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บทคดัย่อ  

 

การศกึษาครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อวเิคราะหปั์จจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารเวบ็ไซต์สตรมีมิง่ของเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร โดยมกีลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้รโิภคเจนเนอเร

ชนั Z ทีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร และเคยมปีระสบการณ์ในการใชบ้รกิารเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ จํานวน 400 คน 

การวเิคราะห์ขอ้มูลใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics), t-test, One-way ANOVA, และการวเิคราะห์

ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression)  

ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (52.5%), อายุระหว่าง 18-23 ปี (36.75%), มี

ระดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ี(64%), ประกอบอาชพีนักเรยีน/นักศกึษา (49.75%) และมรีายได้เฉลีย่ต่อ

เดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท (26.75%) ปัจจยัดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยความสะดวก

ในการใชง้านมคีะแนนเฉลีย่สูงสุด ตามมาด้วยฟีเจอร์และฟังก์ชนั, คุณภาพของเน้ือหา และความหลากหลาย

ของเน้ือหา เช่นเดียวกนั ปัจจยัด้านคุณค่าตราสนิค้าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยประสบการณ์ของผู้ใช้มี

ความสําคญัสูงสุด รองลงมาคอืการรบัรูแ้บรนด์, ภาพลกัษณ์แบรนด์ และความผูกพนัต่อแบรนด์ การตดัสนิใจ

ใช้บรกิารเว็บไซต์สตรมีมิง่โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยการประเมนิทางเลือกและพฤติกรรมหลงัการซื้อมี

ระดบัสงูกว่าการรบัรูปั้ญหาและการตดัสนิใจซือ้เลก็น้อย  

จากการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัสว่นบุคคล (เพศ, อายุ, ระดบัการศกึษา, อาชพี, และรายได)้ ไม่สง่ผล

อย่างมนียัสาํคญัต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ อย่างไรกต็าม ปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตรา

สนิคา้ส่งผลกระทบอย่างมนีัยสําคญัต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร โดยปัจจยัทีม่อีทิธพิลเชงิบวก ไดแ้ก่ ฟีเจอรแ์ละ

ฟังก์ชนั (β=0.205), ความสะดวกในการใชง้าน (β=0.158), คุณภาพของเน้ือหา (β=0.149), การรบัรู้แบรนด์ 
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(β=0.143), ความผูกพนัต่อแบรนด์ (β=0.147) และภาพลักษณ์แบรนด์ (β=0.119) ในทางกลับกัน ความ

หลากหลายของเน้ือหา (X1) และประสบการณ์ของผูใ้ช ้(X8) ไม่สง่ผลกระทบอย่างมนียัสาํคญัต่อการตดัสนิใจ 

การตัดสินใจใช้บริการสตรีมมิ่งของกลุ่มเจนเนอเรชัน Z ไม่ได้ถูกกําหนดโดยลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ แต่เกดิจากคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ที่จบัต้องได้และคุณค่าของแบรนด์ที่น่าเชื่อถอื ดงันัน้ 

ผูป้ระกอบการควรลงทุนในการพฒันาฟังก์ชนัการใชง้านทีเ่หนือกว่า สรา้งประสบการณ์ทีร่าบรื่น และนําเสนอ

เน้ือหาคุณภาพสงู ควบคู่ไปกบัการสรา้งแบรนดใ์หเ้ป็นทีจ่ดจาํและผกูพนักบัผูบ้รโิภค เพือ่สรา้งความไดเ้ปรยีบ

ทางการแขง่ขนัอย่างยัง่ยนื 

  

คาํสาํคญั: ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ,์ คุณค่าตราสนิคา้, การตดัสนิใจใชบ้รกิาร, เวบ็ไซตส์ตรมีมิง่, เจนเนอเร

ชนั Z, กรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 

 

 This study aims to analyze product factors and brand equity factors influencing the 

decision-making to use streaming websites among Generation Z in Bangkok. The sample group 

consisted of 400 Generation Z consumers residing in Bangkok who have experience using 

streaming websites. Data analysis was performed using Descriptive Statistics, t-test, One-way 

ANOVA, and Multiple Regression analysis.  

The research findings indicate that the majority of respondents were female (52.5%), aged 

between 18-23 years (36.75%), had an education level lower than a bachelor's degree (64%), 

were students (49.75%), and had an average monthly income of 15,000 Baht or less (26.75%). 

Product factors overall were rated at a "high" level, with ease of use receiving the highest average 

score, followed by features and functions, content quality, and content variety. Similarly, brand 

equity factors overall were also rated at a "high" level, with user experience being the most 

important, followed by brand awareness, brand image, and brand attachment. The decision to use 

streaming website services was generally rated at a "high" level, with alternative evaluation and 

post-purchase behavior being slightly higher than problem recognition and purchase decision.  

Hypothesis testing revealed that personal factors (gender, age, education level, 

occupation, and income) did not significantly influence the decision to use streaming websites. 

However, product factors and brand equity factors significantly impacted the decision-making 

process. Positive influential factors included features and functions (β=0.205), ease of use 

(β=0.158), content quality (β=0.149), brand awareness (β=0.143), brand attachment (β=0.147), 

and brand image (β=0.119). Conversely, content variety (X1) and user experience (X8) did not 

significantly affect the decision to use streaming services.  

The decision to use streaming services among Generation Z is not determined by 

demographic characteristics but is driven by tangible product attributes and trustworthy brand 

equity. Therefore, providers should invest in developing superior functionalities, creating a 

seamless experience, and offering high-quality content, alongside building a memorable and 

engaging brand to create a sustainable competitive advantage. 

Keywords: Product Factors, Brand Equity, Decision-Making, Streaming Website, 

Generation Z, Bangkok 
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ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา  

 ในทศวรรษทีผ่่านมาโลกไดก้า้วเขา้สูยุ่คดจิทิลัอย่างเตม็ตวัโดยเฉพาะอย่างยิง่การเขา้มาของ

เทคโนโลยอีนิเทอรเ์น็ตความเรว็สงูและสมารท์โฟนซึง่เป็นแรงผลกัดนัสาํคญัทีท่าํใหเ้กดิการเปลีย่นแปลง

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในทุกมติจิากการบรโิภคสือ่แบบดัง้เดมิทีเ่น้นช่องทางโทรทศัน์วทิยุหรอืโรง

ภาพยนตรผ์ูบ้รโิภคไดห้นัมาใชบ้รกิารแพลตฟอรม์ออนไลน์ทีส่ามารถเขา้ถงึเน้ือหาไดทุ้กทีทุ่กเวลาตาม

ความตอ้งการ (On-Demand) สง่ผลใหอุ้ตสาหกรรมบรกิารสตรมีมิง่ (Streaming Services) เตบิโตอย่าง

กา้วกระโดดและกลายเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมหลกัทีม่มีูลค่าทางเศรษฐกจิมหาศาลโดย Global Market 

Insights (2024) คาดการณ์ว่าตลาดวดิโีอสตรมีมิง่ทัว่โลกจะมมีลูค่าสงูถงึ 1.9 ลา้นลา้นดอลลารส์หรฐัฯ 

ภายในปี 2032 ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพและบทบาทสาํคญัของบรกิารเหล่าน้ีในปัจจุบนัและอนาคต

ในประเทศไทยบรกิารสตรมีมิง่กไ็ดร้บัความนิยมเพิม่ขึน้อย่างต่อเน่ืองโดยเฉพาะอย่างยิง่ในช่วง

สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคตดิเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 (COVID-19) ทีท่าํใหผู้ค้นใชเ้วลาอยู่บา้น

มากขึน้และมองหาช่องทางความบนัเทงิออนไลน์จากรายงานของ Statista (2024) ระบุว่ารายไดใ้นตลาด

วดิโีอสตรมีมิง่ของประเทศไทยคาดว่าจะสูงถงึ 479.5 ลา้นดอลลารส์หรฐัฯ ในปี 2024 โดยมอีตัราการ

เตบิโตของผูใ้ชง้านอย่างต่อเน่ืองแพลตฟอรม์สตรมีมิง่หลากหลายแบรนดท์ัง้จากต่างประเทศและใน

ประเทศต่างเขา้มาช่วงชงิสว่นแบ่งทางการตลาดไม่ว่าจะเป็น Netflix, Disney+ Hotstar, VIU, iQIYI, 

WeTV, HBO GO หรอืแมแ้ต่แพลตฟอรม์ทอ้งถิน่อย่าง TrueID และ AIS Play การแขง่ขนัทีท่วคีวาม

รุนแรงน้ีทําใหผู้ป้ระกอบการจาํเป็นตอ้งทาํความเขา้ใจถงึปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเพือ่

สรา้งความแตกต่างและคงความสามารถในการแขง่ขนักลุ่มเป้าหมายทีม่บีทบาทสาํคญัอย่างยิง่ในการ

ขบัเคลื่อนการเตบิโตของตลาดสตรมีมิง่คอืเจนเนอเรชนั Z (Generation Z) ซึง่นิยามโดย Pew Research 

Center (2019) คอืกลุ่มประชากรทีเ่กดิระหว่างปี ค.ศ. 1997-2012 (พ.ศ. 2540-2555) เจนเนอเรชนั Z 

คอื Digital Natives อย่างแทจ้รงิพวกเขาเตบิโตมาพรอ้มกบัเทคโนโลยอีนิเทอรเ์น็ตสือ่สงัคมออนไลน์และ

สมารท์โฟนจงึมคีวามเชีย่วชาญในการใชง้านแพลตฟอรม์ดจิทิลัและแสวงหาเน้ือหาทีห่ลากหลายและ

เขา้ถงึไดง้า่ยพฤตกิรรมการบรโิภคสือ่ของ Gen Z มลีกัษณะเฉพาะเช่นชื่นชอบเน้ือหาวดิโีอสัน้ (Short-

Form Video) ตอ้งการความรวดเรว็และทนัสมยัใหค้วามสาํคญักบัเน้ือหาทีส่ามารถสรา้งปฏสิมัพนัธไ์ด้

และมกัใชห้ลายแพลตฟอรม์พรอ้มกนั (Multi-Platform Usage) รวมถงึมคีวามสนใจในเน้ือหาที่

หลากหลายไม่จํากดัแค่ภาพยนตรห์รอืซรีสีแ์ต่ยงัรวมถงึสารคดรีายการเรยีลลติีแ้ละเน้ือหาทีส่รา้งสรรค์

โดยผูใ้ชง้าน (User-Generated Content) ดว้ยพฤตกิรรมเหล่าน้ีทาํให ้Gen Z กลายเป็นกลุ่มผูบ้รโิภค

หลกัทีข่บัเคลื่อนความตอ้งการในตลาดสตรมีมิง่และเป็นกลุ่มทีผู่ป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญัเป็น

พเิศษในการทําความเขา้ใจปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารการตดัสนิใจใชบ้รกิารเวบ็ไซต์

สตรมีมิง่ของเจนเนอเรชนั Z นัน้ไม่ไดข้ึน้อยู่กบัปัจจยัดา้นราคาเพยีงอย่างเดยีวแต่ยงัคงไดร้บัอทิธพิลจาก

องคป์ระกอบทีส่ําคญัอื่นๆ เช่นปัจจยัดา้นผลติภณัฑซ์ึง่ครอบคลุมถงึความหลากหลายและคุณภาพของ

เน้ือหาความสะดวกในการใชง้านแพลตฟอรม์และฟีเจอรห์รอืฟังกช์นัเสรมิต่างๆทีช่่วยเพิม่ประสบการณ์

การรบัชมนอกจากน้ีคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) กม็บีทบาทอย่างมากในการสรา้งความแตกต่าง
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และความน่าเชื่อถอืใหก้บัแพลตฟอรม์การทีผู่บ้รโิภครบัรูถ้งึแบรนดท์ีด่มีภีาพลกัษณ์ทีน่่าเชื่อถอืมคีวาม

ผกูพนักบัแบรนดแ์ละไดร้บัประสบการณ์ทีด่จีากการใชง้านลว้นเป็นปัจจยัสาํคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

สมคัรสมาชกิและใชบ้รกิารอย่างต่อเน่ืองดงันัน้การวจิยัน้ีจงึมุ่งเน้นทีจ่ะศกึษาและวเิคราะหเ์จาะลกึถงึ

อทิธพิลของปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารเวบ็ไซต์

สตรมีมิง่ของเจนเนอเรชนั Z ทีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครซึง่เป็นศูนยก์ลางเศรษฐกจิและสงัคมทีม่ี

ประชากร Gen Z หนาแน่นการทําความเขา้ใจปัจจยัเหล่าน้ีจะช่วยใหผู้ป้ระกอบการเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่

สามารถพฒันาและปรบัปรุงกลยุทธท์างการตลาดการสรา้งสรรคเ์น้ือหาและการบรหิารจดัการแบรนดไ์ด้

อย่างตรงจุดเพือ่ตอบสนองความตอ้งการและพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายหลกัไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพอนั

จะนําไปสูก่ารเพิม่ขดีความสามารถในการแขง่ขนัและการเตบิโตอย่างยัง่ยนืในอุตสาหกรรมสตรมีมิง่ทีม่ี

การเปลีย่นแปลงอยู่ตลอดเวลา 

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  

เพือ่วเิคราะหปั์จจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารเวบ็ไซต์

สตรมีมิง่ของเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร 

นิยามศพัท์  

1. เวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ (Streaming Website): หมายถงึ แพลตฟอรม์ออนไลน์ทีใ่หบ้รกิารรบัชม

เน้ือหาภาพยนตร ์ซรีสี ์รายการโทรทศัน์ หรอืวดิโีอรปูแบบอื่น ๆ แบบตามความตอ้งการผ่านอนิเทอรเ์น็ต 

โดยไม่ตอ้งดาวน์โหลดไฟล ์เช่น Netflix, Disney+ Hotstar, VIU, iQIYI, WeTV และบรกิารทีม่ลีกัษณะ

ใกลเ้คยีงกนัทีผู่บ้รโิภคเขา้ถงึผ่านทางเวบ็ไซตเ์ป็นหลกั 

2. เจนเนอเรชนั Z (Generation Z): หมายถงึ กลุ่มประชากรทีเ่กดิในช่วง ค.ศ. 1997-2012 

(พ.ศ. 2540-2555) ซึง่เป็นกลุ่มทีเ่ตบิโตมาในยุคดจิทิลัและมคีวามคุน้เคยกบัการใชเ้ทคโนโลยแีละ

อนิเทอรเ์น็ตในการดําเนินชวีติประจําวนั โดยอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product Factors): หมายถงึ คุณสมบตัแิละลกัษณะทีเ่กีย่วขอ้งกบั

บรกิารเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ทีผู่ใ้หบ้รกิารนําเสนอ เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค  

4. ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity Factors): หมายถงึ มลูค่าเพิม่ทีเ่กดิขึน้จากการ

จดจํา การรบัรูคุ้ณภาพ และการเชื่อมโยงต่างๆ ทีผู่บ้รโิภคมตี่อชื่อตราสนิคา้ของเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ ซึง่

สง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร  

5. การตดัสนิใจใชบ้รกิารเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ (Decision to Use Streaming Website Service): 

หมายถงึ กระบวนการทีผู่บ้รโิภคเจนเนอเรชนั Z พจิารณา เลอืก และลงมอืใชบ้รกิารเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ 

รวมถงึพฤตกิรรมภายหลงัการใชบ้รกิาร  
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั  

ผลการวจิยัในครัง้น้ีคาดว่าจะใหป้ระโยชน์ในดา้นต่างๆ ดงัน้ี: 

 1 ต่อผูป้ระกอบการเวบ็ไซต์สตรมีมิง่: ผลการวจิยัจะเป็นขอ้มลูเชงิลกึทีม่คีุณค่าและ

สามารถนําไปใชไ้ดจ้รงิ ช่วยใหผู้ใ้หบ้รกิารเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่เขา้ใจถงึปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตรา

สนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของเจนเนอเรชนั Z ซึ่งเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคสาํคญั ผูป้ระกอบการสามารถ

นําขอ้มลูเหล่าน้ีไปเป็นแนวทางในการวางแผนและปรบัปรุงกลยุทธท์างการตลาด การพฒันาเน้ือหา การ

ออกแบบแพลตฟอรม์ และการสรา้งแบรนดใ์หม้คีวามแขง็แกร่งและตรงใจกลุ่มเป้าหมาย เพือ่เพิม่จาํนวน

ผูใ้ชบ้รกิารใหม่และรกัษาความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารเดมิในตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงู 

 2 ต่อภาครฐัและหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้ง: ผลการวจิยัสามารถใชเ้ป็นขอ้มลูประกอบการ

พจิารณาในการกําหนดนโยบายหรอืแนวทางการสง่เสรมิและพฒันาอุตสาหกรรมดจิทิลัคอนเทนตแ์ละ

ธุรกจิบรกิารออนไลน์ในประเทศ เพือ่สนบัสนุนการเตบิโตของเศรษฐกจิดจิทิลัและสง่เสรมิผูป้ระกอบการ

ไทยใหส้ามารถแขง่ขนัในระดบัสากลได ้

 3 ต่อนกัวชิาการและผูส้นใจ: ผลการวจิยัน้ีจะเป็นแหลง่ขอ้มลูและองคค์วามรูเ้พิม่เตมิใน

สาขาการตลาดดจิทิลั พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในอุตสาหกรรมสตรมีมิง่ และการศกึษาพฤตกิรรมของเจน

เนอเรชนั Z ซึง่สามารถใชเ้ป็นแนวทางหรอืขอ้มลูเบือ้งตน้สาํหรบัการวจิยัต่อยอดในอนาคตเพือ่ขยายองค์

ความรูใ้หก้วา้งขวางยิง่ขึน้ 

 

แนวคิดทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรม  

1.แบบจาํลองความสาํเรจ็ของระบบสารสนเทศ (Information System Success Model) ของ 

DeLone & McLean (2003) 

 แบบจําลองความสาํเรจ็ของระบบสารสนเทศของ DeLone และ McLean (2003) เป็นกรอบ

แนวคดิทีใ่ชใ้นการประเมนิความสาํเรจ็ของระบบสารสนเทศ โดยมวีวิฒันาการมาจากแบบจําลองเริม่ต้น

ในปี 1992 และไดร้บัการปรบัปรุงเพือ่ใหค้รอบคลุมบรบิทของระบบสารสนเทศทีซ่บัซอ้นและหลากหลาย

มากขึน้ในปัจจุบนั  

2. แนวคิดคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity Concepts) 

คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) คอื มลูค่าเพิม่ทีเ่กดิจากชื่อเสยีงและภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ซึง่

สง่ผลโดยตรงต่อความรูส้กึและความเชื่อมัน่ทีผู่บ้รโิภคมตี่อแบรนดน์ัน้ๆ แนวคดิน้ีไดร้บัการพฒันาและ

เผยแพร่ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัอย่างกวา้งขวางโดย เดวดิ เอ. เอเคอร ์(David A. Aaker) ในปี 1991 โดยได้

นําเสนอองคป์ระกอบสาํคญัทีร่่วมกนัสรา้งคุณค่าใหก้บัแบรนด ์ประกอบดว้ย การรบัรูแ้บรนด ์(Brand 

Awareness) ซึง่หมายถงึความสามารถของผูบ้รโิภคในการจดจําแบรนดไ์ด,้ ภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand 

Image/Associations) คอืการรบัรูถ้งึคุณสมบตัแิละประโยชน์ต่างๆ ทีเ่ชื่อมโยงกบัแบรนด ์ทําใหเ้กดิความ

แตกต่างน่าสนใจ, การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) คอืการทีผู่บ้รโิภครบัรูว้่าสนิคา้หรอืบรกิารของ
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แบรนด์มคีุณภาพดเีมื่อเทยีบกบัคู่แขง่ และ ความผกูพนัต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) ซึง่เป็นความตัง้ใจที่

จะใชบ้รกิารของแบรนด์นัน้ๆ อย่างต่อเน่ือง 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการ 

การตดัสนิใจ (Decision Making) หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกทีจ่ะกระทาํสิง่ใดสิง่หน่ึงจาก

ทางเลอืกต่างๆ ทีม่อียู่ ซึง่ผูบ้รโิภคมกัจะตอ้งตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆ ของสนิคา้และบรกิารอยู่เสมอ โดยที่

เขาจะเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารตามขอ้มลูและขอ้จาํกดัของสถานการณ์ การตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการทีส่าํคญั

และอยู่ภายในจติใจของผูบ้รโิภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550, น. 46) สาํหรบักระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค มี

หลายทฤษฎทีีอ่ธบิายแนวคดิน้ี โดยงานวจิยัน้ีอา้งองิหลกัจากโมเดลกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

(Consumer Decision Making Process) ของ Engel, Blackwell, & Miniard (1995) 

สมมติฐานการวิจยั 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้สง่ผลกระทบต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่

ของเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร  

กรอบแนวคิดในการวิจยั  

ผูว้จิยัศกึษา ปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร  

เวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ ของเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานครโดยมกีรอบแนวคดิดงัรปูที ่1 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
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ระเบียบวิธีวิจยั  

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ มรีะเบยีบวธิวีจิยั ดงัน้ี 

1. กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ปีระสพการณ์ในการซือ้กรมธรรมป์ระกนัรถยนต ์

เน่ืองจากไม่สามารถระบุจาํนวนประชากรไดช้ดัเจน จงึใชว้ธิกีารคาํนวณกลุ่มประชากรตวัอย่างของ W.G. 

Cochran (1977) คาํนวนไดก้ลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 384 คน เพือ่ใหก้ารศกึษาครัง้น้ีมคีวามครบถว้น และ

ไดร้บัขอ้มลูการตอบแบบสอบถามจากประชากรสว่นใหญ่ จงึกําหนดขนาดกลุ่มประชากรตวัอย่าง จาํนวน 

400 คน โดยใชก้ารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก 

2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั เครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูครัง้น้ี เป็นแบบสอบถาม

ออนไลน์ (Questionaire) สรา้งในรปูแบบออนไลน์ใชค้ําถามปลายปิด (closed-ended question) แบ่ง

คาํถามในแบบสอบถาม ดงัน้ี 

1) ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

2) แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ 

3) แบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ 

 2. ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามนําเสนอต่อผูเ้ชีย่วชาญทีท่รงคุณวุฒใินดา้นทีเ่กี่ยวขอ้งจํานวน 3 

ท่าน เพือ่พจิารณาตรวจสอบแบบสอบถาม ประเมนิความสอดคลอ้ง (IOC) พบว่า ค่า IOC ของขอ้คาํถาม

เท่ากบั 1.00 ทุกขอ้ จงึนําไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มประชากรทีค่ลา้ยกบักลุ่มประชากรตวัอย่าง (Try out) 

จาํนวน 30 คน เพือ่ทดสอบคา่ความเชื่อมัน่ก่อนนําไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ ผลการวเิคราะหห์าค่าสมัประสทิธิค์

รอนบาคอลัฟ่า พบว่า มคี่าความเชื่อมัน่ที ่0.95 ซึง่เป็นค่าความเชื่อมัน่ระดบัสงู (มคี่ามากกว่า 0.7) 

สามารถนําไปใชเ้กบ็ขอ้มลูได ้

 3. การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัวเิคราะหข์อ้มลู 3 ประเดน็ ประกอบดว้ย 1) การวเิคราะหด์า้น

ประชากรศาสตรข์อ้มลูเชงิพรรณนา โดยใชค้่าความถี ่รอ้ยละ 2) การวเิคราะหค์่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบน

มาตรฐาน เพือ่ศกึษาระดบัความคดิเหน็ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ และการตดัสนิใจใช้

บรกิารเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ 3) การวเิคราะหเ์ชงิอนุมานดว้ยการวเิคราะห ์การถดถอยพหุคณูเพือ่ทดสอบ

สมมตฐิาน โดยพจิารณาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ และการตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ 

ผลการวิจยั 

1. ผลการศึกษาข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  

 จากการศกึษาขอ้มลูสว่นบุคคลของกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามมากทีสุ่ด 

คอื อายุระหว่าง 18 – 23 ปี จาํนวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.75 รองลงมาคอื อายุระหว่าง 13  – 17 ปี 

จาํนวน 135 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.75  และอายุระหว่าง 24 – 28 ปี จํานวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.5 

กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 256 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64 รองลงมา
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คอื ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า จาํนวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26, ปรญิญาโท จาํนวน 33 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 8.25 และปรญิญาเอก จํานวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่ประกอบอาชพี

นกัเรยีน - นกัศกึษา จาํนวน 199 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.75 รองลงมาคอื พนกังานเอกชน จํานวน 74 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 18.5, เจา้ของกจิการ จํานวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0, และขา้ราชการ จาํนวน 59 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 14.75 กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มรีายไดต้่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาทต่อเดอืน 

จาํนวน 107 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.75 รองลงมาคอื กลุ่มทีม่รีายไดม้ากกว่า 50,000 บาทต่อเดอืน 

จาํนวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.25, 30,001 – 50,000 บาท จาํนวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.25, 

และรายได ้15,001-30,000 บาทจาํนวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.75 

2. ผลการศึกษาปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และคณุค่าตราสินค้า 

 ผลการศกึษาปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ พบว่าโดยรวมผูต้อบแบบสอบถามมี

ความคดิเหน็อยู่ในระดบั "มาก" (X̅ = 4.16, SD = 0.52) เมื่อพจิารณารายละเอยีดแต่ละดา้น พบว่า ดา้น

ผลติภณัฑ ์(Product) ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.20, SD = 0.55) โดยเมื่อพจิารณาแยกตาม

องคป์ระกอบ พบว่าดา้นความสะดวกในการใชง้านมคี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ดอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X̅ = 4.28, SD 

= 0.59) รองลงมาคอื ดา้นฟีเจอรแ์ละฟังกช์นัอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.24, SD = 0.57) ดา้นคุณภาพของ

เน้ือหาอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.19, SD = 0.60) และดา้นความหลากหลายของเน้ือหาอยู่ในระดบัมาก (X̅ 
= 4.11, SD = 0.62) ดา้นคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.12, SD = 

0.50) เมื่อวเิคราะหแ์ยกตามองคป์ระกอบ พบว่าดา้นประสบการณ์ของผูใ้ช ้(User Experience) มี

ค่าเฉลีย่สงูทีสุ่ดในระดบัมาก (X̅ = 4.21, SD = 0.55) รองลงมาคอืดา้นการรบัรูแ้บรนดอ์ยู่ในระดบัมาก (X̅ 
= 4.15, SD = 0.52) ดา้นภาพลกัษณ์แบรนดอ์ยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.10, SD = 0.54) และดา้นความ

ผกูพนัต่อแบรนด์มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.03, SD = 0.59) ตามลําดบั 

3. ผลการศึกษาการตดัสินใจใช้บริการเวบ็ไซต์สตรีมม่ิง 

 ผลการศกึษาการตดัสนิใจใชบ้รกิารเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ พบว่าโดยรวมผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม

คดิเหน็อยู่ในระดบั "มาก" (X̅ = 4.13, SD = 0.54) เมื่อแยกวเิคราะหเ์ป็นรายดา้นพบว่า ดา้นการตดัสนิใจ

ซือ้หรอืใชบ้รกิาร (Purchase Decision) มคี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ดอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.20, SD = 0.55) 

รองลงมาคอื ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซือ้หรอืใชบ้รกิาร (Post-Purchase Behavior) อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 

4.15, SD = 0.57) ดา้นการประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.09, 

SD = 0.58) และดา้นการรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.07, SD 

= 0.59) ตามลําดบั ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ว่า เจเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานครมกีารตดัสนิใจใชบ้รกิาร

เวบ็ไซตส์ตรมีมิง่อยู่ในเกณฑส์งู โดยใหค้วามสําคญักบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารหลงัจากประเมนิ
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ทางเลอืกอย่างถีถ่ว้น และมแีนวโน้มทีจ่ะมพีฤตกิรรมการใชง้านอย่างต่อเนเน่ืองในระยะยาว รวมถงึพรอ้ม

ทีจ่ะแนะนําบรกิารดงักล่าวใหก้บับุคคลอื่นอกีดว้ย 

4. ผลการศึกษาปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และคณุค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ

เวบ็ไซต์สตรีมม่ิง ของเจนเนอเรชนั Z ในกรงุเทพมหานคร  

 ผูว้จิยัไดท้ําการวเิคราะหจ์ากขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างโดยโดยกําหนดระดบันัยสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 

ซึง่การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) แสดงผลดงัตาราง 

ตารางที ่1 ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาความเหมาะสมของสมการทดถอยเชงิพหุคณูของปัจจยัดา้น

ผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ ของเจนเนอเรชนั Z ใน

กรุงเทพมหานคร 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ผลการศกึษาพบว่า คุณภาพของเน้ือหา(X2) ค่า beta เท่ากบั 0.093 และมคี่า Sig เท่ากบั 0.001  

ความสะดวกในการใชง้าน(X3) มคี่า beta เท่ากบั 0.158 และมคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ดา้นฟีเจอรแ์ละ

ฟังกช์นั(X4) ค่า beta เท่ากบั 0.128 และมคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ดา้นปัจจยัการรบัรูแ้บรนด(์X5) ค่า beta 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta 

Tolera

nce 
VIF 

ค่าคงที ่ 1.364 .207 
 

6.591 .000*   

ความหลากหลายของเน้ือหา (X1) .049 .027 .083 1.828 .068 .844 1.184 

คุณภาพของเน้ือหา(X2) .093 .028 .149 3.304 .001* .859 1.164 

ความสะดวกในการใชง้าน(X3) .097 .028 .158 3.511 .000* .868 1.152 

ฟีเจอรแ์ละฟังกช์นั(X4) .128 .027 .205 4.787 .000* .952 1.051 

การรบัรูแ้บรนด ์(X5) .092 .029 .143 3.167 .002* .859 1.164 

ภาพลกัษณ์แบรนด(์X6) .077 .028 .119 2.728 .007* .925 1.081 

ความผกูพนัตอ่แบรนด(์X7) .086 .026 .147 3.305 .001* .888 1.126 

ประสบการณ์ของผูใ้ช(้x8) .041 .027 .066 1.519 .130 .922 1.085 

[ Y = 1.364 - 0.049(X1) - 0.093(X2) + 0.097(X3) + 0.128(X4) + 0.092(X5) + 0.077(X6) + 0.086(X7) - 

0.041(X8) + 0.320] 

r = . 561𝑎𝑎   Adjusted 𝑅𝑅2 = .301 𝑅𝑅2  = 0.315  SE = .3202  DW d = 1.835 
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เท่ากบั 0.092 และมคี่า Sig เท่ากบั 0.002 ดา้นปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์แบรนด(์X6) ค่า beta เท่ากบั 

0.077 และมคี่า Sig เท่ากบั 0.925 และ ความผกูพนัต่อแบรนด(์X7) ค่า beta เท่ากบั 0.086 และมคี่า Sig 

เท่ากบั 0.888 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละปัจจยัดา้นตุณค่าตราสนิคา้ 

ดา้นคุณภาพของเน้ือหา(X2) ความสะดวกในการใชง้าน(X3) ดา้นฟีเจอรแ์ละฟังก์ชนั(X4) ดา้นการรบัรูแ้บ

รนด ์(X5) ดา้นภาพลกัษณ์แบรนด(์X6) และดา้นความผูกพนัต่อแบรนด(์X7) สง่ผลต่องผลต่อสง่ผล

กระทบต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ของเจนเนอเรชนั Z  ในกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละปัจจยัดา้นตุณ

ค่าตราสนิคา้ความหลากหลายของเน้ือหา (X1) และประสบการณ์ของผูใ้ช(้x8) ไม่สง่ผลต่อสง่ผลกระทบ

ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารเวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ของเจนเนอเรชนั Z  ในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสาํคญัทาง

สถติทิี ่0.05 

สรปุและอภิปรายผล  

 การศกึษาเรื่อง "ปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

เวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ของเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร" สามารถอภปิรายผลโดยเชื่อมโยงกบัแนวคดิ 

ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งไดด้งัน้ี 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product Factors) ผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Z ให้

ความสาํคญักบั ฟีเจอรแ์ละฟังกช์นั เป็นอย่างมาก เช่น การดาวน์โหลดเพือ่ดอูอฟไลน์ หรอืการจดัการ

โปรไฟลท์ีง่่าย ตามมาดว้ย  

ความสะดวกในการใชง้าน และ คุณภาพของเน้ือหา โดยเฉพาะเน้ือหาต้นฉบบั (Original 

Content) ผลลพัธน้ี์สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ DeLone & McLean (2003) ทีร่ะบุว่าคุณภาพของระบบ 

(System Quality) ซึง่รวมถงึความงา่ยในการใชง้านและฟังกช์นัต่างๆ และคุณภาพของสารสนเทศ 

(Information Quality) ซึง่คอืคุณภาพของเน้ือหา เป็นปัจจยัสาํคญัทีนํ่าไปสูค่วามสําเรจ็ของระบบ

สารสนเทศและความพงึพอใจของผูใ้ช ้นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วชิญวรรน์ ธนวรรณวนิิจ 

(2566) ทีพ่บว่าปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์เช่น การแนะนําเน้ือหาตรงใจและแพก็เกจทีร่องรบัหลายอุปกรณ์ 

เป็นสาเหตุหลกัทีท่ําให ้Netflix เป็นทีนิ่ยม  

ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity Factors) ผลการวจิยัชีว้่า การรบัรูแ้บรนด,์ 

ภาพลกัษณ์แบรนด ์และความผกูพนัต่อแบรนด ์ลว้นสง่ผลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ซึง่เป็นไป

ตามแนวคดิของ David A. Aaker (1991) ทีว่่าองคป์ระกอบเหล่าน้ีเป็นหวัใจสาํคญัในการสรา้งคุณค่าให้

ตราสนิคา้ และนําไปสูก่ารเลอืกของผูบ้รโิภค การทีผู่บ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีด่แีละเชื่อมโยงกบัแบรนดไ์ด ้

ย่อมนําไปสูค่วามภกัดแีละการใชง้านอย่างต่อเน่ือง ผลลพัธน้ี์ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จรุินนัท ์เพยี

ราษฎร ์และคณะ (2565) ทีพ่บว่าคุณภาพบรกิารสง่ผลต่อความผกูพนัทางอารมณ์ ซึง่นําไปสูก่าร

สนบัสนุนแพลตฟอรม์ในกลุ่ม Gen Z  
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ปัจจยัสว่นบุคคล (Personal Factors) ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัทางประชากรศาสตร ์ไม่ว่าจะเป็น

เพศ, อายุ, การศกึษา, อาชพี และรายได ้ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร เวบ็ไซต์สตรมีมิง่อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติ ิซึง่อาจตคีวามไดว้่าพฤตกิรรมการบรโิภคสือ่ดจิทิลัของเจนเนอเรชนั Z มคีวามเป็น

สากลและขา้มขอ้จํากดัทางประชากรศาสตร ์โดยพวกเขาใหค้วามสําคญักบัตวัผลติภณัฑแ์ละ

ประสบการณ์ทีไ่ดร้บัมากกว่าสถานะสว่นตวั ซึง่แตกต่างจากงานวจิยับางชิ้นในอดตีทีศ่กึษาในกลุ่ม

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัอื่น เช่น งานวจิยัของ กมยัธร ริว้พนักุล (2562) ทีพ่บว่าเพศและระดบัการศกึษามผีล

ต่อการตดัสนิใจ หรอื ประไพศาล คณารกัษาพงษ์ (2565) ทีพ่บว่าเพศและอายุมผีลเช่นกนั  ความ

แตกต่างน้ีอาจบ่งชีถ้งึการเปลีย่นแปลงทางพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนั 

ปัจจยัทีไ่ม่มอีทิธพิลอย่างมนียัสาํคญั ทีน่่าสนใจคอื ความหลากหลายของเน้ือหา และ 

ประสบการณ์ของผูใ้ช ้ไม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจอย่างมนีัยสาํคญัในการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู แมว้่า

ในการวเิคราะหค์่าเฉลีย่ ผูบ้รโิภคจะใหค้ะแนนความสาํคญัในระดบัมากกต็าม  การทีค่วามหลากหลาย

ของเน้ือหาไม่มนีัยสาํคญั อาจเป็นเพราะผูบ้รโิภค Gen Z ใหค้วามสาํคญักบั "คุณภาพ" และ "ความตรง

ใจ" ของเน้ือหาเพยีงไม่กีเ่รื่อง มากกวา่การมตีวัเลอืกที ่"เยอะ" แต่ไม่น่าสนใจ ซึง่อาจนําไปสู่ภาวะ 

"อมัพาตจากการตดัสนิใจ" (Analysis Paralysis) สว่นปัจจยัประสบการณ์ของผูใ้ชอ้าจถูกมองว่าเป็น

คุณสมบตัพิืน้ฐานทีทุ่กแพลตฟอรม์ควรมอียู่แลว้ จงึไม่กลายเป็นปัจจยัสรา้งความแตกต่างในการตดัสนิใจ

เลอืก 

ผลการวจิยัน้ีตอกยํ้าว่าการจะเขา้ถงึผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Z ในตลาดบรกิารสตรมีมิง่ไดน้ัน้ 

ผูป้ระกอบการตอ้งมุ่งเน้นการสรา้งผลติภณัฑท์ีเ่หนือกว่าทัง้ในดา้นฟังกช์นัการใชง้าน ความสะดวกสบาย 

และคุณภาพของเน้ือหา ควบคู่ไปกบัการสรา้งแบรนด์ทีแ่ขง็แกร่งและน่าเชื่อถอื เพือ่จงูใจใหเ้กดิการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารและสรา้งความภกัดใีนระยะยาว 

ข้อเสนอแนะ  

 จากผลการวจิยัเรื่อง "ปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

เวบ็ไซตส์ตรมีมิง่ของเจนเนอเรชนั Z ในกรุงเทพมหานคร" ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะซึง่จะเป็นประโยชน์ต่อ

การนําผลวจิยัไปประยุกตใ์ชแ้ละต่อยอดในอนาคต ดงัน้ี 

1.ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 

1.ควรศกึษาในเชงิลกึ (Qualitative Research) เพือ่ทาํความเขา้ใจถงึ "สาเหตุ" ทีปั่จจยับางอย่าง

ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจ 

2.ควรขยายขอบเขตกลุ่มตวัอย่าง โดยอาจศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่างผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Z ใน

กรุงเทพมหานครกบัในต่างจงัหวดั หรอืเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมระหว่างเจนเนอเรชนั Z กบัเจนเนอเรชนั

อื่น (เช่น Millennials) เพือ่ใหเ้หน็ภาพรวมของตลาดทีก่วา้งขึน้ 
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3. ควรศกึษาปัจจยัอื่นๆ เพิม่เตมิ เช่น อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร ์(Influencer) และชุมชน

ออนไลน์ (Online Community) ทีม่ตี่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสตรมีมิง่ ซึง่เป็นพฤตกิรรมทีโ่ดดเด่น

ของกลุ่ม Digital Natives 

2.ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจยัไปใช้  

1.  ให้ความสาํคญักบัการพฒันาฟีเจอรแ์ละฟังกช์นัเป็นอนัดบัแรก เน่ืองจากเป็นปัจจยัทีม่ี

อทิธพิลสงูสุด ควรนําเสนอฟังกช์นัทีโ่ดดเด่นและใชง้านไดจ้รงิ เช่น ระบบแนะนําเน้ือหาทีแ่ม่นยํา, การ

ดาวน์โหลดทีเ่สถยีร, หรอืฟีเจอรท์ีส่รา้งปฏสิมัพนัธก์บัผูใ้ช ้

2.  ออกแบบแพลตฟอรม์ให้ใช้งานง่ายและรวดเรว็ โดยเน้นการสรา้งประสบการณ์ผูใ้ช ้

(UI/UX) ทีไ่ม่ซบัซอ้น สามารถเขา้ถงึเน้ือหาทีต่อ้งการไดใ้นไม่กีข่ ัน้ตอน เพือ่ตอบสนองพฤตกิรรมของคน

รุ่นใหม่ทีต่อ้งการความฉบัไว  

3.  ลงทุนใน "คณุภาพ" มากกว่า "ปริมาณ" ของเน้ือหา โดยมุ่งเน้นการสรา้งเน้ือหาตน้ฉบบั 

(Original Content) ทีม่คีุณภาพสงูและมเีอกลกัษณ์ เพือ่สรา้งความแตกต่างและดงึดดูผูใ้ชบ้รกิาร  

4.  วางกลยุทธ์การส่ือสารโดยเน้นท่ีคณุสมบติัผลิตภณัฑ ์แทนการแบ่งกลุ่มตาม

ประชากรศาสตร ์เน่ืองจากผลวจิยัชีช้ดัว่าเพศ, อายุ หรอืรายได ้ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจ ดงันัน้ ขอ้ความ

ทางการตลาดควรสือ่สารถงึประโยชน์ของฟีเจอร ์คุณภาพ และความสะดวกในการใชง้านโดยตรง 
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