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บทคดัย่อ 
 

 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสื่อออนไลน์ Viu ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้ใช้บรกิารสื่อออนไลน์ Viu ที่อาศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการ
วเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าท ี
การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว หากพบความแตกต่างจะท าการทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ด้วยวธิ ีLSD และวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ  ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารสื่อออนไลน์ Viu ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใช้บรกิารสื่อออนไลน์ Viu ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ 1) ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 2) ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค 3) ดา้นความ
สะดวก และ 4) ดา้นการสือ่สาร โดยร่วมกนัพยากรณ์ทีร่อ้ยละ 78.2 
 
ค าส าคญั  : การตดัสนิใจ, ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 4C’s, สือ่ออนไลน์ Viu 
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ABSTRACT 
 
 The objective of this research was to study the personal and marketing mix factors 
(4C's) influencing consumers decision to use the Viu online media service in Bangkok. 
The research sample consisted of 400 Viu online media service users residing in 
Bangkok. Data was collected using a questionnaire, and statistical analysis included 
frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance, 
LSD pairwise comparison test, and multiple regression analysis. The research findings 
indicated that the personal factors influencing consumers decision to use Viu online media 
service in Bangkok were occupation and average monthly income. The marketing mix 
factors (4C's) that significantly influenced consumers decision to use Viu online media 
service in Bangkok at the 0.05 significance level were consumer needs, consumer costs, 
convenience, and communication. Together, these factors accounted for 78.2% of the 
variation in the decision to use the service. 
 
Keywords : decision, marketing mix factors (4C's), Viu online media service. 
 

บทน า 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ปัจจุบนัเทคโนโลยแีละระบบอนิเทอรเ์น็ตถูกใชง้านอยา่งกวา้งขวางเพื่อตอบสนองความ
ต้องการ และเพิม่ความสะดวกสบายแก่ผู้ใช้งาน จากการส ารวจพฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ต
ของผู้ใช้ในประเทศไทยพบว่ากิจกรรมเพื่อความบนัเทงิมอีนัดบัที่เติบโตขึ้นทุกปี จนสามารถ
ขึ้นมาเป็นกิจกรรมอนัดบัที่ 1 ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตได้ในปี พ.ศ.2562 (กระทรวงดิจิทลั, 
2565) ส่งผลใหผู้ใ้หบ้รกิารหลายๆ เจา้พฒันาใหต้อบสนองต่อความต้องการและพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอยา่งด ีซึง่ Viu เป็นหนึ่งในเวบ็ไซต์และแอปพลเิคชนัผูใ้หบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่ที่
ได้รบัความนิยมในประเทศไทยอนัดบัต้นๆ โดยเป็นผู้ให้บริการด้านความบนัเทิงแบบ OTT 
(Over-The-Top) จุดเด่นของ Viu คือ รวบรวมภาพยนตร์ชุด (ซีรีส์) ภาพยนตร์และรายการ
โทรทศัน์ที่มชีื่อเสยีงของประเทศเกาหลใีต้ ประเทศญี่ปุ่ น ประเทศจนี ประเทศฮ่องกง รวมถึง
ประเทศไทย รวมไวใ้นแพลตฟอรม์เดยีวเพื่อตอบสนองกลุ่มผูบ้รโิภคที่ชื่นชอบ Asian Content 
(Brand Buffet, 2560) จากสถติใินปีทีผ่่านมาของภูมภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต ้ในไตรมาสที ่
4 ของปี 2565 Viu ยงัคงมกีารเตบิโตอยา่งต่อเน่ือง โดยไดอ้นัดบัที ่1 ของผูใ้หบ้รกิารวดิโีอสตรมี
มิง่ทีม่จี านวนผูใ้ชบ้รกิารรายเดอืนเพิม่ขึน้ 13% หรอื 66.4 ลา้นคน จาก 16 ประเทศในปี 2564 



นอกจากนี้ยังได้อันดับที่ 2 ด้านจ านวนนาทีในการรับชมสื่อของผู้ใช้บริการ และจ านวน
ผูใ้ชบ้รกิารทีส่มคัรสมาชกิแบบช าระค่าบรกิาร Viu Premium (Marketeer Online, 2566)  

จากการแขง่ขนัของการใหบ้รกิารสตรมีมิง่ทีส่งูขึน้ อกีทัง้วถิชีวีติของผูบ้รโิภคในปัจจุบนั
ที่ต้องประสบกบัการเปลี่ยนแปลงของยุคสมยั ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีและนวตักรรม
ทางการสื่อสารทีเ่พิม่มากขึน้ ผูค้นสามารถตดิต่อสื่อสารกนัแบบไรพ้รมแดนผ่านระบบออนไลน์ 
จงึปฏเิสธไม่ไดว้่าระบบออนไลน์เป็นปัจจยัทีส่ าคญัอกีปัจจยัหนึ่งในปัจจุบนั (ณฐมน กสัปะ และ 
ฐติารยี ์ศริมิงคล, 2563) และการท าการตลาดกม็กีารเปลี่ยนแปลงไปเช่นเดยีวกนั Dr. Jerome 
Edmund McCarthy ได้น าเสนอแนวคดิ 4P’s ที่มุ่งเน้นไปในมุมมองของผูข้ายเพยีงฝ่ายเดียว  
นักการตลาดมีค าถามขึ้นว่าการตลาดแบบเดิมจะยังคงมีประสิทธิภาพอีกหรือไม่ส าหรับ
พฤติกรรมและการสื่อสารผ่านระบบออนไลน์ ส่วนการตลาดที่เน้นเรื่องผู้บรโิภค Consumer 
Orientation คอืการมุ่งเน้นทีลู่กคา้เป็นส าคญั ปัจจุบนัผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมเปลีย่นแปลงจากเดมิ
คอื มแีนวโน้มซื้อสนิคา้ออนไลน์มากขึน้ ซึ่งการใชแ้นวคดิทางการตลาดแบบ 4C’s จะส่งผลให้
เกดิการสือ่สารการตลาด และเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดด้กีว่าการใช ้4P’s ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของประไพศาล คณารกัษาพงษ์ และ พชิยั ภู่สมัพนัธ์ (2565) ที่ได้ศกึษาปัจจยัที่มผีลในการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารวดีโีอสตรมีมิง่ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s ความต้องการของผูบ้รโิภค และการสื่อสารมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
วดิโีอสตรมีมิง่อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่เหน็ไดว้่ากลยุทธก์ารตลาดแบบ 4C’s มี
คุณประโยชน์เป็นอยา่งมากต่อกลยุทธท์างการตลาดทุกประเภท เป็นแนวทางทีน่กัการตลาดควร
เขา้ใจในความตอ้งการของลกูคา้ก่อนทีจ่ะผลติสนิคา้และบรกิารขึน้มา  

ทัง้นี้ผูว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเรื่อง “ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสือ่
ออนไลน์ Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร” เนื่องจากธุรกจิผูใ้หบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่รวมถงึ 
Viu มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว และมีผู้ใช้บริการอย่างแพร่หลาย เพื่อให้ผู้ให้บริการและผู้ที่
เกีย่วขอ้งสามารถน าผลการศกึษาในครัง้นี้ไปใชป้ระโยชน์ไดต้่อไป 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นบุคคล ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสือ่ออนไลน์ Viu 
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

 2. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารสือ่ออนไลน์ Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการวิจยั 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั มีการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารสื่อออนไลน์ Viu ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 



 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสื่อ
ออนไลน์ Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ธิสีุ่มกลุ่มตวัอย่าง
และเก็บขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) โดยใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่าง
แบบแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) 
 ตวัแปรตน้ ปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน และสว่นประสมทางการตลาด (4C’s) ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค  2) ตน้ทนุของผูบ้รโิภค  3) ความสะดวกในการซือ้  4) การสือ่สาร 
 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสือ่ออนไลน์ Viu ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 ประชากรในการวิจัยครัง้นี้  คือ  ผู้ ใช้บริการ สื่ อออนไลน์  Viu ที่อาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ ใช้บริการสื่อออนไลน์  Viu  ที่อาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน ซึ่งค านวณจากสูตรไม่ทราบขนาดประชากรของ W.G. 
Cochran  โดยก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่ 95% และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% 
และก าหนดสดัส่วนประชากรเท่ากับ 0.05 (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2558) เพื่อป้องกัน
ขอ้ผดิพลาดและสะดวกในการวเิคราะห์ขอ้มูลผูว้จิยัจงึเลอืกเก็บขอ้มูลทัง้หมดเป็นจ านวน 400 
คน 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

สว่นประสมทางการตลาด 4C’s 
แนวคิดเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ได้ถูกพฒันาขึ้นมาจากแนวคิดส่วน

ประสมทางการตลาดแบบเดมิ คอื 4P’s ซึง่แนวคดิเรื่องการตลาดแบบ 4C’s นัน้เป็นแนวคดิทาง
การตลาดที่มองในมุมของผู้บรโิภคเป็นหลกัยดึลูกค้าเป็นศูนย์กลาง เนื่องจากพฤติกรรมและ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคสามารถเปลี่ยนแปลงไดต้ลอดเวลา โดยแนวคดิการตลาดแบบ 4P’s 
ทีม่องจากผลติภณัฑแ์ละผูข้ายเป็นหลกั อาจไมส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพ โดย Robert F. Lauterborn (1990 อา้งถงึใน ศริเิพญ็ เล่าลอืเกยีรต,ิ 2562) 
ไดใ้หค้วามหมายของสว่นประสมทางการตลาด 4C’s  ไวด้งันี้  

1) ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Consumer wants and needs) คอื ความตอ้งการอยา่ง
แทจ้รงิของผูบ้รโิภค ในสิง่ใดสิง่หนึ่ง  



2) ต้นทุนของผูบ้รโิภค (Cost) คอื แนวคดิการตัง้ราคาตามความต้องการหรอืพงึพอใจ
ของผู้ผลติและผู้จดัจ าหน่ายจะต้องเปลี่ยนไปเป็นการตัง้ราคาโดยการพจิารณาถึงต้นทุนของ
ผูบ้รโิภคทีย่นิดจี่ายเพือ่แลกกบัสนิคา้และบรกิารทีจ่ะไดร้บั  

3) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) คอื ช่องทางการจดัจ าหน่ายสมยัใหมน่ัน้ตอ้ง
ค านึงว่าจะเพิม่ความสะดวกสบายใหแ้ก่ผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้และบรกิารเป็นอนัดบัตน้ๆ  

4) การสือ่สาร (Communication) คอื วธิกีารสือ่สารเพือ่กระตุน้การตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้จงึ
ควรให้ความส าคญัในเรื่องการสื่อสารของข้อมูลมากกว่าการสื่อสารแบบส่งเสริมการตลาด
แบบเดมิๆ  
 การตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
 Kotler and Keller (2016) ไดแ้บ่งขัน้ตอนต่างๆ ในการตดัสนิใจซื้อหรอืใชบ้รกิารเป็น 5 
ขัน้ตอน ดงันี้ 

1) การตระหนักถงึความต้องการ (Need Recognition) หรอืการรบัรูปั้ญหา (Problem 
Recognition) เป็นขัน้ตอนแรกของการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งผู้บริโภคจะรบัรู้ถึงความต้องการโดย
ความปรารถนาหรอืความตอ้งการอย่างแทจ้รงิในสิง่นัน้ๆ  

2) การคน้หาขอ้มูลและข่าวสาร (Information Search) เมื่อผูบ้รโิภคถูกกระตุน้มากพอ
หรอืทราบถงึความตอ้งการในสนิคา้หรอืบรกิารแลว้ ผูบ้รโิภคจะด าเนินขัน้ตอนต่อไปซึง่กค็อืการ
คน้หาขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งมากขึน้เพือ่ใชป้ระกอบการตดัสนิใจ  

3) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ในขัน้ตอนนี้เมื่อผู้บรโิภคได้
ขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ มาแลว้ จะท าการประเมนิทางเลอืกจากคุณสมบตัติ่างๆ ขอ้ด ีขอ้เสยีของ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร โดยมกัจะมเีกณฑจ์ากทศันคตสิว่นตวัเขา้มารวมอยูด่ว้ย 

4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) หลงัการประเมนิทางเลอืกจากขัน้ตอนทีผ่่าน
มา ผูบ้รโิภคจะมคีวามตัง้ใจซื้อผลติภณัฑท์ีพ่งึพอใจมากทีสุ่ด โดยมปัีจจยัทีช่่วยในการตดัสนิใจ 
ดงันี้ ตราสินค้า (Brand Decision)  แหล่งการค้า (Vendor Decision) ปริมาณ (Quantity 
Decision)  เวลา (Timing Decision) และ วธิกีารช าระเงนิ (Payment-method Decision) 

5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัจากผูบ้รโิภคไดซ้ือ้สนิคา้
หรอืบรกิารแล้วนัน้ โดยมกัมกีารทดลองใช้ผลติภณัฑ์ ซึ่งอาจเกิดความรู้สกึพงึพอใจหรอืรู้สกึ
ผิดหวงัในผลิตภัณฑ์ต่างๆ เหล่านัน้ โดยการแสดงความรู้สึกพึงพอใจหรือผิดหวงัเกิดจาก
ประสบการณ์ของผูบ้รโิภค  

งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
อจัฉรยิา ทุ่งแจง้ (2560) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชม

รายการผา่นทางสื่อออนไลน์ พบว่าเพศหญงิมปัีจจยัการรบัชมสือ่ออนไลน์มากกว่าเพศชาย และ
อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกรบัชมสือ่ออนไลน์ไมแ่ตกต่างกนั 

กมยัธร ริ้วพนักุล (2562) ได้ศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
Netflix ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมากที่สุด คอื 



ด้านความสะดวก ด้านช่องทางการช าระค่าบริการง่าย รวดเร็ว ไม่ซบัซ้อน และ ผู้ใช้บริการ 
สามารถ ซื้อ หรอื ปรบัเปลี่ยนแพค็เกจได้ทุกที่ ทุกเวลา ผ่านช่องทางการใหบ้รกิารต่างๆ และ
ด้านความต้องการของผู้บริโภค คิดเห็นด้านความคมชัดของภาพและเสียงในการรับชม
ภาพยนตร์และซีรีส์ และยงัพบว่าผู้บริโภคที่มปัีจจยัส่วนบุคคลด้านอายุที่แตกต่างกัน มกีาร
ตดัสนิใจใชบ้รกิารไมแ่ตกต่างกนั 

พมิพ์ชนก ฟุ้งสริริตัน์ และอินทกะ พริยิะกุล (2564) ได้ศกึษาการวเิคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคตลาดสตรมีมิง่ดว้ยวธิกีารวเิคราะหแ์บบคอนจอยท์ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีและสงูกว่าปรญิญาตร ีมกีารเลอืกใชบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่ไมแ่ตกต่างกนั 

ประไพศาล คณารกัษาพงษ์ และ พชิยั ภู่สมัพนัธ์ (2565) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีล
ในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารวดีิโอสตรมีมิง่ของผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชว้ดิโีอสตรมีมิง่แตกต่าง
กนั 
 สมพร สุปรนิายก (2565) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
Netflix ของบุคลากรกรมที่ดิน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค ความ
ต้องการต้องผู้บริโภค  ต้นทุนของผู้บริโภค  ความสะดวกในการซื้อ  และการสื่อสาร 
(Communication) มคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร Netflix ของบุคลากร
กรมทีด่นิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มูลในครัง้นี้ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) มรีายละเอยีดดงันี้ 
 สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
 สว่นที ่2 ขอ้มลูดา้นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารสือ่ออนไลน์ Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  
 สว่นที ่3 ขอ้มลูดา้นการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสือ่ออนไลน์ Viu ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร  
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการให้กลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถามด้วยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ที่ผู้วิจ ัยได้สร้างขึ้น โดยขอความร่วมมือจาก
ผูใ้ชบ้รกิารสือ่ออนไลน์ Viu ในกรุงเทพมหานคร 
 



การวิเคราะหข์้อมูล  
  ผูว้จิยัวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติ ิดงันี้ 
 1) สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

1.1) วเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้ ค่าความถี่ 
(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 

1.2) วเิคราะหด์้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4C’s และการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารสื่อออนไลน์ Viu ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 2) สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้ 

2.1) วเิคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการตดัสนิใจใช้บริการสื่อออนไลน์ Viu 
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ของผูท้ีม่เีพศต่างกนั โดยใชส้ถติ ิt-test และใช ้f-test ส าหรบัผู้
ทีม่ ีอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั หากพบความแตกต่าง
จะท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธิ ีLSD (Fisher's Least Significant Difference) 

2.2) วิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารสื่อออนไลน์ Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  
 

ผลการวิจยั 
 
 1) ผลการวเิคราะหข์อ้มลูของความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลา พบว่า
ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก        
(X̅ = 4.17, S.D.= 0.46) โดยสามารถเรยีงล าดบัค่าเฉลีย่จากมากไปน้อยไดแ้ก่ ดา้นความสะดวก 
(X̅ = 4.20, S.D.= 0.54) ด้านความต้องการของผู้บรโิภค (X̅ = 4.19, S.D.= 0.59) ด้านการ
สือ่สาร (X̅ = 4.18, S.D.= 0.46) ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค (X̅ = 4.10, S.D.= 0.61) ตามล าดบั 
 2) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของระดบัการตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารสื่อออนไลน์ Viu ของ
ผูบ้รโิภค พบว่าผลการวเิคราะหข์อ้มลูของระดบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสือ่ออนไลน์ Viu ของ
ผูบ้รโิภค โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 4.09, S.D.= 0.53) โดยสามารถเรยีงล าดบัค่าเฉลีย่
จากมากไปน้อยได้แก่ ด้านการตระหนักถึงปัญหา (X̅ = 4.17, S.D.=0.52) ด้านการประเมนิ
ทางเลอืก (X̅ = 4.11, S.D.= 0.59) ดา้นการตดัสนิใจซื้อ (X̅ = 4.09, SD.= 0.62) ดา้นพฤตกิรรม
ภายหลังการซื้อ (X̅ = 4.06, S.D.= 0.65) และน้อยที่สุด คือ ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร        
(X̅ = 4.03, S.D.= 0.67) ตามล าดบั 

 3) ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสื่อออนไลน์ 
Viu ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บริโภค ด้านเพศมีการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสือ่ออนไลน์ Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อยา่งมี



นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 (t = 0.96, Sig. = 0.34) ผูท้ี่มอีาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสื่อออนไลน์ Viu แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 (t = 3.62, Sig. = 0.01 และ t = 3.94, Sig. = 0.01 ตามล าดบั) ส่วนผูท้ีม่อีายุ และ
ระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสื่อออนไลน์ Viu ไมแ่ตกต่างกนัอย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (t = 0.28, Sig. = 0.89 และ t = 0.08, Sig. = 0.92 ตามล าดบั) 
 2) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 4C’s สง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสือ่
ออนไลน์ Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสื่อ
ออนไลน์ Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

Model B Beta t Sig. 

1. ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 0.20 0.23 4.41 0.00* 

2. ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค 0.16 0.19 4.05 0.00* 

3. ดา้นความสะดวก 0.44 0.45 10.07 0.00* 

4. ดา้นการสือ่สาร 0.18 0.16 6.05 0.00* 
R=0.884   R Square=0.782   Adjusted R Square=0.779   SEE.=0.24716 
หมายเหตุ : *นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

 จากตารางที ่1 พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบดว้ย 1) ดา้นความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 2) ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค 3) ดา้นความสะดวก และ 4) ดา้นการสื่อสาร 
มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกเลอืกใชบ้รกิารสือ่ออนไลน์ Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร อยา่ง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยร่วมกนัพยากรณ์ทีร่อ้ยละ 78.2 
 

อภิปรายผล 
 

 จากผลการศกึษา ผูว้จิยัอภปิรายผลการวจิยัตามวตัถุประสงคด์งันี้ 
 1) วตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที ่1 เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นบุคคล ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารสือ่ออนไลน์ Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

1.1) เพศ ผู้บริโภคที่มเีพศที่แตกต่างกัน มกีารตดัสนิใจเลือกใช้บริการ Viu ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั เนื่องจากในปัจจุบนัสื่อออนไลน์มคีวามหลากหลาย
มากขึ้น รองรบักบัความต้องการของผู้บรโิภคทัง้เพศชายและเพศหญิง ซึ่งผลการศกึษาที่ได้
ขดัแย้งกบังานวิจยัของ อจัฉริยา ทุ่งแจ้ง (2560) ได้ศึกษาเกี่ยวกบัปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกรบัชมรายการผ่านทางสื่อออนไลน์ พบว่าเพศหญงิมปัีจจยัการรบัชมสื่อออนไลน์
มากกว่าเพศชาย 



1.2) อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มกีารตดัสนิใจเลือกใช้บริการ Viu ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากสงัคมในปัจจุบนัเขา้สู่ยุคดจิทิลั ส่งผลให้
ผู้คนทุกช่วงวยัสามารถเข้าถึงเครือข่ายข้อมูลบนโลกออนไลน์ได้อย่างไม่มีขีดจ ากัดและไร้
พรมแดน รวมถงึการใชบ้รกิารสือ่ออนไลน์ Viu ทีเ่น้นการใหค้วามบนัเทงิและมสีือ่ทีเ่หมาะสมกบั
ทุกช่วงวยั โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กมยัธร ริว้พนักุล (2562) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัปัจจยัที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร Netflix ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคที่มี
ปัจจยัสว่นบุคคลดา้นอายุทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารไมแ่ตกต่างกนั 

1.3) อาชพี ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร Viu ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนมกีาร
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร มากกว่าผูท้ี่ประกอบอาชพีอื่นๆ 
เนื่องจากผู้ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนส่วนหนึ่งมกัมเีวลาเขา้-ออกงาน ไม่ตรงกบัผู้
ประกอบอาชพีอื่นๆ ส่งผลใหม้เีวลาไม่เพยีงพอหรอืไม่สามารถรบัชมสือ่ตามตารางของทวีดีจิทิลั
ได ้จงึเลอืกใชบ้รกิารจากสื่อทีส่ามารถรบัชมไดทุ้กช่วงเวลาตามทีต่นเองสะดวก ซึง่ผลการศกึษา
ทีไ่ดข้ดัแยง้กบังานวจิยัของ อจัฉรยิา ทุ่งแจง้ (2560) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกรบัชมรายการผ่านทางสื่อออนไลน์ พบว่าอาชพีทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืก
รบัชมสือ่ออนไลน์ไมแ่ตกต่างกนั 

1.4) ระดบัการศึกษา ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
เลอืกใชบ้รกิาร Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากชวีติประจ าวนั
ของผูค้นในปัจจุบนัมกัมคีวามจ าเป็นตอ้งใช ้Smart Phone, Computer หรอื Tablet ไม่ว่าจะใน
ดา้นการท างาน การเรยีนหรอืดา้นการใชง้านสว่นตวั ดงันัน้ไมว่่าผูบ้รโิภคจะมรีะดบัการศกึษาใด 
กม็คีวามตอ้งการเขา้ถงึสือ่ทีส่ะดวกในการรบัชม โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พมิพช์นก ฟุ้งสริิ
รตัน์ และอนิทกะ พริยิะกุล (2564) ไดศ้กึษาการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคตลาดสตรมีมิง่ดว้ย
วิธีการวิเคราะห์แบบคอนจอยท์ พบว่า ผู้บริโภคที่มรีะดบัการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่า
ปรญิญาตร ีมกีารเลอืกใชบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่ไมแ่ตกต่างกนั 

1.5) รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ผู้บรโิภคที่มอีาชพีที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิาร Viu ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้ 20,001 – 
30,000 บาท มกีารตดัสนิใจเลือกใช้บริการ Viu ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากกว่า
รายได้ระดบัอื่น เนื่องจากผู้บรโิภคระดบัรายได้ 20,001 – 30,000 บาท เป็นระดบัรายได้ของ
ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน ทัง้นี้รายได้ที่ต่างกนั ท าใหพ้ฤตกิรรมการใชจ้่ายและ
ความตอ้งการดา้นเทคโนโลยทีีต่่างกนั โดยความตอ้งการจะสงูขึน้เมื่อระดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ของผู้บริโภคเพิม่ขึ้น โดยสอดคล้องกบังานวิจยัของ ประไพศาล คณารกัษาพงษ์ และพิชยั       
ภู่สมัพนัธ ์(2565) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารวดีโิอสตรมีมิง่ของ
ผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชว้ดิโีอสตรมีมิง่แตกต่างกนั 



 2) วตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที ่2 เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 2C’s ทีส่ง่ผล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสือ่ออนไลน์ Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  
 จากการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
ตน้ทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสาร มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
สื่อออนไลน์ Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย
ร่วมกนัพยากรณ์ที่รอ้ยละ 78.2 เนื่องจากผูบ้รโิภคต้องการรบัชมสื่อทีม่คีุณภาพ เช่น ภาพและ
เสยีงคมชดั ไมก่ระตุก ราคาแพค็เกจ Viu มคีวามคุม้ค่าเมือ่เทยีบกบัผูใ้หบ้รกิารรายอื่นทีท่ดแทน
กันได้ สามารถซื้อแพ็คเกจ Viu ผ่านช่องทางอื่น ๆ ได้ เช่น ผ่านผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่, Shopee เป็นต้น รู้จกั Viu ผ่านทางโฆษณาช่องทางออนไลน์ เช่น สื่อ
โทรทศัน์, Facebook, YouTube เป็นต้น โดยผู้บรโิภคให้ความส าคญัมากที่สุดในด้านความ
สะดวก สอดคล้องกบังานวจิยัของ สมพร สุปรนิายก (2565) ได้ศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัที่มผีลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ Netflix ของบุคลากรกรมที่ดิน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของผูบ้รโิภค ความตอ้งการตอ้งผูบ้รโิภค ตน้ทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซื้อ 
และการสื่อสาร (Communication) มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
Netflix ของบุคลากรกรมที่ดิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคให้
ความส าคญัมากที่สุด รวมถึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ กมยัธร ริ้วพนักุล (2562) ได้ศึกษา
เกี่ยวกบัปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร Netflix ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในระดบัมากทีสุ่ด คอื ดา้นความสะดวก คดิเหน็ว่า ดา้นช่องทาง
การช าระค่าบริการง่าย รวดเร็ว ไม่ซับซ้อน และ ผู้ใช้บริการ สามารถ ซื้อหรือปรบัเปลี่ยน
แพค็เกจไดทุ้กที ่ทุกเวลา ผ่านช่องทางการใหบ้รกิารต่างๆ และดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
คดิเหน็ดา้นความคมชดัของภาพและเสยีงในการรบัชมภาพยนตรแ์ละซรีสี์ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 

 ขอ้เสนอแนะในการน าไปใช ้
 1) จากผลการศกึษาปัจจยัส่วนบุคคล สามารถน าไปใชก้ าหนดกลุ่มเป้าหมายในการท า
การตลาดในอนาคต เพื่อพฒันาบรกิารใหต้อบสนองตรงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคและเกดิ
กลุ่มผูใ้ชง้านทีม่ากขึน้  
 2) ปัจจยัด้านความต้องการของผู้บรโิภค ผู้ให้บรกิารควรให้ความส าคญัด้านคุณภาพ
ของสือ่ทีน่ าเสนอและความเสถยีรของแพลตฟอรม์ขณะรบัชม  
 3) ปัจจยัด้านต้นทุนของผู้บรโิภค เนื่องจากผู้บรโิภคให้ความส าคญัในด้านของความ
คุ้มค่าของค่าบริการ ดงันัน้ผู้ให้บริการควรรกัษาระดบัราคาของแพ็คเกจ โดยไม่กระทบกับ
คุณภาพของสื่อทีน่ าเสนอ เพื่อใหส้ามารถรกัษากลุ่มผูใ้ชบ้รกิารและเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคได้มาก
ขึน้ ทัง้ยงัช่วยเพิม่ความสามารถทางการแขง่ขนัระหว่างผูใ้หบ้รกิารรายอื่น 



 4) ปัจจยัดา้นความสะดวก ผูใ้หบ้รกิารควรเพิม่ช่องทางการจ าหน่ายแพค็เกจใน
หลากหลายช่องทาง เพือ่เป็นการอ านวยความสะดวกแก่ผูบ้รโิภคและงา่ยต่อการเขา้ถงึ ทัง้ยงั
ช่วยสรา้งการรบัรูต้่อเครื่องหมายบรกิารผา่นช่องทางการจ าหน่าย 
 5) ปัจจยัดา้นการสือ่สาร ผูใ้หบ้รกิารควรใหค้วามส าคญัดา้นการสือ่สารกบักลุ่มเป้าหมาย
ในดา้นการส่งเสรมิการตลาด การแจง้ขา่วสารใหม่ๆ บนแพลตฟอรม์ของผูใ้หบ้รกิาร อาจมกีาร
ใช้พรีเซนเตอร์ที่มีความโด่งดงัในช่วงนัน้เพื่อสร้างการรบัรู้ในผู้บริโภค ทัง้ยงัเป็นการสร้าง
ภาพลกัษณ์การจดจ าของตราสนิคา้ 
 ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป   
 1) ควรขยายการศกึษาใหค้รอบคลุมผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นจงัหวดัอื่นๆ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลู
ของผูบ้รโิภคทีก่วา้งขึน้ และสามารถน ามาพฒันากลยุทธท์างการตลาดไดอ้ย่างครอบคลุม 
 2) เนื่องจากการวจิยัในครัง้นี้เป็นวจิยัเชงิปรมิาณ เกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถาม
เพยีงทางเดยีว ในครัง้ต่อไปควรเป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ โดยการสมัภาษณ์ การสนทนากลุ่ม 
เพือ่จะไดข้อ้มลูเชงิลกึมากขึน้ และสามารถน าไปพฒันาผลติภณัฑแ์ละคุณภาพการใหบ้รกิารได้
อยา่งสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคอยา่งแทจ้รงิขอ้เสนอแนะ 
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