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บทคัดย่อ 

 

งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming 

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการ

รับชม Live Video Streaming 3) ศึกษาการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 4) เปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 5) เปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการรับชม Live Video 

Streaming และ 6) ศึกษาอิทธิพลของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ท่ีมีต่อการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิง

ส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยรับชม Live Video 

Streaming และเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ จ านวน 420 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณา 

(Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผลจากการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมรับชม Live Video Streaming ผ่านทาง Facebook 

Live มากท่ีสุด รองลงมาคือ YouTube Live โดยส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการใชง้าน Live Video 

Streaming  เป็นระยะเวลาน้อยกว่า 3 เดือน เข้าชมบ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 18.01 น. – 21.00 น. มี

ความถ่ีในการรับชมจ านวน 3 – 4 คร้ังต่อสัปดาห์ และรายการประเภททอล์กโชว/์เกมโชว/์เรียลลิต้ี

โชว/์วาไรต้ี ได้รับความนิยมจากผูบ้ริโภคมากท่ีสุดโดยเฉพาะช่อง Workpoint Entertainment ซ่ึง

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการรับชม Live Video Streaming เพื่อความบนัเทิง และชอบ

คุณสมบติัเด่นของ Live Video Streaming ในดา้นการน าเสนอขอ้มูลท่ีรวดเร็ว ณ เวลาจริง (Real time) 
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มากท่ีสุด ซ่ึงโดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคเขา้ถึง Live Video Streaming จากการกดติดตามเพจและการ

ไดรั้บการแจง้เตือนจากระบบ และผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชมมากท่ีสุด คือ ตนเอง ผลการศึกษา

ยงัพบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครเห็นดว้ยมากเก่ียวกบัการรับชม Live Video Streaming ทั้งใน

ภาพรวมและในรายดา้นทั้ง 6 ดา้น ซ่ึงดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ดา้นบนัเทิง รองลงมาคือ ดา้นธุรกิจ 

ดา้นการส่ือสาร ดา้นเวลา ดา้นผลกระทบต่อสังคม และดา้นการแสดงออกถึงตวัตน ตามล าดบั และ

พบว่า ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีการตอบสนองเป็นบางคร้ังต่อการรับชม Live Video 

Streaming ในภาพรวมและในรายดา้นทั้ง 5 ขั้น ซ่ึงขั้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ขั้นการรับรู้ และขั้นการ

สนใจ รองลงมาคือ ขั้นการสนบัสนุน ขั้นการสอบถาม และขั้นการกระท า ตามล าดบั 

ส าหรับผลการวิเคราะห์สมมติฐาน พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม 

แต่เม่ือวิเคราะห์ในรายด้าน พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพ รายได้ การศึกษา 

สถานภาพสมรส แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในบางขั้นของ

การตอบสนอง ไดแ้ก่ ขั้นการรับรู้ ขั้นการสนใจ และขั้นการสนบัสนุน อีกทั้งยงัพบวา่ ผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ 

Live Video Streaming แตกต่างกนั และพบว่า ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครใน

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และในรายด้านมีอิทธิพลอยู่ในระดับปานกลาง ยกเวน้ด้านธุรกิจท่ีมี

อิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก 
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ABSTRACT 

 

The purposes of this research were 1) to study the Live Video Streaming behavior of 

Bangkok consumers; 2) to study the Bangkok consumers’ opinion towards  Live Video Streaming; 

3) to study the Bangkok consumers’ response of Live Video Streaming; 4) to compare the Bangkok 

consumers’ response of Live Video Streaming , classified by demographic characteristics; 5) to 

compare the Bangkok consumers’ response of Live Video Streaming, classified by Live Video 

Streaming behavior; and 6) to study the impact of the Bangkok consumers’ opinion on consumers’ 

response of Live Video Streaming. This research was a survey research, and questionnaire was used 

as the data collecting tool. The samples were 420 consumers who lived in Bangkok that consumed 

Live Video Streaming and bought products online. The data was analyzed by Descriptive Statistics 

and Inferential Statistics. 

Results from the research revealed that most of the samples watched Live Video 

Streaming Facebook Live, followed by YouTube Live. Most of them had some experience in using 

Live Video Streaming for less than 3 months and often used it during the period of 6.01 p.m. to 

9.00 p.m. The frequency of viewing was 3 - 4 times per week. And, talk show / game show / reality 

show / variety show were the most popular programs among consumers, especially from Workpoint 

Entertainment Channel which the consumers’ objectives were entertainment, and the most special 

property was the Live Video Streaming feature in term of Real Time presentation. Most of 

consumers accessed Live Video Streaming from paging and system notifications, and the people 

who had the most influence in watching were themselves. The results of study also showed that the 
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Bangkok consumers agreed about watching Live Video Streaming in overall and in term of 6 

perspectives. The highest average was Entertainment, followed by Business, Communication, 

Time, Social Impact and Self-Identity, respectively. The Bangkok consumers sometimes responded 

to Live Video Streaming in overall and in terms of 5 perspectives. The highest average was 

Recognition and Interest, followed by Support, Inquiry and Practice, respectively. 

The results of the hypothesis testing showed that in overall, the Bangkok consumers 

with different demographic characteristics responded to Live Video Streaming not significantly 

different. In details, it showed that the Bangkok consumers who have different careers, income, 

education and marital status differently responded to Live Video Streaming, in some terms of 

response such as Recognition, Interest and Support. It also showed that the Bangkok consumers 

who had different Live Video Streaming consume behavior differently responded to Live Video 

Streaming, and it showed that the opinion towards Live Video Streaming had the impact on the 

response of Live Video Streaming of Bangkok consumers in overall at high level, and in each terms 

had the impact at middle level, except Business which its impact was at the high level. 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 

1.1   ทีม่ำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ยคุปัจจุบนัการส่ือสารผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทอยา่งมากต่อการด าเนิน

ชีวติประจ าวนัของผูบ้ริโภคใหเ้ปล่ียนแปลงไป ทั้งช่วยเพิ่มโอกาสและยกระดบัคุณภาพชีวติให้ดีข้ึน 

ท าให้โลกทั้งโลกแคบลง เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนในซีกโลกหน่ึงสามารถส่งต่อผ่านระบบเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตไปยงัอีกซีกโลกไดใ้นทนัที ซ่ึงอาจจะส่งผลทั้งในแง่ดีหรือลบต่อบุคคลและสินคา้หรือ

บริการท่ีเก่ียวขอ้งไดอ้ย่างมหาศาล ท าให้นกัการตลาดและผูป้ระกอบการไม่สามารถมองขา้งช่อง

ทางการส่ือสารน้ีไปได้เลย โดยเห็นได้จากแนวโน้มการเติบโตของจ านวนผูใ้ช้งานเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ืองทุก ๆ ปี จากตวัเลขในปี พ.ศ. 2560 พบวา่จากจ านวนประชากร

ไทยทั้งหมด 68.22 ลา้นคน มีผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตถึง 46 ลา้นคน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 67 ของจ านวน

ประชากรทั้งหมด ซ่ึงมีอตัราเพิ่มข้ึนจากปี พ.ศ. 2559 ถึงร้อยละ 21 หรือประมาณ 8 ลา้นคน และยงั

พบว่า ในจ านวนผูใ้ช้งานเครือข่ายอินเทอร์เน็ตทั้งหมดมีพฤติกรรมการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 

โดยส่วนใหญ่เขา้ถึงอินเทอร์เน็ตผา่นอุปกรณ์สมาร์ทโฟนกวา่ 44.85 ลา้นเคร่ือง ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 66 

ของจ านวนประชากรทั้งหมด (Kemp, 2017) ซ่ึงหมายความว่าบุคคลส่วนใหญ่ของประเทศมีความ

พร้อมท่ีจะรับรู้ข่าวสาร ส่งต่อ รวมทั้งแสดงความคิดเห็นต่อส่ิงท่ีเกิดข้ึนในทนัทีผา่นระบบเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต โดยรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดผา่นระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตน้ี ถูกเรียกวา่ การ

ท าการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) หรือการตลาดแบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นการ

ด าเนินงานหรือกิจการดว้ยส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น คอมพิวเตอร์ แท็ปเล็ต หรือสมาร์ทโฟนเพื่อใช้

เป็นช่องทางติดต่อกบัผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อท าให้สินคา้ท่ีตอ้งการน าเสนอขายให้เป็นท่ี

รู้จกัเพิ่มข้ึน และดึงดูดความสนใจไดม้ากข้ึนจากรูปแบบของการส่ือสารท่ีหลากหลายทั้งขอ้ความ 

ภาพ เสียง กราฟฟิก หรือวิดีโอ โดยใชว้ิธีต่าง ๆ ท่ีจะน าสินคา้และบริการไปเผยแพร่บนส่ือออนไลน์ 

เพื่อให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย  า ท าให้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใช้

บริการ และท่ีส าคญัยงัเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีสามารถช่วยให้ผูป้ระกอบการประหยดัค่าใช้จ่าย  
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ทั้งในเร่ืองของตน้ทุนสินคา้หรือบริการ ตน้ทุนพนกังานขาย ตน้ทุนช่องทางการจดัจ าหน่าย และ

ตน้ทุนการท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด อีกทั้งยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีผูข้ายและผูบ้ริโภคสามารถใช้

ส่ือสารระหวา่งกนัไดแ้บบ 2 ทิศทางตลอด 7 วนั 24 ชัว่โมง (เก้ือกุล ศรีสิริวไิล, 2555) 

โดยหน่ึงในช่องทางการท าการตลาดออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมอย่างมากในปัจจุบนั 

เน่ืองจากมีสถิติการใช้งานสูงกว่าแหล่งออนไลน์ประเภทอ่ืน คือ การท าการตลาดผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ (Social Marketing) ท่ีเป็นการท าการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 

ต่าง ๆ เช่น Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, Line ฯลฯ (วินน์ซอฟต์ โซลูชั่น, 2559) หรือ

อาจเรียกว่า ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ซ่ึงเคร่ืองมือรูปแบบใหม่ท่ีได้รับความสนใจอย่าง

มากในปัจจุบนั คือ วิดีโอถ่ายทอดสด หรือ Live Video Streaming ท่ีเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือส าคญัใน

การส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได ้เพราะดว้ยเทคโนโลยีและโครงสร้างพื้นฐาน

เก่ียวกบัอุปกรณ์และความเร็วอินเทอร์เน็ตท่ีเอ้ืออ านวยให้สามารถท าให้เกิดข้ึนไดง่้าย โดยจุดเด่น

ของ Live Video Streaming คือ เน้ือหาท่ีส่ือสารมีความสดใหม่ด้วยการใช้เทคโนโลยีระบบการ

ถ่ายทอดสดแบบสตรีมม่ิง (Streaming) ท่ีท าการทยอยดาวน์โหลดขอ้มูลท าให้สามารถแสดงผลไป

ยงัปลายทางไดอ้ย่างรวดเร็ว ท าให้ผูบ้ริโภคไม่พลาดการรับชมในเร่ืองราวและข่าวสารท่ีตนสนใจ 

(จนัทิมา เจริญผล, 2558) จึงสามารถสร้างความต่ืนตาต่ืนใจสร้างความรู้สึกแปลกใหม่ในการรับชม 

ผา่นภาพเคล่ือนไหว เสียง และเอฟเฟคต่าง ๆ ช่วยส่ืออารมณ์ไปยงัผูช้มให้เขา้ใจในเน้ือหาไดอ้ยา่ง

รวดเร็ว และผูท่ี้รับชมยงัสามารถแสดงการมีส่วนร่วมโดยการส่ือสารโตต้อบกบัผูส่้งสารไดท้นัที ณ 

ขณะท่ีรับชม ท าให้ Live Video Streaming เป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์ (Engagement) 

กบัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี (นิวฒัน์ ชาตะวิทยากูล, 2559) ซ่ึงเคร่ืองมือส่ือสารประเภท Live Video 

Streaming ในปัจจุบนัมีให้ใช้งานไดบ้นหลากหลายช่องทางของส่ือสังคมออนไลน์ โดยช่องทางท่ี

ไดรั้บความนิยม ไดแ้ก่ YouTube (YouTube Live), Facebook (Facebook Live), Twitter (Periscope), 

Instagram (Live Video on Instagram Stories), Line (Chat Live) ฯลฯ 

ทั้ งน้ีในปัจจุบันการท าการตลาดด้วยรูปแบบส่ือประเภทวิดีโอ ท่ีแสดงผลแบบ

ภาพเคล่ือนไหว เสียง และข้อความประกอบ อย่างเคร่ืองมือ Live Video Streaming เป็นส่ือท่ี

สามารถดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคได้มากกว่าส่ือรูปแบบอ่ืน ๆ ซ่ึงเห็นได้จากผลส ารวจ

พฤติกรรมของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตจากฐานขอ้มูล TNS Connected Life ซ่ึงเป็นบริษทัวิจยัระดบัโลก 

โดยทีเอ็นเอสโกลบอล ระบุว่า ในปี พ.ศ. 2557 ท่ีผา่นมามีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตชาวไทยกวา่ร้อยละ 38 

เขา้ชมวิดีโอออนไลน์ไม่ต ่ากว่าสัปดาห์ละคร้ัง ขณะท่ีร้อยละ 11 ของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยเขา้
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ชมวิดีโอออนไลน์ทุกวนั และมีแนวโน้มจะขยายวงกวา้งข้ึนเร่ือย ๆ ในอนาคต ตามแนวโน้มท่ี

ผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตจะมีจ านวนมากข้ึน (นิวฒัน์ ชาตะวิทยากูล, ม.ป.ป.) และขอ้มูลการวดัสถิติ

จ านวนความยาวท่ีผูบ้ริโภคทัว่โลกรับชม Live Video Streaming ท่ีนบัตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 มีอตัรา

เติบโตถึงร้อยละ 123 และเวลาเฉล่ียในการรับชมอยู่ท่ี 33 นาที (Risk, 2012) ซ่ึงจะเห็นได้ว่าส่ือ

รูปแบบวิดีโอเร่ิมเข้ามามีบทบาทอย่างมากในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค และจากข้อมูลผลส ารวจของ 

สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) ร่วมกบั กนัตาร์ ทีเอ็นเอส (ไทยแลนด์) ท่ีเก็บขอ้มูลจากบริษทั

เอเจนซ่ีชั้นน า ยงัพบวา่ มูลค่าการใชง้บโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลัในปี พ.ศ. 2558 มีมูลค่ารวมกวา่ 9,869 

ลา้นบาท เติบโตข้ึนร้อยละ 62 จากปี พ.ศ. 2557 (สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย), 2558) และ

ในปี พ.ศ. 2559 มีมูลค่ารวมกว่า 9,883 ลา้นบาท เติบโตข้ึนร้อยละ 22 จากปี พ.ศ. 2558 (สมาคม

โฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย), 2559) และส าหรับปี พ.ศ. 2560 คาดการณ์ว่าแนวโน้มการใช้งบ

โฆษณาดิจิทลัจะปรับตวัสูงข้ึนอีกร้อยละ 24 (สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย), 2560) แสดงให้

เห็นวา่ มูลค่าการใชง้บโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลัมีอตัราการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงสามารถประเมินได้

วา่ผูป้ระกอบการธุรกิจปัจจุบนัใหค้วามสนใจและจดัสรรงบประมาณส าหรับการท าการตลาดบนส่ือ

ออนไลน์มากข้ึน จากผลส ารวจบ่งบอกโดยนยัวา่การท าการตลาดออนไลน์จะเร่ิมมีการแข่งขนัสูง

มากข้ึนเร่ือย ๆ ดงันั้น นักการตลาดและผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งหาเคร่ืองมือการส่ือสารบน

ออนไลน์รูปแบบใหม่ ๆ อยูเ่สมอ เพื่อให้สามารถแยง่ชิงพื้นท่ีในการน าเสนอสินคา้และบริการท่ีจะ

เขา้ถึงผูบ้ริโภคเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด ซ่ึง Live Video Streaming ก็เป็นอีกเคร่ืองมือส าคญัท่ีไม่ควร

มองขา้มอยา่งเด็ดขาด 

จากเหตุผลดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานคร ต่อการรับชม Live Video Streaming โดยขอ้มูลท่ีได้จากการศึกษาคร้ังน้ีจะ

สามารถน าไปเป็นแนวทางในการออกแบบการส่ือสารการตลาดรูปแบบใหม่ท่ีเขา้ถึงวิถีชีวิตของ

ผูบ้ริโภค และสามารถน าไปใชว้างแผนพฒันากลยทุธ์ทางการส่ือสารท่ีตอบสนองความตอ้งการของ

กลุ่มเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด 
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1.2   ค ำถำมกำรวจัิย 

การวจิยัน้ีมีค  าถามการวิจยัดงัต่อไปน้ี 

        1. ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming อยา่งไร 

        2. ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัส่ือ Live Video Streaming 

        3. ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming อยา่งไร 

        4. ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีการตอบสนอง

ต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัหรือไม่ 

        5. ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming ท่ีแตกต่างกนัมี

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัหรือไม่ 

        6. ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming มีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming หรือไม่ 

 

1.3   วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดก้  าหนดวตัถุประสงคใ์นการวจิยัดงัน้ี  

        1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

        2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการรับชม Live Video Streaming 

        3. เพื่อศึกษาการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

        4. เพื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

        5. เพื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามพฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming 

        6. เพื่อ ศึกษาอิทธิพลของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ท่ี มี ต่อการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

1.4   สมมติฐำนกำรวจัิย 

จากวตัถุประสงค์การวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดก้  าหนดสมมติฐานการวิจยัเพื่อเป็นกรอบใน

การด าเนินการวจิยัดงัน้ี 
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        1. ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีการตอบสนอง

ต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

        2. ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming แตกต่างกนัมี

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

        3. ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming มีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

1.5   ขอบเขตในกำรศึกษำ 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดก้  าหนดขอบเขตของการวจิยัในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 

        1. ขอบเขตทางดา้นประชากรและพื้นท่ี 

เน่ืองจากปัจจุบนัการเขา้ถึงเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นเร่ืองง่ายและมีตน้ทุนท่ีถูกกว่าใน

อดีต อีกทั้งเคร่ืองมือในการเขา้อินเทอร์เน็ตแบบเคล่ือนท่ี อยา่งเช่นสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตไดรั้บ

ความนิยมอย่างมากท าให้ผูบ้ริโภคสามรถเข้าถึงเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้ทุกท่ีทุกเวลา และมี

พฤติกรรมการรับส่ือท่ีเปล่ียนแปลงไป ผูบ้ริโภคมีความสนใจและสามารถเขา้ถึงส่ือผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตมากข้ึนและมีแนวโน้มเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ ในอนาคต โดยเฉพาะส่ือในรูปแบบ Live 

Video Streaming ส่ือวิดีโอถ่ายทอดสดผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ท่ีท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกถึงความสมจริง 

ตรงไปตรงมา และรู้สึกไดมี้ปฏิสัมพนัธ์ร่วมกบัผูส่ื้อสาร ณ เวลานั้น ๆ อย่างทนัท่วงที ท าให้ส่ือ

รูปแบบดงักล่าวไดรั้บความนิยมอย่างมากและสามารถส่ือสารเขา้ถึงผูบ้ริโภคได ้ผูว้ิจยัจึงก าหนด

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร เป็นผูท่ี้มีพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ออนไลน์ และเคยรับชม Live Video Streaming 

        2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

ขอบเขตดา้นเน้ือหางานวจิยัคร้ังน้ีครอบคลุมในเร่ืองระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ต่อการรับชม Live Video Streaming โดยศึกษาตามแนวความคิดดงัประกอบดว้ย 

ศึกษาพฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming ตามแนวความคิด ของโยธิน ศนัสนยุทธ 

และจุมพล พูลภทัรชีวิน (2540, น. 31-33) ท่ีวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภคหรือการกระท าต่าง ๆ ของมนุษย ์

ในด้านของพฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) จะเป็นพฤติกรรมท่ีผูอ่ื้นสามารถจะสังเกตได้

โดยตรง เป็นการสังเกตโดยผ่านประสาทสัมผสัทั้ง 5 ซ่ึงรูปแบบพฤติกรรมการแสดงออกของ

ผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกนั โดยในการวิจยัคร้ังน้ีไดท้  าการพิจารณาพฤติกรรมของ
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ผูบ้ริโภคโดยใช้เคร่ืองมือวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (6Ws1H: Analyzing Consumer Behavior) 

ไดแ้ก่ ใครเป็นผูรั้บชม (Who), รับชมอะไร (What), รับชมเม่ือไหร่ (When), รับชมท่ีไหน (Where),  

ใครมีอิทธิพลต่อการรับชม (Who), ท าไมถึงรับชม (Why) และรับชมอยา่งไร (How) (ฉตัยาพร เสมอใจ, 

2550, น. 30-32) ตามประเด็นศึกษา ดงัต่อไปน้ี  

- ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชรั้บชม 

- อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชม  

- ประสบการณ์ในการใช ้

- ช่วงเวลาท่ีรับชม 

- ความถ่ีในการรับชมต่อสัปดาห์ 

- ประเภทรายการท่ีรับชมเป็นประจ า 

- รายการหรือช่องท่ีรับชมเป็นประจ า 

- วตัถุประสงคใ์นการรับชม 

- การเขา้ถึงท่ีท าเป็นประจ า 

- ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชม 

- คุณสมบติัเด่นท่ีชอบท่ีสุด 

ศึกษาความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ตามแนวความคิดของ เอมิกา 

เหมมินทร์ (2556, น.44) จากการท าการวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการใชแ้ละความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีได้

จากการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไดแ้บ่ง

การพิจารณาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นออกเป็น 6 ดา้น ประกอบดว้ย  

-  ดา้นการส่ือสาร 

-  ดา้นการแสดงออกถึงตวัตน 

-  ดา้นเวลา 

-  ดา้นบนัเทิง 

-  ดา้นผลกระทบต่อสังคม 

-  ดา้นธุรกิจ 

ศึกษาการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ตามแนวคิดของ Kotler P. และคณะ 

(2017, pp. 60-66) เร่ืองเส้นทางเดินของลูกคา้ในยุคดิจิทลั (The Customer Path in Digital Age) หรือ
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แนวคิด The Five A’s ท่ีได้แบ่งเส้นทางการตอบสนองของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัออกเป็น 5 ขั้นตอน 

ประกอบดว้ย 

- การรับรู้ (Aware) 

- การสนใจ (Appeal) 

- การสอบถาม (Ask) 

- การกระท า (Act) 

- การสนบัสนุน (Advocate) 

        3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 

ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษาเร่ิมตั้งแต่  เมษายน 2560 – ธนัวาคม 2560 

 

1.6   ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

ในการศึกษาเร่ือง ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่อการรับชม Live 

Video Streaming สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ไดด้งัน้ี 

        1. สามารถน าผลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา การวางกลยุทธ์การส่ือสาร

ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั 

        2. ส าหรับนกัวิจยั นกัศึกษา หรือผูท่ี้สนใจทัว่ไปสามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวจิยัในคร้ังน้ีไป

ใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งต่อไป 

 

1.7   นิยำมศัพท์ 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดก้  าหนดนิยามศพัทท่ี์ใชใ้นการท าวจิยัไวด้งัน้ี 

วิดีโอถ่ำยทอดสด (Live Video Streaming) หมายถึง ส่ือการถ่ายทอดสดประเภท

ภาพเคล่ือนไหวผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, Line เป็น

ตน้ โดยเน้ือหาใน Live Video Streaming มีวตัถุประสงคเ์พื่อหวงัประโยชน์ทางธุรกิจ เช่น การสร้าง

การรู้จกั การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขาย การสร้าง

ภาพลกัษณ์ให้กบัแบรนด์ ฯลฯ โดยท่ีชุดของภาพเคล่ือนไหวท่ีอยูบ่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ตจะอยูใ่น

รูปแบบท่ีถูกบีบอัดให้มีขนาดเล็กจึงมีความสามารถในการโหลดท่ีรวดเร็ว ท าให้สามารถ

ถ่ายทอดสดใหรั้บชมไดอ้ยา่งไม่ติดขดัและในช่วงเวลาทนัทีทนัใด  
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พฤติกรรมกำรรับชม Live Video Streaming หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ 

ท่ีผูบ้ริโภคเข้าไปเก่ียวข้องโดยตรงในการรับชม Live Video Streaming โดยผูบ้ริโภคจะท าการ

คน้หา การเลือก การรับชม การประเมินผล และการเลิกรับชม เพื่อท่ีจะตอบสนองความตอ้งการ 

หรือสร้างความพึงพอใจใหก้บัตนเอง โดยในวจิยัฉบบัน้ีไดใ้ชเ้คร่ืองมือวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

(6Ws1H: Analyzing Consumer Behavior)  ได้แก่ ใครเป็นผู ้รับชม (Who) , รับชมอะไร  (What), 

รับชมเม่ือไหร่ (When), รับชมท่ีไหน (Where),  ใครมีอิทธิพลต่อการรับชม (Who), ท าไมถึงรับชม 

(Why) และรับชมอยา่งไร (How) 

ควำมคิดเห็นต่อกำรรับชม Live Video Streaming หมายถึง ความรู้สึกของแต่ละบุคคล

ท่ีแสดงออกต่อการรับชม Live Video Streaming ทางการเขียนหรือทางวาจาของเจตคติตามความ

เช่ือหรือความรู้สึกต่อการรับชม หรือเรียกวา่เป็นการแสดงออกของทศันคติ ซ่ึงการแสดงออกทาง

ความคิดเห็นเป็นการอธิบายเชิงเหตุผล ซ่ึงอาจถูกตอ้งหรือไม่ถูกตอ้งก็ได ้โดยทัว่ไปแต่ละบุคคลจะ

มีความคิดเห็นท่ีแสดงออกมาแตกต่างกันออกไป และความคิดเห็นอาจจะเปล่ียนแปลงได้ตาม

กาลเวลา ส่ิงแวดล้อม และประสบการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไป ซ่ึงความคิดเห็นท่ีท าการศึกษา

ประกอบดว้ย 6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการส่ือสาร ดา้นการแสดงออกถึงตวัตน ดา้นเวลา ดา้นบนัเทิง ดา้น

ผลกระทบต่อสังคม และดา้นธุรกิจ  

กำรตอบสนองต่อ Live Video Streaming หมายถึง กระบวนการท่ีเม่ือผูรั้บข่าวสาร

ไดรั้บชม Live Video Streaming แลว้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง ซ่ึงการแสดง

พฤติกรรมตอบสนองของผูบ้ริโภคนั้น เป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดไดว้างแผนและพยายามตั้งใจให้เกิด

พฤติกรรมการตอบสนองดงักล่าวข้ึน เช่น การมีส่วนร่วมกบัวิดีโอท่ีรับชม การกดถูกใจ การแสดง

ความคิดเห็น จนกระทัง่ถึงขั้นการตอบสนองขั้นสุดทา้ย คือ การตดัสินใจซ้ือ และการสนับสนุน 

เป็นตน้ ซ่ึงกระบวนการตอบสนองท่ีท าการพิจารณาในวิจยัฉบบัน้ี ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 

ขั้นการรับรู้ (Aware) ขั้นการสนใจ (Appeal) ขั้นการสอบถาม (Ask) ขั้นการกระท า (Act) และขั้น

การสนบัสนุน (Advocate)  

 

 

 



 

 

 

 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 

งานวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่อการ

รับชม Live Video Streaming” ผู ้วิจ ัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเ ก่ียวข้อง โดยมี

รายละเอียดดงัน้ี 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัความคิดเห็น 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2.3 บทบาทของอินเทอร์เน็ตต่อยคุสมยั (Generations) 

2.4 แนวคิดการตอบสนองของผูบ้ริโภค 

2.5 ขอ้มูลเก่ียวกบั Live Video Streaming 

2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1   แนวคิด ทฤษฎเีกีย่วกบัความคิดเห็น 

ในส่วนน้ีจะกล่าวถึงความหมาย แนวคิดท่ีเก่ียวของกบัความคิดเห็น ประเภทของความ

คิดเห็น ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดเห็น และการวดัความคิดเห็น 

        2.1.1   ความหมายของความคิดเห็น 

ราชบณัฑิตสถาน (2546, น. 236) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า ความคิดเห็น หมายถึง เป็น

ขอ้พิจารณาเห็นวา่เป็นจริงจากการใชปั้ญญาและความคิดประกอบ ถึงแมว้า่จะไม่ไดอ้าศยัหลกัฐาน

พิสูจน์ยนืยนัไดเ้สมอไปก็ตาม 

ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (2532, น. 25) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ ความคิดเห็น หมายถึง 

การแสดงออกซ่ึงวิจารณญาณท่ีมีต่อเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง เป็นการอธิบายเหตุผลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

ความคิดเห็นมีลกัษณะท่ีแคบกวา่ทศันคติในขณะท่ีทศันคติเป็นส่ิงท่ีแสดงภาพความรู้สึกทัว่ ๆ ไป 

เก่ียวกบัส่ิงต่าง ๆ แต่ความคิดเห็นจะอธิบายเหตุผลเฉพาะ 
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จาํลอง เงินดี (2534, น. 2) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ ความคิดเห็น หมายถึง ความรู้สึกของ

บุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงในลกัษณะท่ีไม่ลึกซ้ึงเหมือนทศันคติ ความคิดเห็นนั้นอาจจะกล่าวไดว้่า

เป็นการแสดงออกของทศันคติก็ได้ สังเกตและวดัได้ แต่มีส่วนท่ีแตกต่างไปจากทศันคติตรงท่ี

ทศันคตินั้นเจา้ตวัอาจจะตระหนกัหรือไม่ตระหนกัก็ได ้

สุชา จนัทร์เอม (2520, น. 103-104) ได้ให้ความหมายไวว้่า ความคิดเห็น หมายถึง 

ความรู้สึกของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง แต่เป็นลักษณะท่ีไม่ลึกซ้ึงเช่นเดียวกับทศันคติซ่ึงกล่าว

โดยทั่วไปคนเราจะมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกันออกไป และความคิดเห็นก็เป็นส่วนหน่ึงของ

ทศันคติ 

ศุภร เสรีรัตน์ (2540, น. 174) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ ความคิดเห็น (Opinions) คือความ

โน้มเอียงท่ีไม่ได้อยู่บนพื้นฐานของความแน่นอน ซ่ึงความคิดเห็นนั้นอาจเป็นเพียงข้อเท็จจริง

บางอย่างก็ได ้แต่ขอ้เท็จจริงนั้นเป็นเพียงขอ้สรุปของคาํแนะนาํท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกมา โดยความ

คิดเห็นมกัจะเก่ียวขอ้งกบัคาํถามในปัจจุบนัและง่ายท่ีจะเปล่ียนแปลงไป 

บุญเรียง ขจรศิลป์ (2534, น. 78) ได้ให้ความหมายไวว้่า ความคิดเห็น หมายถึง การ

แสดงออกทางวาจาของเจตคติ การท่ีบุคคลกล่าววา่เขามีความเช่ือหรือความรู้สึกอยา่งไรนั้น เป็นการ

แสดงความคิดเห็นของบุคคลนั้น ดงันั้น การวดัความคิดเห็นของบุคคลนั้น เป็นส่ิงท่ีเป็นไปได ้

โอนนิมูส (Anonymus) (อา้งถึงใน พระครูใบฎีกาสุวินท์ สุวิชาโน, 2553, น. 6) ไดใ้ห้

ความหมายไวว้า่ ความคิดเห็น มีหลายความหมายไดแ้ก่ 1) ความเช่ือ ทศันคติ การพิจารณา หรือการ

วนิิจฉยั หรือการประเมินผลอยา่งมีรูปแบบในใจเก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ 2) ความเช่ือท่ี

มีนํ้ าหนกัมากกว่าความรู้สึกในใจและมีนํ้ าหนกันอ้ยกว่าความรู้สึกท่ีแทจ้ริง หรือมุมมองท่ีเกิดข้ึน 

ทัว่ ๆ ไป 3) การแสดงออกถึงการพิจารณาหรือคาํแนะนาํอยา่งมีรูปแบบโดยเฉพาะผูเ้ช่ียวชาญหรือ

การแสดงออก เช่น การตดัสินใจ การพิจารณาคดีหรือการวนิิจฉยัอยา่งมีรูปแบบดว้ยเหตุผลกฎหมาย 

หรือหลกัเกณฑท่ี์ข้ึนอยูก่บัการตดัสินใจท่ีมีกฎหมายรองรับ 

แมรีแอล กูด (Mary L. Good) (อา้งถึงใน พระครูใบฎีกาสุวนิท ์สุวชิาโน, 2553, น. 7) ได้

ใหค้วามหมายของความคิดเห็น (Opinion) ไวห้ลายความหมาย ไดแ้ก่ 

1) ความหมายทัว่ไป หมายถึง ความเช่ือ ความคิดเห็น ขอ้พิจารณา ความรู้สึก หรือทศันะ

ท่ียงัไม่ไดรั้บการพิสูจน์อย่างแน่นอน และยงัขาดนํ้ าหนกัทางเหตุผลหรือการวิเคราะห์ หรือกล่าว

กวา้ง ๆ ไดว้า่มีความเป็นไปไดม้ากกวา่ความรู้ 
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2) ความหมายเฉพาะ หมายถึง การพิจารณาหรือการวินิจฉัยอย่างมีแบบแผนจาก

แหล่งขอ้มูล หรือบุคคลท่ีเช่ือถือได ้

3) ความคิดเห็นสาธารณะ (Public Opinion) หมายถึง การพิจารณาหรือขอ้วนิิจฉยัรวม ๆ 

ของกลุ่มคนในสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความเช่ือ หรือขอ้เทจ็จริง 

เบสท ์(อา้งถึงใน ดวงอุมา โสภา, 2551, น. 24) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ ความคิดเห็นเป็น

การสํารวจศึกษาความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงแต่ละคนจะแสดงความเช่ือและความรู้

ออกมาโดยคาํพูด การเขียน การสํารวจความคิดเห็นจะเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนนโยบายต่าง ๆ 

เพราะจะทาํใหส้าํเร็จบรรลุตามเป้าหมายอยา่งแทจ้ริง 

สรุปได้ว่า ความคิดเห็น หมายถึง ความรู้สึกของแต่ละบุคคลท่ีแสดงออกต่อส่ิงใดส่ิง

หน่ึง ทางการเขียนหรือทางวาจาของเจตคติตามความเช่ือหรือความรู้สึกต่อส่ิงนั้น หรือเรียกว่าเป็น

การแสดงออกของทศันคติ ซ่ึงการแสดงออกทางความคิดเห็นเป็นการอธิบายเชิงเหตุผลท่ีมีต่อส่ิงใด

ส่ิงหน่ึง ซ่ึงอาจถูกตอ้งหรือไม่ถูกตอ้งก็ได ้โดยทัว่ไปแต่ละบุคคลจะมีความคิดเห็นท่ีแสดงออกมา

แตกต่างกันออกไป และความคิดเห็นอาจจะเปล่ียนแปลงได้ตามกาลเวลา  ส่ิงแวดล้อม และ

ประสบการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไป 

        2.1.2   แนวคิดเก่ียวกบัความคิดเห็น 

นพมาศ ธีรเวคิน (2539, น. 99) ไดใ้ห้แนวคิดเก่ียวกบัความคิดเห็นไวว้่า ความคิดเห็น

นั้นถูกจดัว่าเป็นส่วนท่ีมนุษยไ์ดแ้สดงออกมาโดยการพูดหรือการเขียน มนุษยน์ั้นจะพูดจากใจจริง 

พูดตามสังคม หรือพูดเพื่อเอาใจผูฟั้งก็ตาม แต่เม่ือพูดหรือเขียนไปแลว้ก็ทาํให้เกิดผลได้ คนส่วน

ใหญ่มกัจะถือวา่ส่ิงท่ีมนุษยแ์สดงออกมานั้นเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นถึงความในใจ 

กมลรัตน์ หลา้สุวงษ ์(2527, น. 174-175) ไดใ้ห้แนวคิดเก่ียวกบัความคิดเห็นไวว้า่ ความ

คิดเห็น (Opinion) เป็นการแสดงออกโดยการพูดหรือเขียนเก่ียวกบั เจตคติ ความเช่ือ หรือค่านิยม

ของบุคคล  ความคิดเห็นไม่เหมือนกบัเจตคติตรงท่ีไม่จาํเป็นท่ีจะตอ้งแสดงความรู้สึกอารมณ์ หรือ

แมก้ระทัง่การแสดงพฤติกรรมท่ีจะตอบสนองหรือไม่ตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เป็นเพียงคาํพูด

พร้อมเหตุผลท่ีบุคคลคิดข้ึนมา และถา้มีคนไม่เห็นดว้ย บุคคลนั้นก็อาจเปล่ียนคาํพูดดงักล่าวได ้เช่น 

บุคคลหน่ึงมีความคิดเห็นว่าเมืองไทยควรปกครองดว้ยระบบสังคมนิยม แต่เม่ือมีผูค้ดัคา้นความ

คิดเห็นนั้นโดยการยกเหตุผลมาคดัคา้นมากมาย ในท่ีสุดบุคคลนั้นอาจเปล่ียนความคิดเห็นนั้นได้ 

เพราะฉะนั้นความคิดเห็นจึงเป็นเพียงการแสดงออกท่ีเกิดจากความรู้สึกภายในต่าง ๆ ซ่ึงความรู้สึก

ภายในนั้นอาจเป็นเพียงเจตคติ หรือความเช่ือ หรือค่านิยม หรือถา้จะกล่าวในลกัษณะของพฤติกรรม
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ในแง่จิตวทิยา ก็กล่าวไดว้า่ เจตคติ ความเช่ือ และค่านิยมเป็นพฤติกรรมภายในท่ีไม่มีผูใ้ดสังเกตหรือ

ทราบไดน้อกจากตวัของเขาผูน้ั้น แต่ความคิดเห็นเป็นพฤติกรรมภายนอกท่ีแสดงออกมาให้ปรากฏ 

ท่ีผูอ่ื้นสามารถสังเกตหรือทราบไดอ้ยา่งชดัเจน ดงันั้นคนท่ีมีเจตคติหรือความเช่ือหรือค่านิยมอยา่ง

หน่ึง แต่ถา้เขาไม่แสดงความคิดเห็นออกมา ก็จะไม่มีผูใ้ดทราบเลยวา่เขามีเจตคติหรือความเช่ือหรือ

ค่านิยมเช่นใด 

สุพตัรา สุภาพ (2545, น. 132) ไดใ้หแ้นวคิดเก่ียวกบัความคิดเห็นไวว้า่ ความคิดเห็นเป็น

การแสดงออกของบุคคลหรือกลุ่มคนท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยเฉพาะการพูดหรือการเขียน ซ่ึงใน

การแสดงออกน้ีจะตอ้งอาศยัพื้นความรู้ประสบการณ์และพฤติกรรมระหวา่งบุคคล ก่อนท่ีจะมีการ

ตดัสินใจแสดงออก ซ่ึงการแสดงออกน้ีอาจไดรั้บการยอมรับหรือปฏิเสธจากผูอ่ื้นก็ได ้

สุชา จนัทร์เอม และสุรางค์ จนัทร์เอม (2520, น. 104)  ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับความ

คิดเห็นไวว้่า ความคิดเห็นเป็นส่วนหน่ึงของทศันคติเราไม่สามารถแยกความคิดเห็นและทศันคติ

ออกจากกนั ไดเ้พราะความคิดเห็นมีลกัษณะคลา้ยทศันคติแต่ความคิดเห็นแตกต่างจากทศันคติตรงท่ี 

ทศันคตินั้นเป็นความพร้อมทางจิตใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีอาจแสดงออกมาไดท้ั้งคาํพูดและการ

กระทาํ ทศันคติไม่เหมือนกบัความคิดเห็นตรงท่ีไม่ใช่ส่ิงเร้าท่ีจะแสดงออกมาอย่างเปิดเผยหรือ

ตอบสนองอยา่งตรง ๆ และลกัษณะของความคิดเห็นไม่ลึกซ้ึงเหมือนทศันคติ 

เฮิร์ลล็อค อี (Hurlock E.) (อา้งถึงใน พระครูใบฎีกาสุวินท ์สุวิชาโน, 2553, น. 9) ไดใ้ห้

แนวคิดเก่ียวกบัความคิดเห็นไวว้า่ ความคิดเห็นเป็นการแสดงออกดา้นความรู้สึกส่ิงหน่ึงส่ิงใด เป็น

ความรู้สึกเช่ือถือท่ีไม่ไดอ้ยู่บนความแน่นอนหรือความจริง แต่ข้ึนอยู่กบัจิตใจบุคคลจะแสดงออก

โดยมีขอ้อา้ง หรือการแสดงเหตุผลสนบัสนุน หรือปกป้องความคิดเห็นนั้น ความคิดเห็นบางอย่าง

เป็นผลของการแปลความหมายของขอ้เท็จจริง ข้ึนอยูก่บัคุณสมบติัเฉพาะตวัของแต่ละคน เช่น พื้น

ความรู้ประสบการณ์ในการทาํงาน สภาพแวดล้อม และมีอารมณ์เป็นส่วนประกอบท่ีสําคญั การ

แสดงความคิดเห็นอาจจะไดรั้บการยอมรับ หรือปฏิเสธจากคนอ่ืน ๆ ก็ได ้

นูนลัลีพจมั ซี (Nunally Jum C.) (อา้งถึงใน พระครูใบฎีกาสุวนิท ์สุวิชาโน, 2553, น. 9) 

ไดใ้ห้แนวคิดเก่ียวกบัความคิดเห็นไวว้่า ทั้งความคิดเห็นและทศันคติเป็นเร่ืองของการแสดงออก

ของแต่ละบุคคลต่อประชาธิปไตยทัว่ไป ต่อขนบธรรมเนียมประเพณีและการแสดงออกทางความ

คิดเห็นในรูปท่ีเก่ียวกบัตวัเขา และไดก้ล่าวต่อไปอีกวา่ คาํวา่ ความคิดเห็นนั้น จะใชใ้นเร่ืองเก่ียวกบั

การลงความคิดเห็น (Judgment) และความรู้ (Knowledge) ในขณะท่ีทศันคตินั้นมกัใช้กนัมากใน
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เร่ืองท่ีเก่ียวกบั ความรู้สึก (Feeling) และความชอบพอ (Preference) ทา้ยท่ีสุดเขาไดส้รุปวา่ เรามกัใช้

คาํวา่ ความคิดเห็นมากกวา่ทศันคติ 

สรุปไดว้า่ ความคิดเห็น เป็นการแสดงออกโดยการพูดหรือเขียนเก่ียวกบัเจตคติ ความ

เช่ือ หรือค่านิยมของบุคคลแต่ละบุคคล ซ่ึงในการแสดงออกทางความคิดเห็นจะตอ้งอาศยัพื้นความรู้

ประสบการณ์และพฤติกรรมระหว่างบุคคล โดยเป็นพฤติกรรมภายนอกท่ีแสดงออกมา ท่ีผูอ่ื้น

สามารถสังเกตหรือทราบไดอ้ยา่งชดัเจน การแสดงความคิดเห็นจะเป็นการแสดงออกโดยการอา้งอิง

เหตุผลสนบัสนุนเพื่อปกป้องความคิดเห็นนั้น และการแสดงออกทางความคิดเห็นอาจจะเป็นในทาง

ท่ีเห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ยก็ได ้ซ่ึงการแสดงออกน้ีอาจไดรั้บการยอมรับหรือปฏิเสธจากผูอ่ื้นก็ได้

เช่นกนั 

       2.1.3   ประเภทของความคิดเห็น 

เรมเมอร์ (Remmer) (อา้งถึงใน นนทรี สัจจาธรรม, 2555, น. 9) จาํแนกความคิดเห็นเป็น 

2 ประเภท คือ 

2.1.3.1   ความคิดเห็นเชิงบวกสุด–เชิงลบสุด (Extreme Opinion) เป็นความคิดเห็นท่ีเกิด

จากการเรียนรู้และประสบการณ์ ซ่ึงสามารถทราบทิศทางได ้ซ่ึงทางบวก ไดแ้ก่ ความรัก ความหลง 

และทางลบ ไดแ้ก่ ความรังเกียจ โดยความคิดเห็นน้ีรุนแรง และเปล่ียนแปลงยาก 

2.1.3.2   ความคิดเห็นจากความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive contents) การมีความเห็นต่อส่ิง

ใดส่ิงหน่ึง โดยมีพื้นฐานจากความรู้ความเข้าใจท่ีมีต่อส่ิงนั้น เช่น ความรู้ความเขา้ใจในทางท่ีดี 

ไดแ้ก่ ชอบ ยอมรับ เห็นดว้ย ความรู้ความเขา้ใจในทางท่ีไม่ดี ไดแ้ก่ ไม่ชอบ รังเกียจ ไม่เห็นดว้ย 

เป็นตน้ 

สรุปไดว้า่ ความคิดเห็นสามารถเกิดจากการเรียนรู้ การเขา้ใจในส่ิงต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากการ

เรียนรู้และได้ประสบการณ์จากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนและมีผลต่อจิตใจและความคิด 

ประเภทของความคิดเห็นสามารถแบ่งไดท้ั้งในทางท่ีดี ไดแ้ก่ ความชอบ การยอมรับ การเห็นดว้ย 

และในทางท่ีไม่ดี ไดแ้ก่ การปฏิเสธ ไม่เห็นดว้ย ไม่ชอบ หรือรังเกียจ ซ่ึงระดบัความคิดเห็นจะข้ึนอยู่

กบัความรู้สึกนึกคิด ของแต่ละบุคคล 

        2.1.4   ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดเห็น 

ดวงอุมา โสภา (2551, น. 21) ได้สรุปปัจจยัพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของ

บุคคลซ่ึงทาํใหบุ้คคลแต่ละคนแสดงความคิดเห็นท่ีเหมือนกนัหรือแตกต่างกนัไว ้ดงัน้ี 
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2.1.4.1 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 

1) ปัจจยัทางพนัธุกรรมและร่างกาย คือ เพศ อวยัวะ ความครบถว้นสมบรูณ์ของอวยัวะ

ต่าง ๆ คุณภาพของสมอง 

2) ระดบัการศึกษา การศึกษามีอิทธิพลต่อการแสดงออกซ่ึงความคิดเห็น และการศึกษา

ทาํให้บุคคลท่ีมีความรู้ในเร่ืองต่าง ๆ มากข้ึน และคนท่ีมีความรู้มากมกัจะมีความคิดเห็นในเร่ืองต่าง ๆ 

อยา่งมีเหตุผล 

3) ความเช่ือ ค่านิยม และเจตคติของบุคคลต่อเร่ืองต่าง ๆ ซ่ึงอาจจะไดจ้ากการเรียนรู้ 

จากกลุ่มบุคคลในสังคม หรือจากการอบรมสั่งสอนของครอบครัว 

4) ประสบการณ์ เป็นส่ิงท่ีก่อใหเ้กิดการเรียนรู้ ทาํใหมี้ความรู้ เขา้ใจในหนา้ท่ี และความ

รับผดิชอบต่องาน ซ่ึงจะส่งผลต่อความคิดเห็น 

2.1.4.2   ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม ไดแ้ก่ 

1) ส่ือมวลชนไดแ้ก่ วิทยุ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์ฯลฯ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีมีอิทธิพลอยา่ง

มากต่อความคิดเห็นของบุคคล เป็นการไดรั้บข่าวสาร ขอ้มูลต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 

2) กลุ่มและสังคมท่ีเก่ียวขอ้ง มีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของบุคคลเพราะเม่ือบุคคลอยูใ่น

กลุ่มใดหรือสังคมใด ก็ตอ้งยอมรับและปฏิบติัตามกฎเกณฑ์ของกลุ่มหรือสังคม ซ่ึงทาํให้บุคคลนั้นมี

ความเห็นไปตามกลุ่มหรือสังคมท่ีอยู ่

3) ขอ้เท็จจริงในเร่ืองต่าง ๆ หรือส่ิงต่าง ๆ ท่ีบุคคลแต่ละคนไดรั้บทั้งน้ีเพราะขอ้เท็จจริง

ท่ีแต่ละบุคคลไดรั้บแตกต่างกนั ก็จะมีผลต่อการแสดงความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั 

สรุปได้ว่า จากปัจจัยพื้นฐานของแต่ละบุคคล ทั้ งปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้าน

ส่ิงแวดลอ้มท่ีมีความแตกต่างกนั ส่งผลให้มีอิทธิพลต่อความคิดเห็นท่ีแสดงออกมาของแต่ละบุคคล

มีความแตกต่างกนัออกไป 

        2.1.5   การวดัความคิดเห็น 

การใชแ้บบสอบถามวดัระดบัความคิดเห็น คือ การระบุให้ผูต้อบแบบสอบถาม ตอบวา่

เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ยกบัขอ้ความท่ีกาํหนดให ้โดยแบบสอบถามประเภทน้ีนิยมสร้างตามแนวคิด

ของลิเคิร์ท (Likert) ท่ีไดแ้บ่งนํ้ าหนกัของความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ เห็น

ดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง ซ่ึงการให้คะแนนนั้นจะกาํหนดให้ตามระดบัความ

คิดเห็นจากมากไปนอ้ย คือ 5, 4, 3, 2 และ 1 ตามลาํดบั (วเิชียร เกตุสิงห์, 2541, น. 94-97) 



15 

 

วลัลภ รัฐฉตัรานนท์ (2545, น. 102-117) ไดก้ล่าวไวใ้นเอกสารประกอบการเรียนการ

สอนของ คณะสังคมศาสตร์ มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ เก่ียวกบัเร่ืองการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการ

วดัวา่มาตรวดั เจตคติ ทศันคติ หรือความคิดเห็น ท่ีนิยมใชก้นัอยา่งแพร่หลาย มี 4 วธีิ ดงัน้ี 

1) วิธีคิดแบบสเกลวดัความต่างทางศพัท์ (S-D Scale = Semantic differential scale) คือ 

วธีิการวดัทศันคติหรือความคิดเห็น โดยอาศยัคุณสมบติัท่ีมีความหมายตรงกนัขา้ม เช่น ดี-เลว, ขยนั-

ข้ีเกียจ เป็นตน้ 

2) วิธีลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) คือ วิธีการสร้างมาตรวดัทศันคติหรือความคิดเห็นท่ี

ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด เพราะเป็นวิธีการสร้างมาตรวดัท่ีง่าย ประหยดัเวลาในการตอบ ซ่ึงผูต้อบ

แบบสอบถามสามารถแสดงทศันคติในทางท่ีชอบหรือไม่ชอบก็ได้ โดยยึดจากระดบัความชอบ

หรือไม่ชอบ ซ่ึงอาจมีระดบัความชอบให้เลือก 5 หรือ 4 ระดบั และใหค้ะแนนเป็น 5, 4, 3, 2, 1 หรือ

ใหเ้ป็น +2, +1, 0, -1, -2 ตามลาํดบั 

3) วธีิกทัแมนสแกล (Guttman Scale) คือ วธีิการสร้างมาตรวดัทศันคติหรือความคิดเห็น

เช่นกนั โดยสามารถจดัอนัดบัทศันคติสูง-ตํ่า แบบเปรียบเทียบกนัและกนัได ้เช่น การเปรียบเทียบค่า

ตํ่าสุดหรือสูงสุด อีกทั้งยงัแสดงถึงการสะสมของขอ้ความคิดเห็นอีกดว้ย 

4) วิธีเทอร์สโตนสเกล (Thurstone Scale) คือ วิธีการสร้างมาตรวดัเป็นปริมาตรแล้ว 

เปรียบเทียบตาํแหน่งของความคิดเห็นหรือทศันคติไปในทางเดียว โดยเสมือนวา่เป็น Scale ท่ีมีช่วง

ห่างกนั 

สรุปไดว้า่ วิธีการวดัความคิดเห็นสามารถกระทาํไดห้ลายวิธี โดยวิธีท่ีไดรั้บความนิยม

และเหมาะสมกบัการวิจยัในคร้ังน้ี คือ วิธีการวดัความคิดเห็นด้วยวิธีลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) 

เพราะเป็นวธีิการสร้างมาตรวดัท่ีเขา้ใจไดง่้ายต่อการตอบแบบสอบถามและประหยดัเวลาในการทาํ

แบบสอบถาม โดยผูต้อบแบบสอบถามจะสามารถแสดงความคิดเห็นถึงระดบัความเห็นดว้ยหรือไม่

เห็นด้วยได้ 5 หรือ 4 ระดบั (ตามการออกแบบแบบสอบถาม) ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย       

ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง และนาํระดบัความคิดเห็นนั้นมาแปลงเป็นคะแนน 5, 4, 3, 

2, 1 เพื่อใชใ้นการสรุปผลจากการเก็บขอ้มูล 
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2.2   แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

ในส่วนน้ีจะกล่าวถึงการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นความหมาย ประเภทของ

พฤติกรรม การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค  

        2.2.1   ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ชิฟแมน และ คานัค ( Schiffman and Kanuk)  (2000, p. 4) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง พฤติกรรรมการแสดงออกในการคน้หาขอ้มูล การซ้ือ การใช้ การ

ประเมิน และการกาํจดัทิ้งซ่ึงสินคา้และบริการท่ีไม่ไดใ้ชแ้ลว้ รวมถึงแนวคิดต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค 

เอสเซล (Assael, 1998) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการใน

การซ้ือ และการใชสิ้นคา้เพื่อท่ีจะทาํการตอบสนองความตอ้งการหรือสร้างความพึงพอใจให้แก่ตวั

ผูบ้ริโภคเอง โดยผูบ้ริโภคนั้นจะมีการใชก้ระบวนการในการตดัสินใจซ่ึงก็คือการประมวลผลขอ้มูล

ท่ีไดรั้บมาเก่ียวกบัตราสินคา้และผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ จากนั้นจะทาํการพิจารณาตราสินคา้ท่ีเป็นตวัเลือก 

แลว้จึงทาํการประเมินผลก่อนท่ีจะทาํการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด 

โนเวล  (Noel, 2009) (อ้างถึงใน วุฒิ สุขเจริญ , 2559, น. 7) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง การศึกษากระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่ีผูบ้ริโภคได้มา ทาํการ

บริโภค และท้ิงสินคา้หรือบริการ รวมถึงกิจกรรม แนวคิด เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความ

ปรารถนา ซ่ึงการไดม้าของสินคา้และบริการ โดยไม่ไดจ้าํกดัเพียงแค่การซ้ือเท่านั้น แต่รวมถึงการ

แลกเปล่ียน เช่าซ้ือ หรือขอยมื เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และบริการนั้น ๆ 

เบลซ์, เอ็ม. เอ., และเบลซ์, จี. อี. (2551, น. 103) ได้ให้ความหมายไวว้่า พฤติกรรม

ผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) คือ กระบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้ง

ในการเสาะแสวงหา การเลือก การซ้ือ การใชง้าน การประเมินผล และการเลือกใชร้วมถึงการกาํจดั

สินคา้หรือบริการหลงัการใชง้าน เพื่อใหต้อบสนองความตอ้งการและความปรารถนาให้ไดรั้บความ

พึงพอใจ ซ่ึงการตดัสินใจซ้ือ คือ ผลจากขั้นตอนต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน ท่ีต้องใช้เวลายาวนานและมี

รายละเอียดมาก ซ่ึงในมุมของนกัการตลาดนั้นตอ้งมีความเขา้ใจในพฤติกรรมและเกณฑ์ในการซ้ือ

และเหตุผลสําหรับการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้

สาํเร็จ 

เอ็นเจล, แบล็คเวลล์, และมิเนียร์ด (Engel, Blackwell, and Miniard) (1993, p. 4) ไดใ้ห้

ความหมายไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งโดยตรง ในการ
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ไดรั้บ การบริโภค และการกาํจดัผลิตภณัฑ์และบริการหลงัการใชง้าน รวมถึงกระบวนการตดัสินใจ

ท่ีเกิดข้ึนก่อนและหลงัของการทาํกิจกรรมเหล่านั้น 

ศุภร เสรีรัตน์ (2540, น. 7) ได้ให้ความหมายไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง  

พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือและการใช้สินค้าหรือบริการ (ผลิตภณัฑ์) โดยผ่าน

กระบวนการแลกเปล่ียนท่ีบุคคลตอ้งตดัสินใจทั้งก่อนและหลงัการกระทาํดงักล่าว โดยบุคคลท่ีจะ

ถือวา่เป็นผูบ้ริโภค คือ บุคคลผูซ่ี้งมีสิทธิในการไดม้าและใชไ้ปซ่ึงสินคา้และบริการท่ีไดมี้การเสนอ

ขายในตลาด 

สุภาภรณ์ พลนิกร (2548, น. 4) ได้ให้ความหมายไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 

การศึกษาเก่ียวกบัแต่ละบุคคล กลุ่ม หรือองคก์ร และกระบวนการท่ีกลุ่มดงักล่าวใชใ้นการเลือก การ

ไดม้า การใช ้และการกาํจดั ผลิตภณัฑห์รือบริการ และประสบการณ์ หรือแนวคิดรวบยอด ทั้งน้ีเพื่อ

ตอบสนองความจาํเป็น และศึกษาถึงผลกระทบของกระบวนการดงักล่าวท่ีมีต่อผูบ้ริโภคและสังคม 

พิบูล ทีปะปาล (2545, น. 61) ได้ให้ความหมายไวว้่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะมี

ลกัษณะเป็นกระบวนการท่ีประกอบดว้ยกิจกรรมท่ีเป็นขั้นตอน ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค

นั้นก่อนตดัสินใจซ้ือจะผ่านกระบวนการยาวนานหลายขั้นตอน เร่ิมตั้งแต่การแสวงหาขอ้มูลท่ี

เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือหลาย ๆ ตราสินคา้ แลว้นาํมาเปรียบเทียบ ทาํการประเมินขอ้ดีขอ้เสีย

ของแต่ละตราสินคา้กบักิจกรรมอ่ืน ๆ อีกมากมาย ก่อนท่ีจะทาํการตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนสุดทา้ย 

แต่การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการบางชนิดอาจใช้เวลาในการตดัสินใจซ้ืออย่างรวดเร็ว 

อาจจะทนัทีหลงัจากท่ีไดเ้ห็นผลิตภณัฑ์นั้น เช่น การซ้ือสินคา้ลดราคา เป็นตน้ ซ่ึงความสําเร็จของ

นกัการตลาดในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคมกัจะเกิดจากความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบ้ริโภคเป็นสาํคญั การเขา้ใจเกณฑ์การตดัสินใจซ้ือ และตอ้งรู้จกัการสร้างแรงจูงใจในการซ้ือ เพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2540, น. 30) ได้ให้ความหมายไวว้่า พฤติกรรมผู ้บริโภค คือ 

พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคทาํการคน้หา การซ้ือ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์และบริการ ซ่ึง

คาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรมของ

มนุษยใ์นลกัษณะบทบาทของผูบ้ริโภค โดยนกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคดว้ยเหตุผลดงัน้ี 1) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีผลต่อกลยทุธ์การตลาดของธุรกิจ ซ่ึงมีผล

ทาํใหธุ้รกิจประสบความสําเร็จได ้2) เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวคิดดา้นการตลาดท่ีวา่การทาํใหลู้กคา้

เกิดความพึงพอใจ เพราะการท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจนั้นผูส่้งเสริมการตลาดจะตอ้ง
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ทาํการศึกษาปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 3) ตอ้งเขา้ใจปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อทาํให้สามารถคาดคะเนการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อกลยุทธ์

การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ 

สรุปไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคทาํ

การคน้หา การเลือก การซ้ือ การใชง้าน การประเมินผล และการกาํจดัทิ้งหลงัการใชง้านผลิตภณัฑ์

สินคา้และบริการ เพื่อท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการ ความปรารถนา และสร้างความพึง

พอใจใหก้บัผูบ้ริโภค ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งทาํการศึกษาและทาํความเขา้ใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ในทุกกระบวนการให้ดีท่ีสุด เพื่อการประสบความสําเร็จในการส่ือสารการตลาด สามารถ

ตอบสนองความตอ้งของผูบ้ริโภคและทาํใหเ้กิดความพึงพอใจไดใ้นท่ีสุด 

        2.2.2   ประเภทของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

โยธิน ศนัสนยุทธ และจุมพล พูลภทัรชีวิน (2540, น. 31-33) ไดก้ล่าวไวว้า่ พฤติกรรม

ผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํต่าง ๆ ของมนุษย ์โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ พฤติกรรมภายใน 

และพฤติกรรมภายนอก  

2.2.2.1   พฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) คือ พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนภายในตวับุคคล 

ซ่ึงบุคคลนั้นจะรู้สึกหรือไม่รู้สึกตัวก็ตาม เป็นพฤติกรรมท่ีผูอ่ื้นไม่สามารถท่ีจะสังเกตเห็นได้

โดยตรงถา้หากวา่ผูเ้ป็นเจา้ของพฤติกรรมนั้นไม่บอกหรือไม่แสดงออกมา ไดแ้ก่ 

1) พฤติกรรมภายในท่ีเกิดข้ึนโดยรู้สึกตวั จะเกิดข้ึนโดยท่ีเจ้าของพฤติกรรมรู้ว่ามนั

เกิดข้ึน แต่ไม่สามารถจะควบคุมความรู้สึกต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนได้ โดยเจา้ตวัอาจจะไม่บอกหรือไม่

แสดงออกกบัผูอ่ื้นก็ได ้เช่น อาการปวดฟัน อาการหิว ความโกรธ ความต่ืนเตน้ เป็นตน้ 

2) พฤติกรรมภายในท่ีเกิดข้ึนโดยไม่รู้สึกตวั แต่ส่งผลต่อพฤติกรรมภายนอกของบุคคล

นั้น เช่น ความสุข ความปรารถนา ความคาดหวงั ความกลวั และความคิด เป็นตน้ 

2.2.2.2   พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) คือ พฤติกรรมท่ีผูอ่ื้นสามารถจะสังเกต

ไดโ้ดยตรง เป็นการสังเกตโดยผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ 

1) พฤติกรรมท่ีสามารถสังเกตได้โดยตรง โดยไม่ต้องใช้เคร่ืองมือช่วย อาจเรียก

พฤติกรรมประเภทน้ีวา่เป็น พฤติกรรมโมล่าร์ (Molar Behavior) เช่น พฤติกรรมการกินอาหาร การ

อา้ปาก หวัเราะ ร้องไห ้หรือถีบจกัรยาน เป็นตน้ 

2) พฤติกรรมท่ีสังเกตไม่ไดโ้ดยตรง ตอ้งใชเ้คร่ืองมือช่วย อาจเรียกพฤติกรรม ประเภท

น้ีว่าเป็น พฤติกรรมโมเลกุล (Molecular Behavior) เช่น การเตน้ของหัวใจ ดูจากเคร่ืองมือแพทย์ 
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พฤติกรรมการโกหก ท่ีตาํรวจตอ้งใชเ้คร่ืองจบัเท็จในการดู หรือความดนัโลหิตท่ีตอ้งดูจากเคร่ืองวดั

ความดนัโลหิต เป็นตน้ 

สรุปได้ว่า ประเภทของพฤติกรรมผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ พฤติกรรม

ภายใน ซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในตวับุคคลนั้น ๆ ท่ีผูอ่ื้นไม่สามารถสังเกตเห็นได ้และพฤติกรรม

ภายนอก ซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนและแสดงออกมาให้ผูอ่ื้นสามารถสังเกตเห็นได ้โดยในการ

ศึกษาวจิยัคร้ังน้ีใหค้วามสนใจในพฤติกรรมทั้ง 2 ประเภท โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ

เก็บรวบรวมข้อมูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงประเภทพฤติกรรมภายใน ใช้

สําหรับเก็บขอ้มูลเร่ือง ความคิดเห็นและการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการรับชม Live Video 

Streaming และประเภทพฤติกรรมภายนอก ใช้สําหรับเก็บขอ้มูลเร่ือง พฤติกรรมการรับชม Live 

Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

2.2.3   การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, น. 30-32) ไดอ้ธิบายไวว้่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

(Analyzing consumer behavior) เป็นการศึกษาว่ากลุ่มผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมอย่างไรในการดาํเนิน

ชีวิต รวมถึงการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการอยา่งไร ซ่ึงหลกัเกณฑ์ท่ีมีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์

พฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ หลกั 6Ws 1H ท่ีตอ้งพิจารณาหลกัต่าง ๆ เก่ียวกบัตลาด เพื่อให้ไดค้าํตอบท่ี

ตอ้งการทราบตามหลกั 7Os ดงัต่อไปน้ี 

1) ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?) ใครเป็นกลุ่มท่ีใช้สินคา้หรือบริการ 

หรือมีแนวโน้มท่ีจะใช้สินคา้หรือบริการนั้น ๆ ซ่ึงการศึกษาพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายจะช่วยให้

ทราบถึงลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์ รวมถึงพฤติกรรมการซ้ือทั้ง

ก่อน ระหวา่ง และหลงัซ้ือหรือการใชง้านของกลุ่มเป้าหมาย 

2) ซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นการวิเคราะห์เพื่อหาว่า อะไรคือความ

ตอ้งการท่ีแทจ้ริงท่ีลูกคา้หรือผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑห์รือองคก์าร (Objects) 

3) ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) การวิเคราะห์น้ีช่วยให้ทราบ

เหตุผลท่ีแทจ้ริง (Objectives) ในการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ เพื่อนาํมาเป็นแนวทางในการวางแผนจูง

ใจกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหส้ามารถตอบสนองเหตุผลท่ีทาํใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือได ้

4) ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) ในการตดัสินใจ

ซ้ืออาจมีบุคคลอ่ืนท่ีมีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Organizations) บางคร้ังผูซ้ื้ออาจ
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ไม่มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้มากนกัจึงตอ้งอาศยัผูรู้้หรือกลุ่มของผูซ้ื้อเขา้มามีส่วนร่วมในการตดัสินใจ 

อาจเรียกวา่ กลุ่มอา้งอิง  ซ่ึงตอ้งนาํมาพิจารณาเพื่อใชเ้ป็นแนวทางหน่ึงในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย 

5) ซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภค

สินคา้และบริการในแต่ละประเภทท่ีแตกต่างกนัตามโอกาสท่ีจะใช้ ดงันั้นการวิเคราะห์โอกาสใน

การซ้ือของลูกคา้ (Occasions) จะช่วยให้สามารถเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ และเตรียม

แผนการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบและในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีการบริโภค

มากในบางฤดูกาล 

6) ซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เพื่อจะทราบถึงแหล่งท่ีลูกคา้นิยมหรือ

สะดวกท่ีจะไปซ้ือ (Outlets) หรือช่องทาง (Channel) ท่ีผูบ้ริโภคไปทาํการซ้ือ เพื่อเป็นขอ้มูลในการ

บริหารช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ในแต่ละกลุ่ม 

7) ซ้ืออยา่งไร (How does the consumer buy?) เพื่อทราบถึงการบริหารการซ้ือของลูกคา้ 

(Operations) ว่ามีขั้นตอนการซ้ือ (Buying Process) อย่างไร ตั้ งแต่การรับรู้ถึงปัญหาทาํให้ค้นหา

ขอ้มูลเพื่อแกไ้ขหรือลดปัญหานั้น ๆ ทาํการประเมินทางเลือกในการแกไ้ขปัญหา และตดัสินใจซ้ือ

อยา่งไร ขอ้มูลดงักล่าวจะช่วยทาํให้ธุรกิจมีขอ้มูลในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม

กบักลุ่มเป้าหมายใหม้ากท่ีสุด 

คาํถามท่ีช่วยในการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 6Ws 1H สามารถนาํมาคน้หาคาํตอบ 7 

ประการ หรือ 7Os ได ้ดงัแสดงในตารางท่ี 2.1 เพื่อนาํไปประยุกตใ์ชใ้นการวิจยัการตลาด ตลอดจน

การใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคลอ้งกบัคาํตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 

2550, น.18) 
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ตารางที ่2.1  แสดงการใชค้าํถาม 7 คาํถาม (6Ws 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการ (7Os) 

 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) 
Who: ใครคือตลาดเป้าหมาย ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) 
What: ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) 
Why: ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) 
Who: ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพล

ในการตดัสินใจซ้ือ 
When: ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
Where: ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน แ ห ล่ ง ซ้ื อ  ( Outlets)  ห รื อ ช่ อ ง ท า ง  ( Channel)  ท่ี

ผูบ้ริโภคไปทาํการซ้ือ 
How: ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations or buying 

process) 
 

ทีม่า:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, น.18) 

 

การศึกษาการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในวิจยัฉบบัน้ีตามหลกั 6Ws 1H สามารถ

พิจารณาคาํถามท่ีใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming ซ่ึงประกอบดว้ย 

ใครคือผูรั้บชม Live Video Streaming (Who?), รับชม Live Video Streaming อะไร (What?), ทาํไม

จึงรับชม Live Video Streaming (Why?), ใครมีอิทธิพลต่อการรับชม Live Video Streaming (Who?), 

รับชม Live Video Streaming เม่ือใด (When?), รับชม Live Video Streaming ท่ีไหน (Where?) และ

รับชม Live Video Streaming อย่างไร (How?) เพื่อนาํคาํตอบท่ีได้จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก

แบบสอบถามไปวเิคราะห์สรุปผลเป็นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  
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2.3   บทบาทของอนิเทอร์เน็ตต่อยุคสมัย (Generations)  

ปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทในการใช้ชีวิตอย่างมากกบัผูบ้ริโภค ทาํให้นกัการ

ตลาดจาํเป็นตอ้งศึกษาทาํความรู้จัก และทาํความเขา้ใจกบัเร่ืองราวในยุคสมยั (Generations) ต่าง ๆ 

ทั้งดา้นพฤติกรรม ความคิด และวิถีการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) ของแต่ละยุคสมยั (Generations) ท่ีมี

ความแตกต่างกนั โดยสามารถจาํแนกได ้ดงัน้ี (วลิาส ฉํ่าเลิศวฒัน์, 2559, น. 16-23) 

1) Maturist หรือเรียกอีกช่ือหน่ึงวา่ Builder Generation คือ ผูท่ี้เคยสร้างส่ิงต่าง ๆ ไวใ้ห้

โลกอย่างมากในช่วง 70-80 ปี ก่อน และปัจจุบันส่วนมากอยู่ในว ัยชรา คนกลุ่มน้ีผ่านการ

เปล่ียนแปลงท่ีพลิกผนัมากในสมยัสงครามโลกคร้ังท่ี 2 โดยบางคนยงัมีบทบาทในแวดวงธุรกิจอยู่

บา้ง เช่น Warren Buffet ท่ีเกิดในปี ค.ศ. 1930 

2) Gen B หรือ  Baby Boomer คือกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงสงครามโลกคร้ังท่ี  2 หรือ

ประมาณปี ค.ศ. 1945-1960 ซ่ึงเป็นช่วงท่ีประชากรในโลกเร่ิมเพิ่มยข้ึนอย่างมาก เพราะมีเด็กเกิด

ใหม่จาํนวนมาก จึงเป็นท่ีมาของคาํว่า Baby Boomer นัน่เอง ทาํให้ในยุคน้ีมีความตอ้งการดา้นอุป

สงค์ (Demand) มากกว่าอุปทาน (Supply) ทําให้เม่ือผลิตค้าใดมาขายก็ขายได้หมด ซ่ึงคนใน 

Generation น้ีในช่วงหนุ่มสาวจะผ่านการทาํงานหนกัมาก เพื่อพิสูจน์ตวัเองและตอ้งการให้สถานะ

ทางสังคมดีข้ึน จึงเป็นกลุ่มคนท่ีมีนิสัยเคารพกติกาและกฎเกณฑต่์าง ๆ  ประหยดั ซ่ือสัตย ์อดทน ไม่

ใชจ่้ายฟุ่มเฟือยรู้จกัคุณค่าของการทาํงานหนกั เพื่อแลกมาซ่ึงส่ิงท่ีตอ้งการ เป็นผูท่ี้ไม่ค่อยเปิดรับส่ิง

ใหม่ ๆ โดยเฉพาะเร่ืองการใช้เทคโนโลยี เพราะไม่อยากท่ีจะเรียนรู้ แต่ถา้หากเห็นว่ามีประโยชน์

จริง ๆ อาจจะยอมรับบา้ง เช่น การส่งขอ้ความผา่นแอปพลิเคชนั Line ส่งสต๊ิกเกอร์คุยกบัเพื่อนหรือ

ลูกหลาน การตดัสินใจซ้ือของคน Gen B จะเนน้ท่ีการไวว้างใจ จะไม่เสียเวลาในการคน้หาขอ้มูล

ละเอียด และหากไดไ้วใ้จในแบรนด์ใดจะกลายเป็นลูกคา้ในระยะยาว เพราะมีความจงรักภกัดีต่อแบ

รนดสู์ง (Brand Loyalty)  

3) Gen X หรือ Digital immigrant ผูอ้พยพมาใชดิ้จิทลั คือกลุ่มท่ีเกิดมาพร้อมกบัเกมกด 

และวิดีโอเกม หรือประมาณปี ค.ศ. 1961-1980 ท่ีเป็นช่วงรอยต่อระหว่างยุค Analog และ Digital 

สําหรับคนใน Generation น้ีสามารถเข้าถึงและใช้งานเทคโนโลยีได้ ชอบอะไรท่ีง่าย ๆ ไม่เป็น

ทางการ ไม่ยึดติดขนมธรรมเนียม มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ส่ิงท่ีคน Gen X ให้ความสําคญัคือ 

เร่ืองการสร้างสมดุลของชีวิต (Work –life balance) เพราะความสะดวกสบายทางวตัถุท่ีมีมากข้ึน 

ดงันั้นคนกลุ่มน้ีจงมีความจงรักภกัดีต่อองค์กรหรือต่อแบรนด์ตํ่ากว่ากลุ่มคน Gen B เพราะคนยุค 

Gen X มีทางเลือกในส่ิงต่าง ๆ มากกว่า สามารถเปล่ียนแปลงได้ทุกอย่างเพื่อชีวิตท่ีดีข้ึน ซ่ึงใน
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ปัจจุบนัคนในกลุ่มน้ีมีอิทธิพลต่อธุรกิจมากท่ีสุด เพราะกาํลงัอยูใ่นวยัทาํงานระดบัผูบ้ริหาร มีรายได ้

มีเงินออม และมีอาํนาจซ้ือ ส่วนในดา้นการรับรู้ข่าวสารยงัมีความสนใจในการรับชมโฆษณาแบบ

ดั้งเดิม เช่น โทรทศัน์ และส่ิงพิมพ ์แต่จะไม่เช่ือทั้งหมดจะเช่ือในตวัเองมากกว่า ทาํให้ตอ้งการหา

ขอ้มูลด้วยตวัเองก่อนการตดัสินใจซ้ือ และส่ิงใดท่ีไม่จาํเป็นจะไม่ซ้ือ ซ่ึงในด้านการส่ือสารหาก

ตอ้งการเขา้ถึงคนกลุ่มน้ีควรใช้เร่ืองเก่ียวกบัสุขภาพ และเร่ืองความรวยหรือสถานะทางสังคมเป็น

ตวันาํ 

4) Gen Y หรือ Millennium คือ กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงประมาณปี ค.ศ. 1981-1995 ค่านิยม

ต่าง ๆ ของคนกลุ่มน้ีจะไม่เหมือนคนในยุค Gen B และ Gen X จะไม่รู้จกัยุคขา้วยากหมากแพง

เพราะเกิดมาในช่วงท่ีอุปทาน (Supply) มากกวา่อุปสงค ์(Demand) จึงทาํใหมี้ทางเลือกท่ีหลากหลาย 

สามารถเขา้ถึงเทคโนโลยีอย่างอินเทอร์เน็ตได ้โลกทั้งใบอยูภ่ายใตน้ิ้วมือของพวกเขา ทุกคาํถามมี

คาํถามท่ีสามารถหาไดใ้น Google ทาํให้สามารถเขา้ถึงส่ือต่าง ๆ ท่ีเป็นสากล มีความนิยมและชอบ

ในวฒันธรรมต่างชาติ มีเคร่ืองมือดิจิทลัใช้งาน เช่น โทรศพัท์สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต ฯลฯ ทาํให้

สามารถทาํหลายส่ิงไดใ้นเวลาเดียวกนั กลุ่มคน Gen Y เป็นผูท่ี้มองโลกในแง่ดี รักอิสระ มีความคิด

สร้างสรรค์ ชอบความทา้ทาย แต่ไม่ค่อยมีความอดทน เป็นคนฉลาดและพยายามหางานสบายแต่

รายไดสู้ง อีกทั้งเป็นผูท่ี้ตอ้งการการยอมรับจากสังคมอยา่งมาก ชอบโชว ์ชอบแสดงความสามารถ 

นัน่ทาํให้ Social Media เติบโตอยา่งมากในยุคน้ี เพราะ Social Media จะเป็นพื้นท่ีในการแสดงออก

ท่ีจะทาํให้คนอ่ืนเห็นความสําคญัของตนเอง และคนกลุ่มน้ีเองเป็นกลุ่มคนจาํนวนมากท่ีสุดใน

ประเทศ เป็นกลุ่มคนวยัทาํงานท่ีมีแนวความคิดไม่อยากเป็นลูกน้องคนอ่ืน มีค่านิยมในการอยากมี

กิจการเป็นของตนเองท่ีเร่ิมเด่นชดัข้ึน รู้จกัการวางแผนอนาคต หาขอ้มูลสนบัสนุน ส่วนเร่ืองการใช้

จ่ายเป็นกลุ่มท่ีมีอาํนาจซ้ือสูง มีการใชจ่้ายต่อคนสูง มีความเป็นปัจเจกมองหาสินคา้และบริการท่ีมี

ความเฉพาะเจาะจงกบัตวัเอง ยอมท่ีจะจ่ายถา้รู้สึกชอบ จะใชอ้ารมณ์ในการซ้ือมากกวา่เหตุผล เป็น

กลุ่มคนท่ีกล้าซ้ือสินค้าบนออนไลน์ โดยไม่คาํนึงถึงเร่ืองความปลอดภยัด้านความเป็นส่วนตวั 

(Privacy) การบอกต่อจากเพื่อนผ่าน Social media มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ และหลงัการซ้ือ

หรือใช้สินคา้บริการแลว้ จะนาํเร่ืองราวความรู้สึกของตนบอกต่อลงในส่ือ Social media เช่นกนั 

เช่น การบอกต่อประสบการณ์ของตวัเองผา่นโปรแกรมคอมพิวเตอร์หรือแอปพลิเคชนัต่าง ๆ เช่น 

Facebook, Line หรือ Blog รีววิ ฯลฯ เพื่อแสดงความเป็นผูน้าํเทรนดใ์นเร่ืองต่าง ๆ อีกดว้ย 

5) Gen Z คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่งปี ค.ศ. 1996-2009 คนกลุ่มน้ีคือเด็กท่ีกาํลงัเติบโตมา

พร้อมกบัสภาพแวดลอ้มท่ีเตม็ไปดว้ยส่ิงอาํนวยความสะดวกมากมาย เทคโนโลยท่ีีหลากหลาย และ
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การศึกษาท่ีเพียบพร้อม ซ่ีงตามหลกัประชากรศาสตร์แลว้คนกลุ่มน้ีคือกลุ่มท่ีมีจาํนวนนอ้ย เน่ืองจาก

อตัราการเจริญพนัธ์ุท่ีลดลงจากในอดีตมาก และเด็กกลุ่มน้ีเติบโตข้ึนมาในภาวะท่ีพ่อแม่มกัจะ

ทาํงานทั้งคู่ ดงันั้นเด็กกลุ่ม Gen Z น้ี จึงเป็นเด็กท่ีไดรั้บการเล้ียงดูจากคนอ่ืนมากกว่าพ่อแม่ตวัเอง 

พวกเขาจะรู้สึกวา่ตวัเองพิเศษ เอาแต่ใจ อยากไดอ้ะไรตอ้งได ้ไม่รู้จกัการรอคอย ติดสบาย แต่ในทาง

ตรงขา้มพวกเขาจะมีความมัน่ใจในตวัเองสูง มีความรอบรู้ และหากสนใจส่ิงใดจะจริงจงั คนในกลุ่ม 

Gen Z อาจจะเป็นกลุ่มยงัไม่มีกาํลงัซ้ือในตอนน้ี แต่มีอิทธิพลในการเรียกร้องให้คนกลุ่ม Generation 

อ่ืนทั้ง Gen X และ Gen Y ท่ีมีสถานะเป็นผูอ้าวโุสกวา่ เช่น บิดามารดา ซ้ือมาให ้

6) Gen Alpha คือ กลุ่มคนท่ีเกิดหลงัปี ค.ศ. 2010 เป็นตน้มา กลุ่มคนพวกน้ี คือ อนาคต

ของโลก กลุ่มคน Gen Alpha จะเกิดมาพร้อมกบัความเพียบพร้อม พอ่แม่ส่วนใหญ่มกัมีการศึกษา มี

เงิน มีฐานะพอสมควร ดงันั้นพวกเขาจึงไดรั้บการเล้ียงดูสนบัสนุนอยา่งเตม็ท่ี คนกลุ่มน้ีเป็น Digital 

native โดยแทจ้ริง เพราะไดส้ัมผสักบัเทคโนโลยีตั้งแต่ยงัไม่คลอด และมีความเป็นไปไดท่ี้ Gen Z 

และ Gen Alpha จะไม่ค่อยแตกจ่างกนัมาก เน่ืองจากอินเทอร์เน็ตท่ีจะทาํให้พวกเขาไดรั้บรู้ขอ้มูล 

ข่าวสาร สาระบนัเทิงต่าง ๆ คลา้ยคลึงกนั 

สรุปได้ว่า ทั้งหมดน้ีคือผูค้นในช่วงชีวิตของเรา ซ่ึงแน่นอนว่าอินเทอร์เน็ตสามารถ

เขา้ถึงทุกเพศทุกวยัไดแ้มจ้ะมากหรือน้อยก็ตาม แต่อย่างไรก็ตามคนแต่ละยุคสมยั (Generation) มี

พฤติกรรม ความคิด และและวิถีการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) ความชอบท่ีแตกต่างกนัออกไปตาม

สภาพแวดลอ้มท่ีหล่อหลอมข้ึนมาจนกลายเป็นลกัษณะเฉพาะ ท่ีนกัการตลาดตอ้งทาํการศึกษาและ

ทาํความเขา้ใจในกลุ่มเป้าหมายของตนให้มากท่ีสุด เพื่อทาํการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดให้

ตรงกลุ่มเป้าหมาย เช่น ในเร่ืองการออกแบบการส่ือสารดว้ยเน้ือหาหรือคอนเทนตใ์ห้ตรงตามวยัท่ี

เราตอ้งการจะส่ือสาร เพื่อให้ไดป้ระสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีให้ความสนใจ

กบักลุ่มคน Gen Y หรือ Millennium ท่ีมีความสนใจในการรับขอ้มูลการส่ือสารผา่น Social media ท่ี

ชอบแสดงออก และตอ้งการได้รับการยอมรับจากสังคม ทาํให้เป็นกลุ่มท่ีน่าสนใจท่ีจะศึกษาถึง

พฤติกรรม ความคิดเห็น และการตอบสนองในการรับชม Live Video Streaming บนส่ือสังคม

ออนไลน์ (Social media) นัน่เอง 

จากผลสํารวจของสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) 

(สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตดา้) กระทรวงไอซีที (2559) เร่ืองพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศ

ไทย ปี พ.ศ. 2559 (Thailand Internet User Profile 2016) ท่ีทําการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้

อินเทอร์เน็ตเปรียบเทียบระหวา่งกลุ่ม ไดแ้ก่ Gen Z (เกิดปี พ.ศ. 2544 เป็นตน้ไป) Gen Y (เกิดปี พ.ศ. 
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2524-2543) Gen X (เกิดปี พ.ศ. 2508-2523) และ Baby Boomer (เกิดปี พ.ศ. 2489-2507) พบว่า 

จาํนวนชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ตในภาพรวมทั้งผา่นอุปกรณ์เคล่ือนท่ีและคอมพิวเตอร์ โดยเฉล่ียอยู่

ท่ี 45.0 ชม./สัปดาห์ หรือคิดเป็นระยะเวลาการใชง้านเฉล่ีย 6.4 ชม./วนั โดย Gen Y เป็นกลุ่มท่ีมีการ

ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียสูงท่ีสุด อยูท่ี่ 53.2 ชม./สัปดาห์ และสมาร์ตโฟนยงัคงเป็นอุปกรณ์หลกัท่ี

ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตนิยมใช้ในการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต โดยมีจาํนวนผูใ้ช้งานมากถึง 85.5% และมี

จาํนวนชัว่โมงการใชง้านโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 6.2 ชม./วนั ซ่ึงทั้งจาํนวนผูใ้ชง้านและจาํนวนชัว่โมงการใช้

งานของปีน้ีสูงกว่าปีท่ีแล้วอย่างเห็นได้ชัด โดยในปี พ.ศ. 2558 มีจาํนวนผูใ้ช้งาน 82.1% และมี

จาํนวนชัว่โมงการใชง้านโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 5.7 ชม./วนั เท่านั้น และจากผลการสํารวจปี พ.ศ. 2559 ยงั

พบวา่ ช่วงเวลาเรียน/ทาํงาน (08.01–16.00 น.) คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลเป็นอุปกรณ์อนัดบั 1 ท่ีผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตนิยมใชใ้นการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ต โดยช่วงเวลา 08.01–12.00 น. เป็นช่วงเวลาท่ีคนนิยม

ใชค้อมพิวเตอร์ส่วนบุคคลในการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คิดเป็น 64.5% แต่ในขณะท่ีช่วงเวลา

หลังเลิกเรียน/ทํางานจนถึงเช้า (16.01–08.00 น.) สมาร์ตโฟนเป็นอุปกรณ์อันดับ 1 ท่ีผู ้ใช้

อินเทอร์เน็ตนิยมใชใ้นการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ต โดยช่วงเวลา 16.01–20.00 น. เป็นช่วงเวลาท่ีคนนิยม

ใชส้มาร์ตโฟนในการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คิดเป็น 68.4% และสําหรับผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีพกั

อาศยัในกรุงเทพฯ คิดเป็น 29.3% ใช้อินเทอร์เน็ตระหว่างการเดินทางในสัดส่วนท่ีสูงกว่าผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตท่ีพกัอาศยัในต่างจงัหวดั ซ่ึงมีเพียง 10.3% เท่านั้น เพราะดว้ยโครงสร้างพื้นฐานทาง

อินเทอร์เน็ตของคนกรุงเทพฯ ท่ีดีและพร้อมกว่าต่างจงัหวดั และตลอดจนคนกรุงเทพฯ ประสบ

ปัญหาสภาพการจราจรท่ีแออัดหนาแน่นกว่าต่างจังหวดั ทําให้คนกรุงเทพฯ นิยมท่ีจะหยิบ

โทรศพัทมื์อถือข้ึนมาเล่นหรือใชง้านในระหวา่งรถติด 

สรุปไดว้่า จากผลสํารวจของ ETDA ในปี พ.ศ. 2559 พบว่า กลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มท่ีมี

การใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียสูงท่ีสุด และนิยมใช้สมาร์ตโฟนเป็นอุปกรณ์หลักในการใช้งาน

อินเทอร์เน็ต ในช่วงเวลาหลงัเลิกเรียนหรือหลงัเลิกทาํงานจนถึงเช้า และยงัพบว่าคนท่ีอาศยัอยู่ใน

กรุงเทพฯ มีพฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ตมากกวา่คนท่ีอาศยัอยูใ่นต่างจงัหวดั เพราะฉะนั้นกลุ่ม

คน Gen Y ท่ีอาศยัในกรุงเทพฯ เป็นกลุ่มคนส่วนใหญ่ท่ีน่าสนใจในการศึกษาความคิดเห็นต่อการ

รับชม Live Video Streaming สาํหรับการวจิยัในคร้ังน้ี  
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2.4   แนวคิดการตอบสนองของผู้บริโภค 

ในส่วนน้ีจะกล่าวถึงการศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองของผู ้บริโภค โมเดล

กระบวนการตอบสนอง และกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลัตามโมเดล 5A’s 

        2.4.1   พฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภค และโมเดลกระบวนการตอบสนอง 

กระบวนการตอบสนอง (Response Process) เป็นขั้นตอนท่ีผูรั้บข่าวสารเปล่ียนแปลง

ไปสู่พฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เป็นวธีิการซ่ึงนกัการตลาดตอ้งใชค้วาม

พยายามทางการตลาดเพื่อให้ผูรั้บสารเกิดการตอบสนอง โดยการศึกษาถึงกระบวนการตอบสนอง

จะเป็นประโยชน์สาํหรับผูท่ี้ติดต่อส่ือสารทางการตลาด กล่าวคือ ใชส้ําหรับกาํหนดวตัถุประสงคใ์น

การติดต่อส่ือสาร เพราะการซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นจะไม่ได้เกิดข้ึนในทนัทีทนัใด ซ่ึงการสร้างให้

ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนองหรือการซ้ือก็คือ การสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า

นัน่เอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2540, น. 67) 

ในส่วนสําคญัท่ีสุดของการพฒันาโปรแกรมการส่ือสารให้มีประสิทธิภาพ คือ ส่วน

เก่ียวกบัการทาํความเขา้ใจในกระบวนการตอบสนองของผูรั้บข่าวสาร และความพยายามในการ

ส่งเสริมการตลาดของนักการตลาดจะส่งผลต่อการตอบสนองของผูรั้บข่าวสารอย่างไร ซ่ึงใน

บางคร้ังนักการตลาดอาจมีวตัถุประสงค์เพียงแค่ต้องการสร้างการตระหนักรับรู้ (Awareness) 

เก่ียวกบัตราสินคา้และบริการเท่านั้น ส่วนในสถานการณ์อ่ืน ๆ นกัการตลาดอาจตอ้งการส่งขอ้มูล

ในรายละเอียดเพื่อเปล่ียนความรู้หรือทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ และเพื่อให้ผูบ้ริโภค

เปล่ียนแปลงความเช่ือในท่ีสุด (เบลซ์, เอม็. เอ., และเบลซ์, จี. อี., 2551, น. 115) 

ในการส่ือสารการตลาดผูส่ื้อสารจะตอ้งทาํการตดัสินใจกาํหนดการตอบสนองของผูรั้บ

ส่ือว่ามีความตอ้งการให้เกิดการตอบสนองอย่างไร และแน่นอนท่ีสุดว่าการตอบสนองขั้นสุดทา้ย 

(Ultimate Response) จะตอ้งเป็นการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีเสนอขายและตอ้งไดรั้บความ

พึงพอใจหลังจากการซ้ือด้วย แต่อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมการซ้ือนั้ นก็ยงัเป็นผลสุดท้ายของ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูท้าํการส่ือสารการตลาดตอ้งรู้วา่จะมีวิธีการอยา่งไรในการ

จูงใจให้สภาพความพร้อมท่ีจะซ้ือของกลุ่มเป้าหมายเคล่ือนระดบัท่ีสูงข้ึนตามลาํดบัขั้น จนกระทัง่

ถึงขั้นสุดทา้ย (พิบูล ทีปะปาล, 2545, น. 38) 

โดยปกตินั้นพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ ขั้น

ความเขา้ใจ ขั้นความรู้สึก และขั้นพฤติกรรม ซ่ึงแต่ละขั้นตอนผูส่ื้อสารการตลาดจะมีวตัถุประสงค์

ในการส่ือสารแตกต่างกนั ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2540, น. 68) 
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1. ขั้นความเขา้ใจ (Cognitive Stage) เป็นขั้นตอนท่ีผูรั้บข่าวสารรู้จกัหรือรับรู้เก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ์ หรือตราสินคา้ ในขั้นตอนน้ีประกอบดว้ย การรับรู้ว่ามีตราสินคา้และมีความรู้เก่ียวกบั

ตราสินคา้ มีขอ้มูลหรือความเขา้ใจเก่ียวกบัคุณสมบติั ลกัษณะ หรือประโยชน์ ซ่ึงในขั้นตอนน้ีจะ

พิจารณาวา่ผูรั้บข่าวสารเกิดความเขา้ใจเพียงใด 

2. ขั้นความรู้สึก (Affective Stage) ในขั้นตอนน้ีจะทาํการพิจารณาถึงความรู้สึกของผูรั้บ

ข่าวสาร หรือระดบัของผลกระทบวา่รู้สึกชอบหรือไม่ชอบในตราสินคา้ รวมถึงระดบัความตอ้งการ 

ความพึงพอใจ และความเช่ือมัน่ 

3. ขั้นพฤติกรรม (Behavior Stage) ในขั้นตอนน้ีจะพิจารณาถึงการกระทาํของผูบ้ริโภค

ท่ีมีต่อตราสินคา้ เช่น การทดลองใช ้การซ้ือ และการยอมรับ ซ่ึงเป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมท่ี

เป็นเป้าหมายสุดทา้ยของผูส่ื้อสารการตลาด 

นักการตลาดได้พฒันาตวัแบบต่าง ๆ ข้ึนมามากมาย เพื่ออธิบายถึงลาํดับขั้นตอนใน 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หรือกระบวนการตอบสนอง (Response Process) ตั้งแต่ขั้นท่ี

ผูบ้ริโภคไม่รู้จกั บริษทั ผลิตภณัฑ์ หรือตราสินคา้จนกระทัง่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ จากตารางท่ี 2.2 

ซ่ึงสามารถแสดงกระบวนการของผูรั้บข่าวสารได้ผ่านขั้นตอนการตอบสนองท่ีรู้จกักันอย่าง

แพร่หลาย 5 โมเดล คือ  

1. โมเดล AIDA (AIDA Model) แสดงวา่ผูรั้บข่าวสารผา่นขั้นตอนต่าง ๆ คือ ความตั้งใจ 

ความสนใจ ความ ตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือ 

2. โมเดลลาํดบัขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) ท่ีแสดงถึงขั้นตอนของ

ผูรั้บข่าวสาร ไดแ้ก่ การรู้จกั การเกิดความรู้ ความชอบ ความพอใจ ความเช่ือมัน่ และการซ้ือ 

3. โมเดลการยอมรับนวตักรรม  (Innovation Adoption or Adoption Model) แสดงถึง

ขั้นตอนของผูรั้บข่าวสาร ไดแ้ก่ การรู้จกั ความสนใจ การประเมินผล การทดลอง และการยอมรับ 

4. โมเดลการติดต่อส่ือสาร (Communication Model) แสดงถึงขั้นตอนของผูรั้บสาร 

ไดแ้ก่ การเปิดรับขอ้มูล การรับรู้ การเกิดความเขา้ใจ การเกิดทศันคติ การเกิดความตั้งใจซ้ือ และการ

เกิดพฤติกรรม 

5 .  โ ม เด ล ก ระ บ วน ก าร ของข้อ มู ล  (The Information Process Model) ซ่ึ ง แส ด ง

กระบวนการของการรับขอ้มูลท่ีบุคคลจะรับรู้เม่ือไดก้ารกระตุน้จากการโฆษณา 
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ตารางที ่2.2 แสดงโมเดลลาํดบัขั้นการตอบสนอง (Response Process Model) 

 
 

ขั้นตอนการ
ตอบสนอง 

 

 
โมเดล AIDA 

 
โมเดลล าดบัขั้น
ของผลกระทบ 

 
โมเดลการ
ยอมรับ

นวตักรรม 

 
โมเดลการ

ตดิต่อส่ือสาร 

 
โมเดล

กระบวนการ
ของข้อมูล 

ขั้นความ
เข้าใจ 

-ขั้นความตั้งใจ
ซ้ือ 

-การรู้จกั 
-การเกิดความรู้ 

-การรู้จกั -การเปิดรับขอ้มูล 
-การรับรู้ 
-การเกิดความ
เขา้ใจ 

-การเสนอ
ข่าวสาร 
-ความตั้งใจ 
-ความเขา้ใจ 

ขั้น
ความรู้สึก 

-ความสนใจ 
-ความตอ้งการ 

-ความชอบ 
-ความพอใจ 
-ความเช่ือมัน่ 

-ความสนใจ 
-การประเมินผล 

-การเกิดทศันคติ 
-การเกิดความ
ตั้งใจซ้ือ 

-การยอมรับ
ข่าวสาร 
-การเกิดความ
ทรงจาํใน
ข่าวสาร 

ขั้น
พฤตกิรรม 

-การตดัสินใจซ้ือ -การซ้ือ -การทดลอง 
-การยอมรับ 

-การเกิด
พฤติกรรม 

-การเกิด
พฤติกรรมการ
ซ้ือ 

 

ทีม่า: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540, น. 68) 

 

โดยปกติผูส่ื้อสารทางการตลาดจะสมมติวา่ผูซ้ื้อไดผ้า่นกระบวนการเหล่าน้ีก่อนท่ีจะทาํ

การซ้ือ แต่อยา่งไรก็ตามการตอบสนองของผูบ้ริโภคอาจไม่เป็นไปตามขั้นตอนเหล่าน้ีเสมอไปก็ได ้

โมเดลแบบจาํลองลําดับขั้นการตอบสนองอาจดูคล้ายกัน แต่ได้รับการพัฒนาให้

นาํมาใชด้ว้ยสาเหตุท่ีแตกต่างกนั โมเดลลาํดบัขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) ท่ีถูก

พฒันาข้ึนโดย โรเบิร์ต ลาวิดจ์ และ แกรี สเตเนอร์(Robert Lavidge and Gary Steiner, 1961) เป็น

กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อส่ือ คือ การท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บส่ือแลว้เกิดการเปล่ียนแปลงไป

ทีละระยะ จนนาํไปสู่ขั้นการตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากการเปล่ียนแปลงของผลกระทบต่อผูบ้ริโภคจะ

เป็นไปตามลาํดับขั้นท่ีเรียกว่า “ลาํดับขั้นของผลกระทบ” (Hierarchy of Effects) (วุฒิ สุขเจริญ, 

2559, น. 374) ซ่ึงเป็นลาํดบัขั้นการตอบสนองท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัดีท่ีสุด เป็นตน้แบบสําหรับการตั้งค่า
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และวดัผลสําเร็จทางโฆษณา โดยแบบจาํลองโมเดลลาํดบัขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effect 

Model) ไดแ้สดงถึงกระบวนการทาํงานของโฆษณา โดยมีสมมติฐานว่าผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภคจะ

ผ่านชุดขั้นตอนต่าง ๆ ตามลาํดบั ตั้งแต่ขั้นตอนการรู้จกัหรือการตระหนกัรู้ (Awareness) เก่ียวกบั

สินคา้และบริการไปจนถึงขั้นการซ้ือจริงนั่นเอง การส่ือสารด้วยการโฆษณานั้นอาจไม่สามารถ

นาํไปสู่การตอบสนองทางพฤติกรรมหรือการซ้ือไดท้นัที แต่จะตอ้งมีส่ิงต่าง ๆ เกิดข้ึนตามมา ซ่ึงแต่

ละขั้นตอนจะช่วยเสริมแรงกัน โดยควรจะมุ่งเน้นข่าวสารเพื่อให้บรรลุผลสําเร็จไปทีละขั้น

ตามลาํดบั จนสุดทา้ยผูบ้ริโภคสามารถกา้วขา้มไปยงัขั้นตอนการซ้ือได้ในท่ีสุด (เบลซ์, เอ็ม. เอ., 

และเบลซ์, จี. อี., 2551, น. 116) 

ซ่ึงโมเดลลาํดบัขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) เป็นโมเดลท่ีแสดงให้

เห็นว่าผูซ้ื้อผ่านขั้นตอนการรู้จกั การเกิดความรู้ ความชอบ ความพอใจ ความเช่ือมัน่ และการซ้ือ 

หรือกล่าวได้ว่าเป็นกระบวนการท่ีการโฆษณามีผลกระทบต่อผูรั้บข่าวสาร โดยแสดงขั้นตอนท่ี

ผู ้บริโภคผ่านลําดับขั้นท่ีเร่ิมจากการรู้จักผลิตภัณฑ์หรือบริการจนกระทั่งเกิดการซ้ือ โดยมี

รายละเอียดตามขั้นตอนดงัน้ี  

1. การรู้จกั (Awareness) ผูรั้บข่าวสารเร่ิมรู้จกัข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ โดยทัว่ไปอยู่

ในขั้นแนะนาํผลิตภณัฑใ์หม่ 

2. การเกิดความรู้ (Knowledge) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้เก่ียวกับคุณสมบติั 

รูปลกัษณะและองคป์ระกอบอ่ืน ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

3. ความชอบ (Liking) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้สึกท่ีดี (Feeling) ต่อตราสินคา้ 

4. ความพอใจ (Preference) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้สึกพอใจในตราสินค้า

เหนือตราสินคา้อ่ืน ในขั้นน้ีผูส่้งข่าวสารตอ้งจูงใจให้ผูรั้บข่าวสารเกิดความพอใจ โดยช้ีให้เห็นถึง

จุดเด่นของตราสินค้า ท่ี เหนือกว่าคู่แข่งขัน หรือจูงใจในรูปของการโฆษณาเปรียบเทียบ 

(Comparative advertising) หรือใชก้ารจูงใจดา้นจิตวทิยา (Psychological appeal) 

5. ความเช่ือมัน่ (Conviction) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารแน่ใจว่าควรซ้ือ หรือมีความตั้งใจ

ซ้ือตราสินคา้นั้น 

6. การซ้ือ (Purchasing) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงในขั้นน้ีบทบาท

ของพนกังานขายมีความสาํคญัอยา่งมากในการเร่งรัดใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ 

โดยโมเดลลําดับขั้ นของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) สามารถนํามา

ประยุกต์ใช้ในการกาํหนดวตัถุประสงค์ของการติดต่อส่ือสาร (Communication Objective) ซ่ึงจะ
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พิจารณาวตัถุประสงค์ของการโฆษณาแต่ละช้ิน นับตั้งแต่ขั้นตอนการเร่ิมเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่

จนกระทัง่ถึงขั้นท่ีผลิตภณัฑ์เขา้สู่ขั้นเจริญเติบโต และเขา้สู่ขั้นเจริญเติบโตเต็มท่ี จะมีวตัถุประสงค์

ให้ผูซ้ื้อเกิด 1) การรู้จกั 2) การเกิดความรู้ 3) ความชอบ 4) ความพอใจ 5) การเกิดความเช่ือมัน่ และ 

6) การเกิดการซ้ือ ตามลาํดบั (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2540, น. 69-70) ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเปล่ียนตาํแหน่ง

จากขั้นตอนการรู้จกัหรือการตระหนักรู้ไปจนถึงขั้นการซ้ือ และรวมถึงตวัอย่างประเภทของการ

ส่งเสริมการตลาดหรือการโฆษณาท่ีเก่ียวขอ้งในแต่ละขั้นตอน ดงัแสดงในตารางท่ี 2.3 

 

ตารางที ่2.3 ผลการโฆษณาท่ีมีต่อผูบ้ริโภค: การเปล่ียนแปลงจากการตระหนกัรู้ไปสู่การกระทาํ 
 

 

มติขิองพฤตกิรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 

การเปลีย่นไปสู่การซ้ือ 

 

ตวัอย่างประเภทของการส่งเสริมการตลาด
ของโฆษณาทีเ่กีย่วข้องในขั้นตอนต่าง ๆ 

ขั้นพฤตกิรรม 

ความเป็นจริงของแรงจูงใจ 

การกระตุน้จากโฆษณา หรือความ
ตอ้งการโดยตรง 

การซ้ือ ณ จุดขาย โฆษณาในร้านคา้ 

ขอ้เสนอโอกาสสุดทา้ย 

ราคาท่ีดึงดูดใจ 

การตอบแทนเป็นกรณีพิเศษ 

 ความเช่ือมัน่  

ขั้นความรู้สึก 

การเกิดข้ึนของอารมณ์ 

โฆษณาเปล่ียนทศันคติและ
ความรู้สึก 

ความพอใจ โฆษณาท่ีดึงดูดใจ 

ขอ้ความโฆษณาท่ีสนบัสนุน 

 ความชอบ ขอ้ความโฆษณาเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ 

สถานะ ส่ิงท่ีชวนหลงใหล 

ขั้นความเข้าใจ 

การเกิดข้ึนของความคิด 

โฆษณาใหข้อ้มูล และขอ้เทจ็จริง 

ความรู้ การประกาศ 

ขอ้ความโฆษณาท่ีใหข้อ้มูลครบถว้น 

โฆษณาท่ีไดรั้บการจดจาํ 

สโลแกน 

 การรู้จกั/การตระหนกัรู้ แคมเปญ ทีเซอร์ 

 

ทีม่า:  เบลซ์, เอม็. เอ., และเบลซ์, จี. อี. (2551, น. 169) 
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โมเดลลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) เป็นรูปแบบความคิด 

(Paradigm) ท่ีสามารถนํามาใช้ในการกําหนดจุดประสงค์ของการโฆษณา ท่ีมุ่งเน้นให้เกิดการ

บรรลุผลสาํเร็จไปทีละขั้นตามลาํดบั ซ่ึงมี 6 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การรับรู้ (Awareness) การกําหนดวตัถุประสงค์การโฆษณาในขั้นแรกควรท่ีจะ

มุ่งเนน้ท่ีการสร้างการรับรู้ การรู้จกัตราสินคา้และบริการท่ีนาํเสนอขาย 

2. การเกิดความรู้ (Knowledge) การกาํหนดวตัถุประสงค์การโฆษณาในขั้นท่ี 2 ควรท่ี

จะมุ่งเน้นท่ีข่าวสารเพื่อให้ความรู้และขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัความสําคญั ประโยชน์ ลกัษณะเด่นท่ี

แตกต่างเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เพื่อใหลู้กคา้เกิดความรู้และความเขา้ใจในสินคา้และบริการ 

3. ความชอบ (Liking) การกาํหนดวตัถุประสงค์การโฆษณาในขั้นท่ี 3 ควรมุ่งเน้น

ข่าวสารเพื่อสร้างความชอบ หรือสร้างความรู้สึกในทางบวก หรือสร้างทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และ

บริการ 

4. ความพอใจ (Preference) การกาํหนดวตัถุประสงคก์ารโฆษณาในขั้นท่ี 4 ควรมุ่งเนน้

ข่าวสารเพื่อใหเ้กิดความชอบมากกวา่ หรือทาํใหเ้กิดความพอใจท่ีเหนือกวา่ผลิตภณัฑข์องคู่แข่ง 

5. ความเช่ือมั่น (Conviction) การกําหนดวตัถุประสงค์การโฆษณาในขั้นท่ี 5 ควร

มุ่งเน้นข่าวสารเพื่อสร้างความมัน่ใจ และจูงใจให้เกิดความรู้สึกเช่ือมัน่ว่าควรท่ีจะซ้ือสินคา้และ

บริการของบริษทั 

6. การซ้ือ (Purchasing) การกําหนดวตัถุประสงค์การโฆษณาในขั้นสุดท้ายน้ี ควร

มุ่งเน้นข่าวสารเพื่อเปล่ียนจากความรู้สึกเช่ือมัน่ ให้กลายมาเป็นการตดัสินใจซ้ือซ่ึงเป็นเป้าหมาย

สูงสุดในขั้นสุดทา้ย 

จะเห็นได้ว่าตวัแบบโมเดลลาํดบัขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) น้ีมี

ประโยชน์ในการใชเ้ป็นฐานในการกาํหนดวตัถุประสงค ์และวดัผลความสําเร็จของการทาํโฆษณา

ไดเ้ป็นอยา่งดี (พิบูล ทีปะปาล, 2545, น. 40-41) 

สรุปไดว้่า โมเดลกระบวนการตอบสนองมีหลายโมเดลท่ีน่าสนใจ โดยโมเดลท่ีไดรั้บ

ความนิยม ไดแ้ก่ โมเดล AIDA, โมเดลลาํดบัขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model), โมเดล

การยอมรับนวัตกรรม  (Innovation Adoption or Adoption Model),  โม เดลการติดต่อส่ือสาร 

(Communication Model) และโมเดลกระบวนการของขอ้มูล (The Information Process Model) ซ่ึง

ทุกโมเดลมีแนวคิดเร่ิมตน้มาจากการศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภค ท่ีแบ่งออกเป็น 3 
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ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นความเขา้ใจ ขั้นความรู้สึก และขั้นพฤติกรรม โดยการเลือกโมเดลใดมาใช้ให้

เหมาะสมท่ีสุดนั้นจะข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคใ์นการนาํมาใชง้านของแต่ละประเด็นการศึกษานัน่เอง 

        2.4.2   กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลัตามโมเดล 5A’s 

ฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler, P., Kartajaya, H., and Setiawan, I., 2017, pp. 58-66) ไดก้ล่าว

ไวใ้นหนงัสือ Marketing 4.0 ว่าในปัจจุบนัมีการเพิ่มข้ึนของการใช้งานโทรศพัท์เคล่ือนท่ีและการ

เช่ือมต่อท่ีซบัซ้อนข้ึน และผูบ้ริโภคมีหลากหลายช่องทางในการรับขอ้มูลการส่ือสารจากแบรนดท์ั้ง

จากส่ือออนไลน์และส่ือออฟไลน์ ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสับสนวา่ขอ้มูลท่ีไดรั้บส่วนใดเป็นจริง

และส่วนใดสามารถเช่ือถือได ้ผูบ้ริโภคปัจจุบนัจึงมกัจะเพิกเฉยต่อการส่ือสารจากแบรนด์ และให้

ความสนใจเช่ือขอ้มูลท่ีได้จากคนแนะนาํท่ีใกล้ชิด อย่างเช่นเพื่อนและคนในครอบครัวมากกว่า 

เพราะฉะนั้ นจึงทําให้แบรนด์ต้องทําการปรับตัวในการส่ือสารท่ีจะสร้างให้ลูกค้ากลายเป็น

ผูส้นบัสนุนแบรนดท่ี์จงรักภกัดีต่อแบรนด ์โดยเร่ิมตน้จากการเขา้ใจถึงขั้นตอนกระบวนการซ้ือของ

ลูกคา้ และเขา้ใจถึงจุดท่ีใชใ้นการส่ือสารในแต่ละช่วง โดยตอ้งทาํการแทรกแซงให้เกิดการส่ือสาร

จากแบรนดใ์นทุกจุดของขั้นตอนกระบวนการต่าง ๆ ของลูกคา้ 

หน่ึงในแนวคิดกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค (Customer path) ท่ีง่ายท่ีสุดและใช้กัน

อยา่งกวา้งขวาง คือ โมเดลกระบวนการตอบสนอง AIDA ท่ีประกอบดว้ยขั้นความตั้งใจ (Attention), 

ความสนใจ (Interest), ความตอ้งการ (Desire) และการตดัสินใจซ้ือ (Action) ท่ีคลา้ยคลึงกบัแนวคิด

การตลาด 4P’s ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางจัดจาํหน่าย (Place) และการ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงต่อมา Derek Rucker ไดท้าํการการดดัแปลงโมเดล AIDA ใหม่

เป็นแนวคิด 4A’s ประกอบดว้ย การรับรู้ (Aware), ทศันคติ (Attitude), การกระทาํหรือการซ้ือ (Act) 

และการกระทาํซํ้ าหรือการซ้ือซํ้ า (Act Again) โดยกรอบแนวคิดน้ีได้จาํแนกขั้นของความสนใจ 

และความตอ้งการรวมมาอยูใ่นขั้นของทศันคติ และขั้นท่ีเพิ่มเติมมา คือ ขั้นการการกระทาํซํ้ า (Act 

Again) ท่ีมีเป้าหมายในการศึกษาถึงพฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคและการวดัผลการเก็บรักษา

ลูกคา้ไว ้ในส่วนน้ีจะพิจารณาถึงการกระทาํการซ้ือซํ้ า ท่ีทาํใหเ้กิดลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อแบรนด ์ซ่ึง

กระบวนการทั้งหมดของ 4A’s ยงัสามารถอยูใ่นการควบคุมของแบรนดไ์ด ้

ทุกวนัน้ีในยคุของการเช่ือมต่อไร้ขีดจาํกดั จากแนวคิดกระบวนการเดินทางเป็นเส้นตรง

ของลูกค้า 4A’s จาํเป็นต้องถูกปรับปรุงใหม่ เพราะรูปแบบการเดินทางของลูกค้าในยุคใหม่ท่ี

ตอ้งการการอาํนวยความสะดวกมากยิ่งข้ึนจึงมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบการเช่ือมต่อไปตามความ

ตอ้งการท่ีเปล่ียนไปของลูกคา้ ทั้งในดา้นของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจท่ีเปล่ียนไปท่ีส่ือสังคม
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ออนไลน์เข้ามามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากข้ึน พฤติกรรมผูบ้ริโภคยุคใหม่ท่ีเต็มใจจะเป็น

ผูส้นบัสนุนท่ีภกัดีต่อแบรนด์และเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์ท่ีตนช่ืนชอบ อีกทั้งยงัมีพฤติกรรมท่ี

ต่ืนตวัต่อการเช่ือมต่อสร้างความสัมพนัธ์ การสอบถาม และการสนบัสนบัสนุนของชาวอินเทอร์เน็ต 

(Netizen) ท่ีคน้หาส่ิงท่ีตอ้งการรู้ผา่นการคน้หาบนอินเทอร์เน็ต (Search) และการเดินทางของลูกคา้

ในยุคใหม่น้ี ยงัให้ความสําคญักบัการเช่ือมต่อส่ือสารกนัระหวา่งลูกคา้ดว้ยกนัเอง ดว้ยเหตุผลความ

ตอ้งการท่ีเปล่ียนไปดงักล่าว ทาํให้ ฟิลลิป คอตเลอร์ และคณะ ได้ทาํการทบทวนแนวคิดใหม่เกิด

เป็นแนวคิด 5A’s ท่ีประกอบดว้ย การรับรู้ (Aware), การสนใจ (Appeal), การสอบถาม (Ask), การ

กระทาํ (Act) และการสนบัสนุน (Advocacy)  

1) ขั้นการรับรู้ (Aware) เป็นเสมือนประตูทางเขา้ของการเดินทางของลูกคา้ ลูกคา้ท่ีเคย

มีประสบการณ์กับแบรนด์มาก่อนจะสามารถจดจาํและนึกถึงแบรนด์นั้ น ๆ โดยโฆษณาท่ีถูก

ถ่ายทอดจากแบรนด์และการบอกต่อแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคถือวา่เป็นแหล่งทรัพยากรหลกัท่ี

ทาํใหเ้กิดการรับรู้แบรนด ์ 

2) ขั้นการสนใจ (Appeal) เม่ือลูกคา้เกิดกระบวนการรับรู้ขอ้มูลการส่ือสารจากทางแบ

รนด์แล้ว จากนั้นจะทาํการสร้างความทรงจาํระยะสั้ น หรือขยายให้เป็นความทรงจาํในระยะยาว 

และกลายเป็นการดึงดูดให้แบรนด์นั้นเป็นส่วนหน่ึงในความทรงจาํของลูกคา้ ทาํให้สามารถจดจาํ

และระลึกถึงแบรนด์นั้นไดม้ากยิ่งขั้น ทาํให้มีความสนใจในแบรนด์นั้นเหนือกวา่แบรนด์ของคู่แข่ง

ในอุตสาหกรรมเดียวกนั โดยลูกคา้บางคนจะตอบสนองต่อแบรนดท่ี์ตนสนใจมากกวา่แบรนดอ่ื์น 

3) ขั้นการสอบถาม (Ask) ในขั้นน้ีลูกคา้มีความอยากรู้อยากเห็นและตอ้งการอยากทราบ

ขอ้มูลต่าง ๆ ของแบรนด์มากยิ่งข้ึน ทาํให้เกิดพฤติกรรมการคน้หาขอ้มูลทั้งจากการสอบถามจาก

เพื่อน คนในครอบครัว จากส่ืออ่ืน ๆ หรือจากแบรนด์โดยตรง ซ่ึงในทุก ๆ ขั้นการตดัสินใจลูกคา้

มกัจะขอคาํแนะนาํจากเพื่อน โดยทัว่ไปเม่ือลูกคา้ตดัสินใจจะคน้หาขอ้มูลของแบรนด์ท่ีตนสนใจ

มกัจะเร่ิมตน้จากการคน้หาขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้บนโลกออนไลน์ (Review) จากนั้นจะ

โทรหรือติดต่อไปยงัศูนยบ์ริการขอ้มูลลูกคา้เพื่อขอขอ้มูลเพิ่มเติม และทาํการเปรียบเทียบราคา และ

ไปทดลองใชง้านสินคา้ท่ีร้านคา้ก่อนทาํการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงในทุกวนัน้ีขั้นของการสอบถามค่อนขา้ง

มีความซบัซ้อนอยา่งมาก เพราะมีการผสมกนัระหวา่งโลกออนไลน์และโลกออฟไลน์ เช่น บางคร้ัง

ท่ีลูกคา้ไปยืนอยู่ท่ีหน้าร้านแล้ว แต่ยงัคงคน้หาขอ้มูลในมือถือบนออนไลน์อยู่ และในทุกวนัน้ีท่ี

ลูกคา้รับส่ือจากหลากหลายช่องทาง (Multiple Channel) แบรนดจึ์งจาํเป็นอยา่งยิง่ท่ีตอ้งมีขอ้มูลของ
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แบรนด์ปรากฎอยู่อย่างนอ้ยท่ีสุดในช่องทางท่ีไดรั้บความนิยมท่ีสุด และเม่ือลูกคา้มีความมัน่ใจใน

เน้ือหาทั้งหมดท่ีทาํการคน้หามาแลว้จะทาํใหเ้กิดขั้นต่อไป คือ การตดัสินใจกระทาํ 

4) ขั้นการกระทาํ (Act) ส่ิงสําคญัท่ีตอ้งจาํไวอ้ยู่เสมอ คือ ขั้นการตดัสินใจกระทาํของ

ลูกคา้ไม่ไดจ้าํกดัอยูเ่พียงแค่ “การซ้ือ” เท่านั้น ขั้นตอน “หลงัการซ้ือ” ก็เป็นส่วนหน่ึงท่ีสาํคญัเช่นกนั 

ลูกคา้จะมีปฏิสัมพนัธ์เชิงลึกมากข้ึนเม่ือเขา้สู่กระบวนการบริโภคและใชง้าน รวมทั้งการบริการหลงั

การขาย แบรนด์จาํเป็นตอ้งสร้างความสัมพนัธ์กับลูกค้า ต้องทาํให้ลูกคา้รู้สึกว่าตนเป็นเสมือน

เจ้าของแบรนด์ มีประสบการณ์ในการใช้งานในด้านบวก จนเ กิดเป็นความทรงจาํท่ีดีเก่ียวกับ        

แบรนด์ เม่ือลูกคา้เกิดปัญหาและร้องเรียนมายงัแบรนด์ตอ้งให้ความสนใจเป็นอย่างมากและตอ้ง

มัน่ใจวา่ลูกคา้ไดรั้บคาํตอบในการแกปั้ญหาในเร่ืองนั้นแลว้ 

5) ขั้นการสนับสนุน (Advocate) หลายคร้ังท่ีลูกค้าอาจจะพฒันาความรู้สึกภกัดีต่อ      

แบรนด์ให้แข็งแกร่งยิ่งข้ึน เช่น การสะท้อนให้เห็นถึงการรักษาไว้ (Retention) , การซ้ือซํ้ า 

(Repurchase) และสุดทา้ยคือให้การสนบัสนุน (Advocacy) โดยธรรมชาติของผูส้นบัสนุนจะทาํการ

แนะนาํแบรนด์ท่ีตนเองรักโดยไม่ตอ้งถูกถาม จะทาํหน้าท่ีบอกกล่าวเร่ืองราวของแบรนด์ในด้าน

บวกเสมือนเป็นผูเ้ผยแพร่ให้กบัแบรนด์ แต่ผูส้นบัสนุนส่วนใหญ่มกัจะมีพฤติกรรมไม่เป็นเช่นนั้น 

มกัจะน่ิงเฉยไม่มีการพูดถึงแบรนด ์หากไม่ไดรั้บการกระตุน้ สอบถาม หรือมีคนมาพูดถึงในดา้นลบ 

ซ่ึงเม่ือผูส้นบัสนุนเหล่านั้นไดเ้ผชิญหนา้กบัคาํกระตุน้ พวกเขาจะทาํหนา้ท่ีแนะนาํและแกต่้างใหก้บั

แบรนดท่ี์ตนเองรัก 
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ตารางที ่2.4 เส้นทางการตดัสินใจของลูกคา้ (The Customer Path) ผา่น 5A’s 
 

 A1: การรับรู้ (Aware) A2 : สนใจ (Appeal) A3: การสอบถาม (Ask) A4: การกระทาํ (Act) A5: การสนบัสนุน (Advocate) 
พฤติกรรมผู ้บ ริโภค/
ลูกคา้ 

ลูกคา้นั้นไม่สนใจสินคา้ท่ีมี
อยูอ่ยา่งมากมาย แมว้า่จะเคย
พบเห็นมาก็ตาม เพราะส่ิงท่ี
จะทาํใหลู้กคา้นั้นสนใจ
สินคา้ คือ การตลาด การ
ส่ือสารกบัลูกคา้ หรือ การ
โฆษณา 

ลูกคา้ส่วนใหญ่จะมีการ
สร้างความทรงจาํสั้น ๆ 
หรือ พอท่ีจะจาํได ้แมเ้วลา
นั้นจะผา่นไปนาน และ
กลายเป็นส่ิงท่ีทาํใหสิ้นคา้
เกิดความน่าสนใจในท่ีสุด 

ส่ิงน้ีทาํใหเ้กิดความรวดเร็ว
สาํหรับลูกคา้ท่ีตอ้งการคน้หา
ขอ้มูลสินคา้จากเพื่อนหรือ
ครอบครัว จากส่ือต่าง ๆ หรือ
จากการส่ือสารจากทางแบ
รนดน์ั้น ๆ โดยตรง 

เป็นวธีิการท่ีทาํใหก้าร
ประชาสมัพนัธ์มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน ทาํ
ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 
และเกิดปฏิสมัพนัธ์มาก
ข้ึนจากการซ้ือ การใช้
งาน และการรับบริการ 

ลูกคา้สามารถสมัผสัได้
ตลอดเวลาถึงการพฒันา
ความรู้สึกภกัดีต่อแบรนด ์
สะทอ้นใหเ้ห็นถึงการท่ี
ตอ้งการเก็บรักษาสินคา้นั้นไว ้ 
ซ้ือซํ้ า และถึงขั้นการ
สนบัสนุนในดา้นอ่ืน ๆ 

ส่ิงท่ีปรากฏให้เห็นจาก
ลู กค้า ท่ี จุ ด สั ม ผัสกับ
สินคา้ 

1. เรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ   
2.ไม่สนใจโฆษณาใด ๆ ของ
สินคา้นั้น ๆ   
3. รู้สึกถึงประสบการณ์ท่ีเคย
เจอเก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ 

1. สินคา้นั้นกลายเป็นท่ี
น่าสนใจ 
2. ทาํใหเ้กิดขอ้พิจารณา
ในตวัสินคา้นั้น ๆ 

1. ถามคาํแนะนาํจากเพื่อน  
2. คน้หาความคิดเห็นเก่ียวกบั
สินคา้นั้น ๆ บนส่ือออนไลน์  
3. ติดต่อศูนยบ์ริการขอ้มูล
ลูกคา้ (Call Center) 
4. การเปรียบเทียบราคา  
5.ทดลองใชสิ้นคา้ท่ีร้านคา้ 

1. ซ้ือสินคา้ในร้านคา้
หรือทางออนไลน์  
2. มีการใชสิ้นคา้เป็นคร้ัง
แรก  
3. แจง้ปัญหาเก่ียวกบั
สินคา้ท่ีเกิดข้ึน  
4. ไดรั้บการบริการ 

1. รักษาและใชสิ้นคา้นั้นต่อไป 
2. ซ้ือซํ้ าในสินคา้นั้น  
3. แนะนาํสินคา้ใหก้บับุคคล
อ่ืน 

คาํสาํคญัในการ
ประทบัใจของลูกคา้ 

ฉนัรู้จกั ฉนัชอบ ฉนัมัน่ใจ ฉนัตกลงซ้ือ ฉนัแนะนาํต่อ 

 

ทีม่า: Kotler, P. et al. (2017, p. 64) 
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ลาํดับขั้นตอนใน 5A’s อาจมิได้เดินทางเป็นเส้นตรงเสมอไป ในบางคร้ังอาจมีการ

เดินทางหมุนวนไปมาเหมือนกบัเส้นทางการซ้ือของผูห้ญิง และบางคร้ังอาจจะถูกขา้มไปบางขั้นก็

เป็นได ้ตวัอยา่งเช่น ลูกคา้ไม่ไดส้นใจในแบรนด์ตั้งแต่แรก แต่จากการแนะนาํจากเพื่อนทาํให้เกิด

การซ้ือสินคา้แบรนด์นั้น ซ่ึงหมายความไดว้า่ลูกคา้ขา้มขั้นตอนการสนใจ (Appeal) และมุ่งทิศทาง

จากขั้นการรับรู้ (Aware) ไปสู่ขั้นตอนการสอบถาม (Ask) เลย และในอีกมุมหน่ึงท่ีสามารถเป็นไป

ไดคื้อ ลูกคา้บางคนอาจขา้มขั้นการสอบถาม (Ask) และถูกกระตุน้ให้เกิดขั้นการกระทาํ (Act) ได้

เลยตั้งแต่ตน้ โดยท่ีปราศจากการรับรู้และการดึงดูดใหส้นใจ และบางในคร้ังผูท่ี้สนบัสนุนท่ีภกัดีต่อ

แบรนด์อาจจะไม่จาํเป็นตอ้งเป็นผูซ้ื้อสินคา้ก็ได้ หมายความว่าลูกคา้อาจขา้มขั้นตอนการกระทาํ 

(Act) หรือการซ้ือไปสู่ขั้นการเป็นผูส้นบัสนุน (Advocate) แทนก็เป็นได ้ซ่ึงจะเห็นไดว้า่การเดินทาง

ของลูกคา้ในยุคใหม่ (The New Customer Path) ไม่จาํเป็นตอ้งคงท่ีและผา่นตามลาํดบัขั้นทั้ง 5 ครบ

ทุกขั้นเสมอไป หรือบางคร้ังอาจผา่นมาแลว้ยอ้นกลบัไปท่ีขั้นก่อนหนา้ก็สามารถเกิดข้ึนได ้ดว้ยเหตุ

เช่นน้ีจากขั้นของการรับรู้จนมาถึงขั้นสนบัสนุนอาจถูกขยายออกหรือแคบลงตามลกัษณะจาํนวน

ของลูกคา้ท่ีผา่นในแต่ละขั้นนัน่เอง โดยในการพิจารณาการทาํการตลาดควรใหค้วามสาํคญัท่ีสุดกบั

ขั้นท่ีลูกคา้ใชเ้วลาอยูน่านท่ีสุด โดยใชห้ลกัการ 5A’s ในการนิยามและทาํความเขา้ใจกบัพฤติกรรม

ของลูกค้า และหาลักษณะเชิงลึกของลูกค้าเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์โดย

เปรียบเทียบกบัคู่แข่ง เม่ือบริษทัคน้พบความเหมือนกนัของลูกคา้ในแต่ละส่วนของการเดินทางท่ี

เห็นถึงความแตกต่างจากรูปแบบเดิม ๆ ท่ีมีอยู่ในอุตสาหกรรม จะทาํให้บริษทัค้นพบถึงความ

ตอ้งการแทจ้ริงท่ีแตกต่างและซ่อนอยู่ในประสบการณ์ท่ีเป็นปัญหาของลูกคา้ เพื่อนาํเสนอในส่ิงท่ี

ตอบโจทยค์วามตอ้งการท่ีซ่อนอยูน่ั้น 

สรุปได้ว่า ในยุคเศรษฐกิจดิจิทลั เส้นทางของลูกค้าได้รับการนิยามใหม่เป็น 5A’s 

ประกอบดว้ย การรับรู้ (Aware), การสนใจ (Appeal), การสอบถาม (Ask), การซ้ือ (Act) และการ

สนับสนุน (Advocacy) ท่ีจะเป็นส่ิงสะท้อนให้เห็นถึงการเช่ือมต่อของลูกค้าตามแนวคิดของ

การตลาด 4.0 ท่ีมีเป้าหมายสุดทา้ยเพื่อการผลกัดนัลูกคา้ตั้งแต่ขั้นการรับรู้ไปสู่ขั้นการสนบัสนุน 

และในยคุท่ีส่ือสังคมออนไลน์เขา้มามีบทบาทต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในแง่มุมต่าง ๆ จึงทาํให้

เส้นทางการเดินของลูกคา้ไม่ไดห้ยุดอยูเ่พียงแค่การซ้ือเท่านั้น จะตอ้งใหค้วามสําคญัในขั้นของการ

สนบัสนุนในการบอกต่อขอ้มูลของแบรนดอี์กดว้ย เพราะลูกคา้ในปัจจุบนัมกัจะเช่ือถือในขอ้มูลจาก

คนใกลชิ้ด เช่น เพื่อน และคนในครอบครัว มากกวา่ขอ้มูลจากแบรนด์ และส่ือประเภท Live Video 

Streaming บนส่ือสังคมออนไลน์ ก็เป็นอีกหน่ึงในเคร่ืองมือการส่ือสารสาํคญัท่ีจะมีส่วนช่วยในการ



37 

 

สนบัสนุนการส่ือสารจากแบรนด์ รวมทั้งการกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองในขั้นต่าง ๆ 

ของเส้นทางการตอบสนองของลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

สําหรับการศึกษาการตอบสนองต่อการรับชม Live Video Streaming ของผูบ้ริโภค ใน

วจิยัฉบบัน้ีเหมาะสมกบัการใชแ้นวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคตาม

โมเดล 5A’s เน่ืองจากเป็นโมเดลท่ีถูกพฒันามาให้เหมาะสมกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยุคใหม่ 

และพบว่ามีหลายปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีได้รับชม Live Video 

Streaming โดยผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีการแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นการศึกษาถึง

เส้นทางการตดัสินใจของลูกคา้ตามแนวคิด 5A’s ในขั้นต่าง ๆ  จะทาํให้ผลการวิเคราะห์พฤติกรรม

การตอบสนองของผูบ้ริโภคมีผลการวเิคราะห์ท่ีแม่นยาํมากยิง่ข้ึน 

 

2.5   ข้อมูลเกีย่วกบั Live Video Streaming 

ในส่วนน้ีจะทาํการศึกษาเก่ียวกับข้อมูลของส่ือประเภท Live Video Streaming ใน

ประเด็นของแนวคิดเก่ียวกบัวิดีโอ รูปแบบของวิดีโอ ความหมายของ Live Video Streaming ช่อง

ทางการเผยแพร่ Live Video Streaming แนวโน้มพฤติกรรมการใช้ Live Video Streaming ของ

ผูบ้ริโภค การตลาดดว้ยวดีิโอ และแนวคิดการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Live Video Streaming 

        2.5.1   แนวคิดเก่ียวกบัวดีิโอ  

“วีดิทศัน์” หรือโดยปกติจะเรียกทบัศพัท์ว่า “วิดีโอ” (Video) คือ มลัติมีเดียท่ีสามารถ

แสดงภาพเคล่ือนไหวพร้อมเสียงบรรยาย โดยใช้ภาพเคล่ือนไหวนั้นนาํมาสร้างความต่อเน่ืองของ

การกระทาํของวตัถุจากเร่ืองราวต่าง ๆ ทาํให้เกิดความรู้สึกใกลชิ้ดกบัผูช้ม เป็นส่ือท่ีเขา้ถึงง่าย และมี

ความรวดเร็ว ซ่ึงการนาํเสนอวิดีโอมีหลายรูปแบบ เช่น วิดีโอเพื่อการศึกษา วิดีโอเพื่อความบนัเทิง 

ประโยชน์ของวิดีโอมีมากมาย นอกจากให้ความรู้ ให้ความบนัเทิง ยงัสามารถสร้างรายได้ให้กบั

ผูใ้ชง้าน เช่น วดีิโอนาํเสนอสินคา้ ผลิตภณัฑต่์าง ๆ เป็นตน้ (ปิยะดนยั วเิคียน, ม.ป.ป.) 

ส่วนวิดีโอคลิปออนไลน์ ถือวา่เป็นส่ือใหม่ท่ีเกิดข้ึนจากส่ืออินเทอร์เน็ต ซ่ึงส่ือใหม่ คือ 

เทคโนโลยีการส่ือสารรูปแบบใหม่ (New media) ท่ีผสมผสานระหว่างระบบโทรคมนาคมและ

ระบบสารสนเทศเขา้ด้วยกนั โดยสามารถส่งขอ้มูลไปไดท้ัว่โลกผ่านระบบเครือข่ายสารสนเทศ

ประเภทอินเทอร์เน็ต ทาํให้ปริมาณผูใ้ชเ้พิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว เพราะสามารถกระจายในระยะเวลาอนั

สั้น ไม่มีขอ้จาํกดัดา้นเวลาและสถานท่ี (สุชาดา วฒันอมรเกียรติ, 2548) 
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การส่งขอ้มูลของวิดีโอออนไลน์ คือ การให้บริการแบ่งปันไฟลว์ิดีโอ ซ่ึงเปิดโอกาสให้

ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตชมและแชร์ (Share) ไฟล์วดีิโอกบัผูใ้ชค้นอ่ืน ๆ ทัว่โลก เม่ือคลิปวดีิโอถูกอพัโหลด

ไวใ้นเวบ็ไซต์แลว้ ผูช้มจะสามารถดาวน์โหลดคลิปมารับชมไดท้นัทีโดยไม่ตอ้งดาวน์โหลดวิดีโอ

คลิปทั้งหมดก่อนแลว้จึงจะสามารถเปิดชมไดเ้หมือนดัง่ในอดีต เทคโนโลยท่ีีทาํใหผู้ใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต

สามารถดูวิดีโอคลิปได้ทนัที เรียกว่า Streaming Technology ซ่ึงเป็นวิธีการใช้ Streaming Media 

Server ท่ีใช้ Sever ท่ีทาํให้ระหวา่งท่ีขอ้มูลกาํลงัถูกส่งอยูน่ั้น ผูช้มสามารถรับชมส่ือนั้น ๆ ไดท้นัที 

โดยไม่จาํเป็นตอ้งรอการดาวน์โหลดทั้งหมดก่อน (พิมพพ์ร พุฒิสาร, 2553, น. 16) 

สรุปได้ว่า “วีดิทัศน์” ในวิจัยฉบับน้ีจะเรียกแทนด้วย “วิดีโอ” ซ่ึงเป็นมัลติมีเดียท่ี

สามารถแสดงภาพเคล่ือนไหวพร้อมเสียงบรรยายท่ีสามารถถ่ายทอดเร่ืองราวให้สามารถเขา้ใจได้

มากกว่าส่ือประเภทรูปภาพหรือข้อความ ส่วนวิดีโอคลิปออนไลน์ คือ วิดีโอท่ีถูกเผยแพร่บน

อินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นเทคโนโลยีการส่ือสารรูปแบบใหม่ (New media) ท่ีมีความรวดเร็วในการ

เผยแพร่ไปในวงกวา้ง และในปัจจุบันใช้เทคโนโลยีการส่งไฟล์วิดีโอท่ีมีขนาดใหญ่ด้วยวิธี 

Streaming Technology ท่ีทาํใหก้ารรับชมรวดเร็วและสะดวกยิง่ข้ึน 

        2.5.2   รูปแบบของวดีิโอ  

ปีเตอร์ รักธรรม (2558, น. 62-63) ได้อธิบายรูปแบบของวิดีโอท่ีเหมาะสําหรับการ

โฆษณาไวว้่า จากลกัษณะเด่นของการสร้างวิดีโอท่ีสามารถมีเน้ือหาท่ีหลากหลายและสามารถ

ส่งเสริมการขายสินคา้และบริการได ้โดยการสร้างเน้ือหาวดีิโอนั้นควรพิจารณาถึงส่ิงท่ีผูช้มตอ้งการ

เป็นหลกั เพื่อให้วิดีโอท่ีสร้างออกมาเป็นท่ีสนใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงรูปแบบของเน้ือหาท่ีผูบ้ริโภคให้

ความสนใจ มีดงัต่อไปน้ี  

1) วิดีโอท่ีมีเน้ือหาท่ีมีประโยชน์ คือ การสร้างวิดีโอท่ีมีเน้ือหาท่ีมีประโยชน์ต่อผูช้ม ซ่ึง

อาจเป็นวิดีโอท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการ การรีวิวสินคา้ท่ีผูส้นใจตอ้งการรับชม หรือ

การทดสอบต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับตวัสินค้า เพื่อให้ผูท่ี้สนใจสามารถรับชมและนําไปพิจารณา

ประกอบการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไดอ้ยา่งมัน่ใจ 

2) วิดีโอเพื่อการศึกษา คือ การให้ความรู้แก่ผูช้ม โดยการทาํวิดีโอการสอน (Tutorial) 

การใช้สินคา้และบริการ ท่ีอธิบายขั้นตอนเป็นลาํดบัเพื่อให้ผูช้มสามารถทาํตามไดอ้ย่างถูกวิธี เช่น 

หากเป็นบริษทัขายเคร่ืองซักผา้ ก็ตอ้งทาํวิดีโอสาธิตวิธีการใช้งานเคร่ืองซักผา้อย่างถูกตอ้ง ตั้งแต่

การเลือกปุ่มต่าง ๆ ปริมาณผา้ท่ีตอ้งใชใ้นโหมดต่าง ๆ ตาํแหน่งการเติมผงซกัฟอกหรือนํ้ ายาปรับผา้

นุ่ม รวมถึงวธีิการบาํรุงรักษา เป็นตน้  



39 

 

3) วิดีโอเพื่อความบันเทิง ซ่ึงรูปแบบน้ีถือว่าเป็นเร่ืองท่ีสําคัญ เพราะอาจทาํให้มี

ผูติ้ดตามจาํนวนมากหากทาํไดอ้ย่างถูกวิธี เพราะผูช้มโดยส่วนใหญ่แลว้ลว้นตอ้งการชมวิดีโอท่ีมี

ความสนุกสนานหรือให้ความบนัเทิงเป็นหลกั ดงันั้นวิดีโอท่ีมีผูเ้ขา้ชมสูงสุด (Most-viewed video) 

โดยส่วนใหญ่มกัจะเป็นวิดีโอท่ีให้ความบนัเทิงเป็นหลกั ซ่ึงความบนัเทิงของแต่ละคนอาจมีความ

แตกต่างกนั แต่ความบนัเทิงนั้นโดยส่วนใหญ่มกัจะอยู่ในรูปของส่ืออารมณ์ขนั รับชมแลว้ต่ืนเตน้ 

ดึงดูดใหเ้ขา้มาชมวิดีโอนั้นซํ้ า ๆ และยงัจะช่วยในการแชร์วิดีโอนั้นสู่ผูช้มอ่ืน ๆ ให้เขา้มารับชมดว้ย

เช่นกนั 

Luke (2013) ไดก้ล่าวถึง 12 รูปแบบ การใชว้ิดีโอกบัการทาํการตลาดไวว้า่ เม่ือไม่ก่ีปีท่ี

ผา่นมาการรับชมวิดีโอออนไลน์ไดรั้บความนิยมเพิ่มข้ึนอยา่งมาก และวิดีโอออนไลน์ไดก้ลายเป็น

ส่วนหน่ึงในการใชชี้วิตของผูบ้ริโภคไปแลว้ ซ่ึงจากสถิติพบวา่มีการเขา้ชมวิดีโอผา่นบญัชีผูใ้ชง้าน

กวา่ 50% วิดีโอไดก้ลายเป็นส่วนหน่ึงในวิธีการท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงตวัตนของบริษทั และวิดีโอ

สามารถหารับชมไดจ้ากอินเตอร์เน็ตจากการคน้หาบนเวบ็ไชต์ วิดีโอจึงมีส่วนในการทาํให้สร้าง

ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ซ่ึงสามารถประยกุตก์ารใชว้ดีิโอเขา้กบัการตลาดไดด้งัต่อไปน้ี  

1) วดีิโอท่ีพูดถึงภาพรวมขององคก์ร (Company overview video) วธีิน้ีเป็นวธีิท่ีดีในการ

ทดสอบว่าวิดีโอของบริษทัจะประสบความสําเร็จหรือไม่ เพราะตอ้งทาํให้ผูรั้บชมมีความเขา้ใจ

มากกวา่แค่การอ่านโบรชวัร์ และยงัตอ้งสามารถทาํใหผู้รั้บชมเกิดความประทบัใจอีกดว้ย 

2) วดีิโอชีวประวติั (Video bio) วิดีโอรูปแบบน้ีจดัทาํข้ึนเพื่ออธิบายเร่ืองราวต่าง ๆ ของ

องคก์ร เช่น วิดีโอเก่ียวกบัการรับรองความสามารถ การศึกษา และประสบการณ์ ซ่ึงเป็นการบอก

เล่าเร่ืองราวความจริง ซ่ึงบริษทัสามารถนาํมาใชใ้นการโฆษณา โดยอาจจะเก่ียวกบัการงาน มุมมอง

ส่วนตวั งานอดิเรก หรือการกุศล เป็นตน้ 

3) วิดีโอเพื่อการอธิบาย (Explanatory video) ใชเ้ม่ือตอ้งการท่ีจะบอกหรืออธิบายอะไร

บางอยา่ง วิดีโอจะช่วยให้สามารถทาํการอธิบายไดง่้ายข้ึน ในการบอกเล่าเร่ืองราว หรือภาพต่าง ๆ 

ทาํใหส้ามารถสร้างความแตกต่างจากผูแ้ข่งขนัในธุรกิจประเภทเดียวกบับริษทัได ้

4) วิดีโอเพื่อการฝึกฝน (Training video) เพื่อใชบ้อกถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีจะทาํให้สามารถ

ทาํบางอยา่งได ้วิดีโอประเภทน้ีสามารถช่วยอธิบายเร่ืองดงักล่าวไดแ้บบเป็นขั้นเป็นตอน ซ่ึงวิดีโอ

ลกัษณะน้ีจะช่วยลดค่าใชจ่้ายในการฝึกฝนหรือฝึกอบรมพนกังานได ้เพราะแทนท่ีจะตอ้งสร้างการ

อบรมหลายคร้ังก็สามารถทาํใหล้ดจาํนวนคร้ังในการฝึกอบรมได ้
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5) วิดีโอเพื่อการศึกษา (Educational video) เป็นวิดีโอเพื่อใช้ในการศึกษา ช่วยให้ผูท่ี้

ตอ้งการเรียนรู้ สามารถเขา้ใจไดอ้ยา่งรวดเร็ว โดยสามารถนาํวิดีโอประเภทน้ีไปประยกุตใ์ชก้บัการ

สร้างแบบเรียนหรือแผนการเรียนไดโ้ดยง่าย เพราะปัจจุบนัการทาํวิดีโอง่ายข้ึนมาก เช่น การทาํ

วดีิโอผา่นสมาร์ทโฟน เป็นตน้ 

6) วิดีโอส่ือมวลชน (Video press release) ระบบออนไลน์ไดเ้ขา้มามีบทบาททาํให้การ

ส่ือสารมวลชนเปล่ียนแปลงไป ซ่ึงสามารถนาํเสนอในส่ิงท่ีอยากนาํเสนอไดอ้ยา่งรวดเร็วและอิสระ 

เช่น รางวลั หรือสินคา้แบบใหม่ เป็นตน้ 

7) วิดีโอในการถาม-ตอบคาํถามท่ีพบบ่อยบนเว็บไซต์ (Website FAQ video) จะมี

ประโยชน์ในกรณีท่ีเม่ือมีผูใ้ห้ความสนใจเขา้มาเยี่ยมชมเวบ็ไซตข์องบริษทั แลว้มีคาํถามมากมาย 

วิดีโอท่ีอธิบายส่วนตรงน้ีจะสามารถช่วยให้ผูค้นเหล่าน้ีเขา้ใจเวบ็ไซต์และเร่ืองราวของบริษทัมาก

ข้ึน และยงัส่งผลใหไ้ดรั้บความนิยมเพิ่มข้ึนดว้ย 

8) วิดีโอส่งตามอีเมล (E-mail video) เป็นวิธีการส่งข่าวสารต่าง ๆ ผ่านอีเมลโดยส่ง

เน้ือหาในรูปแบบของวิดีโอ เพื่อใช้ในการแจง้ข่าวสารของบริษทั ซ่ึงผูรั้บจะสามารถเขา้ใจไดง่้าย

ยิง่ข้ึน ใชร้ะยะเวลานอ้ยลงในการรับข่าวสาร และดึงดูดความสนใจจากผูรั้บข่าวสารได ้

9) วิดีโอนําเสนอ (Presentation video) เพื่อใช้ในการนําเสนอในส่ิงท่ีต้องการ เช่น 

นาํเสนอกิจกรรมหรือการทาํเวร์ิคช็อป ซ่ึงเป็นวธีิท่ีฉลาดมากหากนาํมาใชก้บัการตลาด 

10) วิดีโอเรียกร้องให้ดาํเนินการ (Call-to-action video) การทาํวิดีโอรูปแบบน้ีเพื่อเป็น

ตวักระตุ้นให้เกิดการกระทาํบางอย่างตามท่ีได้วางเป้าหมายไว ้จะมีส่วนช่วยให้การส่ือสารใน

กิจกรรมนั้นดียิง่ข้ึน  โดยจะส่งผลอยา่งมากในการบอกกล่าวเร่ืองราวของบริษทั เช่น ตอ้งการใหเ้กิด

การลงทะเบียนในกิจกรรมต่าง ๆ เกิดการดาวน์โหลดเพื่ออ่านอีบุ๊ค หรือจองตารางนัดหมายกับ

บริษทั เป็นตน้ 

11) วิดีโอแสดงการคา้ (Trade show video) เพื่อใชท้าํการตลาดในการแสดงสินคา้หรือ

ทาํการค้า โดยเขียนส่ิงท่ีน่าสนใจในบูธแสดงสินคา้ลงในวิดีโอ วิดีโอเหล่าน้ีจะช่วยให้สามารถ

นาํเสนอเร่ืองราวผลิตภณัฑท์ั้งหมดของบริษทัรวมทั้งการบริการของบริษทัได ้ 

12) วดีิโอเชิญชวน (Lobby video) เพื่อใชใ้นการเชิญชวนหรือทาํใหเ้กิดความประทบัใจ

เม่ือแรกพบ ซ่ึงอาจจะไม่ใช้เสียง แต่ใช้ภาพวนไปวนมา และมีขอ้ความท่ีน่าสนใจสั้น ๆ ในการทาํ

ใหน่้าติดตามต่อไป 
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ทั้ง 12 รูปแบบของการทาํวิดีโอการตลาดในปัจจุบนัสามารถกระจายไดห้ลายช่องทาง 

ไม่วา่จะเป็นทางทวิตเตอร์ อินสตราแกรม เฟซบุ๊ก และอ่ืน ๆ อีกมากมาย ซ่ึงมีตน้ทุนการสร้างและ

การกระจายท่ีถูกกว่าในอดีต และเป็นเร่ืองปกติอย่างมากท่ีจะมีวิดีโอเข้ามาเก่ียวข้องในทาํการ

เว็บไซต์ ส่งผ่านอีเมล หรือทาํผ่านโซเชียลมีเดีย เพราะฉะนั้นการสร้างวิดีโอในยุคน้ีตอ้งทาํให้มี

ความแตกต่างจากวิดีโอท่ีมีอยู่ในตลาด ซ่ึงวิดีโอท่ีดีควรจะตอ้งไม่ยาวจนเกินไป จึงจะไดรั้บความ

สนใจจากผูบ้ริโภค 

สรุปไดว้า่ รูปแบบของวิดีโอ มีหลายหลายประเภททั้งน้ีการเลือกใชง้านรูปแบบใดควร

เลือกโดยอา้งอิงจากวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้เพราะวิดีโอแต่ละรูปแบบมีประสิทธิภาพในการใชง้านใน

ลกัษณะท่ีแตกต่างกนั และสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความคาดหวงัในการรับรู้ขอ้มูลในเน้ือหา

ท่ีแตกต่างกนั 

        2.5.3   ความหมายของ Live Video Streaming 

เน่ืองจากวดีิโอมีขนาดไฟลใ์หญ่ เพราะเกิดจากการนาํภาพไม่นอ้ยกวา่ 30 เฟรม มาสร้าง

ให้เกิดความต่อเน่ืองเป็นการแสดงผลภาพดว้ยเวลาจริง (Real time) ใน 1 วินาที จึงส่งไฟล์วิดีโอ 1 

คลิปมีขนาดใหญ่ จึงส่งผลให้ประสิทธิภาพของลําเลียงข้อมูลลดลงตามไปด้วย จนกระทั่ง

เทคโนโลยีการบีบอดัขนาดของภาพไดมี้การพฒันาข้ึนมาอยา่งต่อเน่ือง เทคโนโลยีดงักล่าวเรียกว่า 

“การสตรีมมิง (Streaming)”  ซ่ึงเป็นการส่งภาพและเสียงอยา่งต่อเน่ืองบนระบบอินเตอร์เน็ต ทาํให้

สามารถรับชมภาพและเสียงผ่านเบราวเ์ซอร์ไดท้นัที โดยไม่ตอ้งรอการดาวน์โหลดไฟล์ให้เสร็จ

ก่อน และเรียกส่ือท่ีเกิดจากเทคโนโลยน้ีีวา่ “วดีิโอถ่ายทอดสด หรือ Live Video Streaming” 

สํานักงานบริหารเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อพฒันาการศึกษาหรือ Uninet ได้กล่าวถึง 

สตรีมมิงมีเดีย (Streaming media)  คือ รูปแบบการติดต่อส่ือสารท่ีทาํให้ผูใ้ช้ท่ีกาํลงัติดต่อส่ือสาร

สามารถเห็นหน้ากันได้โดยผ่านภาพวีดีโอ และเสียงในเวลาเดียวกันเม่ือมีการเข้าสู่ระบบ

อินเทอร์เน็ต และสามารถพูดคุยโตต้อบกนัได้ และการใช้มลัติมีเดียประเภทวิดีโอเพื่อใช้ในการ

นาํเสนอผ่านเวบ็เบราวเ์ซอร์ในระบบอินทราเน็ตและอินเทอร์เน็ตท่ีซ่ึงเป็นระบบเครือข่ายท่ีมีการ

นาํมาประยุกต์ใช้มากท่ีสุดอย่างหน่ึงในปัจจุบนั สําหรับวิธีการส่งขอ้มูลเสียงและวิดีโอผ่านเว็บ

เบราวเ์ซอร์นั้น ประกอบดว้ย 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ 

1) เว็บเบราว์เซอร์ (Web browser) นําไปใช้ในการนําขอ้มูลส่งไปยงัโปรแกรมท่ีใช้

นาํเสนอส่ือนั้นๆ 
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2) สตรีมมิงมีเดียเซิร์ฟเวอร์ (Streaming Media Server) ซ่ึงจะใชเ้ซิร์ฟเวอร์โดยเฉพาะใน

การใหบ้ริการขอ้มูล เสียง และวดีิโอ (จนัทิมา เจริญผล, 2558, น. 15-16) 

วิดีโอสตรีมมิง เป็นการให้บริการข้อมูลวิดีโอดิจิทัล ผ่านทางระบบเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต จึงทาํใหส้ามารถใหบ้ริการแก่ผูใ้ชจ้าํนวนมากในเวลาเดียวกนั เม่ือเทียบกบัระบบวิดีโอ

คอนเฟอเรนทต์ามปกติ และยงัมีขอ้ดีท่ีมีการลงทุนท่ีนอ้ยกวา่ นอกจากน้ียงัมีความยืดหยุน่ในการใช้

งานสามารถให้บริการได้ทุกท่ีท่ีมีระบบอินเทอร์เน็ต โดยระบบวิดีโอสตรีมมิงสามารถท่ีจะปรับ

ขนาดของการส่งขอ้มูลให้เหมาะสมกบัความเร็วของอินเทอร์เน็ตของผูใ้ชง้านได ้(กฤช พลไพรสรรพ,์ 

2554) โดยการสตรีมมิงวิดีโอไดมี้บทบาทในการเพิ่มขีดจาํกดัความสามารถในการเขา้ถึงขอ้มูลและ

รูปแบบการนาํเสนอขอ้มูลข่าวสาร เพื่อการส่ือสารและความบนัเทิง เพราะการสตรีมมิงวิดีโอเป็น

การส่งภาพและเสียงผา่นเวบ็เบราวเ์ซอร์ท่ีไม่ตอ้งรอการดาวน์โหลดไฟลใ์หเ้สร็จก่อนนัน่เอง (พรสุข 

ตนัตระรุ่งโรจน์, 2557, น. 201-215) 

Burroughs (2 01 5)  ได้ใ ห้ค วา มหม าย ไว้ว่า  ส่ือสตรีม ม่ิ ง  (Streaming media) คือ 

เทคโนโลยีท่ีจะส่งผลให้การใช้ชีวิตประจาํวนัในอุตสาหกรรมส่ือและวฒันธรรมเปล่ียนแปลงไป 

การสตรีมม่ิงเป็นกลยุทธ์ สําหรับผูช้มท่ีเป็นตรรกะเชิงกลยุทธ์ของอุตสาหกรรม และเป็นกระบวน

การทางเทคโนโลยีท่ีเกิดข้ึนในรูปแบบของมลัติมีเดียท่ีจะส่งมอบขอ้มูลให้กับผูรั้บชมได้อย่าง

ต่อเน่ือง และสามารถทาํใหก้ารรับชมเน้ือหาเป็นไปไดอ้ยา่งราบร่ืนบนระบบอินเทอร์เน็ต    โดยไม่

ตอ้งรอการดาวน์โหลดขอ้มูลทั้งหมดก่อนการใชง้าน และตั้งแต่ปี ค.ศ. 2000 เป็นตน้ไป การสตรีม

ม่ิงจะมีส่วนสาํคญัในการดาํเนินธุรกิจและปฏิวติัวฒันธรรมของการส่ือสารใหเ้ปล่ียนไป 

Hashmi และ Guvenli (2001) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ วิดีโอสตรีมมิง (Streaming Video) 

คือ วิดีโอระบบดิจิทลัอยา่งหน่ึงท่ีมีการส่งขอ้มูลไปยงัคอมพิวเตอร์ โดยสามารถเร่ิมตน้เล่นวิดีโอได้

ก่อนท่ีสัญญาณไฟล์วิดีโอจะทาํการดาวน์โหลดเสร็จทั้งหมด และสามารถส่งสัญญาณภาพวิดีโอไป

ยงัผูรั้บคนเดียวหรือหลายคนพร้อมกนัในเวลาเดียวได ้และหน่ึงในการใชส่ื้อสตรีมมิงรูปแบบวดีิโอ

ท่ีไดรั้บความนิยม คือ การสตรีมมิงผ่านเวบ็ไซต ์ท่ีสามารถเสริมสร้างประสบการณ์ให้กบัผูใ้ชง้าน

ได ้ซ่ึงการส่ือสารแบบสตรีมมิงนั้นจะส่งผลดีต่อองคก์รต่าง ๆ เช่น ธุรกิจ e-commerce, ความบนัเทิง, 

การถ่ายทอดสด และการศึกษาบนเวบ็ไซต ์ฯลฯ 

นรินธน์ นนทมาลย ์(2554) ไดก้ล่าววา่ เทคโนโลยีการนาํเสนอส่ือแบบสตรีมมิงเกิดข้ึน

จากความตอ้งการท่ีจะนาํเสนอภาพเคล่ือนไหวเสียง วิดีโอ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท่ีดีกว่าการ

นาํเสนอรูปแบบเดิมท่ีตอ้งเสียเวลารอคอยในการดาวน์โหลดขอ้มูลจนครบก่อนจึงจะนาํเสนอได ้แต่
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เทคโนโลยีสตรีมมิงไดม้าช่วยให้การนาํเสนอส่ือต่าง ๆ เป็นไปอย่างราบร่ืนมากยิ่งข้ึน ไม่ตอ้งรอ

คอยนานเกินไป โดยเคร่ืองแม่ข่ายจะทยอยส่งขอ้มูลคลา้ยกบัการไหลของกระแสนํ้ า (Streaming) 

อย่างต่อเน่ือง ทาํให้ขอ้มูลไม่สะดุด ซ่ึงเป็นเทคโนโลยีท่ีนาํมาใช้อย่างแพร่หลายในปัจจุบนั โดย

สามารถจาํแนกลักษณะการส่งสตรีมมิงมีเดียท่ีได้รับความนิยมในปัจจุบนัออกเป็น 3 ประเภท 

ดงัต่อไปน้ี  

1) โปรเกรสซีฟดาวน์โหลด  (Progressive Download) เป็นเทคโนโลยีท่ีเกิดจากการ

ผสมผสานวิธีการส่งขอ้มูลแบบสตรีมและการดาวน์โหลดเขา้ดว้ยกนั วิธีการน้ีเป็นการดาวน์โหลด 

ขอ้มูลลงบนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ของผูช้ม ซ่ึงในระหวา่งท่ีดาวน์โหลดอยูน่ั้นผูช้มสามารถท่ีจะทาํการ

เล่นหรือแสดงผลได้ก่อนท่ีการดาวน์โหลดจะเสร็จส้ินสมบูรณ์ เน่ืองจากระบบได้มีการนาํพื้นท่ี

บางส่วนภายในหน่วยความจาํชั่วคราวของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีเรียกว่า Buffer มาใช้เพื่อเก็บพกั

ขอ้มูล แต่วธีิการดงักล่าวมกันิยมใชก้บัไฟลม์ลัติมีเดียท่ีไม่ใหญ่มากนกั ซ่ึงเหมาะสาํหรับผูท่ี้ตอ้งการ

ถ่ายทอดและเผยแพร่ไฟล์ขอ้มูลท่ีมีคุณภาพสูงกว่าไฟล์สตรีมมิงมีเดียทัว่ไป โดยการส่งผ่านทาง

ช่องสัญญาณ (Bandwidth) ท่ีมีขนาดจาํกดั 

2) ออนดีมานด์ (On-Demand Files) เป็นวิธีการท่ีสามารถเรียกใช้งานได้ทันทีเม่ือ

ตอ้งการ โดยไฟล์เหล่าน้ีจะถูกเขา้รหสัในรูปแบบท่ีเหมาะสมต่อการแสดงผลแบบสตรีมมิง และจะ

ถูกนาํไปจดัเก็บบนเซิร์ฟเวอร์ เพื่อใหส้ามารถเรียกใชง้านพร้อมกนัหลายคนในเวลาเดียวกนั โดยแต่

ละคนสามารถควบคุมฟังก์ชันการทาํงานได้อิสระ ไม่ว่าจะเป็นหยุดการแสดงผลชั่วคราว การ

แสดงผลยอ้นกลบั หรือการแสดงผลซํ้ า ซ่ึงไดรั้บความนิยมใชง้านกนัอยา่งแพร่หลาย 

3) การถ่ายทอดสด (Live Broadcasting) รูปแบบการถ่ายทอดสดบนอินเทอร์เน็ตเป็น

การถ่ายทอดเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน ณ ขณะนั้น โดยท่ีผูช้มจะไดรั้บชมและฟังเหตุการณ์ต่าง ๆ ไดเ้ป็น

ปัจจุบนัและทนัท่วงที ดว้ยกระบวนการวิธีการแปลงสัญญาณนาํเขา้ขอ้มูลจากกลอ้งวิดีโอไปเป็น

ขอ้มูลดิจิตอล แลว้ส่งผา่นขอ้มูลเหล่าน้ีในรูปแบบของสตรีมมิงไปยงัเคร่ืองเชิร์ฟเวอร์ ซ่ึงไดท้าํการ

ติดตั้งระบบบริหารจดัการไวแ้ล้ว จากนั้นเคร่ืองเชิร์ฟเวอร์จะทาํการถ่ายทอดสดไปยงัเคร่ืองผูช้ม

ปลายทางไดค้ร้ังละพร้อม ๆ กนัเป็นจาํนวนมาก 

สรุปไดว้า่ วิดีโอถ่ายทอดสด (Live Video Streaming) หมายถึง การส่ือสารแบบ ณ เวลา

จริง (Real – Time Communication) ด้วยการถ่ายทอดสดวิดีโอท่ีใช้เทคโนโลยีในการนาํเสนอส่ือ

รูปแบบใหม่ ท่ีทําการบีบอัดไฟล์ให้มีขนาดเล็กลงและทําการส่งภาพและเสียงผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตโดยเคร่ืองแม่ข่ายจะทยอยส่งขอ้มูลคลา้ยกบัการไหลของกระแสนํ้ า (Streaming) อยา่ง
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ต่อเน่ือง ทาํให้ผูรั้บชมสามารถรับชมภาพและเสียงไดอ้ย่างต่อเน่ือง ราบร่ืน ไม่สะดุด และไม่ตอ้ง

เสียเวลารอคอยการดาวน์โหลดสามารถเร่ิมตน้เล่นวิดีโอได้ก่อนท่ีสัญญาณไฟล์วิดีโอจะทาํการ

ดาวน์โหลดเสร็จทั้งหมด อีกทั้งยงัสามารถส่งขอ้มูลวิดีโอไปยงัผูรั้บคนเดียวหรือหลายคนพร้อมกนั

ในเวลาเดียวกนัได ้ซ่ึงลกัษณะการส่งสตรีมมิงมีเดียท่ีไดรั้บความนิยมและผูว้ิจยัให้ความสนใจใน

งานวิจัยฉบับน้ี คือ การถ่ายทอดสด (Live Broadcasting) ท่ี เป็นรูปแบบการถ่ายทอดสดบน

อินเทอร์เน็ตจากเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนจริงในเวลานั้น เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดรั้บชมเหตุการณ์ต่าง ๆ ไดเ้ป็น

ปัจจุบนัท่ีสุด 

        2.5.4   ช่องทางการเผยแพร่ Live Video Streaming 

หน่ึงในเทรนด์ของผูบ้ริโภคยุคดิจิตอล ปี พ.ศ. 2560 ท่ีนกัการตลาดจบัตามอง คือ การ

ถ่ายทอดสดวิดีโอ (Live Video Streaming) เพราะจากท่ีไดเ้ห็นกนัแลว้วา่ในปี พ.ศ. 2559 นั้น Live 

Video Streaming คือ หน่ึงในช่องทางท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยมอยา่งสูง ดว้ยอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 

และสมาร์ทโฟนท่ีสามารถหาซ้ือง่ายและราคาถูกกว่าในอดีต ทาํให้การติดตามสถานการณ์สด

เป็นไปไดอ้ย่างสะดวกสบาย และในปี พ.ศ. 2560 คาดการณ์ว่าเร่ืองการถ่ายทอดสดวิดีโอ (Live 

Video Streaming) จะเขม้ขน้ข้ึน ทุกแบรนด์ทุกองค์กรจะหันมาให้ความสนใจในการถ่ายทอดสด

วดีิโอมากข้ึน (ThaiSMEsCenter, 2559 ก) ซ่ึงการถ่ายทอดสดนั้นมีเสน่ห์ในเร่ืองของเวลาเขา้มาเป็น

มิติสําคญั สามารถถ่ายทอดเน้ือหา (Content) แบบทนัที (Real Time) ได ้แต่ท่ีน่าสนใจไปกว่านั้น 

การถ่ายทอดสดแตกต่างจากวดีิโอทัว่ไป นอกจากเร่ืองเวลา ยงัสามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัผูรั้บชม

ไดใ้นเวลาเดียวกนัซ่ึงเป็นการส่ือสารแบบสองทิศทาง ในขณะท่ีวดีิโอทัว่ไปเป็นการส่ือสารในแบบ

ทางเดียว (ณฐัพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง, 2559) 

เวบ็ไซต์ท่ีให้บริการเครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีไดรั้บความนิยมใน

ประเทศไทย และมีเคร่ืองมือท่ีใหบ้ริการถ่ายทอดสดวดีิโอสตรีมมิง (Live Video Streaming) มีหลาย

ช่องทาง ไดแ้ก่ Youtube, Facebook, Instagram, Twitter และ Line โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

2.5.4.1 การถ่ายทอดสดวดีิโอสตรีมมิงบน YouTube 

ประเทศไทยติดอนัดบัประเทศท่ีมีการรับชมยูทูบ (YouTube) สูงสุด 10 อนัดบัแรกใน

โลก ดว้ยระยะเวลารับชมเฉล่ีย 1.9 ชั่วโมงต่อวนั หมายความว่าในแต่ละวนั มีคนไทยเปิดเขา้ไป

รับชมวิดีโออยู่บนยูทูบเป็นจํานวนมากและใช้เวลานานประมาณ 2 ชั่วโมงต่อวนั และใน

ขณะเดียวกนั จาํนวนผูส้ร้างคอนเทนต์บนยูทูบ (หรือท่ีเรียกว่า ครีเอเตอร์) ของประเทศไทย ก็มี

จาํนวนมากติดอนัดบัโลกเช่นกนั (ไทยรัฐออนไลน์, 2560) 
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ในช่วงเร่ิมตน้บริการ Live Streaming ของ YouTube เปิดให้บริการแค่เฉพาะในกลุ่ม

ของกลุ่มพาร์ทเนอร์ทางธุรกิจของ YouTube เท่านั้น เพื่อทดลองการใช้งาน จากนั้นได้ขยายการ

ใหบ้ริการมายงัช่อง (channel) ต่าง ๆ ท่ีมีผูติ้ดตาม (subscriber) มากกวา่ 1,000 คน และในปัจจุบนัได้

ขยายให้กวา้งข้ึนซ่ึงไม่ว่าใคร ๆ ก็สามารถทาํ Live Streaming ผ่าน YouTube กนัได้แล้ว ซ่ึง Live 

Streaming ของ YouTube นั้น ไม่ใช่แค่ส่งสัญญาณภาพ แต่จะทาํการแปลงวิดีโอบน Cloud เพื่อให้

ผูใ้ช้อุปกรณ์ต่าง ๆ สามารถรับชมวิดีโอไดทุ้กท่ี ทุกอุปกรณ์ และทุกคุณภาพของวิดีโอ นอกจากน้ี 

Youtube ยงัสามารถใชก้ลอ้งไดห้ลายตวัในการถ่ายทาํ พร้อมบริการตดัภาพ ใส่โฆษณาไปจนถึงการ

ใส่เพลงเปิดรายการ โดยผูช้มจะสามารถชมรายการยอ้นหลงัไดใ้นช่วงเวลาสั้ น ๆ เช่น ยอ้นหลงัได ้

10 วินาที และผูถ่้ายทอดวิดีโอยงัสามารถตรวจสอบสถิติการเข้าชม Live Streaming ได้อีกด้วย 

(Protalinski, 2013) และในส่วนของผูรั้บชม Live Streaming ของ YouTube ยงัสามารถสนทนาตอบ

โตก้บัผูถ่้ายทอดสดไดแ้บบทนัทีทนัใด (Real Time) และยงัสามารถกดติดตามช่อง (channel) ท่ีช่ืน

ชอบใหร้ะบบแจง้เตือนไดทุ้กคร้ังเม่ือมีการถ่ายทอดสดอีกดว้ย 

 

ภาพที ่2.1 ตวัอยา่งการถ่ายทอดสดบน YouTube 

 

 
 

ทีม่า: Baysinger (2016) 
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YouTube (2560) ไดก้ล่าววา่ การสตรีมมิงแบบสด (Live Streaming) เป็นเคล็ดลบัท่ียอด

เยี่ยมในการดึงดูดความสนใจของผูใ้ชแ้ละเพิ่มเวลาในการรับชมให้กบัช่องวิดีโอของผูถ่้ายทอด ซ่ึง

จะแบ่งวิธีการสตรีมแบบสดบน Youtube ออกเป็น 3 รูปแบบ คือ สตรีมเลย กิจกรรม และอุปกรณ์

เคล่ือนท่ี มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  

1) สตรีมเลย (Stream now) คือ วธีิท่ีง่าย ไม่ซบัซอ้น และรวดเร็วในการถ่ายทอดสด และ

เร่ิมการส่งเน้ือหาไดท้นัที ซ่ึงจะเร่ิมและหยุดสตรีมให้ในเวลาท่ีกาํหนด โดย YouTube จะตรวจหา

ความละเอียดและอตัราเฟรมของสตรีมโดยอตัโนมติั ในขณะถ่ายทอดสดระบบจะแปลงรหัสไป

เป็นความละเอียดท่ีตํ่าทาํให้ สามารถรับชมสตรีมได ้แมว้า่คุณภาพการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตจะอยูใ่น

สภาพไม่ค่อยดีก็ตาม ซ่ึงในขณะท่ีถ่ายทอดสดผูถ่้ายทอดจะสามารถแชทสนทนาโตต้อบกบัผูช้มได ้

สามารถแชร์ และดูขอ้มูล Analytics ณ เวลานั้นได ้(Real Time) และเม่ือถ่ายทอดจบแลว้ระบบจะ

จดัเก็บขอ้มูลไวใ้ห้ 12 ชั่วโมง อีกทั้งสามารถนาํวิดีโอนั้นไปจดัการในเคร่ืองมือตดัต่อวิดีโอของ 

Youtube ได ้

2) กิจกรรม (Event) เป็นส่ิงท่ีช่วยให้ควบคุมการสตรีมแบบสดได้ดีข้ึน สามารถดู

ตวัอย่างก่อนท่ีจะถ่ายทอดสดได้ มีการสํารองขอ้มูลเพื่อเป็นสตรีมสํารอง สามารถตั้งเวลาเร่ิมตน้

และหยดุสตรีมไดทุ้กเม่ือท่ีตอ้งการ อีกทั้งยงัสามารถสร้างการถ่ายทอดสดหลายรายการพร้อม ๆ กนั

ได ้

3) อุปกรณ์เคล่ือนท่ี  (Mobile) เป็นวิธี ท่ีสามารถสตรีมถ่ายทอดสดได้ง่าย ๆ ผ่าน         

แอปพลิเคชนัของ YouTube บนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีอยา่งเช่น สมาร์ทโฟน ไดเ้ลย โดยเม่ือหลงัจากการ

สตรีมแบบสดบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีส้ินสุดลง ระบบจะทาํการบนัทึกวิดีโอสตรีมนั้นเก็บไวใ้นช่อง 

(channel) ของผูถ่้ายทอดสด โดยสามารถจดัการและการแกไ้ขได ้เช่น การตั้งค่าความเป็นส่วนตวั 

หรือการลบสตรีมท่ีเก็บไว ้แต่มีขอ้กาํหนดในการใชง้านคือ ช่องของผูใ้ชง้านตอ้งมีสมาชิกมากกวา่ 

1,000 คน จึงจะมีสิทธ์ิใช ้YouTube Live บนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี 

อีกทั้ง YouTube ได้มีนโยบายและทีมตรวจสอบควบคุมเน้ือหาการถ่ายทอดสดอย่าง

ใกลชิ้ด ท่ีกระจายอยู่ทุกท่ีทัว่โลกท่ีสามารถเขา้ใจไดทุ้กภาษา เพื่อตรวจสอบคดักรองครีเอเตอร์ท่ี   

จงใจละเมิดลิขสิทธ์ิ หรือมีรายละเอียดท่ีส่ือไปในทางละเมิดลิขสิทธ์ิ รวมถึงการมีภาพอนาจาร

ปรากฏอยู่ ผูล้ะเมิดนโยบายและมีเน้ือหาท่ีไม่เหมาะสมจะถูกพิจารณาลงโทษ โดยแบ่งเป็น 3 

ขั้นตอน คือ 1) ใช้โลโกยู้ทูบ (ภาพน่ิง) ปิดแทนภาพวิดีโอท่ีกาํลงัเผยแพร่ 2) นาํภาพหรือวิดีโอลง
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ทนัที (ยติุการถ่ายทอดสด) 3) บล็อกการใชง้านของช่องนั้น 90 วนั แต่หากช่องใดถูกลงโทษครบทั้ง 

3 ขั้นตอนแลว้ ทีมงาน YouTube จะปิดช่องดงักล่าวทนัที (ไทยรัฐออนไลน,์ 2560) 

2.5.4.2 การถ่ายทอดสดวดีิโอสตรีมมิงบน Facebook  

Mediakix Team (2017) ไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มูลทางสถิติ ตั้งแต่เดือนเมษายน พ.ศ. 

2559 ท่ี Facebook Live เปิดตวัให้บุคคลทัว่ไปไดใ้ชง้านมาจนถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 พบว่า 

Facebook Live มีอตัราการเติบโตแบบไม่น่าเช่ือ Facebook Live ไดก้ลายเป็นส่ือท่ีสร้างคุณค่าให้แก่

บริษทัและแบรนด์ต่าง ๆ และมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการชกัจูง ดึงดูดความสนใจ และสามารถมี

ปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคท่ีรับชมไดเ้ป็นอยา่งดี และไดร้วบรวมสถิตท่ีน่าสนใจ 13 เร่ือง ของการใช้ 

Facebook Live ท่ีควรรู้ ไวด้งัต่อน้ี  

1) คาํว่า "Facebook Live Stream" ได้รับความนิยมในการคน้หาบน Google Search มี

อตัราการเติบโตมากข้ึนเป็น 330% นบัจากวนัท่ี Facebook Live เปิดตวั 

2) บุคคลสาธารณะและคนดงัต่างไดรั้บค่าจา้งให้ทาํการพูดถึงแบรนด์หรือสินคา้บน 

Facebook Live เป็นมูลค่าถึง 50 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ 

3) มีการใชจ่้ายใหผู้มี้อิทธิพล (Influencers) สร้างเน้ือหา (Content) เฉพาะเก่ียวกบับริษทั

เป็นเงิน 2.2 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ 

4) ในระหวา่งเดือนมกราคมถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2558 มีอตัราการรับชม Facebook 

Live จากส่ือของบริษทัต่าง ๆ เพิ่มข้ึนถึง 300% 

5) สถิติการรับชม (Views) การถูกใจ (Likes) และการแบ่งปัน (Share) บน Facebook 

Live เติบโตเกือบ 20% หรือมากกวา่อนัดบัสูงสุดของส่ือสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ  

6) คาดการณ์วา่จาํนวนการรับชมวิดีโอบน Facebook (นบัรวมจาํนวนการถ่ายทอดสด) 

จะมากกวา่ 64 พนัลา้นคร้ังต่อวนั ในเดือนสิงหาคม ปี พ.ศ. 2560  

7)  จากในปัจจุบันท่ี มีผู ้รับชมวิ ดีโอบน Facebook กว่า  32 พันล้านคร้ัง ต่อว ัน 

โดยประมาณให้ทุก ๆ การรับชมใชเ้วลาประมาณ 3 วินาที เท่ากบัประมาณไดว้า่ Facebook สร้างให้

ผูค้นใชเ้วลารับชมวิดีโอบน Facebook มากกว่า 3,000 ปี ในทุก ๆ วนั แต่ยงัคงนอ้ยกว่าเวลาในการ

รับชมวดีิโอบน YouTube ท่ีหากคิดเทียบในแนวทางเดียวกนัจะเท่ากบัวา่มีผูรั้บชมมากกวา่ 114,000 

ปี ในทุก ๆ วนั  

8) ผูช้มใช้เวลาในการรับชมการถ่ายทอดสด Facebook Live ยาวนานกวา่การรับชมใน

แบบไม่ถ่ายทอดสดถึง 3 เท่า 
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9) ผู ้ชมให้การตอบรับ โดยการแสดงความคิดเห็น (Comment) บน Live Video 

Streaming จาก Facebook Live มากกวา่วดีิโอทัว่ไปถึง 10 เท่า 

10) Facebook Live สามารถสร้างเป็นวิดีโอเน้ือหาท่ีถูกบอกต่อ (Viral Content) ได ้ซ่ึง 

Live Video Streaming ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดในปี พ.ศ. 2559 คือ วิดีโอ Chewbacca Mom By 

Candace Payne ซ่ึงเป็นวดีิโอท่ีเรียกเสียงหวัเราะจากผูรั้บชม โดยมียอดการรับชมสูงถึง 166 ลา้นคร้ัง 

11) 70% ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้Facebook Live มาจากผูท่ี้ศึกษาในระดบัชั้นมธัยม และ

ระดบัปริญญาตรี 

12) Facebook Live ท่ีถูกใชใ้นการออกอากาศในเร่ืองของสถานการณ์ความรุนแรงหรือ

อาชญากรรม เกิดข้ึนอย่างน้อย 50 คร้ัง ทาํให้ Facebook ได้ออกมาประกาศถึงแนวทางในการ

แก้ปัญหาดงักล่าวโดยไดแ้ต่งตั้งทีมงาน 3,000 คน ในการตรวจสอบเน้ือหาการถ่ายทอดสดและ

ทบทวนขอ้ร้องเรียนต่าง ๆ โดยเฉพาะเพื่อใหส้ถานการณ์ดงักล่าวลดความรุนแรงลง 

13) ในเทศกาล New Year’s Eve ปี พ.ศ. 2559 เป็นคืนท่ีผูค้นทาํการถ่ายทอดสดคร้ัง

ใหญ่ท่ีสุด เพื่อเป็นการเก็บบนัทึกความทรงจาํในวนัประวติัศาสตร์น้ี 

จากขอ้มูลสถิติดงักล่าวจึงเป็นเหตุผลสนบัสนุนท่ีวา่ Facebook Live เป็นส่ืออีกช่องทาง

หน่ึงท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยมและมีโอกาสในการเติบโตสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 

ในเดือนเมษายน พ.ศ. 2559 Facebook ได้ทาํการเปิดตวั Facebook Live หรือการแพร่

ภาพสดแบบวดีิโอสตรีมมิงให ้Facebook user ทุกคนบนโลกสามารถใชง้านได ้และเม่ือไม่นานมาน้ี 

Facebook ยงัไดป้ระกาศเปล่ียนขอ้จาํกดัของจาํนวนเวลาท่ีสามารถ Live ต่อเน่ืองไดจ้าก 90 นาทีเป็น 

24 ชั่วโมง หรือไม่มีเวลาจาํกัดในการ Live นั่นเอง ทาํให้ตอนน้ี Facebook Live อาจกลายเป็น

ช่องทางส่ือท่ีสามารถเทียบได้กับส่ือดั้ งเดิม (Traditional Media) อย่างโทรทัศน์ได้เลยทีเดียว 

(ThaiSMEsCenter, 2559 ข) ซ่ึง Facebook Live สามารถทาํการถ่ายทอดสด เร่ืองราวต่าง ๆ ผา่นทาง 

Facebook โดยผูท่ี้เป็นเพื่อนของผูใ้ช้งาน หรือผูท่ี้ติดตามเพจใด ๆ ของ Facebook สามารถร่วมชม

การถ่ายทอดสดน้ีไปพร้อมๆ กนั ผูรั้บชมสามารถแสดงปฏิกริยาตอบกลบัดว้ยการแสดงความรู้สึก

กดถูกใจ (Like) และพิมพข์อ้ความตอบโต ้(Comment) ได ้ณ เวลานั้น ๆ (สิขเรศ ศิรากานต,์ ม.ป.ป.)  

Facebook Live ยงัได้พฒันาการใช้งานในรูปแบบใหม่ ๆ เพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง เช่น 

ฟีเจอร์ใหม่ Live พร้อมกนัไดถึ้ง 2 คน โดย Facebook Live จะสามารถเชิญบุคคลอ่ืนบน Facebook 

เขา้มาร่วมถ่ายทอดสดและแชร์หนา้จอร่วมกนัได ้ซ่ึงในปัจจุบนัสามารถใชไ้ดแ้ค่ในบญัชีแบบส่วน

บุคคล (Personal Account) ยงัไม่สามารถใช้ในหน้าเพจได ้แต่คาดว่าในอีกไม่นานจะเร่ิมปล่อยให้
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เพจท่ีมีการใช ้Facebook Live ไดใ้ชฟี้เจอร์ใหม่น้ีกนัอยา่งทัว่ถึง ซ่ึงทาง Facebook เช่ือวา่ส่ิงน้ีจะช่วย

ให้การ Live สนุกสนานมากข้ึน มีการโตต้อบและสร้างปฏิสัมพนัธ์กนัมากข้ึน รวมไปถึงยงัเปิด

โอกาสให้ผูใ้ชไ้ดท้ดลองการ Live แบบใหม่ ๆ อีกดว้ย (Clark, 2016) และอีกฟีเจอร์ใหม่ท่ีน่าสนใจ

อย่างมาก คือ การถ่ายทอดสดวิดีโอแบบ 360 องศา ท่ีผูใ้ชจ้ะสามารถเห็นส่ิงต่าง ๆ ไดร้อบทิศทาง

จากมุมต่าง ๆ แบบ 360 องศา ซ่ึงจะแตกต่างจากการถ่ายแบบธรรมดาท่ีจะไม่สามารถเห็นส่ิงต่าง ๆ 

ได้จากทิศทางอ่ืน นอกจากมุมท่ีกล้องถูกกาํหนดเอาไว ้เพื่อให้ผูช้มเกิดประสบการณ์ใหม่ และ

ต่ืนเตน้ในการรับชมส่ิงแวดลอ้มรอบ ๆ แบบ 360 องศา ซ่ึงฟีเจอร์น้ียงัไม่เปิดใหผู้ใ้ชง้านทัว่ไปใชอ้ยู่

ในช่วงการทดลองถ่ายทอดสดผ่านเพจ National Geographic ซ่ึง Facebook วางแผนท่ีจะปล่อย

ฟีเจอร์น้ีใหก้บัผูใ้ชแ้ละเพจต่าง ๆ ใชง้านไดภ้ายในปี พ.ศ. 2560 น้ี (Lahiri and Gupta, 2016) 

 

ภาพที ่2.2 ตวัอยา่งการถ่ายทอดสดวดีิโอแบบ 360 องศา 
 

 
 

ทีม่า: Lahiri and Gupta (2016) 
 

นอกจากน้ียงัมีเคร่ืองมือใหม่ท่ีน่าสนใจ นัน่คือ Facebook Live Map ท่ีช่วยในการคน้หา

และดูการแพร่ภาพสดของผูใ้ช้งาน Facebook คนอ่ืน ๆ ทัว่โลก ในระบบจะทาํการแสดงให้เห็นว่า 

ณ เวลาน้ี มีผูใ้ช้งาน Facebook ท่านไหนบา้งท่ีกาํลงัถ่ายทอดสดผ่าน Facebook โดยจะแสดงเป็น

แผนท่ี และแสดงเป็นจุดสีนํ้ าเงิน หากจุดใดมีขนาดใหญ่และส่งสัญญาณกระพริบอยู่ นัน่แสดงว่า 

Facebook live นั้นได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก และเม่ือนําเม้าส์ไปวางท่ีจุดใดจุดหน่ึง จะมี

รายละเอียดของวดีิโอ Live นั้นปรากฎข้ึน (สิขเรศ ศิรากานต,์ ม.ป.ป.) 
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ภาพที ่2.3 ตวัอยา่งการแสดงผล Facebook Live Map 
 

    
 

ทีม่า: สิขเรศ ศิรากานต ์(ม.ป.ป.) 

วิธีการใช้งาน Facebook Live สามารถทําการเผยแพร่ภาพวิดีโอได้ทั้ งบนอุปกรณ์

สมาร์ทโฟนหรือบนคอมพิวเตอร์ก็ได ้ในการ Live วิดีโอสามารถทาํไดง่้าย ๆ เพียงกดท่ีการอพัเดต

สถานะ (Status) และเลือกปุ่ม “ถ่ายทอดสดวิดีโอ (Go Live)” โดยสามารถเขียนข้อความสั้ น ๆ 

อธิบายวิดีโอ และเลือกกลุ่มเป้าหมายในการรับชมท่ีตอ้งการจะแบ่งปัน (Share) ก่อนท่ีจะเร่ิมการ

ถ่ายทอดสดได ้ซ่ึงในขณะท่ีทาํการถ่ายทอดสดจะเห็นขอ้มูลจาํนวนผูรั้บชมวิดีโอ Live เห็นช่ือและ

ขอ้ความตอบโต ้(Comment) จากผูท่ี้เขา้มารับชม Live โดยเม่ือทาํการถ่ายทอดสดเสร็จวิดีโอจะถูก

จดัเก็บลงบน Timeline ของผูเ้ผยแพร่ ซ่ึงสามารถลบทิ้งหรือเก็บไวใ้ห้เพื่อนรับชมหลงัจากนั้นก็ได ้

และในส่วนของผูรั้บชมวิดีโอสามารถกดติดตาม (Subscribe) คนท่ีช่ืนชอบ และเปิดการแจง้เตือน

เม่ือมีการ Live ได ้(Lavrusik and Tran, 2015) 
 

ภาพที ่2.4 วธีิการใชง้าน Facebook Live 
 

 
ทีม่า: Lavrusik and Tran (2015) 
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2.5.4.3 การถ่ายทอดสดวดีิโอสตรีมมิงบน Instagram 

การใช้งาน Instagram ในประเทศไทยถือเป็นแพล็ตฟอร์มท่ีบรรดาคนมีช่ือเสียง 

(Celebrity) ดาราคนดัง ใช้อยู่เป็นจํานวนมาก ดังนั้ นการการถ่ายทอดสด (LIVE Video)  บน 

Instagram ท่ีเรียกว่า Live Video on Instagram Stories เคร่ืองมือการถ่ายทอดสดบน Instagram ท่ี

แทรกอยูใ่นฟีเจอร์ Instagram Stories ซ่ึงจะเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยเช่ือมต่อใหผู้ใ้ชแ้ละผูติ้ดตามสามารถ

เขา้ถึงกนัไดแ้บบทนัทีและง่ายยิ่งข้ึน โดยมีจุดเด่นท่ีแตกต่างจากการถ่ายทอดสดผา่นช่องทางอ่ืน ๆ 

คือ เม่ือถ่ายทอดสด (Live) เสร็จวิดีโอนั้นจะหายไปทนัที ไม่ปรากฎอยู่ในแอปพลิเคชนั ไม่มีการ

บนัทึกเก็บไว ้รวมถึงไม่สามารถดูยอ้นหลงัได ้เพราะฉะนั้นผูช้มจะตอ้งดูตอนท่ีกาํลงัออกอากาศสด

อยูเ่ท่านั้น ทาํให้ผูถ่้ายทอดสดสามารถสบายใจในการแบ่งปันเร่ืองราวต่าง ๆ ไดแ้บบทุกท่ีทุกเวลาท่ี

ตอ้งการ (Instagram, 2016) และหลงัจากท่ีฟีเจอร์ Stories Live บน Instagram ไดรั้บความนิยมเป็น

อยา่งมากข้ึนเร่ือย ๆ โดยปัจจุบนัมีผูใ้ช้ฟีเจอร์ Instagram Stories กวา่ 250 ลา้นคนต่อวนั (Constine, 

2017) จึงได้มีการพัฒนาเพิ่มฟีเจอร์ให้ผูใ้ช้สามารถรับชม Live Video Streaming ยอ้นหลังได้ 

หลงัจากท่ีการถ่ายทอดสดจบลงในระยะเวลา 24 ชัว่โมง ก่อนท่ีวิดีโอดงักล่าวจะถูกลบออกไปโดย

อตัโนมติั ซ่ึงมีผลดีในดา้นการเพิ่มจาํนวนผูเ้ขา้ชมการถ่ายทอดสดให้มากข้ึนจากระยะเวลาในการ

เขา้ถึงท่ีนานข้ึน และช่วยกระตุน้ใหผู้ใ้ชเ้ลือกใช ้Stories Live มากยิง่ข้ึน (แกว้ตา ปานมงคล, 2560) 

วธีิการถ่ายทอดสดบน Instagram สามารถทาํไดง่้าย ๆ เพียงแค่เล่ือนหนา้จอไปทางขวา 

เพื่อเขา้สู่การใช้งานกล้อง และกดปุ่ม “Start Live Video” เพื่อเร่ิม Live Video Streaming และเม่ือ

เร่ิม LIVE ผูติ้ดตามจะเห็นการแจ้งเตือนให้เขา้ร่วมชมวิดีโอนั้น ๆ โดยระหว่างท่ีถ่ายทอดสดยงั

สามารถปักหมุดคอมเมนตใ์ห้เพื่อน ๆ ทุกคนเห็น หรือปิดคอมเมนตอ์ยา่งส้ินเชิงก็ไดเ้ช่นกนั อีกทั้ง

สามารถกดไปท่ีแถบไอคอนรูปแวน่ขยาย (Explore) เพื่อเลือกชม Top Live ซ่ึง Instagram จะคดัสรร 

LIVE Video จาก Story ท่ีไดรั้บความนิยมในขณะนั้นมาแสดงนัน่เอง (Brand Inside, 2560) 
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ภาพที ่2.5  การถ่ายทอดสด Live Video on Instagram Stories 

 

  
 

ทีม่า: Instagram (2016) 

  

2.5.4.4 การถ่ายทอดสดวดีิโอสตรีมมิงบน Twitter 

ทวิตเตอร์ (Twitter) ไดทุ้่มเงินกว่า 100 ลา้นเหรียญสหรัฐ ซ้ือกิจการ Periscope เพื่อให้

ผูใ้ชง้านสามารถทาํการถ่ายทอดสดบน Twitter ได ้โดยความสามารถของแอปพลิเคชนั Periscope 

คือ การ Live Broadcast Streaming ซ่ึงก็คือ การถ่ายเหตุการณ์แบบสด ณ เวลานั้นโดยใชส้มาร์ทโฟน 

และสามารถใช้งานได้ง่าย ๆ เพียงแค่เขา้ระบบ (Sign in) ด้วยบญัชี Twitter ก็สามารถใช้งานการ

ถ่ายทอดสด โดยผูใ้ช้สามารถกดปุ่ม Live เพื่อถ่ายทอดสดวิดีโอได้ทันทีท่ีหน้าทวีตข้อความ 

(Thaimobi, 2559)  และล่าสุด Twitter ไดเ้พิ่มฟีเจอร์ใหม่ Live ใหผู้ใ้ชง้านสามารถถ่ายทอดสดวิดีโอ

ผ่านแอปพลิเคชัน Twitter ได้แล้ว โดยไม่ต้องดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน Periscope ในการ

ถ่ายทอดสดวดีิโออีกต่อไป 
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ภาพที ่2.6 ปุ่ม Live เพื่อถ่ายทอดสดวดีิโอไดท้นัทีบน Twitter 

 

 
 

ทีม่า: Notopoulos (2016) 

 

ความสามารถของ Periscope จะทาํให้ผูใ้ช้สามารถใช้โทรศพัท์มือถือเป็นตวัถ่ายทอด

เสียงและวิดีโอให้ผูอ่ื้นไดช้มแบบสด โดยผูช้มจะสามารถแสดงความเห็นหรือคอมเมนต์ไดแ้บบ  

สด ๆ ไปดว้ยเช่นกนั ขณะท่ีลิงก์เพื่อชมการถ่ายทอดสดหรือ Live stream จะสามารถถูกส่งต่อบน 

Twitter ซ่ึงน่ีเองท่ีจะทาํให้เกิดการบอกต่อและเพิ่มจาํนวนผูช้มได้แบบทนัทีทนัใด (Real Time) 

(ASTV ผูจ้ดัการออนไลน์, 2558)  
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ภาพที ่2.7 ภาพการถ่ายทอดสดบน Twitter 

 

 
ทีม่า: Blog.twitter (2016) 

 

Periscope เป็นเคร่ืองมือท่ีเหมาะสําหรับคนท่ีตอ้งการส่ือสารกบัผูค้นหรือฐานแฟนเป็น

จาํนวนมาก เช่น นกัธุรกิจ Network Marketing, โคช้, เทรนเนอร์, นกัเขียน, ศิลปิน, ดารา, นกัร้อง, 

นกัธุรกิจท่ีตอ้งการสร้างแบรนดสิ์นคา้ และนกัขาย ฯลฯ ซ่ึงทุกคนสามารถติดตามดูการถ่ายทอดสด

ผา่นสมาร์ทโฟนไดไ้ม่วา่จะอยูท่ี่ไหนในโลก โดย พงศธร พูลเพิ่ม (2558) ไดก้ล่าวถึง 6 วิธีในการใช ้ 

Periscope สําหรับธุรกิจ คือ 1) ใช้ในการถ่ายทอดสดการสาธิตสินค้าหรือเปิดตัวสินค้าใหม่              

2) อพัเดทข่าวสารความเคล่ือนไหวใหม่ๆในธุรกิจของบริษทั 3) ใช้เป็น Connection ต่อยอดทาง

ธุรกิจกบัคนดงัท่ีมีช่ือเสียง 4) พาผูติ้ดตามชมเบ้ืองหลงัการทาํธุรกิจ เพื่อให้เห็นถึงความพิเศษและ

สร้างความประทบัใจ 5) สร้างขอ้มูลรายช่ือสร้างฐานแฟน 6) สร้างสรรคว์ิดีโอสตรีมม่ิงสําหรับ ส่ือ

สังคมออนไลน์ช่องทางอ่ืน ๆ เพื่อสร้างเครือข่ายฐานแฟน ๆ จากหลากหลายช่องทาง เพื่อเปล่ียนจาก

ฐานแฟนเป็นลูกคา้ในอนาคต 

2.5.4.5 การถ่ายทอดสดวดีิโอสตรีมมิงบน Line 

ไลน์ (Line) ในช่วงแรกไดมี้บริการ Live Video Streaming กบัรายการ Live Performance 

เช่น คอนเสิร์ต งานสัมนา ผ่านทาง LINE Channel หรือถา้เป็นกิจกรรมของทางแบรนด์จะรองรับ

การออกอากาศผา่นทาง Official Channel ของแบรนด์นั้น ๆ เท่านั้น และล่าสุดไลน์ซ่ึงเป็นส่ือสังคม
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ออนไลน์ยอดนิยมอีกช่องทางหน่ึงของไทยไดน้าํเสนอฟีเจอร์ใหม่ท่ีเปิดโอกาสให้ผูใ้ช้งานทัว่ไป

สามารถถ่ายทอดสด (Livestreaming) ได้ง่ายข้ึน เฉพาะภายในกลุ่มสนทนา (Group Chat) ของ

ตนเอง (Brand Buffet, 2560) 

ในวนัท่ี 16 สิงหาคม พ.ศ. 2560 บริษทัไลน์ (โตเกียว) ไดเ้ปิดตวั Line 7.9.0 ท่ีเป็นตเวอร์

ชัน่ล่าสุดของแอปพลิเคชนั Line messaging สําหรับระบบปฏิบติัการของไอโฟนและแอนดรอยด์ 

ซ่ึงไดป้ระกอบดว้ยลูกเล่นใหม่คือ การสนทนาแบบสด (Livestreaming) หรือเรียกวา่ “Chat Live” ท่ี

ทาํให้ผูใ้ชง้านสามารถเขา้ร่วมการถ่ายทอดสดวิดีโอไดภ้ายในกลุ่มสนทนาของตนหรือการสนทนา

ของหลายคน โดยในกลุ่มนั้นสามารถลองรับการรับชมไดถึ้ง 200 คน  

สําหรับวิธีการใช้งาน Chat Live สามารถทาํได้ง่าย ๆ เพียงกดท่ีปุ่มรูปโทรศพัท์ท่ีอยู่

บริเวณดา้นบนของหน้าห้องสนทนา จากนั้นกดเลือกปุ่ม “Live” แลว้การถ่ายทอดสดจะเร่ิมทาํงาน

ทนัทีบนหน้าจอด้านบนของกลุ่มสนทนานั้ น โดยสามารถปรับขนาดการแสดงผลหน้าจอการ

ถ่ายทอดสดเป็นขนาดเตม็หนา้จอ และขนาด 1/8 ได ้ 

 

ภาพที ่2.8  การใชง้านถ่ายทอดสดบน Line ภายในกลุ่มสนทนา 
 

 
 

ทีม่า: LINE Corporation (2017) 

อีกทั้งยงัสามารถตั้งค่าต่าง ๆ ได ้เช่น การเพิ่มสีสันในการถ่ายทอดสดดว้ยฟิลเตอร์แต่ง

ภาพจากแอปพลิเคชนั B612 และ Foodie Camera ท่ีจะเสริมให้การถ่ายทอดสดนั้นสนุกสนานมาก

ยิง่ข้ึน (LINE Corporation, 2017) 
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ภาพที ่2.9 แอปพลิเคชนัเสริมในการแต่งภาพ Live Video Streaming บน Line 

 

 
 

ทีม่า: LINE Corporation (2017) 

 

สรุปไดว้า่ การถ่ายทอดสดวดีิโอ (Live Video Streaming) บนส่ือสังคมออนไลน์ (Social 

Media) ในปัจจุบนัเป็นรูปแบบส่ือท่ีกาํลงัเป็นท่ีนิยม และมีแนวโน้มว่าจะมีอตัราการเขา้ถึงและ

ได้รับความนิยมเพิ่มมากยิ่ง ข้ึนในอนาคต เพราะด้วยลักษณะเด่นของส่ือท่ี เ ป็นรูปแบบ

ภาพเคล่ือนไหวประกอบดว้ยเสียงท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูรั้บชม และดว้ยลกัษณะพิเศษท่ี

ออกอากาศแบบทนัทีทนัใดตามเวลาจริง (Real Time) ทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความสดใหม่และ

สมจริงของเน้ือหา ผูรั้บชมจึงเกิดความรู้สึกใกลชิ้ดกบัแบรนด์ผูถ่้ายทอดเน้ือหามองว่าตนเองเป็น

ส่วนหน่ึงของแบรนด์ เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์และการมีส่วนร่วม ส่งผลให้เกิดปฏิกริยาตอบกลบัใน

อตัราท่ีสูงกว่าส่ือรูปแบบอ่ืน จนอาจกลายเป็นผูจ้งรักภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Royalty) และพฒันา

เป็นผูบ้อกต่อเร่ืองราวของแบรนด์หรือตัวแทนแบรนด์ (Brand Advocate) ได้ ซ่ึงช่องทางการ

เผยแพร่ Live Video Streaming บนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีได้รับความนิยมในประเทศไทยมี 5 

ช่องทาง ได้แก่ Youtube, Facebook, Instagram, Twitter และ Line โดยทั้ง 5 ช่องทางมีหลักการ

ทาํงานพื้นฐานท่ีเหมือนกนั จะแตกต่างกนัเพียงแค่การใชง้านในรายละเอียดบางประการ ซ่ึงแต่ละ

ช่องทางจะได้รับความนิยมในแต่ละกลุ่มผูบ้ริโภคและรูปแบบการใช้ท่ีแตกต่างกนั แปรผนัตาม

ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์แต่ละประเภทท่ีผูบ้ริโภคเขา้ถึงเป็นประจาํ 
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        2.5.5   แนวโนม้พฤติกรรมการใช ้Live Video Streaming ของผูบ้ริโภค 

ปัจจุบนัการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยส่วนใหญ่ คือ การใช้งานบน “ส่ือสังคม

ออนไลน์ (Social Media)” จากผลสํารวจของ Global Web Index ในช่วงไตรมาสท่ี 3 ของปี พ.ศ. 

2557 พบว่า คนไทยใชเ้วลาในโลกออนไลน์ไปกบัการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ถึง 59% ของเวลาท่ีใช้

บนอินเทอร์เน็ต หรือเทียบเท่ากบั 5.48 ชั่วโมงต่อวนั และผลสํารวจน้ียงัพบอีกว่า ปัจจยัท่ีทาํให้

ผูบ้ริโภคคนไทยเพิ่มโอกาสในการซ้ือผ่านระบบออนไลน์ เป็นอนัดบัแรกคือ การท่ีมีหน้าร้านบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ต่าง ๆ ถึง 42% เทียบกบัค่าเฉล่ียของคนทัว่โลกท่ีมีแค่

เพียง 29% ซ่ึงหมายความวา่การใชส่ื้อสังคมออนไลน์สามารถใชเ้ป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร เป็นช่อง

ทางการขาย และยงัสามารถมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ไดอี้กดว้ย 

(กญัชลี สาํลีรัตน์, อา้งถึงใน วลิาส ฉํ่าเลิศวฒัน์, 2559, น. 192-195) 

จากผลสํารวจของสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) 

(สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตดา้) กระทรวงไอซีที (2559) ดา้นพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ

ไทยปี พ.ศ. 2559 พบว่า 2 อนัดบัแรกของกิจกรรมท่ีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตนิยมทาํผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ี 

คือ การพูดคุยผา่น Social Network 86.8% รองลงมาเป็นการดูวิดีโอผ่าน YouTube 66.6% และส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมจากคนไทย 5 อนัดบั ไดแ้ก่ อนัดบัท่ี 1 คือ Youtube คิดเป็น 97.3%, 

อันดับท่ี 2 คือ Facebook คิดเป็น 94.8% , อันดับท่ี 3 คือ LINE คิดเป็น 94.6% , อันดับท่ี 4 คือ 

Instagram คิดเป็น 57.6% และอนัดบัท่ี 5 คือ Twitter คิดเป็น 35.5% โดยในส่ือทั้ง 5 ช่องทางน้ีมี

เคร่ืองมือในการถ่ายทอดสดเน้ือหาเร่ืองราวต่าง ๆ ในรูปแบบวิดีโอ หรือท่ีเรียกว่า “วิดีโอ

ถ่ายทอดสด (Live Video Streaming)” ทาํให้เห็นได้ว่าส่ือในรูปแบบ Live Video Streaming น้ีมี

แนวโน้มท่ีจะได้รับความอย่างนิยมมากข้ึนเร่ือย ๆ ในอนาคต ซ่ึงยงัเห็นไดจ้ากขอ้มูลการสํารวจ

ความนิยมแต่ละช่องทางท่ีแบ่งตามกลุ่มอายุของผูใ้ช้งาน โดย YouTube ท่ีเป็นส่ือท่ีมีเน้ือหาใน

รูปแบบวิดีโอได้รับความนิยมมากท่ีสุดในกลุ่ม Gen Y และ Gen Z คิดเป็น 98.8% และ 98.6% 

ตามลาํดบั จึงสามารถอนุมานไดว้า่ผูบ้ริโภคในกลุ่มดงักล่าวมีความช่ืนชอบในส่ือรูปแบบวดีิโอ โดย

รองลงมาคน 2 กลุ่มน้ียงันิยมใช ้Facebook คิดเป็น 97.9% และ 93.8% ตามลาํดบั ส่วนอนัดบัท่ี 3 คือ 

Line คิดเป็น 97.2% และ 91.4% ตามลําดับ แต่ในขณะท่ี Line เป็นแอปพลิเคชันท่ีกลุ่ม Baby 

Boomer และ Gen X นิยมใช้ในการติดต่อส่ือสารมากท่ีสุด คิดเป็น 91.5% และ 96.2% ตามลาํดบั 

รองลงมา คือ YouTube คิดเป็น 89.3% และ 95.3% ตามลาํดบั ส่วนอนัดบัท่ี 3 คือ Facebook คิดเป็น 

86.5% และ 93.9% ตามลาํดบั 
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สรุปได้ว่า ปัจจุบันผู ้บริโภคมีความนิยมในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ และมี

พฤติกรรมท่ีสามารถเข้าถึงการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้ทุกท่ีทุกเวลา โดยรูปแบบการ

ส่ือสารแบบ Live Video Streaming นั้นถือวา่เป็นอีกหน่ึงการส่ือสารท่ีสามารถจะเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้

เป็นอย่างดี ซ่ึงเห็นไดจ้ากขอ้มูลผลสํารวจต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบช่องทางการส่ือสารท่ีมี

เน้ือหาในรูปแบบวิดีโอเป็นอนัดับ 1 และส่ือทุกช่องทางท่ีได้รับความนิยมจากผูบ้ริโภคต่างมี

เคร่ืองมือการถ่ายทอดสดวิดีโอดว้ยเช่นกนัทั้งส้ิน ทาํให้คาดการณ์ไดว้่ารูปแบบการส่ือสาร Live 

Video Streaming จะเป็นอีกหน่ึงรูปแบบท่ีไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภค 

        2.5.6   การตลาดดว้ยวดีิโอ 

การตลาดดว้ยวิดีโอ (Video Marketing) คือ การโฆษณาผา่นส่ืออินเทอร์เน็ตในรูปแบบ

ท่ีมีการนาํเอาวิดีโอเขา้มาช่วยเพิ่มความน่าสนใจ ปัจจุบนัธุรกิจต่าง ๆ ได้มีการใช้ประโยชน์จาก 

Video มาช่วยในกิจกรรมทางการตลาดออนไลน์เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะการนําไปใช้ในการ

นาํเสนอ สินคา้และบริการต่อผูบ้ริโภค (ภาวธุ พงษว์ทิยภานุ, 2551, น.194) 

โดยการตลาดดว้ยวิดีโอ (Video Marketing) หรือการโฆษณาดว้ยวิดีโอ ไดเ้กิดข้ึนมาก

ว่าทศวรรษท่ีผ่านมา ภายหลงัจากการท่ี Mark Cuban และ Todd  Wagner ได้ทาํการขายเว็บไซต์ 

Broadcast.com ให้แก่เวบ็ไซต์ Yahoo ในปี พ.ศ. 2541 ดว้ยจาํนวนเงิน 5.7 พนัลา้นเหรียญดอลลาร์

สหรัฐ โดยไดมี้การนาํเอาวิดีโอเขา้มาผนวกกบัแผนท่ี ซ่ึงการเติบโตของเว็บไซต์ Broadcast.com 

ส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงจากส่ือท่ีเป็นลกัษณะขอ้ความไปเป็นส่ือในลกัษณะ Multimedia มากข้ึน 

ไม่ว่าจะเป็นทางดา้นเสียงหรือวิดีโอดว้ยอิทธิพลส่ือวิดีโอน้ีเอง ทาํให้ Google ตดัสินใจทุ่มเงินถึง 

1,650 ลา้นเหรียญดอลลาร์สหรัฐ รวมทั้ง Microsoft ก็ได ้ทาํการพฒันาบริการ SOAPBOX ใน MSN 

Video ในการแบ่งปันไฟลว์ดีิโอ โดยไดเ้ปิดตวัในปี พ.ศ. 2547 (ภาวธุ พงษว์ทิยภานุ, 2551, น.194) 

ในปัจจุบนั Video Marketing หรือการทาํการตลาดออนไลน์ดว้ยวิดีโอ เป็นช่องทางท่ี

หลาย ๆ ธุรกิจเลือกใช้  เพราะจากจุดเด่นท่ีมี รูปแบบการนําเสนอข้อมูลท่ีน่าสนใจ ผ่าน

ภาพเคล่ือนไหว เสียง และเอฟเฟคต่าง ๆ ท่ีสามารถช่วยส่ืออารมณ์ไปยงัผูช้มให้เขา้ใจในเน้ือหาได้

อยา่งรวดเร็ว และจากขอ้มูลทางสถิติจากเวบ็ไซตด์า้นการตลาดออนไลน์อยา่ง attwooddigital.com 

ไดก้ล่าวไวว้า่ "วิดีโอเพียง 1 นาที สามารถส่ือความหมายแทนขอ้ความไดถึ้ง หน่ึงลา้นแปดแสนคาํ" 

ซ่ึงเป็นคาํกล่าวท่ีสนบัสนุนวา่การทาํการตลาดออนไลน์ดว้ยวิดีโอจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค อีกทั้งยงั

มีขอ้มูลสถิติว่าผูช้มสามารถจดจาํเร่ืองราวเน้ือหาจากวิดีโอได้ถึง 95% ในขณะท่ีการจดจาํขอ้มูล

ตวัอกัษรธรรมดามีเพียง 10% เท่านั้น และ 55% ของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตหรือประมาณ 100 ลา้นคน มี
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การเปิดดูคลิปวิดีโอในทุก ๆ วนั เรียกไดว้า่ คลิปวิดีโอ เป็นช่องทางยอดนิยมท่ีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทัว่

โลกเลือกใช้ในการรับข่าวสาร (Attwood, M., 2013) และขอ้มูลจาก insivia.com กล่าวว่า ลูกคา้ถึง 

90% ไดย้นืยนัอีกวา่ วิดีโอเก่ียวกบัสินคา้มีประโยชน์ในการตดัสินใจและเลือกซ้ือสินคา้ของธุรกิจ 

(จิตติมา สืบสุข, 2557) 

อีกทั้งจากผลสํารวจพฤติกรรมของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตทัว่โลกโดย TNS Connected Life 

2014 พบว่าในกลุ่มผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตกว่า 55,000 คนใน 50 ประเทศทัว่โลก โดยบริษทัวิจยัตลาด      

ทีเอ็นเอส โกลบอล ระบุวา่ วิดีโอออนไลน์ไดรั้บความนิยมในหมู่ผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตทัว่โลก โดย

กว่า 60% เข้าชมทุกสัปดาห์ และ 25% เข้าชมเป็นประจาํทุกวนั โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตท่ีมีอายรุะหวา่ง 25-34 ปี ซ่ึงเรียกไดว้า่เป็นแอคทีฟยสูเซอร์ (Active User) ท่ีโปรดปราน

หรือเสพติดการเขา้ชมวิดีโอออนไลน์ โดยผลสาํรวจระบุวา่ประมาณ 30% ของกลุ่มผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต

ทัว่โลกมีอายรุะหวา่ง 25-34 ปี มีพฤติกรรมเปิดชมวิดีโอออนไลน์เป็นประจาํทุกวนั และ 66% รับชม

ไม่ตํ่ากวา่สัปดาห์ละหน่ึงคร้ัง รองลงมา ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทัว่โลกท่ีมีอายรุะหวา่ง 16-24 ปี 

พบว่า 29% ระบุว่าเปิดชมวิดีโอออนไลน์เป็นประจาํทุกวนั และ 65% เขา้ชมไม่ตํ่ากว่าสัปดาห์ละ

หน่ึงคร้ัง และผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทัว่โลกท่ีมีอายุระหวา่ง 35-44 ปี พบวา่ 25% มีพฤติกรรมเปิดชมวดีิโอ

ออนไลน์เป็นประจาํทุกวนั และ 60% เขา้ชมไม่ตํ่ากวา่สัปดาห์ละหน่ึงคร้ัง และผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทัว่

โลกท่ีมีอายุระหวา่ง 45-54 ปี พบวา่ 18% มีพฤติกรรมเปิดชมวิดีโอออนไลน์เป็นประจาํทุกวนั และ 

51% เขา้ชมเป็นไม่ตํ่ากวา่สัปดาห์ละหน่ึงคร้ัง ตามลาํดบั และอนัดบัสุดทา้ยกลุ่มผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ี

สูงวยั คือ ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตทัว่โลกท่ีมีอายุระหวา่ง 55-65 ปี ผลสํารวจพบว่า 15% มีพฤติกรรมเปิด

ชมวิดีโอออนไลน์เป็นประจาํทุกวนั และ 43% เขา้ชมไม่ตํ่ากว่าสัปดาห์ละหน่ึงคร้ัง และนายราล์ฟ 

แมตเทียส กรรมการผูจ้ดัการบริษทัวิจยั ทีเอน็เอส ประเทศไทย ยงัไดส้ะทอ้นเทรนด์ของพฤติกรรม

ดงักล่าวในเมืองไทยวา่ ผลสาํรวจพบวา่ 11% ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตชาวไทยเขา้ชมวิดีโอออนไลน์ทุก

วนั ขณะท่ี 38% เขา้ชมวดีิโอออนไลน์ไม่ตํ่ากวา่สัปดาห์ละหน่ึงคร้ัง และมีแนวโนม้จะขยายวงกวา้ง

ข้ึนเร่ือย ๆ ในอนาคต ตามแนวโนม้ท่ีผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตจะมีจาํนวนมากข้ึน และต่างโหยหาคอน

เทนต์ออนไลน์ในรูปแบบวิดีโอ ท่ีไม่เพียงบริโภคง่ายแต่ยงัมีความคล่องตวัในการรับชมข้อมูล

ข่าวสารยอ้นหลงัได้อย่างสะดวกสบายตามตอ้งการ ซ่ึงวิดีโอออนไลน์สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการขอ้มูลข่าวสารทางเลือกของผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตได้อย่างตรงใจ (นิวฒัน์ ชาตะวิทยากูล, 

ม.ป.ป.) 
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สรุปไดว้า่ การตลาดดว้ยวิดีโอ (Video Marketing) คือ การส่ือสารทางการตลาดโดยใช้

รูปแบบการส่ือสารดว้ยวิดีโอ หรือภาพเคล่ือนไหว มีเสียง และเอฟเฟคต่าง ๆ ท่ีสามารถช่วยส่ือ

อารมณ์ไปยงัผูช้มให้เขา้ใจในเน้ือหาได ้ซ่ึงจากผลสํารวจผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตทัว่โลกพบว่าผูช้ม

สามารถจดจาํเร่ืองราวเน้ือหาจากวิดีโอไดม้ากกวา่การจดจาํขอ้มูลตวัอกัษรธรรมดา และในปัจจุบนั

ผูบ้ริโภคให้ความสนใจและช่ืนชอบในการรับส่ือประเภทวิดีโอ ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการรับชม

คลิปวิดีโอทุกสัปดาห์และบางคนเขา้รับชมทุกวนั โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตท่ีมีอายุ

ระหว่าง 25-34 ปี (หรือกลุ่มผูท่ี้เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1989-1980 ซ่ึงเป็นคนในกลุ่ม Gen Y หรือ 

Millennium ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายในการวิจยัคร้ังน้ี) จะช่ืนชอบหรือเสพติดการเขา้ชมวิดีโอออนไลน์ 

โดยผลสํารวจระบุวา่คนในกลุ่มน้ีประมาณ 30% มีพฤติกรรมเปิดชมวิดีโอออนไลน์เป็นประจาํทุก

วนั และ 66% รับชมไม่ตํ่ากวา่สัปดาห์ละหน่ึงคร้ัง และในประเทศไทยก็มีแนวโนม้พฤติกรรมท่ีช่ืน

ชอบและนิยมการรับชมส่ือประเภทวดีิโอเช่นเดียวกนักบัคนทัว่โลก 

หลกัการและเทคนิคในการนาํเสนอการตลาดดว้ยวิดีโอ (Video Marketing) ให้มีความ

น่าสนใจต่อผูท่ี้ไดเ้ขา้มารับชม สามารถทาํไดห้ลายประการ ดงัต่อไปน้ี (ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ, 2551, 

น.196) 

1) การปรับปรุงอพัเดทวิดีโอใหท้นัสมยั ซ่ึงจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อสินคา้ บริการ 

และธุรกิจ รวมถึงโอกาสการถูกคน้หาเจอจากผูบ้ริโภคบน Video Search Engine ท่ีวิดีโอใหม่จะมี

โอกาสถูกคน้พบมากกวา่วดีิโอเก่า 

2) การนาํเสนอเน้ือหาในวิดีโอท่ีมีความแตกต่าง มีความแปลกใหม่ น่าสนใจ ท่ีจะดึงดูด

ใหเ้ขา้ชม และชมจนกระทั้งจบ รวมถึงบอกต่อไปยงัผูอ่ื้น 

3) ทาํการนําเสนอวิดีโอ ไปยงัเว็บไซต์ท่ีเป็นชุมชนในการแบ่งปันวิดีโอ ซ่ึงได้แก่ 

Youtube.com, video.Google.com, video.Yahoo.com เพื่อสร้างโอกาสในการรับรู้ใหม้ากข้ึน 

4) ทาํการ Submit Video ในเวบ็ไซตท่ี์เป็นชุมชนในการแบ่งปันวิดีโอ โดยใหอ้ยูใ่นกลุ่ม

หรือหมวดหมู่ (Categories) ตามเน้ือหาท่ีเป็น เพื่อใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย หรือความสนใจจากผูเ้ขา้

เยีย่มชมวดีิโอ 

5) ทาํการสํารวจพฤติกรรมการเขา้เยี่ยมชม หรือกลุ่มผูท่ี้สนใจว่าเป็นอย่างไร ตรงกบั

กลุ่มเป้าหมายท่ีวางไวห้รือไม่ รวมถึงควรจะพิจารณาถึงจาํนวนการเขา้เยี่ยมชม, ความนิยม (Rating) 

ท่ีไดรั้บ, คาํวจิารณ์ต่าง ๆ ท่ีไดรั้บเพื่อนาํมาใชใ้นการปรับปรุงการจดัทาํในคร้ังต่อไป 
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สรุปไดว้า่ หลกัการและแนวคิดในการทาํการตลาดดว้ยวดีิโอใหเ้ป็นท่ีสนใจของผูรั้บชม 

สามารถทาํไดห้ลายประการ ไดแ้ก่ การออกแบบเน้ือหาให้ทนัสมยั มีความแปลกใหม่และแตกต่าง 

รวมถึงการนาํเสนอวิดีโอให้ไปอยูใ่นแหล่งชุมชนท่ีตรงตามกลุ่มเป้าหมาย และทาํการตรวจสอบผล

ด้านความนิยมและคําวิจารณ์ต่าง ๆ จากผู ้รับชม เพื่อนําข้อมูลมาปรับปรุงและประเมินผล

ประสิทธิภาพของวิดีโอ และใชเ้ป็นขอ้มูลในการวางแผนการส่ือสารการตลาดคร้ังต่อไปใหป้ระสบ

ความสาํเร็จยิง่ข้ึน 

        2.5.7   แนวคิดการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผา่น Live Video Streaming 

Live Video Streaming นั้ นเป็นส่วนหน่ึงของการทําการตลาดออนไลน์ (Online 

Marketing) ซ่ึงคือการทาํการตลาดโดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเพื่อขาย 

สร้างการรับรู้ สร้างการเรียนรู้ โฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการให้กลุ่มเป้าหมายไดรั้บรู้ 

รับทราบเข้าใจ และสามารถสั่งซ้ือสินค้าได้ผ่านเคร่ืองมือและอุปกรณ์ประเภทต่าง ๆ (ณัฐพล          

ใยไพโรจน์, 2558, น. 59) ท่ีมีลกัษณะเป็นส่ือประเภท Hybrid นัน่คือมีความผสมผสานกนัในส่ือทั้ง 

3 ประเภท ไดแ้ก่ เป็นทั้ง Paid media ท่ีจ่ายเงินซ้ือยอดการเขา้ถึง (Reach) เป็นทั้ง Owned media ท่ี

แบรนด์สามารถบริหารจดัการไดเ้อง และยงัเป็น Earned media ท่ีลูกคา้สามารถกล่าวพาดพิงหรือ 

กล่าวถึงได ้สามารถทาํการบอกต่อหรือแชร์เน้ือหาดี ๆ จากแบรนดต่์อไปได ้(สุธาทร สุทธิสนธ์ิ, อา้ง

ถึงใน วิลาส ฉํ่ าเลิศวฒัน์ , 2559, น. 68-69) ซ่ึงมีลักษณะสําคัญท่ีสามารถสรุปได้ดังน้ี (เชาว์               

โรจนแสง, จรรยา แหยมเจริญ, และตราวุทธ์ิ เหลืองสมบูรณ์, อา้งอิงใน นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2555, น. 

319) 

1) เป็นการใช้เคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์เป็นส่ือกลางในการส่ือสารกับผู ้บริโภค 

(Communication through Electronic Devices) เช่น คอมพิวเตอร์ และโทรศพัทมื์อถือ เป็นตน้ 

2) เป็นการดาํเนินกิจกรรมทางการตลาดกบักลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

(Precise Targeting) และสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพ มีอาํนาจในการซ้ือสินคา้และบริการ 

อีกทั้งยงัสามารถเก็บขอ้มูลในฐานขอ้มูลลูกคา้ไดอ้ยา่งสะดวก 

3) เป็นรูปแบบของการส่ือสารสองทาง (Two-way Communication) 

4) เป็นรูปแบบของการส่ือสารท่ีสามารถส่ือสารไดท้ัว่โลก (Global Communication) 

5) สามารถใช้ในการติดต่อส่ือสารไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ไม่จาํกดัเวลา ไม่จาํกดัสถานท่ี 

และไม่มีวนัหยดุ (Ubiquity) 
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6) เป็นการตลาดแบบตวัต่อตวั (One-to-one Marketing) การส่ือสารแบบหน่ึงต่อหน่ึง

โดยตรงถึงผูบ้ริโภค  

7) เป็นการดาํเนินการท่ีต้นทุนตํ่า (Low Cost) เพราะใช้บุคลากรจาํนวนน้อยในการ

ใหบ้ริการ 

8) สามารถส่ือสารโตต้อบไดส้องทาง หรือมีปฏิสัมพนัธ์ได ้(Interactivity) 

9) สามารถใหข้อ้มูลข่าวสารท่ีมีความซบัซอ้นและมีรายละเอียดไดม้าก (Richness) 

10) สามารถตอบสนองไดต้รงความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย (Customization) 

11) มีความยืดหยุ่นในการใช้งานสูง เพราะสามารถออกแบบรูปแบบได้อย่าง

หลากหลาย (Flexibility and Diversity) ดว้ยการนาํเสนอในรูปแบบของส่ือผสมผสานทั้งภาพ เสียง 

และการเคล่ือนไหวได้อย่างน่าสนใจ (Multi Media) และข่าวสารท่ีนําเสนอสามารถทําการ

ปรับเปล่ียนไดง่้ายและรวดเร็ว 

12) เป็นรูปแบบของการส่ือสารการตลาดท่ีว ัดผลได้ง่าย (Measurable) สามารถ

คาํนวณหาประสิทธิภาพดา้นตน้ทุนของการส่ือสารผา่นอินเทอร์เน็ตได ้

ลกัษณะสาํคญัดงักล่าวทาํให้การส่ือสารการตลาดออนไลน์ดว้ยส่ือประเภท Live Video 

Streaming ไดรั้บความนิยมอยา่งสูง และเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพอยา่งมากในปัจจุบนั อีกทั้ง

ยงัมีบทบาทท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคอีกดว้ย เช่น เป็นส่ือท่ีใชใ้นการแจง้ข่าวสารใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดรั้บ

ทราบ เพื่อสร้างการตระหนกัรับรู้ในตราสินคา้ ส่งเสริมและสนับสนุนภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 

กระตุน้ใหเ้กิดการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์สร้างความภกัดีในตราสินคา้ สร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งตรา

สินค้ากับผูบ้ริโภค และเป็นส่ือท่ีสามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคได้โดยตรง (Kitchen และ Pelsmacker, 

อา้งอิงใน นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2555, น. 320-321) ดงัแสดงในภาพท่ี 2.10 
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ภาพที ่2.10  บทบาทของส่ืออินเทอร์เน็ตในการส่ือสารการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทีม่า:  Kitchen และ Pelsmacker (อา้งอิงใน นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2555, น. 321) 

 

โดยเป้าหมายของการใช้งาน Live Video Streaming บนส่ือสังคมออนไลน์ (Social 

Media) ท่ี เ ป็นเคร่ืองมือส่ือออนไลน์ รูปแบบหน่ึงเพื่อใช้สร้างปฏิสัมพันธ์ เ ชิงสังคม ซ่ึงมี

วตัถุประสงค์เพื่อใช้แลกเปล่ียนความคิดเห็น ประสบการณ์ และความเขา้ใจซ่ึงกนัและกัน โดย

สามารถจาํแนกเป้าหมายในการใช้งานได้ ดงัต่อไปน้ี (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553, น. 34-42; ภิเษก      

ชยันิรันดร์, 2556, น. 138, 144-153) 

1) เพื่อเพิ่มยอดขาย โดยใชเ้ป็นเสมือนหน้าร้านสําหรับการขายสินคา้หรือบริการ เพื่อ

การขาย ซ่ึงปัจจุบนัเป็นท่ีนิยมอยา่งมากรูปแบบการขายผา่น Live Video Streaming สามารถนาํเสนอ

ขายสินคา้ไดอ้ยา่งละเอียดและเพิ่มความน่าเช่ือถือแสดงความจริงใจของผูข้ายไดเ้ป็นอยา่งดี  

2) เพื่อทาํให้เกิดการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) รวมไปถึงการรับรู้สินค้าและ

บริการใหม่  

สร้างการตระหนกัรู้ 

ส่ืออนิเทอร์เน็ต 

ส่งเสริม/สนบัสนุน

ภาพลกัษณ์ 

กระตุน้ใหเ้กิดการ 

ทดลองใช ้

แจง้ข่าวสาร 

เขา้ถึงผูบ้ริโภค 

ไดโ้ดยตรง 

สร้างความสัมพนัธ์ 

สร้างความภกัดี 
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3) เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการรับฟังความคิดเห็ นและบริการลูกค้า (Feedback and 

Customer Service) เป็นส่ิงท่ีเจา้ของกิจการหรือแบรนด์ตอ้งใส่ใจ หรืออาจเป็นท่ีรับปัญหาจากลูกคา้ 

ทาํให้เจา้ของร้านคา้และลูกคา้มีความใกลชิ้ดกนัเกิดปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีต่อกนัมากกว่าแต่ก่อน ซ่ึงเป็น

ส่วนหน่ึงของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM หรือ Customer Relationship Management) และเสียง

สะทอ้นจากลูกคา้ในปัจจุบนั จะไม่ใช่เพียงแค่ไดย้นิกนัสองคนหรือในวงแคบ ๆ เหมือนในอดีต แต่

จะมีการพูดต่อ ๆ กนัไปในวงกวา้ง เพราะฉะนั้นเจา้ของกิจการหรือแบรนด์ตอ้งเขา้ไปรับรู้และหาวิธี

จดัการกบัเน้ือหาในเชิงลบอยา่งถูกตอ้ง 

4) เพื่อเพิ่มจาํนวนคนเขา้เว็บไซต์ โดยส่ือ Live Video Streaming เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ี

สามารถผลกัดนัให้คนเขา้มายงัเวบ็ไซต์ของแบรนด์ได้มากข้ึน เพราะเคร่ืองมือมีการเช่ือมต่อกนั

สามารถคลิกลิงกน์าํคนไปสู่เวบ็ไซตไ์ด ้อีกทั้งยงัสามารถบอกต่อเพื่อนหรือส่งต่อได ้ 

5) เพื่อสร้างชุมชน เพราะการท่ีคนกดถูกใจหรือกดเป็นผูติ้ดตาม (Follower) ใน Live 

Video Streaming ส่วนหน่ึงแสดงให้เห็นถึงความตอ้งการอยากเขา้ร่วมเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์ 

ทั้งน้ี การสร้างชุมชนออนไลน์ข้ึนมาเป็นการตอบสนองบรรดาสมาชิกท่ีสนใจในเร่ืองเดียวกนัเขา้มา

พูดคุยแลกเปล่ียนขอ้มูลและความคิดเห็น จนรู้สึกเป็นกลุ่มพวกหรือเป็นเพื่อนในโลกเสมือนจริง 

สรุปไดว้่า ส่ือประเภท Live Video Streaming เป็นอีกหน่ึงส่ือท่ีมีประสิทธิภาพในการ

ใชท้าํการตลาดออนไลน์ ดว้ยลกัษณะเด่นท่ีหลากหลายดงัท่ีไดก้ล่าวไปขา้งตน้ ทาํให้สามารถตอบ

โจทยเ์ป้าหมายการใช้งานไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงการนาํไปปรับใช้สําหรับการทาํการตลาดออนไลน์ใน

รูปแบบใดนั้นจะข้ึนอยูก่บัเป้าหมายของการใชง้านนั้น ๆ 

 

2.6   งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

ปราโมทย ์เอ้ียงดิลกสกุล (2552) ไดศึ้กษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการเขา้ชม

เวบ็วิดีโอแชร่ิง โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในการเขา้ชมเวบ็วิดีโอ

แชร่ิง และมีปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อการเขา้ชมดงักล่าว รวมถึงการศึกษาเฉพาะเจาะจงไปยงัปัจจยัท่ีมี

ผลต่อการเข้าชมเว็บวิดีโอแชร่ิงของไทย โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการเข้าชมเว็บวิดีโอแชร่ิงถูกแบ่ง

พิจารณาออกเป็นสองส่วน คือ ปัจจยัทางด้านคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ปัจจยัด้านและ 

คุณลกัษณะของเวบ็วดีิโอแชร่ิงตามหลกัแนวคิดแบบ 7Cs รวมทั้งการวเิคราะห์เปรียบเทียบเวบ็วดีิโอ

แชร่ิงของไทย และความคิดเห็นของผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตต่อเว็บวิดีโอแชร่ิงไทยด้วย ผลจากงาน

การศึกษาพบวา่ พฤติกรรมการใชเ้วบ็วดีิโอแชร่ิงของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตส่วนใหญ่เขา้ชมเวบ็วดีิโอแชร่ิง 
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1-3 ชัว่โมงต่อวนั โดยเวบ็วิดีโอแชร่ิงท่ีรู้จกัและเขา้ชมเป็นประจาํมากท่ีสุด คือ เวบ็ Youtube และ 

คลิปวดีิโอท่ีนิยมเขา้ชม คือ คลิปประเภทเพลง และ ดนตรี ในส่วนของการหาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเขา้

ชมเวบ็วิดีโอแชร่ิงใช้วิธีการทดสอบสถิติเพื่อหาความสัมพนัธ์ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการเขา้ชม ดว้ย

สถิติแบบไคสแควร์ (Chi-Square) พบว่า ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการชมเวบ็วิดีโอแชร่ิงทางดา้น

ประชากรศาสตร์ คือ อายุ และ การศึกษา ส่วนปัจจยัทางด้านคุณลกัษณะของเวบ็วิดีโอแชร่ิง คือ 

ปัจจัยในด้านเน้ือหา (Content) ชุมชน (Community) และปัจจัยด้านการเช่ือมต่อ (Connection) 

นอกจากน้ีผูว้ิจยัทดสอบหาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเขา้ชมเวบ็วิดีโอแชร่ิงจากการใหค้ะแนนความสําคญั

ต่อปัจจยัดา้นต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการเขา้ชมด้วยสถิติแบบ Independent t-test พบว่าปัจจยัในด้าน “มี

คลิปวดีิโอหลากหลายประเภท” และ “มีคลิปวิดีโอใหช้มจาํนวนมาก” ซ่ึงจดัอยูใ่นปัจจยัดา้นเน้ือหา 

(Content) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการเขา้ชมเวบ็วิดีโอแชร่ิง โดยสรุป เน่ืองจากเวบ็วิดีโอแชร่ิงเป็นเวบ็

ประเภท 2.0 ซ่ึงเน้ือหาภายในเวบ็ไซต ์เกิดข้ึนจากผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตสร้างข้ึนเอง ปัจจยัทางดา้นเน้ือหา 

(Content) เป็นปัจจยัท่ีผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต เห็นวา่สําคญัท่ีสุดในการเขา้ชมเวบ็วิดีโอแชร่ิง ซ่ึงเวบ็วิดีโอ

แชร่ิงมีเน้ือหา (Content) ท่ีดี ตรงตามความตอ้งการของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตได ้โดยเวบ็ไซตน์ั้นจะตอ้งมี

เคร่ืองมือท่ีทาํให้ผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตสามารถสร้างเน้ือหาในเวบ็ไซต์ไดโ้ดยสะดวก คือ จะตอ้งมีส่วน

ของการเช่ือมต่อ (Connection) และบริบท(context) ท่ีช่วยทาํให้การแบ่งปันขอ้มูลหรือการเขา้สู่

ขอ้มูลต่าง ๆ ง่ายยิ่งข้ึน และส่วนสุดทา้ย คือ ส่วนของการสร้างชุมชน (Community) ท่ีเป็นเคร่ืองมือ

ท่ีช่วยใหผู้ใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต ยนิดีท่ีจะแลกเปล่ียนเน้ือหาซ่ึงกนัและกนั 

ปราณิศา ธวชัรุ่งโรจน์ (2558) ไดศึ้กษาเร่ืองการวเิคราะห์คลิปวดีิโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิงและ

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแบ่งปัน งานวิจยัน้ีไดศึ้กษาถึงรูปแบบการนาํเสนอในคลิปวิดีโอท่ีมีผล

ใหเ้กิดการตดัสินใจแบ่งปัน งานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงค ์คือ 1) เพื่อศึกษาวเิคราะห์รูปแบบการนาํเสนอ

คลิปวิดีโอการส่ือสารการตลาดในรูปแบบ Viral Marketing ท่ีประสบความสําเร็จและลม้เหลวใน

ด้านการแบ่งปัน 2) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแบ่งปันคลิปวิดีโอในรูปแบบ Viral 

Marketing โดยงานวิจยัน้ีเป็นการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) คลิปวิดีโอจาํนวน 10 เร่ือง 

แบ่งเป็นคลิปวิดีโอท่ีประสบความสําเร็จในดา้นการแบ่งปัน 5 เร่ือง และไม่ประสบความสําเร็จใน

ด้านการแบ่งปันอีก 5 เร่ือง นอกจากน้ีได้ทาํการสัมภาษณ์เชิงลึก (In- depth Interview) กับกลุ่ม

ตวัอยา่งจาํนวน 12 คน ผลการศึกษาพบว่า 1) รูปแบบการนาํเสนอคลิปวิดีโอท่ีประสบความสําเร็จ

ในด้านการแบ่งปัน ควรมีหลกัเกณฑ์ Viral Marketing อย่างน้อย 3 ขอ้ คือ 1. Emotional: นาํเสนอ

เก่ียวกบัเร่ืองราวท่ีมีอารมณ์เป็นหลกั ไม่วา่จะเป็นอารมณ์เศร้า สนุก ต่ืนเตน้หรือประทบัใจ เป็นตน้ 
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ซ่ึงจะทาํให้ผูช้มมีอารมณ์ร่วมไปกบัคลิปวดีิโอ 2. Unseen: การนาํเสนอในมุมมองท่ีแตกต่างออกไป

จะทาํให้ผูช้มรู้สึกถึงความแปลกใหม่ 3. Useful: ให้ประโยชน์หรือให้แง่คิด จะทาํให้ผูช้มเกิด

ความรู้สึกอยากแบ่งปันเพราะแบ่งปันไปแลว้เกิดประโยชน์ต่อผูอ่ื้นท่ีไดรั้บชม 2) ปัจจยัท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจแบ่งปันคลิปวิดีโอ มี 3 ปัจจยัหลกั คือ ลกัษณะเน้ือหาและวิธีการนาํเสนอ ความชอบ

หรือความประทบัใจหลงัชมคลิปวิดีโอ ความเหมาะสมในการแบ่งปัน ซ่ึง 3 ปัจจยัน้ีมีผลต่อการ

แบ่งปันของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัไป เน่ืองจากมีทศันคติท่ีแตกต่างกนั 3) กลุ่มตวัอย่างเจนเนอ

เรชัน่เอ็กซ์และเจนเนอเรชัน่วาย ส่วนใหญ่มีลกัษณะความชอบ ไม่ชอบ และการเลือกแบ่งปันคลิป

วดีิโอไม่แตกต่างกนั 

สิริสา สุรการวิทย ์(2557) ไดศึ้กษาเร่ืองความสอดคลอ้งระหวา่งค่านิยมและพฤติกรรม

การแบ่งปันคลิปวิดีโอ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงความสอดคล้องระหว่าง 1) ค่านิยมและ

ทศันคติต่อคลิปวดีิโอ 2) ค่านิยมและพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอ 3) ทศันคติต่อคลิปวดีิโอและ

พฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอ 4) ค่านิยม ทศันคติต่อคลิปวิดีโอ และพฤติกรรมการแบ่งปันคลิป

วิดีโอ โดยมีขอบเขตการวิจยัในการศึกษาค่านิยมทั้งหมด 5 ค่านิยม ได้แก่ ค่านิยมความกตญัญู 

ค่านิยมความสุขสําราญค่านิยมความสุนทรีในชีวิต ค่านิยมความคิดสร้างสรรค ์และค่านิยมความสุข

ในครอบครัว และศึกษาเฉพาะคลิปวิดีโอท่ีเผยแพร่ในส่ือออนไลน์เป็นส่ือแรก งานวิจยัน้ีเป็นการ

วจิยัเชิงปริมาณท่ีใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ช้

ส่ือสังคมรวม 455 คน ด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ และวิเคราะห์ผลทางสถิติด้วยวิธีการ

วเิคราะห์ค่าสถิติ t-test แบบสองกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นอิสระต่อกนั และค่าสถิติ F-test วธีิวเิคราะห์ความ

แปรปรวนสองทาง ผลการวจิยัพบวา่ 1) ค่านิยมสอดคลอ้งกบัทศันคติต่อคลิปวิดีโอ โดยพบวา่ผูท่ี้มี

ระดบัค่านิยมสูงจะมีทศันคติท่ีดีต่อคลิปวิดีโอมากกวา่ผูท่ี้มีระดบัค่านิยมตํ่า 2) ค่านิยมสอดคลอ้งกบั

พฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอ โดยพบว่าผูท่ี้มีระดบัค่านิยมสูงจะมีพฤติกรรมการแบ่งปันคลิป

วิดีโอท่ีมากกวา่ผูท่ี้มีระดบัค่านิยมตํ่า 3) ทศันคติต่อคลิปวิดีโอสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการแบ่งปัน

คลิปวดีิโอ โดยพบวา่ผูท่ี้มีทศันคติต่อคลิปวิดีโอสูงจะมีพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวดีิโอท่ีมากกวา่ผู ้

ท่ีมีทศันคติต่อคลิปวดีิโอตํ่า 4) ค่านิยมและทศันคติต่อคลิปวดีิโอจะสอดคลอ้งร่วมกนักบัพฤติกรรม

การแบ่งปันคลิปวิดีโอนั้นต่อเม่ือทศันคติต่อคลิปวิดีโอทาํหน้าท่ีในการปกป้องอตัตาเท่านั้น โดย

พบว่าผูท่ี้มีค่านิยมความสุขสําราญ ผูท่ี้มีค่านิยมความสุนทรีในชีวิต และผูท่ี้มีค่านิยมความคิด

สร้างสรรค ์จะแบ่งปันคลิปวดีิโอท่ีมีเน้ือหาสะทอ้นค่านิยมดงักล่าว เพื่อปกป้องภาพลกัษณ์ของตน 
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นุชจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม (2553) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่าย

สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค เพื่อนาํขอ้มูลมาใชเ้ป็นแนวทางใน

การพฒันาและกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ตอบสนองตรงกบั

ความตอ้งการและการรับรู้ของผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือผูใ้ช้งานเครือข่าย

สังคมออนไลน์ในประเทศไทย จาํนวน 385 คน การวจิยัคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือสาํหรับ

การเก็บรวบรวมขอ้มูลสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ การหาค่าความถ่ีร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่า

เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าสถิติแบบที ความแปรปรวนแบบทางเดียว และค่าสัมประสิทธ์ิ

สัมพนัธ์สหแบบเพียร์สัน ผลการศึกษาพบว่า 1) ขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่าผูใ้ช้งาน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 16 - 25 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษา

สูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพ พนกังานบริษทัและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001 – 15,000 บาท 

2) ขอ้มูลพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่าผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ใช้

งานเครือข่ายสังคมออนไลน์และใชง้านบ่อยท่ีสุด คือ ประเภทเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยวตัถุประสงค์

หลกัในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ ตอ้งการติดต่อกบับุคคลท่ีรู้จกั ช่วงเวลาการใช้งาน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 20:01 น. – 00:00 น. ประสบการณ์การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์

มากกว่า 4 ปี ข้ึนไประยะเวลาการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 2 – 3 ชัว่โมงต่อวนั และความถ่ี

การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกวนั 3) ขอ้มูลประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีการรับรู้ส่ือ

โฆษณามากท่ีสุดจากเฟซบุ๊ก (Facebook) และขอ้มูลระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาต่าง ๆ ในเครือข่าย

สังคมออนไลน์โดยรวมมีระดับการรับรู้ในระดับปานกลาง 4) ข้อมูลประเภทกระบวนการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภค พบว่าผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์มีค่าเฉล่ียระดบัการตอบสนอง

โดยรวมอยู่ในระดบัน้อย 5) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมี

เพศ อายุ และอาชีพแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีวตัถุประสงคห์ลกัในการใชง้านประสบการณ์ และ

ระยะเวลาการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองแตกต่างกนั 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และการรับรู้ส่ือโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่ือโฆษณาโดยตรงบนพื้นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์และส่ือโฆษณาโดย

ออ้มจากการสร้างกลุ่มในเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตอบสนองของ

ผูบ้ริโภคทุกดา้น อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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เอมิกา เหมมินทร์ (2556) ไดศึ้กษาเร่ืองพฤติกรรมการใชแ้ละความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ี

ได้จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีได้จากการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นการวิจยัเชิงปริมาณแบบสํารวจจากตวัอย่าง 400 คน 

จากการสุ่มตวัอย่างแบบ 3 ขั้น (Three–stage Sampling) ใช้ค่าความถ่ีร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ ขอ้มูลเบ้ืองตน้ และใช้สถิติ Chi-Square t-Test และ One–Way 

ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ประชาชนใน

กรุงเทพมหานครใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook บ่อยท่ีสุด ผา่น Smartphone โดยส่วน

ใหญ่ เปิดบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไวต้ลอดทั้งวนั ช่วงเวลาท่ีใชม้ากท่ีสุด คือ 18.00-06.00 น. 

ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 1-3 ชัว่โมงต่อวนัมากท่ีสุด นอกจากน้ียงัพบวา่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา  

อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 การศึกษาความคิดเห็นของประชาชน

ในกรุงเทพมหานครเก่ียวกบัผลท่ีได้จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้ง 6 ด้าน คือ ด้านการ

ส่ือสาร ดา้นการแสดงออกถึงตวัตน ดา้นเวลา ดา้นผลกระทบต่อสังคม ดา้นบนัเทิง และดา้นธุรกิจ 

พบวา่ โดยรวมทั้ง 6 ดา้น มีค่าเฉล่ีย 3.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการส่ือสารมีค่าเฉล่ีย

สูงสุด คือ 4.52 รองลงมา คือ ดา้นบนัเทิง มีค่าเฉล่ีย 4.29 และดา้นเวลา มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ 3.44 

นอกจากน้ียงัพบวา่ อายรุะดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่าง

กนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีไดจ้ากการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเพศท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีได้จากการใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ทัศณี เดชสุระ (2556) ได้ศึกษาเร่ืองการส่ือสารผ่านเว็บไซต์สังคมออนไลน์บน 

www.facebook.com การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการทาํกิจกรรม ทศันคติ และการใช้

ประโยชน์ของผูใ้ชบ้ริการจากการติดต่อส่ือสารผา่นเวบ็ไซตส์ังคมออนไลน์ www.facebook.com ใช้

ระเบียบวิธีการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมุ่งศึกษาเฉพาะกลุ่มวยัทาํงานทั้งเพศ

หญิงและเพศชาย ซ่ึงมีอายุระหว่าง 25-34 ปี อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร และเคยใช้การส่ือสาร

สังคมออนไลน์บน www.facebook.com สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ค่า Independent Sample T-test ค่า F-test และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของพียร์สัน 

ผล ก า รวิจัย พ บ ว่า  1) ก า รทํา กิ จก รรม ข อง ผู ้ใ ช้บ ริก ารผ่า น เว็บ ไ ซ ต์สั ง ค ม ออนไ ล น์บ น 



69 

 

www.facebook.com อยู่ในระดับปานกลางโดยกลุ่มตวัอย่างมีการทาํกิจกรรมเข้าไปแสดงความ

คิดเห็น (comment) กบัเพื่อน ๆ การกดไลค ์(Like) เพื่อน และการคุยผา่นแชทกบัเพื่อน ๆ 2) ทศันคติ

ในการติดต่อส่ือสารผา่นเวบ็ไซตส์ังคมออนไลน์บน www.facebook.com อยูใ่นระดบัมาก แบ่งเป็น 

3 ดา้น ดงัน้ี ดา้นความรู้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ดา้นความรู้สึกอยูใ่นระดบัมาก และดา้นพฤติกรรมอยู่

ในระดับมาก 3) การใช้ประโยชน์จากการติดต่อส่ือสารผ่านเว็บไซต์สังคมออนไลน์บน 

www.facebook.com อยู่ในระดบัมาก แบ่งเป็น 3 ดา้น ดงัน้ี ดา้นข่าวสารสารสนเทศ (Information) 

อยูใ่นระดบัมาก ดา้นการรวมตวัและปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Integration and social Empathy) อยูใ่น

ระดับมาก และด้านความบนัเทิง (Entertainment) อยู่ในระดับมาก 4) ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา่ ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการทาํกิจกรรม

ผา่นเวบ็ไซตส์ังคมออนไลน์บน www.facebook.com อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 แสดงวา่

การทาํกิจกรรม แตกต่างกนัตามรายได ้ส่วนเพศ, อายุ, ระดบัการศึกษา และอาชีพ มีผลต่อการทาํ

กิจกรรมผา่นเวบ็ไซต์สังคมออนไลน์บน www.facebook.com อย่างไม่มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.05 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 การทํากิจกรรมของผู ้ใช้บริการ facebook มี

ความสัมพนัธ์กบัทศันคติในการติดต่อส่ือสาร facebook อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ผล

การวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ทศันคติในการติดต่อส่ือสารบน facebook  ของผูใ้ชบ้ริการ

มีความสัมพนัธ์กบัการใชป้ระโยชน์จากการติดต่อส่ือสาร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ (2557) ไดศึ้กษาเร่ืองส่ือดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ

ผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด การวิจยัคร้ังน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาการตอบสนองต่อ

ส่ือดิจิทัลของผูบ้ริโภคในการเข้าถึงข้อมูล กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือ ผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีใชง้านส่ือดิจิทลัประเภทต่าง ๆ โดยใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง

จาํนวน 400 คน ผลการวิจยั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 25 - 31 

ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทั มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-

20,000 บาท มีความถ่ีในการใช้ส่ือดิจิทลั 4 วนัต่อสัปดาห์ ส่วนใหญ่ใช้ส่ือดิจิทลัประเภทโซเชียล

มีเดียในการเข้าถึงข้อมูลมากท่ีสุด ในช่วงเวลาเย็นและหัวคํ่า ระหว่าง 18.01 - 24.00 น. โดยมี

วตัถุประสงค์เพื่อการคน้หาและแลกเปล่ียนขอ้มูลของสินคา้และบริการ เพราะสามารถเขา้ถึงได้

อยา่งสะดวกและรวดเร็ว บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกใชส่ื้อดิจิทลัคือตนเอง โดยผูบ้ริโภค

มีการรับรู้ขอ้มูลผา่นส่ือดิจิทลัในระดบัมาก มีรูปแบบการดาํเนินชีวิตในดา้นความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ส่วนดา้นความสนใจ และดา้นกิจกรรมอยู่ในระดบัมาก มีการตอบสนองต่อส่ือดิจิทลัในดา้นความ
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ตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและระดบั

การศึกษาแตกต่างกนัจะมีการตอบสนองในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาดแตกต่างกนั ส่วนการรับรู้

ขอ้มูลของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กับการตอบสนองต่อส่ือดิจิทลัในทุกด้าน ส่วนรูปแบบการ

ดาํเนินชีวติดา้นกิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชส่ื้อดิจิทลัดา้นระยะเวลาโดยเฉล่ียต่อวนั 

พฤติกรรมการใชส่ื้อดิจิทลัในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์มีความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองต่อส่ือดิจิทลั

ในดา้นความตั้งใจ และดา้นความตอ้งการ 

ปณิชา นิติพรมงคล (2555) ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

คนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ของ

คนวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) และ

เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) ของคนวยั

ทาํงานในกรุงเทพมหานคร โดยกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่มคนวยัทาํงานท่ีมีอายุระหวา่ง 19-40 ปี

ข้ึนไป ทั้งชายและหญิงท่ีอาศยัหรือทาํงานอยู่ในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน สถิติท่ีใช้คือค่า 

ร้อยละค่าเฉล่ียค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่า t-test, One-way Analysis of Variance และ Chi-Square ใน

การวิเคราะห์ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งของคนวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครให้ความนิยม

เวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ( Facebook ) ในการเป็นสมาชิกมากท่ีสุด นอกจากน้ีพฤติกรรม

การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบั เพศ, อาย,ุ อาชีพ, ระดบัการศึกษาและรายไดอ้ยา่ง

มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอย่างของคนทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ

อายุการศึกษา รายไดแ้ตกต่างกนั มีการแสดงพฤติกรรมการเขา้ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์

แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการแสดงพฤติกรรม

การเขา้ใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เชาวว์ตั จนัดี (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค

ผา่นโซเชียลมีเดีย การวิจยัคร้ังน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางโซเชียลมีเดีย โดยมีกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ใช้แบบสอบถาม

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่า

เบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติ ไค-สแควร์ และสถิติสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน 

ผลจากการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 ปีข้ึนไป มีสถานภาพ

สมรสโสด มีระยะเวลาในการใช ้งานโซเชียลมีเดีย มากกวา่ 2 ปีข้ึนไป และมีความถ่ีในการเยี่ยมชม

โซเชียลมีเดียต่อวนัตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10 คร้ังต่อวนั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญั
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กบัองค์ประกอบเวบ็ไซต์โดยรวมในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ด้านรูปลกัษณ์ ไดแ้ก่ 

ความง่ายในการอ่านขอ้มูลในโซเชียลมีเดีย ดา้นส่วนประกอบเน้ือหา ไดแ้ก่ การแสดงรายละเอียด

ของสินคา้ให้ครบถว้นบนหน้าเพจ ดา้นความเป็นชุมชน ไดแ้ก่ ผูใ้ชง้านสามารถแลกเปล่ียนความ 

คิดเห็นหรือสนทนาเร่ืองท่ีสนใจระหวา่งผูใ้ชด้ว้ยกนั ดา้นการติดต่อส่ือสาร ไดแ้ก่ การเปิดช่องทางท่ี

หลากหลายในการ ติดต่อเจา้ของร้านคา้ ดา้นการติดต่อคา้ขาย ไดแ้ก่ ความสะดวกของกระบวนการ

สั่งซ้ือ ชําระเงิน และรับสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า       

1) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านโซเชียลมีเดียในด้านเหตุผลหลกัในการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ ไดรั้บ อิทธิพลจากปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอายุและระยะเวลาในการใช้โซเชียลมีเดีย

ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั 2) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านโซเชียลมีเดียในด้านพฤติ

กรรมการกลับมาซ้ือซํ้ าเม่ือได้รับข่าวสารเก่ียวกับสินคัาจากโซเชียลมีเดีย มีความสัมพนัธ์กับ

องค์ประกอบเว็บไซต์ ด้านรูปลกัษณ์ ด้านส่วนประกอบ เน้ือหา ด้านความเป็นชุมชน ด้านการ

ติดต่อส่ือสาร และดา้นการติดต่อคา้ขาย 

กรรณิกา ต่อเจริญ (2555) ไดศึ้กษาเร่ืองผลกระทบของขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการและ

ความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต  การวิจยัคร้ังน้ีไดศึ้กษาถึงความเช่ือถือไวว้างใจเป็นปัจจยัท่ี

สาํคญัสําหรับความสําเร็จของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ การท่ีผูบ้ริโภคขาดความเช่ือถือในผูข้ายสินคา้

หรือบริการบนอินเทอร์เน็ตจะเป็นการขดัขวางการทาํธุรกรรม และการรับรู้ถึงความตั้งใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคจะส่งผลต่อการประกอบธุรกิจ เน่ืองจากสามารถใช้คาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบ้ริโภคในอนาคตได ้ผูบ้ริโภคจะพึ่งพาขอ้มูลสินคา้หรือรูปภาพสินคา้ท่ีผูข้ายนาํเสนอ นอกจากน้ี

ผูบ้ริโภคจะพึ่งพาความคิดเห็นของผูบ้ริโภครายอ่ืนประกอบการตดัสินใจ งานวิจยัน้ีจึงศึกษาปัจจยัท่ี

มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต โดยปัจจยัดงักล่าว คือ 1) ขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการอนัประกอบดว้ย 1.1) 

คุณภาพขอ้มูลสินคา้ประเภทบริการ และ 1.2) คุณภาพรูปภาพสินคา้ประเภทบริการ และ 2) ความ

คิดเห็นออนไลน์อนัประกอบด้วย 2.1) คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ 2.2) ทิศทางความคิดเห็น

ออนไลน์โดยรวม และ 2.3) จาํนวนความคิดเห็นออนไลน์ งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเชิงทดลองใน

ห้องปฏิบติัการและเก็บขอ้มูลกบัหน่วยตวัอย่างจาํนวน 400 คน ซ่ึงเป็นนิสิตท่ีกาํลงัศึกษาอยู่ใน

ระดบัปริญญาตรีและโท คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ผลการศึกษา

แสดงให้เห็นว่า 1) คุณภาพข้อมูลสินค้าประเภทบริการ คุณภาพรูปภาพสินค้าประเภทบริการ
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ประเภทบริการ คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ และ ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม มี

ผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภท

บริการบนอินเทอร์เน็ต และ 2) จาํนวนความคิดเห็นออนไลน์ ไม่มีผลผลกระทบต่อความเช่ือถือ

ไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการและความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต ท่ี

ระดบันยัสาํคญั 0.01 

พิมพพ์ร พุฒิสาร (2553) ไดศึ้กษาเร่ือง แรงจูงใจ พฤติกรรม และผลกระทบของวิดีโอ

คลิปออนไลน์ โดยงานวิจยัช้ินน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะของกลุ่มผูใ้ชว้ิดีโอคลิปออนไลน์

จากเว็บไซต์ YouTube การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ประเด็นคาํถามแยกเป็นสามดา้นหลกั คือ ดา้นปัจจยัท่ีทาํให้

ใช้ YouTube ดา้นพฤติกรรมในการใช้และมุมมองของผูช้มเก่ียวกบัผลกระทบของส่ือวิดีโอคลิป

ออนไลน์ท่ีมีต่อตนเองและต่อสังคม ผลการวิจยัพบว่าผูช้มชาวไทยใช้วิดีโอคลิปออนไลน์เพื่อ

ตอบสนองแรงจูงใจด้านความตอ้งการความบนัเทิงและดา้นความตอ้งการขอ้มูลข่าวสารเพื่อให้

เขา้ใจเหตุการณ์และส่ิงต่าง ๆ รอบตวัมากท่ีสุด และปัจจยัด้านคุณลกัษณะของส่ือท่ีทาํให้ผูช้มใช้

วิดีโอคลิปออนไลน์ คือ การเปิดโอกาสให้ผูช้มเลือกชมเฉพาะเน้ือหาท่ีตอ้งการชมซํ้ าได้ เน้ือหา

วดีิโอมีความหลากหลาย มีเน้ือหาท่ีไม่สามารถหาจากส่ืออ่ืนได ้ดา้นภาพวดีิโอท่ีมีคุณภาพสูง ภาพท่ี

สวยช่วยให้เขา้ใจข้อมูลง่ายข้ึน และด้านความสะดวกท่ีผูช้มไม่ตอ้งเสียเงินเพิ่ม ตลอดจนคน้หา

ขอ้มูลไดง่้าย จากขอ้มูลท่ีผูช้มชาวไทยเร่ิมใช ้YouTube ในช่วง 1-2 ปีแรกท่ี YouTube เปิดให้บริการ 

มีผูอ้พัโหลดเพียงร้อยละ 10.3 และพบวา่ผูช้มชาวไทยใช ้YouTube ในฐานะคลงัขอ้มูลวิดีโอ มีการ

ใช ้YouTube เพื่อติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้นหรือใชใ้นฐานะเครือข่ายสังคมออนไลน์นอ้ย ในดา้นการนาํ

วิดีโอไปแบ่งปันต่ออยู่ในระดบัปานกลาง ผูช้มมีการนาํวิดีโอไปแบ่งปันต่อท่ีเว็บไซต์อ่ืน ๆ เช่น 

Facebook.com, hi5.com หรือตามเวบ็บอร์ดและนาํไปพูดคุยต่อกบัผูอ่ื้น เน้ือหาท่ีไดรั้บการชมมาก

ท่ีสุดจากผูช้มชาวไทย คือ มิวสิควิดีโอและเพลง ส่วนในดา้นของผลกระทบผูช้มมองว่าส่ือวิดีโอ

คลิปออนไลน์มีผลกระทบต่อตนเองและสังคมในดา้นบวกมากกวา่ดา้นลบและมีอิทธิพลต่อสังคม

มากกวา่ต่อตนเอง 

Lili, L., Yuan, W., และ Lifeng, H. (2013) ไดศึ้กษาเร่ือง การทาํการตลาดผา่นส่ือสังคม

ออนไลน์: กรณีศึกษา (Marketing via social media: a case study) พบว่า เม่ือมีส่ือสังคมออนไลน์

เกิดข้ึนทาํให้ทุกอยา่งมีการเปล่ียนแปลงไปอยา่งมาก รวมถึงการส่ือสารระหว่างองค์กรต่าง ๆ หรือ

สังคมต่าง ๆ ทาํให้เกิดกลุ่มผูใ้ชง้านและมีการแลกเปล่ียนเน้ือหาหรือขอ้มูลซ่ึงกนัและกนั โดยอตัรา
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การใช้ส่ือสังคมออนไลน์นั้ นมีมากมายถึงร้อยละ 65 และอตัราการเข้าถึงวิดีโอท่ีแบ่งปันทาง

ออนไลน์อยา่งเช่น Youtube หรือ Vimeo มากถึงร้อยละ 71 การใชส่ื้อสังคมออนไลน์นั้นมีประโยชน์

ท่ีหลากหลายมากทั้งในทางการตลาด การสร้างแบรนด์ การทาํให้เกิดการรับรู้ เกิดกลุ่มลูกคา้ใหม่ 

และยงัสร้างการเช่ือมต่อท่ีมีความง่ายมากยิ่งข้ึน ส่ือสังคมออนไลน์ในปัจจุบนั เช่น Facebook และ 

Youtube จะเป็นส่ือท่ีทาํให้เกิดช่องทางการตลาดใหม่ ๆ ง่ายยิ่งข้ึน เม่ือทาํการศึกษาในประเทศจีน

ภายในปี ค.ศ. 2011 มีผูใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์ ถึง 244 ล้านคน และร้อยละ 67.9 ของจาํนวนผูใ้ช้ 

ระหวา่งอาย ุ10 ถึง 29 ปี ใชเ้วลาเฉล่ีย 3 ชัว่โมงบนอินเทอร์เน็ต และหน่ึงในสามของเวลานั้นใชเ้วลา

ไปกบัส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 49.2 โดยรูปแบบการใช้งานบนส่ือสังคม

ออนไลน์ คือ การแชร์เน้ือหา และร้อยละ 50.3 ของผูใ้ชมี้การแบ่งปันวดีิโอ (China Internet Network 

Information Center,2012) และท่ี Tsinghua University ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น การแบ่งปันวิดีโอ มี

การใช้อยา่งกวา้งขวางและแพร่หลาย สําหรับในมหาวิทยาลยันั้นนกัศึกษามีการสร้างและแบ่งปัน

วิดีโอของตวัเอง ในช่วงปฐมนิเทศนักเรียนใหม่ พิธีมอบรางวลั เทศกาลนักเรียน พิธีการสําเร็จ

การศึกษา และเหตุการณ์ในวนัเลือกตั้งรัฐบาล ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ส่ือสังคมออนไลน์นั้นสามารถสร้าง

คุณค่าทางการตลาดไดเ้ป็นอยา่งมาก 

Wendt, L. M., Griesbaum, J., และ Kolle, R. (2016) ไดศึ้กษาเร่ือง การโฆษณาผลิตภณัฑ์

และการชิงการทาํการตลาดไวรัสบนวิดีโอออนไลน์: การอธิบายและการเปรียบเทียบความคิดเห็น

บ นส่ื อยู ทู บ  (Product advertising and viral stealth marketing in online videos: A description and 

comparison of comments on YouTube) พบว่า การทาํการตลาดผา่นการส่ือสารแบบวิดีโอสามารถ

สร้างการพูดถึงสินคา้หรือแบรนด์นั้นได ้ตวัอยา่งเช่น ไวรัลวดีิโอ ทาํใหมื้อถือซมัซุงแกแล็คซ่ี เอส 5 

ยอดการรับชมในปี ค.ศ. 2014 สูงถึง 23.8 ลา้นคร้ังภายในเดือนแรก และการตลาดแบบวิดีโอนั้น

สามารถสร้างความแตกต่างไดอ้ยา่งชดัเจน โดยเฉพาะในเร่ืองการสร้างความเช่ือมัน่และภาพลกัษณ์

ของแบรนด์ เน่ืองจากท่ีผูค้นจะสามารถมีโอกาสเขา้ถึงไดง่้าย เพราะมีความหลากหลายของวิธีการ

เขา้ถึงอยา่งมาก ทาํให้วดีิโอสามารถสร้างการตลาดไดดี้กวา่ขอ้มูลท่ีเป็นตวัอกัษร เน่ืองจากวิดีโอนั้น

สามารถสร้างอารมณ์และสร้างความน่าคน้หามากกว่า อีกทั้งยงัมีความน่าเช่ือถืออีกด้วย ฉะนั้น

วิธีการทาํให้การตลาดแบบวิดีโอออนไลน์นั้นสําเร็จ คือ การหาวิธีท่ีทาํให้ผูค้นเกิดความสนใจ มี

ความชอบและแบ่งปันให้ผูอ่ื้นไดรั้บชมวิดีโอออนไลน์นั้น โดยสรุปแลว้ภาพรวมของการวิจยัการ

วิเคราะห์เน้ือหาในส่ือสังคมออนไลน์ตอ้งมีการให้ขอ้มูลเชิงลึกท่ีน่าสนใจ ประการแรก คือ ตอ้ง

คาํนึงถึงระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่งเน้ือหาท่ีผูท้าํการตลาดตอ้งการส่ือเน้ือหา และโครงสร้างของ
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การส่ือสารของผูรั้บชม โดยช้ีให้เห็นถึงอารมณ์ของการส่ือสาร และตอ้งสามารถทาํนายไดเ้ก่ียวกบั

ขอ้ความตอบสนองท่ีเกิดข้ึน นอกจากน้ีการตรวจสอบไดพ้ิจารณาถึงการส่ือสารต่าง ๆ เช่น การมี

ส่วนร่วมหรือส่ิงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในโลกแห่งความเป็นจริงเก่ียวกบัช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ี

แตกต่างกัน เช่น ระหว่าง Youtube กับ Facebook ท่ีมีการใช้งานและการแสดงออกในส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัจะทาํให้เกิดพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั และมีตวัแปรท่ีสําคญัท่ีมีผลต่อการทาํ

การตลาดออนไลน์ผา่นวดีิโอ เช่น เพศ หรือตวัแปรอิสระอ่ืน ๆ 

Aljukhadar, M., และ Senecal, S. (2017) ไดศึ้กษาเร่ือง การส่ือสารขอ้มูลออนไลน์ผา่น

วิดีโอสตรีมม่ิง: บทบาทของผู ้ใช้เป้าหมาย (Communicating online information via streaming 

video: the role of user goal) พบว่า สินค้าออนไลน์จะไม่สามารถสร้างประสบการณ์และความ

ไวว้างใจในสินคา้ได้เลยหากปราศจากการทาํการตลาดออนไลน์ท่ีดีกับลูกค้า และส่ิงหน่ึงท่ีจะ

ส่ือสารไปยงัลูกคา้ได้เป็นอย่างดี คือ ส่ือสตรีมม่ิง ท่ีจะแนะนาํขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ของสินคา้ได ้

ซ่ึงจะสามารถเอ้ือประโยชน์ให้กบัผูป้ระกอบการรายเล็กให้สามารถมีช่องทางในการส่ือสารกบั

ลูกคา้โดยใช้งบประมาณท่ีมีอยู่อย่างจาํกดั ทาํให้วิดีโอออนไลน์มีความสําคญัอย่างมากในตลาด

ปัจจุบนัท่ีมีการแข่งขนัสูง ซ่ึงปัจจุบนัในการซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้น ส่ือสตรีมม่ิงออนไลน์มีผลต่อ

การตอบสนองของผูบ้ริโภคมากข้ึน เน่ืองจากขอ้ไดเ้ปรียบของส่ือออนไลน์ คือ สามารถทาํใหเ้ขา้ถึง

อารมณ์ไดง่้ายข้ึน ซ่ึงนาํไปสู่ความชอบและประโยชน์ต่อสินคา้และบริการ แต่ส่ิงท่ีเป็นปัจจยัสําคญั

ในการส่ือสารดว้ยส่ือออนไลน์ คือ เน้ือหาท่ีนาํเสนอ ความละเอียด ขอ้มูลท่ีแม่นยาํ การส่งมอบส่ิงท่ี

น่าสนใจ และประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ การส่ือสารท่ีสามารถรองรับปัจจยัดงักล่าวไดคื้อ 

การส่ือสารรูปแบบวิดีโอ ซ่ึงมีประสิทธิภาพเท่ากบัคาํอธิบายผลิตภณัฑ์ท่ีมาจากผลิตภณัฑ์เสมือน

จริง ดว้ยการแสดงผลท่ีช่วยเพิ่มการรับรู้ของการโตต้อบ ผูบ้ริโภคสามารถควบคุมการเล่นและหยุด

วิดีโอได้ดว้ยตนเอง รวมถึงการควบคุมและการติดต่อส่ือสารท่ีเพิ่มข้ึน ในทางกลบักนัการโตต้อบ

และความบนัเทิงมีอิทธิพลอยา่งมากต่อคุณภาพขอ้มูลท่ีรับรู้ 



 

 

 

บทที ่3 

ระเบียบวธีิการวจิยั 
 

ในการศึกษาเร่ือง  “พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่อ

การรับชม Live Video Streaming” ผูว้จิยัไดด้ าเนินการวจิยัตามขั้นตอนดงัน้ี 

3.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

3.2 ประชากรและตวัอยา่ง 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

3.4 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1   กรอบแนวคิดในการวจัิย 

จากการทบทวนเอกสาร ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับชม Live Video Streaming ผูว้ิจยัไดน้ ามา

ก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวจิยั ไดด้งัภาพท่ี 3.1 
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ภาพที ่3.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming 
- ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชรั้บชม 
- อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชม  
- ประสบการณ์ในการใช้ 
- ช่วงเวลาท่ีรับชม 
- ความถ่ีในการรับชมต่อสัปดาห์ 
- ประเภทรายการท่ีรับชมเป็นประจ า 
- รายการหรือช่องท่ีรับชมเป็นประจ า 
- วตัถุประสงคใ์นการรับชม 
- การเขา้ถึงท่ีท าเป็นประจ า 
- ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชม 
- คุณสมบติัเด่นท่ีชอบท่ีสุด 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- เจเนอเรชัน่ 
- อาชีพ 
- รายได ้
- การศึกษา 
- สถานภาพสมรส 

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming  
- การรับรู้ (Aware) 

- การสนใจ (Appeal) 

- การสอบถาม (Ask) 

- การกระท า (Act) 

- การสนบัสนุน (Advocate) 

-  

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming 
- ดา้นการส่ือสาร 
- ดา้นการแสดงออกถึงตวัตน 
- ดา้นเวลา 
- ดา้นบนัเทิง 
- ดา้นผลกระทบต่อสังคม 
- ดา้นธุรกิจ 
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3.2   ประชากรและตัวอย่าง 

การศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดก้  าหนดประชากรและตวัอยา่งไวด้งัน้ี 

        3.2.1   ประชากร 

ประชากรในการวิจยัคร้ังน้ี ได้แก่ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร เป็นผูท่ี้มี

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ และเคยรับชม Live Video Streaming ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

(Social Media) 

        3.2.2   การก าหนดขนาดตวัอยา่ง 

ตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาเป็นผูท่ี้อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครท่ีเคยรับชม Live Video 

Streaming ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ี

แน่นอน ดงันั้นทางผูว้ิจยัจึงเลือกใชสู้ตรของคอแครน (Cochran, 1977) โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่

ท่ี 95%  

การค านวณขนาดตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรดงัน้ี 

จากสูตร         n    =     Z2 

  

โดย          n = ขนาดตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

          E = ระดบัความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง 

          Z = ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัส าคญั 

          ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z = 1.96 

  

สามารถแทนค่าสูตรไดด้งัน้ี  n =  (1.96)2 

                 

      n = 384.16 ≈ 385 คน 

จากการแทนค่าสูตรท าให้ไดข้นาดตวัอยา่งไม่น้อยกวา่ 385 ตวัอยา่ง เพื่อป้องกนัความ

ผดิพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ผูว้จิยัจึงก าหนดใหมี้การส ารองเพิ่มจ านวน 77 คน 

รวมจ านวนแบบสอบถามท่ีแจกทั้งส้ิน 462 ฉบบั 

   

 

 

4(0.05)2 

4e2 
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        3.2.3   วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 

การสุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ี เป็นการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling) โดยมีล าดบัขั้นตอนดงัน้ี 

ขั้นท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใชว้ิธีการจบัฉลาก

เลือกตวัอยา่งท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จาก 3 กลุ่ม กลุ่มละ 1 เขต จากหลกัการการแบ่งเขตตาม

ท่ีตั้งของพื้นท่ีเป็น 3 กลุ่ม ของส านักปลดักรุงเทพมหานคร ท่ีได้จดัแบ่งเขตทั้ง 50 ส านักงานเขต

ออกเป็น 3 กลุ่ม ตามท่ีตั้งของพื้นท่ี (ศูนยข์อ้มูลกรุงเทพมหานคร, 2556) ไดแ้ก่  

1) เขตชั้นใน ประกอบดว้ย 21 เขตปกครอง คือ พระนคร ป้อมปราบศตัรูพ่าย สัมพนัธวงศ ์

ปทุมวนั บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซ่ือ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย 

จตุจกัร ธนบุรี คลองสาน บางกอกนอ้ย บางกอกใหญ่ ดินแดง วฒันา 

2) เขตชั้นกลาง ประกอบดว้ย 18 เขตปกครอง คือ พระโขนง ประเวศ บางเขน บางกะปิ 

ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางพลัด ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา ทุ่งครุ บางแค       

วงัทองหลาง คนันายาว สะพานสูง สายไหม 

3) เขตชั้ นนอก ประกอบด้วย 11 เขตปกครอง คือ มีนบุ รี ดอนเมือง หนองจอก 

ลาดกระบงั ตล่ิงชนั หนองแขม บางขนุเทียน หลกัส่ี คลองสามวา บางบอน ทววีฒันา 

ซ่ึงตวัอย่างท่ีได้จากการจบัฉลากมีดงัต่อไปน้ี เขตชั้นใน ได้แก่ เขตห้วยขวาง เขตชั้น

กลาง ไดแ้ก่ เขตลาดพร้าว และเขตชั้นนอก ไดแ้ก่ เขตลาดกระบงั 

ขั้นท่ี 2 ในแต่ละเขตท่ีสุ่มได้ ผูว้ิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบการเลือกแบบจ าเพาะ

เจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกตัวอย่างท่ีตรงตามหลักเกณฑ์ท่ีก าหนด คือ เป็นผู ้ท่ี มี

พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming และเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงการวิจยัคร้ังในใชว้ิธีการ

คดักรองตวัอยา่งแบ่งเป็น 2 รูปแบบ ดงัน้ี 

1) ใช้เคร่ืองมือการจดัการโฆษณาของ Facebook คดักรองความสนใจท่ีเก่ียวขอ้งกับ

เกณฑ์ท่ีก าหนด คือ เป็นผูท่ี้มีความสนใจ Livestream, วิดีโอ, ช้อปป้ิงออนไลน์ และอาศยัอยูใ่นเขต

พื้นท่ีตามท่ีก าหนด 

2) ผูว้ิจยัลงพื้นท่ีภาคสนามในเขตท่ีก าหนด ผูว้ิจยัสุ่มเลือกตวัอย่าง และสอบถามความ

สนใจเบ้ืองตน้ว่าเคยรับชม Live Video Streaming และเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์หรือไม่ ถา้ใช่คนนั้น

คือตวัอยา่งของงานวจิยัน้ี 
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ต่อจากนั้นผูว้ิจยัจะเก็บรวบรวมขอ้มูลจากตวัอย่างแต่ละเขตโดยการส่งแบบสอบถาม

ออนไลน์ไปเก็บขอ้มูลจากตวัอยา่ง  

ขนาดตวัอยา่งท่ีได ้เป็นดงัน้ี 

เขต ขนาดตัวอย่างจากการใช้
เคร่ืองมือการจัดการโฆษณาของ 

Facebook (คน) 

ขนาดตัวอย่างจาก
การลงภาคสนาม 

(คน) 

ขนาดตัวอย่าง
รวม (คน) 

เขตหว้ยขวาง 77 77 154 
เขตลาดพร้าว 77 77 154 
เขตลาดกระบงั 77 77 154 

รวมทั้งหมด 231 231 462 

 

3.3   เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดก้  าหนดเคร่ืองมือในการวจิยัดงัน้ี 

        3.3.1   การสร้างเคร่ืองมือ 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถามท่ีมีลักษณะค าถามปลายปิด (Closed-end 

Questionnaire) โดยมีขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือดงัน้ี 

1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร ผลงานวิจัย  ท่ี เก่ียวข้องการรับชม  Live Video 

Streaming และน ามารวบรวมปรับปรุงใหเ้ขา้กบักลุ่มเป้าหมาย 

2) น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาท าการหาค่าความเท่ียงตรงด้านเน้ือหา (Content 

Validity) โดยให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบเพื่อพิจารณาความครอบคลุมของเน้ือหา ลักษณะ

ความถูกตอ้งของเน้ือหาและภาษาท่ีใช้ เพื่อสามารถส่ือความหมายได้ตรงกนัระหว่างผูศึ้กษากบั

ผูต้อบแบบสอบถาม 

3) น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะมาท าการตรวจสอบค่าดชันีความ

สอดคล้องของค าถามกบัวตัถุประสงค์ของงานวิจยั โดยการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of 

Item – Objective Congruence: IOC) โดยอาจารยผ์ูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบจ านวน 3 

ท่าน  

ใช้เกณฑ์คะแนน 3 ระดบั อนัประกอบด้วย 1 = สอดคล้อง 0 = ไม่แน่ใจ และ -1 = ไม่

สอดคลอ้ง นอกจากน้ียงัขอให้ผูท้รงคุณวุฒิหรือผเ้ช่ียวชาญตรวจสอบปรับปรุงแกไ้ขขอ้ค าถามท่ีไม่
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ชัดเจนเพื่อให้สอดคล้องกับบริบทท่ีผูว้ิจยัตอ้งการศึกษา หลงัจากนั้นผูว้ิจยัน ามาแก้ไขปรับปรุง

ตามท่ีผูท้รงคุณวฒิุหรือผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบเสนอแนะ จากนั้นน าคะแนนท่ีไดจ้ากการประเมินของ

ผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบมาท าการหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบั

วตัถุประสงค ์(สุวมิล ติรกานนัท,์ 2551, น.166) 

ตามสูตร 

   IOC  =  ∑R 

 

เม่ือ IOC แทนค่า ดชันีความสอดคลอ้ง 

 R  แทนค่า ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูท้รงคุณวฒิุหรือผูเ้ช่ียวชาญ 

 N  แทนค่า จ  านวนผูท้รงคุณวฒิุหรือผูเ้ช่ียวชาญ 

 

ถ้าค่าดัชนี IOC ท่ีค  านวณได้มากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 แสดงว่าข้อค าถามนั้ นใช้ได ้

ส าหรับขอ้ค าถามท่ีมีค่าดชันี IOC ต ่ากวา่ 0.5 ผูว้จิยัจะด าเนินการปรับปรุง แกไ้ข หรือตดัออก 

ผูท้รงคุณวฒิุหรือผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบ จ านวน 3 ท่าน มีรายนามดงัต่อไปน้ี 

1) ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.อดิลล่า พงศย์ีห่ลา้ (ผูเ้ช่ียวชาญ) 

ผูอ้  านวยการบณัฑิตศึกษา ระดบัปริญญาเอก สาขาบริหารธุรกิจ  

2) ดร. รชฏ ข าบุญ (กรรมการและผูเ้ช่ียวชาญ) 

ผูอ้  านวยการหลกัสูตรมหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ 

3) ดร. มนต ์ขอเจริญ (ผูเ้ช่ียวชาญ) 

ผูอ้  านวยการหลกัสูตรมหาบณัฑิต สาขานิเทศศาสตร์ 

ผลสรุปค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคใ์นแต่ละดา้นเป็นราย

ขอ้ของแบบสอบถามทั้งชุด พบวา่ มีขอ้ค าถาม 2 ขอ้ ท่ีมีค่าดชันี IOC ต ่ากวา่ 0.5 จึงถูกตดัออก และ

ผูว้จิยัน าแบบสอบถามไปทดสอบความเช่ือมัน่ในขั้นต่อไป 

4) ทดสอบเคร่ืองมือจากการส ารวจล่วงหน้ากบัผูท่ี้มีลกัษณะคลา้ยตวัอยา่ง จ านวน 42 

ราย จากตวัอยา่งทั้งหมดในการศึกษา 462 ราย ท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เคยรับชม Live 

Video Streaming ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ และอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร เพื่อทดสอบความเขา้ใจ 

และวเิคราะห์ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) 

 

N 
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โดยจากการทดสอบความคิดเห็น 6 ดา้น ไดผ้ลการทดสอบดงัน้ี 

 

ความคิดเห็น จ านวนขอ้ค าถาม ค่า Cronbach’ Alpha 
ดา้นการส่ือสาร 6 0.724 
ดา้นการแสดงออกถึงตวัตน 6 0.903 
ดา้นเวลา 5 0.789 
ดา้นบนัเทิง 5 0.821 
ดา้นผลกระทบต่อสังคม 4 0.802 
ดา้นธุรกิจ 7 0.917 

 

โดยจากการทดสอบกระบวนการตอบสนอง 5 ขั้น ไดผ้ลการทดสอบดงัน้ี 

 

กระบวนการตอบสนอง จ านวนขอ้ค าถาม ค่า Cronbach’ Alpha 
การรับรู้ (Aware) 6 0.740 
การสนใจ (Appeal) 5 0.912 
การสอบถาม (Ask) 7 0.909 
การกระท า (Act) 6 0.941 
การสนบัสนุน (Advocate) 8 0.892 

 

จากผลการทดสอบวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามพบว่า มีค่า

สัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่อยูร่ะหวา่ง 0.724 ถึง 0.941 ซ่ึงอยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้แสดงวา่เคร่ืองมือ

แบบสอบถามท่ีใชใ้นการส ารวจฉบบัน้ีมีความน่าเช่ือถือ 

5) ปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถาม 

        3.3.2   แบบสอบถาม 

เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ

วิจยัคือ แบบสอบถามแบบมีโครงสร้าง (Closed-end Questionnaire) มีการก าหนดตวัเลือกค าตอบ

ไวช้ดัเจนเพื่อให้ผูต้อบเลือกไดต้รงกบัความเป็นจริง โดยผูว้จิยัเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแนวคิดทฤษฎี

และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งน ามาประยุกตเ์ป็นเคร่ืองมือท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน โดยแบ่งโครงสร้างค าถาม

ออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นแบบสอบถาม

ประเภทก าหนดให้เลือกตอบค าถามตามท่ีก าหนด (Check List) จ านวน 6 ขอ้ ประกอบดว้ย เพศ เจ

เนอเรชัน่ อาชีพ รายได ้การศึกษา และสถานภาพสมรส 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming โดยการท า

แบบสอบถามจะก าหนดให้ เลือกตอบค าถามตาม ท่ีก าหนด (Check List) จ  านวน  11 ข้อ 

ประกอบดว้ย ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชรั้บชม, อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชม, ประสบการณ์

ในการใช้, ช่วงเวลาท่ีรับชม, ความถ่ีในการรับชมต่อวนั, ประเภทรายการท่ีรับชมเป็นประจ า, 

รายการหรือช่องท่ีรับชมเป็นประจ า, วตัถุประสงค์ในการรับชม, การเขา้ถึง, ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการ

เลือกรับชม และคุณสมบติัเด่นท่ีชอบ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming เป็น

ข้อค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Questionnaires) โดยใช้มาตราว ัดแบบ 

Likert’s Scale ซ่ึงมี 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑด์งัน้ี 

 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

โดยขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ในแต่ละด้าน มี

ดงัน้ี 

 ดา้นการส่ือสาร   มีจ านวนค าถาม 6 ขอ้ 

 ดา้นการแสดงออกถึงตวัตน มีจ านวนค าถาม 6 ขอ้ 

 ดา้นเวลา   มีจ านวนค าถาม 5 ขอ้ 

 ดา้นบนัเทิง   มีจ านวนค าถาม 5 ขอ้ 

 ดา้นผลกระทบต่อสังคม  มีจ านวนค าถาม 4 ขอ้ 

 ดา้นธุรกิจ   มีจ านวนค าถาม 7 ขอ้ 

 รวมค าถามทั้งหมด               33 ขอ้ 
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ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตอบสนองต่อ Live Video Streaming เป็นขอ้ค าถาม

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Questionnaires) โดยใชม้าตราวดัแบบ Likert’s Scale ซ่ึง

มี 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑด์งัน้ี 

 5 คะแนน หมายถึง เป็นประจ า 

 4 คะแนน หมายถึง ค่อนขา้งบ่อย  

 3 คะแนน หมายถึง บางคร้ัง 

 2 คะแนน หมายถึง นานๆ คร้ัง  

 1 คะแนน หมายถึง ไม่เคย  

โดยขอ้มูลเก่ียวกบัการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในแต่ละขั้น มีดงัน้ี 

 การรับรู้ (Aware)  มีจ านวนค าถาม 6 ขอ้ 

 การสนใจ (Appeal)  มีจ านวนค าถาม 5 ขอ้ 

 การสอบถาม (Ask)  มีจ านวนค าถาม 7 ขอ้ 

 การกระท า (Act)   มีจ านวนค าถาม 6 ขอ้ 

 การสนบัสนุน (Advocate) มีจ านวนค าถาม 8 ขอ้ 

 รวมค าถามทั้งหมด               32 ขอ้ 

 

3.4   วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 

ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงได้จากแบบสอบถามซ่ึงผู ้วิจ ัยได้ออกแบบไว ้มี

ขั้นตอนดงัน้ี 

1) ท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์กบัผูท่ี้เคยรับชม Live Video Streaming และเคย

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในกรุงเทพมหานครจากเขตพื้นท่ีตามท่ีก าหนดไว ้ใหต้วัอยา่งตอบแบบสอบถาม

ไดอ้ยา่งอิสระ โดยคดักรองกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 462 ชุด ดว้ยการใช้ระบบการจดัการโฆษณาของ 

Facebook จ  านวน 231 ชุด และการลงพื้นท่ีภาคสนาม 231 ชุด  

1.1 วิธีใช้ระบบการจดัการโฆษณาของ Facebook ใช้การคดักรองตวัอย่างโดยตั้งค่า

รายละเอียดกลุ่มเป้าหมาย ดงัน้ี 

พื้นท่ี: เป็นผูท่ี้อาศยัในกรุงเทพมหานคร เฉพาะเขตห้วยขวาง เขตลาดพร้าว และเขต

ลาดกระบงั 
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เพศ: ชายและหญิง 

อาย:ุ ไม่จ  ากดัช่วงอาย ุ

ความสนใจ: Livestream, วดีิโอ, ชอ้ปป้ิงออนไลน์ 

จากนั้นท าการส่งโฆษณาขอความร่วมมือให้ท าแบบสอบถามไปยงักลุ่มเป้าหมายตามท่ี

ก าหนด ผ่านทางโฆษณาของ Facebook ให้ผูส้นใจตอบแบบสอบถามคลิกโฆษณาลิงก์ไปยงัหน้า

แบบสอบถามออนไลน์ท่ีไดจ้ดัท าไว ้โดยใช้วิธีการจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายยินดีให้ความร่วมมือใน

การตอบแบบสอบถามดว้ยการสร้างกิจกรรมลุน้รับรางวลัพิเศษเม่ือกลุ่มเป้าหมายให้ความร่วมมือ

ตอบแบบสอบถามจนเสร็จสมบูรณ์ เม่ือไดรั้บแบบสอบถามครบตามจ านวนท่ีก าหนดผูว้ิจยัจะท า

การสุ่มจบัฉลากเพื่อมอบรางวลัใหก้บัผูโ้ชคดี 1 ท่าน  

กติการ่วมกิจกรรม คือ ให้ผูร่้วมสนุกตอบแบบสอบถามออนไลน์จนเสร็จสมบูรณ์ 

จากนั้ นให้ลงช่ือและเบอร์โทรศัพท์ของตนเองเพื่อร่วมสนุกกับกิจกรรมน้ีท่ีหน้าสุดท้ายของ

แบบสอบถามออนไลน์ โดยผูว้ิจยัจะท าการประกาศผลรางวลัผูโ้ชคดีลงใน Facebook Fan Page 

ของงานวจิยัน้ี และโทรแจง้ผูโ้ชคดี เพื่อติดต่อขอท่ีอยูใ่นการจดัส่งของรางวลั 

 

 
 

ภาพที ่3.2 ภาพโฆษณาเชิญชวนใหร่้วมตอบแบบสอบถามออนไลน์ 

 

1.2 วิธีการลงพื้นท่ีภาคสนาม ผูว้ิจยัจะสุ่มเลือกตวัอยา่งและคดักรองดว้ยค าถามวา่เป็นผู ้

ท่ีมีพฤติกรรมตามท่ีก าหนดไวห้รือไม่ หากใช่จะท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ โดยให้ตวัอยา่ง



85 

ใชโ้ทรศพัทมื์อถือถ่ายสแกนภาพรหสัสองมิติ (QR Code) เพื่อลิงกเ์ขา้ท าแบบสอบถามออนไลน์ ซ่ึง

ผูต้อบแบบสอบถามออนไลน์ฉบบัน้ี สามารถลงช่ือลุน้รับของรางวลัไดเ้ช่นกนั 

 

 
 

ภาพที ่3.3 ภาพรหสัสองมิติ (QR Code) เพื่อเขา้ท าแบบสอบถามออนไลน์ 

 

2) เม่ือตอบแบบสอบถามเสร็จให้ตวัอยา่งกดส่งคืนแบบสอบถามออนไลน์ให้กบัผูว้ิจยั

ผา่นระบบการท าแบบสอบถามออนไลน์บนอินเทอร์เน็ต 

3) ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความถูกตอ้งและความครบถว้นของแบบสอบถามทุกฉบบั

ดว้ยตนเอง เพื่อน าขอ้มูลไปวเิคราะห์ทางสถิติต่อไป 

 

3.5   การวเิคราะห์ข้อมูล 

ในการศึกษาคร้ังน้ี  ทางผู ้วิจ ัยได้น าข้อมูลท่ีรวบรวมได้ทั้ งหมดมาวิเคราะห์ตาม

วตัถุประสงค์ทั้ งหมด โดยใช้เคร่ืองมือประกอบการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ สถิติเชิง

พรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ผูว้จิยัจะน าขอ้มูลมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ดงัน้ี 

1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้อธิบายลักษณะของข้อมูลตามความ

แตกต่างตามลกัษณะต่าง ๆ โดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 

(Means) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใชค้่าสถิติ Correlation, T-test และ F-test 

(ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

 

 



 

 

 

บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ 
 

การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่อการ

รับชม Live Video Streaming” มีผลการวิเคราะห์ขอ้มูลน าเสนอตามล าดบัความ โดยไดน้ าขอ้มูลท่ี

ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามจากตวัอย่างท่ีเป็นผูท่ี้มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เคยรับชม 

Live Video Streaming ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยท าการแจก

แบบสอบถามจ านวน 462 ชุด และไดรั้บการตอบกลบัจ านวน 420 ชุด คิดเป็นอตัราการตอบกลบั 

(Response Rate) ร้อยละ 90.91 โดยน าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์จ านวน 420 ชุด น ามาวิเคราะห์ใน

โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ สามารถน าเสนอผลการศึกษาตามล าดบัของวตัถุประสงค์การศึกษา 

และสมมติฐานของการวจิยั ไดด้งัน้ี 

4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2 ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

4.3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

4.4 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการรับชม Live 

Video Streaming 

4.5 ผลการวิ เคราะห์การตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู ้บ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1   ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏดงัตารางท่ี 4.1 

 

ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

(n = 420) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
           หญิง 
           ชาย 

 
259 
151 

 
64.0 
36.0 

รวม 420 100.0 
เจเนอเรช่ัน 
           Gen B (เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2488 – พ.ศ. 2503) 
           Gen X (เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2504 – พ.ศ. 2523) 
           Gen Y (เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2538) 
           Gen Z (เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2539 – พ.ศ. 2552) 

 
7 
63 
289 
61 

 
1.7 
15.0 
68.8 
14.5 

รวม 420 100.0 
อาชีพ 
           นกัเรียน/นกัศึกษา   
           ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
           พนกังานบริษทัเอกชน  
           ธุรกิจส่วนตวั 
           แม่บา้น    
           อ่ืน ๆ เช่น ฟรีแลนซ์ นกัออกแบบ วา่งงาน ฯลฯ 

 
96 
52 
167 
73 
24 
8 

 
22.8 
12.4 
39.8 
17.4 
5.7 
1.9 

รวม 420 100.0 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ) 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้ 
           ไม่เกิน 10,000 บาท 
           รายได ้10,001 – 20,000 บาท 
           รายได ้20,001 – 30,000 บาท 
           รายได ้30,001 – 40,000 บาท 
           มากกวา่ 40,001 บาท 

 
87 
123 
105 
49 
56 

 
20.7 
29.3 
25.0 
11.7 
13.3 

รวม 420 100.0 
การศึกษา 
           ต  ่ากวา่มธัยมศึกษา 
           มธัยมศึกษา/ปวช. 
           อนุปริญญา/ปวส. 
           ปริญญาตรี 
           สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
8 
44 
19 
273 
76 

 
1.9 
10.5 
4.5 
65.0 
18.1 

รวม 420 100.0 
สถานภาพสมรส 
           โสด 
           สมรส 
           หยา่ร้าง/หมา้ย 

 
297 
117 
6 

 
70.7 
27.9 
1.4 

รวม 420 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.1 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 259 คน คิด

เป็นร้อยละ 64.0 ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงเจเนอเรชั่น Y (เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2538) 

จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด จ านวน 167 คน 

คิดเป็นร้อยละ 39.8 ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนอยูใ่นช่วง 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 123 คน คิด

เป็นร้อยละ 29.3 มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 

65.0 และมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด จ านวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 70.7 
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4.2   ผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

ก่อนท าการวิเคราะห์ข้อมูล ผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถามมาท าการทดสอบหาค่าความ

เช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ไดผ้ลดงัตารางท่ี 4.2  

 

ตารางที ่4.2 ค่า Alpha จากการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
 

 

จากตารางท่ี 4.2 ผลการทดสอบวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม

พบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่อยูร่ะหวา่ง 0.724 ถึง 0.941 ซ่ึงอยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้แสดงวา่

เคร่ืองมือแบบสอบถามท่ีใชใ้นการส ารวจฉบบัน้ีมีความน่าเช่ือถือ 

 

 

ตัวแปร จ านวนข้อค าถาม ค่า Cronbach’ 
Alpha 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming 

ดา้นการส่ือสาร 6 0.724 
ดา้นการแสดงออกถึงตวัตน 6 0.903 
ดา้นเวลา 5 0.789 
ดา้นบนัเทิง 5 0.821 
ดา้นผลกระทบต่อสังคม 4 0.802 
ดา้นธุรกิจ 7 0.917 

กระบวนการตอบสนอง   
การรับรู้ (Aware) 6 0.740 
การสนใจ (Appeal) 5 0.912 
การสอบถาม (Ask) 7 0.909 
การกระท า (Act) 6 0.941 
การสนบัสนุน (Advocate) 8 0.892 
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4.3   ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิ เคราะ ห์พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming ของผู ้บ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ปรากฏดงัตารางท่ี 4.3 - 4.4 

 

ตารางที ่4.3 จ  านวนและร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming 

 

พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming จ านวน (คน) ร้อยละ 

ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีใ่ช้รับชม 
           YouTube (YouTube Live) 

 
285 

 
34.2 

           Facebook (Facebook Live) 363 43.5 
           Twitter (Periscope) 18 2.2 
           Instagram (Live Video on Instagram Stories) 90 10.8 
           Line (Chat Live) 68 8.2 
           อ่ืน ๆ เช่น Twitch, Mylive.in.th  10 1.2 

 

จากตารางท่ี 4.3 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรับชม Live Video 

Streaming จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Facebook (Facebook Live) มากท่ีสุด จ านวน 363 

คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 ของตวัอย่าง รองลงมาคือ YouTube (YouTube Live) จ  านวน 285 คน คิด

เป็นร้อยละ 34.2 ของตวัอย่าง อนัดบัสามคือ Instagram (Live Video on Instagram Stories) จ  านวน 

90 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ของตวัอยา่ง อนัดบัส่ีคือ Line (Chat Live) จ  านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 

8.2 ของตวัอย่าง อนัดบัห้าคือ Twitter (Periscope) จ  านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 ของตวัอย่าง 

และรับชมผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืน ๆ น้อยท่ีสุด จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 

ของตวัอยา่ง ตามล าดบั 

 

 

 

 

 



91 

ตารางที ่4.4 จ  านวนและร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming 

 

(n = 420) 

พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming จ านวน (คน) ร้อยละ 

อุปกรณ์ทีใ่ช้ในการรับชมวดิีโอถ่ายทอดสด          
           Smartphone 
           Laptop/ Notebook 
           PC/ Mac 
           Tablet/ iPad 
           Smart TV 

 
330 
30 
44 
13 
3 

 
78.6 
7.1 

10.5 
3.1 
0.7 

รวม 420 100.0 
ประสบการณ์ในการใช้งานวิดีโอถ่ายทอดสด 
           นอ้ยกวา่ 3 เดือน 
           มากกวา่ 3 เดือน แต่ไม่ถึง 6 เดือน 
           มากกวา่ 6 เดือน แต่ไม่ถึง 9 เดือน 
           มากกวา่ 9 เดือน แต่ไม่ถึง 1 ปี 
           มากกวา่ 1 ปี 

 
166 
54 
43 
31 
126 

 
39.5 
12.9 
10.2 
7.4 
30.0 

รวม 420 100.0 
ช่วงเวลาทีรั่บชมวดิีโอถ่ายทอดสดบ่อยทีสุ่ด 
           เวลา 6.01 น. – 9.00 น. 
           เวลา 9.01 น. –  12.00 น. 
           เวลา 12.01 น. – 13.00 น. 
           เวลา 13.01 น. – 16.00 น. 
           เวลา 16.01 น. – 18.00 น. 
           เวลา 18.01 น. – 21.00 น. 
           เวลา 21.01 น. – 24.00 น. 
           เวลา 24.01 น. – 6.00 น. 

 
10 
19 
14 
13 
26 
188 
144 
6 

 
2.4 
4.5 
3.3 
3.1 
6.2 
44.8 
34.3 
1.4 

รวม 420 100.0 
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ตารางที ่4.4 (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming จ านวน (คน) ร้อยละ 

ความถี่ในการรับชมวดิีโอถ่ายทอดสด ต่อสัปดาห์ 
           ไม่เกิน 2 คร้ัง 
           จ  านวน 3 – 4 คร้ัง 
           จ  านวน 5 – 6 คร้ัง 
           มากกวา่ 6 คร้ัง 

 
136 
146 
49 
89 

 
32.4 
34.8 
11.7 
21.2 

รวม 420 100.0 
ประเภทรายการทีรั่บชมผ่านวดิีโอถ่ายทอดสดเป็นประจ า 
           รายการทอลก์โชว/์เกมโชว/์เรียลลิต้ีโชว/์วาไรต้ี 
           ละคร/ซีรีส์/ภาพยนต/์การ์ตูน 
           รายการข่าว 
           สารคดี 
           รายการแนะน าสินคา้/ขายสินคา้ 
           รายการถ่ายทอดเร่ืองราวของบุคคลทัว่ไป 
           อ่ืน ๆ เช่น เกมส์, มิวสิควดีิโอเพลง, คอร์สเรียน  
           กีฬา 

 
162 
86 
17 
5 
60 
72 
10 
8 

 
38.6 
20.5 
4.0 
1.2 
14.3 
17.1 
2.4 
1.9 

รวม 420 100.0 
รายการหรือช่องที่รับชมวดิีโอถ่ายทอดสดเป็นประจ า 
           Atime Online 
           AMARIN TV HD 
           Woody 
           Workpoint Entertainment 
           Thairath (ไทยรัฐ ทีวี) 
           One 31 
           GMM 25 Thailand 
           Nine Entertain 
           Thai Ch8 
           Live จากบุคคลทัว่ไป เช่น เพื่อน ญาติ คนรู้จกั 

 
9 

12 
6 

113 
10 
35 
22 
1 
1 

59 

 
2.1 
2.9 
1.4 

26.9 
2.4 
8.3 
5.2 
0.2 
0.2 

14.0 
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ตารางที ่4.4 (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming จ านวน (คน) ร้อยละ 
           Live สดขายของ 
           Live จากดารา นกัแสดง เน็ตไอดอล บล็อกเกอร์ 
           อ่ืน ๆ เช่น MCOT, The shock,  ช่อง3, beIN Sports  

48 
86 
18 

11.4 
20.5 
4.3 

รวม 420 100.0 
วตัถุประสงค์หลกัในการรับชมวดิีโอถ่ายทอดสด 
           เพื่อติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนและบุคคลท่ีรู้จกั 
           เพื่อแบ่งปันประสบการณ์ 
           เพื่อติดตามเพื่อนและคนอ่ืนๆ 
           เพื่อหาเพื่อนใหม่ 
           เพื่อติดตามข่าวสาร 
           เพื่อความบนัเทิง 
           เพื่อหาความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ 
           เพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
           เพื่อประชาสัมพนัธ์สินคา้ บริการ และบริษทั 
           ใชต้ามกระแสนิยม 
           อ่ืน ๆ เช่น เปิดผา่น 

 
28 
14 
28 
1 

45 
236 
22 
39 
2 
4 
1 

 
6.7 
3.3 
6.7 
0.2 

10.7 
56.2 
5.2 
9.3 
0.5 
1.0 
0.2 

รวม 420 100.0 
การเข้าถึงวดิีโอถ่ายทอดสดที่ท าเป็นประจ า 
           การกดติดตามเพจ และไดรั้บการแจง้เตือนจากระบบ 
           หนา้แรก/หนา้แนะน ารายการใหม่ 
           การแนะน าบอกต่อ (Share) จากเพื่อน คนใกลชิ้ด 
           การแนะน าบอกต่อ (Share) จากผูมี้อิทธิพลหรือคนดงั 
           โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ 
           อ่ืน ๆ เช่น แจง้ทาง Line, พบดว้ยตนเอง 

 
258 
55 
63 
6 

36 
2 

 
61.4 
13.1 
15.0 
1.4 
8.6 
0.5 

รวม 420 100.0 
 

 



94 

ตารางที ่4.4 (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming จ านวน (คน) ร้อยละ 

ผู้ทีม่ีอทิธิพลต่อการเลือกรับชมวดิีโอถ่ายทอดสดมากทีสุ่ด 
           ตนเอง 
           แฟน สามี หรือภรรยา 
           เพื่อน 
           ญาติ พี่นอ้ง 
           หวัหนา้งาน 
           คนรู้จกั 
           ดารา คนมีช่ือเสียง 
           บล็อกเกอร์ เน็ตไอดอล นกัรีววิ  
           อ่ืน ๆ เช่น คนสอนออนไลน์ 

 
288 
18 
48 
4 
1 

10 
25 
24 
2 

 
68.6 
4.3 

11.4 
1.0 
0.2 
2.4 
6.0 
5.7 
0.5 

รวม 420 100.0 
คุณสมบัติเด่นของวดิีโอถ่ายทอดสดทีท่่านชอบทีสุ่ด 
           น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง (Real time) 
           เน้ือหาสมจริง โกหกไดย้าก 
           มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ 
           สามารถแสดงความรู้สึกได ้
           รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด 
           มีสังคมเพื่อนใหม่ 
           แบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็น 
           ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น 
           ซ้ือสินคา้ไดง่้ายและสะดวก 
           ประหยดัค่าใชจ่้ายในการท าธุรกิจ 
           อ่ืน ๆ เช่น ใหค้วามสนุก 

 
167 
19 
39 
16 
60 
16 
31 
53 
14 
4 
1 

 
39.8 
4.5 
9.3 
3.8 

14.3 
3.8 
7.4 

12.6 
3.3 
1.0 
0.2 

รวม 420 100.0 
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จากตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของตวัอยา่งจ าแนกตามพฤติกรรมการรับชม 
Live Video Streaming พบวา่ 

อุปกรณ์ท่ีใช้ในการรับชม  Live Video Streaming ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming ผ่านอุปกรณ์ชนิด Smartphone มากท่ีสุด จ านวน 330 
คน คิดเป็นร้อยละ 78.6 รองลงมาคือ รับชมผา่นอุปกรณ์ชนิด PC/ Mac จ  านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.5 อนัดบัสามคือ อุปกรณ์ชนิด Laptop/ Notebook จ  านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1 อนัดบัส่ีคือ 
อุปกรณ์ชนิด Tablet/ iPad จ  านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 และรับชมผา่นอุปกรณ์ชนิด Smart TV 
นอ้ยท่ีสุด จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามล าดบั 

ประสบการณ์ในการใช้งาน Live Video Streaming ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ประสบการณ์ในการใชง้าน Live Video Streaming นอ้ยกวา่ 3 เดือน มากท่ีสุด จ านวน 166 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาคือ มีประสบการณ์การใชง้านมากกวา่ 1 ปี จ  านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 
30 อนัดบัสามใชง้านมากกวา่ 3 เดือน แต่ไม่ถึง 6 เดือน จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 อนัดบัส่ี
ใชง้านมากกวา่ 6 เดือน แต่ไม่ถึง 9 เดือน จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 และใชง้านมากกวา่ 9 
เดือน แต่ไม่ถึง 1 ปี นอ้ยท่ีสุด จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 ตามล าดบั 

ช่วงเวลาท่ีรับชม Live Video Streaming บ่อยท่ีสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับชม 
Live Video Streaming บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 18.01 น. – 21.00 น. มากท่ีสุด จ านวน 188 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.8 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 21.01 น. – 24.00 น. จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ  34.3 
ช่วงเวลา 16.01 น. – 18.00 น. จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ช่วงเวลา 9.01 น. –  12.00 น. จ านวน 
19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ช่วงเวลา 12.01 น. – 13.00 น. จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ช่วงเวลา 
13.01 น. – 16.00 น. จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 ช่วงเวลา 6.01 น. – 9.00 น. จ านวน 10 คน คิด
เป็นร้อยละ  2.4 และช่วงเวลา 24.01 น. – 6.00 น. น้อยท่ีสุด จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ  1.4 
ตามล าดบั 

ความถ่ีในการรับชม Live Video Streaming ต่อสัปดาห์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความถ่ีในการรับชม Live Video Streaming ต่อสัปดาห์จ านวน 3 – 4 คร้ัง มากท่ีสุด จ านวน 146 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.8 รองลงมาคือ ไม่เกิน 2 คร้ัง จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 32.4 อนัดบัสาม
มากกวา่ 6 คร้ัง จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 และจ านวน 5 – 6 คร้ัง นอ้ยท่ีสุด จ านวน 49 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.7 ตามล าดบั 

ประเภทรายการท่ีรับชมผ่าน Live Video Streaming เป็นประจ า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่รับชม Live Video Streaming ประเภทรายการทอล์กโชว/์เกมโชว/์เรียลลิต้ีโชว/์วาไรต้ี 
มากท่ีสุด จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 38.6 รองลงมาคือ ละคร/ซีรีส์/ภาพยนต/์การ์ตูน จ านวน 86 
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คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 รายการถ่ายทอดเร่ืองราวของบุคคลทัว่ไป จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.1 รายการแนะน าสินคา้/ขายสินคา้ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 รายการข่าว จ านวน 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.0 อ่ืน ๆ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 รายการกีฬา จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.9 และรายการสารคดีนอ้ยท่ีสุด จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามล าดบั 

รายการหรือช่องท่ีรับชม Live Video Streaming เป็นประจ า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่รับชม Live Video Streaming ผ่านทางช่อง Workpoint Entertainment มากท่ีสุด จ านวน 113 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 รองลงมาคือ ช่อง Live จากดารา นกัแสดง เน็ตไอดอล บล็อกเกอร์ จ านวน 
86 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ช่อง Live จากบุคคลทัว่ไป เช่น เพื่อน ญาติ คนรู้จกั จ านวน 59 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.0 ช่อง Live สดขายของ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 ช่อง One 31 จ านวน 35 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ช่อง GMM 25 Thailand จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ช่องอ่ืน ๆ จ านวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ช่อง AMARIN TV HD จ  านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 ช่อง Thairath 
(ไทยรัฐ ทีวี) จ  านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ช่อง Atime Online จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 
ช่อง Woody จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 และช่อง Nine Entertain และช่อง Thai Ch 8 นอ้ยท่ีสุด 
จ านวนช่องละ 1 คน แต่ละช่องคิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดบั  

วตัถุประสงคห์ลกัในการรับชม Live Video Streaming ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
วตัถุประสงค์ในการรับชม Live Video Streaming เพื่อความบนัเทิง มากท่ีสุด จ านวน 236 คน คิด
เป็นร้อยละ 56.2 รองลงมาคือ เพื่อติดตามข่าวสาร จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7  เพื่อซ้ือสินคา้
ออนไลน์ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 เพื่อติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนและบุคคลท่ีรู้จกั จ านวน 28 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 เพื่อติดตามเพื่อนและคนอ่ืน ๆ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 เช่นกนั เพื่อ
หาความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ จ  านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 เพื่อแบ่งปันประสบการณ์ จ านวน 14 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ใช้ตามกระแสนิยม จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 เพื่อประชาสัมพนัธ์
สินคา้ บริการ และบริษทั จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 และเพื่อหาเพื่อนใหม่ และอ่ืน ๆ น้อย
ท่ีสุด จ านวนวตัถุประสงคล์ะ 1 คน แต่ละวตัถุประสงคคิ์ดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดบั 

การเขา้ถึง Live Video Streaming ท่ีท าเป็นประจ า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เขา้ถึง 
Live Video Streaming จากการกดติดตามเพจและได้รับการแจง้เตือนจากระบบ มากท่ีสุด จ านวน 
258 คน คิดเป็นร้อยละ 61.4 รองลงมาคือ จากการแนะน าบอกต่อ (Share) จากเพื่อน คนใกล้ชิด 
จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 จากหน้าแรก/หน้าแนะน ารายการใหม่ จ านวน 55 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.1 จากโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ จ  านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 จากการแนะน า
บอกต่อ (Share) จากผูมี้อิทธิพลหรือคนดงั จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 และจากอ่ืน ๆ นอ้ยท่ีสุด 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 
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ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชม Live Video Streaming มากท่ีสุด ต่อผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่คือ ตนเอง มากท่ีสุด จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 68.6 รองลงมาคือ เพื่อน จ านวน 48 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 ดารา คนมีช่ือเสียง จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 บล็อกเกอร์ เน็ตไอดอล 
นกัรีวิว จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 แฟน สามี หรือภรรยา จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
คนรู้จกั จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ญาติ พี่นอ้ง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 อ่ืน ๆ จ านวน 
2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 และหวัหนา้งาน นอ้ยท่ีสุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดบั  

คุณสมบติัเด่นของ Live Video Streaming ท่ีชอบท่ีสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ชอบคุณสมบติัดา้นการน าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง (Real time) มากท่ีสุด จ านวน 167 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาคือ รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด สามารถพูดคุยตอบโตก้นัไดท้นัที จ านวน 
60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซ้อน จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 12.6 มีความน่า
ต่ืนเตน้มากกว่าเพราะไม่ทราบเหตุการณ์ล่วงหน้าท่ีจะเกิดข้ึน จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 
แบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็นและขอ้มูลกบัผูรั้บชมคนอ่ืนได ้จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 
เน้ือหาสมจริง โกหกไดย้าก จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 สามารถแสดงความรู้สึกได้ จ านวน 
16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และมีสังคมเพื่อนใหม่ ท่ีมีรสนิยมการรับชมคลา้ยกนั และมีความสนใจ
ร่วมกนั จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 เช่นกนั ซ้ือสินคา้ไดง่้ายและสะดวก จ านวน 14 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.3 ประหยดัค่าใช้จ่ายในการท าธุรกิจ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และอ่ืน ๆ นอ้ย
ท่ีสุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดบั  
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4.4   ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการรับชม Live Video 

Streaming ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการรับชม Live 

Video Streaming บนส่ือสังคมออนไลน์ ในแต่ละดา้น ปรากฏดงัตารางท่ี 4.5 – 4.11 

 

ตารางที่ 4.5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในดา้นการส่ือสาร 

 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming 
ด้านการส่ือสาร 

�̅� S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. วิ ดีโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีสามารถเข้า ถึงได้ง่ ายใน
ชีวติประจ าวนั 
2. วดีิโอถ่ายทอดสดท าให้ไดรั้บขอ้มูลท่ีตรงความเป็นจริงมาก
ข้ึน 
3. วดีิโอถ่ายทอดสดมีเน้ือหาในการส่ือสารท่ีน่าเช่ือถือ  
4. วดีิโอถ่ายทอดสดสามารถทดแทนการรับชมโทรทศัน์ และ
ส่ือวดีิโอแบบอ่ืน 
5. วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีกระตุ้นให้อยากส่ือสารกับผู ้
ถ่ายทอดสดมากข้ึน 
6. วิดีโอถ่ายทอดสดท าให้ส่ือสารกบัสังคมเพื่อนหรือคนท่ีมี
ความชอบคลา้ยกนัเพิ่มมากข้ึน 

4.11 
 

3.78 
 

3.53 
3.88 

 
3.71 

 
3.70 

0.78 
 

0.80 
 

0.78 
0.90 

 
0.95 

 
0.92 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม 3.79 0.59 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.5 ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ด้านการส่ือสาร ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า 
ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ Live Video Streaming เป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงไดง่้ายในชีวติประจ าวนั 
(�̅� = 4.11) รองลงมาคือ Live Video Streaming สามารถทดแทนการรับชมโทรทศัน์ และส่ือวิดีโอ
แบบอ่ืน (�̅� = 3.88) และประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ Live Video Streaming มีเน้ือหาในการส่ือสาร
ท่ีน่าเช่ือถือ (�̅� = 3.53)  
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ตารางที่ 4.6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในดา้นการแสดงออกถึงตวัตน 
 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming 
ด้านการแสดงออกถึงตัวตน 

�̅� S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นท่ีแสดงความรู้สึกและแสดงความ
คิดเห็นไดเ้ป็นอยา่งดี 
2. วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถใช้เพื่อ Live สด 
เร่ืองราวของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 
3. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีท าให้เกิดความภาคภูมิใจในการ
แสดงออกถึงตวัตน 
4. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีท าใหไ้ดมี้พื้นท่ีในการแสดงออก
ถึงความรู้ ความคิด และภาพลกัษณ์ไดอ้ยา่งอิสระ 
5. วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีท าให้ไดแ้สดงความคิดเห็นของ
ตนเองกบักลุ่มคนท่ีมีความคิด ค่านิยม ความเช่ือ และทศันคติ 
ท่ีสอดคลอ้งกบัตนเอง 
6. การไดแ้บ่งปัน (Share) วิดีโอถ่ายทอดสดช่วยสะทอ้นความ
เป็นตวัตนไดเ้ป็นอยา่งดี 

3.44 
 

3.44 
 

3.20 
 

3.55 
 

3.54 
 
 

3.44 

0.91 
 

1.09 
 

1.07 
 

1.00 
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มาก 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 

รวม 3.43 0.85 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.6 ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ด้านการแสดงออกถึงตวัตน โดยพิจารณาป็นรายประเด็น พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด คือ Live Video Streaming เป็นส่ือท่ีท าใหไ้ดมี้พื้นท่ีในการแสดงออกถึงความรู้ ความคิด และ
ภาพลกัษณ์ได้อย่างอิสระ (�̅�= 3.55) รองลงมาคือ Live Video Streaming เป็นส่ือท่ีท าให้ไดแ้สดง
ความคิดเห็นของตนเองกบักลุ่มคนท่ีมีความคิด ค่านิยม ความเช่ือ และทศันคติ ท่ีสอดคล้องกับ
ตนเอง (�̅�= 3.54) และประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ Live Video Streaming เป็นส่ือท่ีท าให้เกิดความ
ภาคภูมิใจในการแสดงออกถึงตวัตน (�̅� = 3.20) 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในดา้นเวลา 
 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming 
ด้านเวลา 

�̅� S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. วิดีโอถ่ายทอดสดช่วยให้รับข้อมูลข่าวสารได้สะดวก
รวดเร็ว และทนัต่อเหตุการณ์มากยิง่ข้ึน 
2. วิดีโอถ่ายทอดสดท าให้ติดต่อส่ือสารกบัเพื่อน ได้สะดวก
รวดเร็วข้ึน 
3. วิดีโอถ่ายทอดสดท าให้ติดต่อส่ือสารกบัผูถ่้ายทอดสด ได้
สะดวกรวดเร็วข้ึน 
4. วดีิโอถ่ายทอดสดท าใหใ้ชเ้วลาวา่งใหเ้กิดประโยชน์ 
5. วดีิโอถ่ายทอดสดท าใหป้ระหยดัเวลาในการคน้หาขอ้มูล 

4.16 
 

3.70 
 

3.90 
 

3.27 
3.38 

0.78 
 

0.94 
 

0.87 
 

0.99 
1.03 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.68 0.68 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.7 ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ดา้นเวลา โดยพิจารณาป็นรายประเด็น พบวา่ ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ Live Video 
Streaming ช่วยให้รับขอ้มูลข่าวสารไดส้ะดวกรวดเร็ว และทนัต่อเหตุการณ์มากยิ่งข้ึน (�̅� = 4.16) 
รองลงมาคือ Live Video Streaming ท าให้ติดต่อส่ือสารกบัผูถ่้ายทอดสด ไดส้ะดวกรวดเร็วข้ึน (�̅� = 
3.90) และประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ Live Video Streaming ท าให้ใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ 
(�̅�= 3.27)  
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในดา้นบนัเทิง 
 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming 
ด้านบันเทงิ 

�̅� S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นแหล่งใหค้วามบนัเทิง เช่น ท าใหรู้้สึก
ดี เกิดความสุข ตลกขบขนั ฯลฯ 
2. วดีิโอถ่ายทอดสดช่วยใหผ้อ่นคลายจากความเครียด 
3. วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นแหล่งเพิ่มพูนความรู้และรับข่าวสาร
ต่าง ๆ 
4. วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นแหล่งพบปะ พูดคุย และสังสรรค์ใน
กลุ่มเพื่อน 
5. วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นแหล่งท่ีท าให้ท่านสนุกกบัการอ่าน
ความคิดเห็นจากผูอ่ื้นท่ีมาแบ่งปันกนั 

4.08 
 

4.00 
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มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม 3.81 0.67 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.8 ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ด้านบนัเทิง โดยพิจารณาป็นรายประเด็น พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ Live 
Video Streaming เป็นแหล่งให้ความบนัเทิง เช่น ท าให้รู้สึกดี เกิดความสุข ตลกขบขนั ฯลฯ (𝑋 ̅= 
4.08) รองลงมาคือ Live Video Streaming ช่วยใหผ้อ่นคลายจากความเครียด (�̅� = 4.00) และประเด็น
ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ Live Video Streaming เป็นแหล่งพบปะ พูดคุย และสังสรรคใ์นกลุ่มเพื่อน (�̅� 
= 3.45) 
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ตารางที่ 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในดา้นผลกระทบต่อสังคม 
 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming 
ด้านผลกระทบต่อสังคม 

�̅� S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือกลางท่ีก่อให้เกิดความร่วมมือกนั
ของคนในสังคมเพื่อแกปั้ญหาต่าง ๆ ในสังคม 
2. วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีท าให้การช่วยเหลือกนัของคน
ในสังคมเกิดไดง่้ายข้ึน 
3. วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีมีส่วนช่วยให้คนในสังคมมี
สุขภาพจิตท่ีดีข้ึน 
4. วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นพื้นท่ีท่ีเปิดกวา้งให้คนในสังคมได้
แสดงความสามารถไดอ้ยา่งอิสระ 

3.54 
 

3.74 
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0.91 
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0.83 

มาก 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

มาก 

รวม 3.65 0.73 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.9 ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ดา้นผลกระทบต่อสังคม โดยพิจารณาป็นรายประเด็น พบวา่ ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 
คือ Live Video Streaming เป็นพื้นท่ีท่ีเปิดกวา้งใหค้นในสังคมไดแ้สดงความสามารถไดอ้ยา่งอิสระ 
(�̅� = 4.03) รองลงมาคือ Live Video Streaming เป็นส่ือท่ีท าใหก้ารช่วยเหลือกนัของคนในสังคมเกิด
ไดง่้ายข้ึน (�̅� = 3.74) และประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ Live Video Streaming เป็นส่ือท่ีมีส่วนช่วย
ใหค้นในสังคมมีสุขภาพจิตท่ีดีข้ึน (�̅� = 3.29) 
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในดา้นธุรกิจ 
 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming 
ด้านธุรกจิ 

�̅� S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. วดีิโอถ่ายทอดสดท าใหไ้ดรู้้จกักบัสินคา้และบริการใหม่ ๆ  
2. วิดีโอถ่ายทอดสดช่วยให้รับรู้ขอ้มูลของสินคา้และบริการ 
ดา้นคุณลกัษณะและคุณสมบติัไดช้ดัเจนมากข้ึน 
3. วดีิโอถ่ายทอดสดช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีของสินคา้และ
บริการ 
4. ส่ือรูปแบบวิดีโอถ่ายทอดสดท าให้เน้ือหาจากแบรนด์มี
ความน่าเช่ือถือมากข้ึน 
5. วดีิโอถ่ายทอดสดมีส่วนในการโนม้นา้วใจผูรั้บชมใหค้ลอ้ย
ตามแบรนดไ์ด ้
6. การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสดสามารถเปล่ียนแปลงทศันคติท่ี
มีต่อสินคา้และบริการไปในทางท่ีดีข้ึน 
7. วิดีโอถ่ายทอดสดช่วยให้ซ้ือสินคา้และบริการได้ง่ายและ
สะดวกมากข้ึน 

3.97 
3.90 

 
3.71 

 
3.63 

 
3.87 

 
3.69 

 
3.83 

0.81 
0.78 

 
0.83 

 
0.88 

 
0.84 

 
0.85 

 
0.89 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม 3.80 0.67 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.10 ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ด้านธุรกิจ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากทุกประเด็น และเม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็น 
พบวา่ ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ Live Video Streaming ท าใหไ้ดรู้้จกักบัสินคา้และบริการใหม่ ๆ 
(�̅� = 3.97) รองลงมาคือ Live Video Streaming ช่วยให้รับรู้ข้อมูลของสินค้าและบริการ ด้าน
คุณลักษณะและคุณสมบติัได้ชัดเจนมากข้ึน (�̅� = 3.90) และประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ส่ือ
รูปแบบ Live Video Streaming ท าใหเ้น้ือหาจากแบรนดมี์ความน่าเช่ือถือมากข้ึน (�̅� = 3.63) 
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ตารางที่ 4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในภาพรวม 

 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming 
ในภาพรวม 

�̅� S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ดา้นการส่ือสาร 
ดา้นการแสดงออกถึงตวัตน 
ดา้นเวลา 
ดา้นบนัเทิง 
ดา้นผลกระทบต่อสังคม 
ดา้นธุรกิจ 

3.79 
3.43 
3.68 
3.81 
3.65 
3.80 

0.59 
0.85 
0.68 
0.67 
0.73 
0.67 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.69 0.57 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.11 ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.69) และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ระดบัความ
คิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ดา้นบนัเทิง (�̅� = 
3.81) รองลงมาคือ ด้านธุรกิจ (�̅� = 3.80) ด้านการส่ือสาร (�̅� = 3.79) ด้านเวลา (�̅� = 3.68) ด้าน
ผลกระทบต่อสังคม (�̅� = 3.65) ตามล าดบั และด้านท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ด้านการแสดงออกถึง
ตวัตน (�̅� = 3.43) 
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4.5   ผลการวเิคราะห์การตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์การตอบสนองต่อ Live Video Streaming บนส่ือสังคมออนไลน์  ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในแต่ละขั้น ปรากฏดงัตารางท่ี 4.12 – 4.17  

 

ตารางที่ 4.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตอบสนองต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในขั้นการรับรู้ 

 

การตอบสนองต่อการรับชม Live Video Streaming 
ข้ันการรับรู้ 

�̅� S.D. ระดับการ
ปฏิบัติ 

1. พบเห็นการถ่ายทอดสดบนยทููบ (YouTube Live)  
2. พบเห็นการถ่ายทอดสดบนเฟซบุก๊ (Facebook Live) 
3. พบเห็นการถ่ายทอดสดบนอินสตาแกรม (Live Video on 
Instagram Stories) 
4. พบเห็นการถ่ายทอดสดบนทวิตเตอร์ (Twitter Live - 
Periscope) 
5. พบเห็นการถ่ายทอดสดบนไลน์ (Line - Chat Live) 
6.  มักจะ รู้จัก สินค้าหรือบริการผ่านการรับชมวิ ดีโอ
ถ่ายทอดสด 

3.79 
4.44 
3.11 

 
2.15 

 
2.30 
3.52 

1.08 
0.79 
1.33 

 
1.28 

 
1.33 
1.12 

ค่อนขา้งบ่อย 
เป็นประจ า 
บางคร้ัง 

 
นาน ๆ คร้ัง 

 
นาน ๆ คร้ัง 
ค่อนขา้งบ่อย 

รวม 3.22 0.72 บางคร้ัง 
 

จากตารางท่ี 4.12 ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัการตอบสนองต่อการรับชม Live Video 
Streaming ขั้นการรับรู้ โดยพิจารณาป็นรายประเด็น พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ผูต้อบ
แบบสอบส่วนใหญ่พบเห็นการถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊ก (Facebook Live) เป็นประจ า (�̅� = 4.44) 
รองลงมาคือ พบเห็นการถ่ายทอดสดบนยูทูบ (YouTube Live) ค่อนข้างบ่อย (�̅� = 3.79) และ
ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ พบเห็นการถ่ายทอดสดบนทวิตเตอร์ (Twitter Live - Periscope) นาน ๆ 
คร้ัง (�̅� = 2.15) 
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ตารางที่ 4.13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตอบสนองต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในขั้นการสนใจ 

 

การตอบสนองต่อการรับชม Live Video Streaming 
ขั้นการสนใจ 

�̅� S.D. ระดับการ
ปฏิบัติ 

1. มกัจะใชเ้วลานานกบัการรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด 
2. มกัจะรับชมวดีิโอถ่ายทอดสดมากกวา่ส่ือรูปแบบอ่ืน 
3. มักจะจดจ าแบรนด์ของสินค้าหรือบริการได้จากการ
รับชมวดีิโอถ่ายทอดสด 
4. มกัจะเลือกพิจารณาสินคา้หรือบริการท่ีพบเห็นในวิดีโอ
ถ่ายทอดสด 
5. หลงัจากการรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด เม่ือพบเห็นแบรนด์
ของสินค้าหรือบริการท่ีอ่ืน จะท าให้สนใจแบรนด์นั้ น
มากกวา่แบรนดอ่ื์นท่ีเป็นคู่แข่ง 

3.43 
3.22 
3.18 

 
3.10 

 
3.14 

0.93 
1.05 
1.04 

 
1.11 

 
1.09 

ค่อนขา้งบ่อย 
บางคร้ัง 
บางคร้ัง 

 
บางคร้ัง 

 
บางคร้ัง 

 

รวม 3.22 0.88 บางคร้ัง 
 

จากตารางท่ี 4.13 ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัการตอบสนองต่อการรับชม Live Video 
Streaming ขั้นการสนใจ โดยพิจารณาป็นรายประเด็น พบวา่ ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มกัจะใช้
เวลานานกับการรับชม Live Video Streaming (�̅� = 3.43) รองลงมาคือ มักจะรับชม Live Video 
Streaming มากกวา่ส่ือรูปแบบอ่ืน (�̅� = 3.22) และประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ มกัจะเลือกพิจารณา
สินคา้หรือบริการท่ีพบเห็นใน Live Video Streaming (�̅� = 3.10)  
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ตารางที่ 4.14 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตอบสนองต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในขั้นการสอบถาม 

 

การตอบสนองต่อการรับชม Live Video Streaming 
ขั้นการสอบถาม 

�̅� S.D. ระดับการ
ปฏิบัติ 

1. มักจะศึกษาข้อมูลของสินค้าหรือบริการเพิ่มเติม โดย
วธีิการรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด 
2. มกัจะรู้สึกวา่การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด เสมือนเป็นการ
ไดรั้บค าแนะน าจากเพื่อน 
3. มกัจะอ่านความคิดเห็นของคนอ่ืน ๆ ในวดีิโอถ่ายทอดสด
ก่อนตดัสินใจซ้ือ 
4. เม่ือรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด มักจะโทรสอบถามหรือ
ติดต่อไปยงัศูนยบ์ริการขอ้มูลลูกคา้ของแบรนดน์ั้น 
5. การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด ท าให้ตอ้งการคน้หาขอ้มูล
อ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น คน้หาขอ้มูลราคาเปรียบเทียบกบัแบรนด์
อ่ืน ฯลฯ 
6. การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสดส่งผลให้ไปทดลองใชสิ้นคา้
จริงท่ีหนา้ร้าน 
7. มกัจะเช่ือถือขอ้มูลของสินคา้หรือบริการท่ีรับชมในวดีิโอ
ถ่ายทอดสด 

3.15 
 

3.27 
 

3.64 
 

2.64 
 

3.36 
 
 

2.95 
 

3.01 

1.19 
 

1.12 
 

1.11 
 

1.32 
 

1.18 
 
 

1.21 
 

1.10 

บางคร้ัง 
 

บางคร้ัง 
 

ค่อนขา้งบ่อย 
 

บางคร้ัง 
 

ค่อนขา้งบ่อย 
 
 

บางคร้ัง 
 

บางคร้ัง 
 

รวม 3.15 0.94 บางคร้ัง 
 

จากตารางท่ี 4.14 ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัการตอบสนองต่อการรับชม Live Video 
Streaming ขั้นการสอบถาม โดยพิจารณาป็นรายประเด็น พบวา่ ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มักจะอ่านความคิดเห็นของคนอ่ืน ๆ ใน Live Video Streaming ก่อน
ตดัสินใจซ้ือ (�̅� = 3.64) รองลงมาคือ การรับชม Live Video Streaming ท าให้ตอ้งการคน้หาขอ้มูล
อ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น คน้หาขอ้มูลราคาเปรียบเทียบกบัแบรนด์อ่ืน ฯลฯ (�̅� = 3.36) และประเด็นท่ีมี
ค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ เม่ือรับชม Live Video Streaming มกัจะโทรสอบถามหรือติดต่อไปยงัศูนยบ์ริการ
ขอ้มูลลูกคา้ของแบรนดน์ั้น (�̅� = 2.64) 
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ตารางที่ 4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตอบสนองต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในขั้นการกระท า 

 

การตอบสนองต่อการรับชม Live Video Streaming 
ขั้นการกระท า 

�̅� S.D. ระดับการ
ปฏิบัติ 

1. มกัจะซ้ือสินคา้ท่ีปรากฏในวดีิโอถ่ายทอดสด 
2. เม่ือรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด จะท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการไดร้วดเร็วข้ึน 
3. เม่ือรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด จะซ้ือสินคา้และบริการใน
ปริมาณท่ีเพิ่มมากข้ึน 
4. การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด ส่งผลความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้และบริการของท่านเพิ่มข้ึน 
5. มกัจะแจง้ปัญหาท่ีพบจากการใชง้านสินคา้หรือบริการใน
ช่องแสดงความคิดเห็นขณะรับชมวิดีโอถ่ายทอดสดของ
แบรนดน์ั้น 
6. มกัจะไดรั้บค าตอบในการแกไ้ขปัญหาการใช้งานสินคา้
หรือบริการ ผา่นการรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด 

2.70 
3.00 

 
2.75 

 
2.82 

 
2.65 

 
 

2.74 

1.19 
1.20 

 
1.23 

 
1.25 

 
1.33 

 
 

1.27 

บางคร้ัง 
บางคร้ัง 

 
บางคร้ัง 

 
บางคร้ัง 

 
บางคร้ัง 

 
 

บางคร้ัง 
 

รวม 2.78 1.09 บางคร้ัง 
 

จากตารางท่ี 4.15 ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัการตอบสนองต่อการรับชม Live Video 
Streaming ขั้นการกระท า ในภาพรวมอยู่ในระดบับางคร้ังทุกประเด็น และเม่ือพิจารณาเป็นราย
ประเด็น พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เม่ือรับชม Live Video Streaming จะท าให้ตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการไดร้วดเร็วข้ึน (�̅� = 3.00) รองลงมาคือ การรับชม Live Video Streaming ส่งผล
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้และบริการของท่านเพิ่มข้ึน (�̅� = 2.82) และประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ 
มกัจะแจง้ปัญหาท่ีพบจากการใช้งานสินคา้หรือบริการในช่องแสดงความคิดเห็นขณะรับชม Live 
Video Streaming ของแบรนดน์ั้น (�̅� = 2.65) 
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ตารางที่ 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตอบสนองต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในขั้นการสนบัสนุน 

 

การตอบสนองต่อการรับชม Live Video Streaming 
ข้ันการสนับสนุน 

�̅� S.D. ระดับการ
ปฏิบัติ 

1. มกัจะกดแสดงความรู้สึก (กด Like, Love ฯลฯ) ในวิดีโอ
ถ่ายทอดสดท่ีช่ืนชอบ 
2. มกัจะกดติดตามเพจท่ีท าการถ่ายทอดสดวดีิโอท่ีช่ืนชอบ 
3. มกัจะกลบัมารับชมช่องวิดีโอถ่ายทอดสดท่ีช่ืนชอบเม่ือมี
การถ่ายทอดสดวดีิโอใหม่ ๆ 
4. การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด ท าให้กลบัมาซ้ือซ ้ าในตรา
สินคา้และบริการเดิม 
5. มกัจะแสดงความคิดเห็น (Comment) สนบัสนุนบนวิดีโอ
ถ่ายทอดสดท่ีช่ืนชอบ 
6. หากพบเห็นคนท่ีพูดถึงแบรนด์ท่ีชอบในดา้นลบบนวดีิโอ
ถ่ายทอดสด มกัจะปกป้องและแกต่้างใหก้บัแบรนดน์ั้น 
7. มักจะแนะน า  บอกต่อ  และแบ่งปัน (Share) วิ ดีโอ
ถ่ายทอดสดท่ีช่ืนชอบใหก้บัเพื่อนหรือคนใกลชิ้ด 
8. มกัจะน าเร่ืองราวจากการรับชมวิดีโอถ่ายทอดสดไปเป็น
หวัขอ้สนทนากบับุคคลอ่ืน 

3.70 
 

3.74 
3.63 

 
2.99 

 
2.96 

 
2.41 

 
2.98 

 
3.06 

1.09 
 

1.05 
1.04 

 
1.19 

 
1.28 

 
1.34 

 
1.22 

 
1.13 

ค่อนขา้งบ่อย 
 

ค่อนขา้งบ่อย 
ค่อนขา้งบ่อย 

 
บางคร้ัง 

 
บางคร้ัง 

 
นาน ๆ คร้ัง 

 
บางคร้ัง 

 
บางคร้ัง 

 
รวม 3.19 0.88 บางคร้ัง 

 
จากตารางท่ี 4.16 ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัการตอบสนองต่อการรับชม Live Video 

Streaming ขั้นการสนับสนุน โดยพิจารณาป็นรายประเด็น พบว่า ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกัจะกดติดตามเพจท่ีท าการถ่ายทอดสดวิดีโอท่ีช่ืนชอบ (�̅� = 3.74) 
รองลงมาคือ มกัจะกดแสดงความรู้สึก (กด Like, Love ฯลฯ) ใน Live Video Streaming ท่ีช่ืนชอบ 
(�̅� = 3.70) และประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ หากพบเห็นคนท่ีพูดถึงแบรนด์ท่ีชอบในดา้นลบบน 
Live Video Streaming มกัจะปกป้องและแกต่้างใหก้บัแบรนดน์ั้น (�̅� = 2.41)  
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ตารางที่ 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตอบสนองต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในภาพรวม 

 

การตอบสนองต่อการรับชม Live Video Streaming 
ในภาพรวม 

�̅� S.D. ระดับการ
ปฏิบัติ 

ขั้นการรับรู้ (Aware) 
ขั้นการสนใจ (Appeal) 
ขั้นการสอบถาม (Ask) 
ขั้นการกระท า (Act) 
ขั้นการสนบัสนุน (Advocate) 

3.22 
3.22 
3.15 
2.78 
3.19 

0.72 
0.88 
0.94 
1.09 
0.88 

บางคร้ัง 
บางคร้ัง 
บางคร้ัง 
บางคร้ัง 
บางคร้ัง 

รวม 3.11 0.77 บางคร้ัง 
 

จากตารางท่ี 4.17 ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัการตอบสนองต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในภาพรวมอยูใ่นระดบับางคร้ัง (�̅� = 3.11) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขั้น พบวา่ ระดบัการ
ปฏิบติัของผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่นระดบับางคร้ังทุกขั้น โดยขั้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ขั้นการรับรู้ 
(�̅�= 3.22) และขั้นการสนใจ (�̅� = 3.22) รองลงมาคือ ขั้นการสนบัสนุน (�̅� = 3.19) ขั้นการสอบถาม 
(�̅� = 3.15) ตามล าดบั และขั้นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ขั้นการกระท า (�̅� = 2.78)  
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4.6   ผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากสมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรศาตร์ท่ี

แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั สามารถสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐานไดด้งัตารางท่ี 4.18 

 

ตารางที่ 4.18 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาตร์และการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming 

 
ลกัษณะทาง

ประชากรศาตร์ 
ขั้นการรับรู้ ขั้นการ

สนใจ 
ขั้นการ
สอบถาม 

ขั้นการ
กระท า 

ขั้นการ
สนับสนุน 

ภาพรวม 

เพศ ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = -0.748  
ค่า sig = 0.455 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = 0.614 
ค่า sig = 0.539 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test =0.488  
ค่า sig = 0.626 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = 1.343 
ค่า sig = 0.180 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = 0.833 
ค่า sig = 0.405 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = 0.687 
ค่า sig = 0.493 

เจเนอเรชัน่ ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.919 
ค่า sig = 0.400 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 2.009 
ค่า sig =0.135 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.482 
ค่า sig = 0.228 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.423 
ค่า sig = 0.242 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.543 
ค่า sig = 0.581 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.924 
ค่า sig = 0.398 

อาชีพ แตกต่าง 
ค่า F = 3.851 
ค่า sig = 0.004 

แตกต่าง 
ค่า F = 2.409 
ค่า sig = 0.049 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.809 
ค่า sig = 0.520 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.019 
ค่า sig = 0.397 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.370 
ค่า sig = 0.830 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.954 
ค่า sig = 0.433 

รายได ้ ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.587 
ค่า sig = 0.177 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.185 
ค่า sig = 0.185 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.162 
ค่า sig = 0.162 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.083 
ค่า sig = 0.083 

แตกต่าง 
ค่า F = 0.031 
ค่า sig = 0.031 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.054 
ค่า sig = 0.054 

การศึกษา ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.188 
ค่า sig = 0.829 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.779 
ค่า sig = 0.460 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.910 
ค่า sig = 0.149 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.347 
ค่า sig = 0.707 

แตกต่าง 
ค่า F = 3.552 
ค่า sig = 0.030 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.216 
ค่า sig = 0.298 

สถานภาพ
สมรส 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = 0.899 
ค่า sig = 0.369 

แตกต่าง 
ค่า t-test = -2.301 
ค่า sig = 0.022 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = -0.930 
ค่า sig = 0.353 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = -1.372 
ค่า sig = 0.171 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = -0.729  
ค่า sig = 0.466 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = -1.131 
ค่า sig = 0.259 

 

จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทาง

ประชากรศาตร์ท่ีแตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม 

แต่เม่ือวิเคราะห์ในรายด้าน พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพ รายได้ การศึกษา 

สถานภาพสมรส แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในบางขั้นของ

การตอบสนอง ดงัน้ี 
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ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ F-test (รายละเอียดในภาคผนวก ค ตารางท่ี ค3) พบว่า 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่

แตกต่างกันในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming แตกต่างกนั 2 ดา้น คือ ขั้นการรับรู้ และขั้นการสนใจ ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างใน

รายคู่ด้วยค่า LSD พบว่า ขั้นการรับรู้ มีความแตกต่างกัน  4 คู่  คือ 1) นักเรียน/นักศึกษา  กับ 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2) พนกังานบริษทัเอกชน กบั ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3) ธุรกิจส่วนตวั กบั 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 4) อาชีพอ่ืน ๆ กบั ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยผูท่ี้ประกอบอาชีพขา้ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการรับรู้มากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ 

(รายละเอียดในภาคผนวก ค ตารางท่ี ค4) และขั้นการสนใจ มีความแตกต่างกนั 3 คู่ คือ 1) นกัเรียน/

นักศึกษา กบั ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2) นักเรียน/นักศึกษา กับ พนักงานบริษทัเอกชน 3) ธุรกิจ

ส่วนตวั กบั ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยผูท่ี้ประกอบอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตอบสนอง

ต่อ Live Video Streaming ในขั้นการสนใจมากกวา่อาชีพอ่ืน ๆ (รายละเอียดในภาคผนวก ค ตาราง

ท่ี ค5) 

ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ F-test (รายละเอียดในภาคผนวก ค ตารางท่ี ค6) พบว่า 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่

แตกต่างกันในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming แตกต่างกนัเพียงดา้นเดียว คือ ขั้นการสนบัสนุน ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในรายคู่

ดว้ยค่า LSD พบวา่ ขั้นการสนบัสนุน มีความแตกต่างกนั 3 คู่ คือ 1) รายได ้ไม่เกิน 10,000 บาท กบั 

มากกวา่ 40,001 บาท 2) รายได ้10,001 – 20,000 บาท กบั 30,001 – 40,000 บาท 3) รายได ้10,001 – 

20,000 บาท กบั มากกว่า 40,001 บาท โดยผูท่ี้มีรายได ้10,001 – 20,000 บาท มีการตอบสนองต่อ 

Live Video Streaming ในขั้นการสนับสนุนมากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ และผูมี้รายได้ 30,001 – 40,000 

บาท มีการตอบสนองมากกวา่ผูมี้รายได ้มากกวา่ 40,001 บาท (รายละเอียดในภาคผนวก ค ตารางท่ี 

ค7) 

ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ F-test (รายละเอียดในภาคผนวก ค ตารางท่ี ค8) พบว่า 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีการศึกษาแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming 

ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming แตกต่างกนัเพียงดา้นเดียว คือ ขั้นการสนบัสนุน ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในรายคู่

ด้วยค่า LSD พบว่า ขั้นการสนับสนุน มีความแตกต่างกัน 2 คู่ คือ 1) ระดับการศึกษาต ่ากว่า
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อนุปริญญา/ปวส. กบั ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 2) ระดบัการศึกษาต ่ากว่าอนุปริญญา/ปวส. กบั 

ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยผู ้ท่ีมีระดับการศึกษาต ่ ากว่าอนุปริญญา/ปวส. มีการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้ นการสนับสนุนมากกว่าระดับการศึกษา อ่ืน ๆ 

(รายละเอียดในภาคผนวก ค ตารางท่ี ค9) 

ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ T-test (รายละเอียดในภาคผนวก ค ตารางท่ี ค10) พบว่า 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม และในรายดา้น พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming แตกต่างกนัเพียงดา้นเดียว คือ ขั้นการสนใจ โดยผูท่ี้สมรสมีการตอบสนองขั้นการสนใจ

มากกวา่ผูท่ี้โสด 

 

จากสมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการรับชม Live Video 

Streaming แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั สามารถสรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐานไดด้งัตารางท่ี 4.19 

 

ตารางที่ 4.19 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างพฤติกรรมการรับชมและการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming 

 
พฤตกิรรมการ
รับชม Live 

Video 
Streaming 

ขั้นการรับรู้ ขั้นการ
สนใจ 

ขั้นการ
สอบถาม 

ขั้นการ
กระท า 

ขั้นการ
สนับสนุน 

ภาพรวม 

การรับชมผา่น 
YouTube Live 

แตกต่าง 
ค่า t-test = -2.945 
ค่า sig = 0.003 

แตกต่าง 
ค่า t-test = -2.209  
ค่า sig = 0.028 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = -1.867 
ค่า sig = 0.063 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = -1.289 
ค่า sig = 0.198 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = -0.935 
ค่า sig = 0.350 

แตกต่าง 
ค่า t-test = -2.081 
ค่า sig = 0.038  

การรับชมผา่น 
Facebook Live 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test =0.993   
ค่า sig = 0.321 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = 0.249 
ค่า sig = 0.804 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = 0.057 
ค่า sig = 0.954 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = -1.041  
ค่า sig = 0.298 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = -1.490 
ค่า sig = 0.137 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = -0.376 
ค่า sig = 0.707 

การรับชมผา่น 
Instagram Live 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = -1.343 
ค่า sig = 0.180 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = 0.918 
ค่า sig = 0.359 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = 0.490 
ค่า sig = 0.624 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = 0.651 
ค่า sig = 0.515  

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = 0.309 
ค่า sig = 0.758 

ไม่แตกต่าง 
ค่า t-test = 0.331 
ค่า sig = 0.741 

การรับชมผา่น 
Line(Chat Live) 

แตกต่าง 
ค่า t-test = -3.779 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า t-test = -4.087 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า t-test = -4.240 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า t-test = -3.803  
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า t-test = -3.618 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า t-test = -4.591 
ค่า sig = 0.000 
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ตารางที ่4.19 (ต่อ) 
 
พฤตกิรรมการ
รับชม Live 

Video 
Streaming 

ขั้นการรับรู้ ขั้นการ
สนใจ 

ขั้นการ
สอบถาม 

ขั้นการ
กระท า 

ขั้นการ
สนับสนุน 

ภาพรวม 

อุปกรณ์ท่ีใชใ้น
การรับชม 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.510 
ค่า sig = 0.601 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.061 
ค่า sig = 0.941 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.797 
ค่า sig = 0.451 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.161 
ค่า sig = 0.851 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.252 
ค่า sig = 0.287 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.273 

 ค่า sig = 0.761 
ประสบการณ์
ในการใชง้าน 

แตกต่าง 
ค่า F = 3.254 
ค่า sig = 0.012 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.402 
ค่า sig = 0.232 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.992 
ค่า sig = 0.412  

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.013 
ค่า sig = 0.401 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.607 
ค่า sig = 0.657 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.492 
ค่า sig = 0.204 

ช่วงเวลาท่ี
รับชม 

แตกต่าง 
ค่า F = 4.596 
ค่า sig = 0.004 

แตกต่าง 
ค่า F = 5.098 
ค่า sig = 0.002 

แตกต่าง 
ค่า F = 6.832 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า F = 4.269 
ค่า sig = 0.006 

แตกต่าง 
ค่า F = 7.275 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า F = 7.534 
ค่า sig = 0.000 

ความถ่ีในการ
รับชม 

แตกต่าง 
ค่า F = 14.391 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง  
ค่า F = 29.785 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า F = 21.938 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า F = 22.919 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า F = 25.885 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า F = 32.782 
ค่า sig = 0.000 

ประเภทรายการ
ท่ีรับชม 

แตกต่าง 
ค่า F = 3.415 
ค่า sig = 0.009 

แตกต่าง 
ค่า F = 4.103 
ค่า sig = 0.003  

แตกต่าง 
ค่า F = 3.862 
ค่า sig = 0.004 

แตกต่าง 
ค่า F = 5.833 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า F = 4.663 
ค่า sig = 0.001 

แตกต่าง 
ค่า F = 5.648 
ค่า sig = 0.000 

รายการหรือ
ช่องท่ีรับชม 

แตกต่าง 
ค่า F = 4.710 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า F = 4.526 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า F = 2.908 
ค่า sig = 0.009 

แตกต่าง 
ค่า F = 6.321 
ค่า sig = 0.000 

แตกต่าง 
ค่า F = 2.459 
ค่า sig = 0.024 

แตกต่าง 
ค่า F = 5.059 
ค่า sig = 0.000 

วตัถุประสงค์
หลกัในการ
รับชม 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.804 
ค่า sig = 0.523 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.952 
ค่า sig = 0.101 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.103 
ค่า sig = 0.355 

แตกต่าง 
ค่า F = 3.253 
ค่า sig = 0.012 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.005 
ค่า sig = 0.405 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.824 
ค่า sig = 0.123 

การเขา้ถึงวดีิโอ
ถ่ายทอดสด 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.316 
ค่า sig = 0.814  

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.934 
ค่า sig = 0.123  

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.248 
ค่า sig = 0.862 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.676 
ค่า sig = 0.567 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.889 
ค่า sig = 0.447 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 0.778 
ค่า sig = 0.507 

ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อ
การเลือกรับชม 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.078 
ค่า sig = 0.358 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.371 
ค่า sig = 0.251 

แตกต่าง 
ค่า F = 3.212 
ค่า sig = 0.023 

แตกต่าง 
ค่า F = 2.854 
ค่า sig = 0.037   

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.700 
ค่า sig = 0.166 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.866 
ค่า sig = 0.135 

คุณสมบติัเด่นท่ี
ชอบ 

แตกต่าง 
ค่า F = 4.323 
ค่า sig = 0.001 

ไม่แตกต่าง 
ค่า F = 1.794 
ค่า sig = 0.113  

แตกต่าง 
ค่า F = 2.371 
ค่า sig = 0.039 

แตกต่าง 
ค่า F = 2.717 
ค่า sig = 0.020 

แตกต่าง 
ค่า F = 2.691 
ค่า sig = 0.021 

แตกต่าง 
ค่า F = 3.172 
ค่า sig = 0.008 
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จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรม

การรับชม Live Video Streaming แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่าง

กนั 7 ขอ้ ไดแ้ก่ การรับชมผ่าน YouTube Live, การรับชมผ่าน Line (Chat Live), ช่วงเวลาท่ีรับชม, 

ความถ่ีในการรับชม, ประเภทรายการท่ีรับชม, รายการหรือช่องท่ีรับชม และคุณสมบติัเด่นท่ีชอบ 

นอกนั้นมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนั โดยผลการวิเคราะห์เป็นรายขอ้ 

ดงัน้ี 

ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ T-test (รายละเอียดในภาคผนวก ง ตารางท่ี ง1) พบว่า 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท YouTube Live ในการเลือก

รับชมแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม และในราย

ดา้น พบวา่ มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 2 ดา้น คือ ขั้นการรับรู้ และ

ขั้นการสนใจ โดยผูท่ี้เลือกชม Live Video Streaming ผ่าน YouTube Live มีการตอบสนองขั้นการ

รับรู้และขั้นการสนใจ มากกวา่ผูท่ี้ไม่เลือกชม  

ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ T-test (รายละเอียดในภาคผนวก ง ตารางท่ี ง1) พบว่า 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Line (Chat Live) ในการเลือก

รับชมแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม และรายดา้น

แตกต่างกนัทุกดา้น โดยผูท่ี้เลือกชม Live Video Streaming ผา่น Line (Chat Live) มีการตอบสนอง

ขั้นการรับรู้ ขั้นการสนใจ ขั้นการสอบถาม ขั้นการกระท า และขั้นการสนบัสนุน มากกว่าผูท่ี้ไม่

เลือกชม 

ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ F-test (รายละเอียดในภาคผนวก ง ตารางท่ี ง5) พบว่า 

ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีช่วงเวลาท่ีรับชม  Live Video Streaming แตกต่างกัน มีการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวเิคราะห์เป็นรายดา้น พบวา่ มีการ

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัทุกดา้น ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในราย

คู่ดว้ยค่า LSD ในภาพรวม พบว่า มีความแตกต่างกนั 3 คู่ คือ 1) 6.01 น. – 13.00 น. กบั 13.01 น. – 

18.00 น.  2) 6.01 น. – 13.00 น. กบั 18.01 น. – 21.00 น. 3) 6.01 น. – 13.00 น. กบั 21.01 น. – 6.00 

น. โดยผูท่ี้รับชม Live Video Streaming ช่วงเวลา 6.01 น. – 13.00 น. มีการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming ในภาพรวมมากท่ีสุด (รายละเอียดในภาคผนวก ง ตารางท่ี ง6 - ง11)  

ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ F-test (รายละเอียดในภาคผนวก ง ตารางท่ี ง12) พบว่า 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการรับชม Live Video Streaming ต่อสัปดาห์แตกต่างกนั 
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มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวเิคราะห์เป็นรายดา้น พบวา่ 

มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัทุกดา้น ผลการวิเคราะห์ความแตกต่าง

ในรายคู่ดว้ยค่า LSD ในภาพรวม พบวา่ มีความแตกต่างกนั 5 คู่ คือ 1) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั 3 – 4 คร้ัง 

2) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั 5 – 6 คร้ัง 3) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั มากกวา่ 6 คร้ัง 4) 3 – 4 คร้ัง กบั มากกวา่ 6 คร้ัง 

5) 5 – 6 คร้ัง กบั มากกว่า 6 คร้ัง โดยผูท่ี้มีความถ่ีในการรับชม Live Video Streaming มากกว่า 6 

คร้ังต่อสัปดาห์ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในภาพรวมมากท่ีสุด (รายละเอียดใน

ภาคผนวก ง ตารางท่ี ง13 - ง18) 

ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ F-test (รายละเอียดในภาคผนวก ง ตารางท่ี ง19) พบว่า 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทรายการท่ีรับชมผ่าน Live Video Streaming เป็นประจ า

แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็น

รายดา้น พบวา่ มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัทุกดา้น ผลการวิเคราะห์

ความแตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า LSD ในภาพรวม พบวา่ มีความแตกต่างกนั 4 คู่ คือ 1) รายการถ่ายทอด

ของบุคคลทัว่ไป กบั รายการทอล์กโชว ์ฯลฯ 2) รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั ละคร/ซีรีส์ 

ฯลฯ 3) รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั รายการแนะน า/ขายสินคา้ 4) รายการถ่ายทอดของ

บุคคลทั่วไป กับ ประเภทรายการอ่ืน ๆ โดยผูท่ี้รับชม Live Video Streaming ประเภทรายการ

แนะน า/ขายสินคา้ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในภาพรวมมากกวา่ประเภทรายการ

อ่ืน ๆ (รายละเอียดในภาคผนวก ง ตารางท่ี ง20 – ง25) 

ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ F-test (รายละเอียดในภาคผนวก ง ตารางท่ี ง26) พบว่า 

ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายการหรือช่องท่ีรับชม Live Video Streaming เป็นประจ า

แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็น

รายดา้น พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัทุกดา้นผลการวิเคราะห์

ความแตกต่างในรายคู่ด้วยค่า LSD ในภาพรวม พบว่า  มีความแตกต่างกัน 10 คู่  คือ 1) ช่อง 

Workpoint กบั ช่อง One 31 2) ช่อง Workpoint กบั Live สดขายของ 3) Workpoint กบั Live จาก

ดารา 4) ช่อง One 31 กบั Live บุคคลทัว่ไป 5) One 31 กบั Live จากดารา 6) ช่อง One 31 กบั ช่อง

อ่ืน ๆ 7) Live บุคคลทัว่ไป กบั Live สดขายของ 8) Live สดขายของ กบั Live จากดารา 9) Live จาก

ดารา กบั ช่องซีรีส์/ละคร 10) Live จากดารา กบั ช่องอ่ืน ๆ โดยผูท่ี้มีรับชม Live Video Streaming 

ช่อง One 31 มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในภาพรวมมากกวา่ช่องอ่ืน ๆ (รายละเอียด

ในภาคผนวก ง ตารางท่ี ง27 – ง32) 
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ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ F-test (รายละเอียดในภาคผนวก ง ตารางท่ี ง39) พบว่า 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีชอบในคุณสมบติัเด่นของ Live Video Streaming แตกต่างกนั มีการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวเิคราะห์เป็นรายดา้น พบวา่ มีการ

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 4 ดา้น คือ ขั้นการรับรู้ ขั้นการสอบถาม ขั้น

การกระท า และขั้นการสนบัสนุน ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า LSD ในภาพรวม 

พบว่า มีความแตกต่างกัน 7 คู่ คือ 1) น าเสนอข้อมูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง กับ มีความน่าต่ืนเต้น

มากกวา่ 2) น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 3) มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ 

กบั รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด 4) มีความน่าต่ืนเตน้มากกว่า กบั ใช้งานไดง่้าย ไม่ซับซ้อน 5) รู้สึก

ใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 6) แบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็น กบั คุณสมบติัเด่น

อ่ืน ๆ 7) ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซ้อน กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ โดยผูท่ี้ชอบในคุณสมบติัเด่นของ Live 

Video Streaming ด้านคุณสมบัติเด่นอ่ืน ๆ เช่น ให้ความสนุก มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ในภาพรวมมากท่ีสุด (รายละเอียดในภาคผนวก ง ตารางท่ี ง40 – ง44)  

 

จากสมมติฐานท่ี 3 ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming มีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐานไดด้งัตารางท่ี 4.20 

 

ตารางที่ 4.20 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างความคิดเห็นต่อการรับชมและการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming 

 
ความคดิเห็นต่อ

การรับชม Live 
Video 

Streaming 

ขั้นการรับรู้ ขั้นการ
สนใจ 

ขั้นการ
สอบถาม 

ขั้นการ
กระท า 

ขั้นการ
สนับสนุน 

ภาพรวม 

ดา้นการส่ือสาร มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.476 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.553 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.554 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.496 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.481 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.599  
ค่า sig = 0.000 
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ตารางที ่4.20 (ต่อ) 

 
ความคดิเห็นต่อ

การรับชม Live 
Video 

Streaming 

ขั้นการรับรู้ ขั้นการ
สนใจ 

ขั้นการ
สอบถาม 

ขั้นการ
กระท า 

ขั้นการ
สนับสนุน 

ภาพรวม 

ดา้นการ
แสดงออกถึง
ตวัตน 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.415 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.517 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.563 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.509 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.517 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.593 
ค่า sig = 0.000 

ดา้นเวลา มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.444 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.579 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.573 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.496 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.532 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.614 
ค่า sig = 0.000 

ดา้นบนัเทิง มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.440 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.555 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.564 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.468 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.539 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.600 
ค่า sig = 0.000 

ดา้นผลกระทบ
ต่อสงัคม 

มีอิทธิพล
นอ้ย 

ค่า r = 0.388 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.544 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.562 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.454 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.548 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.585 
ค่า sig = 0.000 

ดา้นธุรกิจ มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.434 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.603 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.590 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.537 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 
ค่า r = 0.507 
ค่า sig = 0.000 

มีอิทธิพล
มาก 

ค่า r = 0.628 
ค่า sig = 0.000 

 
จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 

Streaming มี อิทธิพลเ ชิงบวกต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู ้บ ริโภคใน

กรุงเทพมหานครในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (รายละเอียดในภาคผนวก จ ตารางท่ี จ7) และในราย

ดา้นมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัปานกลาง ยกเวน้ดา้นธุรกิจท่ีมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก ดงัน้ี 

ผลการวเิคราะห์ดว้ยค่าสถิติสหสัมพนัธ์ (รายละเอียดในภาคผนวก จ ตารางท่ี จ1) พบวา่ 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ด้านการส่ือสารมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ 
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Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวม และในรายดา้นทุกดา้น อยูใ่น

ระดบัปานกลาง 

ผลการวเิคราะห์ดว้ยค่าสถิติสหสัมพนัธ์ (รายละเอียดในภาคผนวก จ ตารางท่ี จ2) พบวา่ 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ด้านการแสดงออกถึงตวัตนมีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวม และในรายดา้น

ทุกดา้น อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ผลการวเิคราะห์ดว้ยค่าสถิติสหสัมพนัธ์ (รายละเอียดในภาคผนวก จ ตารางท่ี จ3) พบวา่ 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ด้านเวลามีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวม และในรายดา้นทุกดา้น อยูใ่นระดบั

ปานกลาง 

ผลการวเิคราะห์ดว้ยค่าสถิติสหสัมพนัธ์ (รายละเอียดในภาคผนวก จ ตารางท่ี จ4) พบวา่ 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ดา้นบนัเทิงมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวม และในรายดา้นทุกดา้น อยูใ่นระดบั

ปานกลาง 

ผลการวเิคราะห์ดว้ยค่าสถิติสหสัมพนัธ์ (รายละเอียดในภาคผนวก จ ตารางท่ี จ5) พบวา่ 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ด้านผลกระทบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม และในรายดา้น

ทุกดา้น อยูใ่นระดบัปานกลาง ยกเวน้ดา้นการรับรู้ท่ีมีอิทธิพลอยูใ่นระดบันอ้ย 

ผลการวเิคราะห์ดว้ยค่าสถิติสหสัมพนัธ์ (รายละเอียดในภาคผนวก จ ตารางท่ี จ6) พบวา่ 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ด้านธุรกิจมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และในรายดา้นอยู่

ในระดบัปานกลางทุกดา้น 

 



 

 

 

บทที ่5 

สรุป อภปิรายผล ข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่อ

การรับชม Live Video Streaming มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการรับชม Live Video 

Streaming ของผู ้บ ริ โภคในก รุง เทพมหานคร 2 )  ศึ กษาความคิด เ ห็นของผู ้บ ริ โภคใน

กรุงเทพมหานครต่อการรับชม Live Video Streaming 3) ศึกษาการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 4) เปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ของผู ้บ ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์                         

5) เปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนก

ตามพฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming และ 6) ศึกษาอิทธิพลของความคิดเห็นต่อการ

รับชม Live Video Streaming ท่ีมีต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยแหล่งขอ้มูลท่ีไดเ้ป็น

แหล่งขอ้มูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) ท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม ตวัอยา่ง

ท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูท่ี้เคยรับชม Live Video Streaming และเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีอาศยัอยูใ่น

กรุงเทพมหานคร ท่ีไดจ้ากการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling)  จ านวน 420 

คน วิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

5.3 ขอ้เสนอแนะ 
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5.1   สรุปผลการศึกษา 

ผลท่ีไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามผูว้จิยัท าการวเิคราะห์ขอ้มูลไดผ้ลสรุป ดงัน้ี 

        5.1.1   ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของตวัอยา่ง 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 ส่วน

ใหญ่มีอายุอยูใ่นช่วงเจเนอเรชัน่ Y (เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2538) จ านวน 289 คน คิดเป็น

ร้อยละ 68.8 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 

ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนอยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 มี

ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 และมี

สถานภาพโสดมากท่ีสุด จ านวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 70.7 

        5.1.2   พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมรับชม Live Video Streaming ผ่านทาง Facebook 

Live มากท่ีสุด จ านวน 363 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาคือรับชมผา่น YouTube Live จ านวน 

285 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2 โดยมีพฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming ผ่านอุปกรณ์ชนิด 

Smartphone มากท่ีสุด จ านวน 330 คน คิดเป็นร้อยละ 78.6 มีประสบการณ์ในการใชง้าน Live Video 

Streaming นอ้ยกว่า 3 เดือน มากท่ีสุด จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 โดยรับชม Live Video 

Streaming บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 18.01 น. – 21.00 น. มากท่ีสุด จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 

มีความถ่ีในการรับชม Live Video Streaming ต่อสัปดาห์จ านวน 3 – 4 คร้ัง มากท่ีสุด จ านวน 146 

คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 รับชม Live Video Streaming ประเภทรายการทอล์กโชว/์เกมโชว/์เรียลลิต้ี

โชว์/วาไรต้ี มากท่ีสุด จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 38.6 และรับชมผ่านทางช่อง Workpoint 

Entertainment มากท่ีสุด จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 ซ่ึงมีวตัถุประสงคใ์นการรับชม Live 

Video Streaming เพื่อความบันเทิง มากท่ีสุด จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 56.2 ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เขา้ถึง Live Video Streaming จากการกดติดตามเพจและไดรั้บการแจง้เตือน

จากระบบ มากท่ีสุด จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 61.4 ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชม Live 

Video Streaming คือ ตนเอง มากท่ีสุด จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 68.6 และผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ชอบคุณสมบติัเด่นของ Live Video Streaming ดา้นการน าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง 

(Real time) มากท่ีสุด จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 
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        5.1.3   ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการรับชม Live Video Streaming  

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อการ

รับชม Live Video Streaming ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก และในรายดา้นทั้ง 6 ดา้น ประกอบดว้ย 

ดา้นบนัเทิง ดา้นธุรกิจ ดา้นการส่ือสาร ดา้นเวลา ดา้นผลกระทบต่อสังคม และดา้นการแสดงออกถึง

ตวัตน อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 

        5.1.4   การตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการตอบสนองต่อ

การรับชม Live Video Streaming ในภาพรวมอยู่ในระดับบางคร้ัง และในรายด้านทั้ ง 5 ด้าน 

ประกอบดว้ย ขั้นการรับรู้ ขั้นการสนใจ ขั้นการสนบัสนุน ขั้นการสอบถาม และขั้นการกระท า อยู่

ในระดบับางคร้ังเช่นกนั 

        5.1.5   ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาตร์ท่ีแตกต่าง

กนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบวา่ 

จ าแนกตามเพศ 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ไม่แตกต่างกนัทั้งในภาพรวม และในรายดา้น 

จ าแนกตามเจเนอเรชัน่ 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีเจเนอเรชั่นแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming ไม่แตกต่างกนัทั้งในภาพรวมและในรายดา้น 

จ าแนกตามอาชีพ 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้น พบวา่ มีการการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming แตกต่างกนั 2 ดา้น คือ ขั้นการรับรู้ และขั้นการสนใจ 

จ าแนกตามรายได ้

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้น พบวา่ มีการการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming แตกต่างกนัเพียงดา้นเดียว คือ ขั้นการสนบัสนุน 
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จ าแนกตามการศึกษา 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีการศึกษาแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้น พบวา่ มีการการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming แตกต่างกนัเพียงดา้นเดียว คือ ขั้นการสนบัสนุน 

จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม และในรายดา้น พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming แตกต่างกนัเพียงดา้นเดียว คือ ขั้นการสนใจ โดยผูท่ี้สมรสมีการตอบสนองขั้นการ

สนใจมากกวา่ผูท่ี้โสด 

สมมติฐานท่ี 2 ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการรับชม Live Video 

Streaming แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา่ 

จ าแนกตามประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชใ้นการรับชม 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท YouTube Live ใน

การเลือกรับชมแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม และ

ในรายดา้น พบวา่ มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 2 ดา้น คือ ขั้นการรับรู้ 

และขั้นการสนใจ โดยผูท่ี้เลือกชม Live Video Streaming ผ่าน YouTube Live มีการตอบสนองขั้น

การรับรู้และขั้นการสนใจ มากกวา่ผูท่ี้ไม่เลือกชม 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Facebook Live ใน

การเลือกรับชมแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกันทั้ งใน

ภาพรวม และในรายดา้น  

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Instagram Live ใน

การเลือกรับชมแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกันทั้ งใน

ภาพรวม และในรายดา้น 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Line (Chat Live) 

ในการเลือกรับชมแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม 

และรายด้านแตกต่างกนัทุกด้าน โดยผูท่ี้เลือกชม Live Video Streaming ผ่าน Line (Chat Live) มี
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การตอบสนองขั้นการรับรู้ ขั้นการสนใจ ขั้นการสอบถาม ขั้นการกระท า และขั้นการสนบัสนุน 

มากกวา่ผูท่ี้ไม่เลือกชม 

จ าแนกตามอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชม Live Video Streaming 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใชอุ้ปกรณ์ในการรับชม Live Video Streaming แตกต่าง

กนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนัทั้งในภาพรวมและในรายดา้น 

จ าแนกตามประสบการณ์ในการใชง้าน Live Video Streaming 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีประสบการณ์ในการใช้งาน Live Video Streaming 

แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวเิคราะห์เป็น

รายดา้น พบวา่ มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 1 ดา้น คือ ขั้นการรับรู้ 

จ าแนกตามช่วงเวลาท่ีรับชม Live Video Streaming 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีช่วงเวลาท่ีรับชม Live Video Streaming แตกต่างกนั มี

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้น พบวา่ มี

การการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัทุกดา้น 

จ าแนกตามความถ่ีในการรับชม Live Video Streaming ต่อสัปดาห์ 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการรับชม Live Video Streaming ต่อสัปดาห์

แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็น

รายดา้น พบวา่ มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัทุกดา้น 

จ าแนกตามประเภทรายการท่ีรับชมผา่น Live Video Streaming เป็นประจ า 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทรายการท่ีรับชมผ่าน Live Video Streaming 

เป็นประจ าแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกันในภาพรวม เม่ือ

วเิคราะห์เป็นรายดา้น พบวา่ มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัทุกดา้น 

จ าแนกตามรายการหรือช่องท่ีรับชม Live Video Streaming เป็นประจ า 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายการหรือช่องท่ีรับชม Live Video Streaming เป็น

ประจ าแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวเิคราะห์

เป็นรายดา้น พบวา่ มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัทุกดา้น 

จ าแนกตามวตัถุประสงคห์ลกัในการรับชม Live Video Streaming 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีวตัถุประสงคห์ลกัในการรับชม Live Video Streaming 

แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวเิคราะห์เป็น
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รายด้าน พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัเพียงด้านเดียว คือ ขั้น

การกระท า 

จ าแนกตามการเขา้ถึง Live Video Streaming ท่ีท าเป็นประจ า 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีการเข้าถึง  Live Video Streaming ท่ีท าเป็นประจ า

แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนัทั้งในภาพรวมและในราย

ดา้น 

จ าแนกตามผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชม Live Video Streaming 

ผลการวิเคราะห์พบวา่ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชม 

Live Video Streaming แตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกันใน

ภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้น พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่าง

กนั 2 ดา้น คือ ขั้นการสอบถาม และขั้นการกระท า 

จ าแนกตามคุณสมบติัเด่นของ Live Video Streaming ท่ีชอบ 

ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีชอบในคุณสมบัติเด่นของ Live Video Streaming 

แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็น

รายดา้น พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 4 ดา้น คือ ขั้นการรับรู้ 

ขั้นการสอบถาม ขั้นการกระท า และขั้นการสนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming มีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบวา่ 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ในภาพรวม มีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก 

จ าแนกตามความคิดเห็นดา้นการส่ือสาร 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ด้านการส่ือสารมีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวม และในรายดา้น

ทุกดา้น อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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จ าแนกตามความคิดเห็นดา้นการแสดงออกถึงตวัตน 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ดา้นการแสดงออกถึงตวัตนมีอิทธิพล

ต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวม และใน

รายดา้นทุกดา้น อยูใ่นระดบัปานกลาง 

จ าแนกตามความคิดเห็นดา้นเวลา 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ดา้นเวลามีอิทธิพลต่อการตอบสนอง

ต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวม และในรายดา้นทุกดา้น อยู่

ในระดบัปานกลาง 

จ าแนกตามความคิดเห็นดา้นบนัเทิง 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ด้านบันเทิงมี อิทธิพลต่อการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวม และในรายดา้น

ทุกดา้น อยูใ่นระดบัปานกลาง 

จ าแนกตามความคิดเห็นดา้นผลกระทบต่อสังคม 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ดา้นผลกระทบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อ

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม และในราย

ดา้นทุกดา้น อยูใ่นระดบัปานกลาง ยกเวน้ดา้นการรับรู้ท่ีมีอิทธิพลอยูใ่นระดบันอ้ย 

จ าแนกตามความคิดเห็นดา้นธุรกิจ 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ด้านธุรกิจมี

อิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม

อยูใ่นระดบัมาก และในรายดา้นอยูใ่นระดบัปานกลางทุกดา้น 

 

5.2   อภิปรายผลการศึกษา 

การศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่อ

การรับชม Live Video Streaming ผูว้จิยัพบประเด็นท่ีควรอภิปราย ดงัน้ี 

        5.2.1   พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่นิยมรับชม Live Video Streaming ผ่านทาง Facebook Live มากท่ีสุด 

อาจเพราะ Facebook เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคนิยมใชแ้ละมีการเขา้ใชเ้ป็นประจ าทุก
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วนั อีกทั้งยงัเป็นเครือข่ายรายแรก ๆ ท่ีมีการน าวธีิการถ่ายทอดสดวดีิโอมาใช ้รองลงมาคือ YouTube 

Live อาจเพราะ YouTube เป็นเครือข่ายหลกัท่ีโดดเด่นในด้านส่ือประเภทวิดีโอมากท่ีสุด ท าให้มี

ระบบการถ่ายทดสดท่ีเสถียร คมชัด ภาพไม่กระตุก และเครือข่าย Line (Chat Live) ท่ีขณะน้ี

ผูบ้ริโภคอาจไม่ได้ให้ความนิยมมากนัก แม้ว่าจะเป็นเครือข่ายท่ีคนไทยนิยมใช้งานเพื่อการ

ติดต่อส่ือสาร อาจเพราะการถ่ายทอดสดทาง Line เพิ่งเปิดใหบุ้คคลทัว่ไปใชง้านไดไ้ม่นานมาน้ี และ

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรับชม Live Video Streaming ผา่นอุปกรณ์ชนิด Smartphone มาก

ท่ีสุด อาจเน่ืองจากเป็นอุปกรณ์ท่ีมีความสะดวกในการพกพา และมีการพฒันาเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั

สามารถรับชมภาพ วดีิโอ และส่ือต่าง ๆ ไดอ้ยา่งคมชดั อีกทั้งในปัจจุบนัดว้ยราคาของ Smartphone 

ท่ีถูกลงกวา่ในอดีตท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดง่้ายยิง่ข้ึน โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีประสบการณ์

ในการใช้งาน Live Video Streaming น้อยกว่า 3 เดือน อาจเน่ืองจากส่ือประเภท Live Video 

Streaming เป็นส่ือรูปแบบใหม่ท่ีเพิ่งไดรั้บความนิยมในการใช้งานในปีท่ีผ่านมาเท่านั้น ซ่ึงเห็นได้

จาก Facebook Live ท่ีเพิ่งเปิดตวัให้ทุกคนสามารถใช้งานไดเ้ม่ือเดือนเมษายน พ.ศ. 2559 ท่ีผา่นมา 

(Mediakix Team, 2017) โดยผูบ้ริโภคมักจะรับชม Live Video Streaming บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 

18.01 น. - 21.00 น. อาจเพราะเป็นช่วงเวลาหลงัเลิกงานจึงค่อนขา้งจะมีเวลาวา่งในการรับชม และมี

ความถ่ีในการรับชม Live Video Streaming ต่อสัปดาห์จ านวน 3 – 4 คร้ังมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภค

ส่วนใหญ่นิยมรับชม Live Video Streaming ประเภทรายการทอลก์โชว/์เกมโชว/์เรียลลิต้ีโชว/์วาไรต้ี 

มากท่ีสุด อาจเพราะเป็นรายการท่ีสนุกสนาน เพลิดเพลิน สามารถท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกผอ่นคลายได ้

และผูบ้ริโภคยงันิยมรับชม Live Video Streaming ผา่นทางช่อง Workpoint Entertainment มากท่ีสุด 

อาจเพราะเป็นช่องเก่ียวกบัรายการเกมโชวเ์พื่อความบนัเทิง และเป็นช่องแรก ๆ ท่ีมีการน ารายการ

มาถ่ายทอดสดลงในช่องวิดีโอทางส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการ

รับชม Live Video Streaming เพื่อความบันเทิงมากท่ีสุด อาจเพราะผูบ้ริโภคต้องการดูรายการ

ถ่ายทอดสดเพื่อการผอ่นคลายและช่อง Live Video Streaming โดยทัว่ไปมกัจะเป็นรายการท่ีสร้าง

ความบนัเทิงเป็นหลกั โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะเขา้ถึง Live Video Streaming จากการกดติดตาม

เพจและการได้รับการแจง้เตือนจากระบบ อาจเพราะระบบการแจง้เตือนนั้นจะสามารถแสดงผล

แบบเจาะจงทนัทีไปท่ีผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคไม่พลาดโอกาสท่ีจะไดรั้บชมรายการท่ีตนช่ืนชอบ 

และผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชม Live Video Streaming มากท่ีสุดคือ ตนเอง อาจเน่ืองจากสังคม

ในปัจจุบนัส่วนใหญ่เป็นครอบครัวเด่ียว คนในสังคมมีปฏิสัมพนัธ์ต่อกันน้อยลง แต่เคร่ืองมือ

ส่ือสารอย่างสมาร์ทโฟนส่วนบุคคลกลบัเขา้มามีบทบาทกบัชีวิตประจ าวนัมากข้ึน โดยผูบ้ริโภค
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ส่วนใหญ่ชอบคุณสมบติัเด่นของ Live Video Streaming ในดา้นการน าเสนอขอ้มูลท่ีรวดเร็ว ณ เวลา

จริง (Real time) มากท่ีสุด อาจเน่ืองจากโลกในปัจจุบันท่ีหมุนเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว การใช้

ชีวิตประจ าวนัจึงตอ้งปรับใหร้วดเร็วตาม ท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งการรับขอ้มูลข่าวสารและการส่ือสารท่ี

รวดเร็วท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ เอมิกา เหมมินทร์ (2556) ท่ีศึกษา

เร่ืองพฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีไดจ้ากการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Media) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และพบวา่ ประชาชนในกรุงเทพมหานครใชบ้ริการ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook บ่อยท่ีสุด ผ่าน Smartphone ช่วงเวลาท่ีใช้มากท่ีสุดคือ 18.00 - 

06.00 น. และยงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ (2557) ท่ีศึกษาเร่ืองส่ือดิจิทลัท่ีมี

อิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด และพบว่า ผูบ้ริโภคมี

ความถ่ีในการใชส่ื้อดิจิทลั 4 วนัต่อสัปดาห์ ส่วนใหญ่ใชส่ื้อดิจิทลัประเภทโซเชียลมีเดียในการเขา้ถึง

ขอ้มูลมากท่ีสุด ในช่วงเวลาเยน็และหวัค ่า ระหวา่ง 18.01 - 24.00 น. และบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด

ในการเลือกใชส่ื้อดิจิทลัคือ ตนเอง และยงัสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ ปณิชา นิติพรมงคล (2555) 

ท่ีศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

และพบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่มคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครใหค้วามนิยมเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊ก (Facebook) ในการเป็นสมาชิกมากท่ีสุดเช่นกนั และยงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ พิมพพ์ร 

พุฒิสาร (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ พฤติกรรม และผลกระทบของวิดีโอคลิปออนไลน์ พบว่า 

ผูช้มชาวไทยใชว้ดีิโอคลิปออนไลน์เพื่อตอบสนองแรงจูงใจดา้นความตอ้งการความบนัเทิงมากท่ีสุด 

        5.2.2   ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการรับชม Live Video Streaming 

จากการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการรับชม Live 

Video Streaming ในภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นต่อการรับชมอยูใ่นระดบัมาก และในรายดา้นทั้ง 

6 ด้านประกอบด้วย ด้านการส่ือสาร ด้านการแสดงออกถึงตวัตน ด้านเวลา ด้านบันเทิง ด้าน

ผลกระทบต่อสังคม และดา้นธุรกิจ อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั  

โดยดา้นบนัเทิงมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming มากท่ีสุด มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 โดยผูบ้ริโภคเห็นดว้ยในระดบัมาก อาจเพราะผูบ้ริโภคเห็นดว้ยวา่ Live Video 

Streaming เป็นแหล่งให้ความบนัเทิง ท่ีท าให้รู้สึกดี เกิดความสุข ตลกขบขนั เป็นส่ิงท่ีช่วยให้ผอ่น

คลายจากความเครียดไดเ้ป็นอย่างดี และรูปแบบ Live Video Streaming ส่วนใหญ่ท่ีพบเห็นมกัเป็น

รายการเพื่อความบนัเทิง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ เอมิกา เหมมินทร์ (2556) ท่ีศึกษาเร่ือง

พฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นเก่ียวกับผลท่ีได้จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
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Media) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ประชาชนเห็นด้วยท่ีสุดว่าเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เป็นแหล่งใหค้วามบนัเทิง ช่วยใหผ้อ่นคลายจากความเครียด 

รองลงมา คือ ดา้นธุรกิจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 โดยผูบ้ริโภคเห็นดว้ยในระดบัมาก อาจ

เน่ืองจาก Live Video Streaming เป็นช่องทางท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคไดมี้โอกาสรู้จกัสินคา้และบริการ

ใหม่ ๆ ด้วยรูปแบบของส่ือ Live Video Streaming ท่ีสามารถส่ือสารได้ทั้งภาพเคล่ือนไหว เสียง 

และขอ้ความ ท าใหผู้ช้มสามารถรับรู้ขอ้มูลคุณลกัษณะของสินค้าและบริการไดอ้ยา่งชดัเจนครบทุก

มิติ จึงท าให้สามารถโนม้น้าวใจผูบ้ริโภคให้คลอ้ยตามการส่ือสารจากแบรนด์ได ้อีกทั้งคุณสมบติั

เด่นด้านการส่ือสารท่ีรวดเร็วระหว่างผูถ่้ายทอดสดและผูช้ม ยงัช่วยท าให้การซ้ือขายสินคา้และ

บริการง่ายและสะดวกมากยิง่ข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ เอมิกา เหมมินทร์ (2556) ท่ีศึกษา

เร่ืองพฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีไดจ้ากการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Media) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ประชาชนเห็นดว้ยวา่เครือข่ายสังคมออนไลน์

เป็นแหล่งในการช่วยคน้หาสินคา้และบริการท่ีตอ้งการ ช่วยให้ซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึนสะดวกข้ึน และ

ประหยดัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

อนัดบั 3 ดา้นการส่ือสาร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 โดยผูบ้ริโภคเห็นดว้ยในระดบัมาก อาจ

เพราะ Live Video Streaming เป็นส่ือท่ีเข้าถึงได้ง่าย เน่ืองจากเป็นรูปแบบส่ือท่ีมีอยู่ในเครือข่าย

สังคมออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคนิยมเข้าใช้งานเป็นประจ า และด้วยปัจจุบันท่ีผูบ้ริโภคนิยมใช้งาน

อินเทอร์เน็ตมากข้ึนท าให้รูปแบบส่ือท่ีอยูใ่นอินเทอร์เน็ตไดรั้บความนิยมมากข้ึนไปดว้ย ส่งผลให้ 

Live Video Streaming อาจจะมาทดแทนส่ือรูปแบบเก่า เช่น ส่ือโทรทศัน์ ฯลฯ และอาจเน่ืองจาก 

Live Video Streaming เป็นส่ือท่ีถ่ายทอดเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนจริง ณ ขณะนั้น จึงท าให้ผูช้มรู้สึกว่า

ได้รับข้อมูลท่ีเป็นข้อเท็จจริง ไม่ได้ถูกบิดเบียนหรือถูกตดัต่อ ซ่ึงสอดคล้องกบัผลงานวิจยัของ 

วภิาดา พิทยาวิรุฬห์ (2557) ท่ีศึกษาเร่ืองส่ือดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในการ

เขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ใช้ส่ือดิจิทลัประเภท

โซเชียลมีเดียในการเขา้ถึงขอ้มูลมากท่ีสุด โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อการคน้หาและแลกเปล่ียนขอ้มูล

ของสินค้าและบริการ เพราะสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว และยงัสอดคล้องกับ

ผลงานวิจยัของ Wendt, L. M. และคณะ (2016) ท่ีศึกษาเร่ือง การโฆษณาผลิตภณัฑ์และการชิงการ

ท าการตลาดไวรัสบนวิดีโอออนไลน์: การอธิบายและการเปรียบเทียบความคิดเห็นบนส่ือยูทูบ 

พบว่า การท าการตลาดผ่านการส่ือสารแบบวิดีโอ ผูค้นจะสามารถมีโอกาสเขา้ถึงไดง่้าย เพราะมี

ความหลากหลายของวธีิในการเขา้ถึงอยา่งมาก 
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อนัดบั 4 ดา้นเวลา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 โดยผูบ้ริโภคเห็นดว้ยในระดบัมาก อาจเพราะ 

Live Video Streaming ช่วยให้รับขอ้มูลข่าวสารไดส้ะดวก รวดเร็ว ทนัต่อเหตุการณ์ ดว้ยระบบการ

ถ่ายทอดสดแบบสตรีมม่ิงท่ีท าการทยอยดาวน์โหลด ท าใหส้ามารถแสดงผลไปยงัปลายทางไดอ้ยา่ง

รวดเร็วมากข้ึน ท าให้ผูบ้ริโภคไม่พลาดการรับชมในเร่ืองราวและข่าวสารท่ีตนสนใจ ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบัผลงานวจิยัของ วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ (2557) ไดศึ้กษาเร่ืองส่ือดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนอง

ของผูบ้ริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด พบว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคใช้ส่ือดิจิทลัประเภท

โซเชียลมีเดีย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อการคน้หาและแลกเปล่ียนขอ้มูลของสินคา้และบริการ เพราะ

สามารถเขา้ถึงไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว 

อนัดบั 5 ดา้นผลกระทบต่อสังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 โดยผูบ้ริโภคเห็นดว้ยในระดบั

มากอาจเน่ืองจาก Live Video Streaming เป็นพื้นท่ีท่ี เปิดกว้างให้คนในสังคมมีโอกาสแสดง

ความสามารถของตนเองให้สังคมไดรั้บรู้อยา่งอิสระ ไม่ถูกจ ากดัดว้ยกฎเกณฑ์ และเป็นพื้นท่ีท่ีไม่

เสียค่าใชจ่้ายใด ๆ ในการแสดงออกความสามารถของตน และนอกจากนั้นยงัเป็นพื้นท่ีศูนยร์วมของ

คนในสังคมท่ีจะร่วมมือกนัสร้างสรรคส์ังคมใหดี้ข้ึน ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ เอมิกา เหม

มินทร์ (2556) ท่ีศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีไดจ้ากการใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์ (Social Media) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ประชาชนเห็นดว้ยวา่

เครือข่ายสังคมออนไลน์ก่อให้เกิดอาชญากรรมไดง่้ายข้ึนและเป็นแหล่งเผยแพร่ส่ือท่ีไม่เหมาะสม 

การพูดคุยกบัคนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ อาจก่อให้เกิดการหลอกลวงจากการไวเ้น้ือเช่ือใจกนัได ้

จึงเกิดเป็นปัญหาสังคมตามมา 

อนัดบั 6 ดา้นการแสดงออกถึงตวัตน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 โดยผูบ้ริโภคเห็นด้วยใน

ระดบัมาก อาจเพราะวา่ Live Video Streaming เป็นส่ือท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีพื้นท่ีในการแสดงออกถึง

ความรู้ ความคิด และภาพลักษณ์ ความเป็นตัวตนของแต่ละบุคคลได้อย่างอิสระ เช่น การ

ถ่ายทอดสดวิดีโอในชีวิตประจ าวนั วิดีโอบนัทึกความทรงจ า วิดีโอแสดงความคิดเห็นทางความคิด 

ฯลฯ และเป็นพื้นท่ีในการแสดงความคิดเห็นของตนเองกบักลุ่มคนท่ีมีความคิด ค่านิยม ความเช่ือ 

และทศันคติท่ีสอดคลอ้งกบัตนเองไดอ้ยา่งเปิดกวา้ง เพื่อเป็นการแลกเปล่ียนความคิดเห็นซ่ึงกนัและ

กนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ เอมิกา เหมมินทร์ (2556) ท่ีศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้และ

ความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีไดจ้ากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ของประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ประชาชนเห็นดว้ยวา่เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นส่ือท่ีน าเสนอตนเอง/

โชว์รูปภาพ/ผลงาน และเป็นท่ีระบายอารมณ์และแสดงความคิดเห็นในเร่ืองต่าง ๆ เกิดการ
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แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารมากมาย ผูค้นเปิดเผยชีวติส่วนตวัมากข้ึน มีการแชร์รูป โพสตส์ถานะวา่ท า

อะไร คิดอะไร หรืออยูท่ี่ไหน 

        5.2.3   การตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีระดบัการตอบสนองต่อการรับชม 

Live Video Streaming ในภาพรวมอยู่ในระดบับางคร้ัง และในรายดา้นทั้ง 5 ขั้น ประกอบดว้ย ขั้น

การรับรู้ ขั้นการสนใจ ขั้นการสอบถาม ขั้นการกระท า และขั้นการสนบัสนุน อยู่ในระดบับางคร้ัง

เช่นกนั 

โดยขั้นการรับรู้ มีค่าเฉล่ียการตอบสนองต่อการรับชม Live Video Streaming มากท่ีสุด 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.22 โดยผูบ้ริโภคมีการตอบสนองในภาพรวมของขั้นการรับรู้ในระดบัการปฏิบติั

ท่ีท าเป็นบางคร้ัง ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการพบเห็นการถ่ายทอด Live Video Streaming บนเฟซบุ๊ก 

(Facebook Live) เป็นประจ า อาจเน่ืองจากเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการ

เขา้ใช้งานค่อนขา้งบ่อย และพบเห็นการถ่ายทอด Live Video Streaming บนยูทูบ (YouTube Live) 

ค่อนขา้งบ่อย อาจเพราะเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งมากในปัจจุบนัเช่นกนั 

ส่วนการพบเห็น Live Video Streaming บนทวติเตอร์ (Twitter Live - Periscope) และบนไลน์ (Line 

- Chat Live) นานๆ คร้ัง อาจเพราะทวิตเตอร์เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไม่ค่อยไดรั้บความนิยม

ในการใชง้านจากคนไทยมากนกั และไลน์ถือวา่เป็นช่องทางใหม่ท่ีเพิ่งมีการเปิดตวัให้บุคคลทัว่ไป

ได้ใช้งาน Live Video Streaming ท าให้ยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัและยงัไม่รับความนิยมในการใช้งาน ซ่ึง

สอดคล้องกับผลงานวิจยัของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ท่ีศึกษาเร่ืองอิทธิพลของส่ือ

โฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค พบวา่ ผูใ้ชง้าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์เลือกใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีบ่อยท่ีสุด คือ ประเภทเฟซบุ๊ก 

(Facebook) และมีความถ่ีการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกวนั และยงัสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยั

ของ เอมิกา เหมมินทร์ (2556) ท่ีศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีไดจ้าก

การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ประชาชนในกรุงเทพมหานครใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook บ่อยท่ีสุด โดยส่วน

ใหญ่เปิดบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไวต้ลอดทั้งวนั แต่ไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลผลส ารวจของ

ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า) 

กระทรวงไอซีที (2559) ท่ีวา่ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมจากคนไทย 5 อนัดบั ไดแ้ก่ อนัดบั

ท่ี 1 คือ Youtube คิดเป็นร้อยละ 97.3 อนัดบัท่ี 2 คือ Facebook คิดเป็นร้อยละ 94.8 อนัดบัท่ี 3 คือ 
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LINE คิดเป็นร้อยละ 94.6 อนัดบัท่ี 4 คือ Instagram คิดเป็นร้อยละ 57.6 และอนัดบัท่ี 5 คือ Twitter 

คิดเป็นร้อยละ 35.5 และไม่สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ ปราโมทย ์เอ้ียงดิลกสกุล (2552) ท่ีศึกษา

เร่ืองพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการเขา้ชมเวบ็วิดีโอแชร่ิง พบวา่ เวบ็วิดีโอแชร่ิงท่ีรู้จกัและเขา้ชม

เป็นประจ ามากท่ีสุดคือเวบ็ Youtube 

ในขั้นการสนใจ มีค่าเฉล่ียการตอบสนองต่อการรับชม Live Video Streaming มากท่ีสุด

เช่นกนั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.22 โดยผูบ้ริโภคมีการตอบสนองภาพรวมในระดบัการปฏิบติัท่ีท าเป็น

บางคร้ัง ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับ Live Video Streaming โดยใช้เวลานานกบัการ

รับชมค่อนขา้งบ่อยคร้ัง และมีความช่ืนชอบการรับชม Live Video Streaming มากวา่ส่ือรูปแบบอ่ืน 

อาจเพราะการแสดงผลแบบภาพเคล่ือนไหวสามารถดึงดูดความสนใจให้ผูบ้ริโภคหยุดรับชมได้

ดีกวา่ภาพน่ิงและขอ้ความ อีกทั้ง Live Video Streaming ยงัเป็นส่ือท่ีถ่ายทอดเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนจริง 

ณ ขณะนั้นจึงอาจท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกต่ืนเตน้กบัเน้ือหาท่ีไดรั้บชมจึงท าให้ใช้เวลาค่อนขา้งนานใน

การรับชม ซ่ึงดว้ยเหตุผลดงักล่าวอาจส่งผลให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าแบรนด์ของสินคา้และบริการ

ได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ Aljukhadar, M. and Senecal, S. (2017) ท่ีศึกษาเร่ือง การส่ือสาร

ขอ้มูลออนไลน์ผ่านวิดีโอสตรีมม่ิง: บทบาทของผูใ้ช้เป้าหมาย พบว่า ปัจจุบนัในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ ส่ือสตรีมม่ิงออนไลน์มีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคมากข้ึน เน่ืองจากขอ้ไดเ้ปรียบ

ของส่ือออนไลน์ คือ สามารถท าใหเ้ขา้ถึงอารมณ์ไดง่้ายข้ึน ซ่ึงน าไปสู่ความชอบของผูบ้ริโภค 

รองลงมา คือ ขั้นการสนบัสนุน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.19 โดยผูบ้ริโภคมีการตอบสนอง

ภาพรวมในระดบัการปฏิบติัท่ีท าเป็นบางคร้ัง ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะแสดงการสนบัสนุนดว้ยการ

กดติดตามเพจท่ีมีการถ่ายทอดสดวิดีโอท่ีตนช่ืนชอบ ท าการกดแสดงความรู้สึก (กด Like, Love 

ฯลฯ) และมกัจะกลบัไปรับชมซ ้ าในช่องวิดีโอท่ีตนช่ืนชอบค่อนขา้งบ่อยคร้ัง อาจเน่ืองจากรูปแบบ

การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัจ าเป็นตอ้งใช้เวลานานในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ 

ผูบ้ริโภคตอ้งการไดรั้บขอ้มูลจ านวนมากในการประกอบการตดัสินใจ เพื่อให้เกิดความมัน่ใจมาก

ข้ึน เพราะฉะนั้นการแสดงออกดว้ยการกดติดตาม กดแสดงความรู้สึก และการรับชมซ ้ า ถือว่าเป็น

หน่ึงกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคแสดงใหเ้ห็นถึงการสนบัสนุนและพึงพอใจในแบรนด์นั้น ๆ จนอาจท า

ให้กลายเป็นลูกคา้ในอนาคต ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ ทศัณี เดชสุระ (2556) ท่ีศึกษาเร่ือง

การส่ือสารผ่านเว็บไซต์สังคมออนไลน์บน www.facebook.com พบว่า การท ากิจกรรมของ

ผูใ้ชบ้ริการผา่นเวบ็ไซตส์ังคมออนไลน์บน www.facebook.com มีการท ากิจกรรมเขา้ไปแสดงความ

คิดเห็น (comment) กบัเพื่อน ๆ การกดไลค ์(Like) เพื่อน และการคุยผา่นแชทกบัเพื่อน ๆ 
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อนัดบั 4 ขั้นการสอบถาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.15 โดยผูบ้ริโภคมีการตอบสนองภาพรวม

ในระดบัการปฏิบติัท่ีท าเป็นบางคร้ัง ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัหาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้และ

บริการท่ีตนสนใจก่อนตดัสินใจซ้ือดว้ยการอ่านความคิดเห็นของคนอ่ืน ๆ ท่ีแสดงไวใ้น Live Video 

Streaming ค่อนขา้งบ่อย อาจเน่ืองจากผูบ้ริโภคคิดว่าขอ้ความแสดงความคิดแห็นใน Live Video 

Streaming เป็นขอ้ความขอ้เท็จจริงท่ีมาจากผูใ้ชง้านจริง มิใช่เป็นขอ้ความท่ีสร้างภาพหรือชวนเช่ือ

จากแบรนด์ อาจเพราะผูบ้ริโภคคิดวา่ขอ้ความแสดงความคิดเห็นนั้นเป็นเสมือนการไดรั้บค าแนะน า

จากเพื่อนของตน และในบางคร้ังการรับชม Live Video Streaming ก็เป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค

ตอ้งการท่ีจะคน้หาขอ้มูลอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เน่ืองจากผูบ้ริโภคเร่ิมมีความสนใจเกิดข้ึนหลงัจากไดรั้บชม 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ กรรณิกา ต่อเจริญ (2555) ท่ีศึกษาเร่ืองผลกระทบของขอ้มูลสินคา้

ประเภทบริการและความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ

และความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต พบวา่ คุณภาพความคิดเห็นออนไลน์ และ

ทิศทางความคิดเห็นออนไลน์โดยรวม มีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภท

บริการและความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทบริการบนอินเทอร์เน็ต 

อนัดบั 5 ขั้นการกระท า มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.78 โดยผูบ้ริโภคมีการตอบสนองภาพรวมใน

ระดบัการปฏิบติัท่ีท าเป็นบางคร้ัง Live Video Streaming อาจส่งผลใหเ้กิดขั้นการกระท าได ้เช่น การ

เร่งรัดให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการไดร้วดเร็วข้ึน และการเพิ่มความถ่ีในการซ้ือท่ีบ่อยข้ึน อาจ

เน่ืองจากการรับชม Live Video Streaming สามารถกระตุน้ให้เกิดความต่ืนตวั ดว้ยภาพเคล่ือนไหว 

เสียง และเวลาท่ีเร่งรัดท่ีถ่ายทอด ณ เวลาจริง ท าใหผู้บ้ริโภคมีสมาธิจดจ่อ ตั้งใจท่ีจะรับชมเพื่อไม่ให้

ตนตอ้งพลาดโอกาสในการไดสิ้นคา้และบริการคุณภาพ และช่วงเวลาสั้น ๆ แบบจ ากดั บรรยากาศ

ใน Live Video Streaming ท่ีบีบบงัคบัน้ี ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงการแข่งขนัการแย่งชิงเพื่อให้ไดม้า

ซ่ึงสินคา้และบริการท่ีตนปรารถนา จึงส่งผลกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือท่ีรวดเร็วและเพิ่มความถ่ี

ในการซ้ือซ ้ า ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ เชาวว์ตั จนัดี (2557) พบวา่ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ของผูบ้ริโภคผา่นโซเชียลมีเดียในดา้นพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือซ ้ าเม่ือไดรั้บข่าวสารเก่ียวกบัสินคาั

จากโซเชียลมีเดีย มีความสัมพนัธ์กบัองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์ดา้นรูปลกัษณ์ ดา้นส่วนประกอบ เน้ือหา 

ดา้นความเป็นชุมชน ดา้นการติดต่อส่ือสาร และดา้นการติดต่อคา้ขาย 

        5 .2 .4    ผลวิ เคราะห์สมมติฐานท่ี  1  ผู ้บ ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ี มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 
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จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี

แตกต่างกันมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกันในทุกภาพรวมของทุก

ลักษณะทางประชากรศาตร์ อาจเพราะ  Live Video Streaming เป็นส่ือท่ีถ่ายทอดบนส่ือสังคม

ออนไลน์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ท าให้ทุกลกัษณะประชากรมีโอกาสในการเขา้ถึงส่ือ Live Video 

Streaming ไดอ้ย่างเท่าเทียมกนั จึงท าให้มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนั

ในภาพรวม ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง

อิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 

พบวา่ ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีเพศ อาย ุและอาชีพแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนอง

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

เม่ือวิเคราะห์ในรายด้านของอาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพ

แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในรายดา้น 2 ดา้น คือ ขั้นการ

รับรู้ และขั้นการสนใจ อาจเพราะว่าแต่ละอาชีพมีความนิยมในการใช้งานประเภทของส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน ท าให้พบเห็น Live Video Streaming บนส่ือออนไลน์ในท่ีต่างกัน เช่น อาชีพ

นกัเรียนนกัศึกษาอาจช่ืนชอบการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ประเภท Instagram มากกวา่ ส่วนอาชีพ

ขา้ราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจอาจช่ืนชอบการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ประเภท Facebook 

มากกวา่ เป็นตน้ อีกทั้งอาชีพท่ีต่างกนัอาจจะมีความสนใจในเร่ืองต่าง ๆ แตกต่างกนั  

ส่วนในรายดา้นของรายได ้พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มี

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในรายด้านเดียว คือ ขั้นการสนบัสนุน อาจ

เน่ืองจากผูท่ี้มีรายไดแ้ตกต่างกนัอาจจะมีพฤติกรรมการสนบัสนุนแตกต่างกนั อาจเพราะผูท่ี้มีรายได้

น้อยกว่า 20,000 บาท ไม่มีภาระท่ีตอ้งรับผิดชอบมาก จึงมีเวลาในการรับชมวิดีโอมากกว่าผูท่ี้มี

รายไดสู้งกวา่ 30,001 บาท เพราะฉะนั้นผูท่ี้มีรายไดน้อ้ยมกัจะมีเวลาและมีความตั้งใจในการรับชม 

Live Video Streaming มากกวา่ จึงมกัจะกดแสดงความรู้สึก แสดงความคิดเห็น และกดติดตามเพื่อ

ตอ้งการรับชมซ ้ าในคร้ังต่อไปท่ีมีการถ่ายทอดสด อีกทั้งผูท่ี้มีรายไดม้ากมกัจะเป็นผูท่ี้มีหนา้ท่ีการ

งานท่ีดีมีฐานะทางสังคมท่ีดี จึงอาจจะมีความระมดัระวงัในการแสดงการสนบัสนุนหรือแสดงออก

ทางความคิดของตนเองมากกวา่ผูท่ี้รายไดน้อ้ย เพื่อเป็นการรักษาภาพลกัษณ์ของตนนัน่เอง  

ในรายดา้นของการศึกษา พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีการศึกษาแตกต่างกนั 

มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในรายด้านเดียว คือ ขั้นการสนับสนุน ซ่ึง

อาจเน่ืองจากเหตุผลในลกัษณะท่ีคลา้ยกนักบัดา้นรายได ้คือ ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูง มกัจะเป็นผูท่ี้มี
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หน้าท่ีการงานดีมีฐานะทางสังคมท่ีดี จึงอาจจะมีความระมดัระวงัในการแสดงการสนบัสนุนหรือ

แสดงออกทางความคิดของตนเองมากกวา่ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาไม่สูง  

ในรายด้านของสถานภาพสมรส พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ

สมรสแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในรายดา้นเดียว คือ ขั้น

การสนใจ โดยผู ้ท่ีสมรสแล้วมีการตอบสนองดีกว่าผู ้ท่ีโสด อาจเน่ืองการรับชม Live Video 

Streaming เป็นกิจกรรมท่ีสามารถท าร่วมกนัเป็นคู่หรือเป็นครอบครัวได ้ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีอาจจะใช้

เวลานานในการรับชม และดว้ยรูปแบบการน าเสนอท่ีน่าสนใจทั้งเน้ือหาท่ีสดใหม่ ภาพเคล่ือนไหว 

และเสียงประกอบ ท าให้สามารถดึงดูดความสนใจจากผูท่ี้รับชมไดเ้ป็นอยา่งดี อีกทั้งยงัเป็นส่ือท่ีง่าย

ต่อการเขา้ถึง และมีรูปแบบรายการท่ีหลากหลายใหรั้บชมไดทุ้กเพศทุกวยั 

        5.2.5   ผลวิเคราะห์สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการรับชม Live 

Video Streaming แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการรับชม Live Video 

Streaming แตกต่างกันมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกัน 7 ข้อ ได้แก่ การ

รับชมผา่น YouTube Live, การรับชมผา่น Line (Chat Live), ช่วงเวลาท่ีรับชม, ความถ่ีในการรับชม, 

ประเภทรายการท่ีรับชม , รายการหรือช่องท่ีรับชม และคุณสมบัติเด่นท่ีชอบ นอกนั้ นมีการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนั เม่ือวเิคราะห์เป็นรายขอ้ พบวา่  

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท YouTube Live ใน

การเลือกรับชมแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม อาจ

เพราะผูท่ี้ เลือกรับชม Live Video Streaming ผ่าน YouTube Live เป็นผู ้ท่ีมีความช่ืนชอบในส่ือ

รูปแบบวิดีโอเป็นพื้นฐานอยู่แล้ว และเคยชินกับการใช้เวลานานกับการรับชม จึงท าให้มีการ

ตอบสนองขั้นการรับรู้ และขั้นการสนใจมากกว่าผู ้ท่ีไม่เลือกรับชม ผ่าน YouTube Live ซ่ึง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปราโมทย ์เอ้ียงดิลกสกุล (2552) ท่ีศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผล

ต่อการเขา้ชมเวบ็วิดีโอแชร่ิง พบวา่ พฤติกรรมการใชเ้วบ็วิดีโอแชร่ิงของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตส่วนใหญ่

เขา้ชมเวบ็วดีิโอแชร่ิง 1-3 ชัว่โมงต่อวนั โดยเวบ็วดีิโอแชร่ิงท่ีรู้จกัและเขา้ชมเป็นประจ ามากท่ีสุด คือ

เวบ็ YouTube 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Line (Chat Live) 

ในการเลือกรับชมแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม 

และในรายดา้นแตกต่างกนัทุกดา้น อาจเน่ืองจาก Line เป็นส่ือสังคมออนไลน์ประเภทท่ีเนน้การใช้
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งานในดา้นการเป็นเคร่ืองมือในการสนทนาระหวา่งบุคคลหรือระหวา่งกลุ่มของผูบ้ริโภค โดย Line 

(Chat Live) เป็นรูปแบบการถ่ายทอดสดท่ีจ ากดัการรับชมส าหรับบุคคลท่ีเป็นเพื่อนหรือคนภายใน

กลุ่มเดียวกนัเท่านั้น ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความเฉพาะเจาะจง ใกล้ชิด และความเป็นส่วนตวั

มากกว่าส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืน จึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคค่อนขา้งท่ีจะเปิดรับขอ้มูลท่ี

ส่ือสารจากช่องทางน้ีไดง่้าย จึงมีผลให้ผูบ้ริโภคท่ีเลือกใช ้Line (Chat Live) มีการตอบสนองต่อการ

รับชม Live Video Streaming มากกวา่ผูท่ี้ไม่เลือก 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีช่วงเวลาท่ีรับชม Live Video Streaming แตกต่างกนัมี

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม และรายดา้นแตกต่างกนัทุกดา้น 

อาจเน่ืองจากแต่ละช่วงเวลาผูบ้ริโภคมีกิจวตัรประจ าวนัท่ีตอ้งท าในรูปแบบท่ีแตกต่างกนั และสถาวะ

ทางอารมณ์ในแต่ละช่วงเวลาอาจจะแตกต่างกนั จึงท าให้การตอบสนองต่อ Live Video Streaming 

ในแต่ละช่วงเวลาแตกต่างกนั โดยในช่วงเวลาเชา้ 6.01 น. – 13.00 น. ผูบ้ริโภคจะตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming ในทุกดา้นดีกว่าช่วงเวลาอ่ืน ๆ อาจเน่ืองจากในช่วงเช้าสภาวะทางร่างกายและ

อารมณ์ของผูบ้ริโภคยงัสมบูรณ์พร้อมจากการนอนหลบัพกัผอ่นท่ีเพียงพอ ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเปิดรับ

การส่ือสารจาก Live Video Streaming และตอบสนองไดเ้ป็นอยา่งดี แต่ไม่สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยั

ของ วภิาดา พิทยาวรุิฬห์ (2557) ท่ีศึกษาเร่ืองส่ือดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคใน

การเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ใช้ส่ือดิจิทัล

ประเภทโซเชียลมีเดียในการเขา้ถึงขอ้มูลมากท่ีสุด ในช่วงเวลาเยน็และหวัค ่า ระหวา่ง 18.01 - 24.00 น. 

โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อการคน้หาและแลกเปล่ียนขอ้มูลของสินคา้และบริการ 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการรับชม Live Video Streaming ต่อสัปดาห์

แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม และรายดา้นแตกต่าง

กนัทุกด้าน อาจเพราะถ้าหากมีความถ่ีในการรับชมยิ่งมากจะส่งผลให้มีการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming ยิ่งมากข้ึนดว้ย การรับชมบ่อยแสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคมีความสนใจและพึงพอใจ

ต่อการรับชมจึงกลบัมาชมซ ้ า และมีโอกาสท่ีจะตอบสนองมากกวา่ผูท่ี้มีความถ่ีในการรับชมนอ้ย ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ (2557) ท่ีศึกษาเร่ืองส่ือดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด พบวา่ พฤติกรรมการใชส่ื้อดิจิทลัในดา้น

ความถ่ีต่อสัปดาห์มีความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองต่อส่ือดิจิทลัในดา้นความตั้งใจ และดา้นความ

ตอ้งการ 
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ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทรายการท่ีรับชมผ่าน Live Video Streaming 

เป็นประจ าแตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม และราย

ดา้นแตกต่างกนัทุกดา้น อาจเพราะประเภทรายการถ่ายทอดเร่ืองราวของบุคคลทัว่ไปเป็นรายการท่ี

จดัท าข้ึนเองของผูบ้ริโภคซ่ึงไม่ไดถู้กออกแบบหรือวางแผนการน าเสนอมาก่อน จึงท าให้ผูท่ี้รับชม

มีการตอบสนองนอ้ยกว่ารายการประเภทอ่ืน ๆ เช่น รายการแนะน าสินคา้และขายสินคา้, รายการ

ทอล์กโชว/์เกมโชว์/เรียลลิต้ีโชว/์วาไรต้ี และละคร/ซีรีส์/ภาพยนต์/การ์ตูน ท่ีได้ถูกคิดวิเคราะห์

วางแผนล าดบัการน าเสนอเน้ือหาในรายการมาเป็นอย่างดีแล้ว ซ่ึงสอดคล้องกบัผลงานวิจยัของ 

พิมพพ์ร พุฒิสาร (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ พฤติกรรม และผลกระทบของวิดีโอคลิปออนไลน์ 

พบวา่ เน้ือหาในวิดีโอคลิปออนไลน์ท่ีไดรั้บการชมมากท่ีสุดจากผูช้มชาวไทย คือ มิวสิควิดีโอและ

เพลง ซ่ึงเป็นเน้ือหาท่ีไดอ้อกแบบและวางแผนมาเป็นอยา่งดีแลว้เช่นกนั 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายการหรือช่องท่ีรับชม Live Video Streaming เป็น

ประจ าแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม และรายดา้น

แตกต่างกนัทุกดา้น อาจเน่ืองจากแต่ละช่องมีเอกลกัษณ์เฉพาะในการน าเสนอรูปแบบของรายการท่ี

แตกต่างกนั จึงมีผลให้มีการตอบสนองแตกต่างกนั โดยช่องท่ีผูบ้ริโภคมีการตอบสนองมากสุด คือ 

ช่อง One 31 (ช่ือเดิมคือ GMM One) ซ่ึงเป็นช่องท่ีน าเสนอเน้ือหารายการประเภทดนตรี ละคร

โทรทศัน์ และภาพยนตร์ ท่ีเน้นให้ความบนัเทิงกบัผูช้ม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ พิมพพ์ร 

พุฒิสาร (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ พฤติกรรม และผลกระทบของวิดีโอคลิปออนไลน์ พบว่า 

ผูช้มชาวไทยใชว้ดีิโอคลิปออนไลน์เพื่อตอบสนองแรงจูงใจดา้นความตอ้งการความบนัเทิงมากกวา่

ดา้นอ่ืน และอีกช่องท่ีน่าสนใจ คือ ช่อง Live สดขายของ ถือไดว้า่เป็นอีกหน่ึงช่องท่ีผูบ้ริโภคมีการ

ตอบสนองค่อนขา้งมาก ผูบ้ริโภคบางรายอาจตอบสนองโดยการซ้ือสินคา้ผา่นการรับชม Live สด

ขายของจากแม่ค้า เพราะผู ้ชมค่อนข้างมีความเช่ือมั่นในสินค้าท่ีพบเห็นจากใน Live Video 

Streaming มากกวา่ส่ืออ่ืน จึงท าให้กลา้ท่ีจะตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ Wendt, L. 

และคณะ (2016) ท่ีศึกษาเร่ือง การโฆษณาผลิตภณัฑ์และการชิงการท าการตลาดไวรัสบนวิดีโอ

ออนไลน์: การอธิบายและการเปรียบเทียบความคิดเห็นบนส่ือยูทูบ พบวา่ การท าการตลาดผา่นการ

ส่ือสารแบบวิดีโอสามารถสร้างความแตกต่างได้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะในเร่ืองการสร้างความ

เช่ือมัน่และภาพลกัษณ์ของแบรนด ์

ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีชอบในคุณสมบัติเด่นของ Live Video Streaming 

แตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกันในภาพรวม และในรายด้าน 
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ยกเวน้ขั้นการสนใจ อาจเพราะผูบ้ริโภคแต่ละคนอาจมีความช่ืนชอบในดา้นคุณสมบติัเด่นต่าง ๆ 

ของ Live Video Streaming ท่ีแตกต่างกนัไปตามความเหมาะสมกบัการใชง้านของแต่ละบุคคล ซ่ึง

ท าให้มีผลการตอบสนองท่ีแตกต่างกนั โดยคุณสมบติัในประเด็นท่ี Live Video Streaming สร้าง

ความน่าต่ืนเตน้มากกว่าส่ือรูปแบบอ่ืนเพราะผูช้มจะไม่ทราบเหตุการณ์ล่วงหน้าท่ีจะเกิดข้ึน เป็น

คุณสมบัติท่ีผูบ้ริโภคให้การตอบสนองค่อนข้างดี ซ่ึงสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ปราณิศา         

ธวชัรุ่งโรจน์ (2558) ท่ีศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์คลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิงและปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจแบ่งปัน พบว่า รูปแบบการน าเสนอคลิปวิดีโอท่ีประสบความส าเร็จในด้านการแบ่งปัน 

ควรมีหลกัเกณฑ์ Viral Marketing คือ มี Emotional น าเสนอเก่ียวกบัเร่ืองราวท่ีมีอารมณ์เป็นหลกั 

ไม่วา่จะเป็นอารมณ์เศร้า สนุก ต่ืนเตน้ หรือประทบัใจ เป็นตน้ ซ่ึงจะท าให้ผูช้มมีอารมณ์ร่วมไปกบั

คลิปวดีิโอ 

        5.2.6   ผลวิเคราะห์สมมติฐานท่ี 3 ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming มีอิทธิพล

ต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming มีอิทธิพลเชิง

บวกต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่

ในระดบัมาก และในรายดา้นอยู่ในระดบัปานกลาง ยกเวน้ดา้นธุรกิจท่ีมีอิทธิพลอยู่ในระดบัมาก 

อาจเพราะ  Live Video Streaming เ ป็นส่ือรูปแบบใหม่ ท่ี เ กิด ข้ึนโดยถ่ายทอดผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต ท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดง่้ายเพราะมีตน้ทุนต ่าในการเขา้ถึง และมีความสะดวกใน

การเขา้ถึงผา่นอุปกรณ์ท่ีผูบ้ริโภคพกติดตวัและใช้เป็นประจ า เช่น สมาร์ทโฟน อีกทั้งดว้ยรูปแบบ

ทางคุณสมบติัท่ีโดดเด่นและแตกต่างจากส่ือรูปแบบอ่ืนของ Live Video Streaming ท่ีเน้ือหาในการ

ถ่ายทอดมีความสดใหม่ และรวดเร็ว ท าให้ตรงกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีตอ้งการ

ความสะดวกและความรวดเร็วในทุก ๆ มิติของการด าเนินชีวิต ดว้ยเหตุผลดงักล่าวจึงท าให้ Live 

Video Streaming เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในทุก ๆ ขั้น 

โดยเฉพาะในดา้นธุรกิจท่ี Live Video Streaming มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในระดบั

มาก อาจเพราะ Live Video Streaming เป็นเคร่ืองมือส่ือใหม่ท่ีเปิดให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกักบัสินคา้และ

บริการใหม่ ๆ เพราะเป็นส่ือท่ีตน้ทุนต ่าท าให้ผูป้ระกอบการรายเล็กมีพื้นท่ีในการน าเสนอสินคา้ได้

โดยไม่ต่างจากรายใหญ่ และรูปแบบการน าเสนอสินคา้และบริการดว้ยภาพเคล่ือนไหว ท่ีท าให้

ผูบ้ริโภคสามารถเห็นทุกมิติของสินค้าและบริการนั้ น ๆ อีกทั้ ง Live Video Streaming ยงัเป็น

เคร่ืองมือท่ีผูรั้บชมสามารถส่ือสารโตต้อบไดโ้ดยตรงกบัผูถ่้ายทอดหรือผูข้ายสินคา้ จึงอาจท าให้
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ผู ้ขายสามารถโน้มน้าวใจผู ้รับชมให้คล้อยตามได้ ซ่ึงสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ วิภาดา          

พิทยาวิรุฬห์ (2557) ท่ีศึกษาเร่ืองส่ือดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในการเขา้ถึง

ขอ้มูลทางการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ขอ้มูลผ่านส่ือดิจิทลัในระดับมาก มีรูปแบบการ

ด าเนินชีวติในดา้นความคิดเห็นมากท่ีสุด ส่วนดา้นความสนใจ และดา้นกิจกรรมอยูใ่นระดบัมาก มี

การตอบสนองต่อส่ือดิจิทลัในดา้นความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือใน

ระดบัมาก 

 

5.3   ข้อเสนอแนะ 

        5.3.1   ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวจิยั 

จากการวิจัย ในค ร้ัง น้ี  พบว่า  พฤ ติกรรมและความคิด เ ห็นของผู ้บ ริโภคใน

กรุงเทพมหานครต่อการรับชม Live Video Streaming มีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming โดยความคิดเห็นดา้นธุรกิจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming 

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ดังนั้ น ผูว้ิจยัจึงมีข้อเสนอแนะเก่ียวกับการ

ประยกุตใ์ช ้Live Video Streaming เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ ดงัน้ี 

1) ประโยชน์ของการท า Live Video Streaming ในดา้นธุรกิจ 

จากการวิจยัพบว่า เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขั้นของการตอบสนอง ความคิดเห็นต่อการ

รับชม Live Video Streaming ด้านธุรกิจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัปานกลางทุกขั้น โดยจากการวิจยัพบว่า ความคิดเห็นต่อการ

รับชม Live Video Streaming ด้านธุรกิจ มีอิทธิพลกับการตอบสนองขั้นการสนใจมากท่ีสุด 

รองลงมา คือ การตอบสนองขั้นการสอบถาม ดงันั้น หากผูป้ระกอบการตอ้งการสร้างความสนใจ

ให้กบัสินคา้และบริการควรเลือกใช้ Live Video Streaming เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด 

เพราะจะเป็นส่ือท่ีท าให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกักบัสินคา้และบริการใหม่ ๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี สามารถส่ือสาร

ขอ้มูลด้านคุณลักษณะ และคุณสมบติัของสินค้าและบริการได้อย่างชัดเจน เพราะรูปแบบการ

น าเสนอในแบบภาพเคล่ือนไหวประกอบเสียงและเวลาในการถ่ายทอดสดท่ีไม่ถูกจ ากดั ท าให้

สามารถน าเสนอสินคา้ไดค้รบทุกมิติ และ Live Video Streaming ยงัเป็นส่ือท่ีผูรั้บชมสามารถพิมพ์

ขอ้ความโตต้อบกบัผูถ่้ายทอดไดอ้ยา่งอิสระและทนัท่วงที จึงท าใหผู้รั้บชมสามารถสอบถามส่ิงท่ีตน

เกิดขอ้สงสัยได ้ณ เวลานั้น ๆ ซ่ึงเป็นลกัษณะเด่นท่ีส่ือรูปแบบวิดีโอประเภทอ่ืนไม่สามารถท าได ้
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อีกทั้งคุณสมบติัเด่นเร่ืองการน าเสนอขอ้มูลท่ีรวดเร็ว ณ เวลาจริง (Real Time) ยงัเป็นคุณสมบติัหลกั

ท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบมากท่ีสุดในการใชง้านเคร่ืองมือการส่ือสารแบบ Live Video Streaming 

2) แนวทางการใช ้Live Video Streaming เพื่อการส่ือสารทางการตลาด 

จากการวิจยัพบวา่ Facebook คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคนิยมใชรั้บชม Live 

Video Streaming มากท่ีสุด รองลงมาคือ YouTube ดงันั้น หากผูป้ระกอบการตอ้งการเขา้ถึงผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานครควรเลือกถ่ายทอดสดในส่ือสังคมออนไลน์ประเภท Facebook Live และ 

YouTube Live แต่อย่างไรก็ตาม ผลจากการวิจยัยงัพบว่าการถ่ายทอดสดผ่านช่องทาง Line (Chat 

Live) ยงัเป็นอีกช่องทางการถ่ายทอดสดวิดีโอช่องทางหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ

ผูบ้ริโภคท่ีเลือกรับชมค่อนขา้งสูง โดยเฉพาะในการตอบสนองขั้นการสนใจและขั้นการสอบถาม 

ซ่ึงอาจคาดการณ์ได้ว่าในอนาคต หาก Line (Chat Live) ได้ถูกพฒันาให้เป็นท่ีนิยมมากข้ึนจะ

กลายเป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีน่าสนใจ ส าหรับผูป้ระกอบการในน าเสนอขายสินคา้และบริการแก่

ผูบ้ริโภค โดยช่วงเวลาท่ีผูป้ระกอบการควรใชใ้นการถ่ายทอดสดมากท่ีสุดคือ ช่วงเวลา 18.01 น. – 

21.00 น. เพราะเป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภครับชม Live Video Streaming บ่อยท่ีสุด และผูป้ระกอบการควรมี

ความถ่ีในการถ่ายทอดสดอย่างสม ่าเสมอโดยประมาณมากกว่า 6 คร้ังต่อสัปดาห์ เน่ืองจาก

ผลการวิจัยพบว่า หากความถ่ีในการรับชมยิ่งมากจะส่งผลให้มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ยิ่งมากข้ึนดว้ย เพราะกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความซบัซ้อน

มากข้ึน ตามแนวคิดของ ฟิลลิป คอตเลอร์ และคณะ (2017) ท่ีวา่ การเดินทางของลูกคา้ในยุคใหม่ 

(The New Customer Path) ไม่จ  าเป็นตอ้งคงท่ีและผ่านตามล าดบัขั้นการตอบสนองทั้ง 5 (5A’s) ท่ี

ประกอบดว้ย ขั้นการรับรู้ ขั้นการสนใจ ขั้นการสอบถาม ขั้นการกระท า และขั้นการสนบัสนุน ให้

ครบทุกขั้นเสมอไป หรือบางคร้ังอาจผ่านมาแล้วยอ้นกลบัไปท่ีขั้นก่อนหน้าก็สามารถเกิดข้ึนได้ 

เพราะฉะนั้นการรับชมการถ่ายทอดสดวิดีโอ จึงอาจจะไม่สามารถท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดใ้น

คร้ังแรกท่ีรับชม ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งน าเสนอ Live Video Streaming อยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงการ

เขา้ถึง Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มาจากการกดติดตามเพจ และได้รับการแจง้

เตือนจากระบบ ดังนั้นผูป้ระกอบการจึงไม่ควรมองข้ามการเชิญชวนให้ผูท่ี้รับชม Live Video 

Streaming กดติดตามเพจ เพื่อจะรับการแจง้เตือนจากระบบเม่ือแบรนด์มีการถ่ายทอดสดในคร้ัง

ต่อไป ซ่ึงจากผลการวิจยั พบว่า วตัถุประสงค์หลักในการรับชม Live Video Streaming คือ การ

รับชมเพื่อความบนัเทิง และยงัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมรับชมรายการจากช่อง Workpoint 

Entertainment เป็นประจ า และมีการตอบสนองต่อรายการช่อง One 31 มากท่ีสุด ซ่ึงทั้ง 2 ช่องน้ีเป็น
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รายการประเภทรายการทอล์กโชว/์เกมโชว/์เรียลลิต้ีโชว/์วาไรต้ี ซ่ึงสอดคล้องกบัผลวิจยัในด้าน

ประเภทรายการท่ีรับชมผา่น Live Video Streaming เป็นประจ า คือรายการประเภทดงักล่าวเช่นกนั 

ดงันั้นผูป้ระกอบการควรน าเสนอรูปแบบรายการท่ีสร้างความบนัเทิงให้กบัผูรั้บชมเป็นหลกั โดย

อาจสอดแทรกการน าเสนอสินคา้และบริการเพิ่มเติมลงไปเพื่อใหผู้บ้ริโภครู้สึกคุน้ชินกบัสินคา้และ

บริการของแบรนดเ์กิดการจดจ าได ้ปรารถนา ตดัสินใจซ้ือและบอกต่อในท่ีสุด 

3) ลกัษณะของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีตอบสนองต่อ Live Video Streaming 

จากการวิจยัพบวา่ อาชีพขา้ราชการและพนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming ดีกวา่อาชีพอ่ืน ดงันั้น หากผูป้ระกอบการตอ้งการวางแผนกลยุทธ์เจาะกลุ่มตลาด

ผูบ้ริโภคโดยใชส่ื้อประเภท Live Video Streaming ควรให้ความส าคญักบักลุ่มอาชีพขา้ราชการและ

พนกังานรัฐวิสาหกิจเป็นพิเศษ เช่น การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีมีขอ้เสนอพิเศษให้เฉพาะ

กลุ่มอาชีพขา้ราชการและพนกังานรัฐวิสาหกิจท่ีรับชม Live Video Streaming หรือผูป้ระกอบการท่ี

ท าธุรกิจโดยมีกลุ่มอาชีพขา้ราชการและพนกังานรัฐวิสาหกิจเป็นกลุ่มเป้าหมายควรเลือกใช้ Live 

Video Streaming เป็นส่ือท่ีใชใ้นการเขา้ถึง โดยมุ่งเนน้เป้าหมายเพื่อการสร้างการรับรู้ เพราะเป็นขั้น

การตอบสนองท่ีกลุ่มอาชีพน้ีมีการตอบสนองดีท่ีสุด และการตั้งราคาส าหรับผลิตภณัฑท่ี์น ามาเสนอ

ขายใน Live Video Streaming ควรเลือกผลิตภณัฑท่ี์ราคาไม่สูงมากนกั เน่ืองจากผลการวจิยัพบวา่ ผู ้

ท่ีมีรายไดน้้อยกว่า 20,000 บาท มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ดีกว่าผูท่ี้มีรายได้มาก 

ดังนั้ นผู ้ประกอบการจึงควรตั้ งราคาขายของสินค้าและบริการในช่วงราคาท่ีเหมาะสมกับ

ความสามารถในการใชจ่้ายของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี และผลการวิจยัยงัพบวา่ ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต ่ากวา่

อนุปริญญาและ ปวส. มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ดีกว่าผูท่ี้มีระดับการศึกษาสูง 

โดยเฉพาะในขั้นการสนับสนุนมีการตอบสนองมากท่ีสุด ดังนั้ นการท ารายการ Live Video 

Streaming ของผูป้ระกอบการควรออกแบบใหร้ายการสามารถเขา้ใจไดง่้ายไม่ซบัซอ้น ไม่ใชภ้าษาท่ี

เขา้ใจยาก ภาษาทางเทคนิค หรือภาษาต่างประเทศท่ียากจนเกินไป หากท าเช่นน้ีจะช่วยให้ Live 

Video Streaming สามารถกระตุน้ให้เกิดการตอบสนองขั้นการสนบัสนุนดว้ยการกดติดตาม แสดง

ความความรู้สึก แสดงความคิดเห็น และบอกต่อ เป็นตน้ และจากการวจิยัพบวา่ ผูท่ี้สมรสแลว้มีการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ดีกวา่ผูท่ี้โสด ดงันั้นผูป้ระกอบการท่ีใช ้Live Video Streaming 

ในการน าเสนอสินคา้และบริการ ควรออกแบบรายการให้สามารถรับชมไดท้ั้งครอบครัว เพราะ

ส าหรับผูท่ี้สมรสแลว้คู่สมรสหรือคนในครอบครัวมกัจะเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดย

อาจจะใชเ้ทคนิคการจดักลุ่มสินคา้หลายช้ินเพื่อน าเสนอขายแบบเซ็ตเดียวสามารถใชไ้ดม้ากกวา่ 1 คน 
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หรือใชไ้ดท้ั้งครอบครัว และอาจจะใชก้ารจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดส าหรับครอบครัว เช่น การ

ซ้ือเป็นคู่หรือซ้ือเป็นเซ็ตในราคาท่ีถูกกว่า หรือการแจกของแถมท่ีคนในครอบครัวสามารถมีส่วน

ร่วมในการใชง้านได ้เป็นตน้ 

        5.3.2   ขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 

ผูว้จิยัไดใ้หข้อ้เสนอแนะส าหรับงานวจิยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 

1) ควรมีการวิจยัศึกษาเจาะลึกในกลุ่มผูบ้ริโภคบางอาชีพเพื่อหาผลการตอบสนองต่อ 

Live Video Streaming ของกลุ่มอาชีพนั้ น ๆ เช่น ศึกษาเฉพาะอาชีพข้าราชการและพนักงาน

รัฐวสิาหกิจ ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีแนวโนม้ในการตอบสองต่อ Live Video Streaming ค่อนขา้งดี 

2) ควรมีการวิจยัศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองขั้นการ

สนบัสนุน เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นรายได ้และการศึกษาท่ี

แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ขั้นการสนบัสนุนแตกต่างกนั 

3) ควรมีการวิจยัศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภคท่ีสมรสแลว้มีการตอบสนอง

ดีกวา่ผูท่ี้โสด เน่ืองจากการวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ ผูท่ี้สมรสแลว้มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming 

ดีกวา่ผูท่ี้โสดในขั้นการสนใจ 

4) ควรมีวิจยัเชิงคุณภาพเพื่อให้ไดข้อ้มูลในเชิงลึก เพื่อหาประเด็นดา้นความคิดเห็นต่อ

การรับชม Live Video Streaming ท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภคปรับทศันคติในเชิงบวกไดม้ากข้ึน เพื่อ

ส่งผลให้การตอบสนองมีแนวโนม้ท่ีดีข้ึน เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ี พบวา่ ความคิดเห็นของผูบ้ริโภค

ในระดบัท่ีมากข้ึนจะมีอิทธิพลต่อการตอบสนองใหอ้ยูใ่นระดบัท่ีมากข้ึน 

5) ควรมีการวิจัยพฤติกรรมและความคิดเห็นต่อการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ท่ีเจาะจงเฉพาะช่องทางการถ่ายทอดสดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Facebook 

หรือ YouTube เน่ืองจากการวจิยัคร้ังน้ี พบวา่ ทั้ง 2 ประเภท เป็นช่องทางท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามนิยมใน

การรับชม Live Video Streaming มากท่ีสุด 

6) ควรมีการวิจยัเปรียบเทียบการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อการรับชม Live Video 

Streaming ผา่นทาง Facebook Live และ YouTube Live เน่ืองจาก การวิจยัในคร้ังน้ี พบวา่ เครือข่าย

สังคมออนไลน์ 2 ประเภทน้ี คือ ช่องทางท่ีผูบ้ริโภคนิยมใชเ้พื่อการรับชม Live Video Streaming ใน

ปริมาณท่ีใกลเ้คียงกนั 

7) ควรมีการวิจยัศึกษาการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในกลุ่มประเภทสินคา้

ต่าง ๆ แบบเฉพาะเจาะจง เช่น สินคา้แฟชัน่ประเภทเคร่ืองแต่งกาย สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางค์ 
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สินคา้ประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ สินคา้ประเภทอุปกรณ์กีฬา ฯลฯ เพื่อน าไปใชใ้นการวางแผน

กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบเฉพาะรายการสินคา้และบริการนั้น เน่ืองจากสินคา้และบริการ

แต่ละประเภทอาจจะมีผูบ้ริโภคในกลุ่มท่ีแตกต่างกนัตามลกัษณะเฉพาะของสินคา้และบริการนั้น ๆ 
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มหาวทิยาลัยธุรกจิบัณฑิตย์ 

การตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามกบัวตัถุประสงค์ของงานวจัิย 

โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item – Objective Congruence: IOC) 

 

ค าอธิบาย ขอ้ต่อไปน้ีเป็นขอ้ความท่ีวดัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่อการรับชม 

Live Video Streaming กรุณาใส่เคร่ืองหมาย / ในช่องความสอดคลอ้ง (Congruence) หลงัขอ้ค าถาม

โดยมีความหมายของคะแนนดงัน้ี 

ความสอดคล้อง +1 หมายถึง ค าถามนั้นมีความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถามกบั

วตัถุประสงคแ์ละตวัแปรท่ีตั้งไว ้

ความสอดคล้อง 0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ค าถามนั้นมีความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถามกบั

วตัถุประสงคแ์ละตวัแปรท่ีตั้งไว ้

ความสอดคล้อง -1 หมายถึง ค าถามนั้นไม่มีความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถามกบั

วตัถุประสงคแ์ละตวัแปรท่ีตั้งไว ้

 

โดยตวัแปรในการศึกษาประกอบไปดว้ย 2 ส่วน คือ 

ตวัแปร องคป์ระกอบ มาตรวดั 
1. ความคิดเห็นต่อ
การรับชม Live 
Video Streaming 

1.1 ดา้นการส่ือสาร  
1.2 ดา้นการแสดงออกถึงตวัตน 
1.3 ดา้นเวลา   
1.4 ดา้นบนัเทิง   
1.5 ดา้นผลกระทบต่อสังคม 
1.6 ดา้นธุรกิจ 

- ระดบั 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
- ระดบั 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
- ระดบั 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
- ระดบั 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
- ระดบั 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 2. การตอบสนอง
ต่อ Live Video 
Streaming 

2.1 การรับรู้ (Aware)  
2.2การสนใจ (Appeal)  
2.3 การสอบถาม (Ask)  
2.4 การกระท า (Act)  
2.5 การสนบัสนุน (Advocate) 

- ระดบั 5 หมายถึง เป็นประจ า 
- ระดบั 4 หมายถึง ค่อนขา้งบ่อย 
- ระดบั 3 หมายถึง บางคร้ัง 
- ระดบั 2 หมายถึง นาน ๆ คร้ัง 
- ระดบั 1 หมายถึง ไม่เคย 
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ผลการทดสอบดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกบัวตัถุประสงค์ของงานวจัิย 

(Testability of Item – Variable – Congruence Index) 
 

ดชันีของตวัแปร 
(Index of Variables) 

วตัถุประสงคข์องตวัแปร 
(Objective) 

รหสั 
(Code) 

ขอ้ค าถาม 
(Questionnaires) 

ความเห็นของ
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม 

ค่า 
IOC 

สรุป 
ผล 

1 2 3 

1. ความคิดเห็นต่อ
การรับชม Live 
Video Streaming 
 
1.1 ดา้นการส่ือสาร 
  
  
  
  
  

ช้ีวดัความคิดเห็นต่อการ
รับชมวิดีโอถ่ายทอดสด
ด้านการส่ือสาร ความ
เขา้ใจหรือส่ือความหมาย
จากผู ้ส่งสารไปสู่ผู ้รับ
ส า ร ผ่ า น ส่ื อ วิ ดี โ อ
ถ่ายทอดสดท่ี เ กิด เ ป็น
พฤติกรรมการแสดงออก
มาภายนอกหรือความ 
รู้สึกภายในจิตใจ 
  
  
  
  
  

A11 วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีท่าน
สามารถ เข้า ถึ ง ได้ ง่ า ย ใน ชีวิ ต 
ประจ าวนั 

1 1 0 2 0.67  ใชไ้ด ้

A12 วิดีโอถ่ายทอดสดท าให้ท่านไดรั้บ
ขอ้มูลท่ีตรงความเป็นจริงมากข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A13  วิดีโอถ่ายทอดสดมีเน้ือหาในการ
ส่ือสารท่ีน่าเช่ือถือ 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A14 วิดีโอถ่ายทอดสดสามารถทดแทน
การรับชมโทรทัศน์ และส่ือวิดีโอ
แบบอ่ืน 

1 1 0 2 0.67  ใชไ้ด ้

A15 วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีกระตุน้
ให้ท่านอยากส่ือสารกบัผูถ่้ายทอด 
สดมากข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A16 วิ ดี โ อ ถ่ า ยทอดสดท า ให้ ท่ า น
ส่ือสารกับสังคมเพ่ือนหรือคนท่ีมี
ความชอบคลา้ยกนัเพ่ิมมากข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

1. ความคิดเห็นต่อ
การรับชม Live 
Video Streaming 
 
1.2 ดา้นการ
แสดงออกถึงตวัตน 

ช้ีวดัความคิดเห็นต่อการ
รับชมวิดีโอถ่ายทอดสด
ด้านการแสดงออกถึง
ตวัตน ซ่ึงเป็นพฤติกรรม
ส่วนบุคคลท่ีแสดงออก 
ม า ใ ห้ ผู ้ อ่ื น รั บ รู้ ถึ ง
ลักษณะเฉพาะและรส 
นิยมของ บุคคลนั้ น  ๆ  
เพื่อแสดงภาพลกัษณ์ท่ีดี
ในสายตาผูอ่ื้น 

A21 วิ ดีโอ ถ่ายทอดสด เ ป็น ท่ีแสดง
ความรู้สึกและแสดงความคิดเห็น
ของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A22 วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นเคร่ืองมือท่ี
ท่ านสาม ารถใช้ เ พ่ื อ  Live สด 
เร่ืองราวของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A23 วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีท าให้
ท่านเกิดความภาคภูมิใจในการ
แสดงออกถึงตวัตน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้
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ดชันีของตวัแปร 
(Index of Variables) 

วตัถุประสงคข์องตวัแปร 
(Objective) 

รหสั 
(Code) 

ขอ้ค าถาม 
(Questionnaires) 

ความเห็นของ
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม 

ค่า 
IOC 

สรุป 
ผล 

1 2 3 

  
  
  

  
  
  

A24 วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีท าให้
ท่านไดมี้พ้ืนท่ีในการแสดงออกถึง
ความรู้ ความคิด และภาพลกัษณ์ได้
อยา่งอิสระ 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A25 วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีท าให้
ท่านได้แสดงความคิดเห็นของ
ตนเองกับกลุ่มคนท่ี มีความคิด 
ค่านิยม ความเช่ือ และทัศนคติ ท่ี
สอดคลอ้งกบัท่าน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A26 การได้แ บ่ ง ปัน  (Share) วิ ดี โ อ
ถ่ายทอดสดช่วยสะทอ้นความเป็น
ตวัตนของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

1. ความคิดเห็นต่อ
การรับชม Live 
Video Streaming 
 
1.3 ดา้นเวลา 
  
  
  
  

ช้ีวดัความคิดเห็นต่อการ
รับชมวิดีโอถ่ายทอดสด 
ด้านเวลา ท่ีได้ใช้ไปใน
การท ากิจกรรมใด ๆ ท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู ้
รับชม 
  
  
  
  

A31 วิดีโอถ่ายทอดสดช่วยให้ท่านรับ
ข้อมูลข่าวสารได้สะดวกรวดเร็ว 
และทนัต่อเหตุการณ์มากยิง่ข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A32 วิ ดี โ อ ถ่ า ยทอดสดท า ให้ ท่ า น
ติดต่อส่ือสารกับเพ่ือน ได้สะดวก
รวดเร็วข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A33 วิ ดี โ อ ถ่ า ยทอดสดท า ให้ ท่ า น
ติดต่อส่ือสารกบัผูถ่้ายทอดสด ได้
สะดวกรวดเร็วข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A34 วิดีโอถ่ายทอดสดท าให้ท่านใช้
เวลาวา่งใหเ้กิดประโยชน ์

1 1 0 2 0.67  ใชไ้ด ้

A35 วิ ดี โ อ ถ่ า ยทอดสดท า ให้ ท่ า น
ประหยดัเวลาในการคน้หาขอ้มูล 

1 1 0 2 0.67  ใชไ้ด ้

1. ความคิดเห็นต่อ
การรับชม Live 
Video Streaming 
 
1.4 ดา้นบนัเทิง 

ช้ีวดัความคิดเห็นต่อการ
รับชมวิดีโอถ่ายทอดสด
ด้านบันเทิง ท่ีท าให้เกิด
ความสนุกสนาน เพลิด 
เพลิน เกิดความพึงพอใจ 

A41 วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นแหล่งให้
ความบนัเทิง เช่น ท าให้รู้สึกดี เกิด
ความสุข ตลกขบขนั ฯลฯ 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A42 วิดีโอถ่ายทอดสดช่วยให้ท่านผ่อน
คลายจากความเครียด 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้
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ดชันีของตวัแปร 
(Index of Variables) 

วตัถุประสงคข์องตวัแปร 
(Objective) 

รหสั 
(Code) 

ขอ้ค าถาม 
(Questionnaires) 

ความเห็นของ
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม 

ค่า 
IOC 

สรุป 
ผล 

1 2 3 

  
  
  

ซ่ึงเป็นความรู้สึกภายใน
จิตใจและบางคร้ังอาจเกิด
ก า ร แสด ง อ อ กม า ยั ง
ภายนอก 
  
  

A43 วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นแหล่งเพ่ิม 
พนูความรู้และรับข่าวสารต่างๆ 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A44 วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นแหล่งพบปะ 
พดูคุย และสงัสรรคใ์นกลุ่มพ่ือน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A45 วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นแหล่งท่ีท าให้
ท่านสนุกกบัการอ่านความคิดเห็น
จากผูอ่ื้นท่ีมาแบ่งปันกนั 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

1. ความคิดเห็นต่อ
การรับชม Live 
Video Streaming 
 
1.5 ดา้นผลกระทบ
ต่อสงัคม 
  
  
  

ช้ีวดัความคิดเห็นต่อการ
รับชมวิดีโอถ่ายทอดสด
ดา้นผลกระทบต่อสังคม 
ท่ี เ ป็นผลลัพธ์จากการ
กระท าส่ิงใด ๆ ท่ีส่งผล
ไปสู่สงัคม ชุมชนและคน
รอบข้าง ทั้ งในเชิงบวก
และเชิงลบ 
  
  
  

A51 วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือกลางท่ี
ก่อให้เกิดความร่วมมือกนัของคน
ในสังคมเพ่ือแก้ปัญหาต่าง ๆ ใน
สงัคม 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A52 วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีท าให้
การช่วยเหลือกนัของคนในสังคม
เกิดไดง่้ายข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A53 วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีมีส่วน
ช่วยใหค้นในสังคมมีสุขภาพจิตท่ีดี
ข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A54 วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นพ้ืนท่ีท่ีเปิด
กวา้งให้คนในสังคมไดแ้สดงความ 
สามารถไดอ้ยา่งอิสระ 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

1. ความคิดเห็นต่อ
การรับชม Live 
Video Streaming 
 
1.6 ดา้นธุรกิจ 
  

ช้ีวดัความคิดเห็นต่อการ
รับชมวิดีโอถ่ายทอดสด
ด้าน ธุร กิจ  ท่ี ส่ ง เส ริม
กิจกรรมต่าง ๆ ท่ี เ ก่ียว 
ขอ้งกับการคา้ขายสินคา้
หรือบริการ สร้างใหเ้กิด 

A61 วดีิโอถ่ายทอดสดท าให้ท่านไดรู้้จกั
กบัสินคา้และบริการใหม่ ๆ 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A62 วิ ดี โอ ถ่ ายทอดสดช่วยให้ รับ รู้
ขอ้มูลของสินคา้และบริการ ด้าน
คุณลักษณะและ คุณสมบั ติ ได้
ชดัเจนมากข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้
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ดชันีของตวัแปร 
(Index of Variables) 

วตัถุประสงคข์องตวัแปร 
(Objective) 

รหสั 
(Code) 

ขอ้ค าถาม 
(Questionnaires) 

ความเห็นของ
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม 

ค่า 
IOC 

สรุป 
ผล 

1 2 3 

  
  
  
  
  
  
  

ประโยชน์ในการส่งเสริม
ธุรกิจในแง่ของการส่ือ 
สารกบัผูบ้ริโภค 
  
  
  
  
  
  

A63 วิดีโอถ่ายทอดสดช่วยส่งเสริมภาพ 
ลกัษณ์ท่ีดีของสินคา้และบริการ 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A64 ส่ือรูปแบบวิดีโอถ่ายทอดสดท าให้
เน้ือหาจากแบรนด์มีความน่าเช่ือ 
ถือมากข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A65 วิดีโอถ่ายทอดสดมีส่วนในการ
โน้มน้าวใจผู ้รับชมให้คล้อยตาม
แบรนดไ์ด ้

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A66 กา ร รั บ ชมวิ ดี โ อ ถ่ า ยทอดสด
สามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีมี
ต่อสินคา้และบริการไปในทางท่ีดี
ข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

A67 การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสดท าให้
ท่านเกิดความพึงพอใจในสินค้า
และบริการนั้นเหนือกวา่ผลิตภณัฑ์
ของคู่แข่งขนั 

-1 1 1 1 0.33  ไม่ใช ้

A68 วิดีโอถ่ายทอดสดเป็นช่องทางใน
การติดต่อกบับริษทัหรือผูจ้  าหน่าย
ไดส้ะดวกมากข้ึน 

-1 1 1 1 0.33  ไม่ใช ้

A69 วิดีโอถ่ายทอดสดช่วยให้ซ้ือสินคา้
และบริการไดง่้ายและสะดวกมาก
ข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

2. การตอบสนองต่อ 
Live Video 
Streaming 
 
2.1 การรับรู้ (Aware) 

ช้ีว ัดการตอบสนองต่อ 
วิดีโอถ่ายทอดสดขั้นการ
รับรู้ เม่ือผู ้รับชมได้พบ
เห็นและเร่ิมรู้จกัข่าวสาร 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์จาก 

B11 ท่านพบเห็นการถ่ายทอดสดบน 
ยทููบ (YouTube Live) 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B12 ท่านพบเห็นการถ่ายทอดสดบน 
เฟซบุ๊ก (Facebook Live) 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้
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ดชันีของตวัแปร 
(Index of Variables) 

วตัถุประสงคข์องตวัแปร 
(Objective) 

รหสั 
(Code) 

ขอ้ค าถาม 
(Questionnaires) 

ความเห็นของ
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม 

ค่า 
IOC 

สรุป 
ผล 

1 2 3 

  
  
  

การรับชมผ่านส่ือวิดีโอ
ถ่ายทอดสด 
  
  

B13 ท่านพบเห็นการถ่ายทอดสดบน
อินสต าแก รม  ( Live Video on 
Instagram Stories) 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B14 ท่านพบเห็นการถ่ายทอดสดบน
ทวติเตอร์ (Twitter Live-Periscope) 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B15 ท่ านพบ เ ห็นก าร ถ่ า ยทอดสด
บนไลน์ (Line - Chat Live) 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B16 ท่านมักจะรู้จักสินค้าหรือบริการ
ผา่นการรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. การตอบสนองต่อ 
Live Video 
Streaming 
 
2.2 การสนใจ 
(Appeal) 
  
  
  
  

ช้ีว ัดการตอบสนองต่อ 
วิดีโอถ่ายทอดสดขั้นการ
สนใจ  เ ม่ือผู ้รับชมถูก
ดึงดูดให้สนใจเน้ือหาใน
วิ ดีโอถ่ายทอดสด จน
กลายเป็นส่วนหน่ึงใน
ค ว า ม ท ร ง จ า  ท า ใ ห้
สามารถจดจ าและระลึก
ถึงได้ จากนั้ นจะท าการ
พิจารณาผลิตภัณฑ์จน
เกิดเป็นความชอบท่ีมาก 
กวา่คู่แข่ง 
  
  
  

B21 ท่านมักจะใช้เ วลานานกับการ
รับชมวดีิโอถ่ายทอดสด 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B22 ท่านมกัจะรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด
มากกวา่ส่ือรูปแบบอ่ืน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B23 ท่านมกัจะจดจ าแบรนด์ของสินคา้
หรือบริการไดจ้ากการรับชมวิดีโอ
ถ่ายทอดสด 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B24 ท่านมกัจะเลือกพิจารณาสินคา้หรือ
บริการท่ีพบเห็นในวิดีโอถ่ายทอด 
สด 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B25 หลงัจากการรับชมวิดีโอถ่ายทอด 
สด เม่ือท่านพบเห็นแบรนด์ของ
สินค้าหรือบริการท่ี อ่ืน ท่านจะ
สนใจแบรนด์นั้นมากกว่าแบรนด์
อ่ืนท่ีเป็นคู่แข่ง 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

2. การตอบสนองต่อ 
Live Video 
Streaming 
 
2.3 การสอบถาม 
(Ask) 

ช้ีว ัดการตอบสนองต่อ 
วิดีโอถ่ายทอดสดขั้นการ
สอบถ าม  ก า ร ค้นห า
ขอ้มูลผ่านการรับชมส่ือ
วดีิโอถ่ายทอดสด เพ่ือให้
ไดข้อ้มูลท่ีตอ้งการทราบ 

B31 ท่านมกัจะศึกษาขอ้มูลของสินค้า
หรือบริการเพ่ิมเติม โดยวิธีการ
รับชมวดีิโอถ่ายทอดสด 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B32 ท่านมกัจะรู้สึกว่าการรับชมวิดีโอ
ถ่ายทอดสด เสมือนเป็นการไดรั้บ
ค าแนะน าจากเพื่อน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้
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ดชันีของตวัแปร 
(Index of Variables) 

วตัถุประสงคข์องตวัแปร 
(Objective) 

รหสั 
(Code) 

ขอ้ค าถาม 
(Questionnaires) 

ความเห็นของ
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม 

ค่า 
IOC 

สรุป 
ผล 

1 2 3 

  
  
  
  
  

ในประเด็นต่าง ๆ ท าให้
เกิดความมัน่ใจก่อนจะท า
การตดัสินใจซ้ือ 
  
  
  
  

B33 ท่านมกัจะอ่านความคิดเห็นของคน
อ่ืน ๆ ในวิดีโอถ่ายทอดสดก่อน
ตดัสินใจซ้ือ 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B34 เม่ือท่านรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด 
ท่านมกัจะโทรสอบถามหรือติดต่อ
ไปยงัศูนยบ์ริการขอ้มูลลูกคา้ของ
แบรนดน์ั้น 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B35 การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด ท าให้
ท่านต้องการค้นหาข้อมูลอ่ืน ๆ 
เพ่ิมเติม เ ช่น ค้นหาข้อมูลราคา
เปรียบเทียบกบัแบรนดอ่ื์น ฯลฯ 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B36 การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสดส่งผล
ให้ท่านไปทดลองใช้สินคา้จริงท่ี
หนา้ร้าน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B37 ท่านมกัจะเช่ือถือขอ้มูลของสินคา้
ห รื อบ ริ ก าร ท่ี รั บชมในวิ ดี โ อ
ถ่ายทอดสด 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

2. การตอบสนองต่อ 
Live Video 
Streaming 
 
2.4 การกระท า (Act) 
  

ช้ีว ัดการตอบสนองต่อ 
วิดีโอถ่ายทอดสดขั้นการ
กระท า เกิดการตดัสินใจ
ซ้ือ รวมถึงขั้นตอนหลัง
การซ้ือ โดยมีวตัถุประ- 
สงค์ทางการส่ือสารท่ีท า
การ เ ร่ ง รัดให้ เ กิดการ
ตดัสินใจซ้ือ เปล่ียนจาก
ลูกค้า ให้กลายมา เ ป็น
ผู ้บ ริ โภค  รวมทั้ ง การ
บริการหลงัการขาย 
  

B41 ท่านมักจะซ้ือสินค้าท่ีปรากฏใน
วดีิโอถ่ายทอดสด 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B42 เม่ือรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด จะท า
ให้ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการไดร้วดเร็วข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B43 เม่ือรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด ท่าน
จะซ้ือสินคา้และบริการในปริมาณ
ท่ีเพ่ิมมากข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B44 การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด ส่งผล
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้และบริการ
ของท่านเพ่ิมข้ึน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้
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ดชันีของตวัแปร 
(Index of Variables) 

วตัถุประสงคข์องตวัแปร 
(Objective) 

รหสั 
(Code) 

ขอ้ค าถาม 
(Questionnaires) 

ความเห็นของ
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม 

ค่า 
IOC 

สรุป 
ผล 

1 2 3 

  
  

  
  

B45 ท่านมกัจะแจง้ปัญหาท่ีพบจากการ
ใช้งานสินค้าหรือบริการในช่อง
แสดงความคิด เห็นขณะรับชม
วดีิโอถ่ายทอดสดของแบรนดน์ั้น 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B46 ท่านมักจะได้รับค าตอบในการ
แกไ้ขปัญหาการใชง้านสินคา้หรือ
บริการ ผ่านการรับชมวิดีโอถ่าย 
ทอดสด 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

2. การตอบสนองต่อ 
Live Video 
Streaming 
 
2.5 การสนบัสนุน 
(Advocate) 
  
  
  
  

ช้ีว ัดการตอบสนองต่อ 
วิดีโอถ่ายทอดสดขั้นการ
สนับสนุน เม่ือผูบ้ริโภค
เกิดความประทับใจ เกิด
ปฏิสัมพนัธ์เชิงบวก และ
มี ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ท่ี ดี
เก่ียวกบัสินคา้และบริการ 
จะเต็มใจท่ีจะกลายมา
เป็นผูส้นับสนุนแบรนด์ 
ท่ีสะท้อนให้เห็นถึงการ
รักษาไว้ การซ้ือ  และ
สุ ด ท้ า ย คื อ ใ ห้ ก า ร
สนับสนุน ท าหน้าท่ีคอย
แนะน าแบรนด์ ให้กับ
ผู ้อ่ืน พูดถึงในเร่ืองราว
ดา้นบวกและปกป้อง 
แบรนด ์
  
  

B51 ท่านมกัจะกดแสดงความรู้สึก (กด 
Like, Love ฯลฯ) ในวดีิโอถ่ายทอด 
สดท่ีท่านช่ืนชอบ 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B52 ท่านมกัจะกดติดตามเพจท่ีท าการ
ถ่ายทอดสดวดีิโอท่ีท่านช่ืนชอบ 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B53 ท่านมกัจะกลบัมารับชมช่องวิดีโอ
ถ่ายทอดสดท่ีท่านช่ืนชอบเม่ือมี
การถ่ายทอดสดวดีิโอใหม่ ๆ 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B54 การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด ท าให้
ท่านกลับมาซ้ือซ ้ าในตราสินค้า
และบริการเดิม 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B55 ท่ านมักจะแสดงความคิด เ ห็น 
(Comment) สนับสนุนบนวิดีโอ
ถ่ายทอดสดท่ีท่านช่ืนชอบ 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B56 หากท่านพบเห็นคนท่ีพูดถึงแบ
รนด์ ท่ี ท่ านชอบในด้านลบบน
วิ ดี โอ ถ่ายทอดสด  ท่ านมักจะ
ปกป้องและแก้ต่างให้กับแบรนด์
นั้น 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้
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ดชันีของตวัแปร 
(Index of Variables) 

วตัถุประสงคข์องตวัแปร 
(Objective) 

รหสั 
(Code) 

ขอ้ค าถาม 
(Questionnaires) 

ความเห็นของ
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม 

ค่า 
IOC 

สรุป 
ผล 

1 2 3 

  
  

  
  

B57 ท่านมักจะแนะน า บอกต่อ และ
แบ่งปัน (Share) วิดีโอถ่ายทอดสด
ท่ีท่านช่ืนชอบให้กบัเพ่ือนหรือคน
ใกลชิ้ด 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

B58 ท่านมักจะน า เ ร่ืองราวจากการ
รับชมวิดีโอถ่ายทอดสดไปเป็น
หวัขอ้สนทนากบับุคคลอ่ืน 

1 1 1 3 1  ใชไ้ด ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่อการรับชม Live Video 

Streaming  

 

ตอนที ่1 ข้อมูลด้านประชากรศาตร์ 

โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่านมากท่ีสุด  

 

1. เพศ   1. หญิง  2. ชาย 

 

2. เจเนอเรชัน่  1. Gen B (เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2488 – พ.ศ. 2503) 

   2. Gen X (เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2504 – พ.ศ. 2523) 

   3. Gen Y (เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2538) 

   4. Gen Z (เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2539 – พ.ศ. 2552) 

 

3. อาชีพ   1. นกัเรียน/นกัศึกษา   2.ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

   3. พนกังานบริษทัเอกชน  4. ธุรกิจส่วนตวั 

   5. แม่บา้น    6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 
 

4. รายได ้  1.ไม่เกิน 10,000 บาท   2. 10,001 – 20,000 บาท 

   3. 20,001 – 30,000 บาท  4. 30,001 – 40,000 บาท 

   5. มากกวา่ 40,001 บาท 
 

5. การศึกษา   1. ต ่ากวา่มธัยมศึกษา   2. มธัยมศึกษา/ปวช. 

   3. อนุปริญญา/ปวส.   4. ปริญญาตรี 

   5. สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

6. สถานภาพสมรส  1. โสด   2. สมรส    3. หยา่ร้าง/หมา้ย 
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ตอนที ่2 พฤติกรรมการรับชมวดิีโอถ่ายทอดสด (Live Video Streaming) 

โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่านมากท่ีสุด (กรุณา

ตอบเพียงขอ้เดียว ยกเวน้ ขอ้ 1 ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 

1. ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชรั้บชมวดีิโอถ่ายทอดสด บ่อยท่ีสุด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

  1. YouTube (YouTube Live)  2. Facebook (Facebook Live) 

  3. Twitter (Periscope)      4. Instagram (Live Video on Instagram Stories) 

  5. Line (Chat Live)    6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 

 

2. อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด เป็นประจ า 

  1. Smartphone   2. Laptop/ Notebook   3. PC/ Mac 

  4. Tablet/ iPad   5. Smart TV 

 

3. ประสบการณ์ในการใชง้านวดีิโอถ่ายทอดสดของท่าน 

  1. นอ้ยกวา่ 3 เดือน    2. มากกวา่ 3 เดือน แต่ไม่ถึง 6 เดือน  

  3. มากกวา่ 6 เดือน แต่ไม่ถึง 9 เดือน  4. มากกวา่ 9 เดือน แต่ไม่ถึง 1 ปี  

  5. มากกวา่ 1 ปี 

 

4. ช่วงเวลาท่ีรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด บ่อยท่ีสุด 

  1. 6.01 น. – 9.00 น.   2. 9.01 น. –  12.00 น. 

  3. 12.01 น. – 13.00 น.  4. 13.01 น. – 16.00 น. 

  5. 16.01 น. – 18.00 น.  6. 18.01 น. – 21.00 น.  

  7. 21.01 น. – 24.00 น.  8. 24.01 น. – 6.00 น. 

 

5. ความถ่ีในการรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด ต่อสัปดาห์ 

  1. ไม่เกิน 2 คร้ัง   2. 3 – 4 คร้ัง     

  3. 5 – 6 คร้ัง    4. มากกวา่ 6 คร้ัง 
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6. ประเภทรายการท่ีรับชมผา่นวดีิโอถ่ายทอดสดเป็นประจ า  

  1. รายการทอลก์โชว/์เกมโชว/์เรียลลิต้ีโชว/์วาไรต้ี 

  2. ละคร/ซีรีส์/ภาพยนต/์การ์ตูน 

  3. รายการข่าว 

  4. สารคดี 

  5. รายการแนะน าสินคา้/ขายสินคา้ 

  6. รายการถ่ายทอดเร่ืองราวของบุคคลทัว่ไป 

  7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 

 

7. รายการหรือช่องท่ีรับชมวิดีโอถ่ายทอดสดเป็นประจ า  

  1. Atime Online   2. AMARIN TV HD   3. Woody 

  4. Workpoint Entertainment  5. Thairath (ไทยรัฐ ทีวี)  6. One 31 

  7. GMM 25 Thailand   8. Nine Entertain   9. K SME  

  10. Thai Ch8   11. Live จากบุคคลทัว่ไป เช่น เพื่อน ญาติ คนรู้จกั

  12. Live สดขายของ   13. Live จากดารา นกัแสดง เน็ตไอดอล บล็อกเกอร์ 

  14. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 

 

8. วตัถุประสงคห์ลกัในการรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด  

  1. เพื่อติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนและบุคคลท่ีรู้จกั  2. เพื่อแบ่งปันประสบการณ์ 

  3. เพื่อติดตามเพื่อนและคนอ่ืนๆ   4. เพื่อหาเพื่อนใหม่ 

  5. เพื่อติดตามข่าวสาร    6. เพื่อความบนัเทิง 

  7. เพื่อหาความรู้ท่ีเป็นประโยชน์   8. เพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

  9. เพื่อประชาสัมพนัธ์สินคา้ บริการ และบริษทั  10. ใชต้ามกระแสนิยม 

  11. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 
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9. การเขา้ถึงวดีิโอถ่ายทอดสดท่ีท าเป็นประจ า  

  1. การกดติดตามเพจ และไดรั้บการแจง้เตือนจากระบบ 

  2. หนา้แรก/หนา้แนะน ารายการใหม่ 

  3. การแนะน าบอกต่อ (Share) จากเพื่อน คนใกลชิ้ด 

  4. การแนะน าบอกต่อ (Share) จากผูมี้อิทธิพลหรือคนดงั 

  5. โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ 

  6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 

 

10. ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด มากท่ีสุด  

   1. ตนเอง     2. แฟน สามี หรือภรรยา 

  3. เพื่อน     4. ญาติ พี่นอ้ง    

  5. หวัหนา้งาน    6. คนรู้จกั     

  7. ดารา คนมีช่ือเสียง    8. บล็อกเกอร์ เน็ตไอดอล นกัรีววิ  

  9. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 

 

11. คุณสมบติัเด่นของวิดีโอถ่ายทอดสดท่ีท่านชอบท่ีสุด  

  1. น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง (Real time) 

  2. เน้ือหาสมจริง โกหกไดย้าก 

  3. มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่เพราะไม่ทราบเหตุการณ์ล่วงหนา้ท่ีจะเกิดข้ึน 

  4. สามารถแสดงความรู้สึกได ้

  5. รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด สามารถพูดคุยตอบโตก้นัไดท้นัที 

  6. มีสังคมเพื่อนใหม่ ท่ีมีรสนิยมการรับชมคลา้ยกนั และมีความสนใจร่วมกนั 

  7. แบ่งปันแลกเปล่ียยนความคิดเห็นและขอ้มูลกบัผูรั้บชมคนอ่ืนได ้

  8. ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น 

  9. ซ้ือสินคา้ไดง่้ายและสะดวก 

  10. ประหยดัค่าใชจ่้ายในการท าธุรกิจ 

  11. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 

 



169 

 

ตอนที ่3 ความคิดเห็นต่อการรับชมวดิีโอถ่ายทอดสด (Live Video Streaming) 

โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีมีระดบัคะแนนตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

 
ความคิดเห็นต่อการรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด 

(Live Video Streaming) บนส่ือสังคมออนไลน์ 

ระดบัความคิดเห็น 
5 

มาก 
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน 
กลาง 

2 
นอ้ย 

1 
นอ้ย 
ท่ีสุด 

ดา้นการส่ือสาร      
1. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีท่านสามารถเขา้ถึงไดง่้ายใน
ชีวติประจ าวนั 

     

2. วดีิโอถ่ายทอดสดท าใหท้่านไดรั้บขอ้มูลท่ีตรงความเป็น
จริงมากข้ึน 

     

3. วดีิโอถ่ายทอดสดมีเน้ือหาในการส่ือสารท่ีน่าเช่ือถือ       
4. วดีิโอถ่ายทอดสดสามารถทดแทนการรับชมโทรทศัน์ 
และส่ือวดีิโอแบบอ่ืน 

     

5. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีกระตุน้ใหท้่านอยากส่ือสาร
กบัผูถ่้ายทอดสดมากข้ึน 

     

6. วดีิโอถ่ายทอดสดท าใหท้่านส่ือสารกบัสังคมเพื่อนหรือ
คนท่ีมีความชอบคลา้ยกนัเพิ่มมากข้ึน 

     

ดา้นการแสดงออกถึงตวัตน      
1. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นท่ีแสดงความรู้สึกและแสดงความ
คิดเห็นของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

2. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นเคร่ืองมือท่ีท่านสามารถใชเ้พื่อ 
Live สด เร่ืองราวของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

3. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีท าใหท้่านเกิดความภาคภูมิใจ
ในการแสดงออกถึงตวัตน 

     

4. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีท าใหท้่านไดมี้พื้นท่ีในการ
แสดงออกถึงความรู้ ความคิด และภาพลกัษณ์ไดอ้ยา่ง
อิสระ 
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ความคิดเห็นต่อการรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด 

(Live Video Streaming) บนส่ือสังคมออนไลน์ 

ระดบัความคิดเห็น 
5 

มาก 
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน 
กลาง 

2 
นอ้ย 

1 
นอ้ย 
ท่ีสุด 

5. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีท าใหท้่านไดแ้สดงความ
คิดเห็นของตนเองกบักลุ่มคนท่ีมีความคิด ค่านิยม ความ
เช่ือ และทศันคติ ท่ีสอดคลอ้งกบัท่าน 

     

6. การไดแ้บ่งปัน (Share) วดีิโอถ่ายทอดสดช่วยสะทอ้น
ความเป็นตวัตนของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

ดา้นเวลา      
1. วดีิโอถ่ายทอดสดช่วยใหท้่านรับขอ้มูลข่าวสารได้
สะดวกรวดเร็ว และทนัต่อเหตุการณ์มากยิง่ข้ึน 

     

2. วดีิโอถ่ายทอดสดท าใหท้่านติดต่อส่ือสารกบัเพื่อน ได้
สะดวกรวดเร็วข้ึน 

     

3. วดีิโอถ่ายทอดสดท าใหท้่านติดต่อส่ือสารกบัผู ้
ถ่ายทอดสด ไดส้ะดวกรวดเร็วข้ึน 

     

4. วดีิโอถ่ายทอดสดท าใหท้่านใชเ้วลาวา่งใหเ้กิดประโยชน์      
5. วดีิโอถ่ายทอดสดท าใหท้่านประหยดัเวลาในการคน้หา
ขอ้มูล 

     

ดา้นบนัเทิง      
1. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นแหล่งใหค้วามบนัเทิง เช่น ท าให้
รู้สึกดี เกิดความสุข ตลกขบขนั ฯลฯ 

     

2. วดีิโอถ่ายทอดสดช่วยใหท้่านผอ่นคลายจากความเครียด      
3. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นแหล่งเพิ่มพูนความรู้และรับ
ข่าวสารต่าง ๆ 

     

4. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นแหล่งพบปะ พูดคุย และสังสรรค์
ในกลุ่มเพื่อน 

     

5. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นแหล่งท่ีท าใหท้่านสนุกกบัการ
อ่านความคิดเห็นจากผูอ่ื้นท่ีมาแบ่งปันกนั 
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ความคิดเห็นต่อการรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด 

(Live Video Streaming) บนส่ือสังคมออนไลน์ 

ระดบัความคิดเห็น 
5 

มาก 
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน 
กลาง 

2 
นอ้ย 

1 
นอ้ย 
ท่ีสุด 

ดา้นผลกระทบต่อสังคม      
1. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือกลางท่ีก่อใหเ้กิดความร่วมมือ
กนัของคนในสังคมเพื่อแกปั้ญหาต่าง ๆ ในสังคม 

     

2. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีท าใหก้ารช่วยเหลือกนัของ
คนในสังคมเกิดไดง่้ายข้ึน 

     

3. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นส่ือท่ีมีส่วนช่วยใหค้นในสังคมมี
สุขภาพจิตท่ีดีข้ึน 

     

4. วดีิโอถ่ายทอดสดเป็นพื้นท่ีท่ีเปิดกวา้งใหค้นในสังคมได้
แสดงความสามารถไดอ้ยา่งอิสระ 

     

ดา้นธุรกิจ      
1. วดีิโอถ่ายทอดสดท าใหท้่านไดรู้้จกักบัสินคา้และบริการ
ใหม่ ๆ  

     

2. วดีิโอถ่ายทอดสดช่วยให้รับรู้ขอ้มูลของสินคา้และ
บริการ ดา้นคุณลกัษณะและคุณสมบติัไดช้ดัเจนมากข้ึน 

     

3. วดีิโอถ่ายทอดสดช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีของสินคา้
และบริการ 

     

4. ส่ือรูปแบบวิดีโอถ่ายทอดสดท าใหเ้น้ือหาจากแบรนดมี์
ความน่าเช่ือถือมากข้ึน 

     

5. วดีิโอถ่ายทอดสดมีส่วนในการโนม้นา้วใจผูรั้บชมให้
คลอ้ยตามแบรนดไ์ด ้

     

6. การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสดสามารถเปล่ียนแปลง
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้และบริการไปในทางท่ีดีข้ึน 

     

7. วดีิโอถ่ายทอดสดช่วยใหซ้ื้อสินคา้และบริการไดง่้ายและ
สะดวกมากข้ึน 
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ตอนที ่4 การตอบสนองต่อวดิีโอถ่ายทอดสด (Live Video Streaming) 

โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีมีระดบัคะแนนตรงกบัระดบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อการ

รับชม Live Video Streaming ของท่านมากท่ีสุด 

 

 
การตอบสนองต่อการรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด 
(Live Video Streaming) บนส่ือสังคมออนไลน์ 

ระดับการปฏิบัติ 
5 

เป็น
ประจ า 

4 
ค่อนขา้ง
บ่อย 

3 
บางคร้ัง 

2 
นานๆ 
คร้ัง 

1 
ไม่
เคย 

การรับรู้ (Aware)      
1. ท่านพบเห็นการถ่ายทอดสดบนยทููบ 
(YouTube Live)  

     

2. ท่านพบเห็นการถ่ายทอดสดบนเฟซบุก๊ 
(Facebook Live) 

     

3. ท่านพบเห็นการถ่ายทอดสดบนอินสตาแกรม 
(Live Video on Instagram Stories) 

     

4. ท่านพบเห็นการถ่ายทอดสดบนทวติเตอร์ 
(Twitter Live - Periscope) 

     

5. ท่านพบเห็นการถ่ายทอดสดบนไลน ์(Line - 
Chat Live) 

     

6. ท่านมกัจะรู้จกัสินคา้หรือบริการผา่นการ
รับชมวดีิโอถ่ายทอดสด 

     

การสนใจ (Appeal)      
1. ท่านมกัจะใชเ้วลานานกบัการรับชมวิดีโอ
ถ่ายทอดสด 

     

2. ท่านมกัจะรับชมวดีิโอถ่ายทอดสดมากกวา่ส่ือ
รูปแบบอ่ืน 

     

3. ท่านมกัจะจดจ าแบรนดข์องสินคา้หรือบริการ
ไดจ้ากการรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด 
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การตอบสนองต่อการรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด 
(Live Video Streaming) บนส่ือสังคมออนไลน์ 

ระดับการปฏิบัติ 
5 

เป็น
ประจ า 

4 
ค่อนขา้ง
บ่อย 

3 
บางคร้ัง 

2 
นานๆ 
คร้ัง 

1 
ไม่
เคย 

4. ท่านมกัจะเลือกพิจารณาสินคา้หรือบริการท่ี
พบเห็นในวิดีโอถ่ายทอดสด 

     

5. หลงัจากการรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด เม่ือท่าน
พบเห็นแบรนดข์องสินคา้หรือบริการท่ีอ่ืน ท่าน
จะสนใจแบรนดน์ั้นมากกวา่แบรนดอ่ื์นท่ีเป็น
คู่แข่ง 

     

การสอบถาม (Ask)      
1. ท่านมกัจะศึกษาขอ้มูลของสินคา้หรือบริการ
เพิ่มเติม โดยวธีิการรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด 

     

2. ท่านมกัจะรู้สึกวา่การรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด 
เสมือนเป็นการไดรั้บค าแนะน าจากเพื่อน 

     

3. ท่านมกัจะอ่านความคิดเห็นของคนอ่ืน ๆ ใน
วดีิโอถ่ายทอดสดก่อนตดัสินใจซ้ือ 

     

4. เม่ือท่านรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด ท่านมกัจะ
โทรสอบถามหรือติดต่อไปยงัศูนยบ์ริการขอ้มูล
ลูกคา้ของแบรนดน์ั้น 

     

5. การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด ท าใหท้่าน
ตอ้งการคน้หาขอ้มูลอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น คน้หา
ขอ้มูลราคาเปรียบเทียบกบัแบรนด์อ่ืน ฯลฯ 

     

6. การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสดส่งผลใหท้่านไป
ทดลองใชสิ้นคา้จริงท่ีหนา้ร้าน 

     

7. ท่านมกัจะเช่ือถือขอ้มูลของสินคา้หรือบริการ
ท่ีรับชมในวดีิโอถ่ายทอดสด 
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การตอบสนองต่อการรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด 
(Live Video Streaming) บนส่ือสังคมออนไลน์ 

ระดับการปฏิบัติ 
5 

เป็น
ประจ า 

4 
ค่อนขา้ง
บ่อย 

3 
บางคร้ัง 

2 
นานๆ 
คร้ัง 

1 
ไม่
เคย 

การกระท า (Act)      
1. ท่านมกัจะซ้ือสินคา้ท่ีปรากฏในวดีิโอ
ถ่ายทอดสด 

     

2. เม่ือรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด จะท าใหท้่าน
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการไดร้วดเร็วข้ึน 

     

3. เม่ือรับชมวดีิโอถ่ายทอดสด ท่านจะซ้ือสินคา้
และบริการในปริมาณท่ีเพิ่มมากข้ึน 

     

4. การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด ส่งผลความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้และบริการของท่านเพิ่มข้ึน 

     

5.ท่านมกัจะแจง้ปัญหาท่ีพบจากการใชง้านสินคา้
หรือบริการในช่องแสดงความคิดเห็นขณะรับชม
วดีิโอถ่ายทอดสดของแบรนดน์ั้น 

     

6. ท่านมกัจะไดรั้บค าตอบในการแกไ้ขปัญหา
การใชง้านสินคา้หรือบริการ ผา่นการรับชมวดีิโอ
ถ่ายทอดสด 

     

การสนบัสนุน (Advocate)      
1. ท่านมกัจะกดแสดงความรู้สึก (กด Like, Love 
ฯลฯ) ในวดีิโอถ่ายทอดสดท่ีท่านช่ืนชอบ 

     

2. ท่านมกัจะกดติดตามเพจท่ีท าการถ่ายทอดสด
วดีิโอท่ีท่านช่ืนชอบ 

     

3. ท่านมกัจะกลบัมารับชมช่องวดีิโอถ่ายทอดสด
ท่ีท่านช่ืนชอบเม่ือมีการถ่ายทอดสดวดีิโอใหม่ ๆ 

     

4. การรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด ท าใหท้่านกลบัมา
ซ้ือซ ้ าในตราสินคา้และบริการเดิม 
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การตอบสนองต่อการรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด 
(Live Video Streaming) บนส่ือสังคมออนไลน์ 

ระดับการปฏิบัติ 
5 

เป็น
ประจ า 

4 
ค่อนขา้ง
บ่อย 

3 
บางคร้ัง 

2 
นานๆ 
คร้ัง 

1 
ไม่
เคย 

5. ท่านมกัจะแสดงความคิดเห็น (Comment) 
สนบัสนุนบนวดีิโอถ่ายทอดสดท่ีท่านช่ืนชอบ 

     

6. หากท่านพบเห็นคนท่ีพูดถึงแบรนดท่ี์ท่านชอบ
ในดา้นลบบนวดีิโอถ่ายทอดสด ท่านมกัจะ
ปกป้องและแกต่้างใหก้บัแบรนด์นั้น 

     

7. ท่านมกัจะแนะน า บอกต่อ และแบ่งปัน 
(Share) วดีิโอถ่ายทอดสดท่ีท่านช่ืนชอบใหก้บั
เพื่อนหรือคนใกลชิ้ด 

     

8. ท่านมกัจะน าเร่ืองราวจากการรับชมวิดีโอ
ถ่ายทอดสดไปเป็นหวัขอ้สนทนากบับุคคลอ่ืน 

     

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาตร์ท่ีแตกต่าง

กนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ 

Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.1 ดว้ยค่าสถิติ  T-test ปรากฏดงัตารางท่ี ค1 

 

ตารางที่ ค1 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

 

การตอบสนองต่อ Live Video 
Streaming ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

หญงิ ชาย t-test sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

�̅� S.D. �̅� S.D. 

ขั้นการรับรู้  3.20 0.73 3.25 0.72 -0.748 0.455 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการสนใจ  3.23 0.87 3.18 0.89 0.614 0.539 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการสอบถาม  3.16 0.93 3.12 0.96 0.488 0.626 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการกระท า  2.83 1.09 2.68 1.11 1.343 0.180 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการสนบัสนุน 3.21 0.91 3.14 0.83 0.833 0.405 ไม่แตกต่าง 

ภาพรวม 3.13 0.78 3.07 0.76 0.687 0.493 ไม่แตกต่าง 
 

จากตารางท่ี ค1 ผลการวเิคราะห์ พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั 

มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนัทั้งในภาพรวม และในรายดา้น 
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สมมติฐานท่ี 1.2 ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีเจเนอเรชั่นแตกต่างกันมีการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ในการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.2 เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง Gen B มีจ านวน

นอ้ยกวา่ 30 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัจึงท าการจดักลุ่มเจเนอเรชัน่ใหม่ โดยแบ่งเป็น 1) Gen X และสูงกว่า 2) 

Gen Y และ 3) Gen Z และท าการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ F-test ปรากฏดงัตารางท่ี ค2 

 

ตารางที่ ค2 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเจเนอเรชัน่ 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เจเนอเรช่ัน �̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการรับรู้  Gen X และสูงกวา่ 
Gen Y             
Gen Z  

3.12 
3.23 
3.27 

0.72 
0.74 
0.64 

0.919 0.400 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสนใจ  Gen X และสูงกวา่  
Gen Y             
Gen Z 

3.22 
3.26 
3.01 

0.74 
0.92 
0.81 

2.009 0.135 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสอบถาม  Gen X และสูงกวา่  
Gen Y             
Gen Z 

3.02 
3.20 
3.04 

0.88 
0.97 
0.84 

1.482 0.228 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการกระท า  Gen X และสูงกวา่  
Gen Y             
Gen Z 

2.67 
2.84 
2.61 

0.95 
1.14 
1.04 

1.423 0.242 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสนบัสนุน Gen X และสูงกวา่  
Gen Y             
Gen Z 

3.10 
3.19 
3.26 

0.84 
0.91 
0.77 

0.543 0.581 ไม่แตกต่าง 
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ตารางที ่ค2 (ต่อ) 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เจเนอเรช่ัน �̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ภาพรวม Gen X และสูงกวา่  
Gen Y             
Gen Z  

3.03 
3.14 
3.04 

0.68 
0.82 
0.65 

0.924 0.398 ไม่แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ค2 ผลการวิเคราะห์ดว้ยค่าสถิติ F-test พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร

ท่ีมีเจเนอเรชัน่แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนัทั้งในภาพรวม

และในรายดา้น 
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สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ 

Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.3 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพแม่บา้นและอ่ืน ๆ มี

จ  านวนนอ้ยกวา่ 30 ตวัอยา่ง ผูว้ิจยัจึงท าการน า 2 กลุ่มดงักล่าวมาจดัเป็นกลุ่มใหม่ คือ อ่ืน ๆ และท า

การจดักลุ่มอาชีพใหม่ โดยแบ่งเป็น 1) นกัเรียน/นกัศึกษา 2) ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3) พนกังาน

บริษทัเอกชน 4) ธุรกิจส่วนตวั 5) อ่ืน ๆ และท าการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ  F-test ปรากฏดงั

ตารางท่ี ค3 

 

ตารางที่ ค3 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

อาชีพ �̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการรับรู้  นกัเรียน/นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน
ธุรกิจส่วนตวั  
อ่ืน ๆ 

3.22 
3.56 
3.17 
3.15 
3.05 

0.65 
0.89 
0.72 
0.65 
0.68 

3.851 0.004 แตกต่าง 

ขั้นการสนใจ  นกัเรียน/นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน
ธุรกิจส่วนตวั  
อ่ืน ๆ 

3.05 
3.42 
3.31 
3.08 
3.20 

0.85 
0.94 
0.91 
0.81 
0.71 

2.409 0.049 แตกต่าง 
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ตารางที ่ค3 (ต่อ) 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

อาชีพ �̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการสอบถาม  นกัเรียน/นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน
ธุรกิจส่วนตวั  
อ่ืน ๆ 

3.01 
3.13 
3.21 
3.21 
3.08 

0.90 
1.11 
0.97 
0.82 
0.86 

0.809 0.520 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการกระท า  นกัเรียน/นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน
ธุรกิจส่วนตวั  
อ่ืน ๆ 

2.68 
2.93 
2.82 
2.84 
2.51 

1.11 
1.24 
1.12 
1.01 
0.80 

1.019 0.397 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสนบัสนุน นกัเรียน/นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน
ธุรกิจส่วนตวั  
อ่ืน ๆ 

3.24 
3.27 
3.15 
3.17 
3.09 

0.77 
1.04 
0.94 
0.80 
0.72 

0.370 0.830 ไม่แตกต่าง 

ภาพรวม นกัเรียน/นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน
ธุรกิจส่วนตวั  
อ่ืน ๆ 

3.04 
3.26 
3.13 
3.09 
2.99 

0.72 
0.94 
0.82 
0.66 
0.60 

0.954 0.433 ไม่แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ค3 ผลการวิเคราะห์ดว้ยค่าสถิติ F-test พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร

ท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือ
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วิเคราะห์เป็นรายดา้น พบวา่ มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 2 ดา้น คือ 

ขั้นการรับรู้ และขั้นการสนใจ ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงัตารางท่ี 

ค4 และ ค5 

 

ตารางที ่ค4 ผลการวเิคราะห์รายคู่ขั้นการรับรู้ จ  าแนกตามอาชีพ 

 

ขั้นการรับรู้ �̅� นกัเรียน/
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืน ๆ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

3.22 - - - - - 

ขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

3.56 0.006* - - - - 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.17 0.588 0.001* - - - 

ธุรกิจส่วนตวั 3.15 0.492 0.001* 0.791 - - 
อ่ืน ๆ 3.05 0.243 0.002* 0.381 0.534 - 
หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ค4 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 4 คู่ คือ 1) 

นกัเรียน/นกัศึกษา กบั ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2) พนกังานบริษทัเอกชน กบั ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

3) ธุรกิจส่วนตวั กับ ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4) อาชีพอ่ืน ๆ กบั ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยผูท่ี้

ประกอบอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการรับรู้

มากกวา่อาชีพอ่ืน ๆ  
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ตารางที ่ค5 ผลการวเิคราะห์รายคู่ขั้นการสนใจ จ าแนกตามอาชีพ 

 

ขั้นการสนใจ �̅� นกัเรียน/
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืน ๆ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

3.05 - - - - - 

ขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

3.42 0.015* - - - - 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.31 0.025* 0.411 - - - 

ธุรกิจส่วนตวั 3.08 0.836 0.034* 0.069 - - 
อ่ืน ๆ 3.20 0.413 0.263 0.531 0.524 - 
หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ค5 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 3 คู่ คือ 1) 

นกัเรียน/นกัศึกษา กบั ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2) นกัเรียน/นกัศึกษา กบั พนกังานบริษทัเอกชน 3) 

ธุรกิจส่วนตวั กับ ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยผูท่ี้ประกอบอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการสนใจมากกวา่อาชีพอ่ืน ๆ 
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สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ 

Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.4 ดว้ยค่าสถิติ F-test ปรากฏดงัตารางท่ี ค6 

 

ตารางที่ ค6 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้

 

การตอบสนองต่อ 
Live Video 

Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

รายได้ �̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการรับรู้  ไม่เกิน 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา่ 40,001 บาท 

3.17 
3.32 
3.24 
3.18 
3.05 

0.68 
0.74 
0.77 
0.69 
0.66 

1.587 0.177 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสนใจ  ไม่เกิน 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา่ 40,001 บาท 

3.12 
3.31 
3.29 
3.21 
3.01 

0.84 
0.90 
0.95 
0.77 
0.81 

1.556 0.185 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสอบถาม  ไม่เกิน 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา่ 40,001 บาท 

3.10 
3.25 
3.22 
3.09 
2.90 

0.87 
0.93 
1.03 
0.90 
0.88 

1.646 0.162 ไม่แตกต่าง 
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ตารางที ่ค6 (ต่อ) 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

รายได้ �̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการกระท า  ไม่เกิน 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา่ 40,001 บาท 

2.68 
2.95 
2.85 
2.69 
2.49 

1.11 
1.03 
1.18 
1.07 
1.03 

2.078 0.083 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสนบัสนุน ไม่เกิน 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา่ 40,001 บาท 

3.25 
3.34 
3.16 
3.02 
2.94 

0.74 
0.88 
0.96 
0.89 
0.87 

2.685 0.031 แตกต่าง 

ภาพรวม ไม่เกิน 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา่ 40,001 บาท 

3.07 
3.23 
3.15 
3.04 
2.88 

0.69 
0.77 
0.87 
0.71 
0.72 

2.350 0.054 ไม่แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ค6 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกต่าง

กนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้น 

พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกันเพียงด้านเดียว คือ ขั้นการ

สนบัสนุน ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงัตารางท่ี ค7 
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ตารางที ่ค7 ผลการวเิคราะห์รายคู่ขั้นการสนบัสนุน จ าแนกตามรายได ้

 

ขั้นการ
สนับสนุน 

�̅� ไม่เกิน 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

มากกวา่ 
40,001 
บาท 

ไม่เกิน 10,000 
บาท 

3.25 - - - - - 

10,001 – 
20,000 บาท 

3.34 0.497 - - - - 

20,001 – 
30,000 บาท 

3.16 0.454 0.125 - - - 

30,001 – 
40,000 บาท 

3.02 0.134 0.032* 0.357 - - 

มากกวา่ 
40,001 บาท 

2.94 0.033* 0.004* 0.121 0.618 - 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ค7 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 3 คู่ คือ 1) 

รายได ้ไม่เกิน 10,000 บาท กบั มากกวา่ 40,001 บาท 2) รายได ้10,001 – 20,000 บาท กบั 30,001 – 

40,000 บาท 3) รายได ้10,001 – 20,000 บาท กบั มากกว่า 40,001 บาท โดยผูท่ี้มีรายได ้10,001 – 

20,000 บาท มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการสนับสนุนมากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ 

และผูมี้รายได ้30,001 – 40,000 บาท มีการตอบสนองมากกวา่ผูมี้รายได ้มากกวา่ 40,001 บาท 
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สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีการศึกษาแตกต่างกนัมีการตอบสนอง

ต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.5 เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับต ่ ากว่า

มธัยมศึกษา และระดบัอนุปริญญา/ปวส. มีจ  านวนน้อยกว่า 30 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัจึงท าการน า 2 กลุ่ม

ดงักล่าวมารวมกลุ่มกบัระดบัมธัยมศึกษา/ปวช. จดัเป็นกลุ่มใหม่ คือ ต ่ากวา่อนุปริญญา/ปวส. และ

ท าการจดักลุ่มการศึกษาใหม่ โดยแบ่งเป็น 1) ต ่ากว่าอนุปริญญา/ปวส. 2) ปริญญาตรี 3) สูงกว่า

ปริญญาตรี และท าการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ  F-test ปรากฏดงัตารางท่ี ค8 

 

ตารางที่ ค8 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการศึกษา 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

การศึกษา �̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการรับรู้  ต ่ากวา่อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

3.22 
3.23 
3.17 

0.63 
0.75 
0.71 

0.188 0.829 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสนใจ  ต ่ากวา่อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

3.33 
3.18 
3.22 

0.90 
0.89 
0.81 

0.779 0.460 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสอบถาม  ต ่ากวา่อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

3.34 
3.11 
3.09 

0.91 
0.93 
0.98 

1.910 0.149 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการกระท า  ต ่ากวา่อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

2.86 
2.78 
2.70 

1.06 
1.10 
1.10 

0.347 0.707 ไม่แตกต่าง 
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ตารางที ่ค8 (ต่อ) 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

การศึกษา �̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการสนบัสนุน ต ่ากวา่อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

3.42 
3.16 
3.04 

0.81 
0.87 
0.93 

3.552 0.030 แตกต่าง 

ภาพรวม ต ่ากวา่อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

3.23 
3.09 
3.05 

0.71 
0.78 
0.80 

1.216 0.298 ไม่แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ค8 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีการศึกษา

แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวเิคราะห์เป็น

รายด้าน พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัเพียงด้านเดียว คือ ขั้น

การสนบัสนุน ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงัตารางท่ี ค9 

 

ตารางที ่ค9 ผลการวเิคราะห์รายคู่ขั้นการสนบัสนุน จ าแนกตามการศึกษา 

 

ข้ันการสนับสนุน �̅� ต ่ากวา่อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

ต ่ากวา่อนุปริญญา/ปวส. 3.42 - - - 
ปริญญาตรี 3.16 0.032* - - 
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.04 0.010* 0.282 - 
หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ค9 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 2 คู่ คือ 1) 

ระดบัการศึกษา ต ่ากว่าอนุปริญญา/ปวส. กบั ปริญญาตรี 2) ต ่ากว่าอนุปริญญา/ปวส. กบั สูงกว่า
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ปริญญาตรี โดยผูท่ี้มีระดับการศึกษาต ่ากว่าอนุปริญญา/ปวส. มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ในขั้นการสนบัสนุนมากกวา่ระดบัการศึกษาอ่ืน ๆ  

 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.6 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพสมรส หย่าร้าง/

หมา้ย มีจ านวนน้อยกว่า 30 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัจึงท าการจดักลุ่มดงักล่าวไปรวมกบักลุ่มสมรส และท า

การจดักลุ่มสถานภาพสมรสใหม่ โดยแบ่งเป็น 1) โสด 2) สมรส และท าการทดสอบสมมติฐาน ดว้ย

ค่าสถิติ  T-test ปรากฏดงัตารางท่ี ค10 

 

ตารางที่ ค10 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

 

การตอบสนองต่อ Live Video 
Streaming ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

โสด สมรส t-test sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

�̅� S.D. �̅� S.D. 

ขั้นการรับรู้  3.24 0.71 3.17 0.75 0.899 0.369 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการสนใจ  3.15 0.89 3.37 0.82 -2.301 0.022 แตกต่าง 
ขั้นการสอบถาม  3.12 0.96 3.21 0.89 -0.930 0.353 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการกระท า  2.73 1.12 2.89 1.03 -1.372 0.171 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการสนบัสนุน 3.17 0.88 3.23 0.88 -0.729 0.466 ไม่แตกต่าง 

ภาพรวม 3.08 0.78 3.17 0.75 -1.131 0.259 ไม่แตกต่าง 
 

จากตารางท่ี ค10 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ

สมรสแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม และในราย

ดา้น พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัเพียงดา้นเดียว คือ ขั้นการ

สนใจ โดยผูท่ี้สมรสมีการตอบสนองขั้นการสนใจมากกวา่ผูท่ี้โสด 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 

สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการรับชม Live Video 

Streaming แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใชป้ระเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน

การรับชมแตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.1 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีประเภทเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ท่ีใช้ในการรับชมประเภท Twitter (Periscope) และอ่ืน ๆ มีจ านวนน้อยกว่า 30 ตวัอย่าง 

และไม่สามารถน าไปจดักลุ่มรวมกลบักลุ่มอ่ืนได ้ผูว้จิยัจึงท าการตดั 2 กลุ่มดงักล่าวออก และท าการ

จดักลุ่มประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช้ในการรับชมใหม่ โดยแบ่งเป็น 1) YouTube Live 2) 

Facebook Live 3) Instagram Live 4) Line (Chat Live) และท าการทดสอบสมมติฐาน ด้วยค่าสถิติ  

T-test ปรากฏดงัตารางท่ี ง1 

 

ตารางที่ ง1 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชใ้นการรับชม 

 
ประเภทเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่
ใช้ในการรับชม 

การตอบสนองต่อ 
Live Video 

Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ไม่เลือก เลือก t-test sig ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน �̅� S.D. �̅� S.D. 

YouTube Live ขั้นการรับรู้  3.07 0.78 3.29 0.68 -2.945 0.003 แตกต่าง 
ขั้นการสนใจ  3.08 0.92 3.28 0.85 -2.209 0.028 แตกต่าง 
ขั้นการสอบถาม  3.02 0.95 3.21 0.93 -1.867 0.063 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการกระท า  2.68 1.11 2.83 1.09 -1.289 0.198 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการสนบัสนุน 3.13 0.96 3.21 0.84 -0.935 0.350 ไม่แตกต่าง 
ภาพรวม 2.99 0.83 3.16 0.74 -2.081 0.038 แตกต่าง 
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ตารางที ่ง1 (ต่อ) 

 
ประเภทเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่
ใช้ในการรับชม 

การตอบสนองต่อ 
Live Video 

Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ไม่เลือก เลือก t-test sig ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน �̅� S.D. �̅� S.D. 

Facebook Live ขั้นการรับรู้  3.31 0.75 3.20 0.72 0.993 0.321 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการสนใจ  3.24 0.77 3.21 0.89 0.249 0.804 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการสอบถาม  3.15 0.86 3.15 0.95 0.057 0.954 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการกระท า  2.64 1.03 2.80 1.10 -1.041 0.298 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการสนบัสนุน 3.02 0.76 3.21 0.89 -1.490 0.137 ไม่แตกต่าง 
ภาพรวม 3.07 0.69 3.11 0.79 -0.376 0.707 ไม่แตกต่าง 

Instagram Live ขั้นการรับรู้  3.19 0.71 3.31 0.75 -1.343 0.180 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการสนใจ  3.24 0.87 3.14 0.90 0.918 0.359 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการสอบถาม  3.16 0.94 3.10 0.95 0.490 0.624 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการกระท า  2.80 1.09 2.71 1.12 0.651 0.515 ไม่แตกต่าง 
ขั้นการสนบัสนุน 3.19 0.88 3.16 0.89 0.309 0.758 ไม่แตกต่าง 
ภาพรวม 3.12 0.77 3.08 0.79 0.331 0.741 ไม่แตกต่าง 

Line(Chat Live) ขั้นการรับรู้  3.16 0.72 3.52 0.65 -3.779 0.000 แตกต่าง 
ขั้นการสนใจ  3.14 0.87 3.61 0.81 -4.087 0.000 แตกต่าง 
ขั้นการสอบถาม  3.06 0.93 3.58 0.87 -4.240 0.000 แตกต่าง 
ขั้นการกระท า  2.69 1.09 3.23 1.00 -3.803 0.000 แตกต่าง 
ขั้นการสนบัสนุน 3.12 0.86 3.53 0.89 -3.618 0.000 แตกต่าง 
ภาพรวม 3.03 0.76 3.49 0.73 -4.591 0.000 แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ง1 ผลการวิเคราะห์แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช้ใน

การรับชม พบวา่ 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท YouTube Live ใน

การเลือกรับชมแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม และ

ในรายดา้น พบวา่ มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 2 ดา้น คือ ขั้นการรับรู้ 
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และขั้นการสนใจ โดยผูท่ี้เลือกชม Live Video Streaming ผ่าน YouTube Live มีการตอบสนองขั้น

การรับรู้และขั้นการสนใจ มากกวา่ผูท่ี้ไม่เลือกชม  

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Facebook Live ใน

การเลือกรับชมแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกันทั้ งใน

ภาพรวม และในรายดา้น  

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Instagram Live ใน

การเลือกรับชมแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกันทั้ งใน

ภาพรวม และในรายดา้น 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Line (Chat Live) 

ในการเลือกรับชมแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม 

และรายด้านแตกต่างกนัทุกด้าน โดยผูท่ี้เลือกชม Live Video Streaming ผ่าน Line (Chat Live) มี

การตอบสนองขั้นการรับรู้ ขั้นการสนใจ ขั้นการสอบถาม ขั้นการกระท า และขั้นการสนบัสนุน 

มากกวา่ผูท่ี้ไม่เลือกชม 
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สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใช้อุปกรณ์ในการรับชม Live Video 

Streaming แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.2 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้อุปกรณ์ในการรับชม Live 

Video Streaming ประเภท Tablet/ iPad และ Smart TV มีจ  านวนน้อยกว่า 30 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัจึงท า

การน า 2 กลุ่มดงักล่าวมาจดัรวมกบัประเภทอุปกรณ์ Laptop/ Notebook เป็นกลุ่มใหม่ คือ อ่ืน ๆ และ

ท าการจดักลุ่มอาชีพใหม่ โดยแบ่งเป็น 1) Smartphone 2) PC/ Mac 3) อ่ืน ๆ และท าการทดสอบ

สมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ  F-test ปรากฏดงัตารางท่ี ง2 

 

ตารางที่ ง2 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชม Live Video Streaming 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

อุปกรณ์ทีใ่ช้ในการ
รับชม Live Video 

Streaming 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการรับรู้  Smartphone 
PC/ Mac 
อ่ืน ๆ 

3.23 
3.12 
3.21 

0.73 
0.74 
0.62 

0.510 0.601 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสนใจ  Smartphone 
PC/ Mac 
อ่ืน ๆ 

3.22 
3.19 
3.19 

0.89 
0.90 
0.81 

0.061 0.941 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสอบถาม  Smartphone 
PC/ Mac 
อ่ืน ๆ 

3.16 
2.98 
3.21 

0.94 
1.01 
0.86 

0.797 0.451 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการกระท า  Smartphone 
PC/ Mac 
อ่ืน ๆ 

2.79 
2.69 
2.78 

1.08 
1.15 
1.14 

0.161 0.851 ไม่แตกต่าง 
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ตารางที ่ง2 (ต่อ) 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

อุปกรณ์ทีใ่ช้ในการ
รับชม Live Video 

Streaming 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการสนบัสนุน Smartphone 
PC/ Mac 
อ่ืน ๆ 

3.16 
3.20 
3.38 

0.89 
0.91 
0.78 

1.252 0.287 ไม่แตกต่าง 

ภาพรวม Smartphone 
PC/ Mac 
อ่ืน ๆ 

3.11 
3.04 
3.15 

0.78 
0.81 
0.71 

0.273 0.761 ไม่แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ง2 ผลการวิเคราะห์พบวา่ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใชอุ้ปกรณ์ในการ

รับชม Live Video Streaming แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่าง

กนัทั้งในภาพรวมและในรายดา้น 
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สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีประสบการณ์ในการใช้งาน Live 

Video Streaming แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.3 ดว้ยค่าสถิติ  F-test ปรากฏดงัตารางท่ี ง3 

 

ตารางที่ ง3 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประสบการณ์ในการใชง้าน Live Video Streaming 

 
การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ประสบการณ์ในการใช้งาน 
Live Video Streaming 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

ขั้นการรับรู้  นอ้ยกวา่ 3 เดือน 
มากกวา่ 3 ไม่ถึง 6 เดือน
มากกวา่ 6 ไม่ถึง 9 เดือน
มากกวา่ 9 ไม่ถึง 1 ปี 
มากกวา่ 1 ปี 

3.20 
3.38 
3.27 
2.82 
3.26 

0.74 
0.62 
0.73 
0.70 
0.71 

3.254 0.012 แตกต่าง 

ขั้นการสนใจ  นอ้ยกวา่ 3 เดือน 
มากกวา่ 3 ไม่ถึง 6 เดือน
มากกวา่ 6 ไม่ถึง 9 เดือน
มากกวา่ 9 ไม่ถึง 1 ปี 
มากกวา่ 1 ปี 

3.17 
3.36 
3.12 
2.98 
3.30 

0.90 
0.86 
0.98 
0.70 
0.85 

1.402 0.232 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสอบถาม  นอ้ยกวา่ 3 เดือน 
มากกวา่ 3 ไม่ถึง 6 เดือน
มากกวา่ 6 ไม่ถึง 9 เดือน
มากกวา่ 9 ไม่ถึง 1 ปี 
มากกวา่ 1 ปี 

3.17 
3.16 
3.08 
2.85 
3.21 

0.93 
0.95 
1.07 
0.70 
0.95 

0.992 0.412 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการกระท า  นอ้ยกวา่ 3 เดือน 
มากกวา่ 3 ไม่ถึง 6 เดือน
มากกวา่ 6 ไม่ถึง 9 เดือน
มากกวา่ 9 ไม่ถึง 1 ปี 
มากกวา่ 1 ปี 

2.72 
2.87 
2.77 
2.49 
2.88 

1.07 
1.11 
1.26 
0.84 
1.11 

1.013 0.401 ไม่แตกต่าง 
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ตารางที ่ง3 (ต่อ) 

 
การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ประสบการณ์ในการใช้งาน 
Live Video Streaming 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

ขั้นการสนบัสนุน นอ้ยกวา่ 3 เดือน 
มากกวา่ 3 ไม่ถึง 6 เดือน
มากกวา่ 6 ไม่ถึง 9 เดือน
มากกวา่ 9 ไม่ถึง 1 ปี 
มากกวา่ 1 ปี 

3.18 
3.23 
3.08 
3.02 
3.24 

0.93 
0.81 
0.94 
0.81 
0.83 

0.607 0.657 ไม่แตกต่าง 

ภาพรวม นอ้ยกวา่ 3 เดือน 
มากกวา่ 3 ไม่ถึง 6 เดือน
มากกวา่ 6 ไม่ถึง 9 เดือน
มากกวา่ 9 ไม่ถึง 1 ปี 
มากกวา่ 1 ปี 

3.09 
3.20 
3.07 
2.83 
3.18 

0.79 
0.76 
0.92 
0.58 
0.74 

1.492 0.204 ไม่แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ง3 ผลการวเิคราะห์พบวา่ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีประสบการณ์ใน

การใช้งาน Live Video Streaming แตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่

แตกต่างกันในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming แตกต่างกนัเพียงดา้นเดียว คือ ขั้นการรับรู้ ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า 

LSD ปรากฏดงัตารางท่ี ง4 
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ตารางที่ ง4 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการรับรู้ จ  าแนกตามประสบการณ์ในการใช้งาน Live Video 

Streaming 

 

ขั้นการรับรู้ �̅� นอ้ยกวา่ 3 
เดือน 

มากกวา่ 3 
ไม่ถึง 6 
เดือน 

มากกวา่ 6 
ไม่ถึง 9 
เดือน 

มากกวา่ 9 
ไม่ถึง 1 ปี 

มากกวา่ 
1 ปี 

นอ้ยกวา่ 3 
เดือน 

3.20 - - - - - 

มากกวา่ 3 ไม่
ถึง 6 เดือน 

3.38 
 

0.103 - - - - 

มากกวา่ 6 ไม่
ถึง 9 เดือน 

3.27 
 

0.543 0.459 - - - 

มากกวา่ 9 ไม่
ถึง 1 ปี 

2.82 
 

0.008* 0.001* 0.008* - - 

มากกวา่ 1 ปี 3.26 0.470 0.296 0.916 0.003* - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง4 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 4 คู่ คือ 1) 

นอ้ยกวา่ 3 เดือน กบัมากกวา่ 9 ไม่ถึง 1 ปี 2) มากกวา่ 3 ไม่ถึง 6 เดือน กบัมากกว่า 9 ไม่ถึง 1 ปี  3) 

มากกวา่ 6 ไม่ถึง 9 เดือน กบัมากกวา่ 9 ไม่ถึง 1 ปี 4) มากกวา่ 1 ปี กบัมากกวา่ 9 ไม่ถึง 1 ปี โดยผูท่ี้มี

ประสบการณ์ในการใช้งานมากกว่า 3 เดือนแต่ไม่ถึง 6 เดือน  มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ในขั้นการรับรู้มากกวา่ช่วงเวลาของประสบการณ์อ่ืน ๆ 
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สมมติฐานท่ี 2.4 ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ี มีช่วงเวลาท่ีรับชม Live Video 

Streaming แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.4 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีรับชม Live Video Streaming 

ในช่วงเวลา 6.01 น. – 9.00 น., 9.01 น. –  12.00 น., 12.01 น. – 13.00 น., 13.01 น. – 16.00 น., 16.01 

น. – 18.00 น. และ 24.01 น. – 6.00 น. มีจ  านวนนอ้ยกวา่ 30 ตวัอยา่ง ผูว้จิยัจึงท าการจดักลุ่มช่วงเวลา

ใหม่ โดยแบ่งเป็น 1) 6.01 น. – 13.00 น. 2) 13.01 น. – 18.00 น. 3) 18.01 น. – 21.00 น. 4) 21.01 น. 

– 6.00 น.  และท าการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ  F-test ปรากฏดงัตารางท่ี ง5 

 

ตารางที่ ง5 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามช่วงเวลาท่ีรับชม Live Video Streaming 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ช่วงเวลาทีรั่บชม  
Live Video Streaming 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการรับรู้  6.01 น. – 13.00 น. 
13.01 น. – 18.00 น. 
18.01 น. – 21.00 น. 
21.01 น. – 6.00 น. 

3.59 
3.29 
3.17 
3.16 

0.89 
0.62 
0.73 
0.65 

4.596 0.004 แตกต่าง 

ขั้นการสนใจ  6.01 น. – 13.00 น. 
13.01 น. – 18.00 น. 
18.01 น. – 21.00 น. 
21.01 น. – 6.00 น. 

3.67 
3.31 
3.19 
3.10 

0.88 
0.81 
0.92 
0.79 

5.098 0.002 แตกต่าง 

ขั้นการสอบถาม  6.01 น. – 13.00 น. 
13.01 น. – 18.00 น. 
18.01 น. – 21.00 น. 
21.01 น. – 6.00 น. 

3.69 
3.26 
3.12 
2.99 

0.79 
0.86 
0.97 
0.90 

6.832 0.000 แตกต่าง 
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ตารางที ่ง5 (ต่อ) 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ช่วงเวลาทีรั่บชม  
Live Video Streaming 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการกระท า  6.01 น. – 13.00 น. 
13.01 น. – 18.00 น. 
18.01 น. – 21.00 น. 
21.01 น. – 6.00 น. 

3.30 
2.86 
2.75 
2.64 

1.08 
1.05 
1.12 
1.05 

4.269 0.006 แตกต่าง 

ขั้นการสนบัสนุน 6.01 น. – 13.00 น. 
13.01 น. – 18.00 น. 
18.01 น. – 21.00 น. 
21.01 น. – 6.00 น. 

3.68 
3.39 
3.15 
3.03 

1.00 
0.82 
0.87 
0.81 

7.275 0.000 แตกต่าง 

ภาพรวม 6.01 น. – 13.00 น. 
13.01 น. – 18.00 น. 
18.01 น. – 21.00 น. 
21.01 น. – 6.00 น. 

3.59 
3.22 
3.08 
2.98 

0.75 
0.68 
0.81 
0.70 

7.534 0.000 แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ง5 ผลการวเิคราะห์พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีช่วงเวลาท่ีรับชม 

Live Video Streaming แตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกันใน

ภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้น พบวา่ มีการการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่าง

กนัทุกดา้น ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงัตารางท่ี ง6 – ง11 
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ตารางที ่ง6 ผลการวเิคราะห์รายคู่ขั้นการรับรู้ จ  าแนกตามช่วงเวลาท่ีรับชม Live Video Streaming 
 

ขั้นการรับรู้ �̅� 6.01 น. – 
13.00 น. 

13.01 น. – 
18.00 น. 

18.01 น. – 
21.00 น. 

21.01 น. – 
6.00 น. 

6.01 น. – 13.00 น. 3.59 - - - - 
13.01 น. – 18.00 น. 3.29 0.063 - - - 
18.01 น. – 21.00 น. 3.17 0.001* 0.338 - - 
21.01 น. – 6.00 น. 3.16 0.001* 0.293 0.851 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี ง6 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 2 คู่ คือ 1) 

6.01 น. – 13.00 น. กบั 18.01 น. – 21.00 น. 2) 6.01 น. – 13.00 น. กบั 21.01 น. – 6.00 น. โดยผูท่ี้

รับชม  Live Video Streaming ช่วงเวลา 6.01 น. – 13.00 น.  มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ในขั้นการรับรู้มากท่ีสุด  

 

ตารางที ่ง7 ผลการวเิคราะห์รายคู่ขั้นการสนใจ จ าแนกตามช่วงเวลาท่ีรับชม Live Video Streaming 

 

ขั้นการสนใจ �̅� 6.01 น. – 
13.00 น. 

13.01 น. – 
18.00 น. 

18.01 น. – 
21.00 น. 

21.01 น. – 
6.00 น. 

6.01 น. – 13.00 น. 3.67 - - - - 
13.01 น. – 18.00 น. 3.31 0.059 - - - 
18.01 น. – 21.00 น. 3.19 0.001* 0.421 - - 
21.01 น. – 6.00 น. 3.10 0.000* 0.179 0.362 - 
หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง7 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 2 คู่ คือ 1) 

6.01 น. – 13.00 น. กบั 18.01 น. – 21.00 น. 2) 6.01 น. – 13.00 น. กบั 21.01 น. – 6.00 น. โดยผูท่ี้

รับชม Live Video Streaming ช่วงเวลา 6.01 น. – 13.00 น.  มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ในขั้นการสนใจมากท่ีสุด 
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ตารางที่ ง8 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการสอบถาม จ าแนกตามช่วงเวลาท่ีรับชม Live Video 

Streaming 
 

ขั้นการสอบถาม �̅� 6.01 น. – 
13.00 น. 

13.01 น. – 
18.00 น. 

18.01 น. – 
21.00 น. 

21.01 น. – 
6.00 น. 

6.01 น. – 13.00 น. 3.69 - - - - 
13.01 น. – 18.00 น. 3.26 0.035* - - - 
18.01 น. – 21.00 น. 3.12 0.000* 0.388 - - 
21.01 น. – 6.00 น. 2.99 0.000* 0.095 0.174 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง8 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 3 คู่ คือ 1) 

6.01 น. – 13.00 น. กบั 13.01 น. – 18.00 น.  2) 6.01 น. – 13.00 น. กบั 18.01 น. – 21.00 น. 3) 6.01 

น. – 13.00 น. กบั 21.01 น. – 6.00 น. โดยผูท่ี้รับชม Live Video Streaming ช่วงเวลา 6.01 น. – 13.00 

น. มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการสอบถามมากท่ีสุด  

 

ตารางที ่ง9 ผลการวเิคราะห์รายคู่ขั้นการกระท า จ  าแนกตามช่วงเวลาท่ีรับชม Live Video Streaming 

 

ขั้นการกระท า �̅� 6.01 น. – 
13.00 น. 

13.01 น. – 
18.00 น. 

18.01 น. – 
21.00 น. 

21.01 น. – 
6.00 น. 

6.01 น. – 13.00 น. 3.30 - - - - 
13.01 น. – 18.00 น. 2.86 0.070 - - - 
18.01 น. – 21.00 น. 2.75 0.003* 0.562 - - 
21.01 น. – 6.00 น. 2.64 0.000* 0.247 0.333 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี ง9 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 2 คู่ คือ 1) 

6.01 น. – 13.00 น. กบั 18.01 น. – 21.00 น. 2) 6.01 น. – 13.00 น. กบั 21.01 น. – 6.00 น. โดยผูท่ี้



203 

 

รับชม Live Video Streaming ช่วงเวลา 6.01 น. – 13.00 น.  มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ในขั้นการกระท ามากท่ีสุด 
 

ตารางที่ ง10 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการสนับสนุน จ าแนกตามช่วงเวลาท่ีรับชม Live Video 

Streaming 

 

ขั้นการสนับสนุน �̅� 6.01 น. – 
13.00 น. 

13.01 น. – 
18.00 น. 

18.01 น. – 
21.00 น. 

21.01 น. – 
6.00 น. 

6.01 น. – 13.00 น. 3.68 - - - - 
13.01 น. – 18.00 น. 3.39 0.129 - - - 
18.01 น. – 21.00 น. 3.15 0.000* 0.108 - - 
21.01 น. – 6.00 น. 3.03 0.000* 0.019* 0.208 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี ง10 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 2 คู่ คือ 1) 

6.01 น. – 13.00 น. กบั 18.01 น. – 21.00 น. 2) 6.01 น. – 13.00 น. กบั 21.01 น. – 6.00 น. โดยผูท่ี้

รับชม Live Video Streaming ช่วงเวลา 6.01 น. – 13.00 น.  มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ในขั้นการสนบัสนุนมากท่ีสุด 
 

ตารางที ่ง11 ผลการวเิคราะห์รายคู่ในภาพรวม จ าแนกตามช่วงเวลาท่ีรับชม Live Video Streaming 
 

ในภาพรวม �̅� 6.01 น. – 
13.00 น. 

13.01 น. – 
18.00 น. 

18.01 น. – 
21.00 น. 

21.01 น. – 
6.00 น. 

6.01 น. – 13.00 น. 3.59 - - - - 
13.01 น. – 18.00 น. 3.22 0.031* - - - 
18.01 น. – 21.00 น. 3.08 0.000* 0.268 - - 
21.01 น. – 6.00 น. 2.98 0.000* 0.076 0.255 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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จากตารางท่ี ง11 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 3 คู่ คือ 1) 

6.01 น. – 13.00 น. กบั 13.01 น. – 18.00 น.  2) 6.01 น. – 13.00 น. กบั 18.01 น. – 21.00 น. 3) 6.01 

น. – 13.00 น. กบั 21.01 น. – 6.00 น. โดยผูท่ี้รับชม Live Video Streaming ช่วงเวลา 6.01 น. – 13.00 

น. มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในภาพรวมมากท่ีสุด 

 

สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการรับชม Live Video 

Streaming ต่อสัปดาห์แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.5 ดว้ยค่าสถิติ  F-test ปรากฏดงัตารางท่ี ง12 

 

ตารางที่ ง12 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการรับชม Live Video Streaming ต่อสัปดาห์ 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ความถี่ในการรับชม 
Live Video 

Streaming ต่อสัปดาห์ 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการรับรู้  ไม่เกิน 2 คร้ัง  
3 – 4 คร้ัง  
5 – 6 คร้ัง 
มากกวา่ 6 คร้ัง 

2.92 
3.29 
3.39 
3.48 

0.71 
0.72 
0.72 
0.58 

14.391 0.000 แตกต่าง 

ขั้นการสนใจ  ไม่เกิน 2 คร้ัง  
3 – 4 คร้ัง  
5 – 6 คร้ัง 
มากกวา่ 6 คร้ัง 

2.73 
3.28 
3.50 
3.70 

0.84 
0.81 
0.68 
0.76 

29.785 0.000 แตกต่าง 

ขั้นการสอบถาม  ไม่เกิน 2 คร้ัง  
3 – 4 คร้ัง  
5 – 6 คร้ัง 
มากกวา่ 6 คร้ัง 

2.69 
3.23 
3.26 
3.63 

0.96 
0.86 
0.88 
0.75 

21.938 0.000 แตกต่าง 
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ตารางที ่ง12 (ต่อ) 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ความถี่ในการรับชม 
Live Video 

Streaming ต่อสัปดาห์ 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการกระท า  ไม่เกิน 2 คร้ัง  
3 – 4 คร้ัง  
5 – 6 คร้ัง 
มากกวา่ 6 คร้ัง 

2.23 
2.89 
3.00 
3.32 

1.02 
1.01 
1.03 
1.01 

22.919 0.000 แตกต่าง 

ขั้นการสนบัสนุน ไม่เกิน 2 คร้ัง  
3 – 4 คร้ัง  
5 – 6 คร้ัง 
มากกวา่ 6 คร้ัง 

2.70 
3.34 
3.34 
3.59 

0.82 
0.83 
0.67 
0.84 

25.885 0.000 แตกต่าง 

ภาพรวม ไม่เกิน 2 คร้ัง  
3 – 4 คร้ัง  
5 – 6 คร้ัง 
มากกวา่ 6 คร้ัง 

2.65 
3.20 
3.30 
3.54 

0.74 
0.71 
0.65 
0.64 

32.782 0.000 แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ง12 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการ

รับชม Live Video Streaming ต่อสัปดาห์แตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming 

แตกต่างกันในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming แตกต่างกนัทุกดา้น ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงัตาราง

ท่ี ง13 – ง18 
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ตารางที่ ง13 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการรับรู้ จ  าแนกตามความถ่ีในการรับชม Live Video 

Streaming ต่อสัปดาห์ 
 

ขั้นการรับรู้ �̅� ไม่เกิน 2 คร้ัง 3 – 4 คร้ัง 5 – 6 คร้ัง มากกวา่ 6 คร้ัง 

ไม่เกิน 2 คร้ัง 2.92 - - - - 
3 – 4 คร้ัง  3.29 0.000* - - - 
5 – 6 คร้ัง 3.39 0.000* 0.354 - - 
มากกวา่ 6 คร้ัง 3.48 0.000* 0.039* 0.482 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี ง13 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 4 คู่ คือ 1) 

ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั 3 – 4 คร้ัง 2) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั 5 – 6 คร้ัง 3) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั มากกวา่ 6 คร้ัง 4) 3 

– 4 คร้ัง กบั มากกวา่ 6 คร้ัง โดยผูท่ี้มีความถ่ีในการรับชม Live Video Streaming มากกวา่ 6 คร้ังต่อ

สัปดาห์ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการรับรู้มากท่ีสุด 
 

ตารางที่ ง14 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการสนใจ จ าแนกตามความถ่ีในการรับชม Live Video 

Streaming ต่อสัปดาห์ 
 

ขั้นการสนใจ �̅� ไม่เกิน 2 คร้ัง 3 – 4 คร้ัง 5 – 6 คร้ัง มากกวา่ 6 คร้ัง 

ไม่เกิน 2 คร้ัง 2.73 - - - - 
3 – 4 คร้ัง  3.28 0.000* - - - 
5 – 6 คร้ัง 3.50 0.000* 0.092 - - 
มากกวา่ 6 คร้ัง 3.70 0.000* 0.000* 0.158 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี ง14 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 4 คู่ คือ 1) 

ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั 3 – 4 คร้ัง 2) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั 5 – 6 คร้ัง 3) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั มากกวา่ 6 คร้ัง 4) 3 

– 4 คร้ัง กบั มากกวา่ 6 คร้ัง โดยผูท่ี้มีความถ่ีในการรับชม Live Video Streaming มากกวา่ 6 คร้ังต่อ

สัปดาห์ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการสนใจมากท่ีสุด 
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ตารางที่ ง15 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีในการรับชม Live Video 

Streaming ต่อสัปดาห์ 

 

ขั้นการ
สอบถาม 

�̅� ไม่เกิน 2 คร้ัง 3 – 4 คร้ัง 5 – 6 คร้ัง มากกวา่ 6 คร้ัง 

ไม่เกิน 2 คร้ัง 2.69 - - - - 
3 – 4 คร้ัง  3.23 0.000* - - - 
5 – 6 คร้ัง 3.26 0.000* 0.875 - - 
มากกวา่ 6 คร้ัง 3.63 0.000* 0.001* 0.016* - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง15 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 5 คู่ คือ 1) 

ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั 3 – 4 คร้ัง 2) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั 5 – 6 คร้ัง 3) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั มากกวา่ 6 คร้ัง 4) 3 

– 4 คร้ัง กบั มากกว่า 6 คร้ัง 5) 5 – 6 คร้ัง กบั มากกว่า 6 คร้ัง โดยผูท่ี้มีความถ่ีในการรับชม Live 

Video Streaming มากกว่า 6 คร้ังต่อสัปดาห์ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการ

สอบถามมากท่ีสุด 

 

ตารางที่ ง16 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการกระท า จ  าแนกตามความถ่ีในการรับชม Live Video 

Streaming ต่อสัปดาห์ 

 

ขั้นการกระท า �̅� ไม่เกิน 2 คร้ัง 3 – 4 คร้ัง 5 – 6 คร้ัง มากกวา่ 6 คร้ัง 

ไม่เกิน 2 คร้ัง 2.23 - - - - 
3 – 4 คร้ัง  2.89 0.000* - - - 
5 – 6 คร้ัง 3.00 0.000* 0.497 - - 
มากกวา่ 6 คร้ัง 3.32 0.000* 0.002* 0.079 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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จากตารางท่ี ง16 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 4 คู่ คือ 1) 

ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั 3 – 4 คร้ัง 2) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั 5 – 6 คร้ัง 3) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั มากกวา่ 6 คร้ัง 4) 3 

– 4 คร้ัง กบั มากกวา่ 6 คร้ัง โดยผูท่ี้มีความถ่ีในการรับชม Live Video Streaming มากกวา่ 6 คร้ังต่อ

สัปดาห์ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการกระท ามากท่ีสุด  

 

ตารางที่ ง17 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการสนบัสนุน จ าแนกตามความถ่ีในการรับชม Live Video 

Streaming ต่อสัปดาห์ 

 

ขั้นการ
สนับสนุน 

�̅� ไม่เกิน 2 คร้ัง 3 – 4 คร้ัง 5 – 6 คร้ัง มากกวา่ 6 คร้ัง 

ไม่เกิน 2 คร้ัง 2.70 - - - - 
3 – 4 คร้ัง  3.34 0.000* - - - 
5 – 6 คร้ัง 3.34 0.000* 0.953 - - 
มากกวา่ 6 คร้ัง 3.59 0.000* 0.021* 0.091 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง17 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 4 คู่ คือ 1) 

ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั 3 – 4 คร้ัง 2) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั 5 – 6 คร้ัง 3) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั มากกวา่ 6 คร้ัง 4) 3 

– 4 คร้ัง กบั มากกวา่ 6 คร้ัง โดยผูท่ี้มีความถ่ีในการรับชม Live Video Streaming มากกวา่ 6 คร้ังต่อ

สัปดาห์ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการสนบัสนุนมากท่ีสุด  
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ตารางที่ ง18 ผลการวิเคราะห์รายคู่ในภาพรวม จ าแนกตามความถ่ีในการรับชม Live Video 

Streaming ต่อสัปดาห์ 

 

ในภาพรวม �̅� ไม่เกิน 2 คร้ัง 3 – 4 คร้ัง 5 – 6 คร้ัง มากกวา่ 6 คร้ัง 

ไม่เกิน 2 คร้ัง 2.73 - - - - 
3 – 4 คร้ัง  3.28 0.000* - - - 
5 – 6 คร้ัง 3.50 0.000* 0.412 - - 
มากกวา่ 6 คร้ัง 3.70 0.000* 0.000* 0.049* - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง18 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 5 คู่ คือ 1) 

ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั 3 – 4 คร้ัง 2) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั 5 – 6 คร้ัง 3) ไม่เกิน 2 คร้ัง กบั มากกวา่ 6 คร้ัง 4) 3 

– 4 คร้ัง กบั มากกว่า 6 คร้ัง 5) 5 – 6 คร้ัง กบั มากกว่า 6 คร้ัง โดยผูท่ี้มีความถ่ีในการรับชม Live 

Video Streaming มากกวา่ 6 คร้ังต่อสัปดาห์ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในภาพรวม

มากท่ีสุด 
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สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทรายการท่ีรับชมผ่าน Live 

Video Streaming เป็นประจ าแตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.6 เ น่ืองจากกลุ่มตัวอย่างท่ีรับชมผ่าน Live Video 

Streaming ประเภทรายการรายการข่าว สารคดี กีฬา และอ่ืน ๆ มีจ  านวนนอ้ยกวา่ 30 ตวัอยา่ง ผูว้ิจยั

จึงท าการน า 4 กลุ่มดงักล่าวมาจดัเป็นกลุ่มใหม่ คือ อ่ืน ๆ และท าการจดักลุ่มประเภทรายการใหม่ 

โดยแบ่งเป็น 1) รายการทอล์กโชว/์เกมโชว/์เรียลลิต้ีโชว/์วาไรต้ี 2) ละคร/ซีรีส์/ภาพยนต/์การ์ตูน 3) 

รายการแนะน าสินคา้/ขายสินคา้ 4) รายการถ่ายทอดเร่ืองราวของบุคคลทัว่ไป 5) อ่ืน ๆ และท าการ

ทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ  F-test ปรากฏดงัตารางท่ี ง19 

 

ตารางที่ ง19 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทรายการท่ีรับชมผา่น Live Video Streaming เป็นประจ า 

 
การตอบสนองต่อ 

Live Video 
Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ประเภทรายการทีรั่บชมผ่าน Live 
Video Streaming เป็นประจ า 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

ขั้นการรับรู้  รายการทอลก์โชว/์เกมโชว/์เรียลลิต้ี
โชว/์วาไรต้ี 
ละคร/ซีรีส์/ภาพยนต/์การ์ตูน 
รายการแนะน าสินคา้/ขายสินคา้ 
รายการถ่ายทอดเร่ืองราวของบุคคล
ทัว่ไป 
อ่ืน ๆ 

3.29 
 

3.31 
3.20 
2.95 

 
3.25 

0.73 
 

0.68 
0.71 
0.70 

 
0.76 

3.415 0.009 แตกต่าง 

ขั้นการสนใจ  รายการทอลก์โชว/์เกมโชว/์เรียลลิต้ี
โชว/์วาไรต้ี 
ละคร/ซีรีส์/ภาพยนต/์การ์ตูน 
รายการแนะน าสินคา้/ขายสินคา้ 

3.31 
 

3.27 
3.34 

0.83 
 

0.83 
0.98 

4.103 0.003 แตกต่าง 
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ตารางที ่ง19 (ต่อ) 

 
การตอบสนองต่อ 

Live Video 
Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ประเภทรายการทีรั่บชมผ่าน Live 
Video Streaming เป็นประจ า 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

 รายการถ่ายทอดเร่ืองราวของบุคคล
ทัว่ไป 
อ่ืน ๆ 

2.85 
 

3.21 

0.83 
 

0.91 

   

ขั้นการสอบถาม  รายการทอลก์โชว/์เกมโชว/์เรียลลิต้ี
โชว/์วาไรต้ี 
ละคร/ซีรีส์/ภาพยนต/์การ์ตูน 
รายการแนะน าสินคา้/ขายสินคา้ 
รายการถ่ายทอดเร่ืองราวของบุคคล
ทัว่ไป 
อ่ืน ๆ 

3.20 
 

3.30 
3.25 
2.78 

 
3.07 

0.98 
 

0.86 
0.84 
0.88 

 
1.07 

3.862 0.004 แตกต่าง 

ขั้นการกระท า  รายการทอลก์โชว/์เกมโชว/์เรียลลิต้ี
โชว/์วาไรต้ี 
ละคร/ซีรีส์/ภาพยนต/์การ์ตูน 
รายการแนะน าสินคา้/ขายสินคา้ 
รายการถ่ายทอดเร่ืองราวของบุคคล
ทัว่ไป 
อ่ืน ๆ 

2.88 
 

2.83 
3.13 
2.31 

 
2.56 

1.12 
 

1.02 
1.03 
0.98 

 
1.19 

5.833 0.000 แตกต่าง 

ขั้นการสนบัสนุน รายการทอลก์โชว/์เกมโชว/์เรียลลิต้ี
โชว/์วาไรต้ี 
ละคร/ซีรีส์/ภาพยนต/์การ์ตูน 
รายการแนะน าสินคา้/ขายสินคา้ 
รายการถ่ายทอดเร่ืองราวของบุคคล
ทัว่ไป 

3.26 
 

3.30 
3.28 
2.79 

 

0.90 
 

0.78 
0.94 
0.79 

 

4.663 0.001 แตกต่าง 
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ตารางที ่ง19 (ต่อ) 

 
การตอบสนองต่อ 

Live Video 
Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ประเภทรายการทีรั่บชมผ่าน Live 
Video Streaming เป็นประจ า 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

 อ่ืน ๆ 3.22 0.89    
ภาพรวม รายการทอลก์โชว/์เกมโชว/์เรียลลิต้ี

โชว/์วาไรต้ี 
ละคร/ซีรีส์/ภาพยนต/์การ์ตูน 
รายการแนะน าสินคา้/ขายสินคา้ 
รายการถ่ายทอดเร่ืองราวของบุคคล
ทัว่ไป 
อ่ืน ๆ 

3.19 
 

3.20 
3.24 
2.74 

 
3.06 

0.78 
 

0.71 
0.75 
0.71 

 
0.84 

5.648 0.000 แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ง19 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภท

รายการท่ีรับชมผา่น Live Video Streaming เป็นประจ าแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้น พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming แตกต่างกนัทุกดา้น ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงั

ตารางท่ี ง20 – ง25 
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ตารางที่ ง20 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการรับรู้ จ  าแนกตามประเภทรายการท่ีรับชมผา่น Live Video 

Streaming เป็นประจ า 

 
ขั้นการรับรู้ �̅� รายการ

ทอลก์โชว ์
ฯลฯ 

ละคร/ซีรีส์ 
ฯลฯ 

รายการ
แนะน า/ขาย

สินคา้ 

รายการ
ถ่ายทอดของ
บุคคลทัว่ไป 

อ่ืน ๆ 

รายการทอลก์
โชว ์ฯลฯ 

3.29 - - - - - 

ละคร/ซีรีส์ ฯลฯ 3.31 0.851 - - - - 
รายการแนะน า/
ขายสินคา้ 

3.20 
 

0.380 0.348 - - - 

รายการถ่ายทอด
ของบุคคลทัว่ไป 

2.95 
 

0.001* 0.002* 0.046* - - 

อ่ืน ๆ 3.25 0.714 0.639 0.739 0.034* - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง20 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 4 คู่ คือ 1) 

รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั รายการทอล์กโชว ์ฯลฯ 2) รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป 

กบั ละคร/ซีรีส์ ฯลฯ 3) รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั รายการแนะน า/ขายสินคา้ 4) รายการ

ถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั ประเภทรายการอ่ืน ๆ โดยผูท่ี้รับชม Live Video Streaming ประเภท

ละคร/ซีรีส์ ฯลฯ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการรับรู้มากกวา่ประเภทรายการ

อ่ืน ๆ 
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ตารางที่ ง21 ผลการวิเคราะห์ขั้นการสนใจ จ าแนกตามประเภทรายการท่ีรับชมผ่าน Live Video 

Streaming เป็นประจ า 

 
ขั้นการสนใจ �̅� รายการ

ทอลก์โชว ์
ฯลฯ 

ละคร/ซีรีส์ 
ฯลฯ 

รายการ
แนะน า/ขาย

สินคา้ 

รายการ
ถ่ายทอดของ
บุคคลทัว่ไป 

อ่ืน ๆ 

รายการทอลก์
โชว ์ฯลฯ 

3.31 
 

- - - - - 

ละคร/ซีรีส์ ฯลฯ 3.27 0.768 - - - - 
รายการแนะน า/
ขายสินคา้ 

3.34 
 

0.816 0.657 - - - 

รายการถ่ายทอด
ของบุคคลทัว่ไป 

2.85 
 

0.000* 0.002* 0.001* - - 

อ่ืน ๆ 3.21 0.508 0.685 0.456 0.036* - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง21 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 4 คู่ คือ 1) 

รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั รายการทอล์กโชว ์ฯลฯ 2) รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป 

กบั ละคร/ซีรีส์ ฯลฯ 3) รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั รายการแนะน า/ขายสินคา้ 4) รายการ

ถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั ประเภทรายการอ่ืน ๆ โดยผูท่ี้รับชม Live Video Streaming ประเภท

รายการแนะน า/ขายสินคา้ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการสนใจมากกว่า

ประเภทรายการอ่ืน ๆ 
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ตารางที่ ง22 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการสอบถาม จ าแนกตามประเภทรายการท่ีรับชมผา่น Live 

Video Streaming เป็นประจ า 

 
ขั้นการสอบถาม �̅� รายการ

ทอลก์โชว ์
ฯลฯ 

ละคร/ซีรีส์ 
ฯลฯ 

รายการ
แนะน า/ขาย

สินคา้ 

รายการ
ถ่ายทอดของ
บุคคลทัว่ไป 

อ่ืน ๆ 

รายการทอลก์
โชว ์ฯลฯ 

3.20 
 

- - - - - 

ละคร/ซีรีส์ ฯลฯ 3.30 0.418 - - - - 
รายการแนะน า/
ขายสินคา้ 

3.25 
 

0.716 0.752 - - - 

รายการถ่ายทอด
ของบุคคลทัว่ไป 

2.78 
 

0.001* 0.000* 0.004* - - 

อ่ืน ๆ 3.07 0.419 0.191 0.333 0.111 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง22 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 3 คู่ คือ 1) 

รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั รายการทอล์กโชว ์ฯลฯ 2) รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป 

กบั ละคร/ซีรีส์ ฯลฯ 3) รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั รายการแนะน า/ขายสินคา้ โดยผูท่ี้

รับชม Live Video Streaming ประเภทละคร/ซีรีส์ ฯลฯ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming 

ในขั้นการสอบถามมากกวา่ประเภทรายการอ่ืน ๆ 
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ตารางที่ ง23 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการกระท า จ  าแนกตามประเภทรายการท่ีรับชมผ่าน Live 

Video Streaming เป็นประจ า 

 
ขั้นการกระท า �̅� รายการ

ทอลก์โชว ์
ฯลฯ 

ละคร/ซีรีส์ 
ฯลฯ 

รายการ
แนะน า/ขาย

สินคา้ 

รายการ
ถ่ายทอดของ
บุคคลทัว่ไป 

อ่ืน ๆ 

รายการทอลก์
โชว ์ฯลฯ 

2.88 
 

- - - - - 

ละคร/ซีรีส์ ฯลฯ 2.83 0.726 - - - - 
รายการแนะน า/
ขายสินคา้ 

3.13 
 

0.122 0.095 - - - 

รายการถ่ายทอด
ของบุคคลทัว่ไป 

2.31 
 

0.000* 0.003* 0.000* - - 

อ่ืน ๆ 2.56 0.090 0.186 0.009* 0.249 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

 จากตารางท่ี ง23 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบว่า มีความแตกต่างกนั 4 คู่ 

คือ 1) รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั รายการทอล์กโชว ์ฯลฯ 2) รายการถ่ายทอดของบุคคล

ทัว่ไป กบั ละคร/ซีรีส์ ฯลฯ 3) รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั รายการแนะน า/ขายสินคา้ 4) 

รายการแนะน า/ขายสินคา้ กบั ประเภทรายการอ่ืน ๆ โดยผูท่ี้รับชม Live Video Streaming ประเภท

รายการแนะน า/ขายสินค้า มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการกระท ามากกว่า

ประเภทรายการอ่ืน ๆ 
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ตารางที่ ง24 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการสนบัสนุน จ าแนกตามประเภทรายการท่ีรับชมผา่น Live 

Video Streaming เป็นประจ า 

 
ขั้นการสนับสนุน �̅� รายการ

ทอลก์โชว ์
ฯลฯ 

ละคร/ซีรีส์ 
ฯลฯ 

รายการ
แนะน า/ขาย

สินคา้ 

รายการ
ถ่ายทอดของ
บุคคลทัว่ไป 

อ่ืน ๆ 

รายการทอลก์
โชว ์ฯลฯ 

3.26 
 

- - - - - 

ละคร/ซีรีส์ ฯลฯ 3.30 0.693 - - - - 
รายการแนะน า/
ขายสินคา้ 

3.28 
 

0.831 0.904 - - - 

รายการถ่ายทอด
ของบุคคลทัว่ไป 

2.79 
 

0.000* 0.000* 0.001* - - 

อ่ืน ๆ 3.22 0.810 0.620 0.714 0.012* - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

 จากตารางท่ี ง24 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบว่า มีความแตกต่างกนั 4 คู่ 

คือ 1) รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั รายการทอล์กโชว ์ฯลฯ 2) รายการถ่ายทอดของบุคคล

ทัว่ไป กบั ละคร/ซีรีส์ ฯลฯ 3) รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั รายการแนะน า/ขายสินคา้ 4) 

รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั ประเภทรายการอ่ืน ๆ โดยผูท่ี้รับชม Live Video Streaming 

ประเภทละคร/ซีรีส์ ฯลฯ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการสนบัสนุนมากกว่า

ประเภทรายการอ่ืน ๆ 
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ตารางที่ ง25 ผลการวิเคราะห์รายคู่ในภาพรวม จ าแนกตามประเภทรายการท่ีรับชมผา่น Live Video 

Streaming เป็นประจ า 

 

ในภาพรวม �̅� รายการ
ทอลก์โชว ์

ฯลฯ 

ละคร/ซีรีส์ 
ฯลฯ 

รายการ
แนะน า/
ขายสินคา้ 

รายการ
ถ่ายทอด
ของบุคคล
ทัว่ไป 

อ่ืน ๆ 

รายการทอลก์
โชว ์ฯลฯ 

3.19 - - - - - 

ละคร/ซีรีส์ 
ฯลฯ 

3.20 0.875 - - - - 

รายการแนะน า/
ขายสินคา้ 

3.24 
 

0.643 0.770 - - - 

รายการ
ถ่ายทอดของ
บุคคลทัว่ไป 

2.74 
 

0.000* 0.000* 0.000* - - 

อ่ืน ๆ 3.06 0.340 0.323 0.243 0.030* - 
 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง25 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 4 คู่ คือ 1) 

รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั รายการทอล์กโชว ์ฯลฯ 2) รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป 

กบั ละคร/ซีรีส์ ฯลฯ 3) รายการถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั รายการแนะน า/ขายสินคา้ 4) รายการ

ถ่ายทอดของบุคคลทัว่ไป กบั ประเภทรายการอ่ืน ๆ โดยผูท่ี้รับชม Live Video Streaming ประเภท

รายการแนะน า/ขายสินคา้ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในภาพรวมมากกวา่ประเภท

รายการอ่ืน ๆ 

 

 

 



219 

 

สมมติฐานท่ี 2.7 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายการหรือช่องท่ีรับชม Live Video 

Streaming เป็นประจ าแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.7 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีรับชม Live Video Streaming 

ช่อง Atime Online, AMARIN TV HD, Woody, Thairath (ไทยรัฐ ทีวี), GMM 25 Thailand, Nine 

Entertain, Thai Ch8 และอ่ืน ๆ มีจ  านวนนอ้ยกวา่ 30 ตวัอยา่ง ผูว้จิยัจึงท าการน า 8 กลุ่มดงักล่าวมาท า

การจัดกลุ่มช่องรายการใหม่ โดยแบ่งเป็น 1) Workpoint Entertainment 2) One 31 3) K SME 4) 

Live จากบุคคลทัว่ไป 5) Live สดขายของ 6) Live จากดารา นักแสดง เน็ตไอดอล บล็อกเกอร์ 7) 

ช่องซีรีส์/ละคร (ได้แก่ Atime Online, GMM 25 Thailand และ Thai Ch8) 8) ช่องอ่ืน ๆ (ได้แก่ 

AMARIN TV HD, Woody, Thairath (ไทยรัฐ ทีวี), Nine Entertain และอ่ืน ๆ) และท าการทดสอบ

สมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ  F-test ปรากฏดงัตารางท่ี ง26 

 

ตารางที่ ง26 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายการหรือช่องท่ีรับชม Live Video Streaming เป็นประจ า 

 
การตอบสนองต่อ 

Live Video 
Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

รายการหรือช่องทีรั่บชม Live 
Video Streaming เป็นประจ า 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

ขั้นการรับรู้  Workpoint Entertainment 
One 31  
Live จากบุคคลทัว่ไป  
Live สดขายของ  
Live จากดารา นกัแสดง เน็ต
ไอดอล บลอ็กเกอร์ 
ช่องซีรีส์/ละคร 
ช่องอ่ืน ๆ 

3.24 
3.61 
3.01 
3.29 
3.03 

 
3.18 
3.44 

0.64 
0.74 
0.73 
0.69 
0.72 

 
0.61 
0.84 

4.710 0.000 แตกต่าง 
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ตารางที ่ง26 (ต่อ) 

 
การตอบสนองต่อ 

Live Video 
Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

รายการหรือช่องทีรั่บชม Live 
Video Streaming เป็นประจ า 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

ขั้นการสนใจ  Workpoint Entertainment 
One 31   
Live จากบุคคลทัว่ไป  
Live สดขายของ  
Live จากดารา นกัแสดง เน็ต
ไอดอล บลอ็กเกอร์ 
ช่องซีรีส์/ละคร 
ช่องอ่ืน ๆ 

3.23 
3.65 
2.91 
3.48 
2.98 

 
3.35 
3.27 

0.82 
0.92 
0.77 
0.87 
0.86 

 
0.78 
1.00 

4.526 0.000 แตกต่าง 

ขั้นการสอบถาม  Workpoint Entertainment 
One 31  
Live จากบุคคลทัว่ไป  
Live สดขายของ  
Live จากดารา นกัแสดง เน็ต
ไอดอล บลอ็กเกอร์ 
ช่องซีรีส์/ละคร 
ช่องอ่ืน ๆ 

3.08 
3.55 
3.01 
3.35 
2.94 

 
3.42 
3.15 

0.95 
0.92 
0.81 
0.82 
0.94 

 
0.80 
1.14 

2.908 0.009 แตกต่าง 

ขั้นการกระท า  Workpoint Entertainment 
One 31  
Live จากบุคคลทัว่ไป  
Live สดขายของ  
Live จากดารา นกัแสดง เน็ต
ไอดอล บลอ็กเกอร์ 
ช่องซีรีส์/ละคร 

2.74 
3.40 
2.63 
3.29 
2.41 

 
3.00 

1.16 
0.98 
0.91 
1.02 
1.03 

 
0.93 

6.321 0.000 แตกต่าง 
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ตารางที ่ง26 (ต่อ) 

 
การตอบสนองต่อ 

Live Video 
Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

รายการหรือช่องทีรั่บชม Live 
Video Streaming เป็นประจ า 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

 ช่องอ่ืน ๆ 2.59 1.17    
ขั้นการสนบัสนุน Workpoint Entertainment 

One 31  
Live จากบุคคลทัว่ไป  
Live สดขายของ  
Live จากดารา นกัแสดง เน็ต
ไอดอล บลอ็กเกอร์ 
ช่องซีรีส์/ละคร 
ช่องอ่ืน ๆ 

3.17 
3.50 
3.02 
3.40 
2.99 

 
3.23 
3.29 

0.88 
0.80 
0.79 
0.94 
0.82 

 
0.87 
1.00 

2.459 0.024 แตกต่าง 

ภาพรวม Workpoint Entertainment 
One 31  
Live จากบุคคลทัว่ไป  
Live สดขายของ  
Live จากดารา นกัแสดง เน็ต
ไอดอล บลอ็กเกอร์ 
ช่องซีรีส์/ละคร 
ช่องอ่ืน ๆ 

3.09 
3.54 
2.92 
3.36 
2.87 

 
3.24 
3.15 

0.78 
0.78 
0.69 
0.73 
0.74 

 
0.63 
0.86 

5.059 0.000 แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ง26 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายการหรือ

ช่องท่ีรับชม Live Video Streaming เป็นประจ าแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้น พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming แตกต่างกนัทุกดา้นผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงั

ตารางท่ี ง27 – ง32 
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ตารางที่ ง27 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการรับรู้ จ  าแนกตามรายการหรือช่องท่ีรับชม Live Video 

Streaming เป็นประจ า 

 
ขั้นการรับรู้ �̅� Work 

point 
One 31 Live 

บุคคล
ทัว่ไป 

Live สด
ขายของ

  

Live 
จาก
ดารา 

ช่องซีรีส์ 
/ละคร 

ช่องอ่ืน 
ๆ 

Workpoint  3.24 - - - - - - - 
One 31  3.61 0.007* - - - - - - 
Live บุคคลทัว่ไป  3.01 0.036* 0.000* - - - - - 
Live สดขายของ 3.29 0.712 0.038* 0.040* - - - - 
Live จากดารา  3.03 0.031* 0.000* 0.870 0.039* - - - 
ช่องซีรีส์/ละคร 3.18 0.665 0.013* 0.254 0.510 0.282 - - 
ช่องอ่ืน ๆ 3.44 0.109 0.268 0.002* 0.295 0.001* 0.111 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง27 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 11 คู่ คือ 1) 

ช่อง Workpoint กบั ช่อง One 31 2) ช่อง Workpoint กบั Live บุคคลทัว่ไป 3) ช่อง Workpoint กบั 

Live จากดารา 4) ช่อง One 31 กบั Live บุคคลทัว่ไป 5) ช่อง One 31 กบั Live สดขายของ 6) ช่อง 

One 31 กบั Live จากดารา 7) ช่อง One 31 กบั ช่องซีรีส์/ละคร 8) Live บุคคลทัว่ไป กบั Live สดขาย

ของ  9) Live บุคคลทัว่ไป กบั ช่องอ่ืน ๆ 10) Live สดขายของ กบั Live จากดารา 11) Live จากดารา 

กบั ช่องอ่ืน ๆ โดยผูท่ี้มีรับชม Live Video Streaming ช่อง One 31 มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ในขั้นการรับรู้มากกวา่ช่องอ่ืน ๆ 
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ตารางที่ ง28 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการสนใจ จ าแนกตามรายการหรือช่องท่ีรับชม Live Video 

Streaming เป็นประจ า 

 
ขั้นการสนใจ �̅� Work 

point 
One 31 Live 

บุคคล
ทัว่ไป 

Live สด
ขายของ

  

Live 
จาก
ดารา 

ช่องซีรีส์ 
/ละคร 

ช่องอ่ืน 
ๆ 

Workpoint  3.23 - - - - - - - 
One 31  3.65 0.013* - - - - - - 
Live บุคคลทัว่ไป  2.91 0.033* 0.000* - - - - - 
Live สดขายของ 3.48 0.097 0.382 0.001* - - - - 
Live จากดารา  2.98 0.038* 0.000* 0.782 0.001* - - - 
ช่องซีรีส์/ละคร 3.35 0.497 0.158 0.029* 0.509 0.037* - - 
ช่องอ่ืน ๆ 3.27 0.817 0.049* 0.050* 0.230 0.063 0.676 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง28 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 11 คู่ คือ 1) 

ช่อง Workpoint กบั ช่อง One 31 2) ช่อง Workpoint กบั Live บุคคลทัว่ไป 3) ช่อง Workpoint กบั 

Live จากดารา 4) ช่อง One 31 กบั Live บุคคลทัว่ไป 5) ช่อง One 31 กบั Live จากดารา 6) ช่อง One 

31 กบั ช่องอ่ืน ๆ 7) Live บุคคลทัว่ไป กบั Live สดขายของ 8) Live บุคคลทัว่ไป กบั ช่องซีรีส์/ละคร 

9) Live บุคคลทัว่ไป กบั ช่องอ่ืน ๆ 10) Live สดขายของ กบั Live จากดารา 11) Live จากดารา กบั 

ช่องซีรีส์/ละคร โดยผูท่ี้มีรับชม Live Video Streaming ช่อง One 31 มีการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming ในขั้นการสนใจมากกวา่ช่องอ่ืน ๆ 
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ตารางที ่ง29 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการสอบถาม จ าแนกตามรายการหรือช่องท่ีรับชม Live Video 

Streaming เป็นประจ า 

 
ขั้นการสอบถาม �̅� Work 

point 
One 31 Live 

บุคคล
ทัว่ไป 

Live สด
ขายของ

  

Live 
จาก
ดารา 

ช่องซีรีส์ 
/ละคร 

ช่องอ่ืน 
ๆ 

Workpoint  3.08 - - - - - - - 
One 31  3.55 0.010* - - - - - - 
Live บุคคลทัว่ไป  3.01 0.632 0.007* - - - - - 
Live สดขายของ 3.35 0.098 0.335 0.063 - - - - 
Live จากดารา  2.94 0.286 0.001* 0.654 0.015* - - - 
ช่องซีรีส์/ละคร 3.42 0.075 0.561 0.048* 0.752 0.014* - - 
ช่องอ่ืน ๆ 3.15 0.670 0.057 0.441 0.303 0.212 0.216 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง29 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 6 คู่ คือ 1) 

ช่อง Workpoint กบั ช่อง One 31 2) ช่อง One 31 กบั Live บุคคลทัว่ไป 3) ช่อง One 31 กบั Live จาก

ดารา 4) Live บุคคลทัว่ไป กบั ช่องซีรีส์/ละคร 5) Live สดขายของ กบั Live จากดารา 6) Live จาก

ดารา กบั ช่องซีรีส์/ละคร โดยผูท่ี้มีรับชม Live Video Streaming ช่อง One 31 มีการตอบสนองต่อ 

Live Video Streaming ในขั้นการสอบถามมากกวา่ช่องอ่ืน ๆ  
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ตารางที่ ง30 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการกระท า จ  าแนกตามรายการหรือช่องท่ีรับชม Live Video 

Streaming เป็นประจ า 

 
ขั้นการกระท า �̅� Work 

point 
One 31 Live 

บุคคล
ทัว่ไป 

Live สด
ขายของ

  

Live 
จาก
ดารา 

ช่องซีรีส์ 
/ละคร 

ช่องอ่ืน 
ๆ 

Workpoint  2.74 - - - - - - - 
One 31  3.40 0.001* - - - - - - 
Live บุคคลทัว่ไป  2.63 0.515 0.001* - - - - - 
Live สดขายของ 3.29 0.003* 0.659 0.001* - - - - 
Live จากดารา  2.41 0.031* 0.000* 0.224 0.000* - - - 
ช่องซีรีส์/ละคร 3.00 0.220 0.127 0.111 0.227 0.008* - - 
ช่องอ่ืน ๆ 2.59 0.397 0.001* 0.828 0.001* 0.369 0.087 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง30 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 10 คู่ คือ 1) 

ช่อง Workpoint กบั ช่อง One 31 2) ช่อง Workpoint กบั Live สดขายของ 3) Workpoint กบั Live 

จากดารา 4) ช่อง One 31 กบั Live บุคคลทัว่ไป 5) One 31 กบั Live จากดารา 6) ช่อง One 31 กบั 

ช่องอ่ืน ๆ 7) Live บุคคลทัว่ไป กบั Live สดขายของ 8) Live สดขายของ กบั Live จากดารา 9) Live 

สดขายของ กับ ช่องอ่ืน ๆ 10) Live จากดารา กับ ช่องซีรีส์/ละคร โดยผูท่ี้มีรับชม Live Video 

Streaming ช่อง One 31 มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการกระท ามากกว่าช่อง

อ่ืน ๆ 
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ตารางที่ ง31 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการสนับสนุน จ าแนกตามรายการหรือช่องท่ีรับชม Live 

Video Streaming เป็นประจ า 

 
ขั้นการสนับสนุน �̅� Work 

point 
One 31 Live 

บุคคล
ทัว่ไป 

Live สด
ขายของ

  

Live 
จาก
ดารา 

ช่องซีรีส์ 
/ละคร 

ช่องอ่ืน 
ๆ 

Workpoint  3.17 - - - - - - - 
One 31  3.50 0.050* - - - - - - 
Live บุคคลทัว่ไป  3.02 0.283 0.010* - - - - - 
Live สดขายของ 3.40 0.119 0.618 0.023* - - - - 
Live จากดารา  2.99 0.160 0.004* 0.866 0.009* - - - 
ช่องซีรีส์/ละคร 3.23 0.725 0.206 0.269 0.383 0.190 - - 
ช่องอ่ืน ๆ 3.29 0.415 0.286 0.109 0.534 0.059 0.756 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง31 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 4 คู่ คือ 1) 

ช่อง Workpoint กบั ช่อง One 31 2) ช่อง One 31 กบั Live บุคคลทัว่ไป 3) ช่อง One 31 กบั Live จาก

ดารา 4) Live บุคคลทัว่ไป กบั Live สดขายของ 5) Live สดขายของ กบั Live จากดารา โดยผูท่ี้มี

รับชม Live Video Streaming ช่อง One 31  มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการ

สนบัสนุนมากกวา่ช่องอ่ืน ๆ  
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ตารางที่ ง32 ผลการวิเคราะห์รายคู่ในภาพรวม จ าแนกตามรายการหรือช่องท่ีรับชม Live Video 

Streaming เป็นประจ า 

 

ในภาพรวม �̅� Work 
point 

One 31 Live 
บุคคล
ทัว่ไป 

Live สด
ขายของ  

Live 
จาก
ดารา 

ช่องซีรีส์ 
/ละคร 

ช่องอ่ืน 
ๆ 

Workpoint  3.09 - - - - - - - 
One 31  3.54 0.002* - - - - - - 
Live บุคคลทัว่ไป  2.92 0.153 0.000* - - - - - 
Live สดขายของ 3.36 0.039* 0.287 0.003* - - - - 
Live จากดารา  2.87 0.039* 0.000* 0.691 0.000* - - - 
ช่องซีรีส์/ละคร 3.24 0.348 0.098 0.058 0.461 0.020* - - 
ช่องอ่ืน ๆ 3.15 0.682 0.020* 0.124 0.165 0.043* 0.610 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง32 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 10 คู่ คือ 1) 

ช่อง Workpoint กบั ช่อง One 31 2) ช่อง Workpoint กบั Live สดขายของ 3) Workpoint กบั Live 

จากดารา 4) ช่อง One 31 กบั Live บุคคลทัว่ไป 5) One 31 กบั Live จากดารา 6) ช่อง One 31 กบั 

ช่องอ่ืน ๆ 7) Live บุคคลทัว่ไป กบั Live สดขายของ 8) Live สดขายของ กบั Live จากดารา 9) Live 

จากดารา กับ ช่องซีรีส์/ละคร 10) Live จากดารา กับ ช่องอ่ืน ๆ โดยผู ้ท่ีมี รับชม Live Video 

Streaming ช่อง One 31 มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในภาพรวมมากกวา่ช่องอ่ืน ๆ 
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สมมติฐานท่ี 2.8 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีวตัถุประสงคห์ลกัในการรับชม Live 

Video Streaming แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.8 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีวตัถุประสงค์หลักในการ

รับชม Live Video Streaming เพื่อติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนและบุคคลท่ีรู้จกั, เพื่อแบ่งปันประสบการณ์

, เพื่อติดตามเพื่อนและคนอ่ืน ๆ, เพื่อหาเพื่อนใหม่ ,  เพื่อหาความรู้ท่ี เป็นประโยชน์ ,  เพื่อ

ประชาสัมพนัธ์สินค้า บริการ และบริษทั, ใช้ตามกระแสนิยม และอ่ืน ๆ มีจ  านวนน้อยกว่า 30 

ตวัอยา่ง ผูว้ิจยัจึงท าการน า 8 กลุ่มดงักล่าวมาท าการจดักลุ่มวตัถุประสงคห์ลกัในการรับชมใหม่ โดย

แบ่งเป็น 1) เพื่อติดตามข่าวสาร 2) เพื่อความบันเทิง  3) เพื่อซ้ือสินค้าออนไลน์ 4) เพื่อสร้าง

ความสัมพนัธ์กบัเพื่อนและบุคคลท่ีรู้จกั (ได้แก่ เพื่อติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนและบุคคลท่ีรู้จกั, เพื่อ

แบ่งปันประสบการณ์, เพื่อติดตามเพื่อนและคนอ่ืน ๆ และเพื่อหาเพื่อนใหม่) 5) เพื่อวตัถุประสงค์

อ่ืน ๆ (ไดแ้ก่ เพื่อหาความรู้ท่ีเป็นประโยชน์, เพื่อประชาสัมพนัธ์สินคา้ บริการ และบริษทั, ใชต้าม

กระแสนิยม และอ่ืน ๆ) และท าการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ  F-test ปรากฏดงัตารางท่ี ง33 

 

ตารางที่ ง33 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามวตัถุประสงคห์ลกัในการรับชม Live Video Streaming 

 

การตอบสนองต่อ 
Live Video 

Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

วตัถุประสงค์หลกัในการ
รับชม Live Video 

Streaming 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการรับรู้  เพื่อติดตามข่าวสาร 
เพื่อความบนัเทิง  
เพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบั
เพื่อนและบุคคลท่ีรู้จกั 
เพื่อวตัถุประสงคอ่ื์น ๆ 

3.37 
3.18 
3.28 
3.18 
 
3.28 

0.81 
0.65 
0.75 
0.90 

 
0.62 

0.804 0.523 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสนใจ  เพื่อติดตามข่าวสาร 
เพื่อความบนัเทิง  

3.23 
3.18 

0.89 
0.84 

1.952 0.101 ไม่แตกต่าง 
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ตารางที ่ง33 (ต่อ) 

 

การตอบสนองต่อ 
Live Video 

Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

วตัถุประสงค์หลกัในการ
รับชม Live Video 

Streaming 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

 เพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบั
เพื่อนและบุคคลท่ีรู้จกั 
เพื่อวตัถุประสงคอ่ื์น ๆ 

3.58 
3.14 

 
3.17 

0.89 
0.95 

 
0.92 

   

ขั้นการสอบถาม  เพื่อติดตามข่าวสาร 
เพื่อความบนัเทิง  
เพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบั
เพื่อนและบุคคลท่ีรู้จกั 
เพื่อวตัถุประสงคอ่ื์น ๆ 

3.19 
3.09 
3.42 
3.15 

 
3.16 

0.80 
0.95 
0.83 
1.02 

 
0.98 

1.103 0.355 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการกระท า  เพื่อติดตามข่าวสาร 
เพื่อความบนัเทิง  
เพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบั
เพื่อนและบุคคลท่ีรู้จกั 
เพื่อวตัถุประสงคอ่ื์น ๆ 

2.66 
2.69 
3.35 
2.81 

 
2.81 

1.01 
1.09 
1.05 
1.10 

 
1.14 

3.253 0.012 แตกต่าง 

ขั้นการสนบัสนุน เพื่อติดตามข่าวสาร 
เพื่อความบนัเทิง  
เพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบั
เพื่อนและบุคคลท่ีรู้จกั 
เพื่อวตัถุประสงคอ่ื์น ๆ 

3.23 
3.14 
3.44 
3.18 

 
3.17 

0.86 
0.87 
0.93 
0.91 

 
0.79 

1.005 0.405 ไม่แตกต่าง 
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ตารางที ่ง33 (ต่อ) 

 

การตอบสนองต่อ 
Live Video 

Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

วตัถุประสงค์หลกัในการ
รับชม Live Video 

Streaming 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ภาพรวม เพื่อติดตามข่าวสาร 
เพื่อความบนัเทิง  
เพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบั
เพื่อนและบุคคลท่ีรู้จกั 
เพื่อวตัถุประสงคอ่ื์น ๆ 

3.13 
3.06 
3.41 
3.09 

 
3.12 

0.74 
0.76 
0.74 
0.86 

 
0.75 

1.824 0.123 ไม่แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ง33 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีวตัถุประสงค์

หลกัในการรับชม Live Video Streaming แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming 

ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming แตกต่างกนัเพียงดา้นเดียว คือ ขั้นการกระท า ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในรายคู่ดว้ย

ค่า LSD ปรากฏดงัตารางท่ี ง34 
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ตารางที่ ง34 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการกระท า จ  าแนกตามวตัถุประสงค์หลกัในการรับชม Live 

Video Streaming 

 
ขั้นการกระท า �̅� เพื่อ

ติดตาม
ข่าวสาร 

เพื่อความ
บนัเทิง  

เพ่ือซ้ือ
สินคา้

ออนไลน์ 

เพื่อสร้าง
ความสมัพนัธ์ 

เพื่อ
วตัถุประสงค์

อ่ืน ๆ 
เพ่ือติดตามข่าวสาร 2.66 - - - - - 
เพื่อความบนัเทิง  2.69 0.833 - - - - 
เพ่ือซ้ือสินคา้
ออนไลน์ 

3.35 0.004* 0.000* - - - 

เพื่อสร้าง
ความสมัพนัธ์ 

2.81 
 

0.455 0.425 0.013* - - 

เพื่อวตัถุประสงคอ่ื์น 
ๆ 

2.81 0.549 0.582 0.043* 0.998 - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง34 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 4 คู่ คือ 1) 

เพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ กบั เพื่อติดตามข่าวสาร 2) เพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ กบั เพื่อความบนัเทิง 3) 

เพื่อซ้ือสินค้าออนไลน์ กับ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กับเพื่อนและบุคคลท่ีรู้จกั 4) เพื่อซ้ือสินค้า

ออนไลน์  กับ  เพื่อว ัตถุประสงค์อ่ืน ๆ โดยผู ้ท่ี มีว ัตถุประสงค์หลักในการรับชม Live Video 

Streaming เพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการกระท ามาก

ท่ีสุด 
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สมมติฐานท่ี 2.9 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีการเขา้ถึง Live Video Streaming ท่ี

ท  าเป็นประจ าแตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.9 เ น่ืองจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการเข้าถึง Live Video 

Streaming ดว้ยการแนะน าบอกต่อ (Share) จากผูมี้อิทธิพลหรือคนดงั และอ่ืน ๆ มีจ  านวนน้อยกว่า 

30 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัจึงท าการน า 2 กลุ่มดงักล่าวมาจดัเป็นกลุ่มใหม่ โดยน าขอ้มูลการแนะน าบอกต่อ 

(Share) จากผูมี้อิทธิพลหรือคนดงั ไปรวมกลุ่มกบัการแนะน าบอกต่อ (Share) จากเพื่อน คนใกลชิ้ด 

เป็นกลุ่มใหม่ คือ การแนะน าบอกต่อ (Share) และข้อมูลการเข้าถึงแบบอ่ืน ๆ ไปรวมกลุ่มกับ

โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ เน่ืองจากค าตอบท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามน้ี คือ พบเห็นเอง 

และจากทางไลน์ และท าการจดักลุ่มวธีิการเขา้ถึงใหม่ โดยแบ่งเป็น 1) การกดติดตามเพจ และไดรั้บ

การแจ้งเตือนจากระบบ  2) หน้าแรก/หน้าแนะน ารายการใหม่ 3) การแนะน าบอกต่อ (Share) 4) 

โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ 5) และท าการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ  F-test ปรากฏดงัตาราง

ท่ี ง35 

 

ตารางที่ ง35 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการเขา้ถึง Live Video Streaming ท่ีท าเป็นประจ า 

 

การตอบสนอง
ต่อ Live Video 
Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

การเข้าถึง Live Video 
Streaming ทีท่ าเป็นประจ า 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการรับรู้  การกดติดตามเพจ และไดรั้บ
การแจง้เตือนจากระบบ 
หนา้แรก/หนา้แนะน ารายการ
ใหม ่
การแนะน าบอกต่อ (Share)  
โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ 

3.24 
 

3.21 
 

3.15 
3.21 

0.73 
 

0.71 
 

0.65 
0.84 

0.316 0.814 ไม่แตกต่าง 
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ตารางที ่ง35 (ต่อ) 

 

การตอบสนอง
ต่อ Live Video 
Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

การเข้าถึง Live Video 
Streaming ทีท่ าเป็นประจ า 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการสนใจ  การกดติดตามเพจ และไดรั้บ
การแจง้เตือนจากระบบ 
หนา้แรก/หนา้แนะน ารายการ
ใหม ่
การแนะน าบอกต่อ (Share)  
โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ 

3.29 
 

3.05 
 

3.06 
3.24 

0.89 
 

0.90 
 

0.73 
0.97 

1.934 0.123 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสอบถาม  การกดติดตามเพจ และไดรั้บ
การแจง้เตือนจากระบบ 
หนา้แรก/หนา้แนะน ารายการ
ใหม ่
การแนะน าบอกต่อ (Share)  
โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ 

3.16 
 

3.09 
 

3.10 
3.24 

0.96 
 

0.85 
 

0.76 
1.18 

0.248 0.862 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการกระท า  การกดติดตามเพจ และไดรั้บ
การแจง้เตือนจากระบบ 
หนา้แรก/หนา้แนะน ารายการ
ใหม ่
การแนะน าบอกต่อ (Share)  
โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ 

2.81 
 

2.61 
 

2.73 
2.89 

1.12 
 

1.04 
 

0.94 
1.26 

0.676 0.567 ไม่แตกต่าง 
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ตารางที ่ง35 (ต่อ) 

 

การตอบสนอง
ต่อ Live Video 
Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

การเข้าถึง Live Video 
Streaming ทีท่ าเป็นประจ า 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการสนบัสนุน การกดติดตามเพจ และไดรั้บ
การแจง้เตือนจากระบบ 
หนา้แรก/หนา้แนะน ารายการ
ใหม ่
การแนะน าบอกต่อ (Share)  
โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ 

3.23 
 

3.02 
 

3.16 
3.15 

0.85 
 

0.88 
 

0.89 
1.04 

0.889 0.447 ไม่แตกต่าง 

ภาพรวม การกดติดตามเพจ และไดรั้บ
การแจง้เตือนจากระบบ 
หนา้แรก/หนา้แนะน ารายการ
ใหม ่
การแนะน าบอกต่อ (Share)  
โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ 

3.15 
 

3.00 
 

3.04 
3.14 

0.78 
 

0.76 
 

0.65 
0.96 

0.778 0.507 ไม่แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ง35 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีการเขา้ถึง Live 

Video Streaming ท่ีท า เป็นประจ าแตกต่างกัน มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่

แตกต่างกนัทั้งในภาพรวมและในรายดา้น 
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สมมติฐานท่ี 2.10 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชม Live 

Video Streaming แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.10 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือก

รับชม Live Video Streaming คือ แฟน สามี หรือภรรยา, ญาติ พี่น้อง, หัวหน้างาน, คนรู้จกั, ดารา 

คนมีช่ือเสียง, บล็อกเกอร์ เน็ตไอดอล นกัรีวิว และอ่ืน ๆ มีจ านวนน้อยกวา่ 30 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัจึงท า

การน า 7 กลุ่มดงักล่าวมาท าการจดักลุ่มผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชมใหม่ โดยแบ่งเป็น 1) ตนเอง 

2) เพื่อน 3) บุคคลใกลชิ้ด (ไดแ้ก่ แฟน สามี หรือภรรยา, ญาติ พี่นอ้ง, หวัหนา้งาน, คนรู้จกั และอ่ืน 

ๆ) 4) ผูท่ี้มีช่ือเสียง (ได้แก่ ดารา คนมีช่ือเสียง และบล็อกเกอร์ เน็ตไอดอล นักรีวิว) และท าการ

ทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ  F-test ปรากฏดงัตารางท่ี ง36 

 

ตารางที่ ง36 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชม Live Video Streaming 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ผู้ทีม่ีอิทธิพลต่อการ
เลือกรับชม Live 

Video Streaming 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการรับรู้  ตนเอง   
เพื่อน   
บุคคลใกลชิ้ด 
ผูท่ี้มีช่ือเสียง 

3.26 
3.16 
3.07 
3.14 

0.75 
0.73 
0.54 
0.64 

1.078 0.358 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสนใจ  ตนเอง   
เพื่อน   
บุคคลใกลชิ้ด 
ผูท่ี้มีช่ือเสียง 

3.22 
3.23 
3.42 
3.03 

0.90 
0.79 
0.89 
0.79 

1.371 0.251 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสอบถาม  ตนเอง   
เพื่อน   
บุคคลใกลชิ้ด 
ผูท่ี้มีช่ือเสียง 

3.12 
3.35 
3.43 
2.89 

0.96 
0.79 
0.79 
1.00 

3.212 0.023 แตกต่าง 
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ตารางที ่ง36 (ต่อ) 

 

การตอบสนองต่อ Live 
Video Streaming ของ

ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ผู้ทีม่ีอิทธิพลต่อการ
เลือกรับชม Live 

Video Streaming 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ขั้นการกระท า  ตนเอง   
เพื่อน   
บุคคลใกลชิ้ด 
ผูท่ี้มีช่ือเสียง 

2.74 
2.98 
3.16 
2.55 

1.13 
0.93 
0.99 
1.02 

2.854 0.037 แตกต่าง 

ขั้นการสนบัสนุน ตนเอง   
เพื่อน   
บุคคลใกลชิ้ด 
ผูท่ี้มีช่ือเสียง 

3.18 
3.19 
3.45 
3.01 

0.89 
0.83 
0.84 
0.88 

1.700 0.166 ไม่แตกต่าง 

ภาพรวม ตนเอง   
เพื่อน   
บุคคลใกลชิ้ด 
ผูท่ี้มีช่ือเสียง 

3.10 
3.18 
3.31 
2.92 

0.81 
0.64 
0.67 
0.74 

1.866 0.135 ไม่แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ง36 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพล

ต่อการเลือกรับชม Live Video Streaming แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming 

ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming แตกต่างกัน 2 ด้าน คือ ขั้นการสอบถาม และขั้นการกระท า ผลการวิเคราะห์ความ

แตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงัตารางท่ี ง37 – ง38 
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ตารางที ่ง37 ผลการวเิคราะห์รายคู่ขั้นการสอบถาม จ าแนกตามผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชม 

 

ขั้นการสอบถาม �̅� ตนเอง เพื่อน บุคคลใกลชิ้ด ผูท่ี้มีช่ือเสียง 

ตนเอง   3.12 - - - - 
เพื่อน   3.35 0.115 - - - 
บุคคลใกลชิ้ด 3.43 0.063 0.694 - - 
ผูท่ี้มีช่ือเสียง 2.89 0.103 0.014* 0.008* - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง37 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 2 คู่ คือ 1) 

ผูท่ี้มีช่ือเสียง กบั เพื่อน 2) ผูท่ี้มีช่ือเสียง กบั บุคคลใกลชิ้ด โดยผูท่ี้มีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชม 

Live Video Streaming คือ บุคคลใกล้ชิด มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการ

สอบถามมากท่ีสุด 

 

ตารางที ่ง38 ผลการวเิคราะห์รายคู่ขั้นการกระท า จ  าแนกตามผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชมวดีิโอ 

 

ขั้นการกระท า �̅� ตนเอง เพื่อน บุคคลใกลชิ้ด ผูท่ี้มีช่ือเสียง 

ตนเอง   2.74 - - - - 
เพื่อน   2.98 0.153 - - - 
บุคคลใกลชิ้ด 3.16 0.029* 0.450 - - 
ผูท่ี้มีช่ือเสียง 2.55 0.271 0.053 0.012* - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี ง38 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 2 คู่ คือ 1) 

บุคคลใกลชิ้ด กบั ตนเอง 2) บุคคลใกลชิ้ด กบั ผูท่ี้มีช่ือเสียง โดยผูท่ี้มีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชม 

Live Video Streaming คือ บุคคลใกล้ชิด มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการ

กระท ามากท่ีสุด 
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สมมติฐานท่ี 2.11 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีชอบในคุณสมบติัเด่นของ Live Video 

Streaming แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2.11 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีชอบในคุณสมบติัเด่นของ 

Live Video Streaming ดา้นเน้ือหาสมจริง โกหกได้ยากและอ่ืน ๆ, สามารถแสดงความรู้สึกได้, มี

สังคมเพื่อนใหม่ ท่ีมีรสนิยมการรับชมคล้ายกนั และมีความสนใจร่วมกนั, ซ้ือสินคา้ได้ง่ายและ

สะดวก, ประหยดัค่าใชจ่้ายในการท าธุรกิจ และอ่ืน ๆ  มีจ  านวนนอ้ยกวา่ 30 ตวัอยา่ง ผูว้ิจยัจึงท าการ

น า 6 กลุ่มดงักล่าวมาจดัเป็นกลุ่มใหม่ โดยน าคุณสมบติัเด่นดา้นสามารถแสดงความรู้สึกได้ และมี

สังคมเพื่อนใหม่ ท่ีมีรสนิยมการรับชมคล้ายกัน และมีความสนใจร่วมกัน มาจัดกลุ่มรวมกับ

คุณสมบติัดา้นแบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็นและขอ้มูลกบัผูรั้บชมคนอ่ืนได ้และคุณสมบติัเด่น

ดา้นเน้ือหาสมจริง โกหกไดย้ากและอ่ืน ๆ, ซ้ือสินคา้ไดง่้ายและสะดวก, ประหยดัค่าใช้จ่ายในการ

ท าธุรกิจ และอ่ืน ๆ มาท าการจดักลุ่มรวมกนัเป็นกลุ่มใหม่ คือ คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ จึงท าการจดักลุ่ม

คุณสมบติัเด่นใหม่ โดยแบ่งเป็น 1) น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง (Real time) 2) มีความน่า

ต่ืนเตน้มากกวา่เพราะไม่ทราบเหตุการณ์ล่วงหนา้ท่ีจะเกิดข้ึน 3) รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด สามารถ

พูดคุยตอบโตก้นัไดท้นัที 4) แบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็นและขอ้มูลกบัผูรั้บชมคนอ่ืนได ้5) ใช้

งานได้ง่าย ไม่ซับซ้อน 6) คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ และท าการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ  F-test 

ปรากฏดงัตารางท่ี ง39 

 

ตารางที่ ง39 แสดงการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามคุณสมบติัเด่นของ Live Video Streaming ท่ีชอบ 

 
การตอบสนองต่อ 

Live Video 
Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

คุณสมบัตเิด่นของ Live Video 
Streaming ทีช่อบ 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

ขั้นการรับรู้  น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง 
(Real time) 
มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ 

3.21 
 

3.44 

0.73 
 

0.83 

4.323 0.001 แตกต่าง 
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ตารางที ่ง39 (ต่อ) 

 
การตอบสนองต่อ 

Live Video 
Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

คุณสมบัตเิด่นของ Live Video 
Streaming ทีช่อบ 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

 รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด  
แบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็น 
ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น 
คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 

3.00 
3.23 
3.06 
3.57 

0.64 
0.70 
0.64 
0.68 

   

ขั้นการสนใจ  น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง 
(Real time) 
มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ 
รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด  
แบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็น 
ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น 
คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 

3.26 
 

3.37 
2.97 
3.17 
3.15 
3.43 

0.88 
 

1.10 
0.85 
0.82 
0.78 
0.83 

1.794 0.113 ไม่แตกต่าง 

ขั้นการสอบถาม  น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง 
(Real time) 
มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ 
รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด  
แบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็น 
ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น 
คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 

3.09 
 

3.37 
2.92 
3.22 
3.09 
3.47 

0.99 
 

1.05 
0.89 
0.82 
0.89 
0.81 

2.371 0.039 แตกต่าง 

ขั้นการกระท า  น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง 
(Real time) 
มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ 
รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด  
แบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็น 

2.74 
 

3.19 
2.62 
2.67 

1.12 
 

1.18 
1.04 
0.97 

2.717 0.020 แตกต่าง 

 

 

 



240 

 

ตารางที ่ง39 (ต่อ) 

 
การตอบสนองต่อ 

Live Video 
Streaming ของ
ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

คุณสมบัตเิด่นของ Live Video 
Streaming ทีช่อบ 

�̅� S.D. F sig ผลการ
ทดสอบ
สมมตฐิาน 

 ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น 
คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 

2.63 
3.16 

1.05 
1.10 

   

ขั้นการสนบัสนุน น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง 
(Real time) 
มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ 
รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด  
แบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็น 
ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น 
คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 

3.09 
 

3.52 
3.17 
3.16 
3.06 
3.49 

0.90 
 

0.89 
0.81 
0.87 
0.81 
0.90 

2.691 0.021 แตกต่าง 

ภาพรวม น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง 
(Real time) 
มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ 
รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด  
แบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็น 
ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น 
คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 

3.08 
 

3.38 
2.94 
3.09 
3.00 
3.43 

0.80 
 

0.91 
0.72 
0.68 
0.69 
0.73 

3.172 0.008 แตกต่าง 

 

จากตารางท่ี ง39 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีชอบใน

คุณสมบติัเด่นของ Live Video Streaming แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming 

แตกต่างกันในภาพรวม เม่ือวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า มีการการตอบสนองต่อ Live Video 

Streaming แตกต่างกนั 4 ดา้น คือ ขั้นการรับรู้ ขั้นการสอบถาม ขั้นการกระท า และขั้นการสนบัสนุน 

ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงัตารางท่ี ง40 – ง44 
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ตารางที ่ง40 ผลการวเิคราะห์รายคู่ขั้นการรับรู้ จ  าแนกตามคุณสมบติัเด่นของ Live Video Streaming 

ท่ีชอบ 

 
ขั้นการรับรู้ �̅� น าเสนอ

ขอ้มูล
รวดเร็ว ณ 
เวลาจริง 

น่าต่ืนเตน้
มากกวา่ 

ใกลชิ้ด
กบัผู ้

ถ่ายทอด 

แบ่งปัน
ความ
คิดเห็น 

ใชง้านได้
ง่าย 

คุณสมบติั
เด่นอ่ืน ๆ 

น าเสนอขอ้มูล
รวดเร็ว ณ เวลาจริง 

3.21 - - - - - - 

มีความน่าต่ืนเตน้
มากกวา่ 

3.44 0.076 - - - - - 

รู้สึกใกลชิ้ดกบัผู ้
ถ่ายทอด  

3.00 
 

0.051 0.003* - - - - 

แบ่งปันแลกเปล่ียน
ความคิดเห็น 

3.23 
 

0.859 0.155 0.076 - - - 

ใชง้านไดง่้าย ไม่
ซบัซอ้น 

3.06 
 

0.166 0.012* 0.687 0.190 - - 

คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 3.57 0.005* 0.391 0.000* 0.018* 0.001* - 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง40 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 6 คู่ คือ 1) 

น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 2) มีความน่าต่ืนเตน้มากกว่า กบั รู้สึก

ใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด 3) มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ กบั ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น 4) รู้สึกใกลชิ้ดกบัผู ้

ถ่ายทอด กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 5) แบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็น กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 6) ใช้

งานได้ง่าย ไม่ซับซ้อน กับ คุณสมบัติเด่นอ่ืน ๆ โดยผูท่ี้ชอบในคุณสมบติัเด่นของ Live Video 

Streaming ดา้นคุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการรับรู้มาก

ท่ีสุด 
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ตารางที่ ง41 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการสอบถาม จ าแนกตามคุณสมบติัเด่นของ Live Video 

Streaming ท่ีชอบ 

 
ขั้นการสอบถาม �̅� น าเสนอ

ขอ้มูล
รวดเร็ว ณ 
เวลาจริง 

น่าต่ืนเตน้
มากกวา่ 

ใกลชิ้ด
กบัผู ้

ถ่ายทอด 

แบ่งปัน
ความ
คิดเห็น 

ใชง้านได้
ง่าย 

คุณสมบติั
เด่นอ่ืน ๆ 

น าเสนอขอ้มูล
รวดเร็ว ณ เวลาจริง 

3.09 
 

- - - - - - 

มีความน่าต่ืนเตน้
มากกวา่ 

3.37 
 

0.086 - - - - - 

รู้สึกใกลชิ้ดกบัผู ้
ถ่ายทอด  

2.92 
 

0.229 0.018* - - - - 

แบ่งปันแลกเปล่ียน
ความคิดเห็น 

3.22 
 

0.323 0.433 0.070 - - - 

ใชง้านไดง่้าย ไม่
ซบัซอ้น 

3.09 
 

0.981 0.152 0.326 0.445 - - 

คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 3.47 0.022* 0.638 0.004* 0.194 0.054 - 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง41 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 3 คู่ คือ 1) 

น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 2) มีความน่าต่ืนเตน้มากกว่า กบั รู้สึก

ใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด 3) รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ โดยผูท่ี้ชอบในคุณสมบติั

เด่นของ Live Video Streaming ดา้นคุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming 

ในขั้นการสอบถามมากท่ีสุด 
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ตารางที่ ง42 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการกระท า จ  าแนกตามคุณสมบัติเด่นของ Live Video 

Streaming ท่ีชอบ 

 
ขั้นการกระท า �̅� น าเสนอ

ขอ้มูล
รวดเร็ว ณ 
เวลาจริง 

น่าต่ืนเตน้
มากกวา่ 

ใกลชิ้ด
กบัผู ้

ถ่ายทอด 

แบ่งปัน
ความ
คิดเห็น 

ใชง้านได้
ง่าย 

คุณสมบติั
เด่นอ่ืน ๆ 

น าเสนอขอ้มูล
รวดเร็ว ณ เวลาจริง 

2.74 
 

- - - - - - 

มีความน่าต่ืนเตน้
มากกวา่ 

3.19 
 

0.019* 
 

- - - - - 

รู้สึกใกลชิ้ดกบัผู ้
ถ่ายทอด  

2.62 
 

0.470 
 

0.011* 
 

- - - - 

แบ่งปันแลกเปล่ียน
ความคิดเห็น 

2.67 
 

0.671 
 

0.018* 
 

0.799 
 

- - - 

ใชง้านไดง่้าย ไม่
ซบัซอ้น 

2.63 
 

0.538 
 

0.015* 
 

0.951 
 

0.854 
 

- - 

คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 3.16 0.030* 0.903 0.016* 0.027* 0.022* - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง42 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 8 คู่ คือ 1) 

น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง กบั มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ 2) น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลา

จริง กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 3) มีความน่าต่ืนเตน้มากกว่า กบั รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด 4) มีความ

น่าต่ืนเตน้มากกวา่ กบั แบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็น 5) มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ กบั ใชง้านได้

ง่าย ไม่ซบัซ้อน 6) รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 7) แบ่งปันแลกเปล่ียนความ

คิดเห็น กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 8) ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ โดยผูท่ี้มีชอบ

ในคุณสมบติัเด่นของ Live Video Streaming ด้านมีความน่าต่ืนเตน้มากกว่า มีการตอบสนองต่อ 

Live Video Streaming ในขั้นการกระท ามากท่ีสุด 
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ตารางที่ ง43 ผลการวิเคราะห์รายคู่ขั้นการสนับสนุน จ าแนกตามคุณสมบติัเด่นของ Live Video 

Streaming ท่ีชอบ 

 
ขั้นการสนับสนุน �̅� น าเสนอ

ขอ้มูล
รวดเร็ว ณ 
เวลาจริง 

น่าต่ืนเตน้
มากกวา่ 

ใกลชิ้ด
กบัผู ้

ถ่ายทอด 

แบ่งปัน
ความ
คิดเห็น 

ใชง้านได้
ง่าย 

คุณสมบติั
เด่นอ่ืน ๆ 

น าเสนอขอ้มูล
รวดเร็ว ณ เวลาจริง 

3.09 
 

- - - - - - 

มีความน่าต่ืนเตน้
มากกวา่ 

3.52 
 

0.006* 
 

- - - - - 

รู้สึกใกลชิ้ดกบัผู ้
ถ่ายทอด  

3.17 
 

0.548 
 

0.050 
 

- - - - 

แบ่งปันแลกเปล่ียน
ความคิดเห็น 

3.16 
 

0.615 
 

0.040* 
 

0.929 
 

- - - 

ใชง้านไดง่้าย ไม่
ซบัซอ้น 

3.06 
 

0.836 
 

0.013* 
 

0.514 
 

0.566 
 

- - 

คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 3.49 0.012* 0.858 0.081 0.065 0.023* - 

 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง43 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 5 คู่ คือ 1) 

น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง กบั มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ 2) น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลา

จริง กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 3) มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ กบั แบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็น 4) มี

ความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ กบั ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซ้อน 5) ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซ้อน กบั คุณสมบติั

เด่นอ่ืน ๆ โดยผูท่ี้มีชอบในคุณสมบติัเด่นของ Live Video Streaming ดา้นมีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ 

มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในขั้นการสนบัสนุนมากท่ีสุด 
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ตารางที่ ง44 ผลการวเิคราะห์รายคู่ในภาพรวม จ าแนกตามคุณสมบติัเด่นของ Live Video Streaming 

ท่ีชอบ 

 
ในภาพรวม �̅� น าเสนอ

ขอ้มูล
รวดเร็ว ณ 
เวลาจริง 

น่าต่ืนเตน้
มากกวา่ 

ใกลชิ้ด
กบัผู ้

ถ่ายทอด 

แบ่งปัน
ความ
คิดเห็น 

ใชง้านได้
ง่าย 

คุณสมบติั
เด่นอ่ืน ๆ 

น าเสนอขอ้มูล
รวดเร็ว ณ เวลาจริง 

3.08 
 

- - - - - - 

มีความน่าต่ืนเตน้
มากกวา่ 

3.38 
 

0.027* 
 

- - - - - 

รู้สึกใกลชิ้ดกบัผู ้
ถ่ายทอด  

2.94 
 

0.225 
 

0.005* 
 

- - - - 

แบ่งปันแลกเปล่ียน
ความคิดเห็น 

3.09 
 

0.913 
 

0.064 
 

0.270 
 

- - - 

ใชง้านไดง่้าย ไม่
ซบัซอ้น 

3.00 
 

0.522 
 

0.019* 
 

0.664 
 

0.530 
 

- - 

คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 3.43 0.011* 0.787 0.002* 0.032* 0.009* - 

หมายเหตุ *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี ง44 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ มีความแตกต่างกนั 7 คู่ คือ 1) 

น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลาจริง กบั มีความน่าต่ืนเตน้มากกวา่ 2) น าเสนอขอ้มูลรวดเร็ว ณ เวลา

จริง กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 3) มีความน่าต่ืนเตน้มากกว่า กบั รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด 4) มีความ

น่าต่ืนเตน้มากกวา่ กบั ใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น 5) รู้สึกใกลชิ้ดกบัผูถ่้ายทอด กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน 

ๆ 6) แบ่งปันแลกเปล่ียนความคิดเห็น กบั คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ 7) ใช้งานได้ง่าย ไม่ซับซ้อน กับ 

คุณสมบติัเด่นอ่ืน ๆ โดยผูท่ี้ชอบในคุณสมบติัเด่นของ Live Video Streaming ดา้นคุณสมบติัเด่นอ่ืน 

ๆ  มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในภาพรวมมากท่ีสุด 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก จ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที ่3 

สมมติฐานท่ี 3 ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming มีอิทธิพลต่อการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3.1 ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ด้านการส่ือสาร มี

อิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.1 ดว้ยค่าสหสัมพนัธ์ ปรากฏดงัตารางท่ี จ1 

 

ตารางที่ จ1 แสดงความสัมพนัธ์ของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ด้านการ

ส่ือสาร ท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ด้านการส่ือสาร 

r sig ระดับการมีอทิธิพล 
การรับรู้ (Aware) 0.476 0.000 ปานกลาง 
การสนใจ (Appeal) 0.553 0.000 ปานกลาง 
การสอบถาม (Ask) 0.554 0.000 ปานกลาง 
การกระท า (Act) 0.496 0.000 ปานกลาง 
การสนบัสนุน (Advocate) 0.481 0.000 ปานกลาง 

ภาพรวม 0.599 0.000 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี จ1 ผลการวิ เคราะห์ พบว่า ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 

Streaming ดา้นการส่ือสารมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานครในภาพรวม และในรายดา้นทุกดา้น อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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สมมติฐานท่ี 3.2 ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ดา้นการแสดงออก

ถึงตวัตน มีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.2 ดว้ยค่าสหสัมพนัธ์ ปรากฏดงัตารางท่ี จ2 

 

ตารางที่ จ2 แสดงความสัมพนัธ์ของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ด้านการ

แสดงออกถึงตัวตน ท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ด้านการแสดงออกถึงตัวตน 

r sig ระดับการมีอทิธิพล 
การรับรู้ (Aware) 0.415 0.000 ปานกลาง 
การสนใจ (Appeal) 0.517 0.000 ปานกลาง 
การสอบถาม (Ask) 0.563 0.000 ปานกลาง 
การกระท า (Act) 0.509 0.000 ปานกลาง 
การสนบัสนุน (Advocate) 0.517 0.000 ปานกลาง 

ภาพรวม 0.593 0.000 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี จ2 ผลการวิ เคราะห์ พบว่า ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 

Streaming ดา้นการแสดงออกถึงตวัตนมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในภาพรวม และในรายดา้นทุกดา้น อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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สมมติฐานท่ี 3.3 ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ดา้นเวลา มีอิทธิพล

ต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.3 ดว้ยค่าสหสัมพนัธ์ ปรากฏดงัตารางท่ี จ3 

 

ตารางที ่จ3 แสดงความสัมพนัธ์ของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ดา้นเวลา ท่ีมี

อิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ด้านเวลา 

r sig ระดับการมีอทิธิพล 
การรับรู้ (Aware) 0.444 0.000 ปานกลาง 
การสนใจ (Appeal) 0.579 0.000 ปานกลาง 
การสอบถาม (Ask) 0.573 0.000 ปานกลาง 
การกระท า (Act) 0.496 0.000 ปานกลาง 
การสนบัสนุน (Advocate) 0.532 0.000 ปานกลาง 

ภาพรวม 0.614 0.000 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี จ3 ผลการวิ เคราะห์ พบว่า ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 

Streaming ด้านเวลามีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครในภาพรวม และในรายดา้นทุกดา้น อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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สมมติฐานท่ี 3 .4 ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ด้านบันเทิง  มี

อิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.4 ดว้ยค่าสหสัมพนัธ์ ปรากฏดงัตารางท่ี จ4 

 

ตารางที ่จ4 แสดงความสัมพนัธ์ของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ดา้นบนัเทิง ท่ี

มีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ด้านบันเทงิ 

r sig ระดับการมีอทิธิพล 
การรับรู้ (Aware) 0.440 0.000 ปานกลาง 
การสนใจ (Appeal) 0.555 0.000 ปานกลาง 
การสอบถาม (Ask) 0.564 0.000 ปานกลาง 
การกระท า (Act) 0.468 0.000 ปานกลาง 
การสนบัสนุน (Advocate) 0.539 0.000 ปานกลาง 

ภาพรวม 0.600 0.000 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี จ4 ผลการวิ เคราะห์ พบว่า ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 

Streaming ด้านบันเทิงมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครในภาพรวม และในรายดา้นทุกดา้น อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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สมมติฐานท่ี 3.5 ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ด้านผลกระทบต่อ

สังคม มีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.5 ดว้ยค่าสหสัมพนัธ์ ปรากฏดงัตารางท่ี จ5 

 

ตารางที่  จ5 แสดงความสัมพันธ์ของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ด้าน

ผลกระทบต่อสังคม ท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ด้านผลกระทบต่อสังคม 

r sig ระดับการมีอทิธิพล 
การรับรู้ (Aware) 0.388 0.000 นอ้ย 
การสนใจ (Appeal) 0.544 0.000 ปานกลาง 
การสอบถาม (Ask) 0.562 0.000 ปานกลาง 
การกระท า (Act) 0.454 0.000 ปานกลาง 
การสนบัสนุน (Advocate) 0.548 0.000 ปานกลาง 

ภาพรวม 0.585 0.000 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี จ5 ผลการวิ เคราะห์ พบว่า ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 

Streaming ด้านผลกระทบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม และในรายดา้นทุกดา้น อยูใ่นระดบัปานกลาง ยกเวน้ดา้น

การรับรู้ท่ีมีอิทธิพลอยูใ่นระดบันอ้ย 
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สมมติฐานท่ี 3.6 ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ดา้นธุรกิจ มีอิทธิพล

ต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.6 ดว้ยค่าสหสัมพนัธ์ ปรากฏดงัตารางท่ี จ6 

 

ตารางที่ จ6 แสดงความสัมพนัธ์ของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ดา้นธุรกิจ ท่ี

มีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ด้านธุรกจิ 

r sig ระดับการมีอทิธิพล 
การรับรู้ (Aware) 0.434 0.000 ปานกลาง 
การสนใจ (Appeal) 0.603 0.000 ปานกลาง 
การสอบถาม (Ask) 0.590 0.000 ปานกลาง 
การกระท า (Act) 0.537 0.000 ปานกลาง 
การสนบัสนุน (Advocate) 0.507 0.000 ปานกลาง 

ภาพรวม 0.628 0.000 มาก 
 

จากตารางท่ี จ6 ผลการวิ เคราะห์ พบว่า ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 

Streaming ด้านธุรกิจมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และในรายดา้นอยูใ่นระดบัปานกลางทุกดา้น 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 .7  ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ในภาพรวมมี

อิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ในภาพรวม ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.7 ดว้ยค่าสหสัมพนัธ์ ปรากฏดงัตารางท่ี จ7 

 

ตารางที่ จ7 แสดงความสัมพนัธ์ของความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video Streaming ในภาพรวม 

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การตอบสนองต่อ Live Video Streaming  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในภาพรวม 

r sig ระดับการมีอทิธิพล 
การตอบสนองในภาพรวม 0.738 0.000 มาก 

 

จากตารางท่ี จ7 ผลการวิ เคราะห์ พบว่า ความคิดเห็นต่อการรับชม Live Video 

Streaming ในภาพรวม มีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก 
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