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บทคัดย่อ  
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของคุณค่าตราสินค้า การตลาดดิจิทัลและการ

ตัดสินใจใช้บริการวีดีโอสตรีมมิ่ง และ ศึกษาคุณค่าตราสินค้าและการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการวีดีโอสตรีมมิ่ง เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง ประชากร คือ ผู้ท่ีใช้บริการ หรือ เคยใช้บริการวีดีโอสตรีม
มิ่ง เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากร จึงกำหนดให้มีกลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 
คน ได้มาโดยวิธีการสุ่มอย่างแบบเป็นระบบ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที ่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
 ผลการวิจัย พบว่า ด้านคุณค่าตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
คุณภาพท่ีรับรู้ของตราสินค้า มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ด้านการตลาดดิจิทัล ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า การตลาดเชิงเนื้อหา มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และด้านการตัดสินใจใช้บริการ ภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ค้นหาข้อมูลหรือสอบถามจากเพื่อนและคนรู้จักก่อนตัดสินใจใช้บริการ มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
คุณภาพที่รับรู้ของตราสินค้า ความเชื่อมโยงตราสินค้า และการรับรู้ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  อธิบายค่าความแปรปรวน ได้ร้อยละ 91.60 และการตลาดดิจิทัล 
พบว่า ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านการตลาดผ่านเว็บไซต์ ด้านการตลาดผ่านอีเมล ด้านการตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ และด้านการเพิ่มประสิทธิภาพเว็บไซต์เพื่อการค้นหาส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 อธิบาย ค่าความแปรปรวน ได้ร้อยละ 96.40 
 
คำสำคัญ: คุณค่าตราสินค้า การตลาดดิจิทัล การตัดสินใจใช้บริการ วีดีโอสตรีมมิ่ง 
 
Abstract 
 This research aims to study the importance of brand equity, digital marketing and the 
purchase decision of video streaming services, and to study the brand equity and Digital 
marketing affecting purchase decision of video streaming in Guangzhou Guangdong. The 
population were viewers who use or have used video streaming services in Guangzhou, 
Guangdong. Infinite population, so the sample sampling were 385 people by systematic 
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random sampling. The research instrument was a questionnaire, and the statistics included 
frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple regression analysis.  

The research results found that the importance of brand equity is at a high level. 
When considering each item, it is found that the highest average is perceived quality of the 
brand. In terms of digital marketing, the overall level was at a high level. When considering 
each item, it is found that the highest average is content marketing. In terms of purchase 
decision, the overall level was at a high level. When considering each item, it is found that 
the highest average is searching for information or asking friends and acquaintances before 
deciding to use the service. The results of the research hypothesis testing found that brand 
equity, brand loyalty, perceived quality of the product, brand association, and brand 
awareness affecting the purchase decision with statistical significance at the 0.05 level In terms 
of digital marketing, it was found that content marketing, website marketing, email marketing, 
social media marketing, and website optimization for search affecting the purchase decision 
with statistical significance at the 0.05 level. Explains the variability in the use of 96.40 percent 
of the variance. 
 
Keywords: brand equity, digital marketing, purchase decision, video streaming 
 
บทนำ   

กระแสนิยมและพฤติกรรมการรับชมทีวีดิจิทัลส่งผลต่อการรับชมได้เปลี่ยนแปลงไป แม้ว่าประชากร
ส่วนใหญ่ยังคงรับชมทีวี และมีการใช้งานเกี่ยวกับการรับชมคอนเทนต์หลายแพลตฟอร์มพร้อมกัน ในส่วนของ
วีดีโอสตรีมมิ่ง พบว่า ประชาชนรับชมวีดีโอออนไลน์เพิ่มขึ้นจำนวนมาก ดังนั้น จะเห็นว่า มีการดู Live TV ท่ี
รับชมผ่านวีดีโอสตรีมมิ่ง การเข้าถึงการฟังเพลง ดูหนัง ดูซีรีย์ผ่านบริการสตรีมมิ่ง ทั้งนี้ ซึ่งสามารถแบ่งการ
ให้บริการเป็นแบบ การรับชมฟรีแต่มีโฆษณา และแบบการจ่ายค่าสมาชิกเพื่อรับชมคอนเทนต์แบบพรีเมี่ยม อีก
ท้ัง การรับชมวีดีโอสตรีมมิ่งยังติดอันดับ 1 ใน 3 ของการใช้บริการออนไลน์ยอดนิยมท่ีบ่งช้ีถึงการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง (เท็นเซ้นต์อินเทอร์เน็ต, 2023) ในประเทศจีนมีแพลตฟอร์มวีดีโอสตรีมมิ่งอยู่ 3 แบรนด์ใหญ่ ๆ คือ วี
ทีวี (WeTV) เป็นของ เท็นเซ้นต์    (Tencent) ซึ่งเป็นเจ้าของเดียวกับ Super App อย่าง WeChat, Joox 
รวมไปถึง Rov อ้ายชีอี่ (iQIYI) เป็นของ Baidu ซึ่งเป็น Search Engine อันดับ 1 ของจีนท่ีเทียบได้กับ Google 
ในไทย และ ยูกู (Youku) เป็นของ Alibaba ทั้งนี้ มีเพียงแค่ วีทีวี (WeTV) และ อ้ายชีอี่ (iQIYI) ที่เข้ามาทำ
ตลาดในประเทศไทย (Marketeer Online, 2020)  

สำหรับธุรกิจสตรีมมิ่งของจีน ได้มีการพัฒนาอย่างรวดเร็วและขยายตัวอย่างต่อเนื่อง จึงทำให้เกิดการ
แข่งขันสูงด้านการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็น การสร้างโมเดลทางธุรกิจที่เน้นคอนเท้นต์เป็นหลัก มีรายการและซี
รีย์ให้เลือกดู การแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดในรูปแบบรายได้ ทั้งแบบเก็บค่าสมาชิกและการขายโฆษณา การ
จัดทำ Reality Survival หรือภาพยนตร์ (เท็นเซ้นต์อินเทอร ์เน ็ต , 2023) โดยหนึ ่งในบริษ ัทชั ้นนำใน
อุตสาหกรรมนี้ คือ อ้ายชีอี่ (iQIYI) ท่ีสามารถดึงดูดผู้ใช้จำนวนมากในการเข้าชมวีดีโอสตรีมมิ่ง ด้วยการนำเสนอ
เนื้อหาที่หลากหลาย เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้ใช้ ด้วยการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลขั้นสูง ตามข้อมูลรายงาน
ทางการเงินของ อ้ายชีอี่ ในปี 2023 พบว่า รายได้รวมของแพลตฟอร์มถึง 30,300 ล้านหยวน และรายได้จาก
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การสมัครสมาชิกคิดเป็นร้อยละ 58 ซึ่งอยู่ที่ 17,530 ล้านหยวน ส่งผลให้ อ้ายชีอี่ เป็นแบรนด์หนึ่งที่มีการ
แข่งขันสูงท่ีสุดในแพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ของจีน อย่างไรก็ตาม ด้วยการแข่งขันในอุตสาหกรรมท่ีเข้มข้นขึ้น 
ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภคของผู้ใช้ รวมทั้งการมีนวัตกรรมการตลาดดิจิทัลที่เข้ามา
ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี โดย อ้ายชีอี ่ ต้องเผชิญกับความท้าทายในการรักษาลูกค้าและขยายส่วนแบ่ง
การตลาดอย่างต่อเนื่อง คู ่แข่งขันที่สำคัญของอ้ายชีอี ่ ได้แก่ เท็นเซ้นต์ หรือ วีทีวี (Tencent Video หรือ 
WeTV) และ ยูกู (Youku) เพื่อให้สามารถสร้างการครองส่วนแบ่งของตลาดให้ได้อย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ ยังมี
คู่แข่งทางการค้าอย่างเท็นเซ้นต์ หรือ วีทีวี ที่สามารถสร้างร้ายได้เกิน 120 ล้าน และเป็นหนึ่งในแพลตฟอร์ม
สตรีมมิ่งที่ใหญ่ที่สุดในตลาดจีน ซึ่งมีรายได้ สูงถึง 32,000 ล้านหยวน โดยรายได้หลักเกิดจากค่าโฆษณาและ
รายได้จากการจัดจำหน่ายลิขสิทธิ์ อีกท้ัง ยูกู (Youku) ท่ีสามารถสร้างรายได้และโฆษณาด้านการตลาดร่วมกับ 
เทาเป่า (Taobao) หรือ การโฆษณาบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นบนติ๊กต๊อก (Douyin) ซึ่งมีจำนวนสมาชิกเกือบ 
90 ล้าน โดยมีรายได้รวมประมาณ 15,000 ล้านหยวน และมีแพลตฟอร์บิลีบิลี (Bilibili) ได้เข้าแข่งขันกันทาง
ธุรกิจโดยเน้นตลาดวัยรุ่นหรือ Generation Z ได้จำนวนมาก ซึ่งมีอัตราการเติบโตของรายได้จากสมาชิกเกิน 
40% และมีจำนวนสมาชิกแบบชำระเงินเกิน 25 ล้าน (เท็นเซ้นต์อินเทอร์เน็ต, 2024) 

ทั้งนี้ พฤติกรรมการใช้บริการวีดีโอสตรีมมิ่งของผู้ใช้ชาวจีนกำลังเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก มีความ
ต้องการเนื้อหาท่ีเข้มข้น และคุณภาพของซีจีท่ีถูกถ่ายทอดผ่านผลงานต่าง ๆ ส่งผลแต่ละบริษัทเกิดแรงผลักดัน
และท้าทายจากการแข่งขันที่รุนแรงของแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง เนื่องจากผู้ใช้สามารถทำการรับชมเนื้อหาท่ี
ต้องการได้ทุกที่ทุกเวลาผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ได้แก่ โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต ทีวี ฯลฯ โดยการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมนี้ทำให้ทุกแบรนด์ต้องเร่งสร้างคุณค่าตราสินค้า เพื่อให้สามารถรักษาฐานลูกค้าเก่า และ
การเพิ่มลูกค้าใหม่ในธุรกิจ (Angkana Yoswipan, 2021) จากกการศึกษาของ สุศิษฎา อินทรา และ โสภาค 
พาณิชพาพิบูล  (2567) ได้ศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าพบว่า เรื่องที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ ตราสินค้า หรือ
สัญลักษณ์ ควรประกอบด้วย การรู้จักตราสินค้า คือ ลูกค้าสามารถจดจำช่ือแบรนด์ หรือตราสินค้าได้ คุณภาพ
ท่ีรับรู้ เป็นความรู้สึกถึงคุณภาพท่ีเหนือกว่าเมื่อเทียบกับแบรนด์ต่าง ๆ มีการเช่ือมโยงแบรนด์ ด้วยการพยายาม
สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้าท่ีเข้าใช้บริการ มีการนำเสนอจนสามารถสร้างความพึงพอใจ และความภักดี
ต่อตราสินค้าได้ ซึ่งภายหลังการใช้บริการลูกค้าจะเกิดความรู้สึกที่ดีกับแบรนด์อย่างต่อเนื่องจนทำให้เกิดการ
ภักดีต่อแบรนด์ แม้ว่าจะมีแบรนด์อื่นมานำเสนอก็ยังคงเลือกใช้แบรนด์เดิม (Aaker, 1991) และสอดคล้องกับ 
อนุสรา กอฟัก (2562) ที่ถือว่าคุณค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ของแบรนด์ที ่จะช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมถึงตัวองค์กรด้วย นอกจากนี้ การให้บริการของวีดีโอสตรีมมิ่ง ยังมีการใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัล ในการสร้างความแตกต่างและคุณค่าในสายตาลูกค้า 

เพื่อให้สามารถเช่ือมโยงกับลูกค้าด้วยการเลือกใช้การตลาดดิจิทัล เพราะเป็นช่องทางหลักสำหรับแบ
รนด์ท่ีให้บริการเกี่ยวกับวีดีโอสตรีมมิ่งเพื่อใช้ในการดึงดูดลูกค้า อีกท้ัง ข้อมูลจากเท็นเซ้นต์อินเทอร์เน็ต (2023) 
ได้กล่าวว่า วีดีโอสตรีมมิ่งของอ้ายชีอี่ สามารถเข้าถึงลูกค้าได้หลายช่องทางผ่านโซเชียลมีเดีย แพลตฟอร์มวิดีโอ
สั้น และยังมีการเพิ่มประสิทธิภาพเครื่องมือค้นหา ช่วยเพิ่มการเข้าถึงเนื้อหาของลูกค้าผ่านแพลตฟอร์มเพื่อ
สร้างความภักดีต่อแบรนด์ได้ นอกจากนิ้ ยังพบว่าอุตสาหกรรมวีดีโอสตรีมมิ่งของประเทศจีนมีหลายแบรนด์ท่ี
ให้บริการและมีการแข่งขันท่ีรุนแรง  ประกอบด้วย แมงโก้ทีวี (Mango TV) วีดีโอ (Youku Video) มีกู (Migu 
Video) โซหู (Sohu Video) เป็นต้น โดยการจัดลำดับการใช้บริการ ในบริษัทต่าง ๆ ท่ีมีผู้เข้าใช้งานรายเดือน
สูงสุด ได้แก่ อ้ายชีอี ่ วีทีวี แมงโก้ทีวี และบิลีบิลี เท็นเซ้นต์อินเทอร์เน็ต (2024) ทั้งนี ้ ผลการศึกษาของ 
Vaibhava Desai (2019) ได้กล่าวถึงการตลาดยุคใหม่ที่มีการใช้ประโยชน์จากการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
หรือ อินเทอร์เน็ต ในการทำการตลาดเพื่อท่ีธุรกิจต่างๆ จะสามารถใช้ประโยชน์จากช่องทางดิจิทัล อาทิ การใช้
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สำหรับเป็นเครื่องมือค้นหาข้อมูลสินค้าและบริการ ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย อีเมล หรือเว็บไซต์ และ Wertime 
and Fenwick (2008) กล่าวว่า ช่องทางดิจิทัลเพื่อสื ่อสารให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับผู้บริโภค โดยเฉพาะ
ช่องทางในการติดต่อส่ือสารและการเก็บข้อมูลของผู้บริโภค สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย และไม่จำกัดพื้นท่ี และ
สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการในอนาคต 

จากสถานการณ์ดังกล่าว ทำให้ผู ้วิจัยสนใจศึกษาเรื ่อง คุณค่าตราสินค้า และการตลาดดิจิทัลที ่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการวีดีโอสตรีมมิ ่ง เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ ้ง เพื ่อเป็นแนวทางให้
ผู ้ประกอบการสามารถเข้าใจแนวคิดของลูกค้า และนำไปปรับใช้ในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การ
โฆษณาเพื่อจูงใจลูกค้า หรือการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของคุณค่าตราสินค้า การตลาดดิจิทัลและการตัดสินใจใช้บริการ
วีดีโอสตรีมมิ่ง เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง 
 2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า และการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการวีดีโอสตรีมมิ่ง 
เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
คณะผู้วิจัยดำเนินการวิจัย รายละเอียดดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ชมท่ีใช้บริการ หรือ เคยใช้บริการ วีดีโอสตรีม
มิ่ง เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากร จึงใช้สูตรของ W. G. Cochran (1963) 
กำหนดให้มีกลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 คน ได้มาโดยวิธีการสุ่มอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic Sampling)  
 2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื ่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ  (Checklist)  โดยครอบคลุมข้อมูลเกี่ยวกับ
เพศ อายุ อาชีพ แบรนด์วีดีโอสตรีมมิ่ง และค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อต่อเดือน  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความ
คิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าตราสินค้า แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า 
คุณภาพที่รับรู้ของตราสินค้า ความเชื่อมโยงตราสินค้า ส่วนที่ 3  แบบสอบถามความคิดเห็นด้านการตลาด
ดิจิทัล แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ การออกแบบเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ เครื่องมือในการค้นหา การตลาด
ทางอีเมล การตลาดแบบพันธมิตร ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามความคิดเห็นด้าน การตัดสินใจใช้บริการ  
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ที่สร้างขึ้นจาก 
Wenjuanxing แล้วจัดส่งแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง ด้วยการแบ่งปัน URL และ QR Code โดยเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง และส่งข้อมูลทางโซเชียลมีเดียด้วยการโพสลิงค์ผ่าน Wechat เพื่อเป็นการอำนวย
ความสะดวกให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
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การวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์โดยการหา
ค่าความถ่ี และสรุปออกมาเป็นค่าร้อยละ ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 
การรับรู ้ตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า คุณภาพที ่ร ับรู ้ของตราสินค้า ความเชื ่อมโยงตราสินค้า 
ความสัมพันธ์ของแบรนด์ ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล ได้แก่ การตลาดดิจิทัล แบ่งออกเป็น 5 ด้าน 
ได้แก่ การออกแบบเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ เครื่องมือในการค้นหา การตลาดทางอีเมล การตลาดแบบ
พันธมิตร ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี ่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ ได้แก่  การตระหนักรู้ การแสวงหาข้อมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งส่วนที่ 2-4 วิเคราะห์ข้อมูล ด้วยสถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีการกำหนดอันตภาคช้ันช่วงของค่าคะแนนเพื่อนำมาใช้
ในการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 5 ระดับ ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) ต้ังแต่มากท่ีสุด ถึง
น้อยที่สุด (บุญชม ศรีสะอาด, 2560, น.121) ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ คุณค่าตราสินค้าและการตลาดดิจิทัลท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการวีดีโอสตรีมมิ่ง เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง  โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ (Regression Analysis) ) และใช้เทคนิค Enter Selection 

 
ผลการวิจัย  
 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 1 เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของคุณค่าตราสินค้า การตลาดดิจิทัลและ
การตัดสินใจใช้บริการวีดีโอสตรีมมิ่ง เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง 

ผลการวิจัย พบว่า ระดับความสำคัญของคุณค่าตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย
ข้อ พบว่า มากที่สุด คือ คุณภาพที่รับรู้ของตราสินค้า และความเชื่อมโยงตราสินค้า รองลงมา คือ ความภักดี
ต่อตราสินค้า และการรับรู้ตราสินค้า ตามลำดับ ระดับความสำคัญของการตลาดดิจิทัล ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มากท่ีสุด คือ การตลาดเชิงเนื้อหา รองลงมา คือ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และ
การตลาดผ่านอีเมล ตามลำดับ และระดับความสำคัญของการตัดสินใจใช้บริการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า มากที่สุด คือ ค้นหาข้อมูลหรือสอบถามจากเพื่อนและคนรู้จักก่อนตัดสินใจใช้บริการ 
รองลงมา คือ เปรียบเทียบแบรนด์กับส่ิงท่ีท่านคาดว่าจะได้รับก่อนการตัดสินใจใช้บริการ และรู้สึกประทับใจในการ
นำเสนอของวีดีโอสตรีมมิ่ง ในแต่ละแบรนด์ ตามลำดับ 
 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 2 เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า และการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการวีดีโอสตรีมมิ่ง เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง ประกอบด้วย 
 สมมติฐานที่ 1 (H1): คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของวีดีโอสตรีมมิ่ง ในกวางโจว 
มณฑลกวางตุ้ง  
 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบค่าสถิติก่อนการวิเคราะห์ Regression ซึ่งมีเงื่อนไข 4 ข้อ คือ 
 1. การแจกแจงของค่าคลาดเคล่ือนมีการกระจายตัวแบบปกติ 
 2. ผลการทดสอบความแปรปรวนของค่าคาดเคล่ือน โดยพิจารณาหาค่า StaกResidual มีลักษณะ
แบบสุ่ม ซึ่งแสดงว่ามีค่าความแปรปรวนของค่าความคลาดเคล่ือนมีความคงท่ี 
 3. ค่าความเป็นอิสระของค่าคลาดเคล่ือนโดยค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.928 (อยู่ 
ระหว่าง 1.5 - 2.5) แสดงว่าค่าความคาดเคล่ือนเป็นอิสระกัน 
 4. การทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรต้น ได้ค่า Tolerance ของคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 
การรับรู้ตราสินค้า (0.216) ความภักดีต่อตราสินค้า (0.126) คุณภาพท่ีรับรู้ของตราสินค้า (0.114) และ ความ
เชื่อมโยงตราสินค้า (0.121) ค่า VIF ของตัวแปรมีค่าเท่ากับ 4.620 7.949 8.752 และ 8.235 ตามลำดับ 
กำหนดให้ค่า Tolerance มีค่ามากกว่า 0.01 และค่า VIF ท่ีไม่เกิน 10 จึงถือว่าตัวแปรอิสระท่ีนำมาวิเคราะห์นี้
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ไม่มีปัญหาในเรื่องความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) (กัลยา วานิชย์บัญชา และฐิตา วานิชย์
บัญชา, 2566) ผู้วิจัยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ด้วยวิธี 
Enter Selection ได้ผลดังตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี  1 แสดงตารางการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณผลของคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ 

ตัวแปร อิสระ 

คุณค่าตราสินค้า 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 t p-value 

Collinearity 
Statistics 

B SE Beta 
Toleranc

e 
VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 0.034 0.078  0.434 0.001   
การรับรู้ตราสินค้า (X1) 0.152 0.039 0.125 3.924 0.000* 0.216 4.620 
ความภักดีต่อตราสินค้า 
(X2) 

0.321 0.041 0.325 7.774 0.000* 0.126 7.949 

คุณภาพที่รับรู้ของตรา
สินค้า (X3) 

0.290 0.042 0.301 6.844 0.000* 0.114 8.752 

ความเชื่อมโยงตราสินค้า 
(X4) 

0.232 0.041 0.244 5.727 0.000* 0.121 8.235 

R = .957a, R2 = .916, Adj R2 = .915, S.E.est = .23104, F = 1039.604 
*มีค่านัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณคุณค่าตราสินค้า พบว่า ตัวแปรอิสระ 4 ตัวแปร ได้แก่ 
ความภักดีต่อตราสินค้า คุณภาพที่รับรู้ของการสินค้า ความเชื่อมโยงตราสินค้า และการรับรู้ตราสินค้า  มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกคิดเป็นร้อยละ 95.70 (R = .957) โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการของ
วิดีโอสตรีมมิ่งในกวางโจวมณฑลกวางตุ้งคิดเป็นร้อยละ 91.60 (R2 = . 916) ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 8.40 เกิด
จากปัจจัยอื่น ๆ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยเรียงลำดับตามค่าน้ำหนัก ได้แก่ ความภักดีต่อตรา
สินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน 0.325 คุณภาพที่รับรู ้ของตราสินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
มาตรฐาน 0.301 ความเช่ือมโยงตราสินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน 0.244 และ การรับรู้ตราสินค้า มี
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน 0.125 จึงสามารถนำข้อมูลนี้ไปเขียนเป็นสมการพยากรณ์การถดถอยพหุคูณ
ได้  
 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ ดังนี้  
 Y = a + bx 
 Y = 0.034 + 0.321(X2) + 0.290(X3) + 0.232(X4) + 0.152(X1)  
 สามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 
 Z =0.325(X2) + 0.301(X3) + 0.244(X4) + 0.125(X1)  
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 สมมติฐานที่ 2 (H2) : การตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของวีดีโอสตรีมมิ่ง ในกวางโจว 
มณฑลกวางตุ้ง 
 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบค่าสถิติก่อนการวิเคราะห์ Regression ซึ่งมีเงื่อนไข 4 ข้อ คือ 
 1. การแจกแจงของค่าคลาดเคล่ือนมีการกระจายตัวแบบปกติ 
 2. ผลการทดสอบความแปรปรวนของค่าคาดเคล่ือน โดยพิจารณาหาค่า StaกResidual มีลักษณะ
แบบสุ่ม ซึ่งแสดงว่ามีค่าความแปรปรวนของค่าความคลาดเคล่ือนมีความคงท่ี 
 3. ค่าความเป็นอิสระของค่าคลาดเคล่ือนโดยค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.948 (อยู่ 
ระหว่าง 1.5 - 2.5) แสดงว่าค่าความคาดเคล่ือนเป็นอิสระกัน 
 4. ผู้วิจัยได้ตรวจสอบค่าสถิติก่อนการวิเคราะห์ Regression พบว่า การทดสอบความสัมพันธ์ของตัว
แปรต้น ได้ค่า Tolerance ของการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (0.115) 
การตลาดผ่านอีเมล (0.116) การตลาดผ่านเว ็บไซต์  (0.100) การตลาดเชิงเน ื ้อหา  (0.083) การเพิ่ม
ประสิทธิภาพเว็บไซต์เพื่อการค้นหา (0.120) ค่า VIF ของตัวแปรมีค่าเท่ากับ 8.664 8.649 9.951 12.077 และ 
8.326 ตามลำดับ กำหนดให้ค่า Tolerance มีค่ามากกว่า 0.01 และค่า VIF ท่ีไม่เกิน 10 จึงถือว่าตัวแปรอิสระ
ท่ีนำมาวิเคราะห์นี้ไม่มีปัญหาในเรื่องความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) (กัลยา วานิชย์บัญชา 
และฐิตา วานิชย์บัญชา, 2566) 
 
ตารางท่ี  2 แสดงตารางการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

ตัวแปร อิสระ 

การตลาดดิจิทัล 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t p-value 

Collinearity  
Statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 0.179 0.060  3.009 0.000   
การตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ (X1) 

0.160 0.038 0.167 4.165 0.000* 0.115 8.664 

การตลาดผ่านอีเมล  
(X2) 

0.204 0.039 0.208 5.179 0.000* 0.116 8.649 

การตลาดผ่านเว็บไซต์
(X3) 

0.216 0.042 0.222 5.150 0.000* 0.100 9.951 

การตลาดเชิงเน้ือหา 
(X4) 

0.250 0.045 0.264 5.573 0.000* 0.083 12.077 

การเพ่ิมประสิทธิภาพ
เว็บไซต์เพ่ือการค้นหา 
(X5) 

0.132 0.038 0.137 3.481 0.000* 0.120 8.326 

R = 964a, R2 = .929, Adj R2 = .928, S.E.est = .21242, F = 998.075 
*มีค่านัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณการตลาดดิจิทัล พบว่า ตัวแปรอิสระ 5 ตัวแปรได้แก่ 
ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านการตลาดผ่านเว็บไซต์ ด้านการตลาดผ่านอีเมล ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ และด้านการเพิ่มประสิทธิภาพเว็บไซต์เพื่อการค้นหา มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกคิดเป็นร้อยละ  
96.40 (R = .964) โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการของวิดีโอสตรีมมิ่งในกวางโจวมณฑลกวางตุ้งคิด
เป็นร้อยละ 92.90 (R2 = .929) ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 7.10 เกิดจากปัจจัยอื่น ๆ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 โดยเรียงลำดับตามค่าน้ำหนักดังนี้ ได้แก่ การตลาดเชิงเนื้อหา มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน 
0.264 การตลาดผ่านเว็บไซต์ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน 0.222 การตลาดผ่านอีเมล มีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยมาตรฐาน 0.208 การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน 0.167 และ การ
เพิ่มประสิทธิภาพเว็บไซต์เพื่อการค้นหา สัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน 0.137 จึงสามารถนำข้อมูลนี้ไปเขียน
เป็นสนสมการพยากรณ์การถดถอยพหุคูณได้ 
 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ ดังนี้  
 Y = a + bx 
 Y = 0.179 + 0.250(X4) + 0.216(X3) + 0.204(X2) + 0.160(X1) + 0.132(X5)  
 สามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 
 Z = 0.264(X4) + 0.222(X3) + 0.208(X2) + 0.167(X1) + 0.137(X5) 
 
อภิปรายผล 
 วัตถุประสงค์ท่ี 1 เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของคุณค่าตราสินค้า การตลาดดิจิทัลและการ
ตัดสินใจใช้บริการวีดีโอสตรีมมิ่ง เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง 
 จากผลการวิจัย พบว่า คุณค่าตราสินค้าของวีดีโอสตรีมมิ่ง ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
รายข้อ พบว่า มากท่ีสุด คือ คุณภาพท่ีรับรู้ของตราสินค้า รองลงมา คือ ความภักดีต่อตราสินค้า และการรับรู้
ตราสินค้า ตามลำดับ ซึ่งสอดคล้องกับกัญญ์วรา ไทยหาญ พวงเพ็ญ ชูรินทร์ และ สิญาธร นาคพิน (2562) 
พบว่า ระดับคุณค่าตราสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุก
ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และด้านคุณภาพการรับรู ้ อีกท้ัง  
Perreault and McCarthy (2002) ได้กล่าวเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าว่า เป็นการสร้างการรับรู้ต่อตราสินค้าท่ี
จะสร้างมูลค่าให้กับกิจการ ดังนั้น ทุกแบรนด์ จึงพยายามสร้างคุณภาพเพื่อการรับรู้ถึงตราสินค้าของตนเอง 
โดยคุณค่าตราสินค้าจะแสดงให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของแบรนด์ ซึ่งเกิดจากการสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง การมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าและสามารถเกิดเป็นความจงรักภักดีในอนาคตได้อีกด้วย 

ระดับความสำคัญของการตลาดดิจิทัล ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มากท่ีสุด 
คือ การตลาดเชิงเนื้อหา รองลงมา คือ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และการตลาดผ่านอีเมล ตามลำดับ ซึ่ง
สอดคล้องกับ รภัสศา นนทวงษ์ และสุพิชา บูรณะวิทยาภรณ์ (2566) พบว่า การตลาดดิจิทัล มีบทบาทสำคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเว็บไซต์และการตลาดเชิงเนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเลือกใช้บริการ 
ขณะที่การตลาดผ่านโมบายแอพพลิเคชันช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าไอทีได้สะดวกทุกที่ทุกเวลา นอกจากนี้ 
การตลาดดิจิทัล ยังเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของการสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นกับธุรกิจ การนำเสนอเนื้อหา สินค้า
หรือบริการผ่านทางส่ือดิจิทัล อีกท้ัง ยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีกำหนดไว้ในจำนวนมากได้โดยตรง จึงมี
โอกาสที ่จะเป็นที ่ร ู ้จ ัก และเติบโตได้อย่างรวดเร็วในช่องทางต่าง ๆ ของการตลาดแบบดิจิทัล (Digital 
Marketing, 2020) 
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 ระดับความสำคัญของการตัดสินใจใช้บริการวีดีโอสตรีมมิ่ง เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง ภาพรวม
อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับพิมพ์ชนก นิมิตชัยกิจกุล ธงชัย ศรีวรรธนะ (2567) พบว่ากระบวนการ
ตัดสินใจสมัครใช้บริการแอปพลิเคชั่นวีดีโอสตรีมมิ่ง ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
มากที ่สุด คือ ค้นหาข้อมูลหรือสอบถามจากเพื ่อนและคนรู ้จักก่อนตัดสินใจใช้บริการ  รองลงมา คือ 
เปรียบเทียบแบรนด์กับส่ิงท่ีท่านคาดว่าจะได้รับก่อนการตัดสินใจใช้บริการ รู้สึกประทับใจในการนำเสนอของ
วีดีโอสตรีมมิ่ง ในแต่ละแบรนด์ และการรีวิวและคำแนะนำจากผู้ใช้รายอื่นจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แบ
รนด์วีดีโอสตรีมมิ่ง ตามลำดับ อีกท้ัง กิตติมา หาญขุนทด ชิษณุสรรค์ บุญใช้ และ ปรียาวดี ผลอเนก (2564) ได้
กล่าวว่า การพิจารณาทางเลือกที่เหมาะสมเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ควรอาศัยกระบวนการ
ทางความคิดในการคิดวิเคราะห์เพื่อทางเลือกที่เพื ่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ประกอบด้วย การ
แยกแยะตัวปัญหา การหาข่าวสารท่ีต้องการ การประเมินทางเลือก การประเมินข่าวสาร การกำหนดทางเลือก 
การเลือกทางเลือก และการตัดสินใจ ซึ่งจะช่วยให้ลูกค้ามีวิธีการคิดอย่างเป็นระบบ 
 
 วัตถุประสงค์ท่ี 2 เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า และการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
วีดีโอสตรีมมิ่ง เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง  
 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ พบว่า คุณค่า
ตราสินค้า พบว่า ตัวแปรอิสระ 4 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้
บริการของวิดีโอสตรีมมิ่งในกวางโจวมณฑลกวางตุ้งคิดเป็นร้อยละ 91.60 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
โดยเรียงลำดับตามค่าน้ำหนัก ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า คุณภาพท่ีรับรู้ของตราสินค้า ความเช่ือมโยงตรา
สินค้า และ การรับรู้ตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ Deng Xuezhao (2024) พบว่า การนำกลยุทธ์ไปประยุกต์ใช้
และสร้างคุณค่าของแบรนด์ ได้แก่ การรับรู้คุณภาพ การสร้างเครือข่าย การรับรู้แบรนด์ และความภักดีต่อตรา
สินค้า อีกท้ัง Wang Xinyu (2022) สนับสนุนว่า การสร้างแบรนด์ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวเป็นวิธีการท่ีดี การมี
เนื้อหาคุณภาพสูง สามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีเชิงบวกได้ และ Yun Ruijing (2023) พบว่า การให้ความสำคัญ
กับคุณค่าตราสินค้าของแต่ละแบรนด์ โดยได้กำหนดรูปลักษณ์ท่ีเหมาะสม จะทำให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าของตรา
สินค้า เกิดความรู้สึกพึงพอใจจนกระทั่งตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ และเมื่อพึงพอใจซ้ำๆ จะทำให้เกิด
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ 

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของการตลาดดิจิทัล พบว่า ตัวแปรอิสระ 5 ตัวแปรมีความสัมพนัธ์
กันในเชิงบวกคิด โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการของวิดีโอสตรีมมิ่งในกวางโจวมณฑลกวางตุ้งคิด
เป็นร้อยละ 92.90 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยเรียงลำดับตามค่าน้ำหนักดังนี้ ได้แก่ การตลาด
เชิงเนื ้อหา การตลาดผ่านเว็บไซต์ การตลาดผ่านอีเมล การตลาดผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ และการเพิ่ม
ประสิทธิภาพเว็บไซต์เพื่อการค้นหา ซึ่งสอดคล้องกับ ภัทริกา ลาภชัยเจริญกิจ (2562) พบว่า การตลาดดิจิทัล
และการตัดสินใจซื้อสินค้าไอท่ีผ่านโมบายแอพพลิเคช่ันในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญด้านรูปแบบเนื้อหาดิจิทัลมากท่ีสุด รองลงมาคือด้านการตลาดประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 
และด้านช่องทางการตลาดดิจิทัล นอกจากนี้ยังพบว่าการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีผ่านโมบาย
แอพพลิเคช่ันมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อีกท้ัง ดังนั้น กรัณย์พัฒน์ อิ่มประเสริฐ (2565) กล่าวว่า การตลาด
ดิจิทัล คือ การทำตลาดผ่านช่องทางการติดต่อท่ีหลากหลายผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพื่อติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภค
แบบสองทาง ในรูปแบบการนำเสนอ การตลาดเชิงเนื้อหา หรือ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยนำข้อมูล
จากการติดต่อไปใช้ประโยชน์แก่ผู้บริโภคคนอื่น ๆ ในโอกาสต่อไปได้ 
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ข้อเสนอแนะการวิจัย 
1. ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปใช้ 
1.  ผลการวิจัย พบว่า คุณภาพที่รับรู้ของตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

มากท่ีสุด ดังนั้น ผู้บริหารองค์กร หรือผู้ประกอบการ ควรให้ความสำคัญในการนำเสนอคุณภาพผลิตภัณฑ์ อาทิ 
ทีวีออนไลน์  ภาพยนตร์ สารคดีหรือ ละครทีวี ตั้งแต่การคัดเลือกเนื้อหา การวางผังรายการ  หรือ การจัด
กิจกรรมโดยให้ผู้ชมมีส่วนร่วม จะสามารถสร้างความดึงดูดใจ และตัดสินใจใช้บริการของแต่ละแบรนด์มากขึ้น 
 2.  ผลการวิจัย พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มาก
ที่สุด ดังนั้น ผู้บริหารองค์กร หรือผู้ประกอบการ ควรตระหนักถึงการดูแลเอาใจใส่และการปรับตัวให้ทันกับ
ความนิยมของผู้ใช้บริการ ทั้งนี้ เพื่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า อีกทั้ง ผู้ใช้บริการเหล่านี้ ยังสามารถ
ช่วยเป็นกระบอกเสียงในการแนะนำผู้อื่นให้มาใช้บริการในแบรนด์ที่ตนชื่นชอบ ดังนั้น ควรมีช่องทางในการ
เปิดรับฟังความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ เพื่อนำมาใช้ในการปรับปรุงการให้บริการท่ีสามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้ชมให้ได้มากท่ีสุด 
 3. ผลการวิจัย พบว่า การตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง มากที่สุด 
ดังนั้น ผู ้บริหารองค์กร หรือผู้ประกอบการ ควรพิจารณาในประเด็นการสร้างเนื้อหาการตลาดที่มีความ
สร้างสรรค์และสามารถดึงดูดความสนใจผู้ใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลการโฆษณาการสร้างบล็อกข่าว หรือพ็
อดคาสท์เพื่อเพิ่มการรับรู้ให้กับผู้ใช้บริการอีกครั้งการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบที่หลากหลาย ได้แก่วิดีโอส้ัน
รูปภาพหรือข้อความ ท่ีน่าสนใจและทันสมัย ก็จะช่วยให้สามารถกระตุ้นความสนใจและการรับรู้ของผู้บริโภคได้
ง่ายข้ึน 
 

 2. ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยคร้ังต่อไป 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการ

ใช้บริการโรงแรมจินหลิง จังหวัดเป่าจี มลฑลซ่านซี ซึ่งเป็นการศึกษาตัวแปรเพียง 3 ตัว เท่านั้น ดังนั้น 
 1.  ในการวิจัยครั้งต่อไปอาจศึกษาเพิ่มเติมตัวแปร เช่น การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้า หรือความสามารถทางการแข่งขัน เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ของโรงแรม
สำหรับการให้บริการและการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าท่ีดีในอนาคต 
 2.  ควรทำการศึกษาโรงแรมแบบแยกตามระดับของโรงแรม เช่น โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว ว่า
มีผลลัพธ์ด้านใดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด เพื่อนำไปเปรียบเทียบและพัฒนาปรับปรุงการ
ให้บริการแต่ละระดับอย่างเหมาะสม 
 3.  ผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณค่ามีค่าเฉลี่ยต่ำสุด ดังนั้น ผู ้บริหาร หรือ 
ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม ควรให้ความสำคัญและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าผ่านคุณค่าในด้านต่าง ๆ 
ได้แก่ การตอบสนองท่ีรวดเร็วในกรณีท่ีลูกค้าจองห้องพัก หรือต้องการความช่วยเหลือ การแชร์ข้อมูลข่าวสาร
หรือประสบการณ์ท่ีดีของโรงแรมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การมีส่ิงอำนวยความสะดวกและอุปกรณ์การให้บริการ
ท่ีทันสมัยพร้อมให้บริการ ซึ่งท้ังหมดนี้จะทำให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่าเมื่อเทียบกับเงินท่ีได้จ่ายไป 
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