยัสามารถมองเห็นได ้เม่ือฝังตวัอยูใ่นชมุชนออนไลนน์ัน้ๆ  

โดยมีเครื่องมือท่ีใชด้งันี ้
1. เครื่องมือชว่ยในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 

1.1 สมดุบนัทกึ เพ่ือชว่ยในการจดบนัทกึขอ้มลูในการสงัเกต (Note-taking) 
1.2 คอมพิวเตอร ์ในการคน้ควา้ เพ่ือสงัเกตพฤติกรรมการใชว้ิดีโอสตรีมมิ่งของ

ผูบ้รโิภคท่ีใชง้านในเว็บไซตบ์นโลกออนไลน ์ 
1.3 เครื่องมือ Google trends ซึ่งเป็นเครื่องมือของ Google ท่ีมีหนา้ท่ีในการ

วิเคราะหแ์นวโนม้การคน้หาค าตา่งๆ โดยผา่น Google Search  
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
ในสว่นของการวิจยัเชิงปริมาณ ผูว้ิจยัใชเ้ครื่องมือคือแบบสอบถาม (Questionnaire) 

ในการเก็บรวบรวมขอ้มลู โดยแบง่แบบสอบถามออกแบบ  2 สว่น ประกอบดว้ย 
สว่นท่ี 1 ขอ้มลูลกัษณะของผูต้อบแบบสอบถาม 
1. เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ลกัษณะค าถาม

ท่ีมีค าตอบใหเ้ลือก 2 ทาง (Dichotomous Questions) 
2. อาย ุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ลกัษณะค าถามท่ี

มีใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions)  
3. ระดบัการศึกษา ใชร้ะดบัการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

ลกัษณะค าถามท่ีมีใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions)  
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4. ภูมิล  าเนา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ลกัษณะ
ค าถามท่ีมีใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) 

5. รายได้ต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ลกัษณะค าถามท่ีมีใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของ
ผูบ้รโิภค โดยใชส้ถานการณ ์(Profile) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาวิจัยในเรื่อง การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของ

ผูบ้ริโภค โดยวิธีการวิเคราะห์คอนจอยท ์ไดร้วบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีรับชมวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) ซึ่งมีอาย ุ13 ปีขึน้ไป โดยอาศยัอยูใ่นประเทศไทย โดยมีการเก็บรวบรวมขอ้มลู
แบ่งเป็นสองส่วน คือ ส่วนการวิจยัเชิงคณุภาพ และส่วนการวิจยัเชิงปริมาณ ผูว้ิจัยเก็บรวบรวม
ขอ้มลูตามขัน้ตอน ดงันี ้

ข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพ 
1. ศกึษาเอกสาร ชัน้ตน้และเอกสารชัน้รองท่ีเก่ียวขอ้งเก่ียวกบับริการวิดี โอสตรีมมิ่ง 

เช่น ขอ้มูลสภาพตลาดบริการ OTT ในประเทศไทย การคาดการณจ์ านวนผูช้มทีวีออนไลน ์OTT 
เปรียบเทียบตลาดโลกและ OTT ไทย (2019-2023) ควบคูไ่ปกบัการสงัเกต เพ่ือใหข้อ้มลูท่ีไดจ้าก
การสงัเกตสามารถวิเคราะหข์อ้มลู ไดล้กึซึง้และสรา้งขอ้สรุปท่ีหนกัแนน่ 

2. ท าการสงัเกตแบบมีส่วนรว่ม (Participant Observation) โดยผูว้ิจยัเขา้ไปมีส่วน
รว่มในพืน้ท่ีออนไลนท่ี์ผูบ้ริโภคสามารถคน้ควา้ขอ้มลูตา่ง ๆ เก่ียวกบับริการสตรีมมิ่งได ้คือสงัเกต
ค าค้นหา (Keyword)  ท่ีผู้ใช้งานบนโลกออนไลน์ใช้ค้นหากันบนเว็บไซต์ Google.co.th, 
Pantip.com โดยใชเ้ครื่องมือท่ีมีช่ือว่า Google trends ซึ่งเป็นเครื่องมือของ Google ท่ีมีหนา้ท่ีใน
การวิเคราะหแ์นวโนม้การคน้หาค าต่าง ๆ โดยผ่าน Google Search  และท าการคน้หาการแสดง
ความคิดเห็น การตัง้กระทู ้แฮชแท็ก การพูดถึงขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกับวิดีโอสตรีมมิ่งบนเว็บไซต ์
Pantip.com เพ่ือน าขอ้มลูมาวิเคราะหเ์ป็นปัจจยัในการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 

ข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนการวิจัยเชิงปริมาณ 
1. น าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีรับชมวิดีโอสตรีมมิ่ ง ( Video 

Streaming) ซึ่งมีอายุ 13 ปีขึน้ไป โดยอาศยัอยู่ในประเทศไทย โดยขอความรว่มมือใหช้่วยตอบ
แบบสอบถามจ านวน 100 ตวัอยา่ง 
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2. ผู้วิจัยไดอ้ธิบายวิธีการท าแบบสอบถาม รวมถึงใหผู้ต้อบแบบสอบถามลงนาม
ยินยอมในการตอบแบบสอบถาม และใหต้อบแบบสอบถามท าแบบสอบถามดว้ยตวัเอง  

3. เม่ือเก็บแบบสอบถามครบแลว้ น าแบบสอบถามท่ีเก็บขอ้มลูไดม้าตรวจสอบความ
ถกูตอ้ง 

การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข้์อมูล 
การจัดท าข้อมูล 
การศึกษาวิจัยในเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตอบสนองการรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 

Streaming) ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มลูแบบสอบถามครบถว้น 100 ตวัอย่าง ผูว้ิจยั
ไดก้ าหนดการวิเคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดม้าด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้  

1. การตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณข์องแบบสอบถาม (Editing) โดยการ
คดัเลือกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณอ์อก และคดัเลือกเฉพาะฉบบัท่ีสมบรูณเ์ทา่นัน้  

2. ท าการลงรหสั (Coding) โดยการน าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกตอ้ง
แลว้มาท าการลงรหสัตามท่ีก าหนดรหสัไวล้ว่งหนา้ 

3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) โดยการนข้อมูลท่ีลงรหัสไว้แล้วบันทึกและ
ประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมสถิติส  าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะหเ์ชิงพรรณนาและเชิงอนมุาน เพ่ือทดสอบ
สมมตฐิาน 

การวิเคราะหข้์อมูล  
1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) มีดงันี ้

1.1 วิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 1 ไดแ้ก่ ดา้นเพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดต้อ่เดือน และภูมิล  าเนา โดยใช้

การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) และคา่เฉล่ีย (Mean)  
2. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชว้ิธีวิเคราะหค์อนจอยท ์(Conjoint Analysis) มีดงันี ้

2.1 สมมติฐานขอ้ท่ี 2 เป็นแบบสอบถามปัจจยัในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีม
มิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภค ท าวิเคราะหข์อ้มูลโดยน าเสนอในรูปแบบค่าความส าคญั 
(Importance) 

สรุปผลการวิเคราะหข้์อมูล 
ผลการวิเคราะหข์อ้มลูจากการวิจยัเรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอ

สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภค สามารถสรุปไดโ้ดยสงัเขปเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 1) ขอ้มลู
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จากการวิเคราะหเ์ชิงคณุภาพ 2) ขอ้มลูจากการวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ขอ้มลูลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์การวิเคราะหอ์รรถประโยชน ์(Utilities) และค่าความส าคัญ (Importance 
Weight)  และ 3) ขอ้มลูจากการวิเคราะหส์ถิตเิชิงอนมุาน เพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน 

ส่วนที ่1 ข้อมูลจากการวิเคราะหเ์ชิงคุณภาพ 
การสงัเกตแบบเขา้ไปมีส่วนร่วม (Participant Observation) คือเขา้ไปสงัเกตพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคท่ีใชง้านในเว็บไซตอ์อนไลนอ์ย่าง google.co.th, pantip.com เม่ือน ามาวิเคราะห ์
พบวา่ ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค แบง่ออกเป็น 4 
ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นตราสินคา้ (Brand) ดา้นราคา (Price) ดา้นประเภทเนือ้หา (Category)  และดา้น
ช่องทางการรบัชม (Channel) พบว่า ปัจจยัในดา้นตราสินคา้ มี 3 ระดบั ไดแ้ก่ เน็ตฟลิกซ ์
(Netflix), ไอฟลิกซ ์(iflix) และวิว (VIU) ดา้นราคา มี 3 ระดบั ไดแ้ก่ 51-150 บาท, 151-250 บาท 
และ 251-350 บาท ดา้นประเภทเนือ้หา มี 3 ระดบั ไดแ้ก่ ซีรีส,์ ภาพยนตร ์และรายการ ดา้น
ชอ่งทางรบัชม ไดแ้ก่ อปุกรณเ์คล่ือนท่ี เชน่ โทรศพัท ์แท็บเล็ต คอมพิวเตอร ์และ โทรทศัน ์

ส่วนที ่2 สรุปผลการวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา 
ตอนที ่1  การวิเคราะหข้์อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 

รายไดต้่อเดือน และภูมิภาค พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-37 ปี มี
ระดบัการศกึษาระดบัปริญญาตรี รายไดต้่อเดือนอยู่ท่ี 10,001-20,000 บาท และมีภูมิภาคอยู่ใน
กรุงเทพและปรมิณฑล 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์อรรถประโยชน์ (Utilities) และค่าความส าคัญ  
(Importance Weight)  

จากการวิเคราะหด์า้นตราสินคา้ (Brand) ดา้นราคา (Price) ดา้นประเภทเนือ้หา 
(Category)  และช่องทางการรบัชม (Channel) ก าหนดใหก้ารจ าลองขององคป์ระกอบดา้นตรา
สินคา้ (Brand) ดา้นประเภทเนือ้หา (Category)  และดา้นช่องทางการรบัชม (Channel) เป็น
แบบจ าลองแบบ Discrete และก าหนดใหแ้บบจ าลองขององคป์ระกอบดา้นราคา (Price) เป็น
แบบจ าลองแบบตอ่เน่ืองหรือแบบเสน้ตรง (linear) 

ส่วนที ่3 ข้อมูลจากการวิเคราะหส์ถติเิชิงอนุมาน 
ผลการวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุานดว้ยการวิเคราะหส์ถิติ Multiple Regression เพ่ือ

ทดสอบสมมตฐิานในการวิจยั สามารถสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยัได ้ดงันี ้
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สมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา รายได้ต่อเดือน และภูมิล  าเนา มีอิทธิพลต่อการใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ( Video 
Streaming) ของผูบ้รโิภค 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 

 ผลการทดสอบ ใชก้ารวิเคราะหค์่าอรรถประโยชนด์ว้ยสถิติการวิเคราะหค์อน
จอยท ์ผลการทดสอบ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) ของผู้บริโภคแตกต่างกัน การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ( Video 
Streaming) ของผูบ้รโิภคเพศชาย เม่ือเปรียบเทียบกบัเพศหญิง เพศชายปฏิเสธการใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) โดยมีค่าความเช่ือมั่นท่ี
ระดบั 90% รวมถึงปฏิเสธการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นประเภทเนือ้หา 
(Category) ระดับซีรีส ์(Series) และระดับรายการ (TVShow) และประเภทช่องทางรับชม 
(Channel) ในระดบัโทรศพัท ์แท็บเล็ต โดยมีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 95% 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ ใชก้ารวิเคราะหค์่าอรรถประโยชนด์ว้ยสถิติการวิเคราะหค์อน
จอยท ์ผลการทดสอบ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) ของผู้บริโภคแตกต่างกัน การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ( Video 
Streaming) ของผูบ้ริโภคจ าแนกตามอาย ุเม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ21-37 ปี  ผูบ้ริโภค
ท่ีอายุ 13-20 ปี ยอมรับการใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นประเภทเนือ้หา 
(Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และระดบัรายการ (TVShow) อยา่งมีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 90% 
รวมถึงยอมรับการใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นช่องทางรับชม (Channel) 
ระดบัทางโทรทศัน ์ อย่างมีค่าความเช่ือมั่นท่ีระดบั 95% และผูบ้ริโภคอายุ 54 ปีขึน้ไปยอมรบั
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) อย่างมีคา่ความ
เช่ือมั่นท่ีระดบั 95% 

สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกัน มีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ ใชก้ารวิเคราะหค์่าอรรถประโยชนด์ว้ยสถิติการวิเคราะหค์อน
จอยท ์ ผลการทดสอบ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีการศกึษาแตกต่างกัน มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการวิดีโอ
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สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผู้บริโภคแตกต่างกัน การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) ของผูบ้ริโภคจ าแนกตามการศึกษา เม่ือเปรียบเทียบกับผูบ้ริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ปฏิเสธการใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) อย่างมีค่าความเช่ือมั่นท่ี
ระดบั 95% อีกทัง้ยอมรบัการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นช่องทางรบัชม 
(Channel) ระดับทางโทรทัศน์ อย่างมีค่าความเช่ือมั่นท่ีระดบั 95% และผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ปฏิเสธการใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นตรา
สินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) อย่างมีค่าความเช่ือมั่นท่ีระดบั 90% อีกทัง้ยอมรบัการใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นช่องทางรบัชม (Channel) ระดบัทางโทรทศัน ์ อย่างมีค่า
ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 95% 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการใช้
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ ใชก้ารวิเคราะหค์่าอรรถประโยชนด์ว้ยสถิติการวิเคราะหค์อน
จอยท ์ ผลการทดสอบ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือนแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคแตกต่างกัน การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Video Streaming) ของผู้บริโภคจ าแนกตามรายไดต้่อเดือน เม่ือเปรียบเทียบกับผู้บริโภคท่ีมี
รายไดต้อ่เดือนนอ้ยกว่า 10,000 บาท ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัรายไดต้อ่เดือน 10,001 – 20,000 บาท 
ยอมรบัดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) อย่างมีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 90% 
และผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัรายไดต้อ่เดือน 20,001 – 30,000 บาท ยอมรบัดา้นเนือ้หา (Category) 
ระดบัซีรีส ์(Series) อย่างมีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 95% และระดบัรายการ (TVShow) อย่างมีคา่
ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 90% และผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัรายไดต้อ่เดือน 30,001 – 40,000 บาท ปฏิเสธ
ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) อย่างมีค่าความเช่ือมั่นท่ีระดบั 95% และ
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัรายไดต้อ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป ปฏิเสธดา้นช่องทางรบัชม (Channel) ระดบั
โทรทศัน ์อยา่งมีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 90% 

สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาแตกตา่งกัน มีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ ใชก้ารวิเคราะหค์่าอรรถประโยชนด์ว้ยสถิติการวิเคราะหค์อน
จอยท ์ ผลการทดสอบ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาแตกต่างกัน มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคแตกต่างกัน การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
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(Video Streaming) ของผูบ้ริโภคจ าแนกตามภูมิล  าเนา เม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนา
อยูใ่นกรุงเทพและปรมิณฑล ผูบ้รโิภคท่ีมีภูมิล  าเนาอยู่ในภาคกลางยอมรบัดา้นตราสินคา้ (Brand) 
ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) อย่างมีค่าความเช่ือมั่นท่ีระดบั 90% และผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาอยู่ใน
ภาคกลางยอมรบัดา้นเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) อยา่งมีคา่ความเช่ือมั่นท่ีระดบั 90% 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยในการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค 

ผลการทดสอบ ใชก้ารวิเคราะหค์า่อรรถประโยชนด์ว้ยสถิติการวิเคราะหค์อนจอยท ์
ผลการทดสอบ พบว่า ปัจจยัในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของกลุ่ม
ตวัอยา่งดา้นตา่งๆ พบวา่ องคป์ระกอบท่ีกลุม่ตวัอยา่งพึงประสงคม์ากท่ีสดุ คือ ตราสินคา้ (Brand) 
คิดเป็นรอ้ยละ 32.54 องคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความประสงคร์องลงมา ไดแ้ก่ ช่องทางรบัชม 
(Channel)  ประเภทเนือ้หา (Category) และราคา (Price) โดยคิดเป็นรอ้ยละ 23.59, 22.36 และ 
21.52 

อภปิรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาวิจยัเรื่องปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 

Streaming) ของผูบ้รโิภค มีประเดน็ส าคญัสามารถน ามาอภิปรายผลได ้ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายได้ต่อเดือน และภูมิล  าเนา มีอิทธิพลต่อการใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ( Video 
Streaming) ของผูบ้รโิภค 

สมมตฐิานที ่1.1 ผูบ้รโิภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการวิดีโอสตรีม
มิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั  

- การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคเพศชาย เม่ือ
เปรียบเทียบกบัเพศหญิง เพศชายปฏิเสธการใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นตรา
สินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และระดบั
รายการ (TVShow) และชอ่งทางรบัชม (Channel) ระดบัโทรศพัท ์แท็บเล็ต 

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคเพศชาย เม่ือ
เปรียบเทียบกบัเพศหญิง เพศชายปฏิเสธการใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นตรา
สินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) ทัง้นีเ้น่ืองจากตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) ดา้นแบรนด ์VIU 
เป็นบริการสตรีมมิ่งท่ีเขา้มาเปิดตวัในไทยไดเ้พียง 4 ปี คือเปิดใหบ้ริการในปี พ.ศ. 2560 จึงเป็น
บริการท่ียังใหม่ และเนือ้หาส่วนใหญ่จะเป็นเนือ้หาจากประเทศเกาหลี จีน ฮ่องกง ญ่ีปุ่ น โดย
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ส่วนมากจะมาจากประเทศเกาหลี ซึ่งเนือ้หาซีรีส ์วาไรตี ้และภาพยนตรเ์กาหลีมกัมีการสอดแทรก
เนือ้หาเก่ียวกับชีวิตรักโรแมนติกท่ีอยู่ในซีรีสเ์กาหลีแนวร่วมสมัย หรือแม้แต่ซีรี สเ์กาหลีแนวอิง
ประวัติศาสตรแ์ละยอ้นยุค จึงอาจท าใหเ้จาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ท่ีมี
พฤติกรรมชอบดูซีรีส์เกาหลีอยู่แล้ว อีกทั้งพืน้ฐานนิสัยของเพศชายจะต้องมีความแข็งแกร่ง 
เขม้แข็ง ซึ่งอาจจะเป็นผลมาจากบรรทดัฐานท่ีสงัคมเป็นตวัก าหนดไว้ จึงมกัไม่นิยมดซีูรีส ์หรือ
ภาพยนตรท่ี์มีเนือ้หาแนวโรแมนตกิ ท่ีมีความดรามา่ เศรา้เรียกน า้ตา ซึ่งถา้อยากเจาะตลาดในกลุ่ม
เพศชายมากขึน้ อาจจะตอ้งน าเนือ้หาประเภทต่อสู ้แอคชั่น เขา้มาเพิ่ม เพ่ือกระตุน้การใชบ้ริการ
ของเพศชาย  

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคเพศชาย เม่ือ
เปรียบเทียบกับเพศหญิง เพศชายปฏิเสธการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้น
ประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) ทัง้นีเ้น่ืองจากโดยปกติไม่ใช่ว่าเพศชายจะไม่เลือก
รบัชมเนือ้หาประเภทซีรีสเ์ลย แต่เป็นอัตราส่วนท่ีนอ้ยกว่าเพศหญิง เพราะผูช้ายก็มักจะรบัชม
ประเภทซีรีสฝ์รั่ง โดยผูช้ายมกัจะไม่ชอบดูซีรีสเ์กาหลีท่ีมีเนือ้หาในแนวรกัโรแมนติก ซึ่งเนือ้หาซีรีส์
เกาหลีท่ีไดร้บัความนิยมมกัเป็นการวางโครงเรื่อง (Plot) ซีรีสท่ี์มีเนือ้หาเก่ียวขอ้งกบัความรกัเป็น
หลัก โดยโพล  มหาชน Thailand People’s Chart เจาะลึกเรื่องพฤติกรรมคนไทยกับซีรีส์
ตา่งประเทศในหวัขอ้ คนไทยชอบดซีูรีสป์ระเทศใดมากท่ีสุด ปรากฏว่าคนไทยรอ้ยละ 51 ชอบดซีู
รีสเ์กาหลีมากท่ีสุด โดยเฉพาะเพศหญิงถึงรอ้ยละ 67.6 (วนัชยั ตนัติวิทยาพิทกัษ์, 2563) และท่ี
ส าคญัปัจจบุนัคนใหค้วามส าคญักับเวลามากขึน้ และไม่ชอบผกูมดัอะไร ท าใหค้อนเทนตส์ัน้ ๆ มี
เนือ้หาไมยื่ดเยือ้ จบไดภ้ายในหนึ่งตอนกลายเป็นท่ีนิยม เพราะใหค้วามรูส้ึกของความผกูมดัท่ีนอ้ย
กวา่ และใชเ้วลาดนูอ้ยกวา่  

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคเพศชาย เม่ือ
เปรียบเทียบกับเพศหญิง เพศชายปฏิเสธการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้น
ประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัรายการ (TVShow) ทัง้นีเ้น่ืองจากรูปแบบรายการมีความซ า้ซาก 
จ าเจ ดั่งเชน่ในประเทศไทยมกัจะนิยมรายการในรูปแบบการประกวดรอ้งเพลง ซึ่งมีจ  านวนรายการ
ในรูปแบบนีจ้  านวนมาก และรูปแบบรายการในต่างประเทศ อาจจะมีความล าบากในการรบัชม 
เพราะหากไม่ใช่รายการท่ีไดร้บัความนิยม จะไม่มีการถูกน ามาท าเป็นพากยไ์ทย หรือมีการใส่ซบั   
ไตเติล้ จึงส่งผลท าใหเ้กิดความล าบากในการหารบัชม อาจเป็นผลท่ีท าใหรู้ปแบบรายการไม่ไดร้บั
ความนิยมเท่าท่ีควร อีกทัง้ผูช้ายมกัมีกิจกรรมใหท้ าในยามว่างมากกว่าผูห้ญิง เช่น การออกก าลงั 
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และการเล่นเกมส ์เป็นการพักผ่อนอีกรูปแบบหนึ่ง ซึ่งอาจจะตรงข้ามกับเพศหญิงท่ีมักจะหา
รายการ หรือเกมโชวต์า่งๆ เพ่ือดสูรา้งเสียงหวัเราะ และพกัผอ่น 

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคเพศชาย เม่ือ
เปรียบเทียบกับเพศหญิง เพศชายปฏิเสธการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้น
ช่องทางรบัชม (Channel) ระดบัโทรศพัท ์แท็บเล็ต ทัง้นีเ้น่ืองจากเน่ืองจากเพศชายและเพศหญิง
อาจมีความถนดัในการใชอ้ปุกรณเ์ทคโนโลยีไม่เหมือนกนั โดยเพศชายอาจใชค้อมพิวเตอรส์่วนตวั
และคอมพิวเตอร์พกพามากกว่าเพศหญิง ในขณะท่ีเพศหญิงอาจใช้อุปกรณ์อ่ืนๆ เช่น 
โทรศพัทมื์อถือ สมารท์โฟน แท็บเล็ต ฯลฯ มากกว่า เพราะมีอปุกรณมี์น า้หนกัท่ีเบากว่า ท าใหเ้พศ
หญิงพกพา และใชง้านไดส้ะดวกกวา่ 

สมมตฐิานที ่1.2 ผูบ้รโิภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการวิดีโอสตรีม
มิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั  

- การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคผูบ้ริโภค
จ าแนกตามอาย ุเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ21-37 ปี ผูบ้ริโภคท่ีอาย ุ13-20 ปียอมรบัการใช้
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดับซีรีส ์(Series) 
และระดบั รายการ (TVShow) และช่องทางรบัชม (Channel) ระดบัโทรทศัน ์และผูบ้ริโภคท่ีอาย ุ
54 ปีขึน้ไป ยอมรบัการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบั
วิว (VIU) 

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคจ าแนกตาม
อายุ เม่ือเปรียบเทียบกับผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-37 ปี ผูบ้ริโภคท่ีอายุ 13-20 ปียอมรบัการใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และระดบั
รายการ (TVShow) ทัง้นีเ้น่ืองจากการรบัชมซีรีสแ์ละรายการเป็นการใชเ้วลาว่าง มาเพ่ือเสพความ
บนัเทิง เพ่ือใหเ้กิดความสขุและการพกัผ่อนหย่อนใจ รูส้ึกสนกุสนาน โดยในช่วงอาย ุ13-20 ปีเป็น
ช่วงเด็กจนไปถึงช่วงวยัรุน่ ซึ่งเป็นช่วงท่ีก าลงัมีพฤติกรรมเลียนแบบตวัละครหรือนกัแสดง ศิลปิน 
นกัรอ้ง และส่วนใหญ่มักจะใชเ้วลาว่างไปกับการรบัชมส่ือ (ส านักงานคณะกรรมการการศึกษา
แห่งชาติ, 2539) ยิ่งอายุ 13-20 ปีท่ีอยู่ในช่วงอายุท่ีก้าวเขา้สู่วัยรุ่นเต็มตวัเป็นวัยท่ีตอ้งการมี
ความคดิเป็นของตวัเอง มีอิสระในการเลือกรับส่ือ มีความพรอ้มท่ีจะไดพ้บกบัวฒันธรรมใหม่ จาก
สิ่งแวดลอ้มตลอดเวลา และยงัเป็นช่วงของการเปล่ียนแปลงบทบาทสงัคม เด็กวยันีมี้โอกาสท่ีจะ
เปิดรบัส่ือมากขึน้และส่ือยงัมีอิทธิพลต่อเด็กวยัรุ่นกลุ่มนีเ้ป็นอย่างมาก ซึ่งถ้านกัการตลาดอยาก
เจาะกลุ่มเป้าหมายนีเ้พิ่มเติมอาจจะมีการผลิตเนือ้หาซีรีสส์ะทอ้นใหเ้ห็นพฤติกรรมของวยัรุ่นใน
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หลากหลายแง่มมุท่ีเป็นประโยชน ์และน าขอ้มลูเหล่านัน้มาใชใ้หเ้ป็นประโยชนต์อ่ผูป้กครองในการ
ชีแ้นะการแสดงออกทางภาษาและพฤติกรรม ตลอดจนผูผ้ลิตเลือกผลิตเนือ้หาท่ีเหมาะสมกับวยั 
จากการสงัเกตพฤติกรรมท่ีมีการลอกเลียนแบบจากส่ือ จะเห็นไดช้ดัว่าส่ือเป็นตน้แบบใหก้ับเด็ก
วยัรุ่นจะไปในทางท่ีดีหรือไม่นัน้ ขึน้อยู่กับว่าเด็กวยัรุ่นเลือกรบัชมส่ืออย่างไรท่ีจะสามารถน าไป
พฒันาตน พฒันาความคิดไปในทางท่ีดีได้ สอดคลอ้งกบั ณฐัวฒุิ ศรีกตญัญู (2548) ไดศ้กึษาถึง
ความสมัพนัธข์องรูปแบบการด าเนินชีวิต พฤตกิรรมการเปิดรบัส่ือ และพฤติกรรมการบริโภคสินคา้
ของเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานครและน าไปเปรียบเทียบ กับสงัคมอเมริกันท่ีวิเคราะหโ์ดย
นกัวิชาการ ซึ่งเนน้ศกึษาเฉพาะนกัเรียนในระดบัมธัยมศกึษา ในกรุงเทพมหานคร พบว่าวยัรุ่นมี
การรวมตวักันเป็นกลุ่มตามพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา โดยลกัษณะของวัยรุ่นท่ีต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมท่ีต่างกนัดว้ย ซึ่งลกัษณะพฤติกรรม การเลียนแบบนีย้งัเป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
การชมซีรีสเ์กาหลีดว้ยโดยพิจารณาดา้นองคป์ระกอบของ บทละคร เนือ้เรื่อง พระเอก นางเอก ท่ีมี
อิทธิพลโดยเฉล่ียในระดบัมากของผูช้มในเขตกรุงเทพมหานคร (ดษุฎี พิทกัษช์ชัวาล, 2547) 

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคจ าแนกตาม
อายุ เม่ือเปรียบเทียบกับผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-37 ปี ผูบ้ริโภคท่ีอายุ 13-20 ปียอมรบัการใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นช่องทางรบัชม (Channel) ระดบัโทรทศัน ์ทัง้นีเ้น่ืองจาก
เนือ้หาส าหรบัเดก็มีการเตบิโตท่ีแข็งแกรง่เป็นพิเศษ การส ารวจพบว่าการดวูิดีโอของเด็กเพิ่มขึน้ถึง 
70% ในช่วงระยะเวลาท่ีผ่านมา ดว้ยข้อมูลจากบริษัทวิจัยแอปโทเปีย (Apptopia) และ
แพลตฟอรม์วิเคราะหก์ารมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคช่ือบราซ (Braze) ยงัพบว่าแอพพลิเคชนัเนือ้หา
ส าหรบัเด็กนัน้มีเงินสะพดัสงูมาก ตวัอย่างเช่นยทูบูคิดส ์(YouTube Kids) ท่ีสามารถรวมยอดเงิน
โฆษณาในYouTube ไดเ้กิน 110 ลา้นเหรียญสหรฐัในช่วงไตรมาสแรก ถือเป็นยอดเงินสะพดัท่ีสงู
ท่ีสดุในบรรดาแอพพลิเคชนัสตรีมมิ่งรายใหญ่ทั่วโลก(ผูจ้ดัการออนไลน,์ 2563) อีกทัง้ผูใ้หบ้ริการ
รายใหม่อย่างดิสนียพ์ลสั (Disney+) ก็ก าลงัชธูงบกุตลาดเด็กอย่างจริงจงั รวมถึงในบริการสตรีม
มิ่งมีภาพยนตรแ์อนิเมชั่นเขา้ฉายเยอะ และไดร้บัความนิยมมากขึน้เรื่อยๆ ดว้ยการรับชมผ่าน
โทรทศันจ์ึงเป็นการสรา้งประสบการณก์ารรบัชมไดดี้ท่ีสดุดว้ยความละเอียดระดบั 4K หรือ ultra 
HD และในโทรทศันก็์ลดเรื่องความยุ่งยากในการดาวนโ์หลดแอพพลิเคชนัตา่งๆ เพราะอย่างสตรีม
มิ่ง Netflix ไดมี้การรว่มพฒันาโปรแกรมติดตัง้การใชง้าน Smart TV Netflix มาพรอ้มกบัเครื่องรบั
โทรทัศนเ์ลย โดยเป็นการลดขั้นตอนความยุ่งยาก ท่ีจะตอ้งมาดาวนโ์หลด และติดตัง้เอง เม่ือ
ผูบ้ริโภคซือ้โทรทศันม์าก็สามารถรบัชมไดใ้นทนัที อีกทัง้ผูป้กครองสามารถปรบัอินเทอรเ์ฟซใหไ้ม่
หวือหวาเข้ากับเด็กไดด้้วย ขณะเดียวกันก็สามารถดูประวัติการชม ซึ่งสามารถเก็บบันทึกได้
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ตลอดไป และดาวนโ์หลดมาเป็นชุดข้อมูลได ้เพ่ือจะไดรู้ว้่าลูกดูวิดีโอแบบไหน ท าใหส้ามารถ
แนะน าใหช้มเพิ่มเตมิได ้แทนท่ีจะเลือกชมอยา่งเดียวเทา่นัน้ 

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคจ าแนกตาม
อาย ุเม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ21-37 ปี ผูบ้ริโภคท่ีอาย ุ54 ปีขึน้ไปยอมรบัการใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) ทัง้นีเ้น่ืองจากในวิว 
(VIU) ไดมี้การน าละครยอดนิยมไปออกอากาศบนแพลตฟอรม์ ซึ่งผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 54 ปีขึน้ไป 
หรือใน Gen Baby Boomer ก็มกัชอบรบัชมภาพยนตรห์รือหนงัเก่าๆ ท่ีพวกเขาคุน้เคยตัง้แตว่ยัเด็ก
หรือวัยหนุ่ม หรือแมแ้ต่การเอาดาราเก่าท่ีคนวยันีช่ื้นชอบกลับมาเป็นนกัแสดงน าในหนงัใหม่อีก
ครัง้ และดว้ยช่วงอายนีุมี้เวลาดมูากกว่าทกุวยั รวมทัง้การออกแบบแอปพลิเคชนัและเว็บไซตข์อง 
วิว (VIU) ง่ายต่อการใช้งาน เลือกหมวดหมู่ได้อย่างง่ายจากเมนูด้านบนของเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นไดอ้ยา่งสะดวก และยงัมีการแบง่เป็นหมวด คดักรองตามประเภทไวใ้ห ้และมีรูปแบบ
ไม่ต่างจากเว็บไซตอ่ื์นๆทั่วไปมากนกั ท าใหผู้สู้งอายุท่ีส่วนใหญ่มีพฤติกรรมท่ีไม่ชอบเรียนรูอ้ะไร
ใหม่ ๆ ใชง้านไดง้่าย ไม่ตอ้งเรียนรูส้ิ่งใหม่ ๆ เพิ่มเติมมาก จดุเดน่คือสามารถรบัชมซีรีสเ์กาหลีใน
ชว่งเวลาใกลเ้คียงกบัเกาหลี และในตอนนีมี้การน าซีรีสท่ี์ดงัมาท าเวอรช์นัพากยเ์สียง รวมถึงมีการ
พากยเ์สียงภาษาทอ้งถ่ินอีกดว้ย เช่นภาษาอีสาน ภาษาเหนือ เป็นตน้  ซึ่งผูบ้ริโภคท่ีอาย ุ54 ปีขึน้
ไปอาจจะไม่สะดวกในการท่ีจะมานั่งอ่านซับไตเติล้ เป็นการใชก้ารฟังเสียงพากยไ์ดเ้ลยท าให้
สะดวกในการรบัชมมากย่ิงขึน้  

สมมตฐิานที ่1.3 ผูบ้รโิภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 

- การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคผูบ้ริโภค
จ าแนกตามระดับการศึกษาเปรียบเทียบกับผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี  
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ปฏิเสธการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) และยอมรบัดา้นช่องทางรบัชม (Channel) ระดบัโทรทศัน ์
และผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีปฏิเสธการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) และยอมรบัดา้นช่องทางรบัชม (Channel) 
ระดบัโทรทศัน ์

การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผู้บริโภคผู้บริโภค
จ าแนกตามระดับการศึกษาเปรียบเทียบกับผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี  
ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีและสงูกว่าปริญญาตรี ปฏิเสธการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
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(Video Streaming) ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัวิว (VIU) ทัง้นีเ้น่ืองจาก วิว (VIU) มีคูแ่ข่งทาง
การตลาดท่ีแข็งแรงมากอย่างเน็ตฟลิกซ์ (Netflix) ท่ีมีการให้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งในรูปแบบ
เดียวกัน  เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) มีฐานผูใ้ชบ้ริการจ านวนมาก เป็นท่ีนิยมอย่างมากในกลุ่มนกัเรียน 
นกัศึกษา รวมถึงวยัท างาน คอนเทนตใ์นเน็ตฟลิกซจ์ะมีทัง้ ซีรีส์ ภาพยนตร ์อนิเมะญ่ีปุ่ น สารคดี 
และอนิเมชั่น ส่วนใหญ่จะเต็มไปดว้ยซีรีสท่ี์มีช่ือเสียง รวมไปถึง“Original Category” ซึ่งเป็นคอน
เทนตท่ี์ Netflix เป็นผูล้งทนุผลิต ดว้ยการสรา้งพนัธมิตร (Partnership Model) ท่ีเป็นผูผ้ลิตในแต่
ละประเทศ เน็ตฟลิกซจ์ึงพยายามสรา้งคอนเทนตท่ี์น่าสนใจและต่ืนเตน้ส าหรบัผูช้มอย่างตอ่เน่ือง 
ท าใหผู้บ้ริโภคมีตวัเลือกเยอะมาก รวมถึงเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค สรา้งคอนเทนตปั์งอย่าง
เดียวคงไม่พอ อีกหนึ่งกุญแจความส าเร็จของ “Netflix” มาจากการส่ือสารการตลาด เพ่ือโปรโมท
คอนเทนตต์่างๆ ซึ่งพลงัท่ีส าคญัท่ีช่วยขบัเคล่ือนเน็ตฟลิกซ ์คือ สมาชิก และแฟนคลับ เม่ือไหร่ท่ี
ภาพยนตร-์ซีรีสจ์ากเน็ตฟลิกซส์รา้งความสนกุ ต่ืนเตน้ หรือน าเสนอมมุมองใหม่ ๆ สมาชิกก็มกัจะ
แชรค์วามสขุนีใ้หค้นรอบขา้ง ซึ่งพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคในกลุ่มนีน้ั่น เม่ือเจออะไรดีๆ ก็มกัจะน ามา
แชร ์บอกต่อบนส่ือโซเชียลมีเดีย แม้เรื่องบางเรื่องจะไม่ไดร้บัการโปรโมทในไทย แต่กลับไดร้ับ
กระแสตอบรบัเป็นอย่างดี จึงมกัเกิดเป็นการตลาดในรูปแบบปากต่อปากเกิดขึน้ในกลุ่มคนวยันี ้
การบอกตอ่เรื่องราวดี ๆ ในกลุม่สมาชิก เป็นกญุแจส าคญัท่ีท าใหเ้น็ตฟลิกซก์ลายเป็นส่วนหนึ่งของ
วัฒนธรรมบันเทิงของคนไทย และยังช่วยขยายกลุ่มสังคมใหเ้ติบโตขึน้อีกดว้ย และส าหรับ ใน
เมืองไทยสเต็ปของ Netflix ในไทยขณะนี ้คือ อยู่ในช่วง Educate ตลาด และสรา้งฐานสมาชิก 
จ าเป็นอย่างยิ่งตอ้งเร่งเครื่องสรา้งการรบัรูใ้นคอนเทนต ์และแบรนด ์Netflix ใหเ้ป็นท่ีรูจ้กัในวง
กวา้ง ดงันัน้กลยุทธ์การใชส่ื้อ ไดผ้สานการใชส่ื้อทุกช่องทาง โดยเช่ือมโยงทัง้ส่ือออฟไลน ์และ
ออนไลนเ์ขา้ดว้ยกนั ไม่ว่าจะเป็นส่ือนอกบา้น, ส่ือสิ่งพิมพ,์ ส่ือรถไฟฟ้า, ส่ือดิจิทลั โดยครีเอทวิธี
การน าเสนอท่ีเรียกกระแส Talk of the town เพ่ือกระชากความสนใจของผูบ้ริโภค ในการท าตลาด
กบัคนกลุม่นีค้วามจรงิใจเป็นสิ่งส าคญัท่ีสดุ เพราะเป็นกลุ่มท่ีมีโซเชียลมีเดียในการบอกตอ่แบรนด ์
สามารถท าการตลาดท่ีจริงใจมากขึน้นั่นก็คือ ไม่ตอ้งสรา้งค าใหส้วยหรู หรือขายของแบบออ้มๆ 
ขายของแบบจริงใจแตมี่คอนเทนตท่ี์โดนใจ แบรนดส์ามารถเขา้มาตอบโจทยใ์หถ้กูเวลา ตอ้งสรา้ง
แรงบันดาลใจให้ได ้และตอ้งตอบสนองไดร้วดเร็ว เพราะคนกลุ่มนีร้อนานไม่ได ้ตอ้งส่ือสารท่ี
สามารถสมัผสัไดถ้ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นฤมล ยีมะลี (2561) ท่ีไดศ้กึษาเรื่อง การรบัรูค้วาม
ง่ายต่อการใชง้าน การรบัรูป้ระโยชน ์และการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-
word of Mouth) ท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการแอปพลิเคชนั ชมภาพยนตรแ์ละซีรีสข์อง
ผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Y ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
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การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภค จ าแนกตาม
ระดบัการศกึษาเปรียบเทียบกับผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี  ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี ยอมรับการใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ดา้นช่องทางรับชม (Channel) ระดับโทรทัศน ์ ทั้งนีเ้น่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศกึษาปรญิญาตรีและสงูกวา่ปรญิญาตรีในแตล่ะวนัมกัใชชี้วิตอยู่กบัหนา้จอโทรศพัท ์หรือหนา้
จอคอมพิวเตอรแ์ทบทัง้วันไม่ว่าจะเรียนหรือจะท างาน การรบัชมผ่านทางโทรทัศนจ์ึงเป็นอีก
ชอ่งทางท่ีน่าสนใจเพราะดว้ยศกัยภาพของโทรทศัน ์ท่ีมีหนา้จอท่ีมีขนาดใหญ่ ท าใหค้ณุภาพเสียง 
คณุภาพภาพเป็นวิดีโอระบบ Dolby Atmos, 4K และ HDR ไดอ้ย่างเต็มท่ี ดไูดอ้ย่างชดัเจน ซึ่งใน
โทรทศัน ์Smart TV ทาง Netflix ไดมี้การจบัมือเป็นพนัธมิตรรว่มพฒันาโปรแกรมติดตัง้ Netflix มา
พรอ้มกับเครื่องรับโทรทัศน์เลยทันที ลดขั้นตอนท่ียุ่งยากในการตอ้งดาวนโ์หลด รวมถึงติดตั้ง
โปรแกรมต่างๆ จึงเป็นช่องทางในการรบัชมท่ีสะดวก และง่ายดายตอ่ผูบ้ริโภค อีกทัง้ผูใ้หบ้ริการ
เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) มีการพฒันา Interface ใหม่ทางทีวี เพ่ือคน้หาคอนเทนตท่ี์ตอ้งการดทูางทีวีได้
ง่ายขึน้ เพราะสมาชิกของ Netflix ทั่วโลกนิยมรบัชมผา่นทีวีมากสดุ  

สมมตฐิานที ่1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือนแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 

- การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคจ าแนกตาม
รายไดต้่อเดือนเปรียบเทียบกับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดต้่อเดือน 10,001 -20,000 บาท ยอมรบัการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือน 20,001 – 
30,000 บาท ยอมรบัดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และรายการ (TVShow)  
และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้อ่เดือน 30,001 – 40,000 บาทปฏิเสธการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือน 
40,001 บาทขึน้ไปปฏิเสธดา้นชอ่งทางรบัชม (Channel) ระดบัโทรทศัน ์

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคจ าแนกตาม
รายไดต้่อเดือนเปรียบเทียบกับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดต้่อเดือน 10,001 -20,000 บาท ยอมรบัการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือน 20,001 – 
30,000 บาท ยอมรับการใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ด้านประเภทเนือ้หา 
(Category) ระดบัซีรีส ์(Series) และรายการ (TVShow) ทัง้นีเ้น่ืองจาก ทัง้นีเ้น่ืองจากอีกปัจจัย
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หนึ่งท่ีจะท าใหค้นเปิดรบัส่ือประเภท Online Streaming มากขึน้ คือ “คา่สมาชิก” ท่ีวางระดบัราคา
เขา้ถึงง่าย มีใหเ้ลือกตามแพ็คเกจ เริ่มจากพืน้ฐาน – มาตรฐาน – พรีเมียมส าหรบัในไทย ซึ่งเป็น
ราคาท่ีไมไ่ดส้งูจนเกินไป ท าใหผู้บ้ริโภคท่ีมีรายไดไ้ม่สงูสามารถเขา้ถึงไดง้่าย ถึงแมผู้บ้ริโภคมกัจะ
ระมดัระวงัในการใชจ้า่ย แตก็่พรอ้มจา่ยหากคิดว่าสิ่งนัน้คุม้คา่พอ คณุคา่ท่ีโดดเดน่ของวิดีโอสตรีม
มิ่ง คือการเป็น one stop shop for entertainment เป็นแหล่งรวมความบนัเทิงท่ีครบ จบในท่ีเดียว 
เพราะสามารถรบัชมคอนเทนตจ์ากหลากหลายประเทศได ้โดยส่วนมากพฤติกรรมการดซีูรีสข์อง
ผูบ้รโิภคคนไทยมกันิยมดซีูรีส ์ดหูนงั หรืออ่ืนๆเป็นการสรา้งความสนกุในบา้นตอนเย็น ๆ ท่ีใหค้วาม
เพลิดเพลินกนัหลงัเลิกงานและหลงัการรบัประทานขา้วเย็น ผูช้มส่วนใหญ่รบัชมซีรีสเ์น่ืองจากมี
เวลาวา่ง และตอ้งการผอ่นคลายความเครียด 

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคจ าแนกตาม
รายไดต้่อเดือนเปรียบเทียบกับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือนน้อยกว่า 10 ,000 บาท ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดต้่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท บาท ปฏิเสธการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video 
Streaming) ดา้นตราสินคา้ (Brand) ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) ทัง้นีเ้น่ืองจากรูปแบบการใชชี้วิต
ของผูท่ี้มีรายไดส้งูอาจนิยมเลือกชมภาพยนตรผ์า่นทางโรงภาพยนตรม์ากกว่า เน่ืองจากรายไดข้อง
คนกลุ่มนีส้ามารถจ่ายตั๋วชมภาพยนตรไ์ดอ้ย่างสบาย โดยราคาขัน้ต  ่าจะอยู่ท่ีประมาณ 200 บาท
ขึน้ไปตอ่เรื่อง แต่หากเทียบราคา 200 บาทส าหรบับริการสตรีมมิ่งสามารถรบัชมได้มากกว่าหนึ่ง
เรื่องก็ตาม ถึงแมร้าคาการรบัชมท่ีโรงภาพยนตรจ์ะสูงกว่าแต่อรรถรสในการชมภาพยนตรน์ัน้มี
มากกว่า เช่น การรบัชมแบบ IMAX, 4DX, Screen X เป็นตน้  โดยคนท่ีดหูนงัในโรงภาพยนตรก์บั
คนท่ีดผู่านบริการสตรีมมิ่ง แมจ้ะชอบดหูนงัเหมือนกนัแต่พฤติกรรมต่างกัน คนดท่ีูโรงภาพยนตร์
ตอ้งการดหูนงัใหม ่ตอ้งไดด้ ูณ ตอนนัน้ ไม่อยากรอ เพราะฉายภาพยนตรบ์นแพลตฟอรม์สตรีมมิ่ง
ตอ้งรอใหภ้าพยนตรอ์อกจากโรงก่อน 75-90 วนั หรืออาจจะเลือกใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งอ่ืนๆ ท่ี
ตอบโจทยก์ว่า เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซือ้ค่อนขา้งสูง อาจจะเลือกใชบ้ริการอ่ืนท่ี
สะดวกสบาย และเขา้ถึงภาพยนตรอ่ื์นๆไดอ้ย่างรวดเร็ว เช่น HBO Max,  Disney+, Apple TV+ 
และดว้ยจากงานอดเิรกคือชว่งเวลาส าคญัของผูบ้ริโภคกลุ่มนีง้านอดิเรกจึงคือการใชเ้วลายามว่าง
ไปกบัอะไรสกัอย่างเพ่ือผ่อนคลาย หรือการไดทุ้่มเทท าอะไรบางอย่างเพ่ือท าใหชี้วิตมีความหมาย
ยิ่งขึน้ ไมว่า่จะเป็นการลงวิ่งมาราธอน หรือออกไปท ากิจกรรมแบบจรงิจงั 

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคจ าแนกตาม
รายไดต้่อเดือนเปรียบเทียบกับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือนน้อยกว่า 10 ,000 บาท ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายได ้40,001 บาทขึน้ไป ปฏิเสธการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นช่องทาง
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รับชม (Channel) ระดับโทรทัศน์ ทั้งนีเ้น่ืองจากผลการส ารวจผู้ใช้โทรศัพท์สมารท์โฟนในไทย 
พบวา่ 70% ของประชากรไทยใชโ้ทรศพัทส์มารท์โฟน มีพฤตกิรรมการใชโ้ลกออนไลนส์งูเป็นอนัดบั
ตน้ๆ ของโลก นอกจากนีค้นไทยมากถึง 89% ท่ีใชเ้ลือกใชโ้ทรศพัทส์มารท์โฟนยงัใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่งผ่านมือถือ โดยคนไทยดเูน็ตฟลิกซ ์(Netflix) ผ่านมือถือมากกว่าคา่เฉล่ียของโลก 2 เท่า 
และ 1 ใน 3 ของลูกคา้เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) ในไทย เลือกโหลดคอนเทนตด์รูะหว่างเดินทาง 
(marketingoops, 2563) จึงท าใหเ้น็ตฟลิกซ ์(Netflix) ไดมี้การเปิดตวัแพ็กเกจราคาประหยดั 99 
บาทต่อเดือน ส าหรบัดผู่านโทรศพัทส์มารท์โฟนเท่านัน้ เพ่ือมารองรบักับแพ็กเกจรายเดือนของ 
Netflix ท่ีอาจจะมองราคาสูงเกินความจ าเป็น เพราะแพ็กเกจท่ีใหบ้ริการอยู่ในปัจจุบนัมีราคา
ต ่าสดุท่ี 297 บาทต่อเดือน สามารถรบัชมได ้1 หนา้จอพรอ้มกัน ซึ่งการรบัชมผ่านโทรทศันเ์ป็น
บริการท่ีเกินความจ าเป็น และไม่อยากท่ีจะจ่ายเงินเพ่ือซือ้บริการท่ีไม่ไดใ้ช้ รวมถึงรูปแบบการใช้
ชีวิตของผูท่ี้มีรายไดสู้งมักจะเป็นกลุ่มท่ีมีเวลาว่างจากงานอย่างจ ากัด ส่งผลใหผู้บ้ริโภคกลุ่มนี ้
มกัจะตอ้งการใชเ้วลาใหคุ้ม้ค่ามากท่ีสุด โทรศพัทจ์ึงอาจเป็นช่องทางการรบัชมท่ีตอบโจทยม์าก
ท่ีสดุ เพราะทกุวนันีทุ้กคนพกโทรศพัทมื์อถือกนัเป็นประจ าอยู่แล้ว เน่ืองจากทัง้สะดวกสบาย และ
พกพาง่าย  รวมถึงตอ้งการเช่ือมตอ่กบัสงัคมออนไลนข์องตวัเองตลอดเวลา ดงันัน้จึงส่งผลใหก้าร
รบัชมผา่นชอ่งทางโทรทศันไ์มต่อบโจทยค์นกลุม่นี ้  

สมมตฐิานที ่1.5 ผูบ้รโิภคท่ีมีภูมิล  าเนาแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค แตกตา่งกนั 

- การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคจ าแนกตาม
ภมูิล  าเนาเปรียบเทียบกบัผูบ้รโิภคท่ีมีภมูิล  าเนาอยูใ่นกรุงเทพและปริมณฑล ผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนา
อยู่ในภาคกลาง ยอมรบัการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นตราสินคา้ (Brand) 
ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) และผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนาอยู่ในภาคเหนือ ยอมรบัการใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นประเภทเนือ้หา (Category) ระดบัซีรีส ์(Series) 

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคจ าแนกตาม
ภมูิล  าเนาเปรียบเทียบกบัผูบ้รโิภคท่ีมีภมูิล  าเนาอยูใ่นกรุงเทพและปริมณฑล ผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนา
อยู่ในภาคกลาง ยอมรบัการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ดา้นตราสินคา้ (Brand) 
ระดบัเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) ทัง้นีเ้น่ืองจากดว้ยความท่ีเน็ตฟลิกซ ์ เป็นแพลตฟอรม์วิดีโอสตรีมมิ่งท่ี
ใหบ้ริการกว่า 190 ประเทศทั่วโลก จ านวนสมาชิกกว่า 151 ลา้นคน ดงันัน้แตล่ะคอนเทนตจ์ึงตอ้ง
เขา้ถึงไดใ้นวงกวา้ง นั่นหมายความว่าเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) ไดส้รา้งสรรคค์อนเทนตใ์นรูปแบบท่ี
สะทอ้นถึงวฒันธรรม และแรงบนัดาลใจท่ีแตกตา่งกนัไป จนเกิดเป็นเอกลกัษณข์องแตล่ะประเทศ 
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และเรื่องราวท่ีผูช้มจากทั่วทุกมุมโลกสามารถสมัผสัไดง้่าย อย่างในประเทศไทยท่ีผ่านมา เน็ตฟ
ลิกซมี์การหันมาร่วมกับผูผ้ลิตคอนเทนตใ์นไทย เช่น ซือ้ลิขสิท ธ์ิคอนเทนตบ์ริษัทในเครือ GMM 
Grammy ท่ีมีการออกอากาศไปแลว้ทัง้ของ Bravo Studio, ช่อง One31, ช่อง GMM 25, GDH 
จ านวน 700 ชั่วโมงไปลงบนแพลตฟอรม์ และตอ่มาก็มีการรว่มงานกับ GMM Grammy ใหเ้ป็น
ผูผ้ลิต Netflix Original Series ไทยเรื่องแรก นอกจากเครือ GMM Grammy แลว้เน็ตฟลิกซไ์ดมี้
การขยายความรว่มมือไปยงัผูผ้ลิตคอนเทนตค์า่ยอ่ืนๆ เช่นช่อง 3 ท่ีไดน้  าละครท่ีสรา้งกระแส และ
สะทอ้นความเป็นไทยมาฉายบน Netflix คือ บุพเพสนันิวาส, ทองเอก หมอยา ท่าโฉลง และมี
แผนส่งออกซีรีส ์ดงักล่าว ไปเผยแพร่ผ่านแพลตฟอรม์เน็ตฟลิกซท์ั่วโลก นอกจากนีเ้น็ตฟลิกซ ์
ยงัไดล้ิขสิทธิ์จากในการน าเรื่องราวของปฏิบตัิการคน้หา 13 หมูป่า และกูภ้ ัยถ า้หลวง มาท า
เป็นมินิซีรีสด์ว้ย  

การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้ริโภคจ าแนกตาม
ภมูิล  าเนาเปรียบเทียบกบัผูบ้รโิภคท่ีมีภมูิล  าเนาอยูใ่นกรุงเทพและปริมณฑล ผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล  าเนา
อยู่ในภาคเหนือ ยอมรับการใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ด้านประเภทเนือ้หา 
(Category) ระดบัซีรีส ์(Series) ทัง้นีเ้น่ืองจาก บริการวิดีโอสตรีมมิ่งอย่างวิว (Viu) ไดมี้การรุก
ตลาดต่างจงัหวดัเพิ่มมากขึน้ ดว้ยการเพิ่มเสียงพากยภ์าษาทอ้งถ่ิน เช่น พากยเ์สียงอีสานในซีรีส์
กว่า 20 เรื่อง เพ่ือเจาะคนอีสานเน่ืองจากเป็นตลาดใหญ่ และมีก าลงัซือ้ อีกทัง้นิยมดวูิดีโอคอน
เทนตเ์ป็นอันดบัตน้ ๆ ของประเทศ ซึ่งตอนนีก็้จะเริ่มไปในส่วนจะพากยเ์สียงภาษาเหนือ จาก
รายงานของ ETDA ถึงพฤติกรรมการใชง้านอินเทอรเ์น็ตของคนไทยในปี 2562 จะพบว่าชาวเหนือ
ใชอิ้นเทอรเ์น็ตเยอะท่ีสุดในประเทศ คิดเป็นเฉล่ียวนัละ 10.31 ชั่วโมง (ส านกังานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส,์ 2563) ก็จะเป็นการเจาะตลาดกลุ่มคนภาคเหนือมากขึน้ไดอี้ก นอกจากนีจ้าก
การเผยแพร่รายงานการศึกษาหวัขอ้ “เอเชีย ออน ดีมานด ์: การเติบโตของการลงทุนใน
อุตสาหกรรมบนัเทิงทอ้งถิ่น โดยผูใ้หบ้ร ิการวิดีโอออนดีมานด ์” การศึกษาดงักล่าวพบว่า 
ผูบ้ริโภคชาวเอเชียที่ใชบ้ริการ VOD มีความตอ้งการคอนเทนตท์อ้งถิ่นอย่างมาก จึงส่งผล
โดยตรงใหผู้ใ้หบ้ริการมุ่งพฒันาคอนเทนตท่ี์เก่ียวขอ้งเหมาะสมกับทอ้งถ่ินมากขึน้  พฤติกรรม
การรบัชมวิดีโอออนดีมานดข์องคนไทยต่างจากประเทศอ่ืนในภูมิภาค โดยคนไทยนิยมรบัชม
ภาพยนตรไ์ทย หรือคอนเทนตท์อ้งถิ่น มีสดัส่วนมากกว่า 50% ขณะท่ีประเทศอ่ืนมีสดัส่วน
รบัชมภาพยนตรท์อ้งถ่ินต ่ากว่า 50% (AlphaBeta, 2018) 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัในการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของผูบ้รโิภค 
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ปัจจยัในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของกลุ่มตวัอย่างดา้น
ต่างๆ พบว่า องค์ประกอบท่ีกลุ่มตัวอย่างพึงประสงค์มากท่ีสุด คือ ตราสินค้า (Brand) 
องคป์ระกอบท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความประสงคร์องลงมา ไดแ้ก่ ช่องทางรบัชม (Channel)  ประเภท
เนือ้หา (Category) และราคา (Price)  

ด้านตราสินค้า (Brand) เน่ืองจากตอนนีบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) 
เป็นตลาดท่ีไดร้บัความสนใจเป็นอย่างมาก เห็นไดจ้ากการมีผูใ้หบ้ริการรายใหม่เขา้มาในธุรกิจนี ้
อย่างต่อเน่ือง การท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงการใชง้านอินเทอรเ์น็ตความเร็วสูงในราคาถูกไดง้่าย
ส่งผลใหเ้กิดความนิยมท่ีเพิ่มขึน้ของวิดีโอสตรีมมิงออนดีมานด ์แต่ไม่มีบริการรายไหนท่ีจะผลิต
คอนเทนตม์าไดท้กุรูปแบบ ทกุๆบรกิารในแตล่ะแบรนด ์ก็จะมีจดุยืนท่ีโดดเดน่เป็นของตวัเอง ซึ่งจดุ
นีจ้งึเป็นสิ่งท่ีผูบ้รโิภคจะเป็นผูต้ดัสินใจใชบ้รกิารไดต้ามไลฟ์สไตลข์องตวัเอง อีกทัง้ท าใหผู้บ้ริโภคมี
ตวัเลือกในการตดัสินใจเพิ่มมากขึน้ ผลการวิจยัครัง้นี ้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อจัฉริยา ทุ่งแจง้ 
(2560) ศกึษาเรื่องปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกรบัชมรายการผ่านทางส่ือออนไลน ์พบว่า 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกรบัชมรายการผ่านทางส่ือออนไลน ์

ด้านช่องทางรับชม (Channel) เน่ืองจากบริการสตรีมมิ่งทุกราย มีช่องทางการ
ใหบ้ริการเหมือนกนั คือทัง้ทางโทรศพัทส์มารท์โฟน คอมพิวเตอร ์และทางโทรทศัน ์และในสมยันี ้
ช่องทางการรบัชมภาพยนตรไ์ม่ใช่ปัญหาอีกต่อไป เพราะสามารถรบัชมเวลาใดก็ไดท่ี้สอดคลอ้ง
กับไลฟ์สไตลข์องตนเอง และแค่เพียงตอ้งมีการเช่ือมต่ออินเทอรเ์น็ต ซึ่งการขยายสัญญาณ
อินเทอรเ์น็ต ผา่น 3G/ 4G ไดใ้นกรุงเทพมหานครก็มีประสิทธิภาพ กระจายไดอ้ยา่งทั่วถึง 

ด้านประเภทเนือ้หา (Category) เนือ้หาในแตล่ะบริการสตรีมมิ่งมีประเภทเนือ้หา
ไม่เหมือนกัน บางบริการจะเนน้ไปท่ีซีรีสฝ์รั่ง บางบริการจะเนน้ไปท่ีภาพยนตร ์ขึน้อยู่กับวิถีการ
ด าเนินชีวิต ความชอบ รวมไปถึงทศันคตติา่งๆของผูบ้ริโภค ท่ีจะเป็นตวับง่ชีถ้ึงเนือ้หาท่ีผูบ้ริโภคจะ
เลือกชม ผลการวิจยัครัง้นีส้อดคลอ้งกับวิจยัของอุษณีย ์ด่านกลาง (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัท่ี
สง่ผลตอ่ความพงึพอใจของผูช้มวิดีโอคอนเทนทบ์นส่ือสงัคมออนไลน ์ พบว่า เนือ้หาของวิดีโอเป็น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูช้มวิดีโอคอนเทนทบ์นส่ือสงัคมออนไลน์ (อุษณีย ์ด่าน
กลาง, 2559) 

ด้านราคา (Price) เน่ืองจากราคาของบรกิารสตรีมมิ่งเป็นราคาท่ีไม่สงูมากนกั และมี
ราคาท่ีคอ่นขา้งใกลเ้คียงกนัในหลายๆ แบรนด ์ผูบ้ริโภคจึงไม่เล็งเห็นถึงความแตกตา่งในดา้นของ
ราคา ในการตดัสินใจใชบ้ริการสตรีมมิ่ง จึงตอ้งค านึงในเรื่องอ่ืนๆมากกว่า ผลการวิจัยครัง้นีไ้ม่
สอดคลอ้งกับวิจยัของภโวทยั ประเทืองสุขสกุล (2561) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลดา้นการรบัรูค้ณุภาพ
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และการรบัรูป้ระโยชนต์อ่ความตัง้ใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั มิวสิก สตรีมมิง ของกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวาย พบวา่ การรบัรูป้ระโยชน ์ดา้นราคา มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนั 
มิวสิก สตรีมมิง ของประชาชนเจเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อเสนอแนะ   
1. ผูป้ระกอบการเก่ียวกับบริการสตรีมมิ่ง ตอ้งมีการสรา้งภาพลกัษณข์องตราสินคา้มาก

ขึน้ สรา้งการตระหนกัรูข้องแบรนด ์เพ่ือโปรโมทบรกิารของตนเอง เพ่ือเป็นการเพิ่มขอ้ไดเ้ปรียบทาง
การคา้ เพราะจากผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสดุ คือ ดา้นตราสินคา้ 
โดยเฉพาะแบรนดเ์น็ตฟลิกซ ์(Netflix) ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด เพราะเน็ตฟลิกซมี์การ
สรา้งการตระหนกัรูข้องแบรนดอ์ยู่บอ่ยครัง้ ท่ีผูบ้ริโภคสามารถพบเห็นไดบ้อ่ย ทางแบรนดไ์อฟลิกซ ์
(iflix) และวิว (VIU) ควรมีการท าการศกึษาวิธีการเช่นเดียวกับเน็ตฟลิกซ์ (Netflix) เพ่ือท าใหผู้ค้น
รูจ้กั และตระหนกัรูถ้ึงแบรนดม์ากขึน้ ในปัจจุบนัผูค้นจะยงัไม่พบเห็นการสรา้งการตระหนกัรูจ้าก
ทัง้สองแบรนดม์ากนกั จึงท าใหผู้บ้ริโภคไม่รูจ้กั และไม่สนใจ จึงไม่ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่งจากทัง้สองแบรนด ์ 

2. ผูป้ระกอบการเก่ียวกบับริการสตรีมมิ่ง อาจมีการเพิ่มช่องทางการรบัชม หรือปรบัปรุง
ช่องทางการรับชมให้มีการใช้งานง่าย เข้าถึงง่าย จะท าให้เป็นการได้เปรียบคู่แข่งมากยิ่งขึน้ 
โดยเฉพาะช่องทางคอมพิวเตอร ์เพราะเป็นสิ่งท่ีผูบ้ริโภคทุกวันนีใ้ชค้อมพิวเตอรก์ับการท างาน 
เรียนหนงัสือ จนเป็นสว่นหนึ่งในชีวิตประจ าวนั ยิ่งเป็นการกระตุน้การรบัชม และกระตุน้การใชง้าน
อยา่งตอ่เน่ืองมากขึน้ เพราะจากผลการวิจยั พบวา่ ปัจจยัท่ีผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในดา้นช่องทาง
การรบัชม คือ คอมพิวเตอร ์มากท่ีสดุ  

3. ผูป้ระกอบการเก่ียวกบับริการสตรีมมิ่ง อาจมีการปรบัปรุงในส่วนของประเภทเนือ้หา 
คือมีการเพิ่มซีรีสต์่างๆ เพิ่มมากขึน้ หรือผูใ้หบ้ริการควรร่วมมือกับค่ายภาพยนตร์ ผูอ้  านวยการ
สรา้ง ในการผลิตเนือ้หารูปแบบใหม่ๆ  รวมถึงการเพิ่มเนือ้หารายการใหม่ๆ ใหท้ันสมยัอยู่เสมอ เช่น 
ภาพยนตรก์ าลังฉายในโรงภาพยนตร ์หรือรายการโทรทัศนห์รือซีรีสจ์ากต่างประเทศ เพ่ือเพิ่ม
ทางเลือกในการรบัชมเนือ้หาใหก้ับผูใ้ชบ้ริการ เพราะจากผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัในดา้นประเภทเนือ้หา คือ ซีรีส ์มากท่ีสดุ  

4. ผูป้ระกอบการเก่ียวกับบริการสตรีมมิ่ง อาจมีการตัง้ราคา ใหอ้ยู่ภายในงบประมาณ
ตามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ก็อาจเป็นโอกาสในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งเพิ่มมากขึน้ หรือ
อาจจะมีการท าโปรโมชั่นควบคูเ่ขา้ไปดว้ย เพ่ือใหผู้บ้ริโภครูส้ึกถึงความคุม้คา่กบัเงินท่ีเสียไป และ
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เป็นการกระตุน้ลกูคา้ใหม่ใหเ้ขา้มาใชบ้ริการเพิ่มมากขึน้อีก เพราะจากผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัท่ี
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในดา้นประเภทราคา คือ 51-150 บาท มากท่ีสดุ 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป   
1. ควรศึกษาถึงความพึงพอใจในการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง เพ่ือเป็นประโยชน์ในการ

วางแผนงานตา่งๆ เพิ่มศกัยภาพในการตอบสนองความตอ้งการแก่ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งใหไ้ด้
มากท่ีสุด เน่ืองจากธุรกิจการใหบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งในปัจจุบนัมีการแข่งขนักันค่อนขา้งสูง ทัง้
คูแ่ขง่ท่ีมีอยูใ่นตลาดอยูแ่ลว้และคูแ่ขง่รายใหม่ๆ  ท่ีจะเขา้มาสูธุ่รกิจ    

2. ควรศกึษาเปรียบเทียบการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งจากผูใ้หบ้ริการหลายๆ ผู้
ให้บริการ เพ่ือให้เห็นข้อเปรียบเทียบ จุดเด่น จุดดอ้ยของแต่ละผูใ้ห้บริการ และเป็นประโยชน์
ส าหรับการน ามาปรับใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป เน่ืองจากในปัจจุบันมีผู้
ใหบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งเป็นจ านวนมาก และผูใ้ชบ้รกิารมีตวัเลือกในการใชบ้รกิารมากขึน้   

3. ควรท าการศึกษาในเขตปริมณฑลและต่างจังหวดัเพิ่มขึน้ เพ่ือใหท้ราบแนวทางของ
ผูใ้ชบ้ริการไดอ้ย่างครอบคลุมทัง้ประเทศ เพราะในผูใ้ชบ้ริการในภาคต่างๆ ลว้นแลว้แต่มีการใช้
บรกิารแตกตา่งกนั เชน่ภาคอีสานเป็นกลุม่ตลาดใหญ่ และมีก าลงัซือ้สงู  

 
 



 

บรรณาน ุกรม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

Uncategorized References 

Alexa. (2020). Top Sites in Thailand.  https://www.alexa.com/topsites/countries/TH 
AlphaBeta. (2018). Asia-ondemand: the Growth of VOD Investment in Local Entertainment 

Industries.  Singapore: https://alphabeta.com/wp-content/uploads/2018/10/asia-on-
demand_fa_spread_interactive.pdf 

Bajaj, A. (1999). Conjoint analysis: a potential methodology for IS research: AMCIS 1999 
Proceedinds.  

Daniel, M. (1986). The Choice Theory Approach to Market Research   (5): The Institute for 
Operations Research and the Management Sciences.  

Green, P. E., Krieger, A. M., และ Wind, Y. (2001). Thirty Years of Conjoint Analysis: 
Reflections and Prospects. 

Guerrero, B. (2019). Consumers Think There Are Too Many Streaming Services 
https://screenrant.com/consumers-think-too-many-streaming-
services/?fbclid=IwAR3hjacgL-
p4i0rwRSrERd3cbqR3tegmRWImXEuFVbA3zV1c7dfpYs8f8gk 

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E., และ Tatham, R. L. (2006). 
Multivariate data analysis (6). Pearson Prentice Hall Upper Saddle River: NJ.  

Kemp, S. (2019). Digital 2019: global internet use accelerates.  
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates 

Kotri, A. (2006). Analyzing customer value using conjoint analysis: The example of a 
packaging company. Tartu, Estonia: University of Tartu.  

marketingoops. (2563). ศกึสตรีมมิ่งเดือด! Netflix ถลม่ราคาเดือนละ 99 บาท ตอบโจทยค์นไทย
ชอบดผูา่นมือถือ-แท็บเล็ต.  https://www.marketingoops.com/exclusive/trending-
exclusive/netflix-launch-new-package-for-mobile-phone-99-baht-per-month/ 

 
 
 

 

https://www.alexa.com/topsites/countries/TH
https://alphabeta.com/wp-content/uploads/2018/10/asia-on-demand_fa_spread_interactive.pdf
https://alphabeta.com/wp-content/uploads/2018/10/asia-on-demand_fa_spread_interactive.pdf
https://screenrant.com/consumers-think-too-many-streaming-services/?fbclid=IwAR3hjacgL-p4i0rwRSrERd3cbqR3tegmRWImXEuFVbA3zV1c7dfpYs8f8gk
https://screenrant.com/consumers-think-too-many-streaming-services/?fbclid=IwAR3hjacgL-p4i0rwRSrERd3cbqR3tegmRWImXEuFVbA3zV1c7dfpYs8f8gk
https://screenrant.com/consumers-think-too-many-streaming-services/?fbclid=IwAR3hjacgL-p4i0rwRSrERd3cbqR3tegmRWImXEuFVbA3zV1c7dfpYs8f8gk
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://www.marketingoops.com/exclusive/trending-exclusive/netflix-launch-new-package-for-mobile-phone-99-baht-per-month/
https://www.marketingoops.com/exclusive/trending-exclusive/netflix-launch-new-package-for-mobile-phone-99-baht-per-month/


  105 

 

กนก เลิศวิไลกลุนที. (2561). การวิเคราะหร์ว่มในการตดัสินใจใชบ้รกิารฟังเพลงผา่นทางระบบมิวสิค
สตรีมมิ่งของผูใ้ชบ้ริการ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ ์(บธ.ม. 
(การตลาด)) -- มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, 2561. http://ir-
ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/321/1/gs601110097.pdf  

กวี วงศพ์ฒุ. (2539). ภาวะผูน้  า. กรุงเทพฯ: บี.เค.อินเตอรป์รนิส.์  
จิตสภุา ฤทธิผลิน. (2562). กลยทุธข์องผูน้  าบรกิาร OTT: โอกาสและความทา้ทายของผูผ้ลิตเนือ้หา

ไทย  
จิรนชุ ตอ้ยปาน. (2556). การศกึษาปัญหาและแนวทางการจดัการเชิงกลยทุธเ์พ่ือสรา้งโอกาสทาง

ธุรกิจ กรณีศกึษากาญจนาอพารท์เมนต.์ มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย.  
จีรพรรณ ณรงคว์ิทยาธร. (2550). ส่ือโฆษณาสินคา้และบรกิารภายในสถานีรถไฟฟ้ามหานครท่ีมีผล

ตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้: ศกึษากรณีผูโ้ดยสารรถไฟฟ้ามหานคร (วิทยานิพนธป์ริญญา
มหาบณัฑิต). มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร:์ คณะวารสารศาสตรแ์ละส่ือมวลชน.  

ฉลองศรี พิมลสมพงศ.์ (2542). การวางแผนและพฒันาตลาดการทอ่งเท่ียว. กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร.์  

ฉตัยาพร เสมอใจ. (2550). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยเูคชั่น.  
ชลิตา ศรีนวล. (2558). Over-the-Top (โอทีที): สงครามท่ีเพิ่งเริ่มตน้ในระบบนิเวศใหม่ของ

เทคโนโลยีสารสนเทศ และการส่ือสาร. วารสารเทคโนโลยีสารสนเทศ 11(1), 74-81. 
ณฐัชญา ทวีวิทยช์าครียะ. (2561). สภาพตลาดบริการ Over the Top (OTT) ในประเทศไทย.  

https://broadcast.nbtc.go.th/bcj/2561/doc/2561_05_3.pdf 
ดษุฎี พิทกัษช์ชัวาล. (2547). ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการชมละครโทรทศันเ์กาหลีของผูช้มในเขต

กรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธ ์บธ.ม. (การจดัการ)). บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนคริ
นทรวิโรฒ, กรุงเทพ.  

ไทม ์คอนซลัติง้. (2559). รายงานฉบบัสมบรูณ ์(Final Report) โครงการศกึษาแนวทางการก ากบั
ดแูล การแขง่ขนัในกิจการโทรทศันแ์บบ Over the Top. กรุงเทพฯ: : ม.ป.พ. .  

เบญญาทิพย ์ลออโรจนว์งศ.์ (2563). การก ากบัดแูล OTT TV ดว้ยวิธีการทางกฎหมาย (Statutory 
Regulation) กรณีศกึษาสหภาพยโุรปและกลุม่ประเทศในทวีปอเมรกิา: ส านกันโยบายและ
วิชาการกระจายเสียงและโทรทศัน.์  

ปรมะ สตะเวทิน. (2531). ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัดา้นสงัคมและเศรษฐกิจ การดโูทรทศัน ์และ
ทศันคตขิองวยัรุน่ในกรุงเทพมหานคร : รายงานการวิจยั กรุงเทพฯ: ภาควิชาการ

 

http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/321/1/gs601110097.pdf
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/321/1/gs601110097.pdf
https://broadcast.nbtc.go.th/bcj/2561/doc/2561_05_3.pdf


  106 

 

ประชาสมัพนัธ ์คณะนิเทศศาสตร ์จฬุาฯ.  
ปรมะ สตะเวทิน. (2546). การส่ือสารมวลชน : กระบวนการและทฤษฎี   (3). กรุงเทพฯ: ภาพพิมพ.์  
ผูจ้ดัการออนไลน.์ (2563). Netflix หวงักินตลาดเดก็!! (Cyber Weekend). ไซเบอรวี์คเอนด ์(Cyber 

Weekend).  https://mgronline.com/cyberbiz/detail/9630000040463 
พรประภา วงษส์นิท. (2561). การเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีกบัพฤติกรรมการรบัชม.  

https://www.thebangkokinsight.com/53293/ 
พิสิฐ ทางธนกลุ. (2562). Global entertainment and media outlook 2019-2023.  

https://www.pwc.com/outlook 
มนตรี พิรยิะกลุ. (2555). Conjoint Analysis. วารสารรามค าแหง., 29(2), 252-272. 
มารยาท โยทองยศ, และ ปราณี สวสัดสิรรพ.์ (2557). การก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่งเพื่อการ

วิจยั. : ศนูยบ์ริการวิชาการสถาบนัสง่เสรมิการวิจยัและพฒันานวตักรรม.  
ยบุล เบ็ญจรงคกิ์จ. (2534). การวิเคราะหผ์ูร้บัสาร. กรุงเทพฯ: คณะนิเทศศาสตร ์จฬุาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั.  
ยบุล เบ็ญจรงคกิ์จ. (2542). การวิเคราะหผ์ูร้บัสาร. กรุงเทพฯ: คณะนิเทศศาสตร ์จฬุาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั.  
รมิดา จรนิทิพยพ์ิทกัษ.์ (2561). บรกิาร OTT: ความทา้ทายตอ่ส่ือเก่าและการก ากบัดแูล. กรุงเทพฯ: 

ม.ป.พ. .  
วนัชยั ตนัติวิทยาพิทกัษ.์ (2563). ท าไมซีรีสเ์กาหลีจงึครองใจคน.  https://www.the101.world/why-

korean-dramas-are-popular/ 
วิชยั โถสวุรรณจินดา. (2535). ความลบัองคก์าร : พฤติกรรมองคก์ารสมยัใหม่. กรุงเทพฯ: ดีไลท.์  
วิลาสิน พนานครทรพัย.์ (2560). วิธีการวิจยัเชิงชาตพินัธุว์รรณาในชมุชนออนไลน.์ ธรรมศาสตร,์ 

2560(2), 58-77. 
ศริวิรรณ เสรีรตัน.์ (2541). การบรหิารการตลาดยคุใหม่. กรุงเทพฯ: บรษิัท ธีระฟิลม์ และไซเท็กซ ์

จ  ากดั.  
ส  านกังานคณะกรรมการการศกึษาแหง่ชาติ. (2539). แผนพฒันาการศกึษาแหง่ชาติ ฉบบัท่ี 8: 

ส  านกังานฯ.  
ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส.์ (2563). ETDA เผย ปี 62 คนไทยใชอิ้นเทอรเ์น็ตเพิ่มขึน้.  

https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-
2019.aspx 

 

https://mgronline.com/cyberbiz/detail/9630000040463
https://www.thebangkokinsight.com/53293/
https://www.pwc.com/outlook
https://www.the101.world/why-korean-dramas-are-popular/
https://www.the101.world/why-korean-dramas-are-popular/
https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx
https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx


  107 

 

สรุนิรตัน ์แกว้ทอง. (2562). กฎหมายคุม้ครองขอ้มลูสว่นบคุคลของเดก็และเยาวชน. คณะนิติศาสตร ์
มหาวิทยาลยัสงขลานครนิทร ์ 

อษุณีย ์ดา่นกลาง. (2559). ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความพงึพอใจของผูช้มวิดีโอคอนเทนทบ์นส่ือสงัคม
ออนไลน.์ มหาวิทยาลยันานาชาตแิสตมฟอรด์. (คณะบริหารธุรกิจ). https://so03.tci-
thaijo.org/index.php/rpu/article/download/112415/87601/  

 
 

 

https://so03.tci-thaijo.org/index.php/rpu/article/download/112415/87601/
https://so03.tci-thaijo.org/index.php/rpu/article/download/112415/87601/


 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  109 

 
แบบสอบถาม 

 เร่ือง การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภคตลาดสตร่ิมมิ่งด้วยวิธีการวิเคราะหแ์บบ
คอนจอยท ์ 

 แบบสอบถามนีมี้จุดมุ่งหมายเพ่ือการศึกษาและน าผลท่ีไดจ้ากการวิจยัท าใหผู้ผ้ลิตหรือ

หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง มาใชเ้ป็นแนวทางในการปรบัปรุงและพฒันาเก่ียวกับบริการวีดีโอสตรีมมิ่ง 

(Video Streaming) ซึ่งจะเป็นประโยชนต์อ่ผูบ้รโิภคไดใ้ชบ้รกิารไดต้รงกบัความตอ้งการ   

 ค าชีแ้จง แบบสอบถามนี ้มีทัง้หมด 3 หนา้ แบง่ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้ 

  สว่นท่ี 1: ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

  สว่นท่ี 2: การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค 

 ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่าน ขอได้โปรดสละเวลาอันมีค่าของท่านตอบ

แบบสอบถามฉบบันี ้โดยครบถว้นเพ่ือใหก้ารวิจยันีไ้ดผ้ลสมบรูณ ์โดยค าตอบของท่านจะเก็บเป็น

ความลับโดยจะใช้เพ่ือประโยชน์ในการศึกษาวิจัย  และน าเสนอผลโดยรวมเท่านั้น จึงไม่มี

ผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตอ่ยา่งใด ขอขอบพระคณุทกุทา่นมา ณ โอกาสนี ้ 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความเป็นจรงิของทา่นเพียงขอ้เดียว 

1. เพศ       1.1) ชาย         1.2) หญิง  

2. อาย ุ     2.1) 13 - 20 ปี       2.2) 21 - 37 ปี   

     2.3) 38 - 53 ปี      2.4) 54 ปีขึน้ไป  

3. ระดบัการศกึษา   3.1) ต  ่ากวา่ปรญิญาตรี    3.2) ปรญิญาตรี 

    3.3)  สงูกวา่ปริญญาตรีขึน้ไป   

4. รายไดต้อ่เดือน    4.1) ต  ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท  

    4.2) 10,001 – 20,000 บาท 

    4.3) 20,001 – 30,000 บาท    

    4.4) 30,001 – 40,000 บาท 

    4.5) มากกวา่ 40,001 บาทขึน้ไป 

5. ภมูิล  าเนา     5.1) กรุงเทพและปรมิณฑล   5.2) ภาคเหนือ 

    5.3) ภาคใต ้    5.4) ภาคกลาง   

    5.5) ภาคอีสาน 

 
ส่วนที ่2 การตัดสินใจใช้บริการวิดโีอสตรีมมิ่งของผู้บริโภค 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ท่ีตรงกบัสถานการณท่ี์ท่านจะเลือกใชบ้รกิาร

วิดีโอสตรีมมิ่ง และกรุณาศกึษาขอ้มลูตอ่ไปนี ้เพ่ือประกอบการตอบค าถามในขอ้ 6-11 

การตดัสินใจใชบ้ริการ หมายถึง การใชห้ลักการและเหตุผลในการใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่งท่ีเหมาะสมท่ีสดุในการตดัสินใจของผูใ้ชบ้รกิาร 

วิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming) หมายถึง ไฟลท่ี์สามารถเล่นในส่ือตา่งๆไดโ้ดยไม่
ตอ้งท าการดาวนโ์หลดหรือบนัทึกไวบ้นเครื่องก่อนรบัชม ซึ่งเป็นบริการส่ือสารท่ีแพรภ่าพและเสียง
ผา่นอินเทอรเ์น็ต โดยแพลตฟอรม์สว่นมากจะอยูใ่นรูปแบบของเว็บไซต ์และแอพพลิเคชั่น 
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6. โปรดพิจารณาสถานการณแ์ละคณุลกัษณะของบริการวิดีโอสตรีมมิ่งในตารางดงันี ้

คุณลักษณะของ 
บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 

พฤตกิรรมการใช้บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 

สถานการณท่ี์ 1 สถานการณท่ี์ 2 สถานการณท่ี์ 3 

ตราสินคา้ (Brand) ไอฟลิกซ ์(iflix) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) วิว (VIU) 

ราคา (Price) มากกวา่ 251 บาท 151-250 บาท มากกวา่ 251 บาท 

ประเภทเนือ้หา (Category) โทรศพัท ์แท็บเล็ต โทรศพัท ์แท็บเล็ต โทรทศัน ์

ชอ่งทางรบัชม (Channel) รายการ ซีรีส ์ ภาพยนตร ์

จงท าเคร่ืองหมาย ✓ ในสถานการณท์ี่ท่านจะเลือกใช้บริการ    
 สถานการณท่ี์ 1       สถานการณท่ี์ 2   สถานการณท่ี์ 3  

 
7. โปรดพิจารณาสถานการณแ์ละคณุลกัษณะของบริการวิดีโอสตรีมมิ่งในตารางดงันี ้

คุณลักษณะของ 
บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 

พฤตกิรรมการใช้บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 

สถานการณท่ี์ 1 สถานการณท่ี์ 2 สถานการณท่ี์ 3 

ตราสินคา้ (Brand) วิว (VIU) ไอฟลิกซ ์(iflix) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) 

ราคา (Price) มากกวา่ 251 บาท 151-250 บาท 151-250 บาท 

ประเภทเนือ้หา (Category) โทรทศัน ์ คอมพิวเตอร ์ โทรศพัท ์แท็บเล็ต 

ชอ่งทางรบัชม (Channel) ภาพยนตร ์ รายการ ภาพยนตร ์

จงท าเคร่ืองหมาย ✓ ในสถานการณท์ี่ท่านจะเลือกใช้บริการ    
 สถานการณท่ี์ 1       สถานการณท่ี์ 2   สถานการณท่ี์ 3  
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8. โปรดพิจารณาสถานการณแ์ละคณุลกัษณะของบริการวิดีโอสตรีมมิ่งในตารางดงันี ้

คุณลักษณะของ 
บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 

พฤตกิรรมการใช้บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 

สถานการณท่ี์ 1 สถานการณท่ี์ 2 สถานการณท่ี์ 3 

ตราสินคา้ (Brand) วิว (VIU) ไอฟลิกซ ์(iflix) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) 

ราคา (Price) นอ้ยกวา่ 150 บาท มากกวา่ 251 บาท มากกวา่ 251 บาท 

ประเภทเนือ้หา (Category) โทรศพัท ์แท็บเล็ต โทรศพัท ์แท็บเล็ต คอมพิวเตอร ์

ชอ่งทางรบัชม (Channel) รายการ ซีรีส ์ ซีรีส ์

จงท าเคร่ืองหมาย ✓ ในสถานการณท์ี่ท่านจะเลือกใช้บริการ    
 สถานการณท่ี์ 1       สถานการณท่ี์ 2   สถานการณท่ี์ 3  

 
9. โปรดพิจารณาสถานการณแ์ละคณุลกัษณะของบริการวิดีโอสตรีมมิ่งในตารางดงันี ้

คุณลักษณะของ 
บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 

พฤตกิรรมการใช้บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 

สถานการณท่ี์ 1 สถานการณท่ี์ 2 สถานการณท่ี์ 3 

ตราสินคา้ (Brand) วิว (VIU) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) ไอฟลิกซ ์(iflix) 

ราคา (Price) 151-250 บาท นอ้ยกวา่ 150 บาท 151-250 บาท 

ประเภทเนือ้หา (Category) คอมพิวเตอร ์ คอมพิวเตอร ์ โทรทศัน ์

ชอ่งทางรบัชม (Channel) ซีรีส ์ ภาพยนตร ์ ภาพยนตร ์

จงท าเคร่ืองหมาย ✓ ในสถานการณท์ี่ท่านจะเลือกใช้บริการ    
 สถานการณท่ี์ 1       สถานการณท่ี์ 2   สถานการณท่ี์ 3  
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10. โปรดพิจารณาสถานการณแ์ละคณุลกัษณะของบริการวิดีโอสตรีมมิ่งในตารางดงันี ้

คุณลักษณะของ 
บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 

พฤตกิรรมการใช้บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 

สถานการณท่ี์ 1 สถานการณท่ี์ 2 สถานการณท่ี์ 3 

ตราสินคา้ (Brand) วิว (VIU) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) ไอฟลิกซ ์(iflix) 

ราคา (Price) 151-250 บาท มากกวา่ 251 บาท นอ้ยกวา่ 150 บาท 

ประเภทเนือ้หา (Category) คอมพิวเตอร ์ โทรทศัน ์ โทรทศัน ์

ชอ่งทางรบัชม (Channel) ซีรีส ์ รายการ ซีรีส ์

จงท าเคร่ืองหมาย ✓ ในสถานการณท์ี่ท่านจะเลือกใช้บริการ    
 สถานการณท่ี์ 1       สถานการณท่ี์ 2   สถานการณท่ี์ 3  

 

11. โปรดพิจารณาสถานการณแ์ละคณุลกัษณะของบริการวิดีโอสตรีมมิ่งในตารางดงันี ้

คุณลักษณะของ 
บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 

พฤตกิรรมการใช้บริการวิดโีอสตรีมมิ่ง 

สถานการณท่ี์ 1 สถานการณท่ี์ 2 สถานการณท่ี์ 3 

ตราสินคา้ (Brand) วิว (VIU) เน็ตฟลิกซ ์(Netflix) ไอฟลิกซ ์(iflix) 

ราคา (Price) นอ้ยกวา่ 150 บาท นอ้ยกวา่ 150 บาท นอ้ยกวา่ 150 บาท 

ประเภทเนือ้หา (Category) โทรศพัท ์แท็บเล็ต โทรทศัน ์ คอมพิวเตอร ์

ชอ่งทางรบัชม (Channel) รายการ รายการ ภาพยนตร ์

จงท าเคร่ืองหมาย ✓ ในสถานการณท์ี่ท่านจะเลือกใช้บริการ    
 สถานการณท่ี์ 1       สถานการณท่ี์ 2   สถานการณท่ี์ 3  

**ขอขอบคณุทกุทา่นท่ีกรุณาเสียสละเวลาในการท าแบบทดสอบในครัง้นี*้* 



 

ประวัติผ ูเ้ขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ชื่อ-สกุล พิมพช์นก ฟุ้งสิรริตัน ์
วัน เดอืน ปี เกิด 30 มกราคม 2538 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพ 
วุฒกิารศึกษา จิตวิทยา คณะสงัคมศาสตร ์มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์วิทยาเขต

บางเขน 
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