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บทคัดยอ 

 บทความน้ีนําเสนอแนวคิดและทฤษฎีของการยอมรับเทคโนโลยี ความพึงพอใจของผูใชบริการ 

พฤติกรรมผูบริโภคออนไลน คุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส และการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจวิดีโอ

สตรีมมิ่ง และเพ่ือเสนอความสัมพันธของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่ง ใช

วิธีการศึกษาเอกสารที่เก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบริโภค พบวา ปจจัยสําคัญที่สง

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบริโภคในประเทศไทย ประกอบดวย การยอมรับเทคโนโลยี 

ความพึงพอใจ พฤติกรรมผูบริโภคออนไลน และคุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส ทั้งน้ี นําเสนอโมเดล

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทย ซึ่งสามารถนําไปใชประโยชนใน

การพัฒนากลยุทธการตลาดและการใหบริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

บทความน้ีจึงเปนแนวทางสําคัญสําหรับนักการตลาดและผูประกอบการธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งที่ตองการพัฒนา

เทคโนโลยีสตรีมมิ่งและสรางเสริมประสบการณผูใชดวยระบบแนะนําคอนเทนตเฉพาะบุคคล และบริการลูกคา

ที่ตอบสนองไดรวดเร็วและมืออาชีพ 
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Abstract 

This article aimed to present the concepts and theories, regarding technology acceptance, 

customer satisfaction, online consumer behaviors, electronic service quality and video 

streaming business services and the relationship of the factors influencing consumer decision 

making with video streaming services in Thailand. The study focused on the related literature 

review to consumer decisions with video streaming services. The findings revealed that the 

key factors influencing Thai consumers’ decisions included technology acceptance, customer 

satisfaction, online consumer behaviors, and electronic service quality. Based on these 

findings, the study was proposed a model of the factors influencing consumer decision-making 

with video streaming services in Thailand. That could be practically applied to the 

development of marketing strategies and service improvements in matching with consumer 

needs. This article provided the crucial guidelines for marketing experts and video streaming 

service entrepreneurs who wanted to improve streaming technology and enhance user 

experiences with personalized content recommendation systems for fast and professional 

customer service. 

 

 Keywords: video streaming business; technology acceptance; satisfaction; online 

consumer behavior; electronic service quality 

 

บทนํา 

 ในยุคดิจิทัลที่ความตองการเน้ือหาวีดิทัศนออนไลนเพ่ิมขึ้นอยางมาก ธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งไดกลายเปน

สวนสําคัญของชีวิตประจําวันของผูคน การสํารวจในไตรมาสที่ 4 ของป 2565 พบวา ผูใชบริการสตรีมมิ่งใน

ประเทศไทยแบงตามสวนแบงตลาด ดังน้ี Netflix รอยละ 41 Amazon Prime รอยละ 15 และ Disney+ 

Hotstar รอยละ 14 ทั้งน้ี Disney+Hotstar มีการเติบโตของสวนแบงตลาดเพ่ิมขึ้นรอยละ 3 และ Prime 

Video เพ่ิมขึ้นรอยละ 2 ขณะที่ HBO Go และ Viu ลดลงรอยละ 3 และรอยละ 1 ตามลําดับ (Blognone, 

2023) 

 จากสวนแบงทางการตลาดของผูใหบริการสตรีมมิ่งในประเทศไทย แสดงใหเห็นถึงการเปลี่ยนแปลงใน

พฤติกรรมการบริโภคสื่อของคนรุนใหญที่หันมาใชบริการสตรีมมิ่งแทนการดูโทรทัศนแบบด้ังเดิม (Blognone, 

2023) โดยมีปจจัยหลักคือ ความยืดหยุนในการเลือกชมเน้ือหาในเวลาและสถานที่ที่ตองการ นอกจากน้ียัง

สามารถรับชมการถายทอดสดหรือใชงานสําหรับการประชุมออนไลนไดอีกดวย สงผลใหบริการสตรีมมิ่งเติบโต

ขึ้นอยางรวดเร็วและกลายเปนแหลงรายไดสําคัญของอุตสาหกรรมสื่อ (Long, & Tefertiller, 2020) ธุรกิจ

วิดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทยกําลังเติบโตอยางรวดเร็ว โดยคาดการณวาจะมีมูลคากวา 10,000 ลานบาท

ภายในป 2568 ปจจัยหลักที่ขับเคลื่อนการเติบโตน้ีรวมถึงการเขาถึงอินเทอรเน็ตที่เพ่ิมมากขึ้น การแพรหลาย

ของสมารทโฟนและอุปกรณสตรีมมิ่ง และความนิยมในการรับชมคอนเทนตออนไลน การแขงขันในตลาดวิดีโอ
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สตรีมมิ่งไทยน้ันรุนแรง ผูใหบริการรายใหญจากตางประเทศ เชน Netflix, Disney+, HBO Max, และ 

Amazon Prime Video ตางเขามาทําตลาดในประเทศไทย ในขณะที่ผูใหบริการในประเทศ เชน TrueID, AIS 

Play, WeTV, และ Viu ก็พยายามแขงขันเพ่ือดึงดูดผูบริโภค (Fahlevi, 2021) 

 จากพฤติกรรมผูบริโภคในยุคดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว สงผลโดยตรงตอคุณภาพและ

รูปแบบการใหบริการของธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่ง ผูใหบริการจึงตองใหความสําคัญกับการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจของผูบริโภค  

 ความสําคัญดังกลาวขางตน บทความน้ีจึงจัดทําขึ้นในรูปแบบของเอกสารแนวความคิดเบ้ืองตน 

(concept paper) ที่มีวัตถุประสงคในการนําเสนอแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ ไดแก การยอมรับเทคโนโลยี 

(technology acceptance) ความพึงพอใจของผูใชบริการ (satisfaction) พฤติกรรมผูบริโภคออนไลน 

(online consumer behavior) คุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส (electronic service quality) และ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่ง (decision-making in video streaming business) และ  

2) นําเสนอความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ เหลาน้ีที่สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ผานการศึกษาเอกสาร

วิชาการและงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือพัฒนาโมเดลแนวคิดที่สามารถนําไปประยุกตใชในการวางกลยุทธทาง

การตลาดและเพ่ิมประสิทธิภาพการใหบริการใหตอบโจทยพฤติกรรมของผูบริโภคในบริบทของประเทศไทยได

อยางมีประสทิธิภาพ 

 ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบริโภคในประเทศไทย เพ่ือให

ภาคธุรกิจเอกชนสามารถนําผลการศึกษาไปใชในการเพ่ิมประสิทธิภาพการใหบริการและสนับสนุนการ

ตัดสินใจทางธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ 

เทคโนโลยีสตรีมมิ่ง คือ การสงขอมูลผานอินเทอรเน็ตในรูปแบบที่ผูใชสามารถรับชมหรือรับฟงไดทันที

โดยไมตองรอใหดาวนโหลดเสร็จกอน (Blognone, 2023) ทําใหเน้ือหาที่ตองการการเลนตอเน่ือง เชน  

การถายทอดสด วิดีโอตามคําขอ (video on demand: VoD) และการสตรีมเกมไดรับความนิยมสูง เน่ืองจาก

ผูใชสามารถเขาถึงขอมูลไดทันทีโดยขอมูลจะแบงเปนชุดเล็ก ๆ (chunks) และบัฟเฟอร (Kesavan, Saravana 

Kumar, Kumar, & Vengatesan, 2021) รวมถึงมีการพัฒนาเทคโนโลยีความละเอียดสูง (HD, UHD) เพ่ือให

การสตรีมมีคุณภาพสูงขึ้น (ธนาคารกรุงเทพ, 2566) 

ธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งใหบริการเน้ือหาผานเซิรฟเวอรไปยังผูใชงานจํานวนมากพรอมกัน (กรุงเทพธุรกิจ 

มีเดีย จํากัด, 2566) ใน 2 รูปแบบหลัก ไดแก การแพรสัญญาณวิดีโอแบบสด (video broadcasting) และ 

วิดีโอตามคําขอ ซึ่งผูชมเลือกรับชมไดตามตองการ นอกจากน้ียังมีบริการ OTT (over-the-top) ที่แบง 

ผูใหบริการออกเปน 6 ประเภท ไดแก ผูใหบริการอิสระ (independent provider) ผูใหบริการชองโทรทัศน

แบบเปดรับสมาชิก (pay TV provider) ผูประกอบการโทรคมนาคม (telco provider) และอ่ืน ๆ (กรุงเทพ

ธุรกิจ มีเดีย จํากัด, 2566) โดยการสรางความโดดเดนผานคอนเทนตเฉพาะกลุม หรือเน้ือหาจากผูผลิตเอง 

(user generated content: UGC) ชวยเพ่ิมความนาสนใจใหบริการแพรภาพกระจายเสียงบนโครงขาย

อินเทอรเน็ต (สุมนา เครือรัตนชัย, 2563) เน้ือหาอาจเปนทั้งเน้ือหาสําหรับคนหมูมาก (mass content) เน้ือหา
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เฉพาะกลุม (niche content) หรือเน้ือหาที่ผูใชสรางขึ้นเอง ซึ่งลวนสงเสริมใหผูชมสามารถเลือกเสพคอนเทนต

ที่ตรงกับความตองการไดในทุกที่ที่มีการเช่ือมตออินเทอรเน็ต 

แนวคิดการตัดสินใจของผูบริโภค 

 จัสมานี และซูนารซี (Jasmani, & Sunarsi (2020) กลาวถึงความหมายของการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการของผูบริโภควาเปนความรูสึก ทัศนคติ อารมณของบุคคลที่มาจากประสบการณและความตองการที่

สะสมผานการประเมินสินคาจากประสบการณตาง ๆ โดยสรุป การตัดสินใจซื้อเปนกระบวนการที่ใชใน 

การเลือกซื้อสินคาและบริการวาควรจะซื้ออะไร ซื้อหรือไม และจะซื้อตอนไหน โดยผานขั้นตอนการคนหา

ขอมูล การประเมินทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยู เพ่ือใหการตัดสินใจซื้อตอบสนองความตองการไดดีที่สุด 

 อาลี และ อันวาร (Ali, & Anwar (2021) กลาวถึงการตัดสินใจซื้อ (purchase decision) วา คือ 

กระบวนการที่เปนชวงเวลาที่ผูบริโภคตองตัดสินใจเลือกชองทางและผลิตภัณฑที่อยูตรงหนาเพ่ือตัดสินใจซื้อ

และนําไปใชงานตามความตองการ ซึ่งสินคาที่กําลังตัดสินใจซื้อน้ันอาจไมใชสินคาที่วางแผนไว แตเปน 

การตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้นทันที โดยใชประสบการณและการไตรตรองอยางดีที่สุดในการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ 

ฮานายชา อัล เชค และอัลซูบี (Hanaysha, Al Shaikh, & Alzoubi, 2021) นิยามการตัดสินใจซื้อวาเปน 

ความเปนไปไดในการวางแผนของผูบริโภคหรือการที่จะมีความตองการในการต้ังใจซื้อสินคาหรือบริการ

บางอยางเพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง โดยการตัดสินใจซื้อสินคาหน่ึง ๆ จะมาจากประสบการณของ

ตนเองในอดีต ความชอบ และการตอบสนองความตองการ ซึ่งเปนทางเลือกที่นําไปสูการดําเนินการในอนาคต

และกลายเปนพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง 

 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย คอตเลอร และ อารมสตรอง (Kotler, & Armstrong, 2021) ได

กลาวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อวาประกอบดวย 5 ขั้นตอน ดังน้ี 

 1. การตระหนักถึงความตองการ (need recognition): เปนจุดเริ่มตนของกระบวนการซื้อ เมื่อ

ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ ซึ่งอาจถูกกระตุนจากตัวกระตุนภายในหรือภายนอก เชน  

ความหิวหรือการโฆษณา 

 2. การแสวงหาขอมูล (information search) ผูบริโภคเริ่มเก็บขอมูลจากแหลงตาง ๆ เชน ครอบครัว 

เพ่ือน หรือสื่อมวลชน เพ่ือประเมินทางเลือก 

 3. การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) ผูบริโภคจะทําการประเมินสินคาที่มีอยูใน

ตลาด โดยดูจากคุณภาพของสินคาและเปรียบเทียบขอดีขอเสียของสินคาที่มีลักษณะคลายกัน 

 4. การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อโดยประเมินขอมูลทั้งหมดที่

ไดรับ และเลือกสินคาที่ตรงกับความตองการมากที่สุด 

 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (post-purchase behavior) หลังจากการซื้อ ผูบริโภคจะเริ่มประเมิน

ความพึงพอใจของสินคาวาตรงตามที่คาดหวังหรือไม ซึ่งจะสงผลตอการซื้อซ้ําและการบอกตอ 

 ลาซารอย และคณะ (Lăzăroiu et al., 2020) และ ริอาซ และคณะ (Riaz et al., 2021) อธิบาย

เพ่ิมเติมวา กระบวนการตัดสินใจซื้อยังรวมถึงการรับรูความตองการ การแสวงหาขอมูล การประเมินผล

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยแตละขั้นตอนสามารถมีผลกระทบตอกันและกัน และ

มีความสําคัญตอการสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค  
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 สําหรับการศึกษาน้ี ผูเขียนสรุปวาความหมายของการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อบริการความบันเทิงของธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งจากผูใหบริการ กระบวนการน้ีเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค

พิจารณาและประเมินขอมูลตาง ๆ เพ่ือตัดสินใจวาจะใชบริการน้ันหรือไม โดยสวนใหญการตัดสินใจใชบริการ

ธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งขึ้นอยูกับความพึงพอใจและความเหมาะสมของบริการตามความตองการและความสนใจ

ของผูบริโภค เพ่ือบรรลุวัตถุประสงคที่ผูบริโภคตองการ ซึ่งกระบวนการน้ีประกอบดวย 5 ขั้นตอน ไดแก  

1) การรับรูปญหา 2) การแสวงหาขอมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ และ 5) พฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ 

  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

 อับบาด (Abbad, 2021) ไดศึกษาเก่ียวกับปจจัยที่มีความสัมพันธโดยออมตอความต้ังใจและ/หรือ

พฤติกรรมการใชในแบบจําลองทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเทคโนโลยี ปจจัยเหลาน้ีจําแนกออกเปน  

3 ดาน ไดแก 1) ทัศนคติที่มีตอการใชเทคโนโลยี (attitude toward the technology) 2) ความเช่ือมั่นของ

ผูใชงาน (user confidence) และ 3) ความวิตกกังวล (anxiety) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 1. ทัศนคติที่มีตอการ

ใชเทคโนโลยี คือ ทัศนคติที่มีตอการใชเทคโนโลยีหมายถึง ปฏิกิริยาทางความรูสึกโดยรวมของแตละบุคคลที่มี

ตอการใชงาน ปจจัยในกลุมน้ีประกอบดวย 4 ตัวช้ีวัด ไดแก 1) ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม (attitude toward 

behavior) ซึ่งวัดระดับความไมดี-ดี ความโงเขลา-ฉลาด ความไมเปนที่พอใจ-เปนที่พอใจ และชอบ-ไมชอบ  

2) แรงจูงใจภายใน (intrinsic motivation) วัดระดับความสนุกสนาน ความพอใจ และความสนุก 3) ผลของ

การใชงาน (outcome of use) วัดระดับความนาสนใจ และความสนุก และ 4) ผลที่เกิดขึ้นจากการแสดง

พฤติกรรม (behavioral outcome) วัดระดับความชอบ ความรูสึกผิดหวัง (frustration) และความรูสึกเบ่ือ 

 2. ความเช่ือมั่นของผูใชงาน คือ ความเช่ือมั่นของผูใชงานหมายถึง ความสามารถของแตละบุคคลใน

การใชงาน ซึ่งปจจัยน้ีมีความสัมพันธโดยออมตอความต้ังใจและ/หรือพฤติกรรมการใชตามทฤษฎีปญญาทาง

สังคม (social cognitive theory: SCT) โดยสอดคลองกับแนวคิดของ บันดูรา (Bandura, 2005) ไดอธิบาย

วา ความต้ังใจในการแสดงพฤติกรรมของแตละบุคคลจะไดรับแรงขับเคลื่อนจากความเช่ือมั่นของผูใช (self-

efficacy) และความคาดหวังในผลลัพธของการทํางาน (outcome expectation) ซึ่งใชวัดระดับความรู 

ความสามารถ และความพรอมของทรัพยากรที่ถูกนําไปใชประโยชน 

 3. ความวิตกกังวล คือ ความวิตกกังวลหมายถึง ความรูสึกตาง ๆ ที่เปนปฏิกิริยาเมื่อมีการแสดง

พฤติกรรม เชน การใชคอมพิวเตอร ซึ่งปจจัยน้ีมีความสัมพันธโดยออมตอความต้ังใจและ/หรือพฤติกรรมการใช

ตามทฤษฎีความคิดทางสังคม โดยวัดระดับความรูสึก (feel) ความลังเลใจ (hesitate) และความกลัว 

(scares/intimidating) 

 แบบจําลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (technology acceptance model: TAM) ใน 

การพัฒนาแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี นักวิจัยไดนําแนวคิดของ ศึกษาการยอมรับการใชระบบ

สารสนเทศ โดยไมพิจารณาบรรทัดฐานของบุคคลที่อยูรอบขางเพ่ือพยากรณพฤติกรรมการใชที่เกิดขึ้นจริง 

(Leecharoen, Boonyoung & Siangchokyoo, 2023) 

 หลักการสําคัญของแบบจําลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี ประกอบดวยปจจัยหลัก  

4 ประการ ไดแก ตัวแปรภายนอก (external variables) การรับรูถึงประโยชนที่ไดรับจากเทคโนโลยี 
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(perceived usefulness: PU) การรับรูวาเปนระบบที่งายตอการใชงาน (perceived ease of use: PEOU) 

และทัศนคติที่มีตอการใชงาน (attitude toward using) โดยตัวแปรภายนอก เชน ขอมูลประชากรศาสตรและ

ประสบการณ มีอิทธิพลตอการรับรูถึงประโยชนและการรับรูวาเปนระบบที่งายตอการใชงาน ซึ่งทั้งสองปจจัยน้ี

สงผลตอทัศนคติและความต้ังใจในการใชงาน (Talukder et al., 2019; Ahmad et al., 2020, & Hidayah 

et al., 2020) 

 ตอมา การพัฒนาแบบจําลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี 2 โดย เวนกาเตช และ เดวิส

(Venkatesh, & Davis, 2020) พบวา การยอมรับเทคโนโลยี นับเปนจุดเริ่มตนสําคัญที่กระตุนใหผูบริโภค

เปดรับบริการใหม ๆ เชน ธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่ง (video streaming) โดยงานวิจัยในอดีตช้ีวา ผูบริโภคจะเกิด

ความต้ังใจที่จะใชบริการ (behavioral intention) ก็ตอเมื่อพวกเขาเห็นวาบริการน้ัน ใชงานงาย (ease of 

use) เปนเทคโนโลยีที่ผู ใชสามารถเรียนรูและเขาถึงไดโดยไมซับซอน และมีประโยชน (perceived 

usefulness)  สรางคุณคาใหมหรืออํานวยความสะดวกใหดีกวาวิธีการเดิม (Kotler & Armstrong, 2021) เมื่อ

ผูบริโภครับรูวาการใชงานเทคโนโลยีสตรีมมิ่งสามารถมอบประสบการณเหนือกวาแพลตฟอรมด้ังเดิม ไมวาจะ

เปนความคมชัดของสัญญาณ ความสะดวกในการเขาถึงผานอุปกรณพกพา หรือฟงกชันที่หลากหลาย สงผลให

ผูบริโภคยิ่งมีแนวโนมตัดสินใจเลือกใชบริการมากขึ้น (Milly et al., 2021)  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

 การศึกษาผลของการตลาดดิจิทัลตอการตัดสินใจซื้อผานความพึงพอใจของลูกคา กลาววา  

ความพึงพอใจเปนความรูสึกสมหวังหรือผิดหวังที่เกิดจากการรับรูถึงผลลัพธของการใชงานสินคาหรือบริการ

เทียบกับความคาดหวัง หากผลที่ไดรับเทากับหรือเกินกวาความคาดหวังจะทําใหเกิดความพึงพอใจ ในทาง

ตรงกันขาม หากผลที่ไดรับไมเทากับความคาดหวังจะทําใหเกิดความไมพึงพอใจ สอดคลองกับงานวิจัยของ 

อานันท อารยา สุเรช และชารมา (Anand, Arya, Suresh, & Sharma, 2023) พบวา ความพึงพอใจมี 

ความเช่ือมโยงอยางแนบแนนกับความจงรักภักดีของลูกคาและความผูกพันกับลูกคา บริษัทที่สามารถสราง

ความพึงพอใจในบริการจะมีแนวโนมที่ลูกคาจะแชรประสบการณดี ๆ ที่ไดรับผานการบอกเลาเพ่ือใหผูฟงเกิด

ความคลอยตาม 

 งานวิจัยของ ศุภลักษณ ศรีวิไลย และอมรา ดอกไม (2563) พบวา ลูกคาที่รูสึกพึงพอใจสูงมีความสุข

และพรอมจะกลับมาเลือกซื้อสินคาหรือบริการอีกหลายครั้งในรานเดียว นักการตลาดตองทําความเขาใจและ

เพ่ิมคุณคาใหเกินความคาดหวังของลูกคา เมื่อสามารถสรางคุณคาหรือเปาหมายที่เหนือกวาความคาดหวังของ

ลูกคาจะทําใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดและเช่ือมโยงความจงรักภักดีในตราสินคาอยางแทจริง หากไมสามารถ

ทําไดลูกคาอาจตัดสินใจเลิกซื้อสินคาทันที ในการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา สามารถนําเสนอคุณคาที่

เหมาะสมดังน้ี 1) สินคาและบริการตองสามารถใชงานไดจริง 2) นําเสนอสินคาและบริการใหเหนือกวาที่ลูกคา

คาดหวัง 3) พัฒนาระบบบริการหลังการขายที่ดี 4) หลีกเลี่ยงการต้ังราคาสูงเกินไป 5) ใหขอมูลที่แทจริงกับ

ลูกคา 6) มุงสรางความสัมพันธในระยะยาว และ 7) มุงเนนที่คุณคาของลูกคามากกวาคุณคาของธุรกิจ 

 นักทฤษฎี คอตเลอร การตาจายา และเสเตียวัน (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021) กลาววา  

ความพึงพอใจของลูกคาเปนการตัดสินใจของลูกคาตอการนําเสนอคุณคาผานการตลาด และพฤติกรรม

ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อน้ันจะเก่ียวของกับรูปแบบของสินคาที่นําเสนอและเช่ือมโยงไปถึงความคาดหวังของ

ลูกคา ซึ่งการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาตองใชแรงจูงใจที่เปนสิ่งเราตอการตอบสนองความตองการของ
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เปาหมาย เมื่อผูบริโภคพึงพอใจบริษัทจะไดลูกคาประจําและกลุมลูกคาเหลาน้ีจะชวยโปรโมทแบรนดใหกับ

บริษัท ความพึงพอใจของลูกคา (customer satisfaction) เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่ เ กิดจาก 

การเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑหรือการทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวัง

ของลูกคา การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาตองใชแรงจูงใจที่เปนสิ่งเราตอการตอบสนองความตองการของ

เปาหมาย รวมถึงการสรางคุณคาเพ่ิม (value added) ซึ่งเกิดจากการทํางานรวมกันระหวางการผลิตและ

การตลาด (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021) 

 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวของสามารถสรุปไดวา ความพึงพอใจของผูบริโภคมีบทบาท

สําคัญในฐานะตัวแปรที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ โดยเฉพาะในบริการที่มีลักษณะตอเน่ืองและตอง

อาศัยความไววางใจ เชน แพลตฟอรมวิดีโอสตรีมมิ่ง ความพึงพอใจเกิดจากประสบการณเชิงบวกที่ผูบริโภค

ไดรับ อาทิ คุณภาพของคอนเทนต ความคุมคาราคา และความสะดวกในการเขาถึงบริการ ซึ่งลวนเปนปจจัยที่

สงผลโดยตรงตอการรับรูคุณคาและประโยชนของบริการน้ัน ๆ เมื่อผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ จะสงผลใหเกิด 

ทัศนคติเชิงบวกและพฤติกรรมความต้ังใจในการใชบริการซ้ํา รวมถึงการแนะนําบริการแกผูอ่ืน ความพึงพอใจ

จึงไมไดเปนเพียงผลลัพธสุดทายของประสบการณผูใช แตยังทําหนาที่เปนกลไกที่เช่ือมโยงระหวางการรับรู

คุณภาพบริการกับการตัดสินใจเลือกใชบริการในอนาคตอีกดวย (Ilham et al., 2023) 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคออนไลน 

 อนาวิล ศักด์ิสูง อัศนีย ณ นาน และ ฑัตษภร ศรีสุข (2564) ไดกลาวถึงพฤติกรรมผูบริโภคออนไลนวา

เปนความสัมพันธระหวางบุคคลที่เก่ียวกับคุณภาพของเน้ือหาขอมูล และความถูกตองของขอมูล ที่จะสงผลให

ผูบริโภคมีความสนใจเขาถึงการกระตุนอารมณตามที่ผูบริโภคตองการ และตามดวยความสนใจและ 

ความตองการที่จะรับขาวสารจากแหลงขอมูลตาง ๆ ผานทางสื่อออนไลน พฤติกรรมของผูบริโภคที่แสดง

ออกมาเพ่ือเลือกสรร รักษา และกําจัด สิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ ประสบการณหรือแนวคิด เพ่ือ

ตอบสนองความตองการของตนเอง สอดคลองกับงานวิจัยของ สุธาสินี ตุลานนท และวศิน เหลี่ยมปรีชา (2562) 
ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ พฤติกรรมที่แสดงออกผานประสบการณ สิ่งแวดลอม และการแขงขัน 

นํามาสูการแสดงออกในรูปตาง ๆ เพ่ือตอบสนองตอสิ่งเรา ซึ่งก็คือสินคา บริษัทหลาย ๆ บริษัทจําเปนตองรู 

ความตองการของลูกคาเพ่ือการตอบสนองไดอยางลงตัว 

 งานวิจัยของ จาง และคณะ (Zhang et al., 2021) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภคออนไลน หมายถึง  

การแสดงออกหรือเก่ียวของโดยตรงกับการใชบริการระบบออนไลน รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่สงผลตอ 

การตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบดวย การรับรูทางออนไลน อารมณทางออนไลน ความบันเทิงทางออนไลน  

ความตอเน่ือง และทัศนคติตอสื่อออนไลน มีความสอดคลองกับ ฟาหเลวี (Fahlevi, 2021) ไดอธิบายวา  

การเกิดพฤติกรรมผูบริโภคออนไลนตองมาจากองคประกอบสําคัญ ๆ ดังน้ี 

 1. อารมณทางออนไลน เมื่อผูบริโภคเกิดความรูสึกยินดีขึ้น อารมณยินดีน้ันจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ 

 2. ความบันเทิงออนไลน กิจกรรมหรือการกระทําที่ไมไดมีจุดมุงหมายโดยตรง หรือเปนกิจกรรมที่เขา

รวมเพราะความสนใจในกิจกรรมน้ัน ๆ 
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 3. ความตอเน่ือง การใชงานเว็บไซตอยางตอเน่ืองซึ่งเช่ือมโยงกับการติดตอสื่อสารและสรางอารมณ

เชิงบวก สงผลตอการเขาใชงานตอเน่ือง 

 4. ประสิทธิภาพของเทคโนโลยี เว็บไซตตองแสดงขอมูลอยางถูกตองและปรับปรุงขอมูลใหเปน

ปจจุบันเสมอ 

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่มีการนําเทคโนโลยีตาง ๆ มาประยุกตใชเพ่ือประสบการณการซื้อขาย

ผานออนไลน ไดแก บาลาสุดารซุน และคณะ (Balasudarsun et al., 2020) และ เบนสัน เอซิงเกียรดและ

แฮนด (Benson, Ezingeard, & Hand, 2019) เปนตน สามารถสรุปไดวา การตัดสินใจเลือกใชบริการของ

ผูบริโภคในธุรกิจวีดีโอสตรีมมิ่งถูกขับเคลื่อนโดยหลายปจจัยที่สัมพันธกันภายใตกรอบแนวคิดพฤติกรรม

ผูบริโภคออนไลนที่เนนการรับรูออนไลน อารมณทางออนไลน ความบันเทิงทางออนไลน ความตอเน่ืองใน 

การใชงานและประสิทธิภาพของเทคโนโลยี โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 การรับรูออนไลน (online awareness) คือการรับรูเหตุผลและคุณสมบัติของบริการผานแพลตฟอรม

ออนไลนมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค การรับรูที่ดีตอราคา คุณภาพ และความคุมคาสงผลใหผูบริโภคมี 

ความมั่นใจและเลือกใชบริการน้ัน ๆ 

 อารมณทางออนไลน คืออารมณที่เกิดขึ้นระหวางใชบริการสงผลตอความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อ 

อารมณบวกเชนความสุขจะกระตุนการใชบริการซ้ํา ขณะที่อารมณลบอาจหันไปใชบริการคูแขง 

 ความบันเทิงทางออนไลน เน้ือหาที่มีความนาสนใจและตรงกับความตองการของผูบริโภคชวยใหพวก

เขารักษาความสัมพันธกับแพลตฟอรมวีดีโอสตรีมมิ่งและเลือกใชบริการอีกในอนาคต 

 ความตอเน่ืองในการใชงาน ความเสถียรและไมมีปญหาขัดของในการใชงานเพ่ิมความพึงพอใจและทํา

ใหผูบริโภคเลือกใชบริการตอไป 

 ประสิทธิภาพของเทคโนโลยี เทคโนโลยีที่มีความเสถียรและใหบริการไดอยางมีประสิทธิภาพชวยให

ผูบริโภคมีประสบการณการใชงานที่ดีและเพ่ิมความมั่นใจในการใชบริการ  

  จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคออนไลน สรุปไดวา การตัดสินใจเลือกใชบริการวิดีโอ

สตรีมมิ่งของผูบริโภคเกิดจากการรับรูคุณคาและประสบการณที่ไดรับผานเทคโนโลยี ซึ่งประกอบดวย การรับรู

ออนไลน อารมณในระหวางการใชงาน ความบันเทิงที่ไดรับ ความตอเน่ืองในการใชงาน และประสิทธิภาพของ

เทคโนโลยีที่เอ้ือตอความพึงพอใจและความต้ังใจในการใชบริการซ้ํา 

  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส 

 ราซา และคณะ (Raza et al., 2020) ไดกลาวถึงนิยามคุณภาพบริการตามหลักความหมายของ

นักวิจัยอยาง ปรสุรามาน ไซทาเมล และเบอรรี่ ใน ค.ศ. 1985 กลาววา คุณภาพเปนเกณฑของการบริการที่

สรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคไดตามที่ผูบริโภคตองการหรือคาดหวังไว ถานําคุณภาพมาใชในบริบทของ

การบริการจึงกลายเปน "คุณภาพบริการ" ซึ่งการเปรียบเทียบสิ่งที่ผูใชงานคาดหวังกับสิ่งที่จะไดรับภายหลังจาก

การรับบริการ คุณภาพบริการ (service quality) หมายถึง ความสามารถในการสนองตอความคาดหวังของ

ผูใชบริการไดเปนอยางดี โดยความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธโดยตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค 

และกระตุนใหลูกคาเหลาน้ีกลับมาใชบริการกันอยางสม่ําเสมอ และกอใหเกิดความภักดีกับตราสินคาหรือ
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บริการไปอยางยาวนาน คอตเลอร และ อารมสตรอง (2021) พบวา การสรางคุณภาพบริการน้ันตองมากกวา

หรือเทากับที่ลูกคาคาดหวัง ซึ่งถาการบริการที่ไดรับจริงมากกวาหรือเทากับที่คาดหวัง ลูกคาจะรูสึกพึงพอใจ

และกลับมาใชบริการอีก ตอมา ลี พารค และลี (Lee, Park, & Lee, 2022) กลาววา คุณภาพบริการเปน

เสนทางหน่ึงที่ทําใหธุรกิจสามารถออกแบบการใหบริการที่เหมาะสม และนําไปใชเปนขอมูลพัฒนาปรับปรุง

รูปแบบของคุณภาพบริการองคกรตอไป 

 นะอิม (Naeem et al., 2019) ช้ีใหเห็นวา คุณภาพบริการทางชองทางอิเล็กทรอนิกสสามารถเพ่ิมขีด

ความสามารถทํากําไรและการแขงขันในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสระยะยาว เน่ืองจากการเขามาของ

อินเทอรเน็ตหรือพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทําใหความคาดหวังของผูรับบริการสูงขึ้นมากกวาเดิม การเพ่ิมขึ้นของ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส ดังน้ัน การวัดคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกสจึงตองมีความเหมาะสมกับบริบท 

การบริการที่เปลี่ยนแปลงไป จึงเริ่มมีงานวิจัยที่ทําการศึกษาเก่ียวกับการพัฒนาการวัดคุณภาพบริการในธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส การวัดคุณภาพแบบเดิม ไดแก SERVQUAL ซึ่งมี 5 องคประกอบ ดังน้ี การตอบสนองตอ

ผูใชบริการ การใหความมั่นใจแกผูใชบริการ ความนาเช่ือถือ การเอาใจใส และความเปนรูปธรรมของบริการ 

(Lee, Park, & Lee, 2022) ไมเพียงพอที่จะนํามาใชกับการวัดคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกสได ที่วัดในมิติ

ขอมูลในบริบทกายภาพ การปรากฏตัวของลูกคาและผูใหบริการ ณ สถานที่ใหบริการจึงจําเปนตองปรับ

โครงสรางตัววัดใหมหรือเพ่ิมมิติการวัดใหม (Sadaf & Rahela, 2019) 

 คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส (e-service quality) หมายถึง การใชเว็บไซตในการอํานวย 

ความสะดวกอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการซื้อขายสงผานบริการและผลิตภัณฑ คําวาประสิทธิผล

และประสิทธิภาพจะถูกนํามาประเมินผานคุณภาพบริการที่บรรลุตามเปาหมายที่กําหนดไว (Zarei et al., 

2019) หรือเปนความสามารถของรานคาปลีกออนไลนในการใหบริการที่ยอดเย่ียมและทําใหผูบริโภคไดรับ

ประสบการณในการซื้อของออนไลนที่ดี (Naeem, 2019) จากการศึกษาของ ฐิคัมพร นิชโชติ ชมพู เน่ืองจํานง 

(2565)  พบวา คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกสเปนสิ่งจําเปนในฐานะที่เปนกลยุทธการตลาดออนไลน และเช่ือ

วาเปนสิ่งสําคัญที่ทําให ธุรกิจรานคาปลีกออนไลนประสบความสําเร็จไดอยางมั่นคง การใหบริการ

อิเล็กทรอนิกสที่มีคุณภาพจะสรางความพึงพอใจและความภักดีของผูใชงานออนไลน ซึ่งเปนการพัฒนาความ

ไ ด เ ป รี ย บ ใ น 

การแขงขันในธุรกิจบริการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 ฐิคัมพร นิชโชติ ชมพู เน่ืองจํานง (2565) และ เกาตัม กังกูลี และโกปาลกฤษณะ (Goutam, Ganguli, 

& Gopalakrishna, 2022) แบงคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกสออกเปน 4 องคประกอบ ไดแก ประสิทธิภาพ 

การใชงาน การบรรลุเปาหมายที่วางไว ความพรอมของระบบ และความเปนสวนตัว โดยแตละดานสามารถ

อธิบายได ดังน้ี 

 1. ประสิทธิภาพการใชงาน การใชงานของระบบสตรีมมิ่งออนไลนมีความเสถียร สามารถทํางาน

รองรับกับลูกคาหรือผูเขาใชงานไดอยางดี เปนความสามารถของระบบในการใหบริการตามที่องคกรคาดหวัง

และใหบริการกับผูเขาใชงานไดอยางดี 

 2. การบรรลุเปาหมายที่วางไว การที่องคกรมีการดําเนินงานไดตามเปาหมาย สามารถใหบริการกับ

ลูกคาไดอยางทั่วถึง รักษาความเปนสวนตัวใหกับผูเขาใชบริการอยางดี รวมไปถึงความสามารถในการใหบริการ

อยางเปนระบบจนลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
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 3. ความพรอมของระบบ การมีระบบการใหบริการที่มีความเสถียร สามารถรองรับผูใชงานไดจํานวน

มากในชวงเวลาที่มีคนเขาใชบริการมาก มีการสํารองขอมูลในกรณีเกิดปญหาและสามารถแกไขปญหาไดอยาง

รวดเร็ว 

 4. ความเปนสวนตัว การรักษาความเปนสวนตัวของผูเขาใชบริการ โดยมีการต้ังระบบสวนบุคคล ไม

นําขอมูลสวนตัวของผูใชงานออกไปจากระบบเพ่ือผลประโยชนอ่ืน รวมไปถึงการรักษาพ้ืนที่สวนตัวในการใช

บริการ ขอมูลใด ๆ ที่ผูใชบริการคนหาบนพ้ืนที่ออนไลนจะตองถูกเก็บเปนความลับ 

 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส (e-service quality) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจ

วิดีโอสตรีมมิ่งอยางมีนัยสําคัญ โดยคุณภาพน้ีประกอบดวยปจจัยหลายอยาง เชน ความเช่ือถือไดของระบบที่

ตองเสถียรและมีความคมชัด การตอบสนองของฝายสนับสนุนลูกคาที่ตองรวดเร็ว ความปลอดภัยและ 

การรักษาความเปนสวนตัวของขอมูล และคุณภาพโดยรวมของแพลตฟอรมที่ตองตรงหรือเหนือกวามาตรฐาน

ที่คาดหวัง (Octabriyantiningtyas et al., 2019; Rita et al., 2019; Maharsi et al., 2021). ปจจัยเหลาน้ี

ชวยสรางความพึงพอใจและทําใหผูบริโภคมีทัศนคติในทิศทางบวกตอการใชงานแพลตฟอรมวิดีโอสตรีมมิ่ง

อยางตอเน่ือง 

 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งออนไลน ผูเขียนสามารถกลาวได

วา ธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งออนไลนมีการพัฒนาและเติบโตอยางรวดเร็ว เน่ืองจากเทคโนโลยีสตรีมมิ่งที่มี

ความสําคัญในการสงขอมูลอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ รวมถึงความสะดวกสบายในการเขาถึงเน้ือหาตาม

ความตองการของผูบริโภค การใหบริการวิดีโอสตรีมมิ่งผานระบบอินเทอรเน็ตสามารถแบงออกเปน 2 รูปแบบ

หลักคือ การแพรสัญญาณวีดิทัศน และวิดีโอตามคําขอ ซึ่งการพัฒนาการบริการในรูปแบบการแพรภาพ

กระจายเสียงบนโครงขายอินเทอรเน็ต ไดทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในการรับชมเน้ือหาที่หลากหลายมากย่ิงขึ้น 

 ผลจากการศึกษาขอนําเสนอโมเดลปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่ง

ของผูบริโภคในประเทศไทย โดยพิจารณาจากสี่ปจจัยหลัก ไดแก การยอมรับเทคโนโลยี ความพึงพอใจของ

ผูใชงาน พฤติกรรมผูบริโภคออนไลน และคุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส แสดงดังภาพที่ 1  

 

ภาพที่ 1 โมเดลปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบริโภคในประเทศไทย 
ที่มา: การทบทวนวรรณกรรมของผูเขียน 
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บทสรุป 

 บทความน้ีนําเสนอปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งของผูบริโภคใน

ประเทศไทย โดยมี สี่ปจจัยหลัก ไดแก การยอมรับเทคโนโลยี ความพึงพอใจของผูใชงาน พฤติกรรมผูบริโภค

ออนไลน และคุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส ซึ่งปจจัยเหลาน้ีมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจของ

ผูบริโภคในการเลือกใชบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ดังน้ี 

 ปจจัยที่หน่ึง การยอมรับเทคโนโลยี เปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการธุรกิจวิดีโอ

สตรีมมิ่ง เน่ืองจากเทคโนโลยีสตรีมมิ่งเปนหัวใจหลักของการใหบริการ ผูบริโภคที่มีทัศนคติที่ดีตอการใช

เทคโนโลยีจะมีแนวโนมที่จะยอมรับและนําเทคโนโลยีน้ีมาใชในการบริโภคสื่อออนไลนมากขึ้น ความเช่ือมั่นใน

ความสามารถของตนเองในการใชเทคโนโลยี และการรูสึกวาการใชเทคโนโลยีเปนเรื่องงายและสนุกสนาน มีผล

ตอการยอมรับและการใชงานบริการวิดีโอสตรีมมิ่งอยางตอเน่ือง 

 ปจจัยที่สอง ความพึงพอใจของผูใชงาน มีผลตออิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจวิดีโอ

สตรีมมิ่ง ผูใชงานที่รูสึกพึงพอใจในการใชบริการจะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการซ้ําและแนะนําบริการ

ดังกลาวใหกับผูอ่ืน ความพึงพอใจน้ีขึ้นอยูกับคุณภาพของเน้ือหาที่ใหบริการ ความหลากหลายของเน้ือหา  

การใชงานที่งายและราบรื่น และการบริการลูกคาที่ดี การตอบสนองตอความตองการและความคาดหวังของ

ผูใชงานอยางทันทวงทีเปนสิ่งสําคัญในการสรางความพึงพอใจสูงสุด 

 ปจจัยที่สาม พฤติกรรมผูบริโภคออนไลน สงผลตอการตัดสินใจใชบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ผูบริโภคที่มี

การใชงานอินเทอรเน็ตอยางตอเน่ืองและมีความคุนเคยกับการบริโภคสื่อออนไลนจะมีแนวโนมที่จะเลือกใช

บริการวิดีโอสตรีมมิ่งมากขึ้น การรับรูขอมูล การมีสวนรวมในกิจกรรมออนไลน และการแสดงออกทางอารมณ

ผานแพลตฟอรมออนไลน เปนปจจัยที่กระตุนใหผูบริโภคมีการตัดสินใจใชบริการวิดีโอสตรีมมิ่งอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 ปจจัยที่สี่ คุณภาพการใหบริการอิเล็กทรอนิกส เปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอความพึงพอใจและ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ความเสถียรของระบบ ความรวดเร็วในการโหลดและการเลนวีดิทัศน 

ความปลอดภัยในการใชงาน และความเปนสวนตัวของขอมูลผูใชเปนปจจัยที่ผูบริโภคพิจารณาในการเลือกใช

บริการ การใหบริการที่มีคุณภาพสูงและสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ

จะชวยสรางความไววางใจและความภักดีตอบริการน้ัน ๆ 

 บทความน้ีน้ีแสดงใหเห็นถึงความสําคัญของปจจัย 1) การยอมรับเทคโนโลยี 2) ความพึงพอใจ  

3) พฤติกรรมผูบริโภคออนไลน และ 4) คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส ที่สามารถสงอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งไดโดยตรงและโดยออม การทําความเขาใจความสัมพันธของปจจัยเหลาน้ีจะ

ชวยใหผูประกอบการสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดและการบริการที่ตอบโจทยความตองการของ

ผูบริโภคยุคดิจิทัลไดดีย่ิงขึ้น รวมถึงทําใหสามารถรักษาฐานลูกคาและสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใน

ระยะยาว ทั้งน้ี สําหรับในอนาคตหากมีการศึกษาเชิงประจักษในแตละปจจัย ไดแก การยอมรับเทคโนโลยี 

ความพึงพอใจ คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกสหรือรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคออนไลนในมิติตาง ๆ รวมถึงอาจ
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พิจารณาปจจัยแวดลอมอ่ืน ๆ เชน แบรนด และความไววางใจ (trust) เพ่ือใหไดขอเสนอแนะเชิงลึกใน 

การพัฒนาธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 
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