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บทคัดย่อ 
บริการ Over-the-Top (OTT)  ในด้านเนื ้อหารายการก าลังเติบโตขึน้อย่างมากในประเทศไทย รูปแบบการให้บริการ
โดยทั่วไปมีทัง้รูปแบบท่ีเรียกเก็บเงิน และรูปแบบท่ีไม่เรียกเก็บเงินแต่มีการโฆษณา งานวิจยันีเ้ป็นการศกึษาพฤติกรรมการ
จ่ายค่าบริการเพิ่มเติมของบริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการ ขัน้ตอนในการวิเคราะหส์ามารถแบ่งเป็นสองขัน้ตอน คือ 
ขัน้ตอนการตดัสินใจระหว่างรูปแบบที่เรียกเก็บเงินและรูปแบบที่ไม่เรียกเก็บเงิน และขัน้ตอนการวิเคราะหปั์จจยัที่มีผลต่อ
ค่าบริการรูปแบบที่เรียกเก็บเงิน การวิเคราะหใ์ชว้ิธีการประมาณแบบ Heckman Two-Step Estimation เพื่อแกไ้ขปัญหา
ขอ้มูลถูกเลือกอย่างมีระบบ ประกอบกับใชข้อ้มูลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชบ้ริการ OTT ในประเทศไทยจากส านักงาน 
กสทช. ในปี 2562 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยหลายปัจจัยท าใหผู้ใ้ชบ้ริการมีแนวโนม้เลือกใชรู้ปแบบที่ไม่เรียกเก็บเงิน
มากกว่าที่เรียกเก็บเงิน นอกจากนีปั้จจยับางปัจจยัเหล่านัน้มีแนวโนม้ที่จะท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารมีแนวโนม้ที่จะจ่ายค่าใชบ้ริการ
ลดลงดว้ย ผลการศกึษาแสดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของปัจจยัที่ไม่ใชค่่าใชบ้รกิารซึ่งมีผลต่อการตดัสินใจของผูใ้ชบ้รกิารซึง่
ผูใ้หบ้ริการที่ไม่เรียกเก็บเงินสามารถใชเ้ป็นเครื่องมือในการก าหนดกลยุทธ์การแข่งขันกับผูใ้หบ้ริการที่เรียกเก็บเงินได ้
หน่วยงานก ากับดูแลที่เก่ียวข้องสามารถใช้ผลการศึกษาเพื่อประกอบการติดตามสภาพการแข่งขันของบริการ OTT 
ประเภทเนือ้หารายการในประเทศไทยได ้
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Abstract 
Over-the-top (OTT) services for content programming are growing rapidly in Thailand. Services are generally 
provided in both paid and free ad-supported formats. This research examines the behavior of paying for 
additional OTT services for content programming. The analysis is divided into two steps: the decision-making 
process between paid and free formats and an analysis of factors affecting the paid service format. Heckman’s 
two-step estimation is used to solve the problem of systematically selected data, combined with data from a 
survey of OTT service users in Thailand, which was conducted by the National Broadcasting and 
Telecommunications Commission in 2019. The results show that several factors lead to a higher likelihood of 
choosing the free format. Additionally, some factors increase the likelihood of users paying less for the service. 
The study highlights the importance of non-tariff factors in the decision-making process of users, which can be 
used as a competitive tool by free ad-supported OTT service providers against paid service providers. 
Regulatory agencies can use the study's findings to monitor the competition in the OTT service market for 
content programming in Thailand. 
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1. บทน า  

ในปัจจุบนับรกิารเทคโนโลยีดา้นการส่ือสาร ดว้ยการแพร่ภาพและเสียงผ่านอินเทอรเ์น็ต หรือบริการ Over-The-
Top (OTT) เช่น Social Media ต่างๆ รวมถึงแอปพลิเคชันที่ให้บริการผ่านอินเทอรเ์น็ตมีจ านวนผู้ใช้เติบโตอย่างมาก 
ประเภทของ OTT ถา้แบ่งตามรูปแบบของการใหบ้ริการนัน้สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภท (ชลิตา ศรีนวล, 2558) ไดแ้ก่ 
บริการการส่ือสาร (Communication Services) บริการโปรแกรมประยุกต์ (Application Service) และบริการเนื ้อหา
รายการ (Content Service) มีการคาดการณว์่าในปี ค.ศ. 2023 จ านวนผูช้ม OTT บริการเนือ้หารายการของประเทศไทย 
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จากปี ค.ศ. 2019 ที่มีผู้ใช้บริการ 1.3 ลา้นรายนั้นจะมียอดผู้ใชบ้ริการ OTT เพิ่มขึน้เป็น 2.10 ลา้นรายในปี ค.ศ. 2023 
(Ovum research อ้างถึงใน ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ, 2562) 
 บริการออนไลนป์ระเภทเนือ้หารายการเป็นบริการที่ก าลงัไดร้บัความนิยม โดยในตลาดผูช้ม OTT ในเอเชียและ 
โอเชียเนีย บริการวิดีโอสตรีมมิ่งมีการเติบโตขึน้อย่างต่อเนื่อง และเติบโตในอตัราที่สงูกว่าการรบัชมแบบสด (ส านกังาน
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน ์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ , 2562) รูปแบบในการเปิดใหผู้ช้ม
เขา้ถึงเนือ้หานั้นมีความแตกต่างกัน เช่น การใหร้บัชมฟรี โดยมีโฆษณา (Advertising Video on Demand: AVoD) เช่น 
LINE TV หรือ YouTube หรือการเรียกเก็บค่าสมาชิกเป็นรายเดือนหรือรายปี (Subscription Video on Demand: SVoD) 
เช่น Netflix, Primetime และ iflix รวมถึงการให้บริการที่ เรียกเก็บเงินตามเนื ้อหาที่รับชม  (Transactional Video on 
Demand: TVoD)  เช่น Amazon’s video store โดยจากผลส ารวจพบว่าในกรณีประเทศไทย มีการเติบโตสงูในกลุ่มบรกิาร
วิดีโอสตรีมมิ่งแบบ SVoD สูงขึน้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะเมื่อเทียบกับบริการรับชมสด  (Subscription Linear: SLIN) 
(ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน ์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2562)  โดยในปี ค.ศ. 
2020 จ านวนบัญชีของผูใ้ชบ้ริการในระบบ SVoD มีอยู่ที่ 11.87 ลา้นบัญชี  และมีการคาดการณ์ต่อเนื่องไปถึงปี ค.ศ. 
2025 ว่าจะมีบญัชีผูใ้ชบ้รกิารในระบบดงักล่าวเพิ่มเป็น 16.97 ลา้นบญัชี 
 การเติบโตของของผูใ้ชบ้รกิาร OTT ที่เรียกเก็บเงินสอดคลอ้งกบัการเติบโตของรายไดข้องผูใ้หบ้รกิารเช่นกนั จาก
ปี ค.ศ. 2020 รายไดข้องผูใ้หบ้ริการ OTT ที่เรียกเก็บเงินอยู่ที่ประมาณ 4.08 พนัลา้นบาท โดยมีการคาดการณร์ายไดจ้ะ
เติบโตต่อเนื่อง และเมื่อถึงปี ค.ศ. 2025 รายไดข้องผู้ให้บริการจะอยู่ที่ 19.09 พันลา้นบาท (ส านักงานคณะกรรมการ
กิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน ์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ , 2564) ซึ่งขอ้มลูในส่วนนีเ้ป็นการเก็บเฉพาะการ
ใหบ้รกิารท่ีเรียกเก็บเงินจากผูใ้ชบ้รกิารเท่านัน้ อย่างไรตาม การใหบ้รกิารท่ีไม่เรียกเก็บเงินแต่มีโฆษณานัน้อาจพิจารณาได้
ว่าเป็นการใหบ้ริการที่อยู่ในตลาดที่มีความเก่ียวขอ้งกัน ซึ่งอาจเป็นการบริการที่ทดแทนกนัได ้ในลกัษณะที่บริการทัง้สอง
ถกูท าใหม้ีลกัษณะบางประการท่ีแตกต่างกนั (Product differentiation) 

จากการทบทวนงานศกึษาก่อนหนา้พบว่างานโดยส่วนมากจะเป็นการศกึษาพฤติกรรมการรบัชมเนือ้หารายการ
แบบออนไลนใ์นลกัษณะของพฤติกรรมการตดัสินใจรบัชม หรือการจ่ายเงินเพื่อเขา้ชมเนือ้หาเพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่ง
อาจท าใหก้ลุ่มตัวอย่างที่ใชบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการที่ไม่เรียกเก็บเงินไม่ถูกนับรวมในการศึกษา ดังนั้นงาน
ศกึษาครัง้นีจ้ะพิจารณาเป็นการตดัสินใจแบบสองขัน้ กล่าวคือ การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการที่
เรียกเก็บเงิน และปริมาณเงินที่ใชจ้่ายไปในบริการดังกล่าว เพื่อใหส้ามารถอธิบายพฤติกรรมการใชง้าน OTT ประเภท
เนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บเงินของกลุ่มตวัอย่างที่รบัชม OTT ประเภทเนือ้หารายการไดค้ลอบคลมุมากยิ่งขึน้ และหน่วยงาน
รฐัที่เก่ียวขอ้งสามารถน าผลการศึกษาไปใชใ้นการพิจารณาการแข่งขันของตลาดผูใ้หบ้ริการ OTT ดา้นเนือ้หารายการ 
ขณะเดียวกัน ภาคธุรกิจสามารถพิจารณาปัจจยัที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมการใชง้านของผูบ้ริโภคในการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อดงึดดูลกูคา้รายใหม่ และรกัษาฐานลกูคา้รายเดิมใหอ้ยู่ต่อไป 
 
2. วรรณกรรมปริทัศน ์

จากทฤษฎีอุปสงค ์ผูบ้ริโภคที่มีความสามารถในการซือ้จะตัดสินใจว่าจะซือ้มากนอ้ยเพียงใดขึน้กับราคา และ
ปัจจยัอื่น ๆ เช่น รสนิยมผูบ้ริโภค ขอ้มลูข่าวสาร รายได ้ราคาของสินคา้อื่น ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง และนโยบายต่างของทางภาครฐั
ที่เก่ียวข้อง (Perloff, 2020) จากทฤษฎีข้างตน้ สามารถน ามาปรับใช้เพื่อศึกษาในงานครัง้นีไ้ด ้โดยปัจจัยเหล่านี ้ เป็น
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ปัจจยัพืน้ฐานในการอธิบายพฤติกรรมของผูบ้รโิภค อย่างไรก็ตาม เนื่องจากบรกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บ
เงิน มีความเก่ียวเนื่องกับเทคโนโลยี ในการศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการจะตอ้งศึกษาทฤษฎีเพิ่มเติมเก่ียวกับการเปิดรบั
การใชเ้ทคโนโลยี เพื่อศกึษาตวัแปรดา้นพฤติกรรมเพิ่มเติม 

ทฤษฎีรวมของการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 
หรือ UTAUT) ถูกเสนอโดย Venkatesh et al. (2003) เป็นทฤษฎีที่พัฒนามาจากทฤษฎีการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยี
สารสนเทศที่มีมาก่อนหนา้ และถกูน าไปใชศ้กึษาการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยีของแต่ละบคุคลในภาคธุรกิจ และต่อมาได้
ถูกพัฒนาเป็น UTAUT 2 โดยมีตัวแปรหลัก คือ แรงจูงใจดา้นความบันเทิง (Hedonic motivation) มูลค่าราคา (Price 
value) และความเคยชิน (Habit) ความตัง้ใจแสดงพฤติกรรม และพฤติกรรมการใช ้โดยหลักการของแบบจ าลองนีค้ือ 
ความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมส่งผลต่อพฤติกรรมการใช ้โดยปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมคือ ความ
คาดหวงัในประสิทธิภาพ ความคาดหวงัในความพยายาม อิทธิพลของสงัคม สภาพส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน 
แรงจงูใจดา้นความบนัเทิง มลูค่าราคา และความเคยชิน ซึ่งสภาพส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน และความเคยชิน
เป็นสองปัจจยัที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการใช ้ขณะที่ตัวแปรเสริมไดแ้ก่ เพศ อายุ และประสบการณ์ โดยตวัแปร
เสริมทัง้สามตวัแปรจะมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจแสดงพฤติกรรม และ/หรือพฤติกรรมการใชผ่้านปัจจยัหลกั 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
สภาพส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน แรงจงูใจดา้นความบนัเทิง มลูค่าราคา และความเคยชิน นอกจากนัน้ตวัแปร
เสริมดา้นประสบการณย์งัมีความสมัพนัธก์ับพฤติกรรมการใชผ่้านปัจจยัความตัง้ใจแสดงพฤติกรรม  (สิงหะ ฉวีสขุ และ 
สนุนัทา วงศจ์ตรุภทัร, 2012)  

การศึกษาครัง้นีจ้ึงไดน้ าทฤษฎีดังกล่าวมาปรบัใชใ้นการสรา้งแบบจ าลองเพื่อศึกษาเชิงประจักษ์ เนื่องจาก
บริการ OTT แบบเนือ้หารายการนั้นเป็นเทคโนโลยีใหม่เมื่อเทียบกับการรบัชมเนือ้หารายการผ่านโทรทัศนด์ว้ยระบบ
เคเบิลหรือดาวเทียม ซึ่งการยอมรบั และการใชบ้ริการดงักล่าวอาจแตกต่างกันไปด้วยปัจจัยต่างๆ ดังนั้นการใชท้ฤษฎี
ขา้งตน้ประกอบกบัการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งจะท าใหส้ามารถสรา้งแบบจ าลองที่อธิบายพฤติกรรมการใชบ้ริการ 
OTT ประเภทเนือ้หารายการไดด้ียิ่งขึน้ 

จากการทบทวนการศึกษาการใชบ้รกิาร OTT แบบเนือ้หารายการนัน้พบว่ามีปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกับการตดัสินใจ
หลายปัจจยั ทัง้ปัจจยัทางดา้นการเงิน เช่น รายไดข้องผูใ้ชบ้ริการ  (Lee et al., 2019)  และราคาของการเป็นสมาชิกใน
การรบับริการ (Kim et al., 2017) ปัจจยัทางดา้นเนือ้หา เช่น ประโยชนจ์ากการไดร้บัชม Bondad-Brown et al. (2012)  
ระบบการแนะน าเนือ้หา และความละเอียด (Kim et al., 2017) ปัจจัยทางดา้นแนวโนม้ของสงัคม (Bondad-Brown et 
al., 2012; Elsafty & Boghdady, 2022; Kim, 2014; Lee et al., 2018) ปัจจยัทางดา้นความง่ายในการใชง้าน (Lee et 
al., 2018) และปัจจยัทางดา้นลกัษณะประชากร เช่น เพศ อาย ุระดบัการศกึษา   

จากงานศึกษาในดา้นลักษณะของประชากร ปัจจัยที่มักถูกน ามาศึกษาไดแ้ก่ อายุ เนื่องจากอายุนั้นมีผลต่อ
พฤติกรรม หรือการตดัสินใจเปิดรบัเทคโนโลยีแบบ OTT โดยพบว่าอายเุป็นปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกรบัชมเนือ้หารายการ
แบบออนไลน ์(Lee et al., 2018) ซึ่งสอดคลอ้งกับงานของ (Medina et al., 2019) ที่พบว่า อายุโดยเฉล่ียของกลุ่มที่มีการ
จ่ายเงินค่าสมาชิกในการรบัชม กับกลุ่มที่ไม่ไดเ้ป็นสมาชิกมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยจากงานของ Kim 
(2014)  พบว่า อายุมีผลทางบวกต่อการเลือกชมในช่องทางออนไลน์ ซึ่งต่างจากงานของ Taneja et al. (2012) ที่พบว่า
อายุมีผลในทางลบต่อการรบัชมส่ือออนไลน ์แต่มีผลบวกต่อการรบัชมสื่อทางโทรศพัทม์ือถือ โดยในงานของ Kwak et al. 
(2021) พบว่าผูท้ี่มีอายมุากขึน้ จะมีแนวโนม้ในการใช ้OTT ที่เรียกเก็บเงินมากขึน้ 
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ความแตกต่างทางเพศเป็นอีกประเด็นหนึ่งที่มกัถูกน ามาศึกษาพฤติกรรมการรบัชมรายการต่างๆแบบออนไลน์
เช่นกัน เนื่องจากเพศที่แตกต่างกันอาจน ามาซึ่งความแตกต่างทางดา้นความสนใจ ทัศนคติ บทบาททางสังคม จึงอาจ
น ามาสู่ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการตดัสินใจ จากงานของ Medina et al. (2019) พบว่ากลุ่มที่มีการจ่ายเงินค่าสมาชกิ
ในการรบัชม กบักลุ่มที่ไม่ไดเ้ป็นสมาชิกมีความแตกต่างในปัจจยัเพศ อย่างไรก็ตามมกัพบว่าปัจจยัดงักล่าวมกัไม่ไดส่้งผล
อย่างมีนยัส าคญั เช่นจากการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มที่เป็นสมาชกิในการชมวิดีโอแบบออนไลนก์บักลุ่มที่รบัชม
ผ่านโทรทัศนพ์บว่าไม่มีความแตกต่างในปัจจยัดา้นเพศอย่างมีนยัส าคญั (Lee et al., 2018) ซึ่งใหผ้ลคลา้ยคลึงกับงาน
ของ Kim (2014) และ Taneja et al. (2012) ที่พบว่าเพศไม่ไดม้ีผลต่อการรับชมส่ือออนไลน์ต่างๆ  และไม่ไดม้ีผลต่อ
ปรมิาณเงินท่ีจ่ายเพื่อสนบัสนนุผูผ้ลิตเนือ้หา (Lee et al., 2019) 

นอกจากปัจจยัดา้นอาย ุและเพศ ที่มกัพบในงานศกึษาก่อนหนา้ยงัมีปัจจยัอื่นๆที่ถกูน ามาศกึษาเช่นกนั งานของ 
Medina et al. (2019) พบว่ากลุ่มที่มีการจ่ายเงินค่าสมาชิกในการรบัชมมีการศกึษาสงูกว่ากลุ่มที่ไม่ไดเ้ป็นสมาชิก อย่างมี
นัยส าคัญ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานของ Kwak et al. (2021) Kim (2014) และ Taneja et al. (2012)  ที่พบว่าการศึกษามีผล
ทางบวกต่อการรบัชมสื่อออนไลน ์นอกจากนัน้ Kim (2014) ยงัพบว่าการอาศยัอยู่ในเมืองหลวงมีผลทางบวกต่อการรบัชม
ส่ือออนไลนด์ว้ยเช่นกนั  
 จากการทบทวนงานศึกษาก่อนหนา้พบว่าเป็นลกัษณะของการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจรบัชมส่ือออนไลน ์
หรือพฤติกรรมการสมัครสมาชิกเพื่อรับชมวิดีโอออนไลน์ และการศึกษาปริมาณการจ่ายเงินเพื่อใชบ้ริการ OTT ผ่าน
การศึกษาความเต็มใจจ่าย อย่างไรก็ตามการตดัสินใจจ่ายค่าบริการมากนอ้ยเพียงใดนัน้ สามารถแบ่งไดเ้ป็นสองขัน้ตอน 
คือการตดัสินใจใชบ้ริการ และการตดัสินใจว่าจะจ่ายค่าบริการมากนอ้ยเพียงใด ในการศึกษาพฤติกรรมดงักล่าวสามารถ
พบไดใ้นหลายตลาด เช่นงานของ Quah & Tan (2009) ที่ศึกษาตลาดสินคา้ออรแ์กนิค โดยพิจารณาทั้งพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ และปริมาณรายจ่ายที่ใชไ้ปในการซือ้สินคา้ออรแ์กนิค ผ่านตวัแปรดา้นลกัษณะทางเศรษฐกิจและสงัคมของ
ประชากร และปัจจัยทางดา้นทัศนคติ โดยแบบจ าลองที่ใชใ้นการศึกษาปัญหาการตดัสินใจสองขัน้ในลักษณะดงักล่าว
ไดแ้ก่ Heckman Selection Model ซึ่งจะประมาณจากกลุ่มตวัอย่างเพื่ออา้งอิงถึงประชากรทัง้หมดได ้ไม่ใช่เพียงประชากร
ที่สงัเกตค่าไดเ้ท่านัน้ โดยจะมีการน าเอาอิทธิพลของกลุ่มตวัอย่างที่ไม่สามารถสงัเกตเห็นค่ามาใชใ้นแบบจ าลองดว้ย 
 แบบจ าลองของ Heckman (1979) มีเงื่อนไขว่าตวัแปรในสมการที่สองตอ้งเป็นสบัเซตของสมการแรก โดยที่ตวั
แปรอิสระของสมการการตดัสินใจตอ้งมากกว่าสมการผลลพัธ ์กล่าวคือตวัแปรอิสระของสมการแรกตอ้งมากกว่าสมการท่ี
สอง โดยตวัแปรซึ่งถูกตดัไปจากสมการที่สองนัน้ตอ้งเป็นตวัแปรที่อธิบายเฉพาะสมการทางเลือก และไม่มีผลต่อสมการ
ผลลพัธ ์(Greene, 2017)  

 
3. วิธีด าเนินการวิจัย 

     3.1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
ผูใ้ชบ้ริการสามารถเลือกใชบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการที่เรียกเก็บเงินและที่ไม่เรียกเก็บเงิน การตดัสินใจ

ของผูใ้ชบ้รกิารสามารถพิจารณาไดเ้ป็น 2 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ ขัน้ตอนแรกคือผูใ้ชบ้รกิารสามารถเลือกใชบ้ริการไดท้ัง้แบบที่เรียก
เก็บเงินและที่ไม่เรียกเก็บเงิน ขัน้ตอนต่อมาคือการวิเคราะหปั์จจยัที่มีผลกระทบต่อคา่ใชบ้รกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการ
ที่เรียกเก็บเงิน การตดัสินใจในตามขัน้ตอนดงักล่าวส่งผลใหข้อ้มลูการตดัสินใจจ่ายค่าใชบ้ริการไม่ไดม้ีการสุ่มอย่างแทจ้รงิ
ซึ่งท าใหผ้ลการประมาณการดว้ยวิธี OLS ไม่มีความเหมาะสมไดเ้รียกว่าขอ้มลูถูกเลือกอย่างมีระบบ (Sample Selection 
Bias) ดังนั้นการประมาณการจึงใช้วิธี  Heckman Two-Step Estimation เพื่อให้ได้ค่าประมาณการที่เหมาะสมในการ
วิเคราะหต์่อไป 
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ภาพท่ี 1: กรอบความคิดในการวจิยั (Conceptual Framework) 

  
ในการวิเคราะหข์้อมูล แสดงผ่านกรอบความคิดดังภาพที่ 1 การตัดสินใจขั้นแรกในการเลือกใช้บริการ OTT 

ประเภทเนือ้หารายการที่เรียกเก็บเงินประกอบไปดว้ยปัจจยัที่เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นลักษณะของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยั
ทางดา้นเนือ้หารายการที่รบัชม  ปัจจัยดา้นเหตุผลในการเขา้ใชบ้ริการ ปัจจัยดา้นพฤติกรรมการใชง้าน และปัจจัยดา้น
บริการที่เลือกใช้ ขณะที่ในขั้นสอง ซึ่งเป็นการตัดสินใจเก่ียวกับค่าใช้บริการจะประกอบไปดว้ยกลุ่มของตัวแปรตน้ที่
เหมือนกบัขัน้แรก ยกเวน้ตวัแปรในกลุ่มปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชง้าน และกลุ่มปัจจยัดา้นบรกิารท่ีเลือกใช ้  

3.2 ข้อมูลทีใ่ช้ในการศึกษา 
งานวิจยันีใ้ชข้อ้มลูทติยภูมิจากส านกังาน กสทช. ที่เก็บขอ้มลูตัง้แต่ไตรมาส 1 ถึงไตรมาส 2 ของปี พ.ศ. 2562 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 4,000 ตัวอย่างจากผูท้ี่เคยใชบ้ริการ OTT ทั้งหมด โดยขอ้มูลจากแบบสอบถามที่การศึกษาครัง้นี ้
น ามาใชไ้ดแ้ก่ ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ รายได ้เขตที่อยู่อาศยั และขอ้มลูพฤติกรรมของประชากรต่อการ
ใชเ้ทคโนโลยี Over-The-Top (OTT) เช่น ปริมาณการใช ้ค่าใชบ้ริการ OTT ต่อเดือน อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาเฉพาะ
ขอ้มลูที่ถกูตอ้ง และครบถว้นเพื่อน ามาใชใ้นการศกึษาครัง้นี ้มีจ านวนตวัอย่างทัง้สิน้ 3,305 ตวัอย่าง โดยมีผูต้อบแบบสอบ
ว่าเลือกใชบ้รกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บเงินจ านวน 535 คน ค่าสถิติพืน้ฐานของขอ้มลู แยกตามตวัแปรที่
ใชใ้นการศกึษา แสดงในตารางที่ 1 ของภาคผนวก 

3.3 การวิเคราะหข์้อมูล 
 ขัน้ตอนท่ี 1 แบบจ าลองวิเคราะหก์ารเลือกใชบ้รกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บเงินและที่ไม่เรียกเกบ็
เงิน มีลกัษณะดงันี ้

𝑃𝑟⁡(𝑦𝑖 = 1|𝑥𝑖) = 𝛽𝑋′𝑖 + 𝜀𝑖   
โดย 𝑦𝑖   = 0 เมื่อไม่จา่ยคา่บรกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการ 

 = 1 เมื่อจา่ยคา่บรกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการ 
  𝛽𝑖   คือ เวกเตอรข์องพารามิเตอร ์
 𝑋′𝑖   คือ เป็นเวกเตอรข์องตวัแปรตน้ (Independent Variable) 

 𝜀𝑖   คือ ค่าคลาดเคลื่อน (Error Term) ของสมการการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิาร OTT 
จากสมการขัน้ตอนท่ี 1 สามารถประมาณการตามรูปแบบแบบจ าลอง Probit โดยใชว้ิธีการ Maximum Likelihood ได ้
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 ตวัแปรอิสระของขัน้ตอนที่ 1 ประกอบไปดว้ยตวัแปรแสดงลกัษณะของผูใ้ชบ้ริการ (User Characteristic) ไดแ้ก่ 

รายได ้เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ สถานภาพสมรส ประเภทท่ีพกัอาศยั ระบบโทรศพัทท์ี่ใชเ้ป็นระบบรายเดือนหรือเติมเงิน 

ค่าใชบ้ริการส าหรบับริการ Cloud ค่าใชบ้ริการ TopUp และอุปกรณท์ี่ใชร้บัชมเนือ้หารายการ ต่อมาคือประเภทเนือ้หา

รายการท่ีรบัชม (Content) เช่น ซีรีส ์หนงั และรายการประเภทต่าง ๆ และเหตผุลในการเขา้ใชบ้รกิาร (Usage) อาทิ ติดต่อ

กบับคุคลที่รูจ้กั เล่นเกม และหาขอ้มลูและแลกเปล่ียนขอ้มลู เป็นตน้ นอกจากนีย้งัมีตวัแปรอีก 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ พฤติกรรมการ

ใชง้าน (Behavior) ไดแ้ก่ จ านวนปีประสบการณก์ารใชง้านเทคโนโลยี OTT จ านวนวันต่อสัปดาหใ์นการใชง้านประเภท 

ต่าง ๆ และบรกิารท่ีเลือกใช ้(Service) ตวัอย่างเชน่ บรกิารส่ือสงัคมออนไลนเ์ช่น Facebook และ Twitter และบรกิารรบัชม

เนือ้หารายการเช่น Youtube และ LineTV เป็นตน้ ผลการประมาณแบบจ าลองแสดงดงัตารางที่ 2 ในภาคผนวก 

 ขั้นตอนที่ 2 แบบจ าลองวิเคราะหปั์จจัยที่มีผลต่อค่าใช้บริการ OTT ประเภทเนื ้อหารายการที่เรียกเก็บเงิน 
สามารถแสดงไดด้งันี ้

𝐸(𝑍𝑖|𝑦𝑖 = 1) = 𝛾𝑊𝑖
′ + 𝛾𝜆𝜆𝑖  +𝑣𝑖   โดย 𝑊𝑖

′ ⊂ 𝑋′𝑖  

โดย  𝑍𝑖   คือ ค่าใชบ้รกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการที่เรยีกเก็บเงิน 
 𝑊′𝑖   คือ เวกเตอรข์องตวัแปรตน้  
 𝛾  คือ เวกเตอรข์องพารามิเตอร ์
 𝜆𝑖 ⁡ คือ inverse Mills ratio  
 𝑣𝑖   คือค่าคลาดเคลื่อน (Error Term) ของสมการการจา่ยค่าบรกิาร OTT 

 
จากสมการขัน้ตอนที่ 2 สามารถประมาณการโดยใชว้ิธีก าลงัสองนอ้ยที่สดุ ส าหรบั Inverse Mills ratio จะมาจากสมการ
ขัน้ตอนท่ี 1 ซึ่งจะกล่าวในรายละเอียดต่อไป 
 ตัวแปรอิสระของขั้นตอนที่ 2 ประกอบไปด้วยตัวแปรแสดงลักษณะของผู้ใช้บริการ  (User Characteristic) 

ประเภทเนือ้หารายการที่รบัชม (Content) และเหตุผลในการเขา้ใชบ้ริการ (Usage) เท่านั้น ในขณะที่ตัวแปรอีก 2 กลุ่ม 

ไดแ้ก่ พฤติกรรมการใช้งาน (Behavior) และบริการที่เลือกใช้ (Service) ซึ่งอยู่ในขั้นตอนที่ 1 จะไม่อยู่ในขั้นตอนที่ 2 

เนื่องจากตวัแปรทัง้ 2 กลุ่มจะไม่เก่ียวขอ้งกบัค่าใชบ้รกิารในการเลือกใชบ้รกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บเงิน 

เนื่องจากโดยทั่วไปแลว้บรกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บเงินและที่ไม่เรียกเก็บเงินมีคณุลกัษณะการใหบ้รกิาร

แตกต่างกัน ส าหรบับริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการที่ไม่เรียกเก็บเงินพบว่าผูใ้หบ้ริการแสวงหารายไดจ้ากการโฆษณา

เป็นหลักจึงท าใหบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการที่ไม่เรียกเก็บเงินมีปริมาณโฆษณามากกว่าบริการ OTT ประเภท

เนือ้หารายการที่เรียกเก็บเงิน ตัวแปรพฤติกรรมการใชง้าน (Behavior) และบริการที่เลือกใช ้(Service) ท าใหผู้ใ้ชบ้ริการ

ประเมินไดว้่าบรกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บเงินหรือท่ีไม่เรียกเก็บเงินท าใหไ้ดร้บัอรรถประโยชนม์ากกวา่กนั 

โดยมีตน้ทนุขึน้กบัทางเลือก ไดแ้ก่ ทางเลือกที่ 1 คือ ค่าใชบ้รกิารท่ีผูใ้หบ้รกิาร OTT เรียกเก็บ หรือ ทางเลือกที่ 2 คือ ไม่มีค่า

ใชบ้รกิารแต่ตอ้งรบัชมโฆษณา การตดัสินใจเกิดขึน้ก่อนท่ีจะเลือกจ านวนค่าใชบ้ริการท่ีจะจ่ายเพื่อใชบ้รกิาร OTT ประเภท

เนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บเงิน ผลการประมาณแบบจ าลองแสดงดงัตารางที่ 3 ในภาคผนวก 
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4. ผลการศึกษา 
 เริ่มตน้พิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรพบว่าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธม์ีค่าค่อนขา้งต ่าส่วน
ใหญ่มีค่าน้อยกว่า 0.8 แสดงว่าแบบจ าลองการวิเคราะหไ์ม่ไดร้ับผลกระทบจากปัญหา Multicollinearity (Gujarati & 
Porter, 2008) แบบจ าลองวิเคราะหก์ารเลือกใชบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการที่เรียกเก็บเงินและที่ไม่เรียกเก็บเงิน
ตามขั้นตอนที่ 1 และแบบจ าลองวิเคราะหปั์จจัยที่มีผลต่อค่าใชบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการที่เรียกเก็บเงินตาม
ขั้นตอนที่ 2 แสดงดังตารางที่ 2 ในภาคผนวก แบบจ าลองทั้งสองแบบจ าลองประมาณการดว้ยดว้ยวิธี Heckman Two-
Step Estimation จากการประมาณแบบจ าลองทัง้สอง พบว่าค่าสมัประสิทธ์ิของ Inverse Mills Ratio มีนยัส าคญัทางสถติิ 
อธิบายไดว้่าแบบจ าลองที่ 1 และแบบจ าลองที่ 2 อาจพบปัญหาขอ้มลูที่ไม่ไดสุ้่มอย่างแทจ้รงิ ดงันัน้การประมาณการดว้ย 
Heckman Two-Step Estimation จึงมีความเหมาะสม   
 แบบจ าลองที่ 1 ใช้ในการวิเคราะหผ์ลกระทบส่วนเพิ่มแสดงดังตารางที่ 3 ในภาคผนวก ในการอธิบายการ
ตดัสินใจใชบ้รกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บเงินและที่ไม่เรียกเก็บเงิน ซึ่งเป็นการตดัสินใจในขัน้ตอนท่ี 1 โดย
พบว่า คนที่อยู่ในสถานภาพหย่ารา้ง คนที่มีค่าใชบ้รกิาร TopUp ระบบโทรศพัท ์คนที่รบัชม OTT ประเภทเนือ้หารายการใน
กลุ่ม ซีรีสต์ะวนัตก รายการแนะน าสินคา้ และภาพยนตรจ์บในตอนต่างประเทศ คนที่เขา้ใชบ้ริการ OTT เพื่อความบนัเทิง 
หาขอ้มลู/แลกเปล่ียนขอ้มลู และเชิญชวนใหบ้คุคลอื่นเขา้รว่มกจิกรรมที่ตนเองจดัขึน้หรือหน่วยงานอื่นจดัขึน้ คนที่มีจ านวน
วนัต่อสปัดาหใ์นการใชป้ระเภทบรกิารการส่ือสารมาก คนที่มีการใชบ้รกิาร LineTV บรกิาร Instagram และบรกิาร Twitter 
มีโอกาสที่จะเลือกใชบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการที่ไม่เรียกเก็บเงินนอ้ยกว่าที่เรียกเก็บเงิน ขณะที่ปัจจยัดา้นอายุ 
การประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ อาชีพรบัจา้งอิสระ การใชร้ะบบโทรศพัทเ์ติมเงิน การมีค่าใชบ้รกิารเงิน
ส าหรบั Cloud การใชอ้ปุกรณค์อมพิวเตอร ์สมารท์โฟน และแท็บเล็ต การรบัชมเนือ้หารายการผ่าน OTT  ในกลุ่มรายการ
ประเภท ละครไทย รายการกีฬา, ถ่ายทอดสดกีฬาเป็นประจ า  การเลือกเขา้ใชบ้รกิาร OTT เพื่อติดต่อกบับคุคลที่รูจ้กั เพื่อ
หาคู่ อัพเดทสถานะ/ขอ้มูลส่วนตัว/รูปภาพ/ผลงาน เชิญชวนใหบุ้คคลอื่นเขา้ร่วมเป็นสมาชิกกลุ่ม และการที่ใชบ้ริการ 
Facebook ท าใหโ้อกาสที่จะใชบ้รกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีไม่เรียกเก็บเงินมากกว่าที่เรียกเก็บเงิน 
  จากการวิเคราะหค์่าใชบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการที่เรียกเก็บเงินซึ่งวิเคราะหผ์ลกระทบส่วนเพิ่มจาก
แบบจ าลองที่ 2 แสดงดังตารางที่ 3 ในภาคผนวก  พบว่า รายได ้สถานภาพหย่ารา้ง การใชบ้ริการ OTT เพื่อรบัชมกลุ่ม
รายการประเภท ซีรีสต์ะวนัตก รายการแนะน าสินคา้ รายการท่องเที่ยว คนที่ใหเ้หตผุลที่เขา้ใชบ้รกิาร OTT ในลกัษณะของ
การคน้หาเพื่อนใหม่ การอัพเดทสถานะ/ข้อมูลส่วนตัว/รูปภาพ/ผลงาน ความบันเทิง การติดตามข่าวสารของสินคา้ , 
ผลิตภณัฑ ์หรือบรกิารต่างๆ ของผูใ้ชบ้รกิารกลุ่มตวัอย่าง ส่งผลต่อแนวโนม้ที่ท  าใหผู้ใ้ชบ้รกิารจะจ่ายเงินเพื่อใชบ้รกิารมาก
ขึน้ ขณะที่ปัจจยัดา้น อาย ุอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน การมีค่าใชบ้รกิารเงินส าหรบั Cloud สมารท์โฟน คนท่ีเขา้ใชบ้รกิาร 
OTT เพื่อติดต่อกับบุคคลที่รูจ้ัก อัพเดทข่าวสารศิลปิน/ดารา/บุคคลมีชื่อเสียง เล่นเกม เชิญชวนใหบุ้คคลอื่นเขา้ร่วมเป็น
สมาชิกกลุ่ม หาขอ้มลู/แลกเปล่ียนขอ้มลู เชิญชวนใหบ้คุคลอื่นเขา้รว่มกิจกรรมที่ตนเองจดัขึน้หรือหน่วยงานอื่นจดัขึน้ และ
เชิญชวนใหบุ้คคลอื่นซือ้สินคา้หรือบริการ ของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มตัวอย่างส่งผลใหร้ายจ่ายในการใชบ้ริการ OTT ประเภท
เนือ้หารายการมีแนวโนม้ลดลง 
 ผลการวิเคราะหด์งักล่าวแสดงใหเ้ห็นว่ามีปัจจยัหลายปัจจยัซึ่งไม่ใช่ปัจจยัค่าใชบ้รกิารท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารมีโอกาสที่
จะเลือกใชบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการที่ไม่เรียกเก็บเงินมากกว่าที่เรียกเก็บเงินซึ่งแสดงถึงความแตกต่างกันของ
บรกิาร (Product Differentiation) ซึ่งผูใ้หบ้รกิารท่ีไม่เรียกเกบ็เงินสามารถใชเ้ป็นเครื่องมอืในการก าหนดกลยทุธก์ารแขง่ขนั
กับผูใ้หบ้ริการที่เรียกเก็บเงินได  ้นอกจากนีผ้ลจากการวิเคราะหย์งัแสดงใหเ้ห็นว่าปัจจยับางปัจจยัเหล่านัน้มีแนวโนม้ที่จะ
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ท าใหผู้ใ้ชบ้ริการมีแนวโนม้ที่จะจ่ายค่าใชบ้ริการลดลงดว้ย ผลการวิเคราะหน์ีจ้ึงอธิบายไดว้่าความแตกต่างกันของบรกิาร
อาจจะท าให้ผูใ้ห้บริการมีอ านาจตลาดมากขึน้ได ้เนื่องจากผู้ให้บริการที่ไม่เรียกเก็บเงินมีการแสวงหารายไดจ้ากการ
โฆษณาโดยรายไดข้ึน้อยู่กับจ านวนผูใ้ชบ้ริการแสดงถึงตลาดสองดา้น (Two-Sided Market) ผูใ้หบ้ริการสามารถดึงดูด
ผูใ้ชบ้รกิารโดยไม่มีเรียกเก็บเงินแต่ไปเพิ่มรายไดจ้ากจากการโฆษณาทดแทน 
 
5. สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

5.1 อภปิรายและสรุปผล 
จากผลการศึกษาดว้ยแบบจ าลอง Heckman และการวิเคราะหผ์ลกระทบส่วนเพิ่ม (Marginal effect) พบว่า

รายจ่ายในการใชบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการที่เรียกเก็บเงิน ถูกก าหนดดว้ยปัจจัยดา้นลักษณะของผูใ้ชบ้ริการ  
ประเภทเนือ้หารายการที่รบัชม (Content) และเหตุผลในการเขา้ใชบ้ริการ (Usage) ขณะที่ในขัน้ตอนของการตดัสินใจใช้
บริการ OTT ที่เรียกเก็บเงินซึ่งมีตวัแปรพฤติกรรมการใชง้าน (Behavior) และบริการที่เลือกใช ้(Service) เพิ่มเขา้มานัน้ 
พบว่าตวัแปรดงักล่าวมีผลในการก าหนดการตดัสินใจในการใชบ้รกิาร OTT ที่เรียกเก็บเงินเช่นกนั 
 ดา้นลกัษณะของผูใ้ชบ้รกิาร  พบว่าผูใ้ชบ้รกิารท่ีมีรายไดม้ากขึน้ จะมีแนวโนม้ที่จะตดัสินใจใชบ้รกิาร OTT ที่เรียก
เก็บเงินมากขึน้ และมีแนวโนม้ที่จะมีรายจ่ายในการใชบ้รกิาร OTT ที่เรียกเก็บเงินมากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานของ Lee et 
al. (2019) ที่พบว่ารายไดเ้ป็นส่วนส าคญัในการก าหนดปริมาณการจ่ายเงินเพื่อสนบัสนุนผูผ้ลิตเนือ้หา ขณะที่ปัจจยัดา้น
อายุพบว่า ผูท้ี่มีอายุมากขึน้ มีแนวโนม้ที่จะตัดสินใจใชบ้ริการ OTT ที่เรียกเก็บเงิน และมีรายจ่ายในการใชบ้ริการ OTT 
ลดลง ซึ่งอาจเกิดจากการเปิดรบัเทคโนโลยีที่นอ้ยกว่า และสอดคลอ้งกบังานของ Taneja et al. (2012) ที่พบว่ากลุ่มคนท่ีมี
อายทุี่เยอะจะมีแนวโนม้รบัชมสื่อออนไลนน์อ้ยกว่าคนที่อายตุ  ่ากว่า 
 ดา้นเนือ้หารายการที่รบัชม พบว่าความแตกต่างของเนือ้หารายการรบัชม น ามาซึ่งพฤติกรรมการจ่ายค่าบรกิาร 
OTT เพิ่มเติมประเภทเนือ้หารายการที่แตกต่างกนั โดยเมื่อเทียบกับคนที่ไม่ได้มีรายการรบัชมประจ าแลว้ คนที่มีรายการ
รบัชมประจ ามีโอกาสที่จะมีพฤติกรรมในการเลือกใช ้OTT ที่เรียกเก็บเงิน หรือการมีรายจ่าย OTT ที่เรียกเก็บเงินเพิ่มมาก
ขึน้หรือลดลงได ้ขึน้อยู่กับลกัษณะของเนือ้หารายการที่รบัชมประจ า คนที่รบัชมซีรีสต์ะวนัตก และรายการแนะน าสินคา้
เป็นประจ ามีแนวโนม้ที่จะมีรายจ่ายเพิ่มเตมิ และแนวโนม้ที่จะตดัสินใจในการใชบ้รกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีเรยีก
เก็บเงินมากขึน้ ขณะที่คนที่มีการรบัชมรายการประจ าประเภท ละครไทย และรายการกีฬาหรือถ่ายทอดสดกีฬา มีแนวโนม้
ที่จะตดัสินใจจ่ายค่าบรกิารเพิ่มเติมประเภทเนือ้หารายการนอ้ยกว่า ซึ่งอาจเกิดจากการท่ีซีรีสต์ะวนัตกจ านวนมากมีอยู่บน
แพลตฟอรม์ออนไลนท์ี่เรียกเก็บเงิน เช่น Netflix iflix เป็นตน้ ขณะที่การรบัชมละครไทย หรือการถ่ายทอดสดกีฬาจะเป็น
การรบัชมผ่านโทรทศัน ์หรือเคเบิล้ทีวีมากกว่าการรบัชมแบบช่องทางออนไลน ์ 
 ในดา้นเหตุผลในการเขา้ใชบ้ริการ (Usage) พบว่า เหตุผลการใชบ้ริการ OTT ที่ต่างกันนั้น จะมีผลต่อรายจ่าย 
และการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ OTT ที่เรียกเก็บเงินที่แตกต่างกันไป ซึ่งสอดคลอ้งกับงานของ Bondad-Brown et al. 
(2012) ที่พบว่าคนที่เห็นประโยชน์ในการรับชมเพื่อความบันเทิง และประโยชน์ในการรับชมเพื่อรับข้อมูลข่าวสาร มี
พฤติกรรมการรบัชมวิดีโอออนไลนท์ี่แตกต่างกัน การศึกษาครัง้นีพ้ิจารณาเหตุผลในการใชบ้ริการโดยละเอียดยิ่งขึน้ โดย
พบว่า คนที่ใชบ้รกิาร OTT ดว้ยเหตผุลในดา้นความบนัเทิงจะมีรายจ่ายและโอกาสในการตดัสินใจในการใชบ้รกิาร OTT ที่
เรียกเก็บเงินมากกว่าคนที่ไม่ไดม้ีเหตุผลในการใชบ้ริการ OTT แบบเฉพาะเจาะจง ซึ่งถือว่าสมเหตุสมผลเนื่องจากคนที่มี
ความชอบในการรบัชมส่ือบันเทิงต่าง ๆ น่าจะมีความสนใจในการรบัชมเนือ้หารายการมาก ซึ่งรวมถึงเนือ้หารายการ
ประเภทท่ีตอ้งเสียเงินในการเขา้ถึงบรกิาร ขณะที่คนที่ใช ้OTT เพื่อเหตผุลอื่น ๆ เช่น การเล่นเกม หรือการติดต่อกบัคนรูจ้กั
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เป็นหลกั อาจเป็นคนกลุ่มที่ไม่ไดม้ีความสนใจในการรบัชม OTT ประเภทเนือ้หารายการ จึงท าใหร้ายจ่ายในประเภทนีม้ี
นอ้ยกว่า 
   ส าหรบัดา้นพฤติกรรมการใชง้าน และบริการที่เลือกใช้ ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีเฉพาะในการอธิบายพฤติกรรมการ
ตดัสินใจใช ้OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บเงินนัน้ พบว่า คนที่มีจ านวนวนัต่อสปัดาหใ์นการใชป้ระเภทบรกิารการ
ส่ือสารท่ีมากขึน้ มีความน่าจะเป็นท่ีจะใชบ้รกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บเงินมากยิ่งขึน้ เช่นเดียวกบัคนท่ีใช้
บรกิาร LineTV บรกิาร Instagram และบรกิาร Twitter ซึ่งเป็นบรกิาร OTT ประเภทการส่ือสาร นัน้จะมีแนวโนม้ที่ใชบ้รกิาร 
OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บเงินเพิ่มขึน้เช่นกนั ซึ่งส่วนหน่ึงอาจเป็นเพราะคนที่ใชแ้พลตฟอรม์ดงักล่าวเป็นกลุ่ม
คนที่มีการเปิดรบัเทคโนโลยีมากกว่า 
 ผลกระทบจากปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีต่อพฤติกรรมการใชบ้รกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บเงิน สะทอ้นว่า
ยงัมีปัจจยัอื่น ๆ ท่ีไม่ใช่ราคาที่ส่งผลต่อโอกาสที่จะเลือก หรือไม่เลือกใช ้OTT ประเภทเนือ้หารายการที่เก็บเงิน และปัจจยั
อื่น ๆ ท่ีส่งผลใหค้่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการเพิ่มขึน้ หรือลดลงได ้ซึ่งผูใ้หบ้ริการ OTT ประเภท
เนือ้หารายการที่ไม่เรียกเก็บเงิน สามารถพิจารณาปัจจยัเหล่าเพื่อดงึลกูคา้จากผูใ้หบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ี
เรียกเก็บเงินได ้การพิจารณาการแข่งขนัระหว่างผูใ้หบ้ริการทัง้สองรูปแบบ จะน ามาซึ่งขอ้เสนอแนะในการก ากบัดูแลผูใ้ห้
บรกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการ ซึ่งจะกล่าวในส่วนถดัไป 

5.2 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายการก ากับดูแลตลาดการให้บริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการ  
 การท าขอ้เสนอแนะเชิงนโยบายในการก ากบัดแูลตลาดการใหบ้รกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการจะเริ่มจากการ
วิเคราะหต์ลาดเชื่อมโยงเขา้กับผลการศึกษา ส าหรบัการพิจารณาว่าบริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการทัง้ในรูปแบบที่
เรียกเก็บเงิน และรูปแบบที่ไม่เรียกเก็บเงินแต่มีโฆษณานัน้อยู่ในตลาดที่เก่ียวขอ้งกัน (Relevant Market) หรือไม่ ซึ่งอาจ
พิจารณาไดจ้ากความสามารถในการทดแทนกันได ้ในการเปรียบเทียบสองบริการนีว้่าอยู่ในตลาดเดียวกันหรือไม่ จะ
พิจารณาในลกัษณะที่ต่างออกไปจากการพิจารณาสินคา้ที่จบัตอ้งไดท้ั่วไป ซึ่งสามารถพิจารณาไดจ้ากความยืดหยุ่นของ
อปุสงคต์่อราคาสินคา้ที่เก่ียวขอ้ง เช่น ถา้ความยืดหยุ่นมีค่าเป็นบวกแสดงว่าสินคา้ทัง้สองเป็นสินคา้ทดแทนกนั แต่รูปแบบ
ของบริการที่ศกึษานีม้ีความแตกต่างกนักับการพิจารณาสินคา้อื่น ๆ ตรงที่บริการเนือ้หารายการแบบมีโฆษณานัน้จะไม่มี
ราคา กล่าวคือ ผูร้บัชมเนือ้หารายการสามารถรบัชมไดโ้ดยไม่เสียเงิน แต่จะตอ้งเสียเวลาส่วนหนึ่งไปกบัการดโูฆษณา 
 บริการ OTT ดา้นเนือ้หารายการที่ไม่เรียกเก็บเงิน อยู่ในตลาดที่มีอุปสรรคในการเขา้สู่ตลาด (Barrier to entry) 
ต ่าดงันัน้ถา้ผูใ้หบ้ริการมีการเรียกเก็บเงิน อาจจะส่งผลใหม้ีผูเ้ล่นรายใหม่เข้าสู่ตลาดได ้เนื่องจากตลาดการใหบ้ริการดา้น
เนือ้หารายการเป็นตลาดที่มีการแข่งขันสูง (Contestable Markets) โดยตามทฤษฎีแลว้ แมว้่าผูใ้หบ้ริการจะมีส่วนแบ่ง
ตลาดถึงรอ้ยละ 100 แลว้ แต่ก็อาจจะไม่สามารถขึน้ราคา หรือไดก้ าไรแบบผูผ้กูขาดได ้ภายใตส้ถานการณท์ี่ไม่มีขอ้จ ากัด
ในการเขา้สู่ตลาด (Baumol, 1986) 
 ในการใหบ้รกิารแพลตฟอรม์ สามารถพิจารณาตลาดตามรูปแบบของธุรกรรมไดเ้ป็นสองแบบ ไดแ้ก่ ตลาดแบบมี
ธุรกรรม ( transaction market)  และตลาดแบบไม่มีธุรกรรม (non-transaction market)  (Filistrucchi, Geradin, van 
Damme, & Affeldt, 2014) โดยในตลาดที่มีธุรกรรมจะมีการเคล่ือนไหวทัง้ดา้นผูซ้ือ้ และผูข้าย ขณะที่ตลาด เช่นเว็บไซต์
ในการจองโรงแรม จะเป็นตวักลางในการติดต่อธุรกรรมระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย ขณะที่ตลาดแบบไม่มีธุรกรรม ผูซ้ือ้ และ
ผูข้ายแต่ละดา้นจะแยกตลาดกัน เช่น หนังสือพิมพ ์ในดา้นหนึ่งเป็นการขายใหก้ับผูซ้ือ้ และในอี กดา้นหนึ่งเป็นการขาย
พืน้ที่โฆษณาใหแ้ก่ผูข้าย เมื่อมาพิจารณาในตลาดแพลตฟอรม์การใหบ้ริการแบบออนไลน ์The Netherlands Authority 
for Consumers and Markets (2017) ไดใ้หค้วามเห็นว่า รูปแบบการใหบ้รกิารแพลตฟอรม์ออนไลนถื์อว่าอยู่ในตลาดที่ไม่
มีธุรกรรม เช่น ใน Youtube ใหผู้ช้มไดเ้ขา้ถึงวิดีโอโดยไม่ตอ้งเกิดธุรกรรมกบัผูผ้ลิตวิดีโอ ขณะเดียวกนัก็มีการขายโฆษณา 
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ซึ่ง Filistrucchi et al. (2014) เสนอว่าในมมุมองของผูบ้ริโภค แพลตฟอรม์แบบช่องที่รบัชมฟรี กบัแบบที่ตอ้งจ่ายเงินนัน้ ผู้
ใหบ้ริการทั้งสองแบบจะแข่งขันกันในการใหบ้ริการแก่ผูบ้ริโภค ดังนั้นในการนิยามตลาดที่เก่ียวขอ้งจากแต่ละดา้นของ
แพลตฟอรม์จึงเป็นส่ิงจ าเป็น เพื่อที่จะท าความเขา้ใจในการแข่งขนัของผูใ้หบ้รกิาร 
 จากการศกึษาในครัง้นี ้สอดคลอ้งกบัขอ้เสนอขา้งตน้ เนื่องจากถา้พิจารณาระหว่างสองแพลตฟอรม์ซึ่งไดแ้ก่การ
ใหบ้รกิาร OTT แบบเนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บเงิน และที่ไม่เรียกเก็บเงิน รูปแบบแรกมีราคา ขณะที่รูปแบบท่ีสองไม่มีราคา 
แต่มีการโฆษณา สองรูปแบบนี้อาจถือไดว้่าเป็นการแข่งขันกันในตลาดให้บริการเนื ้อหารายการแบบวิดี โอ (Video 
Platform Viewer Market) ซึ่งมีการแข่งขนัแย่งคนด ูในฝ่ังที่ใหบ้รกิารท่ีเรียกเก็บเงิน ถา้เรียกเก็บในราคาที่สงูเกินไป อาจจะ
มีผลใหค้นยา้ยไปใชบ้รกิารท่ีไม่เรียกเก็บเงิน ขณะที่ในรูปแบบการใหบ้ริการที่ไม่เรียกเก็บเงินนัน้ ถา้มีโฆษณาที่มากเกินไป 
อาจส่งผลใหค้นยอมเสียเงินเพื่อยา้ยไปรบัชมเนือ้หารายการแบบไม่มีโฆษณา 
 จากผลการศกึษา จะเห็นไดว้่าบริการ OTT ทัง้สองมีการท าสินคา้ใหแ้ตกต่างกนั เนื่องจากตวัแปรพฤติกรรมของ
คนดูที่ส่งผลอย่างมีนยัส าคญั เช่น คนที่ชอบรบัชมเนือ้หารายการประเภทภาพยนตต์ะวนัตกจะเลือกจ่ายเงินในการรบัชม 
OTT ประเภทเนือ้หารายการมากกว่า ดงันัน้การศกึษาครัง้นีท้  าใหเ้ห็นความแตกต่างของบริการซึ่งจะมีผลต่อการตดัสินใจ
ในการเลือกใชบ้ริการของผูบ้ริโภค ผูผ้ลิตทัง้สองแบบไม่ไดแ้ข่งขนักันดา้นราคา ดงันัน้ราคาจึงน่าจะสงูกว่าตน้ทุนส่วนเพิ่ม 
(marginal cost) ซึ่งแสดงว่าผูผ้ลิตเนือ้หารายการมีอ านาจตลาด แมว้่าจะเป็นผูผ้ลิตเนือ้หารายการแบบไม่มีราคาแต่มี
โฆษณาก็ตาม ดังนั้นแม้ว่าผู้ผลิตเนือ้หารายการที่ไม่เรียกเก็บเงินจะไม่ไดเ้ปล่ียนมาเรียกเก็บเงิน แต่อาจใช้วิธีการลด
คุณภาพในการใหบ้ริการลง เช่น การมีโฆษณาที่มากขึน้ ซึ่งจากการศึกษาจะเห็นไดว้่าตัวแปรการให้เหตุผลในการดู
รายการแนะน าสินคา้นั้นส่งผลต่อการใชบ้ริการ OTT ที่เรียกเก็บเงินอย่างมีนัยส าคัญ แสดงว่าผู้บริโภคอาจจะรูส้ึกว่า
โฆษณาที่มีอยู่นัน้มากเกินไป จึงท าใหย้อมที่จะจ่ายเงินเพื่อไปดรูายการแนะน าสินคา้ที่สนใจเองมากกว่า 
 จากผลการศึกษาน าไปสู่ขอ้เสนอแนะทางนโยบายในการก ากับดูแลของภาครฐั โดยหน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง เช่น 
คณะกรรมการการแข่งขนัทางการคา้ สามารถน าผลการศกึษามาประกอบการพิจารณาสภาพการแข่งขนัของบริการ OTT 
ในประเทศไทย ทัง้ในกลุ่มผูผ้ลิตที่ใหบ้รกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีไม่เรียกเกบ็เงนิ และที่เรียกเก็บเงินในฐานะท่ีเป็น
บริการที่อยู่ในตลาดที่มีความเก่ียวขอ้งกัน พิจารณาอ านาจตลาดของผูใ้หบ้ริการในประเทศไม่ใหร้ายไดร้ายหนึ่งมีมาก
เกินไปจนอาจส่งผลต่อการตัง้ราคาที่สงูเกินไป หรือการมีโฆษณาที่มากเกินไป พิจารณาการควบรวมของผูใ้หบ้ริการโดย
ไม่ให้ส่งผลเสียต่อความหลากหลายของเนื ้อหารายการ และความหลากหลายของเนื ้อหาโฆษณา ขณะเดียวกัน 
ภาคเอกชนสามารถน าผลการศกึษาดงักล่าวไปพิจารณาในรูปแบบเนือ้หาในการบริการมากขึน้ โดยสามารถพิจารณาตวั
แปรดา้นเหตผุลในการรบัชม OTT ดา้นเนือ้หาของผูบ้รโิภค และจากตวัแปรดา้นพฤติกรรมของผูบ้รโิภค รวมถึงบรกิาร OTT 
ที่ผูบ้ริโภคใชง้านสามารถน าไปใชใ้นการวางแผนการโฆษณาแพลตฟอรม์ของตนแบบเจาะจงกลุ่มเป้าหมายเพื่อดึงลกูคา้
ในการใชง้านแพลตฟอรม์ของตนใหม้ากขึน้  

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
 งานวิจัยนี ้มีข้อจ ากัดเรื่องข้อมูลเนื่องจากใช้ข้อมูลทติยภูมิที่ เก็บข้อมูลตั้งแต่ พ.ศ. 2562 แต่ยังคงมีความ
เหมาะสมดว้ยเหตผุลที่ว่าขอ้มลูมีการจดัเก็บการใชบ้รกิาร OTT ประเภทเนือ้หารายการท่ีเรียกเก็บเงินและที่ไม่เรียกเก็บเงนิ
คลา้ยคลึงกับปัจจุบนัที่ยงัคงมีการใหบ้ริการทัง้สองรูปแบบอยู่ หากมีการจดัเก็บขอ้มลูที่ทนัสมยัอาจจะใชก้รอบแนวคิดที่
คลา้ยกบังานวิจยันีใ้นการศกึษาได ้ส าหรบัการศกึษาครัง้ต่อไป สามารถศกึษาถึงความยืดหยุน่ของอปุสงคร์าคาสินคา้อืน่ที่
เก่ียวขอ้งระหว่างการใหบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการที่เรียกเก็บเงินและที่ไม่เรียกเก็บเงิน เพื่อเป็นการพิสูจนว์่า
บริการทั้งสองอยู่ในตลาดที่มีความเก่ียวขอ้งกัน รวมถึงการพิจารณาปัจจัยดา้นความแตกต่างของเนือ้หารายการของ
บริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการของทัง้สองแบบว่าเนือ้หารายการมีความแตกต่างกนัอย่างไร และสามารถพิจารณาผู้
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ใหบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการโดยแบ่งแยกรายละเอียดที่มากขึน้ เช่น ผูใ้หบ้ริการเนือ้หารายการที่ใหบ้ริการผ่าน
ระบบออนไลน ์และผ่านช่องโทรทศัน ์เทียบกบัผูท้ี่ใหบ้รกิารเนือ้หารายการทางออนไลนเ์พียงช่องทางเดยีว หรือการศกึษาผู้
ใหบ้ริการที่ไม่เรียกเก็บเงินในการให้บริการพื ้นฐาน แต่มีการเรียกเก็บเงินในกรณีที่ผูใ้ชง้านตอ้งการเขา้ถึงบริการ หรือ
เนือ้หาบางอย่างเพิ่มเติม และอาจพิจารณาการแข่งขนัในการใหบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการระหว่างผูใ้หบ้ริการ
ทั่วไป กับผู้ให้บริการ OTT ที่ เป็นผู้ให้บริการอินเทอรเ์น็ตเคล่ือนที่ เนื่องจากผู้ให้บริการเหล่านี ้มีอ  านาจเหนือตลาด 
(Phansatarn  et al., 2022) จึงอาจใชอ้ านาจเหนือตลาดของตนชักจูงให้ผู้ใชบ้ริการเปล่ียนมาใชบ้ริการ OTT ประเภท
เนือ้หารายการที่ตนเป็นเจา้ของ ซึ่งเป็นการกีดกันไม่ใหผู้ใ้หบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการที่เป็นรายเล็กสามารถ
แข่งขนัในตลาดได ้นอกจากนัน้ส าหรบัการศกึษาทางดา้นผูบ้รโิภค สามารถพิจารณาปัจจยัดา้นทศันคตติ่อการใชง้าน OTT 
ประเภทเนือ้หารายการได ้เนื่องจากทศันคติทางดา้นลบที่มีต่อ OTT ในบางดา้นสามารถส่งผลใหป้ริมาณการใชง้าน OTT 
ลดลงได ้(Tunsuparp, 2021) รวมถึงการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการสนบัสนุนผูผ้ลิตเนือ้หารายการโดยตรงผ่าน
แพลตฟอรม์ เช่น รูปแบบของการบรจิาค เป็นตน้ 
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ภาคผนวก 
 
ตารางที ่1 ค่าสถติิพืน้ฐาน 

ตัวแปร หน่วย ค่าเฉล่ีย 
ค่าส่วนเบี่ยง
มาตรฐาน 

ค่าใชบ้ริการ OTT ประเภทเนือ้หารายการที่เรียกเก็บเงิน บาทต่อเดือน 246.32 158.70 
รายได ้
 1 = ไม่เกิน 10,000 บาทต่อเดือน 
 2 = 10,000 ถึง 20,000 บาทต่อเดือน 
 3 = 20,000 ถึง 30,000 บาทต่อเดือน 
 4 = 30,000 ถึง 40,000 บาทต่อเดือน 
 5 = มากกว่า 40,000 บาทต่อเดือน 

  
0.50 
0.26 
0.10 
0.05 
0.08 

 

เพศ 
 ผูห้ญิง 
 ผูช้าย 

  
0.65 
0.35 

 

อาย ุ
 1 = 15-20 ปี  
 2 = 21-25 ปี  
 3 = 26-30 ปี 
 4 = 31-35 ปี  
 5 = 36-40 ปี  
 6 = 41-45 ปี 
 7 = 46-50 ปี  
 8 = 51-55 ปี  
 9 = 56-60 ปี 
 10 = 61 ปี ขึน้ไป 

  
0.22 
0.30 
0.09 
0.10 
0.08 
0.09 
0.06 
0.04 
0.02 
0.01 

 

การศกึษา 
 1 = ประถมศกึษา 
 2 = มธัยมศกึษาตอนตน้ 
 3 = มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 
 4 = อนปุริญญา/ปวส. 
 5 = ปริญญาตรี 
 6 = ปริญญาโท 
 7 = ปริญญาเอก 

  
0.05 
0.08 
0.22 
0.11 
0.46 
0.07 
0.01 

 

อาชีพ    
 นกัเรียน/นกัศกึษา  0.43  
 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ  0.10  
 พนกังานบริษัทเอกชน  0.15  
 คา้ขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตวั  0.18  
 รบัจา้งอิสระ  0.11  
 ว่างงาน  0.02  
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ตัวแปร หน่วย ค่าเฉล่ีย 
ค่าส่วนเบี่ยง
มาตรฐาน 

 อ่ืน ๆ  0.01  
สถานภาพ    
 โสด  0.72  
 สมรส  0.25  
 หย่ารา้ง  0.03  
ที่พกัอาศยั    
 บา้น  0.65  
 คอนโด  0.05  
 อพารเ์มนต/์หอพกั  0.30  
 อ่ืน ๆ  0.00  
ระบบโทรศพัท ์    
 เติมเงิน  0.41  
 รายเดือน  0.59  
ค่าใชบ้ริการส าหรบั Cloud    
 จ่าย  0.06  
 ไม่จ่าย  0.94  
ค่าใชบ้ริการ TopUp ระบบโทรศพัท ์  34.51 120.53 
อปุกรณท์ี่ใช ้    
 โทรทศัน ์  0.14  
 คอมพิวเตอร ์  0.12  
 แลปท็อป  0.02  
 สมารโ์ฟน  0.70  
 แท็บเล็ต  0.02  
เนือ้หารายการที่รบัชมประจ าผ่าน OTT    
 ซีรีย ์(ละคร/ภาพยนตรช์ดุ) ตะวนัตก  0.31  
 ซีรีย ์(ละคร/ภาพยนตรช์ดุ) เอเชีย  0.31  
 ซีรีย/์ภาพยนตรไ์ทย  0.30  
 ภาพยนตรจ์บในตอนต่างประเทศ  0.22  
 ละครไทย  0.40  
 การต์นู  0.25  
 รายการข่าว/วิเคราะหข์า่ว  0.34  
 รายการเพลง/ดนตรี  0.54  
 รายการกีฬา, ถ่ายทอดสดกีฬา  0.23  
 รายการประกวด (Reality TV), รายการวาไรตีบ้นัเทิง, รายการเกมสโ์ชว ์  0.27  
 รายการแนะน าสินคา้  0.16  
 รายการสารคดี, รายการสาระ/ความรู ้  0.23  
 รายการท่องเที่ยว  0.27  
 รายการ How to เช่น รายการสอนท าอาหาร รายการสอนตกแต่งบา้น  0.20  
 สื่อลามกอนาจาร  0.02  
 อ่ืน ๆ  0.02  
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ตัวแปร หน่วย ค่าเฉล่ีย 
ค่าส่วนเบี่ยง
มาตรฐาน 

เหตผุลที่เขา้ใชบ้ริการ OTT    
 ติดต่อกบับคุคลที่รูจ้กั  0.81  
 เพ่ือคน้หาเพ่ือนใหม่  0.22  
 เพ่ือหาคู่  0.03  
 อพัเดทสถานะ/ขอ้มลูส่วนตวั/รูปภาพ/ผลงาน  0.46  
 อพัเดทข่าวสารศิลปิน/ดารา/บคุคลมีชื่อเสียง  0.25  
 เพ่ือความบนัเทิง  0.62  
 เล่นเกม  0.28  
 ติดตามข่าวสารของสินคา้, ผลิตภณัฑ ์หรือบริการต่างๆ  0.40  
 เชิญชวนใหบ้คุคลอ่ืนเขา้รว่มเป็นสมาชิกกลุ่ม  0.07  
 หาขอ้มลู/แลกเปลี่ยนขอ้มลู  0.35  
 เชิญชวนใหบ้คุคลอ่ืนเขา้รว่มกิจกรรมที่ตนเองหรือหน่วยงานอื่นจดัขึน้  0.07  
 รว่มกิจกรรมกลุ่มออนไลนต์่างๆ   0.13  
 เชิญชวนใหบ้คุคลอ่ืนซือ้สินคา้หรือบริการ  0.08  
 อ่ืน ๆ  0.01  
ประสบการณก์ารใชง้านเทคโนโลยี OTT 
 1 = นอ้ยกว่าหรือเท่ากนั 1 ปี 
 2 = 2-3 ปี 
 3 = มากกว่า 4 ปีขึน้ไป 

  
0.02 
0.18 
0.81 

 

จ านวนวนัต่อสปัดาหใ์นการใชป้ระเภทบริการการสื่อสาร วนัต่อสปัดาห ์ 5.83 2.73 
จ านวนวนัต่อสปัดาหใ์นการใชป้ระเภทโปรแกรมประยกุต ์ วนัต่อสปัดาห ์ 1.05 1.91 
จ านวนวนัต่อสปัดาหใ์นการใชป้ระเภทบริการเนือ้หารายการ วนัต่อสปัดาห ์ 4.83 2.79 
บริการ OTT ที่ใช ้  0.89  
 บริการ Line  0.86  
 บริการ Facebook  0.87  
 บริการ YouTube  0.29  
 บริการ LineTV  0.46  
 บริการ Instagram  0.21  
 บริการ Twitter  0.89  

 
ตารางที ่2 แบบจ าลองวิเคราะหข์ัน้ตอนท่ี 1 และขัน้ตอนท่ี 2  

ตัวแปรอิสระ 
แบบจ าลอง 
ข้ันตอนที่ 1 

แบบจ าลอง 
ข้ันตอนที่ 2 

รายได ้ 0.0241 15.81*** 
 (0.0298) (5.646) 
เพศ (1 = ผูห้ญิง, 0 = ผูช้าย) 0.0854 -7.075 
 (0.0667) (12.80) 
อาย ุ -0.0349** -5.997** 
 (0.0154) (2.993) 
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ตัวแปรอิสระ 
แบบจ าลอง 
ข้ันตอนที่ 1 

แบบจ าลอง 
ข้ันตอนที่ 2 

การศกึษา 0.0170 -2.465 
 (0.0248) (4.693) 
อาชีพ (ฐาน: นกัเรียน/นกัศกึษา)   
อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ -0.262** -22.69 
 (0.127) (25.95) 
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน -0.118 -45.32** 
 (0.104) (19.89) 
อาชีพคา้ขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตวั -0.128 -9.987 
 (0.105) (20.89) 
อาชีพรบัจา้งอิสระ -0.280** 8.590 
 (0.121) (24.37) 
อาชีพว่างงาน 0.128 21.44 
 (0.217) (41.11) 
อาชีพอ่ืน ๆ -0.380 38.92 
 (0.306) (57.78) 
สถานภาพ (ฐาน: โสด)   
สถานภาพสมรส 0.0732 -7.953 
 (0.0864) (17.49) 
สถานภาพหย่ารา้ง 0.392** 67.01* 
 (0.190) (35.53) 
ที่พกัอาศยั (ฐาน: บา้น)   
ที่พกัอาศยัคอนโด 0.0448 -15.54 
 (0.147) (27.50) 
ที่พกัอาศยัอพารเ์มนต/์หอพกั 0.0719 -15.13 
 (0.0707) (13.46) 
ที่พกัอาศยัอ่ืน ๆ -0.287 29.95 
 (0.612) (135.7) 
ระบบโทรศพัท ์(1 = เติมเงิน, 0 = รายเดือน) -0.429*** -13.05 
 (0.0710) (15.68) 
ค่าใชบ้ริการเงินส าหรบั Cloud -1.341*** -97.51*** 
 (0.111) (23.60) 
ค่าใชบ้ริการ TopUp ระบบโทรศพัท ์ 0.00106*** 0.0633 
 (0.000207) (0.0471) 
อปุกรณท์ี่ใช ้(ฐาน: โทรทศัน)์   
คอมพิวเตอร ์ -0.745*** 16.69 
 (0.122) (26.30) 
แลปท็อป 0.00504 29.02 
 (0.208) (35.88) 
สมารโ์ฟน -0.761*** -37.69* 
 (0.0875) (19.98) 
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ตัวแปรอิสระ 
แบบจ าลอง 
ข้ันตอนที่ 1 

แบบจ าลอง 
ข้ันตอนที่ 2 

แท็บเล็ต -0.433** 1.122 
 (0.205) (37.45) 
เนือ้หารายการที่รบัชมประจ าผ่าน OTT (ฐาน: ไม่เลือก)   
ซีรีย ์(ละคร/ภาพยนตรช์ดุ) ตะวนัตก 0.132* 47.05*** 
 (0.0684) (13.42) 
ซีรีย ์(ละคร/ภาพยนตรช์ดุ) เอเชีย -0.0786 -9.139 
 (0.0699) (13.51) 
ซีรีย/์ภาพยนตรไ์ทย -0.0954 -9.213 
 (0.0708) (13.49) 
ภาพยนตรจ์บในตอนต่างประเทศ 0.152** 15.15 
 (0.0761) (14.99) 
ละครไทย -0.115* -5.918 
 (0.0694) (13.51) 
การต์นู -0.0863 2.673 
 (0.0757) (14.30) 
รายการข่าว/วิเคราะหข์า่ว -0.0711 11.61 
 (0.0690) (13.40) 
รายการเพลง/ดนตรี -0.0458 3.733 
 (0.0634) (12.19) 
รายการกีฬา, ถ่ายทอดสดกีฬา -0.196** 5.549 
 (0.0830) (17.68) 
รายการประกวด (Reality TV), รายการวาไรตีบ้นัเทิง, รายการเกมสโ์ชว ์ -0.0662 -0.445 
 (0.0729) (14.33) 
รายการแนะน าสินคา้ 0.332*** 54.96*** 
 (0.0818) (16.52) 
รายการสารคดี, รายการสาระ/ความรู ้ -0.0248 -13.98 
 (0.0828) (15.86) 
รายการท่องเที่ยว -0.0162 23.34* 
 (0.0738) (13.96) 
รายการ How to เช่น รายการสอนท าอาหาร รายการสอนตกแต่งบา้น 0.00867 -7.937 
 (0.0787) (15.04) 
สื่อลามกอนาจาร -0.283 -6.204 
 (0.228) (46.59) 
อ่ืน ๆ -0.00596 51.47 
 (0.203) (40.65) 
เหตผุลที่เขา้ใชบ้ริการ OTT (ฐาน: ไม่เลือก)   
ติดต่อกบับคุคลที่รูจ้กั -0.222*** -117.4*** 
 (0.0799) (16.63) 
เพ่ือคน้หาเพ่ือนใหม่ 0.132 133.5*** 
 (0.0822) (17.42) 
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ตัวแปรอิสระ 
แบบจ าลอง 
ข้ันตอนที่ 1 

แบบจ าลอง 
ข้ันตอนที่ 2 

เพ่ือหาคู่ -0.393* 0.487 
 (0.208) (38.90) 
อพัเดทสถานะ/ขอ้มลูส่วนตวั/รูปภาพ/ผลงาน -0.131* 26.06* 
 (0.0701) (14.98) 
อพัเดทข่าวสารศิลปิน/ดารา/บคุคลมีชื่อเสียง -0.0390 -48.03*** 
 (0.0733) (14.16) 
เพ่ือความบนัเทิง 0.294*** 58.55*** 
 (0.0738) (16.24) 
เล่นเกม 0.0148 -30.68** 
 (0.0741) (14.38) 
ติดตามข่าวสารของสินคา้, ผลิตภณัฑ ์หรือบริการต่างๆ -0.00845 43.57*** 
 (0.0682) (13.56) 
เชิญชวนใหบ้คุคลอ่ืนเขา้รว่มเป็นสมาชิกกลุ่ม -0.372*** -70.90** 
 (0.142) (31.56) 
หาขอ้มลู/แลกเปลี่ยนขอ้มลู 0.204*** -27.17* 
 (0.0711) (14.31) 
เชิญชวนใหบ้คุคลอ่ืนเขา้รว่มกิจกรรมที่ตนเองจดัขึน้หรือหน่วยงานอื่นจดัขึน้ 0.375*** -200.5*** 
 (0.135) (31.81) 
รว่มกิจกรรมกลุ่มออนไลนต์่างๆ  -0.190* -4.599 
 (0.0983) (19.38) 
เชิญชวนใหบ้คุคลอ่ืนซือ้สินคา้หรือบริการ -0.0503 -67.75*** 
 (0.115) (24.58) 
อ่ืน ๆ 0.160 43.60 
 (0.289) (58.61) 
ประสบการณก์ารใชง้านเทคโนโลยี OTT -0.0165  
 (0.0811)  
จ านวนวนัต่อสปัดาหใ์นการใชป้ระเภทบริการการสื่อสาร 0.0445**  
 (0.0179)  
จ านวนวนัต่อสปัดาหใ์นการใชป้ระเภทโปรแกรมประยกุต ์ 0.0241  
 (0.0157)  
จ านวนวนัต่อสปัดาหใ์นการใชป้ระเภทบริการเนือ้หารายการ 0.000840  
 (0.0144)  
บริการ OTT ที่ใช ้(ฐาน: ไม่เลือก)   
บริการ Line -0.169  
 (0.108)  
บริการ Facebook -0.233**  
 (0.101)  
บริการ YouTube 0.0559  
 (0.106)  
บริการ LineTV 0.439***  
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ตัวแปรอิสระ 
แบบจ าลอง 
ข้ันตอนที่ 1 

แบบจ าลอง 
ข้ันตอนที่ 2 

 (0.0714)  
บริการ Instagram 0.299***  
 (0.0773)  
บริการ Twitter 0.505***  
 (0.0821)  
ค่าคงที ่ 0.569* 274.0*** 
 (0.293) (37.75) 
ค่าสมัประสิทธิ์ของ Inverse Mills Ratio (ค่า Lamda)  87.80*** 
  (20.44) 
จ านวนขอ้มลู 3,305  
Pseudo R-Squared 0.254  

ตวัเลขในวงเล็บคือค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดย *** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1 
 
ตารางที ่3 การวเิคราะหผ์ลกระทบส่วนเพิ่ม (Marginal Effects) 

ตัวแปรอิสระ 
Marginal Effects 
ข้ันตอนที่ 1 

Marginal Effects 
ข้ันตอนที่ 2 

รายได ้ 0.00438 11.57*** 
 (0.00543) (4.241) 
เพศ (1 = ผูห้ญิง, 0 = ผูช้าย) 0.0155 -5.177 
 (0.0121) (9.433) 
อาย ุ -0.00635** -4.388** 
 (0.00281) (2.139) 
การศกึษา 0.00310 -1.804 
 (0.00451) (3.443) 
อาชีพ (ฐาน: นกัเรียน/นกัศกึษา)   
อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ -0.0477** -16.60 
 (0.0231) (18.84) 
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน -0.0215 -33.16** 
 (0.0189) (14.51) 
อาชีพคา้ขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตวั -0.0232 -7.307 
 (0.0191) (15.30) 
อาชีพรบัจา้งอิสระ -0.0510** 6.285 
 (0.0221) (17.90) 
อาชีพว่างงาน 0.0233 15.69 
 (0.0394) (30.03) 
อาชีพอ่ืน ๆ -0.0692 28.47 
 (0.0557) (42.40) 
สถานภาพ (ฐาน: โสด)   
สถานภาพสมรส 0.0133 -5.819 
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ตัวแปรอิสระ 
Marginal Effects 
ข้ันตอนที่ 1 

Marginal Effects 
ข้ันตอนที่ 2 

 (0.0157) (12.79) 
สถานภาพหย่ารา้ง 0.0714** 49.03* 
 (0.0345) (25.86) 
ที่พกัอาศยั (ฐาน: บา้น)   
ที่พกัอาศยัคอนโด 0.00816 -11.37 
 (0.0267) (20.15) 
ที่พกัอาศยัอพารเ์มนต/์หอพกั 0.0131 -11.07 
 (0.0129) (9.910) 
ที่พกัอาศยัอ่ืน ๆ -0.0522 21.91 
 (0.111) (99.49) 
ระบบโทรศพัท ์(1 = เติมเงิน, 0 = รายเดือน) -0.0781*** -9.547 
 (0.0128) (11.19) 
ค่าใชจ้่ายเงินส าหรบั Cloud -0.244*** -71.34*** 
 (0.0189) (13.28) 
ค่าใชจ้่าย TopUp ระบบโทรศพัท ์ 0.000194*** 0.0463 
 (3.72e-05) (0.0340) 
อปุกรณท์ี่ใช ้(ฐาน: โทรทศัน)์   
คอมพิวเตอร ์ -0.136*** 12.21 
 (0.0219) (19.69) 
แลปท็อป 0.000917 21.24 
 (0.0378) (26.38) 
สมารโ์ฟน -0.139*** -27.58** 
 (0.0156) (13.35) 
แท็บเล็ต -0.0789** 0.821 
 (0.0372) (27.41) 
เนือ้หารายการที่รบัชมประจ าผ่าน OTT (ฐาน: ไม่เลือก)   
ซีรีย ์(ละคร/ภาพยนตรช์ดุ) ตะวนัตก 0.0241* 34.43*** 
 (0.0124) (9.624) 
ซีรีย ์(ละคร/ภาพยนตรช์ดุ) เอเชีย -0.0143 -6.687 
 (0.0127) (9.873) 
ซีรีย/์ภาพยนตรไ์ทย -0.0174 -6.741 
 (0.0129) (9.861) 
ภาพยนตรจ์บในตอนต่างประเทศ 0.0277** 11.09 
 (0.0138) (10.88) 
ละครไทย -0.0209* -4.330 
 (0.0126) (9.841) 
การต์นู -0.0157 1.956 
 (0.0138) (10.48) 
รายการข่าว/วิเคราะหข์า่ว -0.0129 8.497 
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ตัวแปรอิสระ 
Marginal Effects 
ข้ันตอนที่ 1 

Marginal Effects 
ข้ันตอนที่ 2 

 (0.0126) (9.866) 
รายการเพลง/ดนตรี -0.00834 2.731 
 (0.0115) (8.944) 
รายการกีฬา, ถ่ายทอดสดกีฬา -0.0358** 4.060 
 (0.0151) (13.03) 
รายการประกวด (Reality TV), รายการวาไรตีบ้นัเทิง, รายการเกมสโ์ชว ์ -0.0121 -0.325 
 (0.0133) (10.49) 
รายการแนะน าสินคา้ 0.0604*** 40.21*** 
 (0.0148) (11.72) 
รายการสารคดี, รายการสาระ/ความรู ้ -0.00451 -10.23 
 (0.0151) (11.58) 
รายการท่องเที่ยว -0.00295 17.08* 
 (0.0134) (10.22) 
รายการ How to เช่น รายการสอนท าอาหาร รายการสอนตกแต่งบา้น 0.00158 -5.807 
 (0.0143) (11.03) 
สื่อลามกอนาจาร -0.0515 -4.539 
 (0.0414) (34.06) 
อ่ืน ๆ -0.00108 37.66 
 (0.0369) (29.88) 
เหตผุลที่เขา้ใชบ้ริการ OTT (ฐาน: ไม่เลือก)   
ติดต่อกบับคุคลที่รูจ้กั -0.0404*** -85.89*** 
 (0.0145) (11.86) 
เพ่ือคน้หาเพ่ือนใหม่ 0.0241 97.66*** 
 (0.0149) (15.36) 
เพ่ือหาคู่ -0.0715* 0.356 
 (0.0377) (28.47) 
อพัเดทสถานะ/ขอ้มลูส่วนตวั/รูปภาพ/ผลงาน -0.0239* 19.07* 
 (0.0128) (11.07) 
อพัเดทข่าวสารศิลปิน/ดารา/บคุคลมีชื่อเสียง -0.00709 -35.14*** 
 (0.0133) (11.08) 
เพ่ือความบนัเทิง 0.0535*** 42.84*** 
 (0.0134) (11.45) 
เล่นเกม 0.00270 -22.44** 
 (0.0135) (10.85) 
ติดตามข่าวสารของสินคา้, ผลิตภณัฑ ์หรือบริการต่างๆ -0.00154 31.88*** 
 (0.0124) (9.975) 
เชิญชวนใหบ้คุคลอ่ืนเขา้รว่มเป็นสมาชิกกลุ่ม -0.0678*** -51.87** 
 (0.0258) (23.41) 
หาขอ้มลู/แลกเปลี่ยนขอ้มลู 0.0372*** -19.88* 
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ตัวแปรอิสระ 
Marginal Effects 
ข้ันตอนที่ 1 

Marginal Effects 
ข้ันตอนที่ 2 

 (0.0129) (11.07) 
เชิญชวนใหบ้คุคลอ่ืนเขา้รว่มกิจกรรมที่ตนเองจดัขึน้หรือหน่วยงานอื่นจดั
ขึน้ 

0.0683*** -146.7*** 

 (0.0245) (25.22) 
รว่มกิจกรรมกลุ่มออนไลนต์่างๆ  -0.0345* -3.365 
 (0.0179) (14.20) 
เชิญชวนใหบ้คุคลอ่ืนซือ้สินคา้หรือบริการ -0.00916 -49.57*** 
 (0.0209) (18.00) 
อ่ืน ๆ 0.0292 31.90 
 (0.0527) (42.58) 
ประสบการณก์ารใชง้านเทคโนโลยี OTT -0.00300  
 (0.0148)  
จ านวนวนัต่อสปัดาหใ์นการใชป้ระเภทบริการการสื่อสาร 0.00810**  
 (0.00326)  
จ านวนวนัต่อสปัดาหใ์นการใชป้ระเภทโปรแกรมประยกุต ์ 0.00439  
 (0.00285)  
จ านวนวนัต่อสปัดาหใ์นการใชป้ระเภทบริการเนือ้หารายการ 0.000153  
 (0.00263)  
บริการ OTT ที่ใช ้(ฐาน: ไม่เลือก)   
บริการ Line -0.0307  
 (0.0197)  
บริการ Facebook -0.0425**  
 (0.0185)  
บริการ YouTube 0.0102  
 (0.0193)  
บริการ LineTV 0.0799***  
 (0.0129)  
บริการ Instagram 0.0544***  
 (0.0140)  
บริการ Twitter 0.0919***  
 (0.0147)  

ตวัเลขในวงเล็บคือค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดย *** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1 


