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บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 
ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z  

ผูว้ิจยั ศภุนชุ แกว้มิง่ตระกลู 
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งานวิจัยครัง้นีม้ีความมุ่งหมายเพื่อศึกษา 1) การตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค

กลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z 2) ความพึงพอใจในดา้นส่วนประสมทางการตลาด และ 3) การ
ยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผู้บริโภคกลุ่ม  Generation Y และกลุ่ม 
Generation Z ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง  ซึ่งเป็นผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Y เก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างที่มีอายรุะหว่าง 27 – 44 ปี และผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ที่มีอายุ
ระหว่าง 18 – 26 ปี จ านวน 400 คน โดยใชว้ิธีการสุ่มแบบเจาะจง และวิธีการสุ่มแบบบอกต่อ สถิติที่ใชใ้นการ
วิเคราะหข์อ้มูล คือ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติ t-test ความแปรปรวนทางเดียว ANOVA 
และการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู ผลการวิจยั พบว่า 1) ผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มี
เพศ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่าง
กัน 2) ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผู้บริโภคกลุ่ม  
Generation Y และกลุ่ม Generation Z และ 3) ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอ
สตรีมมิ่งของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ซึ่งผลของการวิจยั
ในครัง้นีส้ามารถเป็นการสรา้งองคค์วามรูใ้หม่เพิ่มเติมเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยีและความพึงพอใจในดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภคกลุ่ม  Generation Y และ
กลุ่ม Generation Z ต่อไป 
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This research aimed to study 1) the decision-making process in video streaming services 

among consumers from Generation Y to Generation Z, 2) satisfaction with the marketing mix, and 3) 
technology adoption that affected the decision to use video streaming services among consumers 
from Generation Y to Generation Z. A questionnaire was used as a data collection instrument from 400 
participants including Generation Y consumers aged 27–44 years and Generation Z consumers aged 
18-26 years. The sample was selected through both purposive and snowball sampling methods. The 
statistics used in data analysis included percentage, mean, standard deviation, t-test, One-way 
ANOVA, and multiple regression analysis. The results showed that 1) consumers from Generation Y 
and Generation Z, with differences in gender, educational level, occupation, and average monthly 
income, made different decisions regarding the use of video streaming services, 2) the marketing mix 
factors influenced the decision to use video streaming services for both Generation Y and Generation 
Z consumers, and 3) technology adoption factors significantly influenced the decision to use video 
streaming services for both Generation Y and Generation Z consumers. The findings of this study 
contribute new knowledge regarding technology adoption and satisfaction with the marketing mix that 
affect the decision to use video streaming services among consumers from Generation Y to Generation 
Z 

 
Keyword : Marketing mix, Technology Adoption, Decision to Use Video Streaming Services 
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บทที ่1 

บทน า 

ภูมิหลัง  
การเข้ามาของโลกอินเทอรเ์น็ต  สมารต์โฟน รวมทั้งการพัฒนาของเทคโนโลยีและ

นวตักรรมต่าง ๆ ลว้นแต่เป็นปัจจยัส าคญัต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูช้มใหเ้ปลี่ยนจากการ
รบัชมละครหรือภาพยนตรผ์่านสื่อหลกัอย่างโทรทศันห์รือ Free TV เป็นการรบัชมบนแพลตฟอรม์
ของผูใ้หบ้ริการออนไลนผ์่านอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร ์สมารต์โฟน แท็บเล็ต หรือ Smart 
TV ที่สามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ โดยบริการวิดีโอสตรีมมิ่งประเภทนี ้ เรียกว่า บริการ
รูปแบบ OTT หรือ Over-The-Top OTT คือ บริการรับชมวิดีโอตามความต้องการ  (Video on 
Demand) ผ่านระบบสญัญาณอินเทอรเ์น็ต ที่ผูช้มสามารถเขา้ถึงคอนเทนตแ์ละรบัชมไดใ้นทุกที่
ทุกเวลา ซึ่งถือเป็นจุดเด่นส าคัญที่ตอบโจทย์พฤติกรรมผู้ชมได้เป็นอย่างดี  เพราะท าให้ผู ้ชม
สามารถเลือกรบัชมในสิ่งที่สนใจและตอ้งการไดด้ว้ยตวัเอง เกิดเป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อของผูค้นเกือบทั่วทุกมุมโลก โดยจากผลส ารวจ Global Digital 2021 ที่ท าการส ารวจ
โดย We Are Social พบว่า ปัจจุบันผูใ้ชง้านอินเทอรเ์น็ตกว่า 90.6% ดูโทรทัศนอ์อนไลนแ์ละใช้
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง และใชง้านโดยเฉลี่ย 3 ชั่วโมง 24 นาทีต่อวัน ซึ่งถือเป็นกิจกรรมออนไลน์
อันดับ 1 ที่คนนิยมท ามากที่สุด(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2565)  ด้วย
ความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีสารสนเทศในปัจจุบนัท าให้บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง  ไดร้บัความนิยมขึน้ 
ดว้ยแนวคิดที่ตอบสนองกับรูปแบบการใชช้ีวิตของผูค้นสมยัใหม่ ที่ตอ้งการความสะดวก รวดเร็ว 
และไม่อดทนต่อการรอคอย ประกอบกับความเร็วของ อินเทอรเ์น็ตที่มีประสิทธิภาพมากขึน้
กว่าเดิม  ท าใหช้่องทางการดภูาพยนตรอ์อนไลน ์หรือ บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง  เป็นช่องทางที่เขา้กบั
รูปแบบการใชช้ีวิตของผูค้นในยุคปัจจบุนั (สราวฒุิ ทองศรีค า, 2559)  

ปัจจุบนัตลาดวิดีโอสตรีมเป็นตลาดที่ไดร้บัความสนใจเป็นอย่างมาก เห็นไดจ้ากการมีผู้
เล่นรายใหม่ที่เป็นรายใหญ่ ไดเ้ขา้มาในธุรกิจนีอ้ย่างต่อเนื่อง ซึ่งสองบริษัทวิจัยชั้นน าอย่าง มิ
ลเลียน อินไซตส์ (Million Insights) และ แกรนด ์วิว รีเสิรช์ (Grand View Research) ก็ไดอ้อกมา
ประเมินว่า ตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งจะมีมูลค่าตลาดแตะ 184,300 ลา้นดอลลาร ์ในปี 2563 -2570 
ขณะที่ปีมูลค่าตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งทั่วโลกในปี 2562 อยู่ที่ 42,600 ลา้นดอลลาร ์มีอัตราเติบโต
เฉลี่ ย ต่ อ ปี  20.4% และระหว่ า ง ปี  2563-2570 จะมี มูล ค่ าถึ ง  184,300 ล้านดอลลาร์ 
(Marketingoops, 2020) ส าหรบัประเทศไทย การรบัชมโทรทศันแ์ละบริการวิดีโอสตรีมมิ่งก็ไดร้บั
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ความนิยมเป็นอย่างมากเช่นกัน จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศ
ไทย ปี 2563 พบว่า กิจกรรมที่คนไทยท าบนโลกออนไลน์อย่างการดูโทรทัศน์, ดูหนัง, ฟังเพลง
ออนไลนก์็มีการปรบัตวัสงูขึน้ว่าปีก่อน จาก 71.2% เป็น 85% และถือเป็นกิจกรรมยอดฮิตอนัดบัที่ 
2 ที่คนไทยท าบนโลกออนไลนท์ี่มีอตัราการเติบโตสงูขึน้ทุกปี ในปัจจบุนัมีผูใ้หบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง
ที่ใหบ้ริการในประเทศไทยกว่า 20 แพลตฟอรม์ เช่น Netflix, iflix, Prime Video, Apple tv, HBO 
GO, iQiyi, Viu และ Line TV เป็นตน้ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2565) และ
หากมองในมุมการประกอบธุรกิจและการแสวงหาโอกาสทางการคา้ จะเห็นว่าหลายแบรนดใ์น
ปัจจุบันต่างมีการท าการตลาดกับคอนเทนตว์ิดีโอบน Online Streaming เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละ
ประสบการณ์ใหม่ๆ กับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมากขึน้ โดยเฉพาะกลุ่มคน Generation Y และ 
Generation Z ซึ่งเป็นกลุม่หลกัที่เสพคอนเทนตอ์อนไลนม์ากที่สดุ (ธนาคารกรุงเทพ, 2020) 

จากขอ้มลูขา้งตน้ การเติบโตอย่างต่อเนื่องของตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งที่ไดร้บัความนิยมมาก
ขึน้ สง่ผลใหก้ารแข่งขนัในอตุสาหกรรมนีม้ีความเขม้ขน้มากขึน้เรื่อยๆ ผูใ้หบ้ริการจึงจ าเป็นตอ้งให้
ความส าคญักบัปัจจยัที่สง่ผลต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค เนื่องจากความพงึพอใจเป็นปัจจยั
ส าคญัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ การซือ้ซ  า้ และความภกัดีต่อแบรนด ์ ซึ่งสง่ผลโดยตรงต่อ
ความสามารถในการสรา้งผลก าไรในระยะยาว วิธีหนึ่งในการเพิ่มความพงึพอใจของผูบ้รโิภคคือ
การมอบประสบการณท์ี่แปลกใหม่และน่าสนใจอย่างต่อเนื่อง โดยสามารถใชก้ลยทุธท์างการตลาด
เป็นแนวทางส าคญั เนื่องจากปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละราคาเป็นปัจจยัหลกัที่มีผลต่อการเลือกใช้
บรกิารของผูบ้ริโภค ตวัอย่างเช่น Disney+ Hotstar ซึ่งเปิดใหบ้รกิารอย่างเป็นทางการในประเทศ
ไทย ดว้ยจดุเด่นดา้นคอนเทนตท์ี่หลากหลายและค่าบริการท่ีดงึดดูใจ ท าใหส้ามารถเขา้ถึงกลุม่
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพการเขา้สู่ตลาดของผูใ้หบ้รกิารรายใหม่เช่นนีท้  าใหก้ารแข่งขนัใน
ตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทยมีความน่าสนใจมากขึน้ โดยคู่แข่งรายใหม่ต่างใหค้วามส าคญั
ทัง้ในดา้นราคาที่เหมาะสมและเนือ้หาที่น่าสนใจ ซึ่งถือเป็นกลยทุธห์ลกัในการดงึดดูและรักษา
ผูบ้รโิภคใหค้งอยู่กบัแพลตฟอรม์ของตน (Marketingoops, 2020) และอีกหนึ่งปัจจยั คือ การ
ยอมรบัเทคโนโลยี เพราะเป็นการตดัสินใจที่จะน าเทคโนโลยีนัน้ไปใชไ้ดอ้ย่างเต็มที่ และอาจจะใช้
เวลาชา้หรือเรว็ขึน้อยู่กบัปัจจยัที่ส  าคญั คือ ตวับุคคลและลกัษณะของเทคโนโลยี  (กลุ่มสง่เสรมิการ
จดัการดินปุ๋ ย กองสง่เสรมิการอารกัขาพืชและจดัการดินปุ๋ ย กรมสง่เสรมิการเกษตร, 2559) ดงันัน้
การยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยีจึงเป็นอีกหนึ่งปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ (วรรณิกา จิตติ
นรากรม, 2559) 
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จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z โดยใช้
ทฤษฎี AIDA Model ประกอบดว้ยการรบัรู ้ความสนใจ ความตอ้งการ และก่อใหเ้กิดการตดัสินใจ
ซือ้ โดยศึกษาด้านประชากรศาสตร ์ความพึงพอใจในดา้นส่วนประสมทางการตลาด และการ
ยอมรบัเทคโนโลยี เพื่อน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยัมาใชป้ระโยชนต่์อผูป้ระกอบการธุรกิจที่ใหบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง และผูท้ี่ประกอบธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัวิดีโอสตรีมมิ่ง เพื่อใหส้ามารถวางแผนกลยุทธ์
ในการด าเนินธุรกิจไดอ้ย่างเหมาะสมและสอดคลอ้งกับสภาพแวดลอ้มทางธุรกิจในปัจจุบนั และ
สามารถน าไปเป็นแนวทางการศกึษาและวิจยัดา้นอ่ืนๆในครัง้ถดัไป 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไว ้ดงันี ้
     1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y 

และกลุ่ม Generation Z   จ าแนกตามลักษะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

     2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจในดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z  

     3. เพื่อศึกษาการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ได้รบั 
ดา้นการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน ดา้นความตั้งใจที่จะใช ้ดา้นการรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ดา้น
ทศันคติที่มีต่อการใช ้และดา้นการน ามาใชง้านจริง ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ ง
ของผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z  

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผลการวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางให ้ผูป้ระกอบการธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่ง และผูท้ี่

เก่ียวขอ้งในการก าหนดกลยุทธท์างการตลาด วางแผนด าเนินธุรกิจใหเ้หมาะสม เพื่อเพิ่มความพงึ
พอใจของผูบ้รโิภคใหส้งูสดุ 

2. ช่วยเป็นแนวทางในการขยายตลาดและพัฒนาธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่ง ใหส้อดคลอ้งกับ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
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3. ผูส้นใจและผูป้ระกอบการรายใหม่สามารถน าผลการศึกษานีไ้ปใชเ้ป็นขอ้มูลอา้งอิง 
หรือแนวทางในการวิจยัเพิ่มเติมเก่ียวกบั ปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ใน
กลุม่ Generation Y และ Generation Z 

4. จากการศึกษาพบว่า ปัจจุบนัยังไม่มีการบูรณาการเทคโนโลยีใหม่ๆ เขา้สู่ธุรกิจวิดีโอ
สตรีมมิ่งมากนกั ผลการวิจยันีจ้ึงช่วยเติมเต็มช่องว่างดงักล่าว โดยเป็นแหลง่ขอ้มลูที่สนบัสนนุ การ
ยอมรบัเทคโนโลยีและความพงึพอใจต่อสว่นประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
ของผูบ้รโิภคในกลุม่เปา้หมาย 

ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งของ

ผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z ไดก้ าหนดขอบเขตในการศึกษาเป็นการวิจยั
เชิงปริมาณ โดยใชเ้ครื่องมือการวิจัยเป็นแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน ์และมีรายละเอียด
ดงัต่อไปนี ้

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y ที่มีอายรุะหว่าง   27 – 

44 ปี และ ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ที่มีอายุระหว่าง 18 ปีขึน้ไป – 26 ปี ที่มีความสนใจ เคยใช ้
หรือก าลงัใชใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นีคื้อ ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y ที่มีอายุระหว่าง 27 

– 44 ปี และผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ที่มีอายุระหว่าง 18 ปีขึน้ไป – 26 ปี  (sanook, 2567)ที่มี
ความสนใจ เคยใช ้หรือก าลังใชใ้ช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน จึงท าการหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ตูรในการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างของ
ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น.286) ซึ่งขนาดตวัอย่างค านวณไดเ้ท่ากับ 384 คน และ
เพื่อความสมบูรณข์องขอ้มูลจะมีการเก็บเพิ่มอีก 16 คน ดังนัน้จะไดจ้ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 
400 คน  

การค านวณหาขนาดตัวอย่าง  
หมายเหต ุตามหลกัจริยธรรมการท าวิจยัในคน เด็ก 13 - 18 ปี จดัอยู่ในลกัษณะขาดวฒุิ

ภาวะจึงท าใหก้ารตัดสินใจไม่สมบูรณ์ตอ้งขอค ายินยอมจากบิดามารดาหรือผูป้กครองโดยชอบ
ธรรม และตวัเด็ก ผูว้ิจยัจึงมีความตัง้ใจจะศกึษาผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Z ที่มีอายรุะหว่าง 18 ปี
ขึน้ไป – 26 ปี เท่านัน้ 
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n =
z2pq

e2
 

 

เมื่อ n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
p = ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
q = 1-p 
e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้ 
Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z = 1.96) 
ผูว้ิจยัจะใชว้ิธีสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) โดย

ใช้วิ ธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  และวิ ธีการสุ่มแบบบอกต่อ (Snowball 
Sampling) ส าหรบัการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างจะใชว้ิธีการเก็บแบบสอบถามทางออนไลน์ 
(Google form) โดยจะมีการกระจายแบบสอบถามผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนแ์ละในเว็บไซตต่์าง 
ๆ เช่น กลุ่มฉันชอบดูหนังและคนชอบดูหนังเว็บไซตเ์ฟซบุ๊ก และ กลุ่ม OpenChat ในแอปพลิเค
ชนัไลนท์ี่เก่ียวกบัการดหูนงัผ่านวิดีโอสตรีมมิ่ง เป็นตน้ 

ตัวแปรทีศ่ึกษา  
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 ระดบัการศกึษา 
1.1.2.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.1.2.2 ปรญิญาตร ี
1.1.2.3 ปรญิญาโท 
1.1.2.4 ปรญิญาเอก 

1.1.3 อาชีพ 
1.1.3.1 นกัเรียน / นกัศกึษา 
1.1.3.2 ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 
1.1.3.3 พนกังานบรษิัทเอกชน 
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1.1.3.4 ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.3.5 อ่ืนๆ ระบ ุ

1.1.4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.1.4.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
1.1.4.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.4.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.4.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.1.4.5 40,001 บาทขึน้ไป 

1.2 ความพงึพอใจในดา้นสว่นประสมทางการตลาด  
1.2.1 ผลิตภณัฑ ์
1.2.2 ราคา 
1.2.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.2.4 การสง่เสรมิการตลาด 

1.3 การยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
       1.3.1 การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั (Perceived Usefulness) 
      1.3.2 การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) 
      1.3.3 ความตัง้ใจที่จะใช ้(Intention to Use) 
      1.3.4 การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง (Perceived Risk) 
      1.3.5 ทศันคติที่มีต่อการใช ้(Attitude toward Using) 
      1.3.6 การน ามาใชง้านจรงิ (Actual Use) 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของ
ผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z โดยอาศยัทฤษฎี AIDA MODELประกอบดว้ย 
การรบัรู ้ความสนใจ ความตอ้งการ และก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้  

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
ในการวิจยัครัง้นีไ้ดก้ าหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะไวด้งันี ้

1. ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y หมายถึง คนที่มีอายรุะหว่าง 27 – 44 ปี ที่มีความสนใจ 
เคยใช ้หรือก าลงัใชใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 

2. ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z หมายถึง คนที่มีอายรุะหว่าง 18 ปีขึน้ – 26 ปี ที่มีความ 
สนใจ เคยใช ้หรือก าลงัใชใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 
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3. ลักษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถึง ขอ้มลูพืน้ฐานของผูบ้รโิภค ซึ่งรวมถึงเพศ ระดบั 
การศกึษา อาชีพ และค่าเฉลี่ยรายไดต่้อเดือน 

4. ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูส้กึของผูบ้รโิภคที่เกิดจากการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง  
โดยพิจารณาจาก ความคาดหวังและประสบการณท์ี่ไดร้บั หากบริการสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการได ้จะส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจ แต่หากไม่ตรงกับความคาดหวัง อาจน าไปสู่ความไม่
พอใจ 

5. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดที่ธุรกิจสตรีมมิ่งสามารถ 
ควบคมุและปรบัใชเ้พื่อตอบสนองกลุม่เปา้หมาย ประกอบดว้ย 

5.1. ผลิตภณัฑ ์หมายถึง บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่งที่ธุรกิจน าเสนอขายใหแ้ก่ผูบ้รโิภคหรือ 
ตลาด เพื่อใหเ้กิดความสนใจ เช่น ความหลากหลายของหนงั มีการจดัหมวดหมู่และประเภทของ
หนัง คุณภาพของภาพและเสียง ค าบรรยายที่เขา้ใจง่าย ระบบการใชง้านง่าย ความหลากหลาย
ของภาษา เป็นตน้ สญัลกัษณ ์ชื่อยี่หอ้ การใหบ้ริการ และการรบัประกัน ซึ่งธุรกิจสามารถพัฒนา
ปรบัปรุงไดอ้ยู่เสมอ 

5.2. ราคา หมายถึง ค่าใชจ้่ายที่ผูใ้ชต้อ้งจ่ายเพื่อเขา้ถึงคอนเทนต ์ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัใน 
การตดัสินใจสมคัรบรกิาร เช่น แผนราคาแบบรายเดือน รายปี หรือแบบมีโฆษณา เป็นตน้ 

5.3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง วิธีและสถานที่ที่ใชใ้นการจ าหน่ายสินคา้ ซึ่งแบ่ง 
ออกเป็นสองประเภท ไดแ้ก่ ช่องทางออนไลน ์เช่น เว็บไซตข์องบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง และช่องทาง
ออฟไลน ์เช่น รา้นสะดวกซือ้ เป็นตน้ 

5.4. การสง่เสรมิการตลาด หมายถึง กิจกรรมที่ช่วยกระตุน้การตดัสินใจสมคัรใชบ้รกิาร  
เช่น โฆษณาออนไลนผ์่านโซเชียลมีเดีย โปรโมชั่นลดราคาค่าสมคัร และแคมเปญใหท้ดลองใชง้าน
ฟรี เป็นตน้ 

6. การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง การเขา้ใจและยอมรบัการ 
ใชเ้ทคโนโลยีที่เก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวัน ผ่านการตัดสินใจน าบริการเหล่านีม้าใชเ้พื่อตอบสนอง
ความตอ้งการต่างๆ โดยมิติต่างๆ ของการยอมรบัเทคโนโลยี ไดแ้ก่  

6.1. การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั (Perceived Usefulness) หมายถึง การที่ผูบ้รโิภค 
สามารถไดร้บัประโยชนจ์ากการใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง เช่น รบัชมข่าวสาร สรา้งความบนัเทิง และ
ใชบ้รกิารเพื่อสรา้งความผ่อนคลาย เป็นตน้  

6.2. การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) หมายถึง การใชบ้รกิาร 
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วิดีโอสตรีมมิ่งมีความสะดวกในการใชง้าน สามารถรบัชมไดทุ้กที่ทกุเวลา และสามารถรบัชมไดบ้น
อปุกรณท์ี่หลากหลาย เช่น คอมพิวเตอร,์ สมารท์โฟน, แท็บเล็ต และสมารท์ทีวี เป็นตน้ 

6.3. ความตัง้ใจที่จะใช ้(Intention to Use) หมายถึง การที่ผูบ้รโิภคมีความตัง้ใจที่จะใช ้
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง ซึ่งขึน้อยู่กบัแต่ละบคุคลว่ามีพฤติกรรมสนใจมากนอ้ยเพียงใด อาจจะมีความ
ตัง้ใจ และตดัสินใจซือ้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ณ ตอนนัน้เลย หรืออาจจะมีความตัง้ใจที่จะใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่งแต่ใชเ้วลาในการทบทวนและตดัสินใจก่อน 

6.4. ทศันคติที่มีต่อการใช ้(Attitude toward Using) หมายถึง ผูบ้รโิภคมีทศัคติที่ดีกบัการ 
ใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งมาก หรืออาจจะมีทศัคติที่ไม่ดีต่อการใชบ้ริการ ซึ่งขึน้อยู่กบัตวับคุคล 

6.5. การน ามาใชง้านจรงิ (Actual Use) หมายถึง การที่ผูบ้รโิภคมีการยอมรบัในบริการ 
วิดีโอสตรีมมิ่ง และซือ้บรกิารนัน้มาใชง้านจรงิ 

7. วิดีโอสตรีมมิ่ง หมายถึง แอปพลิเคชนัดหูนงับนสมารต์โฟน โดยอาศยัอินเทอรเ์น็ตในการ 
รบัชม แต่ละแอปพลิเคชนั ก็จะมีความแตกต่างกนัไป ผูบ้รโิภคสามารถเลือกไดว้่า ชอบดหูนงัหรือซี
รีสแ์นวไหน แลว้ท าการโหลดแอปพลิเคชนันัน้ๆมา เพื่อกดดแูบบออนไลน์ และมีบางแอปพลิเคชนั
ที่สามารถโหลดเก็บไวด้ภูายหลงัไดโ้ดยไม่ใชอิ้นเทอรเ์น็ต ตวัอย่าง   แอปพลิเคชนั เช่น Netflix, iflix, 
Prime Video, Apple tv, HBO GO, iQiyi, Viu และ Line TV เป็นตน้ 

8. AIDA MODEL หมายถึง โมเดลล าดบัขัน้การตอบสนอง ที่เก่ียวขอ้งกบัความพงึพอใจใน 
ดา้นสว่นประสมทางการตลาด และการยอมรบัเทคโนโลยี ของแอปพลิเคชนัวิดีโอสตรีมมิ่ง ที่ท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนองตาม วตัถุประสงคน์นัคือการสรา้งใหผู้บ้ริโภค  เกิดทศันคติที่ดีต่อแอป
พลิเคชนัวิดีโอสตรีมมิ่ง จนเปลี่ยนแปลง ไปสู่พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑห์รือบริการในแอปพลิเค
ชนัวิดีโอสตรีมมิ่ง และเกิดการซือ้ซ  า้ โดยแบ่งเป็น 4 ขัน้ คือ  

8.1. การท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการรบัรู(้Attention) หมายถึง ผูใ้หบ้รกิารวิดีโอสตีมมิ่งท าให ้
ผูบ้ริโภครบัรูข้่าวสาร เกิดความตัง้ใจที่จะฟังข่าวสารก่อน เช่น การโฆษณาผ่านโทรทศัน์, การบอก
ต่อ, งาน Event, โฆษณาออนไลน,์ คอนเทนตอ์อนไลน ์

8.2. การท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความสนใจ (Interest) หมายถึง ผูใ้หบ้รกิารวิดีโอสตีมมิ่งท าให ้
ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในบริการ ผ่านการน าเสนอจุดเด่น และท าใหผู้บ้ริโภคทราบว่า วิดีโอสตีม
มิ่งสามารถสรา้งประโยชนอ์ะไรใหแ้ก่ตวัผูบ้รโิภคไดบ้า้ง 

8.3. การท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการ (Desire) หมายถึง ผูใ้หบ้รกิารวิดีโอสตีมมิ่งตอ้ง 
ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการใชบ้รกิาร นั่นก็คือสามารถตอบสนอง Pain Point ของผูบ้รโิภคได ้

8.4. การท าใหผู้บ้รโิภคเกิดก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ (Action) หมายถึง ผูบ้รโิภคเกิดการ 
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ตดัสินใจซือ้บรกิารวิดีโอสตีมมิ่ง 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาวิจยัเรื่อง “ศึกษา ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของ

ผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z” มีกรอบแนวคิดในการวิจยัดงันี ้
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables                     ตวัแปรตาม  (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

การยอมรับเทคโนโลยี   

1. การรับรู้ถึงประโยชน์  

2. ความรับรู้ความสะดวกในการใช้งาน 

3. ทัศนคติต่อพฤติกรรม 

4. พฤติกรรมความตั้งใจ 

5. การใช้งานอย่างแท้จริง 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  

1. ผลิตภัณฑ์ 

2. ราคา 

3. ช่องทางการจัดจำหน่าย 

4. การส่งเสริมการตลาด 

การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีม
มิ่งของผู้บริโภคกลุ่ม Generation 
Y และกลุ่ม Generation Z  โดย

อาศัยทฤษฎี AIDA MODEL
ประกอบด้วย 

1. การรับรู้ 
2. ความสนใจ  
3. ความต้องการ  
4. ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 

2. ระดับการศึกษา 

3. อาชีพ 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีลักษะประชากรศาสตร์ 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

2. ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีม
มิ่งของผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z 

3. ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรูถ้ึงประโยชน์ ความรับรูค้วาม
สะดวกในการใชง้าน ทศันคติต่อพฤติกรรม พฤติกรรมความตัง้ใจ และการใชง้านอย่างแทจ้รงิมีผล
ต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z



 

บทที ่2 

เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดศ้ึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง และไดน้ าเสนอตาม
หวัขอ้ต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพงึพอใจ 
3. แนวคิดและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาด  
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 
5. แนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจ 
6. แนวคิดและทฤษฎี AIDA MODEL 
7. แนวคิดและงานวิจัยที่ เ ก่ียวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค Generation Y และ 

Generation Z 

แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์เป็ความแตกต่างในภมูิหลงัของแต่ละบุคคล ซึ่งรวมไป

ถึงปัจจัยต่าง ๆ เช่น เพศ, อายุ, สถานภาพ, โครงสรา้งร่างกาย และประสบการณก์ารท างาน สิ่ง
เหลา่นีส้ะทอ้นประวติัชีวิตของบคุคลตัง้แต่ในอดีตจนถึงปัจจบุนัในองคก์รหรือหน่วยงานต่าง ๆ โดย
บุคลากรในระดับต่าง ๆ มักแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกันเนื่องจากความหลากหลายด้าน
ประชากรศาสตรแ์ละภมูิหลงัของตนเอง (วชิรวชัร  งามละม่อม, 2558) 

ประชากรศาสตร ์หมายถึง การศึกษาลกัษณะของประชากร ทัง้ในดา้นขนาด โครงสรา้ง
การกระจายตัว และการเปลี่ยนแปลงที่มีความเก่ียวพันกับปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคม และ
วัฒนธรรม โดยปัจจัยประชากรสามารถเป็นทั้งสาเหตุและผลของปรากฏการณ์ในด้านเหล่านี ้    
(พรพิณ ประกายสนัติสขุ, 2550, น. 21) 

ทฤษฎีประชากรศาสตร ์หมายถึง สาขาวิชาที่มุ่งเนน้ศึกษาลกัษณะของประชากร โดยค า
ว่า "Demo" สื่อถึงประชาชนหรือประชากร ในขณะที่ "Graphy" หมายถึงการบรรยายหรือการเขียน
ลกัษณะ ท าให ้Demography หมายถึงการวิเคราะหค์ุณลกัษณะต่าง ๆ ของประชากร เช่น เพศ, 
อายุ, การศึกษา, ฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม รวมไปถึงขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัอาชีพ , รายได,้ และ
เชือ้ชาติ เป็นตน้ (กอบกาญจน ์เหรียญทอง, 2556) 
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สอดคลอ้งกบั ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2550) กลา่วว่า ลกัษณะประชากรศาสตรค์รอบคลุมตวั
แปร เช่น อายุ เพศ รายได ้และระดับการศึกษา ซึ่งมักถูกน ามาใชแ้บ่งกลุ่มตลาด เนื่องจากเป็น
ข้อมูลที่สามารถวัดได้ง่ายและช่วยก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน นอกจากนี ้ คนที่มี
คณุลกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนัก็มีแนวโนม้ที่จะแสดงลกัษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกนั ซึ่ง
สามารถวิเคราะหจ์ากปัจจยัดงัต่อไปนี ้

เพศ (Sex) ความแตกต่างระหว่างเพศมีผลใหบ้คุคลแสดงออกในดา้นการสื่อสาร 
ที่ไม่เหมือนกนั โดยทั่วไปผูห้ญิงมกัมีแนวโนม้ที่จะแสดงความตอ้งการแลกเปลี่ยนข่าวสารมากกว่า
ผูช้าย ในขณะที่ผูช้ายไม่เพียงแต่เนน้การส่งและรบัขอ้มลู แต่ยงัมุ่งหมายที่จะสรา้งความสมัพนัธท์ี่
ดีผ่านการสื่อสารดังกล่าวอีกดว้ย เนื่องจากเพศเป็นตัวแปรส าคัญในการแบ่งส่วนตลาด นักการ
ตลาดจึงควรใหค้วามสนใจและศึกษาตัวแปรนีอ้ย่างรอบคอบ โดยสงัเกตว่าการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมการบริโภคในยุคปัจจุบนัอาจมีรากฐานมาจากการที่ผูห้ญิงมีบทบาทในตลาดแรงงาน
มากขึน้ 

อาย ุ(Age) เป็นตวัแปรส าคญัในดา้นประชากรศาสตร ์เนื่องจากผลิตภณัฑน์ี ้
สามารถรองรบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอายไุดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ นกัการตลาดจึง
น าตัวแปรนีม้าใชแ้บ่งส่วนตลาดและศึกษาความตอ้งการในตลาดเฉพาะ (Niche market) โดย
พิจารณาว่าช่วงอายุต่าง ๆ มีแนวคิดและพฤติกรรมที่แตกต่างกนั ยกตวัอย่างเช่น กลุ่มคนวยัเยาว์
มักแสดงความคิดที่เปิดกวา้งและมองโลกในแง่บวก ในขณะที่ผูท้ี่มีอายุมากขึน้อาจมีแนวโน้ม
อนุรกัษ์นิยม เนน้การปฏิบติัตามมาตรฐานอย่างระมัดระวัง และมักมองโลกในแง่ลบมากกว่า ซึ่ง
สาเหตนุีม้าจากประสบการณช์ีวิตที่แตกต่างกนั นอกจากนี ้รูปแบบการใชส้ื่อมวลชนก็แตกต่างกนั 
โดยผูท้ี่มีอายมุากมกัเลือกใชส้ื่อเพื่อคน้หาข่าวสารที่เขม้ขน้ มากกว่าความบนัเทิง 

การศกึษา (Education) มีผลกระทบต่อความคิด ค่านิยม ทศันคติ และ 
พฤติกรรมของบุคคล คนที่มีการศึกษาสงูมกัมีความสามารถในการรบัรูแ้ละวิเคราะหข์อ้มลูอย่างมี
คณุภาพ เพราะมีพืน้ฐานความรูท้ี่กวา้งขวางและไม่ยอมรบัสิ่งใดโดยปราศจากหลกัฐานที่ชัดเจน 
ในทางกลับกัน ผู้ที่มีการศึกษาต ่ามักพึ่งพาสื่ออย่างวิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตรเ์ป็นหลัก 
นอกจากนี ้เมื่อผูท้ี่มีการศกึษาสงูมีเวลาว่างเพียงพอ พวกเขามกัเลือกใชส้ื่อสิ่งพิมพค์วบคู่กบัสื่ออ่ืน 
ๆ แต่ถา้เวลาจ ากดัก็จะเลือกสื่อสิ่งพิมพเ์พื่อเขา้ถึงข่าวสารมากกว่า 

รายได ้(Income) ถือเป็นตวัชีว้ดัส  าคญัในการก าหนดสว่นตลาด โดยนกัการ 
ตลาดมกัใหค้วามส าคญักบักลุ่มผูบ้ริโภคที่มีฐานะทางเศรษฐกิจสงู แต่ในขณะเดียวกนั ครอบครวั
ที่มีรายไดต้ ่าก็เป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ขอ้จ ากัดของการใชร้ายไดเ้ป็นเกณฑเ์ดียวคือมันอาจไม่
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สะทอ้นถึงความสามารถในการจ่ายสินคา้จริง ๆ เพราะการตัดสินใจซือ้มักขึน้อยู่กับปัจจัยอ่ืน ๆ 
เช่น รูปแบบชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ และการศึกษา ดว้ยเหตนุี ้นกัการตลาดจึงมกัผสมผสาน
รายไดก้บัตวัแปรประชากรศาสตรห์รือปัจจยัอ่ืน ๆ เพื่อก าหนดกลุม่เปา้หมายอย่างแม่นย า เช่น การ
แบ่งกลุม่รายไดอ้าจใชร้ว่มกบัเกณฑด์า้นอายแุละอาชีพรว่มกนั 

จากทฤษฎีและแนวคิดที่ได้กล่าวถึง ผู้วิจัยจึงน าลักษณะประชากรศาสตรม์าใช้เป็น
เครื่องมือในการศึกษาต่อเพื่อคน้หาค าตอบเก่ียวกับผลกระทบของตัวแปรทางประชากรศาสตร ์
เช่น เพศ รายได ้การศึกษา และอาชีพ ซึ่งอาจมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเนื่องจาก
ความเปลี่ยนแปลงของยคุสมยัและวิถีชีวิต รวมทัง้ความสามารถในการซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ  
ความหมายของความพึงพอใจ(Satisfaction) ไดร้บัการตีความในมุมมองที่หลากหลาย

จากผูเ้ชี่ยวชาญและนกัวิจยัหลายท่าน ดงัต่อไปนี ้
ราชบณัฑิตยสถาน (2546) นิยามของความพงึพอใจถกูระบไุวว้่า “พงึพอใจ” หมายถึง รกั

และชอบใจ ในขณะที่ “พงึใจ” หมายถึง พอใจและชอบใจ 
ดิเรก ฤกษ์หร่าย (2528) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูส้ึกและทศันคติในเชิง

บวกที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อการท างาน เมื่อบุคคลไดร้บัผลตอบแทนที่น่า
พอใจจากการปฏิบติังานจะเกิดความสขุและแรงบนัดาลใจ ซึ่งส่งผลใหม้ีความกระตือรือรน้ มุ่งมั่น
และมีขวัญก าลังใจในการท างาน รวมถึงสรา้งความผูกพันและความภาคภูมิใจกับหน่วยงาน 
ทัง้หมดนีม้ีส่วนช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการท างาน ส่งผลใหเ้กิดความกา้วหน้า
และความส าเรจ็ขององคก์ารไดอ้ย่างชดัเจน 

วิรุฬ พรรณเทวี (2542) กลา่วความพงึพอใจ คือความรูส้กึภายในที่แตกต่างกนัไปตามแต่
ละบคุคล ขึน้อยู่กบัระดบัความคาดหวงัหรือความตอ้งการที่แต่ละคนมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เมื่อมีความ
ตัง้ใจหรือคาดหวงัสงูและไดร้บัการตอบสนองที่ตรงตามที่ตอ้งการ ก็จะเกิดความพึงพอใจในระดบั
ที่สูง ในทางกลบักัน หากไม่ไดร้บัการตอบสนองตามที่คาดไว ้ก็อาจท าใหรู้ส้ึกผิดหวังหรือไม่พึง
พอใจ ความรูส้กึเหลา่นีจ้ึงขึน้อยู่กบัสิ่งที่แต่ละคนตัง้ใจไวอ้ย่างมากหรือนอ้ย สอดคลอ้งกบั (ฉตัรชยั 
คงสขุ, 2535) กลา่วว่า ความพงึพอใจ หมายถึงการแสดงออกของความรูส้กึและทศันคติที่บุคคลมี
ต่อสิ่งหรือปัจจยัที่เก่ียวขอ้ง เมื่อความตอ้งการหรือความคาดหวงัไดร้บัการเติมเต็มในระดบัหนึ่งก็
จะเกิดความพึงพอใจ แต่ถา้เป้าหมายหรือความตอ้งการนัน้ไม่ไดร้บัการตอบสนอง ความรูส้ึกพึง
พอใจก็จะลดลงหรืออาจไม่เกิดขึน้เลย 
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อา้งอิงจากแนวคิดและทฤษฎีที่ไดก้ล่าวไว ้ผูว้ิจยัจึงไดน้ าความหมายของความพึงพอใจ
มาขยายรายละเอียดในแต่ละองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด เพื่อใหเ้ห็นภาพรวมที่
ชดัเจนและครอบคลมุมากขึน้ 

แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
Magrath (1986) กล่าวว่า การวางแผนการตลาดมกัจะอาศัยส่วนประสมทางการตลาด

ดั้งเดิมที่เรียกว่า 4Ps ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ในยุคปัจจุบนั 4Ps ดังกล่าวอาจไม่
เพียงพอ เนื่องจากลกัษณะของธุรกิจแต่ละประเภทมีความแตกต่างกัน จึงจ าเป็นตอ้งขยายส่วน
ประสมทางการตลาดใหเ้หมาะสมกับธุรกิจนั้น ๆ โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ควรเพิ่มเติมอีก 3Ps 
ได้แก่ บุคลากร (Personal), สิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพ (Physical Facilities) และ
กระบวนการ (Process) พรอ้มทัง้ใหค้  าจ ากดัความของสว่นประสมทางการตลาดดงันี ้

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) คือ สินคา้หรือบรกิารท่ีธุรกิจน ามาเสนอขายใหก้บั 
ผูบ้ริโภคที่ ผูบ้ริโภคจะไดร้บัประโยชน ์ไดแ้ก่ สินคา้มีรูปร่าง ขนาด สีสนัและความสวยงาม ตรา
สินคา้มีคณุภาพ และปลอดภยั ความเหมาะสมของผลิตภณัฑต่์อการด าเนินชีวิต  

2. ราคา (Price) คือ มลูค่าที่แสดงในรูปของเงินตราของสินคา้หรือบรกิาร ซึ่ง 
ผูบ้ริโภคตอ้งช าระเพื่อแลกกับสินคา้หรือบริการที่น าเสนอ ผูบ้ริโภคมกัจะเปรียบเทียบระหว่างคุณ
ค่าที่ไดร้บักับจ านวนเงินที่ต้องจ่าย โดยพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เช่น ราคาที่ต  ่ากว่าคู่แข่ง , ความ
สม ่าเสมอและมาตรฐานของราคา และการแสดงราคาที่ชดัเจนบนปา้ยสินคา้ 

3. สถานที่ (Place) หมายถึง การสรา้งช่องทางที่สามารถเขา้ถึงผูบ้รโิภคและ 
สรา้งเสริมสิ่งอ านวยความสะดวกที่จ  าเป็น เพื่อสนองความตอ้งการของตลาดไดอ้ย่างทั่วถึง ไดแ้ก่ 
อปุกรณอ์ านวย ความสะดวก เช่น รถเข็นหรือตะกรา้ รูปแบบการแต่งรา้น สถานที่จอดรถสะดวก
ปลอดภยั  

4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) หมายถึง การก าหนดต าแหน่งตราสินคา้  
การตัง้งบประมาณค่าใชจ้่ายในการโฆษณา สื่อที่เลือกและก าหนดเวลาที่เผยแพร่ผ่านสื่อดงักล่าว 
ความคิด สรา้งสรรคใ์หม่ ๆ ในดา้นการช่วยจ านวนการขายไดม้ีประสิทธิภาพ ไดแ้ก่ ราคาที่สามารถ
ต่อรองได ้การลดราคาสินคา้ การโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์่านวิทยุและโทรทศัน ์แผ่นป้ายโฆษณา
ใบปลิว  

5. บคุคล (People) หมายถึง พนกังานหรือผูใ้หบ้รกิารท่ีติดต่อสื่อสารกบั 
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ผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งธุรกิจจ าเป็นต้องส่งเสริมให้บุคลากรมีความรู ้ความสามารถและทักษะที่
เหมาะสมผ่านการฝึกอบรมและพฒันาตนเองอย่างต่อเนื่อง บุคคลเหล่านีม้ีบทบาทส าคญัในการ
สรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัธุรกิจ เนื่องจากลกัษณะการบริการที่เป็นมิตร สภุาพ และมีความพรอ้ม
ในการใหค้ าแนะน าแก่ลกูคา้ 

6. กระบวนการ (Process Management) หมายถึง วิธีการด าเนินการ 
ใหบ้ริการที่ไดร้บัการออกแบบมาเพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการไดร้บัความถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพ การ
จัดการกระบวนการเหล่านีช้่วยสรา้งความประทับใจแก่ผูบ้ริโภค เช่น การจัดคิวช าระเงินที่เป็น
ระบบ การบรรจุสินคา้ที่สะดวกสบายและเป็นมาตรฐาน รวมไปถึงการออกใบเสร็จที่ชดัเจนเพื่อใช้
เป็นหลกัฐานในการช าระเงิน การคืนเงินหรือเปลี่ยนสินคา้ในกรณีที่เกิดขอ้ผิดพลาด 

7. สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Facilities) หมายถึง การจดัเตรียมและ 
น าเสนอลักษณะทางกายภาพที่มีคุณภาพให้กับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบพื ้นที่ให้
เหมาะสมส าหรบัการจัดวางสินคา้ ความสะอาดและบรรยากาศที่น่าใชบ้ริการ รวมถึงการตกแต่ง
รา้นใหส้อดคลอ้งกบัภาพลกัษณข์องสินคา้ สิ่งเหลา่นีช้่วยเพิ่มความสะดวกสบายและประสิทธิภาพ
ในการใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ 

 (ธนวรรณ แสงสวุรรณ และคณะ, 2547) กลยทุธท์างการตลาด (Marketing Mix 7Ps) มี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคโดยประกอบดว้ย 7 องคป์ระกอบหลกั คือ ผลิตภณัฑ ์
(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place), การสง่เสรมิการตลาด (Promotion), 
กระบวนการใหบ้รกิาร (Process), บคุลากร (People) และภาพลกัษณท์างกายภาพ (Physical 
Facilities) โดยแต่ละองคป์ระกอบมีบทบาทส าคญัและเชื่อมโยงกนัอย่างใกลช้ิด กลยุทธท์ี่ก าหนด
จึงขึน้อยู่กบัแนวทางของผูบ้ริหารที่เนน้ปัจจยับางอย่างเป็นพิเศษ เพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบในการ
แข่งขนัและเขา้ถึงกลุม่เป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541 , น.35-36,337) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด 
Marketing Mix 7Ps เป็นแนวคิดหลักที่ใช้วางทิศทางและแนวทางในการเข้าถึงและตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยประกอบดว้ย 7 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product), ราคา 
(Price), ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion), กระบวนการ
ใหบ้ริการ (Process), บุคลากร (People) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Facilities) ซึ่งแต่
ละส่วนมีความสัมพันธ์และส่งผลต่อประสบการณ์ของผู้บริโภคอย่างชัดเจน ทั้งนี ้ การเน้นที่
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องค์ประกอบใดเป็นพิเศษขึน้อยู่กับกลยุทธ์ของผู้บริหารที่มุ่งสร้างความแตกต่างและความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) ผลิตภณัฑเ์ป็นแก่นหลกัของธุรกิจและแสดงถึง 
ความสามารถขององคก์ร ในการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบของสินคา้ที่
จบัตอ้งได ้(Tangible Product), บรกิาร (Service) หรือแนวคิด (Idea) องคก์รจึงจ าเป็นตอ้งพฒันา
และปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง การ
วิเคราะหผ์ลิตภณัฑใ์นเชิงกลยทุธม์กัใชแ้นวคิดของ "ผลิตภณัฑโ์ดยรวม" (Total Product Concept) 
ซึ่งไม่เพียงแต่เนน้ตัวสินคา้เพียงอย่างเดียว แต่รวมไปถึงคุณค่าที่ผูบ้ริโภครบัรูใ้นแง่ของคุณภาพ , 
ประสิทธิภาพ, การออกแบบ, ขนาด, สี, ตราสินคา้ (Brand) และการรบัประกันสินคา้ สิ่งเหล่านี ้
ลว้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั ผูบ้ริโภคใหค้วามใส่ใจและพิถีพิถนัใน
การเลือกซือ้สินคา้มากขึน้ ท าใหก้ารบรรจุภณัฑม์ีความส าคญัอย่างยิ่งต่อภาพรวมของผลิตภัณฑ ์
เนื่องจากบรรจุภัณฑ์ไม่เพียงแต่ช่วยรักษาคุณภาพของสินค้า แต่ยังเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมการ
จ าหน่ายอีกดว้ย ดว้ยเหตุนี ้รูปแบบและการออกแบบของภาชนะบรรจุในปัจจุบนัจึงมีสีสนัที่โดด
เด่นและใชว้ัสดุที่ทันสมัยกว่าเดิม บ่อยครัง้ที่ผูบ้ริโภคตัดสินใจซือ้สินคา้จากรูปลกัษณข์องบรรจุ
ภณัฑม์ากกว่าตวัสินคา้ภายใน นอกจากนี ้ผลิตภณัฑท์ี่น าเสนอในตลาดจะตอ้งมีการก าหนดตรา
สินคา้และเครื่องหมายการคา้ที่ชัดเจน เพื่อแสดงใหเ้ห็นว่า สินคา้นั้นมาจากผูผ้ลิตรายใดอย่าง
ชดัเจน ซึ่งช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถใชป้ระสบการณท์ี่ผ่านมาในการตดัสินใจซือ้ไดอ้ย่างมั่นใจโดยไม่
จ าเป็นตอ้งสอบถามขอ้มลูตลอดเวลา 

2. การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) แมส้ินคา้ที่ผลิตขึน้จะมีคณุภาพ 
เยี่ยมเพียงใด หากผูบ้ริโภคไม่รูว้่าซือ้ได้ที่ไหนหรือไม่สามารถเข้าถึงสินค้าไดใ้นเวลาที่ตอ้งการ 
ผลิตภัณฑน์ัน้ก็จะไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ย่างเต็มที่ ดว้ยเหตุนี ้นักการตลาดจึง
ตอ้งพิจารณาใหร้อบคอบว่า ควรจัดจ าหน่ายสินคา้ในที่ไหน เมื่อใด และโดยผูใ้หบ้ริกา รรายใด 
กระบวนการจดัจ าหน่ายซบัซอ้นแต่มีความส าคญัที่ตอ้งศกึษา โดยแบ่งออกเป็นสองดา้นหลกั 

2.1. ช่องทางจ าหน่ายสินคา้ (Channel of Distribution)การศกึษาและเลือก 
วิธีการจ าหน่ายไม่ว่าจะเป็นการขายตรงใหก้บัผูบ้รโิภคหรือการใชส้ถาบนักลางต่าง ๆ เช่น พ่อคา้สง่ 
(Wholesalers), พ่อคา้ปลีก (Retailers) หรือ ตวัแทนกลาง (Agent Middleman) 

2.2. การแจกจ่ายตวัสินคา้ (Physical Distribution)การกระจายสินคา้สู ่
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ผูบ้ริโภคผ่านการเลือกใชว้ิธีการขนส่งที่เหมาะสม เช่น ทางอากาศ, รถยนต,์ รถไฟ, เรือ หรือท่อ ซึ่ง
ผู้บริหารการตลาดต้องเลือกวิธีที่คุ้มค่าและสามารถส่งมอบสินค้าได้ตรงเวลานอกจากนี ้ยัง
ครอบคลมุขัน้ตอนการจดัเก็บสินคา้ (Storage) เพื่อรอการจ าหน่ายในเวลาที่ผูบ้รโิภคตอ้งการ 

3. การก าหนดราคา (Price) ก่อนการตดัสินใจตัง้ราคา ธุรกิจควรก าหนด 
เป้าหมายว่าตอ้งการตัง้ราคาเพื่อสรา้งก าไร ขยายส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) หรือเพื่อ
วัตถุประสงคอ่ื์น ๆ อีกทัง้ยังตอ้งใชก้ลยุทธ์ในการตัง้ราคาที่ตลาดเป้าหมายยอมรบัและสามารถ
แข่งขนักบัคู่แข่งไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ กลยทุธด์า้นราคามกัถูกน ามาใชใ้นรูปแบบต่าง ๆ เช่น การ
ลดราคาเพื่อกระตุ้นยอดขาย หรือการตั้งราคาสูงส าหรับสินค้าที่มีคุณสมบัติพิเศษเพื่อสรา้ง
ภาพลกัษณท์ี่ดี นอกจากนี ้ราคาที่ก าหนดอาจมาพรอ้มกับนโยบายต่าง ๆ เช่น การใหส้ินเชื่อ การ
ลดเงินสด ส่วนลดการคา้ หรือส่วนลดปริมาณ และธุรกิจตอ้งค านึงถึงกฎระเบียบทางกฎหมายที่
อาจมีผลต่อราคา ราคาที่ระบุในรูปของตัวเงินคือค่าใชจ้่ายที่ผูบ้ริโภคตอ้งช าระ และผูบ้ริโภคจะ
พิจารณาเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่ไดร้บักับจ านวนเงินที่ตอ้งจ่าย หากคุณค่าที่ไดร้บัมีความ
เหนือกว่าราคา ผูบ้ริโภคจึงมีแนวโนม้ที่จะตดัสินใจซือ้สินคา้ ดว้ยเหตนุี ้ผูก้  าหนดกลยุทธด์า้นราคา
จึงควรพิจารณาปัจจยัต่าง ๆ ดงัต่อไปนี ้

3.1. คณุค่าที่รบัรู ้หมายถึง  มมุมองของผูบ้รโิภคที่ประเมินว่าคณุค่าของ 
ผลิตภณัฑเ์หนือกว่าราคาที่จ่าย 

3.2. ตน้ทนุสินคา้และค่าใชจ้่ายที่เก่ียวขอ้ง หมายถึง ตน้ทนุในการผลิตและ 
ค่าใชจ้่ายที่เกิดขึน้รว่มกนั 

3.3. การแข่งขนั หมายถึง สภาพการแข่งขนักบัคู่แข่งในตลาด 
3.4. ปัจจยัอ่ืนๆ หมายถึง ปัจจยัเพิ่มเติมที่อาจมีผลต่อการก าหนดราคา 

4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) การวางแผนและด าเนินกิจกรรมสื่อสาร 
กบัตลาดเป้าหมายเพื่อแจง้ข่าวสารเก่ียวกับสินคา้หรือบริการที่น าเสนอ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้
ผู ้บริโภครับรูว้่ามีผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซือ้และเป็นการย ้าเตือนให้
ผู้บริ โภคจดจ าสินค้า การส่ง เสริมการตลาดจ าเ ป็นต้องพิจารณากระบวนการสื่ อสาร 
(Communication Process) ที่อธิบายความสมัพนัธร์ะหว่างผูส้ง่และผูร้บัข่าวสาร และใชเ้ครื่องมือ
หลกั 4 ประการ ซึ่งเรียกกนัว่า Promotion Mix ดงันี ้

4.1. การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) เป็นการน าเสนอสินคา้ผ่าน 
การติดต่อสื่อสารแบบเผชิญหนา้ระหว่างพนกังานขายกบัผูซ้ือ้ ซึ่งแมว้่าวิธีนีจ้ะมีประสิทธิภาพสงูใน
การสรา้งความสมัพนัธแ์ละกระตุน้ยอดขาย แต่ก็มกัมีค่าใชจ้่ายสงูตามมาดว้ย 
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4.2. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใชส้ื่อโฆษณาต่าง ๆ เช่น  
โทรทศัน ์วิทย ุหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ปา้ยโฆษณา หรืออินเทอรเ์น็ต ผ่านการลงทนุทางการเงิน โดย
ไม่อาศัยการติดต่อส่วนบุคคลในการน าเสนอสินคา้ ท าใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคในวงกวา้ง 
เหมาะส าหรบัสินคา้ที่ตอ้งการกระจายตลาดในระดบัใหญ่  

4.3. การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่ท างาน 
รว่มกบัการขายตรงและการโฆษณาเพื่อกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อสินคา้ เช่น การแสดง
สินคา้ การแจกตวัอย่าง คปูอง ของแถม การใชแ้สตมป์แลกของ การจดัชิงโชคหรือแจกรางวลัต่าง 
ๆ 

4.4. การเผยแพรแ่ละประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation) เนน้ 
การสรา้งภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร โดยการลงทุนเพื่อสรา้งชื่อเสียงที่ดีในสายตาของสังคม 
ปัจจุบนัองคก์รไม่เพียงมุ่งเนน้แสวงหาก าไรเท่านัน้ แต่ยงัใหค้วามส าคัญกับการบริการสงัคมดว้ย 
เพราะความอยู่รอดของธุรกิจขึน้อยู่กับการยอมรบัของผูบ้ริโภคในสงัคม หากเกิดกิจกรรมที่ ส่งผล
เสียต่อสิ่งแวดล้อมหรือสังคม เช่น การปล่อยน ้าเสียหรือท าให้อากาศเป็นพิษ อาจท าให้เกิด
ภาพลกัษณท์ี่ไม่ดี ตัวอย่างเช่น บริษัทบุญรอดบริเวอรี่ จ ากัด ซึ่งแมเ้ป็นกิจการขายเบียรท์ี่อาจมี
ภาพลักษณ์ด้านพิษภัยต่อสังคม แต่กลับพยายามปรับภาพลักษณ์ด้วยการโฆษณาที่เน้นการ
อนรุกัษธ์รรมชาติและวฒันธรรมไทยเพื่อเบี่ยงเบนความรูส้กึต่อตา้นจากผูบ้รโิภค 

สรุปองคป์ระกอบที่น ามาใชใ้นดา้นความพึงพอใจในดา้นส่วนประสมทางการตลาดใน
งานวิจัยนี ้ผูว้ิจัยไดน้ าองคป์ระกอบที่เก่ียวขอ้งกับความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดมา
ศกึษา โดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้นหลกั ดงันี ้

 1. ผลิตภัณฑ ์(Product) หมายถึง บริการวิดีโอสตรีมมิ่งที่ธุรกิจน าเสนอใหก้ับผูบ้ริโภค 
ซึ่งรวมไปถึงคอนเทนตต่์าง ๆ เช่น ภาพยนตร,์ ซีรีส,์ รายการวาไรตี,้ เอกสิทธิ์ และฟีเจอรพ์ิเศษอ่ืน ๆ 
ที่ช่วยยกระดับประสบการณ์การรับชม ผูใ้ชง้านจะไดร้บัประโยชนจ์ากคุณภาพของคอนเทนต์ 
ความครบถ้วนและความหลากหลายที่ตอบสนองความตอ้งการในดา้นความบันเทิงและขอ้มูล
ข่าวสาร 

2. ราคา (Price) หมายถึง ค่าบริการในรูปของตวัเงินที่ผูใ้ชบ้รกิารตอ้งจ่ายเพื่อรบัชมคอน
เทนตบ์นแพลตฟอรม์วิดีโอสตรีมมิ่ง ซึ่งอาจเป็นค่าสมคัรสมาชิกแบบรายเดือน รายปี หรือแบบจ่าย
ตามการใชง้าน ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบความคุม้ค่าที่ไดร้บัจากคอนเทนตแ์ละประสบการณท์ี่ใช้
งานกบัจ านวนเงินที่ตอ้งจ่าย โดยค านึงถึงการเสนอราคาที่เหมาะสมและความชดัเจนในการแสดง
ราคาและโปรโมชั่น 
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3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง วิธีการและช่องทางที่ผูบ้ริโภคเขา้ถึงบริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง โดยแบ่งออกเป็นสองประเภทหลกั คือ ช่องทางออนไลน ์เช่น เว็บไซตห์รือแอปพลิเค
ชันบนสมารท์โฟน, แท็บเล็ต และทีวีอัจฉริยะ ที่สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา และช่องทาง
ออฟไลนท์ี่อาจรวมถึงจุดบริการลูกคา้หรือพันธมิตรที่ช่วยแนะน าและส่งเสริมการสมัครสมาชิก
บรกิาร 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการสื่อสารเพื่อวางต าแหน่งแบ
รนดแ์ละกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเลือกใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง โดยการก าหนดงบประมาณส าหรบัการ
โฆษณาผ่านสื่อดิจิทลัและสื่อทอ้งถิ่น เลือกช่องทางและช่วงเวลาที่เหมาะสมในการเผยแพร่ขอ้มูล 
พรอ้มทัง้ใชแ้นวคิดสรา้งสรรคใ์นการออกแบบแคมเปญส่งเสริมการสมคัรสมาชิก เช่น โฆษณาบน
โซเชียลมีเดีย, การประชาสมัพันธ์ออนไลน์, และการจัดโปรโมชั่นพิเศษเพื่อเพิ่มการรบัรูแ้ละยอด
ผูใ้ชบ้รกิาร 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
ความหมาย และนิยามของการยอมรบัเทคโนโลยี 
สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) ได้ระบุว่าการยอมรับเทคโนโลยีคือ

กระบวนการที่ท าใหบุ้คคลเกิดการเปลี่ยนแปลงใน 3 มิติหลัก ไดแ้ก่ พฤติกรรม, ทัศนคติที่มีต่อ
เทคโนโลยี และความสะดวกในการใชง้านเทคโนโลยี ในทางเดียวกนั 

ศศิพร เหมือนศรีชยั (2555) ไดใ้หค้วามหมายว่า การยอมรบัเทคโนโลยีเป็นปัจจยัส าคญั
ที่ช่วยใหบุ้คคลสามารถใชง้านและปรบัตวัเขา้กบัเทคโนโลยีไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ผ่านการสรา้ง
ประสบการณ ์ความรู ้ทกัษะ และความตอ้งการในการใชเ้ทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง 

จากความหมายดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยีหมายถึงการน า
เทคโนโลยีที่ได้รับการยอมรับมาใช้งาน ซึ่งส่งผลให้เกิดประโยชน์แก่บุคคลในด้านพฤติกรรม , 
ทศันคติ และความง่ายในการใชง้าน พรอ้มทัง้เพิ่มพนูประสบการณแ์ละทกัษะในการใชเ้ทคโนโลยี
ต่อไป 
ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี 

ภานุพงศ ์เสกทวีลาภ (2558) มีการระบุว่าการยอมรบัเทคโนโลยีเป็นกระบวนการใน
จิตใจที่เริ่มต้นจากการรับรูเ้ก่ียวกับวิทยาการหนึ่ง จากนั้นจึงค่อย ๆ ยอมรับและน าไปใช้จริง 
กระบวนการนีม้ีความคลา้ยกับขั้นตอนของการเรียนรูแ้ละตัดสินใจ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 
ขัน้ตอนดงันี ้

1. ขัน้รบัรูห้รือต่ืนตน (Awareness Stage) คือขัน้แรกที่ก าหนดทิศทางในการ 
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ยอมรบัหรือปฏิเสธสิ่งใหม่หรือแนวทางใหม่ โดยในขัน้ตอนนี ้บุคคลจะเริ่มรบัรูเ้ก่ียวกบันวตักรรมที่
เก่ียวขอ้งกบัอาชีพหรือกิจกรรมของตน แมว้่าขอ้มลูที่ไดร้บัจะไม่ครบถว้น การรบัรูน้ีม้กัเกิดขึน้โดย
บงัเอิญ ซึ่งจะกระตุน้ความอยากรูแ้ละความตอ้งการแกไ้ขปัญหาที่มีอยู่ในตัวเอง 

2. ขัน้สนใจ (Interest Stage) เป็นช่วงที่บคุคลเริ่มใหค้วามสนใจกบั 
รายละเอียดของแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ ๆ โดยมีความตัง้ใจมากขึน้ ในระยะนี ้จะมีการเรียนรู้
เพิ่มเติมเก่ียวกับวิธีการใหม่ ๆ และใชก้ระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลมากกว่าขัน้ก่อนหนา้ ปัจจัย
ส่วนบุคคล เช่น บุคลิกภาพและค่านิยม มีอิทธิพลต่อการติดตามขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสิ่งใหม่ ๆ 
และนวตักรรมที่เกิดขึน้ 

3. ขัน้ประเมินค่า (Evaluation Stage) เป็นช่วงที่บคุคลเริ่มพิจารณาและ 
ไตรต่รองถึงความเป็นไปไดใ้นการน าแนวทางใหม่ ๆ ไปใช ้โดยจะมีการเปรียบเทียบขอ้ดีและขอ้เสีย 
หากพบว่าประโยชน์มีมากกว่าความเสี่ยง ก็มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจทดลองใช้ อย่างไรก็ตาม 
เนื่องจากยังไม่มีความมั่นใจในผลลัพธ์ที่แน่ชัด จึงอาจตอ้งมีปัจจัยเสริม (Reinforcement) เช่น 
ค าแนะน าหรือขอ้มลูเพิ่มเติม เพื่อช่วยใหต้ดัสินใจไดง้่ายขึน้ 

4. ขัน้ทดลอง (Trial Stage) เป็นกระบวนการที่เริ่มตน้ทดลองใชน้วตักรรมหรือ 
วิธีการใหม่กบักลุม่เล็ก ๆ เพื่อประเมินผลเบือ้งตน้ ในขัน้นี ้บคุคลจะพยายามปรบัใชแ้นวคิดใหม่นัน้
ใหเ้หมาะสมกบัสถานการณข์องตนเอง รวมถึงคน้หาขอ้มลูที่มีความเฉพาะเจาะจงมากขึน้เก่ียวกบั
เทคโนโลยีหรือแนวทางดงักลา่ว 

5. ขัน้ตอนการยอมรบั (Adoption Stage) เป็นช่วงที่บคุคลน าแนวทางหรือ 
เทคโนโลยีใหม่ไปปรบัใชจ้ริง โดยถือว่านวัตกรรมนัน้มีประโยชนแ์ละสามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

Chu และ Chu (2011, p. 1163-1179)  
1. การรบัรูถ้ึงประโยชน ์เป็นระดบัที่บคุคลมองว่า เทคโนโลยีสารสนเทศ 

สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการท างาน รวมถึงช่วยพฒันารูปแบบการใชง้านใหม้ีประสิทธิภาพ
มากขึน้ 

2. ความง่ายในการใชง้าน  เป็นการรบัรูข้องผูใ้ชง้านเก่ียวกบัความสะดวกใน 
การเรียนรูแ้ละใชง้านระบบสารสนเทศ ซึ่งสง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกใชเ้ทคโนโลยีดงักล่าว 

3. ความตัง้ใจที่จะใชง้าน เป็นการสะทอ้นถึงเจตนาและความตอ้งการของ 
บคุคลในการน าเทคโนโลยีมาใชง้านจรงิ 

4. การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง หมายถึง การคาดการณถ์ึงผลกระทบเชิงลบหรือ 
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ความสญูเสียที่อาจเกิดขึน้เมื่อตดัสินใจใชเ้ทคโนโลยี 
5. ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน เป็นแนวโนม้ทางจิตวิทยาที่แสดงออกผ่านการ 

ประเมินความพงึพอใจหรือความไม่พงึพอใจต่อการใชเ้ทคโนโลยีนัน้ ๆ 

6. การน ามาใชง้านจรงิ หมายถึง การใชง้านเทคโนโลยีในสถานการณจ์รงิ ซึ่ง 
เป็นผลลพัธข์องความตัง้ใจและปัจจยัอ่ืน ๆ ที่สง่เสรมิการยอมรบัเทคโนโลยี 

แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model:TAM) เป็น
ทฤษฎีที่คิดคน้โดย ภทัราวดี วงศส์เุมธ (2556) ซึ่งพฒันามาจากแนวคิดของ (The Theory of 
Reasoned Action: TRA) โดย TAM ใหค้วามส าคญักบัการศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการยอมรบัและ
การตดัสินใจน าเทคโนโลยีหรือนวตักรรมใหม่มาใช ้ โดยมีปัจจยัหลกัที่สง่ผลโดยตรงต่อการยอมรบั
เทคโนโลยีของผูใ้ชง้าน ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน และการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั
จากการใชง้าน นอกจากนี ้ ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมในการใชเ้ทคโนโลยี 
ประกอบดว้ย การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน การรบัรูถ้ึงประโยชน ์และทศันคติ ซึ่งทา้ยที่สดุ ความ
ตัง้ใจเชิงพฤติกรรมจะเป็นองคป์ระกอบส าคญัที่มีผลโดยตรงต่อการน าเทคโนโลยีไปใชง้านจรงิ 

อรทยั เลื่อนวนั (2555)ไดน้ าแนวคิดจากแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี Technology 
Acceptance Model (TAM) (Fields Davis, 1989) มาประยกุตใ์ชใ้นการคาดการณพ์ฤติกรรมและ
ท าความเขา้ใจมนษุย ์โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้

External Variable หมายถึง ปัจจยัภายนอกที่สง่ผลต่อการรบัรูข้องแต่ละบคุคล 
ในระดบัที่แตกต่างกัน ปัจจยัเหล่านีอ้าจเป็นประสบการณ ์ความรู ้ความเขา้ใจ ความเชื่อ รวมถึง
พฤติกรรมทางสงัคม เป็นตน้  

Perceived Usefulness หมายถึงความเชื่อของผูใ้ชท้ี่เห็นว่าการน าเทคโนโลยีมา 
ใชจ้ะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและสง่เสรมิการพฒันางานไดอ้ย่างชดัเจน  

Perceived Ease of Use หมายถึงความรูส้กึของผูใ้ชท้ี่ประเมินว่าเทคโนโลยีมี 
ความง่ายและสะดวก ซึ่งช่วยใหค้าดการณไ์ดว้่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการไดเ้พียงพอ
หรือไม่  

 Attitude toward Use หมายถึงมมุมองและความรูส้กึของแต่ละบคุคลที่มีต่อ 
การน าเทคโนโลยีไปใชใ้นชีวิตหรือการท างาน  

Intention to Use หมายถึงความมุ่งมั่นและความพรอ้มของผูใ้ชใ้นการน า 
เทคโนโลยีไปประยกุตใ์ชง้านจรงิ  
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Actual Systems Use หมายถึงการตดัสินใจและการลงมือใชเ้ทคโนโลยีในทาง 
ปฏิบติัอย่างเต็มที่ในที่สดุ 

ทฤษฎีการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลยีนัน้เกิดจากการต่อยอดแนวคิดของทฤษฎีการ
กระท าดว้ยเหตผุล (Theory of Reasoned Action : TRA) Fishbein และ Ajzen (1975) ซึ่ง (Fields 
Davis, 1989)  ไดน้ ามาพฒันาเพื่ออธิบายปัจจัยที่ส่งผลใหบุ้คคลเกิดแรงจูงใจและความสนใจใน
การยอมรบัการใชง้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ทฤษฎีนีช้ีใ้หเ้ห็นถึงตวัแปรส าคญั 2 ประการ ไดแ้ก่  

1. การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEoU) หมายถึง 
ระดบัที่ผูใ้ชง้านคาดหวงัว่าเทคโนโลยีจะด าเนินการไดอ้ย่างสะดวกและไม่ซบัซอ้น 

2. การรบัรูป้ระโยชน ์(Perceived Usefulness: PU) หมายถึงความเขา้ใจของ 
ผูใ้ชท้ี่ระบบดงักลา่วมีศกัยภาพในการยกระดบัประสิทธิภาพการท างานใหดี้ขึน้ 

นอกจากนี ้ทฤษฎียงัพบว่า เมื่อผูใ้ชง้านเชื่อในความง่ายและคณุค่าที่ไดร้บัจากเทคโนโลยี
สารสนเทศ ย่อมส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมความสนใจและการยอมรบัเพื่อน าไปใชง้านจริงบน
พื ้นฐานแนวคิดดังกล่าว ผู้วิจัยจึงได้น าองค์ประกอบของทฤษฎีการยอมรับนวัตกรรมและ
เทคโนโลยี (TAM) มาเป็นกรอบในการศกึษา โดยประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ ดงันี ้

1. การรบัรูถ้ึงประโยชน ์กลา่วคือ ผูบ้รโิภคเห็นว่าบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่งน ามาซึ่ง 
คณุค่าและความสะดวก เช่น เขา้ถึงรายการบนัเทิง ข่าวสาร หรือเนือ้หาเฉพาะทางไดต้ามตอ้งการ 
จึงเกิดการยอมรบัและตัง้ใจที่จะใช ้

2. ความรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้าน กลา่วคือ ผูบ้รโิภคตระหนกัว่าระบบ 
สตรีมมิ่งใช้งานได้ง่าย ทั้งในการค้นหาคอนเทนต์ การปรับแต่งโปรไฟล ์และการเชื่อมต่อกับ
อปุกรณต่์าง ๆ ซึ่งช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการรบัชม 

3. ทศันคติต่อพฤติกรรม กลา่วคือ ทศันคติในเชิงบวกของผูบ้รโิภคต่อ 
แพลตฟอรม์สตรีมมิ่ง ไม่ว่าจะเป็นความสนใจในเนือ้หา ฟังกช์นัเสรมิ หรือประสบการณก์ารใชง้าน 
สง่ผลใหเ้กิดการยอมรบัที่จะใชบ้รกิาร 

4. พฤติกรรมความตัง้ใจ กลา่วคือ ความตัง้ใจในการใชง้านบรกิารสตรีมมิ่งของ 
ผูบ้รโิภค ขึน้อยู่กบัความน่าสนใจของคอนเทนตแ์ละความพงึพอใจในคณุภาพการใหบ้รกิาร 

5. การใชง้านอย่างแทจ้รงิ กลา่วคือ ขัน้ตอนที่ผูบ้รโิภคน าบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 
ไปใชใ้นกิจวตัรประจ าวนัหรือไลฟ์สไตล ์เป็นการแสดงออกถึงการยอมรบัและผนวกรวมเทคโนโลยี
เขา้เป็นสว่นหนึ่งของชีวิตจรงิ 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision making theory) 

การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลือกแนวทางที่เหมาะสมที่สดุ
จากหลายทางเลือก โดยพิจารณาอย่างรอบคอบเพื่อใหแ้น่ใจว่าทางเลือกที่ตดัสินใจน ามาใชน้ัน้
สามารถบรรลวุตัถปุระสงคท์ี่ก าหนดไว ้หรือช่วยใหอ้งคก์รบรรลเุปา้หมายที่ตัง้ไว้ 

กระบวนการตดัสินใจมีความส าคญัอย่างยิ่งในบรบิทของการบริหารและการจดัการ 
เนื่องจากมีบทบาทในหลายขัน้ตอนขององคก์ร เช่น การวางแผน การบรหิารทรพัยากรบคุคล การ
จดัโครงสรา้งองคก์ร การประสานงาน ตลอดจนการก ากบัดแูลและควบคมุ ทัง้นี ้ นกัวิชาการหลาย
ท่านไดศ้กึษาและใหค้ านิยามเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ 

Simon (1960) อธิบายว่า "การตดัสินใจ" คือการเลือกทางเลือกที่เป็นไปไดม้ากที่สดุจาก
โอกาสที่มีอยู่ โดยพิจารณาจากสถานการณแ์ละบรบิทของงานที่เก่ียวขอ้ง 

George และ Jones (1996, p. 318–325) ได้นิยาม "การตัดสินใจในองค์กร" ว่าเป็น
กระบวนการคัดเลือกแนวทางที่ดีที่สุดเพื่อแกไ้ขปัญหาภายในองคก์ร และเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมาย
ที่ตัง้ไว ้

จากนิยามขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้่า การตดัสินใจ คือกระบวนการพิจารณาและคดัเลือก
แนวทางที่เหมาะสมที่สดุจากทางเลือกที่มีอยู่ เพื่อใหบ้รรลวุตัถุประสงคท์ี่ก าหนดไว ้ทัง้นี ้ผูว้ิจยัได้
น าแนวคิดดงักล่าวมาใชใ้นการออกแบบค าถามในแบบสอบถาม เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่สอดคลอ้งกับ
งานวิจยัอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ 

ความส าคัญของการตัดสินใจ 
(วรพจน ์บุษราคัมวดี, 2551, น. 108) การตัดสินใจเป็นกระบวนการที่เก่ียวขอ้งกับการ

พิจารณาทางเลือกที่มีอยู่ และเลือกแนวทางที่เหมาะสมที่สุดส าหรบัสถานการณน์ั้นๆ โดยทั่วไป 
กระบวนการนีถื้อเป็นปัจจยัส าคญัที่ช่วยสรา้งความแตกต่างระหว่างผูบ้ริหารและผูป้ฏิบติังาน ซึ่ง
ผูบ้ริหารที่ท าหนา้ที่ตัดสินใจตอ้งมีเหตุผลที่ชัดเจน วิจารณญาณที่ดี และมีแนวคิดที่สอดคลอ้งกับ
เป้าหมายขององคก์รนอกจากนี ้การตดัสินใจยงัเป็นกลไกที่ช่วยใหอ้งคก์รสามารถบรรลเุป้าหมาย
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ดงันัน้ ผูบ้ริหารควรตระหนักว่าการตัดสินใจไม่ไดเ้ป็นจุดหมายปลายทาง
ในตวัเอง แต่เป็นเพียงเครื่องมือที่ช่วยใหก้ารบรหิารด าเนินไปอย่างราบรื่นกระบวนการตดัสินใจที่ดี
ควรเริ่มจากการคน้หาทางเลือกที่หลากหลาย พรอ้มทัง้ก าหนดแนวทางปฏิบติัที่เป็นล าดบัขัน้ตอน 
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จากนัน้จึงเลือกแนวทางที่เหมาะสมที่สดุ พรอ้มใชค้วามคิดริเริ่มสรา้งสรรคเ์พื่อผลกัดนัองคก์รไปสู่
ความส าเรจ็ 

ลักษณะของการตัดสินใจ 
 กลุชลี ไชยนนัตา (2553, น. 130) ไดส้รุปคณุลกัษณะของกระบวนการตดัสินใจไว้

ดงันี ้
1. การตดัสินใจเป็นกระบวนการคดัเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สดุเพียงหนึ่ง 

ทาง โดยในแต่ละครัง้ตอ้งมีการพิจารณาเปรียบเทียบผลลพัธ์ที่คาดว่าจะไดร้บัหรือผลประโยชนท์ี่
เกิดขึน้ 

2. ความจ าเป็นในการตดัสินใจเกิดจากขอ้จ ากดัของทรพัยากรที่มีอยู่ ท าให ้
บุคคลต้องเลือกใช้ทรัพยากรในแนวทางที่ใหป้ระโยชน์สูงสุด เพื่อให้สอดคล้องกับเป้าหมายที่
ก าหนดไว ้และเพื่อใหเ้กิดความคุม้ค่ามากที่สดุจากทรพัยากรที่มีอยู่อย่างจ ากดั 

3. การท างานของแต่ละองคก์าร ย่อมเกิดความไม่เขา้ใจหรือความขดัแยง้กนั 
เกิดขึน้ เช่น ฝ่ายผลิต ฝ่ายบุคคล ฝ่ายการเงินการบญัชี ฝ่ายการบริหารงานบุคคล ซึ่งแต่ละฝ่ายมี
เปา้หมายในการท างานแต่ละฝ่ายที่แตกต่างกนัออกไปตามลกัษณะงาน ดงันัน้ผูบ้รหิารจะตอ้งเป็น
ผูต้ดัสินใจ เพื่อใหบ้รรลเุปา้หมายและวตัถปุระสงคข์ององคก์าร 

4. กระบวนการตดัสินใจสามารถแบ่งออกเป็นสองสว่นหลกั สว่นแรกเก่ียวขอ้ง 
กบัการก าหนดเป้าหมาย วตัถุประสงค ์ขอ้จ ากดั รวมถึงการเลือกทางเลือกที่เป็นไปได ้ส่วนที่สอง
คือการคดัเลือกกลยทุธห์รือแนวทางที่เหมาะสมที่สดุ 

นอกจากนี ้ การตดัสินใจยงัมีหลากหลายรูปแบบตามลกัษณะของปัญหาและจดุมุ่งหมาย 

ตวัอย่างเช่น การตดัสินใจตามล าดบัขัน้ ซึ่งมกัเกิดขึน้ในงานประจ า เช่น การจดัซือ้อปุกรณห์รือการ

วางตารางการท างาน ขณะที่การตดัสินใจแบบไม่เป็นล าดบัขัน้จะใชใ้นกรณีของปัญหาที่ไม่เกิดขึน้

บ่อยครัง้ เช่น การรเิริ่มโครงการใหม่ การจดัตัง้หน่วยงานใหม่ หรือการขยายโรงงาน เป็นตน้ 

รูปแบบของการตัดสินใจ 
การตดัสินใจเป็นกระบวนการที่เกิดขึน้เป็นประจ าในชีวิตประจ าวนั โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งในองคก์รต่าง ๆ ซึ่งอาจกระท าไดท้ัง้ในลกัษณะที่บุคคลคนเดียวเป็นผูต้ัดสินใจหรือผ่าน
การมีส่วนร่วมของหลายบุคคล ขึน้อยู่กบัสถานการณแ์ละความซบัซอ้นของปัญหา หากพิจารณา
ตามจ านวนผูท้ี่มีสว่นในการตดัสินใจ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 รูปแบบ ดงันี ้

1. การตดัสินใจที่เกิดจากการพิจารณาของแต่ละบุคคล (Individual Decision  
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Making) คือ การตัดสินใจที่ผูต้ัดสินใจไม่จ าเป็นตอ้งปรึกษาผูอ่ื้น ส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องที่สามารถ
ตดัสินใจไดง้่าย หรืออาจเกิดขึน้ในภาวะฉกุเฉินที่ไม่เอือ้ใหม้ีเวลาหารือกบับคุคลอื่น 

2. การตดัสินใจที่ด  าเนินการโดยความรว่มมือในกลุม่ (Group Decision  
Making) คือ กระบวนการที่ผูม้ีอ  านาจตดัสินใจหลายคนมาร่วมกนัวิเคราะหข์อ้มลูและหาแนวทาง
ที่เหมาะสมที่สดุ เหมาะส าหรบัการตดัสินใจในปัญหาที่ยุ่งยากซบัซอ้น หรือเมื่อผูบ้ริหารขาดขอ้มลู
หรือประสบการณเ์พียงพอ จึงตอ้งอาศยัความคิดเห็นจากผูเ้ชี่ยวชาญหรือผูท้รงคณุวฒุิ อาทิ กลุ่ม
ผูบ้รหิารระดบัต่าง ๆ หรือคณะกรรมการเฉพาะกิจ (ณฐัชยา ใจจนู, 2559)    

จากแนวคิดขา้งตน้ สรุปไดว้่ารูปแบบการตัดสินใจในองคก์รแบ่งได ้2 ลกัษณะ คือ การ
ตัดสินใจโดยบุคคลคนเดียว ซึ่งเป็นการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งด้วยตนเอง และการ
ตดัสินใจโดยกลุ่มบุคคล ซึ่งอาศยัความรู ้ประสบการณ ์หรือความคิดเห็นจากหลายฝ่ายเพื่อใหไ้ด้
ทางเลือกที่เหมาะสมที่สดุ 

กระบวนการตัดสินใจ (Process of Decision Making) 
 การตดัสินใจถกูนิยามว่าเป็นกระบวนการที่มีล  าดบัขัน้ตอนอย่างเป็นระบบ ซึ่ง 

ก าหนดล าดับขัน้ตอนตัง้แต่จุดเริ่มตน้ไปจนถึงผลลพัธ์สุดทา้ย โดยกระบวนการนีด้  าเนินไปตาม
โครงสรา้งที่ชดัเจน อาศยัหลกัเหตผุลและกฎเกณฑใ์นการพิจารณา นอกจากนีย้งัเป็นการตดัสินใจ
ที่อา้งอิงระเบียบวิธีทางวิทยาศาสตรม์าใชเ้ป็นแนวทางเพื่อใหไ้ดข้อ้สรุปที่เหมาะสม ทัง้นี ้ขั้นตอน
ในกระบวนการตัดสินใจอาจมีรูปแบบที่แตกต่างกันไปขึน้อยู่กับบริบทและลักษณะของการ
ตดัสินใจที่เกิดขึน้ 

Plunkett และ R. F. Attner (1994) ไดน้ าเสนอกระบวนการตดัสินใจออกทัง้หมด  
7 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การระบปัุญหา (Define the Problem) การระบถุึงปัญหาเป็นขัน้ตอนแรกที่ 
มีความส าคญัต่อกระบวนการตัดสินใจ เนื่องจากหากสามารถระบุปัญหาไดอ้ย่างถูกตอ้ง จะช่วย
ใหก้ระบวนการตัดสินใจเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ และส่งผลต่อคุณภาพของการด าเนินการใน
ล าดบัถดัไป ดงันัน้ ผูบ้ริหารจ าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญักบัการวิเคราะหปั์ญหาอย่างรอบคอบ เพื่อ
ลดความเสี่ยงในการระบุปัญหาที่คลาดเคลื่อน สิ่งส าคญัคือการแยกแยะระหว่างอาการที่ปรากฏ
กบัสาเหตขุองปัญหาที่แทจ้รงิ ตวัอย่างเช่น หากบรษิัทมียอดขายที่ลดลง อาจเป็นผลมาจากปัญหา
ดา้นคุณภาพของสินคา้ ซึ่งในกรณีนี ้ยอดขายที่ตกลงเป็นเพียงอาการที่แสดงใหเ้ห็นถึงปัญหา 
ขณะที่ตน้เหตหุลกัคือคณุภาพของสินคา้ที่ไม่ไดม้าตรฐาน ดงันัน้ ผูบ้ริหารที่มีความเชี่ยวชาญตอ้ง
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คอยสงัเกตและวิเคราะหข์อ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัอาการท่ีเกิดขึน้ เพื่อใหส้ามารถวินิจฉยัปัญหาไดอ้ย่าง
ถกูตอ้งและแม่นย า ซึ่งจะน าไปสูก่ารก าหนดแนวทางแกไ้ขที่เหมาะสมต่อไป  

2. การระบขุอ้จ ากดัของปัจจยั (Identify Limiting Factors) ในการตดัสินใจ  
ผูบ้ริหารจ าเป็นตอ้งค านึงถึงขอ้จ ากัดต่างๆ ที่อาจมีผลต่อการด าเนินงานขององคก์ร โดยเฉพาะ
ทรพัยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัด ซึ่งเป็นองคป์ระกอบส าคัญของกระบวนการผลิต อาทิ ก าลงัการผลิต 
เงินทุนที่สามารถน ามาใช ้เครื่องจกัร เทคโนโลยี และสิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืนๆ อีกหนึ่งปัจจัยที่
เป็นขอ้จ ากดัขององคก์รคือเวลา ซึ่งเป็นทรพัยากรที่ไม่สามารถปรบัเปลี่ยนได ้ดงันัน้ การเขา้ใจถึง
เงื่อนไขและขอ้จ ากัดที่มีอยู่ จะช่วยใหผู้บ้ริหารสามารถก าหนดขอบเขตของทางเลือกใหแ้คบลง 
เพื่อใหก้ระบวนการบรหิารจดัการมีความคล่องตวัและด าเนินไปไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

3. การพฒันาทางเลือก (Develop Potential Alternatives) เมื่อผูบ้รหิาร 
สามารถระบุปัญหาและก าหนดแนวทางที่เป็นไปได้แลว้ ขั้นตอนต่อไปคือการพัฒนาแนวทาง
เหล่านัน้ใหม้ีประสิทธิภาพมากขึน้ เพื่อน าไปใชแ้กไ้ขปัญหาไดอ้ย่างเหมาะสม ตัวอย่างเช่น หาก
องคก์รประสบปัญหาดา้นเวลาในการผลิตที่ไม่เพียงพอ ผูบ้ริหารอาจพิจารณาทางเลือกต่างๆ เช่น 
1) การเพิ่มกะการท างานพิเศษ 2) การขยายเวลาท างานล่วงเวลาโดยใชต้ารางเวลาปกติ 3) การ
เพิ่มจ านวนพนกังาน หรือ 4) ไม่ด าเนินการใดๆ ในกระบวนการพฒันาแนวทาง ผูบ้ริหารอาจตอ้ง
ขอความคิดเห็นจากบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญ หรือจากพนกังานที่เคยประสบปัญหาคลา้ยคลึง
กนัมาก่อน วิธีหนึ่งที่สามารถใชไ้ดคื้อการประชมุเพื่อรวบรวมความคิดเห็น แลว้น ามาวิเคราะหแ์ละ
ประเมินเพื่อหาแนวทางที่สง่ผลกระทบต่อองคก์รนอ้ยที่สดุ 

4. การวิเคราะหท์างเลือก (Analyze the Alternatives) เมื่อมีการก าหนดแนว 
ทางแกไ้ขหลายทางเลือกแลว้ ขัน้ตอนถดัไปคือการเปรียบเทียบขอ้ดีและขอ้เสียของแต่ละทางเลือก
อย่างรอบคอบ โดยการวิเคราะห์นีส้ามารถพิจารณาไดส้องมุมมอง ไดแ้ก่ 1) ผลกระทบที่อาจ
เกิดขึน้เมื่อน าทางเลือกนัน้มาใช ้และ 2) ประสิทธิภาพของทางเลือกในการแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้ 

5. การเลือกทางเลือกที่ดีที่สดุ (Select the Best Alternative) หลงัจากท่ี 
ผูบ้ริหารไดว้ิเคราะหข์อ้ดีและขอ้เสียของทางเลือกแต่ละแนวทางแลว้ ควรท าการพิจารณาอีกครัง้
เพื่อเลือกแนวทางที่เหมาะสมที่สุด แนวทางที่ไดร้บัเลือกควรเป็นแนวทางที่ส่งผลเสียในระยะยาว
น้อยที่สุด แต่ใหผ้ลลัพธ์ที่เป็นประโยชน์สูงสุด อย่างไรก็ตาม ในบางสถานการณ์ ผูบ้ริหารอาจ
จ าเป็นต้องเลือกแนวทางแบบประนีประนอม โดยน าองค์ประกอบที่ดีจากแต่ละทางเลือกมา
ผสมผสานเขา้ดว้ยกนั 

6. การน าทางเลือกที่ไดค้ดัสรรมาแลว้ไปด าเนินการใชง้านจรงิ (Implement  
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the Decision) เมื่อเลือกทางเลือกที่เหมาะสมแลว้ ผูบ้ริหารตอ้งด าเนินการใหแ้นวทางดงักล่าวถูก
น ามาใชจ้ริงภายในองคก์ร ตัวอย่างเช่น การก าหนดตารางการท างานใหม่ หรือการใชซ้อฟตแ์วร์
เขา้มาช่วยบริหารจัดการเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงาน นอกจากนี ้ผูบ้ริหารควรสื่อสาร
แนวทางที่เลือกใหพ้นักงานเขา้ใจอย่างชัดเจน เพื่อใหส้ามารถด าเนินการได้อย่างถูกต้องและ
สอดคลอ้งกบัเปา้หมายขององคก์ร 

7. การสรา้งระบบควบคมุการติดตามและวดัผลการด าเนินงาน(Establish a  
Control and Evaluation System) ขัน้ตอนสุดทา้ยของกระบวนการตัดสินใจคือการควบคุมและ
ประเมินผล ผูบ้ริหารตอ้งติดตามผลลพัธข์องการด าเนินงาน พรอ้มน าขอ้มลูที่ไดร้บัมาประเมินว่า
แนวทางที่เลือกนัน้สามารถบรรลเุป้าหมายที่ตัง้ไวห้รือไม่ หากพบปัญหาหรือขอ้บกพร่อง อาจตอ้ง
มีการปรบัปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสมเพื่อใหแ้นวทางการตดัสินใจมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 

โมเดล AIDA (AIDA model) ประกอบดว้ย การสง่เสรมิการตลาดที่ตอ้งท าใหเ้กิดผล หรือ
บรรลวุตัถปุระสงคใ์นการติดต่อสื่อสาร ตามขัน้ตอนดงันี ้

1. ความตัง้ใจ (Attention) ผูส้ง่สารจ าเป็นตอ้งกระตุน้ใหผู้ร้บัสารเกิดความ 
ตัง้ใจรบัฟัง หรือรบัรูข้่าวสารเป็นอนัดบัแรก 

2. ความสนใจ (Interest) หลงัจากท่ีผูร้บัสารตัง้ใจฟังขอ้มลูแลว้ ผูส้ง่สารควร 
เนน้การน าเสนอเพื่อสรา้งความสนใจและติดตามขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบรกิาร 

3. ความตอ้งการ (Desireกระตุน้ความตอ้งการในตวัผลิตภณัฑห์รือบรกิาร โดย 
ชีใ้หเ้ห็นถึงประโยชนห์รือคณุค่าที่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

4. การตดัสินใจซือ้ (Action) ผูส้ง่สาร เช่น พนกังานขาย ควรผลกัดนัใหเ้กิดการ 
ตัดสินใจซือ้จริงจากผูบ้ริโภคดว้ยการน าเสนอขอ้เสนอจูงใจ หรือกระตุน้ใหล้งมือซือ้ในที่สุด (ศิ
รวิรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ, 2541, น. 462)  

ศิวฤทธิ์ พงศกรรงัศิลป์ (2547, p. 152-153)  กล่าวว่าเพื่อใหม้ีการตอบสนองจากผูฟั้ง
อย่างที่ปรารถนา ผูส้ื่อสารตอ้งสรา้งข่าวสารที่มีประสิทธิผล ข่าวสารในอดุมคติก็คือเป็นข่าวสารที่
ท าให้เกิดความตั้งใจ(Attenion) ความสนใจ(Interest) กระตุ้นความปรารถนา (Desire) และ
ก่อใหเ้กิดการกระท า (Action) ซึ่งก็คือการตดัสินใจซือ้ (กรอบแนวคิดนีรู้จ้กักนัในชื่อโมเดล  AIDA) 
เสนอถึงคุณภาพที่ปรารถนาของข่าวสารที่ดี ในการน าข่าวสารมาใช ้ผูส้ื่อสารทางดา้นการตลาด
จะตอ้งตดัใจว่าสิ่งใดที่จะพูด เนือ้หาของสาร) และวิธีใดที่จะใชใ้นการพูด (โครงสรา้งและรูปแบบ
ของสาร) 
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จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดน้ าขัน้ตอนของโมเดล AIDA มาเป็นกรอบ
ในการประเมินผลการศึกษา เนื่องจากโมเดลนี ้เป็นหลักการพืน้ฐานที่อธิบายพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดยแบ่งออกเป็น 4 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. ความตัง้ใจ (Attenion) ผูใ้หบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งควรกระตุน้ใหผู้บ้ริโภครบัรูข้่าวสาร 
จนเกิดความตัง้ใจรบัฟังหรือติดตามขอ้มูลต่อไป ซึ่งอาจใชส้ื่อโฆษณาทางโทรทัศน ์การบอกต่อ 
กิจกรรมพิเศษ โฆษณาออนไลน ์หรือคอนเทนตอ์อนไลนเ์ป็นเครื่องมือ 

2. ความสนใจ (Interest) เมื่อผูบ้ริโภครบัทราบขอ้มูลเบือ้งตน้แลว้ ผูใ้หบ้ริการตอ้งเน้น
จุดเด่นของวิดีโอสตรีมมิ่ง และแสดงใหเ้ห็นถึงประโยชนท์ี่ผูบ้ริโภคจะไดร้บั เพื่อดึงดูดความสนใจ
และท าใหผู้บ้รโิภคติดตามขอ้มลูเพิ่มเติม 

3. ความตอ้งการ (Desire) ผูใ้หบ้ริการควรสรา้งแรงจูงใจใหผู้บ้ริโภคเห็นว่าบริการวิดีโอ
สตรีมมิ่งสามารถตอบสนองความตอ้งการ หรือแกไ้ขปัญหา (Pain Point) ของตนได ้จนเกิดความ
ตอ้งการในการใชบ้รกิาร 

4. การตัดสินใจซือ้ (Action) เมื่อผูบ้ริโภคเชื่อมั่นว่าบริการวิดีโอสตรีมมิ่งตอบโจทยไ์ด้
อย่างแทจ้รงิ จึงน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้หรือสมคัรใชบ้ริการในที่สดุ 

แนวคิดและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค Generation Y และ Generation 
Z 

นอกจากบุคลิกภาพส่วนบุคคล (Traits) แลว้ สภาพแวดลอ้มที่บุคคลเติบโตถือเป็นสิ่ง 
หลอ่หลอมความคิด ความเชื่อ ค่านิยมของแต่ละบุคคลใหแ้ตกต่างกนั ซึ่งคนต่างวยัต่างเจเนอเรชั่น
ที่เติบโต มาพรอ้มกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่แตกต่างกัน ย่อมให้ให้คุณค่าและมีการ
แสดงออกทางพฤติกรรม แตกต่างกนัดว้ย (Ed Diener, 1984) ผูบ้ริโภคที่งานวิจยันีต้อ้งการศึกษา
คือ ผู้บริโภค Generation Y หรือ Millennial ซึ่งเกิดในช่วง 2524-2543 เป็นช่วงที่ เริ่มเข้าสู่ยุค
สารสนเทศ เครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ริ่มเกิด ความนิยม โดยผูบ้ริโภคกลุ่มนีม้ีความน่าสนใจทั้งใน
ด้านของจ านวนประชากรที่มีขนาดใหญ่ที่สุดเมื่อเทียบกับทุกเจเนอเรชั่น และด้านก าลังซือ้ที่
ผูบ้รโิภคกลุม่นีม้ีแนวโนม้ที่จะมีรายไดม้ากกว่าเจนเนอเรชั่นรุน่ก่อนหนา้ หากเทียบตอนอายเุท่ากนั 
อีกทัง้ยังมีแนวโนม้ที่จะใช่จ่ายมากกว่าเจนเนอเรชั่นอ่ืน เนื่องจากเป็นเจนเนอเนชั่นที่รายจ่ายที่มี
สดัส่วนมากกว่าการออมมากที่สุด (สทุธาภา อมรวิวฒัน และคณะ, 2557) (สทุธาภา อมรวิวัฒน ์
และ คณะ, 2557) 

ส่วน Generation Z หรือ Generation Z คือผู้ที่ เกิดตั้งแต่ปี 2544 เป็นช่วงที่ที่มีการใช้
อินเทอรเ์น็ตอย่างแพร่หลายแลว้ ถือเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่ตอ้งการศึกษาในครัง้นีเ้ช่นกัน เนื่องจาก
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ปรบัตัวเขา้กับเทคโนโลยีไดอ้ย่างรวดเร็ว และยอมรบัสิ่งใหม่ไดดี้กว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยที่
จ  าเป็นต่อ M-commerce Application ที่ถูกมองว่าซับซ้อนมากกว่าช่องทางอิเล็กทรอนิกส์อ่ืน 
(Alkhunaizan และ Love, 2012) กลุม่ผูบ้รโิภค Generation Y และ Generation Z เป็นกลุม่หลกัที่
มีความตอ้งการในดา้นดิจิทลัสงูมาก และมีอิทธิพลต่อการขบัเคลื่อนให ้อนาคตมีความเป็นไปไดท้ี่
จะเกิดดิจิทัลไลฟ์สไตลแ์บบสมบูรณแ์บบ เห็นไดจ้ากพฤติกรรมที่การใช ้โทรศัพทม์ือถือเกือบทุก
ดา้นในชีวิตประจ าวนั ทัง้ในดา้นความบนัเทิง การศกึษา แมแ้ต่ดา้นการเงิน  

เหตผุลที่งานวิจยันีเ้ลือกใชค้วามแตกต่างระหว่างเจนเนอเรชั่นเป็นตวัแปรก ากบั เนื่องจาก
พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคในกลุม่ Generation Y และ Generation Z มีความแตกต่างกนัอย่าง
ชดัเจน โดยเฉพาะในกรณีของ Generation Z ซึ่งเติบโตมาพรอ้มกบัโซเชียลมีเดียและ
สภาพแวดลอ้มที่เปิดโอกาสใหส้ามารถแสดงออกถึงตวัตนไดม้ากขึน้ ท าใหปั้จจยัทางสงัคมมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของกลุ่มนีใ้นหลายมิติ รวมถึงการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้นอกจากนี ้ การ
แสดงออกในเชิงบุคคล รวมถึงความคิดเห็นจากบคุคลรอบขา้งและแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย ลว้น
เป็นปัจจยัส าคญัที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ของ Generation Z(Glover Shannon, 2017) 
นอกจากนีใ้นจากงานวิจยัของ(Janka และ Dagmar, 2016, p.65-74)  ไดส้มัภาษณผ์ูบ้รโิภคในสโล
วาเกียจ านวน 500 คนเพื่อศกึษา ความแตกต่างของทศัคติในแต่ละเจนเนอเรชั่นที่มีต่อการซือ้
สินคา้ออนไลนพ์บว่า ผูบ้ริโภคในกลุม่ Generation Y และ Generation Z สว่นใหญ่มีความรูส้กึ
ปลอดภยัและไวว้างใจในการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์ ซึ่งสะทอ้นถึงระดบัความเชื่อมั่นที่
ผูบ้รโิภคมีต่อแพลตฟอรม์ดิจิทลั อย่างไรก็ตาม เมื่อตรวจสอบพฤติกรรมการซือ้จรงิ กลบัพบว่าเพียง 
รอ้ยละ 5 ของ Generation Z ที่ท าการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนเ์ป็นประจ า ในขณะที่ 
Generation Y มีสดัสว่นสงูถึง รอ้ยละ 39 ขอ้มลูดงักล่าวบ่งชีว้่า ความเชื่อมั่นอาจมีผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ของ Generation Y แต่ไม่จ าเป็นตอ้งมีอิทธิพลในลกัษณะเดียวกนักบั Generation Z ซึ่ง
อาจใหค้วามส าคญักบัปัจจยัอ่ืนมากกว่า นอกจากนี ้ การเติบโตในยคุที่ขอ้มลูข่าวสารเขา้ถึงไดง้่าย 
ท าให ้ Generation Z มีแนวโนม้ที่จะมีความรูด้า้นการเงินเรว็กว่าคนรุน่ก่อนในช่วงอายเุดียวกนั 
สง่ผลใหพ้วกเขาใหค้วามส าคญักบัการออมเงินและใชจ้่ายอย่างระมดัระวงัมากขึน้ พฤติกรรม
ดงักลา่วสะทอ้นใหเ้ห็นว่า Generation Z มกัค านึงถึงความคุม้ค่าและคณุภาพของสินคา้มากกว่า
การตดัสินใจซือ้เพียงเพราะความเชื่อมั่นในช่องทางออนไลน ์ทัง้หมดนีช้ีใ้หเ้ห็นถึงความเป็นไปไดว้่า
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคใน Generation Y และ Generation Z มีความ
แตกต่างกนัอย่างชดัเจน (Glover Shannon, 2017) จากการศึกษาของ Chen et al. พบว่าผูบ้ริโภค
ที่มีรายไดส้งูไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัดา้นประสิทธิภาพ คณุค่าทางอารมณ ์และคณุค่าทางสงัคมใน
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การตดัสินใจซือ้สินคา้ ทัง้นี ้ เนื่องจากผูบ้ริโภคกลุม่ดงักลา่วมกัใหค้วามส าคญักบัผลิตภณัฑท์ี่ช่วย
ใหพ้วกเขารูส้กึผ่อนคลายและเพิ่มความสขุในชีวิต นอกจากนี ้ การเลือกใชส้ินคา้ที่มีคณุภาพสงูยงั
ถกูมองว่าเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรบัพวกเขา ซึ่งสะทอ้นถึงแนวโนม้ในการใหค้วามส าคัญกบัมาตรฐาน
ของผลิตภณัฑแ์ละประสบการณก์ารใชง้านที่ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคระดบัสงู 



 

บทที ่3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการวิจยัตามขัน้ตอนดงันี ้
1. การก าหนดประชากรและสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2. การออกแบบและพฒันาเครื่องมือส าหรบัการวิจยั 
3. การด าเนินการรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 

ประชากรที่ใชใ้นการศกึษาครัง้นีป้ระกอบดว้ยผูบ้รโิภคในช่วงอายทุี่อยู่ในกลุม่  
Generation Y ซึ่งมีอายรุะหว่าง 27 – 44 ปี และกลุม่ Generation Z ที่มีอายตุัง้แต่ 18 – 26 ปี โดย
เป็นกลุม่ที่มีความสนใจ เคยใช ้หรือก าลงัใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง อย่างไรก็ตาม จ านวนประชากรที่
แน่ชดัไม่สามารถระบไุด ้

การเลือกกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุม่ประชากรส าหรบัการศกึษาครัง้นีป้ระกอบดว้ยผูบ้รโิภคในวยั Generation Y  

(27–44 ปี) และ Generation Z (18–26 ปี) ที่มีความสนใจหรือมีประสบการณ์ในการใช้บริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง เนื่องจากไม่สามารถระบุจ านวนประชากรที่แน่นอนได ้ผูว้ิจยัจึงค านวณขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นที่ 95% เพื่อใหไ้ดข้นาดที่เหมาะสมส าหรบัการศึกษา  (กัลยา 
วาณิชยบ์ญัชา, 2546) ซึ่งมีวิธีในการค านวณดงันี ้

 

n =
z2pq
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n =
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(0.05)2
 

 

n =  
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n = 384.16 หรือ  384 คน 

เมื่อ n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 p = ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
 q = ค านวณจาก 1-p 
 e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่สามารถยอมรบัได ้
 Z = ค่ามาตรฐานที่ไดจ้ากการแจกแจงแบบปกติ ซึ่งในกรณีนีใ้ชค่้า (Z = 1.96) 
จากการค านวณไดก้ลุ่มตัวอย่าง 384 คน  และเพื่อความสมบูรณข์องขอ้มูลมากยิ่งขึน้ 

ผูว้ิจยัท าการเก็บกลุม่ตวัอย่างเพิ่มอีก 16 คน จึงไดก้ลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน  
ส าหรบัการศึกษานี ้ขอ้มูลถูกเก็บรวบรวมผ่านแบบสอบถามออนไลน ์(Google Form) 

โดยเผยแพร่ผ่านแพลตฟอรม์ในโลกออนไลน  ์เช่น เครือข่ายสงัคมออนไลนแ์ละเว็บไซตท์ี่เก่ียวขอ้ง
กบัการรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่ง ตวัอย่างเช่น กลุ่ม "แนะน าหนงัสนกุ NETFLIX" และ "ฉันจะดหูนงั" บน
แพลตฟอรม์ Facebook รวมถึงกลุ่ม OpenChat บนแอปพลิเคชนั LINE ที่เนน้การพดูคยุเก่ียวกับ
การรบัชมภาพยนตรผ์่านระบบสตรีมมิ่ง 

การออกแบบและพัฒนาเคร่ืองมือส าหรับการวิจัย 
ในงานวิจัยนี ้ผูว้ิจัยไดน้ าแบบสอบถามมาใชเ้ป็นเครื่องมือส าคัญในการรวบรวมขอ้มูล

จากกลุม่ตวัอย่าง โดยมีขัน้ตอนในการพฒันาแบบสอบถามดงัต่อไปนี ้
1. ท าการศกึษาขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีจากงานวิจยัและ 

เอกสารที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกับวัตถุประสงค์
ของการวิจยั 

2. แบบสอบถามนีถ้กูออกแบบโดยอิงแนวคิดจากขอ้มลูประชากรศาสตร ์
ความพงึพอใจต่อองคป์ระกอบทางการตลาด และการยอมรบัเทคโนโลยี ซึ่งถือเป็นปัจจยัส าคญัที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งในกลุ่มผู้บริโภค Generation Y และ 
Generation Z 

3. แบบสอบถามที่ใชร้วบรวมขอ้มลูถกูแบ่งออกเป็นสองประเภท ดงันี ้ 
แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screening Questionnaire) 
และแบบสอบถามหลกั (Main questionnaire) โดยรายละเอียดที่เก่ียวขอ้งสามารถสรุปไดด้งันี ้

3.1 แบบสอบถามส าหรบัคดัเลือกกลุม่ตวัอย่าง (Screening  
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Questionnaire) เป็นแบบสอบถามที่ใชค้ดักรองกลุม่ตวัอย่าง โดยพิจารณาจากช่วงอายขุองผูต้อบ
แบบสอบถาม ซึ่งตอ้งอยู่ในช่วงที่ก าหนด ไดแ้ก่ กลุ่ม Generation Y (อายุ 27 – 44 ปี) และกลุ่ม 
Generation Z (อาย ุ18 – 26 ปี) 

3.2 แบบสอบถามหลกั (Main Questionnaire) ประกอบดว้ยค าถาม 4  
สว่น ซึ่งจะถกูน ามาใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูตามวตัถุประสงคข์องการศกึษา 

 
ส่วนที ่1 เป็นค าถามเก่ียวกบัขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบค าถาม 
เป็นแบบสอบถามที่ถามเก่ียวกบัขอ้มลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบใหเ้ลือกตอบ  
1 ค าตอบ จ านวน 4 ขอ้ มีระดบัการวดัขอ้มลูดงัต่อไปนี ้

ข้อที่ 1 เพศ ใช้ระดับการวัดของข้อมูลประเภทมาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ไดแ้ก่ เพศชาย เพศหญิง 

ขอ้ที่ 2 ระดับการศึกษา ใชร้ะดับการวัดของขอ้มูล ประเภทมาตราเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) ลกัษณะมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice) 

ขอ้ที่ 3 อาชีพ ใชร้ะดับการวัดของขอ้มูลประเภทมาตรานามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ลกัษณะมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice) 

ข้อที่  4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดับการวัดของข้อมูล ประเภทมาตราเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ลกัษณะมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice)  

ส่วนที ่2 เป็นค าถามเก่ียวขอ้งกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความพงึพอใจในดา้นสว่นประสม
ทางการตลาด จ านวน 12 ข้อ แบ่งออกเป็น 4 ด้าน มีลักษณะเป็นค าถามแบบ Semantic 
differential scale  โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ โดย
ก าหนดระดบัคะแนนดงัต่อไปนี ้ 

คะแนน 5 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัค าถาม 
คะแนน 4 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถาม 
คะแนน 3 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่แน่ใจเก่ียวกบัค าถาม 
คะแนน 2 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยกบัค าถาม 
คะแนน 1 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัค าถาม 
จากนัน้น ามาหาระดบัเฉลี่ย และใชส้ตูรเพื่อก าหนดความหมายของความคิดเห็นเก่ียวกบั

ความพงึพอใจในดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดงันี ้(วิเชียร เกตสุิงห.์ 2538 :  8-11) 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = (ค่าสงูสดุของขอ้มลู – ค่าต ่าสดุของขอ้มลู)/จ านวนชัน้ 
                      = (5-1)/5 = 0.8 
เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นเก่ียวกบัความพึงพอใจในดา้น

สว่นประสมทางการตลาด 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบันอ้ยที่สดุ 
 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวขอ้งกับความคิดเห็นเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยี  จ านวน 

15 ข้อ แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามแบบ Semantic differential scale โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค ( Interval scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนดระดับคะแนน
ดงัต่อไปนี ้

คะแนน 5 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัค าถาม 
คะแนน 4 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัค าถาม 
คะแนน 3 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่แน่ใจเก่ียวกบัค าถาม 
คะแนน 2 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยกบัค าถาม 
คะแนน 1 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัค าถาม 
จากนัน้น ามาหาระดบัเฉลี่ย และใชส้ตูรเพื่อก าหนดความหมายของความคิดเห็นเก่ียวกบั

การยอมรบัเทคโนโลยี ดงันี ้(วิเชียร เกตสุิงห.์ 2538 :  8-11) 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = (ค่าสงูสดุของขอ้มลู – ค่าต ่าสดุของขอ้มลู)/จ านวนชัน้ 
      = (5-1)/5 = 0.8 
เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี  
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบันอ้ยที่สดุ 
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ส่วนที ่4 เป็นค าถามเก่ียวขอ้งกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีม

มิ่ง จ านวน 12 ขอ้ โดยอาศยัทฤษฎี AIDA MODEL แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ซึ่งมีลกัษณะเป็นค าถาม
แบบ Semantic differential scale โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) 
มี 5 ระดบั โดยก าหนดระดบัคะแนนดงัต่อไปนี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นอ้ย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 
จากนัน้น ามาหาระดบัเฉลี่ย และใชส้ตูรเพื่อก าหนดความหมายของความคิดเห็นเก่ียวกบั

การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง ดงันี ้(วิเชียร เกตสุิงห.์ 2538 :  8-11) 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = (ค่าสงูสดุของขอ้มลู – ค่าต ่าสดุของขอ้มลู)/จ านวนชัน้ 
          = (5-1)/5 = 0.8 
เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้ริการ

วิดีโอสตรีมมิ่ง 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สดุ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นอ้ย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

4. ปรบัปรุงและแกไ้ขแบบสอบถามก่อนน าเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาเพื่อ 
ตรวจสอบความถกูตอ้งและใหข้อ้เสนอแนะเพิ่มเติม 

5. ด าเนินการแกไ้ขแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะเพื่อใหม้ีความถกูตอ้งและ 
เหมาะสมกบัเนือ้หา 

6. ประเมินความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชโ้ปรแกรม 
วิเคราะหท์างสถิติ SPSS (Statistical Package for Social Sciences) และค านวณค่าสมัประสิทธิ์

แอลฟ่าครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) ซึ่งตอ้งมีค่าความเชื่อมั่นไม่นอ้ยกว่า 0.70 ใน
แต่ละดา้น 
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7. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถกูตอ้งและประเมินความเชื่อมั่น 
เรียบรอ้ยแลว้ไปใชเ้ก็บขอ้มลูจากกลุม่ผูบ้รโิภคที่เป็นเปา้หมายในการศึกษา 

การด าเนินการรวบรวมข้อมูล 
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจยัด าเนินการรวบรวมขอ้มลูโดยน าแบบสอบถามที่

ผ่านการตรวจสอบไปท าการเก็บขอ้มลูจากผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y ที่มีอายรุะหว่าง 27 – 44 ปี
และผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ที่มีอายุระหว่าง 18 ปีขึน้ไป  – 26 ปี ผ่านช่องทางออนไลน์ 
จ านวน 400 คน และรวบรวมแบบสอบถามที่ไดน้ ามาจดักระท าขอ้มลูเพื่อการวิจยัต่อไป 

ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data)  ที่น ามาใช้ในการศึกษานี ้ถูกจัดเตรียมจาก
แหล่งขอ้มลูที่เก็บรวบรวมไวล้่วงหนา้ ทัง้จากหน่วยงานภาครฐัและเอกชน โดยหนึ่งในแหล่งขอ้มลู
หลกั ไดแ้ก่ ต ารา เอกสารทางวิชาการ บทความ งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ทฤษฎีและหลกัการที่เก่ียวขอ้ง 
วิทยานิพนธ ์รายงานการศกึษา ตลอดจนขอ้มลูที่เผยแพรผ่่านช่องทางออนไลน ์

การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

1. ทบทวนและประเมินความถกูตอ้งรวมถึงความสมบรูณข์องแบบสอบถามที่ไดร้บั 
มา 

2. ท าการเขา้รหสัขอ้มลู (Coding) ตามรูปแบบที่ก าหนดไว ้จากนัน้น าขอ้มลูที่ผ่าน 
การตรวจสอบแล้วมาวิเคราะห์โดยอาศัยซอฟต์แวรส์ถิติที่เตรียมไว้แล้วในการวิเคราะห์ข้อมูล  
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows Version 25 

การวิเคราะหข์้อมูล 
1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1.1. ขอ้มลูประชากรศาสตรซ์ึ่งไดม้าจากแบบสอบถามสว่นที่ 1 โดยใชก้าร 
แจกแจงความถ่ี และแสดงผลในรูปของค่ารอ้ยละ 

1.2. ความพงึพอใจต่อสว่นประสมทางการตลาด จากแบบสอบถามสว่นที่ 2  
การยอมรบัเทคโนโลยีจากแบบสอบถามส่วนที่ 3 และการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งจาก
แบบสอบถามสว่นที่ 4 ใชว้ิธีการวิเคราะหค่์ามชัฌิมเลขคณิต และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

2. การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) 
2.1. การวิเคราะหผ์ลกระทบของขอ้มลูประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ ระดบั 
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การศึกษา และอาชีพ ที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภคกลุ่ม 
Generation Y และ Generation Z โดยใช้สถิติ T-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ระหว่างกลุ่มตัวอย่างอิสระสองกลุ่ม ส าหรบัการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเพศ ระดับการศึกษา 
และอาชีพ 

2.2. การวิเคราะหผ์ลกระทบของรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร 
วิดีโอสตรีมมิ่งในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y และ Generation Z จะมีการใช ้F-test ในรูปแบบ
การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม เมื่อพบความแตกต่างที่มีนัยส าคัญทางสถิติ จะด าเนินการทดสอบ
เปรียบเทียบรายคู่โดยใชว้ิธี Fisher’s Least-Significant Difference (LSD) โดยไม่รวมตวัแปรเพศ 
ระดบัการศกึษา และอาชีพ ซึ่งอยู่ภายใตส้มมติฐานขอ้ที่ 1 

2.3. การทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 ผูว้ิจยัจะใชก้ารวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู  
(Multiple Regression Analysis) เพื่อส ารวจความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
โดยพิจารณาทัง้ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดและการยอมรบัเทคโนโลยี 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
สถิติเชิงพรรณา (กัลยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 50 อา้งถึงใน(วิไลวรรณ ธีระประเสริฐ

โสภณ, 2559) ) 
1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage)  

 
สตูร  

 
เมื่อ P แทน ค่ารอ้ยละ 

F แทน ความถ่ีที่ส  ารวจ  
N แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean)  
สตูร  

 
เมื่อ        แทน ค่าเฉลี่ย 

แทน ผลรวมทัง้หมดของขอ้มลู 
N แทน จ านวนขอ้มลูทัง้หมด 
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1.3 การหาสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 

สตูร  
 

เมื่อ S   แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตราฐาน S 
แทน ผลรวมของขอ้มลูแต่ละตวัยกก าลงั 2 
แทน ผลรวมของขอ้มลูทัง้หมดยกก าลงั 2 

n   แทน จ านวนขอ้มลูทัง้หมด 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
การศึกษาวิจัยครั้งนี ้ใช้ การวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis)  เพื่ อทดสอบสมมติฐานและตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่ าง  ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variable) และ ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 
โดยที่ Y     =  ตวัแปรตาม(dependent variable)  
                =  ค่าคงที่(constant) บางครัง้เรียกว่าy-intercept  
                =  ค่าสมัประสิทธิ์น าหนา้ค่าตวัแปรอิสระแต่ละตวั, i = 1.2,3,.. 
 
สถิติที่ใชใ้นการพิจารณาเงื่อนไขส าหรบัการวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณูประกอบดว้ย 

1. การตรวจสอบความเหมาะสมของขนาดตวัอย่างและความสมัพนัธร์ะหว่าง 
ตัวแปรโดยใช้ค่าสถิติ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ซึ่งเป็น
เครื่องมือในการประเมินความเพียงพอของขอ้มลูส าหรบัการวิเคราะหเ์พิ่มเติม  (Kaiser and Rice, 
1974 อา้งถึงในปวีณา พานิชชยักุล, 2562) ซึ่งเป็นค่าที่ใชว้ัดความเหมาะสมของขอ้มลูตัวอย่างที่
จะน ามาวิเคราะหโ์ดยเทคนิค Factor Analysis โดยที่  

- ถา้ค่า KMO มีค่านอ้ย (เขา้ใกลศ้นูย)์ แสดงว่าเทคนิค Factor analysis ไม่เหมาะสมกบั
ขอ้มลูที่มีอยู่ 

- ถ้าค่า KMO มีค่ามาก (เขาใกลห้นึ่ง) แสดงว่าเทคนิค Factor analysis เหมาะสมกับ
ขอ้มลูที่มีอยู่  

- โดยทั่วไปถ้าค่า KMO < .5 จะถือว่า ขอ้มูลที่มีอยู่ไม่เหมาะสมที่จะใชเ้ทคนิค Factor 
Analysi 
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2. องคป์ระกอบการขยายความแปรปรวน (Variance inflation factor: VIF)   
VIF คือเป็นตวับ่งชีค้วามแปรปรวนของตวัแปรอิสระ โดยพิจารณาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร X 
หนึ่งตวักบัตวัแปร X อ่ืน ๆ ผ่านการวิเคราะหก์ารถดถอย มีสตูรค านวณ คือ (Nott SRT, 2561) 

 
 

2. Tolerence ใชใ้นการประเมินว่าความสามารถในการพยากรณข์องตวัแปร 
อิสระไดร้บัอิทธิพลจากตวัแปรอิสระอื่นหรือไม่ มีสตูรค านวณคือ (Nott SRT, 2561) 

 
 
ค่าของ Tolerance มีช่วงระหว่าง 0 ถึง 1 หากค่าอยู่ใกล ้1 แสดงว่าตัวแปรมีความเป็น

อิสระจากกัน ในทางกลับกัน หากค่าเข้าใกล้ 0 อาจบ่งชี ้ถึงปัญหา Multicollinearity หรือ
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระที่สงูเกินไป



 

บทที ่4 

ผลการวิจัย 

 การศึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของ
ผูบ้รโิภคในกลุม่ Generation Y และ Generation Z ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง
จ านวนทัง้สิน้ 400 ชุด ขอ้มูลที่จัดเก็บถูกน ามาวิเคราะหโ์ดยใชว้ิธีทางสถิติ พรอ้มทัง้สรุปผลการ
วิเคราะหข์อ้มลูโดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้

1. การวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบค าถาม 

2. การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัดา้นความพงึพอใจในดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

3. การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 
4. การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 
5. การวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n  แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่าง  

X̅  แทน ค่าเฉลี่ย  
S.D.   แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
t   แทน  ค่าทดสอบตามการกระจายแบบ t  
F   แทน  ค่าทดสอบตามการกระจายแบบ F 
P-value  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
p   แทน  ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ  
SS   แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน   
MS   แทน  ค่าเฉลี่ยของผลบวกก าลงัสองของคะแนน   
df   แทน  องศาความเป็นอิสระ   
r   แทน  ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์ 
H0  แทน  สมมติฐานหลกั   
H1  แทน สมมติฐานรอง  
*   แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
**  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01  
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
1. การวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบค าถาม 

ตาราง 1 จ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบค าถาม 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อายุ 

ท่านมีอายชุ่วง 27 – 44 ปี 132 33.0 

ท่านมีอายชุ่วง 18 – 26 ปี 268 67.0 

รวม 400 100.0 

2. เพศ 

เพศชาย 132 33.0 

เพศหญิง 268 67.0 

รวม 400 100.0 

3. ระดับการศึกษา 
การศึกษาระดบัต ่ากว่าปรญิญาตรี 23 5.8 

การศึกษาระดบัปรญิญาตรี 330 82.5 

การศึกษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตรี 47 11.8 

รวม 400 100.0 

4. อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศกึษา  20 5.0 

พนกังานบรษิัทเอกชน 192 48.0 

รบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ  102 25.5 

อาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั 75 18.8 

พ่อบา้น/แม่บา้น 11 2.8 

รวม 400 100.0 
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ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 18 4.5 

10,001 - 20,000 บาท 64 16.0 

20,001 – 30,000 บาท 176 44.0 

30,001 – 40,000 บาท 93 23.3 

40,001 บาทขึน้ไป  49 12.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูพืน้ฐานของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

โดยสามารถจ าแนกตามช่วงอายไุดด้งันี ้
กลุม่อายุ 18 – 26 ปี มีจ านวนมากที่สดุ คิดเป็น 268 คน หรือ รอ้ยละ 67 รองลงมา 

คือกลุม่อายุ 27 – 44 ปี ซึ่งมีจ านวน 132 คน หรือ รอ้ยละ 33  
ในสว่นของเพศ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 268 คน คิดเป็น  

67% ขณะที่เพศชายมีจ านวน 132 คน หรือ 33% ตามล าดบั 
ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ส าเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตรี  

จ านวน 330 คน (82.5%) ล าดบัถดัมาคือระดบัสงูกว่าปรญิญาตรี จ านวน 47 คน (11.8%) และ
ระดบัต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 23 คน (5.8%) 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในกลุม่พนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 19 
คน (48%) ล าดบัถดัมาคือ ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 102 คน (25.5%) อาชีพอิสระ/ธุรกิจ
สว่นตวั 75 คน (18.8%) นกัเรียน/นกัศกึษา 20 คน (5%) และพ่อบา้น/แม่บา้น 11 คน (2.8%) 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน รายไดส้ว่นใหญ่อยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 
176 คน (44%) รองลงมาคือ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 93 คน (23.3%) ตามดว้ย 10,001 – 
20,000 บาท จ านวน 64 คน (16%) รายได ้40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 49 คน (12.3%) และกลุม่ที่
มีรายได ้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 18 คน (4.5%) 
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2. การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัดา้นความพงึพอใจในดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
ตาราง 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของดา้นความพงึพอใจในดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด X̅ S. D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ผลิตภัณฑ ์ 4.13 0.669 มาก 

1. ตราสญัลกัษณ ์ของวิดีโอสตรีมมิ่ง ตอ้งมีสีสนัและ
ความสวยงามตราสญัลกัษณ ์

4.14 0.812 มาก 

2. ตราสญัลกัษณ ์ของวิดีโอสตรีมมิ่ง ตอ้งเป็นที่นิยม 
และมีชื่อเสียง 

4.05 0.838 มาก 

3. ความหลากหลายของ ประเภทเนือ้หาในวิดีโอสตรีม
มิ่ง เช่น รายการ ภาพยนตร ์ซีรีส ์เป็นตน้ 

4.19 0.769 มาก 

ราคา 4.18 0.651 มาก 

1. ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพของวิดีโอสตรีมมิ่ง 4.20 0.719 มาก 

2. ราคามีความเหมาะสมกบัชื่อเสียง/ย่ีหอ้ของ วิดีโอ
สตรีมมิ่ง 

4.18 0.797 มาก 

3. ราคามีความเหมาะสมกบัระยะเวลาของวิดีโอสตรีม
มิ่ง  

4.17 0.795 มาก 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.20 0.626 มาก 

1. ความสะดวกในการซือ้ 4.26 0.722 มากที่สดุ 

2. ความสะดวกในการช าระค่าบรกิาร 4.22 0.766 มากที่สดุ 

3. ความสะดวกในการคน้หา 4.14 0.708 มาก 

การส่งเสริมการตลาด 4.15 0.609 มาก 

1. การลดราคา 4.25 0.683 มากที่สดุ 

2. การโฆษณา 4.14 0.737 มาก 
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ส่วนประสมทางการตลาด X̅ S. D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

3. พรีเซ็นเตอรเ์ป็นบุคคลที่ชื่นชอบ เช่น  ดาราหรือ
นกัรอ้ง 

4.07 0.803 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 4.17 0.546 มาก 

 

จากตารางที่ 2 แสดงผลแสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูดา้นสว่นประสมทางการตลาดจาก
กลุม่ตวัอย่าง 400 คน โดยผลการวิเคราะหร์ะบุว่า ภาพรวมของสว่นประสมทางการตลาด และ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย อยู่ในระดบัมาก มิ่ง  ค่าเฉลี่ยเท่ากบั ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17และ 4.20 
ตามล าดบั รองลงมา คือ ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดบัปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18, 4.15 และ 4.13 ตามล าดบั เมื่อแยกวิเคราะหใ์นแต่ละ
ประเด็นแลว้ พบว่า 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดบัมาก โดยที่ ความหลากหลายของ ประเภทเนือ้หาในวิดีโอสตรีมมิ่ง เช่น รายการ ภาพยนตร ์ซี
รีส ์เป็นตน้ ตราสญัลกัษณ ์ของวิดีโอสตรีมมิ่ง ตอ้งมีสีสนัและความสวยงามตราสญัลกัษณ ์ และ
ตราสญัลกัษณ ์ของวิดีโอสตรีมมิ่ง ตอ้งเป็นที่นิยม และมีชื่อเสียง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19, 4.14 และ 
4.05 ตามล าดบั 

ดา้นราคา ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก โดยที่ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของวิดีโอสตรีมมิ่ง ราคามีความเหมาะสมกับ
ชื่อเสียง/ยี่ห้อของวิดีโอสตรีมมิ่ง และราคามีความเหมาะสมกับระยะเวลาของวิดีโอสตรีมมิ่ง  
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20, 4.18 และ 4.17 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากที่สดุ คือ ความ
สะดวกในการซือ้ และ ความสะดวกในการช าระค่าบรกิาร มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากที่สดุ ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.26 และ 4.22ตามล าดับ ความสะดวกในการคน้หา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.14 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากที่สุด คือ การลด
ราคา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากที่สดุ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 รองลงมา คือ การโฆษณา และพรีเซ็น
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เตอรเ์ป็นบุคคลที่ชื่นชอบ เช่น ดาราหรือนักรอ้ง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 
และ4.07 

 
3. การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 

ตาราง 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 

การยอมรับเทคโนโลยี X̅ S. D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน ์  4.34 0.540 มากทีสุ่ด 

1. การรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งท าใหท้่านไดค้ติแนวคิดของ
นกัเขียนมาปรบัใชใ้น ชีวิตประจ าวนัในการท างาน
หรือการเรียน 

4.28 0.692 มากที่สดุ 

2. การรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งท าใหท้่านสามารถเขา้ถึง
ขอ้มลูที่หลากหลายได ้

4.42 0.674 มากที่สดุ 

3. การรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งมีสว่นช่วยพฒันาความรู้
ความสามารถของท่าน 

4.32 0.678 มากที่สดุ 

ด้านการรับรู้ความสะดวกในการใช้งาน 4.30 0.569 มากทีสุ่ด 

1. การรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่ง สามารถรบัชมไดบ้นทุก
อปุกรณอิ์เล็กทรอนิกส ์

4.31 0.699 มากที่สดุ 

2. ประเภทเนือ้หาในวิดีโอสตรีมมิ่ง มีการจดัหมวดหมู่
ตามประเภท ใหง้่ายต่อการคน้หา เนือ้หา/คอนเทนต ์
ที่ท่านสนใจ 

4.25 0.712 มากที่สดุ 

3. ท่านสามารคน้หา ประเภทเนือ้หาในวิดีโอสตรีมมิ่ง ที่
ตรงกบัความสนใจของท่านภายใน ระยะเวลาอนัสัน้  

4.35 0.680 มากที่สดุ 

ด้านทัศนคติต่อพฤติกรรม  4.29 0.532 มากทีสุ่ด 

1. การรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งท าใหท้่านรูส้กึสะดวกสบาย
ไม่ตอ้งเดินทางไปดหูนงัในโรงภาพยนตรใ์หเ้สียเวลา 

4.29 0.677 มากที่สดุ 

2. การรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งดทูี่ไหนเมื่อไหรเ่วลาใดก็ได ้ 4.31 0.599 มากที่สดุ 
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การยอมรับเทคโนโลยี X̅ S. D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

3. มกีารรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งท าใหท้่านความเป็นสว่นตวั 
ไม่มีเสียงรบกวน 

4.28 0.712 มากที่สดุ 

ด้านพฤติกรรมความตั้งใจ  4.25 0.545 มากทีสุ่ด 

1. ท่านตัง้ใจที่จะรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งต่อไปในอนาคต 4.32 0.649 มากที่สดุ 

2. ท่านตัง้ใจที่จะรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งอย่างสม ่าเสมอ 4.26 0.690 มากที่สดุ 

3. ท่านตัง้ใจที่จะรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งเป็นอนัดบัแรกเมื่อ
ตอ้งการชมภาพยนตร/์ซีรีส ์

4.19 0.741 มาก 

ด้านการใช้งาน 4.34 0.587 มากทีสุ่ด 

1. การใชง้านทางอินเทอรเ์น็ต ท าใหท้่านสามารถรบัชม
วิดีโอสตรีมมิ่ง ได ้ตลอด 24 ชั่วโมง 

4.36 0.704 มากที่สดุ 

2. การรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งท าใหท้่านรูส้กึสะดวกสบาย
ในการใชง้าน 

4.36 0.738 มากที่สดุ 

3. การรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งท าใหท้่านรูส้กึถึงความ
รวดเรว็ในการใชง้าน 

4.31 0.682 มากที่สดุ 

การยอมรับเทคโนโลยีโดยรวม 4.30 0.456 มากทีสุ่ด 

 

จากตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยี จ านวน 

400 คน โดยจากการวิเคราะหข์อ้มลูพบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ (X̅ 
= 4.30) เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนถ์ึงการใชง้าน ดา้นการรบัรู ้
ความสะดวกในการใชง้าน ดา้นทัศนคติต่อพฤติกรรม และดา้นพฤติกรรมความตั้งใจ มีระดับ
ความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.34 , 4.30, 4.29 และ 4.25 ตามล าดับ เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน ์โดยรวมพบว่าการรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งท าใหท้่าน 
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สามารถเข้าถึงข้อมูลที่หลากหลายได้ การรับชมวิดีโอสตรีมมิ่งมีส่วนช่วยพัฒนาความรู้
ความสามารถของท่าน และการรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งท าใหท้่านไดค้ติแนวคิดของนกัเขียนมาปรบัใช้
ใน ชีวิตประจ าวันในการท างานหรือการเรียน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.42, 4.32 และ 4.28 ตามล าดบั 

ดา้นการรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านโดยรวมพบว่า ท่านสามารคน้หา ประเภท 
เนือ้หาในวิดีโอสตรีมมิ่ง ที่ตรงกับความสนใจของท่านภายใน ระยะเวลาอันสัน้ การรบัชมวิดีโอ
สตรีมมิ่ง สามารถรบัชมไดบ้นทกุอปุกรณอิ์เล็กทรอนิกส ์และประเภทเนือ้หาในวิดีโอสตรีมมิ่ง มีการ
จัดหมวดหมู่ตามประเภท ใหง้่ายต่อการคน้หา เนือ้หา/คอนเทนต ์ที่ท่านสนใจ มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35, 4.31 และ 4.25 ตามล าดบั 

ดา้นทศันคติต่อพฤติกรรม โดยรวมพบว่า การรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งดทูี่ไหนเมื่อไหร ่
เวลาใดก็ได้ การรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งท าใหท้่านรูส้ึกสะดวกสบายไม่ตอ้งเดินทางไปดูหนังในโรง
ภาพยนตรใ์หเ้สียเวลา และมีการรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งท าใหท้่านความเป็นสว่นตวั ไม่มีเสียงรบกวน 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด  ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31, 4.29 และ 
4.28 ตามล าดบั 

ดา้นพฤติกรรมความตัง้ใจโดยรวมพบว่า การตัง้ใจที่จะรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งต่อไป 
ในอนาคต และความตัง้ใจที่จะรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งอย่างสม ่าเสมอ 4.32 และ 4.26 ตามล าดับ 
และความตัง้ใจที่จะรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งเป็นอันดับแรกเมื่อตอ้งการชมภาพยนตร/์ซีรีส์ มีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดบัมากค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 

ดา้นการใชง้าน พบว่า การใชง้านทางอินเทอรเ์น็ต ท าใหท้่านสามารถรบัชมวิดีโอ 
สตรีมมิ่ง ได ้ตลอด 24 ชั่วโมง การรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งท าใหท้่านรูส้ึกสะดวกสบายในการใชง้าน 
และการรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งท าใหท้่านรูส้กึถึงความรวดเรว็ในการใชง้าน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก
ที่สดุค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.36, 4,36 และ 4.31ตามล าดบั 

4. การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
ตาราง 4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 

การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง X̅ S. D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการรับรู้ 4.23 0.558 มากทีสุ่ด 

1. ท่านตัง้ใจรบัฟังขอ้มลูหรือข่าวสารเก่ียวกบัวิดีโอ
สตรีมมิ่ง จากการโฆษณาทางทีวี 

4.26 0.709 มากที่สดุ 
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การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง X̅ S. D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

2. ท่านตัง้ใจรบัขอ้มลูหรือข่าวสารเก่ียวกบัวิดีโอสตรีม
มิ่ง จากปา้ยโฆษณา 

4.23 0.775 มากที่สดุ 

3. ท่านตัง้ใจรบัขอ้มลูหรือข่าวสารเก่ียวกบัวิดีโอสตรีม
มิ่ง จากอินเทอรเ์น็ต 

4.20 0.654 มาก 

ด้านความสนใจ 4.20 0.586 มาก 

1. การใช ้presenter ที่มีชื่อเสียงสามารถดงึดดูความ 
สนใจของท่าน 

4.18 0.711 มาก 

2. ท่านสนใจการจดักิจกรรมต่างๆ ของวิดีโอสตรีมมิ่ง 
ตามสถานศกึษา หรือตามหา้งสรรพสินคา้ 

4.21 0.784 มากที่สดุ 

3. ท่านสนใจขอ้มลู และสิทธิพิเศษ ต่างๆของวิดีโอสตรีม
มิ่ง ตามโซเชียลมีเดีย 

4.22 0.678 มากที่สดุ 

ด้านความต้องการ  4.34 0.472 มากทีสุ่ด 

1. ท่านตอ้งการประเภทคอนเทนตท์ี่หลากหลาย 4.31 0.587 มากที่สดุ 

2. ท่านตอ้งการความสะดวกสบายในการใชง้านแต่ละ
ฟีเจอร ์จากรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่ง 

4.37 0.596 มากที่สดุ 

3. ท่านตอ้งการไดร้บัคณุภาพที่ดีของคอนเทนตจ์าก
รบัชมวิดีโอสตรีมมิ่ง 

4.33 0.625 มากที่สดุ 

ด้านการตัดสินใจซือ้  4.35 0.479 มากทีสุ่ด 

1. การมีสว่นลด 4.37 0.607 มากที่สดุ 

2. การเพิ่มระยะเวลาของการชมวิดีโอสตรีมมิ่ง แต่ยงัคง
ราคาเดิม 

4.36 0.591 มากที่สดุ 

3. การใหช้มฟรีในช่วงแรก 4.32 0.623 มากที่สดุ 

การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งโดยรวม 4.28 0.418 มากทีสุ่ด 
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จากตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีม
มิ่ง จ านวน 400 คน โดยจากการวิเคราะหข์อ้มูลพบว่า การตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งโดย
รวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.28 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการตดัสินใจซือ้ 
ดา้นความตอ้งการ และดา้นการรบัรู ้ มีความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35, 3.34 
และ 4.23ตามล าดบั สว่นดา้นความสนใจ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ดา้นการรบัรู ้พบว่า ท่านตัง้ใจรบัฟังขอ้มลูหรือข่าวสารเก่ียวกบัวิดีโอสตรีมมิ่ง จาก 
การโฆษณาทางทีวี และ ท่านตัง้ใจรบัขอ้มลูหรือข่าวสารเก่ียวกบัวิดีโอสตรีมมิ่ง จากปา้ยโฆษณา มี
ความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด และค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.26 และ 4.23 ตามล าดับ และท่านตั้งใจรบั
ขอ้มูลหรือข่าวสารเก่ียวกับวิดีโอสตรีมมิ่ง จากอินเทอรเ์น็ต มีความเห็นอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.20 

ดา้นความสนใจ พบว่า ท่านสนใจขอ้มลู และสิทธิพิเศษ ต่างๆของวิดีโอสตรีมมิ่ง  
ตามโซเชียลมีเดีย ท่านสนใจการจัดกิจกรรมต่างๆ ของวิดีโอสตรีมมิ่ง ตามสถานศึกษา หรือตาม
หา้งสรรพสินคา้ มีระดบัความเห็นมากที่สดุ และค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.22 และ 4.21 ตามล าดบั และการ
ใช ้presenter ที่มีชื่อเสียงสามารถดงึดดูความ สนใจของท่านมี ความเห็นอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.18 

ดา้นความตอ้งการ โดยรวมพบว่า  ท่านตอ้งการความสะดวกสบายในการใชง้าน 
แต่ละฟีเจอร ์จากรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่ง ท่านตอ้งการไดร้บัคณุภาพที่ดีของคอนเทนตจ์ากรบัชมวิดีโอ
สตรีมมิ่ง และท่านตอ้งการประเภทคอนเทนตท์ี่หลากหลายมีความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด และ
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.37, 4.33และ 4.31 ตามล าดบั 

ดา้นการตดัสินใจซือ้ การมีสว่นลด การเพิ่มระยะเวลาของการชมวิดีโอสตรีมมิ่ง  
และการใหช้มฟรีในช่วงแรก ความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด และค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.37, 4.36 และ 
4.32 ตามล าดบั 

5. การวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่  1 ผู้บริ โภคกลุ่ม  Generation Y และกลุ่ม  Generation Z ที่มีลักษะ

ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

1.1 ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีอายุแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 
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สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดดี้ดงันี ้
H0 : ผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z ที่มีอายแุตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z ที่มีอายแุตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

 
ตาราง 5  การทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามอายุ 

ตวัแปร 
Levene's Test for Equality of Variances 

F p-value 

การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 15.542** <.0001 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

 
จากตารางที่ 5 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใช้

บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s  test 
พบว่า การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มีค่า P-value เท่ากับ <.0001 ซึ่งน้อยกว่า .01 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของผูต้อบแบบสอบถามแต่ละกลุม่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ .01 จึงใชผ้ล t-test กรณี Equal Variances not Assumed 

 
ตาราง 6 การทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามอายุ 

ตวัแปร 

t-test for Equality of Means 

อายุ n X̅ S. D. t df 
P-value 
(2-

tailed) 

การตดัสินใจใชบ้รกิาร
วิดีโอสตรีมมิ่ง 

27 – 44 ปี 132 4.29 0.347 0.311 326.806 .756 

18 – 26 ปี 268 4.28 0.449    
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จากตารางที่ 6 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกต่างของ
การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถิติ Independent t-test ในการ
ทดสอบพบว่า การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มีค่า P-value (2-tailed) เท่ากับ .756 ซึ่ง
มากกว่า .05 นัน้คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า 
ผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Y และกลุม่ Generation Z ที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่งไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 

 
1.2 ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีเพศแตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดดี้ดงันี ้
H0 : ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีเพศแตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีเพศแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

 
ตาราง 7 การทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามเพศ 

ตวัแปร 
Levene's Test for Equality of Variances 

F p-value 

การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 1.217 .271 

 
จากตารางที่ 7 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใช้

บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามเพศของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s  test 
พบว่า การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง มีค่า P-value เท่ากบั .271 ซึ่งมากกว่า .05 หมายความ
ว่า ค่าความแปรปรวนของผูต้อบแบบสอบถามแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
.05 จึงใชผ้ล t-test กรณี Equal variances assumed 

 
ตาราง 8 การทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามเพศ 

ตวัแปร t-test for Equality of Means 
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เพศ n X̅ S. D. t df 

P-
value 
(2-

tailed) 

การตดัสินใจใชบ้รกิาร
วิดีโอสตรีมมิ่ง 

ชาย 132 4.17 0.391 -3.586** 398 <.0001 

หญิง 268 4.33 0.421    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

  
 จากตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการทดสอบความแตกต่าง

ของการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Independent t-test ในการ
ทดสอบพบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มีค่า P-value (2-tailed) <.0001 ซึ่งนอ้ยกว่า 
.01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผูบ้รโิภค
กลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่งแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .01 โดยเพศหญิงสงูกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานการวิจยั 

 
1.3 ผู้บริ โภคกลุ่ม  Generation Y และกลุ่ม  Generation Z ที่มี ระดับการศึกษา

แตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดดี้ดงันี ้
H0 :  ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีระดับการศึกษา

แตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

 
ตาราง 9 การทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งจ าแนกตามระดบั
การศึกษา 

ตัวแปร Levene Statistic df1 df2 p-value 
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การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 0.583 2 397 .559 

 
จากตารางที่ 9 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการ

วิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามระดับการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบ Levene 
Statistic Test พบว่า การตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มีค่า P-value เท่ากับ .559 ซึ่งมีค่า
มากกว่า .05 แสดงใหเ้ห็นว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามระดบัการศึกษา มี
ค่าความแปรปรวนเท่ากนั จึงทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ F-test 

 
ตาราง 10 การทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามระดบั
การศึกษา โดยใชส้ถิติ F-test 

ตัวแปร SS df MS F p-value 

การตดัสินใจใช้

บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Between Groups 2.148 2 1.074 6.324 .002 

Within Groups 67.417 397 0.170   

Total 69.565 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

 
จากตารางที่ 10 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอ

สตรีมมิ่ง จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีม
มิ่ง มีค่า P-value เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z ที่มีระดบั
การศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 

 
ตาราง 11 การทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามระดบั
การศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD 

ระดับการศึกษา X̅ ต ่ากว่าปรญิญาตรี ปรญิญาตรี สงูกว่าปรญิญาตรี 
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4.37 4.30 4.08 

1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 4.37 - 0.069 0.286** 

   (.441) (.007) 

2. ปรญิญาตรี 4.30  - 0.217** 

    (.001) 

3. สงูกว่าปรญิญาตรี 4.08   - 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 
จากตารางที่ 11 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอ

สตรีมมิ่ง จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบว่า 
ผูใ้ชบ้ริการที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบัผูใ้ชบ้ริการที่มีระดับการศึกษา

สงูกว่าปริญญาตรี มีการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ .01 โดย กลุ่มผูใ้ชบ้ริการที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีแนวโน้มใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่งสงูกว่ากลุม่ที่ส  าเรจ็การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.28 

ผูใ้ชบ้ริการที่มีระดับการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี กบัผูใ้ชบ้ริการที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยกลุ่มที่ส  าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีมีการตัดสินใจใช้บริการมากกว่ากลุ่มที่มี
การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.21 

ทั้งนี ้ไม่พบความแตกต่างที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในการเปรียบเทียบ
ระหว่างกลุม่อื่นๆ 

1.4 ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มี
การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดดี้ดงันี ้
H0 : ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มี

การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งไม่แตกต่างกนั 



  56 

H1 : ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มี
การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

 
ตาราง 12 การทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งจ าแนกตาม
อาชีพ 

ตัวแปร Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 0.865 4 395 .485 

 
จากตารางที่ 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการ

วิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบ Levene Statistic 
Test พบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มีค่า P-value เท่ากบั .485 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 
แสดงใหเ้ห็นว่า การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามอาชีพ มีค่าความแปรปรวนเท่ากนั 
จึงทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ F-test 

 
ตาราง 13 การทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามอาชีพ 
โดยใชส้ถิติ F-test 

ตัวแปร SS df MS F 

P -

value 

การตดัสินใจใช้

บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Between Groups 3.788 4 0.947 5.687 <.0001 

Within Groups 65.777 395 0.167   

Total 69.565 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

จากตารางที่ 13 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มีค่า P-
value <.0001 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการ
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ตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานการวิจยั 

 
ตาราง 14 การทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามอาชีพ 
โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD 

อาชีพ X̅ 

นกัเรียน

/

นกัศกึษ

า 

พนกังาน

บรษิัท 

เอกชน 

รบั

ราชการ/

รฐัวิสาหกิ

จ 

อาชีพ

อิสระ/ธุรกิจ

สว่นตวั 

พ่อบา้น/

แม่บา้น 

3.90 4.28 4.37 4.27 4.20 

1. นกัเรียน/นกัศกึษา 3.90 - -.379** -.470** -.368** -.304* 

   (.001) (.001) (.001) (.047) 

2. พนกังานบริษัทเอกชน 4.28  - -0.091 0.010 0.074 

    (.069) (.855) (.556) 

3 . รบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ 4.37   - 0.101 0.165 

     (.104) (.202) 

4  . อาชีพอิสระ/ธุรกิจ

สว่นตวั 

4.27    - 0.064 

      (.626) 

3. พ่อบา้น/แม่บา้น 4.20     - 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

จากตารางที่ 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง จ าแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบว่า 
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กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจใชบ้ริการสูงกว่ากลุ่ม นักเรียน/นักศึกษา 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.37  

กลุ่มขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจใชบ้ริการมากกว่ากลุ่ม นกัเรียน/
นกัศกึษา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.47  

กลุ่มอาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว มีแนวโน้มใชบ้ริการสูงกว่ากลุ่ม นักเรียน/นักศึกษา 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.36  

กลุ่มพ่อบา้น/แม่บา้น มีการตดัสินใจใชบ้ริการมากกว่ากลุม่ นกัเรียน/นกัศึกษา อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.30  

สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
1.5 ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน

แตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดดี้ดงันี ้
H0 : ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน

แตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

 
ตาราง 15 การทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งจ าแนกตาม
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ตัวแปร Levene Statistic df1 df2 P-value 

การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 0.555 4 395 .696 

 
จากตารางที่ 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใชบ้ริการ

วิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้การทดสอบ 
Levene Statistic Test พบว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มีค่า P-value เท่ากบั .696 ซึ่ง
มีค่ามากกว่า .05 แสดงใหเ้ห็นว่า การตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน มีค่าความแปรปรวนเท่ากนั จึงทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ F-test 
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ตาราง 16 การทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ F-test 

ตัวแปร SS df MS F 
P-

value 

การตดัสินใจใช้

บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Between Groups 3.355 4 0.839 5.004 .001 

Within Groups 66.209 395 0.168   

Total 69.565 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

 
จากตารางที่ 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอ

สตรีมมิ่ง จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า การตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง มีค่า P-value เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z 
ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 

 
ตาราง 17 การทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

X̅ ต ่ากว่า

หรือ

เท่ากบั 

10,000 

บาท 

10,001 – 

20,000 บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001 – 

40,000 

บาท 

40,001 

บาทขึน้

ไป 

3.94 4.29 4.35 4.24 4.21 
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1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 

บาท 

3.94 - -.343** -.407** -.291** -.268* 

   (.002) (.000) (.006) (.018) 

2. 10,001 – 20,000 บาท 4.29  - -0.064 0.052 0.075 

    (.281) (.434) (.334) 

3. 20,001 – 30,000 บาท 4.35   - .116* .139* 

     (.027) (.035) 

4. 30,001 – 40,000 บาท 4.24    - 0.023 

      (.750) 

5. 40,001 บาทขึน้ไป 4.21     - 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

 
จากตารางที่ 17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอ

สตรีมมิ่ง จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบว่า 
กลุ่มที่มีรายได ้10,001 – 20,000 บาท ตัดสินใจใชบ้ริการสูงกว่ากลุ่มที่มีรายได ้ต ่า

กว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.34  
กลุ่มที่มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท ใชบ้ริการมากกว่ากลุ่มที่มีรายได ้ต ่ากว่าหรือ

เท่ากบั 10,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.40  
กลุม่ที่มีรายได ้30,001 – 40,000 บาท มีการตดัสินใจใชบ้รกิารสงูกว่ากลุม่ที่มีรายได ้

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผลต่างของค่าเฉลี่ย 
0.29  

กลุ่มที่มีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป ใช้บริการมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.26  
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กลุ่มที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท มีแนวโน้มใช้บริการสูงกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 
30,001 – 40,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.11  

กลุ่มที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท ตัดสินใจใช้บริการมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 
40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.13  

สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

สมมติฐานที ่2 ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดดี้ดงันี ้
H0 : ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่งของผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z 

H1 : ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีม
มิ่งของผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z 

 
ตาราง 18 การวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณูปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจ
ใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z โดยใชก้าร
วิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
 

ตัวแปร SS df MS F 
P-

value 

การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอ

สตรีมมิ่งของผูบ้ริโภคกลุม่ 

Generation Y และกลุม่ 

Generation Z 

Regression 31.141 4 7.785 80.035** <.0001 

Residual 38.423 395 0.097   

Total 69.565 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
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จากตารางที่ 18 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู ซึ่งระบวุ่าปัจจยัดา้นสว่น
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Generation Y และ Generation Z ทัง้นี ้สามารถพฒันา สมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรง โดยมีตวัแปร
อิสระอย่างนอ้ยหน่ึงตวัท่ีสง่ผลต่อตวัแปรตาม ผลการวิเคราะหเ์พิ่มเติมเก่ียวกบัค่าสมัประสิทธิ์

สหสมัพนัธท์ี่ไดจ้ากแบบจ าลองความถดถอยพหุคณูแสดงอยู่ในตารางที่ 19 

ตาราง 19 ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของ
ผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z โดยใชก้ารวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู 
(Multiple Regression Analysis) 

ตัวแปร B Std. Error Beta t P-value VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 2.160 0.122  17.680** <.0001  

ดา้นผลิตภณัฑ ์ -0.039 0.036 -0.063 -1.098 .273 2.350 

ดา้นราคา 0.193 0.040 0.302 4.875** <.0001 2.736 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.107 0.038 0.161 2.805** .005 2.362 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.246 0.034 0.359 7.290** <.0001 1.735 

R = 0.669,    R2 = 0.448,    Adjusted R2 = 0.442,    SE = 0.311,    Durbin-Watson = 1.777 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 

จากตารางที่ 19 แสดงผลการทดสอบ Multicollinearity เพื่อประเมินความสมัพนัธร์ะหว่าง
ตวัแปรอิสระที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ พบว่าค่าสงูสดุของ Variance Inflation Factor (VIF) เท่ากบั 
2.736 ซึ่งต ่ากว่าค่ามาตรฐานที่ก าหนดไวท้ี่ 10 แสดงใหเ้ห็นว่าตวัแปรอิสระไม่มีความสมัพนัธก์นั
มากพอที่จะก่อใหเ้กิดปัญหา Multicollinearity ดงันัน้ ขอ้มลูที่ใชจ้ึงมีความเหมาะสมส าหรบัการ
วิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู นอกจากนี ้ ยงัมีการทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนของแต่ละตวัแปร 
เพื่อใหม้ั่นใจว่าขอ้มลูมีความเป็นอิสระจากกนั (Miles J. และ Shevlin  M., 2001) ซึ่งวิธีการ
ตรวจสอบผูว้ิจยัจะพิจารณาจากค่าสถิติ Durbin-Watson โดยค่า Durbin-Watson มีค่าอยู่ในช่วง 
1.5 – 2.5 จะสามารถสรุปไดว้่าค่าความ คลาดเคลื่อนมีความเป็นอิสระกนั โดยจากการวิเคราะห์
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ขอ้มลูพบว่าค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากบัค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.777 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 
– 2.5 จึงสรุปไดว้่าตวัแปรอิสระที่น ามาใชใ้นการทดสอบไม่มีความสมัพนัธภ์ายในตวัเอง  (Miles J. 
และ Shevlin  M., 2001) 

ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านส่วนประสมทา
การตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y 
และกลุม่ Generation พบว่า 

ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย B = -0.039 และค่า P-value .273 ซึ่งมากกว่า 
.05 สง่ผลให ้ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑไ์ม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค Generation Y และ Generation Z อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

ดา้นราคา มีค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย B = 0.193 และค่า P-value <.0001 ซึ่งนอ้ยกว่า 
.01 ท าให ้ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจยัดา้น
ราคา มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยเมื่อดา้นราคา
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะสง่ผลใหก้ารตดัสินใจใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 0.193 หน่วย 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย B = 0.107 และค่า P-value 
.005 ซึ่งต ่ากว่า .01 สง่ผลให ้ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .01 โดยหากปัจจยัดา้นนีเ้พิ่มขึน้ 1 หน่วย การตดัสินใจใชบ้รกิารจะเพิ่มขึน้ 0.107 หน่วย 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มีค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย B = 0.246 และค่า P-value           
<.0001 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 ท าให ้ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าการสง่เสรมิการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั .01 โดยเมื่อดา้นการสง่เสรมิการตลาดเพิ่มขึน้ 1 หน่วย การตดัสินใจใชบ้รกิารจะเพิ่มขึน้ 
0.246 หน่วย 

 จากผลการวิเคราะหพ์บว่า ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด สามารถรว่มกนัอธิบายการ
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ตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค Generation Y และ Generation Z ได ้รอ้ยละ 44.2 
(Adjusted R² = 0.442) โดยสามารถใชค่้าสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัแปรพยากรณใ์นการเขียน
เป็นสมการพยากรณโ์ดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

Y = 2.160 - 0.039 (ดา้นผลิตภณัฑ)์ + 0.193 (ดา้นราคา)** + 0.107 (ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย)** + 0.246 (ดา้นการสง่เสรมิการตลาด)**  

 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความ

รบัรูค้วามสะดวกในการใชง้าน ทศันคติต่อพฤติกรรม พฤติกรรมความตัง้ใจ และการใชง้านอย่าง
แทจ้ริง มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม 
Generation Z 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดดี้ดงันี ้
H0 : ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความรบัรูค้วาม

สะดวกในการใชง้าน ทศันคติต่อพฤติกรรม พฤติกรรมความตัง้ใจ และการใชง้านอย่างแทจ้รงิ ไม่มี
ผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภคกลุม่ Generation Y และกลุ่ม Generation 
Z 

H1 : ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความรบัรูค้วาม
สะดวกในการใชง้าน ทศันคติต่อพฤติกรรม พฤติกรรมความตัง้ใจ และการใชง้านอย่างแทจ้รงิ มีผล
ต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z 

 
ตาราง 20 การวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณูปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร
วิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z โดยใชก้ารวิเคราะห์
ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

ตัวแปร SS df MS F P-value 

การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอ

สตรีมมิ่งของผูบ้ริโภคกลุม่ 

Generation Y และกลุม่ 

Generation Z 

Regression 46.283 5 9.257 156.655** <.0001 

Residual 23.281 394 0.059   

Total 69.565 399    
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** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 

จากตารางที่ 20 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู โดยระบวุ่าปัจจยัดา้น การ
ยอมรบัเทคโนโลยี มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Generation Y และ Generation Z ทัง้นี ้สามารถพฒันา สมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรง โดยมีตวัแปร
อิสระอย่างนอ้ยหน่ึงตวัท่ีสง่ผลต่อตวัแปรตาม ผลการวิเคราะหเ์พิ่มเติมเก่ียวกบัค่าสมัประสิทธิ์

สหสมัพนัธท์ี่ไดจ้ากแบบจ าลองความถดถอยพหุคณูแสดงอยู่ในตารางที่ 21 

ตาราง 21 ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค
กลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z โดยใชก้ารวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis) 

ตัวแปร B Std. Error Beta t P-value VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 1.017 0.118  8.597** <.0001  

การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ 0.195 0.031 0.253 6.293** <.0001 1.897 

ความรบัรูค้วามสะดวกใน

การใชง้าน 

0.070 0.035 0.096 1.981* .048 2.745 

ทศันคติต่อพฤติกรรม 0.190 0.040 0.242 4.804** <.0001 2.999 

พฤติกรรมความตัง้ใจ 0.227 0.032 0.296 7.197** <.0001 1.996 

การใชง้านอย่างแทจ้รงิ 0.076 0.033 0.107 2.300* .022 2.557 

R = 0.816,    R2 = 0.665,    Adjusted R2 = 0.661,    SE = 0.243,    Durbin-Watson = 1.933 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

จากตารางที่ 21 แสดงผลการทดสอบ Multicollinearity เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรอิสระในการวิเคราะห ์พบว่าค่าสงูสดุของ Variance Inflation Factor (VIF) เท่ากบั 
2.999 ซึ่งอยู่ในเกณฑท์ี่ไม่เกิน 10 แสดงว่าตวัแปรอิสระที่ใชไ้ม่มีความสมัพนัธก์นัในระดบัที่
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ก่อใหเ้กิดปัญหา Multicollinearityดงันัน้ ขอ้มลูที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ึงมีความเหมาะสมส าหรบั 
การถดถอยพหคุณู นอกจากนี ้ ผลการทดสอบยงัระบวุ่าค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละตวัแปรมีความ
เป็นอิสระจากกนัแต่ละค่าตอ้งเป็นอิสระกนั ซึ่งวิธีการตรวจสอบผูว้ิจยัจะพิจารณาจากค่าสถิติ 
Durbin-Watson โดยค่า Durbin-Watson มีค่าอยู่ในช่วง 1.5 – 2.5 จะสามารถสรุปไดว้่าค่าความ 
คลาดเคลื่อนมีความเป็นอิสระกนั โดยจากการวิเคราะหข์อ้มลูพบว่าค่า Durbin-Watson มีค่า
เท่ากบัค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.933 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 จงึสรุปไดว้่าตวัแปรอิสระที่
น ามาใชใ้นการทดสอบไม่มีความสมัพนัธภ์ายในตวัเอง 

ผลการวิเคราะหปั์จจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร
วิดีโอสตรีมมิ่งการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณูเพื่อทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัปัจจยัดา้น การยอมรบั
เทคโนโลยี ซึ่งประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความสะดวกในการใชง้าน ทศันคติต่อพฤติกรรม 
พฤติกรรมความตัง้ใจ และการใชง้านจรงิ ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของ
ผูบ้รโิภค Generation Y และ Generation Z พบว่า 

การรบัรูถึ้งประโยชน ์มีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอย B = 0.195 และค่า P-value <.0001 ซึ่งนอ้ย
กว่า .01 สง่ผลให ้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจยั
นีม้ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยหาก
ค่าการรบัรูถ้ึงประโยชนเ์พิ่มขึน้ 1 หน่วย การตดัสินใจใชบ้รกิารจะเพิ่มขึน้ 0.195 หน่วย 

ความสะดวกในการใชง้าน มีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอย B = 0.070 และค่า P-value .048 ซึ่ง
ต ่ากว่า .05 สง่ผลให ้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจยันี ้
มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยหากค่าความสะดวกใน
การใชง้านเพิ่มขึน้ 1 หน่วย การตดัสินใจใชบ้ริการจะเพิ่มขึน้ 0.070 หน่วย 

ทศันคติต่อพฤติกรรม มีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอย B = 0.190 และค่า P-value <.0001 ซึ่งต ่า
กว่า .01 สง่ผลให ้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าทศันคติต่อ
พฤติกรรมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
โดยหากค่าทศันคติต่อพฤติกรรมเพิ่มขึน้ 1 หน่วย การตดัสินใจใชบ้รกิารจะเพิ่มขึน้ 0.190 หน่วย 

พฤติกรรมความตัง้ใจ มีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอย B = 0.227 และค่า P-value <.0001 ซึ่งต ่า
กว่า .01 สง่ผลให ้ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
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พฤติกรรมความตัง้ใจมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดย
เมื่อพฤติกรรมความตัง้ใจเพิ่มขึน้ 1 หน่วย การตดัสินใจใชบ้รกิารจะเพิ่มขึน้ 0.227 หน่วย 

การใชง้านจรงิ มีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอย B = 0.076 และค่า P-value .022 ซึ่งต ่ากว่า .05 
สง่ผลให ้ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าปัจจยันีม้ีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจใชบ้รกิารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยเมื่อค่าการใชง้านจรงิเพิ่มขึน้ 1 
หน่วย การตดัสินใจใชบ้รกิารจะเพิ่มขึน้ 0.076 หน่วย 

จากการวิเคราะหแ์สดงใหเ้ห็นว่า ปัจจยัดา้น การยอมรบัเทคโนโลยี ซึ่งประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์ ความสะดวกในการใชง้าน ทศันคติต่อพฤติกรรม พฤติกรรมความตัง้ใจ และการใชง้าน
จรงิ สามารถอธิบายการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภค Generation Y และ 
Generation Z ได ้ รอ้ยละ 66.1 (Adjusted R² = 0.661)ทัง้นี ้ ค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยของตวัแปร
พยากรณส์ามารถน ามาใชใ้นการสรา้งสมการพยากรณโ์ดยอิงจากคะแนนดิบดงันี  ้

Y = 1.017 + 0.195 (การรบัรูถ้ึงประโยชน)์** + 0.070 (ความรบัรูค้วามสะดวกในการใช้
งาน)* + 0.190 (ทศันคติต่อพฤติกรรม)** + 0.227 (พฤติกรรมความตัง้ใจ)** + 0.076 (การใชง้าน
อย่างแทจ้รงิ)* 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 22 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 ผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation 
Y และกลุม่ Generation Z ที่มีลกัษะ
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้รกิาร
วิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

  

1.1 ผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ 
Generation Z ที่มีอายุแตกต่างกนั มีการ

t-test ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่าง
กนั 

1. 2 ผู้ บ ริ โ ภ ค ก ลุ่ ม 
Generation Y และกลุม่ Generation Z ที่มี
เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการ
วิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

t-test สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1. 3 ผู้ บ ริ โ ภ ค ก ลุ่ ม 
Generation Y และกลุม่ Generation Z ที่มี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

F-test สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.4 ผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ 
Generation Z ที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่าง
กนั 

F-test สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1. 5 ผู้ บ ริ โ ภ ค ก ลุ่ ม 
Generation Y และกลุม่ Generation Z ที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่าง
กนั 

F-test สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของ
ผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ 
Generation Z 

Multiple 
Regression 

Analysis 
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สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

- ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่3 ปัจจยัการยอมรบั
เทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์ความรบัรูค้วามสะดวกในการใช้
งาน ทศันคติต่อพฤติกรรม พฤติกรรมความ
ตัง้ใจ และการใชง้านอย่างแทจ้รงิ มีผลต่อ
การตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของ
ผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ 
Generation Z 

- การรบัรูถ้ึงประโยชน ์

- ความรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้าน 

- ทศันคติต่อพฤติกรรม 

- พฤติกรรมความตัง้ใจ 

- การใชง้านอย่างแทจ้รงิ 

Multiple 
Regression 

Analysis 

 

 

 

 

 

 

 

 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 



 

บทที ่5 

ผลการวิจัยสรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ผู้วิจัยน าผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมี
ประเด็นส าคญัจะมาสรุปอภิปรายผล และน าเสนอขอ้เสนอแนะจากผลการวิจยั ดงัต่อไปนี ้
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ผลการวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางให ้ผูป้ระกอบการธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่ง และผูท้ี่
เก่ียวขอ้งในการก าหนดกลยุทธท์างการตลาด วางแผนด าเนินธุรกิจใหเ้หมาะสม เพื่อเพิ่มความพงึ
พอใจของผูบ้รโิภคใหส้งูสดุ 

2. ช่วยเป็นแนวทางในการขยายตลาดและพัฒนาธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่ง ใหส้อดคลอ้งกับ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

3. ผูส้นใจและผูป้ระกอบการรายใหม่สามารถน าผลการศึกษานีไ้ปใชเ้ป็นขอ้มูลอา้งอิง 
หรือแนวทางในการวิจยัเพิ่มเติมเก่ียวกบั ปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ใน
กลุม่ Generation Y และ Generation Z 

4. จากการศึกษาพบว่า ปัจจุบนัยังไม่มีการบูรณาการเทคโนโลยีใหม่ๆ เขา้สู่ธุรกิจวิดีโอ
สตรีมมิ่งมากนกั ผลการวิจยันีจ้ึงช่วยเติมเต็มช่องว่างดงักล่าว โดยเป็นแหลง่ขอ้มลูที่สนบัสนนุ การ
ยอมรบัเทคโนโลยีและความพงึพอใจต่อสว่นประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
ของผูบ้รโิภคในกลุม่เปา้หมาย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และ
กลุ่ม Generation Z   จ าแนกตามลกัษะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจในด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z  

3. เพื่อศึกษาการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั ดา้น
การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน ดา้นความตัง้ใจที่จะใช ้ดา้นการรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ดา้นทศันคติ
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ที่มีต่อการใช ้และดา้นการน ามาใชง้านจริง ที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของ
ผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z 

สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 
1. สรุปขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบค าถาม 
อายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 18 – 26 ปี จ านวน 268 คน (67%) รองลงมาคือ

ช่วง 27 – 44 ปี จ านวน 132 คน (33%)  
เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 268 คน (67%) และ เพศชาย 

จ านวน 132 คน (33%) 
ระดบัการศึกษา ส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดับ ปริญญาตรี จ านวน 330 คน (82.5%) 

รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 47 คน (11.8%) และ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 23 คน 
(5.8%)  

อาชีพ สว่นใหญ่ประกอบอาชีพ พนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 192 คน (48%) รองลงมา
คือ ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 102 คน (25.5%) อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 75 คน 
(18.8%) นกัเรียน/นกัศกึษา จ านวน 20 คน (5%) และ พ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 11 คน (2.8%)  

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท จ านวน 176 คน (44%) 
รองลงมาคือ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 93 คน (23.3%) 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 64 
คน (16%) 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 49 คน (12.3%) และ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
จ านวน 18 คน (4.5%) 

2. สรุปขอ้มลูเก่ียวกบัดา้นความพงึพอใจในดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 400 คน โดยจากการ

วิเคราะหข์อ้มลูพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมากค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17เมื่อ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุและอยู่ในระดบัมาก 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.2 รองลงมา คือ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นผลิตภัณฑ์มี
ความเห็นในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18, 4.15, 4.29 และ 4.13 ตามล าดบั 

3. สรุปขอ้มลูเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี จ านวน 400 คน โดยจากการ

วิเคราะหข์อ้มูลพบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 
เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน ์และดา้นการใชง้าน  ดา้นการรบัรูค้วาม
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สะดวกในการใชง้าน ดา้นทัศนคติต่อพฤติกรรม) และดา้นพฤติกรรมความตัง้ใจ มีความเห็นใน
ระดบัมากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34, 4.30, 4.29 และ 4.25 ตามล าดบั 

4. สรุปขอ้มลูเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 
  ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง จ านวน 400 คน โดย

จากการวิเคราะหข์อ้มูลพบว่า การตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สดุ
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการตัดสินใจซือ้  ดา้นความตอ้งการ 
ดา้นการรบัรู ้มีความเห็นในระดบัมากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35, 4.34 และ 4.23 ตามล าดบั สว่น
ดา้นความสนใจ มีความเห็นในระดบัมากค่าเฉลี่ยทา้กบั 4.20 

5. การวิเคราะหข์อ้มลูและการอภิปรายผลการวิจยั 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z ที่มีลักษะ

ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีช่วงอายุต่างกนั ไม่มีความแตกต่าง ในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีม

มิ่ง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีความแตกต่าง ในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกัน มีความแตกต่าง ในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอ

สตรีมมิ่ง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีความแตกต่าง ในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีม

มิ่ง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความแตกต่าง ในการตัดสินใจใช้

บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์

ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภคกลุม่ Generation Y และกลุม่ Generation Z 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ดา้นผลิตภัณฑ ์ไม่พบอิทธิพลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภค

กลุม่ Generation Y และ Generation Z อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  
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ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
หมายความว่า เมื่อค่าดา้นราคาเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลใหก้ารตดัสินใจใชบ้ริการเพิ่มขึน้ 0.193 
หน่วย  

ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั .01 โดยหากค่าดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ารตดัสินใจใช้
บรกิารเพิ่มขึน้ 0.107 หน่วย  

ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั .01 หมายความว่า เมื่อค่าดา้นการส่งเสรมิการตลาดเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลใหก้าร
ตดัสินใจใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 0.246 หน่วย 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน์ 
ความรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้าน ทศันคติต่อพฤติกรรม พฤติกรรมความตัง้ใจ และการใชง้าน
อย่างแทจ้ริง มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และ
กลุม่ Generation Z 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของ Generation 

Y และ Generation Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยเมื่อค่าการรับรู ้ถึงประโยชน์
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ารตดัสินใจใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 0.195 หน่วย  

ความสะดวกในการใชง้าน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 หมายความว่า เมื่อค่าความสะดวกในการใชง้านเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะสง่ผลใหก้าร
ตดัสินใจใชบ้รกิารเพิ่มขึน้ 0.070 หน่วย  

ทัศนคติต่อพฤติกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั .01 โดยเมื่อค่าทศันคติต่อพฤติกรรมเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ารตดัสินใจใชบ้ริการเพิ่มขึน้ 
0.190 หน่วย  

พฤติกรรมความตั้งใจ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยเมื่อค่าพฤติกรรมความตั้งใจเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลใหก้ารตัดสินใจใชบ้ริการ
เพิ่มขึน้ 0.227 หน่วย  

การใชง้านจริง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
.05 หมายความว่า เมื่อค่าการใชง้านจริงเพิ่มขึน้ 1 หน่วย การตดัสินใจใชบ้ริการจะเพิ่มขึน้ 0.076 
หน่วย 
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อภปิรายผลการวิจัย 

ผูบ้รโิภคในกลุม่ Generation Y และ Generation Z ที่มีเพศต่างกนัแสดงพฤติกรรมการ
ตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแตกต่างกนั ซึ่งอาจเกิดจากปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัรูปแบบการใชง้าน
ที่แตกต่างกนัในแต่ละเพศ เช่น ความตอ้งการความเป็นสว่นตวั, อิทธิพลจากกลุม่อา้งอิง, และ 
ลกัษณะการด าเนินชีวิต ผลการศึกษานีส้อดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหนา้ (ประไพศาล คณารกัษา
พงษ ์และ พิชยั ภู่สมัพนัธ, 2565) การศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารวิดีโอ
สตรีมมิ่งของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการท่ีแตกต่าง
กนั 

นอกจากนี ้ผูบ้รโิภคในกลุม่ Generation Y และ Generation Z ที่มีระดบัการศกึษาแตกต่าง
กนั แสดงพฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั ปัจจยัดงักลา่วอาจเกิดจากความแตกต่างในระดบั
ความส าคญัที่แต่ละบุคคลใหก้บับรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง ผลการศึกษานีส้อดคลอ้งกบังานวิจยัของ(ตุ
ลพล อรุมชูตี และ วรดี จงอศัญากลุ, 2565) ที่ศึกษาเรื่องการใชบ้รกิารแอปพลิเคชนัวิดีโอสตรีมมิ่ง
ของ เจเนอเรชนั X, เจเนอเรชนั Y และเจเนอเรชนั Z 

ผูบ้รโิภค Generation Y และ Generation Z ที่มี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั แสดง
พฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งที่ แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั ปัจจยันีอ้าจเกิดจากความสามารถในการใชจ้่ายของแต่ละ
บคุคลที่ไม่เพียงพอต่อค่าบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (ประไพศาล คณารกัษา
พงษ ์และ พิชยั ภู่สมัพนัธ, 2565) ที่ศกึษาปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารวิดีโอสตรีม
มิ่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่าผูท้ี่มีรายไดแ้ตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจ
ใชบ้รกิารที่แตกต่างกนั 

ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางองคป์ระกอบดา้น ผลิตภณัฑ ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และการสง่เสรมิการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งในกลุม่ Generation Y และ 
Generation Z ซึ่งอาจเกิดจาก ความสะดวกในการซือ้, โปรโมชั่นส่วนลด, ช่องทางการช าระเงินที่
ง่าย, และความคุม้ค่าของราคาต่อคณุภาพวิดีโอ ผลการศกึษานีส้อดคลอ้งกบังานวิจยัของ (ประ
ไพศาล คณารกัษาพงษ ์และ พิชยั ภู่สมัพนัธ, 2565) ที่ระบุว่าสว่นประสมทางการตลาดมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 
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ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน,์ ความสะดวกในการใช้
งาน, ทศันคติต่อพฤติกรรม, พฤติกรรมความตัง้ใจ และการใชง้านจรงิ มีผลต่อการตดัสินใจใช้
บรกิารของกลุม่ Generation Y และ Generation Z สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (อนสุรณ ์อินทวงค,์ 
2565) ซึ่งศกึษาปัจจยัที่มีผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีของผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง โดยพบว่า
ปัจจยัเหลา่นีม้ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการเช่นเดียวกนั 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
1. จากผลการวิจยัพบว่า ผูห้ญิงมีความแตกต่างกบัเพศชายโดยเพศหญิงสามารถตดัสินใจ

ไดม้ากกว่า ดังนัน้กลุ่มเป้าหมายในการท าวิดีโอสตรีมมิ่งที่ควรโฟกัสน่าจะเป็นเพศหญิง ในส่วน
ของเพศชายควรมีการสนับสนุนการส่งเสริมการขายที่เหมาะสมกับพฤติกรรมของเพศชาย เช่น 
การจดัโปรโมชั่นกบัฝลิตภณัฑท์ี่เพศชายสว่นมากใหค้วามสนใจรวมถึงใชใ้นชีวิตประจ าวนั 

2. ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์ควรมีผลิตภัณฑท์ี่เหมาะสมกับ
ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และกลุ่ม Generation Z เช่น การน าผลิตภณัฑ ์รวมถึงการออกแบบ
ตราผลิตภณัฑท์ี่ดงึดดูกบัช่วงวยันี ้เพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจในการใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งมากขึน้ 

3. กลยุทธ์ทางการตลาด ในด้านที่ควรสนับสนุนมากที่สุดคือ การส่งเสริมการตลาด 
รองลงมาคือ ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย ดงันัน้การที่เราจะใหค้วามส าคญั เราควรมองเรื่อง
การส่งเสริมการตลาด เป็นอนัดบัแรก โดยการที่หากมีการส่งเสริมการตลาดเป็นอย่างมาก จะช่วย
การตัดสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้ริโภคมากขึน้ หากผูป้ระกอบการใหค้วามส าคัญกับ
ดา้นนีเ้ป็นอย่างมากจะช่วยใหผ้ลิตภัณฑส์ามารถเกิดการรบัรูไ้ดม้ากขึน้  ในส่วนของเรื่องราคา ก็
เป็นปัจจัยอย่างหนึ่งที่ส  าคัญต่อผูบ้ริโภค เนื่องจากโดยส่วนมากแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะค านึงถึงเรื่อง
ราคาเป็นอับดับแรก ๆ นอกจากนีช้่องทางการจัดจ าหน่ายควรมีช่องทางในการตัดจ าหน่ายที่
ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงและซือ้ผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างสะดวกรวดเร็ว ซึ่งในปัจจุบนัมีช่องทางในการซือ้
อย่างหลากหลาย 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การศึกษาครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y ที่มีอายุระหว่าง 27 – 44 

ปี และผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ที่มีอายุระหว่าง 18 ปีขึน้ไป – 26 ปี ในการศึกษาครัง้ต่อไป 
ผูว้ิจยัที่สนใจศกึษาอาจศกึษากบัผูบ้ริโภคกลุม่ Generation อ่ืน ๆ ที่หลากหลายมากขึน้ 

2. ในการศึกษางานวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาโดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทุก 
Generation เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่หลากหลายมากขึน้ 
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3. การศึกษาครั้งนี ้ผู ้วิจัยได้ศึกษาตัวแปรลักษะประชากรณ์ศาสตร ์ส่วนประสมทาง
การตลาด และการยอมรบัเทคโนโลยี ซึ่งในการศึกษาครัง้ต่อไปอาจศึกษาตวัแปรอ่ืนเพิ่มเติม เช่น 
ทัศนคติ ความพึงพอใจ เป็นตน้ เพื่อใหส้ามารถน ามาอธิบายปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างครอบคลมุและหลากหลายมากขึน้ 

4. ในการศึกษาครัง้ต่อไป ผูว้ิจัยอาจท าการศึกษาความแตกต่างของทัง้ 2 Generation 
ในการตดัสินใจใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง รวมถึงพฤติกรรมการใชง้านอินเทอรเ์น็ต เวลาเฉลี่ยในการ
ใชต่้อวนั แพทฟอรม์ที่ทัง้ 2 Generation ใหค้วามสนใจมากที่สดุ ซึ่งจากหลากหลายงานวิจยัพบว่า 
Generation Z เกิดมาในยคุที่เทคโนโลยีเจรญิแลว้ คนเจนนีจ้ึงถนดัการด าเนินชีวิตในรูปแบบดิจิทลั 
ส่วน Generation Y เป็นกลุ่มคนที่อยู่ในยุคของการพัฒนาเทคโนโลยีต่าง ๆ จึงอาจท าใหท้ัง้ทัง้ 2 
Generation มีพฤติกรรมการใชง้านสติมมิ่งแตกต่างกนั 

5. การวิจยัครัง้ต่อไป ผูว้ิจยัที่สนใจอาจศึกษาเพิ่มเติมโดยใชก้ารวิจยัเชิงคณุภาพ โดยใช้
การสมัภาษณเ์ชิงลึก (In-depth interview) หรือการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus group) เพื่อใหไ้ด้
ขอ้มลูที่หลากหลาย ครบถว้น และไดข้อ้มลูเชิงลกึมากขึน้ 
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