
ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ แบบบอกรบัเป็นสมาชกิ 
ในกรุงเทพมหานคร 

Factors Affecting Entertainment Video Streaming Subscription Decision of 
Consumers in Bangkok 

 
ธนภทัร ์ยานเกราะโยธนิ 

โครงการ IT-Smart คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรามค าแหง  
ผูร้บัผดิชอบบทความ 

 
Thanabhat Yankrohyothin 

6214193034@rumail.ru.ac.th 
M.B.A. for IT-Smart Program, Faculty of Business Administration, 

Ramkhamhaeng University 
Corresponding Author 

 
บทคดัย่อ 

 
 การศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ แบบบอกรบัเป็นสมาชกิ 
ในกรงุเทพมหานคร มวีตัถุประสงค ์1) เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืก 
รบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบบอกรบัเป็นสมาชกิของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศกึษาปัจจยั 
ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบบอกรบัเป็นสมาชกิข
องผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร (4Ps) การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) 
วเิคราะห ์เนื้อหาจากแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง กลุ่มตวัอย่างคอืผูบ้รโิภคทีเ่คยเลอืกรบัชม 
สื่อบนัเทงิออนไลน์ แบบบอกรบัเป็นสมาชกิในกรงุเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใชว้ธิเีลอืกกลุ่ม 
ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นแบบสอบถามซึง่ 
ตรวจสอบความเชื่อถอืได ้(Reliability) โดยค่าสมัปสทิธิ ์Cronbach’s Alpha = 0.965 ของการวจิยั 
ผลการวจิยัพบว่า 
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ รายได้ของผูบ้รโิภค 
ทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบบอกรบัเป็นสมาชกิทีแ่ตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑด์า้นราคาและดา้นส่งเสรมิการตลาดที ่
แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบบอกรบัเป็นสมาชกิที่แตกต่างกนัอย่า
งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 



 จากผลการวจิยัดงักล่าวจะเป็นขอ้มูลพืน้ฐานทีเ่ป็นประโยชน์ส าหรบัผูใ้หบ้รกิารแพลตฟอรม์สื่อ 
บนัเทงิออนไลน์เพื่อวางแผนกลยุทธท์างการตลาด ซึ่งจะช่วยใหป้ระสบความส าเรจ็และบรรลุเป้าหมาย 
ส าหรบัธุรกจิวดีโีอสตรมีมิง่ต่อไป 
 
ค ำส ำคญั : แพลตฟอรม์; คอนเทนท์; บอกรบัเป็นสมาชกิ; วดีโีอสตรมีมิง่; การตดัสนิใจ  
 
Abstract 
 This study, Factors Affecting Entertainment Video Streaming Subscription Decision of 
Consumers in Bangkok, aimed: 1) to study the demographic factors affecting the entertainment 
video streaming subscription decision of consumers in Bangkok 2) to study the marketing mix 
factors affecting the entertainment video streaming subscription decision of consumers in 
Bangkok. This research is quantitative research, analyzing content from concepts, theories and 
related research.  
The sample group consisted of 400 consumers who had subscribed to entertainment video 
streaming in Bangkok using the convenience sampling method by Cronbach’s Alpha coefficient 
of 0.965. 

The results of this research were the following; 
 1. Different demographic factors, age, education level, occupation and income affect the 
entertainment video streaming subscription decision of consumers in Bangkok differently with 
the statistical significant level of 0.05. 
 2. Different marketing mix factors, product, price and promotion affecting the 
entertainment video streaming subscription decision of consumers in Bangkok differently with 
the statistical significant level of 0.05. 
 The results of the research will serve as a useful basis for platform video streaming 
business to design successful suitable marketing strategies, which will help them to achieve 
their goals in the relevant platform video streaming business. 
 
Keywords : Platform; Content; Subscription; Video Streaming; Purchasing decision. 
 
 
 
บทน ำ 
 การรบัชมความบนัเทงิผ่านช่องทางออนไลน์ ก าลงักลายเป็นวถิชีวีติปกตขิองคนกรุงเทพ 
เพราะดูไดจ้ากอุปกรณใ์ดทีใ่ดกไ็ดไ้ม่ว่าเป็น สมารท์โฟน แทบเลต็ หรอืเชื่อมสญัญาณจากสมารท์โฟน 



เขา้กบัทวี ีเลอืกความบนัเทงิทีต้่องการ (On Demand) ทัง้ดูฟรแีละบอกรบัสมาชกิ สง่ผลใหแ้พลตฟอรม์ 
วดิโีอออนไลน์หรอืสตรมีมงิแบบ OTT (Over The Top) มโีอกาสเตบิโตอกีมหาศาล ดงึดูดผูผ้ลติ 
คอนเทนท์ทุกกลุม่เขา้มาใชช้่องทางนี้เพื่อเขา้ถงึกลุ่มคนดูในไทยทีก่ าลงัเตบิโตอย่างน่าสนใจมผีูเ้ล่นทัง้ใน
และต่าง ประเทศรวมถงึช่องทวีปีกตเิขา้มาต่อเนื่อง มรีายการหลากหลายทัง้ละคร ซรีสี ์ซทิคอม 
ภาพยนตร ์รายการวาไรตี้ พบว่าอตัราส่วนรบัชมเทยีบกบัทวีปีกติ ทัง้นี้ประเทศไทยเป็นประเทศทีม่ผีูช้ม 
ในกลุ่มบรกิาร วดีโีอสตรมีมิง่แบบ SVOD (Subscription Video on Demand) ในสดัส่วนทีสู่งมาก 
โดยมจี านวนผูเ้ป็น สมาชกิในปี 2562 อยู่ที ่1.13 ลา้นราย และคาดการณ์ว่าจะเพิม่ขึน้เป็น 1.91 
ลา้นรายในปี 2566 ในขณะที ่บรกิารแบบรบัชมสด SLIN (Subscription Linear) 
จะมกีารเตบิโตในสดัส่วนทีน่้อยกว่ามาก โดยในปี 2019 จะมผีูใ้ชบ้รกิารแบบ รบัชมสดอยู่ที ่170,000 
รายเท่านัน้และจะเตบิโตเพยีงเลก็น้อยโดยจะมตีวัเลขผูใ้ชบ้รกิาร เพยีงแค่ 190,000 รายเท่านัน้ ในปี 
2023 ส าหรบักลุ่มผูใ้หบ้รกิารหลกัของวดีโีอสตรมีมิง่แบบ SVOD ในไทยนัน้ Netflix 
เป็นผูใ้หบ้รกิารรายใหญ่ โดยเขา้มาท าตลาดในประเทศไทยดว้ยการจบัมอืกบั ผูผ้ลติคอนเทนต์ 
รายใหญ่ของไทยหลายราย ผลติซรีสีไ์ทยออกอากาศในชอ่งทาง Netflix เท่านัน้ 
ในขณะทีก่ลุ่มผูใ้หบ้รกิารแบบการรบัชมสด SLIN ในไทยนัน้ ไดแ้ก่ ผูใ้หบ้รกิารผ่านแอปพลเิคชนั เชน่ 
AIS Play, LOOX TV และ True ID เป็นต้น (ทีม่า คาดการณ์จ านวนผูช้มทีวอีอนไลน์ OTT 
เปรยีบเทยีบสภาพตลาดโลก และ OTT ไทย (2563), 
ส านักงานคณะกรรมการกจิการกระจายเสยีงกจิการโทรทศัน์และกจิการโทรคมนาคมแห่งชาต.ิ(2563). สบืคน้เมื่อ 5 
กรกฎาคม 2564, จาก https://broadcast.nbtc.go.th/data/academic) 
 

กล่าวคอืมาตรการ Lockdown และ Work From Home เป็นตวักระตุ้นใหผู้ช้มเปลีย่นแปลง 
พฤตกิรรมโดยผูช้ม OTT ของประเทศไทย มกีารเตบิโตสูงในกลุ่มบรกิารวดีโีอสตรมีมิง่แบบ SVOD 
มากกว่าบรกิารรบัชมสดอย่างชดัเจน โดยในปี 2019 ตลาดบรกิารกลุ่มนี้เตบิโตถงึ 21.60% 
โดยจากยอดจ านวน ผูช้มทีค่าดการณ ์ในปี 2019 พบว่ามจี านวน 1.13 ลา้นราย และจะเพิม่เป็น 1.30 
ลา้นรายในปี 2020 ส่วนบรกิาร แบบรบัชมสดมอีตัราการเตบิโต ในระดบั 2-3% ต่อปีเท่านัน้ (ทีม่า 
เปรยีบเทยีบตลาด OTT ไทย กับภูมิภาคเอเชยีรวมโอเชยีเนีย และตลาดโลก (2563), 
ส านักงานคณะกรรมการกจิการกระจายเสยีงกจิการโทรทศัน์และกจิการโทรคมนาคมแห่งชาต.ิ(2563). สบืคน้เมื่อ 5 
กรกฎาคม 2564, จาก https://broadcast.nbtc.go.th/data/academic) 

 
นอกจากขอ้มูลโดยตรงจาก ส านักงานคณะกรรมการกจิการกระจายเสยีง กจิการโทรทศัน์ 

และกจิการโทรคมนาคมแห่งชาต ิและบรษิทับรษิทัจดัเกบ็วเิคราะหข์อ้มูล OVUM จากประเทศองักฤษ 
จะแสดงถงึพฒันาการทางเทคโนโลยมีผีลต่อพฤตกิรรมการรบัชมของผูช้มทวีทีัว่ไป เมื่อการสื่อสาร 
และอนิเทอรเ์น็ตบรอดแบนด์มคีวามรวดเรว็มากขึน้ส่งผลใหช้่องทางการรบัชมรายการโทรทศัน์ 
และคอนเทนต์ต่างๆ ไมไ่ดถู้กจ ากดัไวเ้พยีงแค่การรบัชมทางโทรทศัน์เท่านัน้ บรกิาร OTT (Over The 
Top) หรอื บรกิารส่งผ่านขอ้มูล ทัง้รูปแบบขอ้ความ เสยีง หรอืภาพ ผ่านโครงข่ายอนิเทอรเ์น็ต 
กลายเป็นอกีทางเลอืกทีเ่กดิขึน้และไดร้บัความนิยมอย่างต่อเนื่องในประเทศไทย (ทีม่า. Ovum 

https://broadcast.nbtc.go.th/data/academic
https://broadcast.nbtc.go.th/data/academic


บรษิทัจดัเก็บวเิคราะห์ขอ้มูลและทีป่รกึษาทางธุรกจิ (2562), OTT Media Services Consumer Survey & OTT-CSP 
Partnership Study, A market study, ลอนดอน ประเทศองักฤษ. จาก https://www.amdocs.com/sites/default) 

 
จากขอ้มูลและปัจจยัดงักล่าวขา้งต้น 

ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบ
บอกรบัเป็นสมาชกิในกรุงเทพมหานครเพื่อน าผลการวจิยัทีไ่ดไ้ปใชใ้นการวางแผนและปรบักลยุทธ์ทางด้
านการตลาดของธุรกจิสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบบอกรบัเป็นสมาชกิเพื่อใหส้อดคลอ้งและตอบสนองความต้
องการของผูช้มกลุ่มเป้าหมายอย่างสูงสุด 

 
วตัถปุระสงคก์ำรวิจยั 

1. เพื่อศกึษาขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของผูร้บัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบบอกรบัเป็นสมาชกิในกรงุเทพ
มหานคร 

2. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมผูช้มทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบบอกรบัเป็นส
มาชกิในกรงุเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบบอ
กรบัเป็นสมาชกิในกรงุเทพมหานคร 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.amdocs.com/sites/default/files/Ovum-OTT-market-study-2019-20.pdf


กรอบแนวคิดกำรวิจยั 

 

ตวัแปรอิสระ                       ตวัแปรตำม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร ์

1.เพศ 

2.อาย ุ

3.สถานภาพ 

4.การศกึษา 

5.อาชพี 

6.รายได ้

7. จ านวนสมาชกิในครอบครวั 

 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลื

อกรบัชมสื่อบนัเทิงออนไลน์ 

แบบบอกรบัเป็นสมาชิก 

ในกรงุเทพมหานคร 

1.การรบัรูถ้งึความต้องการ 

2.การคน้หาขอ้มูล 

3.การประเมนิทางเลอืก 

4.การตดัสนิใจซื้อ 

5.พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

1.Who  ใครอยูต่ลาดเป้าหมาย 

2.What ผูบ้รโิภคซื้ออะไร 

3.Why ท าไมผูบ้รโิภคถงึซื้อ 

4.Who ใครมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซื้อ 

5.When ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด 

6.Where ผูบ้รโิภคซื้อทีไ่หน 

7.How ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร 



สมมุติฐำนของกำรวิจยั 

 1. ผูช้มทีม่ปัีจจยัทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างจะมกีารตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ 

แบบบอกรบัเป็นสมาชกิทีแ่ตกต่างกนั 

 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ 
แบบบอกรบัเป็นสมาชกิในกรงุเทพมหานคร 
 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 1. เพื่อใหท้ราบถงึขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของผูช้มรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบบอกรบัเป็นสมาชกิ 
ในกรงุเทพมหานคร 
 2. เพื่อใหท้ราบถงึพฤตกิรรมผูช้มทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบบอก 
รบัเป็นสมาชกิในกรงุเทพมหานคร 
 3.  เพื่อใหท้ราบถงึส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิ 
ออนไลน์แบบบอกรบัเป็นสมาชกิในกรุงเทพมหานคร 
 
กำรทบทวนวรรณกรรม 
 1.ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior theory) 
เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑโ์ดยมจีุดเริม่ต้นจากการเกดิสิง่กระตุ้น 
(Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิความต้องการ สิง่กระตุ้นทีผ่่านเขา้มาทางความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคเปรยีบ 
เสมอืนกล่องด า (Buyer’s Black Box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิ 
ของผูบ้รโิภคจะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจ 
ของผูซ้ื้อจุดเริม่ต้นอยู่ทีม่สี ิง่มากระตุ้นท าใหเ้กดิความต้องการก่อน แลว้ท าใหเ้กดิการตอบสนอง 
(Buyer’s Purchase Decision) แนวคดิดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (The Concept of Consumer 
Behavior) ในการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพื่อใหก้ารศกึษามคีวามเป็นไปไดช้ดัเจน จงึมผีูพ้ยายาม 
เสนอแนวคดิ (concept) หรอืแบบจ าลอง (model) ขึน้หลายรูปแบบ ในทีน่ี้ขอเสนอตามล าดบักนัไป 
ดงัต่อไปนี้ 

แบบจ าลองของคอตเลอรแ์ละอารม์สตรอง (model of consumer behavior by Philip Kotler 
and Gary Armstrong) ฟิลปิคอตเลอรเ์ป็นผูม้ชีื่อเสยีงทางดา้นการตลาดในยุคปัจจุบนัไดก้ าหนด 
แบบจ าลองของการศกึษาดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยแบ่งการพจิารณาออกเป็น 

สิง่กระตุ้นทางการตลาดและสิง่กระตุ้นอื่น (marketing and other stimuli) สิง่กระตุ้นทาง 
การตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัทีเ่รยีกว่าส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ประกอบดว้ยตวัผลติภณัฑ ์
(product) ราคา (price) การวางจ าหน่าย (place) และการส่งเสรมิการจ าหน่าย (Promotion) ส่วนปัจจยั 
กระตุ้นอื่นๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นเศรษฐกจิ (economic) เทคโนโลย ี(Technological) การเมอืง (political) 
และวฒันธรรม (cultural) กล่องด าของผูซ้ื้อ (buyer’s black box) ประกอบดว้ยลกัษณะของผูซ้ื้อ (buyer 



characteristics) และกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ (buyer decision process) การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(buyer responses) ไม่ว่าดา้นการเลอืกผลติภณัฑ ์การเลอืกตราสนิคา้ การเลอืกผูจ้ดัจ าหน่าย 
เวลาทีซ่ื้อและจ านวนทีซ่ื้อ 

 
 2.ทฤษฎีกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือ (Decision Making) หมายถงึ กระบวนการในการเลอืก 

ทางเลอืกทางใดทางหนึ่งเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งสิง่ทีต้่องการ รวมไปถงึการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในการ 

ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้และบรกิารกระบวนการตดัสนิใจซือ้ คอืขัน้ตอนในการเลอืกผลติภณัฑจ์าก 

สองทางเลอืกขึน้ไป พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะพจิารณาในส่วนทีเ่กี่ยวขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจ 

ทัง้ดา้นจติใจ ความรูส้กึนึกคดิ และพฤตกิรรมทางกายภาพการซื้อเป็นกจิกรรมดา้นจติใจ 

และกายภาพซึ่งเกดิขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กระบวนการตดัสนิใจซื้อ 5 ขัน้ตอน ประกอบไปดว้ย 1) 

การรบัรูค้วามถงึความต้องการ (Need Recognition) คอืการทีผู่บ้รโิภคตระหนักถงึความต้องการ 

บางอย่าง ซึ่งอาจเกดิขึน้ไดจ้ากสิง่กระตุ้นทัง้ภายในและภายนอก 2) การคน้หาขอ้มูล (Information 

Search) เมื่อผูบ้รโิภครบัรูถ้งึปัญหาและความต้องการของตนเอง ขัน้ทีส่อง ผูบ้รโิภคจะเริม่ท าการ 

คน้หาขอ้มูลเพื่อตอบสนองสิง่ทีต่นเองต้องการ จากแหลง่ต่าง ๆ 3) การประเมนิทางเลอืก (Alternative 

Evaluation) เป็นขัน้ตอนการตดัสนิใจว่าจะเลอืกเอาสิง่ใดสิง่หนึ่ง หลงัจากไดผ้ลติภณัฑม์า 

จ านวนหนึ่งในใจ 4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผูบ้รโิภคประเมนิทางเลอืกต่าง ๆ แลว้ 

กจ็ะมาถงึขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ โดยการตดัสนิใจซื้อนัน้ มาจากปัจจยัสนับสนุนต่าง ๆ เช่น 

ความพงึพอใจส่วนตวั ราคาสามารถแข่งขนัได ้ความสะดวกสบายในการเขา้ถงึสนิคา้ 5) 

พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post purchase Behavior) เป็นขัน้ตอนสุดทา้ยในกระบวนการตดัสนิใจ 

ซื้อของผูบ้รโิภค คอืการตรวจสอบความพงึพอใจภายหลงัการซื้อ ซึ่งความพงึพอใจนัน้เกดิขึน้ 

จากการทีลู่กคา้ท า การเปรยีบเทยีบสิง่ทีเ่กดิขึน้จรงิกบัสิง่ทีค่าดหวงั โดยถ้าลูกคา้มคีวามพงึพอใจกจ็ะ 

เกดิพฤตกิรรมในการซื้อซ ้าหรอืบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดกต็ามทีคุ่ณค่าทีไ่ดร้บัจรงิต ่ากว่าทีไ่ด้ 

คาดหวงัเอาไว ้ลูกคา้กจ็ะเกดิความไม่พงึพอใจ พฤตกิรรมทีต่ามมากค็อืลูกคา้จะเปลีย่นไปใชผ้ลติภณัฑ ์

ของคู่แข่งขนั และมกีารบอกต่อไปยงัผูบ้รโิภคคนอื่นๆ (Schiffman and Kanuk, 1994) 

 3.ทฤษฎีสว่นประสมทำงกำรตลำด (4Ps) ทฤษฎสี่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix: 
4Ps) หมายถงึ การมสีนิคา้ทีต่อบสนองความต้องการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาทีผู่บ้รโิภค 
ยอมรบัไดแ้ละผูบ้รโิภคยนิดจี่าเพราะเหน็ว่าคุม้รวมถงึมกีารจดัจ าหน่ายกระจายสนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัพฤ
ตกิรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกคา้ดว้ยความพยายามจูงใจใหเ้กดิความชอบในสนิคา้และเกดิพฤ
ตกิรรมอย่าถูกต้อง (เสร ีวงษม์ณฑา,2554) 
 



 4.ควำมรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัแพลตฟอรม์วิดโีอออนไลน์หรือสตรีมมิง 
ส านักงานพฒันาธรุกรรมทางอเิลค็โทรนิกส ์(2561) ไดใ้หค้วามหมาย 
แพลตฟอรม์วดิโีอออนไลน์หรอืสตรมีมงิ หมายถงึ การเขา้มาของโลกอนิเทอรเ์น็ต สมารต์โฟน 
รวมทัง้การพฒันาของเทคโนโลยแีละนวตักรรมต่าง ๆ ลว้นแต่เป็นปัจจยัส าคญัต่อการเปลีย่นแปลง 
พฤตกิรรมของผูช้มใหเ้ปลีย่นจากการรบัชมละครหรอืภาพยนตรผ์่านสื่อหลกัอย่างโทรทศัน์หรอื Free TV 
เป็นการรบัชมบนแพลตฟอรม์ของผูใ้หบ้รกิารออนไลน์ผ่านอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น คอมพวิเตอร ์สมารต์โฟน 
แทบ็เลต็ หรอื Smart TV ทีส่ามารถเชื่อมต่ออนิเทอรเ์น็ตได ้โดยบรกิารวดิโีอสตรมีมงิประเภทนี้ เรยีกว่า 
บรกิารรูปแบบ OTT หรอื Over-The-Top 
 OTT คอื บรกิารรบัชมวดิโีอตามความต้องการ (Video on Demand) 
ผ่านระบบสญัญาณอนิเทอรเ์น็ต ทีผู่ช้มสามารถเขา้ถงึคอนเทนต์และรบัชมไดใ้นทุกทีทุ่กเวลา 
ซึ่งถอืเป็นจุดเด่นส าคญัทีต่อบโจทยพ์ฤตกิรรมผูช้มไดเ้ป็นอย่างด ีเพราะท าใหผู้ช้มสามารถเลอืก 
รบัชมในสิง่ทีส่นใจและต้องการไดด้ว้ยตวัเอง เกดิเป็นการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการบรโิภคสื่อ 
ของผูค้นเกอืบทัว่ทุกมุมโลก โดยจากผลส ารวจ Global Digital 2021 ทีท่ าการส ารวจโดย We Are 
Social พบว่า ปัจจุบนัผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตกว่า 90.6% ดูโทรทศัน์ออนไลน์และใชบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่ 
และใชง้านโดยเฉลีย่ 3 ชัว่โมง 24 นาท/ีวนั ซึ่งถอืเป็นกจิกรรมออนไลน์อนัดบั 1 ทีค่นนิยมท ามากทีสุ่ด  
 โดยภาพรวมการใหบ้รกิารโอททีขีองไทยยงัคงอยู่ในช่วงของการเริม่ต้น แมม้ผีูใ้หบ้รกิาร 
รายหลกัทีเ่ป็นผูค้รอบครองตลาดคอื YouTube แต่ปัจจุบนัมผีูใ้หบ้รกิารและรูปแบบเนื้อหาที่ค่อนขา้ง 
หลากหลายมากขึน้ ผูใ้หบ้รกิารรายใหม่ๆ ทีเ่ริม่เขา้มาแย่งชงิส่วนแบ่งตลาดเป็นกลุ่มผูใ้หบ้รกิารโอทที ี
แบบวดิโีอสตรมีมิง่อย่าง LINE TV และผูใ้หบ้รกิารโทรทศัน์แบบบอกรบัสมาชกิซึ่งใหบ้รกิารโอททีใีนนาม 
TrueID หรอืผูใ้หบ้รกิารโทรคมนาคมอย่าง AIS play ไดร้บัความนิยมมากขึน้โดยในปี 2562 
ตลาดบรกิารกลุ่มนี้เตบิโตถงึ 21.60% โดยจากยอดจ านวนผูช้ม ทีค่าดการณใ์นปี 2562 พบว่ามจี านวน 
1.13 ลา้นราย และคาดการณ์ว่าจะเพิม่เป็น 1.30 ลา้นรายในปี 2563 (ส านักงาน กสทช., 2562: 7) 
เนื่องมาจากการจดัหาเนื้อหารายการทีน่่าสนใจ หลากหลาย 
และความมเีสถยีรภาพมากขึน้ของอนิเทอรเ์น็ตท าใหผู้ร้บัชมพงึพอใจ 

การทีบ่รกิารโอททีเีขา้มามบีทบาทและไดร้บัความนิยมสงูขึน้เรื่อยๆ ซึง่นอกจากสง่ผลกระทบ 
ต่อการประกอบธุรกจิสื่อวทิยุ โทรทศัน์ และสื่อภาพยนตร ์ซึ่งมต้ีนทุนการประกอบการทีสู่งกว่า 
มากทัง้ต้นทุนค่าโครงข่าย ค่าอุปกรณ์ และค่าด าเนินการส่งสญัญาณภาพและเสยีง รวมทัง้ต้นทุน 
การผลติรายการทีม่คีวามซบัซ้อนและความละเอยีดทางเทคนิคสงูกว่าบรกิารโอททีซีึง่น าเนื้อหารายการ
ทีม่กีารผลติขึน้แลว้มาใหบ้รกิารใหม่แลว้ ยงัส่งผลใหข้อ้มลูข่าวสารนานาชนิดสามารถเคลื่อนทีไ่ด้ 
อย่างอสิระจนมลีกัษณะเชื่อมโลกเขา้ดว้ยกนั รวมถงึมบีทบาทต่อชวีติประจ าวนัของผูค้น 
ในสงัคมหลากหลายดา้น ความกงัวลเกี่ยวกบัขอ้มูลและเนื้อหาทีป่รากฏบนสื่อว่าจะก่อใหเ้กดิประโยชน์ 
หรอืโทษกบัสงัคมกม็เีพิม่ขึน้ดว้ย เพราะสื่อใหม่อย่างโอททียีงัคงลกัษณะของความเป็นสื่อสาธารณะ 
ซึ่งสง่สารไปยงัผูค้นจ านวนมากในขณะทีเ่ทคโนโลยไีดเ้ปิดทางใหผู้ใ้ชแ้ละผูใ้หบ้รกิารมเีสรภีาพในการรับ 
ผลติ ส่งต่อ และใชป้ระโยชน์จากสื่อไดโ้ดยง่ายและเป็นอสิระ 



ซึ่งหากมกีารส่งต่อขอ้มูลหรอืเนื้อหาทีไ่ม่เหมาะสม อาจก่อใหเ้กดิความเสยีหายกระทบกระเทอืน 
ต่อระบบเศรษฐกจิ สงัคม และความมัน่คงของรฐัได ้

 
 5. งำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 1) ณรงค ์ทมเจรญิ (2562) 
ไดศ้กึษาเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์
เพื่อศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูร้บัชมสตรมีมิง่ Netflix ภายในเขตจงัหวดัชลบรุ ี
ศกึษาพฤตกิรรมของผูร้บัชมสตรมีมิง่ Netflix ภายในเขตจงัหวดั และ เปรยีบเทยีบการเลอืกใชบ้รกิาร 
ตามปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตรโ์ดยศกึษาและเกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นสม
าชกิของสตรมีมิง่ Netflix จ านวน 385 คน วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชค้่าการแจกแจงความถี่ ค่ารอ้ยละ 
ค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว ผลการวจิยัพบว่า 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ในช่วงอายุ 15 – 22 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า 
อาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า 10,000 บาท ผลการศกึษาความ 
พงึพอใจในการใชบ้รกิารพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามพงึพอใจระดบัมาก ทัง้ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิและแนะน าการบรกิารส าหรบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เคยใชบ้รกิารมาน้อยกว่า 1 ปี ชื่นชอบภาพยนตรแ์นวแอค็ชัน่มากทีสุ่ด 
เลอืกชมในช่องทางคอมพวิเตอรม์ากทีสุ่ด และนิยมดูซรีีส่เ์ป็นจ านวนมากทีสุ่ด ผูใ้ชบ้รกิารส่วนมาก 
จะชมสตรมีมิง่ Netflix ทีบ่า้น 4 – 6 ครัง้ต่อสปัดาห ์3 – 4 ชัว่โมงต่อครัง้ และจากการทดสอบสมมตฐิาน 
ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อทีพ่ฤตกิรรมของผูร้บัชมสตรมีมิง่ Netflix ภายในเขต 
จงัหวดัชลบุรทีีไ่ม่แตกต่างกนัในเรื่อง ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ส่วนดา้นความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยั 
ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps กบัพฤตกิรรมของผูร้บัชมสตรมีมิง่ Netflix ภายในเขตจงัหวดัชลบุร ี
มคีวามสมัพนัธ์เพยีงบางรายการ คอื ดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 2) อลงกรณ์ 
จุย้สกุล (2552) ไดศ้กึษาเกี่ยวกบัปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจในการใชบ้รกิารแอปพลเิคชนั 
วดีโีอสตรมีมิง่ Netflix ในเขตกรงุเทพมหานครจากการศกึษาพบว่า 1) กลุ่มประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนั ท าใหค้วามพงึพอใจในการใชบ้รกิาร 
แอปพลเิคชนัวดีโีอสตรมีมิง่ Netflix ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 2) ปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชวีติส่งผลกระทบ 
ต่อความพงึพอใจในการใชบ้รกิารแอปพลเิคชนัวดีโีอสตรมีมิง่ Netflix ในเขตกรงุเทพมหานคร 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 3) ปัจจยัดา้นคุณภาพของระบบสารสนเทศสง่ผลกระทบ 
ต่อความพงึพอใจในการใชบ้รกิารแอปพลเิคชนั วดีโีอสตรมีมิง่ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 

 

 



วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 

 1. ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง  
 กลุ่มประชากร คอื ผูช้มทีต่ดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ แบบบอกรบัเป็นสมาชกิ 
ในกรงุเทพมหานคร 
 กลุ่มตวัอย่าง ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ดว้ยสูตรการ 
ค านวณของ Cochran (อา้งถงึใน ธรีวุฒ ิเอกะกุล, 2543)  เพื่อหาขนาดกลุ่มตวัอย่างจาก 
จ านวนประชากรทีแ่น่นอน ซึ่งก าหนดความเชื่อมัน่ไวท้ี ่95%   โดยผลจากการค านวณพบว่า จ านวน 
ตวัอย่างทีเ่หมาะสม อย่างน้อยต้อง 385 ตวัอย่าง ทัง้นี้ผูว้จิยัเกบ็แบบสอบถามเพิม่เตมิอกี 15 ชุด 
รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง  
  
 

2. เครื่องมือท่ีใช้ในกำรท ำวิจยั 
ใชแ้บบสอบถามซึง่ผ่านการประเมนิความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหาโดยผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน 

โดยมคี่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) 1.00 และน าไปหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยการค านวณ 
หาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของคอนบราค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach, 1970) 
ไดค้่าความเชื่อมัน่ 0.935  จงึถอืว่าแบบทดสอบมคีวามน่าเชื่อถอื ซึ่งสามารถน าไปใชใ้นการ 
เกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างของงานวจิยัได้  

 
 3. สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวเิคราะหข์อ้มูลเบื้องต้นของกลุ่มตวัอย่างโดย 
น าเสนอขอ้มูลในรูปแบบตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) 
และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานต่าง ๆ ของการวจิยัโดย 
ใชเ้ครื่องมอืทางสถติ เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ 
แบบบอกรบัเป็นสมาชกิของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครโดยท าการวเิคราะหท์างสถติดิว้ยวธิ ี
Independent Sample : T-Test และ One-Way Analysis of Variance (ANOVA) : F-Test และ  
การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) ในการทดสอบปัจจยัที ่
มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ แบบบอกรบัเป็นสมาชกิของผูบ้รโิภค 
ในกรงุเทพมหานคร  
 
 
 
 



ผลกำรวิจยั 
 
 การศกึษานี้ เป็นการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเป้าหมายจ านวน 400 ตวัอย่าง พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 234 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.50 มอีายุอยู่ในช่วง 26-30 ปี 
จ านวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 สถานภาพโสด จ านวน 222 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.90 
การศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.30 ประกอบอาชพี 
พนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 193 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน อยู่ในช่วง 25,000-
45,000 บาท จ านวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.40  เมื่อน าขอ้มูลทีร่วบรวมไดม้าท าการวเิคราะหด์ ้
วยโปรแกรมส าเรจ็รูปแลว้สามารถสรุปรายละเอยีดไดด้งันี้ 
 1. ผูบ้รโิภคทีม่ปัีจจยัทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนั 
มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบบอกรบัเป็นสมาชกิแตกต่างกนั 
โดยอายุทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมทีแ่ตกต่างกนัในดา้นพฤตกิรรมหลงัการเลอืก 
ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมทีแ่ตกต่างกนัในดา้นการประเมณิทางเลอืก 
การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมหลงัการเลอืกรบัชม รายได้ทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ 
เลอืกรบัชมทีแ่ตกต่างกนัในดา้นการรบัรูปั้ญหา และการเสาะแสวงหาขอ้มูล 
และอาชพีทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนัในดา้นการรบัรูค้วามต้องการและการตดัสนิใ
จเลอืกรบัชม 
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ 

แบบบอกรบัสมาชกิของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั โดยดา้นผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้น 

ความหลากหลายของคอนเทนต์ คุณภาพของคอนเทนต์/เงนิลงทุนในการผลติคอนเทนต์ 

และเนื้อเรื่องคอนเทนต์มคีวามทนัสมยัตามเทรนด์และกระแสนิยม ในดา้นราคา ผูบ้รโิภคใหค้วาม 

ส าคญักบัปัจจยัทีม่หีลายระดบัราคาใหเ้ลอืกตามคอนเทนต์และมูลค่าการลงทุน และส่วนสุดทา้ย 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาดผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัการโฆษณาประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่าง ๆ 

อย่างสม ่าเสมอ 

 โดยสามารถเขยีนเป็นสมการท านายรูปแบบคะแนนดบิและคะแนนมาตรฐาน ไดด้งันี้ 

  

สมกำรในรปูแบบคะแนนดิบ 

Y  = 0.71 + 0.25(ดา้นผลติภณัฑ)์ + 0.30(ดา้นราคา) + 0.06(ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย) + 

0.20(ดา้นการส่งเสรมิการตลาด) 

 สมกำรในรปูแบบคะแนนมำตรฐำน 

 = 0.26(ดา้นผลติภณัฑ)์ +  0.31(ดา้นราคา)  + 0.07(ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย) + 

0.28(ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 



อภิปรำยผลกำรวิจยั 
 
 1. จากผลการวจิยั ขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของผูร้บัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบบอกรบัเป็น 
สมาชกิในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของผูร้บัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ต่างกนั 
มรีะดบัการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ ดงันี้ เพศหญงิและเพศชายมรีะดบัการตดัสนิใจ 
เลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ไม่แตกต่างกนั ผูช้มทีเ่ลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ส่วนใหญม่ชี่วงอายุ 
26-30 ปี และจากการวเิคราะหเ์พิม่เตมิพบว่ากลุ่มผูช้มทีม่ชี่วงอายุไม่เกนิ 25 ปี เป็นตวัแปรทีม่กีารเลอืก 
รบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ โดยมรีะดบัการตดัสนิใจเลอืกรบัชมในดา้นพฤตกิรรมหลงัการเลอืกรบัชม 
มากกว่าผูบ้รโิภคในช่วงอายุอื่น ๆ นอกจากนี้ผูช้มทีม่รีะดบัการศกึษาระหว่าง อนุปรญิญา 
หรอืต ่ากว่ากนัใหค้วามส าคญัดา้นพฤตกิรรมหลงัการเลอืกรบัมากกว่า ระดบัการศกึษาปรญิาตร ี
ปรญิญาเอก นอกจากนี้ผูช้มทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนใหค้วามดา้นการประเมณิทางเลอืก 
และการตดัสนิใจเลอืกรบัชมมากกว่า ผูท้ีป่ระกอบอาชพีธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย พ่อบา้น/แม่บา้น และ 
รบัจา้งทัว่ไป นอกจากนี้ผูช้มทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่เกนิ 25,000 บาทใหค้วามส าคญัดา้น 
การเสาะแสวงหาขอ้มูล มากกว่าผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทุกช่วง และผูช้มทีม่สีถานภาพสมรส 
แตกต่างกนั มรีะดบัการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ในทุก ๆ ดา้น ไม่ต่างกนั 
 2. จากผลการวจิยัขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของผูร้บัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบบอกรบัเป็นสมาชกิ 

ในกรงุเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นระดบัอายุ ระดบัการศกึษา ระดบัรายไดแ้ละอาชพีของผูช้มมรีะดบั 

การของการตดัสนิใจเลอืกรบัชมแตกต่างกนั จากผลการวจิยัพฤตกิรรมผูช้มทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ 

เลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์แบบบอกรบัเป็นสมาชกิในกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤตกิรรมผูช้ม 

การเลอืกแพลทต์ฟอรม์ ผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ วตัถปุระสงคใ์นการรบัชม และช่วงเวลาในการรบัชม 

มรีะดบัการของการตดัสนิใจเลอืกรบัชมแตกต่างกนั ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนปัจจยัดา้นราคา 

พบว่าปัจจยัทีส่่งผลต่อระดบัการตดัสนิใจประกอบดว้ย มหีลายระดบัราคาใหเ้ลอืกตามคอนเทนต์ 

และมูลค่าการลงทุน มผีลต่อระดบัการตดัสนิใจมากทีสุ่ด ปัจจยัผลติภณัฑ ์ซึง่ประกอบไปดว้ยปัจจยั 

ดา้นคุณภาพของคอนเทนต์ และเงนิลงทุนในการผลติคอนเทนต์ และปัจจยัสุดทา้ยเป็นดา้น 

การส่งเสรมิการตลาด ทีป่ระกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านช่องทางการสื่อสาร 

ในดา้นต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ มกีจิกรรมส่งเสรมิการขายสม ่าเสมอ มดีารา นักรอ้ง นักแสดง 

ทีม่ชีื่อเสยีงในคอนเทนต์เป็นฟรเีซนเตอร ์

 
 
 
 



ข้อเสนอแนะในกำรวิจยั 
 
 1. จากผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่าผูช้มส่วนใหญม่อีายุอยู่ในช่วง 26-30 ปี 
เป็นกลุ่มผูช้มทีก่ารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรแีละเริม่เขา้สู่วยัท างาน 
สถานะอยู่ในชนชัน้กลางซึง่เป็นผูม้คีวามรู ้อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และประกอบอาชพีธุรกจิส่วนตวั 
/คา้ขาย เป็นส่วนใหญ ่เน้นใหค้วามส าคญักบัพฤตกิรรมหลงัการรบัชมและการรบัรูถ้งึความต้องการก่อน 
ตดัสนิใจเลอืกรบัชมสื่อบนัเทงิออนไลน์ เนื่องจากสนิคา้สือ่บนัเทงิออนไลน์มกีารแข่งขนัสงูราคาถูดลง 
ความหลากหลาย และ คุณภาพคอนเทนต์ดขีึน้จงึท าใหผู้ช้มใหค้วามส าคญักบัพฤตกิรรมหลงัการรบัชม 
และการรบัรูถ้งึความต้องการก่อนการตดัสนิใจรบัชม ผูใ้หบ้รกิารจงึควรใหค้วามส าคญัในเรื่องดงักล่าว 
เช่น มกีารใหค้ะแนนเรทติ้ง ใหผู้ช้มมสี่วนร่วมในการใหค้ะแนนคอนเทนต์และมกีจิกรรมทีใ่หผู้ช้ม 
แจง้ความต้องการว่าอยากใหม้คีอนเทนต์แบบไหนทีต่รงใจ 
 2. จากการวจิยัพบว่า Netflix ไดร้บัความนิยมจากผูช้มมากทีสุ่ด รองลงมาคอื YouTube และ 
Disney+HotStar แพลทฟอรม์ผูใ้หบ้รกิารสื่อบนัเทงิออนไลน์จงึควรวางแผนผลติคอนเทนต์ 
ทีเ่หมาะสมกบัราคา โดยเน้นการมสี่วนร่วมของผูช้มเข่นเปิดใหผู้ช้มมโีอกาศใหต้ะแนนคอนเทนต์ 
ทีไ่ดร้บัชมแลว้ เปิดใหร้วีวิ ชื่นชมและวจิารน์คอนเทนต์ได ้เพิม่ความหลากหลายของคอนเทนต์ 
และมรีะดบัราคาใหเ้ลอืกตรงตามความสามารถทางการเงนิของผูช้มแต่ละกลุ่ม 
  3. ผูใ้หบ้รกิารจงึควรวางแผนการผลติคอนเทนต์โดยเน้นใหค้วามส าคญักบัคุณภาพสนิคา้ 
และความหลากหลายเป็นหลกั ไม่ว่าจะเป็นคอนเทนต์ทีเ่หมาะสมกบัแต่ละช่วงวยัของผูช้ม หรอื 
คอนเทนต์ทีใ่หท้ีเ่หมาะกบัคนหมู่มาก การใชก้ระบวนการผลติทีม่ปีระสทิธภิาพ งบลงทนุมาก 
มสีเปรเ์ชยีลเอฟเฟคคม์าก เพื่อใหค้อนเทนต์มคีวามน่าสนใจ ตลอดจนเพิม่มูลคา้ใหก้บัคอนเทนต์เช่น 
คอนเทนต์สารคดใีหค้วามรูใ้นการซื้อขาย ครปิโคเคอเรนชี้ เป็นต้น 
 4. จากผลการวจิยั ผูใ้หบ้รกิารการสามารถน าไปเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด 
และสรา้งกลยุทธ์ส าหรบัธุรกจิสื่อบนัเทงิออนไลน์ได ้ดงันี้ 1) ใหค้วามส าคญัดา้นราคา เป็นอนัดบัหนึ่ง 
โดยเน้นความเหมาะสมของราคากบัคุณภาพของคอนเทนต์ และมรีะดบัราคาใหเ้ลอืกหลากหลาย 
ตามคอนเทนต์และมูลค่าการลงทนุ ตอบโจทยค์วามต้องการของผูช้มแต่ละกลุ่มอย่างเหมาสม 2) 
ดา้นผลติภณัฑ ์ต้องมคีวามหลากหลายของคอนเทนต์ คณุภาพของคอนเทนต์ หรอืเงนิลงทนุในการ 
ผลติคอนเทนต์ และเนื้อเรื่องคอนเทนต์มคีวามทนัสมยัตามเทรนด์และกระแสนิยม เช่น 
บรกิารหนังใหม่ชนโรง บรกิารรบัชมกฬีาแบสดๆ คอนเสริต์นักรอ้งเกาหล ีทัง้นี้เพื่อเป็นแรงจูงใจให้ 
ผูช้มรบัชมสื่อบนัเทงิอนนไลน์จากแพลทฟอรม์ไม่เปลีย่นไปทีอ่ื่น 3) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่าง ๆ อย่างสม ่าเสมอ และการจดักจิกรรมสง่เสรมิการตลาด 
อย่างต่อเนื่อง เพื่อสรา้งการรบัรู ้(Brand awareness) และดงึผูช้มใหก้ลบัมาซื้อซ ้า 
และเป็นสมาชกิประจ าของเรา (Brand Loyalty) 
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