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บทคดัย่อ 
งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และเพื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ โดยศึกษาการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภคตามแนวคิดของ Kotler et al. (2017) ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ตวัอยา่งท่ี
ใช้ในการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยรับชม Live Video Streaming และ
เคยซ้ือสินค้าออนไลน์ จ านวน 420 คน ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive 
Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผลจากการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีการตอบสนองเป็นบางคร้ังต่อการรับชม Live Video 
Streaming ในภาพรวมและในรายดา้นทั้ง 5 ขั้น ซ่ึงขั้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ขั้นการรับรู้ และขั้นการ
สนใจ รองลงมาคือ ขั้นการสนบัสนุน ขั้นการสอบถาม และขั้นการกระท า ตามล าดบั ส าหรับผลการ
วิเคราะห์สมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาตร์ท่ีแตกต่าง
กนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม แต่เม่ือวิเคราะห์ในราย
ดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพ รายได ้การศึกษา สถานภาพสมรส แตกต่างกนั 
มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนัในบางขั้นของการตอบสนอง ไดแ้ก่ ขั้นการ
รับรู้ ขั้นการสนใจ และขั้นการสนบัสนุน  
ค าส าคัญ: Live Video Streaming, การตอบสนอง  
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บทน า 
 ยคุปัจจุบนัการส่ือสารผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทอยา่งมากต่อการด าเนิน
ชีวติประจ าวนัของผูบ้ริโภคใหเ้ปล่ียนแปลงไป ทั้งช่วยเพิ่มโอกาสและยกระดบัคุณภาพชีวติให้ดีข้ึน 
และอาจจะส่งผลทั้งในแง่ดีหรือลบต่อบุคคลและสินคา้หรือบริการท่ีเก่ียวขอ้งไดอ้ยา่งมหาศาล ท า
ให้นกัการตลาดและผูป้ระกอบการไม่สามารถมองขา้มช่องทางการส่ือสารน้ีไปไดเ้ลย โดยเห็นได้
จากแนวโน้มการเติบโตของจ านวนผูใ้ช้งานเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองทุก ๆ ปี 
จากตัวเลขในปี พ.ศ. 2560 พบว่าจากจ านวนประชากรไทยทั้ งหมด 68.22 ล้านคน มีผูใ้ช้งาน
อินเทอร์เน็ตถึง 46 ลา้นคน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 67 ของจ านวนประชากรทั้งหมด ซ่ึงมีอตัราเพิ่มข้ึนจาก
ปี พ.ศ. 2559 ถึงร้อยละ 21 หรือประมาณ 8 ล้านคน และยงัพบว่า ในจ านวนผูใ้ช้งานเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตทั้ งหมดมีพฤติกรรมการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ (Kemp, 2017) โดยรูปแบบการ
ส่ือสารทางการตลาดผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตน้ี ถูกเรียกว่า การท าการตลาดออนไลน์ 
(Online Marketing) หรือการตลาดแบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นการด าเนินงานหรือกิจการ
ด้วยส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (เก้ือกุล ศรีสิริวิไล, 2555) ซ่ึงเคร่ืองมือการท าการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์รูปแบบใหม่ท่ีได้รับความสนใจอย่างมากในปัจจุบนั คือ วิดีโอถ่ายทอดสด หรือ Live 
Video Streaming ท่ีเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือส าคัญในการส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถ เข้าถึง
ผู ้บริโภค โดยมีจุดเด่น คือ เน้ือหาท่ีส่ือสารมีความสดใหม่ด้วยการใช้เทคโนโลยีระบบการ
ถ่ายทอดสดแบบสตรีมม่ิง (Streaming) ท่ีท าการทยอยดาวน์โหลดขอ้มูลท าให้สามารถแสดงผลไป
ยงัปลายทางไดอ้ย่างรวดเร็ว ท าให้ผูบ้ริโภคไม่พลาดการรับชมในเร่ืองราวและข่าวสารท่ีตนสนใจ 
(จนัทิมา เจริญผล, 2558) จึงสามารถสร้างความต่ืนตาต่ืนใจสร้างความรู้สึกแปลกใหม่ในการรับชม 
ผา่นภาพเคล่ือนไหว เสียง และเอฟเฟคต่าง ๆ ช่วยส่ืออารมณ์ไปยงัผูช้มให้เขา้ใจในเน้ือหาไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว และผูบ้ริโภคยงัสามารถแสดงการมีส่วนร่วมโดยการส่ือสารโตต้อบกบัผูส่ื้อสารไดท้นัที ณ 
ขณะท่ีรับชม ซ่ึงจะสร้างปฏิสัมพนัธ์ (Engagement) กบัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี (นิวฒัน์ ชาตะวิทยา
กูล , 2559) ) ซ่ึ งเค ร่ืองมือส่ือสารประเภท Live Video Streaming ในปัจจุบันมีให้ใช้งานบน
หลากหลายช่องทางของส่ือสังคมออนไลน์ โดยช่องทางท่ีได้รับความนิยม ได้แก่ YouTube 
(YouTube Live), Facebook (Facebook Live), Twitter (Periscope),  Instagram (Live Video on 
Instagram Stories), Line (Chat Live) ฯลฯ และในปัจจุบนัการท าการตลาดดว้ยรูปแบบดงักล่าวเขา้
มามีบทบาทอยา่งมากในการเขา้ถึงขอ้มูลต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคจะเห็นไดจ้ากขอ้มูลการวดัสถิติจ านวน
ความยาวท่ีผูบ้ริโภคทัว่โลกรับชม Live Video Streaming ท่ีนบัตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 มีอตัราเติบโตถึง
ร้อยละ 123 และเวลาเฉล่ียในการรับชมอยู่ท่ี 33 นาที (Risk, 2012) และจากขอ้มูลผลส ารวจของ 
สมาคมโฆษณาดิจิทลั(ประเทศไทย) ร่วมกบั กนัตาร์ ทีเอ็นเอส (ไทยแลนด์) ท่ีเก็บขอ้มูลจากบริษทั
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เอเจนซ่ีชั้ นน า ยงัพบว่า มูลค่าการใช้งบโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัลมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
(สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย), 2560) ซ่ึงสามารถประเมินไดว้า่ผูป้ระกอบการธุรกิจปัจจุบนั
ให้ความสนใจในการท าการตลาดบนส่ือออนไลน์มากข้ึน จากผลส ารวจบ่งบอกโดยนยัว่าการท า
การตลาดออนไลน์จะเร่ิมมีการแข่งขนัสูงมากข้ึนเร่ือย ๆ ดงันั้นนกัการตลาดและผูป้ระกอบการจึง
จ าเป็นตอ้งหาเคร่ืองมือการส่ือสารบนออนไลน์รูปแบบใหม่ ๆ อยูเ่สมอ เพื่อให้สามารถแยง่ชิงพื้นท่ี
ในการน าเสนอสินค้าและบริการท่ีจะเข้าถึงผู ้บริโภคเป้าหมายได้มากท่ีสุด ซ่ึง Live Video 
Streaming ก็เป็นอีกเคร่ืองมือส าคญัท่ีไม่ควรมองข้ามอย่างเด็ดขาด จากเหตุผลดงักล่าว ผูว้ิจยัจึง
สนใจท่ีจะศึกษาการตอบสนองของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ต่อการรับชม Live Video 
Streaming โดยขอ้มูลท่ีได้จากการศึกษาคร้ังน้ีจะสามารถน าไปเป็นแนวทางในการออกแบบการ
ส่ือสารการตลาดรูปแบบใหม่ท่ีเข้าถึงวิถีชีวิตของผูบ้ริโภค และสามารถวางแผนพฒันากลยุทธ์
ทางการส่ือสารท่ีตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด  
 

วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1. เพื่อศึกษาการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ 
2. เพื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ  

จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

สมมติฐานการวจิัย 
1. ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีการ

ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ท่ีแตกต่างกนั 
 

แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
แนวคิดเกีย่วกบัการตอบสนองของผู้บริโภค 
การตอบสนอง หมายถึง ขั้นตอนเม่ือผูรั้บข่าวสารเกิดการเปล่ียนแปลงไปสู่พฤติกรรม

อย่างใดอย่างหน่ึงหรือเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เป็นวิธีการซ่ึงนักการตลาดตอ้งใช้ความพยายามทาง
การตลาดเพื่อให้ผูรั้บสารเกิดการตอบสนอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2540) โดย Kotler, Kartajaya, and 
Setiawan  (2017) ไดท้  าการทบทวนแนวคิดการตอบสนองใหม่เกิดเป็นแนวคิด 5A’s ประกอบดว้ย  

1) ขั้นการรับรู้ (Aware) เป็นเสมือนประตูทางเขา้ของการเดินทางของลูกคา้ ลูกคา้ท่ีเคย
มีประสบการณ์กบัแบรนดม์าก่อนจะสามารถจดจ าและนึกถึงแบรนดน์ั้น ๆ  
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2) ขั้นการสนใจ (Appeal) เม่ือลูกคา้เกิดกระบวนการรับรู้ขอ้มูลการส่ือสารจากทางแบ
รนด์แล้ว จากนั้นจะท าการสร้างความทรงจ าระยะสั้ น หรือขยายให้เป็นความทรงจ าในระยะยาว 
และกลายเป็นการดึงดูดใหแ้บรนดน์ั้นเป็นส่วนหน่ึงในความทรงจ าของลูกคา้  

3) ขั้นการสอบถาม (Ask) ในขั้นน้ีลูกคา้มีความอยากรู้อยากเห็นและตอ้งการอยากทราบ
ขอ้มูลต่าง ๆ ของแบรนด์มากยิ่งข้ึน ท าให้เกิดพฤติกรรมการคน้หาขอ้มูลทั้งจากการสอบถามจาก
เพื่อน คนในครอบครัว จากส่ืออ่ืน ๆ หรือจากแบรนด์โดยตรง ซ่ึงในทุก ๆ ขั้นการตดัสินใจลูกคา้
มกัจะขอค าแนะน าจากเพื่อน  

4) ขั้นการกระท า (Act) คือ ขั้นการตดัสินใจกระท าของลูกคา้ไม่ได้จ  ากดัอยู่เพียงแค่ 
“การซ้ือ” เท่านั้น ขั้นตอน “หลงัการซ้ือ” ก็เป็นส่วนหน่ึงท่ีส าคญัเช่นกนั ลูกคา้จะมีปฏิสัมพนัธ์เชิง
ลึกมากข้ึนเม่ือเขา้สู่กระบวนการบริโภคและใชง้าน รวมทั้งการบริการหลงัการขาย  

5) ขั้นการสนับสนุน (Advocate) หลายคร้ังท่ีลูกคา้อาจจะพฒันาความรู้สึกภกัดีต่อแบ
รนด์ให้แขง็แกร่งยิ่งข้ึน เช่น การสะทอ้นใหเ้ห็นถึงการรักษาไว ้(Retention) การซ้ือซ ้ า (Repurchase) 
และสุดทา้ยคือให้การสนับสนุน (Advocacy) โดยธรรมชาติของผูส้นับสนุนจะท าการแนะน าแบ
รนด์ท่ีตนเองรักโดยไม่ตอ้งถูกถาม จะท าหน้าท่ีบอกกล่าวเร่ืองราวของแบรนด์ในดา้นบวกเสมือน
เป็นผูเ้ผยแพร่ใหก้บัแบรนด ์ 

ล าดบัขั้นตอนใน 5A’s อาจมิไดเ้ดินทางเป็นเส้นตรงเสมอไป และบางคร้ังอาจจะถูกขา้ม
ไปบางขั้นก็เป็นได ้ซ่ึงจะเห็นไดว้่าการเดินทางของลูกคา้ในยุคใหม่ (The New Customer Path) ไม่
จ  าเป็นตอ้งคงท่ีและผ่านตามล าดบัขั้นทั้ง 5 ครบทุกขั้นเสมอ โดยในการพิจารณาการท าการตลาด
ควรใหค้วามส าคญัท่ีสุดกบัขั้นท่ีลูกคา้ใชเ้วลาอยูน่านท่ีสุด  

แนวคิดเกีย่วกบั Live Video Streaming 
วิดีโอถ่ายทอดสด (Live Video Streaming) คือ การน าส่งวิดีโอท่ีมีขนาดไฟล์ใหญ่ โดย

การน าภาพไม่น้อยกว่า 30 เฟรม มาสร้างให้เกิดความต่อเน่ืองเป็นการแสดงผลภาพด้วยเวลาจริง 
(Real time) ใน 1 วินาที  ด้วยเทคโนโลยีการบีบอัดขนาดของภาพท่ี เรียกว่า “การสตรีมมิง 
(Streaming)”  ซ่ึงเป็นการส่งภาพและเสียงอยา่งต่อเน่ืองบนระบบอินเตอร์เน็ต ท าให้สามารถรับชม
ภาพและเสียงผ่านเบราว์เซอร์ได้ทันทีโดยไม่ต้องรอการดาวน์โหลดไฟล์ให้เสร็จก่อน (พรสุข 
ตนัตระรุ่งโรจน์, 2557, น. 201-215) และช่องทางการเผยแพร่ Live Video Streaming ท่ีไดรั้บความ
นิยมในปัจจุบันมีหลายช่องทาง ได้แก่ Youtube Live, Facebook Live, Instagram (Live Video on 
Instagram Stories), Twitter (Periscope) และ Line (Chat Live) โดยทั้ง 5 ช่องทางมีหลกัการท างาน
พื้นฐานท่ีเหมือนกนั จะแตกต่างกนัเพียงแค่การใชง้านในรายละเอียดบางประการ ซ่ึงแต่ละช่องทาง
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จะไดรั้บความนิยมในแต่ละกลุ่มผูบ้ริโภคและรูปแบบการใชท่ี้แตกต่างกนั แปรผนัตามช่องทางส่ือ
สังคมออนไลน์แต่ละประเภทท่ีผูบ้ริโภคเขา้ถึงเป็นประจ า 

 

วธิีการด าเนินการวจิัย 
1. ประชากรและตัวอย่าง 
ประชากรในการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร และเป็นผูท่ี้มี

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์และเคยรับชมLive Video Streaming ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social Media) และเพื่อให้ตวัอย่างมีลกัษณะการกระจายและครอบคลุมกลุ่มประชากรมากท่ีสุด
ผูว้ิจยัได้ค  านวณหาขนาดตวัอย่างด้วยสูตรของคอแครน (Cochran, 1977) โดยก าหนดค่าความ
เช่ือมัน่ท่ี 95% ได้ขนาดตวัอย่างไม่น้อยกว่า 385 ตวัอย่างเพื่อป้องกนัความผิดพลาดจากการตอบ
แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ผู ้วิจ ัยจึงก าหนดให้มีการส ารองเพิ่มจ านวน 77 คน รวมจ านวน
แบบสอบถามท่ีแจกทั้งส้ิน 462 ฉบบั โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) ประกอบด้วย ขั้นท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้
วธีิการจบัฉลากเลือกตวัอยา่งท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร และขั้นท่ี 2 ในแต่ละเขตท่ีสุ่มได ้ผูว้ิจยั
ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบการเลือกแบบจ าเพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  

2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed-end 

Questionnaire) จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร ผลงานวิจยั ท่ีเก่ียวข้องการรับชมLive 
Video Streaming และน ามารวบรวมปรับปรุงให้เขา้กบักลุ่มเป้าหมาย โดยน าแบบสอบถามท่ีสร้าง
ข้ึนมาท าการหาค่าความเท่ียงตรงดา้นเน้ือหา (Content Validity) และท าการตรวจสอบค่าดชันีความ
สอดคลอ้งของค าถามกบัวตัถุประสงค์ของงานวิจยั (Index of Item – Objective Congruence: IOC) 
โดยผลการทดสอบวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิ
ความเช่ือมัน่อยูร่ะหวา่ง 0.724 ถึง 0.941 ซ่ึงอยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้แสดงวา่เคร่ืองมือแบบสอบถาม
ท่ีใชใ้นการส ารวจฉบบัน้ีมีความน่าเช่ือถือ (สุวมิล ติรกานนัท,์ 2551, น.166) ใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล 

3. วธีิวเิคราะห์ข้อมูล 
การวิจัยน้ีใช้วิธีการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ประกอบ

การศึกษา โดยแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 1) สถิติเชิงพรรณนา ใช้อธิบายลกัษณะของขอ้มูลตาม
ความแตกต่างตามลกัษณะต่างๆ โดยใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่ าเฉ ล่ีย (Means) และค่ าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ 2) ส ถิ ติ เชิงอนุมาน 
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(Inferential Statistics) โดยใช้ค่าสถิติ T-test และ F-test (ANOVA) ในการทดสอบสมมุติฐาน 
(Hypothesis Testing)  

 

สรุปผลการวจิัย 
1. ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของตวัอยา่ง 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 ส่วน

ใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงเจเนอเรชัน่ Y (เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2538) จ านวน 289 คน คิดเป็น
ร้อยละ 68.8 ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 
ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนอยูใ่นช่วง 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 

2.ผลการวิ เคราะห์  ก ารตอบสนองต่อ  Live Video Streaming ของผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีระดบัการตอบสนองต่อการรับชม 
Live Video Streaming ในภาพรวมอยูใ่นระดบับางคร้ัง และในรายดา้นทั้ง 5 ดา้น ประกอบดว้ย ขั้น
การรับรู้ ขั้นการสนใจ ขั้นการสนบัสนุน ขั้นการสอบถาม และขั้นการกระท า อยู่ในระดบับางคร้ัง
เช่นกนั 

3. ผลการทดสอบสมมติฐาน  
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากร

ศาตร์ท่ีแตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั สามารถสรุปผลได้ดงั
ตารางท่ี 1 
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ตารางที่ 1 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างลกัษณะทางประชากรศาตร์และการ
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 

 

อภิปรายผล 
1. การตอบสนองต่อ Live Video Streaming ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการตอบสนองต่อการรับชม Live 

Video Streaming ในระดบับางคร้ังทั้งในภาพรวม และในรายดา้นทั้ง 5 ขั้น ซ่ึงขั้นการรับรู้ และขั้น
การสนใจ มีค่าเฉล่ียของการตอบสนองสูงท่ีสุด รองลงมาคือ ขั้นการสนับสนุน ขั้นการสอบถาม 
และขั้นการกระท า ตามล าดบั อาจเน่ืองจากการรับชม Live Video Streaming เป็นส่ือรูปแบบใหม่จึง
ท าให้เป็นท่ีสนใจของผูบ้ริโภคจึงเกิดการตอบสนองบา้งในขั้นต่าง ๆ แต่ยงัอาจจะมีตอบสนองไม่
มากนักเน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจจะไม่คุน้ชินกับการใช้งานในเคร่ืองมือดังกล่าว ซ่ึงสอดคล้องกับ
ผลงานวิจยัของ Aljukhadar, M. and Senecal, S. (2017) ท่ีศึกษาเร่ือง การส่ือสารข้อมูลออนไลน์
ผา่นวิดีโอสตรีมม่ิง: บทบาทของผูใ้ช้เป้าหมาย พบวา่ ปัจจุบนัในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ส่ือสตรีม
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ม่ิงออนไลน์มีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคมากข้ึน เน่ืองจากขอ้ไดเ้ปรียบของส่ือออนไลน์ คือ 
สามารถท าใหเ้ขา้ถึงอารมณ์ไดง่้ายข้ึน ซ่ึงน าไปสู่ความชอบของผูบ้ริโภค 

2. ผลการทดสอบสมมติฐาน  
จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาตร์ท่ี

แตกต่างกันมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ไม่แตกต่างกันในทุกภาพรวมของทุก
ลักษณะทางประชากรศาตร์ อาจเพราะ Live Video Streaming เป็นส่ือท่ีถ่ายทอดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ท าให้ทุกลกัษณะประชากรมีโอกาสในการเขา้ถึงส่ือ Live Video 
Streaming ได้อย่างเท่าเทียมกนั ซ่ึงไม่สอดคล้องกบัผลงานวิจยัของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม 
(2553) ท่ีศึกษาเร่ืองอิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภค พบวา่ ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีเพศ อายุ และอาชีพแตกต่างกนั
มีกระบวนการตอบสนองแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเม่ือวิเคราะห์ใน
รายด้าน พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพ รายได้ การศึกษา และสถานภาพสมรส 
แตกต่างกนั มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming แตกต่างกนั อาจเพราะว่าในดา้นอาชีพ แต่
ละอาชีพมีความนิยมเลือกใชง้านประเภทของส่ือออนไลน์แตกต่างกนั ท าให้มีโอกาสพบเห็น Live 
Video Streaming ในช่องทางท่ีแตกต่างกัน ในด้านรายได้อาจเพราะผูท่ี้มีรายได้น้อยกว่า 20,000 
บาท ไม่มีภาระท่ีตอ้งรับผิดชอบมาก จึงมีเวลาในการรับชมวดีิโอมากกวา่ผูท่ี้มีรายไดสู้ง จึงมกัจะกด
แสดงความรู้สึก แสดงความคิดเห็น และกดติดตามเพื่อตอ้งการรับชมซ ้ าในคร้ังต่อไปไดม้ากกว่า 
ส่วนในดา้นการศึกษา อาจเน่ืองจากผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูง มกัจะเป็นผูท่ี้มีหนา้ท่ีการงานดีมีฐานะ
ทางสังคมท่ีดี จึงอาจจะมีความระมดัระวงัในการแสดงการสนบัสนุนหรือแสดงออกทางความคิด
ของตนเองมากกว่าผูท่ี้มีระดบัการศึกษาไม่สูง และในด้านของสถานภาพสมรส อาจเน่ืองจากผูท่ี้
สมรสแล้วมกัมีกิจกรรมท่ีมกัจะท าร่วมกนัเป็นคู่หรือเป็นครอบครัว และการรับชม Live Video 
Streaming ก็เป็นหน่ึงกิจกรรมท่ีสามารถท าร่วมกนัได้ ทั้ งเน้ือหารายการท่ีหลากหลายและสร้าง
ความบนัเทิง จึงท าใหผู้ส้มรสแลว้ตอบสนองในการรับชมดีกวา่ผูท่ี้โสด 

 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการท าวจัิยในคร้ังนี ้
จากการวิจยัพบว่า อาชีพขา้ราชการและพนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการตอบสนองต่อ Live 

Video Streaming ดีกว่าอาชีพอ่ืน ดังนั้ น หากผูป้ระกอบการต้องการวางแผนกลยุทธ์เจาะตลาด
ผูบ้ริโภคโดยใชส่ื้อประเภท Live Video Streaming ควรให้ความส าคญักบักลุ่มอาชีพขา้ราชการและ
พนกังานรัฐวิสาหกิจเป็นพิเศษ เช่น การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีมีขอ้เสนอพิเศษให้เฉพาะ
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กลุ่มอาชีพขา้ราชการและพนกังานรัฐวสิาหกิจท่ีรับชม Live Video Streaming หรือผูป้ระกอบการท่ี
ธุรกิจโดยมีกลุ่มอาชีพข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจเป็นกลุ่มเป้าหมายควรเลือกใช้ Live 
Video Streaming เป็นส่ือท่ีใช้ในการเขา้ถึงโดยเน้นท่ีเป้าหมายเพื่อการสร้างการรับรู้เพราะเป็นขั้น
การตอบสนองท่ีกลุ่มอาชีพน้ีมีการตอบสนองดีท่ีสุด และการตั้งราคาส าหรับผลิตภณัฑท่ี์น ามาเสนอ
ขายใน Live Video Streaming ควรเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาไม่สูงมากนกั เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า 
ผูท่ี้มีรายไดน้้อยกว่า 20,000 บาท มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ดีกวา่ผูท่ี้มีรายไดม้าก 
ดังนั้ นผู ้ประกอบการจึงควรตั้ งราคาขายของสินค้าและบริการในช่วงราคาท่ี เหมาะสมกับ
ความสามารถในการใชจ่้ายของในผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี และผลการวิจยัยงัพบวา่ ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต ่า
กวา่อนุปริญญาและ ปวส. มีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ดีกวา่ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูง 
โดยเฉพาะในขั้นการสนับสนุนมีการตอบสนองมากท่ีสุด ดังนั้ นการท ารายการ Live Video 
Streaming ของผูป้ระกอบการควรออกแบบใหร้ายการสามารถเขา้ใจไดง่้ายไม่ซบัซอ้น ไม่ใชภ้าษาท่ี
เขา้ใจยาก ภาษาทางเทคนิค หรือภาษาต่างประเทศท่ียากจนเกินไป หากท าเช่นน้ีจะช่วยให้ Live 
Video Streaming สามารถกระตุน้ให้เกิดการตอบสนองขั้นการสนบัสนุนดว้ยการกดติดตาม แสดง
ความความรู้สึก แสดงความคิดเห็น และบอกต่อ เป็นตน้ และจากการวิจยัพบวา่ ผูท่ี้สมรสแลว้มีการ
ตอบสนองต่อ Live Video Streaming ดีกว่าผู ้ท่ี โสด ดังนั้ นผู ้ประกอบการท่ี ใช้  Live Video 
Streaming ในการน าเสนอสินคา้และบริการ ควรออกแบบรายการให้สามารถดูกนัไดท้ั้งครอบครัว 
เพราะส าหรับผูท่ี้สมรสแลว้คู่สมรสหรือคนในครอบครัวน่าจะเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
และควรเลือกสินคา้ท่ีน าเสนอขายแบบจดักลุ่มสินค้าท่ีมีหลายช้ินในเซ็ตเดียวกนัสามารถใช้ได้
มากกว่า 1 คน หรือจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดส าหรับครอบครัว เช่น การซ้ือเป็นคู่หรือซ้ือเป็น
เซ็ตในราคาท่ีถูกกวา่ หรือการมีของแถมท่ีคนในครอบครัวสามารถมีส่วนร่วมในการใชง้านได ้เป็น
ตน้ 

2. ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
ผูว้จิยัไดใ้หข้อ้เสนอแนะส าหรับงานวจิยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
1) ควรมีการวิจยัศึกษาเจาะลึกในกลุ่มผูบ้ริโภคบางอาชีพเพื่อหาผลการตอบสนองต่อ 

Live Video Streaming ของกลุ่มอาชีพนั้ น ๆ เช่น ศึกษาเฉพาะอาชีพข้าราชการและพนักงาน
รัฐวสิาหกิจ ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีแนวโนม้ในการตอบสองต่อ Live Video Streaming ค่อนขา้งดี  

2) ควรมีการวิจยัศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์ใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองขั้น
การสนบัสนุน เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีพบวา่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นรายได ้และการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อ Live Video Streaming ขั้นการสนบัสนุนแตกต่างกนั 
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3) ควรมีการวิจยัศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภคท่ีสมรสแลว้มีการตอบสนอง
ดีกว่าผู ้ท่ีโสด เน่ืองจากการวิจัยคร้ังน้ีพบว่า ผู ้ท่ีสมรสแล้วมีการตอบสนองต่อ Live Video 
Streaming ดีกวา่ผูท่ี้โสดในขั้นการสนใจ 
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